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Nakupno vedenje kupca inovativnega izdelka
in izzivi prilagajanja prodajnih aktivnosti
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Povzetek: Clanek opisuje izzive, s katerimi se soofajo mnoga
inovativna podjetja, ki poskusajo uspesno lansirati nove izdelke na
trzisce. Glede na obstojeCe raziskave, ki potrjujejo, da velik delez na
novo lansiranih izdelkov komercialno ne uspe, je namen raziskave
raziskati, na kaksne nacine lahko organizacija uspesno prispeva k
uspesnosti izdelka predvsem prek aktivnosti prodajne sluzbe oz.
natancneje prodajnega osebja, ki opravi prvi stik s kupci. Njihova naloga
je pri inovativnejsih izdelkih $e kompleksnejsa, saj se tovrstna prodaja
razlikuje od obicajne, obenem pa zahteva tudi dobro razumevanje, kako
se kupci vedejo in kako razmisljajo.

Kredibilne izkusnje na tem podrocju ima prodajno osebje slovenskih
podjetij, ki je v izvedeni raziskavi podalo svoj pogled, mnenja in
izkusnje o nacinu prodaje inovativnih izdelkov in kako se ta razlikuje od
prodaje izdelkov, ki so na trgu Ze znani.

Kljucne besede: inovativen izdelek, nakupno vedenje, naini prodaje,
prodajno osebje

JEL: M31

Challenges of adapting sales activities to the
purchase behaviour of the customer of an
innovative product

Summary: Paper describes the challenges faced by many innovative
companies trying to successfully launch new products on the market.
According to existing research, which confirms that a large proportion of
newly launched products fail commercially, in addition to the basic
characteristics of the new product, the purpose of the thesis is to
explore how the organisation can successfully contribute to product
success mainly through sales activities or more precisely the sales staff
who makes the first contact with customers. Their task is even more
complex with more innovative products, as this type of sales is different
from the usual, and at the same time requires a good understanding of
how customers behave and how they think.

The sales staff of Slovenian companies has credible experience in this
area, and in the conducted research, they gave their views, opinions and
experiences on the way of selling innovative products and how it differs
from the sale of products that are already known on the market.
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Uvod

Uspesno lansiranje novih izdelkov' je eden najpomembnejsih delov strategije rasti razvojne
organizacije. Novi izdelki zagotavljajo dodatne vire prihodkov, saj podjetju omogocajo vecjo
prodajo obstojecim strankam, privabljanje novih strank ali vstop na nove trge. Razvoj izdelkov pa je
lahko draga in dolgotrajna dejavnost, zato prinasa tveganje in nagrado. Za uspeh morajo podjetja
slediti strukturiranemu procesu razvoja in zagona.

Problem clanka predstavljajo specifike in izzivi prodaje inovativnega izdelka, Se posebno
tehnoloskega. Organizacije pogosto ne vedo, kako se na koncu razvojne poti lotiti lansiranja izdelka
na trg. Tudi potem ko ta proces uspe oz. steCe, se veckrat sooajo s tezavami na prodajnem
podrocju. Poznavanje specifik nakupnega odlocanja kupcev inovativnih izdelkov je zato bistvena
podlaga za organizacijo prodajnih aktivnosti, ki skupaj s pravilno izbrano metodo prodaje in
kakovostnim prodajnim kadrom vpliva na uspesnost prodaje.

Vplivi na nakupno odloc¢anje, kot so npr. druzbeni, psiholoski in osebni (Potocnik, 2002, str. 112), so
pomemben dejavnik, ki nam pomaga ugotoviti in razumeti, zakaj in kako se kupec v dolocenih
primerih obnasa enkrat tako in drugi¢ drugace. Predvidevamo, da lahko pri inovativnih izdelkih
pricakujemo specificne vplive in pojave vedenja, ki jih v poglavju tudi opredelimo. Tipicen primer
predstavlja ugotovitev, da se inovativen izdelek veckrat opredeli kot izdelek, ki povzroca tesnobo.
Njena posledica je lahko odpor do novega izdelka, zato lahko potrdimo, da so poleg vseh ostalih,
opredeljenih, lahko npr. tudi subjektivni psiholoski dejavniki zelo pomembni pri nakupnem
odlocanju (Castano, Kacker in Sujan, 2008, v Huang in drugi, 2020). Tretji del teoreticnega dela
smiselno nadaljuje poznavanje specifik vedenja kupcev inovativnih izdelkov in izzive vedenija, s
katerimi se sreCuje prodajno osebje v organizaciji. Da je uspesno plasiranje novega izdelka na trg
najbolj odvisno od prodajne sluzbe, nam potrjujejo tudi raziskave, ki ugotavljajo, da zaposleni v
prodajni sluzbi podjetja igrajo pomembno vlogo pri vplivanju na prodajo novo plasiranega izdelka
ciljnim kupcem (Choffray in Lillien 1984; Cooper in Kleinschmidt, 1988; Di Benedetto, 1999, v
Kamel, Rochford in Wotruba, 2003). Tudi pri njihovem delu prepoznamo in opredelimo izzive, s
katerimi se soocajo, bodisi kot posledico nakupnega vedenja ali pa organizacije prodajne funkcije v
organizaciji. Ustvarjalen, inovativen in inteligenten prodajni pristop do kupcev, katerim skusamo
predstaviti pomembnost in vrednost novega izdelka, Ze nakazuje na razlike v izvajanju prodajnih
aktivnosti. Nazadnje opredelimo tudi vescine, po katerih lahko prepoznamo uspesne prodajnike.

Namen raziskave je raziskati in opredeliti prodajne izzive, s katerimi se sooCajo organizacije,
natancneje njihovo prodajno osebje, ki ponuja inovativen izdelek. Izziv se nanasa predvsem na
odnos na relaciji kupec-prodajalec oz. prodajni predstavnik, kjer prepoznamo specifike, ki jih bomo
teoreticno opredelili in raziskali v prodajnih oddelkih slovenskih inovativnih podjetij.

Razumevanje inovativnega izdelka in inovativnosti v organizaciji
Opredelitev in pomen inovativnosti in razvoja inovativnih izdelkov

Inovacija kot proces je skupek konceptov, ki se sCasoma zlijejo, izboljsajo in vnovi¢ izboljsajo,
dokler optimalen nabor znacilnosti kupcu ne prinese ravno prave vrednosti za ceno, ki jo je
pripravljen in zmoZen placati, kar prodajalcu prinese dobicek. Serijski inovatorji vedo, da prva iskra
inovacij, Ceprav je v tem trenutku prepricljiva, le redko odraza koncni izdelek, ki uspesno prodre na
trg (Smith in drugi, 2013, str. 7).

Po definiciji OECD lahko inovativen izdelek opredelimo kot uvedbo blaga ali storitve, ki je nova ali
bistveno izboljSana glede na njene znacilnosti ali predvideno uporabo. To vkljuéuje pomembne
izboljSave tehni¢nih specifikacij, komponent in materialov, vklju¢ene programske opreme,
prijaznosti do uporabnika ali drugih funkcionalnih lastnosti (OECD/Eurostat, 2005).

Inovativen izdelek zajema uvedbo povsem novih izdelkov ali zamenjavo z izboljSanimi lastnostmi
(npr. proizvodnja oblacil iz ekoloskega bombaza), uvedbo novih ali izboljsanih komponent v

1V élanku uporabljamo tako pojem izdelek kot pojem produkt in ju obravnavamo kot sopomenki.
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obstojecih proizvodnih linijah (GPS-naprava na jadrnici), uporabo nove programske opreme pri
izdelkih, s pomocjo katere se izboljsa uporabna vrednost proizvoda. Tudi storitve spadajo v
kategorijo inovativnega izdelka, pri katerih pa je bistveno, da izboljSajo kakovost in pristop do
kupca (Stanovnik in Kavas, 2019, str. 13).

Trzniki razvrséajo inovacije na tri glavne nacine, in sicer glede na vrsto inovacije oz. stopnjo
sprememb, ki jih povzrocajo v nasih vzorcih porabe, glede na ugodnosti, ki jih ponujajo, in Sirino
inovacij, ki se nanasa na paleto novih in razlicnih uporab, ki jih dolocen izdelek ponuja (Hoyer in
Maclnnis, 2007, str. 425).

Trzenjska opredelitev inovativnega izdelka se veckrat enaci z novim izdelkom in storitvami (Bodlaj,
2009, str. 59), zato se bomo v nadaljevanju clanka utemeljitve bolj oprli na obstojeco trzenjsko
definicijo. Agencija Booz, Allen in Hamilton nove izdelke opredeli kot (Kotler, 2004, str. 349, v
Bodlaj 2009, str. 59):
- nove izdelke v svetovnem merilu - novi izdelki, ki ustvarijo popolnoma nov trg;
- novo skupino izdelkov - novi izdelki, ki podjetju omogocijo, da prvic nastopi na trgu, ki ze
deluje;
- dodatke k obstojecim skupinam izdelkov - novi izdelki v skupini izdelkov, ki jih podjetje Ze
izdeluje (novi okusi, nove velikosti embalaze itd.);
- izboljsave in predelave obstojecih izdelkov - boljSe delovanje izdelkov ali vecja vrednost
izdelka v oceh kupca;
- vnovi¢no pozicioniranje - usmeritev izdelkov, ki jih podjetje ze izdeluje, na nove trge ali
nove trzne segmente;
- znizanje stroskov - novi izdelki s podobnim delovanjem, vendar z nizjimi stroski.

Vloga uvajanja inovativnih izdelkov na trg je zelo pomembna, kar nakazujejo rezultati razlicnih
raziskav, navedenih v ¢lanku, ki potrjujejo mocno povezavo med uspesnostjo na trgu in novimi
proizvodi. Vse hitrejsi razvoj svetovnih trgov, spremembe na trgu in hitra rast konkurence pa tudi
nemalokrat ustvarjajo priloznosti in potrebe po nenehnem spremljanju idej in znanja znotraj in
Zunaj organizacije ter spreminjanju znanja v uspesne izdelke in storitve.

Z lansiranjem novih izdelkov si organizacija omogoca osvajanje novih trzis¢ ter ohranja in povecuje
svoj trzni delez na obstojeCih trgih. Pri zrelejsih in bolj uveljavljenih izdelkih inovativne
modifikacije dejavnikov, kot so sprememba dizajna in uvajanje novih razli¢ic modela, prilagajanje
uporabe potrosniku in izboljSevanje kakovosti, ustvarjajo konkurencno rast prodaje, ki tako ne
temelji zgolj na cenovni komponenti. Tehnologija ima pogosto pomembno vlogo pri omogocanju
novih moznosti izdelkov in izboljSevanju starih, Se posebno, kadar staro tehnologijo uporabljamo na
nove nacine. Ni pa inovativen izdelek povezan samo s tehnologijo, saj inovacija sama ni omejena
samo na otipljive izdelke. Veliko primerov rasti z inovacijami lahko najdemo v storitvah, celo prvi
racunalnik je bil uporabljen za podporo pri nacrtovanju in logistiki pekarn znanega britanskega
ponudnika gostinskih storitev J. Lyons and Co. leta 1951 (Tidd in Bessant, 2018, str. 3-4).

Potrebe strank se nenehno spreminjajo. Nekega dne bodo stranke morda potrebovale tocno tisto,
kar ponujamo, naslednji dan pa bodo morda potrebovale kaj drugega. Inovatorji napovedujejo
spremembe na trgu in ponujajo resitve, Se preden ljudje sploh ugotovijo, da jih potrebujejo.
Dolgorocno zadovoljevanje potreb kupcev je torej povezano z naSo pripravljenostjo po
zadovoljevanju teh potreb (Tredgold, 2018).

Potrebe na trgu zadovolji izdelek z jasno opredeljenimi znacilnostmi, s katerimi podjetje ustvarja in
sporoca visjo potrosnisko vrednost ter tako vpliva na pozitivno naklonjenost potrosnikov in na njihov
odziv na inovativni izdelek. Med te znacilnosti uvrs¢amo (Rogers, 2003, str. 15):
- relativno prednost (sposobnost novega izdelka, da bolje ustreza potrebam potrosnikov v
primerjavi z drugimi izdelki, ki so trenutno na trgu),
- kompatibilnost (v koliksni meri je inovacija zaznana kot skladna z obstojecimi vrednotami,
preteklimi izkusnjami in potrebami potencialnih kupcev, ki prvi sprejmejo inovacijo),
- zapletenost (v koliksni meri je inovacija zaznana kot tezko razumljiva in uporabljena),
- moznost preizkusa izdelka (v koliksni meri je inovacijo mogoce preizkusiti v omejenem
obsegu),
- opaznost (v koliksni meri so rezultati inovacije vidni drugim).
3
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Organizacijam kljub prilagajanju procesov velikokrat ne uspe popoln prodor z inovativnim izdelkom.
Po nekaterih sStudijah 40-90 % inovativnih izdelkov propade (Gourville, 2006), Ceprav pogosto
ponujajo veliko izboljsav v primerjavi z obstojecimi izdelki. Razlogov je lahko veliko. Izhajajo lahko
iz organizacije ali njenega okolja, v ¢lanku pa se osredotocimo na tiste, ki se nanasajo na vedenje
kupcev in prodajni proces oz. prodajno osebje.

Raziskovanje nakupnega vedenja kupcev in aktivnosti prodajnega osebja pri prodaji inovativnih
izdelkov

Koncni trzni uspeh podjetij, ki uvajajo nove izdelke, je velikokrat rezultat velikih predhodnih
vlaganj inovativne organizacije, vendar pa samo velik vloZzek ne zagotovi uspeha. Inovacije se ne
prodajajo same, kar zal mislijo Stevilni inovatorji, tehnologi, prodajno osebje in ostali delezniki, ko
pride do lansiranja inovativnih izdelkov na trg. To prepri¢anje je zmotno, saj se hitro Sirjenje in
sprejem inovacije v praksi zgodi zelo redko, ravno nasprotno, vecina inovacij se razsiri presenetljivo
pocasi (Rogers, 2003).

Kljub visoki stopnji neuspeha in tveganju pa podjetja Zelijo razvijati in uspesno lansirati nove
izdelke, saj so ti nujni za rast in prezivetje podjetja kljub dejstvu, da trzno neuspesen izdelek
ustvarja podjetju veliko financno breme (Sharma in Sagar, 2018). Inovacije so torej tiste, ki nudijo
resitve za Stevilne najbolj izzivalne probleme na svetu, prodaja teh inovacij pa pooseblja ustanovno
vizijo, vzpostavi zeleni ucinek in sprozi resno rast. Svet potrebuje podjetnike in inovatorje, ki
morajo znati svoje inovacije tudi odlicno prodati (Smith in drugi, 2013, str. 4).

Prilagajanje spremembam je kljucno v vseh vidikih proucevanja nakupnega vedenja kupcev in
aktivnosti organiziranja prodajnega osebja. Spremembe namreC povzrocajo odpor na vseh ravneh
organizacije in odnosov. Ljudje sicer podpirajo inovacije, dokler jih ne prizadenejo, potem pa se
jim velikokrat uprejo, zato vecje spremembe nosijo s seboj veéje tveganje (Stanovnik in Kavas,
2019, str. 94). Koncept odpora do inovacij je tezko opredeliti, pritrdimo pa lahko, da odpor
predstavlja negativen odziv na inovacije zaradi tega, ker uvaja spremembe v kuplevem stanju
zadovoljstva - status quo ali ker je v nasprotju z obstojecimi prepric¢anji, ki jih ima kupec, zato je
odpor neke vrste nacin, na katerega se potrosniki odzovejo na nove ali izboljsane izdelke, ki
prihajajo na trg, kakrsni koli Ze so (Ram in Sheth, 1989).

Prepoznavanje glavnih ovir, ki ustvarjajo odpor potrosnikov do inovacij, in predlaganje trzne
strategije za premagovanje teh ovir je bistveno predvsem zato, ker se vecina gospodarskih
korporacij sooca z visoko stopnjo neuspeha novih izdelkov. Izzivi, povezani z odporom, povzrocajo
odzive in aktivnosti na strani kupca in prodajalca, poglavitno pa je, da je spreminjanje oz. vplivanje
na vedenje kupcev ena od glavnih nalog prodajnega osebja. Nov izdelek kupce ze zaradi svoje
narave prisili, da spremenijo svoje vedenje (Gourville, 2006).

Razumevanje vedenja kupca, postopkov in metod, ki jih kupci uporabljajo pri nakupu izdelkov, je
ena od osnov pri prodaji novih izdelkov, ki veckrat zahtevajo drugacCne pristope, spremembe v
komunikaciji, prodajnih postopkih. To znanje je zlasti pomembno za prodajno osebje, saj uspesno
prodajo inovativnega izdelka pogosto izvajajo posamezniki s specificnimi vesé¢inami.

Obvladovanje prodajnih izzivov inovativnega izdelka

Uspesno lansiranje novega izdelka prodajnemu osebju zahteva enako visoko raven ustvarjalnosti,
energije in vodstvenega vpogleda kot uvedba izdelka na trg. Zato morajo menedzZerji natancno
prouciti dejavnike, na katerih temelji uspesen zacetek prodaje novega izdelka v prodajnem oddelku
podjetja in spremljati posvojitev izdelka med prodajnim osebjem (Atuahene-Gima, 1997).
MenedZerji bi morali prodajalce obravnavati kot prve notranje kupce, da bi se prepricali v popolno
podporo svojih prodajnih timov (Sharma in Sagar, 2018, str. 309). Ker ti pogosto nimajo ustrezne
podpore, naletimo na mnoge ovire, ki vplivajo na uspesno prodajo.

Literatura o prodaji novega izdelka navaja notranje in zunanje izzive. Notranji izzivi so notranji za

prodajno okolje, zunanji izzivi so zunanji za prodajno okolje, medtem ko se organizacijski izzivi
nanasajo na tiste dejavnike, ki nastanejo zaradi organizacijskih politik, ljudi in postopka pri
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opravljanju njihovih vsakodnevnih dejavnosti (Schmitz in Ganesan, 2014, v Sharma in Sagar, 2018,
str. 293).

Proucevanje v tem poglavju temelji na aktivnostih, ki jih lahko izvaja organizacija kot podporni clen
prodajnemu osebju in obratno ter na individualnih aktivnostih ali vedenju prodajnega osebja, ki
vodijo k pozitivnemu ucinku na prodajne rezultate, kar pozitivho vpliva na uspeh celotne
organizacije. Gledano SirSe je seveda uspeh novega izdelka skupek vseh elementov trZenjskega
koncepta (izdelek, cena, trg, promocija), nasS cilj pa je raziskati predvsem, kaj lahko stori
organizacija, predvsem njeno vodstvo, da dobro podpre in/ali poskrbi, da prodajno osebje ¢im bolj
ucinkovito dosega svoje rezultate pri prodaji novega izdelka ter s tem pomaga pri premostitvi ovir v
prodajnem procesu.

Nekaj kljucnih izzivov, iz katerih izhajajo pozitivni ucinki na prodajno osebje in uspeSno rast
prodaje novega izdelka, opredelita Sharma in Sagar (2018, str. 291-310) iz indijskega instituta za
tehnologijo v Delhiju. Povzela sta kljucne izzive pri prodaji izdelkov v sektorju informacijske in
komunikacijske tehnologije ter povzela aktivhosti na organizacijskem nivoju, ki vplivajo na
uspesnost prodajnega osebja:

- uravnoteZen nadzor nad prodajnim osebjem, ki je kljucnega pomena za spremljanje in
redno dajanje povratnih informacij o aktivnostih, vendar prevelik nadzor lahko tudi Skodi
osebni in poslovni rasti prodajalcev;

- izobrazevanje prodajnega osebja o naravi novega izdelka in o prilagojenih postopkih
prodaje, namenjenih izboljSanju prodajnih vescin, izobrazevanju o specifikacijah novih
izdelkov, ucenju novih vescin in tehnik, razumevanju trzne dinamike (Atuahene-Gima,
1997).

Sharma in Sagar (2018) kot izziv navajata tudi organizacijsko spopadanje z vedenjskimi in
psiholoskimi ovirami, s katerimi se srecuje prodajno osebje, kot so npr. nesprejemanje novega
izdelka, nemotiviranost, nesposobnost ucenja, negativna miselnost - na vse navedeno se lahko do
neke mere vpliva z izobrazevanjem, nadzorom in aktivnostmi, ki jih opisujemo v nadaljevanju.

Tudi druge raziskave navajajo, da so vlaganja v zaposlene, predvsem na podrocju izobrazevanja in
organiziranja nenehne podpore v prodajnem procesu, pomemben dejavnik za ucinkovito prodajo
(Ahearne, 2019). Nadzor mora za pozitiven ucinek temeljiti na rezultatih in prodajalcem omogocati
pametnejse delo, tako da njihov trud, vloZzen v prodajo novega izdelka, pozitivno vpliva na
dojemanje in prodajo novih izdelkov (Ahearne in drugi, 2010). Studije kazejo, da podjetjem ne uspe
vedno prilagoditi svojega nadzora na nacin, da bi prodajalci prejeli ustrezne spodbude in nagrade za
prodajo (Atuahene-Gima, 1997; Hultink in Atuahene-Gima, 2000). Nadzor je treba izvajati na nacin,
da povecuje ucinkovitost prodajalca in njegov pozitivni odnos do prodaje izdelka, da bi ustvaril
prodajne namene in povecal uspesnost novega izdelka. Prodajni menedzerji naj se poskusajo upreti
skusnjavi, da bi se pri uvajanju novega izdelka zanasali na normativni pritisk. Subjektivhe norme
niso le manj ucinkovite pri ustvarjanju prodajnih namenov, ampak tudi zmanjsujejo pozitiven vpliv
na prodajalce in njihovo samoucinkovitost (Fu in drugi, 2010).

Tudi prodaji naklonjena kultura organizacije v aktivnostih, kot so npr. kakovostni odnosi, pravilne
vrednote, ki jih zagovarja, in dobre navade prodajalcev, ki jih spodbuja, pomaga prodajnemu
osebju prepoznati vedenja, ki so zaZelena in ki vodijo k uspehu. Na te nacine spodbujamo zdravo
konkurenco med prodajnim osebjem, zviSujemo raven njihovega zaupanja v proces in izdelek,
spodbujamo jih k nenehnemu uéenju in razvoju, izboljSujemo komunikacijo in sodelovanje itd.

Na ravni prodajnega osebja so pomembne tudi dolocene kompetence, ki vplivajo na uspeh
posameznega prodajalca, izpostavimo pa predvsem pomen dolgorocne usmerjenosti kot resitev za
uspesno spopadanje z izzivi oz. kot potencialen vpliv, ki ga ima tudi na organizacijski ravni.
Dolgorocno usmerjene organizacije cenijo prihodnje dosezke (Hofstede in Minkov, 2010, v
Hohenberg in Homburg, 2016, str. 109), zato so veckrat katalizator sprememb in ustvarjajo nove
priloznosti tudi z inovacijami. Te organizacije spodbujajo tudi enako miselnost prodajnega osebja,
jih podpirajo pri dolgorocnih aktivnostih s prihodnjimi potenciali, ki bodo prinesle pozitivne
rezultate, namesto da bi jih ovirale na racun kratkorocnih donosov.
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Zal pa razmere v vseh inovativnih organizacijah ne potrjujejo naklonjenosti vodstva dolgoroéni
usmerjenosti in organski rasti z inovativnimi izdelki. Zanimiva je ugotovitev raziskave vodstvenega
osebja o dolgoroCni usmerjenosti, v kateri so ugotovili, da bi se kar 80 % vodilnih odpovedalo
dolgorocni vrednosti, ki jo prinasajo inovativni izdelki, ¢e bi na ta nacin lahko dosegli svoj cilj glede
kratkorocnega zasluzka. Ugotovitev je povsem nasprotna s kompetenco o dolgorocni usmerjenosti,
ki se zahteva od prodajnega osebja, na koncu pa se veckrat izkaze, da ta bistvena kompetenca
manjka vodstvenemu kadru v podjetju (Ahearne, 2019). Kar se torej predlaga iz ugotovitve te
raziskave, je, da morata miselnost o dolgoroCni usmerjenosti najprej usvojiti vodilni in srednji
menedZment, da se lahko nato implementira tudi na prodajno osebje, vodstvo in organizacija pa
morata biti prodajnemu osebju za vzor.

Na individualni ravni prodajalca so izzivi povezani s podporo organizacije, nekaj pa tudi s
kompetencami, ki jih ima. Ko so prodajalci zavezani novemu izdelku in se trudijo za prodajni uspeh,
se pri tem vseeno srecujejo z mnogimi individualnimi ovirami oz. vzroki, ki so razlog, da niso vedno
navduseni nad prodajo novega izdelka. Nekatere ponazori tudi literatura, ki bolj podrobno opisuje
specificne dejavnike, ki vplivajo na individualno nepripravljenost prodajalcev za prodajo. Izhaja iz
raziskav organizacijske, industrijske in socialne psihologije, trzenja, teorije organizacije in
upravljanja s cloveskimi viri. Povzetek raziskav navaja razloge oz. dejavnike, ki vplivajo na
nepripravljenost prodajalcev za prodajo radikalno novih izdelkov. Ti dejavniki so izziv za vse
menedzerje in neprestano se trudijo, da bi jih premostili in zmanjsali. Mednje spadajo (Kauppila in
drugi, 2010, str. 310-312):
- strah (bolj, kot je prodajalca strah neuspeha, zavrnitve, kazni - slabsi rezultat - vecja je
njegova zadrzanost do prodaje);
- pomanjkanje zavezanosti ciljem organizacije (nizja zavezanost ciljem organizacije in
manjse zadovoljstvo prodajalca pri delu povzroca vecjo zadrzanost do prodaje);
- zavezanost vzpostavljenim odnosom s kupci (pretirana zavezanost vzpostavljenim odnosom s
strankami spodbuja nenaklonjenost do prodaje);
- nizka samoucinkovitost prodajalca (niZja, kot je prodajalceva lastna ucinkovitost pri
prodaji, vecja je njegova zadrzanost);
- nejasha vloga prodajalca oz. zaznano pomanjkanje informacij v zvezi z delom (bolj nejasno
vlogo, kot ima prodajalec, vecja je njegova nenaklonjenost prodaji in obratno).

Zgoraj navedeni dejavniki so skupek ugotovitev clanka avtorjev, ki so proucevali nenaklonjenost
prodajalcev prodaji radikalno novih izdelkov, zato njihovih ugotovitev ne posplosujemo na vse nove
inovativne izdelke. Kljub temu pa bomo v kvantitativni analizi lahko ugotavljali vzporednice in
preverili pravilnost tudi na vzorcu prodajnega osebja v slovenskih inovativnih podjetjih, ki ne
ponujajo samo radikalno novih proizvodov, ampak ustrezajo trzni opredelitvi novih oz. inovativnih
izdelkov.

Prodajanje inovativnega izdelka zahteva doloCene ravni prilagajanja organizacije, prodajnih
postopkov in prodajnega osebja glede na mnoge izzive, ki pretijo v organizaciji in zunaj nje.

Metodologija in vzorec raziskave
Metodologija raziskave

Empiricni del temelji na kvantitativni raziskavi, podatki so zbrani s spletnim anketiranjem. Metoda
anketnega vprasalnika (dopisno in elektronsko sprasevanje 1ka.si) je bila izvedena na vzorcu
slovenskih podjetij, ki trzijo inovativen izdelek, opredeljen tudi po trzni opredelitvi, ki ga enaci z
novim izdelkom. Anketiranje je potekalo v obdobju od 7. 5. 2021 do 25. 5. 2021. Uporabljene so bile
naslednje statisticne metode in orodja: izracun frekvenc in deleZev, opisne statistike in srednje
vrednosti, koeficient asimetrije in koeficient sploscenosti (normalnost porazdelitve podatkov), Sign
test, MS Excel za oblikovanje grafov, program SPSS za analiziranje podatkov.

Vprasalnik je sestavljen na podlagi proucitve razpolozljive literature, delno tudi subjektivno.
Zajema sklop vprasanj s tematiko, nanasajoco se na poglavje nakupnega vedenja in izzivov prodaje
inovativnega izdelka. Pri odgovorih je mozno tudi podajanje odgovorov na petstopenjski Likertovi
lestvici. Spletni vprasalnik smo razdelili na Sest sklopov:

1. sklop: vprasanja o anketirancevih izkusnjah v prodaji;
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2. sklop: opredelitev o izkusnjah v prodaji inovativnih izdelkov oz. izdelkov Siroke potrosnje (na
trgu znan izdelek);

3. sklop: uporabljeni nacini prodaje izbranega izdelka in njihova uspesnost pri prodaji;

4. sklop: lastnosti prodajnega osebja;

5. sklop: lastnosti kupcev in prepoznavanje vedenja kupcev;

6. sklop: sociodemografske znacilnosti anketirancev.

Ze v prvem sklopu so anketiranci morali opredeliti svoje izku$nje s prodajo, bodisi s prodajo izdelka
Siroke potrosnje (ze znanega) bodisi s prodajo inovativnega (na trgu novega) izdelka. V okviru izbire
so odgovarjali na vprasanja o nacinih prodaje, prodajnih postopkih, izkusnjah, opazanjih o vedenju
kupcev teh izdelkov ter o lastnostih in vescinah prodajnega osebja.

Vzorec raziskave

V raziskavi je sodelovalo 127 anketirancev, na anketo pa je v celoti odgovorilo 105 anketirancev.
Rezultati, predstavljeni v nadaljevanju, temeljijo na vzorcu 105 ustrezno reSenih anketnih
vprasalnikov. Anketirali smo prodajno osebje ali s prodajo povezane osebe v slovenskih srednje
velikih in manjsih podjetjih iz lastnih poslovnih povezav ter nekaterih zagonskih podjetjih, ki so
sodelovala v projektu Start up Slovenija (Spar). S prodajo povezane osebe smo vkljucili zato, ker pri
zagonskih inovativnih podjetjih veckrat naletimo na zelo majhen tim, ki deluje na vseh podrocjih
poslovanja.

Dobro polovico vzorca (53,3 %) predstavljajo moski, zenske predstavljajo 46,7 % vzorca. Najvecji
delez v vzorcu (35,2 %) predstavljajo anketiranci v starostni skupini od 41 do 50 let, sledi delez
tistih v starosti od 31 do 40 let, ki predstavljajo dobro Cetrtino (26,7 %). V najmanjsih delezih so v
vzorcu zastopani najmlajsi, stari do 30 let (17,1 %, frekvenca je 18), in najstarejsi, stari 51 let in
veC (21,0 %, frekvenca je 22). Priblizno tretjinski delez vzorca (33,3 %) predstavljajo anketiranci z
zakljuceno srednjo solo in anketiranci z univerzitetno izobrazbo (32,4 %). Z najmanjsim deleZem so
v vzorcu zastopani anketiranci z zakljucenim magisterijem ali doktoratom (10,5 %, frekvenca je 11).

Rezultati raziskave
V nadaljevanju predstavljamo rezultate raziskave.
Izkusnje s prodajo inovativnih izdelkov in na trgu znanih izdelkov ter tipologija kupcev

Naslednji grafi prikazujejo Casovno opredelitev izkusenj anketirancev v prodaji ter opredelitev
kupcev in trzisc.

0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %
Prvo leto 57 %
2-5 let 23,8 %
6-9 let
10 let in ved 60,0 %

Graf 1: Izkusnje prodajnega osebja na podrocju prodaje (Koliko let ste zaposleni na podrocju
prodaje?)

Vir: Lastno delo (2021)
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Vecina anketiranih (60,0 %) je na podrocju prodaje zaposlenih 10 let in vec, slaba Cetrtina (23,8 %)
pa 2-5 let. Vecino vzorca torej predstavljajo prodajalci, ki imajo 10 ali vec let delovnih izkusenj v
prodaji.

0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

Samo podjetjem (B2B) 20,0 %

Podjetiem in konénim
uporabnikom 63,8 %
Samo konénim

uporabnikom (B2C) 16,2 %

Graf 2: Predstavitev tipologije kupcev (Komu prodajate?)
Vir: Lastno delo (2021)

Vecina anketiranih prodaja podjetjem in koncnim uporabnikom (63,8 %). Najmanjsi delez
anketiranih v vzorcu prodaja samo koncnim uporabnikom (16,2 %, frekvenca je 17). Vecino vzorca
torej predstavljajo prodajalci, ki imajo izkusnje s prodajo tako podjetjem kot koncnim
uporabnikom.

Slaba polovica anketiranih (48,6 %) prodaja tako na domaci kot tuji trg, skoraj enak delez
anketiranih (47,6 %) pa prodaja le na domacem trgu. Le nekaj anketiranih (frekvenca je 4) prodaja
samo na tuji/mednarodni trg. Vecino vzorca torej predstavljajo prodajalci z izkusnjami v prodaji na
domacem trgu, medtem ko ima priblizno polovica vzorca izkusnje s prodajo na tujem trgu.

Vecina anketiranih (64,8 %) prodaja velikemu Stevilu stalnih/rednih kupcev (31 in vec). Anketirani z
manjsim Sstevilom kupcev, katerim prodajajo, predstavljajo priblizno 35 % vzorca. Tistih, ki
prodajajo najmanj stalnim/rednim kupcem (do 10 kupcem), je 12 (11,4 %), najmanj (frekvenca je 8)
pa je tistih, ki prodajajo od 21 do 30 stalnim/rednim kupcem (7,6 %).

Najvecji delez anketiranih (44,1 %) prodaja velikemu stevilu novih kupcev, tj. 31 in ve¢, medtem ko
slaba tretjina (31,4 %) prodaja najmanjsemu Stevilu novih kupcev, tj. do 10. Priblizno cetrtina
anketiranih (24,5 %) prodaja od 11 do 30 novim kupcem (frekvenca je 25).

Izkusnje s prodajo inovativnih izdelkov in na trgu znanih izdelkov

0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %
Do 1 leto
2-5 let 34,3 %
6-9 let
10 let in ved 28,6 %

Graf 3: Koliko imate vseh izkusenj s prodajo/lansiranjem inovativnih izdelkov na trg?

Vir: Lastno delo (2021)
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Najvecji delez, dobra tretjina anketiranih (34,3 %), ima 2-5 let izkusenj s prodajo/lansiranjem
inovativnega izdelka na trg. Sledi delez tistih (28,6 %) z najvec, tj. 10 let in vec, tovrstnimi
izkusnjami. Najmanjsi delez v vzorcu predstavljajo tisti anketirani, ki imajo izkusnje s
prodajo/lansiranjem inovativnega izdelka na trg 6-9 let (15,2 %, frekvenca je 16).

Specifike prodaje glede na vrsto izdelkov

0% 20% 40 % 60 % 80 % 100 %

Produkte Siroke potrosnje
(kupcem / na trgu znani
produkti)

| 77,1%

Inovativne produkte

Drugo:

Graf 4: Kaksne vrste izdelkov ste kadar koli v svoji karieri Ze prodajali?
Vir: Lastno delo (2021)

Vecina anketiranih (77,1 %) ima v svoji karieri izkusnje s prodajo na trgu znanih izdelkov, medtem
ko ima dobra polovica anketiranih (51,4 %) izkusnje s prodajo inovativnih izdelkov. Pet anketiranih
je navedlo izkusnje z drugo vrsto izdelkov, in sicer: s storitvami (frekvenca je 2), gradnjo (frekvenca
je 1), telekomunikacijami (paketi, aplikacije ...) (frekvenca je 1) in veleprodajo nasploh (frekvenca
je 1).

Mediana

1 2 3 4 5

Produkte Siroke potro$nje
Inovativne produkte

Drugo:

Lestvica odgovorov: 1 - nikoli ... 5 - zelo pogosto
Graf 5: Kako pogosto prodajate?
Vir: Lastno delo (2021)
Ker podatki niso priblizno normalno porazdeljeni (kar smo preverili z izracunom koeficienta
asimetrije in koeficienta splosCenosti), predstavljamo rezultate ustrezne srednje vrednosti -

mediane. Anketirani izdelek Siroke potrosnje v povprecju prodajajo zelo pogosto (Me = 5),
inovativen izdelek in druge (frekvenca je 4) izdelke pa v povprecju pogosto (Me = 4).
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Specifike oz. izzivi med procesom prodaje glede na vrsto izdelkov

Preglednica 1: Specifike prodaje oz. prodajni izzivi na trgu znanih izdelkov

Lastnosti prodaje PSP Lastnosti prodaje IP

LaZja prodaja (zahteva mojo obifajno pozornost) Tefja prodaja (od mene zahteva vedjo pozornast)

Kupce v nakup prepricam hitro

V prodajo vieZim malo truda

Kupci izdelka ne zavratajo (ga poznajo)

Kupci Ze imajo potrebo po izdelku

Prodajni trg Ze obstaja

Kupci produkta Ze obstajajo

Ma dolgi rok lahko dosefem manjgo rast poslovanja
Prodajni postopkifaktivnosti so ustaljeni

Potrebujem standardna znanjaiveséine prodaje
Kupci se o produktu Ze sami izobrazijo

Mi mi potrebno vplivati na misljenje kupcev o produktu
Uspeh prodaje je predvidljiv

Kupce v nakup prepricujem dlje ¢asa

V prodajo vloZzim veliko truda

Kupci izdelek zavracajo (ga ne poznajo)

Potrebo kupcev po izdelku ustvarjam na novo
Prodajni trg moram Ze ustvaritilpoiskati

Kupce produkta moram Se ustvariti/poiskati

Ma dolgi rok lahko doseZem vedjo rast poslovanja
Prodajni postopkifaktivnosti se spreminjajofprilagajajo
Potrebujem specifitna znanjaives&ine prodaje
Kupce moram o produkiu izobraziti

Moram vplivati na mislienje kupcev o produktu
Uspeh prodaje je nepredvidljiv

Lestvica odgovorov: 1 - zelo lazja prodaja PSP ... 4 - enaka ... 7 - zelo tezja prodaja PSP
Vir: Lastno delo (2021)

Po mnenju anketiranih prodaja na trgu znanega izdelka (PSP) v povprecju izstopa z naslednjimi
lastnostmi: v prodajo vlozim veliko truda, kupci izdelka ne zavracajo (ga poznajo), kupci ze imajo
potrebo po izdelku, prodajni trg Ze obstaja, kupci izdelka Zze obstajajo, moram vplivati na misljenje
kupcev o produktu, uspeh prodaje je nepredvidljiv.

Rezultat kaze, da anketirani prodajalci v doloceni meri prodajo na trgu znanih izdelkov ocenjujejo
ze bolj z znacilnostmi prodaje inovativnega izdelka, vsak od njih oceni svoje delo kot tezko. Kljub
temu v nadaljevanju dokazemo, da prodaja inovativnega izdelka vseeno izstopa.

Preglednica 2: Specifike prodaje oz. prodajni izzivi inovativnega izdelka

Lastnosti prodaje PSP Me Lastnosti prodaje IP

Teija prodaja (od mene zahteva vecjo pozornost)
Kupce v nakup prepricujem dlje ¢asa

V prodajo vioZim malo truda [ v prodajo viozim veliko truda

Kupci izdelka ne zawratajo (ga poznajo) [E  [Kupci izdelek zavracajo (ga ne poznajo)

Kupdi Ze imajo potrebo po izdelku [E [ Potrebo kupcev po izdelku ustvarjam na novo
Prodajni trg Ze obstaja 5.0 Prodajni trg moram $e ustvaritilpoiskati

Kupci produkta Ze obstajajo Kupce produkta moram $e ustvaritilpoiskati

Na dolgi rok lahko doseZem manjSa rast poslovanja Na dolgi rok lahko dosezem vedjo rast poslovanja
Prodajni postopki/aktivnosti so ustaljeni 5.5 Prodajni postopkilaktivnosti se spreminjajo/prilagajajo
Potrebujem standardna znanjaive&éine prodaje Potrebujem specifiéna znanjaive&éine prodaje
Kupci se o produktu Ze sami izobrazijo Kupce moram o produktu izobraziti

Ni mi potrebno vplivati na misljenje kupcev o produidu (SN Moram vplivati na mislienje kupcev o produktu

LaZja prodaja (zahteva majo obidajno pozornost)

Kupce v nakup prepri¢am hitro

Uspeh prodaje je predvidijiv [E  [uspen prodaie je nepredvidijiv
Lestvica odgovorov: 1 - zelo lazja prodaja inovativnega izdelka ... 7 - zelo tezja prodaja inovativnega
izdelka

Vir: Lastno delo (2021)
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Ker podatki niso priblizno normalno porazdeljeni (kar smo preverili z izracunom koeficienta
asimetrije in koeficienta splosCenosti), predstavljamo rezultate ustrezne srednje vrednosti -
mediane.

Po mnenju anketiranih prodaja inovativnega izdelka v povprecju izstopa po vseh analiziranih
lastnostih: teZja prodaja (od mene zahteva vecjo pozornost), kupce v nakup prepricujem dlje Casa,
v prodajo vlozim veliko truda, kupci izdelek zavracajo (ga ne poznajo), potrebo kupcev po izdelku
ustvarjam na novo, prodajni trg moram Se ustvariti/poiskati, kupce izdelka moram se
ustvariti/poiskati, na dolgi rok lahko dosezem vecjo rast poslovanja, prodajni postopki/aktivnosti se
spreminjajo/prilagajajo, potrebujem specificna znanja/veséine prodaje, kupce moram o produktu
izobraziti, vplivati moram na misljenje kupcev o produktu, uspeh prodaje je nepredvidljiv.

Rezultat kaze, da anketirani prodajalci prodaje inovativnega izdelka po nobeni lastnosti ne
ocenjujejo enako kot prodaje na trgu znanega izdelka.

Prepoznavanje vedenja in pojava odpora do na novo lansiranih inovativnih izdelkov

0 % 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %
1do25% 13,0%
26 do 50 % 315%
51do 75 % 40,7 %
76 do 99 %

Graf 6: Prepoznavanje odpora kupcev do novih/inovativnih izdelkov
Vir: Lastno delo (2021)

Najvecji delez anketiranih (40,7 %) se je ze srecal z odporom do novih/inovativnih izdelkov pri 51-75
% kupcev, slaba tretjina (31,5 %) se je z odporom zZe srecala pri 26-50 % kupcev. Pri najmanjsem oz.
najvecjem delezu kupcev se je z odporom srecal manjsi delez anketiranih (13,0 % oz. 14,8 %,
frekvenca je 7 oz. 8).

1 2 Arifmetiéndtsredingd
2,4

ni pripravljena spreminjati svojih..
je zelo fleksibilna in hitro..

je zadovoljna s trenutnim..

je nezadovoljna s trenutnim..

4,0

3,7

je odprta za novosti 4,1

se rada uci novih vesc¢in 3,9

ni naklonjena tveganjem
tveganja sprejema kot del zivljenja 3,8
ji izkusnje/reference drugih.. 3,7

ji slabe izku$nje/reference drugih..
ji veliko/odlog€ilno pomeni ugled.. 3,4

ji ve€ kot ugled/opazenost.. 3,8

Lestvica odgovorov: 1 - zagotovo ne ... 5 - zagotovo da
Graf 7: Verjetnost odlocitve (glede na vedenje) potencialnega kupca za nakup inovativnega izdelka

Vir: Lastno delo (2021)
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Iz grafa 7 je razvidno, da se bo najverjetneje v povprecju »verjetno da« za nakup inovativnega
izdelka odlocila oseba, ki je odprta za novosti (M = 4,1), je zelo fleksibilna in hitro prilagaja svoje
navade (M = 4,0), se rada uci novih vescéin (M = 3,9), tveganja sprejema kot del zivljenja (M = 3,8), ji
veC kot ugled/opaznost izdelka na trgu pomeni uporabnost (M = 3,8), je nezadovoljna s trenutnim
izdelkom, ki ga uporablja (M = 3,7), ji izkusnje/reference drugih zagotavljajo varnost nakupa (M =
3,7) itd.

Za nakup inovativnega izdelka se bo v povprecju »verjetno ne« odlocila oseba, ki ni pripravljena
spreminjati svojih ustaljenih navad (M = 2,4), ni naklonjena tveganjem (M = 2,5) ali je zadovoljna s
trenutnim izdelkom, ki ga uporablja (M = 2,6).

Nacini prodaje in specifike prodajnih metod inovativnih izdelkov in izdelkov Siroke potrosnje

0 % 20% 40 % 60 % 80 % 100 %

Spletna prodaja /

0,
oglaSevanje 59.0%

Osebna prodaja 88,6 %

Telefonska prodaja

Prodaja na sejmih 57,1 %

Promocija od ust do ust 60,0 %

Prodaja z demonstracijo pri

kupcih 47,6 %

Drugo:

Graf 8: Opredelitev pogostosti uporabe posameznih nacinov prodaje
Vir: Lastno delo (2021)

Vecina anketiranih je v svoji karieri Ze uporabljala osebno prodajo (88,6 %). Prav tako je vecji delez
anketiranih v svoji karieri ze uporabljal promocijo od ust do ust (60,0 %), spletno
prodajo/oglasevanje (59,0 %) in prodajo na sejmih (57,1 %). Stirje anketirani so navedli svoje
izkusnje tudi z drugimi vrstami prodaje, in sicer (povsod je frekvenca 1): e-postni marketing, prek
portalov/zdruzenj, prek znancev in na neformalnih dogodkih, prodajna sluzba.

Anketirani vec¢ino nacinov prodaje v povprec¢ju uporabljajo pogosto, in sicer: osebno prodajo (M =
4,1), promocijo od ust do ust (M = 3,7), spletno prodajo/oglasevanje (M = 3,7), prodajo z
demonstracijo pri kupcih (M = 3,6). V povprecju anketirani obCasno uporabljajo telefonsko prodajo
(M = 3,1) in prodajo na sejmih (M = 2,9).
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Graf 9: Ucinkovitost posameznih nacinov prodaje inovativnega izdelka
Vir: Lastno delo (2021)

Najvecji delez anketiranih, kot najbolj ucinkovit nacin prodaje inovativnega izdelka izbere prodajo
z demonstracijo pri kupcih (35,2 %), sledi osebna prodaja (22,2 %) in kombinacija razlicnih metod
(14,8 %).

Raziskava potrdi, da veC kot tretjina anketiranega prodajnega osebja meni, da je prodaja z
demonstracijo najucinkovitejsi nacin prodaje inovativnega izdelka. Tovrsten nacin prodaje omogoca
kupcem zbrati vtise, obenem pa prodajalcem omogoca posredovati bolj informativne in prilagojene
prikaze izdelka, ki lahko privedejo do ugotovitve, da se inovacija bolje prilagaja njihovim potrebam,
s ¢imer se povecuje pripravljenost kupca za nakup in izboljsa njihovo sposobnost oz. prepoznavanje
vecje vrednosti pri razlikovanju in primerjanju s konkurencnimi izdelki (Boleslavsky in drugi, 2016,
str. 2). Kljub rezultatu pa je treba poudariti, da je Se vedno pomembno, da podjetja prodajno
osebje usposabljajo za razumevanje in premagovanje ovir pri prodaji novega izdelka, ne pa da se
zanasajo zgolj na uspesnost demonstracij. Na koncu je vedno prodajno osebje tisto, ki sklene posel
(Steenburgh in Ahearne, 2018, str. 94), zato menimo, da so kljucni del tudi pri demonstracijah, kjer
z osebnim pristopom vplivajo na kupce, jih izobraZujejo, prepoznavajo njihove tezave, jih poslusajo
in zberejo informacije, na podlagi katerih se odlocijo za prodajni pristop.

Anketirance smo povprasali tudi o razlogih, zakaj se jim zdi izbira demonstracije, kombinirana z
osebno prodajo, najbolj smiselna. Podali so nekaj zanimivih odgovorov, ki jih predstavimo v
nadaljevanju. Poudarjajo, da demonstracija omogoca kredibilnejSo predstavitev inovativnega
izdelka potencialnim kupcem. V fazi prvih predstavitev izdelka je izjemno pomembno, da
predstavimo in dokazemo kljucne lastnosti in prednosti novega izdelka. Kupec o novem produktu
sprva pogosto dvomi, s potencialnim nakupom tvega, obenem pa pogosto tudi veliko investira, zato
je sploh pri radikalno novih inovacijah pametno, da kupci delovanje vidijo na lastne oci, ker si
resitev, ki je Se nikoli niso zasledili, laze predstavljajo, hkrati pa jo lahko tudi sami preizkusijo.
Demonstracija lahko pospesi postopek sprejemanja izdelka, obenem pa nam v relativno hitrem casu
daje neposredne povratne informacije o inovativnem produktu, ki so v zgodnjih fazah prodaje za
organizacijo izjemno pomembne in podlaga za nadaljnje izboljsave.

Kljub nastetemu pa demonstracija ni popolna brez osebne prodaje oz. osebnega stika. Anketiranci
poudarijo, da slednji omogoca graditi kakovostnejsi odnos z vecjo moznostjo vzpostavljanja
zaupanja v prodajalca in posledic¢no tudi v izdelek. Glede na raziskavo o pomembnosti spremljanja
kupCevega vedenja osebni stik omogoca tudi, da nenehno spremljamo in ocenjujemo kupcevo
sprejemanje izdelka, izvemo lahko, kaj ga zanima, katere lastnosti izdelka moramo poudariti,
kaksne pomisleke ima kupec o produktu, laze ocenimo, kdaj kupec potrebuje dodatne spodbude in
ali pravilno reagiramo, kadar opazamo vedenja, ki vplivajo na zavracanje izdelka.
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Prodajni postopek inovativnega izdelka

1 2 Mediana 4 5

Prodajna metoda, ki jo prodajalec izbere (osebna

prodaja, spletna prodaja, kombiniran pristop...) 4.0

Uc¢inkovito posredovanje informacij o produktu

kupcu (kar ga dejansko zanima) 50

Posredovanje pravih informacij o produktu (ki

reSujejo kupCev problem) 5.0

Odpravljanje pomislekov kupca (odkrita

komunikacija tako o plusih kot o minusih produkta) 5.0

Dobre prodajne vescine/znanja prodajalca za vse

faze prodaje 50

Pozitivha predstavitev vpliva izdelka na kupCeve

navade/obigaje 5,0

Specificne prodajne vescine/znanja prodajalca 4,0

Lestvica odgovorov: 1 - sploh ne vpliva ... 5 - zelo vpliva

Graf 1: Napaka! Vira sklicevanja ni bilo mogoce najti.Napaka! Vira sklicevanja ni bilo mogoce
najti.Napaka! Vira sklicevanja ni bilo mogoce najti.Napaka! Vira sklicevanja ni bilo mogoce
najti.Napaka! Vira sklicevanja ni bilo mogoce najti.Napaka! Vira sklicevanja ni bilo mogoce

najti.Napaka! Vira sklicevanja ni bilo mogoce najti.Vpliv lastnosti prodajnega postopka na
uspesnejso prodajo inovativnega izdelka

Vir: Lastno delo (2021)

Ker podatki niso priblizno normalno porazdeljeni (kar smo preverili z izracunom koeficienta
asimetrije in koeficienta splosCenosti), predstavljamo rezultate ustrezne srednje vrednosti -
mediane.

Anketirani za vecino lastnosti prodajnega postopka ocenjujejo, da v povprecju zelo vplivajo na
boljSo prodajo inovativnega izdelka (Me = 5), preostali dve lastnosti po njihovem mnenju v
povprecju vplivata na boljsSo prodajo inovativnhega izdelka (Me = 4). V povpreéju se kot
najpomembnejsa lastnost kaze »dobre prodajne veséine/znanja prodajalca za vse faze prodaje« (Me
=5, SD je med vsemi najnizji, vrednost je 0,570).

Testiranje hipotez in sinteza ugotovitev s teoreti¢nim delom

V raziskavi smo testirali tri hipoteze. Prva se nanasa na razlike v prodaji med na trgu s potrosnje in
inovativnimi izdelki, druga na prepoznavanje specificnega vedenja kupcev inovativnih izdelkov in
tretja na vpliv naéinov prodaje inovativnega izdelka na trzno uspesnost izdelka.

Hipoteza 1: Prodaja inovativnega izdelka, ki je nov na trziscu, se razlikuje od prodaje na trgu
znanih (uveljavljenih) izdelkov.

Anketiranci so ocenjevali, v koliksni meri dolocena lastnost odraza bodisi inovativen izdelek bodisi
na trgu znan izdelek. Ze predstavljeni rezultati v preglednici 1 in preglednici 2 so pokazali, po
katerih lastnostih anketiranci ocenjujejo, da izstopa prodaja na trgu znanega izdelka ter po katerih
lastnostih ocenjujejo, da izstopa prodaja inovativnega izdelka.

Ugotovili smo, da anketirani prodajalci prodaje inovativhega izdelka po nobeni lastnosti ne
ocenjujejo enako kot prodaje na trgu znanih izdelkov, ampak v vseh primerih kot tezjo. Ker vsi
podatki, vklju¢eni v analizo, niso priblizno normalno porazdeljeni, smo z neparametri¢nim Sign
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testom..preverili,..ali..obstajajo..statisticno..znacilne..razlike.. med..oceno..tezavnosti. prodaje.na.trgu
znanih izdelkov in oceno tezavnosti prodaje inovativnih izdelkov.

Preglednica 3: Preverjanje H1: ugotavljanje razlik v tezavnosti prodaje na trgu znanih izdelkov
in inovativnih izdelkov

Q11a IP: Lazja prodaja (zahteva mojo obicajno pozornost) - Q10a PSP: LaZja prodaja

(zahteva mojo obic¢ajno pozornost) 80

Q11b IP: Kupce v nakup prepri¢am hitro - Q10b PSP: Kupce v nakup prepri¢am hitro 0,002

Q11c IP: V prodajo vlozim malo truda - Q10c PSP: V prodajo vlozim malo truda 0,001

Q11d IP: Kupci izdelka ne zavracajo (ga poznajo) - Q10d PSP: Kupci izdelka ne zavracajo (ga 0.001
poznajo) ¢

Q11e IP: Kupci Ze imajo potrebo po izdelku - Q10e PSP: Kupci Ze imajo potrebo po izdelku |0,001

Q11f IP: Prodajni trg Ze obstaja - Q10f PSP: Prodajni trg Ze obstaja 0,001
Q11g IP: Kupci izdelka Ze obstajajo - Q10g PSP: Kupci izdelka Ze obstajajo 0,001
Q11h IP: Na dolgi rok lahko dosezem manjso rast poslovanja - Q10h PSP: Na dolgi rok lahko 0.134
dosezem manjso rast poslovanja ’
Q11i IP: Prodajni postopki/aktivnosti so ustaljeni - Q10i PSP: Prodajni postopki/aktivnosti so 0.015
ustaljeni ¢
Q11j IP: Potrebujem standardna znanja/vesc¢ine prodaje - Q10j PSP: Potrebujem standardna 0.017
znanja/vescine prodaje ¢
Q11K IP: Kupci se o produktu ze sami izobrazijo - Q10k PSP: Kupci se o produktu ze sami 0.001
izobrazijo ¢
Q11U IP: Ni mi treba vplivati na misljenje kupcev o produktu - Q10l PSP: Ni mi treba vplivati 0.052
na misljenje kupcev o produktu ’
Q11m IP: Uspeh prodaje je predvidljiv - Q10m PSP: Uspeh prodaje je predvidljiv 0,000

Vir: Lastno delo (2021)

Rezultat kaze (preglednica 3), da se prodaja inovativnega izdelka (IP) res statisticno znacilno
razlikuje (p < 0,05) od prodaje na trgu znanega izdelka (PSP) v skoraj vseh analiziranih lastnostih
(dve izjemi sta oznaceni rdece). Na osnovi ugotovitev in predstavljenih rezultatov H1 potrdimo.

Na operativni ravni podjetja je torej prodaja podrocje, kjer so razlike najbolj ocitne. Medtem ko za
obstojece na trgu znane izdelke velja, da kratkorocno prinasajo denar (kratkorocni cilji), ustvarjajo
vecji trzni delez, ustvarjajo rezervo za primer gospodarskega upada, zagotavljajo denar za razvoj
naslednje generacije izdelkov in so na splosno bolj predvidljivi, so novi izdelki vir prihodnjih
dobic¢kov, zamenjajo obstojece izdelke, ustvarjajo vecji delez prihodka, nove segmente strank,
vendar so nepredvidljivi glede prihodnjega uspeha (Van der Borgh, 2012). Vse nasteto lahko
potrdimo tudi z naso raziskavo, nadaljnje razlike, ki smo jih ugotovili, pa se nanasajo predvsem na
delo prodajnega osebja, ki mora v prodajo inovativnih izdelkov vloZiti bistveno vec truda, celoten
prodajni postopek pa za nove izdelke zahteva drugacno razporeditev Casa in mora premagati
razliéne ugovore in ovire v primerjavi s tradicionalnim pristopom (Steenburgh in Ahearne, 2018).
Raziskava potrdi tudi razlike z vidika prodajalca. Pri prodaji na trgu znanih izdelkov prodajalec bolje
ve, kdo so njegovi potencialni kupci, ki potrebujejo nas izdelek in zakaj ga potrebujejo (Schreier-
Fleming, 2016), medtem ko pri inovativnih izdelkih ni vedno tako. To velja Se zlasti takrat, kadar
govorimo o tehnolosko naprednejsih izdelkih, ko prodajalci svoje kupce iS¢ejo na novo, vstopajo na
nove trge in ne nazadnje tudi Sele ustvarjajo potrebo svojih kupcev, zato nam pri prodaji kar precej
teh izhodisC ostane nedefiniranih, vkljuéno s koncnim uspehom oz. uspesno komercializacijo na
trgu.
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Hipoteza..2:..Ucinkovito..soocanje..s..specificno..prepoznanim..nakupnim..vedenjem..potrosnika
inovativnega izdelka zvisuje uspesnost lansiranja in prodaje inovativnega izdelka.

Anketiranci so ocenjevali, pri kolikSnem delezu kupcev so se Ze srecali z odporom do novega izdelka
(en mozen odgovor). Odpor je obi¢ajno vedenje oz. odziv kupcev, ki se vCasih upirajo sprejemanju
novosti, ker je preprosteje ali se zdi bolje, Ce Se naprej uporabljajo znan izdelek ali storitev.

Ze rezultati, prikazani na grafu 6, so predstavili, da se najvecji delez anketiranih sre¢a z odporom
pri 51-75 % kupcev ali vsaj pri 26-50 % kupcev. Po mnenju anketirancev se z ucinkovitimi prodajnimi
pristopi in aktivnostmi ter vescinami prodajalcev lahko z odporom ucinkovito soo¢amo, bistveno pa

je, da najprej odpor prepoznamo kot specificno nakupno vedenje potrosnika. Na osnovi ugotovitev
in predstavljenih rezultatov H2 potrdimo.

Odpor prepoznamo kot enega najpogostejsih oz. poglavitnih razlogov, zakaj se kupci ne odlocajo za
nakup novih inovativnih izdelkov. Pojavi se zaradi razlicnih razlogov, ki izvirajo bodisi iz znacilnosti
inovacije bodisi iz znacilnosti kupcev (Abbas in drugi, 2017), prispeva pa h koncnemu neuspehu
inovacije, kjer vsaj enemu od treh na novo lansiranih izdelkov ne uspe kljub predhodnim raziskavam
in nacrtovanju (Cooper, 2020).

Dodatno smo preverili tudi razlicne lastnosti oz. vedenja kupcev ter kako verjetno bi po njihovem
mnenju takSen potencialni kupec kupil inovativen izdelek (kar so ocenjevali z lestvico ocen od 1 do
5, kjer ocena 1 pomeni »zagotovo ne« in ocena 5 pomeni »zagotovo da«). Rezultati, predstavljeni
na grafu 7, kazejo, da se bo najverjetneje za nakup inovativnega izdelka odlocila oseba, ki je
odprta za novosti, je zelo fleksibilna in hitro prilagaja svoje navade, se rada uci novih vescin,
tveganja sprejema kot del zivljenja, ji veC, kot ugled/opaznost izdelka na trgu pomeni uporabnost
izdelka, je nezadovoljna s trenutnim izdelkom, ki ga uporablja, ji izkusnje/reference drugih
zagotavljajo varnost nakupa. Na osnovi ugotovitev lahko potrdimo, da specificno vedenje potrosnika
vpliva na nakupno odlocitev po inovativnem izdelku.

Hipoteza 3: Nacin prodaje oz. lastnosti prodajnega postopka inovativnega izdelka vpliva na
prodajne rezultate.

Anketiranci so ocenjevali razli¢ne lastnosti prodajnega postopka ter v koliksni meri te vplivajo na
boljSo prodajo inovativnega izdelka (kar so ocenjevali z lestvico ocen od 1 do 5, kjer ocena 1
pomeni »sploh ne vpliva« in ocena 5 pomeni »zagotovo vpliva«). Rezultati, predstavljeni na grafu
10, kazejo, da anketirani za vecino lastnosti prodajnega postopka ocenjujejo, da zelo vplivajo na
boljsSo prodajo inovativnega izdelka (Se posebej dobre prodajne vescine/znanja prodajalca za vse
faze prodaje), medtem ko preostali dve lastnosti, tj. dejanska izbira prodajne metode in specifi¢na
znanja (kot npr. formalna izobrazba), na prodajalca vplivajo malo manj. Na osnovi ugotovitev in
predstavljenih rezultatov H3 potrdimo.

Tudi Steenburgh in Ahearne (2018, str. 95) ugotavljata, da je celoten prodajni postopek za nove
izdelke specificen, da zahteva drugacno razporeditev Casa, obenem pa mora premagati razlicne
ovire v primerjavi s tradicionalnim pristopom. Kot lahko potrdimo z raziskavo, se ze sama izbira
nacina ali prodajnega pristopa pri prodaji inovativnih izdelkov bistveno razlikuje. Medtem ko za
prodajo na trgu znanih izdelkov skoraj polovica anketiranih meni, da je najucinkovitejsi nacin
prodaje spletna prodaja, ta pri prodaji inovativnih izdelkov predstavlja le slabih 8 %, medtem ko za
najucinkovitejsi nacin z vec kot tretjino opredelijo demonstracijo pri kupcih in osebno prodajo.
Vecina raziskane teorije osebni prodaji pri prodaji inovativnih izdelkov pripisuje vecji pomen, sploh
kadar gre za prenos velike kolic¢ine zapletenih informacij o izdelkih, ki zahtevajo prepri¢evanje
kupcev (Johnston in Marshall, 2016, str. 94) in kjer je pomemben osebni stik (Turk, 2010, str. 62), s
katerim prodajalci potrosnikom olajsajo odlocitev o nakupu novega izdelka z izvajanjem ustreznih
prodajnih taktik (Weitz in drugi, 1986). Prodaja z demonstracijo je neke vrste smiselna nadgradnja
osebnega stika s kupcem oz. osebne prodaje, katere naloga je v zgodnjih fazah Zivljenjskega cikla
izdelka predstaviti nov izdelek in njegove znacilnosti, vecinoma s prisotnostjo prodajnega osebja, ki
na ta nacin laze prenasa vecje koliCine informacij na kupce, ki potrdijo vrednost inovativnega
izdelka oz. resitve, ki jih ponuja.
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Zakljucek

Inovacije izdelkov in storitev ter razvoj, ki iz njih izhaja, imajo velik pomen za uspesnost inovativnih
organizacij, saj jim omogocajo osvajanje novih trzis¢ ter ohranjajo in povecujejo njihov trzni delez
na obstojecih trgih. Potrebe kupcev se nenehno spreminjajo. Kar kupci Zelijo danes, nikakor ne
pomeni, da bodo Zeleli tudi v prihodnosti, zato je pomembno, da so inovativne organizacije

pripravljene na nenehno prilagajanje trgu, obenem pa napovedujejo na trgu tudi spremembe in
resitve, Se preden kupci sploh ugotovijo, da jih potrebujejo.

Stevilni inovatorji mislijo, da se bodo inovacije zaradi svoje narave prodale same, da bodo o¢itne
koristi nove ideje potencialni kupci obsirno prepoznali in da se bodo zato inovativni izdelki hitro
$irili na trziscu. Zal se to zgodi zelo redko. Vedina inovacij je trzno uspesnih oz. se razsirijo
presenetljivo pocasi (Rogers, 2003, str. 7). Glavna skrb inovativnih organizacij naj torej ne bi bila
samo, kako inovativen izdelek deluje, ampak tudi, kako ga na trgu prodati (Leslie in Holloway,
2006).

V clanku smo se najprej osredotocili na raziskovanje razlik med prodajnimi aktivnostmi, ki jih lahko
prepoznamo, ko se lotevamo prodaje na trgu znanih izdelkov in novih oz. inovativnih izdelkov, kar
je bil tudi nas prvi cilj. Za prve je znacilno, da prinasajo dobicek bolj kratkorocno, so bolj poslovno
predvidljivi, ustvarjajo vecji trzni delez, ustvarjajo financno rezervo za organizacijo, medtem ko
novi, inovativni izdelki veckrat zamenjujejo obstojece, so usmerjeni bolj dolgoro¢no (prihodnji
dobicki), ustvarjajo nova trzisca oz. nove kupce, so bolj stratesko naravnani, obenem pa je njihov
uspeh izjemno nepredvidljiv oz. implementacija na trg traja veliko dlje. Osredotoceni smo bili
predvsem na izzive, ki jih lahko definiramo s prodajnega vidika oz. vidika prodajnega osebja in
njihovih izzivov in specifik, s katerimi se srecujejo med postopkom prodaje, zato smo anketirali
prodajalce slovenskih inovativnih podjetij. Ugotovili smo, da anketirani prodajalci prodajo
inovativnih izdelkov ocenjujejo kot tezjo (zahteva vecjo pozornost), kupce je treba v nakup
prepriCevati dlje Casa, vloziti veC truda, velikokrat potrebe kupcev ustvarjati na novo, kupce
izobrazevati, vplivati na njihovo misljenje o produktu, iskati nove prodajne trge, prilagajati
prodajne nacine in postopke, poleg vsega nastetega pa so potrdili, da je koncen uspeh Se vedno
nepredvidljiv in traja dlje. Da prodaja novih izdelkov zahteva vecjo intenzivnost in veC pozornosti,
potrdi tudi raziskava avtorjev Steenburgh in Ahearne (2018), v kateri avtorja ugotavljata, da
prodajalci inovativnih izdelkov v celotnem prodajnem ciklu v povpreéju porabijo 35 % vec Casa za
sestanke s kupci kot pri prodaji uveljavljenega blaga in storitev. Vecino ¢asa prodajalci porabijo za
izobrazevanje kupcev, predvsem o tem, kako bo nov izdelek spremenil njihove ustaljene nacine
uporabe in poslovne prakse.

V raziskavi smo ugotovili, da se tudi slovensko prodajno osebje srecuje s pojavom odpora kot
specifiénim vedenjem pri prodaji inovativnega izdelka. Pojavi se kar pri 51-75 % kupcev ali vsaj pri
26-50 % kupcev. Menijo, da ima prepoznavanje teh vedenj klju¢no vlogo pri uspesnem lansiranju
inovativnega izdelka. Pomembno je, da prepoznajo vedenja, kot so namen prelaganja nakupnih
navad zaradi tveganja, neodloCnost zaradi negativnega ugleda na trgu, nepripravljenost
spreminjanja ustaljenih navad in vedenja, ko dojemajo inovativen izdelek kot druzbeno nezazelen.
Z enako vrednostjo ta vedenja ocenijo tudi v smislu soocanja, se pravi pri aktivnostih, ki jih lahko
storijo, da vedenja, ki vodijo k nesprejemanju (nenakupu) inovativnega izdelka, zmanjsajo. Ce
prodajno osebje razume, kako in zakaj kupci kupujejo inovativne izdelke in predvsem tudi, zakaj jih
ne, lahko temu primerno prilagajajo svoje prodajne pristope in strategije, spreminjajo nacin
komunikacije in ga prilagajajo vedenju kupca, usvajajo razlicne vescine, s pomocjo katerih bolje
odpravljajo pomisleke kupcev ter ne nazadnje med procesom pridobivajo povratne informacije, ki
koristijo tudi organizaciji. Lep primer v raziskavi je izbira prodajne metode, kjer se je za
najuspesnejso izbrano metodo izkazala prodaja z demonstracijo kot nadgradnja osebne prodaje. Z
izbiro slednje lahko zmanjsamo dvome, tveganja in neodlo¢nost kupcev, do katerih lahko pride tudi
zaradi nerazumevanja novega izdelka ali storitve. Demonstracija s kombinacijo osebne prodaje je
torej tudi priloZnost za izobrazevanje kupcev, sploh pri inovativnih izdelkih, kjer se kupec sooci z
novimi nacini uporabe, delovanja in lastnostmi izdelka.

Nasa raziskava potrdi, da je vloga prodajnega osebja klju¢na pri ucinkovitem posredovanju pravih
informacij o izdelku. Z ucinkovito komunikacijo odpravljajo pomisleke kupcev, pozitivno
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predstavljajo.nov.izdelek,.ne.nazadnje.pa.na.uspesnejso.prodajo.vplivajo.tudi.s.specificnimi.znanji
in ve$¢inami, ki jih podrobneje razis¢emo. Zeleli smo tudi dokazati, da se te ve$¢ine najbolje
uporabijo, kadar gre za osebno prodajo. Pri novih izdelkih prodajno osebje porabi kar 32 % vec Casa
za osebne sestanke, kar je glede na to, da je Cas prodajal¢ev najdragocenejsi vir za podjetje, kar
draga nalozba (Steenburgh in Ahearne, 2018). Osebna prodaja je ucinkovitejsa kot katera koli druga
metoda takrat, kadar se naloga prodajalca bolje opravi s prodajo iz oci v oci, kar velja Se posebno
takrat, kadar komunikacijske naloge prodajalca vkljucujejo prenos velike kolicine zapletenih

podatkov ter obseznejse prepricevanje kupca v nakup (Johnston in Marshall, 2016, str. 94), kar je
pri inovativnih izdelkih pogosto. Rezultat nase raziskave sicer demantira, da je osebna prodaja
najucinkovitejsa, saj jo po mnenju anketiranih bolje nadgradi demonstracija pri kupcih, kjer pa

vseeno ne pride do sklenjenega posla brez prodajnega osebja, zato lahko sklepamo, da gre bodisi za
kombinirano metodo bodisi za nadgradnjo osebne prodaje z demonstracijo pri kupcu.

Prodajati inovativen izdelek je za vsako organizacijo svojevrsten izziv. Potrdimo lahko, da gre za
kompleksnejso nalogo, s katero se sooCita prodajni oddelek in prodajno osebje inovativnega
podjetja. Pogosto se zgodi, da so na nalogo uspesne komercializacije inovativnega izdelka
organizacije nepripravljene, zato je pomembno, da poleg vzpostavljanja dobre kulture v podjetju in
spodbujevalnih aktivnosti s strani vodstva poskrbijo tudi za razvoj vescin posameznikov in njihovo
izobrazevanje. Ne nazadnje pa si je tako kot pri razvoju izdelkov tudi za uspesno implementacijo
inovativnega izdelka na trg treba vzeti Cas. Prvi kupec inovativnega izdelka pa naj bo vedno lastno
prodajno osebje. Ko bodo oni sprejeli izdelek, bodo verjetneje znali bolje izbirati prodajne
aktivnosti in delovati v smeri, da inovativen izdelek ¢im bolje sprejmejo tudi kupci.
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