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Abstract

Innovation is the process of bringing new
products and services to the market. By
finding new solutions to problems, innovation
transforms the existing markets, changes the
old ones, creates new ones; it can bring
about huge profits or send small outsiders to
dominant positions. The ability of developing
new ideas and innovations is one of the top
priorities in many organisations. The ability
of innovation represents a high-level
integrating capacity, a capability of shaping
and controlling multiple abilities. Those
organizations possessing innovation abilities
also possess the ability of integrating
competences, key capabilities and the
resources of their firm in order to
successfully stimulate innovation.

Market orientation supposes a continuous
innovative effort and, together with
organisational culture, it represents the
quintessence of receptivity or of the desire to
develop new ideas, called by the researchers
“innovativity of the firm”. The innovativity of
the firm is a cultural aspect that positively
influences the capacity of adopting and
implementing new ideas, processes and
products. Innovativity includes orientation
towards innovation at organisational level. It
measures the tendency of an organisation to
engage into innovative behaviour. li is the
preference of an organisation for adopting
ideas that are different from the usual way of
approaching business issues and it implies an
inclination towards forgetting old habits and
trying ideas that have not yet been tested.
Identifying the needs and desires of a
customer and delivering products and
services that are able to satisfy these needs
are keys to attaining organisational
objectives.

Customer orientation and orientation
towards innovation are not incompatible; the

important thing is that the organisations
should be able to correctly appreciate the
extent of their orientation in both directions.
The orientation towards innovation has the
potential of creating markets and consumers.

Cuvinte cheie: Management, marketing,
research ~ paper  ,orientation  towards
innovation, innovativity, organisation.

1. CONCEPTUL DE INOVARE

Inovarea este procesul de aducere pe
piatd a unor produse si servicii noi. Prin
gasirea de noi solutii la probleme, inovarea
distruge pietele existente, transforma pe cele
vechi, creeaza altele noi, poate aduce uriase
profituri sau propulsa mici outsideri in pozitii
dominante. Diferite discipline abordeaza
variate aspecte ale inovarii, inclusiv

marketingul, managementul calitatii,
managementul tehnologiei, comportamentul
organizational,  dezvoltarea  produselor,

managementul strategic, economia.

Succesul inovdrii este conditionat 1n
primul rand de Iintelegerea nevoilor
consumatorilor i apoi de dezvoltarea unor
produse sau servicii care satisfac acele nevoi.
“ Nu vreau sa inventez ceva ce nimeni nu ar
vrea sa cumpere” (Th.A. Edison). Succesul
inovarii depinde de acceptul consumatorilor.

Factorul de decizie inovator poate adopta
definitii de produse complet noi, poate
redefini segmentul de consumatori sau
reclasifica competitorii.

Inovatiile sunt idei noi referitoare la
produse sau servicii total noi, noi utilizari ale
unor produse existente, Imbunatatiri ale
produselor existente, piete noi pentru produse
existente si noi metode de marketing [1].
Dezvoltarea de idei noi este un proces
creativ. O problema de actualitate a
managementului marketingului o constituie
stimularea procesului de gandire creatoare
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prin crearea unui mediu propice in cadrul
organizatiei.  Studiul  creativitatii = are
importantd dubld pentru lucratorul din
marketing deoarece persoana “creativa” este
si un inovator. Aceasta este in mod tipic
prima care incearca ceva nou.

Oamenii propulseazd inovarea. Marea
majoritate a  oamenilor lucreazda 1In
organizatii. Stimularea procesului de gandire
creatoare prin realizarea unui mediu propice
in cadrul organizatiei reprezintd o problema
presantd a managementului marketingului.
Mentinerea marketingului in stare de
promotor al schimbarii In propria organizatie
este esentiala.

Marketigul functional reprezintd un
proces prin care se ajunge la inovatii
dezirabile, un impuls sistematic si continuu
de a rezolva probleme Infiintarea unui
departament de dezvoltare a marketingului
poate sa creeze inovari care nu erau de
asteptat sd se producd din sistemele de
marketing conventionale, inovarea fiind
aproape n intregime separata de procesul de
marketing.

Inovarea e vitald pentru clienti, firme si
tari [2] .

Marketingul este legat de schimbare, este
dinamic. Se cunosc multe lucruri relevante
despre crearea, operarea §i mentinerea unei
functii de marketing inovatoare in organizatii
rezistente. Marketingul este inovare [2].

2. INOVATIVITATEA SI
ORIENTAREA SPRE PIATA

O idee de bazd a teoriei marketingului
este aceea ca implementarea eficace a
orientdrii spre piatd are ca rezultat avantaje
competitive superioare. Clientii si inovarea
joaca un rol important i1n managementul de
afaceri. Marketingul si inovarea sunt la fel de
importante si pot genera efecte sinergistice.

Inovativitatea cuprinde orientarea la
nivel de firma catre inovare. Inovativitatea
masoard inclinatia unei organizatii spre
angajarea in  comportament  inovator.
Inovativitatea este inclinatia unei firme de a
adopta idei care se indeparteaza de modul
obignuit de abordare a afacerilor si implica
predispozitia de a uita obiceiuri vechi si a
incerca idei netestate.

Inovativitatea necesitda adoptarea unui nou
set mental sau atitudine care trebuie
impartasita si  diseminatd in  toate
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departamentele pentru ca firma sa fie
eficientd. Inovativitatea nu e o simpla
transformare care se poate realiza rapid.
Introducerea ei poate intdmpina rezistenta si
de aceea trebuie cultivata in firma, nu doar
cumparata (sau transferatd) de pe piata libera
(sau de la concurentd).

Inovativitatea e un proces complex care
pentru a fi fi realizat necesitd existenta
prealabila a wunor anumite caracteristici
structurale si culturale. Inovativitatea poate
functiona ca o variabila contextuala sub care
orientarea spre piatd poate influenta
performanta firmei. O firma cu un grad mai
mare de inovativitate va putea si realizeze un
mai puternic efect pozitiv in performantele
firmei folosind orientarea spre piata.

Termenul de efort de inovare a fost
utilizat pentru a defini spiritul inovator al
unei firme. Tn acest sens inovativitatea poate
functiona ca o variabild contextuala sub care
orientarea spre piatd poate influenta
performanta firmei. Capacitatile de dinamism
reflectd abilitatea firmei de a realiza forme
noi si inovatoare de avantaj competitiv.

O organizatie cu un grad mai mare de
inovativitate va putea sa realizeze efect
pozitiv mai puternic in performantele firmei
folosind orientarea spre piata.

Managerii trebuie sd aloce resurse pentru
multiple orientari strategice, ca de exemplu
orientarea spre piatd si orientarea spre
inovare (adica inovativitatea). Managerii au
misiunea de a-si dea seama cand sa puna
accentul pe inovativitate in functie de stadiul
ciclului de viata al produsului si dezvoltarea
si sofisticarea pietei [3].

3. INOVATIVITATEA
CLIENTULUI

Clientul inovator poate dori 0 masind mai
rapida. Firma inovatoare ar trebui sa schimbe
capacitatea motorului, greutatea sau alte
caracteristici pentru a realiza acest lucru.
Gandirea din spatele solutiei inovatoare
trebuie sa fie noua.

Rezolvarea de probleme inseamna
intotdeauna a vedea o situatie intr-un mod
nou. Dacad considerarea problemei in stil
vechi incd functioneaza, atunci nu exista
problema. Paradigma inovarii pune accentul
pe procesul intern de inovare si 1l plaseaza pe
marketer in centrul schimbdrii sociale.
Marketerul devine o forta de deplasare in
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tiparul schimbarii si procesul de marketing in
sine devine central in studiul schimbarii.
Inovarea este ceea ce face marketerul,dar si
ceea ce el realizeaza.

Inovativitatea clientului reprezinta
predispozitia acestuia de a adopta noi
produse. Reprezintd un lucru important
cunoasterea acelor aspecte care stimuleaza
predispozitia clientului la adoptarea de
produse noi. Paradigma- clientului activ
pentru proiectarea produselor foloseste
consumatorii ca sursad de solutii si idei pentru
noi produse. O datd ce nevoile clientului sunt
intelese si organizatiile si strategiile pentru
inovare sunt create, Tncepe  partea
executionald a inovarii: trecerea de la
strategie la crearea unui concept de
distributie conform acestei strategii, la
proiectarea produsului final si a procesului
sau de fabricare, la un produs cu succes
comercial.

Si pentru un produs existent pe piatd
inovarea continud pe masura ce firma cauta
continuu noi oportunitagi si idei. Riscurile
sunt inerente dezvoltarii produsului. Daca
totul merge bine, rezultatul e un produs lansat
pe piatd care genereaza vanzari si profituri
pentru firma.

Filosofia inovarii afirma ca sunt preferate
de catre clienti acele produse si servicii care
ofera maxim de calitate, performanta si
caracteristici.  Identificarea nevoilor si
dorintelor pietei tinta si livrarea de produse si
servicii care le satisfac constituie cheia
atingerii obiectivelor organizationale.

Orientarile spre client si spre inovare nu
se exclud reciproc, important e ca
organizatiile sa fie capabile sid-si evalueze
masura in care sunt orientate Tn ambele
directii.

Orientarea spre inovare are potentialul de
a crea piete si consumatori. Inovarea nu
ignord complet consumatorii. Firmele care
merg pe aceasta linie considera ca clientii
existenti poate nu stiu destul despre
tehnologii radicale pentru a avea nevoie de
ele si a le dori [4].Se deosebesc patru
configuratii arhetipale de firma:

Modul izolat (existd comunicare putina
sau deloc intre inovare si piatd, organizatia in
sine e centru propriei sale atentii, devine
organocentricd).

Modul urmarire (piata pune in functie
inovatia, firma se bazeazd mult pe cercetari
de piatd formale sau structurate si infirmale

sau nestructurate pentru a stabili parametrii
produselor si serviciillor si a stimula
dezvoltarea lor).

Modul modelare (inovarea modeleaza
piata, firma e in primul rAnd orientatd spre
tehnologie. Potentialii consumatori poate nici
nu-si dau seama ca au nevoie sau doresc
beneficiile provenite dintr-o anume inovatie
pana cand aceasta nu devine disponibila).

Modul interactiune (se stabileste un
dialog adevarat intre piata si inovatie).

Inovarea si schimbarea tehnica sunt
miezul capacitatilor organizationale dinamice
[5].

Cercetarile asupra inovarii i schimbarii
tehnice se fac deseori la distantd fatad de
fenomen. Aceastd distantd fatd de fenomen
impicteazd Capacitatea cercetatorilor de a
analiza caracteristici ale inovérii ca locus-ul
in ierarhia subsistemelor sau efectele sale
asupra competentelor firmei.

O inovare poate fi cuprinzitor descrisa
facand  distinctie  intre = complexitatea
produsului  (numarul subsistemelor sale),
locus-ul inovarii in ierarhia produsului
(esential / periferic), diferite tipuri de inovare
(generationala sau arhitecturald) si
caracteristicile inovarii (incrementala-
radicald, stimulatoare sau distrugatoare de
competente) [4].

4. INOVATIVITATEA SI
CAPACITATEA DE INOVARE TN
CADRUL UNEI ORGANIZATII

Inovativitatea culturii unui grup are un rol
semnificativ §i pozitiv asupra capacitatii de
inovare. Atunci cand cultura grupului este
caracterizatd prin mai multd receptivitate la
idei noi si inovare, ea se asociazi cu nivele
mai Tnalte de inovare. Inovarea este un
mecanism prin care organizatiile se
adapteaza la medii dinamice.

Un grup se caracterizeaza prin mai multa
inovativitate daca membrii sdi sunt incurajati
sd Invete, sda se dezvolte si sunt capabili sa
influenteze deciziile grupului. Existd o
legatura stransa intre dezvoltarea oamenilor
si inovativitatea culturii. Capacitatea de
absorbtie a organizatiei e legata de
capacitatea de absorbtie a oamenilor din
firma. Receptivitatea la inovare, care std la
baza adaptivitatii si schimbadrii, se leaga
sistematic de alte dimensiuni ale culturii [6].
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Orientarea spre piatd si invatare sunt
antecedente, precursori ai inovativitatii

Inovarea constantd e unicul mod in care
companiile pot face fata competitiei. Pentru a
fi inovatoare, companiile trebuie sa se
adapteze continuu la cerintele pietei si sa
integreze inovarea in cultura muncii cu
scopul de a-si asigura supravietuirea intr-un
mediu de afaceri global competitiv. Inovarea
este cea care mentine o0 companie
competitivd la nivel micro §i o economie
sdndtoasa la nivel macro.

Inovarea a devenit chintesenta
supravietuirii  organizatiei, este  inima
spiritului intreprinzator. Firmele trebuie sa
inoveze continuu. A inova nu inseamna
neapdrat a folosi tehnologiile cele mai noi si
scumpe. A inova presupune un anume mod
de a gandi si de a vedea intreprinderea si
mediul inconjurator. Inovarea presupune
existenta unor idei noi de care are nevoie
piata. Constituie o provocare culturala
cunoasterea masurii In care o firma este
pregatita pentru inovare. Aceasta abilitate
cere  schimbari radicale in  cultura
organizationala.

Rezultatele unui studiu efectuat la cinci
companii indiene, unde s-a avut in vedere
orientarea spre inovare a acestora, subliniaza
semnificatia reorientarii pozitiei strategice a
companiilor indiene. Nu se poate vorbi de
strategii generale de inovare, deoarece o
strategie se caracterizeazd prin dinamism,
fiind influentata de timp si spatiu.

Pasiunea pentru schimbare si imbunatatire
sunt elemente esentiale ale strategiei
manageriale de succes. Organizatiile trebuie
sd descopere propriile moduri de a incuraja
oamenii sa inoveze si sa creeze un climat de
inovare. Organizatiile trebuie sd fie mai
orientate spre cunoastere, sa adune si sa
disemineze cunostinte implicite si explicite.
Castigatoare sunt firmele care au putut
demonstra reactivitate rapida, flexibilitate in
inovarea de produse, precum §i capacitatea
manageriald de a coordona si distribui
competente interne §i externe.

Managementul inovarii trebuie privit ca o
formd de competentd organizationala.
Companii mari si importante investesc in a-gi
cultiva aceasta competenta, cu ajutorul careia
efectueaza procese eficiente de inovare ce
duc la inventarea unor noi produse, servicii si
procese si rezultate superioare in afaceri. Se
dezvoltd un model conceptual de firma ca
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motor de inovare. Investitia substantiald in
capacitatea de inovare este considerata un
motor central de creare a bogatiei.

Capacitatea de a dezvolta noi idei si
inovatii este una din prioritatile de top in
multe organizatii. Dezvoltarea economiei
cunoasterii, competitia globald intensa,
progresul tehnologic considerabil au adus
inovarea spre un loc tot mai central Tn
competitivitate. Inovarea e mecanismul prin
care organizatiile produc produse noi,
procese si sisteme cerute de adaptarea la
schimbarile de piata.

Asupra inovarii organizationale s-au
facut multe cercetari, existd diverse pozitii
teoretice, dar fiecare teorie adauga o bucatica
la puzzle, niciuna nu realizeazd o imagine
completd. Abordarea bazatd pe resursele
firmei presupune ca diferentele de
performantd fintre firme se datoreaza
diferentelor provenite din resurse specifice
valoroase, aducitoare de profit, ale firmei si
capacitdti care nu pot fi usor imitate ori
substituite. In consecintd, firmele nu
concureaza pentru noi produse, ci pe baza
unui factor mai profund- capacitatea de a
dezvolta noi produse. Capacitatile dinamice
scot in evidentd capacitatile de management
si combinatiile inimitabile de resurse, care
cuprind  toate  functiile,  dezvoltarea
produsului si procesului, productia, resursele
umane §i cunoasterea organizationala.

Capacitatea de inovare reprezinta o
capacitate integratoare de nivel inalt,
abilitatea de a modela si controla capabilitati
multiple. Organizatiile care poseda capacitati
de inovare au si abilitatea de a integra
competente, capabilitafi cheie si resursele
firmei lor pentru a stimula cu succes inovarea
[71.
In perioada 1980-1990 managerii si
organizatiile s-au confruntat cu provocari
organizationale care afectau Insdsi existenta
lor. Atunci avantajul competitiv consta in
variabile de baza ca: eficienta, calitatea,
reactia consumatorilor si viteza. Azi
organizatiile se confruntd cu o provocare
suplimentara- necesitatea de a inova, nu doar
ocazional, ci si des si cu o solidd rata de
succes. Inovarea poate ajuta firmele sa joace
un rol dominant in modelarea viitorului
industriilor lor. Managerii trebuie insd sa
coordoneze zilnic operatiile de Dbaza,
cultivind in acelasi timp inovarea si
shimbarea in firmele lor.
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Inovarea eficace este greu de obtinut
acolo unde tendintele de baza sunt conduse
separat sau izolat. Inovatorii cu performante
fnalte fac din inovare un efort la Tntregul
nivel al organizatiei, recunosc
interdependenta inovarii cu elementele de
bazd si conduc managementul in functie de
asta. Inovatorii de exceptie Incurajeaza,
solicitd si recompenseaza inovarea ce vine de
oriunde din organizatie, nu numai din
departamentele de cercetare si dezvoltare. Isi
fac un punct de onoare din a combina
cunoasterea organizationald de produse,
procese, tehnologii §i competente de baza.
Managementul integrativ. presupune ca
factorii esentiali si inovarea sa lucreze in
armonie [71].

Capacitatea de inovare ofera posibilitatea
de a actiona ca o palnie pentru cautarea,
localizarea, dezvoltarea unor potentiale
inovatii care pot fi apoi introduse in
productia de baza. Acesta ¢ un mecanism
cheie de auto-innoire in organizatii si
produsele lor. Capacitatea de inovare aduce
laolalta eficienta productiei de bazd cu
creativitatea noilor tendinte.

Nu este suficient ca o firma sa fie foarte
inovatoare. Trebuie sid existe practici si
mecanisme de control in management care sa
permitd gestionarea tensiunilor de crestere si
inovare. Pentru a obtine performante si
rezultate optime este necesar un echilibru
intre resursele de baza si cele noi.

La organizatiile considerate inovatoare
pot fi identificate ca existind urmatoarele
elemente: viziunea si strategia, valorificarea
competentelor de  baza, inteligenta
organizationald, managementul ideilor si al
creativitatii, structuri organizatorice i
sisteme, cultura si climatul, managementul
tehnologiei.

Legatura intre viziune, strategie §i inovare
e importanta pentru managementul eficient al
inovarii. Succesul inovarii cere o articulare
clard a unei viziuni comune §i exprimarea
ferma a unei directii strategice. Fara o
strategie pentru inovare, interesul si atentia se
disperseaza. Cele mai inovatoare companii
vor sa fie “cei mai buni dintre cei buni”.
Acestea nu Incearca si reuseasca doar sa
egaleze pe altii. Ele creeaza o viziune, o {inta,
care, daca e atinsd, va crea produse care vor
dovedi performante superioare si vor aduce la
detinerea unei pozitii distincte pe piata.
Organizatiile care adopta o strategie ofensiva

pentru a Incerca sa creeze viitorul (in loc sa
incerce sa protejeze trecutul) sunt mai
inovatoare. Abilitatea capacitatii creatoare de
a integra baza cu noul este de asemenea
foarte importanta. Directionarea resurselor
corect si eficient reprezintd un lucru esential
pentru succesul inovarii. Un management
eficient al resurselor ajutd la cresterea
numarului de initiative inovatoare si
imbundtiteste  probabilitatea stimularii
inovarii [7].

Inteligenta organizationala reprezinta
capacitatea de a procesa, interpreta, decoda,
folosi si a accesa informatia intr-un anumit
scop, astfel incat sd sporeasca potentialul
adaptativ la mediul in care se opereaza.
Inteligenta organizationala se refera in primul
rand la a invata de la clienti si despre
concurenti. O firma cu informatii superioare
despre competitori poate folosi acele
informatii spre avantajul siu. In ceea ce
priveste managementul ideilor si creativitatii,
creativitatea functioneaza continuu si poate
proveni din numeroase acte ale angajatilor
care se cumuleazd intr-o imbunatatire
continud. Creativitatea poate rezulta insa si
dintr-o idee radicala care transforma strategia
organizatiei sau creeaza o noud afacere.

Organizatiile trebuie sd incurajeze
creativitatea. Creativitatea poate fi privita ca
un proces de generare de idei [7].

Sistemele de recompensare reprezintd un
factor puternic de motivatie
comportamentald. Firme puternic inovatoare
si-au construit un sistem de recompense care
stimuleazi comportamentul creator. O
culturda si un climat corespunzator in
organizatie sunt de asemenea vitale pentru
succesul inovérii. Una din modalitatile de a
dezvolta o culturd deschisa, inovatoare, € sa
respecti §i  sd investesti in oameni.
Comunicarea in firma si in reteaua ei de
firme e necesard pentru a obtine inovare si
rezultate de cunoastere. Firmele inovatoare
recompenseazd shimburile de informatii si
cunostinte intre oameni cu functii diferite,
dincolo de ierarhie, cultura, tehnologie [7].

In ceea ce priveste managementul
tehnologiei, firmele inovatoare sunt capabile
sd-si combine strategiile tehnologice de baza
cu strategii de inovare si de business. Aceasta
combinatie genereazd un puternic mecanism
orientat spre progres competitiv.
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5. INOVAREA, ORIENTAREA
SPRE PIATA SI ORIENTAREA
SPRE INVATARE

Nivele Tnalte de inovativitate in cultura
firmei sunt asociate cu o capacitate mai mare
de adaptare si inovare. Nivele inalte de
inovare se asociaza cu culturi ce pun accent
pe invatare si dezvoltare, luare de decizii
participative. Este dificil sa identifici o
industrie neangajatd in inovare continud sau
periodica si reorientare datoritd naturii
dinamice a majoritatii pietelor.

Orientarea spre piata € un set de
comportamente §i activitati specifice, o
resursa, o baza pentru luarea deciziilor, un
aspect al culturii organizationale. orientarea
spre piatd reprezintd un aspect al culturii
organizationale, o orientare spre invatare si
necesitd mai multd cercetare pentru a se
intelege normele si valorile care o sporesc
atdt pe aceasta, cat i invétarea
organizationald. Orientarea spre piatd creste
performanta atunci cind se combind cu
orientarea spre nvatare.

Businessul care functioneaza impulsionat
de piatda are o pozitie de anticipare a
dezvaluirii nevoilor consumatorilor si de
raspundere la acestea prin addugarea de
produse si servicii inovatoare. Aceastad
abilitate ofera acestui tip de business avantaj
prin viteza si eficienta reactiei la oportunitati
si amenintari. O orientare spre piatd e inerent
o orientare spre invatare. Apare urmaitoarea
contradictie: pe de o parte se sugereaza ca
orientarea spre piatd si orientarea spre
invatare sunt inerente sau inseparabile, iar pe
de altd parte ca o orientare spre invatare
mediaza legatura dintre orientarea spre piata
si performanta. Aparenta contradictie poate fi
solutionatd prin incorporarea 1n aceste
modele a conceptelor referitoare la inovatie.
Modelele de orientare spre piatd trebuie s se
concentreze pe inovare (implementare de noi
idei, produse, procese) mai degrabd decat pe
invatare (dezvoltare de cunostinte si analize)
ca mecanism primar de raspundere la
cerintele pietii.

Cultura organizationald presupune un set
de afirmatii si modalitati despre functionare
impartasite intr-o organizatie. Cultura unifica
capabilitdtile organizationale intr-un Tntreg
coerent legat. Argumentul teoretic despre
cultura este cd reprezintd un sistem complex
de norme si valori modelat in timp, care
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afecteaza tipurile si varietatea proceselor si
comportamentelor organizationale.

Orientarea spre piatd implica in principal
a face ceva nou sau diferit ca reactie la
conditiile de piatd. Ea poate fi privitd ca
forma de comportament inovator. Orientarea
spre piatd e un antecedent al inovarii.

Fara abilitatea de a folosi si actiona asupra
informatiei (invatare aplicatd) orientarea spre
piatd nu are efect pozitiv asupra
performantei.  Orientarea  spre  piatad
promoveaza Invatarea organizationala si
abilitatea organizatiei de a se informa,
sporind performanta. Invatarea
organizationald reprezinta dezvoltarea de noi
cunostinte si perspective care au potential de
a influenta comportamentul .

Succesul inovarii este produsul unei
culturi orientate spre piatd asociatd cu valori
organizationale.

Orientarea spre piatd ofera surse de idei
de schimbare si imbunatatire, iar orientarea
spre inovare indica o apreciere si o dorintd de
a asimila noi idei.

O examinare a stadiilor procesului
inovator dezvaluie modul in care cultura
organizationald  afecteaza  inovarea  si
performanta i faptul ca Invitarea
organizationald constituie un precursor al
unei culturi a inovarii. Procesul de inovare
are doud stadii diferite: initierea i
implementarea. Un element critic al initierii
este deschiderea la inovare a membrilor unei
organizatii. In modelele de orientare spre
piatd se identifica douda noi concepte
referitoare la inovare: inovativitatea si
capacitatea de a inova. Inovativitatea unei
culturi e masura orientdrii organizatiei spre
inovare. Capacitatea de inovare reprezinta
abilitatea organizatiei de a adopta sau
implementa cu succes noi idei, procese,
produse.  Inovativitatea  culturii  unei
organizatii actioneaza in consens cu diferite
caracteristici structurale ale companiei pentru
a influenta capacitatea inovatoare a
organizatiei. Capacitatea inovatoare este
legata de capacitate de absorbire, care poate
fi masurata prin numarul de inovatii pe care o
organizatie este capabild sa le adopte sau sa
le implementeze cu succes. Inovativitatea
culturii organizatiei impreund cu alte
caracteristici  organizationale creeazd o
capacitate mai mare de inovare. Firmele care
au o capacitate mai mare de inovare sunt
capabile sa dezvolte un avantaj competitiv si
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sa realizeze nivele mai Tnalte de performanta.
Orientarea spre invatare, impreuna cu alte
aspecte  ale culturii  organizationale,
functioneaza ca un precursor al orientarii spre
inovare. Orientarea spre inovare §i
capacitatea de a implementa inovatiile sunt
cele care determind daca piata organizatiei si
orientarile spre invatare vor duce la
dezvoltarea firmei si la realizarca de
performante superioare. Orientarea spre
piatd, orientarea spre invatare, inovativitatea
si capacitarea de inovare sunt caracteristici
organizationale care influenteaza procesul de
inovare. O culturd orientatad spre piatd si
invatare, alaturi de alti factori, promoveaza
receptivitatea la noi idei si la inovare ca parte
a culturii organizationale (inovativitate).
Inovativitatea in cultura unei organizatii, in
prezenta unor resurse adecvate, faciliteaza
implementarea inovatiilor (capacitate de a
inova). Firmele cu o mai mare capacitate de a
inova vor avea mai mult succes in a reactiona
la mediu si a dezvolta noi capabilitati care sa
ducd la avantaj competitiv si performanta
superioara. Abilitatea de a aplica cunostinte
implica un nivel mai 1nalt de invétare.

O strategie inovatoare ofera o permanenta
provocare pentru orice companie. Inovarea
are un rol cheie in obtinerea performantei in
afaceri. Din punct de vedere cultural,
orientarea spre piatd este inteleasd ca o
cultura organizationalda 1in care piata,
consumatorii si concurenta constituie axa
centrala a modusul-ui operandi al firmei.

O datd cu interesul sporit pentru
semnificatiile si implicatiile strategiei de
orientare spre piatd s-au reinnoit dezbaterile
privitoare la influenta sa asupra activitatilor
inovatoare ale firmei. S-a ridicat problema
dacd firmele cele mai orientate spre piata
sunt mai putin receptive la ideea de inovare
sau daca ele se limiteaza doar la unele
modificari ale produselor binecunoscute
pentru a le adapta corespunzitor la nevoile
clientilor, mai degraba decat sa se implice n
proiecte mai radicale. De aceea se poate
considera ca firmele centrate pe ascultarea
clientilor, in majoritatea cazurilor, nu reusesc
sd prevada viitorul si sd anticipeze inovatii
care mai tarziu vor fi comercializate cu
succes. Acestea vor fi depasite de concurenti
mai  receptivi, care obtin  avantaje
competitive, Tndrumand ei pe consumatori
unde vor ei sa-i duca, chiar fara ca acestia sa-
si dea seama, adicd surprinzandu-i continuu.

Daca acest rationament se dovedeste
adevarat, orientarea spre piatd ar inhiba
inovarea [8].

6. CONCLUZII

Orientarea spre piatd presupune un efort
inovator continuu si aldturi de cultura
organizationala reprezinta premisa
receptivitatii sau dorintei de dezvoltare de noi
idei, numita de cercetatori ,,inovativitatea
firmei”. Inovativitatea firmei este un aspect
cultural care influenteaza pozitiv capacitatea
de a adopta si implementa idei, procese si
produse noi. Studiile efectuate au dovedit ca
inovarea poate face o firmd sd-si
imbundtiteascd pozifia competitivd si ca
orientarea spre piatd exercita influenta
pozitiva asupra rezultatelor antreprenoriale.

Majoritatea firmelor orientate spre piata,
pe langda ca au disponibilitate mai mare la
inovare, comercializeazd un numar mai mare
de inovatii decit concurentii. Cercetarile
aratd ca orientarea spre piatd favorizeaza
semnificativ inovativitatea firmei. Aceasta, la
randul sau, favorizeazia rata de inovare a
firmei si inovativitatea de produse noi,
ambele variabile exercitand influenta directa,
pozitivda asupra performantelor companiei.
Orientarea spre piatd favorizeaza capacitatea
firmei de a a adopta si implementa noi idei,
procese, produse. Alegerile strategice ale
majoritatii firmelor orientate spre piatd
implicd intentia nu numai de a juca un rol
pro-activ in dezvoltarea inovatoare, dar si de
a inova regulat.

Referinte bibliografice

[1] Simmonds,K. (1986) - Marketing as
Innovation the Eighth Paradigm, Journal of
Management Studies;

[2] Hauser,J.,Tellis,G.,Griffin,A.(2006) -
Research on Innovation:A Review and
Agenda for Marketing Science;

[3] Menguc, B., Auh, S.(2006) — Creating a Firm
— Level Dynamic Capability through
Capitalizing on Market Orientation and
Innovativeness, Academy of Marketing
Science, Journal;

[4] Berthon,P.,Hulbert,J.,Pitt,L.(2004)-
Innovation or customer orientation? An
empirical investigation, European Journal of
Marketing;

[5] Gatignon,H.,Tushman,M., Smith, W.,
Anderson,Ph.(2002) — A Structural Approach

22




to  Assessing  Innovation:  Construct
Development of Innovation Locus, Type, and
Characteristics, Management Science;

[6] Hurley, R.F.,Hult, Th.(1998) — Innovation,
Market Orientation and Organizational
Learning.An Integration and Empirical
Examination,Journal of Marketing, July;

23

[7]

8]

Management Intercultural nr. 23
Volumul XIII, 2011

Lawson,B.,Samson,D.(2001) — Developing
Innovation Capability in Organisations: A
Dynamic Capabilities Approach,
International ~ Journal ~ of  Innovation
Management, Sept., pp.377-400;

Vazquez,R.,Santos, M.L., Alvarez,L.1.(2001)
— Market orientation, innovation and
competitive strategies in industrial firms,
Journal of Strategic Marketing.



