Prethodno priopcenje
“UDK: 159.954:334.7](497.5)

338.4:316.7](497.5)”
Datum primitka ¢lanka u urednistvo: 22. 8. 2020.
Datum slanja ¢lanka na recenziju: 8. 10. 2020.
Datum prihvacanja ¢lanka za objavu: 30. 11. 2020.

Jelena Manojlovi¢, mag. oec.!
Doc. dr. sc. Morana Fuduri¢?

POVEZANOST ORIJENTACIJE NA PROIZVOD I ORIJENTACIJE
NA KUPCA S PERCIPIRANOM INOVATIVNOSTI PROIZVODA
ZA KUPCA 1 USPJESNOSTI PODUZECA U KREATIVNIM I
KULTURNIM INDUSTRIJAMA

THE RELATIONSHIP BETWEEN PRODUCT AND CUSTOMER
ORIENTATION AND PERCEIVED PRODUCT INNOVATION AND
COMPANY PERFORMANCE IN CREATIVE AND CULTURAL
INDUSTRIES

SAZETAK: Kreativne i kulturne industrije (KKI) promoviraju se kao vazna kom-
ponenta ,,novih gospodarstava®“ koja ¢e potaknuti buduéi gospodarski rast, Sto se prema
hrvatskim podacima o BDP-u u periodu od 2009. do 2013. i potvrdilo. One su jedine koje
su imale rast BDP-a za vrijeme krize. Ovaj rad se bavi proucavanjem povezanosti strateSke
orijentacije na proizvod i na kupca s percipiranom inovativnosti proizvoda za kupca te per-
cipiranom uspjes$nosti poduzeca u kreativnim i kulturnim industrijama u Republici Hrvat-
skoj. Provedeno je kvantitativno istraZivanje na namjernom prigodnom uzorku zaposlenika
poduzeca koja djeluju u sklopu KKI. U istrazivanju su se koristile postojece skale, dok je
instrument istrazivanja bio visokostrukturirani anketni upitnik distribuiran elektronickim
putem. Rezultati istrazivanja su pokazali da inovativnost proizvoda za kupca i orijentacija
na kupca imaju statisticki znacajan pozitivni utjecaj na percipiranu uspje$nost poduzeca u
KKI.
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ABSTRACT: Creative and cultural industries (CCI) are being promoted as an im-
portant component of “new economies” that will stimulate future economic growth, which
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has also been confirmed by the trends in the Croatian GDP data from 2009 to 2013. CCI
was the only industry branch that recorded GDP growth during the global economic crisis.
This paper examines the impact of strategic orientations, namely the product orientati-
on and customer orientation on perceived product newness to customers and perceived
company performance in creative and cultural industries (CCI) in Croatia. Quantitative
research was conducted on a purposive sample of employees of companies operating within
the CCI. Existing measurement scales were used in a highly structured questionnaire that
was distributed electronically. The results indicate that product newness to customers and
customer orientation have a statistically significant positive impact on perceived company
performance in CCIL

KEY WORDS: strategic orientation, product orientation, customer orientation, cre-
ative and cultural industries, product newness, company performance

1. UVOD

StrateSka orijentacija poduzeta odrazava strateSke pravce koje poduzeCe provodi
kako bi stvorilo odgovarajuca ponaSanja s ciljem ostvarivanja kontinuirano superiornog po-
slovanja (Narver i Slater, 1990.; Gatignon i Xuereb, 1997.). U tom kontekstu, u literaturi se
kao bitan ¢imbenik za uspje$nost novih proizvoda, ali i poduzeca u cjelini, najceS¢e navo-
de trziSna orijentacija, orijentacija na kupca, orijentacija na proizvod (odnosno tehnoloSka
orijentacija) i orijentacija na konkurenciju (Narver i Slater, 1990., Jaworski i Kohli, 1993,
Gatignon i Xuereb, 1997., Atuahene-Gima, 1995., Matsuno i Mentzer, 2000., Voss i Voss,
2000., Noble et al., 2002.). StrateSka orijentacija na kupca dovodi do boljeg razumijevanja
kupaca, Sto dovodi do povecanja zadovoljstva kupaca te uspjeSnijeg poslovanja. Usprkos
tome, Gatignon i Xuereb (1997.) i Voss i Voss (2000.) upozoravaju da kontinuirana usmjere-
nost na kupca moZze dovesti do inercije te se za razvoj novih, inovativnih proizvoda sugerira
primjena strateSke orijentacije na proizvod.

Iako se velik broj znanstvenih radova bavi proucavanjem utjecaja strateSke orijen-
tacije na uspjeSnost poduzeca (Slater i Narver, 1994., Gatignon i Xuereb 1997., Jaworski i
Kohli 1993., Hult i Ketchen, 2001.), pregledom dosada$nje literature moze se ustvrditi da
dosad nije istraZen utjecaj strateSke orijentacije poduzeca koja djeluju u sklopu kreativnih
i kulturnih industrija jedne drzave, pogotovo kada je rije¢ o Republici Hrvatskoj. Takoder,
nedovoljno je istrazen odnos izmedu razli¢itih strateskih orijentacija, percipirane inovativ-
nosti proizvoda za kupca i uspjeSnosti poduzeca.

Sukladno tome, predmet i cilj ovog rada jest produbiti postojece spoznaje o utjecaju
strateSke orijentacije na uspjesSnost poduzeca u kreativnim i kulturnim industrijama (u na-
stavku rada KKI). Kreativne i kulturne industrije u Republici Hrvatskoj sustavno se prate
tek od 2013. godine te od tada pocinju poprimati sve vecu vaznost u gospodarstvu Republi-
ke Hrvatske. Prilikom istraZivanja utjecanja strateSke orijentacije, promatrat ¢e se utjecaj
dviju strateskih orijentacija — orijentacije na kupca i orijentacije na proizvod - na percipi-
ranu inovativnost proizvoda za kupca te na percipiranu uspjesnost poduzeca koja djeluju u
sklopu KKI.

Ostatak rada organiziran je kako slijedi. Teorijski okvir donosi pregled literature
vezane za strateSku orijentaciju usmjerenu na kupca i strateSku orijentaciju usmjerenu na
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proizvod te pregled dosadaSnjih znanstvenih istrazivanja iz tog podrucja. Takoder obuhva-
¢a definiciju i razvoj kulturnih i kreativnih industrija, njihove specifi¢nosti, karakteristike
proizvoda te kulturne i kreativne industrije na podrucju Hrvatske. IstraZivacki dio rada
prikazuje dizajn i metodologiju istraZivanja, analizu rezultata temeljem kojih se izvode za-
klju¢na razmatranja te ogranicenja i preporuke za buduca istraZivanja.

2. TEORIJSKI OKVIR ISTRAZIVANJA

2.1. Strateska orijentacija

Prema Gatignon i Xuereb (1997.) strateSka orijentacija je multidimenzionalni kon-
strukt koji se sastoji od: (1) orijentacije na kupca, (2) orijentacije na konkurente i (3) tehno-
loske orijentacije. Uz navedene orijentacije Gatignon i Xuereb navode i interfunkcionalnu
koordinaciju kao jedan od mehanizama koji omogucuje sinergijski u¢inak prethodno nave-
dene tri strateSke orijentacije.

Orijentacija na kupca Cesto se poistovjecuje s trziSnom orijentacijom (engl. market ili
marketing orientation) (Kohli i Jaworski 1990., 1993.; Deshpandé, Farely i Webster 1993.;
Shapiro 1988.) uz argument da poduzeca koja primjenjuju orijentaciju na kupca i trziSnu ori-
jentaciju fokus stavljaju upravo na potroSaca. S druge strane, Narver i Slater (1990.) navode
da se orijentacija na kupca i trzi$na orijentacija ne mogu promatrati kao sinonimi (vidjeti i
Slater i Narver, 1999.). Navedeni autori tvrde da se trzi$na orijentacija sastoji od orijentacije
na kupca, orijentacije na konkurente i medukulturalne koordinacije, pri ¢emu orijentacija
na kupca podrazumijeva kontinuirano razumijevanje i pruzanje dodatne vrijednosti ciljnoj
grupi potrosaca. Gatignon i Xuereb (1997.) na slican nacin definiraju orijentaciju na kupca
kao proces identificiranja, analize, razumijevanja i odgovora na potrebe potro$aca. Svako
poduzece orijentirano na potroSace sagledava sadasnje, ali i buduce potrosace te je cilj
njihovog poslovanja zadovoljavati trenutne potrebe i Zelje te anticipirati one buduce. Takva
analiza zahtijeva stalno pracenje promjenjivih potreba i Zelja potro$aca kako bi se dugoroc-
no ostvarili dobri poslovni rezultati. Pritom informacije prikupljene od potro$aca s kojima
poduzece ima uspjeSnu suradnju vrlo vjerojatno nefe moci posluZiti za razvoj sloZenijih
inovacija koje bitno odstupaju od postojecih proizvoda na trzistu (Bozi¢, 2006.).

Usprkos uvrijezenom misljenju da je za uspjesnost proizvoda vazno zadovoljiti zelje
i potrebe potrosaca, neki autori isticu da kontinuirani fokus na potrosaca moze dovesti do
inercije (Christensen i Bower, 1996.) te sugeriraju da je za razvoj istinski inovativnih pro-
izvoda potrebno zanemariti zelje i potrebe potro$aca (Martin 1995., Voss i Voss, 2000.).
Sukladno tome, javlja se orijentacija na proizvod (ili tehnoloSka orijentacija) pri cemu se
poduzece obvezuje na integraciju inovacija u razvoj novih proizvoda i marketinske procese
(Voss i Voss, 2000.). Drugim rijeCima, poduzeca koja su orijentirana na proizvod odlikuju
se sposobno$cu i voljom da steknu zna¢ajnu tehnolosku podlogu i koriste ju u razvoju novih
proizvoda s ciljem postizanja ve¢e konkurentske prednosti kroz Sto veci stupanj diferenci-
jacije od drugih konkurentnih proizvoda na trziStu (Gatignon i Xuereb, 1997.). Navedeno
znaci da Ce sve unutar poduzeca biti usmjereno i podredeno stvaranju i isporu€ivanju inova-
tivnog i superiornog proizvoda ili usluge. To moze, primjerice, uz kontinuirano poboljSanje
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proizvoda ukljucivati i brzu ili bolju isporuku, jednostavniji pristup uputama/instrukcijama
o upotrebi proizvoda odnosno, sve dodatne aktivnosti koje ¢e unaprijediti specifican proi-
zvod ponuden trZiStu. Poduzece koje je odabralo takvu strategiju ulagat ¢e u proizvodnju
i poboljsanje performansi proizvoda te testiranje kako bi u konacnici osigurali planirani
zivotni ciklus proizvoda. Orijentacija na proizvod esto se veZze uz inovacije te uz poduzeca
koja su orijentirana na istrazivanje i razvoj (Gatignon i Xuereb, 1997.). Cooper (1994.) na
sli¢an nacin opisuje tehnoloski vodene organizacije koje su proaktivne i koriste specificne
tehnologije u razvoju novih proizvoda.

Zakljucno, orijentacija na proizvod kroz tehnolo$ko usavrSavanje nudi novi i drugaciji
odgovor na potrebe potrosaca koji orijentacija na kupca ne moze ponuditi jer se temelji na
Zeljama 1 potrebama iskazanim na trziStu. Gatignon i Xuereb (1997.) isticu da primjena
orijentacije na proizvod dovodi do razvoja radikalnih inovacija te posljedi¢no i vece konku-
rentske prednosti. Otkrivanjem radikalnih inovacija potrebno je snazno tehnolosko znanje
i menadzment te jasna tehnoloska, tj. proizvodna strategija (Porter, 1985.). S druge strane,
orijentacija na kupca viSe je okrenuta atraktivnosti na trzistu, kao Sto su niske cijene, brza
priprema, jednostavnost kupnje, a ne toliko funkcionalnosti ili kvaliteti, kao Sto je orijen-
tacija na proizvod.

2.2. Utjecaj strateske orijentacije na uspjesnost poduzeca

Pregledom literature iz podrucja utvrden je veliki broj radova koji istrazuju poslje-
dice primjene strateSke orijentacije koje se mogu grupirati u Cetiri osnovne skupine: (1)
posljedice za poduzece (npr. razni objektivni i subjektivni pokazatelji uspjeSnosti poduzeca
odnosno organizacije), (2) posljedice za kupce (npr. percipirana kvaliteta, zadovoljstvo ku-
paca i lojalnost), (3) posljedice za inovativnost (npr. stupanj inovativnosti i uspjesnost no-
vih proizvoda) i (4) posljedice za zaposlenike (npr. zadovoljstvo poslom i predanost poslu).
Kirca et al. (2005.) pritom isticu da se veCina istrazivanja fokusira na utvrdivanje utjecaja
strateSke orijentacije na posljedice za poduzece, Sto je ujedno i cilj ovog rada te Ce detaljnije
biti pojasnjeno u nastavku.

Primjerice, dio autora istrazuje utjecaj strateSkih orijentacija na objektivne pokazate-
lje uspjesnosti poduzeca poput trziSnog udjela (Jaworski i Kohli, 1993.), prihoda od prodaje
(Jaworski i Kohli, 1993., Voss i Voss, 2000.) ili razli¢itih pokazatelja profitabilnosti (Han
et al., 1998., Noble et al., 2002.). S druge strane, veci dio istrazivanja koristi subjektivne
pokazatelje poput percipirane opcenite uspjeSnosti poduzeca (Jaworski i Kohli, 1993., Voss
i Voss, 2000., Camarero i Garrido, 2008.), percipiranog trzisnog udjela, rasta prodaje i
povrata na ulaganje (ROI) (Matsuno i Mentzer, 2000.) ili percipirane uspje$nosti novog
proizvoda na trziStu koja se mjerila kroz relativan percipirani ROI, trzi$ni udio, prodaju i
profitne ciljeve (Gatignon i Xuereb, 1997., Atuahene-Gima, 1995., 1996.).

Atuahene-Gima (1995.) istraZuje utjecaj trziSne orijentacije na uspjeSnost novog pro-
izvoda i moderatorski ucinak karakteristika inovacija (inkrementalne nasuprot radikalnim
inovacijama proizvoda za kupca i za poduzece). Prema rezultatima istrazivanja marketinska
orijentacija ima znacajan pozitivan utjecaj na uspje$nost novog proizvoda. Medutim, jacina
utjecaja trziSne orijentacije na uspjeSnost novog proizvoda varira ovisno o tome predstavlja
li taj proizvod inkrementalnu ili radikalnu inovaciju za kupca i poduzeée. Suprotno njiho-
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vom ocekivanju, rezultati su pokazali da trziSna orijentacija ima jaci utjecaj na uspjeSnost
novog proizvoda ukoliko se radi o manjim odnosno inkrementalnim inovacijama.

Gatignon i Xuereb (1997.) smatraju da strateSka orijentacija moZze imati i direktan
utjecaj na karakteristike inovacija promatrane kroz inkrementalnost/radikalnost inovacije,
prednosti proizvoda i troskove proizvoda. Zakljucuju da je za razvoj superiornih inovacija
nuzna orijentacija na proizvod. Medutim, takoder isticu da poduzeca trebaju kombinirati
orijentaciju na kupca i orijentaciju na proizvod kako bi postigli vecu uspje$nost poduzeca u
situacijama nesigurne potraZnje na trzistu.

Voss 1 Voss (2000.) istraZuju utjecaj strateSke orijentacije na proizvod i na kupca na
uspjeSnost organizacije na primjeru neprofitne kazali$ne ustanove. U istrazivanju koriste
objektivne mjere uspjeSnosti poput posjecenosti kazaliSta, ukupnog prihoda od prodaje ka-
rata i neto dobiti te subjektivne mjere poput menadZerske percepcije uspjeSnosti. Autori
su temeljem istrazivanja zakljucili da: (1) orijentacija na proizvod ima pozitivan utjecaj na
uspjeSnost poduzeca i jatanje korisnicke baze te na percipiranu uspjes$nost; (2) orijentacija
na konkurenciju pozitivno utjeCe na posjecenost te ima negativan ucinak na dobit/gubitak;
i (3) orijentacija na kupca negativno utjece na potrosace koji imaju godiSnju pretplatu na
dogadanja, ukupni prihod i neto dobit/gubitak, a od subjektivnih mjera ima negativan utje-
caj na percipiranu uspjeSnost kazaliSta. Rezultati ukazuju na to da se povezanost izmedu
strateSke orijentacije i uspjesnosti poduzeca razlikuje ovisno o vrsti kori§tene mjere uspjes-

povezanost s prodajom ulaznica pretplatnika, ukupnim prihodima i neto dobiti/gubitkom.

Naposljetku, Camarero i Garrido (2008.) promatraju utjecaj trziSne orijentacije i ori-
jentacije na proizvod na ekonomsku i drustvenu uspjeSnost muzeja. Rezultati ukazuju da
orijentacija na proizvod ima najveci, statisticki znacajan, pozitivan utjecaj na drusStvenu
uspjeS$nost muzeja, kao i orijentacija na kupca i interfunkcionalna koordinacija. Orijentacija
na kupca i interfunkcionalna koordinacija imaju i pozitivan utjecaj na ekonomsku uspjes-
nost muzeja, dok orijentacija na proizvod ima posredan utjecaj na ekonomsku uspjeSnost
muzeja.

2.3. Kreativne i kulturne industrije

Kreativne i kulturne industrije poprimaju sve vecu vaznost i interes kako javnosti
tako i struke. Prema izvjeStaju UN-a o kreativnoj ekonomiji iz 2010. pravilno njegovana
kreativnost hrani kulturu, pospjesuje ljudski rast i razvoj te je glavni pokretaC u stvaranju
novih radnih mjesta, inovacija i trgovine, a ujedno potice socijalnu uklju¢enost, kulturnu
raznolikost i odrzivost.

Usprkos rastu¢em interesu i vaznosti KKI, pregledom vezane literature ne moze se
pronaci jedinstvena definicija iste. Pojam kreativnih industrija koristi se kada govorimo
o filmu, modi, dizajnu, umjetnosti, arhitekturi i mnogim ostalim aktivnostima koje ¢ine
svakodnevni dio naSeg Zivota. Cesto se pojam kreativnih industrija poistovjecuje i naziva
kulturnim industrijama ili kreativnom ekonomijom. No navedeni pojmovi se razlikuju; kre-
ativna ekonomija podrazumijeva procese proizvodnje, distribucije i potroSnje (nematerijal-
nih) kreativnih, kulturnih i simbolickih dobara ukljucujuci iskustva, percepcije, slike, ideje,
softver, medijske sadrzaje, dizajn, informacije i usluge (Primorac, 2012.), a kada govorimo
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o kulturnim industrijama, govorimo o onima koje obuhvacaju proizvodnju simbolickih do-
bara, njihovu reprodukciju i distribuciju dok pojam kreativnih industrija obuhvaca pojam
kulturnih industrija iako potjecu iz razli¢itog konteksta. Uz navedene pojmove koriste se i
pojmovi industrije autorskih prava, industrije zabave, ponekad se povezuju i s industrijama
slobodnog vremena, medijskim industrijama ili industrijama sadrZzaja (content industries).
U Zargonu se koriste i izrazi sunrise ili future-oriented industries (Jovici¢ i Miki¢, 2006.).
U dana$nje vrijeme pojam kulturnih industrija najcesce se koristi za industrije koje stvaraju
kulturna dobra i usluge, ali ponekad se koristi i u kontekstu vezanom uz njegove korijene;
oprecnosti kvalitetno/nekvalitetno, masovno/jedinstveno, popularno/profinjeno i sl.

Britanski DCMS (Department of Culture, Media and Sport) 1998. godine objavljuje
jednu od najpoznatijih definicija kreativnih industrija (tzv. UK DCMS model): ,,one aktiv-
nosti koje imaju korijen u individualnoj kreativnosti, znanju i talentu te imaju potencijal za
blagostanje i kreiranje novih radnih mjesta proizvodnjom i eksploatacijom intelektualnog
viasnistva“ (DCMS, 1998:3). Trenutna DCMS definicija obuhvaca 13 kreativnih sektora;
oglasavanje, arhitektura, umjetnost, obrt, dizajn, moda, film i video, interaktivni softveri za
zabavu, glazba, izvedbene umjetnosti, izdavastvo, televizija, radio (UK Department of Cul-
ture, Media and Sport, The Creative Industries Mapping Document 2001., London: DCMS
2001.). U Sirem smislu obiljeZja kreativnih industrija su snaZan rast, inovacije i kreativnost
te konstantan fokus na zahtjevima potrosaca (DCMS, 2007.).

Prvi pokuSaj sustavnog pracenja kulturnih i kreativnih industrija u Hrvatskoj bio je
u Studiji Drzavnog zavoda za intelektualno vlasniS§tvo Republike Hrvatske 2007. godine.
Studija je prikazala ekonomski doprinos i vaZznost industrija autorskih prava u RH u pe-
riodu od 2002. do 2004. No vecu vaznost KKI dobivaju osnivanjem Hrvatskog klastera
konkurentnosti kreativnih i kulturnih industrija — HKKKKI osnovanog prema inicijativi
Ministarstva gospodarstva 2013. godine. Temeljem mapiranja KKI u Hrvatskoj obuhvacaju
45 djelatnosti (razina razreda NKD-a 2007) grupiranih u 12 pod-sektora. Prema izvje$cu
Ekonomskog Instituta Zagreb iz 2016. godine 43 djelatnosti su potpuno kreativne, a dvije su
djelomicno kreativne. Podjela na 12 pod-sektora definirana je od strane Hrvatskog klastera
konkurentnosti kreativnih i kulturnih industrija (HKKKKI) te je dostupna u Prilogu 1.

Hesmondhalgh (2008.) i Throsby (2003.) isticu da specifi¢nosti KKI proizlaze iz kon-
tinuiranog viska ponude kreativnog rada na trzistu i to neovisno o ekonomskim ciklusi-
ma. Sukladno navedenom, viSak ponude kreativnih usluga i dobara rezultirat ¢e uspjehom
manjeg broja proizvoda na trzistu. Posljedicno, za svaki proizvod postoji veliki stupanj
nesigurnosti vezan za uspjeh na trzistu (De Vany i Walls, 2004., Pratt 2008.) jer prije kon-
zumacije potroSaci nemaju nikakvo znanje o proizvodu (Towse, 2003.). Nastavno na na-
vedeno, Peltoniemi (2015.) kao specificnost KKI navodi balans izmedu stupnja noviteta i
prethodnog poznavanja odredenog proizvoda. Potrosaci traze odredenu dozu poznavanja
proizvoda kako bi ga razumjeli i samim time znali ga koristiti, a s druge strane potrebni su
im i noviteti koji poti€u interes za otkrivanjem (Alvarez et al. 2005.). Dobar primjer su fil-
movi nastali prema knjigama koji ostvaruju bolje rezultate u odnosu na druge, upravo zbog
odredene razine prethodnog poznavanja proizvoda.
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3. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE UTJECAJA STRATESKE
ORIJENTACIJE NA INOVATIVNOST PROIZVODA ZA
KUPCA I PERCIPIRANU USPJESNOST PODUZECA

3.1. Dizajn i metodologija istrazivanja

Kako bi se utvrdio utjecaj strateSkih orijentacija na karakteristike proizvoda i percipi-
ranu uspjeSnost poduzeca (Prikaz 1.) provedeno je jednokratno deskriptivno istraZivanje na
uzorku zaposlenika poduzeca koja djeluju u sklopu KKI u Republici Hrvatskoj. Prikazani
model predstavlja nadogradnju istraZivanja Atuahene-Gima (1995., 1996.), Gatignon i Xue-
reb (1997.) i Voss 1 Voss (2000.) detaljnije opisanih u poglavlju 2.2. ovog rada.

Prikaz 1. Model utjecaja strateSkih orijentacija na inovativnost proizvoda za kupca i percipiranu uspjesnost

poduzeca
ORIJENTACIJA NA »| PERCIPIRANA
KUPCA (OK) 3) USPJESNOST
PODUZECA (PUP)
ORIJENTACIJA NA
PROIZVOD (OP)
M 2)
PERCIPIRANA
INOVATIVNOST
PROIZVODA ZA KUPCA
(PIP)
Izvor: izrada autorica.
Model se moze prikazati i sljede¢im regresijskim jednadzbama:
Y(PIP)= o+ I31x1(01<) + BZ‘XZ(OP) + ¢ (1)
Y ) — Percipirana inovativnost proizvoda za kupca

o — konstantni ¢lan

B, — regresijski koeficijent koji prikazuje promjenu percipirane inovativnosti proizvoda za
kupca uslijed povecanja orijentacije na kupca za jedan stupanj na Likertovoj ljestvici

B,— regresijski koeficijent koji prikazuje promjenu percipirane inovativnosti proizvoda
za kupca uslijed povecanja orijentacije na proizvod za jedan stupanj na Likertovoj
Ljestvici

X, 05— Orijentacija na kupca

X,.0p)= Orijentacija na proizvod

Y, =a+Px, +e @)

(PUP) (PIP) i

Y ,p, — Percipirana uspjesnost poduzeca
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o — konstantni ¢lan

B, — regresijski koeficijent koji prikazuje promjenu percipirane uspjeSnosti poduzeca usli-
jed povecanja percipirane inovativnosti proizvoda za kupca za jedan stupanj na Liker-
tovoj ljestvici

X, pp) — PEICIpirana inovativnost proizvoda za kupca

Y(PUP>= o+ pBx

+e, 3)

1(OK) + 6Z'X:Z(OP)

Y pyp, — Percipirana uspjesnost poduzeca

o — konstantni ¢lan

B, — regresijski koeficijent koji prikazuje promjenu percipirane uspjeSnosti poduzeca usli-
jed povecanja orijentacije na kupca za jedan stupanj na Likertovoj ljestvici

B,— regresijski koeficijent koji prikazuje promjenu percipirane uspjeSnosti poduzeca usli-
jed povecanja orijentacije na proizvod za jedan stupanj na Likertovoj ljestvici

X0~ Orijentacija na kupca

X,0p) = OFijentacija na proizvod.

Instrument istrazivanja. IstraZivanje je provedeno putem visokostrukturiranog an-
ketnog upitnika koji je distribuiran elektronickim putem. Anketni upitnik se sastojao od 4
dijela. Prvi dio odnosio se na orijentaciju na proizvod i orijentaciju na kupca. Orijentacija na
proizvod mjerila se trima ¢esticama uz koriStenje Likertove skale od sedam stupnjeva (1 —
uopce se ne slazem, 7 — u potpunosti se slazem) prema Voss i Voss (2000.). Orijentacija na
kupca takoder se mjerila trima Cesticama uz koristenje Likertove skale od sedam stupnjeva
(I —uopce se ne slazem, 7 — u potpunosti se slazem) prema Voss i Voss (2000.). Percipirana
inovativnost proizvoda za kupca mjerila se korz sedam Cestica prilagodenih prema Atua-
hene-Gima (1996.) i Eliashberg i Robertson (1988.) na Likertovoj skali od sedam stupnjeva
(1 — uopce se ne slazem, 7 — u potpunosti se slazem). Percipirani uspjeh poduzeca mjerio
se dvjema Cesticama prema Jaworski i Kohli (1993.) na Likertovoj skali od pet stupnjeva
(1 — uvopce se ne slazem, 5 — u potpunosti se slazem). Razlike u stupnjevima Likertove
skale u skladu su s preporukama MacKenzie i Podsakoff (2012.) s ciljem smanjivanja pri-
stranosti zbog primjene uobiCajenih metoda u istraZivanjima iz podrucja marketinga. Sve
mjerne skale imale su stupanj pouzdanosti Cronbach Alpha iznad 0,70 sukladno preporu-
kama Nunnally (1994.). Na kraju upitnika uslijedila su pitanja vezana uz socio-demograf-
ske karakteristike ispitanika poput spola, dobi, stupnja obrazovanja, pozicije u poduzecu i
djelatnosti poduzeca.

Uzorak istraZzivanja i proces prikupljanja podataka. Kako bi se istraZio utjecaj
strateSke orijentacije na inovativnost proizvoda za kupca i uspjeSnost poduzeca, podaci su
prikupljani od zaposlenika poduzeca koja djeluju u sklopu KKI u Republici Hrvatskoj. Pri-
tom je koriSten namjerni prigodni uzorak ispitanika. Poziv za sudjelovanje i ispunjavanje
anketnog upitnika poslan je na 300 poslovnih e-mail adresa javno dostupnih istrazivac¢ima.
Poziv je sadrzavao zamolbu za popunjavanje upitnika, objaSnjenje predmeta i ciljeva istra-
Zivanja, poveznicu na elektronicku verziju upitnika te kontakte istraZivaca. Sudjelovanje
u istrazivanju bilo je u potpunosti dobrovoljno i anonimno te je sudionicima omoguceno
odustajanje u bilo kojoj fazi ispunjavanja anketnog upitnika.
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Tablica 1. Socio-demografske karakteristike ispitanika

Obiljezje Kategorija Frekvencija | Postotak
Spol M 36 45.00%
Z 44 55.00%
18-24 3 3.75%
25-34 57 71.25%
Dob 35-44 13 16.25%
45-54 3 3.75%
55-65 4 5.00%
SSS 8 10.00%
VSS 2 2.50%
Struc. bacc. oec. 3 3.75%
Stupanj obrazovanja Bace. oec 0 130%
MBA 3 3.75%
Mag. oec. 50 62.50%
Univ. spec. oec. 1 1.25%
Mr. sc. 7 8.75%
Direktor 9 11.25%
o MenadZerska funkcija 10 12.50%
Pozicija u poduzecu
Samozaposlen/a 15 18.75%
Ostalo 46 57.50%
Ogllzzéavanji i trziSne 17 21.25%
omunikacije
Ratunalni programi, igre i novi mediji 14 17,50%
Umjetnost 14 17,50%
Muzeji, knjiZnice i baStina 9 11,25%
Dizajn 6 7,50%
Dijelatnost Glazba i izvedbene umjetnosti 5 6,25%
Arhitektura 4 5,00%
Elektronicki mediji 4 5,00%
Fotografija 3 3,75%
Izdavastvo 2 2,50%
Film 1 1,25%
Zanati (umjetnicki i tradicijski obrti) 1 1,25%

Izvor: obrada autorica (SPSS).
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Distribucija anketnog upitnika elektroni¢kim putem odabrana je zbog ogranicenih
financijskih i ljudskih resursa te velike geografske rasprSenosti potencijalnih sudionika
istrazivanja sukladno preporukama Aaker et al. (2016.). Takoder, obzirom da se pitanja
u upitniku odnose na strateSke odluke poduzeca, karakteristike proizvoda te percipiranu
uspjeSnost poduzeca, ovakav nacin prikupljanja podataka daje ispitanicima dovoljno vre-
mena da razmisle te po potrebi konzultiraju dodatne interne materijale kako bi pruzili Sto
kvalitetnije odgovore.

Metode koristene za statisticku analizu podataka su deskriptivna statisticka analiza
(mjere centralne tendencije, mjere varijabiliteta i mjere oblika) i inferencijalna statistika (pa-
rametrijski testovi). U istrazivanju je sudjelovalo 80 ispitanika zaposlenih u KKI uz stopu
povrata od 26,66 %. Socio-demografske karakteristike ispitanika prikazane su u Tablici 1.

Uzorkom je obuhvaceno 36 muskih (45 %) ispitanika i 44 Zenskih (55 %) ispitanika.
Vecina ispitanika je izmedu 25 i 34 godina starosti (71,25 %), potom slijedi skupina ispita-
nika izmedu 35 i 44 godina starosti (16,25 %), a preostali starosni razredi ispitanika bili su
relativno podjednako distribuirani. Gotovo dvije tre¢ine ispitanika bilo je onih sa zavrSen-
im stupnjem magistra struke (62,50 %), a 11,25 % ispitanika obnaSalo je direktorsku funk-
ciju u poduzecu, 12,50% njih obnaSalo je neku od menadZerskih funkcija, a 18,75 % bilo
ih je samozaposleno odnosno u nekom obliku poduzetni¢ke djelatnosti. Najzastupljenija
djelatnost je oglaSavanje i trzi§ne komunikacije (21,25 %), potom racunalni programi, igre
i novi mediji (17,50 %) i umjetnost (17,50 %).

3.2. Analiza rezultata istrazivanja i diskusija

Preliminarne analize. Kako bi se utvrdilo zadovoljava li uzorak sve uvjete za regre-
sijsku analizu, proveden je niz preliminarnih analiza koje su ukljuCivale analizu ekstrem-
nih vrijednosti, testove normalnosti te nuzne transformacije varijabli. Analizom ekstremnih
vrijednosti utvrdene su viSestruke ekstremne vrijednosti u odgovorima triju ispitanika koji
su potom izuzeti iz daljnjih analiza. Za analizu normalnosti distribucija koriSten je Sha-
piro-Wilk test (S-W test). Sve p-vrijednosti S-W testa su manje od 0,05 §to upucuje na od-
bacivanje hipoteze o normalnosti te je provedena transformacija podataka logaritamskom
funkcijom kako bi se normalizirale distribucije.

Regresijska analiza. Rezultati provedene viSestruke linearne regresijske analize
upucuju da utjecaj orijentacije na proizvod i orijentacije na kupca na inovativnost
proizvoda za kupca nije statisticki znacajan, stoga se regresijski koeficijenti dalje ne
interpretiraju. Ovakav rezultat moZe se objasniti i relativno malim uzorkom istraZivanja
te se moze ocekivati statisticki znaCajan rezultat ukoliko je istraZivanje provedeno na ve-
¢em uzroku (Tabachnik i Fidell, 2007.). Suprotno ovom rezultatu, Atuahene-Gima (1996.)
nalaze statisticki znacajan negativan utjecaj orijentacije na kupca na inovativnost za po-
troSaca. Drugim rije¢ima, veca orijentacija prema kupcu dovodi do manje percipirane
inovativnosti proizvoda za kupca te autor zakljuCuje da orijentacijom na kupca poduzece
smanjuje vjerojatnost da proizvede inovativan/radikalan proizvod koji zahtijeva ucenje
i velike promjene u ponaSanju od strane kupaca. Takoder, Gatignon i Xuereb (1997.)
zaklju€uju da je za razvoj superiornih inovacija nuzna orijentacija na proizvod, §to nije
potvrdeno ovim istrazivanjem.
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S druge strane, rezultati provedene viSestruke linearne regresijske analize upucuju na
statisticki znaCajan utjecaj inovativnosti proizvoda za kupca na percipiranu uspjesnost
poduzeéa (F(1, 78)=17,628, p < 0,015), uz R> = 0,073 te prilagodeni R?>=0,061. Standardizi-
rani koeficijenti prikazani su u Tablici 3. te upuCuju na pozitivan, umjereno jak, statisticki
znacajan utjecaj inovativnosti za kupca na uspjeSnost poduzeca (f=0,271, p<0,015). Odno-
sno, $to je proizvod za kupca inovativniji, te zahtijeva ucenje i velike promjene u ponasanju
od strane kupaca, to je veca i precipirana uspjesSnost poduzeca. Navedeni rezultat u skladu
je s istrazivanjem Gatignon i Xuereb (1997.) koji zakljucuju da veci stupanj inovativnosti
odnosno radikalnije inovacije proizvoda dovode do vece uspjesnosti.

Tablica 3. Rezultati regresijske analize utjecaja inovativnosti za kupca na percipiranu uspje$nost poduzeca

Nestandaffim.r ant Standardizirani koeficijenti .
koeficijenti t Sig.
Model B Std. Error Beta
1 (Constant) 5.474 .887 6.173 | .000
Inovativnost .079 .032 271 2.482| .015
proizvoda za
kupca

a. Zavisna varijabla: Percipirana uspjeSnost poduzeca
Izvor: obrada autorica (SPSS).

Naposljetku, provedena linearna regresijska analiza upucuje na statisticki znacajan
utjecaj orijentacije na proizvod i orijentacije na kupca na percipiranu uspjesnost po-
duzeca (F(2, 77)=13,816, p < 0,000), uz R* = 0,264 te prilagodeni R?>=0,245. Standardizi-
rani koeficijenti prikazani su u Tablici 4. te upucuju na pozitivan, jak, statisticki znacajan
utjecaj orijentacije na kupca na uspjeSnost poduzeca ($=0,509, p<0,000), dok utjecaj ori-
jentacije na proizvod nije statisticki znaCajan. Ovaj rezultat je u skladu s istrazivanjem Ga-
tignon i Xuereb (1997.) prema kojima orijentacija na kupca omogucava poduzecu da inova-
ciju postavi na trziste s vi$e uspjeha, pogotovo kada se radi o inkrementalnim inovacijama.
Medutim, takoder isticu da poduzeca trebaju kombinirati orijentaciju na kupca i orijentaciju
na proizvod kako bi postigli vecu uspjesSnost poduzeca u situacijama nesigurne potraznje na
trziStu. Sli¢ne rezultate navode i Camarero i Garrido (2008.) prema kojima i orijentacija na

Tablica 4. Rezultati regresijske analize utjecaja orijentacije na proizvod i orijentacije na kupca na percipiranu
uspjeSnost poduzeca

Nestandarfl.lznr.am koefi- Standardizirani koeficijenti .
cijenti t Sig.
Model B Std. Error Beta
(Constant) 4.522 790 5.725 | .000
Orijentacija | 3 108 029 201 | 772
1 |na proizvod
Orijentacija | 5g¢ 057 509 5.157 | 000
na kupca
a. Zavisna varijabla: Percipirana uspje$nost poduzeca

Izvor: obrada autorica (SPSS).



46 Zbornik Ekonomskog fakulteta u Zagrebu, godina 18, br. 2., 2020.

proizvod i orijentacija na kupca doprinose uspjeSnosti poduzeca. Naposljetku, rezultat je u
suprotnosti s rezultatima Voss i Voss (2000.) prema kojima orijentacija na proizvod ima bla-
gi pozitivan utjecaj na broj pretplatnika kazali$nih predstava, dok orijentacija na kupca ima
negativan utjecaj na broj pretplatnika, kao i na percipiranu financijsku uspjes$nost kazalista.

Rezultati istraZivanja samo su djelomice u skladu s prethodnim istraZivanjima iz ovog
podrucja. Suprotno ocekivanjima, niti orijentacija na kupca niti orijentacija na proizvod
nemaju statisticki zna€ajan utjecaj na percipiranu inovativnost proizvoda za kupca. Razlog
za takav rezultat moZe se opravdati i manjim uzorkom, ali i razlikama u strukturi uzorka.
Naime, medu rijetkim radovima koji istrazuju utjecaj strateSke orijentacije u KKI, autori su
se fokusirali isklju¢ivo na jedan pod-sektor. Konkretno, Voss i Voss (2000.) se fokusiraju
na kazali$nu industriju dok se Camarero i Garrido (2008.) fokusiraju na muzeje, dok je ovo
istrazivanje uzelo u obzir sva poduzeca koja djeluju u sklopu KKI, pri ¢emu su najzastu-
pljeniji bili oglasavanje i trziSne komunikacije te ratunalni programi, igre i novi mediji. Ve-
liku ulogu takoder mogu igrati i kulturoloSke razlike i razlike u stupnju razvijenosti trzita
na kojem ta poduzeca odnosno organizacije djeluju.

4. ZAKLJUCAK

4.1. Implikacije za teoriju i praksu

Implikacije za praksu s obzirom na prethodno prikazane rezultate istrazivanja su dvoja-
ke. Prvo, ovaj rad pokazuje vaznost razumijevanja strate$ke orijentacije koja se primjenjuje u
organizaciji te njenog doprinosa ukupnoj uspje$nosti poduzeca koja djeluju unutar KKI. Kon-
kretno, istrazivanje je pokazalo da orijentacija na kupca ima jak, znaCajan i pozitivan utjecaj
na uspjeSnost poduzeca u KKI. Zanimljivo, ispitanici su u ovom istrazivanju ocijenili svoja
poduzeca kao vise orijentirana na proizvod, nego na kupca. Sukladno tome, glavna preporuka
za poduzeca koja djeluju u sklopu KKI je da osim jakog fokusa na proizvod, svakako trebaju
uloziti znaCajne napore u razumijevanje zelja i potreba svojih sadasnjih i potencijalnih kupa-
ca ako Zele uspjeti na trzistu. Navedeno moZe ukljucivati i zna€ajnija i sustavnija ulaganja u
razliCite oblike istrazivanja trzista s ciljem boljeg razumijevanja Zelja i potreba potrosaca u ra-
nijim fazama razvoja novih proizvoda, ali i u fazi testiranja prototipa te pracenju zadovoljstva
kupaca. Drugo, istraZivanje je pokazalo da percipirana inovativnost za kupca ima umjeren
pozitivan utjecaj na uspjesSnost poduzeca. Dakle, poduzeca trebaju stremiti prema razvoju
proizvoda koji po svojim karakteristikama od kupaca zahtijevaju viSe truda i razumijevanja
funkcionalnosti, prednosti i koristi koje novi proizvod nudi, jer se na taj nacin taj proizvod
moze diferencirati od ostalih, konkurentskih proizvoda na trZiStu. Ipak, primjena navedenog
znatno Ce ovisiti i o karakteristikama trziSta na kojem samo poduzece djeluje.

4.2. Ogranicenja i preporuke za buduca istrazivanja

Postoji nekoliko ograni¢enja istrazivanja koja su utjecala na konacne rezultate, teme-
lijem kojih se mogu dati i specificne preporuke za buduca istrazivanja. Prvo ograniCenje
odnosi se na veli¢inu i strukturu uzorka. Naime, promatrajuci strukturu uzorka vidljivo
je kako je preko 70 % ispitanika u dobnoj skupini od 25 do 34 godine. Kada promatramo
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rezultate prema vrsti djelatnosti, dominira djelatnost oglaSavanja i trziSnih komunikacija
(21,25 %), zatim racunalni programi, igre i novi mediji (17,50 %) te djelatnost umjetnosti
(17,50 %) dok je preostalih osam djelatnosti zastupljeno u vrlo malenom postotku. Suklad-
no tome, uzorak nije reprezentativan te se zakljuCci istrazivanja ne mogu generalizirati za
cijelu KKI u Republici Hrvatskoj. Detaljnom analizom strukture uzorka, preporuka je za
buduca istrazivanja povecati broj ispitanika u uzorku te osigurati podjednaku zastuplje-
nost ispitanika iz svih pod-sektora KKI, $to moZze dovesti do novih saznanja vezanih uz
odnos strateSke orijentacije i uspje$nosti ovisno o pod-sektoru te o veli¢ini poduzeca. Nave-
deno bi takoder omogucilo koriStenje i primjenu drugih metoda analize poput modeliranja
strukturnih jednadzbi za utvrdivanje odnosa izmedu varijabli u modelu. Drugo ogranicenje
odnosi se na metodu prikupljanja podataka elektroni¢kim putem. Iako navedena metoda
ima svoje prednosti, jedan od vaZnijih nedostataka je nemogucnost direktne motivacije
ispitanika na sudjelovanje ili pojasnjavanja pojedinih slozenijih pitanja (Aaker et al., 2016.).
Sukladno navedenom, preporuka je provesti istrazivanje koriStenjem CATI metode. TreCe
ogranicenje odnosi se na koriStenje iskljucivo subjektivnih mjera uspjesnosti poduzeca. U
tom kontekstu, preporuka za buduca istraZzivanja jest koristenje kako objektivnih mjera
(Voss i Voss, 2000.), ali i drugih, neekonomskih mjera uspje$nosti s obzirom na specifi¢no-
sti KKI. Navedena preporuka je u skladu sa zaklju¢cima Camarero i Garrido (2008.), koji
osim ekonomskih mjera uspje$nosti zagovaraju koriStenje druStvenih mjera uspjes$nosti s
obzirom na Cinjenicu da je jedan od ciljeva kulturnih organizacija diseminacija kulture te
promocija pozitivnog stava prema kulturi. Vezano uz navedeno, preporuca se i koristenje
vremenskog odmaka u odnosu na kona¢nu zavisnu varijablu kako bi se moglo utvrditi po-
stojanje kauzalnosti.

Naposljetku, iako se u ovom radu promatra utjecaj dviju strateSkih orijentacija na
inovativnost za potro$aca i uspjeSnost poduzeca, jacina navedenog utjecaja moze ovisiti i
o nizu drugih ¢imbenika. Konkretno, uz navedene dvije orijentacije, promatran je i utjecaj
inovativnosti proizvoda za kupca na percipiranu uspjes$nost poduzeca, koji, zbog male eks-
planatorne snage regresijskog modela (R? = 0,073) upucuje na niz drugih varijabli poput
stupnja inovativnosti proizvoda iz perspektive poduzeca (Gatignon i Xuereb, 1997.), karak-
teristikama poduzeca (proizvodna ili usluzna poduzeca, poduzeca koja djeluju na trzistu
krajnje ili poslovne potro$nje, korporativna kultura poduzeca i sl.), karakteristikama trzista
(razvijenost trZzista, stupanj konkurentnosti na trZzistu i sl.) koja se mogu uzeti u obzir za
buduca istrazivanja. Uz navedeno, preporucuje se u buduc¢e modele ukljuciti i kontrolne
varijable na razini strateSke poslovne jedinice, poduzeca ili industrije koje mogu dodatno
objasniti varijancu percipirane uspjeSnosti poduzeca (vidjeti i Gatignon i Xuereb, 1997.).
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PRILOZI

Prilog 1. Pod-sektori kreativnih i kulturnih industrija prema NKD-u 2007.

Pod-sektori KKI NKD 2007 Naziv djelatnosti
Muzeji, knjiznice i 91.01 | Djelatnosti knjiznica i arhiva
bastina 91.02 | Djelatnosti muzeja
91.03 | Rad povijesnih mjesta i gradevina te slicnih zanimljivosti za posjetitelje
Umjetnost 90.03 | Umjetnicko stvaralastvo
90.04 | Rad umijetnickih objekata
8552 | Obrazovanje i poucavanje u podrucju kulture
Glazba i izvedbene 18.20 | UmnoZavanje snimljenih zapisa
umjetnosti 5920 | Djelatnosti snimanja zvucnih zapisa i izdavanja glazbenih zapisa
47.63 | Trgovina na malo glazbenim i videozapisima u specijaliziranim prodavaonicama
8552 | Obrazovanje i poucavanje u podrucju kulture
3220 | Proizvodnja glazbenih instrumenata
77.39 | lznajmljivanje i davanje u zakup (leasing) ostalih strojeva, opreme i materijalnih
90.01 | lzvodatka umjetnost
90.02 | Pomocne djelatnosti u izvodatkoj umjetnosti
Dizajn 7410 | Specijalizirane dizajnerske djelatnosti
Film 5911 | Proizvodnja filmova, video-filmova i televizijskog programa
59.12 | Djelatnosti koje sljede nakon proizvodnje filmova, video-filmova i televizijskog
5913 | Distribucija filmova, video-filmova i televizijskog programa
59.14 | Djelatnosti prikazivanja filmova
77.22 | lznajmljivanje videokaseta | diskova
Fotografija 7420 | Fotografske djelatnosti
Zanati (umjetnicki i 15.12 | Proizvodnja putnih i ruénih torba i sliéno, sedlarskih i remenarskih proizvoda
tradicijski obrti) 16.29 | Proizvodnja ostalih proizvoda od drva, proizvoda od pluta, slame i pletarskih materijala
2341 | Proizvodnja keramickih proizvoda za kucanstvo
23.49 | Proizvodnja ostalih proizvoda od keramike
3212 | Proizvodnja nakita i srodnih proizvoda
3213 | Proizvodnja imitacije nakita(biZuterije) i srodnih proizvoda
3220 | Proizvodnja glazbenih instrumenata
Arhitektura 71.11 | Arhitektonske djelatnosti
Racunalni programi, 5821 | lzdavanje racunalnih igara
igre i novi mediji 62.01 | Ratunalno programiranje*
Elektronitki mediji 60.10 | Emitiranje radijskog programa
60.20 | Emitiranje televizijskog programa
63.12 | Internetski portali
lzdavastvo 5811 | lzdavanje knjiga
58.13 | lzdavanje novina
58.14 | lzdavanje casopisa i perioditnih publikacija
58.19 | Ostala izdavacka djelatnost
63.91 | Djelatnosti novinskih agencija
74 30 | Prevoditeljske djelatnosti i usluge tumaca
47 61 | Trgovina na malo knjigama u specijaliziranim prodavaonicama
Trgovina na malo novinama, papimatom robom i pisacim priborom u specijaliziranim
4762 | prodavacnicama®
Oglasavanje i trzisno 7021 | Odnosi s javnoséu i djelatnosti priopcivanja
komuniciranje 73.11 | Agencije za promidZbu (reklamu i propagandu)
73.12 | Oglasavanje preko medija

Napomena:*djelomi¢no kreativne djelatnosti, ponder 0,5. Izvor: sistematizacija autorica
Izvor: Mapiranje kreativnih i kulturnih industrija u Republici Hrvatskoj, Ekonomski Institut Zagreb, Zagreb, lipanj
2015.



