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Povzetek:

RV: Odliénost podjetja je tudi rezultat odnosa do dobavtdljober odnos se pokaze na rezultatih
pri snovanju inovativnih idej. V raziskavi nas zaai kakSni so odnosi med kupcem in
dobaviteljem in kako vplivajo na njun inovacijskiavoj, ki se kasneje izraza kot konkutea
prednost in ali odnosi vplivajo na ustvarjanje iaciskih idej.

Namen: Namen je raziskati odnos med dobaviteljem in kupc@&juno skupno inovativho
dejavnost ter vpliv skupnih inovacijskih idej nankairertno prednost.

Metoda: Uporabljen je pristop Studija literature in kvaativna analiza z anketnim vpraSalnikom.
Analiza podatkov je bila izvedena s frekwan statistiko in-testom.

Rezultati: Rezultat kaze, da odnos med kupcem in dobaviteljetje vpliva na konkuremo
prednost, kot Stevilo inovacij.

Organizacija: Raziskava vpliva na odnos kupec-dobavitelj, medgebpriakovanja in skupno
ustvarjanje inovacijskih idej k ¥anju konkuretine prednosti. Pridobljeni rezultati, bodo podatek
k sprejemanju odkitve in ukrepov pri krepitvi odnosa za ustvarjam@vacijskega okolja v
medsebojnem razmerju.

Druzba: Druzba se zaveda pomena sodelovanja kupec-dolpabiteZba bo pridobila podatke o
stopnji medsebojnega odnosa kupec - dobavitelspdielovanju in razvijanju inovacijskih idej,
stopnjo zavedanja pomembnosti inovativhosti v mledgem razmerju pri ustvarjanju
konkurergne prednosti.

Originalnost: Originalnost raziskave je v spoznavanju vpliva agbv kupec-dobavitelj in
inovativnosti kot eno od konkur&nih prednosti organizacije.

Omejitve: Raziskava je omejena na eno podjetje in manjSieczdobaviteljev v organizaciji.

Klju éne besedekupec, dobavitelj, inovacija, odnos, konkutea prednost.

Tipologija COBISS: 1.04 strokovnilanek.

1 Uvod

V zadnjih nekaj desetletjih smo bili pe »revoluciji inovativnosti« v druzbi. Gibanje se |
zatelo v podjetjih, ki so stremela k boljSim izdelkomgsledtno vejemu dobéku, bolj
zadovoljnim kupcem in strankam oziroma Kjv&onkurertni prednosti. S podjetjem rastejo
partnerji in obratno; ki uZivajo skupno Zivljenjeazvoj, inovativnost, ustvarjajo vire
konkurergne prednosti, ki so pogoj za uspebedalje zahtevnejSih razmerabh.

Zagotovo lahko zapiSemo, da je inovativhost v dajaSrganizaciji postaja vse bolj
pomembna dejavnost, saj je na nekimgrvi stik z zunanjem okoljem in s konkurenco.
Izdelki so danes vse bolj kompleksni in zahtevae ve& povezovanja med podjetji ter kupci,

* Korespondeiini avtor 95
Prejeto: 2. julij 2012; revidirano: 30. julij 2018prejeto: 10. avgust 2012.



Revija za univerzalno odlhost, Strokovnélanek
oktober 2012, letnik 1, Stevilka 3, str. 95-105.

zato lahko danes oba kupec in dobavitelj inovatisadelujeta ter tako prispevata levji delez
pri ustvarjanju konkurame prednosti. Raziskovalno vpraSanje je kakSndggavin odnos
dobavitelja in kakSna kupca pri ustvarjanju inojsch idej in s tem ustvarjanju konkurare
prednosti? Kako vpliva odnos na ustvarjanje skuipogativhe dejavnosti? Kako ta odnos
vpliva na konkuretno prednost in/ali kako inovacije vplivajo na kondméno prednost? Ali
znamo to prednost prepoznati ter uporabljati, jamza izkoristiti in ali nam ta odnos lahko
pripomore h konkuremi prednosti?

Vsaka tovrstna organizacija goji posebno pozordosiobavitelja. Z ustreznim odnosom se v
tem odnosu powveljeta produktivnost in zadovoljstvo. V d&ri se pri dobaviteljih
osredotéamo na zmanjSevanje cen in ustrezno oskrbovanjej pe v odnos in iskanje
skupne konkureime prednosti.

Namen in cilj raziskave je raziskati inovativni @asnkupca in dobavitelja, kaj pripomore k
njunemu inovacijskemu odnosu in s tem vpliva nakkmertno prednost.

2 Teoretiéna izhodiXa

2.1Inovativnost

Stres, Trobec in Podobnik (2009, str. 5) navajajmovacija je nov izdelek, storitev ali

postopek ali bistveno izboljSan izdelek, storitédvpastopek, ki se pojavi na trgu (inovacija
izdelka, storitve) ali uporabi v okviru procesadiiacija postopka). Inovacije zajemajo vrsto
znanstvenih, tehnoloskih, organizacijskih, fitwih in gospodarskih aktivnosti. Inovativno

podjetje je tisto, ki je v opazovanem obdobju ugedbv ali bistveno izboljSan proizvod ali

postopek. Inovacija temelji na rezultatih novedantdoskega razvoja, novih kombinacijah ze
obstoje&ih tehnologij ali na uporabi drugega znanja, kjgaridobilo podjetje.«

Upravljanje inovacij je v zadnjem obdobju postatea eod temeljnih raziskav na podpo
menedZmenta. V osnovi se raziskovalci ukvarjajpm$anjem, kaj jih povzia in kako jih
uspesno upravljati skozi sistem.

Hamel in Prahalad (2007, str. 21-23) prikazujetiikebzboljSav in jih razdelita v naslednje
skupine:

» operacijske inovacije (tehnologija in procesi),

* inovacije proizvodov,

» strateSke inovacije in

e inovacije na podrgu vodenja in upravljanja.

Sodelovanje razumemo kot pridobivanje inovacij paeh z razvojem iz virov zunaj
podjetij kot so dobavitelji, partnerji podobni vanzi, bench marking Tako podjetja i&jo
nove oblike in pristope k ustvarjanju inovacij, Kkjena sodelovanj&edalje pomembnejSe
mesto.Cedalje vé podjetij danes pridobiva, kupuje inovacije zunagljetja, ki pripomorejo k
pospesitvi inovacijskega procesa.
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V ¢lanku Moznosti inovacij v nizko tehnoloskih panogalsloveniji JurSa (2010) ugotavlja,
»da je nosilec znanja in inovacij osebje znotragrapivnih procesov, zato je osebje, ki je
odgovorno za te procese: inZenirji, tehniki, ol#ni mojstri in kvalificirani delavci.
Inovacijski impulzi prihajajo iz specializiranih ddlkov, kot so menedzment, kontrola
kakovosti, konstrukcijski oddelki, pri procesu paisluje celotno osebje v proizvodniji. Velik
in rast@ pomen imajo inovacijski impulzi, ki jih sproza tig jih v sploSnem zaznava osebje,
ki se ukvarja s prodajo in trzenjem. Vse skupajdeisno od usposobljenosti, motiviranosti in
volje izkazati se. Pridobivanje znanja in inovieme poteka le znotraj podjetja, ampak so
iziemno pomembni tudi zunanji viri znanja: dobalite sodelujate organizacije in
posamezniki, prodajni trg, stranke ...«.

Govorimo torej o znanju v mrezi med seboj neodWisakterjev, trgov in raznih
tehnoloskih podrdj, pri cemer ta tehnoloSka podijetja pridobivajo znanje wubg na raztine
naine: z nakupom tehnologij, s sodelovanjem, uskkgem, koordinacijo,
sporazumevanjem. Vir znanja so tudenje pri skupnih projektih, nabava novih materialov
nove zahteve in posebna nédta. Spodbujevalci za inovacije in razvoj tehnolibSkdelkov
SO pogosto dobavitelji s svojim posebnim poznavanjeaterialov in procesov. Vir znanja in
spodbujevalec inovacij so prav tako ponudniki nosiioritev, specializirani inStituti za
testiranje materialov in konstrukcij, ki so nosilspecialnih znanj, ki bodisi z novimi
spodbudami bodisi z zahtevami posredno prinaSagmjenali pa tehnoloskim podjetjem
konkretno predlagajo inovativne reSitve.

Nastajajo tudi negativne strani pri ustvarjanju viatdvnosti, katere mora inovativno
osvegena organizacija obvladovati. Nekatere inovacijgqiujejo sredstva za razvoj, zato je
marsikateri inovaciji Se pred razvojem zavrnjenaalizacija zaradi ekonomske
neupravienosti razvoja. Premalo sodelovanja med kupcenolradteljem ali nepoznavanje
prednosti ter znanja zapira moznost zéavge konkuretne prednosti. Prav tako ugotavljajo,
da tesno sodelovanje lahko dosega tudi skupnojsageistrategije, kar omenjajo kot svetlo
stran nepremagljive vezi med kupcem in dobavitelje(Noordhoff, Kyriakopoulos,
Moorman, Pauwels, & Dellaert, 2011, str. 47)

V vsako inovacijo je potrebno investirati. Invegide lahkocas, denar, prostor, ... Prvotna
ocena investicije je prvi korak k razvoju inovacijeo koganem inovacijskem projektu
dobimo pl&ilo, ki je zopet lahko v razinih oblikah. Ali je inovacija profitha dot@ razmerje
med vhodom (vlozkom) in izhodom (rezultatom).

Inovacijski uspeh je dosezen na koncu inovacijskemgekta, oziroma pri prejemu giéa.
Vrednost inovacijske prednosti je véua tezko natatino oceniti, ali nemog. Mnogokrat
ni raéuna o prispevku za pokrivanje zato vzamemo lahkaeilnoe vrednost prometa ali
spremembe prometa, kahski promet ali trzni delez. S temi vrednostmikahzmerimo, ali
je trg inovacijo sprejel. Pri procesnih inovacijabpeh merimo v racionaliziranem d&kai.
PomembnejSe je opazovanje posrednih sprememb sWoskoSkov kakovosti, kakovosti,
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zmanjSanje izmeta, skrajSanje delovnega procesanjgamje obremenitev okolja, &a
varnost, fleksibilnost. (Kos, 1996, str. 228—-230)

2.2Inovativnost v razmerju kupec in dobavitelj

Velik poudarek je na partnerstvu, njunem odnoslitedekoristi in inovacijskem dobku. Ko
konkurenca naréa je partnerskega daiBia vse manj. Konkuré&ma prednost je postajala vse
bolj na informaciji in ceni. Konkurema izen&enost in trd boj prisilijo podijetja, da delujejo z
minimalno marzo in s tem p@&jo nove inovacijske rae, da bi dobili v&o prednost pred
konkurenti. Danes je potrebno strateSkértovati s partnerji in si odgovoriti na naslednja
vprasanja. Kdo so Kljini dobavitelji, s katerimi zelimo delati? Zakaj ibeb delati z njimi?
Kaj lahko za nas storijo? Kaj lahko Se storijo, stacenovno ugodnejSi prav na paguo
inovativnosti? Ali je inovacija tista, ki nam babiarila prednost na trgu? In ali to delajo le z
nami, ter razumejo nase poslovanje in vedno ugajavhajboljSo prakso.

V partnerskem odnosu kupec — dobavitel}, je potoebjuno tesno sodelovanje, razvijanje
inovativnosti, prilagajanje, razumevanje, poznagangkupno usmerjanje, soodvisnost,
odzivnost, razvijanje odnosa, ker odnos je temmyativnega razvoja. Kupec in dobavitelj
imata razkkne poglede na skupno inovativho dejavnost. V teemgaju je potrebno jasno

opredeliti lastniStvo inovativne dejavnosti, gradiedsebojno zaupanje, komunikacijo,
razdeliti tveganje in pridobitve, razvijati skupmstrategije. (Carter, Carter, Monczka, &
Scannell, 2011, str. 23-25)

Sodelovanje na inovativnem podjw s partnerji razumemo kot pridobivanje inovacij
povezanih z razvojem iz virov zunaj podjetij kot dobavitelji, podobni v branzibénch
marking.

Tako podjetja i&jo nove oblike in pristope k ustvarjanju inovadfjer ima sodelovanje
¢edalje pomembnej$e mestOedalje vé& podietij danes pridobiva, kupuje inovacije zunaj
podjetja, ki pripomorejo k pospesitvi inovacijskegeocesa. Znotraj in okrog podjetij so
vsepovsod navzo znanje in inovacije katere menedzment mora amadrabiti za doseganje
konkurernosti organizacije na trgu. Produktne inovacije @ vzhodu znalne za
predstavitev podjetja okolju in s teménaom ustvarjajo mesto na visoko konkuteem trgu.
(Tung, 2012, str. 95)

Inovativnost med kupcem in dobaviteljem je prisotnazlicnih oblikah. Kako je prisotna pri
dolotenem odnosu, je odvisno od vsakega primera. Vselakastven primer inovativnosti
prinaSa prednost konkur&mosti. Pri ustvarjanju tovrstne inovativnosti sévagajo vezi med
kupcem in dobavitellem, ki imajo lahko tudi negatv posledice. Razvije se lahko
nezaupanije.

Uspesni kupci in dobavitelji delijo vzajemnost z@sdganje visoke zmogljivosti, vendar se od
njihove medsebojne odvisnosti zahteva stopnja zgap&i pogosto ni pridobljena. Pogosto
zato, ker v delu ali razumevanju ni zaupanja, ito Zea vprasanje, kako graditi in ohranjati
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zaupanje ni mog Vv celoti odgovoriti. Odnosi kupec-dobavitelj-iriwnost prinasajo velik

del h konkuredini prednosti. Inovativnost v tem razmerju je latlgtadnja poslovnosti, velika
tolerantnost do sprememb in tveganja in je lahkate$ka prioriteta. Dobavitelj Zeli svojo
inovacijo uno¥iti in kadar je lastnik inovacije dobavitelj se jezdlati za prodajo celotne

inovacije, kot preko kupca deliti dalgk. Obstaja we naiinov kako pridobiti dobaviteljevo

inovacijo v smeri predstavitve, trzenja, vpeljamevacije in naina popl&ila. (Wagner, 2009

str. 9)

Pri odnosu inovativnosti med dobaviteljem in kupgenpotrebno pred razvojem predstauviti
posamezne interese. Pri tem odnosu naj se stopmjamevanja in zaupanja visa, saj se
nadaljuje v razvijanje skupne strategije. V naspeat primeru lahko negativen odnos vpliva
na razvoj inovativnosti. Poslegio si s tem tudi neinkovito utrjujemo konkureino
prednost.

Raziskave so pokazale, da sodelovanje vpliva naedmgst in dinkovitost razvojnih
aktivnosti med 10 in 30 odstotki. Medtem, ko se&litazvojnih aktivnosti brez strategije in
koordiniranih aktivnosti vodi v nepovezane atitee ali celo zviSanje razvojnih stroSkov.
Tako postane v modelih, ki temeljijo na skupnemesm¢hnju, eno prvotnih vprasSanj prav
zaupanje med partnerjema. Zaupanje se vzpostavelé@nata skupen medsebojni interes.
Zato je potrebno pri razvoju partnerskih odnosofinid@ati skupni interes, ki je temeljni
gradnik za potrebno sodelovanje. Kl koncept za dolgotmo sodelovanje je lahko tudi
ideja atraktivnosti. Koncept ideje je, da je po@jdtupec, tako atraktivno, da poleg izdelkov
dobi tudi njegovo znanje, razvoj, logisio podporo ali podporo obvladovanja stroskov.
Pomembno je poudariti, pomembnost proceganja in ne samo prenosa znanja med
partnerjema. (Zibret, 2008, str. 59)

V odnosu kupec — dobavitelj je prisotha medsebadaisnost. Po definiranih skupnih
interesih in ustvarjenemu medsebojnem zaupanjuajarido dodatnih idej pri ustvarjanju
konkurerne prednosti. Te se prikazujejo pri zdruZzevanjunimaizkusenj in razpolozljivin
sredstev. S tem se krepi odnos, odvisnost, povezampolozaj na trgu.

Pri razvoju odnosa z dobaviteljem prehajamo v naze/e, kjer se ustvarjajo nove ideje, ki
se transformirajo v inovacije, ki podjetjem prinasSkonkuregno prednost. Zato dobavitelje
sprejemajo kot pomemben del razvojnega okolja,riggmorejo h generiranju in realizaciji
novih idej. Tako se ustvarjajo organizacijski maod&l dobavitelja aktivho vkljdujejo k
ustvarjanju dodane vrednosti. Dobaviteljcpkuje v tem razmerju od kupca sodelovanje ter
vzajemen odnos pri pridobivanju prednosti in pomemie vedeti, kaj dobavitelj pirakuje

od kupca in obratno. (Trent, 2005, str. 58)

Ena najveéjih inovacijskih potez med kupcem in dobaviteljeenspletna izmenjava podatkov
in s tem spletni nakup. Strokovnjaki napoveduj&la, bo internet postal nagje poceni
omrezje za poslovanje podjetij v razmerju do pasiloransakcij. Oba, nakup in prodaja med
dvema ali vé podijetij lahko koristi pri zmanjSevanju stroSkavizboljSanju produktivnosti,
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povezanih z nakupom na spleteprav je vse \eorganizacij, ki se obtajo na internet
zaradi nakupov, ostaja izziv za nakup pri tovrstn@ainu poslovanja. Za ponto
dobavitellem pri razvoju dinkovitih strategij, katerih cilj je powanje spletnega
nakupovanja, mmo vpliva podpora dobavitelju kupec preko spletgadjetja, povezanih v
nabavnih dejavnosti. Dobavitelji igrajo k§mo viogo pri sprejetju te nove inovacije s tem, da
nudijo podporo, usmerjanje (npr. usposabljanje)spodbujanje (npr. cena, popusti) in
poudarijo praki@inost uporabe, saj se lahko ponudba pave s tem tudi verjetnost, da jo
bodo kupci sprejeli in uporabljali novo metodo zkup. Bill Gates je opisal inovacijo kot
trenutno najménejSo silo sprememb v svetu in je osnovno vodikvog (Anonymous, 2011,
str. 5).

2.3Konkuren éna prednost, kot posledica inovativnosti kupca in dbavitelja

Podjetja, katerih inovativnost je temelj] za uspe$nm gradijo inovativhe sisteme, Si
ustvarjajo konkuretno prednost. Evropska podjetja si ne morejo grakldnkurerne
prednosti le na zmanjSevanju delovne sile, keetea@anes ni primerljiva z vzhodno Evropo,
Azijo in juzno Ameriko. Globalizacija povezuje v&aka podijetja sveta tako, da spravlja v
tezave tiste posameznike in organizacije, ki sanate inovativni. Znano nam je, da bodo
kupci kupili to, kar si zelijo in ne nujno tistedear potrebujejo. Kot tudi, da si &iea kupcev
zeli kupovati od nekoga, za katerega so ze slikaljim je vSe&, je inovativen in ki mu
zaupajo.

Ce haete torej postati uspesen dobavitelj, morate ®vej izdelek ponuditi na tak dia, da
izpolnite eno od kufevih zelja in ste pri tem drugan, inovativen. To nima &iopraviti z
vpraSanjem, kaj ponujate. Govorimo o tem, kako pdnwas izdelek ali storitev. Bolj
globoko zeljo izpolnite s ponudbo, bolj zvesti kupodo postali. Pri tem pa je potrebno biti
inovativen. Marketinska sposobnost kot so kakowmstioritve krepijo inovativnost. Podjetja
morajo odkrivati trzne priloznosti v smislu razvija takSnih sposobnosti, ki bi jim
omogaala doseganje poslovnih ciljev in konkuwea prednosti. (Zavrsnik & Jerman, 2006,
str. 377)

Postavili smo naslednje hipoteze:
e Hipoteza 1. Odnos med kupcem in dobaviteljem vpliva na konké&éme prednost.
* Hipoteza 2:ViSina inovacijske nagrade vpliva na Stevilo inciya
+ Hipoteza 3: Stevilo inovacij vpliva na konkuréno prednost.

3 Metoda

3.1Zbiranje podatkov

Podatke smo zbrali z anketnim vpraSalnikom poslaogamnajstim osebam zaposlenim v
doloceni organizaciji anonimnega tipa, zato od zapoklgnkakujemo, da so oddali iskrene
ogovore o njihovem pogledu na odnose v organizadifializa bo posredovana visjemu
menedZmentu tako, da bodo anketiranci neposreddel@a@li pri morebitnem odé@nju
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glede razvoja inovativnosti v organizaciji. Gleda rezultate analize bo zahtevana tudi
povratna informacija visSjega menedZzmenta.

Pripravili smo tri vpraSanja kvantitativne analizemerjenjem nivoja DOBRO/SLABO in
DA/NE, kar pomeni vpraSanja zaprtega tipa. Med memdjivkama odnos in Stevilo
inovativnih predlogov bom izdelal tudi® (Hl-kvadrat) statistino analizo, s katero bom
prikazal medsebojno odvisnost glede na konkimerprednost.

3.2Model raziskave

V modelu raziskave smo postavili naslednja tri garga:
« Kako po vasem mnenju vpliva odnos med dobaviteljerhupcem na konkure&no
prednost? Odgovor: dobro/slabo.
* Ali po vaSem mnenju viSina inovacijske nagrade ddbja ali kupca spodbujata k
inovativnosti? Odgovor: da/ne.
» Ali Stevilo inovacij vpliva na konkuremo prednost? Odgovor: da/ne.

H1
OdNoS [y » Konkurergna prednost

~ A

>~ H3

Visina nagrade Stevilo inovativnih predlogoVv

A 4

H?2

Slika 1: Model raziskave

Slika 1 prikazuje model raziskave. V modelu soi &premenljivke: odnos, konkuréma
prednost, viSina nagrad in Stevilo inovacijskih dvogov. Ugotavljal bom odnose med
posameznimi spremenljivkami. Med spremenljivkamaasdin Stevilo inovativnih predlogov
bom sy*testom ugotavljali tudi povezanost. Kako odnodivigjo na konkuretino prednost,
kako viSina nagrad vpliva na Stevilo inovacij irkkaStevilo inovacij vpliva na konkuréno
prednost.

4 Rezultati analize

Rezultati kvantitativne analize, vseh treh anketrhasanj, so prikazani v tabeli 1.

Tabela 1: Rezultati ankete
DA NE
VpraSanjel 14 4
VpraSanje2 13 5
Vprasanje3 6 12
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Na vpraSanje, kako po vasem mnenju vpliva odnos medavitellem in kupcem na
konkureno prednost, je Stirinajst oseb odgovorilo, da iduber vpliv, Stiri osebe niso
odgovarjale na vprasanje.

Na vpraSanje ali po vaSem mnenju viSina inovacijstegrade dobavitelja ali kupca
spodbujata k inovativnosti, je trinajst oseb odgdepda vpliva in imajo pozitiven odnos na
inovativnosti. Stiri osebe niso odgovarjale in esaba ima negativen odgovor.

Na vpraSanje ali Stevilo inovacij vpliva na konkutheo prednost je Sest oseb mnenja, da ima
vpliv, Stiri osebe niso odgovarjale, mnenje osnéleloje, da Stevilo inovacij nima vpliva na
konkurerno prednost.

Tabela 2y*test

Stevilo inovacij

Da Ne
. Dobri 6 8
Odnosi gipi o 4

Analiza prikazuje, da so Stirje anketiranci na olggasSanja odgovorili negativno, Sest
anketirancev je na oba vpraSanja odgovorilo pazititn osem anketirancev odgovarja
pozitivno na prvo vpraSanje in negativno na drugoasanje. Rezultati ankete so zbrani v
kontingeréni tabeli (tabela 2). $*-testom ugotavljamo povezanost med odnosi in &evil
inovacij glede na vpliv na konkur&mo prednost. Test izvedemo kljub temu, da pogoj
minimalnih prtakovanih frekvenc ni izpolnjen, saj Zelimo prikazattodologijo. Praviloma

v taksnih situacijahy’testa ne izvajamo in ga zapiSemo v obl&{1) = 2,57, test ni
statisti‘no znailen. To je posledica premajhnega vzorca.

5 Razprava

Hipoteza 1: Odnos med kupcem in dobaviteljem vpliva na konkéme prednost.

Iz rezultatov analize pridobljenih podatkov ankgteaigotovljeno, da odnos med kupcem in
dobavitellem vpliva na konkuréno prednost (78 %). Rezultati kazejo, da je Sekweli
moznosti za izboljSanje odnosov med kupcem in diddlgam in s tem na pozitiven vpliv na
konkurerno prednost.

Rezultati anketirancev so pakovani in ni bilo negativnega mnenja. Stirje aitketi niso
odgovarjali, vsi ostali so pozitivni. 78 % anketicev je mnenja, da odnos med kupcem in
dobaviteljem vpliva na konkuréno prednost. Hipotezo lahko potrdim.

Hipoteza 2: ViSina inovacijske nagrade vpliva na Stevilo inciya

Priblizno 72 % anketirancev je mnenja, da viSinavatijske nagrade spodbuja k Stevilu
inovacijskih predlogov. Ostali anketiranci ne msliako in moznost za izboljSavo je tudi tu
velika.
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Hipotezo lahko sprejemamo, ker je 72 % anketiranitenja, da viSina inovacijske nagrade
vpliva na Stevilo inovacij. Med negativne so vstatli anketiranci, ki niso odgovarjali.

Hipoteza 3: Stevilo inovacij vpliva na konkuréno prednost.

Rezultati ankete prikazujejo tudi, da priblizno%r7anketirancev meni, da Stevilo inovacij ne
vpliva na konkuretno prednost. Rezultat vpliva Stevila inovacij nankarertno prednost
kaze, da 33 % anketirancev meni, da Stevilo ingpwgdiva na konkuretno prednost. Na tem
podraju je 67 % moznosti za izboljSavo. Rezultati prik@go, da imajo posamezniki in
organizacija na tem zavedanju veliko mozZnosti baljganje.

Hipotezo ne moremo sprejeti kot pozitivno. Rezykgbokazal, da vekot 67 % anketirancev
meni, da inovativnost, oziroma Stevilo inovacijupiva na konkuretno prednost.

Del anketirancev Zeli izboljSati inovativho dejaghin s tem pripomd k vecji konkurertni
prednosti. Vé&ino nezadovoljstva pri inovativnih dejavnosti seaiza v (Likar, 2001, str. 81—
83):
» Slaba motiviranost: materialna stimulacija.
* Velika obremenjenost z vsakdanjimi problemi; steesituacije zaradi prepogoste
preobremenjenosti.
* Neustrezno vodenje: kreativnost ni zaZzelena, jeosaandeklarativni ravni.
* Neustvarjalno ozkge, slaba podpora pri nadaljnjem razvoju ideje.
* Pomembnost dejavnikov: neprimerno in neustvarjdelovno okolje je pomembnejSe
od slabe materialne stimulacije.

S y*testom smo tudi Zeleli dokazati, da ostaja povazaned odnosi (pozitiven vpliv) in
Stevilom inovacij (negativen vpliv) glede konkutee prednosti vendar izranani rezultati
veljajo samo za konkreten vzorec. Presenetljivodge,je tako velik odstotek anketirancev
odgovorilo, da Stevilo inovacij kupca in dobavigehe vpliva na konkuréno prednost obeh.
Na izboljSanju tegaiaka menedzment Se veliko dela.

6 Zaklju éek

Za organizacijo je inovativnost odltnega in lahko tudi usodnega pomena. Obvladovati g
morajo vsi menedzerji v organizaciji. Inovativngst na&in, da pridobimo v§i prostor v
konkuregtnem boju. Organizacija mora oma@gb pogoje za ustvarjalnost za pridobivanje
inovacijskega razvoja tudi z dobaviteljem, hkratiqupravljati odpore za neustvarjalnost.

Upravljanje inovacij je v zadnjem obdobju postatea eod temeljnih raziskav na podjo
menedzmenta. Menedzment se zaveda, da skupni yelspseh zaposlenih v organizaciji
vodi v inovativni uspeh in s tem v konkutgo prednost. Vsak posameznik v vsaki
organizacije je lahko inovativen na svojem paglro Vsak prispevek k inovaciji Steje in
seStevek vseh inovacij v organizaciji je dovoljiketok, da bi nas vodil med najbolj
konkurerEne organizacije v svoji panogi. Pri tem pa ne smporabiti opu&ati stare navade.
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UspeSnost uvajanja spremembe je pogojena z uspesSopsi€anja, oziroma pozabljanja
stare prakse. Praksa je pokazala, da se Stevildget@o ne sréujejo le s problemom
ustvarjanja novih idej, temidudi do njihovega izkori&nja. Obstoj&a organizacijska okolja
niso naklonjena spremembam, ki jih uvajajo inov&adipovativna sposobnost organizacije je
povezana z sSposobnostjo pozabljanja, izposoje danja. Sposobnost pozabljanja je
sposobnost prilagajanja, uvajanja, posledi napredovanja. Sposobnost izposoje je
sposobnost uporabe razpoloZljivin virov ter spossbnuwenja, tako kot sposobnost
eksperimentiranja. (Zibret, 2008, str. 51-52)

Inovativhost od organizacije zahteva trg in s @avgem inovativne zavesti vsaka
organizacija in posameznik bolje izkaw$a potencial svojega sektorja in s tem zagotavljat
ustrezne in bolj realizirane cilje. V nasprotnenmnaru — stagnacija, organizacija je lahko
usojena tudi na propad.

Iz rezultatov ankete je moge prepoznati, da udelezenci ankete niso informigdinjin ne
zanima odnos med dobaviteljem in kupcem. Zato jselnmadaljnjih raziskav v poznavanju
inovativne dejavnosti, trzne situacije in zavedapganembnosti inovacijske dejavnosti ter
pomembnosti njihovih inovativnih idej in poslédo vpliv na konkuretno prednost.
Vsekakor bi veljalo Se naprej raziskovati vplivenodov in inovativnosti na konkuré&me
prednosti.

Omejitev raziskave je v tem, da smo obravnavali sammega kupca in samo nekaj
dobaviteljev. Za poglobljeno analizo bi tudi morabrati veji vzorec.
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Abstract:

Influence of innovation in the customer-supplier réationship on competitive advantage

RQ: The excellence of a company is also the resuthefrelationship to the supplier. A good relatiapsis
shown on the results in developing innovative idéashis study we were interested in the relatibesveen the
buyer and the supplier and how this effects themovation development, which is later expressedaas
competitive advantage, and if this relation efferighe creation of innovation ideas.

Purpose: The purpose is to explore the relationship betwsepliers and customers, their common innovative
activity and the impact of joint innovation ideasciompetitive advantage.

Method: A literature review and a quantitative analysishman opinion questionnaire was used in this study.
Data analysis was carried out with frequency stesisindy2-test.

Results: The result shows that the relationship between fsugld suppliers has a greater impact on competitiv
advantage than the number of innovations.

Organization: The research study impacts the customer-supgiationship, mutual expectations and common
creation of innovative ideas to increase competitadvantage. The results will be informative in ey
decisions and measures in strengthening the retdtip for the creation of an innovative environmeithin
interpersonal relationships.

Society: Society is aware of the importance of customepBep relations. Society will be able to obtain
information on the degree of the customer-suppiiartual relationship in collaborating and developing
innovative ideas, the level of awareness in theomamce of innovation in the mutual relation ofatieg a
competitive advantage.

Originality: The originality of the research is to learn abth# impact of customer-supplier relations and on
innovation as one of an organization’s competitideantages.

Limitations: The research is limited to one company and a snmedl@ple-size of suppliers in an organization.

Keywords: customer, supplier, innovation, relationship, cotitpe advantage.
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