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PREGLEDNI RAD

OCENA FAKTORA KONKURENTNOSTI I
INOVATIVNOSTI U CILJU OSTVARIVANJA
TRZISNOG UCESCA
Vukajlovi¢ Durdica!

Curdi¢ Nikola?

Sazetak: Poslovanje u savremenim uslovima karakterise veliki broj ponudaca proi-
zvoda i/ili usluga koji mogu da zadovolje potrebe na isti ili slican nacin. Iz tog razlo-
gasvaka organizacija mora stalno da prati konkurentnost na tréistu, wvodi inovacije,
kako bi zadrzala postojeca ili eventualno osvojila nova trzista. Sprovedeno istraziva-
nje imalo je za cilj da oceni faktore koji su od znacaja za ostvarivanje konkurentske
prednosti, podizanje inovativnib aktivnosti i faktore od znaiaja za ulazak i osvaja-
nje novog trgista, kao i da utvrdi korelaciju tib faktora sa razlicitim karakteristika-
ma organizacija (velicina, nivo i dugina poslovanja). Rezultati su pokazali da se
u organizacijama za postizanje konkurentske prednosti marketing prepoznaje kao
najznalajniji faktor, dok je inovativna aktivnost imitatorskog karaktera, a potrosaci,
njihovi zabtevi i potrebe, zanemaren.

Kljucne reci: konkurentnost / inovacije / triste / organizacije

uvoD

Svaka privredna organizacija, bilo uspe$na ili neuspesna, susreée se kroz svoj zi-
votni ciklus sa promenama na trziStu koje se ogledaju kroz promenljivost njenog
trzi$nog uceséa. Konkurentska prednost je, pre svega, racionalan nacdin na koji
konkretna organizacija moze da se pojavi ili nadmecée na odabranom trzistu kako

1 Fakultet za primenjeni menadzment, ekonomiju i finansije, Jevrejska 24, Beograd, e-mail:

vukajlovicdj@gmail.com
2 Fakultet za primenjeni menadzment, ekonomiju i finansije, Jevrejska 24, Beograd, e-mail:
nikolavcurcic@yahoo.com


https://core.ac.uk/display/280109275?utm_source=pdf&utm_medium=banner&utm_campaign=pdf-decoration-v1

| 36 Vukajlovic Burdica

bi ostvarila neke svoje posebno definisane ciljeve - trzi$no uéesée, a time ujedno
i dobit. Organizacije svaku svoju konkurentsku prednost moraju da kreiraju kao
prednosti za potro$aca, odnosno moraju da ih zasnivaju na onome $to potrosaci
smatraju vrednim i zna¢ajnim (Kotler i Keler, 2006). Konkurentnost je sposob-
nost kojom se sti¢e moguénost da se neko takmici sa rivalom koji postoji i deluje
istovremeno. Kroz nju se ispoljavaju odnosi izmedu proizvodaca i kupaca (Kragulj,
2008, str. 189), i ona je bitan element trzi$ne privrede, vezan za medusobno takmi-
¢enje izmedu proizvodaca. Na konkurentnost organzacije uti¢u brojni fakotori —
interni, koji se ti¢u funkcionisanja same organizacije, i eksterni, na koje organiza-
cija ne moze da utie, ali kojima se treba prilagoditi u svom poslovanju. Jedan od
znacajnih aspekata konkurentnosti su inovacije i inovativna aktivnost, kojom se
postaje prepoznatljiv i ide u susret promenama i zahtevima potrosaca. Inovacije su
postale sastavni deo poslovanja, bez koje konkurentnost nema kontinuitet, pa se
tako vodeda trzi$na pozicija lako gubi.

KONKURENTNOST U TRZISNIM USLOVIMA PRIVREPIVANJA

Savremene uslove privredivanja karakterise veliki broj ponudaca proizvoda ili uslu-
ga koje zadovoljavaju potrebe na isti ili slican nac¢in. Danas se ne postavlja pitanje
da li se neSto moze proizvesti, ve¢ da li ono $to se proizvodi moze da se proda.
Proucavanje konkurentnosti i upravljanje konkurentnos$¢u postaju sve vaznija pi-
tanja, pre svega zbog naglih i stalnih promena tehnologije, dinamike i globalizacije
poslovanja, kao i internacionalizacije trzista (Unkovi¢ i Cvjeti¢anin, 2012). Barnej
(1991) navodi da odrziva konkurentska prednost proizilazi iz resursa i sposobnosti
koje organizacija kontrolise, a koji su vredni, retki, ne mogu se potpuno imitirati
i nisu zamenjivi. Autor navodi da jedan od ovakvih resursa koji se moraju uzeti u
obiz su menadzer i menadzerski tim, koji moze generisati konkurentsku prednost,
posebno u pocetnim fazama razvoja organizacije.

Konkurentnost je sposobnost kojom se sti¢e moguénost da se neko takmidi sa riva-
lom koji postoji i deluje istovremeno. Kroz nju se ispoljavaju odnosi izmedu proi-
zvodaca i kupaca (Kragulj, 2008, str. 189), i ona je bitan element trzi$ne privrede,
vezan za medusobno takmicenje izmedu proizvodaca. Ukoliko neka nova organi-
zacija ude u granu, to dovodi do smanjenja trzi$nog uce$¢a svake od organizacija
koje su ve¢ u grani, $to ne znadi da neka od njih ne obavlja svoje poslovanje losije
od drugih. Ponekad je pad trzi$nog uceséa rezultat smisljene politike da se poboljsa
profit. Takode, uzrok osciliranja trzi$nog u¢es¢a mogu biti i mnogi slucajni razlozi
(Kotler, 1989). U granama privrede gde je uée$ée na trzistu relativno stabilno, po-
stoji neka vrsta podele trzi$ta od strane privrednih drustava koja sa¢injavaju granu,
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pa organizacije mogu da izra¢unaju svoje trzi$no ucesce. Projektovanje u¢eséa na
trziStu je pogodan nacin predvidanja, ali samo ako ga je lako izra¢unati i ako je sta-
bilno. Medutim, ako je u¢e$¢e na trziStu tesko izracunati, i ako pored toga fluktuira
u vremenu, ne moze se koristiti metod predvidanja poslovanja privrednog drustva,
jer moze da navede na pogresne zakljucke (Milisavljevi¢, 2002, str. 109).

Da bi organizacija bila konkurentna mora da ispuni brojne zahteve koji se pred nju
stavljaju, kako interne, tako i eksterne. Interni faktori ti¢u se organizacione struk-
ture, menadZmenta, resursa, poslovne politike i drugih faktora na koje organizacija
direkno uti¢e. Eksterni faktori su van kontrole preduzeéa, ali zna¢ajno mogu da
pozitivno ili negativno uti¢u na poslovni rezultat. Njih je jedino moguée identifi-
kovati i proceniti njihov pojedina¢ni i ukupni uticaj na tekuéi ili buduéi plasman,
ali nije mogude uticati na njih. Uobicajeno se ovi faktori okruZenja grupisu kao:
ckonomski faktori, trzi$ni faktori i konkurencija, tehnoloski faktori, demograf-
ski, socijalni i kulturni faktori, prirodni faktori, pravni i politi¢ki faktori (Lovreta,
2000).

U analizi svoje konkurentnosti organizacija treba da se rukovodi sledeé¢im pitanji-
ma kao smernicama u tom procesu (Unkovié, 2010, str. 207):

- Kako konkurentsko okruzenje izgleda?

- Sta konkurenti rade na trzistu?

- Staje organizacija uradila u odnosu na konkurente u istom periodu?

- Kako konkurenti mogu ugroziti konkurentnost?

- Kakvi su planovi u budu¢nosti konkretne organizacije?

- Kako kreirati adekvatnu viziju razvoja usmerenu ka potro$a¢ima?

- Kako se boriti za sticanje technoloskih prednosti?

- Kako upoznati svoje potrosace i na koji nacin oni treba da se upoznaju?
Identifikovanje konkurentskih snaga usredsredeno je na analizu operativne okoli-
ne organizacije. To je analiza konkurentske strukture grane u kojoj organizacija de-
luje. Prostorni obuhvat identifikovanja konkurentskih snaga opredeljuje struktura

delatnosti organizacije i nivo razvojnih ambicija njegovog menadzmenta (Stosi¢,
2007, str. 64). Osnovna uloga konkurencije, kao i ¢itavog sistema trzi$ne ekono-
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mije jeste da podigne nivo konkurentnosti povecanjem efikasnosti i smanjivanjem
troskova proizvodnje uz obostranu korist kupca i prodavca. S tim u vezi Stigler
(1957) zaklju¢uje da je konkurencija nadmetanje, rivalitet izmedu konkurenata,
suparni$tvo, tj. pritisak koji svaki od takmi¢ara trpi na trzi$tu. Sto je vedi pritisak,
veca je ekonomska efikasnost.

Sa pravnogaspekta (Pravna enciklopedija, 1979, str. 715) konkurencija je sistem u
kojem svaki privredni subjekt nastupa na trZistu svojom privrednom inicijativom,
tako da medu njima nastaje privredno takmicenje. U uZem smislu, sa ekonomskog
aspekta (Stojanovi¢, 2005, str. 116), konkurencija je niz uslova za ponasanje i od-
nose privrednih subjekata u sferi razmene prilikom formiranja trZi$ne cene, pa se
s obzirom na razli¢itost uslova i ponasanja formiraju razli¢iti tipovi konkurencije.
U sirem smislu, konkurencija je ukupnost odnosa proizvodnje koji se izrazavaju
razmenom. Recept konkurentnosti je povecanje kvaliteta proizvoda prilagodenog
svetskim standardima, produktivnost i ekonomi¢nost, nadin nastupanja organiza-
cija na trzi$tu, marketing i znanje kao faktor uspeha (Krugman i Obstfeld, 2009,
str. 243).

Konkurentnost je uglavnom zavisna od svoje sposobnosti da dobro posluje u do-
menu troskova, kvaliteta, isporuke, pouzdanosti, brzine, inovacije i fleksibilnosti
da se prilagodi promenama u traznji. Predlaze se sistemsko izvodenje aktivnosti
kojima ¢e se poboljsati ponuda u odnosu na oéekivanja kupaca (Carpinetti, Ge-
rolamo i Dorta, 2000), ¢ime se postize i bolja konkurentnost organizacije. Brojna
istrazivanja pokazuju da u manje razvijenim zemljama organizacije koje posluju sa
manje iskustva imaju konkurentnost na lokalnom nivou, dok je na internacional-
nom nivou konkurentnost izuzetno mala. Istrazivanje trziSta, dobrobit zaposlenih
i razvoj su oblasti u kojima se najvi$e investira (Singh, Garg i Deshmukh, 2006).
Odatle proizilazi da organizacije treba da da budu fleksibilne u strategijama razvo-
ja, kako bi se poboljsala njihova konkurentnost.

Pojam konkurentnosti nekada se odnosio samo na konkretne organizacije i nji-
hovo poslovanje, da bi se sa njihovim intenzivnim rastom i internacionalizacijom
privrede u celini, sve se vi$e razmatra i koncept konkurentnosti pojedinih, uzih ili
Sirih, privrednih sektora, kao i privreda u celini (Unkovié¢ i Cvjeti¢anin, 2012, str.
102).
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TRZISNO UCESCE

Da bi organizacija bila konkurentna ona mora da ima adekvatnu trzi$nu poziciju
i trzi$no udesée. Upravo iz ovih razloga potrebno je da se u cilju ispravnog tuma-
¢enja i adekvatnog upravljanja trzi$nim uce$éem najpre utrvdi merilo ili merila
trzi$nog uce$¢a, zatim da se podaci o trzi$nom uces¢u ra$¢lane na razlicite veli¢ine
(proizvode, vrste kupaca, regije) i da se na kraju samo trzi$no uce$ée rai¢lani na sa-
stavne komponente (penetracija kupaca, privrzenost kupaca, selektivnost kupaca,
selektivnost cene).

Stvaranje ili povecanje trzi$nog uc¢eséa je ofanzivna strategija ¢iji je cilj da se po-
boljsa pozicija organizacije na trziStu na ra¢un konkurenata. Mogu je koristiti pri-
vredne organizacije koje se prvi put javljaju na odredenom trzi$tu ili posluju na
njemu ispod optimalnog nivoa. Zasniva se na odgovarajuéoj segmentaciji trzista i
izboru nepokrivenih trzi$nih segmenata, ali i na razvoju novih proizvoda i trzista.
Primena ove strategije je opravdana kada su ispunjeni sledeéi uslovi (Milisavljevid,
2002, str. 415-416):

- Privredna organizacija je u grani u kojoj moze da se stvori odrziva konku-
rentska prednost i u kojoj vece trzi$no ucesée vodi vecoj dugoro¢noj do-
biti;

- Proizvod organizacije treba da bude u ranoj fazi zivotnog ciklusa;

- Potencijalno trzi$te treba da bude dovoljno veliko i cenovno elasti¢no, $to
omogucava ekonomiju veli¢ine proizvodnje i marketinga, $to rezultira po-
vecanjem dobiti;

- Proizvod treba da bude dobrog kvaliteta u odnosu na konkurente;

- Organizacija treba da ima stvarnu ili potencijalnu prednost u troskovima
u odnosu na konkurente;

- Organizacija mora da bude spremna da izdvoji zna¢ajna sredstva za istra-
zivanje proizvoda i procese, i da bude spremna da obezbedi i marketing
sposobnosti koje su bar jednake njenim glavnim konkurentimay;

- Broj konkurenata, njihove sposobnosti i strategije, moraju biti takve da

pruzaju $anse za povecanje trzisnog ucesca;

- Marketing menadzment preduzeca bi valjalo da ima odgovarajuée finansijske
izvore kako bi bilo spremno na rizik.
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Organizacija trzi$no u¢e$ée moze povecati povecanom lojalno$éu potrosaca, koja
predstavlja direkenu posledicu zadovoljstva potrosaca. Povecana lojalnost potrosa-
¢a znadi da ée viSe potroSaca ponovo kupovati (i biti zadrzani) u buduénosti (An-
derson, Fornell i Leechmann, 1994, str. 54) . Onaza posledicu ima ve¢u tolerantnost
potrosaca pri poveéanju cena, $to znaci da su: oni spremni da plate vise za koristi

koje dobijaju; za ¢edce i veée kupovine, kao i kupovanje ostalih proizvoda i usluga
koje organizacija nudi; manje tro$kove organizacije za pridobijanje novih potro-
$a¢a i uve¢anu sveukupnu reputaciju. Pri povecanju lojalnosti potrosaca privredna
organizacija treba da pode od postoje¢eg kvaliteta i proslog zadovoljenja. Pritom,
kvalitet ima ve¢i uticaj na zadovoljenje potrosaca, a samim tim i na lojalnost, iz
razloga $to sadasnje iskustvo ima ve¢u tezinu od proslog ili predvidenog iskustva.
Kotler i Keler (2006, str. 150) odreduju konkurentsku prednost kao sposobnost
organizacije da na odredjeni nadin kreira vrednost na koju njeni konkurenti ne
mogu ili ne Zele da odgovore na odredenom trzistu. Superiorna vrednost se postize
putem nize cene od konkurenata za ekvivalentne koristi, ili pruZanjem jedinstve-
nih pogodnosti ponude ¢ija je cena visa od konkurentske.

INOVACIJE

Organizacije koje akcenat stavljaju na tehni¢ko-tehnolosku komponentu su u stal-
nom traganju za boljim i savremenijim proizvodima. Kroz inovacije oni dolaze do
usavr$enih sopstvenih proizvoda koje nude trZistu, na nacin da, iako u pocetku
nisu razmi$ljale o na¢inu na koji ¢ée prodati svoju robu, ipak kroz stalno usavrava-
nje proizvoda, pokusavaju da privuku kupce. Otuda, upravljanje pomocu ciljeva
zahteva veliki napor i posebne alate, jer u poslovnoj organizaciji, menadzeri nisu
automatski usmereni ka zajedni¢kom cilju (Draker, 2001, str. 102), a ciljevi orga-
nizacije moraju da budu usresredeni na stalno unapredenje poslovanja kroz inovi-
ranje, kako bi se povecalo trzi$no ucesde.

Inovativna organizacija permanentno traga za inovativnim reSenjima koja se ogle—
daju u uvodenju novih ili pobolj$anih postoje¢ih proizvoda i poslovnih procesa
(Ravi¢iGavri¢, 2015). Prema OECD (2005), razlikuju se sledeée inovacije: tehno-
loske inovacije, koje se defini$u kao tehnoloski novi proizvodi i procesi i znaéajna
tehnoloska pobolj$anja proizvoda i procesa; marketing inovacije, koje podrazume-
vaju implementaciju novog marketing metoda; organizacione inovacije, koje se ba-
ziraju na implementaciji novog organizacionog metoda u poslovanju organizacije.
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Stopa inovativnosti organizacije zavisi od (Stosi¢, 1999): konkurentskog okruze-
nja i inovativnosti organizacije, njenih sposobnosti i sklonosti da ulazi u procese
inovacija. Inovacije imaju visestruki znadaj jer su izmedu ostalog jedan od klju¢nih
faktora unapredenja produktivnosti, mogu pomoéi uve¢anju poslovanja kroz uvo-
denje potpuno novog nadina rada, mogu smanjiti troskove proizvodnje kroz uve-
¢anje efikasnosti rada, predstavljaju izvor realne konkurentske prednosti i jedan
su od efikasnih na¢ina za odrziv prosperitet ckonomske grane i ekonomije u celini
(Krsti¢, 2013).

Inovacije mogu da izgledaju kao rezultat uspesne tehnoloske primene novog na-
u¢nog znanja. Medutim, postoji shvatanje da inovacije manje pripadaju mudrosti
pronalazada, njihovih organizacija i menadZmenta ili primeni nauke u tehnologiji,
ve¢ nadinu na koji trzi$te stvara traznju za novim proizvodima i procesima.

Organizacije mikro, male i organizacije srednje veli¢ine nerado ulazu u rizi¢ne ino-
vacione aktivnosti i spremne su da Zrtvuju ekonomski rizi¢nu, ali mozda u budué-
nosti viSe isplativu aktivnost, u cilju o¢uvanja poéetnog bogatstva (Matzler, Veider,
Hautz i Stadler, 2015). Male i srednje organizacije se odlikuju sa manje formal-
nim sistemom planiranja i kontrole, $to zna¢i da je u ovim organizacijama teze
postaviti jasne ciljeve, kontrolu rada, kao i uporediti sve ovo sa aspiracijama. Tako
jaz izmedu ciljeva, aspiracija i performansi dovodi do smanjenih $ansi za ulaganje
u istrazivanje (Sciascia, Nordqvist, Mazzola i De Massis, 2015), pa tako i manju
otvorenost ka inovativnim aktivnostima. Najvazniji unutrasnji faktori koji pokre-
¢u mala i srednja preduzeéa su dostupnost i kvalitet ljudskih resursa, dok se spoljni
faktori obi¢no odnose na moguénost prikljucenja velikim kompanijama u oblasti
inovacija. Mala i srednja preduzec¢a imaju relativno ograni¢ene moguénosti i ote-
zan pristup finansijskim sredstvima (Nikoli¢, Despotovié¢ i Cvetanovié, 2015), vise
zavise od malog broja proizvoda i usluga, pa im je tako i konkurentnost u odnosu
na velike kompanije ogranicena.

Istrazivanje sporvedeno u jugoisto¢noj Srbiji koje je imalo za cilj da otkrije faktore
koji uti¢u na inovativnost malih i srednjih preduzeéa, pokazalo je da ne postoji
veza izmedu broj zaposlenih u istrazivatkom odeljenju i inovacija, jer u malim, a
posebno mikro organizacijama zbog malog broja zaposlenosti ne postoje uopste
odeljenja za istrazivanje i razvoj, tako da su ljudi koji rade na inovacijama raspore-
djeni na razli¢itim mestima. Pokazalo se da trzi$te ima uticaj u inovativnim aktiv-
nostima, ali negativan kod inovacije proizvoda i procesa, §to pokazuje da organi-
zacije kojima je dominantno lokalno ili nacionalno trziSte nemaju potrebu da ino-
viraju. Verovatno bi otvaranje ka Sirem trziStu ukljudilo i potrebu za inoviranjem,
zbog vece konkurencije (Arsi¢, Fedajev, Savi¢ i Voza, 2014).
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Uspes$na inovacija bazira se na konceptu upravljanja protokom znanja u okviru i
izmedu funkcija u organizaciji, ¢ime treba podrzati i komunikaciju sa okruzenjem,
a sve u cilju povecanja konkurentnosti i profitabilnosti, odnosno otvarivanja uku-
pnog poslovnog uspeha (Stosi¢, 2013, str. 7). Svaka inovacija u organizacijama zna-
¢i odredenu promenu. Problem se javlja ukoliko se javi otpor promenama. Otpor
promenama moze biti: otvoren, prikriven, trenutan, odlozen, individualan, orga-
nizovan i organizacijski (Robbins, Stephen i Judge, 2009). Najlakse se savladava
otvoreni otpor inovacijama. Prikriveni otpor je znatno suptilniji iteze gaje savla-
dati. Individualni otpor pociva na osobinama ¢ovekove prirode. Osnovni izvori

individualnog otpora su: navike ljudi (¢ovek je bi¢e navika i suprostavlja se svakoj
promeni koja mu ugrozava stecene navike), sigurnost ( promena uvek preneti sigur-
nosti, a sigurnost je jedna od osnovnih ¢ovekovih potreba), strah od nepoznatog
(svaka promena donosi neizvesnost, a ljudi vole poznate situacije), zabrinutost za
prihode (strah da promena ne ugrozi prihode). Za organizaciju je naro¢ito opasan
organizovan otpor promenama koji ¢ak moze ugroziti i opstanak same organizaci-
je, a ovakav otpor je rezultat konzervativnosti u radu organizacije.

DrZava ne moze da kreira konkurentne industrije — jedino organizacije to mogu.
Uloga drzave je da oblikuje kontekst, institucionalnu strukturu i okruzenje koje
podstice organizacije da sti¢u konkurentsku prednost. Kompanije su te koje kre-
iraju i odrzavaju konkurentsku prednost, i to licno. Kako razvijene, tako i nera-
zvijene zemlje mogu da inoviraju. Nerazvijene zemlje mogu ostvariti progres kroz
inovacije i/ili kroz usvajanje znanja koja su ve¢ razvijena u nekoj od naprednih
zemalja i time smanje velike troskove koje zahteva istrazivanje i razvoj.

METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

IstraZivanje je sprovedeno na osnovu posebno pripremljenog upitnika na uzorku
od 100 organizacija koje posluju na teritoriji Srbije. Upitnici su se slali elektron-
skim putem. Validno vraéenih upitnika koji su uzeti u obzir prilikom obrade poda-
taka bilo je 92. Prikupljeni podaci su obradeni aplikativnim SPSS sistemom, me-
todom deskriptivne statistike i korelacionom analizom. Upitnike su popunjavali
srednji i vi$i nivo menadZzmenta koji su uklju¢eni u odlu¢ivanje u oblasti inovativne
aktivnosti, ulaska na nova trzita i procenu konkurentske pozicije.

Ispitanici su ocenama od 1 do 5 ocenjivali znacaj pojedinih faktora (1 najmanje
znacajan, 5 najviSe znacajan), pri ¢emu je ponudeno 5 faktora i svaki faktor je mo-
gao da dobije samo jednu vrednost. Ovo podrazumeva da su se ponudeni faktori
od znadaja za npr. ostvarivanje konkurentske prednosti (duzina poslovanja, marke-
ting, dobar menadzement, okruzenje, inovacije u poslovanju) ocenjivali na na¢in
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da svaki od faktora moze da dobije po jednu vrednost, pa je tako npr. ukoliko je
za organizaciju naznadajnije za ostvarivanje konkurentske prednosti okruzenje do-
bija ocenu 5, pa sledi po znacajnosti marketing koji dobija ocenu 4, zatim duZina
poslovanja ocenu 3, ukoliko su inovacije sledeée po znacajnosti dobijaju ocenu 2 i
ukoliko je za organizaciju najmanje znacajan menadzment, on dobija ocenu 1. Na
ovaj nacin je izbegnuto da menadzZeri u organizacijama sve faktore obeleze kao jako
znadajne i daju ocenu 5 ($to se uglavnom desava, jer oni i jesu znacajni, ali je bio cilj
utvrdi koji od faktora je po znaajnosti najvise izrazen).

Korelaciona analiza imala je za cilj da opise ja¢inu i smer veze izmedu dve promen-
ljive (veli¢ine organizacije, nivoa poslovanja i duzine poslovanja sa faktorima od
znacaja za ostvarivanje konkurentske prednosti, podizanja inovativne aktivnosti
organizacije i za ulazak i osvajanje novih trzista). Koeficijenti Pirosonove korela-
cije (r) mogu imati vrednosti od -1 do +1. Predznak pokazuje da li je korelacije
pozitivna (obe promenljive zajedno opadaju i rastu) ili negativna (jedna promen-
ljiva opad kada druga raste i obrnuto). Apsolutna vrednost tog koeficijenta (kada
se zanemari predznak) pokazuje ja¢inu veze i to (Cohen, 1998):

- mala korelacija r=0,10 do 0,29;
- srednjar=0,30 do 0,49;

- velika r=0,50 do 1,0.

OPIS UZORKA

U uzorku bilo je najviSe organizacija male veli¢ine (koji imaju od 10-49 zaposle-
nih), slede mikro organizacije (koje imaju do 9 zaposlenih) i velike organizacije
(koje imaju viSe od 250 zaposlenih). U uzorku je bilo najmanje organizacija sred-
nje veli¢ine (koje imaju od 50 do 249 zaposlenih). Najvise organizacija posluje na
medunarodnom nivou (37%), slede organizacije koje posluju na regionalnom i na-
cionalnom nivou (21,7%), dok je najmanje onih koje posluju na lokalnom nivou
(19,6%). U uzorku najvedi procenat organizacija posluje preko 15 godina (52,2%),
slede organizacije koje posluju od 8 do 15 godina (21,7%), zatim organizacije koje
posluju od 4 do 7 godina (15,2%), a najmanje je organizacija koje posluju do 3
godine (tabela 1.).
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Tabela 1. Opis uzorka

VELICINA APSLOLUTNE RELATIVNE
ORGANIZACIJE FREKVENCIJE FREKVENCIJE

Mikro organizacija 24 26.1
Mala organizacija 34 37.0
Srednja organizacija 10 10.9
Velika organizacija 24 26.1
Ukupno 92 100.0
NIVO POSLOVANJA APSLOLUTNE RELATIVNE
ORGANIZACIJE FREKVENCIJE FREKVENCIJE

Lokalni nivo 18 19.6
Nacionalni nivo 20 21.7
Regionalni nivo 20 21.7
Medunarodni nivo 34 37.0
Ukupno 92 100.0
DUZINA POSLOVAN- [APSLOLUTNE RELATIVNE

JA ORGANIZACIJE FREKVENCIJE FREKVENCIJE

Do 3 godine 10 10.9
Od 4 do 7 godina 14 15.2
Od 8 do 15 godina 20 21.7
Preko 15 godina 48 52.2
Ukupno 92 100.0

Izvor: Autor

REZULTATI ISTRAZIVANJA

Istrazivanje je imalo za cilj da utvrdi pojedine faktore od znacaja za ostvarivanje
konkurentske prednosti, podizanje inovativnih aktivnosti i faktore od znadaja za
ulazak i osvajanje novog trzista. Takode cilj je bio da se utvrdi korelacija (poveza-
nost) izmedu pojedinih karakteristika organizacije (veli¢ina, nivo i duzina poslo-

vanja) sa faktorima od znadaja za ostvarivanje konkurentske prednosti, podizanje
inovativnih aktivnosti i faktora od znacaja za ulazak i osvajanje novog trzita. Cilj
je bio da se utvrdi da li sa pove¢anjem organizacije (prelaskom sa mikro, na male,

srednje i velike organizacije), prelaskom sa lokalnog na nacionalni, regionalni
i medunarodni nivo poslovanja i poveéanjem godina rada, raste ili opada znadaj
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pojedinih faktora za ostvarivanje konkurentske prednosti, podizanje inovativnih
aktivnosti i ulazak na nova trzista.

Rezultati pokazuju da je za ostvarivanje konkurentske prednosti kao najznadajni-
ji od ponudenih faktora ocenjen marketing (srednja vrednost ocene 3,37), sledi
duzina poslovanja (srednja vrednost ocene 3,22), dobar menadzment (srednja
vrednost ocene 2,89), a kao najmanje znacajan faktor ocenjene su inovacije u po-
slovanju (srednja vrednost ocene 2,33). Razlog $to su kao najmanje znacajan fak-
tor obelezene inovacije u poslovanju, treba traziti u uzorku. Naime, 63,1% orga-
nizacija u uzorku su mikro i male organizacije, koje nemaju dovoljno sredstava za
ulaganje u istraZivanje i razvoj pa svoju konkurentsku prednost nastoje da ostvare
drugim instrumentima (ovde je pokazano da je to marketing i dobra reputacija
koja se postize kroz duzinu poslovanja).

Kao najznacajniji faktor od znacaja za podizanje inovativnih aktivnosti organizaci-

je ocenjeno je kretanje u privrednoj grani (srednja vrednost ocene 3,57), sledi krea-
tivnost zaposleih (srednja vrednost ocene 3,33), zatim dobar menadzment (srednja
vrednost ocene 2,85), pracenje konkurenata (srednja vrednost ocene 2,70), a kao
najmanje znacajan faktor za podizanje inovativnih aktivnosti ocenjeni su zahtevi
potrosala (srednja vrednost ocene 2,57). Ukoliko se pogleda znacaj faktora za ula-
zak i osvajanje novog trzista, kao najznacajniji faktor ocenjene su inovacije kojima
se nastupa na trziStu (srednja vrednost ocene 3,46), sledi konkurencija (srednja
vrednost ocene 3,02), dobar marketing plan (srednja vrednost ocene 2,98), dobro
osmiSljen biznis plan (srednja vrednost ocene 2,91), a kao najmanje znacajan fak-
tor ocenjeni su potrosadi i njihovi zahtevi (srednja vrednost ocene 2,70). Srednje
vrednosti ocena pojedinih faktora prikazane su tabelom 2.

Tabela 2. Ocene faktora od znacaja za ostvarivanje konkurentske prednosti,
podizanje inovativnih aktivnosti organizacije i ulazak i osvajanje novog trzista

FAKTORI OD ZNACAJA ZA OSTVARIVANJE SREDNJA VREDNOST
KONKURENTSKE PREDNOSTI OCENE
Duzina poslovanja 3,22

Marketing (koliko su marketinske aktivnosti znacajne za | 3,37
konkurentsku prednost)

Dobar menadzment 3,00

Okruzenje (eskterno okruZzenje koje uti¢e na poslovanje 2,89
organizacije
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Inovacije u poslovanju (odnosi se na sve inovacije od 2,33

inovacija proizvoda i usluga, organizacionih organizacija,

inovacija u dizajnu i sl.)

FAKTORI OD ZNACAJA ZA PODIZAN]JE INOVA- [ SREDNJA YREDNOST
TIVNIH AKTIVNOSTI ORGANIZACIJE OCENE

Kreativnost zaposlenih 3,33

Dobar menadzment 2,85

Pracenje konkurenata 2,70

Zahtevi potrosaca 2,57

Kretanje u privrednoj grani 3,57

FAKTORI OD ZNACAJA ZA ULAZAKIOSVA- SREDNJA VREDNOST
JANJE NOVOG TRZISTA OCENE

Dobro osmisljen biznis plan 2,91

Potrosa¢i i njihovi zahtevi 2,70

Dobar marketing plan 2,98

Konkurencija 3,02

Inovacije kojima se nastupa na trzi$tu (inovacije proiz- 3,46

voda i usluga)

Izvor: Autor

Istrazivanjem se nadalje utvrdilo da li postoji znacajna korelacija izmedu razli¢itih
karakteristika organizacije (veli¢ina organizacije, nivo poslovanja, duzina poslova-
nja) sa faktorima od znacaja za ostvarivanje konkurentske prednosti, faktorima od
znacaja za podizanje inovativnih aktivnosti organizacije, kao i faktorima od znaca-
ja za ulazak i osvajanje novog trzista (tabela 3.).

Posmatranjem faktora od znadaja za ostvarivanje konkurentske prednosti, moze se
uociti da postoji korelacija izmedu:

- veli¢ine organizacije i duzine poslovanja. Korelacija je pozitivna, male jaci-
ne (r =0,286) sa nivoom znacajnosti Sig=0,006. Povecanjem veli¢ine orga-
nizacije raste i znacaj duzine poslovanja kao faktora od znacaja za ostvari-
vanje konkurentske prednosti;

- veli¢ine organizacije i dobrog menadzmenta. Korelacija je negativna, male
jacine (r =-0,279) sa nivovom znacajnosti Sig=0,007. Rezultati pokazuju
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da rastom organizacije smanjuje se zna¢aj menadZzmenta kao faktora od
znacaja za ostvarivanje konkurentske prednosti;

- veli¢ine organizacije i inovacija u poslovanju. Korelacija je pozitivna, sred-
nje ja¢ine (r =0,300), sa nivoom znacajnosti Sig=0,004. Rezultati pokazu-
ju da sa rastom organizacije povecava se znacaj inovacija u poslovanju kao
faktora od znacaja za ostvarivanje konkurentske prednosti. Za organizacije
manje veli¢ine inovacije nisu od presudnog znacaja zbog nedostatka sred-
stava u istrazivactku delatnost, dok rastom ovaj faktor raste kao faktor od
znacaja u ostvarivanju konkurentnosti;

- duzine poslovanja organizacije i faktora duzina poslovanja. Korelacija je
pozitivna, srednje jacine (r =0,418), sa nivoom znacajnosti Sig=0,000. Sto
organizacija duze radi povecava se znacaj njene duzine poslovanja na kon-
kurentsku poziciju;

- duzine poslovanja i marketinga. Korelacija je negativna srednje jaline
(r=0,381), sa nivoom znacajnosti Sig=0,000. Sto organizacija duze radi
smanjuje se znacaj marketinga kao faktora od znacaja za ostvarivanje kon-
kurentske prednosti (§to organizacija duze posluje to je poznatija na trzi-
Stu, pa i ulaganja u marketing su manja).

- Posmatranjem faktora od znalaja za podizanje inovativnih aktivnosti or-
ganizacije moze se uoditi da postoji korelacija izmedu:

- duzine poslovanja organizacije i kreativnosti zaposlenih. Korealcija je ne-
gativna srednje jacine (r =-0,416), sa nivoom znacajnosti Sig=0,000. Re-
zultati pokazuju da $to organizacija duze postoji kretativnost zaposlenih
opada kao faktor od znacaja za podizanje inovatinvih aktivnosti organi-
zacije (to je i razlog zasto organizacije posle izvesnog vremena angazuju
spoljne saradnike da se inovativnost podigne na visi nivo, s obzirom da se
vremenom inovativne ideje zaposlenih iscrpe);

- duzine poslovanja organizacije i praéenje konkurenata. Korelacija je pozi-
tivna, srednje jacine (r:0,456), sa nivoom znacajnosti Sig.= 0,000. Pove-
¢anjem duzine poslovanja, raste znadaj praéenja konkurenata kao faktora
od znacaja za podizanje inovativnih aktivnosti organizacije (duze poslova-
nje omogucava organizaciji da moze da isprati konkurente koji posluju na
trzistu).

- Posmatranjem faktora od znacaja za ulazak i osvajanje novog trzista moze
se uoditi da postoji korelacija izmedu:
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veli¢ine organizacije i dobro osmisljenog biznis plana. Korelacija je nega-
tivha srednje jacine (r=-0,399), sa nivoom znacajnosti Sig=0,000. Rastom
organizacije smanjuje se znacaj biznis plana od znacaja za ulazak i osvaja-
nje novog trziSta (3to je organizacija veca, opsluzuje vise trzita, stice vise
rutine, pa je tako biznis plan sve manje od presudnog znadaja za ulazak na
trziste);

veli¢ine organizacije i konkurencije. Korelacija je pozitivna srednje jacine
(r =0,325), sa nivoom znacajnosti Sig=0,002. Povecanjem organizacije
povecava se znacaj konkurencije kao faktora od znacaj za ulazak i osvajanje
novog trziSta (rastom organizacije ona osvaja i trzi$ta na kojima deluje zna-
¢ajna konkurencija pa se iznacaj ovog faktora povecava);

duzine poslovanja organizacije i konkurencije. Korelacija je pozitivna sred-
njejacine (r=0,390), sa nivoom znacajnosti Sig=0,000. Sa duZinom poslo-
vanja organizacije povecava se znacaj konkurencije kao faktora od znacaja
za ulazak i osvajanje novog trzista.

Tabela 3. Korelacija organizacija razli¢itih karakeeristika i faktora od znacaja za
ostvarivanje konkurentske prednosti, podizanje inovativnih aktivnosti, ulazak i
osvajanje novih trzista

KARAKTERISTIKE FAKTORI OD ZNACAJA ZA OSTVARIVANJE KONKURENTSKE
ORGANIZACIJE PREDNOSTI
Duzina Marketing Dobar Okruzenje Inovacije u
poslovanja menadzment poslovanju
Veli¢ina organizacije Pearson .283(*) -.094 -279(*%) 042 .300(*%)
Correlation
Sig. (2-tailed) 006 375 007 691 004
N 92 92 92 92 92
Nivo poslovanja Pearson 221(%) -.058 -.155 -.003 -.243(%)
organizacije (lokalni, Correlation

nacionalni, regionalni
medunarodni)

Sig. (2-tailed) 034 584 141 979 .019

N 92 92 92 92 92
Duzina poslovanja Pearson 418(*) -381(*) -113 044 -.191
organizacije Correlation

Sig. (2-tailed) 000 .000 282 676 068

N 92 92 92 92 92
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KARAKTERISTIKE FAKTORI OD ZNACAJA ZA PODIZAN]JE INOVATIVNIH
ORGANIZACIJE AKTIVNOSTI ORGANIZACIJE
Kreativnost | Dobar Pradenje Zahtevi Kretanje u
zaposlenih | menadzment | konkurenata | potrosaca privrednoj
grani
Veli¢ina organizacije Pearson .058 -.074 132 -.077 -.094
Correlation
Sig. (2-tailed) 585 480 208 463 370
N 92 92 92 92 92
Nivo poslovanja Pearson -.098 113 .066 124 -.110
organizacije Correlation
Sig. (2-tailed) 352 284 531 241 298
N 92 92 92 92 92
Duzina poslovanja Pearson -416(*) -.148 456() .098 218(%)
organizacije Correlation
Sig. (2-tailed) .000 158 .000 353 .037
N 92 92 92 92 92
KARAKTERISTIKE FAKTORI OD ZNACAJA ZA ULAZAKIOSVAJANJENOVOG
ORGANIZACIJE TRZISTA
Dobro Potrosaci Dobar mar- Konkuren- Inovacije
osmisljen injihovi keting plan cija kojima se
biznis plan | zahtevi nastupa na
trzistu
Veli¢ina organizacije Pearson -399(*) -018 -015 .325(*%) 131
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 865 889 002 212
N 92 92 92 92 92
Nivo poslovanja Pearson -227(%) .079 .041 107 .089
organizacije Correlation
Sig. (2-tailed) 029 456 700 309 400
N 92 92 92 92 92
Duzina poslovanja Pearson -243(%) -.092 -.149 .390() -.058
organizacije Correlation
Sig. (2-tailed) 020 385 157 .000 580
N 92 92 92 92 92

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

* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Izvor: Autor
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ZAKLJUCAK

Poslovanje u dana$njim okvirima karakteri$e jaka konkurencija i promenljivo
okruzenje. U tom smislu neophodno je identifikovati one faktore koji su presudni
za ostvarivanje konkurentske prednosti i podizanje inovativnosti u cilju opstan-
ka na postojeéem trzistu i osvajanja potencijalnih trziSta. Sprovedeno istrazivanje
pokazalo je da je najznacajniji fakeor za ostvarivanje konkurentske prednosti mar-
keting, a najmanje znacajan inovacije u poslovanju. Ovo se objasnjava uzorkom u
kojem je viSe od polovine organizacija male i srednje veli¢ine, koje u nedostatku
sredstava za istrazivanje i razvoj, svoju konkurentsku prednost ostvaruju na na¢ine
koji ne traze velike izdatke. Za podizanje inovativnih aktivnosti najznadajniji je
faktor kretanje u privrednoj grani, a najmanje znacajan - zahtevi potrosaca. Kao
najznalajniji faktor za ulazak i osvajanje novog trzista su inovacije kojima se na-
stupa na trzi$tu, dok su kao najmanje znacajan faktor ocenjeni potrosaci i njihovi
zahtevi. Rezultati upuéuju da se mora viSe paznje posvetiti potro$a¢ima, s obzirom
da inovacija ne mora uvek da bude prihva¢ena na trzistu.

Na osnovu rezultata moze se zakljuciti da se marketing prepoznaje kao najzna-
¢ajniji faktor konkurentske prednosti, dok je inovativna aktivnost imitatorskog
karakrtera jer se bazira na kretanju u privrednoj grani, pa tek onda reakciji, uz za-

. . v v Vv M
nemarivanje zahteva potrosaca. Za ulazak na nova trzista takode se zanemaruju
potrosaci, a stavlja se akcenat na inovacije.

Konkurentnost organizacije zavisi od veli¢ine organizacije i duzine poslovanja.
Organizacije koje nemaju dovoljno iskustva u svom poslovanju, uglavnom konku-
ri$u na lokalnom nivou, tek sa duzinom poslovanja raste i njihova konkurentnost i
van lokalnog nivoa. Sto duze organizacija posluje marketing kao faktor od znadaja
za ostvarivanje konkurentske prednosti se smanjuje, samim tim $to organizacija
godinama poslovanja na trziStu postaje prepoznatljiva, pa drugim strategijama
trazi na¢in ostvarivanja konkurentske prednosti. Pove¢anjem organizacije menad-
zment gubi na znadaju kao faktor za ostvarivanje konkurentske prednosti. Znacaj
menadzmenta je u fazama razvoja organizacije znac¢ajan, dok kod velikih organi-
zacija menadzment je samo podrska nizim izvr$nim nivoima. Rastom organizacije
invacije u poslovanju postaju sve znadajnije, samim tim $to organizacije izlaze na
trziSta van lokalnih i nacionalnih okvira, pa moraju da inovativnim aktivnostima,
razli¢ito§¢u sticu konkurentsnku prednost.

Rezultati pokazuju da inovativnost organizacije zavisi u najve¢oj meri od duzine
poslovanja. Sto je organizacija duze na trziStu znacaj pracenja konkurenata raste,
samim tim $to duzim trzi$nim u¢e$¢éem organizacija ima ve¢i broj konkurenata pa
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mora da prati trendove drugih aktera na trzi$tu. Medutim, duzinom poslovanja
samnjuje se kreativnost zaposlenih kao faktor od znacaja za podizanje inovativnih
aktivnosti. Zaposelni u po¢etku imaju kreativni naboj, koji viemenom nestaje, pa
organizacije ¢esto moraju angazovati spoljne saradnike kako bi se kreativnost u
organizaciji podstakla.

Za ulazak i osvajanje novih trzi$ta rastom organizacije povecava se znacaj konku-
rencije, dok se znadaj biznis plana smanjuje. Organizacije manje veli¢ine suocavaju
se sa manjim brojem konkurenata i nemaju dovoljno iskustva u izlasku na nova tr-
ziSta, tako da moraju da planiraju sve aktivnosti. Rastom povecava se konkurencija,
koja postaje znacajan fakeor koji se uzima u obzir prilikom izlaska na nova trzista,
ali organizacije imaju viSe znanja i iskustva, pa detaljno planiranje gubi na znacaju.
Povecanjem duzine rada, konkurencija se takode povecava kao faktor od znacaja
za izlazak na nova trzista, iz razloga $to organizacija viemenom napusta lokalna tr-
ziSta gde je manja konkurencija i izlazi na trziSta sa mnogo ja¢om konkurencijom.

Rezultati upuéuju da organizcije sa teritorije Srbije u svom poslovanju moraju
mnogo vi$e da se okre¢u potrosac¢ima i njihovim zahtevima u kreiranju konkurent-
ske prednosti i inovativnih aktivnostima. Kada se ulazi na novo trzi$te znacajne su
inovacije, ali isto tako mora se voditi ra¢una o potrosacima, njihovim potrebama i
zahtevima. Imitatorska strategija ne donosi profit inovatora te se mora vise ulagati
u istraZivanje i razvoj kako bi se ostvarila prepoznatljivost i $to bolja konkurentska
pozicija.

Rast je znacajan u poslovanju svake organizacije, ali zna¢aj menadzmenta i inovaci-
ja se ne sme zanemarivati. Zaposleni predstavljaju najvazniji izvor ideja, pa se stalno
mora insistirati i moraju se pronalaziti na¢ini razvoja kreativnosti kod zaposlenih,
samim tim $to su oni direkni ucesnici procesa - ideje ostaju u organizaciji i manji su
troskovi od eksternog trazenja ideja. Konkurentnost, inovativna aktivnost i ulazak
na nova trzi$ta treba da budu usaglaseni sa veli¢inom organizacije i duzinom poslo-
vanja, kako bi se izbegli rizici koje nose nova trzista i jaka konkurencija.
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THE EVALUATION OF COMPETITIVENESS AND INNOVATION
FACTORS IN ORDER TO INCREASE MARKET SHARE

Vukajlovi¢ Djurdjica
Curéi¢ Nikola

Abstract: Doing business in modern days is characterized by a large number of
suppliers of products and / or services that can meet our needs in the same or similar
manner. For this reason, each organization has to constantly monitor the competitive-
ness of the market, to innovate in order to maintain the existing place on the market
or possibly reach new markets. The purpose of conducted research was to assess the
Jactors which are important for achieving a competitive advantage, increasing inno-
vative activities and to identify factors which are crucial for the entry and penetration
into new markets, as well as to determine the correlation of these factors with diffe-
rent characteristics of organization (size, level and duration of business). The results
have shown that marketing is recognized as the most important factor for achieving a
competitive advantage. Innovative activities are usually of imitative character, while
consumers and their needs and requirements are largely ignored.
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