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Pregledni naucni rad

MARKETINSKA KONCEPCIJA KAO PREDUVJET ODRZIVOSTI
NOVIH PODUZETNICKIH POTHVATA U BOSNI I HERCEGOVINI

MARKETING CONCEPTION AS A PREREQUISITE FOR THE
SUSTAINABILITY OF NEW ENTREPRENEURIAL VENTURES IN
BOSNIA AND HERZEGOVINA

SaZetak

Odrziva konkurentnost kljucna je za pocetni opstanak i dugorocni uspjeh poduzeca.
Promatrajuci konkurentnost kroz prizmu odrzivosti, poslovni uspjeh se ne procjenjuje
iskljucivo mjerom profitabilnosti i trziSnog udjela nego zadovoljstva i lojalnosti
potrosaca. Udovoljavajuéi  ocekivanjima potrosaca ostvaruje se ucinkovito
privlacenje paznje, stvara dugotrajna potraznja te samim time trZisni opstanak i
uspjeh. S ciljem ispitivanja percepcije novih poduzetnika o osnovnhim odrednicama
odrzive konkurentnosti, koristena je kombinirana kvalitativna i kvantitativna
metodologija istrazivanja. IstraZivanje je temeljeno na pretpostavci kako novi
poduzetnici na podrucju Bosne i Hercegovine tijekom kriticne prve tri godine
poslovanja u fokus stavijaju kvantitativne ¢imbenike i pokazatelje trzisnoga uspjeha,
zapostavljajuci pri tome zadovoljstvo i lojalnost potrosaca kao temeljnih odrednica
marketinske koncepcije. Kvantitativno istrazivanje provedeno je pomocu upitnika
kojim je ispitano 156 vlasnika i/ili upravitelja novih poduzetnickih pothvata na
podrucju Bosne i Hercegovine. Provedeno je i 12 dubinskih intervjua s viasnicima
novih poduzetnickih pothvata kako bi se osiguralo dublje razumijevanje znacenja
upitnikom prikupljenih podataka. Prikazani rezultati istraZivanja mogu posluziti kao
smjernice kod oblikovanja obrazovnih programa i savjetodavnih usluga za
poduzetnike pocetnike na podrucju Bosne i Hercegovine.

Kljucne rijeci: odrZiva konkurentnost, cimbenici i mjere trZiSnog uspjeha,
marketinska koncepcija poslovanja, novi poduzetnicki pothvati, Bosna i Hercegovina
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Summary

Sustainable competitiveness is essential for the initial survival and long-term success
of a company. Looking at competitiveness through the lens of sustainability, business
success is not measured solely by profitability and market share, but by consumer
satisfaction and loyalty. Meeting consumer expectations effectively attracts attention,
creates long-term demand, and thus market survival and success. In order to examine
the perception of new entrepreneurs about the basic determinants of sustainable
competitiveness, a combined qualitative and quantitative research methodology was
used. The research is based on the assumption that new entrepreneurs in Bosnia and
Herzegovina during the critical first three years of business focus on quantitative
factors and indicators of market success, while neglecting consumer satisfaction and
loyalty as fundamental determinants of the marketing concept. Quantitative research
was conducted using a questionnaire that surveyed 156 owners and/or managers of
new business ventures in Bosnia and Herzegovina. 12 in-depth interviews with the
owners of new entrepreneurial ventures were also conducted to ensure a deeper
understanding of the meaning of the data collected by the questionnaire. The
presented research results can help when providing appropriate advisory and
educational services to novice entrepreneurs in the territory of Bosnia and
Herzegovina.

Keywords: sustainable competitiveness, factors and measures of market success,
marketing conception, new business ventures, Bosnia and Herzegovina

1. Uvod

Konkurentnost pretpostavlja stalno prisutan proces trziSnog nadmetanja, a
konkurentna prednost izjednaCava se sa superiornim poslovnim rezultatom
(Porter, 2008, 21). Superiorni poslovni rezultat pri tom podrazumijeva
superiornu financijsku izvedbu (Porter, 1981, 612; Porter, 1996, 63; Dyer i
Singh, 1998, 660; Hunt, 2001, 532) koja se dugo vremena poistovjecivala sa
cijenama 1 kvalitetom ponude. No, sukladno novim zahtjevima trzista,
Schumpeter pocinje konkurentnost promatrati kroz jedinstvenu pruzenu
vrijednost i promjenjivu prizmu inovacije. Koristeci inovaciju kao element za
postizanje konkurentne prednosti moze se u¢inkovito odgovoriti na specifi¢ne
zahtjeve potroSaca, opstati u turbulentnom okruzju i posti¢i dugoro€no
financijski zadovoljavajuc¢e poslovanje (Schumpeter, 1976, 182). Navedeno
Schumpeterovo razmisljanje temelj je danaSnje marketin§ke koncepcije
poslovanja ¢ije je konkurentno polaziSte jedinstvena prilagodba te izgradnja
odnosa zadovoljstva s ciljnim potroSacima.

Tradicionalnim pristupom konkurentna prednost se veze uz dugotrajno trzisno
vodstvo. Novijim promatranjima konkurentnosti, sve viSe se isti¢e njezina
prolaznost 1 nemogucénost njezine dugorocnosti u turbulentnom okruzju
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(McGrath, 2013, 1). Prema tradicionalnom shvacanju konkurentnosti,
poduzece ostvaruje odrzivu konkurentsku prednost kada ciljni trziSni segment
trajno preferira njegovu ponudu (Thompson, Strickland i Gamble, 2008, 7).
Odrziva konkurentska prednost poduzeca takoder se odnosi na usvajanje
strategije stvaranja vrijednosti koja se istovremeno ne koristi u drugim
poduzec¢ima (Barney, 1991, 102). Lippman i Rumelt (1982 citirano u Barney,
1991, 102) su =zagovarali misljenje kako poduzeée postize odrzivu
konkurentsku prednost ukoliko je vodeca konkurentna pozicija prisutna i
nakon pokusaja sadasnjih i potencijalnih konkurenata da primijene iste
strateske pristupe (Barney, 1991, 102; Baumol, 2002). Ona nije odredena
vremenskim razdobljem nego nemoguénoscu koristenja istih konkurentskih
pristupa. lako nije vezana uz vremensko trajanje, konkurentna odrzivost ne
pretpostavlja njezinu vremensku neograni¢enost. Danasnje turbulentne
promjene u strukturi industrije, kojima se ne mogu brzo i u¢inkoviti prilagoditi

resursi organizacije, ugrozavaju postignutu konkurentnu poziciju (Barney,
1991, 103).

Odrziva konkurentnost klju¢na je za pocetni opstanak i dugoro¢ni uspjeh
poduzeca te stoga brojni ekonomski teoretiari i istrazivaci proucavaju
obiljezja, izvore i strateske pristupe odrzivog konkurentnog poslovanja.
Alderson (1957, 1965) je postavio temelje odrzive konkurentnosti tvrdnjom
kako je prilagodba posebnim zahtjevima trzista preduvjet trZziSnog opstanka 1
uspjeha. Zacetnik je ideje o diferencijaciji 1 udovoljavanju specifi¢nim
zahtjevima potroSata kao pretpostavci uspjeSnog trziSnog natjecanja.
Udovoljavaju¢i Zeljama potrosaca ostvaruje se privlacenje paznje i dugotrajna
potraznja te samim time trZiSni opstanak 1 uspjeh.

Cilj ovoga rada bio je ispitati percepciju novih poduzetnika o osnovnim
odrednicama konkurentnosti i postavkama marketinske koncepcije poslovanja
kao preduvjeta odrzivosti u klju¢nim pocetnim godinama poslovanja na
zahtjevnom  bosanskohercegovackom  trziStu. Rezultati provedenog
istrazivanja mogu pomoc¢i prilikom oblikovanja 1 pruZanja savjetodavnih i
obrazovnih usluga poduzetnicima pocetnicima, posebice uzimajuéi u obzir
rezultate istraZzivanja provedenog 2021. godine o poduzetni¢kom kontekstu
Bosne i Hercegovine koji upucuju na nedostatak savjetovanja i mentorstva
prilikom pokretanja poduzetnickih pothvata, poglavito onih usmjerenih
pisanju projekata, poslovnih 1 marketinskih planova te unapredenju
upravljackih sposobnosti (Mujki¢, 2021, 30).
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2. Pregled literature
2.1 Razvoj koncepta odrzive konkurentnosti

Razvoj koncepta odrzive konkurentnosti zapoc€inje 1984. godine kada Day
definira strateSke pristupe postizanja i zadrzavanja konkurentne pozicije na
trziStu. Sam termin ,,0drziva konkurentska prednost™ potjece iz 1985. godine
kada Porter predlaze osnovne vrste konkurentnih strategija za postizanje
odrzivog trziSnog vodstva. Medutim, tek Barney 1991. godine promatrajuci
resurse organizacije kao osnovu odrzive konkurentnosti poslovanja predlaze
definiciju odrzive konkurentske prednosti (Hoffman, 2000, 1). Barney (1991,
101) odrzivu konkurentnost smatra sposobnos¢u poduzeca da usvoje strateske
pristupe kojima se razlikuju od poduzeca unutar svoje industrije te sukladno
tome upravljaju jedinstvenim resursima Kkoji predstavljaju izvor odrzive
konkurentnosti. Na navedenim je postavkama razvio model konkurentnosti
temeljene na resursima koji polazi od tri esto koriStena koncepta strateskog
menadzmenta: organizacijskih resursa, konkurentske prednosti i odrzive
konkurentske prednosti. Barneyev model pretpostavlja povezanost strateskog
menadzmenta i teorije konkurentske prednosti s tradicionalnim ekonomskim
pristupom koji se vodi druStveno korisnim ciljevima. UCcinkovito
iskoriStavajuéi resurse koje posjeduju, poduzeca doprinose okruzju, a ne samo
vlastitom poslovnom rezultatu. Samim time konkurentnost pretpostavlja
odrzivost (Barney, 1991, 116). Barneyev model (slika 1) moze se prenijeti na
danasnje uvjete poslovanja u druStvenoj koncepciji marketinga uslijed koje
organizacije svojom ponudom i cjelokupnim strateskim pristupom brinu o
dobrobiti cijelog drustva, a ne samo ciljnog potroSackog segmenta. To su
temelji odrzivog razvoja (Solomon i sur., 2015, 208-211; Kotler i Armstrong,
2018, 596-609; Armstrong i sur., 2017, 79-93).

heterogenost i konkurentno Korist za botrotada

nemobilnost iskoriStavanje 4 Pt 3

organizacijskih resursa - ! dmvs. Vo .
resursa konkurentnost odrzivos

Slika 1: Barneyev model odrzive konkurentnosti (Barney, 1991)

Odrziva konkurentska prednost veze se uz poslovne koncepte trzisne
orijentacije, vrijednosti, poslovnih mreza i marketinga odnosa (Hoffman,
2000, 8-9). U tablici 1 prikazan je razvoj koncepta odrzive konkurentske
prednosti. Svi opisani koncepti konkurentne odrzivosti zasnivaju se na
osnovnim postavkama marketin§ke koncepcije poslovanja. Marketing je
odgovor na turbulentnost okruzja koja kao imperativ konkurentne odrzivosti
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namece stvaranje odnosa povjerenja i zadovoljstva sa svim dionicima mikro
okruzja, prvenstveno s potrosaCima kao preduvjetom potraznje i prihoda
(Armstrong i sur., 2017, 2-43; Kotler i Armstrong, 2018).

TrZisna orijentacija

» Usmijerenost na konkurenciju
» Usmijerenost na kupce:
* potrebe i Zelje
» zadovoljstvo i povjerenje
* potrosa¢ je resurs i
vrijednost organizacije
+ kompetencije
organizacije  zasnovane
na zeljama potrosaca

Odrziva konkurentska prednost je prisutna
ukoliko se vode¢a konkurentna pozicija
odrzi nakon pokuSaja sadaS$njih i
potencijalnih konkurenata da primjene iste
strateSke pristupe (Lippman i Rumelt 1982
citirano u Barney, 1991, 102).

Odrziva konkurentnost podrazumijeva
odgovor na zahtjeve trzista Cime se
stvaraju dugoro¢ni odnosi i samim time
odrziva konkurentna pozicija (Hunt i
Morgan, 1995, 2-3).

Odrziva konkurentska prednost ostvaruje
se kada ciljni trziSni segment trajno
preferira ponudu poduzeca (Thompson,
Strickland i Gamble, 2008, 7).

Odrziva konkurentnost vezana je uz
sposobnost  usvajanja  diferenciranih
strateSkih pristupa koji pretpostavljaju

upravljanje  jedinstvenim  resursima
(Barney, 1991, 101).

Odrziva konkurentska prednost
pretpostavlja  strateSku  usmjerenost
uspostavljanju profitabilne i odrZive

pozicije (Porter, 2008, 21).

Hunt i Morgan (1995) isticu kako se
poslovanjem zasnovanim na
potrebama trzista stvaraju dugoroc¢ni

odnosi 1 samim time odrziva
konkurentnost.

Wodruff  (1997) smatra kupce
okosnicom trzista te predlaze

razvijanje kompetencija organizacije
prema Zeljama potroSaca.

Bharadwaj, Varadarajan i Fahy
(1993) smatraju kako se resursi
organizacije mogu smatrati izvorima
konkurentne prednosti jedino ukoliko
udovoljavaju  zahtjevima ciljnog
trziSnog segmenta.
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Koncept vrijednosti

» jedinstvena vrijednost

* veca vrijednost od ocekivane
» dugotrajna vrijednost

» dugotrajno zadovoljstvo

OdrzZiva konkurentska prednost
pretpostavlja usvajanje strategije stvaranja
vrijednosti koja se ne Koristi u drugim
poduzec¢ima (Barney, 1991, 102).

OdrzZiva konkurentnost zahtijeva vecu
pruzenu vrijednost od ocekivane i
zadovoljstvo potrosaca (Kotler i sur.,
2006, 476).

Odrzivo konkurentsko vodstvo
podrazumijeva dugotrajnu vrijednost koja
¢e rezultirati dugotrajnim zadovoljstvom
(Kotler i sur., 2006, 476).

Odrziva konkurentska prednost
pretpostavlja vrijednosti koje omoguéuju
diferencijaciju na trzistu koju nije moguce
lako imitirati (Thompson, Strickland i
Gamble, 2008, 126-129).

Grant (1996, 116-117) konkurentnim
organizacijskim sposobnostima
smatra  kontinuirano  ponavljanje
produktivne radnje koja pretpostavlja
stvaranje dodane vrijednosti.

Kotler (2006, 476) smatra kako su
veca vrijednost od ocekivane i
zadovoljstvo potrosaca kljuc
odrzivog uspjeha.

Armstrong i sur. (2017, 5-6) isti¢u
kako je preduvjet konkurentnog
poslovanja privlacenje novih kupaca
pruzanjem superiorne vrijednosti te
zadrzavanje postoje¢ih potroSaca
pruzanjem Zeljene vrijednosti.

Solomon, Marshall i Stuart (2018,
40-44) smatraju kako marketing
vrijednosti pretpostavlja
isporucivanje ocekivane vrijednosti
svim dionicima trzista.

Poslovne mreze

» viSestruki trziSni odnosi koji
omogucuju pristup potrebnim
resursima

*  mreze zajednickih aktivnosti

+  kontinuirani neformalni
suradnicki odnosi

* povjerenje, specijalizacija i
zajednicCka strateska usmjerenost

* ucenje i napredovanje
suradnickim odnosom

* predanost

Odrziva konkurentska prednost
pretpostavlja udruzeno djelovanjem pri
isporuci superiorne vrijednosti (Porter,
1985 citirano u Hoffman, 2000, 2).

Porter (1985) svojim konceptom
lanca vrijednosti predlaze stvaranje
mreze zajedniCkih aktivnosti koja

olaksava stvaranje konkurentske
prednosti.

Webster (1992) se zalaze =za
kontinuirane suradnicke odnose koji
pretpostavljaju razvoj neformalne
mreze organizacija kojima se
razmjenjuju resursi  potrebni za

konkurentno poslovanje.

Jarillo (1988), Frazier, Spekman i
O'Neal (1988), lacobucci i Hopkins
(1992), Anderson, Hakansson i
Johanson (1994) smatraju kako
povjerenje, specijalizacija i
zajedniCka  usmjerenost  dionika
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poslovnih mreza ¢ini resursnu osnovu
konkurentnog poslovanja.

Moorman, Zaltman i Deshpande
(1992) smatraju kako je povjerenje
temelj suradnje  zasnovane na
razmjeni ideja potrebne za stvaranje
jedinstvenog konkurentnog pristupa.

Morgan i Hunt (1994) istaknuli su
korelaciju komunikacije i povjerenja
kao osnovu jedinstvene kombinacije
vjeStina 1 resursa koja predstavlja
kompetencije organizacije na kojima
se zasniva odrziva konkurentska
prednost.

Slater i Narver (1995) su smatrali
kako ucinkovita suradnja zahtjeva
jasnu percepciju njezine vrijednosti te
moguénosti ucenja i napredovanja
suradni¢kim odnosom.

Achrol i Kotler (1999) umreZavanje
smatraju imperativom konkurentnog
poslovanja, pri tom razlikuju interne
mreze, vertikalne mreze, horizontalne
mreze i mreze medutrzi$nih prilika.

Kotler, Kartajaya i Setiawan (2017)
isticu kako je pojava interneta
potaknula umrezavanje i
transparentnost poslovanja te fokus
stavila na potroSata 1 njegove
specifi¢ne zahtjeve.

Marketing odnosa

vaznost odnosa za odrzivo i
konkurentno poslovanje

odnosi su resurs koji se ne moze
imitirati

personalizirana ponuda
zadovoljstvo

povijerenje

lojalnost

Morgan 1 Hunt (1996) isticu vaznost
odnosa  prilikom  odrzivog i
konkurentnog poslovanja. Odnose
smatraju resursom koji se ne moze
lako imitirati i implementirati te
samim time predstavlja jedinstveni
izvor konkurentske prednosti.

Day 1 Wensley (1988) isti¢u kako se
poslovni uspjeh ne procjenjuje
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Odrziva konkurentnost podrazumijeva
ekonomske, socijalne, tehnicke i pravne
veze s ciljnim trziSnim segmentom i
ostalim  dionicima mikro okruZzja.
Visestruke pogodnosti osiguravaju veliku
i trajnu odanost Klijenata i ostalih vlasnika
udjela (Kotler i sur., 2006, 476).

mjerom profitabilnosti 1 trziSnog
udjela nego zadovoljstva i lojalnosti
potrosaca. Nositelji potraznje mjerilo
su uspjesnog trziSnog djelovanja.

Srivastava i  suradnici  (1998)
smatraju kako su neopipljivi resursi
kljuéni za stvaranje konkurentske
prednosti na trziStu. Pri tom isticu
suradnicke i intelektualne resurse.
Suradnicki resursi podrazumijevaju
odnose s potrosaima i dionicima
distribucijskih kanala koji omogucuju
stvaranje personalizirane ponude.

Dok intelektualni resursi
pretpostavljaju znanje o potrebama,
zeljama 1 ocekivanjima ciljnih
potroSaca.

Kotler (2001, 250-253) isti¢e kako
individualni marketing tj. marketing
prilagoden pojedinom kupcu
obiljezava interaktivni dijalog s
kupcima, personalizirana ponuda i
izgradnja  dugotrajnih odnosa
temeljenih na povjerenju.

Armstrong i sur. (2017, 107-118)
odnose sa svim dionicima mikro
okruzja, a prvenstveno s potrosacima
kao preduvjetima potraznje, stavljaju
u fokus konkurentnog djelovanja

Tablica 1: Konceptualni prikaz temelja odrZive konkurentske prednosti prema:
Hoffman (2000, 2-12); Kotler (2001, 250-253); Kotler i sur. (2006, 476-485);
Barney (1991, 101-102); Thompson, Strickland i Gamble (2008,7; 126-129);
Porter (2008, 21); Kotler, Kartajaya i Setiawan (2017, 107-118);
Armstrong i sur. (2017, 5-6)

2.2 Marketinski aspekti odrZive konkurentnosti
Mjerenje poslovnog rezultata prvi je korak u izgradnji konkurentnog

poslovanja. No, pri tom se poslovni uspjeh ne procjenjuje mjerom
profitabilnosti i trziSnog udjela nego zadovoljstva i lojalnosti potroSaca. Na taj
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se nacin trzi$ni uspjeh promatra u ovisnosti o nositeljima potraznje, preduvjetu
uspjesnog i odrzivog trzisnog djelovanja (Day i Wensley, 1988).
Procjenjujuéi trziSne odnose na kojima se zasniva konkurentno poslovanje
koriste se potrosacki i konkurentno orijentirani pristupi (slika 2). Konkurentno
orijentirane organizacije mjere trziSni uspjeh prema troskovima i
organizacijskim resursima, dok potroSacki orijentirane organizacije mjere
trziSni uspjeh prema stupnju diferencijacije ponude i strateskog pristupa (Day
i Nedungadi, 1994 citirano u Hoffman, 2000, 7-8). No, organizacijski se
resursi mogu smatrati izvorima konkurentne prednosti jedino ukoliko
udovoljavaju specificnim zahtjevima ciljnog trziSnog segmenta (Hunt 1 Arnett,
2006, 464-467).

potrosacki konkurentni
pristup - pristup -
ponuda, troskovi 1

strategija resursi

Slika 2: Sinergija konkurentne i potrosacke poslovne orijentacije prema: Hunt i
Arnett (2006, 464-467); Day i Wensley (1988); Hoffman (2000, 7-8);
Armstrong i sur. (2017, 117-144)

Cesto se odrziva konkurentska prednost poistovje¢uje s novinom, prvenstvom.
Prvi poduzetnici imaju moguénost zauzimanja veceg trziSnog udjela 1
koriStenja prednosti ekonomije obujma. Samim time ostvaruju prednost
prilikom upravljanja troSkovima. Nisu konkurentno ugrozeni te mogu birati
vrstu 1 obujam suradnickih odnosa, kao 1 ciljnih trZiSnih segmenata. Stalnom
interakcijom s odabranim dionicima trZiSta mogu usavrSavati ponudu kojom
udovoljavaju Zeljama 1 odrzavaju vodecu trzisSnu poziciju (Hisrich, Peters 1
Shepard, 2011, 471). Takvo je razmiSljanje polaziste strategije diferencijacije.
Alderson, jedan od prvih teoreticara koji je isticao vaznost diferencijacije za
uspjesno poslovanje, smatrao je kako se uspjeSna strategija diferencijacije
moze provoditi putem niskih cijena, promotivnih poruka, unapredenja ponude.
U danasnjem turbulentnom okruzju potrebno je puno vise od niskih cijena i
privlaénih promotivnih poruka kako bi se zadrzala paznja potroSaca i stvorio
dugorocan odnos. U strateSkom planiranju zahtijeva se stalna inovativna
usmjerenost na ocekivanja potrosac¢a (Hoffman, 2000, 5).

Bit strategije diferencijacije je razviti jedinstveno iskustvo koje potrosac Zeli
(Armstrong i sur., 2017, 7-9; Kaotler i sur., 2006, 421). Uspjeh diferencijacije
ovisi o kupcevoj percepciji superiorne vrijednosti ponude (Thompson,
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Strickland i Gamble, 2008, 126). Vrijednost se pri tom definira kao suma
percipiranih opipljivih 1 neopipljivih koristi u odnosu na ostvareni trosak
potrosaca (Kotler, Keller i Martinovi¢, 2014, 11). Strategijom diferencijacije
omogucuje se definiranje premijske cijene, zauzimanje veceg trziSnog udjela
1 postizanje lojalnog odnosa s potrosacima. Pri tom je vazno da vrijednosti
koje omogucuju diferencijaciju na trziStu nije moguce lako imitirati. Takva je
diferencijacija izvor odrzive konkurentske prednosti (Thompson, Strickland i
Gamble, 2008, 126-129; Kotler i sur., 2006, 421). Pri tom se ne smije
zaboraviti kako se pruzanje diferencirane vrijednosti moze uspostaviti u bilo
kojoj fazi kupovnog ponasanja. Ponuda¢ se moze istaknuti jedinstvenom
vrijednoséu ve¢ prilikom procesa spoznaje potrebe za odredenom ponudom
uslijed interakcije s potroSatem, a ne iskljuCivo prilikom koriStenja
diferencirane ponude ili poslije kupovog usluzivanja (MacMillan i McGrath,
1997, 3-4; Kotler, Bowen i Makens, 2010, 310-315; Swann, 2009, 187-197).

Coyne (1986) odrzivu konkurentnost veze uz interni strateski pristup koji je
usmjeren na jedinstvenu resursnu osnovu organizacije kao temelj za
jedinstvenu trziSnu ponudu. No, kako bi se jedinstveni resursi mogli
prepoznati, razviti i iskoristiti potrebna je primjena eksternog strateSkog
pristupa usmjerenog na konkurenciju te trziSne prilike i prijetnje proizasle iz
njezina djelovanja (Hoffman, 2000, 6). Slika 3 prikazuje strateSke temelje
imperativa diferencijacije.

eksterni pristup -
prilike i prijetnje
konkurentnog
okruzja

interni pristup -
jedinstveni resursi
i ponuda

Slika 3: Strateski temelj imperativa diferencijacije prema: Hoffiman (2000, 6);
Coyne (1986)

Danas se jedino interaktivnim odnosima s potroSacem moze posti¢i njegovo
zadovoljstvo i lojalnost, a samim time i konkurentnost i konkurentska
prednost. Snazni odnosi s potroSac¢ima i ostalim ¢imbenicima mikro okruzja
pretpostavljaju meduovisnu trziSnu zajednicu koju konkurencija teSko moze
preuzeti. Konkurentna ponuda podrazumijeva jedinstveno iskustvo, dozivljaje
1 rjeSenje potroSaCevih problema. Svako obiljezje proizvoda moze se lako
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imitirati, svaka usluga standardizirati i svaki poslovni model usvojiti. Kako bi
se ostvarila jedinstvena i odrziva prednost na trziStu potrebno je pruziti
specificno iskustvo potroSnje i ponuditi rjeSenje problema te na taj nacin
dozivljajima stvoriti odnos zadovoljstva (McGrath, 2013, 8-9; Kotler i
Armstrong, 2018). Jedinstvena vrijednost ponude ekvivalentna osobnoj
vrijednosti potrosaca i dozivljaj imperativ ne samo konkurentske prednosti
nego i opstanka poduzeca (Armstrong i sur., 2017, 7-25; Kotler, Kartajaya i
Setiawan, 2017, 107-118; Kaotler i sur., 2006, 9).

2.3 Odrzivost nove poduzetnicke aktivnosti

Poduzetni¢ki kontekst Bosne i Hercegovine vrlo je izazovan. Proces
pokretanja poduzetnickih pothvata je administrativno 1 financijski iznimno
zahtjevan, a novi poduzetni¢ki pothvati optereceni su visokim poreznim
davanjima koji otezavaju ulaganja u diferencijaciju ponude (Mujkié, 2021).
Prema rezultatima istrazivanja prikazanim u izvjeStaju Analiza barijera
razvoju poduzetnistva u Bosni i Hercegovini najve¢im preprekama osnivanju
novih poduzeta smatra se nedostatak informacija (51,8%) i nedostatak
mentorstva (23,2%), dok razvoj poslovanja ogranicavaju direktni i indirektni
porezi (62,5%) i nedostatak kvalificirane radne snhage (42,9%). Ispitanici su
istaknuli nedostatak potpore izvrSne 1 zakonodavne vlasti pocetnoj
poduzetnickoj aktivnosti, kao 1 nedostatak pozitivne poduzetnicke kulture Sto
predstavlja veliku prepreku konkurentnom poduzetnickom djelovanju
(Mujki¢, 2021, 22-29).

Pa ipak, 1 u izazovnom kontekstu, ekonomska vrijednost poduzetnistva je
neosporna. Rana poduzetni¢ka aktivnost vazna je za odrZavanje vitalnosti
poduzetnicke strukture svake nacionalne privrede. Prema metodologiji Global
Entrepreneurship  Monitor (GEM) istrazivanja, najveéeg svjetskog
istrazivanja poduzetniStva pokrenutog 1999. godine, rana poduzetnicka
aktivnost obuhvaca poduzeca koja nisu starija od 42 mjeseca te su u tom
vremenskom razdoblju redovito isplacivala place svojim zaposlenicima
(Singer i sur., 2023).

Pokretanje poduzetnickih pothvata nuzno je za odrzavanje ekonomske
dinamike i ucinkovitosti alokacijskog mehanizma trzista. Proces pokretanja i
nacin konkuriranja novih poduzetnic¢kih pothvata razlikuje se ovisno o
kulturoloskim 1 ekonomskim specificnostima regionalnog i nacionalnog
konteksta (Bosma, 2012, 4).

Medutim, razli¢ite vrste i faze poduzetni¢ke aktivnosti imaju razli¢it utjecaj
na ekonomsku izvedbu razli¢itih privreda (Bosma, 2012, 39). Rana
poduzetni¢ka aktivnost koja se temelji na diferencijaciji i posljedi¢noj
inovativnosti te doprinosi stvaranju novih radnih mjesta najvise doprinosi
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odrzivom rastu i razvoju te ju je potrebno posebno poticati (GEM, 2017, 26;
GEM, 2018, 21-23; GEM, 2023, 79-94). Koellinger i Thurik (2012) su
povezali razliite vrste pocetne poduzetnicke aktivnosti s dinamikom
poslovnih ciklusa te dosli do spoznaje kako ekonomski rast nastupa dvije
godine nakon uocenog rasta ranih poduzetnic¢kih pothvata. Pri tom su uocili
najveci doprinos diferencijacije 1 vezanih inovativnih pothvata rastu.

S obzirom na slozenost i resursnu zahtjevnost poduzetnicke okoline Bosne i
Hercegovine koja zahtijeva brzi povrat uloZzenog te stavlja fokus na
ekonomicnost i rentabilnost poslovanja, pretpostavlja se kako su novi
poduzetnicki pothvati tijekom kriti¢ne prve tri godine poslovanja usmjereni na
kvantitativne (cijene, troSkovi, profit, trziSni udio), a ne kvalitativne
pokazatelje konkurentnosti (odnose, zadovoljstvo, neopipljive jedinstvene
elemente ponude, personaliziranu vrijednost) koji su preduvjet konkurentne
odrzivosti uslijed primjene marketinske koncepcije poslovanja (Timmons i
Spinelli, 2004; Darnihamedani 1 sur., 2018; Mujki¢, 2021; GEM, 2023, 73—
84).

Slijedom prikazanog teorijskog okvira, rezultata istrazivanja prikazanih
izvjestajem Analiza barijera razvoju poduzetnistva u Bosni i Hercegovini te
konceptualnih  postavki GEM istrazivanja, formulirane su polazne
pretpostavke ovog istrazivanja:

Pretpostavka 1: Vlasnici i/ili upravitelji novih poduzetnickih pothvata
primarno su usmjereni na profit i trzi$ni udio kao mjere poslovnog uspjeha.
Pretpostavka 2: Vlasnici i/ili upravitelji novih poduzetnickih pothvata
primarno su usmjereni na cijenu, prodaju i fizicka obiljeZja ponude kao
¢imbenike konkurentnosti.

Pretpostavka 3: Vlasnici i/ili upravitelji novih poduzetnickih pothvata ne
prepoznaju osnovne postavke strategije diferencijacije u marketinskoj
koncepciji poslovanja.

3. Metode istrazivanja

U istrazivanju koristena je kombinirana metodologija koja pretpostavlja vise
izvora 1 vrsta podataka te viSe metoda njihova prikupljanja (Tkalac Verci¢ i
sur., 2011, 23). lako se razlikuju u istrazivackim odrednicama, kvalitativna i
kvantitativna istrazivanja Cesto se kombiniraju jer su njihovi rezultati
kompatibilni i komplementarni (Zelenika, 2000, 124).

Kvantitativno istrazivanje provedeno je pomocu upitnika kojim su ispitani
vlasnici 1/ili upravitelji novih poduzetnickih pothvata na podru¢ju Bosne i
Hercegovine. Prilikom uzorkovanja postavljen je kriterij da ispitanici dolaze
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iz poduzeca koja nisu starija od 42 mjeseca, sukladno GEM metodoloskom
okviru definiranja ranog poduzetnistva. Uzorak je bio prigodan. Tehnikom
,»snjezne grude uzorak je prosiren na poznanike primarno ciljanih ispitanika.
Upitnik je distribuiran elektroni¢kom poStom tijekom travnja, svibnja i lipnja
2023. godine. Prvo pitanje upitnika bilo je eliminacijskog karaktera nakon
kojeg su anketu nastavili ispunjavati vlasnici i/ili upravitelji poduze¢a koja
posluju krace od 42 mjeseca, a nalaze se na podru¢ju Bosne i Hercegovine.
Nakon eliminacijskog pitanja upitnik je ispunilo 156 ispitanika. Upitnik je
sadrzavao pitanja kojima se utvrdivala percepcija ispitanika vezana uz
konkurentnost, konkurentnu prednost i marketing kao temeljne koncepte
ovoga rada. Ispitanici su ocjenama na skali od 1 do 5 trebali ocijeniti vaznost
kvantitativnih i kvalitativnih mjera uspjeha poput profitabilnosti, trziSnog
udjela, zadovoljstva i lojalnosti potrosaca. Na temelju vlastite percepcije
ispitanici su trebali na istoj skali (1 = nije vazno, 5 = izuzetno vazno) ocijeniti
vaznost odrednica konkurentnog pristupa i ¢cimbenike trziSnog uspjeha. Potom
je ispitan i stav vlasnika i/ili upravitelja novih poduzetnickih pothvata o
diferencijaciji kao odrednici jedinstvene konkurentne ponude kojom se
zadovoljavaju specifi¢ni zahtjevi potrosaca i na taj nacin stvara dugorocan
odnos sa zadovoljnim potrosacima kao preduvjetom odrzivog poslovanja.

Kvalitativno istraZivanje provedeno je metodom dubinskog intervjua s 12
odabranih vlasnika novih poduzetnickih pothvata radi Sto boljeg
razumijevanja 1 interpretacije upitnikom prikupljenih podataka. Vodi¢ za
razgovor sadrZavao je pitanja o odrzivoj konkurentnosti 1 konkurentnoj
prednosti te 0 asocijacijama ispitanika u vezi sa konkurentom prednosti i
marketingom, kvalitativnim i kvantitativnim odrednicama konkurentnosti te
potroSackim i konkurentno orijentiranim strateskim pristupom. Na taj se na¢in
pokusalo utvrditi stavljaju li vlasnici 1/ili upravitelji novih poduzetnickih
pothvata u fokus potrosae 1 njihovo zadovoljstvo koje se bazira na
jedinstvenoj ponudi kao temelju marketinSke koncepcije poslovanja.

4. Rezultati istraZivanja i rasprava

Prema ocjenama ispitanih vlasnika ili upravitelja novih poduzetnickih
pothvata u tablici 2 prikazani su cimbenici i mjere poslovnog uspjeha gdje je
zadovoljstvo potroSaca rangirano na prvom mjestu po vaznosti (ocjena 4,77),
nakon kojeg slijedi profitabilnost (4,58), lojalnost potrosaca (4,5), dok je
trziSni udio kao mjera poslovnog uspjeha rangiran na cetvrtom mjestu (ocjena

3,69).
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Mjere poslovnog Ocjena vaznosti (odgovori ispitanika u %) | Prosj. ocj.
uspjeha 1 2 3 2 5 (rang)
Profitabilnost 0 0 0 423 57,7 458 (2)
Trzi$ni udio 0 7,7 42,3 23,1 269 | 369 (4)
Zadovoljstvo potrosaca 0 3,8 0 11,6 846 | 477 (L)
Lojalnost potrosaca 0 0 3,9 42,3 538 ] 450 (3)

Tablica 2: Percepcija ispitanika o mjerama poslovnog uspjeha
prema istrazivanju autora

Sukladno navedenim stavovima o mjerama poslovnog uspjeha, ispitanici su
potvrdili kako je konkurentni pristup (tablica 3) usmjeren na potrosaca
izuzetno vazan (4,58), nakon kojeg je kao vrlo vazan ocijenjen konkurentni
pristup usmjeren prema resursima organizacije (4,03). Orijentacija na
konkurenciju prema ocjenama ispitanika nasla se na tre¢em mjestu po vaznosti
s ocjenom (3,92).

Konkurentni pristup Ocjena vaznosti (odgovori u %) Prosj. oc;j.
1 2 3 4 5 (rang)

Usmjeren na potrosaca 0 0 77| 269| 654 | 4,58 (1)

Usmijeren na 0 39| 346| 269 | 346 | 3,92 3)

konkurenciju

Usmjeren resursima 0 0| 269| 423 | 30,8 4,03 (2.)

organizacije

Tablica 3: Percepcija ispitanika o vaznosti konkurentnog pristupa
prema istrazivanju autora

Iz prikazanih rezultata moze se zakljuciti kako se novi poduzetnici u svojoj
strateSkoj orijentaciji usmjeravaju na potroSace 1 interne resurse kojima
nastoje odgovoriti na potrebe potroSaca, Sto pretpostavlja preporucenu
sinergiju konkurentne i potroSacke poslovne orijentacije. Na temelju
prikazanih stavova o konkurentnom pristupu i mjerama poslovnog uspjeha
moze se zakljuciti kako pretpostavka 1: Vlasnici i/ili upravitelji novih
poduzetnickih pothvata primarno su usmjereni na profit i trzisni udio kao
mjere poslovnog uspjeha — nije u potpunosti potvrdena. Navedeno potvrduje i
analiza odgovora vezanih uz percepciju ¢imbenika trzisnog uspjeha prikazana
u tablici 4. Prilikom ocjenjivanja vaznosti pojedinih ¢imbenika trziSnog
uspjeha (tablica 4) na prvom mjestu su svrstani: interaktivni odnosi sa
klijentima (4,5), na drugom resursi (4,39) te ponuda/ fizicka obiljezja (4,38).
Nakon njih prema ocjenama ispitanika slijedi strategija (4,19) 1 troskovi
(4,08).
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Cimbenici trzisnog Ocjena vaznosti (odgovori u %) Prosj. ocj.
uspjeha 1 2 3 4 5 (rang)
Troskovi 0 0| 154| 615| 231 4,08 (5.)
Resursi 0 0 14,8 31,4 53,8 4,39 (2)
Ponuda (fizi¢ka obiljeZja) 0 0| 115| 385 50 4,38 (3.)
Strategija 0 0] 134)] 538] 328 4,19 (4)
Odnosi 0 0 77| 346| 57,7 4,50 (1)

Tablica 4: Percepcija ispitanika o ¢imbenicima trzisnog uspjeha
prema istrazivanju autora

Analiziraju¢i percepciju ispitanika o primjeni strategije diferencijacije
(tablica 5), utvrdeno je kako su neopipljive vrijednosti ocijenjene najviSom
prosjecnom ocjenom (4,53), nakon kojih su kao vrlo vaZzne ocijenjene
opipljive vrijednosti (4,21), resursi (4,15) te konkurencija. Znacajan broj
ispitanika (88,5%) smatra kako se diferencijacija ponude moze posti¢i u bilo
kojoj fazi kupovnog procesa; od spoznaje potrebe do poslije kupovnog
usluzivanja. Navedeno je razmisljanje sukladno svjesnosti o neopipljivim
vrijednostima kao izuzetno vaznima odrednicama ponude. Cak 57,7%
ispitanika smatra kako je diferencijacija izuzetno vazna za postizanje lojalnog
odnosa s potroSacima, a potom 1 za zauzimanje veceg trziSnog udjela (53,8%)
koji proizlazi iz potroSaceve kupovne odanosti. 50% ispitanika povezuje
diferencijaciju uz premijske cijene kao nacina za ostvarivanje Zeljenog profita.

Diferencijacija ponude Ocjena vaznosti (odgovori u %) | Prosj. ocj.
1] 2 ] 3] 45 (rang)

Opipljive vrijednosti 0 0] 104 577]319 421 (2)
Neopipljive vrijednosti 0 0| 38| 385|577 4,53 (1)
(kvaliteta, odnosi)
Resursi organizacije 0 0]230]| 385 385 4,15 (3)
Konkurentno okruzje 0| 38|115]654] 193 4,00 (4)
Diferencijacija se moze postici u bilo kojoj fazi kupovnog procesa:

DA (88,5%) \ NE (11,5%)
Diferencijacijom se postize: (mogucnost viSestrukog odabira)
Premijska Veci trzisni udio (53,8%) Lojalan odnos s potrosacima
cijena (50%) (57,7%)

Tablica 5: Percepcija o primjeni strategije diferencijacije
prema istrazivanju autora
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Analizom stavova ispitanika o Cimbenicima trziSnog uspjeha i vezanoj
strategiji diferencijacije utvrdeno je kako pretpostavka 2: Vlasnici i/ili
upravitelji novih poduzetnickih pothvata primarno su usmjereni na cijenu,
prodaju i fizicka obiljezja ponude kao cimbenike konkurentnosti — nije u
potpunosti potvrdena, dok pretpostavka 3: Vlasnici i/ili upravitelji novih
poduzetnickih  pothvata ne prepoznaju osnovne postavke strategije
diferencijacije u marketinskoj koncepciji poslovanja — nije potvrdena.

4.1 Skraceni prikaz rezultata kvalitativnog istrazivanja metodom
dubinskih intervjua

Analiziraju¢i odgovore ispitanika iz dubinskih intervjua, moze se uociti
snazna orijentacija na potroSaca koji je polaziSte za odredivanje cijena i
mjerilo kvalitete usmjerene na dodatne vrijednosti i personalizirane
pogodnosti. Medutim, konkurentnu su prednost ispitanici uglavnom vezali uz
financijski rezultat koji proizlazi iz premijske cijene za koju su zasluzna
diferencirana obiljezja ponude.

Diferencijacija je prema misljenju ispitanika ovisna o neopipljivim usluznim
elementima ponude koji se mogu implementirati u sve faze kupovnog procesa,
ukljucuju¢i dominantno poslije-kupovno usluzivanje 1 usluzivanje na
prodajnom mjestu. Takoder je istaknuto kako je za ucinkovitu primjenu
strategije diferencijacije nuzna suradnja sa svim dionicima mikro okruzja, od
zaposlenika, dobavljaca 1 posrednika do Sire javnosti. Navedene Cimbenike
mikro okruZja ispitanici su definirali kao organizacijske resurse kojima mogu
1 moraju upravljati. Medutim, isticali su troSkove kao moguci ogranicavajuci
element prilikom izgradnje suradni¢kih odnosa i pruzanja dodatnih
personaliziranih pogodnosti potroSaima. Troskove su pri tom vecinom
definirali kao utroSak vremena i ograni¢enih ljudskih potencijala. Slozili su se
s tvrdnjom kako odnos povjerenja i zadovoljstva zahtjeva trud i vrijeme $to u
pocetnim godinama poslovanja moZze iscrpiti ogranicene resurse organizacije
1 dovesti do nepovoljnih financijskih rezultata koji su preduvjet trziSnog
opstanka. Iako intervjuirani vlasnici novih poduzetnickih pothvata marketing
uglavnom povezuju s unapredenjem prodaje i oglaSavanjem, pokazali su kako
prepoznaju vaznost primjene temeljnih odrednica marketinSke koncepcije
poslovanja za odrzivo poslovanje.

Slijedom navedenih stavova ispitanih vlasnika novih poduzetnickih pothvata
moze se zakljuciti kako prve dvije pretpostavke nisu u potpunosti potvrdene,
odnosno djelomi¢no su potvrdene: 1. Vlasnici i/ili upravitelji novih
poduzetnickih pothvata primarno su usmjereni na profit i trZisni udio kao
mjere poslovnog uspjeha, 2. Vlasnici i/ili upravitelji novih poduzetnickih
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pothvata primarno su usmjereni na cijenu, prodaju i fizicka obiljezja ponude
kao cimbenike konkurentnosti, dok pretpostavka 3 nije potvrdena: Vlasnici i/ili
upravitelji novih poduzetnickih pothvata ne prepoznaju osnovne postavke
strategije diferencijacije u marketinskoj koncepciji poslovanja.

Nadalje, asocijacije ispitanika vezane uz pojmove konkurentnosti,
konkurentne prednosti i marketinga, kao i njihova dodatna pojasnjenja
potvrduju navedene zakljucke u vezi sa po¢etnim pretpostavkama istrazivanja.

Ispitani vlasnici i/ili upravitelji novih poduzetnickih pothvata na podrucju
Bosne i Hercegovine u velikoj mjeri konkurentnost vezu uz cijenu i kvalitetu.
Navedeni su elementi ponude bili i prva asocijacija ispitanika na konkurentnu
prednost, dok je prva asocijacija vezana uz termin marketing prilikom
provedbe intervjua bila prodaja, poboljSanje prodaje 1 oglasavanje. Iz
navedenog se isprva moze zaklju¢iti kako su novi poduzetnici na
bosanskohercegovackom trzistu ,,zarobljeni u starom nacinu* poduzetnickog
razmiS$ljanja i djelovanja koje ne odgovara ocekivanjima danasnjih potrosaca
koji navedene ¢imbenike konkurentnosti podrazumijevaju kao osnovu svake
konkurentne ponude te ocekuju dodatnu vrijednost i personalizirani,
interaktivni pristup.

lako su vlasnici ili upravitelji novih poduzetnickih pothvata zbog pocetne
financijske nesigurnosti isticali brigu o cijeni i troSkovima kao preduvjetima
rentabilnosti i profitabilnosti, ipak veliki naglasak stavljaju i na resurse kojima
se osigurava diferencijacija i samim time kvaliteta ponude. Pri tom su istaknuti
ljudski resursi kao neizostavni ¢imbenik neopipljivih vrijednosti ponude.
Interakcijom zaposlenika i potroSaca u svim fazama kupovnog odlucivanja
osigurava se nuzna personalizirana prilagodba i odnos zadovoljstva. Prilikom
izgradnje odnosa vaZnost se daje i ostalim dionicima mikro okruzja koji
pomazu u izgradnji jedinstvenog potroSacki usmjerenog konkurentnog
pristupa.

Slijedom rezultata provedenog istraZivanja prikazan je koncept konkurentnog
pristupa novih poduzeca na podrucju Bosne 1 Hercegovine (slika 4).
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Slika 4: Konceptualni prikaz odrzive konkurentnosti i primjene marketinske
koncepcije poslovanja novih poduzeca na podrucju Bosne i Hercegovine prema
istrazivanju autora

5. Preporuke za edukaciju i savjetovanje novih poduzetnika

1. Upravljanje odnosima i jacanje cimbenika diferencijacije — Analizom
rezultata kvantitativnog 1 kvalitativnog istraZivanja uoceno je kako su novi
poduzetnici svjesni vaznosti poslovanja temeljenog na odnosima kao
preduvjeta odrZive konkurentnosti. Pri tom isticu —neopipljive vrijednosti,
koje pretpostavljaju interakciju s potrosacima, kao osnovne cimbenike
diferencijacije 1 kvalitete ponude koju smatraju klju¢nim izvorom
konkurentnosti 1 konkurentske prednosti. Medutim, svjesni su kako u
pocetnim godinama poslovanja trebaju paziti na rentabilnost i profitabilnost
diferenciranog poslovanja koje iziskuje velike troskove, posebice vremena i
ljudskog angazmana. Ograni¢enost resursa u pocetnim godinama konkuriranja
na hiperproduktivnom trziStu doZzivljava se kao velika prepreka Zeljenom
personaliziranom pristupu u procesu kupovnog i poslijekupovnog usluzivanja.
Takoder se istiCe potreba intenzivne suradnje sa svim dionicima mikrookruzja
Sto je, prema miSljenju ispitanika, tesko ostvarivo u samim pocecima
poduzetnog djelovanja.

2. Osnazivanje i poticanje zaposlenika na poduzetnicku aktivnost — Slijedom
navedenog, imaju¢i u vidu iskustvom uvidene specificne izazove pocetne
poduzetnicke aktivnosti 1 teorijske odrednice diferenciranog poslovanja,
smatra se kako je prilikom savjetovanja i edukacije novih poduzetnika
potrebno fokus staviti na intrapreneurship i upravljanje vremenom.
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GEM definira poduzetni¢ku aktivnost zaposlenika kao ,,inovativnu aktivnost
koja podrazumijeva razvoj i plasiranje novih proizvoda i usluga, osnivanje
novih organizacijskih jedinica, podruznica i poslovnih subjekata za
poslodavca tj. maticno poduzece u protekle tri godine™ (Bosma i sur., 2012,
7). Navedeno pretpostvlja inovativnu aktivnost i diferencijaciju kao osnovu
stvaranja dodatne vrijednosti koja zadovoljava i nadmaSuje ocekivanja
potroSaca i samim time predstavlja temelj marketinske koncepcije poslovanja.
Odnos poduzetni¢koga uspjeha i intrapreneurshipa je u povratnoj sprezi.
Uspjesan poslovni rezultat omogucéava resurse potrebne za kontinuirano
provodenje poduzetnickih aktivnosti, a poduzetni poslovni sustavi doprinose
odrzivoj konkurentskoj prednosti (Guth i Ginsberg, 1990, 7).

3. Upravljanje promjenama — Velike organizacije svoje investicijske odluke
temelje na opseznim analizama, poslovnim planovima i egzaktnim strateskim
odrednicama. No, promjenjivo okruZje zahtijeva stalnu prilagodbu operativnih
i strateskih procesa i planova. Promjenu od koje zaziru velike strukture jer
njome tesko upravljaju. U tom smislu u prednosti su manje organizacije koje
upravljacku paznju usmjeravaju na zaposlenike, a ne organizacijsku i trzisSnu
strukturu unutar koje oni djeluju. Potpora menadzmenta treba podrazumijevati
koordiniranje potreba ,,poduzetnicki nadahnutih® pojedinaca i stvaranje
organizacijski stabilnih uvjeta koji sustavno podrzavaju njihov poduzetnicki
stav.

4. Organizacijska kultura i motivacija zaposlenika - Diferencirana
poduzetnicka aktivnost se ne smije prepustiti slu¢ajnoj odluci zaposlenika.
Osim prisnog ozracja, suradnje 1 organizacijske proto¢nosti, inovativnost se
mora poticati elementima organizacijske kulture koji pretpostavljaju sustavnu
motivaciju zaposlenika. Pojedina¢no priznanje, uvazavanje od strane
nadredenih 1 kolega te moguénost osobnog razvoja pokazali su se
najuéinkovitijim motivatorima. No, motivacija za preuzimanje inovativnih
inicijativa treba biti pracena odgovarajuom financijskom nagradom i
moguc¢nos$cu unapredenja nakon uspjeSnog poduzimanja novih aktivnosti.
Veliku moguénost inovativnog napretka predstavljaju i svi oblici poslovnih
mreza 1 odnosa. Vazan preduvjet njihove korisnosti je resursna razmjena
kojom se osigurava produktivnost i ekonomicnost poslovanja, ali i slobodan
protok znanja 1 vjestina koji podrazumijeva stjecanje novih znanja i poticanje
inovativnosti. Povezivanjem ¢lanova razli¢itih poslovnih sustava drustvenim
aplikacijama i mreZama moze se postici osjecaj pripadnosti i uvazavanja. Tako
se stvara sigurno i neformalno ozracje koje poti¢e suradnju, slobodnu
razmjenu informacija, eksperimentiranje i otvoreno komuniciranje ideja.
Imenovanjem odgovornih osoba za neometanu komunikaciju i osnivanjem
projektnih timova moZe se posti¢i potrebno umreZavanje razlicitih dionika
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mikro okruzja. U cilju personalizacije ponude, zaposlenike se treba poticati na
prikupljanje i distribuciju informacija te vezanu prilagodbu. Informacija je
klju¢an poduzetnicki resurs te je potrebno educirati zaposlenike o vaznosti
njezinog sustavnog prikupljanja, adekvatne prilagodbe i distribucije
upravljackom timu.

5. Vrijeme kao vrijedan resurs organizacije — Veliko radno opterecenje i
fiksno radno vrijeme Cesto sputava zaposlenike, posebno menadzere, prilikom
uocavanja prilika, razrade 1 provedbe ideja. Vrijeme je kljucan resurs svake
poduzetni¢ke aktivnosti. Percepcija dostupnosti resursa, pa tako i vremena,
potiCe preuzimanje rizika i eksperimentiranje koje vodi diferenciranoj
poduzetnic¢koj aktivnosti. U namyjeri poticanja diferencirane poduzetnicke
aktivnosti unutar organizacije, nuzno je osigurati fleksibilno radno vrijeme i
zadatke koji omogucuju suradnju razli¢itih dionika organizacije i trzista. lako
vrijeme predstavlja ograni€eni resurs danasnjice, za nove je projekte potrebno
osigurati vremenski neoptere¢eno radno ozra¢je u kojem se radni zadaci
smatraju oblikom druZenja i zabave. U takvom su okruZju zaposlenici spremni
raditi duze i uloziti viSe truda i1 kreativnosti u izvrSenje zadataka. U toj je
namjeri potrebno omoguciti 1 vrednovati rad od kuce i1 projektni rad izvan
ustaljenog radnog vremena.

6. Zakljucak

Konkurentnost pretpostavlja stalno prisutan proces trziSnog nadmetanja, a
konkurentna prednost izjednacava se sa superiornim poslovnim rezultatom.
Tradicionalnim pristupom konkurentnosti, konkurentna prednost se vezala uz
dugotrajno trziSno vodstvo koje se postize cijenom, kvalitetom ponude i
odgovaraju¢om funkcijom prodaje. Novijim promatranjima konkurentnosti,
sve viSe se istiCe njezina prolaznost i nemogucnost njezine odrzivosti u
turbulentnom okruzju.

Zbog hiperproduktivnog i hiperkonkurentnog okruzja, naglasak se stavlja na
izgradnju odnosa ¢ime se personalizacijom i dodatnom vrijedno$¢u ponude
osigurava dugotrajnost vodece konkurentne pozicije. Pri tom se jedanaka
pozornost pridaje stvaranju odnosa s potrosa¢ima kao i s ostalnim dionicima
mikrookruzja koji su preduvjet pruzanja fleksibilne personalizirane ponude.
Odnosi pretpostavljaju neopipljive resurse i dodatnu usluznu vrijednost kojom
se nadmasuju ocekivanja 1 osigurava stabilnost poslovanja. Navedenu
marketin§ku odrednicu konkurentnosti prepoznaju i nova poduzeca kao
upravitelji novih poduzetnickih pothvata koji su ¢inili uzorak istrazivanja
ovoga rada isticu nedostatak vremena 1 ljudskih resursa kojima bi se
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podupirala potrebna interakcija i diferencirana poduzetnicka aktivnost.
Imaju¢i u vidu utvrdena resursna ogranicenja i financijske izazove novih
poduzeca, preporucuju se edukacije iz podruéja intrapreneurshipa i
upravljanja vremenom kao vaZzne okosnice ucinkovitog usmjeravanja novih
poduzetnika i poduzetnih zaposlenika te daljnja primjena diferencijacije kao
strateSkog pristupa koji osigurava opstanak i odrzivi rast u danasnjem
turbulentnom okruzju.
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