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APSTRAKT 

 

2ÁÚÖÏÊ É ËÏÍÅÒÃÉÊÁÌÉÚÁÃÉÊÁ ÎÏÖÉÈ ÔÅÈÎÏÌÏÇÉÊÁ ÖÁĿÎÁ je za globalnu ekonomiju jer 

ÒÁÚÖÏÊ ÎÏÖÉÈ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÐÒÏÉÚÖÏÄÁ É ÕÓÌÕÇÁ ÍÏĿÅ ÒÅÖÉÔÁÌÉÚÏÖÁÔÉ ÐÏÓÔÏÊÅçÅ É ËÒÅÉÒÁÔÉ 

potpuno nove industrije. 5 ÏÖÏÊ ÏÂÌÁÓÔÉȟ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÏ ÓÅ posmatra kao nosilac 

ÅËÏÎÏÍÓËÏÇ É ÄÒÕĤÔÖÅÎÏÇ ÒÁÚÖÏÊÁȟ ËÒÏÚ ÒÁÚÖÏÊ ÎÏÖÉÈ ËÏÍÐÁÎÉÊÁȟ ÉÄÅÊÁȟ ÐÒÏÉÚÖÏÄÁ É 

usluga. Oblast ÔÅÈÎÏÌÏĤËÏÇ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÁ ÊÅ ÐÏÓÌÅÄÎÊÉÈ ÇÏÄÉÎÁ ÐÏÓÔÁÌÁ predmet 

ÉÎÔÅÒÅÓÏÖÁÎÊÁ ÍÎÏÇÉÈ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁéÁ É ÐÒÁËÔÉéÁÒÁ ËÏÊÉ ÓÕ ÓÖÅÓÎÉ ÚÎÁéÁÊÁ ÒÁÚÖÏÊÁ 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÁ É ÍÁÌÉÈ ÆÉÒÍÉ ÚÁ ËÒÅÉÒÁÎÊÅ ÐÏÓÌÁȟ ÓÔÖÁÒÁÎÊÅ ÎÏÖÉÈ ÒÁÄÎÉÈ ÍÅÓÔÁȟ ËÁÏ É 

ËÒÅÉÒÁÎÊÅ ÄÏÂÒÏÇ ÓÔÁÎÊÁ Õ ÄÒÕĤÔÖÕ Õ ÃÅÌÉÎÉȢ 

0ÒÏÃÅÓ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÏÇ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤtva polazi oÄ ÐÒÏÃÅÎÅ ÔÒĿÉĤÎÉÈ ÖÒÅÄÎÏÓÔÉ ÎÏÖÉÈ 

ÏÔËÒÉçÁ É ÔÅÈÎÏÌÏÇÉÊÁȟ ÓÐÁÊÁ ÉÈ ÓÁ ÐÏÓÔÏÊÅçÉÍ ÉÌÉ ÐÏÔÅÎÃÉÊÁÌÎÉÍ ÐÏÔÒÅÂÁÍÁ ÔÒĿÉĤÔÁȟ 

ËÁËÏ ÂÉ ÓÅ ÔÉÍ ÐÒÏÃÅÓÏÍ ÔÒĿÉĤÎÁ ĤÁÎÓÁ ÔÒÁÎÓÆÏÒÍÉÓÁÌÁ Õ ËÏÍÅÒÃÉÊÁÌÎÉ ÐÒÏÉÚÖÏÄȟ 

uslugu ili novi poslovni poduhvat. 5 ÏÖÏÍ ÐÒÏÃÅÓÕȟ ÚÎÁéÁÊÎÕ ulogu imaju ljudi koji 

ÓÅ ÏÒÇÁÎÉÚÕÊÕ Õ ÔÉÍÏÖÅ ÚÁ ÒÁÚÖÏÊ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁ. Ova forma 

ÏÒÇÁÎÉÚÏÖÁÎÊÁ Õ ÔÅÏÒÉÊÉ É ÐÒÁËÓÉȟ ÎÁÚÉÖÁ ÓÅ ȰÔÅÈÎÏÌÏĤËÉ ÓÔÁÒÔÁÐȱ ÉÌÉ ÓÁÍÏ ȰÓÔÁÒÔÁÐȱȟ Á 

ÄÅÆÉÎÉĤÅ ÓÅ ËÁÏ ÐÒÉÖÒÅÍÅÎÁ ÏÒÇÁÎÉÚÁÃÉÊÁȟ ËÒÅÉÒÁÎÁ sa ciljem pronaÌÁĿÅÎÊÁ ÏÄÒĿÉÖÏÇ i 

skalabilnog poslovnog modelaȢ 4ÁËÏíÅȟ ÓÔÁÔÁÐÉ ÏÂÕÈÖÁÔÁÊÕ nove ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÅ 

poduhvate u ranoj operativnoj fazi, koji nastaju u oblastima inovacija i najnovijih 

ÔÅÈÎÏÌÏÇÉÊÁȟ Á ËÁÒÁËÔÅÒÉĤÅ ÉÈ ÖÉÓÏËÁ ÄÉÎÁÍÉéÎÏÓÔȟ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÁ na rast, profit i 

stvaranje ÎÏÖÉÈ ÔÒĿÉĤÎÉÈ ÖÒÅÄÎÏÓÔÉ. 

6ÅÌÉËÉ ÂÒÏÊ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉËÁ ËÏÊÉ Õ ÏËÖÉÒÕ ÓÖÏÊÉÈ ÓÔÁÒÔÁÐÁ ÒÁÚÖÉÊÁÊÕ ÎÏÖÅȟ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉ 

ÚÁÓÎÏÖÁÎÅ ÐÒÏÉÚÖÏÄÅ É ÕÓÌÕÇÅȟ ÒÁÓÐÏÌÁĿÕ ÏÂÉÍÎÉÍ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÍ ÚÎÁÎÊÉÍÁ É 

ÖÅĤÔÉÎÁÍÁȢ 5ÓÌÅÄ ÆÏËÕÓÁ ÎÁ ÔÅÈÎÏÌÏÇÉÊÕ É ÒÁÚÖÏÊ ÎÏÖÉÈ ÐÒÏÉÚÖÏÄÁ ili usluga, 

ÐÏËÒÅÔÁéÉ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁ ÍÁÎÊÅ ÐÁĿÎÊÅ ÏÂÒÁçÁÊÕ ÎÁ ÂÉÚÎÉÓ 

ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÕȟ Õ éÅÍÕ ÓÅ éÅÓÔÏ ÐÒÏÎÁÌÁÚÅ ÒÁÚÌÏÚÉ ÎÅÕÓÐÅÈÁȢ 0ÒÅÄÍÅÔ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÁ É 
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ÁÎÁÌÉÚÅ ÄÏËÔÏÒÓËÅ ÄÉÓÅÒÔÁÃÉÊÅ ÊÅ ÍÁÒËÅÔÉÎÇ É ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÁ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÁȟ ËÁÏ ÄÅÏ 

biznÉÓ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅȟ Õ ÐÒÏÃÅÓÕ ÒÁÚÖÏÊÁ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁȢ 

+ÏÎÃÅÐÔ ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅ ÓÅ ÐÏÓÍÁÔÒÁ kao organizaciona kultura, koja na 

ÅÆÉËÁÓÁÎ ÎÁéÉÎ kreira ÐÏÎÁĤÁÎÊÅ Õ ÏÒÇÁÎÉÚÁÃÉÊÉȟ stvaraÊÕçÉ superiornu vrednost za 

ËÕÐÃÅ ĤÔÏ ÓÅ ÓÍÁÔÒÁ ÐÒÅÄÕÓÌÏÖÏÍ ÕÓÐÅĤÎÏÇ ÐÏÓÌÏÖÁÎÊÁ. 5ÔÉÃÁÊ ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÅ 

ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅ ÎÁ ÐÒÏÃÅÓ ÒÁÚÖÏÊÁ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÓÔÁÒÔÁÐÁȟ Õ ÄÉÓÅÒÔÁÃÉÊÉ ÊÅ ÁÎÁÌÉÚÉÒÁÎ ËÒÏÚ 

orijentaciju na konkurenciju, orijentaciju na kupce i interfunkcionalnu 

ËÏÏÒÄÉÎÁÃÉÊÕȢ 0ÏÒÅÄ ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅȟ Ðredmet analize je i  koncept 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÍÁÒËÅÔÉÎÇÁȟ ËÏÊÉ ÊÅ ÐÏÓÍÁÔÒÁÎ ËÒÏÚ ËÏÍÐÏÎÅÎÔÅ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÅ 

orijentacije: inovativnost, proaktivnost, preuzimanje rizika, autonomija i 

ËÏÎËÕÒÅÎÔÓËÁ ÁÇÒÅÓÉÖÎÏÓÔȢ !ÎÁÌÉÚÁ É ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÅ Õ ÏÖÏÊ ÄÉÓÅÒÔÁÃÉÊÉ ÕËÌÊÕéÉÖÁli su i 

ÕÔÉÃÁÊ ÏËÒÕĿÅÎÊÁȟ ÎÉÖÏÁ ËÏÎËÕÒÅÎÔÎÏÓÔÉȟ ËÁÏ É ÕÌÏÇÅ ÍÅÎÔÏÒÁ Õ ÐÒÏÃÅÓÕ ÒÁÚÖÏÊÁ 

ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÓÔÁÒÔÁÐÁȢ $ÏÄÁÔÎÏȟ ÁÎÁÌÉÚÉÒÁÎÅ ÓÕ É ÌÉéÎÅ ËÁÒÁËÔÅÒÉÓÔÉËÅ ÕÓÐÅĤÎÉÈ 

ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉËÁȢ 

:Á ÒÁÚÌÉËÕ ÏÄ ÖÅç ÏÓÎÏÖÁÎÉÈ firmi sa poslovnom istorijom kao i velikih kompanija, 

merenje performansi ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÓÔÁÒÔÁÐÁ ÓÅ razlikuje od tradicionalnÉÈ ÎÁéÉÎÁ 

merenja ÕÓÐÅÈÁȟ ĤÔÏ predstavlja veliki izazov, kako za teoriju tako i za praksu. Na 

osnovu analize teorije i rezultata ËÖÁÌÉÔÁÔÉÖÎÏÇ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÁ ÓÐÒÏÖÅÄÅÎÏÇ ÎÁÄ 

ÓÐÅÃÉÆÉéÎÏÍ ÃÉÌÊÎÏÍ ÊÁÖÎÏĤçÕ, identifikovano je 13 ciljeva razvoja ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ 

ÓÔÁÒÔÁÐÁȢ 2ÅÄÕËÏÖÁÎÊÅÍ ÄÉÍÅÎÚÉÊÁ ÏÖÅ ÓËÁÌÅ Õ ËÖÁÎÔÉÔÁÔÉÖÎÏÍ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÕ 

ÍÅÔÏÄÏÍ ÇÌÁÖÎÉÈ ËÏÍÐÏÎÅÎÔÉȟ ÇÅÎÅÒÉÓÁÎÏ ÊÅ éÅÔÉÒÉ ÆÁËÔÏÒÁ ÕÓÐÅÈÁ ÐÒÏÃÅÓÁ ÒÁÚÖÏÊÁȡ 

uspeh ideje i koncepta, uspeh kreiranja ponude, uspeh razmene vrednosti i uspeh 

biznis modela. 

2ÅÚÕÌÔÁÔÉ ËÖÁÎÔÉÔÁÔÉÖÎÏÇ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÁ ÓÐÒÏÖÅÄÅÎÏÇ Õ ÏÖÏÊ ÄÏËÔÏÒÓËÏÊ ÄÉÓÅÒÔÁÃÉÊÉ 

ÕËÁÚÕÊÕ ÎÁ ÚÎÁéÁÊÎÕ ÕÌÏÇÕ É ÕÔÉÃÁÊ ÐÏÊÅÄÉÎÉÈ ËÏÍÐÏÎÅÎÁÔÁ ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÅ É 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÓÔÁÒÔÁÐÁ ÎÁ ÕÓÐÅÈ ÎÊÉÈÏÖÏÇ ÐÒÏÃÅÓÁ ÒÁÚÖÏÊÁȢ 

4ÁËÏíÅȟ ÒÅÚÕÌÔÁÔÉ ÏÂÊÁĤÎÊÁÖÁÊÕ ÕÔÉÃÁÊ ËÏÎËÕÒÅÎÔÎÏÓÔÉ ÏËÒÕĿÅÎÊÁȟ kao i kreiranog 

konstrukta mentorstva na procesu ÒÁÚÖÏÊÁ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÓÔÁÒÔÁÐÁ. Poslednjim delom 

ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÁ ÉÄÅÎÔÉÆÉËÏÖÁÎÅ ÓÕ ÌÉéÎÅ ËÁÒÁËÔÅÒÉÓÔÉËÅ ÕÓÐÅĤÎÉÈ ÐÏËÒÅÔÁéÁ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ 

startapa. 
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THE CONCEPT OF MARKETING ORIENTATION IN 
DEVELOPMENT OF TECHNOLOGICAL STARTUPS 

 
ABSTRACT 

 

 

Development of new products and services can revitalize existing and create 

completely new industries. Therefore, development and commercialization of new 

technologies is of great importance for global economy. In this field, 

entrepreneurship is described as a driver  of economic and social development, 

through creation of new companies, ideas, products, and services. In the last few 

years, the field of social entrepreneurship has become a subject of interest of many 

researchers and practitioners who are aware of significance that development of 

entrepreneurship has not only on creation of work  and new job opportunities, but 

also on creation of a healthy environment in a society as a whole.   

The process of technological entrepreneurship starts with estimating the market 

value of new discoveries and technologies and matches them with existing or 

potential market needs, with the purpose of transforming market opportunity into 

commercialized product, service or new venture. In this process, people who 

organize themselves into teams for development of technological new ventures 

have a significant role. Both in theory and in practice, this form of organization is 

known as Ȱtechnological startupȱ or only Ȱstartupȱ, and it is defined as temporary 

organization that has been created in order to find sustainable and scalable 

business model. Startups also include new ventures at an early operational stage 

that are created in fields of innovations and newest technologies and their main 

characteristics comprise high dynamism, orientation towards growth, profit, and 

creation of new market values. 

A significant number of entrepreneurs who develop new and technologically based 

products and services within their own startups dispose extensive technological 
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knowledge and skills. Due to the focus on technology and development of new 

products or services, founders of technological ventures focus less attention on 

business orientation which is very often one of the main reasons for failure. The 

subject of research and analysis of this dissertation is marketing and marketing 

orientation as a part of business orientation in a development process of 

technological entrepreneurial ventures. The aim of this dissertation is to create a 

comprehensive model of the impact of marketing orientation on the success of 

technological entrepreneurial ventures in the startup phase of development. 

Concept of marketing orientation is defined as an organizational culture, which in 

an efficient way creates behavior in organization, and at the same time creates 

superior value for customers that is considered as a precondition for a successful 

business. The impact of marketing orientation on the development process of 

technological startups has been analyzed in dissertation through competition 

orientation, customer orientation and interfunctional coordination. Apart from 

marketing orientation, the subject of analysis is concept of entrepreneurial 

marketing, which was analyzed through components of entrepreneurial 

orientation: innovati veness, proactiveness, risk-taking, autonomy, and competitive 

aggressiveness. In this dissertation, analysis and research included environmental 

impact, level of competitiveness, as well as mentorship role in the process of 

development of technological startups. Additionally, personal characteristics of 

successful entrepreneurs were analyzed.  

Measuring performances of technological startups, unlike already established 

companies with business history and big corporations, differs from traditional 

means of measuring success, and it presents a great challenge for both theory and 

practice. Relying on the review of existing scientific literature and based on the 

qualitative research conducted within specific target audience, 13 goals of 

development of technological startups have been identified. In quantitative 

research, with reduction of this sÃÁÌÅȭÓ dimensions by using the method of main 

components, four factors of success of the development process have been 

generated: success of idea and concept, success of value proposition, success of 

value exchange, and success of business model. 
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The results of quantitative research which was conducted and presented in this 

dissertation indicate important role and impact of several marketing and 

entrepreneurial orientation components of technological startups on success of its 

development process.  Furthermore, results explain the impact of environment 

competitiveness, as well as mentorship on success of its development process. 

Personal characteristics of successful founders of technological startups have been 

identified within the last part of the research. 

 

Key words:  technological entrepreneurship, marketing orientation, 

entrepreneurial orientation, technological startup 
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1.  Uvodna razmatranja  

1.1 Definisanje problema, predmeta i cilja istraģivanja 

0ÏÓÌÅÄÎÊÉÈ ÇÏÄÉÎÁ %ÖÒÏÐÓËÁ 5ÎÉÊÁȟ ËÒÏÚ ÉÚÖÅĤÔÁÊÅ %ÖÒÏÐÓËÅ ËÏÍÉÓÉÊÅ ɉςπρπɊȟ 

ÎÁÇÌÁĤÁÖÁ ÚÎÁéÁÊ ÉÎÏÖÁÃÉÊÁȟ ÔÅÈÎÏÌÏÇÉÊÅ É ÚÎÁÎÊÁ ÚÁ ÏÄÒĿÉÖ ÅËÏÎÏÍÓËÉ ÒÁÓÔ ÄÏ ςπςπȢ 

godine. Na Svetskom ekonomskom forumu u Davosu, ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÏ je istaknuto 

kao ÎÏÓÉÌÁÃ ÅËÏÎÏÍÓËÏÇ É ÄÒÕĤÔÖÅÎÏÇ ÒÁÚÖÏÊÁȟ ÐÏÓÅÂÎÏ Õ ÏÂÌÁÓÔÉ ÔÅÈÎÏÌÏÇÉÊÅȟ ÇÄÅ ÊÅ 

ÕÏéÅÎ ÒÁÚÖÏÊ ÎÏÖÉÈ ËÏÍÐÁÎÉÊÁȟ ÉÄÅÊÁ É ÐÒÏÉÚÖÏÄÁ (Foster et. al, 2011)Ȣ 4ÁËÏíÅȟ ÉÓÔÉéÅ 

ÓÅ É ÐÏÒÁÓÔ ËÁÐÉÔÁÌÁ ËÏÊÉ ÓÅ ÕÌÁĿÅ Õ ÎÏÖÅ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÅ Ðoduhvate. Prema Spencer i 

Kirchhoff-Õ ɉςππφɊȟ ÎÏÖÅȟ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉ ÚÁÓÎÏÖÁÎÅȟ ÆÉÒÍÅȟ ÎÁÊÂÉÔÎÉÊÉ ÓÕ ÎÏÓÉÏÃÉ 

inovacija, ekonomskog rasta i razvoja. Duening i koautori (2015) u svojoj knjizi 

Ȱ4ÅÈÎÏÌÏĤËÏ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÏȱ ÉÓÔÉéÕ ÄÁ çÅ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉÃÉ ÖÏÄÉÔÉ globalnu 

ekonomiju i menjati industrijske grane koje nisu evoluirale dovoljno brzo da bi 

zadovoljile ÐÒÏÍÅÎÅ ÎÁ ÔÒĿÉĤÔÕȢ 

4ÅÈÎÏÌÏĤËÏ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÏ ÊÅ ÏÂÌÁÓÔ ËÏÊÕ Petti ɉςππωɊ ÄÅÆÉÎÉĤÅ ËÁÏ ÐÒÅÐÏÚÎÁÖÁÎÊÅȟ 

ÏÔËÒÉÖÁÎÊÅȟ ÁÌÉ É ÓÔÖÁÒÁÎÊÅ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ ĤÁÎÓÉ ËÏÊÅ proizilaze iz razvoja 

ÔÅÈÎÏÌÏÇÉÊÅȢ 0ÒÏÃÅÓ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÏÇ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÁȟ ÐÒÅÍÁ ÏÖÏÍ ÁÕÔÏÒÕȟ ÐÏÌÁÚÉ ÏÄ 

ÐÒÏÃÅÎÅ ÔÒĿÉĤÎÉÈ ÖÒÅÄÎÏÓÔÉ ÎÏÖÉÈ ÏÔËÒÉçÁ É ÔÅÈÎÏÌÏÇÉÊÁȟ ÓÐÁÊÁ ÉÈ ÓÁ ÐÏÓÔÏÊÅçÉÍ ÉÌÉ 

ÐÏÔÅÎÃÉÊÁÌÎÉÍ ÐÏÔÒÅÂÁÍÁ ÔÒĿÉĤÔÁȟ ËÁËÏ ÂÉ ÓÅ ÔÉÍ ÐÒÏÃÅÓÏÍ ÔÒĿÉĤÎÁ ĤÁÎÓÁ 

tr ansformisala u komercijalni proizvod, uslugu ili novi poslovni poduhvat.  

0ÒÅÄÍÅÔ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÁ ove doktorske disertacije ÓÕ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉ 

poduhvati Õ ÐÏéÅÔÎÏÊȟ ȰÓÔÁÒÔÁÐȱ (enlg. startup) ÆÁÚÉ ÒÁÚÖÏÊÁȢ /ÖÉ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉ 

poduhvati se mnogostruko raÚÌÉËÕÊÕ ÏÄ ÄÒÕÇÉÈ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁȢ 

Preduzetnici kao nosioci ovih ÐÏÄÕÈÖÁÔÁ ÎÁÊÖÉĤÅ ÓÒÅÄÓÔÁÖÁ ÕÌÁĿÕ Õ ÁËÔÉÖÎÏÓÔÉ 

ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÁ É ÒÁÚÖÏÊÁȟ ÁÎÇÁĿÏÖÁÎÊÅ ÖÅÌÉËÏÇ ÂÒÏÊÁ ÉÎĿÅÎÊÅÒÁ É ÎÁÕéÎÉËÁȟ ËÒÅÉÒÁÊÕ 

ÉÎÏÖÁÔÉÖÎÅ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉ ÕÎÁÐÒÅíÅÎÅ É ÓÌÏĿÅÎÅ ÐÒÏÉÚÖÏÄÅ i/ili usluge , sa kratkim 

ÒÁÚÖÏÊÎÉÍ É ÔÒĿÉĤÎÉÍ ĿÉÖÏÔÎÉÍ ÖÅËÏÍ ɉ/ÁËÅÙȟ ρωψψɊȢ 0ÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÅ ÐÏÄÕÈÖÁÔÅ Õ 

ranoj fazi razvoja, Steve Blank (2012) naziva startapÉÍÁ É ÄÅÆÉÎÉĤÅ ÉÈ ËÁÏ 

privremene organizacije, stvorene ÓÁ ÃÉÌÊÅÍ ÐÒÏÎÁÌÁĿÅÎÊÁ ÏÄÒĿÉÖÏÇ i skalabilnog 
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poslovnog modela. Duening (2015) je dodatno objasnio Blank-ovu definiciju 

ÓÔÁÒÔÁÐÁȟ ÎÁÐÏÍÉÎÊÕçÉ ÄÁ ÓÅ ÐÏÄ ȰÏÄÒĿÉÖÉÍȱ ɉÅÎÇȢ repeatable) smatra da 

ÏÒÇÁÎÉÚÁÃÉÊÁ ÔÒÁÇÁ ÚÁ ÐÏÓÌÏÖÎÉÍ ÍÏÄÅÌÏÍ ËÏÊÉ çÅ ËÏÎÚÉÓÔÅÎÔÎÏ ÓÔÖÁÒÁÔÉ É 

ÉÓÐÏÒÕéÉÖÁÔÉ ÖÒÅÄÎÏÓÔ ËÕÐÃÉÍÁȟ Á ÐÏÄ ȰskalabilnimȰ ɉÅÎÇȢ scalable) podrazumeva 

sposobnost da poslovni model bude ÐÒÉÌÁÇÏíÁÖÁÎ Õ ÓËÌÁÄÕ ÓÁ ÒÁÓÔÕçÏÍ ÂÁÚÏÍ 

kupaca. Graham ɉςπρςɊ ÉÓÔÉéÅ ÄÁ ÓÕ ÓÔÁÒÔÁÐÉ ËÏÍÐÁÎÉÊÅ ËÏÊÅ ÔÅÈÎÏÌÏÇÉÊÕ 

ÐÒÅÄÓÔÁÖÌÊÁÊÕ ÎÁ ÔÒĿÉĤÔÕ É ËÏÊÅ ÓÕ ËÒÅÉÒÁÎÅ ÄÁ ÂÉ ÏÓÔÖÁÒÉÌÅ ÂÒÚÉ ÒÁÓÔȢ  

Chorev i Anderson ɉςππφɊ ÎÁÇÌÁĤÁÖÁÊÕ ÄÁ ÊÅ ÔÅÈÎÏÌÏÇÉÊÁ ÊÅÄÁÎ ÏÄ ÏÓÎÏÖÎÉÈ 

ÐÏËÒÅÔÁéÁ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁȟ ÊÅÒ ÏÎÁȟ ËÁÏ ÔÁËÖÁȟ ÎÅ ÍÏĿÅ ÂÉÔÉ 

ËÌÊÕéÎÉ ÆÁËÔÏÒ ÚÁ ÎÅÕÓÐÅÈȢ 3ÔÏÇÁȟ ,ÅÖÉ *ÁËĤÉç ɉςππρɊ ÉÓÔÉéÅ ÄÁ ÊÅ ÍÅÎÁÄĿÍÅÎÔ 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÁ É ÉÎÏÖÁÔÉvnosti bitan uslov opstanka i razvoja organizacije. Veliki 

ÂÒÏÊ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉËÁ ËÏÊÉ ÒÁÚÖÉÊÁÊÕ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÅ ÓÔÁÒÔÁÐÅȟ ÉÍÁÊÕ ÊÁËÕ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÕ ÏÓÎÏÖÕ 

ÎÁ ËÏÊÏÊ ÚÁÓÎÉÖÁÊÕ ÓÖÏÊ ÓÔÁÒÔÁÐȢ ,ÉÄÅÒÉ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÓÔÁÒÔÁÐÁȟ ÕÓÌÅÄ ÆÏËÕÓÁ ÎÁ 

tehnologiju, kao i zbog velikog fokuÓÁ ÎÁ ÐÒÏÉÚÖÏÄȟ ÍÁÎÊÅ ÐÁĿÎÊÅ ÏÂÒÁçÁÊÕ ÎÁ 

marketing orijentaciju i marketing aktivnosti (MacInnes & Helsop, 1990). Zato se, 

prema Cunningham-Õ ɉςπππɊȟ ÒÁÚÌÏÇ ÎÅÕÓÐÅÈÁ ÏÖÁËÖÉÈ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁ ÎÁÊéÅĤçÅ ÎÁÌÁÚÉ 

u biznis ÆÁËÔÏÒÉÍÁȟ ĤÔÏ ÊÅ ÉÄÅÎÔÉÆÉËÏÖÁÎÏ ËÁÏ ÏÓÎÏÖÎÉ ÐÒÏÂÌÅÍ ËÏÊÉ çÅ ÂÉÔÉ ÒÁÚÍÁÔÒÁÎ 

u ovoj disertaciji. Okvire biznis orijentacije, prema Vitale-u i saradnicima (2003), 

ÄÅÆÉÎÉĤÕ ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÁ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÁȟ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÁ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÁȟ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÁ ÎÁ 

ÔÒÏĤËÏÖÅ ÐÒÏÉÚÖÏÄÎÊÅȟ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÁ ÎÁ ÐÒÏÄÁÊÕ É ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÁ ÎÁ kvalitet. Fokus ovog 

ÒÁÄÁ çÅ ÂÉÔÉ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÅ ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÅ É ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊe u procesu razvoja 

ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÓÔÁÒÔÁÐÁȢ 

-ÁÒËÅÔÉÎĤÁ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÁ ÓÅ ÓÍÁÔÒÁ ÓÁÖÒÅÍÅÎÏÍ ÆÁÚÏÍ ÒÁÚÖÏÊÁ ÐÏÓÌÏÖÎÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅ 

(FiliÐÏÖÉç Ǫ +ÏÓÔÉç 3ÔÁÎËÏÖÉçȟ ςππωɊȟ Á ÎÊÅÎÁ oblasti konceptualizovana je ranih 

ÄÅÖÅÄÅÓÅÔÉÈ ÇÏÄÉÎÁȟ ÎÁÊÖÉĤÅ ÏÄ ÓÔÒÁÎÅ ÄÖÅ ÇÒÕÐÅ ÁÕÔÏÒÁȢ 0ÒÖÁ ÇÒÕÐÁ ÁÕÔÏÒÁ ÏÖÁÊ 

ËÏÎÃÅÐÔ ÐÏÓÍÁÔÒÁ ËÁÏ ÏÒÇÁÎÉÚÁÃÉÏÎÏ ÐÏÎÁĤÁÎÊÅ ɉ+ÏÈÌÉ Ǫ *Á×ÏÒÓËÉȟ ρωωπɊȟ Á ÄÒÕÇÁ 

ÇÒÕÐÁ éÅÓÔÏ ÃÉÔÉÒÁÎÉÈ ÁÕÔÏÒÁ ËÏÎÃÅÐÔ ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅ Ómatra 

organizacionom kulturom (Narver & Slater, 1990). S druge strane, pÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÁ 

ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÁ ÓÅ ÇÅÎÅÒÁÌÎÏ Õ ÌÉÔÅÒÁÔÕÒÉ ÄÅÆÉÎÉĤÅ ËÁÏ ÐÒÏÃÅÓȟ ÐÒÁËÓÁ É ÏÄÌÕËÅȟ ÏÄÎÏÓÎÏ 

ÉÎÔÅÎÃÉÊÅ É ÁËÃÉÊÅ ËÏÊÅ ÖÏÄÅ ËÁ ÐÏËÒÅÔÁÎÊÕ ÎÏÖÉÈ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁȢ 
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Dimenzije pÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅ ÐÒÅÍÁ Miller-u (1983) i Dess i Lumpkin-u 

(1996) ÂÉçÅ ÏÂÊÁĤÎÊÅÎÅ Õ ËÏÎÔÅËÓÔÕ ÒÁÚÖÏÊÁ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁ. 

5 ÐÒÏÃÅÓÕ ÒÁÚÖÏÊÁ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁȟ ÐÏÓÔÏÊÅ ÒÁÚÌÉéÉÔÉ ÓÔÅÊËÈÏÌÄÅÒÉȟ ËÏÊÉ Õ 

zavisnosti od faze u kojoj se nalazi ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉ ÐÏÄÕÈÖÁÔȟ ÕÔÉéÕ ÎÁ ÎÊÅÇÏÖ ÒÁÚÖÏÊȢ 

3ÔÁÒÔÁÐÉ éÅÓÔÏ ÐÏÄÒĤËÕ ÚÁ ÒÁÚÖÏÊ ÓÖÏÊÉÈ ÉÄÅÊÁ ÎÁÌÁÚÅ Õ ÏÒÇÁÎÉÚÁÃÉÊÁÍÁ ÚÁ ÐÏÄÒĤËÕ 

ÒÁÚÖÏÊÁ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÁȡ ÂÉÚÎÉÓ ÉÎËÕÂÁÔÏÒÉÍÁ É ÂÉÚÎÉÓ ÁËÃÅÌÅÒÁÔÏÒÉÍÁȢ "ÉÚÎÉÓ 

ÉÎËÕÂÁÔÏÒÉ ÓÕ ÏÒÇÁÎÉÚÁÃÉÊÅ ËÏÊÅ ÐÏÄÒĿÁÖÁÊÕ ÒÁÚÖÏÊ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁȟ 

ÐÒÕĿÁÊÕçÉ ÉÍ ÕÓÌÕÇÅ É ÐÏÍÏç Õ ÒÁÚÖÏÊÕ ÎÊÉÈÏÖÏÇ ÐÏÓÌÏÖÁÎÊÁ ɉ'ÒÉÍÁÌÄÉ Ǫ 'ÒÁÎÄÉ 

ςππυɊȢ 0ÒÅÍÁ ÉÓÔÉÍ ÁÕÔÏÒÉÍÁ ËÏÎÃÅÐÔ ÉÎËÕÂÁÃÉÊÅ ÐÏÄÒÁÚÕÍÅÖÁ ÅÆÅËÔÉÖÁÎ ÎÁéÉÎ 

ÐÏÖÅÚÉÖÁÎÊÁ ÔÅÈÎÏÌÏÇÉÊÅȟ ËÁÐÉÔÁÌÁ É ÚÎÁÎÊÁ ÄÁ ÂÉ ÓÅ ÉÓËÏÒÉÓÔÉÏ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉ ÔÁlenat, 

ÕÂÒÚÁÏ ÒÁÚÖÏÊ ÎÏÖÉÈ ËÏÍÐÁÎÉÊÁ ËÁÏ É ÎÁ ÎÁÊÂÏÌÊÉ ÎÁéÉÎ ÅËÓÐÌÏÁÔÉÓÁÌÁ ÎÏÖÁ 

tehnologija. S druge strane, novi koncept ovih organizacija su biznis akceleratori 

koji, prema autoru Cohen ɉςπρσɊȟ ÐÒÅÄÓÔÁÖÌÊÁÊÕ ÏÒÇÁÎÉÚÁÃÉÊÅ ËÏÊÅ ÐÏÍÁĿÕ ÎÏÖÉÍ 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÍ ÐÏÄÕÈÖÁÔÉÍÁ ÄÁ ÄÅÆÉÎÉĤÕ É ÉÚÇÒÁÄÅ ÓÖÏÊÅ ÉÎÉÃÉÊÁÌÎÅ ÐÒÏÉÚÖÏÄÅȟ 

ÉÄÅÎÔÉÆÉËÕÊÕ ÐÒÉÖÌÁéÎÅ ÔÒĿÉĤÎÅ ÓÅÇÍÅÎÔÅȟ ÏÂÅÚÂÅÄÅ ËÁÐÉÔÁÌÎÅ É ÌÊÕÄÓËÅ ÒÅÓÕÒÓÅȢ 

)ÓÔÒÁĿÉÖÁéËÉ ÆÏËÕÓ ÏÖÏÇ ÒÁÄÁ çÅ ÂÉÔÉ ÐÒÅÖÁÓÈÏÄÎÏ ÎÁ ÍÅÎÔÏÒÉÍÁȟ ËÁÏ ÊÅÄÎÏÊ ÏÄ 

ÎÁÊÖÁĿÎÉÊÉÈ ÇÒÕÐÁ ÓÔÅÊËÈÏÌÄÅÒÁ tokom rÁÚÖÏÊÁ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÓÔÁÒÔÁÐÁ. 

5 ÔÅÏÒÉÊÉ ÓÕ ÚÁÓÔÕÐÌÊÅÎÉ ÒÁÄÏÖÉ ËÏÊÉ ÓÕ ÉÓÐÉÔÉÖÁÌÉ ÕÔÉÃÁÊ ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÅ É ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÅ 

ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅ ÎÁ ÐÏÓÌÏÖÎÅ ÐÅÒÆÏÒÍÁÎÓÅ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁ ɉ6ÉÔÁÌÅȟ ÅÔ ÁÌȢ 

ςππσȠ 6ÅÒÈÅÅÓ Ǫ -ÅÕÌÅÎÂÅÒÇȟ ςππτȠ "ÁËÅÒ Ǫ 3ÉÎËÕÌÁȟ ςππωɊȢ -ÅíÕÔÉÍȟ ÐÏÓÔÏÊÅçÅ 

ÓÔÕÄÉÊÅ ÓÅ ÆÏËÕÓÉÒÁÊÕ ÎÁ ÖÅç ÏÓÎÏÖÁÎÁ ÐÒÅÄÕÚÅçÁ ÓÁ ÐÏÓÌÏÖÎÏÍ ÉÓÔÏÒÉÊÏÍȟ ËÁÏ É ÓÁ 

ÐÒÏÉÚÖÏÄÉÍÁ É ÕÓÌÕÇÁÍÁ ËÏÊÉ ÓÕ ÖÅç ÐÏÚÉÃÉÏÎÉÒÁÎÉ ÎÁ ÔÒĿÉĤÔÕȢ 0ÒÏÓÔÏÒ ÚÁ 

ÕÎÁÐÒÅíÅÎÊÅ ÎÁÕËÅ Õ ÏÖÏÊ ÏÂÌÁÓÔÉ ÊÅ ÉÄÅÎÔÉÆÉËÏÖÁÎ Õ ÓÅÇÍÅÎÔÕ ÕÔÉÃÁÊÁ ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÅ É 

preduzÅÔÎÉéËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅ ÎÁ ÕÓÐÅÈ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÓÔÁÒÔÁÐÁ ÎÁ ÓÁÍÏÍ ÐÏéÅÔËÕ 

razvoja, odnosno u fazi kada se testiraju ideja i koncept i kreira ponuda, odnosno 

ÏÂÅÚÂÅíÕÊÕ ÐÒÖÉ ËÕÐÃÉ É ÉÎÖÅÓÔÉÃÉÊÅ ÚÁ ÄÁÌÊÉ ÒÁÚÖÏÊ ÓÔÁÒÔÁÐÁȟ ĤÔÏ ÐÒÅÄÓÔÁÖÁÌÊÁ 

ËÁÒÁËÔÅÒÉÓÔÉËÅ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉékih poduhvata u startap fazi.  

Glavni cilj doktorske disertacije je kreireanje sveobuhvatnog modela uticaja 

maÒËÅÔÉÎĤËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅ na uspeh ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁ Õ ÓÔÁÒÔÁÐ 

ÆÁÚÉ ÒÁÚÖÏÊÁȢ 4ÁËÏíÅȟ ÊÅÄÁÎ ÏÄ ÃÉÌÊÅÖÁ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÁ Õ ÄÉÓÅÒÔÁÃÉÊÉ bio je merenje uticaja 
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ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅ ÎÁ ÕÓÐÅÈ ÒÁÚÖÏÊÁ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÓÔÁÒÔÁÐÁ, kao konstrukt 

ËÏÊÉȟ ÉÚÍÅíÕ ÏÓÔÁÌÉÈȟ ÓÁÄÒĿÉ ÏÄÒÅíÅÎÅ ÄÉÍÅÎÚÉÊÅ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÍÁÒËÅÔÉÎÇÁȢ 

Posebni ciljevi disertacije odnose s ena identifikovanje i merenje uticaja faktora 

ÍÁËÒÏÏËÒÕĿÅÎÊÁȟ ÅËÓÔÅÒÎÉÈ ÓÔÅÊËÈÏÌÄÅÒÁ, nivoa konkurentnosti, kao É ÌÉéÎÉÈ 

karakteristika preduzetnika na uspeh razvoja ÏÖÉÈ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÓÔÁÒÔÁÐÁ. Preduslov 

ÏÖÁËÖÏÇ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÁ ÐÏÄÒÁÚÕÍÅÖÁ identifikovanje ËÌÊÕéÎÉÈ ÐÏËÁÚÁÔÅÌÊÁ ÕÓÐÅÈÁ Õ 

startap fazi razvoja ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁ kao zavisnog 

konstrukta u modelu. 

1.2  Definisanje hipoteza  

Na osnovu ÐÒÅÔÈÏÄÎÏ ÐÏÊÁĤÎÊÅÎÊÁ ÐÒÅÄÍÅÔÁ É ÃÉÌÊÁ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÁȟ ÄÅÆÉÎÉÓÁÎÅ ÓÕ ÏÐĤÔÁ 

i éÅÔÉÒÉ posebne hipoteze sa podhipotezama ÄÏËÔÏÒËÓÅ ÄÉÓÅÒÔÁÃÉÊÅȢ /ÐĤÔÁ hipoteza 

doktorske disertacije glasi: 

(Ïȡ +ÒÅÉÒÁÎ ÓÖÅÏÂÕÈÖÁÔÁÎ ÍÏÄÅÌ ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅ ÕÔÉéÅ ÎÁ ÒÁÚÖÏÊ 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁ 

Posebne hipoteze doktorske disertacije su: 

(υȡ 0ÏÓÔÏÊÅ ÆÁËÔÏÒÉ ËÏÊÉ ÕÔÉéÕ ÎÁ ÕÓÐÅÈ ÒÁÚÖÏÊÁ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁȢ 

(ρρȡ +ÏÍÐÏÎÅÎÔÅ ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅ ÕÔÉéÕ ÎÁ ÕÓÐÅÈ ÒÁÚÖÏÊÁ 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁȢ 

(ρςȡ +ÏÍÐÏÎÅÎÔÅ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅ ÕÔÉéÕ ÎÁ ÕÓÐÅÈ ÒÁÚÖÏÊÁ 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁȢ 

(ρσȡ &ÁËÔÏÒÉ ÏËÒÕĿÅÎÊÁ ÕÔÉéÕ ÎÁ ÕÓÐÅÈ ÒÁÚÖÏÊÁ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁȢ 

(φȡ &ÁËÔÏÒÉ ÏËÒÕĿÅÎÊÁ ÕÔÉéÕ ÎÁ ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÕ É ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÕ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÕ 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁȢ 

(ςρȡ +ÏÎËÕÒÅÎÔÎÏÓÔ ÇÒÁÎÅ ÕÔÉéÅ ÎÁ ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÕ É ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÕ 

orijentaciju p ÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁȢ 
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H22: Stejkholderi-ÍÅÎÔÏÒÉ ÕÔÉéÕ ÎÁ ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÕ É ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÕ 

ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÕ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁȢ 

(ςσȡ &ÁËÔÏÒÉ ÍÁËÒÏÏËÒÕĿÅÎÊÁ ÕÔÉéÕ ÎÁ ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÕ É ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÕ 

ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÕ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁȢ 

(χȡ -ÁÒËÅÔÉÎĤËÁ É ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÁ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÁ Õ ÐÏéÅÔÎÏÊ ÆÁÚÉ ÒÁÚÖÏÊÁ 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁ ÓÕ Õ ÍÅíÕÓÏÂnoj vezi. 

(ψȡ ,ÉéÎÅ ËÁÒÁËÔÅÒÉÓÔÉËÅ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉËÁ ÕÔÉéÕ ÎÁ ÕÓÐÅÈ ÒÁÚÖÏÊÁ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ 

poduhvata.  

1.3  Opis doktorske disertacije po poglavljima  

Saglasno definisanom problemu, zadatim predmetom i ciljevima u prvom 

poglavlju, doktorske disertacija je podeljena u devet celina.  

U drugom poglavlju doktorske disertacije razmatrana su osnovna teorijska 

ÐÏÌÁÚÉĤÔÁ É ÐÒÅÚÅÎÔÏÖÁÎÁ ÔÅÏÒÉÊÓËÁ ÕÐÏÒÉĤÔÁ ÎÁ ËÏÊÉÍÁ ÊÅ ÚÁÓÎÏÖÁÎÁ ÄÏËÔÏÒÓËÁ 

ÄÉÓÅÒÔÁÃÉÊÁȢ +ÏÎËÒÅÔÎÉÊÅȟ Õ ÏÖÏÍ ÄÅÌÕ ÏÂÊÁĤÎÊÅÎÉ su osnovni teorijski koncepti 

preduzetÎÉĤÔÖÁ ÓÁ ÂÒÏÊÎÉÍ ÄÅÆÉÎÉÃÉÍÁ É ÐÏÉÍÁÎÊÉÍÁ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÁȟ 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁ É ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÅËÏÓÉÓÔÅÍÁȢ 0ÏÔÏÍ su profilisani 

ÐÒÉÎÃÉÐÉ É ÎÁéÅÌÁ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÏÇ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÁ É ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ 

poduhvata. Poseban akcenat je stavljen na faze raÚÖÏÊÁ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ 

ÐÏÄÕÈÖÁÔÁȢ !ÓÐÅËÔ ÌÉéÎÉÈ ËÁÒÁËÔÅÒÉÓÔÉËÁ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉËÁ çÅ ÔÁËÏíÅ ÂÉÔÉ ÉÓÔÒÁĿÅÎ Õ 

ÏÖÏÍ ÄÅÌÕȢ .Á ËÒÁÊÕ ÏÖÏÇ ÐÏÇÁÖÌÊÁ ÉÓÔÒÁĿÅÎÁ je veza oblasti marketinga i 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÁ É ÐÒÅÄÓÔÁÖÌÊÅÎi su ÚÎÁéÁÊ É ÕÌÏÇÁ ÍÁÒËÅÔÉÎÇÁ Õ ÔÅÈÎÏÌÏĤËom 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÕ É ÒÁÚÖÏÊÕ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁȢ  

Dalje u ovom poglavlju ÏÂÊÁĤÎÊÅÎÁ ÓÕ osnovni koncepti ÍÁÒËÅÔÉĤËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅ kao 

É ÎÁéÉÎÉ ÎÊÉÈÏÖÏÇ ÍÅÒÅÎÊÁ. U ovom delu doktorske disertacije definisana je i 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÁ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÁ kao É ÄÉÍÅÎÚÉÊÅ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃije. U 

poslednjem delu poglavalja koji se odnosi na osnovna teorijska ÐÏÌÁÚÉĤÔÁ, 

ÏÂÊÁĤÎÊÅÎÁ ÊÅ ÕÌÏÇÁ ÎÁÊÖÁĿÎÉÊÉh stejkoldera i njihov uticaj u startap fazi razvoja 

ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁȢ Uloga stejkholdera je ÐÏÓÅÂÎÏ ÉÓÔÒÁĿÅÎÁ ÓÁ 
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aspekta ÏÒÇÁÎÉÚÁÃÉÊÁ ÚÁ ÐÏÄÒĤËÕ ÒÁÚÖÏÊÕ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÓÔÁÒÔÁÐÁȟ ËÁÏ É ÓÁ ÁÓÐÅËÔÁ 

kriterijuma  za pristupanje programu razvoja.  

5 ÔÒÅçÅÍ ÄÅÌÕ ÄÏËÔÏÒÓËÅ ÄÉÓÅÒÔÁÃÉÊÅ ÐÒÅÚÅÎÔÏÖÁÎÅ ÓÕ ËÌÊÕéÎÅ ÄÅÔÅÒÍÉÎÁÎÔÅ ÕÓÐÅÈÁ 

ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁȢ /ÓÉÍ ÔÏÇÁȟ ÐÏÓÅÂÁÎ ÁËÃÅÎÁÔ çÅ ÂÉÔÉ ÎÁ 

ÁËÔÕÅÌÎÏÊ ÄÅÂÁÔÉ Ï ÔÏÍÅ ĤÔÁ ÓÕ ËÌÊÕéÎÉ ÉÎÄÉËÁÔÏÒÉ ÕÓÐÅÈÁ rane faze razvoja ovih 

ÐÏÄÕÈÖÁÔÁȢ 5 ÏÖÏÍ ÄÅÌÕ ÂÉçÅ ÐÒÕĿÅÎ ÄÅÔÁÌÊÁÎ ÐÒÉËÁÚ ÓÁÖÒÅÍÅÎÉÈ ÍÏÄÅÌÁ ÕÓÐÅÈÁ 

ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁȢ 

5 éÅÔÖÒÔÏÍ ÄÅÌÕ ÄÏËÔÏÒÓËÅ ÄÉÓÅÒÔÁÃÉÊÅ ÐÒÅÄÌÏĿÅÎ ÊÅ sveobuhvatni ÉÓÔÒÁĿÉÖÁéËÉ 

ÍÏÄÅÌ ÕÔÉÃÁÊÁ ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅ ÎÁ ÕÓÐÅÈ ÒÁÚÖÏÊÁ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ startapa. 

Model je ÖÅÒÉÆÉËÏÖÁÎ ËÒÏÚ ÅÍÐÉÒÉÊÓËÏ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÅ ËÏÊÅ je sastavni deo doktorske 

disertacije. 

U petom delu doktorske disertacije predstavljena je ÍÅÔÏÄÏÌÏÇÉÊÁ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÁ koje 

je sprovedeno u cilju testiranja teorijskog modela definisanog u prethodnom 

poglavljuȢ -ÅÔÏÄÏÌÏÇÉÊÁ ÕËÌÊÕéÕÊÅ É ÏÐÅÒÁÃÉÏÎÁÌÉÚÁÃÉÊÕ ÓÖÉÈ ÍÅÒÁ ËÏÊÅ ÓÕ ËÏÒÉĤçÅÎÅ Õ 

ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÕȢ 

5 ĤÅÓtom i sedmom poglavlju detaljno su ÐÒÅÄÓÔÁÖÌÊÅÎÉ ÒÅÚÕÌÔÁÔÉ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÁ kao i 

diskusija samih rezultata. 5 ÏÖÏÍ ÐÏÇÌÁÖÌÊÕ ÊÅ ÐÒÅÄÓÔÁÖÌÊÅÎ É ÚÁÖÒĤÎÉ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁéËÉ 

model. Na kraju, u osmom poglavlju dati su ÚÁËÌÊÕéÃÉ ÄÏ ËÏÊÉÈ ÓÅ ÄÏĤÌÏ Õ ÄÉÓÅÒÔÁÃÉÊÉ, 

prikazani su doprinosi É ÏÒÇÁÎéÅÎÊÁ ÓÔÕÄÉÊÅ. 

1.4 Definisanje istraģivaļkih metoda  

U toku izrade ove doktorske disertacije ËÏÒÉĤçÅÎ ÊÅ ÖÅçÉ ÂÒÏÊ ÎÁÕéÎÉÈ ÍÅÔÏÄÁ ËÏÊÅ 

ÓÕ ÏÍÏÇÕçÉÌÅ ÄÁ ÂÕÄÅ ÉÓÔÒÁĿÅÎ ÄÏÓÁÄÁĤÎÊÉ ÐÒÏÂÌÅÍ ÒÁÚÖÏÊÁ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁȟ ËÒÅÉÒan ÓÖÅÏÂÕÈÖÁÔÎÉ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁéËÉ ÍÏÄÅÌ ÕÔÉÃÁÊÁ 

ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅ ÎÁ ÕÓÐÅÈ ÐÒÏÃÅÓÁ ÒÁÚÖÏÊÁȟ ËÁÏ É ÄÁ verifikovan kreirani 

model.  

2ÁÄ ÎÁ ÄÉÓÅÒÔÁÃÉÊÉ ÏÔÐÏéÅÔ ÊÅ ÐÒÉÍÅÎÏÍ ÍÅÔÏÄÅ ÁÎÁÌÉÚÅȟ ËÒÏÚ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÅ 

ÄÏÓÁÄÁĤÎÊÅ ÌÉÔÅÒÁÒÔÕÒÅ ÉÚ ÏÂÌÁÓÔÉ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÏÇ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÁȟ ÒÁÚÖÏÊÁ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ 
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ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁȟ ËÁÏ É ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÍÁÒËÅÔÉÎÇÁ É ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÅ 

orijentacije.  

+ÏÍÐÁÒÁÔÉÖÎÉ ÍÅÔÏÄ ËÏÒÉĤçÅÎ ÊÅ ËÏÄ ÐÏÒÅíÅÎÊÁ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÅËÏÓÉÓÔÅÍÁ Õ 3ÒÂÉÊÉ 

É Õ ÚÅÍÌÊÁÍÁ ÏËÒÕĿÅÎÊÁȟ éÉÍÅ ÓÕ ÉÄÅÎÔÉÆÉËÏÖÁÎÉ ÆÁËÔÏÒÉ ÏËÒÕĿÅÎÊÁ éÉÊÉ ÊÅ ÕÔÉÃÁÊ 

ÉÓÐÉÔÉÖÁÎ Õ ÅÍÐÉÒÉÊÓËÏÍ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÕȢ 

5 ÃÉÌÊÕ ÄÅÔÁÌÊÎÉÊÅÇ ÏÂÊÁĤÎÊÅÎÊÁ ÐÏÊÍÁ ÕÓÐÅÈÁ ÒÁÚÖÏÊÁ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ 

ÐÏÄÕÈÖÁÔÁȟ ËÏÒÉĤçÅÎ ÊÅ ÍÅÔÏÄ ÉÎÔÅÒÖÊÕÁ É ËÖÁÌÉÔÁÔÉÖÎÅ ÁÎÁÌÉÚÅ ÏÄÇÏÖÏÒÁȢ 2ÅÚÕÌÔÁÔÉ 

ÏÖÏÇ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÁ ËÏÒÉĤçÅÎÉ ÓÕ ÚÁ ÓÐÒÏÖÏíÅÎÊÅ ËÖÁÎÔÉÔÁÔÉÖÎÏÇ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÁ 

ÐÏËÒÅÔÁéÁ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁ Õ 3ÒÂÉÊÉȢ 

0ÒÉÌÉËÏÍ ÓÐÒÏÖÏíÅÎÊÁ ËÖÁÎÔÉÔÁÔÉÖÎÏÇ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÁ ËÏÒÉĤçÅÎÅ ÓÕ ÓÔÁÔÉÓÔÉéËÅ ÍÅÔÏÄÅ 

ÚÁ ÁÎÁÌÉÚÕ É ÏÂÒÁÄÕ ËÖÁÎÔÉÔÁÔÉÖÎÉÈ ÐÏÄÁÔÁËÁ ɉËÏÒÉĤçÅÎÊÅ ÓÔÁÔÉÓÔÉéËÏÇ ÓÏÆÔÖÅÒÁ IBM 

SPSS Statistic 20.0 za deskriptivnu statistiku, analizu interne konzistentnosti 

ÐÏÄÁÔÁËÁȟ ÁÎÁÌÉÚÕ ÍÅíÕÚÁÖÉÓÎÏÓÔÉ - ËÏÒÅÌÁÃÉÊÁȟ ÊÅÄÎÏÓÔÒÕËÁ É ÖÉĤÅÓÔÒÕËÁ ÒÅÇÒÅÓÉÊÁȟ 

analiza za redukovanje dimenzija podataka ɀ faktorska analza) 

:Á ÉÚÖÏíÅÎÊÅ ÚÁËÌÊÕéÁËÁ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÁ ËÏÒÉĤçÅÎ ÊÅ ÍÅÔÏÄ ÓÉÎÔÅÚÅȢ +ÁËÏ ÂÉ ÓÅ ÏÂÊÁÓÎÉÏ 

uticaj ÍÁÒËÅÔÉÎÇÁ ÎÁ ÒÁÚÖÏÊ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁȟ ËÏÒÉĤçÅÎ ÊÅ 

metod dedukcije.  

.Á ÏÓÎÏÖÕ ÕÏéÅÎÉÈ ÐÒÏÂÌÅÍÁ ÄÅÆÉÎÉÓÁÎÅ ÓÕ ÈÉÐÏÔÅÚÅ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÁ É ËÏÎÃÉÐÉÒÁÎ 

ÍÅÔÏÄÏÌÏĤËÉ ÐÏÓÔÕÐÁË dokazivanja postavljenih hipoteza. Za dokazivanje hipoteza 

ËÁÎÄÉÄÁÔ ÊÅ ÓÐÒÏÖÅÏ ÅÍÐÉÒÉÊÓËÏ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÅ ÎÁ ÕÚÏÒËÕ ÏÄ χσ ÐÏËÒÅÔÁéÁ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ 

startapa u Srbiji. )ÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÅ ÊÅ ÐÒÅÄÓÔÁÖÌÊÅÎÏ Õ ÖÉÄÕ ÔÅËÓÔÕÁÌÎÏÇ ÏÐÉÓÁ ÁÎÁÌÉÚÅ 

ÐÒÏÂÌÅÍÁȟ ËÏÒÉĤçÅÎÅ ÍÅÔÏÄÏÌÏÇÉÊÅ É ÒÅĤÅÎÊÁȟ É ÐÒÁçÅÎÏ ÊÅ ÒÁÚÌÉéÉÔÉÍ ÇÒÁÆÉéËÉÍ É 

ÔÁÂÅÌÁÒÎÉÍ ÐÒÉËÁÚÉÍÁ ÒÅÚÕÌÔÁÔÁ É ÚÁËÌÊÕéÁËÁȢ 

  



8 
 

2. OSNOVNA TEORIJSKA POLAZIĠTA 

2.1 Preduzetni ġtvo i preduzetniļki ekosistem  

Pojam ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤtva je vremenom ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎ É ÄÅÆÉÎÉÓÁÎ od strane mnogih autora 

(Sharma & Chrisman, 2007; Shane & Venkataraman 2000; Gartner, 1990; Drucker, 

1985; Kirzner, 1978; Schumpeter, 1934). Prema Gartner-u (1990), tÅÏÒÅÔÉéÁÒÉ 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÁ ÓÅ ÍÏÇÕ ÓÖÒÓÔÁÔÉ u ÄÖÅ ÇÒÕÐÅȡ ÐÒÖÕȟ ËÏÊÕ éÉÎÅ ÁÕÔÏÒÉ ËÏÊÉ ÁÎÁÌÉÚÉÒÁÊÕ 

karakteristike  ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÁ (kao na primer inovacije, rast, rizik, jedinstvenost i 

druge) i drugu grupu autora, koji se fokusiraju na ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÅ ÅÆÅËÁÔÁ 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÁ ɉkao na primer broj novih firmi, kreirane  ÖÒÅÄÎÏÓÔ ÎÁ ÔÒĿÉĤÔÕ i 

druge). !ÎÁÌÉÚÉÒÁÊÕçÉ teorijsku upÏÔÒÅÂÕ ÔÅÒÍÉÎÁ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÏ ËÒÏÚ ÉÓÔÏÒÉÊÕ, Long 

ɉρωψσɊ ÊÅ ÉÄÅÎÔÉÆÉËÏÖÁÏ ÔÒÉ ÎÁÊÕéÅÓÔÁÌÉÊÅ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéke teme: 1) neizvesnost i rizik 

ËÏÊÉ ÓÕ Õ ÖÅÚÉ ÓÁ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËiÍ ÐÏÎÁĤÁÎÊÅÍ É ÁËÔÉÖÎÏÓÔÉÍÁȟ ςɊ ÍÅÎÁÄĿÅÒÓËÅ 

ËÏÍÐÅÔÅÎÃÉÊÅ ÐÏÔÒÅÂÎÅ ÚÁ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉ ÕÓÐÅÈ É σɊ ÉÎÏÖÁÔÉÖÎÉ ÐÒÉÓÔÕÐ ÔÒĿÉĤÎÉÍ 

ĤÁÎÓÁÍÁȢ  

*ÅÄÁÎ ÏÄ ÎÁÊéÅĤçÅ ÃÉÔÉÒÁÎÉÈ Ôeorijskih koncepata ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÁ je Schumpeter-ov 

(1942), koji se ÚÁÓÎÉÖÁ ÎÁ ÔÚÖȢ ȰËÒÅÁÔÉÖÎÏÊ ÄÅÓÔÒÕËÃÉÊÉȱȢ +ÒÅÁÔÉÖÎÁ ÄÅÓÔÒÕËÃÉÊÁ ÊÅ 

ÐÒÏÃÅÓ ËÏÊÉ ÐÏÄÒÁÚÕÍÅÖÁ ËÏÎÔÉÎÕÉÒÁÎÏ ÎÁÒÕĤÁÖÁÎÊÅ Åkonomske strukture iznutra, 

kroz zapostavljanje starih i razvoj novih proizvoda i usluga, metoda proizvodnje, 

ÔÒĿÉĤÔÁȟ ÉÚÖÏÒÁ ÓÎÁÂÄÅÖÁÎÊÁ ÉÌÉ ÉÎÄÕÓÔÒÉÊÓËÅ ÏÒÇÁÎÉÚÁÃÉÊÅȢ .ÏÖÅ ÔÒĿÉĤÎÅ ÁËÔÉÖÎÏÓÔÉ 

ÏÖÁÊ ÁÕÔÏÒ ÎÁÚÉÖÁ ȰÐÏÄÕÈÖÁÔÉmaȱȟ Á ÐÏÊÅÄÉÎÃÅ ËÏÊÉ ÓÔÖÁÒÁÊÕ É ÖÏde te poduhvate 

ÎÁÚÉÖÁ ȰÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉÃÉÍÁȱȟ éÉÊÁ ÊÅ ÏÓÎÏÖÎÁ ÆÕÎËÃÉÊÁ ÅËÓÐÌÏÁÔÁÃÉÊÁ ÔÒĿÉĤÎÉÈ ĤÁÎÓÉ ËÒÏÚ 

ÔÅÈÎÏÌÏĤËÕ ÉÌÉ ÏÒÇÁÎÉÚÁÃÉÏÎÕ ÉÎÏÖÁÔÉÖÎÏÓÔ ɉ3ÃÈÕÍÐÅÔÅÒȟ ρωφυɊȢ Nasuprot 

Schumpeter-ove kreativne destrukcije, u osnovi Kirzner-ovog (1978) koncepta 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÁ ÊÅ tzv. ȰÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÁ ÂÕÄÎÏÓÔȱ, koju ovaj autor ÄÅÆÉÎÉĤÅ ËÁÏ 

ÓÐÏÓÏÂÎÏÓÔ ÐÏÊÅÄÉÎÃÁ ÚÁ ÕÏéÁÖÁÎÊÅÍ ÎÅÓÁÖÒĤÅÎÏÓÔÉ ÎÁ ÔÒĿÉĤÔÕȢ 0ÒÅÍÁ ÏÖÏÍ ÁÕÔÏÒÕȟ 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÏ podrazumeva ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÕ ÂÕÄÎÏÓÔ ÕÓÍÅÒÅÎÕ ËÁ ÕÏéÁÖanju 

ÔÒĿÉĤÎÉÈ ĤÁÎsi i spremnost zÁ ÉÓËÏÒÉĤçenjem ÎÅÕÊÅÄÎÁéÅÎÏÓÔÉ ÐÏÎÕÄÅ É ÔÒÁĿÎÊÅ na 

ÔÒĿÉĤÔÕ, pre ÄÒÕÇÉÈ ÕéÅsnika. Shane i Venkataraman ɉςπππɊ ÄÅÆÉÎÉĤÕ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÏ 

ËÁÏ ÁËÔÉÖÎÏÓÔ ËÏÊÁ ÕËÌÊÕéÕÊÅ ÏÔËÒÉÖÁÎÊÅȟ ÅÖÁÌÕÁÃÉÊÕ É ÅËÓÐÌÏÁÔÁÃÉÊÕ ÔÒĿÉĤÎÉÈ ĤÁÎÓÉ Õ 
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ÃÉÌÊÕ ÕÖÏíÅÎÊÁ ÎÏÖÉÈ ÐÒÏÉÚÖÏÄÁ ÉÌÉ ÕÓÌÕÇÁ ÎÁ ÔÒĿÉĤÔÅȟ ËÁÏ É ÕÖÏíÅÎÊÅ nÏÖÉÈ ÎÁéÉÎÁ 

ÔÒĿÉĤÎÏÇ ÏÒÇÁÎÉÚÏÖÁÎÊÁȟ ÕÐÒÁÖÌÊÁÎÊÁ ÐÒÏÃÅÓÉÍÁ É ÓÉÒÏÖÉÎÁÍÁ ËÏÊÉ ÄÏ ÓÁÄÁ ÎÉÓÕ 

postojali. 0ÒÅÍÁ ÏÖÉÍ ÁÕÔÏÒÉÍÁȟ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁéËÏ ÐÏÌÊÅ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÁ ÐÏÄÒÁÚÕÍÅÖÁ 

ispitivanje: ρɊ ÚÁĤÔÏȟ ËÁÄÁ É ËÁËÏ ÐÏÊÅÄÉÎÃÉ ÔÒÁĿÅȟ ÏÔËÒÉÖÁÊÕ É ÄÏÌÁÚÅ ÄÏ ÔÒĿÉĤÎÉÈ 

ĤÁÎÓÉȟ ςɊ ÚÁĤÔÏȟ ËÁÄÁ É ËÁËÏ ÐÏÊÅÄÉÎÃÉ ËÏÒÉÓÔÅ ÒÁÚÌÉéÉÔÅ ÏÒÇÁÎÉÚÁÃÉÏÎÅ ÍÅÔÏÄÅ É 

ÒÅÓÕÒÓÅ ÒÁÄÉ ÅËÓÐÌÏÁÔÁÃÉÊÅ ÏÖÉÈ ÔÒĿÉĤÎÉÈ ĤÁÎÓÉȟ kao É σɊ ÚÁĤÔÏȟ ËÁÄÁ É ËÁËÏ se ove 

ĤÁÎÓÅ ÅËÏÎÏÍÓËÉ ÉÓÐÌÁçÕju.  

Drucker (1985) ÐÏÓÅÂÎÏ ÎÁÇÌÁĤÁÖÁ ÉÎÏÖÁÔÉÖÎÏÓÔ ËÁÏ ÏÓÎÏÖÎÉ ÁÌÁÔ Õ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÕȢ 

4ÅÏÒÉÊÓËÏ ÏÄÒÅíÅÎÊÅ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÁȟ ÐÒÅÍÁ ÏÖÏÍ ÁÕÔÏÒÕȟ ÓÅ ÚÁÓÎÉÖÁ ÎÁ 

Schumpeter-ovim tipovima inovativnosti koji  ÔÒÅÂÁ ÄÁ ÂÕÄÕ ÎÁÄÏÇÒÁíÅÎÉ 

ÍÅÎÁÄĿÅÒÓËÏÍ ÐÒÁËÓÏÍȟ ËÁËÏ Õ ÐÒofitnim, tako i u neprofitnim organizacijama. 

Prema Drucker-u, ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÖÏ se bazira na istim principima bez obzira da li je u 

ulozi preduzetnika ÐÏÊÅÄÉÎÁÃ ËÏÊÉ ÓÁÍÏÓÔÁÌÎÏ ÐÏËÒÅçÅ ÓÏÐÓÔÖÅÎÉ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉ 

poduhvat ili velika organizacija, bez obzira da li je u pitanju profitna ili neprofitna 

(javna) organizacija, odnosno vladina ili nevladina organizacija. Shodno tome, 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÏ Õ ËÏÒÐÏÒÁÔÉÖÎÉÍ ÏËÖÉÒÉÍÁ ÐÒÅÍÁ Sharma i Chrisman-u (2007) 

predstavlja aktivnosti organizacionog kreiranja, obnavljanja ili inoviranja koje se 

ÍÏÇÕ ÒÅÁÌÉÚÏÖÁÔÉ ÕÎÕÔÁÒ ÉÌÉ ÉÚÖÁÎ ÐÏÓÔÏÊÅçÅ ÏÒÇÁÎÉÚÁÃÉÊÅȢ )ÓÔÉ ÁÕÔÏÒÉ ÐÏÓÍÁÔÒÁÊÕ 

preduzetnika kao pojedinca ili grupu pojedinaca koji deluju nezavisno ili u sklopu 

korporativnog sistema, a koji svojim delovanjem stvaraju novu organizaciju, 

ÐÏÄÓÔÉéÕ ÏÂÎÁÖÌÊÁÎÊÅ ÉÌÉ ÉÎÏÖÁÃÉÊÅ ÕÎÕÔÁÒ ÐÏÓÔÏÊÅçÅ ÏÒÇÁÎÉÚÁÃÉÊÅȢ 

Gartner ɉρωωπɊ ÄÅÆÉÎÉĤÅ ÏÓÁÍ oblasti koje opisuju ÐÏÊÁÍ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÁ. Te oblasti 

su: preduzetnik, inovacija, kreiranje organizacije, kreiranje vrednosti, 

profitna/ neprofitna orijentacija, rast, jedinstvenost ponude i ÖÌÁÓÎÉĤÔÖÏ É 

upravljanje. Luor sa saradnicima (2012), ÁÎÁÌÉÚÉÒÁÊÕçÉ ÌÉÔÅÒÁÔÕÒÕ ÉÚ ÏÂÌasti 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÁȟ ÉÓÔÉéÅ ÄÁ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÏ obuhvata procese otkrivanja, evaluacije i 

ÅËÓÐÌÏÁÔÁÃÉÊÅ ÔÒĿÉĤÎÉÈ ĤÁÎÓÉȢ  

0ÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÏ ÊÅ ÄÉÎÁÍÉéÁÎȟ ÃÉÌÊÎÏ ÏÒÉÊÅÎÔÉÓÁÎ ÐÒÏÃÅÓ ÇÄÅ ÐÏÊÅÄÉÎÁÃ ËÏÍÂÉÎÕÊÅ 

ËÒÅÁÔÉÖÎÏ ÒÁÚÍÉĤÌÊÁÎÊÅ ÒÁÄÉ ÉÄÅÎÔÉÆÉËÏÖÁÎÊÁ ÐÏÔÒÅÂÁ ÎÁ ÔÒĿÉĤÔÕ É ÎÏÖÉÈ ÔÒĿÉĤÎÉÈ ĤÁÎÓÉ 

ËÏÊÉÍÁ ÍÏĿÅ ÄÁ ÕÐÒÁÖÌÊÁȟ ÏÂÅÚÂÅíÕÊÅ ÒÅÓÕÒÓÅ É ÐÒÉÌÁÇÏíÁÖÁ ÉÈ ÏËÒÕĿÅÎÊÕ ÄÁ ÂÉ 
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ÄÏÓÔÉÇÁÏ ÏÄÒÅíÅÎÅ ÒÅÚÕÌÔÁÔÅȟ ÐÒÉÈÖÁÔÁÊÕçÉ ÏÄÒÅíÅÎÉ ÒÉÚÉË ÚÁ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉ ÐÏÄÕÈÖÁÔ 

(Smart & Conant 2011). Timmons i Spinneli ɉςππσɊ ÐÒÏÃÅÓ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÁ 

ÐÒÅÄÓÔÁÖÌÊÁÊÕ ËÒÏÚ ÕÓÁÇÌÁĤÁÖÁÎÊÅ ÔÒÉ ËÌÊÕéÎÁ ÅÌÅÍÅÎÔÁȡ ÔÒĿÉĤÎÅ ĤÁÎÓÅȟ 

preduzetnika/ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ tima i resursa. Prema navedenom se ÍÏĿÅ ÕÏéÉÔÉ ÄÁ 

je ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÏ upravljanje procesom od identifikovanja ÔÒĿÉĤÎÅ ĤÁÎÓÅ ÄÏ 

isporuke vrednosti.  

S druge strane, Bolton i Tompson (2000) preduzetnika ÏÄÒÅíÕÊÕ kao pojedinÃÁ éÉÊÁ 

je osnovna karakteristika kreiranje i inoviranje , a sve to da bi se stvorila vrednost 

ÏËÏ ÐÅÒÃÉÐÉÒÁÎÉÈ ÔÒĿÉĤÎÉÈ ĤÁÎÓÉȢ .ÊÉÈÏÖÁ ÄÅÆÉÎÉÃÉÊÁ ÐÏÄÒÁÚÕÍÅÖÁ ÓÅÒÉÊÕ ÐÏÎÁĤÁÎÊÁ 

pojedinaÃÁ Õ ÖÅÚÉ ÓÁ ËÒÅÉÒÁÎÊÅÍ É ÉÎÏÖÉÒÁÎÊÅÍȟ Á ÖÒÅÄÎÏÓÔ ÏÂÊÁĤÎÊÁÖÁÊÕ É ÓÁ 

ÅËÏÎÏÍÓËÏÇ É ÓÁ ÄÒÕĤÔÖÅÎog aspekta. Schumpeter (1942) posmatra preduzetnika 

kao inovatora koji ÎÁÒÕĤÁÖÁ ÐÏÓÔÏÊÅçÅ ÓÔÁÎÊÅ É ÍÅÎÊÁ ÅËÏÎÏÍÉÊÕ ÕÖÏíÅÎÊÅÍ ÎÏÖÉÈ 

ÐÒÏÉÚÖÏÄÁȾÕÓÌÕÇÁ ÎÁ ÔÒĿÉĤÔÅ ÉÌÉ ÉÍÐÌÅÍÅÎÔÁÃÉÊÏÍ ÎÏÖÉÈ ÍÅÔÏÄÁ ÐÒÏÉÚÖÏÄÎÊÅȢ 

Nasuprot njemu, Kirzner (1978) analizira preduzetnika kroz njegovu ulogu u 

ÐÒÏÃÅÓÕ ÏÔËÒÉÖÁÎÊÁ ÎÅÉÄÅÎÔÉÆÉËÏÖÁÎÉÈ ÔÒĿÉĤÎÉÈ ĤÁÎÓÉ ËÏÊÅ ÓÕ ÐÒÏÆÉÔÁÂÉÌÎÅ i smanjenju 

ÎÅÕÊÅÄÎÁéÅÎÏÓÔÉ ÔÒĿÉĤÎÅ ÐÏÎÕÄÅ É ÔÒÁĿÎÊÅ.  

Davidsson (2005) ÉÓÔÉéÅ ÄÁ ÓÖÅ ÄÅÆÉÎÉÃÉÊÅ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÁ obuhvataju dve 

perspektive. Prva se oÄÎÏÓÉ ÎÁ ÓÖÅ ĤÔÏ ÊÅ Õ ÖÅÚÉ ÓÁ ÍÁÌÉÍ ÆÉÒÍÁÍÁ É ÎÊÉÈÏÖÉÍ 

ÏÓÎÉÖÁéÉÍÁ, a druga ÏÂÕÈÖÁÔÁ ĤÉÒÉ ËÏÎÔÅËÓÔ É ÔÉéÅ se ÄÒÕĤÔÖÅÎÏÇȟ ÅËÏÎÏÍÓËÏÇ É 

organizacionog razvoja. Prema istom autoru, ÓÔÖÁÒÁÎÊÅ ÎÏÖÉÈ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ 

poduhvata se odnosi na obe perspektive. Gartner ɉρωψυɊ ÏÂÊÁĤÎÁÊÖÁ ÓÔÖÁÒÁÎÊÅ 

ÎÏÖÉÈ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁ ËÁÏ ÍÕÌÔÉÄÉÍÅÎÚÉÏÎÁÌÎÉ ÆÅÎÏÍÅÎ ËÏÊÉ ÓÅ ÍÏĿÅ 

ÏÐÉÓÁÔÉ ËÒÏÚ éÅÔÉÒÉ ÄÉÍÅÎÚÉÊÅȡ ÉÎÄÉÖÉÄÕÁÌÎÕ ÄÉÍÅÎÚÉÊÕ ɉËÏ ÊÅ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉËȩɊȟ 

ÏÒÇÁÎÉÚÁÃÉÏÎÕ ÄÉÍÅÎÚÉÊÕ ɉËÁËÏ ÉÚÌÅÄÁÊÕ ÎÏÖÅ ÏÒÇÁÎÉÚÁÃÉÊÅȩɊȟ ÄÉÍÅÎÚÉÊÕ ÏËÒÕĿÅÎja 

ɉĤÔÁ ÓÖÅ ÏËÒÕĿÕÊÅ ÎÏÖÕ ÏÒÇÁÎÉÚÁÃÉÊÕȩɊȟ ËÁÏ É ÄÉÍÅÎÚÉÊÕ ÐÒÏÃÅÓÁ ɉĤÔÁ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉÃÉ 

rade?).  

:ÎÁéÁÊ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁ ÏÂÊÁĤÎÊÁÖÁ Spilling (1996), opÉÓÕÊÕçÉ ih kroz 

ekonomski razvoj, koji je rezultat ÓÌÏĿÅÎÉÈ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ ÐÒÏÃÅÓÁ i interaktiv nog 

razvoja ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁ ËÏÊÉ ÓÕ ÐÏÄ ÕÔÉÃÁÊÅÍ ÒÁÚÌÉéÉÔÉÈ faktora iz 

ÏËÒÕĿÅÎÊÁ. Prema ovom autoru, razvoj predÕÚÅÔÎÉéËÅ ÚÁÊÅÄÎÉÃÅ ÎÅ ÐÏÄÒÁÚÕÍÅva 
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ÓÁÍÏ ÂÒÏÊ ÎÏÖÉÈ ÐÏÓÌÏÖÎÉÈ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁ ÖÅç É ÒÁÚÖÏÊ ÉÎÆÒÁÓÔÒÕËÔÕÒÅȟ ÊÁÖÎÉÈ ÉÎÓÔÉÔÕÃÉÊÁ 

kao i drugih privrednih subjekata koji su ÕËÌÊÕéÅÎÉ Õ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉ ÓÉÓÔÅÍȢ Moore 

ɉρωωσɊ ÉÓÔÉéÅ ÄÁ ÓÅ ÆÉÒÍÁ ÎÅ ÍÏĿÅ ÐÏÓÍÁÔÒÁÔÉ ÎÅÚÁÖÉÓÎÏ ÏÄ ÓÖÏÇ ÐÏÓÌÏÖÎÏÇ 

ÏËÒÕĿÅÎÊÁȟ ÖÅç ËÁÏ ÓÁÓÔÁÖÎÉ ÄÅÏ ÐÏÓÌÏÖÎÏÇ ÅËÏÓÉÓÔÅÍÁ Õ ËÏÍÅ ÓÅ ÓÁÒÁÄÎÊÏÍ ÓÁ 

drugim kompanijama razvijaju novi proizvodi, zadovoljavaju potrebe kupaca i 

razvijaju nove inovacije.  

Klaster, kao jedan od poslovnih ÏËÒÕĿÅÎÊÁ ÓÐÅÃÉÆÉéÎÉÈ ÚÁ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÏȟ ÐÒÅÍÁ 

Porter-u (2000) predstavlja skup geografski koncentrisaÎÉÈ É ÍÅíÕÓÏÂÎÏ 

povezanih firmi , specijalizovanih dobavljÁéÁ, davalaca usluga i, sa njima povezanih, 

orÇÁÎÉÚÁÃÉÊÁ ÐÏÄÒĤËÅȟ ÐÏÖÅÚÁÎÉÈ ÕÎÕÔÁÒ ÏÄÒÅíÅÎÅ ÅËÏÎÏÍÓËÅ ÏÂÌÁÓÔÉȢ 3ÖÉ ÕéÅÓÎÉÃÉ 

u klaÓÔÅÒÕ ÓÁÒÁíÕÊÕ ÁÌÉ ÓÕ É ÍÅíÕÓÏÂÎÏ ËÏÎËÕÒÅÎÔi. Pitelis (2012) dodaje da su 

klasteri aglomerati firmi , koje dele istu viziju dok ÓÁÒÁíÕÊÕ É ËÏÎËÕÒÉĤÕ ÎÁ 

ÎÁÃÉÏÎÁÌÎÉÍ É ÍÅíÕÎÁÒÏÄÎÉÍ ÔÒĿÉĤÔÉÍÁȢ Prema ovim autorima, cilj okupljanja firmi 

Õ ËÌÁÓÔÅÒÅ ÊÅ ÁÎÇÁĿÏÖÁÎÊÅ ÎÁ ÎÊÅÇÏÖÏÊ ÉÚÇÒÁÄÎÊÉ É povezivanje na horizontalnom i 

vertikalnom nivou, da ÂÉ ÓÅ ÒÁÚÖÏÊÅÍ ÐÒÏÉÚÖÏÄÁ É ÕÓÌÕÇÁ ËÒÅÉÒÁÌÁ ÖÅçÁ ÖÒÅÄÎost. 

+ÌÁÓÔÅÒÉ ÐÒÕĿÁÊÕ ÓÎÁĿÁÎ ÐÏÄÓÔÉÃÁÊ ÚÁ ÕÌÁÚÁË ÎÏÖÉÈ ËÏÍÐÁÎÉÊÁ ÉÌÉ ÒÁÚÖÏÊ ÎÏÖÉÈ 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁȢ 

3 ÄÒÕÇÅ ÓÔÒÁÎÅȟ ÓËÕÐ ÕÍÒÅĿÅÎÉÈ ÉÎÓÔÉÔÕÃÉÊÁ éÉÊÉ ÊÅ ÃÉÌÊ ÐÏÄÒĤËÁ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉËÕ Õ ÓÖÉÍ 

ÆÁÚÁÍÁ ÒÁÚÖÏÊÁ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁ, ÎÁÚÉÖÁ ÓÅ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉ ekosistem 

(Isenberg 2010). PÒÅÍÁ ÏÖÏÍ ÁÕÔÏÒÕȟ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉ ÅËÏÓÉÓÔÅÍ ÓÅ ÍÏĿÅ ÐÏÓÍÁÔÒÁÔÉ 

ËÁÏ ÍÒÅĿÁ ÕÓÌÕÇÁ sa preduzetnikom u fokusu, prema kome su usmerene sve 

aktivnosti i koji predstavlja meru uspeha njenog postojanja. Spilling (1996) pod 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÍ ÅËÏÓÉÓÔÅÍÏÍ ÐÏÄÒÁÚÕÍÅÖÁ ÓËÕÐ ÍÅíÕÓÏÂÎÏ ÚÁÖÉÓÎÉÈ ÕéÅsnika, 

koji imaju uticaj na formiranje pravca ÒÁÚÖÏÊÁ ÓÖÉÈ ÏÓÔÁÌÉÈ ÕéÅÓÎÉËÁ É ÅËÏÎÏÍÉÊÅ Õ 

celosti. 

Mason i Brown ɉςπρτɊ ÄÅÆÉÎÉĤÕ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉ ÅËÏÓÉÓÔÅÍ ËÁÏ ÓËÕÐ ÍÅíÕÓÏÂÎÏ 

ÐÏÖÅÚÁÎÉÈ ÕéÅÓÎÉËÁ ɉÐÏÓÔÏÊÅçÉÈ É ÐÏÔÅÎÃÉÊÁÌÎÉÈɊȟ ÐÒÅÄÕÚÅtÎÉéËÉÈ ÏÒÇÁÎÉÚÁÃÉÊÁ ɉËÁÏ 

ÎÁ ÐÒÉÍÅÒ ÉÎÖÅÓÔÉÃÉÏÎÉ ÆÏÎÄÏÖÉȟ ÂÉÚÎÉÓ ÁÎíÅÌÉ É ÄÒÕÇÉɊȟ ÉÎÓÔÉÔÕÃÉÊÁ ɉÕÎÉÖÅÒÚÉÔÅÔÉȟ 

vladine agencije i finansijska ÔÅÌÁɊ É ÒÁÚÌÉéÉÔÉÈ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ ÐÒÏÃÅÓÁȟ ËÏÊÉ ÓÅ ÎÁ 

ÆÏÒÍÁÌÁÎ É ÎÅÆÏÒÍÁÌÁÎ ÎÁéÉÎ ÐÏÖÅÚÕÊÕȟ ÍÅíÕÓÏÂÎÏ ÐÏÓÒÅÄÕÊÕ É ÕÐÒÁÖÌÊÁÊÕ 
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ÐÅÒÆÏÒÍÁÎÓÁÍÁ ÌÏËÁÌÎÏÇ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÏËÒÕĿÅÎÊÁȢ Feld (2012) naziva 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉ ÅËÏÓÉÓÔÅÍ ɀ ȰÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÁ ÚÁÊÅÄÎÉÃÁ.ȱ Prema ovom autoru, za 

razliku od neefikasnih klastera kreiranih ÏÄ ÓÔÒÁÎÅ ÄÒĿÁÖÎÉÈ ÉÎÓÔÉÔÕÃÉÊÁ, 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÁ ÚÁÊÅÄÎÉÃÁ nastaje neformalnim putem i pristupom ȰÏÄÏÚÄÏ ËÁ ÇÏÒÅȱ. 

4ÁËÏíÅȟ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÁ ÚÁÊÅÄÎÉÃÁ ÊÅ ÖÏíÅÎÁ ÏÄ ÓÔÒÁÎÅ samih preduzetnika, a njena 

izgradnja se zasniva na individualnim i neformalnim naporima preduzetnika za 

ÍÅíÕÓÏÂÎÉÍ ÕÍÒÅĿÁÖÁÎÊÅÍ. 

Neck ÓÁ ÓÁÒÁÄÎÉÃÉÍÁ ɉςππτɊ ÄÅÆÉÎÉĤÅ ÏÓÎÏÖÎÅ ËÏÍÐÏÎÅÎÔÅ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ 

ekosistema. /ÎÅ ÕËÌÊÕéÕÊÕ formalne i neformalÎÅ ÍÒÅĿÅ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉËÁȟ 

univerzitete, ÄÒĿÁÖÎÕ i lokalnu vlast, profesionalne konsultante, vlasnike 

investicionog kapitala i talentovane kandidate. +ÏÎÃÅÐÔÕÁÌÎÉ ÏËÖÉÒ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ 

ekosistema definisali su Suresh i Ramraj (2012), koji predstavlja osam faktora 

ÐÏÄÒĤËÅ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉÃÉÍÁ. Prema ovim autoriÍÁȟ ÐÏÄÒĤËÁ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉËÕ ÍÏĿÅ ÂÉÔÉȡ 

ÍÏÒÁÌÎÁȟ ÆÉÎÁÎÓÉÊÓËÁȟ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÁȟ ÔÒĿÉĤÎÁȟ ÄÒÕĤÔÖÅÎÁȟ ÐÏÄÒĤËÁ koja proizilazi iz 

ÕÍÒÅĿÁÖÁÎÊÁȟ ÐÏÄÒĤËÁ ÖÌÁÓÔÉȟ ÐÏÄÒĤËÁ ÉÚ ĿÉÖÏÔÎÅ ÓÒÅÄÉÎÅȢ 3ÐÅÃÉÆÉéÎÅ ÖÒÓÔÅ ÐÏÄÒĤËÅ 

ÒÁÚÖÏÊÕ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéÉÈ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁȟ detaljno su ÏÂÊÁĤÎÊÅÎÅ Õ ÄÅÌÕ ςȢυ 

ÏÖÏÇ ÒÁÄÁȟ ËÏÊÅ ÓÅ ÐÏÓÅÂÎÏ ÏÄÎÏÓÉ ÎÁ ÏÒÇÁÎÉÚÁÃÉÊÅ ËÏÊÅ ÐÒÕĿÁÊÕ ÆÉÎÁÎÓÉÊÓËÕ É 

ÔÅÈÎÏÌÏĤËÕ ÐÏÄÒĤËÕ ÒÁÚÖÏÊÁ ÎÏÖÉÈ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁȢ Isenberg (2011) daje 

ÄÏÍÅÎ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÅËÏÓÉÓÔÅÍÁ ËÏÊÉ ÏÂÕÈÖÁÔÁȡ ÔÒĿÉĤÔÅȟ ÆÉÎÁÎÓÉÊÅȟ ËÕÌÔÕÒÕȟ 

pÏÄÒĤËu, ljudski kapital i politiku (slika 1). 
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02%$5:%4.)£46/

Politika

0ÏÄÒĤËÁ

Kultura

Finansije4ÒĿÉĤÔÁ

Ljudski 
kapital

Liderstvo

¶ .ÅÄÖÏÓÍÉÓÌÅÎÁ ÐÏÄÒĤËÁ
¶ $ÒÕĤÔÖÅÎÉ ÌÅÇÉÔÉÍÉÔÅÔ
¶ Zastupanje
¶ 0ÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÁ ÓÔÒÁÔÅÇÉÊÁ
¶ Hitnost situacije, kriza i izazovi

Vlada

¶ Investicione institucije
¶ &ÉÎÁÎÓÉÊÓËÁ ÐÏÄÒĤËÁ
¶ Podsticaji za regulativu

¶ )ÓÔÒÁĿÉÖÁéËÉ ÉÎÓÔÉÔÕÔÉ
¶ Nastrojeno zakonodavstvo

Finansi jski  kapital

¶ Mikro krediti
¶ "ÉÓÎÉÓ ÁÎíÅÌÉ, prijatelji i 

porodica
¶ 0ÏéÅÔÎÉ ÉÎÖÅÓÔÉÃÉÏÎÉ ËÁÐÉÔÁÌ

¶ Investicioni fondovi
¶ 0ÒÉÖÁÔÎÏ ÖÌÁÓÎÉĤÔÖÏ
¶ 4ÒĿÉĤÔÅ ËÁÐÉÔÁÌÁ
¶ :ÁÄÕĿÉÖÁÎÊÁ

5ÓÐÅĤÎÁ ÉÓËÕÓÔÖÁ

¶ Vidljivi uspesi
¶ )ÍÕçÎÅ ÇÅÎÅÒÁÃÉÊÅ
¶ -ÅíÕÎÁÒÏÄÎÁ ÒÅÐÕÔÁÃÉÊÁ

$ÒÕĤÔÖÅÎÅ ÎÏÒÍÅ

¶ Tolerancija rizika, ÇÒÅĤÁËÁ É 
neuspeha

¶ Inovativnost, kreativnost, 
eksperimentisanje

¶ $ÒÕĤÔÖÅÎÉ ÓÔÁÔÕÓ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉËÁ
¶ Stvaranje bogatstva
¶ Ambicioznosti, ÔÅĿÎÊÅ

Nevladine organizacije

¶ .ÅÐÒÏÆÉÔÎÏ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÏ
¶ 4ÁËÍÉéÅÎÊÁ Õ ËÒÅÉÒÁÎÊÕ 

poslovnih planovima

¶ Konferencije
¶ 3ÁÒÁÄÎÊÁ ÓÁ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÍ 

asocijacijama0ÒÏÆÅÓÉÏÎÁÌÎÁ ÐÏÄÒĤËÁ

¶ Pravni savetovanje
¶ 2ÁéÕÎÏÖÏÄÓÔÖÏ
¶ Investicioni bankari
¶ 4ÅÈÎÉéËÉ ÅËÓÐÅÒÔÉ, savetnici

Infrastruktura

¶ Telekomunikacije
¶ Transport i logistika
¶ Energija
¶ Inkubacioni centri i klasteri

Obrazovne institucije

¶ Diplomci (strukovni i akademski)
¶ 0ÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉ ÔÒÅÎÉÎÚÉ

Rad

¶ 6ÅĤÔÉÎÅ
¶ Serijski preduzetnici
¶ Starije generacije

-ÒÅĿÅ É ÕÍÒÅĿÁÖÁÎÊÁ

¶ 0ÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÅ ÍÒÅĿÅ
¶ Veze sa diasoprom
¶ Multinacionalne koorporacije

Najraniji kupci

¶ Najraniji kupci koji testiraju koncept
¶ Ekpertiza u proizvodnji
¶ Referentni kupci
¶ Kanali

Slika 1. $ÏÍÅÎ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉékog ekosistema (Isenberg, 2011) 

5 ÓÁÖÒÅÍÅÎÏÊ ÐÒÁËÓÉȟ ÓÔÁÒÔÁÐ ËÏÎÆÅÒÅÎÃÉÊÁÍÁ É ÓÔÒÕéÎÉÍ éÁÓÏÐÉÓÉÍÁȟ ÕÏéÁÖÁ ÓÅ 

ÔÅÒÍÉÎ ȰÓÔÁÒÔÁÐ ÅËÏÓÉÓÔÅÍȱȢ .ÁÕéÎÁ ÌÉÔÅÒÁÔÕÒÁ ÊÏĤ ÕÖÅË ÎÉÊÅ ÊÁÓÎÏ ÄÅÆÉÎÉÓÁÌÁ ÏÖÁÊ 

ÔÅÒÍÉÎȟ ÁÌÉ ÎÁ ÏÓÎÏÖÕ ÖÅç ÕÔÅÍÅÌÊÅÎÉÈ ÄÅÆÉÎÉÃÉÊÁ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÅËÏÓÉÓÔÅÍÁ 

(Mason & Brown, 2014; Isenberg, 2011; Spilling, 1996;) i startapa (Duening, 2015; 

Graham, 2012; Blank, 2008), startÁÐ ÅËÏÓÉÓÔÅÍ ÓÅ ÍÏĿÅ ÐÏÓÍÁÔÒÁÔÉ kao deo 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÅËÏÓÉÓÔÅÍÁȟ ËÏÊÉ éÉÎÉ skup pojedinca i organizacija orijentisanih na 

ÐÏÄÒĤËÕ ÒÁÚÖÏÊÁ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁ u startap fazi razvoja i njihovih 

skalabilnih poslovnih modela sa velikim potencijalom za brzi rast. Shodno ovoj 

izvedenoj definiciji, komponente startap ekosistema imaju u ÓÖÏÍ ÓÒÅÄÉĤÔÕ 

pojedince koji na osnovu svojih ideja i invencija ÐÏËÒÅçÕ sopstvene inovativne 

startapeȢ .ÊÉÈÏÖÏ ÏËÒÕĿÅÎÊÅ ÓÁÄÒĿÉ: komponentu ÐÏÄÒĤËÅ ɉÉÎËÕÂÁÔÏÒÉȟ ÍÅÎÔÏÒÉ É 

ÆÉÒÍÅ ÚÁ ÐÒÕĿÁÎÊÅ ÐÒÏÆÅÓÉÏÎÁÌÎÉÈ ÕÓÌÕÇÁɊ, komponentu ÔÒĿÉĤÔÁ ɉÐÒÖÉ ËÕÐÃÉȾËÏÒÉÓÎÉÃÉ 

i velike kompanije), komponentu ljudskog kapitala (pojedinci sa znanjima i 

ÖÅĤÔÉÎÁÍÁ É ÏÂÒÁÚovne institucije), finansijsku komponentu (finansijski kapital, 

ÂÉÚÎÉÓ ÁÎíÅÌÉȟ ÁËÃÅÌÅÒÁÔÏÒÉ, investicioni fondovi i drugi), ËÕÌÔÕÒÏÌÏĤËÕ komponentu 

ɉÄÏÇÁíÁÊÉȟ ÄÒÕĤÔÖÅÎÅ ÎÏÒÍÅ É ÉÓËÕÓÔÖÁɊ ËÁÏ É ÐÏÌÉÔÉéËÕ ËÏÍÐÏÎÅÎÔÕ ɉÌÏËÁÌÎÁ É 

ÄÒĿÁÖÎÁ vlast). *ÏĤ ÊÅÄÁÎ ÔÅÒÍÉÎ ÓÐÅÃÉÆÉéÁÎ ÚÁ ÏÖÁÊ ÅËÏÓÉÓÔÅÍ, a koji je zastupljen u 

novijoj startap praksi ÊÅ ȰÓÔÁÒÔÁÐ ÚÁÊÅÄÎÉÃÁȱȟ ËÏÊÉ ÄÅÔÁÌÊÎÏ ÏÂÊÁĤÎÊÁÖÁ Feld (2012). 
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2.1.1 Preduzetniļki ekosistem u Srbiji 

Prema Isenberg-Õ ɉςπρπɊȟ ÓÖÁËÉ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉ ÅËÏÓÉÓÔÅÍ ÊÅ ÊÅÄÉÎÓÔÖÅÎȟ ÐÁ ÔÁËÏ É 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉ ÅËÏÓÉÓÔÅÍ Õ 3ÒÂÉÊÉȢ 0ÒÅÄÕÚÅÔÎÉékÉ ÅËÏÓÉÓÔÅÍ Õ 3ÒÂÉÊÉ ÊÅ ÐÏéÅÏ ÄÁ ÓÅ 

formira pre desetak godina, sa nastankom prvih organizacija koje se bave 

ÐÒÏÍÏÃÉÊÏÍ É ÐÏÄÒĤËÏÍ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÁȟ ËÁÏ ÎÁ ÐÒÉÍÅÒ ÏÒÇÁÎÉÚÁÃÉÊÁ 3%%)#4 ËÏÊÁ ÊÅ 

ÎÁÓÔÁÌÁ ςππχȢ ÇÏÄÉÎÅ ËÁÏ ÒÅÚÕÌÔÁÔ ÄÏÇÁíÁÊÁ iz oblasti informaciono-

komuniËÁÃÉÏÎÉÈ ÔÅÈÎÏÌÏÇÉÊÁȢ 2ÁÚÖÏÊ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÅËÏÓÉÓÔÅÍÁ Õ 3ÒÂÉÊÉ ÊÅ ÊÏĤ ÕÖÅË 

Õ ÐÏÖÏÊÕȟ ÁÌÉ ÊÅ ÄÏÖÏÌÊÎÏ ÄÉÎÁÍÉéÁÎȟ ÎÁ ĤÔÁ ÕËÁÚÕÊÕ ÂÒÏÊÎÉ ÓÖÅÔÓËÉ ÓÔÁÒÔÁÐ ÄÏÇÁíÁÊÉ É 

ÔÁËÍÉéÅÎÊÁ ËÏÊÉ ÓÅ ÏÄÒĿÁÖÁÊÕ Õ 3ÒÂÉÊÉȢ 4ÁËÏíÅȟ ÐÏÓÌÅÄÎÊÉÈ ÇÏÄÉÎÁ ÐÏÓÔÏÊÉ ÖÅÌÉËÏ 

ÉÎÔÅÒÅÓÏÖÁÎÊÅ ÓÔÒÁÎÉÈ É ÄÏÍÁçÉÈ ÉÎÖÅÓÔÉÔÏÒÁ ÚÁ ÓÒÐÓËÅ ÓÔÁÒÔÁÐÅȢ 'ÌÁÖÎÉ ÁËÔÅÒÉ 

startap ekosistema u Srbiji su: 

1. Startap kompanije kojih nema mnogo, ali najbolji premer je Nordeus, koji je 

prerastao u veliku internacionalnu kompaniju, 

2. Biznis inkubatori ɀ Impact Hub, In Centar, Potkrovlje, ICT HUB, Poslovno 

ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉ ÉÎËÕÂÁÔÏÒ ÔÅÈÎÉéËÉÈ ÆÁËÕÌÔÅÔÁ - BITF, Startit Centar, Poslovni 

inkubator Novi Sad i drugi, 

3. Investicioni fondovi ɀ Startlabs (jedini ÄÏÍÁçÉ privatni fond koji posluje u 

Srbiji), SouthEast SilliÃÏÎ 'ÒÁÄÅÎ É %ÌÅÖÅÎ ɉÆÏÎÄÏÖÉ Õ ÏËÒÕĿÅÎÊÕ ËÏÊÉ ÓÕ ÓÖÏÊÅ 

aktivnosti proĤirili i u Srbiju), South Central Ventures (strani investicioni 

fond koji posluje i u Srbiji), ÄÒĿÁÖÎÉ ÆÏÎÄÏÖÉ ɉ&ÏÎÄ ÚÁ ÉÎÏÖÁÃÉÏÎÕ ÄÅÌÁÔÎÏÓÔ É 

3)%0!Ɋ ÓÁ ÐÒÏÇÒÁÍÉÍÁ ÐÏÄÒĤËÅ ÍÁÌÉÍ É ÓÒÅÄÎÊÉÈ ÐÒÅÄÕÚÅçÉÍÁ ɉ(ÏÒÉÚÏÎÔ 

2020), 

4. Individualni investitori ɀ -ÒÅĿÁ ÂÉÚÎÉÓ ÁÎíÅÌÁ 3ÒÂÉÊÅ ɉ3"!.Ɋȟ 

5. Obrazovne institucije ɀ ÔÅÈÎÉéËÉ ÆÁËÕÌÔÅÔÉ 5ÎÉÖÅÒÚÉÔÅÔÁ Õ "ÅÏÇÒÁÄÕȟ &ÁËÕÌÔÅÔ 

ÔÅÈÎÉéËÉÈ ÎÕËÁ 5ÎÉÖÅÒÚÉÔÅÔÁ Õ .ÏÖÏÍ 3ÁÄÕȟ 3ÔÁÒÔÁÐ !ËÁÄÅÍÉÊÁ É ÄÒÕÇÅȢ 

6. Specijalizovani internet mediji (kao na primer Startit i Netokracija) i 

7. 3ÐÅÃÉÊÁÌÎÉ ÄÏÇÁíÁÊÉ ɀ ÓÔÒÕéÎÅ ËÏÎÆÅÒÅÎÃÉÊÅȟ ÏËÒÕÇÌÉ ÓÔÏÌÏÖÉȟ ÏÔÖÏÒÅÎÁ 

predavanja  (engl. meetups) koji okupljaju startap zajednicu. 
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Indikator razvoja startap ekosistema u Srbiji je investicioni kapital ËÏÊÉ ÓÅ ÕÌÁĿÅ Õ 

ÄÏÍÁçÅ ÓÔÁÒÔÁÐÅ ÐÏÓÌÅdÎÊÉÈ ÇÏÄÉÎÁȟ ÁÌÉ É ÍÎÏÇÏ ÖÅçÉ ÂÒÏÊ ÓÔÁÒÔÁÐÁ Õ ËÏÊÅ ÓÅ ÕÌÁĿÕ 

ÆÉÎÁÎÓÉÊÓËÁ ÓÒÅÄÓÔÖÁȢ 5 ÓÖÏÍ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÕȟ "ÒËÁÎ ÓÁ ÇÒÕÐÏÍ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁéÁ ɉςπρυɊ ÚÁ 

ÓÒÐÓËÅ ÓÔÁÒÔÁÐÅ ÕÚÉÍÁ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÅ ËÏÍÐÁÎÉÊÅ ÓÁ ÖÅÌÉËÉÍ ÐÏÔÅÎÃÉÊÁÌÏÍ ÚÁ ÔÒĿÉĤÎi 

rast. 4Ï ÓÕ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉ ÐÏÄÕÈÖÁÔÉ ËÏÊÉ razvijaju svoje proizvode i imaju bar 

ÊÅÄÎÏÇ ÓÒÐÓËÏÇ ÓÕÏÓÎÉÖÁéÁ ÉÌÉ ÓÕ ÏÓÎÏÖÁÎÅ Õ 3ÒÂÉÊÉȢ /ÖÄÅ ÓÅ ÎÁÍÅçÅ ÄÉÌÅÍÁ 

ÔÅÒÍÉÎÏÌÏĤËÏÇ ÏÄÒÅíÅÎÊÁ ȵÓÒÐÓËÏÇ ÓÔÁÒÔÁÐÁȰȟ Ó ÏÂÚÉÒÏÍ na to da su mnoge 

kompanije koje su opisane u iÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÕ osnovane u stranim zemljama, gde je i 

realizovana investicijaȢ -ÅíÕÔÉÍȟ ÎÅÓÐÏÒÎÏ ÊÅ ÄÁ ÓÕ ÏÐÉÓÁÎÅ ËÏÍÐÁÎÉÊÅ ÂÁÒ ÎÅËÉÍ 

svojim delom ponikle iz srpskog ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ekosistema, kao i da su u 

ÏÄÒÅíÅÎÏÊ ÍÅÒÉ uticale na njegov razvoj. Podaci iz ovog ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÁ Õ ÄÏÂÒÏÊ ÍÅÒÉ É 

na osnovu iste metodoÌÏÇÉÊÅ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÁ ÐÏËÁÚÕÊÕ ËÏÍÐÁÒÁÔÉÖÎÕ ÁÎÁÌÉÚÕ ÓÒÐÓËÏÇȟ 

ÈÒÖÁÔÓËÏÇ É ÓÌÏÖÅÎÁéËÏÇ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ekosistema. 

Pregled investicija u srpske startape koji daju Brkan i koautori (2015), zasnovan je 

na javno publikovanim informacijama ili informacijama koje su dostavljene od 

ÏÓÎÉÖÁéÁȟ ÆÏÎÄÏÖÁ É ÉÎÖÅÓÔÉÔÏÒÁȢ 5 ÏÖÏÍ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÕȟ Ðod investicijom se 

podrazumevaju privatna ulaganja, ulaganja investicionih fondova i akceleratora, 

ÄÒĿÁÖÎÅ ÐÏÄÒĤËÅ i nagrade, kao i sredstva prikupljena iz drugih izvora u okviru 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ekosistema (na primer, sredstava prikupljena ÏÄ ÖÅçÅÇ ÂÒÏÊÁ 

pojedinaca, uglavnom putem interneta - engl. crowdfunding). Prema ovom 

ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÕȟ ÄÖÁÄÅÓÅÔ É ÐÅÔ ÓÒÐÓËÉÈ ÓÔÁÒÔÁÐÁ ÊÅ ÏÂÅÚÂÅÄÉÌÏ ÉÎÖÅÓÔÉÃÉÊÅ Õ ÕËÕÐÎÏÍ 

ÉÚÎÏÓÕ ÏÄ τȟσ ÍÉÌÉÏÎÁ ÅÖÒÁȢ .ÁÊÖÅçÁ ÉÎÖÅÓÔÉÃÉÊÁ ÏÂÅÚÂÅíÅÎÁ ÊÅ ÉÚ ÆÏÎÄÁ Venture 

Capital iz SAD-Á Õ ÉÚÎÏÓÕ ÏÄ ρȟω ÍÉÌÉÏÎÁ ÅÖÒÁȢ 4ÁËÏíÅȟ ÖÅÌÉËÉ ÄÅÏ ÕËÕÐÎÏÇ 

investiÒÁÎÏÇ ÎÏÖÃÁ Õ ÓÔÁÒÔÁÐÅ ÄÏĤÁÏ ÊÅ ÉÚ ÄÏÍÁçÅÇ &ÏÎÄÁ ÚÁ ÉÎÏÖÁÃÉÏÎÕ ÄÅÌÁÔÎÏÓÔ 

(1,3 miliona evra) i bugarskog akceleratora Eleven (745.000 evra).  

"ÒËÁÎ É ÓÁÒÁÄÎÉÃÉ ɉςπρυɊ ÉÓÔÉéÕ ÄÁ ÓÕ ÎÁÊÖÅçÅ ÉÎÖÅÓÔÉÃÉÊÅȟ ÏÄ ÎÅËÏÌÉËÏ ÄÅÓÅÔÉÎÁ ÉÌÉ 

ÓÔÏÔÉÎÁ ÈÉÌÊÁÄÁ ÅÖÒÁȟ ÕÌÏĿÅÎÅ Õ ÆÉÒÍÅ ËÏÊÅ ÎÁ ÓÖÏÊÉÍ ÐÒÏÉÚÖÏÄÉÍÁ ÒÁÄÅ ÉÚÍÅíÕ ÄÖÅ 

do pet godina. Ove investicije uglÁÖÎÏÍ ÄÏÌÁÚÅ ÉÚ ÁÍÅÒÉéËÉÈ ÉÎÖÅÓÔÉÃÉÏÎÉÈ ÆÏÎÄÏÖÁ 

Õ ÃÉÌÊÕ ÏÂÅÚÂÅíÉÖÁÎÊÁ ÄÏÄÁÔÎÏÇ ÒÁÓÔÁ ËÏÍÐÁÎÉÊÁȢ 3 ÄÒÕÇÅ ÓÔÒÁÎÅȟ ÉÓÔÏéÎÏ ÅÖÒopski 

fondovi i akceleratori uglavnom usmereni na startape u ranim fazama razvoja, a 
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ÐÏéÅÔÎÅ ɉÅÎÌÇȢ seed) investicije uglavnom se koriste za uspostavljanje mladih 

organÉÚÁÃÉÊÁ ÎÕÄÅçÉ ÕÚ ÔÏ É ÐÒÏÇÒÁÍÅ ÒÁÚÖÏÊÁ É ÍÅÎÔÏÒÓÔÁÖÁȢ 

5 ÐÏÒÅíÅÎÊÕ ÓÁ ÄÒĿÁÖÁÍÁ ÉÚ ÏËÒÕĿÅÎÊÁȟ 3ÒÂÉÊÁ ÊÅ ÐÏ ÉÎÖÅÓÔÉÃÉÊÁÍÁ ÉÚÁ 3ÌÏÖÅÎÉÊÅȟ Óa 

ÉÎÖÅÓÔÉÃÉÊÁÍÁ Õ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÅ ÓÔartape u iznosu od 60.855.500 evra, i Hrvatske sa 

ςρȢρυφȢπςσ ÅÖÒÁȢ -ÅíÕÔÉÍȟ ÓÔÒÕËÔÕÒÁ ÉÚÖÏÒÁ ÉÎÖÅÓÔÉÃÉÊÁ ÓÅ ÚÎÁéÁÊÎÏ ÒÁÚÌÉËÕÊÅȢ $ÏË 

ÓÕ Õ 3ÌÏÖÅÎÉÊÉ É (ÒÖÁÔÓËÏÊ ÎÁÊÖÅçÉ ÉÎÖÅÓÔÉÔÏÒÉ ÓÔÒÁÎÉ ÉÎÖÅÓÔÉÃÉÏÎÉ ÆÏÎÄÏÖÉ, sa preko 

98,5% sviÈ ÉÎÖÅÓÔÉÃÉÊÁȟ Õ 3ÒÂÉÊÉ ÊÅ ÔÏ ÄÒĿÁÖÎÉ &ÏÎÄ ÚÁ ÉÎÏÖÁÃÉÏÎÕ ÄÅÌÁÔÎÏÓÔ ÓÁ ςωȟω% 

investicija i bugarski akcelerator Eleven sa 17,1% investicija u 2014. godini. 

0ÒÅÍÁ ÏÖÏÍ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÕȟ ÎÁÊÖÅçÕ ÉÎÖÅÓÔÉÃÉÊÕ Õ ÉÚÎÏÓÕ ρȟω ÍÉÌÉÏÎÁ ÅÖÒÁ ÉÚ 

ÁÍÅÒÉéËÏÇ ÆÏÎÄÁ Venture Capital  obezbedio je startap Mainframe2. Ovaj startap je 

ÁÍÅÒÉéËÏ-ÓÒÐÓËÏÇ ÐÏÒÅËÌÁȟ ËÏÊÉ ÒÁÚÖÉÊÁ ÎÏÖÕ ÇÅÎÅÒÁÃÉÊÕ ÒÁéÕÎÁÒÁ ËÏÊÉÍ ÓÅ ÏÌÁËĤÁÖÁ 

pristup zahtevnim programima preko internet ÐÒÅÔÒÁĿÉÖÁéÁ ÂÅÚ ÏÂÚÉÒÁ ÎÁ 

ËÏÎÆÉÇÕÒÁÃÉÊÕ ÒÁéÕÎÁÒÁ ÓÁ ËÏÊÅÇ ÓÅ ÐÒÉÓÔÕÐÁȢ )ÎÖÅÓÔÉÃÉÊÕ ÏÄ ςφπȢπππ ÅÖÒÁ ÉÚ ÎÁÊÖÅçÅÇ 

evropskog fonda i akceleratora Seedcamp, obezbedio je srpski startap TruckTrack 

ËÏÊÉ ÒÁÚÖÉÊÁ ÁÌÁÔÅ ÚÁ ÌÁËĤÅ É ÅÆÉËÁÓÎÉÊÅ ÕÐÒÁÖÌÊÁÎÊÅ ÐÏÓÌÏÖÁÎÊÅÍ Õ ËÁÍÉÏÎÓËÏÍ 

transportu. DÒĿÁÖÎÉ &ÏÎÄ ÚÁ ÉÎÏÖÁÃÉÏÎÕ ÄÅÌÁÔÎÏÓÔȟ Õ ςπρτȢ ÇÏÄÉni investirano je 

ρȢσππȢπππ ÅÖÒÁȢ 6ÅçÅ ÉÎÖÅÓÔÉÃÉÊÅ ÄÏÂÉÌÉ ÓÕ ÓÔÁÒÔÁÐÉ Brides2Bride u iznosu od 76.460 

ÅÖÒÁ ËÏÊÉ ÏÌÁËĤÁÖÁ ÏÒÇÁÎÉÚÁÃÉÊÕ ÖÅÎéÁÎÊÁȟ ÚÁÔÉÍ ÉÇÒÁ Awakenin of Heroes kao 

proizvod studija COFA games u iznosu od 80.000 evra, studio za razvoj HOPA igara 

Eipix Entertainment u iznosu od 70.880 evra i COPIX Media za razvoj interaktivnih 

edukativnih programa za obrazovanje dece u koji je Fond investirao 80.000 evra. 

2 .2  Tehnoloġko preduzetniġtvo 

Tehnologija na nivou koncepta predstavÌÊÁ ÔÅÏÒÉÊÓËÁ É ÐÒÁËÔÉéÎÁ ÚÎÁÎÊÁȟ ÖÅĤÔÉÎÅ É 

sredstva koji  se koriste za razvoj proizvoda i usluga, kao i njihovih proizvodnih i 

distributivnih sistema (Burgelman et al., 2004). 4ÅÈÎÏÌÏĤËÅ ÉÎÏÖÁÃÉÊÅ ÏÂÕÈÖÁÔÁÊÕ 

nove, ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉ ÚÁÓÎÏÖÁÎÅ proizvode, kao i znaéÁÊÎÉÊÅ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÅ ÐÒÏÍÅÎÅ ÎÁ 

ÐÏÓÔÏÊÅçÉÍ ÐÒÏÉÚÖÏÄÉÍÁ É procesima (Fagerberg, 2006). S druge strane, tÅÈÎÏÌÏĤËÉ 

ÒÁÚÖÏÊȟ ËÁÏ ÓÁÓÔÁÖÎÉ ÄÅÏ ÅËÏÎÏÍÓËÏÇ É ÄÒÕĤÔÖÅÎÏÇ ÒÁÚÖÏÊÁȟ ÏÂÕÈÖÁÔÁ ÍÎÏÇÏ ĤÉÒÅ 

procese od onih koji se odnose na razvoj proizvoda i procesa (Levi *ÁËĤÉçȟ ςπρυɊȢ 
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2ÁÚÖÏÊ É ËÏÍÅÒÃÉÊÁÌÉÚÁÃÉÊÁ ÎÏÖÉÈ ÔÅÈÎÏÌÏÇÉÊÁ ÊÅ ÖÁĿÎÁ ÚÁ ÇÌÏÂÁÌÎÕ ÅËÏÎÏÍÉÊÕ ÊÅÒ 

ÒÁÚÖÏÊ ÎÏÖÉÈ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÐÒÏÉÚÖÏÄÁ ÍÏĿÅ ÒÅÖÉÔÁÌÉÚÏÖÁÔÉ ÐÏÓÔÏÊÅçÅ É ËÒÅÉÒÁÔÉ 

potpuno nove industrije (Kropp & Zollin 2005). 3 ÏÂÚÉÒÏÍ ÎÁ ÚÎÁéÁÊ ÕÓÌÕÇÁ ÚÁ 

ekonomiju (na primer, procena je da oko 70% BDP zemalja OECD-Á éÉÎÅ ÕÓÌÕÇÅɊȟ 

ÖÁĿÎÏ ÊÅ ÒÁÚÍÁÔÒÁÔÉ É ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉ ÁÓÐÅËÔ ÉÎÏÖÁÃÉÊÁ Õ ÏÖÏÊ ÏÂÌÁÓÔÉȟ ÐÏÓÅÂÎÏ ÏÎÅ ËÏÊÅ 

se zasnivaju na informacionim tehnologijama (OECD, 2012). 

Ratihno sa saradnicima (2015) u svojoj analizi ÔÅÈÎÏÌÏĤËÏÇ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÁ ÉÓÔÉéÅ 

da je poslednjih godina ova oblast postala predmet interesovanja mnogih 

ÉÓÔÒÁĿÉÖÁéÁ ËÏÊÉ ÓÕ ÓÖÅÓÎÉ ÚÎÁéÁÊÁ ÒÁÚÖÏÊÁ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÁ É ÍÁÌÉÈ ÆÉÒÍÉ ÚÁ ËÒÅÉÒÁÎÊÅ 

posla, stvaranje novih radnih mesta, kao i kreiranje dobrog stanÊÁ Õ ÄÒÕĤÔÖÕ Õ 

celini. Fuerlinger ɉςπρυɊ ÎÁÌÁÚÉ Õ ÉÚÖÅĤÔÁÊÕ Kauffman ÆÏÎÄÁÃÉÊÅ ÄÁ ÊÅ ÉÚÍÅíÕ ςπππ. i 

ςπρπȢ ÇÏÄÉÎÅȟ ÎÁÊÖÅçÉ Äeo novih radnih mesta u SAD-u kreiran u industriji 

ÔÅÈÎÏÌÏĤËÏÇ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÁȢ 5 ÎÁÓÔÁÖËÕ ÒÁÄÁ çÅ ÂÉÔÉ ÄÅÔÁÌÊÎÉÊÅ ÏÂÊÁĤÎÊÅÎ ÐÏÊÁÍ 

tehÎÏÌÏĤËÏÇ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÁ ËÁÏ ÓÁÖÒÅÍÅÎÏÇ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ËÏÎÃÅÐÔÁȢ 

2.2.1 Teorijsko odreĽenje tehnoloġkog preduzetniġtva 

Prema Petti i Zhang-u (2011), tehnologija je Õ ÍÏÇÕçÎÏÓÔÉ ÄÁ kreira vrednost samo 

Õ ÓÌÕéÁÊÕ ËÁÄÁ ÊÅ ÉÍÐÌÅÍÅÎÔÉÒÁÎÁ Õ ÎÏÖÅ ÐÒÏÉÚÖÏÄÅ, kada se ti proizvodi ÂÒÚÏ ÎÁíÕ 

ÎÁ ÔÒĿÉĤÔÕ É ËÁÄÁ ÓÅ ÏÂÅÚÂÅÄÉ ÅËÓÔÒÁ profit firmama, adekvatna zarada 

ÉÎÖÅÓÔÉÔÏÒÉÍÁȟ ÐÒÉÚÎÁÎÊÁ ÉÚÕÍÉÔÅÌÊÉÍÁ É ÇÅÎÅÒÉĤÅ ËÏÒÉÓÔÉ ÚÁ ÄÒÕĤÔÖÏ Õ celini. Ovi 

autori posmatraju ÎÁÕéÎÁ ÄÏÓÔÉÇÎÕçÁȟ ÉÎÖÅÎÃÉÊÅ É ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉ ÒÁÚÖÏÊ kao osnovu za 

stvaranje vrednosti i konkurentnost, ali ÉÓÔÉéÕ ÄÁ su ÏÔËÒÉÖÁÎÊÅ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÔÒĿÉĤÎÉÈ 

ĤÁÎÓÉ É ÎÊÉÈÏÖÁ ËÏÍÅÒÃÉÊÁÌÎÁ ÅËÓÐÌÏÁÔÁÃÉÊÁ ËÌÊÕéÎÉ ÚÁ ÓÔÖÁÒÁÎÊÅ ËÏÎËurentske 

prednostÉ ÎÁ ÔÒĿÉĤÔÕ. Prema ovim autorima, ÔÅÈÎÏÌÏĤËÏ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÏ ÐÒÅÄÓÔÁÖÌÊÁ 

proces transformacije tehnologije u vrednost.  

U svom editorijalu Phan i Foo ɉςππτɊ ÉÓÔÉéÕ ÄÁ ÓÅ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÏ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÏ ÍÏĿÅ 

analizirati na nekoliko nivoa. Na individualnom nivou fokus je na 

ÉÓÔÒÁĿÉÖÁéÕȾÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉËÕȟ ÖÌÁÓÎÉËÕ ÉÎÖÅÓÔÉÃÉÏÎÏÇ ËÁÐÉÔÁÌÁ É ÄÒÕÇÉÍ ÐÏÊÅdincima 

ËÏÊÉ ÉÎÉÃÉÒÁÊÕ É ÕÐÒÁÖÌÊÁÊÕ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÍ ÉÎÏÖÁÃÉÊÁÍÁȢ .Á ÏÒÇÁÎÉÚÁÃÉÏÎÏÍ ÎÉÖÏÕȟ 

ÆÏËÕÓ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÁ ÊÅ ÎÁ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÍ ÔÉÍÏÖÉÍÁȟ ÓÔÒÕËÔÕÒÁÍÁȟ ÐÒÏÃÅÓÉÍÁ É 

ÉÎÔÅÒÏÒÇÁÎÉÚÁÃÉÏÎÏÊ ÐÏÖÅÚÁÎÏÓÔÉ ËÏÊÁ ÕÔÉéÅ ÎÁ ËÒÅÉÒÁÎÊÅ ÖÒÅÄÎÏÓÔÉȢ .Á ÓÉÓÔÅÍÓËÏÍ 
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ÎÉÖÏÕȟ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÅ ÊÅ ÕÓÍÅÒÅÎÏ ÎÁ ÒÁÚÍÅÎÕ ÒÅÓÕÒÓÁ ÉÚÍÅíÕ ÒÁÚÌÉéÉÔÉÈ ÕéÅÓÎÉËÁ Õ 

ÃÉÌÊÕ ËÒÅÉÒÁÎÊÁ ÖÒÅÄÎÏÓÔÉȟ Á ËÏÊÅ ÕËÌÊÕéÕÊÕ É ÆÁËÔÏÒÅ ËÁÏ ĤÔÏ ÓÕ ÄÒĿÁÖÎÁ ÐÏÌÉÔÉËÁ Õ 

oblasti tehnologije i konkurentnosti, industrijski standardi i lokalna ekonomija. U 

teoriji je prepoznatljiva orijentacija na resurse (engl. resource based view - RBV) 

ËÏÊÁ ÐÏÄÒÁÚÕÍÅÖÁ ÄÁ ÊÅ ÚÁ ÄÕÇÏÒÏéÎÕ ÏÄÒĿÉÖÏÓÔ ÔÒĿÉĤÎÅ ÓÔÒÁÔÅÇÉÊÅ ÐÏÔÒÅÂÎÏ ÄÁ ÏÎÁ 

bude zasnovana na resursima i kapacitetima kompanije (Graham, 2005). Bailetti 

(2012) sumira sve definicije ÔÅÈÎÏÌÏĤËÏÇ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÁ É ÎÁ ÏÓÎÏÖÕ ÔÏÇÁ ÉÓÔÉéÅ ÄÁ 

ÊÅ ÔÏ ÏÂÌÁÓÔ ÍÁÌÏÇ ÂÉÚÎÉÓÁȟ ÐÏËÒÅÎÕÔÉÈ ÏÄ ÓÔÒÁÎÅ ÉÎĿÅÎÊÅÒÁ ÉÌÉ ÎÁÕéÎÉËÁȟ ËÏÊÉ 

ÐÒÏÎÁÌÁÚÅ ÎÁéÉÎÅ ÐÒÉÍÅÎÅ ÓÐÅÃÉÆÉéÎÅ ÔÅÈÎÏÌÏÇÉÊÅȟ ÐÏËÒÅçÕ ÎÏÖÅ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÅ 

poduhvate, predstavljaju nove aplikacije, eksploÁÔÉĤÕ ÔÒĿÉĤÎÅ ĤÁÎÓÅ ÚÁÓÎÏÖÁÎÅ ÎÁ 

ÎÁÕéÎÏÍ ÉÌÉ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÏÍ ÚÎÁÎÊÕ É ÒÁÄÅ ÓÁ ÄÒÕÇÉÍ ÌÊÕÄÉÍÁ ËÁËÏ ÂÉ ÓÐÒÏÖÏÄÉÌÉ 

ÔÅÈÎÏÌÏĤËÅ ÐÒÏÍÅÎÅȢ  

Sveobuhvatnu definiciju ÔÅÈÎÏÌÏĤËÏÇ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÁÄÁÏ dao je Bailetti (2012), 

ÎÁÇÌÁĤÁÖÁÊÕçÉ ÄÁ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÏ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÏ ÐÒÅÄÓÔÁÖÌÊÁ ÏÂÌÁÓÔ ËÏÊÁ ÐÒÏÕéÁÖÁ 

ÐÒÏÊÅËÔÅ ËÏÊÉ ÕËÌÊÕéÕÊÕ ÅËÓÐÅÒÔÅ É ÒÁÚÌÉéÉÔÅ ÒÅÓÕÒÓÅȟ ÐÏÖÅÚÁÎÅ É ÕÓÍÅÒÅÎÅ ËÁ 

ÕÎÁÐÒÅíÅÎÊÕ ÚÎÁÎÊÁ ÉÚ ÏÂÌÁÓÔÉ ÎÁÕËÅ É ÔÅÈÎÏÌÏÇÉÊÅȟ Á ÓÁ ÃÉÌÊÅÍ ËÒÅÉÒÁÎÊÁ ÖÒÅÄÎÏÓÔÉ ÚÁ 

ÆÉÒÍÕȢ )ÓÔÉ ÁÕÔÏÒ ÉÓÔÉéÅ ÄÁ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÏ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÏ ÐÒÅÔÐÏÓÔÁÖÌÊa:  

¶ +ÒÅÉÒÁÎÊÅ ÎÏÖÉÈ É ËÏÒÉĤçÅÎÊÅ ÖÅç ÐÏÓÔÏÊÅçÉÈ ÖÒÅÄÎÏÓÔÉ ÏÄ ÓÔÒÁÎÅ ÅËÓÐÅÒÁÔÁȟ 

upotrebom resursa, za kreiranje i adaptaciju tehnologije; 

¶ +ÒÅÉÒÁÎÊÅ ÎÏÖÉÈ ÐÒÏÉÚÖÏÄÁ Õ ÏËÖÉÒÕ ÆÉÒÍÅ ËÏÊÉ ÓÕ ÚÁÓÎÏÖÁÎÉ ÎÁ ÎÁÕéÎÏÍ É 

ÔÅÈÎÏÌÏĤËÏÍ ÎÁÐÒÅÔËÕȠ 

¶ )ÎÖÅÓÔÉÃÉÊÅ Õ ÍÅÈÁÎÉÚÁÍ ËÏÊÉ ÉÓÔÒÁĿÕÊÅ potrebe, kreira nove poduhvate, 

ÐÒÅÄÓÔÁÖÌÊÁ ÎÏÖÅ ÐÒÏÉÚÖÏÄÅ É ËÏÒÉÓÔÉ ĤÁÎÓÅ Õ ÃÉÌÊÕ ÓÔÖÁÒÁÎÊÁ ÖÒÅÄÎÏÓÔÉ ÚÁ 

firmu;  

¶ :ÁÖÉÓÎÏÓÔ ÍÅÈÁÎÉÚÍÁ ÏÄ ÎÁÕéÎÏÇ É ÔÅÈÎÏÌÏĤËÏÇ ÎÁÐÒÅÔËÁȢ 

Antoncic i Prodan ɉςππψɊ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÏ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÏ ÄÅÆÉÎÉĤÕ ËÁÏ ÓËÕÐ ÐÏÎÁĤÁÎÊÁ É 

ÁËÔÉÖÎÏÓÔÉ Õ ÔÒĿÉĤÎÏÍ ÐÒÏÃÅÓÕ ËÏÊÉ ÓÅ ÚÁÓÎÉÖÁ ÎÁ: ÉÄÅÎÔÉÆÉËÏÖÁÎÊÕ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ 

ÔÒĿÉĤÎÉÈ ĤÁÎÓÉ ÓÁ ÖÉÓÏËÉÍ ÐÏÔÅÎÃÉÊÁÌÏÍȟ ÐÒÉËÕÐÌÊÁÎÊÕ ÒÅÓÕÒÓÁ É ÕÐÒÁÖÌÊÁÎÊÕ ÂÒÚÉÍ 

rastom i rizikom, kako bi se ÅËÓÐÌÏÁÔÁÃÉÊÏÍ ÏÖÉÈ ÔÒĿÉĤÎÉÈ ĤÁÎÓÉ Ëreirala vrednost. 

Ratihno ÓÁ ÓÁÒÁÄÎÉÃÉÍÁ ɉςπρυɊ ÄÅÆÉÎÉĤÅ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÏ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÏ ËÁÏ 
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ÐÒÅÐÏÚÎÁÖÁÎÊÅȟ ËÒÅÉÒÁÎÊÅ É ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÅ ÔÒĿÉĤÎÉÈ ĤÁÎÓÉ, kao i grupisanje resursa oko 

ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÍÏÇÕçÎÏÓÔÉ ÎÅ ÕËÌÊÕéÕÊÕçÉ ÏÒÇÁÎÉÚÁÃÉÏÎÉ ËÏÎÔÅËÓÔȢ 0ÒÅÍÁ ovim 

autorima, konkurentsku prednost u ovoj oblasti ÍÏÇÕçÅ ÊÅ ÏÓÔÖÁÒÉÔÉ ÐÏÊÅÄÉÎÁéÎÏ ÉÌÉ 

ËÏÍÂÉÎÁÃÉÊÏÍ ÔÒÉ ÐÒÉÓÔÕÐÁȡ ÐÒÅÐÏÚÎÁÖÁÎÊÅÍ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÍÏÇÕçÎÏÓÔÉȟ ËÏÒÉĤçÅÎÊÅÍ 

ÔÅÈÎÏÌÏÇÉÊÅ ÒÁÄÉ ÓÍÁÎÊÅÎÊÁ ÔÒÁÎÓÁËÃÉÏÎÉÈ ÔÒÏĤËÏÖÁ É ËÏÒÉĤçÅÎÊÅÍ ÍÏÇÕçÎÏÓÔÉ 

implementacije tehnologije u prÏÉÚÖÏÄÅ ËÏÊÉÍÁ ÓÅ ÚÁÄÏÖÏÌÊÁÖÁ ÕÏéÅÎÉ ÔÒĿÉĤÎÉ ÊÁÚȢ  

$ÅÆÉÎÉÃÉÊÁ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÏÇ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÁ ËÏÊÁ Õ ÎÁÊÖÅçÏÊ ÍÅÒÉ ÏÄÇÏÖÁÒÁ ÐÒÅÄÍÅÔÕ É 

cilju ovog rada, data je od strane autora Petti (2009), koji ÄÅÆÉÎÉĤÅ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÏ 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÖÏ ËÁÏ ÐÒÅÐÏÚÎÁÖÁÎÊÅȟ ÏÔËÒÉÖÁÎÊÅ, ali É ÓÔÖÁÒÁÎÊÅ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ ĤÁÎÓÉ 

koje proizilaze iz razvoja tehnologije. Ovaj ÁÕÔÏÒ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÏ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÏ 

ÐÏÓÍÁÔÒÁ ËÁÏ ÐÒÏÃÅÓ ËÏÊÉ ÓÐÁÊÁ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉ ÒÁÚÖÏÊ É poslovanje. Proces ÔÅÈÎÏÌÏĤËÏÇ 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÁȟ ÐÒÅÍÁ ÏÖÏÍ ÁÕÔÏÒÕȟ polazi od procene ÔÒĿÉĤÎÉh vrednosti novih 

ÏÔËÒÉçÁ É ÔÅÈÎÏÌÏÇÉÊÁȟ ÓÐÁÊÁ ÉÈ ÓÁ ÐÏÓÔÏÊÅçÉÍ ÉÌÉ ÐÏÔÅÎÃÉÊÁÌÎÉÍ ÐÏÔÒÅÂÁÍÁ ÔÒĿÉĤÔÁȟ 

ËÁËÏ ÂÉ ÓÅ ÔÉÍ ÐÒÏÃÅÓÏÍ ÔÒĿÉĤÎÁ ĤÁÎÓÁ ÔÒÁÎÓÆÏÒÍÉÓÁÌÁ Õ ËÏÍÅÒÃÉÊÁÌÎÉ ÐÒÏÉÚÖÏÄȟ 

uslugu ili novi poslovni poduhvat. Prema ovom autoru, ÐÏÓÔÏÊÅ éetiri skupa 

aktivnosti Õ ÐÒÏÃÅÓÕ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÏÇ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÁȡ kreiranje novih tehnologija 

ɉÕËÌÊÕéÕÊÅ É ÄÏÄÁÔÎÏ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÅ ÐÏÓÔÏÊÅçÉÈ ËÏÊÅ ÎÉÓÕ Õ ÄÏÖÏÌÊÎÏÊ ÍÅÒÉ ÉÓËÏÒÉĤçÅÎÅ), 

ÐÒÅÐÏÚÎÁÖÁÎÊÅ ÔÒĿÉĤÎÉÈ ĤÁÎÓÉ ËÏÊÅ ÓÅ ÚÁÓÎÉÖÁÊÕ ÎÁ ÐÒÉÍÅÎÉ ÎÏÖÅ ÔÅÈÎÏÌÏÇÉÊÅȟ 

primena tehnologije i kreiranje poslovnog poduhvata. 

Pored navedenih aktivnosti u procesu, Prema Petti ɉςππωɊ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÏ 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÏ ÓÁÄÒĿÉ ÔÒÉ ÇÌÁÖÎÅ komponente, koje zajedno sa aktivnostima éÉÎÅ 

ÓÉÓÔÅÍÓËÉ ÐÒÉÓÔÕÐ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÏÍ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÕȟ ÐÒÅÄÓÔÁÖÌÊÅÎ na slici 2: 

¶ predÕÚÅÔÎÉéËÕ ËÏÍÐÏÎÅÎÔÕ ɀ skup aktivnosti koje sprovode pojedinci i 

ÆÉÒÍÅ ËÁËÏ ÂÉ ÉÄÅÎÔÉÆÉËÏÖÁÌÉ É ÉÓËÏÒÉÓÔÉÌÉ ÓÐÅÃÉÆÉéÁÎ ÐÏÔÅÎÃÉÊÁÌ ÎÏÖÉÈ 

ÔÅÈÎÏÌÏÇÉÊÁ É ÔÒĿÉĤÎÉÈ ĤÁÎÓÉȟ 

¶ ÍÅÎÁÄĿÍÅÎÔ ËÏÍÐÏÎÅÎÔÕ ɀ skup aktivnosti koje sprovode pojedinci i firme 

Õ ÃÉÌÊÕ ÒÁÚÖÏÊÁ ÁÄÅËÖÁÔÎÅ ÖÒÅÄÎÏÓÔÉ ÐÏÎÕÄÅ ËÏÊÁ ÏÍÏÇÕçÁÖÁ ÂÒÚ ÕÌÁÚÁË ÎÁ 

ÔÒĿÉĤÔÅȟ ÓÁ ÔÅÓÔÉÒÁÎÉÍ ÐÏÓÌÏÖÎÉÍ ÍÏÄÅÌÏÍ kojim se koriste identifikovane 

ÔÒĿÉĤÎÅ ĤÁÎÓÅ É 
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¶ ËÏÍÐÏÎÅÎÔÕ ÏËÒÕĿÅÎÊÁ ɀ skup formalnih i neformalnih organizacija za 

ÐÏÄÒĤËÕ É ÒÅÓÕÒÓÁ ËÏÊÉ ÏÍÏÇÕçÁÖÁÊÕ ÁÄÅËÖÁÔÎÅ ÕÓÌÏÖÅ ÚÁ ÒÁÚÖÏÊ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉh 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁ ɉÄÒĿÁÖÎÁ ÐÏÌÉÔÉËÁȟ ÚÁËÏÎÉ É ÒÅÇÕÌÁÔÉÖÅȟ ÉÎÄÕÓÔÒÉÊÓËÉ 

ÓÔÁÎÄÁÒÄÉȟ ÊÁÖÎÅ É ÐÒÉÖÁÔÎÅ ÏÒÇÁÎÉÚÁÃÉÊÅ ÚÁ ÐÏÄÒĤËÕ ÒÁÚÖÏÊÁ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÁȟ 

kultura, zajednica i interorganizaciona povezanost). 

 Kreiranje novih i l i  
eksploataci ja 
ÐÏÓÔÏÊÅçÉÈ 
tehnologi ja

Prepoznavanje 
ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ 
ÔÒĿÉĤÎÉÈ ĤÁÎÓÉ

Pr imena tehnologi je
Kreiranje poslovnog 

poduhvata

TEHNOLOGIJA POSLOVNI KONCEPT APLIKACIJA VREDNOST

Akademske institucije

Talentovani pojedinci

Kompanije Privatni investitori

-ÅÎÁÄĿÍÅÎÔ ËÏÍÐÏÎÅÎÔÁ

+ÏÍÐÏÎÅÎÔÁ ÏËÒÕĿÅÎÊÁ

0ÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÁ ËÏÍÐÏÎÅÎÔÁ

$ÒĿÁÖÎÅ ÁÇÅÎÃÉÊÅ Ostali stejkholderi

Slika 2Ȣ 3ÉÓÔÅÍÓËÉ ÐÒÉÓÔÕÐ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÏÍ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÕ ɉ0ÅÔÔÉȟ ςππωɊ 

Prema Phan i Foo-u ɉςππτɊȟ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÅ Õ ÏÂÌÁÓÔÉ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÏÇ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÁ ÓÅ Õ 

ÎÁÊÖÅçÏÊ ÍÅÒÉ ÏÒÉÊÅÎÔÉĤÅ ÎÁ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÅ É ÁÎÁÌÉÚÕ ÕÓÌÏva i faktora koji dovode do 

ÉÄÅÎÔÉÆÉËÏÖÁÎÊÁ É ÅËÓÐÌÏÁÔÁÃÉÊÅ ÔÒĿÉĤÎÅ ĤÁÎÓÅ ÚÁ ËÒÅÉÒÁÎÊÅ ÖÒÅÄÎÏÓÔÉȟ ĤÔÏ ÊÅ Õ ÖÅÌÉËÏÊ 

merui Õ ÓÐÒÅÚÉ ÓÁ ÐÒÅÔÈÏÄÎÉÍ ÉÓËÕÓÔÖÏÍ É ÏËÒÕĿÅÎÊÅÍ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉËÁȢ   

5 ÓËÌÁÄÕ ÓÁ ÒÁÓÔÏÍ ÐÏÐÕÌÁÒÎÏÓÔÉ ÏÂÌÁÓÔÉ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÏÇ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÁ ÐÏÓÌÅÄnjih 

ÇÏÄÉÎÁ ÎÊÅÎ ÄÏÍÅÔ ÐÏÓÔÁÊÁÏ ÊÅ ÓÖÅ ÖÅçÉȢ 0ÒÅÍÁ Rathino-u (2015) ovaj domet 

ÏÂÕÈÖÁÔÁ ÖÉÓÏËÏ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÅ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÅ ÐÏÄÕÈÖÁÔÅȟ ÆÏÒÍÉÒÁÎÊÅ ÖÉÓÏËÏ-

ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ É ÎÉÓËÏ-ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÆÉÒÍÉ ÁÌÉ É ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÅ ÁËÔÉÖÎÏÓÔÉ Õ ÖÅç 

ÏÓÎÏÖÁÎÉÍ ÆÉÒÍÁÍÁȢ 4ÅÈÎÏÌÏĤËÏ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÏ ÊÅ ÍÕÌÔÉÄÉÓÃÉÐÌÉÎÁÒÎÁ ÏÂÌÁÓÔÉ É 

ÓÖÏÊÕ ÐÒÉÍÅÎÕ ÎÁÌÁÚÉ É Õ ÍÅÎÁÄĿÍÅÎÔÕ ÔÅÈÎÏÌÏÇÉÊÅ ËÏÊÕ ÊÅ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÏ Yanez sa 

ÓÁÒÁÄÎÉÃÉÍÁ ɉςπρπɊȟ ÁÌÉ É ÍÎÏÇÉÍ ÄÒÕÇÉÍ ÏÂÌÁÓÔÉÍÁȟ ËÁÏ ĤÔÏ ÓÕȡ ÂÉÚÎÉÓ ÉÎËÕÂÁÃÉÊÁȟ 

ÔÒÁÎÓÆÏÒÍÁÃÉÊÁ ÁËÁÄÅÍÓËÉÈ ÉÎÖÅÎÃÉÊÁ ɉÅÎÇȢ ȵÓÐÉÎ ÏÆÆȰ u Dahlstrand, 1997; 

.ÄÏÎÚÕÁÕ ÅÔ ÁÌȢȟ ςππςȠ 0ÅÒÅÚ Ǫ 3ÜÎÃÈÅÚȟ ςππσɊȟ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉ ÒÁÚÖÏÊ ÐÒÏÉÚÖÏÄÁ 

ɉ3ÈÁÎÅ Ǫ 5ÌÒÉÃÈȟ ςππτȠ ,É Ǫ ,ÉÕȟ ςππφɊȟ ÚÁĤÔÉÔÁ ÉÎÔÅÌÅËÔÕÁÌÎÅ ÓÖÏÊÉÎÅ ɉ(ÁÙÔÏÎȟ ςππυȠ 

3ÉÅÇÅÌ ÅÔÁ ÁÌȢȟ ςππχȠ 3ÉÍÃÏÅ ÅÔ ÁÌȢȟ ςππωɊȟ ÒÁÚÖÏÊ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ ËÏÍÐÅÔencija (Man 



21 
 

et al., 2002; Mitchelmore & Rowley, 2010; Rasmussen et al., 2011), razvoj 

otvorenih inovacija (Chesbrough et al., 2006; Dodgson et al., 2006; Enkel et al., 

ςππωȠ 'ÁÓÓÍÁÎÎ ÅÔ ÁÌȢȟ ςπρπɊȟ ÖÉÓÏËÏÔÅÈÎÏÌÏĤËÅ ÍÏÇÕçÎÏÓÔÉ Õ ÒÁÓÔÕçÉÍ É 

uspostavljenim kompanijama (Berry, 1996; Hayton, 2005; Morris et al., 2010), 

ÔÅÈÎÏÌÏĤËÏ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÏ Õ ÐÏÒÏÄÉéÎÏÍ ÂÉÚÎÉÓÕ ɉ2ÏÇÏÆÆ Ǫ (ÅÃËȟ ςππσȠ !ÌÄÒÉÃÈ Ǫ 

#ÌÉÆÆȟ ςππσɊ É ÄÒÕÇÉÍȢ 4ÅÈÎÏÌÏĤËÏ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÏ ÔÁËÏíÅ ÎÁÌÁÚÉ ÐÒÉÍÅÎÕ É Õ ÎÏÖÉÍ 

ÕÓÐÏÓÔÁÖÌÊÅÎÉÍ ÏÂÌÁÓÔÉÍÁ ËÁÏ ĤÔÏ ÊÅ Blank-ÏÖ ɉςπρσɊ ËÏÎÃÅÐÔ ȵ#ÕÓÔÏÍÅÒ 

ÄÅÖÅÌÏÐÍÅÎÔȰ ËÏÊÉ ÊÅ ÕéÅÓÔÁÌÕ ÐÒÉÍÅÎÕ ÎÁĤÁÏ Õ .ÁÃÉÏÎÁÌÎÏÊ ÎÁÕéÎÏÊ ÆÏÎÄÁÃÉÊÉ 

(NSF) SAD-Á É ËÏÊÉ çÅ  ÐÏÓÅÂÎÏ ÂÉÔÉ ÏÂÊÁĤÎÊÅÎ Õ ÏÖÏÍ ÒÁÄÕȢ Wright  sa saradnicima 

ɉςππχɊ ÉÓÔÉéÅ ÄÁ ÓÅ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÏ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÏ ÒÁÚÍÁÔÒÁ Õ ÒÁÚÌÉéÉÔim 

ÉÎÓÔÉÔÕÃÉÏÎÁÌÎÉÍ ÏËÖÉÒÉÍÁ ÕËÌÊÕéÕÊÕçÉ ÕÎÉÖÅÒÚÉÔÅÔÓËÉ transfer tehnologije (engl. spin 

off) É ÁËÁÄÅÍÓËÅ ÐÁÔÅÎÔÅȟ ËÏÒÐÏÒÁÔÉÖÎÏ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÏȟ ÎÏÖÅ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉ ÚÁÓÎÏÖÁÎÅ 

ÆÉÒÍÅ É Õ ÓÏÃÉÊÁÌÎÏÍ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÕȢ 0ÒÅÍÁ ÁÎÁÌÉÚÉ ÏÖÉÈ ÁÕÔÏÒÁȟ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÏ 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÏ ÓÅ ÒÁÚÍÁÔÒÁ Õ ÒÁÄÏÖÉÍÁ ÎÁ ÔÒÉ ÏÓÎÏÖÎÁ ÎÉÖÏÁȡ ÎÉÖÏÕ ÆÉÒÍÅȟ ÔÉÍÓËÏÍ 

nivou i individualnom nÉÖÏÕȟ Á ÍÅÒÕ ÕÓÐÅÈÁ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÏÇ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÁ 

ÐÏÓÍÁÔÒÁÊÕ ËÁÏ ÓÐÏÓÏÂÎÏÓÔ ÕÓÐÅĤÎÏÇ ÒÁÚÖÏÊÁ É ÔÒĿÉĤÎÏÇ ÌÁÎÓÉÒÁÎÊÁ ÒÁÄÉËÁÌÎÏ 

ÉÎÏÖÁÔÉÖÎÉÈ ÐÒÏÉÚÖÏÄÁ É ÕÓÌÕÇÁȟ ËÏÊÅ ÐÏÒÅÄ ÔÏÇÁ ĤÔÏ ÄÏÐÒÉÎÏÓÅ ÐÏÚÉÔÉÖÎÏÍ 

ÅËÏÎÏÍÓËÏÍ ÕÔÉÃÁÊÕȟ Õ ÏÓÎÏÖÉ ÍÅÎÊÁÊÕ ÐÏÎÁĤÁÎÊÅ ËÕÐÁÃÁȾËÏÒÉÓÎÉËÁ É ÚÎÁéÁÊÎÏ ÉÍ 

ÕÎÁÐÒÅíÕÊÕ ĿÉÖÏÔÅȢ 

$ÏÄÁÔÎÁ ÒÁÚÍÁÔÒÁÎÊÁ Õ ÏÂÌÁÓÔÉ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÏÇ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÁ ÏÇÌÅÄÁÊÕ ÓÅ Õ ÕÓÐÅÈÕ 

implementacije novih tehnologija u proizvode, gde male firme koje oskudevaju u 

ÒÅÓÕÒÓÉÍÁȟ ÔÅÈÎÏÌÏÇÉÊÉ É ÐÏÓÌÏÖÎÏÊ ÉÓÔÏÒÉÊÉ ÉÍÁÊÕ ÊÅÄÎÁËÅ ÔÒĿÉĤÎÅ ĤÁÎÓÅ ËÁÏ É ÖÅÌÉËÅ 

kompanije (Kirchhof, 1994). Zahra ɉρωωφɊ ÉÓÔÉéÅ ÄÁ su Õ ÏÂÌÁÓÔÉ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÏÇ 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÁ ÇÌÁÖÎÉ ÁËÔeri firme i ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉ ÐÏÄÕÈÖÁÔÉȟ éÉÊÁ ÊÅ 

osnovna delatnost razvoj tehnologije. Ove firme ÉÍÁÊÕ ÖÁĿÎÕ ÕÌÏÇÕ Õ ÒÁÚÖÏÊÕ É 

ËÏÍÅÒÃÉÊÁÌÉÚÁÃÉÊÉ ÔÅÈÎÏÌÏÇÉÊÅ ÇÌÏÂÁÌÎÏȟ ÐÏÓÅÂÎÏ Õ ÏÂÌÁÓÔÉ ÖÅĤÔÁéËÅ ÉÎÔÅÌÉÇÅÎÃÉÊÅȟ 

biotehnologije, softverskoj i telekomunikacionoj industriji. Prema istom autoru, 

ÓÉÎÏÎÉÍ ÚÁ ÏÖÁËÖÅ ÆÉÒÍÅ ÊÅ ÔÅÒÍÉÎ ȵÔÅÈÎÏÌÏĤËÉ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉÃÉȰȢ +ÁÄÁ ÓÕ Õ ÕÌÏÚÉ 

nekoga ko tehnologiju usvaja, ovi preduzetnici je koriste za inoviranje proizvoda i 

procesa. S druge strane, kada su u ulozi nekoga ko razvija tehnologiju, ovi 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉÃÉ ÐÏÄÓÔÉéÕ ÎÊÅÎÕ ËÏÍÅÒÃÉÊÁÌÉÚÁÃÉÊÕ ɉ#ÌÁÒÙÓÓÅ & Moray 2004).  
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4ÅÈÎÏÌÏÇÉÊÁ ÊÅ ËÌÊÕéÎÉ ÓÔÒÁÔÅĤËÉ ÒÅÓÕÒÓ ovih firmi, i koristi se za razvoj 

konkurentske prednosti ÎÁ ÔÒĿÉĤÔÕ ÐÕÔÅÍ ÉÎÏÖÁÃÉÊÁȢ Razliku u invencija i inovacija u 

svojoj knjizi pravi ,ÅÖÉ *ÁËĤÉç ɉςππρɊȟ ÇÄÅ ÓÅ ÐÏÄ ÐÏÊÍÏÍ ȰÉÎÖÅÎÃÉÊÅȱ ÓÍÁÔÒÁÊÕ 

ÔÅÈÎÏÌÏĤËÁ ÄÏÓÔÉÇÎÕçÁ ÓÔÖÏÒÅÎÁ ÐÕÔÅÍ ÉÍÁÇÉÎÁÃÉÊÅ ËÏÊÁ ÎÉsu komercijalizovana na 

ÔÒĿÉĤÔÕȢ 3 ÄÒÕÇÅ ÓÔÒÁÎÅȟ ÐÒÅÍÁ ÉÓÔÏÍ ÁÕÔÏÒÕȟ ÉÎÏÖÁÃÉÊÁ ÐÒÅÄÓÔÁÖÌÊÁ 

ËÏÍÅÒÃÉÊÁÌÉÚÏÖÁÎÕ ÉÎÖÅÎÃÉÊÕ ËÏÊÁ ÐÒÅÍÁ ÔÉÐÕ ÍÏĿÅ ÂÉÔÉȡ ÎÏÖÉ ÐÒÏÉÚvodi ili usluge, 

novi proizvodni ÐÒÏÃÅÓÉȟ ÎÏÖÁ ÍÅÎÁÄĿÍÅÎÔÉ ÉÌÉ ÏÒÇÁÎÉÚÁÃÉÏÎÁ ÓÔÒÕËÔÕÒÁ ÉÌÉ ÎÏÖÉ ÔÉÐ 

marketinga.  

0ÒÅÄÕÚÅÔÎÉÃÉ ËÏÊÉ ÒÁÚÖÉÊÁÊÕ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÅ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÅ ÐÏÄÕÈÖÁÔÅ ÕÇÌÁÖÎÏÍ ÎÅ 

ÏÓËÕÄÅÖÁÊÕ Õ ÉÄÅÊÁÍÁȟ ÁÌÉ ÉÍ ÏÂÉéÎÏ ÎÅÄÏÓÔÁÊÕ ÒÅÓÕÒÓÉȟ ÏÄÎÏÓÎÏ ÏÐÅÒÁÔÉÖÎÉ ËÁÐÉÔÁÌ 

ËÏÊÉÍ ÓÅ ÍÏĿÅ ÉÎÔÅÎÚÉÖÉÒÁÔÉ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÅ É ÒÁÚÖÏÊ ÉÄÅÊÁȟ ËÁÏ É ËÒÅÉÒÁÎÊÅ ÐÒÏÔÏÔÉÐÁ É 

ËÏÍÅÒÃÉÊÁÌÉÚÁÃÉÊÁ ÐÒÏÉÚÖÏÄÁ ÎÁ ÔÒĿÉĤÔÕȢ /ÖÄÅ ÊÅ ÒÅé Ï ÐÒÏÃÅÓÕ ÒÁÚÖÏÊÁ ÎÏÖÉÈ 

ÐÒÏÉÚÖÏÄÁ ËÏÊÉ ÄÅÔÁÌÊÎÏ ÏÐÉÓÕÊÅ ÁÕÔÏÒ £ÔÁÖÌÊÁÎÉÎ ɉÕ &ÉÌÉÐÏÖÉç Ǫ +ÏÓÔÉç 3ÔÁÎËÏÖÉçȟ 

2009). Zbog identifikovanog problema nedostatka resursa kroz faze razvoja novog 

ÐÒÏÉÚÖÏÄÁ ÉÓÔÉéÅ ÓÅ ÕÌÏÇÁ ÄÒĿÁÖÅȟ ËÏÊÁ Õ ÒÁÎÏÊ ÆÁÚÉ ÒÁÚÖÏÊÁ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÏÇ 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÁ ÍÏĿÅ ÓÐÒÏÖÅÓÔÉ ÐÒÏÇÒÁÍÅ ËÏÊÉ ÐÏÄÓÔÉéÕ ÌÁÎÓÉÒÁÎÊÅ ÏÄÒÅíÅÎÅ 

tehnologije i dalji razvoj industrije (Kropp & Zollin 2005). 

TÅÈÎÏÌÏĤËÏ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÏ ÊÅ ÏÒÉÊÅÎÔÉÓÁÎÏ ÎÁ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÅ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÅ 

ÐÏÄÕÈÖÁÔÅȟ ÇÄÅ ÒÁÚÖÏÊ ÎÁÕËÅ É ÉÎĿÅÎÊÅÒÓÔÖÁ ÐÒÅÄÓÔÁÖÌÊÁÊÕ ÏÓÎÏÖÎÉ ÕÓÌÏÖ ÚÁ 

ÉÓËÏÒÉĤçÅÎÊÅ ÔÒĿÉĤÎÅ ĤÁÎÓÅ ɉ"ÅÃËÁÍ ÅÔ ÁÌȢȟ ςπρςɊȢ 0ÒÅÍÁ ÉÓÔÉÍ ÁÕÔÏÒÉÍÁȟ ÔÁÌÅÎÁÔȟ 

iskustvo i aktivnosti preduzetniËÁ ÐÏÓÅÂÎÏ ÄÏÌÁÚÅ ÄÏ ÉÚÒÁĿÁÊÁ ËÏÄ ËÏÍÐÌÅËÓÎÉÈ 

ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÉÚÁÚÏÖÁȢ 0ÏÊÅÄÉÎÃÉ ËÏÊÉ ÐÏËÒÅçÕ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÅ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÅ ÐÏÄÕÈÖÁÔÅ 

ÓÅ ÎÁÚÉÖÁÊÕ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÍ ÐÒÅduzetnicima, za koje Oakey (2003) smatra da su 

ÐÏËÒÅÔÁéÉ ÉÎÄÕÓÔÒÉÊÓËÏÇ ÒÁÓÔÁȢ )ÓÔÉ ÁÕÔÏÒ ÎÁÇÌÁĤÁÖÁ ÎÁÕéÎo-ÔÅÈÎÏÌÏĤËÏ ÚÎÁÎÊÅ É 

ÖÅĤÔÉÎÅ ËÁÏ ÐÏÔÒÅÂÁÎȟ Á ÄÏÄÁÔÎÉ ÒÁÚÖÏÊ ÐÏÓÌÏÖÎÉÈ ÚÎÁÎÊÁ É ÖÅĤÔÉÎÁ ËÁÏ ÄÏÖÏÌÊÁÎ 

ÕÓÌÏÖ ÄÁ ÂÉ ÐÏÊÅÄÉÎÁÃ ÐÏÓÔÁÏ ÕÓÐÅĤÁÎ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉËȢ 0ÒÅÍÁ ÏÖÏÍ ÁÕÔÏÒÕȟ 

ÔÅÈÎÏÌÏĤËÏÇ ÐÒÅÄÕÚÅtÎÉËÁ ÐÏÒÅÄ ÔÅÈÎÉéËÉÈ É ÐÏÓÌÏÖÎÉÈ ÚÎÁÎÊÁ É ÖÅĤÔÉÎÁȟ ÊÏĤ 

ËÁÒÁËÔÅÒÉĤÕ i mehanizmi motivacije (slika 3). 
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Slika 3Ȣ /ÓÏÂÉÎÅ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÏÇ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉËÁ ɉ/ÁËÅÙȟ ςππσɊ 

Duening (2015) u svojoj knjÉÚÉ Ȱ4ÅÈÎÏÌÏĤËÏ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÏȱ ÉÓÔÉéÅ ÄÁ çÅ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉ 

preduzetnici voditi globalnu ekonomiju i remetiti industrijske grane koje nisu 

evoluirale dovoljno brzo da ÂÉ ÚÁÄÏÖÏÌÊÉÌÉ ÐÒÏÍÅÎÅ ÎÁ ÔÒĿÉĤÔÕȢ 5 ËÎÊÉÚÉ ÄÁÊÅ 

ÓÖÅÏÂÕÈÖÁÔÎÕ ÐÅÒÓÐÅËÔÉÖÕ ÌÁÎÓÉÒÁÎÊÁ É ÒÁÓÔÁ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ 

ÐÏÄÕÈÖÁÔÁȢ /Î ÄÅÆÉÎÉĤÅ ÐÅÔ ÏÓÎÏÖÎÉÈ ÓÔÕÂÏÖÁ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÏÇ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÁ ËÏÊÉ çÅ 

kasnije u ÒÁÄÕ ÂÉÔÉ ÄÅÔÁÌÊÎÏ ÏÂÊÁĤÎÊÅÎÉȡ 

1. kreiranje vrednosti, 

2. lin startap (engl. Lean startup) metod, 

3. identifikovanje kupaca i njihova validacija, 

4. razvoj biznis modela i 

5. ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉ ÍÅÔÏÄȢ 
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2.2 .2  Visoko tehnoloġki preduzetniļki poduhvati 

0ÒÅÄÍÅÔ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÁ ovog ÒÁÄÁ ÓÕ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉ ÐÏÄÕÈÖÁÔÉȟ ËÏÊÉ ÓÅ 

mnogostruko ÒÁÚÌÉËÕÊÕ ÏÄ ÄÒÕÇÉÈ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁȢ /ÖÉ ÐÏÄÕÈÖÁÔÉ ÎÁÊÖÉĤÅ 

ÓÒÅÄÓÔÁÖÁ ÕÌÁĿÕ Õ ÁËÔÉÖÎÏÓÔÉ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÁ É ÒÁÚÖÏÊÁȟ ÁÎÇÁĿÏÖÁÎÊÅ ÖÅÌÉËÏÇ ÂÒÏÊÁ 

ÉÎĿÅÎÊÅÒÁ ɉÏÂÉéÎÏ ÐÒÏÇÒÁÍÅÒÁɊ É ÎÁÕéÎÉËÁȟ ËÒÅiraju inovativne, ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉ 

ÕÎÁÐÒÅíÅÎÅ ÐÒÏÉÚÖÏÄÅȟ ËÏÍÐÌÅËÓÎÅ ËÏÎÆÉÇÕÒÁÃÉÊÅȟ ÓÁ ËÒÁÔËÉÍ ÒÁÚÖÏÊÎÉÍ É ÔÒĿÉĤÎÉÍ 

ĿÉÖÏÔÎÉÍ ÖÅËÏÍ ɉ/ÁËÅÙȟ ρωψψɊȢ .Á ÓÁÍÏÍ ÐÏéÅÔËÕ ÒÁÚÖÏÊÁ ÓÖÁËÉ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉ 

poduhvat prolazi kroz inicijalnu fazu, koja se naziva startap faza (Crowne, 2002), a 

ËÁÒÁËÔÅÒÉĤÕ ÊÅ ÖÅÌÉËÁ ÄÉÎÁÍÉéÎÏÓÔ É ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÁ ËÁ ÂÕÄÕçÎÏÓÔÉȢ 3 ÏÂÚÉÒÏÍ na to da 

su ÐÒÅÄÍÅÔ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÁ ovog rada ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉ ÐÏÄÕÈÖÁÔÉ u ovoj fazi razvoja, 

termin i Ȱstartapȱ i ȰpreduÚÅÔÎÉéËÉ ÐÏÄÕÈÖÁÔȱ ÓÍÁÔÒÁçÅ ÓÅ ÓÉÎÏnimima. Ukoliko 

predÕÚÅÔÎÉéËÉ ÐÏÄÕÈÖÁÔ ÐÒÅĿÉÖÉ ÓÔÁÒÔÁÐ ÆÁÚÕȟ ÔÁÄÁ ÐÒÅÌÁÚÉ Õ ÎÅËÉ ÏÂÌÉË ÍÁÌÉÈ É 

ÓÒÅÄÎÊÉÈ ÐÒÅÄÕÚÅçÁ ɉengl. Small and Medium EntrepricesɊ éÉÊÉ ÓÕ ÏÓÎÏÖÎÉ ËÒÉÔÅÒÉÊÕÍÉ 

klasifikacije broj zaposlenih i poslovni prihod. 

Blank i Dorf ɉςπρςɊ ÄÅÆÉÎÉĤÕ Ȱstartapȱ kao privremenu organizaciju, kreiranu sa 

ÃÉÌÊÅÍ ÐÒÏÎÁÌÁĿÅÎÊÁ ÏÄÒĿÉÖÏÇ i skalabilnog poslovnog modela. Duening (2015) je 

dodatno objasnio Blank-ovu definiciju startapa, ÐÒÅÃÉÚÉÒÁÊÕçÉ ÄÁ ÓÅ ÐÏÄ ȰÏÄÒĿÉÖÉÍȱ 

(engl. repeatable) podrazumeva da organizacija ÔÒÁÇÁ ÚÁ ÍÏÄÅÌÏÍ ËÏÊÉ çÅ 

ËÏÎÚÉÓÔÅÎÔÎÏ ÓÔÖÁÒÁÔÉ É ÉÓÐÏÒÕéÉÖÁÔÉ ÖÒÅÄÎÏÓÔ ËÕÐÃÉÍÁȟ ÄÏË ÓÅ ÐÏÄ ȰskalabilnimȰ 

(eng. scalable podrazumeva sposobnost da poslovni model bude ÐÒÉÌÁÇÏíÁÖÁÎ u 

ÓËÌÁÄÕ ÓÁ ÒÁÓÔÕçÏÍ ÂÁÚÏÍ ËÕÐÁÃÁ. Kariv (2013) pojam startapa ÏÂÊÁĤÎÊÁÖÁ ËÁÏ 

ÓÐÅÃÉÆÉéÎÕ ÆÏÒÍÕ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÁ. Prema ovoj autorki, startapi su novi poduhvati u 

ranoj operativnoj fazi, koji nastaju u oblastima inovacija i najnovijih tehnologija, a 

ËÁÒÁËÔÅÒÉĤÅ ÉÈ ÖÉÓÏËÁ ÄÉÎÁÍÉéÎÏÓÔÉȟ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÁ na rastu, profit i stvaranje novih 

ÔÒĿÉĤÎÉÈ ÖÒÅÄÎÏÓÔÉȢ Osnovne karakteristike startapa prema ovoj autorki 

predstavljene su na slici 4. Graham (2012) ÔÁËÏíÅ ÏÂÊÁĤÎÊÁÖÁ da su startapi 

kompanije koji su kreirane da bi ostvarile brzi rast i koje tehnologiju predstavljaju 

ÔÒĿÉĤÔÕȢ 4ÁËÏíÅȟ ÏÖÁÊ ÁÕÔÏÒ ÉÓÔÉéÅ ÄÁ ÊÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÁ ËÁ ÂÒÚÏÍ ÒÁÓÔÕ ÏÎÏ ĤÔÏ ÓÔÁÒÔÁÐÅ 

ÉÚÄÖÁÊÁ ÏÄ ÄÒÕÇÉÈ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁȟ ËÁÏ É ÄÁ ÓÅ ÎÅ ÍÏĿÅ ÓÖÁËÁ 

novoosnovana kompanija smatrati startapom. Ries (2011) smatra da je startap 

poduhvat ÓÔÖÏÒÅÎ É ÖÏíÅÎ od strane ljudi sa ciljem kreiranja novog proizvoda ili 
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usluge u uslovima ekstremne neizvesnosti. Blank ɉςπρυɊ ÉÓÔÉéÅ ÄÁ se ovakva 

ÏÒÇÁÎÉÚÁÃÉÊÁ ÍÏĿÅ ÐÏÓÍÁÔÒÁÔÉ ËÁÏ ÐÏÔÐÕÎÏ ÎÏÖÉ ÐÏÄÕÈÖÁÔ Á ÉÓÔÏ ÔÁËÏ ÍÏĿÅ ÂÉÔÉ 

nova divizija, odnosno poslovna jedinica u postÏÊÅçÏÊ ËÏÍÐÁÎÉÊÉȢ -ÅíÕÔÉÍȟ ÏÎÏ ĤÔÏ 

ÏÖÁÊ ÁÕÔÏÒ ÎÁÇÌÁĤÁÖÁ ÊÅ ÄÁ ÓÔÁÒÔÁÐ ÎÉÊÅ ÓÉÍÐÌÉÆÉËÏÖÁÎÁȟ ÕÍÁÎÊÅÎÁ ÖÅÒÚÉÊÁ ÖÅÌÉËÅ 

kompanije. Velike kompanije su trajnog karaktera i one svoje poslovne modele 

ÓÐÒÏÖÏÄÅ Õ ÏËÒÕĿÅÎÊÕ ÇÄÅ ÓÕ ÐÏÚÎÁÔÉ ËÕÐÃÉȟ ÎÊÉÈÏÖÉ ÐÒÏÂÌÅÍÉ, kao i potrebne 

ËÁÒÁËÔÅÒÉÓÔÉËÅ ÐÒÏÉÚÖÏÄÁȢ 3 ÄÒÕÇÅ ÓÔÒÁÎÅȟ ÓÔÁÒÔÁÐÉ ÆÕÎËÃÉÏÎÉĤÕ Õ ÎÅÐÏÚÎÁÔÏÍ 

ÏËÒÕĿÅÎÊÕȟ ÔÒÁÇÁÊÕçÉ ÚÁ ÏÄÒĿÉÖim É ÒÁÓÔÕçÉm poslovnim modelomȢ 0ÒÏÎÁÌÁĿÅÎÊÅ 

ÏÖÏÇ ÐÏÓÌÏÖÎÏÇ ÍÏÄÅÌÁ ÐÏÄÒÁÚÕÍÅÖÁ ÄÒÕÇÁéÉÊÁ ÐÒÁÖÉÌÁȟ ÐÒÁÖÃÅȟ ÖÅĤÔÉÎÅ É ÁÌÁÔÅ Õ 

cilju mini miziranja rizika i optimizacije ĤÁÎÓÉ ÚÁ ÕÓÐÅÈ ɉ"ÌÁÎË & Dorf, 2012). 

Faza 
razvoja

Sektor 
visokih 

tehnologija

Preliminarna 
faza 

poslovanja

Mali biznis
.ÁÊÖÉĤÉ ÎÉÖÏ 

inovacija

Star tap

 

Slika 4. Karakteristike startapa (Kariv, 2013) 

Blank ɉςπρσɊ ÊÅ ÄÅÆÉÎÉÓÁÏ ĤÅÓÔ ÔÉÐÏÖÁ ÓÔÁÒÔÁÐÁ ÐÒÅÍÁ ÏÂÌÉËÕ ÏÒÇÁÎÉÚÏÖÁÎÊÁ É ÎÁéÉÎÕ 

funkcionisanja: 

1. Startapi ÖÅÚÁÎÉ ÚÁ ĿÉÖÏÔÎÉ ÓÔÉÌ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉËÁ ɉÅÎÇÌȢ Lifestyle startup) ɀ 

predstavljaju startape koje preduzetnici ÐÏËÒÅçÕ É ÒÁÚÖÉÊÁÊÕ ÉÓËÌÊÕéÉÖÏ Õ 

ÏÂÌÁÓÔÉ ËÏÊÏÊ ÓÕ ÅËÓÔÒÅÍÎÏ ÐÒÉÖÒĿÅÎÉ É ÐÒÅÍÁ ËÏÊÏÊ ÏÓÅçÁÊÕ ÏÄÒÅíÅÎÕ ÓÔÒÁÓÔȢ 

/ÖÁËÖÉ ÓÔÁÒÔÁÐÉ ÓÕ ÄÅÏ ÎÊÉÈÏÖÏÇ ÓÖÁËÏÄÎÅÖÎÏÇ ĿÉÖÏÔÁ Á ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉÃÉ ÒÁÄÅ 

ÉÓËÌÊÕéÉÖÏ ÚÁ ÓÅÂÅȢ 0ÒÉÍÅÒ ÓÕ ÐÏÊÅÄÉÎÃÉ ËÏÊÉ ÄÁÊÕ éÁÓÏÖÅ ÓËÉÊÁÎÊÁȟ ÓÕÒÆÏÖÁÎÊÁ i 

ÓÌÉéÎÏȢ 



26 
 

2. Startapi malog biznisa ɀ ÓÕ ÆÏÒÍÅ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁ ÇÄÅ ÎÊÉÈovi 

ÐÏËÒÅÔÁéÉ ÎÁÐÏÒÎÏ ÒÁÄÅ É ÉÍÁÊÕ ÎÅËÏÌÉËÏ ÓÖÏÊÉÈ ÚÁÐÏÓÌÅÎÉÈȢ .ÁÊéÅĤçÅ ÓÕ ÎÁ 

ÇÒÁÎÉÃÉ ÐÒÏÆÉÔÁÂÉÌÎÏÓÔÉ É ÎÅÍÁÊÕ ÚÁ ÃÉÌÊ ÒÁÓÔ ÐÏÓÌÏÖÁÎÊÁ ÖÅç ÖÌÁÓÎÉĤÔÖÏ ÎÁÄ 

ÂÉÚÎÉÓÏÍ É ÅÇÚÉÓÔÅÎÃÉÊÁ ÐÏÒÏÄÉÃÅȢ +ÁÐÉÔÁÌ ËÏÊÉÍ ÒÁÓÐÏÌÁĿÕ ÊÅ ÕÇÌÁÖÎÏÍ 

ÕĤÔÅíÅÖÉÎÁ ÉÌÉ ÚÁÊÁÍ ÏÄ ÐÏÊÅÄÉÎÁÃÁ Éli banaka. Ovakvi startapi nemaju veliki 

medijski publicitet , a njihovi vlasnici ne ÏÂÅÚÂÅíÕÊÕ sebi veliko bogatstvo, 

ali zato imaju ÕéÅĤçÅ Õ kreiranju novih radnih mesta. Primer su male 

trgovinske radnje, frizeri, ËÏÚÍÅÔÉéÁÒÉȟ ÔÕÒÉÓÔÉéËÅ ÁÇÅÎÃÉÊÅ É ÍÎÏÇÉ drugi. 

3. Startapi sa tendencijom rasta (eng. Scalable startup) ɀ predstavljaju 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÅ ÐÏÄÕÈÖÁÔÅ ÚÁ ËÏÊÅ ÓÅ ÏÄ ÓÁÍÏÇ ÐÏéÅÔËÁ veruje da mogu da 

promene svet. )ÎÔÅÒÅÓ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉËÁ ËÏÊÉ ÐÏËÒÅçÕ ÏÖÁËÖÅ ÓÔÁÒÔÁÐÅ ÊÅ da 

ÉÍÁÊÕ ÄÅÏ ÖÌÁÓÎÉĤÔÖÁ Õ ËÏÍÐÁÎÉÊÉ ËÏÊÁ çÅ ÓÅ ÖÒÅÍÅÎÏÍ ÎÁçÉ ÎÁ ÔÒĿÉĤÔÕ 

ËÁÐÉÔÁÌÁ É ËÏÊÁ çÅ ÏÂÅÚÂÅíÉÖÁÔÉ ÄÉÖÉÄÅÎÄÅȢ /ÖÁËÖÉ ÓÔÁÒÔÁÐÉ ÚÁÈÔÅÖÁÊÕ ÐÏéÅÔÎÉ 

kapital kojim se finansira realizacija poslovnog modela, a investicije se 

ÐÒÉÖÌÁéÅ ÏÄ ÐÏÊÅÄÉÎÁÃÁ É ÏÒÇÁÎÉÚÁÃÉÊÁ ËÏÊÉ ÓÕ ÓÐÒÅÍÎÉ ÎÁ ÉÎÖÅÓÔÉÃÉÏÎÉ ÒÉÚÉËȢ 

Odlika ovakvih startapa je da ÖÒÅÍÅÎÏÍ ÁÎÇÁĿÕÊÕ kvalitetne ljude koji rade 

ÎÁ ÒÁÚÖÏÊÕ ÏÄÒĿÉÖÏÇ É ÒÁÓÔÕçÅÇ poslovnog modela. £ÅÍÁ ÐÏ ËÏÊÏÊ ÆÕÎËÃÉÏÎÉĤÕ 

ovakvi start api predstavljena je na slici 5. 

Startapi sa 
tendencijom 

rasta
Tranzicija Kompanija

¶ 5ÔÖÒíÅÎ ÐÏÓÌÏÖÎÉ 
model

¶ Proizvod koji 
ÚÁÄÏÖÏÌÊÁÖÁ ÔÒĿÉĤÔÅ

¶ /ÄÒĿÉÖ ÍÏÄÅÌ ÐÒÏÄÁÊÅ
¶ !ÎÇÁĿÏÖÁÎ ÍÅÎÁÄĿÅÒ

¶ 0ÒÅÌÏÍÎÁ ÔÁéËÁ ÒÅÎÔÁÂÉÌÎÏÓÔÉ
¶ Profitabilnost
¶ Ubrzan rast
¶ .ÏÖÉ ÔÏÐ ÍÅÎÁÄĿÍÅÎÔ
       ~  150 zaposlenih 

 

Slika 5. Startapi sa tendencijom rasta (Blank & Dorf, 2012) 

4. Kupoprodajni startapi ɀ ÓÕ ÎÁÊéÅĤçÅ kreirani od strane programera koji 

razvijaju mobilne i veb aplikacije za koji je, prema istom autoru, potreban 

ËÁÐÉÔÁÌ ÏÄ ρππȢπππΑ ÄÏ ρȢπππȢπππΑȢ .ÁÊéÅĤçÅ ÎÉÓÕ ÆÉÎÁÎÓÉÒÁÎÉ ÏÄ ÓÔÒÁÎÅ 

ÉÎÖÅÓÔÉÃÉÏÎÉÈ ÆÏÎÄÏÖÁȟ ÖÅç Õ ÖÅçÅÍ ÂÒÏÊÕ ÓÌÕéÁÊÅÖÁ ÏÄ ÓÔÒÁÎÅ individualnih 
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investitora (ÂÉÚÎÉÓ ÁÎíÅÌÁ) kao i putem ÆÉÎÁÎÓÉÒÁÎÊÁ ÏÄ ÓÔÒÁÎÅ ĤÉÒÅ ÊÁÖnosti 

(eng. crowdfunding). Na kraju ovakvi startapi budu prodati kompanijama za 

iznose od 5 miliona do 50 miliona ÁÍÅÒÉéËÉÈ dolara. 

5. Socijalni startapi ɀ kreirani u cilju stvaranja promene u ÄÒÕĤÔÖÕ, a ne radi 

ÏÓÔÖÁÒÉÖÁÎÊÁ ÔÒĿÉĤÎÏÇ ÕéÅĤçÁ ÉÌÉ ÌÉéÎÏÇ ÉÎÔÅÒÅÓÁ ÏÓÎÉÖÁéÁȢ -ÏÇÕ ÓÅ ÎÁçÉ Õ 

formi profitnih, neprofitnih ili hibridnih organizacija. Preduzetnici koji 

ÓÔÖÁÒÁÊÕ ÏÖÅ ÓÔÁÒÔÁÐÅ ÎÉÓÕ ÎÉĤÔÁ ÍÁÎÊÅ ÁÍÂÉÃÉÏÚÎÉ É ÓÔÒÁÓÔÖÅÎÉ ÏÄ 

preduzetnika iz drugih tipova startapa. Primeri ovakvih startapa mogu 

ÒÅĤÁÖÁÔÉ ÐÒÏÂÌÅÍ ÉÎËÌÕÚÉÊÅ ÓÐÅÃÉÆÉéÎÅ ÃÉÌÊÎÅ ÇÒÕÐÅ ɉna primer osobe sa 

posebnim potrebamaɊ ÉÌÉ ÄÉÒÅËÔÎÏ ÒÅĤÁÖÁÔÉ ÐÒÏÂÌÅÍÅ ÓÁ ËÏÊÉÍÁ ÓÅ 

ÍÁÒÇÉÎÁÌÉÚÏÖÁÎÅ ÃÉÌÊÎÅ ÇÒÕÐÅ ÓÕÏéÁÖÁÊÕ ɉdostupnost eÌÅËÔÒÉéÎÅ energije, 

ÐÉÊÁçÅ ÖÏÄÅ, hraÎÅȟ ÏÄÅçÁ É ÏÂÕçÁ É ÓÌÉéÎÏ). 

6. Startapi velikih kompanija ɀ ËÒÅÉÒÁÊÕ ÓÅ Õ ÃÉÌÊÕ ÐÒÏÎÁÌÁĿÅÎÊÁ ÉÎÏÖÁÃÉÊÁ É 

novih poslovnih modela, s obzirom na to ÄÁ ÐÏÓÔÏÊÅçÉ ÐÒÏÉÚÖÏÄÉ É ÐÏÓÌÏÖÎÉ 

modeli nisu dovoljno efikasni u strategijama rasta ili strategijama 

ÓÎÉĿÁÖÁÎÊÁ ÔÒÏĤËÏÖÁȟ ĤÔÏ ÚÁÈÔÅÖÁ ÎÏÖÅ ÏÒÇÁÎÉÚÁÃÉÏÎÅ ÓÔÒÕËÔÕÒÅ É ÖÅĤÔÉÎÅȢ 

U literaturi je definisana i posebna vrsta startapa koja ima formu osnovane firme 

orijentisane na razvoj i eksploataciji novih tehnologija. Luggen (2004) u svojoj 

disertaciji ÄÁÊÅ ÄÅÆÉÎÉÃÉÊÕ ÎÏÖÉÈ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÏ-orijentisanih firmi (eng l. New 

Technology-Based Firms - NTBFɊ ËÁÏ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ ÏÒÇÁÎÉÚÁÃÉÊÁ koje su u fazi 

ÐÒÅĿÉÖÌÊÁÖÁÎÊÅ ÉÌÉ ÒÁÓÔÁȟ ÚÁÓÎÏÖÁ ÎÁ ËÒÅÉÒÁÎÊÕȟ ÒÁÚÖÏÊÕ É ËÏÒÉĤçÅÎÊÕ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ 

ÉÎÏÖÁÃÉÊÁ ÓÁ ÉÚÒÁÚÉÔÏ ÊÁËÏÍ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁéËÏ-razvojnom orijentacijom u visoko-

ÔÅÈÎÏÌÏĤËÏÊ ÉÎÄÕÓÔÒÉÊÉȢ 'ÅÎÅÒÁÌÎÏ Õ ÅËÏÎÏÍÉÊÉȟ ÎÏÖÅ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉ-orijentisanje firme 

ÉÍÁÊÕ ÓÖÒÈÕ ÄÁ ËÏÍÅÒÃÉÊÁÌÉÚÕÊÕ ÎÏÖÅ ÔÅÈÎÏÌÏÇÉÊÅ ÎÁ ÎÁéÉÎ ĤÔÏ ÓÕ ÏÒÉÊÅÎÔÉÓÁÎÅ ËÁ 

ÂÒÚÏÍ ÒÁÓÔÕȟ ÓËÌÏÎÅ ÐÒÅÕÚÉÍÁÎÊÕ ÒÉÚÉËÁ É ÖÅÏÍÁ ÐÒÉÖÒĿÅÎÅ ÔÅÈÎÏÌÏÇÉÊÉ ËÏÊÕ koriste 

(Autio & Yli-Renko, 1998). Prema istim autorima, one se mogu posmatrati kao 

vrsta inovativnih projekata osnovane da bi komercijalizovale nove aplikacije i 

ÌÁÎÓÉÒÁÌÅ ÉÈ ÎÁ ÔÒĿÉĤÔÅȢ Little  ɉρωχχɊ ÊÅ ÊÏĤ ÒÁÎÉÊÅ ÏÂÊÁsnio da je cilj novih 

ÔÅÈÎÏÌÏĤËÏ-orijentisanih firmi eksploatacija invencija ÉÌÉ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÉÎÏÖÁÃÉÊÁȢ  

/ÖÅ ÖÒÓÔÅ ÆÉÒÍÉ ÉÍÁÊÕ ÖÅÌÉËÉ ÕÔÉÃÁÊ ÎÁ ÚÁÐÏĤÌÊÁÖÁÎÊÅȟ ÒÁÚÖÏÊ ÔÅÈÎÏÌÏÇÉÊÅ É ÔÅÈÎÏÌÏĤËÅ 

ÐÒÏÍÅÎÅȟ ĤÉÒÅÎÊÅ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÏÇ ÚÎÁÎÊÁȟ ÁÌÉ É ÎÁ ÅËÏÎÏÍÓËÉ ÒÁÓÔ ÇÅÎÅÒÁÌÎÏ ɉ,ÉÃÈÔȟ 
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Nerlinger, 1998). Simon (2003) kao karakteristike novih tehnoloĤËÉ-orijentisanih 

ÉÓÔÉéÅ ÄÁ ÓÕ ÏÎÅ ÎÁÊéÅĤçÅ ÍÁÌÅȟ ÓÁ ÎÅËÏÌÉËÏ ÚÁÐÏÓÌÅÎÉÈ ÏÓÏÂÁȟ ËÏÊÅ ËÒÅÉÒÁÊÕ 

proizvode ili usluge koje imaju veliku vrednost, kao i da su poreklo, razvoj i 

ÎÁÄÏÇÒÁÄÎÊÁ ÔÅÈÎÏÌÏÇÉÊÁ ÚÁÓÎÏÖÁÎÅ ÎÁ ÉÚÇÒÁíÅÎÉÍ ÏÄÎÏÓÉÍÁ ÓÁ ÕÎÉÖÅÒÚÉÔÅÔÉÍÁ ÉÌÉ 

istrÁĿÉÖÁéËÉÍ ÃÅÎÔÒÉÍÁȢ Medcof ɉρωωωɊ ÔÁËÏíÅ ÎÁÇÌÁĤÁÖÁ ÄÁ ÓÕ ÂÉÚÎÉÓ ÁËÔÉÖÎÏÓÔÉ Õ 

visoko-tehnoloĤËÏÊ ÉÎÄÕÓÔÒÉÊÉ Õ ÊÁËÏÊ ÚÁÖÉÓÎÏÓÔÉ ÏÄ ÉÎÏÖÁÃÉÊÁ Õ ÎÁÕÃÉ É ÔÅÈÎÏÌÏÇÉÊÉ É 

da su u fokusu interesovanja zbog svojih ekonomskih performansi. 

Paternoster i saradnici (201τɊ ÄÅÆÉÎÉĤÕ ÓÏÆÔÖÅÒÓËÉ ÓÔÁÒÔÁÐ ËÁÏ ÎÏÖÏ-kreiranu 

ËÏÍÐÁÎÉÊÕ ÂÅÚ ÏÐÅÒÁÔÉÖÎÅ ÉÓÔÏÒÉÊÅȟ ËÏÊÕ ËÁÒÁËÔÅÒÉĤÅ ÂÒÚÉ ÒÁÚÖÏÊ ÎÁÊÎÏÖÉÊÉÈ 

tehnologija a u kojoj se softveri razvijaju u uslovima ekstremne nesigurnosti, 

ÃÉÌÊÁÊÕçÉ visoko-ÒÁÓÔÕçÁ ÔÒĿÉĤÔÁ Õ ÕÓÌÏÖÉÍÁ ÏÇÒÁÎÉéÅÎih resursa. Prema njima, ovi 

startapi imaju za cilj da kreiraju inovativne  proizvode i obezbede rast agresivnim 

ĤÉÒÅÎÊÅÍ ÐÏÓÌÏÖÁÎÊÁ ÎÁ ÖÉÓÏËÏ ÒÁÓÔÕçÉÍ ÔÒĿÉĤÔÉÍÁȢ 3ÕÔÔÏÎ ɉςπππɊ navodi 

karakteristike softverskih startapa ËÒÏÚ ÉÚÁÚÏÖÅ ÓÁ ËÏÊÉÍÁ ÓÅ ÓÕÏéÁÖÁÊÕȡ 

¶ nedostatak operativne istorije ɀ malo iskustva u procesima razvoja i 

upravljanja organizacijom, 

¶ ÏÇÒÁÎÉéÅÎÉ ÒÅÓÕÒÓÉ ɀ ÏÒÉÊÅÎÔÉÓÁÎÉ ÎÁÊéÅĤçÅ ÎÁ ÌÁÎÓÉÒÁÎÊÅ É ÐÒÏÍÏÃÉÊÕ 

ÐÒÏÉÚÖÏÄÁ É ÓËÌÁÐÁÎÊÅ ÓÔÒÁÔÅĤËÉÈ ÐÁÒÔÎÅÒÓÔava, 

¶ ÖÉĤÅÓÔÒÕËÉ ÕÔÉÃÁÊ ɀ ÄÏÎÏĤÅÎÊÅ ÏÄÌÕËÁ ÕÓÌÅÄ pritiska investitora, kupaca, 

partnera i konkurenciji, i 

¶ ÄÉÎÁÍÉéÎÅ ÔÅÈÎÏÌÏÇÉÊÅ É ÔÒĿÉĤÔÅ ɀ ÓÔÁÌÎÅ ÉÎÏÖÁÃÉÊÅ É ÐÒÏÍÅÎÅ ÎÁ ÔÒĿÉĤÔÕ 

uslovljavaju razvoj i rad sa novim tehnologijama. 

2.2 .3  Faze rasta preduzetniļkog poduhvata 

Spinelli i Adams (2012) u svojoj knjizi ÉÓÔÉéÕ ÄÁ ÎÉ ÊÅÄÁÎ ÎÏÖÉ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉ 

ÐÏÄÕÈÖÁÔ ÎÉÊÅ ÓÔÁÔÉéËÏÇ ËÁÒÁËÔÅÒÁȟ ÐÁ ÓÅ ÔÏËÏÍ ÔÒÁÎÚÉÃÉÊÅ ËÒÏÚ ÆÁÚÅ ÐÒÏÃÅÓÁ ÒÁÓÔÁ 

ÓÕÓÒÅçÅ ÓÁ ÍÎÏÇÉÍ ÏÇÒÁÎÉéÅÎÊÉÍÁ É ÉÚÁÚÏÖÉÍÁȢ .Á slici 6 Ȱ3ȱ ËÒÉÖÁ ÐÒÅÄÓÔÁÖÌÊÁ ÔÏË 

ÒÁÓÔÁ ÎÏÖÉÈ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁȟ koja u praksi nije ÕÊÅÄÎÁéÅÎÏÇ ÒÁÓÔÁ, s 

obzirom na to ÄÁ ÓÅ Õ ÓÖÁËÏÊ ÆÁÚÉ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉ ÐÏÄÕÈÖÁÔÉ ÓÕÓÒÅçÕ ÓÁ ÐÅÒÉÏÄÉÍÁ 

uspona i padova. &ÁÚÅ ÒÁÓÔÁ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁ ÓÕȡ ÆÁÚÁ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÁ É 

ÒÁÚÖÏÊÁȟ ȰÓÔÁÒÔÁÐȱ ÆÁÚÁȟ ÆÁÚÁ ÖÉÓÏËÏÇ ÒÁÓÔÁȟ ÆÁÚÁ ÚÒÅÌÏÓÔÉ i faza stabilnosti. 
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Na slici 6 su prikazane navedene faze rasta ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁ Õ ÚÁÖÉÓÎÏÓÔÉ 

ÏÄ ÖÒÅÍÅÎÁȟ ÏÓÔÖÁÒÅÎÅ ÐÒÏÄÁÊÅ É ÂÒÏÊÁ ÚÁÐÏÓÌÅÎÉÈȟ ĤÔÏ ÐÒÅÍÁ istim autorima 

predstavlja ËÌÊÕéÎÅ ËÁÒÁËÔÅÒÉÓÔÉËÅ ÔÒÁÎÚÉÃÉÊÅ Õ ÒÁÚÌÉéÉÔÉÍ ÆÁÚÁÍÁ ÒÁÓÔÁȢ Podaci se 

odnose na indikatore performanÓÉ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁ Õ 3ÊÅÄÉÎÊÅÎÉÍ 

!ÍÅÒÉéËÉÍ $ÒĿÁÖÁÍÁȢ 4ÁËÏíÅȟ ÏÖÅ ËÁÒÁËÔÅÒÉÓÔÉËÅ ÐÒÅÄÓÔÁÖÌÊÁÊÕ É ËÌÊÕéÎÅ ÉÚÁÚÏÖÅ ÓÁ 

ËÏÊÉÍÁ ÓÅ ÓÕÏéÁÖÁÊÕ ÏÓÎÉÖÁéÉ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁȟ ËÏÊÉ ÓÕ ÏÄÇÏÖÏÒÎÉ ÚÁ ÒÁÓÔ É 

uspeh preduzetnÉéËÏÇ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁȢ 

Colombo i Grilli (2010) su ÉÚ ÓÖÏÇ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÁ ÚÁËÌÊÕéÉÌÉ ÄÁ ÏÓÎÉÖÁéÉ ÉÍÁÊÕ É ÄÉÒÅËÔÁÎ 

É ÉÎÄÉÒÅËÔÁÎ ÕÔÉÃÁÊ ÎÁ ÒÁÓÔ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁȢ /ÓÎÉÖÁéÉȟ ËÁÏ ÐÏÓÒÅÄÎÉÃÉ 

ÉÚÍÅíÕ ÉÎÖÅÓÔÉÃÉÊÁ É ÓÖÏÇ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁȟ ÉÎÄÉÒÅËÔÎÏ ÐÏÚitivno ÕÔÉéÕ ÎÁ 

ÅÆÅËÁÔ ÎÊÅÇÏÖÏÇ ÒÁÓÔÁȢ )ÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÅ ÏÖÉÈ ÁÕÔÏÒÁ ÊÅ ÐÏÔÖÒÄÉÌÏ ÄÁ ÓÕ ÉÎÖÅÓÔÉÔÏÒÉ ÖÉĤÅ 

ÚÁÉÎÔÅÒÅÓÏÖÁÎÉ ÚÁ ÉÎÖÅÓÔÉÒÁÎÊÅ Õ ÏÎÅ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÅ ÐÏÄÕÈÖÁte pojedinaca i timove 

preduzetÎÉËÁ ËÏÊÉ ÉÍÁÊÕ ÍÅÎÁÄĿÅÒÓËÁ ÉÓËÕÓÔÖÁ É ËÏÍÐÅÔÅÎÃÉÊÅȢ 4ÁËÏíÅȟ ÏÓÎÉÖÁéÉ 

koji ÓÕ ÅËÏÎÏÍÓËÏÇ É ÍÅÎÁÄĿÅÒÓËÏÇ ÏÂÒÁÚÏÖÎÏÇ ÐÒÏÆÉÌÁ ÚÎÁéÁÊÎÏ ÖÉĤÅ ÕÔÉéÕ ÒÁÓÔ 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁ Õ ÏÄÎÏÓÕ ÎÁ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉËÅ ÄÒÕÇÁéÉÊÅÇ ÏÂÒÁÚÏÖÎÏÇ 

ÐÒÏÆÉÌÁ ɉ#ÏÌÏÍÂÏ Ǫ 'ÒÉÌÌÉȟ ςππυɊȢ :ÁÔÏȟ ÏÓÎÉÖÁéÉ ÔÏËÏÍ ÓÖÉÈ ÆÁÚÁ ÒÁÓÔÁ 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁ ÍÏÒÁÊÕ ÄÁ ÓÅ ÓÕÏéÅ ÓÁ ÐÒÏÍÅÎÏÍ ÓÏÐÓÔÖÅÎÅ ÕÌÏÇÅ ÏÄ 

ÌÉÄÅÒÓËÅ ËÁ ÍÅÎÁÄĿÅÒÓËÏÊȟ Ó ÏÂÚÉÒÏÍ ÎÁ to ÄÁ ÓÅ ÔÏËÏÍ ÒÁÓÔÁ ÆÉÒÍÅ ÏéÅËÕÊÅ 

ÐÏÖÅçÁÎÊÅ ÌÊÕÄÓËÉÈ ÒÅÓÕÒÓÁ Õ ÓÖÁËÏÊ ÆÁÚÉ ÒÁÓÔÁȢ Prema autorima Wang i Wo (2012) 

ova uloga podrazumeva i sticanje poverenje ÏÓÔÁÌÉÈ éÌÁÎÏÖÁ ÔÉÍÁȟ ĤÔÏ ÕÔÉéÅ ÎÁ ÖÅçÕ 

ÐÏÓÖÅçÅÎÏÓÔ ÔÉÍÁ ÔÏËÏÍ ÒÁÚÖÏÊÁ startapa. 
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I&R Startap Brzi rast Zrelost Stabilnost
1 mil. 

3 mil. 

25 mil. 

50 mil. 

100 mil. + 
P

ro
d
aj

a

0 0-1,5 3-4 10 15

Vreme (u godinama)
 

    

Prodaja 0 - 5 mil $ 5 - 15 mil $ 10 - 25+ mil $ 

Broj zaposlenih 0 - 25 25 - 75 75 - 100+ 

-ÅÎÁÄĿÅÒÓËÁ 
orijentacija 

Operativni rad -ÅÎÁÄĿÍÅÎÔ Upravljanje ÍÅÎÁÄĿÅÒÉÍÁ 

Slika 6. TÒÁÎÚÉÃÉÊÅ É ÍÅÎÁÄĿÅÒÓËÁ ÏÒÉÊÅÎtacija ËÒÏÚ ÆÁÚÅ ÒÁÓÔÁ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ 

poduhvata (Spinelli & Adams, 2012) 

&ÁÚÕ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÁ É ÒÁÚÖÏÊÁȟ ËÏÊÁ ÍÏĿÅ ÄÁ ÔÒÁÊÅ ÏÄ ÎÅËÏÌÉËÏ ÍÅÓÅÃÉ ÄÏ ÇÏÄÉÎÕ ÄÁÎÁȟ 

ËÁÒÁËÔÅÒÉĤÕ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁéËÅ É ÁÎÁÌÉÔÉéËÅ ÁËÔÉÖÎÏÓÔÉ ÉÎÄÉÖÉÄÕÁÌÎÉÈ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉËÁ ÉÌÉ 

ÍÁÎÊÅÇ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÔÉÍÁ ÎÁ ÒÁÚÖÏÊÕ ÓÖÏÊÅ ÐÏÓÌÏÖÎÅ ÉÄÅÊÅȢ 0ÒÅÍÁ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎjima 

koje u svojoj knjizi navode Spinelli i Adams (ςπρςɊȟ ÕËÏÌÉËÏ ÓÅ ÉÄÅÊÁ ÎÅ ÔÒÁÎÓÆÏÒÍÉĤÅ 

Õ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉ ÐÏÄÕÈÖÁÔ Õ ÐÒÖÉÈ ρψ ÍÅÓÅÃÉȟ ĤÁÎÓÅ ÄÁ ÉÄÅÊÁ ÕÏÐĤÔÅ ÎÅ ÂÕÄÅ 

ÒÅÁÌÉÚÏÖÁÎÁ ÓÅ ÄÒÁÓÔÉéÎÏ ÐÏÖÅçÁÖÁÊÕȢ 0ÒÅÍÁ Hyytinen-u i saradnicima u ovoj fazi 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉÃÉ ÎÁÊéÅĤçÅ ÔÒÁÇÁÊÕ ÚÁ ÉÎÏÖÁÃÉÊÁÍÁ ËÏÊÅ çÅ ÌÁÎÓÉÒÁÔÉ ÎÁ ÔÒĿÉĤÔÅȟ ÁÌÉ ÏÖÁËÁÖ 

ÐÒÉÓÔÕÐ ÎÅ ÍÏÒÁ ÎÕĿÎÏ ÄÁ ÚÎÁéÉ É ÏÐÓÔÁÎÁË ÐÏÄÕÈÖÁÔÁ u ranim fazama razvoja, 

posebno jer ÊÅ ÐÒÏÃÅÓ ÕÓÐÏÓÔÁÖÌÊÁÎÊÁ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁ Õ ÏÖÏÍ ÓÌÕéÁÊÕ 

dosta kompleksan (Hyytinen et al., 2015).  

0ÒÅÄÕÚÅÔÎÉÃÉ ÓÅ ÓÕÏéÁÖÁÊÕ ÓÁ ÍÎÏÇÏ ÐÏÔÅĤËÏçÁȟ ÐÁ ÓÅ éÅÓÔÏ ÄÅĤÁÖÁ ÄÁ ÓÅ poslovni 

model menja tokom realizacije ove faze. PoslovÎÉ ÍÏÄÅÌ ÊÅ ÊÅÄÎÁ ÏÄ ÎÁÊÖÁĿÎÉÊÉÈ 

ËÏÍÐÏÎÅÎÔÉ ÎÏÖÉÈ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁ É ÏÎ ÐÒÅÍÁ prema Osterwalder-u 

ɉςπρπɊ ÔÒÅÂÁ ÄÁ ÏÂÒÁÚÌÏĿÉ ÎÁéÉÎ ÎÁ ËÏÊÉ ÏÒÇÁÎÉÚÁÃÉÊÁ ËÒÅÉÒÁȟ ispoÒÕéÕÊÅ É ÏÂÅÚÂÅíÕÊÅ 

vrednost. Slywotsky (1996) istiéÅ da se poslovni model odnosi na sveobuhvatnu 

strategiju kojom se ÄÅÆÉÎÉĤÅ ÎÁéÉÎ ÎÁ ËÏÊÉ çÅ kompanija obezbediti kupce, kreirati  
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sopstvenu ponudu i njenu dÉÆÅÒÅÎÔÎÏÓÔ ÎÁ ÔÒĿÉĤÔÕȟ ÄÅÆÉÎÉÓÁÔÉ zadatke kÏÊÅ çÅ 

ÏÂÁÖÌÊÁÔÉ ÓÁÍÏÓÔÁÌÎÏ É ÏÎÅ ÚÁ ËÏÊÅ çÅ ÁÎÇÁĿÏÖÁÔÉ ÓÐÏÌÊÎÅ ÉÚÖÏíÁéÅ ɉÅÎÇȢ 

outsourcing), ÒÁÓÐÏÒÅÄÉÔÉ ÓÖÏÊÅ ÒÅÓÕÒÓÅȟ ÐÏÚÉÃÉÏÎÉÒÁÔÉ ÓÅ ÎÁ ÔÒĿÉĤÔÕȟ ËÒÅÉÒÁÔÉ ËÏÒÉÓÔ ÚÁ 

kupce i obezbediti profit. Chesbrough i Rosenbloom (2002) istiéÕ ÄÁ ÐÏÓÌÏÖÎÉ ÍÏÄÅÌ 

treba ÄÁ ÕÓÍÅÒÉ ËÒÅÉÒÁÎÊÅ ÖÒÅÄÎÏÓÔÉ ÐÏÎÕÄÅȟ ÉÄÅÎÔÉÆÉËÕÊÅ ÃÉÌÊÎÏ ÔÒĿÉĤte i mehanizam 

ÏÂÅÚÂÅíÉÖÁÎÊÁ ÐÒÉÈÏÄÁ ÏÄ ÓÔÒÁÎÅ ËÕÐÁÃÁȟ ÄÅÆÉÎÉĤÅ ÓÔÒÕËÔÕÒÕ ÌÁÎÃÁ ÖÒÅÄÎÏÓÔÉȟ 

ÐÒÏÃÅÎÉ ÓÔÒÕËÔÕÒÕ ÔÒÏĤËÏÖÁ É ÐÏÔÅÎÃÉÊÁÌÎÉ ÐÒÏÆÉÔȟ ÏÐÉĤÅ ÐÏÚÉÃÉÊÕ ÆÉÒÍÅ ÕÎÕÔÁÒ ÍÒÅĿÅ 

dobavÌÊÁéÁȟ ËÕÐÁÃÁ É ËÏÎËÕÒÅÎÁÔÁ ËÁÏ É ÄÁ ÆÏÒÍÕÌÉĤÅ ËÏÎËÕÒÅÎÔÓËÕ ÓÔÒÁÔÅÇÉÊÕȢ 

Morris (2005) sa saradnicima je ÄÅÆÉÎÉÓÁÏ ĤÅÓÔ ÏÓÎÏÖÎÉÈ ËÏÍÐÏÎÅÎÔÉ ÐÏÓÌÏÖÎÉÈ 

ÍÏÄÅÌÁ ÐÒÅÄÓÔÁÖÌÊÁÊÕçÉ ÉÈ ËÒÏÚ ÆÁËÔÏÒÅ ËÏÊÉ ÓÅ ÏÄÎÏÓÅ ÎÁȡ ÐÏÎÕÄÕȟ ÏÄÎÏÓÎÏ 

ËÒÅÉÒÁÎÊÅ ÖÒÅÄÎÏÓÔÉȟ ÔÒĿÉĤÔÅ É ÃÉÌÊÎÕ ÇÒÕÐÕȟ interne kapacitete, konkurentsku 

ÓÔÒÁÔÅÇÉÊÕȟ ÅËÏÎÏÍÓËÅ É ÌÉéÎÅȾÉÎÖÅÓÔÉÔÏÒÓËÅ ÆÁËÔÏÒÅȢ Osterwalder (2010) je definisao 

ÄÅÖÅÔ ÄÅÌÏÖÁ ÐÏÓÌÏÖÎÏÇ ÍÏÄÅÌÁ ÎÏÖÉÈ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁ É ÏÎÉ ÏÂÕÈÖÁÔÁÊÕȡ 

segment kupaca, vrednost ponude, kanale, odnose s kupcima, tokove prihoda, 

ËÌÊÕéÎÅ ÒÅÓÕÒÓÅȟ ËÌÊÕéÎÅ ÁËÔÉÖÎÏÓÔÉȟ ÐÁÒÔÎÅÒÓÔÖÁ É ÓÔÒÕËÔÕÒÕ ÔÒÏĤËÏÖÁȢ /ÖÁÊ ËÏÎÃÅÐÔ 

çÅ Õ ÒÁÄÕ ÂÉÔÉ ÐÏÓÅÂÎÏ ÏÂÊÁĤÎÊÅÎȢ 

Prema Spinelli i Adams-u (2012), u ovoj fazi izazov preduzetnika je da, pored 

ÐÒÏÎÁÌÁÓËÁ ÎÁéÉÎÁ ÄÁ ÓÖÏÊÏÍ ÉÎÏÖÁÃÉÊÏÍ ÉÓËÏÒÉÓÔÉ ÔÒĿÉĤÎÅ ĤÁÎÓÅȟ ÂÕÄÅ ÏÒÉÊÅÎÔÉÓÁÎ É 

ÎÁ ÄÕÇÏÒÏéÎÕ ÉÚÇÒÁÄÎÊÕ ËÏÍÐÁÎÉÊÅȢ 6ÁĿÎÏ ÊÅ ÄÁ ÐÏÓÔÏÊÉ ÉÚÇÒÁíÅÎ poslovni model uz 

ÚÎÁÎÊÁ É ÉÓËÕÓÔÖÁ ÉÚ ÒÁÚÌÉéÉÔÉÈ ÏÂÌÁÓÔÉ ËÁÏ ÎÁ ÐÒÉÍÅÒ ÍÅÎÁÄĿÍÅÎÔÁȟ ÆÉÎÁÎÓÉÊÁȟ 

prodaje, tehnologije. Kesting i 'İÎÚÅÌ-Jensen (2015) kreir anje poslovnog modela 

direktno vezuju za ÔÒĿÉĤÎÉ ÐÏÔÅÎÃÉÊÁÌ ÉÎÏÖÁÃÉÊÁ É ÚÁËÌÊÕéÕÊÕ ÄÁ ÍÎÏÇÅ ÆÉÒÍÅ ÎÅ 

iskoriste pun potencijal ÔÒĿÉĤÔÁ ÉÚ ÒÁÚÌÏÇÁ ĤÔÏ ÎÉÓÕ ÓÖÅÓÎÉ ÖÁĿÎÏÓÔÉ ÐÏÓÌÏÖÎÏÇ 

modela. Ovi autori su definisali pet strategija prilagoíÁÖÁÎÊÁ ÂÉÚÎÉÓ modela: 

predstavÌÊÁÎÊÅ ÄÏÄÁÔÎÉÈ ÆÕÎËÃÉÊÁ ÐÒÏÉÚÖÏÄÁȟ ÉÄÅÎÔÉÆÉËÏÖÁÎÊÅ ÁÌÔÅÒÎÁÔÉÖÎÉÈ ÎÁéÉÎÁ 

pozicioniranja, implementacije ÓÔÒÁÔÅÇÉÊÅ ÏÂÉÍÁȟ ÐÒÕĿÁÎÊÅ ÎÏÖÉÈ ÕÓÌÕÇÁ ÚÁ 

ÐÏÓÔÏÊÅçÅ ËÕÐÃÅȟ ÕËÌÊÕéÉÖÁÎÊÅ ËÕÐÁÃÁ Õ proces kreiranja biznis modela. Spinelli i 

Adams(2012) ÎÁÇÌÁĤÁÖÁju da biznis model mora biti zasnovan na potrebama 

ÔÒĿÉĤÔÁ Á ÎÅ ÉÓËÌÊÕéÉÖÏ ÎÁ ÐÏÔÒÅÂÁÍÁ ÄÁ ÓÅ ËÒÅÉÒÁ ÉÎÖÅÎÃÉÊÁ ÉÌÉ ÉÎÏÖÁÃÉÊÁȢ )Ú ÔÏÇ 

ÒÁÚÌÏÇÁ ÖÁĿÎÏ ÊÅ ÉÄÅÎÔÉÆÉËÏÖÁÔÉ ÔÒÏĤËÏÖÅȟ ÍÁÒÇÉÎÅ É ÖÒÅÍÅ ÉÓÐÏÒÕËÅȟ ÖÅÌÉéÉÎÕ 

ÔÒĿÉĤÎÏÇ ÓÅÇÍÅÎÔÁ É ËÁÒÁËÔÅÒÉÓÔÉËÅ ËÕÐÁÃÁȟ ÎÁ ÏÓÎÏÖÕ éÅÇÁ ÓÅ ÄÅÆÉÎÉĤÅ strategija 
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ÐÏÚÉÃÉÏÎÉÒÁÎÊÁȢ 5 ÏÖÏÊ ÆÁÚÉ ÖÁĿÎÏ ÊÅ ÕÔÖÒÄÉÔÉ ÐÏÔÒÅÂÎÅ ÒÅÓÕÒÓÅ É ÎÊÉÈÏÖÅ ÉÚÖÏÒÅȟ ÁÌÉ É 

kreirati biznis ÐÌÁÎȢ 0ÒÅÄÕÚÅÔÎÉÃÉ ÎÉÓÕ ÄÏÖÏÌÊÎÏ ÐÏÓÖÅçÅÎÉ ËÒÅÉÒÁÎÊÕ ÂÉÚÎÉÓ ÐÌÁÎÁȟ 

koji predstavlja vrlo koristan alat, koje ÊÅ ÐÏÔÒÅÂÎÏ ÖÒÅÍÅÎÏÍ ÁĿÕÒÉÒÁÔÉ Á ĤÔÏ ÓÅ 

kod preduzetnika vrlo retko ili uoÐĤÔÅ ÎÅ ÒÁÄÉ ɉ+ÁÒÌÓÓÏÎ Ǫ (ÏÎÉÇȟ ςππωɊȢ  

3ÔÁÒÔÁÐ ÆÁÚÁ ÓÅ ÏÄÎÏÓÉ ÎÁ ÐÒÖÅ ÄÖÅȟ ÄÏ ÔÒÉ ÇÏÄÉÎÅ ÐÏÓÔÏÊÁÎÊÁ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ 

poduhvata. U startap fazi mora biti identifikovan tim lider i nje gova odgovornost u 

ÔÉÍÕ ÚÁ ÄÏÎÏĤÅÎÊÅ ÏÄÌÕËÁȢ /ÖÁ ÆÁÚÁ ÊÅ ÎÁÊÒÉÚÉéÎÉÊÁ É ÚÁÈÔÅÖÁ ÐÏÔÐÕÎÕ ÐÏÓÖÅçÅÎÏÓÔ 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉËÁ ÌÉÄÅÒÁ Õ ÒÕËÏÖÏíÅÎÊÕȟ ËÏÊÉ ÐÒÅÕÚÉÍÁ ÕÌÏÇÕ ÍÅÎÁÄĿÅÒÁ ÄÏË ÓÅ 

ËÏÎÔÒÏÌÁ ÉÚÖÒĤÅÎÊÁ ÏÄÒÅíÅÎÉÈ ÐÒÏÃÅÓÁ ÄÅÌÅÇÉÒÁ ÎÁ ÏÓÔÁÌÅ éÌÁÎÏÖÅ ÔÉÍÁȟ ËÏÊÉ ÍÏÒÁÊÕ 

biÔÉ ÕÓÁÇÌÁĤÅÎÉ Õ ÃÉÌÊÅÖÉÍÁ É ÍÏÔÉÖÉÓÁÎÉ Õ ÓÖÏÍ ÄÁÌÊÅÍ radu. Ovde je kohezija tima 

ÖÁĿÎÁ ËÁÒÁËÔÅÒÉÓÔÉËÁ ÎÏÖÉÈ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁȟ ËÏÊÁ ÄÏÐÒÉÎÏÓÉ ËÏÇÎÉÔÉÖÎÉÍȟ 

konstruktivnim konfliktima, dok s druge strane umanjuje afektivne, destruktivne 

konflikte (Ensley et al., 2002) É ÏÍÏÇÕçÁÖÁ ÂÏÌÊÅ ÒÅÚÕÌÔÁÔÅ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ 

ÐÏÄÕÈÖÁÔÁ ɉ(ÉÇÁÓÈÉÄÅ Ǫ "ÉÒÌÅÙȟ ςππςɊȢ 4ÁËÏíÅȟ ÎÁ ÔÒĿÉĤÔÕȟ ËÏÒÉÓÎÉÃÉ ÐÒÏÉÚÖÏÄÁ 

ÍÏÒÁÊÕ ÕÏéÉÔÉ ËÏÒÉÓÔ ÏÄ upotrebe proizvoda, a firma mora doneti odluku o 

eventualnom diversifikovanju  portfolija. U ovoj fazi mogu se pojaviti konkurentski 

proizvodi ili supstituti pa dist ribucija proizvÏÄÁ ÉÍÁ ÖÁĿÎÕ ÕÌÏÇÕȢ 

.ÁËÏÎ ÓÔÁÒÔÁÐ ÆÁÚÅȟ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉ ÐÏÄÕÈÖÁÔ ÕÌÁÚÉ Õ ÆÁÚÕ ÕÂÒÚÁÎÏÇ ÒÁÓÔÁ ËÏÊÕ 

ËÁÒÁËÔÅÒÉĤÅ ÖÅÌÉËÁ ÓÔÏÐÁ ÒÁÓÔÁ ÐÒÉÈÏÄÁȢ +ÁÏ É ËÏÄ ÄÒÕÇÉÈ ÆÁÚÁȟ ÄÁ ÂÉ ÓÅ ÐÒÏĤÌÏ ËÒÏÚ 

ÆÁÚÕ ÕÂÒÚÁÎÏÇ ÒÁÓÔÁ ÐÏÔÒÅÂÎÏ ÊÅ ÏÄÒÅíÅÎÏ ÖÒÅÍÅȟ ÐÏÓÅÂÎÏ ĤÔÏ u ovoj fazi 

nastupaju velike promeneȢ *ÅÄÁÎ ÏÄ ÎÁÊÖÅçÉÈ ÉÚÁÚÏÖÁ Õ ÏÖÏÊ ÆÁÚÉ ÓÁ ËÏÊÉÍ ÓÅ 

ÓÕÏéÁÖÁÊÕ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉÃÉ ÊÅ ÕÓÁÇÌÁĤÁÖÁÎÊÅ ÒÁÓÔÁ ÐÒÏÄÁÊÅ ÓÁ ÒÁÓÔÏÍ ÂÒÏÊÁ ÚÁÐÏÓÌÅÎÉÈȢ 

2ÁÓÔ ÐÒÏÄÁÊÅ ÊÅ ÎÁÊéÅĤçÉ ÉÎÄÉËÁÔÏÒ ËÏÊÉ ÐÏËÁÚÕÊÅ ÕÓÐÅÈ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁȟ 

ÄÏË ÓÅ éÅÓÔÏ ËÏÒÉÓÔÉ É ÒÁÓÔ ÚÁÐÏĤÌÊÁÖÁÎÊÁ novih ljudi (Chandler et al., 2009; Birley, 

1987).  

5 ÏÖÏÊ ÆÁÚÉ ÎÁÇÌÁĤÁÖÁ ÓÅ ÓÔÒÁÔÅĤËÁ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÁ ÓÖÉÈ éÌÁÎÏÖÁ ÔÉÍÁ É ÐÒÁÖÁ É 

ÏÄÇÏÖÏÒÎÏÓÔÉ Õ ÄÏÎÏĤÅÎÊÕ É ÏÓÐÏÒÁÖÁÎÊÕ ÓÔÒÁÔÅĤËÉÈ ÏÄÌÕËÁȢ 4ÁËÏíÅȟ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÁ 

kultura i vrednosÔÉ Õ ÏÒÇÁÎÉÚÁÃÉÊÉ ÉÍÁÊÕ ÖÁĿÎÕ ulogu u ostvarenju ciljeva. Unutar 

kohezivnih timova vlada razumevanje, Á ÓÖÉ éÌÁÎÏÖÉ ÄÅÌÅ ÉÓÔÅ ÖÒÅÄÎÏÓÔÉȟ ÐÁ ÓÅ 

ovakvi ÔÉÍÏÖÉ ÌÁËĤÅ ÓÕÏéÁÖÁÊÕ ÓÁ ÉÚÁÚÏÖÉÍÁ ÊÅÒ ÓÅ ÏÓÎÏÖÎÅ ÐÒÅÔÐÏÓÔÁÖËÅ É ÃÉÌÊÅÖÉ ÎÅ 
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ÄÏÖÏÄÅ Õ ÐÉÔÁÎÊÅȢ 4ÁËÏíÅ Õ ÒÁÄÕ ÏÖÉÈ ÔÉÍÏÖÁ ÓÅ ÐÏÓÔÉĿÅ ÓÉÎÅÒÇÅÔÓËÉ ÅÆÅËÁÔ ɉ%ÎÓÌÅÙ 

ÅÔ ÁÌȟ ςππςɊȢ $ÁÌÊÅ Õ ÏÖÏÊ ÆÁÚÉ ÓÅ ÏéÅËÕÊÅ ÄÁ ÎÁ ÔÒĿÉĤÔÕ ÂÕÄÅ ÏÓÔÖÁÒÅÎÁ ÐÏÎÏÖÌÊÅÎÁ 

prodaja, kao i da se kontinuirano pridobijaju novi kupci. Cena i kvalitet su faktori 

kompetitivne prednosti, koja dovodi ÄÏ ÏÄÒĿÁÖÁÎÊÁ ÓÔÏÐÅ ÒÁÓÔÁ ÆÉÒÍÅȢ 2ÁÓÔ ÆÉÒÍÅ 

ÍÏÒÁ ÂÉÔÉ ÐÏÄÒĿÁÎ É ÁÄÍÉÎÉÓÔÒÁÔÉÖÎÉÍ ÁËÔÉÖÎÏÓÔÉÍÁȟ ËÁÏ ÎÁ ÐÒÉÍÅÒ 

ÒÁéÕÎÏÖÏÄÓÔÖÏÍȟ ÉÎÆÏÒÍÁÃÉÏÎÉÍ ÓÉÓÔÅÍÏÍ É ËÏÎÔÒÏÌÏÍ ÎÁÒÕéÉÖÁÎÊÁȟ ÎÁÐÌÁÔÅȟ 

ÅÖÉÄÅÎÔÉÒÁÎÊÁ ÔÒÏĤËÏÖÁ É ÇÏÔÏÖÉÎÓËÉÍ ÔÏËÏÍȢ 5 ÏÖÏÊ ÆÁÚÉ ÆÉÒÍÁ ÖÅç ÉÍÁ ÉÚÇÒÁíÅÎÕ 

ÍÒÅĿÕ ÅËÓÔÅÒÎÉÈ ÓÔÅÊËÈÏÌÄÅÒÁ ËÏÊÉ ÐÏÄÒĿÁÖÁju njeÎ ÒÁÓÔȟ Ï éÅÍÕ çÅ ÂÉÔÉ ÖÉĤÅ ÒÅéÉ u 

poglavlju 2.5. 

.ÁËÏÎ ÏÖÅ ÆÁÚÅȟ ËÏÍÐÁÎÉÊÁ ÕÌÁÚÉ Õ ÆÁÚÕ ÚÒÅÌÏÓÔÉ ÇÄÅ ÏÐÓÔÁÎÁË ÎÁ ÔÒĿÉĤÔÕ ÎÉÊÅ ÖÉĤÅ 

ÉÚÁÚÏÖȟ Á ËÏÍÐÁÎÉÊÕ ËÁÒÁËÔÅÒÉĤÕ ÓÔÁÂÉÌÁÎ nivo profitabilnog rasta. U fazi zrelosti 

posebno se analiziraju interpeÒÓÏÎÁÌÎÉ ÏÄÎÏÓÉ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÔÉÍÁȢ Watson sa 

saradnicima (2003) analizira uticaj ljudskog kapitala, organizacione demografije i 

ÉÎÔÅÒÐÅÒÓÏÎÁÌÎÉÈ ÐÒÏÃÅÓÁ ÎÁ ÐÅÒÆÏÒÍÁÎÓÅ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏg poduhvata, konkretno 

ÎÁ ÐÒÏÆÉÔ É ÒÁÓÔȢ 5 ÏËÖÉÒÕ ÉÎÔÅÒÐÅÒÓÏÎÁÌÎÉÈ ÐÒÏÃÅÓÁȟ ÏÖÁÊ ÁÕÔÏÒ ÏÂÊÁĤÎÊÁÖÁ ÓÉÎÅÒÇÉÊÕ 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁ ËÁÏ ÓÐÒÅÍÎÏÓÔ ÎÁ ÒÅĤÁÖÁÎÊÅ ËÏÎÆÌÉËÔÁȟ ÄÅÌÊÅnje 

informacija i koÏÒÄÉÎÉÓÁÎÏÓÔ Õ ÔÉÍÓËÏÍ ÒÁÄÕȟ Á ÐÒÁÖÁÃ ÒÁÚÖÏÊÁ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ 

ÐÏÄÕÈÖÁÔÁȟ ËÁÏ ÕÓÐÏÓÔÁÖÌÊÁÎÊÅ ÓÔÁÎÄÁÒÄÁ ËÖÁÌÉÔÅÔÁȟ ËÏÎÔÉÎÕÉÒÁÎÏÇ ÕÓÁÖÒĤÁÖÁÎÊÁ É 

ciljeva poduhvata. Isti autor ÎÁÇÌÁĤÁÖÁ ÄÁ ÏÂÅ ÖÁÒÉÊÁÂÌÅ ÐÏÚÉÔÉÖÎÏ ÕÔÉéÕ ÎÁ ÒÁÓÔ 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁȟ ÄÏË ÎÅÕÓÁÇÌÁĤÅÎÏÓÔ ÉÎÔÅÒÐÅÒÓÏÎÁÌÎÉÈ ÐÒÏÃÅÓÁ É ÒÁÚÌÉËÅ 

ljudskog kapitala ÎÅÇÁÔÉÖÎÏ ËÏÒÅÓÐÏÎÄÉÒÁÊÕ ÓÁ ÒÁÓÔÏÍ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁȢ 

Spinelli i Adams ɉςπρςɊ ÉÓÔÉéÕ da u ovoj fazi ciljevi, etika i vrednosti partnera u 

ÐÏÓÌÏÖÁÎÊÕ ÍÏÒÁÊÕ ÂÉÔÉ ÕÓÁÇÌÁĤÅÎÉȟ ËÁÏ É ÄÁ ÐÒÉÖÁÔÎÉ ÐÒÏÂÌÅÍÉ ÐÁÒÔÎÅÒÁ ÎÅ ÓÍÅÊÕ 

uticati na profit i rast, kÁÏ É ÄÁ ÓÖÁËÉ éÌÁÎ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÔÉÍÁ ËÏÊÉ ÊÅ Õ ÕÌÏÚÉ 

ÍÅÎÁÄĿÅÒÁ ÍÏÒÁ ÂÉÔÉ ÏÒÉÊÅÎÔÉÓÁÎ ËÁ ÉÚÇÒÁÄÎÊÉ ÔÉÍÁȢ .Á ÔÒĿÉĤÔÕ Õ ÏÖÏÊ ÆÁÚÉ ÔÒÅÂÁ 

ÐÒÅÉÓÐÉÔÁÔÉ ÐÒÏÆÉÔÁÂÉÌÎÏÓÔÉ ÐÒÏÉÚÖÏÄÁ ÎÁ ÏÓÎÏÖÕ ËÏÊÅÇ ÊÅ ËÏÍÐÁÎÉÊÁ ÉÚÇÒÁíÅÎÁȟ ÚÁÔÉÍ 

uslove pod kojima su lansirani novi proizvodi kao i strategiju u vezi sa ciljnim 

ÓÅÇÍÅÎÔÏÍȢ &ÉÎÁÎÓÉÊÓËÉ ÒÅÓÕÒÓÉ ÔÒÅÂÁ ÄÁ ÂÕÄÕ ËÏÒÉĤçÅÎÉ Õ ÓËÌÁÄÕ ÓÁ ÂÕÄĿÅÔÏÍ, a 

ÓÉÓÔÅÍ ËÏÎÔÒÏÌÅ ÆÉÎÁÎÓÉÊÁ ÕÓÁÇÌÁĤÅÎ ÓÁ ÒÁÓÔÏÍ ÐÒÏÄÁÊÅȢ 

Poslednju fazu, fazu ÓÔÁÂÉÌÎÏÓÔÉȟ ËÁÒÁËÔÅÒÉĤÕ ÏÄÌÕËÅ Ï nastavku poslovnih 

aktivnosti firme , kao i preispitivanje profesionalnih ciljeva i motiva partnera za 
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ostanak u kompaniji. Predmet analize je isplativost inovacija i repozicioniranje 

ËÏÍÐÁÎÉÊÅ ÎÁ ÔÒĿÉĤÔÕȢ Ruhnka (1992) u ÏÖÏÊ ËÁÓÎÏÊ ÆÁÚÉ ÄÅÆÉÎÉĤÅ ÆÅÎÏÍÅÎ 

ȱÏÄÒĿÁÖÁÎÊÁ Õ ĿÉÖÏÔÕȱ, koji se ÏÂÊÁĤÎÊÁÖÁ ËÁÏ ÓÔÁÎÊÅ ÓÁÍÏÏÄÒĿÉÖÏÓÔÉ ÎÁ ÔÒĿÉĤÔÕ 

kompanije koja nije dostigla planirani É ÏéÅËÉÖÁÎÉ ÎÉvo profitabilnosti i prodaje. 

Prema istom autoru, stÒÁÔÅÇÉÊÁ ËÏÊÁ ÓÅ ÎÁÊéÅĤçÅ u ovoj situaciji razmatra je prodaja 

ili pripajanje kompanije, ali tek ÐÏĤÔÏ ÓÅ ÒÁÚÍÏÔÒÉ ÚÁÍÅÎÁ ÕÐÒÁÖÌÊÁéËÏÇ 

ÍÅÎÁÄĿÍÅÎÔÁȟ ÒÅÐÏÚÉÃÉÏÎÉÒÁÎÊÅ ÐÒÏÉÚÖÏÄÁ ÉÌÉ ÒÅÖÉÚÉÊÁ ÇÅÎÅÒÁÌÎÅ ÓÔÒÁÔÅÇÉÊÅ 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁȢ  

2.2 .4  Proces razvoja tehnoloġkih preduzetniļkih poduhvata 

5 ÏÖÏÍ ÄÅÌÕ ÒÁÄÁ ÎÁÇÌÁÓÁË ÊÅ ÎÁ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÏÍ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÕ É ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÍ 

ÐÒÏÉÚÖÏÄÉÍÁ ɉÎÁÊéÅĤçÅ ÓÏÆÔÖÅÒÓËÉÍɊȟ ËÏÊÉ ÓÕ ÐÏÓÌÅÄÎÊÉÈ ÇÏÄÉÎÁ ÐÒÅÄÍÅÔ ÖÅÌÉËÏÇ 

ÉÎÔÅÒÅÓÏÖÁÎÊÁȟ ËÁËÏ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉËÁ ÔÁËÏ É ÉÎÖÅÓÔÉÔÏÒÁȢ 4ÅÈÎÏÌÏĤËÉ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉ 

ÐÏÄÕÈÖÁÔÉ ÉÍÁÊÕ ÖÅÌÉËÅ ĤÁÎÓÅ ÎÁ ÔÒĿÉĤÔÕ É ÖÒÌÏ ÂÒÚÏ ÏÂÅÚÂÅíÕÊÕ ÄÕÇÏÒÏéÎÉ ÒÁÓÔ É 

pÒÏÆÉÔȢ -ÅíÕÔÉÍȟ ÍÎÏÇÅ ËÏÍÐÁÎÉÊÅ É ÎÅ ÄÏĿÉÖÅ ËÏÍÅÒÃÉÊÁÌÉÚÁÃÉÊÕ ÓÖÏÊÉÈ ÐÒÏÉÚÖÏÄÁ 

ÕÓÌÅÄ ÎÅÍÏÇÕçÎÏÓÔÉ ÒÅÁÌÉÚÁÃÉÊÅ ÐÒÏÄÁÊÎÉÈ ÁËÔÉÖÎÏÓÔȟ ÍÁÒËÅÔÉÎÇÁ É ÓÌȢ 4ÁËÏíÅȟ Õ 

ÐÒÏÃÅÓÕ ÒÁÚÖÏÊÁ ÓÁÍÏÇ ÐÒÏÉÚÖÏÄÁ ËÏÊÉ ÊÅ ÏÂÊÁĤÎÊÅÎ ËÒÏÚ ÆÁÚÅȟ ÎÁÇÌÁĤÅÎÉ ÓÕ ÎÁÊéÅĤçÉ 

razlozi neuspehÁ ÆÉÒÍÉȟ ÓÐÅÃÉÆÉéÎÉ ÚÁ ÓÖÁËÕ ÏÄ ÎÁÖÅÄÅÎÉÈ ÆÁÚÁȢ 2ÁÚÖÏÊ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁ ÓÅ ÐÒÅÍÁ Crowne-Õ ɉςππςɊ ÍÏĿÅ ÐÏÓÍÁÔÒÁÔÉ ËÒÏÚ 

ÓÌÅÄÅçÅ ÆÁÚÅȡ 1) startap faza, 2) faza stabilizacije, 3) faza rasta i 4) faza zrelosti. 

S obzirom na to da je ÐÒÏÂÌÅÍÁÔÉËÁ ÆÁÚÎÏÇ ÒÁÚÖÏÊÁ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÁ ÂÉÔÎÁ ÚÁ ÏÖÁÊ ÒÁÄȟ 

ÓÖÅ ÆÁÚÅ çÅ ÂÉÔÉ ÄÅÔÁÌÊÎÉÊÅ ÅÌÁÂÏÒÉÒÁÎÅ É ÓÉÓÔÅÍÁÔÉéÎÏ ÐÒÅÄÓÔÁÖÌÊÅÎÅ Õ ÎÁÓÔÁÖËÕȢ 

3ÖÁËÁ çÅ ÆÁÚÁ ÂÉÔÉ ÐÏÓÍÁÔÒÁÎÁ ÓÁ ÔÒÉ ÂÉÔÎÁ ÁÓÐÅËÔÁ ρɊ ËÌÊÕéÎÉÈ ËÁÒÁËÔÅÒÉÓÔÉËÁ ÆÁÚÅȟ ςɊ 

ÉÚÁÚÏÖÁ ËÏÊÉ ÓÅ ÔÉÐÉéÎÏ ÊÁvljaju u datoj fazi i 3) kontingentnog plana ɀ skupa akcija 

ËÏÊÉÍÁ ÍÏĿÅ ÂÉÔÉ ÕÂÌÁĿÅÎÏ ÉÌÉ Õ ÃÅÌÏÓÔÉ ÎÅÕÔÒÁÌÉÓÁÎÏ ÄÅÊÓÔÖÏ ÐÒÅÔÈÏÄÎÏ ÎÁÖÅÄÅÎÉÈ 

izazova. 5 ÓÔÁÒÔÁÐ ÆÁÚÉ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉÃÉ ÕÏéÁÖÁÊÕ ÔÒĿÉĤÎÕ ĤÁÎÓÕ É ÎÁéÉÎ ÎÁ ËÏÊÉ ÍÏÇÕ 

ÔÅÈÎÏÌÏÇÉÊÏÍ ÉÓËÏÒÉÓÔÉÔÉ ÕÏéÅÎÕ ĤÁnsu ɉ#ÒÏ×ÎÅȢ ςππςɊȢ +ÌÊÕéÎÉ ÁÓÐÅËÔÉ ÆÁÚÅ ÓÕ 

predstavljeni u narednoj tabeli. 
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Tabela 1. Karakteristike i izazovi tokom ÓÔÁÒÔÁÐ ÆÁÚÅ ÒÁÚÖÏÊÁ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ 

poduhvata 

Tip faze Startap faza Reference 

Karakteristike 

faze 

Ceo tim je okupljen na jednom mestu, komunikacija 

ÊÅ ÕéÅÓÔÁÌÁ É ÂÒÚÁ Á ÐÏÓÖÅçÅÎÏÓÔÉ ÊÅ ÎÁ ÖÉÓÏËÏÍ ÎÉÖÏÕȢ 
Crowne. 2002 

Izazovi u fazi  

&ÏÒÍÉÒÁÎÊÅ ÔÉÍÁ ÌÊÕÄÉ ÓÁ ÐÏÔÒÅÂÎÉÍ ÍÅÎÁÄĿÅÒÓËÉÍ É 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÍ ÚÎÁÎÊÉÍÁȟ ÖÅĤÔÉÎÁÍÁȟ ÓÔÁÖÏÖÉÍÁ É 

iskustvima., te smanjena profitabilnost stvaranjem 

partnerstava. 

Colombo et al, 2004; 

Colombo&Grill, 

2005; 

Cooper&Saral, 2013 

Proizvod ne zadovoljava kupce, pa korekcije traju 

predugo. 
Crowne. 2002 

0ÒÏÉÚÖÏÄ ÐÒÉÌÁÇÏíÅÎȟ ÁÌÉ ÔÏ ÐÏÖÅçÁÖÁ ÔÒÏĤËÏÖÅ. Crowne. 2002 

Nedovoljna ÄÉÖÅÒÓÉÆÉËÏÖÁÎÏÓÔ ÔÉÍÁ ɉÌÊÕÄÉ ÉÓÔÏÇ ÎÁéÉÎÁ 

ÒÁÚÍÉĤÌÊÁÎÊÁɊȢ 
Casson, 1982 

+ÒÅÉÒÁÎÊÅ ÓÔÒÁÔÅĤËÏÇ ÐÏÓÌÏÖÎÏÇ ÐÌÁÎÁ.  

Kontingentni 

plan za 

izazove 

*ÁéÁÎÊÅ ÔÉÍÓËÏÇ ÄÕÈÁ É ÒÁÚÖÏÊ ÖÅĤÔÉÎÁȢ   

3ÔÖÁÒÁÎÊÅ ȵÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉËÁ-ÔÅÈÎÏÌÏĤËÏÇ ÌÉÄÅÒÁȰ ÚÁÒÁÄ 

razmene ideja, potenciranja kreativnosti i inovacija, 

ÉÓËÏÒÉĤçÅÎÊÁ ÔÒĿÉĤÎÉÈ ĤÁÎÓÉ É ÂÒĿÅÇ ÌÁÎÓÉÒÁÎÊÁ 

proizvoda. 

Carlino, 2001; Acs et 

al, 2009; Pathak et 

al. 2013 

Promena organizacione strukture radi 

ÐÒÉÌÁÇÏíÁÖÁÎÊÁ ËÕÃÉÍÁ. 
Vickery 1999 

0ÏÓÔÏÊÁÎÊÁ ȵÔÒĿÉĤÎÏ ÏÒÉÊÅÎÔÉÓÁÎÏÇ ÉÎĿÅÎÊÅÒÁȰ ÉÌÉ 

ȵÉÎĿÅÎÊÅÒÓËÉ ÏÒÉÊÅÎÔÉÓÁÎÏÇ ÍÁÒËÅÔÁÒÁȰȢ  
Crowne, 2002 

5ËÌÊÕéÉÖÁÎÊÅ ËÕÐÁÃÁ ËÒÏÚ ȵÐÒÉÓÔÕÐ ÖÒÅÄÎÏÓÔÉ ÚÁ 

ËÕÐÃÅȰ É ÉÓÐÉÔÉÖÁÎÊÅ ÅÆÅËÁÔÁ ÐÏÖÒÁÔÎÅ ÉÎÆÏÒÍÁÃÉÊÅȢ 

Wouters i 

Kirchberger, 2015; 

Yao et al, 2009 

Biznis ÐÌÁÎ ÓÁ ÄÅÔÁÌÊÎÏ ÒÁÚÒÁíÅÎÉÍ ÆÉÎÁÎÓÉÊÓËÉÍ É 

nefinansijskim elementima plana (banke 

prevashodno orijentisane na finansijski deo, 

ÉÎÖÅÓÔÉÃÉÏÎÉ ÆÏÎÄÏÖÉ É ÁÎíÅÌÉ ÊÅÄÎÁËÏ ÚÁÉÎÔÅÒÅÓÏÖÁÎÉ 

za oba elementa). 

Delmar i Shane, 

2003; Mason i Stark, 

2004 

 

&ÁÚÁ ÓÔÁÂÉÌÉÚÁÃÉÊÅ ÐÏéÉÎÊÅ ËÁÄÁ ÐÒÖÉ ËÕÐÁÃ ÐÒÅÕÚÍÅ ÐÒÏÉÚÖÏÄȟ ËÏÊÉ Õ ÏÖÏÊ ÆÁÚÉ ÊÏĤ 

ÕÖÅË ÎÉÊÅ ÓÔÁÂÉÌÁÎȟ Á ÚÁÖÒĤÁÖÁ ÓÅ ËÁÄÁ ÉÓÐÏÒÕËÁ ÎÏÖÏÇ ÎÅ ÉÚÁÚÉÖÁ ÄÏÄÁÔÎÅ ÄÏÒÁÄÅ ÎÁ 

samom proizvodu (Crowne, 2002). 
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Tabela 2. Karakteristike i izazoÖÉ ÔÏËÏÍ ÆÁÚÅ ÓÔÁÂÉÌÉÚÁÃÉÊÅ ÒÁÚÖÏÊÁ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ 

poduhvata 

Tip faze Faza stabilizacije  Reference 

Karakteristike 

faze 

)ÓÐÏÒÕéÅÎ ÊÅ ÐÒÖÉ ÐÒÏÉÚÖÏÄ ËÕÐÃÉÍÁȟ ÐÏéÅÌÏ ÓÅ É ÓÁ 

ÉÓÐÏÒÕËÁÍÁ ÖÅçÉÈ ËÏÌÉéÉÎÁȟ ÐÒÉÈÖÁÔÁÊÕ ÓÅ ÚÁÈÔÅÖÉ ÚÁ 

ÐÒÉÌÁÇÏíÁÖÁÎÊÅ ÆÕÎËÃÉÊÁ ÐÒÏÉÚÖÏÄÁȟ  

Aramand, 2008 

Izazovi u fazi  

+ÏÎÆÌÉËÔ ÎÏÖÉÈ ÉÚÖÒĤÎÉÈ ÄÉÒÅËÔÏÒÁ É ÏÓÎÉÖÁéÁ 

kompanije. 
Crowne, 2002 

*ÁÚ ÉÚÍÅíÕ ȵÓÔÁÒÉÈȰ É ȵÎÏÖÉÈȰ ÐÒÏÇÒÁÍÅÒÁȢ Crowne, 2002 

Dalje korekcije na proizvodu i razvoj reputacije. Crowne, 2002 

Kontingentni 

plan za 

izazove 

)ÚÖÒĤÎÁ ÕÌÏÇÁ ÏÓÎÉÖÁéÁȟ ÉÌÉ ÉÍÅÎÏÖÁÎÊÅ ÇÌÁÖÎÏÇ 

ÉÚÖÒĤÎÏÇ ÄÉÒÅËÔÏÒÁ ËÏÍÐÁÎÉÊÅȢ 
Crowne, 2002 

Hijerarhijsko liderstvo i  deljeno liderstvo radi 

ËÏÈÅÚÉÊÅ É ÚÁÊÅÄÎÉéËÅ ÖÉÚÉÊÅȢ 
Ensley et al., 2003 

*ÁéÁÎÊÅ ÒÅÐÕÔÁÃÉÊÅ ËÏÚ ÕÓÁÖÒĤÁÖÁÎÊÅ ÐÒÏÉÚÖÏÄÁ ËÏÊÉ 

obavljaju iskusni programeri. 

ShaneandCable, 

2002 

 

+ÁÄÁ ÊÅ ËÕÐÁÃ Õ ÓÉÔÕÁÃÉÊÉ ÄÁ ÎÁÒÕéÉ ÐÒÏÉÚÖÏÄ ÂÅÚ ÄÏÄÁÔÎÏÇ ÁÎÇÁĿÏÖÁÎÊÁ razvojnog 

ÔÉÍÁȟ ÏÎÄÁ ÊÅ ËÏÍÐÁÎÉÊÁ ÕĤÌÁ Õ ÆÁÚÕ ÒÁÓÔÁ ɉ#ÒÏ×ÎÅȟ ςππςɊȢ /ÖÁ ÆÁÚÁ ÓÅ ÚÁÖÒĤÁÖÁ 

ÕÓÐÏÓÔÁÖÌÊÁÎÊÅÍ ÕéÅĤçÁ ÎÁ ÔÒĿÉĤÔÕ É ÏÄÒÅíÅÎÅ ÓÔÏÐÅ ÒÁÓÔÁ ÔÒĿÉĤÔÁ ÄÏË ÓÕ ÓÖÉ ÐÏÓÌÏÖÎÉ 

procesi usmereni na dalji razvÏÊ É ÐÏÄÒĤËÕ ÐÒÏÄÁÊÅ ÐÒÏÉÚÖÏÄÁȢ 

Tabela 3Ȣ +ÁÒÁËÔÅÒÉÓÔÉËÅ É ÉÚÁÚÏÖÉ ÔÏËÏÍ ÆÁÚÅ ÒÁÓÔÁ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁ 

Tip faze Faza rasta Reference 

Karakteristike 

faze 

4ÒĿÉĤÔÅ ÏéÅËÕÊÅ ÄÁ ÖÉÄÉ ÄÁÌÊÉ ÐÒÁÖÁÃ ÒÁÚÖÏÊÁ 

ÐÒÏÉÚÖÏÄÁ É ÏéÅËÕÊÅ ÓÅ ÄÁ ÐÒÏÉÚÖÏÄ ÂÕÄÅ ÒÁÚÖÉÊÅÎ ÎÁ 

ÄÏÄÁÔÎÉÍ ÐÌÁÔÆÏÒÍÁÍÁ ĤÔÏ zahteva dodatno 

ÔÅÓÔÉÒÁÎÊÅ É ÄÏÄÁÔÎÅ ÔÒÏĤËÏÖÅȢ 

Crowne, 2002 

Izazovi u fazi  

0ÒÅÎÏÓ ÖÅĤÔÉÎÁ ÎÁ ÎÏÖÏÚÁÐÏÓÌÅÎÅȢ Crowne, 2002 

-ÁÌÏ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁ ÊÅ ÓÐÏÓÏÂÎÏ ÄÁ Õ 

ÏÖÏÊ ÆÁÚÉ ÐÒÅÖÁÚÉíÅ ÉÎÉÃÉÊÁÌÎÉ ÕÓÐÅÈ ÓÖÏÊÉÈ ÐÒÏÉÚÖÏÄÁ 

ÎÁ ÔÒĿÉĤÔÕ É ÄÁ ÎÁ ÐÒÁÖÉ ÎÁéÉÎ ÄÅÆÉÎÉĤÅ ÐÕÔ ÄÁÌÊÅÇ 

razvoja. 

Crowne, 2002 

)ÚÁÚÏÖ ÐÁÒÁÌÅÌÎÏÇ ÒÁÄÁ ÚÁÐÏÓÌÅÎÉÈ ÎÁ ÖÉĤÅ ÐÒÏÊÅËÁÔÁȢ Crowne, 2002 

Kontingentni 

plan za 

izazove 

$ÏÄÁÔÎÅ ÖÅĤÔÉÎÅ ËÏÊÅ ÓÕ ÐÏÊÅÄÉÎÃÉ ÓÔÅËÌÉ ÔÒÅÂÁ ÄÁ 

budu preneti novim programerima, a potrebne su i 

ÎÏÖÅ ÖÅĤÔÉÎÅ upravljanja. 

Crowne, 2002 

0ÒÉÌÉËÏÍ ÇÅÎÅÒÉÓÁÎÊÁ ÉÄÅÊÁ ÐÏÔÒÅÂÎÏ ÊÅ ÖÏÄÉÔÉ ÒÁéÕÎÁ 

É Ï ÂÕÄÕçÉÍ ÐÒÉÈÏÄÉÍÁȟ ÔÒÏĤËÏÖÉÍÁ ËÁÏ É ÒÉÚÉÃÉÍÁ 
Crowne, 2002 
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koje bi nosile inovacije. 

Bitna dobra koordinacija svih sektora u firmi 

ɉÒÁÚÖÏÊÁȟ ÕÓÌÕÇÁȟ ÐÏÄÒĤËÅȟ ÐÒÏÄÁÊÅ É marketinga) koja 

çÅ ÓÅ ÐÏÎÁÖÌÊÁÔÉ ÓÖÁËÉ ÐÕÔ ËÁÄÁ ÓÅ ÎÏÖÉ ÐÒÏÉÚÖÏÄ 

ÐÒÅÄÓÔÁÖÌÊÁ ÎÁ ÔÒĿÉĤÔÕȢ 

Crowne, 2002 

 

Poslednja faza je faza zrelosti. 5 ÏÖÏÊ ÆÁÚÉ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉ ÐÏÄÕÈÖÁÔ ÐÏÓÔÁÊÅ ÚÒÅÌÁ 

ËÏÍÐÁÎÉÊÁȟ ËÏÊÁ ÊÅ ÕÓÐÏÓÔÁÖÉÌÁ ÔÒĿÉĤÎÏ ÕéÅĤçÅ É ÔÒĿÉĤÎÉ ÒÁÓÔ É Õ ËÏÊÏj svi procesi 

ÐÏÄÒĿÁÖÁÊÕ ÒÁÚÖÏÊ ÐÒÏÉÚÖÏÄÁ (Crowne, 2002). Tim koji radi na razvoju proizvoda 

ÏÂÕÈÖÁÔÁ ÓÔÒÕéÎÊÁËÅ ÒÁÚÌÉéÉÔÉÈ ÐÒÏÆÉÌÁȟ ËÁÏ ÎÁ ÐÒÉÍÅÒȡ ÄÉÚÁÊÎÅÒÅȟ ÐÒÏÇÒÁÍÅÒÅȟ 

ÓÔÒÕéÎÊÁËÅ ÚÁ ÔÅÓÔÉÒÁÎÊÅȟ ËÏÎÆÉÇÕÒÁÃÉÊÕ É ÏÂÅÚÂÅíÉÖÁÎÊÅ ËÖÁÌÉÔÅÔÁȟ ÚÁÔÉÍ ÏÎÅ ËÏÊÉ ÓÕ 

ÚÁÄÕĿÅÎÉ ÚÁ ÄÏËÕÍÅÎÔÁÃÉÊÕ É ËÏÒÉÓÎÉéËÉ ÉÎÔÅÒÆÅÊÓ É ÄÒȢ 3ÖÁËÏ ÏÄ ÎÊÉÈ ÓÖÏÊÉÍ 

individualnim radom doprinositi strategiji kompanije. Proizvod zadovoljava 

ÐÏÔÒÅÂÅ ËÏÒÉÓÎÉËÁȟ ËÏÊÉ ËÏÒÉĤçÅÎÊÅÍ ÐÒÏÉÚÖÏÄÁ ÄÏÐÒÉÎÏÓÅ ÎÊÅÇÏÖÏÍ ÄÁÌÊÅÍ ÒÁÚÖÏÊÕȢ 

Kreiranje novih proizvodÁ ÊÅ ÐÏÄÒĿÁÎÏ ÄÏÄÁÔÎÉÍ ÉÎÖÅÓÔÉÃÉÊÁÍÁȢ  

2.3  Uloga marketinga u razvoju preduzetniļkog 

poduhvata  

Marketing je disciplina koja je nastala u korporativ nim okvirima ÇÄÅ ÓÅ ÒÁÓÐÏÌÁĿÅ 

ÖÅÌÉËÏÍ ËÏÌÉéÉÎÏÍ ÒÅÓÕÒÓÁ. 5 ÏÖÏÊ ÏÂÌÁÓÔÉ ÓÅ ÍÁÒËÅÔÉÎÇ ËÁÏ ÄÉÃÉÐÌÉÎÁ É ÎÁÊÖÉĤÅ 

ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÏȢ 0ÒÅÍÁ !ÍÅÒÉéËÏÊ ÍÁÒËÅÔÉÎÇ ÁÓÏÃÉÊÁÃÉÊÉ ɉ!merican Marketing 

Association ɀ AMA, 2013) marketing obuhvata aktivnosti, skup institucija i procesa 

kojima se kreiraju, komuniciraÊÕȟ ÉÓÐÏÒÕéÕÊÕ i razmenjuju ponude koje imaju 

ÖÒÅÄÎÏÓÔ ÚÁ ËÕÐÃÅȟ ËÌÉÊÅÎÔÅȟ ÐÁÒÔÎÅÒÅ É ÄÒÕĤÔÖÏ Õ ÃÅÌÉÎÉȢ Kotler i Keller (2006) 

ÄÅÆÉÎÉĤÕ marketing ÍÅÎÁÄĿÍÅÎÔ kao umetnost É ÎÁÕËÕ ÉÚÂÏÒÁ ÃÉÌÊÎÏÇ ÔÒĿÉĤÔÁȟ ËÁÏ É 

ÐÒÉÄÏÂÉÊÁÎÊÅȟ ÚÁÄÒĿÁÖÁÎÊÅ É ÒÁÓÔ ÂÒÏÊÁ ËÕÐÁÃÁ ËÒÅÉÒÁÎÊÅÍȟ ÉÓÐÏÒÕËÏÍ É 

komunikacijom superiorne vrednosti za kupce. Prema Chartered Institute of 

Marketing (CIMȟ ςππωɊȟ ÍÁÒËÅÔÉÎÇ ÐÒÅÄÓÔÁÖÌÊÁ ÍÅÎÁÄĿÍÅÎÔ ÐÒÏÃÅÓ ËÏÊÉ ÊÅ 

odgovoran za identifikovanje, prepoznavanje i zadovoljenje zahteva kupaca na 

ÐÒÏÆÉÔÁÂÉÌÁÎ ÎÁéÉÎȢ  

Kada su u piÔÁÎÊÕ ÍÁÌÅ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÅ ÆÉÒÍÅȟ ÆÏËÕÓ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÁ ÍÁÒËÅÔÉÎÇÁ ÎÉÊÅ ÂÉÏ 

dovoljno zastupljen (Hills et al., 2008). Gruber (2004) smatra da je marketing jedan 
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ÏÄ ÎÁÊÖÁĿÎÉÊÉÈ ÐÒÅÄÕÓÌÏÖÁ ÚÁ ÕÓÐÅÈ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁ É ÎÁÇÌÁĤÁÖÁ ÄÁ ÎÏÖÅ 

preduÚÅÔÎÉéËÅ ÐÏÄÕÈÖÁÔÅ ÎÅ ÍÏĿÅÍÏ ÐÏÓÍÁÔÒÁÔÉ ËÁÏ ÍÁÎÊÅ ÆÏÒÍÁÔÅ ÖÅÌÉËÉÈ 

ËÏÍÐÁÎÉÊÁȢ 5 ÌÉÔÅÒÁÔÕÒÉ ÎÁÊéÅĤçÅ ÃÉÔÉÒÁÎ ÔÅÒÍÉÎ ËÏÊÉ ÉÓÐÉÔÕÊÅ ÕÌÏÇÕ ÍÁÒËetinga u 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÕ ÊÅ ȰÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉ ÍÁÒËÅÔÉÎÇȱȟ ËÏÊÉ çÅ Õ ÎÁÓÔÁÖËÕ ÂÉÔÉ ÏÂÊÁĤÎÊÅÎȢ  

2.3 .1 Preduzetniļki marketing 

Termin ȵÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉ ÍÁÒËÅÔÉÎÇȰ ÏÐÉÓÕÊÅ ÍÁÒËÅÔÉÎÇ ÁËÔÉÖÎÏÓti malih firmi i novih 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁ ɉ+ÒÁÕÓ ÅÔ ÁÌȢȟ ςπρπɊȢ 0ÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉ ÍÁÒËÅÔÉÎÇ 

ÐÏÄÒÁÚÕÍÅÖÁ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÅ ÎÁéÉÎÁ ÎÁ ËÏÊÉ ÓÅ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉ ÎÁÐÏÒÉ É ÐÏÎÁĤÁÎÊÅ ÍÏÇÕ 

primeniti na razvoj marketing strategija i taktika (Kurgun et al. 2010). Jedna od 

éÅÓÔÏ ÎÁÖÏíÅÎÉÈ ÄÅÆÉÎÉÃÉÊÁ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÍÁÒËÅÔÉÎÇ ÉÓÔÉéÅ ÐÒÏÁËÔÉÖÎÉ ÐÒÉÓÔÕÐ Õ 

ÉÄÅÎÔÉÆÉËÏÖÁÎÊÕ É ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÕ ÔÒĿÉĤÎÉÈ ĤÁÎÓÉ da ÂÉ ÓÅ ÐÒÉÄÏÂÉÌÉ É ÚÁÄÒĿÁÌÉ ÐÒÏÆÉÔÁÂÉÌÎÉ 

kupci, kao i inovativni pristup u ÕÐÒÁÖÌÊÁÎÊÕ ÒÉÚÉËÏÍȟ ÏÂÅÚÂÅíÉÖÁÎÊÕ ÒÅÓÕÒÓÁ É 

ÓÔÖÁÒÁÎÊÁ ÖÒÅÄÎÏÓÔÉ ɉ-ÏÒÒÉÓ ÅÔ ÁÌȢȟ ςππςɊȢ -ÏĿÅ ÓÅ ÚÁËÌÊÕéÉÔÉ ÄÁ ÏÖÁ ÄÅÆÉÎÉÃÉÊÁ ÓÁÄÒĿÉ 

i ÅÌÅÍÅÎÔÅ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÁȡ ÐÒÏÁËÔÉÖÎÏÓÔÉȟ ÔÒĿÉĤÎÁ ĤÁÎÓÁȟ ÐÒÅÕÚÉÍÁÎÊÅ ÒÉÚÉËÁ É 

inovativnost, kao i elemente marketinga: fokus ÎÁ ËÕÐÃÁȟ ÏÂÅÚÂÅíÉÖÁÎÊÅ ÒÅÓÕÒÓÁ É 

ËÒÅÉÒÁÎÊÅ ÖÒÅÄÎÏÓÔÉ ɉ)ÏÎÉÔÁȟ ςπρςɊȢ :ÁÊÅÄÎÉéËÏ ÚÁ ÍÁÒËÅÔÉÎÇ É ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÏ ÊÅ ÄÁ 

ÐÏÎÁĤÁnje i reakcije dolaze kao posledica uticaja turbuÌÅÎÔÎÏÇ ÏËÒÕĿÅÎÊÁ ɉ(ÉÓÒÉÃÈȟ 

1992). Kraus (2010) ÎÁÄÏÇÒÁíÕÊÅ ÒÁÎÉÊÕ ÄÅÆÉÎÉÃÉÊÕ ÍÁÒËÅÔÉÎÇÁ !ÍÅÒÉéËÅ ÍÁÒËÅÔÉÎÇ 

asocijacije, gde ËÏÍÂÉÎÕÊÅ ÅÌÅÍÅÎÔÅ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÁ É ÍÁÒËÅÔÉÎÇÁ. Prema ovom 

autoru, ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉ ÍÁÒËÅÔÉÎÇ predstavlja organizacionu funkciju i proces 

kreiranja, komunikacije i isporuke vrednosti kupcima, kao i upravljanje odnosima s 

ËÕÐÃÉÍÁ ÎÁ ÎÁéÉÎ ËÏÊÉ ËÏÒÉÓÔÉ É ÏÒÇÁÎÉÚÁÃÉÊÉ É ÎÊÅÎÉÍ ÓÔÅÊËholderima. Na ovu 

definiciju, isti autor dodaje da ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉ ÍÁÒËÅÔÉÎÇ ËÁÒÁËÔÅÒÉĤÅ inovativnost, 

preuzimanje rizika i proaktivnost , ÄÏË ÒÅÓÕÒÓÉ ÎÉÓÕ ÏÄ ÐÒÅÓÕÄÎÏÇ ÚÎÁéÁÊÁ ÚÁ 

njegovu realizaciju. +ÏÄ ÉÓËÏÒÉĤçÅÎÊÁ ÔÒĿÉĤÎÉÈ ĤÁÎÓÉ ÓÁ ÏÇÒÁÎÉéÅÎÉÍ ÒÅÓÕÒÓÉÍÁȟ 

preduzetnik mora imati inovativan pristup koji je u skladu sa neizvesnim 

resursima (Becherer et al., 2008). Hills i Hultman ɉςππφɊ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉ ÍÁÒËÅÔÉÎÇ 

posmatraju kao ÉÎÔÅÒÆÅÊÓ ÉÚÍÅíÕ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÁ É ÍÁÒËÅÔÉÎÇÁ u veoma 

ËÏÎËÕÒÅÎÔÓËÉÍ É ÄÉÎÁÍÉéÎÉÍ ÏËÒuĿÅÎÊÉÍÁ. "ßÃËÂÒÏ i .ÙÓÔÒĘÍ  (2006) ga 

posmatraju kao ÐÏÌÊÅ ÐÒÅÓÅËÁ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÁ É ÍÁÒËÅÔÉÎÇÁȟ ÏÄÎÏÓÎÏ kao ÐÏÎÁĤÁÎÊÅ 
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pojedinaca ili organizacije koji ÒÅÁÌÉÚÁÃÉÊÏÍ ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÉÈ ÉÄÅÊÁ kreira ju novu 

vrednost. 

:Á ÒÁÚÌÉËÕ ÏÄ ÔÒÁÄÉÃÉÏÎÁÌÎÏÇ ÍÁÒËÅÔÉÎÇÁȟ ËÏÊÉ ÊÅ ÉÓËÌÊÕéÉÖÏ ÏÒÉÊÅÎÔÉÓÁÎ ÎÁ ËÕÐÃÁȟ Õ 

ÏÂÌÁÓÔÉ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ marketinga ËÕÐÁÃ É ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉË ÓÕ ÐÏÄÊÅÄÎÁËÏ ÖÁĿÎÉ Õ 

ÐÒÏÃÅÓÕ ËÒÅÉÒÁÎÊÁ ËÕÌÔÕÒÅȟ ÓÔÒÁÔÅÇÉÊÅ É ÐÏÎÁĤÁÎÊÁ ɉ)ÏÎÉÔÁȟ ςπρςɊȢ )ÓÔÉ ÁÕÔÏÒ ÉÓÔÉéÅ ÄÁ 

ÊÅ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉ ÍÁÒËÅÔÉÎÇ ÁÌÔÅÒÎÁÔÉÖÁ ÔÒÁÄÉÃÉÏÎÁÌÎÏÍ ÍÁÒËÅÔÉÎÇÕ ËÁÏ É ÄÁ 

ÕËÌÊÕéÕÊÅ ÉÎovativne marketing aktivnosti . Pored kupca, preduzetnik i njegova 

ÓÐÏÓÏÂÎÏÓÔ ÂÒÚÏÇ ÐÒÉÌÁÇÏíÁÖÁÎÊÁ ÐÒÏÍÅÎÁÍÁ ÊÅ ÃÅÎÔÒÁÌÎÉ ÅÌÅÍÅÎÔ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ 

marketinga (Stokes & Wilson, 2010). "ÊÅÒËÅ É (ÕÌÔÍÁÎ ɉςππτɊ ÄÅÆÉÎÉĤÕ éÅÔÉÒÉ ÓÔÕÂÁ 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÍÁÒËÅÔÉÎÇÁȡ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÏ ɉÒÁÚÌÏÇÅ ÚÂÏÇ ËÏÊÉÈ ÓÕ ÔÒĿÉĤÎÅ ĤÁÎÓÅ 

ÉÚÁÂÒÁÎÅ É ÎÁéÉÎÅ ÎÁ ËÏÊÅ ÓÕ ÏÎÅ ÉÍÐÌÅÍÅÎÔÉÒÁÎÅ Õ ÖÒÅÄÎÏÓÔ ÚÁ ËÕÐÃÁɊȟ ÒÅÓÕÒÓÅ 

ɉËÏÊÉÍÁ ÓÅ ÒÁÓÐÏÌÁĿÅ É ËÏÊÅ ÊÅ ÎÅÏphodno dodatno obezbediti), proces stvaranja 

ÖÒÅÄÎÏÓÔÉ ÚÁ ËÕÐÃÁ ɉÕËÌÊÕéÕÊÕçÉ É ÐÏÓÌÏÖÎÅ ÐÒÏÃÅÓÅɊ É ÕéÅÓÎÉËÅ Õ ÐÒÏÃÅÓÕ ÓÔÖÁÒÁÎÊÁ 

vrednosti za kupca (interne i eksterne). 

Morris sa saradnicima (2001) istiéÅ ÄÁ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéki marketing predstavlja most 

ÉÚÍÅíÕ ÓÔÒÁÔÅĤËÉÈ É ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ ÁËÔÉÖÎÏÓÔÉȢ /ÎÉ ÏÂÊÁĤÎÊÁÖÁÊÕ ÄÁ tradicionalni 

marketing ima zadatak da identifikuje i ÐÒÏÍÏÖÉĤÅ ÐÏÓÔÏÊÅçÅ ÐÒÅÄÎÏÓÔi firme 

ciljnom segmentu, dok ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉ ÍÁÒËÅÔÉÎÇ ÔÅĿÉ ÄÁ ÓÅ ËÒÅÉÒÁÊÕ ÎÏÖÅ prednosti 

ÎÁ ÐÏÓÔÏÊÅçÉÍ É ÎÏÖÉÍ ÔÒĿÉĤÔÉÍÁȢ Prema Shaw-Õ ɉςππτɊȟ éÅÔÉÒÉ ÏÂÌÁÓÔÉ ÒÅÌÅÖÁÎÔÎÅ ÚÁ 

ÒÁÚÕÍÅÖÁÎÊÅ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÍÁÒËÅÔÉÎÇÁ Õ ËÏÎÔÅËÓÔÕ ÓÏÃÉÊÁÌÎÉÈ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ 

ÐÏÄÕÈÖÁÔÁ ÓÕȡ ÐÒÅÐÏÚÎÁÖÁÎÊÅ ÔÒĿÉĤÎÉÈ ĤÁÎÓÉȟ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉ ÎÁÐÏÒȟ ÐÒÅÄuzÅÔÎÉéËÁ 

organizaciona kultura i uÍÒÅĿÁÖÁÎÊÅ.  

0ÏÒÅÄ ÅÖÉÄÅÎÔÎÉÈ ÎÁÐÏÒÁ ÁËÁÄÅÍÓËÅ É ÓÔÒÕéÎÅ ÊÁÖÎÏÓÔÉ ÄÁ ËÏÎÃÅÐÔÕÁÌÎÏ ÏÄÒÅÄÅ É 

ÄÅÆÉÎÉĤÕ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉ ÍÁÒËÅÔÉÎÇȟ Morris sa saradnicima (2002) koncept opisuje 

kroz sedam dimenzija: 

¶ proaktivna orijentacija (engl. proactive orientation) ɀ ËÏÎÔÉÎÕÉÒÁÎÏ ÔÒÁĿÅÎÊÅ 

ÎÏÖÉÈ ÍÏÇÕçÎÏÓÔÉ ÚÁ ÓÔÖÁÒÁÎÊÅ ËÏÎËÕÒÅÎÔÓËÅ ÐÒÅÄÎÏÓÔÉȠ ÐÒÏÃÅÎÊÉÖÁÎÊÅ 

ÐÏÓÔÏÊÅçÉÈ ÉÌÉ ÂÕÄÕçÉÈ ÕÓÌÏÖÅ ÎÁ ÔÒĿÉĤÔÕ É ÄÁÖÁÎÊÅ ÐÒÅÐÏÒÕËÁ ÚÁ ÕÎÁÐÒÅíÅÎÊÅ 

marketing miksa; 
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¶ ÖÏíÅÎÊÅ ÔÒĿÉĤÎÉÍ ĤÁÎÓÁÍÁ ɉÅÎÇÌȢ opportunity driven) ɀ ÕÏéÁÖÁÎÊÅ 

ȰÎÅÓÁÖÒĤÎÅÎÏÓÔÉȱ ÎÁ ÔÒĿÉĤÔÕ É njihova eksploatacija u cilju zauzimanja 

ÂÕÄÕçÉÈ ÔÒĿÉĤÎÉÈ ÐÏÚÉÃÉÊÁ ÖÏÄÅ ÏÄÒĿÉÖÏÊ ÐÒÏÆÉÔÁÂÉÌÎÏÓÔÉȠ 

¶ fokus na inovacijama (engl. innovation-focused) ɀ kontinuiran tok internih i 

ÅËÓÔÅÒÎÉÈ ÎÏÖÉÈ ÉÄÅÊÁ ËÏÊÅ ÍÏÇÕ ÎÁçÉ ÐÒÉÍÅÎÕ Õ ÎÏÖÉÍ ÐÒÏÉÚÖÏÄÉÍÁȟ 

uslugama, proceÓÉÍÁȟ ÐÒÉÍÅÎÉ ÔÅÈÎÏÌÏÇÉÊÅ É ÔÒĿÉĤÔÉÍÁȠ  

¶ uloga kupaca (engl. customer intensity) ɀ kreativni pristup u pridobijanju, 

ÚÁÄÒĿÁÖÁÎÊÕ É ÒÁÚÖÏÊÕ ËÕÐÁÃÁȠ ÉÎÏÖÁÔÉÖÎÉ ÐÒÉÓÔÕÐ Õ ËÒÅÉÒÁÎÊÕ ÎÏÖÉÈ ÏÄÎÏÓÁ Ó 

ËÕÐÃÉÍÁ ÉÌÉ ËÒÅÉÒÁÎÊÅ ÎÏÖÉÈ ÔÒĿÉĤÔÁ ÓÁ ÐÏÓÔÏÊÅçÉÍ ÏÄÎÏÓÉÍÁ Ó ËÕÐcima; 

¶ upravljanje rizikom (engl. risk management) ɀ identifikovanje, procena i 

upravljaÎÊÅ ÒÉÚÉËÏÍ Õ ÎÅÉÚÖÅÓÎÏÍ ÓÏÃÉÊÁÌÎÏÍȟ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÏÍ É ÅËÏÎÏÍÓËÏÍ 

ÏËÒÕĿÅÎÊÕ Õ ÏËÖÉÒÕ ËÏÇ ÓÅ ËÒÅÉÒÁ ÉÎÏÖÁÃÉÊÁȠ 

¶ ËÏÒÉĤçÅÎÊÅ resursa (engl. resource levereging) - racionalni pristup u 

ÕÐÒÁÖÌÊÁÎÊÕ ÏÇÒÁÎÉéÅÎÉÍ ÌÊÕÄÓËÉÍ É ÆÉÎÁÎÓÉÊÓËÉÍ ÒÅÓÕÒÓÉÍÁȠ ÏÂÅÚÂÅíÉÖÁÎÊÅ 

ÄÏÄÁÔÎÉÈ ÒÅÓÕÒÓÁ ËÁÏ É ÄÏÓÔÉÚÁÎÊÅ ÍÁËÓÉÍÁÌÎÉÈ ÅÆÅËÁÔÁ ÓÁ ÐÏÓÔÏÊÅçÉÍ 

resursima; i  

¶ kreiranje vrednosti (engl. value creation) - otkrivanje izvora vrednosti 

kupaca i kreiranje suÐÅÒÉÏÒÎÅ ÖÒÅÄÎÏÓÔÉ ÓÁ ÒÁÓÐÏÌÏĿÉÖÉÍ ÒÅÓÕÒÓÉÍÁȢ 

RazÌÉËÁ ÔÒÁÄÉÃÉÏÎÁÌÎÏÇ É ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÍÁÒËÅÔÉÎga se ogleda u tome da 

tradicionalni marketing u centar svoje orijentacije stavlja kupca, a kod 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÍÁÒËÅÔÉÎÇÁ ËÕÐÁÃ É ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉË su ÐÏÄÊÅÄÎÁËÏ ÖÁĿÎÉ akteri koji 

ÏÂÌÉËÕÊÕ ËÕÌÔÕÒÕȟ ÓÔÒÁÔÅÇÉÊÕ É ÐÏÎÁĤÁÎÊÅ ÆÉÒÍÅ ɉ)ÏÎÉÔÁ ςπρςɊȢ 0ÒÅÍÁ ÏÖÏÍ ÁÕÔÏÒÕȟ 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉÃÉ ÐÏéÉÎÊÕ ÓÖÏÊÅ ÁËÔÉÖÎÏÓÔÉ ÓÁ ÍÁÔÅÒÉÊÁÌÎÉÍ É ÎÅÍÁÔÅÒÉÊÁÌÎÉÍ ÒÅÓÕÒÓÉÍÁ 

ËÏÊÉÍÁ ÒÁÓÐÏÌÁĿÕȟ Õ ÏËÖÉÒÕ ËÁÐÁÃÉÔÅÔÁ ËÏÊÅ ÍÏÇÕ ÄÁ ÉÓËÏÒÉÓÔÅȟ É ÓÁ ÏÎÉÍ ÚÎanjima 

kÏÊÅ ÉÍÁÊÕȟ ĤÔÏ ÎÁ ËÒÁÊÕ ÍÏĿÅ ÄÏÖÅÓÔÉ ÄÏ ÒÁÚÌÉéÉÔÉÈ ÒÅÚÕÌÔÁÔÁȢ Stokes (2000) 

ÏÂÊÁĤÎÊÁÖÁ ÒÁÚÌÉËÕ ÔÒÁÄÉÃÉÏÎÁÌÎÏÇ É ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÍÁÒËÅÔÉÎÇÁ ÎÁ ÏÓÎÏÖÕ 

interpretacije elemenata marketinga od strane preduzetnika i vlasnika malih 

ÂÉÚÎÉÓÁȢ 0ÒÅÍÁ ÎÊÅÇÏÖÏÍ ÉÓÔÒÁĿÉÖanju, preduzetnici su najpre orijentisani ka 

ÉÎÏÖÁÃÉÊÉȟ ÖÏíÅÎÉ ÎÏÖÉÍ ÉÄÅÊÁÍÁ É ÉÎÔÕÉÔÉÖÎÏÍ ÔÒĿÉĤÎÏÍ orijentacijom, dok je manje 

ÚÁÓÔÕÐÌÊÅÎÁ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÁ ËÁ ËÕÐÃÉÍÁ É ÖÏíÅÎÊÅ ÕÔÖÒíÅÎÉÍ ÐÏÔÒÅÂÁÍÁ ÔÒĿÉĤÔÁ ĤÔÏ 

ÐÒÅÄÓÔÁÖÌÊÁ ÊÅÄÎÏ ÏÄ ÎÁéÅÌÁ ÍÁÒËÅÔÉÎÇÁ Õ ÏÒÇÁÎÉÚÁÃijama. Za razliku od toga, ovaj 
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ÁÕÔÏÒ ÉÓÔÉéÅ ÄÁ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉÃÉ ÎÁÊÐÒÅ ÇÅÎÅÒÉĤÕ ÉÄÅÊÅ ÚÁ ÎÏÖÅ ÐÒÏÉÚÖÏÄÅ ÉÌÉ ÕÓÌuge, pa 

ÎÁËÏÎ ÔÏÇÁ ÔÒÁĿÅ ÔÒĿÉĤÔÅ ÚÁ ÓÖÏÊÅ ÐÒÏÉÚÖÏÄÅȟ ÄÏË ÊÅ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÅ éÅÓÔÏ ÎÅÐÌÁÎÉÒÁÎÁ 

aktivnost neformalnog karaktera, zasnovano na intuiciji. Carson sa saradnicima 

ɉρωωυɊȟ ÔÁËÏíÅ ÉÓÔÉéÅ ÄÁ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉÃÉ ËÏÒÉÓÔÅ ÍÁÎÊÅ ÆÏÒÍÁÌÎÅ ÍÅÔÏÄÅ ÚÁ ÄÏÂÉÊÁÎÊÅ 

ÉÎÆÏÒÍÁÃÉÊÁ ÓÁ ÔÒĿÉĤÔÁȟ ÎÁÊéÅĤçÅ ÐÕÔÅÍ ÖÅç uspostavljenih ÍÒÅĿÁ ÏÄÎÏÓÁ Õ ÓÖÏÊÏÊ 

industriji. Stokes ɉςπππɊ ÉÓÔÉéÅ ÄÁ ÊÅ ÖÅÏÍÁ ÔÅĤËÏ ÐÒÅÐÏÚÎÁÔÉ ÅÌÅÍÅÎÔÅ ÍÁrket ing 

miksa (4P) kod preduzetnika, kao i da je tradicionalni proces ciljnog marketinga 

segmentacija-targetiranje-pozicioniranje manje zastupljen. /Î ÚÁËÌÊÕéÕÊÅ ÄÁ 

preduzetnici preferiraju strategije interaktivnog marketinga, kojima realizuju 

direktnu komunikacijuȟ ÐÒÏÄÁÊÕ ÁÌÉ É ÉÚÇÒÁíÕÊÕ ÄÕÇÏÒÏéÎÅ ÏÄÎÏÓÅ ÓÁ ÉÎÄÉÖÉÄÕÁÌÎÉÍ 

ËÕÐÃÉÍÁȢ +ÏÍÐÁÒÁÃÉÊÁ ÔÒÁÄÉÃÉÏÎÁÌÎÏÇ É ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÍÁÒËÅÔÉÎÇÁ ÐÒÉËÁÚÁÎÁ ÊÅ Õ 

tabeli 1: 

Tabela 4Ȣ 2ÁÚÌÉËÁ ÔÒÁÄÉÃÉÏÎÁÌÎÏÇ É ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÍÁÒËÅÔÉÎÇÁ ɉ3ÔÏËÅÓȟ ςππ1) 

 Tradicionalni marketing  0ÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉ ÍÁÒËÅÔÉÎÇ 

KONCEPT 

Orijentisan ÎÁ ËÕÐÃÅȠ 6ÏíÅÎ 

ÏÄ ÓÔÒÁÎÅ ÔÒĿÉĤÔÁȠ 2ÁÚÖÏÊ 

proizvoda. 

/ÒÉÊÅÎÔÉÓÁÎ ÎÁ ÉÎÏÖÁÃÉÊÅȠ 6ÏíÅÎ 

ÉÄÅÊÁÍÁȟ ÉÎÔÕÉÔÉÖÎÏ ÖÏíÅÎ 

ÐÏÔÒÅÂÁÍÁ ÔÒĿÉĤÔÁ 

STRATEGIJA 

3ÅÇÍÅÎÔÁÃÉÊÅ ȵÏÄÏÚÇÏ ËÁ 

ÄÏÌÅȰȟ targetiranje, 

pozicioniranje 

Targetiranje kupaca i drugih 

ÕÔÉÃÁÊÎÉÈ ÇÒÕÐÁ ȵÏÄÏÚÄÏ ËÁ ÇÏÒÅȰ 

METODE Marketing miks, 4/7 P 
Interaktivni marketing , preporuke 

i glasine 

42¼)£.% 
INFORMACIJE 

&ÏÒÍÁÌÉÚÏÖÁÎÁ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÁ É 

ÓÉÓÔÅÍ ÔÒĿÉĤÎÉÈ ÉÎÆÏÒÍÁÃÉÊÁ 

Neformalno ÕÍÒÅĿÁÖÁÎÊÅ É 

prikupljanje informacija  

 

Kilenthong ɉςπρρɊ ÐÏÓÍÁÔÒÁ ÂÉÈÅÊÖÉÏÒÁÌÎÉ ÁÓÐÅËÔ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÍÁÒËÅÔÉÎÇÁ É ÄÁÊÅ 

ÄÅÔÁÌÊÎÏ ÏÂÊÁĤÎÊÅÎÊÅ ÂÉÈÅÊÖÉÏÒÁÌÎÉÈ ËÁÒÁËÔÅÒÉÓÔÉËÁ ÄÉÍÅÎÚÉÊÁ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ 

marketinga koje su definisali Hills i Hultman (2006). Ove karakteristi ke 

podrazumevaju orijentaciju na rast, orijentaciju ÎÁ ÔÒĿÉĤÎÅ ĤÁÎÓÅȟ ËÏÒÉĤçÅÎÊÅ ÚÎÁÎÊÁ 

É ÉÓËÕÓÔÖÁ ÓÔÅéÅÎÉÈ ÎÁ ÔÒĿÉĤÔÕȟ ÄÖÏÓÍÅÒÎÕ ÉÎÔÅÒÁËÃÉÊÕ ÓÁ ËÕÐÃÉÍÁȟ ËÒÅÉÒÁÎÊÅ 

ÖÒÅÄÎÏÓÔÉ ËÒÏÚ ÉÚÇÒÁÄÎÊÕ ÏÄÎÏÓÁ É ÕÍÒÅĿÁÖÁÎÊÅȟ ËÁÏ É ÎÅÆÏÒÍÁÌÎÁ ÍÁÒËÅÔÉÎÇ 

ÉÓÔÒÁĿivanja. Jones i Rowley (2011) ÔÁËÏíÅ posmatraju ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉ ÍÁÒËÅÔÉÎÇ ËÁÏ 

bihejvioralni aspekt usvojen i primenjivan od strane ÕÓÐÅĤÎÉÈ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ 
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poduhvata. Kao rezultat ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÁ ÌÉÔÅÒÁÔÕÒÅȟ ÏÖÉ ÁÕÔÏÒÉ daju bihejvioralni model 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏ-markÅÔÉÎĤËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅ. Ovaj model predstavlja presek dimenzija 

ÔÒĿÉĤÎÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅȟ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅȟ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅ ÎÁ ËÕÐÃÅ É ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅ ka 

inovacijama. Model ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏ-ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÅ ÏÒÉjentacije je prikazan na slici 7, a 

ËÏÎÃÅÐÔÉ ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÅ É ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅ ÂÉçÅ ÄÅÔÁÌÊÎÏ ÏÂÊÁĤÎÊÅÎÉ Õ ÄÅÌÕ 

2.4 doktorske disertacije. 

Or i jentaci ja ka inovaci jama
¶ Infrastruktura znanja
¶ Ohrabrenje, stimulacija i 

ÏÄÒĿÉÖÏÓÔ ÉÎÏÖÁÃÉÊÁ

0ÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÁ 
or i jentaci ja
¶ )ÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÅ É ÒÁÚÖÏÊ
¶ "ÒÚÉÎÁ ÎÁ ÔÒĿÉĤÔÕ
¶ Pruzimanje rizika
¶ Proaktivnost

Or i jentaci ja na kupce
¶ Responzivnost
¶ Uspostavljanje komunikacije
¶ 2ÁÚÕÍÅÖÁÎÊÅ É ÉÓÐÒÕéÉÖÁÎÊÅ 

vrednosti za kupce

4ÒĿÉĤÎÁ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÁ
¶ Proaktivna 

ÅËÓÐÌÏÁÔÁÃÉÊÁ ÔÒĿÉĤÔÁ
¶ +ÒÅÉÒÁÎÊÅ ËÌÊÕéÎÉÈ 

informacija sa 
ÔÒĿÉĤÔÁ

¶ Responzivnost u 
odnosu na 
konkurenciju

¶ Integracija 
poslovnih procesa

¶ -ÒÅĿÅ É ÏÄÎÏÓÉ

 

Slika 7. Konceptualni model preduzeÔÎÉéËÏɀÍÁÒËÅÔÉÎĤËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅ 

(Jones i Rowley, 2011) 

$ÁÌÊÉ ÐÒÁÖÁÃ ÒÁÚÖÏÊÁ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÍÁÒËÅÔÉÎÇÁ ÐÒÅÍÁ ÁÕÔÏÒÕ Ionita (2012) se 

nalazi u oblasti novih ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ poduhvata, s obzirom na to da je 95% malih 

ËÏÍÐÁÎÉÊÁ ÎÁÓÔÁÌÏ ÉÚ ÏÖÏÇ ÏÂÌÉËÁ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÁȢ Gruber ɉςππτɊ ÏÂÊÁĤÎÊÁÖÁ ÉÚÁÚÏÖÅ 

ÍÁÒËÅÔÉÎÇÁ Õ ÎÏÖÏÍ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÍ ÐÏÄÕÈÖÁÔÕ ËÒÏÚ ÎÊÅÇÏÖÅ ËÁÒÁËÔÅÒÉÓÔÉËÅ ÄÁ ÓÅ 

ÒÁÄÉ Ï ÎÏÖÏÊ ÏÒÇÁÎÉÚÁÃÉÊÉȟ ÍÁÌÅ ÖÅÌÉéÉÎÅ ËÏÊÁ ÆÕÎËÃÉÏÎÉĤÅ Õ ÎÅÓÉÇÕÒÎÏÍ É 

turbulentnom  ÏËÒÕĿÅÎÊÕȢ /ÖÁÊ ÁÕÔÏÒ ÉÓÔÉéÅ ÓÌÅÄÅçÅ ÉÚÁÚÏÖÅȡ 
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¶ manjak poverenja u sposobnosti i ponudu od strane kupaca, s obzirom na to 

ÄÁ ÊÅ ÆÉÒÍÁ ÎÏÖÁ ÎÁ ÔÒĿÉĤÔÕȟ 

¶ ÎÅÄÏÓÔÁÔÁË ÉÓËÕÓÔÖÁ Õ ÓÁÒÁÄÎÊÉ ÓÁ ÄÏÂÁÖÌÊÁéÉÍÁ É ÄÉÓÔÒÉÂÕÔÅÒÉÍÁ ÍÏĿÅ 

ÐÒÅÄÓÔÁÖÌÊÁÔÉ ÂÁÒÉÊÅÒÕ ÚÁ ÉÚÌÁÚÁË ÎÁ ÔÒĿÉĤÔÅȟ 

¶ nedostatak iskustva u internoj organizaciji marketing funkcije kao i u 

planiranju i realizaciji marketing aktivnosti, 

¶ ÏÇÒÁÎÉéÅÎÉ ÍÁÒËÅÔÉÎÇ ÒÅÓÕÒÓÉ ɉÌÊÕÄÓËÉ É ÆÉÎÁÎÓÉÊÓËÉɊȢ 

Da ÂÉ ÐÏÖÅçÁÌÅ ÅÆÅËÔÉÖÎÏÓÔ É ÅÆÉËÁÓÎÏÓÔȟ ÍÁÌÅ ÆÉÒÍÅ ÓÕ ÐÒÉÍÏÒÁÎÅ ÄÁ ÐÌÁÎÉÒÁÊÕ 

ÐÏÓÌÏÖÎÅ ÁËÔÉÖÎÏÓÔÉ ÓÁ ÎÉÓËÉÍ ÔÒÏĤËÏÖÉÍÁ i velikim efektom. Na primer, u domenu 

promocije, prema Morris-u i saradnicima (2002) to mogu biti strategije gerila 

marketinga (engl. Guerrilla marketing), koje su zasnovane na kreativnom, 

inovativnom i efektnom ËÏÒÉĤçÅÎÊÕ komunikacionih tehnika ËÏÊÉÍÁ ÓÅ ÒÁÓÐÏÌÁĿÅ. 

Prema istim autorima, ovde primenu nalaze i tehnika baz marketinga (engl. buzz 

marketing), koja predstavlja distribuciju informacija, posebno preporuka, 

ËÒÅÉÒÁÎÉÈ ÏÄ ÓÔÒÁÎÅ ËÕÐÁÃÁ ÕÎÕÔÁÒ ÎÊÉÈÏÖÉÈ ÍÒÅĿÁȟ ÓÔÖÁÒÁÊÕçÉ ÔÉÍÅ ÕÚÂÕíÅÎÊÅ Õ 

vezi sa ponudom. Poslednja tehnika koju navode Morris i saradnici (2002) je 

viralni marketinga (engl. viral marketing) koji je ÓÌÉéÁÎ baz marketingu ali se 

realizuje Õ ÉÎÔÅÒÎÅÔ ÏËÒÕĿÅÎÊÕ.  

Pet aktuelnih oblasti implementacije ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÍÁÒËÅÔÉÎÇÁ u nove 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÅ poduhvate prema Gruberu (2000) su: 

¶ ÐÒÅÐÏÚÎÁÖÁÎÊÅ É ÉÓËÏÒÉĤçÅÎÊÅ ÔÒĿÉĤÎÉÈ ĤÁÎÓÉȟ 

¶ uspostavljanje marketing funkcije, 

¶ kreiranje identiteta/brenda firme,  

¶ ÕÐÒÁÖÌÊÁÎÊÅ ÏÇÒÁÎÉéÅÎÉÍ ÍÁÒËÅÔÉÎÇ ÒÅÓÕÒÓÉÍÁ É 

¶ ËÒÅÉÒÁÎÊÅ ÓÔÒÁÔÅÇÉÊÁ ÚÁ ÕÌÁÚÁË ÎÁ ÔÒĿÉĤÔÅȢ 
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2.3. 2  Marketin g u tehnoloġkom preduzetniġtvu 

Chorev ɉςππφɊ ÉÓÔÉéÅ ÄÁ za nove ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉ-orijentisane startape, marketing je 

oblast gde mogu nastati mnogi problemi i gde postoji mnogo izazova. Ovakve firme 

ÓÕ ÎÁÊéÅĤçÅ ÏÒÉÊÅÎÔÉÓÁÎÅ ÎÁ ÒÁÚÖÏÊ ÐÒÏÉÚÖÏÄÁ ÖÉĤÅ ÎÅÇÏ ÎÁ ÐÏÔÒÅÂÅ ËÕÐca, pa se 

usled nedostatka marketing iskustva kao i velike orijentacije na razvoj novih 

ÐÒÏÉÚÖÏÄÁȟ ÄÅĤÁÖÁ ÄÁ ÍÁÒËÅÔÉÎÇ ÂÕÄÅ ÓËÏÒÏ Õ ÐÏÔÐÕÎÏÓÔÉ ÚÁÐÏÓÔÁÖÌÊÅÎȢ Dhanani 

ɉρωωχɊ ÔÁËÏíÅ ÉÓÔÉéÅ ÄÁ ÐÏÓÔÏÊÉ ÐÏÖÅçÁÎÁ ÐÏÔÒÅÂÁ ÚÁ ÍÁÒËÅÔÉÎÇÏÍ Õ ÖÉÓÏËÏ-

ÔÅÈÎÏÌÏĤkoj industriji ali da literaturi nedostaju empirijski doprinosi  ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÉÈ 

faktora na uspeh visoko-ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÓÔÁÒÔÁÐÁȟ ÐÏÓÅÂÎÏ ÕËÏÌÉËÏ ÓÕ ÏÒÉÊÅÎÔÉÓÁÎÉ ÎÁ 

ÇÌÏÂÁÌÎÏ ÔÒĿÉĤÔÅȢ  

Tehnologija je jedan od osnovnih pokretaéÁ ÖÉÓÏËÏÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÓÔÁÒÔÁÐÁ i ona, kao 

ÔÁËÖÁȟ ÎÅ ÍÏĿÅ ÂÉÔÉ ÊÅÄÁÎ ÏÄ glavnih faktora za neuspeh (Chorev, 2006). Veliki broj 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉËÁ ËÏÊÉ ÒÁÚÖÉÊÁÊÕ ÉÍÁÊÕ ÏÖÁËÖÅ ÓÔÁÒÔÁÐÅȟ ÉÍÁÊÕ ÊÁËÕ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÕ osnovu 

na kojoj zasnivaju ÓÖÏÊ ÓÔÁÒÔÁÐȢ ,ÉÄÅÒÉ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÓÔÁÒÔÁÐÁ ÕÓÌÅÄ fokusa na 

tehnologiju ËÁÏ É ÚÂÏÇ ÖÅÌÉËÏÇ ÆÏËÕÓÁ ÎÁ ÐÒÏÉÚÖÏÄȟ ÍÁÎÊÅ ÐÁĿÎÊÅ ÏÂÒÁçÁÊÕ ÎÁ 

marketing orijentaciju  i marketing aktivnosti (MacInnes & Helsop, 1990) pa se 

prema Cunningham-Õ ɉςπππɊ ÒÁÚÌÏÇ ÎÅÕÓÐÅÈÁ ÏÖÁËÖÉÈ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁ ÎÁÊéÅĤçÅ ÎÁÌÁÚÉ Õ 

biznis faktorima. Oakey (2003) istiéÅ ÄÁ ÊÅ zapostavljanje marketing funkcije od 

ÓÔÒÁÎÅ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉËÁ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅ ÐÒÏÕÚÒÏËÏÖÁÎÏ ÎÊÉÈÏÖÉÍ ÏÄÎÏÓÏÍ 

ÐÒÅÍÁ ÉÎÖÅÎÃÉÊÁÍÁȟ ÇÄÅ ÓÅ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉ ÁÐÓÅËÔ ÕÖÁĿÁÖÁ ÖÉĤÅ Õ ÏÄÎÏÓÕ ÎÁ ÐÏÔÒÅÂÅ 

kupaca (engl. technology push pristup) . S druge strane, isÔÉ ÁÕÔÏÒ ÎÁÇÌÁĤÁÖÁ ÄÁ ÌÊÕÄÉ 

koji se bave marketingom imaju suprotan stav o inovacijama, gde se zahtevi 

ÐÏÔÒÏĤÁéÁ smatraju najbitnijim  ɉÅÎÇÌȢ Ȱdemand pullȱ ÐÒÉÓÔÕÐɊ. Prema njemu, 

vrednost marketing ekspertize Õ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÍ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÍ ÐÏÄÕÈÖÁÔÉÍÁ ÓÅ 

najvÉĤÅ ÏÇÌÅÄÁ Õ ÓÉÔÕÁÃÉÊÉ ËÁÄÁ ÎÅ ÐÏÓÔÏÊÉ ÔÒÁĿÎÊÁ ÎÁ ÔÒĿÉĤÔÕ ÚÁ ÐÒÏÉÚÖÏÄÏÍȟ 

ÍÁÒËÅÔÉÎÇ ÅËÓÐÅÒÔÉ ÍÏÇÕ ÓÔÖÏÒÉÔÉ ÔÒÁĿÎÊÕ ÎÁ ÎÅËÏÍ ÔÒĿÉĤÔÕ ËÏÊÅ ÄÏ ÔÏÇ ÍÏÍÅÎÔÁ 

nije postojalo.  

Mohr (2009) marketing ÏËÒÕĿÅÎÊÅ u ÓÆÅÒÉ ÖÉÓÏËÏ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ 

poduhvata ÏÐÉÓÕÊÅ ËÒÏÚ ÔÒÉ ÄÉÍÅÎÚÉÊÅȡ ÎÅÉÚÖÅÓÎÏÓÔ ÔÒĿÉĤÔÁȟ ÎÅÉÚÖÅÓÎÏÓÔ ÔÅÈÎÏÌÏÇÉÊÅ É 

kÏÎËÕÒÅÎÔÓËÕ ÎÅÓÔÁÂÉÌÎÏÓÔ éÉÊÉ ÊÅ model predstavljen u nastavku (slika 8). 
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Konkurentska 
neizvesnost

4ÅÈÎÏÌÏĤËÁ 
neizvesnost

4ÒĿÉĤÎÁ 
neizvesnost

Marketing 
visoko-
ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ 
proizvoda

¶ Potrebe koje moraju biti 
zadovoljene novim 
tehnologijama.

¶ Promene potreba u 
ÂÕÄÕçÎÏÓÔÉ.

¶ 4ÒĿÉĤÎÁ ÁÄÁÐÔÁÃÉÊÁ 
standarda u industirji.

¶ Tempo penetracija 
inovacija.

¶ 6ÅÌÉéÉÎÁ ÐÏÔÅÎÃÉÊÁÌÎÏÇ 
ÔÒĿÉĤÔÁ.

¶ Funkcionalnost novih 
proizvoda.

¶ Planiranje isporuke.
¶ +ÖÁÌÉÔÅÔ ÕÓÌÕÇÅ ÄÏÂÁÖÌÊÁéÁ.
¶ Sporedni uticaji proizvoda/

usluge.

¶ "ÕÄÕçÉÎ ËÏÎËÕÒÅÎÔÉ ÎÁ ÔÒĿÉĤÔÕ.
¶ "ÕÄÕçÅ ËÏÎËÕÒÅÎÔÓËÅ ÔÁËÔÉËÅ.
¶ Konkurentski proizvodi.

 

Slika 8Ȣ -ÁÒËÅÔÉÎĤËÉ ÅÌÅÍÅÎÔÉ É ÉÚÁÚÏÖÉ ÖÉÓÏËÏÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÐÒÏÉÚÖÏÄÁ 

Atuahene-Gima (ςππφɊ Õ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÏ-ÏÒÉÊÅÎÔÉÓÁÎÉÍ ÆÉÒÍÁÍÁ ÄÅÆÉÎÉĤÅ ÔÚÖȢ ȵÓÔÒÁÔÅÇÉÊÕ 

ÍÁÒËÅÔÉÎÇ ÉÎÏÖÁÔÉÖÎÏÓÔÉȰ ËÁÏ ÓÐÏÓÏÂÎÏÓÔ ÆÉÒÍÅ ÄÁ ÉÚÇÒÁÄÉ Õ ÕÐÒÁÖÌÊÁ ÅËÓÔÅÒÎÉÍ 

odnosima u industriji  da ÂÉ ÏÂÅÚÂÅÄÉÌÁ ÓÖÏÊ ÕÓÐÅÈȢ /Î ÉÓÔÉéÅ ÄÁ Õ ÏËviru ove 

strategije, veliki uticaj na performanse proizvoda koji se razvija imaju prethodno 

ÕÓÐÏÓÔÁÖÌÊÅÎÉ ÔÉÍÓËÉ ÏÄÎÏÓÉ Õ ÉÎÄÕÓÔÒÉÊÉ ËÁÏ É ÔÒĿÉĤÎÁ ÄÉÎÁÍÉéÎÏÓÔ. Prema Hallback-

u i Gabrielsson-Õ ɉςπρσɊ ËÌÊÕéÎÅ ËÏÍÐÏÎÅÎÔÅ ÇÌÏÂÁÌÎÅ ÍÁÒËÅÔÉÎÇ ÓÔÒÁÔÅÇÉÊÅ ËÁÄÁ ÓÕ 

Õ ÐÉÔÁÎÊÕ ÎÏÖÉ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉ ÐÏÄÕÈÖÁÔÉ ÓÕ ÉÎÏÖÁÔÉÖÎÏÓÔÉ É ÐÒÉÌÁÇÏíÁÖÁÎÊÅ tih 

ÓÔÒÁÔÅÇÉÊÁȢ 5ÐÏÒÅíÕÊÕçÉ ÕÓÐÅĤÎÅ É ÎÅÕÓÐÅĤÎÅ ÓÌÕéÁÊÅÖÅ ÌÁÎÓÉÒÁÎÊÁ ÎÏÖÉÈ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ 

proizvoda ÎÁ ÇÌÏÂÁÌÎÏ ÔÒĿÉĤÔÅ, Haverila ɉςπρσɊ ÉÓÔÉéÅ ÄÁ ÊÅ ÚÁ ÕÓÐÅÈ ÎÁÊÖÁĿÎÉÊÁ 

diferencijacija marketing strategije kroz diferencijaciju proizvodne i cenovne 

strategije. 2ÉÐÏÌÌïÓ i Blesa ɉςπρςɊ ÓÕ ÄÏËÁÚÁÌÉ ÄÁ ÍÁÒËÅÔÉÎÇ ËÁÐÁÃÉÔÅÔÉ ÕÍÒÅĿÁÖÁÎÊÁȟ 

odnosa s kupcima, kao i generisanja, deljenja i upotrebe znanja (mereni prema 

#ÁÄÏÇÁÎ ÅÔ ÁÌȢȟ ςππςɊ ÍÏÒÁÊÕ ÉÍÁÊÕ ÂÉÔÉ ÒÁÚÍÁÔÒÁÎÉ ÐÒÉÌÉËÏÍ ÉÚÂÏÒÁ ÎÁéÉÎÁ ÕÌÁÓËÁ 

ÎÏÖÉÈ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁ ÎÁ ÓÔÒÁÎÁ ÔÒĿÉĤÔÁȢ 

Chorev i Anderson (2009) u svom radu na osnovu analize ÌÉÔÅÒÁÔÕÒÅ ÉÓÔÉéÕ ÖÁĿÎÅ 

elemente marketinga u ÖÉÓÏËÏÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÍ ÐÏÄÕÈÖÁÔÉÍÁ. Elemente 



46 
 

ËÏÊÅ ÓÕ ÉÓÔÒÁĿÉÌÉ ÓÕ ÍÁÒËÅÔÉÎÇ ÓÔÒÁÔÅÇÉÊÁȟ ÏÄÎÏÓÉ Ó ËÕÐÃÉÍÁȟ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÅ É ÒÁÚÖÏÊ É 

ÔÒĿÉĤÔÁȢ *ÅÄÎÁ ÏÄ ÏÓÎÏÖÎÉÈ ÐÒÅÔÐÏÓÔÁÖËÉ ËÏÄ ÍÁÒËÅÔÉÎÇ ÓÔÒÁÔÅÇÉÊÅ ÊÅ ÄÁ ÐÏÓÔÏÊÅ 

ÚÎÁéÁÊÎÅ ÓÐÅÃÉÆÉéÎÏÓÔÉ Õ ÖÉÓÏËÏ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÏÊ ÉÎÄÕÓÔÒÉÊÉ Õ ÏÄÎÏÓÕ ÎÁ ÐÒÏÉÚÖÏÄÅ ÉÚ 

drugih kategorija (Rosen et al. 1998), kao i da kreiranje strategije podrazumeva 

poznavanje ÓÐÅÃÉÆÉéÎÏÓÔÉ ÖÉÓÏËÉÈ ÔÅÈÎÏÌÏÇÉÊÁȢ 3ÌÅÄÅçÅ Ĥto Chorev i Andreson (2006) 

ÚÁËÌÊÕéÕÊÕ ÎÁ ÏÓÎÏÖÕ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÁ ÌÉterature je kreiranje marketing plana kao 

ÖÁĿÎÏÇ ÅÌÅÍÅÎÔÁ ÚÁ poslovni ÕÓÐÅÈ ÁÌÉ ÉÓÔÉéÕ É ÄÁ ÄÅÆÉÎÉÓÁÎÉ ÍÁÒËÅÔÉÎÇ ÃÉÌÊÅÖÉ ÍÏÇÕ 

ÂÉÔÉ ÎÅÄÏÓÔÉĿÎÉ ÕÓÌÅÄ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÂÁÒÉÊÅÒÁȟ ĤÔÏ ÐÏÔÖÒíÕÊÅ gore navedenu tezu od 

koje se polazi. U ÃÉÌÊÕ ÐÒÏÎÁÌÁĿÅÎÊÁ ËÕÐÁÃÁȟ identifikovanje ÓÅÇÍÅÎÁÔÁ ÓÁ ÎÁÊÖÅçÉÍ 

potencijalom za rast bi trebalo da buÄÅ ÊÅÄÁÎ ÏÄ ÐÒÖÉÈ ËÏÒÁËÁȢ 4ÁËÏíÅȟ ÖÁĿÎÏ ÊÅ 

identifikovati  i stepen motivisanosti za kupovinom, ponudu konkurencije kao i 

ÐÏÔÅÎÃÉÊÁÌÎÅ ÔÒÏĤËÏÖÅ ÐÒÏÄÁÊÅ ÒÁÚÌÉéÉÔÉÍ ÓÅÇÍÅÎÔÉÍÁȢ :ÂÏÇ ÓÖega navedenog, 

ÅËÓÐÅÒÔÉ ÎÁÇÌÁĤÁÖÁÊÕ ÄÁ Õ ÆÁÚÉ ÐÌÁÎÉÒÁÎÊÁȟ ÂÉÚÎÉÓ ÐÌÁÎ ÍÏÒÁ ÂÉÔÉ ÊÁÓÁÎ É ÂÁÚÉÒÁÎ ÎÁ 

ÒÅÁÌÎÉÍ ÔÒĿÉĤÎÉÍ ÐÏÔÒÅÂÁÍÁ ɉ#ÈÏÒÅÖ Ǫ !ÎÄÅÒÓÏÎȟ ςππωɊȢ 

Reingold (2001) istiéÅ ÖÁĿÎÏÓÔ ÉÚÇÒÁÄÎÊÅ ÏÄÎÏÓÁ s kupcima u visokoÔÅÈÎÏÌÏĤËoj 

oblasti. Prema ovom autoru, kupcima ÖÉÓÏËÏÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÐÒÏÉzvoda je potrebno 

ÖÉĤÅ ÖÒÅÍÅÎÁ da ÓÅ ÏÄÌÕéÅ na kupovinu, posebno kada se proizvod zasniva na 

ÎÏÖÏÊ ÐÌÁÔÆÏÒÍÉ ÚÁ ËÏÊÕ ÊÅ ÐÏÔÒÅÂÎÏ ÄÏÄÁÔÎÏ ÚÎÁÎÊÅ É ÎÁéÉÎ ÒÁÚÍÉĤÌÊÁÎÊÁȢ 4ÁËÏíÅ, 

ÐÒÏÉÚÖÏÄÅ Õ ÖÉÓÏËÏ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÏÊ ÉÎÄÕÓÔÒÉÊÉ ËÕÐÃÉ Ðovezuju sa visokim rizikom, pa 

shodno tome, marketing napori moraju biti usmereni ka umanjenu ovog rizika 

(Dhanani et al., 1997). 5ÓÐÏÓÔÁÖÌÊÁÎÊÅ ÉÎÔÅÒÁËÃÉÊÅ É ÓÁÒÁÄÎÊÅ ÓÁ ËÌÊÕéÎÉÍ ËÕÐÃÉÍÁȟ 

kompanijama ili drugim organizacijama u ranoj fazi razvoja preduzetÎÉéËÏÇ 

ÐÏÄÕÈÖÁÔÁ ÍÏĿÅ ÂÉÔÉ ËÌÊÕéÎÏ ÚÁ ËÁÓÎÉÊÉ ÕÓÐÅÈȢ 

Chorev i Andreson u literaturi pronalaze da je ÚÁ ÕÓÐÅÈ ÉÎÏÖÁÃÉÊÁ ÐÏÓÅÂÎÏ ÖÁĿÎÏ 

integrisati ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÅ É ÒÁÚÖÏÊ ÓÁ ÍÁÒËÅÔÉÎÇÏÍ ɉ'ÏÕÐÔÁ ÁÎÄ 7ÉÌÅÍÏÎȟ ρωωπɊ, kao i 

da neintegracija ove dve oblasti vodi ka neuspehu proizvoda ÎÁ ÔÒĿÉĤÔÕȢ Ovi autori 

ÉÓÔÉéÕ i znÁéÁÊ ÐÅÎÅÔÒÁÃÉÊÅ ÎÁ ÍÅíÕÎÁÒÏÄÎÏ ÔÒĿÉĤÔÅ kao preduslov za ÐÒÅĿÉÖÌÊÁÖÁÎÊÅ 

É ÕÓÐÅÈ ÐÒÏÉÚÖÏÄÁȢ -ÅíÕÔÉÍȟ ÚÂÏÇ ÍÅÎÁÄĿÅÒÓËÉÈ ÉÚÁÚÏÖÁ ËÏÊÅ ÎÏÓÉ ÏÖÁËÖÁ 

strategija, ÐÏÓÅÂÎÏ ÎÁÇÌÁĤÁÖÁÊÕ ÚÎÁéÁÊ kreiranja ÁÌÉÊÁÎÓÉȟ ÍÅÒÄĿÅÒÁ ÉÌÉ ÁËÖÉÚÉÃÉÊÁȢ 

3ÐÒÏÖÏÄÅçÉ ÓÏÐÓÔÖÅÎÏ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÅ #ÈÏÒÅÖ É !ÎÄÅÒÓÏÎ ÓÕ utvrdili osnovne 

komponente marketinga ÔÅÈÎÏÌÏĤËÏÇ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÁ ali i njihove elemente. Prema 
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ovim autorimaȟ ËÏÍÐÏÎÅÎÔÅ ÕËÌÊÕéÕju marketing strategiju, odnose s kupcima, 

ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÅ É ÒÁÚÖÏÊ É ÍÁÒËÅÔÉÎÇ ÏÓÏÂÌÊÅ É ÌÏËÁÃÉÊÁȢ Ovaj model je detaljno prikazan 

Õ ÐÏÇÌÁÖÌÊÕ ËÏÊÅ ÓÅ ÏÄÎÏÓÉ ÎÁ ÄÏÓÁÄÁĤÎÊÁ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÁȢ 

!ÎÁÌÉÚÉÒÁÊÕçÉ ÍÁÌÅ ÆÉÒÍÅ ËÏÊÅ ÓÕ ÏÒÉÊÅÎÔÉÓÁÎÅ ÎÁ )ÎÔÅÒÎÅÔ ÐÏÓÌÏÖÁÎÊÅ Õ Ïdnosu na 

tradicionalno orijentisane firme, Siu ɉςππςɊ ÉÓÔÉéÅ ÊÅ Õ ÏÂÁ ÓÌÕéÁÊÁ ÖÁĿÎÁ 

orijentacija na prodaju, planiranje proizvoda i odnose sa kupcima, dok su Internet 

ÏÒÉÊÅÎÔÉÓÁÎÅ ÆÉÒÍÅ ÖÉĤÅ ÏÒÉÊÅÎÔÉÓÁÎÅ ÎÁ ÖÒÅÍÅÎÓËÏ ÐÌÁÎÉÒÁÎÊÅ ÐÒÏÉÚÖÏÄÁȟ ËÏÎÔÒÏÌÕ É 

predviíÁÎÊÅ ÂÕÄÕçÅ ÐÒÏÄÁÊÅ ËÁÏ É ÎÁ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÅ ÔÒĿÉĤÔÁȢ 4ÁËÏíÅȟ ÉÎÔÅÒÎÅÔ 

ÏÒÉÊÅÎÔÉÓÁÎÅ ÆÉÒÍÅ ÉÍÁÊÕ ÂÏÌÊÕ ÍÁÒËÅÔÉÎÇ ÏÓÎÏÖÕ É ÖÅçÉ ÓÔÅÐÅÎ ÍÁÒËÅÔÉÎÇ ÚÎÁÎÊÁȟ 

éÅĤçÅ É ÒÅÄÏÖÎÉÊÅ ÐÌÁÎÉÒÁÊÕ ÍÁÒËÅÔÉÎÇ ÁËÔÉÖÎÏÓÔÉ É ÓÐÒÏÖÏÄÅ ÉÈ ÐÒÏÆÅÓÉÏÎÁÌÎÉÊÅȢ 

2.3 .3  Marketinġki pristup  razvoj u tehnoloġkih 

preduzetniļkih poduhvata  

0ÏÓÌÅÄÎÊÉÈ ÇÏÄÉÎÁ %ÖÒÏÐÓËÁ 5ÎÉÊÁȟ ËÒÏÚ ÉÚÖÅĤÔÁÊÅ %ÖÒÏÐÓËÅ ËÏÍÉÓÉÊÅ ɉςπρπɊȟ 

ÎÁÇÌÁĤÁÖÁ ÚÎÁéÁÊ ÉÎÏÖÁÃÉÊÁȟ ÔÅÈÎÏÌÏÇÉÊÅ É ÚÎÁÎÊÁ ÚÁ ÏÄÒĿÉÖ ÅËÏÎÏÍÓËÉ ÒÁÓÔ ÄÏ ςπςπȢ 

godine. Na Svetskom ekonomskom forumu u Davosu, preduÚÅÔÎÉĤÔÖÏ je istaknuto 

kao ÎÏÓÉÌÁÃ ÅËÏÎÏÍÓËÏÇ É ÄÒÕĤÔÖÅÎÏÇ ÒÁÚÖÏÊÁȟ ÐÏÓÅÂÎÏ Õ ÏÂÌÁÓÔÉ ÔÅÈÎÏÌÏÇÉÊÅȟ ÇÄÅ ÊÅ 

ÕÏéÅÎ ÒÁÚÖÏÊ ÎÏÖÉÈ ËÏÍÐÁÎÉÊÁȟ ÉÄÅÊÁ É ÐÒÏÉÚÖÏÄÁ (Foster et. al, 2011)Ȣ 4ÁËÏíÅȟ ÉÓÔÉéÅ 

ÓÅ É ÒÁÓÔ ÉÎÖÅÓÔÉÃÉÏÎÏÇ ËÁÐÉÔÁÌÁ ËÏÊÉ ÓÅ ÕÌÁĿÅ Õ ÎÏÖÅ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÅ ÐÏÄÕÈÖÁÔÅȢ 

Prema Spencer i Kirchhoff-Õ ɉςππφɊȟ ÎÏÖÅ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉ ÚÁÓÎÏÖÁÎÅ ÆÉÒÍÅ ÓÅ 

ÐÒÅÐÏÚÎÁÊÕ ËÁÏ ÎÁÊÚÎÁéÁÊÎÉÊÉ ÎÏÓÉÏÃÉ ÉÎÏÖÁÃÉÊÁ É ÅËÏÎÏÍÓËÏÇ ÒÁÓÔÁ É ÒÁÚÖÏÊÁȢ 

Duening (2015) sa grupom autora u svojoj knjizi  Ȱ4ÅÈÎÏÌÏĤËÏ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÏȱ 

ÉÓÔÉéÅ ÄÁ çÅ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉÃÉ ÖÏÄÉÔÉ ÇÌÏÂÁÌÎÕ ÅËÏÎÏÍÉÊÕ É ÒÅÍÅÔÉÔÉ 

industrijske grane koje nisu evaluirale dovoljno brzo da bi zadovoljile promene na 

ÔÒĿÉĤÔÕȢ U knjizi daje sveobuhvatnu perspektivu lansiranja i ÒÁÓÔÁ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁȢ /Î ÄÅÆÉÎÉĤÅ ÐÅÔ ÏÓÎÏÖÎÉÈ ÓÔÕÂÏÖÁ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÏÇ 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÁȡ 

1. kreiranje vrednosti, 

2. Lin (engl. Lean) startap metod, 

3. identifikovanje kupaca i njihova validacija, 

4. razvoj biznis modela i 

5. ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉ ÍÅÔÏÄȢ 
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S obzirom na sveobuhvatnost ÐÅÒÓÐÅËÔÉÖÅ ÒÁÚÖÏÊÁ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÏÇ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ 

poduhvata, koju su objasnili Duening i saradnici (2015) u okviru definisanih pet 

ÓÔÕÂÏÖÁ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÏÇ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÁȟ ÁÌÉ É ÚÎÁéÁÊÎÅ ÕÌÏÇÅ ÍÁÒËÅÔÉÎÇÁ ÎÊÅÇÏÖÏÍ 

ËÏÎÃÅÐÔÕȟ Õ ÎÁÓÔÁÖËÕ çÅ ÏÖÁÊ ËÏÎÃÅÐÔ ÂÉÔÉ ÐÒÅÄÓÔÁÖÌÊÅÎ Õ ÃÅÌÏÓÔÉȢ 

2.3.3.1 Kreiranje vre dnosti  

U osnovi svakog poslovnog modela je kreiranje, komuniciranje i ÉÓÐÏÒÕéÉÖÁÎÊÅ 

vrednosti kupcu (Graham, 2008). 4ÅÈÎÏÌÏĤËÏ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÏ se zasniva na 

ÕÓÐÅĤÎÉÍ ÐÏÄÕÈÖÁÔÉÍÁ ËÏÊÉ ÎÕÄÅ ÒÁÚÌÉéÉÔÅ ÖÒÅÄÎÏÓÔÉ ËÕÐÃÉÍÁ. Prema Duening-u 

(2015) kÒÅÉÒÁÎÊÅ ÖÒÅÄÎÏÓÔÉ ÐÏÄÒÁÚÕÍÅÖÁ ÖÉÚÉÊÕȟ ÓÔÒÁÓÔ É ÓÐÏÓÏÂÎÏÓÔ ÐÒÉÌÁÇÏíÁÖÁÎÊÁ 

potrebama kupaca kao i kontinuirano  ÅÖÁÌÕÉÒÁÎÊÅ ÅËÏÎÏÍÓËÉÈȟ ÄÒÕĤÔÖÅÎÉÈ É 

ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÔÒÅÎÄÏÖÁ É ÕÓÌÏÖÁȢ 4ÁËÏíÅȟ ÕÓÐÅĤÎÉ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉÃÉ moraju da budu 

svesni stalnog napredovanja tehnolÏÇÉÊÅ É ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÆÁËÔÏÒÁȟ ËÏÊÉ ÂÉ ÔÒÅÂÁÌÏ ÄÁ 

budu uzeti u obzir prilikom razvoja proizvoda i procesa. Wouters i Kirchberger 

ɉςπρυɊ ÉÓÔÉéÕ ÄÁ ÊÅ ÊÅÄÁÎ ÏÄ ËÌÊÕéÎÉÈ ÉÚÁÚÏÖÁ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÓÔÁÒÔÁÐÁ ÉÄÅÎÔÉÆÉËÏÖÁÎÊÅ 

proizvoda i usluga koji su vredni za kupce. Oni ÐÏÓÅÂÎÏ ÎÁÇÌÁĤÁÖÁÊÕ ÉÎÔÅÒÁËÃÉÊÕ, 

odnosno kolaboraciju kupaca i programera zaposlenih Õ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉ orijentisanim 

firmama, u cilju razmene znanja u procesu stvaranja vrednosti. 

Vargo i Lusch ɉςππσɊ ÕÍÅÓÔÏ ȵÖÒÅÄÎÏÓÔ ÚÁ ËÕÐÃÁȰ ÕÚÉÍÁÊÕ ËÁÏ ÒÅÌÅÖÁÎÔÁÎ ÔÅÒÍÉÎ 

ȵÖÒÅÄÎÏÓÔ ÔÏËÏÍ ÕÐÏÔÒÅÂÅȰ ÊÅÒ ÓÍÁÔÒÁÊÕ ÄÁ ÖÒÅÄÎÏÓÔ ÍÏĿÅ ÂÉÔÉ ÄÅÔÅÒÍÉÎÉÓÁÎÁ ÏÄ 

ÓÔÒÁÎÅ ËÕÐÃÁ ÉÓËÌÊÕéÉÖÏ ÔÏËÏÍ ËÏÒÉĤçÅÎÊÁ ÓÁÍÏÇ ÐÒÏÉÚÖÏÄÁȢ Lusch (2007) razmatra 

ÐÏÎÕíÅÎÕ ÖÒÅÄÎÏÓÔ ËÁÏ ÏÂÅçÁÎÊÅ ÐÒÏÄÁÖÃÁ ÄÁ çÅ ÎÏÖéÁÎÁ ÖÒÅÄÎÏÓÔ ÔÒÁÎÓÁËÃÉÊÅ ÓÁ 

kupcem rezultirati vrednoĤçÕ Õ ÕÐÏÔÒÅÂÉ ÏÎÏÇÁ ĤÔÏ ÊÅ ËÕÐÌÊÅÎÏȟ ËÁÏ É ÄÁ çÅ 

ÖÒÅÄÎÏÓÔ Õ ÕÐÏÔÒÅÂÉ ÂÉÔÉ ÊÅÄÎÁËÁ ÉÌÉ ÖÅçÁ ÏÄ ÖÒÅÄÎÏÓÔÉ ÓÁÍÅ ÔÒÁÎÓÁËÃÉÊÅȢ Duening 

(2015) ÉÓÔÉéÅ da, pÏÒÅÄ ÔÏÇÁ ĤÔÏ ÖÒÅÄÎÏÓÔ ËÏÊÁ ÓÅ nudi ÓÌÕĿÉ ÚÁ ËÏÍÕÎikaciju prema 

kupcima, ÏÎÁ ÉÍÁ ÖÁĿÎÕ ÕÌÏÇÕ Õ ÄÏÎÏĤÅÎÊÕ ÉÎÔÅÒÎÉÈ ÐÏÓÌÏÖÎÉÈ ÏÄÌÕËÁȢ Prema 

ovom autoru, rÁÚÌÏÇ ÚÂÏÇ ËÏÇÁ ÐÏÄÕÈÖÁÔÉ ÄÏĿÉÖÌÊÁÖÁÊÕ ÎÅÕÓÐÅÈ ÊÅ ÔÁÊ ĤÔÏ ÓÅ 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉÃÉ Õ ÖÅçÏÊ ÍÅÒÉ ÖÏÄÅ ÖÉÚÉÊÏÍ ÒÁÚÖÏÊÁ ÓÁÍÏÇ ÐÒÏÉÚÖÏÄÁ É ÎÊÅÇÏÖÉÈ 

karakÔÅÒÉÓÔÉËÁȟ ÎÅ ÏÂÁÚÉÒÕçÉ ÓÅ ÎÁ ËÒÅÉÒÁÎÊÅ ÁÄÅËÖÁÔÎÅ ÖÒÅÄÎÏÓÔÉ ÚÁ ËÕÐÃÅȟ ÏÄÎÏÓÎÏ 

ÎÁ ÏÎÏ ĤÔÏ ÏÎÉ ĿÅÌÅȢ Kumar (2004Ɋ ÏÂÊÁĤÎÊÁÖÁ ÄÁ ÊÅ ÖÒÅÄÎÏÓÔ ÐÏÎÕÄÅ ÏÎÏ ĤÔÏ 

ÎÕÄÉÍÏ ËÕÐÃÉÍÁ É ÏÎÏ ĤÔÏ ÐÒÁÖÉ ÒÁÚÌÉËÕ ÉÚÍÅíÕ dva segmenta kupaca. Pored 
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vrednosti ponude, Kumar u okviÒÕ Ȱσ6ȱ ÍÏÄÅÌÁ ÉÓÔÉéÅ É ÖÒÅÄÎÏÓÔ ËÕÐÁÃÁ ËÁÏ É 

ÖÒÅÄÎÏÓÔ ÍÒÅĿÅȢ Prema ovom autoru, kada se razmatra vrednost koja se nudi 

kupcima, potrebno je dati odgovore na ÓÌÅÄÅçÁ ÐÉÔÁÎÊÁȡ 

1. Koje atribute bi trebalo izbaciti iz ponude? Odnosno, da li svaki atribut koji 

postoji u ponudi, stvara vrednost za kupca? 

2. Koji atributi bi se mogli spustiti ispod standarda same industrije? Odnosno, 

da li je nivo ponude same kompanije nepotrebno visok. 

3. +ÏÊÅ ÁÔÒÉÂÕÔÅ ÂÉ ÔÒÅÂÁÌÏ ÐÏÄÉçÉ ÉÚÖÁÎ ÓÔÁÎÄÁÒÄÁ ÉÎÄÕÓÔÒÉÊÅȩ 

4. Koji su to novi atributi koje bi kompanija trebalo da kreira, koje industrija nije 

ÊÏĤ ÕÖÅË ÐÏÎÕÄÉÌÁȩ Odnosno, koje su to nove vrednosti koje bi mogle da 

ponude svojim kupcima. 

2.3.3.2 Lin startap metod  

Jedna od najpoznatijih novijih startap metodologija razvoja biznisa ali i proizvoda 

je lin startap (engl. Lean startup ) metod, definisan od strane Eric Ries-a. Ries 

ɉςπρρɊ ÏÂÊÁĤÎÊÁÖÁ ÄÁ ÓÅ lin startap ÍÅÔÏÄÏÍ ÍÏĿÅ ÓËÒÁÔÉÔÉ ÃÉËÌÕÓ ÒÁÚÖÏÊÁ 

proizvoda i smanjiti rizik. Ovaj metod je fokusiran ÎÁ ÃÉËÌÕÓÅ ÔÅÓÔÉÒÁÎÊÁ É ÕéÅÎÊÁ 

tokom razvoja biznisa, da bi se proverile inicijalne pretpostavke u poslovnoj ideji i 

ËÁÏ ÔÁËÖÁ ĤÉÒÏËÏ ÊÅ ÒÁÓÐÒÏÓÔÒÁÎÊÅÎÁ Õ ÓÖÅÔÕ ËÁÏ ÒÅĤÅÎÊÅ ÚÁ ÓÔÒÁÈ ÏÄ ÎÅÕÓÐÅÈÁ 

(Nirwan & Dhewanto, 2015).  

5 ÔÅÏÒÉÊÉ ÊÅ ÏÖÁÊ ÎÁéÉÎ ÒÁÚÖÏÊÁ ÐÒÏÉÚÖÏÄÁ ÐÏÚÎÁÔ ËÁÏ ËÏÎÃÅÐÔ ÚÁÊÅÄÎÉéËÏÇ ËÒÅÉÒÁÎÊÁ 

vrednosti (enlg. value co-creation), koji podrazumeva aktivnu ulogu kupaca u 

stvaranju vrednosti zajedno sa firmom, kroz direktnu ili indirektnu kolaboraciju u 

ÏËÖÉÒÕ ÊÅÄÎÅ ÉÌÉ ÖÉĤÅ ÆÁÚÁ ÐÒÏÄÕËÃÉÊÅ ÉÌÉ ÕÐÏÔÒÅÂÅ ÐÒÏÉÚÖÏÄÁ ɉ2ÁÎÊÁÎ Ǫ 2ÅÁÄȟ ςπρτɊȢ 

Prema ovim autorima, ovaj koncept ima dva oblika: kreiranje vrednosti tokom 

stvaranja i kreiranje vrednosti tokom upotrebe proizvoda. Jedan ovakav koncept je 

definisao i Ries ɉςπρρɊ ËÏÊÉ çÅ ÂÉÔÉ Õ ÎÁÓÔÁÖËÕ ÏÂÊÁĤÎÊÅÎȢ 

Ries-ov (2011) proces koji se ÏÄÖÉÊÁ ÔÁËÏ ĤÔÏ ÓÅ ÍÉÎÉÍÁÌÎÏ upotrebljiv proizvod 

(engl. minimum viable product - MVP) predstavlja potencijalnim kupcima radi 

njihove povratne informacije, na osnovu koje se donosi odluka u vezi sa 
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ȰÚÁÏËÒÅÔÏÍȱ ka novom ÉÌÉ Ȱnastavkuȱ ÐÏÓÔÏÊÅçÅÇ ÎÁéÉÎa razvoja proizvoda. Proces 

ÓÅ ÓÐÒÏÖÏÄÉ ÃÉËÌÉéÎÏ ÎÁ ÕÚÏÒËÕ ÃÉÌÊÎÅ ÇÒÕÐÅ, a proizvod se modifikuje sve do 

ÍÏÍÅÎÔÁ ÄÏË ÎÅ ÂÕÄÅ ÐÒÉÈÖÁÔÌÊÉÖ ÖÅçÉÎÉȢ 0ÒÏÃÅÓ u ovoj metodi naziva se ȰKreirati -

Meriti -5éÉÔÉ ÐÅÔÌÊÁ ÐÏÖÒÁÔÎÉÈ ÉÎÆÏÒÍÁÃÉÊÁȱ ɉengl. Build-Measure-Learn Feedback 

Loop, Ries, 2011) koja je prikazana na slici 9. Prema Moogk-u (2012), postoje dve 

vrste pretpostavki koje se ovom metodologijom testiraju: pretpostavke u vezi 

ËÒÅÉÒÁÎÊÁ É ÉÓÐÏÒÕËÅ ÖÒÅÄÎÏÓÔÉȟ É ÐÒÅÔÐÏÓÔÁÖËÅ Õ ÖÅÚÉ ÒÁÓÔÁ ÎÁ ÔÒĿÉĤÔÕȢ Prema Blank-u 

(2013), lin startap ÍÅÔÏÄÁ ÎÁÇÌÁĤÁÖÁ Ȱeksperimentisanjeȱ Õ ÏÄÎÏÓÕ ÎÁ 

elaborativno planiranje, zatim povratne informacije kupaca u odnosu na intuiciju, 

kao i kreiranje proizvoda u iteracijama. 

Ideje

5éÉÔÉ Kreirati

Podaci Proizvod

Meriti

 

Slika 9. Ȱ+ÒÅÉÒÁÔÉ-Meriti -5éÉÔÉȱ petlja povratnih informacija (Ries, 2011) 

Principe lin startap metode razvoja proizvoda sumirali su u svom radu Nirwan i 

Dhewanto (2015)Ȣ /ÎÉ ÉÓÔÉéÕ ÄÁ ÓÅ ÏÖÏÍ ÍÅÔÏÄÏÍ ÐÏÓÔÉĿÅȡ 

¶ smanjenje neizvesnosti u fazi razvoja proizvoda kroz interakciju sa 

kupcima, 

¶ kreiranje minimalno upotrebljivog proizvoda kao verzije proizvoda koja 

ÏÍÏÇÕçÁÖÁ ÐÒÉÍÅÎÕ Kreirati -Meriti -5éÉÔÉ ciklusa razvoja, uz minimalni 

ÎÁÐÏÒ É ÕÔÒÏĤÅÎÏ ÖÒÅÍÅ ɉ2ÉÅÓȟ ςπρρɊȢ /ÖÁ ÖÅÒÚÉÊÁ ÐÒÏÉÚÖÏÄÁ ÓÌÕĿÉ ÚÁ 

ispitivanje interesa ili demonstracijÕ ÎÁéÉÎÁ ÎÁ ËÏÊÉ ÐÒÏÉÚÖÏÄ ÍÏĿÅ ÄÁ ÒÅĤÉ 

ÎÅËÉ ÐÒÏÂÌÅÍ É ËÒÅÉÒÁÎ ÊÅ ÄÁ ÂÕÄÅ ĤÔÏ ÓÌÉéÎÉÊÉ ËÒÁÊÎÊÅÍ ÐÒÏÉÚÖÏÄÕ ɉ.ÉÒ×ÁÎ Ǫ 

Dhewanto, 2015).. 
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¶ provereno ɉÖÁÌÉÄÉÒÁÎÏɊ ÕéÅÎÊÅ Ï ÔÏÍÅ ĤÔÁ ËÕÐÃÉ ĿÅÌÅȟ ËÁÏ ÊÅÄÉÎÉÃÁ ÎÁÐÒÅÔËÁ Õ 

lin startap metodologiji, 

¶ zaokret (engl. pivotɊ Õ ÓÌÕéÁÊÕ ÕËÁÚÁÎÅ ÐÏÔÒÅÂÅ ÎÁËÏÎ ÉÎÔÅÒÁËÃÉÊÅ ÓÁ 

kupcem, odnosno strukturna korekcija pravca, kreirana u cilju testiranja 

fundamentalnih pretpostavku u vezi proizvodÁȟ ÓÔÒÁÔÅÇÉÊÅ É ÐÏËÒÅÔÁéÁ ÒÁÓÔÁ 

(Ries, 2011), i 

¶ brza realizacija iteracija u ciklusu evolucije Ȱ+ÒÅÉÒÁÔÉ-Meriti -5éÉÔÉȰȟ ËÏÊÅ 

doprinÏÓÅ ÄÁ ÓÔÁÒÔÁÐ ÂÕÄÅ ÕÓÐÅĤÎÉÊÉȟ u kome su ideje i proizvodi bazirani na 

ÕéÅÎÊÕ ÐÒÏÉÓÔÅËÌÏÇ ÉÚ ÏÖÏÇ ÃÉËÌÕÓÁȢ 

0ÏÓÍÁÔÒÁÊÕçÉ ËÁÏ ÆÉÌÏÚofiju, Moogk (2012) u okviru lin startap metode ÉÓÔÉéÅ 

ÅÆÉËÁÓÎÏ ËÏÒÉĤçÅÎÊÅ resursa kroz predstavljanje ÔÒĿÉĤÔÕ Íinimalno upotrebljivog 

proizvoda (MVP) Õ ĤÔÏ ËÒÁçÅÍ ÖÒÅÍÅÎÓËÏÍ ÐÅÒÉÏÄÕ, da bi se testirala njegova 

ÖÒÅÄÎÏÓÔ É ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉ ÐÏÔÅÎÃÉÊÁÌ ÚÁ ÒÁÓÔȢ /ÖÁ ÖÅÒÚÉÊÁ ÐÒÏÉÚÖÏÄÁ ÍÏÒÁ ÄÁ 

ÄÅÍÏÎÓÔÒÉÒÁ ÖÒÅÄÎÏÓÔ ËÏÊÁ çÅ ËÕÐÃÕ ÂÉÔÉ ÉÓÐÏÒÕéÅÎÁ ËÁÄÁ ÐÒÏÉÚÖÏÄ ÂÕÄÅ 

ËÏÍÐÌÅÔÁÎȢ 4ÅÓÔÉÒÁÎÊÁ ÓÅ ÖÒĤÅ Õ ÖÉÄÕ eksperimenata koji mere indikatore 

relevantne za rast É ÏÍÏÇÕçÁÖÁÊÕ ÕÂÒÚÁÎÏ ÕéÅÎÊÅ Õ ÃÉÌÊÕ ÓÍÁÎÊÉÖÁÎÊÁ ÎÅÉÚÖÅÓÎÏÓÔÉ 

ËÏÊÁ ÐÒÁÔÉ ÔÒĿÉĤÎÕ ËÏÍÅÒÃÉÊÁÌÉÚÁÃÉÊÕ ÔÅÈÎÏÌÏÇÉÊÅȢ 0ÒÅÍÁ Ries-u (2011), tri indikatora 

koji se mere ovim eksperimentima É ÐÒÅÄÓÔÁÖÌÊÁÊÕ ÐÏËÒÅÔÁéÅ ÒÁÓÔÁ ÓÕȡ ÒÁÚÌÉËÁ ÓÔÏÐÅ 

ÏÂÅÚÂÅíÉÖÁÎÊÁ ÎÏÖÉÈ kupaca i stope kupaca koji su napustili proizvod kompanije, 

ÓÔÏÐÁ ÖÉÒÁÌÎÅ ÐÒÅÐÏÒÕËÅ ÐÒÏÉÚÖÏÄÁȟ ÒÁÚÌÉËÁ ÄÕÇÏÒÏéÎÉÈ ÐÒÉÈÏÄÁ ÓÖÁËÏÇ ÐÏÓÔÏÊÅçÅÇ 

ËÕÐÃÁ Õ ÏÄÎÏÓÕ ÎÁ ÔÒÏĤÁË ÏÂÅÚÂÅíÉÖÁÎÊÁ ÎÏÖÏÇ ËÕÐÃÁȢ 'ÅÎÅÒÁÌÎÏȟ ÏÓÎÏÖÎÁ ÉÄÅÊÁ 

koja stoji iza lin startap filozofije proizvod posmatra kao eksperiment u ranoj fazi 

ÒÁÚÖÏÊÁ ÓÔÁÒÔÁÐÁȟ ËÏÊÉ ÓÌÕĿÉ ÄÁ ÓÅ ÕÍÁÎÊÉ ÓÔÏÐÁ ÎÅÉÚÖÅÓÎÏÓÔÉ É ÕÂÒÚÁ ÌÁÎÓÉÒÁÎÊÅ 

ÐÒÁÖÏÇ ÐÒÏÉÚÖÏÄÁ ÎÁ ÐÒÁÖÏ ÔÒĿÉĤÔÅȢ 
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2.3.3.3 Uloga kupaca u razvoju tehno loġkih preduzetniļkih 

poduhvata  

Prema Moogk-Õ ɉςπρςɊȟ ÓÔÁÒÔÁÐÉ ÎÁÊéÅĤçÅ ÎÁÓÔÁÊÕ ÐÏÄ ÐÒÅÔÐÏÓÔÁÖËÏÍ ÄÁ çÅ ÎÏÖÉ 

ÐÒÏÉÚÖÏÄÉ ÉÌÉ ÕÓÌÕÇÅ ÂÉÔÉ ÐÒÉÈÖÁçÅÎÉ ÎÁ ÏÄÒÅíÅÎÏÍ ÔÒĿÉĤÔÕ ÏÄ ÓÔÒÁÎÅ ËÕÐÁÃÁ É Õ 

ÓËÌÁÄÕ ÓÁ ÔÉÍȟ ÓÔÁÒÔÁÐÉ ÓÅ ÏÄÌÕéÕÊÕ ÄÁ u celosti razviju proizvod i ponude ga ciljnom 

ÔÒĿÉĤÔÕȢ -ÅíÕÔÉÍȟ Õ ÍÎÏÇÉÍ ÏÖÁËÖÉÍ ÓÌÕéÁÊÅÖÉÍÁ  ÔÒÁĿÎÊÁ ÚÁ ÐÒÏÉÚÖÏÄÉÍÁ ÎÁÊéÅĤçÅ 

ÏÄÓÔÕÐÁ ÏÄ ÏéÅËÉÖÁÎÅȟ ĤÔÏ ÄÏÖÏÄÉ ÄÏ ÓÁÚÎÁÎÊÁ ÄÁ ÐÒÏÉÚÖÏÄ ÎÉÊÅ ÂÉÏ ÕÂÅÄÌÊÉÖȟ ÉÌÉ ÄÁ ÊÅ 

ÔÒĿÉĤÔÅ ÌÏĤÅ ÉÚÁÂÒÁÎÏȟ ÉÌÉ ÏÂÁȢ :ÁÔÏ ÓÅ ÒÁÚÖÏÊ ÎÏÖÉÈ ÐÒÏÉÚÖÏÄÁ Õ ÐÏÔÐÕÎÏÓÔÉȟ ÍÏĿÅ 

ÓÍÁÔÒÁÔÉ ÖÅÏÍÁ ÒÉÚÉéÎÉÍ É ÎÁÍÅçÅ ÓÅ ÐÏÔÒÅÂÁ ÚÁ ÔÅÓÔÉÒÁÎÊÅÍ ÔÒĿÉĤÔÁ ÐÒÅ ÎÅÇÏ ÓÅ 

proizvod u potpunosti dizajnira i implementira.  

Prema Duening-u (2015) pÒÉÍÁÒÎÉ ÆÏËÕÓ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÏÇ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÁ u startap fazi 

bi trebalo da bude na otkrivanju novih kupaca i njihovoj validaciji ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÅ 

ideje. Meldrum (1995) istiéÅ ÄÁ ËÏÄ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁ ÐÏstoji 

rizik kod kupaca ËÏÊÉ ÊÅ Õ ÖÅÚÉ ÓÁ ÎÅÉÚÖÅÓÎÏĤçÕ ÎÏÖÅ ÔÅÈÎÏÌÏÇÉÊÅ, odnosno sa 

ÖÅÒÏÖÁÔÎÏçÏÍ ÄÁ çÅ ÎÏÖÉ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉ ÐÒÏÉÚÖÏÄÉ ÎÁ ÔÒĿÉĤÔÕ ÒÅĤÉÔÉ ÐÒÏÂÌÅÍ kupaca. 

Mohr sa saradnicima (2009) je definisao pet segmenata kupaca proizvoda u 

ÖÉÓÏËÏÔÅÈÎÏÌÏĤËÏÊ ÉÎÄÕÓÔÒÉÊÉȡ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉ ÅÎÔÕÚÉÊÁÓÔÉȟ ÖÉÚÉÏÎÁÒÉȟ ÐÒÁÇÍÁÔÉéÁÒÉȟ 

konzervativci i skeptici. Prva dva segmenta spadaju u kupce koji prvi prihvataju 

inovativne proizvode dok preostale tri grupe spadaju u tzv. mejnstrim (enlg. 

mainstream) grupu kupaca. Isti autor ÎÁÇÌÁĤÁÖÁ ÄÁ ÓÐÅÃÉÆÉéÎÏÓÔ ÏÖÅ ÉÎÄÕÓÔÒÉÊÅ 

zahteva fokus na edukaciji potencijalnih kupaca u vezi sa koristima novih 

proizvoda, kao É ÎÁéÉÎÏÍ ÎÁ ËÏÊÉ ÓÅ proizvodi koriste. 4ÁËÏíÅȟ ÏÖÁÊ ÁÕÔÏÒ ÉÓÔÉéÅ ÄÁ 

ÊÅ ÎÅÏÐÈÏÄÎÏ ÕËÌÊÕéÉÖÁÎÊÅ ËÕÐÁÃÁ Õ ÅÖÁÌÕÁÃÉÊÕ ÎÏÖÉÈ ÐÒÏÉÚÖÏÄÁȟ ÐÏÓÅÂÎÏ ËÕÐÁÃÁ 

koji su inovatori i onih koji su spremni da u ranoj fazi pozicioniranja prihvate 

proizvod (eng. early adopters). Ova dva segmenta kupaca Mohr (2009) svrstava u 

ȰËÕÐÃÅ ÒÁÎÏÇ ÔÒĿÉĤÔÁȱ É ÉÓÔÉéÅ ÄÁ ÉÈ ÊÅ ÖÁĿÎÏ identifikovati. Pored njih, prema ovom 

autoru postoje i tri segmenta ȰÍÅÊÎÓÔÒÉÍ ËÕÐÁÃÁȱȟ éÉÊÅ ÓÕ ËÁÒÁËÔÅÒÉÓÔÉËÅ ÄÅÔÁÌÊÎÏ 

ÏÂÊÁĤÎÊÅÎÅ Õ ÔÁÂÅÌÉ υ. Korz ove segmente kupaca Moore (1991) detaljno ÏÂÊÁĤÎÊÁva 

ÍÏÄÅÌ ÐÒÉÈÖÁÔÁÎÊÁ ÎÏÖÉÈ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÐÒÏÉÚÖÄÁ ËÏÊÉ ÎÁÚÉÖÁ Ȱ¼ivotni ciklus usvajanja 

tehnologijeȱ (engl. Technology Adoption Life Cycle). 
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Tabela 5Ȣ 3ÅÇÍÅÎÔÉ ËÕÐÁÃÁ ÖÉÓÏËÏÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÐÒÏÉÚÖÏÄÁ ɉ-ÏÈÒ et. al, 2009) 

Segment Opis Karakteristike  

Inovatori  
4%(./,/£+) 
ENTUZIJASTI 

- 5ÖÁĿÁÖÁÊÕ inovativnost radi svojih potreba 

- Motivisani su idejom da budu agenti promena u svojim referentnim 

grupama 

- Interesovanje ka novim idejama ih uvodi Õ ĤÉÒÏËÅ ËÒÕÇÏÖÅ ÉÎÏÖÁÔÏÒÁ 

- TÏÌÅÒÉĤÕ ÐÏéÅÔÎÅ ÐÒÅÐÒÅËÅ É ÐÒÏÂÌÅÍÅ ËÏÊÉ ÐÒÁÔÅ ÉÎÏÖÁÃÉÊÅ ËÏÊÅ ÓÅ ÔÅË 

ÐÌÁÓÉÒÁÊÕ ÎÁ ÔÒĿÉĤÔÅ É ÖÏÌÊÎÉ ÓÕ ÄÁ ÉÍÐÒÏÖÉÚÕÊÕ É ÐÒÉÌÁÇÏíÁÖÁÊÕ ÒÅĤÅÎÊÁ da 

ÂÉ ÐÒÅÖÁÚÉĤÌÉ ÐÒÏÂÌÅÍÅ 

Rani 

ÔÒĿÉĤÎÉ 

ÕÓÖÁÊÁéÉ 
VIZIONARI 

- Zainteresovani su da usvoje i koriste inovacije da bi dostigli 

revolucionarni napredak 

- 0ÒÉÖÌÁéÅ ih visokirizici, i visoko-ÎÁÇÒÁíÉÖÁÎÉ projekti  

- #ÅÎÏÖÎÏ ÓÕ ÎÅÏÓÅÔÌÊÉÖÉ ÊÅÒ ÏéÅËÕÊÕ velike benefite prisvajanjem 

inovacija 

- Zahtevaju personalizovana ÒÅĤÅÎÊÁ É ÂÒÚÏÄÚÉÖȟ ËÖÁÌÉÆÉËÏÖÁÎÕÐÒÏÄÁÊÕ 

ÉÐÏÄÒĤËÕ 

Rana 

vÅçÉÎÁ 
02!'-!4)I!2) 

- Motivisani su evolucionim tehnologije radi produktivnosti , a ne 

revoluicionarnim  promenama 

- .ÉÓÕ ÎÁËÌÏÎÊÅÎÉ ÉÚÎÅÎÁÄÎÉÍ ÐÒÏÍÅÎÁÍÁȟ ĿÅÌÅ ÄÏËÁÚÁÎÅ ÁÐÌÉËÁÃÉÊÅȟ 

pouzdan servis, i rezultate 

- 4ÅĿÅ ËÁ ÓÍÁÎÊÅÎÕ ÒÉÚÉËÁ ÐÒÉÌÉËÏÍ ÐÒÉÈÖÁÔÁÎÊÁ inovacija 

- Predstavljaju ÎÁÊÖÅçÉ ÄÅÏ ÔÒĿÉĤÔÁ 

Kasna 

ÖÅçÉÎÁ 
KONZERVATIVCI 

- Nisu skloni rizicima i novimtehnologijama, cenovnosuosetljivi 

- 0ÏÔÒÅÂÎÁ ÓÕ ÉÍ ËÏÍÐÌÅÔÎÁ É ÔÅÓÔÉÒÁÎÁ ÒÅĤÅÎÊÁ 

- 0ÒÉÈÖÁÔÁÊÕ ÉÎÏÖÁÃÉÊÅ ÓÁÍÏ ÄÁ ÂÉ ÐÁÒÉÒÁÌÉ ËÏÎËÕÒÅÎÃÉÊÉȠ éÅÓÔÏ ÓÅ 

ÏÓÌÁÎÊÁÎÊÕ ÎÁ ÊÅÄÎÏÇ ÓÔÒÕéÎÏÇ ÓÁÖÅÔÎÉËÁ Õ ÖÅÚÉ ÓÁ ÐÒÉÈÖÁÔÁÎÊÅÍ ÎÏÖÉÈ 

tehnologija 

Lenjivci SKEPTICI 

- TÅĿÎÊÕ ÄÁ ÏÄÒĿÅ ÐÏÓÔÏÊÅçÅ stanje bez promena 

- Imaju uverenja da ÉÎÏÖÁÃÉÊÅ ÎÅ ÐÏÂÏÌÊĤÁÖÁÊÕ ÐÒÏÄÕËÔÉÖÎÏÓÔ É ÏÄÂÉÊÁÊÕ 

investiranje u nove tehnologije 

- KupuÊÕ ÓÁÍÏ ËÁÄÁ ÓÕ ÕÂÅíÅÎÉ ÄÁ ÓÕ ÏÓÔÁÌÅ ÁÌÔÅÒÎÁÔÉÖÅ ÌÏĤÉÊÅ É ËÁÄÁ ÓÕ 

ÔÒÏĤËÏÖÉ Õ ÐÏÔÐÕÎÏÓÔÉ ÏÐÒÁÖÄÁÎÉ 

S obzirom na to da su Blank i Dorf (2012) definisali startap kao privremenu 

ÏÒÇÁÎÉÚÁÃÉÊÕ ËÏÊÁ ÓÅ ÚÎÁéÁÊÎÏ ÒÁÚÌÉËÕÊÅ ÏÄ ÕÓÐÏÓÔÁÖÌÊÅÎÅ ÏÒÇÁÎÉÚÁÃÉÊÅȟ ÏÎÁ Õ ÔÏÊ 

tranziciji mora ÐÒÏÎÁçÉ ÁÄÅËÖÁÔÁÎ ÂÉÚÎÉÓ ÍÏÄÅÌ É ÄÏçÉ Õ ÆÁÚÕ ÎÊÅÇÏÖÅ ÒÅÁÌÉÚÁÃÉÊÅ. 

Prema ovom autoru, u ÔÏÊ ÔÒÁÎÚÉÃÉÊÉ ÖÁĿÁÎ ËÏÒÁË ÊÅ ÕÐÒÁÖÏ identifikovanje kupaca i 

njihova validacija proizvoda. 

Cilj ÕËÌÊÕéÉÖÁÎÊÁ kupaca u proces validacije proizvoda prema Blank i Dorf-u (2012), 

je testiranje pretpostavki Õ ÖÅÚÉ ÓÁ ÔÒĿÉĤÔÅÍȟ ËÕÐÃÉÍÁȟ ÍÁÒËÅÔÉÎÇ ËÁÎÁÌÉÍÁ É 

cenama. Prema ovom autoru, ove pretpostavke je potrebno pretvoriti Õ éÉÎÊÅÎÉÃÅȟ 

ĤÔÏ ÊÅ ÍÏÇÕçÅ ÕÒÁÄÉÔÉ ÓÁÍÏ Õ ÄÉÒÅËÔÎÏÍ ËÏÎÔÁËÔÕ ÓÁ ËÕÐÃÉÍÁȢ Ovaj proces se 

ÎÁÚÉÖÁ ȰÒÁÚÖÏÊ ËÕÐÁÃÁȱ É ÐÒÉËÁÚÁÎ ÊÅ ÎÁ ÓÌÉÃÉ 10. 
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Identifikovanje 
kupaca

Validacija od 
strane kupaca

PIVOT

Kreiranje 
kupaca

Izgradnja 
kompanije

)342!¼)6!.*% ):62£!6!.*%
 

Slika 10. Proces razvoja kupaca (Blank & Dorf, 2012) 

FÁÚÁ ÉÄÅÎÔÉÆÉËÏÖÁÎÊÁ ËÕÐÁÃÁ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÕ ÖÉÚÉÊÕ ÎÁÊÐÒÅ ÐÒÅÔÖÁÒÁ Õ ÎÉÚ 

pretpostavki koje se planski testiraju, ÎÁËÏÎ éÅÇÁ ÓÅ na osnovu reakcija 

identifikovanih kupaca ove pretpostavke ÐÒÅÔÖÁÒÁÊÕ Õ éÉÎÊÅÎÉÃÅȢ Najpre se testira 

percepcija problema kod kupaca Á ÚÁÔÉÍ É ÎÊÉÈÏÖÁ ÐÏÔÒÅÂÁ ÄÁ ÉÈ ÒÅĤÅȢ :ÁÔÉÍ ÓÅ 

kupcima prvi put predstavlja minimalno upotrebljiv  proizvod, uz pretpostavku da 

çÅ ÉÍ on ÒÅĤÉÔÉ ÐÒÏÂÌÅÍȢ 0ÏĤÔÏ ËÕÐÃÉ ÐÏÔÖÒÄÅ É ÐÏÓÔÏÊÁÎÊÅ ÐÒÏÂÌÅÍÁ ËÁÏ É ÎÁéÉÎ ÚÁ 

ÎÊÅÇÏÖÏ ÒÅĤÁÖÁÎÊÅȟ ÆÁÚÁ ÉÄÅÎÔÉÆÉËÏÖÁÎÊÁ ËÕÐÁÃÁ ÊÅ ÚÁÖÒĤÅÎÁȢ Zaokret, odnosno 

promena koncepta proizvoda je ÕÏÂÉéÁÊÅÎÁȟ éÅÓÔÏ É ÐÏĿÅÌÊÎÁ strategija u ovoj fazi 

razvoja startapa. 

Svrha faze validacije prema Blank i Dorf-u (2012) ÊÅ ÔÅÓÔÉÒÁÎÊÅ ÏÄÒĿÉÖÏÓÔÉ ÂÉÚÎÉÓ 

modela kao i njegovog potencijala za rast u cilju kreiranja dovoljno velikog broja 

kupaca i profitabilne  kompanija. Ukoliko ÏÖÏ ÎÉÊÅ ÓÌÕéÁÊȟ ÒÅalizuje se zaokret (engl. 

pivot) i proces se ÖÒÁçÁ u fazu identifikovanja kupaca. 5 ÏÖÏÊ ÆÁÚÉ ÓÅ ÖÒĤÉ 

kvantitativno testiraÎÊÅ ÎÁ ÖÅçÅÍ ÂÒÏÊÕ ËÕÐÁÃÁȟ Á ÔÅÓÔÉÒÁ ÓÅ ÐÒÉÈÖÁçÅÎÏÓÔ 

proizvoda, namere o kupovini, broj potencijalnih kupaca, efikasnost marketing 

kanalaȟ ÃÅÎÁ ÐÒÏÉÚÖÏÄÁ É ÓÌȢ 4ÁËÏíÅȟ ÏÖÄÅ ÓÅ ÄÅÆÉÎÉĤÅ ÐÌÁÎ ÄÉÓÔÒÉÂÕÃÉÊÅ ÐÒÏÉÚÖÏÄÁ 

kao É ÂÕÄĿÅÔ ÚÁ ÍÁÒËÅÔÉÎÇ ÒÅÓÕÒÓÅȢ Ove prve ÄÖÅ ÆÁÚÅ ÓÕ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁéËÏÇ ËÁÒÁËÔÅÒÁ É 

ÎÁÊÖÉĤÅ ÏÄÇÏÖÁÒÁÊÕ Blank-ovoj definiciji startapa. Realizacija ove prve dve faze bi 

ÔÒÅÂÁÌÏ ÄÁ ÐÏÔÖÒÄÉ ÏÓÎÏÖÎÅ ÆÕÎËÃÉÏÎÁÌÎÏÓÔÉ ÐÒÏÉÚÖÏÄÁ ËÁÏ É ÐÏÓÔÏÊÁÎÊÅ ÔÒĿÉĤÔÁȟ 

locira kupce, testira percipiranu vrednost proizvoda i potrebu za njim, uspostavi 

strategije cene i distribucije kao i da testira poslovni model. 

+ÒÅÉÒÁÎÊÅ ËÕÐÁÃÁ ÊÅ ÆÁÚÁ ËÏÊÁ ÉÍÁ ÉÚÖÒĤÎÉ ËÁÒÁËÔÅÒ É ÓÖÒÈÁ ÏÖÅ ÆÁÚÅ ÊÅ pozicioniranje 

ÐÏÎÕÄÅ ÎÁ ÐÏÓÔÏÊÅçÅÍ ÉÌÉ ÎÏÖÏÆÏÒÍÉÒÁÎÏÍ ÃÉÌÊÎÏÍ ÔÒĿÉĤÔÕȢ /ÖÁ ÆÁÚÁ ÊÅ ÅËÖÉÖÁÌÅÎÔÎÁ 
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ÆÁÚÉ ÐÏÚÉÃÉÏÎÉÒÁÎÊÁ ÐÏÎÕÄÅ ÉÚ ÔÅÏÒÉÊÓËÉ É ÐÒÁËÔÉéÎÏ ÕÔÅÍÅÌÊÅÎÏÇ ÍÏÄÅÌÁ 

ȰÓÅÇÍÅÎÔÁÃÉja-targetiranje-ÐÏÚÉÃÉÏÎÉÒÁÎÊÅȱ ÏÂÊÁĤÎÊÅÎÏÇ Õ &ÉÌÉÐÏÖÉç É +ÏÓÔÉç-

3ÔÁÎËÖÉç ɉςπ09). 5 ÏÖÏÊ ÆÁÚÉ ÓÅ ÏÂÅÚÂÅíÕÊÅ ÉÎÉÃÉÊÁÌÎÉ ÕÓÐÅÈ ÐÒÏÄÁÊÅ ËÒÏÚ ÚÎÁéÁÊÎÁ 

ulaganja u kanale distribucije. Poslednja faza je izgradnja kompanije koja realizuje 

testirani poslovni model. Organizacija u ovoj fazi ÖÉĤÅ ÎÉÊÅ ÐÒÉÖÒÅÍÅÎÏÇ ËÁÒÁËÔÅÒÁ 

ËÏÊÁ ÔÒÁÇÁ ÚÁ ÏÄÒĿÉÖÉÍ ÐÏÓÌÏÖÎÉÍ ÍÏÄÅÌÏÍȟ ÖÅç ÏÓÎÏÖÁÎÁ ËÏÍÐÁÎÉÊÁ ËÏÊa realizuje 

svoj poslovni model i uspostavlja svoju formalnu organizacionu strukturu u cilju 

ÏÂÅÚÂÅíÉÖÁÎÊÁ ÒÁÓÔÁ. Tokom ove faze, kompanija ÚÁÐÏĤÌÊÁÖÁ ÎÏÖÅ, iskusne ljude 

ËÏÊÉ çÅ ÓvoÊÉÍ ÍÅÎÁÄĿÅÒÓËÉÈ ÖÅĤÔÉÎÁÍÁ ÐÏÍÏçÉ ÎÊÅÎ ÒÁÓÔȢ Ceo ovaj proces koji 

ÏÂÕÈÖÁÔÁ ÓÖÅ éÅÔÉÒÉ ÆÁÚÅ ÓÅȟ prema Blank i Dorf-u (2012), nÁÚÉÖÁ ȵÒÁÚÖÏÊ ËÕÐÁÃÁȰ 

(engl. customer development). 

5 ÏËÖÉÒÕ ÅÍÐÉÒÉÊÓËÏÇ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÁ Õ ÏÖÏÊ ÄÏËÔÏÒÓËÏÊ ÄÉÓÅÒÔÁÃÉÊÉȟ ÕÌÏÇÁ ËÕÐÁÃÁ ÊÅ u 

ÏÄÒÅíÅÎÏÊ meri ÓÁÄÒĿÁÎÁ Õ ÉÄÅÎÔÉÆÉËÏÖÁÎÉÍ ÉÎÄÉËÁÔÏÒÉÍÁ ÕÓÐÅÈÁ ÒÁÚÖÏÊÁ 

ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁ ÎÁ ÏÓÎÏÖÕ ËÖÁÌÉÔÁÔÉÖÎÏÇ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÁ 

ÓÐÒÏÖÅÄÅÎÏÇ ÎÁÄ ÓÐÅÃÉÆÉéÎÏÍ ÃÉÌÊÎÏÍ ÊÁÖÎÏĤçÕȢ 4ÁËÏíÅȟ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÁ ÎÁ ËÕÐÃÅ ÊÅ 

jedna od dimenzija ÍÅÒÅÎÅ ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉje ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÓÔÁÒÔÁÐÁ. 

2.3.3.4 Razvoj poslovnog  modela  

Prema Trimi i Berbegal-Mirabent-ovoj (2012)ȟ ÐÏËÒÅÔÁÎÊÅ ÎÏÖÉÈ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ 

ÐÏÄÕÈÖÁÔÁ ÊÅ ÖÅÏÍÁ ÓÌÏĿÅÎ É ÚÁÈÔÅÖÁÎ ÐÒÏÃÅÓȟ ÐÏÓÅÂÎÏ Õ ÉÎÉÃÉÊÁÌÎÉÍ ÆÁÚÁÍÁ ÇÄÅ ÓÅ 

ÎÁÊÖÅçÉ ÎÁÐÏÒ ÕÌÁĿÅ Õ ÉÚÇÒÁÄÎÊÕ ÐÒÏÉÚÖÏÄÁ ËÏÊÉ ÍÏĿÅ ÂÉÔÉ ËÏÍÅÒÃÉÊÁÌÉÚÏÖÁÎȟ ËÁÏ É 

ÏÒÇÁÎÉÚÁÃÉÏÎÕ É ÆÉÎÁÎÓÉÊÓËÕ ÓÔÒÕËÔÕÒÕ ËÏÊÁ ÔÒÅÂÁ ÄÁ ÓÅ ÒÁÚÖÉÊÅȢ :Á ÎÏÖÅ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉ 

zasnovane ÆÉÒÍÅȟ ÐÒÅÍÁ ÏÖÉÍ ÁÕÔÏÒËÁÍÁȟ ÚÎÁéÁÊÁÎ ÕÔÉÃÁÊ ÎÁ ÏÒÇÁÎÉÚÁÃÉÊÕ ÍÏÇÕ 

ÉÍÁÔÉȡ ÂÒÚÉÎÁ ÉÎÏÖÁÃÉÊÁȟ ÒÁÚÖÏÊ ÐÒÏÉÚÖÏÄÁȟ ÐÏÎÁĤÁÎÊÅ ÐÏÔÒÏĤÁéÁȟ ÐÒÅÔÎÊÅ 

ËÏÎËÕÒÅÎÁÔÁȟ ÄÒĿÁÖÎÁ ÒÅÇÕÌÁÔÉÖÁȟ ÄÏÂÁÖÌÊÁéÉȟ ÉÎÖÅÓÔÉÃÉÊÅ ÁÌÉ É ÄÒÕÇÉ ÖÁĿÎÉ ÆÁËÔÏÒÉ ËÏÊÉ 

treba da budu razmatrani kroz razvoj biznis modela.  

Prema Teece-Õ ɉςπρπɊ ÐÏÓÌÏÖÎÉ ÍÏÄÅÌ ÏÄÒÁĿÁÖÁ ÐÒÅÔÐÏÓÔÁÖËÕ ÍÅÎÁÄĿÍÅÎÔÁ Ï 

ÔÏÍÅ ĤÔÁ ËÕÐÃÉ ĿÅÌÅȟ ÎÁ ËÏÊÉ ÎÁéÉÎ ÔÏ ĿÅÌÅ É ĤÔÁ ÓÕ ÓÐÒÅÍÎÉ ÄÁ ÐÌÁÔÅȟ ËÁÏ É Ï ÔÏÍÅ 

ËÁËÏ çÅ ÓÅ ÆÉÒÍÁ ÏÒÇÁÎÉÚÏÖÁÔÉ ÄÁ ÎÁ ÎÁÊÂÏÌÊÉ ÎÁéÉÎ ÚÁÄÏÖÏÌÊÉ ÐÏÔÒÅÂÅ ËÕÐÁÃÁ É ÄÁ ÔÏ 

ÕÓÐÅĤÎÏ ÎÁÐÌÁÔÉȢ Osterwalder ɉςππτɊ Õ ÓÖÏÊÏÊ ÔÅÚÉ ÄÅÆÉÎÉĤÅ poslovni model kao 

konceptualni alat koji obuhvata skup elemenata i njihovih veza i ÏÍÏÇÕçÁÖÁ ÄÁ 
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kompanije ÐÒÉËÁĿÕ ÌÏÇÉËÕ ËÏÊÏÍ ÚÁÒÁíÕÊÕ ÎÏÖÁÃȢ Isti autor dodaje da je to 

prezentacija ÎÁéÉÎÁ ÎÁ ËÏÊÉ se stvaraju, komuniciraju É ÉÓÐÏÒÕéÕÊÕ vrednosti 

kupcima i ostalim stejkholderima, Á Õ ÃÉÌÊÕ ÓÔÖÁÒÁÎÊÁ ÐÒÏÆÉÔÁÂÉÌÎÉÈ É ÏÄÒĿÉÖÉÈ ÉÚÖÏÒÁ 

prihoda. Trimi i Berbegal-Mirabent ɉςπρςɊ ÉÓÔÉéÕ ÄÁ ÐÏÓÌÏÖÎÉ ÍÏÄÅÌ ÔÒÅÂÁ ÄÁ 

ÏÍÏÇÕçÉ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉÃÉÍÁ ÄÁ ÂÕÄÕ ÖÉĤÅ ÉÎÆÏÒÍÉÓÁÎÉ ËÁÄÁ ÄÏÎÏÓÅ ÓÖÏÊÅ ÏÄÌÕËe i na 

ÔÁÊ ÎÁéÉÎ ÐÏÖÅçÁÊÕ ĤÁÎÓÅ ÚÁ ÕÓÐÅÈȢ  

Osterwalder (2004) ÄÅÆÉÎÉĤÅ ÔÒÉ ÒÁÚÌÉéÉÔÁ ÔÉÐÁ poslovnih modela: apstraktni, 

operativni  i virtualni. Prvi je apstraktni koncept poslovnog modela, koji je 

ÇÅÎÅÒÉéËÉ ÍÏÄÅÌ ÅÌÅÍÅÎÁÔÁȟ ËÏÍÐÏÎÅÎÔÉ É ÖÅÚÁȢ $ÒÕÇÉ ÊÅ ÏÐÅÒativni biznis model 

ËÏÊÉ ÐÒÅÄÓÔÁÖÌÊÁ ÖÅç ÉÍÐÌÅÍÅÎÔÉÒÁÎÉȟ ÐÏÓÔÏÊÅçÉ ÂÉÚÎÉÓ ÍÏÄÅÌ ÒÁÚÌÉéÉÔÉÈ ËÏÍÐÁÎÉÊÁȢ 

Poslednji je virtuelni biznis model, u formi scenarija i koji ne postoji u realnom 

ÓÖÅÔÕȢ /ÎÉ ÓÌÕĿÅ ÓÁÍÏ ÚÁ ÐÏÄÓÔÉÃÁÎÊÅ ÉÎÏÖÁÃÉÊÁȟ ÓÉÍÕÌÁÃÉÊÕ ÔÒĿÉĤÎÉÈ ĤÁÎsi ili kao 

smernice u ÍÅÎÁÄĿÍÅÎÔÕ promena. Al-Debei i Avison ɉςππψɊ ÄÅÆÉÎÉĤÕ poslovni 

ÍÏÄÅÌ ËÁÏ ÁÐÓÔÒÁËÔÎÕ ɉËÏÎÃÅÐÔÕÁÌÎÕȟ ÔÅËÓÔÕÁÌÎÕ ÉÌÉ ÇÒÁÆÉéËÕɊ ÐÒÅÚÅÎÔÁÃÉÊÕ 

ÏÒÇÁÎÉÚÁÃÉÊÅ É ÓÖÉÈ ÏÓÎÏÖÎÉÈ ÓÔÒÕËÔÕÒÎÉÈȟ ËÏÏÐÅÒÁÔÉÖÎÉÈ É ÆÉÎÁÎÓÉÊÓËÉÈ ÁÒÁÎĿÍÁÎÁȟ 

kreiranu i razvijenu od strane organizacije, koja uËÌÊÕéÕÊÅ ÐÒÏÉÚÖÏÄÅ É ÕÓÌÕÇÅ ËÏÊÉ 

se nude ili koje çÅ se ÎÕÄÉÔÉ Õ ÂÕÄÕçÎÏÓÔÉȟ Á ËÏÊÁ ÊÅ ÚÁÓÎÏÖÁÎÁ ÎÁ ÐÏÓÌÏÖÎÉÍ 

ÁÒÁÎĿÍÁÎÉÍÁ ËÏÊÉ çÅ ÏÍÏÇÕçÉÔÉ ÄÁ kompanija ostvari ÓÔÒÁÔÅĤËÅ ÃÉÌÊÅÖÅȢ Prema 

ovom autoru, osnovne dimenzije poslovnog modela su vrednost ponude, vrednosti 

ÏÒÇÁÎÉÚÁÃÉÊÅȟ ÖÒÅÄÎÏÓÔ ÍÒÅĿÅ É vrednost finansija. 5ÓÐÅĤÁÎ poslovni model 

prezentuje ÌÏÇÉËÕ ÐÏÖÅÚÉÖÁÎÊÁ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÏÇ ÐÏÔÅÎÃÉÊÁÌÁ É ÅËÏÎÏÍÓËÅ ÖÒÅÄÎÏÓÔÉ 

(Chesbrough & Rosenbloom, 2002). Prema ovim autorima, poslovni model mora 

da: 

¶ predstavi vrednost koja se nudi kupcima, a koja je bazirana na tehnologiji,  

¶ ÉÄÅÎÔÉÆÉËÕÊÅ ÔÒĿÉĤÎÉ ÓÅÇÍÅÎÔ ËÏÊÉ ÉÍÁ ËÏÒÉÓÔ ÏÄ ÎÏÖÅ ÔÅÈÎÏÌÏÇÉÊÅȟ  

¶ ÄÅÆÉÎÉĤÅ ÌÁÎÁÃ ÉÓÐÏÒÕËÅ ÖÒÅÄÎÏÓÔÉȟ ÄÁ ÐÒÅÄÓÔÁÖÉ ÍÅÈÁÎÉÚÁÍ ÏÂÅÚÂÅíÉÖÁÎÊÁ 

ÐÒÉÈÏÄÁ ËÒÏÚ ÐÒÏÒÁéÕÎ ÓÔÒÕËÔÕÒÅ ÔÒÏĤËÏÖÁ É ÐÏÔÅÎÃÉÊÁÌÎÏÇ ÐÒÏÆÉÔÁȟ  

¶ ÏÂÊÁÓÎÉ ÕÌÏÇÕ ÆÉÒÍÅ Õ ÏËÒÕĿÅÎÊÕ ÄÏÂÁÖÌÊÁéÁȟ ËÕÐÁÃÁ É ËÏÎËÕÒÅÎÁÔÁ É  

¶ ÄÅÆÉÎÉĤÅ ËÏÎËÕÒÅÎÔÓËÕ ÓÔÒÁÔÅÇÉÊÕ.  
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/ÓÌÁÎÊÁÊÕçÉ ÓÅ ÎÁ ÌÉÔÅÒÁÔÕÒÕȟ Zott i Amit (2009) definisali su poslovni model kao 

ÓÉÓÔÅÍ ÍÅíÕÚÁÖÉÓÎÉÈ ÁËÔÉÖÎÏÓÔÉ ËÏÊÅ ÏÍÏÇÕçÁÖÁÊÕ ÆÉÒÍÉ ÄÁ ÚÁÊÅÄno sa partnerima 

kreiraju vrednost, ali i da deo te vrednosti prisvoje za sebe. Prema ovim autorima, 

biznis model je ȵÐÒÉËÁÚ ÓÁÄÒĿÁÊÁȟ ÓÔÒÕËÔÕÒÅ É ÎÁéÉÎÁ upravljanja transakcijama koje 

su kreirane ÎÁ ÎÁéÉÎ ÄÁ ÓÔÖÁÒÁÊÕ ÖÒÅÄÎÏÓÔ ËÒÏÚ ÅËÓÐÌÏÁÔÁÃÉÊÕ ÂÉÚÎÉÓ ÍÏÇÕçÎÏÓÔÉȰȢ 

/ÎÉ ÉÓÔÉéÕ ÄÖÁ skupa parametara u kreiranju biznis modela: elemente i teme. 

%ÌÅÍÅÎÔÉ ËÒÅÉÒÁÎÊÁ ÂÉÚÎÉÓ ÍÏÄÅÌÁ ÐÏÄÒÁÚÕÍÅÖÁÊÕ ÓÁÄÒĿÁÊȟ ÓÔÒÕËÔÕÒÕ É ÕÐÒÁÖÌÊÁÎÊÅȟ Á 

teme podrazumevaju novine, aktivaciju, komplementarnost i efikasnost koji 

ÚÁÐÒÁÖÏ ÐÒÅÄÓÔÁÖÌÊÁÊÕ ÉÚÖÏÒÅ ËÒÅÉÒÁÎÊÁ ÖÒÅÄÎÏÓÔÉȢ )ÓÔÉ ÁÕÔÏÒÉ ÎÁÇÌÁĤÁÖÁÊÕ ÄÁ ÊÅ ÚÁ 

ÎÏÖÅ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÅ ÐÏÄÕÈÖÁÔÅ kreiranje poslovnog ÍÏÄÅÌÁ ÊÅÄÎÁ ÏÄ ËÌÊÕéÎÉÈ 

odluka. Chesbrough (2013) ÔÁËÏíÅ, ÎÁÇÌÁĤÁÖÁ ÄÁ ÉÎÏÖÁÃÉÊÅ ÍÏÒÁÊÕ biti 

implementirane u poslovne modele, Á ÎÅ ÓÁÍÏ ÔÅÈÎÏÌÏÇÉÊÕȟ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÅ É ÒÁÚÖÏÊȢ 

Osterwalder ɉςπρπɊ Õ ÓÖÏÊÏÊ ËÎÊÉÚÉ ȰBusiness Model Generation: A Handbook For 

Visionaries, Game Changers, And Challengersȱ, ÏÂÊÁĤÎÊÁÖÁ kreiranj e biznis modela 

kroz kreiranje devet segmenata prikazanih na slici 11 É ÏÂÊÁĤÎÊÅÎÉh u nastavku: 

1. Segment kupaca ɀ ÒÁÚÌÉéÉÔÅ ÇÒÕÐÅ ÐÒÏÆÉÔÁÂÉÌÎÉÈ ËÕÐÁÃÁ ÉÌÉ ÏÒÇÁÎÉÚÁÃÉÊÁ ÚÁ 

ËÏÊÅ ÓÅ ËÒÅÉÒÁ ÖÒÅÄÎÏÓÔ ËÁÏ É ÎÊÉÈÏÖÁ ÚÎÁéÁÊÎÏÓÔ ɉna primer, masovno 

ÔÒĿÉĤÔÅȟ ÔÒĿÉĤÎÁ ÎÉĤÁȟ segmentirano tÒĿÉĤÔÅȟ diversifikovano ÔÒĿÉĤÔÅ ÉÌÉ 

ÖÉĤÅÓÔÒÕËÏ ÔÒĿÉĤÔÅɊ; 

2. Vrednost ponude ɀ set proizvoda ili usluga koja predstavlja vrednost za 

ÓÐÅÃÉÆÉéÎÉ ÓÅÇÍÅÎÔ ËÕÐÁÃÁȢ 6ÒÅÄÎÏÓÔ ÍÏĿÅ biti kvalitativna i li  kvantitativna 

(na primer cena ili brzina isporuke). Postoje vrednosti koje zadovoljavaju 

potpuno novi set potreba kupaca, koje kupci ranije nisu prepoznavali jer 

ÎÉÊÅ ÂÉÌÏ ÐÏÎÕÄÅ ÎÁ ÔÒĿÉĤÔÕȢ 0ÒÉÍÅÒ ÚÁ ÏÖÏ ÊÅ ÐÏÊÁÖÁ ÍÏÂÉÌÎÉÈ ÔÅÌÅÆÏÎÁ É ÚÁÔÏ 

ÊÅ ÏÖÏ éÅÓÔÏ ÐÏÖÅÚÁÎÏ ÓÁ ÒÁÚÖÏÊÅÍ ÔÅÈÎÏÌÏÇÉÊÅȢ :ÁÔÉÍ ÖÒÅÄÎÏÓÔÉ ÍÏÇu biti 

ÐÒÅÄÓÔÁÖÌÊÅÎÅ É ËÒÏÚ ÕÎÁÐÒÅíÅÎÅ ÐÅÒÆÏÒÍÁÎÓÅ ÐÏÓÔÏÊÅçÉÈ proizvoda, ËÁÏ ĤÔÏ 

ÊÅ ÔÏ ÓÌÕéÁÊ ÓÁ ÐÅÒÓÏÎÁÌÎÉÍ ÒÁéÕÎÁÒÉÍÁȢ 0ÒÉÌÁÇÏíÁÖÁÎÊÅ ÐÒÏÉÚÖÏÄÁ É ÕÓÌÕÇÁ 

ÏÍÏÇÕçÁÖÁ ËÕÐÃÕ ÄÁ ÓÁÍ ÄÏÄÁÔÎÏ ËÒÅÉÒÁ ÓÖÏÊÕ ÖÒÅÄÎÏÓÔȢ Pojedine 

ÖÒÅÄÎÏÓÔÉ ÐÒÏÉÚÖÏÄÁ ÏÍÏÇÕçÁÖÁÊÕ ËÕÐÃÕ ÌÁËĤÅ ÕÒÁÄÅ ÎÅËÉ ÐÏÓÁÏȢ 4ÁËÏíÅȟ 

ÄÉÚÁÊÎ éÅÓÔÏ ÕÍÅ ÄÁ ÂÕÄÅ ÊÅÄÁÎ ÏÄ ÖÁĿÎÉÊÉÈ ÅÌÅÍÅÎÁÔÁ ÖÒÅÄÎÏÓÔÉȟ ÐÏÓÅÂÎÏ 

ËÁÄÁ ÊÅ Õ ÐÉÔÁÎÊÕ ÍÏÄÎÁ ÉÌÉ ÅÌÅËÔÒÏÎÓËÁ ÉÎÄÕÓÔÒÉÊÁȢ +ÕÐÃÉ ÍÏÇÕ ÄÁ ÐÒÏÎÁíÕ 
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ÖÒÅÄÎÏÓÔ Õ ËÕÐÏÖÉÎÉ ÓÐÅÃÉÆÉéÎÏÇ ÂÒÅÎÄÁȟ ËÁÏ ÎÁ ÐÒÉÍÅÒÕ Rolex satova. Na 

kraju, ÐÏÎÕÄÁ ÓÌÉéÎÅ ÖÒÅÄÎÏÓÔÉ ÐÏ ÎÉĿÏÊ ÃÅÎÉ ÍÏĿÅ ÄÁ ÂÕÄÅ ÎÁéÉÎ ÄÁ ÓÅ 

zadovolje cenovno osetljivi kupci, ÁÌÉ ÔÏ ÍÏĿÅ uticati na poslovni model. 

3ÌÉéÎÁ ÖÒÅÄÎÏÓÔ ÊÅ É ËÁÄÁ ÐÒÏÉÚÖÏÄ ÉÌÉ ÕÓÌÕÇÁ ÏÍÏÇÕçÁÖÁ ËÕÐÃÉÍÁ ÄÁ ÓÎÉÚÅ 

ÔÒÏĤËÏÖÅ ÄÒÕÇÉÈ ÐÒÏÉÚÖÏÄÁȢ $ÁÌÊÅȟ ÖÒÅÄÎÏÓÔ ÚÁ ËÕÐÃÁ ÍÏĿÅ predstavljati i 

smanjenje rizika prilikom kupovine proizvoda. Selektivna dostupnost 

ÐÒÏÉÚÖÏÄÁ ÉÌÉ ÕÓÌÕÇÁ ÚÁ ÏÄÒÅíÅÎÉ ÔÒĿÉĤÎÉ ÓÅÇÍÅÎÔ ËÕÐÁÃÁ ÍÏĿÅ ÐÒÅÄÓÔÁÖÌÊÁÔÉ 

vrednost. Primer jednostavnosti u upotrebi proizvoda je jedna od vrednosti 

ËÏÊÁ ÓÅ ÍÏĿÅ ËÕÐÃÉÍÁ ÐÏÎÕÄÉÔÉ ÎÁ éÅÍÕ ÊÅ ËÏÍÐÁÎÉÊÅ Apple ÚÎÁéÁÊÎÏ 

zasnovala svoj portfolio; 

3. Kanali ɀ ÐÏÄÒÁÚÕÍÅÖÁÊÕ ÎÁéÉÎ ÎÁ ËÏÊÉ ËÏÍÐÁÎÉÊÁ ËÏÍÕÎÉÃÉÒÁȟ ÄÉÓÔÒÉÂÕÉÒÁ É 

prodaje proizvode svojim kupcima i shodno tome predstavljaju bitan 

element iskustva koji kupci imaju sÁ ËÏÍÐÁÎÉÊÏÍȢ /ÎÉ ÐÏÄÉĿÕ ÓÖÅÓÔ ÍÅíÕ 

ËÕÐÃÉÍÁ Ï ÐÒÏÉÚÖÏÄÉÍÁ É ÕÓÌÕÇÁÍÁȟ ÐÏÍÁĿÕ ËÕÐÃÉÍÁ ÄÁ ÅÖÁÌÕÉÒÁÊÕ 

ÖÒÅÄÎÏÓÔ ÐÏÎÕÄÅȟ ÏÍÏÇÕçÁÖÁÊÕ ËÕÐÃÉÍÁ ÄÁ ËÕÐÅ ÐÒÏÉÚÖÏÄ ÉÌÉ ÕÓÌÕÇÕȟ 

ÉÓÐÏÒÕéÕÊÕ ÖÒÅÄÎÏÓÔ ËÕÐÃÉÍÁ É ÏÍÏÇÕçÁÖÁÊÕ ÐÏÓÔ-ÐÒÏÄÁÊÎÕ ÐÏÄÒĤËÕ; 

4. Odnosi s kupcima ɀ predstavljajuvrste odnosa koje kompanije uspostavlja 

ÓÁ ÓÐÅÃÉÆÉéÎÉÍ ÓÅÇÍÅÎÔÏÍ ËÕÐÁÃÁȢ /ÖÉ ÏÄÎÏÓÉ ÍÏÇÕ ÖÁÒÉÒÁÔÉ ÏÄ ÐÅÒÓÏÎÁÌÎÉÈ 

ÄÏ ÁÕÔÏÍÁÔÉÚÏÖÁÎÉÈȢ /ÄÎÏÓÉ ÍÏÇÕ ÂÉÔÉ ÕÓÐÏÓÔÁÖÌÊÅÎÉ ÒÁÄÉ ÏÂÅÚÂÅíÉÖÁÎÊÁ 

ÎÏÖÉÈ ËÕÐÁÃÁȟ ÚÁÄÒĿÁÖÁÎÊÁ ÐÏÓÔÏÊÅçÉÈ ËÕÐÁÃÁ ÉÌÉ ÕÎÁÐÒÅíÅÎÊÁ ÐÒÏÄÁÊÅ. 

.ÁéÉÎÉ ÎÁ ËÏÊÉ ÓÅ ÍÏÇÕ ÕÓÐÏÓÔÁÖÉÔÉ ÓÕ ÌÉéÎÁ ÐÏÄÒĤka prilikom ili nakon 

ËÕÐÏÖÉÎÅȟ ÄÕÇÏÒÏéÎÁ ÐÏÓÖÅçÅÎÏÓÔ ËÕÐÃÕ ɉÎÁ ÐÒÉÍÅÒ ËÏÄ ÕÓÌÕÇÅ ÌÉéÎÏÇ 

bankara koji konsultuje svog klijenta), samousluga, automatizovani 

personalni servis baziran na profilima kupaca, ËÒÅÉÒÁÎÊÅ É ÕËÌÊÕéÉÖÁÎÊÅ 

ËÕÐÃÁ Õ ÚÁÊÅÄÎÉÃÕȟ ÚÁÊÅÄÎÉéËÏ ËÒÅÉÒÁÎÊÅ ÖÒÅÄÎÏÓÔÉ; 

5. Tokovi prihoda ɀ predstavljaju ÎÁéÉÎÅ na koji ËÏÍÐÁÎÉÊÅ ÏÂÅÚÂÅíÕÊÅ novac 

od svakog segmenta kupaca za isporÕéÅÎÕ ÖÒÅÄÎÏÓÔȢ 3ÖÁËÉ ÔÏË ÐÒÉÈÏÄÁ ÓÅ 

ÍÏĿÅ ÒÅÁÌÉÚÏÖÁÔÉ ÒÁÚÌÉéÉÔÉÍ ÃÅÎÏÖÎÉÍ mehanizmima. Cenovni mehanizmi 

ÍÏÇÕ ÂÉÔÉ ÆÉËÓÎÉ É ÄÉÎÁÍÉéÎÉȢ 5 ÆÉËÓÎÅ ÓÐÁÄÁÊÕ ÌÉÓÔÅ ÓÁ ÆÉËÓÎÉÍ ÃÅÎÁÍÁ ÚÁ 

ÐÒÏÉÚÖÏÄÅȾÕÓÌÕÇÅ ÏÄÎÏÓÎÏ ÚÁ ÖÒÅÄÎÏÓÔÉ ËÏÊÅ ÓÅ ÉÓÐÏÒÕéÕÊÕȟ ÍÅÈÁÎÉÚÁÍ 

cena koji je u varijabilan u odnosu na karakteristike proizvoda koji se 

kupuje, mehanizam koji zavisi od tipa i karakteristika segmenta kupaca, 
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ÍÅÈÁÎÉÚÁÍ ÃÅÎÁ Õ ÚÁÖÉÓÎÏÓÔÉ ÏÄ ËÏÌÉéÉÎÅ ÐÒÏÉÚÖÏÄÁ koji se kupuje. U 

ÄÉÎÁÍÉéÎÅ ÍÅÈÁÎÉÚÍÅ ÓÐÁÄÁÊÕ ÏÎÉ ËÏÊÉ ÚÁÖÉÓÅ ÏÄ ÕÓÌÏÖÁ ÎÁ ÔÒĿÉĤÔÕȢ 0ÏÓÔÏÊÅ 

mehanizmi u kojima se podrazumeva pregovaranje o cenÉ ÉÚÍÅíÕ ÐÁÒÔÎÅÒÁȟ 

ÍÅÈÁÎÉÚÍÉ ËÏÊÉ ÚÁÖÉÓÅ ÏÄ ÖÒÅÍÅÎÁ ËÁÄÁ ÓÅ ÐÌÁçÁ ÐÒÏÉÚÖÏÄ ÉÌÉ ÕÓÌÕÇÁȟ 

ÍÅÈÁÎÉÚÍÉ ÃÅÎÁ ÂÁÚÉÒÁÎÉ ÎÁ ÔÒÅÎÕÔÎÏÊ ÐÏÎÕÄÉ É ÔÒÁĿÎÊÉȟ ÍÅÈÁÎÉÚÍÉ ÃÅÎÁ ËÏÊÉ 

se realizuje putem aukcija; 

6. +ÌÊÕéÎÉ ÒÅÓÕÒÓÉ ɀ ËÏÊÉ ÏÍÏÇÕçÁÖÁÊÕ ÄÁ ÓÅ ËÒÅÉÒÁ É ÐÏÎÕÄÉ ÖÒÅÄÎÏÓÔȟ ÄÏíÅ ÄÏ 

ÔÒĿÉĤÔÁȟ ÕÓÐÏÓÔave odnosi sa kupcima i obezbede prihodi. Resursi mogu biti 

ÆÉÚÉéËÉ ɉÏÐÒÅÍÁȟ ÚÇÒÁÄÅȟ ÖÏÚÉÌÁȟ ÍÁĤÉÎÅ É ÄÒÕÇÏ), intelektualni (robna marka, 

patenti, partnerstva, baza kupaca i ostalo), ljudski i finansijski (finansijske 

garancije, novac, krediti, akcije i drugo); 

7. +ÌÊÕéÎÅ ÁËÔÉÖÎÏÓÔÉ ɀ ÓÕ ÎÁÊÖÁĿÎÉÊÅ ÓÔÖÁÒÉ ËÏÊÅ ËÏÍÐÁÎÉÊÁ ÍÏÒÁ ÄÁ ÕÒÁÄÉ da bi 

ÂÉÚÎÉÓ ÍÏÄÅÌ ÆÕÎËÃÉÏÎÉÓÁÏ ÕÓÐÅĤÎÏȢ +ÌÊÕéÎÅ ÁËÔÉÖÎÏÓÔÉ ÎÁÊÖÉĤÅ ÚÁÖÉÓÅ ÏÄ ÔÉÐÁ 

poslovnog modela. Generalno, mogu biti proizvodne (dizajniranje, kreiranje 

É ÉÓÐÏÒÕËÁ ÐÒÏÉÚÖÏÄÁ Õ ÏÄÒÅíÅÎÏÊ ËÏÌÉéÉÎÉ É ÏÄÒÅíÅÎÏÇ ËÖÁÌÉÔÅÔÁɊȟ 

ÏÒÉÊÅÎÔÉÓÁÎÅ ËÁ ÒÅĤÅÎÊÕ ÐÒÏÂÌÅÍÁ ɉkonsultantske usluge, zdravstvene 

usluge..) i mogu biti u vidu platforme koja umreĿÁÖÁ korisnike i mnoge 

druge; 

8. +ÌÊÕéÎÁ ÐÁÒÔÎÅÒÓÔÖÁ ɀ ÐÏÄÒÁÚÕÍÅÖÁ ÍÒÅĿÕ ÄÏÂÁÖÌÊÁéÁ É ÐÁÒÔÎÅÒÁ ËÏÊÉ 

ÏÍÏÇÕçÁÖÁÊÕ ÄÁ ÂÉÚÎÉÓ ÍÏÄÅÌ ÆÕÎËÃÉÏÎÉĤÅȢ 0ÏÓÔÏÊÅ éÅÔÉÒÉ ÔÉÐÁ ÐÁÒÔÎÅÒÓÔÁÖÁȡ 

ÓÔÒÁÔÅĤËÅ ÁÌÉÊÁÎÓÅ ÉÚÍÅíÕ ÎÅËÏÎËÕÒÅÎÔÎÉÈ ÆÉÒÍÉȟ ÓÔÒÁÔÅĤËÁ ÐÁÒÔÎÅÒÓÔÖÁ 

ËÏÎËÕÒÅÎÁÔÁȟ ÚÁÊÅÄÎÉéËÁ ÐÏÄÕÈÖÁÔÉ É ÕÌÁÇÁÎÊÁ Õ ÎÏÖÅ ÐÏÓÌÏÖÅȟ ÖÅÚÅ ËÕÐÁÃÁ É 

ÄÏÂÁÖÌÊÁéÁ radi obezÂÅíÉÖÁÎÊÁ ÐÏÕÚÄÁÎÏÇ ÓÎÁÂÄÅÖÁÎÊÁ ɉ/ÓÔÅÒ×ÁÌÄÅÒȟ 

2010). 2ÁÚÌÏÚÉ ÕÓÐÏÓÔÁÖÌÊÁÎÊÁ ËÌÊÕéÎÉÈ ÐÁÒÔÎÅÒÓÔÁÖÁ ÓÕ ÏÐÔÉÍÉÚÁÃÉÊÁ ÒÅÓÕÒÓÁ 

i aktivnosti, redukovanje rizika i neizvesnosti, akvizicija resursa i aktivnosti; 

9. 3ÔÒÕËÔÕÒÁ ÔÒÏĤËÏÖÁ ɀ ÉÄÅÎÔÉÆÉËÏÖÁÎÊÅ ÓÖÉÈ ÔÒÏĤËÏÖÁ ËÏÊÉ ÎÁÓÔÁÊÕ ÒÅÁÌÉÚÁÃÉÊÏÍ 

biznis modela. Prema Osterwalder-u (2010) ovo ÊÅ ÎÁÊÖÁĿÎÉÊÉ ÓÅÇÍÅÎÔ ËÏÊÉ Õ 

ÓÖÁËÏÍ ÍÏÄÅÌÕ ÔÅĿÉ ÄÁ ÂÕÄÅ ÍÉÎÉÍÉÚÏÖÁÎȢ "ÉÚÎÉÓ ÍÏÄÅÌÉ ÓÅ ÍÏÇÕ ÓÖÒÓÔÁÔÉ Õ 

ÏÎÅ ËÏÊÉ ÓÕ ÖÏíÅÎÉ ÔÒÏĤËÏÖÉÍÁ ɉÇÄÅ ÓÅ ÔÅĿÉ ÓÍÁÎÊÅÎÊÕ ÔÒÏĤËÏÖÁ ÇÄÅ ÇÏÄ ÊÅ ÔÏ 

ÍÏÇÕçÅɊ É ÏÎÅ ËÏÊÉ ÓÕ ÖÏíÅÎÉ ÖÒÅÄÎÏĤçÕ ɉÏÒÉÊÅÎÔÉÓÁni ka premijum vrednosti 

ponude i manje su ÚÁÂÒÉÎÕÔÉ ÚÁ ÔÒÏĤËÏÖÅ ËÏÊÉ ÎÁÓtaju kreiranjem i 

realizacijom biznis modela); 
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+ÌÊÕéÎÁ 
partnerstva

+ÌÊÕéÎÅ 
aktivnosti

Vrednost 
ponude

Odnosi s 
kupcima

Segment
kupaca

+ÌÊÕéÎÉ ÒÅÓÕÒÓÉ Kanali

3ÔÒÕËÔÕÒÁ ÔÒÏĤËÏÖÁ Tokovi prihoda

 

Slika 11. Koncept poslovnog modela (Osterwalder, 2010) 

 

Kako bi se bolje razumeo Ostewalder-ov (2010) model od devet segmenata, Trimi i 

Berbegal-Mirabent (2012) analiziraju sve njegove komponente i na osnovu 

kriterijuma koji se koriste u sistemu ÕÓËÌÁíÅÎÉÈ pokazatelja (engl.  Balanced 

Scorecard) definisanih od strane Kaplan i Norton-a ɉρωωςɊ ÓÖÒÓÔÁÖÁÊÕ ÉÈ Õ éÅÔÉÒÉ 

oblasti: proizvod, kupci, infrastruktura i finansije. Shodno tome, oblasti proizvoda 

pripada segment Vrednost ponude, oblasti kupaca pripadaju segmenti segment 

kupaca, kanali i odnosi s kupcima, oblasti infrastruktura pripradaju dimenzije 

ËÌÊÕéÎÉÈ ÒÅÓÕÒÓÁȟ ËÌÊÕéÎÉÈ ÁËÔÉÖÎÏÓÔÉ É ËÌÊÕéÎÁ ÐÁÒÔÎÅÒÓÔÁÖÁȟ Á Õ ÆÉÎÁÎÓÉÊÓËÕ ÏÂÌÁÓÔ ÓÕ 

ÓÖÒÓÔÁÎÉ ÔÏËÏÖÉ ÐÒÉÈÏÄÁ É ÓÔÒÕËÔÕÒÁ ÔÒÏĤËÏÖÁȢ  

:ÎÁéÁÊÎÏÓÔ Ostarwalder-ovog modela ogleda se i u njegovoj teorijskog nadogradnji. 

Najpre je uÎÁÐÒÅíÅÎÊÅ dao Hulme ɉςπρρÂɊ ÄÏÄÁÊÕçÉ ÄÖÁ ÎÏÖÁ ËÏÍÐÌÅÍÅÎÔÁÒÎÁ 

segmenta koji se odnose na planiranje strategije rasta firme i na strategiju 

konkurentske prednosti. :ÎÁéÁÊÎÉÊÅ ÕÎÁÐÒÅíÅÎÊÅ Osterwalder-ove metodologije 

kreiranja poslovnog modela dao je Ash Maurya (2012), ÚÁÓÎÉÖÁÊÕçÕ ÕÎÁÐÒÅíÅÎÊÁ ÎÁ 

ranije ÏÂÊÁĤÎÊÅÎom Ries-ovom Lin startap metodu, Blank-ovim principima razvoja 

kupaca (enlg. Customer developmet) i ÕÖÁĿÁÖÁÊÕçÉ ÐÒÉÎÃÉÐ ÍÉÎÉÍÉÚÉÒÁÎÊÁ upotrebe 
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eksternih finansijskih sredstava. Maurya (2012) testiranje koncepta poslovnog 

modela Õ éÅÔÉÒÉ ÆÁÚÅ ÏÐÒÁÖÄÁÖÁ ÓÍÁÎÊÅÎÊÅÍ ÒÉÚÉËÁ ÐÒÏÉÚÖÏÄÁȟ ËÕÐÁÃÁ É ÔÒĿÉĤÔÁȢ 

/ÓÎÏÖÎÅ ÐÒÅÔÐÏÓÔÁÖËÅ ÔÅÓÔÉÒÁ ËÒÏÚ ÒÁÚÕÍÅÖÁÎÊÅ ÐÒÏÂÌÅÍÁȟ ÄÅÆÉÎÉÓÁÎÊÅ ÒÅĤÅÎÊÁȟ 

kvalitativne pÏÔÖÒÄÅ É ËÖÁÎÔÉÔÁÔÉÖÎÅ ÐÏÔÖÒÄÅ ÒÅĤÅÎÊÁȢ 0ÒÖÅ ÄÖÅ ÆÁÚÅ ÎÁÚÉÖÁ 

Ȱproblem/solution fitȱ, ÄÒÕÇÅ ÄÖÅ ÆÁÚÅ ÎÁÚÉÖÁ Ȱproduct/market fitȱ. 

2.3.3.5 Preduzetniļki metod 

PosledÎÊÉ ÓÔÕÂ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÏÇ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÁ ÐÒÅÍÁ Duening-u (2015) je 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉ ÍÅÔÏÄ. Ovaj autor pravi paralelu ÉÚÍÅíu ekspertskog pristupa u 

ÎÁÕénoj metodologiji i ekspertskog ÐÒÉÓÔÕÐÁ Õ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÏÍ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÕȢ Ovaj 

ÁÕÔÏÒ ÎÁÇÌÁĤÁÖÁ ÄÁ ekspertiza u oblaÓÔÉ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÁ ÐÏÄÒÁÚÕÍÅÖÁ primenu 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÍÅÔÏÄÁ Õ ÒÁÎÉÊÅ ÏÂÊÁĤÎÊÅÎÏÍ ÐÒÏÃÅÓÕ Ȱrazvoj ËÕÐÁÃÁȱ (Blank& 

Dorf, 2012). !ÎÁÌÏÇÉÊÕ ÎÁÕéÎÏÇ É ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÍÅÔÏÄÁ ÖÒĤÉÌÉ ÓÕ É Sarasvathy i 

Venkataraman ɉςπρπɊ ËÏÊÉ ÚÁËÌÊÕéÕÊÕ ÄÁ ÊÅ ÐÒÉÍÅÎÁ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÍÅÔÏÄÁȟ ÓÌÉéÎÏ 

ÎÁÕéÎÉÍ ÍÅÔÏÄÉÍÁ ÁÌÉ É ÄÅÍÏËÒÁÔÉÊÉȟ ÍÏçÁÎ ÎÁéÉÎ ÂÏÒÂÅ ÓÁ ÖÅÌÉËÉÍ É ÊÁËÉÍ ÉÇÒÁéÉÍÁ 

u savremenom dobu. Prema Duening-u (2015), pÏÓÔÏÊÅ éÅÔÉÒÉ ÐÒÉÎÃÉÐÁ na kojima bi 

trebalo da se zasniva implementacija ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÍÅÔÏÄÁȡ 

¶ ÐÒÉÍÁÒÎÁ ÓÖÒÈÁ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÏÇ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÁ ÊÅ ÓÔÖÁÒÁÎÊÅ ÖÒÅÄÎÏÓÔÉȟ 

¶ ÅËÓÐÅÒÔÉ Õ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÏÍ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÕ ÒÁÚÄÖÁÊÁÊÕ ÌÉéÎÉ ÏÄ ÐÒÏÆÅÓÉÏÎÁÌÎÏÇ 

neuspeha, 

¶ ÅËÓÐÅÒÔÉ Õ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÏÍ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÕ ÐÏĤÔÕÊÕ ÐÒÉÖÁÔÎÏ ÖÌÁÓÎÉĤÔÖÏ É 

ugovorne obaveze i 

¶ ÅËÓÐÅÒÔÉ Õ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÏÍ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÕ ÐÏĤÔÕÊÕ éÉÎÊÅÎÉÃÅ ÕÔÖÒíÅÎÅ na 

ÔÒĿÉĤÔÕ. 
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2.4  Marketinġka i preduzetniļka orijentacija 

2.4 .1 Koncepti marketinġke orijentacije 

Iako Chorev i Anderson (2006) ÉÓÔÉéÕ ÔÅÈÎÏÌÏÇÉÊÕ kao jednu ÏÄ ÏÓÎÏÖÎÉÈ ÐÏËÒÅÔÁéÁ 

razvoja visoko-ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÓÔarÔÁÐÁȟ ÏÎÁ ÓÅ ÎÅ ÍÏĿÅ ÓÍÁÔÒÁÔÉ ÊÅÄÉÎÉÍ ÐÒÅÄÕÓÌÏÖÏÍ 

za uspeh, niÔÉ ÊÅÄÉÎÉÍ ÒÁÚÌÏÇÏÍ ÎÅÕÓÐÅÈ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁ. Veliki broj 

preduzetnika koji razvijaju ovakve startape, imaju ÖÅÌÉËÏ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÏ ÐÒÅÄÚÎÁÎÊÅ ÎÁ 

kome zasnivaju svoj ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉ ÐÏÄÕÈÖÁÔȢ ,ÉÄÅÒÉ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÓÔÁÒÔÁÐÁ ÕÓÌÅÄ 

fokusa na tehnologiju i razvoj proizvoda, ÍÁÎÊÅ ÐÁĿÎÊÅ ÏÂÒÁçÁÊÕ ÎÁ ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÕ 

orijentaciju i marketing aktivnosti (MacInnes & Helsop, 1990), pa se prema 

Cunningham-Õ ɉςπππɊ ÒÁÚÌÏÇ ÎÅÕÓÐÅÈÁ ÏÖÁËÖÉÈ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁ ÎÁÊéÅĤçÅ i nalazi u 

biznis faktorima. Okvire biznis orijentacije prema Vitale-u i saradnicima (2003), 

ÄÅÆÉÎÉĤÕ ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÁ orijentacija, ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÁ orijentacija, orijentacija na 

ÔÒÏĤËÏÖÅ ÐÒÏÉÚÖÏÄÎÊÅȟ ÏÒÉÊÅÎtacija na prodaju i orijentacija na kvalitet. Fokus ovog 

ÒÁÄÁ çÅ ÂÉÔÉ ÎÁ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÕ ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÅ É ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÅ orijentacije i njihovih 

dimenzija u procesu razvoja startapa.   

-ÁÒËÅÔÉÎĤËÁ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÁ ËÁÏ ÔÅÒÍÉÎ ÓÅ ÉÚÖÏÒÎÏȟ Õ engleskom ÊÅÚÉËÕȟ ÎÁÚÉÖÁ ȵÍÁÒËÅÔ 

ÏÒÉÅÎÔÁÔÉÏÎȰȟ ĤÔÏ ÂÉ ÄÉÒÅËÔÎÉÍ ÐÒÅÖÏÄÏÍ ÎÁ ÓÒÐÓËÉ ÊÅÚÉË ÚÎÁéÉÌÏ ȵÔÒĿÉĤÎÁ 

orijentacijaȰȢ -ÅíÕÔÉÍȟ Ó ÏÂÚÉÒÏÍ ÎÁ ÔÅÏÒÅÔÓËÉ É ÐÒÁËÔÉéÎÉ ËÏÎÓÔÒÕËÔ ÏÖÅ 

ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅȟ ÐÒÅÃÉÚÎÉÊÉ ÐÒÅÖÏÄ ÂÉ ÂÉÏ ÔÅÒÍÉÎ ȵÍÁÒËÅÔÉÎĤËÁȰ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÁȟ ËÏÊÉ çÅ Õ 

ÄÁÌÊÅÍ ÒÁÄÕ ÂÉÔÉ ËÏÒÉĤçÅÎȢ -ÁÒËÅÔÉÎĤka orijentacija se smatra savremenom fazom 

ÒÁÚÖÏÊÁ ÐÏÓÌÏÖÎÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅ ɉ&ÉÌÉÐÏÖÉç Ǫ +ÏÓÔÉç 3ÔÁÎËÏÖÉçȟ ςππωɊ. Ova oblast je 

konceptualizovana ranih 90-ÉÈ ÇÏÄÉÎÁȟ ÎÁÊÖÉĤÅ ÏÄ ÓÔÒÁÎÅ ÄÖÅ ÇÒÕÐÅ ÁÕÔÏÒÁȢ 0ÒÖÁ 

ÇÒÕÐÁ ÁÕÔÏÒÁ ÏÖÁÊ ËÏÎÃÅÐÔ ÐÏÓÍÁÔÒÁ ËÁÏ ÏÒÇÁÎÉÚÁÃÉÏÎÏ ÐÏÎÁĤÁÎÊÅ ɉ+ÏÈÌÉ Ǫ 

*Á×ÏÒÓËÉȟ ρωωπɊȟ ÄÏË ÄÒÕÇÁ ÇÒÕÐÁ ÎÁÊéÅĤçÅ ÃÉÔÉÒÁÎÉÈ ÁÕÔÏÒÁ ËÏÎÃÅÐÔ ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÅ 

orijentacije smatra organizacionom kulturom (Narver & Slater, 1990). U nastavku 

çÅ ÂÉÔÉ ÐÒÅÄÓÔÁÖÌÊÅÎÁ ÏÂÁ ËÏÎÃÅÐÔÁ ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅȟ ÎÊÉÈÏÖÅ ÄÉÍÅÎÚÉÊÅ É 

ÎÁéÉÎÉ ÍÅÒÅÎÊÁȢ 
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2.4.1.1 Koncept marketinġke orijentacije posmatrane kao 

organizaciono ponaġanje 

Kohli i Jaworski (1990) ÉÓÔÉéÕ ÄÁ ÊÅ ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÁ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÁ kao karakteristika 

firme zasnovana na aktivnostima koje se sprovode. Ova bihejvioralna perspektiva 

ËÏÎÃÅÐÔÁ ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅ podrazumeva: fokus na prikupljanje i 

generisanje ÔÒĿÉĤÎÉÈ ÏÂÁÖÅĤÔÅÎÊÁ, ĤÉÒÅÎÊÅ ovih ÏÂÁÖÅĤÔÅÎÊÁ unutar firme i 

ÓÐÒÏÖÏíÅÎÊÅ ÁËÔÉÖÎÏÓÔÉ ËÏÊÅ ÓÕ u skladu sa ovim ÏÂÁÖÅĤÔÅÎÊÉÍÁ (slika 12). +ÌÊÕéÎÅ 

iÎÆÏÒÍÁÃÉÊÅ ÓÅ ÎÅ ÏÄÎÏÓÅ ÓÁÍÏ ÎÁ ËÕÐÃÅȟ ÖÅç É ÎÁ ËÏÎËÕÒÅÎÃÉÊÕ É ÄÒÕÇÅ ÔÒĿÉĤÔÎÅ 

aktere. Carr i Lopez ɉςππχɊ ÏÖÁÊ ËÏÎÃÅÐÔ ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅ ÏÂÊÁĤÎÊÁÖÁÊÕ ËÁÏ 

ÐÒÏÃÅÓ ËÏÊÉ ÄÏËÁÚÕÊÅ ÐÏÓÖÅçÅÎÏÓÔ ÆÉÒÍÅ ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÏÍ ËÏÎÃÅÐÔÕȟ ÏÄÎÏÓÎÏ ĤÔÏ 

ÆÉÒÍÁ ÖÉĤÅ ÐÒÉÍÅÎÊÕÊÅ ÏÖÅ ÁËÔÉÖÎÏÓÔÉȟ ÖÉĤÅ ÓÅ ÍÏĿÅ ÓÍÁÔÒÁÔÉ ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÉ 

orijentisanom. 

 

Slika 12Ȣ $ÉÍÅÎÚÉÊÅ ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅ ÐÒÅÍÁ ÁÕÔÏÒÉÍÁ  

Kohli i Jaworski (1990)  

Prikupljanje i generisanje ÔÒĿÉĤÎÉÈ ÏÂÁÖÅĤÔÅÎÊÁ 

Kohli i Jaworski ɉρωωπɊ ÏÖÕ ËÏÍÐÏÎÅÎÔÕ ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅ smatraju 

polaznom osnovom svog koncepta. Prema njima, ona predstavlja ĤÉÒÉ ÐÏÊÁÍ Õ 

odnosu na ÉÚÒÁĿÅÎÅ ÐÏÔÒÅÂÅ É ÐÒÅÆÅÒÅÎÃÉÊÅ ËÕÐÁÃÁ ÊÅÒ ÕËÌÊÕéÕÊÅ É ÁÎÁÌÉÚÕ ÆÁËÔÏÒÁ 

koji dovode do ovih potreba i preferencija. Generisanje ÔÒĿÉĤÎÉÈ ÏÂÁÖÅĤÔÅÎÊÁ dolazi 

od kupaca koji u ovom konceptu podrazumevaju krajnje korisnike, distributere ali 

i eksterne ÔÒĿÉĤÎÅ éÉÎÉÏÃÅ ÐÏÄ éÉÊÉÍ ÓÕ ÕÔÉÃÁÊÅÍ ÐÏÔÒÅÂÅ É ÐÒÅÆÅÒÅÎÃÉÊÅ ÏÖÅ ÄÖÅ 

grupe. Narver i Slater ɉςπππɊ ÉÓÔÉéÕ ÄÁ ÔÒĿÉĤÎÁ ÏÂÁÖÅĤÔÅÎÊÁ mogu uticati na 

ÏÒÇÁÎÉÚÁÃÉÏÎÏ ÐÏÎÁĤÁÎÊÅ ÎÁ ÔÒÉ ÎÁéÉÎÁȢ .ÁÊÐÒÅȟ ÍÏÇÕ ÂÉÔÉ ÏÒÉÊÅntisane na trenutnu 

ÁËÃÉÊÕȟ ÏÄÎÏÓÎÏ ÏÍÏÇÕçÁÖÁÊÕ ÎÊÉÈÏÖÕ ÄÉÒÅËÔÎÕ ÐÒÉÍÅÎÕ da ÂÉ ÓÅ ÒÅĤÉÏ ÎÅËÉ 

ÐÒÏÂÌÅÍȢ $ÒÕÇÉ ÎÁéÉÎ ÐÏÄÒÁÚÕÍÅÖÁ ËÏÒÉĤçÅÎÊÅ ÔÒĿÉĤÎÉÈ ÏÂÁÖÅĤÔÅÎÊÁ ÚÁ ÕÎÁÐÒÅíÅÎÊÅ 

PRIKUPLJANJE I 
GENERISANJE 
/"!6%£4%.*!

DELJENJE 
/"!6%£4%.*!

RESPONZIVNOST
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ÚÎÁÎÊÁ ËÏÊÅ ÍÏĿÅ ÄÏÖÅÓÔÉ ÄÏ ÐÒÏÍÅÎÁ ÐÏÎÁĤÁÎÊÁ Õ ÂÕÄÕçÎÏÓÔÉȢ .Á ËÒÁÊÕȟ ova 

ÏÂÁÖÅĤÔÅÎÊÁ ÓÅ ÍÏÇÕ ËÏÒÉÓÔÉÔÉ ÎÁ ÁÆÅËÔÉÖÁÎ ÎÁéÉÎȟ ÚÁ ÐÏÖÅçÁÎÊÁ ÚÁÄÏÖÏÌÊÓÔÖÁ ÉÌÉ 

ÓÍÁÎÊÉÖÁÎÊÁ ÒÁÓËÏÒÁËÁ ÓÁ ÐÒÏÍÅÎÁÍÁ ËÏÊÅ ÓÕ ÖÅç ÓÐÒÏÖÅÄÅÎÅȢ Prema autorima 

Kohli i Jaworski (1990), generisanje ÔÒĿÉĤÎÉÈ ÏÂÁÖÅĤÔÅÎÊÁ ÓÅ ÖÒĤÉ ÒÁÚÌÉéÉÔÉÍ 

ÍÅÈÁÎÉÚÍÉÍÁ ËÏÊÉ ÓÕ ÓÌÏĿÅÎÉÊÉ ÏÄ ÓÁÍog upitnika. Oni ÉÓÔÉéÕ ÄÁ ÓÅ ÉÎÆÏÒÍÁÃÉÊÅ Ï 

potrebama i preferencijama mogu dobiti putem raznih formalnih i neformalnih 

ÉÚÖÏÒÁȟ ËÁÏ ÎÁ ÐÒÉÍÅÒ ÎÅÆÏÒÍÁÌÎÉ ÓÁÓÔÁÎÃÉ ÓÁ ÔÒÇÏÖÉÎÓËÉÍ ÐÁÒÔÎÅÒÉÍÁȟ éÉÍÅ ÓÅ 

mogu generisati primarni, ÁÌÉ É ÐÒÉËÕÐÉÔÉ ÖÁĿÎÉ ÓÅËÕÎÄÁÒÎÉ ÐÏÄÁÃÉȢ 4ÁËÏíÅ ÓÐÒÏÖÏÄÅ 

se sastanci sa kupcima i distributerimaȟ ÁÎÁÌÉÚÉÒÁÊÕ ÓÅ ÉÚÖÅĤÔÁÊÉ prodaje, baze 

ËÕÐÁÃÁȟ Á ÓÐÒÏÖÏÄÅ ÓÅ É ÔÅÒÅÎÓËÁ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÁ ËÕÐÁÃÁȟ ÁÎÁÌÉÚÉÒÁÊÕ ÓÅ ÉÚÖÅĤÔÁÊÉ ÓÁ 

ÔÒĿÉĤÔÁ ÎÁ ËÏÊÉÍÁ se testira prodaja i sl. Generisanje ÔÒĿÉĤÎÉÈ ÏÂÁÖÅĤtenja ne mora 

ÎÕĿÎÏ ÂÉÔÉ ÚÁÄÁÔÁË ÍÁÒËÅÔÉÎÇ ÓÅËÔÏÒÁȢ /ÂÁÖÅĤÔÅÎÊÁ se mogu generisati od strane 

ÉÎĿÅÎÊÅÒÁ ÎÁ ÎÁÕéÎÉÍ ËÏÎÆÅÒÅÎÃÉÊÁÍÁ ÉÌÉ ÉÈ ÉÓËÕÓÎÉ ÍÅÎÁÄĿÅÒÉ ÍÏÇÕ ÉÄÅÎÔÉÆÉËÏÖÁÔÉ 

Õ ÓÔÒÕéÎÉÍ éÁÓÏÐÉÓÉÍÁ É ÓÌȢ 4ÁËÏíÅȟ ovakvo ÚÎÁÎÊÅ ÓÅ ÍÏĿÅ ÇÅÎÅÒÉÓÁÔÉ 

organizacijom direktnog kontakta kupaca i zaposlenih koji rade u proizvodnji. 

Narver i Salter (2000) ÄÅÆÉÎÉĤÕ éÅÔÉÒÉ ÓÔÒategije za generisanje ÔÒĿÉĤÎÉÈ ÏÂÁÖÅĤÔÅÎÊÁ: 

1. ÔÒĿÉĤÎÏ-orijentisano generisanje ÔÒĿÉĤÎÉÈ ÏÂÁÖÅĤÔÅÎÊÁ, 

2. kolaborativno generisanje ÔÒĿÉĤÎÉÈ ÏÂÁÖÅĤÔÅÎÊÁ, 

3. generisanje ÔÒĿÉĤÎÉÈ ÏÂÁÖÅĤÔÅÎÊÁ putem eksperimenata i 

4. generisanje ÔÒĿÉĤÎÉÈ ÏÂÁÖÅĤÔÅÎÊÁ na osnovu ponovljenih iskustava. 

0ÒÖÉ ÎÁéÉÎ ÏÂÕÈÖÁÔÁ ÇÅÎÅÒÉÓÁÎÊÅ ÔÒĿÉĤÎÉÈ ÏÂÁÖÅĤÔÅÎÊÁ Ï ÉÚÒÁĿÅÎÉÍ É ÓËÒÉÖÅÎÉÍ 

potrebama kupaca kao i konkurentskim kapacitetima i strategijama. Ovako 

generisana znanje najpre doprinosi razvoju proizvoda u skladu sa poslovnim 

ÐÒÉÎÃÉÐÉÍÁ ÁÌÉ É ÒÁÓÔ ÐÒÏÄÁÊÅȢ /ÖÏ ÄÏÖÏÄÉ ÄÏ ÒÁÚÖÉÊÁÎÊÁ ÊÁËÉÈ ÖÅÚÁ ÓÁ ËÌÊÕéÎÉÍ 

kupcÉÍÁȟ ÉÄÅÎÔÉÆÉËÏÖÁÎÊÁ ÔÒĿÉĤÎÉÈ ĤÁÎÓÉ É ÓÔÉÃÁÎÊÁ ÎÏÖÉÈ ÉÎÆÏÒÍÁÃÉÊÅ ÚÁ ÒÁÚÖÏÊ ÔÒĿÉĤÔÁȢ 

Neki od tehnika koje se koriste ÓÕ ÆÏËÕÓ ÇÒÕÐÅȟ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÅ ÔÒĿÉĤÔÁȟ ÁÎÁÌÉÚÁ ÂÁÚÁ 

podataka ali i ÉÎÔÅÎÚÉÖÎÉÊÉ ÒÁÄ ÓÁ ËÌÊÕéÎÉÍ ËÕÐÃÉÍÁ É ÓÁ ÏÓÔÁÌÉÍ ÕéÅÓÎÉÃÉÍÁ Õ ÌÁÎÃÕȟ 

ÐÏÓÅÔÅ ËÕÐÁÃÁ ËÁÏ É ÂÅÎéÍÁÒËÉÎÇ ÐÒÏÃÅÓÁ ËÒÅÉÒÁÎÊÁ ÖÒÅÄÎÏÓÔÉ ÚÁ ËÕÐÃÁ Õ ÏÄÎÏÓÕ 

na najbolje kompanije u grani. 
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Druga strategija ËÏÊÕ ÏÂÊÁĤÎÊÁÖÁÊÕ Narver i Salter (2000) podrazumeva generisanje 

ÔÒĿÉĤÎÉÈ ÏÂÁÖÅĤÔÅÎÊÁ Õ ÓÁÒÁÄÎÊÉ ÓÁ ÄÒÕÇÉÍ ÏÒÇÁÎÉÚÁÃÉÊÁÍÁ Õ ÖÅÚÉ ÓÁ ÎÏÖÉÍ ÔÒĿÉĤÎÉÍ 

ĤÁÎÓÁÍÁ É ÍÏÇÕçÎÏÓÔÉ ÚÁ ËÒÅÉÒÁÎÊÅ ÓÕÐÅÒÉÏÒÎÅ ÖÒÅÄÎÏÓÔÉ ÚÁ ËÕÐÃÅȢ /ÎÉ ÉÓÔÉéÕ ÄÁ ÓÅ 

identifikovanje ÔÒĿÉĤÎÉÈ ÏÂÁÖÅĤÔÅÎÊÁ ÐÕÔÅÍ ÓÁÒÁÄÎÊÅ ÎÁ ÎÁÊÂÏÌÊÉ ÎÁéÉÎ ÍÏĿÅ 

unaprediti kvalitet pro izvoda i razviti novi proizvod. 

Generisanje ÔÒĿÉĤÎÉÈ ÏÂÁÖÅĤÔÅÎÊÁ putem eksperimenata podrazumeva testiranje 

ideja za kreiranje superiorne vrednosti van ÕÏÂÉéÁÊÅÎÅ poslovne prakse, evaluaciju 

ÉÎÆÏÒÍÁÃÉÊÁ ÄÏÂÉÊÅÎÉÈ ÎÁ ÏÓÎÏÖÕ ÅËÓÐÅÒÉÍÅÎÁÔÁ É ÕÓÁÇÌÁĤÁÖÁÎÊÅ ÏËÏ ËÒÁÊÎÊÉÈ 

rezultata. Eksperimenti nalaze primenu prilikom razvoja novih proizvoda u 

visoko-ÄÉÎÁÍÉéÎÏÍ ÏËÒÕĿÅÎÊÕ ÇÄÅ ÊÅ ËÕÐÃÉÍÁ ÐÏÔÒÅÂÎÏ ÖÉĤÅ ÖÒÅÍÅÎa da prihvate 

ËÏÒÉÓÔÉ ÏÄ ÎÏÖÏÇ ÐÒÏÉÚÖÏÄÁȟ ËÁÏ ĤÔÏ ÊÅ ÓÌÕéÁÊ ÓÁ ÖÉÓÏËÏ-ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÍ ÐÒÏÉÚÖÏÄÉÍÁȢ  

0ÏÓÌÅÄÎÊÁ ÓÔÒÁÔÅÇÉÊÁȟ ËÏÊÁ ÇÅÎÅÒÉĤÅ ÔÒĿÉĤÎÁ ÏÂÁÖÅĤÔÅÎÊÁ na osnovu iskustava, naziva 

se ÄÒÕÇÁéÉÊÅ ȰËÒÉÖÁ ÉÓËÕÓÔÖÁȱ ÉÌÉ ȰËÒÉÖÁ ÕéÅÎÊÁȱȢ +ÌÊÕéÎÉ ÂÅÎÅÆÉÔÉ ÏÖÅ ÓÔÒÁÔegije su 

ÍÏÇÕçÉ Õ ÓÉÔÕÁÃÉÊÉ ËÁÄÁ ÐÏÓÔÏÊÅ ÎÁÐÏÒÉ ÄÁ ÓÅ ÉÚÕéÉ ÐÒÉÒÏÄÁ ÐÒÏÃÅÓÁ É ÅÖÅÎÔÕÁÌÎÏ 

ÉÄÅÎÔÉÆÉËÕÊÕ ÍÅÓÔÁ ÚÁ ÕÎÁÐÒÅíÅÎÊÅȢ .Á ÐÒÉÍÅÒȟ ÕÎÁÐÒÅíÅÎÊÅ ÐÒÏÃÅÓÁ ÓÅ ÍÏĿÅ 

ÐÏÓÔÉçÉ ÂÏÌÊÉÍ ÉÓËÏÒÉĤçÅÎÊÅÍ ÌÊÕÄÉ ÉÌÉ ÏÐÒÅÍÅȟ ÓÍÁÎÊÅÎÊÅÍ ÉÌÉ ÉÓËÏÒÉĤçÅÎÊÅÍ ÏÔÐÁÄÁ 

ÉÌÉ ÎÉĿÉÍ ÕÌÁÇÁÎÊÅÍ Õ ÏÂÒÔÎÁ ÓÒÅÄÓÔÖÁ É ÂÏÌÊÏÍ ËÏÎÔÒÏÌÏÍȢ +ÁÄÁ se posmatra aspekt 

kupaca, generisanje ÔÒĿÉĤÎÉÈ ÏÂÁÖÅĤÔÅÎÊÁ putem ove strategije dovodi do 

ÕÓÐÏÓÔÁÖÌÊÁÎÊÁ ÄÕÇÏÒÏéÎÉÈ ÏÄÎÏÓÁ Ó ËÕÐÃÉÍÁ ÎÁ Ïsnovu prethodnih iskustava, 

éÉÍÅ ÓÅ ÏÂÅÚÂÅíÕÊÅ ÒÅÄÏÖÁÎ ÐÒÉÈÏÄ ÚÁ ËÏÍÐÁÎÉÊÕȢ 

Deljenje ÔÒĿÉĤÎÉÈ ÏÂÁÖÅĤÔÅÎÊÁ unutar firme  

0ÒÁÖÏÖÒÅÍÅÎÁ ÒÅÁËÃÉÊÁ ÎÁ ÐÏÔÒÅÂÅ ÔÒĿÉĤÔÁ ÚÁÈÔÅÖÁ ÕéÅĤçÅ ÓÖÉÈ ÓÅËÔÏÒÁ Õ 

ÏÒÇÁÎÉÚÁÃÉÊÉ ÐÏéÅÖ ÏÄ iÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÁ É ÒÁÚÖÏÊÁ ËÏÊÉ ÄÉÚÁÊÎÉÒÁÊÕ É ÒÁÚÖÉÊÁÊÕ ÎÏÖÉ 

proizvod, preko proizvodnje koja ga stvara, nÁÂÁÖËÅ ËÏÊÁ ÐÒÏÎÁÌÁÚÉ ÄÏÂÁÖÌÊÁéÅ É 

resurse, fÉÎÁÎÓÉÊÁ ËÏÊÉ ÏÂÅÚÂÅíÕÊÕ ÒÅÓÕÒÓÅ É ÏÓÔÁÌÉÈȟ ÐÁ ÚÁÔÏ ËÌÊÕéÎÅ ÉÎÆÏÒÍÁÃÉÊÅ 

moraju biti komunicirane i distribuira ne svim sektorima unutar firme (Kohli & 

Jaworski 1990). 0ÏÒÅÄ ÆÏÒÍÁÌÎÉÈ ÎÁéÉÎÁ ÄÅÌÊÅÎÊÁ ÏÂÁÖÅĤÔÅÎÊÁ postoje i neformalni 

ÎÁéÉÎÉ ËÏÊÉ ÓÕ éÅÓÔÏ ÅÆÉËÁÓÎÉÊÉ Õ ÉÎÆÏÒÍÉÓÁÎÊÕ ÚÁÐÏÓÌÅÎÉÈ Ï ÐÏÔÒÅÂÁÍÁ ËÕÐÁÃÁȢ 

)ÓÔÒÁĿÕÊÕçÉ ÄÅÌÊÅÎÊÅ ÔÒĿÉĤÎÉÈ ÏÂÁÖÅĤÔÅÎÊÁ u organizacijama od strane marketing 

ÍÅÎÁÄĿÅÒÁ Ȱnemarketingȱ ÍÅÎÁÄĿÅÒÉÍÁȟ Maltz i Kohli (1996) su definisali dva 
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ÕÔÉÃÁÊÎÁ ËÒÉÔÅÒÉÊÕÍÁȡ ÎÉÖÏ ÕéÅÓÔÁÌÏÓÔ É ÎÉÖÏ formalnosti  ÐÒÉÌÉËÏÍ ÄÅÌÊÅÎÊÁ ÖÁĿÎÉÈ 

informacija unutar organizacije. Oni ÉÓÔÉéÕ ÄÁ i ÎÉÖÏ ÆÏÒÍÁÌÎÏÓÔÉ É ÕéÅÓÔÁÌÏÓÔÉ 

deljenja ÏÂÁÖÅĤÔÅÎÊÁ zavise od ÍÅíÕÓÏÂÎÅ ÄÉÓÔÁÎÃÅ ÓÅËÔÏÒÁ, kao i od poverenja u 

ÏÓÏÂÕ ËÏÊÁ ÉÎÆÏÒÍÁÃÉÊÅ ĤÁÌÊÅȢ .ÉÖÏ ÕéÅÓÔÁÌÏÓÔÉ ÄÏÄÁÔÎÏ ÚÁÖÉÓÉ É ÏÄ ÐÏÚÉÃÉÊÅ ÎÁ ËÏÊÏÊ 

ÓÅ ÎÁÌÁÚÉ ÏÓÏÂÁ ËÏÊÁ ÉÎÆÏÒÍÁÃÉÊÅ ĤÁÌÊÅ, kao i od organizacione ÐÏÓÖÅçÅÎÏÓÔÉ ÏÓÏÂÅ 

ËÏÊÏÊ ÓÅ ÉÎÆÏÒÍÁÃÉÊÅ ĤÁÌÊÕȢ 0ÏÓÅÂÁÎ aspekt kojim su se Maltz i Kohli (1996) bavili je 

ÐÅÒÃÉÐÉÒÁÎ ËÖÁÌÉÔÅÔ ÖÁĿÎÉÈ ÉÎÆÏÒÍÁÃÉÊÁ ËÏÊÉ se ogleda kroz ÔÁéÎÏÓÔÉȟ relevantnost, 

jasnost i blagovremenost informacija koje su deljene. Murgolo-Poore sa 

saradnicima (2003) dodaje da upotreba intraneta, kao savremenog alata internih 

ËÏÍÕÎÉËÁÃÉÊÁȟ ÚÎÁéÁÊÎÏ ÕÎÁÐÒÅíÕÊÅ ÄÅÌÊÅÎÊÅ ÖÁĿÎÉÈ ÉÎÆÏÒÍÁÃÉÊÁ Õ ÏÒÇÁÎÉÚÁÃÉÊÁÍÁ, 

kako ÍÅíÕ ÓÅËÔÏÒÉÍÁ ÎÁ ÉÓÔÏÍ ÎÉÖÏÕ ɉÈÏÒÉÚÏÎÔÁÌÎÉ ÏÂÌÉË ËÏÍÕÎÉËÁÃÉÊÁɊ, tako i 

ÍÅíÕ ÒÁÚÌÉéÉÔÉm hijerarhijskim nivoima (vertikalni oblik komunikacija) . 

Responzivnost - aktivnosti u skladu sa ÔÒĿÉĤÎÉÍ ÏÂÁÖÅĤÔÅÎÊÉÍÁ 

Prema Kohli i Jaworski (1990), responzivnost se odnosi na aktivnosti koje su 

preduzete na osnovu generisanih i podeljenih ÔÒĿÉĤÎÉÈ ÏÂÁÖÅĤÔÅÎÊÁ. Oni nalaze da 

responzivnost ÔÒÅÂÁ ÄÁ ÏÂÕÈÖÁÔÉ ÉÚÂÏÒ ÃÉÌÊÎÏÇ ÔÒĿÉĤÔÁȟ ÄÉÚÁÊÎÉÒÁÎÊÅ É ËÒÅÉÒÁÎÊÅ 

ponude proizvoda ili usluga koji odgovaraju njihovim potrebama, kao i 

proizvodnju, distribuciju i promociju proizvoda ÎÁ ÎÁéÉÎ ËÏÊÉ çÅ ÉÚÁÚÖÁÔÉ ÏéÅËÉvanu 

reakciju krajnjih korisnika. S druge strane, Maltz i Kohli ɉρωωφɊ ÏÂÊÁĤÎÊÁÖÁÊÕ ÄÖÁ 

ÎÁéÉÎÁ ÕÐÏÔÒÅÂÅ ÔÒĿÉĤÎÉÈ ÏÂÁÖÅĤÔÅÎÊÁ i znanja. Instrumentalna upotreba se odnosi 

na ËÏÒÉĤçÅÎÊÅ ÚÎÁÎÊÁ ÚÁ ÒÅĤÁÖÁÎÊÅ ÓÐÅÃÉÆÉéÎÏÇ ÐÒÏÂÌÅÍÁ ÉÌÉ ÄÁ ÓÅ ÄÏÎÅÓÅ ÏÄÒÅíÅÎÁ 

odlukaȢ +ÏÎÃÅÐÔÕÁÌÎÁ ÕÐÏÔÒÅÂÁ ÓÅ ÏÄÎÏÓÉ ÎÁ ÚÎÁÎÊÅ ËÏÊÅ ÍÅÎÊÁ ÎÁéÉÎ i proces 

ÒÁÚÍÉĤÌÊÁÎÊÁ ÓÁ ÄÅÌÉÍÉéÎÏÍ ÐÒÉÍÅÎÏÍ ÎÁ ËÏÎËÒÅÔÎÕ ÁËÔÉÖÎÏÓÔȢ  

2.4.1.2 Koncept marketinġke orijentacije posmatrane kao 

organizaciona kultura  

$ÒÕÇÁ ÇÒÕÐÁ éÅÓÔÏ ÃÉÔÉÒÁÎÉÈ ÁÕÔÏÒÁ ËÏÊÉ ÓÕ ËÏÎÃÅÐÔÕÁÌÉÚÏÖÁÌÉ ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÕ 

orijentaciju su Narver i Slater (1990). Ovi autori ÄÅÆÉÎÉĤÕ ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÕ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÕ 

ËÁÏ ÏÒÇÁÎÉÚÁÃÉÏÎÕ ËÕÌÔÕÒÕ ËÏÊÁ ÎÁ ÎÁÊÅÆÅËÔÉÖÎÉÊÉ É ÎÁÊÅÆÉËÁÓÎÉÊÉ ÎÁéÉÎ ËÒÅÉÒÁ 

ÎÅÏÐÈÏÄÎÏ ÐÏÎÁĤÁÎÊÅ Õ ÏÒÇÁÎÉÚÁÃÉÊÉ ËÏÊÉÍ ÓÅ ÓÔÖÁÒÁ ÓÕÐÅÒÉÏÒÎÁ ÖÒÅÄÎost za kupce 

i shodno tome superiorna vrednost za poslovanje. MÁÒËÅÔÉÎĤËÕ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÕ ovi 
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autori posmatraju kao formu organizacione kulture zasnovanu na tri komponente: 

orijentaciji na kupce, orijentaciji na konkurenciju i interfunckionalnu koordinaciju, 

ÖÏÄÅçÉ ÓÅ kriterijumima  ÄÕÇÏÒÏéÎÏÓÔÉ É ÐÒÏÆÉÔÁÂÉÌÎÏÓÔÉȟ ÎÁ osnovu kojih se donose 

odluke (slika 13). Kao rezultat ovakve organizacione kulture, zaposleni su skloni 

ÐÒÉËÕÐÌÊÁÎÊÕ É ÒÁÚÕÍÅÖÁÎÊÕ ÖÁĿÎÉÈ ÉÎÆÏÒÍacija o kupcima i konkurenciji i 

razmenjivanju tih informacija kroz internu saradnju u organizaciji (Narver & Slater 

1990). Prema Carr i Lopez-u ɉςππχɊȟ ÂÉÔÉ ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÉ orijentisan ÎÁ ÎÁéÉÎ ËÁËÏ ÓÕ 

to Narver i Slater ÄÅÆÉÎÉÓÁÌÉȟ ÚÎÁéÉ ÂÉÔÉ ÄÅo organizacione kulture firme, ÏÄÒÁĿÁÖÁÔÉ É 

deliti vrednosti meíu svim éÌÁÎÏÖÉÍÁ ÏÒÇÁÎÉÚÁÃÉÊÅȢ -ÁÒËÅÔÉÎĤËÁ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÁ 

ÐÒÅÖÁÓÈÏÄÎÏ ÉÍÁ ÄÕÇÏÒÏéÎÉ ÆÏËÕÓ ËÁÄÁ ÓÅ ÐÏÓÍÁÔÒÁ Õ ËÏÎÔÅËÓÔÕ ÐÒÏÆÉÔÁ É 

implementacije sve tri bihejvioralne komponenten (orjentaciju na kupce, 

orijentaciju na konkurenciju i interfunkcionalnu koordinaciju). Zato Narver i Salter 

ÏÐÉÓÕÊÕ ÄÖÁ ËÒÉÔÅÒÉÊÕÍÁ ÚÁ ÄÏÎÏĤÅÎÊÅ ÏÄÌÕËÁ ɀ dugÏÒÏéÎÉ ÆÏËÕÓ É ÆÏËÕÓ ÎÁ ÐÒÏÆÉÔȢ 

$ÕÇÏÒÏéÎÉ ÆÏËÕÓ ÐÏÄÒÁÚÕÍÅÖÁ ÓÔÁÖ ÄÁ ÊÅ ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÁ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÁ ÉÍÐÌÉÃÉÔÎÏ 

ÐÏÖÅÚÁÎÁ ÓÁ ËÏÎËÕÒÅÎÔÓËÉÍ ÏÐÓÔÁÎËÏÍ ÆÉÒÍÅ ÐÁ ÊÅ ÄÏÎÏĤÅÎÊÅ ÄÕÇÏÒÏéÎÉÈ ÏÄÌÕËÁ 

ÎÅÉÚÂÅĿÎÏȟ ÄÏË ÓÅ ÆÏËÕÓ ÎÁ ÐÒÏÆÉÔ odnosi na ekonomsku komponentu poslovanja 

ËÏÊÏÍ ÓÅ ÏÂÅÚÂÅíÕÊÅ korist  za vlasnike (Inglis, 2008). 

$ÕÇÏÒÏéÎÉ ÆÏËÕÓ
Fokus na profit

Or i jentaci ja na 
kupce

Or i jentaci ja na 
konkurenci ju

Inter funkcionalna 
koordinaci ja

 

Slika 13Ȣ $ÉÍÅÎÚÉÊÅ ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅ ÐÒÅÍÁ ÁÕÔÏÒÉÍÁ  

Narver i Slater (1990) 
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Orijentacija na kupc e 

$ÅÓÈÐÁÎÄï i Webster (1993) su orijentaciju na kupce definisali nakon teoretskog 

uspostavljanja oba koncepta ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅ ËÏÊÉ ÓÕ ÐÒÅÔÈÏÄÎÏ ÏÂÊÁĤÎÊÅÎÉ. 

Orijentaciju na kupca posmatraju kao deo sveobuhvatne, ali pre svega 

fundamentalne, korporativne kulture. /ÎÉ ÄÅÆÉÎÉĤÕ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉju na kupca kao 

ÖÅÒÏÖÁÎÊÅ É ÕÂÅíÅÎÊÅ ÄÁ ÓÅ ÉÎÔÅÒÅÓÉ ËÕÐÁÃÁ ÐÒÉÏÒÉÔÉÚÕÊÕ É ÐÏÓÔÁÖÌÊÁÊÕ ÎÁ ÐÒÖÏ ÍÅÓÔÏȟ 

ÎÅ ÉÓËÌÊÕéÕÊÕçÉ ÉÎÔÅÒÅÓÅ ÏÓÔÁÌÉÈ ÓÔÅÊËÏÈÏÌÄÅÒÁ, kao ĤÔÏ ÓÕ na primer vlasnici, 

ÍÅÎÁÄĿÅÒÉ É ÄÒÕÇÉÈ zaposleni, a sve u cilju ÒÁÚÖÏÊÁ ÄÕÇÏÒÏéÎÏ ÐÒÏÆÉÔÁÂÉÌÎÏÇ 

ÐÒÅÄÕÚÅçÁ. Narver i Slater (1990) kao cilj orijentÁÃÉÊÅ ÎÁ ËÕÐÃÅ ÖÉÄÅ ÐÏÎÁĤÁÎÊÅ Õ 

organizaciji koje kreira superiornu vrednost za kupca. Shapiro (1988) orijentaciju  

ÎÁ ËÕÐÃÅ ÄÅÆÉÎÉĤÅ ËÁÏ ĤÉÒÅÎÊÅ ÉÎÆÏÒÍÁÃÉÊÁ Ï ËÕÐÃÉÍÁ ËÒÏÚ ÏÒÇÁÎÉÚÁÃÉÊÕȟ 

formulisanje strategÉÊÅ É ÔÁËÔÉËÁ ÄÁ ÓÅ ÚÁÄÏÖÏÌÊÅ ÐÏÔÒÅÂÅ ÔÒĿÉĤÔÁ É ÐÏÓÔÉÚÁÎÊÅ 

ÁÄÅËÖÁÔÎÅ ÐÏÓÖÅçÅÎÏÓÔÉ ËÏÍÐÁÎÉÊÅ ÏÖÉÍ ÃÉÌÊÅÖÉÍÁȢ Maurya sa saradnicima (2015) 

orij entaciju na kupca analizira na dva nivoa: individualnom i organizacionom. 

#ÉÔÉÒÁÊÕçÉ 3ÁØÅ É 7ÅÉÔÚÁ ɉρψωςɊȟ ÏÖÉ ÁÕÔÏri individualni nivo posmatraju kao 

ÉÎÔÅÒÐÅÒÓÏÎÁÌÎÉ ËÏÎÔÁËÔ ÉÚÍÅíÕ ÚÁÐÏÓÌÅÎÉÈ É ËÕÐÁÃÁȟ ÇÄÅ ÓÅ ËÁÏ ËÌÊÕéÎÉ ÁÓÐÅËÔ 

ÎÁÇÌÁĤÁÖÁÊÕ ÐÏÍÏç ËÏÊÕ ÚÁÐÏÓÌÅÎÉ ÍÏÇÕ ÄÁ ÐÒÕĿÅ ËÕÐÃÉÍÁ ËÁÏ É ÕÓÐÏÓÔÁÖÌÊÁÎÊÅ 

kvaliteta odnosa prodavac-kupac. S druge strane, organizacioni nivo u osnovi treba 

ÄÁ ÕÔÖÒÄÉ ÎÁéÅÌÁ ÏÒÇÁÎÉÚÁÃÉÏÎÏÇ ÐÏÎÁĤÁÎÊÁ Õ ÖÅÚÉ ÓÁ ËÕÐÃÉÍÁ É ËÏÎËÕÒÅÎÔÉÍÁ ÊÅÄÎÅ 

firme. 3Á ÁÓÐÅËÔÁ ÉÎÔÅÒÎÅ ÏÒÇÁÎÉÚÁÃÉÊÅȟ &ÉÌÉÐÏÖÉç É +ÏÓÔÉç-3ÔÁÎËÏÖÉç ɉςππωɊ ÉÓÔÉéÕ 

ÍÏÔÉÖÁÃÉÊÕ ÚÁÐÏÓÌÅÎÉÈ Õ ÃÉÌÊÕ ÐÒÏÎÁÌÁĿÅÎÊÁ ÎÏÖÉÈ ÍÅÔÏÄÁ É ÎÁéÉÎÁ ÚÁÄÏÖÏÌÊÅÎÊÁ 

potreba kupaca. Prema Zehir-u i saradnicima (2013) orijentacija na kupce je 

pokazala pozitivan uticaj i na performanse kompanije, kao i na performance 

zaposlenih. Orijentacija zaposlenih na kupce doprinosi zadovoljstvu internih i 

eksternih kupaca najpre prijatnim odnosom uz dodatna znanja o potrebama 

ËÕÐÁÃÁȟ ËÁÏ É ËÏÒÉĤçÅÎÊÅ ÏÖÏÇ ÚÎÁÎÊÁ ÚÁ ËÒÅÉÒÁÎÊÅ ÂÏÌÊÉÈ ÐÒÏÉÚÖÏÄÁ É ÕÓÌÕÇÁȢ 3ÈÏÄÎÏ 

tome, orijentacija zaposlenih na kupce ima direktan uticaj na zadovoljstvo kupaca. 

S druge strane, pÒÅÄÕÚÅçÁ ËÏÊÁ ÓÕ ÏÒÉÊÅÎÔÉÓÁÎÁ na kupce su percipirana kao firme 

ËÏÊÅ ÎÕÄÅ ÐÒÏÉÚÖÏÄÅ ÖÉÓÏËÏÇ ËÖÁÌÉÔÅÔÁ É éÉÊÉ ÚÁÐÏÓÌÅÎÉ ÉÍÁÊÕ ÖÅçÉ ÕéÉÎÁËȢ 

Muraya (2015) smatra da je za mala i srednja preduzeçÁ ÐÒÉËÌÁÄÎÏ posmatrati 

ËÕÌÔÕÒÏÌÏĤËÉ aspekt orijentacije na kupce, ÉÁËÏ ÓÅ éÅÓÔÏ ÄÅĤÁÖÁ ÄÁ Õ ÖÅÌÉËÏÍ ÂÒÏÊÕ 
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ÍÁÌÉÈ É ÓÒÅÄÎÊÉÈ ÐÒÅÄÕÚÅçÁ ÎÉÓÕ Õ ÃÅÌÏÓÔÉ ÕÓÐÏÓtavljeni sistemi za prikupljanje i 

ÄÉÓÔÒÉÂÕÃÉÊÕ ÐÏÄÁÔÁËÁ Ï ËÕÐÃÉÍÁȢ -ÅíÕÔÉÍȟ ovaj autor ÉÓÔÉéÅ ÄÁ ÓÕ u ovim 

ÐÒÅÄÕÚÅçÉÍÁ ÚÁÐÏÓÌÅÎÉ Õ ÓÖÁËÏÍ ÓÌÕéÁÊÕ ÆÉÚÉéËÉ ÂÌÉĿÉ ÓÖÏÊÉÍ ËÕÐÃÉÍÁ É ÉÍÁÊÕ 

ÍÏÇÕçÎÏÓÔ ÄÁ Õ ispunjavanju ÏéÅËÉÖÁÎÊÁ ËÕÐÁÃÁ ÂÕÄÕ ÂÒÚÉ É ÆÌÅËÓÉÂÉÌÎÉÊÉ ËÁÏ É ÄÁ 

ÂÒĿÅ ÐÒÉËÕÐÅ ÉÎÆÏÒÍÁÃÉÊÅ Ï ËÕÐÃÉÍÁ É ÂÏÌÊÅ ÉÈ ÉÓËÏÒÉÓÔÅ. Pored toga, zbog manjih 

slojeva uprÁÖÌÊÁÎÊÁ É ÂÉÒÏËÒÁÔÉÊÅȟ ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÅ ÁËÔÉÖÎÏÓÔÉ ËÏÊÅ ÓÅ ÏÄÎÏÓÅ ÎÁ ËÕÐÃÅ 

ÍÏÇÕ ÌÁËĤÅ ÄÁ ÓÐÒÏÖÅÄÕȢ  

Orije ntacija na konkurenciju  

Prema Narver i Salter-u (1990) orijentÁÃÉÊÁ ÎÁ ËÏÎËÕÒÅÎÃÉÊÕ ÚÎÁéÉ ÄÁ ÆÉÒÍÁ ÒÁÚÕÍÅ 

ËÒÁÔËÏÒÏéÎÅ ÓÎÁÇÅ É ÓÌÁÂÏÓÔÉ É ÄÕÇÏÒÏéÎÅ ËÁÐÁÃÉÔÅte i strategije, kako trenutnih 

ÔÁËÏ É ÐÏÔÅÎÃÉÊÁÌÎÉÈ ËÏÎËÕÒÅÎÁÔÁȢ 3ÕĤÔÉna orijentacije na konkurenciju je, prema 

ÏÖÉÍ ÁÕÔÏÒÉÍÁȟ ÐÏÒÅíÅÎÊÅ ÓÁ ËÌÊÕéÎÉÍ ËÏÎËÕÒÅÎÔÉÍÁȢ Martin i Grbac ɉςππσɊ ÉÓÔÉéÕ 

ÄÁ ÆÏËÕÓ ÎÁ ËÏÎËÕÒÅÎÃÉÊÕ ÏÍÏÇÕçÁÖÁ ÆÉÒÍÁÍÁ ÄÁ ÒÅÁÇÕÊÕ ÎÁ ÐÏÔÒÅÂÅ ÔÒĿÉĤÔÁ É 

zadovolje potrebe kupaca bolje od konkurenata. Prema njima, ovakva strategija je 

osnova za kreiranje vrednosti, lojalnost kupaÃÁ É ÐÏÖÅçÁÎÊÅ ÐÒÏÆÉÔÁÂÉÌÎÏÓÔÉȢ 

-ÅíÕÔÉÍȟ Armstorong i Collapy ɉρωωφɊ Õ ÓÖÏÍ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÕ ÎÁÌÁÚÅ ÄÁ ËÏÍÐÁÎÉÊÅ ÓÁ 

izrazitom orijentacijom na kÏÎËÕÒÅÎÃÉÊÕȟ ÇÄÅ ÓÅ ÕÌÁĿÕ veliki napori da se reaguje 

ÎÁ ÓÔÒÁÔÅÇÉÊÅ ËÏÎËÕÒÅÎÃÉÊÅ Õ ÃÉÌÊÕ ÕÓÐÏÓÔÁÖÌÊÁÎÊÁ ÔÒĿÉĤÎÅ ÄÏÍÉÎÁÃÉÊÅȟ ÉÍÁÊÕ ÎÉĿÉ ÎÉÖÏ 

prinosa na investicije nego kompanije ÓÁ ÎÉĿÉÍ ÎÉÖÏÏÍ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅ ÎÁ 

konkurenciju. Prema istim autorimÁȟ ÏÖÏ ÓÅ ÄÅĤÁÖÁ ÕËÏÌÉËÏ ÏÒÉÊÅÎÔacije na 

konkurenciju postane jedini fokus kompanije. )ÐÁËȟ ÒÁÄÉ ÄÕÇÏÒÏéÎÏÇ ÏÐÓÔÁÎËÁ 

firme ÎÁ ÔÒĿÉĤÔÕ É ÚÁĤÔÉÔÅ ÔÒĿÉĤÎÅ ÐÏÚÉÃÉÊÅ ÏÄ ËÏÎËÕÒÅÎÁÔÁ, neophodno je 

kontinurirano i dentifikovanje i implementacija novih vrednosti ÚÁ ËÕÐÃÅȟ ĤÔÏ 

ÉÚÉÓËÕÊÅ ÏÓÍÉĤÌÊÁÖÁÎÊÅ ÎÏÖÉÈ ÔÁËÔÉËÁ É ÏÂÅÚÂÅíÉÖÁÎÊÅ ÄÏÄÁÔÎÉÈ ÉÎÖÅÓÔÉÃÉÊÁ ɉ.ÁÒÖÅÒ Ǫ 

Slater, 1990). 

Inte r funkcionalna  koordinacija  

Interfunkcionalnu kordinaciju Narver i Slater (1990) ÏÂÊÁĤÎÊÁÖÁÊÕ ËÁÏ 

ËÏÏÒÄÉÎÉÓÁÎÏ ÉÓËÏÒÉĤçÁÖÁÎÊÅ ËÏÒÐÏÒÁÔÉÖÎÉÈ ÒÅÓÕÒÓÁ radi kreiranja superiorne 

vrednosti za ciljne kupce. .Á ÏÖÁÊ ÎÁéÉÎȟ ÓÖÁËÉ ÐÏÊÅÄÉÎÁÃ, na svakoj funkciji koja se 

ÎÁÌÁÚÉ Õ ÌÁÎÃÕ ÓÔÖÁÒÁÎÊÁ ÖÒÅÄÎÏÓÔÉ ÚÁ ËÕÐÃÁȟ ÍÏĿÅ ÐÏÔÅÎÃÉÊÁÌÎÏ ÕéÅÓÔÖÏÖÁÔÉ u 
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kreir anju ove vrednosti. Narver i Salter (1990) ÆÕÎËÃÉÊÕ ȵÓÔÖÁÒÁÎÊÁ ÖÒÅÄÎÏÓÔÉȰ 

posmatraju kao simfonijski orkestar sastavljen od ÍÁÎÊÉÈ ÇÒÕÐÁ ÉÚÖÏíÁéÁ, koje vodi 

É ÉÎÔÅÇÒÉĤÅ ÄÉÒÉÇÅÎÔȟ ÓÁ ÉÚÒÁĿÅÎÉÍ krajnjim sinergetskim efektom. Prema tome, 

ÉÎÔÅÒÆÕÎËÃÉÏÎÁÌÎÁ ËÏÏÒÄÉÎÁÃÉÊÁ ÊÅ ÖÏíÅÎÁ ÚÁÊÅÄÎÉéËÉÍ ÃÉÌÊÅÖÉÍÁ, ali je u isto vreme i 

ÉÚÖÏÒ ËÏÎÆÌÉËÔÁ ÚÂÏÇ ÍÉÍÏÉÌÁĿÅÎÊÁ Õ ÉÎÄÉÖÉÄÕÁÌÎÉÍ ÃÉÌÊÅÖÉÍÁ. PosmatraÊÕçÉ ÓÁ 

aspekta pojedinaca, ÏÎÉ ÓÁ ËÏÌÅËÔÉÖÉÓÔÉéËÉÍ vrednostima çÅ ÖÉĤÅ ÒÁÚÖÉÊÁÔÉ ÓÔÁÖÏÖÅ 

koji doprinose interfunkcionalnoj koordinaciji  od pojedinaca sa individualnim 

vrednostima (Furrer et al, 2004). Prema istom autoru, kada firmu u celosti 

ËÁÒÁËÔÅÒÉĤÅ ËÏÌÅËÔÉÖÉÚÁÍȟ ÔÏ ÔÁËÏíÅ ÄÏÐÒÉÎÏÓÉ ÉÎÔÅÒÆÕÎËÃÉÏÎÁÌÎÏÊ ËÏÏÒÄÉÎÁÃÉÊÉ ÚÁ 

razliku od kolektivizma na nivou funkcionalnih sektora firme. Zato Auh i Menguc 

ɉςππυɊ ÉÓÔÉéÕ ÉÎÔÅÇÒÁÃÉÊÕ É ËÏÌÁÂÏÒÁÃÉÊÕ ÒÁÚÌÉéÉÔÉÈ ÆÕÎËÃÉÏÎÁÌÎÉÈ ÓÅËÔÏÒÁ u okviru 

ÏÒÇÁÎÉÚÁÃÉÊÅ ËÁÏ ÎÁéÉÎ ÚÁ ÕÎÁÐÒÅíÅÎÊÅ komunikacije i informisanosti radi boljeg 

postizanja organizacionih ciljeva. Inglis ɉςππψɊ ÔÁËÏíÅ ÎÁÇÌÁĤÁÖÁ ÄÁ ÓÅ ÏÖÉÍ 

ubrzava komunikacija ÉÚÍÅíÕ ÓÅËÔÏÒÁ É ÄÁ ÓÅ ÓÍÁÎÊuÊÕ ĤÁÎÓÅ ÄÁ ÔÁ ËÏÍÕÎÉËÁÃÉÊÁ 

ne bude jasna. $ÏËÁÚÕÊÕçÉ ÕÔÉÃÁÊ ÉÎÔÅrfunkcionalne koordinacije na inovativnost, 

Auh i Menguc (2005) je ÏÂÊÁĤÎÊÁÖÁÊÕ ËÁÏ sposobnost svih sektora u organizaciji da 

posmatraju stvari iz perspektive ÄÒÕÇÉÈ ÓÅËÔÏÒÁȟ ËÁÏ É ÄÁ ÒÁÄÅ ÎÁ ÒÅĤÁÖÁÎÊÕ 

ËÏÎÆÌÉËÔÁ ÓÔÁÖÌÊÁÊÕçÉ ÓÁ ÓÔÒÁÎÅ ÓÅËÔÏÒÓËÅ ÃÉÌÊÅÖÅ ÒÁÄÉ ÄÏÂÒÏÂÉÔÉ ÃÅÌÅ ÏÒÇÁÎizacije. 

Rapp ÓÁ ÓÁÒÁÄÎÉÃÉÍÁ ɉςπρςɊ ÉÓÔÉéÅ ÄÁ se ÂÏÌÊÏÍ ÉÎÔÅÇÒÁÃÉÊÏÍ ÓÅËÔÏÒÁ ÐÏÓÔÉĿÅ ÖÅçÁ 

prilagodljivost ÐÏÓÔÏÊÅçÉÍ ÐÏÔÒÅÂÁÍÁ ËÕÐÁÃÁȢ  

2.4 .2  Merenje  nivoa marketinġke orijentacije 

Shodno komponeÎÔÁÍÁ ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅȟ orijentacija na kupce, orijentacija 

na konkurenciju i interfunkcionalna koordinacija, koje su definisali Narver i Slater 

(1990), isti autori ÄÅÆÉÎÉĤÕ i ÓËÁÌÕ ÍÅÒÅÎÊÁ ÎÉÖÏÁ ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÅ orijentacije koju su 

nazvali MKTOR. MKTOR je sedmostepena Likertova skala koja ima 15 stavki 

(iskaza) koje se ocenjuju, gde je svaki nivo skale precizno definisan. Nakon 

sprovedenog ocenjivanja, jednostavnom ÁÒÉÔÍÅÔÉéËÏÍ ÓÒÅÄÉÎÏÍ ÓÅ ÕÔÖÒíÕÊÅ ÎÉÖÏ 

ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅ ÓÖÁËÅ ËÏÍÐÏÎÅÎÔÅȢ )ÓËÁÚÉ ÓÕ Õ ÆÏÒÍÉ ÓÁÄÁĤÎÊÅÇ ÖÒÅÍÅÎÁ É 

daju svojevrsni presek trenutÎÏÇȟ éÉÎÊÅÎÉéÎÏÇ stanja. Gauzente ɉρωωωɊ ÉÓÔÉéÅ ÄÁ ÊÅ 

ÁÎÁÌÉÚÏÍ ÓÁÄÒĿÁÊÁ ÕÔÖÒíÅÎÏ ÄÁ -+4/2 ÓËÁÌÁ ÐÒÅÎÁÇÌÁĤÁÖÁ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÕ ÎÁ ËÕÐÃÅ 

éÁË ÄÖÏÓÔÒÕËÏ ÖÉĤÅ ÏÄ ÐÒÅÏÓÔÁÌÅ ÄÖÅ ËÏÍÐÏÎÅÎÔÅȟ ÐÁ ÓÅ ÐÒÅÍÁ ÎÊÅÍÕ ÏÖÁ ÓËÁÌÁ 
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ÍÏĿÅ ÐÏÓÍÁÔÒÁÔÉ ËÁÏ ÍÅÒÁ ÏÒÉÊÅntacije na kupce pre nego mera sveobuhvatne 

ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅȢ +ÒÉÔÉËÁ -+4/2 ÓËÁÌÅ ÏÇÌÅÄÁ ÓÅ É Õ ÒÁÚÍÉÍÏÉÌÁĿÅÎÊÕ 

ÄÅÆÉÎÉÃÉÊÅ ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅ Narvera i Slatera (1995) ËÏÊÁ ÉÓÔÉéÅ ÄÁ ÊÅ ÔÏ 

kultura koja (1) prioritizuje profitabilno kreiranje sup eriorne vrednosti za kupca 

ÒÁÚÍÁÔÒÁÊÕçÉ ÉÎÔÅÒÅÓÅ ÏÓÔÁÌÉÈ ÓÔÅÊkÈÏÌÄÅÒÁ É ɉςɊ ÎÕÄÉ ÎÏÒÍÅ ÚÁ ÐÏÎÁĤÁÎÊÅ Õ ÓËÌÁÄÕ 

ÓÁ ÒÁÚÖÏÊÅÍ ÏÒÇÁÎÉÚÁÃÉÊÅ É ÖÁĿÎÉÍ ÔÒĿÉĤÎÉÍ ÉÎÆÏÒÍÁÃÉÊÁÍÁȢ Gauzente ɉρωωωɊ ÉÓÔÉéÅ 

ÄÁ ÓÅ Õ ËÏÎÃÅÐÔÕ ÍÅÒÅÎÊÁ ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅ ÎÅ ÕÏéÁÖÁ ÄÉÍÅÎÚija kulture 

niti dimenzija stejkholdera.  

Kohli, Jaworski i Kumar (1993) su autori koji su ËÒÉÔÉËÕÊÕçÉ -+4/2 ÓËÁÌÕ definisali 

novu ÍÅÒÕ ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅ ËÁÏ É ÎÁéÉÎ ÎÊÅÎÏÇ ÉÚÒÁéÕÎÁÖÁÎÊÁȢ 0ÒÅÍÁ ovim 

autorima, marketing orijentacija je organizaciona sklonost ka generisanju ÔÒĿÉĤÎÉÈ 

ÏÂÁÖÅĤÔÅÎÊÁ ÓÁ ÔÒĿÉĤÔÁ ËÏÊÅ ÓÅ ÏÄÎÏÓÅ ÎÁ ÐÏÓÔÏÊÅçÅ É ÂÕÄÕçÅ ÐÏÔÒÅÂÅ ËÕÐÁÃÁȟ 

deljenje ovih informacija unutar organizacije, kako horizontalno tako i vertikalno i 

organizacione aktivnosti (responzivnost) koje su u skladu sa oÖÉÍ ËÌÊÕéÎÉÍ 

informacijama. Osnovne karakteristike ove skale ogledaju se u: ĤÉÒÅÍ ÆÏËÕÓÕ ÎÁ 

ËÌÊÕéÎÅ ÔÒĿÉĤÎÅ ÉÎÆormacije, ne samo na one koje se odnose na kupce, isticanju 

interfunkcionalne koordinacije u skladu sa ovim informacijama i fokus na 

aktivnostima, pre nego na efektu koji ÓÅ ÐÏÓÔÉĿÅȢ Oni su definisali petostepenu 

,ÉËÅÒÔÏÖÕ ÓËÁÌÕ ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅ ÏÄ ςπ stavki (iskaza) ËÏÊÅ ÓÅ ÇÒÕÐÉĤÕ u tri 

faktora. Ovi faktori predstavljaju komponente ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅ ÐÒÅÍÁ 

Kohli i Jaworsk-om (1990). Na ovoj skali specificirane su samo krajnje vrednosti, a 

skala se skraçÅÎÏ nazova MARKOR skala. 'ÁÕÚÅÎÔÅ ɉρωωωɊ ÉÓÔÉéÅ ÄÁ ÓÅ ova 

-!2+/2 ÓËÁÌÁ ÖÉĤÅ usmerava na dimenzije kulture nego MKTOR skala, iako su im 

komponente veÏÍÁ ÓÌÉéÎÅȢ 4ÁËÏíÅȟ -!2+/2 ÓËÁÌÁ kao ËÌÊÕéÎÕ ÏÒÇÁÎÉÚÁÃÉÏÎÕ 

dimenziju uzima deljenje ÔÒĿÉĤÎÉÈ ÏÂÁÖÅĤÔÅÎÊÁ i interfunkcionalnu koordinaciju pa 

ÎÁ ÏÖÁÊ ÎÁéÉÎ evaluira organizacionu reaktivnosti i proaktivnost. Sa formalnog 

aspekta, iskazima u ovoj skali se mogu oceniti stavovi ÐÒÅÍÁ ÂÕÄÕçÉÍ ÐÏÔrebama 

kupaca. 

Schlosser i McNaughton (2009) adaptiraju MARKOR i MKTOR skale organizacione 

ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅ da bi iskazali karakÔÅÒÉÓÔÉËÅ ÉÎÄÉÖÉÄÕÁÌÎÅ ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÅ 

orij entacije (I-MARKOR). 0ÏÔÒÅÂÕ ÚÁ ÍÅÒÅÎÊÅÍ ÉÎÄÉÖÉÄÕÁÌÎÅ ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÅ 
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ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅȟ ÁÒÇÕÍÅÎÔÕÊÕ éÉÎÊÅÎÉÃÏÍ ÄÁ ÚÁÐÏÓÌÅÎÉ ÉÍÁÊÕ ÚÁÄÁÔÁË ÄÁ ÉÚÇÒÁÄÅ 

ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÕ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÕ ÆÉÒÍÅ ËÒÏÚ ÓÖÏÊÅ ÉÎÄÉÖÉÄÕÁÌÎÅ ÁËÔÉÖÎÏÓÔÉȟ ÐÁ ÓÈÏÄÎÏ ÔÏÍÅ 

ÆÉÒÍÁ ÍÏÒÁ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÔÉ ÔÁÊ ÕÔÉÃÁÊ ËÁÏ É ÉÎÔÒÁÐÅÒÓÏÎÁÌÎÅ ÆÁËÔÏÒÅȢ /ÖÉ ÁÕÔÏÒÉ 

ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÕ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÕ ÐÏÊÅÄÉÎÁÃÁ ÐÒÅÄÓÔÁÖÌÊÁ ËÁÏ ÓÔÁÖÏÖÅ É ÐÏÎÁĤÁÎÊÁ 

ÚÁÐÏÓÌÅÎÉÈ ËÁÏ É ÎÁéÉÎÅ ÎÁ ËÏÊÉ ÏÎÉ ÓÔÉéÕȟ ÄÅÌÅ É ÒÅÁÇÕÊÕ ÎÁ ËÌÊÕéÎÅ ÉÎÆÏÒÍÁÃÉÊÅȢ 

4ÁËÏíÅȟ ÏÎÉ ËÏÒÉÓÔÅ ÄÏÄÁÔÎÅ ÔÒÉ skale individualnih orijentacija na kupce koje su 

definisali Brown (2002), Kenedi (2002) i Helfert  (2002),a kojima se ispituje svest o 

kupcima kao i odnos prema njima. !ÎÁÌÉÚÉÒÁÊÕçÉ χρ ÓÔÁÖËÕȟ ÆÁËÔÏÒÓËÏÍ ÁÎÁÌÉÚÏÍ 

izdvojeno je 20 stavki, koje su svrstane u tri faktora: prikupljanje informacija, 

ÄÅÌÊÅÎÊÅ ÉÎÆÏÒÍÁÃÉÊÁ É ÓÔÒÁÔÅĤËÁ ÒÅÁËÃÉÊÁȢ Indikatori ove tri dimenzije mere dobru 

ÐÒÁËÓÕ ÎÁ ÒÁÄÕ ËÁÏ ĤÔÏ ÓÕ ÍÅíÕÓÏÂÎÁ ÕÍÒÅĿÅÎÏÓÔ ÚÁÐÏÓÌÅÎÉÈ ɉÅÎÇl. networking) i 

ÍÅíÕÓÏÂÎÕ komunikaciju i mogu ÓÅ ËÏÒÉÓÔÉÔÉ ÚÁ ÍÅÒÅÎÊÅ ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅ Õ 

ÄÉÎÁÍÉéÎÉÍ ÏËÒÕĿÅÎÊÉÍÁ ɉ3ÃÈÌÏÓÓÅÒ É -Ã.ÁÕÇÈÔÏÎȟ ςππωɊȢ  

 

2.4 .3  Preduzetniļka orijentacija 

0ÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÏ ÊÅ ÄÉÎÁÍÉéÁÎȟ ÃÉÌÊÎÏ ÏÒÉÊÅÎÔÉÓÁÎ ÐÒÏÃÅÓ ÇÄÅ ÐÏÊÅÄÉÎÁÃ ËÏÍÂÉÎÕÊÅ 

ËÒÅÁÔÉÖÎÏ ÒÁÚÍÉĤÌÊÁÎÊÅ ÒÁÄÉ ÉÄÅÎÔÉÆÉËÏÖÁÎÊÁ ÐÏÔÒÅÂÁ ÎÁ ÔÒĿÉĤÔÕ É ÎÏÖÉÈ ÔÒĿÉĤÎÉÈ ĤÁÎÓÉ 

ËÏÊÉÍÁ ÍÏĿÅ ÄÁ Õpravlja, ÏÂÅÚÂÅíÕÊÅ reÓÕÒÓÅ É ÐÒÉÌÁÇÏíÁÖÁ ih okrÕĿÅÎÊÕ da bi 

ÄÏÓÔÉÇÁÏ ÏÄÒÅíÅÎÅ ÒÅÚÕÌÔÁÔÅȟ ÐÒÉÈÖÁÔÁÊÕçÉ ÏÄÒÅíÅÎÉ ÒÉÚÉË ÚÁ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉ ÐÏÄÕÈÖÁÔ 

(Smart & Conant 2011). Acar sa saradnicima (2πρσɊ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÏ ÏÂÊÁĤÎÊÁÖÁ kao 

ÐÒÏÃÅÓ ËÒÅÉÒÁÎÊÁ ÎÏÖÅ ÖÒÅÄÎÏÓÔÉ ÕÚ ÏÄÒÅíÅÎÅ ÆÉÎÁÎÓÉÊÓËÅȟ ÆÉÚÉéËÅ É ÄÒÕĤÔÖÅÎÅ rizike, 

ËÏÒÉÓÔÅçÉ ÏÄÒÅíÅÎÏ ÖÒÅÍÅ É ÅÎÅÒÇÉÊÕȟ Õ ÃÉÌÊÕ ÐÏÓÔÉÚÁÎÊÁ ÌÉéÎÅ ÓÁÔÉÓÆÁËÃÉÊÅ É 

nezavisnosti firme. Centralna teza koncepta ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÁ, prema Lumpkin i Dess 

(1996) predstavljena je kroz Ȱnovinu ÎÁ ÔÒĿÉĤÔÕȱ ɉÅÎÇl. new entry). Ovu tezu 

prevashodno ÁÎÁÌÉÚÉÒÁÊÕ ÎÁ ÎÉÖÏÕ ÆÉÒÍÅȟ ÉÁËÏ ÓÅ ÍÏĿÅ ÐÏÓÍÁÔÒÁÔÉ É ÎÁ 

individualnom nivou kao i na nivou poslovne jedinice u kompaniji . Kao takva, ona 

se ÍÏĿÅ ÏÄÎÏÓÉÔÉ ÎÁ ÉÚÌÁÚÁË na ÎÏÖÏ ÉÌÉ ÖÅç ÕÓÐÏÓÔÁÖÌÊÅÎÏ ÔÒĿÉĤÔÅȟ ÓÁ ÎÏÖÉÍ ÉÌÉ 

ÐÏÓÔÏÊÅçÉÍ ÐÒÏÉÚÖÏÄÏÍȢ 4ÁËÏíÅȟ ÏÎa ÍÏĿe da predstavlja i lansiranje novog 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁȟ ÂÉÌÏ ÄÁ ÊÅ Õ ÐÉÔÁÎÊÕ ÓÔÁÒÔÁÐȟ ÎÏÖÉ ÐÏÄÕÈÖÁÔ Õ ÖÅç 

uspostavljenoj firmi ili interni korporativni poduhvat. U skladu sa ovim idejom, 
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Lumkin i Dess ɉρωωφɊ ÉÓÔÉéÕ ÄÁ ÓÅ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÁ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÁ odnosi na proces, 

ÐÒÁËÓÕ É ÄÏÎÏĤÅÎÊÅ ÏÄÌÕËÁ ËÏÊÅ ÚÁ ÒÅÚÕÌÔÁÔ ÉÍÁÊÕ ȰÎÏÖÉÎÕ ÎÁ ÔÒĿÉĤÔÕȱȢ Prema Milleru 

ɉρωψσɊȟ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÁ ÆÉÒÍÁ ÊÅ ÏÎÁ ËÏÊÁ sprovodi ÔÒĿÉĤÎÏ ÉÎÏÖÉÒÁÎÊÅ ÐÒÏÉÚÖoda, 

ÐÒÅÕÚÉÍÁ ÒÉÚÉéÎÅ ÐÏÄÕÈÖÁÔÅ É ÐÒÖÁ ÉÓÔÕÐÁ ÓÁ ȰÐÒÏÁËÔÉÖÎÉÍȱ ÉÎÏÖÁÃÉÊÁÍÁȟ éÉÍÅ 

ÐÏÂÅíÕÊÅ ËÏÎËÕÒÅÎÃÉÊÕȢ 

0ÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÁ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÁ ÓÅ ÇÅÎÅÒÁÌÎÏ Õ literaturi  ÄÅÆÉÎÉĤÅ ËÁÏ ÐÒÏÃÅÓȟ ÐÒÁËÓÁ É 

ÏÄÌÕËÅȟ ÏÄÎÏÓÎÏ ÉÎÔÅÎÃÉÊÅ É ÁËÃÉÊÅ ËÏÊÅ ÖÏÄÅ ËÁ ÐÏËÒÅÔÁÎÊÕ ÎÏÖÉÈ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ 

ÐÏÄÕÈÖÁÔÁȢ 4ÁËÏíÅ ÔÏ ÊÅ ÓÔÒÁÔÅĤËÁ orijentÁÃÉÊÁȟ ËÏÊÁ ÏÂÕÈÖÁÔÁ ÓÐÅÃÉÆÉéne 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÅ ÓÔÉÌÏÖÅ Õ ÄÏÎÏĤenju odluka, ËÏÒÉĤçÅÎÊÁ metoda i ÉÚÖÏíÅÎÊÁ prakse 

(Wiklund & Shepherd 2005). Rauch ÓÁ ÓÁÒÁÄÎÉÃÉÍÁ ɉςππωɊ ÄÅÆÉÎÉĤÅ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÕ 

orijentaciju kao proces kreiranja strategije kÏÊÁ ÏÍÏÇÕçÁÖÁ ÂÁÚÕ ÚÁ ÄÏÎÏĤÅÎÊÅ 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ ÏÄÌÕËÁ É ÓÐÒÏÖÏíÅÎÊÅ ÁËÔÉÖÎÏÓÔÉȢ 

Iz Miller-ovog rada (1983) ÖÒÅÍÅÎÏÍ ÓÕ ÔÅÏÒÅÔÉéÁÒÉ ÉÚÄÖÏÊÉÌÉ tri dimenzije novih 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁȡ ÉÎÏÖÁÔÉÖÎÏÓÔȟ ÐÒÏÁËÔÉÖÎÏÓÔ É sklonost ka preuzimanju 

rizika. Shodno tome, Wiklund i Shepherd ɉςππυɊ ÉÚÖÏÄÅ ÏÂÊÁĤÎÊÅÎÊÅ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÅ 

orijentacije kao volju za inovacijama da ÂÉ ÓÅ ȵÏÓÖÅĿÉÌÁȰ ÐÏÎÕÄÁ ÎÁ ÔÒĿÉĤÔÕȟ 

preuzimanje rizika da ÂÉ ÓÅ ÉÓÐÒÏÂÁÌÉ ÎÏÖÉ ÎÅÐÏÓÔÏÊÅçÉ ÐÒÏÉÚvÏÄÉȟ ÕÓÌÕÇÅ É ÔÒĿÉĤÔÁȟ 

kao É ÖÅçÁ ÐÒÏÁËÔÉÖÎÏÓÔ ÏÄ ËÏÎËÕÒÅÎÃÉÊÅ ËÁÄÁ ÓÕ Õ ÐÉÔÁÎÊÕ ÎÏÖÅ ÔÒĿÉĤÎÅ ĤÁÎÓÅȢ 

Zahra i Neubaum (199ψɊ ÄÅÆÉÎÉĤÕ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÕ ÏÒÉÊÅntaciju firme kao 

ÓÖÅÏÂÕÈÖÁÔÎÏÓÔ ÒÁÄÉËÁÌÎÉÈ ÉÎÏÖÁÃÉÊÁȟ ÐÒÏÁËÔÉÖÎÉÈ ÓÔÒÁÔÅĤËÉÈ ÁËÃÉja É ÒÉÚÉéÎÉÈ 

aktivnosti koje se manifestuju kroÚ ÐÏÄÒĤËÕ ÐÒÏÊÅËÔÉÍÁ ÓÁ ÎÅÉÚÖÅÓÎÉÍ ÒÅÚÕÌÔÁÔÏÍȢ 

Dess i Lumpkin ɉρωωφɊ ÄÏÄÁÊÕ ÊÏĤ ÄÖÅ ËÏÍÐÏÎÅÎÔÅ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅȡ 

autonomiju i konkurentsku agresivnost, pa je Voss sa saradnicima (2005), kao i 

Pearce ÓÁ ÓÁÒÁÄÎÉÃÉÍÁ ɉςπρπɊ ÄÅÆÉÎÉĤÕ ËÁÏ ÎÉÖÏ ÂÉÈÅÊÖÉoralnih sklonosti firme ka 

ÓÖÉÈ ÐÅÔ ÎÁÂÒÏÊÁÎÉÈ ËÏÍÐÏÎÅÎÔÉȟ ÏÄÎÏÓÎÏ ÉÚÒÁĿÅÎÉÈ É ÍÅíÕÓÏÂÎÏ ÐÏÖÅÚÁÎÉÈ 

ÐÏÎÁĤÁÎÊÁȟ Á ËÏÊÅ ÄÏÖÏÄÅ ÄÏ ÐÒÏÍÅÎÅ Õ ÏÒÇÁÎÉÚÁÃÉÊÉ ÉÌÉ ÎÁ ÔÒĿÉĤÔÕȢ 0ÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÁ 

orijentacija prema Covin i Walesu ɉςπρςɊ ÍÏĿÅ se posmatrati kao 

multidimenzi onalan konstrukt, sa tri (shodno izvedenim dimenzijama iz Milerovog 

koncepta), kao i sa pet dimenzija (shodno Lumpkin i Dess-ovom kasnije 

ustanovljenom konceptu), dok dimenzionalnost konstrukta zavisi od nivoa 

ÁÐÓÔÒÁËÃÉÊÅ ËÏÊÉÍ ÓÅ ÔÁÊ ËÏÎÓÔÒÕËÔ ÏÂÊÁĤÎÊÁÖÁȢ -ÅíÕÔÉÍ, postoje autori koji koriste 
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ÄÒÕÇÁéÉÊÅ ËÏÍÐÏÎÅÎÔÅ ÚÁ ÉÚÒÁĿÁÖÁÎÊÅ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÅ orijentacije. Na primer, Smart 

& Conant ɉςπρρɊ ÚÁ ÐÏÔÒÅÂÅ ÓÖÏÊÅ ÓÔÕÄÉÊÅ Õ ËÏÊÏÊ ÉÓÐÉÔÕÊÕ ÖÅÚÕ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÅ 

orijentacije, ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÉÈ kompetencija i organizacionih performansi kod 

ÐÏÊÅÄÉÎÁÃÁȟ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÕ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÕ ÍÅÒÅ ËÒÏÚ ÓËÌÏÎÏÓÔ ËÁ ÒÉÚÉËÕȟ ÔÅÎÄÅÎÃÉÊÕ ËÁ 

ÁËÔÉÖÎÏÓÔÉÍÁ ÓÔÒÁÔÅĤËÏÇ ÐÌÁÎÉÒÁÎÊÁȟ ÓÐÏÓÏÂÎÏÓÔ ÄÁ ÓÅ ÉÄÅÎÔÉÆÉËÕÊÕ ÐÏÔÒÅÂÅ É ĿÅÌÊÅ 

kupaca, nivo inovativnosti, istrajnosti u ostvarivanju biznis vizije i sposobnost 

identifikovanja novih ÔÒĿÉĤÎÉÈ ĤÁÎÓÉȢ 

2.4 .4  Dimenzije preduzetniļke orijentacije 

5 ÎÁÓÔÁÖËÕ çÅ ÂÉÔÉ ÐÒÅÄÓÔÁÖÌÊÅÎÅ ÄÉÍÅÎÚÉÊÅ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅ ËÏÊÅ çÅ Õ 

ÄÁÌÊÅÍ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÕ ÂÉÔÉ ÒÁÚÍÁÔÒÁÎÅ Õ ËÏÎÔÅËÓÔÕ ÍÅíÕÓÏÂÎÉÈ ÖÅÚÁ ÓÁ ÄÉÍÅÎÚÉÊÁÍÁ 

ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÅ orijentacije kao i dimenzijama uspeha rane faze razvoja 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁȢ 

Autonomija  

Lumpkin i Dess (1996) ÉÓÔÉéÕ ÄÁ ÊÅ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÏ ȵÐÒÏÃÖÅÔÁÌÏȰ ÏÎÏÇ ÍÏÍenta kada 

su pojedinci, sa ÃÉÌÊÅÍ ÄÁ ÐÏÓÔÁÎÕ ÎÅÚÁÖÉÓÎÉȟ ÏÄÌÕéÉÌÉ ÄÁ ÎÁÐÕÓÔÅ ÓÉÇÕÒÎÅ ÐÏÚÉÃÉÊÅ Õ 

organizacijama da ÂÉ ÐÒÏÍÏÖÉÓÁÌÉ ÄÒÕÇÁéÉÊÅ ÉÄÅÊÅ É ÐÏÄÕÈÖÁÔÅ ÎÁ ÔÒĿÉĤÔÕȢ 3 ÔÉÍ Õ 

vezi, ovi autori ÏÂÊÁĤÁÎÊÁÖÁÊÕ da se autonomija kao dimenzija ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÅ 

orijentacije odnosi na nezavisne aktivnosti pojedinca ili tima u cilju generisanja 

ideje ili vizije, kao i rad na njima dok ne budu ostvarene. Rauch sa saradnicima 

ɉςππωɊ ÄÅÆÉÎÉĤÅ ÁÕÔÏÎÏÍÉÊÕ ËÁÏ ÎÅÚÁÖÉÓÎÅ ÁËÔÉÖÎÏÓÔÉ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉËÁ-lidera ili timova 

usmerene ka stvaranju i uspostavljanju ÎÏÖÏÇ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁȢ Bailyn 

(198υɊ ÉÓÔÉéÅ ÄÖÅ ÖÒÓÔÅ autonomijeȡ ÓÔÒÁÔÅĤËÕ É ÏÐÅÒÁÔÉÖÎÕȢ 3ÔÒÁÔÅĤËÁ ÓÅ ÏÄÎÏÓÉ ÎÁ 

ÓÁÍÏÓÔÁÌÎÏ ÕÓÐÏÓÔÁÖÌÊÁÎÊÅ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁéËÅ ÁÇÅÎÄÅȟ ÄÏË ÓÅ ÏÐÅÒÁÔÉÖÎÁ ÏÂÊÁĤÎÊÁÖÁ ËÁÏ 

ÒÅĤÁÖÁÎÊÅ ÕÓÐÏÓÔÁÖÌÊÅÎÏÇ ÐÒÏÂÌÅÍÁ, ÕÖÁĿÁÖÁÊÕçÉ ÓÏÐÓÔÖÅÎÏ ÍÉĤÌÊÅÎÊÅ, a u okviru 

datih resursa.  

Prema van Gelderenu (2010), ÍÏÔÉÖÁÃÉÊÁ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉËÁ ÎÉÊÅ ÖÏíÅÎÁ ÐÒÅÖÁÓÈÏÄÎÏ 

ÆÉÎÁÎÓÉÊÓËÉÍ ÃÉÌÊÅÖÉÍÁȟ ÖÅç ÁÕÔÏÎÏÍÉÊÏÍ ËÁÏ ÊÅÄÎÉÍ ÏÄ ÎÁÊÚÎÁéÁÊÎÉÊÉÈ ÍÏÔÉÖÁ ÄÁ ÓÅ 

pokrene biznis. )ÓÔÒÁĿÕÊÕçÉ autonomiju u kontekstu motivacije za pokretanje 

sopstvenog preduzeÔÎÉéËÏÇ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁȟ van Gelderen i Jansen ɉςππφɊ ÚÁËÌÊÕéÕÊÕ ÄÁ 
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ÁÕÔÏÎÏÍÉÊÁ ÍÏĿÅ ÂÉÔÉ ÃÉÌÊ ÚÁ ÓÅÂÅȢ +ÏÄ ÐÏéÅÔÎÉËÁ Õ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÍ ÐÏÄÕÈÖÁÔÉÍÁȟ 

ovo se ÏÂÊÁĤÎÊÁÖÁ ËÒÏÚ ÓÌÏÂÏÄÕ Õ ÄÏÎÏĤÅÎÊÕ ÐÏÓÌÏÖÎÉÈ ÏÄÌÕËÁ É ÏÄÇÏÖÏÒÎÏÓti u 

ÐÏÓÌÕ ȰËÁÄÁȱȟ ȰËÁËÏȱ É ȰĤÔÁȱ ÏÎÉ ĿÅÌÅȢ S druge strane, autonomija je instrument za 

ÉÓÐÕÎÊÅÎÊÅ ÄÒÕÇÉÈ ÍÏÔÉÖÁȟ ËÁÏ ĤÔÏ ÓÕ ÏÔÐÏÒ ÐÒÅÍÁ ÎÁÄÒÅíÅÎÉÍÁ É ÐÒÁÖÉÌÉÍÁȟ 

samoostvarenje, kao É ĿÅÌÊÁ ÚÁ ÍÏçÉ É ËÏÎÔÒÏÌÏÍȢ Lumpkin i Dess (1996) ÔÁËÏíÅ 

smatraju da obezÂÅíÉÖÁÎÊÅ ÁÕÔÏÎÏÍÉÊÅ É ÎÅÚÁÖÉÓÎÏÓti predstavlja jak podsticaj da 

ÂÉ ÓÅ ÄÏÇÏÄÉÌÁ ȵÎÏÖÉÎÁ ÎÁ ÔÒĿÉĤÔÕȰ. 5 ÖÅçÉÍ ÏÒÇÁÎÉÚÁÃÉÊÁÍÁ to podrazumeva slobodu 

ÇÁÒÁÎÔÏÖÁÎÕ ÐÏÊÅÄÉÎÃÉÍÁ É ÔÉÍÏÖÉÍÁ ÄÁ ÉÓËÁĿÕ ËÒÅÁÔÉÖÎÏÓÔÉ, kao i da im se da 

priznanje za dobru ÉÄÅÊÁ ËÏÊÁ ÐÏÄÓÔÉéÅ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÏȢ  

Inovativnost  

Inovativnost kaÏ ÄÉÍÅÎÚÉÊÁ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÅ ÏÒÉÊÅntacije predstavlja tendenciju firme 

ËÁ ÕËÌÊÕéÉÖÁÎÊÕ É ÐÏÄÒĿÁÖÁÎÊÕ ÎÏÖÉÈ ideja, novina, eksperimentisanja i kreativnog 

ÐÒÏÃÅÓÁ ËÏÊÉ ÍÏĿÅ ÄÁ ÒÅÚÕÌÔÉÒÁ ÎÏÖÉÍ ÐÒÏÉÚÖÏÄÏÍȟ ÕÓÌÕÇÏÍ ÉÌÉ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÍ 

procesom (Lumpkin i Dess 1996). Isti autori ÉÓÔÉéÕ ÄÁ ÓÅ ÎÁÊÉÚÒÁĿÅÎÉÊÁ klasifikacija 

ÉÎÏÖÁÔÉÖÎÏÓÔÉ ÕÏéÁÖÁ ËÏÄ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÉÎÏÖÁÃÉÊÁ É ÔÒĿÉĤÎÏ-orijentisanih  proizvodnih 

ÉÎÏÖÁÃÉÊÁȢ 4ÅÈÎÏÌÏĤËÁ ÉÎÏÖÁÔÉÖÎÏÓÔ ogleda se u razvoju proizvoda i procesa, 

ÉÎĿÅÎÊÅÒÓÔÖÕ É ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÕ, a ÚÁÓÎÏÖÁÎÁ ÊÅ ÎÁ ÔÅÈÎÉéËÏÍ iskustvu i industrijskom 

znanju. Inovativnost ËÏÄ ÔÒĿÉĤÎÏ-orijentisanih  proizvodnih inovacija nalazi 

primenu u dizajnu ÐÒÏÉÚÖÏÄÁȟ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÕ ÔÒĿÉĤÔÁ É promociji . Rauch sa saradnicima 

(2009) pod inÏÖÁÔÉÖÎÏĤçÕ ÐÏÄÒÁzumeva predispozicije za kreativnost i 

eksperimentisanje ËÒÏÚ ÐÒÅÄÓÔÁÖÌÊÁÎÊÅ ÎÏÖÉÈ ÐÒÏÉÚÖÏÄÁ É ÕÓÌÕÇÁȟ ËÁÏ É ÔÅÈÎÏÌÏĤËÏ 

ÖÏíÓÔÖÏ ËÒÏÚ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÅ É ÒÁÚÖÏÊȢ Hult sa saradnicima (2004) ÄÅÆÉÎÉĤÅ ÉÎÏÖÁÔÉÖÎÏÓÔ 

kao sposobnost da se predstave neki novi procesi, proizvodi ili ideje u organizaciji. 

4ÁËÏíÅȟ ÏÎ ÉÓÔÉéÅ ÄÁ ÉÎÏÖÁÔÉÖÎÏÓÔ ÍÏĿÅ ÂÉÔÉ ÎÏÖ ÐÒÏÉÚÖÏÄ ÉÌÉ ÕÓÌÕÇÁȟ ÐÒÏÉÚÖÏÄÎÉ 

proces ili nova struktura administrativnog sÉÓÔÅÍÁȢ 0ÏÓÌÅÄÎÊÁ ÕÎÁÐÒÅíuje internu 

organizaciju i Õ ÎÁÊÖÅçÏÊ ÍÅÒÉ ÎÅÍÁ ÄÉÒÅËÔÁÎ ÕÔÉÃÁÊ ÎÁ ÔÒĿÉĤÔÅȢ  

Otvorenost prema inovacijama ËÁÏ ËÕÌÔÕÒÏÌÏĤËÉ ÆÅÎÏÍÅÎ ÏÂÊÁÓÎÉÏ je Zaltman sa 

saradnicima (1973) i identifikova je kao ËÌÊÕéÎÕ karakteristiku podsticanja 

inovacija. Prema ovim autorima, otvorenost ka inovacijama predstavlja stav 

éÌÁÎÏÖÁ ÏÒÇÁÎÉÚÁÃÉÊÅ ÄÁ ÕÓÖÏÊÅ ÎÅËÕ ÉÎÏÖÁÃÉÊÕȟ pa je inovaciju neophodno 
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razmatrati u okviru upravljanja organizacionom kulturom. )ÓÔÒÁĿÕÊÕçÉ ÉÎÏÖÁÔÉÖnost 

na individualnom nivou, Marcanti sa saradnicima (2008) citira Rogersa i 

Shoemakera ɉρωχρɊ ËÏÊÉ ÄÅÆÉÎÉĤÕ inovativnost pojedinca kao stepen spremnosti da 

ÐÒÉÈÖÁÔÉ ÉÎÏÖÁÃÉÊÅ ÒÁÎÉÊÅ ÏÄ ÏÓÔÁÌÉÈ éÌÁÎÏÖÁ ÉÚ ÉÓÔÏÇ ÄÒÕĤÔÖÅÎÏÇ ËÏÎÔÅËÓÔÁ. Marcanti 

sa saradnicima (2008) Õ ÓÖÏÍ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÕ ÐÏÓÍÁÔÒÁ ÉÎÄÉÖÉÄÕÁÌÎÕ inovativnost kao 

komponentu ÌÉéÎÅ ÐÒÉÒÏÄÅ ÐÏÊÅÄÉÎÃÁ ËÏÊÁ ÉÍÁ ÄÖÁ ËÏÎstrukta: generalna 

inovativnost É ÓÐÅÃÉÆÉéÎÁ ÉÎÏÖÁÔÉÖÎÏÓÔȢ Generalna inovativnost se odnosi na stepen 

otvorenosti ka novinama, ÄÏË ÊÅ ÓÐÅÃÉÆÉéÎÁ ÉÎÏÖÁÔÉÖÎÏÓÔ ÐÒÅÄÉÓÐÏÚÉÃÉÊÁ ÄÁ ÓÅ ÂÕÄÅ 

ÍÅíÕ ÐÒÖÉÍÁ ËÏÊÉ ÁÄÁÐÔÉÒÁÊÕ ÉÎÏvacije u sÐÅÃÉÆÉéÎÏÍ ÐÏÌÊÕ ÉÎÔÅÒÅÓÏÖÁÎÊÁȢ 

5 ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÕ ÉÎÏÖÁÔÉÖÎÏÓÔÉ ÐÒÏÉÚÖÏÄÁ ÕÖÅË ÓÅ Õ ÏÂÚÉÒ ÕÚÉÍÁÌÁ É ÖÅÚÁ ÓÁ 

ÐÅÒÆÏÒÍÁÎÓÁÍÁ ÐÒÏÉÚÖÏÄÁȟ Á Õ ÎÁÊÖÅçÅÍ ÂÒÏÊÕ ÓÌÕéÁÊÅÖÁ ÊÅ ÅÍÐÉÒÉÊÓËÉ ÄÏËÁÚÁÎÏ ÄÁ 

É ÍÁÎÊÅ É ÖÅçÅ ÐÒÏÉzÖÏÄÎÅ ÉÎÏÖÁÃÉÊÅ ÄÏÖÏÄÅ ÄÏ ÐÏÂÏÌÊĤÁÎÊÁ ÐÅÒformansi proizvoda 

(Avlonitis & Salavou, 2007). !ÎÁÌÉÚÉÒÁÊÕçÉ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÕ ÉÎÏÖÁÔÉÖÎÏÓÔÉ Õ ÏÂÌÁÓÔÉ ÕÓÌÕÇÁ 

ËÒÏÚ ÐÒÉÍÅÎÕ ÔÅÈÎÏÌÏÇÉÊÅ ÓÁÍÏÕÓÌÕĿÉÖÁÎÊÁȟ Meuter ÓÁ ÓÁÒÁÄÎÉÃÉÍÁ ɉςπππɊ ÉÓÔÉéÅ 

ÐÏÖÅçÁÎÊÅ ÚÁÄÏÖÏÌÊÓÔÁÖÁ ËÕÐÁÃÁȟ ËÏÊÅ ÄÏÐÒÉÎÏÓÅ ÎÁÍÅÒÁÍÁ Ï ÐÏÎÏÖÎÏÊ ËÕÐÏÖÉÎi i 

preporukama. Avlonitis i Salavou (2007) naglaĤÁÖÁÊÕ ÍÅíÕÓÏÂÎÕ ÖÅÚÕ 

inovativnosÔÉ ÓÁ ÄÒÕÇÉÍ ÄÉÍÅÎÚÉÊÁÍÁ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅȢ .Á ÐÒÉÍÅÒȟ ÖÅçÉ 

nivo inovativnosti ÚÁÈÔÅÖÁ É ÖÅçÉ ÎÉÖÏ ÒÉÚÉËÁ ËÏÊÉ je neophodno preuzeti, ËÁÏ É ÖÅçÉ 

nivo proaktivnosti same organizacijeȢ IÁË i kada se posmatra regresivno, ÖÅçÉ ÎÉÖÏ 

ÉÎÏÖÁÔÉÖÎÏÓÔÉ ÄÏÐÒÉÎÏÓÉ ÄÁÌÅËÏ ÖÅçÏÊ ÖÏÌÊÉ ÚÁ ÐÒÅÕÚÉÍÁÎÊÅÍ ÒÉÚÉËÁ É ÐÒÏÁËÔÉÖÎÏm 

liderstvu. *ÅÄÎÁ ÏÄ ÄÉÍÅÎÚÉÊÁ ÉÎÏÖÁÔÉÖÎÏÓÔÉ ËÏÊÕ ÓÕ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÌÉ ÊÅ ÐÒÏÉÚÖÏÄÎÁ 

ÕÎÉËÁÔÎÏÓÔȟ Õ ËÏÊÏÊ ÓÅ ÚÎÁéÁÊÎÏ ÒÁzlikuju aktivni i pasivni preduzetnici (Avlonitis & 

Salavou 2007). Kohli i Jaworski (1993) Õ ÏÂÊÁĤÎÊÅÎÕ ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÅ ÏÒÉÊÅntacije 

ÄÅÆÉÎÉĤÕ ȵÉÎÏÖÁÔÉÖÎÏ ÐÏÎÁĤÁÎÊÅȰ ËÏÊÅ ÊÅ Õ ÓËÌÁÄÕ ÓÁ ÔÒĿÉĤÎÉÍ ÕÓÌÏÖÉÍÁ Á ĤÔÏ 

ÐÏÄÒÁÚÕÍÅÖÁ ÄÁ ÓÅ ÒÁÄÉ ÎÁ ÎÅéÅÍÕ ÎÏÖÏÍ ÉÌÉ ÄÒÕÇÁéÉÊem. 

Proaktivnost  

0ÒÏÁËÔÉÖÎÏÓÔ ÐÏÄÒÁÚÕÍÅÖÁ ÕéÅĤçÅ Õ ÂÕÄÕçÉÍ ÐÒÏblemima, potrebama i 

ÐÒÏÍÅÎÁÍÁ É ÐÒÅÄÓÔÁÖÌÊÁ ÖÁĿÎÕ ËÏÍÐÏÎÅÎÔÕ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅ ÊÅÒ 

sugerÉĤÅ ÂÕÄÕçÕ perspektivu, koju prate inovativne aktivnosti i aktivnosti 

kreiranja novih poduhvata (Lumkin & Dess 1996). Johannessen ɉρωωωɊ ÄÅÆÉÎÉĤÅ 
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ÐÒÏÁËÔÉÖÎÏÓÔ ËÁÏ ÓÐÏÓÏÂÎÏÓÔ ÄÁ ÓÅ ÓÔÖÏÒÅȟ ÐÒÅÐÏÚÎÁÊÕ ÉÌÉ ÎÁÓÌÕÔÅ ĤÁÎÓÅ ÉÌÉ ÐÒÅÔÎÊÅ, 

kao i da se deluje na njih. To ÕËÌÊÕéÕÊÅ É anticipiraÎÊÅ ÂÕÄÕçÉÈ ÓÉÔÕÁÃÉÊÁ ËÏÊÅ ÆÉÒÍÁ 

treba da dostigneȟ ËÁÏ É ÓÐÒÏÖÏíÅÎÊÅ ove situacije u ÒÅÁÌÎÏÓÔȟ ÕËÌÊÕéÕÊÕçÉ ÏÐÔÉÍÉÚÁÍ 

É ÖÅÒÕ Õ ÂÕÄÕçÎÏÓÔȢ Venkatraman ɉρωψωɊ ÏÂÊÁĤÎÊÁÖÁ ÐÒÏÁËÔÉÖÎÏÓÔ ËÁÏ ÔÒÁĿÅÎÊÅ 

novÉÈ ÍÏÇÕçÎÏÓÔÉ ËÏÊÅ ÍÏÇÕ, ali i ne moraju, ÂÉÔÉ Õ ÖÅÚÉ ÓÁ ÐÏÓÔÏÊÅçÉÍ ÐÏÓÌÏÖÁÎÊÅÍȟ 

ÕÖÏíÅÎÊÅ ÎÏÖÉÈ ÐÒÏÉÚÖÏÄÁ i brendova ispred konkurencije É ÓÔÒÁÔÅĤËÏ ÅÌÉÍÉÎÉÓÁÎÊÅ 

ÏÐÅÒÁÃÉÊÁ ËÏÊÅ ÓÕ ÚÒÅÌÉÍ ÉÌÉ ÏÐÁÄÁÊÕçÉÍ ÆÁÚÁÍÁ ĿÉÖÏÔÎÏÇ ÃÉËÌÕÓÁȢ Proaktivnost firme 

predstavlja kontinuirano ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÅ ÎÏÖÉÈ ÍÏÇÕçÎÏÓÔÉȟ orijentaciju ka ÂÕÄÕçÎÏÓÔi 

i predstavljanje novih proizvoda ili usluga ispred konkurenata za cilj, kao i 

percipiranje ÂÕÄÕçÉÈ ÐÒÏÍÅÎÁ ËÏÊÅ çÅ ÏÂÌÉËÏÖÁÔÉ ÏËÒÕĿÅÎÊÅ ɉ,ÕÍÐËÉÎ Ǫ $ÅÓÓ 

2001). Ako se posmatra kao reakcija na ÍÏÇÕçÎÏÓÔÉ koje se ukazuju, onda je to 

ÏÄÇÏÖÁÒÁÊÕçÅ ÓÔÁÎÊÅ ÆÉÒÍÅ Õ ÄÉÎÁÍÉéÎÏÍ ÏËÒÕĿÅÎÊÕ ÉÌÉ Õ ÆÁÚÉ ÒÁÓÔÁ ÉÎÄÕÓÔÒÉÊÅȟ ÇÄÅ se 

usloÖÉ ÎÁ ÔÒĿÉĤÔÕ ÒÁÐÉÄÎÏ ÍÅÎÊÁÊÕ É ÎÁÓÔÁÊÕ ÂÒÏÊÎÅ ĤÁÎÓÅ ÚÁ napredak. Prema 

Rauch-u i saradnicima (2009), ÐÒÏÁËÔÉÖÎÏÓÔ ÐÒÅÄÓÔÁÖÌÊÁ ÔÒÁĿÅÎÊÅ ÎÏÖÉÈ ÍÏÇÕçÎÏÓÔÉȟ 

perspektivu orijentisanu ËÁ ÂÕÄÕçÎÏÓÔÉ, ËÏÊÕ ËÁÒÁËÔÅÒÉĤÕ ÎÏÖÉ ÐÒÏÉÚÖÏÄÉ É ÕÓÌÕÇÅ 

ÉÓÐÒÅÄ ËÏÎËÕÒÅÎÁÔÁ É ÁËÔÉÖÎÏÓÔÉ ÐÒÅÄÖÉíÁÎÊÁ ÂÕÄÕçÅ ÔÒÁĿÎÊÅȢ 

Sandberg ɉςππχɊ ÄÅÆÉÎÉĤÅ ȰÐÒÏÁËÔÉÖÎÏÓÔ ÏÒÉÊÅÎÔÉÓÁÎÕ ÎÁ ËÕÐÃÅȱ ɉÅÎÇl. customer-

related proactiveness) ÇÄÅ ÓÅ ÏÄ ÆÉÒÍÅ ÏéÅËÕÊÅ ÄÁ ÓÅ ÏÒÉÊÅÎÔÉĤÅ ÎÁ ÒÁÚÕÍÅÖÁÎje i 

ÚÁÄÏÖÏÌÊÅÎÊÅ ÊÁÓÎÏ ÉÚÒÁĿÅÎÉÈ ÐÏÔÒÅÂÁ ËÕÐÁÃÁȟ ĤÔÏ ÓÅ ÐÏÓÔÉĿÅ ÓÐÒÏÖÏíÅÎÊÅÍ 

ÅËÓÐÅÒÉÍÅÎÁÔÁ ÎÁ ÔÒĿÉĤÔÕȟ ÓÔÉÃÁÎÊÅÍ ÚÎÁÎÊÁ ÎÁ ÏÓÎÏÖÕ ÒÅÚÕÌÔÁÔÁ É ÍÏÄÉÆÉËÏÖÁÎÊÅÍ 

ÐÏÎÕÄÅ ÓÈÏÄÎÏ ÎÏÖÏÓÔÅéÅÎÏÍ ÚÎÁÎÊÕȢ Prema ovom autoru, ovako definisana 

pÒÏÁËÔÉÖÎÏÓÔ ÓÅ ÍÏĿÅ ÍÁÎÉÆÅstovatÉ ÎÁ ÒÁÚÌÉéÉÔÅ ÎÁéÉÎÅ Õ ÒÁÚÌÉéÉÔÉÍ ÆÁÚÁÍÁ ÒÁÚÖÏÊÁ 

ponude. U fazi generisanja ideje, proaktivnost orijentisana na kupce je u direktnoj 

ÖÅÚÉ ÓÁ ÔÒĿÉĤÎÏÍ ĤÁÎÓÏÍȢ 5 ÓÌÕéÁÊÕ ÄÁ ÊÅ ÔÒĿÉĤÎÁ ĤÁÎÓÁ ËÒÅÉÒÁÎÁ ÏÄ ÓÔÒÁÎÅ ÆÉÒÍÅȟ 

ovakva proaktivnosti se smatra visoËÏÍȢ 4ÁËÏíÅȟ Õ ÆÁÚÉ ÒÁÚÖÏÊÁ ÉÄÅÊÅȟ ÖÉÓÏËÁ 

proaktivnost orijentisana na kupce podrazumeva i razvoj radikalnih inovacija. U 

fazi razvoja proizvoda, proaktivnost orijentisana na kupce se vezuje za potrebe 

kupaca na koje je firma reagovala, koje je predvidela ili koje je stvorila. Tokom i 

nakon lansiranja ponude ova proaktivnost se ogleda u ÐÒÉÌÁÇÏíÁÖÁÎÊÕ ÐÏÎÕÄÁ 

shodno povratnim informacijama od kupaca. Chen i Hambrik ɉρωωυɊ ÓÕÇÅÒÉĤÕ ÄÁ 

ÆÉÒÍÁ ÔÒÅÂÁ ÄÁ ÂÕÄÅ ÐÒÏÁËÔÉÖÎÁ É ÒÅÓÐÏÎÚÉÖÎÁ Õ ÓÖÏÍ ÏËÒÕĿÅÎÊÕ Õ ÐÏÇÌÅÄÕ 
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tehnologija i inovacija, konkurentnosti, kupaca i dr. Prema ovim autorima, 

proaktivnost  podrazumeva preuzimanje inicijative u nastojanju da se okruĿenje 

oblikuje u sopÓÔÖÅÎÕ ËÏÒÉÓÔȟ ÄÏË ÒÅÓÐÏÎÚÉÖÎÏÓÔ ÚÎÁéÉ ÂÉÔÉ ÐÒÉÌÁÇÏÄÌÊÉÖ ÎÁ 

konkurentske izazove. Proaktivnost kod radikalnih inovacija se ogleda i u pripremi 

kupaca pre lansiranja ponude, putem podizanja svesti, edukacije kupaca o upotrebi 

ÎÏÖÅ ÔÅÈÎÏÌÏÇÉÊÅ ËÁÏ É ÐÒÕĿÁÎÊÕ ÍÏÇÕçÎÏÓÔÉ ÚÁ ÔÅÓÔÉÒÁÎÊÅ ÐÒÏÉÚÖÏÄÁ ɉ3ÁÎÄÂÅÒÇ 

2007). Proaktivnosti firme u skladu sa identifikovanimȟ ÓËÒÉÖÅÎÉÍ É ÂÕÄÕçÉÍ 

potrebama kupaca, predstavljena je na slici 14. 
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Slika 14. Proaktivnost orijentisana na kupce (Sandberg, 2007) 

 

Preuzimanje rizika  

Koncept preuzimanja rizika ÓÅ ÖÅÏÍÁ éÅÓÔÏ koristi ËÁÄÁ ÓÅ ÏÐÉÓÕÊÅ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÏ. 

Lumpkin i Dess (1996) ÏÂÊÁĤÎÊÁÖÁÊÕ ÒÁÚÌÉéÉÔÁ ÚÎÁéÅÎÊÁ ÐÏÊÍÁ ȰÒÉÚÉËȱ Õ ÚÁÖÉÓÎÏÓÔÉ ÏÄ 

ËÏÎÔÅËÓÔÁ Õ ËÏÍ ÓÅ ÐÒÉÍÅÎÊÕÊÅȢ .Á ÐÒÉÍÅÒȟ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉ ÏÒÉÊÅÎÔÉÓÁÎÅ ÆÉÒÍÅ 

ËÁÒÁËÔÅÒÉĤÅ ÂÉÈÅÊÖÉÏÒÁÌÎÁ ËÁÒÁËÔÅÒÉÓÔÉËÁ ÒÉÚÉËÁȟ ËÁÏ ĤÔÏ ÓÕ ÓÔÖÁÒÁÎÊÅ ÖÅÌÉËÉÈ ÄÕÇÏÖÁ 

ÉÌÉ ÏÂÅÚÂÅíÉÖÁÎÊÅ ÄÏÖÏÌÊÎÉÈ ÒÅÓÕÒÓÁ ÚÁ ÏÓÔÖÁÒÉÖÁÎÊÅ ÕÓÐÅÈÁ ÎÁ ÔÒĿÉĤÔÕȢ U kontekstu 

ovog ÒÉÚÉéÎÏÇ ÐÏÎÁĤÁÎÊÁȟ ÉÓÔÉ ÁÕÔÏÒÉ ÄÅÆÉÎÉĤÕ ÓÔÅÐÅÎ rizika od sigurnog, kao na 

ÐÒÉÍÅÒ ÄÅÐÏÎÏÖÁÎÊÅ ÎÏÖÃÁ Õ ÂÁÎËÕȟ ÄÏ ÖÉÓÏËÏ ÒÉÚÉéÎÉÈ ÁËÔÉÖÎÏÓÔÉȟ ËÁÏ ĤÔÏ ÓÕ ÖÅÌÉËÅ 
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pozajmice, investiranje u nove tehnologije ili pozicioniranje novog proizvoda na 

ÔÒĿÉĤÔÅȢ Rauch ÓÁ ÓÁÒÁÄÎÉÃÉÍÁ ɉςππωɊ ÄÅÆÉÎÉĤÅ ÐÒÅÕÚÉÍÁÎÊÅ ÒÉÚÉËÁ ËÁÏ ÏÄÌÕéÎÅ 

ÁËÔÉÖÎÏÓÔÉ ÊÅÄÎÏÇ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁ Õ ÎÅÐÏÚÎÁÔÏȟ ÖÅÌÉËÏ ÚÁÄÕĿÉÖÁÎÊÅ ÉȾÉÌÉ usmeravanje 

ÚÎÁéÁÊÎÉÈ ÓÒÅÄÓÔÁÖÁ ËÁ ÕÌÁÇÁÎÊÕ Õ ÎÅÉÚÖÅÓÎÏ ÏËÒÕĿÅÎÊÅȢ 

Sitkin i Pablo ɉρωωςɊ ÐÒÁÖÅ ÒÁÚÌÉËÕ ÉÚÍÅíu percepcije rizika, sklonosti ka riziku i 

ÂÉÈÅÊÖÉÏÒÁÌÎÅ ËÁÒÁËÔÅÒÉÓÔÉËÅ ÒÉÚÉËÁȟ ÏÄÎÏÓÎÏ ÒÉÚÉéÎÏÇ ÐÏÎÁĤÁÎÊÁ (slika 15). 

Percepciju rizika Brockhaus ɉρωψπɊ ÄÅÆÉÎÉĤÅ kao sklonost ka preuzimanju rizika, 

odnosno kao ÐÅÒÃÉÐÉÒÁÎÕ ÖÅÒÏÖÁÔÎÏçÕ dobijanja nagrade koja je u vezi sa 

ÐÏÔÅÎÃÉÊÁÌÎÏÍ ÕÓÐÅĤÎÏÍ ÓÉÔÕÁÃÉÊÏÍ, a ËÏÊÁ ÓÅ ÏéÅËÕÊÅ ÏÄ ÐÏÊÅÄÉÎÃÁ ÐÒÅ ÎÅÇÏ ĤÔÏ 

ÂÕÄÅ ÉÚÌÏĿÅÎ ÐÏÓÌÅÄÉÃÁÍÁ ËÏÊÅ ÓÕ Õ ÖÅÚÉ ÓÁ ÎÅÕÓÐÅÈÏÍ ove situacije. Ovakva 

ÄÅÆÉÎÉÃÉÊÁ ÎÁÊÂÏÌÊÅ ÏÐÉÓÕÊÅ ÓÉÔÕÁÃÉÊÕ ÓÁ ËÏÊÉÍÁ ÓÅ ÓÕÓÒÅçÅ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉË ËÁÄÁ ÄÏÎÏÓÉ 

ÏÄÌÕËÕ ÄÁ ÐÏËÒÅÎÅ ÓÖÏÊ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉ ÐÏÄÕÈÖÁÔȢ Macko i Tyszka (2009) smatraju 

da se sklonost preduzetnika ka preuzimanju riziku, shodno situacijama u kojima se 

ÎÁÌÁÚÉȟ ÍÏĿÅ ÇÅÎÅÒÁÌÎÏ ËÌÁÓÉÆÉËÏÖÁÔÉ ÎÁȡ ÒÉÚÉË ÚÁÓÎÏÖÁÎ ÎÁ ĤÁÎÓÁÍÁ É ÒÉÚÉË ÚÁÓÎÏÖÁÎ 

na znanjÕ É ÖÅĤÔÉÎÁÍÁȢ Razliku ove dve komponente nalaze u stepenu u kojem 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉË ÍÏĿÅ ÄÁ ËÏÎÔÒÏÌÉĤÅ izlaz iz situacije. Primeri koje ovi autori daju su 

bacaÎÊÅ ÎÏÖéÉçÁȟ ÇÄÅ ÓÅ ÎÅ ÍÏĿÅ ÕÔÉÃÁÔÉ ÎÁ ËÏÎÁéÁÎ ÉÓÈÏÄ ÓÉÔÕÁÃÉÊÅ É ÕéÅĤçÅ Õ ËÖÉÚÕ 

ÇÄÅ ËÏÎÁéÁÎ ÉÓÈÏÄ ÐÏÒÅÄ ĤÁÎÓÉ ÚÁÖÉÓÉ É ÏÄ ÚÎÁÎÊÁ É ÖÅĤÔÉÎÁȢ /ÎÉ ÚÁËÌÊÕéÕÊÕ ÄÁ ÓÕ 

ÐÏÊÅÄÉÎÃÉ ÓËÌÏÎÉÊÉ ÒÉÚÉËÕ ËÁÄÁ ÉÓÈÏÄ ÏÄÒÅíÅÎÅ ÓÉÔÕÁÃÉÊÅ ÚÁÖÉÓÉ ÏÄ ÎÊÉÈÏÖÉÈ ÚÎÁÎÊÁ É 

ÖÅĤÔÉÎÁȢ 

Percepcija 
rizika

Sklonost ka 
riziku

2ÉÚÉéÎÏ 
ÐÏÎÁĤÁÎÊÅ

 

Slika 15. Odnos sklonosti ka riziku, percepcÉÊÅ ÒÉÚÉËÁ É ÒÉÚÉéÎÏÇ ÐÏÎÁĤÁÎÊÁ 

(Sitkin & Pablo, 1992) 
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Sitkin i Pablo ɉρωωςɊ ÓÕ ËÒÅÉÒÁÌÉ ÍÁÔÒÉÃÕ ÐÒÅÄÖÉíÁÎÊÁ ÒÉÚÉéÎÏÇ ÐÏÎÁĤÁÎÊÁ Õ 

zavisnosti od percepcije rizika (pozitivna situacija u odnosu na negativnu situaciju) 

i sklonosti ka riziku (averzija prema riziku u odnosu na prihvatanje rizika). Matrica 

je prikazana na slici 16. 

0ÒÅÄÖÉíÁÎÊÅ:
 

         .ÅÒÉÚÉéÎÏ
         ÐÏÎÁĤÁÎÊÅ

Prihvatanje
rizika

0ÒÅÄÖÉíÁÎÊÅ:
 

         .ÅÒÉÚÉéÎÏ
         ÐÏÎÁĤÁÎÊÅ

Averzija 
prema 
riziku

S
K

L
O

N
O

S
T

 K
A

 R
IZ

IK
U

SITUACIONE KARAKTERISTIKE
(OBJEKTIVNE ILI  PERCIPIRANE)

Pozitivne Negativne

0ÒÅÄÖÉíÁÎÊÅ:
 

        6ÉÓÏËÏÒÉÚÉéÎÏ
        ÐÏÎÁĤÁÎÊÅ

0ÒÅÄÖÉíÁÎÊÅ:
 

        6ÉÓÏËÏÒÉÚÉéÎÏ
        ÐÏÎÁĤÁÎÊÅ

 

Slika 16Ȣ 0ÒÅÄÖÉíÁÎÊÅ ÒÉÚÉéÎÏÇ ÐÏÎÁĤÁÎÊÁ Õ zavisnosti od percepcije rizika

 (Sitkin & Pablo, 1992) 

Prema ova dva autora, ÆÁËÔÏÒÉ ËÏÊÉ ÕÔÉéÕ ÎÁ ÓËÌÏÎÏÓÔ ËÁ ÒÉÚÉéÎÏÍ ÐÏÎÁĤÁÎÊÕ ÓÕ 

individualne karakteristike donosioca odluke, karakteristike organizacionog 

konteksta i karakteristike samog probleÍÁ ÓÁ ËÏÊÉÍ ÓÅ ÄÏÎÏÓÉÌÁÃ ÏÄÌÕËÅ ÓÕÓÒÅçÅȢ 

Macko i Tyszka ɉςππωɊ ÉÓÔÉéÕ ÄÁ ÓËÌÏÎÏÓÔ ËÁ ÐÒÅÕÚÉÍÁÎÊÕ ÒÉÚÉËÁ ÚÁÖÉÓÉ ÏÄ ÓÁÍÅ 

percepcije stepena rizika, koja je u vezi sa prethodnim ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÍ ÉÓËÕÓÔÖÏÍ 

pojedinca. )ÓÔÒÁĿÕÊÕçÉ fenomen preuzimanja rizika u poroÄÉéÎÉÍ ÆÉÒÍÁÍÁȟ Naldi sa 

ÓÁÒÁÄÎÉÃÉÍÁ ɉςππχɊ ÉÓÔÉéÅ ÄÁ ÊÅ ÐÒÅÕÚÉÍÁÎÊÅ ÒÉÚÉËÁ ÖÅÏÍÁ ÉÚÒÁĿÅÎÁ ÄÉÍÅÎÚÉÊÁ 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅ É ÄÁ ÊÅ Õ ÍÅíÕÓÏÂÎÏÊ ÐÏÚÉÔÉÖÎÏÊ ÖÅÚÉ ÓÁ ÉÎÏÖÁÔÉÖÎÏĤçÕ É 

proaktÉÖÎÏĤçÕ. 
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Konkurentska agresivnost  

Shumpeter-ova teorija kreativne destrukcije (1942) ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÁ ÊÅ ÏÄ ÓÔÒÁÎÅ ÁÕÔÏÒÁ 

kao teorija koja se odnosi na inovacije, konkurentnost i rast (Gaffard, 2009; Aghion 

& Howitt, 1990; Abernathy & Clark, 1985). Ova teorija nalazi primenu i na visoko-

ËÏÎËÕÒÅÎÔÓËÉÍ ÔÒĿÉĤÔÉÍÁȟ ÇÄÅ ÓÕ ËÏÎËÕÒentske firme nastrojene agresivnim 

ÎÁéÉÎÉÍÁ ÄÁ ÚÁÄÏÖÏÌÊÅ ËÕÐÃÅȢ Kirzner (1973) je Shumpeter-ovu teoriju kreativne 

destrukcije objasnio kao ÍÅíÕÓobno ÒÉÖÁÌÓÔÖÏ ÆÉÒÍÉ ÎÁ ÔÒĿÉĤÔÕȟ odnosno kao 

neprekidnu ÔÒËÕ ÄÁ ÓÅ ËÏÎËÕÒÅÎÔ ÎÁ ÔÒĿÉĤÔÕ ÓÁÖÌÁÄÁȟ ÉÌÉ ÄÁ ÓÅ ÂÕÄÅ ispred njega. 

Zato ovaj autor ÉÓÔÉéÅ ÄÁ ÊÅ ÚÁ ÏÄÒĿÁÖÁÎÊÅ ÖÏíÓÔÖÁ ÎÁ ÔÒĿÉĤÔÕȟ ÐÏÔÒÅÂÎÏ ÐÒÏÍÅÎÉÔÉ 

ÕÏÂÉéÁÊÅÎÉ obrazac rivalstva ËÒÅÉÒÁÎÊÅÍ ÎÏÖÉÈ ÎÁéÉÎÁ ÎÁ ËÏÊÉ ÓÅ ÒÅÁÌÉÚÕÊÕ 

konkurentske aktivnosti , ËÁÏ É ÐÒÏÎÁÌÁĿÅÎÊÅ novih polja na kojima se ove aktivnosti 

primenjuju. 

+ÏÎËÕÒÅÎÔÓËÁ ÁÇÒÅÓÉÖÎÏÓÔ ÊÅ ËÏÍÐÏÎÅÎÔÁ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅ ËÏÊÕ ÓÕ ÎÁ 

originalni Timonsov koncept, uz proaktivnost uveli Lumpkin i Dess (1996). Prema 

ovima autorimaȟ ËÏÎËÕÒÅÎÔÓËÁ ÁÇÒÅÓÉÖÎÏÓÔ ÐÒÅÄÓÔÁÖÌÊÁ ÎÁéÉÎ ÎÁ ËÏÊÉ ÆÉÒÍÁ ÒÅÁÇÕÊÅ 

na konËÕÒÅÎÔÓËÅ ÔÒÅÎÄÏÖÅ ËÏÊÉ ÖÅç ÐÏÓÔÏÊÅ ÎÁ ÔÒĿÉĤÔÕȟ ÏÄÎÏÓÎÏ ÉÎÔÅÎÚÉÔÅÔ ÎÁÐÏÒÁ 

ÊÅÄÎÅ ÆÉÒÍÅ ÄÁ ÎÁÄÍÁĤÉ ÒÉÖÁÌÅ Õ ÉÎÄÕÓÔÒÉÊÉȟ ÕÚ ËÏÎÔÉÎÕÉÒÁÎ ȰÔÁËÍÉéÁÒÓËÉ ÓÔÁÖȱ É 

ȰÓÉÌÏÖÉÔÅ ÏÄÇÏÖÏÒÅȱ ÎÁ ÁËÃÉÊÅ ËÏÎËÕÒÅÎÁÔÁ ɉ,ÕÍËÉÎ Ǫ $ÅÓÓ ςππρɊȢ Konkurentsku 

ÁÇÒÅÓÉÖÎÏÓÔ ÍÏĿÅ ËÁÒÁËÔÅÒÉÓÁÔÉ ÊÁË ÏÆÁÎÚÉÖÎÉ ÓÔÁÖ ÕÓÍÅÒÅÎ ËÁ ȰÎÁÄÉÇÒÁÖÁÎÊÕȱ 

konkurencije, ÁÌÉ É ÒÅÁËÔÉÖÎÉ ÓÔÁÖ ËÁÄÁ ÆÉÒÍÁ ÂÒÁÎÉ ÓÖÏÊÕ ÔÒĿÉĤÎÕ ÐÏÚÉÃÉÊÕ ÉÌÉ ÕÌÁÚÉ ÎÁ 

ÔÒĿÉĤÔÅ ËÏÊÅ ÊÅ ÉÄÅÎÔÉÆÉËÏÖÁÎÏ ÏÄ ÓÔÒÁÎÅ ËÏÎËÕÒÅÎÃÉÊÅȢ .ÁÖÏÄÅçÉ ÐÒÉÍÅÒÅ 

Venkatramana (1989) kao i MacMillan i Day-a (1987) za implikacije ovih osobina, 

Lumpkin i Dess ÉÓÔÉéÕ ÓÌÕéÁÊÅÖÅ ËÁÄÁ ÆÉÒÍÁ ÐÏÓÔÁÖÉ ÁÍÂÉÃÉÏÚÎÅ ÃÉÌÊÅÖÅ ÕéÅĤçÁ ÎÁ 

ÔÒĿÉĤÔÕ É ÐÒÅÕÚÉÍÁ ÓÖÅ ÍÏÇÕçÅ ÍÅÒÅ ÄÁ ÉÈ ÏÓÔÖÁÒÉȟ ÕËÌÊÕéÕÊÕçÉ É ÄÒÁÓÔÉéÎÏ ÓÎÉĿÁÖÁÎÊÅ 

ÃÅÎÁ É ĿÒÔÖÏÖÁÎÊÅ ÐÒÏÆÉÔÁ ÉÌÉ ËÁÄÁ ÆÉÒÍÁ ÕÌÁĿÅ ÖÅÌÉËÁ ÓÒedstva u marketing, usluge u 

vezi sa proizvodom, kvalitet proizvoda ili proizvodne kapacitete u odnosu na 

konkurenciju. Razlika proaktivnosti i konkurentske agresivnosti se ogleda u tome 

ĤÔÏ ÐÒÖÁ ÐÒÅÄÓÔÁÖÌÊÁ ÏÄÇÏÖÏÒ ÎÁ ÔÒĿÉĤÎÅ ĤÁÎÓÅ, a druga je odgovor na ÔÒĿÉĤÎÅ 

ÐÒÅÔÎÊÅȢ .Á ÐÒÉÍÅÒȟ ËÁÄÁ ÆÉÒÍÁ ÔÒÁĿÉ ÁÔÒÁËÔÉÖÎÕ ÔÒĿÉĤÎÕ ÎÉĤÕ ÔÏ ÓÅ ÓÍÁÔÒÁ 

ÐÒÏÁËÔÉÖÎÏĤçÕȟ Á ËÁÄÁ ÕÓÐÏÓÔÁÖÅ ÔÒĿÉĤÎÕ ÎÉĤÕ É ÎÁÓÔÏÊÅ ÄÁ ÊÅ ÏÄÂÒÁÎÅȟ ÏÎÄÁ ÊÅ ÔÏ 

konkurentska agresivnost. Rauch ɉςππωɊ ÊÅÄÎÏÓÔÁÖÎÏ ÄÅÆÉÎÉĤÅ ËÏÎËÕÒÅÎÔÓËÕ 
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agresivnosti kao napÏÒÅ ÊÅÎÅ ÆÉÒÍÅ ÄÁ ÎÁÄÍÁĤÉ ËÏÎËÕÒÅÎÔÅȢ 5 ÔÏÍ ËÏÎÔÅËÓÔÕȟ 

Walter ɉςππρɊ Õ ÏËÖÉÒÕ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÁ ÐÏËÒÅÔÁéÁ É ÐÏÓÌÅÄÉÃÁ ËÏÎËÕÒÅÎÔÓËÅ 

ÁÇÒÅÓÉÖÎÏÓÔÉ ÄÅÆÉÎÉĤÅ ȰËÏÎËÕÒÅÎÔÓËÉ ÎÁÐÁÄȱ ËÁÏ ÐÌÁÎÉÒÁÎÉȟ ËÏÎÔÉÎÕÉÒÁÎÉ ÎÉÚ 

konkurentskih akcija koje se tokom vremena ponavljaju. Prema ovom autoru, 

konkurentske akcije predstavljaju eksterno ÕÓÍÅÒÅÎÅȟ ÓÐÅÃÉÆÉéÎÅ É ÕÏéÌÊÉÖÅ 

ËÏÎËÕÒÅÎÔÓËÅ ÁËÔÉÖÎÏÓÔÉ ÉÎÉÃÉÒÁÎÅ ÏÄ ÓÔÒÁÎÅ ÆÉÒÍÅ ËÏÊÁ ĿÅÌÉ ÄÁ ÐÏÂÏÌÊĤÁ ÓÖÏÊÕ 

konkurentsku poziciju. Aktivnosti firme Walter (2010) ËÌÁÓÉÆÉËÕÊÅ Õ ĤÅÓÔ ËÁÔÅÇÏÒÉÊÁȡ 

cenovne aktivnosti, markeÔÉÎĤËÅ ÁËÔÉÖÎÏÓÔÉȟ aktivnosti  u vezi sa novim proizvodom, 

aktivnosti u vezi sa proizvodnim kapacitetimaȟ ÕÓÌÕĿÎÅ ÁËÔÉÖÎÏÓÔÉ É ÓÉÇÎÁÌÉÚÉÒÁÊÕçÅ 

ÁËÔÉÖÎÏÓÔÉȢ )ÓÔÉ ÁÕÔÏÒ ÄÁÊÅ éÅÔÉÒÉ dimenzije konkurentskog napada: volumen napada, 

trajanje napada, kompleksnost napada i nepredvidivost napada. Volumen napada 

predstavlja broj konkurentskih akcija tokom jednog napada. Trajanje napada 

predstavlja vreme trajanja jedne konkurentske akcije. Kompleksnost napada 

predstavlja ÂÒÏÊ ÒÁÚÌÉéÉÔÉÈ ÔÉÐÏÖÁ konkurentskih akcija tokom jednog napada. 

Nepredvidivost konkurentskog napada predstavlja razliku u periodima od 

ÚÁÖÒĤÅÔËÁ ÊÅÄÎÏÇ ÄÏ ÐÏéÅÔËÁ ÎÁÒÅÄÎÏÇ ËÏÎËÕÒÅÎÔÓËÏÇ ÎÁÐÁÄÁȢ Walter (2001) 

ÏÂÊÁĤÎÊÁÖÁ ÄÁ ÎÁ ËÏÎËÕÒÅÎÔÓËÅ ÎÁÐÁÄÅ ÕÔÉéÕ É ÉÎÔÅÒÎÉ É eksterni faktor i. Interni 

faktori podrazumevaju strukturu top ÍÅÎÁÄĿÍÅÎÔ tima, ostvarene performanse u 

ÐÒÅÔÈÏÄÎÏÍ ÐÅÒÉÏÄÕ É ÎÅÕÓËÌÁíÅÎÏÓÔ ÒÅÓÕÒÓÁȟ ÄÏË ÓÕ eksterni faktori tri 

karakteristike industrije: rast  industrije , ulazne barijere i koncentracija u industriji . 

2.4.5  Individualna preduzetniļka orijentacija 

Kollmann ɉςππχɊ Õ ÓÖÏÍ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÕ ÏÂÊÁĤÎÊÁÖÁ ÄÁ se kreiranje novih 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁ ÍÏÒÁ ÁÎÁÌÉÚÉÒÁÔÉ ÓÁ ÉÎÄÉÖÉÄÕÁÌÎÏÇ ÎÉÖÏÁȟ ÉÚ ÐÅÒÓÐÅËÔÉÖÅ 

ÏËÒÕĿÅÎÊÁ i sa aspekta firme. On konstrukt preduzeÔÎÉéËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅ ÏÂÊÁĤÎÊÁÖÁ 

na individualnom nivou, gde ulogu preduzetnika na ovom nivou vidi kroz 

ÐÒÅÐÏÚÎÁÖÁÎÊÅ ÐÏÓÌÏÖÎÉÈ ĤÁÎÓÉ É ÄÏÎÏĤÅÎÊÅ ÏÄÌÕËÅ Ï ÎÊÉÈÏÖÏÍ ÉÓËÏÒÉĤçÅÎÊÕȢ Shane 

(2000Ɋ ÐÒÁÖÉ ÒÁÚÌÉËÕ ÉÚÍÅíÕ ÐÏÊÅÄÉÎÁÃÁ ËÏÊÉ ÉÓËÏÒÉĤçÁÖÁÊÕ ÔÒĿÉĤÎÅ ĤÁÎÓÅ É ÏÎÉÈ ËÏÊÉ 

to ne ÒÁÄÅȢ 0ÒÅÍÁ ÎÊÅÍÕȟ ÎÁ ÉÓËÏÒÉĤçÅÎÊÅ ÔÒĿÉĤÎÉÈ ĤÁÎÓÉ ÕÔÉéÕ ËÁÒÁËÔÅÒÉÓÔÉËÅ ÔÒĿÉĤÎÅ 

ĤÁÎÓÅȟ ÉÎÄÕÓÔÒÉÊÁȟ ÉÎÓÔÉÔÕÃÉÏÎÁÌÎÏ ÏËÒÕĿÅÎÊÅ ËÁÏ É ÐÓÉÈÏÌÏĤËÉ É ÎÅÐÓÉÈÏÌÏĤËÉ ÆÁËÔÏÒÉȢ 

5 ÐÓÉÈÏÌÏĤËÅ ÆÁËÔÏÒÅ ÓÐÁÄÁÊÕ ÌÉéÎÁ ÍÏÔÉÖÁÃÉÊÁȟ ÐÅÒÃÅÐÃÉÊÁ É ÉÎÉÃÉÊÁÌÎÁ ÐÒÏÃÅÎÁ 

ÔÒĿÉĤÎÅ ĤÁÎÓÅȟ ĿÅÌÊÁ ÄÁ ÓÅ ÏÎÁ ÉÓËÏÒÉÓÔÉȟ proces obezbÅíÉÖÁÎÊÁ ÒÅÓÕÒÓÁȟ ËÒÅÉÒÁÎÊÅ 
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strategije i organizaciona ÍÏÔÉÖÁÃÉÊÁȢ 3 ÄÒÕÇÅ ÓÔÒÁÎÅȟ ÎÅÐÓÉÈÏÌÏĤki faktor i su 

ÅÄÕËÁÃÉÊÁȟ ÒÁÄÎÏ ÉÓËÕÓÔÖÏȟ ÓÔÁÒÏÓÔȟ ÐÒÉÐÁÄÎÏÓÔ ÄÒÕĤÔÖÅÎÏÍ ÓÌÏÊÕȟ ÐÒÉÈÏÄÉȟ 

ÎÅÚÁÐÏÓÌÅÎÏÓÔȟ ÐÏÒÏÄÉéÎÁ ÓÉÔÕÁÃÉÊÁ ËÁÏ É ÏÐÏÒÔÕÎÉÔÅÔÎÉ ÔÒÏĤËÏÖÉȢ 

5 ÓËÌÁÄÕ ÓÁ ÒÁÎÉÊÅ ÏÂÊÁĤÎÊÅÎÉÈ ÐÅÔ ÄÉÍÅÎÚÉÊÁ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÅ orijentacije, Kollmann 

(2007) ÏÂÊÁĤÎÊÁÖÁ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÅ osobine pojedinca kao osobu sa visokim 

stepenom ÔÅĿÎÊÅ ÚÁ ÁÕÔÏÎÏÍÉÊÏÍȟ ÓÁ ÉÚÇÒÁíÅÎÉÍ odnosom prema inovacijama i 

ÓËÌÏÎÏĤçÕ ËÁ ÒÉÚÉËÕȢ .Á ÏÖÏȟ ÉÓÔÉ ÁÕÔÏÒ ÄÏÄÁÊÅ ÄÁ preduzetni pojedinci ne 

ÄÏÚÖÏÌÊÁÖÁÊÕ ÄÁ ÔÒĿÉĤÎÅ ĤÁÎÓÅ ÓÔÏÊÅ ÎÅÉÓËÏÒÉĤçÅÎÅȟ ĤÔÏ ÓÅ ÓÍÁÔÒÁ ÐÒÏÁËÔÉÖÎÏĤçÕ 

pojedinca, i imaju potrebu za posÔÉÇÎÕçÅÍȟ ĤÔÏ ÓÅ ÓÍÁÔÒÁ ÅËÖÉÖÁÌÅÎÔÕ 

konkurentskoj agresivnosti. 

3ÖÁËÏÇ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉËÁ ËÁÒÁËÔÅÒÉĤÕ ÄÖÅ ÏÓÏÂÉÎÅȡ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÁ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÁ É 

ÓÐÏÓÏÂÎÏÓÔ ÄÁ ÏÄÇÏÖÏÒÉ ÎÁ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÅ ÚÁÄÁÔËÅȢ 4Ï ÐÒÅÄÓÔÁÖÌÊÁ ÎÕËÌÅÕÓ 

ÐÏÊÅÄÉÎÃÁ ËÏÊÉ ÊÅ ÏËÒÕĿÅÎ ÍÉËÒÏ-ekonomskim slojem (okviri firme), makro-

ekonomski slojem (okviri ekonomije),  kao É ÐÏÌÉÔÉéËÉÍȟ ÐÒÁÖÎÉÍ É ËÕÌÔÕÒÏÌÏĤËÉÍ 

okvirima. Na slici 17 ÐÒÅÄÓÔÁÖÌÊÅÎ ÊÅ ÏËÖÉÒ ÉÎÄÉÖÉÄÕÁÌÎÅ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅȢ 

 

)ÎÄÉÖÉÄÕÁÌÎÁ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÁ 
or i jentaci ja
- Autonomija - Inovativnost
- Preuzimanje rizika - Proaktivnost 

- Konkurentska agresivnost

0ÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÅ 

aktivnosti

0ÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÅ 
sposobnosti

PREDUZETNIK

+ÕÌÔÕÒÏÌÏĤËÏ 
ÏËÒÕĿÅÎÊÅ

0ÏÌÉÔÉéËÏ /  pravno 
ÏËÒÕĿÅÎÊÅ

Makroekonomsko 
ÏËÒÕĿÅÎÊÅ

Mikroekonomsko 
ÏËÒÕĿÅÎÊÅ

02%$5:%4.)I+/
/+25¼%.*%

 

Slika 17. /ËÖÉÒ ÉÎÄÉÖÉÄÕÁÌÎÅ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅ (Kollmann, 2007) 
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Bolton i Lane ɉςπρςɊ ÓÕ ÒÁÚÖÉÌÉ ÉÎÓÔÒÕÍÅÎÔ ÍÅÒÅÎÊÁ ÉÎÄÉÖÉÄÕÁÌÎÅ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÅ 

orijentacije. Iz rezultata ÎÊÉÈÏÖÏÇ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÁ ÇÅÎÅÒÉÓÁÎ ÊÅ ÍÏÄÅÌ ÍÅÒÅÎÊÁ 

ÉÎÄÉÖÉÄÕÁÌÎÅ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅȟ ÔÅÓÔÉÒÁÎ ÎÁ ÕÚÏÒËÕ ÏÄ ρρππ ÓÔÕÄÅÎÁÔÁȢ 

Njihov model obuhvata ÔÒÉ ÒÁÚÌÉéÉÔÁ ÆÁËÔÏÒÁȡ ÐÒÅÕÚÉÍÁÎÊÅ ÒÉÚÉËÁȟ ÉÎÏÖÁÔÉÖÎÏÓÔ É 

proaktivnost, sa ÔÒÉȟ éetiri i tri iskaza, respektivno. )ÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÅ ËÏÊÅ ÓÕ ÓÐÒÏÖÅÌÉ 

Taatila i Down ɉςπρςɊ ÇÅÎÅÒÉĤÅ ÒÅĤÅÎÊÅ ÓÁ ĤÅÓÔ ËÏÍÐÏÎÅÎÔÉȡ ĿÅÌÊÁȾÔÅĿÎÊÁȟ 

inovativnost, preuzimanje rizika, proaktivnost, ÕÍÒÅĿÁÖÁÎÊÅ (engl. networking) i 

konfrontacija.  

:Á ÐÏÔÒÅÂÅ ÓÐÒÏÖÏíÅÎÊÁ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÁ Õ ÏÖÏÍ ÒÁÄÕȟ ÂÉçÅ ËÒÅÉÒÁÎÁ ÓËÁÌÁ ÍÅÒÅÎÊÁ 

ÚÁÓÎÏÖÁÎÁ ÎÁ ÓÖÉÈ ÐÅÔȟ ÐÒÅÔÈÏÄÎÏ ÏÂÊÁĤÎÊÅÎÉÈȟ ÄÉÍÅÎÚÉÊÁ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÅ 

orijentacije. U fokusu preduzÅÔÎÉéËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅ ËÏÊÁ çÅ ÂÉÔÉ ÍÅÒÅÎÁ ÂÉçÅ ÐÏÊÅÄÉÎÁÃȟ 

ÐÁ ÓÅ ËÁÏ ÒÅÚÕÌÔÁÔ ÏéÅËÕÊÅ ÓÖÅÏÂÕÈÖÁÔÎÁ ÍÅÒÁ ÉÎÄÉÖÉÄÕÁÌÎÅ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÅ 

orijentacije i ispitivanje njenog uticaja na identifikovane indikatore startap faze 

ÒÁÚÖÏÊÁ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁȢ 4ÁËÏíÅȟ ÍÅÒÁ ÉÎÄÉÖÉÄÕÁÌÎÅ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÅ 

ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅ ÂÉçÅ ÉÓÔÒÁĿÅÎÁ É Õ ËÏÎÔÅËÓÔÕ ÉÚÍÅÒÅÎÅ ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅ 

pojedinca. 

2.5  Stejkho lderi u razvoju tehnoloġkih preduzetniļkih 

poduhvata  

,ÉÔÅÒÁÔÕÒÁ ÉÚ ÏÂÌÁÓÔÉ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÁ ÉÍÁ ÓËÌÏÎÏÓÔ ÄÁ ÓÅ ÆÏËÕÓÉÒÁ ÎÁ ÁÎÁÌÉÚÕ 

ÐÏÊÅÄÉÎÁÃÁ ËÏÊÉ ÒÁÚÖÉÊÁÊÕ ÎÏÖÅ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÅ ÐÏÄÕÈÖÁÔÅ ɉ3ÐÉÌÌÉÎÇȟ ρωωφɊȢ 0ÒÅÍÁ 

istom autoru, da bi se analizirao ekonomski razvoj na nivou zajednice, potrebno je 

analizirati ceo prÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉ ÓÉÓÔÅÍȟ ÓÖÅ ÕéÅÓÎÉËÅ É ÎÊÉÈÏÖÅ ÕÌÏÇÅȢ U procesu 

ÒÁÚÖÏÊÁ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ poduhvataȟ ÐÏÓÔÏÊÅ ÒÁÚÌÉéÉÔÉ ÓÔÅÊËÈÏÌÄÅÒÉȟ ËÏÊÉ Õ ÚÁÖÉÓÎÏÓÔÉ 

ÏÄ ÆÁÚÅ Õ ËÏÊÏÊ ÓÅ ÎÁÌÁÚÉ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉ ÐÏÄÕÈÖÁÔȟ ili ÕÔÉéÕ ili su pod uticajem 

njegovog razvoja (Freeman, 2010). Birdsall ɉςπρσɊ ËÁÏ ÖÁĿÎÅ ÓÔÅÊËÈÏÌÄÅÒÅ Õ 

ÐÒÏÃÅÓÕ ÒÁÚÖÏÊÁ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁ ÉÓÔÉéÅȡ ÏÓÎÉÖÁéÅ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ 

ÐÏÄÕÈÖÁÔÁȟ ÂÉÚÎÉÓ ÁÎíÅÌÅȟ ÉÎÖÅÓÔÉÃÉÏÎÅ ÆÏÎÄÏÖÅȟ ËÏÒÐÏÒÁÔÉÖÎÅ ÐÁÒÔÎÅÒÅȟ ÍÅÎÔÏÒÅȟ 

biznis inkubatore i alumni. Suresh i Ramaj (2012) daju konceptualni okvir 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉékog ekosistema u okviru koga su predstavili osam ÎÁéÉÎÁ ÐÏÄÒĤËÅ 

preduzetnicima (tabela 6). 
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Tabela 6. 6ÒÓÔÅ ÐÏÄÒĤËÅ preduzetnicima (Suresh & Ramaj, 2012) 

6ÒÓÔÁ ÐÏÄÒĤËÅ !ËÔÅÒÉ É ÎÁéÉÎ ÐÏÄÒĤËÅ 

-/2!,.! 0/$2£+! 0ÏÒÏÄÉÃÁȟ ÂÌÉÓËÉ ÒÏíÁÃÉȟ ÓÕÐÒÕĿÎÉÃÉȟ ÐÒÉÊÁÔÅÌÊÉ É ÄÒÕĤÔÖÏ. 

&).!.3)*3+! 0/$2£+! 

.ÁÊÕĿÁ ÐÏÒÏÄÉÃÁȟ ÂÁÎËÅȟ ÉÎÖÅÓÔÉÃÉÏÎÉ ÆÏÎÄÏÖÉȟ ÐÒÉÊÁÔÅÌÊÉȟ 

ÒÏíÁÃÉȟ ÏÂÒÁÚÏÖÎÅ ÉÎÓÔÉÔÕÃÉÊÅȟ ÉÎÄÉÖÉÄÕÁÌÎÉ ÉÎÖÅÓÔÉÔÏÒÉ ɀ 

ÂÉÚÎÉÓ ÁÎíÅÌÉȟ ÁËÃÅÌÅÒÁÔÏÒÉȟ ÍÁÌÉ ÉÎÖÅÓÔÉÔÏÒÉ ÓÁ ÔÒĿÉĤÔÁ 

ËÁÐÉÔÁÌÁȟ ÓÔÒÁÎÅ ÆÉÎÁÎÓÉÊÓËÅ ÉÎÓÔÉÔÕÃÉÊÅȟ ÄÒĿÁÖÎÁ ÔÅÌÁ É 

ÄÏÂÁÖÌÊÁéÉ-kreditori . 

4%(./,/£+! 0/$2£+! 
0ÏÓÌÏÖÎÉ ÉÎËÕÂÁÔÏÒÉ É ÁËÃÅÌÅÒÁÔÏÒÉȟ ÔÅÈÎÉéËÏ-ÔÅÈÎÏÌÏĤËÅ 

obrazovne institucije, talentovanih kandidata. 

42¼)£.! 0/$2£+! 

4ÒĿÉĤÎÅ ĤÁÎÓÅȟ ÉÚÖÅĤÔÁÊÉ ÖÌÁÄÅ É ÐÒÉÖrednih asocijacija, 

ÐÏÄÒĤËÁ ÄÏÂÁÖÌÊÁéÁȟ ÌÏÊÁÌÎÉ ËÕÐÃÉȟ ÐÏÓÒÅÄÎÉÃÉȟ ÓÁÊÍÏÖÉ É 

drugi. 

$25£46%.! 0/$2£+! 
.ÁÇÒÁÄÅ ÓÔÒÕËÏÖÎÉÈ ÕÄÒÕĿÅÎÊÁȟ ÍÅÄÉÊÉȟ ÄÒÕĤÔÖÅÎÏ 

ÕÖÁĿÁÖÁÎÊÅ ËÁÏ É ÐÒÉÈÖÁÔÁÎÊÅ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÎÅÕÓÐÅÈÁ. 

0/$2£+! ): 5-2%¼!6!.*! 

.ÁÃÉÏÎÁÌÎÁ ÕÄÒÕĿÅÎÊÁ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉËÁȟ ÁÌÕÍÎÉ ÁÓÏÃÉÊÁÃÉÊÅȟ 

ÓÁÊÔÏÖÉ ÚÁ ÄÒÕĤÔÖÅÎÏ ÕÍÒÅĿÁÖÁÎÊÅȟ ÍÒÅĿÅ ÄÏÂÁÖÌÊÁéÁ i 

distributera . 

0/$2£+! 6,!34) 

Klasteri preduzetnika, drĿÁÖÎÉ ÅÄÕËÁÔÉÖÎÉ ÃÅÎÔÒÉȟ ÄÒĿÁÖÎÅ 

institucije  ËÏÊÅ ÄÁÊÕ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÅ ÐÏÄÓÔÉÃÁÊÅ É ÎÁÇÒÁÄÅ É 

tÅÌÁ ËÏÊÁ ÕÒÅíÕÊÕ ÚÁËÏÎÓËÅ ÐÒÏÃÅÄÕÒÅ. 

0/$2£+! 5 ¼)6/4./* 
SREDINI 

Dostupnost prirodnih resursa i klimatskih uslova. 

 

0ÏÄÒĤËÕ ÚÁ ÒÁÚÖÏÊÁ ÓÖÏÊÉÈ ÉÄÅÊÁȟ ÓÔÁÒÔÁÐÉ éÅÓÔÏ nalaze u 

organizacijama/pojedincima  za ÐÏÄÒĤËÕ ÒÁÚÖÏÊÁ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÁȡ biznis 

inkubatorima, biznis akceleratorima É ÔÚÖȢ ÂÉÚÎÉÓ ÁÎíÅÌÉÍÁ ɉÅÎÇÌȢ business angels). 

Ove organizacije/pojedinci  pÏÄÒĿÁÖÁÊÕ ÒÁÚÖÏÊ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁȟ ÐÒÕĿÁÊÕçÉ 

ÉÍ ÕÓÌÕÇÅ É ÐÏÍÏç Õ ÒÁÚÖÏÊÕ njihovog poslovanjaȟ ÐÏÍÏç Õ definisanju i izradi 

inicijalnih proizvoda, idÅÎÔÉÆÉËÏÖÁÎÊÕ ÐÒÉÖÌÁéÎÉÈ ÔÒĿÉĤÎÉÈ ÓÅÇÍÅÎÁÔÁȟ ÏÂÅÚÂÅíÉÖÁÎÊÕ 

kapitalnih i ljudskih resursa i dr. :ÂÏÇ ÎÊÉÈÏÖÏÇ ÚÎÁéÁÊÁ ÚÁ ÕÓÐÅÈ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ 

ÐÏÄÕÈÖÁÔÁȟ ÏÖÅ ÔÒÉ ÇÒÕÐÅ çÅ ÂÉÔÉ ÄÅÔÁÌÊÎÉÊÅ ÏÂÊÁĤÎÊÅÎÅȢ 0ÏÓÅÂÁÎ ÆÏËÕÓ ÒÁÄÁ ÂÉçÅ ÎÁ 

programima akceleratora koji uklÊÕéÕÊÕ É ÉÎÉÃÉÊÁÌÎÏ ÆÉÎÁÎÓÉÒÁÎÊÅȟ ÐÒÏÓÔÏÒ ÚÁ ÒÁÄȟ 

ÕÍÒÅĿÁÖÁÎÊÅȟ ÅÄÕËÁÃÉÊÕ É ÏÂÕËÕ ÏÄ ÓÔÒÁÎÅ ÍÅÎÔÏÒÁ ËÏÊÉ ÍÏÇÕ ÂÉÔÉ ÕÓÐÅĤÎÉ 

preduzetnici, oni koji su ÐÒÏĤÌÉ ËÒÏÚ ÐÒÏÇÒÁÍȟ ÖÅÌÉËÉ ÉÎÖÅÓÔÉÔÏÒÉȟ ÂÉÚÎÉÓ ÁÎíÅÌÉ ÉÌÉ 

ÓÔÒÕéÎÊÁÃÉ ÉÚ ËÏÍÐÁÎÉÊÁȢ )ÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÅ çÅ ÓÅ ÏÄÎÏÓiti prevashodno na mentore, kao 

ÎÁÊÖÁĿÎÉÊÅ ÓÔÅÊËÈÏÌÄÅÒÅ Õ startap ÆÁÚÉ ÒÁÚÖÏÊÁ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁȢ 2ÅÚÕÌÔÁÔÉ 
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ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÁ ÏÖÉÈ ÓÔÅÊËÈÏÌÄÅÒÁ ÄÏÐÒÉÎÅçÅ ÉÄÅÎÔÉÆÉËÏÖÁÎÊÕ ËÌÊÕéÎÉÈ indikatori 

performansi (KPIs) startap faze razvoja ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ poduhvata, kao i intenzitet 

ÖÅÚÅ ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÅ É ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅ ÓÁ ÉÄÅÎÔÉÆÉËÏÖÁÎÉÍ ÐÏËÁÚÁÔÅÌÊÉÍÁȢ 

2.5 .1 Biznis  inkubatori  

Biznis inkubatori su organizacijÅ ËÏÊÅ ÐÏÄÒĿÁÖÁÊÕ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÅ ÐÏÄÕÈÖÁÔÅ u 

ÒÁÚÖÏÊÕ ÐÒÕĿÁÊÕçÉ ÉÍ ÕÓÌÕÇÅ É ÐÏÍÏç Õ ÒÁÚÖÏÊÕ ÎÊÉÈovog poslovanja (Grimaldi & 

Grandi 2005). Prema istim autorima koncept inkubacije podrazumeva efektivan 

ÎÁéÉÎ ÐÏÖÅÚÉÖÁÎÊÁ ÔÅÈÎÏÌÏÇÉÊÅȟ ËÁÐÉÔÁÌÁ É ÚÎÁÎÊÁ da ÂÉ ÓÅ ÉÓËÏÒÉÓÔÉÏ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉ 

talenat, ubrzao razvoj novih kompanija i eksploatacija tehnologije. Inkubatori 

ÐÏÄÒĿÁÖÁÊÕ ÎÏÖÅ ÐÏÓÌÏÖÎÅ ÐÏÄÕÈÖÁÔÅ ÎÕÄÅçÉ ÐÏÍÏç Õ razvoju biznis plana, 

ÉÚÇÒÁÄÎÊÅ ÍÅÎÁÄĿÍÅÎÔ ÔÉÍÁȟ ÏÂÅÚÂÅíÉÖÁÎÊÅ ËÁÐÉÔÁÌÁ É ÐÒÉÓtup drugim 

specijalizovanim uslugama. Tokom procesa inkubacije, preduzetnicima se 

ÏÍÏÇÕçÁÖÁ ÐÒÏÓÔÏÒ ÚÁ ÒÁÄȟ ÏÐÒÅÍa i administrativne usluge. Nakon procesa 

inkubacije, od novoformiranih firmi ÓÅ ÏéÅËÕÊÅ ÄÁ ÂÕÄÕ ÎÅÚÁÖÉÓÎÅ É ÓÁÍÏÏÄÒĿÉÖÅȢ 

Mas-Verdu sa saradnicima ɉςπρυɊ ÉÓÔÉéÅ ÄÁ ÊÅ ÏÓÎÏÖÎÉ ÃÉÌÊ ÉÎËÕÂÁÔÏÒÁ kreiranje 

ÕÓÐÅĤÎÉÈ ÆÉÒÍÉ É podsticanje inovativnosti i regionalnog razvoja, a njihova osnovna 

ÆÕÎËÃÉÊÁ ÊÅ ÐÏÄÒĤËÁ ÂÕÄÕçÉÍ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉÃÉÍÁ Õ ÎÊÉÈÏÖÉÍ ÐÏéÅÔÎÉÍ ÐÏÓÌÏÖÎÉÍ 

aktivnostima. Fominiene (ςπρπɊ ÐÒÏÃÅÓ ÐÏÓÌÏÖÎÅ ÉÎËÕÂÁÃÉÊÅ ÄÅÆÉÎÉĤÅ ËÁÏ 

ȰÉÎÏÖÁÔÉÖÁÎȟ ÈÅÔÅÒÏÇÅÎÉ É ÐÒÉÌÁÇÏÄÌÊÉÖ ÐÒÏÃÅÓ ÒÁÚÖÏÊÁ ÍÁÌÏÇ É ÓÒÅÄÎÊÅÇ ÂÉÚÎÉÓÁȟ 

tokom kogÁ ÓÅ ÐÒÕĿÁ ÐÏÄÒĤËÁ ÎÏÖÏÆÏÒÍÉÒÁÎÉÍ ÆÉÒÍÁÍÁȟ éÉÍÅ ÓÅ ÄÏÐÒÉÎÏÓÉ 

uspostavljanju nove, nezavisne É ÕÓÐÅĤÎe kompanije ÎÁ ÔÒĿÉĤÔÕȱȢ 0ÒÅÍÁ ÏÖÏÍ 

autoru ÐÏÓÌÏÖÎÉ ÉÎËÕÂÁÔÏÒ ÊÅ ÏÒÇÁÎÉÚÁÃÉÊÁ ËÏÊÁ ÐÒÕĿÅ ÓÖÅÏÂÕÈÖÁÔÎÅ ÐÏÓÌÏÖÎÅ 

ÕÓÌÕÇÅ ÎÏÖÏÆÏÒÍÉÒÁÎÉÍ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÍ ÐÏÄÕÈÖÁÔima da ÂÉ ÉÍ ÏÌÁËĤÁÌÁ ÒÁÚÖÏÊ É 

ÕÓÐÅĤÎÕ ÉÎÔÅÇÒÁÃÉÊÕ ÎÁ ËÏÎËÕÒÅÎÔÓËÏÍ ÔÒĿÉĤÔÕ. 

Prvi inkubator otvoren je Õ .ÊÕÊÏÒËÕ ρωυωȢ ÇÏÄÉÎÅȟ ÄÏË ÚÎÁéÁÊÎÕ ekspanziju ove 

ÆÏÒÍÅ ÚÁ ÒÁÚÖÏÊ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÁ ÐÏéÉÎÊÅ u ranim osamdesetim. Procenjuje se da ih 

je 2006. godine na svetu bilo sedam hiljada. Prema Aeoben-u (2008), postoje tri 

etape razvoja ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ poduhvata u okviru ovih organizacija. Najpre je fokus 

ÂÉÏ ÎÁ ËÒÅÉÒÁÎÊÕ ÐÏÓÌÏÖÁȟ ÄÏË ÊÅ ËÁÓÎÉÊÅ ÆÏËÕÓ ÂÉÏ ÎÁ ÐÏÄÒĤÃÉ ËÒÏÚ ÕÍÒÅĿÁÖÁÎÊÅȟ 
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vezu sa investitorima i kroz mentorstva. Poslednja generacija je fokusirana na 

razvoj poduhvata iz oblasti informacionih tehnologija. 

Inkubatori doprinose da firme u nastÁÊÁÎÊÕ ÏÊÁéÁÊÕ ÐÒÅ ÎÅÇÏ ĤÔÏ ÐÏÓtanu nezavisne 

ɉ#ÏÈÅÎ ςπρσɊȢ .ÁÊÖÅçÉ ÂÒÏÊ ÉÎËÕÂÁÔÏÒÁ ÓÕ ÎÅÐÒÏÆÉÔÎÅ ÏÒÇÁÎÉÚÁÃÉÊÅ ÆÏËusirane na 

ekonomsku nezavisnost, Á ÔÒÅçÉÎÁ ÎÊÉÈ ÊÅ Õ ÓÐÒÅÚÉ ÓÁ ÕÎÉÖÅÒÚÉÔÅÔÉÍÁȢ .ÅËÉ ÏÄ 

ÉÎËÕÂÁÔÏÒÁ ÐÒÕĿÁÊÕ É ÕÓÌÕÇÕ povezivanja firmi sa investitorima i konsultantima iz 

ÒÁÚÌÉéÉÔÉÈ ÏÂÌÁÓÔÉȢ )ÎËÕÂÁÔÏÒÉ ËÏÊÉ ÓÕ Õ ÖÅÚÉ ÓÁ ÕÎÉÖÅÒÚÉÔÅÔÉÍÁ ÍÏÇÕ ÐÒÕĿÁÔÉ ÕÓÌÕÇÅ 

tr ansfera znanja od strane univerzitetskog osoblja preduzetnicima koji razvijaju 

ÓÖÏÊÅ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÅ ÐÏÄÕÈÖÁÔÅ. U visokoÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÍ ÐÏÓÌÏÖÎÉÍ ÐÏÄÕÈÖÁÔÉÍÁȟ ËÏÊÉ 

kroz inkubatore obezbeíÕÊÕ ÚÎÁÎÊÁ ÓÁ ÕÎÉÖÅÒÚÉÔÅÔÁ ɉÅÎÌÇȢ spin-off), stiéÕ 

konkurentsku prednosti i imaju bolje poslovne performanse (Rothaermel & 

Thursby 2005). 0ÏÓÌÏÖÎÁ ÐÒÁËÓÁ ÊÅ ÐÏËÁÚÁÌÁ ÄÁ ÓÅ ÍÏĿÅ ÄÅÓÉÔÉ da firme razvijene 

unutar inkubatora ne mogu opstati van njega na samom ÔÒĿÉĤÔÕ. Jedan od izazova u 

ÏÖÁËÖÏÍ ÓÌÕéÁÊÕ ÊÅ ÐÉÔÁÎÊÅ ÄÁ ÌÉ ÂÉ ÒÅÓÕÒÓÉ ËÏÊÅ ËÏÒÉÓÔÉ ÏÖÁËÖÁ ÆÉÒÍÁ ÍÏĿÄÁ ÂÉÌÏ 

prikladnije ustupiti nekim perspektivnijim poduhvatima.  

)ÎËÕÂÁÔÏÒÉ ÓÕ ÍÅÓÔÁ ÇÄÅ ÎÁÊÖÅçÉ ÂÒÏÊ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ poduhvata nalazi samo mesto 

ÚÁ ÒÁÄȟ Õ ÖÉÄÕ ÐÒÏÓÔÏÒÁ É ËÁÎÃÅÌÁÒÉÊÁ É ËÏÒÉĤçÅÎÊÕ ÚÁÊÅÄÎÉéËÅ ÕÓÌÕÇÅȢ 5Ú éÉÎÊÅÎÉÃÕ ÄÁ 

ÓÕ Õ ÏËÒÕĿÅÎÊÕ ÓÁ ÄÒÕÇÉÍ ÎÏÖÏÏÓÎÏÖÁÎÉÍ ÆÉÒÍÁÍÁȟ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉ ÐÏÄÕÈÖÁÔÉ ÉÍÁÊÕ 

ÚÎÁéÁÊÎÕ ËÏÒÉÓÔ ËÒÏÚ ÄÏÓÔÕÐÎÏÓÔÉ ÉÎÖÅÓÔÉtora, programera kao i konsultanata. 

0ÏÒÅÄ ÒÅÄÕËÏÖÁÎÊÁ ÔÒÏĤËÏÖÁ ÎÁ ÐÏéÅÔËÕ ÐÏÓÌÏÖÎÏÇ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁȟ ÄÏÄÁÔÎÁ korist od 

poslovnih inkubatora je sinergetski efekat koji se ostvaruje kombinacijom 

ÒÁÚÌÉéÉÔÉÈ ÒÅÓÕÒÓÁ É ÕÓÌÕÇÁ ËÏÊÅ ÓÅ ÐÒÕĿÁÊÕ ÉÎËÕÂÁÎÔÉÍÁ ɉ!ÌÌÅÎ Ǫ 2ÁÈÍÁÎȟ ρωψυɊȢ 

Prema Cohen (ςπρσɊȟ ÉÎËÕÂÁÔÏÒÉ ÐÏÄÓÔÉéÕ ÓÖÏÊÅ ȰÓÔÁÎÁÒÅȱ na ÄÕĿÉ ÂÏÒÁÖÁË, ĤÔÏ ÎÉÊÅ 

ÓÌÕéÁÊ ÓÁ ÍÎÏÇÉÍ ÁËÃÅÌÅÒÁÔÏÒÉÍÁȟ ËÏÊÉ ÓÕ ÏÂÊÁĤÎÊÅÎÉ Õ ÄÁÌÊÅÍ ÔÅËÓÔÕȢ 5 

inkubatorima koji poÄÒĿÁÖÁÊÕ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéke poduhvate iz iste industrijske oblasti, 

kao na primer iz oblasti medicinskih usluga ili mobilnih aplikacija, efekat sinergije 

je maksimiziran. 

Prema Fominiene-u (2010) proces poslovne inkubacije podrazumeva 

ÐÒÅÄÉÎËÕÂÁÃÉÏÎÕ ÆÁÚÕȟ ËÁÄÁ ÓÅ ÐÒÁÖÉ ÓÅÌÅËÃÉÊÁ ËÏÍÐÁÎÉÊÁ ËÏÊÅ çÅ ÕçÉ Õ ÐÏÓÌÏÖÎÉ 

ÉÎËÕÂÁÔÏÒȟ ÚÁÔÉÍ ÉÎËÕÂÁÃÉÏÎÕ ÆÁÚÕ ÇÄÅ ÓÅ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉ ÐÏÄÕÈÖÁÔÉ ËÏÎÓÕÌÔÕÊÕȟ 



88 
 

savetuju, nadziru, ÁÌÉ É ÆÉÎÁÎÓÉÊÓËÉ ÐÏÄÒĿÁÖÁÊÕȟ É ÎÁ Ëraju postinkubacionu fazu kada 

ÓÅ ÎÏÖÏÏÓÎÏÖÁÎÅ ÆÉÒÍÅ ÐÏÚÉÃÉÏÎÉÒÁÊÕ ÎÁ ÔÒĿÉĤÔÕȢ Prema ovom autoru, usluge 

ÐÏÄÒĤËÅ ËÏÊÅ ÐÒÕĿÁÊÕ ÐÏÓÌÏÖÎÉ ÉÎËÕÂÁÔÏÒÉ ÍÏÇÕ ÄÁ ÓÅ ÓÖÒÓÔÁÊÕ Õ tri grupe: 

materijalne (opipljive) usluge, nematerijalne (neopipljive)usluge i finansijske 

usluge.  

Prva grupa usluga se odnosi na kancelarijske usluge, rentiranja kancelarijskog 

ÐÒÏÓÔÏÒÁ É ÏÐÒÅÍÅȢ $ÒÕÇÁ ÇÒÕÐÁ ÕÓÌÕÇÁ ÓÅ ÏÄÎÏÓÉ ÎÁ ÐÒÏÃÅÓ ÒÁÚÖÏÊÁ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ 

ÐÏÄÕÈÖÁÔÁ ÐÕÔÅÍ ËÏÎÓÁÌÔÉÎÇÁ É ÔÒÅÎÉÎÇÁ ÁÌÉ É ÐÏÍÏç Õ ÉÚÇÒÁÄÎÊÉ ÍÒÅĿÅ ÓÔÅÊËÈÏÌÄÅÒÁȢ 

Ova grupa uslÕÇÁ ÎÁÊÖÉĤÅ ÄÏÐÒÉÎÏÓÉ ËÒÅÉÒÁÎÊÕ ÄÏÄÁÔÎÅ ÖÒÅÄÎÏÓÔÉ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÍ 

ÐÏÄÕÈÖÁÔÉÍÁ ÊÅÒ ÄÉÒÅËÔÎÏ ÕÔÉéÅ ÎÁ ÎÊÉÈÏÖÏ ÏÓÐÏÓÏÂÌÊÁÖÁÎÊÅ ÚÁ ÔÒĿÉĤÔÅȢ Scillitoe i 

Chakrabarti (ςπρπɊ ÉÓÔÉéÕ ÄÁ ÓÅ ÐÏÍÏç Õ ÒÁÚÖÉÊÁÎÊÕ ÐÏÓÌÏÖÁÎÊÁ ÎÏÖÉÈ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ 

poslovnih poduhvata, posebno Õ ÄÅÌÕ ÕéÅÎÊÁ Ï ÐÒÅÆÅÒÅÎÃÉÊÁÍÁ ËÏÒÉÓÎÉËÁ ÎÁÊÂÏÌÊÅ 

ÏÓÔÖÁÒÕÊÅ ËÒÏÚ ÄÉÒÅËÔÎÏ ÓÁÖÅÔÏÖÁÎÊÅ ÏÄ ÓÔÒÁÎÅ ÍÅÎÁÄĿÍÅÎÔÁ ÉÎËÕÂÁÔÏÒÁȢ 3 ÄÒÕÇÅ 

ÓÔÒÁÎÅȟ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÁ ÐÏÄÒĤËÁ ËÒÏÚ ÐÒÅÎÏĤÅÎÊÅ znanja (engl.know-how) za razvoj 

poduhvata se najbolje ostvaruje kroz ÕÍÒÅĿÁÖÁÎÊÅ (engl. networking) sa 

ÍÅÎÁÄĿÍÅÎÔÏÍ ÉÎËÕÂÁÔÏÒÁȢ Rice (2002) u odnosu inkubatora, s jedne strane i 

ÆÉÒÍÅ ËÏÊÁ ÆÕÎËÃÉÏÎÉĤÅ Õ ÏËÖÉÒÕ ÎÊÅÇÁ Ó ÄÒÕÇÅȟ ÉÓÔÉéÅ ÚÎÁéÁÊ ÓÁÖÅÔÏÄÁÖÎÅ ÆÕÎËÃÉÊÅ 

koja doprinosi ÍÅíÕÓÏÂÎÏÊ ËÏ-ÐÒÏÄÕËÃÉÊÉȢ /Î ÐÒÁÖÉ ÒÁÚÌÉËÕ ÉÚÍÅíÕ ÒÅÁËÔÉÖÎÅȟ 

proaktivne i kontinualne savetodavne funkcije ÍÅÎÁÄĿÍÅÎÔÁ ÉÎËÕÂÁÔÏÒÁȢ 

Finansijske usluge, prema Fomenin-u (2010)ȟ ÓÐÁÄÁÊÕ Õ ÔÒÅçÕ ÇÒÕÐÕ ÕÓÌÕÇÁ É ÍÏÇÕ 

ÓÅ ÐÒÕĿÁÔÉ ÉÚ ÓÏÐÓÔÖÅÎÉÈ ÉÚÖÏÒÁ ÉÎËÕÂÁÔÏÒÁ ÉÌÉ ÉÚ ÅËÓÔÅÒÎÉÈ ÉÚÖÏÒÁȢ Sve vrste usluga 

biznis inkubatora prikazane su na slici 18. 
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Kancelarijski 
prostor

:ÁÊÅÄÎÉéËÅ 
prostorije

0ÏĤÔÁÎÓËÁ 
adresa 

inkubatora

Oprema

Sekretarske 
usluge

Internet

Fax

Usluge 
kopiranja

2ÁÚÖÏÊ ÂÉÚÎÉÓ ÐÌÁÎÁ É ÐÏÄÒĤËÁ Õ 
ÓÔÒÁÔÅĤËÏÍ ÐÌÁÎÉÒÁÎÊÕ, 

ÚÁÐÏéÉÎÊÁÎÊÕ ÂÉÚÎÉÓÁ É ÏÓÎÉÖÁÎÊÕ 
organizacije, razvoju proizvoda, 

saveti u vezi sa prodajom i 
marketingo, pravni saveti, 
ÐÏÄÒĤËÁ ÐÒÉ ÚÁÐÏĤÌÊÁÖÁÎÊÕ

Iznajmljivanje 
kancelarije

Kancelarijske 
usluge

)ÎÔÅÒÎÁ ÍÒÅĿÁ

Eksterna 
ÍÒÅĿÁ

&ÉÎÁÎÓÉÊÓËÁ ÐÏÄÒĤËÁ

Usluge inkubatora

Sredstva 
eksternih 
investitora

Fond biznis 
inkubatora

Neopipl j ive uslugeOpiplj ive usluge

Objekti

Usluge u vezi sa 
procesom

5ÓÌÕÇÅ ÕÍÒÅĿÁÖÁÎÊÁ

Konsalting Trening )ÚÄÒĿÁÖÁÎÊÅ

Usluge koje dodaju vrednost

Sinergetski efekat

Slika 18. Usluge biznis inkubatora (Fominiene, 2010) 

2.5 .2 Vrste biznis inkubatora  

Grimaldi i Grandi (ςππυɊ ÄÅÆÉÎÉĤÕ éÅÔÉÒÉ ËÁÔÅÇÏÒÉÊÅ biznis inkubatora koje su se 

generisale vremenom shodno potrebama i zahtevima ÎÏÖÉÈ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ 

poduhvata: 

¶ inovacioni biznis centri, 

¶ univerzitetski biznis inkubatori,  

¶ nezavisni privatni biznis inkubatori i 

¶ korporativni biznis inkubatori . 

)ÚÍÅíÕ ÎÁÖÅÄÅÎÉÈ ËÁÔÅÇÏÒÉÊÁ ÂÉÚÎÉÓ ÉÎËÕÂÁÔÏÒÁȟ ÁÕÔÏÒÉ ÉÓÔÉéÕ ÓÌÉéÎÏÓÔÉ É ÒÁÚÌÉËÅ Õ 

zavisnosti od misije i ciljeva, industrijÅȟ ÌÏËÁÃÉÊÅȟ ÔÒĿÉĤÔÁȟ ÐÏÒÅËÌÁ ideje, faze 

intervencije, perioda inkubacije, izvora prihoda, usluga koje se nude i ÍÅÎÁÄĿÍÅÎÔ 

tima. S tim u vezi, Grimaldi i Grandi ÉÓÔÉéÕ ÄÁ inovacioni biznis centri nude osnovni 

skup usluga novim ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÍ ÐÏÄÕÈÖÁÔÉÍÁȟ ÕËÌÊÕéÕÊÕçÉ ÐÒÏÓÔÏÒȟ 

infrastrukturu, kanale komunikaciÊÅ É ÉÎÆÏÒÍÁÃÉÊÅ Ï ÍÏÇÕçÎÏÓÔÉÍÁ ÚÁ ÅËÓÔÅÒÎÏ 

finansiranje.  
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S druge strane, uÎÉÖÅÒÚÉÔÅÔÓËÅ ÂÉÚÎÉÓ ÉÎËÕÂÁÔÏÒÅ ËÁÒÁËÔÅÒÉĤÅ ÐÏÔÒÅÂÁ ÄÁ ÓÅ 

predÕÚÅÔÎÉÃÉ ÕËÌÊÕéÅ Õ ËÒÅÉÒÁÎÊÅ É ĤÉÒÅÎÊÅ ÎÁÕéÎÉÈ É ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÄÏÓÔÉÇÎÕçÁȢ :ÁÔÏ ÏÖÉ 

inkubatori  ÐÏÄÒĿÁÖÁÊÕ É ÐÒÕĿÁÊÕ ÕÓÌÕÇÅ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÍ poduhvatima koji su 

zasnovani na ÎÁÕéÎÏÍ znanju i pronalascima. Prema Rothaermel i Thursby-u 

(2005) postoje dva mehanizmÁ ËÏÊÉÍÁ ÓÅ ÍÏĿÅ ÐÒÉÓÔÕÐÉÔÉ ÕÎÉÖÅÒÚÉÔÅÔÓËÏÍ ÚÎÁÎÊÕ É 

ËÏÊÉ ÐÏÚÉÔÉÖÎÏ ÕÔÉéÕ ÎÁ ÐÅÒÆÏÒÍÁÎÓÅ ÆÉÒÍÅȢ 0ÒÖÉ ÊÅ ÐÕÔÅÍ ÌÉÃÅÎÃÅ ËÏÊÁ ÓÅ ÐÒÕĿÁ 

ekskluzivno u cilju razvoja i eksploatacije invencije razvijene na univerzitetu. Drugi 

ÍÅÈÁÎÉÚÁÍ ÊÅ ÃÉÔÉÒÁÎÊÅ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁéËÏÇ rada sa univerziteta u patentima koji se 

razvijaju zajedno sa firmama u inkubatoru. U svojim osnovnim uslugama ova vrsta 

inkubatora nudi ÔÉÐÉéÎÅ ÕÓÌÕÇÅȟ ÁÌÉ ÍÏÇÕ ÕËÌÊÕéÉÖÁÔÉ É ÄÏÄÁÔÎÅ ÕÓÌÕÇÅ ËÁÏ ĤÔÏ ÎÁ 

primer konsultantske usluge fakultetskog osoblja, angaĿÏÖÁÎÊÅ ÓÔÕÄÅÎÁÔÁȟ 

ËÏÒÉĤçÅÎÊÅ ÉÍÉÄĿÁ ÕÎÉÖÅÒÚÉÔÅÔÁȟ ÕÓÌÕÇÅ ÂÉÂÌÉÏÔÅËÅȟ ÌÁÂÏÒÁÔÏÒÉÊÅ É ÒÁÄÉÏÎÉÃÁȟ ÒÁéÕÎÁÒÅ 

i servere jakih performansi, aktivnoÓÔÉ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÁ É ÒÁÚÖÏÊÁȟ ÅÄÕËÁÃÉÊÕ É ÔÒÅÎÉÎÇ 

zaposlenih i druge.  

Za razliku od prethodne dve vrste inkubatora koje su javnog karaktera, privatni 

biznis inkubatori su profitno orijentisani. Profit ostvaruju iznajmljivanjem svojih 

ÕÓÌÕÇÁ ÚÁ ÎÏÖÁÃ ÉÌÉ ÕéÅĤçÅ Õ ÐÒÉÈÏÄÕȢ 0ÒÅÍÁ Grimaldi i Grandi-u (2005), povod za 

kreiranje ovih privatnih biznis inkubatora pronalazi se u razvoju IT industrije, koju 

ËÁÒÁËÔÅÒÉĤÅ ÂÒÚ ÉÚÌÁÚÁË ÎÁ ÔÒĿÉĤÔÅȟ ÄÏÓÔÕÐÎÏÓÔ ËÁÐÉÔÁÌÁȟ ÓÉÎÅÒÇÉÊÁȟ ÕÍÒÅĿÁÖÁÎÊÅ ÁÌÉ É 

ÓÖÅ ÖÅçÉ ÂÒÏÊ )ÎÔÅÒÎÅÔ ÏÒÉÊÅÎÔÉÓÁÎÉÈ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁȢ 0ÒÉÖÁÔÎÉ ÂÉÚÎÉÓ 

ÉÎËÕÂÁÔÏÒÉ ÏÂÅÚÂÅíÕÊÕ É ÉÎÉÃÉÊÁÌÎÏ ÆÉÎÁÎÓÉÒÁÎÊÅ É ÆÉÎÁÎÓÉÒÁÎÊÅ u ranoj fazi razvoja 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁȢ /ÖÉ ÉÎËÕÂÁÔÏÒÉ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉÃÉÍÁ ÎÕÄÅ ÕÓÌÕÇÅ ÐÏÓÌÏÖÎÏÇ 

ÖÏÄÉéÁ ËÁÏ É ÕÍÒÅĿÁÖÁÎÊÁ ÓÁ ÌÉéÎÉÍ ËÏÎÔÁËÔÉÍÁ É ÍÏÇÕ ÚÎÁéÁÊÎÏ ÄÁ ÓËÒÁÔÅ ÖÒÅÍÅ ÚÁ 

ËÏÊÅ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉ ÐÏÄÕÈÖÁÔ ÍÏĿÅ ÄÁ ÉÚÁíÅ ÎÁ ÔÒĿÉĤÔÅȢ /ÖÉ ÉÎËÕÂÁÔÏÒÉ ÐÏÍÁĿÕ da se 

kreira i proveri poslovni model ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ poduhvata od strane iskusnih 

ÓÔÒÕéÎÊÁËÁȟ ÏÂÅÚÂÅíÕÊÅ ÐÒÉÓÔÕÐ ÅËÓÐÅÒÔÉÍÁ ÉÚ ÒÁÚÌÉéÉÔÉÈ ÏÂÌÁÓÔÉ ÐÏÓÌÏÖÁÎÊÁȟ ÚÁÔÉÍ 

ÔÅÈÎÏÌÏÇÉÊÕ ËÏÊÁ ÄÏÐÒÉÎÏÓÉ ÄÁ ÐÒÏÉÚÖÏÄ ÂÕÄÅ ÂÒĿÅ ÒÁÚÖÉÊÅÎ É ÓÌÉéÎÏȢ 

Privatni inkubatori mogu biti korporativni biznis inkubatori i nezavisni biznis 

inkubatori. Korporativni  ÓÕ ÎÁÊéÅĤçÅ ÏÓÎovani od strane velikih kompanija i 

uspostavljeni u cilju kreiranja novih nezavisnih poslovnih jedinica. Nezavisni biznis 

privatni inkubatori su osnovani od strane pojedinaca ËÏÊÉ ÐÏÍÁĿÕ ÒÁÚÖÏÊÕ 
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ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ poduhvata. Oni investiraju sopstvena sredstva u nove kompanije u 

ÚÁÍÅÎÕ ÚÁ ÄÅÏ ÖÌÁÓÎÉĤÔÖÁȢ 5 ÓÁÖÒÅÍÅÎÏÊ ÔÅÏÒÉÊÉ É ÐÒÁËÓÉ ÏÖÅ ÖÒÓÔÅ ÉÎËÕÂÁÔÏÒÁ 

ÎÁÚÉÖÁÊÕ ÁËÃÅÌÅÒÁÔÏÒÉÍÁȟ Õ ÓÌÕéÁÊÅÖÉÍÁ ËÁÄÁ ÊÅ ÂÉÚÎÉÓ ËÏÎÃÅÐÔ ÖÅç uspostavljen, a 

potrebna je kapitalna injekcija u poduhvat. 

Hansen i saradnici (2000) su definisali ÊÏĤ ÊÅÄÎÕ ÖÒÓÔÕ ÂÉÚÎÉÓ ÉÎËÕÂÁÔÏÒÁ ËÏÊÕ 

ÎÁÚÉÖÁ ȱÕÍÒÅĿÅÎÉ ÂÉÚÎÉÓ ÉÎËÕÂÁÔÏÒÉȱȢ 0ÒÅÍÁ ÏÖÉÍ ÁÕÔÏÒÉÍÁȟ ÏÓÎÏÖÎÁ ËÁÒÁËÔÅÒÉÓÔÉËÁ 

ÕÍÒÅĿÅÎÉÈ ÂÉÚÎÉÓ ÉÎËÕÂÁÔÏÒÉ ÊÅ ÉÎÓÔÉÔÕÃÉÏÎÁÌÎÉ ÍÅÈÁÎÉÚÁÍ ËÏÊÉ ÐÏÄÓÔÉéÅ 

ÕÍÒÅĿÁÖÁÎÊÅ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁ ËÏÊÉ ÓÅ ÒÁÚÖÉÊÁÊÕ ÕÎÕÔÁÒ ÉÎËÕÂÁÔÏÒÁ É 

ÕÓÐÅĤÎÉÈ iÎÔÅÒÎÅÔ ÏÒÉÊÅÎÔÉÓÁÎÉÈ ËÏÍÐÁÎÉÊÁȢ .Á ÏÖÁÊ ÎÁéÉÎ ÓÅ ÏÌÁËĤÁÖÁ protok znanja 

É ÔÁÌÅÎÁÔÁ ËÒÏÚ ÉÓËÕÓÔÖÏ É ÒÁÄ ÕÓÐÅĤÎÉÈ ËÏÍÐÁÎÉÊÁȟ ÕÎÁÐÒÅíÕÊÅ ÔÅÈÎÏÌÏÇÉÊÁ É ÔÒĿÉĤÎÁ 

ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÁ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁȢ 4ÁËÏíÅȟ ÕÍÒÅĿÁÖÁÎÊÅ ÓÁ ÓÔÒÕéÎÊÁÃÉÍÁ ÉÚ ÒÁÚÌÉéÉÔÉÈ ÏÂÌÁÓÔÉ ÊÅ 

ÉÎÓÔÉÔÕÃÉÏÎÁÌÉÚÏÖÁÎÏ É ÎÅ ÚÁÓÎÉÖÁ ÓÅ ÉÓËÌÊÕéÉÖÏ ÎÁ ÌÉéÎÉÍ ËÏÎÔÁËÔÉÍÁȢ .Á ÏÖÁÊ ÎÁéÉÎ 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉ ÐÏÄÕÈÖÁÔÉ ÍÏÇÕ ÂÒÚÏ ÄÏçÉ ÄÏ ÐÏÔÒÅÂÎih resursa kao i partnera i tako 

ÓÔÅçÉ ËÏÎËÕÒÅÎÔÓËÕ ÐÒÅÄÎÏÓÔ ÎÁ ÔÒĿÉĤÔÕȢ 

"ĜÌÌÉÎÇÔÏÆÔ (2012) ÉÓÔÉéÅ ÐÏÓÅÂÎÕ ÖÒÓÔÕ ȰÏÄÏÚÄÏ ËÁ ÇÏÒÅȱ ÂÉÚÎÉÓ ÉÎËÕÂÁÔÏÒÁ ɉÅÎÇÌȢ 

bottom-up business incubators) koji su ËÁÒÁËÔÅÒÉÓÔÉéÎÉ ÐÏ ÔÏÍÅ ĤÔÏ ÓÕ ÏÓÎÏÖÁÎÉ ÏÄ 

grupe preduzetnika, ÎÅÍÁÊÕ ÐÏÄÒĤËÕ ÏÄ ÓÔÒÁÎÅ ÊÁÖÎÉÈ ÉÌÉ ÐÒÉÖÁÔÎÉÈ ÆÏÎÄÏÖÁ É 

ÚÁÓÎÏÖÁÎÉ ÓÕ ÎÁ ÉÚÇÒÁÄÎÊÉ ÚÁÊÅÄÎÉéËÉÈ ÖÒÅÄÎÏÓÔÉ ËÒÏÚ ÕÍÒÅĿÁÖÁÎÊÅ i saradnju 

ȰÓÔÁÎÁÒÁȱȢ  

Fominiene (2010) ÄÅÆÉÎÉĤÅ ËÒÉÔÅÒÉÊÕÍÅ ÐÒÅÍÁ ËÏÊÉÍÁ ÓÅ biznis inkubatori mogu 

klasifikovati. Prema njemu, klasifÉËÁÃÉÊÁ ÍÏĿÅ ÂÉÔÉ ÐÒÅÍÁȡ 

1. ÏÓÎÉÖÁéÉÍÁ ÂÉÚÎÉÓ ÉÎËÕÂÁÔÏÒÁ ÎÁȡ ÁËÁÄÅÍÓËÅ ɉÏÓÎÏÖÁÎÅ ÏÄ ÓÔÒÁÎÅ 

ÅÄÕËÁÔÉÖÎÉÈ É ÉÓÔÒÁĿÉÖÁéËÉÈ ÉÎÓÔÉÔÕÃÉÊÁɊȟ ÊÁÖÎÅ ɉÏÓÎÏÖÁÎÅ ÏÄ ÓÔÒÁÎÅ ÊÁÖÎÉÈ 

institucija) i privatne (osnovane od strane pojedinaca i kompanija), 

2. nivou komercijalizacije na: neprofitno orijentisane (sa aktivnostima 

orijentisanim na razvoj biznisa u cilju ekonomskog rasta), profitno 

ÏÒÉÊÅÎÔÉÓÁÎÅ ɉÎÁÊéÅĤçÅ ÏÓÎÏÖÁÎÉ ÏÄ ÓÔÒÁÎÅ ÐÏÊÅÄÉÎÁÃÁ ÓÁ ÆÏËÕÓÉÒÁÎÉÈ É ÎÁ 

razvoj biznisa ali i na spostvenu korist), 
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3. specijalizaciji biznis inkuÂÁÔÏÒÁ ÎÁȡ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÅ ɉÓÁ ÆÏËÕÓÏÍ ÎÁ ÒÁÚÖÏÊ ÎÏÖÉÈ 

ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁɊȟ ÐÒÏÉÚÖÏÄÎÅ ɉÆÏËÕÓÉÒÁÎÅ ÎÁ 

ÉÎÄÕÓÔÒÉÊÓËÅ ÉÚÁÚÏÖÅɊ É ÍÅĤÏÖÉÔÅ ɉÂÅÚ ÕÓËÅ ÓÐÅÃÉÊÁÌÉÚÁÃÉÊÅɊȟ 

4. ciljevima biznis inkubatora na one koje su fokusirane na razvoj nacionalnih, 

regÉÏÎÁÌÎÉÈ É ÏËÒÕĿÎÉÈ ÎÅÒÁÚÖÉÊÅÎÉÈ ÅËÏÎÏÍÉÊÁȟ ÚÁÔÉÍ ÓÏÃÉÊÁÌÎÅ ÉÎËÕÂÁÔÏÒÅ 

ɉÓÁ ÃÉÌÊÅÍ ÕÐÏĤÌÊÁÖÁÎÊÁ ÓÏÃÉÊÁÌÎÏ ÕÇÒÏĿÅÎÉÈ ËÁÔÅÇÏÒÉÊÁ ÓÔÁÎÏÖÎÉĤÔÖÁɊ É 

ÓÐÅÃÉÆÉéÎÅ ɉÒÁÚÌÉéÉÔÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅ É ÃÉÌÊÅÖÁɊȟ 

5. ÐÒÅÍÁ ÖÅÌÉéÉÎÉ É ÓÔÁÒÏÓÔÉ ÆÉÒÍÉ ËÏÊÅ ÓÅ ÐÏÄÒĿÁÖÁÊÕ ÎÁ ÏÎÅ ËÏÊÉ ÐÏÄÒĿÁÖÁÊÕ 

veoma male, male i srednje kompanije, zatim one koje su fokusirane na 

ÎÏÖÅ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉËÅ ÐÏÄÕÈÖÁÔÅ ɉÓÔÁÒÔÁÐÅɊ É ÏÎÅ ËÏÊÅ ÐÏÄÒĿÁÖÁÊÕ 

novoosnovane firme i firme u razvoju, 

6. ÐÒÅÍÁ ÉÎÆÒÁÓÔÒÕËÔÕÒÉ ÎÁȡ ÆÉÚÉéËÅ ɉËÏÊÉ ÎÕÄÅ ÉÍÁÔÅÒÉÊÁÌÎÅȟ ÎÅÍÁÔÅÒÉÊÁÌÎÅ É 

finansijske usluge), virtuelne (koji mogu nuditi nematerijalne i finansijske 

usluge) i e-ÉÎËÕÂÁÔÏÒÅ ɉËÏÊÉ ÍÏÇÕ ÂÉÔÉ É ÆÉÚÉéËÉ É ÖÉÒÔÕÁÌÎÉɊȟ 

7. ÐÒÅÍÁ ÏÂÌÁÓÔÉ ËÏÊÕ ÐÏËÒÉÖÁÊÕ ÎÁȡ ÌÏËÁÌÎÅȟ ÍÅíÕÎÁÒÏÄÎÅȟ É ÍÒÅĿÅ ÂÉÚÎÉÓ 

inkubatora 

8. prema vremenskog dimenziji razvoja na: prÖÕȟ ÄÒÕÇÕȟ ÔÒÅçÕȟ éÅÔÖÒÔÕ É ÐÅÔÕ 

generaciju poslovnih inkubatora. 

0ÒÅÍÁ :ÁËÏÎÕ Ï ÉÎÏÖÁÃÉÏÎÏÊ ÄÅÌÁÔÎÏÓÔÉ 2ÅÐÕÂÌÉËÅ 3ÒÂÉÊÅ ɉȰ3ÌȢ 'ÌÁÓÎÉË 23ȱȟ ÂÒȢ 

ρρπȾςππυ É ρψȾςπρπɊ ÄÅÆÉÎÉÓÁÎÅ ÓÕ ÏÒÇÁÎÉÚÁÃÉÊÅ ÚÁ ÐÒÕĿÁÎÊÅ ÉÎÆÒÁÓÔÒÕËÔÕÒÎÅ 

ÐÏÄÒĤËÅ ÉÎÏÖacionoj delatnosti i povezivanje ÎÁÕéÎÏÉÓÔÒÁĿÉÖÁéËÉÈȟ ÏÄÎÏÓÎÏ 

inovacionih organizacija i privrednih subjekata.  Prema ovom Zakonu, ove 

organizacije mogu biti: 

1. poslovno-ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉ ÉÎËÕÂÁÔÏÒ ɀ ËÏÊÅ ÏÖÁÊ :ÁËÏÎ ÄÅÆÉÎÉĤÅ ËÁÏ Ȱprivredno 

ÄÒÕĤÔÖÏ éÉÊÁ ÊÅ ÏÓÎÏÖÎÁ ÄÅÌÁÔÎÏÓÔ ÓÔÁÖÌÊÁÎÊÅ Îa raspolaganje, uz naknadu, 

ÐÏÓÌÏÖÎÏÇ ÐÒÏÓÔÏÒÁȟ ÁÄÍÉÎÉÓÔÒÁÔÉÖÎÉÈȟ ÔÅÈÎÉéËÉÈ É ÄÒÕÇÉÈ ÕÓÌÕÇÁ 

ÎÏÖÏÏÓÎÏÖÁÎÉÍ ÐÒÉÖÒÅÄÎÉÍ ÄÒÕĤÔÖÉÍÁ ɉÓÔÁÎÁÒÉÍÁɊȟ ÎÁÊÄÕĿÅ ÐÅÔ ÇÏÄÉÎÁ ÏÄ 

nÊÉÈÏÖÏÇ ÏÓÎÉÖÁÎÊÁȱȢ 

2. nÁÕéÎÏ-ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉ ÐÁÒË ɀ ËÏÊÅ ÏÖÁÊ :ÁËÏÎ ÄÅÆÉÎÉĤÅ ËÁÏ ȰÐÒÉÖÒÅÄÎÏ ÄÒÕĤÔÖÏ 

ËÏÊÅ Õ ÏËÖÉÒÕ ÄÅÆÉÎÉÓÁÎÏÇ ÐÒÏÓÔÏÒÁ ÐÒÕĿÁ ÉÎÆÒÁÓÔÒÕËÔÕÒÎÅ É ÓÔÒÕéÎÅ ÕÓÌÕÇÅ 

ÖÉÓÏËÏĤËÏÌÓËÉÍ ÕÓÔÁÎÏÖÁÍÁȟ ÎÁÕéÎÏÉÓÔÒÁĿÉÖÁéËÉÍ É ÉÎÏÖÁÃÉÏÎÉÍ 
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ÏÒÇÁÎÉÚÁÃÉÊÁÍÁȟ ËÁÏ É ÖÉÓÏËÏÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÍ É ÓÒÅÄÎÊÅÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÍ ÐÒÉÖÒÅÄÎÉÍ 

ÄÒÕĤÔÖÉÍÁ Õ ÏÄÒÅíÅÎÏÊ ÎÁÕéÎÏÊȟ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁéËÏ-razvojnoj ili proizvodnoj 

ÇÒÕÐÁÃÉÊÉ Ó ÃÉÌÊÅÍ ÎÊÉÈÏÖÏÇ ÐÏÖÅÚÉÖÁÎÊÁ É ĤÔÏ ÂÒĿÅ ÐÒÉÍÅÎÅ ÎÏÖÉÈ ÔÅÈÎÏÌÏÇÉÊÁȟ 

ÓÔÖÁÒÁÎÊÁ É ÐÌÁÓÍÁÎÁ ÎÏÖÉÈ ÐÒÏÉÚÖÏÄÁ É ÕÓÌÕÇÁ ÎÁ ÔÒĿÉĤÔÕȱ. Prema ovom 

Zakonu, poslovno-ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉ ÉÎËÕÂÁÔÏÒ É ÎÁÕéÎÏ-ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉ ÐÁÒË ÍÏÇÕ 

ÐÒÕĿÁÔÉ ÓÌÅÄÅçÅ ÕÓÌÕÇÅȡ ËÏÒÉĤçÅÎÊÅ ÐÏÓÌÏÖÎÏÇ ÐÒÏÓÔÏÒÁ ÚÁ ÒÁÄȟ ËÏÊÉ ÍÏĿÅ ÂÉÔÉ 

ÏÐÒÅÍÌÊÅÎ ÎÁÍÅĤÔÁÊÅÍȟ ÏÐÒÅÍÏÍ É ÉÎÓÔÁÌÁÃÉÊÁÍÁȠ ËÏÒÉĤçÅÎÊÅ ÚÁÊÅÄÎÉéËÉÈ 

ÐÏÓÌÏÖÎÉÈ ÐÒÏÓÔÏÒÉÊÁȟ ËÏÊÅ ÓÌÕĿÅ ÚÁ ÐÏÓÌÏÖÎÅ ÓÁÓÔÁÎËÅȟ ÐÒÉÊÅÍÅ É ÄÒÕÇÅ ÓÖÒÈÅȠ 

sekretarske usluge; administrativne usluge; knjigovodstvene i 

ÒÁéÕÎÏÖÏÄÓÔÖÅÎÅ ÕÓÌÕÇÅȠ ÕÓÌÕÇÅ ÒÅËÌÁÍÅ É ÐÒÏÄÁÊÅȠ ÕÓÌÕÇÅ ÐÏÓÌÏÖÎÏÇ 

ÓÁÖÅÔÏÖÁÎÊÁȠ ÔÅÌÅËÏÍÕÎÉËÁÃÉÏÎÅ É ÉÎÆÏÒÍÁÃÉÏÎÅ ÕÓÌÕÇÅȟ ËÏÊÅ ÉÚÍÅíÕ ÏÓÔÁÌÏÇ 

ÏÂÕÈÖÁÔÁÊÕ ÐÒÉÓÔÕÐ ÔÅÌÅÆÏÎÕȟ ÔÅÌÅÆÁËÓÕȟ ÅÌÅËÔÒÏÎÓËÏÊ ÐÏĤÔÉ É ÉÎÔÅÒÎÅÔÕȠ ÕÓÌÕÇÅ 

poslovnog planiranja; usluge finansijskog savetovanja; usluge obuke i 

ÔÒÅÎÉÎÇÁȠ ÆÉÎÁÎÓÉÊÓËÅ ÕÓÌÕÇÅ ÔÅÈÎÉéËÅȠ É ÄÒÕÇÅ ÕÓÌÕÇÅȟ Õ ÓËÌÁÄÕ ÓÁ ÚÁËÏÎÏÍȢ 

3. Organizacija za podsticaj inovacionih aktivnosti u prioritetnoj oblasti nauke 

i tehnologije ɀ ËÏÊÅ ÏÖÁÊ :ÁËÏÎ ÄÅÆÉÎÉĤÅ ËÁÏ Ȱprivredno ÄÒÕĤÔÖÏ ÏÓÎÏÖÁÎÏ 

ÉÓËÌÊÕéÉÖÏ ÒÁÄÉ ÏÂÁÖÌÊÁÎÊÁ ÄÅÌÁÔÎÏÓÔÉ ÐÏÄÓÔÉÃÁÊÁ ÉÎÏÖÁÃÉÏÎÉÈ ÁËÔÉÖÎÏÓÔÉ Õ 

ÐÒÉÏÒÉÔÅÔÎÉÍ ÏÂÌÁÓÔÉÍÁ ÎÁÕËÅ É ÔÅÈÎÏÌÏÇÉÊÅ ÕÔÖÒíÅÎÉÍ ÓÔÒÁÔÅĤËÉÍ 

ÄÏËÕÍÅÎÔÏÍȢ /ÖÅ ÏÒÇÁÎÉÚÁÃÉÊÅ ÐÏÄÓÔÉéÕ ÉÎÏÖÁÃÉÏÎÅ ÁËÔÉÖÎÏÓÔÉ ÐÒÖÅÎÓÔÖÅÎÏ 

kroz ulaganja u novoosnovana ÐÒÉÖÒÅÄÎÁ ÄÒÕĤÔÖÁ ÉÚ ÐÒÉÏÒÉÔÅÔÎÉÈ ÏÂÌÁÓÔÉ ÉÚ 

koja imaju poslovnu ideju sa potencijalom da dobit i rast obezbede na 

osnovu komercijalnog uspeha inovacije i koja razvijaju, proizvode ili 

ÐÒÏÄÁÊÕ ÉÎÏÖÁÔÉÖÎÅ ÐÒÏÉÚÖÏÄÅȟ ÐÒÏÃÅÓÅ É ÕÓÌÕÇÅ ÓÁ ÖÉÓÏËÉÍ ÕéÅĤçÅÍ ÎÁÕéÎih 

znanja i novih tehnologija.ȱ 

4. Centar za transfer tehnologija ɀ ËÏÊÅ ÏÖÁÊ :ÁËÏÎ ÄÅÆÉÎÉÅĤÅ ËÁÏ Ȱprivredno 

ÄÒÕĤÔÖÏ ÏÓÎÏÖÁÎÏ ÉÓËÌÊÕéÉÖÏ ÒÁÄÉ ÏÂÁÖÌÊÁÎÊÁ ÄÅÌÁÔÎÏÓÔÉ ÔÒÁÎÓÆÅÒÁ ÔÅÈÎÏÌÏÇÉÊÁ 

ÒÁÄÉ ÐÒÉÍÅÎÅ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÉÎÏÖÁÃÉÊÁȟ ĤÔÏ ÏÂÕÈÖÁÔÁ ÎÁÒÏéÉÔÏ ÔÒÁÇÁÎÊÅ ÚÁ 

idejama i partnerima za transfer tehnologija, procenu komercijalnog 

potencijala transfera, podsticaje za realizaciju i komercijalizaciju transfera 

ÔÅÈÎÏÌÏÇÉÊÁ É ÐÏÍÏç Õ ÚÁĤÔÉÔÉ ÉÎÔÅÌÅËÔÕÁÌÎÅ ÓÖÏÊÉÎÅ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÍ ÐÒÉÖÒÅÄÎÉÍ 

ÄÒÕĤÔÖÉÍÁ ËÏÊÁ ÒÁÚÖÉÊÁÊÕȟ ÐÒÏÉÚÖÏÄÅ É prodaju inovativne proizvode, procese 

i usluge sa visokim nivoom know-how É ÎÏÖÉÈ ÔÅÈÎÏÌÏÇÉÊÁȱȢ 
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2.5 .3 Biznis akceleratori i biznis anĽeli 

5 ÓÁÖÒÅÍÅÎÏÊ ÔÅÏÒÉÊÉ É ÐÒÁËÓÉ ÒÁÚÖÏÊÁ ÎÏÖÉÈ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁȟ 

ÕÓÐÏÓÔÁÖÌÊÅÎÁ ÊÅ ÎÏÖÁ ÖÒÓÔÁ ÏÒÇÁÎÉÚÁÃÉÊÁ ËÏÊÅ ÐÒÕĿÁÊÕ ÐÏÄÒĤËÅȟ a nazivaju se biznis 

akceleratori. Paralelno sa akceleratorima pojavili su se i individualni investitori 

ɉÂÉÚÎÉÓ ÁÎíÅÌÉɊȟ éiji se ciljevi ne razlikuju mnogo od ciljeva akceleratora, ali se 

ÒÁÚÌÉËÕÊÕ ÍÅÔÏÄÅ ÆÕÎËÃÉÏÎÉÓÁÎÊÁȢ 5 ÄÁÌÊÅÍ ÔÅËÓÔÕ ÂÉçÅ ÐÒÅÄÓÔÁÖÌÊÅÎÅ ÎÊÉÈÏÖÅ 

karakteristike, ÎÁéÉÎ É ÐÒÏÃÅÓ ÆÕÎËÃÉÏÎÉÓÁÎÊÁȟ ÁÌÉ É ÅÆÅËÁÔ ËÏÊÉ ÏÓÔÖÁÒÕÊÕ ÎÁ ÒÁÚÖÏÊ 

ÎÏÖÉÈ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ ÐÏÄÕÈÖÁÔa. 

Cohen (20ρσɊ ÄÅÆÉÎÉĤÅ ÂÉÚÎÉÓ ÁËÃÅÌÅÒÁÔÏÒÅ ËÁÏ ÏÒÇÁÎÉÚÁÃÉÊÅ ËÏÊÅ ÐÏÍÁĿÕ ÎÏÖÉÍ 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÍ ÐÏÄÕÈÖÁÔÉÍÁ ÄÁ ÄÅÆÉÎÉĤÕ É ÉÚÇÒÁÄÅ ÓÖÏÊÅ ÉÎÉÃÉÊÁÌÎÅ ÐÒÏÉÚÖÏÄÅȟ 

ÉÄÅÎÔÉÆÉËÕÊÕ ÐÒÉÖÌÁéÎÅ ÔÒĿÉĤÎÅ ÓÅÇÍÅÎÔÅȟ ÏÂÅÚÂÅÄÅ ËÁÐÉÔÁÌÎÅ É ÌÊÕÄÓËÅ ÒÅÓÕÒÓÅȢ /ÖÏ 

uspostavljaju krÏÚ ÐÒÏÇÒÁÍÅ ÐÏÄÒĤËÅ ÏÇÒÁÎÉéÅÎÏÇ ÔÒÁÊÁÎÊÁȟ ËÏÊÉ ÔÒÁÊÕ ÏËÖÉÒÎÏ ÔÒÉ 

ÍÅÓÅÃÁȢ 0ÒÏÇÒÁÍÉ  ÕËÌÊÕéÕÊÕ ÉÎÉÃÉÊÁÌÎÏ ÆÉÎÁÎÓÉÒÁÎÊÅȟ ÐÒÏÓÔÏÒ ÚÁ ÒÁÄȟ ÕÍÒÅĿÁÖÁÎÊÅȟ 

ÅÄÕËÁÃÉÊÕ É ÏÂÕËÕ ÏÄ ÓÔÒÁÎÅ ÍÅÎÔÏÒÁ ËÏÊÉ ÍÏÇÕ ÂÉÔÉ ÕÓÐÅĤÎÉ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉÃÉȟ ÏÎÉ ËÏÊÉ 

su ÐÒÏĤÌÉ kroz program, velÉËÉ ÉÎÖÅÓÔÉÔÏÒÉȟ ÂÉÚÎÉÓ ÁÎíÅÌÉ ÉÌÉ ÓÔÒÕéÎÊÁÃÉ ÉÚ ËÏÍÐÁÎÉÊÁȢ 

PrograÍ ÓÅ ÚÁÖÒĤÁÖÁȟ ÎÁÊéÅĤçÅ ÏÒÇÁÎÉÚÁÃÉjom demonstracionog dana, gde se 

ÒÁÚÖÉÊÅÎÉ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉ ÐÏÄÕÈÖÁÔÉ ÐÒÅÄÓÔÁÖÌÊÁÊÕ ÖÅçÅÍ ÁÕÄÉÔÏÒÉÊÕÍÕ ÉÌÉ 

investitor ima. Fishback sa saradnicima (2007) definiĤÕ akceleratore kao 

ÓÖÅÏÂÕÈÖÁÔÎÏ ÐÁÒÔÎÅÒÓÔÖÏȟ ËÏÊÅ ÎÕÄÉ ÍÎÏÇÏ ÖÉĤÅ ÏÄ ÐÒÏÓÔÏÒÁ É ÚÁÊÅÄÎÉéËÉÈ 

ÍÅÎÁÄĿÍÅÎÔ ÕÓÌÕÇÁ É ÕÐÏÒÅíÕÊÅ ÇÁ ÓÁ ÐÏÚÎÁÔÉm rijaÌÉÔÉ ÐÒÏÊÅËÔÏÍ Ȱ!ÍÅÒÉéËÉ ÉÄÏÌȱȟ 

ËÏÊÉ Õ ÐÅÒÉÏÄÕ ÏÄ ÎÅËÏÌÉËÏ ÍÅÓÅÃÉ ÐÒÁÖÉ ÓÅÌÅËÃÉÊÕ É ÏÂÕéÁÖÁ ÍÌÁÄÅ ÔÁÌÅÎÔÅ ÚÁ 

ÍÕÚÉéËÉ ÎÁÓÔÕÐ ÐÒÅÄ ÖÉĤÅÍÉÌÉÏÎÓËÏÍ ÐÕÂÌÉËÏÍȢ 

Biznis akceleratori ÐÏÍÁĿÕ ÄÁ ÓÅ ÉÚÇÒÁÄÉ ÄÏÂÁÒ ÔÉÍ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁȟ 

ÏÂÌÉËÕÊÕ ÉÄÅÊÅ É ÍÅÎÔÏÒÉĤÅ razvoj poduhvata od ideje, preko prototipa, pa sve do 

razvoja proizvoda (Hoffman& Radojevich-Kelley, 2012). Ovi autori  ÎÁÇÌÁĤÁÖÁÊÕ ÄÁ 

ÍÅÎÔÏÒÓËÉ ÐÒÏÇÒÁÍ ÒÁÚÖÏÊÁ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁ Õ ÏËviru akceleratora 

ÄÏÐÒÉÎÏÓÉ ÖÅçÅÍ ÕÓÐÅÈÕ ÊÅÒ ÏÍÏÇÕçÁÖÁÊÕ ÐÒÉÓÔÕÐ ÐÏÊÅÄÉÎÁéÎÉÍ i velikim 

ÉÎÖÅÓÔÉÔÏÒÉÍÁ É ÄÁÊÅ ÓÌÅÄÅçÅ ÚÁËÌÊÕéËÅȡ 
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¶ Motivacija timova u akceleratoru razlikuje se od motivacije timova koji 

ÓÖÏÊÅ ÐÏÄÕÈÖÁÔÅ ÒÁÚÖÉÊÁÊÕ ÕÚ ÄÒÕÇÁéÉÊÕ ÐÏÄÒĤËÕ. 

¶ 0ÏÄÕÈÖÁÔÉ ËÏÊÉ ÓÕ ÏËÏÎéÁÌÉ ÐÒÏÇÒÁÍ ÁËÃÅÌÅÒÁÔÏÒÁ ÉÍÁÊÕ ÖÅçÕ ÓÔÏÐÕ ÕÓÐÅÈÁ 

(trajanje biznisa i kasnije finansiranje) u odnosu na poduhvate koji nisu 

razvijani u akceleratoru. 

¶ Akceleratori kÏÒÉÓÔÅ ÄÒÕÇÁéÉÊÅ ËÒÉÔÅÒÉÊÕÍÅ ÚÁ ÓÅÌÅËÃÉÊÕ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ 

poduhvÁÔÁ É ÁÎÁÌÉÚÉ ÉÄÅÊÁȟ Õ ÏÄÎÏÓÕ ÎÁ ÇÒÕÐÅ ÐÒÏÇÒÁÍÅ ÚÁ ÐÏÄÒĤËÕ ÒÁÚÖÏÊÕ 

ideja. 

¶ /ÓÎÉÖÁéÉ ÁËÃÅÌÅÒÁÔÏÒÁ É ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉ ÐÏÄÕÈÖÁÔÉ ÓÅ ÓÕÏéÁÖÁÊÕ ÓÁ ÉÓÔÉÍ 

preprekama i izazovima. 

¶ Dodatna vrednost programa ÁËÃÅÌÅÒÁÔÏÒÁ ÓÅ ÏÂÅÚÂÅíÕÊÅ ËÒÏÚ ÍÅÎÔÏÒÓÔÖÏ É 

ÕÍÒÅĿÁÖÁÎÊÅ. 

Miller i Bound (ςπρρɊ ÔÁËÏíÅ ÉÓÔÉéÕ ÄÁ ÁËÃÅÌÅÒÁÔÏÒÉ ÉÍÁÊÕ ÖÅçÉ ÕÔÉÃÁÊ ÎÁ ÕÓÐÅÈ 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁ Õ ÏÄÎÏÓÕ ÎÁ ÉÎËÕÂÁÔÏÒÅȢ /ÎÉ ÉÓÔÉéÕ ÄÁ ÓÕ ÐÏÂÏÌÊĤÁÎÉ 

ÕÓÌÏÖÉ ÚÁ ÒÁÚÖÏÊ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁ iz oblasti Internet i mobilnih aplikacija, 

kao i da je trenutno fokus na talentovanim i ambicioznim programerima u ulozi 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉËÁȢ 5 ÓÖÏÍ ÉÚÖÅĤÔÁÊÕ ÏÐÉÓÕÊÕ ËÏÎÃÅÐÔ É ÕÌÏÇÕ ÁËÃÅÌÅÒÁÔÏÒÁ Õ ÒÁÚÖÏÊÕ 

ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁ É ÐÏÓÔÁÖÌÊÁÊÕ ÎÅËÅ ÏÄ ÏÓÎÏÖÎÉÈ ËÁÒakteristika 

ÆÕÎËÃÉÏÎÉÓÁÎÊÁ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÁËÃÅÌÅÒÁÔÏÒÁȡ 

¶ Apliciranje za program akceleratora je otvorenog karaktera ali sa veoma 

malom stopom ulaznosti. 0ÒÉÊÁÖÁ ÚÁ ÕéÅĤçÅ Õ ÐÒÏÇÒÁÍ ÁËÃÅÌÅÒÁÔÏÒÁ ÊÅ 

ÎÁÊéÅĤçÅ Õ ÏÂÌÉËÕ ÉÎÔÅÒÎÅÔ ÁÐÌÉËÁÃÉÊÅȟ Õ ÏËÖÉÒÕ ËÏÊÅ ÓÅ ÄÁÊÕ ÏÄgovori u vezi sa 

ÔÉÍÏÍ ËÏÊÉ ÓÔÏÊÉ ÉÚÁ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁ É ÓÁ ÓÁÍÏÍ ÉÄÅÊÏÍȢ 4ÉÍÏÖÉ 

koji su interesantni za program akceleratora se nakon toga pozivaju na 

intervju, a stopa ulaska u program akceleratora je izrazito niska. Veliku 

ulogu u izboru poduhvaÔÁ ËÏÊÉ çÅ ÕçÉ Õ ÐÒÏÇÒÁÍ ÉÍÁÊÕ ÅËÓÐÅÒÔÉ ËÏÊÉ ÉÍÁÊÕ 

iskustvo da prepoznaju one poduhvate koji imÁÊÕ ÎÁÊÖÅçÉ ÐÏÔÅÎÃÉÊÁÌ ÚÁ ÒÁÓÔȢ 

¶ 0ÏéÅÔÎÏ ÉÎÖÅÓÔÉÒÁÎÊÅȟ ÎÁÊéÅĤçÅ Õ ÚÁÍÅÎÕ ÚÁ ÕéÅĤçÅ Õ ÖÌÁÓÎÉĤÔÖÕ 

ÎÏÖÏÏÓÎÏÖÁÎÅ ÆÉÒÍÅȢ !ËÃÅÌÅÒÁÔÏÒÉ ÎÁÊéÅĤçÅ ÉÎÖÅÓÔÉÒÁÊÕ ÏÄ ρπȢπππ ÄÏ 50.000 

ÁÍÅÒÉéËÉÈ ÄÏÌÁÒÁ Õ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉ ÐÏÄÕÈÖÁÔ ÔÏËÏÍ ÐÒÏÇÒÁÍÁ ÒÁÚÖÏÊÁȢ /ÖÏ ÊÅ 
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ÚÁ ÍÎÏÇÅ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉËÅ ÐÒÖÏ ÆÉÎÁÎÓÉÒÁÎÊÅ É ÕÇÌÁÖÎÏÍ ÓÌÕĿÉ ÚÁ ÐÏËÒÉÖÁÎÊÅ 

ÔÒÏĤËÏÖÁ ĿÉÖÏÔÁ ÔÏËÏÍ ÐÅÒÉÏÄÁ ÔÒÁÊÁÎÊÁ ÐÒÏÇÒÁÍÁ ÁËÃÅÌÅÒÁÔÏÒÁȢ 

¶ Orijentacija na male timove, a ne na pojedince. 

5 ÐÒÏÇÒÁÍ ÁËÃÅÌÅÒÁÔÏÒÁ ÓÕ ÎÁÊéÅĤçÅ ÕËÌÊÕéÅÎÉ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉ ÔÉÍÏÖÉ Á ÖÒÌÏ 

ÒÅÔËÏ ÐÏÊÅÄÉÎÃÉȢ "ÒÏÊ ÌÊÕÄÉ Õ ÔÉÍÕ ÕÇÌÁÖÎÏÍ ÎÅ ÐÒÅÌÁÚÉ éÅÔÉÒÉ ÏÓÏÂÅȟ Ó 

ÏÂÚÉÒÏÍ ÎÁ ÔÒÏĤËÏÖÅ ËÏÊÉ ÓÅ éÌÁÎÏÖÉÍÁ ÐÏËÒÉÖÁÊÕȢ 

¶ /ÇÒÁÎÉéÅÎ ÐÅÒÉÏÄ ÔÒÁÊÁÎÊÁ ÐÒÏÇÒÁÍÁ ÕÚ ÐÌÁÎÉÒÁÎÅ ÁËÔÉÖÎÏÓÔi i intenzivno 

mentorstva. 

!ËÃÅÌÅÒÁÔÏÒÉ ÄÁÊÕ ÐÏÄÒĤËÕ ÐÏÄÕÈÖÁÔÉÍÁ ÎÁÊéÅĤçÅ Õ ÔÒÁÊÁÎÊÕ ÏÄ ÔÒÉ ÄÏ ĤÅÓÔ 

ÍÅÓÅÃÉȢ $ÕĿÉÎÁ ÔÒÁÊÁÎÊÁ ÐÏÄÒÁÚÕÍÅÖÁ ËÒÅÉÒÁÎÊÅ ÏÓÎÏÖÎÏÇ ÐÒÏÉÚÖÏÄÁ, ali i 

ËÒÅÉÒÁÎÊÅ ÏËÒÕĿÅÎÊÁ ËÏÊÅ çÅ ÄÏÐÒÉÎÅÔÉ ÂÏÌÊÅÍ ÒÁÚÖÏÊÕ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁȢ 4Ï 

ÐÏÄÒÁÚÕÍÅÖÁ ÕéÅĤçÅ ÎÁ ÐÒÅÄÁÖÁÎÊÉÍÁ ÅËÓÐÅÒÁÔÁȟ ÎÁËÏÎ éÅÇÁ ÓÅ ÏÄÒĿÁÖÁÊÕ 

individualni sastanci sa timovima. Cilj ovih sastanaka je davanje adekvatnih 

povratnih infoÒÍÁÃÉÊÁ Õ ÖÅÚÉ ÓÁ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÍ poduhvatom, ali i 

ÕÓÐÏÓÔÁÖÌÊÁÎÊÅ ÄÕÇÏÒÏéÎÉÈ ÏÄÎÏÓÁ ÓÁ ÍÅÎÔÏÒÉÍÁ É ÅËÓÐÅÒÔÉÍÁ ËÏji se 

kasnije mogu pojaviti i u ulozi investitora. Akceleratori organizuju i 

ÄÏÇÁíÁÊÅ ÎÁ ÒÁÚÌÉéÉÔÅ ÔÅÍÅ, ËÁÏ ÎÁ ÐÒÉÍÅÒȡ ÐÒÁÖÎÉ ÁÓÐÅËÔÉ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÁȟ 

ÐÏÒÅÓËÁ ÐÏÌÉÔÉËÁȟ ÐÒÅÚÅÎÔÁÃÉÏÎÅ ÖÅĤÔÉÎÅ É ÄÒȢ Kao jÅÄÁÎ ÏÄ ËÌÊÕéÎÉÈ ÃÉÌÊÅÖÁ 

programa akceleratora je demonstracioni dan kada se individualnim i 

kapitalnim investitorima prezentuje proizvod razvijen u akceleratoru. 

¶ -ÅíÕÓÏÂÎÁ ÐÏÄÒĤËÁ ÔÉÍÏÖÁ ÕÎÕÔÁÒ ÁËÃÅÌÅÒÁÔÏÒÁȢ 

4ÏËÏÍ ÒÅÁÌÉÚÁÃÉÊÅ ÐÒÏÇÒÁÍÁ Õ ÏËÖÉÒÕ ÁËÃÅÌÅÒÁÔÏÒÁȟ ËÁÏ ÐÒÅÄÎÏÓÔ ÓÅ ÉÓÔÉéÅ 

ÐÏÄÒĤËÁ ËÏÊÉ ÔÉÍÏÖÉ ÕÎÕÔÁÒ ÁËÃÅÌÅÒÁÔÏÒÁ ÍÅíÕÓÏÂÎÏ ÐÒÕĿÁÊÕȢ )ÄÅÊÅ ËÏÊÅ ÓÅ 

ÒÁÚÖÉÊÁÊÕȟ ÎÁ ÏÖÁÊ ÎÁéÉÎ ÍÏÇÕ ÂÉÔÉ ÒÁÎÉÊÅ ÅÖÁÌÕÉÒÁÎÅ, a problemi sa kojima se 

ÓÕÓÒÅçÕ ÐÒÅÖÁÚÉíÅÎÉȢ  

*ÏĤ ÊÅÄÎÁ ÖÁĿÎÁ ÇÒÕÐÁ ÓÔÅÊËÈÏÌÄÅÒÁ ÓÕ ÉÎÄÉÖÉÄÕÁÌÎÉ ÉÎÖÅÓÔÉÔÏÒÉ ÉÌÉ Ȱbiznis ÁÎíÅÌÉȱ 

(eng. angels investors, business angels). Kao pojedinci ili kao grupa ustupaju 

ÐÏéÅÔÎÉȟ ÏÓÎÉÖÁéËÉ ËÁÐÉÔÁÌ ÆÉÒÍÁÍÁ Õ ÎÁÓÔÁÊÁÎÊÕ É ÎÊÉÈÏÖÉÍ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÍ 

ÐÏÄÕÈÖÁÔÉÍÁȟ Á ÕÚ ÔÏ ÐÒÕĿÁÊÕ É ÐÏÓÌÏÖÎÅ ÓÁÖÅÔÅ ɉ#ÏÈÅÎ, 2013). Veliki deo njih, koji 

ÓÕ ÏÒÉÊÅÎÔÉÓÁÎÉ ÎÁ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÏ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÏȟ ÉÍÁÊÕ ÔÅÎÄÅÎÃÉÊÕ ÕÌÁÇÁÎÊÁ ÓÏÐÓÔÖÅÎÉÈ 

ÓÒÅÄÓÔÁÖÁ Õ ÖÉÓÏËÏ ÒÉÚÉéÎÅ ÐÏÄÕÈÖÁÔÅ ÏÄ ËÏÊÉÈ ÓÅ ÏéÅËÕÊÅ ÖÅÌÉËÉ ÐÏÖÒÁçÁÊ ÓÒÅÄÓÔÁÖÁ 
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(Aram, 1989). Freear (1994) ÉÓÔÉéÅ da su oni deo neformalnog ÔÒĿÉĤÔÁ ËÁÐÉÔÁÌÁ É 

ÎÁÊéÅĤçÅ nisu lako dostupni preduzetnicima. Isti autor ih opisuje kao pojedince koji 

ÓÕ ÄÏÂÒÏ ÅÄÕËÏÖÁÎÉȟ ÓÒÅÄÎÊÉÈ ÇÏÄÉÎÁ ÓÁ ÚÎÁéÁÊÎÉÍ ÐÏÓÌÏÖÎÉÍ ÉÓËÕÓÔÖÏÍ É 

ÏÓÔÖÁÒÅÎÉÍ ÕéÉÎËÏÍ ÎÁ ÔÒĿÉĤÔÕȢ 0ÒÅÍÁ ÏÖÏÍ ÁÕÔÏÒÕȟ ÏÎÉ ÓÕ ÎÁÊéÅĤçÅ ÕÓÐÅĤÎÉ 

preduzÅÔÎÉÃÉ ËÏÊÉ ĿÅÌÅ ÄÁ ÐÏÍÏÇÎÕ ÍÌÁÄÉÍ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉÃÉÍÁȟ É ÚÁÔÏ ÓÕ ÐÏÓÌÏÖÎÉ 

ÁÎíÅÌÉ ÖÁĿÁÎ ÆÁËÔÏÒ Õ ÒÁÚÖÏÊÕ ÓÔÁÒÔÁÐ ÅËÏÓÉÓÔÅÍÁȢ Firme u koje su investirali novac, 

ÐÏÓÌÏÖÎÉ ÁÎíÅÌÉ savetuju po potrebi i za razliku od akceleratora, nemaju precizan 

program razvoja, pa ÓÅ ÉÚ ÔÏÇ ÒÁÚÌÏÇÁ ÎÊÉÈÏÖÁ ÕÌÏÇÁ ÓÍÁÔÒÁ ÏÇÒÁÎÉéÅÎÏÍ ɉ#ÏÈÅÎ, 

2013).  

U svom radu Cohen ɉςπρσɊ ÐÒÁÖÉ ÒÁÚÌÉËÕ ÉÚÍÅíÕ ÁËÃÅÌÅÒÁÔÏÒÁȟ ÉÎËÕÂÁÔÏÒÁ É ÂÉÚÎÉÓ 

ÁÎíÅÌÁ ÐÒÅÍÁ: ÔÒÁÊÁÎÊÕ ÐÏÄÒĤËÅ ÒÁÚÖÏÊÁ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁȟ 

karakteristikama interne zajednice, karakteÒÉÓÔÉËÁÍÁ ÐÏÓÌÏÖÎÏÇ ÍÏÄÅÌÁȟ ÎÁéÉÎÕ 

selekcije i programima mentorstva, ÅÄÕËÁÃÉÊÅ É ÕÍÒÅĿÁÖÁÎÊÁ ÓÁ ÄÒÕÇÉÍ 

stejkholderima.3ÌÉéÎÏÓÔÉ É ÒÁÚÌÉËÅ ÉÎËÕÂÁÔÏÒÁȟ ÁËÃÅÌÅÒÁÔÏÒÁ É ÂÉÚÎÉÓ ÁÎíÅÌÁ ÓÕ 

predstavljene u tabeli 7. 

Tabela 7. Razlike izmeíÕ ÉÎËÕÂÁÔÏÒÁȟ akceleratora É ÂÉÚÎÉÓ ÁÎíÅÌÁ ɉ#ohen, 2013) 

 Akceleratori  Inkubatori  "ÉÚÎÉÓ ÁÎíÅÌÉ 

$ÕĿÉÎÁ ÐÒÏÃÅÓÁ 3 meseca 1-5 godina Trajno 

:ÁÊÅÄÎÉéËÉ ÒÁÄ ÔÉÍÏÖÁ Da Ne Ne 

Poslovni model Investicija Rentiranje Investicija 

.ÁéÉÎ ÓÅÌÅËÃÉÊÅ Konkurentan, ÃÉËÌÉéÁÎ 
Bez 

konkurencije 
Konkurentan, trajan 

Faza razvoja Rana Rana ili kasna Rana 

Edukacija Seminari Add hoc Ne postoji 

Lokacija .ÁÊéÅĤçÅ ÎÁ ÌÏËÁÃÉÊÉ Na lokaciji Bez stalne lokacije 

Mentorstvo Intenzivan Minimalan Po potrebi 

"ÉÚÎÉÓ ÁÎíÅÌÉ ÓÖÏÊÉ ÄÅÌÏÖÁÎÊÅÍ ÄÅÌÉÍÉéÎÏ ÐÏÄÓÅçÁÊÕ ÎÁ ÁËÃÅÌÅÒÁÔÏÒÅȢ ) ÊÅÄÎÉ É ÄÒÕÇÉ 

investiraju u nove poduhvate, koje nazivaju portfolio firmi  i kao takvi su u mnogo 

ÖÅçÏÊ ÍÅÒÉ ÐÒÉÖÌÁéÎÉ ÎÏÖÉÍ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÍ ÐÏÄÕÈÖÁÔÉÍÁ Õ ÏÄÎÏÓÕ ÎÁ ÉÎËÕÂÁÔÏÒÅȢ 

0ÏÓÔÏÊÉ éÁË É ÕÚÁÊÁÍÎÏ ÄÅÌÏÖÁÎÊÅ ÁËÃÅÌÅÒÁÔÏÒÁ É ÂÉÚÎÉÓ ÁÎíÅÌÁ ËÒÏÚ odabir najboljih 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁ Õ ËÏÊÅ ÁÎíÅÌÉ ÍÏÇÕ ÄÁ ÉÎÖÅÓÔÉÒÁÊÕ, ali i kroz ÕéÅĤçÅ 

ÂÉÚÎÉÓ ÁÎíÅÌÁ Õ ÐÒÉÌÁÇÏíÁÖÁÎÊÕ programa akceleratora. Prema Cohen (2013) 

ÁËÃÅÌÅÒÁÔÏÒÉ ÓÅ ÏÄ ÂÉÚÎÉÓ ÁÎíÅÌÁ ÒÁÚÌÉËÕÊÕ ÐÒÅÍÁ ÄÕĿÉÎÉ ÔÒÁÊÁÎÊÁ ÐÒÏÇÒÁÍÁ 
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ÍÅÎÔÏÒÓÔÖÁȟ ÓÅÌÅËÃÉÊÉ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁ É ÐÒÏÇÒÁÍÉÍÁ ÅÄÕËÁÃÉÊÅ É 

mentorstva. 

2.5.4  Kreiranje vrednosti u programima biznis akceleratora  

Christiansen ɉςππωɊ Õ ÓÖÏÊÏÊ ÔÅÚÉ ÉÓÔÉéÅ ÄÁ ÓÅ ÖÒÅÄÎÏÓÔ Õ ÐÒÏÇÒÁÍÕ ÂÉÚÎÉÓ 

akceleratora kreira kroz: 

¶ ÆÉÎÁÎÓÉÊÓËÕ ÐÏÄÒĤËÕ É ÉÎÉÃÉÊÁÌÎÏ ÆÉÎÁÎÓÉÒÁÎÊÅȟ 

¶ ÐÏÄÒĤËÕ ÒÁÚÖÏÊÕ ÐÒÏÉÚÖÏÄÁȟ 

¶ ÐÏÄÒĤËÕ ÒÁÚÖÏÊÁ ÂÉÚÎÉÓÁȟ 

¶ brend reputaciju, 

¶ povezivanje sa ÂÕÄÕçÉÍ ÉÎÖÅÓÔÉÃÉÊÁÍÁ É ËÁÐÉÔÁÌÏÍ. 

Pored navedenih, Miller i Bound ɉςπρρɊ ÉÓÔÉéÕ ÊÏĤ ÄÖÁ ÅÌÅÍÅÎÔÁ ËÏÊÉ ÉÍÁÊÕ ÖÁĿÎÕ 

ÕÌÏÇÕ Õ ËÒÅÉÒÁÎÊÕ ÖÒÅÄÎÏÓÔÉ ÔÏËÏÍ ÒÁÚÖÏÊÁ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁ Õ ÏËÖÉÒÕ 

ÐÒÏÇÒÁÍÁ ÁËÃÅÌÅÒÁÔÏÒÁȢ 4Ï ÓÕ ÉÎÔÅÒÎÁ ÍÒÅĿÁ ÏÄÎÏÓÁ i vrednost koja je posledica 

disciplinovanog rada i rada pod pritiskom. Huijgevoort (2012) benefit kreiranja 

ÉÎÔÅÒÎÅ ÍÒÅĿÅ ÏÄÎÏÓÁ ÖÉÄÉ Õ ÄÏÂÒÏÍ ÎÁéÉÎÕ ÚÁ ÒÁÚÍÅÎÕ ÚÎÁÎÊÁȟ É ÉÓÔÉéÅ ÄÁ ÊÅ ÏÖÏ 

ÖÁĿno posebno mladim preduzetnicima koji nemaju mnogo iskustva. S druge 

ÓÔÒÁÎÅȟ Õ ÎÊÅÇÏÖÏÍ ÒÁÄÕ ÉÓÔÉéÅ Éndirektnu podÒĤËÕ ÄÒÕÇÉÈ ÐÒÅÄÕÚetÎÉéËÉÈ timova 

ËÒÏÚ ÍÅíÕÓÏÂÎÕ ÍÏÔÉÖÁÃÉÊÕ É ÏÄÌÕéÎÏÓÔȢ Miller & Bound (2011) disciplinovani rad 

ÐÏÄ ÐÒÉÔÉÓËÏÍ ÏÂÊÁĤÎÊÁÖÁÊÕ ÏÇÒÁÎÉéÅÎÉÍ ÔÒÁÊÁÎÊÅÍ É ÊÁÓÎÏ ÄÅÆÉÎÉÓÁÎÉÍ ÄÁÔÕÍÏÍ 

ÚÁÖÒĤÅÔËÁ ÐÒÏÇÒÁÍÁ ÁËÃÅÌÅÒÁÔÏÒÁ ĤÔÏ ÄÏÐÒÉÎÏÓÉ ÍÁËÓÉÍÁÌÎÏÊ ÐÏÓÖÅçÅnosti u 

razvoju poduhvata u kratkom periodu. Huijgevoort ɉςπρςɊ ÊÅ Õ ÓÖÏÍ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÕ 

ÕÔÖÒÄÉÏ ÄÁ ÂÒÏÊ É ËÖÁÌÉÔÅÔ ÍÅÎÔÏÒÁ ÁÎÇÁĿÏÖÁÎÉÈ ÎÁ ÒÁÚÖÏÊÕ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ 

ÐÏÄÕÈÖÁÔÁ ÔÁËÏíÅ ÕÔÉéÕ ÎÁ ËÒÅÉÒÁÎÊÅ ÖÒÅÄÎÏÓÔÉ Õ ÐÒÏÇÒÁÍÕ ÁËÃÅÌÅÒÁÔÏÒÁȢ +ÖÁÌÉÔÅÔ 

mentora se ogleda u njegovoj ekspertizi i prethodÎÏÍ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÍ ÉÓËÕÓÔÖÕ 

ĤÔÏ ÚÎÁéÁÊÎÏ ÄÏÐÒÉÎÏÓÉ ËÒÅÉÒÁÎÊÕ ÖÒÅÄÎÏÓÔÉ ÔÏËÏÍ ÐÒÏÇÒÁÍÁ ÁÌÉ É ÍÒÅĿÉ ÄÒÕÇÉÈ 

ÒÅÌÅÖÁÎÔÎÉÈ ÓÔÅÊËÈÏÌÄÅÒÁ ËÏÊÕ ÍÅÎÔÏÒ ÐÏÓÅÄÕÊÅȢ 4ÁËÏíÅȟ ÖÁĿÎÏ ÊÅ ÄÁ ÓÖÁËÏÍ 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÍ ÐÏÄÕÈÖÁÔÕ ÂÕÄÅ ÄÏÄÅÌÊÅÎ ÁÄÅËÖatan mentor. Na kraju Huijgevoort 

(2012), kao i Miller i Bound ɉςπρρɊ ÉÓÔÉéÕ ÄÁ ÊÅ za kreiranje vrednosti 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁ ÖÁĿÁÎ i ÍÅÎÁÄĿÍÅÎÔ ÁËÃÅÌÅÒÁÔÏÒÁ É ÎÊÉÈÏÖÁ ÍÒÅĿÁ 
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stejkholdera. Zato Hansen ɉςπππɊ ÉÓÔÉéÅ ÄÁ ÕÍÒÅĿÅÎÉ ÁËÃÅÌÅÒÁÔÏÒÉ ËÒÅÉÒÁÊÕ ÎÁÊÖÅçÕ 

ÖÒÅÄÎÏÓÔ ÚÁ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÅ ÐÏÄÕÈÖÁÔÅȢ 

!ËÃÅÌÅÒÁÔÏÒÉ ÔÁËÏíÅ ÉÍÁÊÕ ÖÅÌÉËÕ ÕÌÏÇÕ ËÁÄÁ ÊÅ Õ ÐÉÔÁÎÊÕ ÉÓÐÏÒÕËÁ ÖÒÅÄÎÏÓÔÉ 

investitorima. Prema Birdsall-u i saradnicima (2013), to se ostvaruje kroz selekciju 

ÖÅÌÉËÏÇ ÂÒÏÊÁ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁ É ÓÖÏíÅÎÊÅ ÎÁ manji broj koji investitori 

uzimaju Õ ÒÁÚÍÁÔÒÁÎÊÅȢ .Á ÏÖÁÊ ÎÁéÉÎ ÁËÃÅÌÅÒÁÔÏÒÉ ÉÎÖÅÓÔÉÔÏÒÉÍÁ ĤÔÅÄÅ ÖÒÅÍÅ É 

ÎÁÐÏÒ ËÏÊÉ ÂÉ ÉÎÁéÅ ÕÌÏĿÉÌÉ ÄÁ ÐÒÏÎÁíÕ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉ poduhvat u koji bi investirali. S 

druge strane, postoji velika uloga akceleratora u kreiranju i izgradnji startap 

ÅËÏÓÉÓÔÅÍÁȟ ĤÔÏ ÉÎÖÅÓÔÉÔÏÒÉÍÁ ÏÍÏÇÕçÁÖÁ ÖÉĤÅ interakcije, usvajanje znanja i 

ÐÏÖÅÚÉÖÁÎÊÅ Õ ÎÏÖÉÍ ÔÅÈÎÏÌÏĤkim oblastima, ÁÌÉ É ÍÏÇÕçÎÏÓÔ ÚÁ ÉÎvestiranje u ove 

oblasti.  

Hochberg i saradnici (2015) su napravili listu najboljih biznis akceleratora koji 

ÐÏÄÒĿÁÖÁÊÕ startape u ranoj fazi razvoja u SAD-ÕȢ 2ÁÎÇÉÒÁÎÊÅ ÊÅ ÉÚÖÒĤÅÎÏ ÎÁ ÏÓÎÏÖÕ 

vrednovanja firmi iz portfolija akceleratora, vrednosti realzovanih inicijalnih 

javnih ponuda, vrednosti firme na kraju programa akceleratora i ÏÂÅÚÂÅíÅÎÉÈ 

dodatnih sredstava tokom realizacije programa. Lista naboljih akceleratora je 

prik azana u tabeli 8: 

Tabela 8. Deset najboljih akceleratora u 2014. godini (Hocheberg et. al, 2015) 

Rang Naziv 3ÅÄÉĤÔÅ 

1 AngelPad San Fransisko, Nju Jork 

2 MuckerLab ,ÏÓ !ÎíÅÌÅÓ 

3 Techstars ÒÁÚÌÉéÉÔÏ 

4 New Venture Challenge IÉËÁÇÏ 

5 Alchemist Sent Klara 

6 StartiX Palo Alto 

7 Amplify ,ÏÓ !ÎíÅÌÅÓ 

8 500 startups ÒÁÚÌÉéÉÔÏ 

9 Capital Innovators Sent Luis 

10 DreamIt Ventures ÒÁÚÌÉéÉÔÏ 
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2.5.5  Model stejkholdera u programu akceleratora  

U svojoj tezi Barrehag (ςπρςɊ ÉÓÔÉéÅ ÔÒÉ ÎÁÊÖÁĿÎÉÊÅ ËÏÍÐÏÎÅÎÔÅ ÍÒÅĿÅ ÓÔÅÊËÈÏÌÄÅÒÁ 

u akceleratoru: startap, mentore i investitore. Svako od ovih stejkholdera ima svoje 

ÓÐÅÃÉÆÉéÎÏ ÕéÅĤçÅ É ËÏÒÉÓÔÉÔÉ ÏÄ ÒÅalizacije programa akceleratora. Model uticaja ova 

tri stejkholdera predstavljen je na slici 19. 3ÌÉéÎÏ ÏÖÏÍ ÁÕÔÏÒÕȟ Birdsall (2013) kao 

ÎÁÊÖÁĿÎÉÊÅ ÕéÅÓÎÉËÅ u programu razvoja akceleratora ÉÓÔÉéÅ: ÐÏËÒÅÔÁéÅ 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁȟ ÂÉÚÎÉÓ ÁÎíÅÌÅȟ ÉÎÖÅÓÔÉÃÉÏÎÅ ÆÏÎÄÏÖÅȟ ËÏÒÐÏÒÁÔÉÖÎÅ 

partnere, mentore, inkubatore i alumni. 

Barrehag ɉςπρςɊ ÉÓÔÉéÅ ÄÁ ÊÅ ÎÁÊÖÅçÁ ËÏÒÉÓÔ ÚÁ ÏÓÎÉÖÁéÅ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁ 

razvoj sopstvenog bizniÓ ÍÏÄÅÌÁ É ÕÍÒÅĿÁÖÁÎÊÅ ÓÁ ÐÏÔÅÎÃÉÊÁÌÎÉÍ ÉÎÖÅÓÔÉÔÏÒÉÍÁ Õ 

ÃÉÌÊÕ ÏÂÅÚÂÅíÉÖÁÎÊÁ ÄÏÄÁÔÎÏÇ ÆÉÎÁÎÓÉÒÁÎÊÁ ËÁÄÁ ÓÅ ÐÒÏÇÒÁÍ ÚÁÖÒĤÉȢ 6ÅÚÏÍ ÓÁ 

ÍÅÎÔÏÒÉÍÁȟ ÐÏÄÕÈÖÁÔ ÉÍÁ ÍÎÏÇÏ ÖÅçÅ ĤÁÎÓÅ ÄÁ ÐÏÓÔÁÎÅ ÐÒÏÆÉÔÁÂÉÌÎÁ ËÏÍÐÁÎÉÊÁȢ 5 

ÏÖÏÍ ÏÄÎÏÓÕ ÓÅ ÅÄÕËÁÃÉÊÁ ÉÓÔÉéÅ ËÁÏ ËÌÊÕéÎÁ ÁËÔivnost koja mnogim 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉÃÉÍÁ ÎÉÊÅ ÏÍÏÇÕçÅÎÁ ÖÁÎ ÕéÅĤçÁ Õ ÐÒÏÇÒÁÍÕ ÁËÃÅÌÅÒÁÔÏÒÁȢ 0ÒÅÍÁ 

ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÕ ËÏÊÅ ÊÅ Birdsall ɉςπρσɊ ÓÐÒÏÖÅÏȟ ÎÁÊÖÁĿÎÉÊÁ koristi  za preduzetnike je 

ÒÅÐÕÔÁÃÉÊÁ ËÏÊÕ ÓÔÅËÎÅ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉ ÐÏÄÕÈÖÁÔ ÎÁËÏÎ ÒÅÁÌÉÚÏÖÁÎÏÇ ÐÒÏÇÒÁÍÁ Õ 

akcelÅÒÁÔÏÒÕȢ 5 ÉÚÂÏÒÕ ÐÒÏÇÒÁÍÁ ÁËÃÅÌÅÒÁÔÏÒÁȟ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉÃÉÍÁ ÓÕ ÎÁÊÖÁĿÎÉÊÉȡ 

ËÖÁÌÉÔÅÔ ÍÅÎÔÏÒÁȟ ÂÒÅÎÄ É ÒÅÐÕÔÁÃÉÊÁ ÐÒÏÇÒÁÍÁ É ÍÏÇÕçÎÏÓÔÉ ÚÁ ÕÍÒÅĿÁÖÁÎÊÅȢ  

Da ÂÉ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÍ ÐÏÄÕÈÖÁÔÉÍÁ ÉÓÐÏÒÕéÉÏ ÖÒÅÄÎÏÓÔȟ ÁËÃÅÌÅÒÁÔÏÒ ÍÏÒÁ ÄÁ 

obezbedi dovoljan broj investitora i ÕËÌÊÕéÉ ÉÈ Õ ÐÒÏÃÅÓȢ 3 ÄÒÕÇÅ ÓÔÒÁÎÅȟ 

investitorima je u interesu da imaju uvid u poduhvate u koje kasnije mogu da 

investiraju. Akceleratori u odnosu prema investitorima predstavljaju svojevrsni 

ÆÉÌÔÅÒ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁ, a one koji ÕíÕ Õ ÐÒÏÇÒÁÍ éÉÎÅ ÚÎÁéÁÊÎÏ 

ÁÔÒÁËÔÉÖÎÉÊÉÍȢ -ÅíÕÔÉÍȟ ÎÅËÉ ÁÕÔÏÒÉ ÎÁÌÁÚÅ ÄÁ ÐÏÓÔÏÊÉ ÍÁÎÊÅ ÉÎÔÅÒÅÓÏÖÁÎÊÅ 

ÉÎÖÅÓÔÉÔÏÒÁ ÚÁ ÕÌÁÇÁÎÊÅ Õ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÅ ÐÏÄÕÈÖÁÔÅ Õ ËÏÊÅ ÓÅ ÕÌÁĿÅ ÍÁÎÊÅ ÓÒÅÄÓÔÁÖÁ 

ÔÏËÏÍ ÒÁÚÖÏÊÁȟ ÎÁ éÅÍÕ ÓÅ éÅÓÔÏ ÉÎÓÉÓÔÉÒÁ Õ ÁËÃÅÌÅÒÁÔÏÒÉÍÁ ɉ-ÉÌÌÅÒ Ǫ "ÏÕÎÄ ςπρρɊȢ 

Biznis ÁÎíÅÌÉ kao i investicioni fondovi (engl. Venture Capital Found - VCF) su 

ÔÉÐÉéÎÉ ÉÎÖÅÓÔÉÔÏÒÉ Õ ÚÁÖÒĤÎÏÊ ÆÁÚÉ ÒÁÚÖÏÊÁ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁ Õ 

akceleratoru. 
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Slika 19Ȣ +ÏÎÃÅÐÔÕÁÌÎÉ ÍÏÄÅÌ ÍÒÅĿÅ ÓÔÅjkholdera u biznis akceleratoru 

(Barrehag, 2012) 

3ÔÅÊËÈÏÌÄÅÒÉ ËÏÊÉ ÎÁÊÖÉĤÅ ÄÏÐÒÉÎÏÓÅ ÐÏÖÅçÁÎÊÕ ÖÒÅÄÎÏÓÔÉ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁ 

su mentori, ËÏÊÉ ÓÕ ÁÎÇÁĿÏÖÁÎÉ Õ ÐÒÏÇÒÁmu akceleratora koji svojim mentorstvima 

ÎÁÊÖÉĤÅ ÕÎÁÐÒÅíÕÊÕ ÌÊÕÄÓËÅ ÒÅÓÕÒÓÅ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉékog poduhvata (Huijgevoort, 

2012). 4ÁËÏíÅȟ ÍÅÎÔÏÒÉ ÓÕ ÊÅÄÎÁ ÏÄ ËÌÊÕéÎÉÈ ÆÁËÔÏÒÁ ÁÔÒÁËÔÉÖÎÏÓÔÉ ÁËÃÅÌÅÒÁÔÏÒÁȢ 

2ÁÚÌÏÇ É ÍÏÔÉÖÁÃÉÊÁ ÚÁ ÕéÅĤçÅ ÍÅÎÔÏÒÁ Õ ÐÒÏÇÒÁÍÕ ÁËÃÅÌÅÒÁÔÏÒÁ ÎÅ ÍÏÒÁ ÕÖÅË ÂÉÔÉ 

finansijska ËÏÒÉÓÔȟ ËÒÏÚ ÈÏÎÏÒÁÒÎÏ ÉÌÉ ÓÔÁÌÎÏ ÁÎÇÁĿÏÖÁÎÊÅȟ ÖÅç ÍÏĿÅ biti i 

ÁÌÔÒÕÉÓÔÉéËÅ ÐÒÉÒÏÄÅȢ 4ÁËÏíÅȟ ÍÅÎÔÏÒÉ ÓÕ éÅÓÔÏ ÁÍÂÉÃÉÏÚÎÏ ÏÒÉÊÅÎÔÉÓÁÎÉ ËÁ ËÒÅÉÒÁÎÊÕ 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÅ ÚÁÊÅÄÎÉÃÅ Õ ÓÖÏÍ ÏËÒÕĿÅÎÊÕ, Á ÕéÅĤçÅÍ Õ ÐÒÏÇÒÁÍÉÍÁ ÁËÃÅÌÅÒÁÔÏÒÁȟ 

mentori ostaju u toku sa najnovijim ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÍ poduhvatima koji se razvijaju. 

KreiÒÁÎÊÅÍ ÉÎÏÖÁÔÉÖÎÏÇ ÏËÒÕĿÅÎÊÁȟ ÏÔÖÁÒÁÎÊÅÍ ÎÏÖÉÈ ÆÉÒÍÉ É ÚÁÐÏĤÌÊÁÖÁÎÊÅÍ ÌÊÕÄÉȟ 

ĤÉÒÁ ÊÁÖÎÏÓÔ É ÄÒĿÁÖÎÅ ÉÎÓÔÉÔÕÃÉÊÅ ÓÅ ÔÁËÏíÅ ÍÏÇÕ ÓÍÁÔÒÁÔÉ ÓÔÅÊËÈÏÌÄÅÒÉÍÁ Õ 

ÃÅÌÏËÕÐÏÎÏÍ ÐÒÏÃÅÓÕ ÒÁÄÁ ÁËÃÅÌÅÒÁÔÏÒÁȢ )ÎÏÖÁÔÉÖÎÏ ÏËÒÕĿÅÎÊÅ ÐÏÄÓÔÉéÅ ÎÏÖÅ ÉÄÅÊÅ 

i pokretanje novih predÕÚÅÔÎÉéËÉÈ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁȟ Á ÄÒĿÁÖÅ su stimulisane da daju 

ÐÏÄÒĤËÕ otvaranju novih akceleratora.  S druge strane Luukkonen sa saradnicima 

ɉςπρσɊ ÊÅ ÎÁ ÐÒÉÍÅÒÕ ÅÖÒÏÐÓËÉÈ ÄÒĿÁÖÁ ÄÏËÁÚÁÏ ÄÁ ÓÅ É ÊÁÖÎÉÍ ÉÎÖÅÓÔÉÃÉÏÎÉÍ 

kapitalom ÍÏĿÅ ÓÔÖÏÒÉÔÉ ÄÏÄÁÔÎÁ ÖÒÅÄÎÏÓÔ Õ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÍ ÓÔÁÒÔÁÐÉÍÁ, a Guerini i 

Quas ɉςπρφɊ ÄÁ ÓÅ ÎÊÉÍÅ ÐÏÖÅçÁÖÁ ÖÅÒÏÖÁÔÎÏçÁ ÏÂÅÚÂÅíÉÖÁÎÊÁ ÐÒÉÖÁÔÎÏÇ ËÁÐÉÔÁÌÁȢ 
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3. FAKTORI USPEHA PREDUZETNIĻKOG PODUHVATA 

3.1 Uspeh preduze t niļkog poduhvata i njegovi indikatori 

:Á ÒÁÚÌÉËÕ ÏÄ ÖÅç ÏÓÎÏÖÁÎÉÈ ÆÉÒÍÉ ÓÁ ÐÏÓÌÏÖÎÏÍ istorijom kao i velikih kompanija, 

merenje performansi ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÓÔÁÒÔÁÐÁ predstavlja veliki izazov, kako za teoriju 

tako i za praksu. Merenje performansi startapa je zahtevno, jer se ono razlikuje od 

tradicionalnog merenja performansi (Van de Ven et al., 1984). Ukoliko se i uzme u 

obzir neki od tradicionalnih indikatora, kao na primer prihod koji se ostvaruje od 

prodaje, ovaj indikator sam po sebi nije u potpunosti relavantna mera za 

sveobuhvatnu procenu uspeha tog startapa (Spiegel et al. 2011; Baum & Silverman 

2004; 6ÁÎ ÄÅ 6ÅÎ ÅÔ ÁÌȢȟ ρωψτɊȢ )ÚÏÓÔÁÎÁË ÉÓÔÏÒÉÊÅ ÐÏÓÌÏÖÁÎÊÁ ÓÔÁÒÔÁÐÁȟ ÎÁÍÅçÅ 

izazov najpre za identifikovanjem adekvatnih mera njihovog uspeha, njihovu 

prioritizaciju , Á ËÁÓÎÉÊÅ É ÎÁéÉÎÅ ÍÅÒÅÎÊÁ ÏÖÉÈ ÕéÉÎÁËÁȟ ĤÔÏ çÅ ÂÉÔÉ ÐÒÅÄÍÅÔ 

ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÁ ÏÖÏg rada.  

2ÁÚÍÁÔÒÁÊÕçÉ ÍÁÌÅ ĤÁÎÓÅ ÚÁ ÏÐÓÔÁÎÁË ÎÏÖÉÈ ÓÔÁÒÔÁÐÁȟ Van de Ven sa saradnicima 

ɉρωψτɊ ÉÓÔÉéÅ ÄÁ se ÓÁÍ ÏÐÓÔÁÎÁË ÆÉÒÍÅ Õ ÐÏÓÌÕ ÓÍÁÔÒÁ ËÌÊÕéÎÏÍ ÍÅÒÏÍ ÕÓÐÅÈÁȢ 

-ÅíÕÔÉÍȟ da ÂÉ ÎÁÐÒÁÖÉÌÉ ÒÁÚÌÉËÕ ÉÚÍÅíÕ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁ ÓÁ ÖÉÓÏËÉÍ É 

niskim performansama, ovi autori su za kriterijume uspeha razmatrali rast 

ɉÇÏÄÉĤÎÊÅ ÐÒÏÄÁÊÅȟ ÂÒÏÊÁ ÚÁÐÏÓÌÅÎÉÈ É ËÕÐÁÃÁɊȟ ÎÉÖÏ ÎÅÚÁÖÉÓÎÏÓÔÉ ÏÄ ËÏÒÐÏÒÁÔÉÖÎÏÇ 

sponzora (procenat ukupne prodaje koji sleduje koraporativnom sponzoru) i 

subjektivna procena kompanijskih performansi (od strane direktora, sponzora i 

ÎÁÊÖÅçÅÇ ËÕÐÁÃÁɊȢ Delmar i Shane ɉςππσɊ ÎÁÇÌÁĤÁÖÁÊÕ ÖÁĿÎÏÓÔ ÐÏÓÌÏÖÎÏÇ ÐÌÁÎÉÒÁÎÊÁ 

ËÁÄÁ ÊÅ ÕÓÐÅÈ ÎÏÖÉÈ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉh poduhvata u pitanju. Ovi autori analiziraju 

firme u prvih 30 meseci poslovanja, i zanemaruju merenje finansijskih perfomansi 

ÉÓÔÉéÕçÉ ÄÁ ÏÎe nisu pokazatelj uspeha. Da ÂÉ ÉÓÐÉÔÁÌÉ ÕÓÐÅÈ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ 

ÐÏÄÕÈÖÁÔÁȟ ÏÖÉ ÁÕÔÏÒÉ ÏÄÌÕéÕÊÕ ÄÁ ÉÍ ÚÁÖÉÓÎÅ ÖÁÒÉÊÁÂÌÅ ÂÕÄÕȡ ȰÒÁÓÐÕĤÔÁÎÊÅȱ 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁ ɉÏÄÕÓÔÁÊÁÎÊÅ ÏÄ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁ ÓÖÉÈ 

éÌÁÎÏÖÁ ÔÉÍa), stepen razvoja proizvoda (stepen u kojem su proizvod ili usluga 

ËÒÅÉÒÁÎÉ É ÓÐÒÅÍÎÉ ÚÁ ÌÁÎÓÉÒÁÎÊÅ ÎÁ ÔÒĿÉĤÔÅɊ É ÎÉÖÏ ÏÒÇÁÎÉÚÁÃÉÏÎÅ ÁËÔÉÖÎÏÓÔÉ 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁ ɉÓÔÅÐÅÎ ÕÓÐÏÓÔÁÖÌÊÅÎÏÓÔÉ ÆÏÒÍÁÌÎÅ ÓÔrukture i 
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organizacionih aktivnosti firme). Gao sa ÓÁÒÁÄÎÉÃÉÍÁ ɉςπρπɊ ÊÅ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÏ ÕÔÉÃÁÊ 

ÉÎÉÃÉÊÁÌÎÉÈ ÕÓÌÏÖÁ ɉËÖÁÌÉÔÅÔ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉËÁȟ ËÁÒÁËÔÅÒÉÓÉÔËÅ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁȟ 

ÆÉÎÁÎÓÉÊÓËÕ ÓÐÏÓÏÂÎÏÓÔ É ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉ ÐÒÏÃÅÓɊ ÎÁ ÐÅÒÆÏÒÍÁÎÓÅ ÕÓÐÅÈÁ ÎÏÖÉÈ 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁ ËÏÊÉ ÓÅ ÎÁÌÁÚÅ Õ ÐÒÏÃÅÓÕ ÉÎËÕÂÁcije. Kao indikatore 

uspeha, ovi autori su uzeli ÒÅÚÕÌÔÁÔ ÐÒÏÄÁÊÅ É ÕÓÐÅÈ ÏËÏÎéÁÎÊÁ inkubacionog 

programa. Hormiga ÓÁ ÓÁÒÁÄÎÉÃÉÍÁ ɉςπρρɊ ËÁÏ ÍÅÔÏÄ ÚÁ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÅ ÕÓÐÅÈÁ 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁ ÕÚÉÍÁ ÓÕÂÊÅËÔÉÖÎÕ ÓÁÍÏÐÅÒÃÅÐÃÉÊÕ ÕÓÐÅÈÁ ÏÃÅÎÊÅÎÕ ÏÄ 

strane liÄÅÒÁ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁȢ 5 ÏÖÏÍ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÕȟ ÏÄ ÉÓÐÉÔÁÎÉËÁ ÓÅ ÚÁÈÔÅÖÁÌÏ ÄÁ 

ÐÒÏÃÅÎÅ ÓÔÅÐÅÎ ÚÁÄÏÖÏÌÊÓÔÖÁ ÎÉÖÏÏÍ ÏÓÔÖÁÒÅÎÅ ÐÒÏÄÁÊÅȟ ÐÏÖÒÁçÁÊÅÍ ÎÁ ÉÎÖÅÓÔÉÃÉÊÕȟ 

ÄÏÓÔÉÇÎÕÔÉÈ ÌÉéÎÉÈ ÃÉÌÊÅÖÁȟ ÓÖÅÏÂÕÈÖÁÔÎÏÇ ÕÓÐÅÈÁ É ÕÓÐÅÈÁ Õ ÐÏÒÅíÅÎÊÕ ÓÁ 

konkurencijom. 

Spiegel sa saradniciÍÁ ɉςπρρɊ ËÁÏ ÒÅÌÅÖÁÎÔÎÅ ÐÏËÁÚÁÔÅÌÊÅ ÕÓÐÅÈÁ ÓÔÁÒÔÁÐÁ ÉÓÔÉéÅ 

ÓÐÒÏÖÏíÅÎÊÅ ÉÎÉÃÉÊÁÌÎÅ ÊÁÖÎÅ ÐÏÎÕÄÅ ɉÅÎÇÌȢ Initial public offering - IPO), odnosno 

ÐÒÏÄÁÊÕ ÄÅÏÎÉÃÁ ÓÔÁÒÔÁÐÁ Õ ÃÉÌÊÕ ÏÂÅÚÂÅíÉÖÁÎÊÁ ÄÏÄÁÔÎÉÈ ÓÒÅÄÓÔÁÖÁ ÚÁ ÄÁÌÊÉ ÒÁÚÖÏÊȟ 

ili akviziciju startapa od strÁÎÅ ÄÒÕÇÅ ËÏÍÐÁÎÉÊÅȢ -ÅíÕÔÉÍȟ ÕËÏÌÉËÏ se uspehom 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁ ÓÍÁÔÒÁÊÕ ÉÎÖÅÓÔÉÃÉÏÎÁ ÕÌÁÇÁÎÊÁ u startap, uz preduslov 

daje ÐÏÎÕÄÁ ÓÔÁÒÔÁÐÁ ËÒÅÉÒÁÎÁ É ÄÁ ÓÅ ÏéÅËÕÊÅ ÒÁÓÔ baze korisnika, indikatorima 

uspeha mogu smatrati i kriterijumi zbog kojih ÓÅ ÉÎÖÅÓÔÉÃÉÏÎÉ ËÁÐÉÔÁÌÉÓÔÉ ÏÄÌÕéÕÊÕ 

ÎÁ ÉÎÖÅÓÔÉÒÁÎÊÅ Õ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÅ ÐÏÄÕÈÖÁÔÅȢ :ÁÔÏ ÊÅ ÎÁÊÐÒÅ ÖÁĿÎÏ ÉÓÔÒÁĿÉÔi, ËÌÊÕéÎÅ 

ÔÁéËÅ uspeha razvoja ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÐÏduhvata u praksi ÍÅíÕ ÓÔÒÕéÎÊÁÃÉÍÁȟ ËÁÏ 

ÎÁ ÐÒÉÍÅÒ ÍÅÎÔÏÒÉÍÁ Õ ÏÒÇÁÎÉÚÁÃÉÊÁÍÁ ÚÁ ÐÏÄÒĤËÕ ÒÁÚÖÏÊÁ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ 

poduhvata, individualnim investitorima (biznis ÁÎíÅÌÉÍÁɊ ÉÌÉ ÍÅíÕ ÕÓÐÅĤÎÉÍ 

preduzetnicima. 

Mejaia i Gopal ɉςπρυɊ Õ ÓÖÏÍ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÕ ÄÅÆÉÎÉĤÕ ÉÚÌÁÚÅ ÉÚ ÐÒÏÇÒÁÍÁ ÁËÃÅÌÅÒÁÔÏÒÁ 

ÚÁ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÅ ÓÔÁÒÔÁÐÅȢ #ÉÌÊÅÖÅ ÐÒÏÇÒÁÍÁ ÁËÃÅÌÅÒÁÔÏÒÁ ÏÖÉ ÁÕÔÏÒÉ ÄÏÖÏde u vezu sa 

lin statap metodologijom Eric Rise-a, ÒÁÎÉÊÅ ÏÂÊÁĤÎÊÅÎÏÍ Õ ÏÖÏÊ ÄÉÓÅÒÔÁÃÉÊÉȢ 

)ÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÅ ËÏÊÅ ÓÕ ÓÐÒÏÖÅÌÉ ÓÔÁÖÌÊÁ ÔÒÉ ÉÎÄÉËÁÔÏÒÁ ÕÓÐÅÈÁ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÏÇ ÓÔÁÒÔÁÐÁȟ 

ÎÁËÏÎ ÏËÏÎéÁÎÊÁ ÐÅÒÉÏÄÁ ÐÒÏÖÅÄÅÎÏÇ Õ ÁËÃÅÌÅÒÁÔÏÒÕȢ 4Ï ÓÕȡ ËÏÍÐÌÅÔÉÒÁÎ ɉËÒÅÉÒÁÎÉ 

i validiran) minimalno upotrebljiv  ÐÒÏÉÚÖÏÄȟ ÚÖÁÎÉéÎÏ ÌÁÎÓÉÒÁÎ ÐÒÏÉÚÖÏÄ ÎÁ ÔÒĿÉĤÔÕȟ 

ÏÓÔÖÁÒÅÎÁ ÐÒÖÁ ÐÒÏÄÁÊÁ É ÏÂÅÚÂÅíÅÎÁ ÉÎÖÅÓticija za dalji razvoj. 
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3.2  Konceptualni modeli uspeha preduzetniļkog 

poduhvata  

Analiza ÌÉÔÅÒÁÔÕÒÅ ÄÏÖÏÄÉ ÄÏ ÚÁËÌÊÕéËÁ ÄÁ ÊÅ ÕÓÐÅÈ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁ 

ÕÇÌÁÖÎÏÍ ÉÓÐÉÔÉÖÁÎ Õ ÚÁÖÉÓÎÏÓÔÉ ÏÄ ÖÉĤÅ ÆÁËÔÏÒÁ ËÏÊÉ ÎÁ ÎÊÅÇÁ ÍÏÇÕ ÄÁ ÕÔÉéÕȟ ÄÏË ÇÁ 

retko stavljaju u zavisnost jednog faktora. Duchesneau i Gartner (1990) uspeh 

ÎÏÖÉÈ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁ ÄÏÖÏÄÅ Õ ÖÅÚÕ ÓÁ ÔÒÉ ÔÉÐÁ ÆÁËÔÏÒÁȡ ËÁÒÁËÔÅristike 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉËÁ ÌÉÄÅÒÁȟ ÐÒÏÃÅÓÉ ÔÏËÏÍ ÓÔÁÒÔÁÐ ÆÁÚÅ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁ É 

ÍÅÎÁÄĿÍÅÎÔ ËÏÎÔÅËÓÔ ÐÏÎÁĤÁÎÊÁ ÆÉÒÍÅ ÎÁËÏÎ ÓÔÁÒÔÁÐ ÆÁÚÅȢ Dahlqvist sa 

ÓÁÒÁÄÎÉÃÉÍÁ ɉςπππɊ ÉÓÔÒÁĿÕÊÅ ÉÎÉÃÉÊÁÌÎÅ ÐÒÅÄÕÓÌÏÖÅ ÎÏÖÉÈ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ 

poduhvata koji dovode do ostvareÎÊÁ ÐÅÒÆÏÒÍÁÎÓÉȢ /ÎÉ ÉÓÔÉéÕ ÄÁ ÎÅ ÐÏÓÔÏÊÉ ÊÅÄÁÎ 

ÄÏÍÉÎÉÒÁÊÕçÕ ÆÁËÔÏÒ ËÏÊÉ ÕÔÉéÅ ÎÁ ÓÕÄÂÉÎÕ ÐÒÅÄÚÅÔÎÉéËÏÇ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁȟ ËÁÏ É ÄÁ 

ÎÅËÏÌÉËÏ ÄÉÍÅÎÚÉÊÁ ÕÔÉéÕ ÎÁ ÖÅÒÏÖÁÔÎÏçÕ ÕÓÐÅÈÁȢ 3ÈÏÄÎÏ ÔÏÍÅȟ ÏÎÉ ÉÓÔÒÁĿÕÊÕ 

ÌÊÕÄÓËÉ ËÁÐÉÔÁÌȟ ÚÎÁÎÊÁ É ÖÅĤÔÉÎÅ ÍÅÎÁÄĿÍÅÎÔÁ É ÉÎÄÕÓÔÒÉÊu, dok posebno 

ÎÁÇÌÁĤÁÖÁÊÕ ÕÔÉÃÁÊ ÆÉÎÁÎÓÉÊÓËÏÇ ËÁÐÁÃÉÔÅÔÁ É sposobnosti ljudskih resursa za 

ostvari vanje visokih performansi.  

Bell i McNamara (1991) opisuju Bell-Masonɀov model dimnenzija za procenu 

uspeĤÎÏÓÔÉ ÖÉÓÏËÏÔÅÈÎÏÌĤËÉÈ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ poduhvata Õ ÓÖÁËÏÊ ÆÁÚÉ ÒÁÓÔÁȢ IÅÔÉÒÉ 

ËÌÊÕéÎÁ ÅÌÅÍÅÎÔÁ Bell-Mason-ÏÖÏÇ ÍÏÄÅÌÁ ÕËÌÊÕéÕÊÕȡ 

1. pet faza rasta startapa, 

2. merenje dvanaest dimenzija za procenu startapa, 

3. pravila za evaluaciju svake dimenzije i 

4. grafikon koji predstavlja odstupanje merenog uspeha od idealnog modela. 

&ÁÚÅ ÒÁÚÖÏÊÁ ÓÅ ÏÄÎÏÓÅ ÎÁ ËÌÊÕéÎÅ ÔÁéËÅ Õ ÒÁÚÖÏÊÁ É ÏÂÕÈÖÁÔÁÊÕȡ konceptualnu faza, 

ÐÏéÅÔÎÕ ɉÅÎÌÇȢ seedɊ ÆÁÚÕȟ ÆÁÚÕ ÒÁÚÖÏÊÁ ÐÒÏÉÚÖÏÄÁȟ ÆÁÚÕ ÔÒĿÉĤÎÏÇ ÒÁÚÖÏÊÁ É ÆÁÚÁ 

stabilnog poslovanja. Dvanaest relativno nezavisnih dimenzija za procenu staratpa 

su ÏÒÇÁÎÉÚÏÖÁÎÅ Õ éÅÔÉÒÉ ÇÒÕÐÅ (tabela 9) i mere se u svakoj od prÖÅ éÅÔÉÒÉ ÆÁÚÅ 

razvoja startapaȢ -ÅÒÅÎÊÅ ÓÅ ÒÅÁÌÉÚÕÊÅ ËÒÏÚ ÐÏÓÔÁÖÌÊÁÎÊÅ ÐÉÔÁÎÊÁ ËÏÊÁ ÓÕ Õ ÆÏÒÍÉ éÅË 

liste, Á ÏÄÇÏÖÏÒÉ ÓÅ ÕÐÏÒÅíÕÊÕ ÓÁ idealnim merama za svaku fazu. Nakon merenja, 
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rezultati svih dvanaest dimenzija se predstavljaju na grafikonu gde se mogu 

ÖÉÚÕÅÌÎÏ ÕÏéÉÔi odstupanja od idealnih mera (slika 20) 

Tabela 9. Bell-Mason-ove dimenzije za procenu uspeha ÖÉÓÏËÏÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁ (Bell & McNamara, 1991) 

Tehnologija/ proizvod  Marketing/Prodaja  
Ljudski 

resursi  
Finansije/Kontrola  

Tehnologija/ 

)ÎĿÅÎÊÅÒÉÎÇ ɉ2Ǫ$Ɋ 
Biznis plan 

)ÚÖÒĤÎÉ 

direktor  
Operacije/kontrola 

Proizvod Marketing Tim 
Finansijska 

sposobnost 

Proizvodnja Prodaja 
Bord 

direktora  
+ÅĤ 

 

 

Slika 20. Elementi i dimenzija Bell-Mason-ove analize (Bell & McNamara, 1991) 

Van Gelderen i saradanici ɉςππυɊ ÓÕ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÌÉ ÒÅÌÁÔÉÖÎÕ ÖÁĿÎÏÓÔ ÒÁÚÌÉéÉÔÉÈ ÖÁÒÉÊÁÂÌÉ 

na uspeh pre-startap faze. Njihov okvir obuhvata individualne karakteristike jedne 

ÉÌÉ ÖÉĤÅ ÏÓÏÂÁ ËÏÊÅ ÚÁÐÏéÉÎÊÕ ÂÉÚÎÉÓ ɉÄÅÍÏÇÒÁÆÉÊÁȟ ÌÊÕÄÓËÉ ËÁÐÉÔÁÌȟ ÍÏÔÉÖÁÃÉÊÁɊȟ 

ÏÒÇÁÎÉÚÁÃÉÊÕ ËÏÊÕ ÓÕ ËÒÅÉÒÁÌÉȟ ÏËÒÕĿÅÎÊÅ Õ ËÏÍ ĿÅÌÅ ÄÁ ÐÏÓÌÕÊÕ ɉÆÉÎÁÎÓÉÊÓËÏ 
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okruĿÅÎÊÅȟ ÍÒÅĿÁ ÏÄÎÏÓÁȟ ÅËÏÌÏÇÉÊÁɊ É ÐÒÏÃÅÓ ËÏÊÉÍ ÓÕ ÚÁÐÏéÅÌÉ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉ 

poduhvat.  

Davidsson i Klofsten (2003) su definisali komponente biznis platforme za razvoj 

ÎÏÖÉÈ ÆÉÒÍÉȢ +ÏÍÐÏÎÅÎÔÅ ÂÉÚÎÉÓ ÐÌÁÔÆÏÒÍÅ ËÏÊÅ ÓÕ ÏÎÉ ÉÓÔÒÁĿÉÌÉ ÓÕȡ ÆÏÒÍulisanje i 

ÒÁÚÊÁĤÎÊÁÖÁÎÊÅ ÐÏÓÌÏÖÎÅ ÉÄÅÊÅȟ ÒÁÚÖÏÊ ÇÏÔÏÖÏÇ ÐÒÏÉÚÖÏÄÁȟ ÄÅÆÉÎÉÓÁÎÊÅ ÔÒĿÉĤÔÁȟ ÒÁÚÖÏÊ 

operÁÔÉÖÎÅ ÏÒÇÁÎÉÚÁÃÉÊÅȟ ÅËÓÐÅÒÔÉÚÁ ÏÓÎÉÖÁéËÏÇ ÔÉÍÁȟ ÐÏÓÖÅçÅÎÏÓÔ ÔÉÍÕ i motivacija, 

odnosi s kupcima i odnosi sa drugim firmama. Ove komponente oni svstavaju u tri 

grupe:  

1. PÒÏÃÅÓ ÒÁÚÖÏÊÁ ɉÉÄÅÊÁȟ ÐÒÏÉÚÖÏÄȟ ÔÒĿÉĤÔÅ É ÏÒÇÁÎÚÁÃÉÊÁɊȟ  

2. KÌÊÕéÎÅ ÏÓÏÂÅ ɉÏÓÎÉÖÁéȟ ÉÚÖÒĤÎi direktor , bord direktora sa ekpertizom i 

motivacijom), 

3. Tok eksternih resursa (odnosi s kupcima i drugim stejkholderima).   

Dimenzije uspeha visoko-ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁ ËÏÊÅ ÓÕ ÉÄÅÎÔÉÆÉËÏÖÁÌÉ Chorev i 

Anderson (2006) obuhvataju preduzetnika, strategiju, marketing, tehnologiju i 

ÐÒÏÉÚÖÏÄÅȟ ÍÅÎÁÄĿÍÅÎÔȟ ÆÉÎÁÎÓÉÊÅ É ËÏÎÔÒÏÌÕȢ .ÊÉÈÏÖ ËÏÍÐÌÅËÓÁÎ ÍÏÄÅÌ çÅ ÂÉÔÉ 

ÏÂÊÁĤÎÊÅÎ kasnije u radu. 

*ÅÄÁÎ ÏÄ ÎÁÊÃÉÔÉÒÁÎÉÊÉÈ ÍÏÄÅÌÁ ËÒÅÉÒÁÎÊÁ ÎÏÖÉÈ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁ ÊÅ 

Timmons-ÏÖ ÍÏÄÅÌ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÁ ɉρωωπɊȢ 5 ÏÖÏÍ ÍÏÄÅÌÕ ÓÅ ÉÓÔÉéÕ ÔÒÉ ËÌÊÕéÎÅ 

ËÏÍÐÏÎÅÎÔÅ Õ ËÒÅÉÒÁÎÊÕ ÎÏÖÏÇ ÐÏÓÌÏÖÎÏÇ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁȡ ÔÒĿÉĤÎÁ ĤÁÎÓÁȟ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉË 

ɉÕËÌÊÕéÕÊÕçÉ É ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉ ÔÉÍɊ É ÒÅÓÕÒÓÉ ËÏÊÉ ÓÕ ÐÏÔÒÅÂÎÉ ÄÁ ÓÅ ËÒÅÉÒÁ ÆÉÒÍÁ É 

obezbedi rast. Karakteristike ovog integrativnog i sveobuhvatnog modela su da je: 

ÉÎÉÃÉÒÁÎ ÕÏéÅÎÏÍ ÔÒĿÉĤÎÏÍ ĤÁÎÓÏÍȟ ÖÏíÅÎ ÏÄ ÓÔÒÁÎÅ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉËÁ ÌÉÄÅÒÁ ÉÌÉ 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÔÉÍÁȟ Õ ÓËÌÁÄÕ ÓÁ ËÒÅÁÔÉÖÎÉÍ É ÒÁÃÉÏÎÁÌÎÉÍ ÔÒÏĤÅÎÊÅÍ ÒÅÓÕÒÓÁȟ a 

zavisan od balansa njegovih komponenti (Timmons & Spinneli, 2003). Model je 

predstavljen na slici 21. 
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£ÁÎÓÁ Resursi

Tim

Biznis plan

Uklapanja i jazovi

Neizvesnost 5ÓÌÏÖÉ ÎÁ ÔÒĿÉĤÔÕ ËÁÐÉÔÁÌÁ

/ÓÎÉÖÁé

Kreativnost Liderstvo

Komunikaci ja

/ÄÒĿÉÖÏÓÔ ÚÁ ĿÉÖÏÔÎÕ ÓÒÅÄÉÎÕ, ÚÁÊÅÄÎÉÃÕ É ÄÒÕĤÔÖÁÏ
 

Slika 21Ȣ -ÏÄÅÌ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÐÒÏÃÅÓÁ ɉ4ÉÍÍÏÎÓȟ ρωωπɊ 

+ÌÊÕéÎÅ ËÏÍÐÏÎÅÎÔÅ ÍÏÄÅÌÁȟ ËÏÊÅ ÓÅ éÅÓÔÏ ÎÁÚivaju i kontrolnim komponentama 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÐÒÏÃÅÓÁȟ ÓÕ ÄÉÎÁÍÉéËÏÇ ËÁÒÁËÔÅÒÁȢ .Á ÎÊÉÈ ÊÅ ÍÏÇÕçÅ ÖÒĤÉÔÉ ÕÔÉÃÁÊȟ 

mogu se procenjivati, moderirati i menjati, te se ÎÁ ÔÁÊ ÎÁéÉÎ ÍÏÇÕ ÐÏÖÅçÁÔÉ ĤÁÎÓÅ 

ÚÁ ÕÓÐÅÈÏÍ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁ ɉ4ÉÍÍÏÎÓ Ǫ 3ÐÉÎÎÅÌÉȟ ςππσɊȢ !ÕÔÏÒÉ ÉÓÔÉéÕ 

ÄÁ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉ ÐÒÏÃÅÓ ÐÏéÉÎÊÅ ÓÁ ÕÏéÁÖÁÎÊÅÍ ÔÒĿÉĤÎÅ ĤÁÎÓÅȟ ÄÏË ÎÏÖÁÃȟ ÓÔÒÁÔÅgiju, 

ÍÒÅĿÕȟ ÔÉÍ ÉÌÉ ÂÉÚÎÉÓ ÐÌÁÎ ÓÔÁÖÌÊÁÊÕ Õ ÄÒÕÇÉ ÐÌÁÎȢ 4ÒĿÉĤÎÕ ĤÁÎÓÕ ÏÖÉ ÁÕÔÏÒÉ ÓÔÁÖÌÊÁÊÕ 

éÁË É ÉÓÐÒÅÄ sposobnosti É ÔÁÌÅÎÔÁ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÔÉÍÁ É ÒÅÓÕÒÓÁ ËÏÊÉ ÓÕ ÉÍ ÎÁ 

ÒÁÓÐÏÌÁÇÁÎÊÕȢ 5 ÚÁÖÉÓÎÏÓÔÉ ÏÄ ÄÉÍÅÎÚÉÊÁ ÕÏéÅÎÉÈ ÔÒĿÉĤÎÉÈ ĤÁÎÓÉȟ ÚÁÖÉÓÉçÅ É ÄÉÍÅÎÚÉÊÅ 

ÐÒÅÏÓÔÁÌÅ ÄÖÅ ËÏÍÐÏÎÅÎÔÅȟ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÔÉÍÁ É ÒÅÓÕÒÓÁȢ 5ÓÁÇÌÁĤÁÖÁÎÊÅ ÓÖÉÈ ÏÖÉÈ 

komponenti zavisi od preduzetnika, koji u osnovi svoj poduvat treba da razvija 

ÔÁËÏ ÄÁ ÂÕÄÅ ÏÄÒĿÉÖ ÓÁ ÐÏÚÉÔÉÖÎÉÍ ÕÔÉÃÁÊÅÍ ÎÁ ĿÉÖÏÔÎÕ ÓÒÅÄÉÎÕȟ ÚÁÊÅÄÎÉÃÕ É ÄÒÕĤÔÖÏȢ 

Na biznis plan se u ovom modelu gleda kao na instrument koji treba da predstavi 

ËÖÁÌÉÔÅÔ É ÕÓÁÇÌÁĤÅÎÏÓÔ ÓÖÉÈ ËÏÍÐÏÎÅÎÁÔÁ u modelu. 
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+ÁÏ ĤÔÏ ÊÅ ÖÅç ÎÁÐÏÍÅÎÕÔÏȟ ÔÒĿÉĤÎÁ ĤÁÎÓÁ ÊÅ Õ ÓÁÍÏÍ ÓÒÅÄÉĤÔÕ ÏÖÏÇ ÍÏÄÅÌÁȢ 

5ÓÐÅĤÎÉ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉÃÉ ÚÎÁÊÕ ÄÁ ÄÏÂÒÁ ÉÄÅÊÁ ÎÅ ÚÎÁéÉ ÎÕĿÎÏ É ÄÏÂÒu ÔÒĿÉĤÎÕ ĤÁÎÓÕ. 

4ÒĿÉĤÎÕ ĤÁÎÓÕ Timmons i Spinneli (2003) ÏÂÊÁĤÎÊÁÖÁÊÕ ÎÁÊÐÒÅ ËÒÏÚ ÁÎÁÌÉÚÕ 

ÔÒÅÎÄÏÖÁ É ÐÏÎÁĤÁÎÊÁ ËÕÐÁÃÁ ËÏÊÉ ÔÒÁĿÅ ÎÏÖÅ ÐÒÏÉÚÖÏÄÅ É ÕÓÌÕÇÅȢ 4ÒÁĿÎÊÕ ÎÁ ÔÒĿÉĤÔÕ 

ovi autori pomatraju ËÁÏ ÍÅÒÕ ÖÅÌÉéÉÎÅ ÔÒĿÉĤÎÅ ĤÁÎÓÅ É Ðitanja koja autori u ovoj 

fazi postavljaju odnose se na profitabilnost kupaca u periodu manjem od godinu 

ÄÁÎÁȟ ÐÏÔÅÎÃÉÊÁÌ ÇÏÄÉĤÎÊÅÇ ÒÁÓÔÁ ÔÒĿÉĤÔÁ É ÄÏÓÔÕÐÎÏÓÔ ÓÁÍÉÈ ËÕÐÁÃÁȢ 4ÁËÏíÅȟ da bi se 

ÐÒÏÃÅÎÉÌÁ ÔÒĿÉĤÎÁ ĤÁÎÓÁȟ ÐÏÔÒÅÂÎÏ ÊÅ ÄÁÔÉ ÏÄÇÏÖÏÒÅ É ÎÁ ÐÉÔÁÎÊÁ Õ ÖÅÚÉ ÓÁ ÖÅÌÉéÉÎÏÍ É 

ÓÔÒÕËÔÕÒÏÍ ÔÒĿÉĤÔÁȢ 6ÁĿÎÏ ÊÅ ÉÓÔÒÁĿÉÔÉ ÄÁ ÌÉ ÊÅ ÔÒĿÉĤÔÅ ÒÁÓÕçÅ ÉȾÉÌÉ ÆÒÁÇÍÅÎÔÉÒÁÎÏȟ ÄÁ ÌÉ 

ÉÍÁ ÐÏÔÅÎÃÉÊÁÌ ÖÅçÉ ÏÄ υπ ÍÉÌÉÏÎÁ ÁÍÅÒÉéËÉÈ ÄÏÌÁÒÁȟ ËÁÏ ÐÏÓÔÏÊÁÎÊÅ ÅÖÅÎÔÕÁÌÎÉÈ 

ÂÁÒÉÊÅÒÁ ÚÁ ÕÌÁÚÁË ÎÁ ÔÒĿÉĤÔÅȢ $Á ÂÉ ÓÅ ÉÄÅÊÁ ÒÁÚÄÖÏÊÉÌÁ ÏÄ ÔÒĿÉĤÎÅ ĤÁÎÓÅȟ ÐÏÔÒÅÂÎÏ ÊÅ 

ÁÎÁÌÉÚÉÒÁÔÉ ÐÒÅÌÏÍÎÕ ÔÁéËÕ ÒÅÎÔÁÂÉÌÎÏÓÔÉ Õ ÎÁÒÅÄÎÅ ÄÖÅ ÇÏÄÉÎÅȟ ËÁÏ É ÓÔÏÐÕ ÒÁÓÔÁȢ 

Trimi  i Berbegal-Mirabent ɉςπρςɊ ÉÓÔÉéÉ ÄÁ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉÃÉ ÍÏÒÁÊÕ ÕÏéÉÔÉ ÔÒĿÉĤÎÕ ĤÁÎÓÕ 

tamo gde drugi vide rizik. Ove autorke citiraju Shane-a (2012) koji isÔÉéÅ ÄÁ za 

ÔÅÈÎÏÌÏĤËÅ ÓÔÁÒÔÁÐÅ ĤÁÎÓÁ ÐÒÅÄÓÔÁÖÌÊÁ ÉÄÅÊÕ ËÏÊÁ ÊÅ ÄÏÂÉÊÅÎÁ ÎÏÖÉm ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÍ 

ÎÁÐÒÅÔËÏÍȢ -ÅíÕÔÉÍȟ ÏÖÁËÖÅ ÉÄÅÊÅ ÓÕ ÎÁÊéÅĤçÅ ÖÅÏÍÁ ÎÅÓÔÁÂÉÌÎÅ É ÐÒÏÍÅÎÌÊÉÖÅ ÓÁ 

ÖÅÏÍÁ ËÒÁÔËÉÍ ĿÉÖÏÔÎÉÍ ÃÉËÌÕÓÏÍ É ÚÁÈÔÅÖÁÊÕ ÓÔÁÌÎÏ ÁĿÕÒÉÒÁÎÊÅȢ  

Timmons i Spinneli (2003) ÕÔÖÒÄÉÌÉ ÓÕ É ÎÅËÏÌÉËÏ ÚÁËÏÎÉÔÏÓÔÉ Õ ÐÒÏÃÅÎÉ ÔÒĿÉĤÎÅ ĤÁÎÓÅȟ 

kao na primer: ĤÔÏ ÊÅ ÖÅçÉ ÒÁÓÔȟ ÖÅÌÉéÉÎÁȟ ÔÒÁÊÎÏÓÔ É ÒÏÂÕÓÎÏÓÔ ÂÒÕÔÏ É ÎÅÔÏ ÍÁÒĿÉ É ĤÔÏ 

ÊÅ ÓÌÏÂÏÄÎÉÊÉ ÎÏÖéÁÎÉ ÔÏËȟ ÔÏ ÊÅ ÖÅçÁ É ÔÒĿÉĤÎÁ ĤÁÎÓÁȢ 4ÁËÏíÅȟ ĤÔÏ ÊÅ ÎÅÓÁÖÒĤÅÎÉÊÅ 

ÔÒĿÉĤÔÅȟ ÖÅçÁ je ÔÒĿÉĤÎÁ ĤÁÎÓÁȢ 3 ÄÒÕÇÅ ÓÔÒÁÎÅȟ ĤÔÏ ÊÅ ÖÅçÁ ÓÔÏÐÁ ÒÁÚÍÅÎÅȟ 

ÄÉÓËÏÎÔÉÎÕÉÔÅÔ É ÈÁÏÓ ÎÁ ÔÒĿÉĤÔÕȟ ÖÅçÁ ÊÅ ÔÒĿÉĤÎÁ ĤÁÎÓÁȢ £ÔÏ ÊÅ ÖÅçÁ ÎÅËÏÎÚÉÓÔÅÎÔÎÏÓÔ 

ÐÏÓÔÏÊÅçÉÈ ÕÓÌÕÇÁ É ËÖÁÌÉÔÅÔÁȟ ÖÒÅÍÅ ÉÓÐÏÒÕËÅ ËÁÏ É ÊÁÚ Õ ÒÁÚÍÅÎÉ ÉÎÆÏÒÍÁÃÉÊÁ É 

ÚÎÁÎÊÁȟ ÖÅçÁ ÊÅ É ÔÒĿÉĤÎÁ ĤÁÎÓÁȢ  

RaÚÍÁÔÒÁÊÕçÉ ÁÓÐÅËÔ ÔÒĿÉĤÔÁȟ Duchesneau i Gartner ɉρωωπɊ ÚÁËÌÊÕéÕÊÕ ÄÁ ÕÓÐÅĤÎÉ 

ÓÔÁÒÔÁÐÉ ÔÅĿÅ ÄÁ ÐÏÓÔÁÎÕ ÖÅÌÉËÅ ËÏÍÐÁÎÉÊÅ É ÓÔÒÁÔÅÇÉÊÅ ÓÕ ÉÍ ÕÓÍÅÒÅÎÅ ËÁ ĤÉÒÉÍ 

ÔÒĿÉĤÎÉÍ ÓÅÇÍÅÎÔÉÍÁȢ :ÁÔÏ ÕÓÐÅĤÎÅ ÆÉÒÍÅ ÄÏÓÔÉĿÕ ÖÅçÁ ÕéÅĤçÁ ÎÁ ÔÒĿÉĤÔÕ É ÏÓÔÖÁÒÕÊÕ 

ÖÅçÅ ÐÒÉÈÏÄÅȢ 3 ÄÒÕÇÅ ÓÔÒÁÎÅȟ ÎÅÕÓÐÅĤÎÅ ÆÉÒÍÅ ÓÕ ÏÒÉÊÅÎÔÉÓÁÎÅ ËÁ ÍÁÌÉÍ ÔÒĿÉĤÎÉÍ 

ÓÅÇÍÅÎÔÉÍÁ É ÎÊÉÈÏÖÕ ÕÓÌÕÇÕ ËÁÒÁËÔÅÒÉĤÅ ËÏÍÐÌÅËÓÎÏÓÔȢ  
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2ÅÓÕÒÓÉȟ ËÁÏ ÄÒÕÇÁ ÖÁĿÎÁ ÄÉÍÅÎÚÉÊÁ ÐÒÅÄÓÔÁÖÌÊÅÎÏÇ ÍÏÄÅÌÁ ÓÕ éÅÓÔÏ ÏÄ ÓÔÒÁÎÅ 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉËÁ ÐÏéÅÔÎÉËÁ ÐÅÒÃÉÐÉÒÁÎÉ ËÁÏ ÐÒÅÄÕÓÌÏÖ ÚÁ ÕÓÐÅĤÁÎ ÒÁzvoj startapa. 

-ÅíÕÔÉÍȟ ÄÏÂÒÅ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÅ ÐÏÄÕÈÖÁÔÅȟ ÓÁ ÖÅÌÉËÉÍ ÐÏÔÅÎÃÉÊÁÌÏÍ ÚÁ ÒÁÓÔ É ÄÏÂÒÉÍ 

ÍÅÎÁÄĿÍÅÎÔÏÍ ÕÖÅË ÐÒÁÔÅ ÉÎÖÅÓÔÉÃÉÊÅ, koje je potrebno racionalno i kreativno 

upotrebljavati , Á ÎÊÉÈÏÖÏ ÔÒÏĤÅÎÊÅ ËÏÎÔÒÏÌÉÓÁÔÉȢ 

0ÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉ ÔÉÍ ÊÅ ËÌÊÕéÎÁ ÄÉÍÅÎzija Timmons-ÏÖÏÇ ÍÏÄÅÌÁȢ .ÏÖ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉ 

poduhvat podrazuÍÅÖÁ ÄÁ Õ ÔÉÍÕ ÐÏÓÔÏÊÉ ÌÉÄÅÒ ËÏÊÉ ÐÏÓÅÄÕÊÅ ÏÄÒÅíÅÎÅ 

karakteristike. Duchesneau i Gartner ɉρωωπɊ ÉÓÔÉéÕ ÄÁ ÓÕ ÕÓÐÅĤÎÉ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉ 

ÐÏÄÕÈÖÁÔÉ ÖÏíÅÎÉ ÏÄ ÓÔÒÁÎÅ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉËÁ ËÏÊÉ ÐÏÔÉéÕ ÉÚ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ ÐÏÒÏÄÉÃÁȟ 

ÉÍÁÊÕ ÖÉĤÅ É ĤÉÒÅ ÐÒÅÔÈÏÄÎÏ ÐÏÓÌÏÖÎÏ ÉÓËÕÓÔÖÏȟ É ÓÍÁÔÒÁÊÕ ÄÁ ÉÍÁÊÕ ÍÁÌÏ ËÏÎÔÒÏÌÅ 

ÎÁÄ ÂÕÄÕçÉm poslovnim uspehom. Ovi preduzetnici su orijentisani ka smanjenju 

ÒÉÚÉËÁȟ ÐÏÓÖÅçÕÊÕ ÐÏÓÌÕ ÖÉĤÅ ÖÒÅÍÅÎÁ ÄÎÅÖÎÏ É ÕÌÁĿÕ ÓÖÏÊÁ ÓÒÅÄÓÔÖÁ Õ ÂÉÚÎÉÓȢ /ÎÉ ÓÕ 

dobri u komunikaciji i motivisani su ambicioznim ciljevima koji su sami postavili. 

Timmons i Spinneli ɉςππσɊ ÄÏÄÁÊÕ ÄÁ ÊÅ ÚÁ ÕÓÐÅĤÎÏÇ ÔÉÍ ÌÉÄÅÒÁ ÖÁĿÎÏ ÕÓÖÁÊÁÎÊÅ 

ÚÎÁÎÊÁ É ÐÏÄÕéÁÖÁÎÊÅ ÍÌÁÄÉÈȟ ÓÕÏéÁÖÁÎÊÅ ÓÁ ÐÒÏÂÌÅÍÉÍÁ ËÁÏ É izgradnja 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÅ ËÕÌÔÕÒÅ É ÏÒÇÁÎÉÚÁÃÉÊÅȢ 

4ÁËÏíÅȟ ÍÅíÕÌÊÕÄÓËÉ ÏÄÎÏÓÉ ËÁÏ É ÄÏÂÒÁ ËÏÍÕÎÉËÁÃÉÊÁ Õ ÔÉÍÕ ÓÕ ÖÁĿÎÉ ÚÁ 

ÄÕÇÏÒÏéÎÉ ÒÁÓÔ É ÒÁÚÖÏÊ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁ É ÉÚÇÒÁÄÎÊÕ ÄÏÂÒÏÇ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÔÉÍÁȢ Lechler 

(2001) je na uzorku od ρυω ÎÅÍÁéËÉÈ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ ÔÉÍÏÖÁ ÄÏËÁÚÁÏ ÄÁ socijalna 

ÉÎÔÅÒÁËÃÉÊÁ ÕÔÉéÅ ÎÁ ÕÓÐÅÈ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁȢ .ÊÅÇÏÖ ÍÏÄÅÌ ÏÂÕÈÖÁÔÁ ĤÅÓÔ 

ÄÉÍÁÎÚÉÊÁ ÍÅíÕ ËÏÊÉÍÁ ÓÕ ËÏÍÕÎÉËÁÃÉÊÁȟ ËÏÈÅÚÉÊÁȟ ÒÁÄÎÅ ÎÏÒÍÅȟ ÍÅíÕÓÏÂÎÁ 

ÐÏÄÒĤËÁȟ ËÏÏÒÄÉÎÁÃÉÊÁ É ÕÐÒÁÖÌÊÁÎÊÅ ËÏÎÆÌÉËÔÉÍÁȢ ,ÅÃÈÌÅÒ ÉÓÔÉéÅ ÄÁ ÓÅ ËÖÁÌÉÔÅÔ 

ÓÏÃÉÊÁÌÎÅ ÉÎÔÅÒÁËÃÉÊÅ ÍÅíÕ éÌÁÎÏÖÉÍÁ ÔÉÍÁ ÐÏËÁÚÁÏ ËÁÏ ÉÚÕÚÅÔÎÏ ÖÁĿÁÎ ÁÌÉ ÎÅ É 

ÊÅÄÉÎÉ ÆÁËÔÏÒ ÕÓÐÅÈÁ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁȢ *ÅÄÎÁ ÏÄ ÖÁĿÎÉÊÉÈ ËÁÒÁËÔÅÒÉÓÔÉËÁ 

ËÏÊÕ ÉÎÖÅÓÔÉÔÏÒÉ ÕÖÁĿÁÖÁÊu kod startapa je ÁÎÇÁĿÏÖÁÎÊÅ ÎÏÖÉÈ ËÖÁÌÉÔÅÔÎÉÈ éÌÁÎÏÖÁ É 

ÉÚÇÒÁÄÎÊÁ ËÖÁÌÉÔÅÔÎÏÇ ÍÅÎÁÄĿÍÅÎÔ ÔÉÍÁȢ  

Duchesneau i Gartner ɉρωωπɊ ÉÓÔÉéÕ ÄÁ ÕÓÐÅĤÎÉ ÓÔÁÒÔÁÐÉ ÁÎÇÁĿÕÊÕ ÓÐÏÌÊÎÅ 

ÐÒÏÆÅÓÉÏÎÁÌÃÅ É ÍÅÎÔÏÒÅ ÚÁ ÒÅĤÁÖÁÎÊÅ ÓÐÅÃÉÆÉéÎÉÈ ÐÒÏÂÌÅÍÁ ÔÏËÏÍ ÓÔÁÒÔÁÐ ÆÁÚÅȟ ÁÌÉ É 

koriste savete i informacije dobijene od strane pojedinaca iz drugih industrija, 

ËÕÐÁÃÁ É ÄÏÂÁÖÌÊÁéÁȢ /ÖÅ ÏÓÏÂÉÎÅ ÕÓÐÅĤÎÉÈ ÓÔÁÒÔÁÐÁ ÏÂÊÁĤÎÊÁÖÁÊÕ ËÁÏ ÉÎÔÅÒÎÕ É 
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eksternu fleksibilnost i prilagodljivost.  Preduzetnici lideri usvajaju politiku 

ÎÁÇÒÁíÉÖÁÎÊÁ É ÐÏĤtovanja svakog uspeha É ÎÅÕÓÐÅÈÁȟ ÔÁËÏíe, dele zaradu i 

ÂÏÇÁÔÓÔÖÏ ÓÁ ÏÎÉÍÁ ËÏÊÉ ÓÕ ÕéÅÓÔÖÏÖÁÌÉ Õ ÓÔÖÁÒÁÎÊÕ É ÐÏÓÔÁÖÌÊÁÊÕ ÖÉÓÏËÅ ÓÔÁÎÄÁÒÄÅ ÚÁ 

ostvarenje pozitivnih performansi.  

Karakteristike ÕÓÐÅĤÎÏÇ tima prema Timmons i Spinneli-u (2003) ÕËÌÊÕéÕÊÕȡ 

¶ relevantno iskustvo i ostvarenje, 

¶ ÕÓÍÅÒÅÎÏÓÔÉ É ÍÏÔÉÖÁÃÉÊÁ ËÁ ÉÚÖÒĤÅÎÊÕȟ 

¶ ÐÏÓÖÅçÅÎÏÓÔÉȟ ÏÄÌÕéÎÏÓÔÉ É ÕÐÏÒÎÏÓÔȟ 

¶ tolerancija rizika i neizvesnosti, 

¶ kreativnost, 

¶ timska fokusiranost na kontrolu, 

¶ prilagodljivost, 

¶ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÁ ËÁ ÔÒĿÉĤÎÉÍ ĤÁÎÓÁÍÁȟ 

¶ liderstvo i  

¶ komunikacija. 

Ovi autori ÉÓÔÉéÕ ÖÁĿÎÏÓÔ ÕÓÁÇÌÁĤÁÖÁÎÊÁ É ÂÁÌÁÎÓÉÒÁÎÊÁ sve tri dimenzije ovog 

ÍÏÄÅÌÁȡ ÔÒĿÉĤÎÕ ĤÁÎÓÕȟ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉ ÔÉÍ É ÒÅÓÕÒÓÅȢ +ÒÅÉÒÁÊÕçÉ viziju svog 

ÐÏÄÕÈÖÁÔÁ Õ ÂÕÄÕçÎÏÓÔÉȟ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉË ÍÏÒÁ ÕÎÁÐÒÅÄ ÉÄÅÎÔÉÆÉËÏÖÁÔÉ ÂÁÒÉÊÅÒÅ ËÏÊÅ 

mu stoje do ÓÌÅÄÅçÅÇ ÎÉÖÏÁ ÒÁÚÖÏÊÁȢ 0ÏÔÒÅÂÎÏ ÊÅ ÔÁËÏíÅ ÄÁ ÐÒÏÃÅÎÉ ÄÁ ÌÉ ÔÉÍ ÂÒÏÊÉ 

ÄÏÖÏÌÊÎÏ ÌÊÕÄÉ É ÄÁ ÌÉ ÓÅ ÒÁÓÐÏÌÁĿÅ ÏÐÔÉÍÁÌÎÉÍ ÒÅÓÕÒÓÉÍÁ ÚÁ ÒÁÓÔ ÆÉÒÍÅ Õ ÎÁÒÅÄÎÅ 

ÄÖÅ ÇÏÄÉÎÅȢ 5ÓÐÏÓÔÁÖÌÊÁÎÊÅ ÏÄÒĿÉÖÏÇ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁ ÐÏÄÒÁÚÕÍÅÖÁ ÏÓÔÖÁÒÅÎÊÅ 

ekonomskih i ÄÒÕĤÔÖÅÎÉÈ ciljeva, kaÏ É ÃÉÌÊÅÖÁ ËÏÊÉ ÓÅ ÏÄÎÏÓÅ ÎÁ ĿÉÖÏÔÎÕ ÓÒÅÄÉÎÕȟ 

ÉÚÂÅÇÁÖÁÊÕçÉ ÄÁ ÓÅ ÂÕÄÕçÉÍ ÇÅÎÅÒÁÃÉÊÁÍÁ ÕÓËÒÁçÕÊÕ ÔÒĿÉĤÎÅ ĤÁÎÓÅ ÚÁ ÕÓÐÅÈ 

ÎÊÉÈÏÖÉÈ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁȢ .ÅËÉ ÏÄ ÖÁĿÎÉÈ ÆÁËÔÏÒÁ ËÏÊÅ ÐÏÓÅÂÎÏ ÉÓÔÉéÕ Timmons i Spinneli 

ɉςππσɊ ÓÕ ÕÖÁĿÁÖÁÎÊÅ ÌÊÕÄÓËÉÈ ÐÒÁÖÁȟ ËÖÁÌÉÔÅÔ ÈÒÁÎÅȟ ÅÎÅÒÇÅÔÓËÉ ÒÅÓÕÒÓÉȟ ÚÁÇÁíÅÎÊÅȟ 

globalno zagrevanje i drugi. 

Chorev i Anderson ɉςππφɊ ÓÕ ÉÓÔÒÁĿÉÌÉ ÍÁÒËÅÔÉÎÇ ËÏÍÐÏÎÅÎÔÅ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÏÇ 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÁ É ÉÓÐÉÔÁÌÉ ÚÎÁéÁÊÎÏÓÔ njihovih elementa. Komponente njihovog 

modela, koji je prikazan na slici 22, obuhvataju marketing strategiju, odnose s 

ËÕÐÃÉÍÁȟ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÅ É Òazvoj, kao i lociranost marketing tima. 



111 
 

 

Slika 22Ȣ -ÁÒËÅÔÉÎÇ ËÏÍÐÏÎÅÎÔÅ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÏÇ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÁ 

(Chorev & Anderson, 2006) 

Prema njihovom ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÕ, percipirana korist od proizvoda je procenjena kao 

ÎÁÊÖÁĿÎÉÊÁȟ Ó ÏÂÚÉÒÏÍ na to da je to glavni pokazatelj stvarne potrebe za 

proÉÚÖÏÄÏÍȢ -ÁÒËÅÔÉÎÇ ÐÌÁÎ ÊÅ ÖÁĿÁÎ element marketing strategije i mora 

adekvatno reflektovati strategiju ËÒÏÚ ÁËÔÉÖÎÏÓÔÉ ËÏÊÉÍÁ çÅ ÂÉÔÉ ÓÐÒÏÖedena. 

4ÁËÏíÅȟ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉÃÉ ÍÏÒÁÊÕ ÄÁ ÉÍÁÊÕ ÏÄÒÅíÅÎÉ ÎÉÖÏ ÚÎÁÎÊÁ É ÅËÐÅÒÔÉÚÅ Õ ÖÅÚÉ ÓÁ 

ÉÎÄÕÓÔÒÉÊÏÍ É ÐÏÔÒÅÂÁÍÁ ÎÁ ÔÒĿÉĤÔÕȢ 2ÁÚÌÏÇ ÚÂÏÇ ËÏÇ ËÁÎÁÌÉ ÄÉÓÔÒÉÂÕÃÉÊÅ ÉÍÁÊÕ 

ÎÁÊÍÁÎÊÕ ÖÒÅÄÎÏÓÔ ÊÅ ĤÔÏ ÓÔÁÒÔÁÐÉ Õ ÐÏéÅÔËÕ ÉÍÁÊÕ ÏÇÒÁÎÉéÅÎÕ ÐÒÏÄÁÊÕȢ .ÉĿÁ 

ÖÒÅÄÎÏÓÔ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊa ÔÒĿÉĤÔÁ ÓÅ ÏÂÊÁĤÁÎÊÁÖÁ ÍÁÌÉÍ ÆÉÎÁÎÓÉÊÓËÉÍ ÍÏÇÕçÎÏÓÔÉÍÁ ÚÁ 

ÐÏÕÚÁÄÁÎÁ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÁ ÔÒĿÉĤÔÁȟ ÐÁ ÓÅ ÉÓÔÁ ÓÐÒÏÖÏÄÅ ÓÁÍÏÓÔÁÌÎÏȟ ĤÔÏ éÅÓÔo ne daje 

ÄÏÂÒÅ ÒÅÚÕÔÁÔÅȢ 4ÁËÏíÅ, u okviru ÖÉÓÏËÏ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉh startapa éÅsto se razvijaju 

nove i radikalne tehnologije za koje je neizvodljivo prethodno sprovesti 

ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÁȢ 

Elementi komponente Odnosi s kupcima su u ovom modelu uglavnom ocenjeni kao 

ÖÁĿÎÉȢ /ÖÄÅ ÓÅ ÉÓÔÉéÅ ÄÁ ÓÕ ËÕÐÃÉ ÔÉ ËÏÊÉ çÅ ÎÁ ËÒÁÊÕ ÄÁ ÄÅÆÉÎÉĤÕ ÕÓÐÅÈ ÎÁ ÔÒĿÉĤÔÕȟ ËÁÏ 

i da je razumevanje njihovih potreba i implementacija njihovih povratnih 

ÉÎÆÏÒÍÁÃÉÊÁ ÊÅÄÉÎÉ ÎÁéÉÎ ÄÁ ÓÅ ÏÂÅÚÂÅdi prodaja proizvoda. Posebno se ÉÓÔÉéÅ 

ɆPercipirana korist od proizvoda, Marketing ekpertiza, Marketing
plan, Povezanost marketinga i IR-a, Penetracija na osnovnom
ÔÒĿÉĤÔÕȟ$ÉÎÁÍÉéÎÏÓÔÔÒĿÉĤÔÁȟInternacionalna penetracija,
Pozicioniranje proizvoda, :ÁĤÔÉÔÁpatenata, 4ÒĿÉĤÎÉrast,
)ÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÅÔÒĿÉĤÔÁȟ4ÒĿÉĤÎÉstandardi,Kanali

MARKETING 
STRATEGIJA

ɆPotrebe kupaca, 0ÏÎÁĤÁÎÊÅprilikom kupovine, Implementacija
feedback-a,0ÒÉÈÖÁçÅÎÏÓÔnaÔÒĿÉĤÔÕȟKontinuirana prodajaODNOSI S KUPCIMA

ɆKvalitet proizvoda i ÏÄÒĿÉÖÏÓÔȟRazvoj ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇtima,
Dostupnost ÓÔÒÕéÎÉÈljudskih resursa, Cena proizvoda, Nivo
inovativnosti, Adaptacija, Vreme izlaska na ÔÒĿÉĤÔÅȟ5ÎÁÐÒÅíÅÎÊÅ
tehnologije,:ÁĤÔÉÔÁtehnologije i infrastrukture

)342!¼)6!.*% ) 
RAZVOJ

MARKETING OSOBLJE I LOKACIJA



112 
 

ÓÔÒÁÔÅĤËÉ ÚÎÁéÁÊ ËÕÐÁÃÁ ËÏÊÉ ËÕÐÕÊÕ ÎÁÄÏÇÒÁíÅÎ ÉÌÉ ÎÏÖÉÊÕ ÖÅÒÚÉÊÕ ÐÒÏÉÚÖÏÄÁ É ÔÁËÖÉ 

kupci pomaĿÕ ËÏÍÐÁÎÉÊÉ ÄÁ ÏÂÅÚÂÅÄÅ ÎÏÖÅ ËÕÐÃÅȢ Odnosi s kupcima su ispitivani 

pÒÅËÏ ÓÌÅÄÅçÉÈ ÅÌÅÍÅÎÁÔÁȡ ÐÏÔÒÅÂÅ ËÕÐÁÃÁȟ ÐÏÎÁĤÁÎÊÅ prilikom kupovine, 

implementacija povratnih informacija ÏÄ ÓÔÒÁÎÅ ËÕÐÁÃÁȟ ÐÒÉÈÖÁçÅÎÏÓÔ ÎÁ ÔÒĿÉĤÔÕ É 

kontinuirana  prodaje. 

.ÁÊÖÁĿÎÉÊÉ ÅÌÅmenti faktora )ÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÅ É ÒÁÚÖÏÊ, identifikovanih od strane Chorev i 

Anderson-a ÓÕ ÒÁÚÖÏÊ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÔÉÍÁ É ËÖÁÌÉÔÅÔ É ÏÄÒĿÉÖÏÓÔ ÐÒÏÉÚÖÏÄÁȢ Ovi 

autori nÁÇÌÁĤÁÖÁÊÕ ÄÁ ÌÏĤ ËÖÁÌÉÔÅÔ ÐÒÏÉÚÖÏÄÁ ÐÒÏÕÚÒÏËÕÊÅ ÌÏĤÅ ÐÒÅÐÏÒÕËÅ, ĤÔÏ 

dovodi do gubljenja kupaca.  

0ÏÓÌÅÄÎÊÕ ËÏÍÐÏÎÅÎÔÎÕ ÍÁÒËÅÔÉÎÇÁ Õ ÖÉÓÏËÏ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÍ ÐÒÅÄÚÅÔÎÉéËÉÍ 

poduhvatima koju su ovi autori ispitivali obuhvata marketing osoblje i lokaciju. 

0ÒÅÍÁ ÎÊÉÈÏÖÉÍ ÒÅÚÕÌÔÁÔÉÍÁ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÁȟ ÐÏĿÅÌÊÎÏ ÊÅ ÄÁ ÍÁÒËÅÔÉÎÇ ÔÉÍ éÉÎÅ ÄÏÍÁçÉ 

i strani eksperti, kao i da lociranost tima nije presudna za uspeh. Lociranost tima 

ÚÁÖÉÓÉ ÏÄ ÉÎÄÕÓÔÒÉÊÅȟ ÐÒÏÉÚÖÏÄÁȟ ÔÒĿÉĤÔÁ ËÁÏ É ÆÁÚÅ Õ ËÏÊÏÊ ÓÅ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉ ÐÏÄÕÈÖÁÔ 

nalazi. Chorev i Anderson ÎÁ ÏÓÎÏÖÕ ÓÖÏÇ ÍÏÄÅÌÁ ÚÁËÌÊÕéÉÊÕ ÄÁ ÊÅ ÚÁ ÓÔÁÒÔÁÐÅ ËÏÊÉ 

ÐÏÔÉéÕ ÓÁ ÍÁÌÉÈ ÔÒĿÉĤÔÁ ÖÁĿÎa internacionalna penetracija kao i da je kombinacija 

ÒÁÚÌÉéÉÔÉÈ ÖÅĤÔÉÎÁ É ÉÓËÕÓÔÖÁ ÐÒÅÓÕÄÎÁ ÚÁ ÕÓÐÅÈ Õ ÍÅíÕÎÁÒÏÄÎÉÍ ÏËÖÉÒÉÍÁȢ 5ÓÌÅÄ 

nedostatka resursa u startap fazi ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁȟ ÐÏÔÒÅÂÎÏ ÊÅ ÎÁÐÒÁÖÉÔÉ 

ÐÒÉÏÒÉÔÅÔÅ Õ ÉÄÅÎÔÉÆÉËÏÖÁÎÉÍ ÔÒĿÉĤÎÉÍ ĤÁÎÓÁÍÁ É ÆÏËÕÓÉÒÁÔÉ ÓÔÒÁÔÅÇÉÊÕȟ ÐÒÏÉÚÖÏÄ ÎÁ 

ÏÄÒÅíÅÎÕ ÔÒĿÉĤÎÕ ÎÉĤÕȢ 5ËÌÊÕéÉÖÁÎÊÅ ËÕÐÁÃÁ ÓÅ ÍÏÒÁ ÒÁÚÍÁÔÒÁÔÉ Õ ÒÁÎÏÊ ÆÁÚÉ ÒÁÚÖÏÊÁ 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁȟ ÐÏÓÅÂÎÏ ÚÁ ÓÔÁÒÔÁÐÅ ËÏÊÉ ÐÏÓÌÕÊÕ ÖÁÎ ÏÓÎÏÖÎÏÇ ÔÒĿÉĤÔÁȢ 

5 ÏÖÉÍ ÒÁÎÉÍ ÆÁÚÁÍÁ ÐÏÓÅÂÎÏ ÊÅ ÖÁĿÎÏ ÕÎÁÐÒÅÄÉÔÉ ËÏÍÕÎÉËÁÃÉÊÕ ÉÚÍÅíÕ 

ÍÁÒËÅÔÉÎÇÁ É ÓÅËÔÏÒÁ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÁ É ÒÁÚÖÏÊÁȢ 3 ÏÂÚÉÒÏÍ ÎÁ ÏÇÒÁÎÉéÅÎÅ ÒÅÓÕÒÓÅȟ ÚÁ 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉËÅ ÊÅ ÉÚÒÁÚÉÔÏ ÔÅĤËÏ ÄÁ ÓÁÍÉ ÉÓÐÏÒÕéÅ ËÏÍÐÌÅÔÁÎ ÐÒÏÉÚÖÏÄ ÎÁ ÔÒĿÉĤÔÅȢ 

Chorev i Anderson ÓÕÇÅÒÉĤÕ ÓÁÒÁÄÎÊÕ ÓÁ ËÕÐÃÉÍÁ ÉÌÉ ÄÒÕÇÉÍ ËÏÍÐÁÎÉÊÁÍÁ ËÏÊÅ 

ÍÏÇÕ ÄÁ ÕÎÁÐÒÅÄÅ ÒÁÚÖÏÊ ÐÒÏÉÚÖÏÄÁȟ ÎÁÄÏÍÅÓÔÅ ÎÅÄÏÓÔÁÔÁË ÒÅÓÕÒÓÁ É ÏÍÏÇÕçÅ 

ÕÓÐÅĤÎÉÊÉ ÉÚÌÁÚÁË ÎÁ ÔÒĿÉĤÔÅȢ .Á ËÒÁÊÕ, ÁÕÔÏÒÉ ÎÁÇÌÁĤÁÖÁÊÕ ÐÌÁÎÉÒÁÎÊÅ É ÒÅÁÌÉÚÁÃÉÊÕ 

marketing aËÔÉÖÎÏÓÔÉ Õ ÃÉÌÊÕ ÏÂÅÚÂÅíÉÖÁÎÊÁ ÄÏÄÁÔÎÉÈ ÒÅÓÕÒÓÁȢ 5 ÓÌÕéÁÊÕ ÎÅÄÏÓÔÁÔËÁ 

ÍÁÒËÅÔÉÎÇ ÉÓËÕÓÔÖÁȟ ÓÕÇÅÒÉĤÅ ÓÅ ÁÎÇÁĿÏÖÁÎÊÅ ÓÐÏÌÊÎÉÈ ËÏÎÓÕÌÔÁÎÁÔÁ ËÁÏ É ËÏÒÉĤçÅÎÊÅ 

ÍÒÅĿÅ ËÏÎÔÁËÁÔÁ ËÏÊÏÍ ÒÁÓÐÏÌÁĿÕ ÉÎÖÅÓÔÉÔÏÒÉȢ 
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Phua ɉςπρσɊ Õ ÓÖÏÊÏÊ ÔÅÚÉ ȰCritical evaluation of the entrepreneurship and marketing 

interface: evidence from new ventures in the UKȱ ÊÅ ËÒÏÚ ÓÖÏÊ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁéËÉ ÍÏÄÅÌ 

ÉÓÔÒÁĿÉÌÁ ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÉ ÁÓÐÅËÔ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÁ ɉÐÏÓÅÂÎÏ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁ), 

ÍÁÒËÅÔÉÎÇ ÁËÔÉÖÎÏÓÔÉ ËÏÊÅ ÓÐÒÏÖÏÄÅ ÓÔÁÒÔÁÐÉȟ ÕÔÉÃÁÊ ÓÖÅÓÔÉ É ÖÁĿÎÏÓti marketinga na 

ÓÐÒÏÖÏíÅÎÊÅ ÍÁÒËÅÔÉÎÇ ÁËÔÉÖÎÏÓÔÉȟ ÕÔÉÃÁÊ ÍÁÒËÅÔing aktivnosti na poslovne 

performanse kao i uticaj konkurentsÎÏÓÔÉ ÎÁ ÔÒĿÉĤÔÕ ÎÁ ÍÁÒËÅÔÉÎÇ ÁËtivnosti. 

Poslovni uspeh

Konkurencija na 
ÔÒĿÉĤÔÕ

:ÎÁéÁÊ 
marketinga

Upotreba
marketinga

Konkurencija na 
ÔÒĿÉĤÔÕ

£ÁÎÓÅ

 

Slika 23Ȣ -ÏÄÅÌ ÕÔÉÃÁÊÁ ÖÁĿÎÏÓÔÉ É upotrebe marketinga na poslovni uspeh 

(Phua, 2013) 

Prilikom kreiranje svog modela, prikazanog na slici 23, Phua (2013) u prvom 

koraku polazi od pretpostavke da preduzetnici moraju posedovati volju za 

ÉÓËÏÒÉĤçÅÎÊÅÍ ÔÒĿÉĤÎÅ ĤÁÎÓÅȟ ÎÁ ËÏÊÏÊ ÓÅ ÚÁÓÎÉÖÁ ÃÅÏ ÍÏÄel. !ÕÔÏÒËÁ ÉÓÔÉéÅ ÚÎÁéÁÊ 

primene marketing aktivnosti u ÃÉÌÊÕ ÉÓËÏÒÉĤçÅÎÊÁ ÔÒĿÉĤÎÅ ĤÁÎÓÅȢ %ÆÉËÁÓÎÏ 

ÓÐÒÏÖÏíÅÎÊÅ ÍÁÒËÅÔÉÎÇ ÁËÔÉÖÎÏÓÔÉ ÏÍÏÇÕçÁÖÁ ËÒÅÉÒÁÎÊÅ ËÏÎËÕÒÅÎÔÓËÅ ÐÒÅÄÎÏÓÔÉ É 

ÇÅÎÅÒÉÓÁÎÊÅ ÐÒÉÈÏÄÁ ËÏÊÉ ÄÏÐÒÉÎÏÓÅ ÒÁÚÖÏÊÕ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁȢ  

Da bi prÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉ ÐÏÄÕÈÖÁÔ ÂÉÏ ÕÓÐÅĤÁÎ ÎÁËÏÎ ÓÔÁÒÔÁÐ ÆÁÚÅȟ ÐÒÅÍÁ ÏÖÏÍ ÍÏÄÅÌÕ 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉÃÉ ÍÏÒÁÊÕ ÕÚÅÔÉ Õ ÏÂÚÉÒ ÓËÕÐ ÏÄÒÅíÅÎÉÈ ÍÁÒËÅÔÉÎÇ ÁËÔÉÖÎÏÓÔÉȢ 0ÒÅÍÁ 

ÁÕÔÏÒÕȟ ÓÖÁËÉ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉË Õ ÕÐÒÁÖÌÊÁÎÊÕ ÓÖÏÊÉÍ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÍ ÐÏÄÕÈÖÁÔÏÍ ÉÍÁ 

ÓÐÅÃÉÆÉéÁÎ ÓÔÉÌ ÓÐÒÏÖÏíÅÎÊÁ ÍÁÒketing aktivnosti, koji se ne podudara sa stilom 

ÓÐÒÏÖÏíÅÎÊÁ ÍÁÒËÅÔÉÎÇ ÁËÔÉÖÎÏÓÔÉ Õ ÖÅÌÉËÉÍ ËÏÍÐÁÎÉÊÁÍÁȢ )ÄÅÎÔÉÆÉËÕÊÕçÉ ÓËÕÐ 

marketing aktivnosti koje sprovode preduzetnici, dolazi se do sveobuhvatne 
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ÍÁÒËÅÔÉÎÇ ÓÔÒÁÔÅÇÉÊÅȢ 5ÔÖÒíÕÊÕçÉ ÆÏÒÍÁÌÎÕ ÌÉÓÔÕ ÍÅÒÁ ÍÁÒketing aktivnosti, Phua 

ɉςπρσɊ Õ ÓÖÏÍ ÍÏÄÅÌÕ ÄÅÆÉÎÉĤÅ ËÏÎÃÅÐÔ ÍÁÒËÅÔÉÎÇÁȟ ÁÒÇÕÍÅÎÔÕÊÕçÉ ÇÁ ËÒÏÚ 

ÉÚÍÅÒÅÎ ÎÉÖÏ ÖÁĿÎÏÓÔÉ ÍÁÒËÅÔÉÎÇÁ É ÎÉÖÏ ÐÒÉÍÅÎÅ ÍÁÒËÅÔÉÎÇ ÁËÔÉÖÎÏÓÔÉȢ 4ÁËÏíÅȟ 

modelom se u vezu dovodi i definisan marketing koncept sa poslovnim uspehom 

koji se predstavlja poslovnim performansama. 

)ÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÅ Õ ÏÖÏÍ ÍÏÄÅÌÕ ÕÚÉÍÁ Õ ÏÂÚÉÒ É ÍÏÇÕçÉ ÕÔÉÃÁÊ ÍÁÒËÅÔÉÎÇ ÏËÒÕĿÅÎÊÁ ÎÁ 

ÍÁÒËÅÔÉÎÇ ÓÔÒÁÔÅÇÉÊÕ ÆÉÒÍÅȢ -ÁÒËÅÔÉÎÇ ÏËÒÕĿÅÎÊÅ ÊÅ ÄÅÆÉÎÉÓÁÎÏ ËÒÏÚ ÎÉÖÏ 

ËÏÎËÕÒÅÎÔÎÏÓÔÉ ÎÁ ÔÒĿÉĤÔÕ ÎÁ ËÏÍ ÆÉÒÍÁ ÐÏÓÌÕÊÅȢ Phua (2013) u okviru svog 

konceptualnog modela pretpostavlja ÄÁ çÅ ÒÁÚÌÉéÉÔ ÎÉÖÏ ËÏÎËÕÒÅÎÃÉÊÅ ÎÁ ÔÒĿÉĤÔÕ 

ÕÔÉÃÁÔÉ ÎÁ ÒÁÚÌÉéÉÔÕ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÕ ÐÅÒÃÅÐÃÉÊÕ ÖÁĿÎÏÓÔÉ ÍÁÒËÅÔÉÎÇ ÁËÔÉÖÎÓÏÔÉ É 

ÐÏÓÌÅÄÎÉéÎÏ ÎÁ ÎÊÉÈÏÖÕ ÐÒÉÍÅÎÕȢ 

Marketing konstrukt  koji je Phua ɉςπρσɊ ËÏÎÃÅÐÔÕÁÌÉÚÏÖÁÌÁ Õ ÓÖÏÍ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÕ 

zasnovan je na konceptu Slater i Olson-a ɉςππρɊȟ ÉÚÕÚÉÍÁÊÕçÉ ÏÄÒÅíÅÎÅ 

komponente. Od jedanaest komponenti izvorno definisanih od strana Slater i 

Olson-aȟ 0ÈÕÁ ÊÅ ÉÓËÏÒÉÓÔÉÌÁ ÏÓÁÍ ËÏÊÉ ÓÕ ÓÐÅÃÉÆÉéÎÉ ÚÁ ÏÂÌÁÓÔ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÁȢ 5 

model su bile ukljÕéÅÎÅ ÓÌÅÄÅçÅ ËÏÍÐÏÎÅÎÔÅ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÅ ÔÒĿÉĤÔÁȟ ÓÅÇÍÅÎÔÁÃÉÊÁȟ 

portfolio proizvoda, kvalitet usluge, cenovna strategija, distribucija usluge i 

ÏÇÌÁĤÁÖÁÎÊÅȢ !ÔÒÉÂÕÔÉ ÏÖÉÈ ËÏÍÐÏÎÅÎÔÉ ÓÕ Õ ËÏÎÃÅÐÔÕÁÌÎÏÍ ÍÏÄÅÌÕ Phua (2013) 

generÉÓÁÌÉ ĤÅÓÔ ÆÁËÔÏÒÁȡ ÓÅÌÅËÔÉÖÎÁ ÄÉÓÔÒÉÂÕÃÉÊÁȟ ÐÒÏÉÚÖÏÄȟ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÅ ÔÒĿÉĤÔÁȟ 

ÓÅÇÍÅÎÔÁÃÉÊÁ É ÔÁÒÇÅÔÉÒÁÎÊÅȟ ÏÇÌÁĤÁÖÁÎÊÅ É ËÖÁÌÉÔÅÔ ÕÓÌÕÇÅȢ +ÏÍÐÏÎÅÎÔÅ 3ÌÁÔÅÒÁ É 

/ÌÓÏÎÁ ɉςππρɊ ËÏÊÅ ÎÉÓÕ ÂÉÌÅ ÕËÌÊÕéÅÎÅ Õ ÍÏÄÅÌ ÓÕ: ËÖÁÌÉÔÅÔ ÐÒÏÉÚÖÏÄÁȟ ÌÉéÎÁ 

ÐÒÏÄÁÊÁ É ÐÏÄÒĤËÁ ÐÒÏmocije, ÊÅÒ ÎÉÓÕ ÓÐÅÃÉÆÉéÎÅ ÚÁ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÏ. S druge strane, 

biznis konstrukt, kao zavisna komponenta u modelu autorke Phua (2013), 

definisan je prema Jayawarni (2007) i obuhvatao je: rast prodaje, ÐÏÖÒÁçÁÊ ÏÄ 

prodaje, nÏÖéÁÎÅ ÔÏËÏÖÅȟ ÎÅÔÏ ÐÒÏÆÉÔ É ÒÁÓÔ poslovanja. Prema istom autoru, 

ËÏÎÓÔÒÕËÔ ÔÒĿÉĤÎÅ ËÏÎËÕÒÅÎÔÎÏÓÔÉ ÏÂÕÈÖÁÔÁÏ ÊÅȡ ÂÒÏÊ ÖÅÌÉËÉÈ ËÏÍÐÁÎÉÊÁ ËÏÊÅ 

ÄÏÍÉÎÉÒÁÊÕ ÔÒĿÉĤÔÅÍȟ ÐÏÔÅÎÃÉÊÁÌ ÔÒĿÉĤÔÁȟ ÒÁÚÌÉéÉÔÏÓÔ Õ ÐÏÎÕÄÉ ÆÉÒÍÉ ËÏÊÅ ÐÏÓÌÕÊÕ ÎÁ 

ÔÒĿÉĤÔÕȟ ÂÒÏÊ ËÏÎËÕÒÅÎÁÔÁ É ÓÔÏÐÕ ÎÅÕÓÐÅÈÁ Õ ÉÎÄÕÓÔÒÉÊÉȢ 

-ÏĿÄÁ ÎÁjkompleksniji modÅÌ ÕÓÐÅÈÁ ÎÏÖÉÈ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ 

poduhvata predstavili su Chorev i Anderson (2006). Njihov model utemeljen je na 
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ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÕ ËÏÊÅ ÊÅ ÓÐÒÏÖÅÄÅÎÏ Õ )ÚÒÁÅÌÕȟ ÅËÏÎÏÍÉÊÉ éÉÊÉ ÊÅ ÒÁÓÔ ÚÁÓÎÏÖÁÎ ÎÁ ÒÁÚÖÏÊÕ 

ÖÉÓÏËÏ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉékih poduhvata. Na osnovu analize literature oni su 

ÉÄÅÎÔÉÆÉËÏÖÁÌÉ ĤÅÓÔ komponenti uspeha ÖÉÓÏËÏ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ 

poduhvata koje obuhvataju: preduzetnika, strategiju, marketing, tehnologiju i 

ÐÒÏÉÚÖÏÄȟ ÍÅÎÁÄĿÍÅÎÔȟ ÆÉÎÁÎÓÉÊÅ É ËÏÎÔÒÏÌÕȢ Autori u modelu ÄÏÄÁÊÕ ÊÏĤ É ÕÔÉÃÁÊ 

ÅËÓÔÅÒÎÏÇ ÏËÒÕĿÅÎÊÁȢ .Á ÏÓÎÏÖÕ ÅËÐÅÒÔÉÚÅ ÓÔÒÕéÎÊÁËÁ Õ ÓÖÏÍ ÍÏÄÅÌÕ definisali su 

interne i eksterne faktore. Interni faktori ovog modela su: kreiran proizvod, 

ÏÒÇÁÎÉÚÁÃÉÊÁȟ ÖÒÓÔÁ ÆÉÎÁÎÓÉÒÁÎÊÁȟ ÕÍÒÅĿÅÎÏÓÔ ɉÅÎÇl. networkingɊȟ ÉÓÔÒÁĿÉÖanje i 

ÒÁÚÖÏÊȟ ÏÄÎÏÓÉ Ó ËÕÐÃÉÍÁȟ ÍÅÎÁÄĿÍÅÎÔȟ ËÏÍÐÅÔÅÎÃÉÊÅ ÔÉÍÁȟ ÍÁÒËÅÔÉÎÇ ÓÔÒÁÔÅÇÉÊÁȟ 

ekspertiza tima, strategija i ideja. U eksterne faktore spadaju ekonomija, generalno 

ÏËÒÕĿÅÎÊÅ É ÐÏÌÉÔÉka. Model je prikazan na slici 24. 

Principi poslovanja

0ÏÓÖÅçÅÎÏÓÔ 
timaEkspertiza tima

Marketing 
strategija

5ÍÒÅĿÁÖÁÎÊÅ

Finansiranje

Organizacija
Kompletno 
ÒÅĤÅÎÊÅ

Strategija

Odnosi s 
kupcima

-ÅÎÁÄĿÍÅÎÔ

Razvoj 
proizvoda

Iniciranje 
strategije

Ideja

0ÏÌÉÔÉéËÁ 
situacija

/ÐĤÔÅ 
ÏËÒÕĿÅÎÊÅ

Ekonomska 
situacija

¶ Prepoznavanje 
potreba kupaca

¶ Upotrebljivost proizvoda
¶ £ÉÒÏËÁ ÕÐÏÚÎÁÔÏÓÔ ÓÁ ÔÒĿÉĤÔÅÍ
¶ Pouzdan marketing plan
¶ 0ÒÉÓÔÕÐ ÍÁÒËÅÔÉÎÇ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÕ É 

razvoju

¶ Liderske 
sposobnosti

¶ 2ÁÚÌÉéÉÔÏ ÉÓËÕÓÔÖÏ 
tima

¶ Motivacija tima
¶ Odnos prema 

ciljevima 
kompanije

¶ Analiza industrije
¶ Kontinuirano 

ÁĿÕÒÉÒÁÎÊÅ

¶ ,ÉéÎÁ ÐÏÚÎÁÎÓÔÖÁ
¶ 2ÁÚÕÍÅÖÁÎÊÅ ÐÏÎÁĤÁÎÊÅ ËÕÐÁÃÁ 

prilikom kupovine
¶ Implementacija povratnih informacija
¶ 0ÒÉÈÖÁçÅÎÏÓÔ ÐÒÏÉÚÖÏÄÁ ÎÁ ÔÒĿÉĤÔÕ

¶ Solidarnost tima 
sa firmom

¶ Kvalitet proizvoda/ trajnost
¶ Kvalitet tima

Eksterno 
ÏËÒÕĿÅÎÊÅ

Uspeh/
Neuspeh

 

Slika 24Ȣ &ÁËÔÏÒÉ ÕÓÐÅÈÁ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁ  

(Chorev & Anderson, 2006) 
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4. TEORIJSKI ISTRAĢIVAĻKI MODEL 

.Á ÏÓÎÏÖÕ ÁÎÁÌÉÚÉÒÁÎÉÈ ÎÁÕéÎÉÈ ÄÏÂÒÉÎÏÓÁ ÉÚ ÏÂÌÁÓÔÉ ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÅ É ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÅ 

orijentacija, procesa razvoja ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁ É ÓÔÅÊËÈÏÌÄÅÒÁ 

Õ ÒÅÚÖÏÊÕ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁȟ ÐÒÅÄÌÁĿÅ ÓÅ ÓÖÏÂÕÈÖÁÔÎÉ ÍÏÄÅÌ utacaja 

ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅ ÎÁ ÒÁÚÖÏÊ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ ÐÏÄÈÖÁÔÁ ÓÁ 

ÓÌÅÄÅçÉÍ ËÏÍÐÏÎÅÎÔÁÍÁȡ 

¶ +ÏÎÓÔÒÕËÔ ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊe zasnovan je na MKTOR skali autora 

Narver i Slater-a (1990), 

¶ +ÏÎÓÔÒÕËÔ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéke orijentacije zasnovan na Miller-ovim (1983) 

komponentama, koje su dopunjene od strane autora Lumpkin i Dess-a 

(1996), 

¶ +ÏÎÓÔÒÕËÔ ÕÓÐÅÈÁ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁ Õ ÒÁÎÏÊ ÆÁÚÉ ÒÁÚÖÏÊÁ koji je 

zasnovan na prevashodno neekonomskim pokazateljima (Van de Ven et al., 

1984; Delmar & Shane, 2003; Hormiga et al., 2011; Spiegel et al. 2011) kao 

zavisne varijable u modelu, testiranim i dopunjenim na uzorku dostupne 

ÓÔÒÕéÎÅ ÊÁÖÎÏÓÔÉȡ ÍÅÎÔÏÒÉÍÁȟ ÕÓÐÅĤÎÉÍ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉÃÉÍÁȟ ÉÎÖÅÓÔÉÔÏÒÉÍÁȟ 

ÍÅÎÁÄĿÅÒÉÍÁ ÆÏÎÄÏÖÁ É ÄÒÕÇÉÍ ÓÔÒÕéÎÊÁÃÉÍÁ ÉÚ ÏÂÌÁÓÔÉȢ 

¶ +ÏÎÓÔÒÕËÔ ÏËÒÕĿÅÎÊÁ Õ ÏËÖÉÒÕ ËÏÇÁ ÓÅ ÒÁÚÖÏÊÁ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉ ÓÔÁÒÔÁp, a koji 

obuhvata dva podkonstrukta: nivo konkurentnosti i mentorstvo. Nivo 

konkurentnosi zasniva se na merenjima u okviru NES programa (engl. New 

Entrepreneurship Sheme), sastavnog dela akcionog plana Vlade Velike 

Britanije za razvoj malog biznisa (SBS, 2004). Konstrukt je primenjivan i u 

ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÉÍÁ Jayawarna-e i saradnika (2007), kao i u doktorskoj tezi Phua 

(2013). Podkonstrukt Mentorstvo ÄÅÌÏÍ ÊÅ ÚÁÓÎÏÖÁÎ ÎÁ ÉÓÔÒÁĿÖÁÎÊÕ Rhodes-

a sa saradnicima (2011), a delom na skali od sedam stavki identifikovanoj u 

ËÖÁÌÉÔÁÔÉÖÎÏÍ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÕ ÏÖÅ Äisertacije. 

¶ +ÏÎÓÔÒÕËÔ ÕÔÉÃÁÊÁ ÍÁËÒÏÏËÒÕĿÅÎÊÁ zasnovan na pojedincima, grupama i 

organizacijama identifikovanim od strane Isenberg-a (2010) i Mason i 

Brown-a (2014), ËÏÊÉ ÚÁÊÅÄÎÏ éÉÎÅ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉ ÅËÏÓÉÓÔÅÍȟ Á ÓÐÅÃÉÆÉéÎÉ ÓÕ 

ÚÁ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÅ ÓÔÁÔÁÐÅȢ 
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¶ Konstrukt ÌÉéÎÉÈ ËÁÒÁËÔÅÒÉÓÔÉËÁ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉËÁ ɉÒÁÄÎÁ ÅÔÉËÁȟ ÔÅĿÎÊÁ ÚÁ 

ÉÚÖÒÓÎÏĤçÕȟ ÐÒÏÆÅÓÉÏÎÁÌÉÚÁÍ É ÄÏÍÉÎÁÃÉÊÁɊ ÄÅÆÉÎÉÓÁÎÉÈ ÏÄ ÓÔÒÁÎÅ Cassidy i 

Lynn-a (1989). 

Skica ÐÏéÅÔÎÏÇ teorijskog ÉÓÔÒÁĿÉÖÁéËÏÇ model predstavljena je na slici 25. 
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5. METODOLOGIJA  

5.1 Opis istraģivanja 

5 ÃÉÌÊÕ ÔÅÓÔÉÒÁÎÊÁ É ÖÁÌÉÄÁÃÉÊÅ -ÏÄÅÌÁ ÕÔÉÃÁÊÁ ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅ ÎÁ ÒÁÚÖÏÊ 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁȟ ËÏÊÉ ÊÅ ÎÁ ÏÓÎÏÖÕ ÐÒÅÇÌÅÄÁ ÌÉÔÅÒÁÔÕÒÅ ÄÅÆÉÎÉÓan u 

ÐÒÅÔÈÎÏÄÎÉÍ ÐÏÇÌÁÖÌÊÉÍÁȟ ÓÐÒÏÖÅÄÅÎÏ ÊÅ ÅÍÐÉÒÉÊÓËÏ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÅ Õ ÄÖÅ ÆÁÚÅȢ  

0ÒÖÁ ÆÁÚÁ ÏÂÕÈÖÁÔÁÌÁ ÊÅ ËÖÁÌÉÔÁÔÉÖÎÏ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÅ ÓÐÒÏÖÅÄÅÎÏ ÎÁÄ ÓÐÅÃÉÆÉéÎÏÍ 

ÉÓÔÒÁĿÉÖÁéËÏÍ ÊÁÖÎÏĤçÕ Õ ÃÉÌÊÕ ÄÅÆÉÎÉÓÁÎÊÁ ËÏÎÓÔÒÕËÔÁ ÕÓÐÅÈÁ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ 

poduhvata kao zavisne varijable u modelu, kao i konstrukta uloge stejkholdera-

ÍÅÎÔÏÒÁ É ÅÌÅÍÅÎÁÔÁ ÍÁËÒÏÏËÒÕĿÅÎÊÁ ÔÏËÏ ÒÁÚÖÏÊÕ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÓÔÁÒÔÁÐÁȢ Druga 

ÆÁÚÁ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÁ ÏÂÕÈÖÁÔÁÌÁ ÊÅ ÅÍÐÉÒÉÊÓËÏ ÔÅÓÔÉÒÁÎÊÅ ËÒÅÉÒÁÎÏÇ ÓÖÅÏÂÕÈÖÁÔÎÏÇ 

ÍÏÄÅÌÁ ÕÔÉÃÁÊÁ ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅ ÎÁ ÒÁÚÖÏÊ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ 

ÐÏÄÕÈÖÁÔÁȢ )ÓÔÒÁĿÉÖÁéËÁ ÊÁÖÎÏÓÔ ÂÉÌÉ ÓÕ ÐÏËÒÅÔÁéËÉ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÓÔÁÒÔÁÐÁ ËÏÊÉ 

ÏËÕÐÌÊÁÊÕ ÔÉÍ ÌÊÕÄÉ ÁÎÇÁĿÏÖÁÎ ÎÁ ÒÁÚÖÏÊÕ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÏÇ ÐÒÏÉÚÖÏÄÁ ÉÌÉ ÕÓÌÕÇÅȢ .Á 

ÏÓÎÏÖÕ ÒÅÚÕÌÔÁÔÁ ÄÒÕÇÅ ÆÁÚÅ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÁȟ ÁÎÁÌÉÚÉÒÁÎÅ ÓÕ ÖÅÚÅ É ÕÔÉÃÁÊ nezavisnih i 

ÚÁÖÉÓÎÉÈ ËÏÎÓÔÒÕËÔÁ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁéËÏÇ ÍÏÄÅÌÅ ÎÁ ÏÓÎÏÖÕ ËÏÊÉÈ ÓÕ ÁÎÁÌÉÚÉÒÁÎÅ 

ÐÒÅÄÌÏĿÅÎÅ ÈÉÐÏÔÅÚÅȟ ÏÂÊÁĤÎÊÅÎÅ ÁÎÁÌÉÚÉÒÁÎÅ ÐÏÊÁÖÅ É ÄÁÔÉ ÚÁËÌÊÕéÃÉ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÁ ÓÁ 

implikacijama. 5 ÎÁÓÔÁÖËÕ ÄÉÓÅÒÔÁÃÉÊÅ ÄÁÊÅ ÓÅ ÄÅÔÁÌÊÁÎ ÏÐÉÓ ÏÂÅ ÆÁÚÅ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÁȢ 

5.1 .1 Opis kvalitativnog istraģivanja specifiļne javnosti 

)ÓÐÉÔÉÖÁÎÊÅ ÓÐÅÃÉÆÉéÎÅ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁéËÅ ÊÁÖÎÏÓÔÉ ÐÏÄÒÁÚÕÍÅÖÁÌÏ ÊÅ ÕËÌÊÕéÉÖÁÎÊÅ 

ÅËÓÐÅÒÁÔÁ ÉÚ ÏÂÌÁÓÔÉ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÏÇ ÐÒÅÄÕÚÔÅÎÉĤÔÖÁ É ÒÁÚÖÏÊÁ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÓÔÁÒÔÁÐÁ Õ 

ÉÓÔÒÁĿÉÖÁéËÉ ÐÒÏÃÅÓȟ éÉÊÉ ÓÕ ÏÄÇÏÖÏÒÉ ÁÎÁÌÉÚÉrani i upotrebljeni kao ulaz u drugu fazu 

ÅÍÐÉÒÉÊÓËÏÇ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÁȢ 3ÐÅÃÉÆÉéÎÕ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁéËÕ ÊÁÖÎÏÓÔ ɉÓÔÅÊËÈÏÌÄÅÒÅɊ Õ ÐÒÖÏÊ ÆÁÚÉ 

ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÁ éÉÎÉÌÉ ÓÕȡ 

¶ Investitori (partneri investicionih fondova i individualni investitori)  

¶ 5ÓÐÅĤÎÉ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉÃÉ 

¶ Mentori tehÎÏÌÏĤËÉÈ ÓÔÁÒÔÁÐÁ 

¶ Direktori biznis inkubatora  
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)ÓÔÒÁĿÉÖÁéËÉ ÍÅÔÏÄ ËÏÊÉ ÂÉÏ ÐÒÉÍÅÎÊÅÎ ÚÁ ÐÒÉËÕÐÌÊÁÎÊÅ ÐÏÄÁÔÁËÁ Õ ÐÒÖÏÊ ÆÁÚÉ 

ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÁ ÊÅ ÓÔÒÕËÔÕÉÒÁÎÉ ÏÔÖÏÒÅÎÉ ÉÎÔÅÒÖÊÕȢ 3ÔÒÕËÔÕÉÒÁÎÉ ÏÔÖÏÒÅÎÉ ÉÎÔÅÒÖÊÕ ÊÅ 

ÎÁÊÕéÅÓÔÁÌÉÊÉ ÏÂÌÉË ËÖÁÌÉÔÁÔÉÖÎÏÇ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÁȟ ËÏÊÉ podrazumeva da je svim 

ÉÓÐÉÔÎÉÃÉÍÁ ÐÏÓÔÁÖÌÊÅÎÁ ÉÓÔÁ ÇÒÕÐÁ ÐÉÔÁÎÊÁ É ÎÅ ÏÇÒÁÎÉéÁÖÁÊÕ ÓÅ Õ ÏÄÇÏÖÏÒÉÍÁȢ .Á 

ÏÖÁÊ ÎÁéÉÎ ÉÓÐÉÔÎÉÃÉ ÉÍÁÊÕ ÍÏÇÕçÎÏÓÔ ÄÁ ÓÖÏÊÅ ÏÄÇÏÖÏÒÅ ÄÁÊÕ ÎÁ ÏÓÎÏÖÕ ÓÏÐÓÔÖÅÎÏÇ 

ÉÓËÕÓÔÖÁ Õ ÍÅÒÉ Õ ËÏÊÏÊ ÏÎÉ ÔÏ ĿÅÌÅ ɉ4ÕÒÎÅÒȟ ςπρπɊȢ  

Problem koji je bÉÏ ÐÏÓÍÁÔÒÁÎ Õ ÐÒÖÏÊ ÆÁÚÉ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÁ ÏÂÕÈÖÁÔÁ ËÁÒÁËÔÅÒÉÓÔÉËÅ 

statap faze ÒÁÚÖÏÊÁ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁ, a od ispitanika se 

ÏéÅËÉÖÁÌÏ ÄÁ ÄÁÊÕ ÏÄÇÏÖÏÒÅ ÉÓËÌÊÕéÉÖÏ ÎÁ ÏÓÎÏÖÕ ÓÖÏÇ ÚÎÁÎÊÁ É ÄÏÓÁÄÁĤÎÊÅÇ 

ÉÓËÕÓÔÖÁ ÉÚ ÏÂÌÁÓÔÉ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÏÇ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÁȢ  

:ÁÄÁÃÉ ÐÒÖÅ ÆÁÚÅ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÁ ÓÕȡ  

¶ 5ÔÖÒíÉÖÁÎÊÅ ÃÉÌÊÅÖÁ startap ÆÁÚÅ ÒÁÚÖÏÊÁ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁȟ 

¶ Identifikovanje indikatora uspeha startap ÆÁÚÅ ÒÁÚÖÏÊÁ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ 

poduhvata, 

¶ Identifikovanje uloge mentora u startap fazi razvoja ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ 

poduhvata, 

¶ )ÄÅÎÔÉÆÉËÏÖÁÎÊÅ ÆÁËÔÏÒÁ ÍÁËÒÏÏËÒÕĿÅÎÊÁ ËÏÊÉ ÕÔÉéÕ ÎÁ ÕÓÐÅÈ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ 

poduhvata, 

¶ Identifikovanje uticaja konkurencije u startap fazi rÁÚÖÏÊÁ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ 

poduhvata. 

*ÅÄÁÎ ÏÄ ÐÒÉÍÁÒÎÉÈ ÃÉÌÊÅÖÁ ÐÒÖÅ ÆÁÚÅ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÁ ÂÉÏ ÊÅ ÄÅfinsianje zavisne varijable 

ÉÓÔÒÁĿÉÖÁéËÏÇ ÍÏÄÅÌÁȟ ÏÄÎÏÓÎÏ ÉÎÄÉËÁÔÏÒÁ ÕÓÐÅÈÁ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÏÇ ÓÔÁÒÔÁÐÁȢ /ÓÎÏÖ ÚÁ 

ÉÄÅÎÔÉÆÉËÏÖÁÎÊÅ ÚÁÖÉÓÎÅ ÖÁÒÉÊÁÂÌÅ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁéËÏÇ ÍÏÄÅÌÁ ÊÅ ÄÁÔ Õ ÌÉÔÁÒÁÔÕÒÉȟ Á ÉÚÂÏÒ 

ÉÎÄÉËÁÔÏÒÁ çÅ ÂÉÔÉ ÍÏÄÉÆÉËÏÖÁÎ ÓÁ ÐÏÄÁÃÉÍÁ ËÏÊÉ ÓÕ ÇÅÎÅÒÉÓÁÎÉ ËÒÏz kvalitativnu 

ÆÁÚÕ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÁȢ 4ÁËÏíÅȟ Õ ÐÒÖÏÊ ÆÁÚÉ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÁ ÓÕ ÔÅÓÔÉÒÁÎÅ É ÏÓÎÏÖÎÅ ÔÅÏÒÉÊÓËÅ 

ÄÅÆÉÎÉÃÉÊÅ É ÏÂÊÁĤÎÊÅÎÊÁ ËÏÊÅ ÓÅ ÔÉéÕ ÃÉÌÊÅÖÁ É ÉÎÄÉËÁÔÏÒÁ uspeha razvoja startapa, 

uloge mentora u razvoju startapa, faktora ÍÁËÒÏÏËÒÕĿÅÎÊÁ ËÏÊÉ ÕÔÉéÕ na razvoj 

ÓÔÁÒÔÁÐÁȟ ÕÌÏÇÅ ËÏÎËÕÒÅÎÃÉÊÅ É ÌÉéÎÉÈ ÏÓÏÂÉÎÁ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉËÁȢ 
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0ÒÖÁ ÆÁÚÁ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÁ ÓÐÒÖÅÄÅÎÁ ÊÅ Õ ÎÏÖÅÍÂÒÕ É ÄÅÃÅÍÂÒÕ ςπρ5. godine. 

Intervjuisanje ispitanika obavljeno je u prostorijama rada ispitnika, a intervju sa 

jednim ispitnikom je u proseku trajao 45 minuta. Pitanja u intervjuu koja su 

ÐÏÓÔÁÖÌÊÅÎÊÁ ÓÐÅÃÉÆÉéÎÏÊ ÃÉÌÊÎÏÊ ÊÁÖÎÏÓÔÉ ÉÚ ÏÂÌÁÓÔÉ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÏÇ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÁ 

prikazana su u tabeli 10. 

Tabela 10Ȣ 0ÉÔÁÎÊÁ ÉÚ ÉÎÔÅÒÖÊÕÁ ÐÏÓÔÁÖÌÊÅÎÁ ÓÐÅÃÉÆÉéÎÏÊ ÃÉÌÊÎÏÊ ÊÁÖÎÏÓÔÉ 

Broj pit anja Tekst pitanja  

Prvo pitanje 

.Á ÏÓÎÏÖÕ ÄÏÓÁÄÁĤÎÊÉÈ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÁ ÔÅÏÒÉÊÅ É ÐÒÁËÓÅ ÕÔÖÒíÅÎÏ ÊÅ ÄÁ ÓÅ 

ÐÒÏÃÅÓ ÒÁÚÖÏÊÁ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁ odvija u fazama. 

-ÅíÕÔÉÍȟ ÁÕÔÏÒÉ ÎÉÓÕ ÕÓÁÇÌÁĤÅÎÉ Õ ÖÅÚÉ ÓÁ ÔÒÁÊÁÎÊÅÍ É ÁËÔÉÖÎÏÓÔÉÍÁ 

ÐÏÊÅÄÉÎÉÈ ÆÁÚÁ ÒÁÚÖÏÊÁȢ +ÁÄÁ ÐÒÅÍÁ 6ÁĤÅÍ ÍÉĤÌÊÅÎÊÕ ÐÏéÉÎÊÅ startap faza 

ÒÁÚÖÏÊÁȟ ËÏÊÅ ÁËÔÉÖÎÏÓÔÉ ÏÂÕÈÖÁÔÁ É ËÏÊÏÍ ÁËÔÉÖÎÏĤçÕ ÓÅ ÚÁÖÒĤÁÖÁȩ 

Drugo pitanje 
/ÐÉĤÉÔÅ ËÏÊÉ ÂÉȟ ÐÒÅÍÁ 6ÁĤÅÍ ÍÉĤÌÊÅÎÊÕȟ ÔÒÅÂÁÌÏ ÄÁ ÂÕÄÕ ÃÉÌÊÅÖÉ staratp 

ÆÁÚÅ ÒÁÚÖÏÊÁ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÓÔÁÒÔÁÐÁȩ 

4ÒÅçÅ ÐÉÔÁÎÊÅ 
+ÏÊÉ ÓÕȟ ÐÒÅÍÁ ÖÁĤÅÍ ÍÉĤÌÊÅÎÊÕȟ ÖÁĿÎÉ ËÖÁÌÉÔÁÔÉÖÎÉ É ËÖÁÎÔÉÔÁÔÉÖÎÉ 

ÉÎÄÉËÁÔÏÒÉ ɉÐÏËÁÚÁÔÅÌÊÉɊ ÕÓÐÅÈÁ ÒÁÎÅ ÆÁÚÅ ÒÁÚÖÏÊÁ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ stratapa? 

IÅÔÖÒÔÏ ÐÉÔÁÎÊÅ 

0ÏÓÔÏÊÅ ÍÎÏÇÉ ÓÔÅÊËÈÏÌÄÅÒÉ ËÏÊÉ ÐÒÕĿÁÊÕ ÐÏÄÒĤËÕ ÔÏËÏÍ ÒÁÚÖÏÊÁ ÓÔÁÒÔÁÐÁȢ 

Kako biste opisali ulogu (zadatke i odgovornosti) mentora u startap fazi 

razvoja? 

Peto pitanje 

5 ÔÅÏÒÉÊÉ ÓÅ éÅÓÔÏ ÉÓÔÉéÅ ÕÔÉÃÁÊ ÆÁËÔÏÒÁ ÍÁËÒÏÏËÒÕĿÅÎÊÁ ÎÁ ÒÁzvoj startapa. 

Koji akteri (pojedince, grupe ili institucije) iz navedenih oblasti mogu 

ÉÍÁÔÉ ÐÏÚÉÔÉÖÁÎ ÕÔÉÃÁÊ ÎÁ ÒÁÚÖÏÊ ÔÅÈÎÏÌÏÌÏĤËÉÈ ÓÔÁÒÔÁÐÁȩ 

a. Akademska zajednica: 

b. Industrija:  

c. $ÒĿÁÖÁȡ 

£ÅÓÔÏ ÐÉÔÁÎÊÅ 

.Á ËÏÊÉ ÎÁéÉÎ ÎÉÖÏ ËÏÎËÕÒÅÎÃÉÊÅ ɉËÏÍÐÁÎÉÊÅ ËÏÊÅ ÎÕÄÅ ÉÓÔÅ ÉȾÉÌÉ ÓÌÉéÎÅ 

ÐÒÏÉÚÖÏÄÅȾÕÓÌÕÇÅɊ ÍÏĿÅ ÕÔÉÃÁÔÉ ÎÁ ÕÓÐÅÈ startap faze razvoja 

ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁ? 

Sedmo pitanje 
Koje osobine preduzetnika smatrate neophodnim za uspeh razvoja 

ÔÅÈÎÏÌÏĤkih startapa? 

 

5.1.2 Opis kvantitativnog istraģivanja 

+ÖÁÎÔÉÔÁÔÉÖÎÏ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÅ ÓÐÒÏÖÅÄÅÎÏ ÊÅ ËÁËÏ ÂÉ ÓÅ ÔÅÓÔÉÒÁÏ ËÒÅÉÒÁÎÉ ÍÏÄÅÌ ÕÔÉÃÁÊÁ 

ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÅ É ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅ ÎÁ ÕÓÐÅÈ ÒÁÚÖÏÊÁ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ 

ÐÏÄÕÈÖÁÔÁȢ )ÓÔÒÁĿÉÖÁéËÁ ÊÁÖÎÏÓÔ ÂÉÌÉ ÓÕ ÐÏËÒÅÔÁéÉ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÓÔÁÒÔÁÐÁ ËÏÊÉ ÓÖÏÊÅ 

proizvode ili uslÕÇÅ ÒÁÚÖÉÊÁÊÕ Õ ÔÉÍÏÖÉÍÁȢ +ÖÁÎÔÉÔÁÔÉÖÎÏ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÅ ÊÅ ÎÁÊÐÒÅ 

ÐÏÄÒÁÚÕÍÅÖÁÌÏ ÍÅÒÅÎÊÅ ÎÉÖÏÁ ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÅ É ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÉÃÉÊÅȟ ÎÉÖÏÁ 
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ËÏÎËÕÒÅÎÔÎÏÓÔÉ ÔÒĿÉĤÔÁ ÚÁ ËÏÊÅ ÓÅ ÓÔÁÒÔÁÐ ÒÁÚÖÉÊÁȟ ÍÅÒÅÎÊÅ ÎÉÖÏÁ ÕÔÉÃÁÊÁ ÆÁËÔÏÒÁ 

ÍÁËÒÏÏËÒÕĿÅÎÊÁȟ ÌÉéÎÉÈ ËÁÒÁËÔÅÒÉÓÔÉka preduzetnika, kao i merenje nivoa izvedenih 

ËÏÎÓÔÒÕËÔÁ ÍÏÄÅÌÁ ÉÚ ËÖÁÌÉÔÁÔÉÖÎÏÇ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÁȡ ÕÓÐÅÈÁ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁ 

i uticaja stejkholdera ɀ mentora.  

#ÉÌÊÅÖÉ ËÖÁÌÉÔÁÔÉÖÎÏÇ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÁ ÓÕȡ 

¶ )ÄÅÎÔÉÆÉËÏÖÁÎÊÅ É ÍÅÒÅÎÊÅ ÕÔÉÃÁÊÁ ÒÁÚÌÉéÉÔÉÈ ÄÉÍÅÎÚÉÊÁ ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÅ 

ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅ ÎÁ ÕÓÐÅÈ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÓÔÁÒÔÁÐÁȢ 

¶ )ÄÅÎÔÉÆÉËÏÖÁÎÊÅ É ÍÅÒÅÎÊÅ ÕÔÉÃÁÊÁ ÄÉÍÅÎÚÉÊÁ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅ ÎÁ 

ÕÓÐÅÈ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÓÔÁÒÔÁÐÁȢ 

¶ )ÄÅÎÔÉÆÉËÏÖÁÎÊÅ ÍÅíÕÚÁÖÉÓÎÏÓÔÉ ÄÉÍÅÎÚÉÊÁ ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÅ É ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÅ 

ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÓÔÁrtapa. 

¶ -ÅÒÅÎÊÅ ÕÔÉÃÁÊÁ ÁËÔÉÖÎÏÓÔÉ ÍÅÎÔÏÒÁ ÎÁ ÕÓÐÅÈ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÓÔÁÒÔÁÐÁȢ 

¶ -ÅÒÅÎÊÅ ÕÔÉÃÁÊÁ ÆÁËÔÏÒÁ ÍÁËÒÏÏËÒÕĿÅÎÊÁ ÎÁ ÕÓÐÅÈ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÓÔÁÒÔÁÐÁȢ 

¶ -ÅÒÅÎÊÅ ÕÔÉÃÁÊÁ ÎÉÖÏÁ ËÏÎËÕÒÅÎÔÎÏÓÔÉ ÎÁ ÕÓÐÅÈ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÓÔÁÒÔÁÐÁȢ 

¶ -ÅÒÅÎÊÅ ÕÔÉÃÁÊÁ ËÁÒÁËÔÅÒÉÓÔÉËÁ ÌÉéÎÏÓÔÉ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉËÁ ÎÁ ÕÓÐÅÈ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ 

startapa. 

)ÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÅ ÊÅ ÓÐÒÏÖÅÄÅÎÏ Õ ÐÅÒÉÏÄÕ ÏÄ ÊÁÎÕÁÒÁ ÄÏ ÍÁÒÔÁ ςπρφȢ ÇÏÄÉÎÅȢ .ÁÊÖÅçÉ 

broj ispitanika je odgovore davao putem Ĥtampanog upitnika, dok je deo ispitnika, 

ÎÁ ÌÉéÎÉ ÚÁÈÔÅÖȟ ÐÏÐÕÎÊÁÖÁÏ ÅÌÅËÔÒÏÎÓËÕ ÖÅÒÚÉÊÕ ÕÐÉÔÎÉËÁ u word formi za 

automatski unos odgovora. Upitnik je najpre testiran od strane 14 ispitanika kako 

ÂÉ ÓÅ ÕÔÖÒÄÉÌÁ ÊÁÓÎÏçÁ ÄÅÆÉÎÉÓÁÎÉÈ ÉÓËÁÚÁȢ 0ÏÐÕÎÊÁÖÁÎÊÅ ÊÅÄÎÏÇ ÕÐÉÔÎÉËÁ ÊÅ ÔÒÁÊÁÌÏ Õ 

ÐÒÏÓÅËÕ ρς ÍÉÎÕÔÁȢ 0ÒÅ ÐÏÐÕÎÊÁÖÁÎÊÁ ÕÐÉÔÎÉËÁ ÉÓÐÉÔÁÎÉÃÉÍÁ ÊÅ ÐÒÅÄÏéÅÎ ÐÒedmet i 

ÃÉÌÊ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÁ É ÇÁÒÁÎÔÏÖÁÎÁ ÁÎÏÎÉÍÎÏÓÔ ÏÄÇÏÖÏÒÁȢ 

¶ REALIZACIJA: ÔÅÒÅÎÓËÏ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÅ ÓÐÒÏÖÅÄÅÎÏ Õ ÐÅÒÉÏÄÕ ÄÅÃÅÍÂÁÒ ςπρυȢ 

- mart 2016. godine. 

¶ METOD PRIKUPLJANJA PODATAKA: ĤÔÁÍÐÁÎÉ É ÅÌÅËÔÒÏÎÓËÉ ÕÐÉÔÎÉË 

¶ POPULACIJA: ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉ ekosistem u Srbiji 

¶ 5:/2!I+) /+6)2: ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉ ÓÔÁÒÔÁÐÉ Õ 3ÒÂÉÊÉ 

¶ VRSTA UZORKA: nameran uzorak 
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¶ JEDINICA POSMATRANJA: ÐÏËÒÅÔÁéÉ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÓÔÁÒÔÁÐÁ 

¶ JEDINICA UZORKOVANJA: jedan ispitanik iz jedinice posmatranja 

5.1.3  Operacionalizacija merenja promenljivih u 

kvantitativnom istraģivanju 

:Á ÐÏÔÒÅÂÅ ÅÍÐÉÒÉÊÓËÏÇ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÁ ËÁÏ É ÔÅÓÔÉÒÁÎÊÁ ÐÒÅÄÌÏĿÅÎÏÇ ÍÏÄÅÌÁȟ Õ ÏÖÏÊ 

ÄÉÓÅÒÔÁÃÉÊÉ ËÏÒÉĤçÅÎÅ ÓÕ ÓÕ ÐÅÒÃÅÐÔÕÁÌÎÅ ÍÅÒÅ ËÏÎÓÔÒÕËÔÁȢ 5 ÄÉÓÅÒÔÁÃÉÊÉ ÓÕ 

ÁÎÁÌÉÚÉÒÁÎÉ ËÖÁÎÔÉÆÉËÏÖÁÎÉ ËÏÎÓÔÒÕËÔÉ ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅ ÐÒÅÍÁ Narver i 

Slater-u (1990) i Kohli i Jaworsk-ÏÍ ɉρωωπɊȟ ËÁÏ É ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅ ÐÒÅÍÁ 

Miller-ovim (1983) komponentama, koje su dopunjene od strane Lumpkin i Dess-a 

(1996), a merene na skali Hughe i Morgan-a (2007)Ȣ +ÏÎÓÔÒÕËÔÉ ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÅ É 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅ ÁÎÁÌÉÚÉÒÁÎÉ ÓÕ ËÁÏ ÎÅÚÁÖÉÓÎÅ ÖÁÒÉÊÁÂÌÅ Õ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÕȟ ÄÏË 

ÊÅ ËÏÎÓÔÒÕËÔ ÕÓÐÅÈÁ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁ Õ ÒÁÎÏÊ ÆÁÚÉ ÒÁÚÖÏÊÁ ÐÏÓÍÁÔÒÁÎ ÊÅ 

ËÁÏ ÚÁÖÉÓÎÁ ÖÁÒÉÊÁÂÌÁȟ ËÖÁÎÔÉÆÉËÏÖÁÎ ÎÁ ÏÓÎÏÖÕ ÒÅÚÕÌÔÁÔÁ ËÖÁÌÉÔÁÔÉÖÎÏÇ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÁ 

ÉÚÒÁĿÅÎ ËÒÏÚ ρς ÉÄÅÎtifikovanih perceptualnih mera. Mere uticaja faktora 

ÏËÒÕĿÅÎÊÁ ËÁÏ É ÓÔÅÊËÈÏÌÄÅÒÁ-ÍÅÎÔÏÒÁȟ ÔÁËÏíÅ ÓÕ ÚÁÓÎÏÖÁÎÅ ÎÁ ÒÅÚÕÌÔÁÔÉÍÁ 

ËÖÁÌÉÔÁÔÉÖÎÏÇ ÄÅÌÁ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÁȢ -ÅÒÅ ÎÉÖÏÁ ËÏÎËÕÒÅÎÔÎÏÓÔÉ ÓÕ ÉÚÒÁĿÅÎe kroz pet 

perceptualnih mera definisanih od strane Jayawarna-e (2007), koje su deo merenja 

nivoa konkurentnosti u okviru NES programa u Velikoj Britaniji  (enlg. New 

Entrepreneurship ShemeɊȟ ÄÏË ÓÕ ÌÉéÎÅ ËÁÒÁËÔÅÒÉÓÔÉËÅ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉËÅ ÍÅÒÅÎÅ ËÒÏÚ 

ËÏÎÓÔÒÕËÔ ÏÄ éÅÔÉÒÉ ÄÉÍÅÎÚÉÊÅ ÄÅÆÉÎÉÓÁÎÉÈ ÏÄ ÓÔÒÁÎÅ Littunen-a (2000). 

Operacinalizacija svih mera je detaljno razmatrana u nastavku. 

5.1.3 .1 Mere marketinġke orijentacije 

/ÒÉÇÉÎÁÌÎÅ ÓËÁÌÅ ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅ ÐÒÅÍÁ Narver i Slater-u (1990) i Kohli i 

Jaworsk-om (1990) obuhvataju 15 i 25 stavki respektivno. Obe skale rezultiraju 

-+4/2 É -!2+/2 ÉÎÄÅËÓÉÍÁ ÍÅÒÅÎÊÁ ÎÉÖÏÁ ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÁȟ Ó ÔÉÍ ÄÁ ÐÒÖÉ 

ÐÒÅÄÓÔÁÖÌÊÁ ÍÅÒÕ ÏÒÇÁÎÚÁÃÉÏÎÅ ËÕÌÔÕÒÅ ËÏÊÁ ÎÁ ÅÆÉËÁÓÁÎ É ÅÆÅËÔÉÖÁÎ ÎÁéÉÎ ÓÖÅ 

neophodne usluge za generisanje superiorne vrednosti za kupca, dok drugi 

predstavlja bihejvioralnu meru implementacije marketing koncepta u kompaniji. 

:ÁÊÅÄÎÉéËÏ ÚÁ ÏÂÁ ËÏÎÃÅÐÔÁ ÊÅ ÄÁ ÓÅ ÚÁÓÎÉÖÁÊÕ ÎÁ ÕéÅÎÊÕ Ï ÒÁÚÖÏÊÕ ÔÒĿÉĤÔÁȟ ÄÅÌÊÅÎÊÕ 
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ÏÖÉÈ ÉÎÆÏÒÍÁÃÉÊÁ ÓÁ ÁÄÅËÖÁÔÎÉÍ ÓÁÒÁÄÎÉÃÉÍÁ É ÁÄÁÐÔÉÒÁÎÊÕ ÐÏÎÕÄÅ ÎÁ ÔÒĿÉĤÔÕ 

ɉ*Á×ÏÒÓËÉ ÅÔ ÁÌȢȟ ςπππɊȢ 5 ÎÁÓÔÁÖËÕ ÂÉçÅ razmotrena primena mera osnovnih 

ËÏÎÃÅÐÁÔÁ ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅȢ 

Vitale ÓÁ ÓÁÒÁÄÎÉÃÉÍÁ ɉρωωπɊ Õ ÓÖÏÍ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÕ ÍÅÒÉ ÎÉÖÏ ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÅ 

orijentacije startapa i osnovanih firmi. Nakon iterativnih serija intervjua sa 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉÃÉÍÁ É ÍÅÎÁÄĿÅÒÉÍÁȟ ÏÖÉ ÁÕÔÏÒÉ ÓËÁÌÅ ÏÓÎÏÖÎÉÈ ËÏÎÃÅÐÔÁ ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÅ 

ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅ ÐÒÏĤÉÒÕÊÕȟ ÒÅÄÕËÕÊÕ É ÐÒÅÒÁíÕÊÕȟ ÎÁËÏÎ éÅÇÁ ÄÏÂÉÊÁ ÕÐÉÔÎÉË ÓÁ ςυ ÓÔÁÖËÉȟ 

od kojih 22 stavke koreliraju sa poslovnim performansama kao nezavisnim 

ÖÁÒÉÊÁÂÌÁÍÁ Õ ÍÏÄÅÌÕȢ $ÉÍÅÎÚÉÊÅ ÎÊÉÈÏÖÉÈ ÓËÁÌÁ ÓÕȡ ÚÎÁÎÊÅ ÓÁ ÔÒĿÉĤÔÁ ɉρπ ÓÔÁÖËÉɊȟ 

ÄÅÌÊÅÎÊÅ ÔÒĿÉĤÎÉÈ ÉÎÆÏÒÍÁÃÉÊÁ ɉψ ÓÔÁÖËÉɊ É ÔÒĿÉĤÎÅ ÁËÔÉÖÎÏÓÔÉ ÐÏÓÖÅçÅÎÅ ËÒÅÉÒÁÎÊÕ 

vrednosti za kupce (7 stavki).  

Verhees i Meulenberg (2004) takoíÅ ÖÅçÉÎÕ ÓÔÁÖËÉ ÏÓÎÏÖÎÉÈ ËÏÎÓÔÒÕËÔÁ 

ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅ ÐÒÉÌÁÇÏíÁÖÁÊÕ ÎÁ ÏÓÎÏÖÕ ÉÎÔÅÒÖÊÕÁ ÓÁ ÖÌÁÓÎÉÃÉÍÁ ÍÁÌÉÈ 

ÆÉÒÍÉȢ 0ÏÒÅÄ ÐÏÍÅÎÕÔÉÈ  ËÏÎÓÔÒÕËÔÁ ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅȟ ÏÖÉ ÁÕÔÏÒÉ ËÏÒÉÓÔÅ É 

Ruekert-ov ɉρωωςɊ ËÏÎÓÔÒÕËÔ ȰÄÏÂÉÊÁÎÊÁ É ËÏÒÉĤçÅÎÊÁ ÉÎÆÏÒÍÁÃÉÊÁ ÏÄ ËÕÐÁÃÁȱȢ Nakon 

sprovedene faktorske analize i metoda glavnih komponenti, od 18 stavki kojima se 

meri ÔÒĿÉĤÎÏ ÏÂÁÖÅĤÔÁÖÁÎÊÅ ɉÅÎÇÌȢ market intelligence) za testiranje modela 

ËÏÒÉĤçÅÎÅ ÓÕ τ ÓÔÁÖËÅȢ 0ÒÅÍÁ ÏÖÉÍ ÁÕÔÏÒÉÍÁȟ ÓÒÅÄÓÔÖÁ ÚÁ ÐÒÉËÕÐÌÊÁÎÊÅ É ÇÅÎÅrisanje 

ÔÒĿÉĤÎÉÈ ÏÂÁÖÅĤÔÅÎÊÁ ÓÁ ÔÒĿÉĤÔÁ Õ ÍÁÌÉÍ ÆÉÒÍÁÍÁ ÓÕ ÏÓËÕÄÎÁ É ÎÅ ÐÏÓÔÏÊÅ ÍÁÒËÅÔÉÎÇ 

specijalisti, pa se prikupljanje i generisanje ÔÒĿÉĤÎÉÈ ÏÂÁÖÅĤÔÅÎÊÁ ÓÁ ÔÒĿÉĤÔÁ ÚÁÓÎÉÖÁ 

ÎÁ ÓÅËÕÎÄÁÒÎÉÍ ÉÚÖÏÒÉÍÁ ÐÏÄÁÔÁËÁ ɉÓÔÒÕéÎÉ éÁÓÏÐÉÓÉȟ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÅ ÓÅËÔÏÒÁȟ 

konfeÒÅÎÃÉÊÁȟ ÐÒÏÆÅÓÉÏÎÁÌÎÉ ÍÁÇÁÚÉÎÉɊ ÉÌÉ ÎÁ ÌÉéÎÉÍ ËÏÎÔÁËÔÉÍÁ ɉÓÁ ÄÏÂÁÖÌÊÁéÉÍÁȟ 

kupcima ili zaposlenima u bankama). Dalje, Verhees i Meulenberg ɉςππτɊ ÉÓÔÉéÕ ÄÁ 

deljenje ÔÒĿÉĤÎÉÈ ÏÂÁÖÅĤÔÅÎÊÁ unutar malih firmi nije relevantna dimenzija prilikom 

merenje marketiÎĤËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅ Õ ÍÁÌÉÍ ÆÉÒÍÁÍÁȟ Ó ÏÂÚÉÒÏÍ ÄÁ Õ ÏÖÉÍ 

ÓÌÕéÁÊÅÖÉÍÁ ÖÌÁÓÎÉË ÄÏÎÏÓÉ ÓÖÅ ÏÄÌÕËÅȢ -ÅíÕÔÉÍȟ ÐÒÅÍÁ ÉÓÔÉÍ ÁÕÔÏÒÉÍÁȟ ÄÅÌÊÅÎÊÅ 

informacija unutar firme doprinosi motivaciji i zadovoljstvu zaposlenih. Na kraju, 

ÐÒÅÍÁ ÎÊÉÈÏÖÏÍ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÕȟ ÍÁÌÅ ÆÉÒÍÅ ÖÏíÅÎÅ ÏÄ ÓÔÒÁÎÅ ÖÌÁÓÎÉËÁ ÍÏÇÕ 

ÐÒÁÖÏÖÒÅÍÅÎÏ É ÆÌÅËÓÉÂÉÌÎÏ ÒÅÁÇÏÖÁÔÉ ÎÁ ËÌÊÕéÎÅ ÉÎÆÏÒÍÁÃÉÊÅ ÓÁ ÔÒĿÉĤÔÁȟ ÊÅÒ 

ÄÏÎÏĤÅÎÊÅ ÏÄÌÕËÁ ÎÉÊÅ ÂÉÒÏËÒÁÔÓËÏÇ ÔÉÐÁȟ Á ÖÌÁÓÎÉË ÍÏĿÅ ÉÍÁÔÉ ÎÁÄÚÏÒ ÎÁÄ 

procesima produkcije i marketinga. 
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Gao i Bradley ɉςππχɊ ÓÅ ÔÁËÏíÅ ÆÏËÕÓÉÒÁÊu na ulogu pojedinca, pa se u svom 

ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÕ ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÉÃÊÅ ÆÏËÕÓÉÒÁÊÕ ÎÁ ÌÉÄÅÒÅȟ ÎÊÉÈÏÖÅ ÌÉéÎÅ ÖÒÅÄÎÏÓÔÉ É 

ËÁÒÁËÔÅÒÉÓÔÉËÅȢ :Á ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÅ ÁÄÁÐÔÉÒÁÌÉ ÓÕ ËÕÌÔÕÒÏÌÏĤËÉ ËÏÎÃÅÐÔ Narver i Slater-a 

(1990). Kako bi ispitao stavove zaposlenih u vezi ÔÒÉ ÄÉÍÅÎÚÉÊÅ ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÅ 

ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅȟ ÐÒÅ ÎÅÇÏ ÂÉÈÅÊÖÉÏÒÁÌÎÉ ÁÓÐÅËÔ ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅȟ Furrer sa 

ÓÁÒÁÄÎÉÃÉÍÁ ɉςππτɊ ÔÁËÏíÅ ËÏÒÉÓÔÉ -+4/2 ÓËÁÌÕȟ ÉÓÐÉÔÕÊÕçÉ ÔÉÍÅ ÎÉÖÏ ÕÔÉÃÁÊÁ 

ÉÎÄÉÖÉÄÕÁÌÎÉÈ ÖÒÅÄÎÏÓÔÉ É ÓÔÁÖÏÖÁ ÎÁ ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÕ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÕȢ  

S obzirom ÄÁ ÓÕ ÐÒÅÄÍÅÔ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÁ ÏÖÅ ÄÉÓÅÒÔÁÃÉÊÅ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉ ÓÔÁÒÔÁÐÉȟ ÏÄÎÏÓÎÏ 

ÐÏÊÅÄÉÎÃÉ ËÏÊÉ ÉÈ ÒÁÚÖÉÊÁÊÕȟ ËÏÎÃÅÐÔ ÍÅÒÅÎÊÁ ÎÉÖÏÁ ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅ 

ÐÒÉÍÅÎÊÅÎ Õ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÕ ÂÉçÅ ÚÁÓÎÏÖÁÎ ÊÅ ÎÁ -+4/2 ÓËÁÌÉ ÁÕÔÏÒÁ Narver i Slater-a 

ɉρωωπɊȢ +ÕÌÔÕÒÏÌÏĤËÉ ËÏÎÃÅÐÔ Õ ÏÖÏÍ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÕ ÎÁÌÁÚÉ ÚÎÁéÁÊÎÉÊÕ ÐÒÉÍÅÎÕ ÏÄ 

ÂÉÈÊÅÖÉÏÒÁÌÎÏÇȟ Ó ÏÂÚÉÒÏÍ ÎÁ ËÁÒÁËÔÅÒÉÓÔÉËÅ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÓÔÁÒÔÁÐÁ Õ ÒÁÎÏÊ ÆÁÚÉ 

ÒÁÚÖÏÊÁ É ÖÅçÕ ÐÏÓÖÅçÅÎÏÓÔ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÏÍ ÒÁÚÖÏÊÕ ÐÒÏÉÚÖÏÄÁ Õ ÏÄÎÏÓÕ ÎÁ ÍÁÒËÅÔÉÎÇ 

ÁËÔÉÖÎÏÓÔÉȢ 4ÁËÏíÅȟ ÂÉÈÅÊÖÉÏÒÁÌÎÉ ÁÓÐÅËÔ É -!2+/2 ÓËÁÌÕ ÊÅ ÔÅĿÅ ÐÒÉÌÁÇÏÄÉÔÉ 

ÐÏÔÒÅÂÁÍÁ É ËÁÒÁËÔÅÒÉÓÔÉËÁÍÁ ÉÓÐÉÔÎÉËÁ Õ ÍÁÌÉÍ ÏÒÇÁÎÉÚÁÃÉÊÁÍÁȟ ËÁÏ ĤÔÏ ÓÕ 

startapi. 

-ÅÒÅÎÊÅ ËÕÌÔÕÒÏÌÏĤËÏÇ ÁÓÐÅËÔÁȟ ÏÄÎÏÓÎÏ ÐÒÉÍÅÎÁ -+4/2 ÓËÁÌÅ ÏÂÕÈÖÁÔÁ ρυ 

ÓÔÁÖËÉȟ ÉÚÖÏÒÎÏ ÒÁÓÐÏÒÅíÅÎÉÈ Õ ÔÒÉ ÄÉÍÅÎÚÉÊÅȡ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÁ ÎÁ ËÕÐÁÃÅȟ ÏÒijentacija na 

konkurenciju i interfunkcionalna koordinacija. Stavke su prikazane u tabeli 11. Sve 

stavke ocenjivane su na Likert-ÏÖÏÊ ÓÅÄÍÏÓÔÅÐÅÎÏÊ ÓËÁÌÉ ÓÌÁÇÁÎÊÁȟ ÐÏÌÁÚÅçÉ ÏÄ 

ÓÔÅÐÅÎÁ ÓÌÁÇÁÎÊÁ Ȱρȱ ËÏÊÉ ÐÒÅÄÓÔÁÖÌÊÁ ȰÉÚÒÁÚÉÔÏ ÎÅÓÌÁÇÁÎÊÅȱȟ ÐÒÅËÏ ÓÔÅÐÅÎÁ Ȱτȱ Ëoja 

ÐÒÅÄÓÁÔÖÁÌÊÁ ȱÎÅÕÔÒÁÌÁÎ ÓÔÁÖȱȟ ÄÏ ÓÔÅÐÅÎÁ Ȱχȱ ËÏÊÉ ÐÒÅÄÓÔÁÖÌÊÁ ȰÉÚÒÁÚÉÔÏ ÓÌÁÇÁÎÊÅȱ ÓÁ 

predstavljenom tvrdnjom. Oblik u kome su postavljena pitanja odnosio se na tim 

ËÏÊÉ ÊÅ ÐÏÓÖÅçÅÎ ÒÁÚÖÏÊÕ ÓÔÁÒÔÁÐÁȟ ÎÁ ÐÒÉÍÅÒ ȵ.ÁĤ ÓÔÁÒÔÁÐ ÔÁÒÇÅÔÉÒÁ ÏÎÏ ÔÒĿÉĤÔÅ ÎÁ 

kojeÍ ÍÏĿÅ ÄÁ ÏÓÔÖÁÒÉ ËÏÎËÕÒÅÎÔÓËÕ ÐÒÅÄÎÏÓÔȰ ÉÌÉ ȵ3ÖÅ ÂÉÚÎÉÓ ÁËÔÉÖÎÏÓÔÉ Õ ÓÔÁÒÔÁÐÕ 

ÓÕ ÕÓÍÅÒÅÎÅ ËÁ ÚÁÄÏÖÏÌÊÅÎÊÕ ÐÏÔÒÅÂÁ ÃÉÌÊÎÏÇ ÔÒĿÉĤÔÁȰȢ 
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Tabela 11Ȣ $ÉÍÅÎÔÚÉÊÅ É ÓÔÁÖËÅ ËÏÊÉÍÁ ÊÅ ÍÅÒÅÎÁ ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÁ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÁ ɉ-+4/2Ɋ 

Dimenzija  Stavka 

Orijentacija na kupce 

0ÏÓÖÅçÅÎÏÓÔ ËÕÐÃÉÍÁ 

Kreiranje vrednosti za kupce 

Razumevanje potreba kupaca 

#ÉÌÊÅÖÉ ÖÏíÅÎÉ ÚÁÄÏÖÏÌÊÓÔÖÏÍ ËÕÐÁÃÁ 

Merenje zadovoljstva kupaca 

Post-prodajne usluge 

Orijentacija na 

konkurenciju 

Deljenje konkurentskih informacija od strane ljudi iz prodaje 

Brzo regovanje na aktivnosti konkurencije 

Analiza konkurentskih strategija 

)ÚÂÏÒ ÃÉÌÊÎÏÇ ÔÒĿÉĤÔÁ ÒÁÄÉ ËÏÎËÕÒÅÎÔÓËÅ ÐÒÅÄÎÏÓÔÉ 

Interfunkcionalna 

koordinacija 

+ÏÍÕÎÉËÁÃÉÊÁ ÓÁ ËÌÊÕéÎÉÍ ËÕÐÃÉÍÁ ÏÄ ÓÔÒÁÎÅ ÓÖÉÈ Õ firmi  

Deljenje informacija unutar firme 

Funkcionalna integracija u cilju definisanja strategije 

Usmerenost svih u firmi ka kreiranju vrednosti za kupce 

Deljenje svih resursa unutar firme 

 

5.1.3 .2 Mere preduzetniļke orijentacije 

0ÒÏÂÌÅÍÏÍ ÍÅÒÅÎÊÁ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎéËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅ Õ ÚÎÁéÁÊÎÏÊ ÍÅÒÉ ÂÁÖÉÌÉ ÓÕ ÓÅ ÁÕÔÏÒÉ 

Covin i Wales ɉςπρςɊȢ 0ÒÅÍÁ ÏÖÉÍ ÁÕÔÏÒÉÍÁȟ ÏÓÎÏÖÎÁ ÄÉÌÅÍÁ Õ ÉÚÂÏÒÕ ÎÁéÉÎÁ 

ÍÅÒÅÎÊÁ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÁ ÊÅ ÉÚÂÏÒ ÉÚÍÅíÕ ÆÏÒÍÁÔÉÖÎÏÇ ÉÌÉ ÒÅÆÌÅËÔÉÖÎÏÇ 

pristupa merenju. Formativni pristup merenju podrazumeva identifikovanje 

ÅËÓÐÌÁÎÁÔÏÒÎÅ ɉÏÎÅ ËÏÊÁ ÏÂÊÁĤÎÊÁÖÁɊ ËÏÍÂÉÎÁÃÉÊÅ ÉÎÄÉËÁÔÏÒÁ ËÁÏ ÏÓÎÏÖÅ ÚÁ 

ËÒÅÉÒÁÎÊÅ ÌÁÔÅÎÔÎÏÇ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁéËÏÇ ËÏÎÓÔÒÕËÔÁ ɉ&ÏÒÎÅÌÌ Ǫ "ÏÏËÓÔÅÉÎȟ ρωψςɊȢ 5 ÏÖÏÍ 

ÓÌÕéÁÊÕ ÒÅÚÕÌÔÁÔ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÁ ÊÅ ËÏÎÓÔÒÕËÔ ÄÏÂÉÊÅÎ na osnovu merenih indikatora. S 

druge strane, prema istim autorima, reflektivni pristup podrazumeva da mere 

ÐÏÓÔÏÊÅçÉÈ ËÏÎÔÒÕËÔÁ ÄÏÖÏÄÅ ÄÏ ÄÒÕÇÉÈ ÐÏÊÁÖÁ ËÏÊe se posmatraju. Bagozzi (1994) 

ÉÓÔÉéÅ ÄÁ ÒÅÆÌÅËÔÉÖÎÉ ÐÒÉÓÔÕÐ ÍÅÒÅÎÊÕ ËÏÎÓÔÒÕËÔÁ ËÁÏ ÉÚÌÁÚ ÉÍÁ ÐÁÒÁmetre, dok 

ÆÏÒÍÁÔÉÖÎÉ ÐÒÉÓÔÕÐ ÍÅÒÅÎÊÕ ËÏÒÉÓÔÉ ÐÁÒÁÍÅÔÒÅ ÎÁ ÏÓÎÏÖÕ ËÏÊÉÈ ÓÅ ÄÅÆÉÎÉĤÅ 

konstrukt.  

3 ÏÂÚÉÒÏÍ ÎÁ ÔÏ ÄÁ ÓÅ Õ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁéËÏÍ ÍÏÄÅÌÕ ÏÖÅ ÄÏËÔÏÒÓËÅ ÄÉÓÅÒÔÁÃÉÊÅ ÉÓÔÉéÅ 

ÕÔÉÃÁÊ ÎÉÖÏÁ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÁ ÎÁ ÕÓÐÅÈ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÓÔÁÒÔÁÐÁȟ ÚÁ ÐÏÔÒÅÂÅ 

oÖÅ ÄÉÓÅÒÔÁÃÉÊÅ ÂÉçÅ ËÏÒÉĤçÅÎ ÒÅÆÌÅËÔÉÖÎÉ ÐÒÉÓÔÕÐ ÍÅÒÅÎÊÕȢ 0ÒÅÍÁ Covin i Wales-u 
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ɉςπρςɊ ÐÏĿÅÌÊÁÎ ÎÁéÉÎ ÒÅÆÌÅËÔÉÖÎÏÇ ÍÅÒÅÎÊÁ ÎÉÖÏÁ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅ ÊÅ 

Hughe i Morgan-ÏÖÁ ÓËÁÌÁ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅȢ Hughe i Morgan (2007) u 

ÓÖÏÍ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÕ ËÏÒÉÓÔÅ ËÏÎÓÔÒÕËÔ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅ ÓÁ ÐÅÔ ÄÉÍÅÎÚÉÊÁȡ 

inovativnost, proaktivnost, preuzimanje rizika, autonomiju i konkurentsku 

ÁÇÒÅÓÉÖÎÏÓÔȢ 3ÖÉÈ ÐÅÔ ÄÉÍÅÎÚÉÊÁ ÄÅÔÁÌÊÎÏ ÓÕ ÏÂÊÁĤÎÊÅÎÅ Õ ÐÏÇÌÁÖÌÊÕ 2.4 ove 

ÄÉÓÅÒÔÁÃÉÊÅȢ )ÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÅ Hughe i Morgan-a (2007) ispituje nezavisan uticaj 

ÄÉÍÅÎÚÉÊÁ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅ ÎÁ ÐÏÓÌÏÖÎÅ ÐÅÒÆÏÒÍÁÎÓÅ ɉÐÅÒÆÏÒÍÁÎÓËÅ 

ËÕÐÁÃÁ É ÐÅÒÆÏÒÍÁÎÓÅ ÐÒÏÉÚÖÏÄÁɊ Õ ÍÌÁÄÉÍ ÖÉÓÏËÏÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÆÉÒÍÉ ËÏÊÅ ÓÕ Õ ÒÁÎÏÊ 

fazi razvoja.  

3 ÏÂÚÉÒÏÍ ÎÁ ÐÒÅÄÍÅÔ É ÃÉÌÊ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÁ ÏÖÅ ÄÏËÔÏÒÓËÅ ÄÉÓÅÒÔÁÃÉÊÅȟ ÚÁ ÐÏÔÒÅÂÅ 

ÍÅÒÅÎÊÁ ÎÉÖÏÁ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅ ÂÉçÅ ËÏÒÉĤçÅÎÁ Hughe i Morgan-ova 

ɉςππχɊ ÓËÁÌÁȢ /ÖÁ ÓËÁÌÁ ÓÁÄÒĿÉ ρτ ÓÔÁÖËÉ ËÏÊÅ ÓÅ ÍÅÒÅ ,ÉËÅÒÔÏÖÏÍ ÓËÁÌÏÍ ÓÌÁÇÁÎÊÁ 

sa sedam stepeni, gde ÖÒÅÄÎÏÓÔ Ȱρȱ ÐÒÅÄÓÔÁÖlja izrazito neslaganje sa tvrdnjom, dok 

ÖÒÅÄÎÏÓÔ Ȱχȱ ÐÒÅÄÓÔÁÖlja izrazito slaganje sa navedenom tvrdnjom. U tabeli 12. 

predstavljene ÓÕ ÓÖÅ ÓÔÁÖËÅ ËÏÊÅ ÓÕ ËÏÒÉĤçÅÎÅ Õ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÕ É ÍÅÒÅÎÊÕ ÎÉÖÏÁ 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅ. 

Tabela 12. Dimenzije i stavke kojima je merena ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÁ 

Dimenzija  Stavka 

Preuzimanje rizika 

Ȱ3ËÌÏÎÏÓÔ ËÁ ÐÒÅÕÚÉÍÁÎÊÕ ÒÉÚÉËaȱ ÌÊÕÄÉ 

Ohrabrivanje na preuzimanje rizika za realizaciju novih ideja 

Akcenat na ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÕ É ÅËÓÐÅÒÉÍÅÎÔÉÓÁÎÊÕ ÎÏÖÉÈ ÍÏÇÕçÎÏÓÔÉ 

Inovativnost 

5ÎÁÐÒÅíÅÎÊÁ É ÉÎÏÖÁÃÉÊÅ Õ ÓÔÁÒÔÁÐÕ 

/ÂÁÖÌÊÁÎÊÅ ÐÏÓÌÏÖÉÈ ÐÒÏÃÅÓÁ ÎÁ ËÒÅÁÔÉÖÁÎ ÎÁéÉÎ 

4ÒÁÇÁÎÊÅ ÚÁ ÎÏÖÉÍ ÎÁéÉÎÉÍÁ ÚÁ ÏÂÁÖÁÌÊÁÎÊÅ ÁËÔÉÖÎÏÓÔÉ 

Proaktivnost 

0ÒÅÕÚÉÍÁÎÊÅ ÉÎÉÃÉÊÁÔÉÖÅ Õ ÒÁÚÌÉéÉÔÉÍ situacijama 

)ÄÅÎÔÉÆÉËÏÖÁÎÊÅ ÎÏÖÉÈ ÍÏÇÕçÎÏÓÔÉ 

Pionirsko iniciranje aktivnosti 

Konkurentska 

agresivnost 

Konkurentnost oblasti u kojoj se razvija statapa 

Hrabar i agresivan pristup u odnosu na konkurenciju 

Neutralisanje i nadmudrivanje konkurencije 

Autonomija 

!ÕÔÏÎÏÍÉÊÁ ÔÏËÏÍ ÒÁÄÁ É ÒÁÚÍÉĤÌÊÁÎÊÁ 

0ÏÄÓÔÉÃÁÊ ÄÁ ÓÅ ÍÅÎÊÁÊÕ ÎÁéÉÎÉ ÏÂÁÖÌÊÁÎÊÁ ÚÁÄÁÔÁËÁ 

3ÌÏÂÏÄÁ É ÎÅÚÁÖÉÓÎÏÓÔ Õ ÉÚÂÏÒÕ ÎÁéÉÎÁ ÒÁÄÁ 

Slobodu komuniciranja 

/ÖÌÁĤçÅÎÊÁ É ÏÄÇÏÖÏÒÎÏÓÔ ÚÁ ÓÁÍÏÓÔÁÌÎÉ ÒÁÄ 

0ÒÉÓÔÕÐ ËÌÊÕéÎÉÍ ÉÎÆÏÒÍÁÃÉÊÁÍÁ 
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5.1.3 .3 Merenje nivoa konkurentnosti  

:Á ÐÏÔÒÅÂÅ ÅÍÐÉÒÉÊËÏÇ ÉÓÔÒÁĿÖÁÎÊÁ Õ ÏÖÏÊ ÄÉÓÅÒÔÁÃÉÊÉȟ ÏÐÅÒÁÃÉÏÎÁÌÉÚÁÃÉÊÁ ÍÅÒÁ 

ËÏÎËÕÒÅÎÔÎÏÓÔÉ ÂÉçÅ ÚÁÓÎÏÖÁÎÁ ÎÁ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÕ ÓÐÒÏÖÅÄÅÎÏÇ Õ ÏËÖÉÒÕ .%3 

programa (enlg. New Entrepreneurship Sheme), koji je deo akcionog plana Vlade 

Velike Britanije za razvoj malog biznisa (SBS, 2004). NES program je kreiran da 

ÐÏÍÁĿÅ ÌÊÕÄÉÍÁ Õ ÎÅÒÁÚÖÉÊÅÎÉÍ ÏÂÌÁÓÔÉÍÁȟ ÏÍÏÇÕçÁÖÁÊÕçÉ ÉÍ ÐÏÍÏçȟ ÍÅÎÔÏÒÓÔÖÁ É 

fondove u cilju podsticanja razvoja novih poslovnih poduhvata. Jayawarna sa 

saradnicima (2007) ÅÖÁÌÕÉÒÁ ÒÅÚÕÌÔÁÔÅ ÏÖÏÇ ÐÒÏÇÒÁÍÁ ËÒÏÚ ÉÓÐÉÔÉÖÁÎÊÅ ÕéÅÓÎÉËÁ 

ÐÒÏÇÒÁÍÁ Õ ÎÅËÏÌÉËÏ ÖÒÅÍÅÎÓËÉÈ ÔÁéÁËÁȢ +ÁÏ ÄÅÏ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÁ ÐÏÓÌÏÖÎÉÈ 

karakteristika, Jayawarna ÓÁ ÓÁÒÁÄÎÉÃÉÍÁ ɉςππχɊ ÍÅÒÉ ÔÒĿÉĤÎÕ ËÏÎËÕÒÅÎÃÉÊÕ ËÒÏÚ 

ÐÅÔ ÉÓËÁÚÁ ÍÅÒÅÎÉÈ ÎÁ éÅÔÖÏÒÏÓÔÅÐÅÎÏÊ ,ÉËÅÒÔÏÖÏÊ skali.  

Sa pet iskaza koji su predstavljenih u tabeli 13, ovi autori mere vrstu 

konkurentnosti u okviru kojih se razvijaju novi poslovni poduhvati, kao i uspeh u 

ÕÓÌÏÖÉÍÁ ÉÚÍÅÒÅÎÅ ÔÒĿÉĤÎÅ ËÏÎËÕÒÅÎÔÎÏÓÔÉȢ Phua (2013) u svojoj disertaciji 

primenjuje petosteÐÅÎÕ ÓËÁÌÕ ÍÅÒÅÎÊÁ ÚÁ ÏÖÁÊ ÎÁéÉÎ ÖÁÌÏÒÉÚÁÃÉÊÅ ÔÒĿÉĤÎÅ 

ËÏÎËÕÒÅÎÔÎÏÓÔÉ Õ ÃÉÌÊÕ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÁ ÕÔÉÃÁÊÁ ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÉÈ ÁËÔÉÖÎÏÓÔÉ É ÖÁĿÎÏÓÔÉ 

ÍÁÒËÅÔÉÎÇÁ ÎÁ ÕÓÐÅÈ ÎÏÖÉÈ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁȢ 5 ÏÖÏÊ ÄÉÓÅÔÁÃÉÊÉ ÂÉçÅ 

ÐÒÉÍÅÎÊÅÎ ÉÓÔÉ ËÏÎÃÅÐÔ ÍÅÒÅÎÊÁ ÔÒĿÉĤÎÅ ËÏÎËÕÒÅÎÔÎÏÓÔÉ É ÎÁ ÏÓÎÏÖÕ ÔÏÇÁ ÂÉçÅ 

ÉÓÔÒÁĿÅÎ ÕÔÉÃÁÊ ÎÁ ÕÓÐÅÈȟ ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÕ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÕ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÕ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁȢ 

Tabela 13Ȣ -ÅÒÅ ÎÉÖÏÁ ËÏÎËÕÒÅÎÔÎÏÓÔÉ ÎÁ ÔÒĿÉĤÔÕ 

Dimenzija  Stavka 

Konkurencija na 

ÔÒĿÉĤÔÕ 

Dominacija ÖÅÌÉËÉÈ ËÏÍÐÁÎÉÊÁ ÎÁ ÔÒĿÉĤÔÕ 

Razlike ÍÅíÕ ËÏÎËÕÒÅÎÔÉÍÁ 
.ÅÉÓËÏÒÉĤçÅÎÉ ÐÏÔÅÎÃÉÊÁÌ ÔÒĿÉĤÔÁ 

"ÒÏÊ ȰÖÅÌÉËÉÈ ÉÇÒÁéÁȱ ÎÁ ÔÒĿÉĤÔÕ 

Visoki rast industrije 
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5.1.3 .4 Mere liļnih karaktaristika preduzetnika 

0ÏÓÍÁÔÒÁÊÕçÉ ÐÏËÒÅÔÁÎÊÅ ÓÔÁÒÔÁÐÁ ËÁÏ ÉÎÄÉÖÉÄÕÁÌÎÕ ÏÄÌÕËÕ ÐÏÊÅÄÉÎÃÁȟ Littunen 

ɉςπππɊ Õ ÓÒÅÄÉĤÔÅ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÁ ÓÔÁÖÌÊÁ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉËÁ É ÎÊÅÇÏÖÅ ÉÎÄÉÖÉÄÕÁÌÎÅ ËÖÁÌÉÔÅÔÅȢ 

5 ÓÖÏÍ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÕ ËÁÒÁËÔÅÒÉÓÔÉËÁ ÌÉéÎÏÓÔÉ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉËÁȟ ÏÖÁÊ ÁÕÔÏÒ ÍÅÒÉ 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÕ ÍÏÔÉÖisanost za ostvarenjem, koju Cassidy i Lynn ɉρωψωɊ ÄÅÆÉÎÉĤÕ 

ËÁÏ ȰÎÁÓÔÏÊÁÎÊÅ ÐÏÊÅÄÉÎÃÁ ÚÁ ÐÏÓÔÉÚÁÎÊÅÍ ÃÉÌÊÅÖÁ ÕÎÕÔÁÒ ÎÊÉÈÏÖÏÇ ÄÒÕĤÔÖÅÎÏÇ 

ÏËÒÕĿÅÎÊÁȱȢ 0ÒÅÍÁ ÏÖÉÍ ÁÕÔÒÉÍÁȟ ÄÉÍÅÎÚÉÊÅ ËÏÊÉÍÁ ÓÅ ÉÚÒÁĿÁÖÁ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÁ 

ÍÏÔÉÖÁÃÉÊÁ ÚÁ ÐÏÓÔÉÚÁÎÊÅÍ ÓÕ ÒÁÄÎÁ ÅÔÉËÁȟ ÔÅĿÎÊÁ ÚÁ ÉÚÖÓÎÏĤçÕȟ ÐÒÏÆÅÓÉÏÎÁÌÎÏÓÔ É 

dominacija. Predstavljene dimenzije merene su na petostepenoj Likertovoj skali 

kroz 16 iskaza predstavljenih u tabeli 14. 

Tabela 14Ȣ -ÅÒÅ ÌÉéÎÉÈ ËÁÒÁËÔÅÒÉÓÔÉËÁ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉËÁ 

Dimenzije  Tvrdnje  

Radna etika 

Kada imam puno posla, gledam da ga izbegnem. 

-ÏÇÕ ÄÕĿÅ ÖÒÅÍÅ ÄÁ ÓÅÄÉÍ É ÄÁ ÎÅ ÒÁÄÉÍ ÎÉĤÔÁȢ 

6ÏÌÉÍ ËÁÄÁ ÉÍÁÍ ÍÎÏÇÏ ÄÁ ÒÁÄÉÍȢ *Á ÓÁÍ ÒÁÄÏÈÏÌÉéÁÒȢ 

6ÒÌÏ ÂÒÚÏ ÍÉ ÐÏÓÔÁÎÅ ÄÏÓÁÄÎÏ ÕËÏÌÉËÏ ÎÅÍÁÍ ĤÔÁ ÄÁ ÒÁÄÉÍȢ 

4ÅĿÎÊÁ ÚÁ 

ÉÚÖÒÓÎÏĤçÕ 

Nalazim ÚÁÄÏÖÏÌÊÓÔÖÏ Õ ÄÏÂÒÏ ÏÄÒÁíÅÎÏÍ ÐÏÓÌÕȢ 

Deo mog zadovoljstva nalazim u tome kada na kraju vidim kako 

ÉÚÇÌÅÄÁ ÏÎÏ ÎÁ éÅÍÕ ÓÁÍ ÒÁÄÉÏȢ 

Nema poente gubiti vreme kada imamo priliku da radimo sa 

kvalitetnim ljudima  

Nalazim zadovoljstvo kada dajem sve od sebe u tokom rada. 

Profesionalizam 

Preferiram da radim u situacijama u kojima se zahtevaju od 

ÍÅÎÅ ÎÁÐÒÅÄÎÅ ÖÅĤÔÉÎÅ 

6ÉĤÅ ÖÏÌÉÍ ÄÁ ÕéÉÍ ÌÁËÅ É ÚÁÂÁÖÎÅ ÓÔÖÁÒÉ ÎÅÇÏ ÏÎÅ ÔÅĤËÅ ËÏÊÅ 

ÚÁÈÔÅÖÁÊÕ ÖÉĤÅ ÖÒÅÍÅÎÁ 

Volim da budem stalno zauzet/a 

Lako odustajem kada ÓÔÖÁÒÉ ËÒÅÎÕ ÎÁÏÐÁËÏȾÌÏĤÅȢ 

Dominacija 

-ÉÓÌÉÍ ÄÁ ÌÊÕÄÉ ÏÂÒÁçÁÊÕ ÐÁĿÎÊÕ ÎÁ ÏÎÏ ĤÔÏ ÇÏÖÏÒÉÍ 

3ÍÁÔÒÁÍ ÄÁ ÓÁÍ éÅÓÔÏ ÌÉÄÅÒ Õ ÓÖÏÊÏÊ ÇÒÕÐÉ 

5ĿÉÖÁÍ ËÁÄÁ ÚÎÁÍ ÄÁ ÉÍÁÍ ÁÕÔÏÒÉÔÅÔ ÎÁÄ ÄÒÕÇÉÍ ÌÊÕÄÉÍÁ 

Ukoliko bih imao/la priliku mislim da bih bio/la dobar lider 

drugim ljudima 
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5.1.3 .5 Mere uticaja stejkholdera - mentora  

0ÏÓÅÂÁÎ ÄÅÏ ÏÖÅ ÄÉÓÅÒÔÁÃÉÊÅ ÉÓÔÒÁĿÕÊÅ ÕÌÏÇÕ ÒÁÚÌÉéÉÔÉÈ ÖÒÓÔÁ ÐÏÄÒĤËÅ ÔÏËÏÍ ÒÁÚÖÏÊÁ 

ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÓÔÒÁÔÁÐÁȢ !ÎÁÌÉÚÏÍ ÉÎÓÔÉÔÕÃÉÏÎÁÌÎÅ ɉÁËÃÅÌÅÒÁÔÏÒÉ É ÉÎËÕÂÁÔÏÒÉɊ ËÁÏ É 

ÉÎÄÉÖÉÄÕÁÌÎÅ ɉÉÎÖÅÓÔÉÔÏÒÉ É ÍÅÎÔÏÒÉɊ ÐÏÄÒĤËÅ ÔÏËÏÍ ÒÁÚÖÏÊÁ ÓÔÁÒÔÁÐÁȟ Õ ÖÅÌÉËÏÊ ÍÅÒÉ 

bavila se Susan Cohen ËÏÊÁ ÓÅ Õ ÓÖÏÊÉÍ ÒÁÄÏÖÉÍÁ Õ ÎÁÊÖÅçÏÊ ÍÅÒÉ ÂÁÖÉ ÄÅÓËÒÉÐÃÉÊÏÍ 

É ÐÏÒÅíÅÎÊÅÍ ÒÁÚÌÉéÉÔÉÈ ÖÒÓÔÁ ÐÏÄÒĤËÉȢ -ÅíÕÔÉÍȟ Õ ÎÊÅÎÉÍ ÒÁÄÏÖÉÍÁ ÎÁÊéÅĤçÅ 

ÉÚÏÓÔÁÊÅ ÅÍÐÉÒÉÊÓËÁ ÐÏÔÖÒÄÁ ÕÔÉÃÁÊÁ ÒÁÚÌÉéÉÔÉÈ ÓÔÅÊËÈÏÌÄÅÒÁ ÎÁ ÕÓÐÅÈ ÒÁÚÖÏÊÁ 

ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÓÔÁÒÔÁÐÁȢ 

Deakins É ÓÁÒÁÄÎÉÃÉ ɉρωωψɊ ËÖÁÌÉÔÁÔÉÖÎÏ ÉÓÔÒÁĿÕÊÕ ÕÌÏÇÕ ÍÅÎÔÏÒÁ Õ ÏÄÎÏÓÕ ÎÁ ÄÒÕÇÅ 

ÉÚÖÏÒÅ ÉÚ ËÏÊÉÈ ÊÅ ÍÏÇÕçÅ ÄÏÂÉÔÉ ÓÁÖÅÔ ÚÁ ÒÁÚÖÏÊ ÓÔÁÒÔÁÐÁȢ 0ÒÅÍÁ ÎÊÉÈÏÖÏÍ 

ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÕȟ ÕÌÏÇÁ ÍÅÎÔÏÒÁ ÊÅ ÓÔÁÔÉÓÔÉéËÉ ÚÎÁéÁÊÎÉÊÁ ÚÁ ÓÁÖÅÔÅ ËÏÊÉ ÓÅ ÏÄÎÏÓÅ ÎÁ 

ËÒÁÔÁË ÂÕÄÕçÉ ÖÒÅÍÅÎÓËÉ ÐÅÒÉÏÄȟ ËÁÏ É ÏÐĤÔÅ ÐÏÓÌÏÖÎÅ ÉÚÁÚÏÖÅ ɉÎÁ ÐÒÉÍÅÒȟ ËÒÅÉÒÁÎÊÅ 

É ÉÍÐÌÅÍÅÎÔÁÃÉÊÁ ÂÉÚÎÉÓ ÐÌÁÎÁɊȟ ÄÏË ÚÎÁéÁÊÎÏÓÔ ÓÁÖÅÔÁ ÍÅÎÔÏÒÁ ÏÐÁÄÁ ÚÁ ÓÐÅÃÉÆÉéÎÅ 

ÐÏÓÌÏÖÎÅ ÓÁÖÅÔÅ ɉÆÉÎÁÎÉÊÓËÅ ÉÚÁÚÏÖÅ É ÓÌÉéÎÏɊȢ :ÎÁéÁÊÎÏÓÔÉ ÉÎÔÅÒÖÅÎÃÉÊÅ ÍÅÎÔÏÒÁ 

merena je na Likertovoj skali i obuhvatala je osam iskaza koji su se odnosili na: 

ÄÏÓÔÉÚÁÎÊÅ ÃÉÌÊÅÖÁȟ ÖÅĤÔÉÎÅ ÓÕÏéÁÖÁÎÊÁ ÓÁ ÐÒÏÂÌÅÍÉÍÁȟ ÖÅĤÔÉÎÅ ÕéÅÎÊÁȟ ÖÅĤÔÉÎÅ 

ÕÐÒÁÖÌÊÁÎÊÁȟ ÖÅĤÔÉÎÅ ÕÐÒÁÖÌÊÁÎÊÁ ÐÒÏÍÅÎÁÍÁȟ ÐÒÏÍÅÔȟ ÐÒÏÆÉÔÁÂÉÌÎÏÓÔÉ É ÅÆÉËÁÓÎÏÓÔȢ 

Rhodes ÓÁ ÓÁÒÁÄÎÉÃÉÍÁ ɉςπρρɊ ÉÓÔÒÁĿÕÊÕ ÐÅÒÃÉÐÉÒÁÎÕ vredÎÏÓÔ ÍÅÎÔÏÒÓÔÁÖÁ ÍÅíu 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉÃÉÍÁȢ :Á ÓÖÏÊÅ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÅ ÏÖÉ ÁÕÔÏÒÉ ÓÕ ÉÄÅÎÔÉÆÉËÏÖÁÌÉ ÄÖÅ ÖÒÓÔÅ ËÏÒÉÓÔÉ 

ÏÄ ÍÅÎÔÏÒÓÔÁÖÁȡ ÕÎÁÐÒÅíÅÎÊÅ ÓËÕÐÁ ÉÎÓÔÒÕÍÅÎÔÁÌÎÉÈ ÖÅĤÔÉÎÁ É ÐÏÖÅçÁÎÊÅ 

ÐÓÉÈÏÓÏÃÉÊÁÌÎÉÈ ËÏÍÐÅÔÅÎÃÉÊÁȢ 3ÈÏÄÎÏ ÔÏÍÅȟ Õ ÎÊÉÈÏÖÏÍ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÕ ÓÅ ÉÓÐÉÔuje 

ÐÅÒÃÉÐÉÒÁÎÁ ÚÎÁéÁÊÎÏÓÔ É ÅÆÅËÔÉÖÎÏÓÔ ÍÅÎÔÏÒÓÔÁÖÁ ÎÁ ÐÏÓÌÏÖÎÉ ÕÓÐÅÈ É ÕÓÐÅÈ Õ 

ËÁÒÉÊÅÒÉȢ -ÅÒÅÎÊÅ ÊÅ ÏÐÅÒÁÃÉÏÎÁÌÉÚÏÖÁÎÏ ËÒÏÚ ÄÖÁ ÐÉÔÁÎÊÁȡ Ȱ+ÏÌÉËÉ ÄÅÏ ÖÁĤÅÇ 

ÐÏÓÌÏÖÎÏÇ ÕÓÐÅÈÁ ÓÅ ÍÏĿÅ ÐÒÉÐÉÓÁÔÉ ÒÁÄÕ ÓÁ ÍÅÎÔÏÒÉÍÁȩȱ ÓÁ ÐÏÎÕíÅÎÉÍ 

procentima u rasponu od 20-85%, Ȱ+ÏÌÉËÁ ÏÓÔÖÁÒÅÎÁ ÎÏÖéÁÎÁ ÖÒÅÄÎÏÓÔ ÓÅ ÏÄÎÏÓÉ 

ÎÁ ËÏÒÉÓÔÉ ÏÄ ÕËÌÊÕéÉÖÁÎÊÁ Õ ÐÒÏÇÒÁÍ ÍÅÎÔÏÒÓÔÁÖÁȱ ÓÁ ÐÏÎÕíÅÎÉÍ ÖÒÅÄÎÏÓÔÉÍÁ ÏÄ 

50 hiljada dolara do 100 miliona dolara. S obzirom na to da je u ranijim poglavljima 

ÏÂÊÁĤÎÊÅÎ ÚÎÁéÁÊ ÎÅÆÉÎÁÎÓÉÊÓËÉÈ ÐÏËÁÚÁÔÅÌÊÁ ÕÓÐeha, iz Rhodes-ÏÖÏÇ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÁ 

ÂÉçÅ ÐÒÅÕÚÅÔÁ ÍÅÒÁ ÄÏÐÒÉÎÏÓÁ ÍÅÎÔÏÒÁ ÎÁ ËÏÍÐÏÎÅÎÔÕ ÕÓÐÅÈÁȢ 
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Bazirano na teorijkim osnovama Susan Cohen (2013), Mejia i Gopal (2015) u svom 

ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÕ ÅÍÐÉÒÉÊÓËÉ ÉÓÔÒÁĿÕÊÕ ÕÔÉÃÁÊ ÍÅÎÔÏÒÁ É ÍÒÅĿÁ ÉÎÖÅÓÔÉÔÏÒÁ ÎÁ ÕÓÐÅÈ 

razvoja startapa u okviru programa akceleratora. Prema njihovim rezultatima, 

ÓÔÁÒÔÁÐÉ ËÏÊÉ Õ ÖÅçÏÊ ÍÅÒÉ ÐÒÉÈÖÁÔÁÊÕ ÐÏÍÏç ÍÅÎÔÏÒÁȟ ÉÍÁÊÕ ÖÅçu ÖÅÒÏÖÁÔÎÏçÕ ÄÁ 

ÄÏÓÔÉÇÎÕ ËÒÁÔËÏÒÏéÎÅ ÃÉÌÊÅÖÅ ÔÏËÏÍ ÂÏÒÁÖËÁ Õ ÁËÃÅÌÅÒÁÔÏÒÕȟ ËÁÏ ĤÔÏ ÓÕ ÌÁÎÓÉÒÁÎÊÅ 

ÐÒÏÉÚÖÏÄÁ ÎÁ ÔÒĿÉĤÔÅ É ÏÂÅÚÂÅíÉÖÁÎÊÅ ÐÒÖÉÈ ÐÒÉÈÏÄÁȢ :Á ÍÅÒÅÎÊÅ ÕÔÉÃÁÊÁ ÍÅÎÔÏÒÓÔÖÁȟ 

autori koriste multi -dimenzonalan upitnik funkcionalnosti mentorstva razvijen od 

strane autora Scandura i Ragins ɉρωωσɊ ËÏÊÉ ÓÁÄÒĿÉ ÄÅÖÅÔ ÓÔÁÖËÉ ÓÖÒÓÔÁÎÉÈ Õ ÔÒÉ 

ÄÉÍÅÎÚÉÊÅȡ ÐÏÄÒĤËÁ ÒÁÚÖÏÊÕ ËÁÒÉÊÅÒÅȟ ÐÓÉÈÏÓÏÃÉÊÁÌÎÁ ÐÏÄÒĤËÁ É ÍÅÎÔÏÒ ËÁÏ ÕÚÏÒȢ  

Pored Rhodes-ÏÖÅ ɉςπρρɊ ÓÖÅÏÂÕÈÖÁÔÎÅ ÍÅÒÅ ÕÔÉÃÁÊÁ ÍÅÎÔÏÒÁ ÎÁ ÄÏÓÁÄÁĤÎÊÉ ÕÓÐÅÈ 

startapa, ostale mere identifikovane su na osnovu rezultata kvalitativnog dela 

ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÁȢ $ÉÒÅËÔÏÒ ÉÎÖÅÓÔÉÃÉÏÎÏÇ ÆÏÎÄÁ ÉÓÔÉéÅ ÄÁ ÓÕ Énformacije dobijene od 

ÍÅÎÔÏÒÁ ÊÅÄÎÅ ÏÄ ÎÁÊÖÁĿÎÉÊÉÈ ÚÁ ÕÓÐÅÈ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÏÇ ÓÔÁÒÔÁÐÁȢ 0ÏËÒÅÔÁéÉ ÕÓÐÅĤÎÉÈ 

ÓÔÁÒÔÁÐÁ ÎÁÇÌÁĤÁÖÁÊÕ ÕÌÏÇÕ ÍÅÎÔÏÒÁ ËÏÄ ÓÍÁÎÊÅÎÊÁ ÒÉÚÉËÁ ËÁÏ É ËÏÄ ÐÏÖÅÚÉÖÁÎÊÁ ÓÁ 

ÖÁĿÎÉÍ ÓÔÅÊËÏÈÏÌÄÅÒÉÍÁ É ÐÏÔÅÎÃÉÊÁÌÎÉÍ ËÁÎÄÉÄÁÔÉÍÁ ÚÁ ÒÁÄ Õ ÓÔÁÒÔÁÐÕȡ 

MenÔÏÒÉ ÐÏÍÁĿÕ ÔÉÍÕ ÄÁ ÓÅ ÓÐÁÚÅ É ÏÔËÌÏÎÅ ÓÖÉ ÒÁÎÉȟ ÓÔÁÎÄÁÒÄÎÉ ÒÉÚÉÃÉ ËÏÊÉ 

ÍÏÇÕ ÄÏÖÅÓÔÉ ÆÉÒÍÕ Õ ÏÐÁÓÎÏÓÔ É ÔÁËÏíÅ ÐÒÕĿÁÊÕ ÐÏÍÏç ËÒÏÚ ÐÏÚÎÁÎÓÔÖÁȢ  

-ÅÎÔÏÒ ÓÁÖÅÔÕÊÅ ÏÓÎÉÖÁéÅȟ ÎÁÊéÅĤçÅ ÊÅÄÎÏÍ ÎÅÄÅÌÊÎÏ ÉÌÉ ÊÅÄÎÏÍ Õ ÄÖÅ ÎÅÄÅÌÊÅȢ 

/Î ÐÏÍÁĿÅ ÏÓÎÉÖÁéËÏÍ ÔÉÍÕ ÄÁ ÉÚÂÅÇÎÕ ÇÒÅĤËÅ ÎÁ ÏÄÒÅíÅÎÏÍ ÔÒĿÉĤÔÕ ɉÓÁ 

kojim idealno ima prethodnog iskustva), identifikuje pojedince ili 

ÏÒÇÁÎÉÚÁÃÉÊÅ ËÏÊÅ ÍÏÇÕ ÄÏÐÒÉÎÅÔÉ ÂÒĿÅÍ ÒÁÓÔÕ ÓÔÁÒÔÕÐÁȟ ÍÏĿÅ ÐÏÍÏçÉ ÏËÏ 

lociranja kvalitetnih kandidata za posao u kompaniji, itd. 

Jedan od intevjuisanih ispitanika iz redova individualnih investitora (biznis 

ÁÎíÅÌÁɊ ÎÁÇÌÁĤÁÖÁ ÄÁ ÊÅ ÐÏÓÔÏÊÅçÉ ÍÏÄÅÌ ÍÅÎÔÏÒÓÔÁÖÁ ÐÒÅÖÁÚÉíÅÎ ËÁÏ É ÄÁ ÊÅ ÖÅÏÍÁ 

ÔÅĤËÏ ÓÔÁÒÔÁÐÉÍÁ ÄÁ ÚÁ ËÒÁÔËÏ ÖÒÅÍÅ ËÏÊÅ ÐÒÏÖÅÄÅ ÓÁ ÍÅÎÔÏÒÉÍÁ ÕÓÖÏÊÉ ÓÖÁ ÚÎÁÎÊÁ 

ËÏÊÁ ÍÅÎÔÏÒ ÍÏĿÅ ÄÁ ÐÒÕĿÉȢ 0ÒÅÍÁ ÏÖÏÍ ÉÓÐÉÔÁÎÉËÕȟ ÁÌÉ É ÐÒÅÍÁ ÍÉĤÅÌÊÅÎÕ 

direktora tehnolokog inkubatora, pravac razvoja mentorstava treba da bude 

ÍÏÄÅÌ ÓÁÒÁÄÎÊÅ ÓÁ ÁËÔÉÖÎÉÍ ÕéÅĤçÅÍ Õ ÄÏÎÏĤÅÎÊÕ ÏÄÌÕËÁ É ÖÏíÅÎÊÕ ÒÁÚÖÏÊÁ biznis 

modela: 
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%ËÉÐÁ ËÏÊÁ ÊÅ ÎÁÐÒÁÖÉÌÁ ÎÅËÉ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉ ÐÒÏÉÚÖÏÄ É ËÏÊÁ ÉÍÁ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÁ 

znanja imeplementirana u taj proivod, ne mogu u kratkom roku da 

ÐÏÓÔÁÎÕ ÅËÓÐÅÒÔÉ ÚÁ ËÏÒÐÏÒÁÔÉÖÎÏ ÕÐÒÁÌÊÁÎÊÅ É ÖÏíÅÎÊÅ ÂÉÚÎÉÓ ÍÏÄÅÌÁȢ 

2ÅĤÅÎÊÅ ÓÕ ÉÌÉ ȰÓÍÁÒÔ ÉÎÖÅÓÔÉÔÏÒÉȱ ÉÌÉ ÐÁÒÔÎÅÒÓÔÖÁ ÓÁ ÌÊÕÄÉÍÁ ËÏÊÉ ÍÏÇÕ ÄÁ 

ÎÊÉÈÏÖ ÂÉÚÎÉÓ ÄÉÇÎÕ ÎÁ ÖÉĤÉ ÎÉÖÏȢ 4Ï ÊÅ ÏÎÏ ĤÔÏ ÐÒÁÖÉ ÒÁÚÌÉËÕȢ 

.Á ÏÓÎÏÖÕ ÁÎÁÌÉÚÅ ÔÅÏÒÉÊÅ ÁÌÉ É ÒÅÚÕÌÔÁÔÁ ËÖÁÌÉÔÁÔÉÖÎÏÇ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÁȟ ËÏÍÐÌÅÔÉÒÁÎÁ ÊÅ 

ÓËÁÌÁ ÏÄ ÓÅÄÁÍ ÓÔÁÖËÉ ËÏÊÅ ÏÂÊÁĤÎÊÁÖÁÊÕ ÕÔÉÃÁÊ ÍÅÎÔÏÒÁ É ÓÁÖÅÔÎÉËÁ ÎÁ ÕÓÐÅÈ 

ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÓÔÁÒÔÁÐÁ ËÏÊÁ ÊÅ ÄÁÔÁ Õ ÔÁÂÅÌÉ 15. Uticaj mentora na uspÅÈ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ 

ÓÔÁÒÔÁÐÁ ÍÅÒÅÎ ÊÅ ÎÁ ÐÅÔÏÓÔÅÐÅÎÏÊ ,ÉËÅÒÔÏÖÏÊ ÓËÁÌÉ ÓÌÁÇÁÎÊÁ ÓÁ ÎÁÚÎÁéÅÎÉÍ 

ÔÖÒÄÎÊÁÍÁȟ ÇÄÅ ÊÅ ÖÒÅÄÎÏÓÔ Ȱρȱ ÚÎÁéÉÌÁ ÁÐÓÏÌÕÔÎÏ ÎÅÓÌÁÇÁÎÊÅ ÓÁ ÔÖÒÄÎÊÏÍȟ Á 

ÖÒÅÄÎÏÓÔ Ȱυȱ ÉÚÒÁĿÅÎÏ ÓÌÁÇÁÎÊÅ ÓÁ ÔÖÒÄÎÊÏÍȢ 0ÏÓÌÅÄÎÊÁ ÓÔÁÖËÁ ÏÄÎÏÓÉ ÓÅ ÎÁ ÐÒÏÃÅÎÕ 

ispitanika Ï ÐÒÏÃÅÎÔÕÁÌÎÏÍ ÄÏÐÒÉÎÏÓÕ ÍÅÎÔÏÒÁ ÎÁ ÄÏÓÁÄÁĤÎÊÉ ÕÓÐÅÈ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÏÇ 

ÓÔÁÒÁÔÁÐÁȢ 0ÏÎÕíÅÎÉ ÏÄÇÏÖÏÒÉ ÓÕ ÂÉÌÉ ÐÒÏÃÅÎÔÉ ÒÁÓÐÏÄÅÌÊÅÎÉ ÎÁ ÓËÁÌÉ ÏÄ ςπϷ ÄÏ 

80%. 

Tabela 15Ȣ -ÅÒÅ ÕÔÉÃÁÊÁ ÍÅÎÔÏÒÁ ÎÁ ÒÁÚÖÏÊ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÏÇ ÓÔÁÒÔÁÐÁ 

Redni 

broj  
Tvrdnje  

1.  
:ÎÁÎÊÁ ËÏÊÁ ÓÍÏ ÓÔÅËÌÉ ÏÄ ÍÅÎÔÏÒÁȾÓÁÖÅÔÎÉËÁ Õ ÚÎÁéÁÊÎÏÊ ÍÅÒÉ ÓÕ ÐÒÉÍÅÎÊÅÎÁ ÚÁ 

ÒÁÚÖÏÊ ÎÁĤÅÇ ÐÒÏÉÚÖÏÄÁ 

2.  
:ÎÁÎÊÁ ËÏÊÁ ÓÍÏ ÓÔÅËÌÉ ÏÄ ÍÅÎÔÏÒÁȾÓÁÖÅÔÎÉËÁ Õ ÚÎÁéÁÊÎÏÊ ÍÅÒÉ ÓÕ ÐÒÉÍÅÎÊÅÎÁ ÚÁ 

ÒÁÚÖÏÊ ÎÁĤÅÇ ÂÉÚÎÉÓ ÍÏÄÅÌÁ 

3.  
Kontinuirano smo u komunikaciji sa pojedinim mentorima/savetnicima koji 

ÎÁÍ É ÄÁÌÊÅ ÐÏÍÁĿÕ Õ ÒÁÚÖÏÊÕ ÓÔÁÒÔÁÐÁ 

4.  
-ÅÎÔÏÒÉȾÓÁÖÅÔÎÉÃÉ ÓÕ ÎÁÍ ÐÏÍÏÇÌÉ ÄÁ ÁÎÁÌÉÚÉÒÁÍÏ ÇÒÅĤËÅ ËÏÊÅ ÓÍÏ ÎÁÐÒÁÖÉÌÉ Õ 

ÄÏÓÁÄÁĤÎÊÅÍ ÒÁÚÖÏÊÕ ÓÔÁÒÔÁÐÁ 

5.  Kroz rad sa mentorima/savetnicima smo uspeli da smanjimo rizik. 

6.  
MentorÉȾÓÁÖÅÔÎÉÃÉ ÓÕ ÎÁÍ ÐÏÍÏÇÌÉ ÄÁ ÐÒÏÎÁíÅÍÏ ÐÏÊÅÄÉÎÃÅȟ ÇÒÕÐÅ É 

ÏÒÇÁÎÉÚÁÃÉÊÅ ËÏÊÅ ÎÁÍ ÍÏÇÕ ÐÏÍÏçÉ Õ ÒÁÚÖÏÊÕ ÎÁĤÅÇ ÓÔÁÒÔÁÐÁ 

7.  
-ÅÎÔÏÒÉȾÓÁÖÅÔÎÉÃÉ ÓÕ ÎÁÍ ÐÏÍÏÇÌÉ ÄÁ ÐÒÏÎÁíÅÍÏ ÎÏÖÅ ÚÁÐÏÓÌÅÎÅ ËÏÊÉ ÓÕ ÎÁÍ 

bili potrebni za razvoj startapa 

8.  
+ÏÌÉËÉ ÄÅÏ ÄÏÓÁÄÁĤÎÊÅÇ ÕÓÐÅÈÁ Õ ÒÁÚÖÏÊÕ ÓÔÁÒÔÁÐÁ ÓÅ ÍÏĿÅ ÐÒÉÐÉÓÁÔÉ ÒÁÄÕ 

sa mentorima/savetnicima?  
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5.1.3 .6 Mere uticaja makrookruģenja 

3 ÏÂÚÉÒÏÍ ÎÁ ÔÏ ÄÁ ÊÅ ÊÅ ÏËÒÕĿÅÎÊÅ Õ ËÏÊÅÍ ÓÅ ÒÁÚÖÉÊÁÊÕ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉ ÓÔÁÒÔÁÐÉ Õ 3ÒÂÉÊÉ 

ÊÏĤ ÕÖÅË ÎÁ ÐÏéÅÔËÕ ÒÁÚÖÏÊÁȟ ÕÔÉÃÁÊ ÍÁËÒÏÏËÒÕĿÅÎÊÁ ÓÅ ÍÏĿÅ posmatrati kroz 

ÕéÅÓÎÉËÅ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÅËÏÓÉÓÔÅÍÁ koje Isenberg ɉςπρπɊ ÄÅÆÉÎÉĤÅ ËÁÏ skup 

ÕÍÒÅĿÅÎÉÈ ÉÎÓÔÉÔÕÃÉÊÁ ËÏÊÅ ÚÁ ÃÉÌÊ ÉÍÁÊÕ ÐÏÄÒĤËÕ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉËÕ Õ ÓÖÉÍ ÆÁÚÁÍÁ 

ÒÁÚÖÏÊÁ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁȢ 3 ÄÒÕÇÅ ÓÔÒÁÎÅȟ ÐÏÄÒĤËÕ preduzetnicima prema 

Neck-u i saradnicima ɉςππτɊ ÍÏÇÕ ÐÒÕĿÉÔÉ ÆÏÒÍÁÌÎÅ É ÎÅÆÏÒÍÁÌÎÅ ÍÒÅĿÅ 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉËÁȟ ÕÎÉÖÅÒÚÉÔÅÔÉȟ ÒÅÐÕÂÌÉéËÁ É ÌÏËÁÌÎÁ ÖÌÁÓÔȟ ÐÒÏfesionalni konsultanti, 

vlasnici investicionog kapitala i talentovani kandidati. Mason i Brown (2014) u 

svoÍ ÎÁÂÒÁÊÁÎÊÕ ÐÒÅÃÉÚÉÒÁÊÕ ÕéÅÓÎÉËÅ Õ ÐÒÏÃÅÓÉÍÁ ÐÏÄÒĤËÅ ËÒÏÚ ÓËÕÐÏÖÅ 

ÍÅíÕÓÏÂÎÏ ÐÏÖÅÚÁÎÉÈ ÕéÅÓÎÉËÁ ɉÐÏÓÔÏÊÅçÉÈ É ÐÏÔÅÎÃÉÊÁÌÎÉÈɊȟ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ 

ÏÒÇÁÎÉÚÁÃÉÊÁ ɉËÁÏ ÎÁ ÐÒÉÍÅÒ ÉÎÖÅÓÔÉÃÉÏÎÉ ÆÏÎÄÏÖÉȟ ÂÉÚÎÉÓ ÁÎíÅÌÉ É ÄÒÕÇÉɊȟ ÉÎÓÔÉÔÕÃÉÊÁ 

(univerziteti, vladine agenciÊÅ É ÆÉÎÁÎÓÉÊÓËÁ ÔÅÌÁɊ É ÒÁÚÌÉéÉÔÉÈ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ ÐÒÏÃÅÓÁȟ 

ËÏÊÉ ÎÁ ÆÏÒÍÁÌÁÎ É ÎÅÆÏÒÍÁÌÁÎ ÎÁéÉÎ ÕÔÉéÕ ÎÁ ÐÅÒÆÏÒÍÁÎÓÅ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ 

ÏËÒÕĿÅÎÊÁȢ 

+ÖÁÌÉÔÁÔÉÖÎÏ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÅ ÉÓÐÉÔÉÖÁÌÏ ÊÅ ÓÔÁÖÏÖÅ ÓÔÒÕéÎÅ ÊÁÖÎÏÓÔÉ Õ ÖÅÚÉ ÓÁ 

pojedinacima, grupama ili organizacijama iz akademske zajednice, industrije i 

ÄÒĿÁÖne vlasti za koje oni smatraju da mogu imati pozitivan uticaj na razvoj 

ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁȢ :ÁÓÎÏÖÎÏ ÎÁ ÐÒÅÔÈÏÄÎÏ ÔÅÏÒÉÊÓËÏÍ 

ÏÂÊÁĤÎÊÅÎÊÕ ÓÔÅÊËÈÏÌÄÅÒÁ ÉÚ ÏËÒÕĿÅÎÊÁȟ ÉÓÐÉÔÁÎÉÃÉ ÓÕ ÔÏËÏÍ ÉÎÔÅÒÖÊÕÁ identifikovali 

ËÌÊÕéÎÅ stejkholdere ÚÁ ÒÁÚÖÏÊ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÓÔÁÒÔÁÐÁȢ !ÎÁÌÉÚÏÍ ÎÊÉÈÏÖÉÈ ÏÄÇÏÖÏÒÁȟ 

ali i teorijskom dopunom identifikovano je 15 pojedinaca, grupa ili organizacija iz 

ÎÁÖÅÄÅÎÉÈ ÇÒÕÐÁ ÓÔÅÊËÈÏÌÄÅÒÁ ÉÚ ÏËÒÕĿÅÎÊÁ éÉÊÉ ÓÅ ÕÔÉÃÁÊ ÎÁ ÒÁÚÖÏÊ ÓÔÁÒÔÁÐÁ ispitivao 

Õ ËÖÁÎÔÉÔÁÔÉÖÎÏÍ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÕ ɉÔÁÂÅÌÁ 16). Uticaj navedenih pojedinaca, grupa i 

ÏÒÇÁÎÉÚÁÃÉÊÁ ÉÓÐÉÔÉÖÁÎ ÊÅ ËÒÏÚ ÄÏÐÒÉÎÏÓ ÄÏÓÁÄÁĤÎÊÅÍ ÒÁÚÖÏÊÕ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÓÔÁÒÔÁÐÁ 

ÎÁ ,ÉËÅÒÔÏÖÏÊ ÓËÁÌÉ ÏÄ ρÄÏ υȟ ÇÄÅ ÊÅ ÖÒÅÄÎÏÓÔ Ȱρȱ ÚÎÁéÉÌÁ ȰÎÉÓÕ ÎÁÍ ÐÏÍÏÇÌÉ ÎÉ 

ÍÁÌÏȱ Á ÖÒÅÄÎÏÓÔ Ȱυȱ ÊÅ ÐÒÅÄÓÔÁÖÌÊÁÌÁ ȰÖÅÏÍÁ ÓÕ ÎÁÍ ÐÏÍÏÇÌÉȱȢ 
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Tabela 16Ȣ -ÅÒÅ ÕÔÉÃÁÊÁ ÍÁËÒÏÏËÒÕĿÅÎÊÁ ÎÁ ÒÁÚÖÏÊ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÓÔÁÒÔÁÐÁ 

Grupa Pojedinci, grupe, organizacije  

BLISKO 
/+25¼%.*% 

IÌÁÎÏÖÉ ÐÏÒÏÄÉÃÅ É ÒÏíÁÃÉ 

AKADEMSKA 
ZAJEDNICA 

.ÁÓÔÁÖÎÉÃÉ ÉÚ ÓÒÅÄÎÊÉÈ ĤËÏÌÁ 

$ÒÕÇÁÒÉ ÉÚ ĤËÏÌÅ 

Profesori sa fakulteta 

Asistenti sa fakulteta 

Kolege sa fakulteta (koji nisu deo tima) 

INDUSTRIJA 

5ÓÐÅĤÎÉ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉÃÉ 

.ÅÕÓÐÅĤÎÉ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉÃÉ 

Startap kompanije 

Velike kompanije 

Banke 

$2¼!6! 

-ÉÎÉÓÔÁÒÓÔÖÁ ɉÐÒÉÖÒÅÄÅȟ ÏÂÒÁÚÏÖÁÎÊÁȟ ÏÍÌÁÄÉÎÅȣ Ɋ 

!ÇÅÎÃÉÊÅ ÚÁ ÐÏÄÒĤËÕ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÁ 

Privredne komore 

Investicioni fondovi 

 

5.1.3 .7 Mere uspeha tehnoloġkih startapa 

.Á ÏÓÎÏÖÕ ÏÄÇÏÖÏÒÁ ÄÏÂÉÊÅÎÉÈ Õ ÐÒÖÏÊ ÆÁÚÉ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÁȟ ÕÏéÅÎÁ ÊÅ ÕÓÁÇÌÁĤÅÎÏÓÔ 

ispitanika i autora citiranih u ranijem poglavlju doktorske disertacije a u vezi sa 

tim da finansijski pokazatelji nisu relevantna mera za procenu uspeha 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÐÏÄÕÈÖÁÔa u startap fazi razvoja (Mejaia & Gopal, 2015; Hormiga, 

2011; Spiegel et al. 2011; Baum & Silverman 2004; Delmar & Shane, 2003; Van de 

Ven et al., 1984). 

)ÓÐÉÔÁÎÉË ÉÚ ÉÎÖÅÓÔÉÃÉÏÎÏÇ ÆÏÎÄÁ ÉÓÔÉéÅ ÄÁ ÊÅ Õ ÐÏéÅÔkÕ ÎÁÊÖÁĿÎÉÊÅ ÉÍÁÔÉ ȵjasno 

definisan problem kojÉ ÔÒÅÂÁ ÒÅĤÉÔÉȰȢ -ÅíÕÔÉÍȟ ÚÁ ÒÁÚÖÏÊ ÓÔÁÒÔÁÐÁȟ ÐÒÅÍÁ ÏÖÏÍ 

ÉÓÐÉÔÁÎÉËÕȟ ÊÅ ÖÁĿÎÏ ÄÁ ÓÅ ÉÄÅÎÔÉÆÉËÕÊÅ É ÐÒÏÂÌÅÍ É ÒÅĤÅÎÊÅ ËÏÊÅ ËÁÓÎÉÊÅ ÍÏĿÅ ÂÉÔÉ 

komercijalizovano. 

ȵ.Á ÓÁÍÏÍ ÐÏéÅÔËÕ ÔÒÅÂÁ ÄÁ ÓÅ ÉÄÅÎÔÉÆÉËÕÊÅ ÐÒÏÂÌÅÍȟ Á ÐÏÔÏÍ ÄÁ ÓÅ 

ÉÄÅÎÔÉÆÉËÕÊÅ É ÒÅĤÅÎÊÅȢ +ÁÄÁ ÓÅ ÒÅĤÅÎÊÅ ËÒÅÉÒÁ Õ ÆÏÒÍÉ ÍÉÎÉÍÁÌÎÏ ÕÐÏÔÒÅÂÌÊÉÖÏÇ 

ÐÒÏÉÚÖÏÄÁȟ ÁËÔÉÖÎÏÓÔÉ ÔÒÅÂÁ ÄÁ ÂÕÄÕ ÕÓÍÅÒÅÎÅ ËÁ ÔÏÍÅ ÄÁ ÓÅ ÔÏ ÒÅĤÅÎÊÅ 

ÐÒÏÄÁȢȰ 
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)ÄÅÎÔÉÆÉËÏÖÁÎÏ ÒÅĤÅÎÊÅ ÊÅȟ ÐÒÅÍÁ ÕÓÐÅĤÎÏÍ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÏÍ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉËÕ ÚÁÐÒÁÖÏ 

ÉÄÅÊÁ ËÏÊÁ ÔÒÅÂÁ ÄÁ ÎÁíÅ ÐÕÔ ÏÄ ÓÖÏÇ ÇÅÎÅÒÉÓÁÎÊÁ ÄÏ ȵproduct/market fit -ÁȰȟ ĤÔÏ ÓÅ 

ostvariju kroz kreiranje minimalno upotrebljivog proizvoda i njegovo stavljanje 

ÐÒÅÄ ÐÒÖÅ ËÏÒÉÓÎÉËÅȢ )ÚÒÁÚÉÔÏ ÓÌÉéÁÎ ÓÔÁÖ ÐÒÅÍÁ ÚÁÄÁÃÉÍÁ Õ startap fazi istakli su i 

drugi ispitanici, uÓÐÅĤÎÉ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉËȟ individualni  investitor  i direktor 

ÍÅíÕÎÁÒÏÄÎÏÇ ÉÎÖÅÓÔÉÃÉÏÎÏÇ ÆÏÎÄÁ, ËÏÊÉ ÓÕ ÕéÅÓÔÖÏÖÁÌÉ Õ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÕȡ 

Ȱ#ÉÌÊ ÐÏéÅÔÎÅ ÆÁÚÅ razvoja ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÓÔÁÒÔÁÐÁ ÊÅ ÄÏËÁÚÉÖÁÎÊÅ ÈÉÐÏÔÅÚÅ Ï 

postojanju definisanog problema unutar odredjene ciljne grupe, a zatim i 

dokazivanje hipoÔÅÚÅ ÄÁ ÊÅ ÚÁÍÉĤÌÊÅÎÉ ÈÁÒÄÖÅÒÓËÉ ÉȾÉÌÉ ÓÏÆÔÖÅÒÓËÉ ÐÒÏÉÚÖÏÄ 

ÐÒÁÖÏ ÒÅĤÅÎÊÅ ÚÁ ÔÁÊ ÐÒÏÂÌÅÍȢ :Á ÄÏËÁÚÁÎ ÐÒÏÂÌÅÍ ÃÉÌÊÎÁ ÇÒÕÐÁ ÔÒÅÂÁ ÄÁ ÂÕÄÅ 

spremna da izdvoji novac, kako bi se dokazao finansijski potencijal investicije 

Õ ÒÁÚÖÏÊ ÏÖÏÇ ÐÒÏÉÚÖÏÄÁȢȰ 

Ȱ+ÏÎÃÅÐÔ ÍÏÒÁ Äa bude testiran, odnosno treba je da postoji dokazana 

ÐÏÔÒÅÂÁ ËÏÊÕ ÔÁÊ ÐÒÏÉÚÖÏÄ ÒÅĤÁÖÁȢ .Á ÏÓÎÏÖÕ ÔÅÓÔÏÖÁ ÓÅ ÖÒĤÅ ÍÁÎÊÅ ÉÌÉ ÖÅçÅ 

ÍÏÄÉÆÉËÁÃÉÊÅ Õ ÃÉÌÊÕ ÖÅÒÉÆÉËÁÃÉÊÅ ÐÏÔÅÎÃÉÊÁÌÁ ÚÁ ËÏÒÉĤçÅÎÊÅ ÏÄ ÓÔÒÁÎÅ ÖÅÌÉËÏÇ 

ÂÒÏÊÁ ËÏÒÉÓÎÉËÁȢȰ 

Ȱ6ÅÏÍÁ ÊÅ ÖÁĿÎÏ ÄÁ ÆÏÃÕÓ ÂÕÄÅ ÎÁ ÒÁÚÖÏÊÕȟ É ÒÁÚÖÏÊÎÏÍ ÎÁéÉÎÕ ÒÁÚÍÉĤÌÊÁÎÊÁȢ 

4ÁËÏíÅȟ ÍÉÓÌÉÍ ÄÁ ÊÅ ÖÅÏÍÁ ÂÉÔÎÏ ÐÒÅ ÎÅÇÏ ÊÅ ÂÉÌÏ ĤÔÁ ËÏÎÁéÎÏ ËÒÅÉÒÁÎÏȟ ĤÔÏ 

ÐÒÅ ÉÚÌÁÚÉ ÎÁ ÔÒĿÉĤÔÅȟ ÄÁ ÓÅ ÐÒÉéÁ ÓÁ ÐÏÔÅÎÃÉÊÁÌÎÉÍ ËÌÉÊÅÎÔÉÍÁȟ ÄÁ ÓÅ ÄÏÂÉÊÅ 

povratna informacija i da se to ukomponuje u proces razvoja. Ne treba biti 

ÐÁÒÁÎÏÉéÁÎ ËÁÄÁ ÓÕ Õ ÐÉÔÁÎÊÕ ÉÄÅÊÅȟ ÖÅç ÔÒÅÂÁ ĤÔÏ ÖÉĤÅ ÄÁ ÓÅ ÐÒÉéÁ Ï 

ÆÕÎËÃÉÏÎÁÌÎÏÓÔÉȟ ÃÅÎÏÖÎÉÍ ÍÏÄÅÌÁÉÍÁ É ÏÎÏÍÅ ĤÔÁ ËÕÐÃÉ ÏéÅËÕÊÕ od 

ÐÒÏÉÚÖÏÄÁ ËÁÄÁ ÓÅ ÏÎ ÎÁíÅ ÎÁ ÔÒĿÉĤÔÕȢ +ÒÏÚ ÔÁËÖÕ ÐÒÉéÕ ÄÏÌÁÚÅ É ÎÏÖÅ ÉÄÅÊÅȢȱ 

5 ÄÁÌÊÅÍ ÒÁÚÖÏÊÕ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ startapa, ispitnici su istakli zadatke koji treba da 

ÂÕÄÕ ÕÒÁíÅÎÉ Õ ÃÉÌÊÕ ËÏÍÅÒÃÉÊÁÌÉÚÁÃÉÊÅ ÐÒÅÔÈÏÄÎÏ ÔÅÓÔÉÒÁÎÅ ÉÄÅÊÅȢ )ÓÐÉÔÎÉÃÉ ÓÕ ÚÎÁéÁÊ 

dali momentu u razvoju startapa gde su identifikovani pojedinci koji su spremni 

da za testiranu ideju daju novac. Ispitnici iz investicionih fondova su istakli éÁË da 

ÎÉÊÅ ÏÄ ÖÅÌÉËÅ ÖÁĿÎÏÓÔÉ ËÏÌÉéÉÎÁ ÎÏÖÃÁ ËÏÊÁ ÓÅ ÄÁÊÅȡ 

ȵ6ÅÌÉËÁ ÐÒÅËÒÅÔÎÉÃÁ Õ ÒÁÚÖÏÊÕ ÓÔÁÒÔÁÐÁ ÎÁÓÔÁÊÅ ÏÎÄÁ ËÁÄÁ ÄÏÂÉÊÅĤ ÐÒÖÏÇ 

ËÕÐÃÁȟ ÏÄÎÏÓÎÏ ËÁÄÁ ÐÏÓÔÏÊÉ ÎÅËÏ ËÏ ĿÅÌÉ ÄÁ ÄÁ ÎÏÖÁÃ ÚÁ ÐÒÏÉÚÖÏÄȟ ÂÅÚ ÏÂÚÉÒÁ 

na koÌÉéÉÎÕ ÎÏÖÃÁ ËÏÊÉ ÓÅ ÄÁÊÅȢ 4Ï ÊÅ ÏÎÁÊ ÍÏÍÅÎÁÔ ËÁÄÁ ÓÅ ÄÏÂÉÊÅ ÊÅÄÁÎ ÄÏÌÁÒ 

ÚÁ ÒÅĤÅÎÊÅ É ÏÎÄÁ ÊÅ ÔÏ ÄÏËÁÚ ÄÁ ÊÅ ÒÅĤÅÎÊÅ ÄÏÂÒÏ ÔÊȢ ÄÁ ÊÅ ÐÏéÅÔÎÁ ÉÄÅÊÁ 

ÖÁÌÉÄÉÒÁÎÁȢ 4Ï ÓÅ ÎÁ ÅÎÇÌÅÓËÏÍ ÚÏÖÅ ȰÐÒÏÂÌÅÍ ɀ ÓÏÌÕÔÉÏÎ ÆÉÔȰȰȢ 
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Ȱ.Å ÔÒÅÂÁ éÅËÁÔÉ ÄÁ ÐÒÏÉÚÖÏÄ ÂÕÄÅ ÓÁÖÒĤÅÎȢ 4ÒÅÂÁ ÇÁ ÉÚÂÁÃÉÔÉ ÎÁ ÔÒĿÉĤÔÅ ËÁÄÁ 

je 80% gotov. Onda dolaze i bagovi i problemi, ali i povratna informacija od 

ȰÅÁÒÌÙ ÁÄÏÐÔÅÒÓȱȟ ÕÚ ÐÒÖÉ ÐÒÉÈÏÄ ĤÔÏ ÐÒÅÄÓÔÁÖÌÊÁ ÄÏÂÒÕ ÍÏÔÉÖÁÊÕȱ 

.ÁËÏÎ ÄÏÂÉÊÅÎÅ ÐÏÔÖÒÄÅ ÏÄ ÓÔÒÁÎÅ ÐÏÔÅÎÃÉÊÁÌÎÉÈ ËÕÐÁÃÁ Ï ÖÁÌÉÄÎÏÓÔÉ ÉÄÅÊÅȟ ÐÁĿÎÊÁ 

ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÓÔÁÒÔÁÐÁ ÔÒÅÂÁ ÄÁ ÂÕÄÅ ÕÓÍÅÒÅÎÁ ËÁ ËÒÅÉÒÁÎÊÕ ÁÄÅËÖÁÔÎÏÇ ÂÉÚÎÉÓ 

modela. Dobro definisan biznis model treba da obezbedi veliki broj kupaca na 

ÔÒĿÉĤÔÕ ÚÁ ËÏÊÅ ÓÅ ÐÒÏÉÚÖÏÄ ÒÁÚÖÉÊÁȢ )ÓÐÉÔÁÎÉË ÉÚ ÉÎÖÅÓÔÉÃÉÏÎÏÇ ÆÏÎÄÁ ÄÏÄÁÊÅ ÄÁ 

kreirani biznis model tÒÅÂÁ ÄÁ ÐÏËÁĿÅ ËÁËÏ çÅ ËÏÍÐÁÎÉÊÁ ÚÁÒÁÄÉÔÉ ÎÏÖÁÃȡ 

"ÉÚÎÉÓ ÍÏÄÅÌ ÔÒÅÂÁ ÄÁ ËÁĿÅ ÄÁ ÊÅ ÔÁÊ ÐÒÏÂÌÅÍ É ÔÏ ÒÅĤÅÎÊÅ ÓËÁÌÁÂÉÌÎÏȢ 0ÏÔÒÅÂÎÏ 

ÊÅ ÄÁ ÐÏËÁĿÅ ÄÁ ÐÏÓÔÏÊÉ ÖÉĤÅ ÎÊÉÈ ÏÄ ÔÏÇ ÊÅÄÎÏÇȟ ËÏÊÉ ÊÅ ÔÅÓÔÉÒÁÎÕ ÉÄÅÊÕ ÐÌÁÔÉÏÎ 

ÊÅÄÁÎ ÄÏÌÁÒȢ /ÄÇÏÖÏÒÅ ËÏÊÅ ÔÒÅÂÁ ÄÁ ÐÒÕĿÉ ÂÉÚÎÉs model su: Da li postoji puno 

ÔÁËÖÉÈ ËÕÐÁÃÁȩȟ ËÁÏ É ÄÁ ÌÉ ÐÏÓÔÏÊÉ ÔÒĿÉĤÔÅȢ 4Ï ÓÅ ÎÁ ÅÎÇÌÅÓËÏÍ ÚÏÖÅ 

ȰÐÒÏÄÕÃÔȾÍÁÒËÅÔ ÆÉÔȱȱȢ 

/ÓÎÉÖÁé ÕÓÐÅĤÎÏÇ ÓÔÁÒÔÁÐÁ ËÏÊÉ ÊÅ ÕéÅÓÔÖÏÖÁÏ Õ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÕ ÊÅ ÉÓÔÁËÁÏ ÄÁ ÓÅ ȵrana 

ÆÁÚÁ ÒÁÚÖÏÊÁ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÓÔÁÒÔÁÐÁ ÚÁÖÒĤÁÖÁ ÕÌÁÓËÏÍ u serijsku proizvodnju i 

ÍÁÓÏÖÎÕ ÐÒÏÄÁÊÕ ÔÅÓÔÉÒÁÎÏÇ ÐÒÏÉÚÖÏÄÁȟ ĤÔÏ ÐÒÅÄÓÔÁÖÌÊÁ ÕÌÁÚ Õ ÆÁÚÕ ÓËÁÌÉÒÁÎÊÁȰȢ 

4ÁËÏíÅȟ ÉÓÐÉÔÁÎÉÃÉ ÉÓÔÉéÕ ÄÁ ÎÁÊçÅĤçÅ ÕÓÐÅĤÁÎ ÓÔÁÒÔÁÐ ÎÅ ÍÏĿÅ ÄÁ ÎÁÐÒÁÖÉ ÊÅÄÎÁ 

ÏÓÏÂÁȟ ÖÅé ÍÏÒÁ ÄÁ ÐÏÓÔÏÊÉ ÔÉÍ ÌÊÕÄÉ ÓÁ ÏÓÎÏÖÉÍ ÐÏÔÒÅÂÎÉÍ ÖÅĤÔÉÎÁÍÁ, spreman da 

ÏÔËÌÏÎÉ ÓÖÅ ÇÒÅĤËÅ Õ ËÏÄÕ ÓÏÆÔÖÅÒÁ ɉÂÁÇÏÖÅɊȢ )ÓÐÉÔÎÉË ÉÚ ÉÎÖÅÓÔÉÃÉÏÎÏÇ ÆÏÎÄÁ ÉÓÔÉéÅ 

da mora postojati osoba koja ume da napravi proizvod, osoba koja zna kako taj 

ÐÒÏÉÚÖÏÄ ÍÏĿÅ ÄÁ ÓÅ ÐÒÏÄÁ É ÏÓÏÂÁ ËÏÊÁ ÚÎÁ ÄÁ ÄÏÂÒÏ ÄÅÆÉÎÉĤÅ ÄÉÚÁÊÎ ÐÒÏÉÚÖÏÄÁ É 

najbolje prilagodi iskustvu koje korisnik traba da ima (engl. user expereance). 

Na osnovu analize teorije u prethodnim poglavljima, ali i rezultata sprovedenih 

intervjua i generisaÎÉÈ ÉÎÆÏÒÍÁÃÉÊÁȟ ÐÒÅÄÌÏĿÅÎ ÊÅ ÓËÕÐ od trinaest iskaza koji 

predstavljaju identifikovane ciljeve razvoja ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÓÔÁÒÔÁÐÁ ɉtabela 17). Nivo 

do kojeg su ostvareni identifikovani ciljevi, kao i nivo zadovoljstva ostvarenim 

ÃÉÌÊÅÖÉÍÁ ÄÅÆÉÎÉĤÅ ÕÓÐÅÈ ÒÁÚÖÏÊÁ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÓÔÁÒÔÁÐÁȢ 0ÒÅÄÌÏĿÅÎÁ skala bila je 

ÓÁÓÔÁÖÎÉ ÄÅÏ ÕÐÉÔÎÉËÁ ÄÒÕÇÅ ÆÁÚÅ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÁȟ Á ÉÓÐÉÔÁÎÉÃÉ ÐÏÓÔÉÇÎÕÔÅ ÃÉÌÊÅÖÅ 

ÏÚÎÁéÁÖÁÌÉ na skali zadovoljstva po ugledu na metod koji je koristio Hormiga sa 

ÓÁÒÁÄÎÉÃÉÍÁ ɉςπρρɊȢ /ÖÉ ÁÕÔÏÒÉ ÓÕ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÌÉ ÚÁÄÏÖÏÌÊÓÔÖÏ ÓÕÂÊÅËÔÉÖÎÏÍ 

samopercepcijom uspeha ocenjenom od strane lidera startapa. U analizi izmerenog 
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nivoa uspeha startapa, redukovan je broj ispitanika na one ÐÏËÒÅÔÁéÅ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ 

startapa koji su ostvarili 70% definisanih ciljeva. 

Tabela 17. Ciljevi razvoja teÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÓÔÁÒÔÁÐÁ ɀ konstrukt uspeha 

Redni 

broj  
#ÉÌÊÅÖÉ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÓÔÁÒÔÁÐÁ 

1.  Problem koji je testiran sa kupcima 

2.  Okupljen tim ljudi 

3.  5ÔÖÒíÅÎÁ ÊÅÄÉÎÓÔÖÅÎÁ ÖÒÅÄÎÏÓÔ ÐÏÎÕÄÅ ɉ5ÎÉÑÕÅ 6ÁÌÕÅ 0ÒÏÐÏÓÉÔÉÏÎɊ 

4.  Identifikov an minimalni skup funkcija proizvoda (product features) 

5.  Kreiran mininalno upotrebljiv proizvod (MVP) 

6.  Minimizovan broj bagova na proizvodu 

7.  5ÔÖÒíÅÎÁ ÃÅÎÁ ËÏĤÔÁÎÊÁ ÐÒÏÉÚÖÏÄÁ 

8.  /ÂÅÚÂÅíÅÎÉ ÐÒÖÉ ËÕÐÃÉ proizvoda 

9.  Ostvaren prvi prihod od prodaje 

10.  3ÐÏÓÏÂÎÏÓÔ ÒÅĤÁÖÁÎÊÁ ÎÅÄÏÓÔÁÔÁËÁ ȵÕ ÈÏÄÕȰ 

11.  Definisan biznis model 

12.  0ÏÓÔÏÊÁÎÊÅ ÖÅçÅÇ ÂÒÏÊÁ ËÕÐÁÃÁ ÎÁ ÔÒĿÉĤÔÕ 

13.  /ÂÅÚÂÅíÅÎÁ ÉÎÖÅÓÔÉÃÉÊÁ 

 

5.1. 4  Upitnik kvalitativnog istraģivanja 

5ÐÉÔÎÉË ÓÁÄÒĿÉ ÏÓÁÍ ÃÅÌÉÎÁȟ ÐÒÉËÁÚÁÎÉÈ Õ ÔÁÂÅÌÉ 15 i ukupno 99 upita. Upitnik koji je 

ËÏÒÉĤçÅÎ ÚÁ ÐÒÉËÕÐÌÊÁÎÊÅ ÐÏÄÁÔÁËÁ ÊÅ ÔÅÓÔÉÒÁÎ Õ ÇÒÕÐÉ ÏÄ ρυ ÉÓÐÉÔÁÎÉËÁȟ ËÏÊÕ ÓÕ éÉÎÉÌÉ 

ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉÃÉ É ÁËÁÄÅÍÓËÉ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁéÉȢ /ÖÉÈ ρυ ÉÓÐÉÔÁÎÉËÁ ÊÅ ÄÁÌÏ ÐÏÖÒÁÔÎÅ 

ÉÎÆÏÒÍÁÃÉÊÅ Õ ÖÅÚÉ ÓÁ ÊÁÓÎÏçÏÍ ÐÏÓÔÁÖÌÊÅÎÉÈ ÐÉÔÁnja, redosledom ispitivanih oblasti 

i demografijom a kompletan upitnik se nalazi u prilogu disertacije. 

Tabela 18Ȣ #ÅÌÉÎÅ ÕÐÉÔÎÉËÁ ËÏÒÉĤçÅÎÏÇ Õ ËÖÁÎÔÉÔÁÔÉÖÎÏÍ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÕ 

Oblast /ÂÊÁĤÎÊÅÎÊÅ 

DEO A 

02%$5:%4.)I+! /2)*%.4!#)*!: Od ÉÓÐÉÔÎÉËÁ ÓÅ ÏéÅËÉÖÁÌÏ ÄÁ 

ocene stepen svog slaganja na sedmostepenoj Likertovoj skali sa 

ÏÓÁÍÎÁÅÓÔ ÉÓËÁÚÁÎÉÈ ÓÔÁÖËÉ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅȢ 3ÔÁÖËÅ ÓÖÉÈ 

ÄÉÍÅÎÚÉÊÁ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅ ɉÐÒÅÕÚÉÍÁÎÊÅ ÒÉÚÉËÁȟ 

inovativnost, proaktivnost, konkurentska agresivnost i autonomija) 

su bile zbirno prikazane u upitniku u formi pozitivno iskazanih 

tvrdnji.  
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DEO B 

POSLOVNI RAZVOJ STARTAPA ɀ USPEH: Ispitanicima je 

ÐÏÎÕíÅÎÏ ÔÒÉÎÁÅÓÔ ÓÔÁÖËÉ ËÏÊÅ ÏÐÉÓÕÊÕ ÃÉÌÊÅÖÅ ÒÁÎÅ ÆÁÚÅ ÒÁÚÖÏÊÁ 

ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÓÔÁÒÔÁÐÁȢ )ÓÐÉÔÁÎÉÃÉ ÓÕ ÏÚÎÁéÁÖÁÌÉ ÃÉÌÊÅÖÅ ËÏÊÅ ÊÅ ÎÊÉÈÏÖ 

startap ostvario a zatim su, za ostvarene ciljeve, ocenjivali stepen 

zadovoljstva ostvarenih ciljeva na petostepenoj skali slaganja. 

DEO C 

-!2+%4).£+! /2)*%.4!#)*!: /Ä ÉÓÐÉÔÁÎÉËÁ ÓÅ ÏéÅËÉÖÁÌÏ ÄÁ 

ocene stepen slaganja na sedmostepenoj Likertovoj skali sa 

ÐÅÔÎÁÅÓÔ ÉÓËÁÚÁ ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅȢ 3ÔÁÖËÅ ÓÖÉÈ ÄÉÍÅÎÚÉÊÁ 

ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅ ɉÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅ ÎÁ ËÕÐÃÅȟ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅ ÎÁ 

konkurenciju i interfunkcionalna koordinacija) su bile zbirno 

predstavljene u upitniku u formi pozitivno iskazanih tvrdnji. 

DEO D 

NIVO KONKURENCIJE: Nivo konkurencije je obuhvatao set od pet 

iskaza koje su ispitnici ocenjivali na petostepenoj Likertovoj skali 

slaganja. Dva od pet iskaza su imala obrnuti smer. 

DEO E 

STEJKHOLDERI ɀ MENTORI: Ispitnicima je kroz sedam iskaza 

ÐÒÅÄÓÔÁÖÌÊÅÎÁ ÓÖÅÏÂÕÈÖÁÔÎÁ ÕÌÏÇÁ ÍÅÎÔÏÒÁ Õ ÒÁÚÖÏÊÕ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ 

ÓÔÁÒÔÁÐÁȢ /Ä ÉÓÐÉÔÁÎÉËÁ ÓÅ ÏéÅËÉÖÁÌÏ ÄÁ ÎÁ ÐÅÔÏÓÔÅÐÅÎÏÊ ,ÉËÅÒÔÏÖÏÊ 

ÓËÁÌÉ ÏÚÎÁéÅ ÓÌÁÇÁÎÊÁ ÓÁ ÔÖÒÄÎÊÁÍÁ Õ ÖÅÚÉ ÎÁÚÎÁéÅÎÅ ÐÏÄÒĤËÅ 

mentora. Poslednje pitanje odnosilo se na procentualni udeo 

ÍÅÎÔÏÒÁ Õ ÄÏÔÁÄÁĤÎÊÅÍ ÓÖÅÏÂÕÈÖÁÔÎÏÍ ÕÓÐÅÈÕ ÓÔÁÒÔÁÐÁ ËÏÊÉ ÊÅ 

ÕéÅÓÔÖÏÖÁÏ Õ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÕȢ 

DEO F 

$/02)./3 -!+2//+25¼%.*!: Ispitanicima su predstavljeni 

pojedinci, grupe i organizacije iz oblasti obrazovanja, biznisa i 

vlasti. Od ÉÓÐÉÔÁÎÉËÁ ÓÅ ÏéÅËÉÖÁÌÏ ÄÁ ÏÚÎÁéÅ Õ ËÏÊÏÊ ÍÅÒÉ ÓÕ ÉÓËÁÚÁÎÉ 

ÐÏÊÅÄÉÎÃÉ ÐÏÍÏÇÌÉ ÒÁÚÖÏÊ ÎÊÉÈÏÖÏÇ ÓÔÁÒÔÁÐÁ ÎÁ ÂÉÌÏ ËÏÊÉ ÎÁéÉÎȢ 

DEO G 

,)I.% +!2!+4%2)34)+%: Za razliku od svih prethodnih pitanja 

ËÏÊÁ ÓÕ ÓÅ ÏÄÎÏÓÉÌÁ ÎÁ ÔÅÈÏÌÏĤËÉ ÓÔÁÒÔÁÐȟ ÌÉéÎÅ ËÁÒÁËÔÅÒÉÓÔÉËÅ ÓÅ 

odnose na ispitanika koji je popunjavano upitnik. Ispitanici su za 

ĤÅÓÎÁÅÓÔ ÓÔÁÖËÉ ÏÚÎÁéÁÖÁÌÉ ÓÔÅÐÅÎ ÓÌÁÇÁÎÊÁ ÎÁ ÐÅÔÏÓÔÅÐÅÎÏÊ 

,ÉËÅÒÔÏÖÏÊ ÓËÁÌÉȢ 3ÔÁÖËÅ ÎÉÓÕ ÂÉÌÅ ÇÒÕÐÉÓÁÎÅ Õ ÄÉÍÅÎÚÉÊÅ ÌÉéÎÉÈ 

ËÁÒÁËÔÅÒÉÓÔÉËÁ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉËÁ ɉÒÁÄÎÁ ÅÔÉËÁȟ ÔÅĿÎÊÁ ÚÁ ÉÚÖÒÓÎÏĤçÕȟ 

profesionalizam i dominacija) a nekoliko stavki je imalo suprotan 

smer. 

DEO H 

DEMOGRAFIJA: Ispitanici su odgovarali na pitanja o: polu, godini 

ÒÏíÅÎÊÁȟ ÔÒÅÎÕÔÎÏÍ ÓÔÅÐÅÎÕ ÏÂÒÁÚÏÖÁÎÊÁȟ ÐÒÏÓÅËÕ ÏÃÅÎÁ ÔÏËÏÍ 

ĤËÏÌÏÖÁÎÊÁȟ ÓÏÐÓÔÖÅÎÏÍ ÕÓÐÅÈÕ ÔÏËÏÍ ĤËÏÌÏÖÁÎÊÁȟ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÍ 

ÓÔÁĿÏÍȟ ÄÕĿÉÎÉ ÒÁÄÁ ÎÁ ÐÏÓÔÏÊÅçÅÍ ÓÔÁÒÔÁÐÕȟ ÒÁÄÕ Õ ËÏÒÐÏÒÁÔÖÎÏÍ 

sektoru i funkciji u startapu. 
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6. REZULTATI ISTRAĢIVANJA 

6.1 Profil ispitanika u kvantitativnom istraģivanju 

5 ËÖÁÎÔÉÔÁÔÉÖÎÏÍ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÕ ÓÕ ÕéÅÓÔÖÏÖÁÌÉ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉÃÉȟ Ïdnosno 

ispitanici koji svoj startape razvojaju u oblasti visokih tehnologija. Ukupno je 

ÉÓÐÉÔÁÎÏ χσ ÐÏËÒÅÔÁéÁ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÓÔÒÁÔÁÐÁȢ /Ä ÕËÕÐÎÏÇ ÂÒÏÊÁ ÉÓÐÉÔÎÉËÁȟ ÎÁÊÖÅçÉ 

ÂÒÏÊ ÊÅ ÍÕĤËÏÇ ÐÏÌÁ ɉφρ ÉÓÐÉÔÎÉËȟ ψσȟφϷɊȟ ÄÏË ÊÅ ÖÅÏÍÁ ÍÁÌÉ ÂÒÏÊ ÉÓÐÉÔÎÉËÁ ÂÉÏ 

ĿÅÎÓËÏÇ ÐÏÌÁ ɉρς ÉÓÐÉÔÁÎÉÃÁȟ ρφȟτϷɊȢ .ÁÊÍÌÁíÉ ÉÓÐÉÔÁÎÉË ËÏÊÉ ÊÅ ÕéÅÓÔÖÏÖÁÏ Õ 

ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÕ ÉÍÁÏ ÊÅ ςρ ÇÏÄÉÎÕȟ Á ÎÁÊÓÔÁÒÉÊÉ τυ ÇÏÄÉÎÁȢ 0ÒÏÓÅéÎÁ ÓÔÁÒÏÓÔ ÉÓÐÉÔÁÎÉËÁ ÊÅ 

ÂÉÌÁ σπ ÇÏÄÉÎÁ ɉ3$ЀυȟπυɊȢ 5 ÔÒÅÎÕÔÎËÕ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÁȟ ÐÒÏÓÅéÎÉ ÓÔÁĿ ÉÓÐÉÔÁÎÉËÁ Õ 

ÏÂÌÁÓÔÉ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÁ ÊÅ ÂÉÏ σ ÇÏÄÉÎÅ É ÓÅÄÁÍ ÍÅÓÅÃÉȟ ÄÏË ÊÅ ÎÁÊÄÕĿÉ ÓÔÁĿ ÂÉÏ ρυ 

ÇÏÄÉÎÁȢ !ÎÁÌÉÚÉÒÁÊÕçÉ ÄÕĿÉÎÕ ÒÁÄÁ ÎÁ ÒÁÚÖÏÊÕ  ÓÔÁÒÔÁÐÁ ÚÁ ËÏÊÅ ÓÕ ÄÁÖÁÌÉ ÏÄÇÏÖÏÒÅ Õ 

ÕÐÉÔÎÉËÕȟ ÚÁËÌÊÕéÅÎÏ ÊÅ ÄÁ Õ ÐÒÏÓÅËÕ ÉÓÐÉÔÁÎÉÃÉ ÐÏÓÔÏÊÅçÅ ÓÔÁÒÔÁÐÅ ÒÁÚÖÉÊÁÊÕ ρω 

meseci, odnosno jednu godinu i sedam meseci. Ovaj rezultat u skladu je sa 

ÒÅÚÕÌÔÁÔÉÍÁ ÁÎÁÌÉÚÅ ÔÅÏÒÉÊÅȟ ÇÄÅ ÓÅ ÉÓÔÉéÅ ÄÁ ÖÒÅÍÅÎÓËÉ ÐÅÒÉÏÄ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÏÇ 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁ Õ ÓÔÁÒÔÁÐ ÆÁÚÉ ÏÂÕÈÖÁÔÁ ÐÅÒÉÏÄ ÄÏ ÔÒÉ ÇÏÄÉÎÅȢ 

/ÂÒÁÚÏÖÎÉ ÐÒÏÆÉÌ ÉÓÐÉÔÁÎÉËÁ ÕËÁÚÕÊÅ ÎÁ ÔÏ ÄÁ ÊÅ ÔÒÅçÉÎÁ ÉÓÐÉÔÁÎÉËÁ ÚÁÖÒĤÉÌÏ ÍÁÓÔÅÒ ÉÌÉ 

ÍÁÇÉÓÔÁÒÓËÅ ÓÔÕÄÉÊÅ ɉσσϷɊȟ Á ÄÁ ÊÅ σπϷ ÉÓÐÉÔÎÉËÁ ÚÁÖÒĤÉÌÏ ÏÓÎÏÖÎÅ ÁËÁÄÅÍÓËÅ 

ÓÔÕÄÉÊÅȢ 0ÅÔÉÎÁ ÉÓÐÉÔÎÉËÁ ɉςπϷɊ ÊÅ ÊÏĤ ÕÖÅË Õ ÓÔÁÔÕÓÕ ÓÔÕÄÅÎÔÁȢ !ÎÁÌÉÚÉÒÁÊÕçÉ ÕÓÐÅÈ 

ÉÓÐÉÔÎÉËÁ ÔÏËÏÍ ÆÏÒÍÁÌÎÏÇ ÏÂÒÁÚÏÖÁÎÊÁȟ ÚÁËÌÊÕéÕÊÅ ÓÅ ÄÁ ÊÅ ÓËÏÒÏ ÐÏÌÏÖÉÎÁ 

isÐÉÔÁÎÉËÁ ÉÍÁÌÁ ÐÒÏÓÅË ÏÃÅÎÁ ÉÚÍÅíÕ ψȟυ É ωȟυȟ ÄÏË ÊÅ ÖÉĤÅ ÏÄ ÔÒÅçÉÎÅ ÉÓÐÉÔÎÉËÁ 

ÉÍÁÌÏ ÍÁÎÊÉ ÐÒÏÓÅËȟ ÉÚÍÅíÕ χȟυ É ψȟυȢ 6ÒÈÕÎÓËÉ ÐÒÏÓÅË ÔÏËÏÍ ĤËÏÌÏÖÁÎÊÁ ÉÍÁÌÏ ÊÅ 

ÔÅË ρςȟσϷ ÉÓÐÉÎÉËÁ ËÏÊÉ ÓÕ ÕéÅÓÔÖÏÖÁÌÉ Õ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÕȢ 0ÏÄÊÅÄÎÁË ÐÒÏÃÅÎÁÔ ÕÚÏÒËÁ ÊÅ 

procenio sopsÔÖÅÎÉ ÕÓÐÅÈ ÔÏËÏÍ ĤËÏÌÏÖÁÎÊÁ Õ ÏÄÎÏÓÕ ÎÁ ÏËÒÕĿÅÎÊÅ ËÁÏ ÐÒÏÓÅéÁÎ 

ÉÌÉ ÉÚÎÁÄ ÐÒÏÓÅËÁȟ τρȟρϷ É τσȟψϷ ÒÅÓÐÅËÔÉÖÎÏȢ 6ÉĤÅ ÏÄ ÔÒÉ éÅÔÖÒÔÉÎÅ ÉÓÐÉÔÎÉËÁȟ 

odnosno 76,7% je imalo korporativnog radnog iskustva.  

$ÅÍÏÇÒÁÆÓËÅ ËÁÒÁËÔÅÒÉÓÔÉËÅ ÉÓÐÉÔÁÎÉËÁ ÂÉçÅ ÕÐÏÔÒÅÂÌÊÅÎÅ Õ ĤÉÒÏÊ ÁÎÁÌÉÚÉ ËÏÎÓÔÒÕËÔÁ 

ÉÓÔÒÁĿÉÖÁéËÏÇ ÍÏÄÅÌÁ É ÎÊÅÇÏÖÉÈ ËÏÍÐÏÎÅÎÔÉ ËÁÏ ËÏÎÔÒÏÌÎÅ ÖÁÒÉÊÁÂÌÅ ÉÓÔÒÁĿÖÁÎÊÁȟ 

dok se za potrebe ove disertacije uzimaju samo kao deskriptivne varijable u 

ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÕȢ 
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6.2 Testiranje pouzdanosti upitnika  

Za potrebe testiranja istÒÁĿÖÁéËÏÇ ÍÏÄÅÌÁ É ÈÉÐÏÔÅÚÁ Õ ÄÏËÔÏÒÁÔÕȟ ÕÐÉÔÎÉË ÊÅ 

ÏÂÕÈÖÁÔÁÏ ÓËÁÌÅ ËÏÊÅ ÓÕ ÚÁÓÎÏÖÁÎÅ ÎÁ ÁÎÁÌÉÚÉ ÔÅÏÒÉÊÅ É ËÏÊÅ ÓÕ ÐÒÉÌÁÇÏíÅÎÅ 

ÉÓÔÒÁĿÉÖÁéËÏÊ ÊÁÖÎÏÓÔÉ ÉÚ ÏÂÌÁÓÔÉ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÏÇ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÁȢ /ÖÏ ÓÅ ÏÄÎÏÓÉ ÎÁ ÓËÁÌÅ 

ËÏÊÉÍÁ ÊÅ ÍÅÒÅÎÁ ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÁ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÁ ɉËoja je obuhvatala tri dimenzije), 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÁ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÁ ɉËÏÊÁ ÊÅ ÏÂÕÈÖÁÔÁÌÁ ÐÅÔ ÄÉÍÅÎÚÉÊÁɊȟ ÓËÁÌÁ ÎÉÖÏÁ 

ËÏÎËÕÒÅÎÔÎÏÓÔÉ ɉËÏÊÁ ÊÅ ÏÂÕÖÁÔÁÌÁ ÐÅÔ ÓÔÁÖËÉɊ É ÓËÁÌÁ ÌÉéÎÉÈ ËÁÒÁËÔÅÒÉÓÔÉËÁ 

preduzetnila (koja je obuhvatala 4 dimeznije). S druge strane, za potrebe 

ÉÓÔÒÁĿÖÁÎÊÁ ÕÓÐÅÈÁ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÉÈ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁȟ ÎÉÖÏÁ ÕÔÉÃÁÊÁ ÍÅÎÔÏÒÁ 

ËÁÏ É ÄÏÐÒÉÎÏÓÁ ÏËÒÉĿÅÎÊÁ ËÒÅÉÒÁÎÅ ÓÕ ÓËÁÌÅ ÎÁ ÏÓÎÏÖÕ ÒÅÚÕÌÔÁÔÁ ËÖÁÌÉÔÁÔÉÖÎÏÇ 

ÉÓÔÒÁĿÖÁÎÊÁȢ 

Kako bi bila testirana pouzdanost upitnika, potrebno je analizirati internu 

konzistÅÎÔÎÏÓÔ ÓÖÉÈ ÄÉÍÅÎÚÉÊÁ ËÏÊÅ ÓÕ ËÏÒÉĤçÅÎÅ Õ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÕȢ )ÎÔÅÒÎÁ 

konzistentnost (engl. internal consistencÙɊ ÊÅ ÓÔÅÐÅÎ ÄÏ ËÏÊÅÇ ÖÒÅÄÎÏÓÔÉ ËÏÊÅ éÉÎÅ 

ÓËÁÌÕ ÍÅÒÅ ÉÓÔÉ ÐÒÉÐÁÄÎÉ ÁÔÒÉÂÕÔȟ Õ ÏÖÏÍ ÓÌÕéÁÊÕ ÄÉÍÅÎÚÉÊÕ ÏÄÒÅíÅÎÏÇ ËÏÎÓÔÒÕËÔÁ 

(Pallant, 2009). Isti autor ÚÁ ÍÅÒÅÎÊÅ ÉÎÔÅÒÎÅ ËÏÎÚÉÓÔÅÎÔÎÏÓÔÉ ÐÒÅÐÏÒÕéÕÊÅ 

Kronbahov (Cronbach alfaɊ ËÏÅÆÉÃÉÊÅÎÔ ËÏÊÉ ÐÒÅÄÓÔÁÖÌÊÁ ÐÒÏÓÅéÎÕ ËÏÒÅÌÁÃÉÊÕ ÉÚÍÅíÕ 

ÓÖÉÈ ÖÒÅÄÎÏÓÔÉ Õ ÄÉÍÅÎÚÉÊÉȢ #ÉÔÉÒÁÊÕçÉ Nunnally-ÊÁ ɉρωχψɊ ÏÖÁÊ ÁÕÔÏÒ ÉÓÉÔéÅ ÄÁ ÎÉÖÏ 

interne konzistentnosti ne bi trebalo da buÄÅ ÉÓÐÏÄ πȟχȢ )ÓÔÒÁĿÖÁÎÊÕ Õ ÏÖÏÍ 

ÄÏËÔÏÒÁÔÕ Õ ÚÎÁéÁÊÎÏÊ ÍÅÒÉ ËÏÒÉÓÔÉ ÄÉÍÅÎÚÉÊÅ ÓËÁÌÁ ÓÁ ÍÁÌÉÍ ÂÒÏÊÅÍ ÓÔÁÖËÉȢ 5 ÔÏÍ 

ÓÌÕéÁÊÕ Pallant ɉςππωɊ ÉÓÔÉéÅ ÄÁ ÊÅ ÂÏÌÊÅ ÒÁéÕÎÁÔÉ ÓÒÅÄÎÊÕ ÖÒÅÄÎÏÓÔ ËÏÒÅÌÁÃÉÊÅ 

ÉÚÍÅíÕ ÖÒÅÄÎÏÓÔÉ ÓÖÁËÏÇ ÐÁÒÁ ÓÔÁÖËÉȢ 0ÏÚÉÖÁÊÕçÉ ÓÅ ÎÁ Briggs i Cheek-a (1986), ovaj 

ÁÕÔÏÒ ÉÓÔÉéÅ ÄÁ ÊÅ ÏÐÔÉÍÁÌÎÁ ÖÒÅÄÎÏÓÔ ËÏÒÅÌÁÃÉÊÅ ÉÚÍÅíÕ ÐÁÒÏÖÁ ÓÔÁÖËÉ ÉÚÍÅíÕ πȟς É 

πȟτȢ 5 ÒÅÚÕÌÔÁÔÉÍÁ ÁÎÁÌÉÚÅ ÉÎÔÅÒÎÅ ËÏÎÚÉÓÔÅÎÔÎÏÓÔÉ ÓÔÁÖËÉ Õ ÉÓÔÒÁĿÖÁÎÊÕȟ Õ ÓÌÕéÁÊÕ ÄÁ 

nije zadovoljen Nunnallyɀjev uslov, analizirana je srednja vrednosÔ ËÏÒÅÌÁÃÉÊÅ ÍÅíÕ 

parovima stavki unutar dimenzija. 

Rezultati analize interne konzistentnosti ÐÏÓÔÏÊÅçÉÈ skala ËÏÊÅ ÓÕ ËÏÒÉĤçÅÎÅ u 

ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÕ ÄÁÔÉ ÓÕ Õ ÔÁÂÅÌÉ ρωȢ 
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Tabela 19Ȣ !ÎÁÌÉÚÁ ÉÎÔÅÒÎÅ ËÏÎÚÉÓÔÅÎÔÎÏÓÔÉ ËÏÒÉĤçÅÎÉÈ ÓËÁÌÁ Õ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÕ 

Skala Dimenzija  
Broj 

stavki  

Kronbahov 

alfa 

Srednja vrednost 

korelacije parova  

-ÁÒËÅÔÉÎĤËÁ 

orijentacija 

Orijentacija na kupce 6 ,736 - 

Orijentacija na konkurenciju 4 ,720 - 

Interfunkcionalna koordinacija 5 ,802 - 

0ÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÁ 

orijentacija 

Preuzimanje rizika 3 ,713 - 

Inovativnost 3 ,715 - 

Proaktivnost 3 ,664 ,410 

Konkurentska agresivnost 3 ,630 ,373 

Autonomija 6 ,738 - 

,ÉéÎÅ 

karakteristike 

preduzetnika 

Radna etika 3* ,486 ,203 

4ÅĿÎÊÁ ÚÁ ÉÚÖÒÓÎÏĤçÕ 4 ,710 - 

Profesionalizam 3* ,426 ,202 

Dominacija 4 ,750 - 

5ÔÉÃÁÊ ÏËÒÕĿÅÎÊÁ 

Akademska zajednica 5 ,723 - 

Industrija  3* ,728 - 

$ÒĿÁÖÁ 3* ,425 ,200 

*Korigovan broj stavki u skali 

0ÏÒÅÄ ÐÏÓÔÏÊÅçÉÈ ÓËÁÌÁ ËÏÊÅ ÓÕ ËÏÒÉĤçÅÎÅȟ ÕÒÁíÅÎÁ ÊÅ É ÁÎÁÌÉÚÁ ÉÎÔÅÒÎÅ 

konzistentnosti za nove skale ËÏÊÅ ÓÕ ËÒÅÉÒÁÎÅ ÚÁ ÐÏÔÒÅÂÅ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÁ Õ ÏÖÏÊ 

disertaciji (tabela 20). 

Tabela 20Ȣ !ÎÁÌÉÚÁ ÉÎÔÅÒÎÅ ËÏÎÚÉÓÔÅÎÔÎÏÓÔÉ ËÒÅÉÒÁÎÉÈ ÓËÁÌÁ Õ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÕ 

Skala 
Broj 

stavki  

Kronbahov 

alfa 

Srednja vrednost 

korelacije 

parova  

Uspeh ÔÅÈÎÏÌÏĤËÏÇ ÓÔÁÒÔÁÐÁ 13 ,840 - 

Uloga mentora 7 ,891 - 

Nivo konkurentnosti 4* ,572 ,244 

*Korigovan broj stavki u skali 

3ËÁÌÁ Ȱ,ÉéÎÅ ËÁÒÁËÔÅÒÉÓÔÉËÅ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉËÁȱ É ÄÉÍÅÎÚÉÊÁ Ȱ2ÁÄÎÁ ÅÔÉËÁȱ ÁÎÁÌÉÚÉÒÁÎÁ ÊÅ 

ÎÁËÏÎ ÉÚÂÁÃÉÖÁÎÊÁ ÔÒÅçÅ ÓÔÁÖËÅȟ Ȱ-ÏÇÕ ÄÕĿÅ ÄÁ ÓÅÄÉÍ É ÎÅ ÒÁÄÉÍ ÎÉĤÔÁȱȟ ÊÅÒ ÊÅ 

ÉÎÔÅÒÎÏÍ ÁÎÁÌÉÚÏÍ ËÏÎÚÉÓÔÅÎÔÎÏÓÔÉ ÕÔÖÒíÅÎÁ ÏÄÇÏÖÁÒÁÊÕçÁ ÓÒÅÄÎÊÁ ÖÒÅÄÎÏÓÔ 

ËÏÒÅÌÁÃÉÊÅ ÐÁÒÏÖÁ ÔÅË ÎÁËÏÎ ÉÚÂÁÃÉÖÁÎÊÁ ÎÁÚÎÁéÅÎÅ ÓÔÁÖËÅȢ 5 ÉÓÔÏÊ ÓËÁÌÉȟ Õ ÏËÖÉÒÕ 

ÄÉÍÅÎÚÉÊÅ Ȱ0ÒÏÆÅÓÉÏÎÁÌÉÚÁÍȱ ÉÚÂÁéÅÎÁ ÊÅ ÓÔÁÖËÁ Ȱ6ÏÌÉÍ ÄÁ ÂÕÄÅÍ ÓÔÁÌÎÏ ÚÁÕÚÅÔȾÁȱȟ 

éÉÍÅ ÓÅ ÔÁËÏíÅ ÐÏÓÔÉÇÌÁ ÏÄÇÏÖÏÁÒÁÊÕçÁ ÓÒÅÄÎÊÁ ÖÒÅÄÎÏÓÔ ËÏÒÅÌÁÃÉÊÅ ÐÁÒÏÖÁȢ 
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5 ÏËÖÉÒÕ ÓËÁÌÅ Ȱ5ÔÉÃÁÊ ÏËÒÕĿÅÎÊÁȱ ÄÉÍÅÎÚÉÊÁ Ȱ)ÎÄÕÓÔÒÉÊÁȱ ÁÎÁÌÉÚÉÒÁÎÁ ÊÅ ÓÁ σ ÓÔÁÖËÅ Ó 

ÏÂÚÉÒÏÍ ÄÁ ÊÅ ÁÎÁÌÉÚÁ ÉÎÔÅÒÎÅ ËÏÎÚÉÓÔÅÎÔÎÏÓÔÉ ÕËÁÚÁÌÁ ÎÁ ÖÅçÕ ÖÒÅÄÎÏÓÔ 

Kronbahovog koficijenta (scale if item deletedɊ ÕËÏÌÉËÏ ÓÅ ÓÔÁÖËÅ Ȱ6ÅÌÉËÅ 

ËÏÍÐÁÎÉÊÅȱ É Ȱ"ÁÎËÅȱ ÉÚÂÁÃÅ ÉÚ ÄÁÌÊÅ ÁÎÁÌÉÚÅȢ /ÖÁËÖÏÍ ÁÎÁÌÉÚÏÍ ÄÏÂÉÊÅÎÁ ÊÅ 

ÖÒÅÄÎÏÓÔ +ÒÏÎÂÁÈÏÖÏÇ ËÏÅÆÉÃÉÊÅÎÔÁ ÏÄ πȟχςψȢ /ÖÏ ÓÅ ÍÏĿÅ ÓÍÁÔÒÁÔÉ ÏéÅËÉÖÁÎÉÍ Ó 

obzirom da velike kompanije i banke u SrbÉÊÉ ÊÏĤ ÕÖÅË ÎÉÓÕ ÚÎÁéÁÊÁÎ ÄÅÏ ÓÔÁÒÔÁÐ 

ÅËÏÓÉÓÔÅÍÁȢ 5 ÄÉÍÅÎÚÉÊÉ Ȱ$ÒĿÁÖÁȱ ÉÓÔÅ ÓËÁÌÅ ÎÁËÏÎ ÁÎÁÌÉÚÅ ÉÎÔÅÒÎÅ ËÏÎÚÉÓÔÅÎÔÎÏÓÔÉ 

ÕÔÖÒíÅÎÏ ÊÅ ÄÁ ÓÔÁÖËÁ Ȱ)ÎÖÅÓÔÉÃÉÏÎÉ ÆÏÎÄÏÖÉȱ ÎÅ ÏÐÉÓÕÊÅ ÐÏÊÁÖÕ ÊÁÖÎÉÈ ɉÄÒĿÁÖÎÉÈɊ 

ÓÔÅÊËÈÏÌÄÅÒÁ ËÏÊÉ ÐÏÍÁĿÕ ÒÁÚÖÏÊ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÓÔÁÒÔÁÐÁȢ Investicioni fondovi se u 

ÄÏÍÁçÅÍ ÓÔÁÒÔÁÐ ÅËÏÓÉÓÔÅÍÕ Õ ÎÁÊÖÅçÏÊ ÍÅÒÉ ÓÍÁÔÒÁÊÕ ÐÒÉÖÁÔÎÉÍ ÉÚÖÏÒÏÍ ËÁÐÉÔÁÌÁȢ 

3ËÁÌÁ Ȱ.ÉÖÏ ËÏÎËÕÒÅÎÔÎÏÓÔÉȱ ÁÎÁÌÉÚÉÒÁÎÁ ÊÅ ÎÁËÏÎ ÉÚÂÁÃÉÖÁÎÊÁ ÓÔÁÖËÅ Ȱ0ÏÓÔÏÊÉ 

ÎÅÉÓËÏÒÉĤçÅÎÉ ÐÏÔÅÎÃÉÊÁÌ ÔÒĿÉĤÔÁȱ Ó ÏÂÚÉÒÏÍ ÄÁ ÊÅ ÁÎÁÌÉÚÁ ÉÎÔÅÒÎÅ ËÏÎÚÉÓÔentnosti 

ÕËÁÚÁÌÁ ÎÁ ÖÅçÕ ÖÒÅÄÎÏÓÔ +ÒÏÎÂÁÈÏÖÏÇ ËÏÅÆÉÃÉÊÅÎÔÁ ɉscale if item deleted) ukoliko 

ÓÅ ÓÔÁÖËÁ Ȱ0ÏÓÔÏÊÉ ÚÎÁéÁÊÁÎ ÎÅÉÓËÏÒÉĤçÅÎÉ ÐÏÔÅÎÃÉÊÁÌ ÔÒĿÉĤÔÁȱ ÉÚÂÁÃÉ ÉÚ ÄÁÌÊÅ ÁÎÁÌÉÚÅȢ 

)ÁËÏ ÖÒÅÄÎÏÓÔ +ÒÏÎÂÁÈÏÖÏÇ ÁÌÆÁ ÎÉÊÅ ÖÅçÁ ÏÄ πȟχȟ ÚÁ ÏÖÕ ÓËÁÌÕ ÏÄ éÅÔÉÒÉ ÓÔÁÖËÅ 

ÓÒÅÄÎÊÁ ÖÒÅÄÎÏÓÔ ËÏÒÅÌÁÃÉÊÅ ÍÅíÕ ÐÁÒÏÖÉÍÁ ÊÅ πȟςττ ÐÁ ÓÅ ÍÏĿÅ ÓÍÁÔÒÁÔÉ ÄÁ ÏÓÔÁÌÅ 

éÅÔÉÒÉ ÓÔÁÖËÅ ÚÁÊÅÄÎÉéËÉ ÏÐÉÓÕÊÕ ÉÓÔÕ ÐÏÊÁÖÕȟ Õ ÏÖÏÍ ÓÌÕéaju nivo konkurentnosti u 

kojem se razvija startap. 

3ÖÅ ÉÚÁÂÁéÅÎÅ ÓÔÁÖËÅ ÎÉÓÕ ËÏÒÉĤçÅÎÅ Õ ÄÁÌÊÉÍÁ ÁÎÁÌÉÚÁÍÁȢ 

6.3 Redu kovanje dimenzija upitnika  

6.3.1 Redukovanje dimenzije konstrukta uspeha  

.ÁÊÖÁĿÎÉÊÁ ÚÁÖÉÓÎÁ ËÏÍÐÏÎÅÎÔÁ Õ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁéËÏÍ ÍÏÄÅÌÕ ÏÖÅ ÄÉÓÅÒÔÁÃÉÊÅ ÊÅ ËÏÎÃÅÐÔ 

uspeha u ÒÁÚÖÏÊÕ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ startapa. Na osnovu pregleda literature, kao i 

rezultata kvalitativnog istÒÁĿÉÖÁÎÊÁ ÄÅÆÉÎÉÓÁÎÁ ÊÅ É Õ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÕ ËÏÒÉĤçÅÎÁ ÓËÁÌÁ 

uspeha koja je merena kroz 13 stavki (varijabli). Stavke na skali uspeha 

ÐÒÅÄÓÔÁÖÌÊÁÊÕ ÈÒÏÎÏÌÏĤËÉ ÐÒÅÔÐÏÓÔÁÖÌÊÅÎÅ ÃÉÌÊÅÖÅ Õ ÓÔÁÔÁÐ ÆÁÚÉ ÒÁÚÖÏÊÁ 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁȢ +ÁËÏ ÂÉ ÒÅÚÕÌÔÁÔ ÒÅÄÕËÏÖÁÎÊÁ broja varijabli bio 

ÒÅÌÅÖÁÎÔÎÉÊÉȟ Õ ÆÁËÔÏÒÓËÏÊ ÁÎÁÌÉÚÉ ÓÕ ÕËÌÊÕéÅÎÉ ÓÁÍÏ ÓÔÁÒÔÁÐÉ ËÏÊÉ ÓÕ ÏÓÔÖÁÒÉÌÉ ÖÉĤÅ ÏÄ 

70% ciljeva koji se odnose na uspeh. Premda je posmatrani uzorak smanjen na 58 
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ÓÌÕéÁÊÅÖÁȟ ÎÁ ÏÖÁÊ ÎÁéÉÎ ÊÅ ÓÍÁÎÊÅÎ ÂÒÏÊ ÎÅÄÏÓÔÁÊÕçÉÈ ÐÏÄÁÔÁËÁ Õ ÍÁÔÒici. U tabeli 

21 prikazani su rezultati svih 13 stavki (ciljeva) sa procentom ostvarenosti od 

ÓÔÒÁÎÅ ÉÓÐÉÔÁÎÉËÁ ËÏÊÉ ÓÕ ÕéÅÓÔÖÏÖÁÌÉ Õ ÁÎÁÌÉÚÉ ÎÁËÏÎ ÒÅÄÕËÏÖÁÎÊÁ ÂÒÏÊÁ ÉÓÐÉÔÁÎÉËÁȢ 

5 ÔÁÂÅÌÉ ÓÕ ÔÁËÏíÅ ÐÒÅÄÓÔÁÖÌÊÅÎÅ É ÁÒÉÔÍÅÔÉéËÁ ÓÒÅÄÉÎÁ ËÁÏ É ÓÔÁÎÄÁÒÄÎÁ devijacija 

odgovora. 

Tabela 21. Procenat ostvarenosti ciljeva 

Rb Varijable uspeha  Oznaka 

Ostvarenost 

ciljeva nakon 

redukovanja  M SD 

N % 

1.  Testiran problem sa kupcima TEST 53 91,4 3,87 ,9615 

2.  Okupljen tim ljudi OKTIM 56 96,6 4,07 1,0065 

3.  5ÔÖÒíÅÎÁ ÊÅÄÉÎÓÔÖÅÎÁ ÖÒÅÄÎÏÓÔ ÐÏÎÕÄÅ ɉ560Ɋ UVP 56 96,6 4,07 ,9882 

4.  
Identifikovan minimalni skup funkcija 

proizvoda (product features) 
FTRS 53 91,4 4,42 ,8189 

5.  Kreiran mininalno upotrebljiv proizvod (MVP) MVP 52 89,7 4,27 ,9313 

6.  Minimizovan broj bagova na proizvodu NOBUG 54 93,1 3,98 1,0185 

7.  5ÔÖÒíÅÎÁ ÃÅÎÁ ËÏĤÔÁÎÊÁ ÐÒÏÉÚÖÏÄÁ CENA 53 91,4 3,74 1,1954 

8.  /ÂÅÚÂÅíÅÎÉ ÐÒÖÉ ËÕÐÃÉ PKUPC 50 86,2 4,20 1,0102 

9.  Ostvaren prvi prihod od prodaje PRHD 41 70,7 4,00 1,1832 

10.  3ÐÏÓÏÂÎÏÓÔ ÒÅĤÁÖÁÎÊÁ ÎÅÄÏÓÔÁÔÁËÁ ȵÕ ÈÏÄÕȰ 2%£.$ 58 100 4,24 ,9789 

11.  Definisan biznis model BUSMD 51 87,9 3,86 1,0958 

12.  /ÂÅÚÂÅíÅÎ ÖÅçÉ ÂÒÏÊÁ ËÕÐÁÃÁ ÎÁ ÔÒĿÉĤÔÕ MKUPC 54 93,1 3,94 1,0355 

13.  /ÂÅÚÂÅíÅÎÁ ÉÎÖÅÓÔÉÃÉÊÁ INVST 42 72,4 3,31 1,5693 

 

0ÏÓÔÏÊÅ ÎÅËÏÌÉËÏ ÎÁéÉÎÁ ÎÁ ËÏÊÅ ÊÅ ÍÏÇÕçÅ ÔÒÅÔÉÒÁÔÉ ÎÅÄÏÓÔÁÊÕçÅ ɉÅÎÇÌȢ missing) 

ÖÒÅÄÎÏÓÔÉȢ 0ÒÅÍÁ /ÂÌÁËÏÖÉç É ÓÁÒÁÄÎÉÃÉÍÁ ɉςπρυɊ Õ ÔÒÁÄÉÃÉÏÎÁÌÎÅ ÎÁéÉÎÅ ÓÐÁÄÁÊÕ 

ÉÓËÌÊÕéÉÖÁÎÊÅ ÎÅÄÏÓÔÁÊÕçÉÈ ÐÏÄÁÔÁËÁ É ÊÅÄÎÏÓÔÒÕËÅ ÉÍÐÕÔÁÃÉÊÅ ɉÚÁÍÅÎÁ 

ÎÅÄÏÓÔÁÊÕçÉÈ ÐÏÄÁÔÁËÁ ÓÒÅÄÎÊÏÍ ÖÒÅÄÎÏĤçÕȟ ÉÍÐÕÔÁÃÉÊÁ ÐÏÍÏçÕ ÒÅÇÒÅÓÉÊÅȟ ÓÌÕéÁÊÎÁ 

ÉÍÐÕÔÁÃÉÊÁɊȟ ÄÏË Õ ÍÏÄÅÒÎÅ ÎÁéÉÎÅ ÓÐÁÄÁÊÕ ÔÒÅÔÍÁÎÉ ÚÁÓÎÏÖÁÎÉ ÎÁ ÍÁËÓÉÍÁÌÎÏÊ 

ÖÅÒÏÄÏÓÔÏÊÎÏÓÔÉ ɉ%- ÁÌÇÏÒÉÔÁÍ É &)-, ÍÅÔÏÄɊ É ÍÅÔÏÄÉ ÖÉĤÅÓÔÒÕËÅ ÉÍÐÕÔÁÃÉÊÅȢ 

Prema ovim autorima najzastupljeniji metod je izbaciÖÁÎÊÅ ÓÌÕéÁÊÅÖÁ ÓÁ 

ÎÅÄÏÓÔÁÊÕçÉÍ ÖÒÅÄÎÏÓÔÉÍÁȟ Á Õ ÎÅĤÔÏ ÍÁÎÊÏÊ ÍÅÒÉ ÓÅ ËÏÒÉÓÔÉ ÍÅÔÏÄ ÖÉĤÅÓÔÒÕËÅ 

ÉÍÐÕÔÁÃÉÊÅȢ :Á ÐÏÔÒÅÂÅ ÒÅÄÕËÏÖÁÎÊÁ ËÏÎÓÔÒÕËÔÁ ÕÓÐÅÈÁ Õ ÏÖÏÍ ÒÁÄÕȟ ÎÅÄÏÓÔÁÊÕçÅ 

ÖÒÅÄÎÏÓÔÉ ÓÕ ÉÓËÌÊÕéÅÎÅ ÏÐÃÉÊÏÍ exclude cases pairwise, odnosno ispitanik je bio 

isËÌÊÕéÅÎ ÓÁÍÏ ÉÚ ÏÎÉÈ ÁÎÁÌÉÚÁ ÚÁ ËÏÊÅ ÎÅÄÏÓÔÁÊÅ ÎÅËÉ ÎÅÏÐÈÏÄÎÉ ÐÏÄÁÔÁËȢ 
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Kako bi se konstrukt uspeha sveo na manji broj dimenzija, primenjena je 

ÉÓÔÒÁĿÉÖÁéËÁ ɉÅÎÇÌȢ exploratory) faktorska analiza. Faktorskom analizom se ne 

ÄÏËÁÚÕÊÕ ÈÉÐÏÔÅÚÅȟ ÖÅç ÓÅ ÏÎÁ ÕÐÏÔÒÅÂÌÊÁÖÁ ËÁËÏ ÂÉ ÓÅ ÖÅçÉ ÓËÕÐ ÐÒÏÍÅÎÌÊÉÖÉÈ ÓÖÅÏ 

ÎÁ ÍÁÎÊÉ ÂÒÏÊ ÆÁËÔÏÒÁȢ 0ÒÉÍÅÎÏÍ ÆÁËÔÏÒÓËÅ ÁÎÁÌÉÚÅȟ ÍÅíÕ ÉÓÐÉÔÉÖÁÎÉÍ ÖÁÒÉÊÁÂÌÁÍÁ 

ÓÅ ÔÒÁĿÅ ÍÅíÕËÏÒÅÌÁÃÉÊÅ É ÎÁ ÔÁÊ ÎÁéÉÎ ÓÅ ÇÅÎÅÒÉĤÕ ÇÒÕÐÅ ÐÒÏÍÅÎÌÊÉÖÉÈ ËÏÊÅ ÓÕ 

ȰÐÏÖÅÚÁÎÅȱȢ .ÁËÏÎ ĤÔÏ ÓÅ ÇÅÎÅÒÉĤÕ ÇÒÕÐÅ ÐÒÏÍÅÎÌÊÉÖÉh (faktori), isti se primjenjuju 

Õ ÄÁÌÊÉÍ ÓÔÁÔÉÓÔÉéËÉÍ ÁÎÁÌÉÚÁÍÁȢ 4Ï ÏÍÏÇÕçÁÖÁ ÄÁ ÓÅ ÕÍÅÓÔÏ ÖÅÉÌËÏÇ ÂÒÏÊÁ 

koreliranih izvornih promenljivih, dalje analize sprovode na nekoreliranim 

ÆÁËÔÏÒÉÍÁ É ÎÁ ÔÁÊ ÎÁéÉÎ ÓÅ ÏÔËÌÁÎÊÁ ÐÒÏÂÌÅÍ ËÏÌÉÎÅÁÒÎÏÓÔÉ ÖÁÒÉÊÁÂÌÉȢ :Á ÆÁktorsku 

ÁÎÁÌÉÚÕ Õ ÏÖÏÍ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÕ ÐÒÉÍÅÎÊÅÎ ÊÅ ÍÅÔÏÄ ÇÌÁÖÎÉÈ ËÏÍÐÏÎÅÎÔÉ É varimax 

rotacija. 

Jedna od pretpostavki faktorske analize je da su podaci mereni na intervalnim 

ÓËÁÌÁÍÁȟ ĤÔÏ ÊÅ ÓÌÕéÁÊ É Õ ÏÖÏÊ ÄÉÓÅÒÔÁÃÉÊÉȢ 3ÖÅ ÖÁÒÉÊÁÂÌÅ ÕÓÐÅÈÁ ÍÅÒÅÎÅ ÓÕ ÎÁ ÓËÁÌÉ od 

Ȱρȱ ÄÏ Ȱυȱȟ Á ÉÓÐÉÔÁÎÉÃÉ ÓÕ ÏÃÅÎÊÉÖÁÌÉ ÓÖÏÊÅ ÚÁÄÏÖÏÌÊÓÔÖÏ ÏÓÔÖÁÒÅÎÉÍ ÃÉÌÊÅÍȟ ÇÄÅ ÊÅ Ȱρȱ 

ÏÚÎÁéÁÖÁÌÏ ȰÎÉÓÍÏ ÚÁÄÏÖÏÌÊÎÉ ÕÏÐĤÔÅ ËÁËÏ ÊÅ ÏÖÏ ÕÒÁíÅÎÏȱȟ ÏÃÅÎÁ Ȱσȱ - ÄÅÌÉÍÉéÎÏ 

ÓÍÏ ÚÁÄÏÖÏÌÊÎÉ ËÁËÏ ÊÅ ÏÖÏ ÕÒÁíÅÎÏȟ Á ÏÃÅÎÁ Ȱυȱ ɀ ȰÚÁÄÏÖÏÌÊÎÉ ÓÍÏ Õ ÐÏÔÐÕÎÏÓÔÉ 

kako ÊÅ ÕÒÁíÅÎÏȱȢ 

Dakle, 13 stavki komponente uspeha bilo je podvrgnuto analizi glavnih 

komponenti. Prvi rezultati sprovedene faktorske analize pokazuju da je veliki broj 

ÐÏÓÍÁÔÒÁÎÉÈ ÖÁÒÉÊÁÂÌÉ Õ ÓÔÁÔÉÓÔÉéËÉ ÚÎÁéÁÊÎÏÊ ËÏÒÅÌÁÃÉÏÎÏÊ ÖÅÚÉ ÓÁ ËÏÆÉÃÉÊÅÎÔÉÍÁ 

korelacijÅ ÖÅçÉÍ ÏÄ πȟσ É ÖÉĤÅ ɉÔÁÂÅÌÁ ςς). 

 



144 
 

Tabela 22. Korelaciona matrica staÖËÉ ÕÓÐÅÈÁ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÓÔÁÒÔÁÐÁ 
  TEST OKTIM UVP FTRS MVP NOBUG CENA PKUPC PRHD 2%£.$ BUSMD MKPC INVEST 

TEST 
r 1 ,634** ,578** ,339* ,260 ,202 ,495** ,236 ,534** ,309* ,124 ,506** ,328* 

Sig.   ,000 ,000 ,018 ,078 ,159 ,000 ,118 ,000 ,024 ,412 ,000 ,042 
N 53 51 51 48 47 50 48 45 39 53 46 49 39 

OKTIM 
r ,634** 1 ,516** ,241 ,109 ,207 ,266 ,217 ,391* ,190 ,002 ,221 ,166 

Sig. ,000   ,000 ,089 ,452 ,142 ,057 ,139 ,014 ,161 ,987 ,115 ,293 
N 51 56 54 51 50 52 52 48 39 56 50 52 42 

UVP 
r ,578** ,516** 1 ,336* ,362** ,134 ,440** ,206 ,497** ,243 ,096 ,392** ,426** 

Sig. ,000 ,000   ,015 ,010 ,345 ,001 ,160 ,001 ,071 ,513 ,004 ,006 
N 51 54 56 52 50 52 51 48 39 56 49 52 41 

FTRS 
r ,339* ,241 ,336* 1 ,253 ,279 ,288* ,291* ,422* ,382** ,078 ,194 ,418** 

Sig. ,018 ,089 ,015   ,080 ,050 ,048 ,050 ,010 ,005 ,598 ,176 ,009 
N 48 51 52 53 49 50 48 46 36 53 48 50 38 

MVP 
r ,260 ,109 ,362** ,253 1 ,155 ,135 ,244 ,463** ,157 -,140 ,181 ,281 

Sig. ,078 ,452 ,010 ,080   ,283 ,365 ,110 ,005 ,268 ,349 ,219 ,088 
N 47 50 50 49 52 50 47 44 35 52 47 48 38 

NOBUG 
r ,202 ,207 ,134 ,279 ,155 1 ,335* ,363* ,532** ,583** ,099 ,223 ,341* 

Sig. ,159 ,142 ,345 ,050 ,283   ,019 ,012 ,000 ,000 ,506 ,120 ,033 
N 50 52 52 50 50 54 49 47 39 54 47 50 39 

CENA 
r ,495** ,266 ,440** ,288* ,135 ,335* 1 ,319* ,495** ,594** ,345* ,495** ,383* 

Sig. ,000 ,057 ,001 ,048 ,365 ,019   ,031 ,002 ,000 ,016 ,000 ,016 
N 48 52 51 48 47 49 53 46 38 53 48 50 39 

PRKUP 
r ,236 ,217 ,206 ,291* ,244 ,363* ,319* 1 ,757** ,315* ,228 ,446** ,528** 

Sig. ,118 ,139 ,160 ,050 ,110 ,012 ,031   ,000 ,026 ,132 ,001 ,001 
N 45 48 48 46 44 47 46 50 40 50 45 49 35 

PRHD 
r ,534** ,391* ,497** ,422* ,463** ,532** ,495** ,757** 1 ,319* ,150 ,466** ,521** 

Sig. ,000 ,014 ,001 ,010 ,005 ,000 ,002 ,000   ,042 ,383 ,002 ,003 
N 39 39 39 36 35 39 38 40 41 41 36 40 31 

2%£.$ 
r ,309* ,190 ,243 ,382** ,157 ,583** ,594** ,315* ,319* 1 ,078 ,413** ,530** 

Sig. ,024 ,161 ,071 ,005 ,268 ,000 ,000 ,026 ,042   ,587 ,002 ,000 
N 53 56 56 53 52 54 53 50 41 58 51 54 42 

BUSMD 
r ,124 ,002 ,096 ,078 -,140 ,099 ,345* ,228 ,150 ,078 1 ,551** ,211 

Sig. ,412 ,987 ,513 ,598 ,349 ,506 ,016 ,132 ,383 ,587   ,000 ,202 
N 46 50 49 48 47 47 48 45 36 51 51 48 38 

MKPC 
r ,506** ,221 ,392** ,194 ,181 ,223 ,495** ,446** ,466** ,413** ,551** 1 ,356* 

Sig. ,000 ,115 ,004 ,176 ,219 ,120 ,000 ,001 ,002 ,002 ,000   ,026 
N 49 52 52 50 48 50 50 49 40 54 48 54 39 

INVEST 
r ,328* ,166 ,426** ,418** ,281 ,341* ,383* ,528** ,521** ,530** ,211 ,356* 1 

Sig. ,042 ,293 ,006 ,009 ,088 ,033 ,016 ,001 ,003 ,000 ,202 ,026   
N 39 42 41 38 38 39 39 35 31 42 38 39 42 

**. Korelacija je znÁéÁÊÎÁ ÎÁ ÎÉÖÏÕ πȢπρ ɉς-ÔÁÉÌÅÄɊ Ⱦ ɕȢ +ÏÒÅÌÁÃÉÊÁ ÊÅ ÚÎÁéÁÊÎÁ ÎÁ ÎÉÖÏÕ πȢπυ ɉς-tailed). 
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Vrednosti Kaiser-Meyer-Olkin-ÏÖÏÇ ÐÏËÁÚÁÔÅÌÊÁ ÂÉÏ ÊÅ πȟφςχ ĤÔÏ ÐÒÅÍÁĤÕÊÅ 

prepÏÒÕéÅÎÕ ÖÒÅÄÎÏÓÔ ÏÄ πȟφ ɉ+ÁÉÓÅÒȟ ρωχπɊȟ Á ÁÎÁÌÉÚÁ ÊÅ ÐÏËÁÚÁÌÁ ÄÁ ÊÅ É Bartlett -

ÏÖ ÔÅÓÔ ɉρωυτɊ ÓÆÅÒÉéÎÏÓÔÉ ÓÔÁÔÉÓÔÉéËÉ ÚÎÁéÁÊÁÎ ɉ3ÉÇȢ Ѓ ȟπππɊȟ ÐÁ ÓÅ ÍÏĿÅ ÓÍÁÔÒÁÔÉ ÄÁ 

je korelaciona matrica faktorabilna. 

$ÁÌÊÏÍ ÁÎÁÌÉÚÏÍ ÊÅ ÉÓÐÉÔÉÖÁÎÏ ÐÏéÅÔÎÁ É ÉÚÖÅÄÅÎÁ ÖÁÒÉÊÁÎÓÁȢ /ÖÉÍ ÊÅ ÕÔÖÒíÅÎÏ 

ËÏÌÉËÏ ÄÅÏ ÖÁÒÉÊÁÎÓÅ ÓÖÁËÅ ÐÒÏÍÅÎÌÊÉÖÅ ÊÅ ÏÂÊÁĤÎÊÅÎ ÚÁÊÅÄÎÉéËÉÍ ÆÁËÔÏÒÉÍÁȟ 

odnosno tebela 23 pokazuje koliko dobro se svaka od varijabli uklapa u svoju 

komponentu sa ostalim varijablama. 

Tabela 23Ȣ 0ÏéÅÔÎÁ É izvedena varijansa varijabli uspeha 

Varijable uspeha  
Varijansa  

Inicijalna  Izvedena 

TEST 1,000 ,790 

OKTIM 1,000 ,683 

UVP 1,000 ,694 

FTRS 1,000 ,629 

MVP 1,000 ,658 

NOBUG 1,000 ,663 

CENA 1,000 ,730 

PKUPC 1,000 ,833 

PRHD 1,000 ,807 

2%£.$ 1,000 ,753 

BUSMD 1,000 ,575 

MKUPC 1,000 ,401 

INVST 1,000 ,828 

   
0ÒÉËÁÚÁÎÁ ÔÁÂÅÌÁ ÐÏËÁÚÕÊÅ ÄÁ χωϷ ÖÁÒÉÊÁÎÓÅ ÓÔÁÖËÅ Ȱ4ÅÓÔÉÒÁÎ ÐÒÏÂÌÅÍ ÓÁ ËÕÐÃÉÍÁȱ 

ÉÍÁ ÕÄÅÌÁ Õ ÆÁËÔÏÒÓËÏÍ ÒÅĤÅÎÊÕȟ ÄÏË ÎÁ ÐÒÉÍÅÒ ÓÔÁÖËÁ Ȱ-ÉÎÉÚÏÖÁÎ ÂÒÏÊ ÂÁÇÏÖÁ ÎÁ 

ÐÒÏÉÚÖÏÄÕȱ Õ ÆÁËÔÏÒÓËÏÍ ÒÅĤÅÎÊÕ ÕéÅÓÔÖÕÊÅ ÓÁ φφȟσϷȢ -ÅÔÏÄ ÇÌÁÖÎÉÈ ËÏÍÐÏÎÅÎÔÉȟ 

koji je primenjen u ÏÖÏÊ ÁÎÁÌÉÚÉȟ ÎÁÊÐÒÅ ÇÅÎÅÒÉĤÅ ÏÎÏÌÉËÏ ÆÁËÔÏÒÁ ËÏÌÉËÏ ÉÍÁ 

ÖÁÒÉÊÁÂÌÉȢ -ÅíÕÔÉÍȟ ÍÅÔÏÄ ÇÌÁÖÎÉÈ ËÏÍÐÏÎÅÎÔÉ ÊÅ ÏÔËÒÉÏ ÐÏÓÔÏÊÁÎÊÅ éÅÔÉÒÉ 

ËÏÍÐÏÎÅÎÔÅ ÓÁ ËÁÒÁËÔÅÒÉÓÔÉéÎÉÍ ÖÒÅÄÎÏÓÔÉÍÁ ÐÒÅËÏ ρȟ ËÏÊÅ ÏÂÊÁĤÎÊÁÖÁÊÕ σωȟρϷȟ 

11,6%, 10,5%  i 8,2% ukupne varijanse, respektivno. Zajedno ovi generisani faktori 

éÉÎÅ φωȟφϷ ÆÁËÔÏÒÓËÏÇ ÒÅĤÅÎÊÁȢ /ÖÏ ÚÎÁéÉ ÄÁ ÊÅ φωȟφϷ ÉÎÆÏÒÍÁÃÉÊÁ ÓÁÄÒĿÁÎÏ Õ ρσ 

ÓÔÁÖËÉ ËÏÊÅ ÓÕ ÒÁÓÐÏÒÅíÅÎÅ Õ éÅÔÉÒÉ ÆÁËÔÏÒÁȢ 5ËÕÐÎÏ ÏÂÊÁĤÎÊÅÎÊÅ ÖÁÒÉÊÁÎÓÅ ÍÅÔÏÄÏÍ 

glavnih komponenti prikazano je u tabeli 24.  
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Tabela 24Ȣ 5ËÕÐÎÏ ÏÂÊÁĤÎÊÅÎÊÅ ÖÁÒÉÊÁÎÓÅ ÆÁËÔÏÒÓËÏÇ ÒÅĤÅÎÊÁ ÕÓÐÅÈÁ ÓÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ 

startapa 

Stavka 

0ÏéÅÔÎÅ ÖÒÅÄÎÏÓÔÉ Izvedene vrednosti  Rotirane vrednosti  

Total  
% 

varijanse  

Kumulativni 

% 
Total  

% 

varijanse  

Kumulativni 

% 
Total  

% 

varijanse  

Kumulativni 

% 

TEST 5,090 39,151 39,151 5,090 39,151 39,151 2,496 19,200 19,200 

OKTIM 1,510 11,613 50,763 1,510 11,613 50,763 2,373 18,254 37,453 

UVP 1,376 10,582 61,346 1,376 10,582 61,346 2,248 17,290 54,743 

FTRS 1,069 8,222 69,568 1,069 8,222 69,568 1,927 14,825 69,568 

MVP ,850 6,536 76,103 
      

NOBUG ,742 5,705 81,809 
      

CENA ,587 4,516 86,325 
      

PKUPC ,483 3,718 90,043 
      

PRHD ,461 3,542 93,585 
      

2%£.$ ,328 2,520 96,105 
      

BUSMD ,319 2,452 98,557 
      

MKUPC ,122 ,939 99,496 
      

INVST ,066 ,504 100,000 
      

 

5 ÎÁÓÔÁÖËÕ ÁÎÁÌÉÚÅ ÐÒÉËÁÚÁÎ ÊÅ ÎÁéÉÎ ÎÁ ËÏÊÉ ÓÕ ÓÅ ÇÒÕÐÉÓÁÌÅ ÖÁÒijable kao i njihov 

ÕÔÉÃÁÊ ÎÁ ÇÅÎÅÒÉÓÁÎÅ ÆÁËÔÏÒÅ ÎÁËÏÎ ĤÔÏ ÊÅ ÓÐÒÏÖÅÄÅÎÁ varimax rotacija. Iz tabele 25 

ÓÅ ÕÏéÁÖÁ ÄÁ ÖÅçÉ ÂÒÏÊ ÖÁÒÉÊÁÂÌÉ ÐÒÉÐÁÄÁ ÄÒÕÇÏÍ É ÔÒÅçÅÍ ÆÁËÔÏÒÕ ɉÐÏ éÅÔÉÒÉ ÓÔÁÖËÅɊȟ 

ÄÏË ÐÒÖÏÍ É éÅÔÖÒÔÏÍ ÆÁËÔÏÒÕ ÐÒÉÐÁÄÁÊÕ ÔÒÉȟ ÏÄÎÏÓÎÏ ÄÖÅ ÓÔÁÖËÅȢ 

Tabela 25. Grupisanje stavki uspeha u faktore nakon varimax rotacije 

 

Faktori  

1 2 3 4 

TEST ,832 ,170 ,169 ,203 

OKTIM ,816 ,116 
 

 

UVP ,759 
 

,315 ,118 

2%£.$ ,160 ,887 
 

,133 

NOBUG 
 

,779 ,225  

CENA ,413 ,534 
 

,453 

FTRS ,284 ,447 ,345  

PRHD ,344 ,323 ,745 ,223 

MVP ,220 
 

,734 -,205 

PKUPC 
 

,273 ,722 ,366 

INVST ,138 ,484 ,517 ,234 

BUSMD 
   

,898 

MKUPC ,316 ,181 ,244 ,748 
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+ÁËÏ ÂÉ ÓÅ ÕÔÖÒÄÉÌÏ ÄÁ ÌÉ ÖÁÒÉÊÁÂÌÅ ÒÁÐÏÓÒÅíÅÎÅ Õ ÆÁËÔÏÒÅ ÚÁÉÓÔÁ ÍÅÒÅ ÉÓÔÉ ÆÅÎÏÍÅÎȟ 

ÕÒÁíÅÎÁ ÊÅ ÁÎÁÌÉÚÁ ÉÎÔÅÒÎÅ ËÏÎÚÉÓÔÅÎÔÎÏÓÔÉ É ÉÚÒÁéÕÎÁÔ ÊÅ +ÏÒÎÂÁÈÏÖ ËÏÅÆÉÃÉÊÅÎÔ 

(Cronbach alfaɊȢ 4ÅË ÎÁËÏÎ ÏÖÅ ÁÎÁÌÉÚÅ ÊÅ ÂÉÌÏ ÍÏÇÕçÅ ÆÁËÏÔÏÒÅ ÉÍÅÎÏÖÁÔÉȟ 

generisati njihovu vrednost i analizirati hipoteze. Analiza interne konzistentnosti 

pokazuje zadovoljavajuçÅ ÖÒÅÄÎÏÓÔÉ ÉÎÔÅÒÎÅ ËÏÎÚÉÓÔÅÎÔÎÏÓÔÉ ÚÁ ÓÖÁ éÅÔÉÒÉ 

generisana fakora (tabela 26ɊȢ 4ÁËÏíÅȟ ËÏÅÆÉÃÉÊÅÎÔ ÉÎÔÅÒÎÅ ËÏÎÚÉÓÔÅÎÔÎÏÓÔÉ ÓÅ ÎÅ 

ÐÏÖÅçÁÖÁ ÎÉ ÚÁ ÊÅÄÁÎ ÆÁËÔÏÒ ÕËÏÌÉËÏ ÓÅ ÅÌÉÍÉÎÉĤÅ ÎÅËÉ ÏÄ ÅÌÅÍÅÎÁÔÁȢ /ÖÏ ÕËÁÚÕÊÅ ÄÁ 

nije potrebno pregrupisavanje elemenata kÁÏ É ÄÁ ÊÅ ÆÁËÔÏÒÓËÏ ÒÅĤÅÎÊÅ 

ÚÁÄÏÖÏÌÊÁÖÁÊÕçÅȢ 

Tabela 26. Interna konzistentnost generisanih faktora uspeha 

Faktor  Stavka 
Kronbahov 

alfa 
0ÏÖÅçÁÎÊÅ 

eliminacijom  

Faktor 1 

Testiran problem sa kupcima 

,808 NE Okupljen tim ljudi 

5ÔÖÒíÅÎÁ ÊÅÄÉÎÓÔÖÅÎÁ ÖÒÅÄÎÏÓÔ ÐÏÎÕÄÅ ɉ560Ɋ 

Faktor 2 

Identifikovan minimalni skup funkcija proizvoda 

(product features) 

,708 NE Minimizovan broj bagova na proizvodu 

5ÔÖÒíÅÎÁ ÃÅÎÁ ËÏĤÔÁÎÊÁ ÐÒÏÉÚÖÏÄÁ 

3ÐÏÓÏÂÎÏÓÔ ÒÅĤÁÖÁÎÊÁ ÎÅÄÏÓÔÁÔÁËÁ ȵÕ ÈÏÄÕȰ 

Faktor 3 

Kreiran mininalno upotrebljiv proizvod (MVP) 

,788 NE 
/ÂÅÚÂÅíÅÎÉ ÐÒÖÉ ËÕÐÃÉ 

Ostvaren prvi prihod od prodaje 

/ÂÅÚÂÅíÅÎÁ ÉÎÖÅÓÔÉÃÉÊÁ 

Faktor 4 
Definisan biznis model 

,710 - 
/ÂÅÚÂÅíÅÎ ÖÅçÉ ÂÒÏÊÁ ËÕÐÁÃÁ ÎÁ ÔÒĿÉĤÔÕ 

 

.Á ÏÓÎÏÖÕ ÐÒÏÆÅÓÉÏÎÁÌÎÏÇ ÉÓËÕÓÔÖÁ ËÁÏ É ÁÎÁÌÉÚÅ ÄÏÓÁÄÁĤÎÊÉÈ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÁ Õ ÏÂÌÁÓÔÉ 

ÔÅÈÎÏÌÏĤËÏÇ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉĤÔÖÁ É ÒÁÚÖÏÊÁ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÓÔÁÒÔÁÐÁȟ ÇÅÎÅÒÉÓÁÎÉÍ ÆÁËÔÏÒÉÍÁ 

ÕÓÐÅÈÁ ÓÅ ÄÏÄÁÊÕ ÓÌÅÄÅçÉ ÎÁÚÉÖÉȡ  

¶ USPEH IDEJE I KONCEPTA,  

¶ USPEH KREIRANJA PONUDE,  

¶ USPEH RAZMENE VREDNOSTI i 

¶ USPEH BIZNIS MODELA.  
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:Á ÓÖÅ ÉÚÇÅÎÅÒÉÓÁÎÅ ÆÁËÔÏÒÅ ÉÚÒÁéÕÎÁÔÅ ÓÕ ÎÏÍÉÎÁÌÎÅ ÖÒÅÄÎÏÓÔÉȟ ÏÄÎÏÓÎÏ Õ ÏÖÏÍ 

ÓÌÕéÁÊÕ ÁÒÉÔÍÅÔÉéËÅ ÓÒÅÄÉÎÅ ÖÒÅÄÎÏÓÔÉ ÓÖÉÈ ÐÒÉÐÁÄÁÊÕçÉÈ ÖÁÒÉÊÁÂÌÉȢ !ÎÁÌÉÚÁ 

ÍÅíÕÚÁÖÉÓÎÏÓÔÉ ÆÁËÔÏÒÁ ÕÓÐÅÈÁ É ÄÒÕÇÉÈ ÎÅÚÁÖÉÓÎÉÈ ÖÁÒÉÊÁÂÌÉ ÉÚ modela zasnovana 

ÊÅ ÎÁ ÕÚÏÒËÕ ÏÄ υψ ÉÓÐÉÔÁÎÉËÁ ËÏÊÉ ÓÕ ÕéÅÓÔÖÏÖÁÌÉ Õ ËÒÅÉÒÁÎÊÕ ÆÁËÔÏÒÓËÏÇ ÒÅĤÅÎÊÁȢ 

Nominalne vrednosti generisanih faktora uspeha date su u tabeli 27. 

Tabela 27. Nominalne vrednosti generisanih faktora uspeha startapa 

Faktor  N MIN MAX SUM M SD 

USPEH IDEJE I 
KONCEPTA 

58 1,67 5,00 231,70 3,99 ,8234 

USPEH KREIRANJA 
PONUDE 

58 2,25 5,00 236,57 4,08 ,7704 

USPEH RAZMENE 
VREDNOSTI 

58 1,75 5,00 231,81 4,00 ,9078 

USPEH BIZNIS 
MODELA 

57 2,00 5,00 222,00 3,89 ,9197 

 

-ÅíÕÚÁÖÉÓÎÏÓÔ ÆÁËÔÏÒÁ ÕÓÐÅÈÁ ÕÔÖÒíÅÎÉ ÓÕ ËÏÒÅÌÁÃÉÊÏÍ ɉPearson moments two 

tailed correlation coefficient analysisɊȢ -ÅíÕÚÁÖÉÓÎÏÓÔ ÓÅ ÉÚÒÁĿÁÖÁ Pearson-ovim 

ËÏÒÅÌÁÃÉÏÎÉÍ ËÏÅÆÉÃÉÊÅÎÔÏÍ ɉÒɊ ËÏÊÉ ÍÏĿÅ ÕÚÅÔÉ ÖÒÅÄÎÏÓÔÉ ÏÄ -1 do +1. Znak ovog 

koeficijenta pokazuje da li se radi o negativnoj ili pozitivnoj korelaciji. Pozitivna 

ËÏÒÅÌÁÃÉÊÁ ÕËÁÚÕÊÅ ÎÁ ÔÏ ÄÁ ËÁÄÁ ÓÅ ÊÅÄÎÁ ÐÒÏÍÅÎÌÊÉÖÁ ÐÏÖÅçÁÖÁȟ ÐÏÖÅçÁÖÁ ÓÅ É 

ÄÒÕÇÁ ÄÏË ËÏÄ ÎÅÇÁÔÉÖÎÅ ËÏÒÅÌÁÃÉÊÅ ÕËÏÌÉËÏ ÓÅ ÊÅÄÎÁ ÐÒÏÍÅÎÌÊÉÖÁ ÐÏÖÅçÁÖÁȟ ÄÒÕÇÁ 

pomenljiva se smanjuje. Apsolutna ÖÒÅÄÎÏÓÔ ÕËÁÚÕÊÅ ÎÁ ÉÎÔÅÎÚÉÔÅÔ ÖÅÚÅ ÍÅíÕ 

ÐÒÏÍÅÎÌÊÉÖÉÍÁȢ +ÏÒÅÌÁÃÉÊÁ éÉÊÁ ÊÅ ÖÒÅÄÎÏÓÔ ϻρ ÓÅ ÚÏÖÅ ÓÁÖÒĤÅÎÁ ËÏÒÅÌÁÃÉÊÁȟ Á ËÁÄÁ ÊÅ 

ËÏÅÆÉÃÉÊÅÎÔ ËÏÒÅÌÁÃÉÊÅ ÊÅÄÎÁË π ɉÒЀπɊȟ Õ ÔÏÍ ÓÌÕéÁÊÕ ÎÅÍÁ ËÏÒÅÌÁÃÉÊÅȢ .ÁÊéÅĤçÅ 

ËÏÒÉĤçÅÎÁ ÉÎÔÅÒÐÒÅÔÁÃÉÊÅ ÊÁéÉÎÅ ÌÉÎÅÁÒÎÅ ÖÅÚÅ ÐÕÔÅm koeficijenta korelacije (Cohen, 

1988) data je u nastavku: 

¶ slaba veza r = 0.10 - 0.29, 

¶ umerena veza r= 0.30 - 0.49, 

¶ jaka veza r = 0.50 - 1.0. 
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!ÎÁÌÉÚÏÍ ÌÉÎÅÁÒÎÅ ÍÅíÕÚÁÖÉÓÎÏÓÔÉ ÆÁËÔÏÒÁ ÕÓÐÅÈÁ Õ ÏÖÏÍ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÕ ÕÔÖÒíÅÎÁ ÊÅ 

ÚÎÁéÁÊÎÁ ÌÉÎÅÁÒÎÁ ÖÅÚÁ ÍÅíÕ ÓÖÉÍ generisanim faktorima (tabela 28). Sve 

ÕÔÖÒíÅÎÅ ÌÉÎÅÁÒÎÅ ÖÅÚÅ ÓÕ ÐÏÚÉÔÉÖÎÏÇ ÓÍÅÒÁ É ÓÌÁÂÏÇȟ ÕÍÅÒÅÎÏÇ ÉÌÉ ÊÁËÏÇ 

ÉÎÔÅÎÚÉÔÅÔÁȢ 5ÍÅÒÅÎÅ ËÏÒÁÌÁÃÉÏÎÅ ÖÅÚÅ ÕÔÖÒíÅÎÅ ÓÕ ÉÚÍÅíÕ ÆÁËÔÏÒÁ 5ÓÐÅÈ ÉÄÅÊÅ É 

ËÏÎÃÅÐÔÁ É 5ÓÐÅÈ ËÒÅÉÒÁÎÊÁ ÐÏÎÕÄÅ ɉ3ÉÇȢЃπȟπρȟ ÒЀπȟτςςɊȟ ÉÚÍÅíÕ ÆÁËtora Uspeh 

ÉÄÅÊÅ É ËÏÎÃÅÐÔÁ É 5ÓÐÅÈ ÒÁÚÍÅÎÅ ÖÒÅÄÎÏÓÔÉ ɉ3ÉÇȢЃπȟπρȟ ÒЀπȟσυρɊȟ ËÁÏ É ÉÚÍÅíÕ 

faktora Uspeh kreiranja ponude i Uspeh biznis modela (Sig.<0,01, r=0,379) i 

faktora Uspeh razmene vrednosti i Uspeh biznis modela (Sig.<0,01, r=0.352). 

Jedina slaba koÒÅÌÁÃÉÏÎÁ ÖÅÚÁ ÕÔÖÒíÅÎÁ ÊÅ ÉÚÍÅíÕ ÆÁËÔÏÒÁ 5ÓÐÅÈ ÉÄÅÊÅ É ËÏÎÃÅÐÔÁ É 

Uspeh biznis modela ɉ3ÉÇȢЃπȟπυȟ ÒЀπȟςφψɊȢ .ÁÊÓÎÁĿÎÉÊÁ ÌÉÎÅÒÎÁ ÖÅÚÁ ÕÔÖÒíÅÎÁ ÊÅ 

ÉÚÍÅíÕ ÆÁËÔÏÒÁ 5ÓÐÅÈ ËÒÅÉÒÁÎÊÁ ÐÏÎÕÄÅ É 5ÓÐÅÈ ÒÁÚÅÍÅÎÅ ÖÒÅÄÎÏÓÔÉ ɉ3ÉÇȢЃπȟπρȟ 

r=0,566).  

Tabela 28Ȣ +ÏÒÅÌÁÃÉÏÎÁ ÍÁÔÒÉÃÁ ÆÁËÔÏÒÁ ÕÓÐÅÈÁ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÓÔÁÒÔÁÐÁ 

  USPEH IDEJE I 
KONCEPTA 

USPEH 
KREIRANJA 

PONUDE 

USPEH 
RAZMENE 

VREDNOSTI 

USPEH BIZNIS 
MODELA 

USPEH IDEJE I 
KONCEPTA 

r 1 ,422** ,351** ,268* 

Sig.   ,001 ,007 ,044 

N 58 58 58 57 

USPEH 
KREIRANJA 

PONUDE 

r ,422** 1 ,566** ,379** 

Sig. ,001   ,000 ,004 

N 58 58 58 57 

USPEH 
RAZMENE 

VREDNOSTI 

r ,351** ,566** 1 ,352** 

Sig. ,007 ,000   ,007 

N 58 58 58 57 

USPEH BIZNIS 
MODELA 

r ,268* ,379** ,352** 1 

Sig. ,044 ,004 ,007   

N 57 57 57 57 

ɕȢ +ÏÒÅÌÁÃÉÊÁ ÊÅ ÚÎÁéÁÊÎÁ ÎÁ ÎÉÖÏÕ πȢπυ ɉς-tailed). 
ɕɕȢ +ÏÒÅÌÁÃÉÊÁ ÊÅ ÚÎÁéÁÊÎÁ ÎÁ ÎÉÖÏÕ πȢπρ ɉς-tailed). 
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6.3.2 Redukovanje dimenzije konstrukta mentorstva  

Mentorstvo je druga komponenta modela koja je merena na skali definisanoj na 

osnovu ÒÅÚÕÌÔÁÔÁ ËÖÁÌÉÔÁÔÉÖÎÏÇ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÁȢ -ÅÎÔÏÒÓÔÖÏ ÊÅ ÍÅÒÅÎÏ ÎÁ ,ÉËÅÒÔÏÖÏÊ 

ÓËÁÌÉ ÓÌÁÇÁÎÊÁ ÏÄ ÓÅÄÁÍ ÔÖÒÄÎÊÉ ɉÖÁÒÉÊÁÂÌÉɊȟ ÇÄÅ ÊÅ ÖÒÅÄÎÏÓÔ Ȱρȱ ÐÒÅÄÓÔÁÖÌÊÁÌÁ 

ÐÏÔÐÕÎÏ ÎÅÓÌÁÇÁÎÊÅ ÓÁ ÔÖÒÄÎÊÏÍȟ ÖÒÅÄÎÏÓÔ Ȱσȱ ÎÅÕÔÒÁÌÁÎ ÓÔÁÖȟ Á ÖÒÅÄÎÏÓÔ Ȱυȱ 

potpuno slaganje sa tvrdnjom. U tabeli 29 prikazane su srednje vrednosti svake 

varijable mentorstva sa standardnim devijacijama. 

Tabela 29. Oznake i nominalne vrednosti stavki mentorstva 

Rb Varijable mentorstva  Oznaka M SD 

1.  
Znanja koja smo stekli od ÍÅÎÔÏÒÁȾÓÁÖÅÔÎÉËÁ Õ ÚÎÁéÁÊÎÏÊ ÍÅÒÉ ÓÕ 

ÐÒÉÍÅÎÊÅÎÁ ÚÁ ÒÁÚÖÏÊ ÎÁĤÅÇ ÐÒÏÉÚÖÏÄÁ 
ZNPRV 3,75 1,1877 

2.  
:ÎÁÎÊÁ ËÏÊÁ ÓÍÏ ÓÔÅËÌÉ ÏÄ ÍÅÎÔÏÒÁȾÓÁÖÅÔÎÉËÁ Õ ÚÎÁéÁÊÎÏÊ ÍÅÒÉ ÓÕ 

ÐÒÉÍÅÎÊÅÎÁ ÚÁ ÒÁÚÖÏÊ ÎÁĤÅÇ ÂÉÚÎÉÓ ÍÏÄÅÌÁ 
ZNBZM 3,67 1,1433 

3.  

Kontinuirano smo u komunikaciji sa pojedinim 

ÍÅÎÔÏÒÉÍÁȾÓÁÖÅÔÎÉÃÉÍÁ ËÏÊÉ ÎÁÍ É ÄÁÌÊÅ ÐÏÍÁĿÕ Õ ÒÁÚÖÏÊÕ 

startapa 

KOM 3,68 1,2679 

4.  
-ÅÎÔÏÒÉȾÓÁÖÅÔÎÉÃÉ ÓÕ ÎÁÍ ÐÏÍÏÇÌÉ ÄÁ ÁÎÁÌÉÚÉÒÁÍÏ ÇÒÅĤËÅ ËÏÊÅ 

ÓÍÏ ÎÁÐÒÁÖÉÌÉ Õ ÄÏÓÁÄÁĤÎÊÅÍ ÒÁÚÖÏÊÕ ÓÔÁÒÔÁÐÁ 
'2%£+ 3,59 1,1999 

5.  
Kroz rad sa mentorima/savetnicima smo uspeli da smanjimo 

rizik.  
SMRIZ 3,21 1,2014 

6.  

-ÅÎÔÏÒÉȾÓÁÖÅÔÎÉÃÉ ÓÕ ÎÁÍ ÐÏÍÏÇÌÉ ÄÁ ÐÒÏÎÁíÅÍÏ ÐÏÊÅÄÉÎÃÅȟ 

ÇÒÕÐÅ É ÏÒÇÁÎÉÚÁÃÉÊÅ ËÏÊÅ ÎÁÍ ÍÏÇÕ ÐÏÍÏçÉ Õ ÒÁÚÖÏÊÕ ÎÁĤÅÇ 

startapa 

LJUDI 3,23 1,2193 

7.  
-ÅÎÔÏÒÉȾÓÁÖÅÔÎÉÃÉ ÓÕ ÎÁÍ ÐÏÍÏÇÌÉ ÄÁ ÐÒÏÎÁíÅÍÏ ÎÏÖÅ ÚÁÐÏÓÌÅÎÅ 

koji su nam bili potrebni za razvoj startapa 
ZAPOS 2,26 1,3645 

 

5 ÔÁÂÅÌÉ ÓÅȟ ÎÁ ÐÒÖÉ ÐÏÇÌÅÄȟ ÕÏéÁÖÁÊÕ ÐÒÏÓÅéÎÅ ÖÒÅÄÎÏÓÔÉ ÁÒÔÉÍÅÔÉéËÉÈ ÓÒÅÄÉÎÁ ËÁÏ É 

ÖÅÌÉËÁ ÓÔÁÄÁÒÄÎÁ ÄÅÖÉÊÁÃÉÊÁȢ /ÖÏ ÐÏËÁÚÕÊÅ ÄÁ ÓÕ ÉÓÐÉÔÎÉÃÉ ÂÉÌÉ ÎÅÕÓÁÇÌÁĤÅÎÉ ÐÒÉÌÉËÏÍ 

odgovora na varijable mentorstva. Posebnim pitanjem ispitvan je procentualni 

udeo mentora u uspehu razvoja staratpa na petostepenoj skali procenata od 20% 

ÄÏ ψυϷȢ .ÁÊÖÅçÉ ÂÒÏÊ ÉÓÐÉÔÁÎÉËÁ ɉφσȟψϷɊ ÊÅ ÕÌÏÇÕ ÍÅÎÔÏÒÁ Õ ÕÓÐÅÈÕ ÎÊÉÈÏÖÏÇ 

ÓÔÁÒÔÁÐÁ ÏÃÅÎÉÏ ÓÁ ÖÒÅÄÎÏĤçÕ ÉÚÍÅíÕ ςπϷ É συϷȢ 

Kako bÉ ÓÅ ÒÅÄÕËÏÖÁÏ ÂÒÏÊ ÖÁÒÉÊÁÂÌÉ É ÉÓÔÒÁĿÉÌÁ ÎÊÉÈÏÖÁ ÅÖÅÎÔÕÁÌÎÁ ÓÔÒÕËÔÕÒÁ Õ 

ËÏÎÓÔÒÕËÔÕ ÍÅÎÔÏÒÓÔÖÁȟ ÕÒÁíÅÎÁ ÊÅ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁéËÁ ɉexploratory) faktorska analiza. U 

ÏÖÏÍ ÓÌÕéÁÊÕȟ ÓÅÄÁÍ ËÏÍÐÏÎÅÎÔÉ ÍÅÎÔÏÒÓÔÖÁ ÊÅ ÂÉÌÏ ÐÏÄÖÒÇÎÕÔÏ ÍÅÔÏÄÕ ÇÌÁÖÎÉÈ 
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ËÏÍÐÏÎÅÎÔÉȢ .Á ÓÁÍÏÍ ÐÏéÅÔËÕȟ ÕÏéÁÖÁ ÓÅ ÉÚÒÁĿÅÎÏ ÊÁËÁ ËÏÒÁÌÁÃÉÏÎÁ ÖÅÚÁ ÍÅíÕ 

varijablama mentorstva (tabela 30). 

Tabela 30. Korelaciona matrica stavki mentorstva 

  ZNPRV ZNBZM KOM '2%£+ SMRIZ LJUDI ZAPOS 

ZNPRV 

r 1 ,748** ,547** ,659** ,640** ,443** ,314** 

Sig.   ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,007 

N 73 73 73 73 73 73 73 

ZNBZM 

r ,748** 1 ,560** ,578** ,586** ,584** ,358** 

Sig. ,000   ,000 ,000 ,000 ,000 ,002 

N 73 73 73 73 73 73 73 

KOM 

r ,547** ,560** 1 ,717** ,681** ,524** ,377** 

Sig. ,000 ,000   ,000 ,000 ,000 ,001 

N 73 73 73 73 73 73 73 

'2%£+ 

r ,659** ,578** ,717** 1 ,676** ,512** ,389** 

Sig. ,000 ,000 ,000   ,000 ,000 ,001 

N 73 73 73 73 73 73 73 

SMRIZ 

r ,640** ,586** ,681** ,676** 1 ,507** ,467** 

Sig. ,000 ,000 ,000 ,000   ,000 ,000 

N 73 73 73 73 73 73 73 

LJUDI 

r ,443** ,584** ,524** ,512** ,507** 1 ,564** 

Sig. ,000 ,000 ,000 ,000 ,000   ,000 

N 73 73 73 73 73 73 73 

ZAPOS 

r ,314** ,358** ,377** ,389** ,467** ,564** 1 

Sig. ,007 ,002 ,001 ,001 ,000 ,000   

N 73 73 73 73 73 73 73 

**. +ÏÒÅÌÁÃÉÊÁ ÊÅ ÚÎÁéÁÊÎÁ ÎÁ ÎÉÖÏÕ πȢπρ ɉς-tailed). 

$ÁÌÊÏÍ ÁÎÁÌÉÚÏÍ ÕÔÖÒíÅÎÁ ÊÅ ÚÁÄÏÖÏÌÊÁÖÁÊÕçÁ ÖÒÅÄÎÏÓÔ Kaiser-Meyer-Olkin-ovog 

pokazatelja (0,849) kao i Bartlett -ÏÖÏÇ ÔÅÓÔÁ ÓÆÅÒÉéÎÏÓÔÉ ɉ3ÉÇȢЃ0,01). Rezultati ova 

ÄÖÁ ÔÅÓÔÁ ÐÏËÁÚÕÊÕ ÄÁ ÊÅ ËÏÒÅÌÁÃÉÏÎÁ ÍÁÔÒÉÃÁ ÆÁËÔÏÒÁÂÉÌÎÁȢ -ÅíÕÔÉÍȟ ÁÎÁÌÉÚÏÍ 

ÐÏéÅÔÎÅ É ÉÚÖÅÄÅÎÅ ÖÁÒÉÊÁÎÓÅ ÕÏéÁÖÁ ÓÅ ÄÁ ÓÅ ÎÅÚÁÄÏÖÏÌÊÁÖÁÊÕçÅ ÕéÅçÅ ÖÁÒÉÊÁÎÓÅ 

:!0/3 Õ ÆÁËÔÏÒÓËÏÍ ÒÅĤÅÎÊÕ ɉπȟσφσɊ ÐÁ ÊÅ ÏÄÌÕéÅÎÏ ÄÁ ÓÅ ÏÖÁ ÓÔÁÖËÁ ÉÚÂÁÃÉ É 

ponÏÖÏ ÐÏËÒÅÎÅ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁéËÁ ÆÁËÔÏÒÓËÁ ÁÎÁÌÉÚÁȢ  

Nakon izbacivanja varijable ZAPOS, vrednost Kaiser-Meyer-Olkin-ovog pokazatelja 

ÊÅ ÉÚÎÏÓÉÏ πȟψτψ ÕÚ ÓÔÁÔÉÓÔÉéËÕ ÚÎÁéÁÊÎÏÓÔ Bartlett -ÏÖÏÇ ÔÅÓÔÁ ÓÆÅÒÉéÎÏÓÔÉ ɉ3ÉÇȢЃπȟπρɊȢ 

U tabeli 31. ÐÒÉËÁÚÁÎÅ ÓÕ ÐÏéÅÔÎÅ É ÉÚÖÅÄÅÎÅ ÖÁÒÉÊÁÎÓÅ ÐÒÅÏÓÔÁÌÉÈ ĤÅÓÔ ÖÁÒÉÊÁÂÌÉȟ 
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odnosno nivo do koga se svaka od preostalih varijabli uklapa u svoju komponentu 

sa ostalim varijablama. 

Tabela 31Ȣ 0ÏéÅÔÎÅ É ÉÚÖÅÄÅÎÅ ÖÁÒÉÊÁÎÓÅ ÖÁÒÉÊÁÂÌÉ ÍÅÎÔÏÒÓÔÖÁ 

Varijable mentorstva  
Varija nsa 

Inicijalna  Izvedena 

ZNPRV 1,000 ,688 

ZNBZM 1,000 ,687 

KOM 1,000 ,682 

'2%£+ 1,000 ,725 

SMRIZ 1,000 ,705 

LJUDI 1,000 ,512 

ZAPOS 1,000 ,688 

   
-ÅÔÏÄ ÇÌÁÖÎÉÈ ËÏÍÐÏÎÅÎÔÉ ÊÅ ÐÏËÁÚÁÏ ÄÁ ÐÏÓÔÏÊÉ ÒÅĤÅÎÊÅ ÓÁ ÊÅÄÎÉÍ ÇÅÎÅÒÉÓÁÎÉÍ 

ÆÁËÔÏÒÏÍ ËÏÊÉ ÏÂÊÁĤÁÖÁ φφȟφϷ ÖÁÒÉÊÁÎÓÅ ÆÁËÔÏÒÓËÏÇ ÒÅĤÅÎÊÁȢ /ÖÏ ÚÎÁéÉ ÄÁ ÊÅ φφȟφϷ 

ÆÁËÔÏÒÓËÏÇ ÒÅĤÅÎÊÁ ÓÁÒĿÁÎÏ Õ ÏÖÉÈ ĤÅÓÔ ÓÔÁÖËÉ ËÏÊÅ ËÒÅÉÒÁÊÕ ÊÅÄÁÎ ÆÁËÔÏÒ ɉÔÁÂÅÌÁ 32). 

Tabela 32Ȣ 5ËÕÐÎÏ ÏÂÊÁĤÎÊÅÎÊÅ ÖÁÒÉÊÁÎÓÅ ÆÁËÔÏÒÓËÏÇ ÒÅĤÅÎÊÁ ÍÅÎÔÏÒÓÔÖÁ 

Stavka 

0ÏéÅÔÎÅ ÖÒÅÄÎÏÓÔÉ Izvedene vrednosti  

Total  % varijanse  Kumulativni %  Total  % varijanse  Kumulativni %  

ZNPRV 3,998 66,633 66,633 3,998 66,633 66,633 

ZNBZM ,601 10,024 76,657 
   

KOM ,584 9,740 86,397 
   

'2%£+ ,331 5,513 91,911 
   

SMRIZ ,292 4,871 96,782 
   

LJUDI ,193 3,218 100,000 
   

 

Analiza interne konzistentnosti (Cronbach alfa) pokazuje visoku vrednost od 0,899 

É ÎÅ ÐÏÖÅçÁÖÁ ÓÅ ÅÌÉÍÉÎÁÃÉÊÏÍ ÎÉ ÊÅÄÎÅ ÓÔÁÖËÅȢ .Á ÏÓÎÏÖÕ ÓÖÉÈ ÁÎÁÌÉÚÁȟ ÓËÕÐ ĤÅÓÔ 

ÓÔÁÖËÉ ËÏÊÅ ÍÅÒÅ ÕÔÉÃÁÊ ÍÅÎÔÏÒÁ ÎÁ ÒÁÚÖÏÊ ÓÔÁÒÔÁÐÁ ÂÉçÅ ÎÁÚÖÁÎÁ -%.4/236/ ÓÁ 

ÖÒÅÄÎÏĤçÕ ÁÒÉÔÍÅÔÉéke sredine od 3,52 i standardnom devijacijom od 0,9806. 
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6.4 Testiranje hipoteza iz istraģivanja 

'ÅÎÅÒÁÌÎÁ ÈÉÐÏÔÅÚÁ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÁ Õ ÄÏËÔÏÒÁÔÕ ÇÌÁÓÉȡ  

(Ïȡ +ÒÅÉÒÁÎ ÓÖÅÏÂÕÈÖÁÔÁÎ ÍÏÄÅÌ ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅ ÕÔÉéÅ ÎÁ ÒÁÚÖÏÊ 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁ 

Posebne hipoteze doktorske disertacije su: 

(υȡ 0ÏÓÔÏÊÅ ÆÁËÔÏÒÉ ËÏÊÉ ÕÔÉéÕ ÎÁ ÕÓÐÅÈ ÒÁÚÖÏÊÁ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁȢ 

(ρρȡ +ÏÍÐÏÎÅÎÔÅ ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅ ÕÔÉéÕ ÎÁ ÕÓÐÅÈ ÒÁÚÖÏÊÁ 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁȢ 

(ρςȡ +ÏÍÐÏÎÅÎÔÅ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅ ÕÔÉéÕ ÎÁ ÕÓÐÅÈ razvoja 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁȢ 

(ρσȡ &ÁËÔÏÒÉ ÏËÒÕĿÅÎÊÁ ÕÔÉéÕ ÎÁ ÕÓÐÅÈ ÒÁÚÖÏÊÁ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁȢ 

(φȡ &ÁËÔÏÒÉ ÏËÒÕĿÅÎÊÁ ÕÔÉéÕ ÎÁ ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÕ É ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÕ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÕ 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁȢ 

(ςρȡ +ÏÎËÕÒÅÎÔÎÏÓÔ ÇÒÁÎÅ ÕÔÉéÅ ÎÁ ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÕ É ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÕ 

orijentaciju p ÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁȢ 

H22: Stejkholderi-ÍÅÎÔÏÒÉ ÕÔÉéÕ ÎÁ ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÕ É ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÕ 

ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÕ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁȢ 

(ςσȡ &ÁËÔÏÒÉ ÍÁËÒÏÏËÒÕĿÅÎÊÁ ÕÔÉéÕ ÎÁ ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÕ É ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÕ 

ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÕ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÐÏÄÕÈÖÁta. 

(χȡ -ÁÒËÅÔÉÎĤËÁ É ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÁ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÁ Õ ÐÏéÅÔÎÏÊ ÆÁÚÉ ÒÁÚÖÏÊÁ 

ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ ÐÏÄÕÈÖÁÔÁ ÓÕ Õ ÍÅíÕÓÏÂÎÏÊ ÖÅÚÉȢ 

(ψȡ ,ÉéÎÅ ËÁÒÁËÔÅÒÉÓÔÉËÅ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉËÁ ÕÔÉéÕ ÎÁ ÕÓÐÅÈ ÒÁÚÖÏÊÁ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÏÇ 

poduhvata.  

Svaka od glavnih hipoteza je predmet razmatranja posebnog podpoglavlja 

disertacije. 
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6.4.1 Faktori koji utiļu na uspeh razvoja tehnoloġkog startapa 

6.4.4.1 Uticaj marketinġke orijentacije na uspeh tehnoloġkih 

startapa  

:Á ÎÅÚÁÖÉÓÎÉ ÄÅÏ ËÏÎÓÔÒÕËÔÁ Õ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÕ ÐÒÖÁ ÈÉÐÏÔÅÚÁ ÁÎÁÌÉÚÉÒÁ ËÏÍÐÏÎÅÎÔÅ 

ÍÁÒËÅÔÉÎĤËe orijentacije (orijentacija na kupce, orijentacija na konkurenciju i 

ÉÎÔÅÒÆÕÎËÃÉÏÎÁÌÎÁ ËÏÏÒÄÉÎÁÃÉÊÁɊȟ ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅ ɉÐÒÅÕÚÉÍÁÎÊÅ ÒÉÚÉËÁȟ 

inovativnost, proaktivnost, konkurentska agresivnost, autonomija) i faktore 

ÏËÒÕĿÅÎÊÁ ɉËÏÎËÕÒÅÎÔÎÏÓÔ ÇÒÁÎe i mentore kao stejkholdere). Zavisnu varijablu u 

ÏÖÏÊ ÈÉÐÏÔÅÚÉ éÉÎÅ éÅÔÉÒÉ ÇÅÎÅÒÉÓÁÎÁ ÆÁËÔÏÒÁ ÕÓÐÅÈÁ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÓÔÁÒÔÁÐÁ ɉÕÓÐÅÈ 

ideje i koncepta, uspeh kreiranja ponude, uspeh razmene vrednosti i uspeh biznis 

modela). Pre testiranja svake od podhipotezaȟ ÐÒÉËÁÚÁÎÅ ÓÕ ÖÒÅÄÎÏÓÔÉ ÁÒÉÔÍÅÔÉéËÉÈ 

ÓÒÅÄÉÎÁ É ÓÔÁÎÄÁÒÄÎÉÈ ÄÅÖÉÊÁÃÉÊÁ ËÏÍÐÏÎÅÎÔÉ ÎÅÚÁÖÉÓÎÏÇ ËÏÎÓÔÒÕËÔÁ ÉÓÔÒÁĿÉÖÁÎÊÁȟ 

ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÅ É ÐÒÅÄÕÚÅÔÎÉéËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅȟ ËÁÏ É ÖÒÅÄÎÏÓÔÉ ËÏÎËÕÒÅÎÔÎÏÓÔÉ ÇÒÁÎÅ É 

uticaja mentora.  

6ÉÓÏËÅ ÖÒÅÄÎÏÓÔÉ ËÏÎÓÔÒÕËÔÁ ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅ ÚÁÂÅÌÅĿÅÎÅ ÓÕ ËÏÄ 

komponenti Intefunkcionalna koordinacija (M=6,19) i Orijentacija na kupce 

ɉ-ЀφȟρψɊ ÇÄÅ ÓÕ ÉÓÐÉÔÁÎÉÃÉ ÓÕ ÂÉÌÉ ÉÚÒÁÚÉÔÏ ÕÓÁÇÌÁĤÅÎÉ Õ ÓÖÏÊÉÍ ÏÄÇÏÖÏÒÉÍÁ 

ɉ3$ЀπȟχυψυɊȢ )ÓÐÉÔÁÎÉÃÉ ÓÕ ÎÁÊÍÁÎÊÅ ÂÉÌÉ ÕÓÁÇÌÁĤÅÎÉ ËÏÄ ÖÒÅÄÎÏÖÁÎÊÁ ËÏÍÐÏÎÅnte 

/ÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÁ ÎÁ ËÏÎËÕÒÅÎÃÉÊÕ ɉ3$ЀρȟπφςπɊȟ ÇÄÅ ÊÅ ÚÁÂÅÌÅĿÅÎÁ É ÎÁÊÍÁÎÊÁ ÖÒÅÄÎÏÓÔ 

ÁÒÉÔÍÅÔÉéËÅ ÓÒÅÄÉÎÅ ɉ-ЀυȟυχυσɊ ɉÔÁÂÅÌÁ 33) 

Tabela 33Ȣ .ÏÍÉÎÁÌÎÅ ÖÒÅÄÎÏÓÔÉ ËÏÍÐÏÎÅÎÔÉ ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅ 

Komponenta  N Min  Max Suma M SD 

Orijentacija na kupce 72 3,67 7,00 445,33 6,18 ,7586 

Orijentacija na konkurenciju 73 3,00 7,00 407,00 5,57 1,0620 

Interfunkcionalna 

koordinacija 
72 3,20 7,00 446,20 6,19 ,8401 

 

Kako bi se testirala podhipoteza H11 ÎÁÊÐÒÅ ÊÅ ÕÒÁíÅÎÁ ÁÎÁÌÉÚÁ ÌÉÎÅÁÒÎÅ 

ÍÅíÕÚÁÖÉÓÎÏÓÔÉ ÉÚÍÅíÕ ËÏÍÐÏÎÅÎÁÔÁ ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅ É ÆÁËÔÏÒÁ ÕÓÐÅÈÁ 

ÔÅÈÎÏÌÏĤËÏÇ ÓÔÁÒÔÁÐÁ ÕÔÖÒíÉÖÁÎÊÅÍ 0ÉÒÓÏÎÏÖÏÇ ËÏÒÅÌÁÃÉÏÎÏÇ ËÏÅÆÉÃÉÊÅÎÔÁ ɉÅÎÇÌȢ 
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Pearson correlationɊȢ +ÏÒÅÌÁÃÉÏÎÏÍ ÁÎÁÌÉÚÏÍ ÕÔÖÒíÅÎÏ ÊÅ ω ÓÔÁÔÉÓÔÉéËÉ ÚÎÁéÁÊÎÉÈ 

ÌÉÅÁÒÎÉÈ ÖÅÚÁ ÐÏÚÉÔÉÖÎÏÇ ÓÍÅÒÁ ÍÅíÕ ÉÓÐÉÔÁÎÉÍ ÐÏÊÁÖÁÍÁ ɉÔÁÂÅÌÁ 34). Sve tri 

ËÏÍÐÏÎÅÎÔÅ ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅ ËÏÒÅÌÉÒÁÊÕ ÓÁ 5ÓÐÅÈÏÍ ÉÄÅÊÅ É ËÏÎÃÅÐÔÁȟ ËÁÏ É 

sa Uspehom razmene vrednosti. Sa uepshom kreiranje ponude koreliraju dve 

komponente ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅȟ Á ÓÁ 5ÓÐÅÈÏÍ ÒÁÚÅÍÅ ÖÒÅÄÎÏÓÔÉ ÓÁÍÏ ÊÅÄÎÁȢ  

!ÎÁÌÉÚÉÒÁÊÕçÉ ÊÁéÉÎÕ ÕÔÖÒíÅÎÉÈ ËÏÒÅÌÁÃÉÊÁȟ ÎÁÊÊÁéÅ ÍÅíÕÚÁÖÉÓÎÏÓÔÉ ËÏÍÐÏÎÅÎÁÔÁ 

ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅ É ÆÁËÔÏÒÁ ÕÓÐÅÈÁ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÓÔÁÒÔÁÐÁ ÕÔÖÒíÅÎÅ ÓÕ kod 

prvog generisanog faktora, UspÅÈ ÉÄÅÊÅ É ËÏÎÃÅÐÔÁȢ 5 ÏÖÏÍ ÓÌÕéÁÊÕ ÓÕ 

ÉÄÅÎÔÉÆÉËÏÖÁÎÅ ÊÁËÅ ÌÉÎÅÁÒÎÅ ÖÅÚÅ ÉÚÍÅíÕ ÏÖÏÇ ÆÁËÏÒÁ ÕÓÐÅÈÁ É ËÏÍÐÏÎÅÎÔÅ 

/ÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÁ ÎÁ ËÕÐÃÅ ɉ3ÉÇȢЃπȟπρȟ ÒЀπȟυπυɊȟ ËÁÏ É ÉÚÍÅíÕ ÉÓÔÏÇ ÆÁËÔÏÒÁ É ËÏÍÐÏÎÅÎÔÅ 

Interfunkcionalna koordinacija (Sig.<0,01, r=0,664). Pored uÔÖÒíÅÎÅ ÊÁËÅ ËÏÒÅÌÁÃÉÊÅ 

sa prvim faktorom uspeha, komponenta Orijentacija na kupce je u linearnoj 

ÍÅíÕÚÁÖÉÓÎÏÓÔÉ É ÓÁ ÏÓÔÁÌÉÍ ÇÅÎÅÒÉÓÁÎÉÍ ÆÁËÔÏÒÉÍÁ ÕÓÐÅÈÁ ɉ5ÓÐÅÈ ËÒÅÉÒÁÎÊÁ 

ponude, Uspeh razmene vrednosti i Uspeh biznis modelaɊȢ 5ÔÖÒíÅÎÁ ËÏÒÅÌÁÃÉÊÁ ÓÁ 

ostalÉÍ ÆÁËÏÒÉÍÁ ÕÓÐÅÈÁ ÊÅ ÐÏÚÉÔÉÖÎÏÇ ÓÍÅÒÁ É ÕÍÅÒÅÎÅ ÊÁéÉÎÅ ɉ3ÉÇȢЃπȟπρȟ ÒЀπȟσχπȠ 

Sig.<0,05, r=0,304; Sig<0,01, r=346, respektivno).  

Komponenta Orijentacija na konkurenciju je u korelacionoj vezi sa dva faktora 

ÕÓÐÅÈÁȢ /ÖÁ ËÏÍÐÏÎÅÎÔÁ ÍÁÒËÅÔÎÉĤËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅ Ëorelira sa faktorom Uspeh 

ideje i koncepta (Sig.<0,01., r=0,376), kao i sa faktorom Uspeh razmene vrednosti 

ɉ3ÉÇȢЃπȟπυȟ ÒЀςχςɊȢ +ÏÍÐÏÎÅÎÔÁ ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅ )ÎÔÅÒÆÕÎËÃÉÏÎÁÌÎÁ 

ËÏÏÒÄÉÎÁÃÉÊÁ ÚÎÁéÁÊÎÏ ËÏÒÅÌÉÒÁ ÓÁ ÔÒÉ ÆÁËÔÏÒÁ ÕÓÐÅÈÁȢ 0ÏÒÅÄ ÏÂÊÁĤÎÊÅÎÅ ÊÁËe 

korelacione veze sa prvim faktorom uspeha, ova komponenta umereno korelira i 

sa faktorom Uspeh kreiranja ponude (Sig.<0,01, r=0,397), kao i sa faktorom Uspeh 

razmene vrednosti (Sig.<0,05, r=0,300).  
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Tabela 34. Korelaciona matriÃÁ ËÏÍÐÏÎÅÎÁÔÁ ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅ É ÆÁËÔÏÒÁ 

uspeha 

 

USPEH IDEJE 

I KONCEPTA 

USPEH 

KREIRANJA 

PONUDE 

USPEH 

RAZMENE 

VREDNOSTI 

USPEH BIZNIS 

MODELA 

ORIJENTACIJA NA 

KUPCE 

r ,505** ,370** ,304* ,346** 

Sig. ,000 ,004 ,020 ,008 

N 58 58 58 57 

ORIJENTACIJA NA 

KONKURENCIJU 

r ,376** ,241 ,272* ,095 

Sig. ,004 ,068 ,039 ,484 

N 58 58 58 57 

INTERFUNKCIONALNA 

KOORDINACIJA 

r ,664** ,397** ,300* ,243 

Sig. ,000 ,002 ,023 ,071 

N 57 57 57 56 

ɕȢ +ÏÒÅÌÁÃÉÊÁ ÊÅ ÚÎÁéÁÊÎÁ ÎÁ ÎÉÖÏÕ πȢπυ ɉς-tailed). 

**. Korelacija ÊÅ ÚÎÁéÁÊÎÁ ÎÁ ÎÉÖÏÕ πȢπρ ɉς-tailed). 

 

.ÁËÏÎ ÄÏËÁÚÁÎÅ ÍÅíÕÚÁÖÉÓÎÏÓÔÉ ËÏÍÐÏÎÅÎÁÔÁ ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅ É ÆÁËÔÏÒÁ 

ÕÓÐÅÈÁ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÓÔÁÒÔÁÐÁȟ ÓÐÒÏÖÅÄÅÎ je ÔÅÓÔ ÌÉÎÅÁÒÎÅ ÍÅíÕÚÁÖÉÓÎÏÓÔÉ ÍÅíÕ 

ËÏÍÐÏÎÅÎÔÁÍÁ ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅ É ÓÖÉÈ ÉÓÐÉÔÁÎÉÈ ÓÔÁÖËÉ Õspeha. Markirane 

ÖÒÅÄÎÏÓÔÉ ÐÏËÁÚÕÊÕ ÉÄÅÎÔÉÆÉËÏÖÁÎÅ ÓÔÁÔÉÓÔÉéËÉ ÚÎÁéÁÊÎÅ ËÏÒÅÌÁÃÉÊÅ ÍÅíÕ ÖÁÒÉÊÁÂÌÁÍÁ 

(tabela 35Ɋȟ Á Õ ÎÁÓÔÁÖËÕ ÓÕ ÏÂÊÁĤÎÊÅÎÅ ÓÁÍÏ ÉÄÅÎÔÉÆÉËÏÖÁÎÅ ÊÁéÅ ËÏÒÅÌÁÃÉÊÅȢ U 

tabeli 35 ÓÅ ÕÏéÁÖÁ ÄÁ ËÏÍÐÏÎÅÎÔÅ /ÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÁ ÎÁ ËÕÐÃÅ É )ÎÔÅÒÆÕÎËÃÉÏÎÁÌÎÁ 

koordinacija koreliraju sa 8, odnosno 9 stavki uspeha, dok komponenta 

/ÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÁ ÎÁ ËÏÎËÕÒÅÎÃÉÊÕ ËÏÒÅÌÉÒÁ ÓÁ éÅÔÉÒÉ ÓÔÁÖËÅ ÕÓÐÅÈÁȢ 5ÍÅÒÅÎÏ ÄÏ ÊÁËÁ 

korelacija identifikovana je kod komponente Orijentacija na kupce i prve tri stavke 

uspeha: testiran problem sa kupcima (Sig.<0,01, r=0,425), okupljen tim ljudi 

ɉ3ÉÇȢЃπȟπρȟ ÒЀπȟτππɊ É ÕÔÖÒíÅÎÁ ÊÅÄÉÎÓÔÖÅÎÁ ÖÒÅÄÎÏÓÔ ÐÏÎÕÄÅ ɉ3ÉÇȢЃπȟπρȟ ÒЀπȟτψωɊȢ 

Iste tri stavke uspeha su u jakoj korelaciji i sa komponentom Interfunkcionalna 

koordinacija (Sig.<0,01, r=0,571; Sig.<0,01, r=0,574; Sig.<0,01, r=0,619). Pored ove 

ÔÒÉȟ ÏÖÁ ËÏÍÐÏÎÅÎÔÁ ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅ ÕÍÅÒÅÎÏ ÄÏ ÊÁËÏ ËÏÒÅÌÉÒÁ É ÓÁ 

stavkama: identifikovan minimalni skup funkcija proizvoda (Sig.<0,01, r=0,417), 

ostvaren prvi prihod od prodaje (Sig.<0,01, r=0,479) i obÅÚÂÅíÅÎ ÖÅçÉ ÂÒÏÊÁ ËÕÐÁÃÁ 

ÎÁ ÔÒĿÉĤÔÕ ɉ3ÉÇȢЃπȟπρȟ ÒЀπȟττσɊȢ +ÏÍÐÏÎÅÎÔÁ /ÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÁ ÎÁ ËÏÎËÕÒÅÎÃÉÊÕ ÕÍÅÒÅÎÏ 

ÄÏ ÊÁËÏ ËÏÒÅÌÉÒÁ ÓÁ ÓÔÁÖËÏÍ /ÂÅÚÂÅíÅÎÁ ÉÎÖÅÓÔÉÃÉÊÁ ɉ3ÉÇȢЃπȟπρȟ ÒЀπȟτωχɊȢ /ÓÔÁÌÅ 

korelacije u matrici su uglavnom umerenih ili slabih veza. 
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Tabela 35Ȣ +ÏÒÅÌÁÃÉÏÎÁ ÍÁÔÒÉÃÁ ËÏÍÐÏÎÅÎÁÔÁ ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅ É ÓÔÁÖËÉ ÕÓÐÅÈÁ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ ÓÔÁÒÔÁÐÁ 

  TEST OKTIM UVP FTRS MVP NOBUG CENA PKUPC PRHD 2%£.$ BUSMD MKUPC INVST 

ORIJENTACIJA NA 
KUPCE 

r ,425** ,400** ,489** ,333* ,095 ,153 ,256 ,305* ,353* ,312* ,265 ,390** ,272 

Sig ,002 ,002 ,000 ,015 ,501 ,271 ,064 ,031 ,024 ,017 ,060 ,004 ,081 

N 53 56 56 53 52 54 53 50 41 58 51 54 42 

ORIJENTACIJA NA 
KONKURENCIJU 

r ,195 ,393** ,342** ,107 ,005 ,292* ,151 ,205 ,276 ,212 ,164 ,050 ,497** 

Sig ,161 ,003 ,010 ,445 ,972 ,032 ,280 ,153 ,081 ,110 ,249 ,718 ,001 

N 53 56 56 53 52 54 53 50 41 58 51 54 42 

INTERFUNKCIONALNA 
KOORDINACIJA 

r ,571** ,564** ,619** ,417** ,123 ,171 ,308* ,219 ,479** ,389** ,088 ,443** ,364* 

Sig ,000 ,000 ,000 ,002 ,385 ,221 ,026 ,130 ,002 ,003 ,538 ,001 ,018 

N 52 55 55 52 52 53 52 49 40 57 51 53 42 

*. +ÏÒÅÌÁÃÉÊÁ ÊÅ ÚÎÁéÁÊÎÁ ÎÁ ÎÉÖÏÕ πȢπυ (2-tailed). 

**. +ÏÒÅÌÁÃÉÊÁ ÊÅ ÚÎÁéÁÊÎÁ ÎÁ ÎÉÖÏÕ πȢπρ (2-tailed). 
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5ÔÉÃÁÊ ËÏÍÐÏÎÅÎÁÔÁ ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅ ÎÁ ÆÁËÔÏÒÅ ÕÓÐÅÈÁ ÔÅÈÎÏÌÏĤËÉÈ 

ÓÔÁÒÔÁÐÁ Õ ÎÁÓÔÁÖËÕ ÊÅ ÁÎÁÌÉÚÉÒÁÎÁ ÂÉÖÁÒÉÊÎÔÎÉÍ É ÖÉĤÅÓÔÒÕËÉÍ ÒÅÇÒÅÓÉÏÎÉÍ 

ÍÏÄÅÌÉÍÁȢ 2ÅÇÒÅÓÉÊÁ ÓÌÕĿÉ ÚÁ ÐÒÅÄÉËÃÉÊÕ ɉÐÒÅÄÖÉíÁÎÊÅɊ ÊÅÄÎÅ ÎÅÐÒÅËÉÄÎÅ ÚÁÖÉÓÎÅ 

ÐÒÏÍÅÎÌÊÉÖÅ ÐÏÍÏçÕ ÊÅÄÎÅ ÉÌÉ ÖÉĤÅ ÎÅÚÁÖÉÓÎÉÈ ÐÒÏÍÅÎÌÊÉÖÉÈ ɉ0ÁÌÌÁÎÔȟ ςππωɊȢ 0ÒÅÍÁ 

istom autoÒÕȟ ÒÅÇÒÅÓÉÊÏÍ ÓÅ ÍÏĿÅ ÉÓÐÉÔÁÔÉ ÐÒÅÄÉËÔÉÖÎÁ ÍÏç ÓËÕÐÁ ÐÒÏÍÅÎÌÊÉÖÉÈ É 

ÏÃÅÎÉÔÉ ÒÅÌÁÔÉÖÎÉ ÄÏÐÒÉÎÏÓ ÓÖÁËÅ ÐÒÏÍÅÎÌÊÉÖÅ ÐÏÊÅÄÉÎÁéÎÏȢ 

5 ÁÎÁÌÉÚÉ ÓÕ ÚÁ ÓÖÁËÉ ÆÁËÔÏÒ ÕÓÐÅÈÁ ÎÁÊÐÒÅ ÕÒÁíÅÎÉ ÍÏÄÅÌÉ ÂÉÖÁÒÉÊÁÎÔÎÉÈ ÒÅÇÒÅÓÉÊÁȟ Á 

ÐÏÔÏÍ É ÍÏÄÅÌÉ ÖÉĤÅÓÔÒÕËÉÈ ÒÅÇÒÅÓÉÊÁȢ :Á ÓÖÁki faktor Uspeha ideje i koncepta 

analizirana su po tri bivarijantna regresiona modela uticaja komponenata 

ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅ É ÐÏ ÊÅÄÁÎ ÍÏÄÅÌ ÖÉĤÅÓÔÒÕËÅ ÌÉÎÅÁÒÎÅ ÒÅÇÒÅÓÉÊÅȢ  

5 ÓÌÕéÁÊÕ ÐÒÖÏÇ ÆÁËÔÏÒÁ 5ÓÐÅÈÁ ÉÄÅÊÅ É ËÏÎÃÅÐÔÁȟ ÓÔÁÔÉÓÔÉéËÉ ÚÎÁéÁÊÎÁ ÓÕ ÓÖa tri 

ÍÏÄÅÌÁ ÂÉÖÁÒÉÊÎÔÎÅ ÌÉÎÅÁÒÎÅ ÒÅÇÒÅÓÉÊÅ ɉ3ÉÇȢЃπȟπρ Õ ÓÖÁ ÔÒÉ ÓÌÕéÁÊÁ, tabela 36), a 

ÚÁÄÏÖÏÌÊÁÖÁÊÕçÅ ÖÒÅÄÎÏÓÔÉ ÉÍÁ É ÔÅÓÔ ÁÕÔÏËÏÒÅÌÁÃÉÊÅ ɉDurbin-Watson ÊÅ ÐÒÉÂÌÉĿÎÏ 

jednak vrednosti 2 za sva tri modela). Prvim bivarijantnim modelom uticaja 

Orijentacije ÎÁ ËÕÐÃÅ ÎÁ ÆÁËÏÒ 5ÓÐÅÈ ÉÄÅÊÅ É ËÏÎÃÅÐÔÁ ÏÂÊÁĤÎÊÅÎÏ ÊÅ ςυȟυϷ 

varijanske zavisne promenljive, a standardizovani beta koeficijent nezavisne 

promenljive u modelu iznosi 0,576 (Sig.<0,01). Drugi model uticaja Orijentacije ne 

kupce na Uspeh ideje i koncepta objÁĤÎÊÁÖÁ ρτȟρϷ ÖÁÒÉÊÁÎÓÅ ÚÁÖÉÓÎÅ ÐÒÏÍÅÎÌÊÉÖÅ Á 

standardizovni beta koeficijent iznosi 0,376. Bivarijantni model koji najbolje 

ÏÂÊÁĤÎÊÁÖÁ 5ÓÐÅÈ ÉÄÅÊÅ É ËÏÎÃÅÐÔÁ ÊÅ ÍÏÄÅÌ ÕÔÉÃÁÊÁ )ÎÔÅÒÆÕÎËÃÉÏÎÁÌÎÅ ËÏÏÒÄÉÎÁÃÉÊÅ 

ËÏÊÉ ÏÂÊÁĤÎÊÁÖÁ ττȟρϷ ÖÁÒÉÊÁÎÓÅ 5ÓÐÅÈÁ ÉÄÅÊÅ É ËÏncepta. Beta koeficijent iznosi 

πȟφφτȢ 5ËÏÌÉËÏ ÂÉ ÓÅ ÐÒÅÔÐÏÓÔÁÖÉÌÏ ÄÁ ÊÅ ÔÒÅçÉ ÍÏÄÅÌ ËÒÉÖÏÌÉÎÉÊÓËÉȟ ÄÏÂÉÊÁ ÓÅ ÄÁ ÊÅ 

ÎÁÊÐÏÄÅÓÎÉÊÉ ÏÂÌÉË ÍÏÄÅÌÁ ÅËÓÐÏÎÅÎÃÉÊÁÌÎÉ É ÎÁ ÏÖÁÊ ÎÁéÉÎ ÓÅ Õ ÔÏÍ ÓÌÕéÁÊÕ 

ÏÂÊÁĤÎÊÁÖÁ τφϷ ÖÁÒÉÊÓÎÓÅ ÚÁÖÉÓÎÅ ÖÁÒÉÊÁÂÌÅ ɉ22=0,46; F=46,802; Sig.<0,01; 

Const.=1,097; beta=0,203). 
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Tabela 36Ȣ -ÏÄÅÌÉ ÂÉÖÁÒÉÊÁÎÔÎÉÈ ÌÉÎÅÁÒÎÉÈ ÒÅÇÒÅÓÉÊÁ ËÏÍÐÏÎÅÎÁÔÁ ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÅ 

orijentacije i Uspeha ideje i koncepta 

REZIME MODELA R R2 
0ÒÉÌÁÇÏíÅÎ 

R2 

'ÒÅĤËÁ 
procene  

Durbin -
Watson  F Sig. 

 MODEL 1 ,505a ,255 ,242 ,71707 1,826 19,157 ,000b 

 MODEL 2 ,376a ,141 ,126 ,76989 1,939 9,198 ,004b 

 MODEL 3 ,664a ,441 ,431 ,62113 2,028 43,412 ,000b 

 Zavisna varijabla: 

USPEH IDEJE I KONCEPTA 

Nestandardiz. 

koeficijenti  

Standardiz. 

koeficijenti  
T Sig. 

Multi -

kolinearnost  

B 
Std. 
'ÒÅĤËÁ 

Beta Tolerance VIF 

MODEL 

1 

(Konstanta) ,661 ,767   ,861 ,393     

ORIJENTACIJA NA 
KUPCE 

,537 ,123 ,505 4,377 ,000 1,000 1,000 

MODEL 

2 

(Konstanta) 2,310 ,565   4,091 ,000     

ORIJENTACIJA NA 
KONKURENCIJU 

,299 ,098 ,376 3,033 ,004 1,000 1,000 

MODEL 

3 

(Konstanta) -,129 ,631   -,204 ,839     

INTERFUNKCIONAL
NA KOORDINACIJA 

,662 ,101 ,664 6,589 ,000 1,000 1,000 

Zavisna varijabla: USPEH IDEJE I KONCEPTA 

 

5 ÖÉĤÅÓÔÒÕËÏÊ ÒÅÇÒÅÓÉÊÉ ÓÖÅ ÐÒÅÄÉËÔÏÒÓËÅ ÖÁÒÉÊÁÂÌÅ ÓÅ ÉÓÔÏÖÒÅÍÅÎÏ ÕÎÏÓÅ Õ 

ÊÅÄÎÁéÉÎÕ É ÐÒÏÃÅÎÊÕÊÅ ÓÅ ËÏÌÉËÏ ÄÅÏ ÖÁÒÉÊÁÎÓÅ ÚÁÖÉÓÅ ÐÒÏÍÅÎÌÊÉÖÅ ÏÎÅ ÍÏÇÕ ÄÁ 

ÏÂÊÁÓÎÅ ËÁÏ ÇÒÕÐÁȢ 5 ÎÁÓÔÁÖËÕ ÊÅ ÐÒÉËÁÚÁÎ ÍÏÄÅÌ ÖÉĤÅÓÔÒÕËÅ ÒÅÇÒÅÓÉÊÅ ËÏÊÉ ÐÒÅÄÖÉíÁ 

vrednost Uspeha ideje i koncepta (tabela 37ɊȢ 5 ÏÖÏÍ ÍÏÄÅÌÕ ÖÉĤÅÓÔÒÕËÅ ÌÉÎÅÁÒÎÅ 

ÒÅÇÒÅÓÉÊÅ ÐÒÅÔÐÏÓÔÁÖËÁ Ï ÎÅÐÏÓÔÏÊÁÎÊÕ ÍÕÌÔÉËÏÌÉÎÅÁÒÎÏÓÔÉ ÎÉÊÅ ÎÁÒÕĤÅÎÁȟ ÏÄÎÏÓÎÏ 

vrednosti Tolerance i VIF su u granicama iznad 0,1, odnosno ispod 10, a Durbin-

Watson-ov test autokorelacije ima zadoÖÏÌÊÁÖÁÊÕçÕ ÖÒÅÄÎÏÓÔ ςȟπυωȢ -ÏÄÅÌÏÍ ÊÅ 

ÏÂÊÁĤÎÊÅÎÏ τυȟςϷ ÕËÕÐÎÅ ÖÁÒÉÊÁÎÓÅ ÚÁÖÉÓÎÅ ÐÒÏÍÅÎÌÊÉÖÅ ɉ22ЀτυςɊȟ Á ÓÔÁÔÉÓÔÉéËÉ 

ÚÎÁéÁÊÎÁ ÊÅ ÂÉÌÁ ÓÁÍÏ ËÏÍÐÏÎÅÎÔÁ ÍÁÒËÅÔÎÉĤËÅ ÏÒÉÊÅÎÔÁÃÉÊÅ )ÎÔÅÒÆÕÎÃÉÏÎÁÌÎÁ 

koordinacija (beta=0,576, Sig.<0,01). 
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Tabela 37Ȣ -ÏÄÅÌ ÖÉĤÅÓÔÒÕËÅ ÌÉÎÅÁÒÎÅ ÒÅÇÒÅÓÉÊÅ ËÏÍÐÏÎÅÎÁÔÁ ÍÁÒËÅÔÉÎĤËÅ 

orijentacije u Uspeha ideje i koncepta 

MODEL 1  
ÖÉĤÅÓÔÒÕËÅ ÒÅÇÒÅÓÉÊÅ 

R R2 
0ÒÉÌÁÇÏíÅÎ 

R2 

'ÒÅĤËÁ 
procene  

F Sig. 

,672a ,451 ,420 ,62706 14,520 ,000b 

Zavisna promenljiva         
USPEH IDEJE I KONCEPTA 

Nestandardiz. 

koeficijenti  

Standardiz. 

koeficijenti  
t Sig. 

Multi -

kolinearnost  

B 
Std. 

GÒÅĤËÁ Beta Tolerance VIF 

(Konstanta) -,436 ,738 
 

-,591 ,557 
  

ORIJENTACIJA NA KUPCE ,065 ,155 ,061 ,420 ,676 ,488 2,050 

ORIJENTACIJA NA KONKURENCIJU ,080 ,090 ,101 ,890 ,378 ,803 1,245 

INTERFUNKCIONALNA 
KOORDINACIJA 

,574 ,154 ,576 3,729 ,000 ,435 2,300 

Zavisna varijabla: USPEH IDEJE I KONCEPTA 

5 ÓÌÕéÁÊÕ ÄÒÕÇÏÇ ÆÁËÔÏÒÁ ÕÓÐÅÈÁȟ ÓÔÁÔÉÓÔÉéËÉ ÓÕ ÚÎÁéÁÊÎÁ ÄÖÁ ÏÄ ÔÒÉ ÂÉÖÁÒÉÊÁÎÔÎÁ 

linearna ÍÏÄÅÌÁ ÒÅÇÒÅÓÉÊÅ ɉ3ÉÇȢЃπȟπρ Õ ÐÒÖÏÍ É ÔÒÅçÅÍ ÍÏÄÅÌÕ, tabela 38), a kao i 

ËÏÄ ÐÒÖÏÇ ÆÁËÔÏÒÁ ÕÓÐÅÈÁ ÚÁÄÏÖÏÌÊÁÖÁÊÕçÅ ÖÒÅÄÎÏÓÔÉ ÉÍÁ É ÔÅÓÔ ÁÕÔÏËÏÒÅÌÁÃÉÊÅ 

(Durbin-Watson ÊÅ ÐÒÉÂÌÉĿÎÏ ÊÅÄÎÁË ÖÒÅÄÎÏÓÔÉ ς ÚÁ ÏÂÁ ÓÔÁÔÉÓÔÉéËÉ ÚÎÁéÁÊÎÁ ÍÏÄÅÌÁɊȢ 

Prvim regresionim modelom uticaja komponente Orijentacije na kupce na faktor 

5ÓÐÅÈ ËÒÅÉÒÁÎÊÁ ÐÏÎÕÄÅ ÏÂÊÁĤÎÊÅÎÏ ÊÅ ρσȟχϷ ÖÁÒÉÊÁÎÓÅ ÚÁÖÉÓÎÅ ÐÒÏÍÅÎÌÊÉÖÅȟ Á 

standardizovni beta koeficijent nezavisne promenljive u modelu iznosi 0,37 

ɉ3ÉÇȢЃπȟπρɊȢ 4ÒÅçÉÍ ÍÏÄÅÌÉÍ ÕÔÉÃÁÊÁ ËÏÍÐÏÎÅÎÔÅ )ÎÔerfunkcionalna koordinacija 

ÎÁ 5ÓÐÅÈ ËÒÅÉÒÁÎÊÁ ÐÏÎÕÄÅ ÏÂÊÁĤÎÊÅÎÏ ÊÅ ρυȟψϷ ÖÁÒÉÊÁÎÓÅ ÚÁÖÉÓÎÅ ÐÒÏÍÅÎÌÊÉÖÅ Á 

standardizovani beta ËÏÅÆÉÃÉÊÅÎÔ ÉÚÎÏÓÉ πȟσωχȢ 0ÒÅÔÐÏÓÔÁÖÌÊÁÊÕçÉ ÄÁ ÊÅ ÒÅÇÒÅÓÉÏÎÉ 

ÍÏÄÅÌ ËÒÉÖÏÌÉÎÉÊÓËÉȟ ÄÏÂÉÊÁ ÓÅ ÚÎÁéÁÊÎÏ ÖÅçÁ ÖÒÅÄÎÏÓÔ 22 ÚÁ ÔÒÅçÉ ÍÏdel koji je 

ËÖÁÄÒÁÔÎÉ É ËÏÊÉÍ ÓÅ Õ ÏÖÏÍ ÓÌÕéÁÊÕ ÏÂÊÁĤÎÊÁÖÁ ςσȟτϷ ÖÁÒÉÊÁÎÓÅ ÚÁÖÉÓÎÅ 

promenljive (R2=0,234; F=8,264; Sig.<0,01; Const.=7,934; beta1=-1,933; 

beta2=0,207) 

  




