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Komunikacijski vidiki na razli¢nih stopnjah razvoja novega izdelka za slovenski trg

Ob hitro spreminjajo¢em se svetu, poplavi informacij in napredni tehnologiji je tradicionalni
model razvoja novih izdelkov dal prednost novim pristopom, ki omogocajo podjetjem ostati
konkurencna. Potrosniki, ki so vcasih veljali za pasivne opazovalce trga, so dandanes postali
aktivni udeleZenci in vse pogosteje sodelujejo s podjetji pri razvoju novega izdelka. V kolikor
Zelijo biti podjetja inovativna, konkurencna in za potro$nike zanimiva, morajo sprejeti nove
naCine sodelovanja s potrosniki pri razvoju novih izdelkov ter vkljuciti Zelje in ideje
potrosnikov v sam proces razvoja novega izdelka. Potrosniki zaupajo podjetju, ki zadovolji
njihove potrebe na inovativen nacin, kar vpliva tudi na uspeh novega izdelka na trgu. Klju¢
do razvoja inovativnega izdelka je prav tako tudi dobra organizacijska klima razvojnega
podjetja in sodelovanje med razlicnimi oddelki med samim razvojem novega izdelka. Zdrav
delovni odnos krepi zaupanje med zaposlenimi in vpliva na uspesSnost novega izdelka na
trgu. Izmenjava znanja, informacij, izkusenj in idej pripomore k razvoju novega izdelka, ki bo
za trg zanimiv in za podjetje donosen. Le podjetja, ki se bodo posluzevala novih pristopov in
posvecala pozornost dvosmerni komunikaciji med razvojem novih izdelkov med razli¢nimi
oddelki v podjetju ter med podjetjem in potrosniki, bodo obdrzala konkurenéno prednost in
prezivela.

Kljuéne besede: razvoj novega izdelka, komunikacijski vidiki, ustvarjanje organizacijskega
znanja, medoddeléno sodelovanje, potrosniki.

Communication aspects at various stages of new product development for Slovenian
market

Due to a rapidly changing world, availability of tons of information and advanced
technology, the traditional model of new product development has given way to new
approaches that allow companies to remain competitive. Consumers, who up until now
used to be considered as mere passive observers, have become active players who get
increasingly involved with different companies in a new product development process. If
companies want to be innovative, competitive and attractive to consumers, they have to
adopt new ways of cooperating with their consumers in the new product development
process. Consumers trust companies that satisfy their needs in an innovative way, which
increase the chances of success of a new product on the market. The key to conceptualise
an innovative product is also a good organizational climate and interdepartmental
cooperation within the company during the development of the new product. A healthy
working environment strengthens trust between the employees and influences the
performance of the new product. The exchange of expertise, information, experience and
ideas contribute to the creation of a new innovative product that will be interesting for the
market and profitable for the company itself. Only companies which will apply new
approaches in their new product development processes and pay attention to
interdepartmental communication and communication between the enterprise and
consumers will maintain a competative advantage and survive.

Key words: new product development, interdepartmental cooperation, consumers,
communication aspects, creation of organisational knowledge.
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1UvOoD

V zadnjem desetletju je postalo jasno, da se svet premika od industrijsko usmerjenega
gospodarstva, kjer so v sredis¢u tehnologija in stroji, k usmerjenosti gospodarstva k ljudem,
kjer imajo vso mo¢ potro$niki (Gobe 2001, xiii). Zelje in potrebe potro$nikov se neprestano
menjajo, zato mora trg slediti povprasevanju in biti hitro se spreminjajo¢. »Vsako novo
desetletje zahteva od vodstva podjetja, da znova razmisli o svojih strategijah, ciljih in
delovanju. To, kar je Se vCeraj veljalo za zmagovito poslovno nacelo, lahko zaradi hitrih
sprememb naenkrat zastari« (Kotler 1998, 2). Podjetje mora biti pripravljeno tvegati
(Crawford in Di Benedetto 2006, 17) in strmeti k zdravi organizaciji, ki jo sestavljajo
motivirani posamezniki (Aaker in MclLoughlin 2007, 118). Sedaj bolj kot kadarkoli prej
potrebujemo dobro oblikovane izdelke, ki poleg tega da so novi, vsebujejo tudi nov
humanizem, ki pooseblja ¢loveske izzive, s katerimi se soo¢amo zdaj in tiste, ki Se prihajajo
(Gobe 2007, vii). Nov izdelek ne more nastati brez novih idej o izdelkih (Schulze in Hoegl
2008, 1742), zato se morajo zaposleni neprestano izobrazevati, komunicirati ter izmenjavati
znanje in informacije, saj lahko le tako dalj c¢asa ostanejo zanimivi za potrosnike.
Inovativnost je pomembna za ustvarjanje novega znanja ter preoblikovanje le-tega v
uspesne izdelke in storitve (Garcia 2011, 3). »Domaca podjetja ne morejo vec prezreti tuje
konkurence, tujih trgov in tujih dobaviteljev. Prav tako pa ne smejo prezreti novih
tehnologij, materialov, opreme ter organizacijskih in trzenjskih metod« (Kotler 1998, 5). »V
podjetjih, kjer ni pravega ustvarjalnega ozracja niti ustrezne motivacije in stimulacije za
razvoj in uvajanje novih izdelkov, belezijo stagnacijo razvoja. Taka podjetja slabo spremljajo
gibanja na trgu in nimajo trznih raziskav za razvoj novih izdelkov« (Devetak 1999, 61), zato je
razvoj novih izdelkov predpogoj za konkurenc¢nost podjetij na domacem ali mednarodnem

trgu, vedji trzni delez in posledi¢no vedji dobicek.

Z narascanjem negotovosti in kompleksnosti trga, narascajo tudi potrebe po vecjem sStevilu
informacij (Tushman in Nadler v Jimenez-Castillo in Sanchez-Perez 2013, 3). Znanje je vir
konkurencne prednosti, zato je cilj ustvariti podjetje z ustreznim razmerjem med novimi in
starimi izdelki, saj se organizacija, ki nima pretoka novih izdelkov sooca s stagnacijo ali
upadom (Aaker in McLoughlin 2007, 24). Nonaka (v Yushan in Lavin 2012, 1250013-4)

poudarja, da so uspesni inovatorji podjetja, ki lahko razvijajo izdelke in hkrati upravljajo



znanje ucinkovito in uspe$no. »Vsako podjetje mora vzpodbujati razvoj novih izdelkov, ki
bodo nadomestili sedanje, da bi tako zagotovili prodajo v prihodnosti« (Kotler 1998, 316).
Biti prvi na trgu omogoca podjetjem postaviti industrijski standard in dolociti cenovna
pricakovanja, s tem pa tudi doseci veéje marze, zvestobo potrosnikov, mocno pozicijo na

trgu in ugled kot vodilno podjetje na trgu (Stanko in drugi 2012, 754).

Pri uspeSnem razvoju novega izdelka mora podjetje zato biti v koraku s ¢asom, dobro
sodelovati in komunicirati s potrosniki, upostevati njihove Zelje in jih implementirati v sam
izdelek, v kolikor Zeli zagotoviti uspeh njihovega izdelka na trgu. Prav tako pa je klju¢ do
uspeha podjetja pri razvoju novega izdelka komunikacija med razli¢nimi oddelki v podjetju
ter izmenjava znanja in izkuSenj razli¢nih strokovnjakov. Najpomembnejso nalogo imajo pri
tem zagotovo vodje razlicnih oddelkov, saj lahko le z jasno vizijo, delitvijo nalog, pozitivhega
odnosa do tveganj in zaupanjem, omogocijo konstruktivno medoddeléno sodelovanje, ki

vodi do inovacij in uspeha.

Zbrano teorijo bom implicirala na empiri¢ni del moje magistrske naloge in na primeru
razvoja novih izdelkov podjetja Sensilab poskusala odgovoriti na raziskovalno vprasanje, ki
sem ga opredelila kot: »Ali pri razvoj novega izdelka dvosmerna komunikacija razvojnega
oddelka podjetja z interno javnostjo in potrosniki vpliva na uspesnost izdelka na trgu?«
Pomembnost dvosmerne komunikacije med razlicnimi oddelki v podjetju in potrosniki ter
poslediéno uspesSnostjo izdelka na trgu bom ugotavljala s pomocdjo standardnega
vprasalnika, ki so ga razvili Parasuramana, Zeithaml in Berry. Vprasalnik bom prilagodila za
tri razliéne vzorce ter preverjala povezavo med strokovnostjo in zaupanjem med oddelkom
raziskav in razvoja podjetja Sensilab ter drugimi oddelki v podjetju in med zaposlenimi

podjetja Sensilab in potrosniki.

2 IZDELEK

2. 1 Opredelitev pojmov

»Ljudje zadovoljujemo svoje potrebe in Zelje z izdelki in storitvami. lzdelek bomo definirali

kot nekaj, kar lahko zadovolji dolo¢eno potrebo ali Zeljo« (Kotler 1998, 8). Izdelek ali storitev



je tako vitalni del ponudbe trga in sredstvo za zadovoljevanje Zelja potroSnikov. Je objekt
procesa izmenjave oziroma stvar, ki jo podjetje ponudi potencialnim kupcem (Hollensen
2010, 393). Nov izdelek ali inovacija je ideja, praksa ali predmet, ki ga posameznik razume
kot novega (Rogers 2003, 12). Lahko je to nov, izviren izdelek za trg, nov izdelek za podjetje,
izdelek dodan k Ze obstojeCem izdel¢nem spletu, spremenjeni izdelek, ponovno pozicioniran
izdelek, ali pa izdelek, ki potrosniku nudi niZje stroske (Crawford in Di Benedetto 2006,
11-12). Novi izdelki so bistveni del tehnoloskih sprememb. So kot novi procesi, vendar
znanje, ki ga imamo o ucinkih na proces inovacije je veliko SirSe kot o inovativnosti izdelka

(Garcia 2011, 4).

Agencija Booz, Allen & Hamilton je opredelila Sest kategorij novih izdelkov glede
na to, koliko so novi z vidika podjetja in trga.

e Noviizdelki v svetovnem merilu: novi izdelki, ki ustvarijo popolnoma nov trg.

e Nova skupina izdelkov: skupina novih izdelkov, s pomocjo katerih se podjetje

prvi¢ pojavi na Ze obstojecem trgu.

e |zdelki kot dodatki k Ze obstojecim skupinam izdelkov: novi izdelki, ki dopolnjujejo

Ze uveljavljeno skupino izdelkov istega podjetja.

o |zdelki Ze obstojelih izdelkov: novi izdelki z boljsSim delovanjem ali pa vecjo

vrednostjo v oceh kupca, ki nadomestijo Ze obstojece izdelke.

e Ponovno pozicioniranje: obstojece izdelke usmerimo k novi trgom ali trznim

segmentom.

e ZniZanje stroskov: novi izdelki s podobnim delovanjem, vendar z niZjimi stroski

(Agencija Booz, Allen & Hamilton v Kotler 1998, 316-317).

»0d vseh »novih« izdelkov je resni¢no tehni¢no novih manj kot 10 odstotkov. Ti izdelki so
novi za podjetje in trg, predstavljajo najvecji stroSek razvoja in pomenijo tudi najvecje

tveganje za podjetje« (Potocnik 2005, 178).

Pri samem razvoju novega izdelka definiramo »idejo o izdelku kot moZen izdelek, ki ga

podjetje lahko ponudi trgu, koncept izdelka je predelana razli¢ica ideje, izrazena z

izrazoslovjem porabnika, podoba izdelka pa je dolo¢ena predstava o dejanskem ali moznem

10



izdelku, ki si jo porabnik ustvari« (Kolter 1998, 328). »Vsako idejo za nov izdelek je mogoce

pretvoriti v ve¢ konceptov izdelka« (Potoc¢nik 2005, 181).

Stroski novega izdelka vsebujejo vse stroSke povezane z razvojem, od same ideje do
uvajanja izdelka na trg. Kakovost novega izdelka je opredeljena kot stopnja, do katere
izdelek zadovolji Zelje potroSnika, medtem ko dobickonosnost novega izdelka opredeljuje

obseg, do katerega nov izdelek izpolnjuje cilje trzne uspesnosti (Stanko in drugi 2012, 753).

2. 2 Ravni izdelka

Kot smo ze omenili, je »izdelek vsaka stvar, ki jo je moZno ponuditi na trgu in lahko zadovolji
doloceno Zeljo ali potrebo, vendar pa mora podjetje pri nacrtovanju trzne ponudbe doloditi

pet ravni izdelka« (Potoc¢nik 2005, 202).

Slika 2.1: Pet ravni izdelka
jedro izdelka

osnovni (genericni) izdelek

pri¢akovani izdelek
razsirjeni izdelek

potencialni izdelek

Vir: Kotler (1998, 432).

»Najosnovnejsa raven je jedro izdelka, ki predstavlja osnovno storitev ali korist, ki jo kupec
resnicno kupuje« (Kotler 1998, 432). »Na drugi ravni podjetje pretvori jedro izdelka v
osnovni izdelek, takSen kot ga kupec dejansko dobi« (Potoc¢nik 2005, 202). Na tej stopniji
podjetje izdelek oznacujejo za »osnovni (genericni) izdelek, ki je temeljna razli¢ica izdelka«
(Kotler 1998, 432). Na tretji ravni je pricakovani izdelek, ki prav tako vkljuCuje genericni
izdelek in minimalne zahteve potrosnikov, kaj pri nakupu izdelka pricakujejo (npr. dostava,

pogoji nakupa, podpora in nasvet, itd.) (Levitt 1980). »Na Cetrti ravni pripravi trznik razsirjeni

11



izdelek, ki vsebuje dodatne storitve in koristi, zaradi katerih se ponudba podjetja razlikuje od
konkurenc¢nih ponudb« (Kotler 1998, 432). Razlikovanje izdelkov od konkurencnih se ne
omeji samo na pricakovanja potrosnikov, vendar lahko izdelek zadovolji tudi Zelje ali
potrebe, o katerih potrodnik ni nikoli razmisljal (Levitt 1980). »Na peti ravni je potencialni
izdelek z vsemi razSiritvami in spremembami, ki bi jim bil lahko izdelek izpostavljen v
prihodnosti« (Kotler 1998, 433). Potencialni izdelek vsebuje predlagane tehni¢ne
spremembe izdelka, nove metode in tehnologije izdelovanja oz. oblikovanja, nove
znacilnosti izdelka itd. (Levitt 1980). »Medtem ko razsirjen izdelek obsega sedanje moznosti
uporabe, pa potencialni izdelek nakazuje na mozno prihodnjo uporabo« (Potocnik 2005,

202).

»Nekatera najbolj uspesna podjetja dodajo svoji ponudbi take koristi, ki kupca ne samo
zadovoljijo, temvec tudi razveselijo. Razveseliti pomeni razsiriti ponudbo s presenecenji«

(Kotler 1998, 433).

2. 3 lzdeléni splet

Podjetje z vec izdel¢nimi linijami ima izdel¢ni splet (ali sortiment izdelkov), ki je sestavljen iz
vseh skupin izdelkov in linij, ki jih podjetje ponuja trgu. Najpomembnejse Stiri dimenzije
izdel¢nega spleta so: Sirina, dolZina, globina in skladnost (Kotler in drugi 2013, 250). »Te
dimenzije so tudi osnova za oblikovanje strategije proizvodnega programa, ki ga mora
podjetje stalno spreminjati in ugotavljati rast potenciala ter dobi¢konosnosti posameznih

skupin izdelkov« (Potoc¢nik 2005, 202).

»Sirina izdelénega spleta podjetja je $tevilo razli¢nih izdelkov, ki jih izdeluje podjetje« (Kotler
1998, 435). Dolzina izdel¢nega spleta podjetja se nanasa na skupno Stevilo artiklov, ki jih
podjetje izdeluje v okviru svojih proizvodnih linij (Kotler in drugi 2013, 250). »Globina
izdel¢nega spleta podjetja je Stevilo razlic¢ic vsakega izdelka v skupini« (Kotler 1998, 435).
Skladnost izdel¢nega spleta pa se nanasa na tesnost povezanosti razli¢nih linij izdelkov v
kon¢ni uporabi, zahteve proizvodnje, prodajnih kanalov ali $e kako drugace (Kotler in drugi

2013, 251).
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Te stiri razseZnosti izdelcnega spleta so osnova za opredelitev strategije izdelka
podjetja. Podjetje lahko razsiri svoje poslovanje na Stiri nacine. Podjetje lahko
doda nove skupine izdelkov in s tem razsiri izdelCni splet. Lahko podaljSa vsako
skupino izdelkov. Podjetje lahko doda nove razlicice vsakemu izdelku in s tem
poglobi svoj izdelni splet. Koncno, podjetje lahko veca ali manjsa skladnost
skupin izdelkov, odvisno od tega, ali Zeli dose¢i mocan sloves na nekem podrocju

ali sodelovati na ve¢ podrocjih (Kotler 1988, 435).

»Slabse skupine zaostajajo v razvoju, zato jih postopoma ukinjamo, nove skupine izdelkov pa
morajo nadoknaditi primanjkljaj dobicka, vendar pa mora vodja skupine izdelkov natan¢no
preuciti prispevek posameznega izdelka k prodaji in dobi¢ku in tudi njegov polozaj v

primerjavi s konkurenénimi izdelki« (Potoc¢nik 2005, 203).

3 ZIVLJENJSKI CIKLUS IZDELKA

Vsak nov izdelek ima svoj Zivljenjski ciklus, Cigar oblika in dolZina je vnaprej neznana (Kotler
in drugi 2013, 287). »Na trg prihajajo vedno novi izdelki, ki postopno zastarevajo, dokler na
koncu ne izginejo s trga. Novi izdelki ¢edalje hitreje zastarevajo, njihova Zivljenjska doba ali
zivljenjski cikel je vse krajSi« (Potoc¢nik 2005, 192). »Podjetniki, ustvarjalci in razvojniki
morajo vsaj v grobem poznati ves proces razvoja novega izdelka, kakor tudi njegov Zivljenjski
ciklus« (Devetak 1999, 59). Vsak izdelek gre skozi dolocen Zivljenjski cikel, ki je sestavljen iz

Stirih stopenj: predstavitev, rast, zrelost in upad (npr. Hollensen 2010; McDonalds 2007;

Kotler 1998; Kotler in Armstrong 2006). »Trajanje posamezne faze je odvisno od vec
dejavnikov, kot npr. konkurenca, tehni¢ni napredek, ekonomika izkoris¢anja proizvoda,
vprasanje mode ipd.« (Mulej in Devetak 1985, 159). Zaradi menjave trendov lahko izdelek
hitro preide v fazo zastaranja, saj povprasevanje po obstojecih izdelkih znatno upada, vse
dokler se le-ti ne umaknejo iz trga in njihovo mesto zasedejo novi, izboljsani izdelki, zato
mora biti podjetje dobro pri prilagajanju svojih trznih strategij ter poslediéno spreminjati
okus, tehnologije in konkurenéne znacilnosti v razli¢nih stopnjah Zivljenjskega ciklusa izdelka
(Kotler in Armstrong 2006, 274). »Zivljenjski ciklus izdelka je odraz prepoznavnih stopenj v
zgodovini prodaje izdelka. Skladno s temi stopnjami obstajajo jasne priloZznosti in problemi

glede na strategijo trZenja in moznost dobicka. Ce podjetje dolo¢i stopnjo, v kateri se izdelek
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nahaja oziroma se ji priblizuje, mu to omogoci boljSe nacrtovanje trZenja« (Kotler 1998,
355). »Stevilni proizvodi sploh ne doZivijo niti faze uvajanja na trg, medtem ko nekateri
proizvodi doZivijo zelo hitro fazo zrelosti in kmalu za tem morajo zapustiti trg, ker jih drugi
boljsi ali cenejsi proizvodi izpodrivajo« (Mulej in Devetak 1985, 159). »Ugotavljamo, da je
zZivljenjska doba vecine izdelkov krajsa, kot je bila v preteklosti« (Devetak 1999, 59), zato so
»podjetja prisiljena skrajsati razvojno obdobje izdelka« (Kotler 1998, 5). Podjetja morajo biti,
zaradi prehajanja izdelkov v stopnjo upadanja, dobro v razvoju novih izdelkov, ki
nadomestijo starejSe izdelke, kar imenujemo razvoj novih izdelkov (Kotler in Armstrong

2006, 274).

»Razvoj in uvajanje novih izdelkov na trg zahtevata velika finan¢na vlaganja, zato
proizvajalec tezi doseCi ustrezen dobicek« (Devetak 1999, 60). »Velina razprav o
Zivljenjskem ciklusu izdelka prikazuje prodajo tipi¢nega izdelka s krivuljo S (slika 3.1). Ta
krivulja je razdeljena na Stiri stopnje, ki so znane kot uvajanje, rast, zrelost in upadanje«

(Kotler 1998, 356).

Slika 3.1: Zivljenjski ciklusi prodaje in dobicka

Prodaja
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Vir: Kotler (1988, 356).

Stopnje Zivljenjskega cikla izdelka so naslednje:

e RAZVOJ NOVEGA IZDELKA se zac¢ne, ko podjetje najde in razvije idejo za nov izdelek.
e UVAIJANIJE oz. PREDSTAVITEV je obdobije, ko je izdelek predstavljen trgu.

e RAST je obdobje hitrega sprejemanja izdelka in povecanja dobicka.
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e ZRELOST je cas, ko je velika vecina potencialnih kupcev izdelek Ze sprejela, podjetje
pa se mora osredotociti na mocno trZenje, saj brani izdelek pred konkurenco.

e UPADANIE pa nastopi, ko prodaja in dobicek moc¢no padeta (Kotler in drugi 2013,
287).

»Za uspesne izdelke je zanimivo, da je faza uvajanja izredno kratka in je daljSa ter uspesSna
faza rasti in zrelosti« (Devetak 1999, 64). KrajSi razvojni cikel izdelka omogoca hitrejse
povratne informacije potroSnikov ter omogoca vecjo odzivnost strank in dodaja
potrosnikovo dojemanje kakovosti izdelka (Brucks in drugi v Stanko in drugi 2012, 754),
Ceprav pa nekateri pravijo, da lahko podjetja s krajSim razvojnim ciklusom novega izdelka

izdelajo visoko kvalitetne izdelke.

»Ne glede na fazo Zivljenjskega ciklusa moramo stalno informirati obstojece in bodoce
kupce o izdelkih, ki smo jih izboljSevali. S tem skuSsamo pridobiti nove potrosnike« (Devetak
1999, 60), zato tudi »podjetja od svojih dobaviteljev zahtevajo bolj kakovostne izdelke,

krajSe dobavne roke in nizje cene« (Kotler 1998, 5).

Po uvedbi novega izdelka na trg mora podjetje v porabniku vzpodbuditi
zavedanje o izdelku, zanimanje, poskus in nakup. To zahteva precej ¢asa in v
uvodni stopnji bo le nekaj porabnikov kupilo novi izdelek (»inovatorji«). Ce
izdelek porabnike zadovoljuje, se jih bo vecje Stevilo odlocilo, da izdelek
sprejmejo (»zgodnji kupci«). Vstop konkurentov na trg pospesi proces
sprejemanja s povecevanjem zavedanja trga o izdelku in s tem cene padejo. Ko
izdelek pridobi zaupanje javnosti, vstopi Se ve¢ porabnikov (»zgodnja vecina«),
na koncu pa stopnja rasti pade, ko se Stevilo mozZnih novih kupcev pribliza nicli.
Prodaja se umiri na ravni nadomestnih nakupov in upade, ko se pojavijo nove
vrste, oblike in nove blagovne znamke izdelkov ter odvrnejo pozornost kupca od

obstojecega izdelka (Kotler 1998, 360).
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3. 1 Stopnja uvajanja

»Uvajanje novega izdelka na trg je zacetna stopnja, ko se izdelek prvi¢ pojavi na trgu, zato
mora proizvajalec nameniti precejsnja sredstva za informiranje porabnikov« (Potocnik 2005,
194). »Precej ¢asa potrebujemo, da ga predstavimo na vec trgih in da napolnimo trgovsko
mreZo, zato je rast obsega prodaje na tej stopnji pocasna« (Kotler 1998, 361). »Ta faza je za
Stevilne izdelke ena najobcutljivejSih in najtezjih, ko morajo pri prodaji biti angazirani poleg
komercialistov tudi drugi strokovnjaki, da bi informirali kupce o znadilnostih in

najpomembnejsih prednostih izdelka« (Devetak 1999, 61).

»Na tej stopnji so dobicki negativni ali pa nizki zaradi nizke prodaje in velikih izdatkov za
distribucijo in trZzno komuniciranje. Veliko denarja potrebujemo, ¢e Zelimo pritegniti
trgovinske posrednike in napolniti prodajne kanale. Delez stroskov trznega komuniciranja v
vrednosti prodaje je na tej stopnji najvecji zaradi »potrebe po zelo mocni promociji, da bi na
ta nacin obvestili mozne kupce o novem in neznanem izdelku, poskusno uvedli izdelek,
zagotovili distribucijo v maloprodajni mrezZi« (Kotler 1998, 361). »V ¢asu uvajanja novega
proizvoda na trg opazujemo reakcije kupcev in konkurence« (Mulej in Devetak 1985, 159).
»Podjetje usmerja prodajo k porabnikom, ki kazejo najvecjo pripravljenost za nakup izdelka.
Ponavadi so to skupine z visjimi dohodki, zato je strategija visjih cen in pobiranja smetane
najpogostejSi. Ker konkurentov skoraj ni, podjetje izdeluje le osnovne razliice izdelka«

(Potognik 2005, 194).

»Cene izdelka so obicajno visoke, ker »so stroski visoki zaradi razmeroma nizke proizvodnje,
tehnoloski problemi v proizvodnji morda Se niso popolnoma odpravljeni, so potrebne visoke
marze zaradi visokih izdatkov za trino komuniciranje, ki so prizadevanju za vecjo rast
nujni«« (Kotler 1998, 361). »Prav zaradi tega tezimo za tem, da bi v ¢im krajSem casu
obvladali zaCetne tezave in na osnovi trznih uspehov ter ocene bodoce prodaje presli na
serijsko oz. ve¢jo proizvodnjo« (Mulej in Devetak 1985, 159). V preteklosti »smo opazali v
podjetjih Stevilne primere, ko so prodajni referenti, Sefi prodaje, komercialni direktoriji in
drugi negativno delovali pri osvajanju in uvajanju novih izdelkov. To pa zato, ker zahteva
razvoj in uvajanje novih izdelkov ne le dodatna sredstva, ampak tudi lastno angaziranje,

dodatno delo, skrb in tveganje« (Devetak 1999, 61).
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3. 2 Stopnja rasti

Ce izdelek zadovolji potrebe in Zelje trga, preide v stopnjo rasti, kjer prodaja hitro naraséa
(Kotler in drugi 2013, 287). »Zgodnjim kupcem je izdelek vsec, srednja vecina kupcev pricne
kupovati izdelek. Na trgu se pojavijo novi konkurenti, ki jih privlacita priloznost za
proizvodnjo velikega obsega in dobicek« (Kotler 1998, 364). Podjetje uporabi Stevilne
strategije za ¢im daljSo ohranitev trinega deleza. Izbolj$a se kvaliteta izdelka ter doda nove
znacilnosti in razsiritve izdelku. lzdelek vstopi na druge trge in dosega potrosnike preko
novih distribucijskih kanalov (Kotler in drugi 2013, 289). »Dokaz, da je trg osvojil in potrdil
doloceno inovacijo, je njegovo povprasevanje in uspesna prodaja« (Mulej in Devetak 1985,
160). »Ker se v fazi rasti pogosto pojavljajo konkurenti, moramo angazirati ustvarjalce v
podjetju, da sledijo konkurenénim izdelkom in temu primerno izboljSujejo lasten izdelek in
tehnologijo proizvodnje zaradi doseganja vecje produktivnosti, s ¢imer se zmanjsujejo

stroski« (Devetak 1999, 62).

»V fazi rasti se sreCujemo z odlocilnimi okolis¢inami nadaljnjega razvoja oz. obstoja in s tem
dosegamo pospeseno rast dohodka« (Mulej in Devetak 1985, 160). »Cene se postopno
znizujejo, vendar dobicek kljub temu narasca zaradi rasti prodaje« (Poto¢nik 2005, 195), kar
»povzro€i padec v razmerju trzno komuniciranje-prodaja. Dobicek raste, ker se stroski za
trzno komuniciranje porazdelijo na vedji obseg izdelkov. Proizvodnji stroski na enoto padejo
hitreje kot cena zaradi ucinka »krivulje izkusenj«« (Kotler 1998, 365). »V mnogih primerih je
prav faza rasti tista, ki odlo¢a o nadaljnji usodi Zivljenjskega cikla izdelka« (Devetak 1999,
62). »Stopnja rasti se na koncu prevesi iz narasc¢ajoce v upadajoco. Podjetja morajo do takrat

izdelati nove strategije« (Kotler 1998, 365).

3. 3 Stopnja zrelosti

Ko prodaja izdelka pocasi pada, izdelek doseze stopnjo zrelosti (Kotler in drugi 2013, 289),
»ki obicajno traja vec Casa kot prejSnje stopnje in predstavlja za trzenje pravi izziv. Vecina
izdelkov se nahaja na stopnji zrelosti Zivljenjskega ciklusa, zato je trZenjska dejavnost v
glavnem posvecena zrelemu izdelku« (Kotler 1998, 365). »V tem obdobju tudi Stevilni
konkurenti Ze proizvajajo podobne ali enake izdelke, vecina kupcev nov izdelek pozna in ga

kupuje« (Potocnik 2005, 195). »Tudi v tej fazi je Se vedno ugodna prodaja in ekonomski
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ucinki. Priporocljivo pa je, da se Ze v tej fazi spremlja tehnoloski napredek v svetu, saj so

mozni Ze prvi kazalci moralnega zastarevanja proizvodov« (Mulej in Devetak 1985, 160).

Stopnjo zrelosti lahko razdelimo na tri faze. V prvi, t. i. fazi zrelosti s Se rastajoco
prodajo, pricne stopnja rasti prodaje upadati. Nove prodajne poti se ne odpirajo
vec, Ceprav nekateri omahljivi kupci — zamudniki Se vedno vstopajo na trg. V
drugi fazi, fazi stabilne zrelosti, se prodaja na prebivalca zaradi nasicenosti trga
ustali. Mnogo moZnih kupcev je izdelek Ze poskusilo, prodaja v prihodnosti je
odvisna od rasti prebivalstva in nadomestnih nakupov. V tretjem obdobju, fazi
zrelosti z upadanjem prodaje, pricne padati absolutna raven prodaje, kupci se

obracajo k drugim izdelkom in nadomestilom (Kotler 1998, 365).

»V ta namen je nujno objektivno preverjati tendence svetovnega razvoja znanosti in
tehnike, da bi se Ze v tej fazi pripravljali na razvoj novih proizvodov ali inoviranje obstojecih«
(Mulej in Devetak 1985, 160—-161). »Podjetja, ki imajo ustvarjalne strokovne kadre v razvoju
in marketingu, so v stalni pripravljenosti oziroma neprestano razvijajo nove izdelke.
Istocasno izboljSujejo tehnologijo proizvodnje, tehnologijo materiala in organizacijo dela.
Priporocljivo je, da v tej fazi izdelka angaziramo tudi zunanje strokovnjake za svetovanje in
pomoc pri strategiji nadaljnjega razvoja« (Devetak 1999, 62). »Podjetje poskusa vstopiti v
trzne vrzeli in se osredotociti na najbolj donosne izdelke z naslednjimi strategijami:
strategija spremembe trga, strategija spremembe izdelka in strategija spremembe
trzenjskega spleta. Podjetja pogosto razmisljajo o tem, katera kombinacija trzenjskega

spleta bi bila na tej stopniji ucinkovitejSa« (Poto¢nik 2005, 196).

3. 4 Stopnja upadanja

»Prodaja vecine oblik izdelkov in blagovnih znamk na koncu upade. Stopnja upadanja je
lahko pocasna ali pa hitra. Prodaja izdelka pade lahko na niclo ali pa se ustavi na razmeroma
nizki ravni« (Kotler 1998, 369). »»Staranje« izdelka in zmanjSevanje prodaje je zadnja
stopnja, ko na podjetje Cedalje bolj pritiska konkurenca, ki Ze ponuja novejse izdelke«

(Potocnik 2005, 197).
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Obstaja vec razlogov, da doZivi izdelek nazadovanje, odmiranje, na kratko receno
— fazo degeneracije. To so predvsem:

® Razvoj znanosti in tehnologije oz. tehnicni napredki v doloceni panogi;

e Pojav novih izdelkov;

e Substitucija ali razvoj izdelkov, ki nadomescajo obstojece;

e Institucionalni vidiki (zakonodaja, itd.) (Devetak 1999, 63).

Podjetje se pri izdelkih, ki se starajo, srecuje s Stevilnimi nalogami in odlocitvami, in sicer
ugotavljanjem slabih izdelkov, doloCevanje strategij trzenja in odlocitvijo o opustitvi (Kotler
1998, 370-372). »Proizvajalci, ki ne vzdrzijo konkurencnega boja, morajo porazeni zapustiti
trg« (Mulej in Devetak 1985, 161). »lzdelki, inovacije ali dolo¢ene tehnologije, ki so bili do
v€eraj najsodobnejsi, bodo jutri ali v bliznji prihodnosti Ze zastareli« (Devetak 1999, 63).
»Zaradi upadanja dohodka v tej fazi je nujno, da vztrajamo pri uvajanju novega proizvoda«

(Mulej in Devetak 1985, 161).

4 NACINI USTVARJANJA ORGANIZACIISKEGA ZNANJA

Novo znanje se vedno zacne s posameznikom. Dober raziskovalec ima vpogled, ki vodi v nov
patent. Vodje imajo dobro intuicijo za trzne trende, kar postane katalizator za pomemben
koncept novega izdelka. V vseh primerih je osebno znanje posameznika preoblikovano v
organizacijsko znanje in koristno za podjetje kot celoto (Nonaka 1991, 97). Nonaka in
Takeuchi (v Chang in drugi 2014, 107) sta izpostavila, da mora podjetje za razvoj novih

inovativnih izdelkov razumeti ustvarjanje znanja.

Organizacijsko znanje, ki se nanasa predvsem na organizacijsko raven analize (Nonaka in

drugi v Schulze in Hoegl 2008, 1742), se ustvari s pomocjo komunikacije med implicitnim

......

ustvarjanja znanja (Nonaka 1994, 18): socializacijo, eksternalizacijo, kombinacijo in

internalizacijo (Nonaka v Chang in drugi 2014, 109).
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Slika 4.1: Metode ustvarjanja znanja
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Vir: Nonaka (1994, 19).

Socializacija je nacin pretvorbe implicitnega znanja s pomocjo interakcije med posamezniki
(Nonaka 1994, 19) z neformalno interakcijo, z druZenjem, skupnimi izkuSnjami, istim
delovnim okoljem in neformalnimi druzabnimi srecanji (sreanja izven delovnega mesta)
med clani organizacije (Schulze in Hoegl 2008, 1743). Socializacija pomaga zaposlenim v
razvojnem oddelku deliti njihovo znanje (Zhang v Chang in drugi 2014, 109), saj je brez
skupnih izkuSenj med zaposlenimi izredno tezko sodelovati med delovnim procesom
(Nonaka 1994, 19). Te dejavnosti zaposlenim pomagajo razviti skupno razumevanje za ideje
novega izdelka in s tem za dolocitev znacilnosti ali lastnosti izdelka (Clark in Fujimoto v
Chang in drugi 2014, 109). Taksno skupno razumevanje posledi¢no postane nezamenljivo
znanje oz. sredstvo za trzenje novega izdelka na trgu. Pri razvoju novega izdelka socializacija
pomaga oddelku raziskav in razvoja izmenjati ideje in imeti globoke razprave s sodelavci
razlicnih oddelkov v podjetju s pomocjo neformalne interakcije. Socializacija prav tako sluzi
kot mehanizem izmenjave kreativnega dialoga ter pomaga pri ustvarjanju unikatnih izdelkov
in zvisa mozZnosti za uspeh novega izdelka na trgu (Chang in drugi 2014, 116). Skozi
socializacijo ima oddelek razvoja in raziskav osebno interakcijo tudi z drugimi oddelki, ki
imajo neposreden (direkten) odnos s potrosniki in posledi¢no lahko razvijejo izdelek, ki
dobro zadovolji potrebe potrosnikov. Socializacija prav tako omogoéa neformalno izmenjavo
implicitnega znanja in novih idej med razlicnimi oddelki v podjetju (Nonaka in Takeuchi v
Chang in drugi 2014, 116). Te izmenjave omogocajo podjetju razviti izdelke, ki Se bolj
zadovoljijo potrebe potrosnikov in vodijo v boljsi uspeh izdelka na trgu (Chang in drugi 2014,

116).
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Eksternalizacija je preoblikovanje implicitnega znanja v eksplicitno znanje s pomocjo
formalne interakcije, kot so intervjuji s strokovnjaki ali deljenje pridobljenih izkusenj iz
prejSnjih projektov (Schulze in Hoegl 2008, 1743). Podjetje se lahko posluZuje dejavnosti
eksternalizacije za ugotovitev novega znanja, potrebnega za razvoj izdelka, ki nas pripelje do
uspesnega delovanja novega izdelka na trgu. Proces eksternalizacije je bistvenega pomena v
procesu razvoja novega izdelka, saj pretvori ideje v jasen koncept novega izdelka in proces
izdelave. Med tem procesom imajo lahko zaposleni v oddelku raziskav in razvoja med seboj
formalne interakcije, s pomocjo katerih izboljSajo ucinkovitost projekta. Uradni, formalni
sestanki omogocajo zaposlenim razpravo o konceptu izdelka skozi zavestno vodenje
formalne izmenjave znanja in izpostavljenost pomembnih vprasanj, kar pospesuje razvoj
novega izdelka (Schulze in Hoegl v Chang in drugi 2014, 109). Pri razvoju novega izdelka
eksternalizacija omogoca oddelku raziskav in razvoja razumeti neznano s pomocjo znanega

ter ustvariti novosti, ki vodijo v uspeh izdelka (Chang in drugi 2014, 116).

Kombinacija se nanasa na zdruZevanje eksplicitnega znanja posameznikov z uporabo
druzbenih procesov (Nonaka 1994, 19). Gre za zbiranje, urejanje, razvrs¢anje in sintezo
obstojecega eksplicitnega znanja ter posledi¢no razsirjanje novega znanja (Schulze in Hoegl
2008, 1743). Kombinacija dejavnosti, ki vkljuCujejo uporabo dokumentov in baz podatkov za
urejanje in vkljuCevanje znanja, pretvorijo znanje v uporabo. Proces kombinacije zagotavlja,
da se nov izdelek razvije na podlagi obstojecih zmogljivosti podjetja ter predvidi, kakSne
posledice in vplive bo imel nov izdelek na delovanje podjetja drugih izdelkov (Dougherty v
Chang in drugi 2014, 109). Pri razvoju novega izdelka ima kombinacija pomemben in
pozitiven vpliv na uspeh novega izdelka. Posamezniki si izmenjujejo in povezujejo znanje s
pomocjo sestankov, telefonskih pogovorov in komunikacijskih programov (Nonaka 1994,

19).

Internalizacija je proces spreminjanja eksplicitnega znanja v implicitno in spominja na
tradicionalno ucenje (Nonaka 1994, 19). Znanje se spreminja z vklju¢evanjem in pretvorbo
vsakdanjih izkusenj ali pa z eksperimentiranjem, kar imenujemo dejavnosti poskusov in
napak ali vodeno testiranje (Schulze in Hoegl 2008, 1743). Skozi dejavnosti internalizacije,
kot so na primer treningi, lahko osebje oddelka raziskav in razvoja pridobi dragoceno znanje

s pomocjo izkusenj drugih (Nonaka v Chang in drugi 2014, 109). Proces internalizacije
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spodbuja izboljSanje nove inovacije izdelkov znotraj podjetja (Tsai in Li v Chang in drugi
2014, 109). Pridobljene informacije in znanje lahko zaposleni oddelka raziskav in razvoja
uporabijo za ugotavljanje morebitnih tezav, s katerimi se lahko pri razvoju novega izdelka
srecajo (Schulze in Hoegl v Chang in drugi 2014, 109). Pri razvoju novega izdelka se s
pomocjo internalizacije oddelek raziskav in razvoja seznani z dosegljivim znanjem in ustvarja
novo implicitno znanje, prav tako pa lahko na tej stopnji preizkusijo tudi izvedljivosti nove
tehnologije s pomocjo poskusov in napak pred samim razvojem novih izdelkov (Schulze and
Hoegl v Chang in drugi 2014, 116). Oddelek razvoja se preprica, kako se kaj naredi s pomocjo
izkuSenj in Stevilnih poskusov, da lahko za potrosnike razvije nov, dobickonosen izdelek.
Pozitivha povezava med internalizacijo in razvojem novega izdelka se kaZze tudi z u¢enjem
zaposlenih o implicitnem znanju njihovih sodelavcev ali s pomocdjo dokumentov in
priro¢nikov, kar jim pomaga pri uspeSnem razvoju novega izdelka (Nonaka in Takeuchi v

Chang in drugi 2014, 116-117).

Proces razvoja novega izdelka se zacne s socializacijo, kjer zaposleni v oddelku raziskav in
razvoja delijo svoje izkusnje. Pri eksternalizaciji se zaposleni naucijo neznanega na podlagi
pridobljenega znanja skozi medsebojno komunikacijo in povezovanjem na novo
pridobljenega znanja z obstoje¢im sistemom znanja s pomocjo kombinacije. Kopicenje
znanja pri procesu razvoja novega izdelka se zakljuéi z internalizacijo, in sicer s procesom
ucenja preko dela (Nonaka in Takeuchi v Chang in drugi 2014, 110). Raziskave kaZejo, da
socializacija in internalizacija pozitivno vplivata na ideje za razvoj novih izdelkov, medtem ko
eksternalizacija in kombinacija negativno vplivata na ideje za razvoj novih izdelkov (Schulze

in Hoegl 2008, 1747).

5 USMERJENOST PODJETJA V PROCESU RAZVOJA NOVEGA IZDELKA

Za uspesnost podjetja pri razvoju novega izdelka je odvisna tudi sama usmerjenost podjetja.
V nadaljevanju se bom osredotocila na interni marekting — usmerjenost podjetja kot celote
na oddelek raziskav in razvoja, ter na eksterni marekting — usmerjenost podjetja na
potrosnike. »Interni marketing ni le enakovredno pomemben del celotnega organizacijskega
marketinga, pac pa celo prvi pogoj za uspesno vodenje eksternega marketinga. Le zadovoljni

in organizaciji privrzeni delavci lahko namrec izdelujejo dobre izdelke oz. ponujajo dobre
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storitve. Le dobri izdelki pa so lahko ucinkovita menjalna vrednost organizacije, ki jo le-ta trZi
s potrosniki« (Janci¢ 1990, 137). »Konceptualno izvira zamisel o »dvostranski« usmeritvi
marketinskih aktivnosti iz spoznanja, da mora organizacija, ki hoce stalno izboljSevati
kakovost, upravljati ne le s svojimi zunanjimi potrosniki, pa¢ pa tudi z notranjimi potrosniki,
svojimi zaposleni« (Janci¢ 1999, 61). Kline (v Janci¢ 1990, 137) pravi, da »Ce organizacija ni
uspesna na internem trgu, pri svojih zaposlenih, bo ta neuspeh neposredno vplival na
neuspeh na zunanjem trgu, pri potrosnikih«. Medtem ko Kahnova (v Janci¢ 1990, 138) meni,
da »je mozno voditi interni marketing lazje v podjetju, ki je Ze visoko usposobljeno na

podrocju eksternega marketinga«.

Slika 5.1: Doseganje vrhunske uspesnosti (odlicnosti)

INTERNO TRZEN

!

TRATESKI MARKETING IN TRZNO
KOMUNICIRANJE

Vir: Sfiligoj (1999, 71).

Slika 5.1 ponazarja »enakovreden pomen marketinSkega upravljanja z dvema glavnima
konstantama, ki upredeljujeta uspesnost organizacije:

1. potrosniki, h katerim je usmerjen eksterni marketing,

2. zaposleni, ki so temeljni vir organizacije in h katerim je usmerjen interni marketing«

(Sfiligoj 1999, 71).

5.1 Usmerjenost podjetja kot celote na oddelek raziskav in razvoja

»0Organizacije in celo posamezni oddelki znotraj njih imajo svojo enkratno kulturo, svoj
mentalni program, ki ni prirojen, temvec¢ predvsem priucen. Organizacijska kultura nastaja v
procesu skupinskega reSevanja problemov prezivetja v okolju« (Janci¢ 1990, 114). »Podjetje

mora najprej vzpostaviti splet notranjih menjav med zaposlenimi in menjav med oddelki, ki
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morajo drug drugega obravnavati kot svojega kupca« (Janci¢ 1999, 62). Vloga vodstva
podjetja postaja en izmed najpomembnejsih dejavnikov pri spodbujanju trzne usmerjenosti
(Kohli in Jaworski 1990, 7), saj ima vodstvo v podjetju pomembno vlogo pri dolocanju vizij,
glavnih sporocil in aktivnosti podjetja. Trzniki se strinjajo, da brez podpore vodstva, podjetje
tezko sledi svoji usmerjenosti (Kennedy in drugi 2003, 68), saj daje trina usmerjenost
podjetja zaposlenim obcutek ponosa in pripadnost organizaciji, v kateri vsi oddelki in
posamezniki delujejo za skupen cilj zadovoljitve potrosnikov. Uresnicitev tega cilja daje
zaposlenim obcutek vrednega prispevka in obCutek pripadnosti podjetju (Jaworski in Kohli
1993, 57). Kohli in Jaworski (1990) predvidevata, da trZzna naravnanost omogoca zaposlenim
ve¢ psiholoskih in druzbenih koristi. Medtem ko Felton (v Kohli in Jaworski 1990, 7)
nadaljuje, da je najbolj pomemben dejavnik trzne usmerjenosti primerno stanje duha
zaposlenih, kar je mogoce dosedi le, ¢e upravni odbor, izvrSni direktor in najvisje vodstvo
spostuje potrebo po razvoju trinega duha zaposlenih. Predanost vodstva je bistven

predpogoj za trzno usmerjenost podjetja.

Stevilni avtorji (Felton 1959; Hambdck in Mason 1984; Webster 1988 v Jaworski in Kohli
1993, 55) pravijo, da ima vodstvo podjetja (ang. top managers) kriticno vlogo pri dolocitvi
vrednot in usmeritve podjetja. Ce vodstvo jasno ne zastavi ciljev za zadovoljevanje potreb
potrosnikov, podjetje ni trzno usmerjeno (Levitt in Webster v Jaworski in Kohli 1993, 55).
Webster (v Kennedy in drugi 2003, 68) navaja, da je usmerjenost na potrosnikove vrednote
in prepricanja edinstvena odgovornost najviSjega vodstva, saj so le-ti odgovorni za doloditev
potrosnikov in trzne usmerjenosti. Vodstvo mora zaposlenim v podjetju komunicirati jasne
signale ter dolociti jasne vrednote in prepri¢anja o zadovoljevanju potrosnikov (Webster
1988, 37), saj je po mnenju Argyrisa (v Kohli in Jaworski 1990, 8) klju¢ni dejavnik, ki vpliva na
zaposlene, razlika med tem, kaj vodstvo pove in kaj dejansko dela. »Ucinkovitost strategije
je v motiviranju ljudi, ki je odvisno od tega, koliko ljudje sploh vedo o nameri vodstva, jo

razumenjo in ji zaupajo« (Janci¢ 1990, 119).
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Slika 5.2: Vodstvo in trZzna usmerjenost

)
7|

Vir: Kohli in Jaworski (1990, 8).

Vodstvo z doloditvijo pomembnosti trzne usmerjenosti spodbudi posameznike v podjetju, k
spremljanju sprememb na trgu, izmenjavo podatkov o trgu z drugimi podjetji in k hitrem
odzivu na potrebe trga (Jaworski in Kohli 1993, 55). Odziv vodstva na neuspesne inovativne
programe poslje zaposlenim v podjetju jasne signale. Ce je vodstvo pripravljeno tvegati in
sprejeti ob¢asne neuspehe kot nekaj naravnega, potem obstaja vecja verjetnost, da bodo
tudi drugi zaposleni predlagali ali pokazati nove izdelke, kot odziv na spremembo na trgu
(Kohli in Jaworski 1990, 8). Ce najvisje vodstvo ne prenasa napak in tveganj, se bodo
zaposleni manj osredotocali na ustvarjanje in razsirjanje trznih informacij ter temu primerno
podali manj predlogov za prilagajanje spremembam na trgu (Jaworski in Kohli 1993, 55).
Pozitiven odnos do sprememb je povezan s posameznikovo neprestano Zeljo po

inovativnosti (Kohli in Jaworski 1990, 9).
Na trzno usmerjenost podjetja vpliva tudi medsebojna interakcija oddelkov v podjetju

(Jaworski in Kohli 1993, 55). Medoddel¢na dinamika oznacuje formalno in neformalno

interakcijo in odnose med razli¢nimi oddelki podjetja (Kohli in Jaworski 1990, 9).
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Slika 5.3: Medoddel¢no sodelovanje in trzna usmerjenost

MEDODDELENA
INTERAKCIIA
SKRB ZA IDEJE
MEDODDELCNI DRUGIH
KONFLIKT ODDELKOV
—— L
TRZNA
USMERJENOST
PODIETJA
-

Vir: Kohli in Jaworski (1990, 10).

Se posebej pere¢ dejavnik naj bi bil medoddeléni konflikt, ki se kaie v napetosti in

neskladnosti med dejanskimi ali Zelenimi odgovori, kar posledi¢no vpliva na negativno
komunikacijo med oddelki in zniZuje Sirjenje trznih informacij v podjetju. Napetost med
oddelki prav tako zavira usklajen odziv oddelkov na potrebe trga, s ¢imer ovirajo trino
usmerjenost (Jaworski in Kohli 1993, 55), saj kot sta dokazala Zze Ruekert in Walker (v Kohli in
Jaworski 1990, 9), medoddelcni konflikti zavirajo komunikacijo med oddelki. Medoddel¢ni
konflikt je lahko posledica naravnih Zelja posameznih oddelkov, da bi bili bolj pomembni,
mocnejsi, ali pa celo nelodljivo povezani z drugimi oddelki (Kohli in Jaworski 1990, 9).
Dolocene znacilnosti vodij oddelkov in nacin njihove medsebojne interakcije vplivajo na

trzno usmerjenost podjetja in na njihov medoddel¢ni konflikt (Slika 5.2).

TrZna usmerjenost je odvisna tudi od povezanosti med razlicnimi oddelki v podjetju, in sicer

s stopnjo formalnega in neformalnega neposrednega stika med zaposlenimi razlicnih
oddelkov. Raziskave kaZejo pozitivnho povezanost med sodelovanjem oddelkov ter izmenjavo
in uporabo informacij, zato je mogoce pri¢akovati, da boljSa kot je povezanost in
neposredna komunikacija med zaposlenimi razlicnih oddelkov, velja je verjetnost za

izmenjavajo trznih informacij in hiter odziv na trzni trend (Jaworski in Kohli 1993, 56).

Medoddel¢ne dinamike temeljijo tudi na idejah drugih oddelkov. Skrb za ideje drugih se

nanasa na odprtost in sprejemljivost predlogov posameznikov ali skupin. Argyris trdi, da je

nezanimanje za druge direktno povezano z omejenim tokom informacij, nezaupanjem,
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nasprotovanjem, kar posledi¢no vpliva na neucinkovitost skupinskih procesov. Nizka skrb za
ideje posameznikov drugih oddelkov lahko ovira Siritev trznih informacij med oddelki, kot
tudi omejuje odzivnost posameznikov na trzne informacije, ki so bile pridobljene s strani

drugih oddelkov (Kohli in Jaworski 1990, 10).

S stalisc¢a strateskega upravljanja organizacije je seveda klju¢no vprasanje — ali
bo kultura zaposlenih »prenesla« implementacijo izbrane strategije, ki bo
organizaciji omogocila dolgoroéno konkurenéno prednost v negotovem okolju. Se
tako dobra strategija seveda ne more uspeti, e ni hkrati tudi druzbeno
(organizacijski) sprejemljiva, ¢e zahteva prevelike odmike od ukrojenih poti
organizacije, ali pa drasticno spremembo v razdelitvi moci in vpliva (Janci¢ 1990,

116).

Dober razvoj novih izdelkov zahteva skupen in navzkrizno-funkcionalen trud celega podjetja.
Dandanes se veliko podjetij posluzuje timskega procesa razvoja novega izdelka, pri katerem
vsi oddelki v podjetju dobro medsebojno sodelujejo in pri katerem se razlicne stopnje
procesa razvoja med seboj prekrivajo, kar skrajsa €as razvoja in poveca uspesnost izdelka na
trgu. Namesto, da izdelek »potuje« iz ene stopnje v drugo in od enega oddelka do drugega,
podjetje sestavi skupino ljudi iz razlicni oddelkov, ki skupaj sodelujejo od samega zacetka do

konca razvoja novega izdelka (Kotler in drugi 2013, 285).

Dobro oblikovan izdelek in dobro znamdcenje zahtevata podporo dobre organizacijske
kulture, dinami¢no sodelovanje vodilnih, strast za inovacije (Gobe 2007, xvii) in sposobnost
pretvoriti predlagane inovacije (od trznikov, kupcev, razvojnega oddelka itd.) v komercialne
izdelke. Uspesna inovativna podjetja imajo vec strokovnjakov in tako vec izkusenj z vecjo
kompleksnostjo! podjetja, saj ve¢ja kot je kompleksnost, tezje je doseli integracijo med
razlicnimi oddelki v organizaciji. Pomembna je tudi formalizacija podjetja, ki je poudarek
organizacije o sledenju pravil in postopkov pri izvajanju svojih delovnih mest in nalog. Kahn
je ugotavljal, da lahko formalizacija zmanjSa dvoumnost in povecuje verjetnost konfliktov

(Gupta in drugi 1986, 10). Deshpande (v Gupta in drugi 1986, 11) je v svoji Studiji o obsegu

1 Kompleksnost je funkcija Stevilnih strokovnjakov organizacije in njihove strokovnosti (Hage and Aiken 1970,
33).
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uporabe podatkov trznih raziskav ugotovil, da bodo manj formalizirana podjetja bolje
uporabila podatke iz trzne raziskave. John in Martin (v Gupta in drugi 1986, 11) sta opazila,
da se verodostojnost in uporaba nacrta proizvodnje povefa s poveanjem stopnje
formalizacije trznega nacrtovanja. Formalizacija je tako lahko posrednik ali pa ovira za
integracijo. Sofisticirane inovacije zahtevajo organizacijsko strukturo, kjer so strokovnjaki iz
razlicnih podrocij integrirani v dobro delujo¢o skupino (Mintzberg v Gupta in drugi 1986,
11). Tudi Frain, Kline in Duhovnik so ugotovili, da na pozitivni neposreden ucinek uspeha
razvoja novega izdelka vpliva formalizacija; podjetja z veéjo formalizacijo porocajo vedji

uspeh razvoja novega izdelka (Fain in drugi 2011, 604).

5.2 Usmerjenost podjetja na potrosnike

Proces razvoja novega izdelka mora biti usmerjen tudi na potrosnike. Pri iskanju in razvijanju
novih izdelkov se podjetja pogosto prevec zanasajo le na tehni¢ne izkusnje svojega oddelka
raziskav in razvoja. UspeSen razvoj novih izdelkov se lahko zacne, tako kot vse drugo v
trzenju, s temeljitim razumevanjem Zelja in vrednot potrosnikov. Usmerjenost podjetja na
potrosnike pri procesu razvoja novega izdelka omogocda podjetju poiskati nove nacine
reSevanja tezav potrosnikov in ustvariti bolj zadovoljive izkusnje za lastne stranke (Kotler in

drugi 2013, 284).

Razli¢ni avtorji so podali razlicne definicije glede usmerjenosti podjetja k potrosnikom.

»Prva naloga organizacije je, da natan¢no spozna Zelje, potrebe in na¢ine obnasanja njenih
potrosnikov. Idealno gledano bi moral proizvajalec priéeti »z zadnjega konca«, to je s
prepoznavanjem potrosnikov in razvijati take izdelke ter storitve, ki te Zelje lahko v resnici
zadovoljijo« (Murphz in Enis v Jan¢i¢ 1990, 27). Narver in Slater (1990, 21) opredeljujeta

usmerjenost na potrosnika kot zadovoljivo razumevanje ciljnega trga in razvoj njim

eves

eves

(1990, 3) se pri svojem opisovanju usmerjenosti podjetja k potrosnikom osredotocata na
sposobnost podjetja za ustvarjanje in odzivnost na informacije trga. Poznavanje trga je Sirsi

pojem, ki hkrati upoSteva tudi zunanje trzne dejavnike, kot sta npr. konkurenca ali
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regulacija, ki vplivajo na trenutne in potencialne Zelje in potrebe potrosnikov (Kohli in
Jaworski 1990, 3). Deshpande, Farley in Webster so opredelili usmerjenost k potrosnikom
kot niz prepricanj, ki postavlja Zelje potroSnikov na prvo mesto, ter hkrati ne zapostavlja
drugih deleznikov, kot so na primer lastniki, vodje in zaposleni, in strmi k dolgoro¢nem
dobicku podjetja (Deshpande in drugi 1993, 27). McNamara (1972, 51) opredeljuje
marketinski koncept kot filozofijo vodenja podjetja, ki temelji na sprejetju potrebe celega
podjetja po usmerjenosti k potrosnikom, usmerjenosti k dobic¢ku in priznavanju pomembne
vloge trienja pri komuniciranju potreb trga na vseh vecjih oddelkih podjetja. Trina
usmerjenost je pogosto postavljena za izboljSanje poslovne uspesSnosti podjetja, saj naj bi
podjetja s trzno usmerjenostjo, ki nenehno spremljajo in se odzivajo na potrebe in Zelje
potrosnikov, bolje zadovoljila kupce in bila posledi¢no uspesnejsa na trgu (Jaworski in Kohli
1993, 57). »Marketing je tisti proces, prek katerega se ekonomija resni¢no integrira v

druzbo, da bi zadovoljevala ¢lovekove potrebe« (Drucker v Janci¢ 1990, 27).

Usmerjenost podjetja na potroSnike pri razvoju novega izdelka se zacne in konca z
razumevanjem potrosnikov in vklju¢evanje le-teh v sam proces. UspesSna inovacija izhaja iz
iskanja »svezega« nacina zadovoljitve potreb potrosnikov (Kotler in drugi 2013, 285). Zelje in
pricakovanja potrosnikov se nenehno spreminjajo, zato je za kvalitetne izdelke potrebno
stalno spremljanje in hitro prilagajanje trgu — t. i. biti trzno usmerjen (Jaworski in Kohli
1993, 53). Vkljuevanje in sodelovanje podijetja s potrosniki ima pozitiven vpliv na sam
proces razvoja novega izdelka, kot tudi na uspe$nost izdelka na trgu. Studija je dokazala, da
so najbolj uspesni novi izdelki tisti, ki se razlikujejo od ostalih, resijo tezave potrosnikov in
ponujajo prepricljive potrosnikove vrednote. Druga Studija je pokazala, da imajo podjetja, ki
so direktno povezana s potrosniki pri procesu inovativhega novega izdelka, dvakrat vecjo
donosnost sredstev in trikrat vecjo rast prihodkov kot podjetja, ki potrosnike ne vkljucujejo v
proces razvoja novega izdelka (Kotler in drugi 2013, 284). Pomembna funkcija, ki jo morajo
organizacije izvesti med inovacijskim procesom je tako tudi zbiranje in obdelava okoljskih

informacij (Gupta in drugi 1986, 10).

Deshpande in Webster sta pregledala ve¢ kot 100 Studij organizacijskega vedenja,
sociologije in antropologije ter opredelila organizacijsko kulturo kot vzorec skupnih vrednot

in prepricanj, ki pomaga posameznikom razumeti organizacijsko delovanje in jim tako
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zagotoviti normative za vedenje v organizaciji (Deshpande in drugi 1993, 24). Razlicne
Studije navajajo pozitivho povezanost med trzno usmerjenostjo in uspesnostjo podjetja na
trgu (Narver and Slater 1990, 20), zato se dandanes vedno vec podjetij osredotoci na trzno
usmerjenost (Narver in drugi 1998, 241), ki je v bistvu sredstvo za razvoj konkurencne
prednosti, saj omogoca podjetju razumeti potrebe potroSnikov in ponuditi trgu izdelke in
storitve, ki te potrebe zadovoljujejo (Jaworski in Kohli 1993, 57). Trzna umerjenost je del
poslovne kulture, kjer so vsi zaposleni zavezani k neprestanem ustvarjanju visjih vrednosti za

potrosnike (Narver in drugi 1998, 241).

Kohli in Jaworski sta predlagala tri okoljske znacilnosti, ki vplivajo na povezavo med trzno
usmerjenostjo in uspesnostjo podjetja na trgu, in sicer nepredvidljivost trga, intenzivnost
konkurence in nepredvidljivost tehnologije. Nepredvidljivost trga se osredoto¢a na
spremembe v sestavi potroSnikov in spremembe njihovih potreb. Podjetja, ki delujejo na
bolj turbulentnih trgih, morajo bolj pogosto spreminjati izdelek in se prilagajati Zeljam
potrosnikov, kot podjetja, ki delujejo na bolj stabilnih trgih, zato morajo podjetja, ki delujejo
na bolj turbulentnih trgih, imeti bolj dolo¢eno trzno usmerjenost kot podjetja na stabilnih
trgih. Drugi okoljski dejavnik je intenzivnost konkurence. Podjetje je lahko uspesno na trgu,
kljub pomanjkanju trzne usmerjenosti, Ce potrosniki ostanejo zvesti izdelkom in storitvam
podjetja. V pogojih visoke konkurence lahko potrosniki izbirajo med Stevilnimi alternativami
izdelka za zadovoljitev istih potreb in Zelja, zato lahko podjetje brez trzne usmerjenosti pri
mocni konkurenci izgubi potrosnike in je na trgu neuspesno. Tretji okoljski dejavnik, ki vpliva
na razmerje med trzno usmerjenostjo in uspesSnostjo podjetja na trgu je tehnoloska
turbulenca — hitrost tehnoloskih sprememb. Podjetja, ki za razvoj svojih izdelkov uporabljajo
napredno in hitro prilagodljivo tehnologijo, lahko z inovativho tehnologijo lazje sledijo
spremembam na trgu in svoji trzni usmerjenosti, kot podjetja, ki uporabljajo zastarelo

tehnologijo (Jaworski in Kohli 1993, 57-58).

Trzna usmerjenost je sestavljena iz treh glavnih vedenjskih dejavnikov: usmerjenost na
potrosnika, usmerjenost na konkurenco in medfunkcijsko usklajevanje. Pri usmerjenosti na
potrosnika se podjetje neprestano trudi razumeti in zadovoljevati potrebe trenutnih in
potencialnih potrosnikov (Narver in drugi 1998, 242), ne samo danes, temvec tudi kako se

bodo le-te razvijale skozi ¢as in dinamicnost trga (Narver in Slater 1990, 21). Medtem ko pri
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usmerjenosti na konkurenco, podjetje neprestano spremlja in se trudi razumeti sposobnosti
in strategije trenutnega in potencialno alternativnega konkurenta, ki zadovoljuje potrebe in
Zelje potroSnikov (Narver in drugi 1998, 242). Podjetje razume kratkoro¢ne prednosti in
slabosti ter dolgorotne zmozZnosti in strategije trenutnih in potencialnih konkurentov
(Narver in Slater 1990, 22). Tako usmerjenost na potrosnika kot tudi usmerjenost na
konkurenco vkljuujeta vse aktivnosti za pridobivanje informacij o potro$nikih in
konkurentih na ciljnem trgu (Narver in Slater 1990, 21). Tretji vedenjski dejavnik pa je
medfunkcijsko usklajevanje, ki oznacuje usklajevanje vseh dejavnikov (potrosnikov in trga) v
poslu, ki jih lahko podjetje uporabi za zadovoljevanje potreb in Zelja potrosnikov (Narver in
drugi 1998, 242). Medfunkcionalno usklajevanje temelji na informacijah o potrosnikih in
konkurenci ter obsega poslovno nacrtovanje vseh oddelkov podjetja za zadovoljitev potreb

in vrednot potrosnikov (Narver in Slater 1990, 21).

Slika 5.4: Trzna usmerjenost

CIUNITRG

Vir: Narver in Slater (1990, 23).
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6 RAZVOJ NOVEGA IZDELKA

»Vsako podjetje mora spodbujati razvoj novih izdelkov, ki bodo nadomestili obstojece in
tako zagotovili prodajo tudi v prihodnosti« (Poto¢nik 2005, 178). Podjetje lahko pridobi nove
izdelke na dva nacina. Prvi nacin je s t. i. »pridobitvijo« — z nakupom celega podjetja,
patenta ali licence za izdelovanje izdelka nekoga drugega. Drugi nacin pa je z lastnim
razvojem novega izdelka, in sicer z razvojem unikatnega izdelka, z izboljSavami ali
spreminjanjem Ze obstojecega izdelka ali pa z razvojem lastnih blagovnih znamk s pomocjo

oddelka raziskav in razvoja (Kotler in drugi 2013, 275).

Podjetje mora biti dobro v razvoju novih izdelkov (Kotler in Armstrong 2006, 274), ki pa
poteka v vec fazah (Baker in Hart 1998; Kotler 1998; Kotler in Armstrong 2006; Crawford in
Di Benedetto 2006; Hollensen 2010). Tradicionalni model razvoja novega izdelka zajema:

iskanje idej, ovrednotenje, razvoj koncepta in testiranje, poslovno analizo, razvijanje izdelka

in testiranje, testiranje na trgu, komercializacijo in dokonéno uvedbo izdelka na trg (Baker in

Hart 1998, 155-7). Razvoj novega izdelka je proces, za katerega je znacilna visoka stopnja
kompleksnosti in negotovosti (Yushan in Lavin 2012, 1250013-8), zato ga, kljub prizadevanju

podjetij za inovacije, vsa podjetja tezko dosezejo.

6.1 Vloga komunikacije pri razvoju novega izdelka

»Sodobno trzenje zahteva od podjetja vec kot le dober izdelek, privlacno ceno in dostopnost
izdelka za ciljne odjemalce; podjetje mora tudi komunicirati« (Kotler 1998, 596).
Komunikacija je izraz, ki se najpogosteje uporablja za skupek vseh informacij in odnosa, ki ga
vloZimo v spreminjanje percepcije potrosnika do nasega izdelka, zato je klju¢nega pomena

Ze od samega razvoja izdelka in se izvaja skozi komunikacijski model (Crawford in Di

Benedetto 2006, 398-399), ki »temelji na predpostavki, da kupec preide s spoznavne na
Custveno stopnjo in nato s Custvene na vedenjsko« (Kotler 1998, 602). Rogers oznacuje
komunikacijo kot proces, pri katerem udeleZzenci med seboj ustvarijo in izmenjajo
informacije, da bi dosegli vzajemno razumevanje (Rogers 2003, 5), zato je posledi¢no
komunikacijske zahteve potrebno integrirati v nas trzenjski plan (Crawford in Di Benedetto
2006, 398-399). Komunikacija je definirana kot formalno in neformalno deljenje informacij

med podjetji ter je t. i. lepilo, ki zdruZuje razlicne deleznike (Yushan in Lavin 2012, 1250013—
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6). Vklju€uje vse od tehni¢nih podatkov izdelka, pa do mocnega prepri¢evanja. Podjetja, ki
aktivno sodelujejo pri razsirjanju informacij na trgu, povecujejo inovativnost, kot tudi
uspesnost novega izdelka, prav tako pa lahko doseZejo pretok skupnih interpretacij o stanju

izdelka skozi razlicne oddelke (Jimenez-Castillo in Sanchez-Perez 2013, 2).

V podjetju je pomemben tudi koncept internega komuniciranja, ki izhaja predvsem iz
storitvenega dela organizacije in je bil zasnovan kot taktika, ki zaposlenim pomaga razumeti
potrebe potrosnikov. Prvotno se je interno komuniciranje nanasalo predvsem na vodstvene
aktivnosti, ki so bile potrebne, da so vsi zaposleni razumeli in sprejeli svoje vloge pri
izvajanju strategije trzenja. Dandanes se organizacije zavedajo, da uspesno izvajanje trienja
pomeni — zbiranje vseh posameznih dejanj zaposlenih, kjer so prav vsi zaposleni odgovorni
za uspesno izvajanje trzenjske strategije (Hollensen 2010, 546). Asif in Sargeant (v Jimenez-
Castillo in Sanchez-Perez 2013, 6) sta dejala, da je interno komuniciranje enoten in trajajo¢
vzorec komuniciranja z zaposlenimi, ki pripomore k vzpostavitvi odnosov v podjetju za
lajSanje prenosa informacij k posameznikom in identifikacijo zaposlenih z vrednotami
podjetja. »Trzniki pripravijo ljudi do tega, da kupijo tisto, ¢esar ne potrebujejo. Vplivajo na
povprasevanje tako, da naredijo izdelek, ki je primeren, privlacen, dostopen in lahko
dosegljiv ciljni skupini porabnikov« (Kotler 1998, 7). Potrosniki neprestano strmijo k
zadovoljitvi novega obcutka ali koristi, zato je sodelovanje oddelka raziskav in razvoja z
drugimi oddelki v podjetju, Se posebej z oddelkom trZenja, zelo pomembno, saj mora
potrosnik poznati izdelek, da lahko podjetje inovacije uspesno preoblikuje v dobickonosen

izum. Zelo uspesne inovacije se lahko spremenijo v neuspesne, le zato, ker so nepoznane

potro$nikom — neuspesnost v stopniji trienja_(Garcia 2011, 3). Ce so novi izdelki pomemben

del tehni¢nih sprememb, se lahko uspeh izuma pripiSe uspesni trzenjski strategiji, saj ima

kdaj oddelek trzenja Se vec zaslug kot sam oddelek raziskave in razvoja (Garcia 2011, 4).

Za podjetja je tako bistveno prizadevanje za izmenjavo in ucinkovito obdelavo informacij pri

zaposlenih, kot sredstvo za razvoj ustreznih izdelkov, ki zadovoljujejo potrebe potrosnikov in

doseZejo uspeh pri inovacijah (Jimenez-Castillo in Sanchez-Perez 2013, 3).
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6.2 Komunikacijski vidik med oddelki v podjetju pri razvoju novega izdelka

Ocenjevanje uspesnosti inovacij in donosnosti novih idej s strani podjetja je velik izziv
(Garcia 2011, 21). Sodelovanje vodij razlicnih oddelkov je dandanes Se posebej pomembno,
saj organizacije potrebujejo osebje, ki uspeSno sodeluje s posamezniki iz drugih oddelkov,
nad katerimi nimajo hierarhi¢cnega nadzora (Williams v Massey in Kyriazis 2006, 3). Za
uspesnost izdelka in storitve je pomembna integracija med razvojnim oddelkom in ostalimi
oddelki v namen povecanja moZnosti za uspeh izdelka na trgu (Antioco in drugi 2008, 512).
Medfunkcionalen delovni odnos je Se posebej pomemben med razvojem novega izdelka, saj
spreminjanje abstraktne ideje v otipljive izdelke vsebuje soodvisne strokovnjake, ki
zagotavljajo in izmenjavajo informacije, znanje in denar (Lawrence in Lorsch 1967, Olson
Walker in Ruekert 1995 v Massey in Kyriazis 2006, 3). Vodstvo mora spodbujati oddelek
raziskav in razvoja, da delijo in nabirajo znanje, povecujejo moznost za novosti in se ucijo s
pomocjo dela. Ta vodstvena prizadevanja lahko zmanjsajo verjetnost za razvoj novih
izdelkov, ki niso novi in ustrezni, ter s tem okrepijo konkurencénost njihovega podjetja pri

razvoju novega izdelka (Chang in drugi 2014, 117).

Za ucinkovito komunikacijo med oddelki mora podjetje ustvarjati ozracje za komunikacijo in
upostevati, da razvojni oddelek drugafe dojema in implementira prejete informacije v
izdelek od ostalih oddelkov. Vodstvo podjetja bi moralo omogociti zaposlenim izmenjavo
idej z ostalimi zaposlenimi ter organizirati redna neformalna srecanja in doloditi jasne

medoddeléne sestanke (Chang in drugi 2014, 117).

Zdrav delovni odnos med razvojnim oddelkom in ostalimi zaposlenimi prispeva k uspesnosti
inovacij (Antioco in drugi 2008, 513), saj znanje storitvenega oddelka dopolnjuje interno
znanje razvojnega oddelka (Rindfleisch in Mavar v Yushan in Lavin 2012, 1250013-9). V casu
uradnih medoddelénih sestankov med procesom razvoja novega izdelka, bi moralo vodstvo
spodbujati zaposlene, naj se vkljucijo v razprave in jasno opisejo svoje ideje. Prosta razprava
bi olajsala brainstorming za ustrezne nove izdelke. Prav tako bi moralo vodstvo opomniti
zaposlene oddelka raziskav in razvoja, da mogoce potrosniki ne bodo znali opisati svojih
potreb, zato bo lahko oddelek raziskav in razvoja razvil dober izdelek samo ce razmislja izven

svojih okvirov (Chang in drugi 2014, 118). Podjetja, ki delujejo in se zanasajo na informacije
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svojih zaposlenih, povecujejo proces inovacije, saj tako zagotovijo uspeSen razvoj
inovativnih izdelkov, in sicer povecajo uspeSnost, pravocasnost in ustvarjalnost novih
izdelkov ter ustvarijo prednosti novemu izdelku (Jimenez-Castillo in Sanchez-Perez 2013, 3).
Visoka stopnja sodelovanja lahko poveéa posameznikovo predanost za dokoncanje projekta,
saj si pridobijo obcutek lastnistva (Gupta in drugi 1986, 11). Vrzel med potrebno in dejansko
integracijo oddelkov vpliva na uspeh razvoja novega izdelka podjetja (Fain in drugi 2011,

600).

Inovacija izdelka je veédisciplinarni postopek. Ceprav so pomembne prav vse funkcionalne
povezave med oddelki pri procesu razvoja novega izdelka, je povezava med oddelkom
raziskav in razvoja ter oddelkom trZenja najpomembnejsa (Gupta in drugi 1986, 7). Prav
tako pa je ta povezava tudi med najbolj kriticnimi, saj viSja kot je integracija med tema
dvema oddelkoma, vecja je verjetnost za uspeSnost novega izdelka na trgu (Maltz, Souder,
and Kumar, 2001; Shaw and Shaw, 1998; Souder, 1981, 1988 v Massey in Kyriazis 2006, 3).
Bolj kot je inovativen razvoj novega izdelka, vecja je potreba po integraciji trzenja in oddelka
raziskav in razvoja v podjetju (Fain in drugi 2011, 559). Dobro povezovanje in sodelovanje —
med oddelkom trZenja in oddelkom raziskav in razvoja v samem podjetju — je eden od
najvecjih indikatorjev za uspeh inovacije na trgu (Gupta in Raj 1986, Ayers in Gordon 2001,
Becker in Lillemark 2006, Garcia 2011) in se obravnava za kriticno aktivnost pri razvoju

novega izdelka. Teoreticni okvir za Studije integracije raziskav in razvoja ter trzenja, ki so ga

razvili Gupta, Rai in Wilemon (1986), je eden od najbolj pogostih modelov, ki se v praksi

uporablja za preulevanije te integracije. Poskusali so premostiti vrzel v literaturi in razviti

konceptualni okvir za preuéevanje sodelovanja raziskave in razvoja ter trznega oddelka v
inovacijskem procesu (Gupta in drugi 1986, 7). Okvir temelji na predpostavki, da strategija,
okolje, organizacija in individualni dejavniki determinirajo stopnjo integracije raziskav in
razvoja in trzenja ter posledi¢no vplivajo na uspeh razvoja novega izdelka (Fain in drugi

2011, 559). Okvir nam tako pomaga razumeti kljuéna tri vprasanja:

1. Koliko integracije je potrebne? Ali nekatera podjetja zahtevajo vec integracije kot

druga? Kateri so dejavniki med raziskavo in razvojem ter trzenjem?
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2. Koliko integracije je dosezene? Kateri dejavniki vplivajo na stopnjo integracije med
raziskavami in razvojem ter trzenjem? Kako visje vodstvo (vodilni) in drugi zaposleni
vplivajo na te spremenljivke za doseganje Zelene stopnje integracije?

3. Kako integracije vplivajo na uspeh inovacije? V kolikSni meri raven povezanosti
raziskav in razvoja ter trzenja pripeva k uspesnosti inovacije? (Gupta in drugi 1986,

7).

Ucinkovit medfunkcionalen delovni odnos med vodjo trzenja in vodjo raziskav in razvoja je
klju¢nega pomena za uspesSen razvoj novih izdelkov (Massey in Kyriazis 2006, 2), na kar pa
lahko vpliva tudi visje vodstvo z zagotavljanjem okolja, ki ali ugodno ali ovirajoée vpliva na
razvoj ucinkovitega sodelovanja med tema dvema oddelkoma (Gupta in drugi 1986, 11). To
izpostavlja tudi okvir Gupta, Raja in Wilemona, ki opredeljuje dolo¢ene spremenljivke, ki
vklju¢ujejo (1) spodbujanje potrebe po sodelovanju, (2) ustanovitvi skupnega sistema
nagrajevanja, (3) uravnavanje kratkoroc¢nih in dolgorocnih ciljev podjetja, (4) spodbujanje
tveganj in (5) zagotavljanje priloznosti za vodilne raziskave in razvoj ter trzenje pri

razumevanju drug drugega (Gupta in drugi 1986, 14).

Stopnja potrebne integracije oddelka trzenja in oddelka raziskav in razvoja je odvisna od
strategije podjetja o novem izdelku in od nacina, kako podjetje dojema negotovosti okolja.
Sposobnost dosezene integracije trzenja ter raziskav in razvoja je odvisno od organizacijskih
dejavnikov, kot je struktura in sistem nagrajevanja, in od druzbeno-kulturnih razlik med
vodstvom trZzenja in oddelka za raziskave in razvoj (Fain in drugi 2011, 600). Drugi dejavnik,
ki vpliva na potrebo po integraciji raziskav in razvoja ter trzenja v procesu razvoja novega

izdelka, je dojemanje okolijske nesigurnosti — sposobnost podjetja za predvidevanje

sprememb pri strategijah konkurencénega podjetja, Zeljah potrosnikov po novem izdelku,
tehnologiji, nastanku nove konkurenéne sile na trgu in novih regulativnih omejitev na
delovanje in zgled izdelka (Gupta in drugi 1986, 9). Stopnja Zelene in dosezene integracije
raziskav in razvoja ter trZenja se lahko meri v smislu obsega vkljuéenosti oddelka in
izmenjavanje razli¢nih podatkov na razli¢nih stopnjah razvoja novega izdelka (Gupta in drugi
1986, 14). V kolikor strategija podjetja o inovaciji vsebuje »biti prvi« z novim izdelkom, na
novem trgu ali z novo tehnologijo, podjetje potrebuje boljSe sodelovanje med oddelkom

raziskave in razvoja ter oddelkom trZzenja (Gupta in drugi 1986, 9).
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Stevilni organizacijski in osebnostni dejavniki vplivajo na potrebno dosezeno integracijo med
oddelkom raziskave in razvoja ter trzenjem. Ti dejavniki so lahko razdeljeni med naslednje
tri kategorije:
1. Vpliv organizacijske strukture;
2. Odnos viSjega vodstva do integracije oddelka raziskav in razvoja in trienja ter
potrebnih akcij za laZje sodelovanje;
3. Druzbeno-kulturne razlike med vodilnimi oddelka raziskav in razvoja in trzenja, ki so

vpleteni v razvoj novega izdelka (Gupta in drugi 1986, 10).

Teorija socialne identitete napoveduje, da so konflikti med vodji razlicnih oddelkov
neizogibni, zaradi razlik v druzbenih identitetah. Clani oddelka trienja lahko na primer sebe
dojemajo, kot ¢lane »znotraj ekipe«, oddelek razvoja in trzenja pa kot ¢lane »zunaj ekipe«.
Dvosmerna komunikacija ne more vedno sama premagati ovir pri integraciji, ki jih
povzrocajo razlike druzbenih identitet vodilnih (Massey in Kyriazis 2006, 7). Pri razvoju
novega izdelka se podjetje osredotoéi na reSevanje tezav potroSnikov z zagotavljanjem
celovite resitve. Tako oddelek raziskav in razvoja kot tudi oddelek trzenja sta del procesa
razvoja novega izdelka, zato se trzenje osredotoca na grajenje in vzdrzevanje odnosov s
potrosniki ter analiziranjem trznih sprememb in trendov. Medtem ko se oddelek raziskav in
razvoja osredotoca na zagotovitev izdelka, ki nudi resitev in tehniéno podporo skozi proces
razvoja novega izdelka in tudi kasneje (Fain in drugi 2011, 607). Clarke (v Gupta in drugi
1986, 12) navaja, da trZenje predstavlja drug nacin razmisljanja, druge discipline, manj
natancne in bolj kvalitativne kot raziskovalci. Twiss (Gupta in drugi 1986, 12) dodaja, da
tehnologi vidijo sebe bolj kot strokovnjake in ne kot poslovneze. Tako oddelek raziskav in
razvoja kot tudi trzniki so razvili stereotipe drug o drugem, ki ovirajo pri ucinkoviti

medsebojni integraciji (Gupta in drugi 1986, 12).

Visoko vkljuéevanje razliénih oddelkov pozitivno vpliva na ucinkovitost podjetja, vendar pa
se njihovi cilji med seboj razlikujejo, saj so njihovo ozadje in interesi razli¢ne narave (Garcia
2011, 5). Oddelek trZenja sodeluje predvsem pri oblikovanju ponudbe za potrosnika,
medtem ko je oddelek raziskave in razvoja odgovoren za vse naslednje stopnje razvoja
novega izdelka (Fain in drugi 2011, 606). Vecje nalozbe v raziskave in razvoj so obicajno

povezane z visjo kakovostjo inovacije ali hitrejSo inovacijo, kar vpliva na prodajo in BDP.

37



Garcia izpostavlja pomembnost mocnega trzenja na uspesnost inovacije, v kolikor Zelijo, da
ima inovacija vpliv na druzbo, jo morajo potrosniki poznati in si jo Zeleti (Garcia 2011, 20).
Ceprav so rezultati raziskave Fain, Kline in Duhovnik izpostavili pomembnost sodelovanja
trzenja in raziskav in razvoja kot del strateskega pomena, smernic za sodelovanje funkcij
niso podali. Vsa sodelovanja so bila v vecini na neformalni ravni, kar je bilo potrjeno tudi z
rezultati raziskave z vprasalniki, kjer je organizacijska klima edini dejavnik, ki vpliva na vrzel
integracije trzenja in raziskav in razvoja. Ceprav je povezovanje obeh oddelkov na splo$no
videti kot pozitivno, sta Hashai in Almor (v Garcia 2011, 6) ugotovila, da je povezovanje
pozitivno do meje intenzivnosti oddelka razvoja in raziskav, po katerem tovrstno
vkljuevanje negativno vpliva na ucinkovitost delovanja. Vodje z vedenjskimi repertoarji
dosledno z interakcijskim pristopom spodbujajo vedjo medsebojno interakcijo in
komunikacijo ter poskusajo povecati integracijo in zmanjsati konflikt preko Stevilnih srecanj,
medfunkcionalnimi pretoki informacij in izmenjavo dokumentiranih informacij (Kahn in

Mentzer v Massey in Kyriazis 2006, 4).

Poznamo ve¢ komunikacijskih dimenzij, ki lahko vplivajo na medfunkcionalne odnose med

razvojem novega izdelka, in sicer pogostost komunikacije, dvosmernost in kakovost

komunikacije. Pogostost komunikacije lahko vpliva na razlicne odnose in je opredeljena kot
intenzivnost pretoka informacij med vodji prek srecanj, porocil in telefonskih pogovorov
(Van de Ven in Ferry v Massey in Kyriazis 2006, 5). V zadnjih raziskavah se je pokazala
pomembnost dvosmerne komunikacije v medfunkcionalnem odnosu. Wheelwright in Clark
(v Massey in Kyriazis 2006, 5) sta izpostavila, da je dvosmerna komunikacija Se posebej
nujna pri razvoju novega izdelka ter jo tako lahko oznaéimo kot komunikacijo dvosmernega
procesa (Fisher in drugi v Massey in Kyriazis 2006, 5). Dvosmerna komunikacija prav tako
predstavlja povratne informacije v medfunkcionalnem odnosu, pomaga vodjem razjasniti
vprasanja in dosega medsebojno dogovorjeno resitev. Visoko kakovostna komunikacija tudi
vodi v boljse resitve in odlocitve, zato jo lahko povezujemo s pozitivnimi medfunkcionalnimi
izidi (Massey in Kyriazis 2006, 5). V razlicnih Studijah (Gupta, Raj in Wilemon 1986) je bilo
dokazano, da kakovost komunikacije med trzniki in oddelkom raziskav in razvoja med
razvojem novega izdelka, vpliva na znane sposobnosti vodje trZenja. Kvaliteta komunikacije

tako vpliva na medosebne konflikte med procesom razvoja novega oddelka, medtem ko pa
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lahko pogostejSa komunikacija na primer izboljSa znanje posameznika in njegovo

razumevanje ter strokovna vprasanja in prioritete sodelavca (Massey in Kyriazis 2006, 5).

6.3 Komunikacijski vidik med razvojnim podjetjem in potrosniki pri razvoju novega izdelka

Zaradi narascajoCih ravni globalne konkurence in hitro rastoega Stevila inovacij, so
organizacije danes prisiljene poiskati nove nacine, kako pritegniti, dobiti in ohranjati zveste
potrosnike, da ostanejo konkurencni (Lorenzo-Romero in drugi 2014, 383). Novi izdelki
zagotavljajo nove nacine povezovanja podjetja s svojimi potrosniki (Kotler in drugi 2013,
275), zato je tradicionalni model razvoja novih izdelkov, pri katerem so podjetja sama
odgovorna za iskanje idej za razvoj novih izdelkov in izbiro izdelkov za trzenje, pod vse
vecjim pritiskom (Fuchs in Schreier 2011, 17). Dandanes vse vec podjetij vklju¢uje potrosnike
oz. uporabnike samega izdelka v razvoj novih izdelkov (Von Hippel v Schreier in drugi 2012,
18), saj so raziskave potroSnikovega mnenja o novem izdelku na stopnji razvoja novega
izdelka, v primerjavi z neuspesnostjo izdelka na trgu, neprimerljivo cenejSe (Van Kleef in

drugi 2005, 182).

Soustvarjanje (O'Hern in Rindfleisch v Lorenzo-Romero in drugi 2014, 384) je opredeljeno
kot »dejavnost skupnega razvoja novih izdelkov, kjer potrosniki aktivho prispevajo in
izberejo razliéne elemente za novo ponudbo izdelkov«. Soustvarjanje velja za zanesljiv vir
konkurenéne prednosti, ¢eprav se vecino podjetij Se vedno soofa z izzivom iskanja
potrosnikov, ki so z njimi pripravljeni odkrito sodelovati ter deliti svoje znanje in ideje
(Lorenzo-Romero in drugi 2014, 383). Soustvarjanje je mogoce samo na prostovoljni ravni,
saj so potrosniki pozvani, da delijo svoj €as, znanje in trud pri izboljSanju kakovosti
obstojecih izdelkov, kot tudi zagotavljajo dragocene ideje za nove izdelke in storitve. Koristi,
ki jih ima podjetje od soustvarjanja, so jasnost in izogib dvoumnosti (Lorenzo-Romero in
drugi 2014, 384). Podjetje lahko na trgu pricakuje pozitivnhe povratne informacije, ¢e nov
izdelek zadovolji unikatne Zelje oz. potrebe potrosnika (Cooper v Chang in drugi 2014, 110)
in zdi se logicno, da potrosniki, ki aktivho sodelujejo pri procesu razvoja, podjetje tudi

»nagradijo« na primer s svojo lojalnostjo (Sawhney in Sheth v Fuchs in Schreier 2011, 19).

Premik razvojnega procesa izdelka od proizvajalcev na potrosnike je lahko za mnoge
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proizvajalce bolece in tezko. Odprta, porazdeljena inovacija je »napad« na veliko strukturo
druzbene delitve dela, saj mora veliko podjetij in industrije narediti korenite spremembe v
svojih poslovnih modelih in se prilagoditi spremembam na trgu (Von Hipper 2005, 2).
Potrosniki prehajajo iz pasivnih potro$nikov, ki »govorijo« samo, ko so nagovorjeni (Von

Hippel v Fuchs in Schreier 2011, 19), v aktivne partnerje pri razvoju novega izdelka.

Podjetja oblikujejo svoje inovacijske procese tako, kot mislijo, da postopek deluje. Velika
vecina podjetij Se vedno misli, da so samo sami odgovorni za razvoj novih izdelkov in storitev
ter da je njihova naloga najti potrebe potrosnikov in jih zapolniti. Podjetja Se ne razumejo,
da morajo obc¢asno samo najti in trziti novosti, ki so jih vodilni potrosniki razvili Ze sami (Von
Hipper 2005, 15). V zadnjih nekaj letih je vedno ve¢ podjetij zacelo ceniti pomembnost
aktivnega vkljucevanja izbranih potrosnikov v sam proces razvoja izdelkov, saj so taki izdelki
na trgu dejansko lahko zelo privlacne inovacije, tako za posameznike, ki so sodelovali pri
razvoju, kot tudi za Sirsi trg (Von Hippel v Schreier in drugi 2012, 20). Vpletenost potrosnikov
v razvoj novega izdelka je zasnovana v dveh osnovnih dimenzijah, in sicer vpletenost
potrosnikov v ustvarjanje novih idej za razvoj novih izdelkov ter vpletenost potrosnikov pri
izbiranju novih izdelkov za uvedbo na trg (Fuchs in Schreier 2011, 17). Potrosniki se lahko
poistovetijo z oblikovanjem potrosnikov z viSjo inovacijsko sposobnostjo, saj pripadajo isti
populaciji in delijo iste znacilnosti. Vecina razvitih in spremenjenih izdelkov s strani
potrosnikov (in tudi najbolj komercialno privlacnih) razvijejo uporabniki z znacilnostmi
»vodilnega« uporabnika, ki so opredeljeni kot ¢lani skupine ciljnih uporabnikov in imajo dve
posebni znacilnosti: (1) so vodilni za pomembne trende na trgu in se tako soocajo s
potrebami, s katerimi se bodo v bliznji prihodnosti soocali Stevilni uporabniki na tem trgu;
(2) predvidevajo relativno visoke resitve in prednosti za zadovoljitev njihove potrebe (Von

Hipper 2005, 22).

Zmoznosti potrosnikov, da razvijejo nove izdelke in storitve visokih standardov za lastno
uporabo, se izboljSujejo hitro in radikalno (Von Hipper 2005, 121). Podjetja so skozi ¢as
razlicno pristopala k vklju¢evanju potrosnikov v razvoj novega izdelka. Na zacetku obdobja
soustvarjanja so podjetja obravnavala potrosnike kot subjekte, ki so preucevani pri
opravljanju doloc¢enih nalog in so vir za povratne informacije. Na kar sledi obdobje

vklju€evalnega pristopa, kjer so potrosniki obravnavani kot partneriji ter prispevajo k procesu
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razvoja z zagotavljanjem strokovnega znanja in Ze sodelujejo v zgodnjih fazah nadrtovanja
novega izdelka (Sanders in Stappers v Lorenzo-Romero in drugi 2014, 385). Vkljuevanje
potrosnikov je mogoce na vsaki stopnji razvoja novega izdelka, kar omogoca, da prispevajo k
ustvarjanju vrednosti izdelka na vec stopnjah razvoja, od same ideje za izdelavo, do
prototipa in testiranja (Lorenzo-Romero in drugi 2014, 395). Potrebe, Zelje in preference
potrosnikov vplivajo na zasnovo in oblikovanje izdelka, zato je pomembno vklju¢evanje
potrosnikov Ze v pred-razvojnih stopnjah razvoja novega izdelka, torej pri iskanju ideje,
razvoju koncepta, oblikovanju izdelka in testiranju (Lorenzo-Romero in drugi 2014, 385), kar
je bilo prepoznano kot klju¢ni del uspeha razvoja novega izdelka (Van Kleef in drugi 2005,
181). Kljub pomembnosti kasnejsih stopenj razvoja, se vedno bolj priznava, da je za uspesen
razvoj novega izdelka pomembna kakovost stopnje iskanja ideje, saj so raziskave
potroSnikov na tej stopnji pogosto oznacene za tezke, zaradi nejasnosti, kaj naj bi se
potrosnike na tej tocki sploh vprasalo (Van Kleef in drugi 2005, 181). Cilj raziskovalnih metod
potrosnikov zgodaj v procesu razvoja novega izdelka je, da se ¢im prej slisi »glas potrosnika«
in uposSteva pri lazjem oblikovanju ustreznih novih izdelkov za potrosnike (Van Kleef in drugi
2005, 197). Raziskave potrosnikov v zgodnjih stopnjah razvoja novega izdelka omogocajo
razvojnemu oddelku globlje razumevanje potreb potrosnikov, pogosto veliko globlje, kot bi

lahko razumeli potrosnike brez raziskav (Van Kleef in drugi 2005, 198).

Na vsaki stopnji razvoja se lahko ustvari dodatna vrednost izdelka, saj podjetja pridobijo
vpogled v Zelje in ideje potrosnikov s skupno interakcijo in stalnimi povratnimi
informacijami, ki jih potrosniki prispevajo k razvoju in uresnicevanju izdelkov ter ustrezno
odraZajo njihove potrebe (Lorenzo-Romero in drugi 2014, 385). Ceprav potrodniki ne morejo
vedno izraziti svoje Zelje, je pomembno razumeti, kako dojemajo izdelke, kako so njihove
potrebe oblikovane, kaj na njih vpliva in kako naj izbirajo izdelke, ki na njih temeljijo (Van
Kleef in drugi 2005, 181). Kar je novo in opazno pri podjetjih, ki se posluzujejo takega nacina
razvoja novih izdelkov, je da so na vsakodnevni ravni zacela skoraj v celoti iskati ideje za

razvoj novega izdelka pri svojih potrosnikih (Schreier in drugi 2012, 18).

Stevilne raziskave so pokazale, da vpletenost in sodelovanje potrognikov v sam proces
razvoja novega izdelka, pozitivnho vpliva na razvoj boljsih izdelkov ter isto¢asno zmanjsa

stroske in tveganje novega izdelka na trgu. Vpletenost potrosnikov pa ne vpliva le na interne
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procese v podjetju pri razvoju novega izdelka, temve¢ tudi —kako potrosniki zaznavajo in
vidijo podjetje na trgu (Fuchs in Schreier 2011, 17). Potrosniki lahko aktivno prispevajo k
uspesnosti razvoja novega izdelka kot vir inovativnih idej, ki zagotavljajo podatke za nove
modele izdelkov in dodatne opreme, ali pa uspesno sodelujejo pri testiranju novih izdelkov
in podpirajo podjetja, da izpolnjujejo obstojece, nezadovoljene potrebe na trgu (Lorenzo-
Romero in drugi 2014, 384). Podjetja osredotocena na potrosnike so bolj uspesna na trgu,
saj so boljsa pri identificiranju potrosniskih Zelja ter posledi¢no bolj$a pri razvoju izdelkov in
storitev visje kvalitete (Fuchs in Schreier 2011, 20). Dobicek, gospodarsko rast in delovna
mesta ustvarja le uspesSna inovacija, ki je sprejeta s strani potrosnikov (Garcia 2011, 3).
Dandanes je veliko potroSnikov (od 10 do 40 %) vpetih v izdelovanje ali spreminjanje
izdelkov (Von Hipper 2005, 4), kar potrosniki dojemajo kot visoko inovativho sposobnost
podjetja. Ta »inovacijski ucinek so-oblikovanja z uporabniki« pozitivno vpliva na nakupne
namere potrosSnika, pripravljenost za placilo in pripravljenost potrosnikov, da priporocijo

podjetje drugim (Schreier in drugi 2012, 18).

Kognitivna uporaba povratnih informacij od potrosnikov prispeva k povecani trzni
uspesnosti novih izdelkov v smislu izboljSave znadilnosti izdelka, ki se nanasajo na kakovost
izdelka, njegovo uspesnost, mehanske in tehni¢ne znacdilnosti ter zanesljivost (Souder in
Jenssen v Antioco in drugi 2008, 507). Podjetja, ki porocajo, da so potrosniki vir za razvoj
inovacije, delajo med 0,37 % do 0,44 % bolje kot podjetja, ki ne porocajo o vpletenosti
potrosnikov v razvoj inovacije. Smiselno je, da v kolikor podjetje upoSteva in integrira
potrebe potro$nikov v nov izdelek, posveti ve¢ pozornosti tudi trzenju in tako trgu predstavi
oziroma ga ozavesti, da je na trgu nov izdelek, ki ustreza obstoje¢im potrebam (Garcia 2011,
16). Visoko inovativni izdelki imajo lahko slabe rezultate na trgu, v kolikor je za njihovo
delovanje potrebno novo vedenje potrosnikov ali uporaba dodatnega (dopolnilnega) izdelka

(Szymanski in drugi 2007, 36).

Zelo dobra inovacija (z visoko zmoZnostjo za ustvarjanje izkuSenih koristi) je lahko
neuspesna predvsem zato, ker je nepoznana potro$nikom oziroma nima novosti. Ceprav je
novost, kot jo je naslovil Garcia Torres (2009), notranje iskanje potrosnika, je trzenje
podjetja globoko povezano s povecanjem ozavesScenosti potrosnika o dojemanju novosti

(Garcia 2011, 5). Oglasevanje, kot ena izmed oblik trZenja, je primarno orodje, s katerim
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podjetje vpliva na uspesSnost svojih izdelkov in kljuénega pomena pri oblikovanju
potrosnikovega zavedanja o obstoju in znadilnostih novega izdelka. Pomembno vpliva na
spreminjanje ozavescenosti potrosnikov o izdelku, saj se potroSnik med neskonéno ponudbo
izdelkov v trgovini, zaveda le nekaj tistih, ki mu jih je priklicalo v spomin oglasevanja
(Barroso in Llobet 2012, 773). Zelo malo je Se znano, kako se razvijejo preference
potrosnikov, saj se uporaba starih izdelkov lahko pojasni z nauc¢enimi pripomocki iz pretekle
porabe (Garcia 2011, 5). Lancaster (v Garcia 2011, 5) je trdil, da se izdelke uporablja zaradi
njihovih znacilnosti, zato so posledi¢no novi izdelki kombinacija starih, Ze poznanih
znacilnosti. Ko je kombinacija znacilnosti novega izdelka blizje Zeljam potroSnika kot

kombinacija starih znacilnosti izdelka, se potrosnik odloc¢i za nakup novega izdelka.

Vklju¢evanje potrosnikov v sam razvoj novega izdelka je pomemben tudi z vidika tako
imenovanega »brandinga«, ki oznacuje poslovanje med ljudmi in ne podjetij z ljudmi.
Blagovna znamka mora vsebovati ¢loveske in ¢ustvene vrednote — t. i. osebnost, vsebovati
mora organizacijsko kulturo preko navideznih stvari, s katerimi se ljudje povezujejo. V
kolikor podjetje Zeli vzpostaviti dolgorone odnose s potroSnikom, mora z njimi vzpostaviti
Custvene povezave (Gobe 2001, 306), ki jih mora razvojni oddelek integrirati v izdelek Ze
med razvojem. Potrosniki se hitreje odzivajo na izdelke, ki vklju¢ujejo novo razmisljanje in se
povezujejo z njihovo duso. Dobro zasnovani izdelki imajo resni¢ne osebnosti, s katerimi se
potrosniki identificirajo, zato jih tudi lazje prepoznamo, hkrati pa le-te osebnosti
upocasnjujejo nekatere vidike nasega Zivljenja v hitro spreminjajo¢em se svetu (Gobe 2001,

112).

Na tem zelo tekmovalnem trgu, kjer le izdelki in storitve niso ve¢ dovolj za nove trge ter
ohranitev obstojecih trgov in potrosnikov, je custveni vidik izdelkov in njihovih distribucijskih
sistemov kljuéen za razloc¢evanje med potrosnikovo izbiro in ceno, ki so jo pripravljeni zanj
placati. S ¢ustvenim vidikom oznacujemo potrosnikovo identifikacijo z izdelkom na ravni
Cutov in Custev ter kako se znamka poveze s posameznikom in z njim vzpostavi daljsi, trajni
odnos. Custveni vidik blagovne znamke (ang. emotional branding) nam omogoci
metodologijo in nacine, kako povezovati izdelke s potrosniki na emocionalni ravni (Gobe

2001, xiv-xv).
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6.4 Tveganja pri razvoju novih izdelkov
Zakaj mnogo novih izdelkov na trgu ne uspe? Razlogov za neuspeh je veliko (Kotler in drugi

2013, 275). »Dandanes vlada na vedini trgov izredno moc¢na konkurenca in podjetja, ki se jim
ne posreci razviti novih izdelkov, zelo veliko tvegajo. Zaradi stalno spreminjajocih se potreb
in okusov kupcev, novih tehnologij, kratkega Zivljenjskega ciklusa izdelkov in naras¢ajoce
domace in tuje konkurence, so obstojeci izdelki zelo ranljivi« (Kotler 1998, 317). Veliko
izdelkov, ki gre skozi sam proces razvoja novega izdelka, na trgu doZivi neuspeh, zato morajo
funkcionalni oddelki Ze med samim razvojnim procesom izmenjati informacije v namen
povecanja moznosti uspeha izdelka (Antioco in drugi 2008, 501). »Vodilni delavec lahko
vztraja na uresnicitvi zamisli o izdelku kljub negativnim rezultatom trinih raziskav« (Kotler
1998, 317). Prav tako je lahko ideja za nov izdelek v osnovi zelo dobra, velikost trga pa
precenjena. Lahko je izdelek slabo oblikovan, napa¢no pozicioniran, predstavljen trgu v
napac¢nem trenutku, ima previsoko ceno ali pa je njegovo oglasevanje neucinkovito (Kotler
in drugi 2013, 275). »Velikokrat so stroski razvoja novega izdelka visji od pri¢akovanih ali pa

je odziv konkurence mocnejsi, kot je podjetje pricakovalo« (Kotler 1998, 317).

Razlog za neuspeh izdelkov na trgu lahko ti¢i tudi v dejstvu, da vodje trzenja in oddelka za
raziskave in razvoj raje delajo na razli¢nih vrstah novih izdelkov. Trzniki so bolj zainteresirani
za izdelke, ki laZje dosezZejo trzni uspeh, Ceprav ne prenesejo velikega financnega doprinosa
podjetju. V oddelku raziskav in razvoja pa so bolj zainteresirani za radikalne preboje in

razburljive ali vsaj bistveno nove izdelke (Gupta in drugi 1986, 13).

»Tudi novi izdelki lahko propadejo Ze na zadetku svoje Zivljenjske dobe. Tveganja so prav
tako velika kot mozZnosti za uspeh. Uspesne inovacije so posledica boljSe organizacijske
priprave pri iskanju idej za nove izdelke in hitrega odlo¢anja na vsaki stopnji procesa razvoja
novega izdelka« (Poto¢nik 2005, 180). Odnos vodstva do tveganja naj bi imel pozitiven vpliv
na uspeh inovacije. Razli¢na literatura predpostavlja, da ima visje vodstvo pomembno viogo
pri inovacijskem procesu s spodbujanjem pozitivnega odnosa med oddelkom trzenja in

oddelkom raziskave in razvoja (Gupta in drugi 1986, 11-12).
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Dejavniki, ki zavirajo uspesno razvijanje novega izdelka:

e Pomanjkanje pomembnih idej o novih izdelkih na dolocenih podrocjih:
verjetno je ostalo zelo malo moZnosti in nacinov za izboljSanje osnovnih dobrih,
kot so jeklo, pralni praski in drugo.

e Razdrobljenost trgov: ostra konkurenca povzroca razdrobljenost trga, zato
morajo podjetja svoje izdelke usmerjati k majhnim trZznim segmentom, kar
seveda pomeni manjSe Stevilo prodanih enot in manjsi dobicek pri vsakem
posameznem izdelku.

e Ovire, ki jih postavlja druzba ali vlada: novi izdelki morajo ustrezati
predpisanim kriterijem, ki zadevajo varnost porabnika in ekolosko neoporecnost.
Zahteve in predpisi vlade so na primer upocasnili inovacije v industriji zdravil in
oteZili oblikovanje izdelkov ter oglasevanje v panogah industrijske opreme,
kemicnih izdelkov, avtomobilov ter igrac.

e Visoki izdatki, povezani z razvojem novega izdelka: razumljivo je, da mora
podjetje razviti ¢im vec idej za novi izdelek, da bo na koncu imelo nekaj zelo
dobrih idej. Prav tako se mora podjetje sooCiti z naras¢ajoc¢imi stroski razvojno-
raziskovalne dejavnosti, proizvodnje in trZenja.

e Pomanjkanje kapitala: nekatera podjetja, ki imajo dobre ideje, ne morejo
zbrati sredstev, ki bi jih potrebovala za raziskave.

e Krajsi Cas razvoja: zelo verjetno je, da ve¢ konkurentov istoCasno razvije
podobne ideje, uspeh pa doleti najhitrejsega. Podjetja, ki so stalno pripravljena,
skrajsajo cas razvoja izdelka z uporabo racunalnisko podprtih tehnik pri
oblikovanju izdelka ter proizvodnji s pomocjo strateskih partnerjev, z zgodnjim
testiranjem koncepta izdelka in modernim nacrtovanjem trZenja.

posnemanju tako hitri, da to kar precej skrajsa Zivljenjski ciklus izdelka (Kotler

1998, 317-318).
Stevilne raziskave (Dunn and Boyn 1975; Young 1979; Crawford 1977; Schon 1967; Carroad

in Carroar 1982; Monteleone 1976; Mansfield in drugi 1971, 1975, 1981; Gerstenfeld in

Sumiyoshi 1980; Wind 1981, 1982; in Cooper 1983a) poudarjajo pomembnost ucinkovite
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integracije oddelka raziskav in razvoja ter trienja za uspesSnost inovacije. Te Studije so
podkrepile tudi druge raziskave, ki opozarjajo, da je neuspeSnost integracije oddelka
raziskav in razvoja ter trzenja zgodaj v razvoju novega izdelka eden od najvecjih vzrokov za

neuspeh novega izdelka (Gupta in drugi 1986, 13).

7 OD RAZVOIJA IZDELKA DO UVAJANJA NOVIH IZDELKOV NA TRG

Podjetja morajo za razvoj uspesnih novih izdelkov razumeti svoje potrosnike, trg in
konkurenco ter razviti izdelke, ki potroSnikom prinesejo prvovrstno vrednost (Kotler in drugi
2013, 276). »Trzno gledano je nov izdelek na dolo¢enem trgu tisti izdelek, ki se na tem trgu
prvi¢ pojavi, ne glede na to ali ga na drugem trgu Ze poznajo in prodajajo. Proizvodno
gledano je nov izdelek tisti izdelek, ki je rezultat izvirnih idej, odkritij in raziskovalno-
razvojnega dela podjetja in ga to prvo ponudi trgu« (Poto¢nik 2005, 179). Ve¢namenski
proces razvoja novega izdelka vkljucuje Stevilne dejavnosti, ki jih izvajajo skupine z razli¢nimi
sposobnostmi, znanjem, viri, kompetencami in kulturami (Fain in drugi 2011, 559). Podjetja
z najvecjim uspehom razvoja novih izdelkov imajo ponavadi ve¢ skupnih nacel uvajanja, in
sicer implementacijo, vkljuéno z jasnostjo vlog in odgovornostjo, obéutek zavezanosti in
lastniStva, sodelovanje, mocno vodstveno ekipo in prilagajanje (Crawford in Di Benedetto

2006, 317).

UspeSen proces razvoja novega izdelka izpolnjuje zahteve in Zelje trga z ustreznimi
tehni¢nimi resitvami. TrZenje seznanja potrosnike, medtem ko oddelek raziskav in razvoja
uporablja sredstva in zmogljivosti podjetja za ustvarjanje izdelka z drugacno konkurencéno
prednostjo. V danasnjem konkurenénem okolju so uspesSna podjetja tista, ki razvijejo
izdelke, ki zadovoljujejo potrebe potrosnikov bolje kot izdelki konkurenénega podjetja. Zato
je potrebno, da podjetja naredijo popolne raziskave trga in razvijejo ideje in resitve, ki te
potrebe najbolje zadovoljujejo (Fain in drugi 2011, 559). Ker so ponavadi oblikovalci izdelka
motivirani z zadovoljevanjem lastnih Zelja kot del samoizrazanja, lahko prevelike kritike na
racun estetskega vidika negativno vplivajo na njihov odnos do informacij (Antioco in drugi

2008, 507).
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Ker poteka razvoj novega izdelka na vec stopnjah, moramo »na vsaki stopnji sprejeti
odlocitve — ali bomo idejo razvijali naprej ali jo opustili. Podjetje mora minimizirati tveganje,
da bo razvijalo slabe ideje in opuscalo dobre ideje« (Poto¢nik 2005, 180). »Ce zamisel za nov
izdelek uspesno prestane vse te stopnje, lahko upravic¢eno pri¢akujemo, da bo izdelek nasel

kupce in zadovoljil njihove potrebe« (Potocnik 2005, 180).

7. 1 Iskanje in razvoj ideje

»Postopek razvoja novega izdelka se pricne z iskanjem novih idej, ki pa ne sme biti
naklju¢no. Poslovodstvo podjetja najprej dolodi izdelke in trge, na katere se Zeli osredotociti,
nato pa opredeli cilje glede novega izdelka, na primer visok dobicek, vodilni delez na trgu
idr.« (Kotler 1998, 322). »lskanje idej za nove izdelke temelji na vprasanjih: za koga, kdaj in
koliko proizvajati« (Potocnik 2005, 181). Podjetje ustvarja vec sto, ¢e ne vec tiso€ razli¢cnih
idej, da najde eno dobro. Najvedji uspeh iskanja nove ideje vkljucuje tako notranje kot tudi
zunanje vire, kot so potrosniki, konkurenti, distributerji, dobavitelji in drugi (Kotler in drugi

2013, 276).

Podjetje dobiva ideje iz dveh virov:

e Notranjega vira, to je od strokovnjakov, ki delajo v razvojno-raziskovalnem
oddelku in zaposleni v prodajnem oddelku, ki so v stalnem stiku s kupci in se
soocajo z njihovimi Zeljami, hkrati pa tudi zvedo za njihova mnenja o
konkurencnih izdelkih;

e Zunanjega vira, to so ideje, ki jih posredujejo kupci, razlicne raziskovalne
institucije in panoZna zdruZenja, pa tudi ideje, ki temeljijo na novih znanstvenih

dognanijih (Potocnik 2005, 182).

»Ceprav je virov veliko, je verjetnost, da se bo idejam nekdo res posvetil, odvisna od nekoga
v podjetju, ki bo prevzel vlogo »borca za izdelek«. Dokler ni nikogar, ki bi idejo res temeljito
zagovarjal, je malo verjetno, da jo bo podjetje vzelo dovolj resno« (Kotler 1998, 324). Pri
uporabi notranjih virov lahko podjetje razvije ideje na oddelku raziskav in razvoja, ¢eprav
Studije navajajo, da naj bi le 14 % inovativnih idej tradicionalno razvili na oddelku raziskav in

razvoja ter kar 41 % idej drugi zaposleni v podjetju in 36 % potrosniki (Kotler in drugi 2013,
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276). »NajpomembnejSe pri iskanju idej je dejstvo, da lahko vsako podjetje pride do zelo

dobrih idej, ¢e zaposlene spodbuja k iskanju obetavnih idej« (Potoc¢nik 2005, 182).

Podjetja lahko pridobijo nove ideje od zunanjih virov, kot so na primer distributerji, ki so
blizu trga in lahko podjetje seznanijo s problemi, s katerimi se potrosniki soocajo, in novimi
moznostmi izdelka. Tudi dobavitelji lahko podjetju pomagajo pri novih konceptih, tehnikah
in materialih za razvoj novega izdelka. Zelo pomembno vlogo pri razvoju izdelka imajo tudi
konkurenti, saj lahko podjetje kupi njihove izdelke, jih testira in razstavi ter dobi ideje za
razvoj novega izdelka. Nikakor ne smemo pozabiti na potrosnike, ki so morda prav
najpomembnejsi vir za razvoj novega izdelka, saj lahko podjetje analizira vprasanja
potrosnikov in zadovolji njihove potrebe z razvojem novega izdelka (Kotler in drugi 2013,

276).

»Ko smo zakljudili stopnjo iskanja, moramo zbrane ideje in predloge za nove izdelke
pregledati in oceniti. To lahko opravi posebna strokovna komisija, ki jo sestavljajo sodelavci
raziskovalno-razvojnega oddelka, tehnoloske priprave dela, komercialne sluzbe (nabave in
prodaje), pa tudi financni strokovnjaki, saj je spreminjanje idej v nove izdelke najveckrat
povezano z denarnimi naloZzbami« (Potoc¢nik 2005, 182). »Namen ocenjevanja idej je ovreci
slabe ideje, kakor hitro je le mogoce, ker pac€ velja osnovno naéelo, da stroski razvoja izdelka
narascajo z vsako naslednjo stopnjo razvoja« (Kotler 1998, 327). »Ocenjevanje idej poteka
tako, da za vsako idejo pazljivo preu¢imo tehniéno izvedljivost, investicijska vlaganja, stroske
proizvodnje in dobi¢konosnost. Vsak kriterij ima drugacno »tezo«, vendar je

najpomembne;jsi kriterij vedno dobi¢konosnost« (Potoc¢nik 2005, 182).

7. 2 Razvijanje in testiranje koncepta izdelka

»Zanimive ideje moramo pretvoriti v koncepte izdelkov, ki jih je mozZno testirati« (Kotler
1988, 328). Pomembno je lociti med idejo o izdelku, konceptom izdelka in podobo izdelka.
Ideja izdelka je ideja, ki jo podjetje lahko potencialno razvije in ponudi trgu. Koncept izdelka
je podrobna razli¢ica ideje, ki je oblikovana po smiselnih potrosniskih Zeljah. Podoba izdelka
je pa nacin, kako potrosniki dojemajo dejanski ali potencialen izdelek (Kotler in drugi 2013,

279).
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»Vsako idejo za nov izdelek je mogoce pretvoriti v ve¢ konceptov izdelka. Najprej moramo
najti odgovor na vprasanje, kdo bo ta izdelek uporabljal. [...] Drugi¢, katero osnovno
prednost naj pri izdelku poudarimo? [...] Tretji¢, katera je osnovna prednost za uporabo tega
izdelka?« (Kotler 1998, 329). Testiranje koncepta novega izdelka poteka na vzorcni ciljni
skupini (Kotler in drugi 2013, 279) in »glavni cilj je, da podjetje ugotovi, katere zamisli za
oblikovanje izdelka so slabe in jih opusti. Opredelitev koncepta izdelka je neuspesna, Ce je
zamisel predstavljena tako, da si potencialni porabniki ne morejo predstavljati izdelka.
Posebno tezavno je testiranje koncepta storitev, saj je storitev neopredmetena in minljiva,
zato je testiranje storitve mozno le med njenim izvajanjem« (Potocnik 2005, 186). Vcasih je
dovolj, da podjetje fokusni skupini predstavi le besedo ali sliko novega izdelka, ¢eprav bolj
konkretna in fizicna predstavitev koncepta zviSa zanesljivost preverjanja (Kotler in drugi

2013, 280).

7. 3 Razvoj trzenjske strategije

»Vodja novega izdelka mora na tej stopnji izdelati nacrt trzenjske strategije, s pomocjo
katere bodo izdelek uvedli na trg« (Kotler 1998, 331), ki pa poteka na treh stopnjah. Najprej
moramo opisati ciljni trg, nacrtovano vrednost, prodajo, velikost trga in prodajne cilje za
prvih nekaj let. Na drugi stopnji moramo doloditi ceno izdelka, distribucijo in proracun za
prvo leto. Medtem ko tretja stopnja razvoja trzenjske strategije opisuje dolgorocno
nacrtovanje prodaje, zasluzka in trZenjske strategije (Kotler in drugi 2013, 280-281). Na tej
stopnji moramo »zbrati podatke in informacije o:
e Potrebah trga po takSnem izdelku in o znacilnostih, ki jih posamezni trini segmenti
pri¢akujejo oziroma si jih Zelijo od novega izdelka;
e Dejavnosti konkurence pri razvijanju podobnega izdelka;
e Potrebnih trzenjskih aktivnostih, prodajnih cenah, prodajnih pogojih ipd.« (Potocnik
2005, 183).

»Pri ugotavljanju potreb trga opredeljujemo velikost trznih segmentov za nov izdelek in

glavne znacilnosti izbranih trinih segmentov (kupno moc porabnikov, status, nakupno

vedenje, spol, starost, itd.)« (Potocnik 2005, 183).
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7. 4 Poslovna analiza

Ko vodstvo doloci koncept izdelka in trZenjsko strategijo, mora ovrednotiti privlacnost
ponudbe (Kotler in drugi 2013, 281). »Vodstvo trzenjskega oddelka mora ugotoviti ali bo
obseg prodaje dovolj velik, da bo prinesel zadovoljiv (na€rtovani) dobicek. Napoved
prihodnje prodaje je odvisna od tega ali gre za izdelek, ki ga porabnik kupi le enkrat,
ob¢asno ali pa ga kupuje pogosto (redno)« (Poto¢nik 2005, 183). Ce izdelek zadovoljuje cilje

podjetja, se lahko premakne na stopnjo razvoja (Kotler in drugi 2013, 281).

»Prodaja pri enkratnih nakupih na zacetku narasca, doseze vrh in se kasneje zmanjsuje, ko
se Stevilo moznih kupcev izérpa. Ker prihajajo na trg novi kupci, se prodaja ne bo zmanjsala
do nicle« (Potoc¢nik 2005, 183). Medtem ko se »pri izdelkih, ki jih porabniki kupujejo
pogosto, prodaja giblje skladno z Zivljenjskim ciklusom izdelkov, najprej narasca, doseze vrh

in se nato zmanjsuje, ko se na trgu pojavijo novi podobni izdelki« (Potoc¢nik 2005, 184).

»Napovedi prodaje sledi napoved pri¢akovanih stroskov in dobickov, ki jo pripravijo v

oddelkih za raziskavo in razvoj, proizvodnjo, trzenje in finance« (Kotler 1998, 336).

7. 5 Razvoj izdelka

Po predhodnem procesu razvijanja in zgodnjega ovrednotenja koncepta, podjetje obcasno
sprejme odloditev, da bodo dolo¢en koncept tudi razvili v fizi¢ni izdelek (Crawford in Di
Benedetto 2016, 277). »Do tega trenutka je izdelek obstajal le kot besedni zapis, risba ali pa

grobi prototip« (Kotler 1998, 338), medtem ko moramo

na tej stopnji razvijanja novega izdelka ugotoviti:

e Alilahko idejo za nov izdelek vklju¢imo v obstojeci proizvodnji proces;

e Ali so za izdelavo novega izdelka potrebne nove naloZbe (zgradbe, stroji,
orodja, naprave) in zaposlovanje novih delavcev;

e Ali lahko nabavimo surovine, materiale, polizdelke in energijo, ki so potrebni
za nov izdelek;

e Ali imamo za vlaganje v proizvodnjo novega izdelka potrebna financna

sredstva (Potocnik 2005, 185).
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Odlocitev o razvoju dolocenega koncepta lahko pride po konc¢anem testiranju koncepta in
obseznem pregledu financnih in operativnih odhodkov, ki so potrebni za izdelavo, hitro ali
pa zelo pocasi (Crawford in Di Benedetto 2016, 277). »Na tej stopnji se tudi pokazZe, ¢e bo
mozno idejo pretvoriti v izdelek v tehni¢nem in komercialnem smislu« (Kotler 1998, 338). Ta
stopnja je klju¢na pri izdelavi izdelka, zato ima napredek v tej fazi pozornost vodij vseh
oddelkov. Tehni¢no delo med protokolom in prototipom ni vec izolirano, zato vsi zaposleni
nestrpno pri¢akujejo kon¢ne rezultate oddelka raziskav in razvoja (Crawford in Di Benedetto
2016, 277). Oddelek raziskav in razvoja razvije in testira eno ali vec fizi¢nih verzij koncepta
izdelka ter upa, da bo razvil prototip izdelka, ki bo zadovoljil in navdusil potrosnike ter da bi
ga lahko razvili hitro in z nizkimi stroski (Kotler in drugi 2013, 281). »Ko vodstvo ugotovi, da
je delovanje izdelka v funkcionalnem in psiholoSkem smislu zadovoljivo, izdelek opremijo z
blagovno znamko, embalaZo in zacetnim programom trZenja, da bi ga testirali v okolju, ki je
za kupca pristno« (Kotler 1998, 339). »Oznaclevanje novega izdelka obsega izbiro imena
izdelka (blagovne znamke), ki je lahko naziv, simbol, stevilka ali tudi kombinacija omenjenih
elementov, s katerimi je izdelek natan¢no opredeljen in po katerih se loci od drugih izdelkov
iste uporabnosti« (Potoc¢nik 2005, 187). Poleg izbire blagovne znamke pa dandanes razvoj
vkljuuje pripravo prav vsega potrebnega za trienje izdelka, vklju¢no s financiranjem,

distribucijo, promocijo in tehni¢no sluzbo (Crawford in Di Benedetto 2016, 277).

Skupne dejavnosti razvojnega oddelka, oddelka za pripravo proizvodnje in
trZzenja se nanasajo na opredelitev koncepta izdelka in obsegajo:

e Dolocitev tehnicnih in trZnih funkcij novega izdelka;

e Dolocitev oblike, barve, dimenzije in embalaze;

e Dolocitevimena oziroma blagovne znamke;

e Dolocitev garancije in servisnih storitev (Potocnik 2005, 186).

Potencialna vloga izgleda novega izdelka pa je kljub vsem vcasih podcenjena, kar je lahko
razlog pomanjkanja razumevanja ali obcudovanja oblikovalcev oziroma celotnega
razvojnega oddelka s strani drugih oddelkov. Razvojni oddelek opravi temeljito

usposabljanje, da se naucijo oblikovati izdelke, ki dobro mehansko delujejo, ki so trajni,
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izdelani iz dostopnega materiala in privlac¢ni za potrosnike (Crawford in Di Benedetto 2016,

282).

Dolocitvi oblike, barve, dimenzije in embalaZze pravimo »konfekcija« novega
izdelka. »Konfekcija« vsakega novega izdelka je povezana z industrijskim
oblikovanjem, saj mora novi izdelek zadovoljiti kupce glede oblike, dimenzije,
kakovosti, nacina uporabe, celo barvnih odtenkov in embalaZe. Z vidika trZenja
mora dobra »konfekcija« zagotoviti ekonomsko proizvodnjo, prevoz in
manipulacijo z izdelki ter privlacnost (atraktivnost) glede videza, oblike, barve,

mode itd. (Potocnik 2005, 186).

7. 6 Testiranje izdelka na trgu

»Namen testiranja na trgu ali poskusnega testiranja je ugotoviti, kako se uporabniki in
trgovci odzovejo na ravnanje z izdelkom, njegovo uporabo, ponovni nakup resni¢nega
izdelka in na velikost trga« (Kotler 1998, 339). Ker »rezultate trZinega testiranja uporabljamo
pri odlocitvah o nadaljnjem spreminjanju in prilagajanju novega izdelka« (Potoc¢nik 2005,
189), omogoca trzno testiranje trznikom izkusnje s trzenjem izdelka pred veliko finan¢no
Skodo pri uvajanju izdelka na trg. Podjetju omogoca testirati izdelek in celoten trzni program
— ciljno strategijo in pozicioniranje, oglasevanje, distribucijo, ceno, branding, pakiranje in
stroSkovni pregled na vseh stopnjah (Kotler in drugi 2013, 282). »Trzno testiranje ali
poskusno trzenje naj da odgovor na vprasanje, kako bodo novi izdelek sprejeli trgovci in
porabniki. V ¢asu trinega testa poskusa podjetje odkriti tiste pomanjkljivosti izdelka, ki so
mu »uSle« na prejSnjih stopnjah, od ocenjevanja idej do tehnolosko-proizvodnega

razvijanja« (Potoc¢nik 2005, 187).

Pomembnost testiranja uporabe izdelka je jasna, saj kaze na nekaj klju¢nih konceptov
razvoja novega izdelka, in sicer na edinstveno dovrsen izdelek, odstotek ponovnega odkupa
izdelka in zahteve iz protokola (Crawford in Di Benedetto 2016, 332). »Namen trZznega
testiranja je tudi, da ugotovimo, kako trgovci in porabniki nabavljajo, ravnajo in uporabljajo

novi izdelek in koliksen bo dejanski trg za ta izdelek« (Potoc¢nik 2005, 188). V primeru, da
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koncni uporabniki niso zadovoljni z izdelkom oziroma njegovo uporabo, mora podjetje

izdelek ponovno vrniti v razvojni oddelek (Crawford in Di Benedetto 2016, 332).

S trznim testiranjem novega izdelka navadno izbiramo:

e Podatke, ki jih dajejo porabniki o imenu, tehnicni izvedbi, kakovosti,
funkcionalnosti, videzu, embalaZi, dimenziji, barvi in drugih znacilnostih novega
izdelka;,

e Podatke o odzivu porabnikov na prodajno ceno, iz cesar sklepamo na
dejansko moznost prodaje;

e Podatke o uspesSnosti prodajnopospesevalnih akcij, oglasevanja in servisnih
storitev;

e Podatke o ucinkovitosti trznih poti (lastna prodajna mreZa, posredniki,

trgovina na debelo in na drobno) (Potocnik 2005, 189).

»Obseg testiranja na trgu je odvisen na eni strani od viSine nalozb in tveganja, na drugi

strani pa od ¢asovne omejitve in stroSkov raziskave« (Kolter 1998, 340).

TrZni test moramo dobro pripraviti in izbrati taksen vzorec preskusevalcev, ki bo
kar najbolje predstavljal prihodnji segment porabnikov. Cim vedji je vzorcev, tem
boljsi bodo rezultati trznega testa, vendar se z veCanjem vzorca povecujejo tudi
stroski testiranja. Zato z doloCenim tveganjem obicajno izberemo manjsi vzorec,
ki je dovolj reprezentativen oziroma zadovoljivo zajema populacijo vseh mozZnih

porabnikov trznega segmenta (Potocnik 2005, 187-188).

»TrZni test lahko traja od nekaj dni do nekaj mesecev, odvisno od vrste novega izdelka, ki ga

testiramo. Zato moramo predvideti:

Cas, v katerem bomo izvajali trzni test;
Trajanje trznega testa;

Stroske, ki bodo nastali pri testiranju« (Poto¢nik 2005, 188).
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7. 7 Uvedba izdelka na trg

»Testiraje trga verjetno zagotovi dovolj podatkov, na osnovi katerih potem vodstvo odloc¢a o

uvedbi novega izdelka« (Kotler 1998, 344).

Pri tem so pomembni odgovori zlasti na naslednja vprasanja:

» KDAJ? (Cas): Dolocitev ¢asa za vstop izdelka na trg je pri koncni uvedbi izdelka
kriticna tocka.

» KIE? (geografska usmeritev): Podjetje se mora odlociti, na katerih obmocjih bo
prodajalo in dolociti strategije prostorske Siritve prodaje.

» KAKO? (nacin vstopa): Podjetje mora oblikovati strategijo uvajanja novega
izdelka na trg in dolociti tudi program trZenja za njegovo uvajanje (Potocnik

2005, 189).

8 STUDIJA PRIMERA

8. 1 Opredelitev problema

»Vsako novo desetletje zahteva od vodstva podjetja, da znova razmisli o svojih strategijah,
ciljih in delovanju. To, kar je Se vCeraj veljalo za zmagovito poslovno nacelo, lahko zaradi
hitrih sprememb naenkrat zastari« (Kotler 1998, 2). Podjetje mora biti neprestano
inovativno in se prilagajati hitro spreminjajoéem se okolju, v kolikor Zeli biti uspesno na trgu
in imeti konkurenc¢no prednost. Prav tako mora biti podjetje dobro v razvoju novih izdelkov,
in sicer v razvoju originalnega izdelka, nadgradnji Ze obstoje¢ega izdelka, spremembi
znacilnosti izdelka ali pa v razvoju nove blagovne znamke (Kotler in Armstrong 2006, 274).
Izdelki so velikokrat odvrzeni, ker niso ve¢ v modi ali pa zato, ker si potrosniki Zelijo biti v
¢asu z novimi tehnoloskimi napredki, kljub temu da njihov sedanji izdelek Se vedno deluje
(Cox in drugi 2013, 21). Z narascanjem negotovosti in kompleksnosti trga narascajo tudi
potrebe po veéjem Stevilu informacij, zato je pomembno, da zaposleni razvojnega podjetja
razvijejo dobre spretnosti za obdelavo informacij in njihovo integracijo v sam razvoj izdelka
(Tushman in Nadler v Jimenez-Castillo in Sanchez-Perez 2013, 3). Klju¢ do uspesnega razvoja

novega izdelka sta zagotovo interna in eksterna dvosmerna komunikacija, in sicer
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komuniciranje in izmenjava znanja med zaposlenimi in njihovimi potrosniki ter

komuniciranje in izmenjava znanja med zaposlenimi razli¢nih oddelkov v podjetju.

Dandanes je vedno vec podjetij usmerjenih na potrosnika in njihovo vkljuéevanje v razvojni
proces novega izdelka (Lorenzo-Romero in drugi 2014, 384), saj imajo znacilnosti izdelka
pomembno vlogo pri ustvarjanju izkuSenj in Custev pri potroSniku (Gobe 2007, xi). V
tradicionalnem modelu razvoja novega izdelka je edina vloga potrosnikov imeti potrebe, ki
jih nato podjetja identificirajo in izpopolnijo z izdelavo novih izdelkov (Von Hipper 2005, 1),
medtem ko imajo dandanes potrosniki bolj aktivno in vplivno vlogo v procesu ustvarjanja,
saj imajo na voljo vec alternativ in informacij. Podjetja so tako prisiliena odstopiti korak
stran od njihovega tradicionalnega pristopa in svojo osredotoenost preusmeriti iz podjetja
na potrosnika ter tako postati bolj konkurencna (Prahalad in Ramaswamy v Lorenzo-Romero
in drugi 2014, 384). Fenomen, da so nekateri uporabniki sposobni in motivirani za inovacije
ter pripravljeni deliti svoje ideje s podjetji, ni nov in je Ze v veliki meri dokumentiran (Von
Hippel 2005). Vodstvo podjetja bi moralo aktivno spodbujati zaposlene oddelka raziskav in
razvoja, da uporabijo svoje strokovno znanje in izkusnje ter pomagajo potrosnikom razviti
nove in primerne izdelke (Chang in drugi 2014, 118). Inovativni uporabniki so velikokrat
oznaceni kot »vodilni uporabniki«, saj so glede pomembnih trendov na trgu pred vecino
uporabnikov njihove populacije in pricakujejo relativno visoke koristi od razresitve potrebe
(Von Hipper 2005, 4). Vklju¢evanje »glasu potrosnikov« v zgodnjih fazah procesa razvoja
novega izdelka je bilo tako prepoznano kot klju¢ni del uspeha razvoja novega izdelka (Van
Kleef in drugi 2005, 181). Kljub temu pa je glavna ovira, s katero se soocajo podjetja pri
aktivnem vkljuéevanju potrosSnikov v sam proces razvoja novih izdelkov, dejstvo, da je
soustvarjanje mogoce le z usposobljenimi potrosniki, ki so pripravljeni sodelovati in odkrito
deliti svoje ideje in znanje s podjetjem, kot tudi posteno ovrednotiti Ze obstojece izdelke in

nove ideje (Fuller in drugi v Lorenzo-Romero in drugi 2014, 384).

Pri razvoju novega izdelka in uspehu izdelka na trgu je izredno pomembna tudi dvosmerna
komunikacija, izmenjava znanja, informacij in izkuSenj med zaposlenimi v razli¢nih oddelkih
v podjetju. Ocenjevanje uspesnosti inovacij in donosnosti novih idej s strani podjetja je velik
izziv. Podjetja, ki se zanasajo na informacije svojih zaposlenih, povecujejo proces inovacije,

saj tako zagotovijo uspesen razvoj inovativnih izdelkov, povecajo uspesnost, pravocasnost in

55



ustvarjalnost novih izdelkov ter s tem ustvarijo prednosti novemu izdelku na trgu (Jimenez-
Castillo in Sanchez-Perez 2013, 3). Z medoddel¢no interakcijo zaposleni prispevajo k novim
idejam in tehnologijam, povecujejo izmenjavo informacij in prepoznajo potencialne
probleme. Tudi v zgodnji stopnji razvoja izdelka interakcije med zaposlenimi pripomorejo k
skupnem reSevanju dejavnosti, spreminjajo in dopolnjujejo izdelek, zadovoljujejo
zahtevnosti kupca ter zmanjsujejo financne stroske in Zivljenjski ciklus izdelka (Yushan in
Lavin 2012, 1250013-4). Informacije, ki jih storitveni oddelki posredujejo razvojnemu, se
nanas$ajo na ucinkovitost izdelka, estetiko izdelka in ergonomijo izdelkov (varnost, lagodje,
itd.) ter so kljuénega pomena za inovativen razvoj izdelka oziroma lahko pomagajo pri

izboljSavi Ze obstojecega izdelka (Antioco in drugi 2008, 506).

Integracija oddelka za raziskave in razvoj ter oddelka trzenja je najboljSi znak uspesSnosti
inovacije (Garcia 2011, 21). Pri raziskavi, ki so jo naredili Frain, Kline in Duhovnik, se je
organizacijska klima izkazala za pomemben dejavnik, ki vpliva na integracijo oddelka trzenja
in raziskav in razvoja ter prav tako na stopnjo uspesnosti novega izdelka (Fain in drugi 2011,
608). Strategije podjetja in zaznavanje podjetja okoljske negotovosti vplivajo na potrebo po
sodelovanju oddelka za raziskave in razvoj ter oddelka za trzenje. Dejavniki, povezani z
organizacijsko zasnovo in podporo viSjega vodstva skupaj z druzbenokulturnimi razlikami
med oddelkoma, lahko vplivajo na raven povezanosti, ki jo organizacija doseze. Vrzel med
potrebovano in dosezeno povezanostjo lahko vpliva na uspeh inovacije (Gupta in drugi

1986, 7).

V nadaljevanju bom na primeru slovenskega podjetja Sensilab, ki se ukvarja z razvojem
novih izdelkov, ugotavljala, koliko se slovensko podjetje v praksi posveca dvosmerni
komunikaciji s potrosniki ter izmenjavi znanja in informacij med zaposlenimi razlicnih

oddelkov v podjetju med razvojem novega izdelka.

8. 2 Raziskovalno vprasanje in hipoteze

Moje raziskovalno vprasanje v magistrskem delu je opredeljeno kot:
»Ali pri razvoju novega izdelka dvosmerna komunikacija razvojnega oddelka podjetja z

interno javnostjo in potrosniki vpliva na uspesnost izdelka na trgu?«
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Na raziskovalno vprasanje bom poskusala odgovoriti z naslednjimi hipotezami:

H1: Z vecanjem strokovnosti oddelka raziskav in razvoja pri razvoju novega izdelka, se
veca zaupanje drugih oddelkov v podjetju.

H2: Z vecanjem strokovnosti drugih oddelkov v podjetju pri razvoju novega izdelka, se
veca zaupanje oddelka raziskav in razvoja.

Ustvarjanje znanja pomembno in pozitivno vpliva na rezultate novega izdelka na trgu (Chang
in drugi 2014, 115). Sodelovanje in konstruktivna komunikacija med razlicnimi oddelki v
podjetju je klju¢na za razvoj novega izdelka. Nonaka (1994) je dejal, da s pomocjo interakcije
med posamezniki, t. i. socializacije, zaposleni oddelka raziskav in razvoja delijo in
izmenjujejo svoje znanje z drugimi oddelki v podjetju, kar zaposlenim pomaga razviti skupno
razumevanje za ideje o novem izdelku in sredstvo za trZenje novega izdelka. Tudi Chang,
Hung in Lin (2014) so izpostavili, da socializacija sluzi kot mehanizem izmenjave kreativnega
dialoga in pomaga pri ustvarjanju inovativnega izdelka. S pomocjo formalne interakcije, t. i.
eksternalizacije, zaposleni razli¢nih oddelkov skupaj pretvorijo ideje v jasen koncept novega
izdelka. Za ucnikovito komunikacijo med oddelki mora podjetje ustvariti ozraéje za
komunikacijo in upostevati razlicne poglede in znanje razli¢nih oddelkov v podjetju. Klju¢ za
skupno sodelovanje je prav gotovo zaupanje med zaposlenimi, ki se krepi s strokovnostjo
posameznikov. Schulze in Hoegl (2008) sta dejala, da se oddelek raziskav in razvoja seznani z
dosegljivim znanjem drugih zaposlenih v podjetju s pomocjo t. i. internalizacije in tako
ustvarja novo znanje. Zdrav delovni odnos med razlicnimi oddelki v podjetju vpliva na
uspesnost izdelka na trgu, zato mora vsako podjetje strmeti k sodelovanju in zaupanju med

razliénimi zaposlenimi v podjetju.

Zaupanje med zaposlenimi se gradi tudi z internim marketingom, saj kot pravi Jancic¢ (1990),
lahko le zadovoljni in podjetju pripadni zaposleni izdeljujejo dobre izdelke. Z znanjem in
strokovnostjo lahko vodje razlicnih oddelkov podajo jasne smernice in vizijo drugim
zaposlenim ter s tem krepijo obcCutek ponosa in pripadnosti med zaposlenimi. Jaworski in
Kohli (1993) sta izpostavila tudi vpliv medsebojne interakcije med oddelki v podjetju, pri
¢em je medoddel¢ni konflikt perec dejavnik, ki zavira komunikacijo in sodelovanje med
zaposlenimi, kar posledi¢no vpliva tudi na nezaupanje med razlicnimi oddelki v podjetju in

slabsim sodelovanjem. Tudi povezanost med oddelki vpliva na hiter trini odziv, saj
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sodelovanje oddelkov pozitivho vpliva na izmenjavo in uporabo informacij pri razvoju
novega izdelka. Argyris (v Jaworski in Kohli 1993) pravi, da nezaupanje med zaposlenimi
onemogoci prosti tok izmenjave informacij, kar posledi¢no vpliva na neucinkovitost
skupinskih procesov. Tako dober razvoj novih izdelkov zahteva skupen trud in sodelovanje
celega podjetja. Kot sta dejala Asif in Sargeant (v Jimenez-Castillo in Sanchez-Perez 2013) se
s pomocjo internega komuniciranja med zaposlenimi vzpostavijo odnosi v podjetju za
lajSanje prenosa informacij k posameznikom in identifikacijo zaposlenih z vrednotami
podjetja. Sodelovanje med oddelkom raziskav in razvoja ter oddelkom trZenja so preucevali
Ze Gupta, Rai in Wilemon (1986), ki so ga oznacili kot najpomembnejsega, in opozorili, da

vpliva na uspeh razvoja novega izdelka.

H3: Z vecanjem strokovnosti zaposlenih v podjetju pri razvoju novega izdelka, se veca
zaupanje potrosnikov v samo podjetje.

Strokovnost zaposlenih pri razvoju novega izdelka in informiranje trga o novem izdelku
povecuje inovativnost in uspeSnost novega izdelka na trgu. Sposobnost zaposlenih
prepoznati Zelje in vrednote potrosnikov ter implementiranje le-teh v razvoj novega izdelka,
poveluje zaupanje potro$nikov v zaposlene razvojnega podjetja. Stevilni strokovnjaki (Kotler
1998; Narver in Slater 1998; Kohli in Jaworski 1990; Deshpande, Farley, Webster, McNamara
in drugi) so izpostavili pomembnost usmerjenosti podjetja na potrosnike in vkljuevanja
potrosnikov v sam razvoj novih izdelkov. Razumevanje svojih potros$nikov je klju¢ do trznega
uspeha in konkurencne prednosti, ki temelji na zaupanju in zvestobi potrosnikov v dotic¢no
podjetje. Zaposleni razvojnega podjetja in drugih oddelkov v podjetju morajo znati
prepoznati Zelje in zahteve ciljnega trga ter s pomocjo stroke vkljuditi resitve na le-te v sam

izdelek.

H4: Med strokovnostjo in zaupanjem oddelka raziskav in razvoja do drugih oddelkov ter
strokovnostjo in zaupanjem drugih oddelkov v podjetju do oddelka raziskav in razvoja ni
pomembnih razlik.

Jasna in konstruktivna dvosmerna komunikacija med oddelkom raziskav in razvoja ter
drugimi oddelki v podjetju je klju¢ za uspeh novega izdelka na trgu. Dobro sodelovanje je
mogoce le, Ce sta obe strani pripravljeni enotno deliti informacije, ideje in znanje z drugimi

zaposlenimi v podjetju ter strmeti k skupnem uspehu. To je mogoce doseci le, ¢e je med
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zaposlenimi razlicnih oddelkov v podjetju trda vez in zaupanje, ki ga je mogoce dosedi z
razlicnimi nacini ustvarjanja organizacijskega znanja. V kolikor bi le en oddelek zaupal
zaposlenim v drugih oddelkih v podjetju in zaupanje ne bi bilo obojestransko, bi lahko prislo
do nesoglasij, konfliktov in neuspeha pri razvoju novega izdelka. Razvoj novih izdelkov je
obravnavan kot dvoumen poloZaj. Nacin, kako se vodilni oddelka raziskav in razvoja ter
trzenja spopadajo z negotovostjo vpliva na kvaliteto njihovega odnosa (Gupta in drugi 1986,
13). Massey in Kyriazis sta ugotovila, da pogosta komunikacija pomaga vodjem razumeti
jezike drugih in njihov Zargon ter da lahko spodbuja funkcionalni konflikt, zato naj visje
vodstvo spodbuja sodelovalne oblike komuniciranja prek rednih, formalnih izmenjav porocil
in spodbuja interakcijo iz oci v o€i. Vodstvo trZzenja lahko tudi zahteva, da preZivijo dolocen

del svojega Casa v oddelku za raziskave in razvoj (Massey in Kyriazis 2006, 7).

H5: Med strokovnostjo in zaupanjem med razlicnimi oddelki razvojnega podjetja ter
strokovnostjo in zaupanjem potrosnikov v razvojno podjetje obstajajo pomembne razlike.

Ze Kotlar (1998) je opozoril na pomembnost usmerjenosti podjetja na potrosnika in dejal, da
se uspesSen razvoj novih izdelkov lahko zacne s temeljitim razumevanjem Zelja in vrednot
potrosnikov. Usmerjenost na potrosnika podjetju omogoca poiskati nove nacine reSevanja
tezav potrosnikov in ustvariti nove, inovativne izdelke, ki bodo zanimivi za ciljno skupino.
Med drugimi tudi Naver in Slater (1998) ter Kohli in Jaworski (1990) izpostavljajo, da je
sposobnost podjetja prepoznavanje Zelja potrosnikov in odziv na trg klju¢ do uspesnosti
novega izdelka na trgu. Zaposleni s strokovnostjo prepoznajo Zelje in vrednote trga ter z
zaupanjem svojim potrosnikom, podjetje gradi na svoji prepoznavnosti med ciljno publiko in
krepi zaupanje potrosnikov v strokovnost zaposlenih. Tudi Deshpande, Farley in Webster so
opredelili usmerjenost na potrosnike kot konkurenéno in trzno prednost podjetja.
Vklju€evanje in sodelovanje podijetja s potrosniki ima tako pozitiven vpliv na sam proces

razvoja novega izdelka, kot tudi na uspesnost izdelka na trgu.

Vklju€evanje potrosnikov v sam proces razvoja novega izdelka se dandanes posluzuje ze
veliko podjetij, saj potrosniki najbolj sami vedo, kaj si Zelijo in kaj rabijo. Soustvarjanje
izdelka s potrosniki, podjetju pridobi konkuren¢no prednost, zaupanje ciljnega trga ter
zveste potrosnike, kar vpliva na uspeh novega izdelka na trgu. Lorenzo-Romero,

Constantinides in Brunink (2014) so opozorili, da se podjetje z vklju¢evanjem potrosnikov v
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sam proces razvoja novega izdelka izogne dvoumnosti in nejasnosti, zato lahko potrosniki
zaznajo podjetje kot inovativno, dobro strokovno podkovano in vredno zaupanja. S
sodelovanjem potrosnikov in podjetja pri razvoju novega izdelka se je ukvarjal Ze Von Hipper
(2005), ki je izpostavil, da so tako potrosniki postali aktivni partnerji pri razvoju novega
izdelka in ne le pasivni opazovalci. Kljub vsemu pa morajo biti v prvi vrsti prav potrosniki
motivirani za sodelovanje pri dejavnostih soustvarjanja (Lorenzo-Romero in drugi 2014,

395), zato morajo zaupati zaposlenim v podjetju in verjeti v njihovo strokovno sposobnost.

H6: Zaznavanje strokovnosti pomembno vpliva na zaupanje med oddelkom raziskav in
razvoja ter drugimi oddelki v podjetju.

Oddelek raziskav in razvoja drugace vidi in interpretira informacije kot drugi oddelki v
podjetju, zato je jasna komunikacija zelo pomembna pri razvoju novega izdelka. Razlike med
razlicnimi oddelki v podjetju se kazejo pri medoddel¢nem konfliktu, ki po mnenju Ruekerta
in Walkerja zavirajo jasno komunikacijo med oddelki. Medoddel¢ni konflikt je lahko

posledica Zelja posameznih oddelkov, da bi bili najboljsi in najpomembnejsi.

Pri zaznavanju strokovnosti pri razvoju novega izdelka sta pomembni tudi kompleksnost in
formalizacija podjetja. Inovativha podjetja imajo vel¢ strokovnjakov in tako vecjo
kompleksnost, zato je pomembna tudi formalizacija podjetja, ki doloéa pravila in postopke
izvajanja delovnih nalog. S tem so se ukvarjali Ze Kahn, Dashpande, Gupta in drugi ter

opozorili, da formalizacija zmanjsa dvoumnost, vendar povecuje konflikte.

8. 3 Predstavitev podjetja

Podjetje Sensilab je »vodilni ponudnik izdelkov za dolgo, aktivno in zdravo Zivljenje«

(Sensilab), ki proizvaja lastna prehranska dopolnila in zdravila brez recepta.

Sensilabova zgodba sega v leto 1933, ko sta gospoda Scott in Bowne, v
prepricanju, da mora farmacevtska panoga pomagati ljudem, leta 1933
ustanovila svoje faramacevtsko podjetje v Varsavi. To podjetje, ki je v tem Casu
postalo eden najvecjih poljskih specialistov za razvoj zdravil in prehranskih

dopolnil, so vec kot 70 let pozneje prevzeli ocetje Sensilaba, Marko DolZan, Bojan
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S¢ukovt in Branko Belci¢ (Sensilab),

ko so zapustili eno najvecjih slovenskih farmacevtskih podjetij — Lek. »Ustanovili so podjetje
v Sloveniji in tam tudi vzpostavili prvo lastno proizvodnjo in nato Se kupili poljsko podjetje, ki

se je takrat imenovalo Polfa Lodz« (Sensilab).

Podjetje Sensilab nudi razlicne izdelke, ki ponujajo celovito resitev za zdravstvene tezave in
zagotavljajo boljSo kakovost Zivljenja. »lzdelki Sensilab so rezultat upoStevanja svetovnih
tehnoloskih in znanstvenih meril in spoznanj ter vsebujejo najkvalitetnejSe in varne
farmaciji in prehranski panogi, kot so GMP, HACCP in ISO standard. Kakovost izdelkov je zato
enaka kot kakovost zdravil« (Sensilab). Vse izdelke razvijajo v dveh lastnih razvojnih centrih,
ki so razviti v skladu z najnaprednejSimi mednarodnimi tehnoloskimi in zdravstvenimi merili
in inovacijami (Sensilab). »lzdelki so namenjeni reSevanju posledic, ki jih prinese cas,
dednost ali nezdrav nacin zZivljenja« (Sensilab.si facebook). V podjetju Sensilab pravijo, da
»niso le izdelki, temvec celostna podpora, ki vam pomaga do dolgega, aktivnega, sre¢nega in

zdravega Zivljenja« (Senislab).

»Skupina Sensilab je danes neposredno prisotna v Italiji, Sloveniji, Hrvaski, Romuniji in na
Poljskem, nasi izdelki pa se prodajajo $e v Avstriji, Nem¢iji, Spaniji, Irski, Rusiji, 1zraelu, Srbiji,

Ukraini in Se drugje« (Sensilab).

V Sloveniji je njihove izdelke mo¢ kupiti tako v njihovih lastnih trgovinah »Sensilab misli
Zdravo« v razli¢nih trgovskih centrih po Sloveniji kot tudi prek spletne in telefonske prodaje

ter partnerskih trgovin.

8. 4 Metodologija oz. metoda preucevanja

Glede na izbran teoretski okvir in zastavljeno raziskovalno vprasanje, sem pri empiricnemu
delu naloge uporabila kvantitativno metodo raziskovanja — vprasalnik, ki sem ga povzela po
znanem vprasalniku Parasuramana, Zeithaml in Berryju (v Zeithaml in drugi 2009, 152-154).

Vprasalnik se nanasa predvsem na odnose in razmerja med razliénimi delezniki (npr. med
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zaposlenimi in potrosniki) ter oceni prednosti in slabosti odnosov. Preucevanje kakovosti
storitev je potrebno za ugotavljanje pomanjkljivosti in dolocanje izboljSav podjetja.
Vprasalnik prav tako spremlja delovanje storitev, primerja storitve podjetja s konkurencnimi
podjetji, dolota povezavo med zadovoljstvom in vedenjem ter oceni verzeli med
pricakovanji in dojemanjem potrosnikov. Tako imenovana SERVQUAL lestvica je bila prvic
objavljena leta 1988 in skozi leta veckrat dopolnjena. Dandanes lestvica vsebuje 21
zaznavnih postavk, ki so razdeljene v pet dimenzij kakovosti storitve, in postavke pri¢akovanj

(Zeithaml in drugi 2009, 151-154).

Vprasalnik sem prilagodila za tri ciljne skupine — oddelek raziskav in razvoja podjetja
Sensilab, druge oddelke v podjetju Sensilab in potrosnike. Vsi vprasalniki so sestavljeni iz
zaprtega tipa 33 oz. 36 trditev in razdeljeni v pet posameznih sklopov, ki jih je potrebno
ovrednotiti s pomocjo merske lestvice od 1 do 7. Vrednost 1 oznacuje s trditvijo »Se sploh
ne strinjam« in vrednost 7 oznacuje s trditvijo »Se popolnoma strinjam«. Anketiranci so
izpolnjevali spletni vprasalnik, pri katerem zaposleni oddelka za raziskave in razvoj ter drugih
oddelkov v podjetju niso bili seznanjeni, da reSujejo razlicne vprasalnike in se med seboj
ocenjujejo. Prav tako zaposleni v podjetju niso bili obveséeni, da bodo tudi njih ocenjevali
potrosniki, medtem ko potrosniki niso vedeli, da se zaposleni med seboj ocenjujejo. Na vsaki
strani spletnega vprasalnika je bila le ena trditev, ki so jo morali anketiranci ovrednotiti, in se
niso mogli vracati nazaj na prejSnjo trditev in svoj odgovor spremeniti. Vprasalnik je bil
anonimen in trditve na spletu niso bile razdeljene po sklopih, da naslovi sklopov ne bi

vplivali na odgovor na vprasanje.

Prvi sklop Verodostojnost vkljuuje pet trditev, ki se nanasajo na hitrost in inovativnost

zaposlenih podijetja Sensilab pri razvoju novega izdelka ter na pravocasnost in toc¢nost

razvoja novega izdelka.

Drugi sklop Odgovornost vkljucuje Stiri trditve, ki se nanasajo na odgovornost zaposlenih pri
razvoju novega izdelka do svojih sodelavcev oziroma potrosnikov, hitrost njihove storitve in
obvescanje drugih o samem razvoju, pripravljenost na pomoc in odziv na proSnjo oziroma

zahtevo drugih zaposlenih ali potrosnikov.
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Tretji sklop Samozavest in obljube vkljucuje Stiri trditve, ki se nanasajo na obcutke, ki jih pri

razvoju novega izdelka zaposleni dajejo svojim sodelavcem, in sicer ali jim zaupajo, ali se pri
medsebojnem sodelovanju pocutijo varno, so sodelavci do njih vljudni in spostljivi ter
strokovno dobro usposobljeni za sam razvoj novega izdelka. Medtem ko potrosniki pri tem
sklopu ocenjujejo izdelke podjetja Sensilab, in sicer ali jim zaupajo ali se ob uporabi pocutijo
varno ali menijo, da so zaposleni podjetja Sensilab vljudni, spostljivi in dobro strokovno

usposobljeni za razvoj novih izdelkov.

Cetrti sklop Empatija vkljuuje pet trditev, ki opisujejo posameznikovo zmoZnost osebne
pomodi in individulane pozornosti drugim zaposlenim oziroma potroSnikom, razumevanje in

iskrenost do drugih sodelavcev in potrosnikov.

Pri petem sklopu Fizi¢ni dokazi so zaposleni v podjetju Sensilab ocenjevali urejenost
sodelavcev, prostorov, tehnologijo in privlacnost izdelkov. Medtem ko so potrosniki
ocenjevali podjetje kot celoto, in sicer ali ima Sensilab sodobno in moderno tehnologijo,
urejene zaposlene in trgovino, privlacne izdelke in zanimive komunikacijske kanale (spletno

stran in socialna omrezja).

V zadnjem delu vprasalnika sem preverjala ujemanje izjav pri¢akovanj in dojemanj, ki se
nana$ajo predvsem na iskrenost in zainteresiranost zaposlenih, hitrost razvoja in odziv na

spremembe na trgu ter dober in inovativen razvoj novih izdelkov.

Pri sami analizi in preverjanju hipotez sem sklope zdruzila pod dve spremenljivki, in sicer
zaupanje in strokovnost, ki se mi glede na teoretski okvir magistrskega dela zdita kljucni za
uspesnost izdelka na trgu. Pod zaupanje sem vmestila sklopa Samozavest in obljube ter
sklop Empatija, medtem ko sem pod strokovnost vmestila tri sklope — Verodostojnost,

Fizi¢ni dokazi in Odgovornost.

Zaupanje je klju¢no za medosebno komunikacijo in sodelovanje med zaposlenimi v podjetju,
kot tudi uspesnost izdelka na trgu, saj se potrosniki odlocijo za nakup izdelka podjetja, ki mu
zaupajo. Kot je Ze dejal Kotler (1998, 360), izdelek postane uspeSen na trgu, ko pridobi

zaupanje SirSe javnosti in vstopi na trg Se veC porabnikov, ki izdelek kupijo. Podjetje mora
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biti tako neprestano v tesnem delovnem odnosu s potroSnikom, saj je za vspostavitev
medsebojnega odnosa za nedoloéen ¢as, potrebno skupno sodelovanje. Tako Cannon in
Homburg (v Yushan in Lavin 2012, 1250013-4) kot tudi Ramasamy (v Yushan in Lavin 2012,
1250013-5) so poudarili, da je pogoj za tesen odnos medsebojno zaupanje ter kvalitetne in
pogoste komunikacije. V kolikor podjetje Zeli vzpostaviti dolgoro¢ne odnose s potrosniki,
mora z njimi vzpostaviti Custvene povezave (Gobe 2001, 306), ki jih mora razvojni oddelek

podjetja integrirati v izdelek (Gobe 2001, 112).

Za uspesSnost razvoja izdelka je zagotovo pomembno tudi medosebno in medoddel¢no
sodelovanje, komunikacija in zaupanje zaposlenih v podjetju. Felton in Levitt navajata, da je
za podjetje klju¢no, da vodja oddelka pridobi zaupanje in sodelovanje vodij drugih oddelkov,
saj s tem zmanjSa konflikte in spodbuja sodelovanje (Kohli in Jaworski 1990, 9).

Medoddeléne dinamike temeljijo tudi na idejah drugih oddelkov, saj lahko nizka skrb za

ideje posameznikov drugih oddelkov ovira Siritev trznih informacij med oddelki, kot tudi
omejuje odzivnost posameznikov na trzne informacije, ki so bile pridobljene s strani drugih

oddelkov (Kohli in Jaworski 1990, 10).

Podjetja morajo biti v koraku s ¢asom ter znanje in ideje svojega razvojnega oddelka
uporabiti za razvoj inovativnih izdelkov in storitev, saj lahko le tako dalj ¢asa ostanejo
zanimiva za potrosSnike in njihovi izdelki dosegajo na trgu uspeh. Strokovnost oziroma
znanje zaposlenih je tako vir konkurenc¢ne prednosti (Yushan in Lavin 2012, 1250013 -2),
zato je izziv ustvariti organizacijo, ki ima sposobnost zaznati potrebo po temeljnih
spremembah in uspesSno posluje s skladno strategijo, znotraj katere je moinost stalne
inovacije — sposobnost za razvoj novih ali izboljSanih izdelkov in njihovo uvajanje na nove
trge (Aaker in McLoughlin 2007, 336). Ve¢namenski proces razvoja novega izdelka vkljucuje
Stevilne dejavnosti, ki jih izvajajo skupine z razliénimi sposobnostmi, znanjem, viri,
kompetencami in kulturami (Fain in drugi 2011, 559). Nonaka (v Yushan in Lavin 2012,
1250013-4) poudarja, da so uspesni inovatorji podjetja, ki lahko razvijajo izdelke in hkrati
upravljajo znanje ucinkovito in uspesno. Novo znanje in strokovnost se vedno zacne s
posameznikom, ki je preoblikovano v organizacijsko znanje in je koristno za podjetje kot
celoto (Nonaka 1991, 97). Medfunkcionalen delovni odnos je Se posebej pomemben med

razvojem novega izdelka, saj spreminjanje abstraktne ideje v otipljive izdelke vsebuje
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soodvisne strokovnjake, ki zagotavljajo in izmenjavajo informacije, znanje in denar
(Lawrence in Lorsch 1967, Olson Walker in Ruekert 1995 v Massey in Kyriazis 2006, 3).
Vodstvo mora spodbujati oddelek raziskav in razvoja, da delijo in nabirajo znanje,
povecujejo moznost za novosti in se s pomocjo dela ucijo (Chang in drugi 2014, 117). Zdrav
delovni odnos med razvojnim oddelkom in ostalimi zaposlenimi prispeva k uspesnosti
inovacij (Antioco in drugi 2008, 513), saj znanje storitvenega oddelka dopolnjuje interno

znanje razvojnega oddelka (Rindfleisch in Mavar v Yushan in Lavin 2012, 1250013-9).

Kot Ze opisano v teoretskem delu naloge, sta strokovnost in zaupanje pomembna tudi za
soustvarjanje med potrosniki in podjetjem pri razvoju novega izdelka. Soustvarjanje velja za
zanesljiv vir konkurenc¢ne prednosti, ¢eprav se vecino podjetij Se vedno sooca z izzivom
iskanja potrosnikov, ki so z njimi pripravljeni odkrito sodelovati ter deliti svoje znanje in
ideje (Lorenzo-Romero in drugi 2014, 383). Koristi, ki jih ima podjetje od soustvarjanja, so
jasnost in izogib dvoumnosti (Lorenzo-Romero in drugi 2014, 384), zato lahko podjetje na
trgu pricakuje pozitivhe povratne informacije, ¢e nov izdelek zadovolji unikatne Zelje oz.
potrebe potrosnika (Cooper v Chang in drugi 2014, 110) in zdi se logi¢no, da potrosniki, ki
aktivno sodelujejo pri procesu razvoja, podjetje tudi »nagradijo« na primer s svojo

lojalnostjo (Sawhney in Sheth v Fuchs in Schreier 2011, 19).

8. 5 Demografski podatki

Prvi vprasalnik je bil namenjen oddelku raziskav in razvoja podjetja Sensilab, s pomocjo
katerega so zaposleni oddelka ocenjevali zaposlene drugih oddelkov v podjetju. Ta
vprasalnik je resilo Sest zaposlenih podjetja Sensilab, med katerimi so bile tri Zenske in trije
moski. Kar pet zaposlenih pripada starostni skupini med 31 in 50 let, kar predstavlja 83,33 %,

medtem ko je en zaposlen star med 51 in 70 let.

Drug vprasalnik namenjen drugim zaposlenim podjetja Sensilab, s pomocjo katerega so
ocenjevali zaposlene v oddelku raziskav in razvoja, je izpolnilo 12 zaposlenih, med katerimi
je bilo osem Zensk in Stirje moski. Deset zaposlenih pripada starostni skupini med 31 in 50

let, medtem ko je en zaposlen star med 19 in 30 let ter en med 51 in 70 let.
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Tretji vprasalnik, ki je bil namenjen potroSnikom in s pomocjo katerega so ocenjevali
podjetje Sensilab, so izpolnili 103 ljudje, med katerimi je bilo kar 83 Zensk, kar predstavlja
80,58 % vseh anketiranih, in 20 moskih, kar predstavlja 19,42 % anketiranih. Ceprav so
Zenske Ze po naravi bolj aktivne pri reSevanju vprasalnikov, so me rezultati vprasalnika
presenetili, saj je razlika med delezom moskih in Zensk zelo velika. Anketiranci pripadajo
trem starostnim skupinam, in sicer 38 anketiranih je starih med 19 in 30 let, 37 anketiranih
med 31 in 50 let ter 28 anketiranih med 51 in 70 let. Pomembno je izpostaviti, da je kar 101
oseba Ze uporabljala zdravstvene izdelke brez recepta in kar 81 oseb je Ze uporabljajo

izdelke podjetja Sensilab.

8. 6 Predstavitev rezultatov in interpretacija

H1: Z vecanjem strokovnosti oddelka raziskav in razvoja pri razvoju novega izdelka, se

veca zaupanje drugih oddelkov v podjetju.

Tabela 8.1: Korelacija med razlicnimi sklopi vprasalnika za oddelek raziskav in razvoja

Zaupanje
Samozavest in Empatiia
obljube patl
) r 0,267 -0,126
Verodostojnost
p 0,61 0,812
r -0,22 0,607
Strokovnost | Odgovornost
p 0,676 0,201
r 0,818 -0,348
Fizi¢ni dokazi
p 0,047 0,499

Hipotezo sem preverjala s kompozitnimi spremenljivkami, kjer so zaposleni oddelka raziskav
in razvoja pri razvoju novega izdelka ocenjevali druge oddelke v podjetju Sensilab. Ugotovila
sem statisticno pomembno povezavo le med sklopoma Fizicni dokazi ter Samozavest in
obljube, kjer je vrednost r pozitivha (r = 0,818) in vrednost p = 0,047, tako da lahko
zakljucim, da med njima obstaja linearna korelacija. Bolj kot so urejeni zaposleni in prostori
drugih oddelkov v podjetju, sodobnejsa in modernejsa kot je tehnologija, bolj privlacni in
zanimivi kot so izdelki in materiali, veCje je zaupanje oddelka raziskav in razvoja v druge

oddelke v podjetju. Hipotezo lahko tako delno sprejmem.
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H2: Z ve¢anjem strokovnosti drugih oddelkov v podjetju pri razvoju novega izdelka, se

veca zaupanje oddelka raziskav in razvoja.

Tabela 8.2: Korelacija med razlicnimi sklopi vprasalnika za druge oddelke v podjetju

Sensilab
Zaupanje
Samozavest in Empatiia
obljube paty
r 0,754 0,56
Verodostojnost
p 0,005 0,059
r 0,766 0,721
Strokovnost | Odgovornost
p 0,004 0,008
r 0,683 0,271
Fizi¢ni dokazi
p 0,014 0,394

S pomocjo korelacije med razlicnimi sklopi vprasalnika sem ugotavljala statisticno
pomembne povezave. Pri primerjanju strokovnosti oddelka raziskav in razvoja ter
poslediéno viSjega zaupanje drugih oddelkov v podjetju v svoje sodelavce, statisticno
pomembnih povezav nisem ugotovila pri vseh segmentih zaupanja in strokovnostjo, vendar
le pri naslednjih sklopih: Verodostojnost — Samozavest in obljube, Odgovornost —
Samozavest in obljube, Fizi¢ni dokazi — Samozavest in obljube, Odgovornost — Empatija. Ker
je pri vseh povezavah vrednost r pozitivna, lahko zaklju¢im, da velja med posameznimi
sklopi linearna korelacija, zato lahko hipotezo delno sprejmem. Pozitivhe povezave med
posameznimi sklopi nakazujejo, da vecja kot je strokovnost oddelka raziskav in razvoja pri
razvoju novega izdelka, vecje je zaupanje drugih oddelkov v podjetju v oddelek raziskav in

razvoja.
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H3: Z vecanjem strokovnosti zaposlenih v podjetju pri razvoju novega izdelka, se veca

zaupanje potrosnikov v samo podjetje.

Tabela 8.3: Korelacija med razlicnimi sklopi vprasalnika za potrosnike

Zaupanje
Samozavest in Empatiia
obljube pat
r 0,634 0,654
Verodostojnost

p <0,001 <0,001
r 0,748 0,808

Strokovnost | Odgovornost
p <0,001 <0,001
r 0,776 0,841

Fizi¢ni dokazi
p <0,001 <0,001

Pri ugotavljanju statisticho pomembnih povezav med zaposlenimi v podjetju Sensilab pri
razvoju novih izdelkov in potrosniki, sem ugotovila mo¢no linearno povezanost pri vseh
sklopih vprasalnika, in sicer med sklopi Verodostojnost — Empatija, Verodostojnost —
Samozavest in obljube, Odgovornost — Samozavest in obljube, Odgovornost — Empatija,
Fiziéni dokazi — Samozavest in obljube, Fiziéni dokazi — Empatija. Vse linearne korelacije so
pozitivne, tako lahko hipotezo v celoti potrdim. Vecja kot je strokovnost zaposlenih podjetja

Sensilab pri razvoju novih izdelkov, veéje je zaupanje potrosnikov v sam razvoj podjetja.
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H4: Med strokovnostjo in zaupanjem oddelka raziskav in razvoja do drugih oddelkov ter
strokovnostjo in zaupanjem drugih oddelkov v podjetju do oddelka raziskav in razvoja ni

pomembnih razlik.

Graf 8.1: t-test: primerjava med oddelkom raziskav in razvoja ter drugimi oddelki v

podjetju
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S pomocdjo t-testa sem primerjala rezultate oddelka raziskav in razvoja ter druge oddelke v
podjetju, pri ¢emer nisem ugotovila nobenih statisticho pomembnih razlik. Povprecne
vrednosti kompozitnih spremenljivk so pri obeh vprasalnikih podobne, zato lahko zakljucim,
da oddelek raziskav in razvoja vidi in misli podobno o drugih oddelkih v podjetju kot drugi

oddelki v podjetju o oddelku raziskav in razvoja.
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H5: Med strokovnostjo in zaupanjem med razlicnimi oddelki razvojnega podjetja ter

strokovnostjo in zaupanjem potrosnikov v razvojno podjetje obstajajo pomembne razlike.

Graf 8.2 : t-test: primerjava med zaposlenimi v podjetju Sensilab in potrosniki

7

6

6,21 6,17
5,84
5,32 5,3
4,89

5 4173 4,46 4,61
4 3,79
>
(=

3

2

1

0

Verodostojnost Odgovornost Fizi¢ni dokazi Samozavest Empatija

@ Zaposleni v podjetju Sensilab @ Potrosniki

S pomocjo t-testa sem primerjala rezultate med zaposlenimi podjetja Sensilab, pod katere
sem zdruzila rezultate oddelka raziskav in razvoja ter rezultate drugih oddelkov v podjetju in
potrosdniki, pri ¢emer sem ugotovila statisticno pomembne razlike. Povprecne vrednosti
kompozitnih spremenljivk potrosnikov so v primerjavi s povprecnimi vrednostmi
kompozitnih spremenljivk zaposlenih vidno slabSe. Najnizjo vrednost povprecnih vrednosti
je pri vprasalniku za potrosnike dosegel sklop Verodostojnost, kjer je PV = 3,79 oziroma pod
povprec¢jem. Medtem ko je najvecja razlika med kompozitnimi spremenljivkami med
zaposlenimi podjetja Sensilab in potrosniki videti pri sklopu Samozavest in obljube, kjer je t =
7,374 (PV potrosnikov = 4,46 in PV zaposlenih = 6,17). Iz dobljenih rezultatov lahko
zaklju¢im, da lahko slabsi rezultati med strokovnostjo in zaupanjem potrosnikov v zaposlene

podjetja Sensilab vplivajo na uspesnost izdelkov na trgu podjetja Sensilab.
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H6: Zaznavanje strokovnosti pomembno vpliva na zaupanje med oddelkom raziskav in
razvoja ter drugimi oddelki v podjetju.

S pomocjo t-testa sem v nadaljevanju preverila — ali obstajajo statisticno pomembne razlike
med odgovori na trditve oddelka raziskav in razvoja ter drugimi oddelki podjetja Sensilab
glede zaznavanja strokovnosti. T-test nam pove ali se dve neodvisni skupini med seboj v
povprecju statisticho pomembno razlikujeta. Predpostavki, ki morata biti izpolnjeni za t-test
sta sledeci: vse meritve morajo biti normalno porazdeljene in variance v vzorcih homogene.

Ce je statistitno pomembna razlika ugotovljena, je njena vrednost p niZja ali enaka 0,05.

Tabela 8.4: t-test: primerjava med oddelkom raziskav in razvoja ter drugimi oddelki v

podjetju za sklop Verodostojnost

Oddelek razvoja in . .
. Drugi oddelki
VERODOSTOJNOST V PODJETJU raziskav t p
PV o) PV SO
V primeru teZav pri razvoju novega izdelka
drugl ().ddelfl/‘oc%delek razvc?Ja |n.ra2|skavv 6 0,632 4,58 1564 2723 0,015
podjetju kazejo iskreno zanimanje za
reSevanje le-teh.

Pri primerjanju odgovorov na trditve obeh vprasalnikov v vecini ni bilo ugotoviti statisti¢no
pomembne razlike. Statisti€no pomembna razlika je bila ugotovljena le pri trditvi »V primeru
tezav pri razvoju novega izdelka drugi oddelki v podjetju/oddelek raziskav in razvoja kazejo
zanimanje za reSevanje le-teh«, kjer je vrednost p 0,015. Medtem ko se v oddelku raziskav in
razvoja strinjajo (PV = 6; SO = 0,632), da drugi oddelki v podjetju kaZejo zanimanje v primeru
tezav pri razvoju novega oddelka, pa se drugi oddelki delno strinjajo (PV = 4,58; SO = 1,564)

s to trditvijo.

8. 6. 1 Strinjanje s trditvami in ocena zanesljivosti trditev

S pomocjo daljSe Likertove lestvice, za katero velja izrazanje staliS¢ oziroma ocenjevanje
sklopa trditev s 7-stopenjsko mersko lestvico, sem preverjala strinjanje s trditvami. Vrednost
1, ki predstavlja eno stran lestvice, oznaCuje odgovor »Popolnoma se strinjam«, medtem ko
vrednost 7 predstavlja drugo stran lestvice in oznaCuje »Sploh se ne strinjam«. Lestvico
danes pogosto uporabljamo v druzboslovhem raziskovanju, predvsem kadar gre za

ocenjevanje oziroma ovrednotenje sklopa vec trditev.
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Za vsak vprasalnik sem izraunala indeks zanesljivosti, t. i. koeficient Cronbach alfa, kjer
obicajno njegova visoka vrednost predstavlja dober rezultat. Vrednosti Cronbach alfe se
gibljejo na intervalu od 0 do 1, v sploSnem pa visje vrednosti pomenijo boljSo zanesljivost

konstrukta (Cencic 2009, 49).

Vrednost koeficienta Cronbach alfa za 33 trditev vprasalnika, ki so ga izpolnili zaposleni
oddelka raziskav in razvoja, je 0,816. S tem je Cronbach alfa koeficient presegel spodnji prag
0,7, ki v strokovni literaturi doloca sprejemljivo stopnjo zanesljivosti instrumenta (Cencic¢
2009, 49), tako lahko zaklju¢imo, da je zanesljivost konstrukta dobra. Cronbach alfa
koeficient za 33 trditev vprasalnika namenjenega zaposlenim drugih oddelkov v podjetju
Sensilab znasa 0,977, kar pomeni, da je zanesljivost konstrukta odli¢cna. Medtem ko je tudi
za vprasalnik namenjen potrosnikom, ki je sestavljen iz 36 trditev, Cronbach alfa koeficient

0,977, zato je tudi tu zanesljivost konstrukta odli¢na.

8. 6. 2 Zadovoljstvo zaposlenih in potrosnikov
Vse trditve enega sklopa vprasalnika sem v nadaljevanju zdruzila v eno trditev ter s pomocjo
kompozitnih spremenljivk preverila, s katerim segmentom trditev so zaposleni oziroma

potrosniki podjetja Sensilab najbolj zadovoljni.

Tabela 8.5: Primerjava povprecne vrednosti odgovorov kompozitnih spremenljivk glede na

vprasalnik za oddelek raziskav in razvoja, druge oddelke v podjetju in potrosnike

Verodostojnost | Odgovornost | Samozavest | Empatija :Z;g:l
PV 4,65 51 6,13 5,78 6,1
Drugi oddelki N 12 12 12 12 12
SO 1,516 1,014 0,889 0,811 1,165
PV 5,37 5,75 6,25 5,97 6,42
Oddelek razvoja in raziskav N 6 6 6 6 6
SO 0,698 0,866 0,592 0,742 0,516
PV 3,79 4,73 4,46 4,61 5,3
Potrosniki N 103 103 103 103 103
SO 1,221 1,371 1,4 1,326 1,283
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Graf 8.3: Primerjava kompozitnih spremenljivk za oddelek raziskav in razvoja, druge

oddelke v podjetju in potrosnike
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Pri vprasalniku namenjenemu oddelku raziskav in razvoja so zaposleni najbolj zadovoljni s
Fizicnimi dokazi ostalih oddelkov v podjetju (PV = 6,42) in sklopom Samozavest in obljube
(PV = 6,25). Medtem ko so najmanj zadovoljni z Verodostojnostjo drugih oddelkov v
podjetju (PV = 5,37), kar lahko vpliva na zaupanje v zaposlene. Pri vprasalniku za zaposlene
drugih oddelkov v podjetju Sensilab, kjer so ocenjevali oddelek raziskav in razvoja, se je
najvecje zadovoljstvo pokazalo pri sklopu Samozavest in obljube (PV = 6,13) in sklopu Fizi¢ni
dokazi (PV = 6,1). Medtem ko se je najvecje nezadovoljstvo prav tako pokazalo pri sklopu

Verodostojnosti (PV = 4,65).

Rezultati o zadovoljstvu potrosnikov s podjetjem Sensilab so nekoliko slabsi v primerjavi z
rezultati zaposlenih, in sicer najbolj zadovoljni so potrosniki s Fizicnimi dokazi podjetja
Sensilab (PV = 5,21), najmanj pa z Verodostojnostjo (PV = 3,79). Zadovoljstvo s sklopom
Empatije so ocenili z PV = 4,61, sklop Samozavest in obljube z PV = 4,46 in sklop

Odgovornost z PV = 4,73, kar lahko zaklju¢imo, da je vse okoli povpredja.

Zaradi neprimerljivo manjSega vzorca obeh vprasalnikov namenjenih zaposlenim, v

primerjavi z vpraSalnikom namenjenemu potrosnikom, rezultatov posameznih trditev, ki

sem jih v dobila razli¢nih sklopih vprasalnikov, nisem mogla med seboj primerjati.
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Povzamemo lahko, da je zadovoljstvo potroSnikov z zaposlenimi podjetja Sensilab niZje kot
zadovoljstvo med zaposlenimi v podjetju Sensilab. Najvecja razlika v zadovoljstvu se kaze pri
verodostojnosti podjetja, kar lahko negativno vpliva na uspe$nost podjetja na trgu, saj se

potrosniki velikokrat odlocijo za nakup izdelka, v katerega verjamejo in zaupajo podjetju.

8. 6. 3 Povezanost med strokovnostjo zaposlenih in zaupanjem

S pomocjo kompozitnih spremenljivk in Pearsonovega korelacijska koeficienta sem
preverjala linearno povezanost med zaupanjem in strokovnostjo zaposlenih. Pod
spremenljivko zaupanje zaposlenih sem uvrstila sklopa Samozavest in obljube ter sklop
Empatija in pod spremenljivko strokovnost zaposlenih sklope Verodostojnost, Odgovornost

in Fizi¢ni dokazi.

Pri vprasalniku za zaposlene oddelka raziskav in razvoja je Pearsonov korelacijski koeficient
pokazal statisticho pomembno povezavo med kompozitno spremenljivko Samozavest in
obljube ter med kompozitno spremenljivko Fizi¢ni dokazi. Povezava je pozitivna (r = 0,818, p
= 0,047), kar pomeni, da vecje kot je strinjanje s fizicnimi dokazi o drugih oddelkih v
podjetju, velje je strinjanje s samozavestjo in obljubami drugih oddelkov podjetja.

Povezanost je visoka.

Pri vprasalniku za zaposlene drugih oddelkov v podjetju je Pearsonov korelacijski koeficient
pokazal vel statisticno pomembnih povezav, in sicer med kompozitno spremenljivko
Samozavest in obljube ter med Verodostojnostjo (r = 0,754, p = 0,005), kjer je povezava
pozitivna in visoka. Statisticho pomembno povezavo je opaziti tudi med kompozitno
spremenljivko Samozavest in obljube ter med Odgovornostjo (r = 0,766, p = 0,004) ter med
kompozitno spremenljivko Samozavest in obljube ter med Fizicnimi dokazi (r = 0,683, p =
0,014). Zadnjo statisticno pomembno povezavo pri tem vprasalniku je opaziti med sklopom
Empatija in Odgovornost (r = 0,721, p = 0,008). Vse povezave so pozitivne. Te ugotovitve
oznacujejo, da vecje kot je strinjanje s Samozavestjo in obljubami, vecje je strinjanje z
Verodostojnostjo, Odgovornostjo in Fizicnimi dokazi ter velje kot je strinjanje z Empatijo,

vecje je strinjanje z Odgovornostjo.
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Pri vprasalniku za potrosnike, kjer je bilo ovrednoteno podjetje Sensilab, je bila ugotovljena
mocna povezanost med vsemi sklopi vprasalnika, saj so vse vrednosti p < 0,001. Zaklju¢imo
lahko, da vedja kot je strokovnost zaposlenih podjetja Sensilab, vedje je zaupanje

potrosnikov v samo podjetje.

9 SKLEP

Z empiricnim delom magistrske naloge sem na primeru slovenskega razvojenga podjetja
Sensilab ugotavljala, ali so komunikacija med zaposlenimi v razvojnemu podjetju in
potrodniki podjetja, izmenjava informacij in znanja ter posledi¢no zaupanje in strokovnost
med seboj povezani in vplivajo na uspesnost izdelka na trgu. Z vprasalniki, ki so bili
namenjeni oddelku raziskav in razvoja, drugim oddelkom v podjetju in potrosnikom, sem
poskusala odgovoriti na moje zastavljeno raziskovalno vprasanje: »Ali pri razvoju novega
izdelka dvosmerna komunikacija razvojnega oddelka podjetia z interno javnostjo in

potrosniki vpliva na uspesnost izdelka na trgu?«

Med oddelkom raziskav in razvoja ter drugimi oddelki v podjetju pri razvoju novega izdelka
nisem ugotovila statisticno pomembnih razlik. Rezultati raziskave so potrdili, da je zaupanje
med oddelkom raziskav in razvoja ter drugimi oddelki v razvojnem podjetju Sensilab visoko,
za kar je lahko zasluzena visoka strokovnost zaposlenih za razvoj novega izdelka. Klju¢ za
dobro medoddeléno sodelovanje in zaupanje je lahko dobro organizacijsko znanje podjetja
Sensilab, ki se ustvari s pomoc¢jo komunikacije ter izmenjave implicitnega in eksplicitnega
znanja med zaposlenimi. Neformalna interakcija med zaposlenimi, druzenje, skupne izkusnje
in isto delovno okolj lahko pozitivho vplivajo na dvosmerno komunikacijo med zaposlenimi
ter izmenjavo idej in izkusenj o razvoju novega izdelka. Socializacija sluzi kot mehanizem
izmenjave kreativnega dialoga ter pomaga pri ustvarjanju unikatnih izdelkov in zvisa
moznosti za uspeh novega izdelka na trgu, zato se lahko tudi s pomocjo treningov razlicnih
oddelkov v podjetju, izmenjavo izkuSenj, eksperimentiranjem in ucenjem na napakah,
zaupanje in strokovnost med zaposlenimi zviSujeta. Za udinkovito komunikacijo med oddelki
mora podjetje ustvarjati ozracje za komunikacijo in upostevati, da razvojni oddelek drugace
dekodira prejete informacije in jih implementira v izdelek kot drugi oddelki v podjetju, zato

mora podjetje strmeti k dobri organizacijski klimi in omogocati svojim zaposlenim zdrav
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delovni odnos med razvojnim oddelkom in ostalimi zaposlenimi v podjetju ter tako

prispevati k uspesnosti inovacij.

Na uspesnost komunikacije in medoddel¢nega sodelovanja imajo mocan vpliv prav tako
vodje razli¢nih oddelkov v podjetju, saj morajo zaposlenim skomunicirati jasne signale ter
dolociti jasne vrednote in prepri¢anja o zadovoljevanju potrosnikov. Klju¢ je v pravi in jasni
komunikaciji oddel¢nih vodij svojim zaposlenim, in sicer skladanje s tem, kaj vodstvo pove
zaposlenim in kaj dejansko dela. Vodje oddelkov lahko s pomocjo razliénih nacinov
ustvarjanja organizacijskega znanja, na primer osebnih interakcij, rednih sestankov,
izmenjave porocil, neformalnega druZenja in podobno, spodbuja izmenjavo informacij,

znanja in izkusenj zaposlenih ter krepi zaupanje med zaposlenimi.

Za uspesnost izdelka na trgu je zelo pomembno tudi zaupanje potrosnikov v samo podjetje
in njihove izdelke. Klju¢nega pomena za vzpostavitev dolgotrajnega in iskrenega odnosa
med zaposlenimi v razvojnem podjetju in potrosniki je komunikacija, zaupanje in
sodelovanje. Z empiricnim delom naloge sem ugotovila statisticno pomembne razlike med
potrosniki in zaposlenimi podjetja Sensilab, in sicer slabSe rezultate pri strokovnosti in
zaupanju potroSnikov v podjetje Sensilab. Uspesen izdelek lahko na trgu dozivi neuspeh,
zaradi slabega komuniciranja podjetja s potrosniki. Podjetje mora na vseh stopnjah
Zivljenjskega ciklusa izdelka neprestano informirati tako obstojece kot tudi bodoce kupce o
izboljSavah izdelka, saj lahko le tako podaljsa Zivljenjski cikel izdelka in poskusa pridobiti
nove potrosnike. Lastno angaziranje zaposlenih, dodatno delo, skrb in tveganje lahko prav

tako pozitivno vplivajo na uspeh novega izdelka na trgu.

Razlog za slabsSe rezultate podjetja Sensilab je lahko tudi nejasnost trZine usmerjenosti
podjetja na potroSnike, zato zaposleni ne razumejo svojih potroSnikov oziroma ne
upostevajo njihovih Zelja in pricakovanj pri razvoju novega izdelka. Pri razvoju novega
izdelka se morda prevec zanasajo le na tehniéne izkusnje svojega oddelka raziskav in razvoja.
Morda bi podjetje Sensilab moralo pri razvoju novega izdelka zaceti »z zadnjega konca« in
najprej ugotoviti, kaj si potrosniki res Zelijo in priCakujejo od novega izdelka ter upostevati
njihove Zelje pri novih idejah za razvoj. Vkljucevanje in sodelovanje podjetja s potrosniki pri

razvoju novega izdelka je lahko kljuc za izboljSanje njihove trzne usmerjenosti in uspeSnosti
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podjetja. Z mocnim sodelovanjem s potrosniki ter dobro in jasno komunikacijo se bo
podjetje lazje prilagodilo nepredvidljivosti trga in tehnologije ter intenzivnosti konkurence.
Stevilne raziskave so potrdile pozitivno povezavo med S$tevilom prejetih informacij in

integracijo le-teh v sam izdelek ter uspes$nostjo izdelka na trgu.

S pomocjo Sestih hipotez sem z empiri¢nim delom potrdila, da sta zaupanje in strokovnost
linearno povezana, zato lahko zaklju¢éim, da se z vedanjem strokovnosti zaposlenih
razvojnega podjetja, vefa zaupanje drugih zaposlenih v svoje sodelavce, kot tudi
potrosnikov v razvojno podjetje. Glede na pridobljene rezultate raziskave menim, da bi
vodstvo podjetja Sensilab moralo vec¢ vlagati v komuniciranje in informiranje svojih
potrosnikov o razvoju njhovih izdelkov, saj so rezultati analize pokazali, da imajo potrosniki
slabSo percepcijo o podjetju, kot sami zaposleni. Podjetje Sensilab naj Ze na sami stopniji
uvajanja novega izdelka na trg bolj informira potrosnike o novem izdelku ter na ostalih
stopnjah Zivljenjskega cikla obves¢a o vseh spremembah in izboljSavah izdelka. Ker je
sodelovanje s potrosniki dandanes klju¢nega pomena za uspesnost izdelka na trgu menim,
da bi se podjetje moralo bolj povezati s potrosniki in implementirati njihove Zelje v sam

razvoj novega izdelka.

Kot omejitev raziskave moje magistrske naloge lahko izpostavim majhnost vzorcev
zaposlenih v oddelku raziskav in razvoja ter drugih oddelkov v podjetju, vendar menim, da je
velikost vzorcev, glede na velikost podjetja in majhnega stevila zaposlenih, dovolj velika za
mojo raziskavo in je te rezultate mogoce posplositi na populacijo. V svoji raziskavi sem iskala
razlike in povezave med vzorci razlicnih populacij, in sicer med zaposlenimi v podjetju in
potrosniki, zato bi lahko bili rezultati raziskave ob vecjem vzorcu drugacni. Raziskavo bi bilo
dobro ponavljati na letni ravni, ¢e bi Zeleli ugotovili reprezentativhost rezultatov in
spremljati, kako podjetje iz leta v leto napreduje pri komuniciranju med zaposlenimi in

vklju¢evanju potrosnikov v sam razvoj izdelka.
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PRILOGE

PRILOGA A: Vprasalniki

PRILOGA A. 1: VPRASALNIK ZA OSTALE ZAPOSLENE V PODJETJU SENSILAB Z IZJEMO ODDELKA RAZISKAV IN

RAZVOJA

Pozdravljeni!

Moje ime je Ana Lina Merhar in na Fakulteti za druzbene vede zaklju¢ujem magistrski Studij Stratesko trzenje.

V okviru mojega magistrskega dela z naslovom KOMUNIKACISKI VIDIKI NA RAZLICNIH STOPNJAH RAZVOJA

NOVEGA IZDELKA ZA SLOVENSKI TRG sem pripravila vprasalnik o sodelovanju med zaposlenimi v podjetju

Sensilab, katerega vas vljudno prosim, da izpolnite. Vprasalnik je kratek in vam ne bo vzel vec¢ kot 10 minut

vasega Casa. Vprasalnik je anonimen, rezultati pa bodo uporabljeni izklju¢no za analizo v magistrskem delu.

Vljudno vas prosim, da vsa vprasanja dobro preberete in trditev ovrednotite od 1 do 7 (1 pomeni, da se s

trditvijo ne strinjate, 7 pomeni, da se s trditvijo povsem strinjate).

Ze vnaprej se vam zahvaljujem za va$o pomo¢ in vas lepo pozdravljam!

Ana Lina Merhar

VERODOSTOJNOST ODDELKA ZA RAZISKAVE IN RAZVOJ

SE NE STRINJAM

SE POPOLNOMA
STRINJAM

Pri razvoju novega izdelka oddelek raziskav in razvoja naredi stvari v

dogovorjenem roku.

V primeru teZav pri razvoju novega izdelka oddelek raziskav in

razvoja kaZe iskreno zanimanje za resevanje le-teh.

Pri razvoju novega izdelka oddelek raziskav in razvoja naredi stvari

prav Ze prvic.

Pri razvoju novega izdelka oddelek raziskav in razvoja razvije nov

izdelek pravocasno (tudi v primerjavi s konkurenti na trgu).

Pri razvoju novega izdelka oddelek raziskav in razvoja vodi evidenco

o nepravilnostih.

ODGOVORNOST ODDELKA ZA RAZISKAVE IN RAZVOJ

SE NE STRINJAM

SE POPOLNOMA
STRINJAM

Pri razvoju novega izdelka oddelek raziskav in razvoja obvesca

ostale zaposlene v podjetju, kdaj bo nekaj narejeno.

Zaposleni v oddelku raziskav in razvoja pri razvoju novega izdelka

nudijo hitre storitve.

Zaposleni v oddelku raziskav in razvoja so vam pri razvoju novega

izdelka vedno pripravljeni pomagati.

Zaposleni v oddelku raziskav in razvoja niso pri razvoju novega

izdelka nikoli prezaposleni za odziv na vaso prosnjo/zahtevo.
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SAMOZAVEST IN OBLJUBE ODDELKA ZA RAZISKAVE IN RAZVOJ

SE NE STRINJAM

SE
STRINJAM

POPOLNOMA

Zaposlenim v oddelku raziskav in razvoja pri razvoju novega

izdelka zaupate.

V sodelovanju z oddelkom raziskav in razvoja se pri razvoju novega

izdelka pocutite varno.

Zaposleni v oddelku raziskav in razvoja so pri razvoju novega

izdelka vljudni in spostljivi.

Zaposleni v oddelku raziskav in razvoja so pri razvoju novega

izdelka dobro strokovno usposobljeni.

EMPATIJA ODDELKA ZA RAZISKAVE IN RAZVOJ

SE NE STRINJAM

SE
STRINJAM

POPOLNOMA

Pri razvoju novega izdelka vam oddelek raziskav in razvoja nudi

individualno pozornost.

Zaposleni oddelka raziskav in razvoja vam pri razvoju novega

izdelka dajo osebno pozornost.

Pri razvoju novega izdelka ima oddelek raziskav in razvoja iskrene

in dobre namene.

Zaposleni oddelka raziskav in razvoja razumejo vase specificne

potrebe.

Delovni ¢as oddelka raziskav in razvoja je pri razvoju novega

izdelka prirocen za ostale zaposlene v podjetju.

FIZICNI DOKAZI O ODDELKU ZA RAZISKAVE IN RAZVO)

SE NE STRINJAM

SE
STRINJAM

POPOLNOMA

Pri razvoju novega izdelka ima oddelek raziskav in razvoja sodobno

in moderno tehnologijo.

Zunanji videz prostorov oddeleka raziskav in razvoja je urejen.

Zaposleni v oddelku raziskav in razvoja so pri razvoju novega

izdelka urejeni.

Pri razvoju novega izdelka so materiali in zunanji videz izdelkov

privlacni.

MERJENJE PRICAKOVANJ

V nadaljevanju se bomo osredotocili na pri¢akovanija, ki jih strnemo v Stiri razlicne vrste izjav: 1. Ujemanje izjav

pri¢akovanj; 2. Izjave pri¢akovanj, ki se na nekaj nanasajo; 3. Izjave, ki zdruzujejo pricakovanja in dojemanja ter

4. Izjave, ki vsebujejo razli¢ne vrste pri¢akovanij.
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1. UJEMANUJE I1ZJAV PRICAKOVAN)

SE POPOLNOMA
SE NE STRINJAM STRINJAM
Ko imate zaposleni v drugih oddelkih v podjetju pri razvoju
novega izdelka tezave, oddelek raziskav in razvoja kaze iskreno
zanimanje za to resitev. 1| 2 3 4 5 6 |7

2. 1ZJAVE PRICAKOVANYJ, KI SE NA NEKAJ NANASAJO

V kolikor bi »najboljsi« oddelek raziskav in razvoja pri razvoju novega izdelka oznacili s »7«, kako bi ocenili razvoj oddelka

raziskav in razvoja vasega podjetja pri razvoju novega izdelka z naslednjimi lastnostmi?

NIZKO VISOKO
Iskreni in zainteresirani zaposleni 112 |3(4|5(|6]|7
Razvoj dobrega in inovativnega izdelka Ze pri prvem poskusu 12|34 |5|6]|7

V primerjavi s stopnjo razvoja, ki jo pricakujete od oddelka raziskav in razvoja pri razvoju novega izdelka, kako bi ocenili

oddelek raziskav in razvoja vasega podjetja pri razvoju novega izdelka na podlagi naslednjih lastnosti?

NIZKO VISOKO
Iskreni in zainteresirani zaposleni 112 |3(4|5(|6]|7
Razvoj dobrega in inovativnega izdelka Ze pri prvem poskusu 112 |3(4|5(|6]|7

3. IZJAVE, KI ZDRUZUJEJO PRICAKOVANJA IN DOJEMANJA

Za vsako izmed nasednjih trditev izberite stopnjo storitve, ki velja za oddelek raziskav in razvoja pri razvoju novega

izdelka:

ENAKA KOT
NIZJA KOT MOJA MOJA VISJA KOT MOJA
PRICAKOVANA PRICAKOVANA PRICAKOVANA
STOPNJA STOPNJA STOPNJA
Hitrost razvoja 1 2 3 4 5 6 7
Vljudnost zaposlenih 1 2 3 4 5 6 7
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4. 1ZJAVE, KI VSEBUJEJO RAZLICNE VRSTE PRICAKOVAN)
Trditev pozorno preberite in jo ovrednotite. Stevilka 1 pomeni, da se dejanska raven storitve NIZJA KOT ZELJIENA, $tevilka

4 pomeni, da je dejanska raven storitve ENAKA KOT ZELJENA, Stevilka 7 pa, da je dejanska raven storitve VISJIA KOT

ZELJENA.

V primerjavi z mojo minimalno ravnjo storitve, je oddelka

raziskav in razvoja podjetja Sensilab:

NIZJA ENAKA VISIA

Hitrost razvoja novega izdelka 1 2 3 4 5 6 7
Vljudnost zaposlenih 1 2 3 4 5 6 7

V primerjavi z mojo Zeljeno ravnjo storitve, je oddelka raziskav in

razvoja podjetja Sensilab:

NIZJA ENAKA VISIA

Hitrost razvoja novega izdelka 1 2 ‘ 3 ‘ 4 ‘ 5 ‘ 6 ‘ 7
Vljudnost zaposlenih 1 2 ‘ 3 ‘ 4 ‘ 5 | 6 ‘ 7
Spol:
o Moski
. Zenska
Starost:
. Pod 18 let
° 1930 let
° 31-50 let
. 51-70 let
. nad 70 let

Zaposlen/a sem v oddelku:
. Raziskav in razvoja

o Drugo
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PRILOGA A. 2: VPRASALNIK ZA ODDELEK RAZISKAV IN RAZVOJA PODJETJA SENSILAB

Pozdravljeni!

Moje ime je Ana Lina Merhar in na Fakulteti za druzbene vede zakljuc¢ujem magistrski Studij Stratesko trzenje.

V okviru mojega magistrskega dela z naslovom KOMUNIKACISKI VIDIKI NA RAZLICNIH STOPNJAH RAZVOJA

NOVEGA IZDELKA ZA SLOVENSKI TRG sem pripravila vprasalnik o sodelovanju med zaposlenimi v podjetju

Sensilab, katerega vas vljudno prosim, da izpolnite. Vprasalnik je kratek in vam ne bo vzel ve¢ kot 10 minut

vasega Casa. Vprasalnik je anonimen, rezultati pa bodo uporabljeni izklju¢no za analizo v magistrskem delu.

Vljudno vas prosim, da vsa vprasanja dobro preberete in trditev ovrednotite od 1 do 7 (1 pomeni, da se s

trditvijo ne strinjate, 7 pomeni, da se s trditvijo povsem strinjate).

Ze vnaprej se vam zahvaljujem za va$o pomo¢ in vas lepo pozdravljam!

Ana Lina Merhar

VERODOSTOJNOST DRUGIH ODDELKOV V PODJETIJU

SE NE STRINJAM

SE POPOLNOMA
STRINJAM

Pri razvoju novega izdelka drugi oddelki v podjetju naredijo stvari v

dogovorjenem roku.

V primeru teZav pri razvoju novega izdelka drugi oddelki v podjetju

kazejo iskreno zanimanje za reSevanje le-teh.

Pri razvoju novega izdelka drugi oddelki v podjetju naredijo stvari

prav Ze prvic.

Pri razvoju novega izdelka drugi oddelki v podjetju naredijo stvari

pravocasno (tudi v primerjavi s konkurenti na trgu).

Pri razvoju novega izdelka drugi oddelki v podjetju vodijo evidenco o

nepravilnostih.

ODGOVORNOST DRUGIH ODDELKOV V PODJETJU

SE NE STRINJAM

SE POPOLNOMA
STRINJAM

Pri razvoju novega izdelka drugi oddelki v podjetju obvescajo

oddelek raziskav in razvoja, kdaj bo nekaj narejeno.

Pri razvoju novega izdelka zaposleni v drugih oddelkih v podjetju

nudijo hitre storitve.

Pri razvoju novega izdelka so vam zaposleni v drugih oddelkih v

podjetju vedno pripravljeni pomagati.

Pri razvoju novega izdelka zaposleni v drugih oddelkih v podjetju

niso nikoli prezaposleni za odziv na va$o prosnjo/zahtevo.
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SAMOZAVEST IN OBLJUBE DRUGIH ODDELKOV V PODJETJU

SE NE STRINJAM

SE POPOLNOMA
STRINJAM

Pri razvoju novega izdelka zaupate zaposlenim v drugih oddelkih v

podjetju.

V sodelovanju z drugimi oddelki v podjetju pri razvoju novega

izdelka se pocutite varno.

Zaposleni v drugih oddelkih v podjetju pri razvoju novega izdelka so

vljudni in spostljivi.

Zaposleni v drugih oddelkih v podjetju so pri razvoju novega izdelka

dobro strokovno usposobljeni.

EMPATUA DRUGIH ODDELKOV V PODJETJU

SE NE STRINJAM

SE POPOLNOMA
STRINJAM

Pri razvoju novega izdelka vam drugi oddelki v podjetju nudijo

individualno pozornost.

Zaposleni v drugih oddelkih v podjetju vam pri razvoju novega

izdelka dajo osebno pozornost.

Drugi oddelki v podjetju imajo pri razvoju novega izdelka iskrene in

dobre namene.

Zaposleni v drugih oddelkih v podjetju pri razvoju novega izdelka

razumejo vase specificne potrebe.

Delovni ¢as drugih oddelkov v podjetju pri razvoju novega izdelka je

prirocen za zaposlene vasega oddelka raziskav in razvoja.

FIZICNI DOKAZI O DRUGIH ODDELKOV V PODJETIU

SE NE STRINJAM

SE POPOLNOMA
STRINJAM

Pri razvoju novega izdelka imajo drugi oddelki v podjetju sodobno in

moderno tehnologijo.

Zunanji videz prostorov drugih oddelkov v podjetju je urejen.

Zaposleni drugih oddelkov v podjetju so pri razvoju novega izdelka

urejeni.

Pri razvoju novega izdelka so materiali in zunanji videz izdelkov

privlacni.

MERJENJE PRICAKOVANJ

V nadaljevanju se bomo osredotocili na pri¢akovanija, ki jih strnemo v Stiri razlicne vrste izjav: 1. Ujemanje izjav

pri¢akovanij; 2. Izjave pri¢akovanj, ki se na nekaj nanasajo; 3. Izjave, ki zdruzujejo pricakovanja in dojemanja ter

4. 1zjave, ki vsebujejo razli¢ne vrste pri¢akovanj.
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1. UJEMANUJE I1ZJAV PRICAKOVAN)

SE POPOLNOMA

SE NE STRINJAM STRINJAM
Ko imate zaposleni oddelka raziskav in razvoja pri
razvoju novega izdelka teZave, drugi zaposleni v
podjetju kaZejo iskreno zanimanje za to reitev. 1 2 7

2. 1IZJAVE PRICAKOVANJ, KI SE NA NEKAJ NANASAJO

V kolikor bi »najboljSe« druge oddelke podjetja pri razvoju novega izdelka oznacili s »7«, kako bi ocenili poslovanje

drugih oddelkov vasega podjetja pri razvoju novega izdelka z naslednjimi lastnostmi?

NIZKO VISOKO
Iskreni in zainteresirani zaposleni 1 7
Razvoj dobrega in inovativnega izdelka Ze pri prvem poskusu 1 7

V primerjavi s stopnjo razvoja, ki jo pri¢akujete od drugih oddelkov v podjetju pri razvoju novega izdelka, kako bi ocenili

druge oddelke vasega podjetja na podlagi naslednjih lastnosti?

NIZKO

VISOKO

Iskreni in zainteresirani zaposleni

7

Razvoj dobrega in inovativnega izdelka Ze pri prvem poskusu

7

3. IZJAVE, KI ZDRUZUJEJO PRICAKOVANJA IN DOJEMANJA

Za vsako izmed naslednjih trditev izberite stopnjo storitve, ki velja za druge oddelke podjetja pri razvoju novega izdelka:

ENAKA KOT
NIZJA KOT MOJA MOJA VISJA KOT MOJA
PRICAKOVANA PRICAKOVANA PRICAKOVANA
STOPNJA STOPNJA STOPNJA
Hitrost razvoja 1 2 4 7
Vljudnost zaposlenih 1 2 4 7

4. 1ZJAVE, KI VSEBUJEJO RAZLICNE VRSTE PRICAKOVAN)

Trditev pozorno preberite in jo ovrednotite. Stevilka 1 pomeni, da se dejanska raven storitve NIZJA KOT

ZELIENA, $tevilka 4 pomeni, da je dejanska raven storitve ENAKA KOT ZELIENA, $tevilka 7 pa, da je dejanska

raven storitve VISJIA KOT ZELJENA.
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V primerjavi z mojo minimalno ravnjo storitve, je drugih

oddelkov podjetja Sensilab:

NIZJA ENAKA VISIA
Hitrost razvoja novega izdelka 1 2 3 4 5 6 7
Vljudnost zaposlenih 1 2 3 4 5 6 7
V primerjavi z mojo Zeljeno ravnjo storitve, je drugih

oddelkov podjetja Sensilab:

NIZJA ENAKA VISIA
Hitrost razvoja novega izdelka 1 2 3 4 5 6 7
Vljudnost zaposlenih 1 2 3 4 5 6 7

Spol:

. Moski

. Zenska
Starost:

. Pod 18 let
° 19—-30 let
. 31-50 let
. 51-70 let
. nad 70 let

Zaposlen/a sem v oddelku:
. Raziskav in razvoja

° Drugo
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PRILOGA A. 3: VPRASALNIK ZA POTROSNIKE PODJETJA SENSILAB

Pozdravljeni!

Moje ime je Ana Lina Merhar in na Fakulteti za druzbene vede zakljuc¢ujem magistrski Studij Stratesko trzenje.
V okviru mojega magistrskega dela z naslovom KOMUNIKACISKI VIDIKI NA RAZLICNIH STOPNJAH RAZVOJA
NOVEGA IZDELKA ZA SLOVENSKI TRG sem pripravila vprasalnik o podjetju Sensilab, katerega vas vljudno
prosim, da izpolnite. Vprasalnik je kratek in vam ne bo vzel ve¢ kot 10 minut vasega casa. Vprasalnik je
anonimen, rezultati pa bodo uporabljeni izklju¢no za analizo v magistrskem delu.

Vljudno vas prosim, da vsa vprasanja dobro preberete in trditev ovrednotite od 1 do 7 (1 pomeni, da se s
trditvijo ne strinjate, 7 pomeni, da se s trditvijo povsem strinjate).

Ze vnaprej se vam zahvaljujem za va$o pomo¢ in vas lepo pozdravljam!

Ana Lina Merhar

SE POPOLNOMA
VERODOSTOJNOST PODJETJA SENSILAB SE NE STRINJAM STRINJAM

Podjetje Sensilab prvo na trgu razvije nove izdelke. 1] 2 3 4 5 6 |7

V primeru tezav z novim izdelkom, podjetje Sensilab hitro poisce resitev za le-

te. 1] 2 3 4 5 6 |7

Podjetje Sensilab razvije dober in inovativen izdelek med prvimi na trgu. 1] 2 3 4 5 6 |7

Podjetje Sensilab razvije nove izdelke pravocasno glede na konkurente na

trgu. 1| 2 3 4 5 6 |7

Podjetje Sensilab vodi evidenco o razvoju slabih izdelkov. 1] 2 3 4 5 6 |7

SE POPOLNOMA

ODGOVORNOST PODIJETJA SENSILAB SE NE STRINJAM STRINJAM
Podjetje Sensilab obvesc¢a potrosnike o razvoju novih izdelkov. 1] 2 3 4 5 6 |7
Podjetje Sensilab je hitro v razvoju novih izdelkov. 1] 2 3 4 5 6 |7
Zaposleni podjetja Sensilab so vedno pripravljeni pomagati. 1] 2 3 4 5 6 |7

Zaposleni podjetja Sensilab niso nikoli prezaposleni za odziv na vaso

pro$njo/zahtevo. 1| 2 3 4 5 6 |7

SE POPOLNOMA

SAMOZAVEST IN OBLJUBE PODJETJA SENSILAB SE NE STRINJAM STRINJAM
Novim izdelkom podjetja Sensilab zaupate. 1] 2 3 4 5 6 |7
V sodelovanju z zaposlenimi podjetja Sensilab se pocutite varno. 1] 2 3 4 5 6 |7
Zaposleni podjetja Sensilab so vljudni in spostljivi. 1] 2 3 4 5 6 |7

Zaposleni podjetja Sensilab so dobro strokovno usposobljeni za razvoj novih

izdelkov. 1] 2 3 4 5 6 |7
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SE POPOLNOMA
EMPATIJA PODJETJA SENSILAB SE NE STRINJAM STRINJAM
Pri razvoju novih izdelkov podjetje Sensilab posveca pozornost individualnim
potrebam potrosnikov. 1] 2 3 4 5 6 |7
Zaposleni podjetja Sensilab se vam osebno posvetijo (npr. v trgovini
Sensilab). 1] 2 3 4 5 6 |7
Pri razvoju novih izdelkov ima podjetje Sensilab iskrene in dobre namene. 1] 2 3 4 5 6 |7
Podjetje Sensilab pri razvoju novih izdelkov razume vase specificne potrebe. 1] 2 3 4 5 6 |7
Delovni cas trgovine Sensilab je prirocen. 1] 2 3 4 5 6 |7
SE POPOLNOMA
FIZICNI DOKAZI PODJETJA SENSILAB SE NE STRINJAM STRINJAM
Podjetje Sensilab ima sodobno in moderno tehnologijo. 1] 2 3 4 5 6 |7
Trgovina Sensilab je urejena. 1] 2 3 4 5 6 |7
Zaposleni v trgovini Sensilab so urejeni. 1] 2 3 4 5 6 |7
Zunaniji videz izdelkov je privlacen. 1] 2 3 4 5 6 |7
Promocijski material podjetja Sensilab je zanimiv in privlacen. 1] 2 3 4 5 6 |7
Spletna stran in socialna omreZja podjetja Sensilab so zanimiva in
privlacna. 1] 2 3 4 5 6 |7

MERJENJE PRICAKOVANJ

V nadaljevanju se bomo osredotocili na pri¢akovanja, ki jih strnemo v Stiri razlicne vrste izjav: 1. Ujemanje izjav
pri¢akovanj; 2. Izjave pricakovanj, ki se na nekaj nanasajo; 3. Izjave, ki zdruZujejo pri¢akovanja in dojemanja ter

4. 1zjave, ki vsebujejo razli¢éne vrste pri¢akovanj.

1. UJEMANUJE 1ZJAV PRICAKOVAN)

SE POPOLNOMA
SE NE STRINJAM STRINJAM
Ko imajo potrosniki teZave z novim izdelkom, podjetje Sensilab
kaZe iskreno zanimanje za resitev le-teh. 1 2 3 4 5 6 7

2. 1ZJAVE PRICAKOVANJ, KI SE NA NEKAJ NANASAJO
V kolikor bi podjetje z »najboljSim« razvojem novih izdelkov oznacili s »7«, kako bi ocenili razvoj novih izdelkov podjetja Sensilab

z naslednjimi lastnostmi?

NIZKO VISOKO
Iskreni in zainteresirani zaposleni 1 2 3 4 5 6 7
Razvoj dobrega in inovativnega izdelka Ze pri prvem poskusu 1 2 3 4 5 6 7
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V primerjavi s pricakovano stopnjo razvoja novih izdelkov, kako bi ocenili podjetje Sensilab na podlagi naslednjih lastnosti?

NIZKO VISOKO
Iskreni in zainteresirani zaposleni 1 2 7
Razvoj dobrega in inovativnega izdelka Ze pri prvem poskusu 1 2 7
3. 1ZJAVE, KI ZDRUZUJEJO PRICAKOVANIJA IN DOJEMANJA
Za vsako izmed nasednjih trditev izberite stopnjo storitve, ki velja za podjetje Sensilab:
ENAKA KOT
NIZJA KOT MOJA MOJA VISJA KOT MOJA
PRICAKOVANA PRICAKOVANA PRICAKOVANA
STOPNJA STOPNJA STOPNIJA
Hitrost odziva na spremembe trga 1 2 3 4 7
Hitrost razvoja novih izdelkov 1 2 3 4 7
Vljudnost zaposlenih 1 2 3 4 7

4. 1ZJAVE, KI VSEBUJEJO RAZLICNE VRSTE PRICAKOVAN)

Trditev pozorno preberite in jo ovrednotite. Stevilka 1 pomeni, da je dejanska raven storitve NIZJA KOT

ZELJENA, stevilka 4 pomeni, da je dejanska raven storitve ENAKA KOT ZELJENA, $tevilka 7 pa, da je dejanska

raven storitve VISJA KOT ZELJENA.

V primerjavi z mojo minimalno pri¢akovano ravnjo storitve, je

podjetja Sensilab:

NIZJA ENAKA VISIA
Hitrost razvoja novih izdelkov 1 2 3 4 7
Vljudnost zaposlenih 1 2 3 4 7

V primerjavi z mojo Zeljeno ravnjo storitve, je

podjetja Sensilab: :

NIZIA ENAKA VISIA
Hitrost razvoja novih izdelkov 1 2 3 4 7
Vljudnost zaposlenih 1 2 3 4 7

Spol:
. Moski
. Zenska
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Starost:

. Pod 18 let
. 1930 let
. 31-50 let
. 51-70 let
. nad 70 let

Ali ste Ze kdaj uporabljali zdravstvene izdelke brez recepta:
. DA

. NE

Ali ste Ze kdaj uporabljali zdravstvene izdelke podjetja Sensilab:

. DA

. NE
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PRILOGA B: Tabele SPSS

Tabela B.1: Demografski podatki oddeleka raziskav in razvoja

N f %
Moski 3 50
Spol - 6
Zenski 3 50
Do 18 let 0
19-30let 0
V katero starostno skupino spadate? |31-50 let 6 5 83,33
51-70let 1 16,67
Nad 70 let 0 0
) Oddelek raziskav in razvoja 5 83,33
V katerem oddelku ste zaposleni? 6
Drugo 1 16,67
Tabela B.2: Demografski podatki drugih oddelkov v podjetju
N f %
Moski 4 33,33
Spol < - 12
Zenski 8 66,67
Do 18 let 0 0
19-30let 1 8,33
V katero starostno skupino spadate? |31-50let 12 10 83,33
51-70let 1 8,33
Nad 70 let 0
) Oddelek raziskav in razvoja 0
v katerem oddelku ste zaposleni? 12
Drugo 12 100
Tabela B.3: Demografski podatki potrosnikov podjetja Sensilab
N f %
Moski 20 19,42
spol osKd 103
Zenski 83 80,58
Do 18 let 0 0
19-30let 38 36,89
V katero starostno skupino spadate? 31-50 let 103 37 35,92
51-70let 28 27,18
Nad 70 let 0 0
Ali ste Ze kdajuporabljali zdravstvene | Da 103 101 98,06
izdelke brez recepta? Ne 2 1,94
Ali ste Ze kdaj uporabljali zdravstvene | Da 103 81 78,64
izdelke podjetja Sensilab Ne 22 21,36
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Tabela B.4: Likertova lestvica za oddelek raziskav in razvoja sklop Verodostojnost drugih oddelkov v podjetju

VERODOSTOJNOST DRUGIH ODDELKOV V

PODJETIU N Min. Max. PV SO
Pri raz'\'/OJu noyega |zdelk:?1 drugi oddelki v podjetju 6 5 6 55 0,548
naredijo stvari v dogovorjenem roku.

V primeru teZav pri razvoju novega izdelka drugi

oddelki v podjetju kazejo iskreno zanimanje za 6 5 7 6 0,632
reSevanje le-teh.

Pri raz.\./OJu noyega |zvdelka.(ilrug| oddelki v podjetju 6 3 7 4,83 1329
naredijo stvari prav Ze prvic.

Pri razvoju novega izdelka drugi oddelki v podjetju

naredijo stvari pravocasno (tudi v primerjavi s 6 4 7 5,33 1,033
konkurenti na trgu).

Pri razvoju novega izdelka drugi oddelki v podjetju 6 1 7 517 2317

vodijo evidenco o nepravilnostih.

Tabela B.5: Likertova lestvica za oddelek raziskav in razvoja sklop Odgovornost drugih oddelkov v podjetju

ODGOVORNOST DRUGIH ODDELKOV V PODJETJU N Min. Max. PV SO
Pri razvoju novega izdelka drugi oddelki v podjetju

obvescajo oddelek raziskav in razvoja, kdaj bo nekaj 6 3 7 5,67 1,506
narejeno.

Pri razvoju novega izdelka zaposleni v drugih

oddelkih v podjetju nudijo hitre storitve. 6 4 7 >83 0,983
Pri razvoju novega izdelka so vam zaposleni v

drugih oddelkih v podjetju vedno pripravljeni 6 5 7 5,83 0,983
pomagati.

Pri razvoju novega izdelka zaposleni v drugih

oddelkih v podjetju niso nikoli prezaposleni za odziv 6 4 7 5,67 1,033

na vaso pro$njo/zahtevo.

Tabela B.6: Likertova lestvica za oddelek raziskav in razvoja sklop Samozavest in obljube drugih oddelkov v

podjetju

SAMOZAVEST IN OBLJUBE DRUGIH ODDELKOV V

PODJETIU N Min. Max. PV SO
Pri razvoju novega izdelka zaupate zaposlenim v

drugih oddelkih v podjetju. 6 > / >83 0,753
Vv sodglovanju z'druglml oddeilkl.v podjetju pri 6 5 7 6,33 0,816
razvoju novega izdelka se pocutite varno.

Zaposlehl v drugih o'ddel.k'lh v p('idj'?t'ju pri razvoju 6 6 7 6,50 0,548
novega izdelka so vljudni in spostljivi.

Zaposleni v drugih oddelkih v podjetju so pri

razvoju novega izdelka dobro strokovno 6 5 7 6,33 0,816

usposobljeni.
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Tabela B.7.: Likertova lestvica za oddelek raziskav in razvoja sklop Empatija drugih oddelkov v podjetju

oddelka raziskav in razvoja.

EMPATIJA DRUGIH ODDELKOV V PODJETJU N Min. Max. PV SO
Pri r.aZ\'IOJU nc?yega |'z¢'jelka vam drugi oddelki v 6 4 7 5,83 1,169
podjetju nudijo individualno pozornost.

Zaposllenl v druglh oddelkl-h v podjetju vam pri 6 4 7 5,83 1,169
razvoju novega izdelka dajo osebno pozornost.

Prugl 0(:'id6|kl v.podjetju imajo pri razvoju novega 6 5 7 6,17 0,753
izdelka iskrene in dobre namene.

Zaposlern v drugih oddglklhvv podje't!tj pri razvoju 6 4 7 533 1211
novega izdelka razumejo vase specificne potrebe.

Delovni cas drugih oddelkov v podjetju pri razvoju

novega izdelka je prirocen za zaposlene vasega 6 6 7 6,67 0,516

Tabela B.8: Likertova lestvica za oddelek raziskav in razvoja sklop Finanéni dokazi drugih oddelkov v podjetju

FIZICNI DOKAZI O DRUGIH ODDELKIH V

videz izdelkov privlacni.

PODJETIU N Min. Max. PV SO
Pri r.aZ\.IOJU novegallzdelka imajo drugi o.(fldelkl v 6 5 7 6,00 0,632
podjetju sodobno in moderno tehnologijo.

Zun'fmj.l v!dez p.rostorov drugih oddelkov v 6 6 7 6,67 0,516
podjetju je urejen.

Zapos.lenl druglh oddelkov'v p.OdjetJU So pri 6 6 2 6,67 0,516
razvoju novega izdelka urejeni.

Pri razvoju novega izdelka so materiali in zunanji 6 5 7 6,33 0,816

Tabela B.9: Likertova lestvica za oddelek raziskav in razvoja: merjenje pricakovanj — ujemanje izjav

pricakovanj

Min.

Max.

PV

SO

Ko imate zaposleni oddelka raziskav in razvoja pri
razvoju novega izdelka tezave, drugi zaposleni v
podjetju kaZejo iskreno zanimanje za to resitev.

0,894

Tabela B.10: Likertova lestvica za oddelek raziskav in razvoja: merjenje pricakovanj — izjave pricakovanj, ki se

na nekaj nanasajo

prvem poskusu

Min. Max. PV SO
Iskreni in zainteresirani zaposleni 6 6 7 6,50 0,548
Razvoj dobrega in inovativnega izdelka Ze pri 6 3 7 5,50 1643

Tabela B.11: Likertova lestvica za oddelek raziskav in razvoja: merjenje pricakovanj — izjave pricakovanj, ki se

na nekaj nanasajo

prvem poskusu

Min. Max. PV SO
Iskreni in zainteresirani zaposleni 6 6 7 6,50 0,548
Razvoj dobrega in inovativnega izdelka Ze pri 6 5 7 6,50 0,837
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Tabela B.12: Likertova lestvica za oddelek raziskav in razvoja: merjenje pricakovanj —

pricakovanja in dojemanja

izjave, ki zdruzujejo

Min. Max. PV SO
Hitrost razvoja 4 7 5,67 1,366
Vljudnost zaposlenih 4 7 5,33 1,506

Tabela B.13: Likertova lestvica za oddelek raziskav in razvoja: merjenje pricakovanj —

razlicne vrste pricakovan;j

izjave, ki vsebujejo

Min. Max. PV SO
Hitrost razvoja novega izdelka 4 6 5,17 0,983
Vljudnost zaposlenih 4 7 4,67 1,211

Tabela B.14: Likertova lestvica za oddelek raziskav in razvoja: merjenje pricakovanj — izjave, ki vsebujejo

razlicne vrste pricakovan;j

N Min. Max. PV SO
Hitrost razvoja novega izdelka 4 6 5,00 0,894
Vljudnost zaposlenih 6 4 7 4,67 1,211

Tabela B.15: Likertova lestvica za druge oddelke v podjetju Verodostojnost oddelka za raziskave in razvoj

VERODOSTOJNOST ODDELKA ZA RAZISKAVE IN

razvoja vodi evidenco o nepravilnostih.

RAZVOJ N Min. Max. PV SO
Pri ra.ZVOJU no.vega |.zdelka odde.lek raziskav in 12 ) 7 4,67 1,923
razvoja naredi stvari v dogovorjenem roku.

V primeru teZav pri razvoju novega izdelka

oddelek raziskav in razvoja kaze iskreno 12 2 6 4,58 1,564
zanimanje za reSevanje le-teh.

Pri ra'zv01u noyega |'zdelkavoddelsk raziskav in 12 1 7 4,67 1875
razvoja naredi stvari prav Ze prvic.

Pri razvoju novega izdelka oddelek raziskav in

razvoja razvije nov izdelek pravocasno (tudiv 12 2 7 4,75 1,485
primerjavi s konkurenti na trgu).

Pri razvoju novega izdelka oddelek raziskav in 12 1 7 4,58 1832
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Tabela B.16: Likertova lestvica za druge oddelke v podjetju Odgovornost oddelka za raziskave in razvoj

ODGOVORNOST ODDELKA ZA RAZISKAVE IN

odziv na vaso prosnjo/zahtevo.

RAZVOJ N Min. Max. PV SO
Pri razvoju novega izdelka oddelek raziskav in

razvoja obvesca ostale zaposlene v podjetju, 12 1 7 4,75 2,006
kdaj bo nekaj narejeno.

Zaposllenl v oddfelku raznskay in .razv01a Yam pri 12 5 7 5,00 1348
razvoju novega izdelka nudijo hitre storitve.

Zaposleni v oddelku raziskav in razvoja so

vam pri razvoju novega izdelka vedno 12 5 7 5,58 0,669
pripravljeni pomagati.

Zaposleni v oddelku raziskav in razvoja niso pri

razvoju novega izdelka nikoli prezaposleni za 12 3 6 5,08 0,9

Tabela B.17: Likertova lestvica za druge oddelke v podjetju Samozavest in obljube oddelka za raziskave in

razvoj
SAMOZAVEST IN OBLJUBE ODDELKA ZA .

RAZISKAVE IN RAZVO) N Min. Max. PV S0
Zapos.lenlm v oc?delku raziskav in razvoja pri 12 3 7 6,00 1348
razvoju novega izdelka zaupate.

Vv §odeloyanju z odqelkom razvlskgv in razvoja se 12 3 2 5,75 1545
pri razvoju novega izdelka pocutite varno.

Zapos.lenl % oddfelku raZ|s~kav |.n. razvo!a so pri 12 4 7 6,08 0,9
razvoju novega izdelka vljudni in spostljivi.

Zaposleni v oddelku raziskav in razvoja so pri

razvoju novega izdelka dobro strokovno 12 5 7 6,67 0,651
usposobljeni.

Tabela B.18: Likertova lestvica za druge oddelke v podjetju Empatija oddelka za raziskave in razvoj
EMPATIJA ODDELKA ZA RAZISKAVE IN RAZVO) N Min. Max. PV SO
Pri razvoju novega izdelka vam oddelek
raziskav in razvoja nudi individualno 12 2 7 5,33 1,435
pozornost.

Zapostlenl oddel'ka raZ|skaY in razvoja vam pri 12 5 7 525 1288
razvoju novega izdelka dajo osebno pozornost.

!Drl razvcjuu. novega. izdelka ima oddelek raziskav 12 5 7 6,50 0,674
in razvoja iskrene in dobre namene.

Za?oslenl.qcildelka raziskav in razvoja razumejo 12 5 7 542 1311
vase specificne potrebe.

Delovni ¢as oddelka raziskav in razvoja je pri

razvoju novega izdelka priroCen za ostale 12 5 7 6,42 0,669

zaposlene v podjetju.
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Tabela B.19: Likertova lestvica za druge oddelke v podjetju Verodostojnost oddelka za raziskave in razvoj

FIZICNI DOKAZI O ODDELKU ZA RAZISKAVE IN

zunanji videz izdelkov priviacni.

RAZVO! N Min. Max. PV SO
Pri razvoju novega izdelka ima oddelek

raziskav in razvoja sodobno in moderno 12 1 7 5,83 1,749
tehnologijo.

Zunarlul yldez Prostorov oddeleka raziskav in 12 5 7 6,00 1537
razvoja je urejen.

Zaposllenl v oddfalku raZ|ska?v ||.1 razvoja so pri 12 4 7 6,33 0,985
razvoju novega izdelka urejeni.

Pri razvoju novega izdelka so materiali in 12 5 7 6,25 0,866

Tabela B.20: Likertova lestvica za druge oddelke v podjetju: merjenje pricakovanj — ujemanje izjav

pricakovanj

Min.

Max.

PV

SO

Ko imate zaposleni v drugih oddelkih v
podjetju pri razvoju novega izdelka tezave,
oddelek raziskav in razvoja kaze iskreno
zanimanje za to resitev.

12

5,17

1,337

Tabela B.21: Likertova lestvica za druge oddelke v podjetju: merjenje pricakovanj — izjave pricakovanj, ki se

na nekaj nanasajo

prvem poskusu

N Min. Max. PV SO
Iskreni in zainteresirani zaposleni 12 2 7 5,58 1,24
Razvoj dobrega in inovativnega izdelka Ze pri 12 5 7 4,83 1,467

Tabela B.22: Likertova lestvica za druge oddelke v podjetju: merjenje pricakovanj — izjave pricakovanj, ki se

na nekaj nanasajo

prvem poskusu

N Min. Max. PV SO
Iskreni in zainteresirani zaposleni 12 2 7 5,83 1,403
Razvoj dobrega in inovativnega izdelka Ze pri 12 5 7 533 167

Tabela B.23: Likertova lestvica za druge oddelke v podjetju: merjenje pricakovanj — izjave, ki zdruZujejo

pricakovanja in dojemanja

N Min. Max. PV SO
Hitrost razvoja 12 1 7 4,67 1,723
Vljudnost zaposlenih 12 4 7 5,17 1,03
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Tabela B.24: Likertova lestvica za druge oddelke v podjetju: merjenje pricakovanj — izjave, ki vsebujejo

razlicne vrste pricakovanj

N Min. Max. PV SO
Hitrost razvoja novega izdelka 12 1 7 4,83 1,642
Vljudnost zaposlenih 12 4 7 5,08 1,084

Tabela B.25: Likertova lestvica za druge oddelke v podjetju: merjenje pricakovanj — izjave, ki vsebujejo

razlicne vrste pricakovanj

N Min. Max. PV SO
Hitrost razvoja novega izdelka 12 1 7 4,58 1,73
Vljudnost zaposlenih 12 3 7 5,17 1,337
Tabela B.26: Likertova lestvica za potroSnike Verodostojnost podjetja Sensilab
VERODOSTOJNOST PODIJETJA SENSILAB N Min. Max. PV SO
Podjetje Sensilab prvo na trgu razvije nove izdelke. 103 1 7 3,25 1,582
Vv prl'meru.tezav z.vrlovmj.lzdelkom, podjetje 103 1 7 384 1426
Sensilab hitro poisce resitev za le-te.
Podjetje Sensﬂa!o r.azvue dober in inovativen 103 1 7 3,77 1622
izdelek med prvimi na trgu.
Podjetje Sensilab razvije nove izdelke pravocasno 103 1 7 4,19 1572
glede na konkurente na trgu.
F’odjetje Sensilab vodi evidenco o razvoju slabih 103 1 7 387 1525
izdelkov.
Tabela B.27: Likertova lestvica za potrosnike Odgovornost podjetja Sensilab
ODGOVORNOST PODJETJA SENSILAB N Min. Max. PV SO
POd.jet.je Sensilab obves¢a potrosnike o razvoju 103 1 7 515 1785
novih izdelkov.
Podjetje Sensilab je hitro v razvoju novih izdelkov. 103 1 7 4,40 1,574
Zaposlenll podjetja Sensilab so vedno pripravljeni 103 1 7 4,38 1647
pomagati.
ZaposI.em podeetJa Ss:n.snab niso nikoli prezaposleni 103 1 7 4,48 152
za odziv na vaso prosnjo/zahtevo.
Tabela B.28: Likertova lestvica za potrosnike Samozavest in obljube podjetja Sensilab
SAMOZAVEST IN OBLJUBE PODJETJA SENSILAB N Min. Max. PV SO
Novim izdelkom podjetja Sensilab zaupate. 103 1 7 4,03 1,723
\Y s?dleovanju z zaposlenimi podjetja Sensilab se 103 1 7 4,08 1576
pocutite varno.
Zaposleni podjetja Sensilab so vljudni in spostljivi. 103 1 7 5,11 1,602
Zaposleni podjetja Sensilab so dobro strokovno 103 1 7 464 1533

usposobljeni za razvoj novih izdelkov.
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Tabela B.29: Likertova lestvica za potrosnike Empatija podjetja Sensilab

EMPATIJA PODJETJA SENSILAB N Min. Max. PV SO
Pri raZVOJu'nO\./Ih |zdel.kov podjetje Sen5|lavb'posveca 103 1 7 4,30 1638
pozornost individualnim potrebam potrosnikov.
Zaposlt-e.nl podjetja SerTS|.Iab se- vam osebno 103 1 7 522 1578
posvetijo (npr. v trgovini Sensilab).
-PI‘I razvc?Ju novih izdelkov ima podjetje Sensilab 103 1 7 4,30 1754
iskrene in dobre namene.
Povdjetje S.e.rjsﬂab pri razvoju novih izdelkov razume 103 1 7 4,10 1,479
vase specificne potrebe.
Delovni cas trgovine Sensilab je prirocen. 103 1 7 5,13 1,513
Tabela B.30: Likertova lestvica za potroSnike Fizicni dokazi podjetja Sensilab
FIZIENI DOKAZI PODJETJA SENSILAB N Min. Max. PV SO
Podjetje ?ensﬂab ima sodobno in moderno 103 1 7 472 1511
tehnologijo.
Trgovina Sensilab je urejena. 103 1 5,61 1,436
Zaposleni v trgovini Sensilab so urejeni. 103 1 5,5 1,448
Zunaniji videz izdelkov je privlacen. 103 1 7 5,36 1,392
Prom.ocuvskl material podjetja Sensilab je zanimiv 103 1 7 4,87 1,466
in privlacen.
Spletnf'a s.trar.1 in s.ouavlna omrezja podjetja Sensilab 103 1 7 4,67 1,458
so zanimiva in privlacna.
Tabela B.31: Likertova lestvica za potrosnike: merjenje pricakovanj — ujemanje izjav pricakovanj

N Min. Max. PV SO
Ko imajo potrosniki teZzave z novim izdelkom,
podjetje Sensilab kaZe iskreno zanimanje za resitev 103 1 7 4,37 1,469

le-teh.

Tabela B.32: Likertova lestvica za potrosnike: merjenje pricakovanj — izjave pricakovanj, ki se na nekaj

nanasajo

N Min. Max. PV SO
Iskreni in zainteresirani zaposleni 103 1 7 4,85 1,302
Razvoj dobrega in inovativnega izdelka Ze pri prvem 103 1 7 4,22 1,306

poskusu

Tabela B.33: Likertova lestvica za potrosnike: merjenje pricakovanj — izjave pri¢akovanj, ki se na nekaj

nanasajo

N Min. Max. PV SO
Iskreni in zainteresirani zaposleni 103 1 7 4,69 1,343
Razvoj dobrega in inovativnega izdelka Ze pri prvem 103 1 7 4,27 133

poskusu

102




Tabela B.34: Likertova lestvica za potroSnike: merjenje pricakovanj — izjave, ki zdruzujejo pricakovanja in

dojemanja

N Min. Max. PV SO
Hitrost odziva na spremembe trga 103 1 3,96 1,441
Hitrost razvoja novih izdelkov 103 1 3,97 1,41
Vljudnost zaposlenih 103 1 4,69 1,351

Tabela B.35: Likertova lestvica za potroSnike: merjenje pricakovanj — izjave, ki vsebujejo razlicne vrste

pricakovanj

N Min. Max. PV SO
Hitrost razvoja novih izdelkov 103 1 7 4,14 1,306
Vljudnost zaposlenih 103 1 7 4,61 1,254

Tabela B.36: Likertova lestvica za potroSnike: merjenje pricakovanj — izjave, ki vsebujejo razlicne vrste

pricakovanj

N Min. Max. PV SO
Hitrost razvoja novih izdelkov 103 1 7 4,03 1,302
Vljudnost zaposlenih 103 1 7 4,45 1,297

Tabela B.37: t-test: primerjava med oddelkom raziskav in razvoja ter drugimi oddelki v podjetju za sklop

Verodostojnost

VERODOSTOJNOST V PODJETJU

Oddelek razvoja in

raziskav

Drugi oddelki

PV

SO

PV

SO

Pri razvoju novega izdelka drugi
oddelki/oddelek razvoja in raziskav v podjetju
naredijo stvari v dogovorjenem roku.

5,5

0,548

4,67

1,923

1,393

0,185

V primeru teZav pri razvoju novega izdelka
drugi oddelki/oddelek razvoja in raziskav v
podjetju kazejo iskreno zanimanje za
reSevanje le-teh.

0,632

4,58

1,564

2,723

0,015

Pri razvoju novega izdelka drugi
oddelki/oddelek razvoja in raziskav v podjetju
naredijo stvari prav Ze prvic.

4,83

1,329

4,67

1,875

0,193

0,849

Pri razvoju novega izdelka drugi oddelki v
podjetju/oddelek razvoja in raziskav naredijo
stvari pravocasno (tudi v primerjavi s
konkurenti na trgu).

5,33

1,033

4,75

1,485

0,858

0,401

Pri razvoju novega izdelka drugi
oddelki/oddelek razvoja in raziskav v podjetju
vodijo evidenco o nepravilnostih.

5,17

2,317

4,58

1,832

0,584

0,567
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Tabela B.38: t-test: primerjava med oddelkom raziskav in razvoja ter drugimi oddelki v podjetju za sklop

Odgovornost
Oddelek'razvma in Drugi oddelki
ODGOVORNOST raziskav t p
PV SO PV SO
Pri razvoju novega izdelka drugi
oddellfl/.oddelek razvo!a in r.a2|skav v podjetju 567 1,506 4,75 2,006 0,984 0,34
obvescajo oddelek raziskav in razvoja/druge
oddelke, kdaj bo nekaj narejeno.
Pri razvoju novega izdelka zaposleni v drugih
oddelkih/oddelku razvoja in raziskav v 5,83 0,983 5,00 1,348 1,338 0,2
podjetju nudijo hitre storitve.
Pri razvoju novega izdelka so vam zaposleni v
drugih oddelkih/oddelku razvoja in raziskav v 5,83 0,983 5,58 0,669 0,641 0,531
podjetju vedno pripravljeni pomagati.
Pri razvoju novega izdelka zaposleni v drugih
oddfelk.lh/c?ddel.ku raZVOja in ra2|.skavv . 567 1,033 508 0,9 1236 0,234
podjetju niso nikoli prezaposleni za odziv na
vaso prosnjo/zahtevo.

Tabela B.39: t-test: primerjava med oddelkom raziskav in razvoja ter drugimi oddelki v podjetju za sklop

Samozavest in obljube

Oddelek razvoja in

. Drugi oddelki
SAMOZAVEST IN OBLJUBE raziskav t p
PV SO PV SO
Pri razvoju novega izdelka zaupate
zaposlenim v drugih oddelkih/oddelku 5,83 0,753 6 1,348 -0,279 0,784
razvoja in raziskav v podjetju.
V sodelovanju z drugimi oddelki/oddelku
razvoja in raziskav v podjetju pri razvoju 6,33 0,816 5,75 1,545 1,048 0,31
novega izdelka se pocutite varno.
Zaposleni v drugih oddelkih/oddelku razvoja
in raziskav v podjetju pri razvoju novega 6,5 0,548 6,08 0,9 1,033 0,317
izdelka so vljudni in spostljivi.
Zaposleni v drugih oddelkih/oddelku razvoja
in raziskav v podjetju so pri razvoju novega 6,33 0,816 6,67 0,651 -0,943 0,36
izdelka dobro strokovno usposobljeni.
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Tabela B.40: t-test: primerjava med oddelkom raziskav in razvoja ter drugimi oddelki v podjetju za sklop

Empatija

EMPATUA

Oddelek razvoja in

Drugi oddelki

raziskav t

PV

SO PV SO

Pri razvoju novega izdelka vam drugi
oddelki/oddelek razvoja in raziskav v
podjetju nudijo individualno pozornost.

5,83

1,169 5,33 1,435 0,736

0,472

Zaposleni v drugih oddelkih/oddelku razvoja
in raziskav v podjetju vam pri razvoju
novega izdelka dajo osebno pozornost.

5,83

1,169 5,25 1,288 0,932

0,365

Drugi oddelki/oddelek razvoja in raziskav v
podjetju imajo pri razvoju novega izdelka
iskrene in dobre namene.

6,17

0,753 6,5 0,674

-0,953

0,355

Zaposleni v drugih oddelkih/oddelku razvoja
in raziskav v podjetju pri razvoju novega
izdelka razumejo vase specificne potrebe.

5,33

1,211 5,42 1,311 -0,13

0,898

Delovni ¢as drugih oddelkov/oddelka
razvoja in raziskav v podjetju pri razvoju
novega izdelka je priro€en za zaposlene
vaSega oddelka raziskav in razvoja.

6,67

0,516 6,42 0,669 0,8

0,435

Tabela B.41: t-test: primerjava med oddelkom raziskav in razvoja ter drugimi oddelki v podjetju za sklop

Fizicni dokazi

. Oddelek.razvma in Drugi oddelki
FIZIENI DOKAZI raziskav t p
PV e} PV SO
Pri razvoju novega izdelka imajo drugi
oddelki/oddelk razvoja in raziskav v podjetju 6 0,632 5,83 1,749 0,223 0,826
sodobno in moderno tehnologijo.
Zunanji videz prostorov drugih
oddelkov/oddelka razvoja in raziskav v 6,67 0,516 6 1,537 1,02 0,323
podjetju je urejen.
Zaposleni drugih oddelkov/oddelka razvoja
in raziskav v podjetju so pri razvoju novega 6,67 0,516 6,33 0,985 0,77 0,453
izdelka urejeni.
Pri raz.\I/OJ.u noyega |zdelk.a scz materlall in 6,33 0,816 6,25 0,866 0,196 0,847
zunanji videz izdelkov privlacni.
Tabela B.42: Kompozitne spremenljivke za oddelek raziskav in razvoja
N PV SO

Verodostojnost 6 5,37 0,698

Odgovornost 6 5,75 0,866

Samozavest in obljube 6 6,25 0,592

Empatija 6 5,97 0,742

Fizi¢nidokazi 6 6,42 0,516
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Graf B.1: Kompozitne spremenljivke za oddelek raziskav in razvoja

Fizi¢ni dokazi [T 6,42
Empatija [ ] 5,97
Samozavest in obljube [ 625
Odgovornost ] 575
Verodostojnost [ 5,37

Graf B.2: Primerjava kompozitnih spremenljivk za oddelek raziskav in razvoja ter druge oddelke v podjetju

7 5,75 02612 597 761
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Verodostojnost Odgovornost Samozavest in Empatija Fizi¢ni dokazi
obljube
E Oddelek razvoja in raziskav @O Drugi oddelki

Tabela B.43: Kompozitne spremenljivke za druge oddelke v podjetju

N PV SO
Verodostojnost 12 4,65 1,516
Odgovornost 12 5,1 1,014
Samozavest in obljube 12 6,13 0,889
Empatija 12 5,78 0,811
Fizicni dokazil 12 6,1 1,165
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Graf B.3: Kompozitne spremenljivke za druge oddelke v podjetju

Fizi¢ni dokazi ] 6,1
Empatija [ T 578
Samozavest in obljube T 6,12
Odgovornost ] 5.1
Verodostojnost [ 4,65

Tabela B.44: Kompozitne spremenljivke za potrosnike

N PV o)
Verodostojnost 103 3,79 1,221
Odgovornost 103 4,73 1,371
Samozavest in obljube 103 4,46 1,400
Empatija 103 4,61 1,326
Fizi¢ni dokazi 103 5,21 1,266

Graf B.4: Kompozitne spremenljivke za potrosnike

Fiziéni dokazi [ 521
Empatija [ 461
Samozavest in obljube [ 0] 446
Odgovornost [T 473
Verodostojnost [ 3,79

0 1 2 3 4 5
[PV]
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Graf B.5: Primerjava kompozitnih spremenljivk za oddelek raziskav in razvoja, druge oddelke v podjetju in

potrosnike

2512 597 6.1
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obljube

[PV]

B Oddelek razvoja in raziskav @ Drugi oddelki B Potrosniki

Tabela B.45: Korelacija med razlicnimi sklopi vprasalnika za oddelek raziskav in razvoja

Zaupanje
Samozavest in Empatiia
obljube patl
r 0,267 -0,126
Verodostojnost

p 0,61 0,812
r -0,22 0,607

Strokovnost | Odgovornost
p 0,676 0,201
r 0,818 -0,348

Fizi¢ni dokazi
p 0,047 0,499

Tabela B.46: Korelacija med razlicnimi sklopi vprasalnika za druge oddelke v podjetju

Zaupanje
Samozavest in Empatiia
obljube path
r 0,754 0,56
Verodostojnost
p 0,005 0,059
r 0,766 0,721
Strokovnost | Odgovornost
p 0,004 0,008
3 r 0,683" 0,271
Fizi¢ni dokazi
p 0,014 0,394
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Tabela B.47: Korelacija med razlicnimi sklopi vprasalnika za potrosnike

Zaupanje
Samozavest in Empatiia
obljube pat
) r 0,634 0,654
Verodostojnost
p <0,001 <0,001
r 0,748 0,808
Strokovnost | Odgovornost
p <0,001 <0,001
r 0,776 0,841
Fizi¢ni dokazi
p <0,001 <0,001

Tabela B.48: Primerjava trditve vseh treh vprasalnikov: merjenje pricakovanj - ujemanje izjav pricakovanj

N Min. Max.

PV

SO

Ko imate zaposleni oddelka raziskav in razvoja
pri razvoju novega izdelka tezave, drugi
zaposleni v podjetju kaZejo iskreno zanimanje
za to resitev

0,894

Ko imate zaposleni v drugih oddelkih v
podjetju pri razvoju novega izdelka tezave,
oddelek raziskav in razvoja kaze iskreno
zanimanje za to resitev.

12 2 7

5,17

1,337

Ko imajo potrosniki teZzave z novim izdelkom,
podjetje Sensilab kazZe iskreno zanimanje za 103 1 7
reSitev le-teh.

4,37

1,469

Graf B.6: Primerjava trditve vseh treh vprasalnikov: merjenje pricakovanj - ujemanje izjav pricakovanj
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Ko imate zaposleni oddelka Ko imate zaposleni v drugih Ko imajo potro$niki tezave z
raziskav in razvoja pri oddelkih v podjetju pri novim izdelkom, podjetje
razvoju novega izdelka razvoju novega izdelka Sensilab kaze iskreno
tezave, drugi zaposleni v tezave, oddelek raziskav in  zanimanje za reSitev le-teh.
podjetju kazejo iskreno razvoja kaze iskreno
zanimanje za to resitev zanimanje za to resitev.
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Tabela B.49: Primerjava trditve vseh treh vprasalnikov: merjenje pricakovanj — izjave pricakovanj, ki se na

nekaj nanasajo

Min. Max. PV SO
Oddelke razvoja Iskren-i in zainteres.irani z.aposleni 6 6 7 6,5 0,548
in raziskav -RaZVOj dvobrgga in inovativnega 6 3 7 55 1643
izdelka Ze pri prvem poskusu
Iskreni in zainteresirani zaposleni 12 2 7 5,58 1,24
Drugi oddelki i ini i
8 'RaZVOJ dvobretga in inovativnega 12 ) 7 4,83 1,467
izdelka Ze pri prvem poskusu
Iskreni in zainteresirani zaposleni. 103 1 7 4,85 1,302
Potrosniki i ini i
BaZVOJ olobretga in inovativnega 103 1 7 4,22 1,306
izdelka Ze pri prvem poskusu

Graf B.7: Primerjava trditve vseh treh vprasalnikov: merjenje pricakovanj — izjave pricakovanj, ki se na nekaj

nanasajo

5,58
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B Oddelke razvoja in raziskav
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Tabela B.50: Primerjava trditve vseh treh vprasalnikov: merjenje pricakovanj — izjave pricakovanj, ki se na

nekaj nanasajo

Min. Max. PV SO

Iskreni in zainteresirani zaposleni 6 6 7 6,5 0,548
Razvoj dobrega in inovativnega izdelka Ze pri 6 5 7 65 0,837
prvem poskusu

Iskreni in zainteresirani zaposleni 12 2 7 5,83 1,403
Razvoj dobrega in inovativnega izdelka Ze pri 12 5 7 533 167
prvem poskusu

Iskreni in zainteresirani zaposleni 103 1 7 4,69 1,343
Razvoj dobrega in inovativnega izdelka Ze pri 103 1 7 4,27 133
prvem poskusu
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Graf B.8: Primerjava trditve vseh treh vprasalnikov: merjenje pricakovanj — izjave pricakovanj, ki se na nekaj

nanasajo
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izdelka ze pri prvem poskusu
E Oddelke razvoja in raziskav @ Drugi oddelki B Potrosniki
Tabela B.51: Primerjava trditve vseh treh vprasalnikov: merjenje pricakovanj - izjave, ki zdruZujejo
pricakovanja in dojemanja
Min. Max. PV SO
Hitrost razvoja 4 7 5,67 1,366
Vljudnost zaposlenih 4 7 5,33 1,506
Hitrost razvoja 12 1 7 4,67 1,723
Vljudnost zaposlenih 12 4 7 5,17 1,03
Hitrost razvoja 103 1 7 3,97 1,41
Vljudnost zaposlenih 103 1 7 4,69 1,351
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Graf B.9: Primerjava trditve vseh treh vprasalnikov: merjenje pricakovanj — izjave, ki zdruzujejo pricakovanja

in dojemanja
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Tabela B.52: Primerjava trditve vseh treh vprasalnikov: merjenje pricakovanj — izjave, ki vsebujejo razlicne

vrste pricakovanj

Min. Max. PV SO
Hitrost razvoja novega izdelka 4 6 5,17 0,983
Vljudnost zaposlenih 4 7 4,67 1,211
Hitrost razvoja novega izdelka 12 1 7 4,83 1,642
Vljudnost zaposlenih 12 4 7 5,08 1,084
Hitrost razvoja novih izdelkov 103 1 7 4,14 1,306
Vljudnost zaposlenih 103 1 7 4,61 1,254
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Graf B.10: Primerjava trditve vseh treh vprasalnikov: merjenje pricakovanj - izjave, ki vsebujejo razlicne

vrste pricakovanj
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E Oddelke razvoja in raziskav @ Drugi oddelki ~ BEPotro$niki

Tabela B.53: Primerjava trditve vseh treh vprasalnikov: merjenje pricakovanj — izjave, ki vsebujejo razlicne

vrste pricakovanj

N Min. Max. PV SO
Hitrost razvoja novega izdelka 6 4 6 5,00 0,894
Vljudnost zaposlenih 6 4 7 4,67 1,211
Hitrost razvoja novega izdelka 12 1 7 4,58 1,73
Vljudnost zaposlenih 12 3 7 5,17 1,337
Hitrost razvoja novih izdelkov 103 1 7 4,03 1,302
Vljudnost zaposlenih 103 1 7 4,45 1,297
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Graf B.11: Primerjava trditve vseh treh vprasalnikov: merjenje pricakovanj - izjave, ki vsebujejo razlicne

vrste pricakovanj
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Tabela B.54: Primerjava povprecne vrednosti odgovorov kompozitnih spremenljivk glede na vprasalnik za
oddelek raziskav in razvoja, druge oddelke v podjetju in potrosnike

Verodostojnost | Odgovornost | Samozavest | Empatija ;:Il(ir:l
PV 4,65 51 6,13 5,78 6,1
Drugi oddelki N 12 12 12 12 12
SO 1,516 1,014 0,889 0,811 1,165
PV 5,37 5,75 6,25 5,97 6,42
Oddelek razvoja in raziskav N 6 6 6 6 6
SO 0,698 0,866 0,592 0,742 0,516
PV 3,79 4,73 4,46 4,61 5,3
Potrosniki N 103 103 103 103 103
SO 1,221 1,371 1,4 1,326 1,283
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Graf B.12: Primerjava povprecne vrednosti odgovorov kompozitnih spremenljivk glede na vprasalnik za
oddelek raziskav in razvoja, druge oddelke v podjetju in potrosnike
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Tabela B.55: t-test: primerjava med oddelkom raziskav in razvoja ter drugimi oddelki v podjetju

Oddelek.razvma in Drugi oddelki
raziskav t p
PV SO PV SO

Verodostojnost 5,37 0,698 4,65 1,516 -1,372 0,189

Strokovnost | Odgovornost 5,75 0,866 5,1 1,014 -1,331 0,202

Fizi¢ni dokazi 6,42 0,516 6,1 1,165 -0,62 0,544

. Samozavest 6,25 0,592 6,13 0,889 -0,31 0,761
Zaupanje -

Empatija 5,97 0,742 5,78 0,811 -0,464 0,649
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Graf B.13: t-test: primerjava med oddelkom raziskav in razvoja ter drugimi oddelki v podjetju
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Tabela B.56: t-test: primerjava med zaposlenimi v podjetju Sensilab in potrosniki

Zaposleni v podjetju Potrogniki
Sensilab t p
PV SO PV SO

Verodostojnost 4,89 1,323 3,79 1,221 3,491 | 0,001

Strokovnost Odgovornost 5,32 0,992 4,73 1,371 1,756 0,082

Fizi¢ni dokazi 6,21 0,99 53 1,283 2,86 |<0,001

. Samozavest 6,17 0,786 4,46 1,4 7,374 |<0,001
Zaupanje "

Empatija 5,84 0,772 4,61 1,326 5,513 | 0,001
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Graf B.14: t-test: primerjava med zaposlenimi v podjetju Sensilab in potrosniki
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Tabela B.57: Compare means
Report
Anketa Verodostojnost Odgovornost Samozavest Empatija Fizi¢nidokazi
Mean 4,6500 5,1042 6,1250 5,7833 6,1042
Drugi oddelki N 12 12 12 12 12
Std. Deviation 1,51628 1,01387 ,88869 ,81110 1,16511
Mean 5,3667 5,7500 6,2500 5,9667 6,4167
Oddelek razvoja in raziskav N 6 6 6 6 6
Std. Deviation ,69761 ,86603 ,59161 ,74207 ,51640
Mean 3,7864 4,7257 4,4636 4,6097 5,2985
Potro3niki N 103 103 103 103 103
Std. Deviation 1,22114 1,37133 1,40002 1,32647 1,28293
Mean 3,9504 4,8140 4,7169 4,7934 5,4339
Total N 121 121 121 121 121
Std. Deviation 1,29262 1,33523 1,45736 1,33215 1,28199
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Tabela B.58: t-test : drugi oddelki : oddelek raziskav in razvoja

Independent Samples Test

Levene's Test for Equality t-test for Equality of Means
of Variances
F Sig. t df Sig. (2- Mean Std. Error | 95% Confidence
tailed) Difference Difference the Differe
Lower
Equal variances
5,106 ,038 -1,089 16 ,292 -, 71667 ,65816 -2,11191
Verodostojn  assumed
ost Equal variances not
-1,372| 15,983 ,189 -, 71667 ,52221 -1,82379
assumed
Equal variances
,465 ,505| -1,331 16 ,202 -,64583 ,48505 -1,67409
assumed
Odgovornost
Equal variances not
-1,407 | 11,703 ,185 -,64583 ,45898 -1,64868
assumed
Equal variances
2,688 ,121 -,310 16 ,761 -,12500 ,40384 -,98110
assumed
Samozavest
Equal variances not
-,355| 14,346 ,728 -,12500 ,35235 -,87900
assumed
Equal variances
,008 ,929 -,464 16 ,649 -,18333 ,39509 -1,02088
assumed
Empatija
Equal variances not
-,4791 10,977 ,641 -,18333 ,38289 -1,02627
assumed
Equal variances
1,475 242  -620 16 ,544 -,31250 ,50413 -1,38121
assumed
Fizicnidokazi
Equal variances not
-, 7871 15,931 ,443 -,31250 ,39695 -1,15429
assumed
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Tabela B.59: t-test podjetje :

potrosniki

Independent Samples Test

Levene's Test for Equality of t-test for Equality of Means
Variances
F Sig. t df Sig. (2- Mean Std. Error 95% Confider
tailed) Difference Difference the Dif
Lower
Equal variances
,295 ,588 3,491 119 ,001 1,10248 ,31583 ,47710
Verodostojno assumed
st Equal variances not
3,297 | 22,352 ,003 1,10248 ,33435 ,40971
assumed
Equal variances
2,658 ,106 1,756 119 ,082 ,59372 ,33819 -,07593
assumed
Odgovornost
Equal variances not
2,199 | 29,701 ,036 ,59372 ,27003 ,04201
assumed
Equal variances
6,655 ,011 5,013 119 ,000 1,70307 ,33971 1,03041
assumed
Samozavest
Equal variances not
7,374 39,081 ,000 1,70307 ,23096 1,23594
assumed
Equal variances
6,173 ,014 3,829 119 ,000 1,23474 ,32246 ,59623
assumed
Empatija
Equal variances not
5,513 | 37,423 ,000 1,23474 ,22398 ,78107
assumed
Equal variances
1,852 ,176 2,860 119 ,005 ,90979 ,31813 ,27986
assumed
Fizi¢nidokazi
Equal variances not
3,429 | 28,044 ,002 ,90979 ,26535 ,36628
assumed
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