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DOMINANT ELEMENTS OF MARKET ORIENTATION OF
BEVERAGE PRODUCERSIN CROATIA

DOMINANTNI ELEMENTI MARKETINSKE ORIJENTACIJE
PROIZVODACA PICA UHRVATSKOJ

KovAc, Ivan; GRBAC, Bruno & PALIc, Mirko

Abstract: Market orientation has been a topic of an academic research interest for many
years. It has been broadly acknowledged that market orientation is strongly associated with
business performance. However, past studies often found that majority of the companies did
not apply marketing concept to the full extent. The purpose of this paper is to investigate
which of the particular elements of marketing orientation have been dominantly applied or
preferred among beverage producers operating on Croatian market. Research has been
conducted on the sample of managers working in marketing & sales or as CEOs in
companies that produce beverage products.
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Sazetak: Marketinska orijentacija ve¢ dugi niz godina predstavija zahvalnu temu
znanstvenih istrazivanja. Opcenito je prihvaceno shvacanje da je marketinska orijentacija
snazno povezana s poslovnom uspjesnoscu poduzeéa. Medutim, mnogobrojna istrazivanja
provedena u proslosti cesto su pokazivala da vecina poduzeca u vlastitoj poslovnoj praksi
nije usvojila marketinsku koncepciju u potpunosti. Cilj ovog rada je istrazti koji su to
specificni elementi marketinske orijentacije dominantno aplicirani u sektoru proizvodnje
pica u Republici Hrvatskoj. Empirijsko istraZivanje za potrebe ovog rada provedeno je na
uzorku menadzera zaposlenih u prodaji i/ili marketingu u poduzecéima koja se bave
proizvodnjom pic¢a na hrvatskom trZistu.
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1. Uvodno o marketinskoj orijentaciji

Marketinska orijentacija predstavlja jedno od temeljnih opredjeljenja modernih
poslovnih subjekata koji posluju u trziSnom okruzju. Zbog ograniCenih resursa,
tehnoloskih, financijskih 1 ljudskih, poduzeéa cesto temelje svoju konkurentsku
prednost na samo jednom podrucju, poput proizvodnje, prodaje, diferencijacije
proizvodnog miksa ili specifi¢nosti trziSta/segmenta koje zadovoljavaju, te uz to
usvajaju i specificnu poslovnu orijentaciju[1l]. Vazno je pritom razlikovati stupanj
usvajanja marketinske orijentacije poslovnog subjekta 1 ,kvalitete” te iste
marketinSke orijentacije. Tradicionalno, literatura koja se bavi marketinskom
orijentacijom upucuje na to da poslovni subjekti koji su vise orijentirani prema trzistu
postizu bolje poslovne rezultate[2]. Kao uzrok se obi¢no navodi ¢injenica da ovakva
orijentacija implicira bolje poznavanje trziSnog okolisa ¢ime poslovni subjekti koji su
marketinSki orijentirani usvajaju i bolju sposobnost prepoznavanja i zadovoljenja
potreba kupaca. Povratna veza izmedu stupnja marketinSke orijentacije i poslovne
uspjesnosti potvrdena je nizom istrazivanja. MarketinSka orijentacija sastoji se od tri
bihevioristicke komponente: 1) orijentacije prema kupcu, 2) orijentacije prema
konkurenciji, 1 3) interfunkcionalne koordinacije; i dva kriterija odlucivanja: a)
dugoro¢no usredotocenje i b) stupanj dobiti[3]. Kohli i Jaworski autori su jedne od
naj¢eS¢e navodenih definicija koja opisuje marketinSku orijentaciju poslovnog
subjekta kao ,,stvaranje marketinskih informacija, na razini cjelokupnog poslovnog
subjekta, povezanih s trenutnim 1 budu¢im potrebama potroSaca, njihovo
distribuiranje medu odjelima i aktivan odgovor poduzeca na takve informacije“[4]. U
navedenoj definiciji moguce je identificirati tri elementa marketinSke orijentacije:
stvaranje podataka, distribuciju podataka i reakciju. Narver i Slater, s druge strane,
definiraju  marketinsku orijentaciju kao ,organizacijsku kulturu koja na
najdjelotvorniji i najucinkovitiji nacin stvara ponasSanje potrebno za Kreiranje
iznadprosjecnih vrijednosti za potrosace i stoga neprekidno postizanje vrhunskih
poslovnih rezultata“[5]. Pritom su koriStena tri elementa za mjeru marketinske
orijentacije: orijentacija na kupca, orijentacija na konkurenciju i interfunkcionalna
koordinacija. Treca, Cesto koriStena definicija potjeCe od Deshpandea i sur., a u njoj
je marketinska orijentacija izjednacena s orijentacijom na potroSace koju spomenuti
autor definira kao ,,skup vjerovanja koja stavljaju potroSaCeve interese na prvo
mjesto, ne iskljucujuci pritom interese ostalih udjelnicara poput menadzera, vlasnika i
zaposlenih, kako bi se razvila dugoro¢na stopa dobiti poslovnog subjekta ili
poslovnog pothvata“[5]. Stvaranje organizacije prozete marketinskom osvijeStenos$éu
ukljucuje temeljnu promjenu nadina na koji poduzeée 1 njegovi zaposlenici
dozivljavaju sebe, svoje poslovno okruzje i buduénost[6]. Navedena istrazivanja
pokazala su da marketinsSka orijentacija u velikoj mjeri ovisi i o djelatnosti kojom se
poslovni subjekt bavi, trziStu na kojem posluje i vrsti samog poslovnog subjekta. Niz
ranije provedenih istrazivanja pokazuje da je marketinska orijentacija poslovnih
subjekata u uskoj, pozitivnoj, vezi s inovacijama i1 konkurentno$cu. Budu¢i da
marketinska orijentacija omogucuje poduzeé¢ima prikupljanje podataka o potrebama i
zeljama potroSafa te trZziSnom okruZenju, nije iznenadujuca njena povezanost s
inovacijama zbog toga Sto odrZavanje kvalitetnih odnosa s kupcima obi¢no rezultira
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vrijednim informacijama za razvoj novih proizvoda i usluga[7]. Upravo to predstavlja
jednu od klju¢nih komponenti koja povezuje sam koncept marketinske orijentacije i u
konacnici uspjeSnost poslovnih subjekata. Zbog toga je u empirijskom istrazivanju
provedenom za potrebe ovog rada istrazeno u kojoj mjeri su proizvodaci pic¢a u
Republici Hrvatskoj marketinski orijentirani, te kojim intenzitetom takva orijentacija
doprinosi njithovoj marketinskoj strategiji 1 posljedi¢no poslovnoj konkurentnosti.

2. Obiljezja trziSta pica u Republici Hrvatskoj
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Grafikon 1: Potrosnja pi¢a na trzistu Republike Hrvatske po kategorijama pic¢a u
razdoblju 1998.-2007. izrazena u milijunima litara [8]

Hrvatsko trziSte pi¢a pokazuje sve veci stupanj sazrijevanja i1 prilagodbe u skladu s
trendovima na razvijenim trziStima. Tako dolazi do povecanja zdravstvene
osvijeStenosti potroSaca, orijentacije na umjereno pijenje alkoholnih pica i pracenje
trendova ,,uvezenih® sa razvijenijih trzista. Navedeno je vidljivo i u kretanju trzisnih
udjela 1 potrosnje razli¢itih kategorija pi¢a u posljednjih nekoliko godina. U
registriranoj prodaji 1 potro$nji, najzastupljeniju kategoriju pi¢a ¢ine bezalkoholna
pica sa 33% koli¢inskog udjela, odnosno sa preko 380 milijuna litara u 2007. godini.
Slijedi pivo s 445 milijuna litara, pa vode. Jaka alkoholna pi¢a u ukupnom prodajnom
volumenu sudjeluju s oko 1% (14 mil. litara) ali im je u financijskom izrazu udjel
daleko ve¢i. U odnosu na 2007. godinu, prodaja pi¢a biljezi laganu stagnaciju,
dijelom kao posljedica ekonomske krize koja se pojavljuje ve¢ u drugoj polovici
2008. godine, a dijelom i zbog promjena u preferencijama pijenja kod potrosaca, kao
1 dosegnutim prodajnim plafonima u pojedinim, zrelim kategorijama. Dugorocni
prodajni rezultati na trziStu pi¢a u Republici Hrvatskoj ukazuju da vode predstavljaju
kategoriju sa najve¢im koli¢inskim rastom u razdoblju od 1998-2007. godine. Slijede
bezalkoholna pic¢a i pivo. Vino 1 jaka alkoholna pi¢a u navedenom razdoblju pokazuju
tendenciju opadanja i stagnacije kako je vidljivo iz Grafikona 1. Proizvodaci pica
ostvarili su godisnji promet u promatranoj djelatnosti u iznosu od 7,4 milijarde kuna
u 2007. godini. Pritom je najveéi proizvodac pi¢a u Republici Hrvatskoj Coca-Cola
sa prihodom od 986 milijuna kuna, slijedi Jamnica s 930, Zagrebacka pivovara s 794,
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Karlovacka pivovara s 525, te Carlsberg s 353 milijuna kuna, kako je razvidno iz
Tablice 1. Pritom je prvih 10 poslovnih subjekata ostvarilo 4,8 milijardi kuna
prihoda, Sto znaci da je domace trziSte pica relativno koncentrirano jer prvih 10
konkurenata drzi, s financijskog aspekta, oko 65,5% ukupnog trzista. Zbog brzih
promjena na trzistu ovakav se cesto poredak mijenja. Tako je primjerice Badel 1862
kupio Eurobev, Istravino je kao dio Rotoprometa usSlo u koncern Agrokor, a
Jadranska pivovara u vlasnistvu Laskog, koja je 2007. godine zauzimala visoko 13.
mjesto sa 135 milijuna kuna prometa, u ovom se trenutku, po¢etkom 2010. godine,
nalazi pred zatvaranjem.

Naziv poslovnog subjekta Prihod iz djelatnosti
1. COCA-COLA BEVERAGES HRVATSKA d.d. 986.340.398 kn
2. JAMNICA d.d. 930.743.480 kn
3. ZAGREBACKA PIVOVARA d.d. 794.323.176 kn
4, KARLOVACKA PIVOVARA d.o.o. 525.334.534 kn
5. CARLSBERG CROATIA d.o.0. 353.220.863 kn
6. ISTRAVINO, d.d. 347.332.019 kn
7. BADEL 1862 d.d. 330.477.789 kn
8. BUELIC CO d.o.o. 237.800.237 kn
9. BAVARIA PIVO d.o0.0. 183.193.507 kn
10. EUROBEV d.o0.o0. 161.490.808 kn
Ukupno: 4.850.256.811 kn

Tablica 1: Lista deset najvecih poslovnih subjekata u sektoru pi¢a u Hrvatskoj u
2007. godini po prihodima iz djelatnosti [9]

3. Metodologijaistrazivanja

Kao instrument istrazivanja koristen je visokostrukturirani anketni upitnik koji se
sastojao od nekoliko skupina pitanja povezanih s glavnim podru¢jima istraZzivanja. U
prvoj skupini pitanja nastojala se utvrditi percepcija konkurentnosti sektora pica,
percepcija konkurentnosti vlastitog poslovnog subjekta, te najvaznije mjere za
vrednovanje konkurentnosti ili uspjesnosti poslovnog subjekta, gdje je temeljeno na
prethodnim istrazivanjima vrednovanja odabran niz marketinski usmjerenih
financijskih i nefinancijskih pokazatelja[10]. Druga skupina pitanja odnosila se na
ulogu marketinga 1 vaznost marketinga za poslovni subjekt, te najceS¢e koriStene
marketinSke strategije. Slijedi skupina pitanja vezanih uz marketinSku orijentaciju
poslovnih subjekata oblikovanih po metodologiji Jaworskog i Kohlija[11], Narvera i
Slatera[12], te suvremenog razvoja i proSirenja originalnih varijabli od strane Gray i
sur.[13]. U ovoj skupini pitanja utvrduju se sljede¢e komponente marketinske
orijentacije: orijentacija na kupce i konkurenciju, marketinska koordinacija medu
odjelima, prikupljanje 1 distribuiranje marketinSkih podataka medu odjelima i
ucinkovitost marketin§kog odgovora poslovnog subjekta. Ova pitanja uvrStena su 1
predstavljaju dio anketnog upitnika zbog prethodne empirijske validacije koja
potvrduje da postoji poveznica izmedu marketinske orijentacije 1 konkurentnosti
poslovnih subjekata[14]. Posljednja, ¢etvrta skupina pitanja odnosi se na prikupljanje
nezavisnih varijabli povezanih s poslovnim subjektom (klasifikacija, veli¢ina,
postojanje zasebnog odjela marketinga, razina izdvajanja za marketinske aktivnosti i
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sli¢no) i samim ispitanicima (dob, spol, radno mjesto, duljina staza i sli¢no). Finalni
anketni upitnik sadrzavao je 30 pitanja (s potpitanjima ukupno 84 trazena odgovora
po anketi). Visoka strukturiranost upitnika ukljucivala je koriStenje zatvorenih
pitanja, ukljucujuéi likertovu 1 ordinalnu ljestvicu, te rangiranje. Uzorak poslovnih
subjekata ogranicen je sektorom poslovanja samo na one subjekte koji se bave
proizvodnjom pi¢a u Republici Hrvatskoj, a ciljani ispitanici obuhvacali su
pripadnike upravljackih radnih mjesta povezanih s marketinskim aktivnostima
poslovnih subjekata - od menadzera zaduzenih za marketing i prodaju na operativnim
I srednjim razinama do ¢lanova uprave ili direktora na najvisoj razini upravljanja. Od
Drzavnog zavoda za statistiku dobavljena je baza podataka svih poslovnih subjekata
registriranih za navedeno podrucje koja je sadrzavala 261 aktivan poslovni subjekt u
navedenom sektoru, $to ukljucuje proizvodace vode, bezalkoholnih pi¢a, alkoholnih
pic¢a, piva, vina, vinogradarske zadruge i sl. Ukupno je prikupljeno 72 anketnih
upitnika, a broj u potpunosti valjanih upitnika iznosio je 54, tj. povrat od 21%.
Relativno mali apsolutni broj prikupljenih anketa posljedica je prvenstveno
ogranicene veli¢ine domaceg trzista i vrlo uskog obuhvata istrazivanja.

4. Rezultati istrazivanja

U istrazivanju je u konacnici sudjelovalo 54 ispitanika; 28 muskih (59.6%) i 19
zenskih ispitanika (40.4%). 7 ispitanika nije odgovorilo na pitanje kojeg su spola.
Zanimljivo je primijetiti da je najveci broj ispitanika u uzorku bio u dobi ispod 35
godina (55.3%), slijede ispitanici izmedu 36 i 45 godina (31.9%), te ispitanici izmedu
46 1 55 godina (10.6%). Najmanji broj ispitanika u uzorku bio je stariji od 56 godina
(2.1%). Ovakav rezultat upucuje na cinjenicu da su menadZeri u poslovnim
subjektima koji proizvode i distribuiraju pi¢a u Republici Hrvatskoj relativno mladi,
Sto moze predstavljati problem zbog neiskustva, ali i prednost ukoliko posjeduju
najnovija specijalisticka znanja iz podru¢ja u kojem su zaposleni. U odnosu na
stru¢nu spremu najveci je broj ispitanika u uzorku imao visoku stru¢nu spremu
(61.7%), slijede u jednakom postotku viSa struc¢na sprema (12.8%) 1 srednja stru¢na
sprema (12.8%). Ostali ispitanici bili su magistri ili doktori znanosti (12.7%).

Pri usporednoj ocjeni vaznosti pojedine marketinske aktivnosti za konkurentnost
poslovnog subjekta rezultati su razliciti od oc¢ekivanja. Kao §to je vidljivo iz Tablice
2, ispitanici najvaznijom marketinskom aktivnoS¢u poslovnog subjekta za
konkurentnost poslovnog subjekta u kojem su zaposleni procjenjuju kvalitetu
proizvoda (M=4.65, s=0.52). Cak 98.2% ispitanika smatra je vaznom ili najvaznijom
aktivnosti. Po vaznosti slijedi upravljanje prodajom i klju¢nim kupcima (M=4.31,
$s=0.52), koje 92.6% ispitanika smatra vaznom ili najvaznijom aktivno$cu. Potom
slijedi razvoj snazne marke i imidza poslovnog subjekta (M=4.26, s=0.76), kojeg
vaznom 1ili najvaznijom aktivnoS¢u smatra 85.2% ispitanika. Sljedeca po vaZnosti
prema ocjeni ispitanika je intenzitet distribucije i partnerstvo u kanalu (M=4.20,
s=0.60), kojeg vaznom 1ili najvaznijom aktivno$cu smatra 90.7% ispitanika. Najmanje
vaznom aktivno$¢u ocijenjeno je cjenovno vodstvo (niska cijena) — (M=2.98,
s=1.12), koju vaznom ili najvaznijom aktivno$¢u smatra 33.4% ispitanika, 35.2%
manje ili najmanje vaznom, a 31.5% ispitanika srednje vaznom. lz prethodnih
podataka moze se zakljuciti stara istina da niti najbolji marketing ne moze ,,prodati‘
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los proizvod, odnosno da je kvalitetan proizvod temeljna pretpostavka marketinskih
napora poslovnog subjekta. Prodajna orijentacija koja se takoder pokazuje
dominantnom posljedica je velike konkurentnosti i koncentriranosti trzista s jedne
strane 1 nemoguc¢nosti odrzavanja dugorocne diferencijacijske prednosti s druge
strane zbog imitabilnosti proizvoda ove kategorije i velikog broja sljedbenika na

trzistu.

o . . najmanje manje srecvjnje 5 najvaznija Aritmet. Stand. dev.
Marketinke aktivnosti vazna vazna vazna vazna .
sredina (M) (s)
Marketinsko planiranje 0 5.6 16.7 55.6 22.2 3.94 0.79
Razvoj snazne marke i
imidza posl. subjekta 0 1.9 13.0 42.6 42.6 4.26 0.76
Intenzitet distribucije i 0 0 93 611 29.6 4.20 060
partnerstvo u kanalu
Cjenovno vodstvo (niska 9.3 25.9 315 24.1 9.3 2.98 1.12
cijena)
Promotivne aktivnosti 1.9 1.9 11.1 61.1 24.1 4.04 0.78
Konzistentnost asortimana 0 1.9 25.9 57.4 14.8 3.85 0.68
Upravljanje prodajom i 0 0 7.4 53.7 38.9 431 0.61
klju¢nim kupcima
Kvaliteta proizvoda 0 0 1.9 315 66.7 4.65 0.52

Tablica 2: Ocjena vaznosti marketinskih aktivnosti poslovnog subjekta za
konkurentnost poslovnog subjekta u kojem je ispitanik zaposlen (%)

Rezultati empirijskog istrazivanja marketinske orijentacije ukazuju na ¢injenicu da
,orijentacija na kupce i konkurenciju“ predstavlja subkomponentu koja je dobila
najvisu prosjecnu ocjenu (3,6), dok ,,U¢inkovit odgovor* predstavlja subkomponentu
s najnizom prosjecnom ocjenom (3,13). Istovremeno, najviSe prosjecno ocijenjenu
tvrdnju unutar subokomponenti predstavlja ,,Zaposleni u prodaji imaju moguénost
Cestog kontakta s kupcima kako bi ih mogli bolje usluzivati* s prosjenom ocjenom
3,94, dok je tvrdnja s najmanjom prosjeCnom ocjenom (2,78) ,,Marketing se smatra
zvijezdom vodiljom naSeg poslovnog subjekta®. 1z Grafikona 2 razvidna je relativno
snazna orijentacija na kupce i konkurenciju, dok poslovni subjekti smatraju da je
ucinkovit marketinski odgovor na poteze konkurencije 1 preferencije kupaca nesto
slabiji od prosjeka ostalih komponenti. Ovakvo stanje ne iznenaduje buduci da je
lakSe prikupiti informacije o stanju u okruzju od poduzimanja odgovarajuéih
marketinskih akcija za Sto je potrebno pomaknuti poslovni subjekt/zaposlene iz stanja
ravnoteze (inercije), te osigurati adekvatan proces planiranja, alokacije proracuna,
izvedbe i naposljetku kontrole. U slucaju da dode do pokretanja cjelokupnog
marketinSkog procesa stvaranja ili ugadanja vrijednosti, njegovi krajnji rezultati 1
dalje mogu biti ispod ocekivanih ili planiranih.
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Grafikon 2: Prosjec¢na ocjena marketinske orijentacije po glavnim subkomponentama

Daljnja obrada stupnja marketinske orijentacije i njene korelacije s konkurentnoséu
poslovnih subjekata napravljena je obradom faktora dobivenih faktorskom analizom.
Kako je vidljivo iz Tablice 3, ocjena konkurentnosti poslovnog subjekta u odnosu na
prosjecnu konkurentnost u sektoru/podrucju/trzistu 1 u ovom je sluaju pozitivno
statistiCki povezana s ve¢inom faktora koji ¢ine marketinSku orijentaciju.

1. 2. 3. 4. 5. 6.
1. faktor orijentacije na konkurenciju 1
2. faktor orijentacije na kupce 0.53%* 1
3. faktor koordinacije medu odjelima 0.58%* | 0.46%* 1

4. faktor prikupljanja i distribucije
marketinskih podataka
5. faktor neucinkovitog odgovora

0.72** | 0.76** | 0.70** 1

0.48** | 0.57** | 0.49** | 0.62** !

6. faktor uc¢inkovitog odgovora 057** | 0.31* | 0.44** | 0.55** | -0.33* 1

7. ocjena konkurentnosti poslovnog
subjekta
Legenda:** p<0.01, * p<0.05

Tablica 3: Matrica interkorelacija faktora implementacije marketinske koncepcije i
ocjene konkurentnosti poslovnih subjekata na trzistu pica

0.29* | 0.45** | 021 | 0.42** | -0.24 0.15

Najveca pozitivna korelacija utvrdena je izmedu ocjene konkurentnosti poslovnog
subjekta 1 faktora orijentacije na kupce (r=0.45, p<0.01), Sto znaci da je bolja ocjena
konkurentnosti poslovnog subjekta povezana s veCom orijentacijom poslovnih
subjekata na kupce. Po veli¢ini korelacije slijedi pozitivna povezanost izmedu ocjene
konkurentnosti poslovnog subjekta i faktora prikupljanja i distribucije marketinskih
podataka (r=0.42, p<0.01). To znaci da je bolja ocjena konkurentnosti poslovnog
subjekta povezana s ¢es¢im prikupljanjem i distribucijom marketinskih podataka. U
nesto je nizoj pozitivnoj korelaciji ocjena konkurentnosti poslovnog subjekta i faktor
orijentacije na konkurenciju (r=0.29, p<0.05). To zna¢i da je bolja ocjena
konkurentnosti poslovnog subjekta povezana s veCom orijentacijom na konkurenciju.
Analiza pokazuje da je upravo orijentacija na kupce u najsnaznijoj pozitivnoj vezi sa
konkurentno$¢u poslovnog subjekta ¢ime se dokazuje prvenstveno znacajnost
marketinske koncepcije (kao orijentacije na potrebe kupaca) za konkurentnost
poslovnog subjekta, a isto tako 1 znacajnost marketinske orijentacije (kao orijentacije
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na vise navedenih faktora) za konkurentnost poslovnog subjekta. Kako bi se utvrdilo
koji ¢imbenici utjeCu na faktor konkurentnosti poslovnog subjekta, provedena je
regresijska analiza u kojoj je kriterijsku (zavisnu) varijablu predstavljao faktor
konkurentnosti poslovnog subjekta, a prediktorske varijable faktori implementacije
marketinSke koncepcije. Naime, regresija oznatava odnos izmedu odabranih
vrijednosti jedne varijable i s njima povezanih vrijednosti druge varijable. Takav
odnos opisuje jednadzba pravca regresije. Regresijska analiza oznacava upotrebu
regresije i regresijske jednadzbe za analizu povezanih podataka u dvije ili vise
varijabli, odnosno regresijska analiza koristi se u sluCajevima kada se pretpostavlja da
su opazene vrijednosti u jednoj varijabli funkcija druge varijable. Na temelju
odabrane vrijednosti u jedenoj (ili vise) varijabli trazimo najvjerojatniju vrijednost u
drugoj varijabli. Pritom R kao koeficijent multiple determinacije pokazuje stupanj
povezanosti izmedu optimalne linearne kombinacije prediktorskih varijabli (kojih
moZe biti dvije ili vise) i kriterijske varijable R?,

PREDIKTORSKE VARIJABLE B t p
faktor orijentacije na konkurenciju 0.060 0.379 0.706
faktor orijentacije na kupce 0.525 3.150 0.003**
faktor koordinacije medu odjelima -0.077 -0.520 0.606
;Zlggt;ﬁ:kupljanja i distribucije marketinskih 0274 1191 0240
faktor neucinkovitog odgovora 0.106 0.778 0.440
faktor u¢inkovitog odgovora 0.037 0.283 0.778
F,p F=7.804, p<0.01
R, R? R=0. 706, R*=0.499

Legenda:** p<0.01
Tablica 4: Rezultati regresijske analize s kriterijem faktor konkurentnosti poslovnog
subjekta te prediktorima faktorima implementacije marketinske koncepcije

Rezultati provedene regresijske analize pokazuju da 6 prediktorskih varijabli
ukljucenih u analizu objaSnjava 49.9% varijance faktora konkurentnosti poslovnog
subjekta, s obzirom da koeficijent multiple determinacije iznosi R?*=0.499.
Testiranjem znacajnosti koeficijenta multiple determinacije utvrdeno je da postoji
statisticki znaCajna povezanost izmedu seta prediktora i kriterijske varijable
(F=7.804, p<0.01). Doprinos pojedinih prediktora u predvidanju kriterijske varijable
moze se vidjeti prema rezultatima prikazanim u Tablici 4, usporedivanjem pojedinih
B-koeficijenata koji omogucuju izravnu usporedbu izmedu prediktora prema tome
koliko oni doprinose predvidanju rezultata u kriterijskoj varijabli. Prema dobivenim
B-ponderima, jedini prediktor koji pridonosi predvidanju varijable kriterija (faktor
konkurentnosti poslovnog subjekta) predstavlja faktor orijentacije na kupce, pri ¢emu
B-ponder iznosi f=0.525 1 statisti¢ki je znacajan (t=3.150, p<0.01). To znaci da §to je
veca orijentacija na kupce to je konkurentnost (uspjesnost) poslovnog subjekta veca.

5. Zakljucak

Iz prezentiranih rezultata istrazivanja razvidna je izravna povezanost marketinske
orijentacija poslovnih subjekata koji se bave proizvodnjom pica na trzistu Republike
Hrvatske s njihovom percipiranom razinom konkurentnosti. Pritom je orijentacija na
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kupce kao bitna sastavnica marketinske orijentacije i koncepcije marketinga upravo
najjace izrazena medu najuspjesnijim poduzeé¢ima Sto ukazuje da su ona usvojila
marketinsku koncepciju i aplicirala suvremene marketinske strategije. Buduc¢i da
rezultati istrazivanja nedvojbeno pokazuju znacajnu statisticku povezanost izmedu
razine implementacije marketinske orijentacije, odnosno marketinske koncepcije i
ocjene konkurentnosti poduzec¢a u sektoru pi¢a, moze se zakljuciti da je marketinska
koncepcija, tj. orijentacija na zelje i potrebe kupaca, jedna od temeljnih odrednica za
stvaranje konkurentnosti na trziStu pica u Republici Hrvatsko;.
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