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Od dobre ideje do uspesne ideje v 21. stoletju

Diplomsko delo obravnava proces oblikovanja dobre ideje in predstavlja faktorje, ki
vplivajo na uspeh ideje na trgu v 21. stoletju. Zanimalo me je, kako se ustvari dobra
ideja, kaksne so lastnosti taksnih idej, in kako pomembno vlogo v tem procesu ima
kreativnost. Namen dela je bil odkriti, kdo so avtorji dobrih idej, je to samo podjetje ali
njihov stik s potrosniki. Delo predstavi nacine, kako lahko podjetje sodeluje s svojimi
potrosniki, da oblikuje izdelek, ki zadovolji njihove potrebe in podjetju prinese uspeh.
Diplomsko delo predstavi proces oblikovanja dobre in uspesne ideje, proces uvajanja
izdelka na trg in proces marketinske predstavitve izdelka na trgu, ki dobro idejo
spremeni v uspesno idejo. Na primeru treh slovenskih inovativnih izdelkov: Calypso Case
mobilnih dodatkov (podjetja Calypso Crystal d.0.0.), Xvida Boomerang stojala in nosilca
za tablico (podjetja Ledcom d.o.0.) in LLSTOL lesenega sestavljivega stola (avtorja Luka
Loci¢nika), opazujem, kako so te ideje uspele na globalnem trgu.

Kljucne besede: kreativnost, inoviranje, uvajanje novega izdelka na trg, odprta
inovacija, iskanje virov v mnozici.

How to transform a good idea into successful idea in 21 century

This thesis analyses the process of forming a well rounded idea and critically assesses
the factors that influence the idea's success in the business world in the 21% century.
The aim of this paper is to see how a good idea is created, how important creativity is
for this process, and who the authors of these ideas are - meaning whether they are
created by a company independently, or originate from a company's cooperation with
its consumers. This thesis outlines the available methods companies can use to
cooperate with their consumers in order to create a satisfying and lucrative product.
Furthermore, this paper presents the process of forming a successful idea, the process
of the product entering the market, and the process of marketing and representation of
the product, as these three factors are fundamental in transforming a good idea into a
successful one. The research for this paper is carried out through the observation and
analysis of three products: Calypso Case mobile phone accessories (property of Calypso
Crystal d.o.0), Xvida Boomerang stands and tablet holders (property of Ledcom d.0.0)
and LLSTOL's wooden unassembled chair (created by Luka Loci¢nik), in regard to their
success on the global market.

Key words: creativity, innovation, new product development, open innovation,
crowdsourcing.
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1 UVOD

1.1 Opredelitev problema

Turbulentno trzno okolje in zahtevni moderni potrosnik povzroata podjetjem veliko
izzivov, saj jih stalno priganjata k uvajanju novosti na trg in k uspeSnemu
zadovoljevanju potrosnikovih potreb. Veliko je podjetij na trgu, Se veC je izdelkov in
storitev in vsaka poskuSa na svoj nacin pridobiti prepoznavnost in uspeh ter ustvariti
vrednost na trgu. Prav zasiCenost trga z visoko konkurencnimi izdelki postavlja oviro
podjetjem, ki na trg Zelijo uvesti nov izdelek. Spodbuja jih, da oblikujejo bolj kreativne
reSitve za probleme modernega Cloveka in v ta proces vkljuCijo nove marketinske
taktike.

Novi izdelki tezko izstopajo v mnozi¢ni konkurenci, ¢e niso dovolj kreativna in ucinkovita
reSitev, ki zadovolji potrebe potrosnikov. Podjetja morajo oblikovati izdelek ali storitev,
ki nosi razlikovalne lastnosti, ponuja dodano vrednost in bolje zadovolji potrebo
potrosnikov od izdelkov konkurencnih podjetij. Izdelek mora nositi idejo, sporocilo, ki
pritegne kupca in ga pridobi dolgorocno, torej z njim ustvari odnos. Skrivnost uspeha ne
leZi le v izgledu in uporabnosti ideje, temveC tudi v simbolnem pomenu za koncnega
uporabnika. Komunikacija podjetja s potrosniki in soustvarjanje vrednosti z njimi je kljuc

za uspeh.

Veliko je elementov, ki sodelujejo pri oblikovanju uspesne predstavitve konénega izdelka
ali storitve na trgu. Kljub temu, da uvajanje novega izdelka na trg podjetjem predstavlja
velik izziv (saj le tretjina novih izdelkov na trgu uspe (Cooper 1994), je ta proces
osrednjega pomena za uspeh podjetja. Na ta nacin se podjetje loci od konkurence, gradi

svoj ugled, svoj poslovni uspeh in ustvarja vrednost.

Moj cilj v diplomskem delu je raziskati to prepleteno podrocje vplivov na uspeh ideje na
trgu. Moje osrednje vprasanje je: »Kako od dobre ideje do uspesSne ideje v 21.
stoletju?« Zanima me, kako se ustvari dobra ideja in kakSna je vloga kreativnosti v tem

procesu. Sprasujem se, kdo vse v procesu oblikovanja ideje sodeluje in na kakSen nacin.



Spoznati zelim proces uvajanja novega izdelka na trg v modernem casu. ISéem odgovor

na vprasanje, kaj lo¢i zmagovalce od porazencev in kako doseci uspeh novega izdelka

na trgu v 21. stoletju. V tem diplomskem delu Zelim ugotoviti klju¢ne lastnosti izdelkov

ali storitev (idej), ki so definirane kot uspesne na trgu in spoznati nacin, kako so do tega

naziva prispele. Namen diplomskega dela je spoznati, kaj so dobre ideje, kako nastanejo

in kako postanejo uspesne ter podjetju prinesejo zeleni uspeh (dobicek, prepoznavnost,

ugled in predvsem vrednost).

1.2 Raziskovalna vprasanja

Postavila sem 3 raziskovalna vprasanja, ki bodo vodila moje delo:

Ideja/tema

Raziskovalno vprasanje

Cilj in namen

1. Kreativnost

2. Lastnosti uspesnih
idej
3. Faktorji uspeha in

vloga marketinga

Kako pomembna je vloga

kreativnosti v ustvarjanju
ideje?

Katere so osnovne lastnosti
uspesnih idej (izdelkov ali
storitev)?

Kateri so faktorji uspeha
nove ideje? Katerim

korakom mora
slediti  pri

ideje na trg?

podjetje

uvajanju nove

Vloga kreativnosti %
ustvarjanju novega izdelka

ali storitve.

Ugotoviti  kljuéne lastnosti
ideje, ki loCijo zmagovalce

od porazencev.

Ugotoviti, kateri dejavniki

vplivajo na uspeh ideje na
trgu.

Ugotoviti proces

oblikovanja ideje in

uvajanja nove ideje na trg.



1.3 Struktura in metodologija

V prvem delu diplomskega dela opiSem teoreti¢ni okvir uvajanja novih izdelkov na trg.
Predstavim vlogo kreativnosti kot vir dobre ideje. Izpostavim kljune lastnosti, ki vplivajo
na uspeh izdelka na trgu in locijo zmagovalne ideje od porazencev. OpiSem proces
oblikovanja nove ideje in proces uvajanja nove ideje na trg. Teoreti¢ni del zakljucim s

predstavitvijo faktorjev uspeha novih izdelkov ali storitev na trgu.

Na podlagi zapisanih ugotovitev sem izvedla intervjuje s katerimi sem Zelela preveriti
kako teoreti¢na izhodis¢a delujejo v praksi. Izbrala sem 3 majhna oziroma srednje velika
slovenska podjetja, ki so se izkazala kot uspeSna v svojem lansiranju novih idej na
slovenski trg, njihovi izdelki pa uspesni tako v slovenskem kot tujem okolju. Svoje
prakti¢no znanje s podrocja uvajanja novegda izdelka na trg so z menoj delili predstavniki
podjetij Calypso Crystal d.o.o., ki izdeluje luksuzne dodatke za mobilne telefone,
podjetje Ledcom d.0.0. z blagovno znamko Xvida, katerih kljucni izdelek je Boomerang,
mulifunkcijsko stojalo za iPad ter Luka Locicnik, avtor atraktivnega stola, lastnik

blagovne znamke LLSTOL.

V drugem delu diplomskega dela ugotavljam, kako so posamezna podjetja uporabila
svojo kreativnost pri snovanju dobre ideje, kako so se drzala modernih »pravil« uvajanja

novega izdelka na trg in kaj so upostevala, da je njihova ideja uspela.



2 TEORETICNI DEL

2.1 0Od kod pridejo dobre ideje?

Vsak izdelek ali storitev, ki je na voljo na trgu, je nastal iz ideje. Iz kreativnosti
posameznika ali skupine, z zeljo po reSitvi obstojecega problema in zadovoljitvi neke

osebne potrebe.

Razlika med izdelkom, ki uspesSno zadovolji potrebo posameznika in drugim, ki je ne, je
njegovo bistvo — ideja, iz katere izhaja. Od ideje je odvisno, kakSen bo izdelek, ali bo
zadovoljil potrebe ali ne, kako bo izdelek nastopal na trgu in kakSen bo njegov koncni
uspeh. V kolikor ideja uspe, izdelek opravi svojo vlogo in ljudem Zivljenje olajsa ali

olepsa.

Dobre ideje so posledica kreativnosti. Kreativhost je spremenljiva in vedno znova
generira razvoj, saj je zacetek vseh ustvarjalnih procesov. Spodbuja napredek in uspeh,
ter je zato klju¢na in najpomembnejSa lastnost v oblikovanju nove ideje, ki Zeli na trgu

ustvariti vrednost.

2.2 Vir kreativnosti je mnozica

V 20. stoletju je veljalo prepricanje, da se dobre ideje rodijo v glavah kreativnih in
nadarjenih posameznikov, ki delajo v posebnih okoljih in se dovolj dolgo ukvarjajo z

dolocenim problemom, da najdejo kreativno resitev zanj (Leadbeater 2009).

Kreativnost je bila prepoznana kot sposobnost ustvariti nekaj novega preko vescine
domisljije in se nanasa na bogastvo idej in unikatnost misljenja posameznika (Merriam
Webster online dictionary, 2013), kar predpostavlja, da izbrani posameznik vidi vec¢ od

mnozice.

Ta kreativna naloga je vcasih pripadala oddelku za raziskave in razvoj znotraj podjetja,

prav tako pa se je z njo ukvarjal oddelek za marketing. Danes, v dobi izboljSane



tehnologije, globalizacije in informacijske zasiCenosti, se je ta naloga prenesla na

koncnega uporabnika, na potrosnika izdelka.

V 21. stoletju velja preprianje, da se kreativnost rojeva v mnozicah, da je skupinska,
komulativna in druzbena aktivnost, v kateri ljudje z raznolikimi sposobnostmi, pogledi in
znanji delijo in ustvarjajo ideje skupaj, torej iS¢ejo moznosti za resSitev problema, kar je
mogoce le tedaj, ko imajo posamezniki v mnozici raznolika mnenja in dovolj samozavesti
in svobode, da jih delijo (Leadbeater 2009).

Kreativnost se torej oblikuje v primerjanju raznolikih, a potencialno komplementarnih
vpogledih, kar omogoca, da se ustvarijo nove ideje. Charles Leadbeater ugotavlja, da
ideje ne Zivijo v mislih posameznikov, ampak v stalnem krozenju darov. Platformo za
kreativnost in inovacije dandanes omogoca internet, ki nam omogoca, da se

povezujemo in skupaj soustvarjamo resSitve (Leadbeater 2009).

Kreativnost posameznikov in skupin je torej zacetna tocka inovativnosti, ki predstavlja

uspesno implementacijo kreativnih idej v podjetju (Amabile 1996).

2.3 Inovacije so posledice pretoka idej

Inovacije so ideje, ki so razvite in izvrSene (Van de Ven v Bjork in Magnusson 2009). Vse
inovacije izhajajo iz idej, zato podjetje potrebuje pretok idej, da lahko inovira. VeC kot
ima podjetje idej, ve€ moznosti za razvoj ima in posledi¢no ve¢ moznosti za uspeh, kar
nas vodi do ugotovitve, da so podjetja lahko konkurencna le tedaj, ko se ne zanasajo
izklju¢no na svoj R&R oddelek, temvec iScejo ideje tudi zunaj svojih zidov, v ljudeh, ki so

povezani s podjetjem (Marjanovic in drugi 2012).

V 20. stoletju so inovacijski proces sestavljale 3 kljucne faze: faza pridobivanja idej
(podjetje pridobiva informacije o potrosnikih, njihovih potrebah in izbira potencialne
ideje), faza razvoja idej (podjetje potencialne ideje preoblikuje v realne poslovne
priloznosti) in faza komercializacije (podjetje preverja priloznosti ideje na trgu in
prilagaja poslovni model) (Muller in drugi 2012).
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Danes, ko podjetja v inovacijski proces vkljucujejo mnozico, so se tudi faze uvajanja
izdelka na trg spremenile, saj niso veC tako strogo definirane. Ker »uporabniki ne Zelijo
biti veC samo pasivni potrosniki informacij in vsebine, ampak Zelijo prispevati in
soustvarjati vsebino« (Showerss v Marjanovic in drugi 2012, 319), so vkljuceni v vse
procese uvajanja novega izdelka na trg: od oblikovanja ideje, razvoja izdelka, testiranja
izdelka, raziskave trga, oblikovanja marketinske strategije, vse do komercializacije in

koncne potrosnje.

Visoka stopnja soustvarjanja s potrosniki v fazi oblikovanja ideje in drugi fazi oblikovanja
izdelka obcutno prispeva k boljSemu nastopu novega izdelka in nastopu podjetja na trgu

(Gruner in Homburg v Hoyer in drugi 2010).

2.4 Opredelitev kljucnih lastnosti dobrih idej

Uspeh izdelka ali storitve na trgu je torej posledica dobre ideje, ki jo podjetja v
modernem casu lahko oblikujejo le v sodelovanju s potrosnikom. Oglejmo si sedaj

kljuéne lastnosti takih idej.

Dobra ideja je tista, ki na kreativen in nov nacin zadovolji potrebe potrosnikov, tako, da
v njihovih oceh ustvari vrednost, ki se Siri dalje v okolje. Vrednost izdelka ali storitve
izhaja iz sodelovanja med podjetjem in potrosnikom, kar omogoca, da je izdelek celovit

in resni¢no odgovarja na potrebe potrosnika na trgu.

Le dobre ideje, ki nosijo vrednost in vplivajo ne le na potrosnika, temvec tudi posegajo v
prostor njegovega bivanja in ga izoblikujejo v boljSega, bolj kreativnega in bolj
uspesnega, so ideje, ki jim resni¢no lahko re¢emo uspesne. To so ideje, ki pustijo vidno

sled v okolju, v katerem so ustvarjene in spodbujajo razvoj in inovativnost.

Pet kljucnih dimenzij dobrih idej je: kreativnost, kakovost, novost, vrednost
in eticnost. Vir dobre ideje je kreativnost, ki se izraza v novosti in kakovosti ideje.

Vecja kot je kreativna moc ideje, bolj nova in sveza, predvsem pa ucinkovita, bolj bo

11



ideja zadovoljila potrebo v okolju. Ce ji to uspe, ideja prebudi vrednost v potrodniku in
nosilcu ideje, tj. v podjetju, ter tako vpliva na etiko okolja, v katerem obstaja.
Posledi¢no ustvarja platformo za razvoj novejSih, bolj dovrSenih in izpopolnjenih idej.

Dobre ideje torej spodbujajo razvoj trga in motivirajo posameznike h kreativnosti.

2.4.1 Kreativnost

Osnovna lastnost dobre ideje je kreativnost. Kreativne ideje so tiste, ki na originalen,
uporaben in izvedljiv nacin natancno resijo problem, ki obstaja v okolju, torej odgovorijo
na potrebo okolja. Kakovostne nove ideje so tiste, ki se nanasajo na probleme ter so
njihove ucinkovite in izvedljive resSitve (MacCrimmon in Wagner v Dean in drugi 2006).
Kreativne ideje so najpogosteje posledica iskanja reSitve dolocenega problema, ki

nastane v okolju (Osborn v Andrews in Smith 1996).

Dean in drugi izpostavijo uporabnost kot najbolj prakti¢no vrednost ideje: »Kreativne
ideje morajo biti uporabne, da imajo prakticno vrednost. Ideje, ki so neustrezne za
problem, neucinkovite v reSevanju le-tega ali ideje, ki niso izvedljive, niso kreativne
ideje.« (Dean in drugi 2006, 650).

2.4.2 Kakovost

Ideje, ki so ucinkovite, so kakovostne ideje. Kakovost izhaja iz zmoznosti izdelka, da
zadovolji potrosnikove zahteve (Cooper in Kleinschmidt v Kessler in Chakrabarti 1998).
Ideja je primerna, Ce se osredotoca na dolocen trenuten problem in je pri¢akovano, da
ga bo resila, torej zadovolji cilje, ki jih doloéi resitelj problema. Dimenzije ustreznosti
ideje so: uporabnost (prakticna vrednost ideje), vrednost (ideja zadovoljuje fizine,
druzbene in psiholoske potrebe potrosnika), primernost (je reSitev problemati¢ne
situacije) in ucinkovitost (proizvod resSi dovolj problemati¢ne situacije) (Besemer in

Treffinger v Dean in drugi 2006).
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Kakovostna ideja je tista, ki: naslovi trenutni obstojeci problem, je ucinkovita reSitev
problema in jo je mogoce izvrsiti, ne glede na novost ali nenavadnost ideje same (Dean
in drugi 2006). Kakovost je pomemben faktor, ki vpliva na uspeh novega
izdelka/storitve, saj vpliva na ugled podjetja, lojalnost potrosnikov, privlacnost izdelka za
potrosnike, trzni delez in profitabilnost (Cooper in Kleinschmidt v Kessler in Chakrabarati
1998).

2.4.3 Novost

Pomembna dimenzija uspesne ideje je njena novost. Novost je meja, do katere je ideja
originalna in spreminja paradigmo (MacCrimmon in Wagner v Dean in drugi 2006).
Novost ideje se nanasa na njeno nenavadnost, redkost in neobicajnost (Connolly in
drugi v Dean in drugi 2006). Najbolj nova ideja je tista, ki je popolnoma unikatna. Njeno

nasprotje je najbolj obicajna ideja (MacCrimmon in Wagner v Dean in drugi 2006).

Dimenzije novosti so: redkost, originalnost in paradigmatska povezanost. Redkost se
nanasa na to, da ideja Se ni bila predhodno izraZena oziroma je bila izrazena malokrat.
Originalne ideje so tiste, ki so redke in katerih lastnost je genialnost in iznajdljivost
oziroma domiselnost. Take ideje so tudi presenetljive. Paradigmatska povezanost je
mera, do katere se ideja povezuje s trenutno prevladujoCo paradigmo, ki temelji na stilu

kreativnosti (Kirton v Dean in drugi 2006).

Novost idej spodbuja privlanost in vrednost le-teh, pravi Kano, ki trdi, da: »Ideje, ki so
oznacene kot privlacne, so bolj originalne in prinesejo vec vrednosti kot ideje, oznacene

kot povprecne« (Kano v Witell in drugi 2010, 96).
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2.4.4 Vrednost

Ideja mora zadovoljevati potrosnikove potrebe in ustvarjati vrednost podjetju in
potrosniku. Vrednost za potrosnika se izraZza v zadovoljstvu potrosnika z izdelkom ali

storitvijo. Vrednost za podjetje se izraza v (konkurenénem) uspehu podjetja.

Pomembna lastnost dobre ideje je vrednost, ki jo ideja ustvari za potrosnika. Bolj kot je
potrosnik zadovoljen z izdelkom ali storitvijo, ve¢jo vrednost ima zanj, kar pomeni, da

ima le-ta vec privlacnih lastnosti, ki temeljijo na dobri ideji.

Kanova teorija »Privlacne lastnosti« predlaga model, preko katerega najlazje razlozimo
kako razlicne lastnosti izdelka/storitve vplivajo na potrosnikovo zadovoljstvo (Kano v
Lofgren in drugi 2011).

5 kategorij zaznane kakovosti izdelka ali storitve, ki vplivajo na (ne)zadovoljstvo
potrosnika, so:

e privlacna lastnost (nepriCakovane lastnosti, ki razveselijo potrosnika in imajo
najvecji vpliv na zadovoljstvo; lastnosti, ki prinesejo zadovoljitev, ko so polno
dosezene in ne povzrocijo nezadovoljstva, ko niso izpolnjene),

o lastnost eno-dimenzionalnosti (lastnosti, ki so izrazene, jih potrosnik zato
tudi pricakuje in omogocajo konkurencnost; lastnosti, ki prinesejo zadovoljitev, ko
so izpolnjene in povzrocijo nezadovoljstvo, ko niso izpolnjene),

e potrebna lastnost (samoumevne lastnosti; ¢e niso izpolnjene, nastopi
zadovoljstvo; lastnosti, ki jih potrosniki zaznavajo za osnovne, zato jih ne bodo
omenili kot atribut izdelka),

e lastnost ravnodusnosti (lastnosti niso ne dobre ne slabe in ne povzrocijo
(ne)zadovoljstva; zadovoljstvo ni odvisno od izpolnjenih lastnosti) in

e vzvratna lastnost (ko so te lastnosti izpolnjene, prinesejo nezadovoljstvo
potrosniku, ko niso izpolnjene, prinesejo zadovoljstvo; temeljijo na tem, da so

potrosniki razli¢ni in imajo razlicne potrebe) (Kano v Léfgren in drugi 2011).
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Zadovoljstvo potrosnikov je dosezeno, ko izdelek ali storitev (ideja) izpolni vse potrebne
(tj. samoumevne) lastnosti, je konkurencno v eno-dimenzionalnih lastnostih in izstopa v
privlacnih lastnostih, ki mu prinesejo dodano vrednost (Sauerwein in drugi v Lofgren in
drugi 2011). Pogosto je potreben cas, da se potrosniki navadijo na uporabnost dolocenih
lastnosti izdelka. Cez &as te lastnosti izdelka lahko vplivajo na potrosnikovo zadovoljstvo,
a se pocutijo naravno tudi brez njih. Ce pa te lastnosti spremenimo, bodo potrodniki, ki
redno uporabljajo izdelek, nezadovoljni. Po redni uporabi lastnosti postanejo
enodimenzionalne, tj. pricakovane. Ta lastnost postane vrednost izdelka in izdelek

postane potreben (Kano v Loéfgren in drugi 2011).

Vrednost si podjetje ustvari z uspeSnimi idejami, ki ucinkovito zadovoljijo potroSnikove
potrebe in vsebujejo vse zgoraj navedene lastnosti. Uvajanje novih izdelkov na trg

mocno vpliva na rast, razvoj in uspesnost podjetja (Zirger in Maidique 1990).

2.4.5 Etichost

Ideja mora biti pomembna tudi za SirSe okolje, ne le za podjetje ali potrosnika. Reing
izpostavi, da je dobra ideja tista, ki poleg originalnosti in izvedljivosti, ustvarja vrednote
v okolju (ve¢ vrednost kot ustvari, bolj kakovostna je) in tako vpliva na okolje, v

katerem nastane. Vedji kot je njen vpliv, bolj kakovostna je (Reing in drugi 2007).

2.5 Spremenjena vioga marketinga

Vcasih je bil marketing usmerjen k izdelkom, kasneje k prodaji, danes pa se je obrnil k
potrosniku (Keith in drugi v Lusch in Webster 2011).

V zacetku 20. stoletja so ljudje kupovali nizko standardizirane in nepopolne izdelke, ki so
bili dosegljivi in poceni, zahvaljujo¢ masovni proizvodnji. Vloga marketinga je bila zgolj

poslovna: vodila je proces od proizvodnje preko distribucije do prodaje.
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Sledilo je obdobje, ko se je marketing usmeril k potrosniku in trgu z namenom, da
ponuja bolj konkurenéne izdelke, s ¢imer pridobiva vrednost podjetju. Do leta 1990 so
se podjetja usmerila na nizke stroske, konkurencnost in velikost proizvodnje, kar je

prinasalo Zeleni dobicek.

Dandanes marketing ne deluje vec€ kot locena poslovna funkcija, ampak se definira kot
menedzerska odgovornost podjetja. Njegova vioga je, da ustvarja vrednost podjetju na
tak nacin, da v svoje delovanje povabi potrosnika. Potrosnik postane soustvarjalec
vrednosti (Lusch in Webster 2011).

2.6 Potrosnik je soustvarjalec vrednosti

Podjetje ustvarja vrednost in konkurencno prednost preko znanja (ne dela), ki ga
pridobiva, ko potrosniki integrirajo svoje vire (Vargo in Lusch v Lusch in Webster 2011),
kar mu omogoca informacijska tehnologija, ki spodbuja multi-komunikacijo
(komunikacijo podijetij s potrosniki in potrosniki med seboj). Vloga marketinga je, da
deluje kot komunikacijski sistem med podjetjem in vsemi njegovimi delezniki (tudi
potrosniki) in vodi poslovne procese, ki so povezani v soustvarjanje vrednosti s
potrosniki. Glavna naloga marketinga je, da razume potrosnike in kako jim podjetje
prinasa vrednost, Crpa iz tega in ustvarja tak odnos, ki prinese vrednost obema
stranema in ustvari Zeljo na obeh straneh po nadaljnjem sodelovanju (Lusch in Webster
2011).

Uporabniki Zelijo soustvarjati vrednost in podjetja morajo to priloznost za soustvarjanje
izkoristiti. Soustvarjanje je Se posebej pomembno na podro¢ju uvajanja novega izdelka
na trg, saj so potrosniki sposobni in Zeljni prispevati ideje za nove izdelke in storitve, ki
bi zadovoljile potrebe, ki jih zaenkrat trg Se ni zadovoljil ali izboljSale obstoje¢o ponudbo.
(Ernst in drugi v Hoyer in drugi 2010).
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2.6.1 Odprte inovacije in iskanje virov v mnozici

Nova paradigma marketinga temelji na tem, da si podjetja izmenjujejo ideje z zunanjim
svetom tako, da iSCejo vire zunaj svojih zidov, v mnoZici ljudi, ki so povezani s podjetjem
(Marjanovic in drugi 2012). Vcasih so podjetja sodelovala s potrosniki in iskala nove
ideje preko fokusnih skupin in vodilnih potrosnikov, a te tehnike so danes dolgotrajne,
drage in zajamejo premajhno Stevilo potrosnikov (Hoyer in drugi 2010). Danes je vezni
Clen med podjetjem in potrosniki internet, predvsem druzabna omrezja, spletne
skupnosti in spletne strani, ki so ustanovljene prav s tem namenom, da povezejo
proizvajalca in potrosnika. Tej novi paradigmi pravimo odprta inovacija in iskanje virov v
mnozici, ki omogocata potrosnikom dostop do razvoja izdelkov/storitev podjetja in do
vseh relevantnih informacij, da lahko istoasno soustvarjajo s podjetiem (Marjanovic in
drugi 2012).

Podjetje lahko uporabi nacin odprte inovacije (»open innovation«), kar pomeni, da
pripravi (internetno) platformo, preko katere iS¢e informacije v mnoZici. Vanjo ljudje
vstopajo po svoji Zelji in vsakdo lahko sodeluje. V zameno za sodelovanje lahko
uporabniki zastonj uporabljajo proizvod ali storitev in sodelujejo v ustvarjanju dobrega
za podjetje, a ne prejmejo lastniStva nad proizvodom. Ideja odprte inovacije je

sodelovanje v proizvodniji.

Podjetje lahko uporabi tudi drug nacin: iskanje virov v mnozici (»outsourcing« in
»crowdsourcing«), pri katerem posamezniki prejmejo pravice do lastniStva ideje.
Vnaprej je prepoznan problem in nagrada, ter pogoji sodelovanje in seveda lastnistvo

nad izdelkom.

2.6.2 Kdo so najprimernejsi potrosniki za soustvarjanje?

V obeh primerih soustvarjanja je kljucno, da podjetja iS¢ejo ideje za inovacije v mnozici,
torej zunaj podjetja (Marjanovic in drugi 2012). Podjetje mora spoznati kateri segmenti

potroSnikov imajo najvedji potencial za soustvarjanje (Ernst in drugi v Hoyer in drugi
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2010) in kateri segment potrosnikov si sploh Zeli sodelovati v aktivnostih soustvarjanja.
Ugotovljeno je bilo, da so najbolj pripravljeni za tovrstno sodelovanje potrosniki
inovatorji (potrosniki, ki so prvi pri uporabi izdelka), vodilni potrosniki (tisti, ki takoj
prepoznajo potrebe trga in se z njimi soolijo pred drugimi potrosniki, jih prej
zadovoljijo), nastajajoCi potrosniki (tisti, ki uporabljajo intuicijo in presojo za to, da
izboljSajo koncept izdelka, ki ga bo vecina potrosSnikov videla kot uporabnega) in trzni
strokovnjaki (posamezniki, ki imajo veliko podatkov o raznolikih izdelkih in prodajalnah

in te informacije Sirijo med druge potrosnike) (Hoyer in drugi 2010).

2.6.3 Motivacija za soustvarjanje je druzbeno prepoznanje

Soustvarjanje od potrosnika zahteva cas, vire, fizicni in psiholoski napor ter veliko
pripravljenost, da sodelujejo v tem procesu (Etgar in drugi v Hoyer in drugi 2010).
Najpogosteje pa je poplacilo, ki se izraza v prepoznanju oziroma druzbeni koristi, dovolj
velika motivacija za vkljucenost. Nekateri potrosniki sodelujejo zato, ker so nezadovoljni
z obstojecim izdelkom/storitvijo, druge vodi altruizem, nekateri vidijo zeljo po
tehnoloSkem razvoju, spet tretji prepoznajo taksno sodelovanje kot dobro priporocilo za
kasnejSe zaposlitve. Za najvec ljudi pa je motiv druzbeni — prepoznanje svojih vrstnikov,
prepoznanje, da delajo dobro, kar jim da obcutek dosezka, ko reSijo problem, za
katerega iScCe resitev veliko ljudi (Leadbeater 2009). Socialni kapital oziroma ugled, ki ga
potrosnikom prinese sodelovanje v obetavnih projektih, kjer je njihov prispevek viden in

javno dostopen, je prepoznan kot dobra nalozba za prihodnost (Anderson 2013).

2.6.4 Prednosti in slabosti soustvarjanja

Iskanje virov v mnozici prinese podjetju veliko vrednosti, saj ima mo¢, da poveca
inovacijsko produktivnost, izkoristi kreativhost mnoZice (Howe in Brabham v Marjanovic
in drugi 2012), zniza stroske izdelave in poveca ucinkovitost izdelka (bolje zadovolji

potrebe potrosnikov), poveca zadovoljstvo zaposlenih ter prihodke in dobic¢ke podjetja,
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izdelki bolj ustrezajo potrosnikom in so novejSi, prav tako pa izboljSa odnos med

potrosniki in podjetjem (Hoyer in drugi 2010).

Hkrati pa taksno iskanje idej s seboj prinese tveganja, omejitve in stroske. Od podjetij
zahteva visoko stopnjo transparentnosti, kar lahko postane ovira (Tripsas in drugi v
Marjanovic in drugi 2012). Podjetie ne more imeti vec tolikSnega nadzora nad
nacrtovanjem in strateskim upravljanjem. Poveca se tveganje, da podjetje izgubi svoj
zacetni cilj in se osredotoci na povecanje inovacij, namesto na omejeno inovacijo (Ernst
in drugi v Hoyer in drugi 2010). Ker je tudi upravljanje znamk pod vplivom
soustvarjanja, se lahko poveca neprepricljivost podjetja (Pitt in drugi v Hoyer in drugi
2010). Podjetje lahko pridobi asimetrine informacije, mnoZice se lahko vedejo
oportunisticno. Razlike v tradiciji komuniciranja in vidik zaupanja so osnovne ovire. Zato
je pomembno, da so pravila sodelovanja podana vnaprej (Tripsas in drugi v Marjanovic
in drugi 2012).

Kljub oviram, ki jih soustvarjanje prinasa, je tak nacin ustvarjanja vrednosti priviacen,
saj ideje, ki so predane s strani mnozice, veliko bolje predstavijo potrebe potrosnikov.
Uspesno uvajanje novega izdelka na trg je mocno povezano s tem, kako podjetje
razume potrebe potrosnikov in jih uspe zadovoljiti preko novega izdelka ali storitve.

(Hauser in drugi v Hoyer in drugi 2010).

2.7 Uvajanje novega izdelka na trg

Podjetja, ki so dovolj pogumna za uvajanje novih izdelkov ali storitev na trg in sledijo
smernicam uspesSne implementacije nove ideje na trgu (delujejo v skladu s faktorji, ki
zagotavljajo uspeh), so v povprecju bolj uspesna od podjetij, ki tega ne pocnejo (Cooper
in Kleinschmidt 1990).

Uvajanje novih izdelkov na trg poveCa kompetentnost podjetja (Cooper in Smith v
Dannells 2002) in konkurencnost podjetja (saj vabijo druga podijetja k inoviranju in

izboljSevanju ze obstojece ponudbe), zadovolji potrebe potrosnikov, ki Se niso bile
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zadovoljene, ustvarja dinami¢no okolje, stimulira ekonomijo in ustvarja donose za
druzbo, ustvarja nova delovnha mesta, motivira zaposlene, razvija kreativnost in
inovativnost ter »povzdiguje cloveSkega duha«. Isto¢asno pa lahko ustvarja nepotrebne
Zelje na trgu, zapravlja vire, unicuje delovna mesta in podjetja, preusmerja pozornost iz

bolj pomembnih poslovnih in druzbenih problemov (Lehmann 2006).

Uvajanje novih izdelkov na trg je v dinamicnem 21. stoletju obicajna praksa in

dobrodosla poteza podjetij.

2.7.1 Kljucno je sodelovanje podjetja s potrosniki

Potrebe potrosnikov so pogosto kompleksne in se jih ne da vedno prepoznati preko
tradicionalnih marketinskih metod (0" Hem in Reindfleisch v Hoyer in drugi 2010). To je
najveckrat tudi razlog za neuspeh novega izdelka (Ogawa in Piller v Hoyer in drugi
2010), zato je pomembno, da podjetje sodeluje s potrosniki. Ce podjetje aktivno vplete
potroSnike v proces uvajanja novega izdelka na trg, se ustvarjajo nove ideje, ki imajo
vecCjo verjetnost, da bodo bolje ovrednotene s strani potrosnikov, kar pove¢a moznosti
za uspeh novega izdelka na trgu. Prav tako pa vpletenost potrosnikov v ta proces
poveca kakovost proizvoda, zniza tveganje in poveca trzno sprejemanje (Business Wire

v Hoyer in drugi 2010).
Na uspeh ideje na trgu vpliva veliko faktorjev. V grobem jih lahko razdelimo na:

e zunanje (narava okolja/priloznost trga in konkurenca) in

e notranje (ves¢ine in zmoznosti podjetja, izkusnje podjetja in strokovnost procesa
izdelave novega izdelka, dosegljivost in primernost virov projekta) (Cooper in
Kleinschmidt 1990).

Podjetja imajo mo¢, da bolje spoznajo naravo in priloznosti trga ter prednost pred
konkurenco, ¢e so v stiku s svojimi potrosniki. Prav tako jim soustvarjanje prinasa nova

znanja, stimulira njihov osebni razvoj in strokovnost izdelave. Omogoca jim, da povecajo
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svojo kreativnost in so v stalnem iskanju in izdelovanju izboljSav, kar posledi¢no vpliva
tudi na razvoj trga samega. VkljuCenost mnozice v proces uvajanja novega izdelka na

trg je v modernem casu potrebna tehnika za uspeh.

2.8 Faktorji uspeha novega izdelka na trgu

V 20. stoletju so podjetja sledila ustaljeni paradigmi uvajanja izdelka na trg in
uporabljala tradicionalna marketinska orodja. V ospredju je bila logika, ki je podpirala
superiorni izdelek, ponujen po primerni (najpogosteje nizki) ceni na Stevilnih mestih,

podprt z obsezno promocijo. Danes je zgodba drugacna.

2.8.1 Superioren izdelek vs. »wow« izkusnja izdelka

Da bi si podjetje zagotovilo uspeh izdelka na trgu, je moralo ustvariti diferenciran
izdelek, ki je prinesel edinstvene in vidne koristi ter vrednost potrosniku. Moral je
zadovoljiti potrebe potrosnika bolje od konkurence in z ustreznim finan¢nim viozkom. Da
bi podjetje preverilo, e je njihov izdelek res superioren, so pogosto izdelali prototip
izdelka in ga ponudili potrosnikom v uporabo (Cooper in Kleinschmidt 1990). Na uspeh
superiornega izdelka na trgu so vplivali tudi drugi faktorji pridobljeni s strani drugih (ne
s strani izdelka): superioren servis potrosnikov in tehni¢na podpora izdelka, visoka raven
tehni¢ne pristojnosti za novi izdelek, superiorna prodajna moc¢ (npr. boljSa kakovost
prodaje, ve€ja moC prodaje), pozitiven imidz in ugled podjetja, dosegljivost izdelka
(hitrejSa ali bolj zanesljiva dobava), znano ime za nov izdelek oz. znane blagovne

znamke, superiorno oglasevanje ter promocija in nizka cena (Cooper 1994).

V 21. stoletju je kakovosten izdelek Se vedno najpomembnejsi, je osnova za uspeh, a ni

zadosten pogoj.

Se vedno je kljuénega pomena, da izdelek re$uje problem ljudi na nepri¢akovan nacin in

da preseze pricakovanja potrosnikov. V kolikor je izdelek izstopajo€, so vsi nadaljniji
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koraki veliko lazji. Na izkusnjo izdelka vpliva celostna podoba izdelka, od embalaze do
imena. EmbalaZa je kljucen element v procesu prodaje, zato mora biti privlacna in biti
konsistentna s sporocilom izdelka. Izdelek prav tako potrebuje dobro ime, saj ime
izdelka lahko primerjamo z naslovom ¢lanka v ¢asopisu. Ce naslov v bralcu vzbudi
zanimanije, prebere cel ¢lanek, ¢e ga ne, bralec iSCe redi, ki ujamejo njegovo pozornost
(Hyatt 2012).

Hyatt predlaga, naj podjetja ustvarjajo izdelke, ki jih z veseljem ponujajo, taksne, ki bi
jih tudi sami radi uporabljali. Saj sporocilo, ki ga podjetje z izdelkom Siri, mocno vpliva
na uspeh izdelka na trgu. Ce podjetje Zeli ustvariti iziemen izdelek, mora potrodniku
ponuditi ve¢, tako imenovano »wow« izkusnjo. Avtor poudarja, da svet ne potrebuje vec
novih sporocil, izdelkov ali storitev, temve¢ bolja sporocila, izdelke in storitve. Se

posebno take, ki dosezejo »wow« efekt, to so priviacni izdelki.

Zato naj bo vizija podjetij ustvariti izdelke, ki na strani potrosnika vzbudijo »wow«
izkuSnjo. Za take trenutke je znacilno, da te presenetijo (saj preseZejo tvoja
priCakovanja), spodbudijo vnaprejsnje priCakovanje, dotaknejo se srca in odzvanjajo na
globljem nivoju, spomnijo te na poseben namen ali pomen, spodbudijo, da vidis realnost
bolj jasno, so brezasne, vsak jih dozivi na svoj, unikaten nacin, se radi delijo, saj jih
ljudje radi priporocajo, izkusnja njihove uporabe nikoli ne zastara (lahko jih uporabljas

znova in znova in se jih ne navelicas) in uporabnik se Cuti priviligiran do uporabe.

Podjetje se mora potruditi, da oblikuje kakovosten izdelek, z dobrim imenom in
sporoCilom, ki bo spodbudil »wow« izkusnjo (Hyatt 2012). TakSno izkusnjo pa zmorejo
spodbuditi le inovativne ideje. Za moderni Cas torej velja, da izdelki med seboj ne
tekmujejo s ceno, ampak z inovativnostjo. Moderni potrosnik je za Zeleni izdelek

pripravljen placati ve¢, kadar dobi natanc¢no tisto, kar potrebuje (Anderson 2013).
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2.8.2 Dobra priprava pred zacetkom aktivnosti vs. svoboda izdelave

Vcasih je veljalo, da je uspeh izdelka doloen ze v prvih fazah projekta. Veljalo je
dejstvo, da so prve naloge kljucne, saj definirajo projekt in ga kvalificirajo ter pomagajo
fokusirati naslednje korake v pravo smer. V kolikor projekt ni bil dobro definiran na
samem zaCetku (v fazi razvoja ideje), je bil proces uvajanja novega izdelka na trg
casovno daljsSi. Rezultat dobrih priprav v fazi razvoja ideje je bila ¢asovna ucinkovitost in

manjsi stroski (Cooper 1994).

Danes, ko vsa proizvodnja poteka pod skrbnim nadzorom razvite tehnologije, ki
omogoca stalno spreminjanje, podjetju to dopusca vec svobode za prilagajanje izdelka v

kasnejSih fazah izdelave.

Raznolikost je danes brezplacna. Izdelava razlicnih izdelkov ni financno ni¢ bolj
obremenjujoca kot izdelava enakih izdelkov. Narediti izdelek, poln drobnih detajlov, je
financno enakovreden izdelavi preprostega izdelka. Prilagodljivost je brezplacna, saj je
za spremembo izdelka, v Casu, ko je izdelava Ze pricela teci, potrebno spremeniti le kodo

v stroju, ne stroja samega (Anderson 2013).

Prav tako danes podijetje na vseh stopnjah uvajanja izdelka na trg sodeluje s potrosniki
in preverja uspesnost izdelka. Zaradi dostopnosti tehnologije in posledi¢no cenejse
izdelave so si podjetja pridobila veC Casa, da izdelajo izdelek, ki bo resni¢no ustrezal

kon¢nemu uporabniku.

Se vedno velja in je koristno, da podjetje pred zacetkom razvoja ideje definira svoj cilj -

izdelek (Cooper 1994). Ta definicija mora vsebovati:

e specifikacijo ciljnega trga (kdo tocno je Zelen uporabnik izdelka),

e potrebe, Zelje in preference potrosnikov,

e koncept izdelka (opis izdelka, kakSen bo izdelek in kakSna bosta njegov namen in
vloga),

e koristi izdelka (opis ugodnosti, ki jih izdelek prinasa),

e specifikacija in zahteve izdelka (kaj so potrebne sestavine izdelka) in
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e razmejitev strategije pozicioniranja (Cooper in Kleinschmidt 1990).
Ko podjetje doloci te lastnosti, mu sluZijo kot vodilo za naslednje aktivnosti.

2.8.3 Sposobnost podjetja vs. sposobnost spleta

V 20. stoletju je veljalo prepricanje, da uporaba ze poznanih tehnologij podjetja prinese
vecjo kakovost, veC Casa in vec koristi. Bolj kot je izdelek ustrezal ze poznani tehnologiji
podjetja, bolj uspesen je bil. Izdelki, ki so se izkazali za bolj uspesne, so uspesno izvedli
aktivnosti, kot so: tehnoloska ocena, razvoj izdelka, testiranje prototipa, poskusna
proizvodnja... (Cooper in Kleinschmidt 1990). Prav tako je veljalo preprianje, da je
organizacija v podjetju pomembna, saj zanesljivi mocni in predani vodje lazje
koordinirajo aktivnosti proizvodnje in prodaje (Cooper 1994). Verjelo se je, da so izdelki
bolj uspesni, ¢e so dobro nacrtovani in uvedeni ter ¢e njihovo proizvodnjo podpirajo
starejSi in avtoritativni menedZerji, ki so zadolZeni za razvoj izdelka. Podjetje je moralo
imeti strateSko usmeritev, to je proizvodnjo izdelkov, ki so v skladi z usmeritvijo in

zmoznostmi podjetja (Zirger in Maidique 1990).

Danes ob mocnem razvoju tehnologije lahko isto podjetje izdeluje tako zelo raznolike
izdelke, da zgornja trditev ne drzZi vec. Za proizvodnjo izdelkov v velikih serijah sta bila
potrebna specializirana oprema in znanje. Danes lahko vse to poénemo na obicajnih
raCunalnikih. Sodobnejsa tehnologija in moc spleta, ki spodbuja hitro deljenje informacij,
omogocata, da lahko skoraj vsakdo z dobro idejo in prenosnikom ustanovi podijetje in
izdeluje izdelke v katere verjame. Pot od izumitelja do podjetnika je tako kratka, da je

skorajda ne opazimo vec¢ (Anderson 2013).

Za moderni ¢as je znacilno izdelovanje v javnosti, kar postane motor inoviranja, tudi ¢e
to ni prvotni namen. Ideje, ki jih delimo, se razSirijo in zazivijo. Projekti objavljeni na

spletu, postanejo inspiracija za druge in priloznost za sodelovanje (Anderson 2013).

Podjetja torej niso vec trdno zasidrana v starih tehnologijah, ki jih obvladajo in mocna
avtoriteta menedzerjev ni ve¢ pogoj, saj je moc spleta spodbuda za deljenje idej in

mocno medsebojno sodelovanje podjetja s potrosniki, ki omogoca podjetjem, da
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izdelujejo izdelke, ki niso prvotno v njihovi domeni. Ni¢ veC ni potrebno serijsko
izdelovanje izdelkov, da bi si podjetje zagotovilo velik trg in doseglo ciljno publiko, saj so
govorice, ki jih spodbuja napredna tehnologija — druZzabna omreZja nosilci te naloge, da

Sirijo sporocilo o izdelku dalje (Anderson 2013).

2.8.4 Veliki zacetni stroski vs. mnozicno financiranje

V tradicionalni proizvodnji je vecina stroskov nastala ob zacetku. Podjetje je moralo v
proizvodnjo izdelkov vloziti ogromne kolicine denarja, Cetudi brez védenja, ali bo izdelek
na trgu uspesen ali ne. Danes velika zacCetna investicija v opremo ali delovno silo ni vec
potrebna, saj se je uveljavilo mnozicno financiranje, ki je spodbudilo, da proizvodnja

ni veC domena redkih, ampak priloZnost za mnozZice (Anderson 2013).

Znacilnost mnozi¢nega financiranja je, da podporniki projekta in potencialne stranke
izdelka s svojimi prispevki zberejo dovolj denarja, da podijetje lahko izdela Zeleni izdelek.
Podporniki niso investitorji v podjetje, temvec investitorji v proizvod ali bolj natancno -
investitorji v zamisel proizvoda. Le-ti od podjetja ne zahtevajo financnega donosa, pac
pa zelijo povracilo v obliki izdelka (e so donirali dovolj) ali v obliki emocionalnega
zadosS¢enja v obcutku, da so s svojim prispevkom pripomogli k temu, da je proizvod
sploh nastal. Mnozi¢no financiranje ljudem daje priloZznost, da prispevajo denar za cilje,

v katere verjamejo, torej podprejo proizvod izdelka, ki bi ga radi imeli (Anderson 2013).

Najpopularnejsi portal, ki spodbuja mnoZi¢no financiranje, je Kickstarter. Na tisoce
projektov si je zagotovilo zacetni kapital s pomoc¢jo mnozi¢nega financiranja, kot ga
omogoca spletna stran Kickstarter, ki je samo leta 2011 podprla skoraj 12.000 projektov
z veC kot 100 milijoni dolarjev. V letu 2012 pa je znesek dosegel 300 milijonov dolarjev
(Anderson 2013).

Kickstarter podjetnikom pomaga resevati 3 probleme:
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Prvi¢, prihodke Casovno prestavi nazaj, da jih podjetnik dobi takrat, ko jih potrebuje, da
lahko zacne projekt. Kickstarter prodajo spremeni v predhodno prodajo, kar omogoca

podjetju, da ne potrebuje tveganega kapitala ali bancnega posojila.

Drugic¢, Kickstarter iz potencialnih kupcev oblikuje skupnost. S tem, ko nekdo podpre
projekt, opravi vec kot nakup izdelka v prednarocilu. Podjetje je dolzno investitorje
obvescati o napredku razvoja izdelka, s tem pa pri kupcih spodbudi obcutek
soudelezenosti v projektu in podpornike spremeni v oznanjevalce, ki projekt nato
priporoCajo naprej. Kickstarter podjetjem omogoca, da ga njegovi potencialni kupci
najdejo sami, kar je pravi socialni kapital. Neformalna priporocila glas o projektu
ponesejo v nepriCakovane daljave. Doseg pa je odvisen od Stevila poznanstev kupcev

izdelka in prepricljivosti projekta.

Tretji¢, Kickstarter podjetnikom daje najpomembnejSe, kar potrebuje novo podijetje:
trzno raziskavo. Ce nek projekt ne zbere zahtevanega zneska, je to znak, da bi izdelek
najverjetneje bil na trgu neuspesen. Ce podjetje to informacijo dobi, preden investira

svoj Cas in denar v proizvodnjo, se izogne neuspehu (Anderson 2013).

2.8.5 Marketing podjetja vs. ustvarjanje privrzencev

V procesu predstavitve izdelka na trgu je bilo v 20. stoletju za podjetje pomembno, da
uporabi Ze obstojeCe kanale na trgu in izdelek predstavi na trgu, kjer ze ima prodajno
moC. To je povecalo uspeh novega izdelka na trgu. V kolikor je imelo podjetje slab
marketing in pomanijkljivo raziskan trg oziroma poznavanja potrosnikov, je bil pogoj za
neuspeh izdelka na trgu izpolnjen. Mocna osredotoCenost na trg in dobro izvedene
marketinske aktivnosti so bile pomembne sestavine uspeha izdelka (Cooper in
Kleinschmidt 1990).

Danes je naloga podjetja, da oblikuje dovolj velik oder (platformo) za predstavitev
izdelka na trgu. Razlog je v tem, da konkurenca Se nikoli ni bila tako velika kot je danes

in v tem, da ljudje Se nikoli niso bili bolj razstreseni kot so danes, saj je na voljo veliko
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raznolikih izdelkov, pozornost ljudi pa je omejena. Naloga podijetja, ki zeli, da je njihov
izdelek opazen, je, da vzpostavi svoj predstavitveni oder in ga ohranja, s tem namrec
omogoca vidnost (omogoca, da potrosniki vidijo izdelke v zasi¢eni mnoZici konkurencnih
izdelkov), ter okrepi glasnost izdelka. Slednje v modernem casu najlazje opravlja preko
stalne prisotnosti v druzabnih medijih, ki spodbujajo povezovanje s potrosniki in Se vec

— njihovo vklju¢enost (Hyatt 2012).

Izdelovanje v javnosti, ki ga omogoca Kickstarter, pretvori razvijanje izdelka v
marketing. Avtor objavi idejo in nato sproti opisuje napredovanje proti cilju. Podporniki
komentirajo, avtor pa se odziva na njihove pripombe. Tako se razvija zacetna ideja o
izdelku, izdelek pa pridobiva ciljno publiko. Podporniki so soudelezeni v rojevanju
izdelka, kar jim daje obcCutek povezanosti s podjetjem. Izdelovanje v javnosti je
neverjetno ucinkovit nacin promocije in zanj podjetju sploh ni bilo potrebno placati, celo
nasprotno, podjetje dobi placilo. Razvojna skupnost, ki jo omogoca Kickstarter in sorodni
portali, sluzi kot marketinSka ekipa, saj je tudi sama zainteresirana, da izdelek uspe.
Izdelek, ki je bil narejen v vec korakih izboljSav v odprtem okolju skupnosti, nima enake
zasCite kot patentirana inovacija. A to Se ne pomeni, da nima morda celo vecje
verjetnosti, da dozivi komercialni uspeh. Verjetno je bil razvit hitreje, ceneje in bolje, kot
Ce bi njegov tvorec delal sam in v tajnosti. Prav tako je izdelek dobil povratne
informacije uporabnikov, kar je neka oblika raziskave trga. Izdelek, ki mu uspe okoli
sebe zbrati skupnost navdusencev, Se preden pride v trgovine, se je dokazal na nacin, ki

je vreden vec od patenta (Anderson 2013).

Dandanes je nov marketing »tribe building« oziroma ustvarjanje privrzencev, kar
pomeni, da marketing temelji na transakcijah, ki so osnova za gradnjo odnosa.
Marketing ni¢ vec ne izkoris¢a trga za svojo korist, ampak streze tistim, ki si delijo enako
strast kot podjetje za obojestransko korist. Osnova modernega marketinga je promocija
preko druzabnih omreZij, kar je uspesSna taktika le tedaj, ko je komunikacija osebna,
avtenti¢na in hipna. V modernem casu je najucinkovitejSi nacin prodaje Sirjenje govoric,

saj ljudje vedno bolj zaupajo drug drugemu, kot pa podjetju samemu. Komunikacija
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potroSnikov med seboj pa je seveda vzpostavljena predvsem preko druzabnih medijev
(Hyatt 2012).

2.8.6 Privlacnost trga vs. priviacnost izdelka

V 20. stoletju smo verjeli, da so izdelki, ki targetirajo na bolj privla¢nih trgih, bolj
uspesni (Cooper in Kleinschmidt 1990), da so izdelki, ki so prvi na trgu in imajo malo
konkurence, bolj uspesni (Zirger in Maidique 1990) in da mednarodni izgled podjetja in
cilini marketing povecata uspeh podjetja (Cooper in Kleinschmidt 1990). Danes pa
verjamemo, da so izdelki, ki nastopajo na trgu brez konkurence in ustvarjajo modri

ocean, najbolj uspesni (W. Chan in Mauborgne 2005).

Orientiranost na trg (razumevanje narave trga in konkurencne situacije) in zavezanost
potrosniku (razumevanje potrosnikovih potreb) sta bila kljutna faktorja v prejSnjem
stoletju. Danes pa vse vedji izziv za podjetja postaja izstop iz mnozi¢ne konkurence
(rdecega oceana v trzno okolje, kjer ni konkurence - modri ocean). V slednjem trznem
okolju pravila igre Se ne obstajajo, ker je trg tako svez, da Se niso dolocena. Tak trg
podjetje lahko ustvari tako, da ponudi svojim potroSnikom inovacijsko vrednost, tako da
ustvari in ujame nove zahteve potrosnikov za primerno ceno in jih stratesko diferencira.
Podjetje se osredotoca na alternativne industrije, ne na substitute, oblikuje novo verigo
kupcev, prepozna komplementarne proizvode ali storitve na trgu in zdruzi vse tisto, kar
njegove stranke potrebujejo, ustvarja emocionalni apel ter pravocasno prepozna trende

na trgu in jim sledi (W. Chan in Mauborgne 2005).

Konkurenca nima tako visokega vpliva na uspeh izdelka, vseeno pa velja, da so izdelki
na visoko konkurencnih trgih manj uspesni kot izdelki na trgih z manj konkurence
(Cooper in Kleinschmidt 1990, 22). Zato je za moderno podjetje klju¢no, da uporabi
inovacijsko vrednost in zapluje v modri ocen, na trg brez konkurence, kjer je veliko moci

za diferenciacijo (W. Chan in Mauborgne 2005).
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3 EMPIRICNI DEL

Z namenom, da bi ugotovila, ali vse zgoraj nastete teorije drzijo tudi v praksi, sem
izvedla 3 intervjuje s posamezniki, ki so vkljuCeni v kreativni proces izdelave izdelka in
uvajanje novega izdelka na trg, ter se dnevno srecujejo z vprasanjem, kako povecati

prepoznavnost lastne blagovne znamke in prodajo osrednjega izdelka podjetja.

Za sodelovanje sem izbrala tri slovenska podjetja, ki imajo izkuSnje tudi z mnoZzi¢nim
financiranjem preko portala Kickstarter oziroma podobnega portala mnoZi¢nega

financiranje CKIE.

Z menoj so svoje izkusnje delili: Calypso Crystal d.o.0., podjetje, ki prodaja prestizne
dodatke za mobilne telefone in tablice, Ledcom d.o.0., podjetje, ki prodaja inovativen
nosilec in stojalo za iPad tablice Boomerang in Luka Locicnik, avtor sestavljivega

lesenega stola z imenom LLSTOL.

3.1 Predstavitev podjetij in njihovih dobrih idej

3.1.1 Calypso Crystal d.o.0., izdelki Calypso

Calypso Crystal d.o.o. proizvaja prestizne dodatke za mobilne telefone in tablice. Njihova
zgodba o uspehu se zacne leta 2009, ko ustvarijo kristalni polnilec za mobilne telefone

iPhone.

Navdih za to idejo ustanovitelj podjetja Matej Kurent dobi v cCasu steklarskih tezav
Rogaske Slatine. Razmisljal je, kako bi lahko pomagal tej panogi tako, da bi kristal
uporabil v drugem segmentu izdelkov, torej ga ponudil na novem trgu. Tako se mu je
porodila ideja, da izdela kristalni polnilec Crystal Dock, ki ga je ponudil uporabnikom
iPhone-a, saj je vedel, da so kupci Applovih izdelkov nagnjeni k temu, da si privoscijo
luksuzne dodatke za svoje mobilne telefone. Izdelek je postal prava senzacija, kar je

spodbudilo podjetje, da je po prvi uspesni ideji, leto kasneje, zacelo izdelovati usnjene
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ovitke za mobilne telefone Calypso Case, ki nadaljujejo zgodbo, s katero so se

predstavili na trgu ob lansiranju kristalnega podstavka.

Usnjene ovitke so leta 2011 predstavili na portalu mnozi¢nega financiranja CKIE, kjer so
presegli zastavljeni cilj in prodali svoje prve ovitke. Ovitke so poslali po celem svetu in
tako so si povecali bazo svojih kupcev (ki jim Se danes sledijo). TakSnega nacina
financiranja so se posluzili predvsem zaradi marketinga, saj so vedeli, da bo na tak nacin
v svet poslana informacija o njihovih kakovostnih izdelkih. Prav tako je sodelovanje na
tem portalu njim pomagalo kot trzna raziskava, v kateri so ugotovili, da obstaja trg za

kakovostne luksuzne dodatke za mobilne telefone.

V svoji praksi se trznih raziskav ne posluzujejo. Pravijo, da bolj zaupajo sebi. Pred
lansiranjem novega izdelka na trg vedno izdelajo prototip izdelka, katerega namen je
preizkusiti kakovost, funkcionalnost in dizajn izdelka. Ta prototip sami nekaj Casa
uporabljajo, da vidijo, kako se obnese. Kasneje za mnenje povprasajo tudi svoje
prijatelje, a izdelka ne dajo na trg. Sele ko so sami zelo zadovoljni z izdelkom, ga dajo

na trg in ga poskusajo ¢im prej lansirati.

Vsi njihovi izdelki so izdelani iz najboljSih materialov (usnjeni ovitki so iz najboljSega
italijanskega usnja, titan v ovitku uvaZajo z Japonske in Nemdije, zavijalni papir pa iz
Anglije), imajo lep dizajn in so rocno izdelani v Sloveniji, kar je bila njihova glavna
motivacija e od samega zacetka. Zeleli so ustvariti izdelek v Sloveniji, kjer so
rokodelske spretnosti odli¢ne in prodajati dizajn po celem svetu. Svoje luksuzne izdelke
prodajajo na vse konce sveta (Evropa, Amerika, Azija...) preko njihove spletne trgovine.
Prav tako pa so svoje izdelke umestili v bolje zalozene trgovine z mobilnimi dodatki po
svetu. Pravijo, da zelo malo svojih izdelkov prodajo v Sloveniji. Ce do prodaje pride, je
predvsem zaradi tega, ker je njihova blagovna znamka Ze pridobila prepoznavnost. Kljub
temu pa opazajo, da so tudi v tujini vedno bolj poznano ime in so znotraj konkurence

prepoznavni.
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Njihov izdelek od konkurence diferencira to, da za izdelavo njihovih izdelkov uporabljajo
najboljSe materiale in so vsi izdelki skrbno in natan¢no ro¢no izdelani. Prepoznajo, da

njihove stranke to cenijo in so pripravljene za to tudi vec placati.

Vecino svojih izdelkov Calypso Crystal proda kupcem iPhona, saj ciljajo na segment
kupcev, ki si lahko privoscijo bolj luksuzne izdelke. Zavedajo se, da je njihov izdelek
drazji (cene se zacnejo od 90€ dalje) od obicajnih dodatkov za mobilne telefone (ovitek
lahko kupimo Ze za 5€), a jih to ne moti, saj s svojimi kakovostnimi izdelki uspesno
dosegajo zastavljene prodajne cilje. Zavedajo se, da lahko svoj telefon zascitis z

obicajnim, poceni ovitkom, a ¢e hoces nekaj vec, prides k njim.

Calypso Crystal ne prodaja samo izdelka, temveC deli svojo zgodbo, prodaja obcutek
oziroma izkusnjo. Ko potrosnik njihov izdelek kupi, vstopi v njihovo zgodbo. Prepricani
so, da je pomembno, da podjetje izdela kakovosten izdelek, ampak je ta le del celote.
Izkusnja, ki jo posameznik prejme, je glavna. Svojo nalogo vidijo v tem, da morajo

kupca presenetiti, da dobi vec, kot je pri¢akoval.

Verjamejo, da so ljudje pripravljeni placati veC za izdelek, ki ustreza njihovim zeljam.
Pravijo, da je zgodba za izdelkom tista, ki da izdelku pecat in aktivira prodajo, saj

potrosniki danes kupujejo celo zgodbo.

Trudijo se, da je njihova zgodba ves Cas konsistentna: od izdelave do predstavitve. Tudi
Skatla, v kateri izdelek podliejo h kupcu, je na najvis§jem nivoju. Skatla je kot
bonboniera: lepa, ¢rna in elegantna. Ko jo kupec odpre, v njej prejme osebno sporocilo
osebe, ki posilja izdelek ter njen osebni elektronski naslov, kamor se kupec lahko obrne
s kakrsnim koli vprasanjem glede izdelka. Za vsako osebo posebej napiSejo pozdravno
sporocilo in to je lastnorocno podpisana zahvala za nakup. Ko kupec odpre Skatlo, v njej
prejme tudi certifikat, ki ga je podpisal mojster, ki je izdelek izdelal. Izdelek je zavit v
svilen papir, ki ga mora kupec raztrgati, da lahko iz Skatle vzame kupljen izdelek. To je

njihov nacin prvega stika z njihovim kupcem.

31



Verjamejo, da njihov izdelek ustvarja vrednost v okolju, saj so usmerjeni v to, da kupca
pozitivno presenetijo, to pomeni, da mu dajo vec, kot on od njih pri¢akuje in seveda s

tem ustvarjajo vrednost v njegovih oceh.

Dodajajo, da je pomembno, da je zgodba predstavljena na pravi nacin, prav tako mora
biti izdelek na spletni strani primerno predstavljen, njegov nakup pa enostaven.
Zavedajo se, da je dober stik s strankami, ki je na nivoju in hitro odziven, klju¢nega

pomena.

Najvedji izziv s katerim so se sooCili, je bil ta, kako bodo kupci s celega sveta izvedeli
zanje in za njihov izdelek. Izdelek je bil pripravljen, spletna trgovina postavljena, posta
pa v pripravljenosti na prvi paket. Veliko truda je bilo potrebnega, da so v svet razSirili

glas o svojih izdelkih.

Kot najbolj ucinkovito marketinsko orodje so se zanje izkazale medijske in predvsem
spletne objave. Ves Cas so iskali najprimernejSe medije in se trudili priti do objave.
Potrebno je bilo veliko ¢asa, napora in iznajdljivosti. Stike so iskali preko druzabnih
omrezij (Facebook, LinkedIn, Twitter...) in preko elektronske poste. V¢asih so morali na
zaupanje poslati svoj izdelek v tujino in upati na objavo. S svojo zgodbo so prepricali
(spletne) novinarje in blogerje in prisli do medijskih objav. Prejeli so veliko dobrih objav,
ocen in priporoCil. Opazili so, da dobra objava na dobri spletni strani spodbudi plaz objav
na drugih manjSih medijih, ki se med seboj spremljajo. Tako so si pridobili objave,
razsSirili glas o svojih izdelkih in prejeli prve obiske na spletni strani in celo prve nakupe.
Pocasi so pridobivali bazo elektronskih naslovov, katere so potem obvescali o novostih.
Gradili so Facebook mrezo, prejemali Twitter sledilce in se povezovali preko LinkedIn-a.

Po vseh teh kanalih so obvescali o novostih in pridobivali nova narocila.

Negativnih izkuSenj s takSnim marketingom niso imeli. So pa prejeli kar nekaj povabil za
objavo na blogih, tako imenovanih »frebie hunterjev«, ki so Zeleli objaviti izdelek na
svojih spletnih straneh, da bi prejeli brezplacen izdelek v dar. Spoznali so, da od takih

virov ni velikega efekta v prodaji, zato redno presojajo, Ce je vir primeren ali ne.

32



Klasi¢nega oglasevanja v tiskanih medijih ali na televiziji se ne posluzujejo. Prav tako ne
uporabljajo Google ali Facebook oglasov. Po preskusu vseh teh medijev so ugotovili, da

se zanje najbolj uspesne spletne objave, zato so prisotni samo na tej platformi.

Menijo, da recepta za uspeSen marketing ni, saj enkrat deluje eno, drugi¢ drugo. Kljub
temu, da imajo danes Ze veliko bazo strank, Se vedno poskusajo dobiti nove, predvsem
tiste, ki sta jim dizajn in moda pomembna faktorja pri nakupu. Osredotoceni so na to,
da redno is¢ejo kakovostne portale, ki jim pripeljejo prave kupce in se nanje

osredotocijo.

S svojimi potrosniki komunicirajo preko spletne strani www.calypsocrystal.com, ter
preko druzabnih omrezij: Facebook, Twitter, Flickr, Instagram in drugih. S svojimi kupci
so v stiku pred nakupom in po nakupu, saj jim odziv kupcev veliko pove o tem, da so na
pravi poti. S svojimi potrosniki redno ohranjajo stike tudi preko elektronskih novick, ki
jih posiljajo le tedaj, ko lansirajo nov izdelek in Zelijo svoje stranke in novinarje o tem

obvestiti.

Ustvarijalci v podjetju Calypso Crystal so prepricani, da je recept za uspeh dober izdelek,
ki je predstavljen skozi lepo izkusnjo. Pravijo, da je potrebno vloziti veliko truda in biti
vztrajen, da uspeS. Stalno inoviranje je osrednjega pomena, kajti prav zaradi tega see
ves Cas govori o podjetju in tako podjetje pridobiva nove kupce. Pravijo, da medtem, ko
ustvarjajo izdelek, imajo v mislih ze nove ideje ter je le Se vprasanje Casa in denarja,

kako hitro jim jih uspe realizirati.

3.1.2 Ledcom d.o.0., XVIDA Boomerang

Ledcom d.o.0. je podjetje, ki je v slovenski in globalni prostor prineslo pravo inovacijo —
nosilec in stojalo za tablico, popolnoma nov izdelek po imenu Boomerang, katerega

namen je vecfunkcijska uporaba iPad tablice.

Ideja za izdelek se je porodila ustanovitelju Xvide Urodu CadeZu, zagnanemu uporabniku
iPad-a, med tekom na tekocem traku. Zelel je uporabljati tablico ob teku na traku in ker
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na internetu ni nasel primernega nosilca zanjo, je iskal druge resSitve, kako bi izdelek
namestil na tekodi trak. Svojo tezavo je na zacetku resSil kar z uporabo lepilnega traku.
Naposled pa se je odlocil, da izdela svoj izdelek, ki bo omogocal uporabo iPad-a v vseh
situacijah, kjer ga je sam zelel uporabljati (v avtu, med tekom na tekocem traku...).
Zacel je razvijati prototip, ga oblikoval in se povezal s podjetjem Kopt d.0.0., s katerim
je po vec kot treh letih ustvarjanja popolnega izdelka oblikoval Boomerang, nosilec in

podstavek za iPad, takSen, kot je sedaj.

Njegov namen je bil izdelati multifunkcijski izdelek, kjer iPad lahko nastavi$ na 3 razlicne
kote in ga lahko zelo enostavno namestiS na steno ali na razli¢na stojala. Sam iPad ima
veliko funkcij, ki so neuporabne, ¢e nimas kakovostnega nosilca ali stojala, ki bi uporabo
teh funkcij omogocal. Boomerang pa s svojo funkcionalnostjo in dovrSenostjo omogoca

uporabnikom iPad-a, da izkoristijo tablico v vse namene.

V izdelavi Boomeranga je podjetje naletelo na vrsto tezav, saj je izdelek tehnolosko
iziemno zahteven. Izdelek omogoca tri razlicne naklone in najvedji izziv jim je bil razviti
mehanizem, ki to omogoca in je dovolj mocen, da se ne lomi. V izdelavo popolnega
izdelka so veliko Casa vlozili v sam razvoj. Vsa kreativnost za izdelavo izdelka je priSla s
strani njihove ekipe in sodelavcev. Izdelka niso Zeleli pokazati trgu, dokler ni bil
dokoncan. Idejo so delili le s svojimi prijatelji in jih prosili za komentarje in mnenja o
uporabnosti izdelka. Po ve¢ prototipih jim je uspelo izdelati pravo inovacijo - izdelek, ki

zdruzuje stojalo in nosilec za iPad v enem, s katerim so bili zadovoljni.

Zeleli so ugotoviti ali je izdelek za trg zanimiv, zato so se odlodili, da ga predstavijo na
portalu mnozi¢nega financiranja Kickstarter. Izkazalo se je, da je bil izdelek potroSnikom
zelo vSec, saj so zbrali vec sredstev, kot so nacrtovali, prejeli veliko pozitivnih ocen in
nakupov s celega sveta. Preko Kickstarterja so vzpostavili stik s svojimi potrosniki.
Ustvarili so zelo dobro skupnost ljudi, ki so podprli in/ali kupili njihov izdelek, saj so bili z
njihovo idejo zelo zadovoljni. Edini komentar, ki so ga potrosniki imeli, se je nanasal na
barve vogalnikov, ki so bili v prototipu beli, njim pa je bila bolj vSe¢ ¢rna barva. Tako so

naknadno spremenili barvo vogalnikov, sicer pa je koncept izdelka ostal nespremenjen.
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Sodelovanje na Kickstarterju je bila zadnje dobra izkusnja, a se zavedajo, da za svojo

stalno inoviranje potrebujejo Se dodatne investicije, da lahko dosegajo svoje cilje.

Menijo, da je Boomerang niSen izdelek, ki ni vSec vsaki osebi, a tisti, ki jim je vSe¢, so
zelo zadovoljni z njim, kar pa je njim tudi najbolj pomembno. Njihov izdelek je
namenjen predvsem ljudem, ki jim dizajn in kvaliteta izdelave pomenijo ve¢ kot sama
cena izdelka. Izdelek je mogoce kupiti v treh trgovinah v Ljubljani ali preko njihove
spletne strani www.xvida.com za ceno med 18€ in 58€. Kupci Applovih iPad izdelkov so

tudi njihovi kupci, ki so navdusenci tehnoloskih izdelkov primernih za uporabo iPad-a.

PrepriCani so, da se v trenutku, ko kupec njihov izdelek Boomerang prvi¢ prime v roke,
spodbudi efekt navdusenja. Veliko svojega Casa in denarja so vlozili v izgled izdelka in
dizajn embalaze. Izdelek je prijeten na otip, pri kupcu ustvari obcutek, da je izdelek
kakovostno narejen. Embalaza je zelo privlatna in spominja na Applovo embalazo, kar
kupca utrjuje v prepri¢anju, da je dobil zaupanja vreden izdelek. Pomembno se jim zdi,
da naredijo dober prvi vtis. Prav tako vsem svojim strankam ob nakupu izdelka posljejo
video, na katerem prikazejo uporabo izdelka, da si lahko kupci to¢no predstavljajo, kako

izdelek uporabljati.

Izdelek je skoraj v celoti izdelan v Sloveniji, Ceprav je podjetje v svoji prodaji usmerjeno

na tuj trg, saj zelijo ohranjati kakovost izdelave.

Zavedajo se, da so s svojim izdelkom ustvarili popolnoma nov trg, kjer konkurence
pravzaprav ni. Obstaja veliko razlicnih nosilcev, stojal in ovitkov, ne obstaja pa
kombinacija vsega, kot je njihov Boomerang. To, da so prvi na trgu, je konkurencna
prednost, a istoasno jim postavlja oviro, saj so ustvarili novo kategorijo izdelka, ki ga
morajo potrosniki Se spoznati. Zato veliko svojega dela usmerjajo v predstavitev izdelka
na globalnem trgu. Poskusajo pridobiti objave v medijih, ki so zanje pomembni. Spletne

novinarje in blogerje prosijo za oceno njihovega izdelka, objavo in priporocila.

Stik s svojimi potrosniki podjetje navezuje predvsem preko elektronskih novick, kar se je

zanje izkazalo kot uspeSen medij predstavitve. Novicke posiljajo enkrat mesecno, saj
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gradijo na vsebini in ne Zelijo poSiljati samo marketinskih sporocil. Vsak kupec jim veliko
pomeni, zato se trudijo, da ga ne izkoriS¢ajo. Aktivni so na Facebook-u, Twitter-ju, You

Tube-u in Pinterest-u.

Izdelek je po njihovem mnenju uspeSen. Zavedajo se, da je Se veliko prostora za rast in

vecjo prisotnost na trgu. Zdaj Ze razvijajo izdelek, ki bi bil prilagodljiv za druge tablice.

Njihov recept za uspeh je prepricanje v kakovost njihovega izdelka in strast do dela.
Pomembno se jim zdi, da so se sposobni hitro uciti novih vescin, saj v start upu ne
morejo imeti za vsako nalogo zaposlenega enega novega Cloveka. Imeti start up
pomeni, da delas 24 ur na dan, 7 dni na teden. Vztrajnost, optimizem, in neumornost,
da dosezeS svoje zastavljene cilje, ne glede na to, kaj vse se dogaja, so kljucni za

uspeh.

3.1.3 Luka Locicnik, LLSTOL

Luka Loci¢nik je avtor zanimivega izdelka, sestavljivega stola po imenu LLSTOL. To je
enostaven lesen stol, ki je sestavljen iz dveh, oblikovno enakih elementov v obliki ¢rke L.
Stol je v celoti narejen iz slovenskega bukovega lesa in ga je mogocCe spremeniti v

mizico, klop, police...

Idejo za izdelek LLSTOL je avtor izdelka Luka Loci¢nik dobil na delavnici oblikovanja
pohiStva na Fakulteti za arhitekturo. Ideja je bila oblikovati ¢im bolj enostaven stol, ki bi
bil sestavljen iz ¢im manjSega Stevila elementov in bi bil hkrati sestavljiv in ve¢namenski.
Ideja je v celoti njegova, Ceprav je izdelek komentiral tudi mentor delavnice Tadej

Glazar in drugi Studentje.

Najvecja tezava v oblikovanju kreativne ideje izdelka je bila zanj proces od koncepta do
realizacije. Od ideje do stola, ki bi bil primeren za trg glede na standarde, ter bi hkrati

obdrzal zamisljeno konceptualnost in preprostost. To mu je naposled le uspelo.
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Po uspesno opravljeni nalogi v okviru delavnice, se je Luka Loci¢nik odlocil, da izdelek
tudi izdela in ponudi na trgu, saj so do njega pristopili ljudje, ki so Zeleli izdelek kupiti.
Ker ni nasel sponzorja, ki bi bil pripravljen investirati v proizvodnjo stola, je iskal drugo

resSitev in jo tudi nasel.

Nastopil je na portalu Kickstarter (avgust — september 2012), kjer je prejel financno
podporo za izdelavo svojega izdelka, ki ga je zanj izdelalo podjetje STOL&STOL Kamnik.
Vzporedno pa je stol zacel prodajati tudi v nekaterih slovenskih pohiStvenih trgovinah,

kar se ni izkazalo za tako velik uspeh, kot je pricakoval.

Kickstarter pa je bil zanj prava zgodba o uspehu. Edina ovira, na katero je naletel, je bila
ta, da na portalu Kickstarter lahko sodelujejo le tisti, ki imajo ameriSko drzavljanstvo,
zato se je povezal z Nikom Klan¢nikom, Slovencem, ki zivi v Ameriki, ki je prevzel

odgovornost za projekt.

Izdelek LLSTOL so na Kickstarterju podprli ljudje s celega sveta. Ceprav portal omogoda,
da kupci izdelek komentirajo in sodelujejo v kasnejsih popravkih izdelka, LLSTOL ni
prejel veliko komentarjev, saj so bili kupci z izdelkom Ze od vsega zaletka zelo
zadovoljni. Ciljni znesek projekta LLSTOL je bilo zbrati 18.000$, prejel pa je kar 21.956%.
V okviru te kampanje je Luka Locicnik prodal 117 stolov, ki jih je poslal kupcem po vsem

svetu.

S sodelovanjem na portalu Kickstarter je Luka Loci¢nik zadovoljen, saj so zbrali dovolj
denarja za izdelavo stolov. Zaupal mi je, da se je zataknilo pri sodelovanju s
proizvajalcem, ki je prejel ves denar za izdelavo stolov s strani portala Kickstarter, ter ta
denar tudi porabil, tako zanj kot avtorja izdelka ni ostal niti evro. Zato danes Luka

Loci¢nik iSCe novega proizvajalca, ki bo proizvajal njegove stole.

Luka Loci¢nik pravi, da je s sodelovanjem na portalu Kickstarter prejel dobro medijsko
prepoznavnost, ter seveda zgradil mrezo kupcev po celem svetu. Zaveda pa se, da se po
tem zacetnem projektu pravo delo Sele zacne. Njegova vizija je izdelovati stol v Sloveniji

iz slovenskega lesa in ga prodajati po celem svetu. Najraje bi bil prisoten v pohistvenih
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salonih na Japonskem, saj se njegov stol lepo sklada z zenovskim pristopom, ki je
znacilen za Japonsko. Prav tako ga zanima prodaja v skandinavskih drZzavah. Svoje stole
Zeli prodajati predvsem preko trgovin s pohiStvom, saj je spoznal, da je njegov izdelek

drag in obcutljiv za posStno posiljanje.

V c¢asu kampanje na Kickstarterju si je pridobival prepoznavnost predvsem preko
slovenskih medijev, Ceprav je kasneje videl, da bi se moral bolj osredotocati na tuje
medije, saj je prejel ve¢ nakupov iz tujine kot iz Slovenije. Spoznava, da imamo Slovenci
nezaupanje do novosti in da smo Se neveSCi v spletni prodaji in zato tudi nismo

pripravljeni podpreti taksnih spletnih projektov.

Ta projekt ga je naucil, da obstajajo 3 stopnje v ustvarjanju: izdelati, izvesti in prodati
idejo. Vsaka stopnja je tezavna, a meni, da je zadnja najvedji izziv. V procesu
ustvarjanja ideje in prodaje svojega izdelka se je naudil vztrajnosti, odprtosti in vec
pozornosti je namenil vecji komunikativnosti z ljudmi. Pravi, da je opazil, da se ljudje
bojijo deliti svoje ideje in da jih drZijo zase. Seveda obstaja moznost, da ti kdo vzame
idejo, vendar pa ugotavlja, da je veliko vecja moznost, da ti nekdo s svojimi komentariji

pomagda izboljsati tvojo idejo.

Prvotno je bil LLSTOL namenjen ciljni skupini mladih in Studentov, a se je kmalu
izkazalo, da je stol predrag za to skupino. Ce bi Zeleli zmanjsati ceno stola, bi morali
prenesti proizvodno v tujino, tega pa ni Zelel. Tako je stol ohranil svojo prvotno ceno in
zdaj naslavljajo z njim srednje generacije, ljudi, stare med 30. in 50. letom. Predvsem je
stol primeren za uporabo v manjsih bivalnih prostorih ali v druzabnih prostorih, kot so

knjiznice, kulturni domovi itd.

Stol se danes prodaja po ceni 144€ in ga je mogoce kupiti preko spletne strani
www.lIstol.si ali v pohistveno prodajnih salonih po Sloveniji. Luka Loci¢nik pa usmerja
svoje aktivnosti v tujino in se trudi pridobiti objave v tujih medijih. Njegova vizija je
izdelati Se druge izdelke iz lesa, ki bi nosili enako lastnost vecje funkcionalnosti.

Trenutno ustvarja prucko, ki bi sledila zgledu LLSTOLA.
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3.2 Ugotovitve

Po izvedenih intervjujih sem med seboj primerjala odgovore in spoznala, da se podjetji
Calypso Crystal d.o.o. in Ledcom d.o.o. dobro zavedata kateri faktorji vplivajo na
uspesnost njihovih izdelkov in jih tudi v vecini primerov upostevata. Avtor LLSTOLA, po
izobrazbi arhitekt, je v samem zacetku oblikovanja ideje izhajal iz drugacnega namena
(torej le izdelati izdelek) in se je Sele kasneje odlocil izdelek mnozi¢no prodajati, kar je
vidno v tem, da Se ni posegel po vseh orodjih, ki sem jih v tem delu spoznala kot

kljune za uspeh izdelka v moderni dobi.

Vsa tri podjetja so svojo idejo za izdelek ustvarila iz problema, s katerim so se soocali.
Resitev za nastali problem so nasli sami. Bili so dovolj pogumni, da so idejo izrazili in se

jo namenili realizirati.

Kljub ugotovitvam, da so inovacije boljSe, ¢e so ustvarjene v sodelovanju s potrosniki, se
nobeno od podjetij pri svojem inoviranju ni posluzilo tega orodja, temve¢ so izhajali
predvsem iz sebe, saj so aktivni uporabniki svojih izdelkov. Postavlja se mi vprasanije, ali
je podjetje kot ustvarjalec sposobno stopiti preseci svoj koncept ideje izdelka v SirSi
pogled ustvarjanja in dejansko lansirati izdelek, ki ne zadovolji le njegovih potreb,
temveC tudi potrebe potrosnikov, za katere je navsezadnje izdelek postavljen na trg. V
modernem casu so potrosniki izjemno zahtevni, saj je ponudba Siroka, zato

predvidevam, da je tudi zanje bolj ustrezna izbira soustvarjanja s potrosniki.

Vsa tri podjetja zaupajo v svoje znanje in kreativne reSitve in jih predhodno ne
preverjajo na trgu preko trznih raziskav. Edini nacin preverjanja, ¢e bo trg izdelek
sprejel, je bil za vse sodelovanje na portalih mnozi¢nega financiranja, kjer so prejeli
trzno odobritev njihovih izdelkov in jim je tovrstna izpostavljenost omogocila izdelati
njihov predstavljeni izdelek, prav tako pa jim je prinesla veliko mrezo kupcev in
interesentov za nakup izdelka. Mnozi¢no financiranje je bilo za vse uspesno in jim je

pomagalo pognati kolesje lastne promocije in prodaje izdelka.
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Vsa tri podjetja so trgu ponudila kreativen, kakovosten, nov, uporaben in inovativen
izdelek, ki kreativno reSuje tezave potrosnikov in v okolju ustvarja vrednost in vrednote.
Morda prav zaradi tega, ker so avtoriji izdelka idejo za izdelek ustvarili sami, so njihove
zgodbe tako avtenti¢ne in jim ljudje strastno sledijo. Podjetji Calypso Crystal d.o.o. in
Ledcom d.o.o. sta ustvarili veliko bazo lojalnih kupcev, ki komaj ¢akajo razvoj novih

izdelkov.

Ugotovila sem, da so le dobre ideje, ki nosijo vrednost in vplivajo ne le na potrosnika,
temveC tudi posegajo v prostor njegovega bivanja in ga izoblikujejo v boljSega, bolj
kreativnega in bolj uspeSnega, so ideje, ki jim resnicno lahko reCemo uspesne. To so
ideje, ki pustijo vidno sled v okolju, v katerem so ustvarjene in spodbujajo razvoj in
inovativnost. Vsa tri podjetja so usmerjena v razvoj in nove inovacije, kar je dober
pokazatelj njihove uspesSnosti. Nobeno od podijetij nima svoje tehnologije, zato sodeluje
z drugimi podijetji, ki jim pomagajo izdelati koncni izdelek. Na tak nacin se povezujejo z

okoljem, v katerem ustvarjajo.

Vsi izdelki so izdelani v Sloveniji in promovirajo vrednoto doma, domacega, kar vsem
veliko pomeni in so iz najboljSih materialov, nekateri celo rocno izdelani. Izdelki
spodbujajo, da se v Sloveniji ponovno obudi vrednota domacega okolja kot vrednega,
inovativnega in sposobnega, ter da se globalno spozna sposobnost slovenskega naroda,

saj so vsi izdelki usmerjeni na globalni trg.

Vsa tri podjetja so upostevala pomen kreativnosti v izdelavi dobre ideje in predvsem
podjetji Calypso Crystal d.o.o0. in Ledcom d.0.0. svojim potrosnikom ponujata dodano
vrednost preko zgodbe, ki jo aktivho predstavljata preko skrbnega stika s svojimi

obstojecimi in bodocimi kupci.

V okolje Sirijo zgodbo s sporocilom o vrednotah podjetja in tako vzpostavljajo dolgorocni
odnos s potrosniki in jim ponujajo simbolni pomen za njihovo Zivljenje. Potrosnikom
podelijo »wow« izkusnjo z elegantno embalazo, prijetnim imenom izdelka, superiornim
servisom potrosnikov in odprtostjo, ter jih z njo navdusijo, da sledijo njihovi zgodbi.

Upravljavci blagovnih znamk Calypso Crystal in Xvida dobro razumejo svojega
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potrosnika in z njim redno komunicirajo preko svoje spletne strani, elektronske poste in
druzabnih omrezij in z njimi vzpostavljajo dobre odnose. Podjetje Calypso Crystal d.o.o.
svoje kupce tudi osebno naslavlja s sporocili ob nakupu njihovih izdelkov, kar Se
dodatno okrepi vez podjetje — kupec. Zavedajo se, da je njihova naloga pozitivho
presenecati svoje stranke in jih navduSevati in k temu tudi stremijo. Ideji podjetij
Ledcom d.o.0. in Calypso Crystal d.o.o0. Ze ustvarjata vrednost v okolju, kar bo storil tudi

LLSTOL, ko bo povecal svojo prepoznavnost in postal bolj prodajan izdelek.

Razvoj njihovih zgodb vidim v ustvarjanju skupnosti, kjer bi se njihovi potrosniki
sreCevali na spletnih platformah ali posebnih dogodkih, ki bi jih podjetje organiziralo z
namenom povezovanja njihovih sledilcev. Verjamem, da bi velja interakcija med
potrosniki, ne le interakcija podjetje — potrosniki, podjetju prinesla veliko: vecjo

pretocnost informacij, Sirjenje idej in ustvarjanje lojalnosti.

Za moderni Cas resnicno velja, da izdelki med seboj ne tekmujejo s ceno, ampak z
inovativnostjo. Vsi se strinjajo, da so potrosniki pripravljeni placati vec, ¢e dobijo to¢no
tisto, kar si Zelijo. Zato s samozavestjo na slovenski in globalni trg Sirijo svoje kreativne

ideje.

Da bi bila primerjava med vsemi tremi blagovnimi znamkami jasno vidna, sem oblikovala
spodnjo tabelo, preko katere se razlocno vidi, kakSno pot so podjetja izbrala pri
ustvarjanju nove ideje in uvajanja novega izdelka na trg ter v kolikSni meri so sledila

tehnikam, ki sem jih opisala v prejsnjih poglavijih.
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Tabela 3.1: Primerjava faktorjev uspeha med podjetji

nacin zadovolji potrebe na
trgu.

1N]
S Ii | CALYPSO CRYSTAL d.o.0. LEDCOM d.o.0. Luka Locicnik
= é CALYPSO izdelki XVIDA Boomerang LLSTOL
o
Idejo je ustanovitelj podjetja | Idejo je ustanovitelj podjetja | Idejo je avtor izdelka
Matej Kurent dobil v iskanju | Uro$ Cadez dobil v iskanju oblikoval sam v sklopu
reSitve tezave v okolju (kako | reSitve na osebno tezavo delavnice oblikovanja
2 pomagati resiti steklarsko (kako pritrditi iPad na pohiStva na Fakulteti za
§ proizvodnjo Rogaske tekasko stezo?). Oblikoval je | arhitekturo (kako oblikovati
c Slatine?). Oblikoval je Boomerang, podstavek in ¢im bolj enostaven in
:E, luksuzni kristalni podstavek nosilec hkrati za iPad tablico. | uporaben stol?). Oblikoval je
3 za iPhone. Idejo mu je Idejo mu je pomagala razviti | enostaven stol v obliki dveh
S pomagala razviti njegova njegova ekipa in zunanji L kosov lesa, ki se zlozita
'ﬁ ekipa. Ideja se je naprej sodelavci. Ideja se je naprej | skupaj. Ideja je v celoti
o razvila v proizvodnjo razvila v proizvodnjo njegova. V razvoju ideje mu
f luksuznih usnjenih dodatkov | podstavkov in nosilcev za je pomagal mentor
S za mobilne telefone in razlicne tablice. delavnice. Ideja se je naprej
tablice. razvila v oblikovanje
enostavne in uporabne
lesene prucke.
Ideja Calypso Crystal Ideja izdelka Boomerng na Ideja LLSTOL na iznajdljiv
dodatkov resuje potrebo po originalen, uporaben in nacin (s sestavljanjem
':,'T tem, da kupec mobilni iznajdljiv nacin resi problem | enostavnih elementov stola)
S telefon ali tablico pospravi v | raznolike uporabe tablice reSi problem sedenja in
= elegantno in kakovostno iPad. Ideja zagotovo spada druzenja. Izdelek je
= zasCito. Ideja je uporabna in | med kreativne ideje, saj uporaben in originalen
-E originalna (izdelki so ustvarja novo kategorijo (izdelan iz kakovostnega
S oblikovani iz kakovostnih izdelkov. slovenskega lesa). Ideja je
< materialov, ro¢no izdelani v kreativna, saj presega
Sloveniji). namen stola in ustvarja
celoten druzabni prostor.
o Ideja je kakovostna, saj Ideja je kakovostna, saj Ideja je kakovostna, saj
= :0;3' ucinkovito resi problem, je ucinkovito resi problem, je ucinkovito resi problem, je
i uporabna in prinasa vrednost | zelo uporabna (mogoca uporabna (mogoca je
§ 3 (zadovolji fizicne in raznolika uporaba) in prinasa | raznolika uporaba) in prinasa
e 5 psiholoske potrebe - luksuz vrednost (zadovolji fizitne in | vrednost (viSjo kakovost
= g ; . ; ; " e
8 £ izdelkov uporabniku podeli psiholoske potrebe - luksuz sedenja, bivanja in
2 simbolni status). izdelkov uporabniku podeli druzenja).
2 simbolni status).
Ideja je nova. Na trgu Ideja je nova. To je prvi Ideja je nova. Izdelek s svojo
L) obstaja veliko dodatkov za izdelek take vrste, ki preprostostjo in
.0;" mobilne telefone in tablice, zdruzuje nosilec in podstavek | uporabnostjo na nov in
= vendar njihova zgodba na hkrati. Izdelek ustvarja svojo | kreativen nacin resi tezavo
3 edinstven nacin zadovolji lastno kategorijo izdelkov. sedenja in ponudi
E potrebe na trgu. Njihova zgodba na edinstven | kakovostnejSe bivanije.
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Izdelki Calypso Crystal
ustvarjajo vrednost v okolju,

Izdelek Boomerang ustvarja
vrednost v okolju, saj je
izdelan iz kakovostnih

Izdelek ustvarja vrednost v
okolju, saj je izdelan iz
kakovostnih materialov in

navezejo pri vsakem nakupu
s sporoCilom.

) saj so izdelani iz kakovostnih
E‘ materialov in zastopajo materialov in zastopa idejo o | zastopa zgodbo vecfunkcijski
- zgodbo o odli¢nosti. Izdelek | vec¢funkcijski uporabnosti. uporabnosti. Izdelek
3 vrednost ustvarja tudi s tem, | Izdelek vrednost ustvarja vrednost ustvarja tudi s tem,
= da je v celoti izdelan v tudi s tem, da je izdelan v da je v celoti izdelan v
o Sloveniji. Zgodba podjetja in | Sloveniji. Zgodba podjetja in | Sloveniji.
> njihov stik s strankami njihov stik s strankami
prinasa dodano vrednost prinasa dodano vrednost
ideji. ideji.
o Izdelki Calypso Crystal Boomerang ustvarja LLSTOL ustvarja vrednote v
v ustvarjajo vrednote v okolju, | vrednote v okolju, saj je okolju, saj spominja na
= saj so izdelani rocno, v tehnolosko dovrsen, izdelan | preprostost in uporabnost.
'g' Sloveniji, in iz najbolj v Sloveniji. Podjetje s svojo Vrednost ustvarja tudi s tem,
5 kakovostnih materialov. zgodbo, stikom s strankami da je v celoti je izdelan v
= Odnos podjetja do strank in svojim nastopom ustvarja | Sloveniji.
ustvarja vrednost v okolju. vrednote v okolju.
0 Podjetje je svoj projekt za Podjetje je svoj projekt Avtor LLSTOL-a je svoj
o g usnjene mobilne dodatke Boomerang predstavilo na projekt predstavil na portalu
Qo B predstavilo na portalu portalu mnoZi¢nega mnoziCnega financiranja
> g mnoziCnega financiranja financiranja Kickstarter, kjer | Kickstarter, kjer je zbral
§ = CKIE, kjer je zbralo dovolj je zbralo dovolj denarja za dovolj denarja za izpeljavo
= denarja za izpeljavo projekta. | izpeljavo projekta. projekta.
Podjetje ni sodelovalo s Podjetje ni sodelovalo s Avtor ni sodeloval s svojimi
) svojimi potrosniki pri svojimi potrosniki pri potrosniki pri oblikovanju
-°=-3- < oblikovanju izdelka. Izdelek oblikovanju koncepta izdelka. | izdelka, saj prvotno izdelek ni
B c je v celoti njihova kreativna So pa upostevali komentarje, | bil namenjen za prodajo na
© >§ ideja. Tudi testirali so ga ki so jih prejeli preko portala | trgu. Izdelek je testiral sam
% s sami in ga dali v uporabo Kickstarter, ter so spremenili | in ga dali v uporabo svojim
g = svojim prijateljem. barvo izdelka. Izdelek so prijateljem.
“n testirali sami in ga dali v
uporabo svojim prijateljem.
Izdelki Calypso Crystal Boomerang resuje problem LLSTOL reSuje problem ljudi
- reSujejo problem ljudi na ljudi na nepri¢akovan nacin na nepriCakovan nacin in
o nepric¢akovan nacin in in presega pri¢akovanja presega priCakovanja
92 presegajo pri¢akovanja potrosnikov. Kakovostna potrosnikov. Upravljavci
ﬁ E potroSnikov. Kakovostna embalaza, elegantno ime in blagovne znamke LLSTOL
= N embalaza, elegantno ime in | dober stik s strankami, bodo na povecani »wow«
o Y dober stik s strankami, vplivajo na »wow« izkusnjo, | izkusnji Se gradili, ko bodo
= g vplivajo na »wow« izkusnjo, | ki jo stranka z njimi dozZivi. nasli novega proizvajalca
Q 3 ki jo stranka z njimi doZivi. Zavedajo se, da prodajajo stolov in se aktivno lotili
3 b Zavedajo se, da prodajajo izkusnjo, ne le izdelka, in so | promocije v tujini.
izkusnjo, ne le izdelka, in so | pri tem uspesni.
pri tem uspesni.
Podjetje stik s potroSniki Podjetje stik s potrosniki Stik s potrosniki se ohranja
- ohranja preko svoje spletne | ohranja preko svoje spletne preko spletne strani
w ‘e strani, elektronske poste in strani, elektronske poste in blagovne znamke,
-}‘, >§ druzabnih omrezij. Stik s druzabnih omreZij. elektronske poste in
0 3 potroSnikom na oseben nacin druzabnih omrezij.
o
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Podjetje je oblikovalo veliko
platformo za predstavitev

Podjetje je oblikovalo veliko
platformo za predstavitev

Blagovna znamka LLSTOL je
vzpostavila svojo platformo

]
-'E svojih izdelkov na trgu. svojega izdelka na trgu. predvsem v Sloveniji.
e Prisotni so predvsem v Prisotni so predvsem v Potrebna je vecja razsiritev v
e raznolikih spletnih medijih in | raznolikih spletnih medijih in | tujino. Informacije o izdelku
@ S blogih, na druzabnih blogih, na druzabnih so na voljo preko njihove
= = omrezjih in na svoji spletni omrezjih in na svoji spletni spletne strani, nekaterih
%" < strani. Privrzence ustvarjajo | strani. PrivrZzence ustvarjajo | medijskih objav in druzabnih
[ predvsem s svojo zgodbo in | predvsem s svojo zgodbo in | omreZij.
= osebnim pristopom do vsake | profesionalnim odnosom do
stranke. svojih strank.
Izdelki nastopajo na Izdelek nastopa na Izdelek nastopa na
= privlanem trgu, kjer so privlatnem trgu, kjer so privlanem trgu, kjer so
T potrosniki pripravljeni placati | potrosniki pripravljeni placati | potrosniki pripravljeni placati
= O viSjo ceno za izdelek, ki viSjo ceno za izdelek, ki viSjo ceno za izdelek, ki
ﬁ - popolnoma zadovolji njihove | popolnoma zadovolji njihove | popolnoma zadovolji njihove
- 3 potrebe. Podjetje nastopa na | potrebe. Boomerang ustvarja | potrebe. Blagovna znamka
3 G slovenskem trgu, a je modri ocean, saj predstavlja | LLSTOL nastopa na
= E predvsem osredotoceno na novo kategorijo izdelka. slovenskem trgu, a bo njena
g 'E globalni trg. Podjetje nastopa na promocija osredotocena
'E slovenskem trgu, a je predvsem na globalni trg.
predvsem osredotoceno na
globalni trg.
Podjetje ima jasno definirane | Podjetje ima jasno definirane | Podjetje ima jasno
cilje. Zaveda se potreb in cilje. Zaveda se potreb in definirane cilje. Razume
= Zelja svojih potrosnikov. Ima | Zelja svojih potrosnikov. Ima | potrebe in Zelje svojih
= jasno dolocen ciljni trg in jasno dolocen ciljni trg in potrosnikov. Zaveda se
‘= pozna ciljne uporabnike pozna ciljne uporabnike svojega cilinega trga, a Se ne
o izdelkov. Izdelki so izdelka. Izdelek je pozna ciljnih uporabnikov
E specificirani in njihov namen | specificiran in njegov namen | najbolje. Izdelek Se ni jasno
8 je jasen. Strategija je jasen. Strategija specificiran, ¢eprav je njegov
pozicioniranja je dobro pozicioniranja je dobro namen jasen. Strategija
dolocena. dolocena. pozicioniranja mora biti Se
jasno dolocena.
© Podjetje ves Cas inovira in Podjetje ves Cas inovira in Avtor izdelka je v pripravi
Q2 c ustvarja nove izdelke ustvarja nove izdelke novega izdelka, lesene
- 3 (raznolike dodatke za (podstavek in nosilec za sestavljive prucke.
T %‘, o Mobilne telefone in tablice), | razliéne tablice), ki jih lansira
g ° ki jih lansira na trg. na trg.
S <c
g3
o
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4 SKLEP

V diplomskem delu sem ugotovila, da je stalno inoviranje in uvajanje novih izdelkov na
trg v 21. stoletju nujno potreben faktor tako za uspeh podjetij kot za rast in razvoj
okolja. Novi izdelki tezko izstopajo v mnoZicni konkurenci, e niso dovolj kreativna in
ucinkovita resitev, ki zadovolji potrebe potrosnikov. Podjetja morajo oblikovati izdelek ali
storitev, ki nosi razlikovalne lastnosti, ponuja dodano vrednost in bolje zadovolji potrebo
potrosSnikov od izdelkov konkurenc¢nih podjetij. Izdelek mora nositi idejo, sporocilo, ki

pritegne kupca in ga pridobi dolgorocno, torej z njim ustvari odnos.

Skrivnost uspeha ne lezi le v izgledu in uporabnosti ideje, Ceprav sta embalaza in ime
izdelka pomembna klju¢a v formuli uspeha, temvec predvsem v simbolnem pomenu za
koncnega uporabnika, v izkusniji, ki jo potrosnik s podjetjem dozivi. Saj dobre in uspesne
ideje nosijo vrednost, preko katere vplivajo ne le na potrosnika, temvec tudi posegajo v
prostor njegovega bivanja in ga izoblikujejo v boljSega, kreativnejSega in bolj
uspesnega. Te ideje pustijo vidno sled v okolju, v katerem so ustvarjene in spodbujajo

razvoj in inovativnost.

Zato je za podjetja kljuéno, da delijo v svet svojo edinstveno zgodbo, s katero si
ustvarjajo privrzence, ki podpirajo njihove izdelke. Tako omogocijo pretok idej med
potrosniki in podjetjem, kar omogoci potrosnikom, da soustvarjajo izdelke skupaj z
njimi. Prav tako potrosniki sami delujejo kot priporoCilo za nove potrosnike, kar je v

modernem casu najboljsi nacin marketinga.

Za moderni Cas resnicno velja, da izdelki med seboj ne tekmujejo s ceno (saj je izdelava
v tem casu mocnega tehnoloSkega napredka razmeroma poceni), ampak z
inovativnostjo. Inovativnost je klju¢, ki lo¢i zmagovalce od porazencev in soustvarjanje
je pot, ki bo vodila razvoj in uspeh v 21. stoletju. Verjamem, da bodo tudi slovenska
podjetja prepoznala, da je odprtost in soustvarjanje s potrosniki pravi nacin poslovanija,

ki prinasa pravi uspeh in v skupnosti gradi vrednoto sodelovanja.
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PRILOGE

PRILOGA A: Intervju z AleSem Rutarjem, podjetje Calypso Crystal d.o.o.

Pozdravljeni! Moje ime je TjaSa Dorelay in piSem diplomsko nalogo z naslovom Od dobre
ideje do uspesne ideje, v kateri raziskujem, kako podjetja oblikujejo dobro idejo za svoj
izdelek ali storitev in jo uvedejo na trg, na katerem njihova ideja uspe. Zanima me
proces vasSega podjetja: kako ste prisli do ideje za izdelek in kaksni so bili koraki vasega
uvajanja izdelka na trg. Povprasala vas bom o tem procesu in vas prosim, da mi ¢im bolj
konkretno opisSete, kako ste oblikovali idejo za izdelek, kaj vse je vplivalo na njen razvoj
ter kako ste jo uvedli na trg, s kaksnimi tezavami ste se soocCili, s kom ste sodelovali in
kateri nacin se je izkazal za najbolj uspesnega. Na koncu me bo zanimalo tudi to, kako
merite uspeh vasega izdelka in ali ste po lastnih ocenah dosegli cilj, ki ste si ga ob

zaCetku zadali. Hvala za vse vase odgovore!

1. Za zacetek prosim, ce mi lahko opisete izdelek, njegove lastnosti in namen

uporabe, ter komu je izdelek namenjen, kdo so potencialni potrosniki?

Ze v zacetku smo bili odloceni, da bomo izdelovali ro¢no izdelane premijske dodatke za
mobilne naprave. Zaceli smo leta 2009, ko so bile steklarske tezave v Rogaski in se je
ustanovitelj Matej Kurent s tem ukvarjal in razmisljal o tem, kako bi lahko ta kristal dal v
drug segment, na drug trg. Tako smo potem izdelali kristalne polnilce za iPhone. Preko
tega smo prisli do usnjenih ovitkov, ki nadaljujejo zgodbo in so torej izdelani iz premium
materialov, iz najboljSega italijanskega usnja. Vanje je vgrajen titan za konstrukcijo in
varnost. Spet super dizajn in ro¢no izdelano v Sloveniji. Vsi nasi izdelki so ro¢no izdelani
v Sloveniji. Ciljamo »affordable luxury« segment kupcev. Ce pogledamo, so na$ glavni
segment ovitki za telefone. Lahko dobis ovitek za telefon ze od 5€ dalje. Nasi ovitki pa
so po ceni od 90 €dalje. Obstaja trg, kjer so ljudje pripravljeni dati premijsko ceno za
dober dizajn in ro¢no izdelan izdelek. Tako ljudje kupujejo celo zgodbo. Vecino izdelkov

prodamo za kupce iPhone-a.
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2. Kdo je nosilec vase ideje?

Nosilec je Matej Kurent, ki je leta 2009 ustanovil podjetje Calypso Crystal. Leta 2010 pa

smo zaceli prodajati usnjene ovitke.
3. Kaj je bila z vase strani glavna motivacija, da ste zaceli ustvarjati idejo?

Glavna motivacija je bila izdelati nek nov izdelek v Sloveniji, kjer so rokodelske
spretnosti odlicne, in v Sloveniji prodajati dizajn. Seveda tudi po celem svetu, ze od

vsega zacetka.
4. Ali ste imeli kaksSno tezavo z oblikovanjem ideje?

Izdelek je bil pripravljen, spletna trgovina postavljena, posSta pa v pripravljenosti na prvi
paket. Najvecja tezava je bila v tem, kako bodo kupci od Tokia do Las Vegasa izvedeli za
nas. To je bil najvedji izziv in na tem smo tudi najvec delali. Veliko ur trdega dela smo

prvo leto vloZili v to, da smo »poslali« besedo v sve