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POVZETEK

Magistrsko delo obravnava inovacijsko aktivnost in pomen inovacij v slovenskih podjetjih.
Namen raziskave je analizirati na¢ine spodbujanja inovacijske aktivnosti, vrste uvedenih
inovacij, vire inoviranja ter strategije inoviranja, ki jih podjetja uporabljajo, ter ugotoviti
klju¢ne razloge za uvajanje inovacij. Empiricni del temelji na kvantitativni raziskavi,
izvedeni z anketnim vprasalnikom, podatki pa so bili analizirani z uporabo opisne in sklepne
statistike. Rezultati raziskave kaZejo, da so podjetja, ki so bila vklju¢ena v raziskavo
inovativno naravnana, pri ¢emer proizvodno-storitvena podjetja izkazujejo visjo raven
inovacijske aktivnosti kot storitvena, podjetja pa se pri inoviranju v ve¢ji meri posluzujejo
zunanjih virov in ofenzivne strategije inoviranja.
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ABSTRACT

This master’s thesis examines innovation activity and the importance of innovation in
Slovenian companies. The aim of the research is to analyse the ways of encouraging
innovation activity, the types of innovations introduced, sources of innovation, and
innovation strategies used by companies, as well as to identify the key reasons for
introducing innovations. The empirical part is based on a quantitative study conducted using
a survey questionnaire, with data analysed through descriptive and inferential statistical
methods. The results indicate that the companies included in the study are innovation-
oriented, with manufacturing—service companies exhibiting a higher level of innovation
activity than service companies, while companies rely more heavily on external sources of
innovation and an offensive innovation strategy
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1 UvOD

Poslovni subjekti (v nadaljevanju: podjetja), prisotni bodisi v lokalnem bodisi v globalnem
okolju, so zaradi konkuren¢nih vplivov trga primorani neprestano razvijati in uvajati
spremembe ter naglo in sistematicno tudi stopati v korak s trendi in napredkom. Na
preseciScu konkuren¢nih vplivov trga ter izboljSevanju konkurencnosti, produktivnosti
(angl. productivity) in donosnosti (angl. rentability) podjetja, se pojavi potreba po
inovativnosti in inovacijah (Gunther McGrath in MacMillan, 2000). Inovativnost je eden
izmed kriticnih elementov uspeha v gospodarskih druzbah in predstavlja osnovni element ne
le obstoja na trgu, temvec tudi konkurencnosti ter doseganja zadovoljevanja potreb strank in
njihovega zadovoljstva. Pomeni kreiranje in razvijanje nove ideje, ki se jo implementira za
doseganje konkurencne prednosti (Reguia, 2014). Inovacije predstavljajo ne le razvoj novih
izdelkov, temve¢ tudi tako korenite spremembe kot tudi drobne izboljSave obstojecih, Ze
razvitih proizvodov, storitev in nafinov organizacije dela. Zaradi hitrih tehnoloskih
sprememb je dandanes skoraj nemogoce, da bi podjetja dosegala razvoj izklju¢no na podlagi
tehnoloskih prednosti. Najbolj prodorne inovacije se dandanes ustvarjajo na preseciS¢u
spoznanj in razumevanja trga, uporabnikov ter tehnoloSkega know-howa oziroma
procesnega znanja (Gunther McGrath in MacMillan, 2000).

Od vodstva se pricakuje kreativnost pri reSevanju problemov, razmisljanju in projektnem
delu ter nenazadnje pri razvoju in nenehnem izboljSevanju poslovanja podjetja (Mitzkus,
2022). Kljub temu, da vecina podjetij celoten proces inoviranja v smislu ustvarjanja upravlja
izklju€no znotraj podjetja v nizu natanc¢no dolo¢enih korakov procesa, se nekatera podjetja
zaradi Zelje po pridobitvi novih idej, odlo¢ajo tudi za razkrivanje lastnih procesov raziskav
in razvoja (v nadaljevanju R&R) in proizvodnje zunanjim virom. Tako se povezujejo z
dobavitelji, kupci, individualnimi izumitelji in univerzitetnimi laboratoriji, s katerimi
soustvarjajo proizvode in storitve. K tovrstnemu povezovanju in sodelovanju podjetja vse
bolj vkljucujejo tudi svoje kupce (Bughin in drugi, 2008). Zaradi vse bolj izrazitih nenehnih
sprememb v okolju — kot so nara$¢ajoci stroski, kompleksnost R&R, krajSanja zivljenjskih
ciklov tehnologij, naraScajocega Stevila izredno poucenih strank in dobaviteljev,
razprSenosti vrhunskega znanja univerz in raziskovalnih laboratorijev, rasti tveganega
kapitala ter naraS¢ajoCega Stevila in mobilnosti izkuSenih delavcev — se model zaprtega
inoviranja Steje kot nezadostnega pri odzivanju na nenehno spreminjajoce okolje (Froslev
Christensen, 2005). Sodelovanje in partnerstvo med podjetji ni ni¢ novega, saj sta ze vrsto
let del poslovne prakse (Rothwell, 1991; Mina in drugi, 2013; Spithoven in drugi, 2013).

Inovacijski management ima strateSki pomen za podjetje, saj brez njega podjetje ne more
delovati celovito. Inovacije morajo biti skladne s krovno strategijo podjetja. Strategija
inoviranja naj bi sledila potrebam okolja in podjetje si z implementacijo inovacijskega
managementa zagotavlja potencialni razvoj in napredek — ta pa sta klju¢nega pomena za
uspesnost podjetja. Strategija je smer in razpon poslovnega sistema skozi daljSe obdobje.
Skozi njeno konfiguracijo resursov in poznavanja potreb trga skupaj s pri¢akovanji
interesnih skupin dosega koristi, ki so zanj kljuénega pomena. Vsako podjetje ima drugacen



inovacijski potencial, ta pa je v veliki meri odvisen od tega, v kolikSni meri prepoznava
potrebe po spremembah in tudi spodbuja inovativno razmisljanje zaposlenih (Goffin in
Mitchell, 2005).

Evropska komisija je v sklopu projekta Evropska inovacijska lestvica (angl. European
Innovation Scoreaboard project) — ki velja za merodajno lestvico razvrscanja drzav ¢lanic
EU po inovacijski moc¢i — v letu 2022 Slovenijo umestila na trinajsto mesto, tj. dve mesti
vi§je kot leta 2021. Slovenija trenutno dosega 93,5 % povpre¢ja EU (4,2 % vec kot leta
2021), ¢imer se sicer uvrséa v skupino drzav zmernih inovatork, vendar obenem tudi
priblizuje skupini moc¢nih inovatork. Slovenija je nadpovpreéna na podro¢ju uporabe
informacijskih tehnologij, Se posebej pri Stevilu podjetij, ki svoje zaposlene usposabljajo na
podroc¢ju informacijsko komunikacijskih tehnologij. Nad povpre¢jem EU vztraja tudi pri
kazalnikih vladne podpore R&R v gospodarstvu ter zaposlovanja kadrov z znanjem
intenzivnih dejavnosti (Hollanders in drugi, 2022).

Namen magistrskega dela je prispevati k obstojeCemu znanju o inovacijski aktivnosti
slovenskih podjetij. Ugotovitve iz raziskave prispevajo k poznavanju nac¢inov spodbujanja
inovacijskih aktivnosti, vrstah uvedenih inovacij, virov in strategij inoviranja ter razlogov
zauvajanje inovacij. Raziskava prispeva tudi k prepoznavanju razlik v inovacijski aktivnosti
med storitvenim in proizvodno-storitvenimi podjetji. Temeljni cilj magistrskega dela je
prouciti domaco in tujo literaturo s podrocja inovacijske aktivnosti in na podlagi empiricne
raziskave predstaviti stanje inovacijske aktivnosti slovenskih podjetij. V skladu s temeljnim
ciljem so oblikovani Se pomozni cilji, katerih izpolnitev bo prispevala k celovitejSemu
vpogledu inovacijske aktivnosti v slovenskih podjet;jih:

— na podlagi domace in tuje literature prouciti in opisati koncepte invencije, inovacije,
inovativnosti, inoviranja in inovacijske aktivnosti ter z njimi povezane pojave, klju¢ne
za razumevanje raziskovalnega dela;

— ugotoviti, katerith nacinov spodbujanja inovacijske aktivnosti se slovenska podjetja
posluzujejo v najvecji meri, ¢e se inovacijsko aktivnost v velikih slovenskih podjetjih
spodbuja v vecji meri kot v ostalih podjetjih in ali prihaja do razlik v spodbujanju
inovacijske aktivnosti med storitvenimi in proizvodno-storitvenimi podjetji;

— ugotoviti, katero vrsto inovacije so slovenska podjetja v obdobju 2020-2022 uvedla v
najvecji meri;

— ugotoviti, v kolik$ni meri se slovenska podjetja posluzujejo zunanjih in notranjih virov
inoviranja;

— ugotoviti, katerih oblik strategije inoviranja se posluzujejo slovenska podjetja v najvec;ji
meri;

— ugotoviti bistvene razloge za uvajanje inovacij v slovenskih podjetjih.

Empiri¢na raziskava temelji na strategiji kvantitativnega raziskovanja, v skladu s katero je
metoda pridobivanja podatkov sprasevanje, in sicer je bil za pridobivanje potrebnih
podatkov uporabljen anketni vpraSalnik. Pridobljeni podatki so obdelani z uporabo opisne



in sklepne statistike. Magistrsko delo je sestavljeno iz dveh delov in sicer iz teoreticnega
dela, kjer je predstavljeno obstojeCe znanje s podro¢ja inovacijskih aktivnosti, in
empiri¢nega dela. V teoreticnem delu v sklopu prvega poglavja najprej opredelim invencijo,
inovacijo ter inovativnost. V sklopu koncepta inovacij je poudarek predvsem na njihovi
delitvi, potrebah po inovacijah, virih in nastanku inovacij ter njihovem pomenu za podjetje
in gospodarstvo. V prvem poglavju predstavim $e inovacijsko aktivnost v slovenskih
podjetjih. V drugem poglavju predstavim modela odprtega in zaprtega inoviranja in
izpostavim klju¢ne prednosti njune uporabe ter tezave pri uvajanju modela odprtega
inoviranja. V tretjem poglavju opredelim strateski inovacijski management in strateski
inovacijski proces v podjetju. V Cetrtem, tj. empiricnem delu, navedem raziskovalna
vprasanja, metodologijo in vzorec ter predstavim rezultate raziskave, v sklopu razprave
podam klju¢ne ugotovitve ter navedem omejitve in priporocila za nadaljnjo raziskovanje.

2 INVENCIJA, INOVACIJA IN INOVATIVNOST

2.1 Opredelitev in delitev invencij

Medtem, ko kreativnost predstavlja sposobnost posameznikovega razmisSljanja o necem
novem ali izpopolnjevanju necesa obstojecega, pa invencija oziroma ustvarjalnost pomeni
sposobnost stvarjenja, tj. narediti tako, da se ta nova ideja realizira v fizicnem okolju, kar
krajSe opisujeta besedi najti oziroma odkriti (lat. invenire). Invencija, ki jo podjetje dobi od
zunanjega vira, je tako na primer zunanja invencija (Mitzkus, 2022). Eden izmed prvih
avtorjev razlikovanja med invencijo in inovacijo je bil Schumpeter (1939, str. 85), ki
invencijo opredeli kot »dejanje intelektualne kreativnosti«, ki je »brezpomenska brez
ekonomske analize«. Povedano drugace, »invencija nima nobene ekonomske vrednosti,
dokler ni umesc¢ena v prakti¢no uporabo in potro$njo. Abstraktna ideja je lahko pomembna
invencija, vendar jo je potrebno spremeniti v trzni izdelek« (Sener in drugi, 2017, str. 204).
Slabi dve desetletji kasneje, Barnett (1953, str. 7) opredeli invencijo kot »vsako misel,
védenje ali stvar, ki je nova zato, ker je kvalitativno drugacna od obstojecih oblik. Strogo
gledano je vsaka invencija ideja ali konstelacija idej; toda nekatere invencije morajo po svoji
naravi ostati samo miselne oblike, medtem ko lahko druge dobijo ociten in otipljiv izraz«.

Likar (2001, str. 17) opisuje invencijo kot »sposobnost odkrivanja novih aspektov ali
odnosov med stvarmi, pojavi ali pojmi.« Mulej in Zenko (2004, str. 187) jo opredelita kot
vsak nov domislek, ki bi lahko v prihodnje vodil h kaks$ni koristi za avtorje oziroma lastnike
in odjemalce. Sodobna literatura podaja razli¢ne opredelitve koncepta invencije, a vendar je
vsem skupno eno, tj. ustvarjenje necesa novega.

Likar (2006a, str. 74—75) deli invencije glede na ekonomske ucinke, in sicer na sistem
invencij zaprte in odprte oblike. Sistem zaprte oblike se nanaSa na »izboljSave, ki jih
uvajamo znotraj zaprtega sistema, kar pomeni, da poznamo vse parametre sistema in lahko
to¢no predvidimo ucinke invencije.« To so na primer inovacije, s katerimi se naredi



spremembo obstojecega procesa in prihrani na energiji in surovinah, zmanjSa se preto¢ni
¢as, poveca se delovno storilnost ipd. Pri sistemu odprte oblike invencij je neznank »prevec,
da bi lahko ucinke to¢no predvideli. Ocena ucinkov je nezanesljiva, saj s stopnjo novosti
raste Stevilo neznank.« To so bile na primer inovacije multimedijske tehnologije za Siroko
rabo, kjer se je istoCasno na trgu pojavilo vec¢ proizvajalcev. Po Epstein (2016) obstajajo tri
vrste invencij: znanstveno-tehnoloske (zeleznice, letalstvo, cepljenja, hibridizacija,
antibiotiki, astronavtika, raCunalniStvo, internet, telefonija ipd.), druzbenopoliti¢ne (nov
zakon, institucija ali postopek, ki radikalno spreminja nacine druzbenega vedénja in
vzpostavlja nove oblike ¢loveske interakcije in organizacije) ter humanisti¢ne ali kulturne
(nova ideja, ki vsebuje potencial lastne realizacije v obliki kulturnih praks, intelektualnih
gibanj in oblik kreativnega sodelovanja).

2.2 Inovacije

Eden izmed pionirjev ekonomske teorije inovacij, Schumpeter (1934), je inovacijo opredelil
kot klju¢no gonilo gospodarskega razvoj. »Inovacija je izvajanje nove kombinacije
proizvodnih dejavnikov.« (Schumpeter, 1934). V nadaljevanju se osredoto¢im na definicije
inovacije po Schumpeter (1934) kot tudi na definicije inovacije drugih avtorjev. Sledila bo
umestitev v kontekst inovativnosti ter inovacijskih aktivnosti, delitev inovacij glede na
njihove znacilnosti in vplive, potreba po inovacijah kot odziv na spremembe v okolju,
priloznosti na trgu in notranje zahteve podjetij, viri inovacij ter opis modelov petih generacij
nastanka inovacij in na koncu bom podpoglavje zakljucila s predstavitvijo pomena inovacij
za podjetje in gospodarstvo.

2.2.1 Opredelitev inovacij

V literaturi je moc zaslediti veliko razlicnih opredelitev pojma inovacija, ki v osnovi izhaja
iz latinske besede in pomeni ustvarjanje nefesa novega (lat. innovatio) (Johannessen in
drugi, 2001, str. 20). Fargerberg (2004, str. 3) pri razlikovanju med invencijo in inovacijo
meni, da je »invencija prvi pojav ideje za nov izdelek ali postopek, inovacija pa prvi poskus
njene izvedbe v praksi.« Howes (2017) pravi, da je invencija »tehnoloski razvoj, inovacija
pa je njegova uporaba na trgu — invencija gradi stroje, inovacija pa jih prodaja«. Schumpeter
(1939, str. 84) opredeljuje, da je »inovacija mogoca brez ¢esarkoli, kar bi morali identificirati
kot invencijo in invencija ne sprozi nujno inovacije, vendar sama po sebi nima nobenega
ekonomsko pomembnega ucinka«. Z navezavo na opredelitev invencije, ki pomeni
ustvarjanje proizvoda, konceptualno zasnovanega skozi kreativnost, inovacija predstavlja
proces spreminjanja tega novega koncepta v komercialni uspeh oziroma Siroko uporabo
(Mitzkus, 2022).

Eno izmed prvih opredelitev inovacije je mo¢ najti v enem izmed vrhuncev opusa
Schumpeter (1934, str. 62—63) kjer inovacijo v smislu tehni¢ne spremembe opredeli kot
razvoj oziroma »zgodovinsko in nepovratno spremembo v nacinu proizvodnje stvari«. Pri



slednjem opisuje vec oblik tehni¢nih sprememb oziroma razvoja, in sicer: (1) uvedba novega
proizvoda, s katerim porabniki Se niso seznanjeni, ali izboljSanja kakovosti obstojecega
proizvoda; (2) izvedba metode proizvajanja, ki je povsem nova za zadevne panoge oziroma
gospodarske aktivnosti; (3) odprtje novega trga; (4) pridobivanje in uporaba novih virov
surovin in polizdelkov; (5) strukturne spremembe katerekoli panoge zaradi uvedbe novih
oblik konkurence, kot je na primer ustvarjanje monopolnega polozaja (Schumpeter, 1934,
str. 66).

Nekaj let kasneje Schumpeter (1942) inovaciji prisodi lastnost kljuénega elementa
gospodarskega razvoja, inovacijski proces oziroma proces inoviranja pa opredeli kot
kreativno unicenje (angl. creative destruction), ki ga povzroci »inovativni podjetnik«. Pri
tem pridevnik »kreativno« opredeli kot nove inovacije, uvedene na trg, glagolnik »unicenje«
pa na usodo tistih zastarelih izdelkov in procesov, ki jih nadomestijo nove inovacije. Avtor
smatra inovacijo kot tehni¢no spremembo in jo opredeli kot »proces industrijske mutacije,
ki nenehno revolucionira ekonomsko strukturo od znotraj, trajno unicuje staro in nenehno
ustvarja novo« (Schumpeter 1942, str. 83). Podjetnik ne tekmuje znotraj trga, da bi zadovoljil
povprasevanje, ampak odkriva nove trge in spreminja njegova pravila ter ustvarja potrebe.
Glavni razlog za rast poslovanja — tako pri dobicku kot pri investicijah — je inovativnost.
Inovacija ne pomeni nujno izumljanja novih izdelkov, ki Se nikoli niso obstajali, ampak
vkljucuje tudi nove metode dela, kombiniranje metod ali procesov za izdelavo razlicnih
izdelkov in storitev, uporabo obstojecih virov/materialov za izdelavo novih izdelkov in
prilagajanje novim tehnologijam (Schumpeter, 1942).

V skladu s konceptom po Schumpeter (1942) je inovacija povezana s spremembami —
velikimi (radikalnimi) ali majhnimi (postopnimi) — ki pomembno vplivajo na strukturne
spremembe v posameznih panogah in trZznith segmentih. Pri tem pristopu nove proizvodne
metode ne temeljijo nujno na novih znanstvenih odkritjih. Prva uporaba tehnologij, ki so se
Ze uporabljale v drugih panogah, je lahko smatrana tudi kot nova metoda. Ker je inovacija
povezana s procesi izdelave proizvoda in njegove uporabe, vsebina tega koncepta v
mednarodni literaturi temelji na razlicnih nacelih in vsaka skupina opredelitev ima svoje
specifi¢ne znacilnosti (Linton, 2002). Najveckrat je mo€ zaslediti pridevnik »koristno«. Na
primer, Likar (2006b, str. 54) opredeli inovacijo kot »nov ali bistveno izboljSan izdelek,
postopek ali storitev, ki se pojavi na trgu, ali pa gre za inovacijo postopka oziroma procesa.
O inovaciji govorimo tudi takrat, ko ne prinasa neposrednih ekonomskih ucinkov, a se
vseeno izkaze za koristno«. Inovacije niso samo tehnoloske narave, temvec tudi
organizacijske, socioloske, druzbene, metodoloske, itd.

Roberts (2007, str. 36) navaja, da je »inovacija sestavljena iz dveh delov, prvi del je
generiranje ideje in ustvarjanje invencije, drugi del pa je pretvorba tega izuma v poslovno
ali drugo koristno uporabo«. Kroslin (2005, str. 95) pravi: »Inovacija ni le radikalna novost,
ki jo nekdo razvije prvi, niti ni samo drobna tehni¢no-tehnoloSka novost, kot je veljalo nekoc,
in tudi ni zgolj nov izdelek ali storitev. Inovacija je vsaka izboljSava ali druga novost, ki jo



njeni uporabniki sprejmejo kot koristno. Drobna ali velika, nova za trg ali le za podjetje, ki
jo je razvilo.«

Splosno sprejeto opredelitev inovacije navaja Organizacija za gospodarsko sodelovanje in
razvoj (v nadaljevanju OECD) v opusu priro¢nikov. V svoji najnovejsi verziji Oslo
priro¢nika (OECD, 2018) opredeli inovacijo kot »nov ali izboljSan proizvod (izdelek ali
storitev) ali proces (ali kombinacija tega), ki se znatno razlikuje od prej$njih proizvodov ali
procesov v podjetju in ga je podjetje dalo na voljo potencialnim uporabnikom (proizvod) ali
preneslo v uporabo (proces). Izraz inovacija tako uporabljamo, ko se sklicujemo na proces
ali na izid proizvodnega procesa« (OECD, 2018, str. 20). Kotsemir in drugi (2013, str. 8) ob
analizi zgodovinskega razvoja opredelitev, vidikov in vrst inovacij ugotavljajo, da so vidiki
inovacij skozi zadnje pol stoletja bistveno napredovali. Na inovacijo se ne gleda le kot na
proces spremembe ali objekt, temveC tudi kot na instrument spremembe in pogoj za to
spremembo. Avtorji vidike inovacij povzamejo kot: (1) inovacija kot nekaj novega; (2)
inovacija kot proces delanja, ustvarjanja necesa novega; (3) inovacija kot instrument za
delanje, ustvarjanje necesa novega; (4) inovacija kot pogoj (okolje) za delanje, ustvarjanje
necesa novega; (5) inovacija kot ideja (koncept) necesa novega; (6) inovacija kot ¢loveska
sposobnost delanja neCesa novega; (7) inovacija kot proces spremembe.

Roguia (2014, str. 141) pri proucevanju razli¢nih opredelitev inovacije ugotavlja, da: (1)
inovacija pomeni ustvarjanje novih izdelkov in ponujanje novih storitev ali dodajanje nove
vrednosti obstojeCim; (2) inovacija temelji na rezultatih novega tehnoloskega razvoja, novih
kombinacijah obstojece tehnologije ali uporabi drugega znanja, ki ga je pridobilo podjetje;
(3) inovacija pomeni uvedbo in uporabo nove ideje, povezane z novim izdelkom ali
storitvijo, novo metodo trzenja, novo organizacijsko metodo v poslovnih praksah,
organizaciji delovnega mesta ali zunanjih odnosih; (4) inovacija predstavlja stopnjo, na
kateri se ustvari vrednost za porabnike prek podjetij, ki preoblikujejo novo znanje in
tehnologije v donosne izdelke in storitve za nacionalne in svetovne trge — zajema Siroko
paleto aktivnosti za izboljSanje u€inkovitosti podjetja, vklju¢no z uvedbo novega ali znatno
izboljSanega izdelka ali storitve, distribucijskega procesa, proizvodnega procesa, trzenja ali
organizacijske metode, pri Cemer ucinkovitost se pri tem nanasa na sposobnost organizacije,
da doseze svoje cilje in optimizira rezultate. KroSlin (2005) opozarja na nejasnosti pri
opredeljevanju inovacije. Meni, da v druzbi Se vedno obstaja zakoreninjeno prepricanje o
inovacijah in inoviranju in v ta namen ponudi sodobno razlago razli€nih »zastarelih«
prepric¢anj obravnavanih konceptov, kar je prikazano v tabeli 1.



Tabela 1: Delno napacna ali povsem napacna prepricanja o inovacijah in inoviranju

drasti¢no, veliko novost.

Delno napacéno ali povsem
napacno zakoreninjeno | Pojmovanje v sodobnem okolju
prepricanje
Ne. Lahko je nova zgolj za podjetje. Pomembno je kako
Inovacija je nekaj povsem | podjetje ideje uporabi in jih izpopolni, ne pa vidik, ali so
novega. objektivno nove z vidika Casa od njihovega odkritja ali
prve uporabe.
Inovacija pomeni radikalno, | Ne. Po nekaterih ocenah, naj bi bilo kar 70 % inovacij

drobnih izbolj$av v postopkih dela.

Inovacija se nanasa na tehniko
oziroma tehnologijo.

Da, vendar je inovacij vec vrst, ki so lahko pomembnejse
od tehni¢no - tehnoloskih.

Inoviranje je nasprotno imitiranju
(posnemanju).

Ne. Ustvarjalno posnemanje dosezkov drugih je pri
sodobni delitvi dela nujen in normalen pojav. Inovirati tako
pogosto pomeni le preurediti obstojeCe znanje in ideje na
drugacen nacin.

Inovacije so novi izdelki.

Da, ce jih trg sprejme kot koristne. Poleg novih izdelkov
poznamo tudi druge izjemno pomembne tipe inovacij.

Inovativna so podjetja, ki imajo
lasten R&R oddelek.

R&R oddelek ni nujen niti zadosten pogoj za ustvarjanje
inovacij. Lahko predstavlja celo oviro za izboljSanje
inovativnosti, ¢e so zaposleni prepricani, da je to edino
mesto, kjer nastajajo inovacije.

Inovativna so podjetja, ki imajo
lastne patente.

So, Ce patente izkori§¢ajo pri nastajanju inovacij.
Patentirajo se pravzaprav invencije in ne inovacije.

Inoviranje je drago.

Da. Zlasti pri radikalnih inovacijah in takrat, ko
invencijsko-inovacijski procesi zastanejo. Marsikatero
drobno invencijo pa je mogoce uvesti kot inovacijo brez
stroSkov.

Za dobro inovacijo je potrebno
imeti odli¢no idejo.

Tudi dobra ideja brez prave realizacije ne postane
inovacija. Inovativni inovacijski managerji in njihovi
sodelavci so tisti, ki ideje naredijo odlicne — z odli¢nim
razvojem in trZzenjem.

Ideje lahko is¢e vsak, saj vsak v sebi nosi ustvarjalni

Eﬁ:g:]; lahko genialci, potencial, (bolj) tezavno delo se zaCne z razvojem,
' komercializacijo in difuzijo novosti.
Vir: Kroslin (2005).
2.2.2  Opredelitev inovativnosti in inovacijskih aktivnosti

Povsem jasno razumevanje odnosa in razlike med inovativnostjo in inovacijo je nujno tako
za raziskovalce kot tudi za oblikovalce politik in managerje velikih podjetij ter malih in
srednjih podjetij (v nadaljevanju MSP). Pomanjkanje razumevanja med obema
konstruktoma lahko namre¢ vpliva na napac¢ne zakljucke raziskovanja na podro¢ju inovacij
(Kamaruddeen in drugi, 2010, str. 66). Wang in Ahmed (2004, str. 304) prepoznavata vec
vidikov inovativnosti in jo opredeljujeta kot »celotno inovativno sposobnost podjetja za
uvajanje novih izdelkov na trg ali odpiranje novih trgov s kombinacijo strateSke usmeritve z
inovativnim vedénjem in procesom.« Podobno tudi Foxall (1984, str. 128) pri razumevanju
pojma inovativnost navaja, da je le-ta »sposobnost in teznja po ustvarjanju novih izdelkov



in storitev«, nadalje pa inovativnost opisuje kot »osebnostno lastnost, ki jo lahko povezemo
s sprejemanjem novih izdelkov.« Inovativnost po njegovem mnenju odraza teznjo podjetja,
da se vkljucuje in podpira nove ideje, novosti, eksperimentiranje in kreativne procese, ki
lahko povzrocijo nove izdelke, storitve ali tehnoloSke procese.

Inovativnost je izjemno tvegan proces, ki poudarja na eni strani pomen dobrega razumevanja
in na drugi sprejemanja novega izdelka oziroma storitve s strani porabnikov — ta koncept
podpirata Subramanian in Nilakanta (1996, str. 637), ki razumeta inovativnost podjetja kot
trajno lastnost podjetja; to pomeni, da so resni¢no inovativne organizacije tiste, ki nenehno
izkazujejo inovativno vedénje. Gebert in drugi (2003, str. 45) opredeljujejo inovativnost kot
»sposobnost podjetja, da izboljSa obstojece proizvode in/ali procese, ter sposobnost, da v
najvecji mozni meri izkoristi kreativne vire organizacije«, pri ¢emer majhne izboljSave ali
postopne inovacije obravnavajo kot del inovativnosti podjetja.

Hurley in Hult (1998, str. 52) opredeljujeta inovativnost z vedénjske perspektive, in sicer
menita, da je »odprtost za nove ideje kot vidik kulture podjetja«, kar pomeni, da je
inovativnost sestavni del kulture podjetja. Tudi Lumpkin in Dess (1996) v opredeljevanje
inovativnosti vkljucujeta koncepte, povezane z vedénjem in koncepte, povezane z izdelkom.
To pomeni, da se inovativnost podjetja zacne od Zelje po preizkuSanju necesa novega do
dejanske predanosti ustvarjanja najnovejsih novih izdelkov ali tehnoloskega napredka. Z
inovativnostjo podjetja je razloZzena nagnjenost podjetja k vkljucitvi in podpiranju novih idej,
novosti, eksperimentiranja in ustvarjalnih procesov, ki lahko povzrocijo nove izdelke,
storitve ali tehnoloske postopke.

Inovativnost lahko pozitivno vpliva na trzno prednost na Stevilne nacine. Zhou in Nakamoto
(2007, str. 53) menita, da so inovativne znacilnosti trzne ponudbe obi¢ajno bolje ocenjene,
ne glede na to, ali imajo porabniki izku$nje s kategorijo proizvodov. Z nenehnim ponujanjem
novih in razli¢nih posebnosti na trgu, inovativnost zagotavlja razloge za kupce — ne le da
kupijo, temve¢ tudi ponovijo nakup (Carpenter in drugi 1994; Langerak in drugi 2004).
Inovativnost lahko tudi poenostavi nakupne odloCitve z zagotavljanjem vecje zaznane
vrednosti (Sorescu in drugi, 2003), kar pa zagotavlja osnovo za zvestobo strank (Boyle,
2007). Proces inovativnosti spodbuja stalno spremljanje trendov, krepitev Zelje po ve¢jem
trznem poloZaju, spremljanje in prepoznavanje moznih novih potreb porabnikov, vse vecjo
potreba po premagovanju konkurentov itd. Likar (2006b, str. 54) je mnenja, da so odlocitve
o inovativnosti podjetja v rokah vodstva. Podjetja morajo po mnenju avtorja izbrati svojo
vodilno strategijo, v kolikor hocejo biti boljSa od drugih podjetij, navaja pa tudi dejavnike,
ki vplivajo na inovativnost. Tabela 2 prikazuje dejavnike inovativnosti in pojasnila
dejavnikov, ki vplivajo na inovativnost.



Tabela 2: Dejavniki inovativnosti

Dejavniki Pojasnila
So vsi stroski, namenjeni za spodbujanje inovacijske aktivnosti
oy . .. (stroski R&R znotraj podjetja, stroski razvoja, ki so jih za nas
Stroski inovacijske | . o VPR ) .
. . izvedla druga podjetja, stroski pridobitve opreme in strojev
aktivnosti . . .. o ) . .
potrebnih za inovacijo, stroSki izobrazevanja zaposlenih v
povezavi z inovacijsko aktivnostjo, stroski trzenja in drugo)
. . .. Podjetje lahko krije inovacijsko aktivnost iz prihodkov od
Pokritje inovacijske . . CU . o .
. . opravljanja lastne aktivnosti ali iz subvencij, dotacij in raznih
aktivnosti . S
podobnih sredstev financiranja.
Prihodki inovacijske | VnaprejSnje ovrednotenje prihodkov iz naslova inovacijske
aktivnosti aktivnosti.

Postavljanje ciljev ter
merjenje in spremljanje
rezultatov

Dejavnosti na podro¢ju spodbujanja inovativnosti morajo v
podjetju izvajati organizirano in sistematicno. Pomembno je
merjenje rezultatov inovacijske aktivnosti in njihovo
kontinuirano spremljanje.

ssgt)a(;ii?;nja vidiki Vodstvo podjetja mora spodbujati inovativnost in inovativno
inovativnosti razmisljanje v podjetju.

Lahko uporabimo Ze znane in uveljavljene tehnike s pomocjo
Ustvarjanje  idej  — | katerih pridobivamo nove ideje, ki bodo inovacija le za podjetje
invencij ali pa lahko ustvarimo popolnoma novo idejo, ki bo inovacija v

svetovnem merilu.

Inovacijska kultura in
klima

Vzpostavitev Ustvarjalne kulture in klime, ki podpirata inovacije
in odmik od zaviralne kulture in klime.

Usposabljanje in izobrazevanje kadrov v veliki meri lahko
vplivata na nastanek inovacij, saj se tako spodbuja ustvarjalnost,
ki pa vodi do invencij in nadaljnje do inovacij.

Usposabljanje in razvoj
kadrov

Vir: Likar (2006b).

Navsezadnje gre izpostaviti Se termin »inovacijska aktivnost«, ki zajema vse znanstvene,
tehnoloske, organizacijske, finan¢ne in trZzenjske korake, ki dejansko vodijo, ali so
namenjeni, uvajanju inovacij. Inovacijske aktivnosti po definiciji OECD vkljucujejo »vse
razvojne, financne ter trzne aktivnosti, ki jih izvaja podjetje in so namenjene, da bi se izrazile
v inovaciji za podjetje. Inovacijske aktivnosti lahko rezultirajo v inovaciji, ki Se poteka, so
odlozene ali opus¢ene« (OECD, 2018, str. 68). Organiziranost inovacijskih aktivnosti se
med podjetji zelo razlikuje. Nekatera podjetja upravljajo svoje inovacijske aktivnosti prek
natancno opredeljenih inovacijskih projektov ali programov z namenskimi proracuni, za
katere predstavlja inovacija vmesni ali kon¢ni mejnik. Druga podjetja svoje inovacijske
aktivnosti vkljucujejo predvsem v redno poslovanje in si prizadevajo za nenehne izboljSave
svojih izdelkov in poslovnih procesov, spet druga podjetja pa se z inovacijskimi aktivnostmi
ukvarjajo predvsem priloznostno. Primeri inovacijskih aktivnosti so R&R, inzenirske,
oblikovalske in druge ustvarjalne aktivnosti, trzenje in vrednotenje blagovne znamke,



informacijska tehnologija, usposabljanje zaposlenih, razvoj programske opreme,
pridobivanje ali najem opredmetenih osnovnih sredstev, inovacijski management ipd.
(OECD, 2018).

2.2.3  Delitev inovacij

Po splosnem priznanju vloge, ki jo igra tehnologija pri gospodarski rasti, in zgodnjih delih,
ki oznacujejo proces inovacij, se je v Sestdesetih in sedemdesetih letih 20. stoletja pojavila
razprava o tem, ali so na hitrost in smer tehnoloskih sprememb moc¢neje vplivale spremembe
na trgu povpraSevanja ali napredek v znanosti in tehnologiji. Na podlagi te razprave sta
nastali dve obliki inovacij, in sicer inovacije na podlagi tehnoloskega napredka (angl.
technology-push innovation) in inovacije na podlagi povprasevanja (angl. demand-pull
innovation). Stroka je bila v petdesetih in Sestdesetih letih mnenja, da povprasevanje poganja
hitrost in smer inovacij ter da spremembe trznih pogojev ustvarjajo priloznosti za podjetja,
da vlagajo v inovacije, da bi zadovoljila neizpolnjene potrebe. Na drugi strani pa so raziskave
s podroc¢ja znanosti in tehnologije argumentirale staliS¢e, da je napredek v znanstvenem
razumevanju tisti, ki dolofa stopnjo in smer inovacij. Osrednja kritika argumenta o
pospesevanju tehnologije je, da ignorira cene in druge spremembe v gospodarskih razmerah,
ki vplivajo na donosnost inovacij (Nemet, 2009).

Devetak (2000, str. 18) deli inovacije na: (1) industrijske inovacije: to so inovacije, pri
katerih gre za preoblikovanje neke ideje v izbolj$an ali celo novi proizvod ali tehnoloski
proces/postopek; (2) tehni¢ne inovacije: to so inovacije, ki zajemajo uporabo tehnoloskih
izumov pri vseh sredstvih za delo ter njthovo uvajanje v proizvodnjo ali pa gre za
1zpopolnjevanje ze obstojecih sredstev za delo, vse z namenom pridobivanja ekonomskih
koristi; (3) R&R ter znanstvene in tehnoloSke inovacije: te predstavljajo vse pretvorbe idej
v nove ali izboljSane proizvode ali procese obratovanj, uporabljene v industriji ali trgovini.
Inovacija je uvedena s pojavom na trgu ali v okviru proizvodnega postopka. R&R je le ena
od dejavnosti, ki se naCeloma lahko izvaja v razli¢nih fazah inovacijskega postopka vse do
uvedbe.

Inovacija spremeni lastnosti enega ali veC proizvodov ali poslovnih procesov in posledi¢no
se opisuje inovacijo glede na njen namen ali cilj. Na primer, managerji se lahko sklicujejo
na storitvene inovacije svojega podjetja ali na inovacije sistema dostave. Informacije o
predmetu inovacije so uporabne za oceno namena inovacije, njenih sploSnih znacilnosti,
moznih vplivov na podjetje in vrst inovacijskih aktivnosti, ki so pomembne za njen razvoj
in izvajanje. Po OECD obstajata dve glavni vrsti inovacij glede na cilj: inovacije, ki
spreminjajo proizvode podjetja (inovacije proizvodov), in inovacije, ki spreminjajo poslovne
procese podjetja (inovacije poslovnih procesov). Inovacija proizvoda je nov ali izboljsan
izdelek ali storitev, ki se znatno razlikuje od prejSnjega izdelka ali storitve podjetja in je
uvedena na trg; inovacija poslovnih procesov pa je nov ali izbolj$an poslovni proces za eno
ali ve¢ poslovnih funkcij, ki se znatno razlikuje od prej$njih poslovnih procesov podjetja in

10



je bil uveden v obstojece procese v podjetju. Inovacije proizvodov so razdeljene na dve
glavni vrsti (izdelki in storitve), inovacije poslovnih procesov pa na Sest Sirokih vrst (gl.
spodaj), pri ¢emer posamezna inovacija lahko vkljucuje kombinacije razlicnih vrst inovacij
proizvodov in poslovnih procesov (OECD, 2018, str. 70-73):

— Inovacija v proizvodnji blaga in storitev — aktivnosti, ki pretvarjajo vlozke v blago ali
storitve, vkljuéno z inzeniringom in povezanimi tehni¢nimi testiranji, analizami in
dejavnostmi certificiranja za podporo proizvodnji.

— Inovacija v distribuciji in logistiki — prevoz in izvajanje storitev, skladiS¢enje, obdelava
narocila.

— Inovacija v trZzenju in prodaji — strategije oblikovanja cen, oglasevanje, embalaza,
raziskava trga, prodajne in poprodajne aktivnosti.

— Inovacija informacijskih in komunikacijskih sistemov — strojna ali programska oprema,
obdelava podatkov in baza podatkov, vzdrzevanje oziroma vsakr$no vzdrzevanje in
zagotavljanje informacijskih in komunikacijskih sistemov.

— Inovacija v upravljanju in vodenju — strateSko in splosno poslovno upravljanje,
korporativno upravljanje, racunovodske, knjigovodske, revizijske, placilne in druge
finan¢ne ali zavarovalniske aktivnost, upravljanje ¢loveskih virov, nabava, upravljanje
odnosov z dobavitelji.

— Inovacija v razvoju proizvodov in poslovnih procesov — aktivnosti za razvoj ali
prilagajanje izdelkov ali poslovnih procesov podjetja; npr. uporaba novih tehnologij za
razvoj novih ali prilagajanje obstojecih izdelkov/storitev.

Obstaja veliko vrst inovacij, kot so inovacije izdelkov, inovacije procesov, trZenjske
inovacije, organizacijske inovacije itd., pri ¢emer ne glede na vrsto inovacije, »vsaka
omogoca podjetjem, da realizirajo konkuren¢no prednost in pridobijo ekonomske koristi«.
Ne glede na vrsto inovacije ostaja tudi osnovna os inovacij ustvarjanje in uvajanje novih idej
pod doloCenimi pogoji, ki jih je treba zagotoviti, kot so pripravljenost (vklju¢no z
zmoznostjo podjetja za spremembe in obsegom njegovega znanja, da so spremembe mozne),
priloZnost (stran ponudbe: tehnologija obstaja ali bi se lahko razvila; stran povprasevanja:
regulativne zahteve, priloZnost za prihranek pri stroskih ali povecanje dobicka, pritisk
zaposlenih ali javnosti) in zmogljivost (znanje o boljsih tehnikah in baza znanja in spretnosti
v podjetju) (Reguia, 2014).

2.2.4 Potreba po inovacijah

Podjetja bi morala sprejeti osrednjo vlogo inovacij, saj ravno zaradi inovacijskih aktivnosti
lahko pridobijo konkuren¢no prednost. Inovacije se lotevajo v najSirSem pomenu, ki
vkljucuje tako nove tehnologije kot nove poslovne oblike. Podjetje lahko le z nenehnim
razvojem ohrani konkuren¢no prednost, pridobljeno s pomocjo inovacij, konkurencnost
drzave pa je odvisna od sposobnosti njene industrije za ustvarjanje inovacij oziroma
povecanje njihove kakovosti (Porter, 1990). Dandanes podjetja delujejo v okolju, za katerega
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so znacilne hitre spremembe — druzbene, ekonomske, politi¢ne, organizacijske, trzenjske in
tehnoloske — in v tem sodobnem okolju so skoraj da prisiljena sprejeti vsakr$no spremembo,
da zagotovijo svoj obstoj in napredek, hkrati pa se te spremembe in spremenljivke
obravnavajo kot priloznosti in groznje, ki podjetja potiskajo k ustvarjanju novih metod v
skladu s potrebami okolja. Druzbeni in organizacijski dejavniki na primer vplivajo na
podjetja s prilagajanjem inovacijskih aktivnosti v svojih dejavnostih, vkljucno z inovacijami
proizvodov, za izpolnitev potreb trga. Po drugi strani pa trzne sile mo¢no vplivajo na trenutni
polozaj proizvoda na trgu, in sicer zlasti z agresivno konkurenco. Poleg tega lahko razmere
na trgu (okolis¢ine) vplivajo na obstojece proizvode in njihov Zivljenjski cikel, ki je lahko
zaradi tehnoloskega razvoja zelo kratek (Reguia, 2014).

Stabilno politicno okolje in podpora, ki jo pristojni javni organi dajejo inoviranju, spodbuja
tako podjetja kot posameznike k inovacijam na podrocju proizvodnje ali drugih podrocjih z
ustanavljanjem centrov za R&R ter zagotavljanjem potrebnih finan¢nih in ¢loveskih virov.
Poleg tega tehnoloske sile zagotavljajo nove metode na podrocju inovacij izdelkov v skladu
s potrebami porabnikov, zato bi morala podjetja, da bi povecala dobicek in konkurencnost
ter ohranila trzni delez, sprejeti tehnoloske inovacije kot del svoje globalne strategije. Vse
te sile predstavljajo podjetjem priloznosti za reSevanje tezav z inoviranjem novih izdelkov
ali modifikacijami obstojecih (Rainey, 2006). Houlgrave (2012) meni, da je bil privilegij biti
prica digitalnemu in tehnoloSkemu razvoju okolja v zadnjem desetletju, vendar
spreminjajoce se druzbeno, ekonomsko in politicno okolje s seboj prinasa vse vec¢jo potrebo
po hitrejSem premikanju — ne le, da se »zgradi stvari bolje, ampak da se zgradi tudi boljse
stvari«. Ob vprasanju, kaj natan¢no motivira in poganja svet k inovacijam, je razumevanje
odgovorov klju¢nega pomena, ¢e Zelimo zagotoviti Se naprednejSo prihodnost (Houlgrave,
2012):

— Povecanje produktivnosti — ne glede na to, ali gre za ucinkovitost ali produktivnost
doloCenega proizvoda, nova tehnologija ponuja vsaki panogi priloznost, da izboljsa
proizvode z ve¢jo hitrostjo in obsegom.

— Zelene tehnologije — ker je okolje danes odgovorno za skoraj 40 % emisij ogljika, je
povezovanje trajnosti in inovativnosti klju¢no za ustvarjanje bolj zelene in energetsko
ucinkovite prihodnosti.

— ZmanjSanje tveganja — varnost vsakega posameznika na delovnem mestu je vedno
najpomembnejsa in tako kot produktivnost je element vsakega podjetja, ki ga je mogoce
nenehno izboljSevati. To dejstvo je v zadnjem desetletju spodbudilo inovacije, saj
podjetja nenehno izboljSujejo delovne pogoje. Zdruzitev digitalnega in fizi¢nega vidika
ter integracija z usposabljanjem pomeni, da uporaba tehnologije prihrani ¢as, zmanjSa
napake, preprecuje posnemanje in ustvari dolgorocno donosnost nalozbe.

— Spreminjajoce se okolje — velike ali majhne, krize imajo vedno financni in ¢loveski
davek, kar povzroc€i tako socialno kot tudi gospodarsko rusenje, vendar iz vecine teh
ruSenj nastajajo novi poslovni modeli. Nazadnje je pandemija Covid-19 za vedno
spremenila poslovno okolje ter prisilila k ponovnemu razmisleku o spodbujanju
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oddaljenega in hibridnega modela dela, tj. opravljanje dela na razli¢nih lokacijah. Prav v
obdobjih krize, kot je ta, so inovacije najpomembnejSe — prepoznavanje in hitro
obravnavanje novih priloznosti, ki jih ustvarja spreminjajoce se okolje.

2.2.5 Viri inovacij in modeli petih generacij nastanka inovacij

Ob vprasanju, v kolik$ni meri je inovacija navdih in v kolik$ni trdo delo, je v prvem primeru
odgovor omejenost vloge vodstva, zato je potrebno najeti prave ljudi in se jim »umakniti s
poti«. Ce je inovacija v veliki meri povezana s trdim delom, mora vodstvo odigrati mo¢nejso
vlogo, in sicer vzpostaviti prave vloge in procese, postaviti jasne cilje in ustrezne ukrepe ter
pregledati napredek na vsakem koraku. Dejansko je inovacija delo védenja in ne delanja.
Zahteva znanje, iznajdljivost in fokus. Jasno je, da obstajajo ljudje, ki so bolj nadarjeni
inovatorji kot drugi, vendar so njihovi talenti na to¢no doloc¢enih podro¢jih zelo potrebni.
Inovatorji redko delujejo na ve¢ kot enem podrocju, kar dokazujejo uspehi Thomasa
Edisona, ki je kljub vsem svojim sistematicnim inovativnim dosezkom delal samo na
elektri¢cnem podro¢ju (Drucker, 1998).

Drucker (1998, str. 150—154) meni, da vec¢ina inovativnih poslovnih idej izhaja iz metodi¢ne
analize sedmih podrocij oziroma virov priloznosti, od katerih so nekatera v posameznih
podjetjih ali panogah, nekatera pa v $ir§ih druzbenih ali demografskih trendih. Bistroumni
managerji bodo zagotovili, da bodo njihove organizacije ohranile jasno osredoto¢enost na
vseh sedem virov, od katerih prva tri obstajajo znotraj podjetja ali panoge, ostala tri pa v
druzbenem in intelektualnem okolju podjetja (Drucker, 1998):

— Nepricakovani dogodki — nepricakovani neuspeh je lahko pomemben vir priloZnosti za
inovacije, ker jih vec¢ina podjetij zavraa, ne upoSteva in ima do njih celo odpor.

— Neskladnosti — ko realnost ne izpolnjuje pricakovanj, se lahko pojavijo nova spoznanja
in zaznavanje nove perspektive. Neskladnost je lahko odli¢en vir inovativnih idej, saj
primerja to, kar je, in tisto, kar drugi domnevajo, da je.

— Procesne potrebe — Sibke tocke v delovnih tokovih, procesih in sistemih podjetja nudijo
prakti¢ne priloZnosti za inovacije. Inovacija, ki temelji na potrebah izboljSanja procesa,
preoblikuje stare procese, jih izboljSa in okrepi Sibke Clene.

— Spremembe v strukturi panoge ali trga — ker se poslovno okolje nenehno razvija, se mora
vsako podjetje prilagajati v okviru svojih zmoZnosti. Spremembe v panogi pretresajo
podjetja, vendar lahko ljudi navdihnejo k iskanju novih ide;.

— Spremembe v zaznavanju — z razvojem tehnologije prihaja do pomembnih sprememb v
nacinu, kako ljudje dojemamo svet. Ljudje spremenijo svojo predstavo o dolo¢enem
izdelku, znamki ali celo panogi, pri ¢emer spremembe v percepciji temeljijo na
razpoloZenju in ne na dejstvih.

— Novo znanje — nove ideje se generirajo in razvijajo nenehno, s ¢imer se povecuje
obstojecCa baza znanja. Novo znanje je mogoce pridobiti s proucevanjem nastajajo¢ih
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trendov, pricakovanj strank, znanjem o uporabi nove tehnologije pa vse do izboljSanja
storitev in dobavne verige.

Celoten proces inoviranja se ne pricne z nastankom ideje, temve¢ z nekim neugodjem ali
izzivom oziroma opredelitvijo problema. Prvi pojav je torej invencija (ideja s potencialom
za inovacijo), ki ji sledi potencialna inovacija. Slednja ima lastnost uporabnega, a ne Se nujno
tudi donosnega oziroma koristnega domisleka. Idejo je namre¢ potrebno ovrednotiti, jo
razviti v trzni proizvod, ki se ga neko obdobje uvaja na trgu in na koncu doseze bistvo, tj.
njegova koristnost. Sele zadnji &len v invencijsko-inovacijski verigi je torej inovacija
oziroma, kot jo imenuje Likar (2006c, str. 12), »vsaka dokazano koristna novost«.

V zadnjih treh desetletjih je v teoriji moc€ najti razlicne generacije nastanka inovacij oziroma
tako imenovanih inovacijskih modelov, katerim je veliko pozornost namenil Rothwell
(1994). Od petdesetih do sredine Sestdesetih let 20. stoletja so hitra industrijska rast in nove
tehnoloske priloznosti privedle do prepricanja, da ve¢ aktivnosti na podro¢ju R&R rezultira
v uspesnih proizvodih. Za obravnavano obdobje so veljale inovacije na podlagi tehnoloskega
napredka (angl. technology-push), zato je model nastajanja inovacij prve generacije temeljil
na znanosti Model nastajanja inovacij druge generacije avtor pripisuje od sredine Sestdesetih
do zgodnjih sedemdesetih let 20. stoletja, ko je bila konkurenca vse vecja, stopnja
zaposlenosti stati¢na, produktivnost pa je narascala. Takrat so bili izdelki razviti zaradi
povprasevanja trga z obstojeCimi tehnologijami, zato model nastanka inovacij druge
generacije temelji na ideji inovacije na podlagi povprasevanja (angl. demand-pull). Slika 1
prikazuje oba zgoraj opisana modela inovacijskega procesa, model prve generacije in druge

generacije.
Slika 1: Modela inovacijskega procesa prve in druge generacije
Model prve generacije (»technology-push«)
Osnovna o| Dizajn in y| Proizvodnja | | Trzenje »| Prodaja
znanost inZenirstvo

Model druge generacije (»demand-pull«)

Potrebe trga | | Razvoj > Proizvodnja || Prodaja

Vir: prirejeno po Rothwell (1994, str. 8—9).

Tretjo generacijo nastanka inovacij, ki ga prikazuje slika 2, zaznamuje tako imenovani
interaktivni model tehnoloskih priloZznosti in potreb trga, saj zdruzuje kombinacijo inovacij
na podlagi tehnoloSkega napredka (angl. technology-push) in inovacij na podlagi
povpraSevanja (angl. demand-pull). Novi splosno sprejet model, ki je veljal za sredi
sedemdesetih let 20. stoletja, vkljucuje vpliv tehnoloSkih virov in potreb trga. Tako kot v
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prejsnjih dveh modelih, je tudi pri tretjem modelu proces inoviranja linearen z dodatnimi
interakcijami in povratnimi zankami (Rothwell, 1994).

Slika 2: Model inovacijskega procesa tretje generacije: Interaktivni model

Nove «> Druzbene potrebe in potrebe trga
potrebe
A A A A
A 4 4 v A 4
L Raziskav i i senie i
Generiranj ) diia'n Izdelgva Proizvodnj Trzenjgln
e idej ) N &P prototipov €M a > prodaja
in razvoj
7} /'y 7}
\ 4 4 v A 4
Nove | Najsodobnejsa tehnologija in proizvodnja

A\ 4

tehnologij| ™

Vir: prirejeno po Rothwell (1994, str. 10).

V zgodnjih osemdesetih letih 20. stoletja Cetrta generacija nastanka inovacij pokriva tako
imenovani integrirani (verizni) model, ki je prikazan v sliki 3. Slika 3 prikazuje model Cetrte
generacije, ki predstavlja nadaljnji korak k celovitemu inovacijskemu procesu in aktivno
vklju€uje raziskave in obstoje¢e znanje. Bistvo nadgradnje v primerjavi z modelom tretje
generacije sta integracija in vzporedni razvoj namesto predhodno zaporednega. Znanje ni
veC rezultat le znanstvenih aktivnosti, temve¢ interakcije med posameznimi enotami
podjetja, samim podjetjem in njegovim okoljem — vkljuceno je v vse faze inovacijskega
procesa (predvsem v fazi raziskovanja) in zato velja za nujni predpogoj inoviranja. Novost
je v tem, da trg predstavlja hkrati zaCetek in konec inovacijskega procesa. Razvojno delo
poteka v razli¢nih oddelkih bolj ali manj so¢asno, dobavitelji pa so tesno vpleteni v proces
in izmenjava informacij med oddelki je nenehno prisotna. Trg in potro$nika se dojema na
enak nacin (Rothwell, 1994).

Slika 3: Model inovacijskega procesa Cetrte generacije: Integriran model

| Jrzenje

| p - :
I | Raziskave|in razvoj

| Razvoj groizvoda

| Proizvqdni inzeniring

| Izdelava |

A A A A A

Sreéanja zdruZene skupine (managerji/inZenirji)

|
|
|
|
: | Izdelgva posameznjh delov (dobpvitelji)
|
|
|
I

Trzenje Uvedba

Vir: prirejeno po Rothwell (1994, str. 12).
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Slika 4, prikazuje model pete generacije nastanka inovacij, ki se imenuje mrezni model
(angl. network model) in zaznamuje obdobje od sredine devetdesetih let 20. stoletja, ko je
za podjetja postala pomembna hitrost inoviranja, inovacija pa proces mreZenja (angl.
networking process). Inovacije lahko opiSemo kot proces kopicenja znanja ali izkuSen; ali
proces ucenja, ki vkljucuje elemente notranjega in zunanjega ucenja. Tehnoloska strategija
je Se vedno pomembna in strateSko mrezenje se povecuje. SkrajSanje zivljenjskega cikla
izdelkov in pritiski po naglem razvoju izdelkov povecujejo pomen hitrosti na trgu. Strategije
izdelkov poudarjajo lastnosti kakovosti in zmogljivosti ter dizajna, medtem ko se
osredotoCenost vse bolj preusmerja na porabnike. Skratka, klju¢ni vidiki procesa so
integracija, fleksibilnost, mrezenje in vzporedno (sprotno) procesiranje informacij. Te cilje
podjetja zasledujejo s strateSkim povezovanjem z dobavitelji, trzenjskih povezovanjem z
drugimi podjetji, horizontalnim tehnoloSkim sodelovanjem, strategijami elektronske
obdelave podatkov in celovitim nadzorom kakovosti (Rothwell, 1994).

Slika 4: Model inovacijskega procesa pete generacije: Mrezni model

Notranje ucenje: Zunanje ali povezovalno notranje/zunanje ucenje:
— ucenje pri razvoju proizvoda, — ucCenje od/z dobavitelji,

— ucenje pri testiranju proizvoda, — ucenje od/z najpomembnejSimi porabniki,

— ucenje pri izdelovanju proizvoda, = — ucenje skozi horizontalna partnerstva,

— ucenje pri uporabi proizvoda, — ucenje od/z infrastrukturo znanosti in

— medprojektno ucenje. tehnologije,

— ucenje iz obstojecega znanja,

— ucenje iz dejanj konkurentov,

— ucenje z vzvratnim inZeniringom,

— ucenje iz prevzemov ali novih kadrov,

néenfe-spreizlqusi prototipev-napodiast
Infrastruktura %%Bﬁﬂ(br\l/. Konkurenca
tehnologije

’

Kljucni Najpomembnejsi

dobavitelji > > “porabniki
Projekti @
Obstojede znanje Stratesko partnerstvo, Prevzemi in
(tudi patenti) trzenjsko povezovanje kapitalske nalozbe

Vir: prirejeno po Rothwell (1994, str. 27).

2.2.6  Pomen inovacij za podjetje oziroma gospodarstvo

Produktivnost in donosnost, kot kazalca uspeSnosti, ter konkuren¢nost lahko podjetja
dosegajo s krepitvijo inovacijske sposobnosti (Varis in Littunen, 2010; Rojas in drugi, 2012;
Sidek in Rosli, 2013; Sandvik in drugi, 2014; Mai in drugi 2019). Pri tem konkurenc¢nost
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pomeni sposobnost podjetja, da ohrani prednost pred svojo dolgoro¢no konkurenco, pridobi
povecano dobickonosnost s prodajo blaga ali storitev, ki so privla¢nejSe od drugih podobnih
izdelkov, ki jih ponujajo konkurenti; produktivnost pa predstavlja razmerje med viri,
vlozenimi v proizvodnjo necesa ali v zagotavljanje storitve (kar se strokovno imenuje vlozki)
in pridobljeno proizvodnjo (Cordero, 2018). Donosnost oziroma rentabilnost (na primer
kapitala, sredstev ipd.) predstavlja razmerje med donosom (dobicek, obresti, dobicek
povecan za obresti ipd.) ter vilozkom, potrebnim za ustvarjanje tega donosa (Bojanec in drugi
2007).

Podjetje je usklajen skupek virov, ki jih lahko izkoristi za trajnostno konkuren¢no prednost.
Viri podjetja so sredstva, od katerih je podjetje za dolo¢eno obdobje odvisno in vkljucujejo
¢loveske, socialne, tehnoloske, fizicne in financne vire ter specifi¢no znanje (Barney, 1995).
Podjetja z dragocenimi viri, ki so redki in jih ni enostavno kopirati, dosegajo trajno
konkuren¢no prednost v obliki inovativnih proizvodov. Organizacijski viri pozitivno
vplivajo na inovacijski proces, saj zagotavljajo vlozke, ki se zdruzujejo in preoblikujejo z
namenom proizvajanja in trzenja inovacij, ki vodijo h konkurencnosti podjetja (Trott, 2008).

Inovacije ustvarjajo vrednost podjetja in omogocajo podjetjem pridobitev Zelenega trznega
polozaja. Bistveni pomen inovacij je v njihovem vplivu na privlacnost podjetja oziroma
blagovne znamke, kar pa podjetju omogoca rast poslovanja in veCanje trznega deleza.
Poslovno okolje se namre¢ nenehno spreminja in podjetja postavlja pred dejstvo, da se bodisi
prilagajajo vsakrSnim spremembam, ¢e Zelijo ohranjati svojo uspesnost, bodisi ostanejo za
trendi in se postopoma umaknejo s trga. Podjetja, ki ne proizvajajo inovativnih izdelkov in
ne nudijo inovativne storitve, jih konkurenti prej ko slej izrinejo iz panoge. V sodobnem
poslovnem okolju je uspeh podjetij pogojen s kakovostjo njihovih izdelkov in/ali storitev,
nacinom trZenja in lojalnostjo kupcev njihovi blagovni znamki. Ekstremna rast tehnoloSkega
napredka nenehno sili podjetja k vse hitrej$i Siritvi poslovanja in prilagajanju trZznim
razmeram, pri ¢emer podjetjem predstavlja najveji izziv in obenem priloZnost ravno
zadovoljitev potrebe porabnikov po spremembah. Prilagoditev tem spremembam pogojuje
tudi tehnologija, saj podjetja ki dajejo kljucen pomen tehnologiji in razvoju ter hkrati cenijo
ucinek inovacij, lahko ostajajo korak pred svojo konkurenco (Purcell, 2019).

Razmerje med inovativnostjo in uspesnostjo podjetja je pogost predmet prouc¢evanja mnogih
raziskav. Teoreti¢no gledano, vlogo inovacij pri uspeSnosti podjetja ni mogoce proucevati z
ene same perspektive, saj v tem primeru inovacija lahko predstavlja tveganje oziroma je vse
prej kot vir konkurenc¢nosti, produktivnosti in donosnosti (Fernandes in Paunov, 2015). Ko
podjetje uvaja nove izdelke, mora premagati tehni¢ne izzive in trzno konkurenco ter prouciti
prodajne strategije konkurentov. Natan¢neje, ko uvajajo inovativne proizvode na trg, morajo
ve¢ sredstev nameniti trznim strategijam, trznim raziskavam in tehnologiji (Mai in drugi
2019). Shields in Young (1994, str. 192) ugotavljata, ko podjetja porabijo velike koli¢ine
sredstev za raziskave in pridobivanje nove tehnologije za inoviranje proizvodov, njihova
finan¢na uspesnost ponavadi upade, saj so koristi od uvedbe novih izdelkov prejete Sele, ko
jih kupci uporabijo in sprejmejo.
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Narver in Slater (1990, str. 69) v svoji raziskavi ugotavljata, da lahko inovacija poveca
zadovoljstvo in zvestobo uporabnikov, slednji priporocijo inovacijo drugim osebam, kar pa
ima za posledico vi$je prihodke in rast dobi¢konosnosti podjetja. Inovacije imajo pomembno
vlogo pri dobi¢konosnosti podjetij, saj podjetjem pomagajo pri ustvarjanju novih blagovnih
znamk, krepitvi njihovega polozaja na trgu, pridobivanju konkuren¢ne prednosti in
povecanju produktivnosti (Ali, 1994; Greve in Taylor, 2000). Poleg tega je inoviranje
pogosto pomembna aktivnost, ki lahko podjetju pripomore pri izvajanju ucinkovitih
sprememb na trgu in tehnoloskem podrocju, pridobivanju konkuren¢ni prednosti in
spodbujanju k sprejetju potrebnih ukrepov, ki vplivajo na njihovo finan¢no uspesnost in
okolje (Bisbe in Otley, 2004). Walker (2004, str. 40—41) ugotavlja, da so inovacije glavni
dejavnik pozitivnega vplivanja na finan¢no uspesnost, saj podjetjem pomaga izboljSati
polozaj, vzpostaviti konkurencno prednost in doseci visjo stopnjo uspesnosti. Tudi Rojas in
drugi (2012) ob ugotavljanju povezave med inovacijami in konkuren¢nostjo v MSP najdejo
pozitivno povezavo med inovacijskimi aktivnostmi in konkurenc¢nostjo.

Varis in Littunen (2010) sta pri proucevanju MSP ugotovila mo¢no in statisticno pomembno
povezavo med trzenjskimi inovacijami in uspesnostjo podjetja. Tudi Sidek in Rosli (2013)
ob proucevanju vpliva inovacij na uspesnost MSP v proizvodnih dejavnostih ugotavljata, da
procesne inovacije pozitivno vplivajo na uspesnost podjetja. Sandvik in drugi (2014) pri
proucevanju povezave med inovativnostjo hotelov in njihovo dobi¢konosnostjo ugotavljajo,
da inovativnost in opaznost inovacije (v kolikSni meri kupci zaznavajo uporabnost
inovacijskih koristi) pozitivno vplivata na trzno prednost ter da je povezava med
inovativnostjo in donosnostjo pozitivna. Mai in drugi (2019) so v longitudinalni raziskavi
(2005-2015) proucevali trajne ucinke inovacij na dobickonosnost podjetja in ugotovili, da
inovativna podjetja dosegajo vecji dobi¢ek v primerjavi s podjetji, ki niso inovativna.
Pozitivni u€inki inovacij na dobickonosnost podjetja so opazni ne le kratkoro¢no, ampak
tudi dolgoro¢no. Koristi inovacij z vidika dobickonosnosti podjetja so v povecanju
verjetnosti izvoza, boljsi produktivnosti, boljSem dostopu do uradnih kreditov in zmoZnosti
zagotavljanja drzavne podpore, vendar Sele po inovaciji.

Eno izmed zgodnejSih prizadevanj za preucevanje povezave med inovativnostjo in
dobickonosnostjo na ravni podjetja je bila longitudinalna raziskava avtorjev Geroski in drugi
(1993). Na vzorcu angleskih podjetij, prouc¢evanih na podlagi podatkov v obdobju sedmih
let, so avtorji ugotovili, da so vztrajno inovativha podjetja bolj dobickonosna od
neinovativnih podjetij — ker imajo inovatorji vrhunske spretnosti, uvedejo Stevilne inovacije
in pridobijo vecji trzni poloZzaj. Avtorji k ugotovitvi dodajajo Se, da so pozitivni ucinki
»prehodni in trajajo le toliko ¢asa, dokler je inovativno podjetje sposobno ohraniti lastniski
nadzor« (Geroski in drugi, 1993). Na podlagi longitudinalne raziskave finskih podjetij tudi
Leiponen (2000) ugotavlja, da je dobickonosnost posledica inovacij in da inovacijska
podjetja dosegajo vecje dobicke od neinovativnih. Poleg Ze navedenega, tudi nedavne
raziskave iz razli¢nih drzav kazejo, da inovacije oziroma razli¢ne vrste inovacij povecujejo
uspesnost podjetij (Howell, 2018; Rajapathirana in Hui, 2018; Spescha in Woerter, 2018).
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Inovacijske aktivnosti nimajo zgolj neposrednega pozitivnega ucinka na produktivnost v
celotnem gospodarstvu, temve¢ spodbujajo tudi gospodarsko rast s spodbujanjem
ustanavljanja novih podjetij, kar posledi¢no spodbuja rast zaposlovanja (Wennekers, 1999).
Ulku (2004) ob proucevanju povezave med gospodarsko rastjo, izdatki za R&R ter
inovacijami — za 20 drzav OECD in 10 drzav neclanic OECD, v obdobju 1981-1997 —
ugotavlja, da izdatki za R&R povecujejo stopnjo inovacij, slednje pa vodijo v rast
BDP/prebivalca. Ugotovitve iz raziskave kaZejo, da so inovacije pozitivno povezane z
BDP/prebivalca, tako v razvitih kot v nastajajo¢ih gospodarstvih. Dobro desetletje kasneje
Pece in drugi (2015) proucijo povezavo med inovacijami in gospodarsko rastjo v treh
drzavah srednje in vzhodne Evrope (Poljska, Ceska in Madzarska) v obdobju od leta 2000
do 2013. Za koli¢insko opredelitev inovacij uporabijo podatke o izdatkih za R&R, §tevilo
blagovnih znamk in Stevilo patentov. Ugotovitve iz raziskave kazejo, da obstaja statisti¢no
pomembna pozitivna povezava med inovacijami, kvantificiranimi s Stevilom patentov in
visino izdatkov za R&R, ter gospodarsko rastjo.

2.3 Inovacijska aktivnost v slovenskih podjetjih

Po podatkih SURS je bilo v obdobju 2018-2020 inovacijsko aktivnih 55 % slovenskih
podjetij. V primerjavi z obdobjem 2016-2018 so bila podjetja bolj inovacijsko aktivna,
uvedla so vec¢ inovacij poslovnega procesa in manj inovacij proizvodov. Inovacij proizvoda
je uvedlo 36 % podjetij, inovacij poslovnega procesa pa 43 % podjetij. Med MSP jih je
inovacijo proizvoda uvedlo 35 %, inovacijo poslovnega procesa pa 42 %. Med velikimi
podjetji je inovacijo proizvoda uvedlo 77 % in inovacijo poslovnega procesa 78 % podjetij.
V primerjavi z obdobjem 2016-2018 so podjetja uvedla podobno Stevilo inovacij
proizvodov (za 0,2 % manj) in ve¢ inovacij poslovnega procesa (za 16 %). Velika podjetja
so vpeljala manj inovacij proizvodov (za 4 %) in ve¢ inovacij poslovnega procesa (za
4 %). Vec inovacij poslovnega procesa so uvedla tudi MSP (za 17 %). 15 % inovacijsko
aktivnih podjetij je pri R&R dejavnosti in drugih inovacijskih aktivnostih sodelovalo z
drugimi podjetji ali organizacijami. Med velikimi podjetji je bilo takih 59 %, med MSP pa
13 %. Delez inovativnih in inovacijsko aktivnih podjetij, registriranih za predelovalne
dejavnosti, je bil v obravnavanem obdobju nekoliko vecji (59 %) od podjetji v storitvenih
dejavnostih (52 %) (Zlobec, 2022).

V letu 2020 je bila narejena pilotna analiza stanja inovativnosti v slovenskem gospodarstvu,
pri ¢emer so bila vklju€ena podjetja vseh velikosti, vecina pa je bilo taksnih, ki so s svojimi
aktivnostmi v predhodnih treh letih izkazovala R&R in inovacijsko dejavnost. Ugotovljeno
je, (1) da ima 62 % vseh vklju¢enih podjetij konkretno pripravljeno in opredeljeno
inovacijsko strategijo, ki predstavlja tudi pomemben del v strategiji podjetja; (2) da ima 73
% podjetij vzpostavljen interni inovacijski sistem, v katerem sodelujejo vsi zaposleni; (3) da
40 % vseh vkljucenih podjetij v svoje kazalnike uspesnosti za zaposlene vkljucuje tudi
kategorijo inoviranja, najpogostej$i nacini za merjenje tega pa so letni razgovori in merjenje
Stevila oddanih idej; (4) da je pri 33 % vseh vkljucenih podjetij interni inovacijski sistem
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vezan na placni sistem oziroma na sistem nagrajevanja, v podjetjih, ki nagrajujejo svoje
zaposlene za inovativnost, pa je bilo v zadnjem zaklju¢enem poslovnem letu za inovativnost
nagrajenih 31 % vseh zaposlenih; (5) 88 % vseh podjetij sodeluje z domacdimi razvojno-
raziskovalnimi organizacijami in 52 % s tujimi (Ugovsek, 2020).

Raziskovanje inovacijske aktivnosti v slovenskih podjetjih, v katerem so avtorji proucevali
lis preizrazli¢ne vidike inovativnosti v slovenskih podjetjih oziroma ugotavljali kaj jih
spodbuja k inoviranju, katere inovacije so uvedli in kako poteka njihovo nacrtovanje
inovacijske aktivnosti. V vzorec so bila zajeta podjetja, ki opravljajo delno proizvodno in
delno storitveno ali v celoti storitveno dejavnost. Ugotovljeno je bilo: (1) da najvec podjetij
meni, da uvajanje inovacij sodi med najpomembnejse prednostne naloge podjetja (44 %), da
se inovacije uvajajo zaradi ohranjanja ali povecanja konkuren¢ne prednosti podjetja ter da
se inovacije uvajajo z namenom zadovoljitve $e neizrazenih potreb kupcev (38 %), pri Cemer
so velika podjetja za vse trditve izrazila vi§jo stopnjo strinjanja kot mikro podjetja; (2) da so
za 58,5 % podjetij pomembne oziroma zelo pomembne inovacije izdelkov ali storitev; (3)
da 14,4 % podjetij ni uvedlo nobene izmed oblik inovacij; (4) da prihaja do razlik pri
nacrtovanju inovacijske politike glede na njihovo velikost, in sicer so se v velikih podjetjih
v povpre¢ju najmocneje strinjali s trditvijo, da je strategija inoviranja v podjetju dolo¢ena
(Rodica in drugi, 2014).

3 MODEL ODPRTEGA IN MODEL ZAPRTEGA INOVIRANJA

3.1 Opis modela zaprtega inoviranja in modela odprtega inoviranja

Tradicionalno je prevladoval model zaprtega inoviranja, pri katerem podjetje vse inovacijske
dejavnosti izvaja znotraj svojih meja, brez sodelovanja z zunanjimi partnerji. V zadnjih
desetletjih pa je vse bolj v ospredju model odprtega inoviranja, ki pa spodbuja sodelovanje
z zunanjimi partnerji (npr. univerze, raziskovalni inStituti, startupi, konkurenca,itd...). Oba
modela imata svoje prednosti in slabosti, izbira med njima pa je pogosto odvisna od
znacilnosti podjetja, panoge ter ciljev, ki jih Zeli posamezno podjetje dose€i. V nadaljevanju
bom na podlagi literature opredelila oba pristopa ter izpostavil klju¢ne razlike, prednosti,
izzive in vpliv na inovacijsko uspesnost podjetij.

3.1.1  Model zaprtega inoviranja

Koncept zaprtega inoviranja (v nadaljevanju ZI) predpostavlja, da »podjetje v lastni reziji
ustvarja, razvija in trzi lastne ideje« (Chesbrough, 2003a, str. 63). Sistem ZI omogoca
podjetju, da oblikuje »neosvojljiv grad«, ki lahko proizvaja z lastnimi tehnologijami
neodvisno od znanstvene skupnosti. Tako podjetju ni treba Cakati, da bodo potrebne
tehnologije na voljo, saj jih lahko razvije samo. O¢itna prednost ZI je hitrost, s katero lahko
podjetje vkljuci lastno tehnologijo v kon¢ni izdelek, ne da bi ga ovirali zunanji dejavniki,
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kot so pogajanja o licenciranju, vec lastnikov in uporabnikov tehnologije ter pravni spori, ki
lahko nastanejo — v¢asih nepri¢akovano —, kadar podjetje ni edini lastnik in razvijalec svoje
tehnologije (Panagopoulos, 2018). Veliko let je bila logika ZI tiho samoumevna kot »pravi
nacin« za uvedbo novih idej na trg in uspesna podjetja so se ravnala po doloc¢enih implicitnih
pravilih. V notranje R&R so vlozili ve¢ kot njihovi konkurenti in zaposlili so najboljse in
najpametnejse (da bi izkoristili nagrade najpametnejsih ljudi v panogi). Zahvaljujoc¢ tak§nim
nalozbam so lahko odkrili najboljSe in najvecje Stevilo idej, kar jim je omogocilo, da so na
trg prisli prvi in pozeli ve€ino dobicka, ki so ga za$itili z agresivnim nadzorom svoje
intelektualne lastnine, da bi konkurentom preprecili njeno uporabo. Nato so lahko dobicek
ponovno vlozili v izvajanje ve¢ R&R, kar jih je »vodilo do dodatnih prelomnih odkritij
oziroma ustvarilo kreposten cikel inovacij« (Chesbrough, 2003b, str. 36).

Po principu modela ZI so »podjetja sledila filozofiji, da uspesna inovacija zahteva popoln
nadzor in da ¢e hoces, da je nekaj narejeno prav, moras to storiti sam«. Z drugimi besedami,
podjetja morajo ustvariti lastne zamisli, ki bi jih nato sama razvijala, proizvajala, trzila,
distribuirala in servisirala (Chesbrough, 2003b, str. 36). Kot je razvidno na sliki 5, so v
modelu ZI meje med podjetjem in njegovim okoljem zaprte, ni¢ ne pride noter in ni¢ ne gre
ven. Neprekinjena rde¢a ¢rta v modelu ZI ponazarja mejo, ki nakazuje nepovezanost podjetja
z okoljem, krozci predstavljajo pot ideje, ideje pa vstopajo na levi strani lijaka in kot
inovacija izstopajo na desni strani. Podjetje, ki v svoji strategiji sledi modelu ZI, uporablja
in je odvisno izklju¢no od svoje notranje tehnologije in znanja oziroma vsakr$nih virov in
sredstev inoviranja (Chesbrough, 2003a).

Slika 5: Model zaprtega inoviranja

o O Podjetje A
o \¥

Inanstvena i

tehnologka baza o — © ﬁ’/o O ——~ Obstojeditrg
ol Meja podjetj
|Razi3ka'\'e > | Razvoj >
O
Inanstvena i © \ Podjetie B
— O o ) ——-  Obstojefitrg

tehnolofka baza O

Vir: prirejeno po Chesbrough (2003a, str. 31).

Po principu ZI so zaradi financiranja notranjih R&R (raziskovalne in razvojne aktivnosti ter
oblikovalska dela teoreticne in eksperimentalne narave) podjetja ustvarila prebojne inovacije
in na njihovi osnovi uvedla nove izdelke z novimi lastnostmi, kar je zagotovilo visoko
prodajo in dobicek (na primer IBM in General Motors). Uspeh na trgu ustvarja sredstva za
vlaganje v R&R, da bi prejeli in uvedli naslednjo generacijo novih R&R, vendar v primeru
neuspesnih inovacij lahko podjetje izgubi polozaj na trgu in posledi¢no ugasne svoje
dejavnosti. Celoten inovacijski proces v modelu ZI poteka znotraj podjetja, pri cemer so
pravice intelektualne lastnine sredstvo za zas€ito inovacij v zunanjem okolju. Ob tem pa
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Stevilni potencialni dosezki niso realizirani pravocasno, izgubljajo trzno vrednost in celo
nabirajo prah na policah (Chesbrough, 2003a).

Po mnenju avtorja Chesbrough (2003a, str. 34) so k »eroziji koncepta ZI prispevali Stevilni
dejavniki, ki so se proti koncu 20. stoletja zdruzili in spodkopali temelje ZI«. Nekateri izmed
klju¢nih dejavnikov so: (1) pove€anje razpolozljivosti in mobilnosti kvalificiranih delavcev;
(2) razpolozljivost tveganega kapitala, ki lahko pomaga pri financiranju in upravljanju
zagonskih podjetij (angl. start-up) in odcepljenih podjetij (angl. spin-off, tj. héerinsko
podjetje mati¢nega podjetja, ki je bilo prodano, s ¢imer je nastalo novo podjetje), s ¢imer
poveca njihovo sposobnost za razvoj kompetenc, ki jih potrebujejo ve€ja podjetja; (3) kot
posledica dejavnikov 1 in 2, se nerealizirane ideje prenesejo na podjetja, ki jih lahko
spremenijo v inovacije; (4) rast Stevila kvalificiranih dobaviteljev; (5) bolj usposobljene
univerze; (6) moznosti in koristi od uporabe tehnologije, ki jo podjetje ne uporablja vec za
svojo proizvodnjo in (7) vzpon interneta.

3.1.2  Model odprtega inoviranja

OECD (2008, str. 27) navaja, da morajo podjetja za doseganje konkurenc¢nosti slediti
spremembam na trgu, pri ¢emer slednje zahtevajo vse vecjo pripravljenost podjetja za
pridobivanje idej oziroma znanja — ki bi prispevalo k R&R — zunaj obsega podjetja. Skupaj
z naglim tehnoloskim razvojem in vse ostrejSo globalno konkurenco se obcutno zmanjsujejo
zivljenjski cikli proizvodov in zviSujejo stroski, kar pa zahteva hiter in uc¢inkovitejsi razvoj
novih izdelkov oziroma izpopolnitev obstojec¢ih. Temu posledi¢no so podjetja primorana v
hitro iskanje dopolnjujoCega se strokovnega znanja, izkuSenj in tehnologij zunaj svojega
obsega.

V preteklosti so bile R&R znotraj podjetja dragocena strateska prednost, celo mogoc¢na ovira
za vstop konkurentov na Stevilne trge. Samo velike korporacije so lahko konkurirale z
1izvedbo R&R v svojih panogah (in posledi¢no tudi pozele vecino dobicka). Tekmeci, ki so
zeleli zrusiti te velesile, so morali placati znatna sredstva za ustvarjanje lastnih laboratorijev,
¢e so zeleli imeti kakrSno koli moznost za uspeh. Danes pa se vodilna panoZzna podjetja
preteklosti sreujejo z izjemno mocno konkurenco Stevilnih novonastalih podjetij.
Presenetljivo je, »da ti novinci sami izvajajo le malo ali ni¢ osnovnih raziskav, ampak
namesto tega popeljejo nove ideje na trg z druga¢nim postopkom« (Chesbrough, 2003b, str.
43). ZI, v katerem je bilo bistvo izvajanja R&R znotraj podjetja, je privedlo do Stevilnih
pomembnih miselnih dosezkov in komercialnih uspehov, kar sicer pojasnjuje njegovo
vztrajnost kljub spreminjajoci se pokrajini znanja (angl. landscape of knowledge), vendar
gre za pristop, ki je »zaznamoval dvajseto stoletje in v sodobnem okolju nima ve¢ istega
pomena« (Chesbrough, 2003a, str. 21).

Model odprtega inoviranja je pravzaprav model nastanka inovacij Seste generacije in ga
zaznamuje obdobje od leta 2003 do danes. Odprto inoviranje (v nadaljevanju OI) v najbolj
preprosti razlagi predstavlja »strategijo, s katero si podjetja omogoc€ijo pretok znanja prek
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svojih meja, medtem ko iS€ejo naine za izboljSanje svoje inovativnosti. Meje podjetja
postanejo »prepustne«, kar omogoca usklajevanje in integracijo virov med podjetjem in
zunanjimi sodelujo¢imi« (Mortara in drugi, 2009, str. 5). OI je koncept — razvit ravno tako s
strani Chesbrough (2003a) — ki predpostavlja, da »inoviranje temelji na potrebi podjetij po
zdruZevanju notranjega in zunanjega tehnoloskega razvoja za ustvarjanje uspesne inovacije,
ki ustvarja dodano vrednost za podjetje« (Chesbrough, 2003a, str. 63). Ta novi pristop OI,
temelji na drugacni pokrajini znanja in z drugacno logiko o virih in uporabi idej. Odprta
inovacija pomeni, da »lahko dragocene ideje pridejo od notranjega ali zunanjega okolja
podjetja in gredo na trg od znotraj ali od zunaj podjetja. Ta pristop postavlja zunanje ideje
in zunanje poti na trg na enako stopnjo pomembnosti, kot je v obdobju ZI veljalo za notranje
ideje in notranje poti na trg« (Chesbrough, 2003a, str. 43).

Slabo desetletje po razvoju koncepta OI, avtor opredeli naslednja nacela managementa
inovacijskih procesov: (1) interakcija — sodelovanje z zaposlenimi zunaj podjetja bo
zmanjSalo delez neizkoriS¢enih idej; (2) vkljuCevanje — zunanje inovativne ideje se
obravnavajo na enaki ravni kot notranje R&R; (3) sodelovanje — podjetju ni treba izvajati
neodvisnih raziskav, da bi imelo finan¢ne koristi od rezultatov; (4) modeliranje — podjetje
mora pred vstopom na trg oblikovati brezhiben poslovni model; (5) optimizacija — podjetje
bo vodilno, ¢e mu bo uspelo na najboljsi nacin optimizirati uporabo notranjih in zunanjih
idej; (6) miselnost — v zelji po dobi¢konosnosti in doseganju nove rasti, je o svojem podjetju
potrebno misliti kot o storitvi (Chesbrough, 2011).

OI vkljucuje nove trende v panogi, kjer so zagonska in odcepljena podjetja vse bolj predana
razvoju inovacij. Tako podjetje preneha biti gonilo inovacijske aktivnosti, temvec¢ »deluje
kot koordinator prizadevanj, ki se izvajajo ne znotraj podjetja, kot predvideva tradicionalni
model inovacij (ZI), temve¢ zunaj podjetja, prek zagonskih in odcepljenih podjetij«.
Posledi¢no je podjetje sposobno uporabiti niz zmogljivosti, ki pogosto presegajo temeljne
kompetence podjetja. Poleg tega lahko podjetja z uporabo odcepljenih podjetij trzijo izdelke,
ki ne spadajo v domeno poslovnega modela podjetja, kar dodatno poveca sposobnost
podjetja za donosnost na podlagi tehnologij, ki bi sicer ostale neizkoriS¢ene (Panagopoulos,
2018, str. 250)

OI zahteva novo logiko, osredoto¢eno na odprtost in sodelovanje — podjetja uporabljajo
ideje, ki prihajajo od zunaj in znotraj. Kot je razvidno na sliki 6, model prikazuje vertikalne
odnose z dobavitelji in kupci skozi celoten inovacijski proces, medtem ko se horizontalni
odnosi realizirajo v razlicnih oblikah (skupna podjetja, sindikati, konzorciji itd.). Lijak v
modelu prikazuje proces inoviranja, krozci predstavljajo pot ideje, prekinjena crta lijaka pa
ponazarja povezanost z okoljem oziroma odprtost podjetja za pridobitev idej in znanja,
tehnologij, projektov, licenc itd., ki prihajajo iz okolja. Viri prihajajo tako iz notranjega kot
tudi zunanjega okolja, kljucna prednost je ta, da lahko vstopajo in izstopajo iz podjetja v
razli¢nih fazah inovacijskega procesa (Chesbrough, 2003a).
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Slika 6. Model odprtega inoviranja
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Vir: prirejeno po Chesbrough (2003a, str. 44).

Dobro desetletje po razvoju koncepta OI Chesbrough in Bogers (2014) objavita nadgradnjo
modela OI, ki vkljucuje $tiri stopnje inoviranja (R&R, izdelava, trZenje), pri Cemer je za
vsako izmed stopenj pomembna odprtost. Slika 7 prikazuje nadgrajen model odprtega
inoviranja, ki za razliko od predhodnega modela OI, vkljucuje tudi dvosmerne procese
namesto enosmernih, uvajanje idej pa poteka na kateri koli stopnji inoviranja. Meje podjetja
Se vedno ostajajo pomembne za zagotovitev vrednosti procesa inoviranja. V model so
vkljucene Se tri oblike OI: (1) oblika OI ti. od zunaj navznoter (angl. outside-in type)
vkljucuje odpiranje lastnih inovacijskih procesov za Stevilne vrste zunanjih vlozkov in
prispevkov (dobavitelji, porabniki, R&R podjetja itd.); (2) pri obliki OI od znotraj navzven
(angl. inside-out type) podjetje dopusca, da se neuporabljene in premalo izkoriscene ideje in
sredstva sprostijo en iz podjetja z namenom, da bi jih drugi koristno uporabili v svojih
poslovnih modelih; (3) tretja oblika OI, tj. zdruZena oblika (angl. coupled type), zdruZuje
prvi dve oziroma vklju€uje zdruZevanje namenskih pritokov in odtokov znanja za skupen
razvoj in/ali trzenje inovacije — »zdruZzuje dva (ali ve€) partnerjev, ki namenoma upravljata
medsebojne tokove znanja prek meja svojih podjetij z namenom skupnih aktivnosti
inoviranja in trZzenja (Chesbrough in Bogers, 2014, str. 10).
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Slika 7: Nadgrajen model odprtega inoviranja
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Vir: prirejeno po Chesbrough in Bogers (2014, str. 26).

Bughin in drugi (2008, str. 1-2) modelu OI pravijo »model inovacije kot konvergence enako
mislecih strank«, ki se ga posluzuje vedno ve¢ organizacij, Ol pa opisejo kot »porazdeljeno
soustvarjanje«. Na primer, LEGO je javno povabil porabnike k predlaganju novih modelov
in nato finan¢no nagradil tiste, katerih zamisli so se izkazale za trzne. Trgovec s srajcami
Threadless prodaja blago na spletu, ki je zasnovano interaktivno z bazo strank podjetja. V
panogi programske opreme so odprtokodne platforme, razvite s porazdeljenim
soustvarjanjem, kot je sklad »LAMP« (za Linux, Apache, MySQL in PHP/Perl/Python), v
Stevilnih podjetjih postale standardne komponente infrastrukture informacijskih tehnologij.
Boeing nacrtuje svoja letala, vendar dobavitelji izdelujejo (in imajo v lasti intelektualno
lastnino) veliko sestavnih delov. Podobno HP-jevi racunalniki in Applov iPod vkljucujejo
na stotine delov, ki so jih izumila in izdelala podjetja v vec¢ kot dveh ducatih drzav. V mnogih
panogah dobavitelji bolje razumejo tehnologijo in sposobnost izdelave svojih delov
koncnega izdelka kot proizvajalci originalne opreme.

Mina in drugi (2013) so proucevali, na kakSen nacin se industrijska in storitvena podjetja
posluzujejo Ol v Zdruzenem kraljestvu. Na vzorcu 819 podjetij, od katerih je bilo 67 %
industrijskih podjetij in 33 % iz storitvene dejavnosti, so ugotovili, da storitvena podjetja
statisticno pomembno v vecji meri delujejo po principu Ol kot proizvodna. Storitve se
razlikujejo od proizvodnih dejavnosti, ker inovirajo drugace — Ze od samega zacetka
vkljucujejo vec interakcije s porabniki, obenem pa storitve dejansko ne zagotavljajo izdelkov
»vzemi ali pusti«, saj ponudniki storitev tiho pridobijo znanje porabnikov in ga integrirajo v
svojo mrezo vrednosti storitev.

Spithoven in drugi (2013, str. 537) ob proucevanju, kako nekatere dimenzije OI (strategije
iskanja, zunanje R&R, raziskovalno sodelovanje in za$€itni mehanizmi) vplivajo na
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inovativno uspeSnost MSP v primerjavi z velikimi podjetji, ugotavljajo, da se ucinki praks
OI v MSP pogosto razlikujejo od tistih v velikih podjetjih. MSP so bolj ucinkovita pri
uporabi razli¢nih praks OI hkrati, ko uvajajo nove izdelke na trg, medtem ko to v manjsi
meri velja za velika podjetja. Prihodek od prodaje z novimi proizvodi v MSP poganjajo
mehanizmi za$cite intelektualne lastnine, medtem ko imajo velika podjetja v tem primeru
ve¢ koristi od svojih iskalnih strategij.

3.1.3  Kljuéne razlike med modeloma zaprtega in odprtega inoviranja

Bistvena razlika med modeloma ZI in OI je v nainu nastanka inovacije. Podjetja, ki se
posluzujejo ZI, opravljajo delo v samozadostnem inovativnem okolju, medtem ko se
podjetja, ki uporabljajo OI, pri inovacijskem procesu zanasajo tudi na zunanje vire znanja.
Natancneje, ZI temelji na ideji, da je inovativnost odvisna izklju¢no od notranjega osebja na
vsakem koraku ustvarjalnega procesa. Prvotne ideje prihajajo s strani zaposlenih, tako kot
na razli¢nih stopnjah njihovega razvoja, testiranja in izdelave. Vse pravice intelektualne
lastnine, tehnologija in stroji pripadajo podjetju in ostajajo pod njegovim nadzorom.
Podjetja, ki sledijo OI pa vidijo onkraj lastnih meja in povecajo svoj inovativni potencial z
aktivno ter strateSko uporabo svojega okolja in za ozivitev svojih proizvodov v svoj poslovni
model vkljucujejo kombinacijo notranjih in zunanjih idej, tehnologij, prodajnih kanalov in
strategij (Fried, 2022).

Mowery (2009, str. 18) meni, da OI $e zdale¢ ni nov koncept in, kot sam predlaga, da je bilo
ZI morda izjema v zgodovini, za katero so bile znacilne ve¢inoma odprte inovacijske prakse.
Pravzaprav navaja, da »so bile odprte inovacije v preteklosti norma« in kot primer navede
angleska Zelezarsko panogo iz 19. stoletja, ko so podjetja redno v verbalnih interakcijah in
v objavljenem gradivu delila svoje nacrte zgrajenih plavZev. V vecini primerov nove ideje
niso bile zasCitene s patenti in konkuren¢na podjetja so lahko informacije uporabila pri
gradnji novih obratov in nadgrajevala dela drug drugega, kar je povzrocilo stalen tok vecanja
inovacij v skupnosti podjetij.

Chesbrough (2003b, str. 36) ob sprasevanju, zakaj notranje R&R niso ve¢ strateska prednost,
kot v preteklosti, odgovor najde v »temeljni spremembi nacina, kako podjetja generirajo
nove ideje in jih prinaSajo na trg«. Ena klju¢nih razlik med ZI in OI je torej v tem, kako
podjetja presojajo svoje zamisli. V vsakem procesu R&R morajo raziskovalci in njihovi
managerji lociti slabe predloge od dobrih — slabe se zavrze, medtem ko zasledujejo dobre in
jih komercializirajo. Obe obliki inoviranja sicer izlo€ata »lazno pozitivne ideje« (tj. slabih
idej, ki so na zacetku videti obetavne), vendar pa OI vkljucuje tudi zmoZnost reSevanja
»lazno negativnih idej« (projekti, za katere se sprva zdi, da ne obetajo, vendar se izkaZejo za
presenetljivo dragocene). Podjetja, pretirano osredotocena na ZI, lahko spregledajo Stevilne
priloZnosti, ki so izven trenutnega poslovanja organizacije in bi se za njihov razvoj morali
zgolj povezati z drugimi tehnolosko ustreznimi podjetji. To je lahko »Se posebej bolece za
podjetja, ki so dolgorocno veliko vlagala v raziskave in kasneje ugotovila, da so imeli
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nekateri opusceni projekti izjemno trzno vrednost« (Chesbrough, 2003b, str. 37). Po modelu
ZI podjetja torej sama razvijajo svoje kompetence za R&R, medtem ko model OI ponazarja,
kako podjetja uporabljajo zmogljivosti za R&R tretjih oseb, ki presegajo njihove osnovne
kompetence, in poskuSajo izpeljati tehnologije, ki ne spadajo v domeno njihovega
poslovnega modela (Panagopoulos, 2018, str. 250).

Podjetja, ki so preve¢ usmerjena v ZI, bodo v veliko vecji meri zgresila Stevilne priloznosti,
ki so locirane izven podrocij delovanja podjetja ali pa so za razvoj podjetja potrebne
povezave s tehnologijami zunaj podjetja, s katerimi trenutno podjetje ne upravlja.
Chesbrough (2003b) se pri razlikovanju med OI in ZI osredoto¢a na nacela inoviranja z
vidika podjetniske miselnosti, ki so navedena v tabeli 3.

Tabela 3: Nacela zaprtega in odprtega inoviranja

Nacela odprtega inoviranja

Vsi pametni ne delajo za nas, zato moramo
najti in izkoristiti znanje in strokovnost
bistrih posameznikov zunaj nasega podjetja.
Zunanje R&R lahko ustvarijo pomembno

Nacela zaprtega inoviranja

Pametni ljudje z naSega podrocja delajo za
nas.

Novost moramo odKriti, razviti in trziti sami,

da imamo lahko korist od R&R.

vrednost; notranje R&R so potrebne za
pridobivanje doloCenega deleza te vrednosti.

Ce novost odkrijemo sami, jo bomo prvi
spravili na trg.

Ne rabimo izvajati raziskav, da bi imeli
korist od njih.

Oblikovanje boljsega poslovnega modela je
bolj pomembno, kot da pridemo na trg prvi.
Ce najbolje izkoristimo notranje in zunanje
ideje, bomo zmagali.

Imeti moramo dobi¢ek od uporabe nase

Ce bomo prvi trzili inovacijo, bomo zmagali.

Ce v panogi ustvarimo najbolj$e in najveé
idej, bomo zmagali.

Svojo intelektualno lastnino moramo | . . . oo
. " . ... | intelektualne lastnine s strani drugih in
nadzorovati, da nasi konkurenti ne bi imeli .. . o
" e e kupovati intelektualno lastnino drugih, e to
dobicka od nasih ide;j.

izboljsuje nas poslovni model.

Vir: prirejeno po Chesbrough (2003b, str. 38).

Model zaprtega inoviranja je neko¢ uspeSno uporabljalo podjetje IBM, katerega model je
temeljil na monopolu znanja, varovanju idej in potencialnih inovacij na zalogo. Drugi primer
je podjetje Intel, ki je vse od svojega zaCetka uporabljalo tehnologije, razvite s strani drugih
inovatorjev — to so bila akademska raziskovanja ter hkratno vlaganje tveganega kapitala v
tovrstna raziskovanja. Primer organizacije Intel kaZe kako nova uporaba tveganega kapitala
in njegovega poslovnega modela spreminja inovacijski proces. Z odprtim modelom podjetje
lahko preseZe svoje tradicionalne meje in nove zamisli pois€e v sinergijah z vecimi
interesnimi skupinami (razlicne stroke, akademski raziskovalci, odjemalci, uporabniki,
konkurenti in dobavitelji). V tem modelu mora podjetje znati uporabljati, morda celo
kombinirati, tako svoje kot tudi tuje zamisli in obenem vzeti v obzir, da tako kot njegove
zamisli pritekajo, lahko tudi odtekajo v obeh fazah. Model OI torej uporablja vec virov
znanja in hkrati omogoca, da se podjetja izognejo tako imenovanemu inovacijskemu
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paradoksu, tj. ko najmanj zanimanja za inovacije pokazejo tisti, ki jih najbolj potrebujejo
(Mulej in drugi, 2009).

3.2 Razlogi za odprto in zaprto inoviranje

Pri vprasanju, ali je za podjetje bolj primerno ZI ali OI ali kombinacija obeh pristopov, se
mora podjetje v prvi vrsti odlociti ali bo njihova inovacija vodila do izdelka oziroma storitve
ali postopka, ki je edinstven. V kolikor inovacija povzroci temeljne tehnoloske izboljsave,
kar pomeni, da bo podjetje uzivalo znatno prednost na trgu, je smiselno uporabiti model ZI.
Ol pa bi lahko bilo primernej$e, ¢e se bo inoviranje nadaljevalo in ¢e bo sodelovanje prineslo
vecje koristi. Po drugi strani pa OI lahko povzroci vecja tveganja v primeru, ko si podjetja
delijo tehnologijo. Pojavijo se lahko zunanji dejavniki, ki niso pod nadzorom podjetja, in ti
lahko negativno vplivajo na celotno paleto izdelkov. Na primer, ¢e proizvodne linije ostanejo
odprte za posnemanje, lahko povzroci zaskrbljenost podjetja glede okoris¢anja in se bo ta
bolj verjetno odloc¢il za ZI. Poleg tega bodo podjetja, ki delujejo na posebej konkurenénih
trgih, morda Zelela ubrati pot ZI iz razloga pridobivanja najvec koristi od inovativnih novih
idej in s tem tudi manjSega tveganja, da bi inovacija »odtekla« do konkurentov (Fried, 2022).

Sodelovanje in partnerstvo med podjetji ni ni¢ novega, saj sta ze vrsto let del uspesne
poslovne prakse (Rothwell, 1991; Mina in drugi, 2013; Spithoven in drugi, 2013).
Chesbrough in Crowther (2006, str. 229) menita, da so inovacije zaradi vse vec¢je konkurence
vse bolj odvisne od raznolikega nabora specializiranih inovacijskih vlozkov in zmogljivosti.
To pomeni, da v sploSnem podjetja ne morejo vec izvajati vseh delov inovacijskega procesa
v samem podjetju in se zanaSati le na notranje inovacijske zmogljivosti in vlozke. Ker se
tudi najvecja inovativna podjetja v svojem inovacijskem procesu ne morejo zanasati samo
na notranje vlozke, za razvoj inovacij potrebujejo zunanje inovacijske vlozke v obliki idej,
informacij, znanja in/ali tehnologij. Cassiman in Veuglers (2006, str. 62) ob proucevanju
belgijskih proizvodnih podjetij ugotavljata, da odpiranje inovacijskega procesa zunanjim
virom novih idej, informacij, znanja in tehnologij ter zdruZevanje notranjih in zunanjih virov
prinasa pomembne koristi, ko povecujejo produktivnost notranjih inovacijskih aktivnosti.
Avtorja ugotavljata Se, da podjetja, ki se ukvarjajo le z enim podro¢jem inoviranja, bodisi z
notranjimi dejavnostmi R&R ali nakupom tehnologije, uvedejo manjSe Stevilo novih ali
bistveno izboljSanih proizvodov v primerjavi s podjetji, ki zdruZujejo notranje in zunanje
vire.

Mortara in drugi (2009, str. 15) ob sprasevanju podjetij, katere so prednosti pri sprejemanju
OI v primerjavi s tradicionalnim modelom ZI, ugotavljajo, da so enako pomembne prednosti
»(1) skrajSanje ¢asa do trZenja izdelkov (zlasti pomembno za podjetja, ki v svoji dejavnosti
potrebujejo najhitrejSo stopnjo inovacij, kot je elektronika in blago Siroke porabe); (2)
razpoloZljivost novih tehnologij (Se posebej pomembno za kemi¢no industrijo); (3) dostop
do kompetenc (Se posebej pomembno za podjetja, ki proizvajajo blago Siroke porabe); (4)
iskanje novih idej«.
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Vecja podjetja imajo na sploS$no vecji notranji nabor inovacijskih vlozkov, ve¢ povezav z
zunanjimi viri ter ve¢ finan¢nih sredstev in moznosti za zdruzevanje tveganj med razli¢nimi
inovacijskimi projekti, zaradi ¢esar so bolj nagnjena k inovacijam kot manjSa podjetja. Poleg
tega, mocnejSe kot ima podjetje notranje R&R ter zaloge znanja, manjsa je potreba po
zunanjem pridobivanju znanja (Schmidt, 2005). Fried (2022) meni, da je odlocitev podjetja,
ali se bo kot del svoje inovacijske strategije posluzevalo ZI ali OI, odvisno predvsem od treh
dejavnikov:

— kompleksno inoviranje — ¢e so tehnologije zelo tesno povezane, lahko OI nosijo doloc¢ena
tveganja: lahko so vkljuceni neustrezni elementi, ki Skodijo samemu procesu inovacij ali
celo negativno vplivajo na celotno paleto izdelkov. Odlic¢en primer tega je Apple s svojo
visoko integrirano in usklajeno ponudbo izdelkov. Podjetje se zato bolj nagiba k
zaprtemu inoviranju;

— edinstvena inovacija — ZI ima obic¢ajno prednost, kadar inovacija povzroci temeljne
tehnoloske izboljsave, ki podjetju dajejo neustavljivo prednost pred konkurenti (OI torej
najbolje funkcionira tam, kjer je inoviranje stalen proces, v katerem je mogoce s
sodelovanjem ustvariti koristi;

— velika konkurenca — v panogah z intenzivno konkurenco so ZI obi¢ajno bolj primerne za
izkori§€anje prednosti za samo podjetje.

33 TeZave pri uvedbi modela odprtega inoviranja in njihove premostitve

Mortara in drugi (2009, str. 21) ob sprasevanju podjetij o dejavnikih in ovirah, s katerimi so
se srecala ob prehodu na OI ugotavljajo, da »analiza ovir razkriva dve glavni vpraSanji, s
katerimi se morajo podjetja spoprijeti pri uvajanju OI, tj. kulturo OI in pomanjkanje
spretnosti Ol«:

— Notranja kulturna vpraSanja — kulturne spremembe so glavno vprasanje pri izvajanju OI,
saj sprejetje OI lahko pomeni, da se stvari pocne drugace, vCasih v neposrednem
nasprotju z vedénjem, ki je bilo sprejeto in dovoljeno v preteklosti. Za skoraj vsa podjetja
v raziskavi je premik k OI zahteval neposredno sodelovanje najvi§jega vodstva, kar je
pogosto vodilo v spremembo kulture, pri ¢emer je sodelovanje z drugimi podjetji postalo
sprejeto in dovoljeno v celotnem podjetju. V nekaterih podjetjih so morale pomembne
spremembe priti z operativne ravni, »saj so oni tisti, ki morajo doseci rezultate«. Sele
potem, ko je bilo operativno osebje prepricano o potrebi po spremembi, je posredovanje
najvisjega managementa postalo pomembno in ta je potrdil pobudo ter zagotovilo, da se
bo sprememba zgodila.

— Pomanjkanje ustreznih spretnosti — ni »popolne« mesanice spretnosti, ki bi omogocila
OI, vendar se pomanjkanje ustrezne meSanice spretnosti obravnava kot ovira za izvajanje
OI. To nakazuje, da je usposabljanje bistvenega pomena in ne zgolj zaZeleno, ko se
podjetje pripravljamo na OI.
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V izogib predhodno navedenemu glede kulture OI, Klein in Sorra (1996) predlagata
naslednje korake za doseganje »ozracja za uvedbo Ol«: (1) z usposabljanjem razviti potrebna
znanja in spretnosti za OI; (2) zagotoviti spodbude za inovacije in »nespodbudne ukrepe« za
izogibanje inovacijam, tj. spremljanje in merjenje napredka ter nagrajevanje dobre uporabe
novih praks OI; (3) odstraniti ovire za OI tako, da se dopusti »€as za sprejemanje in ucenje
o novih praksah«; (4) prisluhniti pritozbam in pomislekom.

Eden izmed problemov OI in skrbi podjetij je beg znanja. Ol daje prednost izmenjavi
informacij, vendar lahko ta odprtost privede do bega obcutljivega znanja, tako trznega kot
tehnoloskega. Posledicno so podjetja sooCena z izzivom, kako najti ravnovesje med
izmenjavo znanja, ki zadostuje za razvoj R&R, ter ohraniti nadzor nad temi tokovi (Meer,
2007; Hacievliyagil in drugi, 2008; Trott in Hartman, 2009).

Nekateri avtorji so obravnavali pomanjkanje prilagodljivosti modela Ol v MSP (Lee in
drugi, 2010; Hutter in drugi, 2013). Lee in drugi (2010, str. 27) ob proucevanju vloge
posrednikov pri omogocanju MSP, da dosezejo enako ucinkovitost kot velika podjetja pri
uporabi Ol in izmenjavi/zbiranju informacij, ugotavljajo, da »posredniki delujejo kot
posredniki in blazijo nekatere transakcijske stroske, povezane s prodajo in nakupom, ter
zmanjsujejo tveganja dragih razkritij«.

Mulej in drugi (2008, str. 237) pravijo tako: »Ker je vse, kar bi dosegli ali ne dosegli, odvisno
od ljudi, je bistveno, da poznamo svoje osrednje sposobnosti« in po Matzlerju povzemajo
naslednje sposobnosti O, ki jih je zbral in ocenil na podlagi izkuSenj podjetij z vrhunskih
obvladovanjem strateSkih izzivov: (1) izraba potencialov sodelavcev podjetja; (2)
optimiziranje procesov in stroskov; (3) uspeSna uvedba novosti med inovacije; (4)
izboljSanje usmeritve k odjemalcem. Ob tem avtor jemlje za osrednja izhodiS¢a invencijsko-
inovacijskih procesov naslednje tri: lastno vizijo in osrednje sposobnosti; probleme in
pobude uporabnikov; doslednost v invencijsko-inovacijskem procesu.

Z vidika managementa v modelu OI, Mulej in drugi (2009, str. 77-78) menijo, da je za
obvladovanje celotnega procesa inoviranja pomembno zlasti naslednje:

— Ekonomija ustvarjalnosti je nadomestila ekonomijo znanja — ustvarjalnost je postala
osrednja sposobnost in temelj inoviranja. Ker so porabniki vse bolj osves€enti, jim je treba
ustvariti dozivetja, za kar pa ne zadoSca zgolj tehniSko znanje, ampak dobro razumevanje
kulture porabnikov Se preden jo zmorejo jasno izraziti. Koncepte inoviranja, ki uvajajo
trdo urejenost, je nadomestila strategija ustvarjanja« (angl. design strategy) in ta uvaja
inoviranje z osredotocenjem na porabnika — kako najti stik s custvi odjemalcev, kako
povezati raziskovalne in razvojne laboratorije s potrebami porabnikov, kako prenoviti
spodbude zaposlenih, da bi priSel v ospredje poudarek ustvarjalnosti in kako sestaviti
poti do novih priloZnosti za inoviranje.

— Da bi nasli in razvili nove trge (na katerih je ve¢ moznosti, da ponudba ne presega
povpraSevanja), se je namesto na obi¢ajne marketinSke raziskave treba nasloniti na
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informirano intuicijo oblikovalcev in na testiranja s prototipi, tj. kako se na potencialni
bodoci nov izdelek/storitev utegnejo odzivati njegovi uporabniki.

— Managerji se morajo nauciti misliti dizajnersko — ne smejo: biti samozadostni, dajati
prednosti uteCeni rutini in Steti sodelavcev za nesposobne, temve¢ jim dati prostor za
ustvarjanje. UpoStevati morajo, da potrebuje podjetje zunanje sodelavce, da pridobi
neodvisen pogled na dane in mozne nove izdelke/storitve, znamke in trZzenje ter nacin
poslovanja.

— Managerji morajo vedeti, da je za poslovni uspeh v sodobnem okolju bolj pomemben
inovativen stil poslovanja kot pa inovativen izdelek/storitev, ki je zgolj predmet
poslovanja, porabnike pa se pritegne ali odvrne s samim poslovanjem vsaj tako pogosto
kot z vsebino ponudbe.

— Med bistvene lastnosti sodobne inovativnosti spada osredotocenje navzven, v poslovno

.....

4 STRATESKI INOVACIJSKI MANAGEMENT

4.1 Opredelitev strateSskega inovacijskega managementa

Poslovanje in management podjetij v sodobnem okolju zahtevata strateSko usmerjenost
podjetja, tj. sposobnost povezovanja dolgorocne vizije z vsakodnevnim delom, ki sega od
preprostega razumevanja do prefinjenega zavedanja celotnega vpliva razmisljanja in dejanj
(Adams in drugi, 2019). V ta namen je potrebno intenzivno sprotno prilagajanje situacijam
v okolju ter oblikovanje miselnosti prilagajanja novitetam. Da lahko podjetje izkoristi
priloZnosti zunanjega okolja z uporabo lastnih prednosti in ob soasnem minimiziranju
lastnih slabosti, je potrebno oblikovati in uresnievati nacrte ter izvajati aktivnosti, ki imajo
celovit pomen za podjetje. KakSen bo uspeh podjetja, je odvisno od strateSkega razvoja
podjetja in uspeSnosti hkratnega izvajanja operativnih procesov. Osnovni strateski cilji se
morajo prepletati v celotnem delovanju podjetja, tudi pri opravljanju tekocega poslovanja,
in zato tudi strategija inoviranja izvira iz osnovnih strateskih ciljev podjetja (Stanovnik in
Kavas, 2004).

Po mnenju Bardakei (2019, str. 461) je sprememba konkuren¢nega okolja — zaradi nujnosti
ustvarjanja druga¢nih in novih proizvodov in procesov za preZivetje podjetja v globalnem
konkuren¢nem okolju — povecala zanimanje podjetij za inovacije in jim omogocila razvoj
novih strategij. Odlocitve glede inoviranja so najbolj temeljne strateske odlocitve za vsako
podjetje, saj so inovacije klju¢ni instrument podjetij za vstop na nove trge, poveCanje
trenutnih trznih deleZev in krepitev konkurenéne prednosti (Gunday in drugi, 2011). Cetudi
obstaja veliko razli¢nih dejavnosti in panog v poslovnem svetu, je vsem podjetjem skupno
eno, in sicer da nenehno stremijo k sprejemanju odlocitev, razvoju in uvajanju inovacij, ki
pa morajo biti del celotne strategije podjetja (Purcell, 2019). Pri strategiji gre za oblikovanje
idealne prihodnosti podjetja z interaktivnim nacrtovanjem. Z drugimi besedami, podjetja
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uporabljajo strategijo za dosego drugacnosti od ostalih podjetij tako, da namerno izberejo
drugacen nabor dejavnosti in zagotovijo edinstveno mesSanico vrednosti (Porter, 2004).
Strategija je smer in razpon poslovnega sistema skozi daljse obdobje. Podjetje skozi njeno
konfiguracijo resursov in poznavanja potreb trga — skupaj s pricakovanji interesnih skupin —
dosega koristi, ki so zanj klju¢nega pomena (Goffin in Mitchell, 2005).

Koncept inovacijskega managementa vkljucuje »mreze ljudi, ki imajo ustrezno znanje,
vkljuéno z znanjem o vedénju porabnikov in dobavni verigi ter tehni¢nim strokovnim
znanjem, kar podjetjem vseh velikosti omogoca, da postane inoviranje sestavni del njihovega
poslovanja«. Osrednji proces inovacijskega managementa vkljuuje Stiri korake:
razlikovanje priloznosti, odkrivanje virov, razvoj inovacij in ustvarjanje vrednosti (Ildiko-
Csilla, 2018, str. 3). Inovacijski management ima strateski pomen za podjetje, saj podjetje
brez tega podro¢ja ne more delovati celovito. Inovacije morajo biti skladne s krovno
strategijo podjetja, pri ¢emer naj bi strategija inoviranja sledila potrebam trga. Strategija
inoviranja je pri tem vodnik, ki podjetjem pomaga razmisliti, zakaj uvajajo inovacije Se
preden jih poskusajo uvesti. Odvisna je od poslanstva, temeljnih vrednot in poslovnih ciljev
podjetja. V njej se opredeli namere in cilje inoviranja, sprejemljive nacine za njihovo
uresnievanje ter odgovornosti za razvoj resitev na posameznih podroc¢jih. Ta strategija ne
le pomaga pri razvoju inovacij, ki ustvarjajo vrednost, ampak tudi motivira zaposlene, da
najdejo inovativne resitve za specifi¢na organizacijska vprasanja in teme (Sanchez in drugi,
2011, str. 17).

»Podrocje strateSkega managementa se ukvarja z glavnimi nameravanimi in nastajajo¢imi
pobudami, ki jih sprejmejo generalni direktorji v imenu lastnikov, vklju¢no z uporabo virov
za izboljSanje uspesnosti podjetij v njthovem zunanjem okolju« (Nag in drugi, 2007, str.
942). Stanovnik in Kavas (2004, str. 93) pravita, da »v literaturi ni popolnega soglasja in
enotnosti o glavni vsebini strateSkega managementa«, vendar je po njunem mnenju poglede
Stevilnih avtorjev mogoce strniti v vsebine strateSkega managementa po strateSkem modelu
avtorjev Hunger in Wheelen (1996, str. 339), kjer proces strateSkega managementa poteka
po naslednjih korakih: (1) opazovanje in ocenjevanje — zunanje okolje (priloZnosti in
nevarnosti) in notranje okolje (struktura, kultura, resursi, moci in Sibkosti); (2) oblikovanje
strategij — poslanstvo (razlog za obstoj), cilji (katere rezultate doseci in do kdaj), strategije
(nacrt za dosego poslanstva in ciljev), politike (Siroke smernice za odlocanje); (3)
uresniCevanje strategij — programi (aktivnosti, potrebne za dosego cilja), proracuni (stroski
programov), postopki (zaporedje korakov za uresniCitev strategije); (4) spremljanje in
vrednotenje strategije. Postopek strateSkega managementa se zacne z ustvarjanjem
fleksibilne organizacije z namenom (1) ugotavljanja, ali je inovacijski management skladen
s cilji strateSkega upravljanja in (2) uvajanja inovacij ob pravem ¢asu na pravemu trgu
(Ildik6-Csilla, 2018, str. 3).

StrateSki management in inovacijski management morata upoStevati glavne konkurenc¢ne
dejavnike, ki zagotavljajo uspeSne organizacijske spremembe, saj ima inovacijski
management temeljni strateski poloZaj in je neposredno povezan s cilji podjetja. Medtem ko
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je inovacijski management globoko vpet v novo dinamiko svetovnega gospodarskega
razvoja in konkurence, morajo biti podjetja sposobna oblikovati modele managementa
inovacij, ki so prozni in prilagodljivi vsem spremembam (Ildik6-Csilla, 2018, str. 1). V tem
kontekstu se strateski inovacijski management (v nadaljevanju SIM) ukvarja »z uporabo
ustreznih tehnik strateSkega managementa z namenom povecCanja ucinka inovacijskih
aktivnosti na rast in uspesnost podjetja.« SIM predstavlja pomembno komponento strategije
podjetja in dejavnika, ki pomembno prispeva h konkurenéni prednosti podjetja. Iz tega
razloga je »SIM postal temeljna zadeva vsakega podjetja na podrocju strateskega
managementa« (Keupp in drugi, 2012, str. 367-368).

SIM se nanasa na »celoten nabor inovativnih praks — ki vkljucujejo analizo konkuren¢nih
mehanizmov — kot so ustvarjanje inovativne vizije, usklajevanje poslovne strategije, Sirjenje
strategije na vse organizacijske ravni, trzenjske teznje, tehnologije in dejanja konkurence«
(Sanchez in drugi, 2011, str. 17). Ker koncept SIM opisuje proces, sestavljen iz Stevilnih
delov, v literaturi ne obstaja skupna in jasna opredelitev vsebine in komponent koncepta, s
katero bi se strinjali vsi strokovnjaki. V ta namen Dankbaar (2003, str. 593) predlaga dva
pristopa, ki se med seboj razlikujeta, a se hkrati dopolnjujeta: SIM kot vzpostavljanje
predpogojev v podjetju, ki bodo spodbujali clovesko ustvarjalnost, in SIM kot proces
uporabe informacij. Avtor dodaja, da se SIM nanasa na podjetja, ki »upravljajo tehnologijo,
poslovne procese (stranke, dobavitelje, finan¢ne in zunanje vire itd.) in med¢loveske odnose
(kultura, komunikacija, organizacija itd.) na nacin, ki podpira in spodbuja inoviranje«. V
tem kontekstu je uspeh inovacij odvisen od lastnih virov (¢loveski, oprema, tehnologija,
informacije itd.) in sposobnosti podjetja pri managementu teh virov. Vodilni dejavniki praks
SIM so: strategija inoviranja, organizacijska struktura, kultura inoviranja, tehnoloSka
zmogljivost ter odnosi med strankami in dobavitelji.

4.2 Strateski inovacijski proces

Podjetja sodobnega okolja se vse bolj soo€ajo z zelo nestanovitnimi trgi, globalizacijskimi
silami, hitro spreminjajo¢imi se zahtevami porabnikov in ostro konkurenco, ki za posledico
lahko privede do padca uspeSnosti. Podjetja so na nek nacin prisiljena na novo opredeliti
svoje strategije in eden od na¢inov redefiniranja strategije inoviranja je z uporabo strateskega
inovacijskega procesa. Stratesko inoviranje se v poslovnem sistemu odvija v sklopu SIM.
Do strateskega inoviranja lahko pride takrat, ko podjetje prepozna vrzeli v svoji panogi in se
odlo¢i, da bo te vrzeli premostilo. Vrzeli izraZajo (1) novo nastale segmente porabnikov ali
tiste, ki jih konkurenti ignorirajo; (2) novo nastale potrebe porabnikov ali obstojece potrebe
porabnikov, ki jih konkurenca ne izpolnjujejo dobro; (3) in nove proizvodne in trZzenjske
metode obstojecih ali novih izdelkov in storitev za obstojece ali nove segmente porabnikov.
Medtem ko se vrzeli lahko pojavijo zaradi razlogov, kot so spreminjanje naklonjenosti
porabnikov, spreminjanje tehnologij in vladnih politik itd., jih lahko proaktivno ustvarijo
tudi zunanje spremembe ali podjetje (Markides in Anderson, 2006).
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Prva pomembna aktivnost SIM je opredeliti te vrzeli pred konkurenco, pri ¢emer »biti prvi
v prepoznavanju vrzeli Se ne pomeni, da je uspeh zagotovljen« (Markides in Anderson, 2006,
str. 131). Strateski inovatorji ne iS¢ejo le te vrzeli, temve¢ »nacine, kako jih spremeniti v
donosne trge. Najdejo nove porabnike (angl. new whos), nove izdelke ali storitve (angl. new
whats) in nove nacine (angl. new hows) za njihovo promocijo, proizvodnjo in trzenje.«
Glede na predhodno navedeno, stratesko inoviranje pomeni »preizkuSanje novih strategij z
novimi kombinacijami, ustvarjenimi z odgovori na vprasanja kdo, kaj in kako«. Stratesko
inovativna podjetja odkrijejo proces nenchnega ucenja, izkustva in razvijanja novih
poslovnih priloznosti, konceptov in strategij, povezanih z dimenzijami »novi porabniki,
»novi izdelki/storitve« in »novi na¢ini« (Anderson in Markides, 2007, str. 83). Podobnega
mnenja je tudi Preda (2013, str. 608), ki pravi, da je stratesko inoviranje »inovacija pri
oblikovanju in izvajanju strategije; novo znanje je odkrivanje neznanega za ustvarjanje novih
trgov in novega konkurencnega polja.« Palmer in Kaplan (2007, str. 10—11) sta oblikovala
okvir strateSskega inovacijskega procesa, ki ga prikazuje slika 8. Okvir strateskega
inovacijskega procesa zdruzuje »netradicionalne, kreativne pristope k inoviranju s
konvencionalnimi modeli razvoja strategije« (gl. sliko 8).

Slika 8: Okvir strateskega inovacijskega procesa

DIVERGENTNINACIN  KONVERGENTNI NACIN

Odkrivanje in proucevanje Ocenjevanje in uvajanje

Prepo?nava Opredelitev
-nje / dizajn
Predvideva- . . proizvoda || Potrditev s
nja o priloZnosti strani
Vpogled v anogi orabnikov " .
pog q [ P Y Sorer — [P Nacrtovanj
- (u)porabni- repoznava-nje prejemanje
Opredelitev ke podrogij strateskih e uvedbe
podrocja Razumevanje odlogitev. Potrditev s
uporabe in nastajajocih Priloznosti Il(re1ranjve” porabniki,
o . i poslovne vizije. i
nacrtovanje PR trendov trga (kratko- in e uporabniki in —
) Odkrlvanlje dolgorocnih). Dolocitev/ interesnimi _ Doloditev
potreb, motivov|| Dologitev skupinami izvedbenega
o in vedenja 1n panoge. o o ' nacrta in
Dolocanje porabnikov in Poznavanje s{ratesk.lh prednjatenje meritev.
obsega. uporabnikov. najboljsih alternativ. Prototipiranje || prepoznavanje
praks. priloznosti. in izboljSave. kriti¢nih
Razislfaye in . dejavnikov
analitika. Izpopolnitev. Oblikovanje uspeha.
portfelja.
Uprizoritvena
srecanja.
— Vkljucevanje interesnih skupin —  Sprejemanje kratkoro¢nih
Strate$ko (intervjuji, spletna anketa). ukrepov.
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u J M vizionarskega razmisljanja. trajnostne prakse inoviranja.
nje - Kreiranje podlage za uvedbo.

Vir: prirejeno po Palmer in Kaplan (2007, str. 10).
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Inovacijski proces je razdeljen na dva Siroka nacina razmisljanja, in sicer divergentno in
konvergentno. Divergentni nacin je v srediS¢u pristopa strateskega inoviranja, zaznamuje pa
ga odprto, raziskovalno, radovedno in netradicionalno kreativno razmisljanje in tehnike
vizualiziranja prihodnosti. Vkljucuje doloCanje obsega Zelenega poslovnega ucinka,
proucevanje vpogleda v (u)porabike in kvalitativno prouCevanje panoznih/trzenjskih
trendov, iskanje novih nac¢inov za delo z zunanjimi partnerji in hitrejSega prihoda na trg ter
komuniciranje s porabniki. Nato se prek konvergentnih procesov, ki zahtevajo tradicionalna
poslovna orodja, tehnike in analize podatkov, potencialne priloznosti ovrednotijo,
prednostno razvrstijo, izpopolnijo in uvedejo najbolj obetavne. Skozi celoten konvergenten
proces je osredotoCenost na kratkorocne priloznosti, ki izkoriS¢ajo »nizko visece sadje,
zdruzena z iskanjem srednje- in dolgoro¢nih prebojnih strategij rasti«. »Stratesko
usklajevanje« je proces vkljuevanja visjega managementa, razli¢nih oddelkov in klju¢nih
zunanjih interesnih skupin v razvoj skupne vizije.

Strateski inovacijski proces ni kon¢no stanje, temve¢ potovanje odprto-umskega
raziskovanja, eksperimentiranja, razmisljanja, odlo¢anja, delovanja, rezultatov in uc¢enja, pri
¢emer se cikel nato ponavlja. V kontekstu strateskega inovacijskega procesa izraz
»uvajanje« vkljucuje Sirok nabor aktivnosti, ki zahtevajo podporo in sodelovanje v celotnem
podjetju. Te lahko vkljucujejo: prehod na posebne projekte ali programe; tehni¢ni razvoj in
oblikovanje izdelkov; razvoj znacilne ponudbe vrednosti (angl. value proposition) s pomocjo
hitre izdelave prototipov in testiranja, ki temelji na uporabnikih; razvoj blagovne znamke;
ucinkovito interno komuniciranje; razvoj trzenjskih strategij; opredelitev kriterijev
ocenjevanja in meritev uspeha, ustreznih za nov podvig (izogibanje pretiranemu zanasanju
na tradicionalne finanéne meritve); razvoj novih poslovnih procesov ali ustvarjanje novih
organizacijskih struktur; zaposlovanje in usposabljanje ter vzpostavitev povratnega toka
informacij za nenehno izboljSevanje inovacijskega procesa (Palmer in Kaplan, 2007).

4.3 Strategije inoviranja

V izjemno konkuren¢nem okolju je izbira strategije inoviranja klju¢nega pomena za dosego
prevladujocega poloZaja podjetja trgu ter izboljSanja dobickonosnosti. V teoriji obstajajo
Stevilne strategije, kateri izmed njih bo sledilo podjetje, pa je odvisno predvsem od njegovih
virov in ciljev. Klju€ne lastnosti uspesne strategije inoviranja so (Kral in Janoskova, 2021):

— realisti¢ni cilji — jasni, realni in ambiciozni cilji;

— jasen in prepricljiv namen pri inovacijah — jasna strategija inoviranja;

— objektivna analiza okolja — objektivno in nepristransko razumevanje zunanjega in
notranjega okolja;

— premiSljene izbire — ¢e se dela preve¢ stvari hkrati, je tezko narediti katero koli dobro;

— nujnost — odsotnost prelaganja obveznosti in aktivnost na pozneje;

— transparentnost — sprejemanje strateskega inovacijskega nacrta kot lastnega;
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— spremljanje, merjenje, nadzor in povratne informacije — spremljanje napredka, merjenje
ucinkov in rezultatov, pridobivanje povratnih informacij;

— strast — srce vsake velike strategije inoviranja (mehki koncept).

Ofenzivna oziroma agresivna strategija inoviranja pomeni biti pred konkurenco — biti vodilni
pri ustvarjanju novih izdelkov s tehnoloskega in trznega vidika. Ta strategija temelji bodisi
na posebnem odnosu s svetovnim znanstveno-tehnoloskim sistemom bodisi na neodvisnih
in mo¢nih R&R oziroma hitrem izkori§¢anju novih priloznosti. Temu posledi¢no so podjetja,
ki sledijo tej strategiji mocno odvisne od notranjih aktivnosti R&R. Uspesna ofenzivna
strategija inoviranja zahteva ustvarjanje konkretne vrednosti za porabnike, izboljSanje
poslovnih procesov in rezultate, s katerimi se ustvarjajo nove priloznosti. Poleg tega uspesna
ofenzivna strategija zahteva tudi realizacijo in trzenje vseh zamisli, od najmanjsih popravkov
do inovacij, ki »pretresejo svet« (Freeman in Soete, 1997).

Podjetja z defenzivno strategijo ne Zelijo tvegati na trgu; imajo intenzivna podroc¢ja R&R
in/ali partnerstva z univerzami in upajo, da se bodo ucili iz napak inovacijskih pionirjev.
Znotraj te strategije ni cilj podjetja razviti popolnoma novega izdelka ali procesa, temvec ga
v celoti izkoristiti z izbolj$anjem obstojeCega izdelka ali procesa. Ravno tako podjetju ni cilj
biti prvi na trgu, a obenem ne Zeli ostati za valom tehnoloskih sprememb. Podjetje sicer ne
sprejema tveganj, povezanih z »biti pionirji inovacij«, vendar stremi k pridobivanju koristi
z naslova napak predhodnih inovatorjev. Aktivnosti znotraj R&R so naceloma enako
intenzivne kot pri ofenzivni strategiji, razlika med njima pa je predvsem v naravi in izbiri
pravega trenutka za inoviranje — defenzivni inovator pocaka, dokler ne vidi, kako poteka
razvoj trga in katere napake so naredili pionirji. Defenzivni inovator je lahko tudi
informacijsko intenzivno podjetje, ki ima enako visoko stopnjo znanstvenega in tehni¢nega
osebja kot ofenzivni inovator (Freeman in Soete, 1997).

Podjetja, ki se pri inoviranju posluzujejo imitativne oziroma posnemovalne strategije, sledijo
vodilnim inovatorjem na trgu. S to strategijo se podjetjem ni treba soocati z visokimi stroski
R&R, obenem pa poslujejo z nizkimi stroski dela, materiala, energije in nalozb. Najbolj
oCitne tezave, s katerimi se sreCuje podjetja s to strategijo, je zahtevno pridobivanje
informacij o spremembah na trgu, izbira inovacije, ki bi jo posnemali ter pridobivanje znanja
in izkuSenj (angl. know-how) od podjetij, katerih inovacije bi posnemali. Tovrstna podjetja
pri inoviranju tvegajo s prilagajanjem inovacij s Sibko uspesnostjo ali z inovacijami, ki jih
trg s strani drugih inovatorjev sicer ni sprejel, imajo pa potencial za okrepitev uspesSnosti
podjetja. Posledi¢no so pri tej strategiji za izbiro proizvodov, ki bi jih posnemali, izjemnega
pomena informacije in izbira kljuénega podjetia z znanjem in izkuinjami. Ce
»posnemovalci« nadgrajujejo prvotne inovacije drugih, so lahko uspesnejsi pri svojih ciljih
in tudi sami postanejo moc¢ni inovatorji, obenem pa je pomembna inovacija ponavadi tudi
vodilo za druge inovacije (Freeman in Soete, 1997).

Pri tradicionalni strategiji oziroma »neinovativni« strategiji podjetja po potrebi naredijo
majhne spremembe v svojih izdelkih, razen ¢e pride do spremembe povpraSevanja na trgu
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ali tezav s konkurenco. Za novosti se ne odlo¢ajo, saj vsaka novost za njihovo poslovanje
predstavlja tako pretres na ravni proizvodnje in organiziranosti. Podjetje, ki se posluzuje
tradicionalne strategije, se ukvarja s spremembami dizajna, ki so v trendu in ne s tehnologijo,
pri cemer ima lahko majhna sprememba dejansko mocne ucinke. Uveljavljena je v podjetjih,
katera se Se niso srecala z globalno konkurenco ter izdelujejo proizvod, za katerega je na
lokalnih razmerah vzpostavljeno trajno povprasSevanje. Za to strategijo se odlocajo predvsem
podjetja s togim misle¢im vodstvom in relativno nizko izobrazbeno strukturo (Freeman in
Soete, 1997).

Pri odvisni strategiji podjetje prevzame vlogo podizvajalca ali héerinskega podjetja drugega,
mocnejSega podjetja. Tako imenovano odvisno podjetje za izdelavo dolocenega proizvoda
dobi od velikega podjetja vso potrebo tehni¢no dokumentacijo ter ostala sredstva in usluge,
pri ¢emer tehni¢ne lastnosti novega proizvoda temeljijo na mnenju uporabnikov. Odvisna
podjetja so obi¢ajno majhna in kapitalsko intenzivna podjetja, ki praktiéno nimajo
samoiniciative na podro¢ju dizajna in R&R. Popolnoma odvisna podjetja na nek nacin
delujejo kot del velikega podjetja, vsekakor pa ne zelijo izgubiti svoje formalne
neodvisnosti, ne izkljuCujejo spremembe obstojecega polozaj z diferenciacijo ali Siritvijo
svojih trgov v prihodnosti. Ceprav imajo tovrstna podjetja slabo pogajalsko mog, si lahko
zagotovijo zadosten dobicek =zaradi nizkih rezijskih in administrativnih stroSkov,
specializiranega znanja in posebne lokalne superiornosti (Freeman in Soete, 1997).

Prizadevanja podjetij, da ohranijo svoj obstoj, ustvarijo dobicek in rastejo, jih vodijo k
izvajanju ene izmed strategij, pri ¢emer obstajajo tudi taks$na, ki so nenehno v pripravljenosti
na odziv na razlicne mozne situacije v skladu s spreminjajo€imi se situacijami na trgu.
Tovrstna podjetja se posluzujejo oportunisticne strategije oziroma »strategije sledenja
priloZnostim«, saj na hitro spreminjajo¢em se trgu nenehno iScejo in hitro prepoznajo nove
priloZnosti. Ukvarjajo se z iskanjem zacasnih priloZnosti ali trznih ni$, ki jih konkurenca ne
zapolni in ki ne zahtevajo velikih nalozb v R&R, obenem pa imajo visoko stopnjo tehni¢no-
tehnoloske razvitosti proizvodnje in svojo proizvodnjo lahko hitro prilagodijo specificnim
trznim razmeram. Iskanje in prepoznavanje priloZnosti ne zahteva R&R ali kompleksnega
dizajniranja in lahko prinese uspeh z iskanjem pomembne vrzeli na trgu ter zagotavljanjem
izdelkov in storitev za izpolnjevanje potreb porabnikov, na katere nih¢e ne pomisli. Podjetja
s kreativnim podjetniStvom lahko vidijo nove tehnoloSke priloZnosti in priloZnosti za
inovacije, ki jih vecina raziskovalno intenzivnih panog in podjetij ne vidi (Freeman in Soete,
1997).

Sereia in Gabardo da Camara (2015, str. 313) pri proucevanju predelovalnih dejavnosti
podjetij v Parani, zvezni drZavi Brazilije, ugotavljajo, da se 37,5 % podjetij posluzuje
defenzivne strategije in enak deleZ oportunisti¢ne strategije, preostalih 25 % pa pri uvajanju
inovativnih proizvodov zavzema tradicionalno staliS¢e, kar nakazuje, da »podjetja pri
inoviranju ne zavzemajo ofenzivnega polozaja, saj pri svojem poslovanju ne sprejemajo
tveganj«. Bardakci (2019) v svoji raziskavi na podlagi vzorca proizvodno-storitvenih
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podjetij ugotavlja, da 44 % podjetij zasleduje oportunisti¢no strategijo, 23 % defenzivno, 22
% tradicionalno in 11 % ofenzivno strategijo inoviranja.

5 EMPIRICNA RAZISKAVA O INOVACIJSKI AKTIVNOSTI
SLOVENSKIH PODJETIJ

5.1 Namen raziskave in raziskovalna vprasanja

Namen raziskave je ugotoviti obstojece stanje inovacijske aktivnosti slovenskih podjetij z
vidika na¢inov njenega spodbujanja, vrst uvedenih inovacij, usmerjenosti k notranjim in/ali
zunanjim virom inoviranja, strategij inoviranja ter razlogov za uvajanje inovacij. Za
uresni¢itev namena raziskave, v nadaljevanju skusam odgovoriti na naslednja raziskovalna
vprasanja, smiselno postavljena na podlagi predhodno navedenih teoreti¢nih izhodis¢:

— RVI1: Ali se inovacijsko aktivnost v velikih slovenskih podjetjih spodbuja v ve¢ji meri
kot v ostalih podjetjih in ali prihaja do razlik v spodbujanju inovacijske aktivnosti med
storitvenimi in proizvodno-storitvenimi podjetji?

— RV2: Katero vrsto inovacije so slovenska podjetja v obdobju 2020-2022 uvedla v
najvecji meri?

— RV3: Ali je v Sloveniji po Stevilu uvedenih inovacij delez inovacijsko aktivnih podjetij
v proizvodno-storitveni dejavnosti vecji od deleza inovacijsko aktivnih podjetij v
storitveni dejavnosti?

— RV4: Ali se velika slovenska podjetja v vecji meri posluzujejo modela odprtega
inoviranja?

— RVS: Katere oblike strategije inoviranja se slovenska podjetja posluzujejo v najvec;ji
meri?

— RV6: Kateri so trije glavni razlogi uvajanja inovacij v slovenskih podjetjih?

5.2 Raziskovalna metoda in metoda pridobivanja podatkov

Raziskava temelji na strategiji kvantitativnega raziskovanja, uporabljen pristop k raziskavi
pa je deduktivni. Kvantitativna raziskovalna strategija je sistemati¢ne in objektivne narave,
saj se pri raziskavi za posploSevanje ugotovitev proucevanega pojava uporabljajo numericni
podatki vzorca populacije. Kvantitativna zasnova raziskave torej omogoca raziskovalcu, da
odgovori na vpraSanja o odnosih med merjenimi spremenljivkami na podlagi kvantificiranih
podatkov. Kvantitativna raziskava je povezana z deduktivnim raziskovalnim pristopom, kar
pomeni, da sklepanje, ustvarjeno na podlagi analize vzorca raziskave, lahko vodi do splo$nih
sklepov o znacilnostih populacije (Vanderstoep in Johnstone, 2009).

Za pridobivanje podatkov sem uporabila metodo spraSevanja, v sklopu le-te pa sem
uporabila instrument anketni vprasalnik (priloga 1), ki sem ga objavila na spletnem portalu
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1KA.si (www.lka.si). Anketiranje podjetij je bilo anonimno, spletno povezavo do
vprasalnika pa sem podjetjem posredovala preko elektronske poste. Elektronske poStne
naslove sem pridobila na spletni strani Poslovnega imenika Republike Slovenije
(www.pirs.si). Hkrati sem na podlagi poznanstev, poslala povezavo do vprasalnika,
podjetjem v mojem lokalnem okolju (jugovzhodna regija) in podjetjem, katera poslujejo v
drugih slovenskih regijah (osrednjeslovenska regija, posavska, zasavska, savinjska
gorenjska in obalno-kraska regija). VpraSalnik je vseboval Sest sklopov, (1) dejavnosti
podjetja, velikosti podjetja in letih prisotnosti na trgu; (2) nacinih spodbujanja inovacijske
aktivnosti; (3) vrstah uvedenih inovacij; (4) notranjih in zunanjih virov inoviranja; (5)
uporabi strategij inoviranja; (6) razlogih za uvajanje inovacij.

5.3 Analiza podatkov

Za potrebe analize podatkov sem oblikovala spremenljivke, ki jih v tabeli 4 opisujem z
vidika pripadajocih kategorij in merskih lestvic, na katerih so bile merjene, ter zaporednega
Stevila vpraSanja v vprasalniku, na katerega se spremenljivka nanaSa. Intervalne
spremenljivke so bile merjene na Likertovi lestvici od 1 (nikakor se ne strinjam) do 5
(popolnoma se strinjam) ter od 1 (zelo nepomembno) do 5 (zelo pomembno). Ker so bila v
vzorec zajeta le Stiri podjetja s prisotnostjo na trgu 5 let ali manj, sem zdruzila kategoriji »5
let ali manj« ter »od 5 do 15 let« in s tem v sklopu spremenljivke »leta prisotnosti na trgu«
oblikovala dve kategoriji, in sicer »15 let ali manj« ter »vec kot 15 let«.

Tabela 4: Opis spremenljivk

Spremenljivka Kategorije Mers.ka Zap.v .St'
lestvica vprasanja
Os.novna (1) Storitvena; (2) Proizvodno-storitvena Nominalna | 1
dejavnost
(1) Kmetijstvo in lov, gozdarstvo, ribistvo; (2)
Standardna Rudarstvo; (3) Predelovalne dejavnosti; (4)
klasifikacija Oskrba z elektri¢no energijo, plinom in paro; (5) | Nominalna | 2
dejavnosti Oskrba z vodo, ravnanje z odplakami in odpadki,
saniranje okolja; (6) Drugo.
(1) Mikro (do 10 zaposlenih); (2) Majhno (od 10
Velikost podjetja | do 49 zaposlenih); (3) Srednje (od 49 do 249 | Ordinalna | 3
zaposlenih); (4) Veliko (ve¢ kot 250 zaposlenih).
Leta  prisonosti | 1y 15 1o 41i manj; (2) Vet kot 15 let. Ordinalna | 4
podjetja na trgu
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Tabela 5: Opis spremenljivk (nad.)

Spremenljivka

Kategorije

Merska
lestvica

Zap. St.
vprasanja

Nacini
spodbujanja
inovacijske
aktivnosti

(1) Izmenjevanje informacij in znanja; (2)
Spodbujanje  kreativnosti; (3) Predlogi za
izboljSave; (4) Nagrajevanje zaposlenih za
inovativne ideje; (5) sredstva za R&R; (6)

Inovacijski sistem; (7) Uvajanje sprememb; (8)
Izobrazevanje  in  izpopolnjevanje;  (9)
Sodelovanje pri inoviranju izklju¢no s strani
vodstva; (10) Seznanjenost zaposlenih s
strategijo inoviranja; (11) Ustvarjalna kultura;
(12) Usposobljenost in razvoj zaposlenih.

Intervalna

Viri inoviranja

(1) Inoviranje izklju¢no v podjetju; (2)
Vklju€enost zunanjih interesnih skupin v R&R;
(3) Povezovanje z zunanjimi viri pri inoviranju,
(4) Ideje inoviranja izklju¢no znotraj podjetja;
(5) Lastna tehnologija in tehnoloski procesi.

Intervalna

Strategija
inoviranja

(1) Ofenzivna; (2) Defenzivna; (3) Imitativna;
(4) Odvisna; (5) Oportunisti¢na;  (6)
Tradicionalna.

Nominalna

Razlogi za
inovacije

(1) Povecanje produktivnosti; (2) Visoko
povprasevanje; (3) Energetsko ucinkovita
prihodnost; (4) Sledenje trendom; (5) PovecCanje
zadovoljstva in zvestobe strank; (6) Odprtje
novega trga (7) Vedji trzni delez; (8) Povecanje

Intervalna

prihodkov; (9) Konkurencna prednost; (10)
Prihodnje potrebe kupcev.

Vir: lastno delo.

Znotraj vpraSalnika sem uporabila tri merske instrumente, ki so zaradi lastnosti intervalne
lestvice merjenja zahtevali preverjanje stopnje zanesljivosti. Prvi merski instrument se je
navezoval na nacine spodbujanja inovacijske aktivnosti (5. vprasanje v vprasalniku) katere
preverjanje stopnje zanesljivosti normalne porazdelitve spremenljivke je prikazan v tabeli 4
in tabeli 5, v prilogi 3. Drugi merski instrument se je nanaSal na vire inoviranja (7. vprasanje
v vpraSalniku) katerega preverjanje stopnje zanesljivosti normalne porazdelitve je prikazan
v tabeli 6, v prilogi 3. Tretji merski instrument se je navezoval na razloge za uvajanje inovacij
(9. vpraSanje v vprasalniku) in katerega preverjanje stopnje zanesljivosti normalne
porazdelitve je prikazan v tabeli 7 in 8, v prilogi 3. Stopnjo zanesljivosti teh merskih
instrumentov z vidika notranje konsistentnosti sem preverila s Cronbachovim koeficientom
alfa (o), pri Cemer sem upostevala naslednje vrednosti stopnje zanesljivosti po Vanderstoep
in Johnstone (2009): odli¢na (a0 > 0,9), dobra (0,8 < a < 0,9), sprejemljiva (0,7 < a < 0,8),
vprasljiva (0,6 <a <0,7), slaba (0,5 < a <0,6), nesprejemljiva (o < 0,5). Ugotovljena stopnja
znacilnosti instrumenta »nacini spodbujanja inovacijske aktivnosti« je bila dobra (a =
0,854), kar je prikazano v tabeli 1 v prilogi 2. V tabeli 2, priloga 2 je bil izra¢un zanesljivost
instrumenta, »viri inoviranja«, sprejemljiva (o = 0,778) in zanesljivost instrumenta »razlogi
za inovacije« dobra (o = 0,853), katera je prikazana v tabeli 3 v prilogi 2.
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S pridobljenimi podatki sem odgovore na raziskovalna vpraSanja iskala z uporabo opisne in
sklepne statistike. V sklopu opisnih statisti¢nih analiz prikazujem absolutne frekvence (f) in
relativne frekvence (f %), povprecje (aritmeticna sredina — AS), najmanj$e vrednosti (Min)
in najvecje vrednosti (Max) ter razprSenost enot (standardni odklon — SD). Pred izvedbo
preizkusov, uporabljenih v sklopu sklepnih oziroma inferenc¢nih statisticnih analiz, sem
preverila, ali so intervalne spremenljivke »nacini spodbujanja inovacijske aktivnosti«, »viri
inoviranja« in »razlogi za inovacije« porazdeljene normalno. Rezultati Kolmogorov-
Smirnov preizkusa so pokazali, da obravnavane spremenljivke niso porazdeljene normalno
(priloga 3), zato sem v sklopu sklepne statistike uporabila neparametri¢ne teste.

Spremenljivke, ki se navezujejo na raziskovalna vpraSanja, in pripadajo¢i neparametri¢ni
preizkusi so za vsako raziskovalno vpraSanje prikazani v tabeli 5. Pri iskanju odgovora na
RV1 sem uporabila preizkus za ugotavljanje statisticno pomembnih razlik med tremi ali ve¢
skupinami na intervalni lestvici (Kruskal-Wallis preizkus za ugotavljanje obstoja razlike in
Dunn-Bonferroni post hoc preizkus za ugotavljanje obstoja razlik po parih) ter med dvema
skupinama na intervalni lestvici (Mann-Whitney preizkus). Pri iskanju odgovora na RV2 in
RV5 sem uporabila preizkus za ugotavljanje statisticno pomembnih razlik pri pogostosti
odgovorov za eno nominalno spremenljivko (hi-kvadrat preizkus enake verjetnosti, angl.
Chi-square Goodness-of-fit test). Pri iskanju odgovora na RV3 sem uporabila preizkus za
ugotavljanje statisticno pomembnih razlik pri pogostosti odgovorov za dve nominalni
spremenljivki (Pearsonov hi-kvadrat preizkus, angl. Pearson's Chi-squared test), pri RV4
sem uporabila preizkus za ugotavljanje statisticno pomembnih razlik za en vzorec na
intervalni lestvici (Wilcoxonov preizkus predznacenih rangov, angl. Wilcoxon signed-rank
test), pri cemer sem upoStevala hipoteti¢no vrednost mediane 3 (Ho. p < 3; Hi. p > 3). Pri
RV6 sem uporabila preizkus za ugotavljanje statisticno pomembnih razlik za dva odvisna
vzorca na intervalni lestvici (Wilcoxonov parni preizkus predznacenih rangov, angl.
Wilcoxon matched-pair signed-ranks test).

Tabela 6: Uporabljeni testi glede na raziskovalna vprasanja

Raziskovalno vprasanje Spremenljivke Uporabljen test
1 Nacini
Ali se inovacijsko aktivnost v velikih | spodbujanja
slovenskih podjetjih spodbuja v ve¢ji | inovacijske aktivnosti | (1) Kruskal-
RV1 meri kot v ostalih podjetjih in ali prihaja | + velikost podjetja Wallis preizkus;
do razlik v spodbujanju inovacijske | (2) Nacini | (2) Mann-
aktivnosti med  storitvenimi  in | spodbujanja Whitney preizkus
proizvodno-storitvenimi podjet;ji? inovacijske aktivnosti
+ osnovna dejavnost
Katero vrsto inovacije so slovenska Hi-kvadrat
RV2 podjetja v obdobju 2020-2022 uvedla v | Vrste inovacij preizkus  enake
najvedji meri? verjetnosti
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Tabela 7: Uporabljeni testi glede na raziskovalna vprasanja (nad.)

Ali je v Sloveniji po Stevilu uvedenih
inovacij delez inovacijsko aktivnih
podjetij v proizvodno-storitveni | Vrste inovacij + Pearsonov
RV3 . D .. . . .
dejavnosti vecji od deleza inovacijsko | osnovna dejavnost hi-kvadrat
aktivnih  podjetij v storitveni
dejavnosti?
. . _r " il
Ali se velika slovenska podjetja v vecji Wi coxonoy
. ... e preizkus
RV4 meri posluzujejo modela odprtega | Viri inoviranja .
L o predznacenih
inoviranja?
rangov
Katere oblike strategije inoviranja se Hi-kvadrat
RVS5 slovenska podjetja posluzujejo v | Strategija inoviranja | preizkus  enake
najvecji meri? verjetnosti
Wilcoxonov
Kateri so trije bistveni razlogi uvajanja . .. parni  preizkus
RV6 . . . . Razlogi za inovacije .
inovacij v slovenskih podjetjih? predznacenih
rangov

Vir: lastno delo.

Vse trditve znotraj merskega instrumenta glede nacinov spodbujanja inovacijske aktivnosti
(5. vprasanje) so bile naravnane na spodbujanje inovacijske aktivnosti v podjetju, razen
trditve §t. 9. Ker je bilo moje zanimanje v RV1 povezano s spodbujanjem inovacijske
aktivnosti in ne ne-spodbujanjem, na kar namiguje trditev $t. 9, sem obravnavano trditev za
potrebe izvedbe sklepne statistike njene vrednosti prekodirala v nove oziroma obratne
(1=5,2=4,3=3,4=2,5=1). Za obdelavo in prikazovanje podatkov sem uporabila
program Microsoft Office Excel in programski paket za statisti¢no obdelavo podatkov IBM®
SPSS® Statistics, verzijo 22.

5.4 Vzorcenje in vzorec raziskave

Vzorcenje v raziskavi je bilo neverjetnostno in priloZnostno, saj vsa podjetja niso imela
enake moznosti sodelovanja v raziskavi. Medtem ko imajo pri verjetnostnem vzorcenju
enote v populaciji vnaprej znano verjetnost (ki je ve¢ja od nic) za vkljucitev v vzorec, pri
neverjetnostnem vzorcenju ni vnaprej znane verjetnosti — tj., vse enote v populaciji nimajo
enake verjetnosti oziroma moznosti biti vklju€ene v vzorec. PriloZnostno vzorcenje je
metoda neverjetnostnega vzorcenja, pri kateri je vzorec oblikovan oziroma so enote izbrane
v vzorec iz tistega dela populacije, ki je navzoc¢ ob priloznosti. Ker je vzorec neverjetnosti,
so rezultati posploSeni le na vzorec in ne na celotno populacijo (Vanderstoep in Johnstone,
2009). Populacijo oziroma ciljno skupino raziskave so predstavljala vsa slovenska podjetja,
ki so s povezavo do anketnega vprasalnika v ¢asu njegove objave, tj. tri mesece od 7. 10.
2022 do 7. 1. 2023, imela interes sodelovati v raziskavi. V skupnem je bilo zabeleZenih 229
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klikov na anketo, pri ¢emer je bilo v celoti oziroma ustrezno izpolnjenih 99 vpraSalnikov, ki
sem jih upoStevala pri analizi podatkov.

V tabeli 6 je prikazano, da je v vzorec vkljucenih 99 podjetij, od tega jih 42,4 % (n = 42)
opravlja v celoti storitveno dejavnost, 57 % (n = 57) pa proizvodno-storitveno. Glede na
strukturo dejavnosti po standardni klasifikaciji (SKD), je 2 % (n = 2) podjetij umes¢eno med
kmetijstvo in lov, gozdarstvo, ribistvo, 50,5 % (n = 50) med predelovalne dejavnosti, 5 %
med oskrbo z elektri¢no energijo, plinom in paro, 3 % med oskrbo z vodo, ravnanje z
odplakami in odpadki, saniranje okolja in 46,5 % (n = 46) pod ostalo. Z vidika velikosti je v
vzorcu najve¢ anketiranih, tj. 31,3 % (n = 31) umescenih med mikro podjetja, 26,3 % (n =
26) med srednje velika podjetja, 24,2 % (n = 24) med majhne in 18,2 % (n = 18) med velika
podjetja. Glede na obdobje prisotnosti na trgu je 80,8 % (n = 80) podjetij prisotnih ve¢ kot15
let, ostalih 19,2 % (n = 19) pa 15 let ali man;.

Tabela 8: Struktura vzorca raziskave glede na dejavnost, standardno klasifikacijo
dejavnosti ter velikost in leta prisotnosti podjetij na trgu

Osnovna dejavnost n n %
Storitve 42 42.4
Proizvodnja in storitve 57 57,6
Standardna klasifikacija dejavnosti
A) Kmetijstvo in lov, gozdarstvo, ribitvo 2 2,0
C) Predelovalne dejavnosti 50 50,5
D) Oskrba z elektri¢no energijo, plinom in paro 5 5,0
E) Oskrba z vodo, ravnanje z odplakami in odpadki, saniranje okolja 3 3,0
Drugo 39 394
Velikost podjetja
Mikro (do 10 zaposlenih) 31 31,3
Majhno (od 10 do 49 zaposlenih) 24 24,2
Srednje (od 49 do 249 zaposlenih) 26 26,3
Veliko (ve€ kot 250 zaposlenih) 18 18,2
Leta prisotnosti na trgu
15 let ali manj 19 19,2
Ved kot 15 let 80 80,8
Opomba: N =99

Vir: lastno delo.

5.5 Rezultati raziskave

5.5.1 Nacini spodbujanja inovacijske aktivnosti

Tabela 7 prikazuje opisno statistiko trditev sklopa nacinov spodbujanja inovacijske
aktivnosti. V sklopu trditev glede nacinov spodbujanja inovacijske aktivnosti, podjetja v
povprecju najvisje ocenjujejo trditvi po zaporedno St. 1 v tabeli 7,»Informacije in znanje si
izmenjujemo na ravni celotnega podjetja.« (AS =4,01; SD =0,95) ter trditev pod zaporedno
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St. 2, »Stalno izobraZevanje in izpopolnjevanje zaposlenih je pomemben dejavnik v procesu
inoviranja v podjetju.« (AS = 4,00; SD = 0,96) (gl. tabelo 7). Pri slednji trditvi prihaja do
statisticno pomembnih razlik (p = 0,025) glede na dejavnost podjetja, in sicer jo v povprecju
vi§je ocenjujejo podjetja z dejavnostjo proizvodnje in storitve (AS = 4,19; SD = 1,06) kot
storitvena podjetja (AS = 3,74; SD = 0,83) (gl. tabelo 9 v prilogi 4). Z obema trditvama se
zelo strinja ve¢ kot 30 % podjetij (gl. tabelo 9 v prilogi 4).

Tretja v povpre¢ju najvisje ocenjena trditev glede spodbujanja inovacijske aktivnosti je pod
zaporedno $t. 3 v tabeli 7 in sicer »V podjetju je poudarek na usposobljenosti in razvoju
zaposlenih.« (AS = 3,90; SD = 0,81). V povprecju podjetja najnizje ocenjujejo trditev pod
zaporedno §t.12, »Ideje v zvezi z inoviranjem dajejo izklju¢no vodilni v podjetju.« (AS =
2,74; SD = 1,22), in sicer se s tem nikakor ne strinja in ne strinja 59,6 % (n = 59) podjetij.
Pri tej trditvi pri standardni stopnji znacilnosti (p < 0,05) prihaja do statistiéno pomembne
razlike (p = 0,048) med mikro podjetji (AS = 2,68; SD = 1,22) in velikimi podjetji (AS =
1,78; SD = 0,80). Ravno tako prihaja do statisticno pomembne razlike (p = 0,016) v
povprecni oceni te trditve med podjetji, ki so prisotna na trgu 15 let ali manj (AS = 3,05; SD
= 1,17) in tistimi, ki so prisotna ve¢ kot 15 let (AS = 2,34; SD = 1,19). Pri trditvi pod
zaporedno S$t. 4 v tabeli 7, »Podjetje namenja sredstva za raziskave in razvoj novih
storitev/izdelkov.« prihaja do statisticho pomembne razlike v povprecni oceni med
proizvodno-storitvenimi (AS = 4,28; SD = 1,01) in storitvenimi podjetji (AS = 3,33; SD =
1,16) pri stopnji znacilnosti p = 0,000 ter med podjetji s predelovalno dejavnostjo ((AS =
4,28; SD = 0,95) in ostalimi dejavnostmi (AS = 3,47; SD = 1,24) pri stopnji znacilnosti p =
0,000 (gl. tabelo 9 v prilogi 4).

Tabela 9: Opisna statistika trditev sklopa nacinov spodbujanja inovacijske aktivnosti

St. | Trditev AS |SD | Min | Max

1 Infqrmacue in znanje si izmenjujemo na ravni celotnega 401 | 095 |1 5
podjetja.
Stalno izobrazevanje in izpopolnjevanje zaposlenih je

2 A N . 4,00 (096 |1 5
pomemben dejavnikv procesu inoviranja v podjetju.

3 A% podjet.]u je poudarek na usposobljenosti in razvoju 390 | 081 |1 s
zaposlenih.

4 Pod!et]e.namenja sredstva za raziskave in razvoj novih 388 | 117 |1 5
storitev/izdelkov.

5 V podjetju se spodbuja kreativnost zaposlenih. 3,80 | 1,00 |1 5

6 | Zaposleni predlagajo veliko izboljsav. 3,74 | 1,02 |1 5

7 Vodje v podjet]u so pripravljeni na aktivno uvajanje 373 1099 |1 5
predlaganih sprememb.

8 | Zaposleni so seznanjeni s strategijo inoviranja. 3,59 1085 |1 5

9 V podletju je ustvarjalna kultura, ki podpira razvoj 348 | 094 |1 5
inovacij.

10 i\(flelj?gd]etju se nagrajuje zaposlene, ki imajo inovativne 347 | 131 |1 5

se nadaljuje
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Tabela 10: Opisna statistika trditev sklopa nacinov spodbujanja inovacijske aktivnosti

(nad.)
1 Vpodjthu imamo >>1noya01]sk1 sisteme, v katerem lahko 345 | 130 |1 5
sodelujejo vsi zaposleni.
12 Idejfe V zvezi z inoviranjem dajejo izkljuéno vodilni v 247 122 |1 5
podjetju.

Opomba: N =99, AS — aritmeti¢na sredina, SD — standardni odklon, Min — najmanjsa vrednost, Max —
najvecja vrednost

Vir: lastno delo.

Ker me je pri raziskovalnem vprasanju RV1 zanimalo, ali se inovacijsko aktivnost v velikih
slovenskih podjetjih spodbuja v ve¢ji meri kot v ostalih podjetjih in ali prihaja do razlik v
spodbujanju inovacijske aktivnosti med storitvenimi in proizvodno-storitvenimi podjetji, v
ta namen naredim preizkusa Kruskal-Wallis in Mann-Whitney. Ko gre za spodbujanje
inovacijske aktivnosti glede na velikost podjetja, rezultati Kruskal-Wallis preizkusa pri
standardni stopnji znacilnosti p < 0,05 pokazejo, da med skupinami prihaja do statisticno
pomembnih razlik pri spodbujanju inovacijske aktivnosti (p = 0,004) (gl. sliko 1 v prilogi
5). Ker Kruskal-Wallis preizkus ne pokaze med katerimi pari prihaja do razlik, v ta namen
izvedem Dunn-Bonferroni post hoc preizkus primerjave po parih. Rezultati slednjega
pokazejo, da pri standardni stopnji znacilnosti p < 0,05 prihaja do statisticno pomembnih
razlik pri spodbujanju inovacijske aktivnosti le med mikro in velikimi podjetji (p = 0,004),
in sicer velika podjetja (AS = 4,10; SD = 0,58) v povprecju ocenjujejo spodbujanje
inovativnosti visje kot mikro podjetja (AS = 3,77; SD = 0,75). Posledi¢no ne morem
zakljuciti, da se inovacijsko aktivnost v velikih slovenskih podjetjih, ki so bila vkljucena v
raziskavo, spodbuja v ve¢ji meri kot v ostalih podjetjih.

Ko gre za spodbujanje inovacijske aktivnosti glede na osnovno dejavnost podjetja, Mann-
Whitney preizkus pri standardni stopnji znacilnosti p < 0,05 pokaZe, da prihaja do statisticno
pomembnih  razlik med  storitvenimi in  proizvodno-storitvenimi  podjetji
(p=0,002) (gl. sliko 2 v prilogi 5), pri cemer spodbujanje inovacijske aktivnosti v povprecju
vi§je ocenjujejo proizvodno-storitvena podjetja (AS = 3,90; SD = 0,73) kot storitvena (AS =
3,47; SD = 0,64). Posledi¢no lahko zaklju¢im, da prihaja do razlik v spodbujanju inovacijske
aktivnosti med storitvenimi in proizvodno-storitvenimi podjetji, in sicer jo v vecji meri
spodbujajo proizvodno-storitvena podjetja.

5.5.2  Vrste uvedenih inovacij med leti 20202022

Tabela 8 prikazuje frekvencno porazdelitev uvedenih inovacij med leti 2020-2022 glede na
vrsto inovacije. Kot je razvidno iz tabele 8, je najvec podjetij med leti 2020-2022 uvedlo
inovacijo proizvoda (48,4 %). Pri tem je glede na osnovno dejavnost inovacijo proizvoda ali
storitve uvedlo 57,9 % proizvodno-storitvenih podjetij in 35,7 % storitvenih podjetij (gl.
tabelo 11 v prilogi 6). Glede na SKD je tovrstno inovacijo uvedlo 58,8 % podjetij s
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predelovalnimi dejavnostmi, 38,8 % pa podjetij z ostalimi dejavnostmi. Glede na velikost
podjetja so najvec tovrstnih inovacij uvedla velika podjetja (77,8 %), glede na leta prisotnosti
na trgu pa podjetja, ki so prisotna ve¢ kot 15 let (50 %). Druga najpogosteje uvedena
inovacija je bila inovacija IKT sistemov (43,4 % podjetij), tretja najpogosteje uvedena
inovacija pa je bila inovacija v trzenju in prodaji (40,4 % podjetij). V najmanjsi meri je bila
uvedena inovacija v managementu in vodenju, in sicer jo je uvedlo 25,3 % podjetij.

Tabela 11: Frekvencna porazdelitev uvedenih inovacij med leti 2020-2022 glede na vrsto

inovacije
Vrsta inovacije f f %
Inovacija proizvoda 48 48,4
Inovacija IKT sistemov 43 434
Inovacija v trzenju in prodaji 40 40,4
Inovacija v proizvodnji blaga in storitev 39 39,4
Inovacija v razvoju proizvodov in poslovnih procesov 37 37,4
Inovacija v distribuciji in logistiki 32 32,3
Inovacija v managementu in vodenju 25 25,3

Opomba: N =99, f— §tevilo; f % — delez
Vir: lastno delo.

Ker me je pri raziskovalnem vpraSanju RV2 zanimalo, katero vrsto inovacije so slovenska
podjetja v obdobju 2020-2022 uvedla v najve¢ji meri, v ta namen naredim hi-kvadrat
preizkus enake verjetnosti za ugotavljanje razlik v pogostosti odgovorov glede na razli¢ne
vrste inovacij. Rezultati slednjega pri standardni stopnji znacilnosti p < 0,05 ne pokaZzejo
statistiéno pomembnih razlik pogostosti v odgovorih (%> = 8,894, p = 0,180) (gl. prilogo 7).
Posledi¢no ne morem zakljuciti, da so slovenska podjetja, ki so bila vkljuCena v raziskavo,
v obdobju 2020-2022 v najvecji meri uvedla inovacijo proizvoda ali storitve.

Glede na osnovno dejavnost je najve¢ storitvenih podjetij je uvedlo inovacijo v trzenju in
prodaji (54,8 %; n = 23), najve¢ proizvodno-storitvenih pa inovacijo v proizvodnji blaga in
storitev (59,6 %; n = 34). Z vidika velikosti podjetij je najve¢ mikro podjetij uvedlo inovacijo
proizvoda ali storitve (59,6 %; n = 34), najve¢ majhnih podjetij inovacijo v proizvodnji blaga
in storitev (50,0 %; n = 12) ter inovacijo IKT sistemov (50,0 %; n = 12), najveC srednje
velikih (46,2 %; n = 12) in velikih podjetyy (77,8 %, n = 14) pa inovacijo proizvoda ali
storitve. Podjetja, ki so na trgu prisotna 15 let ali manj so v najvecji meri uvedla inovacijo v
trzenju in prodaji (52,6 %; n = 10), podjetja s prisotnostjo na trgu vec¢ kot 15 let pa inovacijo
proizvoda ali storitve (50,0 %; n = 40) (gl. tabelo 11 v prilogi 6).

Tabela 9 prikazuje frekvencno porazdelitev uvedenih inovacij med leti 2020-2022 glede na
osnovno dejavnost (storitve, proizvodnja in storitve). Z vidika osnovne dejavnosti je iz tabele
9 razvidno, da so proizvodno-storitvena podjetja pri vseh vrstah inovacij uvedla vecji delez
inovacij, z izjemo inovacije v trzenju in prodaji, pri cemer so storitvena podjetja uvedla 54,8
% tovrstnih inovacij, proizvodno-storitvena pa 29,8%. Do najvecje razlike v delezu uvedenih
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inovacij med obema dejavnostma prihaja pri inovacijah v proizvodnji blaga in storitev. Ker
me je pri raziskovalnem vprasanju RV3 zanimalo, ali je v Sloveniji po Stevilu uvedenih
inovacij delez inovacijsko aktivnih podjetij v proizvodno-storitveni dejavnosti vecji od
deleza inovacijsko aktivnih podjetij v storitveni dejavnosti, v ta namen naredim Pearsonov
hi-kvadrat test. Rezultati slednjega kazejo, da prihaja do statisticno pomembnih razlik v
Stevilu uvedenih inovacij med storitvenimi in proizvodno-storitvenimi (y~ = 18,262, p =
0,000). Posledi¢no lahko zaklju¢im, da med podjetji, vklju¢enimi v raziskavo, obstaja 95-%
verjetnost, da je po Stevilu uvedenih inovacij delez inovacijsko aktivnih podjetij, v
proizvodno-storitveni dejavnosti vecji od deleza inovacijsko aktivnih podjetij v storitveni
dejavnosti (gl. prilogo 8).

Tabela 12: Frekvencna porazdelitev uvedenih inovacij med leti 2020-2022 glede na
osnovno dejavnost

Vrsta inovacije Osnovna dejavnost f f %
Inovacija proizvoda Stor.itve (n. :.42) - 15 35,7
Proizvodnja in storitve (n = 57) 33 57,9

. . Storitve (n =42) 17 40,5
Inovacyja IKT sistemov Proizvodnja in storitve (n = 57) 26 45,6
Inovacija v trZzenju in prodaji Stor.itve (n. :.42) - 23 24,8
Proizvodnja in storitve (n = 57) 17 29,8

Inovacija v proizvodnji blaga in | Storitve (n =42) 5 11,9
storitev Proizvodnja in storitve (n = 57) 34 59,6
Inovacija v razvoju proizvodov in | Storitve (n =42) 8 19,0
poslovnih procesov Proizvodnja in storitve (n = 57) 29 50,9
Inovacija v distribuciji in logistiki (DI v d(:;.a iflzs)toriwe s T (1):;‘
Inovacija v managementu in vodenju Storitve (n = 42) 8 19,0
Proizvodnja in storitve (n = 57) 17 29,8

Opomba: N =99, f —stevilo; f % — delez

Vir: lastno delo.

5.5.3  Notranji in zunanji viri inoviranja

V sklopu trditev glede virov inoviranja, se je prva trditev nanaSala na zunanje vire inoviranja,
ostali dve pa na notranje. Tabela 10 prikazuje opisno statistiko podanih trditev, katere se
nanasajo na vire inoviranja. Kot je razvidno v tabeli 10, podjetja v povprecju najvisje
ocenjujejo svoje strinjanje s trditvijo »Za potrebe inoviranja se povezujemo z zunanjimi
interesnimi skupinami oziroma viri soustvarjanja izdelkov/storitev« (AS = 3,57; SD = 0,84).
Pri tem 60,3 % (n = 60) podjetij ocenjuje trditev z ocenama 4 in 5 (gl. tabelo 17 v prilogi 9).
Glede na osnovno dejavnost, proizvodno-storitvena podjetja v povpre¢ju ocenjujejo trditev
v nekoliko visjo oceno (AS = 3,60; SD = 0,80) kot storitvena (AS = 3,52; SD = 0,89), vendar
razlika v povprecni oceni ni statisticno pomembna (p = 0,666). Glede na velikosti podjetij,
trditev v povprecju sicer najvisje ocenjujejo velika podjetja (AS = 3,89; SD = 0,68), vendar
do statisticno pomembnih razlik z ostalimi velikostmi podjetij ne prihaja (p = 0,360).
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Podjetja, ki so na trgu prisotna 15 let ali manj, trditev v povpre¢ju ocenjujejo z oceno 3,58
(SD = 0,51), tista, ki so prisotna ve¢ kot 15 let pa s povpre¢no oceno 3,56 (SD = 0,90).
Razlika ravno tako ni statisti¢cno pomembna(p = 0,650) (gl. tabelo 18 v prilogi 9).

Kar zadeva trditev notranjih virov inoviranja, podjetja v povprecju nekoliko vi§je ocenjujejo
svoje strinjanje s trditvijo »Pri inovacijah se posluzujemo izklju¢no lastne tehnologije in
tehnoloskih procesov.« (AS = 2,66; SD = 0,95) kot pa s trditvijo »Za potrebe inoviranja se
posluzujemo samo idej, ki prihajajo od znotraj podjetja.« (AS = 2,59; SD = 0,90). Razlike v
povprecni oceni niso statisticno pomembne (gl. tabelo 18 v prilogi 9). Z ocenama 1 in 2 prvo
trditev ocenjuje 49,5 % podjetij (n = 49), drugo pa 52,5 % (n = 52) podjetij (gl. tabelo 17 v
prilogi 9).

Tabela 13: Opisna statistika trditev sklopa virov inoviranja

St. | Trditev AS | SD | Min | Max
Za potrebe inoviranja se povezujemo z zunanjimi interesnimi

1 skupinami oziroma viri soustvarjanja izdelkov/storitev 357|084 |1 5
(dobavitelji, kupci, individualni izumitelji, univerzitetni | =’ ’
laboratoriji itd).

5 Za potrebe inoviranja se posluzujemo samo idej, ki prihajajo 2,59 [ 0,90 | 1 5
od znotraj podjetja.

3 Pri 1novvac.1jah se posluzujemo izklju¢no lastne tehnologije in 2,66 | 0,95 | 1 5
tehnoloskih procesov.

Opomba: N = 99; AS — aritmeti¢na sredina; SD — standardni odklon, Min — najmanj$a vrednost; Max —
najvecja vrednost

Vir: lastno delo.

Ko gre za zunanje vire inoviranja, se 60,3 % podjetij strinja s trditvijo, da se za potrebe
inoviranja povezujejo z zunanjimi interesnimi skupinami oziroma viri soustvarjanja
1zdelkov/storitev (52,2 % jih ocenjuje trditev z oceno 4 in 8,1 % z oceno 5). Rezultati
Wilcoxonovega preizkusa predznacenih rangov ob hipoteticni vrednosti mediane 3 (Ho. pu <
3; Hi. u > 3) pri standardni stopnji znacilnosti p < 0,05 kazejo, da se hipoteti¢na vrednost
mediane statisticno pomembno razlikuje od opazovane (p = 0,000) (glej sliko 4 v prilogi 10).
Slednje pomeni, da obstaja 95-% verjetnost, da se slovenska podjetja pri inoviranju v vecji
meri posluZujejo zunanjih kot zgolj notranjih virov inoviranja.

Ko gre za zunanje vire inoviranja v sklopu velikih podjetij, se ti s trditvijo, da se za potrebe
inoviranja povezujejo z zunanjimi interesnimi skupinami soustvarjanja izdelkov/storitev v
povprecju strinjajo z oceno 3,89 (SD = 0,68). Ker me je pri raziskovalnem vprasanju RV4
zanimalo, ali se velika slovenska podjetja v vecji meri posluzujejo modela odprtega
inoviranja, v ta namen naredim Wilcoxonov preizkus predznacenih rangov ob hipoteti¢ni
vrednosti mediane 3 (Ho. p < 3; Hi. p > 3). Rezultati slednjega pri standardni stopnji
znacilnosti p < 0,05 kazejo, da se hipoteticna vrednost mediane statisticno pomembno
razlikuje od opazovane (p = 0,001) (glej sliko 4 v prilogi 10). Posledi¢no lahko zaklju€im,
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da obstaja 95-% verjetnost, da se velika podjetja, kI so bila vkljuena v raziskavo, pri
inoviranju v vecji meri posluzujejo zunanjih kot notranjih virov inoviranja.

5.5.4 Strategije inoviranja

V tabeli 11 so prikazane frekvencne porazdelitve strategij inoviranja glede na osnovno
dejavnost, SKD, velikost podjetja i leta prisotnosti na trgu. Kot razvidno iz tabele 11, najvec
podjetij v povprecju navaja, da je za njih znacilna ofenzivna strategija inoviranja (49,5 %; n
= 49). Glede na osnovno dejavnost je ofenzivna strategija znacilna za 56,1 % (n = 32)
proizvodno-storitvenih podjetij in za 40,5 % (n = 17) storitvenih podjetij. 18,2 % (n = 18)
vseh podjetij se posluzuje defenzivne strategije, 14,1 % (n = 14) podjetij oportunisti¢ne
strategije, 10,1 % (n = 10) posnemovalne strategije, 5,1 % (n = 5) tradicionalne oziroma
neinovativne strategije, najmanj podjetij pa v povpre¢ju navaja, da je za njih znacilna
odvisna strategija (3,0 %, n = 3). Ni¢ majhnih in velikih podjetij se ne posluzuje tradicionalne
strategije inoviranja in ravno tako se ni¢ velikih podjetij ne posluzuje odvisne strategije
inoviranja.

Tabela 14: Frekvencna porazdelitev strategij inoviranja glede na osnovno dejavnost, SKD,
velikost in leta prisotnosti podjetij na trgu

. Defenzi- onrtu Posnemo- Tradici- Odyvisn
Ofenzivna ni- onalna
. vna v valna a
Kategorije sticna
f % |f |f%|f [f%|f |f% |f [f% |f ﬁ/
(1]
Storitve 115 1405 | 9 |214| 8]190] 5 [119 |2] 48 |1 |24
(n=42)
Osnovna Proizvodnj
o ainstoritve|32 56,1 | 9 |158] 6[10,5| 5| 88 |3 | 53 |2 |35
ejavnost _
(n=157)
Skupaj 49 (49,5 [18 |182]14 [14,1]10 |10,1 |5 | 51 [3 |[3,0
(n = 99)
Predelov.
. dejavnosti |27 54,0 | 7 [14,0] 6/12,0] 6 [12,0 [3] 60 |1 |20
Dejavnost _
oSKD [{=39)
l(onzgg) Ostale
dejavnosti |22 44,9 |11 (22,4 8|163| 4 | 81 |2| 41 |2 |40
(n=49)
Skupaj 49 (495 |18 |182[14 14,110 | 10,1 |5 | 51 |3 |3,0
(n = 99)

se nadaljuje
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Tabela 15: Frekvencna porazdelitev strategij inoviranja glede na osnovno dejavnost, SKD,
velikost in leta prisotnosti podjetij na trgu (nad.)

Mikro
(n=31)
Majhno
(n=24)
Velikost |Srednje
podjetjia  |(n=26)
Veliko
(n=18)
Skupaj
(n=99)
15 let ali
manj 7 136,81 4 (21,1] 3158 2 [10,5 |2 10,5 |1 ’
(n=19)
Vec kot 15
let 42 52,5 |14 17,5111 {13,7| 8 {10,0 |3 | 3,8 |2 |25
(n=80)
Skupaj
(n=99)

Opomba: n — §tevilo enot v vzorcu, f— Stevilo; f % — delez

12 (38,7 | 6 |194]| 7(22,6| 2 | 65 (4| 65 [0 |00

10 41,7 | 6 |25,0] 3 (12,5 4 |16,7 |0 | 0,0 |1 |42

15 |57,7| 5 1921 1} 38, 2| 7,7 |1]| 3,8 |2 |77

12 166,7 | 1 56| 3|16,7 2 (11,1 (0| 0,0 |0 0,0

49 149,5 |18 18,2|114 {14,110 | 10,1 |5 | 5,1 |3 |3,0

Leta
prisotnosti
na trgu

49 (49,5 |18 18,2|114 {14,110 | 10,1 |5 ] 5,1 |3 |3,0

Vir: lastno delo.

Ker me je pri raziskovalnem vprasanju RVS5 zanimalo, katere oblike strategije inoviranja se
slovenska podjetja posluzujejo v najvecji meri, v ta namen naredim hi-kvadrat preizkus
enake verjetnosti za ugotavljanje razlik v pogostosti odgovorov med defenzivno in ofenzivno
strategijo. Rezultati slednjega pri standardni stopnji znacilnosti p < 0,05 pokaZejo, da prihaja
do statistiéno pomembnih razlik pogostosti v odgovorih (y* = 14,343, p = 0,000) (gl. prilogo
11). Posledicno lahko zaklju¢im, da obstaja 95-% verjetnost, da se podjetja, ki so bila
vkljucena v raziskavo, v najvecji meri posluzujejo ofenzivne strategije inoviranja.

5.5.5 Razlogi za uvajanje inovacij

V sklopu trditev glede razlogov uvajanja inovacij so v tabeli 12 prikazani rezultati in sicer
podjetja v povprecju najvisje ocenjujejo pridobivanje konkurenéne prednosti (AS = 4,33;
SD = 0,70), zadovoljevanje prihodnjih potreb kupcev (AS = 4,24; SD = 0,77) ter povecanje
produktivnosti podjetja (AS = 4,13; SD = 0,89). 44,4 % (n = 44) podjetij ocenjuje trditev
»Zaradi pridobivanja konkurenc¢ne prednosti« kot zelo pomembno (gl. tabelo 21 v prilogi
12), sicer pa pri trditvi ne prihaja do statisticno pomembnih razlik med podjetji glede na
osnovno dejavnost, velikost in leta prisotnosti na trgu. (gl. tabelo 22 v prilogi 12). Pri trditvi
»Ker zelimo zadovoljiti prihodnje potrebe kupcev, ki jo 38,4 % podjetij ocenjuje kot zelo
pomembno, prihaja do statisticno pomembnih razlik glede na osnovno dejavnost (p =0,007),
in sicer jo v povprecju visje ocenjujejo proizvodno-storitvena podjetja (AS = 4,40; SD =
0,70) kot storitvena (AS = 4,02; SD = 0,81). Pri trditvi »Zaradi povecanja produktivnosti
podjetja«, ki jo 37,4 % podjetij ocenjuje kot zelo pomembno, prihaja do statisticno
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pomembnih razlik glede na velikost podjetja (p = 0,012), in sicer jo v povprecju visje
ocenjujejo velika podjetja (AS =4,67; SD = 0,49) kot mikro podjetja (AS = 3,84; SD =0,94).

Tabela 16: Opisna statistika trditev sklopa razlogov za uvajanje inovacij

St. | Trditev AS | SD | Min | Max
1 Zaradi pridobivanja konkuren¢ne prednosti. 433 10,70 |2 5
2 Ker Zelimo zadovoljiti prihodnje potrebe kupcev. 424 10,77 |1 5
3 Zaradi povecCanja produktivnosti podjetja. 4,13 10,89 |2 5
4 Zaradi povecanja zadovoljstva in zvestobe obstojecih strank. | 4,10 | 0,83 | 2 5
5 Zaradi Zelje po vecanju trznega deleza. 4,02 1082 |2 5
6 Zaradi visokega povprasevanja na trgu. 399 10,76 |2 5
7 Ke.zr ze Ynaprej vemo, da se bodo zaradi inovacije povecali 388 087 |2 5
prihodki.
8 Zaradi sledenja trendom. 3,79 10,80 |2 5
9 Zaradi Zelje odprtja novega trga. 3,73 11,07 |1 5
10 | Zaradi ustvarjanja energetsko ucinkovite prihodnosti. 3,56 1094 |1 5

Opomba: N =99; AS —povprecna vrednost; SD — standardni odklon, Min — najmanj$a vrednost; Max —najvecja
vrednost

Vir: lastno delo.

Podjetja v povpre€ju najnizje ocenjujejo trditev, da uvajajo inovacije zaradi ustvarjanja
energetsko ucinkovite prihodnosti (AS = 3,56; SD = 0,94). Pri tem prihaja do statisti¢no
pomembnih razlik med storitvenimi (AS = 3,17; SD = 0,94) in proizvodno-storitvenimi
podjetji (AS = 3,84; SD = 0,84) pri stopnji znacilnosti p = 0,001 ter med podjetji s
predelovalnimi dejavnostmi (AS = 3,78; SD = 0,84) in podjetji z ostalimi dejavnostmi
(AS =3,33; SD = 0,99) pri stopnji znacilnosti p = 0,020. Ravno tako v tej trditvi prihaja do
statistiéno pomembnih razlik med podjetji, ki so prisotna na trgu 15 let ali manj (AS = 3,21;
SD = 0,71) in podjetji, ki so prisotna ve¢ kot 15 let (AS = 3,64; SD = 0,97), in sicer pri
stopnji znacilnosti p = 0,043.

Ker me je pri raziskovalnem vpraSanju RV6 zanimalo, kateri so trije bistveni razlogi
uvajanja inovacij v slovenskih podjetjih, v ta namen med tretjo v povprec¢ju najvisje ocenjeno
trditvijo »Zaradi pove€anja produktivnosti podjetja« in Cetrto trditvijo »Zaradi povecanja
zadovoljstva in zvestobe obstojecih strank« naredim Wilcoxonov parni preizkus
predznacenih rangov in preverim, ali prihaja do statisticno pomembnih razlik med
povpre¢nima ocenama teh trditev. Rezultati preizkusa pri standardni stopnji znacilnosti
p < 0,05 pokazejo, da ne prihaja do statisticno pomembnih razlik pogostosti v odgovorih (Z
=-329, p = 0,742) (gl. prilogo 13). Posledi¢no ne morem zakljuciti, da so trije v povprecju
najvi§je ocenjeni razlogi — pridobivanje konkuren¢ne prednosti, zadovoljevanje prihodnjih
potreb kupcev ter povecanje produktivnosti podjetja — tudi trije bistveni razlogi uvajanja
inovacij v podjetjih, katera so bila vkljuc¢ena v raziskavo.
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5.6 Ugotovitve iz raziskave in implikacije za teorijo in prakso

Skozi empiri¢no raziskavo sem prisla do odgovorov na Sest raziskovalnih vprasanj oziroma
do klju¢nih ugotovitev, ki jih z navezavo na teoreti¢na izhodis¢a navajam v nadaljevanju. V
splosnem ugotavljam, da so podjetja, ki so bila vklju¢en v raziskavo, precej inovativno
naravnana, pri ¢emer so proizvodno-storitvena podjetja v obdobju 2020-2022 uvedla vec
inovacij kot storitvena. Ugotavljam Se, da so podjetja dovzetna za uporabo zunanjih virov
inoviranja in da se v najvecji meri posluzujejo ofenzivne strategije inoviranja.

Naravnanost k inovacijski aktivnosti se v moji empiri¢ni raziskavi pokaze v odgovorih
podjetij o nacinu spodbujanja inovacijske aktivnosti in sicer tri najvisje ocenjene trditev so
bile: »informacije in znanje si izmenjujemo na ravni celotnega podjetja«, »stalno
izobrazevanje in izpopolnjevanje zaposlenih je pomemben dejavnik v procesu inoviranja v
podjetju« in »v podjetju je poudarek na usposobljenosti in razvoju zaposlenih. Vse tri najbol]
ocenjene trditve nakazujejo na to, da se inovacijska aktivnost kaze ze kot sestavni del kulture
podjetja, kateri konstrukt zagovarjata tudi Hurley in Hult (1998, str.52), ki opredeljujeta
inovativnost z vedénjske perspektive in menita, da je »odprtost za nove ideje kot vidik
kulture«. Prav tako sta tudi Goffin in Mithchell (2005) mnenja, da ima vsako podjetje
drugacen inovacijski potencial, kar je odvisno od tega v kolik$ni meri prepoznavajo potrebe
po spremembah in navsezadnje tudi spodbujajo inovativno razmisljanje zaposlenih. Torej je
spodbujanje inovacijske kulture znotraj podjetja in naravnanost vodstva k inovacijski
aktivnosti, predpogoj za ustvarjanje.

Velika slovenska podjetja, ki so bila vklju€ena v raziskavo, so tudi bolj dovzetna za uporabo
zunanjih virov inoviranja. Likar navaja, da so glavni razlogi za uporabo zunanjih virov,
vzpostavljanja novih partnerstev, odkrivanje novih poslovnih priloZnosti in raziskovanje
novih tehnoloSkih smernic, katere pa v trenutnem casu, s hitrim digitalnem razvojem
predstavljajo velik izziv hitremu odgovarjanju priloznostim na trgu. Povezujejo se z
zunanjim interesnim skupinam, z dobavitelji, kupci, z namenom izmenjave znanj, idej in
tehnologij (Likar, 2006b).

Pri raziskovanju sem prisla tudi do ugotovitve, da se podjetja v moji raziskavi v vecini
posluzujejo ofenzivne strategije inoviranja. Glede na osnovno dejavnost je slednja strategija
znacilna za 56,1% proizvodno-storitvenih podjetij in za 40,5% storitvenih podjetij. Torej
vsako drugo podjetje zasleduje strategijo inoviranja, ki pomeni biti pred konkurenco. Za ta
podjetja velja, da so mo¢no odvisna od notranjih aktivnosti R&R. Menim, da podjetja, ki so
izbrala v raziskavi ofenzivno strategijo inoviranja, le to implementirajo z mo¢nim zanasajo
na svoje R&R oddelke, ter se hkrati povezujejo in sodelujejo s svojimi zunanjimi partnetji,
saj jim je cilj ¢im hitreje lansirati izdelek/storitev na trg, ter hkrati tezijo k agresivnemu
trznemu nastopu. Seveda bi za boljsi vpogled v njihove konkretne aktivnosti k uresnic¢evanju
ofenzivne strategije inoviranja, bila potrebna Se kaksna dodatna raziskava.
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Ugotovitev raziskave, da se slovenska podjetja, ki so bila vkljucena v raziskavo hkrati
posluzujejo odprtega inoviranja in ofenzivne strategije inoviranja, ni kontradiktorna, temvec
odraza sodobno razumevanje inovacijskih procesov. Odprto inoviranje podjetjem omogoca
dostop do zunanjih virov znanja, tehnologij in idej, kar povecuje hitrost in ucinkovitost
inoviranja, pri ¢emer podjetja ohranjajo nadzor nad zajemanjem vrednosti (Chesbrough,
2003a; 2003b; Chesbrough in Crowther, 2006). Hkrati se podjetja z ofenzivno strategijo
inoviranja usmerjajo k vodilni vlogi na trgu in proaktivnemu uvajanju inovacij (Freeman in
Soete, 1997). V skladu z mreznim modelom inoviranja pete generacije (Rothwell, 1994)
odprtost in sodelovanje ne izkljucujeta agresivne konkuren¢ne usmerjenosti, temvec jo lahko
krepita. Rezultati raziskave tako kazejo, da podjetja, ki so bila vkljuCena v raziskavo
uporabljajo odprto inoviranje kot strateSko orodje za podporo ofenzivnemu trznemu nastopu
in doseganju konkurenc¢ne prednosti, kar je skladno tudi z opredelitvami inovacijskih
aktivnosti po OECD (2018).

Implikacije v praksi kazejo, da morajo managerji v slovenskih podjetjih odprto inoviranje
obravnavati kot zavestno in upravljano strategijo, ne zgolj kot priloznostno sodelovanje z
zunanjimi partnerji. Konkretno to pomeni vzpostavitev stabilnih partnerskih odnosov z
dobavitelji, kupci in raziskovalnimi institucijami ter skrajSevanje poti od ideje do trzne
realizacije, kar je skladno z ofenzivno strategijo inoviranja, katere temeljna prednost je
hitrost, »biti pred drugimi«. Pomembna naloga managementa je tudi ciljno vlaganje v znanja,
ki podpirajo sodelovalno inoviranje, zlasti na podro¢ju digitalnih kompetenc in upravljanja
zunanjih partnerstev. Inovacijske prakse morajo biti prilagojene dejavnosti podjetja, pri
¢emer proizvodno-storitvena podjetja vecji poudarek namenjajo tehnoloskim in procesnim
inovacijam, storitvena pa inovacijam v trzenju in uporabniski izkusnji. Inovacije je tako
potrebno obravnavati kot dolgoroCen in deloma tvegan proces, ki zahteva aktivno vlogo
managementa pri odlo¢anju in razporejanju virov, za doseganje konkuren¢ne prednosti.

V nadaljevanju sem Se bolj raz€lenila rezultate po posameznih raziskovalnih vprasanjih in
ugotovitve raziskave strnila pod vsako raziskovalno vpraSanje, katera sem si zastavila pred
samo izvedbo raziskave in so bila predmet mojega raziskovalnega dela naloge.

RV1: Ali se inovacijsko aktivnost v velikih slovenskih podjetjih spodbuja v vecji meri
kot v ostalih podjetjih in ali prihaja do razlik v spodbujanju inovacijske aktivnosti med
storitvenimi in proizvodno-storitvenimi podjetji?

Pri odgovoru na RV 1 ugotavljam, da se inovacijsko aktivnost v velikih slovenskih podjetjih,
katera so bila vkljucena v raziskavo, spodbuja v ve¢ji meri kot v mikro podjetjih, ne spodbuja
pase je v ve€ji meri kot v malih in srednje velikih podjetjih. Pri odgovoru na RV1 ugotavljam
Se, da proizvodno-storitvena podjetja spodbujajo inovacijsko aktivnost v vecji meri kot
storitvena podjetja. Pri nacinih spodbujanja inovacijske aktivnosti v slovenskih podjetjih,
katera so bila vklju€ena v raziskavo, ugotavljam, da podjetja v povprecju najvisje ocenjujejo:
(1) izmenjavanje informacij na ravni celotnega podjetja, (2) pomen stalnega izobraZevanja
in izpopolnjevanja zaposlenih; ter (3) poudarek na usposobljenosti in razvoju zaposlenih. Ob
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tem menim, da podjetja v sklopu izvajanja inovacijskih aktivnosti — ki so po OECD (2018)
namenjene izvajanju vseh razvojnih, finan¢nih in trznih naporov pri inoviranju oziroma
uvajanju inovacij — najverjetneje dajejo poudarek na razvoj cloveskih virov.

V sklopu nacdinov spodbujanja inovacijskih aktivnosti ugotavljam Se, da proizvodno-
storitvena podjetja dajejo vecji pomen kot storitvena podjetja (1) stalnemu izobrazevanju in
izpopolnjevanju zaposlenih za potrebe inoviranja, (2) namenjanju sredstev za R&R novih
izdelkov oziroma storitev, (3) seznanjenosti zaposlenih s strategijo inoviranja ter (4)
nagrajevanju zaposlenih za inovativne ideje. Ob tem zgolj sklepam, da proizvodno-
storitvena podjetja dajejo vecji poudarek na inovacijske aktivnosti. Poleg tega, se v velikih
podjetjih v vecji meri nagrajuje zaposlene za inovativne ideje ter namenja ve¢ pozornosti
izobrazevanju in izpopolnjevanju zaposlenih kot v mikro podjetjih, v mikro podjetjih pa v
vecji meri kot v velikih dajejo ideje v zvezi z inoviranjem izklju¢no vodilni v podjetju. Pri
tem lahko po eni strani glede na teoreti¢no izhodisce Likarja (2006b) sklepam, da podjetja z
izkljuéno storitvenimi dejavnostmi in mikro podjetja namenjajo manj sredstev za
spodbujanje inovacijske aktivnosti kot proizvodno-storitvena in velika podjetja. Po drugi
strani pa rezultati raziskave kazejo, da so proizvodno-storitvena podjetja v obdobju 2020—
2022 uvedla ve¢ inovacij kot storitvena in slednja morda iz tega vidika namenjajo tudi manj
pozornosti usposabljanju in razvoju kadrov za potrebe inovacijskih aktivnosti, ki po besedah
Likarja (2006b) sicer vplivata na ustvarjalnost in s tem nastanek inovacij. Dobra polovica
podjetij ima po mojih ugotovitvah vzpostavljen interni inovacijski sistem — pri ¢emer
prednjacijo proizvodno-storitvena podjetja — medtem ko je bil v raziskavi pred nekaj leti
(Ugovsek, 2020) ugotovljen vec kot dvotretjinski delez.

RV2: Katero vrsto inovacij so slovenska podjetja v obdobju 2020-2022 uvedla v
najvecji meri?

Pri odgovoru na RV2 ugotavljam, da podjetja v obdobju 2020-2022 sicer najpogosteje
navajajo inovacijo proizvoda, vendar ne morem trditi, da je bila tovrstna inovacija uvedena
v najvecji meri, saj sklepna statistika ne pokaZe statisticho pomembnih razlik v Stevilu
uvedenih inovacij glede na vrsto inovacije. Inovacijo proizvoda — ki po OECD (2018)
metodologiji predstavlja nov ali izboljSan na trg uveden izdelek/storitev, znatno razli¢en od
prejSnjega izdelka ali storitve — je uvedlo 48 % podjetij, medtem ko jo je v obdobju 2018—
2020 po podatkih SURS uvedlo 36 % podjetij (Zlobec, 2022). Za obdobje 2020-2022
ugotavljam, da je inovacijo proizvoda uvedla dobra tretjina storitvenih podjetij, slabi dve
tretjini proizvodno-storitvenih podjetij, tri Cetrtine velikih podjetij, in polovico vseh podjetij,
ki so na trgu prisotna vec kot 15 let. Inovacijo poslovnega procesa je v obdobju 2020-2022
uvedlo 36 % podjetij, medtem ko jo je po podatkih SURS v obdobju 2018-2020 uvedlo 43
% podjetij (Zlobec, 2022). Poleg tega ugotavljam se, (1) da je v obdobju 2020-2022 v sklopu
predelovalnih dejavnosti narasel delez podjetij, ki so uvedla inovacijo proizvoda, saj ta po
mojih ugotovitvah znaSa 58 %, medtem ko SURS za obdobje 2018-2020 navaja 41-% delez
podjetij, ter (2) da je 44 % podjetij v predelovalnih dejavnostih uvedlo inovacijo poslovnega
procesa, kar predstavlja enak delez, kot ga SURS navaja za obdobje 2018-2020.
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Druga najpogosteje uvedena inovacija v obdobju 2020-2022 je bila inovacija IKT sistemov,
in sicer jo je uvedlo 40 % podjetij. V skladu s slednjim menim, da uporaba IKT sistemov v
podjetjih sicer ze desetletja spreminja nacine poslovanja, vendar je pandemija Covid-19
zaradi omejitve mobilnosti Se posebej zaznamovala porast ali popolno preusmeritev podjetij
na digitalne tehnologije, saj so mnoga le tako lahko ohranila svoje dejavnosti in dalje
prispevala k druzbi — po eni strani so storitvena podjetja, kot so psiholoska pomoc,
zdravstvene ustanove, ustanove za izobrazevanje ipd., svoje dejavnosti preselila v digitalno
okolje, po drugi strani je veliko ljudi delalo od doma, kar je za nekatera podjetja zahtevalo
nadgradnjo IKT sistemov in pri mnogih se je to deloma ali v celoti tudi obdrzalo. Podjetja
so se morala prilagoditi razmeram, in v skladu z mnenjem Reguia (2014), druzbeni dejavniki
so vplivali na podjetja s prilagajanjem inovacijskih aktivnosti v svojih dejavnostih za
izpolnitev potreb trga. Posledicno predhodno navedenemu menim, da dandanes niso zgolj
inovacije proizvodov tiste, ki bi ohranjale podjetja, temve¢ so to v veliki meri tudi IKT
sistemi. Druzbeni mediji, na primer, so postali glas vlad in zdravstvenih organizacij ter
povezali Stevilne ljudi in podjetja v skupnem boju proti Covid-19.

Tretja najpogosteje uvedena inovacija v obdobju 2020-2022 je bila inovacija v trzenju in
prodaji, kjer so podjetja po metodologiji OECD (2018) sprejela ukrepe na enem ali vec
podrocij trzenja — bodisi oglasevanje, embalaza, udelezba na sejmih, raziskava trga bodisi
pri prodajnih in poprodajnih aktivnostih bodisi pri strategiji oblikovanja cen. Glede na to,
(1) da vsak izmed petih modelov inovacijskega procesa oziroma inoviranja izpostavlja
trzenjske prijeme, (2) da trZzenje v sodobnem okolju vodi h konkurenénosti podjetja (Trott,
2008) ter (3) da je uspeh podjetij — poleg kakovosti izdelka/storitve in lojalnosti kupcev —
pogojen z nacinom trZzenja oziroma trzenjskimi inovacijami (Varis in Littunen, 2010;
Purcell, 2019), menim, da je velika vec€ina podjetij v krizi, ki jo je prinesla pandemija Covid-
19, spremenila plan trzenja, saj so prioritete porabnikov postale dosegljivost proizvodov in
cenovna dostopnost, zdravje in druzba. V tekmi s konkurenco je postala prioriteta najboljsa
1zkusnja, ki jo porabnik lahko dobi, kar se je v najvecji meri za pridobivanje kupcev lahko
udejstvovalo s raznovrstnimi trzenjskimi prijemi, in sicer predvsem v digitalnem okolju.

RV3: Ali je v Sloveniji po Stevilu uvedenih inovacij delez inovacijsko aktivnih podjetij
v proizvodno-storitveni dejavnosti ve€ji od deleZza inovacijsko aktivnih podjetij v
storitveni dejavnosti?

Pri odgovoru na RV3 ugotavljam, da je v Sloveniji na podlagi Stevila uvedenih inovacij delez
inovacijsko aktivnih podjetij, ki so sodelovala v raziskavi, v proizvodno-storitveni
dejavnosti vecji od deleza inovacijsko aktivnih podjetij v storitveni dejavnosti. Proizvodno-
storitvena podjetja so v obdobju 2020-2022 uvedla vecji delez inovacij pri Sestih od sedmih
vrst inovacij, pri ¢emer se najvecja razlika pojavlja pri inovaciji v proizvodnji blaga in
storitev, ki jo je uvedla dobra polovica proizvodno-storitvenih podjetij in le dobra desetina
storitvenih podjetij. Ko gre za inovacije v trZzenju in prodaji, so jih v ve¢ji meri uvedla
storitvena podjetja. Z vidika metodologije OECD (2018), je vec¢ proizvodno-storitvenih kot
storitvenih podjetij izvedlo razne aktivnosti za pretvarjanje vlozkov v blago ali storitve,
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kamor sodi tudi inZeniring in povezana tehni¢na testiranja, analize ter aktivnosti
certificiranja za podporo proizvodnji.

RV4: Ali se velika slovenska podjetja v velji meri posluZujejo modela odprtega
inoviranja?

Pri odgovoru na RV4 ugotavljam, da se velika slovenska podjetja, katera so sodelovala v
raziskavi, v ve¢ji meri posluzujejo modela zunanjih virov inoviranja kot notranjih, kar na
podlagi teoreti¢nih izhodi$¢ pomeni, da velika podjetja ne morejo vec izvajati vseh delov
inovacijskega procesa znotraj podjetja in se zanasati le na notranje inovacijske zmogljivosti
in vlozke (Chesbrough in Crowther, 2006, str. 229), temve¢ — ¢e se navezem na teorijo
Chesbrougha (2003a) — razumejo, da okolje od njih zahteva novo logiko, osredotoceno na
odprtost in sodelovanje. Slednje pa pravzaprav pomeni, da velika slovenska podjetja, katera
so bila vkljucena v raziskavo, najverjetneje v vseh fazah inoviranja v ve¢ji meri uporabljajo
bazo zunanjega znanja oziroma idej kot bazo notranjega znanja.

Ugotavljam, da se 60 % podjetij strinja in zelo strinja, da se za potrebe inoviranja povezujejo
z zunanjimi interesnimi skupinami oziroma viri soustvarjanja izdelkov/storitev (dobavitelji,
kupci, individualni izumitelji, univerzitetni laboratoriji itd.), medtem ko SURS za obdobje
2018-2020 navaja, da je 15 % inovacijsko aktivnih podjetij pri R&R dejavnosti in drugih
inovacijskih aktivnostih sodelovalo z drugimi podjetji ali organizacijami (Zlobec, 2022).
Porast sodelovanja z zunanjimi viri, gre po mojem mnenju predvsem pripisati svetovni
pandemiji, ki je za iskanje reSitev zahtevala sodelovanje med Stevilnimi zdravstvenimi
agencijami, raziskovalci, laboratoriji, javnim in zasebnim sektorjem. OI lahko pri tem
predstavlja hitro orodje za vzpostavitev skupnih projektov, pri ¢emer so bila nekatera
sodelovanja v odgovoru na izzive Covid-19 zelo uspesna (na primer, (1) ko so bolniSnice
nujno potrebovale ventilatorje za reSevanje zivljenj, so proizvajalci, podjetja za izdelavo
letalske in vesoljske opreme ter proizvajalci avtomobilov zdruzili svoja prizadevanja za
povecanje proizvodnje ventilatorjev v izjemno kratkem casu; (2) Adidas se je povezal s
podjetjem Carbon, da bi natisnil 3D S$c¢itnike za obraz za podporo zdravstvenim
organizacijam).

Poleg predhodno navedenega ugotavljam Se, da med proizvodno-storitvenimi in storitvenimi
podjetji ne prihaja do razlik v posluzevanju zunanjih virov inoviranja, medtem ko Mina in
drugi (2013) ugotavljajo ravno nasprotno, tj. da storitvena podjetja v vec¢ji meri delujejo po
principu OI kot proizvodna. Ob moji ugotovitvi se v sklopu slovenskih podjetij, katera so
bila vklju¢ena v raziskavo, ne morem strinjati z avtorji, da se storitvena podjetja v inoviranju
razlikujejo od proizvodnih dejavnosti, ker inovirajo drugace — ne morem trditi, da slednja Ze
od samega zacetka vkljucujejo ve€ interakcije s porabniki. Ol po mojem mnenju ne pomeni
zgolj sodelovanja med tehnoloSkimi podjetji, temve¢ Stevilnimi drugimi, ki so v in po
pandemiji nasla inovativne nacine za preoblikovanje svojih storitev (na primer hoteli, ko so
zacasno nudili pocitek in prenocisce za zdravstvene delavce ali za tiste, ki so potrebovali
karanteno). Tako lahko re¢em, da se je teoreti¢ni model pete generacije nastanka inovacij,
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tj. mrezni model, v ¢asu svetovne zdravstvene krize izkazal tudi v praksi, saj je bil poudarek
na hitrosti inoviranja, inovacija pa je postala »proces mrezenja«. Kot je za ta model znacilno
po Rothwell (1994): kopicilo se je znanje in izkuSnje, proces ucenja se je naglo pospesil,
osredotocenost je bila na porabnike ... Skratka, klju¢na je postala integracija, fleksibilnost,
mrezenje in hitro sprotno procesiranje informacij.

RVS: Katere oblike strategije inoviranja se slovenska podjetja posluZujejo v najvecji
meri?

Pri odgovoru na RV5 ugotavljam, da se slovenska podjetja, katera so bila vkljuena v
raziskavo, v najvecji meri posluzujejo ofenzivne oziroma agresivne strategije inoviranja, in
sicer ji sledi skoraj vsako drugo podjetje. V skladu s teorijo (Freeman in Soete, 1997) to
pomeni, da Stiri desetine slovenskih podjetij stremi biti korak pred konkurenco pri
ustvarjanju novih izdelkov in storitev, ustvarja konkretne vrednosti za porabnike in
izboljSuje poslovne procese in rezultate. Glede na to, da ta strategija v teoriji temelji v vecji
meri bodisi na posebnem odnosu s svetovnim znanstveno-tehnoloskim sistemom bodisi na
neodvisnih in mo¢nih R&R, bi prej upala trditi, da slovenska podjetja temeljijo na slednjem,
saj se po mojih ugotovitvah skoraj tri Cetrtine podjetij strinja in zelo strinja s trditvijo, da
namenjajo sredstva za R&R novih izdelkov in/ali storitev. Ofenzivne strategije inoviranja se
po mojih ugotovitvah raziskave posluzuje 56 % proizvodno-storitvenih podjetij, kar
predstavlja 45-% vecji delez v primerjavi z ugotovitvami iz raziskave na vzorcu podjetij v
Istanbulu (Bardakci, 2019).

Ugotavljam Se, da v sklopu slovenskih podjetij, ki so bila vklju€ena v raziskavo, zasleduje
defenzivno strategijo inoviranja 18 % podjetij, oportunisti¢no 14 %, posnemovalno 10 %,
tradicionalno 6 % in odvisno zgolj 3 % podjetij. Ob tem na podlagi izhodiS¢ Freeman in
Soete (1997) menim, da slaba dvajsetina slovenskih podjetij kot defenzivnih inovatorjev
pocaka na dejstva, ki se pojavijo pri poteku razvoja trga in napake, ki jih storijo pionitji.
Glede na to, da se po mojih ugotovitvah za slabo desetino ve¢ podjetij posluzuje defenzivne
strategije v storitvenih kot proizvodno-storitvenih dejavnostih, lahko na podlagi Freeman in
Soete (1997) zgolj sklepam, da gre za informacijsko intenzivne defenzivne inovatorje, ki
imajo enako visoko stopnjo znanstvenega in tehni¢nega osebja kot podjetja, ki sledijo
ofenzivni strategiji inoviranja. Navsezadnje pri strategijah inoviranja ugotavljam Se, da 54
% podjetij v predelovalni dejavnosti sledi ofenzivni strategiji 14 % defenzivni, 12 %
oportunisti¢ni in enak odstotek posnemovalni, 6 % tradicionalni in 2 % odvisni strategiji
inoviranja. V skladu s slednjim — v nasprotju z ugotovitvami avtorjev Sereia in Gabardo da
Camara (2015) — sklepam, da slovenska podjetja, ki so bila vkljuena v raziskavo, v
predelovalni dejavnosti pri inoviranju zavzemajo ofenzivni poloZaj in si pri svojem
poslovanju upajo sprejemati tveganja. Najvecje tveganje pomeni ne tvegati, ¢esar se tovrstna
podjetja po mojem mnenju tudi dobro zavedajo.

RV6: Kateri so trije glavni razlogi uvajanja inovacij v slovenskih podjetjih?
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Pri odgovoru na RV6 ugotavljam, da slovenska podjetja, katera s bila vkljucena v raziskavo,
v sklopu razlogov za uvajanje inovacij sicer — zaporedoma na podlagi povprecne ocene —
najvisje ocenjujejo pomen pridobivanja konkurenéne prednosti, zadovoljevanja prihodnjih
potreb kupcev ter povecanja produktivnosti podjetja, vendar na podlagi sklepne statistike
ugotavljam, da to niso tudi kljucni trije razlogi, ki bi bili bolj pomembni od Cetrtega, tj.
povecanje zadovoljstva in zvestobe obstojecih strank. Ugotavljam, da dajejo podjetja pomen
tako obstojecim in potencialnim kupcem kot tudi produktivnosti, ki je po Corderoju (2018)
del formule za uspesnost podjetja. V skladu s teorijo slednjega avtorja menim, da slovenska
podjetja, ki so bila vkljuena v raziskavo, namenjajo veliko pozornosti razmerju med
vlozenimi viri tekom inoviranja oziroma uvajanja inovacij ter pridobljeno proizvodnjo z
naslova izdelkov/storitev. Po drugi strani pa tega ne morem trditi, ker po Fernandes in
Paunov (2015) vlogo inovacij pri uspesnosti podjetja ni mogoce proucevati z ene same
perspektive, saj bi v tem primeru inovacija lahko predstavljala tveganje in bi bila vse prej
kot vir konkurencnosti in produktivnosti.

Vsekakor pa se zdi preudarno, da podjetja pri uvajanju inovacij namenjajo pozornost
obstoje¢im in potencialnim kupcem, saj — kot kazejo ugotovitve iz raziskave Narver in Slater
(1990) — inovacija nosi potencial za poveCanje zadovoljstva in zvestobe kupcev, slednji jo
priporo¢ijo drugim osebam, kar pa ponovno vodi k uspesnosti podjetja z vidika
dobickonosnosti. Posledi¢no lahko podjetja ustvarjajo nove blagovne znamke, krepijo svoj
trzni polozaj, pridobivajo konkuren¢no prednost in povecujejo produktivnost (Greve in
Taylor, 2000). Glede pomena pridobivanja konkuren¢ne prednosti na podlagi Corderojeve
(2018) teorije sklepam, da podjetja v precej$nji meri stremijo k razvoju sposobnosti
pridobivanja prednosti pred svojo dolgoro€no konkurenco in s tem povecanja
dobickonosnost s prodajo izdelkov/ storitev, ki so privla¢nejSe od drugih podobnih, ki jih
zagotavlja konkurenca. Sklepam tudi, da se podjetja zavedajo, da konkuren¢no prednost
lahko dosegajo s krepitvijo inovacijske sposobnosti — kot to ugotavljajo mnogi avtorji (npr.
Sandvik in drugi, 2014; Mai in drugi 2019) — saj so bila po mojih ugotovitvah vsa podjetja
v moji raziskavi v obdobju 2020-2022 inovacijsko aktivna oziroma uvedla vsaj eno
inovacijo. Poleg tega se pomen, ki ga podjetja pripisujejo konkurencnosti, usklajuje s
predhodno ugotovljenim, tj. da slovenska podjetja, katera so bila vkljucena v raziskavo, v
najvecji meri zasledujejo ofenzivno strategijo inoviranja, ki kratko in jedrnato pomeni
»zavzemanje za biti korak pred konkurenco«.

5.7 Omejitve raziskave in priporocila za nadaljnjo raziskovanje

Klju¢no omejitev raziskave predstavlja neverjetnostno vzorcenje, zaradi Cesar ni bilo
mogoce zagotoviti reprezentativnost vzorca, kar pomeni, da ugotovitve iz raziskave
— izhajajoce iz rezultatov sklepne statistike — ne morem posplositi na celotno populacijo, tj.
na vsa slovenska podjetja, temvec¢ zgolj na podjetja v vzorcu raziskave. Omejitev raziskave
predstavlja tudi ¢as izvedbe raziskave, katera je bila izvedena v obdobju po pandemiji
Covida-19, od 7.10.2022 do 7.1.2023. Predpostavljam, da so bila podjetja v obdobju
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pandemije Se vedno bolj dovzetna za inovacije, saj so bila veCinoma v ¢asu pandemije
prisiljena pospesiti inovacijske procese, so bila bolj odprta za sodelovanje in usmerjena v
hitro prilagajanje. Menim, da bi se rezultati v stabilnejSem obdobju lahko razlikovali, zlasti
glede intenzivnosti odprtega inoviranja, pogostosti ofenzivne strategije in pomena digitalnih
in procesnih inovacij. V prihodnjih raziskavah bi bilo smiselno ponoviti raziskavo v
stabilnejSem obdobju ter preveriti, ali se ugotovljeni vzorci inovacijskega vedenja podjetij
ohranjajo tudi dolgoro¢no. Omejitev predstavljata tudi majhno Stevilo enot v vzorcu, ki sem
jih pridobila tekom trimese¢nega anketiranja, ter majhno Stevilo podjetij, ki so na trgu
prisotna 15 let ali manj. Menim, da bi se vecje Stevilo enot v vzorcu lahko pridobilo Se z
enkratnim opominjanjem preko spletne poSte oziroma vnovicnem povabilu za sodelovanje
pri anketi, saj imajo vodilni zaposleni v podjetjih precej odgovornosti, kar pa lahko znizuje
motivacijo za izpolnjevanje vpraSalnika. ravno tako bi bilo smiselno izpostaviti sam namen
raziskave in jih morda s tem dodatno spodbuditi k sodelovanju.

Menim, da je nadaljnjo proucevanje inovacijske aktivnosti slovenskih podjetij smiselno, saj
je s tem na eni strani SirSi javnosti in bodo¢im podjetnikom omogocen vpogled v nacin
razmisljanja inovativnih podjetij, na drugi strani pa podjetja pridobivajo vpogled v pomen
uvajanja inovacij, nacine, po katerih konkurenca spodbuja inovacijsko aktivnost in katerih
strategij se posluzujejo pri inoviranju. Pri nadaljnjem proucevanju bi bilo najpomembneje
zajeti vecje Stevilo podjetij v vzorec in njihovo inovacijsko aktivnost prouciti glede na regije
v Sloveniji. Ravno tako bi bilo smiselno v vprasalniku anketiranim podjetjem omogociti
izbiro dejavnosti glede na vse dejavnosti po SKD, saj bi se tako omogocilo proucevati razlike
med predelovalnimi in ostalimi dejavnostmi po kategorijah. Smiselno bi bilo v vprasalnik
vkljuciti tudi koliko sredstev so podjetja v zadnjem poslovnem letu namenila za R&R in
ugotoviti povezavo med izdatki za R&R ter koli¢ino uvedenih inovacij. Na ta nacin bi se
lahko ugotovilo, ali izdatki za R&R povecujejo tudi Stevilo uvedenih inovacij.

Prav tako menim, da bi bilo smiselno in zanimivo preucevanje ter izvedba raziskave, ko so
inovacije ze enkrat uvedene na trg in nato merjenje sprejemanja teh inovacij oz. inovativnih
produktov ali storitev s strani potroSnikov in hkratna primerjava s sredstvi, ki so bila
namenjena za razvoj, lansiranje in spremljanje poprodajnih aktivnosti. Subramanian in
Nilakanta (1996, str.637) podpirata koncept, ki pravi, da je inovativnost izjemno tvegan
proces, saj na eni strani poudarja pomen dobrega razumevanja in na drugi sprejemanja
novega izdelka oziroma storitve s strani porabnika. Resni¢no inovativne organizacije, so
tiste, ki nenehno izkazujejo inovativno vedénje.

Navsezadnje pa menim, da bi bilo smiselno sedaj, Se enkrat ponoviti raziskavo in narediti
primerjavo inovacijske aktivnosti slovenskih podjetij med in po pandemiji Covid-19.
Predvsem bi bilo zanimivo raziskovati kako hitro so se podjetja odzivala na spremembe, ki
jih je prinesla pandemija ter katere vrste inovacij so uvedla podjetja, ter ali so te inovacije
obstale v podjetjih, ali ne in so bile le trenutna prilagoditev na razmere.
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6 SKLEP

V magistrskem delu sem iskala odgovore na Sest raziskovalnih vprasanj, ki sem jih
oblikovala na podlagi teoreti¢nih izhodis¢. Odgovore sem pridobila na podlagi obdelave
podatkov v sklopu sklepne statistike, pridobljenih z metodo anketiranja oziroma vprasalnika,
oblikovanega na temelju proucevanja literature. Z rezultati raziskave sem ugotovila, da je
pomen spodbujanja inovacijske aktivnosti vecji za proizvodno-storitvena podjetja kot za
storitvena; da se podjetja v vec¢ji meri posluzujejo modela odprtega inoviranja oziroma dajejo
vecjl pomen zunanjim virom inoviranja kot notranjim, pri ¢emer se predvsem velika podjetja
v vecji meri posluzujejo zunanjih kot notranjih virov inoviranja; da je delez inovacijsko
aktivnih podjetij v proizvodno-storitveni dejavnosti ve¢ji od deleza inovacijsko aktivnih
podjetij v storitveni dejavnosti; ter da se podjetja v najvec¢ji meri posluzujejo ofenzivne
strategije inoviranja. Rezultati raziskave niso pokazali razlik med razliénimi vrstami
uvedenih inovacij, kakor tudi ne, da so pridobivanje konkurenc¢ne prednosti, zadovoljevanje
prihodnjih potreb kupcev ter povecanje produktivnosti podjetja trije bistveni razlogi uvajanja

PR

Namen magistrskega dela je bil prispevati k obstojeCemu znanju o inovacijski aktivnosti
slovenskih podjetij, kar sem dosegla z izpolnitvijo uvodoma zadanih ciljev. Upam, da
ugotovitve iz raziskave prispevajo k zadostni meri poznavanja nacinov spodbujanja
inovacijskih aktivnosti, vrstah uvedenih inovacij v obdobju 2020-2022, virov in strategij, ki
se jih podjetja posluzujejo pri inoviranju, ter vzrokov, ki jih pripisujejo uvajanju inovacij.
Vsekakor menim, da inovacijska aktivnost v slovenskem prostoru dopus¢a mnogo prostora
za nadaljnje raziskovanje, Se posebej, ko gre za primerjavo podatkov iz tega magistrskega
dela s podatki, ki bodo razkrili posledice trenutne energetske krize in morda tudi
gospodarske krize, ki jo napovedujejo mnogi strokovnjaki.
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PRILOGE






Priloga 1: Anketni vprasalnik

Sem Jasmina Kozlev¢ar in vas kot Studentka Ekonomske fakultete v Ljubljani prosim za
pomo¢ pri raziskavi zakljuéne naloge glede inovacijske aktivnosti slovenskih podjetij.
Anketa je Casovno ocenjena na dobrih 8 minut in je povsem anonimna. Izredno hvalezna
vam bom za vas prispevek, s katerim boste pripomogli k poznavanju stanja inovativnosti v
Sloveniji. Anketa se bo pri¢ela s klikom na »Naslednja stran«.

1. Dejavnost vaSega podjetja vkljucuje:

— Storitve

— Delno proizvodnja, delno storitve

2. Pod katero kategorijo Standardne klasifikacije dejavnosti (SKD) je umesceno vase
podjetje?

A: Kmetijstvo in lov, gozdarstvo, ribistvo

B: Rudarstvo

C: Predelovalne dejavnosti

D: Oskrba z elektri¢no energijo, plinom in paro

E: Oskrba z vodo, ravnanje z odplakami in odpadki, saniranje okolja
F: Ostalo

3. Vase podjetje se uvrs¢a med:

— Mikro podjetje (do 10 zaposlenih)

— Majhno podjetje (od 10 do 49 zaposlenih)
— Srednje podjetje (od 49 do 249 zaposlenih)
— Veliko podjetje (vec¢ kot 250 zaposlenih)

4. Vase podjetje je na trgu prisotno:

— 5 let ali manj
— Od5do 15 let
— Vec kot 15 let



5. Spodnje trditve se navezujejo na nacine spodbujanja inovacijske aktivnosti v vasem
podjetju. Prosim, ocenite vsako izmed trditev od 1 (nikakor se ne strinjam) do 5 (zelo
se strinjam).

St. | Trditev Ocena
1 Informacije in znanje si izmenjujemo na ravni celotnega
. 1 2 131415
podjetja.
2 V podjetju se spodbuja kreativnost zaposlenih. 1 2 131415
3 Zaposleni predlagajo veliko izboljSav. 1 2 131415
4 V podjetju se nagrajuje zaposlene, ki imajo inovativne 1 2131415
ideje.
5 Podjetje namenja sredstva za raziskave in razvoj novih
0 1 2131415
storitev/izdelkov.
6 V podjetju imamo "inovacijski sistem", v katerem lahko
AU . 1 2 131415
sodelujejo vsi zaposleni.
7 Vodje v podjetju so pripravljeni na aktivno uvajanje
. 1 2131415
predlaganih sprememb.
8 Stalno izobrazevanje in izpopolnjevanje zaposlenih je
pomemben dejavnik v procesu inoviranja znotraj nasega 1 2131415
podjetja.
9 Ideje v zvezi z inoviranjem dajejo izkljucno vodilni v
C 1 2131415
podjetju.
10 | Zaposleni so seznanjeni s strategijo inoviranja. 1 2 131415
11 | V podjetju je ustvarjalna kultura, ki podpira razvoj inovacij. | 1 2 131415
12 | V podjetju je poudarek na usposobljenosti in razvoju
. 1 2131415
zaposlenih.

6. Katere izmed navedenih inovacij ste oziroma Se nameravate uvesti v obdobju 2020—

2

a)

b)

022? (moznih je ve¢ odgovorov):

Inovacija proizvoda

(nov ali izboljsan izdelek ali storitev)

Inovacija v proizvodnji blaga in storitev

(aktivnosti, ki pretvarjajo viozke v blago ali storitve, vkljucno z inZeniringom in
povezanimi tehnicnimi testiranji, analizami in dejavnostmi certificiranja za podporo
proizvodnji)

Inovacija v distribuciji in logistiki

(prevoz in izvajanje storitev, skladiscenje, obdelava narocila)

Inovacija v trzenju in prodaji

(strategije oblikovanja cen, oglasevanje, embalaza, raziskava trga, prodajne in
poprodajne aktivnosti)

Inovacija informacijskih in komunikacijskih sistemov

(strojna ali programska oprema, obdelava podatkov in baza podatkov, vzdrzevanje
oziroma vsakrsno vzdrZevanje in zagotavijanje informacijskih in komunikacijskih
sistemov)

Inovacija v managementu in vodenju



8.

2

(strateski in splosni poslovni management, korporativni management, racunovodske,
knjigovodske, revizijske, placilne in druge financne ali zavarovalniske aktivnost,
management cloveskih virov, nabava, management odnosov z dobavitelji)

Inovacija v razvoju proizvodov in poslovnih procesov

(aktivnosti za razvoj ali prilagajanje izdelkov ali poslovnih procesov podjetja; npr.
uporaba novih tehnologij za razvoj novih ali prilagajanje obstojecih
izdelkov/storitev)

Spodnje trditve se navezujejo na vrste virov, ki se jih posluzujete pri inoviranju, tj. v

kak$ni meri pri inovacijskih dejavnostih sodelujete z drugimi, zunanjimi viri. Prosim,

ocenite vsako izmed trditev od 1 (nikakor se ne strinjam) do 5 (zelo se strinjam).

St. Trditev Ocena

1

Nas sistem inoviranja v podjetju deluje kot samozadostni
sistem, saj se ves proces inoviranja dogaja zgolj znotraj | 1 | 2 | 3 | 4 | 5
podjetja.

2 Za potrebe inoviranja se povezujemo z zunanjimi
interesnimi  skupinami oziroma viri soustvarjanja Llalslals
izdelkov/storitev ~ (dobavitelji, kupci, individualni
izumitelji, univerzitetni laboratoriji itd).
3 Za potrebe inoviranja se posluzujemo samo idej, ki
o : o 1121345
prihajajo od znotraj podjetja.
4 Pri inovacijah se posluzujemo izkljucno lastne tehnologije

in tehnoloskih procesov.

Katera oblika strategije inoviranja je najbolj znacCilna za vase podjetje? (izberite samo

€no moznost)

a)

b)

Strategija ofenzivnega inoviranja (Prizadevate si doseci tehnolosko in trzno vodilni
polozaj na trgu — uvajanje novih izdelkov/storitev pred konkurenco in vas kljuc so
patenti.)

Strategija defenzivnega inoviranja (Z inovacijami izdelkov/storitev se trudite slediti
konkurenci in obdrzati svoj poloZaj na trgu, vendar vas cilj ni doseci vodilni trzni
polozaj.)

Imitativna (posnemovalna) strategija (Imitirate inovacije drugih podjetij in Zelite
doseci prednost pred njimi tako, da izboljsujete njihove inovacije.)

Odvisna strategija (Od velikega podjetja dobite vso potrebo tehnicno dokumentacijo
ter ostala sredstva in usluge, da pricnete z izdelovanjem dolocenega izdelka.)
Oportinisti¢na strategija (Ukvarjate se z iskanjem zacasnih priloznosti ali trznih nis,
ki jih konkurenca ne zapolni in ki ne zahtevajo velikih nalozb v raziskave — imate
visoko stopnjo tehnicno-tehnoloske razvitosti proizvodnje in svojo proizvodnjo lahko
hitro prilagodite specificnim trznim razmeram.)



f) Neinovativna/tradicionalna strategija (Imate izdelke/storitve, ki se skoraj da ne
spreminjajo, saj je zanje na lokalnem trgu vzpostavljeno trajno povprasevanje; za
novosti se ne odlocate.)

9. Spodnje trditve se navezujejo na razloge, zakaj uvajate inovacije v vasem podjetju.
Prosim, ocenite vsak razlog 1 (zelo nepomembno) do 5 (zelo pomembno).

St. | Trditev Ocena
1 Zaradi povecanja produktivnosti podjetja. 1 2 |3]14]5
2 Zaradi visokega povprasevanja na trgu. 1| 2 |3]4]|5
3 Zaradi ustvarjanja energetsko ucinkovite prihodnosti. 1] 2 |3]4]5
4 Zaradi sledenja trendom. 1] 2 31415
5 Zaradi povecanja zadovoljstva in zvestobe obstojecih
1|2 [|3|4]5
strank.
6 Zaradi Zelje odprtja novega trga. 1| 2 |3]4]|5
7 Zaradi Zelje po vecanju trZznega deleza. 112 3145
8 Ker ze vnaprej vemo, da se bodo zaradi inovacije povecali
. . 1] 2 (314]5
prihodki.
Zaradi pridobivanja konkurenéne prednosti. 112 3145
10 Ker zelimo zadovoljiti prihodnje potrebe kupcev. 1 2 |3]14]5




Priloga 2: SPSS izpisi preverjanja zanesljivosti

Tabela 1: SPSS izpis preverjanja zanesljivosti spremenljivke »nacini spodbujanja
inovacijske aktivnosti«

Case Processing Summary Reliability Statistics
N % Cronbach's
Cases | Valid 99 100,0 Alpha N of Items
Excluded® 0 ,0 ,845 12
Total 99 100,0
a. Listwise deletion based on all variables in
the procedure.

Vir: lastno delo.

Tabela 2: SPSS izpis preverjanja zanesljivosti spremenljivke »viri inoviranja«

Case Processing Summary Reliability Statistics
N Y% Cronbach's
Cases  [Valid 99 100,0 Alpha N of Items
Excluded? 0 ,0 ,778 4
Total 99 100,0
a. Listwise deletion based on all variables in
the procedure.

Vir: lastno delo.

Tabela 3: SPSS izpis preverjanja zanesljivosti spremenljivke »razlogi za inovacije«

Vir: lastno delo.

Case Processing Summary Reliability Statistics
N % Cronbach's
Cases  [Valid 99 100,0 Alpha N of Items
Excluded?® 0 ,0 ,853 10
Total 99 100,0
a. Listwise deletion based on all variables in
the procedure.




Priloga 3: SPSS izpisi preverjanja normalne porazdelitve spremenljivk

Tabela 4: SPSS izpis preverjanja normalne porazdelitve trditev glede spodbujanja

inovacijske aktivnosti

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
Percen
N |Percent| N t N | Percent

Informacije in znanje si izmenjujemo na ravni .... 99| 100,0%| 0 0,0%| 99| 100,0%
V podjetju se spodbuja kreativnost zaposlenih. 991100,0%| O 0,0%] 99| 100,0%
Zaposleni predlagajo veliko izboljSav. 991100,0%| 0 0,0%] 99| 100,0%
V podjetju se nagrajuje zaposlene, ki imajo ... 991 100,0%| 0 0,0%]| 99| 100,0%
Podjetje namenja sredstva za raziskave inrazvoj ... | 99| 100,0%| 0 0,0%] 99| 100,0%
1\; }ﬁ?odjetju imamo "inovacijski sistem", v katerem 99| 100,0%| 0 0.0%| 99| 100.0%
Vodje v podjetju so pripravljeni na aktivno uvajanje 99| 100,0%| 0 0.0%| 99| 100,0%
jSetalno izobrazevanje in izpopolnjevanje zaposlenih 99| 100,0%| 0 0.0%| 99| 100.0%
ide]e v zvezi z inoviranjem dajejo izklju¢no vodilni 99| 100,0%| 0 0.0%| 99| 100,0%
Zaposleni so seznanjeni s strategijo inoviranja. 991100,0%| O 0,0%| 99| 100,0%
Y podj .gt]u je ustvarjalna kultura, ki podpira razvoj 99| 100,0%| 0 0.0%| 99| 100,0%
inovacij.

V podjetju je poudarek na usposobljenosti in razvoju 99| 100,0%| 0 0.0%| 99| 100,0%

Vir: lastno delo.

Tabela 5: Rezultati Kolmogorov-Smirnov preizkusa glede spodbujanja inovacijske

aktivnosti
Tests of Normality
Kolmogorov-Smirnov®
Statistic df | Sig.
Informacije in znanje si izmenjujemo na ravni celotnega podjetja. ,304 99 | ,000
'V podjetju se spodbuja kreativnost zaposlenih. 216 99 | ,000
Zaposleni predlagajo veliko izboljSav. ,259 99 | ,000
'V podjetju se nagrajuje zaposlene, ki imajo inovativne ideje. ,262 99 | ,000
Podqetje'namen]a sredstva za raziskave in razvoj novih 289 99 | 000
storitev/izdelkov.
\ podj.et.Ju imamo "inovacij ski sistem", v katerem lahko 209 99 | .000
sodelujejo vsi zaposleni.
'Vodje v podjetju so pripravljeni na aktivno uvajanje predlaganih 255 99 | 000
sprememb.
Stalno izobrazevanje in izpopolnjevanje zaposlenih je pomemben
. S . ,268 99 | ,000
dejavnik v procesu inoviranja v podjetju.
Ideje v zvezi z inoviranjem dajejo izkljuéno vodilni v podjetju. ,248 99 | ,000
Zaposleni so seznanjeni s strategijo inoviranja. ,294 99 | ,000

se nadaljuje




Tabela 5: Rezultati Kolmogorov-Smirnov preizkusa glede spodbujanja inovacijske
aktivnosti (nad.)

Tests of Normality
Kolmogorov-Smirnov?*
StatisStatisti
Statistic tic c
'V podjetju je ustvarjalna kultura, ki podpira razvoj inovacij. 274 99 | ,000
'V podjetju je poudarek na usposobljenosti in razvoju zaposlenih. ,297 99 | ,000
a. Lilliefors Significance Correction

Vir: lastno delo.

Tabela 6: SPSS izpis preverjanja normalne porazdelitve trditev glede virov inoviranja in

rezultati Kolmogorov-Smirnov preizkusa glede virov inoviranja

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
Percen
N |Percent|N t N | Percent

99 1100,0% 0| 0,0% | 99 | 100,0%

INa$ sistem inoviranja v podjetju deluje kot
samozadostni ...

Za potre.be. inoviranja se povezujemo z zunanjimi 99 100,0% | 0 | 0,0% |99 | 100.0%
interesnimi ...
Zg pqtr.ebe inoviranja se posluzujemo samo idej, ki 99 [100,0% | 0 | 0,0% |99 | 100,0%
rihajajo ...

Pri inovacijah se posluzujemo izklju¢no lastne
tehnologije in ...

99 1100,0% |0 | 0,0% | 99| 100,0%

Tests of Normality
Kolmogorov-
Smirnov?
Statis

tic df | Sig.
Nas sistem inoviranja v podjetju deluje kot samozadostni sistem, saj se
Ves ... ,200 | 99 | ,000
Za potrebe inoviranja se povezujemo z zunanjimi interesnimi
skupinami ... ,305- | 99 | ,000
Za potrebe inoviranja se posluzujemo samo idej, ki prihajajo od znotraj 267 99 000
podjetja. 5 )
Pri inovacijah se posluzujemo izklju¢no lastne tehnologije in
tehnoloskih ... ,250 | 99 | ,000

a. Lilliefors Significance Correction

Vir: lastno delo.



Tabela 7: SPSS izpis preverjanja normalne porazdelitve trditev glede razlogov za uvajanje
inovacij

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
Percen

N |Percent| N |t N |Percent
Zaradi povecanja produktivnosti podjetja. 99 1100,0% |0 [0,0% |99 [100,0%
Zaradi visokega povpraSevanja na trgu. 99 1100,0% |0 [0,0% |99 [100,0%
Zaradi ustvarjanja energetsko ucinkovite prihodnosti. |99 |100,0% |0 [0,0% 99 1100,0%
Zaradi sledenja trendom. 99 [100,0% |0 |0,0% 99 [100,0%
Szt?;iii_ povecanja zadovoljstva in zvestobe obstojecih 99 [100,0% [0 0.0% |99 |100,0%
Zaradi Zelje odprtja novega trga. 99 1100,0% |0 ]0,0% 99 1100,0%
Zaradi Zelje po vecanju trznega deleza. 99 1100,0% |0 ]0,0% 99 1100,0%
Ker Ze vnaprej vemo, da se bodo zaradi inovacije ... |99 |100,0% |0 [0,0% 99 [100,0%
Zaradi pridobivanja konkuren¢ne prednosti. 99 [100,0% |0 ]0,0% 99 [100,0%
Ker zelimo zadovoljiti prihodnje potrebe kupcev. 99 1100,0% |0 [0,0% |99 [100,0%

Vir: lastno delo.

Tabela 8: Rezultati Kolmogorov-Smirnov preizkusa glede razlogov za uvajanje inovacij

Tests of Normality

Kolmogorov-

Smirnov*

Statisti

c df |Sig.
Zaradi povecanja produktivnosti podjetja. ,290 99 1,000
Zaradi visokega povprasevanja na trgu. 273 99 1,000
Zaradi ustvarjanja energetsko ucinkovite prihodnosti. ,258 99 1,000
Zaradi sledenja trendom. ,241 99 |,000
Zaradi povecanja zadovoljstva in zvestobe obstojecih strank. ,239 99 1,000
Zaradi Zelje odprtja novega trga. ,235 99 1,000
Zaradi Zelje po veCanju trznega deleza. ,228 99 1,000
Ker Ze vnaprej vemo, da se bodo zaradi inovacije povecali prihodki. ,252 99 1,000
Zaradi pridobivanja konkuren¢ne prednosti. 274 99 1,000
Ker zelimo zadovoljiti prihodnje potrebe kupcev. ,286 99 1,000
a. Lilliefors Significance Correction

Vir: lastno delo.



Priloga 4: Opisna in sklepna statistika pri ocenjevanju trditev sklopa nacinov

spodbujanja inov

acijske aktivnosti

Tabela 9: Opisna in sklepna statistika trditev sklopa nacinov spodbujanja inovacijske

aktivnosti glede na dejavnost, velikost in leta prisotnosti podjetij na trgu

Informacije in znanje si izmenjujemo na ravni celotnega podjetja. AS SD
Osnovna Storitve (n = 42) 4,02 0,92
dejavnost Proizvodnja in storitve (n = 57) 4,00 0,98
(n=99) p 0,994
Dejavnost po Predelovglne deiavnosti (n=50) 4,08 0,96
SKD (n = 99) Ostale dejavnosti (n = 49) 3,94 0,94
p 0,361
Mikro (n = 31) 4,13 0,92
Velikost podjetja | Majhno (n = 24) 3,88 1,03
(n=99) Srednje (n = 26) 4,00 0,75
Veliko (n=18) 4,00 1,18
p 0,696
Leta prisotnosti 15 let ali manj (n =19) 4,16 0,83
na treu (n = 99) Vec kot 15 let (n = 80) 3,98 0,98
p 0,541
Stalno izobraZevanje in izpopolnjevanje zaposlenih je pomemben AS SD
dejavnik v procesu inoviranja v podjetju.
Osnovna Storitve (n = 42) 3,74 1,06
dejavnost Proizvodnja in storitve (n = 57) 4,19 0,83
(n=99) p 0,025
Dejavnost po Predelovglne dejgvnosti (n=50) 4,18 0,87
SKD (n = 99) Ostale dejavnosti (n =49) 3,82 1,01
p 0,056
Mikro (n =31) 3,45 0,91
. . .. |Majhno (n =24) 4,08 0,93
Zfi‘kgo;)t podjetia g inje (n = 26) 4.10 1.10
Veliko (n=18) 4,39 0,61
p 0,033
Leta prisotnosti 15 let ali manj (n = 19) 3,89 0,86
na treu (n = 99) Vec kot 15 let (n = 80) 4,03 0,98
p 0,396
V podjetju je poudarek na usposobljenosti in razvoju zaposlenih. AS SD
Osnovna Storitve (n = 42) 3,76 0,93
dejavnost Proizvodnja in storitve (n = 57) 4,00 0,71
(n=99) p 0,347
Dejavnost po Predelovglne dejgvnosti (n=50) 4,04 0,76
SKD (n = 99) Ostale dejavnosti (n = 49) 3,76 0,73
p 0,165
Mikro (n = 31) 4,00 0,96
. . .. |Majhno (n=24) 3,83 0,76
Zlelz‘kg";)t podietia I'g Cdnie (n=26) 3,65 0,80
Veliko (n = 18) 4,17 0,51

p

0,111

se nadaljuje




Tabela 9: Opisna in sklepna statistika trditev sklopa nacinov spodbujanja inovacijske

aktivnosti glede na dejavnost, velikost in leta prisotnosti podjetij na trgu (nad.)

Informacije in znanje si izmenjujemo na ravni celotnega podjetja. AS SD
Leta prisotnosti 15 let ali manj (n =19) 3,89 0,99
na treu (n = 99) Vec kot 15 let (n = 80) 3,90 0,77
p 0,800
Osnovna Storitve (n = 42) 3,33 1,16
?1?319119(;“ Proizvodnja in storitve (n = 57) 4,28 1,01
p 0,000
Dejavnost po Predelovglne dejgvnosti (n=50) 4,28 0,95
SKD (n = 99) Ostale dejavnosti (n = 49) 3,47 1,24
p 0,000
Mikro (n = 31) 3,42 1,09
. . .. |Majhno (n = 24) 3,92 1,13
Xlei‘kgogs)t podjetia g inie (n = 26) 3,87 1,30
Veliko (n = 18) 4,50 0,86
p 0,013
Leta prisotnosti 15 let ali manj (n =19) 3,74 0,93
na treu (n = 99) Vec kot 15 let (n = 80) 3,91 1,22
p 0,192
V podjetju se spodbuja kreativnost zaposlenih. AS SD
Osnovna Storitve (n = 42) 3,71 0,86
dejavnost Proizvodnja in storitve (n = 57) 3,86 1,09
(n=99) p 0,311
Dejavnost po Predelovqlne dej .avnosti (n=50) 3,86 1,11
SKD (n = 99) Ostale dejavnosti (n = 49) 3,73 0,88
p 0,369
Mikro (n = 31) 3,87 1,12
. . .. |Majhno (n = 24) 3,63 0,92
Xfi‘kg";)t podjetia g inie (n = 26) 3,58 1,02
Veliko (n=18) 4,22 0,73
p 0,099
Leta prisotnosti 15 let ali manj (n = 19) 3,68 1,00
na treu (n = 99) Vec kot 15 let (n = 80) 3,83 1,00
p 0,648
Zaposleni predlagajo veliko izboljSav. AS SD
Osnovna Storitve (n =42) 3,62 0,91
dejavnost Proizvodnja in storitve (n = 57) 3,82 1,09
(n=99) p 0,181
Dejavnost po Predelovalne dejavnosti (n = 50) 3,84 1,10
SKD (n = 99) Ostale dejavnosti (n =49) 3,63 0,93
p 0,168
Mikro (n = 31) 3,61 1,10
. . .. |Majhno (n = 24) 3,88 0,89
Xleiﬂ;‘);)t podjetia g inic (n=26) 3,54 1,00
Veliko (n=18) 4,06 0,87
p 0,288
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Tabela 9: Opisna in sklepna statistika trditev sklopa nacinov spodbujanja inovacijske

aktivnosti glede na dejavnost, velikost in leta prisotnosti podjetij na trgu (nad.)

Informacije in znanje si izmenjujemo na ravni celotnega podjetja. AS SD
Leta prisotnosti 15 let ali manj (n = 19) 3,42 1,17
na treu (n = 99) Vec kot 15 et (n = 80) 3,81 0,97
p 0,198
Vodje v podjetju so pripravljeni na aktivho uvajanje predlaganih AS SD
sprememb.
Osnovna Storitve (n = 42) 3,55 0,92
dejavnost Proizvodnja in storitve (n = 57) 3,86 1,03
(n=99) p 0,088
Dejavnost po Predelovglne dejgvnosti (n=50) 3,88 1,06
SKD (n = 99) Ostale dejavnosti (n = 49) 3,57 0,89
p 0,064
Mikro (n = 31) 3,74 1,12
. . .. |Majhno (n = 24) 3,75 1,03
Xlei‘kgogs)t podjetia g inie (n = 26) 3,58 0,95
Veliko (n=18) 3,89 0,76
p 0,690
Leta prisotnosti 15 let ali manj (n =19) 3,63 1,07
na treu (n = 99) Vec kot 15 let (n = 80) 3,75 0,97
p 0,785
Zaposleni so seznanjeni s strategijo inoviranja. AS SD
Osnovna Storitve (n = 42) 3,31 0,95
dejavnost Proizvodnja in storitve (n = 57) 3,79 0,70
(n=99) p 0,018
Dejavnost po Predelovqlne dejgvnosti (n=50) 3,84 0,74
SKD (n = 99) Ostale dejavnosti (n = 49) 3,33 0,88
p 0,004
Mikro (n = 31) 3,61 0,91
. . . |Majhno (n = 24) 3,54 0,88
Xfi‘kg";)t podjetia g dnie (n=26) 342076
Veliko (n=18) 3,83 0,78
p 0,362
Leta prisotnosti 15 let ali manj (n = 19) 3,37 1,01
na trgu (n = 99) Vec kot 15 let (n = 80) 3,64 0,79
p 0,259
V podjetju je ustvarjalna kultura, ki podpira razvoj inovacij. AS SD
Osnovna Storitve (n = 42) 3,29 0,97
dejavnost Proizvodnja in storitve (n = 57) 3,63 0,89
(n=99) p 0,079
Dejavnost po Predelovglne dej :’:lVIlOSti (n=50) 3,68 0,91
SKD (n = 99) Ostale dejavnosti (n =49) 3,29 0,94
p 0,036
Mikro (n = 31) 3,65 0,84
. . .. |Majhno (n = 24) 3,58 1,02
Zlelz‘kg";)t podietia g\ dnie (n = 26) 3.04 10,96
Veliko (n = 18) 3,72 0,83
p 0,050
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Tabela 9: Opisna in sklepna statistika trditev sklopa nacinov spodbujanja inovacijske

aktivnosti glede na dejavnost, velikost in leta prisotnosti podjetij na trgu (nad.)

Informacije in znanje si izmenjujemo na ravni celotnega podjetja. AS SD
Leta prisotnosti 15 let ali manj (n =19) 3,58 0,96
na treu (n = 99) Vec kot 15 let (n = 80) 3,46 0,94
p 0,671
V podjetju se nagrajuje zaposlene, ki imajo inovativne ideje. AS SD
Osnovna Storitve (n = 42) 3,05 1,31
dejavnost Proizvodnja in storitve (n = 57) 3,79 1,23
(n=99) p 0,004
Dejavnost po Predelovglne dejgvnosti (n=50) 3,74 1,24
SKD (n = 99) Ostale dejavnosti (n = 49) 3,20 1,34
p 0,038
Mikro (n = 31) 2,69 1,20
. . .. |Majhno (n =24) 3,50 1,21
Zlei‘kg";)t podjetia g inic (n=26) 3.81 1,10
Veliko (n=18) 4,00 1,03
p 0,004
Leta prisotnosti 15 let ali manj (n=19) 3,37 1,38
na treu (n = 99) Vec kot 15 let (n = 80) 3,50 1,30
p 0,695
V podjetju imamo »inovacijski sistem«, v katerem lahko sodelujejo vsi AS SD
zaposleni.
Osnovna Storitve (n = 42) 2,88 1,06
dejavnost Proizvodnja in storitve (n = 57) 3,88 1,30
(n=99) p 0,000
Dejavnost po Predelovqlne dejgvnosti (n=50) 3,86 1,31
SKD (n = 99) Ostale dejavnosti (n = 49) 3,04 1,15
p 0,001
Mikro (n = 31) 3,55 1,31
. . .. |Majhno (n =24) 3,33 1,30
Xfi‘kg";)t podjetia g dnie (n=26) 3.46 1.28
Veliko (n=18) 3,67 0,98
p 0,390
Leta prisotnosti 15 let ali manj (n = 19) 2,89 1,10
na trgu (n = 99) Vec kot 15 let (n = 80) 3,59 1,31
p 0,022
Ideje v zvezi z inoviranjem dajejo izklju¢no vodilni v podjetju. AS SD
Osnovna Storitve (n = 42) 2,67 1,11
dejavnost Proizvodnja in storitve (n = 57) 2,33 1,31
n=99) p 0,072
Dejavnost po Predelovalne dejavnosti (n = 50) 2,36 1,31
SKD (n = 99) Ostale dejavnosti (n =49) 2,59 1,12
p 0,196
Mikro (n = 31) 2,68 1,22
. . .. |Majhno (n =24) 2,67 1,04
Zlelz‘kg";)t podietia g\ inie (n = 26) 2,54 1,14
Veliko (n = 18) 1,78 0,80
p 0,048

12

se nadaljuje




Tabela 9: Opisna in sklepna statistika trditev sklopa nacinov spodbujanja inovacijske
aktivnosti glede na dejavnost, velikost in leta prisotnosti podjetij na trgu (nad.)

Informacije in znanje si izmenjujemo na ravni celotnega podjetja. AS SD

Leta prisotnosti 15 let ali manj (n = 19) 3,05 1,17

na trgu (n = 99) Vec kot 15 let (n = 80) 2,34 1,19
p 0,016

Opomba: n — §tevilo enot v vzorcu, AS — povprecna vrednost; SD — standardni odklon, p — stopnja
znacilnosti

Vir: lastno delo.
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Tabela 10: Frekvencna porazdelitev strinjanja s trditvami v sklopu nacinov spodbujanja
inovacijske aktivnosti

Nikakor
Se ne Se Popolnoma
. se ne|l . . Nevtralno .. . .
Trditev . strinjam strinjam |strinjam
strinjam

f f% |f f% |f f% |f f% |f f %

Informacije in  znanje  si
izmenjujemo na ravni celotnega |1 1,0 |10 (10,0 (8 8,1 |48 |48,5 |32 32,2
podjetja.

Stalno izobrazevanje in
izpopolnjevanje zaposlenih je
pomemben dejavnik v procesu
inoviranja v podjetju.

2 2,0 |6 6,1 |15 15,2 |43 43,3 |33 33,3

V podjetju je poudarek na
usposobljenosti in  razvoju |1 1,0 |4 4,0 (20 (20,2 |53 [53,5 |21 21,2
zaposlenih.

Podjetje namenja sredstva za
raziskave in razvoj novih |7 7,1 |7 7,1 |11 11,1 (40 (40,4 |34 343
storitev/izdelkov.

V  podjetju se  spodbuja

Kreativnost zaposlenih. 3 3,0 |5 51 |28 |283 (36 |36,4 |27 27,3

Zaposleni  predlagajo  veliko

R 3 3,0 (9 9,1 (22 (22,2 |42 |42,4 |23 23,2
izboljsav.

Vodje v podjetju so pripravljeni
na aktivno uvajanje predlaganih |4 4,0 |5 5,1 (26 (26,3 (43 (43,4 |21 21,2
sprememb.

Zaposleni so seznanjeni s

e 1 1,0 (10 (10,1 |28 |28,3 |50 [50,5 |10 10,1
strategljo moviranja.

V podjetju je ustvarjalna kultura,

: . - . 1 1,0 |17 |17,2|125 |25,3 |45 |45,5 |11 11,1
ki podpira razvoj inovacij.

V  podjetju se  nagrajuje
zaposlene, ki imajo inovativne |11 [11,1 |15 |15,2 (13 |13,1 |36 |36,4 (24 242
ideje.

V podjetju imamo »inovacijski
sistem«, v katerem lahko |9 9,1 |17 (17,2119 (19,2 |28 [28,3 |26 26,3
sodelujejo vsi zaposleni.

Ideje v zvezi z inoviranjem dajejo

izkljutno vodilni v podjetiu. 23 |23,2 (36 (364 |17 |17,2 |16 |[16,2 |7 7,1

Vir: lastno delo.
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Priloga 5: Rezultati Kruskal-Wallis preizkusa in Dunn-Bonferroni parnega preizkusa
(RV1)

Slika 1: Rezultati Kruskal-Wallis preizkusa in Dunn-Bonferroni parnega preizkusa pri
preverjanju razlik glede na velikosti podjetij

Pairwise Comparisons of VELIKOST_PODJETIJ

Majhno Milro
47 56 3510
£

Srednje
5653

Hypothesis Test Summary
Null Hypothesis Test Sig. Decision
The distribution of Independent- -
1 SPODBUJANJE INGV._ Samples a0l
AKTWNOSTI is the same across  Kruskal- ' hvpothesi
categories of VELIKOST. Wallis Test ypotnesis.

Asymptotic significances are displayed. The significance level is 05,

Each node shows the sample average rank of VELIKOST PODJETI.

Sample1-Sample2 o5t & St & - Teste iy < adj.sig.s
Mikro-Majhno 2466 812 153 125 749
Mikro-Srednje 2043 7630 2678 007 044
Mikro-Veliko 30154 8798 3428 001 004
Majhno-Srednje 7970 7801 <102 307 1000
Majhno Veliko 47688 B946 1977 048 288
Srednje Veliko 9718 8502 1143 253 1000

Each row tests the null hypothesis that the Sample 1 and Sample 2
distributions are the same,

As%%nptntic significances (2-sided tests) are displayed. The significance level
is 05

Vir: lastno delo.
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Slika 2: Rezultati Mann-Whitney preizkusa pri preverjanju razlik glede na dejavnost
podjetja

Independent-Samples Mann-Whitney U Test

DEJAVNOST
Proizvodno-storitvena Storitvena
1 N =57 MN=42 -
g 6 Mean Rank= 57 85 Mean Rank= 38,35 5 g
E; b=
Wl =2
=E 4] ™25
g ==
== G;
o o
B 2 2 J=
s 2
77 |
0 o
zl::,l:u
Frequency Frequency
Hypothesis Test Summary
Null Hypothesis Test Sig. Decision
R nen e Independent-
The distribution of -
1 SPODBUJANJE_INOV_ Samples oz E
AKTIVNOSTI is the same across  yipinay U ' hynothesis
categories of DEJAVNOST. Teat Y yP :

Asymptotic significances are displayed. The significance level is 05,

Total N 93
Mann-Whitney U 1.644 500
Wilcoxon W 3.297 500
Test Statistic 1.644 500
Standard Error 141,092
Standardized Test Statistic 3172
Asymptotic Sig. (2sided test) ooz

Vir: lastno delo.
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Priloga 6: Frekvenc¢na porazdelitev vrst uvedenih inovacij

Tabela 11: Frekvencna porazdelitev vrst uvedenih inovacij med leti 2020—-2022 glede na

dejavnost, velikost in leta prisotnosti podjetij na trgu

Inovacija proizvoda Da Ne
f f% f f%
Osnovna Storitve (g =.42) . 15 35,7 27 64,3
dejavnost Proizvodnja in storitve (n = 57) 33 57,9 24 42,1
SKUPAJ (n =99) 48 48,5 51 51,5
Predelovalne dejavnosti (n = 50) 29 58,0 21 42,0
SDK dejavnost | Ostale dejavnosti (n = 49) 19 38,8 30 61,2
SKUPAJ (n=99) 48 48,5 51 51,5
Mikro (n =31) 12 38,9 19 61,1
. Majhno (n = 24) 10 38,5 14 61,5
;’:é;légsat Srednje (n = 26) 12 462 |14 53,8
Veliko (n = 18) 14 77,8 4 22,2
SKUPAJ (n =99) 48 48,5 51 51,5
Leta prisotnosti 15 let ali manj (n =19) 8 42,1 11 57,9
na trgu Vecé kot 15 let (n = 80) 40 50,0 40 50,0
SKUPAJ (n=99) 48 48,5 51 51,5
Inovacija IKT sistemov ]f)a % ?e %
Osnovna Storitve (q =.42) ‘ 17 40,5 25 59,5
dejavnost Proizvodnja in storitve (n = 57) 26 45,6 31 54,4
SKUPAJ (n=99) 43 43,4 56 56,6
Predelovalne dejavnosti (n = 50) 23 46,0 27 54,0
SDK dejavnost | Ostale dejavnosti (n = 49) 20 40,8 29 59,2
SKUPAJ (n=99) 43 43,4 56 56,6
Mikro (n = 31) 12 38,7 19 61,3
. Majhno (n = 24) 12 50,0 12 50,0
;’;é;igzt Srednje (n = 26) 9 345 |17 65,5
Veliko (n = 18) 10 55,6 8 44,4
SKUPAJ (n=99) 43 43,4 56 56,6
Leta prisotnosti 15 let ali manj (n = 19) 6 31,6 13 68,4
na trau Vecé kot 15 let (n = 80) 37 46,3 43 53,7
SKUPAJ (n=99) 43 43,4 56 56,6

Inovacija v trZenju in prodaji Da Ne
f f % f f%
Osnovna Storitve (n =42) 23 54,8 19 45,2
dejavnost Proizvodnja in storitve (n = 57) 17 29,8 40 70,1
SKUPAJ (n=99) 40 40,4 59 59,6
Predelovalne dejavnosti (n = 50) 15 30,0 35 70,0
SDK dejavnost | Ostale dejavnosti (n = 49) 25 51,0 24 49,0
SKUPAJ (n =99) 40 40,4 59 59,6
Mikro (n = 31) 12 38,7 19 61,3
Velikost Majhno (n = 24) 10 41,7 14 58,3
podjetja Srednje (n = 26) 11 423 15 57,7
Veliko (n = 18) 7 38,9 11 61,1
SKUPAJ (n=99) 40 40,4 59 59,6
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Tabela 11: Frekvencna porazdelitev vrst uvedenih inovacij med leti 2020-2022 glede na

dejavnost, velikost in leta prisotnosti podjetij na trgu (nad.)

Inovacija v trZenju in prodaji Da Ne
f f% f f %
Leta prisotnosti 15 let ali manj (n = 19) 10 52,6 9 47,4
na trgu Vec kot 15 let (n = 80) 30 37,5 50 62,5
SKUPAJ (n =99) 40 40,4 59 59,6

Inovacija v proizvodnji blaga in storitev Da Ne
f f % f f %
Osnovna Stor.itve (n :.42) . 5 11,9 37 88,1
dejavnost Proizvodnja in storitve (n = 57) 34 59,6 23 40,4
SKUPAJ (n =99) 39 394 60 60,6
Predelovalne dejavnosti (n = 50) 28 56,0 22 44,0
SDK dejavnost | Ostale dejavnosti (n = 49) 11 224 38 77,6
SKUPAJ (n =99) 39 394 60 60,6
Mikro (n = 31) 6 19,3 25 80,7
. . .. |Majhno (n =24) 12 50,0 12 50,0
Velikost podjetia rg 4o (n=26) 10 385 |16 |615
Veliko (n=18) 11 61,1 7 38,9
SKUPAJ (n =99) 39 394 60 60,6
Leta prisotnosti 15 let ali manj (n = 19) 3 15,8 16 84,2
na treu Vec kot 15 let (n = 80) 36 45,0 44 55,0
SKUPAJ (n =99) 39 394 60 60,6

Inovacija v razvoju proizvodov in poslovnih procesov Da Ne
f f % f f %
Osnovna Stor.itve (g =.42) . 8 19,0 34 81,0
dejavnost Proizvodnja in storitve (n = 57) 29 51,0 28 49,0
SKUPAJ (n =99) 37 374 62 62,6
Predelovalne dejavnosti (n = 50) 27 54,0 23 46,0
SDK dejavnost | Ostale dejavnosti (n = 49) 10 20,4 39 79,6
SKUPAJ (n =99) 37 374 62 62,6
Mikro (n = 31) 8 25,8 23 47,2
Majhno (n = 24) 10 41,7 14 58,3
Velikost podjetja | Srednje (n = 26) 11 423 15 57,7
Veliko (n=18) 8 44,4 10 54,6
SKUPAJ (n =99) 37 374 62 62,6
Leta prisotnosti 15 let ali manj (n = 19) 5 26,3 14 73,7
na trgu Vec kot 15 let (n = 80) 32 40,0 48 60,0
SKUPAJ (n =99) 37 374 62 62,6
Inovacija v distribuciji in logistiki })a % ?e %
Osnovna Stor.itve (n =.42) . 9 214 33 78,6
dejavnost Proizvodnja in storitve (n = 57) 23 40,4 34 59,6
SKUPAJ (n =99) 32 323 67 67,7
Predelovalne dejavnosti (n = 50) 22 44,0 28 56,0
SDK dejavnost | Ostale dejavnosti (n = 49) 10 20,4 39 79,6
SKUPAJ (n =99) 32 323 67 67,7
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Tabela 11: Frekvencna porazdelitev vrst uvedenih inovacij med leti 2020—-2022 glede na
dejavnost, velikost in leta prisotnosti podjetij na trgu (nad.)

Inovacija v distribuciji in logistiki })a % 1:6 %
Mikro (n = 31) 10 32,3 21 67,8
. Majhno (n = 24) 8 33,3 16 66,7
1\3/:(11;1;3? Srednje (n = 26) 7 270 |19 |73.0
Veliko (n=18) 7 38,9 11 61,1
SKUPAJ (n =99) 32 323 67 67,7
Leta prisotnosti 15 let ali manj (n =19) 3 15,8 16 84,2
na trgu Vec kot 15 let (n = 80) 29 36,3 51 63,7
SKUPAJ (n =99) 32 32,3 67 67,7

Inovacija v managementu in vodenju Da Ne
f f % f f %
Osnovna Storitve (n. =.42) . 8 19,0 34 81,0
dejavnost Proizvodnja in storitve (n = 57) 17 29.8 40 70,2
SKUPAJ (n =99) 25 25,3 74 74,7
Predelovalne dejavnosti (n = 50) 16 32,0 34 68,0
SDK dejavnost | Ostale dejavnosti (n = 49) 9 18,4 40 81,6
SKUPAJ (n =99) 25 25,3 74 74,7
Mikro (n = 31) 5 16,1 26 83,9
. Majhno (n = 24) 9 37,5 15 62,5
Ve(lil.ko.“ Srednjc (n = 26) 7 269 19 |73.1
podjetja Veliko (n = 18) 4 22 |14 77.8
SKUPAJ (n =99) 25 25,3 74 74,7
Leta prisotnosti| 15 let ali manj (n=19) 4 21,1 15 78,9
na trgu Vec kot 15 let (n = 80) 21 26,3 59 73,7
SKUPAJ (n =99) 25 25,3 74 74,7

Opomba: f— §tevilo; f % — delez

Vir: lastno delo.
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Priloga 7: SPSS izpis hi-kvadrat preizkusa enake verjetnosti pri ugotavljanju razlik v
Stevilu uvedenih inovacij glede na vrsto inovacije (RV2)

Tabela 12:Stevilo uvedenih inovacij glede na vrsto inovacije (RV2)

\Vrste inovacij

Observed N |[Expected N |Residual
Inovacija v proizvodnji blaga in storitev 40 37,7 2,3
Inovacija proizvoda 48 37,7 10,3
Inovacija v trZzenju in prodaji 39 37,7 1,3
Inovacija v distribuciji in logistiki 32 37,7 -5,7
Inovacija v managementu in vodenju 25 37,7 -12,7
Inovacija IKT sistemov 43 37,7 5,3
Inovacija v razvoju proizvodov in poslovnih 37 37.7 7

rocesov

Total 264

Vir: lastno delo.

Tabela 13: SPSS izpis hi-kvadrat preizkusa enake verjetnosti pri ugotavijanju razlik v

Stevilu uvedenih inovacij glede na vrsto inovacije (RV2)

Test Statistics

IVAR00006
Chi-Square 8,894°
df 6
IAsymp. Sig. ,180

a. 0 cells (0,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency is
37,7.

Vir: lastno del.
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Priloga 8: SPSS izpis hi-kvadrat preizkusa pri ugotavljanju razlik v uvedenih
inovacijah med storitvenimi in proizvodno-storitvenimi podjetji (RV3)

Tabela 14: Stevilo uvedenih inovacij

Case Processing Summary

Cases

Valid Missing Total

N Percent [N Percent [N Percent
UVEDENE INOVACIJE
k

) 0 0

OSNOVNA_DEJAVNOS 693 100,0% (0 0,0% 693 100,0%
T

Vir: lastno delo.

Tabela 15: Stevilo uvedenih inovacij v storitvenih podjetjih in proizvodno storitvenih

podjetjih

UVEDENE _INOVACIJE * OSNOVNA DEJAVNOST Crosstabulation

Count
OSNOVNA DEJAVNOST
proizvodno-
storitve storitvena Total
UVEDENE INOVACIJE INE 209 220 429
DA 85 179 264
Total 294 399 693

Vir: lastno delo.

Tabela 16: SPSS izpis hi-kvadrat preizkusa pri ugotavljanju razlik v uvedenih inovacijah

med storitvenimi in proizvodno-storitvenimi podjetji (RV3)

Chi-Square Tests

IAsymp. Sig. (2-Exact Sig. (2-Exact Sig. (1-
Value df sided) sided) sided)

IPearson Chi-Square 18,2621 ,000

Continuity Correction® 17,592 |1 ,000

Likelihood Ratio 18,527 |1 ,000

[Fisher's Exact Test ,000 ,000

| incar-by-Lincar 18,236 |1 000

ssociation
IN of Valid Cases 693

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 112,00.

b. Computed only for a 2x2 table

Vir: lastno delo.
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Slika 3: Prikaz uvedenih inovacij glede na osnovno dejavnost

Bar Chart
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storitve
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Vir: lastno delo.
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Priloga 9: Opisna in sklepna statistika pri ocenjevanju trditev sklopa virov inoviranja

Tabela 17: Frekvencna porazdelitev strinjanja s trditvami v sklopu notranjih in zunanjih

virov inoviranja

ikakor
ls\il One Popolnoma
Trditev striniam se strinjam

f f% |f f% |f f% |f f% |f f %

Za potrebe inoviranja se
povezujemo  z  zunanjimi
interesnimi skupinami oziroma
viri soustvarjanja |2 2,0 8 8,129 (29,3 |52 |52,28 8,1
izdelkov/storitev  (dobavitelji,
kupci, individualni izumitelji,
univerzitetni laboratoriji itd).

Za potrebe inoviranja se
posluzujemo samo idej, ki |8 8,1 |44 |44,4 129 (293 |17 |172]1 1,0
prihajajo od znotraj podjetja.

Pri inovacijah se posluzujemo
izkljuéno lastne tehnologije in |8 8,1 (41 |41.4 (29 (29,3 |19 [19,2 |2 2,0
tehnoloskih procesov.

Vir: lastno delo.

Tabela 18: Opisna in sklepna statistika trditev v sklopu notranjih in zunanjih virov
inoviranja

Za potrebe inoviranja se povezujemo z zunanjimi interesnimi

skupinami oziroma viri soustvarjanja izdelkov/storitev (dobavitelji, | AS SD
kupci, individualni izumitelji, univerzitetni laboratoriji itd).
Osnovna Storitve (n = 42) 3,52 0,89
dejavnost Proizvodnja in storitve (n = 57) 3,60 0,80
(n=99) p 0,666
Dejavnost po Predelovglne dejgvnosti (n=50) 3,66 0,77
SKD (n = 99) Ostale dejavnosti (n = 49) 3,47 0,89
p 0,262
Mikro (n =31) 3,58 0,67
Velikost Majhno (n = 24) 3,38 0,97
podjetja Srednje (n = 26) 3,50 0,95
(n=99) Veliko (n=18) 3,89 0,68
p 0,360
. . |15 let ali manj (n=19) 3,58 0,51
Il;aet;é’;(sl‘l’f‘;ﬁ; Vet kot 15 let (n = 80) 3,56 10,90
p 0,650

Za potrebe inoviranja se posluZujemo samo idej, ki prihajajo od

. . AS SD
znotraj podjetja.
Osnovna Storitve (n = 42) 2,62 0,99
dejavnost Proizvodnja in storitve (n = 57) 2,56 0,85
(n=99) p 0,862

se nadaljuje
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Tabela 18: Opisna in sklepna statistika trditev v sklopu notranjih in zunanjih virov

inoviranja (nad.)

Za potrebe inoviranja se povezujemo z zunanjimi interesnimi

skupinami oziroma viri soustvarjanja izdelkov/storitev (dobavitelji, | AS SD
kupci, individualni izumitelji, univerzitetni laboratoriji itd).
Dejavnost  po Predelovglne dejgvnosti (n=50) 2,52 0,86
SKD (n = 99) Ostale dejavnosti (n = 49) 2,65 0,95
p 0,493
Mikro (n =31) 2,68 0,95
. . .. |Majhno (n=24) 2,58 0,97
Xleilkgogs)t podjetia g inje (n = 26) 258 0.90
Veliko (n=18) 2,44 0,78
p 0,796
Leta prisotnosti 15 let ali manj (n=19) 2,63 0,89
na treu (n = 99) Vec kot 15 let (n = 80) 2,58 0,91
p 0,761
Pri inovacijah se posluZujemo izklju¢no lastne tehnologije in
“ps AS SD
tehnoloskih procesov.
Osnovna Storitve (n = 42) 2,71 0,92
dejavnost Proizvodnja in storitve (n = 57) 2,61 0,98
(n=99) p 0,756
Dejavnost po Predelovglne dej gvnosti (n=50) 2,62 1,03
SKD (n = 99) Ostale dejavnosti (n = 49) 2,69 0,87
p 0,799
Mikro (n = 31) 2,81 0,91
. . .. | Majhno (n = 24) 2,38 0,82
Zfi‘kg"gs)t podjeia Fg dnje (n = 26) 273 1096
Veliko (n=18) 2,67 1,14
p 0,425
Leta prisotnosti 15 let ali manj (n = 19) 2,74 0,87
na treu (n = 99) Vec kot 15 let (n = 80) 2,64 0,97
p 0,589

Opomba: n — §tevilo eno v vzorcut, AS — povprecna vrednost, SD — standardni odklon, p — stopnja znacilnosti

Vir: lastno delo..
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Priloga 10: SPSS izpisa Wilcoxonovega preizkusa predznacenih rangov za en vzorec
(RV4)

Slika 4: Wilcoxonov preizkus trditve glede povezovanja z zunanjimi interesnimi skupinami
oziroma viri soustvarjanja izdelkov/storitev pri inoviranju

Hypothesis Test Summary

Null Hypothesis Test Sig. Decision
The median of Cne-Sample Reject the
1 %7 1 za potrebe_inoviranja_se_  Wilcoxon Signed 000 null
povezujemao_z equals 3,000, Rank Test hypothesis.

Asymptotic significances are displayed. The significance level is 05,

One-Sample Wilcoxon Signed Rank Test

&0 ,047 -
Hypothetical
50,041 Mﬁ{lian
=3,000
2400
] = (Ohserved
g 30,07 Median
E =4,000
20,0
10,0
o T T T T
-10 0 10 20 a0 40

V7_1_za_potrebe_inoviranja_se_povezZujemo_z

Total N 99
Test Statistic 2.110,000
Standard Error 167 097
Standardized Test Statistic EER22
Asymptotic Sig. (2sided test) oo

Vir: lastno delo.
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Slika 5: Wilcoxonov preizkus trditve glede povezovanja z zunanjimi interesnimi skupinami
oziroma viri soustvarjanja izdelkov/storitev pri inoviranju za velika podjetja

Hypothesis Test Summary

Null Hypothesis Test Sig. Decision
The median of -
1 V7_1_za_potrebe_inoviranja_se Sﬂli-nsxaurrqpsl? ned 001 Efﬁectthe
povezujemo_z_VELIKA_PODJETIA o '3 9 ' hvnothesi
equals 3,000. ank Test ypothesis.

Asymptotic significances are displayed. The significance level is 05,

One-Sample Wilcoxon Signed Rank Test

10,047 -
Hypothetical
g 0 edian
» =3,000
=
g 507 = Ohserved
g Median
o 4.0 =4,000
2 0
0,0 I
25 an 35 40 45 50 55
VT_1_za_potrebe_inoviranja_se_povezujemo_z_VELIKA _
PODJET.JA
Total N 18
Test Statistic 91,000
Standard Error 13 551

Standardized Test Statistic 3358

Asymptotic Sig. (2sided test) 001

Vir: lastno delo.

27



Priloga 11: SPSS izpis hi-hvadrat preizkusa enake verjetnosti (RV5)

Tabela 19: Opazovani spremenljivki — ofenzivna in defenzivna strategija

Strategiji
Observed N I[Expected N Residual
Ofenzivna 49 33,5 15,5
IDefenzivna 18 33,5 -15,5
Total 67

Vir: lastno delo.

Tabela 20: SPSS izpis hi-hvadrat preizkusa enake verjetnosti (RV5)

Test Statistics
Strategiji
Chi-Square 14,3432
df 1
IAsymp. Sig. ,000

a. 0 cells (0,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency is
33,5.

Vir: lastno delo.
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Priloga 12: Opisna in sklepna statistika pri ocenjevanju trditev sklopa razlogov za

uvajanje inovacij

Tabela 21: Frekvencna porazdelitev strinjanja s trditvami sklopa razlogov za uvajanje

inovacij
Zelo Nepomem- Zelo
. nepo- Nevtralno | Pomembno

Trditev bno pomembno

mem

f f% |f f% |f f% |f f% |f f %
Zaradi pr.ldoblvan]a konkurencne / / 5 2.0 |7 71 |46 |465 |44 |a44
prednosti.
Ker zelimo zadovoljiti prihodnje 1 10 |3 30 |5 51 |52 [s2.5 |38 [384
potrebe kupcev.
Zare.ldl. povecanja produktivnosti / / 9 01 |6 6.1 |47 |475 |37 |374
podjetja.
Zaradi povecanja zadovoljstva in
zvestobe obstojecih strank. / / 4 Rl .
Zarafil zelje po vecanju trznega / / 3 30 23 (23242 424 |31 313
deleza.
Zaradi visokega povprasevanja / / 3 30 120 |202(51 [515 |25 [253
na trgu.
Ker Ze vnaprej vemo, da se bodo
zaradi inovacije povecali |/ / 7 7,1 |23 23,2 |44 44,4 |25 25,3
prihodki.
Zaradi sledenja trendom. / / 40 |32 (32,2 (44 |44,4 |19 19,2
Zaradi Zelje odprtja novega trga. |3 3,0 |12 [12,1 |23 |23,2 |37 |37.4 |24 |242
Zaradi ustvarjanja energetsko ||y o1y 114y |27 (273 (43 |434 |14 |14,
ucinkovite prihodnosti.

Vir: lastno delo.

Tabela 22: Opisna in sklepna statistika trditev sklopa razlogov za uvajanje inovacij glede

na dejavnost, velikost in leta prisotnosti podjetij na trgu

Zaradi pridobivanja konkurenéne prednosti. AS SD
Osnovna Storitve (n =42) 421 0,71
dejavnost Proizvodnja in storitve (n = 57) 4,42 0,68
(n=99) p 0,122
Dejavnost po Predelovglne dej gvnosti (n=50) 4,42 0,67
SKD (n = 99) Ostale dejavnosti (n =49) 4,24 0,72
p 0,197
Mikro (n = 31) 4,16 0,69
. . .. |Majhno (n = 24) 3,78 0,91
Zlelz‘kg";)t podietia I'g' inie (n = 26) 4.50 0.51
Veliko (n=18) 4,61 0,52
p 0,088
Leta prisotnosti 15 let ali manj (n=19) 4,16 0,60
- Vec kot 15 let (n = 80) 4,38 0,72
na trgu (n = 99) b 0.113
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Tabela 22: Opisna in sklepna statistika trditev sklopa razlogov za uvajanje inovacij

glede na dejavnost, velikost in leta prisotnosti podjetij na trgu (nad.)

Ker Zelimo zadovoljiti prihodnje potrebe kupcev. AS SD
Osnovna Storitve (n = 42) 4,02 0,81
dejavnost Proizvodnja in storitve (n = 57) 4,40 0,70
(n=99) p 0,007
Dejavnost po Predelovqlne dej.avnosti (n=50) 4,40 0,64
SKD (n = 99) Ostale dejavnosti (n = 49) 4,08 0,86
p 0,051
Mikro (n = 31) 4,16 0,74
. . .. |Majhno (n =24) 4,17 1,01
2;621‘9095; podjetia g inie (n = 26) 427 0,67
Veliko (n=18) 4,44 0,62
p 0,614
Leta prisotnosti 15 let ali manj (n = 19) 4,05 0,71
na treu (n = 99) Vec kot 15 let (n = 80) 4,29 0,78
p 0,120
Zaradi povecanja produktivnosti podjetja. AS SD
Osnovna Storitve (n = 42) 3,93 0,92
dejavnost Proizvodnja in storitve (n = 57) 4,28 0,84
(n=99) p 0,033
Dejavnost po Predelovglne dejgvnosti (n=50) 4,30 0,86
SKD (n = 99) Ostale dejavnosti (n = 49) 3,96 0,89
p 0,024
Mikro (n = 31) 3,84 0,94
. . .. |Majhno (n = 24) 4,17 0,82
Zlelzlkg";)t podjetia g inje (n = 26) 408 094
Veliko (n=18) 4,67 0,49
p 0,012
Leta prisotnosti 15 let ali manj (n = 19) 4,11 0,81
na treu (n = 99) Vec kot 15 let (n = 80) 4,14 0,91
p 0,670
Zaradi povecanja zadovoljstva in zvestobe obstojecih strank. AS SD
Osnovna Storitve (n = 42) 4,00 0,77
dejavnost Proizvodnja in storitve (n = 57) 4,18 0,87
(n=99) p 0,183
Dejavnost po Predelovglne dejgvnosti (n=50) 4,12 0,90
SKD (n = 99) Ostale dejavnosti (n = 49) 4,08 0,76
p 0,607
Mikro (n = 31) 3,81 0,91
. . .. |Majhno (n=24) 4,29 0,62
Zlelz‘kg";)t podietia g dnie (n = 26) 412 (090
Veliko (n = 18) 4,33 0,68
p 0,135
. . |15 let ali manj (n = 19) 4,11 0,74
Eaet;gp;‘(ssgsgt; Vet kot 15 let (n = 80) 410 1085
p 0,856
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Tabela 22: Opisna in sklepna statistika trditev sklopa razlogov za uvajanje inovacij

glede na dejavnost, velikost in leta prisotnosti podjetij na trgu (nad.)

Zaradi Zelje po vecanju trZznega delezZa. AS SD
Osnovna Storitve (n = 42) 3,95 0,88
dejavnost Proizvodnja in storitve (n = 57) 4,07 0,78
(n=99) p 0,551
Dejavnost po Predelovqlne dej ?Vnosti (n=50) 4,04 0,78
SKD (n = 99) Ostale dejavnosti (n = 49) 4,00 0,87
p 0,884
Mikro (n = 31) 3,74 0,85
. . .. |Majhno (n =24) 4,00 0,93
2;621‘9095; podjetia g inie (n=26) 4,15 0,73
Veliko (n=18) 4,33 0,59
p 0,082
Leta prisotnosti 15 let ali manj (n = 19) 3,84 0,83
na treu (n = 99) Vec kot 15 let (n = 80) 4,06 0,82
p 0,300
Zaradi visokega povprasSevanja na trgu. AS SD
Osnovna Storitve (n = 42) 3,83 0,82
dejavnost Proizvodnja in storitve (n = 57) 4,11 0,70
(n=99) p 0,125
Dejavnost po Predelovglne dejgvnosti (n=50) 4,12 0,66
SKD (n = 99) Ostale dejavnosti (n = 49) 3,86 0,84
p 0,130
Mikro (n =31) 3,87 0,61
. . .. | Majhno (n = 24) 4,00 0,97
Zlelzlkg";)t podjetia g inje (n = 26) 392 074
Veliko (n=18) 4,28 0,67
p 0,252
Leta prisotnosti 15 let ali manj (n =19) 3,89 0,57
na treu (n = 99) Vec kot 15 let (n = 80) 4,01 0,80
p 0,410
Ker Ze vnaprej vemo, da se bodo zaradi inovacije povecali prihodki. | AS SD
Osnovna Storitve (n = 42) 3,90 0,76
dejavnost Proizvodnja in storitve (n = 57) 3,86 0,95
(n=99) p 0,886
Dejavnost po Predelovglne dejgvnosti (n=50) 3,78 0,93
SKD (n = 99) Ostale dejavnosti (n = 49) 3,98 0,80
p 0,439
Mikro (n = 31) 3,87 0,67
. . .. |Majhno (n=24) 3,83 1,00
Zlelz‘kg";)t podietia g inie (n = 26) 377 10.86
Veliko (n = 18) 4,11 0,90
p 0,491
. . |15 Iet ali manj (n = 19) 3,95 0,71
Eaet;gp;‘(ssgsgt; Vet kot 15 let (n=80) 386 (091
p 0,865
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Tabela 22: Opisna in sklepna statistika trditev sklopa razlogov za uvajanje inovacij
glede na dejavnost, velikost in leta prisotnosti podjetij na trgu (nad.)

Zaradi sledenja trendom. AS SD
Osnovna Storitve (n = 42) 3,79 0,87
dejavnost Proizvodnja in storitve (n = 57) 3,79 0,75
(n=99) p 0,900
Dejavnost po Predelovglne dejgvnosti (n=50) 3,84 0,77
SKD (n = 99) Ostale dejavnosti (n = 49) 3,73 0,84
p 0,569
Mikro (n = 31) 3,58 0,81
. . .. |Majhno (n=24) 3,79 0,66
Xleiﬂ;‘gs)t podjetia g inie (n = 26) 3,81 0,90
Veliko (n = 18) 4,11 0,76
p 0,176
Leta prisotnosti 15 let ali manj (n =19) 3,79 0,92
na treu (n = 99) Vec kot 15 let (n = 80) 3,79 0,77
p 0,823

Vir: lastno delo.

Tabela 23: Opisna in sklepna statistika trditev sklopa razlogov za uvajanje inovacij glede
na dejavnost, velikost in leta prisotnosti podjetij na trgu

Zaradi Zelje odprtja novega trga. AS SD
Osnovna Storitve (n = 42) 3,55 1,13
dejavnost Proizvodnja in storitve (n = 57) 3,77 1,02
(n=99) p 0,388
Dejavnost po Predelovglne dejgvnosti (n=50) 3,76 1,04
SKD (n = 99) Ostale dejavnosti (n = 49) 3,59 1,10
p 0,479
Mikro (n = 31) 3,78 0,92
. . .. |Majhno (n =24) 3,46 1,10
Xleilkgogs)t podjetja Srednje (n = 26) 3,58 1,24
Veliko (n=18) 4,08 0,83
p 0,057
Leta prisotnosti 15 let ali manj (n =19) 3,26 0,93
na trgu (n = 99) Vec kot 15 let (n = 80) 3,78 1,08
p 0,036
Zaradi ustvarjanja energetsko u¢inkovite prihodnosti. AS SD
Osnovna Storitve (n = 42) 3,17 0,94
dejavnost Proizvodnja in storitve (n = 57) 3,84 0,84
n=99) p 0,001
Dejavnost po Predelova}lne dejgvnosti (n=50) 3,78 0,84
SKD (n = 99) Ostale dejavnosti (n = 49) 3,33 0,99
p 0,020
Mikro (n = 31) 3,35 0,88
. . .. | Majhno (n = 24) 3,67 0,96
Zlelz‘kg";)t podjea g inie (n = 26) 350 [0.76
Veliko (n=18) 3,83 1,20
p 0,172

se nadaljuje
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Tabela 23: Opisna in sklepna statistika trditev sklopa razlogov za uvajanje inovacij
glede na dejavnost, velikost in leta prisotnosti podjetij na trgu (nad.)

Zaradi Zelje odprtja novega trga. AS SD

Leta prisotnosti 15 let ali manj (n = 19) 3,21 0,71

na treu (n = 99) Vec kot 15 let (n = 80) 3,64 0,97
p 0,043

Opomba: n — §tevilo enot v vzorcu, AS — povprecna vrednost, SD — standardni odklon, p — stopnja znacilnosti

Vir: lastno delo.
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Priloga 13: SPSS izpis Wilcoxonovega parnega preizkusa predznacenih rangov (RV6)

Tabela 24: Opisna statistika dveh opazovanih in povezanih spremenljivk

Descriptive Statistics

Std.
N [MeanDeviationMinimumMaximum
V9 3 povecanje produktivnosti 09 #4,13 |,888 2 5
V9 4 povecanje_zadovoljstva_in_zvestobe_strankio9 14,10 |,827 2 5

Vir: lastno delo.

Tabela 25: Prikaz rangov med dvema spremenljivkama ( pozitivne, negativne in enake

rangirane razlike).

Ranks
Sum of
N Mean Rank | Ranks
V9 4 povecanje zadovoljstv | Negative Ranks | 262 25,75 669,50
a_in_zvestobe strank - | Positive Ranks | 24° 25,23 605,50
V9 3 povecanje produktivno | Ties 49¢
sti Total 99

a. V9_4 povecanje zadovoljstva in_zvestobe < V9 3 povecanje produktivnosti

b. V9 4 povecanje zadovoljstva in zvestobe > V9 3 povecanje produktivnosti

c. V9 4 povecanje zadovoljstva in zvestobe = V9 3 povecanje produktivnosti

Vir: lastno delo.

Tabela 26: SPSS izpis Wilcoxonovega parnega preizkusa predznacenih rangov (RV6)

Test Statistics®

V9 4 povecanje zadovoljstva_in_zvestobe_ strank
- V9 3 povecanje produktivnosti

Z

-,329°

Asymp. Sig. (2-tailed)

,742

a. Wilcoxon Signed Ranks Test

b. Based on positive ranks.

Vir: lastno delo
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