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TIPOLOGIJA MOZNOSTI ZA TRZENJE
INVENCIJ, POTENCIALNIH INOVACIJ)
IN INOVACL)

Nastja Mulej, Matjaz Mulej, Ekonomsko-poslovna fakulteta, Maribor

[zbrani problem in vidik

obravnavanja

Marketinska in inovacijska teorija imata dosti vec
sticnih tock, kot je videti na prvi pogled iz vecine objav
o njima. Vecina trzenjskih objav se omejuje na trzenje
novih izdelkov, kot da drugih novosti ni treba uveljavl-
jati pri moznih odjemalcih s trzenjem nekega tipa,
najbrz prilagojenega razmeram in posebnostim.
(Berkovitz idr., 1989; Devetak, 1996; Gruenwald, 1997;
Hall, 1921; Kotler, 1996; Obraz, 1994; Peter idr., 1989;
Scheuing, 1974; itd.) Vedina inovacijsko manage-
mentske literature pa se ukvarja z novostmi, ki naj
postanejo inovacije tako, da trzenje sicer omeni, kaj
ve¢ pa skorajda ne. (Afuah, 1998; Kos, 1996; Likar,
198; Mulej idr., 1987; Mulej idr. 1994; Vuk, 1999; itd.)

To je izbrani problem tega prispevka, izbrani vidik nje-
covega obravnavanja pa je prvi poskus sestaviti in s
prakticnimi primeri vsaj nekoliko utemeljiti tipologijo
moznosti za trzenje, ki jih predstavljajo invencijel,
potencialne inovacije? in inovacije’ glede na svoje
invencijsko-inovacijske in trzniske lasmosa.

soodvisnost mar-

inoviranja

Tesna

1
ketinga in

Marketing ali trzenje je ust poslovnih dejavnost, ki je
dosti bolj pomemben v trinem gospodarstvu kot v
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proizvodnem, v katerem so proizvajalci bolj samoza-
dostni kot ponudniki izdelkov in storitev za druge. To,
kar poenostavlieno imenujejo trzno gospodarstvo, je
pravzaprav gospodarstvo ovativne druzbe.?

TP BAZMERIE POGAIALSKA | NAMEN PEEVLADUJO- | INOVIRANIE IN
TEOA | PONUDBA:POV- | PREMOC PROIZ- CITIP GOSPO- | TRZENIE
PRASEVANIE VODNIE DARSTVA
brez pravilinosti) slutapa samo- naturalno

proizva- | ponudba manpacd | ponudnikova T b
Jaltev pov 3 morda koristaa
kupéev potrebna

A

jih zelo

manjka

[Prikaz 1] Soodvisnost inoviranja in trzenja v
gospodarskem razvoju, opazovanem v luci spre-
minjanja prevladujocega tipa trga kot odnosa
med ponudbo in povprasevanjem

V najsodobnejsih razmerah, ki danes veljajo v gospo-
darsko najrazvitejSih predelih sveta, odjemalci spreje-
majo, kar stejejo za odlicno v pogledu cene, tehnicne in
komercialne kakovosti, izbire in enkratnost, vsega tega
hkrati (npr. Mulej idr., 1994) in povezanega v sistem®,
To pomeni, da so uspesni predvsem tisti proizvajalci in
ponudniki, ki odjemalcem ponujajo odlicno kakovost,
ki temelii na nenehnem izboljSevanju in spreminjanju
lastnosti izdelkov in postopkov, proizvodnih in
neproizvodnih v koristne(jSe), na inoviranju. Na kratko
bi lahko rekli, da je:

inovacija = invencija + komercializacija

(Afuah 1998).

miseina slika, Uveoeno 7 nexepa izDranega vidk
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Torej: Brez trinega uspeha pojem inovacije ni uprav-
i¢en, niti ni v sodobnih razmerah trinega uspeha brez
inoviranja.

To pomeni, da je za poslovni uspeh pomembnih veliko
faktorjev, ki so med seboj tesno povezani, soodvisni. V
enacbo pogojev za inovacijo vkljucujemo splet (Dyck,
Mulej idr, 1998):

Invencija X podjetniStvo X management X
celovitost X sodelavci X kultura X
odjemalci X konkurenti X naravno okolje
X zunajpodjetniSki pogoji X slucajnostni vplivi.”

[Prikaz 2] Enacba pogojev za nastanek inovacije
= koristne novosti

V Prikazu 2 nastopa marketinski splet kot del pripo-
mockov vodenja podjetja®, bodisi podjemiskega bodisi
managerskega®. Ne moremo ga obravnavat, kaj Sele
obvladati uspesno, ¢e ga izdvojimo iz celote, niti ga ne
smemo pustiti ob stran. Sestavljajo ga po obicajni opre-
delitvi pojma stiri P:

- izdelek

- cena

- distribucija

- promocija.

Dodali bi jim lahko Se nadaljnje tri P, ki so pomemb-
nejsi pri storitvah kot pri materialnih izdelkih:

- procesiranje

- fizi¢ni dokazi

- ljudje.

Glede na to, koliko kompleksno je sodobno dogajanje,
¢e upostevamo hkrati enacbo pogojev za inovacijo,
zapletenost ustvarjanja invencij, zapletenost proizvod-
nje in zapletenost, ki jo izraza 4+3 P, se zdi nujno
dodati $e osmi P:

- pripravo.

V njej in pri vseh drugih »P« je sodelovanje specialistov
za trzenje in specialistov za inoviranje, drobno in koren-
ito, poklicno in brez poklicne dolznost, vsaj koristno,
¢e ne celo nujno. Ker pa ima vsak poklic svoje znacil-

T X je natelno znak zz mnoZenje, Tukal pomeni, da naben izmed pagojev ne sme mankati (biti enak nic), da
bi nastala inovacija.

B Marketing §tejema 22 management poslomega okalja. Gre 2 prouSevane, spoznavanie in zadovalievanie
patrel ciljnih skupin uparabrikev in moinih uporabnikov 2 menjalnimi procesi in na §im gospodaref in
donosneji nagin

Y Podjetnisko vodene podjetja ali druge organizaciie je bistveno pomemben il vodenja, ko gre za ustanavk
ianje movaciskih priloZnosti in inovaci, ¥
novsti {invanje

janje in rast organizacije, ker je njegovo bistvo inovatino upr
naslednjih fazah obstoja in delovania organizaciie pride v ospredje bol
usmerjenih nalozb vseh vrst), zato je primernei managerski stil vodenja. (Rebernik, v: Dyck, Mulej in soav-

gag

10rji, 1938)

i2taba kot ustva

nosti, vrednote, znanja, jezik, skratka svojo kulwuro, je
sodelovanje omenjenih ljudi pogosto tudi tezavno
(Brockhoff, v Mulej, v pripravi). Precej lazje dosegljivo
postane, ko se zavejo, da so zaradi svojih razli¢nih spe-
cializacij in obenem usodnih povezanosti soodvisni,
drug drugemu potrebni in koristni, celo neogibni
(Mulej M., Kajzer, Mulej N., 1997; Kajzer, Mulej, 1997;
Mulej, Kajzer, 1998).

Inovacijske in trZzenjske (ter §¢ mnoge druge, seveda)
vidike poslovanja povezati bi morda bilo lazje, ¢e bi
zavest in etiko soodvisnosti podprli z vidnimi zgledi. Je
pa¢ tako, da se pri sodobni ogromni kolicini in razve-
janosti znanja nujno specializiramo, vsaj za svojega
izmed kaksnih 15.000 poklicev. Zaradi tega se Solamo
za specialiste pri specialistih, soodvisnost med medse-
bojno razli¢nimi specialisti pa izgine v ozadje ali celo v
pozabo. V nadaljevanju poskusava podat svoj novi
poskus tipologije, ki bi morda pomagali povezati spe-
cializacijo in sodelovanje soodvisnih specialistov v
skupnem procesu poslovanja, zlasti inovativnega poslo-
vanja.!?

Taka tpologija bi bila - po prvem preskusu,
prikazanem tukaj kasneje v Poglaviu 3 - najbolj uporab-
na v »Osmem P - pripravi«, ki je podlaga za bodoce
odlocitve:

- ali bi invencijo zamisel opustili, preden stane veliko
nalozb in napora

- ali bi se lotili spreminjanja invencije v potencialno
inovacijo in vlozili napor in denar

- ali bi zamisel prodali kot invencijo in z njo zasluzit
nekaj malega, a nicesar ve¢ wegali

- ali bi invencijo, potem ko smo jo razvili v potencial-
no inovacijo, vendarle opustili, preden nas stane se
ved, kot je ze, pridobljene nove sposobnosti in spoz-
nanja pa uporabili kje drugod

- ali bi potencialno inovacijo razvili dalje v inovacijo in
vlozili denar in napor razen v raziskovalno in razvojno
delo tudi v proizvodno delo, trzenje in trgovanje

- ali bi zamisel prodali kot potencialno inovacijo in z
njo zasluzili nekaj malega, a nicesar ve¢ tvegali

- ali bi inovacijo uporabljali kratek ali daljsi cas

- ali bi drugim zaprli vstop na njen trg in poskusili

W Inovatimo poslovanje |shko raziikujemo od rutiner

usmerjensgz v obnavljanje starega, fehus
atina posiovanja, po nasled iinostih (Mulg] in drugi 1387 in kas
sek e natelno nepotreben. Zares nepotreben postane, ko delamo pametne]e namesto pridneje @

A programa

-.I.?.:!I”jl"j.
- PametngjSe delo, inoviranje, mora biti nenehno, saj vsak izdelek in postopek stasoma zastan m ==
omogata ved konkurenEnast, donasnosti in preZivetja

- Inoviranje se tice vseh, ne sama lastnikov ali managerjev all podrejenih. Vi ivijo od konkurenEnost, o2 7=

vativng uporabe znanja, motiva in ustvarfalnosti
- [ato nenhno in povsad namenskn iS&imo moZne novestil [ako bo marda tisti majhen izolen, ¥i 2 0o
jen na poti of invencile do inovaciie, v celoti vendarle dovolj veli, da ohranimo in razvijamo sv

konkurennost kot organizaciia in kot osebe.
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pobirati trzno rento za ponudnika s premoc¢jo nad
povprasevalci

- ali bi drugim dovolili vstop na njen g (npr. s proda-
jo licenc za patentirano znanje, s prodajo know-how,
tj. izvedbenega znanja) in pridobili koristi lasmika
patenta, Sirjenja omrezja zvestih kupcev ipd.

Da bi se o takih in podobnih dilemah lazje odlocili, ne
moremo imeti popolnih informacij, saj se dajo bodoci
odzivi bodocih odjemalcev samo predvidevati in zato
znacilnosti inovacij(skih zamisli) le uganjevati, toda bolj
ali manj informirano in kvalificirano. (prim: Afuah,

1998 idr.)

2. Znadcilnosti
inovacij(skih zamisli)

Ko gre za uveljavitev neke novosti pri odjemalcih, da bi
postala inovacija, je seveda treba upostevat lastnosti
obeh, novosti in odjemalcev. Med odjemalci morejo
biti:

- oni zunaj organizacije (na obidajnem »trgu«) in/ali tudi
- sodelave v organizaciji.

Obojne bi morali dovolj dobro spoznati in o svoji
zamisli prepricati, da je vredna tolik$ne podpore, da bi
se (zacemi in Sele zaceti ali pa ze dalj ¢asa izvajani)
invencijsko-inovacijski proces zmogel nadaljevati z nji-
hovo podporo ali celo sodelovanjem!!. Pri tem je
mogoce naleteti na podobno pomembne razlike zno-
traj podjetja, kot so razlike med podjetji. Po vsakem
izmed faktorjev - pogojev za nastanck inovacije - so
mozne namre¢ precejsnje razlike. Razlike so mozne
tudi po stopnji razvitosti novosti in po njenih inovaci-
iskih znadilnostih, kar kaze naslednja tabela - Prikaz 3.
Kombinacij je veliko, zato tudi razlik.

1 Ker se velina marketingke Ierature omejule na trien] izdelkovnih inovaci, nastaja viis, da §0 22 ustvar-

2 7eln Jasno dokazala, da Je mono
dohitka ali prihvanka, pesrednega li neposrednega, tudi v vseh drugih dejavnosti, V nadih razmerah je npr
2elo majhna pozarnost pasvetiena racionalizaciskemu ingviranju administrativaih opravil in procesov. Dr. Ben

tih na milijone dolarjey, ne samo tolajey, inovacijske korist, Razloy: starih navad ne postaviiamo pod vprasa]

in ne raziskujemo. Enaka ugotovitey bi utegnila veliati za 1. ~sko delo tudi v tedenjskih in komercialnih
deizvnostih, Podobno je mogoe z metodami, kat so USOMID (Mulgj idr, 1332 in prej), projektni manage-
ment (Haue, 1933 in pref), Evropska nagrz kakovost (Mizkar, 1338) itd., precej krepiti ustvarjalnost
dela, ne le ruting. Takn bi nastala ali se razvila inventivnost (sposobnst in volia izumliatl) in inovativnost
(sposotinost in valja spreminjati izume, pravzaprav invencije vseh vst, v novo korist, v inovaciie)
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INVENCHA POTENCIALNA  INOVACHA
INOVACTIA
S = e
danega stanja:  drobns 21 22 23
Veebina novostl:  poslovai progrum 3l 32 33
fzdelek 41 42 43
proizvodni LA 52 53
postopek
drug postopek 6.1 62 6.3,
upravijanje 1.1 12 73
organiziranje 8.1 82 83
metoda 91. 92 93
Uporaba nanotranfem gy 10.1. 10.2. 10.3.
(predvidena) - (v organi-zaciji
kje: sami)
na trgu fzven 111 11.2 113
arganizacije, v
Kater je novost
nastals
Uporaba 24 novosti v 121 122 123
(predvidena) -  poslovanju,
namen: proizvodnji
24 sprotno 131 132 133,
poraho
2a trajno psehno 141 142 143,
porabo

[Prikaz 3] Groba tipologija novosti z inovaci-
jskega in trznega vidika

Zavsakega od omenjenih osnovnih polozajev iz Prikaza
3 utegne ustrezati neka drugacna kombinacija, celota
ali sistem trzenjskih prijemov. Z uporabo nekaj prak-
ti¢nih primerov bova poskusala ponazoriti nekatere nji-
hove moznosti. Enoli¢nih resitev najbrze ne more
biti.12 Tako trzenje kot inoviranje sta pac bolj prakti¢no
izkustveni dejavnosti kakor kaksna matemati¢no eksak-
tna teorija, ki sme vsaj vasih in zacasno biti pretirano
odmaknjena od stvarnosti.

Tako so npr. za invencije dokaj verjetni ponudniki
posamezniki izumitelji in tiste raziskovalne in razvojne
organizacije, ki jim je pogosto blizja kultura ustvarjanja
za neupostevanega odjemalca kot marketinska kultura,
ki vse v svoji organizaciji podreja odjemalcem (da bi
koristila pomldnikom. sebi). Za invencije so dokaj ver-
jetni odjemalci prodorni in na precej tveganja pripravl-
ieni podjetniki, manj blizu pa je ta - zgodnja in zato Se
tvegana - stopnja razvitosti novosti managerjem. Ali
bodo zmogli iz nje kaj napraviti, je odvisno tudi od vseh
drugih sestavin enacbe pogojev za inovacijo iz Prikaza
.

Fan

Za drobne invencije je polozaj manj zapleten kot za
korenite, ker pomenijo manj$i odmik od dosedanjega
stanja, vedjo zdruzljivost, primerljiivost, manj zavracanja
dosedanjega znanja, opreme in navad, lazje izvedljivo
kalkulacijo, oceno trznih moznosti itd. Odjemalcem,

12 Da ne bi polozaja zapletla preved, pustiva ob stean tui razlikovan]e med domadim in mednarodnim trgom,
fim ni mogode pabiegniti, taka razlika vse bolj izgubla. Slej ko
ne sovpadajo 2 drZavalmi mejami, $aj niso pravni, ampak

socloloski vidik Zivijenja. (Prim: Ivanufa-Bezjak, 1993)
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tistim v organizaciji nastanka novosti in drugim, so zato
drobne inovacije precej blizie kot korenite. (Afuah,
1998, idr.)

Nadalje so npr. za potencialne inovacije, ki so Ze razvite
do ravni prototipa in tehnicno torej Ze uporabne, ne pa
Se trzno uveliavliene, ponudniki posamezniki izumitelji
in tiste raziskovalne in razvojne organizacije, ki so
morda nekoliko blizie kulturi, ki uposteva odjemalce,
od drugih RiR (Kos, 1996). Odjemalci potencialnih
inovacij so najbrze tudi podjetniki prej kot managerji, a
vendarle raki, ki so pripravljeni tvegati manyj kot tisti, ki
bi kupili novost, razvito na ravni invencije. Tudi za
potencialne inovacije v splosnem velja, da jih je lazje
uveljavit, ¢e so drobne, saj krepijo vec¢ino danega znan-
ja, opreme itd., ne rusijo ali zamenjujejo, kot se zgodi
pri korenitih.

Za inovacije pa so, ker so ze vsaj nekoliko uveljavljene
na trgu, ponudniki stezka posamezniki izumitelji,
ampak bolj verietno organizacije, ki jim po kulturi orga-
nizacije ni blizu samo raziskovanje in razvoj, ampak tudi
trzenje. Morda jih poskusajo prodati kot licenco, ce so
novosti v fazi invencije patentirali, ali kako drugace,
najbrze z dokaj renmiskimi nameni, ali z namenom pri-
dobiti vire za nadaljevanje tehni¢nega raziskovanja in
razvoja, ne da bi se spuscali v trznisko, trzno, pravno in
podobno znanje in delo. Odjemalci inovacij so najbrze
prej managerski kot podjetniski ljudje, saj wegajo Se
manj - tehni¢no, tvegajo pa blizanje nakupljene zadeve
zastarelosti.

Ker gre za uveljavljanje novosti, o katerih primernosti
odlocajo odjemalci, ne avtorji zamisli, je uspeh avtorjev
zelo odvisen od ekonomskih, socioloskih, psiholoskih,
tehni¢nih, pravnih, naravnih in Se kak$nih skupin fak-
torjev hkrat. Zato zahteva (dialekticno) sistemsko
razmisljanje, da bi dejavnost pripravili in izpeljali dovolj
celovito, formalizirano ali neformalno.

Povzetek tipov ponudnikov in odjemalcev novosti, ki so
razvite do razli¢nih stopenj dognanosti, podaja Prikaz
4. Ko mozni ponudnik ocenjuje svoje moZnosti za
trzenje svoje novosti, bi bilo smiselno v dialektiéni sis-
tem meril povezati vse Stiri prikaze, izvedene doslej.

- Po Prikazu 1 bi ugotovili, za kaksen trzni odnos gre.
To bi povedalo, ali je smiselno - glede na razmere -
vztrajati, ker je povsem okvirno uspeh moZen in ver-
jeten ali pa skorajda ne.

- Po Prikazu 2 bi ugorovili, katere izmed pogojev za nas-
tanek inovacije obvladujemo. To bi povedalo, katere
sposobnosti in moznosti moramo Se pridobit, da bi
uspeh bil verjetnejsi.

- Po Prikazu 3 bi ugotovili, za kateri tip novosti in trznih

moznosti gre. To bi povedalo, kje kaze iskati mozne
odjemalce in za kateri tip novosti gre, da bi si prihranili
nepotrebne napore.

- Po Prikazu 4 bi ugotovili, kateri tip ljudi, ki vodijo
podjetia, je tisti, pri katerem ima nasa novost oz.
zamisel 0 njej $e najve¢ moznosti, da bi prodrla in bi jo

sprejeli.

Stopnja dognanosti | Verjetni ponudniki | Verjetni odjemalci
(moZne) novosti

Invencija izumitelji in podjetniki,

raziskovalne
organizacije brez
dosti ¢uta in znanja
za tehnicni razvoj,
trZenje in trgovanje

pripravljeni na
prece] tveganja in
nizko odskodnino
izumitelju ali
raziskovalni orga-
nizaciji, lastniku
invencije

Potencialna inovacija

izumitelji in
raziskovalno-
razvojne organizacije
Z Zna-njem za
tehni¢ni razvoj, manj
za proizvodnjo,
trZzenje in lrgovanje

podjemiki,
pripravljeni na pro-
izvodno in trzno,
manj pana
tehnicno-
tehnolosko tveganje

[novacija

razvojne in
proizvodne orga-
nizacije z zeljo po
rentniskih projemkih

managerji, manj
pripravljeni na
proizvodno in trzno
tveganje kot na

in posrednem Sir- tveganje
jenju svojega trga zastarevanja in
odvisnosti

[Prikaz 4] Verjetni ponudniki in odjemalci po
stopnjah dognanosti novosti, hkrati verjetni
uporabniki tabele iz Prikaza 3 v fazi Osmega P
(priprave odlocitve)

7 metodo, ki jo nakazuje tabela iz Prikaza 3, se dajo v
fazi priprave odlociwe (osmi ) mozne novosti razvrsti-
ti, da bi bilo potem lazje oceniti, kaksna in koliksna tve-
ganja je treba premagati, da bi jih razvili v inovacije. Na
vsak »predaléek« (1.1. - 14.3) se dajo navezati izkustve-
na in/ali teoreticna spoznanja, najbrze po vseh ses-
tavinah enacbe pogojev za inovacijo (Prikaz 2), katere
pogoje dana organizacija izpolnjuje, da bi se je mogla
lotit z dovolj verjetnosti, da bi uspela.

Morda bi ta zapletenost in nepredvidljivost (ali vsaj
sibka predvidljiivost) bila odgovor na vprasanje: kako
to, da je toliko marketinskega znanja znanega in wdi
zapisanega v dobrih in spostovanih knjigah, poslovni
dosezki pa slej ko prej ostajajo pogosto presenetljivo
vprasljivi. Najbrze bi bilo treba znani trikotnik:

cilina skupina - potrebe - naéini zadovoljevanja potreb

dognati s pomocjo predlagane tabele iz Prikaza 3 kot
dela sistema vseh stirih prikazov.
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Poskusiva to ponazoriti z nekaj zgledi, ki sva jih sluca-
inostno nabrala, ko sva brskala po nckaj slovenskih
revijah in ¢asnikih. Za ta, prvi poskus sva vzela v vzorec
Podjetnik, Manager, Gospodarski vestnik, Glas gospo-
darstva, Marketing magazin, Ekonomsko
Akademijo MM, Nase gospodarstvo, Organizacijo in
nekaj Stevilk slovenskih dnevnikov, pretezno iz 1. 1999.

revijo,

3. Ve¢ je ¢lankov o ino-
vacijah kot uporabe pojma
»inovacija«

Vzorec, ki sva ga nabrala, ni dovolj velik za povsem
zanesljive znanstvene sklepe, ampak bolj za ilustracijo
zamisli in za preverko, ali jo je vredno razvijati dalje.
Clanke, ki sva jih izbrala, razporejava po okencih iz
Prikaza 3. Groba tipologija novosti z inovacijskega in
trznega vidika, 13

Omenjene revije in dnevniki so bolj namenjeni Siroki
publiki bralcev kot ozko usmerjenim specialistom.
Poleg tega z vidika ponudnikov novosti sluzijo, da jih
popularizirajo, kot inacica odnosov z javnostmi. Zato

ni presenetljivo, da ni ¢lankov o novostih, ki so e na
ravni invencije.

Za njih tudi tukaj vidimo prakso, da so skrite pred
konkurenti, za$¢itene kot poslovna tajna, skrite pri
autorjih zamisli, ker so $e premalo dognane, da bi jih
dali v javnost in npr. poskusili pritegniti interesente k
sodelovaniju, da bi skupaj razvili iz invencij potencialne
inovacije in inovacije. Gre za tocke 1.1. - 14.1,, torej za
vse v prvem stolpcu.

Novost, ki so 7e dosegle raven razvitosti potencialne
inovacije (stolpec 2), se v omenjenem tisku pojavljajo,
Ce gre za izdelke.

Nisva naéla ¢lankov o potencialnih inovacijah, ki so po
vsebini proizvodni ali drugi postopki, upravljanje, orga-
niziranje, metoda dela ali sodelovanja. Teoreticno
pojasnilo za to dejstvo bi bilo v tem, da s postopki,
13 Ponove: marketingka Iteratura, ki se ukvaria Z inovaclskimi viraSanj, se ukearia 2 njimi 2 drugega vidika
Predvsern jo Zanima trienjska upravljanie, osredinjenc na nove izdelke. Tega lukaj ne kaZe panaviiat, ampak
11, 82 se zamisel o tipologiji da uporabiti ket dopalnilo k 1am zapisanim spaznanjem Po eni strani 2 njo
opozaram,

- da med inovacije ne kaZe Ste
~ dane gre samo 72 inovac|
segmente brga,

- d3 je 7a razhine tige novasli in segmentov 1o razlitno dobro uporaben razlicen del pripomotkay, 0

ocen

amo novih izdelkov, ampak tudi vse druge,
ampak tudi invencije in potencialne inovaciie, ki ciljajo na drugatne verjelne

Katerih govorl marketingka iteratura,

— 43 50 10re] mo3ni in smiselni in patrebni razlicni “marketindki splet”

Fa drugi strani poskusamo s tipologijo vnesti veg preglednosti v kompleksen poloZa) in obenem pokaZati, da
se le4a ne sme obravnavati kot poloZa) (trenutno ali celotrajna stanje), ampak ¥t oroces Z nenennim sprem-
iem lastnos!
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upravljanjem, organiziranjem in metodami avtorji in
lastniki potencialnih inovacij poskusajo izboljsati svoje
lastno delo, da bi ga pocenili in/ali povecali stopnjo
njegove ustvarjalnosti (okenca 5.2-9.2.). To jih vodi k
porastu konkurencnosti na nacin, za katerega ni obica-
ino objavljanje. lzdelki na ravni potencialne inovacije
(okence 4.2.) se pojavliajo npr. v Podjetniku v redni
rubriki Priloznosti. Ker so $e na ravni potencialne ino-
vacijc in torej $e niso v rabi, se ni mogoce vedeti, ali
bodo:

- po stopniji povzro¢ene spremembe (tehnoloske in/ali
trzne) korenite ali drobne (okenci 1.2. in 2.2.),

po vsebini povzrocene spremembe spremenile
poslovni program ali mu samo dodale nov izdelek
(okenci 3.2. in 4.2.),

po predvideni uporabi - po lokaciji - prisle v postev v
organizaciji (okence 10.2.), v kateri so nastale, ali na
zunanjem trgu (okence 11.2; to je verjetnejse, saj so
objavliene),

po predvideni uporabi - po namenu - prisle v postev za
nalozbe v novo proizvodnjo (kot stroji ipd, - okence
12.2.) ali za spromo rabo (kot hrana ipd. - okence
13.2.) ali za trajno osebno rabo (kot avtomobili, bela
tehnika ipd. - okence 14.2.).

Nadalini ¢lanki se dajo razvrstiti hitreje, ker govorijo o
#e uveljavljenih zamislih, ki so ze dale korist, torej o ino-
vacijah:

- lanek (Slokar, 1999) govori o procesni inovaciji pod imenom orga-
nizadijsko racionaliziranje, je tehnologko drobna in tréno prej korcni-
ta kot drobna (okenca: 1.3., 2.3. in 8.3, delno 5.3, s uzenjskih
vidikov pa 10.3.in 12.3.);

- &anek (Kavéie, 1999) govori o potrebi po upravljalski inovaciji
drzave Slovenije (okenca 7.1., 7.2., 7.3, tudi 1.1, 1.2, 1.3, s trzenjskih
vidikov 11.1, 11.2,, 11.3, 12.1., 12.2,, 12.3);

_ &lanek (Dzamdzi¢, 1999) govori o organizacijski in upravljalski ino-
vaciji, ki je korenita v primerjavi z dosedanjo prakso poslovanja
(okenca 1.3., 7.3., 8.3., s trienjskega vidika 10.3. in 12.3);

- clanck (komercialno sporoéilo, 1999) govori o tehnicno tehnoloski
inovaciji z namenom, da bi se njena raba razdirila; je tehnolosko
korenita in trino drobna (okenca 1.3., 2.3., 4.3. /za proizvajalca tudi
3.3./, s trzenjskih vidikov 11.3 in 12.3.);

- &lanek (.., 1999) govori o podobnem podrodju uporabe inovacije, a
o organizacijskih inovacijah in tudi z namenom, da bi se njihova
uporaba razsirila; tehnolotko so drobne, trzno tudi, ekonomsko
korenite (okenca 1.3, 2.3., 8.3,, 11.3., 12.3.)

- dlanek (..., 1999) govori © novem podrogju uporabe znanega izdel-
ka; tehnolosko je drobna, rzno korenita (okenca 1.3, 23,43 /2
vidika ponudnika tudi 3.3./, s trzenjskih vidikov 11.3. in 14.3.):

- ¢lanek (Ekar, 1999) govori pod imenom prestrukturiranja o pro-
gramski inovaciji, ki je povezana s proizvodno procesno inovacijo,
imenovana racionalizacija in dvig kakovosti; tehnolosko in trzno je
drobna, ekonomsko korenita (okenca 1.3., 2.3,, 3.3,, §.3., 6.3., 8§.3,,
s trzenjskih vidikov 10.3. in 12.3.):

_ &anek (Perak, 1999) govori pod imenom racionalizacije o organi-
zacijski inovaciji, ki je tehnolosko in trzno drobna, ekonomsko pa
Jahko korenita (okenca 1.3., 2.3., 6.3., 8.3., s uzenjskih vidikov 10.3.
in 12.3.):

- clanek (F. D., 1999a) govori pod oznako uspeino poslovanje o pro-
gramskih, tehnolotkih in organizacijskih inovacijah, ki so tehnolosko
in tr¥no korenite (okenca 1.3.,2.3., 3.3., 4.3, 5.3,,10.3,,12.3,, 14.3.);
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- ¢lanek (F. D.., 1999b) govori pod imenom razvoj o proizvodnih ino-
vacijah, ki so tehnolosko korenite, trino drobne, ckonomsko koren-
ite (okenca 1.3., 2.3., 4.3., 11.3., 14.3.);

- ¢lanek (..., 1999-GVa) govori izrecno o inventivnosti, ne pa o inov-
ativnosti, cetudi je odjemalec omenjen, a zamisel $e ni povsem pre-
verjena in gre torej za potencialno inovacijo (okenca 1.2., 2.2, 3.2.,
4.2., s trzenjskih vidikov 11.2., 12.2.);

- ¢lanek Krizni¢, 1999a) govori v rubriki Nasveti za udinkovitost o
arganizacijski potencialni inovaciji, ki je tehnologko in trino drobna
{okenca 1.2, 8.2, s trzenjskih vidikov 11.2., 12.2.);

- clanek (Kriinic, 1999b) govori v isti rubriki o metodijski potencial-
ni inovaciji, ki je tehnolosko in trzno drobna (okenca 1.2, 2.2, 9.2
s trzenjskih vidikov 10.2., 12.2):

- ¢lanek (VBP, 1999) govori v Rubriki Podjetja in posli o organizaci-
jskem inoviranju z inoviranjem poslowne politike, ki je tehnolosko in
trzno delno drobno in delno korenito (okenca 1.3, 2.3., 3.3., 8.3.,
10.3., 12.3.);

- ¢clanek (..., 1999GV) v isti rubrki govori o investicijski prenovi
proizvodnih postopkov, ki so tehnolosko korenite, trino drobne
potencialne inovacije (okenca 1.2, 2.2, 5.2,, 11.2,, 12.2.):

- ¢lanek (Dove, 1999a) v rubriki o energetski u¢inkovitosti govori o
inovaciji proizvodnih postopkov in organizacije, povezani s “popol-
nim obvladovanjem kakovosti”, investiranjem in racionaliziranjem;
tehnolosko je inovacija korenita, trino drobna (okenca 1.3., 2.3,
6.3., 8.3., s trzenjskih vidikov 10.3., 12.3.):

- clanek (Dové, 1999b) v isti rubriki govori o racionalizacijskih (r.j.
drobnih tehnolosko, trino in ckonomsko pa lahko korenitih) ino-
vacijah, dosezenih z organizacijskimi ukrepi in investicijami (okenca
1.3., 2.3,, 5.3, 8.3., s trienjskih vidikov 10.3., 12.3);

- danck (Dové, 1999¢) v isti rubriki govori o varcevalnih uéinkih
organizacijskih inovacij in tehnolotkega ter ckoloskega posodabljan-
ja (okenca: 2.3., 5.3., 6.3.., 8.3.., s trzenjskih vidikov 10.3., 12.3);

- ¢lanek (Dove, 1999d) v isti rubriki govori o energetsko varcevalnih
uc¢inkih pesodabljanja proizvodnih in drugih postopkov (okenca:
2:8::53.5 63, 03,323

- ¢lanek (Urbanija, 1999) govori o organizacijski inovaciji, namenjeni
za druzbeno upravljanje, ki wvpliva na podjemnisko upravljanje pod
imenom izbolj$ava modela poslowne odliénosti (okenca: 1.3.., 2.3,
7.3.., s trzenjskega vidika 11.3., 12.3.);

- ¢lanek (Mernik, 1999) omenja inevacije (izreeno edini!) v rubriki
Teorija: razvoj izdelkov in govori o upravljalski inovaciji, ki je pogoj za
druge inovacije (okenca: 1.2., 2.2, 7.2., s trzenjskih vidikov 10.2,,
12.2:.

- clanek (Petroveic, 1999) govori o programskih, proizvodnih in mar-
ketinskih inovacijah, preteino korenitih (okenca: 1.3, 2.3., 3.3, 4.3,
5.3., 7.3., s wrzenjskih vidikov 10.3., 12.3);

- ¢lanck (Smuc, 1999) govori o prenovi cele branie in njenega
trznega poloZaja, ne da bi omenjal, da so to dosegli s kombinacijo
organizacijskih, tehnologkih, proizvodnih in trznih inovacij, delno
korenitih in delno drobnih (okenca: 1.3., 2.3., 3.3., 4.3, 5.3., 6.3.,
8.3., s trienjskih vidikov 10.3., 12.3.).

itd.

3. Primeri ncuspcha inovi-
ranja zaradi zanemarjanja
trzenjskih vidikov

Posebej omenjati neuspehe, ki jih je v poslovanju
povzrocila napacna ocena bodocnih trznih moznosti
ali druga¢na vrsta zanemarjanja trzenjskih vidikov
invencijsko-inovacijskih  procesov, ne bi bilo rako
pomembno, kot je, ¢e se ne bi pojavljalo kot zelo
pomembna in pogosta teznja. Tudi v Sloveniji.
Ponazoriva to trditev z dvema slovenskima dokumen-
toma uradnega znacaja:

1) Odbor drzavnega zbora Republike Slovenije za
znanost in tehnologijo je v sodelovanju z Zvezo
inzenirjev in tehnikov Slovenije priredil »javno pred-
stavitev mnenj na temo Tehnolosko inoviranje
Slovenije in izzivi tehnoloskemu razvoju.« (Sovic idr.,
1998)

2) Urad Republike Slovenije za makroekonomsko
analizo in razvoj je pripravil dokumente o razvoju
Slovenije (ZMAR, 1999), v katerih omejuje inovacije
na vlogo dela sredstev za tehnoloski razvoj. V enakem
stilu so ekonomisti postopali tudi na posvetovanju
Slovenija in Evropska unija (Borak, ur., 1999).

Oboje je namrec v nasprotju z dokumenti Evropske
unije, ki $teje rehnoloski razvoj za del inoviranja, ne

obrammo (EU, 1997). Gre torej za znak, da je

zanemarjanje trZzenjskih vidikov inoviranja
v Sloveniji takoreko¢ uradni odnos. Zal.

To je namrec¢ zelo problematicno in kaze, da poj-
movanje inoviranja se ni dovolj posodobljeno in sklad-
no z dokumenti EU (EU, 1995) in OECD (OECD,
1992). Z ozje podjetniskega vidika pa je dovolj znanih
primerov, ki kazejo, da

invencijsko-inovacijski poskusi pogosto ne uspejo
prav zaradi zanemarjanja tr¥enjskih vidikov inoviranja.

Ce izmed mnogih virov o inoviranju vzamemo samo 7e
povdarek, da so tehni¢no-tehnoloski in trzenjski vidiki
inoviranja enakovredni in soodvisni, nelocljivi.
Najdemo tudi ponazoritve z nekaj primeri, ki dovolju-
iejo posploSen sklep, da imajo trzno vpeljani ponudni-
ki toliko prednosti pred novimi ponudniki, da jim
veckrat prevzamejo inovativni izdelek. To se zgodi zlasti
zlahka, kadar ni tezko izdelek posnemati s tehnicno-
tehnoloskih vidikov. Afuah navaja zglede, iz katerih je
Teece izpeljal celo enega od tkim. staticnih modelov
inoviranja, namrec tistega z vidika moznosti za prido-
bitev koristi od inovacijske zamisli v odvisnosti od
sposobnosti, ki so nujne in dopolnjujejo tehni¢no-
tehnoloske. Med njih spadajo: proizvodnja, trzenje,
distribucijski kanali, poprodajne storitve, poslovna
znamka in dopolnilne tehnologije. Poleg njih je vazno,
koliko te7ko je posnemati tehnologijo, ker je pravno
zascitena ali pa mozni posnemovalci ne znajo dovolj.
da bi posnemali uspe$no. Za to je potreben seveda tudi
denar.

Tako navaja, da je RC Cola prva uvedla dietno colo, a

dobicke sta pobrala Coca Cola in Pepsi Cola. S
podrodja visoke tehnologije je zgled, da je EMI podjer
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je, ki je izumilo neke zdravstvene pripomocke za
potrebe bolnisnic, in ga tudi uvedlo na trg, a je kmalu
moralo prepustiti svoje vodstvo podjetju GE.

Skratka, kombinacija spoznanj iz vseh stirth prikazov iz
tega prispevka bi nudila podporo, ko v podjetu
pripravljajo svoje odlocitve, ali bi se lotili uresnicevanja
inovacijskih zamisli. Nudila bi moznost, da so odlocitve
pripravljene celoviteje kot sicer.

4. Nekaj sklepov

Marketing se pri invencijah morda pojavlja, potreben je
zlasti tisti del marketinga, ki ga nekateri hocejo Steti za
samostojnega, drugi pa ne, imenuje pa se stiki z javnos-
tmi, Lahko gre za interne stike, da bi avtorji zamisli pri-
dobili sodelavee in podporo pri odlodilnih ljudeh in
organih. Gre pac za procese znotraj organizacije, razen
¢e avtorji Cutijo potrebo, da bi si poiskali pomoc¢ dru-
god!4,

V Casopisih, ki sva jih obravnavala, ponekod ni nicesar,
kar bi dovolj izreecno spominjalo na invencijsko-ino-
vacijske procese dosezke, drugod ved, najve¢ v
Podjetniku in Gospodarskem vestniku. Nabor kaze, da
se objavljajo zelo pretezno sporocila o izdelkovnih
novostih, predvsem inovacijah. Sporocilo torej ni
dovolj popolno, da bi smeli sklepat iz njega, koliko
invencijsko-inovacijskega delovanja se odvija v Sloveniji
v celoti. Zagotovo ga je v resnici ved, kazejo Clanki o
racionalizacijah, uporabi standardov, trudu dosedi cer-
tifikat ISO 9000 in certifikat ISO 14000.

Za potencialne inovacije in inovacije, namenjene inves-
ticijski rabi za razvoj in izgradnjo novih proizvodnih in
drugih poslovnih kapacitet, pa bi morali manj gledari
revije in dnevni tisk, na katerega sva se tukaj omejila.
Ve¢ bi povedali ozje specializirani tiski, tehni¢ni in
sejemski katalogi. njih se predstavljajo izdelki
posamicnih ali ve¢ enako ali primerljivo specializiranih
proizvajalcev in drugih ponudnikov. Enaka tipologija
novosti bi utegnila biti koristna tudi za jasnejsi vpogled,
za kaj v bistvu gre, tudi pri tistem delu invencij, poten-
cialnih inovacij in inovacij. Tako bi najbrze bilo lazje
zbrati in izbrati primerne trzenjske metode.

Vsekakor bi trzenjske vidike inoviranja morali tehni¢ni
in ekonomski strokovnjaki v Sloveniji jemati resneje.
Tehni¢no-tehnoloske in trzenjske vidike je nujno jemari
kot soodvisne sestavine iste celote pogojev za poslovni
uspeh.

14 72 toimajo v Sloveni precel nove podpare (Mulei, ur, 1338)
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