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V prispevku so predstavljeni rezultati raziskave o vplivu marketindkih sposobnosti na porast inovativnosti v organizacijah. Ugo-
tovili smo, da organizacije, ki razvijajo marketinsko komuniciranje, kontinuirano izvajajo trzne raziskave, skrbijo za kakovost-
ne storitve in razvoj novih izdelkov ter imajo usposobljeno prodajno osebje, so tudi veliko bolj inovativne. Izsledki raziskave
prikazujejo, da lahko s kakovostnimi storitvami krepimo inovativnost v podjetjih in tako ustvarjamo priloznosti za inovacije ter

doseganje konkurenéne prednosti.
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1  Uvod

Marketinska funkcija ima v podjetjih vedno bolj strateski
pomen, saj lahko bistveno pripomore k konkurencni
prednosti podjetja (Cravens, 2006, str. 64). Vloga marke-
tinga v strateSkem managementu je povezana s podjetnis-
tvom v organizaciji oziroma z inovativnostjo. Podjetja, ki
posedujejo marketin§ke sposobnosti, lahko razvijajo uni-
katne izdelke oz. storitve, ki jih konkurenca ne more po-
snemati. Tako lahko ustvarijo uspesne blagovne znamke
in pripomorejo k vecji dobi¢konosnosti podjetja (Weera-
wardena 2003, str. 16). Marketinske sposobnosti omogo-
Cajo podjetju razviti dodano vrednost na trgu in ustvariti
trajno konkuren¢no prednost (Fahy et al. 2000, str. 63).

Marketinska funkcija je predvsem proaktivna in osre-
dotocena na odlocitve, povezane z analiziranjem in izbira-
njem ciljnih trgov, razvojem izdelkov in znamk, z marke-
tinskim komuniciranjem in distribucijskimi kanali. Zna-
nje daje podjetju sposobnost za hitro prilagajanje spre-
membam v okolju in spremembam potrebam kupcev. 1z-
delki in storitve imajo svoj Zivljenjski cikel v okviru Ziv-
lienjskega cikla potreb, ki jih zadovoljujejo. Se pred zato-
nom ene uspe$ne generacije izdelkov mora podjetje pri-
praviti drugo.

Inovativnost v podjetjih je pogoj za ohranjanje kon-
kuren¢ne sposobnosti (Cottam, Ensor, 2001, str. 89), saj
lahko vodi do oblikovanja ponudbe, ki predstavlja v o¢eh
kupca dodano vrednost. Inovacije niso vedno strogo na-
ravnane na izdelke, temve¢ so lahko usmerjene tudi na
procese.

V prispevku skuSamo odgovoriti na dve klju¢ni vpra-
Sanji:

1 Ali so marketinSke sposobnosti povezane z inovativ-
nostjo v podjetjih?

2 Ali lahko kak$ne marketinske sposobnosti krepijo
inovativnost v podjetjih?

Raziskava ni zajela inovacij poslovanja in manage-
menta, na katere opozarja nova raziskava (IBM, 2006), da
so postale vsaj tako bistvene kot tehnoloske, niti drugih
netehnoloskih raziskav.

1.1 Marketinske sposobnosti

Ko govorimo o marketinskih sposobnostih podjetja, mo-
ramo prouciti ve¢ razli¢nih marketinskih procesov v pod-
jetju. Ti zajemajo razli¢ne procese marketinskega komu-
niciranja, marketinSkega informacijskega sistema, mana-
gementa izdelkov oz. storitev, managementa nabave, trz-
nih poti, prodaje, oblikovanja cen, zadovoljstva kupcev,
upravljanja marketinga itd. (Vorhies in Morgan, 2005, str.
92; Tsai in Shih, 2004, str. 527). V prispevku smo se omeji-
li na nekaj pomembnejsih marketinskih sposobnosti slo-
venskih podjetij, ki jih opisujemo v nadaljevanju.

Prva marketinska sposobnost so kakovostne storitve
za odjemalce (angl. customer service), ki jih lahko opre-
delimo kot proces z visoko stopnjo neoprijemljivosti in
omogocajo zadovoljevanje odjemalcevih potreb. Zaposle-
ni, ki so v neposrednem stiku s kupcem zagotavljajo, da iz-
delek ali storitev ustreza kupéevim zahtevam (Adcock,
2001).

Drugi proces se nanasa na ucinkovitost marketinske-
ga komuniciranja. Za dosego vecje ucinkovitosti marke-
tinSkega komuniciranja moramo integrirati razli¢ne in-
strumente od oglasevanja, pospeSevanja prodaje, osebne
prodaje in odnosov z javnostmi (Zavr$nik in Jerman 2003,
str. 633).
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Tretji proces se nanasa na ucinkovitost prodajnega
osebja. Neposredni ucinki prodajnega osebja imajo po-
memben vpliv na ustvarjanje konkurencne prednosti pod-
jetja. Prodajalci so obicajno zelo drag vir v podjetju, ven-
dar klju¢nega pomena za zagotavljanje uspesnejse proda-
je (Mahin, 1991).

Naslednja marketin§ka sposobnost je ucinkovitost
trznih raziskav, ki zagotavljajo pridobivanje zanesljivih in
potrebnih informacij o kupcevih potrebah ter konkurenc-
nih izdelkih. Pridobljeni podatki zmanjSujejo negotovost
pri odlocanju in omogocajo lazje planiranje in nadzor nad
poslovanjem (Bingham, 2005).

Razvoj novih izdelkov oziroma storitev je marketins-
ka sposobnost, ki jo podpirata novo znanje in inovacijsko-
razvojna dejavnost v podjetju. Vendar inovativnost ni do-
mena samo R&R oddelkov in marketinga, ampak tudi os-
talih dejavnosti (proizvodnje, nabave, logistike, ¢loveskih
virov, financ, ..). Uspe$no uvajanje novih izdelkov oziroma
storitev pa je pogoj za ustvarjanje vodilnega poloZaja na
trgu (Loewe, Dominiquini, 2006, str. 26).

1.2 Inovativnost

Inovativnost podjetij je primerjalna prednost gospodars-
tva, ker novi, boljsi, izdelki na trgu vzbudijo zanimanje
kupcev in razsirjajo trg. Porter (1990) pravi, da lahko pod-
jetja na trgu ustvarijo konkurenc¢no prednost z novimi na-
¢ini izvajanja aktivnosti, kar pomeni za kupca dodano
vrednost ali z drugimi besedami, inovacijo. Inovacija je
novo razvita zamisel, izdelek ali tehnologija, namenjena
kupcem, ki jo zaznavajo kot koristno novost. Je proces
identifikacije, ustvarjanja in podajanja koristi novega iz-
delka ali storitve, ki pred tem na trgu $e ni obstajal (Kot-
ler , Keller 2006). Novo znanje je lahko povezano s tehno-
logijo ali pa s trgom. Znanje o tehnologiji je znanje o po-
sameznih komponentah, povezavah med komponentami,
procesih, tehnikah, ki jih vklju¢ujemo v posamezni izde-
lek ali storitev. Znanje o trgu je znanje o prodajnih poteh,
aplikacijah izdelka in pricakovanjih kupcev, njihovih po-
trebah, Zeljah in preferencah. Izdelek ali storitev je nova,
kadar ima niZjo ceno, izboljSane lastnosti, ali pa ponuja
lastnosti, ki jih prej ni bilo oziroma na trgu $e niso obsta-
jale.

Pogosto pravimo novemu izdelku ali storitvi inovaci-
ja, kar kaZe na dejstvo, da vsebuje novo znanje o tehnolo-
giji ali trgu (Kolenc, 2005, str. 13). Damanpour (1998, str.
546) pravi, da so inovacije izdelkov novi izdelki ali stori-
tve, predstavljene zavoljo zadovoljitve zunanjih potreb ali
potreb trga. Inovacije procesa pa vkljucujejo predstavitev
novih elementov, vkljucenih v proizvodnjo ali storitev or-
ganizacije (nove surovine, nova oprema, potrebna za proi-
zvodnjo izdelkov ali izpeljavo storitev) (Afuah, 1998, str.
14). Vendar niso pomembne le »revolucionarne« inovaci-
je, ampak tudi »postopnejSe« inovacije, ki se kazejo v ne-
nehnem izboljSevanju tradicionalnih izdelkov in procesov.

Za uspesen marketing je bistveno, da se trzniki zave-
dajo, da obstajata dva razli¢na tipa inovacij (radikalne in
postopne) in da so zaradi tega marketinske strategije pre-
cej razli¢ne (Mohr, 2001, str. 16). Pravilna uporaba marke-
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tinskih strategij glede na vrsto inovacije poveca moznosti
za trzni uspeh inovacije. Teorija povezanosti pravi, da
standardne marketinske strategije, ki bi bile optimalne za
vsa podjetja in izdelke, ne obstajajo in da je treba strate-
gije prilagoditi posameznemu okolju (Gardner et al.,
2000, str. 1059). To pomeni, da je treba za razli¢ne tipe ino-
vacij oblikovati razlicne marketinske strategije ob dom-
nevi, da so razlike med razli¢nimi stopnjami inovacij zna-
Cilne.

Tako je na primer od vrste inovacije odvisen odnos
med oddelkom za marketingom in oddelkom za raziska-
ve in razvoj. Ustvarjanje prvotnega trga je za neko inova-
cijo namre¢ bistvenega pomena in naloga marketinga je
ravno odkrivanje trgov (Shanklin in Ryans, 1984, str. 165).
Poleg tega so nacini raziskovanja povsem razli¢ni za raz-
licne tipe inovacij. Zbiranje podatkov o trgu za neko radi-
kalno inovacijo je zelo tezavno, saj kupci veinoma ne ra-
zumejo nove tehnologije in njene uporabne vrednosti.
Spremembe v marketingu zaradi razlicne stopnje inova-
tivnosti so potrebne tudi na podro¢ju marketinskega ko-
municiranja, saj je treba primarno povprasevanje po radi-
kalnih inovacijah stimulirati, izobraZevati kupce itd. Na
drugi strani pa pri postopnih inovacijah marketinsko ko-
municiranje stimulira selektivno povprasevanje in gradi
blagovno znamko podjetja ali izdelka. Drugacna je tudi
cenovna politika, saj so kupci navadno pripravljeni za
novo radikalno inovacijo placati precej ve¢, medtem ko je
pri postopnih inovacijah temelj cenovne politike cenovno
konkuriranje.

2 Rezultati raziskave

2.1 Znacilnosti vzorca

Empiri¢no raziskavo smo izvedli na vzorcu 150-tih slo-
venskih podjetij najvecjih glede na dobicek. Podatke smo
zbirali z metodo pisnega anketiranja januarja 2005. Na ra-
ziskavo se je odzvalo 38 podjetij, kar predstavlja 25,3-od-
stotni odziv. Podatke smo analizirali s pomocjo statisticne-
ga paketa SPSS in Microsoft Excela.

V vpraSalniku smo ugotavljali tudi osnovne znacilno-
sti respondentov. V nasi raziskavi je sodelovalo 47,4%
proizvodnih, 29,0% storitvenih in 23,6% trgovskih podje-
tij. Glede velikosti je bilo v vzorcu zajetih 2,6% majhnih,
36,8% srednje velikih in 60,6% velikih podjetij. Vecino
podatkov smo pridobili od vodilnega managementa, ki je
v vzorcu zastopan s 71,1%, sledijo vodje oddelkov
(10,5%), strokovni sodelavci ter svetovalci so odgovarjali
v 10,6% primerov, a 7,8% respondentov je svoj polozaj
uvrstilo pod moznost »drugo«.

2.2 Analiza rezultatov

Oba koncepta, marketin§ke sposobnosti in inovativnost v
podjetju, smo merili s pomocjo Likertove lestvice. Anke-
tirane osebe iz vodstev podjetij smo prosili, naj v zvezi z
navedenimi trditvami podajo svoja mnenja in staliS¢a. Za
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ocenjevanje trditev smo uporabili petstopenjsko Likerto-
vo lestvico, kjer je anketiranec vsako trditev ocenil z oce-
nami od 1 (sploh se ne strinjam) do 5 (popolnoma se stri-
njam).

Marketinske sposobnosti

Marketin$ko sposobnost smo operacionalizirali tako,
da smo v anketnem vprasalniku oblikovali ve¢ trditev, ki
se nanasajo na marketing. Marketinske sposobnosti zaje-
majo zadovoljstvo odjemalcev s kakovostnimi storitvami,
ucinkovitost marketinskega komuniciranja, usposoblje-
nost prodajnega osebja, ucinkovitost trznih raziskav in
razvoj novih izdelkov oziroma storitev.

Povprecne ocene na lestvici marketinskih sposobno-
sti kaZejo na to, da podjetja posedujejo marketinske spo-
sobnosti za izvajanje marketinskih aktivnosti. Najvisje
ocene podjetja izkazujejo pri marketinski sposobnosti
»usposobljenost prodajnega osebja« in hitro uvajamo
nove izdelke oziroma storitve, najnizjo pa pri marketinski
sposobnosti »trzne raziskave so stalna aktivnost v nasem
podjetju«. Standardni odkloni kazejo, da se vecina ocen
nahaja v intervalu od 0,69 do 0,99 okoli povpre¢ne vred-
nosti. Najvecjo razprS$enost opazimo pri trznih raziskavah,
najmanjso razprSenost pa pri nudenju kakovostnih stori-
tev.

Inovativnost podjetja

Koncept inovativnosti v podjetju smo merili z vidika
izdel¢ne oziroma storitvene inovativnosti, procesne, mar-
ketin$ke in inovativnosti na podroc¢ju kadrov, program-
skih reSitev ter novih projektov. Spremenljivko smo ope-
racionalizirali tako, da smo v anketnem vprasalniku obli-
kovali ve¢ trditev. Zanesljivost merjenja lestvice inovativ-
nosti v podjetju ocenjujemo s koeficientom zanesljivosti
Cronbachovim o, ki znasa 0,76. Odgovori anketiranih
podjetij prikazujejo, da imajo anketirana podjetja najbolj
razvite sposobnosti inoviranja na podroc¢ju izdelkov/stori-
tev, Ceprav so majhni odmiki med najvecjo (3,37) in naj-
manjso povprecno oceno (3,37). Standardni odkloni kaze-
jo, da se vecina ocen nahaja v intervalu od 0,76 do 1,10
okoli povprecne vrednosti.

Povezanost med posameznimi spremenljivkami mar-
ketinskih sposobnosti in inovativnostjo v podjetju opise-
mo s pomocjo korelacijskih koeficientov. Glede na to smo
postavili spodnji hipotezi:
= Nicelna hipoteza Hy: Med marketinSkimi sposob-

nostmi in inovativnostjo v podjetju ni korelacije.
= Alternativna hipoteza Hy: Med marketinskimi spo-

sobnostmi in inovativnostjo v podjetju obstaja korela-
cija.

Tabela 1: Marketinske sposobnosti podjetja

Marketin§ka sposobnost Povprecne | SD
ocene

Kupcu nudimo kakovostne storitve 3,39 0,69
Imamo usposobljeno prodajno osebje 3,77 0,86
V podjetju zagotavljamo dovolj sredstev za

marketinsko komuniciranje 3,67 0,92
Trzne raziskave so stalna aktivnost v nasem

podjetju 3,33 0,99
Hitro uvajamo nove izdelke oz. storitve 3,70 0,95

Tabela 2: Inovativnost podjetja

Inovativnost Povprecne SD
ocene

Inovacije na podro¢ju marketinga 3,37 0,76

Inovacije na podrocju procesov 3,53 0,94

Inovacije na podro¢ju kadrov,

programskih resitev, novih projektov 3,53 1,01

Inovacije na podrocju izdelkov/storitev  |3,77 1,10
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Tabela 3: Korelacijska matrika med marketinskimi sposobnostmi in inovativnostjo

KORELACIJA
Inovativnost

Kupcu nudimo kakovostne Pearsonov koeficient korelacije 0,450(*)
storitve Stopnja znagilnosti (p) 0,012
Imamo usposobljeno Pearsonov koeficient korelacije 0,442(*)
prodajno osebje Stopnja znacilnosti (p) 0,014
V podjetju zagotavljamo Pearsonov koeficient korelacije 0,444(*)
dovolj sredstev za
marketinsko komuniciranje Stopnja znacilnosti (p) 0,014
Trzne raziskave so stalna Pearsonov koeficient korelacije 0,457(%)
aktivnost v naSem podjetju | Stopnja znacilnosti (p) 0,011
Hitro uvajamo nove izdelke | Pearsonov koeficient korelacije 0,499(**)
oz. storitve Stopnja znagilnosti (p) 0,005
Inovativnost Pearsonov koeficient korelacije 1,000

Stopnja znacilnosti (p) -

* Korelacija je znacilna pri stopnji tveganja 0,05 (dvostranski preizkus).

** Korelacija je znacilna pri stopnji tveganja 0,01 (dvostranski preizkus).

Na podlagi dobljenih rezultatov lahko za celoten vzo-
rec zavrnemo nicelno hipotezo HO, saj analiza razkrije
statisticno znacilne pozitivne povezave med vsemi marke-
tinskimi sposobnostmi in inovativnostjo v podjetju.

Vplive marketinskih sposobnosti na inovativnost smo
merili s pomocjo regresijske analize. Tabela 2 prikazuje
vpliv kakovostnih storitev na inovativnost organizacije.
Delez prekrivanja med obema spremenljivkama je
17,4 %, o ¢emer prica determinacijski koeficient (RZ). Iz
tabele 5 je hkrati razvidno, da se s spremembo kakovost-
ne storitve za eno enoto, inovativnost podjetja spremeni
za 0,49 enot. Ta podobno kaZe na pozitivno povezanost
med spremenljivkama (0:=0,45). Hkrati je iz tabele razvid-
no, da je koeficient statisticno pomemben pri p<0,05. Po-

datki prikazujejo, da za statisticno pomemben in srednje
mocan vpliv neodvisne spremenljivke na odvisno.

Rezultati v tabeli 5 prikazujejo (Beta = 0,450), da
imajo kakovostne storitve pomemben vpliv na inovativ-
nost v podjetju.

3 Zakljucek

Izsledki raziskave prikazujejo, da lahko podjetja z obliko-
vanjem kriticnih marketinskih sposobnosti pripomorejo k
vedji inovativnosti. Koncept inovativnosti v podjetju smo
merili z vidika izdel¢ne oziroma storitvene inovativnosti,
procesne, marketinske in inovativnosti na podrocju ka-
drov, programskih resitev ter novih projektov.

Tabela 4: Vpliv kakovostnih storitev na inovativnost podjetja

Odvisna
Neodvisna ) )
spremenljivka R* Korigirani R"Model (Sign.) a
spremenljivka (x)
)
Inovativnost Lin:
Storitveni servis 0,203/0,174 0,012
podjetja y = 1,607 + 0.494x
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Tabela 5: Vpliv storitvenega servisa na inovativnost podjetja - koeficienti in njihova statisticna pomembnost

Nestandardizirani | Standardizirani
koeficienti koeficienti . Stat.
St. pom.
Model B Beta
napaka
(Konstanta) 1,607 10,739 2,176 10,038
Kakovostne storitve 0,494 10,185 0,450 2,67010,012°
* Odvisna spremenljivka: Inovativnost

Rezultati raziskave potrjujejo pozitivno povezanost
med vsemi proucevanimi marketinskimi sposobnosti in
inovativnostjo. Poleg tega je bila ugotovljeno, da lahko
marketinska sposobnost (kakovostne storitve) krepi ino-
vativnost.

NaSa podjetja bi morala odkrivati nove trzne priloz-
nosti v smislu razvijanja taks$nih marketinskih sposobno-
sti, ki bi jim omogocala doseganje poslovnih ciljev, za kar
je pogoj doseganje konkuren¢nih prednosti.
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