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POVZETEK

Izbor raziskovalnega projekta je prakti¢ne narave, saj smo v podjetju Avtotehna oprema d.o.o.

ravno v fazi lansiranja nove blagovne znamke na slovensko trzisce.

V enaindvajsetem stoletju je postala tekmovalnost in konkurenca na domacem in globalnem
trgu zelo neizprosna. Bijejo se bitke med konkurenti, ¢igav izdelek je boljsi, kvalitetnejsi, kaj
ponuja pred konkurenco, kateri izdelek je najbolj prodajan in zakaj. Kateri izdelki prinasajo
podjetju vecje dobicke, kako dolgo se bodo obdrzali na trzis¢u. Konkurenca je vedno mo¢nejsa
in hitrejSa, potrebno je slediti konkurenci tako z izdelkom, kakor tudi potrebam kupcev.
Dandanes ob vsej tehnologiji tudi najboljSe inovacije v izdelkih in tehnologije ne ostanejo dolgo

skrite pred konkurenco in tako je tudi pri prodaji izdelkov.

Diplomsko delo je sestavljena iz dveh delov, kjer prvi del predstavlja teoreti¢na izhodisca, drugi

del pa je empiricCen, v katerem je bila izvedena analiza s pomocjo anketnega vprasalnika.

V prvem delu oz. pri drugem poglavju je govora o osnovnih pojmih, ki so kljuénega pomena
za razumevanje trzenja izdelkov. V tretjem poglavju se osredotocamo na proces razvoja in
lansiranja novega izdelka na trg. Klju¢ni element tega procesa je razvoj trzenjske strategije, ki
predstavlja osrednjo vlogo v naértovanju, kako doseci trzne cilje. V Cetrtem poglavju se bomo
ukvarjali s testiranjem izdelkov, kar je klju¢nega pomena za podjetje, saj zagotavlja zunanji
pogled na izdelek. Povratne informacije se zbirajo od potencialnih ali trenutnih potroSnikov

preko pogovorov, anket in spletnih interakcij.

Empiri¢ni del diplomskega dela se osredoto¢a na izvedbo in analizo anketnega vprasalnika, ki
je bil namenjen pridobivanju informacij o zadovoljstvu s ponudbo podjetja Avtotehna oprema
d.o.o., prepoznavnosti blagovne znamke 77 Lubricants ter uporabi bio razgradljivih olj.
Podjetje je v fazi lansiranja nove blagovne znamke mazalnih olj 77 Lubricants, ki je
mednarodno priznana. Na podlagi teoreticnega dela, ankete, analiz ter samega prakti¢nega dela
in podatkov s terena bomo dobili jasno sliko, kam se z blagovno znamko uvr§¢amo, kdo so nase
ciljne stranke. Velik vpliv ima prepoznavnost blagovne znamke, saj so kupci nezaupljivi.
Marketinske dejavnosti imajo velik psiholoski vpliv na odlo€itev pri izbiri blagovne znamke za

kupca in njegove odlocitve pri izbiri le-te.

Kljuéne besede: Nova blagovna znamka, izdelek, trzenjska strategija, konkurenca, trg.



ABSTRACT

Introducing a new brand to the market

The selection of the research project is of a practical nature, as we are currently in the process

of launching a new brand in the Slovenian market at Avtotehna oprema d.o.o.

In the twenty-first century, competitiveness and competition in both the domestic and global
markets have become extremely ruthless. Battles are fought among competitors, whose product
is superior, of higher quality, what it offers compared to the competition, which product is the
best-selling, and why. Which products bring greater profits to the company, how long it will
stay in the market. The competition is always stronger and faster, and it is necessary to keep up
with both the product and the needs of customers. Nowadays, with all the technology, even the
best innovations in products and technologies do not remain hidden from the competition for

long, and the same applies to product sales.

The thesis consists of two parts, where the first part presents theoretical foundations, and the

second part is empirical, in which an analysis was conducted using a questionnaire.

In the first part, or the second chapter, there is a discussion of basic concepts that are crucial for
understanding product marketing. In the third chapter, we focus on the process of developing
and launching a new product to the market. The key element of this process is the development
of a marketing strategy, which plays a central role in planning how to achieve market objectives.
In the fourth chapter, we will deal with product testing, which is crucial for the company as it
provides an external view of the product. Feedback is collected from potential or current
consumers through interviews, surveys, and online interactions.The empirical part of the thesis
focuses on conducting and analyzing a questionnaire aimed at gathering information on
satisfaction with the offerings of Avtotehna oprema d.o.o., the recognition of the 77 Lubricants
brand, and the use of bio-degradable oils. The company is in the phase of launching a new brand
of lubricating oils, 77 Lubricants, which is internationally recognized. Based on the theoretical
work, the survey, the analyses, the practical work and the data from the field, we will get a clear
picture of where we are positioning our brand and who our target customers are. Brand
awareness has a big impact, because customers are suspicious. Marketing activities have a

major psychological impact on the customer's brand choice and brand selection decisions.

Keywords: New brand, product, marketing strategy, competition, market.
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1 UVOD

1.1 Opis podrodja in opredelitev problema

Diplomsko delo je namenjena kot pomo¢ podjetju pri uvajanju nove blagovne znamke na
slovenski trg. Blagovna znamka je globalno znana, vendar na slovenskem trziScu
neprepoznavna. Raziskoval bom, kateri bodo klju¢ni elementi za prepoznavnost blagovne
znamke na splosno, kar bom potem prenesel na blagovno znamko 77 Lubricants, v nadaljevanju

skrajSano 77.

Vv v

S SWOT analizo smo dobili odgovore, kaj lahko pricakujemo na trziS¢u (prednosti, slabosti,
nevarnosti in priloznosti). Pozitivne prednosti so pretehtale v prid nevarnostim, saj je blagovna
znamka kvalitetna, prodajni kanali so uteceni in dodatno obstaja Se veliko priloZnosti za Siritev
prodajnih kanalov in strank. IzkuSeni prodajniki in analize bodo dale tudi jasne odgovore, kaj
si nasSe stranke Se dodatno Zzelijo in pricakujejo od nas in blagovne znamke. Raziskava bo
pokazala, kako so stranke zadovoljne s podjetjem Avtotehna oprema d. o. o., komercialnim
zastopnikom, blagovno znamko, ¢e jo poznajo in kje so za njo sliSale; kateri produkti jih
zanimajo, kako plansko predvidevajo prodajo oz. potrosnjo v naslednjem obdobju ter ali so
pripravljene kupovati za visjo ceno bioloSko razgradljive produkte nase blagovne znamke 77.
Priloznost vidimo predvsem pri novejsih trendih uporabe bio razgradljivih okolju prijaznih
produktov. Opredelili smo se na Sirok krog uporabnikov oz. potencialnih uporabnikov, ki ze
uporabljajo taksne produkte drugih blagovnih znamk ali jih Se bodo. Pripravljeni smo tudi Siriti

ponudbo na podlagi individualnih povpraSevan;.

Kot za vse izdelke, je na naSem podrocju konkurenca velika in neizprosna, zato smo jo Se
dodatno preucili ter prepoznali naSe prednosti, kjer opazamo veliko potenciala. Visoka kvaliteta
produktov nas uvrS¢a v visji kvalitetni razred, vendar svojo pozicijo na trziScu iS¢emo s

konkurencnejSo cenovno politiko naSe blagovne znamke.

Marketinsko delujemo ena na ena, kar zniZuje stroSke marketinga in na drugi strani direkten

pristop stranki s predstavitvijo 77 in individualno iskanje produktov za strankine potrebe.

1.2 Namen, cilji in osnovne trditve

Moj namen je v diplomskem delu predstaviti novo blagovno znamko 77 Lubricants, ki jo Zelimo

uspesno plasirati na slovensko trziS¢e kot generalni zastopnik in distributer za Slovenijo.
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Odlocitev je bila enostavna, saj bo zraven teoreti€nega dela praktic¢ni del dal tudi odgovore, ali

smo na pravi poti.

Vsi podatki, pridobljeni s prakticnim delom tega dela, nam bodo dali Se dodatne odgovore, kje
in kako ter kaj Se lahko izboljSamo, da bomo bolj prepoznavni in uspesnejsi pri lansiranju nove
blagovne znamke. Cilji so znani, saj je vecja prepoznavnost posledi¢no vecja prodaja in vecji
trzni delez v Sloveniji, kar privede do boljsih nabavnih cen pri dobavitelju, podjetju poveca
dobicek in posledi¢no prispeva k ve¢jemu zadovoljstvu nasih kupcev oz. uporabnikov, tako

cenovno kot kvalitetno.

Hipoteze, ki jih bomo v sklepnem delu diplomskega dela potrdili ali ovrgli, so:
HI1: Trendi dviga cen so upraviceni.

H2: Dvig cen je vplival na prodajo.

H3: Pomembnost cen pri kupcih je zelo velika.

H4: Kupci si zelijo kupovati okolju prijaznejSa biolosko razgradljiva olja, zato je odgovornost

podjetja, da to ponudi.

1.3 Predpostavke in omejitve

Predpostavke o prodajnem procesu in lansiranju nove blagovne znamke na trzis¢e so dobre. Na
to temo je mozno pridobiti ogromno literature in veliko drugih pisnih virov, saj so ti procesi
dejavni ze nekaj Casa in aktualnost ne pojenja, saj ogromno podjetij neprenehoma iSce nove
produkte in mozZnosti za uveljavitev na trgu.

Pri raziskavi ni vec¢jih omejitev, da ne bi dobil dokaj tocnih podatkov in informacij, saj je
raziskava narejena na podlagi obstojecih poslovnih partnerjev, katerih interes in informacije
sovpadajo z nasimi in so klju¢ne za nase nadaljnje uspesno sodelovanje. Vseeno pa se pri

empiricnem oz. prakticnem delu omejujemo na podjetje Avtotehna oprema d.o.o. in na

pridobljene informacije s pripravljeno anketo.

1.4 Uporabljene raziskovalne metode

Diplomsko delo bo razdeljeno na teoreti¢ni in empiri¢ni del. V teoreti¢nem delu bomo uporabili

strokovno literaturo, strokovne in znanstvene cClanke ter se posluzili metod deskripcije,
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komparativne metode in metode kompilacije. V empiriénem delu bomo pridobili primarne
podatke z vkljucitvijo potencialnih/obstojecih uporabnikov novega produkta. Za zbiranje
podatkov bomo uporabili metodo spraSevanja z anketnim vprasalnikom, pri obdelavi pa

analiti¢ni pristop in deskriptivno statistiko. Rezultate bomo predstavili grafi¢no in opisno.



2 OPREDELITEYV OSNOVNIH POJMOV

2.1 Izdelek

Izdelek predstavlja fizicen ali drugace oprijemljiv predmet ali storitev, ki je proizveden ali
ustvarjen za izpolnjevanje potreb ali Zelja. V naSem primeru gre za zadovoljevanje potreb in
zelja potrosnikov oz. kupcev, ki bodo izdelek kupili. Izdelki se med seboj na trgu razlikujejo
glede na njihov dizajn, znacilnosti, prednosti, kakovost in samo embalazo, ki skupaj vplivajo
na nakupne odlocitve ter razlikovanje od konkurence. Vsak izdelek ima sam po sebi doloceno

zivljenjsko dobo, saj se pokvari/unici ali porabi.

Je lahko vse, kar lahko ponudimo na trgu, da zadovoljimo Zeljo in potrebo nekoga:
e fiziCne izdelki,

e storitve,

e dozivetja,

e dogodki,
e osebe,
e kraji,

e premozenje,
e organizacija,
e ideje,

¢ informacije.

Izdelke delimo na otipljive in neotipljive (storitve). Zadovoljujejo naSe potrebe in so v fizi¢ni
ali nefizi¢ni obliki, morda pa oboje hkrati. S funkcijami, ki jih imajo, zadovoljujejo nase potrebe
na razli¢nih ravneh, tudi druzbenih, ali da obCutimo custveno korist. Izdelek je preprosto lahko

tudi ideja (Aggarwal, 2023).

Izdelke lahko tudi razdelimo na potros$niske in na industrijske. Potrosniski so tisti, ki so kupljeni

za osebno porabo, bolj nadrobno pa jih lahko razdelimo v naslednje kategorije:



Tabela 1: Potro$niski izdelki

Tip izdelka Opredelitev Primer

Priro¢ni izdelki Pogosto  kupljeni, Zobna pasta,

minimalni premislek sladkarije

pri nakupu

Nakupovalni izdelki Redkeje Oblacila,
nakupovanje in  gospodinjski aparati
posledi¢no
primerjanje z
alternativnimi
ponudbami

Posebni izdelki Edinstveni, za Dragi Sportni
doloceno ciljno avtomobili, visoka
skupino moda

Neiskani izdelki Po navadi jih = Gasilni aparat,
potrosniki ne pokopaliske parcele

kupujejo aktivno ali

jih sploh ne poznajo
Vir: Lasten.

Industrijski izdelki pa predstavljajo izdelke, ki se kupujejo za nadaljnjo predelavo in jih po

navadi najdemo pri B2B poslovanju. Vkljucujejo pa:
e material in deli (surovine in komponente),
e kapitalske postavke (instalacija opreme),

e potrebs¢ine in surovine (pisarniSki material, material za vzdrzevanje).

Izdelek torej predstavlja vse, kar lahko ponudimo trgu — skratka vse, kar lahko kupimo
(StudySmarter, 2023).



2.2 Ravni izdelka

O ravneh izdelka za¢nemo razmisljati, ko pogledamo na izdelek s trzenjskega zornega kota. So

pa opredeljene razli¢no s strani razli¢nih avtorjev.

Hrastelj (1995) navaja tri ravni izdelka, kjer vsaka naslednja raven predstavlja ve¢jo vrednost
za potrosnika. Prva raven predstavlja jedro izdelka, naslednja otipljivi izdelek, kamor uvrs¢amo
njegovo embalazo, kvaliteto, blagovno znamko in obliko. Naslednja oz. zadnja faza predstavlja

raz$irjeni izdelek, kamor uvr§¢amo samo vgrajevanje, garancijo, predprodajne storitve, odpravo

in kredit.

Odprava EmbalaZa storitve
in Blagovna
kredit zmamka /" JEDRO
IZDELKA
Kakovost
Oblika
\ OTIPLJIVI Garancija
\\ \\._‘\‘I/IJHI.I:I\
\ )
\\‘ RAZSIRJENI
“~_ |IZDELEK __~-

- /

Slika 1: Tri ravni izdelka

Vir: povzeto po (Hrastelj, 1995).

Kotler (2004) navaja pet ravni izdelka, njegov koncept pa Se drugace imenujemo cebulni
koncept zaradi same ponazoritve. Ravni koncepta se nanaSajo na sestavne dele izdelka, njihove
funkcije in rezultate. Prva raven predstavlja jedro izdelka, ki predstavlja osnovno korist za
potros$nika. Prva raven se mora prenesti na drugo raven, torej na osnovni izdelek, ki dejansko
predstavlja nek produkt. Tretja raven predstavlja pricakovani izdelek, ki ima veliko lastnosti in
pogojev, ki bi jih imel potroSnik pri nakupu le-tega. Na Cetrti ravni se nahaja razsirjeni izdelek,
ki vsebuje elemente razlikovanja od konkurence in tako predstavlja, kaksen je izdelek »danes«.
Na peti oz. zadnji ravni se nahaja potencialni izdelek z vsemi izboljSavami, ki bi jih lahko imel

ta izdelek v prihodnosti.



?amncialnl iZu‘ef.,&

o rfEnl lzdg g,

v{.\ha'hﬂ'\ffm Izqwak

Slika 2: Pet ravni izdelka

Vir: povzeto po (Kotler, 2004).

2.3 Zivijenjski cikel izdelka

Zivljenjski cikel izdelka ima pomembno vlogo, saj je iz vidika trzenja kljuéno, v kateri fazi
zivljenjskega cikla se izdelek nahaja, saj se na podlagi tega doloc¢ajo in prilagajajo trZzenjske
analize. Osnovni merili tega cikla sta obseg prodaje in ¢as, lahko pa Se dodamo druga merila,
kot so viSina dobicka in stroSkov na posameznih stopnjah cikla za natanénejSi pregled nad

izdelkom pri posamezni stopnji.

obseg

prodaje

cas

uvajanje  rast zrelost upadanje (Cas)

Slika 3: Zivljenjski cikel izdelka/storitve

Vir: (https://www.mikrobiz.net/baza-znanja/iskalnik/categoryID=79).
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Prva stopnja cikla se imenuje uvajanje izdelka na trg, kjer se izdelek prvi¢ sre€a z trgom in je

obseg prodaje nizek, saj ga trg Se ne pozna.

Tukaj se podjetje srecuje z minimalnim dobickom in pocasno rastjo, saj se izdelek komaj
vkljucuje na prodajni trg. Na tej stopnji se mora podjetje odlociti za eno od strategij — hitro in
pocasno posnemanje smetane, hitri ali po¢asni prodor. Naslednja stopnja je rast prodaje izdelka,
kjer je bila prava stopnja uvajanja izvedena uspe$no in je rast prodaje posledica tega. Na tej
stopnji je primerno, da se jo izkoristi za razne izboljSave, iskanje novih prodajnih kanalov.
Naslednja stopnja je zrelost izdelka, kjer izdelek doseze svoj maksimum in zacne pocasi
postajati manj atraktiven za potroSnike. Podjetje mora na tej stopnji iskati nove strategije, da bo
izdelek ponovno presel na stopnjo rasti in ne bo nadaljeval na zadnjo stopnjo zivljenjskega
cikla. Kadar se izdelek znajde na zadnja stopnji, nimamo ve¢ veliko moc¢i pri ustavitvi propada
prodaje. Pri snovanju nove strategije je potrebno dolociti slabe izdelke ter nekatere tudi izlociti,

da so posledice upada dobicka ¢im manjse.

Vsak izdelek na trgu ima svoj Zivljenjski cikel. Dolzina trga cikla pa je odvisna od potreb, ki
jih izdelek zadovoljuje, znacilnosti proizvodnje, odprtosti trga za izdelek, odzivnosti
konkurence in drugih dejavnikov. Zivljenjska doba izdelkov je razli¢na, omejena in tezko
predvidljiva vnaprej, saj donosnost izdelka nenehno pada in naras¢a med samim ciklom (Kotler,

2004).

2.4 Blagovna znamka

Blagovna znamka predstavlja unikatno ime, dizajn, simbol ali znacilnost, ki razlikuje izdelke
oz. blago ali storitve razlicnih ponudnikov/podjetij med seboj oz. na trgu. Blagovna znamka
predstavlja podjetju njegovo identiteto in zaznavo potroSnikov na trgu, zato je potrebno skrbeti
in vzdrzevati ugled oz. zaznave le-te na trgu. Na trgu se razlikujejo glede na logotip, slogan,
pozicijo ali blagovno znamko samo po sebi. Grajenje na blagovni znamki, da je pri potroSnikih

zaznana, kot zaupanja vredna traja dalj ¢asa oz. se razvija postopoma.

Blagovna znamka lahko posreduje sporoc€ilo, da je izdelek ucinkovitejsi, lazji za uporabo,
boljSega okusa, cenejsi, bolj eleganten, hitrejsi ali bolj okolju prijazen od svojih konkurentov.
Uspesno trzenje ohranja blagovno znamko podjetja v sredis¢u pozornosti ljudi, vsaj v trenutku

odlo¢anja. Zato velja blagovna znamka za eno najvrednejSih in najpomembnejSih sredstev



podjetja. Ima izjemno denarno vrednost, ki vpliva tako na dobicek kot na vrednost za delnicarje
javnih podjetij.

Blagovna znamka sama po sebi potroSnikom olajsa nakup, saj vedo, kaj bodo pridobili z
nakupom tega izdelka. Moc¢no uveljavljena blagovna znamka pa Se zagotavlja emocionalne

koristi, kot je na primer lojalnost potrosnikov, saj se bodo vedno ponovno vracali k nakupu

blagovne znamke, kateri zaupajo in so ji zvesti (Aggarwal, 2023).



3 PROCES RAZVOJA IN LANSIRANJA NOVEGA IZDELKA
NA TRG

3.1 Razvoj trienjske strategije

Trzenjska strategija ali drugace imenovano strategija trzenja predstavlja osrednjo vlogo pri
samem procesu razvoja in nadaljnjega lansiranja izdelka na trg. S to strategijo podjetje pripravi
in dolo¢i nacrt, na kakSen nacin bo dosegalo svoje trzne cilje, kdo bo vanje vkljucen, kdaj in
kako se bodo izvedle aktivnosti ter stroski same izvedbe. Sam cilj izvedbe te strategije je doseci
uspesnost zastavljene trzenjske strategije (Ministrstvo za digitalno preobrazbo Republike

Slovenije, 2023). Znotraj trzenjske strategije je potrebno izvesti naslednje aktivnosti:
e izbira in proucitev ciljnega trga (ciljne skupine, oblikovanje izdelka),
e trzenjski splet (izdelek, cena, distribucija),

e trzno komuniciranje (oglasevanje, odnosi z javnostmi, neposredno trzenje, pospesevanje

prodaje, osebna prodaja).

Iz vidika izdelka ga je potrebno najprej razumeti. Kdo ga potrebuje, zakaj ga potrebuje, zakaj
je izdelek drugacen od konkurence oz. kaj ga naredi takSnega, kar drugi ne. Naloga trznika je
definirati izdelek in njegove lastnosti ter ga predstaviti potrosniku. Opredelitev izdelka je tudi
kljucna za njegovo distribucijo. Trzniki morajo razumeti Zivljenjski cikel izdelka, vodje podjetij
pa morajo imeti nacrt za ravnanje z izdelki na vseh stopnjah zivljenjskega cikla. Vrsta izdelka

delno narekuje tudi, koliko bo stal, kje naj bo postavljen in kako naj bo promoviran.

Cena je znesek, ki ga bodo potrosniki pripravljeni placati za izdelek. Trzniki morajo povezati
ceno z dejansko in zaznano vrednostjo izdelka, pri tem pa upoStevati tudi stroSke dobave,
sezonske popuste, cene konkurentov in maloprodajne pribitke. V nekaterih primerih lahko
nosilci poslovnih odlocitev zvisajo ceno izdelka, da bi mu dali videz razkosja ali ekskluzivnosti.
Ali pa lahko znizajo ceno, da ga bo poskusilo ve¢ potro$nikov. Trzniki morajo tudi ugotoviti,
kdaj in Ce je diskontiranje primerno. Popust lahko pritegne ve¢ strank, lahko pa tudi daje vtis,

da je izdelek manj zazelen, kot je bil.

Kraj predstavlja premislek o tem, kje naj bo izdelek na voljo — v fizi¢nih trgovinah in na

spletu — in kako bo prikazan. Odlocitev je kljucna: izdelovalci luksuznega kosa bi zeleli biti
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prikazani v 365 in Xyz, ne v Sparu ali New Yorkerju. Cilj vodilnih podjetij je vedno predstaviti

svoje izdelke potroSnikom, ki jih bodo najverjetneje kupili.

To pomeni, da izdelek postavite samo v doloCene trgovine in ga kar najbolje prikazete. Izraz
umestitev se nanasa tudi na oglasevanje izdelka v pravih medijih, da bi pritegnili pozornost

ciljnih potroSnikov.

Cilj promocije je sporociti potroSnikom, da ta izdelek potrebujejo in da je cenovno ustrezen.
Promocija zajema oglaSevanje, odnose z javnostmi in celotno medijsko strategijo za uvedbo
izdelka. Trzniki obi¢ajno povezujejo promocijske in umestitvene elemente, da dosezejo svoje
osrednje obCinstvo. Na primer, v digitalni dobi sta dejavnika "kraj" in "promocija" toliko na
spletu kot zunaj njega. Natancneje, kje se izdelek pojavi na spletni strani podjetja ali v
druzabnih medijih, pa tudi, katere vrste iskalnih funkcij bodo sprozile ciljane oglase za izdelek

(Twin, 2023).

3.1.1 Uvajanje izdelka po Kotlerju

Ze v prej$njem poglavju smo govorili o uvajanju izdelka po Kotlerju, znotraj Zivljenjskega cikla

izdelka.

Uvajanje izdelka po Philipu Kotlerju je proces, ki ga marketinski strokovnjaki uporabljajo za
uspesno vpeljavo novega izdelka na trg. Philip Kotler je znan ameriSki strokovnjak za
marketing in avtor Stevilnih knjig o marketingu, ki so postale klasicna dela v tej panogi.

Uvajanje izdelka po Kotlerju temelji na Stirih moznih temeljih:
e strategija hitrega posnemanja smetane,

e strategija po¢asnega posnemanja smetane,

e strategija hitrega prodiranja,

e strategija poCasnega prodiranja.
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TRZENJSKO KOMUNICIRANIE
Visoko Nizko

= Strategija hitrega Strategija pocasnega
2 popobiranja pobiranja
-~ smetane smetane

Lo -

=

L)

U —
. Strategija Strategija
= hitrega pocasnega
~ prodiranja prodiranja

Slika 4: Stiri trzenjske strategije uvajanja izdelka na trg

Vir: (Kotler, 1998).

V nadaljevanju bomo opisali vsakega od teh temeljev.

Strategija hitrega posnemanja smetane se osredotoCa na agresivno uporaba marketinga in
trznega komuniciranja s strankami kljub veliki obstoje¢i konkurenci. Ta pristop temelji na
prepri¢evanju uporabnikov, da je visoka vrednost izdelka upravicena glede na njegovo izjemno
kvaliteto. S tak$nim intenzivnim pojavljanjem v javnosti podjetje Zeli hitro pridobiti
prepoznavnost in zaupanje. Na tak nacin podjetje ustvari vi§jo razliko v ceni in posledi¢no tudi
vecji dobicek.

Strategija pocasnega posnemanja smetane se odloca za omejeno uporabo marketinga, saj je
le-ta velik strosek in so posledi¢no taki stroski zmanjSani. Konkurence ni ali pa je majhna, saj

ey e

enoto, zaradi vi$je cene in nizkih stroskov marketinga.

Strategija hitrega prodiranja se zanaSa na mocne marketinske aktivnosti in trzno
komuniciranje, ki je podprto z niZjo ceno na trziscu. Cilj te strategije je doseci potrosnike, ki so
predvsem cenovno usmerjeni in si kljub moc¢ni konkurenci ustvariti in pridobiti vecji trzni delez.
S Casom in povecanjem prodaje se pricakuje zmanjSanje stroSkov, kar vodi v povecanje

dobicka.

ey e

ceni na enoto. Kupci izdelek zaradi najnizje cene hitro sprejmejo, zato se taka strategija najbolje
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obnese na velikih trgih. Visji dobicek je posledica nizkih stroSkov marketinga in privla¢nosti

kupcem s konkuren¢no nizko ceno (Kotler, 1998).

3.1.2 Uvajanje izdelka po Shetu in Ramu

Sheth in Ram sta osredotocena predvsem na ovire za podjetja in kupce, katere sta opredelila na

Stiri dele:

e pocasna in stabilna strategija,
e strategija zgrabi in rasti,

e strategija poberi in zasCiti,

e strategija selitve in zadrzanja.

OVIRE KUPCA ‘
| Velike ‘ ‘ Majhne ‘
< || o Pocasna in Strategija
p— = . . .
| stabilna selitve in
E g strategija zadrzevanja
Q|
& | —
= || 2 Strategija Strategija
SIS poberi in zgrabi in
o |[= zas€iti rasti

Slika 5: Strategije vstopa na trg

Vir: (Sheth & Ram, 1987).

Pocasna in stabilna strategija je uporabna, ko ima podjetje zacetne teZave in stranke blagovne
znamke Se ne poznajo in je posledi¢no tudi ne sprejemajo. Podjetje iS€e potencialne kupce, za
katere ve, da so pripravljeni za novo blagovno znamko placati visoko ceno. S povecano prodajo

padajo tudi cene na enoto.
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Strategija zgrabi in rasti se uporabi po metodi preplavitve trga z nizko ceno, ki je nizja od
stroskov. Poglaviten namen je, da se trzni delez veca zaradi izrinjene konkurence. V takem

primeru nima tezav nobena stran — ne podjetje in ne kupci.

Strategija poberi in za$citi pomeni, da podjetje nima tezav, vendar so ovire na kupcevi strani.
Nova blagovna znamka mora biti agresivno zastopana in zaS¢itena. Na enakem trgu imamo
ogromno konkurence, zato ne smemo dopustiti, da nam osvojene stranke ukrade konkurenca.

Poskrbeti moramo, da stranke nimajo ovir pri odlocanju, ali ostanejo ali gredo drugam.

Strategijo selitve in zadrzanja uvede podjetje, ki ima ovire pri sebi, hkrati pa pri kupcih ni
ovir. Da zaradi ovir podjetja stranke ne bi odhajale h konkurenci, se podjetje odloci za delitev
»bonbonckov«. To so lahko izboljsave izdelkov ali razne druge ugodnosti, ki podjetju Se vedno
dajejo prednost pred konkurenco. Ta nacin ni poceni, vendar se obrestuje ob ohranitvi vecjega

Stevila strank na daljsi rok (Sheth & Ram, 1987).

3.2 Dolocitev ciljnega trga in pozicioniranje izdelka

Dolocitev ciljnega trga spada k trzenjski strategiji oz. razvoju le-te. Pred natan¢no dolocitvijo
ciljnega trga je potrebno opraviti izbiro in proucitev le-tega. Pri proucitvi se opredeli ciljna
skupina kupcev izdelka ter oblikovanje samega izdelka, ki bo zadovoljeval potrebe opredeljene
ciljne skupine. Kljucno je, da se ciljne skupine natan¢no prouci — skupne znacilnosti, podobne
zelje, dohodki, zivljenjski slog in nacin ter starost. Tak§no podrobno dolocanje ciljne skupine
se izvede za namene doseganja zeljenega dobicka (Ministrstvo za digitalno preobrazbo

Republike Slovenije, 2023).

Trznikov cilj je identificirati ustrezne podskupine potrosnikov. Obstajajo Stirje nacini

segmentiranja potrosnikov.

Demografska segmentacija je ena najpogosteje uporabljenih metod segmentacije. Demografska

segmentacija razdeli potrosnike v skupine na podlagi znacilnosti, kot so:

e starost,
e spol,
e dohodek,

e velikost druzine,

e poklic itd.
14



Geografska segmentacija deli trg na podlagi geografskih vidikov. Lahko je koristno orodje za

trznike, saj imajo lahko dolocene stranke iz razli¢nih delov drzave razli¢ne zelje in potrebe.

Geografski segmenti vkljucujejo:

e drzava,

e mesto,

e soseska,
e podnebje.

Psihografska segmentacija obravnava notranje lastnosti ciljnega potrosnika, kot so:
e slog,

e vrednote,

e osebnostne lastnosti.

Vedenjska segmentacija razdeli trg na podskupine glede na vedenje potrosnikov pri odlocanju

o nakupu. Lahko temelji na:

e priloznosti,

statusu uporabnika,

e stopnji uporabe,

zvestobi (StudySmarter, 2023).

3.3 Oblikovanje cen izdelka

Namen oblikovanja cen je doloc€itev vrednosti izdelka, saj to predstavlja edini vir dohodka. Kot
ze omenjeno v predhodnem podpoglavju, je trZzenjski splet ena izmed aktivnosti trzenjske
strategije, zaradi vpliva na povpraSevanje po izdelku. Znotraj trzenjskega spleta se oblikujejo
cene izdelkov oz. cenovna politika, ki predstavlja enega izmed najpomembne;jsih dejavnikov
za doseganje uspeha, saj mora biti cena ravno prava. Ravno prava cena pa pomeni, da ne sme
biti previsoka in tudi hkrati dovolj visoka. Previsoka ne sme biti, saj izdelek na trgu ne bo sprejet
0z. na trg sploh ne bo prisel. Dovolj visoka pa mora biti, da bo podjetje obdrzalo svoj dosezen

trzni polozaj in Zeljen dobicek. Cene je potrebno oblikovati s prilagajanjem konkurentom.
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Pri oblikovanju cen, ki jih imenujemo prodajne cene, je potrebno dati posebno pozornost

naslednjim dejavnikom:

e dolocitev ciljev — upoStevanje ciljev trzenja,
e dolocitev spodnje in zgornje meje prodajne cene,
e opredelitev cenovne strategije glede na konkurenco,

e upoSstevanje vpliva zivljenjskega cikla izdelka, prodajnih stro§kov in stro§kov zalog.

Ko imamo cene oblikovane, lahko izvedemo samo dolocitev cen, kjer je potrebno upostevati:
e poslovne stroske — proizvodnja, prevoz, skladis¢enje, prodaja, davki,
e konkurenco,

e clasticnost povprasevanja — kjer se sreCata povprasevanje in ponudba glede na odziv

potro$nikov na cene,
e proizvodne kapacitete,
e stroSke distribucije,
e cenovno politiko podjetja,

e dolocitev popustov, placilnih pogojev in rok placila (Ministrstvo za digitalno preobrazbo

Republike Slovenije, 2023).

Ce pa na oblikovanje cene pogledamo iz drugega zornega kota, je najprimerneje upostevati
spremenljive oz. variabilne stroSke, saj ostajajo iz meseca v mesec enaki. Spreminjajo se glede
na Stevilo prodanih izdelkov. Za samo razumevanje je potrebno dobro poznati stroske dela,
rezijske stroske in stroske surovin. Na podlagi teh stroSkov in Stevila proizvedenih izdelkov

lahko podjetje izraCuna strosSke prodanega blaga.

Poleg Ze omenjenih stroskov pa podjetje ne sme pozabiti na stroSke pakiranja, ki znaSajo stroSke

vsake Skatle, notranje in zunanje embalaze ter promocijski material, ki je vkljucen v Skatlo.

Poleg variabilnih oz. spremenljivih stroSkov pa ima podjetje seveda tudi fiksne, ki ostajajo
vedno enaki, ne glede na obseg prodaje. Ti stroSki so stroski amortizacije, zavarovanja,

najemnine, voda, elektrika in ostale komunalne storitve.
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Na kratko bomo predstavili nekaj najboljSih cenovnih strategij:
e konkurenc¢ne cene — pri tej strategiji se podjetje osredotoca na cene konkurentov,

e cene na podlagi vrednosti — podjetje doloc€i, koliko bodo kupci placali za izdelek. Z
zviSanjem cen si tako poveca dobicek, da lahko podjetje »upravieno« poveca svojo

zaznano vrednost z marketinskimi strategijami in s samim upravljanjem blagovne znamke,

e cena plus stroSki — t.i. trzno doloCanje cen, pri katerem se vzame stroSek na enoto za

proizvodnjo izdelka, h kateremu se doda zeljena marza,

e dinamic¢no oblikovanje cen — t.i. vzpon, ki temelji na povprasevanju strank. Vec oseb je v

istem trenutku zainteresirano za izdelek, visja bo cena,

e cene prodora — ob predstavitvi novih izdelkov podjetja velikokrat namenoma postavijo
nizko ceno, ki je nizja od stroskov izdelave. S to strategijo hitro pridobijo zeljen trzni delez

v upanju, da bodo kupci Se vedno kupovali izdelek, ¢e jim bo v§e¢ (Mailchimp, 2023).

Trend gibanja cen olja po Covidu

Gibanja cen olja so bila v ¢asu po Covidu razli¢na, odvisno od geografske lege in drugih
gospodarskih dejavnikov. Na primer v Aziji je bil trg olja stabilen, zaradi Cesar so cene
minimalno nihale. Povprasevanje je ostalo enako, saj so na tem obmocju neomejene
razpoloZljivosti surove nafte. Ne glede na razmere je ostala industrija motornih olj ena od
vodilnih glede na povprasSevanje, prav tako pa je ostalo razmerje med povprasevanjem in
ponudbo enako 0z. z manjSim trendom rasti. Na evropskem trgu so se cene rahlo znizale zaradi
obstojecih zalog, mesecna povprecna cena baznega olja se je znizala za priblizno 2 %, kar je
doprineslo v povpre¢ju minimalno znizanje cen. V Severni Ameriki so bili trendi trznih razmer
enaki evropskim, so pa cene baznega olja rahlo oz. skoraj neopazno padle zaradi gospodarske
negotovosti. Razlogi za dvige cen vkljuCujejo stabilno povpraSevanje, vendar je treba
upostevati tudi vpliv geopoliticnih dejavnikov, kot je rusko-ukrajinska vojna, ter stroski surovin

in logisti¢ni izzivi, ki so vplivali na gibanje cen (Procurement Resource , 2024) .
Vpliv dviga cen na prodajo v Avtotehna oprema d.o.o.

V obdobju med leti 2020 in 2023 je prislo do znatnega dviga cen motornih olj. 1z vidika prodaje

ne moremo razkriti tocnih Stevilk, saj so poslovna skrivnost. Lahko pa v grobem ocenimo, da
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je Slo skozi leta za skoraj sorazmerno rast prodaje, skupno za 30 %. Za primerjavo cen si

poglejmo Motor oil VX 5W-30 in Super tractor oil 10W-40 pri 200-litrskem sodu.

Tabela 2: Cene olj v Avtotehna oprema d.o.o.

Motor oil VX 5W-30 Super tractor oil 10W-40
2020 478,91 €/200 1 279,52 €/200 1
2021 502,11 €/2001 361,97 €/200 1
2022 654,80 €/200 1 461,83 €/200 1
2023 679,50 €/200 1 513,52 €/200 1
Vir: Lasten.

Cene motornega olja Motor oil VX 5W-30 so se od leta 2020 do leta 2023 povecale za priblizno
200 €/200 1, kar predstavlja malo vec¢ kot 4 % povecanje. Cene motornega olja Super tractor oil
10W-40 pa so se v istem obdobju povecale za priblizno 230 €/200 1, kar predstavlja malo vec
kot 80 % povecanje. Kljub dvigu cen pa je prodaja olja v podjetju Avtotehna oprema d.o.o. Se
vedno rasla. Natan¢ni podatki so poslovna skrivnost, vseeno pa lahko sklepamo, da je rast
prodaje sorazmerna s povecanjem cen, kar pomeni, da so kupci kljub povisanju cen kupovali
motorna olja pri Avtotehna oprema d.o.o. Taka zvestoba kupcev je lahko posledica zaupanja v

kakovost in zanesljivost izdelkov podjetja, kljub povisanju cen.

3.4 Distribucija novega izdelka

Distribucija izdelka mora biti oblikovana glede na znacilnosti izdelka in obstojece moZznosti
glede na izbrane prodajne poti za ¢im bolj optimalno posredovanje do kupcev. Pri distribuciji
je potrebno dolociti Stevilo posrednikov, vrste, prodajalne, ki so lahko lastne ali zunanje,
skladiS¢enje in nacin prevoza. Distribucijski kanal se nanasa na poslovni tok, ki poteka med
proizvajalcem in potro$nikom. To je pot, po kateri sledi transakcija. Distributerji so posredniki,
ki proizvajalcem dostavljajo in hranijo izdelke za prodajo trgovcem na drobno. Ti kanali so
lahko razmeroma enostavni ali vse bolj zapleteni. Obstajajo neposredni in posredni kanali. V
neposrednem kanalu proizvajalec sodeluje neposredno s potroSnikom. Po drugi strani pa
posredni kanal vkljucuje posrednike v prodajni tok. Obstajajo Stiri ravni, ki raz€lenijo tok med

proizvajalci in potrosniki. Ko se Zeli podjetje razSiriti na nove trge ali spremeniti svojo
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distribucijsko strategijo, mora poznati razlicne ravni distribucije. Razli¢ni deli znotraj

distribucijske verige so:

e distributerji — specializiran veletrgovec, ki ne le izpolnjuje narocila trgovcev, temvec
aktivno prodaja izdelke v imenu proizvajalcev. Distributerji se specializirajo za dolo¢eno
podrocje in trg, kar jim omogoca gradnjo mo¢nih odnosov s proizvajalci. V nasprotju z
veletrgovel so distributerji tesno povezani z doloCenimi podjetji ter so neposredno

odgovorni za uspesen prodor izdelkov na maloprodajne police;

e veletrgovci — izpolnjujejo narocila trgovcev na drobno s preprodajo blaga, ki je pogosto v
velikih koli¢inah. Obic¢ajno kupujejo na veliko od distributerjev ali prodajalcev, kar znizuje
ceno. Prodajajo lahko naprej trgovcem na drobno v manjsih koli¢inah po vis§jih cenah.

Ukvarjajo se le s skladis¢enjem in dostavo blaga;

e trgovci na drobno — predstavljajo prodajna mesta, kjer lahko potrosniki kupijo izdelke, to je
lahko lokalna trgovina z zivili. Prodajajo preko prodajnih mest ali preko spletnih kanalov.

Kupujejo izdelke od distributerjev ali trgovcev na debelo;

e posredniki in zastopniki — skrbijo za logistiko prodaje, pogodbe, trzenje in zbiranje
specializiranih posiljk. Del dela predstavlja upravljanje odnosov s strankami, v imenu
proizvajalcev prevzamejo lastni$tvo izdelkov skozi proces distribucije in tako zastopajo

proizvajalca v prodajnem procesu.

Vsekakor pa je potrebno distribucijo oblikovati glede na kupce ter jo prilagoditi njihovim
potrebam. Odlocitve glede distribucije morajo biti dobro premisljene, saj sama vzpostavitev

vzame veliko ¢asa ter predstavlja velik finan¢ni zalogaj (Sonntag, 2023).

3.5 TriZno komuniciranje nove blagovne znamke

Trzno komuniciranje predstavlja razliéne aktivnosti komuniciranja s potencialnimi in tudi Ze z
obstoje¢imi kupci. Za najve¢jo ucinkovitost je potrebno uporabiti ve¢ razlicnih
komunikacijskih orodij oz. kanalov z medsebojno usklajenimi sporocili, saj mora biti
komunikacija konsistentna in u¢inkovita. Za podjetja je primerno, da oblikujejo oglasevalsko

strategijo, s katero se bodo razlikovali od konkurence.

Oglasevanje predstavlja vsaka placana oblika promocije, ki poteka preko medijev. Oglasevanje
je zelo pomembno za uvajanje nove blagovne znamke in posledi¢no tudi izdelkov te znamke
(Ministrstvo za digitalno preobrazbo Republike Slovenije, 2023).
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Prepoznavnost blagovne znamke je kriti¢en koncept v trzenju. Povezan je z nakupno potjo
stranke in na splo$no strategijo blagovne znamke. Zvestoba blagovni znamki je pogosto
povezana s pozitivnimi obcutki do blagovne znamke in izhaja iz prizadevanj trznikov, da bi
zgradili dolgorocne odnose s strankami. Da bi bila stranka zvesta, se mora veckrat vrniti k
znamki. Tako imata zvestoba in prepoznavnost blagovni znamki klju¢no vlogo marketinski
lijak (trZenjski lijak predstavlja proces kupcevega potovanja), ki kupce vodi od ozavescenosti

do zanimanja, konverzije, zvestobe in na koncu do zagovarjanja.

Med raziskavo trga je najbolj priljubljena blagovna znamka tista, na katero skupina anketiranih
kupcev najprej najbolj pomisli. Biti najbolj priljubljena blagovna znamka je jasen pokazatelj
prepoznavnosti blagovne znamke, saj predstavlja, katere blagovne znamke so najbolj

priljubljene v kategoriji izdelkov ali industriji.

3.5.1 Uvajanje nove blagovne znamke

Pred samim uvajanjem nove blagovne znamke je potrebno enako kot pri izdelku — opredeliti
ciljno skupino, vrednost same blagovne znamke, raziskovanje, kateri oglasevalski kanali so
najprimernejsi za oglaSevanje ter kasneje za trzenje in hkratna dolocitev proracuna za izvedbo
trzenja. Uvajanje oz. lansiranje nove blagovne znamke predstavlja zaCetek procesa neke
zgodbe, vrednosti samega izdelka ali storitve potencialnim kupcem oz. ciljni skupini. Pri
lansiranju nove blagovne znamke ima podjetje priloznost, da samostojno doloci, kako jo zeli

predstaviti potrosnikom in kakSen polozaj na trgu Zeli s tem zavzeti.

Za ucinkovitejSe lansiranje blagovne znamke si lahko podjetja oblikujejo strategijo lansiranja,
kjer natan¢no opravijo razli¢ne raziskave, pripravijo razne nacrte, organizirajo potek in
opredelijo samo izvedbo. Na tem mestu je primerno vkljuciti v strategijo naslednjih sedem

elementov.

Najprej je potrebno prepoznati svojo ciljno skupino, ki mora biti v ospredju pri pripravi nacrta
za samo lansiranje. Pri opredeljevanju ciljne skupine je potrebno podati odgovore na vpraSanja,
kot so: kdo so potencialne stranke, kaj jih zanima, kaksne so njihove tezave, katere izdelke ze
uporabljajo ali pa jih Se iS¢ejo, kako jim lahko nova blagovna znamka pomaga pri
zadovoljevanju njihovih tezav oz. potreb. Nato je potrebno oblikovati identiteto blagovne
znamke, kjer se oblikuje logotip, priprava spletne strani s koristnimi informacijami in prisotnost
na druzbenih omreZjih. Ce bodo potrosniki jasno vedeli, kaj bo ponujeno pod blagovno znamko,

20



bo le-ta dosegla prepoznavnost, verodostojnost in samo opredelitev, kaj jo dela edinstveno oz.
drugacno od konkurence. U€inkovita je tudi priprava ¢asovnice predstavitve blagovne znamke
za lazjo organiziranost in vizualizacijo nacrta trZzenja. Vsebuje naj zacetek lansiranja, vsa
sporocila za potrosnike, oglasevalske kanale, sredstva ter datum zaCetka kampanje. Podjetje
lahko ustvari blagovni znamki odliéno identiteto in tudi sam izdelek, ampak ¢e nima
predstavitvenih fotografij in posnetkov, ki bodo potrosnikom bolj priblizale in pokazale izdelek,
je lahko vse zaman, zato je potrebno nameniti dovolj veliko pozornost tudi kreativnemu delu.
Pred samim lansiranjem je primerno ustvariti »hype« preko druzbenih omrezij, placanih
kampanj in raznih partnerstev za privabljanje potro$nikov Ze pred lansiranjem (Amazon ads,

2023).

3.5.2 Cikel uvajanja nove blagovne znamke pri kupcu

Pri uvajanju nove blagovne znamke je potrebno dobro poznati proces odloc¢anja kupcev, da
lahko zajamemo vse stopnje tega odlocanja. O odlo¢anju kupcev bomo govorili v naslednjem
podpoglavju. Novo blagovno znamko je potrebno uvajati premisljeno, ne prevec na silo, ¢im

bolj u¢inkovito in seveda to narediti bolje od konkurence.

Prvi korak je dolocitev blagovne znamke. Pri predstavitvi blagovne znamke na trgu je
opredelitev, kaj sploh blagovna znamka predstavlja. To vkljuCuje prepoznavanje vrednot
blagovne znamke, poslanstva in edinstvene prodajne ponudbe. Edinstvena prodajna ponudba
mora poudariti, kaj to blagovno znamko lo¢i od konkurence in kak$no vrednost prinasa kupcem.
Opredelitev vrednot in poslanstva blagovne znamke je klju¢nega pomena za ustvarjanje jasnega

in prepricljivega sporocila potencialnim kupcem.

V naslednjem koraku je potrebno razviti identiteto blagovne znamke. Po doloc¢itvi blagovne
znamke je naslednji korak razvoj njene identitete. To vkljuCuje ustvarjanje logotipa, barvne
palete, tipografije in vizualnih elementov, ki predstavljajo osebnost znamke. Identiteta
blagovne znamke mora biti dosledna v vseh kanalih in pomagati pri razlikovanju blagovne
znamke od konkurentov. Prav tako mora pritegniti ciljno publiko in se uskladiti z vrednotami

in poslanstvom blagovne znamke.

Naslednji korak je ustvarjanje marketinSke strategije. Z identiteto blagovne znamke je ¢as, da
se ustvari trZzenjska strategija, ki je usklajena s poslovnimi cilji in cilja na ciljno skupino
odjemalcev. To vkljucuje prepoznavanje ciljne skupine, razvoj vsebinske strategije in izbiro
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pravih kanalov za doseganje le-te. Nekateri priljubljeni kanali vkljucujejo druzbene medije,
trZzenje vsebine, oglaSevanje in dogodke. Marketinska strategija mora vkljucevati tudi meritve

za merjenje uspeha.

Ko je razvita identiteta blagovne znamke in narejena marketinska strategija, je ¢as za lansiranje
blagovne znamke. To vkljucuje ustvarjanje nacrta za lansiranje, ki opisuje taktike in kanale za
predstavitev blagovne znamke na trgu. Nekatere priljubljene taktike lansiranja vkljucujejo

gostovanje dogodkov, vodenje kampanj v druzabnih medijih in sodelovanje z vplivnezi.

Predstavitev blagovne znamke na trgu pa je $ele zadetek. Ce je namen podjetja zgraditi uspesno
blagovno znamko, je potrebno s€asoma Se naprej graditi njeni prepoznavnost in na sami
zvestobi. To vkljucuje sodelovanje s strankami, ustvarjanje dragocene vsebine in zagotavljanje
izjemnih storitev za stranke. Ko blagovna znamka raste, je primerno razmisliti o razsiritvi svojih

trznih prizadevanj na nove kanale in novo ciljno skupino (Korode, 2023).

3.5.3 Proces sprejemanja nove blagovne znamke pri kupcu

V literaturi obstaja veliko razlicnih opredelitev procesa kupcevega sprejemanja, vendar pa so

si vse stopnje sploSno gledano zelo podobne, saj navajajo po vecini enake korake.

Pogosto je omenjen pojem »tristopenjska pot odloCanja kupcev« (angl. The three stages of
buyers journey). Prva stopnja predstavlja samo prepoznavnost blagovne znamke, kjer je
opredeljeno, v kolik$ni meri ciljna skupina pozna in tudi prepozna blagovno znamko. Nanasa
se na sposobnost potrosnikov, da se znajo priklicati v spomin logotip in izdelke blagovne
znamke, zZe ob sami omembi imena. Druga stopnja je upostevanje blagovne znamke, pri kateri
se potrosnik zave dolocene blagovne znamke in jo samodejno zacne obravnavati kot
potencialno reSitev za svoje potrebe, tezave ali Zelje. Ta stopnja je velikokrat spregledana, saj
dajejo podjetja prednost kampanjam za sploSno ozavescenost in si s tem poslabSajo moznosti
za dolgoro¢ni uspeh. Zadnja stopnja pa predstavlja odloCanje, kjer se potrosnik odloci za

dejanski nakup izdelka ali storitve neke blagovne znamke (MM, 2023).

Pojavlja se tudi »stiristopenjsko odloc¢anje kupca« (angl. Four stages of buyers cycle). Pri tej
vrsti odloCanja se prva stopnja imenuje stopnja zavedanja oz. ozavescenosti, kjer je potrebno
dati kupcu vse odgovore na njegova vprasanja, odpraviti njegove tezave na nacin, da bo nova
blagovna znamka predstavljala to reSitev. Na tej stopnji Se ne poteka prodaja, saj se kupec z

znamko Sele seznanja, pa vendar stopnja predstavlja priloZznost za izpostavitev znamke.
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Naslednja stopnja je stopnja obravnave oz. razmisljanja, kjer kupec preide iz samega zavedanja
blagovne znamke na razmisljanje, kaj jim bo ta blagovna znamka doprinesla oz. kakSne so
njegove moznosti, ¢e se odloci za potencialni nakup. Kupec na tej stopnji preucuje tudi na enak
nacin tudi blagovne znamke drugih konkurentov in Ce je bilo obravnavanje na prejSnji stopnji
uspesno, se bo kupec spomnil tudi na to blagovno znamko in bo tako zacel graditi nek odnos
do nje. Na tej stopnji se kaze priloznost privabljanja kupcev na spletno stran in na ostale kanale,
kjer lahko Se ve€ izvejo. Kadar kupci tehtajo svoje moznosti na trgu, postane blagovna znamka
zelo pomembna, saj se mora spremeniti v cilje strank. Ce je blagovna znamka predstavljena
tako, da je pri obravnavi kupca zraven prepricala Se ostalih nekaj konkurencnih, se zacne

naslednja stopnja, in sicer stopnja odlocitve, ki je najpomembne;jsa.

Te stopnje pa ne bo, ¢e ne bosta prvi dve stopnji dovolj dobro zasnovani in posledi¢no tudi
uspesni. Kupci na tem mestu prepoznajo vrednost, ki jim je bila ponujena oz. pokazana skozi
prejSnje stopnje. Na tem mestu je potrebno prilagoditi informacije na nacin, da se zagotovi
nakup. Ravno informacije naj bodo tiste, ki jih potrebujejo za kon¢no odlocitev, postopek, da
postanejo stranka, mora biti ¢im bolj preprost in potrebno je povecati vrednost vsake prodaje.
Na tem mestu se lahko podjetje posluzi dokumentiranja zgodb o uspehu ter s tem Se koga
preprica, brezplatno preizkusanje izdelkov, brezplacno svetovanje ali demonstracija,
primerjava z drugimi konkuren¢nimi izdelki, na spletnem mestu dobro zapisati stvari v zavihek
»O nas, saj se bo tako lahko kaksen kupec bolj »naSel« kot del te zgodbe. Ta pristop Se zajema
stopnjo, ki je t.i. stopnja po nakupu, saj je prav tako zelo pomembna, ¢e ne Se bolj, kot vse ostale
prej, saj je potrebno ljudi prepricati v ponovne nakupe. Kupci, ki so ze enkrat kupili izdelek
blagovne znamke, razumejo izdelek, imajo odli¢en odnos do podjetja ter jim je vSec, kaj so
prejeli. Smiselno je v takSnem primeru na ¢im manj prisiljen nacin kupce prepricati v nov
nakup. Na zelo lep nacin se da to narediti z na primer rednim glasilom z nasveti in triki uporabe,

popust pri naslednjem nakupu, brezplacna darila, ... (Cent, 2021).

V podjetju Avtotehna d.o.o. smo se pri procesu uvajanja blagovne znamke pri kupcu fokusirali
na to, da potrosniki prepoznajo naso blagovno znamko in se k njej zavezejo ter se nato odlocijo
za nakup. Pri prepoznavanju znamke smo strankam nudili individualno prilagojena svetovanja
z vsemi nasveti in informacijami glede uporabe izdelkov blagovne znamke 77 Lubricants. Prav
tako smo strankam predstavili prednosti izdelkov te blagovne znamke, ki smo jih povezali z

zgodbami drugih strank, njihovi izzivi, reSitvami, doprinosom k poslovanju.
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3.5.4 Faktorji uspeha in neuspeha blagovnih znamk

Uspeh in neuspeh blagovne znamke sta odvisna od povezave med blagovno znamko in
potrosnikom, samo podobo blagovne znamke, podanih obljub znamke in pozicioniranje le-te.
Blagovne znamke lahko propadejo zaradi Stevilnih razlogov, veCina jih je povezana z
nezmoznostjo slediti spreminjajo¢emu se svetu. Svet, v katerem se vsak dan pojavljajo novi
konkurenti ter tehnologije in koncepti, ki spreminjajo industrijo. Potro$niki so tisti, ki odlo¢ajo

o usodi blagovne znamke.

Uspeh blagovne znamke

Kot Ze omenjeno, potrosniki odlocajo o usodi blagovne znamke. Enako velja pri uspehu.
Pravilno segmentiranje kupcev glede na kulturne, demografske, psiholoske, finan¢ne, socialne
in druge znacilnosti postavlja trdne temelje za uspesnost. Poleg pravilnega segmentiranja pa je
potrebno poznavanje ciljne skupine odjemalcev. Tako je potrebno prepoznati in razumeti
njihove potrebe, k temu pa mora biti usmerjena tudi trzenjska strategija. Pravilno zastavljena
trzenjska strategija z elementi izdelek, cena, promocija in distribucija ima tudi velik vpliv na
uspeh, saj so to vsi elementi, ki vplivajo na potrosnike glede njihovih odlocitev o nakupu
izdelka. Zaradi trenutne aktualnosti trajnostnega razvoja oz. sledenja ciljem trajnostnega
razvoja je potrebno, da blagovna znamka sledi tem smernicam, saj so potrosniki vedno bolj
zahtevni iz tega vidika. V prid blagovni znamki je tudi edinstvena ponudba koristi na trgu.
Pomemben je tudi »hype«, ki vodi do navduSenja, ki mora izhajati iz strasti do blagovne
znamke. Ce je v blagovno znamko vloZene veliko strasti, bo ta strast tudi povrnjena. Uspesnost
prinese tudi nenavadno oz. konvencionalno razmisljanje, kar pomeni, da je sama identiteta
blagovne znamke izstopajoca in so trzenjske strategije nekaj ¢isto novega. Iz vidika potrosnikov
mora biti blagovna znamka dosledna, da bodo kupci ostali. Ko pa je poskrbljeno za kupce, to
vodi v uspeh znamke. Do uspeha vodijo tudi izjemni slogani blagovnih znamk, saj se le-ti vedno
pojavijo v mislih kupcev in tako se ustvari dobra pot do uspesnosti znamke. Vedno in povsod
pa morajo biti cilji blagovne znamke na prvem mestu. Blagovna znamka, ki izrazi jasno
poslanstvo in nato izpolni obljubo, bo verjetno presegla vsako obliko konkurence (Rahaman,

brez datuma) (Richardson, 2017).

Neuspeh blagovne znamke
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Razlogi za neuspeh so lahko t.i. amnezija polozaja, pri kateri blagovna znamka pozabi, kaj je
in za kaj se zavzema ter poskuSa eksperimentirati s svojo identiteto in z pozicioniranjem do te
mere, da ubere popolnoma drugacno pot, kar lahko pripelje do neskladnosti z obstoje¢o podobo
in pozicijo blagovne znamke. Naslednjemu razlogu recemo Ikarjev paradoks oz. pretirana
samozavest blagovne znamke. Lahko pride do situacije, da se najuspes$nejSe podjetje sooca z
najvecjimi neuspehi blagovne znamke zaradi svojih prednosti in preteklih zmag, kar je privedlo
do pretiranega zaupanja in samozavesti. Taka blagovna znamka ne spreminja svojih strategij in
vcasih tudi ne sledi sedanjim in bodo¢im konkurentom. To se lahko zgodi, Ce je bila na primer
neka blagovna znamka Ze uspesna v neki drzavi in se poskusa sedaj Se uveljaviti v drugi, kjer
pa so bile spregledane kulturne razlike in razlike v trgih, saj je preve¢ samozavestna zaradi
uspeha. Naslednji razlog predstavljajo prevare, do katerih pride, kadar so trzne strategije
zgrajene tako, da prikrijejo resni¢nost. Res je, da potroSnikom ni mogoce povedati prav vsega,
vendar pa je potrebno vseeno izpolnjevati obljube blagovne znamke. V trenutnem casu so
potrosniki zelo dobro seznanjeni s trenutnimi scenariji in ostalo konkurenco, zato lahko brez
vecjega oklevanja preidejo na drugo blagovno znamko. Taka blagovna znamka ne traja prav
dolgo, hkrati pa je oskodovan ugled podjetja. K neuspehu pa vodijo tudi blagovne znamke, ki
imajo pomanjkanje sprememb. Okolje, v katerem blagovna znamka deluje, je zelo dinamicno,
kar pomeni, da se nenehno spreminja. Tako okolje od blagovne znamke zahteva obcasne
spremembe strategij, sledenje trendom, ohranjanje in pridobivanje potrognikov. Ce na primer v
trenutnem casu blagovna znamka Se vedno vztraja pri tiskanih medijih, bo zagotovo zaostala
krepko za konkurenco. Podobno, ¢e blagovna znamka ne uspe sklepati o trenutnih in prihodnjih
potrebah, Zeljah in Zeljah strank, obstaja vec¢ja verjetnost, da bo izgubila v primerjavi s svojimi

konkurenti (Pahwa, 2023).
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4 POSLOVNA ANALIZA

4.1 Testiranje na trgu

Testiranje izdelkov je kljucnega pomena, saj da podjetju zunanji pogled na sam izdelek. Pri
testiranju se zbirajo povratne informacije neposredno pri potencialnih ali trenutnih potro$nikih.
Informacije lahko prejmemo preko pogovora, anket ali celo preko klikov na predhodno kreirane
oglase ali pripravljeno spletno stran. Samo testiranje je lahko izvedeno pred in po uradni
predstavitvi izdelka, saj lahko testiranje pred predstavitvijo oz. Ze pri sami zasnovi da podjetju
sposobnost vpogleda v zmoZnost prezivetja izdelka. Testiranje se izvaja tudi za namene
spoznavanja trga, saj bi bilo katastrofalno, ¢e bi podjetje lansiralo izdelek in ga trg ne bi

sprejel — ves vlozen denar in ¢as bi bila vlozena zaman.

Najboljsi nacin testiranja je izvedba trzne raziskave po samem oblikovanju poslovne ideje.
Smiselno se je poglobiti v misli potencialnih strank — na kaksSen nacin i§¢ejo izdelke, raziskati
konkurenco in se seznaniti s trenutnimi trendi. Potrebno je globlje razumevanje ciljnega trga.
Za ta namen ima Google na voljo razli¢na orodja za boljSe razumevanje trga in strank. Med

temi orodji so najpogosteje uporabljena naslednja:
e Google Consumer Insights:

1. Shopping Insights: orodje ponuja vpogled v trende nakupovanja v razli¢nih
kategorijah, kot so vrhunske znamke, zanimanje po lokaciji, iskanje po izdelkih — s
tem orodjem lahko preverimo, ali se povecuje zanimanje potroSnikov za biolosko
razgradljiva olja v primerjavi z navadnimi, iz podatkov o lokaciji se ugotovi, kje so ti

izdelki bolj priljubljeni oz. kje so ljudje pripravljeni to kupiti,

2. Find My Audience: orodje pomaga pri ugotavljanju, katere stranke so
najpomembnejse preko YouTuba — s tem orodjem najdemo ciljno publiko, ki je najbolj

nagnjena k uporabi teh olj,

e Google Predictive Search — predvidljivo iskanje se lahko izvede tako, da se v Googlovo
iskalno vrstico vpisejo razlicne kljucne besede in se preko predlaganih zapisov preveri, kaj
potrosniki mislijo oz. i§¢ejo po spletu najpogosteje — s tem orodjem lahko preverimo,
kak$na vpraSanja ali iskanja so najpogostejSa v zvezi z bioloSkimi olji, s ¢imer bomo lazje

razumeli potrebe in zelje potrosnikov,
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e Google Trends — orodje za primerjanje klju¢nih besed za iskanje izdelka, iskanje izdelka v
drugih drzavah, zanimanje za izdelek skozi ¢as — s tem orodjem lahko ugotovimo naras¢anje

ali padanje zanimanja za tovrstna olja v primerjavi z »obicajnimi,

e (Google Ads Keyword Planner — orodje zbere mesecni obseg iskanja, koliko konkurence
uporablja enake klju¢ne besede, predlaga sorodne ideje za iskalne nize — s tem orodjem
analiziramo obseg in konkurenco, vezano na klju¢ne besede, hkrati pa lahko dobimo ideje

za nove iskalne nize,

e (Quantcast — orodje pripravi analizo prometa na spletni strani ali na aplikaciji, zagotovi
demografske podatke o obiskovalcih in informacije o njihovih interesih — orodje, s katerim
lahko najdemo obiskovalce, ki se zanimajo za bioloska olja, da lazje oblikujemo

marketin§ke kampanje (Jumpseller, 2023).

4.2 Uvedba izdelka na trg

Uvedba oz. lansiranje (novega) izdelka na trg predstavlja priloznost za Sirjenje ponudbe podjetij
in osvajanje vecjega trznega deleza. Da bo uvedba uspesna, je potrebno premisljeno,

poglobljeno in u¢inkovito nacrtovanje.

Najprej je potrebno izvesti temeljito trzno raziskavo, kar vkljucuje izvedbo anket, fokusnih
skupin in intervjujev ter analizo obstojecih trznih podatkov, industrijskih poro€il in povratnih
informacij potrosnikov. Poglobljeno razumevanje potreb in preferenc ciljne skupine omogoca

prilagoditev izdelkov, kar zagotavlja konkuren¢no prednost.

Po zakljuceni trzni raziskavi je Cas, da podjetje doloc¢i strategijo izdelka. UpoStevajo se
edinstvene prodajne tocke, cena, blagovna znamka in izvede se analiza SWOT =za
prepoznavanje potencialnih izzivov in priloZnosti. Postavljanje jasnih ciljev, usklajenih s
poslovno strategijo, ter pozornost na zakonske obveznosti, Se posebej v zvezi z DDV, so kljucni

koraki.

S postavljeno strategijo izdelkov se podjetje osredotoCi na razvoj in izboljSevanje nove
ponudbe. Sodelovanje z ekipo za razvoj izdelkov, izvajanje testov in pridobivanje povratnih
informacij za nadaljnje izboljSave so klju¢ni elementi. Zagotavljanje skladnosti z regulativami

in standardi, ki zajemajo funkcionalnost, kakovost, embalaZo in estetiko, je nujno.
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Za uspesno lansiranje je kljucna dobro premisljena trzenjska strategija. DoloCanje ciljnih trznih
segmentov, razvoj privlacnih trznih sporocil in izkoriS¢anje razli¢nih trznih kanalov, vklju¢no
z digitalnimi platformami, druzbenimi mediji in tradicionalnim oglaSevanjem, so pomembni

koraki.

Zagotavljanje, da so prodajni in distribucijski kanali pripravljeni podpreti lansiranje, vkljucuje
razvoj prodajne strategije, prepoznavanje distribucijskih partnerjev in vzpostavljanje cenovnih
struktur v skladu s poslovnimi cilji. Usposabljanje prodajne ekipe in optimizacija

distribucijskega omrezja sta klju¢nega pomena.

Nacrtovanje predstavitvenega dogodka, ki je v skladu s preferencami ciljne publike, ter
izkori$¢anje razli¢nih medijskih kanalov, vplivnezev in industrijskih partnerstev, so klju¢ni za
povecanje izpostavljenosti. Razmisljanje o ekskluzivnih spodbudah za prve uporabnike dodaja

dodatno privlacnost.

Po lansiranju je klju¢no oceniti delovanje izdelka in zbiranje povratnih informacij strank.
Analiza prodajnih podatkov, mnenj strank in trznih trendov vodi k prilagoditvam izdelkov in
strategije v skladu s pridobljenimi ugotovitvami. Stalno sodelovanje s strankami in pozornost

na trzne spremembe sta klju¢nega pomena za dolgoro¢ni uspeh (Scottishbusinessnews, 2023).

4.2.1 Dolocitev ¢asa za vstop

V danasnjem casu velika konkurenca in nove tehnologije povzroc¢ajo velike spremembe na trgu.
Za uspeh se morajo podjetja prilagoditi tem spremembam. Poleg tega potrosniki pricakujejo,
da bodo najnovejsi izdelki in storitve na voljo takoj, zato si podjetja prizadevajo biti prva, ki
lansirajo izdelek in izpolnijo pri¢akovanja strank. Hitrost, s katero lahko podjetja izdajo nove
ponudbe, je kljucnega pomena za razvoj konkurencne prednosti. Druge prednosti hitrejSega
uvajanja na trg za nove udelezence so ve¢ji trzni delez, vecji prihodki in zmoznost, da izdelke

na trg dajo pred pri¢akovanji strank. Cas za vstop na trg je pomemben iz razli¢nih razlogov:

e Povecuje trzni delez — pravi Cas vstopa povecuje potencialni trzni delez in lazje spopadanje
z obstoje¢imi vstopnimi ovirami. Ce potrogniki nimajo drugih moZnosti, bodo kupili le

izdelek, ki jim je na voljo.
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e Zagotavlja konkuren¢no prednost — podjetje je lahko vodilno v panogi, ¢e se kot prvo odloci
za trzenje doloCenega izdelka ali storitve, kjer se pojavi prednost prve poteze ter posledi¢ne

krepitve prepoznavnosti blagovne znamke in zvestobe strank.

e ZmanjSuje stroSke raziskav in razvoja — hitrej$a, kot je pot izdelka do trga, nizji bodo stroski
in posledicno vecji dobicki. Izdelek bo zacel ustvarjati donosnost takoj, ko bo na voljo za

nakup.

e Dviguje zadovoljstvo strank — glavni cilj podjetja je najti prakticne reSitve za trenutne
tezave potro$nikov. Ce podjetje ¢im hitreje pripravi izdelek, da je primeren za uvedbo na
trgu, bodo zahteve potrosnikov zadovoljene hitreje, kot pri konkurenci — izdelek ima vseeno

lahko manjSe pomanjkljivosti, ker bodo resene pred konkurenco.

Glede doloc¢anja najprimernejSega casa za vstop ne obstaja nobena primerna metoda merjenja,
saj je to odvisno od posameznega podjetja, izdelka in same ekipe. Obdobje merjenja se lahko
zatne z oblikovanjem ideje, odobritvijo razvoja, popolnim financiranjem ali ko imenovana
ekipa zacne z delom. Kon¢ni datum je lahko dan, ko inZenirska ekipa poslje koncni proizvodni
nacrt, ko naro¢nik prvi¢ kupi izdelek ali ko podjetje doseze dolocen obseg proizvodnje. Pri sami
analizi Casa do dejanskega trzenja je potrebno upostevati obseg projekta, koli¢ino tveganja in

stopnjo inovativnosti (Awware, 2022).

4.2.2 Dolocitev skupine potencialnih kupcev

Nov izdelek mora zadovoljiti potrebo ali resiti problem ali oboje. Ta potreba ali tezava verjetno
ni univerzalna, razen ¢e doseze raven notranjih vodovodnih napeljav. Bolj verjetno je, da ga
potrebuje podskupina potroSnikov, kot so okolju prijazni vegetarijanci, znanstveni piflarji ali

navdusenci na prostem. Pri dolo¢anju ciljne skupine se najveckrat delijo na Stiri segmente:

demografsko, kjer so predstavljene glavne znacilnosti, ki opredeljujejo trg na primer po
starostni skupini, stopnji dohodka, spolu, poklicu, stopnji izobrazbe itd.,

geografsko, saj se interesi razli¢nih skupin razlikujejo glede na to, kjer se nahajajo,
psihografsko, ki presega osnove demografskih podatkov in Se dodatno upoSteva zivljenjski

slog, stalisCe, interese in vrednote,

vedenjsko, ki pa se izvede glede na raziskave trenutnih strank, saj se lahko novi izdelki uvedejo

na podlagi raziskav, ki kazejo na privlacnost preteklih izdelkov.
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Del uspeha pri prodaji blaga ali storitve je vedeti, komu bo vSe¢ in kdo jo bo na koncu kupil.
Njegova uporabniska baza se lahko sCasoma poveca z dodatnim trZzenjem, oglaSevanjem in
besedami. Zato podjetja porabijo veliko Casa in denarja za opredelitev svojih zacetnih ciljnih
trgov in zato jim sledijo s posebnimi ponudbami, kampanjami v druzbenih medijih in
specializiranim oglasevanjem. Razdelitev ciljnega trga na segmente pomeni zdruZevanje
populacije glede na klju¢ne znacilnosti, ki vodijo njihove odlocitve o porabi. Nekateri od teh
so spol, starost, raven dohodka, rasa, stopnja izobrazbe, vera, zakonski stan in geografska

lokacija.

Potrosniki z enakimi demografskimi podatki obi€ajno cenijo enake izdelke in storitve, zato je
ozenje segmentov eden najpomembnejSih dejavnikov pri dolocanju ciljnih trgov (The

Investopedia Team, 2023).

4.2.3 Dolocitev trzenjske strategije

O trzenjski strategiji smo govorili ze nekaj poglavij nazaj. Ker se pa zdaj fokusiramo na
dolocitev strategije in ne na samo strategijo, je primerno, da raz¢istimo, kaj taka strategija sploh
predstavlja. Ce ima podjetje dobro zasnovano trzenjsko strategijo in naért prodaje, bo poslovalo
veliko uspesneje, kot bi, ¢e tega ne bi imelo. Trzenjske strategije kot same ne moremo dolociti,
saj se znotraj take strategije dolo¢i potek doseganja trzenjskih ciljev, kaj bo narejeno, kdo bo to
naredil, kdaj bo to potrebno narediti in koliko bo vse skupaj stalo. Tako strategijo je najveckrat
primerno delati po 4P trzenja, kar v angles¢ini predstavlja product, price, place, promotion oz.

slovensko izdelek, cena, kraj in promocija.

Iz vidika izdelka ga je potrebno najprej razumeti. Kdo ga potrebuje, zakaj ga potrebuje, zakaj
je izdelek drugacen od konkurence oz. kaj naredi taksnega, kar drugi ne. Naloga trznika je
definirati izdelek in njegove lastnosti ter ga predstaviti potrosniku. Opredelitev izdelka je tudi
kljucna za njegovo distribucijo. Trzniki morajo razumeti Zivljenjski cikel izdelka, vodje podjetij
pa morajo imeti nacrt za ravnanje z izdelki na vseh stopnjah Zivljenjskega cikla. Vrsta izdelka

delno narekuje tudi, koliko bo stal, kje naj bo postavljen in kako naj bo promoviran.

Cena je znesek, ki ga bodo potro$niki pripravljeni placati za izdelek. Trzniki morajo povezati
ceno z dejansko in zaznano vrednostjo izdelka, pri tem pa upoStevati tudi stroSke dobave,

sezonske popuste, cene konkurentov in maloprodajne pribitke. V nekaterih primerih lahko
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nosilci poslovnih odlocitev zvisajo ceno izdelka, da bi mu dali videz razkosja ali ekskluzivnosti.
Ali pa lahko znizajo ceno, da ga bo poskusilo ve¢ potro$nikov. Trzniki morajo tudi ugotoviti,
kdaj in Ce je diskontiranje primerno. Popust lahko pritegne ve¢ strank, lahko pa tudi daje vtis,

da je izdelek manj zazelen, kot je bil.

Kraj predstavlja premislek o tem, kje naj bo izdelek na voljo — v fizi¢nih trgovinah in na
spletu — in kako bo prikazan. Odlocitev je kljucna: izdelovalci luksuznega kosa bi zeleli biti
prikazani v 365 in Xyz, ne v Sparu ali New Yorkerju. Cilj vodilnih podjetij je vedno predstaviti

svoje izdelke potrosnikom, ki jih bodo najverjetneje kupili.

To pomeni, da izdelek postavite samo v dolo¢ene trgovine in ga kar najbolje prikazete. Izraz
umestitev se nanasa tudi na oglaSevanje izdelka v pravih medijih, da bi pritegnili pozornost

ciljnih potro$nikov.

Cilj promocije je sporociti potrosSnikom, da ta izdelek potrebujejo in da je cenovno ustrezen.
Promocija zajema oglasevanje, odnose z javnostmi in celotno medijsko strategijo za uvedbo
izdelka. Trzniki obi¢ajno povezujejo promocijske in umestitvene elemente, da dosezejo svoje
osrednje obcinstvo. Na primer, v digitalni dobi sta dejavnika "kraj" in "promocija" toliko na
spletu kot zunaj njega. Natanc¢neje, kje se izdelek pojavi na spletni strani podjetja ali v
druzabnih medijih, pa tudi, katere vrste iskalnih funkcij bodo sprozile ciljane oglase za izdelek

(Twin, 2023).
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5 EMPIRICNI DEL

5.1 Metodologija in postopek izvedbe raziskave

V empiri¢nem delu diplomskega dela smo izvedli anketni vprasalnik v zvezi z zadovoljstvom
s ponudbo podjetja Avtotehna oprema d.o.0., s prepoznavnostjo blagovne znamke 77
Lubricants in uporabo bio razgradljivih olj. Cilj anketnega vprasalnika je pridobiti informacije
v zvezi z zadovoljstvom, prepoznavnostjo blagovne znamke in sploSno uporabo bio

razgradljivih olj.

Anketa bo pokazala uporabne podatke, saj podjetje Avtotehna oprema d.o.o. zacenja z
lansiranjem nove blagovne znamke mazalnih olj 77 Lubricants. 77 Lubricants je priznana
mednarodna blagovna znamka, ki se uvrs¢a med najvec¢je neodvisne proizvajalce mazalnih olj
v Evropi. S ponosom proizvajajo in trzijo obsezen izbor visokokakovostnih maziv in specialitet,
ki najdejo uporabo v razli¢nih aplikacijah. Njihova ekipa strokovnjakov izbira med Sirokim
naborom baznih olj in aditivov, zagotavljajo¢, da so njihova maziva v skladu z najnovejSimi
standardi proizvajalcev originalne opreme (OEM) ter mednarodnih odborov za standardizacijo.
77 Lubricants se ponasa z mednarodnim ugledom in ponuja sofisticirano linijo izdelkov najvisje
kakovosti, dostopno v Evropi. Predanost se odraza v odli¢ni storitvi prodajnega osebja in
tehni¢ne ekipe, ki ucinkovito trzi njihove izdelke. Distribucijo izvajajo lokalni partnerji, ki
zagotavljajo najboljSo mozno storitev kon¢nim uporabnikom. Zavezanost in osebna podpora
partnerjev in strank sta zapisani v njthovem DNK, kar jih Zene k hitrim odlocitvam in visoki

zanesljivosti.

Anketa je bila izvedena s pomocjo spletne strani 1KA. Vprasalnik je resilo 35 oseb, vendar pa
jih je od tega le 26 izpolnilo vprasalnik do konca, ustrezno pa jih je resilo 28, nekateri pa so
odgovarjali samo na nekatera vpraSanja in vseeno oddali vprasSalnik. Zato bo na$ vzorec
predstavljalo med 15 in 28 oseb, kar pa bistveno ne vpliva na rezultate, saj so anketiranci
obstojeci poslovni partnerji, katerih interes in informacije sovpadajo s podjetjem in so klju¢ni

za nadaljnje uspesno sodelovanje.

Anketiranci so odgovarjali na 13 vprasanj zaprtega in odprtega tipa. Anketiranje je potekalo od

20. 11. 2023 do 4. 12. 2023.
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5.2 Vzorec in demografski podatki

V anketi je sodelovalo 24 moskih in 3 Zenske, kar procentualno predstavlja 8 9% odgovorov s

strani moskih in 11 % odgovorov s strani zensk.

Vzorec — starost

0% 10% 20% 30% 40%
L 1

41 do 50 let
31 do 40 let
51 do 60 let
21 do 30 let
10 do 20 let 4 0%
61 do 70 let - 0%

71 let in vet - 0%

Grafikon 1: Starostna struktura anketirancev

Vir: Lasten.

Najvecji delez anketirancev predstavlja starostna skupina med 41 in 50 let, kateri sledi skupina

med 31 in 40 let ter njej tesno blizu skupina med 51 in 60 let. Starostna skupina med 21 in 30

let predstavlja le 7 % deleza vseh.
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Vzorec — izobrazba

Poklicna ola (2 ali 3 letna strokovna ... (14%) Univerzitetna izobrazba ali bobonjska ... (11%)

Vigja Sola (7%)

Visoka Sola - prva stopnja (7%)

Stiriletna ali petletna srednja Sola (61%)

Grafikon :2 Najvi§ja doseZena formalna izobrazba

Vir: Lasten.

Najvecji delez, kar 61 % anketirance,v predstavlja osebe s Stiriletno ali petletno srednjo Solo.
14 % jih ima doseZeno poklicno Solo (2 ali 3-letna strokovna Sola), 11 % univerzitetno
izobrazbo ali bolonjsko druge stopnje in v enakih vrednostih, 7 %, sta visja Sola in visoka

Sola — prva stopnja.

Vzorec — zaposlitveni status

Samozaposlen (29%)

Status v podjetju (7%)

Zaposlen v podjetju (64%) x=3.4

Grafikon 3: Zaposlitveni status

Vir: Lasten.
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Kar 64 % anketirancev je zaposlenih v podjetju, 29 % jih je samozaposlenih. Odgovor status v
podjetju, na katerega je odgovorilo 7 % oz. 2 osebi, je bil odprtega tipa in sta tako bila odgovora

samostojni podjetnik in poslovodja.

5.3 Analiza rezultatov raziskave

Vprasalnik je resilo 35 oseb, vendar pa jih je od tega le 26 izpolnilo vprasalnik do konca,
ustrezno pa jih je reSilo 28. Zato bo nas vzorec predstavljalo med 26 in 28 oseb, kar pa bistveno

ne vpliva na rezultate analize.

Vprasanje 1: Ocenite svoje sploSno zadovoljstvo s sodelovanjem z Avtotehna opremo

d.o.o.

Zelo zadovoljen(a) (43%)

Niti zadovoljen(a) niti nezadoveljen(a) (11%)

Zelo nezadovoljen(a) (4%)

Zadovolen(a) (43%)

Grafikon 4: Ocena splosnega zadovoljstva s sodelovanjem

Vir: Lasten.

Pri tem vprasanju nas je zanimalo splosno zadovoljstvo v zvezi z sodelovanjem s podjetjem kot
celoto. Najve¢ anketirancev je izbralo odgovor »Zelo zadovoljen(a)« in »Zadovoljen(a)«. Na
podlagi teh dveh odgovorov lahko povzamemo, da so stranke s podjetjem zadovoljne, kar za
podjetje pomeni dober polozaj na trgu. 11 % jih je sicer odgovorilo »Niti zadovoljen(a) niti
nezadovoljen(a)«, kar pomeni, da so nase storitve v redu, saj z njimi niso nezadovoljni. Ta
skupina lahko tudi predstavlja priloznost za izboljsave ali dodatne prilagoditve storitev, da bi
zadovoljili tudi njihove specifiéne potrebe ali pri¢akovanja. Ceprav so morda trenutno

zadovoljni, obstaja potencial za poveCanje njihovega zadovoljstva in posledicno ohranjanje
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dolgoro¢nih odnosov s podjetjem. Ena oseba pa je kot odgovor na to vpraSanje podala »Zelo
nezadovoljen(a)« in kljub temu, da je ta odgovor v manjsini, je izjemnega pomena razumeti

razloge za njihovo nezadovoljstvo.

Vprasanje 2: QOcenite svoje sploSno zadovoljstvo s svojim skrbnikom v nasem podjetju

Pri tem vprasanju nas je natancneje, tako kot pri prejSnjem, zanimalo zadovoljstvo glede
medosebnih odnosov skrbnikov znotraj podjetja s strankami. 17 oseb je odgovorilo »Zelo
zadovoljen«, 8 zadovoljen in 1 niti zadovoljen niti nezadovoljen. Pri tem vprasanju so bili
podani v vecini pozitivni odgovori, po ¢emer lahko sklepamo, da je zadovoljstvo dobro zaradi
prijaznosti, ustrezljivosti, profesionalnosti, zanesljivosti in korektnosti skrbnikov. Majhen
procent oz. 1 oseba pa je bila s skrbnikom zelo nezadovoljna. Ne glede na v ve€ini pozitivne
odgovore glede zadovoljstva, mora podjetje Se vedno graditi svoj ugled, prepoznavnost in
odnose s kupci, saj so vedno moznosti za izboljSave. Vendar pa je vsesplo$no znano, da ni
mogoce biti vedno vsem vse€. Z v vecini pozitivnimi odgovori se podjetje ne sme zadovoljiti

in prenehati delati na tem zaradi v vecini pozitivnih mnenj oz. dogovorov.

0% 20% 40% 60%: B0%
L 1 1 | 1 —_—
X =4.5
Zelo zadovaljen(a)
Zadovoljen(a)
Zelo nezadovolien({a) 4%,
lit1 zadovoljen(a) niti nezadovoljen{a) 4%,
Mezadovoljen(a) 4 0%
| n= 27

Grafikon 5: Splosno zadovoljstvo s skrbnikom

Vir: Lasten.
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Vprasanje 3: Prosimo, ocenite pomembnost vsakega izmed navedenih elementov za vaSe

poslovanje:

Tabela 3: Pomembnost elementov za poslovanje

Nepomembno Manj Pomembno Zelo Skupaj
pomembno pomembno
Kakovost 0 0 16 10 26
blagovne
znamke
Cena 0 0 6 20 26
Strokovno 0 1 5 20 26
svetovanje
Prepoznavnost 0 5 11 10 26
blagovne
znamke
Odzivnost 0 0 6 20 26
komercialista
Dobavni roki 0 0 6 20 26
Sirok nabor 0 1 8 17 26
artiklov
Hitra reSitev 0 0 7 19 26
reklamacij
Vir: Lasten.

Rezultati skupaj dajejo celovito sliko o prioritetah in mnenjih anketirancev v zvezi z razli¢nimi
elementi. »Kakovost blagovne znamke« je glede na odgovore ve€ini pomembna. Naslednji
element je »cena«, ki je za veCino zelo pomembna, kar predstavlja visoko pomembnost
konkuren¢ne cene, ki hkrati vpliva na njihove odlocitve ob nakupu. Element »strokovno
svetovanje« ima zelo visoko pomembnost, kar kaze na to, da stranke cenijo strokovnost.
Element »prepoznavnost blagovne znamke« kaZze raznolika mnenja, ampak Se vseeno

predstavlja zelo pomemben element. Element »odzivnost komercialista« je glede na odgovore
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zelo pomemben, kar nakazuje tudi na pomembnost odnosa s strankami. Element »dobavni roki«
predstavljajo zelo pomemben element, kar pomeni, da so zanesljivi in to¢ni roki dobave
klju¢nega pomena za stranke. Element »Sirok nabor artiklov« je pri ve€ini odgovorov zelo
pomemben, saj imajo na ta nacin bolj raznoliko ponudbo. Zadnji element »hitra reSitev
reklamacij« predstavlja zelo pomemben element, kar pa tudi posledi¢no vpliva na zadovoljstvo
strank. Ce pogledamo odgovore kot celoto, anketiranci stremijo k kombinaciji kakovosti,

ugodnih cen, odli¢ne podpore strankam in dobre dobavne pogoje.

Vprasanje 4: Kje ste zasledili blagovno znamko 77 Lubricants? (moZnih je ve¢ odgovorov)

0% 20% 40% 60% B0% 100%
i [ i i i ]

Predstavitev komerdialista
Na spletu
Nisem zasledil

V medijih - 0%

Jumbo plakatih 4 0%

Kaj je to? - 0%

n= 26

Grafikon 6: Nacin spoznavanja z blagovno znamko

Vir: Lasten.

Rezultati ankete kazejo, da je bila vecina anketirancev, natan¢neje 81 %, z blagovno znamko
seznanjena preko predstavitev komercialistov, kar nakazuje na bistvenost osebne interakcije in
komunikacije s komercialisti za samo prepoznavnost blagovne znamke. Na podlagi tega se
lahko sklepa, da so predstavitve in prodajni pristopi ucinkoviti. 15 % jih je bilo z blagovno
znamko seznanjenih preko spleta, kar nakazuje na u¢inkovitost komunikacije preko druzbenih
omreZij. 8 % anketirancev pa blagovne znamke ni zasledilo, kar predstavlja priloZnost za
podjetje za Sirjenje prepoznavnosti in se s tem doseze tudi tiste, ki Se za blagovno znamko niso

sliSali.
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Vprasanje 5: Ali uporabljate oz. trZite bio razgradljiva olja?

Kaj je to? S 1

Grafikon 7: Dosedanja uporaba oz. trzenje bio razgradljivih olj

Vir: Lasten.

Vecina anketirancev ne uporablja oz. ne trZi tovrstnih olj, kar predstavlja za podjetje dobro
priloznost iz vidika uveljavljanja blagovne znamke na trgu. En anketiranec tovrstnega olja sploh
ne pozna, kar pa nakazuje na potrebo in hkratno priloznost po ozavesc¢anju potroSnikov o
prednostih uporabe bio razgradljivih olj in njihov ucinek na okolje. Tak izid odgovorov je bil

sicer pricakovan, saj smo za ugotavljanje razlogov postavili naslednje vprasanje.

Vprasanje 6: Ne uporabljate oz. prodajate bio razgradljivih olj, ker

0% 20% 40%: 60% B0% 100%
|

L ] I I I

sem premalo informiran.

so predraga.

so neuporabna.

1e poznam zakona o uporabi.

mi J& VSeeno za Naravo.

m Nedrda m DelnodrZ m Dra

Grafikon 8: Razlogi za neuporabo bio razgradljivih olj

Vir: Lasten.
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Iz rezultatov je razvidno, da ima 23 % oz. ve€ina anketirancev, ki ne uporablja oz. ne prodaja
tovrstnih olj, premalo informacij o njih in ni seznanjena z veljavnimi zakonodajami. To
nakazuje, da obstaja priloznost za podjetje, da okrepi informiranje potencialnih strank in
izobrazevanja o prednostih ter skladnosti z zakonodajo glede uporabe bio razgradljivih olj. Kar
18 % pri dogovoru drzi in 64 % pri delno drzi se jih ne posluzuje zaradi visoke cene, kar nekaj
pa jih misli, da so neuporabna. Razumevanje teh zadrzkov je klju¢no za oblikovanje
marketinskih strategij, ki nagovarjajo specificne pomisleke in prepri¢anja ciljne skupine.
Poudarjanje prakti¢nosti, zmanjSevanje stroSkov in izpostavljanje dejanske vrednosti bio
razgradljivih olj. Nekateri menijo, da so bio razgradljiva olja neuporabna, ponujajo vpogled v
morebitne napacne predstave ali pomanjkanje ozavescenosti glede dejanske uporabnosti teh olj.
Podjetje ima torej priloznost za izobrazevanje potroSnikov in izravnavo morebitnih
nesporazumov, kar bi lahko spodbudilo sprejetje bio razgradljivih olj na trgu. Vsi odgovori
podjetju predstavljajo vpogled v razloge, ki zavirajo sprejetje tovrstnih olj na trgu. Samo
prepoznavanje le-teh omogoca ciljno usmerjen marketing, izboljSanje dostopnosti in

konkurencnost na trgu.

Vprasanje 7: Ali planirate prehod na bio razgradljiva olja, kjer je to mogoce? In povecati

uporabo oz. prodajo?

To vprasanje je bilo odprtega tipa, ampak smo vseeno prejeli samo odgovore da in ne.
Presenetljivo je, da je veCina zapisala odgovor ne, kar ponovno predstavlja priloZznost, da
podjetje tovrstna olja pribliza potrosnikom z vsemi njihovimi prednostmi, da bodo zaceli
planirati prehod nanje. Mozno je, da anketiranci niso dovolj informirani o koristih teh olj ali pa
morda obstajajo doloCeni zadrzki, ki jih je mogoce nasloviti. S pravilno komunikacijsko
strategijo je mogoce razjasniti morebitne nesporazume, razloziti okoljske in funkcionalne
prednosti ter tako spodbuditi pozitivnejSo naravnanost in naklonjenost potrosnikov do prehoda
na bio razgradljiva olja. Klju¢no je razumeti specifi¢ne razloge za negativne odgovore, saj lahko
ti vodijo k oblikovanju usmerjenih marketinSkih strategij. Hkrati pa je pomembno upostevati,
da lahko trajnostne prakse in odgovornost do okolja postanejo pomemben dejavnik odlocanja
za potroSnike, ¢e jim bodo pravilno predstavljene in ¢e bodo dobro informirani o njihovih

koristih.

Vprasanje 8: Katera olja najpogosteje uporabljate?
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Druge: - 0%

Grafikon 9: Najpogosteje uporabljena olja

Vir: Lasten.

Rezultati kazejo na najpogostejSo uporabo motornih in hidravli¢nih olj, katerim sledijo
menjalniSka olja in olja za mazanje verig. ManjSe Stevilo oseb pa uporablja olja za mazanje
drsnih stez. Pri odprtem tipu odgovora drugo nismo prejeli nicesar. Razumevanje preferenc
potros$nikov pri uporabi razliénih olj predstavlja podjetju moznosti za boljso prilagoditev

ponudbe, ki bo zadovoljevala potrebe na trgu.

5.4 Ugotovitve in predlogi za izboljSave

V empiricnem delu, kjer smo iskali odgovore na podlagi anketnega vprasalnika, ki je bil
namenjen pridobivanju informacij o zadovoljstvu s ponudbo podjetja Avtotehna oprema d.o.o.,
prepoznavnosti blagovne znamke 77 Lubricants ter uporabi bio razgradljivih olj. Podjetje je v

fazi lansiranja nove blagovne znamke mazalnih olj 77 Lubricants, ki je mednarodno priznana.

Anketa je zajela raznoliko skupino anketirancev, kjer prevladujejo moski (89 %) v starostni
skupini med 41 in 60 let. Vecina teh posameznikov je zakljucila Stiriletno ali petletno srednjo
Solo (61 %), medtem ko se veCina (64 %) znajde v zaposlitvenem razmerju, 29 % pa je

samozaposlenih.
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Rezultati ankete kazejo visoko stopnjo splosnega zadovoljstva s sodelovanjem s podjetjem, pri
¢emer vecina anketirancev izraza zadovoljstvo ali celo veliko zadovoljstvo. Podobno je tudi z
zadovoljstvom s skrbniki, saj vecina ocenjuje odnos kot zelo zadovoljiv. Analiza pomembnosti
razli¢nih elementov za poslovanje razkriva, da anketiranci najbolj cenijo kakovost blagovne
znamke, konkuren¢ne cene, strokovno svetovanje, odzivnost komercialista, dobavne roke, Sirok

nabor artiklov in hitro reSevanje reklamacij.

Glede prepoznavnosti blagovne znamke 77 Lubricants ve€ina anketirancev izve za njo preko
predstavitev komercialistov (81 %), medtem ko jih 15 % izve preko spleta. Omeniti je treba, da
8 % anketirancev blagovne znamke ni zasledilo, kar kaze na potencial za Sirjenje

prepoznavnosti.

Kar se tice uporabe bio razgradljivih olj, ve€ina anketirancev ni uporabljala ali trzila tovrstnih
olj, pri cemer 23 % navaja pomanjkanje informacij kot razlog za neuporabo. Kljub temu 64 %
anketirancev meni, da so bio razgradljiva olja neuporabna zaradi visoke cene, pri cemer vecina
(vec¢ kot 70 %) ne nacrtuje prehoda na ta olja. Najpogosteje uporabljena olja med anketiranci
so motorna in hidravli¢na olja, ki podjetju omogocajo boljSe prilagajanje ponudbe potrebam

trga.

Celotna anketa prinasa dragocene vpoglede v preference potrosnikov, obenem pa postavlja
smernice za prihodnje marketinske strategije podjetja, zlasti v smislu pove€anja prepoznavnosti
blagovne znamke, informiranja o bio razgradljivih oljih ter prilagajanja ponudbe glede na

potrebe trga.

Na podlagi ugotovitev iz rezultatov ankete lahko podamo naslednje predloge za izboljSave v
podjetju Avtotehna d.o.o. Zaradi Se nepoznavanja bio razgradljivih olj pri potro$nikih bi morali
v podjetju izvesti kampanjo za ozaveSCanje in izobrazevanje, ki bi vkljuCevala razne
informativne letake, delavnice in seminarje. Sicer potrosniki Ze poznajo blagovno znamko 77
Lubricants preko komercialistov, bi pa bilo vseeno smiselno okrepiti svojo prisotnost na spletu
in olja trziti oz. vsaj promovirati preko socialnih omreZzij, saj bi tako dosegli tudi stranke, ki
niso bile v stiku s komercialistom, ki bi jim lahko izdelek predstavil. Na podlagi odgovorov o
visokih cenah bio razgradljivih olj bi se lahko podjetje posluzilo kakSnih promocijskih popustov

za kratko obdobje, da bi bili izdelki bolj dostopni vsem.
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6 OBVEZNA TEMA: PRIHODNOST VISOKO ZMOGLJIVIH
BIOLOSKIH HIDRAVLICNIH TEKOCIN

V zadnjih letih je trg hidravli¢nih tekocin oz. olj dozivel izjemen napredek, Se posebej na
podrocju biolosko razgradljivih olj. Vodilni proizvajalci le-teh so Mobil, Shell in Chevron
Texaco. Glede na napovedi se predvideva nadaljnja rast trga okolju prijaznih alternativ, zaradi

vse vecjega zavedanja o trajnostnem razvoju ter smernic iz tega podrocja.

Kakovost hidravli¢nih teko¢in mora biti visoka, saj bi lahko neustrezna izbira privedla do
zmanjSane zivljenjske dobe komponente hidravli¢nega sistema in posledicno povecanih
operativnih stroskov. Se posebej morajo visokozmogljive hidravli¢ne tekoéine izpolnjevati

Stevilne zahteve glede na stabilnost, mazljivost, biorazgradljivost in ostale lastnosti.

Sam razvoj postavlja v ospredje uporabo rastlinskih olj ali sinteticnih estrov, saj lahko z
uporabo le-teh produkti okolju zagotavljajo prijazno alternativo visoke zmogljivosti in

kakovosti.

V povzeti raziskavi so se osredotocali na formulacijo, uporabo estrov v hidravli¢nih sistemih
ter o raznih kemic¢nih modifikacijah. Podrobneje raziskujejo pomembne znacilnosti
hidravli¢nih tekocin, kot so kakovost, izvor in procese proizvodnje sinteti¢nih in rastlinskih olj.
Poudarjajo, da ima pomembno vlogo viskoznost, toplotna stabilnost, oksidacijska stabilnost in

nizkotemperaturne lastnosti za namene izbire hidravli¢nih tekoc¢in.

Rastlinska olja predstavljajo dober potencial za maziva zaradi visoke vsebnosti nenasi¢enih
mascobnih kislin, ki omogocajo kemi¢ne spremembe za izboljSanje lastnosti, kot so mazljivost
in toplotno-oksidativna stabilnost. V osnovi imajo rastlinska olja in njihovi razni derivati
prednosti zaradi njihove obnovljivosti, bioloSke razgradljivosti in manjSega vpliva na okolje.
Ne glede na to pa obstajajo Stevilni izzivi, ki lahko omejujejo njihovo Siroko uporabo. Ti izzivi
so stroski, dostopnost surovin, zivljenjska doba, kompatibilnost s hidravli¢nimi sistemi in izzivi

iz vidika regulativ.

Ne glede na vse pa je prihodnost take bioloske osnove optimisticna, saj se zaradi naraS¢anja
okoljske ozavescenosti predvideva tehnoloski napredek in spodbude za sprejetje novih

regulativ.

Ce povzamemo, predstavljajo na bioloski osnovi pridobljena maziva iz rastlinskih olj obetaven

in okolju prijazen alternativni vir za tradicionalna naftna maziva. Raziskave so pokazale, da
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imajo te vrste maziv Stevilne prednosti, kljub temu pa predstavljajo izziv, saj predstavljajo
inovacijo na podro¢ju hidravli¢nih tekoc¢in. Nadaljnji razvoj, katerega je potrebno podpirati,

predstavlja klju¢ za premagovanje ovir in napredek bioloskih maziv (Kamyab idr., 2024).
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7 SKLEP

Razvoj in lansiranje nove blagovne znamke ali izdelka na trg predstavlja kompleksen proces.
Sam proces zahteva veliko premisljenega nacrtovanja in izvedbe razli¢nih strategij. Klju¢nega
pomena je celovit pristop s Stevilnimi vidiki. Pri uvajanju izdelka se pogosto uporabljajo
razli¢ne strategije, pri cemer vsaka od njih prinasa razlicne rezultate, saj se med seboj
razlikujejo glede na hitrost prodiranja na trg ali posnemanja. Za namene oblikovanja trzenjske
strategije je potrebno vkljuciti ciljno skupino, trg, pozicijo izdelka oz. blagovne znamke in
strategijo iz vidika distribucije. Celovita strategija razvoja in samega lansiranja na trg zahteva
veliko natan¢nega nacrtovanja in izvedbo raznih trzenjskih aktivnosti, ki morajo biti prilagojene
na ciljne skupine. Zaradi vse bolj kompleksnega in vedno bolj konkuren¢nega trga morajo
podjetja izvajati celovite in zelo premiSljene strategije za uvajanje izdelka na trg. V
diplomskem delu smo proucevali teoreti¢ni in prakticni del. Na podlagi raziskanega bomo

potrdili ali ovrgli naslednje hipoteze:

HI1: Trendi dviga cen so upraviceni.

Hipotezo H1 lahko delno potrdimo glede na analizo cen motornih olj v podjetju Avtotehna
d.o.0. v obdobju med letoma 2020 in 2023. Ne glede na povisanje cen motornih olj je prodaja
Se vseeno rasla, kar nakazuje na zvestobo kupcev. Trendi pa niso povsem upraviceni, saj bi
lahko negativno vplivali na bolj obcutljive segmente trga. Prav tako so lahko vi§je cene vplivale
na kupceve odlocitve med alternativami na trgu. V povezavi s cenami motornih olj v obdobju
po Covidu, kjer se cene niso bistveno spreminjale zaradi obstojecih zalog v Evropi in Severni
Ameriki ter geopoliti¢nih in gospodarskih sprememb na drugih trgih. Splo$no lahko sklepamo,
da so trendi dviga cen bili upraviceni v dolo€enih okolis¢inah, vseeno pa je potrebno upostevati

tudi negativne posledice na trg in potrosnike.

H2: Dvig cen je vplival na prodajo.

Hipotezo H2 lahko delno potrdimo glede na opravljeno analizo cen motornih olj v podjetju
Avtotehna d.o.0., saj je kljub povisanju cen motornih olj prodaja Se vedno rasla, kar kaze na to,
da so kupci Se vedno kupovali izdelke. Ne glede na to, da natan¢nih podatkov o prodaji ni zaradi

poslovne skrivnosti, je mogoce sklepati, da je prodaja rasla sorazmerno z povisanjem cen.
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Vseeno pa dvig cen ni nujno povzroéil enakomernega vpliva na vse dele trga. Ceprav so cene
motornih olj po Covidu nara$cale, so na drugih trgih rahlo padle, kar nakazuje na kompleksnost
vpliva cenovnih sprememb na prodajo in povprasevanje. Dvig cen je verjetno vplival na
prodajo, ampak je bil ta vpliv verjetno odvisen od razli¢nih dejavnikov, kot so obcutljivost na

cenovne spremembe in gospodarski pogoji na posameznih trgih.

H3: Pomembnost cen pri kupcih je zelo velika.

Hipotezo 3 lahko potrdimo na podlagi razli¢nih elementov in prioritet pri kupcih, saj je
pomembnost cen resnicno velika. Cena je ena izmed najpomembne;jsih dejavnikov pri odlocitvi
za nakup. Vecina anketirancev je poudarila visoko pomembnost cene, ki predstavlja velik vpliv
na odlocitve pri nakupu. Poleg tega pa tudi cenovne politike predstavljajo klju¢ni element pri
oblikovanju trzenjskih strategij v poslovnem okolju. Ne glede na pomembnost ostalih
elementov, kot so kakovost, blagovna znamka, strokovno svetovanje, dobavni roki itd, je cena

izpostavljena, kar nakazuje na to, da je cena vseeno kljucen dejavnik odlocanja.

H4: Kupci si zelijo kupovati okolju prijaznejSa bioloSko razgradljiva olja, zato je odgovornost

podjetja, da to ponudi.

Hipotezo H4 lahko potrdimo, saj se na trgu hidravli¢nih teko€in oz. olj vedno bolj postavlja v
ospredje razvoj okolju prijaznih alternativ skozi ponudbo biolosko razgradljiva olja. Prav tako
imajo biolosko razgradljiva olja Stevilne prednosti, kot so obnovljivost, razgradljivost in manjsi
vpliv na okolje. Vse te prednosti pa so skladne s trendi trajnostnega razvoja in okoljsko
ozavescenostjo kupcev oz. potroSnikov. Razvoj teh olj predstavlja velik izziv in hkrati
priloZnost, raziskave pa vseeno kazejo na optimisti¢no prihodnost zaradi predvidenih nadaljnjih
spodbud in tehnoloSkega napredka. Odgovornost podjetja je vsekakor, da prepozna narascajoce
povpraSevanje po okolju prijaznih alterantivah, kar pa izhaja iz prepoznavanja potreb
potro$nikov po okolju prijaznih produktih ter trajnostnih praksah. 1z ankete je tudi razvidno, da
obstaja potreba po ozavescanju potrosnikov o koristih in prednostih biolosko razgradljivih oljih,
saj jih veliko meni, da so predraga, ampak bi bilo potrebno pred ceno pretehtati koristi za okolje.
S strategijo ozaveSCanja je mogoce vzpodbuditi pozitivnejSo naravnanost potroSnikov k

prehodu na okolju prijaznejse alternative.
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Glede na vse raziskano smo ugotovili, da je uspeh na trgu odvisen od celovitega pristopa, ki
zajema razumevanje potreb kupcev, spremljanje trendov na trgu in prilagajanje trZenjske

strategije na hitro se spreminjajoce okolje, v katerem zivimo.
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9 PRILOGA

Pozdravljeni!

Vijudno vas prosim, da mi pomagate pri diplomskem delu in izpolnite kratek anketni vprasalnik,
ki vam bo vzel zgolj 5 minut casa. S tem vprasalnikom Zelim tudi ugotoviti vase zadovoljstvo z
naso ponudbo, s prepoznavnostjo blagovne znamke 77 Lubricants in uporabo bio razgradljivih
olj. Pridobljeni rezultati bodo temelj za nadgradnjo in izboljSanje nasega nadaljnjega

sodelovanja.
Anketa je anonimna.
Hvala za vas cas,

Bojan Regvat

1. Spol
a) moski

b) zZenski

2. V katero starostno kategorijo spadate?
a) 10 do 20 let
b) 21 do 30 let
c) 31 do 40 let
¢) 41 do 50 let
d) 51 do 60 let
e) 61 do 70 let

f) 71 let in vec



3. Kaksna je vasa najvisja dosezena formalna izobrazba?

a) Osnovna Sola ali manj

b) Poklicna sola (2 ali 3-letna strokovna Sola)

c) Stiriletna ali petletna srednja Sola

¢) Visja sola

d) Visoka sola — prva stopnja

e) Univerzitetna izobrazba ali bolonjska druga stopnja (bolonjski magisterij)

f) Znanstveni magisterij ali doktorat

4. Kaksen je vas zaposlitveni status?

a) Student

b) Zaposlen v neprofitnem sektorju (drustva, zdruzenja idr.)
¢) Zaposlen v podjetju

¢) Samozaposlen

d) Status v podjetju

5. Ocenite svoje splosno zadovoljstvo s sodelovanje z Avtotehna opremo d.o.o.:
a) Zelo nezadovoljen(a)

b) Nezadovoljen(a)

¢) Niti zadovoljen(a) niti nezadovoljen(a)
¢) Zadovoljen(a)

d) Zelo zadovoljen(a)

6. Ocenite svoje splosno zadovoljstvo s svojim skrbnikom v nasem podjetju:

a) Zelo nezadovoljen(a)



b) Nezadovoljen(a)

¢) Niti zadovoljen(a) niti nezadovoljen(a)

¢) Zadovoljen(a)

d) Zelo zadovoljen(a)

7. Kaj pogresate pri Avtotehna opremi in/ali vasem skrbniku?

8. Prosimo, ocenite pomembnost vsakega izmed navedenih elementov za vase poslovanje:

Nepomembno

Manj

pomembno

Pomembno

Zelo pomembno

Kakovost
blagovne

znamke

Cena

Strokovno

svetovanje

Prepoznavnost
blagovne

znamke

Odzivnost

komercialista

Dobavni roki

Sirok nabor

artiklov

Hitra resitev

reklamacij




9. Kje ste zasledili blagovno znamko 77 Lubricants (moznih je ve¢ odgovorov)
[JNa spletu

[V medijih

[JJumbo plakatih

[/ Predstavitev komercialista

[/ Nisem zasledil

[JKaj je to?

10. Ali uporabljate oz. trzZite bio razgradljiva olja?
a) Da
b) Ne

c) Kaj je to?

11. Ne uporabljate oz. prodajate bio razgradljivih olj, ker

Ne drzi Delno drzi DrzZi

Sem premalo

informiran.

So predraga.

So neuporabna.

Ne poznam zakona o

uporabi.

Mi je vseeno za

naravo.




12. Ali planirate prehod na bio razgradljiva olja, kjer je to mogoce? In povecati uporabo oz.

prodajo?
a) Ne

b) Da

13. Katera olja najpogosteje uporabljate? (moznih je vec¢ odgovorov)
[7Motorna olja

[JMenjalniska olja

[JHidravlicna olja

[70lja za mazanje verig

[/ Kompresorska olja

[7Olja za mazanje drsnih stez

[JDrugo:

[JNi¢ od navedenega

Odgovorili ste na vsa vprasanja v tej anketi. Hvala za sodelovanje.
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