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POVZETEK

V diplomskem delu bomo raziskali, kako bo sprememba strategije trzenja vplivala na
percepcijo kupcev, da bodo ti videli naSe podjetje kot najboljSega dobavitelja, in kako bo

sprememba modela strategije vplivala na to, da bodo prodajalci lazje prepricali kupce o nakupu.

V teoreticnem delu smo najprej opredelili strategijo trzenja B2B in strategijo trzenja B2B v
storitveni industriji, saj Zelimo predstaviti, kako se mora podjetje v proizvodni dejavnosti lotiti
razli¢nih izzivov na podrocju trZzenja ter kaj naj bi bila prava strategija trzenja za fizicne
proizvode in storitve. Nato smo z analizo trzenja ugotavljali, kaj moramo v podjetju odpraviti,
¢e zelimo uvesti spremembo strategije trzenja. Jedro diplomskega dela je predstavitev strategije
VKPZ. Govorimo zlasti o tezavah, s katerimi se dnevno sooc¢ajo nase stranke v proizvodnem
procesu. S pravimi vpraSanji in spoznanji o njihovih tezavah jim zelimo na osnovi svojega
znanja in svojih izkuSenj pomagati pri obvladovanju teh tezav, saj Zelimo zadovoljiti njihove
potrebe in preseci njihova pri¢akovanja. Z uporabo pristopa VKPZ zelimo postaviti stranke v
sredisc¢e vseh poslovnih procesov, in sicer s tem, da dokazemo, da lahko zadovoljimo njihove
potrebe in presezemo njihova pricakovanja. S svojimi reSitvami zelimo ustvariti odli¢no
izku$njo strank. Prav tako smo opisali izobrazevalni program LIFE in predstavili, kako je z
njegovo pomoc¢jo mogoce implementirati novo strategijo VKPZ v vse oddelke v podjetju. V
sklopu osrednje teme spremembe na delovnem mestu (vpliv svetovne pandemije, delo od doma)
smo povzeli to novo resni¢nost, ki se je v veliki ve€ini dotaknila vseh ljudi. Zaradi koronakrize
smo se vsi zaceli zavedati, da je mogoce delati veliko bolj virtualno, kot smo mislili pred
izbruhom pandemije. Ta je dejansko prinesla negativne ucinke, z vidika trajnosti pa pozitivne,
saj se je izrazito zmanjSalo Stevilo potovanj, posledi¢no pa se je tudi znizala koli¢ina izpustov

Skodljivih snovi. Toda kot Ze ugotavljamo, je pandemija kratkorocno vplivala na okolje.

Raziskovalna metoda, ki smo jo izbrali in uporabili v diplomskem delu, je poglobljeni intervju.
Intervjuvali smo deset strank in prodajno ekipo. Zeleli smo ugotoviti, kako bo sprememba
strategije trzenja vplivala na percepcijo kupcev, ali nas ti vidijo kot najboljSega dobavitelja in

kako je strategija vplivala na to, da bodo prodajalci lazje prepricali kupce o nakupu.

Diplomsko delo smo zakljucili z ugotovitvami, do katerih smo priSli z uporabo omenjene
raziskovalne metode. Podali smo Se predloge in smernice za izboljSave ob upoStevanju

spremembe strategije trzenja.

Kljucne besede: sprememba strategije, kupec, prodajalec, VKPZ, oddelki.



ABSTRACT

CHANGE OF MARKETING STRATEGY IN X COMPANY

In this thesis, we will explore how changing the marketing strategy will affect customers'
perception of our company as the best supplier and how changing the strategy model will make

it easier for sellers to convince customers to make a purchase.

In the theoretical part, we first defined a B2B marketing strategy and a B2B marketing strategy
in the service industry, as we want to present how a company in the manufacturing business
should address the different marketing challenges and what the right marketing strategy should
be for physical products and services. We then used a marketing analysis to identify what we
needed to fix in the company if we wanted to change our marketing strategy. The core of the
thesis is the presentation of the VKPZ strategy. Where we talk about the problems that our
customers face daily in the production process. By asking the right questions and learning about
their problems, we want to use our knowledge and experience to help them cope with them, by
recognizing their needs and exceeding their expectations. By using a VKPZ approach, we aim
to put customers at the heart of all business processes by demonstrating that we can meet their
needs and exceed their expectations. With the LIFE educational programme, we explain how it
can be used to implement the new VKPZ strategy in all departments. Under the central theme
of change in the workplace (the impact of the global pandemic, working from home), we
summarised this new reality. Due to the corona crisis, we are all beginning to realise that it is
possible to work much more virtually than we thought before the pandemic broke out. This had
some negative effects, but in terms of sustainability it has had positive effects, with a significant
reduction in the number of journeys and, as a consequence, in the amount of pollutants emitted.

But as we have already seen, the pandemic had a short-term impact on the environment.

The research method chosen and used in the thesis is the in-depth interview. We interviewed
ten clients and sales team. We asked them questions to find out how the change in marketing
strategy would affect customers' perception of us, whether they see us as the best supplier and

how the strategy has made it easier for sellers to convince customers to make a purchase.

We concluded our thesis with the findings we obtained using the mentioned research method.
Finally, we also provided suggestions and guidelines for improvement, taking into account the

change in marketing strategy.

Key words: strategy change, buyer, seller, VKPZ, departments.
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1 UVOD

»Trzenje je PROCES nacrtovanja in snovanja izdelkov (storitev, idej), doloCanja cene in
odlo¢anja v zvezi s trznim komuniciranjem ter distribucijo z namenom, da se ustvari takSna
izmenjava, ki zadovoljuje pricakovanja posameznikov in podjetja (kot povzema Kotler (2004,

9) po zdruzenju American Marketing Association).« (Makovec, Ravbar, & Zagorc, 2009)

»Prav tako je trzenje ena najpomembnejsSih usmeritev podjetij, ki je ni mogoce zanemariti niti
v poslovnem zivljenju niti v Zivljenju nasploh. Po Philipu Kotlerju je trzenje druzbeni in
vodstveni proces, ki omogoc¢a posameznikom in skupinam dobiti to, kar Zelijo in potrebujejo
tako, da ustvarijo, ponudijo in z drugimi izmenjujejo izdelke, ki imajo vrednost (Kotler, 1996,

13).« (Boltavzer, 2009)

Zato si prizadevamo, da prodajni in trzenjski model v podjetju X ponuja jasno strukturo in
usmeritev prodaje in trzenja, vkljucno z ambicijami glede nasega poloZaja na svetovnem trgu,
portfelja ponudb in ponudnikov, lokalnih strategij trzenja in odli¢nosti v vsakodnevnem
izvajanju. To je tudi model za izboljSanje uporabniske izkusnje z uvedbo globalnega pristopa
na vseh trgih s prilagodljivostjo za lokalno okolje. S tem modelom lahko uskladimo svoja
trzenjska prizadevanja s svojimi globalnimi prodajnimi procesi ter tako ustvarimo srecnejse in
uspesnejse kupce. Za dosego svojih ambicij v nenehno spreminjajocem se okolju potrebujemo

jasno smer (vedeti moramo, na koga ciljati, s kakSno ponudbo in po katerih kanalih).

Vlagamo v novi nacin dela s podatki o strankah, da bi lahko Se bolje razumeli potrebe strank.
Ze danes imamo §iroko in raznovrstno ponudbo, ki $e naprej raste na nova podro¢ja, kot so
digitalna obdelava in nova podroc¢ja storitev. Na podroc¢ju prodaje in trzenja pospeSujemo razvoj
kljuénih dejavnikov, potrebnih za uspeh v prihodnosti in zagotovitev naSe sposobnosti za

upravljanje teh ponudb. Dolocanje ciljev bo nasemu podjetju omogocilo konkurenéno prednost.

Uporabljamo posebno orodje za ocenjevanje, zato lahko vodje v prodaji preverijo svoje
trenutno stanje glede na cilje. Ta ocena podpira vodje in njihove skupine pri dolocanju
prednostnih pobud v lokalnem poslovnem nacrtu. S strukturiranim pristopom in nenehnimi
izboljSavami svojih klju¢nih dejavnikov in zmoznosti trzenja na trgu imamo postavljene
temelje, ki jih potrebujemo. Vemo, da imamo najboljSe trznike in prodajalce v panogi, s

skupnimi cilji in odlicnim sodelovanjem pa bomo uresnicili svoje ambicije in uzivali v poti, ki
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bo vodila do dosege postavljenega cilja. Kljub temu si prizadevamo za nenehne izboljsave, da
postavimo kupca v srediS¢e dogajanja in da postanemo prva izbira pri svojih kupcih. To nam

lahko uspe z optimizacijo v trznih procesih iz pristopa ZPKV v pristop VKPZ.

1.1 Opis podrocja in opredelitev problema
S pomocjo intervjuja, ki je nasa raziskovalna metoda v diplomskem delu, bomo poskusili
odgovoriti na naslednja vprasanja:

e Ali bo sprememba strategije trzenja vplivala na percepcijo kupcev, da bodo ti videli nase

podjetje kot najboljSega dobavitelja?

e Ali bo sprememba modela strategije vplivala na to, da bodo prodajalci lazje prepricali kupce

o nakupu?
e Ali bo sprememba strategije omogocila prodajalcem lazji dostop do novih kupcev?
e Ali bo sprememba strategije trzenja prinesla boljSe prodajne rezultate?

V diplomskem delu zelimo z uporabljeno raziskovalno metodo, intervjujem, ugotoviti, kako bo
implementacija nove strategije trzenja vplivala na staliS¢a kupcev, kako nas kupci vidijo
oziroma zaznavajo danes in kako nas bodo videli oziroma zaznavali po uvedbi spremembe ter

kako bo prodajna ekipa dozivljala te spremembe.

1.2 Namen, cilji in hipoteze

Namen tega diplomskega dela je, da lahko sluzi podjetju kot priro¢nik o implementaciji nove
strategije trZzenja, zlasti v oglaSevanje kupcem, in kako govoriti kot ENO, da jo vpeljemo v vse

oddelke v podjetju, predvsem pa v prodajo, saj nasi prodajalci predstavljajo prvi stik s kupcem.
Cilji diplomskega dela so:

e ugotoviti, kako bo sprememba strategije trzenja vplivala na percepcijo kupcev, da bodo ti
videli nase podjetje kot najboljSega dobavitelja;
e dokazati, da bo sprememba strategije omogocila prodajalcem lazji dostop do novih kupcev,

podjetju pa prinesla boljSe prodajne rezultate;

e raziskati, kako bo sprememba modela strategije vplivala na to, da bodo prodajalci lazje

prepricali kupce o nakupu.



Hipoteze diplomskega dela so:

e HI: Sprememba strategije bo vplivala na pozitivnejSo oceno kupcev, da smo zanje prva
izbira med dobavitelji in da nas kupci vidijo oziroma zaznajo kot partnerja, ki jim pomaga
optimizirati proizvodni proces.

e H2: Sprememba strategije bo povzrocila, da bodo prodajalci porabili 20 % manj casa, da
prepricajo stranko o nakupu.

e H3: Ob spremembi strategije bo 20 % vec¢ kakovostnih potencialnih strank (leadov) kot v
enakem obdobju v preteklih petih letih.

e H4: Sprememba strategije trZzenja zahteva od prodajalcev druga¢ne kompetence v smislu

empatije in komunikacijskih spretnosti.

1.3 Predpostavke in omejitve

S trzenjem se ukvarjamo zadnjih deset let. Opazamo, da se trendi v panogi zelo spreminjajo. V
zelji po nenehni osebni rasti in izboljSanju bomo poskusili z raziskavo podrobneje preuciti
podrocja, za katera ugotavljamo, da jih ne poznamo dovolj, saj Zelimo biti pri svojem delu

karseda uéinkoviti.

Omejitev predstavlja predvsem moznost, da intervjuvanci ne bodo izbrani optimalno in da
posledi¢no ne bo mogoce ustrezno zajeti vzorca, zato bo ta namenski in manj kakovosten.
Manjse omejitve vidimo pri iskanju virov in literature, saj je obravnavano podrocje dokaj dobro
raziskano. Prav tako sodelujemo neposredno z globalnim trznim oddelkom, kjer imamo dostop

do Stevilnih internih in eksternih virov in gradiv.

1.4 Uporabljene raziskovalne metode

Raziskovalna metoda, ki jo nameravamo uporabiti, je intervju s kupci in prodajno ekipo. Z
intervjuvanjem svojih kupcev zelimo ugotoviti, kako trenutna strategija trzenja vpliva na
odlocitev kupcev pri nakupu nasega orodja in kako nova strategija trzenja vpliva na odlocCitev
kupcev pri nakupu. Pri prodajni ekipi zelimo ugotoviti, kako ta vidi oziroma zaznava omenjene

spremembe. Podrocje nasega raziskovanja je analiza trzenja v podjetju X in trendov v panogi.

Nazadnje bomo predstavili kon¢ne rezultate, zapisali ugotovitve raziskave in potrdili ali ovrgli

postavljene hipoteze.



2 STRATEGIJA TRZENJA

2.1 Strategije trienja na B2B-trgih

»Strategija trzenja v B2B narekuje, kako bo organizacija proaktivno privabila kupce, zakljucila
prodajo in ostala na pravi poti do finan¢nega uspeha. Eksperimentiranje je pomembno, da lahko
ugotovimo, kaj deluje in kaj ne za segment strank. Lahko je dragoceno, vendar le, ¢e lahko

zajemamo podatke, iz katerih se bomo lahko v prihodnosti ucili.

2.1.1 Raziskava strank

Mnogi trzniki se strinjajo, da je pomembno raziskati svoje stranke, vendar kljub temu Stevilna
podjetja tega ne poénejo tako temeljito, kot bi morala. Ce ne poznate bole¢ih to¢k svojih strank
in ¢e vase trZzenjske odlocitve ne bodo temeljile na raziskavah, so vaSe moznosti za neuspeh

zelo velike.

»Namesto da poskuSate uganiti, kaj mislijo vase stranke, jih lahko dejansko vprasate, kaj

mislijo.« — Josh Gallant, digitalni in SEO-strateg trzenja.

2.1.2 1Izvedba kvalitativne in kvantitativne analize

Kvalitativna analiza je namerno odprto vprasanje in ne temelji nujno na Stevilkah. To pomeni,
da stranko vpraSate: »Kaj vas pri izdelku ABC najbolj moti?«, da razumete, katere so njene

najpogostejse tezave.

Kvantitativna analiza se zanaSa na vprasanja, na katera je mogoce odgovoriti s podatki,
Stevilkami in/ali statistiko. Treba je raziskati, katera vprasanja so najbolj iskana v iskalniku
Google, in z ugotovitvami dati prednost najpogostej$im tezavam strank. Ce Zelite ¢im bolje

razumeti trg in svoje stranke, potrebujete oboje.

2.1.3 Dolocitev kljucnih ciljev in meritev

Poskrbite, da bodo vasi cilji SMART (angl. Specific, Measurable, Achievable, Relevant, Time-
Bound).



Specifien (angl. Specific): Natan¢no pojasnite, kaj poskuSate doseci.
Merljiv (angl. Measurable): Poskrbite, da obstaja nacin za sledenje napredku in uspehu.

Dosegljiv (angl. Achievable): Cilj mora biti resni¢no mogoc¢, dosegljiv (na primer »ustvariti
50.000 vhodnih potencialnih strank v tem letu«, medtem ko ste jih imeli lani le 200, je verjetno

precej nedosegljiv cilj).

Ustrezen (angl. Relevant): Ce cilj ni povezan z va§imi poslovnimi cilji in ne bo neposredno

vplival na vas sploSni uspeh, ga ni vredno postavljati.

Casovno omejen (angl. Time-bound): Cilj brez doloéenega roka so le sanje.

2.1.4 Razvoj lastnega zemljevida potovanja strank B2B

Zemljevid je priloZnost, da se seznanite z razli¢nimi sti¢nimi to¢kami, ki so vkljucene v vaSo
strategijo trzenja B2B, ko se stranke premikajo skozi prodajni tok, in izveste, kaj vpliva na
njihove odlocitve in kakSna vpraSanja imajo. To je tudi odlicno mesto za vkljucitev idej, ki
lahko odgovorijo na vprasanja o tem, koliko iskanj bi lahko ta vsebina prejela na osnovi vasih

raziskav in kaksna oblika je za to vsebino najboljsa.

2.1.5 Opredelitev izvrsilnih taktik trZzenja

Na tej tocki boste imeli raziskavo strank, zemljevid poti strank, kvalitativno in kvantitativno
analizo ter raz€lenitev svojih klju¢nih meritev in ciljev SMART. Tukaj je Cas, da dolocite, kaj

zelite narediti za dosego teh ciljev.« (Rawle, 2021)

2.2 B2B-strategija trienja v storitveni industriji

»Storitve so postale globalno vse pomembnejse, kar je povzrocilo potrebo po vecji koli€ini
strokovnega znanja pri prodaji storitev in pri trzenju. Toda trzenje storitev ni sprehod po parku.
Zakaj? To je posledica znacilnosti, zaradi katerih se storitve razlikujejo od fizi¢nih izdelkov.
Storitev je neoprijemljiva. Prav zaradi te znalilnosti se trZzenje storitev mocno razlikuje od
trZzenja fizi¢nega izdelka. Medtem ko se meSanica trzenja storitev morda ne razlikuje bistveno
od strategij trzenja, ki se uporabljajo za fizi¢ne izdelke, se nekatere izvedbe strategij trzenja

razlikujejo med seboj.



Trzenje storitev zajema naslednje kategorije:
Storitve za potros$nike: Sem spadajo storitve, ki neposredno ustrezajo individualnim potrebam.

Industrijske storitve: Gre za storitve, ki so ustvarjene za industrijo. Te storitve podjetjem, ki jih

kupujejo, pomagajo ucinkoviteje opravljati svoje poslovne dejavnosti.

Tradicionalno trzenje izdelka vkljucuje elemente, kot so izdelek, cena, distribucija in promocija
4P. S storitvami morate ugotoviti, kako delati brez fizicnih dokazov. To pa uvaja vec
kompleksnosti v procesu in ljudeh. Trzenje storitev posledi¢no vkljucuje elemente, kot so

izdelek, cena, distribucija, promocija, ljudje in proces.

Pri prodaji storitev je ugled enako pomemben kot storitev, ki jo prodajate. Strategijo trzenja
gradite na zaupanju in z vsebinskim trzenjem povecajte prepoznavnost blagovne znamke.
Vlagajte v pricevanja obstojecih strank. Prosite jih, naj vam zaupajo pricevanje o izkusnjah.«

(Roy, 2021)

Clanka o strategiji trzenja na B2B-trgih in B2B-strategiji trzenja v storitveni industriji sta dober
uvod v naSe raziskovalno delo, saj govorita tocno o osnovah, natan¢neje o tem, kako se mora
podjetje lotiti razli¢nih izzivov na podroc¢ju trzenja ter kaj naj bi bila prava strategija trzenja za

fizi¢ne proizvode in storitve.

V prvem ¢lanku avtor navaja, da je eksperimentiranje pomembno in da z njim lahko ugotovimo,
kaj deluje in kaj ne. Nasteje in opise tudi pet korakov, ki jim je treba slediti, da lahko kasneje

prepoznamo najboljSo mozno strategijo v svoji panogi.

V drugem c¢lanku avtor navaja, da so postale storitve vse pomembnejSe v podjetjih, kar je
povzrocilo potrebo po vecji koli¢ini strokovnega znanja pri prodaji storitev in pri trzenju. Ker
je storitev neoprijemljiva, se samo trzenje ne razlikuje bistveno od strategij trzenja, ki se

uporabljajo za fizicne izdelke, nekatere izvedbe teh strategij pa se razlikujejo med seboj.

Podjetje je trenutno v fazi spreminjanja strategije trzenja. Temeljna sprememba je prehod iz
pristopa ZPKV v pristop VKPZ. ZPKV govori o ZNACILNOSTIH, PREDNOSTIH,
KORISTIH in VPRASANJIH/SPOZNANIIH. Pravzaprav govorimo o sebi in v tej strategiji
trzenja v srediS¢u dogajanja ni kupec. Kot piSeta avtorja, je podjetje lahko najuspesnejse, kadar
je v sredis¢u dogajanja kupec. Prav eksperimentiranje je privedlo do tega, da moramo obstojeco

strategijo trzenja »obrniti na glavo«.



V diplomskem delu zelimo analizirati, kako bo ta sprememba vplivala na staliS¢a kupcev, kako
nas kupci vidijo oziroma zaznavajo danes in kako nas bodo videli oziroma zaznavali po uvedbi
spremembe ter kako bo prodajna ekipa dozivljala te spremembe, to je prehod iz pristopa ZPKV
v pristop VKPZ. VKPZ govori o VPRASANJIH/SPOZNANIJIH, KORISTIH, PREDNOSTIH
in ZNACILNOSTIH.



3 ANALIZA IN ORGANIZACIJA TRZENJA V PODJETJU X

3.1 Analiza trienja v podjetiu X

Analiza trzenja je pokazala, da ¢e zelimo vpeljati spremembo strategije trZzenja v organizaciji,
moramo odpraviti notranje strukturne pomanjkljivosti in zmanjsati Stevilo administrativnih
procesov (trenutno jih je prevec). Najprej moramo izbolj$ati interne platforme in nacin njihove
uporabe, pa tudi nacin, kako lahko bolj sistemati¢no merimo svojo financno uspesnost (poraba
v primerjavi z donosom). Nenazadnje Zzelimo delati in govoriti kot usklajena trzna ekipa, ki

vkljucuje korporativno komuniciranje, trzenje izdelkov in trZzenje prodaje.

Glavni poudarek mora biti na ustvarjenju osnove za enotno trzenje v podjetju X. To velja za
orodja, komunikacijske metode, osnovne elemente, kot je struktura, po potrebi pa tudi nadaljnji

razvoj organizacijskih strategij in ukrepov.

Zaradi zgodovine ter nove trzne usmeritve in strukture je dobra osnova za ucinkovito
sodelovanje nepogresljiva in ni popolnoma opredeljena. Poleg tega je treba ustvariti u¢inkovite
platforme, ki omogocajo odprto 360-stopinjsko izmenjavo. Cilj je ustvariti enoten nacin dela,

obdelati splosne teme in dolociti postopke.

V nadaljevanju bomo predstavili vrzeli, ki smo jih zaznali pri analizi, in opisali, kako bomo

izpeljali pobude:
e (Globalni proracun

Vrzel: Usklajevanje proracuna in sledenje proraunu tako na globalni kot tudi na regionalni

ravni ne obstajata.
Pobuda: Ustvariti pregled in sistem za mesecno spremljanje globalne porabe za trzenje.

Izpeljava predlagane pobude: Treba je oblikovati medregionalno skupino, ki bo preucila nacine
za opredelitev enotnega nacina spremljanja mesecne porabe za trZzenje, ter poenoteno opredeliti,

kako primerjati in spremljati porabo na trgih v primerjavi s stroski izvajanja.
e Timsko sodelovanje
Vrzel: Stevilne platforme, razdrobljenost informacij, zapletenost pri iskanju informacij.

Pobuda: Treba je poenotiti platforme, odstraniti dodatne kanale ter omogociti odprto

360-stopinjsko izmenjavo informacij in idej.



Izpeljava predlagane pobude: Treba je jasno in natanc¢no opredeliti, kako sodelovati v manjsih
specializiranih trznih skupinah in kako te skupine medsebojno povezati v eno globalno trzno
ekipo, ki komunicira kot eno v vseh oddelkih (proizvodnja, prodaja, podpora strank, finance).

Potrebna je tudi hramba vseh informacij in datotek na enem mestu.
e Govoriti kot eno

Vrzel: Razdrobljenost na ve¢ skupin, od katerih vsaka posreduje razli¢na »trzna« sporocila po

razli¢nih kanalih/platformah.
Pobuda: Treba je analizirati trenutna trzna sporocila in jih poenotiti, pa tudi govoriti kot ENO.

Izpeljava predlagane pobude: Treba je dolociti enoten kanal ali enotno informacijsko orodje za

ucinkovito in uspesno informiranje vseh udelezencev.

3.2 VKPZ proti ZPKV

Vecina zaposlenih v podjetju X pozna ZPKV. Ta je del obstojecega trznega komuniciranja in
del obstojecega komuniciranja v sklopu prodajnega programa, ki se uporablja za pripravo

prodajnih zastopnikov, da ti predstavijo kupcem izdelke.

ZPKV

Znacilnosti: Podatki, ¢iste in preproste informacije o izdelku.

Prednosti: Informacije o tem, kako izdelki ali storitve pomagajo stranki.
Koristi: Informacije o tem, kako izdelki ali storitve zadovoljijo potrebe stranke.

Vprasanja/spoznanja: Odprto vprasanje, s katerim vklju¢imo svoje stranke tako, da povezemo

njihove potrebe z resitvijo (izdelkom/storitvijo), ki jo ponujamo.

Tradicionalno v proizvodni dejavnosti komunikacija temelji na izdelkih in njihovih lastnostih.
Ceprav ni narobe, da se v trznem komuniciranju uporablja opis tehniénih lastnosti izdelka, si v

podjetju X z novim pristopom VKPZ prizadevamo, da govorimo o kupcevih tezavah.



VKPZ

Vprasanja/spoznanja: Tezave strank in/ali nacin, za katerega te niso vedele, kako prihraniti ali

zasluZiti denar.
Koristi: Nacini za zadovoljevanje jasnih potreb strank.

Prednosti: Dodatne koristi predlaganih resitev, ki jih stranka ni iskala (odpornost proti koroziji,

okolju prijazna resitev).

Znacilnosti: Uporaba samo najpomembnejSih funkcij za tehni¢no podporo in razlago, kako in

zakaj izdelek koristi kupcu.

Pristop VKPZ govori zlasti o tezavah, s katerimi se dnevno soocajo nase stranke v proizvodnem
procesu. S pravimi vprasanji in spoznanji o njihovih tezavah jim Zelimo s svojim znanjem in
svojimi izkuSnjami pomagati pri obvladovanju teh tezav, saj Zelimo zadovoljiti njihove potrebe
in preseci njihova pricakovanja. Z uporabo pristopa VKPZ zelimo postaviti stranko v jedro,
sredisc¢e vseh poslovnih procesov, in sicer s tem, da dokazemo, da lahko zadovoljimo njihove
potrebe in presezemo njihova pri¢akovanja. S svojimi reSitvami zelimo ustvariti odli¢no

izkus$njo strank.

-
SECO CUSTOMER CUSTOMER SECO

Slika 1: Od osredotoéenosti na podjetje X do osredotoCenosti na stranke

Vir: (Lastni vir)

3.3 Trendi trienja v panogi

»Digitalna prodaja in e-trgovina sta na vrhu seznama trendov trzenja v proizvodni panogi za
leto 2021. Proizvodnja kot sektor je pri sprejemanju digitalnih pristopov na $tevilnih podroc¢jih
pocasnejSa od svojih kolegov v B2B. Pridobivanje potencialov skozi sejme in osebne prodajne

mreze ima nedvomno pomembno vlogo pri tem.
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Toda inzenirji in vodje nabave Ze nekaj let opravljajo vse ve€ spletnih raziskav. Vpliv sejmov
se je pred pandemijo zmanjsal, kar je te prisililo, da so zaceli vlagati v digitalizacijo, predvsem
v povezavi z dostopom do informacij o izdelkih in storitvah. Niso le ustvarili manj potencialnih
strank, temvec so se priloZznosti za sodelovanje pojavile veliko kasneje v prodajnem procesu. S
tem so bila podjetja, ki so bila preve¢ odvisna od sejmov, v slabSem konkurencnem polozaju.«

(Jensen, 2021)

»Letna anketa o trZzenju v proizvodni panogi razkriva, da kar 68 % proizvodnih podjetij opisuje

trzenje kot »visoko prioriteto«.

Slika 2 dokazuje, da proizvajalci, kljub potrebi po varevanju, vlagajo v pobude za rast.

What do you think will happen to your overall marketing budget in 2021
compared with 2020?

Not sure
12%
It will decrease
2%

It will stay the same
42%

It will increase
44%

Slika 2: Prva anketa

»Med podjetji v panogi obstaja mocan obcutek, da so SEO, redne pisne vsebine in morda
presenetljivo (neplacani) druzbeni mediji najuspesnejse oblike trzenja v zadnjih 12 mesecih.«

(Manufacturer, 2021)
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Which of the following marketing activities have been most successful in

the last 12 months? (select your top three most successful)
Organic social media promotion
Regular written content creation on your own site
SEO
Email marketing
Digital advertising
Exhibitions
Speaking at events
PR
Regular creative content creation on your own site
Marketing automation
Hosting your own webinars and events
MNetworking at sector specific orgs/chambers of commerce
Guests' content creation for third-party publications or sites

0%

Slika 3: Druga anketa

V tabeli 1 so predstavljeni trendi, ki jih zaznavamo pri svojih konkurentih. Vidno je, kako se ti

z vsebino predstavljajo na trgu.

Tabela 1: Trendi oglasevanja pri konkurenci

.. Ime promocije/ .
Konkurenca | Kategorija oglasevalske akcije Opis
Ponudba za popust: 20-odstotni
Konkurenca Popust Ponudba pqpust ob nak}lpu orodij za vrtanje
A pri Konkurenci A.
Irdelek Nov izdelek 40-0d§totn1 popgst .ob nakppu novih
vrtalnih glav z nikljevo zlitino.
Zgodba o strankah: Nekaj minut
. . truda je vodilo do izrazitega
Konkurenca .. | Prilagajanje rezilnega NPT . .
Promocija ; zmanjSanja ciklov pri kupcu A pri
B orodja g . =N
razvoju vrtalnika, specificnega za
njegovo stranko.
Z orodji vam nudimo dosledno
Konkurenca kakovost (»Konkurenca C«) po
C Izdelek Orodja za brusenje poSteni ceni. S storitvijo bruSenja
rezkarjev iz karbidne trdine vam
ponujamo svojo dokazano kakovost.

Vir: (Lastni vir)
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3.4 Implementacija nove strategije trienja

Poslovni uspeh v veliki meri temelji na tem, kako dobro razumemo stranke in kako dobro
izdelki ali storitve ustrezajo njihovim potrebam. V proizvodni industriji se tudi najuspesnejse
blagovne znamke pri prodaji izdelkov zanasajo na svoje ime, neskon¢ne napredne funkcije s
pri¢akovanji, da jih bodo potencialne stranke pregledale po seznamu, da bi prepoznale dejavnik,
ki bo naredil razliko, in se odlocile za nakup. Nekateri gredo Se dlje z opisi prednosti teh funkcij.
Toda le redki osredotocCajo svoja trzna prizadevanja na potrebe strank in redki poenostavijo
tehni¢no zahteven jezik inzenirjev, da ustvarijo lahko razumljivo sporocilo, ki ga je mogoce

razumeti v nekaj sekundah.

Z VKPZ zelimo ustvariti pristop, ki se osredotoca na jezik, ki ga govorijo in razumejo nase
stranke. Prav tako si Zelimo z njim okrepiti polozaj na trgu, saj si Zelimo, da smo prva izbira
svojih potencialnih strank. Tradicionalno se v vseh vrstah industrije komunicira s slogom, ki je
osredotocen na izdelke in funkcije. Mnogi nasi stari oglasi so bili sestavljeni samo iz preprostih
seznamov funkcij, ki so jih le izkuSeni inzenirji lahko prevedli v prednosti. Raziskave kazejo,
da se v na$i industriji tehni¢no znanje zmanjSuje, zato veina potencialnih strank ne bo

razumela, zakaj in kako te funkcije pomagajo zadovoljiti njihove potrebe.

NACIN KOMUNIKACIJE:

* Rezkar v velikostih 45 in 68.

* Brez nikljeve prevleke.

* Fiksne razli¢ice Zepov in kaset.

* Hlajenje na vseh premerih.

* Geometrija M12 in M18.

Slika 4: Orodje podjetja X
* Vogalni polmer 2 mm. Vir: (Lastni vir)
* Vijak T20P.

Da pojasnimo, kaj mislimo s »komunikacijo na osnovi funkcij«, si oglejmo enak pristop pri
potrosniskem izdelku. Aspirin je zdravilo, ki se uporablja za zdravljenje boleCin, vrocine in
vnetja. Ce uporabljamo komunikacijski slog, ki temelji zgolj na funkcijah izdelka, ne govorimo

svojim potencialnim strankam, zakaj bi ga morale kupiti.
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NACIN KOMUNIKACIJE: S

e Premer 5 mm.

* Natancen vzorec zlebov.

» Srebrna embalaza.

* 20 tablet v eni $katli.

« Nemska proizvodnja.
Slika 5: Aspirin

Vir: (https://www.aspirin.si)
Tako kot nase proizvodne reSitve smo se v trzenju odlocili za pristop na osnovi dokazov, s
katerim zelimo ustvariti ponovljiv in popolnoma optimiziran komunikacijski slog. Tega mora

brez izjem vsebovati pristop VKPZ.
VPRASANJA

Pri B2B-trZzenju lahko opredelimo »potrebo« kot vpraSanje ali cilj, ki ga ima potencialna
stranka. Tako vpraSanja kot cilji ali izzivi in reSitve predstavljajo jedro prvega stebra VKPZ.
Ce smo pozorni na potrebe strank, bomo laZje prepoznali bolede tocke strank, ki pa se lahko
razlikujejo od trznih prizadevanj. Na danasnjem globalno konkuren¢nem proizvodnem trgu je

lo¢evanje od mnozice kljuénega pomena za nadaljnji uspeh podjetja X.

Na zacetku delovanja nasega podjetja se je ob koncu druge svetovne vojne ustvarilo veliko
povprasevanje po kovinah in izdelkih za rezanje kovin. Ker Svedska ni sodelovala v nobeni
izmed obeh velikih vojn 20. stoletja, je v povojnem obdobju okrepila svojo vlogo svetovne
dobaviteljice kovin. Osredotocenost na kupca v tistem trenutku ni bila potrebna, ker so bile

potrebe strank velike in ker je obstajalo malo dobaviteljev.

Stari nac¢in prodaje je bil zelo primeren za te razmere. »Kar je obicajno poudarjeno, je prodaja,
ne trzenje. To je napaka, saj se prodaja osredotoca na potrebe prodajalca, medtem ko se trzenje

osredotoca na potrebe kupca.« (Levitt, 2004)

Treba se je postaviti v kozo stranke in se vprasati, o ¢em razmislja med iskanjem. Predstavljajte
si, da zeli nekaj narediti ali ima tezavo, za katero ni prepri¢ana, kako jo resiti. Verjetno bo
odprla spletni brskalnik in poskusila najti odgovor. Kaj iS¢e? Bo iskala lastnosti izdelka?
Prodaja lastnosti je neucinkovita, saj kupci obi¢ajno ne morejo ugotoviti, zakaj je dolocena

lastnost izdelka pomembna zanje.

14



Zato zagovarjamo tezo, da se komunikacija mora zaceti z vprasanjem o tezavah, ki jih izdelek
ali storitev lahko reSi ali prepreci, kadarkoli je to mogoce. Pogosto tezave in rezultat
komunikacije predstavljajo strani istega kovanca, razlika je samo v perspektivi, na primer
»izogibajte se zaustavitvam strojev« ali »zagotovite delo v proizvodnji«. Govorimo bolj ali
manj o isti stvari. Prodajalec je lahko popolnoma zaseden z narocili in Zeli povecati svojo
proizvodnost. Slabost je, ¢e ne more pravocasno dostaviti blaga strankam, zato lahko izgubi

narocila. To je osnova VKPZ.
SPOZNANJA

Spoznanja o tehni¢nem znanju, ki jih pridobimo na trgu pri vsakodnevnem stiku s svojimi
strankami, kaZejo na nenehno nizanje tehni¢ne usposobljenosti v proizvodni industriji ob
upokojitvi starejSih in ob novih zaposlitvah. Kot vemo, orodja in rezilne plos¢ice veljajo za
stratesko kriti¢ne potroSniske izdelke, zato je v nabavni proces vkljuc¢enih ve¢ ljudi. Vsine bodo
razumeli tehni¢nih lastnosti izdelka. Edini, ki razumejo tehni¢ne lastnosti izdelka, so verjetno

strojni operaterji in tehniki, vendar ti niso vedno tisti, ki odlocajo o nakupu orodja.

Pogosto tisti, ki odlo¢ajo o nakupu orodja, ne bodo dosti vedeli o tehni¢nih lastnostih orodja in
ga bodo obravnavali kot blago, ki mora stati ¢im manj, razen ¢e jim pokazemo in dokazemo,
kaks8no razliko naredijo ta orodja v njihovi proizvodnji v smislu prihrankov. Ne trdimo, da je
treba prenehati uporabljati lastnosti. Govorimo le o tem, da funkcije ne bi smele biti osrednji

element v prodajnem postopku in tudi ne izhodisce v prodajnem postopku.

»Pomislite na obseg komunikacije in informacij, ki jih zasledimo vsak dan. Strokovnjaki za
digitalno trZzenje ocenjujejo, da je vecina ljudi izpostavljena vec kot 4.000 oglasom na dan.«

(Carr, 2021)

Nagonsko se zaS¢itimo pred prekomernim oglaSevanjem. Izlo¢imo vefino nepomembnih
vsebin in postajamo vse natanc¢nej$i (kako prezivljamo svoj ¢as in na kaj smo pozorni). NasSa
prodajna in trZzna ekipa ima pri strankah zelo omejen Cas, ker je raven pozornosti zelo nizka. To

je Se en razlog, da moramo pritegniti pozornost strank in takoj povedati, kaj jim prinasa orodje.

Da bi razumeli, kaj motivira kupce in kako to uporabiti v svoj prid, je pomembno poznati in
razumeti delovanje ¢loveskega uma. Simon Sinek v svoji znameniti knjigi »Start With Why«

ponuja zanimivo razlago:

»Kadar sporo¢amo »kaj, da«, lahko ljudje razumejo ogromno zapletenih informacij, kot so

funkcije in koristi, dejstva in Stevilke.
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Kadar komuniciramo, zac¢ens$i z »zakaj«, nagovarjamo neposredno del mozganov, ki nadzoruje
vedenje, s tem pa ljudem dovolimo racionalizirati z oprijemljivimi stvarmi, ki jih govorimo in
pocnemo. Od tod izvirajo nagonske odlocitve. V¢asih lahko nekomu poveste vsa dejstva in

Stevilke in bo rekel: »Poznam vsa dejstva in podrobnosti, vendar se mi to ne zdi prav.«.

Zakaj bi uporabljali ta glagol, ¢e se ne »pocuti« v redu? Ker del mozganov, ki nadzoruje
odloc¢anje, ne nadzoruje jezika. Primer: »Ne vem. Preprosto se mi ne zdi prav.«. Vse to se dogaja

v delu mozganov, ki nadzoruje odlo¢anje in ne jezika.« (Simon, 2011)

V komunikaciji B2B ni obc¢utka »statusa« kot pri razkosnem B2C-blagu. Namesto tega nas
nacin sproza ¢ustveno odlocanje o bolecih tockah nasih strank. Tukaj pridemo do drugega
pomena ¢rke »V« v kratici VKPZ, to so spoznanja. Spoznanja o tezavah strank so lahko nove
ideje, ki pomagajo strankam bodisi zasluziti bodisi prihraniti denar na nacine, za katere sploh
niso vedele, da je to mozno. Stranke razumejo tezave veliko bolje kot resitve in tukaj nastopi

skrbno trzno komuniciranje.

Da lahko implementiramo spoznanja, moramo zelo dobro poznati poslovanje in dejavnost
strank. To je klju¢no, da pridobimo zaupanje in zvestobo strank ter da se razlikujemo od svoje
konkurence. Dejstvo, da imajo stranke tezave, pomeni, da na trgu Se niso nasle zadovoljive
reSitve, Ce ta seveda obstaja. V takem primeru imamo priloZnost, da zapolnimo vrzel in na

edinstven nacin zadovoljimo to potrebo.
KORISTI

Ceprav se stranke zavedajo tezav, se pogosto ne zavedajo posledic podcenjevanja doloGenih
tezav. Ko se soocijo z izzivi ali potrebami, imajo Siroko izbiro: izdelke ali resitve lahko kupijo
pri nas ali pri konkurenci, lahko kupijo nadomestni izdelek ali reSitve ali pa preprosto ne

naredijo nicesar od naStetega.

»Ne narediti ni¢esar« je najpriljubljenejsa izbira iz ve¢ razlogov. Stevilne $tudije so pokazale,
da mozgani delujejo zas¢itnisko glede sprememb. MoZgani so prepleteni tako, da iScejo nagrade
ter se izognejo bolec¢inam in nelagodju, vkljucno s strahom. Zato je vedno treba zaceti s tezavo
in predlogom, kako resiti to tezavo. Vedno pa mora biti ta podkrepljena s koristmi in dejstvi, ki

jih navajamo.

Kaksna je razlika med B2B in B2C? Mnoga nacela trzenja in blagovnih znamk so si podobna,

vklju¢no s prepoznavnostjo blagovne znamke. Toda razen nekaj izjem modelu B2B manjkajo
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sestavine statusa, na¢ina zZivljenja, mita in zabave, ki pa jih mnoge blagovne znamke B2C imajo.

Namesto tega kupci v B2B kupujejo, ker imajo potrebo.

V Slovarju slovenskega knjiznega jezika je beseda »korist« razlozena kot: »ekon. celotna
korist: skupna korist od dolocene kolicine kake dobrine; marginalna ali mejna korist: korist
zaradi dodatne enote dobrine, blaga; pravn. premoZenjska korist«. (SSKJ, 2021) Pri trzenju je
najbolje razlikovati med prednostmi izdelkov in koristmi za stranke, ki jih uporabljamo kot del
VKPZ. S prednostmi izdelka, na primer »tihi rezkarji z odli¢nimi obdelovalnimi lastnostmi,

je lahko povezana korist za stranke, kot je »uresni¢evanje varnega postopka brez delavca«.

Korist za stranke torej vklju€uje cilje oziroma rezultat, ki ga Zelijo doseci stranke. Razlika med
tema dvema koristma je sicer subtilna, vendar pomembna. Ko uporabljamo koristi za stranko,
govorimo o njenih potrebah, ¢e pa uporabljamo koristi izdelka, Se vedno govorimo o svojem
izdelku namesto o stranki. Protagonist oziroma osrednji lik sporocila mora biti vedno stranka
in njeni interesi, ki morajo biti vedno na prvem mestu v komunikaciji, preden zaénemo govoriti

o izdelku.

V nekaterih primerih ne bomo mogli najti tezav ali bolecih tock strank, toda brez skrbi. Vedno
lahko za¢nemo komunikacijo s spoznanji o stranki, ¢e ta obstajajo, ali s koristjo. Dober primer
lahko najdemo pri rezkanju, ki je obicajno tako preprosto, da se kupci v svojih procesih ne

srecujejo s posebnimi tezavami.

-u:.. | A3

BOOST YOUR MRR WITH FREE-CUTTING,
DOUBLE-SIDED SECO FACE MILLS

SECOI

Slika 6: Promocijski letak za rezkanje

Vir: (Lastni vir)
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Slika 6 prikazuje primer pristopa v oglasu znamke Seco. Tezave nasih strank in resitve, ki jih
ponujamo, so postavljene v srediS¢e dogajanja, funkcije pa so integrirane v osnovno sporocilo.
Dejavniki, na primer 16 rezalnih robov na Double Octomill™ ali zmogljivosti DoC na Double

Quattromill™, podpirajo osnovno sporocilo in ne obratno.
PREDNOSTI

V angles¢ini je beseda »prednost« sopomenka besede »korist«, v pristopu VKPZ pa jo
uporabljamo za oznacevanje dodatnega bonusa za kupce, ki ga ti sploh niso iskali oziroma
pricakovali. Morda so na primer Zeleli povec€ati proizvodnost rezkanja. »Prednosti« lahko
vkljucujejo daljSo zivljenjsko dobo orodja, manjSo porabo energije ali okolju prijaznejSe
materiale. Nasi kupci morda sploh niso pri¢akovali teh dodatnih koristi, vendar jih bodo

pozdravili, Se posebej e so predstavljene kot del trajnostne strategije trznega komuniciranja.

V podjetju X se zavedamo razvoja trga. Proizvodna industrija uporablja nove materiale, kot so
superzlitine, kompoziti, plastika in drugi. Tako je rezanje kovin Ze nepravilna, nepopolna
opredelitev poslovne dejavnosti podjetja. Strojna obdelava je le proizvodni proces, ne pa kon¢ni
rezultat, ki ga Zeli stranka. Poleg tega lahko proizvodni proces zastara. Ce pa se osredoto¢imo
na potrebe strank, ko se te razvijajo, je tveganje zastaranja manj zastrasujoce. Najbolje je, da je
podjetje X videno kot delujoce podjetje v proizvodni industriji, ne pa kot ponudnik reSitev in
orodij v proizvodni industriji. Zato je klju¢nega pomena vzpostavitev odnosa s stranko, da bi te

nezahtevane dodatne koristi lahko ponudili, kadarkoli je to mogoce, za izgradnjo zaupanja.
ZNACILNOSTI

Pri pristopu ZPKYV so bile znacilnosti na prvem mestu, pri pristopu VKPZ pa jih uporabimo na
koncu. Kupci ne kupujejo orodij zaradi napredne geometrije, ampak da minimizirajo izpad
proizvodnje in da imajo stabilen proizvodni proces, zahvaljujo¢ boljSemu nadzoru odrezkov in

zivljenjski dobi orodja po tej geometriji.

Proizvodna industrija opira svoj tradicionalni komunikacijski slog na izdelke in lastnosti. Ce si
ogledamo, kako smo v podjetju X komunicirali prej, opazimo, da so nasa sporocila vsebovala
le gole sezname funkcij. Ceprav ni ni¢ narobe z opisom tehniénih lastnosti izdelka, ta ne bi smel

biti izhodisce ali edino sporocilo, ki ga posredujete.

Spoznanja o tehnicnem znanju, ki jih pridobimo na trgu pri vsakodnevnem stiku s strankami,

kazejo, da se v nasi industriji tehni¢no znanje zmanjSuje. IzkuSeni inZenirji lahko prevedejo

lastnosti v prednosti in koristi, vendar vec€ina strank v prihodnosti ne bo mogla razumeti, zakaj
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in kako te lastnosti pomagajo zadovoljiti njihove potrebe. Posledi¢no jim same funkcije ne bodo

povedale, zakaj bi morali kupiti izdelek.

Predstavljajte si, da ste vodja v sodobni proizvodnji in da ste pod nenehnim pritiskom, da
morate ustvarjati dobicek. Ali bi kupili orodje pri prijatelju in/ali osebi, ki vam je vSec, ali bi

kupili izdelek/storitev, ki najbolj ustreza vasim potrebam?

Zato si v podjetju X prizadevamo za to, da sluzimo strankam kot »partner« ter da jim pomagamo

premagovati ovire in tezave. Poskusamo ugoditi njihovim potrebam na vseh nivojih.

3.5 Implementacija nove strategije trienja v vse oddelke

Trenutno stanje

Vecina zaposlenih v podjetju X nikoli ne sreca strank. Razmerje med zaposlenimi na terenu,
prodajalci/inZenirji in ostalimi podpornimi funkcijami je 30 : 70. Ce nikoli ne sre¢a$ strank, je

tezko biti osredotocen na stranke in zlahka te vodi osebno razmisljanje.

Zaposleni zaradi osebnega razmisljanja oprejo svoje odlocitve na svoje potrebe, pri cemer
spregledajo potrebe strank. Obicajno to pomeni, da njihovo odlo¢anje usmerjajo predpostavke
in ne podatki, zato se organizacija bolj osredotoc¢a na konkurenco kot na kupca. Izdelki/storitve
so posledi¢no razviti iz internih razlogov, kot je zapolnitev vrzeli v lastnem asortimentu. To
negativno vpliva na diferenciacijo in umestitev blagovne znamke, kar povzroci slabo storitev

za stranke in vodi do slabe uporabniske izkusnje.
Zeleno stanje

Zelimo, da bo podjetje X organizacija v industriji, ki je najbolj osredototena na stranke, s
premikom od osebnega razmisljanja k miselnosti od zunaj navznoter. S to kulturo se podjetje
X razlikuje od konkurence tako, da razvija edinstveno ponudbo, ki je konkurenca ne more

zagotoviti. OsredotoCenost na stranke krepi njithovo zaupanje in zvestobo.

Cilj je govoriti kot ENO, zato je potrebna implementacija strategije VKPZ v vse oddelke. Pri
tem si bomo pomagali z izobraZevalnim programom LIFE. Kratica LIFE v angle$¢ini pomeni

»Little Improvements From Everyone«, v slovens¢ini pa »Majhne Izboljsave Od Vsakogar«.

Program LIFE, ki je bil uveden leta 2008, je pokazal dobre rezultate v ve¢ oddelkih. Skupni cilj

tega programa je, da se izvaja v vseh oddelkih druzbe, in sicer s sistematicnimi metodami in
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orodji za neprekinjeno, nenehno izboljSevanje. Rezultati in dokazi morajo biti vedno vidni in

morajo ustrezati ciljem skupine podjetja X.

Program LIFE daje poudarek izmenjavi najboljSih praks in implementaciji novih strategij med
vsemi oddelki v skupini podjetja X. NajinovativnejSe delo je vsako leto odlikovano z diplomo

za posebne dosezke v skupini podjetja X.
Program LIFE je jasno v skladu z naSimi skupnimi vrednotami.

Razmisljanje in delovanje v podjetju X temeljita na vrednotah. Pri premagovanju izzivov strank
si prizadevamo za prakti¢ni pristop uvajanja visoko ucinkovitih reSitev za rezanje kovin.
Odnosi, ki temeljijo na zaupanju in spoStovanju, so klju¢ni za na$ uspeh. Tesno sodelujemo s
strankami, da bi razumeli njihove potrebe. V podjetju X te vrednote opisujejo pravila ravnanja
med vsemi zaposlenimi in vodstvom ter so osnova za misijo in vizijo podjetja X, za
korporacijsko strategijo in upravljanje. Vrednote podjetja X so naslednje: strast do strank,

druzinski duh in osebna zaveza. Nase vrednote niso samo besede na papirju.

LIFE v podjetju X vkljucuje veliko razli¢nih vidikov. Obstaja na desetine razli¢nih delovnih
mest in vsako posamezno delo je sestavljeno iz razli¢nih nalog. Ni pomembno samo to, kar
zaposleni po¢nejo v podjetju, ampak zelimo, da sodelujejo. To pomeni, da ne zelimo, da le
»opravljajo svoje delo«, ampak da si nenehno prizadevajo, da bi se izboljsali. Kratica LIFE v

podjetju X pomeni prav to, »Majhne Izboljsave Od Vsakogar«.

Toda samo izboljSave na sploSno ne bodo dovolj. Moramo se osredotociti in si prizadevati za
izboljSanje tam, kjer dosezemo najvecjo korist. Glede na to, kje smo zdaj, lahko vidimo, da so
razli¢ni oddelki pri svojem delu izbrali razlicne metode, in sicer TPM (angl. Total Production
Management) ali LEAN. To je popolnoma v skladu s programom LIFE, ker te metode ustrezajo

potrebam oddelkov in so sistematicne.

Poleg tega zZelimo, da so stalne izboljSave vkljuCene kot naravni del v ve¢ nasih delovnih
procesov. Na izboljSave je treba ciljati tako, da podpirajo delo proti nasim najpomembnejSim

ciljem. Ti so:
* 97-odstotna neto razpolozljivost zalog na stabilni ravni v letu 2021;
* implementacija pristopa VKPZ v vse oddelke.

Obstajajo tri glavna podrocja, ki jih moramo nenehno izboljSevati, in sicer Q L E: Kakovost

(angl. Quality), Dobavni rok (angl. Lead-time) in U¢inkovitost (angl. Efficiency).
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Podjetje X daje velik poudarek uspesnosti dobave. Kot opisujemo v nadaljevanju, ima poudarek
na uspesnosti dobave veliko $irs$i obseg. Ko uporabljamo besede, kot so proizvodnost ali stroski

na enoto, so te dejansko del ucinkovitosti.

Ko torej recemo Q L E, mislimo na vse to. Vse po¢nemo za stranke (notranje ali zunanje). Te
zahtevajo od nas, da prejmejo narocila ali zahteve pod pogoji, za katere smo se dogovorili. Brez

odstopanj pri¢akujejo, da bodo prejele kakovost.

Minimalni pogoj za konkuren¢nost na danasSnjem trgu je kakovost, vendar to ni dovolj. Prav
tako moramo biti sposobni dostaviti tisto, kar kupci naro¢ajo, in ob pravem ¢asu. Cakanje na
prihod narocil povzroca tezave in dodatne stroske. Poleg tega stranke pricakujejo vse pogostejsa
in manjSa narocila, zato moramo biti sposobni dostaviti ne samo v pravem trenutku, ampak tudi

v najkrajSem ¢asovnem okviru.

To, kar opisujemo, imenujemo dobavni rok (angl. Lead-time). Dobavni rok je Cas, ki pretece
od datuma narocila do dobave narocila. Vsekakor pa smo prepricani, da stranke ne bodo placale
veC za te izboljSave, ker se tudi nasa konkurenca izboljSuje na tem podrocju. To pomeni, da
moramo hkrati znizati svoje stroSke za proizvodnjo izdelkov, ki jih ponujamo, da bi dosegli
konkurenéno prednost. Ne govorimo o »znizanju stro§kov«, ampak o u¢inkovitosti. Ce lahko
dostavimo blago v kratkih dobavnih rokih, porabimo veliko manj Casa, s ¢imer prihranimo

denar in postanemo ucinkovitejsi.

Nenehne in neskonc¢ne izboljSave Q L E morajo vkljucevati vse, ne glede na vlogo v podjetju.
Toda sCasoma bodo potrebna dolocena bolj specificna vpraSanja, povezana s Q L E. Danes je
najbolj kriticno vprasanje »Zanesljivost«. V ve raziskavah strank jasno vidimo, da je
zanesljivost klju¢no podrocje izboljsav. Ugotovili smo potrebo po izboljSanju kakovosti
izdelkov ter potrebo po izboljSanju pri dostavi in na¢inu obravnavanja zahtev in narocil, zlasti
za manjse koli¢ine ali manj obicajne izdelke.

Q: Kakovost (angl. Quality)

Od vseh zaposlenih pri¢akujemo, da se bodo potrudili, da:

* popolnoma razumejo, kdo so njihove notranje in kdo konéne stranke;
» previdno poslusajo, razumejo in upostevajo potrebe strank;

» vsakiC zagotovijo strankam tisto, kar potrebujejo, to je kakovost.

» Kdo so vase stranke?
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* Ali poznate potrebe strank?

+ Kaj lahko izboljsate glede potreb strank za popolno kakovost?
L: Dobavni rok (angl. Lead-time)

Od vseh zaposlenih pricakujemo, da se bodo potrudili, da:

* popolnoma razumejo tok, v katerem delujejo;

* resno razmislijo o prispevku, kako se lahko skrajSa dobavni rok.
* Al imate jasno predstavo o svoji vlogi v toku?

* Al veste, kako vase delo vpliva na dobavni rok?

E: U¢inkovitost (angl. Efficiency)

Od vseh zaposlenih pri¢akujemo, da se bodo potrudili, da:

* nenehno izboljSujejo ucinkovitost na svojem delovnem podrocju;
* pomislijo, kaj je resni¢no dragoceno za stranke.

Q L E: Nenehne izboljSave

Od vseh zaposlenih pri¢akujemo, da se bodo potrudili, da:

* opazno izbolj$ajo nacin dela, ki ga opravljajo;

* nehajo poceti stvari, ki niso potrebne;

* pomagajo in podpirajo druge, da ti izbolj$ajo svoje nacine dela.

Program LIFE ne vkljucuje samo vsega, kar smo opisali, ampak pomeni tudi Zeljo po integrirani
organizaciji, ki deluje kot ena ekipa v vse smeri, vodoravno in navpicno. Vertikalna integracija
zajema skupni pogled na kljucne cilje, osredotoCenost in vrednote, horizontalna integracija pa

sodelovanje v delovnem toku, preprosto povedano »Govoriti kot ENO«.

3.6 TrZenjski nacrt

»Trzenjski nacrt je operativni dokument, ki opisuje oglaSevalsko strategijo, ki jo bo uporabila
organizacija za pridobivanje potencialnih strank in doseganje ciljnega trga. Trzenjski nacrt
podrobno opisuje kampanje ozaveS€anja in odnose z javnostmi, ki jih je treba izvajati v

dolo¢enem obdobju, vklju¢no s tem, kako bo podjetje merilo ucinek teh pobud.
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Funkcije in sestavine trznega nacrta vkljucujejo:
e trzne raziskave v podporo odlo¢itvam o cenah in novim vstopom na trg;
e prilagojena sporocila, ki ciljajo na dolo¢ena demografska in geografska obmocija;

e izbiro platform za promocijo izdelkov in storitev, kot so digitalne, radijske, spletne,

trgovske revije in mesanica teh platform za vsako oglasevalsko akcijo;

e meritve, ki merijo rezultate trznih prizadevanj in njihove roke porocanja.« (Chen, 2021)

2020 Marketing Activity Plan [ Jan [ Fes [maR | AP [ Mav ] J0N | JUL | AUG ] sep | ocT [ Nov ] Dic|
DIGITAL MARKETING

Website: global content ------------
Social media communication ---- ----
Social media ad campaigns [ [ ] -- [ [

Digital advertising campaigns [ [ ] I

Marketing automation setup + first nurturing campaigns
SEO analysis + optimisation

PRODUCT LAUNCHES / PROMOTIONS

Seco News 20.1 Digital -
Seco News 20.2 Digital and Print -
TTM 20.1 - Focus on MP Grades ------
TIM 2022 [ [ |
WHERE TO COMPETE / SEGMENT ACTIVITIES
n material (website, video, animation, PPT, brochure) ------------

digital advertising campaign ------------

Aerospace
New Selection

My Design implementation support

Slika 7: Trzenjski nacrt za leto 2020 (a)

Vir: (Lastni vir)

2020 Marketing Activity Plan AN [ Fep [war | ApR [way [ 10N | Jur [ auG | 56 | ocr [ Nov] bic|

BRANDING / COMMUNICATION
Shift perspective to customer-benefit messaging
Corporate design activities (e.g. review CD, style guides, PPT template)

Seco Consultancy brand support

Brand management (brand + por‘tfolio strategy, brand arch'\tecture}
Activities to support sustainability (camoalgn Qackaglng, recycling)
Employer branding

PR / EVENTS / TRAINING

Press releases / technical articles ------------
STEP support -

Internal MarCom training ------

Customer event / Multiply ITI? ----

Slika 8: Trzenjski nacrt za leto 2020 (b)
Vir: (Lastni vir)

Cilji v podjetju X so: vkljuciti vse trznike v eno globalno marketinsko ekipo; ustvariti pristop,

ki je osredotocen na stranke, z vsemi trzenjskimi prizadevanji; uvesti izobrazevanje o pristopu
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VKPZ v celotno organizacijo do konca leta. Anketa CSAT je aktivna v petih sti¢nih tockah
strank s povpre¢no oceno CSAT > 75 do konca leta. Cilj je tudi povecanje obiska dotcom na

povprecno 200.000/mesec (trenutno 180.000/mesec) do konca leta.

Drugi cilji so: ustvariti vrednost; zgraditi popolnoma integrirano ekipo za prodajo in trzenje, ki
ustvarjata vrednost drug za drugega; posodobiti podatke v CRM na ravni stika za 50 % (panoga,
polozaj/vloga, kategorija izdelkov); globalno usposabljanje in ozaveS¢enost o novih
proizvodih; digitalizacija (delovanje marketinSke ekipe kot srediSCe inovacij za razvoj in
uvajanje digitalizacije); izvedba dveh globalnih dogodkov ITI in petih globalnih spletnih
seminarjev v letu 2022. Samo nacrtovanje trZzenja in postavljanje ciljev se z implementacijo
pristopa VKPZ ne bosta spremenila. Z novim konceptom Zelimo predvsem spremeniti vsebino

in doseci, da vsi v podjetju X govorijo kot eno.

3.7 Spremembe na delovnem mestu (vpliv pandemije, delo od doma)

»Na vprasanje »Kako delo od doma vpliva na naso produktivnost?« ni enozna¢nega odgovora,
saj na to vpliva vec razli¢nih dejavnikov. Kateri dejavniki so to in kaj so pokazale raziskave, si

lahko preberete v spodnjem ¢lanku.
Avtorica: Spela Duki¢

Pandemija covida-19 je prinesla v organizacije mnogo sprememb, pri ¢emer je ena od njih tudi
delo od doma. Po podatkih Eurofounda (2020) naj bi v letu 2020 kar 40 % vseh delavcev v
Evropski uniji zacelo delati od doma prav zaradi pandemije. Podobno velja tudi za Zdruzene
drzave Amerike, kjer naj bi se delo od doma med zaprtjem drzave v letu 2020 povecalo s 5 %
na veé¢ kot 40 % (Bloom, 2020). Ceprav so nekatere spremembe na delovnih mestih zaradi
pandemije le zaCasne, pa obstaja velika verjetnost, da nekatere od njih postanejo nova stalnica.
Tudi ko se bo pandemija koncala, se namre¢ pricakuje, da bo delo od doma bolj razsirjeno, kot

je bilo pred njo (Bloom, 2020).

Mnogo organizacij se je Zze pred pandemijo spogledovalo z delom od doma, pandemija pa je
vse skupaj samo pospesila. Z delom od doma zelijo organizacije namre¢ doseCi boljSe
ravnovesje med delom in prostim ¢asom ter zviSati zadovoljstvo zaposlenih (Perry-Smith in
Blum, 2000). Prav tako pa naj bi delo od doma povecalo produktivnost delavcev in zmanjSalo

absentizem (Stavrou, 2005).
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Bloom idr. (2015) so naredili raziskavo na temo produktivnosti pri delu od doma zaposlenih v
kitajskem klicnem centru Ctrip. Vodstvo klicnega centra je dalo zaposlenim prostovoljno
moznost, da lahko naslednjih 9 mesecev delajo od doma, saj so na ta naCin Zeleli preveriti, ali
se da zmanjSati stroSke za pisarniSko opremo. Predvidevali so, da se bo produktivnost
zaposlenih nekoliko znizala zaradi nestrukturiranega okolja in manjSe moznosti nadzora
zaposlenih, vendar so upali, da bodo te izgube nadomestili s privar¢evanim denarjem, ki bi bil
sicer namenjen za pisarniSko opremo. Ko so raziskovalci slisali za ta nacrt, so se odlocili
raziskati, ali se bo zaposlenim produktivnost med delom od doma zares znizala. Rezultati so
pokazali ne le, da so bili tisti zaposleni, ki so delali od doma, bolj zadovoljni in da so imeli
manjso verjetnost, da dajo odpoved, temvec so bili tudi bolj produktivni. Zaposleni, ki so delali
od doma, so opravili kar 13,5 % ve¢€ klicev kot tisti v pisarnah. To je za podjetje pomenilo, da
so bili zaposleni tako ucinkoviti, kot ¢e bi delali Se en dodatni delovni dan v tednu.« (Dukic,

2021)
Delo od doma je globalna ambicija z lokalno implementacijo v podjetju X.

Zaradi situacije s koronavirusom smo se vsi zaceli zavedati, da je mogoce delati veliko bolj
virtualno, kot smo si mislili, preden je svet zajela pandemija. Zaradi pandemije nas je velika
vecina zacela delati od doma, kar je izrazito spremenilo nacin dela in sestankov. Ena izmed
prednosti je bila, da ni bilo treba vsak dan hoditi v pisarno. To ni bilo koristno samo za nas kot
posameznike, ampak tudi s trajnostnega vidika, saj se je izrazito zmanjSalo Stevilo potovanj,

posledi¢no pa se je znizala tudi koli¢ina izpustov skodljivih snovi.

Najvi§je vodstvo podjetja X je sprejelo tri glavne vidike, ki se nanasajo na pomo¢ pri

obvladovanju svetovne pandemije:

» za§Cititi svoje zaposlene pred nevarnimi tveganji Sirjenja epidemije, saj se brez zaposlenih

podjetje ustavi;
* pomagati druzbi pri omejevanju Sirjenja okuzbe in razbremenitvi zdravstvenega sistema;
» zagotoviti delovanje proizvodnje kljub tezkim razmeram.

Izdana so bila priporo€ila in navodila za delo od doma, da se zagotovi varnost tako za
posameznika kot tudi za podjetje med epidemijo. Zelo pomemben vidik je bil prevzem osebne
odgovornosti pri delu od doma, saj podjetje X dejansko ni moglo zagotoviti varnega domacega
delovnega okolja. Posledi¢no je poskusalo vplivati na zaposlene s priporo¢ili, da vsak izmed

njih organizira svoje domace delovno okolje karseda varno in ergonomsko.
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Navodila za delo od doma so bila objavljena na spletni strani podjetja X v zavihku »Prakti¢na
navodila za delo od doma«. Razdeljena so bila na Stiri dele: upravljanje ekip, virtualna srecanja,

okolje domace pisarne in tehni¢ne teme.

Upravljanje ekip je podroc¢je in navodilo za vodje. Vkljucuje redno sestajanje z delovno ekipo
na virtualnih sestankih, potrebo po zajetju socialnih vidikov in psiholoSko varnost. Treba se je
pogovoriti o tedenskih opravilih in ugotoviti, ¢e zaposleni potrebujejo pomo¢. Zaposleni, ki
delajo od doma, lahko vodijo do pristranskih domnev o osredotocenosti in predanosti delu, zato

je treba spostovati razli¢ne odzive.

Pri virtualnih srecanjih je treba poskrbeti, da bodo vsi sliSani in videni. Oseba, ki sklice
sestanek, je odgovorna za osebno dobrodoslico in spodbudo vseh prisotnih, da ti vklopijo svojo
spletno kamero. Veliko lepse je videti vse udeleZence. Ce vodite vedji sestanek, lahko dologite

sovodjo, ki lahko spremlja klepet in poskrbi, da se vsi prisotni pocutijo vkljuceni v sestanek.

Okolje domace pisarne naj bo miren delovni prostor brez motenj z naravno svetlobo. Prepricajte
se, da imate internetno povezavo, telefon, racunalnik in slusalke. Podjetje X trenutno ne more
nadgraditi ali opremiti domade pisarne vsakega zaposlenega. Ce ni pogojev za delo od doma iz
tehnicnih ali prakti¢nih razlogov, se delo opravlja na sedezu podjetja z upostevanjem vseh

epidemioloskih priporo¢il.

Tehni¢ne teme se nanasajo na uporabo razli¢nih digitalnih sistemov podjetja X, denimo na to,
kako uporabljati VPN-povezavo osebnega racunalnika z omrezjem podjetja X pri delu z
aplikacijami, ki to zahtevajo, da ne pride do blokade dolocenih dostopnih tock. Prakti¢na

priporocila za delo na daljavo opisujejo, kako ravnati v primeru tehni¢nih tezav.

Prav tako je najvisje vodstvo podjetja zacelo razpravo o nadaljevanju delnega dela od doma po
koncu epidemije. Poleg tega, da si Stevilni zaposleni Zelijo delo od doma, je to tudi v skladu z
ustvarjanjem prilagodljivega in privlacnega delovnega okolja, ki bo pomagalo ohraniti in razviti

podjetje X ter privabiti talente.

Ambicija podjetja X je ponuditi delo od doma vsem, ki si to zelijo. To velja za vse funkcije in
regije; na katerih poloZzajih in v kolik$ni meri, se bodo podjetja odlocala lokalno in vedno po
dogovoru z vodjo vsakega delavca. Kadrovska sluzba v vsaki drzavi bo prevzela vodilno vlogo,

da zagotavlja, kako se to lahko izvede v skladu z lokalnimi razmerami, predpisi in pogoji.

Najvisje vodstvo vidi to kot prispevek k ustvarjanju odli¢nega delovnega mesta in verjame, da

bo to povecalo osebno zavezanost in prispevalo k ve¢ji produktivnosti.
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4 ANALIZA SPREMEMBE STRATEGIJE TRZENJA V
PODJETJU X

4.1 Povzetek raziskave CSAT

Ocena zadovoljstva strank (angl. CSAT — Customer Satisfaction Score) je nas glavni KPI za

merjenje uporabniske izkuSnje v naSih kanalih. CSAT merimo s kratkimi raziskavami na

vvvvv

dolocene izkusnje (»Kako ocenjujete svojo izkusnjo?«). Najvi§ja ocena je pet zvezdic. CSAT

je delez pozitivnih ocen (Stiri zvezdice ali pet zvezdic) v skupni koli¢ini odgovorov.
V osnovi uporabniske izkusnje sledimo naslednjim trem korakom:

vvvvv

e zbiranje povratnih informacij uporabnikov/strank s prepoznavanjem sti¢iS¢ in izvedbo

------

e izvajanje nadaljnje strategije, zlasti za prilagojene povratne informacije;

e analiziranje in porocanje povratnih informacij ter razvijanje konceptov izboljSav za vsa

vvvvv

68%

a /e

Global
'L PN Y P2Y 2

481 responses

NA WESA NE SE AP

Slika 9: Rezultati CSAT za leto 2020

Vir: (Lastni vir)
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1044 responses 838 responses 628 responses 379 responses 329 responses

Slika 10: Rezultati CSAT za leto 2021
Vir: (Lastni vir)

Ce primerjamo rezultate raziskave CSAT med letoma 2020 in 2021, lahko vidimo in govorimo,
da so stranke zacele zaznavati strategijo VKPZ, saj smo na globalni ravni dvignili zadovoljstvo
svojih strank za Stiri odstotne tocke. V sami analizi je velik poudarek na zaznavanju strategije
VKPZ, saj zelimo postaviti stranko v jedro, sredisce vseh poslovnih procesov, in sicer s tem,
da dokazemo, da lahko zadovoljimo njihove potrebe in presezemo njihova pricakovanja. S

svojimi reSitvami zelimo ustvariti odli¢no izku$njo strank.

4.2 Analiza intervjujev

Raziskovalna metoda, ki smo jo izbrali in uporabili v diplomskem delu, je intervju. Intervjuvali
smo deset strank in prodajno ekipo. Strankam smo postavili vprasanja, da ugotovimo, kako je
oziroma kako bo sprememba strategije trzenja vplivala na percepcijo kupcev in ali nas ti vidijo
kot najboljSega dobavitelja. Pri prodajni ekipi nas je zanimalo, kako zaznavajo novo strategijo
in kako bo po njihovem mnenju strategija vplivala na to, da bodo lazje prepricali kupce o

nakupu.

VpraSanja, ki smo jih postavili strankam, smo razdelili na dva dela: osnovne informacije in

vsebinsko trzenje.
Osnovne informacije:

Zivimo v nepredvidljivem ¢asu, kjer smo izpostavljeni Stevilnim razli¢nim informacijam.

Kako vi vidite danasnji nacin komuniciranja (nas in nase konkurence)?

Danasnji na¢in komuniciranja izraza ¢as, v katerem zivimo. Zaznavajo, da se komunikacija vse

bolj seli iz fizicne oblike v digitalno. Ne zavracajo novih tehnologij oziroma digitalizacije,
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ampak vsi poudarjajo Zeljo po osebnem odnosu v smislu boljSega poslovnega odnosa. Digitalne
medije uporabljajo, kadar so casovno omejeni in kadar potrebujejo tehnicne informacije
oziroma resitve z enim klikom. Prav tako poudarjajo in zaznavajo, da sta naSa komunikacija in

nacin komuniciranja na visoki ravni in boljSa od mnogih konkurentov na trgu.
Kaj je vasa naloga v vaSem podjetju?

Nasi sogovorniki so zaposleni na polozajih, kot so vodja nabave, vodja proizvodnje in tehnolog.
Namenoma smo intervjuvali osebe, katerih vloga v njihovih podjetjih ni povezana s trzenjem,

saj smo Zeleli, da iskreno kot laiki zaznajo razliko med ZPKV in VKPZ.
Na katerih podrocjih posluje vase podjetje in kakSni so vasi nacrti za prihodnost?

Podjetja, v katerih delajo intervjuvanci, poslujejo na razli¢nih podro¢jih kovinskopredelovalne
industrije. Opazamo, da stranke, ki so zaposlene v avtomobilski industriji, razmisljajo o
zamenjavi te s katero drugo manj ranljivo industrijsko panogo znotraj kovinskopredelovalne
industrije, delno zaradi posledic pandemije covida-19 in delno zaradi vse mocneje prisotne
elektrifikacije v avtomobilski industriji, ki bo v prihodnosti zmanjSala potrebo po razli¢ni
obdelavi kovin. Prav tako opazamo, da je rezkanje v veliki vecini strojne obdelave prisotno v

slovenski kovinskopredelovalni industriji.
Vsebinsko trzenje:

Od osnovnih splosnih vprasanj smo presli k vprasanjem, ki so se nanasala na vsebinsko trzenje.

Predstavili smo stari in novi pristop komunikacije/oglas, torej ZPKV in VKPZ.

A solution for all your needs | !
Disc Milling . \

= More reliable cutting process even on sticky
materials thanks to internal coolant supply

= Simple, fast insert indexing

MILLING

= Fasy accessibility thanks to the
version with Combimaster head

g il
N

Slika 11: Primerjava starega in novega pristopa komunikacije (ZPKV in VKPZ)

Vir: (Lastni vir)
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Katera vsebina vas bolj pritegne? Ali opazite razliko?

Velika vecina intervjuvancev je odgovorila, da opazijo razliko in da jim je novi koncept
komuniciranja VKPZ ljubsi. Rezultat, ki smo ga pri¢akovali, govori o izzivih strank in postavlja
stranko v srediS¢e dogajanja. Prav tako nismo preseneceni, da imajo nekateri raje stari nacin
komuniciranja ZPKV, ki govori bolj o lastnostih samega izdelka in tehni¢nih specifikacijah
orodja, saj intervjuvanci izhajajo iz tehnic¢ne stroke. Toda kljub temu izpostavljajo, da so njihovi
1zzivi prednost, in pravijo, da bo dobavitelj rezilnega orodja, ki bo to spoznal prvi, v veliki

prednosti pred svojimi konkurenti, ki v veliki ve¢ini govorijo o lastnostih svojih izdelkov.
Katera vrsta informacij je za vas najdragocenejsa?

NajdragocenejSa informacija je zanje stranki prilagojena informacija, ki pomaga reSevati
vsakdanje izzive/tezave. Ko smo sprasevali, katera vsebina jih bolj pritegne (vsebina tehni¢ne
ali splo$ne narave), je bil odgovor vecinski. Bolj jih pritegne vsebina tehni¢ne narave, ker jim

tehni¢ne informacije dejansko pomagajo resiti izzive in tezave, s katerimi se srecujejo.

Katere informacije Zelite prejemati od nas (danes/jutri)? Katero obliko vsebin imate raje
pri raziskovanju necesa novega (video ali besedilo)? Kako dolga naj bo naSa vsebina
(oglas, ¢lanek, video)? Koliko ¢asa imate na razpolago, da pregledate vsebine? Kako

pogosto Zelite prejemati informacije od nas?

Vsebina, ki jo Zelijo prejemati, mora biti kratka in jedrnata. Zelijo jo prejemati v povpredju
enkrat ali dvakrat na mesec, saj je njihov Cas za prebiranje teh vsebin zelo omejen. Prav tako se
moramo zavedati dejstva, da nismo edini na trgu, ki poSiljamo te vsebine svojim strankam.
Oblika, v kateri Zelijo prejemati vsebine, je meSanica videa in besedila. Video vsebina, ki si jo
ogledajo, je dolga v povprecju 60 sekund in mora vsebovati novosti na podrocju obdelave,
prakticne primere. Prav tako strokovni ¢lanki ne smejo biti daljSi od pol strani. Pomanjkanje
Casa jih velikokrat odvraca od oglasevalskih vsebin, ki pogosto ostanejo tudi neprebrane.
Intervjuvanci se prilagajajo nenehnim spremembam v industriji in ne zavracajo digitalnih
medijev, temve¢ vsi poudarjajo pomembnost fizicne komunikacije, s katero uporabnik dobi Se

dodatne informacije, ki jih digitalni mediji ne predstavljajo oziroma jih ne morejo zajeti.
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Prodajno ekipo smo najprej vprasali, kaksno je bilo usposabljanje VKPZ.

Usposabljanje in izobrazevanje o novem konceptu VKPZ so sprejeli pozitivno. Poudarjajo, da
so dobili veliko koristnih informacij ter da je usposabljanje dobra meSanica teorije in prakse.
Novost zaznavajo kot drzno smer, s katero se stranki posreduje moc¢no sporocilo. Menijo, da je

bila referenca Aspirina moc¢no sporocilo. Ta je najbolj razjasnila mo¢ komunikacije VKPZ.
Kaj je po vaSem mnenju treba narediti in kaj je naslednji korak pri usposabljanju?

Intervjuvanci so tukaj enotni. Menijo, da se usposabljanje mora nadaljevati v sklopu programa
LIFE v vnaprej dolocenem ¢asovnem obdobju, da se jim predstavi napredek strategije VKPZ
in da obnovijo svoje znanje. Ko bo strategija VKPZ v polnem razmahu, Zelijo izvedeti ve¢ o

najboljsih praksah in deliti primere iz najboljsih praks med seboj.
Kaj menite o pristopu VKPZ?

Verjamejo, da je VKPZ prava strategija, s katero lahko izvedemo ucinkovito komunikacijo,
zagotovimo prepoznavnost blagovne znamke in dosezemo stranko. Prav tako verjamejo, da
bodo s pomocjo te strategije lazje prepricali kupce o nakupu. Sporocila, ki so osredoto¢ena na
stranke, so najboljsi pristop. Kaze, da postajamo bolj osredotoCeni na stranke in manj nase ter

da je stranka na prvem mestu.
Kako bo po va§em mnenju VKPZ vplival na stanje v podjetju X?

Menijo, da bo VKPZ vplival pozitivno, da ga je treba zaceti uporabljati v vseh oddelkih in da
je treba kasneje analizirati odzive strank. V idealnem primeru bo novost povecala zanimanje za

naSe resitve. Vsekakor bomo postali podjetje, ki je bolj osredotoceno na stranko/kupca.
Kako lahko VKPZ po vasem mnenju vpliva na naso blagovno znamko in zakaj?

VKPZ bo vplival na naso blagovno znamko, ker nam bo pomagal pri razumevanju Zelja nasih
strank. To nam bo pomagalo pri zagotavljanju boljsih reSitev in povecanju trznega deleza.
Locilo nas bo od podjetij, ki ne obravnavajo potreb svojih strank in poSiljajo nesmiselna trzna
sporocila s tehni¢nimi specifikacijami svojih izdelkov. Resitve, ki so usmerjene v stranke, bodo
pritegnile ve¢ pozornosti in okrepile na§ ugled. Vsi menimo, da bomo s tem postali bolj
povezani s strankami in da bodo stranke dobile obcutek, da so sliSane, saj bo po mnenju
prodajnega osebja VKPZ ustvaril ve¢ zaupanja strank. Stranke bodo dobile obcutek, da jih

postavljamo v srediS¢e vseh poslovnih procesov.
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S5 SKLEP

Osnova za zakljucek diplomskega dela je intervju, ki je potrdil naSe domneve in videnja o
poslovnem odnosu do strank in o trzenju. Koncept VKPZ nas lahko zapelje v smer, kjer lahko
z obstojec¢imi in bodo¢imi strankami razvijemo partnerski odnos ter kjer stranka zazna, da jo
postavljamo v srediS¢e vseh svojih dejavnosti. Kot smo Ze omenili, VKPZ govori predvsem o
tezavah, s katerimi se dnevno soocajo nase stranke v proizvodnem procesu. S pravimi vprasanji
in spoznanji o njihovih teZavah jim Zelimo s svojim znanjem in svojimi izku$njami pomagati
pri obvladovanju teh tezav, saj zelimo zadovoljiti njihove potrebe in preseci njihova
pricakovanja. Z uporabo pristopa VKPZ Zelimo postaviti stranko v srediS¢e vseh poslovnih
procesov, in sicer s tem, da dokazemo, da lahko zadovoljimo njihove potrebe in presezemo
njihova pricakovanja. S svojimi reSitvami Zelimo ustvariti odlicno izku$njo strank.

.....

lahko potrdimo ali ovrZzemo.

H1: Sprememba strategije bo vplivala na pozitivnejSo oceno kupcev, da smo zanje prva izbira
med dobavitelji in da nas kupci vidijo oziroma zaznajo kot partnerja, ki jim pomaga optimizirati

proizvodni proces.

Prvo hipotezo lahko potrdimo, saj smo z intervjujem dokazali, da nas kupci vidijo kot partnerja,
ki jim pomaga optimizirati proizvodni proces. Zaznavajo namrec, da z novim pristopom trzenja
govorimo predvsem o njihovih izzivih, da skuSamo resiti njihove tezave in da jih postavljamo

v srediS¢e vseh svojih dejavnosti.

H2: Sprememba strategije bo povzro€ila, da bodo prodajalci porabili 20 % manj Casa, da

prepricajo stranko o nakupu.

Druge hipoteze za zdaj Se ne moremo potrditi ali ovreci, saj gre za nov pristop oziroma prehod
iz ZPKV v VKPZ. Koncept kot takSen je nasa prodajna ekipa sprejela zelo pozitivno. Da so
pozitivno sprejeli novi koncept, je mozno zaslediti v intervjuju, ki je bil opravljen z naklju¢no
izbranim prodajnim osebjem po opravljeni delavnici LIFE in je v celoti objavljen v prilogah.
Menimo, da bomo lahko po dolocenem ¢asovnem obdobju potrdili to hipotezo, ki bo vplivala
na to, da bodo prodajalci porabili 20 % manj Casa, da prepricajo stranko o nakupu, saj bodo
imeli s pomocjo pristopa VKPZ izdelan trzenjski nacrt, ki jim bo sluzil kot orodje, osredotoceno

na kupca. S pomocjo tega orodja bodo lazje prepricali stranko o nakupu.
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H3: Ob spremembi strategije bo 20 % vec kakovostnih potencialnih strank (leadov) kot v
enakem obdobju v preteklih petih letih.

Tretje hipoteze za zdaj ne moremo potrditi ali ovreci, saj Se ni preteklo dovolj ¢asa, da bi lahko

naredili analizo.

H4: Sprememba strategije trzenja zahteva od prodajalcev drugacne kompetence v smislu

empatije in komunikacijskih spretnosti.

Cetrto hipotezo lahko potrdimo, ker so nasi potniki Ze s staro strategijo trzenja dokazali, da
imajo komunikacijske spretnosti. Res pa je, da s spremembo strategije trzenja ta zahteva od
prodajalcev  drugacne kompetence. Drugacne kompetence v smislu empatije in
komunikacijskih spretnosti bodo pridobili v obveznem internem izobraZevalnem programu
LIFE. Prve izsledke teh novih kompetenc lahko zasledite v intervjuju, ki je bil opravljen z

naklju¢no izbranim prodajnim osebjem po opravljeni delavnici LIFE.

V diplomskem delu smo skusali v celoti predstaviti nov koncept, to je VKPZ, s katerim Zelimo
postaviti stranko v srediSce vseh poslovnih procesov. Prav tako zelimo v podjetju X s pomocjo
novega koncepta govoriti kot ENO. Ne samo analize, ki se opravljajo v podjetju X, ampak tudi
izkusnje, ki jih pridobivamo vsakodnevno pri sodelovanju s svojimi strankami, in globalno
medsebojno sodelovanje razliénih oddelkov so zacrtali pot konceptu VKPZ. Potreba in Zelja
sta bili veliki, saj nam je stari koncept nastavljal ogledalo, glede na vrednote, ki jih Zivimo.
Menimo, da smo z oblikovanjem novega koncepta komaj na zacetku zacrtane poti. Da bomo
globalno prva izbira med dobavitelji in da nas kupci zaznajo kot partnerja, ki jim pomaga
optimizirati proizvodni proces, bo potrebno veliko dela. S pomoc¢jo programa LIFE moramo
predvsem implementirati novi koncept v vse oddelke v podjetju, saj sta implementacija
koncepta in sprejemanje tega pri strankah na globalni ravni odvisna od vodila »Govoriti kot
ENO«. Prav tako moramo nadaljevati razlicne analize, intervjuje in raziskave trga, da bomo
lahko dolgoro¢no potrdili vse postavljene hipoteze in da bomo pri tem prepoznani kot prva

izbira svojih kupcev.
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7 PRILOGE

Priloga 1: Vprasanja za kupce

Osnovne informacije:

l.

Zivimo v nepredvidljivem casu, kjer smo izpostavljeni Stevilnim razli€énim informacijam.

Kako vi vidite danasnji nacin komuniciranja (nas in naSe konkurence)?
Kaj je vasa naloga v vasem podjetju?
Na katerih podrocjih posluje vase podjetje in kak$ni so vasi nacrti za prihodnost?

Katere vrste strojne obdelave so najpogostejSe v vaSem podjetju?

Vsebinsko trzenje:

Predstavimo stari pristop in VKPZ-pristop komunikacije/oglas:

1.

2.

8.

9.

Katera vrsta informacij je za vas najdragocenejsa?

Ali je vsebina tehni¢ne ali splosnejSe narave?

Kaj menite o novih vsebinah?

Ali delite vsebino s svojimi sodelavci?

S katerimi sodelavci delite vsebine?

Ali naj tem sodelavcem kar neposredno posiljamo te vsebine?

Katero obliko vsebin imate raje pri raziskovanju necesa novega (video ali besedilo)?
Kako dolga naj bo nasa vsebina (oglas, ¢lanek, video)?

Koliko ¢asa imate na razpolago, da pregledate vsebine?

10. Kako pogosto Zelite prejemati informacije od nas?

11. Katere informacije Zelite prejemati od nas (danes/jutri)?

12. Ali Zelite kaj dodati na osnovi celotnega pogovora, morda kaksno zaklju¢no misel?
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Priloga 2: Vprasanja za prodajno ekipo

1.

2.

Kaj je bilo pri usposabljanju VKPZ dobro in kaj ne?

Kaj je po vasem mnenju treba narediti in kaj je naslednji korak pri usposabljanju?
Kaj menite o pristopu VKPZ?

Kako bo po vasem mnenju VKPZ vplival na stanje v podjetju X?

Kako lahko VKPZ po vasem mnenju vpliva na naSo blagovno znamko in zakaj?
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