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Sazetak

Trzisna orijentacija pridonosi boljem razumijevanju trzista i unaprjeduje nastup
poduzeca na trZistu. Kao slozena marketinska koncepcija, ostvaruje bitan utjecaj na inova-
cijske procese u poduzeéu. Medutim, rezultati dosadasnjih istraZivanja korelacijskog odnosa
izmedu trzisne orijentacije i inovacija pokazali su da ucinak trzisne orijentacije moZe biti
i pozitivan i negativan. Stoga je cilj ovog rada analizirati trZiSnu orijentaciju i inovativ-
nost poduzeca te ispitati utjecaj trzisne orijentacije, kao jednodimenzionalnog konstrukta,
na uzorku izvoznih poduzecéa u Republici Hrvatskoj i njihovih inovacijskih aktivnosti. Re-
zultati istraZivanja, provedeni anketnim istraZivanjem, pokazali su kako na inovativnost
poduzeca statisticki znacajno pozitivno utjece orijentacija na konkurenciju, s posebnim
naglaskom na razvoj i implementaciju postprodajnih usluga, usmjerenost na one potrosace
kod kojih poduzeéa mogu ostvariti konkurentsku prednost te osvijestenost menadZmenta o
Cinjenici da svako djelovanje poduzeéa moZe pridonijeti stvaranju vrijednosti za potrosace.

Kljucne rijeci: trzisna orijentacija, inovacije proizvoda i usluga.

1. UVOD

U suvremenoj ekonomiji poduzeca su primorana biti, u odredenom kontinuite-
tu, uklju¢ena u procese reorijentacije ili inovacije ovisno o dinamici poslovne okoline
(Cassiman, et al., 2007.). U pravilu, trzi$na orijentacija olak$ava i usmjerava organizacij-
sku, procesnu i proizvodnu inovativnost poduzeca §to u konacnici pozitivno utjece na
njihov izvozni rezultat (Mavondo, et al., 2005.). Naime, trzi$noj je orijentaciji konacni
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cilj zadovoljenje potreba ciljane skupine postojecih i potencijalnih potrosaca. Buduci da
su preferencije potros$aca promjenjive, poduzeéa moraju prilagodavati svoje djelovanje
na trzistu novonastalim prilikama.

Trzi$na orijentacija zasigurno utjece na inovacijske procese u poduzecu. No,
rezultati dosadasnjih istrazivanja korelacijskog odnosa izmedu trzi$ne orijentacije i
inovacija stavljali su naglasak na inovacije proizvoda, zanemarujuci usluge. Takoder,
uocena je kontradiktornost u rezultatima istrazivanja jer su studije pokazale da u¢inak
trzi$ne orijentacije moze biti i pozitivan i negativan. Iako je, naime, velik broj studija
dokazao pozitivan utjecaj trzi$ne orijentacije na inovacije (Liao et al., 2011; Mavondo et
al., 2005; Deshpandé et al., 1998; Gatignon et al., 1997; Atuahene-Gima, 1996; Ruekert,
1992; Kohli et al., 1990.), trziSna orijentacija moze prouzrociti i negativne u¢inke u
obliku pojave imitacija te otezati razvoj diskontinuiranih inovacija (Lawton et al., 1980;
Bennett et al., 1979.). Trzi$na orijentacija moze otezati i komercijalizaciju novih proi-
zvoda (Christensen et al., 1996; Leonard-Barton et al., 1996.), §to u konacnici rezultira
ugrozavanjem poslovanja poduzeéa. Dodatan nedostatak uocen je i u ¢injenici da je ve-
¢ina provedenih istrazivanja bila usmjerena na razvijene zemlje dok su zemlje u razvoju
zanemarivane.

Budud¢i da su inovacije proizvoda i usluga pokretac rasta poduzeca i poti¢u nje-
govu uspje$nost, postavlja se pitanje kako trzi$na orijentacija utjece na razvoj novih
proizvoda i usluga. Stoga se u ovom radu nastojao, empirijski i statisticki, utvrditi oblik
trzi$ne orijentacije hrvatskih poduzeca, sklonost inovacijama s obzirom na obiljezja po-
duzeda, kao i sam utjecaj trzis$ne orijentacije na inovacije proizvoda i usluga koje podu-
zeta u Republici Hrvatskoj implementiraju.

2. TRZISNA ORIJENTACIJA KAO POSLOVNA KULTURA

Filozofska je osnova trzi$ne orijentacije koncepcija marketinga nacinjena od
niza aktivnosti vezanih uz primjenu slozenih marketingkih strategija i mjera u poslo-
vanju. Moze se definirati kao organizacijsko ponasanje koje pridonosi postizanju izvr-
snih poslovnih rezultata ili kao poslovna kultura. Iako su pristupi trzi$noj orijentaciji
i pripadajuce mjerene ljestvice razli¢ite, one nisu u potpunosti suprotne i medusobno
suprotstavljene. Trzi$na orijentacija, kao nacin organizacijskog ponasanja, potpuna je
operacionalizacija klju¢nih aktivnosti u poduzecu koje posluje prema nacelima marke-
tinske koncepcije (Kohli et al., 1993.). S druge strane, trzi$na orijentacija, kao poslovna
kultura, bolje obuhvaca bit marketinske koncepcije jer u pojmu trzi$ne orijentacije obu-
hvaca sve nositelje marketinske koncepcije i isti¢e dugoro¢nu perspektivu u ostvariva-
nju profita. Kao takva, trzi$na orijentacija ¢ini poslovnu kulturu ¢ije usvajanje vodi do
pozitivnih u¢inaka u poslovanju (Narver et al., 1990.). S te se strane Narverov i Slaterov
pristup smatra cjelovitijim (Bozi¢, 2006.), $to je potvrdila i primjena pripadajuée mjerne
ljestvice (MKTOR ljestvica) u brojnim istrazivanjima. Naime, ona je statisti¢ki pouzda-
nija (Gauzente, 1999.) i pogodnija za primjenu na razli¢itim uzorcima (Mavondo et al.,
2000.). Dodatno, izravno je vezana uz uspjesnost poslovanja jer u potpunosti obuhvaca
teznje za stvaranjem vrijednosti za potrosaca i za poboljsanjem poslovnih rezultata te
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isklju¢uje vanjske ¢imbenike koji ne utjecu bitno na uspjesnost poslovanja (Cano et al.,
2004.).

Trzi$nu orijentaciju definiraju brojni interni ¢imbenici. Vrhovni menadZment
¢esto ima presudnu ulogu u oblikovanju organizacijskih vrijednosti, a samim time i
odabiru trzi$ne usmjerenosti. O njihovoj osobnoj sklonosti poslovnom riziku i odlu-
kama koje donose ovisi spremnost cijele organizacije da, kroz trzi$nu orijentaciju, uvo-
de promijene u vlastito poslovanje i mijenjaju postojeci asortiman proizvoda i usluga.
Strategijom diversifikacije na trzi$tu mogu nastupati kao ozbiljan konkurent i stvoriti
odrzivu konkurentsku prednost. Meduresorna dinamika, kroz povezanost zaposleni-
ka unutar poduzeca i sklonost organizacije konfliktnim situacijama, takoder, utjece na
trzisnu orijentaciju. Konflikti stvaraju prepreke unutar organizacije te onemogucuju
protok informacija usporavajudi razvoj trzi$ne orijentacije. Sukobi djeluju na vrijeme
reagiranja poduzeca na zahtjeve okoline i otezavaju poslovanje, a narusavaju i zado-
voljstvo radnika te predanost zaposlenika poslu. Dodatno, organizacijski sustav, koji
ukljucuje stupanj centralizacije formalnog uredenja organizacijskih odjela, kao i sustav
nagradivanja, ostavlja svoj uc¢inak na trzi$nu orijentaciju. Medutim, ne mogu se isklju-
¢iti ni eksterni ¢imbenici. Turbulencije u okolini, konkurencija na trzistu i tehnologke
turbulencije, takoder, odreduju razinu trzi$ne orijentacije (Jaworski et al., 1993.).

3. INOVATIVNOST PODUZECA

Inovativnost poduzeéa moze biti vezana za brojne vanjske i unutarnje ¢imbenike
poduzeca, a krajnji cilj inovacije, kao rezultata inovativnosti, jest poboljsanje poslova-
nja. Inovativnost se, osim na resursnoj teoriji, zasniva i na difuziji inovacija, procesu u
kojem nove ideje i tehnologije, oslonjene na ljudski kapital, tijekom odredenog vremena,
uspostavljaju vezu medu sudionicima u drustvenom sustavu putem odredenih kanala
(Rogers, 2010; Oldenburg et al., 2008.). Na razini poduzeca, inovativnost se naj¢esée
manifestira kroz usvajanje novih ideja ili pobolj$anje postojeceg proizvoda, usluge, ure-
daja, sustava, politike ili programa (Damanpour et.al., 2001.). Biti inovativan, putem
razvoja novih ili poboljsanja postoje¢ih proizvoda, procesa i/ili poslovanja, moze po-
mo¢i poduzeéu da prepozna i zadovolji zelje 1 potrebe kupaca te na taj na¢in ostvari
konkurentsku prednost.

Inovacija, medutim, nije rezultat slu¢aja nego dobro osmisljenog i disciplinira-
nog analitickog procesa koji iziskuje troskove i nosi odredene rizike (Silva et al., 2013.).
Tako rizik nije moguce u potpunosti kontrolirati, sustavni pristup inovacijama uveéava
mogucnost za postizanje uspjeha na trzistu. U sustavnom razvoju i uvodenju inovacija
postoje odredene opéenite metode. Medutim, svaka inovacija ima svoje specificnosti s
obzirom na industriju ili usluznu djelatnost u kojoj poduzeée posluje, raspolozive re-
surse, gospodarsku situaciju u okruzenju i sl., a koje izravno utjecu na proces razvoja i
marketinga novog proizvoda ili usluge (Lazibat et al., 2010.).

Poduzece, u procesu internacionalizacije vlastitoga poslovanja, definira svoju
ulogu i pozicionira se, u skladu s donesenom odlukom, na trzi$tu. Na izbor ima poslo-
vanje kao tehnologki lider ili sljedbenik u svojoj industriji. Odluku o nac¢inu poslovanja
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na inozemnom trzistu donosi menadzment poduzeca s obzirom na sklonost riziku, tr-
zi$nu orijentaciju, usmjerenost na inovacijske aktivnost, trenuta¢nu poziciju na trzistu
iuz procjenu raspolozivih sredstava (Previsi¢ et al., 2012.).

Tehnoloski lider djeluje proaktivno postizuéi superiorne performanse kojima
kreira odrzivu konkurentsku prednost. Inovativno poduzele ostvaruje univerzalnu
vrijednost i apsorbira znanje s trzista (Sofianti et al., 2009.), a strategijom diversifikaci-
je 1 pozicioniranja upravlja politikom cijena, postavlja standarde i uziva vecu lojalnost
kupaca. Superiornost odrzava stalnim pronalaZenjem novih nacina za kreiranje vri-
jednosti, za §to mu je prijeko potrebna organizacijska fleksibilnost, interfunkcionalna
koordinacija, vodstvo, pravodobna, kontinuirana i kvalitetna informiranost te postoja-
nje odgovarajucih resursa za podrzavanje inovacija (Stankovi¢ et al., 2004.). Tehnoloski
sljedbenik, takoder, moze postavljati standarde i utjecati na tehnoloski razvoj industrije,
no takav utjecaj moze imati samo ako ima veliku snagu na trzistu. Sljedbenicima je
imperativ racionalnije koristenje resursa i svodenje rizika u prihvatljive okvire. Oni, u
svakom pogledu, snose manyji rizik trzisnog neuspjeha jer imaju priliku izbjeci pogreske
koje ¢ine trzisni lideri. Dodatna prednost poslovanja u ulozi sljedbenika je ta §to imaju
nize troskove istrazivanja i razvoja novog proizvoda ili usluge (Goffin et al., 2005.).

4. UTJECAJ TRZISNE ORIJENTACIJE NA INOVACIJE
PROIZVODA I USLUGA

Trzi$na orijentacija, s naglaskom na potrosace, podrazumijeva stalno pracenje
promjenjivih potreba i zelja potrosaca te njihovo kontinuirano zadovoljavanje radi du-
goro¢nog ostvarivanja dobrih poslovnih rezultata. Kroz trzi$nu orijentaciju, poduzeéa
se priblizavaju svojim potro$ac¢ima istrazuju¢i nezadovoljstvo kupaca postoje¢im pro-
izvodnim i usluznim linijama. Takoder, $to je veci intenzitet trzi$ne orijentacije, po-
duzece Ce biti sklonije modifikaciji jer ¢e i rizik biti znatno manji (Dibrell et al., 2011.).
Medutim, od presudne je vaznosti znati o kojem se trzistu radi i tko su potrosaci koji
se uklju¢uju u inovacijske aktivnosti, odnosno od kojih se prikupljaju informacije, jer
o njima ovise rezultati istrazivanja. Informacije prikupljene od potrosaca s kojima po-
duzeée ima uspje$nu suradnju vrlo vjerojatno nece modi posluziti za razvoj slozenijih
inovacija koje bitno odstupaju od postoje¢ih proizvoda na trzistu (Bozi¢, 2006.).

Trzi$na orijentacija moze poduzeca udiniti i imitatorima konkurencije. Pretpo-
stavlja se da poduzeca koja se orijentiraju na konkurenciju prate aktivnosti i djelovanje
svojih postojecih, ali i potencijalnih konkurenata te usporeduju medusobne polozaje.
Na taj nacin poduzeca (ne)svjesno mogu postati imitatori te ugrozavati svoju kreativ-
nost i inovativnost. No, ako je poduzece stabilnog poslovanja, ono moze kroz trzisnu
orijentaciju iskoristiti ste¢ene informacije za unaprjedenje vlastita proizvodnog asorti-
mana i vlastitih poslovnih aktivnosti (Laforet, 2008.).

Takoder, interfunkcionalnom koordinacijom se protok informacija unutar po-
duzeca odvija nesmetano, $to omogucuje ucinkovitije ostvarenje zadanih ciljevi. U tom
smislu, trzi$na orijentacija moze stvoriti pogodnu sredinu za stvaranje i razmjenjivanje
ideja unutar poduzeca koje mogu, ali i ne moraju, rezultirati pojavom inovacija (Al-
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das-Manzano et al., 2005.). Inovacije ovise o organizacijskoj kulturi poduzeca, shvaca-
nju, prihvacanju i otvorenosti prema inovacijama, ali i znanju, sposobnosti i vjestinama
koje poduzece posjeduje, kao i o brojnim drugim obiljezjima poduzeéa (veli¢ina podu-
zeca, oblik vlasnistva, samostalnost poduzeca, itd.).

5. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Analiza utjecaja trziSne orijentacije na inovacije proizvoda i usluga provedena
je pomocu posebno strukturiranog anketnog upitnika®. Ciljnu populaciju ¢inila su hr-
vatska izvozna poduzeca neovisno o veli¢ini. Pritom su se pod hrvatskim izvoznim po-
duzeéima podrazumijevala ona koja su, prema evidenciji Carinske uprave Republike
Hrvatske, ostvarila izvoz robe i usluga. Okvir izbora uzorka bio je Registar hrvatskih
izvoznika, koji je dostupan u Hrvatskoj gospodarskoj komori, a koji obuhvaca hrvat-
ska izvozna poduzeca, u skladu s definicijom unutar ciljne populacije. Dizajn uzorka
formirao se na na¢in da obuhvati izvoznu aktivnost malih, srednjih i velikih poduzeca.

Prema podatcima Registra hrvatskih izvoznika, uoceno je da distribucija po-
duzeda, s obzirom na veli¢inu, nije ravnomjerna; mala poduzeéa su brojéano najvise
zastupljena, dok je srednjih i velikih znatno manje. Medutim, vaznost srednjih i veli-
kih poduzeca za hrvatsko gospodarstvo mnogo je ve¢a u odnosu na njihovu broj¢anu
zastupljenost. Zbog navedenog argumenta, u radu se primijenio stratificirani slucajni
sistematski uzorak, pri ¢emu su se koristila tri stratuma: za mala, srednja i velika hrvat-
ska izvozna poduzeca. Model stratificiranoga sluc¢ajnog sistematskog uzorka poduzeca
temeljio se na kriterijima Zakona o ra¢unovodstvu: broj zaposlenih i ukupan prihod
prije oporezivanja. Pritom se vodilo ra¢una o tome da se osigura jednaka alokacija pre-
ma stratumima kako bi se osigurala kontrolirana zastupljenost svih poduzeca.

U uzorak se izabralo ukupno 200 malih, 200 srednjih i 200 velikih poduzeéa. Od
toga je u istrazivanju sudjelovalo 30 malih poduzeca (stopa odaziva je 15%), 38 srednjih
(stopa odaziva je 19%) i 62 velika hrvatska poduzeca (stopa odaziva je 31%). Poduzeca
su se izabrala u sluc¢ajni sistematski uzorak kori$tenjem metode koraka. Pritom su se
poduzeca poredala prema abecedi te su se na taj nacin izbjegla periodi¢na ponavljanja
koja bi mogla utjecati na reprezentativnost uzorka. Navedenim pristupom osigurala
se jednaka vjerojatnost svakom poduzecu iz populacije u uzorak i jam¢ila reprezen-
tativnost uzorka uz postovanje ravnomjerne zastupljenosti stratuma. Ispitanik istra-
zivanja bio je direktor poduzeca, ¢lan uprave ili osoba zaduzena za medunarodno
poslovanje u poduzeéu.

Istrazivanje je provedeno u razdoblju od veljace do svibnja 2015. kori$tenjem on-
line upitnika, a nakon istrazivanja provela se kontrola prikupljenih odgovora u smjeru

2 U ovom radu upotrijebljen je dio istrazivanja koje je izvorno napravljen za potrebe izrade doktorske diser-
tacije: Miloloza, H. (2015), Determinante izvoznih aktivnosti hrvatskih poduzeéa na trzistu zemalja Istocne
Europe, doktorska disertacija, Ekonomski fakultet Sveucili§ta u Zagrebu, Zagreb (mentor: prof. dr. sc.
Tonéi Lazibat).
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strukture organizacija koje su sudjelovale u istrazivanju, kao i u smjeru popunjenosti
anketnog istrazivackog instrumenta. Dodatno su se provjeravale i informacije koje
legitimiziraju ankete, kao $to je Timestamp i identifikacijski broj svakoga anketnog
upitnika.

Upitnik je formiran na nacin da su upotrijebljeni poznati nacini mjerenja koji
su dostupni i koristeni u znanstvenoj literaturi. TrZisna orijentacija, u terminima or-
ganizacijske kulture, podrazumijeva jednodimenzionalni konstrukt nacinjen od triju
bihevioralnih sastavnica. To su: orijentacija na potro$aca, orijentacija na konkurenciju
i interfunkcionalna koordinacija te dva kriterija odlu¢ivanja: dugoro¢na usmjerenost i
usmjerenost na profit (Narver et al., 1990.). MKTOR ljestvica za mjerenje trzi$ne orijen-
tacije, kao organizacijske kulture poduzeca, sastoji se od ukupno 15 tvrdnji, a mjeri se
slaganje ispitanika s tvrdnjama kori$tenjem Likertove skale (1-7) (Narver et al., 1990;
Bozi¢ et al., 2008.). Ljestvica, koja mjeri inovativnost poduzeca, kao i aktivno podupi-
ranje inovacija u poduzecu, uklju¢ivala je promatranje i proizvoda i usluga. Pritom je
inovacija proizvoda i usluga morala biti nova za poduzece, ali ne nuzno za trziste na
koje poduzece planira, u skladu s trziSnom orijentiranos$¢u, izvoziti odabrani proizvod
ili uslugu. Ljestvica je rezultat autorskog rada uz upotrebu poznatih na¢ina mjerenja
koji su dostupni i kori$teni u znanstvenoj literaturi (Jambulingam et al., 2005; Keskin,
2006.). Sastoji od 10 tvrdnji, a mjeri se slaganje ispitanika s tvrdnjama kori$tenjem Li-
kertove skale (1-7).

U radu se krenulo od pretpostavke da trzi$no orijentirana poduzeca ulazu vise
truda u inovacije proizvoda i usluga namijenjene izvoznim trzistima. Stoga je postav-
ljena hipoteza glasila: H: TrZisna orijentacija hrvatskih poduzeéa pozitivno utjece na
inovacije proizvoda i usluga namijenjenih izvozu.

Hipoteza je testirana uz pomo¢ path regresijskih modela, odnosno dva regresij-
ska modela. Pritom je razlika bila u nezavisnim varijablama trzisne orijentacije; s jed-
ne strane, promatrala se sumarna varijabla, a s druge, pojedina¢ne varijable. Zatim su,
koriStenjem Stepwise regresijske analize, odabrane one varijable koje imaju statisti¢ki
znacajan utjecaj na zavisnu varijablu.

6. REZULTATI ISTRAZIVANJA

U istrazivanju je sudjelovalo najvise velikih poduzeca iz preradivacke industrije
koja je ujedno i dominantna grana hrvatskoga gospodarstva. Najveci broj poduzeca je u
pretezito privatno-domacem vlasnis$tvu (87) dok je najmanji broj poduzeéa u pretezito
drzavno-domacem vlasni$tvu (4). Najvei je broj samostalnih poduzeca (111), dok je
mnogo manje poduzeca koja djeluju kao podruznica neke multinacionalne kompanije
(19) (Grafikon 1).
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Grafikon 1: Obiljezja poduzeca iz uzorka
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D — Opskrba elektri¢nom energijom, plinom, parom..I 2%

C — Preradivacka industrija [ NN 33%
Strano privatno vlasnistvo I 16%

3% Domace — mjeSovito privatno i drzavno I 14%
§ Domace — pretezito drzavno B 3%
Domace — pretezito privatno [ INNNNIEIGTINGNGNNNE 67%
% Poduzece je samostalno NN 35%
§ Poduzece je podruznica multinacionalne kompanije I 15%

Izvor: Obrada autora.

S obzirom na to da je anketni upitnik distribuiran direktorima poduze¢a, ¢lano-
vima uprava i osobama zaduZenima za medunarodno poslovanje u poduzecu, obiljezja
ispitanika su o¢ekivana i potvrduju dosad provedena istrazivanja o profilu menadzera
u Republici Hrvatskoj. Grafikon 2. prikazuje obiljezja ispitanika iz uzorka. Najvise je
ispitanika muskog spola, starosne dobi izmedu 31 i 40 godina, sa zavrSenim diplomskim
studijem.
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Grafikon 2: Obiljezja ispitanika iz uzorka
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sprema  stru¢ni diplomski doktorat
studij studij

Zensko

Musko

Spol Dob Obrazovanje

Izvor: Obrada autora.

Promatrajudi trzi$nu orijentaciju, ispitanici sve dimenzije trzi$ne orijentacije
ocjenjuju gotovo podjednako. Nema velikih razlika izmedu orijentacije na potrosace,
orijentacije na konkurenciju i interfunkcionalne koordinacije. Ipak se orijentacija na
potrosaca neznatno istice, Sto se moze vidjeti iz Grafikona 3, koji prikazuje prosje¢ne
vrijednosti zbirnih varijabli trzi$ne orijentacije poduzeca. Isti¢e se dimenzija Orijenta-
cija na potrosaca (CUST) s najvec¢om prosjecnom ocjenom (5,21).

Grafikon 3: Prosjecne vrijednosti zbirnih varijabli trzi$ne orijentacije poduzeca

COORD " COMPET

Izvor: Obrada autora.
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Promatrajuci pojedinacne varijable unutar svake kategorije trzisne orijentacije,
ispitanici tvrde da najvi$e vremena ulazu u kontinuirano pracenje vlastite predanosti
potrosacima i zadovoljavanju njihovih krajnjih potreba kako bi kroz svoje poslovanje
stvorili dodanu vrijednost za njih. Medutim, najve¢i je problem uocljiv u pogledu pro-
dajnog osoblja koje ne razmjenjuje redovito informacije o konkurentima.

Ispitujudi inovativnost hrvatskih poduzeéa, uocena je znacajna razlika s obzirom
na veli¢inu poduzeca, kao i vrstu vlasni$tva, u pogledu sklonosti riziku kojeg nose ino-
vacijske aktivnosti i same prakse implementacije inovacija proizvoda i usluga.

Najvisa prosjecna ocjena unutar kategorije Poduzeca koja imaju do 50 zaposle-
nika je za varijablu INOV_4 (5,132), dok je najniza za varijablu INOV_1 (4,000). Naime,
mala poduzeca, svjesna da tesko mogu biti u ulozi trzi$nog lidera na medunarodnom
trzistu, odlucuju se za politiku poslovanja kao trzisni sljedbenici. U nedostatku ljudskih
resursa, koji ¢e svoje vrijeme posvetiti inovacijama, te nedostatnim financijskim i mate-
rijalnim sredstvima suoceni su s ograni¢enim inovacijskim poslovanjem u djelatnosti
kojom se bave. Medutim, mala poduzeca, svjesna vaznosti kontinuiranog inoviranja,
nastoje provoditi inovacije u segmentu usluga za koje im nisu potrebna opsezna i tros-
kovno iscrpna ispitivanja.

Srednja poduzeca, takoder, nisu sklona inovacijama i, prilikom isprobavanja no-
vih ideja, vrlo su oprezna (najniza prosje¢na ocjena unutar kategorije Poduzeca koja
imaju od 51 do 250 zaposlenika je za varijable INOV_6 i INOV_9 (4.400)). Ipak, nastoje,
kao i mala poduzeca, promicati inovativne usluge koje ne nose velike rizike (najvisa
prosje¢na ocjena unutar kategorije Poduzeca koja imaju od 51 do 250 zaposlenika je za
varijablu INOV_3 (5,333)).

Grafikon 4: Prosje¢ne vrijednosti varijabli pokazatelja inovacija
proizvoda i usluga prema veli¢ini poduzeéa
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Izvor: Obrada autora.
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S druge strane, obiljezje za velika poduzeca je zapazen porast inovacija proizvo-
da i usluga u posljednjih pet godina poslovanja (najvisa prosje¢na ocjena unutar ka-
tegorije Poduzeca koja imaju vise od 250 zaposlenika je za varijablu INOV_9 (5,016)).
Velika poduzeca nastoje postati trzi$ni lideri i osvajati nova trzista zahvaljujuci svojim
inovacijama. Medutim, velika hrvatska poduzeca jo$ uvijek nisu ona koja uvode i defi-
niraju inovacije niti ona koja lansiraju na trziste inovativan proizvod ili uslugu (najniza
prosjecna ocjena je za varijablu INOV_5 ( 4,274)).

Grafikon 4 prikazuje prosje¢ne vrijednosti varijabli pokazatelja inovacija proi-
zvoda i usluga prema veli¢ini poduzeéa. Najnizu prosje¢nu ocjenu ima varijabla INOV_1
(»Nase poduzece je inovator u djelatnosti kojom se bavimo®) za mala poduzeca, dok naj-
vi$u ima varijabla INOV_3 (,,Promicemo inovativne usluge“) za srednja poduzeca.

Obiljezje za poduzeéa u drzavnom vlasni$tvu je znacajan porast inovacijskih
aktivnosti u posljednjih pet godina (INOV_9= 4,409), dok je kod stranih privatnih po-
duzeca prisutan trend konstantnog uvodenja i testiranja novih usluga (INOV_4=5,524),
iako nemaju primat u lansiranju novih proizvoda i/ili usluga na trziste (INOV_5= 4,810)
(Grafikon 5).

Grafikon 5: Prosjecne vrijednosti varijabli pokazatelja inovacijske aktivnosti poduzeca
prema podrijetlu vlasni$tva poduzeca
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Izvor: Obrada autora.

Tablica 1. prikazuje Spearmanove koeficijente korelacije povezanosti inovativ-
nosti poduzeca i orijentiranosti prema trzistu (skupne varijable). Pokazalo se da postoji
statisticki znacajna pozitivna veza izmedu: varijabli INOV i CUST uz 1% vjerojatnosti
(r=0,474), varijabli INOV i COMPET uz 1% vjerojatnosti (r=0,563), varijabli INOV i
COORD uz 1% vjerojatnosti (r=0,489), varijabli CUST i COMPET, uz 1% vjerojatnosti
(r=0,536), varijabli CUST i COORD, uz 1% vjerojatnosti (r=0,647) te varijabli COMPET
i COORD, uz 1% vjerojatnosti (r=0,527).
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Tablica 1: Spearmanovi koeficijenti korelacije povezanosti inovativnosti poduzeca
i orijentiranosti prema trzi$tu: skupne varijable

INOV CUST | COMPET | COORD
Spearman's tho  INOV Correlation Coef ficient 1,000 JAT4H ,563*4 ,489*4
Sig. (2-tailed) . ,000 ,000 ,000
N 130 130 130 130
CUST Correlation Coefficient AT4 1,000 ,536*4 ,647*4
Sig. (2-tailed) ,000 . ,000 ,000
N 130 130 130 130
COMPET Correlation Coefficient ,563*4 ,536*4 1,000 ,527*4
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 . ,000
N 130 130 130 130
COORD  Correlation Coefficient 489*4 BATH ,527* 1,000
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 .
N 130 130 130 130
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Izvor: Obrada autora.
Tablica 2: Regresijski model povezanosti inovativnosti poduzeéa
i orijentiranosti prema trzi$tu: skupne varijable
Model 1: OLS, using observations 1-120
Dependent variable: INOV
Heteroskedasticity-robust standard errors, variant HC1
Coefficient Std. Error t-ratio p-value VIF
const 1,92171 0,632028 3,0406 0,00292
CUST 0,149712 0,134668 1,117 0,26856 2,119
COMPET 0,313661 0,0804363 3,8995 0,00016*** 1,526
COORD 0,129625 0,135922 0,9537 0,34223 1,805
R- squared 0,327468
Adi
plvid | osoms
Zakljucak: U potpunosti prihvacena hipoteza

Napomena: *** statisticki znacajno, uz 1% vjerojatnosti, ** 5% vjerojatnosti, * 10% vjerojatnosti

Izvor: Obrada autora.

Tablica 2. prikazuje regresijski model povezanosti inovativnosti poduzeca i ori-
jentiranosti prema trzi$tu: skupne varijable. Pokazalo se da na inovativnost poduzeéa
statisticki znacajno pozitivno utjeCe orijentacija na konkurenciju, odnosno varijabla
COMPET, uz razinu vjerojatnosti od 1% (p-vrijednost=0,00016). Prilagodeni koeficijent
determinacije pokazuje da se ovim regresijskim modelom moze protumaciti 31,00% od-
stupanja zavisne varijable, a VIF koeficijenti ne ukazuju na problem multikolinearnosti
jer su svi manji od pet.
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Tablica 3: Dijagnostika regresijskog modela povezanosti inovativnosti poduzeca
i orijentiranosti prema trzi$tu: skupne varijable

Dijagnosticki test Dijagnosticko testiranje Zakljucak
Test statistic: LM = 36,8352

White test heteroskedasticnosti | p-value = P (Chi-square(9) > 36,8352) =
2,81616e-005

Test statistic: LM = 16,2765

p-value = P(Chi-square(3) > 16,2765) =

Nulta hipoteza: heteroskedasti¢nost
nije prisutna

Breusch-Pagan test Nulta hipoteza: heteroskedasti¢nost

heteroskedasti¢nosti 0,000995176 nije prisutna
Test normalne distribucije Test statistic: Chi-square(2) = 0,856335 Nulta hipoteza: reziduali su
reziduala p-value = 0,651702 normalno distribuirani

Izvor: Obrada autora.

Tablica 3. ukazuje na to da se mogu odbaciti pretpostavke o heteroskedasti¢nosti
regresijskog modela povezanosti inovativnosti poduzeda i orijentiranosti prema trzistu:
skupne varijable. Takoder se prihvaca hipoteza o normalnoj distribuciji reziduala.

Tablica 4: Spearmanovi koeficijenti korelacije povezanosti inovativnosti poduzeca i
orijentiranosti prema trzistu: Stepwise regresijska analiza

INOV CUST 5 COMPET 4 | COORD 5

Spearman's rho  INOV Correlation Coefficient 1,000 ,387*4 ,511*4 ,A54*H
Sig. (2-tailed) . ,000 ,000 ,000
N 130 130 130 130

CUST_5 Correlation Coefficient ,387*4 1,000 ,310%4 ,331*4
Sig. (2-tailed) ,000 . ,000 ,000
N 130 130 130 130

COMPET_4 Correlation Coef ficient 5114 ,310%4 1,000 ,325*4
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 . ,000
N 130 130 130 130
COORD_5  Correlation Coef ficient 4544 ,331*4 ,325%4 1,000
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 .
N 130 130 130 130

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Izvor: Obrada autora.

Tablica 4. prikazuje Spearmanove koeficijente korelacije inovativnosti poduze-
¢a i orijentiranosti prema trzi$tu. Pokazalo se da postoji statisticki znacajna pozitivna
veza izmedu: varijabli INOV i CUST_5, uz 1% vjerojatnosti (r=0,387), varijabli INOV i
COMPET_4, uz 1% vjerojatnosti (r=0,511), varijabli INOV i COORD_5, uz 1% vjerojat-
nosti (r=0,454), varijabli CUST_5 i COMPET_4, uz 1% vjerojatnosti (r=0,310), varijabli
CUST_5i COORD_5, uz 1% vjerojatnosti (r=0,331) i varijabli COMPET_4i COORD_5,
uz 1% vjerojatnosti (r=0,325).
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Tablica 5. prikazuje regresijski model povezanosti inovativnosti poduzeca i ori-
jentiranosti prema trzistu. Pokazalo se da na inovativnost poduzeca statisticki znacaj-
no pozitivno utjece razvoj i implementacija postprodajnih usluga, usmjerenost na one
potrosace kod kojih poduzeéa mogu ostvariti konkurentsku prednost te osvijeStenost
menadzmenta o ¢injenici da svako djelovanje poduzeéa moze pridonijeti stvaranju vri-
jednosti za potrosace, odnosno varijable CUST_5, uz razinu vjerojatnosti od 1% (p-vri-
jednost=0,00765), COMPET_4, uz razinu vjerojatnosti od 1% (p-vrijednost=0,00008),
i COORD_5, uz razinu vjerojatnosti od 1% (p-vrijednost=0,00452). Prilagodeni koe-
ficijent determinacije pokazuje da se ovim regresijskim modelom moze protumaciti
33,60% odstupanja zavisne varijable, a VIF koeficijenti ne ukazuju na problem multiko-
linearnosti jer su svi manji od pet.

Tablica 5: Regresijski model povezanosti inovativnosti poduzeca i orijentiranosti
prema trzitu: Stepwise regresijska analiza

Model 2: OLS, using observations 1-120
Dependent variable: INOV
Heteroskedasticity-robust standard errors, variant HC1

Coefficient Std. Error t-ratio p-value VIF
const 1,75913 0,542118 3,2449 0,00154***
CUST_5 0,152178 0,0560617 2,7145 0,00765*** 1,136
COMPET_4 0,268149 0,0658075 4,0748 0,00008*** 1,085
COORD_5 0,177257 0,0612092 2,8959 0,00452*** 1,131
R- squared 0,352773
Adjusted R-squared 0,336034
Zakljucak: U potpunosti prihvacena hipoteza

Napomena: *** statisti¢ki znacajno, uz 1% vjerojatnosti, ** 5% vjerojatnosti, * 10% vjerojatnosti

Izvor: Obrada autora.

Tablica 6: Dijagnostika regresijskog modela povezanosti inovativnosti poduzeca
i orijentiranosti prema trzistu

Dijagnosticki test Dijagnosticko testiranje Zakljucak
Test statistic: LM = 35,4231

White test heteroskedasticnosti | p-value = P(Chi-square(9) > 35,4231) =
5,0165e-005

Test statistic: LM = 19,7429

p-value = P(Chi-square(3) > 19,7429) =

Nulta hipoteza: heteroskedasti¢nost
nije prisutna

Breusch-Pagan test Nulta hipoteza: heteroskedasti¢nost

heteroskedasticnosti 0,000191891 nije prisutna
Test normalne distribucije Test statistic: Chi-square(2) = 0,0515198 Nulta hipoteza: reziduali su
reziduala p-value = 0,974569 normalno distribuirani

Izvor: Obrada autora.
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Tablica 6. ukazuje na to da se mogu odbaciti pretpostavke o heteroskedasti¢nosti
regresijskog modela povezanosti inovativnosti poduzeca i orijentiranosti prema trzistu.
Takoder se prihvada hipoteza o normalnoj distribuciji reziduala.

7. ZAKLJUCAK

Uzroke i u¢inke trzi$ne orijentacije tesko je poopéavati s obzirom na $iroku pri-
mjenjivost i slozenost. No, trzi$na orijentacija poduzeca zasigurno utjec¢e na nastup po-
duzeca na inozemnim trzistima, kao i na konacan izvozni uspjeh. Naime, poduzeéa
imaju vecu sklonost za zadovoljenjem sadas$njih i buducih kupaca ako su orijentirana
prema odredenom trzistu. Takoder, poduzeca nastoje iskoristiti svoje kupce i znanje
konkurenata kako bi unaprijedila vlastite proizvode i procese, zadovoljila potrebe kup-
ca, razvila nove proizvode i identificirala potencijalne kupce.

U proizvodnji, kao i pruzanju usluga, inovacije predstavljaju klju¢nu kompeten-
ciju nekog poduzeca i nuzne su svakom uspjesnom poduzeéu. U suvremenim gospo-
darskim tokovima, upravo je sposobnost neprestanog inoviranja jedan od osnovnih
razlikovnih kriterija izmedu uspjesnih i neuspjesnih poduzeca. Stvaranje novih pro-
izvoda, usluga i procesa kompleksan je postupak u kojem ima mnogo neizvjesnosti i
rizika, no konkurentnost na medunarodnom trzitu je nemoguce ostvariti bez razvija-
nja inovacija. Inovacija je kombinacija vjestina i dinamicnih aktivnosti koju poduzeca
trebaju prakticirati kontinuirano. Medutim, ¢ak i kada poduzece ostvari konkurentsku
prednost, primorano je nastaviti unaprjedivati svoje proizvode i usluge da bi ste¢enu
prednost i zadrzalo.

Path analizom je dokazan pozitivan utjecaj trziSne orijentacije poduzeca na ino-
vacijske aktivnosti poduzeca. Pokazalo se kako na inovativnost poduzela statisticki
znacajno pozitivno utjece orijentacija na konkurenciju, a posebno se isti¢e utjecaj ra-
zvoja i implementacije postprodajnih usluga, usmjerenost na one potrosace kod kojih
poduzeéa mogu ostvariti konkurentsku prednost te osvijestenost menadzmenta o ¢inje-
nici da svako djelovanje poduze¢a moze pridonijeti stvaranju vrijednosti za potrosace.

Podatci prikupljeni na temelju empirijskog primarnog istrazivanja su reprezen-
tativni, §to se osiguralo kori$tenjem metode koraka, abecednim poretkom poduzeéa uz
izbjegavanje periodi¢nih ponavljanja, pos$tovanjem ravnomjerne zastupljenosti stratu-
ma, kontrolom prikupljenih odgovora u smjeru strukture organizacija te popunjenosti
anketnog istrazivackog instrumenta, kao i dodatnom provjerom informacija koje le-
gitimiziraju ankete. Na temelju veli¢ine uzorka, moze se zakljuciti da ovo istrazivanje
dobro odrazava obiljezje populacije. No, s obzirom na to da grupe nisu u konac¢nici
normalno distribuirane, odnosno da je izostala jednaka varijanca grupa, slijedom ¢ega
su se koristile rang-varijable u anketnom upitniku, koristio se Kruskal-Wallisov test,
umjesto Anova analize te Mann-Whitneyjev U-test umjesto t-testa.

Kao osnovno ograni¢enje primarnog istrazivanja namece se vremensko raz-
doblje u kojem je ono obavljeno, $to ukazuje na obiljezja cross-sekcionalnih istraziva-
nja (engl. cross-sectional research). Naime, obiljezja podataka jednokratna su snimka
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specificnih podataka pri ¢emu ne daju uvid u dugotrajne povezanosti i promjene. Ipak,
zbog velikih troskova longitudinalnih studija, ovaj pristup je odabran kao Cesta praksa
u drustvenim znanostima.

S druge strane, istrazivanje bi mogao biti usmjereno i na to¢no definiranoj
izvoznoj regiji europskog kontinenta i/ili $ire, a moguce je istrazivanje provesti i na
populaciji definiranoj prema specificiranom odabranom kriteriju (veli¢ina poduzeca,
djelatnost, vlasnistvu i sl.). Dodatno, moguce je pristupiti analizi problema uporabom
druk¢ijeg broja i rasporeda varijabli unutar modela, a dobar uvid u problemsku situaciju
mogao bi se ostvariti i provodenjem dubinskih intervjua s anketiranim poduzeéima.
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IMPACT OF MARKET ORIENTATION ON INNOVATION OF
PRODUCTS AND SERVICES IN CROATIAN COMPANIES

Helena Miloloza®

Summary

Market orientation contributes to a better understanding of the market and im-
proves the performance of companies on the market. As complex marketing concept, mar-
ket orientation achieves a significant impact on the innovation processes in the company.
However, the results of previous research of the correlation relationship between mar-
ket orientation and innovation have shown that the effect of market orientation can be
both - positive and negative. Therefore, the purpose of this paper is to analyse the market
orientation and innovation of companies and examine the impact of market orientation,
as a one-dimensional construct, on a sample of export companies in Croatia and their
innovation activities. Results of the conducted research showed that the innovation enter-
prise statistically significant positive effect on the competitor orientation, with particular
emphasis on the development and implementation of post-sales service, focus on those
customers for which the company can gain a competitive advantage and management
awareness of the fact that every action in the enterprises can contribute to creating value
for consumers.
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