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Povzetek:

Raziskovalno vprasanje (RV): KakSen pomen ima strateSka marketinska usmerjenost pri
doseganju organizacijske ucinkovitosti za agilna konkuren¢na podjetja?

Namen: Namen tega prispevka je raziskati pomen marketinske strategije pri doseganju ¢im boljse
uéinkovitosti podjetja ter sistematizirati nekatere najpomembnejse koncepte marketinskih strategij
v referen¢ni znanstveni literaturi.

Metoda: Izvedena je bila kvalitativna raziskava, uporabljene so bile predhodno izvedene empiriéne
raziskave. Temelji na odprti induktivni raziskovalni metodologiji, uporabljen je bil zgodovinski
pregled. Sekundarni podatki so bili zbrani s pregledovanjem ustreznih znanstvenih baz podatkov,
izvedeno je bilo kodiranje in kategoriziranje, ugotovitve so bile osnova za analizo, primerjavo in
sintezo raziskovane domene, katere rezultat je sistematizacija konceptov, procesov in posameznih
elementov marketinske strategije ter njenega vpliva na organizacijsko u¢inkovitost organizacije.
Rezultati: Marketinska strategija, ki izhaja iz organizacijske kulture in se uresniCuje z izvajanjem
poslovnih politik, ima v sredi§¢u pozornosti potro$nika, za katerega je izdelek zasnovan s
prilagajanjem marketinskih elementov, je strateSka marketin§ka usmeritev, ki jo izvaja vodstvena
struktura podjetja. Dosledna in sistemati¢na uporaba koncepta marketinske strategije pozitivno
vpliva na organizacijsko ucinkovitost, kar ima za posledico ustvarjanje agilnih in konkurenénih
podjetij. Rezultati organizacijske u¢inkovitosti se kazejo skozi ugodne finan¢ne in trzne kazalnike
ter ugodno vplivajo na notranjo organizacijsko uéinkovitost in na elemente trajnosti druzbe na
splosno.

Organizacija: Opredeljen je model organizacijskega upravljanja, ki temelji na premisi marketinske
strategije in se osredotoca na izvajanje taks$nih poslovnih modelov, ki temeljijo na ponotranjenju
marketin§ke strategije in ugodno vplivajo na organizacijsko ucinkovitost ter splosne poslovne
rezultate organizacije.

Druzba: Koncni ucinki uresni¢evanja marketinske strategije nimajo le ugodnega ucinka na
poslovno uspesnost organizacije ali njeno notranjo uc¢inkovitost, ampak lahko blagodejno vplivajo
tudi na $irSo skupnost s spodbujanjem elementov trajnosti v druzbi.

Originalnost: Predlagan je model marketin§ke strategije za okretna in konkuren¢na podjetja, ki
omogoca razvoj poslovne odli¢nosti in u¢inkovitosti.

Omejitve/nadaljnje raziskovanje: Raziskava je zasnovana na empiri¢nih ugotovitvah izbranih
avtorjev s podro¢ja marketinSke naravnanosti in marketinskih strategij, priporoca se empiri¢no
preverbo predstavljenega teoretiCnega modela.

Kljucne besede: marketinska strategija, poslovna politika, organizacijska kultura, organizacijska
ucinkovitost, agilna konkuren¢na podjetja.
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1 Uvod

Podjetja, ki so kakor koli izpostavljena trgu in delovanju njegovih zakonov, se nenechno soocajo
z izzivi prilagajanja spremembam v danasnjem vse bolj konkuren¢nem trznem okolju. Zelo
konkuren¢ni trgi zahtevajo, da je stopnja marketinsSke strategije mo¢no poudarjena, da lahko
podjetje dolgoro¢no ostane konkurencno v negotovem poslovnem okolju. Zato ima stratesko
upravljanje marketinga pomembno vlogo pri ustvarjanju in zagotavljanju vrednosti za
potrosnike in podjetja, saj je na ta nacin mogoce zagotoviti stabilno in stabilno konkuren¢no
prednost ter vodilno vlogo na trgu.

McKeown (2012, str. 45-47) ugotavlja, da temelji vsakega strateSkega upravljanja, tudi
marketinskega, temeljijo na skrbno oblikovanih marketinskih strategijah, s katerimi se
oblikujejo odgovori na vprasanja o ciljih, usmeritvah in na¢inih vodenja podjetja, torej njegovih
izdelkov ali storitev. Marketing ni le preprosta izvrSilna funkcija podjetja, ampak ga je treba
razumeti kot koncept, filozofijo in splosno poslovno politiko. Ta pristop predpostavlja razli¢ne
dejavnosti, s katerimi se sporocajo in uresnicujejo doloc¢ene vrednote, tj. koristi za potrosnike
in namenske koristi za podjetja, njegove partnerje, pa tudi za druzbo kot celoto. Potrosniku kot
kon¢nemu uporabniku izdelka ali storitve se posredujejo razlicne vrednosti in koristi, njihovo
dojemanje pa posreduje pozitivno dojemanje podobe podjetja ali njegovih izdelkov (Driesener
& Romaniuk, 2006, str. 689).

Na takSen nacin se s prepoznavnostjo podjetja na trgu posredno oblikuje zvestoba potroSnikov
in doseze viden gospodarski uc¢inek strateskih marketinSkih dejavnosti (Esmaeilpour & Barjoei,
2016, str. 100). Vprasanje marketinskega menedzmenta sestavljajo vsi procesi, ki opredeljujejo
izvajanje marketinskih aktivnosti, nacrtovanje in izvajanje marketinske strategije, prakti¢no
uporabo marketinskih orodij, upravljanje marketinSkih virov, menedzment marketinskih
dejavnosti in kon¢no doseganje strateskih ciljev marketinga (Chernev & Kotler, 2012, str. 122).
Z namenom povezovanja u€inkovitosti marketinske funkcije in organizacijske strategije je
jasno, da igra pomembno vlogo marketinSka strategija, ki je odgovorna za doseganje
konkuren¢nosti podjetja, kar se kaZe skozi Zelene poslovne rezultate.

V skladu s kljuénimi uvodnimi determinantami je cilj tega prispevka ugotoviti pomen
marketinSke strategije pri doseganju ¢im boljSe ucinkovitosti marketinskih dejavnosti s
pregledom ustrezne znanstvene literature. Analogno postavljenemu cilju je bil dolo¢en tudi
namen — sistematizirati nekatere najpomembnejSe koncepte strategije marketinSke dejavnosti v
referen¢ni znanstveni literaturi in podati pregled njenega vpliva na organizacijsko u¢inkovitost.

2 Theoretical framework

Po Gronroosu (2006, str. 45-92) lahko namre¢ obravnavamo marketinsko strategijo kot
poslovno filozofijo kontinuiranega trznega prilagajanja proizvodov ali storitev podjetja.
Prilagajanje je usmerjeno v zadovoljevanje preferenc potrosnikov, ki se izvaja skozi procese
sistemati¢nega ucinkovitega odlo¢anja. Marketinska strategija predstavlja enega izmed
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najvaznejSih elementov organizacijske kulture. Ena izmed moznosti njene interpretacije jo
predstavlja kot koncept normiranih paradigem, ki lahko s svojim delovanjem oblikujejo in
vplivajo na organizacijsko in menedZersko strukturo (Nuansate & Mohd Mokhtar, 2013, str.
70).

Kohli in Jaworski (1990, str. 58) sta bila med prvimi, ki sta govorila 0 marketin$ki strategiji kot
podlagi za izvajanje marketinske ideje doseganja vrhunske vrednosti za potro$nika, kar ima za
posledico izboljsano poslovno uspesnost; svoje delo sta temeljila na vedenjski komponenti.
Narver in Slater (1990, str. 27) pa sta utemeljila razvoj svoje teorije bolj na sestavinah
korporativne kulture.

Poleg tega posamezno upravljanje marketinskih elementov ni dovolj za reSevanje naloge
zadovoljevanja potreb in Zelja potro$nikov, saj ta proces zahteva Sir§i nabor poslovnih politik
(Parasuraman, Berry & Zeithaml, 1998, str. 16-31). Podjetja lahko le s konceptom marketinske
strategije pretvorijo svoj potencial v uéinkovito pridobivanje konkurenéne prednosti. Ce ima
vodstvo podjetja zmoznost artikulirati in sprejeti osnovne in razSirjene postulate koncepta
marketinSke strategije, potem taks$na organizacija ne bo le konkuren¢na na trgu, ampak je
vsekakor mogoce pricakovati doseganje posebnih ciljev, kot S0 ustrezna marza, visoka stopnja
zadrzanja potro$nikov, fidelizacija potrosnikov ter inovacija poslovnih procesov in izdelkov
(Gounaris, Vassilikopoulou & Chatzipanagiotou, 2010, str. 1680-1682). Toda poudarek tega
koncepta je na potrodniku. Ce je namre¢ potro$nik primarni predmet marketinskih dejavnosti,
je pomembno, da se s potroSnikom zgradi infrastruktura tesnih odnosov, da se nanj odzovejo
hitro, u¢inkovito in namensko (Reijonen, Laukkanen, Komppula & Tuominen, 2012). VVsekakor
je treba poleg primarne pozornosti do potros$nika usklajeno in hkrati spremljati tudi druge vidike
zunanjega trznega okolja, vklju¢no z dejavnostmi konkurence in podobno.

Marketinsko strategijo dojemamo kot kljuéni dejavnik trznega odpora (Gounaris,
Vassilikopoulou & Chatzipanagiotou, 2010) v kontekstu razumevanja ne le prilagajanja
zunanjemu trznemu okolju, temve¢ tudi izgradnje lastnih notranjih zmogljivosti za doseganje
konkurenéne prednosti, 0z. realizacije vseh ekonomskih ciljev organizacije.

Marketinska strategija kot proces predstavlja operacionalizacijo marketinske strategije in kot
vir trajnostne konkuren¢ne prednosti, ki lahko vodi v superiornost uspeSnosti podjetja (Sett,
2017, str. 169). MarketinSka strategija je pomembna odloCitev vodstva, ki lahko dolo¢i
uspesnost poslovanja (Jaworski & Kohli, 1993, str. 53-70), opazeno pa je bilo tudi pozitivho
razmerje med marketinsko strategijo in uspe$nostjo poslovanja (Narver & Slater, 1990, str. 20-
34). MarketinSka strategija je veljala za gonilnik poslovnega uspeha (Walsh & Lipinski, 2009,
str. 570-578). Splosno mnenje je, da je marketinSka strategija pozitivho povezana z
organizacijsko ucinkovitostjo podjetja. Na uspeSnost marketinSke strategije lahko vplivajo
kakovostne marketinske odlocitve, organizacijska Sposobnost za izvajanje marketinskih
odlocitev ter nekateri drugi notranji in zunanji dejavniki. Delovanje marketinske strategije
temelji na poslovnih rezultatih, torej se njena manifestacija odraza v finan¢nih in nefinan¢nih
kazalnikih. Lahko reCemo, da je merjenje rezultatov pravzaprav izvedba po subjektivnih in
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objektivnih merilih. Ceprav se objektivna ocena in merjenje vpliva izvajanja marketinske
strategije jasno odrazajo Vv Kazalnikih finan¢ne uspeSnosti, je lahko porocanje finan¢nih
informacij subjektivno (Salyova et al., 2015, str. 624). Merilo razlike med subjektivnim in
objektivnim je predvsem projekcija uspeS$nosti podjetja v primerjavi s pri¢akovanji, to je
primerjava ocene z glavnimi konkurenti v industriji ali sektorju (Protcko & Dornberger, 2014,
str. 227 -229). Po drugi strani pa objektivno merjenje rezultatov poslovne uspesnosti temelji na
posebnih kazalnikih finanéne uspeSnosti. Pogosto je tezko pridobiti posebne finanéne
kazalnike, ker sodijo na podro¢je poslovnih skrivnosti in je jasno, da se najbolj obcutljive
numeri¢ne ali finan¢ne rezultate skriva pred zunanjimi delezniki. Tudi posebne finanéne
kazalnike, ki so potrebni za posamezne kazalnike uinkovitosti poslovanja, je vcasih tezko
primerjati za ve¢ja in manjSa podjetja, podjetja, ki delujejo v razli¢nih panogah ali uporabljajo
razli¢ne ra¢unovodske standarde in podobno (Salyova idr. , 2015, str. 626-628).

Empiri¢no gledano si vodstvo posameznega podjetja prizadeva dolociti dva nacina poslovnega
uspeha: finan¢no in trzno uspesnost svojega podjetja. Kar zadeva trzni uspeh, je treba izhajati
iz osnovnih premis marketinga, torej pozicioniranja in na¢ina opredelitve marketinskih strategij
(Fernandes, Ferreira, Lobo & Raposo, 2020, str. 136-137). Ceprav v tem primeru ne ocenjujemo
neposredno marketinske strategije ali marketinskih lastnosti na splosno, je trzna uspe$nost
podjetja predstavljena s Stevilnimi kazalniki, kot so rast prodaje, zadovoljstvo strank, stopnja
zvestobe strank, velikost trznega deleza, mo¢ blagovne znamke, itd. Lahko se oceni tudi
sposobnost prilagajanja cenovni elastiénosti. Ceprav se uspe$nost na trgu pogosto obravnava
lo¢eno od tradicionalnih finan¢nih rezultatov ali kazalnikov, ni dvoma, da so vse marketinske
dejavnosti in njihovo izvajanje podvrzene nekak$ni metriki ali njihovi primerjavi s posebnimi
finanénimi rezultati, ki se kazejo skozi prodajne rezultate, ne glede na to, ali koli¢insko ali
finan¢no predstavitev prodajnih rezultatov, za katere so zagotovo najbolj zasluzni marketinski
ukrepi kot stimulansi za nakupne odlocitve potrosnikov.

Razmerje med marketinsko strategijo in uspe$nostjo poslovanja igra pomembno vlogo pri
analizi odnosa med marketingom in splo$no uspe$nostjo poslovanja (Fritz & Mundorf, 1994,
str. 66). Ugoden in pozitiven vpliv marketinske strategije na poslovanje podjetja je prepoznan
na podrocju razvoja in uvajanja novih ali spremenjenih izdelkov, trendov rasti na podrocju
prodaje in posledi¢no finan¢nih prodajnih rezultatov, doseganja donosnosti na celotni ravni
poslovanja ali vidne donosnosti nalozbe (ROI). Zato lahko re¢emo, da je marketinska usmeritev
klju¢na za doseganje organizacijske ucinkovitosti (Fernandes Sampaio, Hernandez Mogollon
& Ascensdo Gouveia Rodrigues, 2019, str. 136; Sin, Tse, Heung & Yim, 2005, str. 565). Ozadje
marketinske usmeritve temelji na strateSkem nacrtovanju marketinga. Mnogi vidiki
marketinikega naértovanja so povezani z dolgoronim naértovanjem. Ce upostevamo dejstvo,
da marketinska strategija kot strateski sestavni del celotnega poslovnega naértovanja vpliva na
uspesnost poslovanja, je jasno, da bi lahko bili Stevilni vidiki financne uspesSnosti povezani
ravno z marketingom. Tako je formalno stratesko nacrtovanje orodje, ki ga je mogoce uporabiti
za izboljSanje finan¢ne uspesnosti za Stevilne panoge in sektorje (Jayawarna & Dissanayake,
2019, str. 176).
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Tudi Maydeu-Olivares & Lado (2003, str. 290-291) sta z empiri¢nimi raziskavami ugotovila
pozitiven vpliv marketin§ke strategije na donosnost podjetja; rezultati drugih raziskav so
potrdili, da sta kakovost izdelkov in zadovoljstvo potrodnikov kazalnika poslovnega uspeha. Ce
obravnavamo rezultate raziskave Gudlaugssona in Schalka (2009, str. 13), je jasno, da lahko
marketinka strategija pozitivno vpliva na splo$no uéinkovitost poslovanja, in sicer z rastjo
prodaje, dobickonosnostjo, pa tudi z zadovoljstvom zaposlenih. Odgovorna in proaktivna
marketinSka strategija vpliva na razvoj in plasiranje novih izdelkov. Marketinska strategija je
predpogoj za konkuren¢nost trga malih in srednjih podjetij. Po mnenju Mahmouda (2011, str.
247) in Shehuja & Mahmooda (2015, str. 145) vi§ja raven marketinske strategije uveljavlja na
trgu konkurenénejsa mala in srednje velika podjetja. Poleg tega so lahko raziskave in razvoj kot
del sploSnega koncepta trzenjske strategije tudi predpogoj za poslovni uspeh. Zvesti in
zadovoljni zaposleni, ki svoje delo opravljajo predano in pozorno, pa tudi zadovoljni in zvesti
potro$niki (Khan & Ghouri, 2018, str. 30) so lahko napovedovalci uspesnosti podjetja,
predvsem pa njegovih finanénih kazalcev (Salyova et al. , 2015, str. 625). Po mnenju istih
avtorjev vpliva marketin§ka strategija na oblikovanje kazalnikov uspe$nosti nefinanénih
kazalnikov, kot so zadovoljstvo potro$nikov ali zvesti zaposleni, namesto na finan¢ne
kazalnike, kot so donosnost prodaje ali donosnost nalozbe.

Strate$ki marketing se obicajno izvaja v oddelkih za marketing znotraj organizacij. Vkljucuje
strokovnjake, ki oblikujejo posebne cilje za razvoj kohezivne in donosne marketinske strategije
za kateri koli segment poslovanja. Pomen strateSkega marketinga v organizaciji je pri
ocenjevanju trenutnega okolja, saj pomaga oceniti polozaj in uspeSnost organizacije (Liu &
Atuahene-Gima, 2018). Pomembno je vedeti, s katerimi viri organizacija razpolaga v
kateremkoli trenutku. Zbrani podatki pomagajo razumeti uspesnost organizacije v sploSnem
konkurenénem okolju. Organizaciji bo pomagal tudi pri nacrtovanju prihodnjih strateskih
marketinskih dejavnosti ali naértov. Dejansko je vloga strateSkega marketinga pomagati pri
vzpostavitvi jasnih marketinskih ciljev, to je strateSkega narta marketinga, s katerim se
realizirajo dosegljivi trzni cilji. Cilji morajo imeti doloc¢en ¢asovni okvir in biti merljivi. Poleg
tega je vloga strateSskega marketinga tudi poenostavitev razvoja novih izdelkov z ustvarjanjem
tistih izdelkov ali storitev, ki bodo podjetju omogocili konkuren¢no nastopanje na trgu
(Moisander, Narvianen & Valtonen, 2020). V zvezi s tem je mogoce trditi, da se marketinski
proces znotraj organizacije zacne z raziskavami trznega okolja, tako notranjega kot zunanjega.
Raziskujejo se organizacijske zmogljivosti in potenciali, analizira potros$niski trg ter obstojeci
trzni trendi (Zulfigar & Ahmad, 2021). Te informacije se nato uporabijo za ustvarjanje
optimalnih izdelkov in storitev za potrosnike.

Na splos$no se je ob upoStevanju marketinSke prakse zdelo, da je priSlo do premika v
razmiS$ljanju o marketingu kot funkciji bolj v smer skupka vrednot in procesov, v katerih pri
izvajanju dolocene dejavnosti sodelujejo vse poslovne funkcije organizacije. V zvezi s tem je
marketing v stiku z vsemi poslovnimi funkcijami v podjetju, zato je vloga funkcije marketinga
potencialno veliko $irSa, kot razkrivajo organizacijske strukture in algoritmi podjetja na prvi
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pogled. Tako je bil na ta nacin vsekakor izpostavljen velik vpliv marketinga na poslovanje in
delovanje vseh poslovnih funkcij, torej podjetij nasploh (Moorman & Rust, 1999, str. 189).

Tako je povsem jasno, da ima marketing velik pomen, hkrati pa tudi odgovornost, glede na
pripisovano sodelovanje pri organiziranju procesov, v katerih sodelujejo vse funkcije. Klju¢no
vprasanje, ki se pojavi, SO specifi¢ni prispevki same marketinske funkcije. Kar se je v zvezi s
tem v teoriji priznalo, se nanaSa na njegovo medfunkcionalno vlogo (Eckhardt et al., 2019, str.
17), lahko pa govorimo celo o pojavu medfunkcionalne razprSenosti marketin§ke funkcije
(Workman, Homburg & Gruner, 1998, str. 37). Res je, da so isti avtorji dvomili, da bi tako
prevladujoca vloga marketinga lahko privedla do njegovega izginotja, vendar se zdi, da
funkcionalna vloga marketinga pri delovanju organizacije nikoli ni bila moc¢nej$a in nujnejsa v
smislu usklajenega doseganja temeljnih organizacijskih ciljev (Gupta et al. al., 2020, str. 30-
33). Kljub tak$nim teoreticnim napovedim, pa tudi nenehnemu odporu drugih poslovnih
funkcij, je mogoce trditi, da je pomen marketinske funkcije skladna lastnost agilnih
konkurenénih organizacij, kjer je predpostavka takSne primerjalne znacilnosti predstavljena
ravno s sozitjem s trzno naravnanostjo (Takahashi, Bulgacov, Bitencourt & Kaynak, 2017, str.
212; Teece, 2014, str. 23). Ucinkovitost marketinske strategije pa je odvisna ravno od
prisotnosti in izvajanja jasno razvite in opredeljene marketinske funkcije (Varadarajan, 2020,
str. 85).

Marketinska funkcija deluje v okviru medfunkcionalne paradigme. Dejansko bistvo obsega in
na¢ina delovanja marketinske funkcije v okviru medfunkcionalne paradigme temelji na
kljuénem pomenu marketinske funkcije v podjetju, ker omogoca in olajSa povezavo med
zunanjim okoljem organizacije in vsemi kljuénimi poslovnimi procesi v podjetju, vkljuéno
seveda tudi z marketingom (Han & Zhang, 2020, str.7).

Prakti¢ni vidiki organizacijskega upravljanja se nanaSajo na temeljna vprasanja doseganja
optimalne ravni poslovne uspesnosti podjetja. Iste naloge veljajo za vlogo marketinske funkcije,
tj. kako dosec¢i funkcionalno in uspesno poslovno marketinsko organizacijo. Vprasanje, kako
strukturirati organizacijo za najvecjo uspesnost, je vir stalnih razprav v organizacijskih Studijah
in raziskavah marketinske strategije. Predpogoj za funkcionalno marketin§ko organizacijo so
marketin§ke kompetence in ves€ine strokovnjakov v organizaciji, ki vplivajo na povecano
ucinkovitost in sposobnost razvijanja specializiranih ves¢in (Cacciolatti & Lee, 2016, 5606).
Prav tako ne smemo spregledati moznosti nekaterih tveganj, povezanih z odsotnostjo ali
zmanjSano sposobnostjo usklajevanja med dolocenimi organizacijskimi funkcijami. Pretirana
specializacija ali funkcionalna kratkovidnost namre¢ predstavlja tveganje medfunkcionalnih
konfliktov, ki zmanjSujejo sposobnost podjetja za superiorno poslovanje (Negrut & Mihartescu,
2016, str. 122).

Izhajajoc iz predpostavke, da marketinska funkcija prispeva k uspehu podjetja na ravni celotne
organizacije, je kriticno vprasanje, kako naj bo marketinska funkcija oblikovana tako, da lahko
potem organizaciji prinese najvecjo vrednost. V sredis¢u tega koncepta je ideja, da je kljucni
prispevek marketinga povezava med potro$niki in razli¢nimi procesi v podjetju (Kumar idr.,
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2018, str. 152). Zato se pricakuje, da bo marketinska funkcija zagotovila znanje in spretnosti,
povezane z medfunkcionalno organizacijsko matriko. Zato je mozno vrednost marketinske
funkcije znotraj podjetja opredeliti kot stopnjo prispevka k uspehu podjetja v primerjavi z
drugimi funkcijami. Vrednost marketinske funkcije v primerjavi z drugimi funkcijami je bila
izbrana, da bi zagotovila skupen referencni okvir za podjetja za oceno njenega prispevka.
Seveda to ne izkljucuje drugih funkcij v smislu njihovega organizacijskega prispevka.

Glede na opredeljeni koncept marketinske strategije in ugotovljen pomen organizacijske vlioge
marketin§ke funkcije pri delovanju podjetja je mogoce ugotoviti, da je njena naloga
povezovanje s potroSniki, torej povezovanje potrosnikov z izdelki ali storitvami (Libai et al.,
2020, str. 50). Marketinska funkcija ima polno oblast nad odnosi s strankami, torej jo najlazje
razumemo kot funkcijo, ki upravlja odnose med organizacijo in potrosniki. Nacin razvoja
ucinkovite marketinSke funkcije bo ustrezal uspeSnosti odnosov s strankami in finanéni
uspesSnosti. Prav tako lahko izboljSa svoj organizacijski prispevek z razsiritvijo podrocja
uporabe zunaj tradicionalnega odnosa potros$nik-izdelek, vklju¢no z ve¢jim poudarkom na
zagotavljanju prodajnih storitev in finan¢ni odgovornosti. V to podrocje je treba vkljuciti tudi
marketinSko izobrazevanje (Rangaswamy et al., 2020, str. 79).

Taks$na organizacijska struktura, kjer ima marketinska funkcija osrednjo vlogo, vkljucuje
relativno veliko Stevilo zainteresiranih strani. Opredelitev narave in znacaja izvajanja trzne
funkcije namre¢ ni izkljucno v pristojnosti posameznih notranjih akterjev, ki sodelujejo pri
njenem predlaganju in oblikovanju, ampak se ta proces na nek nacin prenese na SirSo skupino
deleznikov (Lobschat idr., 2020, str. 880). V okviru trajnosti in druzbeno odgovornega vedenja
se od organizacij pricakuje, da bodo zagotavljale trajnostne vrednote ne le potroSnikom, temvec
tudi druzbi in skupnosti kot celoti (Singh & Misra, 2020, str. 5-6). To predstavlja premik v
marketinski paradigmi, ki je postala odgovorna in trajnostna, v sredis¢u delovanja ni le
organizacija, ampak je prevedena v §ir§o skupnost (Sin¢i¢ Corié idr., 2020, str. 180), kar
dejansko vodi v premislek o bistvu in klasi¢nem konceptu menjave, torej dobave vrednosti
(Covin & Wales, 2018, str. 14).

VpraSanje marketinske strategije v povezavi z organizacijsko ucinkovitostjo podjetja je
temeljni steber strukture agilnega in konkuren¢nega podjetja. Posledi¢no je mogoce domnevati,
da je s pomocjo teoreticnih temeljev, ki izhajajo iz pregleda ustrezne znanstvene literature,
mogoce modele pomena marketinske uc¢inkovitosti projicirati na organizacijsko u¢inkovitost.

3 Metoda

Cilj te razprave je poglobljeno razumevanje paradigme marketinske strategije v kontekstu
razumevanja marketinske funkcije kot klju¢nega organizacijskega vzvoda pri razvoju agilnih
in konkuren¢nih podjetij. V ta namen je bila izvedena kvalitativna raziskava in analizirani
sekundarni podatki iz domene marketinske naravnanosti skozi razvoj marketinske funkcije kot
glavnega napovedovalca organizacijske uspesnosti. Na osnovi ugotovitev so bile razvite
teoreti¢ni temelji preucevanega podrocja. Pri pripravi tega prispevka je bil uporabljen empiri¢ni
pristop, ugotovitve so izhajale iz predhodno izvedenih empiri¢nih raziskav. lzvedena je bila
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tudi odprta metodologija induktivnega raziskovanja in uporabljen je zgodovinski pregled. Da
bi bila kvalitativna analiza ¢im bolj verodostojna, smo uporabili triangulacijo, torej vkljucili
podatke iz razli¢nih virov. V zakljucku je razlozen pojav raziskovane domene, zato je bila
uporabljena razlagalna metoda. Za namene te raziskave so bili zbrani sekundarni podatki s
preiskovanjem ustreznih baz podatkov, ki vkljuCujejo znanstveno literaturo. Sluzili so za
analizo, primerjavo in sintezo raziskovane domene, katere rezultat je sistematizacija konceptov,
procesov in posameznih elementov marketinske naravnanosti ter njen vpliv na organizacijsko

ucinkovitost podjetja.

Pregled literature

Selekcija literature

Kategorizacija
Razvoj teorije

Slika 1. Nadrt raziskave

Za konceptualizacijo rezultatov raziskave je bil osnovno izhodis¢e za njihovo lazjo
interpretacijo prilagojen model trzne naravnanosti, ki zdruzuje na¢ela marketinske naravnanosti
(Jaworski & Kohli 1993, str. 55-65; Narver & Slater 1990, str 22-30; Mitchell, Wooliscroft &
Higham, 2010, str. 166) s celovitejsim pristopom, ki temelji na deleznikih in elementih
neposrednega vpliva na oblikovanje konstrukta marketinske strategije. Predstavljeni model
marketin§ke trZzenjske strategije nakazuje vzpostavitev splos$no sprejemljivih procesov za
upravljanje marketinga. Elementi trznih raziskav, upravljanja odnosov s strankami,
organizacijske strukture, konkurence, trgov in maksimiziranja dobicka skozi ucinkovito
upravljanje virov rezultirajo v konkuren¢ni marketinski funkciji, ki je v prvi vrsti odgovorna za
potrebe potroSnikov. TakSna paradigma ponuja potencial za doseganje vecje usklajenosti
dolgorocne poslovne izvedbe, ki se kaze kot organizacijska u¢inkovitost. Koncept marketinske
strategije ni uporaben izklju¢no le za podjetja, ¢eprav je namenjen predvsem uresni¢evanju
organizacijskih ciljev, lahko je koristen tudi pri doseganju splo$nih druzbenih ali okoljskih
ciljev, ki jih interpretiramo s konceptom trajnostnega razvoja (Slika 2).
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Raziskovanje trga

Organizacija

Marketinska
naravnanost

Organizacijska
ucinkovitost

Dobicek

Slika 2. Prilagojeni model marketinske naravnanosti
Vir: Narver & Slater(1990); Mitchell, Wooliscroft & Higham (2010).

Analiza se nanaSa na identifikacijo kategorij dejavnikov marketin§ke naravnanosti, katerih
upravljanje na koncu doseze organizacijsko u¢inkovitost podjetja. V skladu z velikim Stevilom
¢lankov, ki obravnavajo marketin§ko naravnanost, tj. njen vpliv na uéinkovitost podjetja, pa
tudi zaradi dinami¢nih sprememb v sektorju trZenja, se je ta raziskava osredotocila na analizo
omejenega Stevila razpolozljivih literarnih virov. Namen tega dela raziskave je bil natan¢no
preuciti vsak posamezen c¢lanek, da bi lahko predstavili povzete in jedrnate podatke o
posameznih vrstah vpliva marketinske naravnanosti na u¢inkovitost podjetja. Ve¢ina preuc¢enih
¢lankov dejansko tematizira ista ali podobna podroc¢ja delovanja marketinSke organizacije, ki
je pravzaprav odraz organizacijske kulture in se izvaja ter formalizira skozi razli¢ne vidike
poslovne politike. Vsem je skupno to, da podjetja, ki nacrtujejo in izvajajo ucinkovito
marketinSko naravnanost, ne glede na oc€iten uc¢inek na koncu pricakujejo ugoden gospodarski
rezultat na bliznji ali daljsi rok. Zato raziskujemo v tem ¢lanku glavne rezultate uresni¢evanja
in delovanja marketinske naravnanosti v smislu ugodnih gospodarskih izidov za podjetja. S
pregledom ¢lankov, ki empiricno obravnavajo konkreten u¢inek marketinske strategije na
posamezne segmente uspeSnosti poslovanja, se razvrstijo klju¢ne skupine pozitivnih u¢inkov
izvajanja marketinske strategije. Raziskava temelji na integrativnem pregledu (Whittemore &
Knafl, 1993, str. 548-552) obstojece znanstvene literature s podroc¢ja marketinske naravnanosti
in njenih pozitivnih uc¢inkov na poslovanje podjetja.

Osnova za integrativni del raziskave izhaja iz dejstva, da je ucinke marketinske naravnanosti
mogoce obravnavati kot rezultate organizacijskih dejavnosti, ki se odzivajo na potrebe trga in
se nanje odzivajo bolje kot konkurenca. Tako se ti rezultati kazejo kot konkurenc¢na prednost,
dobickonosnost (Na et al., 2019, str. 729), finan¢na ucinkovitost in dolgoro¢ni tehnoloski razvoj
podjetja (Tomaskova, 2007, str. 85). Na podlagi teh predpostavk je mogoce opredeliti
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najpomembnejSe dejavnike uspeha uresni¢evanja marketinSke naravnanosti podjetij na treh
podro¢jih: (1) ucinkovitost trga kot konéni rezultat politike marketinSke naravnanosti; (2)
inovativnost, tj. marketin§ka naravnanost kot celota pomembno vpliva na inovativnost podjetja;
in (3) konkuren¢na prednost se nanasa na dejavnike, ki podjetju omogocajo boljso ali cenejSo
proizvodnjo od konkurentov. Odgovorna je predvsem za zadovoljstvo potro$nikov, njihovo
zvestobo in stalno vlaganje v raziskave in razvoj.

Na podlagi preucene literature je predstavljen pregled klju¢nih dejavnikov pozitivnega ucinka
marketinske naravnanosti na organizacijski uspeh podjetja. Pri iskanju in izbiri ¢lankov so bile
uporabljene razli¢ne referen¢ne baze podatkov (WoS, ScienceDirect, Emerald, SpringerLink,
Google Schoolar), izbrani in zbrani pa so bili ustrezni ¢lanki, Ki so izpolnjevali merila za
njihovo vkljugitev v raziskavo. Clanki, objavljeni v zadnjih petih letih, so bili v celoti na voljo
v angleskem jeziku. Clanki so bili izbrani glede na klju¢ne besede, razvriene v tabelo 1.

Tabela 1. Iskane kljuénih besed v bazah podatkov

Kljuéne besede
Marketin$ka naravnanost
Marketin$ka inovativnost

Organizacijska ucinkovitost
Konkuren¢na prednost
Marketinska strategija
Strateski marketing

Po pregledu najdenih prispevkov in njihovih povzetkov, je 78 ¢lankov izpolnjevalo merila. Od
skupnega Stevila najdenih in izbranih naslovov je bilo 67 izkljucenih iz nadaljnjega izbirnega
postopka, ker je bilo ugotovljeno, da ne izpolnjujejo opredeljenih izbirnih meril. Ugotovljeno
je bilo namre¢, da je veliko naslovov starejSih od Sestih let, oziroma njihova vsebina ni jasno
ustrezala postavljenemu standardu za analizo, zato je bilo v postopek analize vkljucenih 11
¢lankov.

Analiza ¢lankov je pokazala, da lahko dejavnike pozitivnega ucinka trzne usmerjenosti na
organizacijsko uspesnost podjetij razdelimo v tri kljuéne skupine / kategorije, in sicer: (1) vpliv
na ucinkovitost trga, (2) inovativnost in (3) konkuren¢na prednost (Tabela 2).
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Tabela 2. Dejavniki pozitivnega vpliva marketinske naravnanosti na organizacijsko uspes$nost podjetja

Dejavniki Avtor(ji)

Trzna uéinkovitost Efrata et al., 2019
Nuryakin, 2018
Brownhilder, 2016

Inovativnost Ocampo Wilches et al., 2019
Prifti & Alimehmeti, 2017
Newman et al., 2016

Konkuren¢na prednost Pratono et al., 2019
Rokhman, 2019
Talaja et al., 2017
Najafi-Tavani et al., 2016

4 Rezultati

Integrativni pregled literature je pokazal, da vec¢ina raziskovanih avtorjev poudarja marketinsko

naravnanost kot klju¢ni napovedni konstrukt organizacijske uspeSnosti. Kot pa je znano iz

teoretine premise trzenjske naravnanosti, gre za vecplastni konstrukt, ki vkljucuje razli¢ne

integrativne dejavnike, vendar vsi delujejo z istim namenom in to je uresniCitev statusa

uspeSnega podjetja. Tabela 3 prikazuje povzete zakljucke rezultatov raziskave glede na tri

opredeljene kategorije dejavnikov.

Tabela 3. Pregled kljuénih ugotovitev o u¢inkih marketinske naravnanosti uspe$nih podjetij

Dejavniki Avtor(ji) Klju¢ne ugotovitve
Trzna Efrata et al., Marketinska naravnanost vpliva na trzno uspeSnost
ucinkovitost 2019 podjetja. Temelji na usmerjenosti v potrosnika. Povratne

informacije, ki jih prejmejo od potroSnikov, pomagajo

podjetju v boju proti konkurenci, kar omogoca visoko
marketin§ko naravnanost podjetja in na koncu pomembno

vpliva na njegovo ucinkovitost na trgu.

Nuryakin, 2018 Raziskava opozarja na pozitivne vidike, povezane z
naravnanostjo na potroSnika, pa tudi na razumevanje

dejanj  konkurentov.

razumevanju posebnosti

prispevajo Kk
ki se prilagajajo

znacCilnostim trga, zlasti z izkoriS¢anjem priloznosti s

strategijami marketin§ke naravnanosti v odnosu do

konkurentov. Ta koncept kaze pozitivno razmerje med

marketin§ko naravnanostjo

podjetja.

in poslovnim uspehom

11
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»nadaljevanje«
Inovativnost  Ocampo Rezultati Studije kazejo, da ima marketinska naravnanost
Wilches et al., pozitivno vlogo pri izdelku s stalnim razvijanjem in
2019 uvajanjem inovacij. Ceprav se v tem primeru inovativni
izdelek favorizira kot konkuren¢na prednost, je treba
opozoriti, da se lahko kaze inovativnost v drugih oblikah
komunikacije s potro$niki, skozi promocijo, distribucijo
ali ponakupnih storitvah. To pomeni, da se morajo
podjetja osredotoCiti na zunanje okolje, saj jim to
omogoca predvidevanje potreb potroSnikov, analizo in
odzivanje na gibanja konkurentov, kar vodi v razvoj
konkuren¢nih izdelkov.
Prifti & Odziv na trg, torej dejavnike iz zunanjega okolja podjetja
Alimehmeti, kot sestavnega dela marketin§ke naravnanosti, se izkaze
2017 kot dober dejavnik inovativnosti in kon¢nega uspeha
podjetja.
Newman et al.,  Naravnanost na potrosnike in konkurenco sta pozitivno
2016 povezani z inovacijami. Podjetja bi si morala prizadevati

za razvoj marketinSke naravnanosti za podporo razvoju
inovacijskih strategij. Natancneje, podjetja, ki Zzelijo
razvijati inovacije, se morajo osredotoCiti na izgradnjo
moc¢ne naravnanosti na potros$nike in na konkurente. To
je mogoce doseci z uvedbo mehanizmov, ki potrosnikom
omogocajo dajanje povratne informacije o obstojec¢ih
izdelkih in storitvah, ali z vlaganjem v trZne raziskave.

Konkuren¢na
prednost

Pratono et al.,
2019

Osnova odnosa med marketingko naravnanostjo in
konkuren¢no prednostjo je model posrednega vpliva na
poslovno uspeSnost podjetja. Konkurencna prednost
posreduje odnos med marketin§ko naravnanostjo in
uspesnostjo poslovanja.

Rokhman, 2019

Ugotovljeno je bilo, da lahko marketin§ka naravnanost
posreduje pri doseganju konkurencne prednosti. Rezultati
kazejo, da je marketinSka naravnanost zelo uc¢inkovita pri
pridobivanju in ohranjanju konkurencne prednosti,
zacenSi z usmeritvijo v potroSnika z ugotavljanjem
njegovih potreb in Zelja.

Talajaet al.,
2017

Ta S$tudija je raziskovala posredne ucinke, na katerih
temelji razmerje med marketinsko naravnanostjo,
konkuren¢no prednostjo in uspeSnostjo poslovanja.
Konkurenéna prednost posreduje odnos med marketinsko
naravnanostjo in uspesnostjo poslovanja.

»se nadaljuje«
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»hadaljevanje«

Najafi-Tavani et Raziskava podpira stali¢e, da medorganizacijsko uéenje
al., 2016 krepi vpliv marketinske naravnanosti na konkurenc¢no
prednost podjetja kot pricakovani rezultat. Ce velja, da je
podjetje zelo trzno wusmerjeno, to vodi v vecje
medorganizacijsko ucenje, kar posledi¢no povecuje
njegovo konkurencno prednost. Medorganizacijsko
ucenje je kljuno za razlago odnosa med marketinsko
naravnanostjo in konkurenc¢no prednostjo podjetja.
Brownhilder, Marketin§ka naravnanost je pomembna sposobnost
2016 podjetja in jo je zato mogoce uporabiti kot vir
konkurencne prednosti. Pomemben pozitiven odnos z

naravnanostjo na potrosnika, konkuren¢no usmerjenostjo
in poslovnim uspehom kaze, da lahko podjetja, ki
razumejo pomanjkljivosti in prednosti svojih sedanjih in
potencialnih  konkurentov ter vrednostno verigo
potroS$nikov, nenehno ustvarjajo vrhunsko vrednost in
tako ustvarjajo konkurenc¢ni poloZaj koristi zase.

Ugotovljeno je bilo, da so klju¢ni dejavniki, ki vplivajo na marketinSko naravnanost uspesnih
podjetij (1) ucinkovitost trga, (2) inovativnost in (3) konkuren¢na prednost. Koncept trzne
ucinkovitosti je ciljna kategorija, ki je neizogiben del vsakega vidika strateSkega upravljanja.
Eden od predpogojev za doseganje ucinkovitosti trga je organizacijska dinami¢na sposobnost.
Dinami¢na zmogljivost je sposobnost podjetja, da integrira, zgradi in ponovno konfigurira
notranje in zunanje kompetence za spopadanje s hitrimi spremembami v svojem okolju. Poleg
tega dinamicne sposobnosti odrazajo sposobnost organizacije, da pridobi obliko konkurenéne
prednosti. Marketinska naravnanost je neposredno odgovoren dejavnik dinamiéne sposobnosti
podjetja (Efrata idr., 2019, str. 399-402). Uspesno poslovanje dolo¢ajo marketinske priloznosti
in marketinski viri. Marketinske zmogljivosti so tesno povezane z dinami¢nimi sposobnostmi,
vecfunkcijskim usklajevanjem in razpoloZljivostjo specializacije, ki jo ustvarjajo podjetja.
Medtem se uspe$na izvedba odraza v obliki prodaje, zadovoljstva strank, zadrzevanja strank in
trznega deleza, ki ga oskrbuje podjetje itd. Marketin§ko naravnanost podjetja je v tem pogledu
mogoce razlagati kot rezultat organizacijskih operativnih dejavnosti, vkljuéno z doseganjem
ciljev podjetja tako notranjih kot zunanjih (Nuryakin, 2018, str. 8-11). Jasno je, da je vzorec za
tak$no ravnanje ravno marketin§ka naravnanost podjetja, zato je nesporno, da je neposredno

ey

Povezava med marketinSko naravnanostjo in inovativnostjo v okviru sploSne uspesnosti
podjetij je pozitivna. Za ohranitev konkuren¢nosti morajo imeti podjetja doloc¢eno koli¢ino
inovacij v povezavi s svojim sektorjem ali panogo, ki jih je mogoce doseci z razvojem ustrezne
marketin§ke naravnanosti. Spremljanje trga, torej dejavnikov iz zunanjega okolja podjetja kot
sestavnega dela marketinske naravnanosti, se izkaze za dobro determinanto inovativnosti in
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kon¢nega uspeha podjetja (Prifti & Alimehmeti, 2017, str. 7-9). Marketin$ka naravnanost ima
pozitiven vpliv na izdelek, skozi nenehen razvoj in uvajanje inovacij. Natanéneje, podjetja, ki
zelijo razvijati inovacije, se morajo osredotociti na izgradnjo moc¢ne naravnanosti na potrosnike
in konkurente. To je mogoce doseCi z uvedbo mehanizmov, ki potro$nikom omogocajo
povratno komuniciranje o obstojecih izdelkih in storitvah, ali z vlaganjem v trzne raziskave
(Newman et al., 2016, str. 75-78). Resda se predstavlja inovativen proizvod kot konkuren¢no
prednost, se pa da tak$no prednost doseci tudi z drugimi elementi marketin§kega spleta. To
pomeni, da se morajo podjetja osredotoc€iti na zunanje okolje, saj jim to omogoca predvidevanje
potreb potroSnikov, analizo in odzivanje na gibanje konkurentov, kar vodi v razvoj
konkurenénih izdelkov (Ocampo Wilches, Naranjo Valencia, & Jiménez Jiménez, 2019, str. 8)

MarketinSka strategija je pomembna sposobnost podjetja in jo je zato mogoce uporabiti kot vir
konkurenéne prednosti. Pomemben pozitiven odnos z naravnanostjo na potroSnika,
konkurenéno orientacijo in poslovnim uspehom kaze, da lahko podjetja, ki razumejo Sibkosti
in prednosti svojih sedanjih in potencialnih konkurentov ter vrednostne verige potros$nikov,
ustvarjajo nenehno vrhunsko vrednost in tako zase ustvarjajo konkurenc¢ni polozaj koristi
(Brownhilder, 2016, str. 131-133). Osnova odnosa med marketinsko naravnanostjo in
konkuren¢no prednostjo je model posrednega vpliva na poslovno uspeSnost podjetja.
Konkurenéna prednost posreduje razmerje med marketinSko naravnanostjo in uspesnostjo
poslovanja (Pratono, Darmasetiawan, Yudiarso & Jeong, 2019, str. 10-11; Rokhman, 2019, str.
492). Predpostavka vsakega uspeSnega podjetja, katerega izhodiSce temelji na doseganju
konkurenéne prednosti, izhaja v bistvu iz marketinSke naravnanosti in se na koncu realizacije
tega procesa prevede kot poslovni uspeh (Talaja, Mio¢evi¢, Alfirevi¢ & Pavici¢, 2017, str. 598).
Ce je podjetje zelo marketinsko usmerjeno, vodi to v veéje medorganizacijsko uéenje, kar
posledi¢no povecuje njegovo konkurencéno prednost. Medorganizacijsko ucenje je klju¢no za
razlago odnosa med marketin§ko naravnanostjo in konkuren¢no prednostjo podjetja (Najafi-
Tavani, Sharifi & Najafi-Tavani, 2016, str. 5061).
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Proizvod Potrognik Segmentacija
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Marketinska naravnanost
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MenedZment
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| udinkovitost
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Financni dejavniki Trzni dejavniki

Notranja
ucinkovitost

Slika 3. Model marketinske strategije za agilna in konkuren¢na podjetja

Zato brez ustreznega menedzmenta ni marketinske strategije, le tako je torej mogoce doseci
organizacijsko ucinkovitost kot predpogoj za agilno konkuren¢no podjetje. Koristi in vrednote
uéinkovite organizacije za podjetje so finan¢ni in trzni dejavniki, hkrati pa se uresniCujejo
koristi za zaposlene ter druzbo in skupnost.

5 Diskusija

Marketinska strategija, ki izhaja iz organizacijske kulture in Ki se uresni¢uje z izvajanjem
poslovnih politik ima v svojem sredis¢u potrosnika, za katerega je izdelek zasnovan s
prilagajanjem marketinskih elementov, je strateSka marketinska strategija, ki jo izvaja
vodstvena struktura podjetja. Dosledna in sistemati¢na uporaba koncepta marketinske strategije
pozitivno vpliva na organizacijsko ucinkovitost, kar je posledica oblikovanja agilnega in
konkuren¢nega podjetja. Rezultati organizacijske ucinkovitosti se kazejo skozi ugodne
finan¢ne in trzne kazalnike ter ugodno vplivajo na notranjo organizacijsko u¢inkovitost in na
elemente trajnosti druzbe na splosno.
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Pregled obravnavanih teoreti¢nih osnov, ki je vkljuceval analizo relevantne literature, je
pokazal, da je za doseganje organizacijske ucinkovitosti, tj. agilnega konkurencnega podjetja,
glavni dejavnik, ki pogojuje takSne okolis¢ine, vprasanje predhodno razvitega koncepta
marketinske naravnanosti v podjetju. Sistem in obstoj marketinSke naravnanosti v podjetju sta
pogojena s predhodno razvito organizacijsko nadgradnjo. Organizacijska nadgradnja se nanasa
predvsem na razvoj in naravo organizacijske kulture v podjetju. Organizacijska korporativna
kultura opredeljuje ustrezno vedenje znotraj organizacije (Zhang et al., 2017, str. 629). Kultura
je sestavljena iz skupnih prepri¢an;j in vrednot, ki jih vzpostavijo vodstvo podjetja, kar na koncu
oblikuje dojemanje, vedenje in razumevanje zaposlenih. Organizacijska kultura postavlja
kontekst za vse, kar podjetje pocne. Ker se panoge in razmere bistveno razlikujejo, ni enotnega
vzorca kulture, ki bi ustrezal potrebam vseh organizacij, vendar marketing kot filozofija
opredeljuje korporacijsko organizacijsko kulturo, ki temelji na marketinskih nacelih, torej je
marketing izhodis¢e za poslovno politiko in zato strateSka zaveza (Mullakhmetov, Sadriev &
Akhmetshin, 2018). Mo¢na kultura je skupni imenovalec najuspesnejs$ih podjetij in obstaja
soglasje o prioritetah, pri cemer se te vrednote ne osredotocajo na posameznike, temve¢ na
organizacijo in njene cilje. Marketinska naravnanost, Ki temelji na predpostavki jasne
organizacijske kulture in poslovnih politik, je usmerjena k potroSniku, kar pomeni, da sta
filozofija in nacin poslovanja usmerjena v potrosnika (Murray et al., 2011, et al. 259-261).
Namen te poslovne strategije je zagotoviti pozitivno uporabnisko izku$njo pred prodajo in po
njej, da se spodbudi ponovni nakup / poraba, poveca zvestoba potroSnikov in izboljSa rast
poslovanja.

Poleg tega je v zvezi s potro$nikom pomembno razviti takSen izdelek, kot ga potro$niki is¢ejo.
V zvezi s tem je pomembno razumeti marketinsko kratkovidnost (Levitt, 1960). Stevilni
menedzerji ali vodstva podjetja, ki imajo kratkovidno osredoto¢enost na ponujanje svojih
izdelkov in storitev, namesto da bi videli »§iroko sliko«, nimajo vpogleda v to, kaj podjetje
po¢ne za svoje potroSnike. Organizacije vlagajo veliko Casa, energije in denarja v to, kar
trenutno pocnejo, tako da so pogosto slepe glede prihodnosti. Priporocilo za izogibanje tak$nim
situacijam pa je, da se nenehno osredoto¢amo na Zelje in potrebe potroSnikov, ne pa na lastne
izdelke in storitve, ki jih lahko zelo enostavno nadomestimo s konkuren¢nimi alternativami.

Naslednji zelo pomemben element marketinske naravnanosti, pa tudi prilagoditve ponudbe
potro$nikom, je natan¢na zacetna opredelitev, kdo je potrosnik in kaj v resnici potrebuje. V ta
namen se izvaja segmentacija trga. Uspeh podjetja zagotavlja ponudba pravega izdelka
pravemu potros$niku. Zato morajo podjetja svoje potroSnike poznati od znotraj. To je mogoce
doseci s postopkom segmentacije kot kljuénega orodja za preucevanje in segmentiranje vedenja
potro$nikov. Marketinska segmentacija je proces ustvarjanja skupin potroSnikov na podlagi
skupnih vzorcev vedenja in porabe. Potro$nike na splosno delimo po demografskih,
psihografskih, vedenjskih in geografskih lastnostih. Ti stirje dejavniki so dodatno razvrsceni v
podkategorije za optimizacijo marketinske strategije. V danaSnjem sodobnem svetu se je
marketing razvil v natancen proces, osredoto¢en na potro$nika.
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Doseganje potroSnikov s ciljno komunikacijo je ucinkovitejSa metoda kot vodenje sploSne
kampanje. Tako je mogoce oblikovati marketinSke strategije, ki so bolj natan¢ne in prilagojene
potrosnikom. Pravzaprav to omogoca boljSe pozicioniranje izdelka. Segmentacija potrosnikov,
ciljni marketing in pozicioniranje so veriga dogodkov, ki imajo za posledico dobro zaokroZzeno
marketinsko strategijo (Newman et al., 2016, str. 74). Marketinska segmentacija kategorizira
bazo potroSnikov glede na njihove interese. To pomaga marketinSkim organizacijam pri
usmerjanju potencialnih potro$nikov na njihove ustrezne izdelke, kar posledicno posredno
optimizira marketinske strategije. Marketinska naravnanost je torej k potro$niku usmerjenem
pristop oblikovanja izdelkov. Vkljuéuje trzno raziskovanje s poudarkom na segmentaciji
potro$nikov, katere cilj je ugotoviti, kaj potro$niki menijo da so njihove trenutne potrebe,
primarne tezave ali osebne preference v doloceni kategoriji izdelkov. I1zdel¢na naravnanost pa
je marketinski pristop, pri katerem se podjetje osredotoca na izdelek, zato se v kakovost in
optimalno delovanje izdelka vlozi najve¢ truda. Po drugi strani je marketinska naravnanost
poslovna kultura, ki se osredotoc¢a na zadovoljstvo potroSnikov.

MenedZzment na podro¢ju marketinske funkcije je odgovoren za izvajanje Stevilnih funkcij na
podro¢ju marketinga, kot so na¢rtovanje, organiziranje, usmerjanje, motiviranje, usklajevanje
in nadzor. Pomen marketinskega menedzmenta je kljuénega pomena pri izpolnjevanju nalog,
Ki so neposredno povezane z marketinsko funkcijo v podjetju, da se zmanjs$ajo operativni stroski
in poveca dobicek. Menedzment marketinga je danes ena najpomembnejsih funkcij podjetja,
saj je neposredno odgovoren za prepoznavanje nevralgi¢nih tock in opozarjanje nanje, kjer
izdelki in storitve ne izpolnjujejo potreb in pri¢akovanj potro$nikov, ter za zagon zivahnih
marketinSkih programov za zagotavljanje Zelenih uZitkov, ki jih potroSniki izrecno zahtevajo.
Narava in cilji marketin§kega menedzmenta v skladu s konceptom marketinske naravnanosti
podjetja so veliko bolj usmerjeni k potrosnikom, veliko manj pa k izdelkom in / ali podjetju
zaradi vecjih dolgoro¢nih koristi podjetja in s tem posredno lastnikov, delavcev ali posrednih
deleznikov (Jancenelle, Wei & Ang, 2020, str. 440). Uporaba marketin§kega menedzmenta
dejansko predstavlja dinami¢no sprejetje marketinskega koncepta v razli¢nih sektorjih podjetij
in panog. Koncept marketinga se zdaj ne uporablja le na podro¢ju marketinga izdelkov, ampak
ga sprejemajo tudi druga podrocja, kot so na primer storitveni sektor, neprofitne organizacije
ali vladne agencije. Tako se pravzaprav v segmentu menedzmenta marketinske funkcije
priznava odgovornost za izvajanje marketinske organizacije. Potrebno je, da so odgovorni
posamezniki in strokovnjaki ustrezno izobrazeni v duhu marketinga kot filozofije, saj le tako
lahko pri¢akujemo, da se bo marketinska naravnanost lahko integrirano in celostno izvajala v
podjetjih in organizacijah, ki izvajajo tudi marketinski koncept (Ozkaya et al., 2015, str. 313).

Ucinkovitost organizacije je odnos med organizacijskimi vlozki, v tem primeru gre za
marketin§ko naravnanost ali vse tiste dejavnike, ki nanjo vplivajo ali so napovedovalci njenega
oblikovanja, in poslovnimi rezultati, ki se kazejo skozi oprijemljiv finan¢ni ucinek, ali imajo
nekaksno trzno vrednost za podjetje (Ho et al., 2017, str. 159). Poleg tega vsak sistem
upravljanja uspesnosti zagotavlja doseganje splosSnih organizacijskih ciljev in ambicij, hkrati
pa jih usklajuje s cilji zaposlenih, tj. zagotavlja nedenarne vrednote zaposlenim in splo$ne
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druzbene cilje, razloZzene s promocijo okoljsko in druzbeno odgovornih izdelkov, praks in
vrednosti blagovne znamke (Gunarathne, 2015, str. 259-260).

6 Zakljucek

(1) Povzetek rezultatov

Marketinska strategija, ki izhaja iz organizacijske kulture in se uresnicuje z izvajanjem
poslovnih politik, ima v srediS¢u pozornosti potro$nika, za katerega je izdelek zasnovan s
prilagajanjem marketinskih elementov, je strateSka marketinSka usmeritev, ki jo izvaja
vodstvena struktura podjetja. Dosledna in sistemati¢na uporaba koncepta marketinske strategije
pozitivno vpliva na organizacijsko u€inkovitost, kar ima za posledico ustvarjanje agilnih in
konkuren¢nih podjetij. Rezultati organizacijske uc¢inkovitosti se kazejo skozi ugodne financne
in trzne kazalnike ter ugodno vplivajo na notranjo organizacijsko uc¢inkovitost in na elemente
trajnosti druzbe na splosno.

(2) Prispevek stroki oz. znanosti, t.j. univerzalni odli¢nosti,

Prispevek je opredelil model menedzmenta podjetja, ki temelji na marketinski naravnanosti,
osredotoCenost na izvajanje takSnih poslovnih modelov, ki temeljijo na marketinski
naravnanosti, pa ugodno vpliva na organizacijsko uc¢inkovitost in splosne poslovne rezultate
podjetja. Kon¢ni ucinki uresni¢evanja koncepta marketinske naravnanosti ne vplivajo ugodno
le na poslovni rezultat podjetja ali njegovo notranjo ucinkovitost, ampak lahko blagodejno
vplivajo tudi na SirSo skupnost s spodbujanjem elementov trajnosti v druzbi. Prispevek
predstavlja tudi model poslovne odli¢nosti in konkuren¢nosti na trgu, ki bi ga lahko enostavno
preizkusili in bi tako postal uporaben v poslovni praksi. Ker prispevek temelji le na analiticnem
pregledu obstojece relevantne literature, torej rezultatov nekaterih empiricnih raziskav in
teoretiCnih ocen raziskovane domene, priporo¢amo kot naslednji korak izvedbo kvantitativnih
raziskav, kjer bi predlagani model preizkusili s posameznimi spremenljivkami, ponujenimi v
tem teoreticnem modelu.

(3) Vpliv na menedzment, organizacijo in druzbo

Na temelju analize teorijskog podrucja, odnosno definiranja kljuénih prediktivnih elemenata
koncepta uspjesSne marketinske orijentacije poduzeca, kao 1 onih elemenata koji su temeljni dio
iste strukture, pristupili smo sintezi i modeliranju marketinske orijentacije. . za uspjesne tvrtke.
Istrazivanja su pokazala da se glavni preduvjeti za kreiranje takve marketinske strategije temelje
prvenstveno na potrosacu kao sredi$njoj figuri u cjelokupnom marketinSkom konceptu.

(4) Predloge nadaljnjega raziskovanja in

Hkrati je ta pristop mogoce uresniciti le, ¢e podjetja razvijejo organizacijsko kulturo, ki je
globoko zakoreninjena v marketinSki premisi, zato je logi¢no, da bodo vse poslovne politike in
strategije oblikovane v tem duhu (Situmorang, 2019, str. 166). Brez ustreznega menedzmenta
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ni marketinske naravnanosti, le tako je mogocCe dose¢i organizacijsko ucinkovitost kot
predpogoj za agilno konkurencno podjetje.

(5) Omejitve raziskave.

Na podlagi analize teoreti¢nega podrocja, torej opredelitve klju¢nih napovedovalnih elementov
koncepta uspesne marketinSke naravnanosti podjetij, pa tudi tistih elementov, ki so osnovni del
iste strukture, smo pristopili k sintetiziranju in modeliranju modela marketinske naravnanosti
za uspes$na podjetja. Raziskava je pokazala, da temeljijo glavni predpogoji za oblikovanje
takSne marketinske strategije predvsem na potroSniku kot osrednji figuri celotnega
marketin§kega koncepta. Poleg tega je treba raziskati potro$nika in njegove potrebe, torej je
potrebna segmentacija, saj je le na ta na¢in mogoce izvesti ustrezno optimalno pozicioniranje
izdelkov ali storitev. Koristi in vrednote uc¢inkovite organizacije S0 za podjetje finan¢ni in trzni
ucinki, hkrati pa se uresnicujejo koristi za zaposlene ter druzbo in skupnost.
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Abstract:
Significant Marketing Strategy in Achieving Enterprise Efficiency

Research question (RQ): What is the importance of strategic marketing orientation in achieving
organizational efficiency for agile competing companies?

Purpose: The purpose of this paper is to explore the importance of marketing strategy in achieving
the best possible company efficiency and to systematize some of the most important concepts of
marketing strategies in the reference scientific literature.

Method: Qualitative research was conducted, previously performed empirical research was used. It
is based on an open inductive research methodology; a historical overview was used. Secondary data
were collected by reviewing relevant scientific databases, coding and categorization were
performed, findings were the basis for analysis, comparison and synthesis of the researched domain,
which results in systematization of concepts, processes and individual elements of marketing
strategy and its impact on organizational efficiency organizations.

Results: The marketing strategy, which derives from the organizational culture and is implemented
through the implementation of business policies, focuses on the consumer, for whom the product is
designed by adapting marketing elements, is a strategic marketing direction implemented by the
company's management structure. Consistent and systematic application of the concept of marketing
strategy has a positive effect on organizational efficiency, which results in the creation of agile and
competitive companies. The results of organizational efficiency are reflected in favourable financial
and market indicators and have a favourable effect on internal organizational efficiency and on the
elements of sustainability of society in general.

Organization: An organizational management model is defined based on the premise of marketing
strategy and focuses on the implementation of such business models, which are based on the
internalization of marketing strategy and have a positive impact on organizational efficiency and
overall business results of the organization.

Society: The final effects of the implementation of the marketing strategy not only have a beneficial
effect on the business performance of the organization or its internal efficiency, but can also have a
beneficial effect on the wider community by promoting elements of sustainability in society.
Originality: A marketing strategy model for agile and competitive companies is proposed, which
enables the development of business excellence and efficiency.

Limitations / further research: The research is based on empirical findings of selected authors in
the field of marketing orientation and marketing strategies, empirical verification of the presented
theoretical model is recommended.

Keywords: marketing strategy, business policy, organizational culture, organizational efficiency,
agile competing companies.

Copyright (c) Jasenka HALEUS, Armand FAGANEL

Creative Commons License
This work is licensed under a Creative Commons Attribution-ShareAlike 4.0 International License.

24



