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INFORMATION ON DOCTORAL DISSERTATION

THE CONCEPT OF MARKETING ORIENTATION IN
DEVELOPMENT OF TECHNOLOGICAL STARTUPS

ABSTRACT

Development of new products and services can revitalize eting 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 asa driver of economic and social development,
through creation of new commnies, ideas, products, and services. In the last few
years, thefield of social entrepreneurship has become a subject of interest of many
researchers and practitioners who are aware of significance that development of
entrepreneurship hasnot only on creaion of work and new job opportunities, but

alsoon 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 technologiesnd matchesthem with existing or
potential market needs,with the purpose of transforming market opportunity into
commercialized product, service or new venture.n this process, people who
organize themselves into teams for development of technological new ventures
have a sgnificant role. Both in theory and in practice, this form of organization is
known as Gechnological startupdor only Gtartupd and it is defined as temporary
organization that has been created in order to find sustainable and scalable
business model. Stdups also include new ventures at an early operational stage
that are created in fields of innovations and newest technologies arttieir 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 venturesfocus less attention on
business orientation which isvery often one of the main reasons for failure. The
subject of research and analysis of thiglissertation 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 ofthe impact of marketing orientation on the success of
technological entrepreneurial ventures in the startup phase of development.
Concept of marketing orientation is defined asn organizational culture, which in
an efficient way creates behavior in organization, and at the same time cresat
superior value for customers that is considered & aprecondition 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
aggressveness In this dissertation, analysis and research included environmental
impact, level of competitiveness, as well as mentorship role ithe process of
development of technological startups. Additionally, personal characteristics of

successful entrepreneurs were analyed.

Measuring performances of technological startupsunlike already established
companies with business history and big corporations, differs from traditional
means of measuring succesand it presentsa great challengefor both theory and
practice. Relying on the review of existing scientific literature and lased onthe
qualitative research conducted withn specific target audience, 13 goals of
development of technological startups have been identifiedln quantitative
research, with reduction of this sA A | din@eiisions by using the method of main
components four factors of success of the development process have been
generated: success of idea and concept, successvalue proposition, success of

value exchange and success of business model.



The results of quantitative research which was conductedand presentedin 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 sgess of its development process
Personal characteristics of succe$sl 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 probl ema, predmeta i cilj

0of O AATEEE CTAET A %OOI POEA 51 EEAN EOI U EU

T AcCl AHAOA UT A¢AE ET 1T OAAEEAh OAETTITCEEA E |
godine. Na Svetskom ekonomskom forumw Davosy® O A A O U Aj® istakru O 1

kaol T OE1 AA AETTT11 OGEIT ¢C E AOOHOOGATT C OAUOI EAn
Ol ¢ AT OAUOTE 11 OEE EI(FetdketEaE 200IBEAAEAT BhDADDHE
OA E Pl OAOO EADPEOAI A EIT E eaduhtele. RiemdSpeceid 1 1 OA
Kirchhoft® | ¢cmtmeqh 11T OAh OAETT 1T HEE UAOT T OAT AY
inovacija, ekonomskog rasta i razvojaDueningi koautori (2015) u svojoj knjizi
O4AETT 11T HET DOAAOUAOI EAOOI 6 EOOHBKANMAA ¢A O

ekonomiju i menjati industrijske grane koje nisu evoluiraledovoljno brzo da bi
zadovoljlebOT | ATA T A OOLEHOOS

AAET 1T TBHEAAOUAOT ERH Pt} ERAT b @ 1 AOSBE TEE ERO EAT DO,
| OEOEOAT EAh AT E E OOOAOApraidaze biO AadvOja) A OT Eé E ¢
OAETT1TCEEA8 001 AAO OAETTITHET C DPOAAOUAOT E
pOoi AATA OOLEHT EE OOAATT OOE 11 OEE 1T OEOEG¢A E

AN~ 2 oA N A L A A s~

Dl OAT AEEAI T EI Dbl OOAAAI A OOLEHOAN EAEIT AE

00AAT AO E O dokittrRel Wigerhacie OO0 OAET T 11T HEE DOAAOD
poduhvati & D1 éhA OO ® GaniyOstapup) AFAUE OAUOT EA8 [ OE DO
poduhvati se mnogostruko rdJ1 EEOEO T A AOOCEE DPOAAOUAOI

EOOOALEOAT EA E OAUOI EAh AT CALT OATEA OAlI EEIT
ETT OAOCEOT AOIOAED Adl ABIKIEL AT A i/ilibuSlige, Us® krétkdm

OAUOI ETEI E OOLEATElI LEODARBUAOREC¢EA | PAEAD
ranoj fazi razvoja, Steve Blank(2012) naziva startapE i A E AAZET EHA E
privremene organizacije, stvoreneOA AE|I EA1 DOT 1 AdkdlabilAdgEA T AOL



poslovnog modela. Duening (2015) je dodatno objasnio Blank-ovu definiciju

OOAOOAPAR TADPIT I ET EO¢cE AArepdatdble Binara dal AOL EOE
| OCAT EUAAEEA OOACA UA bDPioOli101EI T AAT T

EODPI OO0 EOAOE OOA A bkhlabidim@ O p Acal&p® fpodrazunteiaA O
sposobnost da poslovni model buded OET ACDi XEATAAO OA OAOOOcT I

kupaca. Graham j ¢cmmtpcq EOOEéA AA OO OOAOOAPE ETI
DOAAOOAOI EAEDO T A OOLEAOO E EITEA OO EOAEOAT A

Chorevi Andersonj ¢mmmeq 1T ACli AHAOAEO AA EA OAETTI1
Dl EOAOA¢A OAETTITHEEE DOAAOUAOI EE¢EEE Dl AOE(
El EOETE AEAEOI O UA TAOOPAE8S8 301 CAh , AOGE * A

N s s e oA oA A~

P TEP PN sz A £ X oA s

TA ETETE UAOITEOAEO OOIE OOAOOADP8 , EAAOE ¢
tehnologiju, kao i zbog velikog fok@A T A DBOT EUOT Ah 1 AT EA PDPAL’
marketing orijentaciju i marketing aktivnosti (Maclnnes & Helsop, 1990). Zato se,

prema CunninghamO j ¢nmnnnmh OAUI T C T AOOPAEA T OAEODEE
ubizns FAEOT OEi Ah HOT EA EARAOEIEEET BPEBT ¢AEAEOEO
u ovoj disertaciji. Okvire biznis orijentacije, premaVitale-u i saradnicima (2003),

AAZET EHO | AOEAOET HEA 1 OEEAT OAAEEAh DPOAAOQU
OOT AET OA POT EUOT AT EAh 1 OE E Akvaitét AFBkEsfovoy A D OT A/
OAAA ¢A AEOE EOOOALEOAT EA | AWolcdibazwpA E DO/
OAETT1THEEE OOAOOADPA

- AOEAOGET HA T OEEAT OAAEEA OA Oi AOOA OAOGOAI AT 1
(FilibT OE¢ 0O +1 OOEc¢ 3 OA bbiadti Rdnhgeptualigovamajedranin A T EAT A
AARAOAAARAOAOGEE <Cci AETAh T AEOEHA T A OOOAT A AOA
EiTAADPO bi Oi AOOA EAT 1T OGCATEUAAETTT bHI1TAHRAT I
COOPA e AOOI AEOEOAT EE AOOT OA BriatraA A B O i,
organizacionom kulturom (Narver & Slater, 1990).S druge strane, PAAOUA OT E¢é E A

I OEEAT OAAEEA OA CATAOCAIT1T O 1EOAOAOOOE AAAE

E1T OAT AEEA E AEAEEA EITEA O AA EA bl EOAOAI



Dimenziie pPOAAOUAOT E€ EA 1 OHI&-A (1888)A DESAI Lunpkikiu A

(1996) AEc A T AEAAT EATA O ET 1 OAEOOO. OAUOI EA DPOAZ
5 POT AAOO OAUOI EA DPOAAOUAOTI E¢EEE DI AOEOAOA
zavisnosti od faze u kojoj se nala® OAAOUAOT EE€EE DI AOEOAOh OOE¢
30A00APE ¢éAO0O01 DI AOAHEO UA OAUOI E OOI EEE EA
OAUOT EA DPOAAOUAOT EHOOAd AEUTEO EITEOAAOI OE
ET EOAAOT OE OO 1 OCAT EUAARRAAMOEBRABGREMABRERLADAB

DOOLAEOG¢E EIi OOIOGCA E DPiiiT¢ O OAUOIEO 1TEEI
¢nnmug8 O0OAIi A EOOEI AOOIi OEi A EiIiTAADPO ET EOA!
bl OAUEOAT EA OAETTI1T CEEAh EADEOAI Alerfat, UT AT EA
OAOUAI OAUOIE 11 O0EE EITIDPATEEA EAIT E TA 1

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

koji, prema autoru Colenj ¢ mpoqh DOAAOOAOI EAEO 1 OCAT EUAA
DOAAOUA @Il ROEBDIAOEI A AA AAZET EHO E EUCOAAA
EAAT OEAEEOEO DOEOI AéT A OOLEHT A OAci AT OAh 1
) OOOALEOAE¢EE &I EOO 101 ¢ OAAA ¢A AEOE bDPOAOG,
T AEOALT EEEE C koAA IOGDAEEAE EG A AIAIOAI HEEE OOAOOAD
5 OAT OEEE OO UAOOODPI EATE OAAT OE ETEE OO EO
| OEEAT OAAEEA T A DI oI T O01T A DPAOA Oi AT OA DOAA(
¢nmnmon 6AOEAAO O -AOI AT AAOCh ¢&EMON DT OOAGAQA
POl EUOT AET A E OOI OCAIT A EITEE 00 OAg Pl UE,
Ol AbDOAi ATEA 1T AOEA O TOTE 1TAI AOOE EA EAAT OEZ
preduzZAOT E€EA 1T OEEAT OAAEEDOABGOA®OD AEA OALENTN T B
razvoja, odnosno u fazi kada se testiraju ideja i koncept i kreira ponuda, odnosno

I ARUAAi OEO DPOOE EOPAE E EIT OAOOEAEEA UA A/

N~z Z Az .as

Glavni cilj doktorske disertacije je kreireanje sveobuhvatnog modela uticaja
maOEAOET HEA nd B EOAAEBEEE POAAOUAOI EEEEE B
AAUE OAUOT EA8 4AET i Ah EAAATbioje merehjg ititah OA E OOC



DOAAOUAOT E¢EA 1T OEEATGOMEAEEBE A HEAKES kbasAR) OAAWBOIT E
ETEEh EUI Ai O TTADOMIREFARAT OARDHL DOAAOUAODT ECET C
Posebni ciljevi disertacije odnose s en&entifikovanje i merenje uticaja faktora

i AEOT T EOOLAT EAh  AE OdaOkotkientroshi,Alag ET 11ABAOAE E
karakteristika preduzetnika nauspehrazvojal OEE OAET T | IPreéuBldty OOAOOA
I OAEOT ¢ EOOOAL E GdrtitkdvanP ERGABDOEEOAT EAUAOQAIT EA
startap fazi razvoja OAET 1 1 PAEEBGUAOT E€é EEKoO AlisA)QE OAOA

konstrukta u modelu.

1.2 Definisanje hipoteza

Na osnovub OAOET AT 1T DI EAAT EATEA DOAAI ADAHBAAEI EA

doktorske disertacije glasi:

(IT'dq +OAEOAT OOAT ACEOGAOGAT 11T AAT 1 AOEAOQET HEA

DOAAOGUAOTI E¢ET ¢ DI AOEOAOA

Posebne hipoteze doktorske disertacije su:

(vgd 01T OOT EA AEAEOTI OE EI EE OOEeéO T A OOPAE OAU
(ppd +7TiDITATOA 1 AOEAOET HEA 1 OEEAT OAAE
DOAAOGUAOTI E¢ET ¢ Pi AOEOAOAS
(pgd +7i DI TAT OA DPOAAOUAOTI EEEA 1 OEEAT OA
DOAAOUAOT EEET ¢ PT AOEOAOAS

~ ~ Ve

@)
>
O
(@)
W)
To
m
@)
Ao

(pod &AEOQOI OE T EOOLATEA OOEé
(9d &AEOI OE 1T EOOLATEA OOCEéO TA 1 AOEAOEIT HE
DOAAOUAOT EéEI ¢ bl AOEOAOAS

(¢cpdg +TTEOOAT OTT OO0 COAT A OOEéeA TA 1A
orijentacijup OAAOUAOT E¢ET ¢ Pl AOEOAOAS



H22: Stejkholderii AT OT OE OOEéO T A | ADEREOED HEO

A s o~ oA o~

(cod &AEOI OE 1 AEOI T EOOLATEA OOCEéO 1A

(xd -AOEAOQET AHEA E DOAAOUAOI EeEA | OEEAT OA
DOAAOUAOT EE¢ET ¢ Pi Adg®E@OA OO O 1 Ai 601 A
(vd ,EéTA EAOAEOAOEOOEEA DPOAAOUAOI EEA OOEé

poduhvata.

1.3 Opis doktorske disertacije po poglavljima

Saglasno definisanom problemu, zadatim predmetom i ciljevimau prvom

poglavlju, doktorske disertacijaje podeljena u devetcelina.

U drugom poglavlju doktorske disertacije razmatrana su osnovna teorijska

bl 1 AUEHOA E DOAUAT Ol 6AT A OAT OEEOEA ODPI OEH(
AEOAOOAAEEA8 +11 EOAOIT E &ilobnovidd tedrij€ki koncebth1 O T AE
preduzetl EHOOA OA AOT ET EI AAEET EAEIT A E Dl
DOAAOUAOTI EEEI ¢ Pl AOEOAOA E bDGhpAGIEE0OT EEET C
DOET AEPEA BOAERERI AET ¢ DOAAOQOUAOT EAHOOA E OA
poduhvata. Poseban akcenat je stavljen nafazed®1 EA OAET I 1 1T HEEE BDOA/

bl AOEOAOCA8 | OPAEO 1 EéTEE EAOAEOAOEOOEEA bBC
IO01Ti  AAI 68 . A EOAEO Iljeblea odnbtiCrAatketifgh i EOOOAL
DOAAOUAOT EHOOA suBJT1 BOAEOGFAOOERCA 1 AamE AOGET CA
DOAAOQUAOT EAOOO E OAUOTEO OAETTITHEEE DOAAOGUL
Dalje u ovom poglavljul A E AHT Bshdvikor@éptii AOEAOEHEA kdoOEEAT OA
E T AéET E 1 EEBIlowin Qelui ddkiikie Eidertacije definisange i
DOAAOQUAOT E¢ EAkacl ODEBRAKEI RAAEEA DOAARUANOT EE€EA

- s L oA A s

poslednjem delu poglavalja koji se odnos na osnovna teorijska i I AUEHOA
I AEAHAT EAT A A EAA sibjkaIEEE i njihov uticaj u startap fazi razvoja
OAET T 11T HEEE bDOAAOUdgddtefkiioletabe Db IORRHE OA EIODOAL AT



aspektal OCAT EUAAEEA UA DI AOHEO OAUOT EO OAETTI
kriterijjuma za pristupanje programu razvoja.

5 OOAc¢cAi AAIT O AT EOT OOEA AEOAOOAAEEA DPOAUAT C
OQAET T 1 TAEREFAODEE¢EEE DI AOEOAOA8 [/ OEi  OT CAn
AEOOATTTE AAAAOE 1T O1T 1 A Hrankfate@azvhjid ®i6élT E ET 4
bl AOEOAOA8 5 1011 AAIT O AEcA DPOOLAT AAOAI EA
OAETT1THEEE DPOAAOUAOTI EEEEE bl AOEOAOAS

5 éeA0O0OT I AAI O AT EOT OO0 BukobuAvEil £ OODAEED A DOR
iTAAl OOEAAEA 1 AOEAOET HEA | OEEAStadbdAEEA 1 A
Model je OAOE £AEET OAT EOI U Al DjE agdvrd deb doB@sReOA L E OAT

disertacije.

U petomdelu doktorske disertacije predstavljenajei AOT AT 1 T CE E kojecEOOOAL E
je sprovedeno u cilju testiranja teorijskog modela definisanog u prethodnom
poglavjus - AOT AT 11T CEEA OEI EO¢eOEA E 1T DPAOAAEIT AIE

- z A -

5 koA Osedmom poglavijudetaljino sub OAAOOAOI EAT E Ok0idl OAOE |
diskusija samih rezultata.5 T OT i BT Cl1 AOIT EO EA DOAAOOAOI E/
model. Na kraju, u osmom poglavijdatisuUAE]T EDEéBEEEE OA AT HIT O

s A A~ e oA

prikazani su doprinosiE T OCAT ¢ AT EA OOOAEEA

1.4 Definisanje istragival ki h metoda

U toku izrade ove doktorske disertaciietET OEHOATEEAOT E 1T AOéT EE 1 A
00 T 11T COARARR EONOAARAART EE DOT AT Al OAUOI E
DOAAOUAOT E¢EEE abIONBE AOEONOTEDAEOOOALEOAEEE
i AOEAOET HEA 1T OEEAT OAAEEA 1 Aerifk@vaniAkieiram OT AAOA
model.

2AA 1T A AEOAOOAAEEE 1 0Obi éAd EA DOEIATTI i

AT OAAAHT EA 1 EOAOAOOOOA URADOT ENDAABGE OAADT EAT



DPOAAOGUAOI E¢EEE DI AOEOAOAR EAI E DOAAOUAOI
orijentacije.

+1T 1 DAOAOGEOTE 1 AOT A ET OEH¢AT EA ET A DI OAi AT E
E O UAITEAI A TEOOLATEARh ¢eEOLAATER ERAAKEOERH E
EOPEOEOAT O AiI PEOEEOEI I EOOOALEOAT EOS

5 AEIEO AAOAI ETEEAC 1A HT

bi AOEOAOAR ET OEH¢AT EA 1 AQI OAOOEOA E E
[ 01l ¢ EOOOALEOAT EAOPDEGT OEAHAREE BOATWAOAOGEOT I
bi EOAOAéA OAET T 11T HEEE DPOAAQOUAOI E¢EEE Bl AOEC
OOEI EETI ODPOI O1Ti AT EA ESAEMH:@ODAOE@AOE ¢ EAODAILD
UA AT AT EUO E TAOAAO EOAT OEOAOEOI EBMBDI AAOAE
SPSS Statistic 20.@a deskriptivnu statistiku, analizu interne konzistentnosti

DT AAOGAEAR AT Al EUEN dMiANEAEGAEOTE DOEI OOOOEA E (¢
analiza za redukovanje dimenzija podataka faktorska analza)

A EUOT i AT EROALAERDAE GAAEEA OEGIG AT EA T AOT A OEI
uticaj | AOEAOET CA T A OAUOTE OAETTITHEEE BDOAAOU
metod dedukcije.

A 1011066 OieATEE bDOI Al AT A AARAZET EOAT A 060

i AOT AT 1 T H E dokapvarga(h8seavijéhih hipoteza. Za dokazivanje hipoteza

EAT AEAAO EA OPOI OAT AiI PEOEEOEI EOOOALEOAT EZ
startapa u Srbiji.) OOOALEOAT EA EA DOAAOOAOI EATT & OE
DOl Al AT Ah ET OEAEATAA HIAA GIAART 1H CBEGAcATT EA OA

OAAAI AOT EiI DPOEEAUEI A OAUOI OAOA E UAEI EOéAERA



2. OSNOVNA TEORI JSKA POLAZI GTA

2.1 Preduzetni gt vo I pr e d uekosigtemi | ki

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

1985; Kirzner, 1978; Schumpeter, 1934). Prema Gartner-u (1990), tAT OAOE é AOE
DOAAOGUAOT EHOOAUDABA | ¢ COP DH OMOAOE ET EO e¢ET A A
druge) i drugu grupu autora, koji se fokusiraju na EOOOAL EOAT EA A /E/
DOAAOUA GdoEn&l prindr brgj novih firmi, kreirane OOAAT T 6O i1 A OOLE
druge).! T Al E UteoGigkiEeupic EOAAO OAOI ET A DPOAA Q¢ OT EHOOI
i pwwyoq EA EAAT OE £Pb DR @ Aickdnd B énkbiAdsidst ArRIOAT E E A
EITEE OO0 O OAUHE ®A T AEGARGBAOIEEEAXEOEOTI T OOEI An
Ei i DPAOAT AEEA bl OOAAT A A BIOAGOVRADI E é B @ E OO®
HAT OAT A8

*AAAT T A 1 AE édkijgkchAoncka@B OA A @ § Aj@Schurhpe@év

(1942), koji se UAOT EOA T A OUO8 OEOAAOCEOITE AAOOOODE
DOT AAO ET EE bDi AOAUOI A OA kokomsk©dirikidrg @ntral T AOOH/
kroz zapostavljanje starih i razvoj novih poizvoda i usluga, metoda proizvodnje,

OOLEHOAKh EUOI OA O1 AAAAOGATEA EIE ET AOOOOEEC
I OAE AOQOOI O 1T MAEIOAA OPT EAEBRA B Ede EelpédEhva@ O OA OAE G
1T AUEOA OPOAAOQOUAOT EAEI Adh €éEEA EA 101101 A £
OAETTITHEO EIE 1TOCATEUAAEIT O MWasiupdAOEOT I O
Schumpeterove kreativne destrukcije, u osnovi Kirzner-ovog (1978) koncepta
PDOAAOGUAOItA ADOAA CAIRA O1 E & Ekédju obad dutoil OOFET EAA  EAIT
OPi Ol ATT 00 Bl EAAET AA UA OI ¢AOAT EAI TAOAOOH!
DOAAOUA gddrazdraed D OAAOUAOT EEEO AOADT éadjid OO1 AOA]
O O L. EHAASIE $premnost zZA E OEnie@E B OEA AT I ATGAROENa OOALT E/

PN O

EAT AEOEOI T 00 EIEA OEI EOCe¢eOEA 1T OEOEOAT EARh A



AET EO OOI i ATEA 11 OCLE DA EODERARBRE AODHEET A
OOLEHRHT T C 1T OCATEUI OAT EAh ODPOAOI EATEA bDOT AAC
postojali. 0 OAT A 1T OEI AOOI OEi Ah EOOOALEOAEET bDileE
ispitivanje: p @ UAHAHOI h EAAA E EAEIT DI EAAET AE OOAL
HAT OEh ¢qQ UAAOI h EAAA E EAET DI EAAET AE EI
OAOOOOA OAAE AEODPI T AABEEBA UAEBDI BeOEcA ANEE H
HAT OA AEIT T1Tju.OEE EODPI A¢O

Drucker(1985) D1 OAAT T TEAQIOADA®A | OO EAIT 1T 011 O1 E Al /
4 AT OEEOEIT I AOAi ATEA DPOAAOGUAOT EAOOAR DOAI A
Schumpeterovim tipovima inovativnosti kojj OOAAA AA AOAO 1 AAT C
i ATAALAOOGET I b O Aok, itako i & Aefrbfitni@ or§abizacijama.
PremaDrucker-u, ® O A A O U Asédadiraina istim principima bez obzira da li je u
ulozi preduzetnika BT EAAET AA ET EE OAIi T O0AITT bBIEOAcGA

poduhvat ili velika organizacija bez obzirada li je u pitanju profitna ili neprofitna

(javna) organizacija, odnosno vladina ili nevladinaorganizacija Shodno tome,
DOAAOGUAOGT EAOCOT O ET ODPI1 shar@&iGhrEranul (B0 OET A D
predstavlja aktivnosti organizacionog kreiranja, obnavljanja ili inoviranjakoje se

iTcO OAAI EUT OAOE O1 OOAO EI E EUOAT bBiI 001 EA
preduzetnika kao pojedinca ili grupu pojedinaca koji deluju nezavisno ili u sklopu
korporativnhog sistema, a koji svojim delovanjem stvaraju novu organizaciju,

Pbi AOOEe¢O 1T AT AOI EATEA EIE ETT OAAEEA O1 OOAO E
Gartnerj p wwnq A A aBdstEkejddopisu@BT EAT DOAATWALIT EAOOA
su: preduzetnik, inovacija, kreiranje organizacije, kreiranje vrednosti,

profitna/ neprofitna orijentacija, rast, jedinstvenost ponude i O AOT EAOOI E
upravljanje. Luor sa saradnicima (2012) AT A1l EUEOAEOGE adiEOAOAODOD

2 A A s s~

s A s o~ oA

00AAOQUAOT ERHOOT EA AETAiEéAT h AEIETT 1 OEEAI
EOAAOEOTT OAUI EHI EATEA OAAE EAAT OEAEEIT OAT E/
ETEEITA TTLA AA ODPOAOI EAh | EEUAAICEHAEAT @HO GO



AT OOECAT 1T AOAi ATA OAUOI OAOAh DOEEOAOAEOGE 1
(Smart & Conant 2011). Timmons i Spinnelij ¢cmtnmoq HOT AAO DHOAAOU
DOAAOGOAOI EAED EOT UEI BOACIAARADOAT BA OAQOE OOL E
preduzetnika/® O A A O U A tiva Erésirsa@Prema navedenonsei | L A O ¢ EOE A/
je DOA A OU A OdrailjinjeOgrocesom  od identifikovanja OOL EHAT A HAT OA

isporuke vrednosti.

S duge strane,Bolton i Tompson(2000) preduzetnikal A O A ka0 BojedinAA é EE A

je osnovnakarakteristika kreiranje i inoviranje, a sve toda bi se stvorila vrednost

I ET PAOAEDEGATHEAE OCEBLEFEEETI OA AALEET EAEEA DI/
pojednaAA O OAUE OA EOAEOATEAI E EIT1 OEOAT EAI
AETTT1 OET ¢ Bg aBpektalSEnOmpérélAd42) posmatra preduzetnika

kao inovatora kojil AOOHAOA DI 001 EA¢cA OOATEA E 1 AT EA
PDOT EUOT AAY 001 OCA T A OOLEHOA EIE Eibl ATl AT C
Nasuprot njemu, Kirzner (1978) analizira preduzetnika kroz njegovu ulogu u

DOl AAOGO T OEOEOATEA 1 AEAAT OE E£EETiéanjdajg OOL EHAT
T ACGEMRATIAXOE OOLEATA PIiTOAA E OOALT EA

Davidsson (2005) EOOE¢ AOAAAAA £ET EAE E Acbuld@afuAddel A OT E H O
perspektive. Prvase AT T OE T A OOA HOI EA O OAUE OA i
I O1 EOAxdfubpdA AOEOAOA HEOEsBRDODEAADBADT €Eh AETTT 1 C
TTOEE DOAA(
poduhvata se odnosi na obe perspektiveGartnerj pwgpuvq T AEAHT AEOGA O

organizacionog razvoja. Prema istom autoruOOOA OAT EA

1T OEE DPOAAOUAOTI E¢EEE bDHi AOEOAOA EAIT 1 Ol OEAE
| DPEOAOE EOIT U ¢éAOEOE AEI AT UEEAd ET AEOEAOQAI
I OCATEUAAET T O AEI ATUEEO j EAET EUIABRAED 1160
i HOA OOA T EOOLOEA 1100 1 OCAT EUAAEEOeQh EAIT
rade?).

T A6 AE DPOAAOUBLKD A ¢ E B Ballindgl @AE8E fopE O O BhOkgoE

ekonomski razvoj, koji jerezultat O1 T LBOKLEOUA OT E & mterBktivbagi AA OA

razvoja DOAAOUAOT E¢EEE PI AOEOCAMAUVUEFR&KIBIOEED DI A
I E OOL Rrentadvom autoru, razvoj predD UAOT EE€EA UAEAAVaEAA T A
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OAi T AOIE 11 OEE bDiOli Ol EE DPIi AOEOAOA OAg¢ E
kao i drugih privrednih subjekatakoji suOET EOEé AT E O DPOA@aIAOT Eé E |
i powoq EOOEéA AA OA ZEEOIA TA 1TTLA bl Oi AD
I EOOLAT EAn OA¢ EAT OAOOAOTE AAT DI OITOITC
drugim kompanijama razvijaju novi proizvodi, zadovoljavaju potrebe kupaca i

razvijaju nove inovacije.

EE UA DOAAOUAO
EE E | Ai OOT AT 1

Klaster, kao jedan od poslovnin E O O . @B AME £E é

Porter-u (2000) predstavlja skup geografski koncentrisal

> —)

povezanihfirmi , specijalizovanih dobavljA & davalaca usluga i, sa njima povezanih,

oo CAT EUAAEEA DI AOHEAh Dl OAUATEEOCOOGE®OAOET DOA(
uklahOOAOO OAOAi OEO Al E Oilritekis (201R)i dodaje daisu ET 1T EO
klasteri aglomerati firmi, koje dele istu viziju dok OAG@EO E EI 1T EOOEHO
TAAETTAITEI E 1 Ai ®lerAadiin dutbrima,diokuBlidnaEimA 8

O EI AOGOAOA EA AT CALT O Advé&ibanjé ra hdrifodambndil E EUCO
vertikalnom nivou, daAE OA OAUOT EAiI DOT EUOT AbstE 001 OC
+1 AOOAOE DOOLAEO O1T ALAT bDPiI AOOEAAE UA O1 AU
DOAAOUAOI E¢€EEE Dbl AOEOAOAS

3 AOOCA OOOAT Ah OEODP OiI OALATEE ET OOEOOAEEA

R .~ AN .0 s A

AAUAT A OAUOI EA DPOAADOBAGIOAE EAAC JAE é E
(Isenberg 2010).POAT A T 0T i AOOI 0OOh DPOAAOUAOT EEEE AEI
EAT | OAL Aa pteduzethiRoin u fokusu, pema kome su usmerene sve

aktivnosti i koji predstavlja meru uspeha njenog postojanjaSpilling (1996) pod
DOAAOQUAGEESOEBIOAT T1I BT AOAUOI AGA Oktka, | Ai OOI

koji imaju uticaj na formiranje prawca OAUOT EA OOEE 1T OOAI EE 0¢é AO0I
celosti.

Masoni Brownj ¢cmtpt1q AAAZET EAO DPOAAOUAOI EEEE AET OF
Dl OAUAT EE OeéeAOT EEA | bl OOTtERA&EEEE EI ®G AR ANEARF
ITA DPOEIi AO ET OAOOEAEITE & 1AT OERh AEUT EO Al
vladine agencije i finansijskaOAT AqQ E OAUI E€EOEE DOAAOUAOT E
Al O Al Al E TAZA Of AT AT 1T A¢EIT bl OAUOEOh |1 A
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DAOA&I Oi AT OAI A 1TTEAITIC bodd @uua)OhazwEl ¢ | E
DOAAOGUAOT E¢ EEOPARRAOEDAOR E & Prema lbdokn AutcruE za A

razliku od neefikasnih klastera kreiranih T A  OOOAT A AOLAOI EE E
DOAAOUAODIT E érastajetbfofndln dutdri pristupom OT AT UATOABDA C
4AEhi POAAOUAODT EOF A AU AE A damiyipBubdinka, a njena

izgradnja se zasnivana individualnim i neformalnim naporima preduzetnika za

Neck OA OAOAATEAEI A jc¢cnmmtq AAZET EHRHA 1T 011 01 A
ekosistema / 1 A OE | fer@are EiO neformall A i OALA DPOAAOUAOQD]
univerzitete, AOL A OTldkalnu vlast, profesionalne konsultate, vlasnike

investicionog kapitala i talentovane kandidate+ | T AADOOAT T E T EOEO bDPOA.
ekosistema definisali suSureshi Ramraj (2012), koji predstavlja osam faktora

bT AOHEA b OA RGrplodrh &ufok AA DT AOHEA DPOAAOUAOIT EE
i TOAITAh AET AT OEEOEAR OAET T IkdjaHdfokifazi ©OL EHT Ah

re z A s~

Oi OAL AWOABTEAMOHEA O AOOEh DB AAAEGEGEAR LEH ON QH EAA

OAUOT EO OAETT 1T AEEE meeafnd 6w AXCH AEBTEEEA T BRI AGD ELORIO
I 01 ¢ OAAAh ETEA OA bl OAATI ITATTOE TA 10C/
OAETTITHEO PI AOHEO OAUOT EA Idembérgizlipdaid AOUA OT E

~

AT T AT DPOAAOUAOT E¢EI C AET OEOOAI A ETEE 1 AOQE
pl A QuHjEdski kapital i politiku (slika 1).
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1 . AMGO DA A AGEA 1 Investicione institucije 1 )GOARYSERE QDG
1 SAFON BAGEE B3O 1 &R A GRFAD AGEA 1 Nastrojeno zakonodavstvo
f  Zastupanje 1  Podsticaji zaregulativu
Najraniji kupci T OGMUPGREAGDIGGR
1  Hitnost situacije, krizai izazovi

1 Najraniji kupci koji testiraju koncept

1 Referentni kupci Finansijski kapital
1 Kanali 1 Mikrokrediti Investicioni fondovi

1

1 0@01 G40 EGI

1 AQEGEAENA
T AAGEN &

- GLABG GLACH

1 OOMOUOEEAT GLA

1 Vezesadiasoprom
1 Multinacionalne koorporacije

1 Vidljivi uspesi
T )i O AN AOVER

1 - AdAD A AGBOGEA
Rad

1 6AMEA

9§ Serijski preduzetnici
1  Sarijegeneracije

SN AT a A
Tolerancijarizika, GAFEAE

neuspeha
Inovativnost, kreativnost,

1

Obrazovne institucije 1 Vnost, kre
eksperimentisanje

1 SN BDEOROMOID EA

1  Svaranje bogatstva

1 Ambicioznosti, if &

1 Diplomci (strukovni i akademski)
1 OCRACLAG BEEDN B (€

1 Telekomunikacije 1 . 260 AD1 pOMORO B 1 Konferencije
1 Transport i logistika 1 4A8 BA AOEGEN © 1 3A0W AGBRMON0 i
1  Energija _ poslovnih planovima asocijacijama
1 Inkubacioni centri i klasteri . .
1  Pravni savetovanje
1 2A6G14 A
1 Investicioni bankari
1 4A8 EEEREAE savetnici

Slikal.$ 1 I AT D O Akdg@kbdisteimd (lsenberg, 2011)

5 OAOOAI ATTE DOAEOEh OOAOOAD EIT T EFAOAT AEEAI
OAOI ET ABDABOAAI 68 . AOéT A 1 EOAOAOOBOA ETH O
OAOIETh ATE TA 101100 OAc OOAT AI EATEE AA
(Mason & Brown, 2014;lsenberg, 2011; Spilling, 1996) i startapa (Duening, 2015;

Graham, 2012;Blank, 2008, statAD AET OEOOAI OA kdoiddoA DI O £
DOAAOUAOT Eé ET C é E&ippajediacAiiordamizaéijh ofijéntisanih na

Dl AOAEO BOOMUAOG (EAAOT E é E FiEstartepl fAzO EatydjeO iAnjihovih

skalabilnih poslovnih modela sa velikim potencijalom zabrzi rast. Shodno ovoj

izvedenoj definiciji, komponente startap ekosistema imajuu O OT | OOAAEHOO
pojedince koji na osnovu svojih ideja iinvencija B 1 E O dops®ene inovativne

startape8 . EEET O1 OA E@dipoldente BT AOHEA j ET EOAAOI OEh
AEOI A UA DPOOLAT EA , maporeA@FILIEAHGAE § BODAIEO FAOP A E
i velike kompanije), komponentu ljudskog kapitala (pojedinci sa znanjima i

OAAOET Al AvneBnstitudj€), Aibhnsijsku komponentu (finansijski kapital,

AEUT EO AT i Al igvasticiari tankiovili Grég) E O E O O OKoindoeiO

i AT GEAEhA AOOHOOAT A 11T ODRI EECEREDHOOOOAE] TERATOOE
AOL AviabtdA* T H EAAAT OAOI ET ObAammeEzdugenuA | OAE

T sz A s N A s P R S 0
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2.1.1 Preduzetnil ki ekosistem u Srbiji
Premalsenbergd j cmpmnqh OOAEE DOAAOUAOT EéEE AET OE
DOAAQUAOT EEEE AET OEOKBAIAED OEORBREED GBGOAEGEA &

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

POIT i T AEETI E DI AOHET I DPOAAOUAOI EAOOAR EAT 1
T AOOAIT A gmmy 8 Cl AET A & A dblastiO hfor@aciondO AT CA|
komuniEAAET T EE OAETTI1 T CEEA8 2AUOTE POAAOUAODT Eq
O bl O EOh AT E EA AT OITETT AET AT EéEATh T A HO!/

OAEI E¢ATEA EITEE OA 1T AOLAOAEO O 3OAEEE8 4A
ET OAOAOT OAT EA OOOATEE E AiiTAcEE EIT OAOOEOI
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 z Impact Hub, In Centar, Potkrovlje, ICT HUB, Poslovno
OAET T 1THEE EITEOAAOQI BITFOSH EehtirEMoslodA EO1 OA O
inkubator Novi Sad i drugi,
3. Investicioni fondovi 7z Startlabs (jedini AT | Apgv&tni fond koji posluje u
Srbiji), SouthEastSilliAT T * OAAAT E %l AGAT j &1 1 AT OE O
aktivnosti proHrili i u Srbiju), South Central Ventures (strani investicioni
fond koji posluje i u Srbiji), AOL AOT E & 1T AT OE j &I T A UA ETI
3) %0! q OA DPOi COAIEI A B BAOREAUAAREA jE( A
2020),
4. Individualni investitori z- OAL A AEUT EO Al i AT A 30AEEA 3
5. Obrazovne ingitucie 7OAET E€EE AAEOI OAOE 51 EOAOQUEOA
OAET E¢EEE 1 OEA 51 EOAOUEOAOA O .1 011 3AAC
6. Specijalizovani nternet mediji (kao na primer Startit i Netokracija) i

~ s oA N A

7. 3DAAEEAI 1T E ODDOAT AEEET 1 FAOAT AEEAh T EOOCI

predavanja (englmeetus) koji okupljaju startap zajednicu.
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Indikator razvoja startap ekosistema u Srbiji je investicioni kapitaE T EE  OA Ol AL A
AT T AcA OOADGAEA CHIAGTI AR AT E E 111 cCci OA¢cE AC
AET AT OEEOEA OOAAOOOA8 5 0O0O01Ti EOOOALEOAT EOh
OOPOEA OOAOOADPA OUEI A OKET TDITTORE AAEEIAT DAT BIEAA
rast. 41 OO DOAAOUAODT EmAvifju ddjeApioiddeC EmajlE baE E

EAATT C OODPOEI C OOT OT EOGAéA EIE OO 1011 OAT A

OAOIT ETTITHETI C T AOCAT ATEA noo®®GE SICmnd@®AOOADA (
kompanije koje su opisane u® O O A L. Bsbdvan&uCstranim zemljama,gde je i
realizovana investicijs8 - Ai OOEi h T AOPT O 1T EA AA OO 1 PEC(

svojim delom ponikle iz srpskogD O A A O U A @Rosiséeind, @ao i da suu
I AOAi AT uti€ale hakjeddv razvojPodaci izovogE OO OAL EOAT EA O Al
""" E

na osnovu iste metalol T CEEA EOOOALEOAT EA DI EAUOEOD
EOOAOQOET ¢ B OONA QORA @osiehis] C

| A C
T 1 E

Pregled investicija u srpske startape koji daju Brkankoautori (2015), zasnovan je

na javno publikovanim informacijama ili informacijama koje su dostavljeneod

I OT EOAeARr &I 1T AT BA 1 BT IET 6D06E DiesididhE &eh D
podrazumevaju privatna ulaganja, ulaganja investicionih fondova i akceleratora,

AOL ADi AOiFhEghade, kao isredstva prikupliena iz drugih izvora u okviru

D OA A OUA @Rosiséetbd (Ga primer, sredstava prikupliena T A OA¢AC AOIT E¢
pojedinaca uglavhom putem interneta - engl. crowdfunding). Prema ovom
EOOOCALEOAT EOh AOAAAOAO E DPAO OODPOEEE OOAO0O
EUITTOO TA tho TEITEITA AOOA8s . AEWehtpgrd ET OAO
Capital iz SABA O EUT T 60 T A phw T EIEITTA AOOA8 4
investiOAT 1T ¢ 17T OAA O OOAOOAPA AT HAT EA EU AT I A
(1,3 miliona evra) i bugarskog akceleratora Eleven (745.000 evra).

"OEAT E OAOAATEAE jc¢mpuvuq EOOEéO AA OO 1 AEC
001 OET A EEI EAMEOABOALR EAI MTAATODTEGEI DHOIT EUOT A
do pet godina Oveinvesticiie uglA OT T I AT 1 AUA EU Ai AOE¢EEE EI
O AEIEO T AAUAAI EOATEA AT AAOT T ¢ OA®sKA ET 1 DA

fondovi i akceleratori uglavnhom usmereni nastartape u ranim fazama razvoja, a
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bl é AOT Asedd AnlvelstiCij@ uglavnom se korste za uspostavljanje mladih

organEUAAEEA 1T OAA¢cE OU O E POI COAIi A OAUOT EA
5 Pbi OAi ATEO OA AOLAOGAI A EU TEOOLAT BAh 30AE

~ A s~ Z A N A~ siooA A~ N s

cp8puve8nco AOOA8 - Ai OOEih OOOOEOOOA EUOI OA
OO0 O 311 OCATEEE E (OOAOQOOEIT E 1 AEQdacpiekoET OAOOE

s A s o~ oA s~ N A s A -

985%svii ET OAOOEAEEAh O 3OAEEE EA O AOLAOI E

OOAIT A 1011 EOOOALEOAT EOh 1 AEOGA¢cO EIT OAOGOEA
Al A OE é ETventuEiChpal obezbedio je startapMainframe2 Ovaj startap je

Al AOBXODIOET ¢ bl OAETI Ah ETEE OAUOEEA 1100 CAT.
pristup zahtevnim programima preko internet POAOOALEOAEéA AAU 1A

~ N s o~ oA o~

evropskog fonda i akceleratoraSeedcampobezbedio je srpski startaplruckTrack

EI EE OAUOEEA Al AOA UA |1 AEHA E AEZEEEAOI EEA
transportu. DOLAOT E &T T A UA ET 1 OAAEHh In@stiraAdlieAOT T 6Oh
p8onn8annn AOOA8 6Ac¢A BiidesREider &nedti Ad 78468 ET E OO
AOGOA ETEE 11 AEHAOA 1 OCATAwdkénih OEEeroeskdd é AT EAh
proizvod studija COFA games u iznosu od 80.000 evra, studio za razvoj HOPAaiga

Eipix Entertainmentu iznosu od 70.880 evra ICOPIX Mediaa razvoj interaktivnih

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

22 Tehnol ogko preduzetnigtvo

distributivnih sistema (Burgelman et al., 20044 AET T 1 1T HEA ET 1T OAAEEA |
nove, OAET T 1 T HE E provbode] KadiknadAEIOREA T 1 1T HEA DOT 1 AT /
Dl 00T EAc Ei  fprocestra ((agértieig,2008).S druge stranetAET T 1 T HEE

s A e N o A

OAUOT Eh EAT OAOOAOT E AAT ARENIAIGEGRAIOQA BETAQOH

procese od onih koji se odnose na razvoj proizvoda i procegaevi* AEHEG¢h c¢mpu(
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2AUO0T E E EI T AOAEEAI EUAAEEA 11 OEE OAETITI1T1CE
OAUOT E 11T OGEE OAEINNILIAHEEEOEDAIN EWOIOADE b OO0I
potpuno nove industrije (Kropp & Zollin 2005).3 T AUEOI I T A Ul AéAE
ekonomiju (na primer, procena je da oko 70% BDP zemalja OE@D é ET A OOI OCA«
OALTT EA OAUIi AOOAGE E OAETTI1THEE AOPAEO EI
se zasnivaju na informacionim tehnologijam@OECD, 2012).

Ratihno sa saradnicima (2015) u svojoj analizZOAET T 1 T HET ¢ DOAAOUAOIT E
da je poslednjih godina ova oblast postala predmet interesovanja mnogih

posla, stvaranje novih radnih mesta, kao i kreiranje dobrog stéthA O AOOHOOO
celini. Fuerlingerj ¢ mpuv q T Al AKeaffménAE 0 AABREGEROAA.IEA EUI A
¢cmpmn8 CI1 AETeAmovii ddhid Anedia uASAR kreiran u industriji
OAETTITHEI ¢ POAAOUAOTI EHOOA8 5 1T AOOAGEO OAA
tenl T1 T HEI C POAAOUAOT EHOOA EAT OAOOAIT ATTC PO
2.2.1 Teorijskoteohnellenphkeg preduzetnigtva

PremaPetti i Zhangu (2011), tehnologijaje® [ T C O ¢ Tkiei@ @r&dnoitAsamo

O Ol OeAEO EAAA EA EI Dl AddasetOppovddi AODT T1T ARODOI
TA OOLEHOO E EAAA praifd firmamald Gdeldvétia zahkalad O O A

ET OAOOEOI OEi Ah DPOEUT AT EA EUOI ECGAIhiE@I A E CA
autori posmatrajul AOéT A AT OOECT OcAh ET k»dosAokzdd E OAE

stvaranje vrednosti i konkurentnost, aiEOOEsuO OEAEOAT EA OAET T 11T HEE
HAT OE E T EEEI OA EIi IRICRE&EAE T AA ABDOBIKROADEAE E
prednostE T A .BrénaBuirCabtorima, OAET T 1 T HET DOAAQUAOT EAOGC

proces transformacijetehnologije u vrednost.

U svom editorijaluPhani Fooj ¢ mmt q EOOEé O AA OA OAETT I 1T HEI

analizirati na nekoliko nivoa. Na individualnom nivou fokus je na

- z A oz

EOOOALEOAEéOTDPOAAOGUAOT EEOR Ol AOT EdindmaEl OAOOE

ETEE ET EAEOAEO E ODPOAOI EAEO OAETTITHEEI E
Al EOO EOOOALEOGATEA EA TA OAETTITHEEI OEI
ET OAOT OCAT EUAAEITI E DI OAUATT OOE EIi EA OOEéA
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T EOT Oh EAOCGALEO@ATAOATT T A OAUI AT O OAOOOOA E
AEI EO EOAEOATEA OOAATT OOEh A ETEA OEI EOéOE
oblasti tehnologije i konkurentnosti, industrijski standardi i lokalna ekonomija. U
teoriji je prepoznatljiva orijentacija na resurse (engl.resource based view RB\
EIT EA PT AOAUOI AGA AA EA UA AOCi 0T el O T AOLEOI
bude zasnovana na resursima i kapacitetima kompanije (Graham, 200Bailetti
(2012) sumira sve definicieOAET T ¢ 1 BIGAAOUAOT EHOOA E T A 1 011
EA OI TAI AGO 1T AIT ¢ AEUT EOARh DI EOAT OOEE 1 7
PDOiI T AT AUA TA¢éET A DPOEI AT A OPAAEAZEe¢T A OAETTI

1T AGelTii EIE OAETTITHETI UTATEO E OAAA OA
OAETTI1THEA DPOIT i AT As
Sveobuhvatnu definicjluOAET T 1 T HET C D OdaA BAIGH RQHADOAAAI

1T ACIl AHAOAEOGE AA OAETTIAGHHEA HOAAMOAOEEEDOI
POl EAEOA ETEE OEI EO6OEO AEODAOOA E OAUIEE
Ol AbDOAi ATEO UT ATEA EU 1T A1 AOOE 1T AOEA E OAETI

AEOiI 08 ) OOE AOOI O EOOE¢A AA aOAETT 11T HEI DOAA
T +OAEOATEA 11 OEE E EI OEH¢AT EA OA¢ DI 00T E
upotrebom resursa, za kreiranje i adaptaciju tehnologije;
T +OAEOATEA 11 OEE PDPOIT EUOT AA O T EOGEOO £EEOI
OAETTITHEITIT 1TAPOAOGEON

z A L o~ A z z A oz

DOAAOOAOGI EA 11 OA DPOT EUOTI AA E EIT OEOOE HA£
firmu;

T : AOGEOT 1 00 T AEATEUI A TA TAGéTT ¢ E OAETTII
Antoncici Prodanj ¢ mmmyq OAET T 11T REAAEEEBA KB OA BIAEAOE ODP ¢
AEOEOT 1T OOE O OOLEHTTI ENAMAEOEEET BET BA OAE
OOLEHT EE HAT OE OA OEOI EEI bl OAT AEEAIT I h bBC
rastom i rizikom, kako bise AEODI T AOAAEET | IrérBl&vre@nost EAT EE F
Rathno OA OAOAAT EAEI A jc¢cmpuvq AAAZET EAA OAET]
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DOADI UT AOAT EAh EOAEOAT E kao EgrupisarieQesirda 0kdT EA OO

OAETTITHEEE 11CO¢ii OOE 1A OEIEOCe@EMOCE 1 OC
autorima, konkurentsku prednostu ovoj oblastii T CO¢ A EA T OOOAOEOE bIi
ET T AET AAEET T OOE DPOEOOOPAd DOADI UT AOGAT EAT
OAETTITCEEA OAAE OIf Al EAT EIAOCEGQ A EBE A & IOIOEE

implementacije tehnologijeupi EUOT AA ET EET A OA UAAT O1 1 EAOA
$AEET EAEEA OAETTI1THET C DPOAAOUAOT EHOOA EI EA
ciliu ovog rada data je od strane autoraPetti (2009), koji AAAET EAA OAETT 11
DOAAQUAOGT EAOI EAT bDPQAIEI WOONONIAA AR  TEAEAGEIAIA OF |
koje proizilaze iz razvoja tehnologije. Ovaj AOOT O OAETT I T HET DBOAA
Pl 0 AOOA EAT DOl AAO EI poflovadiprdedsODBRET T 1 ABEE
DOAAOGUAOT EHOOAN makkiiodprotedd G O L A@IBESIObvih

| OEOE¢A E OOAENI IEIECEEM hDT OOT EAcEI EI E DI OAl

EAET AE OA OEIi bpOi AAOI i OOLEAT A HAT OA OOA
uslugu ili novi poslovni poduhvat. Prema ovom autoru, D1 O O letii Askupéa
aktivnostit © BOT AAOO OAET T 1 1 Fiiragie rdvinAtéhddibdiji®T EHOOA d

i OEl EAEABEAT E EOOOALEIORAA EIAE ®O O ATAQIEEET T E 1 A
POADPT UT AOAT EA OOLEHT EE HATOE EIEA OA UAOI

primena tehnologijei kreiranje poslovnog poduhvata.

Pored navedenih aktivhosti u procesu, Prema Petti j ctnmwq OAETTI1TH
DOAAQUAOGT EAOOT kanhdhénte koje&xrf)diino Gd aktdbsthma é ET A
OEOOAI OEE POEOOODP OAETTI1 1 Aralslici2bOAAOUAOT EAOC

T predDUAOT E€EO Eiskup dkivAoktiCkGie sprovode pojedinci i
AEOI A EAEI AE EAAT OEZEET OATE E EOEIT OE
OAETTI1 T CEEA E OOLEHI EE HAT OEh

9 1T AT AALT AT O Elskumekitivnddti @@ sprovode pojedincii firme

O AEIEO OAUOT EA AAAEOAOT A OOAATT O0E DIl
OOLEHOAR OA OAOOE OAbjilmise kbrist®itentifidoanie 1 T AAT T
OOLEHT A HAT OA E
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9 ET1BTTAT OO zlskup @rmAlhile iAneformalnih organizacija za
Dl AOHEO E OAGOOMAEED EAFA AIEEGAOT A Odi 1T OA UA
DOAAOUAOI E¢EEE DI AOEOAOA j AOLAOT A Pi 1 EOE
OOAT AAOAEh EAOT A E DPOEOAOTI AADORAT EFNAAEE.

kultura, zajednicai interorganizaciona povezanost).

+11 BT A G\ EGDLA A

C Tg\jéntovani pOJequ >

(Aﬁédemskeinstitucrirjréi > C Kompanije > C ir:ﬁrivatni investito?it >

Kreiranje novih ili
eksploatacija
Bi b BciE
tehnologija

<& <5 <5 <5

TEHNOLOGIJA <= POSLOVNI KONCEPT <(=> APLIKAGA <> VREDNOST

Prepoznavanje
DORMAORG EEEFE
r3:20: 5 e S

Kreiranje poslovnog
poduhvata

-— < | Primenatehnologije | &~

< SQATMOUAR < stali stejkholderi

Sika28 3 EOOAI OEE DOEOOOD OAETT 1T HEII BDOAAC
PremaPhani Foouj ¢ mmt qh EOOOALEOATEA O 1T Al AOOE OAE
T AEOAGT E | AOE 1 OEEAT OE HAa i fakorafk@i@avdde BOOAT EA E
meruiO OPOAUE OA DOAOET AT EI EOEOOOOIiT E T EOOL
5 OEI AAO OA OAOGOI i bDPIibpOI AOTT OOE 1 AOOE O,
CIl AET A TEAT AT1T AO bl O®Raknail (2BA ovg) @dmetOA¢c E8
I AOEOAOA OEOT EI OAETTITHEA DOAAOQUAOT EEEA
OAETTITHEEREET INIBEEE AE£EOIE AIE E DPOAAOUA
I OT 1T OATEI AEEOI AT ABOWAHITEAGHETEMOI Ol OEAEOAE
OOT EO DOEI AT O TAITAUE E O 1 AT AALYankis®O0 OAET |
OAOAAT EAEI A j¢mpngh AT E E (11T CEI AOOCEI 1TA
OOAT O&I Oi AAEEA AEAAAI OEEE u BanhBvahdA BBA | AT C8
. ATTUBAO AO Ai8h ¢mme¢n OAOAU 0O 3UTAEAURh ¢
i 3EATA O 51 OEAEh ¢nmtnN ,E O ,EOh c¢mmeQh UAF
3EACAT AOA AiI 8h ¢mnxn 3EI AT A AénciaiMam c¢mnmodl
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et al., 2002; Mitchelmore & Rowley, 2010; Rasmussen et al., 2011), razvoj
otvorenih inovacija (Chesbrough et al., 2006; Dodgson et al., 2006; Enkel et al.,

¢nmmwn ' AOGOI ATT  AO Ai8h c¢mpmgqh OEOT EI OAEI
uspostavljenim kampanijama (Berry, 1996; Hayton, 2005; Morris et al., 2010),

OAETT1THET PDPOAAOQUAOT EHOOIT O bpi Ol AEeéel T i AEUI
#1 EEEh ¢nmmoq E AOOCEI 8 4AETT 1T HEI DOAAOGUAODI

OODPT OOAOI EAT EI I Al BlaDiGEG Aj cBploQHET 1 EADPO  n#
AAOGAT 1 Di AT OO EIT EE EA OeAOOAI O DPOEI AT O 1 AHA

(NSF)SARPA E EIT EE ¢ A Dl OAAT T WighOda saradnieiadd 1 EAT O

jcnmmxq EOOEéA AA OA OAETTI1THET imOAAOUA(
ET OOEOOAEIT T Al T EI T EOE OBrhnkfer @nblégi@deddEPin E OT E O A
offE AEAAAI OEA DPAOAT OAh ET OPT OAGEOI T DOAAOGUA
AEOI A E O O1TAEEAITTI DOAAOUAOT EAOOO8 0O0AI
DOAAOUAOGT EROOT OA OAUI AOGOA O OAAT OET A T A OC
nivou i individualnom nEOT Oh A [ AOO OOBPAEA OAETT 11 HE

bl Oi AOOAEO EAT ODPI O1T AT1 00 OOPAHITC OAUOIE
ETT OAOEOT EE DOT EUOTI AA E OOI OCAh ETEA DI O
AETTT1 OETiI OOEAAEOh O 1011 OEEAAIEEANE@ERBIET AHA,
O1 AbDOAi OEO LEOI OAs

$1T AAOT A OAUI AOCOATEA O 1Al AOGOE OAETTITHETC
implementacije novih tehnologija u proizvode gde male firme koje oskudevaju u
OAOOOOEI Ah OAETTIT CEEE E Di Al HATIOR EAQDI GEB
kompanije (Kirchhof, 1994). Zahraj p wwe q EOOE&MTI ADOE OAETT 11
DOAAOUAOT EH @OHmMeGIOA&T E 1 A B BEE EEEO ABN OAERBOVEORE A
osnovna delatnost razvoj tehnologije Ove frme Ei AEO OALT O o611 ¢O O

Ei i AOAEEAI EUAAEEE OAETTITGCEEA CcITAAITTh DI
biotehnologije, softverskoj i telekomunikacionoj industriji. Prema istom aubru,
OETTTEI UA 1T OAEOA EEOI A EA OAOIET nOAETITI

nekoga ko tehndogiju usvaja, ovi preduzetnici je koriste za inoviranje proizvoda i
procesa. S druge stranekada su u ulozi nekoga ko raz@ tehnologiju, ovi

N~ oA N

DOAAOUAOI EAE DPi AOOEeé O 1 E&Wotay 004). AOAEEAI EUAAE
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svojoj knjizi pravi , AOE f AERAEQh CAA OA DI A PIEITI OE
OAETTI1THEA Al OOECT O¢c A 000 suldnierdijalidn@@aine Ei ACET
OOLEHOOS 3 AOOCA OOO0AT An DOAIT A EOQOI i

novi proizvodni D OT AAOGEh 11 OA 1 AT AALiT AT OE EITE 1 OCAT |

marketinga.
00OAAOUAOTI EAE ETEE OAUOEEAEO OAETTI1THEA DO
| OEOAAOAEO O EAAEAI Ah AT E EI TAEélTT 1AAT OO0,

EI EEI OATUEOEOEDBAEOOOALEOATEA E OAUOITE EA
EIT i AOAEEAI EUAAEEA DPOIT EUOI AA T A OOLEHOO8S /
POT EUOT AA ETEE AAOAITETT T1TPEOOEA AOOT O £0AC
2009). Zbog identifikovanog prdlema nedostatka resursa kroz faze razvoja novog

POl EUOT AA EOOEéA OA OITcA AOLAOAN ET EA
DOAAOQUAOTI EAOOA 1T LA ODPOI OGAOGOE bDHOI COAIT A EI
tehnologije i dalji razvoj industrije (Kropp & Zollin 2005).

TAETT 11T HEIT DOAAOUAOT EHOOI EA 1T OEEAT OEOATI
bpi AOEOAOAR GCAA OAUOIE TAOEA E ETLATEAOOOC
EOET OEH¢AT EA OOLEHAHT A HATOA |j"AAEAI AO Al 8h
iskustvo i aktivnosti preduzetniE A BT OAAT T AT 1 AUA AT EUOALAE
OAETTITHEEE EUAUT OA8 01 EAAET AE EI EE Dl EOAg¢
OA TAUEOAEO @deéricimb,iza kdeiOake® Q003) smatra da su

Dl EOAOA¢E ET AOOOOEEOEIT C OAOAEBIT I)IOOEI AWOAICE
OAHOCET A EAT bi OOAAATh A AT AAOT E OAUOT E DI (
00116 AA AE DI EAAET AA bl OOAT OOPAHAT OAETTI
OAET T 11 HETHIICE ERAOARIOGWAA OAETE¢EEE E DI OITO0O1E
E A O A E Ordebdiiti®motivacije (slika3).
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4 AET 1T FEEPORAQUAD EE

69%€4). % 69%€4). %
UPRAVLJANJA UPRAVLJANJA MOTIVAC A
TEHNOLOG JOM BIZNISOM
Sposobnost v e
— | kreiranje proizvoda 2010 AGH | - YRR
EQ@H T EA I ARGE T RO \
Marketing -+ KONTROLA
I
ad o o
001 AAA & gl A il
investicija -
3BBAATATi AR
- diAL'Am_EN"“'_-""‘@\
| razvol Ljudski resursi | - i GRAA (A AGRERE
ekoloatisanjem B
tehnologije
OQEOAN R OVE A
- zaupravljanjem Strategija -
biznisom
Slika3g8 / O1T AET A OAETT 1T HEI C POAAOUAOT EEA
Duening(2015) u svojo knEUE O4 AET T 11T HET DOAAOUAOT EAOOI 6
preduzetnici voditi globalnu ekonomiju i remetiti industrijske grane koje nisu
evoluirale dovolino brzo da AE  UAAT Ol 1 EEIT E DPOITATA TA OO
OOAT AOEOAOT O DPAOOPAEOEOO 1 AT OEOAT EA E O/
bl AOGEOAOA8 /1 AAEET EAA DPAO 1011 OEEEEOOAAT O
kasnieuOAAO AEOE AAOAI ETT 1T AEAHRT EAT Eq

kreiranje vrednosti,

lin startap (engl. Lean startup metod,
identifikovanje kupaca i njihova validacija,
razvoj biznis modela i

DOAAOUAOT EEEE | AOT A8

o M D PE
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2.2 .2 Visoko t ehnol ogki preduzetni| ki poduhvat.
00AAI A0 EOQOOOARAEANAIOBA OAET T 11T HEE DOAAOUAOT Eé

- z A X

OOAAOOAOA OI ALO O AEOEOI T OOE EOOOALEOAT EA

ET LAT EAOA 1T AEeél | D OIT graA iindvaribng, OR E 11 TAIGIeA BEEE A |
Ol AbOAi ATA POTEUOI AAh ET I Pl AEOT A ETT £ZECOOA]
LEOT OT EI  OAET I . A/ DBAUR PbeBP&EO OAUOT EA OO/

poduhvat prolazi kroz inicijalnu fazu, koja se naziva startafaza (Crowne, 2002),a
EAOAEOAOEHO EA OAl EEM EAMETAOG ARG I TOMAdEa 130 EIEAAU E
subDPOAAI A0 E 0wehmtabOANBA A OT E é B Bvoj Bazi Aavej® A O E
predDUAOT E€EE DI AOEOAO DPOALEOE OOAOOAD AEAUODH
OOAAT EEE éng.Amaldand elliuny Entrepric’ ¢ EEE OO 1 011 OT E E
klasifikacije broj zaposlenih i poslovni prihod

Blanki Dorfj ¢ mp ¢ qQ Mhrmpdikds rdremenu organizaciju, kreiranu sa

AElT EAI DPOIT 1 Al iAskalabilfiod podlodnog: niodeia Quening (2015) je

dodatno objasnioBlank-ovu definiciju startapa,® OA A E UEDO AGD cEBI A O1 AOLE
(engl. repeatable podrazumeva da organizaciaOOACA UA 11T AAT T E
EITTUEOOAT 611 OOOAOAOE E EODI OCkaladidE OOAAT
(eng. scalable podrazumeva sposobnost da poslovni model bud® OET ACU i AOAT
OEI AAO OA OAOOOcgKarv (2018) (pojdm staramA AL AHT EAOA EAI
ranoj operativnoj fazi, koji nastaju uoblastima inovacija i najnovijih tehnologija, a
EAOAEOAOEHA EE OEOI E Ana fagld, Aifi€istafagedbwh T OEEAT
OOLEHT EE  Os0dknk| kaGKieEsBke startapa prema ovoj autorki

predstavljene su na slici4. Graham (2012) O A E 11iARE A A daE du Gértapi

kompanije koji su kreirane da bi ostvarile brzi rast i koje tehnologiju predstavljaju
OOLERDOBAR 1T OAE AOOI O EOOE¢éA AA EA 1T OEEAT O/
EUAOAEA T A AOOCEE DOAAOQUAOTEE¢éEEE DBl AOEOAC
novoosnovana kompanija smatrati startapom.Ries(2011) smatra da je startap

poduhvat 0O OT OAT odEstraidd ljudh $a ciliem kreiranja novog proizvoda ili
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usluge u uslovima ekstremne neizvesnostiBlank j ¢ tp v q Es® Ovakvad A A

I OCAT EUAAEEA 11T LA DI Ooi AOGOAOGE EAT DHIOPOTT 1
nova divizija, odnosno poslovna jedinicaupostEA¢ T E EIT I BPAT EEE8 - Ai O
| OAE AOOT O 1T AcCi AHAOA EA AA OOAOOAD TEEA O
kompanije. Velike kompanije su trajnog karaktera i one svoje poslovne modele

OPOT 0T AA O TEOOLATEO CAA OO, kénli Patrdb@eE EODAE
EAOAEOAOEOOEEA DOl EUOI AA8 3 AOOCA OOOAT An
I EOOL ADE QA EiOA Gim EEOA O ArOodoyrim modelom8 0 OT T Al AL AT E
61T ¢c pioriTotic IiTAAT A PT AOAUOI AOGA AOOCAéEE
cilju mini miziranja rizika i optimizacie HAT OE UA @DorA®12)." 1 AT E

Faza
razvoja

Sektor | - (Breliminarna
visokih faza
tehnologija poslovanja

7 Ave FA A sama

]
Inovacija

Mali biznis

Slika4. Karakteristike startapa Kariv, 2013)
Blankj ¢cmpoq EA AAZEET EOADAHRHAOCOADEBEBOOAOOCARBOADA
funkcionisanja:
1. Sartapi OAUAT E UA LEOT OT E Obktle sty KOUAOT EE
predstavljaju startape koje preduzetnici BT EOAQOUEEEAEO EOEI EO
I Al AOGOE ETETE OO AEOOOAI EIO DABPAOKAAIOE OB O

| OAEOE OOAOOAPE OO AAT T EEEIT OI ¢ OOAET Al
EOEI EOEOI UA OAAA8 O0OEIi AO OO DPiI EAAET AE
Ol EélT 1l 8

25



2. Startapi malog biznisaz OO0 &I Oi A DPOAAOUAOT EéaiEE DI AO

b EOAGMDIBOTI T OAAA E EIi AEO TAETI1EET OOl EE
COAT EAE bDOI ZEOAAEITT OOE E TAI AEO UA AEI
AEUT EOI I E AGCUEOOAT AEEA bDi Ol AEAA8 +ADE

OHOAiT AGET A EI E Ui Adaakd. Ovali striaft derhdu valil A E

medijski publicitet, a njihovivlasnicine T A A U A Aébiyélikd bogatstvo,

ali zato imaju O € A A ckékirarGu novih radnih mesta. Primer su male

trgovinske radnje, frizeri, ET Ui AOEé AOEh OOOEM@EE¢EA ACAT A
3. Startapi sa tendencijom rasta(eng. Scalable startup z predstavljaju

DOAAOUAOT E¢EA DI AOEOAOA (ehAije daimbghdaOA 1T A O

promene svet.) T OAOAO DOAAOUAOT EEA ET EHBHa Pi EOA¢

Ei AEO AAT O1I AOT EAODHAOCKH GOAPANTIEEET E¢dEAT .

EAPEOAI A E ETEA ¢A TAAUAAI EOAOGEECADBDEAAT /

kapital kojim se finansira realizacija poslovnog modela, a investicije se

DOEOI A¢éA T A DPI EAAET AAA E 1 OCAT EUAAEEA E

Odlika ovakvih startapa je ddO OAT AT T | AhlietAd:|jQIE Kdji rade

T A OAUOT EO 1 A poslé&tphrgoddfa. £ BAAOB®IAET ET E  A£OT E/

ovakvi startapi predstavljena je na slicb.

Sartapi sa
tendencijom ; Tranzicija +—» Kompanija
rasta ' :
1 5@OA BAIGE 1 OQNIi TA@EEAN A T G
model 1 Profitabilnost
1 Proizvod koji 1 Ubrzanrast
UM G TROA Qe R 1 .ICEODI AAL AO

1/ AQB 1A B3 AR ~ 150 zaposlenih
1 !'TQAION | AAALAD

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

4. Kupoprodajni startapi z OO 1 A KkréiAril odA strane programera koji
razvijaju mobilne i veb aplikacije zakoji je, prema istom autoru,potreban

EAPEOAI T A pnmn8nnmA Al p8nnn8nnnA8 . AE
ET OAOOEAEITEE A1 AT OARh OAc¢ ifividddnthAi AOT E
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investitora (A EUT E O) kdoli puein AET AT OEOAT EA hodti OOOAT A
(eng.crowdfunding). Na kraju ovakvi startapi budu prodati kompanijama za
iznose od 5 miliona do 50 milionaA | A O Edél&&E E

5. Socijalni startapi z kreirani u cilju stvaranja promeneu A O O H & @eQadi

I OOOAOCEGATEAOOORLEAT BROAOEKETIOCEOAEeA8 -1 ¢C
formi profitnih, neprofitnih ili hibridnih organizacija. Preduzetnici koji
OOOAOAEDO 1 O6A OOAOOAPA TEOO TEHOA 1 ATE

preduzetnika iz drugih tipova strtapa. Primeri ovakvih startapa mogu
OAHAOABDEAIDOET EI OUEEA ODbraApEVEE ésbbd saAET ET A
posebnim potrebama EI E AEOAEOIT I OAHAOAOE DOl A

novih poslovnih modela, s obziromnatoAA BT OOT EA¢cE HOT EUOT A

modeli nisu dovoljno efikasni u strategijama rasta ili strategijama

OT ELAOAT EA OOI HET OAh HOTOBHQEO®A ORA OAFAEIT A
U literaturi je definisana i posebna vrsta startapa koja ima formu osnovane firme

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

disertacii AAEA AAZEET E AE E O-orijéntisérthE firmiO fefgll. TNew HE T
TechnologyBased Firms- NTBR] EAT DOAAOUAOI ke BEWKEfazi OCAT EU
DOAILEAOOAT EA EIT E OAOOAh UAOT T OA TA EOAEOATE

s o~ oA s z -

OAET T 11T HEIBE ' All AOAOOEER AET 1-drijerEidaijenfirme T OA OAE
Ei AEO OOOEO AA EIT i AOAEEAI EUOEO 11 OA OAETTI
AOUT i OAOOOh OEITTA DPOAOUEI ATEO ®disleEEA E O,

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

vrsta inovativnih projekata osnovane da bi komercijalizovale nove aplikacije i

I AT OEOAT A Eutle | AwxXDOX EBAASE bnid daOja icilf |mdvih T AE A

OA E1 T -brijeftigahih firmi eksploatacija invencijaEl E OAET T 1 T HEEE ET T ¢
/| OA OOOOA Z£ZEOI E EI AEOC OAlIl EEE OOEAAE T A UADI
DOl i AT Ah HEOATEA OAETTITHEITC Ul AT EAh Al E E
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Nerlinger, 1998). Simon (2003) kao karakteristike novih tehnoloH Eofijentisanih

EOOE¢A AA OO 1TTA 1TAEéAH¢A 1 AT Ah OA T1TAETI
proizvode ili usluge koje imaju veliku vrednost kao i da su poreklo, razvoj i
T AAT COAAT EA OAETTI1TGCEEA UAOITTOATA T A EUGCOA

istrAL EOA¢é EE| Melidhli ¢ oBiwA8 OAET i A T ACI AHAOA AA OC
visoko-tehnoloHET E ET AOOOOEEE O EAETE UAOEOIT OOE 1
da su u fokusu interesovanja zbog svojih ekonomskih performansi.

Paternoster i saradnici (201t @ AAZET EAO O £AO0OCAK&&E OOAOO/
Eii DATEEO AAU 1T DPAOAOGEOT A EOOI OEEAR ETEOD
tehnologija a u kojoj se softveri razvijaju u uslovima ekstremne nesigurnosti,

AE| EVs&k®QAEOOO¢cA OOLEHOA iDresdéd Prénainjina iof OAT Eé A
startapi imaju za cilj da kreiraju inovativhe proizvode i obezbede rast agresivnim

HEOAT EAI pi 01 1T OATEA 1A OEOIEI Ao O¢ E i
karakteristike softverskih startapaE OT U EUAUT OA OA ET EEI A OA O

Yy e

1 nedostatak operativne istorije z malo iskustva u procesima razvoja i
upravljanja organizacijom,
T 1 COAT E¢AT ET ORPOHIOOEOAT E 1T AE¢AHcA TA 1 A1
T OEAAOOOGEAI 10 GEAA AR 1 pritiskeEidvestiioéa] Kupgaca,
partnera i konkurenciji, i
T AET AT E¢T A OAET R OOBEEA EI OOAEKE®BA E DOI I,

uslovljavaju razvoj i rad sa novim tehnologijama

22.3Faze rasta preduzetni| kog poduhvat a

Spineli i Adams (2012) u svojoj knjizi EOOK&AOTE EAAAT 11 OE bDOA
bi AOGEOAO TEEA OOAOE¢EI C EAOAEOAOAh DA OA O
OO0O00AcA OA 11T CEI 1T COAdik&dd oE EHE GE (FA ERJGMUA QXA (¢
OAOOA 11 OEE bDOAAO WO deaisk mj& O BN A QAR GACh OA OO
obziomnatoAA OA O OOAET E AZAUE DPOAAOUAOI EEEE D]

OAUOT EAh OOOAOOADPO AAUA hfaz&EhdbilhostOEOT ET C OAOOA
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Naslici 6 su prikazanenavedenefazerastaD OAAOUAOT E¢ET ¢ Pl AOEOAODA
A OOAT AT Ah 1T OOOAOAT A DPOT AAEikim Butomal EA UAD
predstavja E1 EOéT A EAOAEOAOEOOEEA OOARothE#EEA O C
odnose na indikatore performmOE BDOAAOUAOTI E€EEE bDPi AOEOAO/
! f AOEEGEEI #OETAIOAAR AIBOA EAOAEOAOEOOEEA DPOAAOGOD
ETEEI A OA OO ¢eAOAEDO 1T O1 EOA¢éE DPOAAOUAODT EEET C
uspeh preduzetE ¢ ET ¢ BT AOEOAOAS

Colombai Grilli (2010)suEU O OT ¢ BIQEOD AIOEEATEEAMA | O1 EOA¢EE
E ET AEOAEOAT OOEAAE 1T A OAOO DPOAAOUAOT EEET
EUI Ai O ET OAOOEAEEA E 00I C POAAWBUBOE&EGET L& DI
AEAEAO TEACI 01T ¢ OAOOA8 ) OOOALEOATEA 1 OEE A

sz A £ N oA

preduzei EEA ET EE Ei AEO | Al PROROGEAABOBRABOOANRE

ko OO AET 111 OEIi¢c E 1 ATAALAOOGETI C 1T AOAUI O1TT ¢
DOAAOUAOTI E¢EI ¢ bPi AOEOAOGA O TATT 00 T A DOAA
DOT A£ET A #1111 AI Q 'OEITEh ¢mnmuvqg8 : AOIh

DOAAOQUAOGTI E¢EI C PI AOBIOADAOAT DAEDARIAI 0BT DPOO O/
I EAAOOCEA EA 1 AT AAL AOET BA O1 ETIAIVEOADOA A EEO
Dl OAcAT EA 1 EOAOGEEE O Rrénia@dAmalvarg OMok201R) FAUE O,
ova uloga podrazumeva i sticanje poverenje OOAT EE ¢é HAI GEAA GEA AGA ¢ C
DIl OOAGAT T OO OE&tktap@l ET I OAUOT EA
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100 mil.+ |—
- — - — ~
. . a N
50 mil. |- . J
s 7
3 25mil. [~ 7/
T /
3mil. | . 4
I&R Sartap 7 Brzirast Zrelost Sabilnost
Imil. | .~
- -
0 0-15 34 10 15
Vreme (u godinama)
Prodaja 0-5mil$ 5-15mil $ 10-25+ mil $
Broj zaposlenih 0-25 25-75 75 - 100+
Al A.ALAOOE Operativnirad | - AT AAL I Upravijanjel AT AAL AOE
orijentacija

s L o~ £ oA

Slika6. TOAT UEAEEA E I fAdijad&0d AV0 GEAU Al @AEDXOA POAAOGU
poduhvata (Spinelli & Adams, 2012)

&AUO EOOOALEOATEA E OAUOT EAh ETEA 1T LA AA
EACOAECRAEC:- EOA¢EA E AT AT EOCE¢EA AEOQEOIT O0E
i ATEAC POAAOQUAOT E¢EI C OEI A T A OAUQmEO OOI E}
koje u svojoj knjizi navodeSpinelii Adams(c tp¢c dh OET 1 EET OA EAAEA
O DPOAAOUAOI E¢EE bpi AOEOAO O DOOEE py 1| AOGAA
OAAT EUT OAT A OA AOAO®génkeriu i @daddidimali@voEidy8 0 OAT A
DOAAOUAOT EAE T AEéAAcA OOACAEAD OQON: EFHGANA AMB EEA |
DOEOOOD TA 1T1TOA TOLTIT AAuddiinAfazBmakazvbj OOAT AE
posebno erEA DOT AAO OODPT OOAOI EATEA DOAAOUAOGT Eét
dosta kompleksan (Hyytinen et al.2015).

00OAAOUAOT EAE OA O0O@AFLEGARAG @M (GAIpgidvadT AAAA
model menja tokom realizacije ove fazePoslovi E 1 1T AAT EA EAAT A TA
ET T BT TATOE 11 OEE DOAAOUAOI feing Gderwaddesd OE OAOA
jcmpmq OOAAA AA T AOAUIT LE ishodOEDERAEET BEAURAC

vrednost. Slywotsky(1996) istié Ala seposlovni model odnosi na sveobuhvatnu
strategiju kojomse AA £ET EHA 1 Alkoiganijd oBezbéditikupce ckikirati
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sopstvenu ponudu i njenu dE FAOAT OT 1 00 1 A zaQkeBHHOOh ¢ A A £E 1
I AAOI EAOE OAI T OOAITTI E TTA UA EITEA ¢cA A
outsourcing, OAODPT OAAEOE OOI EA OAOOOOAh PITUEAEITEC
kupce i obezbediti profit. Chesbrough Rosenbloon{2002) isti¢ © AA DI O1 1T OT E 1
trebaAA OOi AOE EOAEOAT EA OOAAT T 0 mehanizdmDAAR EA
I AAUAAi EOAT EA DOEET AA T A OOOAT A EOPAAAR A
DOl AATE OOOOEOOOO OO1 HET OA EE®IDOADABEADT EOA
dobai EAé AR EOBEAA EOOAT AOA EAI E AA &£ Oi Ol EH
Morris (2005) sa saradnicima jeAA £ET EOAT HAOO 1011 O1T EE ET I
iTAAT A POAAOOAOI EAEOG¢E EE EOI U ZEAEOI OA EI
EOAEOAT EA OOAAT T OOE hintetn® kdpatitede, kénkurdnBSRUET O C O
OOOAOACEEOh AETTT1 OEA Bsterwhldetl( DI dofiki€a® E OT OOE £
AARAOAO AAIT T OA pPIOITOTTCc T TAATA 11T OEE POAAQU/
segment kupaca, vrednost ponude, kanale, odnose s kupcintakove prihoda,

EIl EOéT A OAOOOOAR EIEOGeT A AEOEOI T OOEh DAOOT
¢cA O OAAO AEOE bDi OAATT 1T AEAHAT EAT 8

Prema Spinellii Adamsu (2012), u ovoj fazi izazov preduzetnika je da, pored

PDOT 1T Al AGEA TA¢éET A AAEOOEEOOLEHT HAAAEEORAh EDNE]
TA AOCI OIAdIED® EUC®AT EEABT BRA L EpdshdmikiodeiAdz BT O
UTATEA E EOEOOOOA EU OAUI EéEOEE 1Al AOOE E
prodaje, tehnologije.Kestig i ' i T Uehden(2015) kreir anje poslovnog modela

direktno vezuju zaOOL EHT E Dl OAEABHRAALI EOEOBAARRAA I 11T CA
iskoriste pun potencijal OO L ERIOAOAUIT T CA HOALITITEDE @®IADINTEI
modela. Ovi autori su definisali pet strategija prilagb A OAT E A moddlaU1T E O
predstavi EAT EA AT AAOT EE £&£OT1 EAEEA DPOT EUOI AAh EA
pozicioniranja, implementacie OOOAOACEEA 1 AEi Ah DPOOLAT EA
OOLEAHOA A TA EOEIEOEEOT T A DI OOCAAAI A AA O
OAUI T CA OALTT EA EAAT OEZEET OAOE OOT HET OAn
OOLEHRHTT C OAcCi Al O@b AA ABhA OAKL OB DIE DB &atdglad A
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Pl UEAET 1T EOATEA8 5 1 OIE EZ£ZAUE OALTT EA OOOOA

kreirati biznis®D1 AT 8 0OAAOUAOI EAE TEOO AT OITETT bBic
koji predstavlja vrlo koristan alat, kojeE A BT OOAAT T OOAIT AT 11 ALOC
kod preduzetnika vrlo retko iliuob HOA T A OAAE | +AO0I 00T 1T O (111

30A00AD EAUA OA TATTOE T A DPOOA AOAR AT O
poduhvata. U startap fazi morabiti identifikovan tim lider i nje gova odgovornost u

OEiI &6 UA AiITTHATEA 1T Al OEA8 | OA EAUA EA 1 AEO
DOAAOUAOI EEA 1 EAAOA O OOEIT Oii ATEOh ETEE £
EITTO0OTT A EUOOHATEA 1T AOAi ATEE BOT AAOGA AAlI Aci
biOE OOACI AHATE O AEI EAOEA4A Okle jé kokeEi@EM@AT E O

OALT A EAOAEOAOEOOEEA 11 OEE DPOAAOUAOI EéEEE f
konstruktivnim konfliktima, dok s druge strane umanjuje afektivhe, destruktivhe
konflikte (Ensley et al, 2002) E T 11 CO¢c AOAUGATOAEDMR DHOAAOUAOD

bl AOBEOAOA | (ECAOEEAA O "EOI AUh <¢mnmmng¢Qq8 4AE
i T OAEO Ol é E Odotrebé TpoiEvad@, a Ifirfha mora doneti odluku o

eventualnom diversifikovanju portfolija. U ovoj fazi mogu se pojaviti konkurentski

proizvodi ili supstituti pa distribucija proizvi AA- Ei A OALT O O1 1 ¢c0Os8

.AETT OOAOOADP EAUAh DOAAOQUAOT EE¢EE DI AOEOA(
EAOAEOAOEHA OAIT EEA OOI PA OAOOA DPOEEI AA8 +A
AAUO OAOUATT C OAOOA bPi OOAATT (Edvoj fad OAiT AT 1
nastupgu velike promene8 * AAAT T A T AEOA¢CEE EUAUIT OA O

001 e AOGAEO POAAOQUAOT EAE EA OOACI AHAOAT EA OA«
2A00 POT AAEA EA 1T AEéAHGcE ET AEEAOQOI O ETEE DI
ATE OA éAOOI EIT OE Gdvib ljudi (CoaAdkOet &1,2600; Billeff, AOAT EA
1987).

5 1T O E AZAUE 1ACI AHAOA OA OOOAC

[ ACT O1T OT 1T O0E & AT TTHATEO E 1 OblBAKHAD EDO OO
kultura i viednosOE O 1 OCAT E U AubguRubostvarenfukeifevaOnutar O

kohezivnih timova vlada razumevanjcA OOE é1 AT 1T OE AAT A EOOA
ovakviOET | Ok OAIEHAOAEO OA EUAUIT OEI A EAO OA 1 01
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AT 01T AA O PEOATEA8 4AETi A O OAADO 1 GEE OEI T O
A0 Al h ¢nmc¢cq8 $AITEA O T OIE AEAUE OA 1 éeAEOGEA

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

kompetitivne prednosti, koja dovodiAT T AOLAOAT EA OOi PA OAOOA
i T OA AEOE Pl AOL Al E AAT ET EOOOAOQEODT EIi A
OAe Ol 1 O1T AOGOOGI I h ET & O AAETTEI OEOOAITI E

AOGEAAT OEOAT EA OOT HEISOAI i ECT DA OET BEEII A OO AJ 1 |
i OALO OAEGOMNOOAEEET I AdigegAR BDABBh DT AGAA@A ¢ A AEC
poglavlju 2.5.

.AETT 1T OA MEAUAR ET T PATEEA Ol AUE O Z£AUO UOA
EUAUT Oh A ET 1 BDAT EE fvo gréiaditod A O Qziz@0A AET Al
posemo se analiziraju interped OT T AT T E T AT T OE DPwalsén@aAOT EEET
saradnicima (003) analizira uticaj ljudskog kapitala, organizacione demografije i

ET OAOPAOOITAITEE DOI AAOA ¢ pAdunpataOk@EikethcdT OA DO
TA PpOI ZEO E OAO0O0O8 5 T EOEOO EI OAOPAOOITAITE
DOAAOQUAOI E¢EI ¢ DI AOGBOAGRA OAMHAOAPBOAIET O £l EE
informacija i koi OAET EOAT T 60O O OEI OEi i OAAOh A DOA
bi AOEOAOAR EAIT OODPi OOAOI EATEA OOAT AAOAA EO
cilieva poduhvata.isti autor T ACl AHAOA AA 1T AA OAOEEAAI A DI
DOAAOQUAOT E¢EIT ¢ DPi AOCEOAOAR AT E 1T AOOACI AARATT ¢

ljudskog kapitalaT ACAOEOT T ET OAOPTI 1 AEOAEO OA OAOQOI I
Spinellii Adamsj ¢ 1 p ¢ q daFuG®E fazOciljevi, etika i vrednosti partnera u

Dl 01T OATEO 11 OAEO AEOE OOACI AHATERh EAT E A
uticati na profit i rast, KAT E AA OOAEE ¢é1 Al DOAAOUAOT Eét
i ATAALAOA 11 0A AEOE 1 OEEAT OEOAT EA EUCOAAI
DOAEODPEOAOE bOI ZEOCAAEITT OOE DOT EUOT AA TA 1T4¢

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

OAci AT 0T i 8 &ET AT OEEOEE OAOOOOE OOAAA AA AOD
OEOOAI ETTOOIT A EET AT OEEA OOACI AARAT OA OAOC

Poslednju fazu, fazu OOAAEIT 1 T OOEh E A OnadfaGkd (pBEsfomih T A1 OEA

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

ET i PAT EEA TRénkaOoRE A8 E EAOITE AAUE AAEEI]D
01 AOL AOAT BAjiGe TIAEAIHOEAOA EAT OOAT HAA GALIEIHA
kompanije koja nije dostigla planirani E 1T & A E b (pedfitaBilnobtiE prodaje.

Prema istom autoru, $SOA OACE EA E | uFooj stiulciji raantagalerpoodaja

ili pripajanje kompanije, ali tek BT HOA OAUI T OOE UAI AT A Ob¢
i AT AALi AT OAh OADPT UEAETTEOATEA DOIEUOT AA
DOAAOUAOI EéEIi ¢ Pi AOEOAOAS

22.4Proces razvoja tehnologkih preduzetnil
5 101 AAI O OAAA 1T ACI ACAE HEOOOT A  COREEITTIIT AAE
POl EUOT AET A j1AEéAA¢cA O EFOOAOOGEEI qh ET EE (
ET OAOAOT OAT EAh EAET DPOAAOUAOI EEA OAEI E E
bl AOEOAOGE EiIi AEO OAIT EEA HATOA T A OOLEHOO E

pOl £ZEO8 - Ai OOEih 11T CA EITPATEEA E TA Al LE
001 AA TAITcO¢c1 1T OOE OAAI EUAAEEA bDPOT AAET EE /
POl AAROO OAUOT EA OAIiT ¢ DOIEUOT AA EITEE EA TAI
razlozi neuspelA AEOI Eh OPAAEAE¢T E UA OOAEO T A 1TAO
DOAAQUAOT E¢EEE DI GrévaedA GAc nxh D OAILA DT 01 AOO
Ol A A A ¢clAstarmab thZa@) faza stabilizacije 3) faza rasta i4) faza zrelosti.

OO0A EAUA ¢A AEOE AAOAIT ETEEA Al AAT OEOAT A E
30AEA ¢cA ZEAAUA AEOE bl O0i AOOAT A OA OOE AEOT A
EUAUT OA ET Bviaju 0 datojddzib B &dntingerindg planaz skupa akcija

ETEEIA ITLA AEOE OAIT ALATT EIE O AAITOOE TA
izazova. 5 OOAOOADP ZAAUE DOAAOUAOT EAE OT ¢AOAEO O
OAET T I T CEETT EOBUPEOOKDBRS8 OlkenhicQ8 HAI EOQéT E ¢

predstavljeni u narednoj tabeli.
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Tabela 1. Karakteristike i izazovitokom OOAOOAD AEAUA OAUOI EA
poduhvata
Tip faze Startap faza Reference

Karakteristike

Ceo tim jeokupljen na jednom mestu, komunikacija

Crowne. 2002

faze EA OeAOOAI A E AOUA A bi
&1 Of EOAT EA OEIi A 1 EOAE O4 Colombo et al, 2004;
DOAABUAOI ESEEI Ul AT EEIi Al Colombo&Grill,
iskustvima., te smanjengrofitabilnost stvaranjem 2005;
partnerstava. Cooper&Saral, 2013
. . Proizvod ne zadovoljava kupce, pa korekcije traju
Izazovi u fazi ) pce. p ) J Crowne. 2002

predugo.

001 EUOT A POEI ACcil i A

Crowne. 2002

T h Al
[

NedovolinaAE OAOOE AEET OAT T 00
OAUI EAI EAT EAQS

Casson, 1982

+OAEOAT EA OOOAC

Kontingentni
plan za
izazove

*Ae ATEA OEI OEI ¢ AOEA E

300A0AT EA n®ORIAIOIUIAFDE TEE Al
razmene idejapotenciranja kreativnosti i inovacija,

EOET OEHA¢AT EA OOLEHT EE H/{
proizvoda.

Carlino, 2001; Acs et
al, 2009; Pathak et
al. 2013

Promena organizacione strukture radi

Vickery 1999

DOEI ACcli i AGAT EA EOAEI A
01 OOT EAT EA nOOLEHTT 1
nET LAT EAOOEE

o)
I OEEAT OEOA

.M

Crowne, 2002

5EI EOEOAT EA EOPAAA EOI
EOPAADO E EODPEOEOAI EA A&/

Wouters i
Kirchberger, 2015;
Yao et al, 2009

BiznisBD1 AT OA AAOAIT ETT OAU(

nefinansijskim elementima plana (banke
prevashodno orijentisane na finansijski deo,

Ei OAOOEAEIT T E &1 AT OE E |

za oba elementa).

Delmar i Shane,
2003; Mason i Stark,
2004

&AUA OOAAEI EUAAEEA Dl éEI

OOAE 1

EEA OOAAEI AT h A

A

-

samom proizvodu (Crowne, 2002).
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Tabela2. Karakteristike i izazddE O1 ET I ZAUA OOAAEI EUAAEEA
poduhvata

Tip faze Fazastabilizacije Reference

) Obi 00é AT EA DPOOE DOIEU

Karakteristike O s oL LT
EODBI OOEAI A OA(; EE EI |l EeE Aramand, 2008

faze POEI ACi i AOAT EA &OT EAEEA
+|IA§IEEO Il OEE EUOOHI EE Crowne, 2002
kompanije.
Izazovi u fazi

*AU ERYOBABGEEO E ni il OEEO Crowne, 2002

Dalje korekcije na proizvodu i razvoj reputacije. Crowne, 2002
) UOOAT A OI T GCA 1T 01 EOGAéAnN
EUOOHT T ¢ AEOAEOI OA ETI D
Hijerarhijsko liderstvo i deljeno liderstvo radi

Crowne, 2002
Kontingentni

planza | e A GEREA E UAEAA] EcEA | Ensleyetal, 2003
Izazove ~A6AlEA OADOOAAEEA EIT U ShaneandCable,
obavljaju iskusni programeri. 2002

OAAEEE AA 1 Araiojnég POT EUO

EO
OEi Ah TTAA EA ETIiDATEEA OHIGA OEAPD GO A0 ADOGRO

OOPi OOAOI EAT EATI OéAHAcA T A OOLEHOO E 1T AOAi Al

procesi usmereninadalirazl E E Bl AOHEO DOl AAEA DPOT EUOT AA

Tabela38 + AOAEOAOEOOEEA E EUAUI OE OTET I AEAUA O
Tip faze Faza rasta Reference

40LEHOA 1T 6AEOEA AA OEAE
Karakteristike |POi EUOI AA E T ¢eAEOEA OA
faze AT AAOGT Ei bl AZanevaQlbdathoA HO

Crowne, 2002

00ATT O OAROETA TA 1TT101TU Crowne, 2002
_ |-AlT DPOAAOUAOI E¢EEE DI A
lzazoviufazi | o1 ¢ EAUE DPOAOGAUEI A ETE
L ~ s s a A s 2 g c  emn i A o s Crowne, 2002
I A OOLEHOO E ARAEEIN A ARO HD
razvoja.
)y UAUT O DAOAT AT TTC OAAA Crowne, 2002
$1T AAOT A OAHOET A ETEA 0O
Kontingentni budu preneti novim programerima, a potrebne su i Crowne, 2002
plan za TTO0A Oipravieijh. A
izazove OOEI EET I AT AOEOAT EA EA
E i AéAéggi POEET AET AR Crowne, 2002
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koje bi nosile inovacije.

Bitna dobra koordinacija svih sektora u firmi

j OAUOT EAh 0OOI OC Markefngahkojal
¢cA OA DPiTAOI EAOE OOAEE
DOAAOOAOI EA T A OOLEHOOS

Crowne, 2002

Poslednja faza je faza zrelostt | O E AAUE DOAAOUAOI EEEE DI
ET i DATEEAh ETEA EA OODPT OOAOEI Asvipee&iAT T Oé A
| AOEOAOA 0OO00eéeT EAEA OAUI E¢EOEE DOl £EI Ah E
UAAOLATE UA AT EOI A1 OAAEEO E EI OEOTE¢éEE EI
individualnim radom doprinositi strategiji kompanije. Proizvod zadovoljava

bl OOAAA EiT OEOT EEAh ET EE ET OEHA¢AT EAT DBOIT EUOI

Kreiranje novih proizvodA EA BT AOLATT AT AAOTEI ET OAOOEAE

23 Ul oga marketinga u razvoju preduzet

poduhvata

Marketing je disciplina koja je nastala Wkorporativ nim okviima CAA OA OAODBPIT 1 A
OAT EET T ETI1E&EINIAI EOAGOONE OA [ AOEAOET ¢ E
EOOOALOEDMIA 1 AOEEEI E i AOEnkodnl KQarketh@l AEEAAE
Associationz AMA, 2013 marketing obuhvata aktivnosti, skup institucija i procesa

kojima se kreirgu, komuniciraE Oh  E OB ragn@gjuljuEpdnude koje imaju

OOAATT OO0 UA EODPAAKh EI EEAT Kolldn i kKRIGrG2D06A OA E A
A A FEmaiketig i AT AAL kaddnBtnostE T AOEO EUAIT OA AEI ETT C
DOEAT AEEAT EAN UAAOLAOATEA E OAOO AOI EA
komunikacijom superiorne vrednosti za kupce.Prema Chartered Institute of

Marketing (CIMh ¢nnwdh i AOEAOET C DOAAOOAOI EA 1Al
odgovoran za identifikovanje, prepoznavanje i zadovoljenje zahteva kupaca na

| AéET 8

P Y N N PR

DOl ZEOAAEI A

KadasuupbAT EO | AT A POAAOUAOTI E¢EA AEOI Anh A EOO

dovoljno zastupljen(Hills et al., 2008). Gruber(2004) smatra da je marketing jedan
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I'A TAEOALT EEEE DPOAAOOI I OA& OAOAOED A KA CbB GVHAMUAA (
preduUAOT E€¢ EAAORT AGEOI T LAT T DI Of AOOAOE EAIT 1 A
ET i PATEEA8 5 1 EOAOAOOOE 1T AEéAH¢ AnpAE OEOAT C

23. 1 Preduzetnil ki mar keti ng

Terminn, DOAAOUAOT E¢EE | AOEAOEIT @ dalifi filnti d&HBA | AOEA
DOAAOUAOTI E¢EEE DI AOGEOAOA j +0A0O0 AO Al 8h
bl AOAUOI AOA EOOOALEOATEA TA¢ETA TA ETEE OA
primeniti na razvoj marketing strategija i taktika (Kurgun et al. 2010).Jedna od

e AOOT 1 MAIEEATEAEEEA DOAAOQUAOT EEEIT C 1 AOEAOGET C
EAAT OEZLZEE|I OAT EO E EJAABPADEOADEAT ABPLEAEEDAAAI
kupci, kao i inovativni pristup u OPOAOI EAT EO OEUEET T h T AAUAA
OOOAOATEA OOAATT OOE -1 O0OEO AO Ai8h ¢mmnc¢Qs
i AT AT AT OA DPOAAOGUAOT EAOOAY DOT AEOGEOT T OOEh (
inovativnost, kao i elemente marketinga: fokug A Ah 1T AAUAAi EOAT E
EOAEOAT EA OOAATT OOCE j)T1 h ¢mpcgQs8 : AEAAT I
b1 1 Aj#likeakcije ddaze kao posledica uticaja turbt AT OT T ¢ T EOOL AT EA j
1992). Kraus(2010) T AAT COAi OEA OAT BEOEG CAMA FHTADERER (i A@HE
asocijacije, gdeET I AET OEA Al Al AT OA pDPOARGBUAIMEHOOA E
autoru, DPOAAOUAOT E é EptedsthviliaOdigArix&ciond funkciju i proces

kreiranja, komunikacije i isporuke vrednosti kupcimakaoi upravljanje odnosima s

EOPAEI A TA TAéET EIEE ET OEnoI@EmaBNa bvOCAT EUA A
definiciju, isti autor dodaje dab OAAOUAOT EEEE | A né&vatinést,C EAOAE
preuzimanje rizika i proaktivnost, AT E OAOOOOE TEOO T A DPOAOO!/
njegovu realizagu. + 1T A EOET OEH¢c AT EA OOLEHAT EE HAT OE
preduzetnik mora imati inovativan pristup koji je u skladu sa neizvesnim

resursima (Becherer et al, 2008). Hillsi Hultmanj ¢ tmeq DOAAOUAOT EE EE
ETTEOOAT OOEEI E u: AE E £irEeE ARITU OIOBH®006) ga
posmatrajukaoD T | EA DPOAOAEA POAAOUAOTkEoODOAHAT EAOEA

38



pojedinaca ili organizacije koji OAAT EUAAEET I | AkekajhGel HEEE E/
vrednost.

A OAUI EEO T A OOAAEAETTAITITC 1 AOEAOET CAh E
I Al AOOE b OMharketinda0d AN CE POAAOUAOT EE OO0 bBT A
DOl AAOO EOAEOATEA EOI OOOAh OOOAOCAQEEA EADI ]
EA DPOAAOUAOT E¢EE 1| AOEAOEIT C Al OAOT AGEOGA OO
OE 1 E O @@ativide mArketing aktivnosti. Pored kupca, preduzetnik i njegova

OPi OT ATT 00 AOUiI ¢ POEEACAARAOAAEREPAI ARRADADC
marketinga (Stokes & Wilson, 2010)" EAOEA E ( O1 Oi AT j ¢mmnt qQ AA;
DOAAOUAOT E¢EIC | AOEAOETI CAdq DOAAOQUAOT EHOOT
EUAAOCAT A E TAeETA T A ETEA OO0 1T1TA EIDIAI AT
i ETEET A OA OAODphbdAo-dAdatiio otterbEdhi), ffoBes btviardanja

OOAAT T OOE UA EODPAA | OEI EOCeOEOGE E DI OITO1TA
vrednosti za kupca (interne i eksterne).

Morris sa saradnicima (200) istié A A D O A AiOnarkeading prédstavlja most

EUI AGG@OAOAHEEE E DOAAIQUROT BE&E A FaidoBEOT AAOE ¢
marketing ima zadatak da identifikuje iDOT | T OEBAT EAc¢c A firdeOAAT T OO0
cilinom segmentu,dok D OAAOUAOT E€EE | AOEAOEp@dn®StA L E AA (
TA Pl OO0 EAQEIHOBkema®akd j ¢cmmt qh éAOEOE 1T Al AOC
OAUOI AGAT EA DPOAAOGUAOI E¢EI C |1 AOEAOET CA O EI
bi AOEOAOA O0O9g DPOADPT UT AGATEA OOLEKNODIEEE HHMAT OE
organizaciona kulturaid OAL AOAT EA

0T OAA AOEAAT OT EE 1 ADPI OA AEAAAI OEA E 0000¢Il
AAZET EHO D OAA OU Reris Baésaradnidima QRBOR ) kErcepthopisuje
kroz sedam dimenzija
 proaktivna orijentacija (engl. proactive orientation) zET T OET OEOAT T OOAL
TTOEE 11CcO¢ci 1T OOE UA OOOAOATEA EITTEOOAI
Dl OO01I EAcEE EIE AOAOGEE OOITOA TA OOLEHOC

marketing miksa;
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T 601 i ATEA OOLEHT EI opparnity Aliivdn) z 8T € AOAT EA
O1 AOGAOOHT AT 1 O Omibova Teksplodadija EuHA® zauEimanja
AOAOcEE OOLEHT EE BT UEAEEA O1T AA T AOLEOI E
1 fokus na inovacijama (englinnovation-focused z kontinuiran tok internih i
AEOOAOT EE 11 OEE EAAEA EIEA 117c¢cO 1TAgE
uslugama, proc©O Ei Ah DOEI AT E OAETT 11T CEEA E OOLEF
1 uloga kupaca (englcustomer intensity z kreativni pristup u pridobijanju,
UAAOLAOATEO E OAUOI EO EOPAAAN ETT OAOCEOIT E
EOPAEI A EI E EOAEOATEA 11 OEE ch@L EHOA OA E
1 upravijanje rizikom (engl. risk managemen} z identifikovanje, procena i
upravial EA OEUEET T O 1T AEUOGAOGITIT OTAEEAITTIh
| EOOLATEO O 1TEOEOO EI ¢ OA EOAEOA EIT T OAAE

 ET OE H cedutrs& Aengl. resource levereging - racionalni pristup u

OPOAOI EATEO T COATEEATEI 1 EOAOEEI E £E&EETA
AT AAOT EE OAOOOOA EAI E AT OOEUAT EA 1| AEC
resursima; i
1 kreiranje vrednosti (engl. value creatior) - otkrivanje izvora vrednosti
kupaca i kreiranje s AOET OT A OOAAT T OOE OA OAOBPIITIT LE
Razl EEA OOAAEAEITAITT C Ega &OdyladaWhonk B2 ET C | A

tradicionalni marketing u centar svoje orijentacije stavlja kupca, a kod
DOAAOQUAOGT E€ET ¢ | AOEA OBl RIAA EEROD AMEKidi KigAQ A ZZEOUA O
I AlEEOCEO EOI 6600h OOOAOACEEO E bPiITAHATEARA £
DOAAOUAOT EAE DI éETEO OOI EA AEOEOIT OOE OA i
ETEEI A OAODPI 1 ALOh O T EOEOO EADPAABEPBROA ET EA
ki EA Ei AEOh HOT 1T A EOAEO 11 L SiokeARODAOOE Al
I AEAAT EAOA OAUI EEO OOAAEAETTAITTIC E DOAA
interpretacije elemenata marketinga od strane preduzetnika i vlasnika malih

- zZ.a >z

AEUT EOA8 0OAIl A ahjk A@duteiniti suErajpr® Arliekti€ani ka

ETT OAAEEER OTiATE 171 OEI dijénfasijdn, dok E mdne OOE OE Of
UAOOODPI EAT A 1T OEEAT OAAEEA EA EOPAEI A E OT i/
DOAAOOAOI EA EAATT T A 1 AatmA izdrazikd @tchd &bjCA O |
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iT OI CA OOALA OOLEHOA UA OOI EA bDOIT EUOI A
aktivnost neformalnog karaktera, zasnovano na intuiciji.Carsonsa saradnicima
i pwwuqh OAEI i A EOOEEA AA POAABOUAOTI EAE ET OE.

s o~ oA . A A s~

AOOT O EOOEéA AA DPOAAOGUAOI EAE 1 AEBbgeda CAT AOE
1 AE

industriji. Stokesj ¢ mmm EOOEéA AA EA OAT | Aketbdd HET DO/
miksa (4P) kod preduzetnika, kao i da je tradicionalni proces ciljnog marketinga
segmentacijatargetiranje-pozicioniranje  manje zastuplien. / 1 UAEI EOé OEA
preduzetnici preferiraju strategije interaktivnog marketinga, kojima realizuju

direktnu komunikacijuh HOT AAEO AT E E EUCOAi OEO AOCIH OF é

EOPAEI A8 +1 1 PAOAAEEA OOAAEAEITAITIC E DPOAA
tabeli 1:
Tabelad8 2 AUl EEA OOAAEAEITTAITITI C E POAAOUAOI E¢E
Tradicionalni marketing 00OAADQOUAODT EEEE
OrijentisanT A EOPAA| / OEEAT OEOAT 1A
KONCEPT ITA OOOAT A OO EAAEAT Ah ET OOE
proizvoda. bl OOAAAT A OO
3ACTI AT OAREER

AR s . Targetiranje kupaca i drugih
STRATEGIJA AT 1 térgatiranje, _ argetirane kup 9

pozicioniranje

Interaktivni marketing , preporuke

METODE Marketing miks, 4/7 P _ _
i glasine
42v) £. 9 &I O A1 EUT OAT A NeformalnoOi OAL AOAT
INFORMACIJE | OEOOAIT OOLEHI prikupljanje informacija

Kilenthongj ¢ mpp q@ BT 01 AOOA AEEAEOET OAITE AOPAEO b
AAOAT ET 1 I AEAAT EATEA AEEAEOET OAITEE EAOAE
marketinga koje su definisali Hills i Hultman (2006). Ove karakteristi ke

podrazumevaju orijentaciju na rast orijentaciju’ A OOL ERMIT BT GEAHOAT EA Uil
E EOEOOOOA OOA¢ATEE T A OOLEHOOh AOT Of AOT ¢
OOAAT T OOE EOT U EUCOAATEO TATTOA E O OALAO

E O Ov@nfalJones Rowley(2011) O A E TpdsBatrajuD OAAOUAOT EEEE | AOEA(
bihejvioralni aspekt usvojen i primenjivan od strane OODP A IDIOREA OUA OT EE€ EEE
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inovacijama. Model B O A A O U Al ON GB=%AEQ E jerithEijd je prikaEZan na slici7, a
EITAADPOE | AOEAOGET AEA E DPOAAGUAOT AERAKT EAEEA

2.4 doktorske disertacije

Orijentacijanakupce
1  Responzivnost

1  Uspostavljanje komunikacije
1 240 AN REEpAxEA A
vrednosti zakupce

4O AT GEAl GVEA
Proaktivna o\

O0GRACUAD EEEA
orijentacija
1 GEARA BEO E
" QI AT AGRED
Pruzimanjerizika
Proaktivnost

informacija sa
1T Responzivnost u
odnosu na

konkurenciju
Integracija

poslovnih procega
- RABATE

1
1
J

Orijentacija kainovacijama

T Infrastruktura znanja

9  Ohrabrenje, stimulacijai
TACKEES GPEE T NS

Slika7. Konceptualni model preduz®1 Ez RAIOEAOET HEA 1T OEEAT OAA
(Jones i Rowley, 2011)

N s o s~

$AT EE DPOAOAA OAUOI EA DPOAAOUAGIaE®ZOE) ¢ | AOEAOD
nalazi u oblasti novihD O A A O U AgdduBvét& £dbzirom na to da je 95% malih

ET T DATEEA T AOOAI T EU Gdbdeg ¢inkit GEA ABAKA BBLDOAT H
i AOEAOET CA O 11011 DPOAAOUAOI EéEIT DI AOEOAOC
OAAE 1T 1TTOITE 1TOGCATEUAAEEEh [ AT A OAIEéETA

A e

turbulentnom I EOOL/ADAB®BAOOT O EOOEéA Ol AAA¢A EUAUIT C
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1 manjak poverenja usposobnosti i ponudu od strane kupaca, s obzirom na to
AA EA EEOI A TTOA T A OOLEHOON
T 1TAAT OOAOAE EOEOOOOA O OAOAATEE OA Al AA
DOAAOOAOI EAOE AAOEEAOO UA EUI AUAE T A OOL
1 nedostatak iskustva u internoj organizaciji marketing fuikcije kao i u
planiranju i realizaciji marketing aktivnosti,

T T COATE¢ATE | AOEAOET ¢ OAOOOOE ji EOAOEE E
DaAE Dl OA¢cAT A AZAEOCEOI 1 OO E AEEEAOTT OOh 1 A
Pi 01T 01T A AEOEOI T OO0Evel®A efekiora RaptimeQ ©domedl OE | A
promocije, prema Morris-u i saradnicima (2002) to mogu biti strategije gerila
marketinga (engl. Guerrilla marketing), koje su zasnovane na kreativnom
inovativnom i efektnom E T O E HAkodinikaGionih tehnika ET EET A OA OAODI |
Prema istim autorima, ovde primenu nalaze i tehnikdbaz marketinga (engl. buzz
marketing), koja predstavija distribuciju informacija, posebno preporuka,
EOAEOATEE T A OOOAT A EOPAAA O1 OOAO 1T EEET OEE
vezi sa ponudom. Posledgia tehnika koju navode Morris i saradnici (2002) je
viralni marketinga (engl. viral marketing) koji je Ol E Ba& Imarketingu ali se
realizue® ET OAOT AO T EOOLATEOD
Pet aktuelnih oblasti implementacie POAAOUAOT EEET @ ndvdd OEAOQET ¢
b O A A O U A@iluhkateirdma Gruberu(2000) su:

DOADPI Ul AGAT EA E EOEI OEH¢AT EA OOLEHI EE H
uspostavljanje marketing funkcije,
kreiranje identiteta/brenda firme,
OPOAOI EATEA T COATE¢ATEI 1 AOEAOET ¢ OAOGOO

z A Xz

EOAEOAT EA OOOAOACEEA UA OI AUAE T A OOLEH

= =2 4 4 =2
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2.3. 2 Marketin gutehnol ogkom preduzetnigtvu

Chorevi ¢ mmo q E6 6dveeOM EA A-drijerfidaie startape, marketing je

oblast gde mogu nastati mnogi problemi i gde postoji mnogo izazov@vakve frme

OO0 TAEéAH¢A 1T OEEAT OEOAT A T A OAU&JpaseDOl EUOI
usled nedostatka marketing iskustva kao i velikeorijentacije na razvoj novih

DOl EUOT AAh AAHARAOA AA [ AOEAOGET ¢ MaaAsAi OET OI

i powxq OAETi A EOOEéA AA DI OOI EE bDi-OAc AT A
O A E 1 Kojlindudtriji ali da literaturi nedostaju empirijski doprinosi i AOEAOET HEEE
faktora na uspeh visokeOAET T 1 T HEEE OOAOOADPAR DI OAATT Of
CilTAAITT OOLEHOAS

Tehnologija je jedan od osnovnih pokret& A OE OT ET OAET idndkaE EE OOA(

OAEOAR 1T A 11 lgldvniAfdkOre zambdugpAnChaored 2006). Veliki broj
DOAAOUAOTI EEA ETEE OAUOEEAEO EIi AEG&GrIWOAEOA O
na kojoj zasnivaju OOT E OOAOOADP8 , EAAOE f®OKdainhl | HEEE

tehnologiju EAT E UAIT ¢ OAITEET C & EOOA TA bDOI EUOI
marketing orijentaciju i marketing aktivnosti (Maclnnes & Helsop, 1990) pa se
premaCunninghamO j ¢ OAUIT C 1T AOOPAEA T OAEOEE b
biznis faktorima. Oakey(2003) istié A  AzZapodalljanje marketing funkcije od

OOOAT A DOAAOUAOGTI EEA OAETTITHEA 1 OEEAT OAAEE
PDOAI A ET OAT AEEAT Ah CAA OA OAETTI1THEE ADOAE
kupaca(engl. technology pustpristup) . S druge strane, BE AOOT O 1T ACl AAAOA
koji se bave marketingom imaju suprotan stav o inovacijama, gde se zahtevi

bl 00T $iatéay napitnijim j AT Qengand Quib B O E Gréniabriemu,

vrednost marketing ekspertize O OAET T 11T HEEI DOAAOUAOI EEEEI
navEAHA T cl AAA O OEOOAAEEE EAAA TA bl OOl EE
i AOEAOET ¢ AEOPAOOE i1 cO O00Oi OEOE OOALTEO 1

nije postojalo.

Mohr (2009) marketing T EOOL ADEAOE OEOI Ei  OAETT 11 AEEE
poduhvatal PEOOEA EOI U OOE AEI AT UEEAQ 1T AEUOAOITC
kiT EOOAT OOEO 1 Ambefpledstalljén@ Gastavkuika 8E A
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1 Potrebe koje moraju biti
zadovoljene novim
tehnologijama.

T Promenepotrebau
‘O‘ @J,',c,!,u‘,:- . 1 Funkcionalnost novih
1 4QH AAMBGRA proizvoda.
standardau industirji. q Planiranje isporuke.
1  Tempo penetracija 1 +ONEBBOOOOCAAT AACEGA
inovacija. = 1 Sporedni uticaji proizvoda/
1 GAEEAD G ARAIIC
el

e

neizvesnost

Marketing
visoko-
g il e
proizvoda

Konkurentska
neizvesnost

1 CAGHE B 1ECN G AGED
1 - OAD T EOR GEAGEIES

1  Konkurentski proizvodi.

Slika88 - AOEAOQOET HEE QENIEATOAETH 1HEWHEEEOB OT EU
AtuaheneGima(¢c mmeq O GAGEEBEAN GIEAAT EI AEOI AT A AAEEI]
i AOEAOET ¢ ETT OAOEOT T OOEO EAT ODPI1 O1 AT T 00 £E
odnosima uindustrii da AE | AAUAAAETI A OOT E Qimd¥ES /1 E
strategije, veliki uticaj na performanse proizvoda koji se razvija imaju prethodno
OODPi OOAOI EATE OEI OEE 1 AMBTOHE E®rémdMMEEO OEEE E/
uiGabrielssold j ¢nmpoq EI EOéT A ET I PI1TATOA CciTAAITA
O DEOATEO 11 0E DOAAOUAOT E¢ BPOEPAAODOADEE AOC
OOOAOACEEA8 5bi OAi OEO¢cE OOPAHTI A E TAOODPAHAT
proizvodaT A Cl1 T AA| MaveridOLEFOR EOOEEA AA EA UA ¢
diferencijacija marketing strategije kroz diferencijaciju proizvodne i cenovne
strategije.2 EDTiBlesaj&; mpgcq OO0 AT EAUAIT E AA [ AOEAOGET C
odnosa s kupcima, kao i generisanja, delja i upotrebe znanja (mereni prema
#AAT CAT AO Al 8h ¢mmg¢q 11T OAEO Ei AEO AEOE OA
1T OEE POAAOUAOI E¢EEE DPi AOEOGAOA T A OOOAT A OC

Chorevi Anderson(2009) u svom radu na osnovuanalizel EOAOAOOOA EOOEéC
elementemarketingauOE OT ET OAET T 1 1 HEEE bDOA/K@Grokt®l EECEEI
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ETEA OO EOOOALEIE OO i AOEAOET ¢ OOOAOACEEAN
OOLEHOA8 *AAT A TA TO1TTOITEE DOAOPI OOAOGEE EI
UT A¢ AET A OPBREIAEIET ODPBEI IOl HETE ET AOOOOEEE O
drugih kategorija (Rosen et al. 1998), kao i da kreiranje strategije podrazumeva
poznavanjeODAAE E£Eé1T T OOE QK GIAEHred Andresori(2006)E E A 8
UAETI EO6OEO T A 1 GérdtueOe Kee®adj® Anarketihd bl&énd kad E

OALTT C AlphdlodniGDOWAEA AT E EOOEEO E AA AAEET EOA
AEOE 1T AAT OOELTE OOI AA OAEdorke haveddatt tEzuol AOEE A OA
koje se polaziUAET EO D OT 1 Alidentitkdvanig OBGDARABDA OA 1T AEO
potencijalom za rast bi trebalo da bh A EAAAT T A DPDOAEBE OELDAE L&A
identifikovati i stepen motivisanosti za kupovinom, ponudu konkurencije kao i

bi OAT AEEATT A OOT HEI OA DOl AAEédya mavkedehog,é EOE i
AEOPAOOE 1T ACI AHAOAEO AA O FEAUE bl Al EOAT EAn
OAATTEI OOLEHTEI DI OOAAAI A j#ET OAO 0O ''1T AAOC
Reingold (2001) isti¢ A OALT T OO E UsCkGphidd uBvisokdD AET @A T HE
oblasti. Prema ovom autou, kupcima OE OT ET OAE1 kvbda feEpktiebnd O1 E
OEHA 000 AT 1Ak Kuedkinu, posebno kada se proizvod zasniva na

ITTOTE DI AOAI OlE UA EITEO EA DPHOGAAEASAUAKODI
DOl EUOT AR O OEOT EI  OA mletuju isdivisokim rifkond 2O OOE E E
shodno tome, marketing napori moraju biti usmereni ka umanjenu ovog rizika

(Dhanani et al., 1997)5 OB OOAOI EAT EA ET OAOAEAEEA E OAO
kompanijama ili drugim organizacijama u ranoj fazi razvoja preduzétE é ET C

DI AOGEOAOGA i 1TLA AEOE EIEOél T UA EAOI EEE OODRA

EOGEMMO® AE DAT AOOAAEEA Tkaho predusld®@zaD ORAEDI EAVEAHE,
E OOPAE DPOI EUWMAALS 1 -AAAGQRIOOEEE EUAUT OA E
strategija, DT OAAT T 1T ACIl Areilaf)dh EIOE DATAGHEARE | AOALAOA EI
3DOT OT AAcE O1T bOOOAT I EOOOA L v 1 oBnhvne# ET OA O

L. A A a s
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ovim autorimah  ET | BT T ATjWrAarkdding i sEa@éij@ odnoses kupcima,
EOOOALEOAT EA E OAUOI E wajinclid j& Aetalind @ikaka®i A1 EA |
O PiCcl AOIEO EITEA OA TATTOE TA Al OAAAAT EA EC
' T Al EUEOAEOGcE 1 AT A EEOI A ET EA Odosi aEEAT OEO
tradicionalno orijentisane firme, Siu j ¢mm¢ q EBROOE ¢ A AAOAQI @é AEA
orijentacija na prodaju, planiranje proizvoda i odnose sa kupcimalok su Internet

| OEEAT OEOAT A EEOI A OEHA 1T OEEAT OEOCATA T A 0O/
predvii AT EA AOAO¢A DOI AAEA EAI E T A EOOOALE
| OEEAT OEOAT A mEEOI A EI AEO AT 1 EO |1 AOEAOET ¢ 1
¢ AH¢cA E OAAT OT EEA bPI AT EOAEO 1 AOEAOET ¢ AEOQEC
2.3 .3 Mar ket i ng kristup razvoj u tehnol ogki h
pr eduzet npodukvaté

01T 01 AATEEE CTAET A %OOTI POEA 51 EEAh EOI U EU
T ACl AHAOA UT Aé¢AE ET T OAAEEARh OAETTITCEEA E |
godine. Na Svetskom ekonomskom forumu Davosy preduU A O EeHs@kniito

kaol T OE1 AA AETTT11 OEI ¢C E AOOHOOATT C OAUOI EAn
Ol ¢ AT OAUOTE 11 OEE EI(FdtdketEaE 200IBEAAEAT BhDADDHE
OA E OAOO ET OAOOEAEITI C EADPEORA ADEAGEOADN ¢
Prema Spenceri KirchhoffO j ¢mmeqh 11T OA OAETTI T HEE UA
DOADPT UT AEO EAT 1T AEUT AéAETEEE 11 O0EIAE EITIT O
Duening (2015) sa grupom autora u svojojknjizi O4 AET T 1T HET DBOAAOUAC
EOOE¢A ARITHEE ODEOIAAOUAOT EAE O1T AEOE CI1 1 AAI
industrijske grane koje nisu evaluirale dovoljno brzoda bi zadovoljile promene na

O O L. ELHIj@i8daje sveduhvatnu perspektivu lansiranja i OAOOA OAET T 11 HE
DOAAOUAOT E¢EEE ARIAMBRMAOASDT /AT EE  OOOAT OA O

Z A A s

kreiranje vrednosti,

Lin (engl.Lean) startap metod,
identifikovanje kupaca i njihova validacija,
razvoj biznis modela i

DOAAOQUAOI EEEE | AOT A8

ok wpdpPE
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S obzirom nasveobuhvatnostDPAOOPAEOEOA OAUOT WA O ARITEITIC H
poduhvata, koju su objasnili Dueningi saradnici (2015) u okviru definisanih pet

OOOAT OA O DDAIAICURDIT EIFOOB UT A¢ AET A OI T CA 1 A«
EITTAADOOh O 1T AOOAOGEO ¢A 1 OAE EITAADPO AEOQE ¢
2.3.3.1 Kreiranje vie  dnosti

U osnovi svakog poslovnog modela je kreiranje, komuniciranje i EOBT 00¢é EOAT EA
vrednosti kupcu (Graham, 2008).4 AET T 1 1T HET b QA ADBrwAal EAOOI
OOPAHT EI bl AOEOAOEI A ET EE 1.0PhekaDOeAiluE é EOA C
(2015) KOAEOAT EA OOAAT T OOE bPI AOAUOI AGA OEUEEON

potrebama kupaca kao ikontinuirano AOAT OEOAT EA AET 111 OEEEN
OAETTITHEEE OOARET ORenAEOD B O PiOédkdudd dudE A E

svesni stalnog napredovanja tehndl CEEA E OAET T 11T HEEE £ZAEOQOI O4
budu uzeti u obzir prilikom razvoja proizvoda i procesaWoutersi Kirchberger

jcmpuq EOOEeO AA EA EAAAT 1T A EIEOél EE EUAU
proizvoda i usluga koji su vredni za kupceOri BT OAAT T 1T ACi AHAOAEDO E

odnosno kolaboracijukupaca i programerazaposlenihn® O A E 1 drijéntisBniirE

firmama, u cilju razmeneznanjau procesustvaranjavrednosti.

Vargoi Luschj ¢ mmoq O AOGOT nOOAATT OO UA EOPAAO OU
nOOAAT T OO OTEIT ObPl OOAAAO EAO OI AGOAED AA
OOOAT A EOPAA EOEI EOEéEOI OILESCH(2002)raarkafta; AT EA O/
DI 1T 0i ATO OOAATT OGOA WA TAMA ccAA EIAT ®¢OAT A OOAAT I
kupcem rezultirati vrednoH¢ & O ObB1T OOAAE 111 CA HOI EA E
OOAATT OO O Obi OOAAE AEOE EAAT AE MDueBilge OAc¢ A
(2015) E O Qg pIAOAA OT CA HOT nudi@®A DL TEO QikaijiEEeinOd A

kupcima, T T A EI A OALT O O11cdO O AT T1 HAREMmO ET OAC
ovom autoru, AUT T ¢ UAT C ET CA bDPi AOEOAOE AT LEOI EA
DOAAQOUAOGT EAE O OAc¢I E 1 AOE O AA OEUEEIT 0O/
karakOAOEOOEEAh T A T AAUEOO¢cE OA T A EOAEOAT EA
TA T117T HAOKum#ri2B04q:- At RBAHT EAOA AA EA OOAATT O
T OAEI T EODPAEI A E 1 EUI AiGDsegedid QupacaPdretll E E O
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vrednosti ponude, Kumar u okviO® Ooc66 1 AAT A EOOEéA E OOA
OOAAT T O OpreinaddkdmAasitoru, kada se razmatra vrednost koja se nudi
kupcima, potrebno jedati odgovore naOl AAA¢ A DEOAT EAq4

1. Koje atribute bi trebalo izbaciti iz ponude®dnosno,da li svaki atribut koji
postoji u ponudi, stvara vrednost zakupca?

2. Kaoji atributi bi se mogli spustiti ispod standarda same industrij€dnosno,
da li je nivo ponude same kompanije nepotrebno visok.

3. +1TEA AOOEAOOA AE OOAAAIT DI AEGE EUOAT 0OC

4. Kaoji su to novi atriluti koje bi kompanija trebalo da kreira, koje industrija nije
ET A OOAE OdnbshodWoje istAte nove vrednosti koje bi mogle da

ponude svojim kupcima.
2.3.3.2 Lin startap metod

Jedna od najpoznatijih novijih startap metodologija razvoja biznisa aliproizvoda
je lin startap (engl. Lean startup) metod, defnisan od strane Eric Riesa. Ries
jcmppq T AEAHAInEhAtA | AAT AGA 1T LA OEOAOEOE AE

EAT OAEOA HEOIET EA OAODPOI OOOATEAT A O OOA
(Nirwan & Dhewanto, 2015).

5 OAT OEEE EA IO0AB Ol AAEDT OAVLOGI EATDPEI T AADO U
vrednosti (enlg. value coacreation), koji podrazumeva aktivhu ulogu kupaca u

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

| EOEOO EAATA EIE OEHA ZEAUA DPOI AOEAEEA EIE ¢
Prema ovim autorima, ovaj koncept ima dva olia: kreiranje vrednosti tokom

stvaranjai kreiranje vrednosti tokom upotrebe proizvoda. Jedan ovakav koncept je

definisao iRiess cmppq ET EE ¢A AEOE O 1 AOOAOEO 1 AEAH
Riesov (2011) proces koji seT AOEEA OAET  Hdpbtreb®\A prdizéotl ET AT T 1
(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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OUAT E OkA 6édvdmd 1 nestadxudob 1 OO1 E A @ Aatvoja pieveda. Proces

OA ODPOI OI AE AEEI Eél 1, a prdzvod &&l nivéifRye Ave ldeET A C OO
iT1TATOA ATE T A AOAA buokidiriefod habivaée Keehati £ET1 E8 0 O]
Meriti-5 ¢ EBOREOT EA DT OOA Ol dadt BuiidiM@&isdlL dark EE€edback j

Loop, Ries, 201) koja je prikazana na slici9. Prema Moogku (2012), postoje dve

vrste pretpostavki koje se ovom metodologijom testiraju: pretpostavke u vezi

EOAEOAT EA E EODPT OOEA OOAAT T OO0 PemaBlanR®AODT OO A
(2013), lin startap | AOT AA 1 AGkbplrihénfisAnjed O T AT T 00 1T A
elaborativno planiranje, zatim povratne informacije kupaca u odnosu na intuiciju,

kao i kreiranje proizvoda u iteracijama.

<, = .

SEHE | Kreirati |

/
Podaci Proizvod

"L
N

Principe lin startap metode razvoja proizvoda sumirali su u svom raduNirwan i

Dhewanto(2015)8 / 1T E EOOEeé O AA OA 1011 1T AOTATIT BIO

1 smanjenje neizvesnosti u fazi razvoja proizeda kroz interakciju sa
kupcima,

1 kreiranje minimalno upotrebljivog proizvoda kao verzije proizvoda koja
11T CcOcAOA Keeitak-Méiti-® é EclbilEsa razvoja, uz minimalni
TAPT O E OOOTHATT OOCAI A j2EAOh ¢mppQg8 |
ispitivanje interesa ili demonstraci® 1T Aé ET A T A ET EE DOIT EUOI
1T AEE pPOT Al Al E EOAEOAT EA AA AOAA AOI Ol
Dhewanto, 2015).
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1 proverenoj OA1 EAEOAT T q OéeATEA 1T OI i A AOA EODPA
lin startap metodologiji,

 zaokret (engl. pivotq O OI O AEO OEAUAT A bl OOAAA 1
kupcem, odnosno strukturna korekcija pravca, kreirana u cilju testiranja

fundamentalnih pretpostavku u vezi proizvoddh OOOAOACEEA E Dl EC
(Ries, 2011),i

doprinil OA AA OOA OO A ®koAeBsA ideje Opbdixvodi baEifari ha

OéeATEO POI EOOAEITC EU 101 ¢ AEEI OOAS8
AEEEAOT T résuréabkidr phedstalljanje O O L E mi@&no Lpotrebljivog
proizvoda (MVP)O HOT EOAc¢ Al OOAdakils® tedtirbla rjedoveE T A O

OOAATT OO E DPOAADOUAOTI EE¢EE bi OAT AEEAI UA OA2

AATT1T OOOEOA OOAATT OO ETEA ¢A EOPAO AEOE
ET I bl AOAT 8 4 AOOE OA eksperimedata kdji Ontede indikatoe2E A O
relevanine zarastE 1T I T CO¢c AOAEO OAOUATT OeAT EA O AEI

koji se mere ovimeksperimentmaE D OAAOOAOI EAEO DPI EOAOAEA O
I AAUAAT E OAldpécdi siode ®Updca koji su napustili proizvod kompanije,

001 PA OEOAITA DPOADPT OOEA DOI EUOI AAh OAUI EEA
EOPAA O TATT OO0 T A OOIT HAE 1TAAUAAIi EOCATEA 116
koja stoji izalin startap filozofije proizvod posmatra kao eksperiment u ranoj fazi
OAUOI EA OOAOOAPAh ETEE OI OLE AA OA Oi AT EE
DOAOI ¢ DPOT EUOT AA T A DPDOAOI OOLEHOAS
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2.3.3.3 Uloga kupaca u razvoju tehno l ogki h preduzetni | ki

poduhvata

PremaMoogkO® j ¢mtpgcqh OOAOOAPE 1 AEéAHcA 1 AOOAED
POl EUOI AE EIE OOI OCA AEOE DOEEOAGATE TA 1/
OEI AAO OA OEI h O0deloshraBifi préziod I pAnude @aOcfirom A A
OOLEHOO8 -Ai OOBPAEOEI | DI QGEAEAOET A OOALT EA |
| AOOOPA T A TeAEEOAT Ah HOT AT O1 AE AT OAUT AT E
OOLEHOA 17T HA EUAAOATTHh EIE TAA8 :AOI OA 0Of
Oi AOOAOE OAT I A ORUBDEIODIAAR UAI DAOOEOAT EAIT (
proizvod u potpunosti dizajnira i implementira.

PremaDueningu (2015) pOE|I AOT E & EOO OAET lubtartdpFdziC D OAAOD
bi trebalo da bude na otkrivanju novihkupaca i njihovoj validacijib OAAOUA OT E¢ EA
ideje. Meldrum (1995) istié¢ A AA ET A OAET T 11T HEEE BQAAOUAOT |
rizik kod kupacaET EE EA O OAUE OA 1 AE odddsdish H¢c O 11
OAOT OANA ¢d A HIIIGH HEX DPOOEDRBE@DBE TkBpada Al Al

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

OEOT ET OAETT 11T HEAET TET REEGOOKEBQUEEAOOEN OEUI
konzervativci i skeptici. Prva dva segmenta spadaju u kupce koji prvi prihvataju

inovativne proizvode dok preostale tri grupe spadaju u tzv. mejnstrim (enlg.
OPAAEEEET T OC
zahteva fokus na edukaciji potencijalnin kupaca u vezi sa koristima novih

proizvoda, kaoE 1T Aé ET T | prdizdodi kdrigteE4 AOBAT § Ah T OAE AOOT O
EA TAI PET ATT OEI EOGEEOATEA EOPAAA O AOAI OAA

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

mainstream) grupu kupaca.lsti autor T ACI AHAOA A

proizvod (eng. early adopter9. Ova dva segmenta kupacklohr (2009) svrstava u

OEOPAA OAT 1T ¢ OOFE K HOGidentiikEvatiERD@ENEPA preina ovenk

autoru postoje itri segmentaOi AET OOOEH &BEMMABG EAOAEOAOE O«
iTAAl DOEEOAOATEA 11 OEE OA&woinl cikilshig/gdnja D OT EU O/
tehnologijed (engl. Technology Adoption Life Cygle
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Tabela58 3 ACi AT OE EOPAAA OEOI EleOdRG0§ | | HEEE bDOI

Segment Opis Karakteristike

- Motivisani su idejom da budu agenti promena u svojimeferentnim

49 ./, gopama

Inovatori - Interesovanje ka novim idejama ihuvod® HEOT EA EOOC
ENTUZUASTI | 311 A0EARG PieAOGI A POADOAEA E DOI
bl AGEOAEDO T A OOLEHOGA E OI1ETE ddt
AE DPOAOAUEHRI E DPOT Al AT A
- Zainteresovani su da usvoje i koriste inovacijda bi dostigli
revolucionarni napredak
Rani -0 O E Oih visékikizici, i visoko-T A C O A ipijék T E
OOL E| VIZIONARI #ATTOT T 00 1 AT Ovklikd berefiefpriséajdrgem| ¢ A E
OOOAE inovacija

- ZahtevajupersonalizovanaOA AAT EA E AOUT AUEOR
EPI AOHREOD

- Motivisani su evolucionimtehnologije radi produktivnosti, a ne
revoluicionarnim promenama
Rama -.EOCO TAEITTTEATE EUT AT AATEI DOT I

VAG EIT 021" -1 4) | souzdansenis, i rezultate
-4aALA EA O AT EAT O OE Uotadija DOET EET
-Predstavljgul AEOAOBL EADA
- Nisu skloni rizicima i novimtehnologijama, cenovnosuosetljivi
Kasna 01 OOAAT A 0O EI EITDBIAOIA E OAOC
5 A . | KONZERVATIVCI| -0 OEEOAOAEDO ET T OAAEEA OAI I AA AE
OAGE i 0l ATEATEDO 1A EAATI C 00006é1T C O,
tehnologija
-TALT EO A d OigEnfdbek promena
-Imaju uverenjadabET T OAAEEA T A DPT AT 1T ERAOA
Lenjivci SKEPTICI investiranje u nove tehnologije

-KupuE & OAiI T EAAA OO OAAI ATE AA O
6001 AET OE O Pi 6DPOBT 1 OOE 1 POAOAAT E

S obzirom na to da su Blank i Dorf (2012) definisali startap kao privremenu
I OCAT EUAAEEO ETEA OA UT A¢AETT OAUI EEOEA 1142
tranziciji mora DOT 1 AcE AAAEOAOAT AEUTEO 11T AAl E Al

Prema ovom autoru, Wi E OOAT UEAEEE @énkfikovanEkugadaE EA ODC

njihova validacija proizvoda.

CiljOE |1 E O ékitpérA U firokes vhdacije proizvoda premaBlanki Dorf-u (2012),
je testiranje pretpostavki O OAUE OA OOLEHOAI h EOPA

cenama Prema ovomautoru, ove pretpostavkeje potrebno pretvoritt O é ET EAT EAAN
HOT EA 1T1cO¢cA OOAAEOE OAI T  Oovd praxdsEsé®
T AUEOA EOOABLRBIGE E POHEAUAT EA T A Ol EAE

—_
[Tl
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Identifikovanje ' Validacija od . Kreiranje . Izgradnja

kupaca strane kupaca kupaca kompanije

A PIVOT ¢

)342! 16! . *% ): 62£! 6! . %
Slika10. Proces razvoja kupaca (Blank & Dor2012)

FAUA EAAT OEZEEI OATEA EOPAAA DPOAAOQUAOT EEEOD
pretpostavki koje se planski testiraju, T AET T & AaC Asnovd Areakcija
percepcija problema kodkupacaA UAQOEI E 1T EEET OA bl OOAAA A
kupcima prvi put predstavlja minimalno upotrebljiv proizvod, uz pretpostavku da
¢cA oBOAHEOE DOl Al Ai8 01 AHOI EOPAE bi OOOAA E
T EACT O OAHAOAT EARE DA BEAAAatihieRiEEIOAS E A
promena koncepta proizvodaje O1 A E éMA EAA AOT state@iad u-okdj fadi A

razvoja startapa.

Svrha faze validacijeprema Blank i Dorf-u (2012) EA OAOOE OAT E I AOL ECG
modela kaoi njegovog potencijala za rast u cilju kreiranja dovoljno velikog broja

kupacai profitabilne kompanija. Ukoliko I OT T E E Adlizd)d s@zadkrEtifengd A

pivot) i proces se O O A g Aazu identifikovanja kupaca.5 1 OT E AAUE OA

kvantitativno testral EA T A OAc¢ Al AORBOEEAOPAAARMOBEOA
proizvoda, namere o kupovini, broj potencijalnihkupaca, efikasnost marketing

kanalsh AAT A DOI EUOI AA E OI 8 4AETiAnh 1T OAA OA
kaoE AOALAO UA | OeHANSEIAC AR R BEOOOAL EOAECE

s oA s - A S T Sy

OOCAAATT AA DPi OOOAE T OTTOTA AEOTEAETTAITT OOE
locira kupce, testira percipiranu vrednost proizvoda ipotrebu za njim, uspostavi

strategije cene i distribucijekao i da testiraposlovni model.

+ OAEOAT EA EOPAAA EA AZEAUA ET EA pdziidniragidd OOHT E
pi 1T OAA T A bi O00I EAcAlI EIE 1101 & Oi EOCATTIT AEI
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EFAUE bi UEAETI T EOATEA DIl OAA EU OAl OEEOEE
OOACI Aaltafpétilaie-DT UEAET T EOAT EAS I AEAAT EATT C O
30AT E@Hs jicOi E AAUE OA 1T AAUAAiI OEA ET EAEEAII
ulaganja u kanale distribucije Poslednja faza jezgradnja kompanije koja realizuje

testirani poslovni model. Organizacija u ovoj fazOEHA T EEA DOEOOAI AT T C
ETEA OOAKGE IUADTTAIOLOT EI 1T T AAT T 1 h atAlieuiel OT T OA1
svoj poslovni modeli uspostavlja svoju formalnu organzacionu strukturu u cilju

N s z Az

| ADEOAOA OOA prénfaBIEnR EDorfEA(ZDA2), MALhE OA n, OAUOT E E O
(engl.customerdevelopmen}.

5 | EOEOO Ai PEOEEOEI C EOOOALEOATEA QG 101 E A
I AOAi Akerd BAAOLAT A O EAAT OEZEEET OAT EI ET AEE A
OAETT1THEEE DPOAAOGURAT BEEHHER O DIEAGH EIOVOEOT T C
OPOT OAAATT ¢ TAA OPAAEEEéT 11 AEITETTI EAOITTH
jedna od dimenzijal AOAT A 1T ACEAORIOREAT I OREEEOCLODE OOADPA

2.3.3.4 Razvoj poslovhog modela

Prema Trimi i BerbegatMirabent-ovoj (2012)h BT EOAOAT EA 11 OEE D OA
Dl AOEOAOA EA OAT T A OITLAT E UAEOAOAT DOT AA«
T AEOGACE T APT O Ol ALA ©BI EACIOIAIAA EDEOGDT EUDARAAE
I OCAT EUAAET T O E £Z£ET AT OEEOEO OOOOEOOOO ET EA
zasnovane/EEOI Ah DOAIT A 1 OEi AOOI OEAI Ah Ul Aé AEAI
Ei AOEq AOUET A ETT OAAEEAN OAUBAEARDPODPBAOT &
EITTEOCOAT AOAh AOLAOT A OACOI AOCEOAh AT AAOI EA¢EE
treba da budu razmatrani kroz razvoj biznis modela.

PremaTeeceO j ¢mpmgq DHIOITOITE [ TAAl 1TAOALAOA PO/
OiTi A AOA EOPAE LATAnh TA ETEE TAéET O LAl A
EAET ¢A OA EEOI A 1T OCATEUI OAOE AA TA 1T AEAT 1
OOPAAT T OstdrmelddkPEETTq O OOI EpoSlovnOrAoddt kadh A £ET E H

konceptualni alat koji obuhvata skup elemenata i njihovih vezai T I T CO¢ AOA AA

55



kompanije POEEIRALLOEEO EIT ET | Ushi Gubtdr @édGje da Tjedta A 8
prezentacija T Aé ET A  $eAstvataju,EKBmuniciraju E ~ E OD T veendsd E O
kupcima i ostalim stejkholderima,A O AEI EO OOOAOAT EA POI AZEOAA
prihoda. Trimi i BerbegatMirabentj ¢cmpcq EOOEé O AA bDi Ol T O1E
ITTCcCO¢cE DPOAAOGUAOT EAEI A AA AOAO OEeiAa ET &£l OI
OAE 1T A¢éET DI OAcAEO HAT OA UA OODPAES

Osterwalder (2004) AAZAET EAA O O Epostovhit imbdelg: Oafstrakirt D A
operativni i virtualni. Prvi je apstraktni koncept poslovnog modela, koji je

CAT AOE¢EE 11 AAT Al Al AT AOARh adivhilbrisimhdelOE E OA
EITEE DPOAAOOAOI EA OAc¢ EI Pl Al AT OEOATEh bHI1 001

Posledn;ji je virtuelni biznis model, u formi scenarija i koji ne postoji u realnom

OO0AOO8 /TE OI OLA OAIT UA bPi AOOEAIAkRa&E A ETT O,
smernice ui AT A AL | pfomén@ Al-Debeii Avisonj ¢ mmmyq AdbIgeAET EHO
i T AAI EAIT APDOOOAEOT O j EITAADPOOAI T Oh OAEOC

I OCAT EUAAEEA E OOEE 1011 O01TEE OOOOEOOOT EEN
kreiranu i razvijenu od strane organizacije, kojaEl EOé OEA DBOT EUOT AA E
se nude ili kop ¢ ’se1 OAEOE O AOAO¢ciT 1 OOERh A ETEA EA
AOAT LT AT Ei A ET EE kompanijalostta OO0 6 HEA FEBremAET EAOA €
I OCAT EUAAEEAR Omedndst finarBija. 5 O A fdskivni model
prezentue | T CEEO BT OAUEOAT EA OAETTITHEIT C DI
(Chesbrough & Rosenbloom, 2002). Premavim autorima, poslovni model mora

da:

O
To
N

predstavi vrednost koja se nudi kupcimaa koja je bazirana na tehnologiji,
T EAAT OEEAZAEEOEA OOLEHTE OACi AT O ETEE EI A EI
T AAEFET EAHA 1T AT AA EOPT OOEA OOAATT OOEh AA b
DOEET AA EOODOOHDOOAAODOT HET OA E biI OAT AEEA
I AEAOTE Oi1¢CcO EEOIA O TEOOLATEDO Al AAOI EA
T AARZET EAA EITTE
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N\, s oA o~ N o~

N L e s - L. A N A s oA AN

s oA s o~ oA A~

su kreiraneT A T AéET AOAAOOGGOOAEXT UO AEOPTI T AOGAAEED

I T E E OGskupddpardindtara u kreiranju biznis modela: elemente i teme.

%l AT AT OE EOAEOATEA AEUTEO 11T AAT A PT AOAUODI A
teme podrazumevaju novine, aktivaciju, komplementarnost i efikasnost Kkoji

UADPOAOI DOAAOOAOI EAEO EUOI OA EOAEOATEA OOA
TTOA DOAAOUAOIT kérEnfe pdBIbvAQE OABA A EAAT A T A EI

odluka. Chesbrough (2013) OAEJ i ACl AHAOA AA EIbitiOAAEEA
implementirane u poslovnemodele A T A OAi 1T OAETT 11T CEEOh EOOO

Osterwalderj ¢ mpnnq O O BiusikdssEModel Gefetation: @ Handbook For
Visionaries, Game Changers, And Challen@drsA E A H krdirdnj@ Aiznis modela
kroz kreiranje devet segmemtaprikazanihna slicillE 1 A E Auhhsiadki: E

1. Segment kupacaz OAUI E€ EOA CcOOPA bDPOT £ZEOAAEIT E E
ETEA OA EOAEOA OOAAT I Oba gEikdr, masoviocEEET OA
OOLEHOAR  Osodmerftirand ©OL E Ril@dksiiikovano OOL EHOA EI E
OEHAOOOOEIT OOLEHOAQ

2. Vrednost ponude z set proizvoda ili usluga koja predstavlja vrednost za
OPAAELZEET E OACI Al DLbl &Alifatviag li kadtkalivhal O O
(na primer cena ili brzina isporuke). Postoje vrednosti koje zadovoljavaju
potpuno novi set potreba kupaca, koje kupci ranije nisu prepoznavali jer
TEEA AEIT DiTOAA TA OOLEHOO8 O0OEIi AO UA |
EA 1T 01 eéAOOT bpi OAUATT OA OAUOITuAi OAETI
DOAAOOAOI EAT A E EOI UPIOD A@kdodEMA T b AHOAEI O £
EA O OI O¢AE OA PAOOITAITEI OAéOl AOEI A8

1T TCcCOcAOA EOBPAO AA OAI AT A ARbjedne EOAEOA

OOAAT T OOE DOl EUOT ARAEHA ¢ OEAB AL GO AE Bb MAAET

AEUAET ¢éAo0Oi Oi A AA AOGAA EAAAT TA OALTE

EAAA EA O PEOATEO I TATA EIE Al AEOGOI T OEA
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OOAATT OO O EODBI OET E ODPAAERskkshtdvg NAA OAT AAh
kraju, BT T OAA Ol Eé1T A OOAATT OOE HBI TELTE AAI
zadovolje cenovno osetljivi kupcj A1 E  Oluticdti ina goslovni model.

31EeT A OOAATT OO EA E EAAA DPOI EUOI A EIE
OO01T HET OA AOOCEE DOl EFE@DAMS prefiistaigtdin O OA AT
smanjenje rizika prilikom kupovine proizvoda. Selektivna dostupnost

POl EUOI AA EITE OOI OCA UA 1T AOAi ATE OOLEHT I
vrednost. Primer jednostavnost u upotrebi proizvoda je jedna od vrednosti

ET EA @A EIOPIAEI A DI 1T OAEOE IAdple BIAAOABEA EI
zasmovala svoj portfolio;

. KanalizbiT AOAUOI AGAEO T AéET 1T A ETEE ETI DPAT E
prodaje proizvode svojim kupcima i shodno tome predstavljaju ban

element iskustva koji kupciimajusA ET I PAT EET 18 /TE DI AELC
EOPAEI A 1 DOl EUOT AET A E OO1 OCAIT Ah  bBI i
OOAATT OO bHi T OAAh TIiTCOcAOAEDO EOPAEI A A
EODPT OO0 OLIOI OO EOPAEI A -EROITAAEIGY ABGAECHERD OO0

. Odnosi s kupcimaz predstavljajuvrste odnosa koje kompanije uspostavlja

OA ODPAAEAZEEéT EI OAcCi AT O1Ti EODPAAA8 / OE T1AI1
AT AOOT I AOEUT OATEE8 [/ ATTOE 11¢O0 AEOE O
1TTOEE EODPAAAh UAAOLAOATEA DI OOI EAGCEE E
.AéeeElTE TA EITEE OA 11 ¢Oka prikorh @ @dkéneE OE OC

EODPT OET Ah AOCT O é1 A 18I GBARIANG 0BT E£O0HOAIDOC
bankara koji konsultuje svog klijenta), samousluga, automatizovani

personalni servis baziran na profiima kupaca EOAEOAT EA E OEI EO
EOPAA O UAEAAT EAOh UAEAATEéET EOAEOATEA

. Tokovi prihoda 7 predstavljajul Aé BAK&iET | DPAT EEA hodaB UAAT OE A
od svakog segmenta kupea za isprOé AT O OOAAT T 608 30OAEE O
i TLA OAAlI EUT OAOE nteabizmima EGetovni meahizmOT E |
iTcO AEOE EZEEOTE E AETAIiEéT E8 5 EEEOI A
DOl EUOT AATOO1I OCA TATT O1TT UA OOAATT OOE ¢
cena koji je u varijabilan u odnosu na karakteristike proizvoda kojise

kupuje, mehanizam koji zavisi od tipa i karakteristika segmenta kupaca,
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i AEAT EUAT AAT A O UAOEOI 1kQiCsE kupufe. UET 1 EE EI
AET AT EEBRREUARAA OPAAAEO 11T E EIEE UAOGEOA 1
mehanizmi u kojima se podrazumeva pregovaranjeocén EUI Ai & DPAOOT A

i AEATEUIE ETEE UAOEOA T A OOAI AT A EAAA

PP S PN

se realizuje putem aukcija

. +1 EOCéT EZEOAEOOGOH COc AOAEDO AA OATEBAHROA E

OOL E A O Ave 0dBosSiBd kOgdima i obezbedprihodi. Resursi mogu biti
AEUEEBEGAT Ah UCOAAAhR Yihtdlektuakinrobnadnrhkd, A E A OC
patenti, partnerstva, baza kupaca i osta)p ljudski i finansijski (finansijske

garancije, novac, krediti, akcije i drugg;

. +1 EOéT A AGOEICAE ®OEI EEA OOOAOE EdaliA ET 1 PA

AEUT EO I 1TAAl mEO1T EAEITEOAT OOPAHT T8 +1 EOQE
poslovnog modela. Generalno, mogu biti proizvodne (dipairanje, kreiranje
E EODPI OOEA DOITEUOTAA O TAOATATTE ETIE

I OEEAT OEOAT A EA kodsittdniske QuslugeO bdlavstdnd  §

usluge..) i mogu biti u vidu platforme koja umré A Gxdvisnike i mnoge

druge;

. +1 EO0éT A PAOODADBAOOOAOA AROREAE¢M E DAOOT A
T T COcAOAED AA AEUTEO 11T AAT AO1T EAET T EHA;
OOOAOAHREA AI EEAT OA EUIAi & TAEITTEDOOAT OT |
EITEOOAT AOAh UAEAAT E6éEA DPi AOGEOAOGE E Ol A<
AT AAOIrdtiAebdzA AT EOAT EA DI OUAATT ¢ O1 AAAAOGAT
2010).2 AUI T UE OODPI OOAOI EATEA EIEOEéETEE DPAOODI]

i aktivnosti, redukovanie rizika i neizvesnostiakvizicija resursa i aktivnosti;

. 3000EOOOLAEQAQAIl PEIEEAT OAT EA OOEE OOT HEIT OA |
biznis modela.PremaOsterwalderu (2010) ovoEA T AEOALT EEE OACI A
OOCAEIT I 1T AAIT O OALE AA AOAA T ETEI EUI OAT 8

ITA ETEE OO O i ATE OOI DI OB AEjl ©AA CAR T/
iTcCOEAQT A ET EE OO OI i AdiKaprén@uindviednést O j | OEE
ponude i manje suUUAAOET OOE UA Qdu kKdran@d i ET EE 1

realizacijom biznis modela);
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+14 A +1B4 A Vrednost Odnosi s Segment
partnerstva aktivnosti ponude kupcima kupaca

0% 5 & < :

SATEA @ FE A Tokovi prihoda

Slika1ll. Koncept poslovnog modela (Osterwalder, 2010)

Kako bi se bolje razumedstewalderov (2010) model od devetsegmenata Trimi i
BerbegatMirabent (2012) analiziraju sve njegove komponente i na osnovu

kriterijuma koji se koriste u sistemu OO E | A ipdkdz&dia (engl. Balanced

Scorecard definisanih od straneKaplani Norton-aj p ww¢ @ OOOOOAOAEO EI
oblasti: proizvod, kupci, infrastruktura i finansije. Shodno tome, oblasti proizvoda

pripada segment Vrednost ponude, oblasti kupaca pripadaju segnti segment

kupaca, kanali i odnosi s kupcima, oblasti infrastruktura pripradaju dimenzije

El EOéT EE OAOOOOAR EI EOéT EE AEOEOI T OOE E EIE

s A N A~ ssooA A~ N s

OOOOOATE OIEI OE DPOEET AA E OOOOEOOOA OOl HET ¢

I Aé A @statw@lderovogmodela ogleda se i u njegovoj teorijskog nadogradnii.
Najpre je U AP OA iddoiHERej ¢cmppAQ AT AAEO¢E AOA 11 OA |
segmenta koji se odnose na planiranje strategije rasta firme i na strategiju
konkurentske prednosti. : 1T Aé AET EEA OBievaléd-dve Aétdtidlogije
kreiranja poslovnog modela dao jeAsh Maurya(2012),UA O1T E OA R®OAB i AT EA 1 A
ranije | A E A ldrh Biesdvom Lin startap metodu, Blank-ovim principima razvoja

s e s oA A~

kupaca (enlg.Customer developmgti OOAL AOAEOCE DOEUpAtele | ET EI E
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eksternih finansijskih sredstava. Maurya (2012) testiranje koncepta poslovnog

modela®O é AOEOE AZAUA 1T DPOAOGAAOA Oi AT EAT EAT OEU
/| 01T 1T 61T A DPOAODPI OOAOGEA OAOOEOA EOI U OAUOGI AbGA
kvalitatvne pil OOOAA E EOAT OEOAOEOT A bi OOOAA OAHA/

Groblem/solution it AOOCA A OA poAwtkmadkeAfiid OA O

2335 Preduzetni| ki met od

Posledl E E OO00OA OAETT 11T HET ¢ Dieanyd QPADTiEHOOA E
DOAAOUAOT E@vEjEutor graddil paralelu E U | uAekspertskog pristupa u
T A 6o¢ metodologiji i ekspertskogP OEOOOPA O OAET T 1 Taw&gT I DOA!

AOOT O 1 A Cékdpettk®h obllOOE DOAAOUAOT EFporieAu DT AOAU
DOAAOUAOT E¢EDLT HEDT IAAEIANA @i & O b A®ANKS

Dorf, 2012).! T AT T CEEO 1T AQeéT 1 ¢ E DOAASdbdvahyEEé ET C 1 .
Venkataramanj ¢ mpmnt EI EE UAEI EOeOEO AA EA DOEI AT A
T AGeTEI 1T AOTAEI A ATE E AAITEOEKEQEEEhECOAARAEI ¥
u savremenomdobu. PremaDueningu (2015),pl OO EA ¢é A dkgiha® OET AE D A
trebalo da se zasnivamplementacijaD OAAOUAOT E€ET C 1 AOT AAq

1T DOEIi AOT A OOOEA OAETTITHET C POAAOUAOT EHOC
T AEOPAOOE AT JARA Ol E A

neuspeha,

T AEOPAOOE O OAETTITHETI DOAAOUAOT EAOOO
ugovorne obaveze i

T AEOPAOOE O OAETTITHETI DOAAOUA®GI EAOOO
OOLEHOO
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24 Mar keti ngka i preduzetnil ka orijent

24.1 Koncepti mar ketingke orijentacije

lako Chorevi Anderson(2006) EOOE é O OkAdjédiull IACEBDO | OT EE BT EOA
razvoja visokcOAET 1T | rG EBEhRh ODT A OA T A 1T LA Oi AOGOAOE
za uspeh, WE EAAET Ei OAUI T CiiT 1T AOODXdiki moDAAOUAODI
preduzetnika koji razvijaju ovakve startape, imajuO AT EET OAET T 11T HEIT DOA
kome zasnivaju svojD OAAOUAOT EéEE, BEPAAMOEOALOET T 1 1T HEEE O
fokusa na tehnologijui razvoj proizvoda, i AT EA DALT EA O RAOAEIAFEDO 1 A
orijentaciju i marketing aktivnosti (Maclnnes & Helsop, 1990) pa se prema
CunninghamO j ¢mnnq OAUI T C 1T AOOPAEA inaddABOEE DI /
biznis faktorima. Okvire biznis orijentacije prema Vitale-u i saradnicima (2003),

AAEET EAO I dijeriadij® EB GUEAD U A dijertiatijd, Aorijentacija na

OO01T HET OA DOl mtjdhakiodajd torijehtackafhd kvalitet. Fokus ovog

OAAA ¢A AEOE T A EOOOAL EOA brietacije AgjitodrOET HE A
dimenzija u procesu razvoja sartapa.

- AOEAOET HEA 1T OEEAT OAAEMASkdEAUBEORET ADBOEUQYI
| OEAT OAGET 1T Oh HOI AE AEOAEDI BUTI ABRDI AjAOL
orijentacijaO 8 - Ai OOEI h O TAUEODPIOAHGEE¢ DET OAIOOCETEO
| OEEAT OAAEEAh DOAAEUT EEE DOAOI A AE AET OAC
AAT EAI  OAAO - AOEEKDEledeifa ceAdmatra savremenom fazom
OAUOT EA DBI OITOT A TOEEAT OAAEEA OyagoBlastebi OE¢ O
konceptualizovana ranih 9GEE CiT AET Ah T AEOEHA T A OOOAT A
COODA AOOT OA 1T OGAE EITAADPO bl Oi AOGOA EAT 11
*AxT OOEEh pwwngdh AT E AOOCA COOPA 1 AEéAHAcA
orijentacije smatra organizacionom kultwom (Narver & Slater, 1990).U nastavku

¢cA AEOE DOAAOOAOI EATA TAA ETTAAPOA | AOEAOE
T A¢ETE | AOAT EAS8
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2.4.1.1 Koncept mar ket i ngposmatraoe kgoent aci | e

organi zaciono ponaganj e
Kohli i Jaworski(1990) EOOEé O AA EA | AOKd Kiakteddikh 1 OEEAT

firme zasnovana na aktivhostimakoje se sprovode Ova lhejvioralna perspektiva

ET T AADOA i AOE A OE ipddiaAimevh: OfekisAna Optikupljanfe i

ii £1 Of AAEEA OA T A TAT T OA OAiiT 1T A EODPAARh OA
aktere.Carrilopezi ¢cmmmx q 1T OAE ET 1TAEPEOA 11 OMONFAEQRE TTHAEEAA AT &
DOl AAO ETEE AT EAUOEA DT OOAcCATT OO EEOI A T A
AEOI A OEHA DOEI AT EOEA 1 OA AEOEOI T OOEN OE

orijentisanom.

DELJENJE . RESPONZIVNOS

[ "1 6 %E 409

Slika128 $EI AT UEEA 1 AOEAOET HEA 1T OEEAT OAAET
Kohlii Jaworski(1990)
Prikupljanje i generisanje OOL EIHAABGAHAHOAT EA
Kohli i Jaworskij pwwn T OO0 ET I BI1TAT OO0 IisAadd&ud OET AE A
polaznom osnovom svog koncepta. Prema njima, ona predsta/HE OE DT EAI O
odnosu naEUOAL AT A BT OOAAA E DPOAEAAOAT AEEA EODA
koji dovode do ovih potreba i preferencijaGenerisanjeO O EHAT EE doAA OAAOAT E

od kupaca koji u ovomkonceptu podrazumevaju krajnje korisnike, distributere ali

>

~N A s o~ s oA

i eksterne OOL EHT A ¢ET ET AA DI A éEEEI OO OOEAAEAI
grupe. Narver i Slaterj ¢t EOQOOIEREK AA Al Aoy Aticad Ahd E A

I OCAT EUAAET T 1 TpPAdEAAMG E.AA B PAO Aflsand ra @edutnd EOE T OE
AEAEEOh TATTOIT T1T11TCOcAOAEG AE EORATI CAA HEE OAIEA
POl Al Ai 8 $O0OCE T A¢EI OPLEPDABDI BAAOENDAREAT EA
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UT ATEA ETEA 1TTLA Ai OAOOE Al DPOI i AdvA DI T AH
I AAOAFRGRRTIEIACO EI OEOOEOE T A AEAEOEOAT 1T A¢EI
Oi ATEEOAT EA OAOET OAEA OA bDOIT Prélnia dutodma ET EA  OC
Kohli i Jaworski (1990), generisanje OOL EHT EE TORAOAGAT A UI Eé
i AEATEUI EI A ET EE o0QOpitnkd. OiBOEGE&EO T AA OAA ET &I O
potrebama i preferencijama mogu dobiti putem raznih formalnih i neformalnih

EUOT OAh EAT TA DOEI A0 TAZE Oi AlTTE OAOOAT AE
mogu generisati primarni, Al E E DOEEODE ®E AAAIEIBE 4AKH O 1AA ODIO

z s s N s oA 0~

se sastanci sa kupcima distributerimah AT Al EUE OA Rré@ajeQdaze EUOA H O A

EOPDAAARh A ODPOI 01T AA OA E OAOAT OEA EOOOALEO/
OOL EHOA sktAstir& prdddgal i l. Generisanj@® O L. E AT Eténja heAvdi@ A H

1TO0LTT AEOE UAAAOAEAA QOHSMbEE denerdati bddtrand 8
ETLATEAOA T A 1TAOéTEI EITT ZAOAT AEEAI A EIE EE
O 0000¢éT EI é AOT DE OoizakvA UTEAT @IA8 OAAEIN T AR CAIl

organizacijomdirektnog kontakta kupaca i zaposlenih koji rade u proizvodniji.

Narveri Salter(2000) A A EE T E H Gtegiele®demrBsan@®@L EHT EE 1 AAOAA O/
O O L. idntisano generisanjeOOL EAT EE ;1 AAOAHOAT EA
kolaborativno generisanjeOOL EAT EE ,1 AAOAHOAT EA

generisanjeOOL EHT EE pufeh ékdpericmdnht& iA

generisanjeOOL EHT EE hakhdndvi pdandjénhidkustava.

W NP

000E 1T A¢éET | AOECGONGEAHT EAT A I[EEA E OEO
potrebama kupaca kao i konkurentskim kapacitetima i stratgijama. Ovako

generisana znanjenajpre doprinosi razvoju proizvoda u skladu sa poslovnim

DOET AEPEI A AT E E OAOO bOI AAEAs8s | O Al O1 AE
kupcEi Ah EAAT OEZEET OAT EIAl @O EFAT AIEO IHAA EOFEA EU O O
Neki od tehnika koje se koristeOO &£ EOO COOPAh EOOOALEOAT EA
podataka aliiET OAT UEOT EEE OAA OA EI EOéT Ei EOPAEI A
bi OAOA EOPAAA EAT E AAT éi AOEET C DPOI AAOGA EO

na najbolje kompanije u grani.
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Druga strategijaE | EO 1 A EMardériESAler{2800) podrazumeva generisanje
OOLEHT EE OAQDNBRADREEAOA AOOCEI 1 OCAT EUAAEEAI
HAT OAT A E 11 cCcO¢ci i OOE UA EOAEOAT BE¢OOBAOBAOI

identifikovanje OOL EHT EE TBDAOOBAHOBAEGAAT EA T A 1T AEATIE

unaprediti kvalitet pro izvoda i razviti novi proizvod.

GenerisanjeOOL EHT EE putei @lspemehatadodrazumeva testiranje

ideja za kreiranje syperiorne vrednosti van O 1 A E é poBldrie Arakse, evaluaciju

ET £ Oof AAEeA AT AEeATEe TA 1011 606 AEODPAOEI A
rezultata. Eksperimenti nalaze primenu prilikom razvoja novih proizvoda u

visoko-AET Ai EéT 11 TEOOLATEO CAA Ehlhdegm@El A DT O

ET OEOOE T A 1101 C POT EUOCODAERT EAAEBOT PBREODDE

z A - AN A

01T O1 AATEA OOOAOABQEERHA Elink dsoolpARubiaEikizi/a
seAOOCA¢é BAE AE OOFEOOFXDA S E+ EE @EIOE OAA IGKIBEBEERA 6 8O A
iTcO¢cE O OEOOAAEEE EAAA DI OOI EA 1T ADPT OE AA
EAAT OELZEEOEO | AOOA UA O1 AbpOAi ATEA8 . A DOE
Dl OOECEEAETI BEHEOANEEAEIT E T POAI Ah O1 AT EAT EAT E
EIE TELEI OI ACAT EAT O 1 AOOT Ae posthdtrdaSp@kdbA E AT |
kupaca, generisanjeOOL EHT EE  1pdtérD Avd CskdteBijd dovodi do

OODPT OOAOGI EAT EA AOCIT O é 1shdvu prethddhitOidkustéva, EODAE | /
éeEI A OA T AAUAAT OEA OAAIT OAT PDPOEEIT A UA Ei i PAI
Delienje OOL EAT EE | uhukadfinteOAT E A

00AOT OOAT AT A OAAEAEEA 1T A MWgOODDEE OCOREBDDA.
| OCAT EUAAEEGOORNIL&ENOAT EA E OAUOI EA ETEE AEU.
proizvod, preko proizvodnje koja ga stvaranAAAOEA ET EA DOI 1T Al AUE
resurse, fET AT OEEA ET EE | AAUAAi OEO OAOOOOA E 1T O
moraju biti komunicirane i distribuira ne svim sektorima unutar firme (Kohli &

Jaworski 1990).0 | OAA &I Oi Al 1T EE AR 0 A Bbshje Brlfbriaaki E A
TA¢ETE EITEE OO ¢éAO0OI AEEEAOTEEE O ET &£ Oi E
)y 00BAL B AGDIERAATERE U Ardadidatijénd Tod #rane marketing

i AT AALnBravkketir@o i AT AA L AMaE i Kdhli (1996) su definisali dva
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OOEAAET A EOEOAOEEOQI fognaliosti®WOEOEALDDAIAIAO & AE ERE
informacija unutar organizacije. ONNEOOE& ® EAA A&l O AT T 1T OOE E (
delienjal A A OA Févikdo&IAA T OOT AT A AE QKkad i oA fove@Ajd O OA

I O A0 ETEA ET &£ Oi AREEA HAI EA8 . EOI OeAOOAIT’
OA 1T A1 AUE 1 O AA [xhof Ad ofganiEicimd PATAGEERA AHATGEDRE 1 O
ETETE OA ET &l Ol aspektkofm sd deM&tDidohD (19963 Baxili je
DAOAEDPEOAT EOAI EOA Ose Gledalkio£0 A1l AleditdstEEA EI E
jasnost i blagovremenost informacija koje su deljene. Murgolo-Poae sa

saradnicima (2003) dodaje da upotreba intraneta, kao savremenog alata internih

ET i OT EEAAEEAR UT A¢AETT O1 ApOAi GEA AAITI EAT EA
kakol Ai © OAEOI OEIi A T A EOOIIT 1EOI O,takoEil OEUT T O
i Ai O O bijerardjgkid Bivoima (vertikalni oblik komunikacija) .

Responzivnost - aktivnosti u skladusa OOL EAT Ei T AAOAHOAT EEI A

Prema Kohli i Jaworski (1990), responzivnost se odnosi na aktivnosti koje su

preduzete na osnovu generisanih i podeljenit® O . EIHA A&A HdnhralgzA da

responzivnost OOAAA AA T AOEOAOE EUAT O AEIETTC OO0l
ponude proizvoda ili usluga koji odgovaraju njihovim potrelama, kao i

,,,,,,

proizvodnju, distribuciju i promociju proizvodal A T Aé ET ET EEvammA EUAUO
reakciju krajnjih korisnika. S druge straneMaltz i Kohlij p wwe q T AEAHT EAOAE
TAET A ODILEGA AL |zAaAj@ AstrOdehtdird upotreba se odnosi

naEl OEA¢cATBEA OARAAGAT EA OPAAEAEZEET T C DOT Al AT A
oduka8 +1 1 AADOOAI T A OPT OOAAA OA 1 Aprdce8E 1T A Ul
OAUI EHI EATEEA IODOKEAIAEITE T A EITEOAOTI O AEOGEOIT I
2.4.1. 2 Koncept mar ket i ngpesmatraoe kgoent aci | e

organizaciona kultura

$00CA COOPA ¢éAOGOI AECEAAVBRAIT FAGOI ADAE Eil AEEE
orijentaciju su Narveri Slater (1990). Ovi autoriAA AET EHO | AOEAOET HEO |
EAT 1T OCATEUAAEIT O EOI 0600 ETEA TA 1 AEAZEAE
TATPET ATT DBITAHATEA O 1T OCAT EUABsEZAAKpcET EETI O/
i shodno tome superiorna vrednost za poslovanje. MOEAOET AEO odi OEEAT OA
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autori posmatraju kao formu organizacione kulture zasnovanu na tri komponente:

orijentaciji na kupce, orijentaciji na konkurenciju i interfunckionalnu koordinaciju,

O1 A A kiterijdvdma AOCT OT ¢1 1T OOE E o8novi kefhGdA doiokel T OOE h
odluke (slika 13). Kao rezultat ovakve organizacione kulture, zaposleni sskloni

DOEEODPI EATEO E  OAU Odcifa A kufciina 1O WobhkurénBiji iET /&l Ol
razmenjivanju tih informacija kroz internu saradnju u organizaciji (Narver & Slater

1990). PremaCarri Lopezuj ¢ mmx Qh A E OdfjeniisanQ EAA GEA6FHEHE EAET
deliti vrednosti meiu svim é 1 AT T OEI A 1-OCGH EQRAIAFEEEA 8T OEEAIT
DOAOGAOGET AT 1 EI A AOCi Ol éTE £ EOO EAAA OA
implementacije sve tri bihejvioralne komponenten (orjentaciju na kupce,

orijentaciju na konkurenciju i interfunkcionalnu koordinaciju). Zato Narver i Salter

| DPEOOEO AOA EOEOAOEEL A OUAT BT iEl BADEE IEAEOD
$0CI OT ¢eTE A EOCO DI AOAUOI AGA OOAO AA EA 1/

bl OAUAT A OA EITTEOOAT OOEEI 1 POOATETI AEEOI A
TAEUAALTT h AT E ddosi AalefoidDskd kdmpenéntuBsdvanja
ETET T OA Tkokdk taAldsnik@ Bnilis 2008).

Orijentacijana
kupce

$00 G & EAESC
Fokus na profit

Crijentacijana Interfunkcionalna
konkurenciju koordinacija

Slika138 $Ei AT UEEA | AOEAOET HEA 1T OEEAT OAAEF
Narveri Slater (1990)
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Orijentacija na kupc e

$ A O E b iAWeBster(1993) su orijentaciju na kupce definisali nakon teoretskog
uspostavljanja obakonceptai AOEAOET HE AE Il EOFE EAD OBAAAEGHET AT T T A
Orijentaciju na kupca posmatraju kao deo sveobuhvatne, ali pre svega
fundamentalne, korporativne kulture. / T E  AAFET Ejd Ga Kupo&£ Ead 1T OAAE
OAOTI OATEA E OAAi ATEA AA OA ET OAOAOE EOPAAA
TA EOEI EO6OEOGE EIT OAKALOROI T rahineE HasniOOAEET ET
i AT AAL AOE zdposlehiOD & Eciliu OAUOT EA AOCT Ol el 1 DPOI
b O A A O NakverA Slater (1990) kao cilj orijientAAEEA T A EODPAA OEAA B
organizaciji koje kreira superiornu vrednost za kupca. Shapiro (1988drijentaciju

1A EOPAA AAEET EHA EAI HEOAT EA ET &£l Of AAEE
formulisanje strategf EA E OAEOQOEEA AA OA UAAT OI 1 EA DI
AAREOAOT A BT OOAc¢ AT T OOE Méliyash daradneiha R0OFE I AEIT E/
orijentaciju na kupca anakira na dva nivoa: individualnom i organizacionom
#EOEOAEOG¢E 3AgA E i hdvubki nivop posmatthju kab OE A OOIT
ET OAOPAOOITAITE ETTOAEO EUIAi O UADI O AT EE

T ACl AHAOAEO bPiiil¢ ETEO UADPIOIATE 11¢cO AA E
kvaliteta odnosa prodavaekupac. S druge strane, organizacioni novu osnovi treba
AA OOOOAE TAéAIT A TOCATEUAAEITTC BITAHAT EA (

frme. 3A AOPAEOA ET OAOT A 1 OGAJAIURAIAGHMIT EBIOER IC
i T OEOAAEEO UADPIT Ol ATEE O AEIEO DOITAI ALAT EA
potreba kupaca. Prema Zehir-u i saradnicima (2013) orijentacija na kupceje

pokazala pozitivan uticaj i na performanse kompanije, kao i na performance

zaposlenih. Crijentacija zaposlenih na kupce doprinosi zadovoljstvu internih i

eksternih kupaca napre prijatnim odnosom uz dodatha znanja o potrebama
EOPAAAh EAT E EI OEH¢ATEA T10OI Cc UTATEA UA EO/
tome, orijentacija zaposlenihna kupceima direktan uticaj na zadovoljstvo kupaca.

S druge strane, PAAOUA ¢ A ET E A naGuipcebulperéiphkdnkadfitmeA

EITEA T OAA DPOT EUOT AA OEOI ET ¢ EOAI EOAOA E ¢€EE
Muraya (2015) smatra da je za ma i srednja preduze& A D O Egbsmatfaii |

E Ol OO Gibpekidrijénkacije na kupce EAET OA éAO0OT AAHRHAOA AA
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i AlTEE E OOAAT EEE b OA AtévlieAi gidtemi 8 OriRuplignjeAAT T OOE
DOAAOUAGCEI A UADI OI ATE O OOAEITI Ol 6eAEDO £E
i T CcOc¢l 1 GspunjdvdnuDé AEEOAT EA EOPAAA AOAO AOUE E
AOLA DOEEODPA EIT £ Oi AAEEA. PoredBdQaxBho§ manjihE AT 1 EA
slojeva uprAO1 EAT EA E AEOI EOAOEEAR [ AOEAOET HEA Al
iTcO 1 AEHA AA ODPOIi OAAOS

Orije ntacija na konkurenciju

s o~ 2 oA s A~ ~ s oA o~ oA

PremaNarveri Salter-u (1990) orjentAAEEA T A ET 1T EOOAT AEEO UT Aé
EOAOQET O1T éT A O1T ACA E Ol tA AdtradeQife, kako trandt@ih OT é T A |
OAET E bl OA1T AEEAI nabientécieln& Knoklrendijd jepreniOHOE

I OEI AOOT OEi Ah Bl OAi AT E MarthA Grigatj EcOeni o BEQ O B0
AA £ EOO T A EITTEOOAT AEEO 11T COAADOL EBEORAAIE/
zadovolje potrebe kupaca bolje od konkurenata. Prema njima, ovakva strategija je

osnova za kreiranje vrednosti, lojalnost kupAA E BT OA¢ AT EA DOIT £E
- Ai O @anistbrongi Collapyj p wweq O 001 I EOOOALEOGATED 1A

sz A X -

prinosa na investicijie nego kompanije OA 1T EL EI| TEOTTI I OEEA
konkurenciju. Prema istim autorimAh T OfT OA AAHAGdHe mMAET I EET
konkurenciju postane jedini fokus kompanije.) PAEh OAAE AOCI O1 é1 1 C
frme TA OOLEHOO E UAHOEOA OO} kespholino I UEAEEA
kontinurirano i dentifikovanje i implementacija novih vrednostt UA EODAAKh HOI
EUEOEOEA 1T Oi EAI EAOATEA 11 OEE OAEOEEA E 1 AAU
Slater, 1990).

Inte rfunkcionalna koordinacija

. A A s A A P -

Interfunkcionalnu  kordinaciju Narver i Slater (1990) | AEAHI EAOAEO E /
EI T OAET EOAT I EOET OE H¢ A O AddiEkbeirarfial sdefiothd OE O E E
vrednosti za ciline kupce. A T OAE 1 Aé ET ma Dakd) farkcijilkdjalsd AET AA

T AT AUE O 1 AT A0 OOOAOATEA OOAATT OOEu UA EOD
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posmatraju kao simfonijski orkestar sastavljenod AT EEE COORofevddiUOT i Aé A
E ET OACOE@GA B@Ookdnki Briergetskim efektom. Prema tome,

EUOI O ETT £ EEOA UAI C 1 EITEIl.AshdradElOcE® BRAAEOD
aspekta pojedinaca | T E  OA ET | hétinBiO&EOQOESGEBA OAUOEEAOQE
koji doprinose interfunkcionalnoj koordinaciji od pojedinaca sa individualnim

vrednostima (Furrer et al, 2004). Prema istom autoru, kadafirmu u celosti
EAOAEOAOEHA OET IOMEEGE AE UAMAITEROET T OE ET OAOA&EODT EAE
razliku od kolektivizmma na nivou funkcionalnih sektora firme. Zato Auh i Menguc

jgmmuq EOOEéO ET OACOAAEEO E EIT 1 AMIOAAEED C

postizanja organizacionih ciljeva.Inglis j ¢ mmmyq OAET i A 1T ACI AHAOA
ubrzava komunikacijaE Ui Ai O OAEOI OukE OE AAA OAA Adi DIAEET I O
ne bude jasna$ I E A UOE O¢ ErfunRddialké koordihhcijeAna inovativnost,

Auhi Menguc(2005) jeT AE A AT E AsppdobrOst $viA $ektora u organizaciji da

posmatraju stvari iz perspektve AOOCEE OAEOI OAh EAT E AA C
ETT £ EEOA OOAOI EAEOcE OA OOOAT A iadj€ Ol OOEA
RappOA OAOAAT EAEI AseAt it Q EDOEEDAABEBAGA OAEOI
prilagodlivost DT OOT EA¢EI BT OOAAAI A EOPAAAS

2.4 .2 Merenje nivoa mar ketingke orijentacije

Shodno komponé OAT A 1 AOE A OE T ¢lijfentacijh eakupde] ofjétAckaE A h

na konkurenciju i interfunkcionalna koordinacija, koje su definisaliNarveri Slater

(1990), isti autori A A EEITOERD O | AOAT EA 1 dbjéntadije KojhME AOET HE
nazvali MKTOR. MKTOR je sedmostepena Likertova skala koja ima 15 stavki

(iskaza) koje se ocenjujy gde jesvaki nivo skale precizno definisan Nakon

sprovedenog ocenjivanja jednostavnhomA OE O AOBARBENI T 1 OA OOOO0i OF
i AOEAOET HEA 1T OEEAT OADERNEOCOAE O EH 0D IET DAGKAEH
daju svojevrsni presektrenut] T Ch é E istenfalGBEuzdnig o wwwq EOOEEéA A
AT AT EUT T OAAOLAEA OOOOi ATT AA -+4/72 OEAIA
éAE AOI OOOOET OEHA T A DPOAIT OOAT A AOA EITIPBII
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i AOEAOET HEA 1 OEEAT OAAEEA8 +OEOEEA - +4/2 Of
AAEET EAEEA | AOE AéeiaH&dera(19E)EEATEOA AEGBEE A AA
kultura koja (1) prioritizuje profitabilno kreiranje sup eriorne vrednosti za kupca

OAUI AOOAEO¢E EKBDAIOROAA TEOOA] EET OORAET T Of A UA
OA OAUOT EAI 1T OCAT EUAAEEA Esau2ehts i pEud w oGO LEEOH] B A
AA OA O ETTAADOO 1 AOATEA | AOEA@uEIE A T OEEA
niti dimenzija stejkholdera.

Kohli, Jaworskii Kumar (1993) su autori kojisuE OE OEEOE O¢ Edefinisadi/ 2 OEAI
novul AOO | AOEAOET ERAA TEOERAAREOAAERA T il UOAE O A
autorima, marketing orijentacija je organizacionasklonost ka generisanjuOOL EHT EE

I AAOAHDAT 6ALEHOA ETEA OA TATTOA TA DI OOTE.
deljenje ovih informacija unutar organizacije kako horizontalno tako i vertikalno i
organizacione aktivnosti (responzivnost) koje su u skladu sa @E | El EOCéT EI
informacijama. Osnovne karakteristike ove skale ogledajseu: HE OAT &£ EOOO 1
El1 EOéT A OmxkijE hé damdEra Ankoje se odnose na kupce, isticanju
interfunkcionalne koordinacije u skladu sa ovim informacijama i fokus na

aktivnostima, pre nego na efektu kojiOA BT OnD &ildéfidisali petostepenu

, EEAOOI 606 OEAI O i AOE At@ki(iskazd\E Il DA EAALGBAEERH O /
faktora. Ovi faktori predstavljaju komponente | AOEAOET HEA 1T OEEAT OAA
Kohli i Jaworskom (1990). Na ovoj skali specificirane su samo krajnje vredosti, a

skala se skrg AT nazova MARKOR skala." AOQUAT OA | pwwwda EOOEEé A
-1 2+ / 2 O EusmefavaBeedi@nzije kulture nego MKTOR skala, iako su im

komponente vd | A Ol Eé1 A8 4AEl kaBiE]l EOeH D2 T OEAT BUAA
dimenziju uzima deliene O OL EHT E E i irkefudikiBnalAul kéoAlinaciju pa

T A 1T OA FevallirA érgahizacionu reaktivnosti i proaktivnost S formalnog

aspekta, iskazima wvoj skali se mogu oceniti stawviD OAT A A O Adébantai D1 O

kupaca.

Schlossei McNaughton(2009) adaptiraju MARKORI MKTOR skaleorganizacione
i AOEAOET HEA dalbDiskazAll krdk@A EGBROOEEA ET AEOEAOAIT A
orijentacije (-MARKOR). 0T OOAAO UA | AOAT EAI ET AEOEAO.
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| OEEAT OAAEEAh AOCOiI A1 OOEO ¢éETEATEATT AA U
i AOEAOET HEO 1 OEEAT OAAEEO AEOI A EOT U OOI EA |

- z A > - z s s oAz ~ A 2 o~ A

AFEOI A 11T O0OA EOOOALEOAOE OAE OOEAAE EAI E
i AOEAOCET HEOGO 1REEMRABDAREE DOAAOOAOI EA EAI (
UADPT O1 ATEE EAT E TAéET A T A EITEE T1TE OOEéOI
AAET i Ah T1TE EIT shddeO@ikidudinihodjediacka n® Kufce koje su

definisali Brown (2002), Kenedi(2002) i Hdfert (2002) ,a kojima se ispituje svest o

kupcima kao i odnos prema njimal T Al EUEOAEO¢E xp OOAOEOh A

izdvojeno je 20 stavki, koje su svrstane u tri faktora: prikupljanje informacija,

DOAEOO T A OAAO EAT HOT 00 i Ailoewokinghi Of OAL A
i Ai OOikdmurikacijuimoguOA ET OEOOEOE UA | AOATEA i AOE
AET Al E&IOBIL AT EET A § 3AETI T OOAO E - A. AOGCEOT T h

24 3 Preduzetnil ka orijentacij a

00OAAOUAOT EAOOT EA AETAI EéAT h AEITETT 1 OEEAI
EOAAOGEOT T OAUI EHI EATGERA A AIEA EGA EOAEGEE ERE OIATT GH
ETEEI A 1 pravife, T AR U@ AdOODBDOA E BiloekiOA Alida O A

AT OOECAT 1T AOAi AT A OAUOIEQAEA U AD ®DERAALOVADD EE Ell
(Smart & Conant 2011)Acarsasaradnicma2np o DOAAOUAOTKHOOT 1T AF
DOT AAO EOAEOATEA 11 OA OOAATT A0OBHOGKe] AOAT AT |
ET OEOOAGCE 1T AOAi AT OOAI A E AT AOCEEOh O A

(1996) predstavijena je kroz Govinu T A O 6 L. B FAGEE entry). Ovu tezu

prevashodno AT A1 EUEOAEO T A TEOI O E£EOI Ah EAEI
individualnom nivou kao i na nivou poslovne jedinice (kompaniji. Kao takvaona

sel TLA TATT OEO&T IMTAI ERIIRAUAE: OODBI OOAOI EATI

bl 00T EAcEI DOl EU&IT Ad tadpredstaviid ii Idnkiranje Tnovog
DOAAOUAOTI E¢EI ¢ bPi AOEOAOAh AEIT AA EA O DE

uspostavljenoj firmi ili interni korporativni poduhvat. U skladu sa ovim idejom,
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Lumkini Dessj p wweq EOOEéO AA OA pBdodkim®pidkd] EE€EA |
DOAEOO E AT TTHATEA 1T Al OEA EIT E APrenadvil®@lA UOI OAO
i popyoqh DOAAOUAODT E épfokodi BOQEAMT EA ET 1 & GATERAA F
DOAOUEI A OEUEET AODAAEGBDOAOA OA ODPOI AEOEOI EI
bl AAi OEA EiI 1T EOOAT AEEOS

0OAAOUAOT EEEA 1 OEE Aifer&diAEXEABE TR ACAHAMOAD OTI A ADT
I Al OEAR TATT O1T1T ETOAT AEEA E AEAEEA EITEA OI
bl AOEOAOAS8 BAEITGOO®KI@ANARE A h ETEA 1TnAOEOAOA
DOAAOGUAOT Eé¢é EA emubdika, BIA O EOH mdfbtiad B0 O 1 i plaks& A

(Wiklund & Shepherd 2005).RauchOA OAOAAT EAEI A | cOh®gERA £EI]
orijentaciju kao proces kreiranja strategije k EA 11 T CO¢cAOA AAUO UA
DOAAOUAOTI EEEEE 1T Al OEA E ODPOIT O1T i ATEA AEOEOIT I
Iz Miller-ovog rada(1983) OOAT AT T 1 OO0 OAT i ArGehaiedoh EUAOT E
DOAAOUAOT EEEEE DIl AOE OA OA gskloRostk&) prédEntahji OOh DO
rizika. Shodno bme, Wiklund i Shepherd ¢ mmuv q E UCHAAE A ABEOVMHA OUA O
orijentacije kao volju za inovacijamada AE OA nl OOALEI AO bi 1 OA,
preuzimanje rizkadaAE OA EODOIT AAl E VITAGEE 10 10N ERA ¢ B
knoE OAc¢A DOI AEOCEOT T OO0 T A ETTEOOAT AEEA EAAA
Zahra i Neubaum (1999 q AAAET EAO P OddkiUknel Ksé EO T OE
OOAT AGEOAOT T 6O OAAEEAITEE ETI®OAAEGRABEéD GIEA
aktivnosti koje se manifestuju krdJ BT AOHEO DOI EAEOEI A OA 1T AEU
Dessi Lumpkinj pwweq AT AAEO EITH AOA ETIBITATOA b
autonomiju i konkurentsku agresivnost pa je Vosssa saradnicima (2005) kao i

PearceOA OAOAAT EAEI A | ¢ mp nQorakiB gkbnogifite AT 1T EOI
OOEE bDAO TAAOIT EATEE ETIiDPIiTATOER TATTO1I E
biI 1T AHAT EAhRh A ETEA AT O1T AA AT DoodAAdRA G Eiée EQRA
orijentacija prema Covin i Walesu j ¢ tp ¢ q sk lposhatrati kao

multidimenzi onalan konstrukt, sa tri (shodnoizvedenim dimenzijama iz Milerovog

koncepta), kao i sa pet dimenzija (shodno Lumpkin i Desevom kasnije

ustanovljenom konceptu), dok dimenzionalnost konstrukta zavisi od nivoa

z A > TR VAN

APOOOAEAEEA EIT EEI OA- KNAEDEStbjd adtorickGjitk@istd AEAAT E.
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AOOCAE¢EEA ETITIBITAT OA UAorijgntacied NaApdnier, Eart D OA A O U /
& Conantj cmmppq UA DPi OOAAA OOT EA OOOAEEA O EIE
orijentacije, | A OE A O EkorhpEténEija i organizacionih peformansi kod

bl EAAET AAAh DPOAAOQUAOT EE¢EO 1T OEEAT OAAEEO 1 A0/

z A -

kupaca, nivo inovativnosti, istrajnosti u ostvarivanju biznis vizije i sposobost
identifikovanja novih O O . BHHA TEGEE 8

24 .4 Di menzije preduzetnil|l ke orijentacije

5 1 AOOAOGEO ¢A AEOE DOAAOOAOI EAT A AEI AT UEER
AAT EAIl EOOOALEOATEO AEOE OAUI AGOATA O EIT O,
i AOE A O mlijditAcie kao i dimenzijama uspeha rane faze razvoja
DOAAOUAOTI E¢EI C PT AOEOAOAS

Autonomija

Lumpkini Desg(1996) E OO E ¢ ®O AA O EADD EIHODA OAT entakddh T ¢ 111
su pojedinci, aAET EAI AA BT OOAT O TAUAOEOI Eh 1T Al O¢éEI
organizacijamadaAE DOT I T OEOAI E AOOCAéEEA EAAEA E ¢

.- A A £ A s A N -

orijentacije odnosi na nezavise aktivnosti pojedinca ili tima u cilju generisanja

ideje ili vizije, kao i rad na njima dok ne budu ostvareneRauchsa saradnicima

jennmwq AAZET EHA AOOI 11T 1 EEO E Aliderdilikiddvd E OT A AE
usmerene ka stvaranju i uspostavljanju T OT ¢ DOAAOUAOT Bayti ¢ DI AC
(198 @ E O OE é Autodobdied OOOOAOAHEO E T PAOAOGEOT 08 3
OAI T OOATTT OOPT OOAOI EATEA EOOOALEOAEEA ACAT
OAHAOATEA OODPI OOAOAEAOAEONEDT IAH HAQRKIAE A

datih resursa

A £ s s o~ oA s PTES

Premavan Gelderen (2010),i T OEOAAEEA DPOAAOUAOT EEA 1 EEA

AET AT OEEOEEI AEI EAOEI Anh OA¢ AOQGOTTTIEETI EAI

pokrene biznis. ) O O B B anomiju u kontekstu motivacije za pokretanje
T Eé

A~ e oA s~

sopstvenog preduz®
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AOOITTTTIEEA 1TTLA AEOE AEI E UA OAAA8 +1 A Pl é
ovo sel AEAHEGROAOITATAO O AT TTHATEO ®iuOl1 O1 EE
Pl 01 & OEAAAG6hHh OE4 énigé strane, Gutb@ofnia jel idsttimentizd A 8

EOPOT EATEA AOOCEE 111 OEOAh EAT HOI OO0 1 0bi

samoostvarenjgkao E L AT EA UA | iLumBkin EDess5(199€) QIAIET ii &
smatraju da obeA Ai EOAT EA AOOIT 1 ii préaisiallja jBk pbddtidcafpfd@ E OT T O
AE OA AT CT AEIl A .5nTdAGEHTA 110NAGhaRIEANBCESEDOHUA

CAOAT O1 6AT O Pl EAAET AEI A E Ouad idatiisddaAA EOE/
priznanje zadobruE AAEA ET EA DI AOOE¢éA DPOAAOUAOT EADOI «
Inovativnost

Inovativnostkal A ET AT UEEA D Ovadij®pielishavija ertldncijifitng E A
EA OEI EBéBDAODE A illdjaEr0ving éképErithentisanjai kreativnog
DOl AAOGA ETEE [T LA ARUOOAUDINOE®AI OIC GEIETHEOIT C

~ s o e s ox

ETT OAAEEA8 4 AET T dgiedd EBsd ur&voju Qrdigveda Ti pracésa,

ET LAT E AXAOOOAQaBEVITE®AT A E A iskustvu iOnlisirijgként | |

znanju. Inovativnost ET A  O-OrljeRtianih proizvodnih inovacija nalazi

primenu u dizajnub OT EUOT EDR T E O QO®MdcijE Rabdhsa Baradnicima

(2009) pod inil OAOE OT 1 Aaurfleva Eptedispokicije za kreativnost i
eksperimentisanjeE OT U DPOAAOOAOI EATEA 11 OEE DPOT EUOT A
OT i 0001 EOI U E OHOsA saEadnikima(B004A AGBEU (EIFEA8 ET 1T OAQE
kao posobnost da se predstavaeki novi procesi, proizvodi ili ideje u organizaciji.

4AAET i KIOOEEAT AAOEOT 1 00 1T LA AEOGE 110 DOT EUC
proces ili nova struktura administrativnog £ OOAT A8 01 Olujg hkferiuA OT AD O,
organizacijui®O T AEOA¢T E T AOE T AI A AEOAEOAT OOEAAE
Otvorenost prema inovacijamaE AT E Ol OOOT 1 | HE He zatthbnisd AT T AE.
saradnicima (1973) i identifikova je kao E 1 E OMkailaiieristiku podsticanja

inovacija. Prema ovim autorima, otvorenost ka inovagjama predstavlja stav

Z s s o~ 2 oA

él ATT OA 1T OCAT EUAAEEA Apa jeOinGecija Aeophoite® ET 1T O
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razmatrati u okviru upravljanja organizacionom kulturom.) OOOAL OEGasE ET T OA
na individualnom nivou, Marcanti sa saradnicima (2008) citira Rogersa i

Shoemakerg p wx p Q E T iGolativAostéjddiBcH Kno stepen spremnosti da

sa saradnicima (2008)0 OOT i EOOOAL EOAT E Gnomiivinbt B0 OA ET AE
komponentu | E€T A DOEOT AA DIl EAAEstrukiA: gdhérdinA EI A /
inovativnost E OB A A E £E é 1 @Gendfdink iGokaiivibdsi sé @IAo8i na stepen

otvorenosti ka novinama Al E EA OPAAEZLZEéT A ET 1 OAOCEOI T 00O

i Ai O POOEI A EI \mdje VBAADEOEDAIEION EBITT EO ET OAOAOQI
5 EOOOALEOATEO ET 1T OAOCEOT T OOE bDPOI EUOT AA OC
DAOAI Oi AT OAT A POT EUOT AAh A O 1T AEOAcAI AOI EC
E | ATEA BIOAAA EDOIOGRAAEEA Al Gdrdadsi ploizvodal AT T EHA

(Avlonitis & Salavoy2007).! T AT EUEOAEOG¢E OAETTI1THEO ETT OAC
EOT U DOEI AT O OAET T I MeuterOA GMAIAAGAO IEGLEE G\ T iEcAThm 1
bl OA¢cAT EA UAAT 01T 1 EOOAOA EOPAAAR EIT BA Al POEI]
preporukama. Avlonitis i Salavou (2007) nagldHAOAEO | Ai OOT AT O «

inovativnosOE OA AOOCEI AEIl AIAUEBEOE EAA T BDAAMAEERBOT. EAé
nivo inovativnostt UAE OAOA E OA ¢ jE nebphddrio prezdiilE EA ET BEc¢ E
nivo proaktivnosti same organizacij@ i ada se posmatraegresivno, OA¢ E 1T E OT
ETT OAGEOT 1 OOE AiI DPOET T OE AAI AET OA¢imE OI1 EE
liderstvu. * AAT A T A AEI ATUEEA ETT OAOEOT T OOE ET E(
OT EEAOT T 00K O Elkduiakivnid Basiuni pleduetnici (Aviddifis &

Salavou 2007).Kohli i Jaworski(1993) O 1T AEAHT EAT O intaCje AOET HE /

AAZET EHO nET T OAQGEOIT I Pbi T AARAT EAO EITEA EA O
Dl AOAUOI AOA AA OA OAAE bk T A6AI O T1OII1T EIE
Proaktivnost

001 AEGEOT T 60 bl AOAUOGI A OAblendingald fpatrdbam® i AOAO¢ E
PDOIT T ATAIT A E DOAAOOAOI EA UDALEOEAEIT T ODEEAT OHA

sugelE HA A (érekiivu, koju prate inovativne aktivnosti i aktivnosti
kreiranja novih poduhvata (Lumkin & Dess 1996).Johannessef p wwwd AAL£ET EH

76



POl AEOEOT 1 60 EAT ODPIT OI ATT 0060 AA OA 0001 OAn
kaoi da se deluje na njin. TO E 1 E Oantiipila] EA AOAO¢cEE OEOOAAEEA
treba dadostigneh EAT E O Giuadije "B AEA T OOh OEI EOé OEO¢ E
E OAOO O \Vedkdt@ugahj od8wq | AEAHT EAOA DBOT AEOEOI
novEE 11T COc¢l 1 OQEnnekoGAAEDOE OO OAUE OA BT 00T EAc¢|
OO01T i AT EA 11 G&rendoRaQdpredkonikufedcieE OOOAOAHET Al EI E
| PAOAAEEA ETEA OO UOAI Ei EI Prodktvdodt AmBed ¢ ET  /EA L
| predstavljanje novih proizvoda ili usluga ispred konlurenata za cilj, kao i

percipiranje AOAOcEE BOERBRAIMEET OAOE 1T EOOLATEA ,0
2001). Ako se posmatra kao reakcijma | | C O ¢ TkdjeOsd Hkazuju,onda je to

I ACl OAOAEO¢A OOATEA EZEOI A O AET Al Eéski i 1 EOC
Rauchu i saradnicima (2009),D OT AEOEOT 1 00 EEOM AGONH BA QOOGA LI/
perspektivu orijentisanu EA AOAQOKITHG@OEAOAEOAOEHO 11T OE DOI
EOPOAA EITEOOAT AOA E AEOEOT T OOE DPOAAOGEI Al EA
Sandbergj ¢ctix q AAZEET EAA OPOT AEOEOTlicis®mer OEEAT OF
related proactivenessCAA OA T A EEOI A T ¢AEOEA jJdiA OA 1 O

UAAT OT 1 EATEA EAOTI EUOALAT EE bDbi OOAAA EODA
AEODAOEI AT AGA T A OOLEAOOh OOEAAT EAI Ul Al EA
DI 1T OAA OET AT I 11 OlPemdaoinl autbru, arakd ddiinisana

s 2, oAz N s

ponude. U fazigenerisanja ideje, proaktivnostorijentisana na kupce je u direktnoj

OAUE OA OOLBHIONIO6AELKIOOIAIA8 EA OOLEHT A HAT OA |
ovakva proaktivnosti se smatra visk | | 8 4 AET i Ah O AAUE OAUOI

proaktivnost orijentisana na kupce podrazumeva i razvoj radikalnih inovacija. U

fazi razvoja proizvoda, proaktivnost orijentisana na kupce se vezuje za pebe

kupaca na koje je firmareagovala, koje je predvidelali koje je stvorila. Tokom i

nakon lansiranja ponude ova proaktivnost se ogleda ub OE1 ACi i AOAT EO DI

shodno povratnim informacijama od kupacaCheni Hambrikj p wwuv @ OOCAOEHAOD

AEOI A OOAAA AA AOAA DPOT AEOEOT A E OAODI T UE
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tehnologija i inovacija, konkurentnosti, kupaca i dr. Premaovim autorima,
proaktivnost podrazumeva preuzimanje inicijative u nastojanju da se okienje
oblikuie u sopOOOAT & ET OEOOh AT E OAOPITUEOTT OO |
konkurentske izazove.Proaktivnost kod radikalnih inovacija se ogleda i u pripremi
kupaca pre lansiranja ponude, ptem podizanja svesti, edukacij&upaca o upotrebi
TTOA OAETTITCEEA EAT E DOOLATEO 11cClOcil OO
2007). Proaktivnosti firme u skladu sa identifikovanimth OE OE OAT E i E A/

potrebama kupacapredstavljenaje na slici1l4.

/ Kupci \
0 G AcAB @RAA " QAGAEN GRAA
Identifikovane Skrivene
potrebe potrebe
/ -
/ % %
/ % Qo
. Y, 5 OITARN A
Izjava o / BHA Neartikulisane | %, >
@A & izjavao potrebe r,él *
potrebama potrebama : o
c =
| \=3%
N ’, \ 83 —
v VA
Reakcija RACE A Uticaj
N
Proaktivnost
Organizacija

Slika14. Pro&tivnost orijentisana na kupce (Sandberg, 2007)

Preuzimanje rizika

Koncept preuzimanjarizika OA OAT | kbrist ROHOA OA T PEOOEA DPOAAC

s s s oA A~

EIE TAAUAAI EOATEA AT OI 1 ET EE OA O &odtékdtu U A
ovog OEUEEéT T ¢ DDEARMDIOE Ot Hidk&rwd dighripg, €0 AD Al
DOEI AO AADPiT1T OATEA 1 AEA

[IeXoX

I OAEAE OABAOEICE OO OfElh GEAGT EH



pozajmice, investiranje u nove tehnologije ili pozicioniranje novog proizvoda na

OO0L ERALABA OAOAAT EAEI A jc¢cnmwq AAZET EHA DPOAOD
AEOEOI T OOE EAATT C DI AOEOAOA O usmdd@dnpgl AOT h (¢
UT A¢éAET EE OOAAOOAOA EA OI ACATEO O TAEUOGAOIT I
Sitkini Pabloj p ww¢ @ B OA OAu fekdpdijErzika, sklahbsh ka rizikui
AEEAEOET OAITT A EAOAEOAOEOOEEA QdMAEIBAR T AT T
Percepciju rizika Brockhausj p wpmq Kad gEBrosE khfpreuzimanju rizika,

odnosno kao PAOAEDEOAT O ddbifedd Aefrék ko@aGe u vezi sa

bl OAT AEEAITTTI OQRBHEAI ODEDLOAEBEBERETI AA DPOA 1.
AOCAA EUITLAT DI O1I AAEAAT A BileBiliaci@ @vakka OAUE C
ARAEET EAEEA 1T AEATIT EA 1T PEOOEA OEOOAAEEO OA E
I AT OEO AA DI EOCAT A 001 MackmORxka(2d09) isrkaérdfuE BT AOE

da se sklonost preduzetnika kgreuzimanju riziku, shodno situacijama ukojima se

T AT AUEh 1T LA CATAOAITIT EIlIRADEGEEIEA OA OGE U AR OA
na zranj0 E  OA FARérEkl Ave Av@ komponente nalaze u stepenu u kojem
DOAAOGUAOT EE 11 lizlhz iAshuackel Prid@ilkdjeEadidutori daju su

bacd EA 11 OéEcAh CAA OA TA I1TLA OOEAAOE 1T A EI
CAA EITAéAlT EOET A bPiI OAA HAT OE UAOEOE E 1A
bl EAAET AE OEI T T EEE OEUEEO EAAA EOEI A 1 AOAI

OAHOET A8

Sklonost ka
y riziku \
// P \\
‘ l 2;5&4 | \‘
\ Bi T AR A ,‘
rizika

\ /
\ /
\ Percepdija / /

,,,,,,, -

Slika15. Odnos sklonosti ka riziku, percedge EA OEUEEA E OEUEéIT T C
(Sitkin & Pablo, 1992)
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Sitkin i Pabloj pwwecq OO EOAEOAITE [ AOOEAO DOAAOEI
zavisnosti od percepcije rizika (pozitivna situacijau odnosu na negativnu situaciji

I sklonosti ka riziku (averzija prema riziku u odnosu na prihvatanje rizika) Matrica

je prikazana na slici B.

SITUACIONE KARAKTERISTIKE
(OBJEKTIVNE ILI PERCIPIRANE)

Pozitivne Negativne
OGRACE Al & OGRACE Al &
Averzija CAEE CAEE
2 pema |5 AK R BiT A B
= riziku
N
[
<
X
%
O
% 0GMCE Al & 0GMGE Al &
|
) Prihvatanje 6 Bl GEEEl 1 6E) E GEEI |
rizika BiTAA A BT AN A

Slikal168 0 OAAOEi Al EFRRA 10BISEGSt ofl ercéptijé rixika
(Sitkin & Pablo, 1992)

Premaova dvaautora, FAEOT OE EI EE OOEeéO T A OEITT1 00
individualne karakteristike donosioca odluke, karakteristike organizacionog

konteksta i karakteristike samog probel A OA EiT EEI OA AT 11 OEIlI AA
Mackoi Tyszkaj ¢ mmwq EOOEéO AA OEIT11 00 EA DPOAOUE

percepcije stepenarizika, koja je u vezi sa prethodnim®d OAAQUAOT EEEEI EOEC(
pojedinca ) O O O Afendreedprdtizimanja rizika u porcAEé 1T Ei  AMEds$aAl Ah
OAOAAT EAET A | ¢ diQAAOUEOBEER DOEUEBA OAT T A EU
DOAAQUAOGTI EEEA 1T OEEAT OAAEEA EA ART EBA ©@E 01Aili FdgX
proaktE OT 1. A¢ O
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Konkurentska agresivnost

- z A 7 .- .- z A

Shumpeterova teorija kreativne destrukcije (1942) EOOOAL EOAT A EA T A OO0
kao teorija koja se odnosi na inovacijekonkurentnost i rast (Gaffard, 2009; Aghion

& Howitt, 1990; Abernathy & Clark, 198%. Ova teorijanalazi primenu i na visoko-
EITEOCOAT OOEEI OOL E Fetxgké Arme na@sidiene Ggresivain T E OO

T A6ETEI A AA UKigrie (1973 j& ShinipBtékdviBteoriju kreativne

destrukcije objasnio kaoi Ai éwao OEOAT OOOT  AE alhosno kaA OOL EHA
neprekidnu OOEO AA OA EI T EOOAT O 1T A ifpeed RiggddO OAODI /
Zatoovaj autor EOOEéA AA EA UA T AOLAOATEA Ol i OOOA
Ol AE é Altakdc Eivalstva EOAEOAT EATI 11T OEE 1T AeET A 1A
konkurentske aktivnosti, EAT E D O hovihdolfa halkbjilaaddseove aktivnosti

primenjuju.

+1T T EOOAT OOEA ACOAOGCEOT T 60 EA ETiIiBIi1TAT OA DOA
originalni Timonsov koncept, uz proaktivnostuveli Lumpkin i Dess(1996). Prema

ovima autorimah ET T EOQOAT OOEA ACOAOEOTI 1 OO0 POAAOOAODI
na konE OOAT OOEA OOAT AT OA ETEE OAc¢ DI OOTEA TA
EAAT A Z£ZEOI A AA 1T AAI AHE OEOAIT A O ETAOOOOEE
OOEI T OEOA 1T ACT O1 OA6 1T A AEAEEAKoBKUENEKDOAT AOA
ACOAOEOTI 1 60 BEOABE ERDAEOAAT UEOT E OOAO OOI A
konkurenciie, Al E E OAAEOEOI E OOAO EAAA EEOI A AOAT |
OOLEHOA EITEA EA EAAT OEAEEIL QAOINTAAJE BXDEOAAQ
Venkatramana(1989) kao i MacMillani Day-a (1987) za implikacije ovih osobina,

Lumpkini DessE OOE¢ O DADAAEEORA bpi OOAOE Al AEAET Ul
OOLEHOO E DPOAOQUEI A OOA 11cO¢cA 1T AOA AA EE 1T
AAT A E LOOOT OAT EA DOI [£Eéiftva i mdketthd) dslige £E O A O]
vezi sa proizvodom, kvalitet proizvoda ili proizvodne kapacitete u odnosu na

konkurenciju. Razlika proaktivnosti i konkurentske agresivnosti se ogleda u tome

HOT DOOA DPOAAOOAODI EA | & dugad j® bdgovot va OOQEEHRAA H
DOAOT EA8 . A DOEIi AOh EAAA EEOI A OOALE AOQO
DOl AEOEOT T HcOh A EAAA OOBPI OOAOA OOLEHT O TE
konkurentska agresivnost Rauchj ¢ mmw EAAT T OOAOT 1 AAZET EH
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agresivnosti kao nap OA EAT A E£EOI A AA 1 AAi AAE ETTEOO
Walter j ¢nimpq O T EOEOO EOOOALEOATEA DiEOAOAc¢
ACOAOGEOT T OOE AAEET EAA OEIT T EOOAT OOEE 1 APAA
konkurentskih akcija koje se tokom vremena ponavljajuPrema ovom autoru,
konkurentske akcije predstavijaju eksterno OO AOAT Ah  OPAAEAEéT A
EITEOOAT OOEA AEOEOI T OOE EITEAEOAT A T A OOOAI
konkurentsku poziciju. Aktivnosti firme Walter (2010) E1 AOEZEEOEA O HAOGO
cenovne aktivnosti, mark®© ET HE A AaktinBsh U Vedd €aladvim proizvodom,

aktivnosti u vezi saproizvodnim kapacitetimah OOl OLT A AEQOEOI 1 OOE E
AEOQOEOT T OOE8 ) Qiménzija Kokikiréntskbd\rapghdaévalbrierOnapada,

trajanje napada, kompleksnost napada i nepredvidivost napad&olumen napada

predstavlja broj konkurentskih akcija tokom jednog napada. Trajanje napada

predstavlja vreme trajanja jedne konkurentske akcije. Kompleksnost napada

predstavja AOT E  OAUI| Ekérikupdhtekih GkEijR ltoko jednog napada.
Nepredvidivost konkurentskog napada predstavlja razliku u periodima od
UAOOHAOEA EAATT C Al bl éAOEA Wa@AQRd1y ¢ ETTE
I AEAHAEADOA ETI 1T EOOAT OOEA 1ekskrhiMaktoriO&ds O E ET ¢
faktori podrazumevaju strukturu top i AT A A L fimA& ] ofivarene peformanse u

DOAOGET AT T DAOET AO E 1 AOOé&kbtékni Aaktdriotd OA OO O

karakteristike industrije: rast industrije, ulazne barijere i koncentracijau industriji .

245 I ndi vidual na preduzetnilka orijentaci]|
Kollmann j ¢mtmtxq O OOT i E OO OA L de Okheirdhj® nolihAE AHT E A
DOAAOUAOTI E¢EEE bPI AOEOAOA 11 OA AT Al EUEOAOE

I E OOLiAd dspekta firme. Orkonstrukt preduzeOT Eé EA H X EIAABARI EAO
na individualnom nivou, gde ulogu preduzetnika na ovom nivou vidi kroz

DOADI UT AGAT EA DI O1I1l OT EE HAT OE E Aghane HAT EA |
(20000 DOAOGE OAUI EEO EUI Ai O PT EAAET AAA ET EE E
toneOAAA8 O0O0AT A 1T EAIOOK EFATEED EO OEHO AE EBAEOAOE
HAT OAh ET AOOOOEEAR ET OOEOOAEITTAITIT T EOOLATI
5 DOEEITITHEA ZEAEOI OA OPAAAEO 1 EéT A 11 OEOA
OOLEHIAA HRATEA AA @dkes bldedd i EORAIT EBRAOAEMOOOOAN E
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strategije i organizaciona | | OEOAAEEA8 3 AO0OKK AktoOBOAT Ah 1
AAGEAAEEAR OAATI EOEOOOOT h OOAOI 6O6h DPOED
T AUADT O1 ATT O0Oh APEQI AEe T AT OBOOEDBRDT E OOT HET (
5 OEI AAO OA OAT EEA 1 AEAHAT Edkjenkatije, RollniannAE | AT UE
(2007) T AE A ATDBAGL U A @sdbbiaeé Bdjedinca kao osobu sa visokim
stepenomOALT EA UA A OBU ¢ d A iedhbisBnihprer@sAinovacijama i

OEIT1TTH¢O EA OEUEEO8 . A prédd@dtnn pojeddcd e AOOT O
AT UOT 1 EAOGAEDO AA OOLEHRHT A HAT OA OOTEA 1 AEOEI
pojedinca, i imaju potrebu za psOECT O¢ Al h HOT OA Oi AOGOA

konkurentskoj agresivnosti.

30AET ¢ DOAAOQUAOT EEA EAOAEOAOEHO AOA 1 O1 AT
Obl O ATT 606 AA TACIi 60T OE TA DOAAOUAOT E¢EA
bl EAAET AA ET EE -dkdhomskitn Csjend i(ckviri firr&e]) | makro-

ekonomski slogm (okviri ekonomije), kaoE DI 1 EOEé EEIOh OODORADI BEE IE
okvirima. Na slici 7D OAAOOAOI EAT EA T EOEO ET AEOEAOGAIT A

02965: %, )l +/
| +25Y% *%

0CGRAQRD EEA

sposobnosti

Ol IEBEET / pravno
i EGDLA A

)T AREOAT ADGRACUAD EBEA

orijentacija O0CRAGIAD BBEA
- Autonomija - Inovativnost > I ]
- Preuzimanjerizika - Proaktivnost aktivnosti
- Konkurentska agresivnost
PREDUZETNIK

Mikroekonomsko
T ECQOLAT B

Slikal7./ EOEO ET AEOEAOAIT T A DKofnanUB@) EEEA T OEE
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Boltoni Lanej ¢mpcq OO OAUOEI E ET OO0O0I AT O 1 AOAT E
orijentacije. 1z rezultam 1 EEET OT ¢ EOOOALEOAT EA CAT AOEOA
ET AEOEAOCAITA DPOAAOUAOT E¢EA 1 OEEAT OAAEEAR O
Njihov model obuhvataOOE OAUI E€ EOA ZAEOI OAg DHPOAOQOUEI A
proaktivnost, sa O O Etini i t& iskaza respektivno.) OOOAL EOAT EA ET EA O
Taatila i Down j ¢mpg¢q CAT AOEHA OAARATEA OA HAOGO
inovativnost, preuzimanje rizika, proaktivnost, O OA L. A @ugil rietvorking) i

konfrontacija.

A Pl OOAAA OPOI O1T i ATEA EOOOALEOATEA O 1011

UAOT T OATA TA OOGEE bDAOh DOAOET ATI I AEARAT
orijentacije. U fokusu predud OT E€ EA T OEEAT OAAEEA ET EA ¢A Al
DA OA EAI OAUOI OAO 1T éAEOEA OOAT AGEOAOT A

orijentacije i ispitivanje njenog uticaja na identifikovane indikatorestartap faze
OAUOT EA PDPOAAOGUAOT ECET BOMDT EDEDADABAIHNMET DAA/
| OEEAT OAAEEA AEc¢A EOOOALATA E O EITOAEOO

pojedinca.

25 Stejkho | der i u razvoju tehnol ogkih pr e

poduhvata

, EOAOAOOOA EU 1Al AOOE BDOAAOUAOT EHOOA EI A
bi EAAET AAA EI EE OAUOEEAEO 11 OA DPOAAOUAOT Eé
istom autoru, da bi se analizirao ekonomski razvoj na nivou zajednice, potrebno je

analizirati ceo prAAOUAOT EE€EE OEOOAI h OOA pd&ediOT EEA |
OAUOI EA DPOANNMEDOT BEEEGEEEA OAUI E€EOE OOAEEET |
A EAUA O ETETE OA 1 AITiIAODOBEIDD pod Quticdignl ECEE D
njegovog razvoja (Freeman, 2010)Birdsall j cmpoq EAT OALT A OOAEI
DOl AAOGO OAUOI EA DPOAAOUAOI EEEEE bl AOEOAOA
bi AOEOAOAR AEUTEO ATi Al Ah ET OAOOEAEITTA A1
biznis inkubatore i alumni. Sureshi Ramaj (2012) daju konceptualni okvir

D O A A O Woly @losistema u okviru koga supredstavili osam T A é BII A OHE A

preduzetnicima (tabela6).
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Tabela6.6 OO OA PredizBtHiginda (Suresh & Ramaj, 2012)

6 OO0OA bl A( |l EOAOE E 1T AéET DI

-/ 21 ,.1 0/$401 Ol AEAAh Al EOEE Ol AODEHID OC

. AEOLA PI Ol AEAAh AAT EAh EI
Oi i ARER 1T AOAUT OT A ET OOEKOOE
&) .1 .3)*3+! AEUT EO AT i AT ER AEAAIT AOAOI C
EAPEOAI Ah OOOAT A EET Al OEEC
AT A A OlreBitaré. E

01 Ol T 60T E ET EOAAOT OEOAE IAIEIAIZ

0 I
4%(. /1, 1 £+ 0 obrazovneinstitucije, talentovanih kandidata.

40LEHT A HAT OAh r(EdiibdsétipdjE E
42v) £.! 0/ $|DI AOHEA AT AAOI EAé¢Ah 11T EAITI
drugi.

. ACOAAA OOOOET OT EE OAOOLAI

%. | A . s zoA i oA
$25£46%. ! 0OF OOALAOATEA EAT E DOEEOAOAI

.AAETTAITA OAOOLATEA DPOAAC
0/ $2£+! ): 5-|OAEOI OE UA AOOHOOAAIN A KOGl ORAA
distributera..

Klasteri preduzetnika, di-: AOT E AAOEAOEOI
0/ $2£+! 6, !linstitucieET EA AAEO DPOAAOUAODT Eé¢
tAT A ETEA OOAi OEO. UAET 1T OEA

0/ $2£+! 5 1)

SREDINI Dostupnost prirodnih resursa i klimatskih uslova

0T AOHEO UA OAUOT EA OO1 EEE nalaEeA A& A h 00
organizacijamdpojedincima za Bl AOHE O OAUOT EA bimmeAAOUAOI
inkubatorima, biznis akceleratorimaE OUO8 AE UI E Ousidessiadge)Ei A § Al

Ove organizacijépojedinci pil AOL AGOMIEG E POAAQUA OB EGIEAEO®EH A
Ei OO01I OCA E biijiliovog pofiovan)ah U @ii & @efinisafju i izradi

inicijalnih proizvoda, idAT OEZEET OAT EO DPOEOI AéT EE OOLEHT EE
kapitalnih i ljudskih resursaidr.: AT ¢ T EEET OICOPBEAOOBRAOUAOT E¢
Dl AOGEOAOARh 1T OA OOE CcOOPAT OAAAEOHE EDAOAIORARRBE
programima akceleratora koji ukE Oé OEO E ET EAEEAI T T A&ET AT OE
Oi OALAOAT EAh AAOEAAEEO E 1T AOEO T A OOOATA

preduzetnici, oni koji subOT BOEU BOTI COAi h OAI EEE EI OAOOE

0000éT EAAE EU ET i PAT E it prévashoOnO 0dAmekt@ded kaB A ¢ A O
T AEOCOALT EEA ea®ApRAARIE ARMOROTEA DPOAAOUAOT EEEEE

B
O
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EOOOALEOAT EA | OEE OOAEEET I AAOA indikaioh OET Ac¢ A
performansi (KPIs) startap faze razvojab O A A O U AgdduBvétd Ea& i intenzitet
OAUA 1T AOEAOGET HEA E DPOAAOUAOT EEEA 1T OEEAT OAAE

2.5 .1 Biznis inkubatori

s e oA A~

Biznis inkubatori su organizacid ET EA DI AOLAOGAEO DPQAAOUAODT |
OAUOI EO DPOOLAEOG¢E EI O @o®milovadja @iinalligg O OAU(
Grandi 2005). Prema istim autorima koncept inkubacije podrazumeva efektivan

1T A¢ET Di OAUEOAT EA OAEdalAIEl QCEAE AFO ES AFEEOGDNEI TA BRO /
talenat, ubrzao razvoj novih kompanija ieksploatacija tehnologije. Inkubatori

bl AOLAOGAEOG 11 O0A Dl oOIiT 061 A rBavduboidsAgeha, T OAAc¢ E
EUCOAAT EA i AT AALT AT O OEI Anh itud Adoulidhi EOAT EA
specijalizovanim uslgama. Tokom procesa inkubacije, preduzetnicima se

[T TCOcAOA DOT O0OTad admihistraivhel bsluge. ENakbh procesa

inkubacije, od novoformiranih firmi OA 1T ¢ ABOBS® AAUAOGEOTI A E OAI ]
MasVerdu sa saradnicimaj ¢ tpuvq EOOEéA AA EAkrelra@jié | OT E A
OOD A HIT E podstiEargelinvatinosti i regionalnog razwja, a njihova osnovna

£O0T EAEEA EA DI AOHEA AOAO¢cEI DPOAAOUAOT EAEI ,
aktivnostima. Fominiene (¢ mpnnq BHOT AAO DI OI 1T O01T A ETEOAA,
OET 1 OAOEOAT h EAOAOI CATE E DOEIACI Al EEO bDOI
tokom kogA OA DHPOOLA DI AOHEA 11 O1 & Of EOAT EI  EE
uspostavljanju nove, nezavisa E =~ O Gebk8niphnije T A OOLEHOOS68 0 O0AI A
autoru BT O1 T OTE ET EOAAOI O EA 1 OCAT EUAAEEA EITE
OO01I OCA 11 O1 £ Oi EOATEI B ABUADT HéEEEHADIAA @
OOPAHT OAEEBACTI A ET 1 EOOAT OOETI i OOLEHOO

Prvi inkubator otvoren je & . EQOET OEO pwuv w8 ExkbpArZijudve AT E Ul
je 2006. godine na getu bilo sedam hiljada. PremaAeobenu (2008), postoje tri

etaperazvojab O A A O U ApdduBvétd& Fokviru ovih organizacija. Najpre je fokus

AET T A EOAEOATEO DPI OIT OAh AT E EARL AGNGTEAMNR /
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vezu sa investitorima i kroz mentorstva. Poslednja generacija je fokusirana na

razvoj poduhvata iz oblasti informacionihtehnologija.

PSP RVN A o~ ~

Inkubatori doprinose da firmeunasA EAT EOQO | EAé AE @GanumérdvisieACT  HOI
i #1 EAT cmpoqQ8 .AEOACE AOI E EIT E GshahdiadA 00 1
ekonomsku nezavisnost A OOA¢cET A TEEE EA O ODPOAUE OA
ET EOAAOT OA b p&vezivdnj@firnkt sa@@ekti@gn i konsultantima iz

OAUI E€EOEE 1 Al AOOE8 )1 EOAAOI OE ETEE 00 O O
transfera znanja od strane univerzitetskog osoblja preduzetnicima koji razvijaju

OOT EA DPOAAOUAOU oA EHITAOBEHEARQA BT O1 1 OT EI DI A
kroz inkubatore obezbd OEO UT AT EA OA  GOspikd)A ctB ®EOAOA
konkurentsku prednosti i imaju bolje poslovne performanse (Rothaermel &

Thursby 2005).0 1T O1 1T OT A DPOAEOA EA bid&fibmehdzviendA A OA |
unutar inkubatora ne mogu opstati van njega na samoi® O L= Bétlénldd izazova u

I OAEOI I O1I O6AEO EA PDPEOEKTI PEOAEBE 1 6AREGA OADOIOA
prikladnije ustupiti nekim perspektivnijim poduhvatima.

)y TEOAAOI OE OO0 i ADBOAA QB Aduvd&drdlgzEisamb Obsko

UA OAAh O OEAO DPOI 001 OA E EAT AAI AOEEA E ET
00 O TEOOLATEO OA AOOCEI 110611011 OATEI £EEOI
UT A¢AET O ET OEOO E Ofiort, prgraméad Eab i korGutanafal OA OOE
ol OAA OAAOET OAT EA OOI HEI OA T A Dkaih@EO bi Ol
poslovnih inkubatora je sinergetski efekat koji se ostvaruje kombinacijom

OAUI EEEOEE OAOOOOA E OOI OCA ETEA OA bpOOLAE
PremaCohen(¢c tpo qh ET EOAAOT OE ©hAOIOE ¢ HHOBDOEBED OO
Ol O¢AE OA 111CEI AEAKEKIARO AEBN GEI @h ALIT EEI OG

kao na primer iz oblasti medicinskih usluga ili mobilnih aplikacija, efekat sinergije

je maksimiziran.

Prema Fominieneu (2010) proces poslovne inkubacije podrazumeva
DOAAET EOAAAET T O Z£ZAUOh EAAA OA DOAOGE OAIl AEA
ET EOAAOT Oh UAOEI ETEOAAAEITO #Z£AUO CAA OA
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savetuju, nadziru AT E E /EET AT OE E @i fostibkubacohuNsaAkaddh E T A
OA TT1TO1TO1T1T OAT A EEOI A Poemd Bk TadtdluQ BlEg® T A OO
bi AOHEA ETEA PDPOOLAEO DI Ol O E tkligEp@AAOTl OFE
materijalne (opipljive) usluge nematerijalne (neopipljive)usluge i finansijske

usluge.

Prva grupa usluga se odnosi na kancelarijske usluge, rentiranja kancelarijskog

DOl 001 OA E T POAI A8 $0OOCA COOPA OOI OCA OA 11
bi AOGEOAOA DpOOAI EIT OAI OET CA E OOATEIT CA AIE
Ova grupa usDCA T AEOEHA AT POET T OE EOAEOATEO Al AA
bl AOGEOAOGEI A EAO AEOAEOT T OOE¢éA Scilitoel EEET OF
Chakrabarti(c mtpmtq EOOEéO AA OA bPiiiTc¢ O OAUOEEATE
poslovnih poduhvata, posebnc®d AAT O OéAT EA 1T DOAEAOAT AEEAI
I OOOAOOEA EOI U AEOAEOIT OAOAOTI OATEA TA 000
OO0OOAT Ah OAETTI1 1T HEA bindv@aHdadknok-tdw) za @A T T HAT E/
poduhvata se najbolje ostvaruje kroz O OA L A (yehgl. Endtworking) sa

i AT AALT AT O1 1 Rick (P00A A ©dnasi Bikubatora, s jedne strane i

AEOI A ETEA £OT1T EAEITTEHA O TEOEOO TEACA O AC
koja doprinosi | Ai OOT APDIOE AGEAEEES8 /1 DOAOE OAUI EE (
proaktivne i kontinualne savetodavne funkcije | AT AALT AT OA ET EOAA(
Finansijske uslugeprema Fomeninu (20100h ODPAAAEO O OOA¢dO CcoOoOPO
OA POOLAOE EU O1I DOOOAT EE EUOBWw ArsteEusligd AAOT OA

biznis inkubatora prikazane su na slicil8.
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Usluge inkubatora

|

[ Opipljive usluge ] [ Neopipljive usluge ] [ &E Al GEFEADI AOEA ]
Objekti . .
Udluge koje dodaju vrednost
Iznajmljivanje Kancelarijske Usluge u vezi sa
kancelarije usluge procesom
oo Fond biznis
Kancelarijski Sekretarske ;
™ prostor | [®]  usluge s inkubatora
- NGO AT GLA
N : ARAT BBER »‘ Internet ‘
prostorije —
2A00 EARI EDBIA ABDI AGEAO
of FON GEA ﬂ Fax GGV | DABNE Bsieie
|y adresa VD ¢t &0 IDART AR G BN B i QA Sedstva
inkubatora Us organizacije, razvoju proizvoda, L eksternih
Ly kosi?a?rfa saveti u vezi saprodajom i Sinergetski efekat investitora
piran) marketingo, pravni saveti,
B AGEABGRJAE ABRON

Slika 18. Usluge biznis inkubatora Fominiene, 2010)

2.5 .2 Vrste biznis inkubatora
Grimaldii Grandi (¢ mmtv Q@ AAAZET E A O bizhid Okblatera Kok LAl OEE A
generisale vremenom shodno potrebama i zahtevimal 1| OEE DOAAOQOUAOT E«

poduhvata:

9 inovacioni biznis centri,

1 univerzitetski biznis inkubatori,

1 nezavisni privatni biznis inkubatori i

1 korporativni biznis inkubatori .

YUT Ai O 1T AOGAAAT EE EAOACT OEEAOIAEEUTTEAD EE 1 EE O A
zavisnosti od misije i cilieva, industifh 1 T EAAEEAhQ id€§eDfakeHOARh DI
intervencije, perioda inkubacije, izvara prihoda, usluga koje se nudeii AT AALT AT O

tima. S tim u veziGrimaldii GrandiE O O E iadacidnf\biznis centri nude osnovni

skup usluga novim DOAAOQUAOPEAGEOAOEI Anh OElI EGé OEO¢
infrastrukturu, kanale komunikacdEA E ET & O AAEEA 1 11 CcOc¢cl i

finansiranje.
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S druge strane,ul EOAOUEOAOOEA AEUTEO EITEOAAOT OA E
predDUAOT EAE OEI EO¢eA O EOAEOAREAOECHGOABEAADNK
inkubatori BT AOL AOAEO E DODA G EDOLAwHEGRS Aoji su

zasnovani nal A Oé 1zhahju i pronalascima Prema Rothaermeli Thursby-u

(2005) postoje dva mehanizid ET EEI A OA 11T LA POEOOOPEOE Oil
EITEE DI UEOEOIT OOEéO 1T A DPAOAEI Oi AT OA EEOI As
ekskluzivno u cilju razvoja i eksploatacije invencije razvijene na univerzitetu. Drugi

i AEAT EUAT EA AE OFHRaA saFuAiverBtetd O paiektidd koft 5eC

razvijaju zajedno sa firmana u inkubatoru. U svojim osnovimn uslugama ova vrsta

inkubatora nudi OEPEéT A OO1 O6CAh AT E 11cO OEI EGEEODAC
primer konsultantske usluge fakultetskog osoblja, andal OAT EA OOOAAT A
ET OEA¢cATEA EIi EALA O1 EOAOUEOAOAR OO1I OCA AEAI
i servere jakih performansi, akivibOOE EOOOALEOAT EA E OAUOI EA

zaposlenih i diuge.

Za razliku od prethodne dve vrste inkubatora kje su javnog karaktera, privatni
biznis inkubatori su profitno orijentisani. Profit ostvaruju iznajmljivanjem svojih
001 OCA UA AHcAAD BIOE Grimild isGraddbuX2005), povod za
kreiranje ovih privatnih biznis inkubatora pronalazi se urazvoju IT industrije, koju
EAOAEOAOEHA AOU EUI AUAE T A OOLEHOAR Al 000D’
OO0A OA¢cE AOITE )1 OAOT AO 1 OEEAT OEOAT EE DOAA
ET EOAAOT OE T AAUAAiI OEO E EI HAdad fati tatvojaEET AT OE
DOAAOUAOI E¢EI ¢ Pi AOEOAOA8 |/ OE ET EOAAOQOI OE D
Oil AEeA EAT E OI OALAOGAT EA OA T EéTEI EITOAEOE
EIT EA DPOAAOUAOTI E¢EE DPI AOEOAO 1T LA MAéseEUAI A 1
kreira i proveri poslovni model B OA A O U A pddihéataioq strane iskusih
0000eT BABAMOEDOODPD AEODPAOOEI A EU OAUI E€EOQOEE
OAETTI1ITCEEO EIEA AT POETT OBIAATH® EUOT A AOARZ
Privatni inkubatori mogu biti korporativni biznis inkubatori i nezavisni biznis
inkubatori. Korporativni OO 1 AE é dvahg 8d stra@el velikih kompanija i
uspostavljeni u cilju kreiranja novih nezavisnih poslovnih jedinica. Nezavisriznis

privatni inkubatori su osnovani od strane pojedinaca ET EE DBi I ALO OAUO
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b OA A O U AgduBvat&e BrEinvestiraju sopstvena sredsva u nove kompanije u
UAT AT O UA AAT O1 AOTEAOOA8 5 OAOOAI ATTE OA

T AUEOGAEO AEAAI AOAOT OEIVUARE OO0 EO Il dsddk(@AIcA EAA.

potrebna je kapitalna ifjekcija u poduhvat.

~ ~ P z A o~

Hanseni saradnici (2000) su definisai ET H EAAT O OO0O0OOO AEUT EO E
I AUEOA 60i OALATE AEUTEO EI EOAAOI OE68 0OAI A
Oi OALAT EE EDRWBIOEOE EEEA ET OOEOOAETTAITE |1 AE
Of OALAOOREDUAOTI ECEEE DI AOEOAOA EITEE OA OA
OOPARIOAT AO T OEEAT OEOAT EE T EAEPHARRAREAS . A 1 O
E OAl ATAOA EOI U EOCEOGEEAh Bl AADADOBAHDEET ET |
| OEEAT OAAEEA bl AOEOAOA8 4AETi Ah Of OALAOGAT EX
ET OOEOOAEI T AT EUT OATT E TA UAOT EOGA OA EOEI E
DOAAOQUAOT EE¢EE DBl AOE OA OEhrdsirsg kao ip@rtddraithioc E AT E
OOAGcE EIiTEOOAT OOEO POAATT OO T A OOLEHOOS

"Gl ERQDHEEOEIcRAAT O OO0OO0OO0 O1 AT UAT EA ¢ci OAo
bottom-up business incubatojskoji suE A OA E O ABOE O@IEIEA EROT OO0 1 O 1
grupe preduzetnika, T Ai AEO BT AOHEO T A OOOAT A EAOT EE

UAOT T OATE OO T A EUCOAAT EGI QRAEAMOYhiasRE EE  OOA
OOOAT AOAG 8

Fominiene (2010) AA £AZET EHA E OE OA OE Elfivhid inkibaxdiimbgu ET EET A

L a2 s o~ oA s

klasifikovati. Prema njemu, klasiEEAAEEA 11T LA AEOE BDOAI Aq

1. T OT EOA¢EI A AEUTEO EITEOAAOI OA 1TAd AEAA
AAOEAOEOI EE E EOOOALEOA¢éEEE EI OOEOOAEEA
institucija) i privatne (osnovane od strane pojedinaca i kompanija),

2. nivou komercijalizacije na: neprofitno orijentisane (sa aktivnostima
orijentisanim na razvoj biznisa u cillu ekonomskog rasta), profitno
| OEEAT OEOAT A 1T AEEéAHCA 1T O01T1TOATE TA

razvoj biznisa ali i na spostvenu korist),

(@)
O
O;
>
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3. specijalizaciji biznis inkbA AOT OA T Aq OAET T 1T HEA j OA Al E
OAETTI11THEEE DOAAOUAOI EE¢EEE bPi AOEOAOAQN
ET AOOOOEEOEA EUAUI 6Aq E 1 AAT OEOGA j AAU OC

4. ciljevima biznis inkubatora na one koje su fokusirane na razvoj nacionalnih,
regElT TAITTEE E T EOOLTEE 1T AOAUOEEATEE AEITTI
i OA AEI EAI OPl Al EAOAT EA OT AEEAITTI OCcOIl
OPAAEZEE¢T A j OAUI EEEOA 1 OEEAT OAAEEA E AEI

5. POAI A OAI E¢ETE E OOAOI OOE EEOLEOKEBGA Of
veoma male, male i srednje kompanije, zatim one koje su fokusirane na
1T OA DPOAAOUAOI EEA bi AOEOAOA j OOAOOADA
novoosnovane firme i firme u razvoju,

6. DOAI A ET £OAOOOOEOOOE 1T Ad AZEUEéEéEA | EIEE

finansijske usluge), virtuelne (koji mogu nuditi nematerijalne i finansijske

usluge)ieET EOAAOT OA j ETEE 11¢cO AEOE E AEUE¢éE
7. DOAT A T Al AOGOE EITEO DI EOEOGAEO 1T Ad 11T EAIT]
inkubatora

8. prema vremenskog dimenziji razvoja na: ppOh A OOCOh OOA¢Oh ¢éA
generaciu poslovnih inkubatora.

OOAT A :AETTO 1 EITTOAAEITTE AAI AOTTOOE 2APDP

ppnf¢nmnmu E pyFTcecmpnq AAZEET EOAT A OO 1T OCATEU

inovacionih organizacija i privrednih subjekata. Prema ovom Zakonuove

organizacije mogu biti:

1. poslovnoOAET 1 1 T HEE EETEROA AOGNEO : AE lpriviedAdA £ET EHA
AOOHOOI éEEA EA 1 O 1drhspolagardid, deGnbkhadd) OOA Ol
Pl 011011 ¢ PDOT 001 OAh AAIT ET EOOOAOQEODIT EEN
TTOTTO1TT OATEI DPOEOOAATEI AOOHOOEI A j OOAT
nEEET 6T ¢ 1T O1 EOAT EAd 8

2. NnAOE-ORET T 11 REEEDADBAE : AEDPDEQGAKEET EAAOBRAD
ETEA O TEOGEOO AAEET EOCATT C DBOT 001 OA POOL
OEOI ET AET 1 OEEI OOOAT T OAIT Anh TAOGéTTEODOO
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I OCAT EUAAEEATI Ah EAT E OEOI ET OAETTI 1T HEEI

AOOHOOEI A O 1 AOAi AT 1 Eazvdind Glié prdizéotinoj EOOOAL E
COOPAAEEE O AEIEAI TEEEI Oi ¢ bl OAUEOAT EA

OOOAOATEA E DI AOI AT A 11 OE&Pé@m@bvery OT AA E

Zakonu, poslovneOAET T 1 T AEE EI1 EOARION IO FEE ET AOGHE |
DOOLAOCE OCA4AEROBBLATEA DBIOITOTTC BOT OO0I
I DOAIT T EAT T AT AAGAEAI h T BPOAITI E ET OOAI £
bi 011 O EE POl OO0I OEEAh ETEA OI OLA UA bl Ol
sekretarske  usluge; administrativne  usluge; knjigeodstvene i

OAe O1 1T O1T AOGOOGAT A OO1 6CAn O01 6CA OAEI Al A
OAOAOI OAT EANn OAI AET I OTEEAAETTA E EIT &l Ol £
| AOEOAOAEO DPOEOOOD OAI AEiI 1 O6h OAT AEAEOON

OOAT ET CANn 4&£ET AT OEEOEA OOI OCA OAET EEéEAN E
. Organizacija za podsticaj inovacionih aktivnosti u prioritetnoj oblasti nauke

i tehnologijez ET EA 1T OAE : AE priviedAoAMEED FEOHON EIAGT TADAT
EOEI EOE EODI OAAE 1T AAOI EATEA AAI AOT T OOE |
DOET OEOAOT EI I Al AGOEIT A T AGEA E OAET T 1
AT EOI AT 6118 1 OA 1T OCAT EUAAEEA PiI AOOE¢ O EI
kroz ulaganja u novoosnovand® OE OOAAT A AOOHOOA EU DOET (
koja imaju poslovnu ideju sa potencijalom da dobit i rast obezbede na

osnovu komercijalnog uspeha inovacije i koja razvijaju, proizvode ili

DOT AAEO ET1 OAOGEOT A DPOI EUOT AAh Dbah AAOA E

znanja i novih tehnologijad

. Centar za transfer tehnologijaz ET EA 1T OAE : AE | priviednd £ZET EAHA
AOOHOOI 1011 OATT EOEI EOEEOI OAAE 1T AAOI E/
OAAE DOEiIi AT A OAETTI1THEEE EITT OAAEEAh HO
idejama i partnerima za transfer tehnologija, procenu komercijalnog

potencijala transfera, podsticaje za realizaciju i komercijalizaciju transfera

OAETTITCEEA E BPIiilT¢ O UAROEOE EIT OAl AEOO,
AOOHOOEI A ET EA Opradd)Erovatyderproipvade, proddde AA E
i usluge sa visokim nivoomknow-howE 1T 1T OEE OAET T 11 CEEA68
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253 Bizni s akceleratori [ bi zni s anlel.i

5 OAOOAI ATT E OAT OEEE E DPOAEOE OAUOIEA 1
OODPiI OOAOI EAT A EA 11 OA OO0OOAarnatvghdedizhiA AEEA E|
akceleratori. Paralelno sa akceleratorima pojavili su se i individualni investitori

i AEUT EO ijissé tillgi BeCrazlikuju mnogo od ciljeva akceleratora, ali se

OAUI EEOCEO 1 AOT AA ~&EOT EAETTEOATEA8 5 AAlI EAI
karakteristke, T A¢é ET E DOl AAO &£O01 EAET T EOAT EAh Al E |
1T OEE DOAAQOUAGI E¢EEE DI AOGEOAOD

Cohen(20pcq AAZET EHA AEBIEO ORBAEUVUAAEGROAT EA b
DOAAOUAOI E6EEI bl AOEOAGEI A AA AAEET ERDO E
EAAT OEAEEOEO DPOEOI AéT A OOLEAT A OAci AT OAR 1/
uspostavijaju ki U DHOT COAI A Bl AOHEA 1T COAT EéAT T ¢ OOA
i AOAAA8 001 COAI E OEl EOeOEDO ET EAEEAITT FEEI
AAOEAAEEO E 1 AOEDO T A OOOAT A 1 A1 OI OA ETEE |
sub O Widz grogram, veEEE ET OAOOEOT OEh AEUTEO AT i Al E
Proglk OA UAOOHAOAhR JorA Eémbrsigadionoly @ahd 1gBeUge A E
OAUOEEATE DPOAAOUAOTI ECEE OARIAAOEBARAAE O MEADD G

investitorima. Fishback sa saradnicima (2007) definiA Oakceleratore kao

OOAT AGEGAOTT PDHPAOOT AOOOOGI h ETEA 1TOAE 1171 ¢l
i AT AALOAT OCA E ODbIl OAin & A OFEA DAA EREWIT AOD! | AO
ETEE O DPAOEI AO T A TAETIEEI 1 AOAAE DPOAOE O
i OuEr 1 AOOODP POAA OEHAIEIEIT OETT DOAIEETI 8

Biznis akceleratoriBDl I ALO AA OA EUCOAAE AT AAO OEiI bBC
i AT 01 OOEE bDOI COAI OAUOT EA bpvinAdkéelgrdi@a E€ ET C
AT POET T OE OAcAI OOPAEO BRDBAAEITTAGRIkK®EIOAEDO b
ET OAOOEOI OEi A E AAEA OI AAAcA UAEI EOEEA(q
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1 Motivacija timova u akceleratoru razlikuje se od rativacije timova Kkoji
O0I EA Ppi AOEOAOA OAUOEEAEO OU AOOCA¢éEEOD E

T ol AOEOAOE EITEE OO TEITéEAI E DPOI COAI AEAA
(trajanje biznisa i kasnije finansiranje) u odnosu na poduhvate koji nisu
razvijani u akceleratoru.

T Akceleratori ki OEOOA AOOGCAé HEEAOAE REQREEEE OD AA AD U,
poduhvAOA E AT Al EUE EAAEAh O TATT 0606 1TA co00
ideja.

T / 01l EOA¢E AEBRAAROADITGREEGEAOE OA OO0 é AOAE(
preprekama i izazovima

f Dodatna vrednost programaA EAAT AOAOT OA OA 1T AAUAAi OEA
O OALAOAT EA

Miller i Bound (¢ mppq OAET i A EOOEéeO AA AEAAI AOAOIT OF
DOAAOUAOTI E¢EEE DI AOEOAOA O TATT OO0 TA EITEOQ/
001 1T OE UA OAUOT E b GAoB&3tIAerietd mdbihie apikhclaD E OA O A

kao i da je trenutno fokus na talentovanim i ambicioznim programerima u ulozi

DOAAOUAOI EEA8 5 0OOiiI EUOAHOAEO 1 PEOOEO EII
OAET T 1T HEEE DI AOEOAOA E DI OOAKkerisitkAEO T AE
AO01T EAEI T EOATEA OAETTI11THEEE AEAAI AOAOT OAq

1 Apliciranje za program akceleratora je otvorenog karaktera alsa veoma

malom stopom ulaznost. 0 OEEAOA UA OéAH¢A O DBOI COAI
1T AE€EAHGCA O TAITEEO EIT OAOT AOgovobuvEASAAEEAR (
OEi Tl ETEE OOIEE EUA DPOAAOUAOT EEEIT C DI A
koji su interesantni za program akceleratora senakon toga pozivaju na
intervju, a stopa ulaska u program akceleratora je izrazito niska. Veliku
ulogu u izboru poduhvdDA ET EE ¢A Oc¢cE O DOl COAI EI Al
iskustvo daprepoznajuone poduhvate kojiimAMEO 1T AEOACE b1 OAT AEE
T 01 ¢AOT 1 ET OAOOEOAT EAn 1T AEé¢AH¢cA O UAI A
TTO1TTO1T1T OATA EEOI A8 | EAAI AOAOIs@0 T AEé AHC
Al AOERIBEAEOA O DPOAAOUAOT E¢EE bPI AOEOAO OI E
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UA 1171 cCA DPOAAOUAOTI EEA DPOOI A£ET AT OEOAT EA
OO01T HET OA LEOI OA OiT EiiI DAOET AA OOAEAT EA £
1 Orijentacija na male timovea ne napojedince.

5 DbOl COAi AEAAI AOAOI OA OO 1T AEéAH¢A OEIE

OAOEI DI EAAET AES "OIE 1EOGAE O OEIO OCI

I AUEOT T TA OOI HEI OA EIT EE OA ¢é1 AT 1T OEIi A DpIi
T /I COATEéAT DPAOET A OOAEAT EA ibdtezindi A OU ¢
mentorstva.

| EAAI AOAOI OE AAEO bPi AOHEO bDi AOGEOAOEI A 1
i AOAAE8 $OLET A OOAEAT EA bPiI AOAUG@GIiAOGA EOA
EOAEOAT EA T EOOLATEA ETEA ¢A Al DPOET AOQE
DIl AOAUOI MOAT IDeRABAAAOAT EEI A AEOPAOAOAR 1A
individualni sastanci sa timovima. Cilj ovih sastanaka je davanje adekvatnih

povratnih infoOI AAEEA O OAUE  Qéduhvatand Aad WA OT E¢é EE
OODPT OOAOI EATEA AOCiT O1T éT EE 1 AT Tjicske OA 1 A
kasnije mogu pojaviti i u ulozi investitora. Akceleratori organizuju i

AT CAi AEA T A BDAUI EAEODEOADA DPOAOT E AODPAE
bl OAGEA DIl EOEEAh DXAURADAAEAT Bl BDAHIOEE A
programa akceleratora je demastracioni dan kada se individualnim i

kapitalnim investitorima prezentuje proizvod razvijen u akceleratoru.

T -Ai OOT AT A PT AOHEA OEIi T OA O1 OOAO AEAAI AOA
AT ETT OAAI EUAAEEA DPOICOAI A O TEOEOO AEA
DT AOHEA EI EEABEAT DEBA @1 OOAIOATI 60T ATT DPOOL ¢
OAUOEEAEORh T A 1T OAE 1 Aé, B problerhiGlkojim&EsBE OAT EI
O000A¢cO DPOAOGAUEIi AT ES8

*TH EAAT A OALT A COODPA OOAEEEIHzZARAIAI AOGESET AFE

(eng. angels investors, buisess angels Kao pojedinci ili kao grupa ustupaju

bi ¢AOT Eh 1 O1T EOAéEE EADEOAI AEOIiAI A O T1TAO
DT AOEOAOEI Ah A OU Oi bOQroAK UelikededrijilDhoji OT A OA
OO0 | OEEAT OEOCATE T A OAETTI11THEIT DOAAOGUAOT EHOC

OOAAOOAOA O OEOI EI OEUEéT A Pi AOEOGAOA T A EITE
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(Aram, 1989). Freear (1994) E O Oda &l oni deo neformainogDOL EHAOA EADPEOA]
T A E é iisd lakd dostupni preduzetnicima. Isti autor ihopisuje kao pojedince koji

00 AT AO1T AAOET OATEh OOAATEEE CIAET A OA U
I OOOAOAT EI OeéeETETT TA OOLEHOO8 O0OAI A T1TOTI

preduzZA OT EAE ETEE LAIT A AA piiiTci O I1AAEI DOA
AT i AT E OALAT EAEOT O O Fifnk Ukdje BudnveSticnAdo@A D AET OF
Dl Ol T O1 &vetijlu polpbtiebi i za razliku od akceleratora, nemaju precizan

program razvoja, paOA EU OT ¢ OAUITCA TEEET OA , 011 CA C
2013).

U svom raduCohenj ¢ mpocq BDOAOE OAUI EEO EUI Ai O AEAATL /
AT i AT A . BOODMIEAMT EO Pl AOHEA OAUOI EA DOAAOL
karakteristikama interne zajednice, karaktOE OOEEAI A BT O1 T 61T ¢ 1 1A
sdekcije i programima mentorstva, AAOEAAEEA E Oi OALAOAT EA

stejkholderima3 1 Eé1T 1T OOEETEOMDAOI 6ER AEAAI AOAOT OA E

predstavljene utabeli 7.

Tabela7. Razlike izmé & E 1 E GaRclléddtotaEh AE U1 E ©Ohed ROL3A 1T A | #

Akceleratori Inkubatori "EUT EO A
$OLETA PO 3 meseca 1-5 godina Trajno
- AEAAT E€EE Da Ne Ne
Poslovni model Investicija Rentiranje Investicija
. Aé6ET OAI|Konkurentan,AE E | Bez . Konkurentan, trajan
konkurencije
Faza razvoja Rana Rana ili kasna Rana
Edukacija Seminari Add hoc Ne postoji
Lokacija . AEéAHcA 1 Nalokacij Bez stalne lokacije
Mentorstvo Intenzivan Minimalan Po potrebi

"EUTEO AT i Al E AGOEEEE éAA@A d ORAD EIRA AEAAI AOAOT OA

investiraju u nove poduhvate, koje nazivajportfolio firmi i kao takvi su u mnogo

OA¢i E 1 AOE DPOEOI A¢TE 11 OEI DPOAAOUAOT E¢EEIT |
0l OOT EEOCBAEAITT AAI T OAT EA AE AdBadbiAmgjbofii OA E AE
DOAAOUAOI EE€EEE DI AOEOAOA O ,@iliBkbhz Rd ARdA 1171 ¢

AEUT EO AT i Al A QrogrintaEdkokl€ratdraA GrdrhaEdhen (2013)
AEAAT AOAOI OE OA OAR| AEEQEE ODOIii AT AOLET E 0O,
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< s oA s s~ . o~ s oA s

i AT 01 OOOOAN OAl AEAEEE DOAAOUAOI EEEEE Pl AC

mentorstva.

2.5.4 Kreiranje vrednosti u programima biznis akceleratora
Christiansenj ¢ mmwq O OOI ET E OAUE EOOEéA AA OA
akceleratora kreira kroz:

AET AT OEEOEO DPI AOHEO E ETEAEEAITT £ET AT OFE
bT AOHEO OAUOGI EO DPOT EUOT AAh

bT AOHEO OAUOT EA AEUT EOAnN

brend reputaciju,

L A L o~ oA s s

povezivanjesaA OAOc¢ EI ET OAOOEAEEAI A E EADPEOAIT I

= =/ =2 4

Pored navedenih,Miller i Boundj cmppq EOOEéO ET H AOA Al Al Al
OlicO O EOAEOATEO OOAATT OOE OI EI i OAUOT EA
DOT COAT A AEAAT AOAOT OA8 #vrednGsOkojije fodlédicaA | OAL A
disciplinovanog radai rada pod pritiskom. Huijgevoort (2012) benefit kreiranja

ET OAOT A T OALA T ATAORAT @WEWAE OA GITAIOD T UTTAT EAh |
O Anb posebno mladim preduzetnicima koji nemaju mnogo iskustva. S druge

OOOAT Anh O 1 EA cCridié2ktriu pad@ A0 ENOE @ [E & &néddiaA O U

EOT U 1 Ai OO1 AIEO TIAl (ér & BERI(011) disciplinovani rad

DI A POEOEOEI I 1T AEAHT EAOAEO 1 COATE¢ATEI OOA
UAOOHAOEA bDOT COAI A AEAAIT AOAOT OAnostii Al POE
razvoju poduhvata u kratkom periodu.Huijgevoortj ¢ mp¢q EA O OO01 i1 EOC

OOOOAET AA AOIE E EOAIEOAO 1 A1 O1 OA Al GCAL
bi AOEOAOA OAEiIi A OOEéO T A EOAEOATEA OOAATI

mentora se ogle@d u njegovoj eksertizi i prethodl T I DOAAOUAOTI EEEIT I E
HOT UT AéAETT AT DPOETT OE EOAEOATEO OOAATT OOE
OAl AGAT 61T EE OOAEEEI T AAOA ETEO 1 AT 61 O bi OA,
DOAAQUAOGT EEET I DI AOE OdtdGentodNakrajiHuifydvdo AT AAAE

(2012), kao i Miller i Bound j ¢ipp q E OCrR &@iranjg Avrediodti
DOAABUAODT E¢ EBR L Hil ROADIAIOGAT 6 AEAAI AOGAOI OA E
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stejkholdera. ZatoHansenj ¢ tmnmn EOOEéA AA O OALBAEO AEAAI
OOAATT 6O UA POAAOUAOT EE¢EA PT AOEOAOAS

Il EAAT AOAOI OE OAET i

Ei AEO OAIT EEO OIT cO EA

investitorima. Prema Birdsall-u i saradnicima(2013), to se ostvaruje kroz selekciju
OAT EET ¢ AOT EA DPOAAOUAOIT EmdajEdk] kbjil ilvéstiiacd AOA E O

uzimaju © OAUI AOOAT EAS8

I OAE 1T AéET AEAAI AOAC

1T APT O ET EE AE EI A&AAOUhdihEaEutkeibi inRestirali. 81 O

druge strane, postoji velika uloga akceleratora u kreiranju i izgradnji startap

AET OEOOAIT Ah  HOT EIT OA Oidteréxtij@ EubvAjanjd inanaD¢ AOA O
Di OAUEOAT EA Okin dbl@sknha, AD AE TE 1111 @gtilanjeQu@veUA E1

oblasti.

Hochbergi saradnici (2015) su napravili listu najboljih biznis akceleratora koji

s s s oA~

bl A OL At#dtApe Dranoj fazirazvoja uSADO

- PTGV

2AT CEOATEA EA EUOOH,

vrednovanja firmi iz portfolija akceleratora, vrednosti realzovanih inicijalnih

javnih ponuda, vrednogi firme na kraju programa akceleratora il AAUAAi AT EE

dodatnih sredstava tokom realizacije programa Lista naboljih akceleratora je

prik azanau tabeli 8:

Tabela8. Deset najboljih akceleratorau 2014. godini (Hocheberg et. al, 2015)

Rang Naziv 3AAEHOA
1 AngelPad San Fransisko, Nju Jork
2 MuckerLab 10 11 A1 AO
3 Techstars OAUI Eé EOQI
4 New Venture Challenge | EEACI
5 Alchemist Sent Klara
6 StartiX Palo Alto
7 Amplify , 10 1171 AT AO
8 500 startups OAUI Eé EOI
9 Capital Innovators Sent Luis
10 Dreamlt Ventures OAUI E¢ EODI
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2.5.5 Model stejkholdera u programu akceleratora

U svojoj teziBarrehag(¢ mpcq EOOEéA OOE 1 AEOALTEEA ET I D]
u akceleratoru: startap, mentore iinvestitore. Svako od ovih stejkoldera ima svoje
OPAAEEEEéT T Oé A digadije frograrha@kc€adsfod AModeluticgidova

tri stejkholdera predstavijen je na slici19.3 1 Eé 1 1 1T OBirblsallA2013)i kavd h

T AEOALT EEAu pPéghd EdzvBja akceleratora EOOERIAE OAOA ¢ A
DOAAOGUAOI E¢ET ¢ DI AOEOAOAR AEUTEO ATi Al An
partnere, mentore, inkubatore i alumni.

Barrehagi ¢cmpcq EOOEéA AA EA T AEOAcCA ET OEOO UA

razvoj sopstvenog biznO | T AAT A E Of OALAOAT EA OA bDi OAT 7
AET EO T AAUAAI EOGATEA A1 AAOT T ¢ £ZEET AT OEOAT EA
i AT 01 OETl Ah DI AGEOGAO EI A 111Tci OA¢cA HAT OA A,
I O1 1 I ATT 00 OA AAQOEAAEE AnosE QErE éndogimE A | El

DOAAOUAOGT EAEI A
OADPOOAAEEA EITEO OOAET A DPOAAOUAOTI E¢EE DI AOE
akceA OAOT 008 5 EUAT OO bDPOI COAI A AEAAI AOAOT OA
EOAT EOAO | AT Ol OAh AOAT A E OAPOOAAEEA DPOI COA
DaAE DPOAAOUAOTI E¢EEI bl AOEOGAOEI A EODPI O0¢EI
obezbedi dovoljan broj investiora i OE1 EOéE EE O DHOI AAOG8 3
investitorima je u interesu da imaju uvid u poduhvate u koje kasnije mogu da

investiraju. Akceleratori u odnosu prema investitorima predstavljaju svojevrsni

AEI OAO DPOAAOGUAOREBREKEIEOT I ADE OOORE OBT A é6AEN |

AOOAEOEOI EEEi 8 -Ai OOEih TAEE AOOI OE 1Al AL
ET OAOOEOT OA UA OI ACATEA O POAAOUAOI EEEA DI /
Ol Ei i OAUOGI EAh TA éAI O OA é6AOOT ET OEOOEOA ¢

Biznis AT i Ado K investicioni fondovi (engl. Venture Capital Found- VCF)su
OEPEEéT E ET OAOOEOI OE O UADBOBITCE PIEAOGEOAOAU

akceleratoru.
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Investitori

Obostrana
korist
Akcelerator CP”S“%F’
startapima
0CKED ic‘it\
investitora
Sartapi «———» Mentori
[ OTORGA R ]

ljudskog kapitala

Investicija

Kapital

Informisanost

Slika198 +1 1T AADOOAI T BkhdlderdAbiznid akedidraforuO O A
(Barrehag, 2012)

30AEEET 1 AAOE ETEE 1T AEOEHA AT POET T OA bl OAc Al
sumentor, ET EE OO AT CAmnd alclérdiora&oji &vq)iin Qéndorstvima

T AEOEHA O1 ADOAOCOBPOA | badydddiivad Héijgevoort,

2012). 4 AET i Ah 1 AT OT OE OO EAAT A T A EIEOéTEE A
2AUI T ¢ E 11 OEOAAEEA UA OéAAcA 1T AT OI OA &6 PO
finansijska ET OEOOh EOI U EI 11T OAOT I El E bitiGiOAT 1 A

Al OOOEOOEE¢EA DPOEOI AA8 4AETi An 1 A1 O1 OE
DOAAQUAOGT EEEA UAEAAAEQAAD: DIOT O HEIOOQAIN EIOA A
mentori ostaju u toku sa najnovijimb O A A O U A podub\éatiina koji se razvijaju.

KreilOAT EAT ET T OAQCEOT T ¢ T EOOLAI
HEOA EAOTT OO E AOLAOT A ET OOEOOAEEA OA OAI
AATTEOCRITTI DPOIT AAOGO OAAA AEAATI AOAOT OA8 )11 ¢
i pokretanje novih predOUA OT EEEEE D1 A Gk Saulsare daAdajd OL A OA
b1 A Oétar@nju novih akceleratora. S druge strane Luukkonen sa saradnicima
jcnmpoq EA T A DOEIi A0OO AOOI POEEE AOLAOA AT E
kapitalom I T LA OOOT OEOE AT AAGIAE EOOCXDGEEIADPE I AAET
Quag ¢cmtpoeq AA OA TEEI A Pi OAcAOA OAOT OAOT T ¢A 1
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3. FAKTORI USPEHA PREDUZETNI LKOG PODL

3.1 Uspeh preduze tni | kog poduhvata i Nj egovi I n

A OAUI EEO T A OAc¢ 1 O istcdjanh Kaki velithxbntpan@aA BT O1 T
tako i za praksu. Merenje performansi startapa je zahtevno, jer se ono razlikuje od
tradicionalnog merenja performansi (Van de Ven et al1984). 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 relavanthna mera za
sveobuhvatnu procenu uspeha tg startapa (Spiegel et al. 2011; Baum &lgerman

2004;6 AT AA 6A1T AO Ai8h pwytdgs8 ) Ui 6OOAT AE EO
izazov najpre za identifikovanjem adekvatnih mera njihovog uspeha, njihovu

prioritizaciju, A EAOT EEA E 1 A¢ET Ah i AORT EARA TAGHE ®L
EOOOAL Egxadn.EA T OI

2AUI AOOAEOGE 1T Al A HAT OA vahAdde VeBOSidnibitia T | OEE

f poptq EaOHE A DXOYOAT AE EAEOI A O bi oI 6 Oi AGOA
-Ai OGeABE 1T ADOAOEI E OAUIEEO EUI Ai O POAAOUAOD
niskim performansama, ovi autori su za kriterjume uspeha razmatrali rast

i Cl AEHT EA DPOI AAEAh AOI EA UADPI Ol ATEE E EODPA
sponzora (procenat ukupne prodaje koji sleduje koraporativnom sponzoru) i

subjektivha procena kompanijskih performansi (od strane direktora, sponzora i

T AEOA ¢ AcCDelmarbShdng @8nmoq 1 ACi AHAOAEO OALTT 60 b
EAAA EA OOPAE 1 gdpduBvatdOpitdnd. WoViCalitariéakakiziraju

firme u prvih 30 meseci poslovanja, i zanemaruju merenjarfansijskin perfomansi

EOOE é O ceEnisulpAkazatdl] uspeha.Da AE EODPEOAI E OOPAE DOA

bl AOEOAOAh 1 OE AOOI OE 1 A1l 6éOEDO AA EI  UAO
DOAAOUAOT E¢EI C bDi AOEOAOA 1 AOOOAEAT EA T A
é1 AT 1T @AstefeR razvoja proizvoda (stepen u kojem su proizvod ili usluga

z 2 X oz oA

EOAEOATE E ODPOAITE UA 1 AT OEOATEA TA OOLE
DOAAQUAOGTI E¢EIC DI AOEOAOA j O0ABUkiure IOODT OOAC(
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organizacionih aktivnosti firme). Gaosa OAOAAT EAEI A j¢nmpnq EA EO
ET EAEEAITEE OOI 1T OA j EOAIEOAO POAAOUAOT EEAN

AET AT OEEOEO ODPIi OT ATT 00 E DOAAOUAOTI E6¢EE DOI
DOAAOUAOTI E¢EEE DI AOEOAOA E kie.&KaoOnllikatord | AUA O
uspeha, ovi autori su uzeliOAUOI OAO DHOT AAEA inkbachid®AE T ET |

programa. Hormiga OA OAOAAT EAEI A j¢mppq EAT 1 AOT A
DOAAOGUAOI E¢EEE DPT AOEOAOA OUEI A OOAEAEOEOT O
strane IAAOA DT AOEOAOA8 5 1011 EOOOALEOAT EON
poil AAT A OOAPAT UAAT OT 1 EOOOA TEOITI 1T OOOAOAI
AT OOECT OOEE 1 EéTEE AEI EAOAh OOAT AGEOAOIT ¢
konkurencijom.

Spiegelsa saradnici A j ¢cmppqQ EAT OAI AOGAT OT A PT EAUAOQAI
OPOi O i AT EA ET EAE E AinitiaAputfichofidridy - 1Bd),To@bsho j AT C1 8
DOl AAEO AATTEAA OOAOOAPA O AEI EO T AAUAAI EO
dajeDT T OAA OOAOOADPA E OAE vazk Rorisiika, mdikatdiha T é AE OE /
uspeha mogu smatrati i kriterijumi zbog kojihOA ET OAOOEAEIT T E EADEOA

A A s o~ 2 sz N

O A éuBpkharazvojaD OAAQUA Otubveata U akdilAi O O00006éT EAAEIT A
TA DOEIAO TATOI OEIA O 1T OCAT EBAADBERAI K é HEE
poduhvata, individualnim investitorima (biznis AT i AT ETl AQ EI E 1 Ai &6 ¢
preduzetnicima.

lin statap metodologijom Eric Risea, OAT EEA 1T AEAHT EAT T 1 o 1 01
) OOOALEOAT EA ETEA OO ODPOI OATE OOAOI EA OOE
TAETT TEITTEATEA PAOET AA DPOT OAAATT ¢ O AEAAIL
i validiran) minimalno upotrebliv BOT EUOT Ah UOAT EéT T 1 Al OEOAT
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32 Konceptual ni model i uspeha pred

poduhvata

Analizal EOAOAOOOA AT O1 AE Al WARIOE GEEAEADT BRAE(
OCli AOGT 11 EOPEOEOAT O UAOGEOT T OOE 1T A OEHA EAP
retko stavljaju u zavisnost jednog faktora.Duchesneaui Gartner (1990) uspeh
1T OEE POAAOUAOI E¢EEE DI AOEOAOA Ailr€ikeAA O OA
DOAAOUAOGTI EEA |1 EAAOARh DBOT AARAOGE OTETI OOAOOA
i ATAALT AT O ETTOAEOO DIl AHAT E MDahlgEstCsa A T AET
OAOAAT EAEI A jq¢gnmnmnnmq EOOOALOEA ETEAEEAITA
poduhvata koji dovode do ostvaré EA DAOAI Of AT OE8 /T E EOOEéOD
AT T ET EOAEO¢O EZEAEOI O ETEE OOEéA T A OOAAETO
T AET 1T EET AEiI ATUEEA OOEéeO 1A OAOI OAOTT¢O O
I EOAOEE EADPEOAI h UTATEA E udAMdkOdodedo | AT AAL
T ACl AHAOAEO OOEAAE  MApdsdbhostiEljfddkh| rgsursg AD AAE OA O,
ostvarivanje visokih performansi.
Bell i McNamara (1991) opisuju Bell-Masorzov model dimnenzija za procenu
uspeHT 1T OB@ail Ei OAET I 1 AE Epedutwata/OA GURACH T B¢ EAAUE OAOC
El EOéT A BhIIMASoRI TGOAC 11T AAT A OEI EOé OEQD(,

1. pet faza rasta startapa

2. merenje dvanaest dimenzijaza procenustartapa,

3. pravila za evaluaciju svake dimenzije i

4. grafikon koji predstavlja odstupanje merenog uspeha od idealnagodela.
&AUA OAUOT EA OA TATT OA 1T A Elkdé@ptialdufazeAé EA O (¢
PDi é AOT OsegtA 1 ELBON AAUO OAUOI EA DOI EUOT AAR 4
stabilnog poslovanja. Dvanaest relativno nezavisnih dimenzija za procenu staratpa
sul OCAT EUT OAT A (tGbelad B Orke@Be (CVRD Bd ppA é AOEOE A£AL
razvoja startaps8 - AOAT EA OA OAAI EUOEA EOT U bi OOAODI
liste, A T ACT O OE Oillealfid iné@alna gafséaku@aauNakon merenja,
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rezultati svih dvanaest dimenza se predstavljaju na grafikonu gde se mogu
OEUOAT 1obistufahj@ dél @ealnih mera (fka 20)

Tabela 9. Bel-Masonove dimenziie za procenu uspehaOE Ol ET OAET T 11 HE
DOAAOUAOIT E é HEek & McNamad; 1DALP A
. . : . Ljudski : .
Tehnologija/ proizvod | Marketing/Prodaja rJesursi Finansije/Kontrola
Tehnologija/ . )y UOOH y
YT LAT EAOET Biznis plan direktor Operacije/kontrola
Proizvod Marketing Tim Finansijska
sposobnost
. . . Bord -
Proizvodnja Prodaja direktora +AHA
Poslovni plan
FAZA 4
Proizvodnja A Marketing

Proizvod "

5

FAZA

FAZA

FAZA

QY

e

2 ‘ Prodaja

£

Tehnologija/ | 1 1 L ] l
inZenjering L ! ( ‘ / ! '
Operacije/ ‘ Tim
kontorla _

Finansijska
sposobnost

Novac

Bord direktora

Izvrsni direktor

Slika20. Elementi i dimenzijaBel-Masonrove analize (Bell & McNamara, 1991)

Van Gelderen saradanicij ¢ tmtoq OO

na uspeh prestartap faze. Njihov okvir obuhvata individualne karakeristike jedne

OEHA 1 Oi AA

s s s o~ s oA A~

El E

EI E

ET EO
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okrub AT EAh 1T OALA 1 &1 TBOONRAADETEITEGHEAQO UADIT é Al
poduhvat.

Davidssoni Klofsten (2003) su definisali komponente biznis platforme za razvoj
1T OEE EZEOIE8 +11Hi1TAT OA AEUT EO misadediFEl OF A E
OAUEAHT EAOGAT EA DPI OITO01T A EAARAEAh OAUOI E ¢i OT «
operAOEOT A 1T OCAT EUAAEEAh AEODPAOOEMMvadijaDT EOA¢EET
odnosi s kupcima iodnosi sa drugim firmama. Ove komponente oni svstavaju u tri

grupe:
1. POT AAO OAUOT EA j EAAEAR DPOIT EUOI Ah OOLEHOA
2. KI EOGéT A 1 O1 EA O @ifeltar ,Bbbrd difektora sa ekpertizom i
motivacijom),
3. Tok eksternih resursa (odnosi s kupcima i drugim stejkholderima).
Dimenzije uspeha visokeOAET T 1 1T HEEE DI AOEOAORLhoEMi EA OO |
Anderson (2006) obuhvataju preduzetnika, strategiju, marketing, tehnologiju i
DOl EUOT AAh 1T AT AALT AT Oh &£ET AT OEEA E EIT 00T 1
I A E A Fashijé d radu

~ AAAT I'A 1AEAEOEOAT EEEE i1 AAIT A EOAEOAT EA
Timmonsi O 11T AAT DPOAAQUAOTI EACODA} £ODEG@D DOEOIEI
ETT1IPIiTATOA O EOAEOATEO 11061 ¢c pPioliTdiic bPIA

| OE1 EO6OEOCE E DOAABOUAOI EGEE OEIiQq E OAOOOC
obezbedi rast.Karakteristike ovog integrativhog i sveobuhvatnogmodela suda je
ET EAEOAT OiT éAT1i1 OOLEHITI HATOT T h OIiAT 1
DOAAOUAOI E¢EIT ¢ OEiIi Ah O OEI AAO OA E@Q@AAOQEOIE
zavisan od balansa njegovih komponenti(Timmons & Spinneli, 2003). Moe! je

predstavljen na slici 21.
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Komunikacija

\4

Biznisplan

Uklapanjai jazovi

Kreativnost * « Liderstvo

Neizvesnost 501 (85 AQE®EADENA

—a

/ @ e
| AQET GUALET @ OGORAR O UARAT RO EAGDHIEA

Slika218 -1 AAT DPOAAOQOUAOT EE€ET ¢ POT ARAOGA j 4E
+1 EGel A AHTOADTI T AAT AR iEajuk Kontr@nm kenpordritama A U
DOAAOQUAOTI EEEI ¢ POT AAOGARh OO AETAAICDHAEIOE BOEA
mogu se procenjivati, moderirati i menjatite sel A OAE 1T AéET 11 c¢cO bi O,
UA OOPAET I DOAAOUAOT EEETI C DPI AOEOAOA j4EITITI
AA POAAOQOUAOT E¢EE DPOI AAO bPi éET EA OAgijWi ¢ AOAT E
i OALOh OEI EIE AEUT EO4 @il BA HAOIOCADI EAE OAQOTAOD
¢ AE E sposvbnosiB OAl AT OA DPOAAOUAOT EEEIT ¢ OEI A |
OAODPI 1 ACAT EO8 5 UAOEOT T OOE T A AEI AT UEEA OI ¢
DOAT OOAT A AOGA ETIibBi1TAT OAh DPOAAOQUAOT EE¢EI ¢ OF
komponenti zavisi od preduzetnika, koji u osnovi svoj poduvat treba da razvija
OAET AA AOAA TAOLEO OA DI UEOEOIEI OOEAAEAI
Na biznis phn se u ovom modelu gleda kao na instrument koji treba daredstavi
EOAT EOAO E OOACI AHWMmoted® OOEE ET i BT 1T AT AOA
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+A1T HOI EA OA¢ TADPI T AT OO h OOLEHT A HAT OA
50PDAHT E DPOAAOGUAOI EAE UT AEO AACAIBAPATEIORAEA
4 0L EHT O Tintinarls © Gpinneli (2003) T AEAAT EAOAEO 1T AEPOA EC¢
OOAT AT OA E DPiTAHATEA EOPAAA ETEE OOALA 11 0O,
ovi autori pomatraju EAT | AOO OAI E ¢ Eiitahja kdja@ aufoH U dvoj HAT OA E
fazi postavljaju odnose se na profitabilnost kupaca u periodu manjem od godinu

AAT Ah b1 OAT AEEAT CiT AEHT EAC OMOCEAN dtke EHOA E
DOl AATEI A OOLEHT A HAT OAh b1 COOAAE 10 AE AO AN AEGEE TT
OOOOEOOOI I OOLEHOA8 6ALTT EA EOOOALEOE AA |
Ei A pil OAT AEEAT OA¢E T A uvm T EITEITA AlIl AOEEEE
““““ T A OOLEHGAY GdAh HDE OOR AE A .
AT A1l EUEOAOQOE POAITiIi1TO OA¢eEO OAT OAAEITT OOE O
Trimi i BerbegatMirabentj ¢ mpcq EOOEéE AA DPOAAOUAOT EAE 11
tamo gde drugi vide rizik. Ove autorke citirajuShanea (2012) koji iSOE é &a A A

OAET T 1T HEA OOAOOADPA HAT OA DOAAIOAIGIEIAHEEAAE
I ADOAOET i 8 -Ai OOEih 1T OAEOGA EAARAEA OO 1T AEéAR
OAi i A EOAOEEI LEOI OTEI AEEI OO0ii E UAEOAOAEC

Timmonsi Spinneli2003) OO OOAEIT E OO E TAEI T EET UAEITTEOT «
kao na primerrHOT EA OAcE OAOOh OAI E¢ET Ah OOAETT 60O

EA OI 1T AT AT EEEEA 1 @®RAA EE OOBHEFRDITAOIFAEDABAGAGD

OOLEROANOOGDIEL ARAT OVOBOCA GOIOOBRAMAEHA 001 PA O

AEOEIT 1 OET1 OGEOAO E EAT O T A OOLEHOOh OAcA EA
Ac C C

001 6CA E EOAI EOAOAh OOAI A EODI
OOAOOADPE OALA AA bPi OOAT O OAIT EEA EI I PAT EEA
OOLEHT EI OAci AT OEi A8 : AOT OOPAHT A AEEOI A Al C
OA¢cA DOBEICAAABO®BOAA An 1T AOOPAHRHT A AEOI A OO 1 OE
OACi ATOEI A E TEEET 00 001 6O EAOAEOAOEHA ETI
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2AO0000ER EAT AOOCA OALTA AEI ATUEEA DOAAOO,
DOAAOUAOTI EEA bPiI ¢AOT EEA DAOAEDAG AthrtApa. EAT D O/
-Ai OOEi h AT AOA POAAOQUAOT EE¢EA DPI AOEOGAOAR OA
i AT AALT AT OT1I OOAE, k@)eOid pokebnd rabidhan® B Ar&tiznd
upotrebljavati, A T EEET O0i OO1T HATEA EIT1 00iI 1 EOAOQES
00OAAOUAOT E€EE OEijaTiBdonsEDEOeT AAAEAAT .1 O DPOAA
poduhvat podraii AOA AA O OEI O6 DI OOIEE |1 EAAO EI
karakteristike. Duchesneaui Gartnerj p wwn EOOEé O AA OO OOPAH
bi AOGEOAOGE OiiATE T A OOOAT A DPOAAOUAOIT EEA EI
Ei AEO OEHA E HEOA DOAOETATT PHPIOITOIT EOEOO
T AA A pollgviim uspehom. Ovi preduzetnici su ientisani ka smanjenju

OEUEEARh DI OOAcOEO bi 01 O OEHA OOAI AT A AT AOTI
dobri u komunikaciji i motivisani su ambicioznim ciljevima koji su sami postavili.

Timmonsi Spinnelij ¢ mmoq AT AAEO AA EA UAT OODPAAEACED
UTATEA E DI AOEAOATEA 11 AAEEh @@adéaA OAT EA
DOAAOUAOT E¢EA EOI OOOA E 1 OCAT EUAAEEAS

AAEAR 1T Ai Ol EOAOCEE 1T AT T OE EAT E AT AOA ETI¢
AOCT OT éT E OAOO E OAUOT E bl AGEEIAQD AGditerAE8U COA AT
(2001) je nauzorkuodpuv w 1T AT A¢EEE DOAAOUAOIs&cinBEE OEI T
ET OAOAEAEEA OOE¢éA T A OOPAE DPOAAOUAOI E€EEE |
AEI ATUEEA 1T Ai 60 EITEEIA OO EITIiI Ol EEAAEEARh EI
bl ABRE EI T OAET AAEEA E ODPOAOI EATEA EIT & EEO
O1l AEEAITTA ET OAOAEAEEA 1T Ai O ¢é1AT1T OEI A OEI A
EAAETE ZEAEOT O OOPAEA DPOAAOUAOT E¢ETI C bPI AOEOD
ET EO ET OAOQEG safapa@@AAICAQABAT EA 11 OEE EOAI EO
EUCOAAT EA EOAI EOCAOGT T ¢ 1T AT AALT AT O OEI A8
Duchesneaui Gartner j pwwn EOOEéO AA OOPAHATE OOAOC
DOl AAOCET T A1 AA E 1 AT Ol OA UA OAHAOATEA OPAAE:/
koriste savete i informacije dobijene od strane pojedinaca iz drugih industrija,

EOPAAA E AT AAOI EA¢A8 | OA 1T 01T AET A OOPAHAT EE
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eksternu fleksibilnost i1 prilagodljivost.  Preduzetnici lideri usvajaju politiku

T ACOAIi E OAtbvania svBkogbuspdhaE 1T AOODP A& Altle z&rdd& i i

AT CAOOOOT OA TTEI A ETEE OO 0eAOOOI OATE O 0OC
ostvarenje pozitivnih performansi.

Karakteristike O O B A Hirha p@ma Timmonsi Spinneliu (2003) OET EOé OE O

o

1 relevantno iskustvo i ostvarenje,

T 00i AOATT1 6GOE E i1 OEOAAEEA EA EUOOHAT EONK

T T OOAcAT T OOEh 1T Al Oé11 OOE E ODPI 011 00h

1 tolerancija rizika i neizvesnosti,

1 kreativnost,

9 timska fokusiranost na kontrolu,

1 prilagodljivost,

T 1 OEEAT OAAEEA EA OOLEHT EI HAT OAI An

9 liderstvoi

1 komunikacija.
Ovi autori EOOG AT OOACI AHAOAT EA svetri dimehzAjd avegOAT E A
i TAAT Ad OOLEHT O HAT OON DOBABOAMD BgEE OE |
DI AOEOAOA O AOAOG¢cT 1 OOEh DPOAAOUAOT EE 11T 0A C
mu stoje doOT AAA¢AC T EOT A OAUOI EA8 01 OOAATT EA C
AT OTTETT 1TEOGAE E AA T E OA OAOPITALA 1TDPOEI A
AOA Cci AET A8 50b71 OOAOI EATEA 1T AOLEOI C Dl AC

ekonomskih iIAOOHOGIgvakéf E AEI EAOA ET EE OA 1T AT T OA
EUAACAOAEO¢E AA OA AOAOg¢EI CATAOAAEEAI A C
Il EEEl OEE Dbl AOEOAOA8 . AEE 1 A Tidhdnsi SpihnedlEA E OT OA
j¢gnmoq OO0 OOALAOATEA |1 EOAOEEE DPOAOAh EOAI EC
globalno zagrevanje i drugi.

Chorevi Andersonj ¢nmegq OO EOOOALEIE 1| AOEAQOEIC E
DOAAOUAOCEBGEDBOAI EE njhdvik elrenta. B@nponente njihovog
modela, koji je prikazan na slici 22, obuhvataju marketing strategiju, odnoses

- z A 3 .z

EOPAEI Ah E @Od) Rab ifoéranbsEdark&ting@ima.
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PPercipirana korist od proizvoda, Marketing ekpertiza, Marketing
MARKETING plan, Povezanost marketinga i IR-a, Penetracija na osnovnom
OOL EMEOM I E eéd 0 OBHh@mdrionalna penetracija,
STRATEG |JA Pozicioniranje  proizvoda, : A H O kdieAata, 4 OL E kbbtE

) 000 A 10D AldDAEtanidaEdi, Kanali
PPotrebe kupaca, 0 T T A H prilikBrd kupovine, Implementacija
ODNOSI S KUPCIMA feedbacka,0 OE E OAmad DI é!(&tm%hﬁma prodaja

3421 Yy, 6! Bvaliet proizvoda i | AOL E Rdz@OMOAAOUAGIMEE ET C
) E 4) - Dostupnost D O O O djudgkie resursa, Cena_proizvoda, Nivo |
RAZVOJ inovativnosti, Adaptacija, Vreme izlaskana OO L. BA GVBRO AT AT EA

MARKETING OSOBLJE | LOKACIJA

Slika228 - AOEAOET ¢ ET I PI 1T AT@WAEFOREA 11 1T HET C
(Chorev & Anderson, 206)

T AEOALT EEAhna 10 dal jA tbEglani pokazatelj stvarne potrebe za

proEUOT AT i 8 - AOE A OE lelémend mdHetingEskateddeA i- idra

adekvatno reflektovati strategiju EOT U AEOEOT 1T OOE fdefaEi A ¢ A

4AAET i Ah POAAOUAOT EAE 11 OAEO AA EI AEO 1 AOAi
ET AOOOOEETI E bl OOCAAAIT A TA OOLEHOO8 2AUIT
i i ATEO OOAATT OO EA EHAEO OOLOAAREEAICO PH @IAK
I 00 FEOEMOAOAIAE T AEAHAT EAOA [T Al EI EET A
bl OUAAAT A EOOOALEOATEA OOLEHOA omeAajegdA EOOA
AT AOA OAUOOAdAIEB ORBAIEE Ti A histartapal él fid EeFrazvijaju

nove i radikalne tehnologije za koje je neizvodljivo prethodno sprovesti

z z A 7

Elementi komponenteOdnosi s kupcimasu u ovom modelu uglavnom ocenjeni kao
OALT E8 |/ OAA OA EOOE¢éA AA OO0 EOPAEEB®EORT EAT
i da je razumevanje njihovih potreba i implementacija njihovih povratnih

s o~ s oA s

ET £ Of AAEEA EAAET # prbdajg proizvodaA Posetho SEARQEASAA
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OOOAOAHEE Ul A¢eAE EODPAAA EITEE EODPOEO 1 AAI CO,
kupcipoma: O ET 1 DAT EEE AA | @dhdsissAkupbdmalsu ispibivark OP A A 8
pOAET Ol AAAcEE Al ATl AT AOAq plikod Okbipsvine, EODPAAA
implementacija povratnih informacijaT A OOOAT A EOPAAAh BDOEEOAc
kontinuirana prodaje.

. AE OA L hditEfdktord) AO O A L. E O A idénfifikoanitOoll Stéare Ehorevi
Andersona OO0 OAUOT E DOAAOUAOT EEEIT ¢ OEI Avi E EOAI
autori NACI AHAOAEO AA 11T H EOAI EOCAO DPQHBUOI AA
dovodi do gubljenja kupaca.

0T O1 AATEOC ETiIiDPITATOIT O 1 AOEAOQET CA O OEOIE
poduhvatima koju su ovi autori ispitivali obuhvata marketing osoblje i lokaciju.

OOAI A TEEET OEi OAUOI OAOGEI A EOOOALEOAT EAh DI
i strani eksperti, kao ida lociranost tima nije presudna za uspeh. Lociranost tima

P ) s - o~ 2 oA N £ oA

UAOEOE T A ET AOOOOEEANh DPOIT EUOI AAh OOLEHOA E!/

nalazi. Chorevi Andersonl A T 0T 1T 606 0OO1 ¢ i1 AAIT A UAEI EOEEE
bl OEée O OA | Ak iGt&rnadooding pebefracija Ado 1 da je kombinacija
OAWEIOEE OAHOET A EUEOCEBODABAODPDOAOORRAAT AT EIT 1 E

nedostatka resursa ustartap fazib OAAOUAOT E€ET ¢ BT AOGEOAOAK DI
DOET OEOAOA & EAAT OEZAEET OAT Ei OOLEHAT EI HAT O
I AOCAi AT O OOLEHRHT O TEHO8 5EI EO6EOAT EA EOPAAA
DOAAQUAOGT E¢EI C Pl ACGORDOART BE OBAADIT OBA OMDIA O1 C
5 1 OEI OAT EI AAUAT A DPT OAAT I EA OALTI o]]
i AOEAOET CA E OAEOI OA EOOOALEOATEA E OAUOITE
DOAAOUAOT EEA EA EUOAUEOT OAHET 1TAA OCOAEEOE S
Chorevi AndersonOOCAOEHO OAOAAT EO OA EOPAEI A EIE

iTcd AA O1 ADOAAA OAUOI E DPOT EUOI AAhRh T AAT T AC
OOPAAT EEE EUI AUAEAOGN OFOLIEAQABAAOMEBOME AT EO
marketingaE OEOT 1 OOE & AEI EO | AAUAATI EOATEA AT AAO
i AOEAOET ¢ EOEDOOOOAh OOCAOEGBHAAOAOAT EALT BAEE(

i OAERT OAEAOA ETEITI OAODPI T ALO ET OAOOEOT OESB
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Phuaj ¢ mpoq O Crifdalfevaldatioh AfthE em®preneurship and marketing
interface: evidence from new ventures inthe K EA E Ol (EOQGIEE EOBABAL

EOOOALEI AAOPBEDNODIOARDUA ODIORAOOA O] BEEQEET BT AO
i AOEAOET ¢ AEOEOI T OOE EI EA OD OméKethda nOOAOOADI

OPOT 01 i ATEA 1 AOEAOET C idgEdtivtdétil iaOdoslovneO OE A A E
performanse kao iuticaj konkurentsi T OOE T A OOL E Hindsti.1 A | AOEAOE

Konkurencijana
o
1 ASAE
marketinga

/ \

/ \
| Poslovni uspeh |
\ /

Upotreba
marketinga o
£A QA
T Konkurencijana
okl
~_ B
Slika238 - 1 AAT OO Eupdiréba maddkitindgainapodfovnEuspeh

(Phua, 2013)

Prilikom kreiranje svog modela prikazanog na slici 23 Phua (2013) u prvom

koraku polazi od pretpostavke da preduzetnici moraju posedovati volju za

EOET OEH¢ AT EAI OOLEHT A HAT€ABDOTI AEAT EOGEOA WU
primene marketing aktivnosti u AET EQO EOEI OEH¢AT EA OOLEHAT /
OPOi 01T i ATEA T AOEAOGET ¢ AEOEOI T OOE 111 ¢cO¢gcAOA

N~z z s oA

DabipAAOUAOT E€EE bPi AOEOAO AET OOPAHAT 1T AETI
DOAAOQUAOGTI EAE 11T OAEO OUAOGE O 1T AUEO OEOD 1 A«
AOOT OOh OOAEE DPOAAOUAOTEE O OPOAOI EATEO 060
OPAAEEEEé AT OO EHKetingOdtivriosh] kojidse BeApodudai@ sa stilom

OPOI 01T i ATEA 1 AOEAOET ¢ AEOQOEOI T OOE O OAlI EEE]

marketing aktivnosti koje sprovode preduzetnici, dolazi se do sveobuhvatne
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i AOEAOET ¢ OOOAOACEEAS8 5 OO0Keting Bkivpndsti, PEBLaOT AT T O
j¢cnpoq O 0011 11T AAT O AAEZEIT EHA EITTAADO 11 A
EUIi AOAT TEOI OALTT OOE I AOEAOEI CA E 1TEOI bC
modelom se u vezu dovodi i definisan marketing koncept sa poslovnim uspehom

koji se predstavlja poslovnim performansama.

)y OOOALEOATEA O 1011 1TAAT O OGUEI A O T AUEO E
i AOEAOGET ¢ OOOAOACEEO 4&EOI A8 - AOEAOEIC 1TE
ETTEOOAT OT T O0OE T A OOL E i (2013 u ékliri svaBE O A DI
konceptualnog modela pretpostavia AA ¢ A OAUI EEEO T EOI EITTEO
OOEAAQOE T A OAUIEEEOO DPOAAOUAOT E¢EO DPAOAAD
pi Ol AATEéT T TA TEEET OO0 DPOEI Al 08

Marketing konstrukt koji je Phuaj ¢mpoq ET T AADPOOAI EUT OAT A O

2 s o~ s s

zasnovan je na konceptu Slater i Olsora j ¢ mmp Qh EUOUEI AEOc E
komponente. Od jedanaest komponenti izvorno definisanih od stran&later i
Olsonah 0 EOA EA EOEI OEOOEI A 1T OANA OKIADE EAOO OB A

model su bile uki0é AT A O1 AAAcA ET 1 DPi 1T AT OA EOOOALEOA

portfolio proizvoda, kvalitet usluge, cenovna sategija, distribucija usluge i

I Cl AHAOAT EA8 | OOEAOOE 1 OEE EI imda(2d1lB)OE OO0 O
geneE OAT E HAOO ZEAEOT OAdq OAI AEOEOT A AEOOOEA
OAci AT OAAEEA E OAOCAOEOATEAR T Cli AHAOAT EA E
/I'TOTTA jenmpq EITEA TEOO: EXRINIAOADI d AIUDT AA
DOl AAEA E mbdijelfOME AT DI ODAADERSirkyel érénk,

biznis konstrukt, kao zavisna komponenta u modelu autorkePhua (2013),

definisan je prema Jayawarni (2007) i obuhvatao je: rast prodaje, T OOA¢ AE | A
prodaje, i Oé AT A OT ET OAh TpdsiGvanja. BReemaEBIOM dutorl® A O O
EITTO0O0O0OEO OOLEHT A EITEOOAT O1 1 OOE 1T AGEOAOGAI
AT T ET EOAEO OOLEHOAT h bl OAT AEEAT OOLEHOAR O
OOLEHOOh AOTE EiTEOOAT AOA E 00T PO 1T AOOPAEA
- T L A Ajkoripléksniji modA | OOPAEA 11T OEE OAETTI 1T HEEE

poduhvata predstavili suChorevi Anderson(2006). Njihov model utemeljen je na
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EOOOALEOATEO EITEA EA OPOI OAAATT O ) UOAAI Oh
OEOT ET OAET T 1 Tkl pddihvata. INA ds@ovudaddliZE éterature oni su

EAAT OE £E E kainpdndnti  udpkIiaGOE OT E | OAETTI1THEEE bDOA
poduhvata koje obuhvataju preduzetnika, strategiju, marketing, tehnologiju i

DOl EUOT Ah 1T AT AALT AT QutoriAErodel AREBAEE& EI HOal 10@
AEOGOAOTI T ¢ TEOOLATEA8 . A 1011 OO0dehns@iAOOEUA O
interne i eksterne faktore. Interni faktori ovog modela su: kreiran proizvod,

i OCAT EUAAEEAR OOOOA EEI] nkivdkngyh E & nf CON LCEAG: AT
OAUOT Eh TATTOE O EODPAEI Anh 1 ATAALTI AT Oh EITI D
ekspertiza tima, strategija i ideja. U eksterne faktore spadaju ekonomija, generalno

I EOOL AT && Mdtlel  prikaEad &a slic24.

T HANOAGA
q Motivacijatima 1 ZA.LQ ACA E&a. 1 A EAECDAMA
1 Odnosprema prilikom kupovine
ciljevima T Implememagjjapovratnih'informacija
kompanije 1 OGEOGA | B3 EG AAT AGRE®D
Upotrebljivost proizvoda
1 £BEACH U AD GDOA@ER 1  Liderske 1 Analizaindustrije
f  Pouzdan marketing plan sposobnosti 1  Kontinuirano - -
1 oKD AEAGE M(;m"”'»m’”" BE 1 2 AJEE) EEOGRHT A-CEN A 1 Solidarnost tima

razvoju / safirmom

[
Ekspertizatima

Marketing

strategija

Srategija
Odnosi s
kupcima

- KA RO

Razvoj
proizvoda

Principi poslovanja

:§>> Uspeh/

Neuspeh

" Iniciranje L
g2

\

1 Prepoznavanje
potreba kupaca Eksterno

i EGRLA &\

Finansiranje

‘ Organizacija

i

‘ Kompletno

e

Ekonomska
situacija

Slika248 & AEOI OE OOPAEA OAET T 11 HEEE DPOAAOU
(Chorev & Anderson, 200%

Kvalitet proizvoda/ trajnost
1 Kvalitet tima

ol IEEEA
situacija
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4 . TEORI J SKI | STRAGI VAL KI MODEL

. A 101100 AT Al EUEOATEE 1 AOéTEE Al AOET T OA E

orijentacija, procesa razvoja@OQAET 1T 1 1 HEEE DOAAOUAOTI EE€EEE DI A
O OAUOIEO DPOAAOUAOTEEEEE bl AOEOAtAcAlA DOAAI
i AOEAOGET HEA 1 OEENAGAAEDBDAAGUAORBOEEE DI AEC

Ol AAA¢EI ETIDITAT OAI Aq
T +1 1T OOOOEO | AOEAOmiIndianAje ra MKEORT skah Aufoia

komponentama, koje su dopunjeneod strane autora Lumpkin i Dessa

(1996),

zasnovan na prevashodno neekonomskim pokazateljima (Van de Ven et al.,

1984; Delmar & Shane, 2003; Hormiga et al., 201%piegel et al. 2011) kao

zavisne varijable u modelu, testiranim i dopunjenim na uzorku dostupne

0000¢éeT A EAOTT OOEq | AT Ol OEi Ah  OOPAHT EI

i ATAALAOEI A &I 1T AT OA E AOOGCEI 0000¢é1T EAAEI
T +71 1 O0000EO T EOOLATEA O 1TEOEOOp BEkafA OA O

obuhvata dva podkonstrukta: nivo konkurentnosti i mentorstvo. Nivo

konkurentnosi zasniva sena 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

(2013). Podkonstrukt MentorstvoAAT T i EA UAOT | GRAddesT A EOOO
a sa saradnicima (2011), alelom na skali od sedam stavki identifikovanoj u
EOAI EOAQCEOT T 1 g0 ALEOAT EO 1T OA A

Z A N o~ oA ~ A s o~ s A s

organizacijama identifikovanim od strane Isenberga (2010) i Mason i
Brown-a (2014),ET EE UAEAATT ¢éET A DPOAAOUAOI E¢EE

UA OAETT 11T HEA OOAOADAS
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1 Konstrukt 1 E€T EE EAOAEOAOEOOLLIAA POBBBAR OT0AR:/
EUOOOT T HgOh DHOT £ZAOET 1T Al EUAT Easdidyii ET AAEE
Lynn-a(1989).

- z A N

- 12404, £+1 [ 2)%9% 41 #)H

ORIENTACANA INTERFUNKCIONALNA
/ ORIENTACLIANA KUPCE KONKURENCIU KOORDINACA
3
[ 1. %+ 21 +49R)34)+%02965: % )+! }
AKADEMIJA -} - cceceecceeciemenecieecseceneonn e Lo e QD R

(Rrartapdfaza razvoja tehnol ofEHE BOUAD REFE B ACEO\GR

A
KONKURENTSKA PREUZIMANE
INDUSTRIJA INOVATIVNOST || PROAKTIVNOST RIZIKA AUTONOMIJA

MENTORSTVO

z z A Xz

Slika258 4 AT OEEOEE EOOOALEOAéEE 11 AAI
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5. METODOLOGIJA

51 Opi s istragivanja

5 AEIEO OAOOEOATEA E OAlI EAAAEEA -1 AAT A 0O
DOAAOUAOI E¢ET C DPI AOGEOAOAh ETEE EAnd A 1011
DOAOET T ATEI DI Cl AOI EEI Ah ODPOI OAAATT EA Al PE
00OA ZEAUA T AOEOAOGAI A EA EOAI EOCAOQEOTI EOOO
EOOOALEOAEET I EAOTTH¢cO O AEIEO AAEET EOATE
poduhvata kao zavisnevarijable u modelu, kao i konstrukta uloge stejkholdera

i AT 0T OA E Al AT AT AOCA 1 AEOI T EOOLAT BDAigabT ET O
AAUA EOOOALEOATEA 1 AOEOAOAIT A EA Ai PEOEEOE]
i TAAT A OOEAAEA [ ACEAOCEBTNHEADAEIOEEAHBAREDDA A
DI AOEOAOA8 ) OOOALEOA¢éEA EAOIT OO0 AEIE OO ¢

i EOPI EAEO OEiIi 1 EOAE AT CALIT OAT T A OAUOI EO
01T T 60 OAUOI OAOA AOOGCA MEAUA E OrefavishiEiOAT EAh
UAOEOT EE ET 1T OOOOEOA EOOOALEOAéET C 11T AAIA

DOAAT T LAT A EEDI OAUARh T AEAHAT EAT A AT Al EUEOAT |,
implikacjama.5 1T AOOAOEO AEOAOOAAEEA AAEA OA AAOAI
51. 1 Opis kvalitativnogecisftirlage vipaymost.

) OPEOEOAT EA OPAAEEEE¢T A EOOOALEOAEEA EAOTI
AEODPAOAOGA EU 1T AI AOGOE OAETTITHEI C DPOAAOUOAI

Al PEOEEOET ¢ EOOOALEOAT EA8 3DPAAEAEET O EOOOAL
1 Investitori (partneri investicionih fondova i individualni investitori)
T SOPAAT E DPOAAOUAOT EAE

1 Mentoritehi T1 T HEEE OOAOOADPA

9 Direktori biznis inkubatora

118



) OOOALEOA¢EE [ AOT A EITEE AET DOEI AT EAT UA
EOOOALEOATEA EA OOOOEOOEOATE 1 001 OATE ET O/
T AEOEAOOAI EEE | Al EE E O hbdatuhd&& @a jjeCsvinE OOOAL E
EOPEOTI EAEI A Dbl OOAOI EATA EOOA COOPA DPEOAT EA
I OAE 1 A¢ET EOPEOI EAE EIi AEO 11 cOc¢ci 10060 AA 0O0I
EOEOOOOA O I AOGE O ETETE TTE O LATA j4001AC
Problem koji je ET BT 01 AOOAT O POOI E AEAUE EOOOALEO
statap faze OAUOT EA OBBRAODUBREBEEé E BEod BitéhikeE<e A O A

I ¢eAEEOAT T AA AAE@ TAQTOTOA EOEI EOEEOI 1A

- Z s oA~ 2 oA s s - L A & A A

T 50001 EOAIistarthp AR AE AMUOT EA DPOAAOUAOT EEEEE

T Identifikovanje indikatora uspeha startap ZFAUA OAUOT EA DHOAAOGU
poduhvata,

T Identifikovanje uloge mentora u startap fazi razvoja DOAAOUAOT EEET C
poduhvata,

T ) AAT OEZEETI OATEA AZEAEOI OA 1 AEOT T EOOLAT EA ¥
poduhvata,

 Identifikovanje uticaja konkurencije u startap fazirAUOT EA DOAAOUAOT

poduhvata.
*AAAT T A DPOEI AOT EE AEI E A GidsiapeQdvikne vahjablk E OOOAL
EOOOALEOAEET C 11T AAT Ah TATT O1T1T ETAEEAOI OA O
EAAT OEZLEET OAT EA UAOEOT A OAOEEAAI A EOOOALEO
ET AEEAOT OA ¢A AEOE |1 AEZEEET OA% kvabtativn®d T AAAET A

AEAUO EOOOALEOAT EA8 4AET i Ah & DPOOIE E£AUE EO

AAZET EAEEA E 1T AEAHAT EAT EA usgehardevoi® Atartdpag é O AE| [
uloge mertora u razvoju startapa, faktorai AE OT T E O O LOJ BeéA@z\ojl E E

OOAOOAPAR OITCA ETTEOOAT AEEA E T EéTEE 1 Ol AE
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000A AZEAUA EOOOALEOATEA ODPOOAAAS AoditeA O 11
Intervjuisanje ispitanika obavljeno je u prostorijama rada ispitnika, a intervju sa
jednim ispitnikom je u proseku trajao 45 minuta. Pitanja u intervjuu koja su
PDi OOAOI EATEA OPAAEEEGET IAE AAGE EIOIA

prikazana su utabeli 10.

A~ A

| EAOHREIOOE

Tabelal08 O EOAT EA EU ET OAOOEOA DI OOAOI EAT A ODPA/

Broj pit anja Tekst pitanja

Prvo pitanje |- Ai OOEi h AOOT OE T EOO OOACGI AHATE
DT EAAET EE AAUA OAUOI EA8 + Adialtaptagy/
OAUOIT EAh ETEA AEOEOI T OOE 1T AOEOA(C

|/ PEHEOA ETEE AEh DOAI A 6 AHAIstardtE
Drugo pitanje

AAUA OAUOT EA OAETTI T HEEE OOAOOAE

. +T EE OOh DOAI A OAHAI i EHI EAT EC

A0AGA B oo T e T . .

ET AEEAOT OE j b1 EAUAOGAI EEQq O éumtBga?A

01T OOT EA IT1TTCE OOAEEET I AAOE EIT EE

I AOOOOIT | Kako biste opisali ulogu (zadatke i odgovornosti) mentora startap fazi
razvoja?

5 OAT OEEE OA éAO0O01T EOOEé¢ A 2v0Gtartapht
Koji akteri (pojedince, grupe ili institucije) iz navedenih oblasti mogu
Ei AOE PiT UEOEOAT OOEAAE T A OAUOIE

Peto pitanje a. Akademska zajednica:

b. Industrija:
c.$0LAOAq
. A ETEE 1TAéET TEOI EITTEOOAT AEEA
£AOOT BDPOTEUOT AATOO1I OCAQ | 1 Lstrtap OférE Ardzinfa

OAET | IDIORARABBAOI EEREE DI AOEOAOA

Koje osobine preduzetnika smatrate neophodnim za uspeh razvoj

Sedmo pitanje | o & ¢ 1 yinistarpa?

512 Opi s kvantitativnog istragivanj a
+ OAT OEOAOQEOI T EOOOALEOAT EA ODPOIT OAAATT EA E/
i AOEAOET HEA E DOAAOUAOT E¢EA 1T OEEAT OAAEEA

DT AOEOAOA8 ) OOOALEOAéEA EAOTT 00 AEIE OO DI

proizvode ili usiOCA OAUOEEAEO O OEIi T OEi A8 +0OAT OEOA
bl AOAUOGI AGAT T 1T AOATEA TEOI A 1 AOEAOET AEA E
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EiTEOCOAT 011 OOE OOLEHOA UA EITEA OA OOAOOAD

L A N o~ oA s - z A - P

ETTOO0OOEOA I TAATA EU EOAI EOAQEOI T C EOOOALE
i uticaja stejkholderaz mentora.

#EI EAOE EOAI EOAOEOT T C EOOOALEOAT EA 00Og¢q

T ) AAT OEZAEET OAT EA E i AOAT EA | DOEAGEIAAEADA L
1THEEE OOAOOA

| HEEE OOAQOA

| OEEAT OAAEEA T A OOPAE OAETI

T )AAT OE&ZEEI OATEA E 1 AOATEA OOEAAEA AEI Al

OOPAE OAEIT T 11T HEEE OOAOOADPA
T ) AAT OEZEET OATEA | Ai OUAOGEOT T OOE AEI AT UEE
| OEEAT OAAEEAta@@AET 1 1 1T HEEE OOA
T - AOATEA OOEAAEA AEOQEOI T OOE 1 AT O1T OA T A OC
T - AOATEA OOEAAEA EAEOI OA 1 AEOT T EOOLATEA 1
T - AOATEA OOEAAEA TEOI A EITEOOAT O1 1T OOE 1A
T - AOATEA OOEAAEA EAOARODAGEAOHEA OODAAIEl OQOOREF
startapa.
) OOOALEOAT EA EA ODPOIT OAAATT O PAOETAO T A EA

broj ispitanika je odgovore davao putemifampanog upitnika, dok je deo ispitnika,

TA TEéTE UAEOAOh bPibpOl EAOAL wokllfdai&xa@l 1 OEO

automatski unos odgovora. Upitnik je najpre testiran od strane 14 ispitanika kako

AE OA OOOOAEI A EAOT T ¢cA AAEET EOAT EE EOEAUAS

DOl OAEO pc¢ 1 ET OOA8 00A PI POl EAOAedméi OPEOIT EI

AET E EOOOALEOAT EA E CAOAT O1T OAT A ATTTEITT OO
1 REALIZACIJAOAOAT OEl EOOOALEOAT EA ODPOI OAAATI

- mart 2016. godine.

METOD PRIKUPLJANJA PODATAKAM OAT PATE E Al AEOOI 1T OEE

POPULACIJAOAET 11 1T HEE exashtdnOUBRfIT Eé EE

5: /211 +) :0ABNI2I T HEE OOAOOADPE O 30OAEEE

VRSTA UZORKAnameran uzorak

= =/ =4 =
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Y JEDINICA POSMATRANIJ® T EOAOA¢éE OAEIT T 11 HEEE OOAOOA
1 JEDINICA UZORKOVANJ4edan ispitanik iz jedinice posmatranja

5.1.3 Operacionalizacija merenja promenljivih u

kvantitativnom istragivanju

A Dbl OOAAA AI PEOEEOEI C EOOOALEOATEA EAT E
AEOAOOAAEEE EI OEA¢cATA OO0 OO bDAOCOAADPOOAITA
AT A1l EUEOAT E EOAT OEZAEETI OATE EI 1T OR&EOE | AOE
Slater-u (1990) i Kohlii Jaworski | | pwwnqh EAT E DOAAQOUAOI EEE

Miller-ovim (1983) komponentama, koje su dopunjene od straneumpkini Dessa

(1996), a merene na skaliHughei Morgan-a (2007)8 +1 1 OOOOEOE | AOEAC(

DOAAOUA@EEAEOAAEEA AT Al EUEOATE OO EAT 1T AUA
EA EI T OOOOEO OOPAEA DPOAAOUAOI E¢EI ¢ DPi AOEOA
EAT UAOEOT A OAOEEAAI Ah EOAT OEEEET OAT T A 1 0]
EUOAL AT E Ofifikbvanin ¢percépfudliin mera. Mere uticaja faktora

I EOOLAT EA EAT -i £1 OGRMEHEEDOABRAOA OO UAOT T OAT /
EOAI EOACEOT T ¢ AAT A EOOOALEOAT E fe&roz-pdtOA 1 EOI
perceptualnih mera definisanih od straneJayawarnae (2007), koje su deo merenja

nivoa konkurentnosti u okviru NES programau Velikoj Britaniji (enlg. New
Entrepreneurship Shen@h AT E OO 1 EéT A EAOAEOAOEOOEEA -
EIT T OO0O0OEO T A ¢AOEOE AElLithrnensae®d0). AAZLET EOAT EE 1
Operacinalizacija svih mera je detaljno razmatrana u nastavku.

513 1 Mere mar ketingke orijentacije

/| OECET AT T A OEAIT A | AOE Ravérli Slaiehu (1990F iEKANIIOAAEEA |
Jaworskom (1990) obuhvataju 15 i 25 stavki respektivno. Obe skale rezufaju

-+4/2 E -1'2+/2 ETAAREOEI A 1 AOATEA TEOI A [ AOE
DOAAOOAOI EA 1T AOO 1T OCATUAAEITA EOI OOOA EIT E/
neophodne usluge za generisanje superiorne vrednosti za kupca, dok drugi

predstavlja bihejvioralnu meru implementacije marketing koncepta u kompaniji.

: AEAAT E6ET UA TAA ETTAAPOA EA AA OA UAOIT EO.
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I OEE EI &£ Oi AAEEA OA AAAREOAOIT EI OAOAAT EAEI .
i *Ax] OOEE AO Al 8h cammotre@p8printena Imar® Osh@@iihd AEc¢ A
EiTAADAOA | AOEAOET HEA T OEEAT OAAEEAS
vitale OA OAOAAT EAEI A jpwwong O 0OO0OTI EOOOALEC
orijentacije startapa i osnowanih firmi. Nakon iterativnih serija intervjua sa
DPOAAOGUAOGI EAEI A E 1 AT AALAOEI Ah 1T OE AOOT OE O
| OEEAT OAAEEA DOl HEOOEOh OAAOQOEOEO E DPOAOAIi OF
od kojih 22 stavke koreliraju sa poslovnim grformansama kao nezavisnim
OAOEEAATI AT A O i1 AAI 08 $EIi ATUEEA TEEET OEE O
I

AAT EATEA OOLEHT EE EIT & Of AAEEA jy OOAOEEQ E
vrednosti za kupce (7 stavki).

Verhees i Meulenberg (2004) takoi A OA¢ET O OOAOEE 1011 O1E
i AOEAOGET HEA 1 OEEAT OAAEEA DOEI Acii AGAEDO TA
AEOI E8 01 OAA pii AT O0EE ETT OO0OOEOA 1 AOEAOE
sprovedene faktorske analize i metoda glavnih komponenti, od 18 stavki kojima se

meri OOL EHT | I AAOA mérkediatelligehce jzd tegilarge modela

El OEA¢cAT A OO0 1t OOAOEA8 O0OAI A 1 OEirisaA® Ol OEI AF
OOLEHT EE OAAOCWHBARAITIEM Ei £EEOI AT A OO0 1T OEOAT A
specijalisti, pa se prikupljanje i generisanjegOOL EHT EE OAAODAHBADEBEAUAOI
T A OAEOT AAOT EI EUOI OEI A DI AAOGAEA | O000éT |
konfefOAT AEEAh DOl ZAOGETTAITE [ ACAUETEQ EIE TA
kupcima ili zaposlenima u bankama). Daljeyerhees Meulenbergi ¢ tmt  EOOEé O
delienjeOOL EHT EE lUnAtd @&k hij&rdlevantna dimenzija prilikom

merenje marketl HEA 1T OEEAT OAAEEA O 1 Al EI FEOI Al A
Ol O¢AEAOGEI A OI AGTEE AiT1O0E OOA 1 Al OEA8 - Ai
informacija unutar firme doprinosi motivaciji i zadovoljstvu zaposlenih. Na kraju,

PDOAI A TEEEI OT i EOCOALEAAREGN IOOOCMAT AE @I AMOI
DOAOT OOAT AT 1 E & AEOCGEAEITI OAACI OAOE T A |
ATTTHATEA 1T A1l OEA TEEA AEOI EOAOOEI ¢ OEDAN

procesima produkcije i marketinga.
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EAOAEOAOEOOEEAS8 : A EOOOALEOAN&Eri YadieheD OE OAIT E
(1990). Kako bi ispitao stavove zaposlenih u vezOOE AEI AT UEEA | AOE.
| OEEAT OAAEEAh DPOA 1T ACI AEEAEOEIF@WAIshE AOPA
OAOAAT EAEI A je¢nntq OAEITi A ET OEOOE -+4/72 O
ET AEOEAOAI TEE OOAATT OOE E OOAOI OA TA 1 AOEAC
S obziromAA OO DOAAI AO EOOOALEOATEA 1T OA AEOAOO/
bl EAAET AE EIEE EE OAUOEEAEOh EITAADPO 1 AO.
DOEI ATEAT & EOOOALEOAT EO AEc¢ NangA SatdradAT EA |
f pwongs +01 O®I O1 ABET EEOADALEOATED 1T A1 AUE

AEEEAOET OAiT1ich O T1TAUEOIiT T1TA EAOAEOAOEOOE!
OAUOT EA E OAcO DPT OOACATT 6O OCAETTITHEITIT OAU(C
AEOEOI 1 OOE8 4AET i Ah ABERAEOGEADAI IERA AOARARE ObC
bl OOAAAI A E EAOAEOAOEOOEEAI A EOPEOI EEA O

startapi.
-AOAT EA EOI O6OT 1T HET C AOPAEOAR T ATT OT1 DOl
OOAOGEER EUOI 01T OAODPI OAi AT EE Oiettaxbandd Ei AT UEE

konkurenciju i interfunkcionalna koordinacija. Stavke su prikazane tiabeli 11. Sve

stavke ocenjivane su naLikert-i OT E  OAAI T OOAPAT T E OEAI E Ol ¢/
OOAPAT A OI ACATEA Opo6 EIEE DPOAAOOAOGIEA OEUO
DOAAOAOOAT EA 61 AOOOAT AT OOAOGoh AT OOAPAT A ¢
predstavljenom tvrdnjom. Oblik u kome su postavljena pitanja odnosio se na tim

ETEE EA DPi OOAcAT OAMOIABD ODAODGDD ATA OICA OB ORI
OOAT OOEDO DPOAATT 00O

1TEOC Pi OOAAA AEI ETT C

kojel 1T T LA AA T OOOAOE EIITE
00 OOi AOGAT A EA UAAT O1T1 EA
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Tabela118 $EIi AT OUEEA E OOAOEA EIEEI A EA 1 AOAT A

Dimenzija Stavka

01 OOAcCATT OO EOPAEI A

Kreiranje vrednosti za kupce

Razumevanje potreba kupaca

#EI EAOE OTi ATE UAAT OT 1 EOQOOOT I
Merenje zadovoljstva kupaca

Postprodajne usluge

Orijentacija na kupce

Deljenje konkurentskihinformacija od strane ljudi iz prodaje
Orijentacija na Brzo regovanje na aktivnosti konkurencije

konkurenciju Analiza konkurentskih strategija

)y UAT O AEI ETT ¢ OOLEHOA OAAE E

+1 1 Ol EEAAEEA OA EI EOeél #ini EOE
Deljenje informacija unutar firme

Funkcionalna integracija u cilju definisanja strategije
Usmerenost svih u firmi ka kreiranju vrednosti za kupce

Deljenje svih resursa unutar firme

Interfunkcionalna
koordinacija

513 2 Mere preduzetnil ke orijentaci]je

A s 9~ - A

001 AT Ai i1 1T AOATEA DPOAAOUAOTI ¢EA 1T OEEAT OAAEE/
Covini Walesj ¢cmpc Q8 OOAI A 1T OEiI AOOI OEi Ah 1 011 01
i AOATEA DPOAAOUAOT E¢EA 1 OEEAT OAAEEA EA EUAI
pristupa merenju. Fomativni pristup merenju podrazumeva identifikovanje

AEOPI ATAOT OTA ji11TA ETEA 1T AEAATEAOAQ EIITAE
EOAEOAT EA 1T AOGAT OTT1 ¢ EOOOALEOAEEIGC ET T OOOOE(
Ol O AEO OAUOI OAO E OO O AddsrdvimErénih thdikatéid. B OOOOE O
druge strane, prema istim autorima, reflektivni pristup podrazumeva da mere

DT OO0T EAcEE ET 1 OOOEOA /feiseposhAtraji\Bagodzi0IOBEE DI E A (
EOOEeA AA OALEI AEOEOTI E DPOEOOOD nietheDdok EO ET T «
Al Oif ACEOT E DPOEOOOD 1 AOATEO EI OEOOE DAOAI A
konstrukt.

3 TAUEOIiIT TA O1 AA OA O EOOOALEOA¢EITIT 1T1TA
OOEAAE TEOI A POAAOUAOTI EEEA 1 OEEAT OAAEEA 1A

oOA AEOAOOAAEEA AEcA ET OEHA¢ ATCowwmAvEledE OE O E |
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j¢cnpgq DI LAIEAT 1T AéET OAAEI AEOEOIT C 1 AOATEA
00T i EOOOACDRATEIG OOOHEO DOAAOUAOT EEEA 1T OEE
inovativnost, proaktivnost, preuzimanje rizika, autonomiju i konkurentsku
ACOAOEOI T 008 30EE DAO AEI AT UEEA24 A&ROAI ET I
AEI AT UEEA DPOAAOUAOI E¢EA | OEEAT OAAEEA 1T A b
EOPDAAA E DPAOA&I Oi AT OA DPOIT EUOT AAQq O i1 AAEI OE
fazi razvoja.

3 TAUEOIiIT TA DPOAAIAO E AEIE EOOOALEOAT EA

i AOATEA TEOI A DOAAOUAODI Eé BHugheli MBrgaAOVOAAEEA
jcnmxq OEAI A8 |/ OA OEAIT A OAAOLE pt OOAOEE E
sa sedam stpeni, gdeOOA AT | OO Jaizrazid Ghldgén@ Az ivrajom, dok

OOAAT T 00 Qjg GrazivGhdagedsh Gavedenom tvrdnjom. Wabeli 12.

predstaviene 00 OOA OOAOGEA ET EA OO ET OEH¢ATA O |

DOAADOUAOTI EEEA 1T OEEAT OAAEEA

Tabelal2. Dimenzije i stavke kojima je meren® OAAQOUAOT EEEA 1T OEEAT OA/

Dimenzija Stavka

O3EITTT OO0 EA BOACUEFEARAT EO OEUE
Preuzimanje rizika | Ohrabrivanje na preuzimanije rizika za realizaciju novih ideja

AkcenatnaE OO OALEOAT EO E AEODPAOEI A

51 ADOAi ATEA E ET 1T OAAEEA O OOA

Inovativnost /| AAOI EATEA PiI OI 1 OEE DPOIT AAOA 1
40ACAT EA UA 11T OEI 1TAEéETEI A UA
00OAQUEIT AT EA ET E aithaeijamiae OA O OAL

Proaktivnost y AAT OEEEET OATEA T1TOEE 11 COc¢ll

Pionirsko iniciranje aktivnosti

Konkurentnost oblasti u kojoj se razvija statapa
Hrabar i agresivan pristup u odnosu na konkurenciju
Neutralisanje i nadmudrivanje konkurencije

Konkurentska
agresivnost

I OOTTT I EEA OIEITT OAAA E OAUIE
01T AOGOEAAE AA OA T ATEAEO 1T A¢EI
31 TATAA E TAUAOGEOT T OO O EUAIC
Slobodu komuniciranja

/| Ol AHcATEA E T ACT OI 01100 UA ¢

00OEOOOD EI EOeéT EI EI & OI AAEEAI

Autonomija
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5.1.3 .3 Merenje nivoa konkurentnosti

A bi OOAAA AiI PEOEEEI ¢ EOOOALOATEA O 101TE
EITEOOAT OT1 OOE AE¢A UAOTTOATA 1TA EOOOALEC
programa (enlg. New Entrepreneurship Shemekoji je deo akcionog plana Vide

Velike Britanije za razvoj malog biznisa(SBS, 2004)NES program je kreiran da

Ppii ALA 1TEOAEIA O TAOAUOGEEATEI T1TAI AOOEI Ah T
fondove u cilju podsticanja razvoja novih poslovnih poduhvataJayawarna sa

saradnicima (2007) AOAT OEOA OAUOI OAOA T 61T ¢ BOT COAI A
PDOI COAI A O TAETIEEI OOAI AT OEEE OA¢éAEA8 +
karakteristika, JayawarnaOA OAOAAT EAEI A j¢nnxq | AOE OOLE
DAO EOEAUA [ AOCATEE 1T A skehOOT O OOAPATTE , EEAC
Sa pet iskazakoji su predstavljenin u tabeli 13, ovi autori mere wvrstu

konkurentnosti u okviru kojih se razvijaju novi poslovni poduhvati, kao i uspeh u
OO01I 1T OEIT A EUI AOAT A OCPhuad01B) uEsvdjof Gigeratijiol T OOE 8
primenjuie petosteDAT O OEAI O 1 AOATEA UA 1 OAE 1 A¢E
EITEOOAT OT1 OOE O AEI EO EOOOALEOATEA OOEAA
i ACOEAOGET CA T A OOPAE 11 OEE DOAAOUAOI E¢EEE
PDOEI ATEAT EOOE EIT T AADPOT i1 AORT EA 1 AOLUEHITTAOOEIC
EOOOCALAT OOEAAE 1T A OOPAEh | AOEAOET HEO bDOA
DOAAOUAOI E€EEE DPiI AOEOAOAS

Tabela138 - AOA TEOT A EiI T EOOAT O1T 1 OOE T A OOLEHOO

Dimenzija Stavka

DominacijaOAl EEEE ET I PAT EEA
) Razlikel A O ET 1 EOOA] OET A
Konkurencijana “REOET OEAGCAI E DIl OAl AE

OOLEHOO "OT E OOAI EEEE ECOAGAD
Visoki rast industrije
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513 4 Mere I|lilnih karaktaristika preduzetni kz

5 0071 I EOOOALEOATEO EAOAEOAOEOOEEA 1T EéTT
DOAAOUA O BanésOza bsivédnjm, kojuCassidyi Lynnj p wbpwdq AAALAET EH
EAT O1 AOOT EAT EA bpi EAAET AA UA bDi OOEUAT EAI

I EOOLAT EA68 O0OAI A 1 OEI AOOOEI Ah AEI AT UEEA
i TOEOAAEEA UA Dl OOCEUAEEAEAUA OBUBGAIAT A AROEB AT A
dominacija. Predstavljene dimenzije merene su na petostepenoj Likertovoj skali

kroz 16 iskaza predstavljenih utabeli 14.

Tabela148 - AOA 1T EéT EE EAOAEOAOEOOEEA DOAAOUAOI

Dimenzije Tvrdnje

Kada imam puno posla, gledam da ga izbegnem.

-1¢cO AOLA OOAT A AA OAAEI E A,
611 EI EAAA EI Al 111ci AA OAA]
601 1T AoOUT T E DPi OOAT A Al OAATI

Radna etika

NalazmUAAT O1 1 EOOOT O Al AOT 1 AO#
Deo mog zadovoljstva nalazim u tome kada na kraju vidim kako
4ALT EA |[EUCI AAA 1117 TA eAi O OAi OAAE]
EUOOOT T | Nema poente gubiti vreme kada imamo priliku da radimo sa
kvalitetnim ljudima

Nalazim zadovoljstvo kada dajem sve od sehetokom rada.

Preferiram da radim u situacijama u kojima se zahtevaju od

i ATA T APOAAT A OAHOET A

6EHA OIT1EI AA O¢éEI 1 AEA E UA,
UAEOAOGAEO OEHA OOAI AT A

Volim da budem stalno zauzet/a

Lako odustajem kaddD OOAOE EOAT O 1 AT PAE

Profesionalizam

-EOI EI AA 1 EOAE 1T AOAcAEO DAL
31 AOOAT AA OAiI eéAO0Ol 1TEAAO O
Dominacija 5LEOAI EAAA UT Al AA EI Al AOQOI
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

o1 OAAAT AAT 1T OA AEOAOOAAEEA EOOOALOEA OI 1T ¢
OAETT1THEEE OOOAOADPA 'T AT EUT T ET OOEOOAEIT I
ET AEOEAOCAITA j ET OAOOEOI OE E i AT 01 OEQ DI AOHE
bavila se Susan CohekE | EA OA O OOT EEiI OAAT OEI A O 1 AEOA
E Dl OAi ATEAI OAUI E¢eEOEE OOOOA bl AOHEES8 - A
EUI OOAEA Ai PEOEEOEA bl OOOAA OOEAAEA OAUIE
OAETT1THEEE OOAOOADA

DeakinsE OAOAAT EAE jpwwyq EOAI EOAOEOIT EOOOALO
EUOT OA EU ETEEE EA 11¢O¢A AT AEOE OAOGAO U
EOOOALEOAT EOh OITCA 1 AT O1T OA EA OOAOEOOEE¢EE
EOAOAE AOAOcEGEDAAI BADVEE PAAHOA PI OI1T 01T A EUALU
E EIi Dl Ai AT OAAEEA AEUTEO b1 AT Aqh AT E Ul A¢AEI
pi 011 01T A OAOGAOA | FET AT EEOEA EUAUI OA E OI E
merena je na Likertovoj skali i obuhwatala je osam iskaza koji su se odnosili na:

AT OOEUAT E AEl EAOAR OAHOET A OOi ¢eAOAT EA OA
ODOAOI EAT EAh OAHOET A ODPOAOI EATEA DOI T AT Al An
RhodesOA OAOAAT EAEI A | ¢ mp pv@di E @DO A LAG BEXG (OBRDAOGORAD B

z z A 7

DOAADOUAOTI EAEI A8 : A OOIT EA EOOOALEOATEA 1 O0OE

IA 1T AT 601 OOOAOAg O1 ApOAi ATEA OEOPA EIT 00600
DOEEI Ol AEEAITEE EI I DAOAT AEEA8 3 EIT Adieil OI 1 Ah
DAOAEPEOAT A UT AéAETT OO0 E AAEAEOEOTT OO 1 AT 01
EAOEEAOE8 -AOATEA EA 1T PAOAAETTAI EUI OATT E
DT ol 1611 ¢ OOPAEA OA I11TLA DOEPEOAOE OAAOD
procentima u rasponu od 2085%, 0+ 1 1 EEA T OOOAOAT A 11 OéeAT A O
TA ET OEOOE T A OEI EOCEéEOATEA O DPOIT COAI 1 AT OI

50 hiljada dolara do 1® miliona dolara. S obzirom ndo da je u ranijim poglavljima
I AEAAT EAT U1 Aé AE 1 A EEdhd izQhoded® EOH B 81 OFOAOAA A0 AB
AE¢cA DOAOUAOA 1 AOA AT POETT OA TATOTOA TA ETI
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Bazirano na teorijkim osnovamaSusan Cohe(2013), Mejiai Gopal(2015) u svom
EOOOCALEOATEO Ai PEOEEOEE EOOOALOEO OOEAAE |
razvoja startapa u okviru programa akceleratora. Prema njihovim rezultatima,
OOAOOAPE ETEE O OAGi E 1 AOE BDOBRPOAADEDc HI AR
AT OOECT O EOAOQOET Ol ¢T A AEI EAOGA OT ETI AT OAOGEA
DOl EUOTI AA T AADAOEGAOVRAEPOBRE DOEET AA8 : A 1 AC
autori koriste multi -dimenzonalan upitnik funkcionalnosti mentorstva razvijen od
strane autora Scandurai Raginsj p wwoq ET EE OAAOLE AAOAO 00O
AEI AT UEEAd DT AOHDAEODAUVBEEAI EAODE AOKEAD E 1 Al
PoredRhodess OA j ¢cmppq OOAT AOCEOAOT A 1 AOA OOEAAEA
startapa, ostale mere identifikovane su na osnovu rezultata kvalitativnhog dela
EOOOALEOAT EA8 $EOAEOI O EInbrinécieEddlitidné baCc £ T AA
i AT 0T OA EAATA T A 1 AEOALTEEEE UA OOPAE OAEI
OOAOOADPA T ACI AHAOAEO OI1¢cO 1 AT O1T OA ET A O Al
OALTEI OOAEEIET T AAOEI A E bl OAT AEEAITEI EATZ
MenrOT OE Pi i1 ALO OEIi 6 AA OA OPAUA E T OEIITTA
iTcO AT OAOOE Z£EOI O O 1T DPAOIT 00 E OAEIi A PO

- AT 01T O OAOAOOEA 1T O01 EOA¢éAh 1T AEéeAH¢A EAATTI

/T DI TALA T 01 EOA¢ECOAREA O M AT AEQBA AT OO0
kojim idealno ima prethodnog iskustva), identifikuje pojedince ili
I OCAT EUAAEEA ETEA 171 cO AIPOET AOE AOLAI O

lociranja kvalitetnih kandidata za posao u kompaniji, itd.

Jedan od intevjuisanih isffanika iz redova individualnih investitora (biznis

AT i Al AqQ TAGCI AHAOA AA EA bi OOT EA¢E 11 AAT 1AI
OAHEI OOAOOAPEI A AA UA EOAOET OOAI A ETEA D
ETEA TATOT O ITTLA AA bBDAOGEEG® 0AAH AE | BDOAI AO

direktora tehnolokog inkubatora, pravac razvoja mentorstava treba da bude

iTAAT OAOAATEA OA AEOEOT EE OleiAKIic BoxnisOA AD I E A

modela:
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WEEDPA EIEA EA 1T APOAOEI A 1 ABAKEIGAETABA AEE

znanja imeplenentirana u taj proivod, ne moguu kratkom roku da

bl OOAT 6 AEOPAOOE UA Ei OPT OAOEOTT ODBPOAI I

2AAATEA OO EIE OOI AOO ET OAOOEOI OE6 EIE

T EEEI O AEUT EO FAEACITIO T MOOEMROAGEOICBAMIEEDS
A T 0110606 AT Al EUA OAT OEEA AT E E OAUOI OAODA
OEAT A T A OAAAI OOAOEE EIEA 1T AEAHT EAOAEO O
OAETT11THEEE OOAOOAsAUtidajinfedorafdush B OA A BT IOIATARE EF
OOAOOAPA [ AOAT EA 1T A bDPAOI OOAPATTE , EEAOQOI
OOOAT EAT Ah CAA EA OOAATT OO Opd UT AEEIT A Al
OOAATT OO Oud EUOALATT O1I ACATEA OA OOOATEITI ¢
ispitanikaT D OT AAT OOATTT1 AiIDPOETT OO0 1 AT O1I OA 1TA 1
OOAOAOADPA 0F1T06i ATE TACT 61T OE OO AEIE DOl A/
80%.

Tabelal58 - AOA OOEAAEA | AT O1I OA T A OAUOIT E OAETTI

Redrn Tvrdnje

broj

1 T ATEA ETEA Oi1 OOGAEITE TA 1 AT O1 OAXC
' OAUOT E 1T AHAC DBOT EUOT AA

) T ATEA ETEA OI1T OOAEIE T A 1 A1 OI OAXC
' OAUOI E TAHAC AEUTEO I1AATA

3 Kontinuirano smo u komunikaciji sapojedinim mentorima/savetnicima koji
' TAil E AATEA PI T ALO O OAUOT EO OOAOOA
4 - AT OT OETOAOAOT EAE OO TAI PBITTGCIE AA
' AT OAAAHRT EAT OAUOT EO OOAOOADA

5. Kroz rad sa mentorima/savetnicima smo uspeli da smanjimo rizik.

5 MentorE¥ OAOAOT EAE OO T Al HBIiITCIE AA bBC
' I OCAT EUAAEEA ETEA TAI 11¢cO piilcgE C
; - AT Ol OETOAOAOT EAE OO TAI BITTCIE AA
' bili potrebni za razvoj startapa

8 +1T 1 EEE AATl GQODABRAHODEABALUOI EO OOAOOAD
’ sa mentorima/savetnicima?

131



513 6 Mere uticaja makrookrugenj a

3 TAUEOiIi TA Oi AA EA EA TEOOLATEA O EITEAI
ETH DAADI ¢ AOEBO ODEWNGIEE Al AEOT T posh@atal krizA OA 11
O¢ AOTPEORAM OUAOT E¢ El Qje IdeBler9E ODATTE AAA&ED EHA EA
Of OALATEE ET OOEOOAEEA EIEA UA AEIE EIi AEO
OAUOT EA DPOAAOQUAOT E¢EI ¢ DI AfeH6in@im8pre3na AOOCA
Necku i saradnicima j cmtnt q (1 ¢O DOOLEOE A&l Oi AT T A E
DOAAOUAOT EEAh O1T EOAOUE OA OHdsionanh EnfsAltari,e EA E |
vlasnici investicionog kapitala i talentovani kandidati. Masoni Brown (2014) u

svol T AAOAEATEO DOAAEUEOAEO O¢eAOTEEA O DOl
i Ai OOT AT 1 bl OAUATEE OeAOT EEA | bl 001 EAGCEE

I OCAT EUAAEEA j EAl 1T A DPOEIi AO ET OAOOGEAEITE £
EITEE TA & O ATAT E 1A Of Al AT 1T AéeEl OOE¢
I EOOLAT EAS

+ OAl EOAQGEOT 1 EOOOALEOAT EA EODPEOEOAII EA
pojedinacima, grupama ili organizacijma iz akademske zajednice, industrije i

A O LlnA @Qasti za koje oni smatraju da mogu imati pozitivan uticaj na razvoj

OAET T 1T HEEE DOAAOUAOT EéEEE bDi AOEOAOA8 : AO
I AEAHT EATEO OOAEEET T AAOA EU 1 HdodifikdvdiEAh EOD
El E GtejkhBldere UA OAUOT E OAETT1 1T HEEE OOAOOADA !

ali i teorijskom dopunom identifikovano je 15 pojedinaca, grupa ili organizacija iz

1T ACGAAAT EE GCOODPA OOAEEEI T AAOA EU ispfivad®L AT EA ¢
O EOAT OEOCAOEOI T 1 1BOWdicapnatedrAil fo@dingcd) Arphli A

| OCAT EUAAEEA EODPEOEOAT EA EOI U AT DPOEITT O Al
TA ,EEAOOI O E OEAIE TA pAl uvh CAA EA OOAA
i ATA 6OOAATT OO Oudo EA POAAOOAOI EAT A OOGATIT A O
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Tabelal68 - AOA OOEAAEA [ AEOI T EOOLATEA TA OAUOI

Grupa Pojedinci, grupe, organizacije
BLISKO S e e o .
| + 251,05 * I'TATTOE PT O1I AEAA E Ol
. AOOAOT EAE EU OOAATEE
AKADEMSKA Prci‘e(zo(r)i gaAfa(lZuFTtetaE ©HELLA
ZAJEDNICA Asistenti sa fakulteta
Kolege sa fakulteta (koji nisu deo tima)
5 0pAAHT E POAAOUAOI EAE
. AOGOPAAT E POAAOUAODI E,
INDUSTRIJA Startap kompanije
Velike kompanije
Banke
-ET EOOAOOOOA | POEOOAAAR T A
$2 10 61 | CATAEEA UA PTAOHEOC DPOA
Privredne komore
Investicioni fondovi

513 .7 Mere uspeha tehnologkih startapa

A T 011060 1TAGT O1 OA Al AEgeATEE O DPOOI E AAUE
ispitanika i autora citiranih u ranijem poglavlju doktorske disertacije a u vezi sa
tim da finansijski pokazatelji nisu relevantna mera za procenu uspeha
DOAAOUAOT E é & L dartap fazh @AdpA\MEjaia & Gopal, 2015; Hormiga,
2011; Spiegel et al. 2011; Baum & Silverman 2004; Delmar & Shane, 2003; Van de
Ven et al., 1984.
) OPEOAT EE EU EIT OAOOGEAET kO Cl A & MIAT jasgahO ERIAA O
definisan problem kdg OOAA OMABMEI h UA OAUOGIE OOAO
EOPEOAT EEOh EA OALTT AA OA EAAT OEEZEEOEA E
komercijalizovano.
n. A OAIiTiI DPiéeAOEO OOAAA AA OA EAAT OEEEE
EAAT OEZEEOEA A HOM HEAN BEACBA E+OMA AO O®l OI E 1 ET EIT
DOl EUOI AAh AEOQEOI T OOE OOAAA AA AOAO OOI /
POl AA8O
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)y AAT OEZEET OAT1T OAHATEA EAh DPOAI A OOBPAATITI

EAAEA ET EA OOAAA AA 1 Ai fodixthriarket fA-AOBDT @OCADAO

ostvariju kroz kreiranje minimalno upotrebljivog proizvoda i njegovo stavljanje

DOAA DPOOA ET OEOT EEA8 ) UOA Ustaap fazDistaklesaT OOA O

drugi ispitanici, WUDAHT E  OAET T I Tindiidualnd iovkshitbr U Ai®KtoE E h

i Ai OT AOT AT T ¢ ET CAICEOEAED 10¢CAOBIAGTAAT E O EOOOA
&*EIE Dl érdeadAFEAUVAT HEEE OOAOOADPA EA AT EAI
postojanju definisanog problema unutar odredjene ciline grupe, a zatim
dokazivanje hip@ AUA AA EA UAI EARI EATE EAOAOAOOEE
DPOAOT OAHATEA UA OAE bDPOIT AT Ai8 : A Al EAUAI
spremna da izdvoji novac, kako bi se dokazao finansijski potencijal investicije
O OAUOGIE 101 ¢C POITEUOI AABO

O+1 1 AADGa bude @eétirandA odnosno treba je da postoji dokazana

Pl OOAAA ET EO OAE DPOI EUOI A OAHAOA8 . A 1 0i
i T AELZEEAAEEA & AEI EO OAOEAZEEAAEEA bDi 6AT A
AOI EA EI OEOTI EEAB8O

O6AT I A EA OALTA QAU ABOO RAOBAUDI ETTI1 1 AéE
4AET i Ah T EOI EI AA EA OATT A AEOTT DOA 1T AC]

POA EUI AUE T A OOLEHOAhRh AA OA DPOE¢éA OA b
povratna informacija i da se to ukomponuje u proces razvojde treba biti

DAOATT EEAT EAAA OO O DPEOATEO EAARAEARh OAg
AOT EAETTATTT O0OER AATT O1 EI i TARALOAETI A E 1
DOl EUOT AA EAAA @A +i01 Ul OAKE GIOA POEILEDH @D | AUA

5 AAl EAT  OAU O ktaitépa, Gpithidi $ul istadiEz&datke koji treba da

dali momentu u razvoju startapa gde su identifikovani pojedinci koji su spremni

da za tesiranu ideju daju novac. Isfitnici iz investicionih fondova suistakli € Ada

TEEA T A OAIEEA OALTT OOE ETITEEETA 11 OAA EITEA

n6 Al EEA DPOAEOAOI EAA O OAUOGIEO OOAOOADA i

EOPAAKh TATT O11T EAAA DI OOIT EE 1TAET EIT LAIE
nakd EEET O 11 OAA ET EE OA AAEA8 41 EA 11 AE |
UA OAHRATEA E TT1TAA EA O AT EAU AA EA OAH

OAl EAEOAT A8 41 OA 1 AORTI QGOBROET EEODOE ODPOT A
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0. A OOAAA ¢AEAOE AAOBARECAI £KUAGAL OEGADOAHAKI

je 80% gotov. Onda dolaze i bagovi i problemi, ali i povratna informacija od

OAAOI U AATI pOAOOO6Nh OU POOE DPOEEI A HOT DOAA
. AETT AT AEeAT A pi OOOAA T A OOOAT A bi OAT AEEA
OAETT1THEEE OOAOOAPA OOAAA AA AOAA OOI AOAT
modela. Dobro definisan biznis model treba da obezbedi veliki broj kupaca na

N~ - s s 2 oA s

OOLEAHOO UA ETEA OA POI EUOI A OAUOEEA8 ) ObPE
kreirani biznis model tOAAA AA DI EALA EAET ¢A EI I PAT EEA

"EUTEO i1 AAT OOAAA AA EALA AA EA OAE bpOI
EA AA PIEALA AA Pi OOI EE OEHA TEEE T A OI
EAAAT AT 1 AO08 [/ ACi O1 Odmold dt:/Da Dgodk puho AA P OO
OAEOEE EOPAAAeh EAI E AA 1T E Dl ObIiEE C
OPbOi ABAOTYI AOEAO ~&£EOO6 6 8
| O1 EOAé OOPAHTI T ¢ OOAOOAPA ETEE EAra@é AOGOOT O,
AAUA OAUOIT EA OAETT 11 HEEER sOitkh proAddu iUAOOHAOD
i AOT 01T &6 DPOT AAEDO OAOOGEOAT T C DOTEUOIAAR HOI
AAET i Ah EOPEOAT EAE EOOEéO AA 1T AEcAHAcA OOPA

I 0T AAh OAeée 11T OA AA DPi O0O1T EE OEI,siehéand&E OA 1 O1
I OEITTE OOA COAHEA & EFOBBOOCEEOBDBOET PAAGE DA
da mora postojati osoba koja ume da napravi proizvod, osoba koja zna kako taj

DOT EUOT A TT LA AA OA DPOIAA E 1T O1T AA EITEA UTA

najbolje prilagodi iskustvu koje korisnik traba da ima (engluser expereance

Na osnovu analize teorije u prethodnim poglavljima, ali i rezultata sprovedenih

intervjua i generisdl EE  ET &I Ol AAEE Ah od#frindest liskakalkoji EA OE(

do kojeg su ostvareni identifikovani ciljevi, kao i nivo zadovoljstva ostvarenim

AEI EAOCEI HROBAEEOCRARADT EA OAETT 11 BKaE Bila @OAOOAD A
OAOOAOGT E AAT OPEOT EEA AOOCA AZEAUA EOOOALEC
I UT A é daGlli Zadovoljstva po ugledu na metod koji je koristioHormiga sa

OAOAAT EAEI A jcmppQq8 [ OE AOOI OE OO EOOOA

samopercepgom uspeha ocenjenom od strane lidera startapd) analiziizmerenog
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nivoa uspeha startapa, redukovan je broj ispitanika naon®1T EOAOAé A OAET T 11

startapakoji su ostvarili 70% definisanih ciljeva.

z A £ X oA -

Tabelal7. Cilievi razvojat€ 1 1 1 T HE E E kofs@uktQgpéhd A
Rbergj’“ #EI EAOE OAETTI 1 AEEE OO0AO
1. Problem kaiji je testiran sa kupcima

Okupljen tim ljudi

5000i ATA EAAET OOOCAT A OOAATT OO bil OA

Identifikov an minimalni skup funkcija proizvoda(product features)

Kreiran mininalno upotrebljiv proizvod (MVP)

5000AAT A EI HOAT EA DPOI EUOT AA

I AAUAAT Al Eprdzxd@®E EODAE

3
4
5
6. Minimizovan broj bagova na proizvodu
Z
8
9

Ostvaren prvi prihod od prodaje

10. [3D1 O1T AT 1 60 OAHAOGATEA 1T AAT OOAOAEA nC

11. Definisan biznis model

12. |07 601 EAT EA OAcACc AOIT EA EOPAAA T A OC

51.4Upitnik kvalitativnog istragivanj a
5PDEOI EE OAAOLE 1T OAl BAlkiphoOf upiaOpithik kbt EE O O/
El OEA¢AT UA DOEEODPI EATEA DPI AAGAEA EA OAOOEC
OAETT11THEE DPOAAOUAOI EAE E AEAAAI OEE EOOOALE
ET £ Ol AAEEA O OAUE O Anjahelicdledom isgitivaditi oDI&sh O1 EAT EF
i demografijom a kompletan upitnik se nalazi u prilogu disertacije.

Tabela188 # Al ET A OPEOT EEA EI OEH¢ATT ¢ O EOAT OEO/

Oblast | AEAAT EAT EA

02%$%5: %4. )1 +! [ 200 EDBPEIOH EEIA OF
ocene stepen svog slaganja na sedmostepenoj Likertovoj skali
I OAi T AAOO EOEAUAT EE OOAOEE DO
DEO A AEI AT UEEA DOAAOUAOT E¢ EA I OE
inovativnost, proaktivnost, konkurentskaagresivnost i autonomija)
su bile zbirno prikazane u upitniku u formi pozitivho iskazanih
tvrdnji.
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DEOB

POSLOVNI RAZVOJ STARTAPA USPEH Ispitanicima je
pi10i ATT OOET AAOO OOAOEE EIE/
OAET T 11T HEEE OOADOARABROAIODEMDET |
startap ostvario a zatim su, za ostvarene ciljeve, ocenjivali stepe
zadovoljstva ostvarenih ciljeva na petostepenoj skali slaganja.

DEO C

-1 2+%4) . £+ | 2)/*%%. BORBEOAT EEA
ocene stepen slaganja nasedmostepenoj Likertovoj skali sa
DAOT AAOO EOEAUA 1 AOEAOET HEA 1
i ACOEAOET HEA 1T OEEAT OAAEEA 1 OE
konkurenciju i interfunkcionalna koordinacija) su bile zbirno
predstavljene u upitniku u formi pozitivno iskazanih tvrdniji.

DEO D

NIVO KONKURENCIJENivo konkurencije je obuhvatao set od pel
iskaza koje su ispitnici ocenjivali na petostepenoj Likertovoj skal
slaganja. Dva od pet iskaza su imala obrnuti smer.

DEOE

STEJKHOLDERIz MENTORE Ispitnicima je kroz sedam iskaza
DOAAOGOAOGI EAT A OOAT AGEOGAOT A Ol
OOAOOADPA I A EOPEOAT EEA OA 1 ¢é
OEAIT E TUTAéA OI ACATEA OA 0060
mentora. Poslednje pitanje odnosilo sena procentualni udeo
i AT OT OA O AT OAAAAT EAI OOAT AOE

OeAOOOT OAT O EOOOALEOAT EOS

DEO F

$/02) .73 -1+ 2/ | {sgiténiditea su predstavljeni
pojedinci, grupe i organizacije iz oblasti obrazovanja, biznisa
viast. OEODEOAT EEA OA 1T e¢AEEOAIT A

DT EAAET AE PIiT CIiE OAUOIE 1TEEEI

DEO G

)%+ 21 + 4 Ze2razikd pd+s¥h prethodnih pitanja
ETEA OO0 OA TATTOEIT A TA OAETI
odnose na ispitanika koji je popunjavano upitnik. $pitanici su za
HAOT AAOGOT UOBABABRAT E OOADPAIT ol
, EEAOOI OTE OEAI E8 30A0EA 1TEO«
EAOAEOAOEOOEEA DPOAAOUAOT EEA
profesionalizam i dominacija) a nekoliko stavki je imalo suprotar
smer.

DEOH

DEMOGRAFIJAlspitanici su odgovarali na pitanja o: polu, godini
Ol i ATEAR OOAT OOTTi OOAPAT O 11
HET 11T OATEAh OI POOOGATT I OOBAEGR
OOALTIi h AOLETE OAAA TA Pi OOl E
sektoru i funkciji u startapu.
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6 . REZULTATI | STRAGI VANJA

6.1 Prof il i spitanika u kvantitativnom i s

5 EOAT OEOAOQOEOITiI EOOOALEOATEO OQnodée AOOOT O/
ispitanici koji svoj startape razvojaju u oblasti visokih tehnologija. Ukupno je
EOPEOATT xo DI EOAOA¢A OAETTI 1T HEEE OOOAOADA
AOT E EA 1 OHETGC DPITA jop EODPEOIEEh wohoebqh
L AT OEITICA Bf p¢ EODPEOAT EAAh pohtbQ8 . AEIi 1 AiE
EOOOCALEOATEO EiIi AT EA ¢p CIAET Oh A 1T AEOOAOEE
AETA on CIAETA j3$Euvhnmugs 5 OOAT OOTEO EOO
I

I Al AOOE DOBRAOCREDI EHQOAET A E OAAAI AOAAER
Cl AET A8 !'T Al EUEOAEO¢E AOLET O OAAA T A OAUOIE
ObPEOI EEOh UAEI EOCeATT EA AA O bOI OAEO EODE

meseci, odnosno jednu godinu i edam meseci. Ovaj rezultat u skladu je sa

OAUOI OAOEI A AT Al EUA OAT OEEAh CAA OA EOOE
DOAAOUAOI E¢EI ¢ Bl AOEOAOA O OOAOOAD AEAUE 1T AC
/| AOAUT OT E DPOT £ZEI EODPEOAT EEA WAQWMEIAT 1IAA@IA G
i ACEOOAOOEA OOOAEEA joobqh A AA EA onb EO

Z A N e oA

OOOAEEA8 OAOET A EOPEOTEEA j¢nmbq EA ETH OOA

EOPEOI EEA O1EIT I Al O ATTT ¢ 1TAOAUT OAT EARh UA
isDEOAT EEA Ei AT A POl OAE T AAT A EUIiAid whu E

Ei AlT 1T ATEE DOl OAEh EUIi Ai® xhuvu E whus 60EOD
OAE pchobp EOPET EEA EIEE OO 0OéeAOOOI OGATE O EC
procenio sopO OAT E OOPAE OIEI T HETI11TOATEA O TATTO

EIE EUI AA DPOi OAEAR tphpbp E tTohuyubp OAOPAEOE
odnosnho 76,7% je imalo korporativnog radnog iskustva.

EOOOCALEOA¢EI ¢ ITAATA E TEACTI OEE EI i DPiTAT OE
dok se za potrebe ove disertacije uzimaju samo kao deskriptivne varijable u

- z A >z
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6.2 Testiranje pouzdanosti upitnika

Za potrebe testiranja iSOAL OAéETI ¢ 1T AAT A E EEDI OAUA O

I AOEOAOAT OEAI A ETEA OO UAOTTOATA TA ATAI
ETEEIA EA 1T AOAT A 1 AOdaAj® Bduhvdiafa tril ddretzife), OAAE E A
DOAAOUAOI E€EA 1 OEEAT OAAEEA jEITEA EA 1 AOQEC
EITEOOAT OT1 OOE jEITEA EA 1T AOOGAGAT A BAO 060
preduzetnila (koja je obuhvatala 4 dimeznije). S druge strane, za potre
EOOOALOATEA OOPAEA OAEITTI T HEEE DOAAOUAOI Eé
EAT E AT DPOETTOA T EOELATEA EOAEOAT A OO OEA

- z A - ..

EOOOAL OAT EAS8

Kako bi bila testirana pouzdanost upitnika, potrebno je analizirati internu

konzistAT 011 00 OOEE AEI AT UEEA EITEA OO EI OEH
konzistentnost (engl.internal consistend @ EA OOADPAT AT ET EAC OO/
OEAT O 1 AOA EOOE DPOEPAATE AOOEAOOh O 10611 O
(Pallant, 2009). Isti autor UA | AOAT EA ET OAOT A EI 1T UEOOAT
Kronbahov (Cronbach alffl ET AAEAEEAT O ET EE DOAAOOAOI EA
OOEE OOAATT OOE ONuARIyEAUERB] YEGEOBAEEAODI O E
interne konzistentnosti ne bi trebalo da b A EODBT A mnmhyx8 ) OOO0AL OA
AT EOT OAOO O Uil AeAETTE 1 AOE EI OEOOE AEI AT UE
Ol O¢éPallardj cmmwq EOOEéA AA EA AT1T EA OAéOl AOE
EUI Ai O OOAATT OOE OOAEI C BiygsOGheekr(LA80)Edwes 01 UE O/
AOOT O EOOE¢A AA EA TDPOEI AITTA OOAATT OO EIT OAI
nmht8 5 OAUOI OAOEI A AT A1l EUA ET OAOT A ETTUEOQO!
nije zadovoljenNunnallyzjev uslov, analizirana je srednjavredno® ET OA1 AAEEA | /
parovima stavki unutar dimenzija.

Rezultati analize interne konzistentnostiD1 OO &kdlo EEIEEA OO &1 OEHc¢ Al
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Tabela198 ! 1T AT EUA ET OAOT A EI T UEQGQAIOCAITIEG®OE ET OEF

. . Broj Kronbahov Srednja vrednost
Skala Dimenzija . .
stavki alfa korelacije parova
AOEAOBE Orijentacija na kupce 6 ,736
. . Orijentacija na konkurenciju 4 ,720
orijentacija . —
Interfunkcionalna koordinacija 5 ,802
Preuzimanije rizika 3 , 713
0OAABUA Inovativhost 3 ,715 -
oriientaciia Proaktivnost 3 ,664 ,410
J J Konkurentska agresivnost 3 ,630 ,373
Autonomija 6 , 738 -
. oA Radna etika 3* ,486 ,203
, Eéel A —
Karakteristike 4ALTEA UA EU 4 ,710 -
. Profesionalizam 3* 426 ,202
preduzetnika —
Dominacija 4 , 750
Akademska zajednica 5 723
50EAAE | Industrija 3* 728 -
$0LAOA 3* 425 ,200

*Korigovan broj stavki u skali

o1l OAA bPi1 OOT EA¢cEE OEAI A ETEA OO EI OEH¢gAT /
konzistentnosti za nove skaleET EA OO EOAEOAT A UA bl OOAAA
disertaciji (tabela 20).

Tabela208 ! T AT EUA ET OAOT A EI T UEOOAT 011 OOE EOAEC
Broj Kronbahov Srednja Vref.d nost

Skala : korelacije
stavki alfa

parova
UspehOAET T 1T HET ¢ OO 13 ,840

Uloga mentora 7 ,891 -
Nivo konkurentnosti 4* 572 ,244

*Korigovan broj stavki u skali

3EATA O, EéT A EAOAEOAOEOOEEA DOAAOUAOT EEAG |
TAETT EUAAAEOATEA OOAcA BOABEAMAAGIT G ADAI A
ET OAoT 11 AT AT EUTT ETTUEOOAT O1T1 OOE OO0O0O0i1 AT
ET OA1T AAEEA DAOT OA OAE 1T AETT EUAAAEOATEA TA

AEI AT UEEA O0OT ZAOET 1 A1 EUAI 6 EUAAe AOTMAoBMA 00O/

eEIA OA OAEIT i A BT OOECI A TACI O1 ACAEO¢cA OOAAI
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5 T EOEOO OEAI A O50EAAE T EOOLATEAS AEI Al UEE/
I AUEOT i AA EA AT AT EUA ETOAOT A EITTUEOOATC
Kronbahovog koficijenta (scale if item deleted OEIT I EEI OA OOAOGEA
EI i PATEEAG E O" AT EA6 EUAAAA EU AAT EA AT AI
OOAATT 6O +01 1T AAEIT Oi ¢ ETAEEAEEAT OA T A mhyxcy
obzirom da velike kompanije i banke u SlEEE ET H OOAE T EOO Ul A¢é¢A
AET OEOOAI A8 5 AEI AT UEEE O$OLAOAG EOOA OEAI
O0000i ATT EA AA OOAOEA O)1 OAOOGEAEITE &I 1AIO
OOAEEEI T AAOA ETEE DI i AL OlInvestidbd ifoedovOskil | 1 1T HEE
AT T AcAil OOAOOAD AET OEOOAI O O 1 AEOAGTE 1 AOE

3EAT A O. EOI EITTEOCOAT O1T 1 OOE6 AT Al EUEOAT A E
T AEOET OEHG¢ATE bl OAT AEEAT OOLEHAHOAedtnogh 1T AUEOI
OEAUAT A T A OAcO OOAAT T Odaletif@én dalddrikdikoC ET A EE.
OA OOAOGEA O01 OO1T EE UT AéAEAT 1T AEOEI OEHc¢ATE

) AET  OOAATT OO0 +0O1TTAAEIT OI ¢ Al ZA T EEA OAgA i
OOAAT EA OOAATT OO ET OA1I AAEEA T Ai O PAOI OEI A I
¢ AOEOE OOADDBAEOOEBA KIOBOHE D djEnAh@kOrtkuredtnostidl i O1 Oé
kojem se razvja startap.

30A EUAAAeAT A OOAOGEA TEOO EIT OEH¢AT A O AAI EE
6.3 Redu kovanje dimenzija upitnika

6.3.1 Redukovanje dimenzije konstrukta uspeha

. AEOALT EEA UAOEOT A ETIBITATOA O EOOOALEOA¢E
uspeha uOAUOT EO O Atérthph.| NaFbEnBviE pregleda liteature, kao i

rezultata kvalitativnog istOAL EOAT EA AAEET EOAT A EA E O EO(
uspeha koja je merena kroz 13 stavki (varijabli). Stavke na skali uspeha
DOAAOGOAOI EAEOD EOTTTI1T HEE DOAODPT OOAOI EAT A
DOAAQUAOGTI EEEI C DI AOEOAOA8  brjk VvarijaBliEbio OAUOT OA
OAl AGAT OT EEEh O EAEOI OOET E AT AT EUE OO OEI E(

70% ciljeva koji se odnose na uspeh. Premda je posmatrani uzorak smanjen na 58
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Ol O¢6 AEAOGAR TA T OAE 1T A¢ET EA OI kil EtAdeli AOT E 1
21 prikazani su rezultati svih 13 stavki (ciljeva) sa procentom ostvarenosti od

OOOAT A EOPEOATEEA EITEE OO 0OéeAOOOT OATE O Al
5 OAAATE OO OAET i A POAAOOAOI EAT AevigcijaA OEOI AOD
odgovora.

Tabela2l. Procenat ostvarenosti ciljeva

Ostvarenost
5 cilieva nakon
Rb Varijable uspeha Oznaka 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. |5000i ATA EAAET OOOAT A UvP 56 96,6 | 4,07 | ,9882
4 Idehtlflkovan minimalni skup funkcija FTRS 53 o1.4 | 442 | 8189
proizvoda (product feature9
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. |5000i ATA AAT A ET HOAT E/[ CENA 53 91,4 |3,74 | 1,1954
8. |/ AAUAAi ATE POOE EODPAE| PKUPC| 50 86,2 | 4,20 | 1,0102
9. | Ostvaren prvi prihod od prodaje PRHD 41 70,7 | 4,00 | 1,1832
10.[3 DT OT ATT 06 OAHAQAT EAATl 2%£ .| 58 100 | 4,24 | ,9789
11.| Definisan biznis model BUSMD 51 87,9 | 3,86 | 1,0958
12.|/ AAUAAI AT OA¢cE AOI EA MKUPC | 54 93,1 |3,94 | 1,0355
13.|/ AAUAAT ATA ET OAOOEAEE/ INVST | 42 72,4 | 3,31 1,5693
0F OOTEA TAETTEET TAéETA T A EIEAmi$siAg i 1 ¢cOc¢cA
OOAAT T OOE8 O0OAIT A |/ Al AET OE¢c E OAOAAT EAEI A
EOEI EOEéEOAT EA T AAT OOAEOCEE bl AAOAEA E E
T AAT OOAEO¢ EE 1BDIT AG@AEIAI FOOBRMTEI DPOOAAEEA PiIiT¢
Ei DOOAAEEAQh AT E O 1 1TAAOTA TAeET A OPAAAEOD
OAOT AT 001 ETT OOE j %- Al Ci OEOCAI E &)-, 1 AOQI
Prema ovim autorima najzastupljeniji metod je izbaddAT EA O 0é AEAOA

z A £ A 0~ z -

T AAT OOAEOCE OOAAT T OOEIi Ah A O 1TAHROT 1T ATETI
Ei POOAAEEAS8 : A bPiI OOAAA OAAQET OATEA EIT 06000
OOAAT T OOE OO E éxElide Eased pakwistodndsEoEidpitanik je bio

isEl EO¢ AT OAIT EU T1TEE AT AI EUA UA ETEA TAATO
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Kako bi se konstrukt uspeha sveo na manji broj dimenzija, primenjena je

AT EAUOEO EEDI OARMN EGAMOA GEARENT MEOBIAOG®AGCE OEO
ITA T ATEE AOT E ZEAEOI OA8 O0OEIi ATTi1 ~mEAEOI OOEA
OA OOALA 1 Ai OET OA1 AAEEA E T A OAE 1T A¢éET OA
OPbl OGAUAT Aos . AET T HOI Onkfakph)]ishk eefpi@en @O OB A D OI
O AAI EEI OOAOEOOE¢EEI AT AIEUAI A8 41 1171cC
koreliranih izvornih promenljivih, dalje analize sprovode na nekoreliranim

AAEOT OEI A E T A OAE T AéeET OA 1 OElkiAkkE A DOT Al
AT AT EUO O 1011 EOOOALEOATEO DOEvakimak AT EA |
rotacija.

Jedna od pretpostavki faktorske analize je da su podaci mereni na intervalnim

OEAI AIEAMh CHGO¢AE E O 1 OTE AEOAOOAAEE&@8 30A O
Opd Al Ouvdh A EOPEOATEAE OO 1T AATEEOAI E OOl ¥
I UT A6AOGATT O
Oi 1T UAAT OTI1E
kakoEA OOAi AT 1T o

TEOIT UAAT OI 1 ETE OI-BRDAEI EAEIT E

TE EAET EAKOUAKAT OOREREI ©I A DAMI
8

Dakle, 13 stavki komponente uspeha bilo je podvrgnuto analizi glavnih

komponenti. Prvi rezultati sprovedene faktorske analize pokazuju da je veliki broj

Pl Oi AOOAT EE OAOEEAATE O OOAOEOOEéEE Ul AéAF

korelaciA OAc¢cEI T A mhy E OEHA j OAAAT A ¢¢
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Tabela22. Korelaciona matricast&® EE OODPAEA OAET T 11 AEEE OOAOOADA
TEST OKTIM UVP FTRS MVP NOBUG CENA PKUPC PRHD 2%E . $ BUSMD MKPC INVEST

r 1 ,634** ,578** ,339* ,260 ,202 ,495** ,236 ,534** ,309* ,124 ,506** ,328*
TEST 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
r ,634** 1 ,516** ,241 ,109 ,207 ,266 217 ,391* ,190 ,002 ,221 ,166
OKTIM 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
r ,578** ,516** 1 ,336* ,362** , 134 ,440%* ,206 LA97** ,243 ,096 ,392** ,426%*
UVP 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
r ,339* ,241 ,336* 1 ,253 ,279 ,288* ,291* A422* ,382** ,078 ,194 ,418**
FTRS 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
r ,260 ,109 ,362** ,253 1 ,155 , 135 244 ,463** ,157 -,140 ,181 ,281
MVP 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
r ,202 ,207 , 134 ,279 ,155 1 ,335* ,363* ,532** ,583** ,099 ,223 ,341*
NOBUG 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
r ,495** ,266 ,440%* ,288* ,135 ,335* 1 ,319* ,495%* ,594** ,345* ,495** ,383*
CENA 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
r ,236 ,217 ,206 ,291* 244 ,363* ,319* 1 ,157** ,315* ,228 446** ,528**
PRKUP 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
r ,534** ,391* 497 ,422* ,463** ,532** ,495%* ,157** 1 ,319% ,150 ,466** ,521%*
PRHD 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
r ,309* ,190 ,243 ,382** ,157 ,583** ,594** ,315* ,319* 1 ,078 ,413** ,530**
2%E . $ 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
r 124 ,002 ,096 ,078 -,140 ,099 ,345* ,228 , 150 ,078 1 ,551** 211
BUSMD 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
r ,506** 221 ,392** ,194 ,181 ,223 ,495** ,A446** ,466** ,413** ,551** 1 ,356*
MKPC 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
r ,328* ,166 ,426%* ,418** ,281 ,341* ,383* ,528** ,521** ,530** 211 ,356* 1

INVEST 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

** KorelacijajezA é AET A 1T A IORAEGIN AAG8@Tp sj8¢ +1 OAl AAEHaled)EA UT AGAET A T A TEOIT O n8nu | ¢
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Vrednosti KaiserMeyerOlkin-l OT ¢ BT EAUAOQOAT EA AEI EA mho
prepl OO0é AT O OOAATT OO T A mnhe | +AEOABafettp wx mqh
IO OAOO jpwutq OLZAOEET T OOE OOAOEOOEEééEE UT A
je korelaciona matrica faktorabilna.

$ATETT AT AT EUTI EA EOPEOCEDARB DPODEROIER BOB
Ei 1T EET AAT OAOEEAT OA OOAEA DOiilAT1 EEOA E/
odnosno tebela23 pokazuje koliko dobro se svaka od varijabli uklapa u svoju

komponentu sa ostalim varijablama.

Tabela238 0 1 éiAdiénA valfansa varijabli uspeha

Varijable uspeha — RENIENE
Inicijalna Izvedena

TEST 1,000 790
OKTIM 1.000 683
UVvP 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%E . $ 1,000 753
BUSMD 1,000 575
MKUPC 1,000 201
INVST 1,000 828

0OOEEAUAT A OAAAT A PI EAUOEA AA xwb OAOEEAT OA

Ei A OAAT A O EAEOI OOET i OAHATEOh ATE T A DPOE
DOl EUOT AGo O AZAEOT OOCET I OAHATEO OéeAOOOOEA

koji je primenjen ul OT E AT AT EUEh 1T AEPOA CAT AOEHA 11
OAOEEAAT E8 -Ai OOEih 1T AOITA <CclAOTEE EITIDIT.

ET i DTl 1TAT OA OA EAOAEOAOEOOEéT EI OOAATT OOEI A
11,6%, 10,5% i 8,2% ukupne varijanse, respektno. Zajedno ovi generisani faktori

eETA owhoeb EAEOI OOET ¢ OAHATEA8 /O Ul A¢E A
OOAOEE EIT EA OO OAODPI OAi ATA O é¢AOEOE EAEOI Of

glavnih komponenti prikazano je u tabeli24.
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Tabela248 S5 EODPI T T AEAHT EAT EA OQOEBARA OAOMAEIDI iOK
startapa

01 éA01T A OOAAI Izvedene vrednosti Rotirane vrednosti
Stavka
Total % Kumulativni Total .% Kumulativni Total "% Kumulativni
varijanse % varijanse % varijanse %
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 %E . | ,328 2,520 96,105
BUSMD | ,319 2,452 98,557
MKUPC | ,122 ,939 99,496
INVST | ,066 ,504 100,000
5 TAOOAOGEO AT Al EUA DPOEEAUAT ijdbld kabidngheM T A EI|

OOEAAE T A GCAT AOEOAT A AEAwaxydtacijaAidbéle25H 0T EA
OA O1T éAOA AA OAcE AOIE OAOEEAAIE DPOEDAAA A

AT E DPOOI i E éAO0OOGOOTI T ~E£AEOI OO POEPAAAEDO OOEN

Tabela 25. Grupisanje stavki uspeha u faktore nakowarimax rotacije

Faktori
1 2 3 4

TEST ,832 ,170 ,169 ,203
OKTIM ,816 ,116

UVP , 759 ,315 ,118
2%E. $ ,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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+AET AE OA OOOOAEIT AA 1T E OAOEEAAI A OADPI OO
OOAi AT A BEA OARIOAIAEEA 1 UEOOAT O11 OOE E EUOA¢ Ol .
(Cronbach alf18 4AE 1T AETT 1 O0A AT Al EUA EA AEII]
generisati njihovu vrednost i analizirati hipoteze. Analiza interne konzistentnosti

pokazuje zadovoljavaijic A  OOAAT T OOE ET OAOT A ¢EAGRIEOOAI
generisana fakora (tabela 2618 4 AET i Ah ET AEFEAEEAT O ET OAOT,
bT OA¢AOA TE UA EAAAT EAEOI O OETIT EEIT OA Al EI
nije potrebno pregrupisavanje elemenata A1 E AA EA EAEOI OOCE

Tabela26. Interna konzistentnost generisanih faktora uspeha

Kronbahov | 0T OAc¢ A

Faktor Stavka oo
alfa eliminacijom

Testiran problem sa kupcima
Faktor 1 | Okupljen tim ljudi ,808 NE
5000i ATA EAAET OOOAT A 0O

Identifikovan minimalni skup funkcija proizvoda
(product feature9

Faktor 2 | Minimizovan broj bagova na proizvodu ,708 NE
5000i ATA AAT A ET HOAT EA
3PI O1T ATT OO0 OAHAOGAT EA 1}/

Kreiran mininalno upotrebljiv proizvod (MVP)
AAUAAT ATE POOE EODPAE

Faktor 3 / J .I . OC.) © ,788 NE

Ostvaren prvi prihod od prodaje

Definisan biznis model

Faktor4 2R GAAT AT OACE AOTEA Eq %
A TO0T1T0606 POl ZAGETT AT T T ¢ EOEOOOOA EAT E AT,
OAETTT1THET C POAAOUAOTI EHOOA E OAUOT EA OAETT I

USPEH IDEJE | KONCEPTA,
USPEH KREIRANJA PONUDE,
USPEH REAMENE VREDNOSTI i
USPERBIZNIS MODELA

= =/ =4 =
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A OOA EUGCAT AOEOAT A EAEOI OA EUOAéOT AOA OO0
Ol O6AEO AOEOiIi AOE¢EA OOAAET A OOAATT OOE 00
i Ai OUAOEOT 1 OOE ZAEOI OA OODPAmAdel&zash@®@W&gEE 1 AU
EA T A OUITOEO TA vy EODPEOATEEA ETEE OO 0éACc
Nominalne vrednosti generisanih faktora uspeha date su u tabelir.

Tabela27. Nominalne vrednosti generisanih faktora uspeha starfza

Faktor N MIN MAX | SUM M sD
USPEH IDEJE |
KONCEPTA o8 1,67 5,00 231,70 3,99 8234
USPEH KREIRANJA
PONUDE 58 225 | 500 | 23657 | 4,08 | ,7704
USPEH RAZMENE
VREDNOST] 58 1,75 5,00 231,81 4,00 9078
USPEMBIZNIS
MODELA 57 2,00 500 | 22200 | 389 | ,9197

- Ai OUAOGEOT T 60 EAEOT OA OOD Rdéason antead hd E OO0
tailed correlation coefficient analysi§8 - Ai OUAOE Ol PéaBonclih EUOAL A
ET OAT AAETTEI EITAZEAEEAT OT 1 -jdo@l Eobkbokog i T LA O
koeficijenta pokazujeda li se radi o negativnoj ili pozitivnoj korelaciji. Pozitivha

ET OAl AAEEA OEAUOEA TA O1 AA EAAA OA EAATA
AOOCA AT E ETA TACAOEOT A ET OAI AAEEA OET I EEI

pomenljiva se smanjuje. ApsolutnaO OAAT T 60O OEAUOEA T A ET OAT L
PDOT I ATT1 EEOEI A8 +1 OAl AAEEA ¢éEEA EA OOAATT OO
ET AZEAEEAT O ET OAl AAEEA EAAT AE n j OEnqgh O

A s o~ A

1988) data je u nastavku:

M slabavezar=0.160.29,
9 umerena veza r=0.30 0.49,

1 jakavezar=0.501.0.
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E

m O

A

A 1T ETAAOT A OAUA
OAOA8 51i1 AOAT A

A E 50PAE

1 ETAAOT A

i Ai OUAOEOT T OOE AEAEOI OA Oc

I ET AAOT AgendidabiA faktoAniaO(tab&&IB). Sve

ETTAADPOA

E 50DPAE

00

Pl UEOQGEOI T C
ET OA1T AAET T A OAUA 060060
EOAEOAT EA Dl 1t@d\Bspeh 3EC8I Tt
OAUI AT A OOAATT 00

faktora Uspeh kreiranja ponude iUspeh biznis modela(Sig.<0,01, r=0,379) i

faktora Uspeh razmene vrednosti iUspeh biznis modela(Sig.<0,01, r=0.352).

Jedinaslaba k@Al AAET T A OAUA OOO0OIi ATA EA EUI Ai

Uspeh biznis modelaj 3EC8 T nmhmuh

OEnmhcoyQs

EUI Ai O ZE£ZAEOI OA 50PAE EOAEOATEA bDilOAA
r=0,566).
Tabela288 +1 OA1 AAET T A | AOOEAA EAEOI OA OOPAEA O/
USPEH IDEJE | L . USPEH BIZNIS
KONCEPTA KREIRANJA RAZMENE MODELA
PONUDE VREDNOSTI
r 1 422" 351" , 268"
USPEH IDEJE | -
KONCEPTA L SiC ,001 ,007 044
N 58 58 58 57
USPEH r 422+ 1 566" 379"
KREIRANJA | Sig. ,001 ,000 ,004
PONUDE N 58 58 58 57
USPEH r 351 566" 1 352"
RAZMENE Sig. ,007 ,000 ,007
VREDNOSTI N 58 58 58 57
r ,268* ,379™ 352~ 1
USPEH BIZNIS :
MODELA Sig. ,044 ,004 ,007
N 57 57 57 57
8 +1 OAl AAEEA EA Udilddg AET A TA TEOI O n8nu
ce8 +1 OAl AAEEA E tailed.e AETA TA TEOIT O n8n
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6.3.2 Redukovanje dimenzije konstrukta mentorstva

Mentorstvo je druga komponenta modela koja je merena na skali definisanoj na

osnovu OAUOI OAOA EOAI EOAOEOI T ¢ EOOOALEOAT EA8 -
OEAIT E Ol ACATEA T A OAAAI OOOATEE j OAOEEAAI
pi OPOT T 1T AOGI ACATEA OA OOOATEIT i h OOAATT OO
potpuno slaganje sa tvrdnjom U tabeli29 prikazane su srednje vrednosti svake

varijable mentorstva sa standardnim devijacijama.

Tabela29. Oznake i nominalne vrednosti stavki mentorstva

Rb Varijable mentorstva Oznaka | M SD

Znanja koja smo stekliod AT OT OATY OAOAOT EEA

POEI AT EAT A UA OAUOTE 1ARAc pd ZNPRV 37511877

T ATEA EIEA O 1T OOAEIE T A TAI

YET AT EAT A UA OAUBT E T ARG ~ 4 ZNBZM 711,14
POEI AT EATA UA OAUOGIE 1AAAGC AH 3,67 1,1433

Kontinuirano smo u komunikaciji sapojedinim
3. |1 AT O1 OEIi ATOAOAOT EAEI A ETEE 1T A KOM |3,68]1,2679

startapa
- AT O OETOAOAOT EAE OO 1T AI bBiil
~ Ve i Ve I PN z ~ PO 7 Ve e - PN A~ s S ! 0
4. Oi1 TADPOAOEI E O Al OAAAAT EAI ( 2 %E£| 3,59 1,199
5 :?;?kz rad sa mentorima/savetnicima smaouspeli da smanjimo sMRIZ | 3.21 | 1.2014

-AT O1l OETOAOGAOGI EAE OO0 TAI bIlI1d
6. |COOPA E 1 OCATEUAAEEA ET EA 1 AIl| LWUDI |3,23]|1,2193
startapa

- Al o} O.EITOAC.)AOI EAE 00 TAT BITT _ o0g 226 | 1.3645
koji su nam bili potrebni za razvoj startapa

5 OAAAITE OAnh T A DPOOE pPiciAAn Oi ¢éAOAEO bDPOT O,
OAT EEA OOAAAOAT A AARAOEEAAEEA8 / O DI EAUOEA
odgovora na varijable mentastva. Posebnim pitanjem ispitvan je procentualni

udeo mentora u uspehu razvoja staratpa na petostepenoj skali procenata od 20%

AT gubp8 . AEOACE AOIE EOPEOATEEA joeohuywbqQ E
OOAOOADPA T AATET OA OOAATTH¢O EUIAi & ¢mb E o
Kako E OA OAAQET OAiI AOI E OAOEEAAIE E EOOOAL

Z A N N oA A~ N L oA s s~ Z . A > oz

~ z A s o~

T O01Ti Ol O6AEDOh OAAAI EITIDBITAT OE 1 A1 O1 OOOOA
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ET T BT 1TATOE8 .GEQRAIGITIé AGA AOA EUOALATT EAEA |
varijablama mentorstva (abela30).

Tabela30. Korelaciona matrica stavki mentorstva

ZNPRV | ZNBZM KOM " 2 %£| SMRIZ LJUDI ZAPOS
r 1 , 748" 547" ,659™ ,640™ 443" ,314™
ZNPRV Sig. ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,007
N 73 73 73 73 73 73 73
r , 748 1 ,560™ 578 ,586™ ,584™ ,358™
ZNBZM Sig. ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,002
N 73 73 73 73 73 73 73
r 547" ,560™ 1 17 ,681™ ,524™ 377
KOM Sig. ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,001
N 73 73 73 73 73 73 73
r ,659™ 578" 17 1 ,676™ ,512" ,389™
"2 %E Sig. ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,001
N 73 73 73 73 73 73 73
r ,640™ ,586™ ,681™ ,676™ 1 507" A67"
SMRIZ Sig. ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 73 73 73 73 73 73 73
r 443 ,584™ ,524™ ,512 ,507" 1 ,564™
LJUDI Sig. ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 73 73 73 73 73 73 73
r ,314™ ,358™ 377 ,389™ 467" ,564™ 1
ZAPOS Sig. ,007 ,002 ,001 ,001 ,000 ,000
N 73 73 73 73 73 73 73

=+ OAT AAEEA EA Ul AtilddET A T A TEOI O n8np j

$ATETT ATATEUTIT OO000i AT A KaiskrMéyée@lkircoiop EAOAE O¢
pokazatelja (0,849) kao iBartlett-l OT ¢ OAOOA O0PAOReéultdti OVQE | 3 EC:¢
AOA OAOOA bDPIi EAUOEO AA EA EIT OAI AAETTA 1AOQO
DI ¢AOT A E EUOAAAT A OAOEEAT OA O1 ¢eAOA OA AA

1o/ 3 O AAEOI OOETiI OAHARATEO jmhoeoq DA EA

poni OT BT EOAT A EOOOALEOA¢EA MEAEOI OOEA AT Al EU
Nakon izbacivanja varijable ZAPOS, vrednogtaiserMeyerOlkin-ovog pokazatelja

EA EUTTOET mhyty OBartledid OOEOCORODA WOIAROART I OO
Utabeli3l. POEEAUAT A 00 BA é¢BO0RAE A ORAURROWATOOAIT EE
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odnosno nivo do koga se svaka od preostalih varijabli uklapa u svoju komponentu

sa ostalim varijablama.

Tabela318 01 ¢ AOT A E EUOAAAT A OAOEEAT OA OAOEEAAI

. Varija nsa
Varijable mentorstva —
Inicijalna Izvedena

ZNPRV 1,000 ,688
ZNBZM 1,000 ,687
KOM 1,000 ,682
"2 %E + 1,000 , 725
SMRIZ 1,000 ,705
LJUDI 1,000 ,512
ZAPOS 1,000 ,688

-AOT A Ccl AOTEE ETipiTAT OE EA DI EAUAT AA bicC

AAEOT OTiI ETEE T AEAAAOA ¢oohob OAOEEAT OA EAE
AAEOT OOET ¢ OAHRHAT EA OAOLATT O 1T OEE 3MAOO OOAC
Tabela328 S5 EODT T 1T AEAHT EAT EA OAOEEAT OA AEAEOQOI 00¢
01 6AOT A OOAATT @ Izvedene vrednosti
Stavka
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 ,684 9,740 86,397

"2 %E 4 ,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

E TA bl OAcAOA OA Al EIET AAEETIT TE EAAT A OOA
OOAOGEE ETEA 1T AOA OOEAAE 1 AT O1T OA T A OAUOIE
OOAAT T Ac¢ Cke #difelnt #52 Estandardnom devijacijom od 0,9806.
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64 Testiranje hipoteza iz istragivanj a

- z A >z

AT AOATT A EEDPTI OAUA EOOOALEOATEA O AT EOT OAOC
(1T +OAEOAT OOAT AGEOAOGAT 11T AAT [ AOEAOGET HEA
DOAAOUAOT EEETI ¢ biI AOEOAOA

Posebnehipoteze doktorske disertacije su:

(vd 01 OOT EA EAEOI OE ET EE OOEéO T A OODPAE OAL
(ppgqg +T0IHPTTATOA 1 AOEAOET HEA 1 OEEAT OAAE
DOAAOUAOTI E¢EI C PT AOEOAOAS
(pggqg +T i DI TAT OA DPOAAOUAODIT EéE AazvdijaOEE AT OA
DOAAOUAOT EE¢ET C PT AOEOAOAS
(pod &AEOI OE T EOOLATEA OOEeO T A OOPAE OA

(9d &AEOI OE T EOOLATEA OOEéO 1A 1 AOEAOETHE

DOAAOQUAOTI E¢EI C PT AOEOAOAS
(cpd +1TEOOAT OTT 060 COAIA POABONAGIAESE G

orijentaciup OAAOUAOT E¢ET ¢ PT AOEOAOAS

H22: Stejkholderii AT O OE OOEéO 1T A | AOEAOET HEO

A s o~ s oA~

(¢cod &AEOI OE 1 AEOIT EOOLATEA OOEéO 1A
| OEEAT OAAEEO DPOAAOUAOT EéET ¢ Dbl AOEOA
(xd -AOEAOEITHEA E DOAAOUAOIEEéEA 1 OEEAT OA

DOAAOUAOT E¢ET ¢ Bl AOEOAOA OO0 O 1 Ai OOTATTE OA
(¢d ,EéTA EAOAEOAOEOOEEA DPOAAQOUAOI EEA OOEé
poduhvata.

Svaka od glavnih hipoteza je predmet razmatranjaposebnog podpoglavlja

disertacije.
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641 Faktor. koj i utilu naehsplebgkagveljart apa

6441 Ut i caj mar ketingke orijentacije na us

startapa

- z A N 7

A TAUAOEOTE AAT EIT 1 OO0OOEOA O EOOOALEOAT EC

inovativnost, proaktivnost, konkurentska agresivnost, autonomija) i faktore
I EOOLAT EA | ET Tel énibie Qdo bt€kbolde€). AZhvisnu varijablu u
I Ol E EEDI OAUE ¢éET A ¢AOEOE CAT AOEOAT A EAEOI
ideje i koncepta, uspeh kreiranja ponude, uspeh razmene vrednostuspeh biznis

modela). Pre testiranja svake od podhipotezZa D OEEAUAT A OO OOAAT1

.
OOAAET A E OOAT AAOATEE AAOEEAAEEA EIIDBITA

i AOEAOET HEA E DOAAOUAOT Ee¢EA 1T OEEAT OAAEEAN

00
1O

uticaja mentora.

6EOI EA OOAATT O0E EINTOEEAE ©®AAHBOE VGRIAHRA Al

komponenti Intefunkcionalna koordinacija (M=6,19) i Orijentacija na kupce

i -Eohpwq CAA OO EODEOAI EAE 0O AEIE EUOAU
i 3$Enfxoywuqs ) OPEOAT EAE OO 1AE[ Al Ede AEI E O
/| OEEAT OAREEA TA EiTEOOAT AEEO j3$Ephmocnqgh

AOEOI AOEéEA OOAAEB3 j-Euvuhuxvoq j OAAAI A

Tabela338 . I 1 ETAIT A OOAAT T OOE ET I BITAT OE | AOEAC(
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
'”tigﬁfdkiﬁfgf‘;”a 72| 320 | 700 | 44620 | 619 | ,8401

Kako bi se testirala podhipoteza I T AEPOA EA OOAi AT A AT Al
i Ai DUAOEOT 1 OOE EUIAi &6 ETIibpi1TAT AGA 1 AOEAOEI

sz A oz N A s -

OAETTITHEI ¢ OOAOOAPA OOOOi EOAT EAT O0EOOTTTC

154



Pearson correlatio]8 +1 OAT AAET T 11 Al Al EQEE OIODOART EE
I EAAOT EE OAUA DI UEOGEOIT C Of AOB4).iskeitd EODPEO
ET T BT 1TATOA 1 AOEAOGET HEA 1T OEEAT OAAEEA EIT OAIl EC
sa Uspehom razmene vrednosti. Sa uepshom kreiranje ponude koreliraju dve
komponentei AOEAOET HEA 1T OEEAT OAAEEAR A OA 50DPAEI
' TAl EUEOAEOGE EA¢ET O OOOOi ATEE EIT OAI AAEEAN
i AOEAOET HEA 1 OEEAT OAREERHEE EEAG®A ®EKABOO DAERO
prvog generisanog faktora, UsRE EAAEA E EI T AADPOA8 5 1 ¢
EAAT OEZEETI OAT A EAEA 1 ETAAOT A OAUA EUIAi O

| OEEAT OAAEEA T A EOPAA j3EC8Irmhnph OEmhumuQh
Interfunkcionalna koordinacija (Sig.<0,01, r=0,664). Pored@ O Oi AT A EAEA EI OA
sa prvim faktorom uspeha, komponenta Orijentacija na kupce je u linearnoj

i Ai OUAOEOT T OOE E OA 1 OOAIEI CAT AOEOAT EI A
ponude, Uspeh razmene vrednosti Uspeh biznis model@ 8 5 000i AT A ET OAIl A
ostaEiI AAET OEIi A OOPAEA EA PIUEOEOIT C O AOA E
Sig.<0,05, r=0,304; Sig<0,01, r=346, respektivno).

Komponenta Orijentacija na konkurenciju je u korelacionoj vezi sa dva faktora
OOPAEA8 |/ OA ETIDBITAT OA drefr® Eahfékioerdl Bgheh T OE E AT (
ideje i koncepta (Sig.<0,01., r=0,376), kao i sa faktorom Uspeh razmene vrednosti

j 3EC8Fmhmuh OEcxcqs8 +1 1 DI 1TAT OA 1 AOEAOQET HE
Ei T OAET AAEEA UT Aé¢AETT ET OAl EOA OA eOOE EAE
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 matrA A ET I D1 1 AT AOA 1 AOEAOET HEA 1 0O
uspeha

USPEH IDEJE USPEH USPEH USPEH BIZNIS
| KONCEPTA |  KREIRANJA RAZMENE \IODELA
PONUDE VREDNOSTI

ORIJENTACIJA NA — 205" ,370° 304 346"
KUPCE Sig. ,000 004 020 008

N 58 58 58 57

ORIJENTACIJNA ' 3767 241 212 ,095
KONKURENCIU | 29" ,004 068 039 484
INTERFUNKCIONALNA— 6647 397" 300 243

Vs .

KOORDINACIJA | 29 000 ,002 023 071
N 57 57 = 56

68 +1 OAl AAEEA EA UGilddg AET A T A TEOI O n8nuv | ¢
** KorelacijagE A UT Aé AET A Jtalled)] EOT O m8mp | ¢

. AETT AT EAUATA 1T Ai OUAGEOT T OOE ETIBITAT AOGA
OOPAEA OAETT 1T HEEEjc OAAOOAEAMRMAODPAT OMRALUAODE (
ET i DTl 1TAT OAIT A 1T AOEAOET HEA | OEdpdnb A&anEA E OO
OOAAT T OOE DPIi EAUOEO EAAT OEZEETI OAT A OOAOEOOE¢
(tabela35qh A O 1T AOOAOGEO OO 1T AEAAT EAT AUOGAIT E/
tabeli 35 OA OiF ¢ AOA AA ETIBITAT OA | OEEAT OAAEEA
koordinacija koreliraju sa 8, odnosno 9 stavki uspeha, dok komponenta

/| OEEAT OAAEEA 1T A ET1EOOAT AEEO EIT OAl EOA OA ¢
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

j 3EC8rnhnmph OEmhtnmq E OOOOi ATA EAAET OOOAT .
Iste tri stavke uspeha su u jakoj korelaciji i sa komponentom Interfunkcionalna

koordinacija (Sig.<0,01, r=0,571; Sig.<01, r=0,574; Sig.<0,01, r=0,619). Pored ove

OOEh 1T OA ETIipPiTAT OA 1 AOEAOET HEA 1 OEEAT OAA
stavkama: identifikovan minimalni skup funkcija proizvoda (Sig.<0,01, r=0,417),

ostvaren prvi prihod od prodaje (Sig.<0,01, r=0,479)icAUAAi AT OA¢E AOT EA
ITA OOLEHOO j3EC8Irmhnph OEmhttoqQs +iiDHiTAT O/
AT EAET ET OAl EOA OA OOAOGETIT 1 AAUAAT AT A ET (

korelacije u matrici su ughvnom umerenih ili slabih veza.
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Tabela358 +1 OAT AAETT A | AOOEAA EIiPiTAT AOA I AOEAOET HEA 1T OEEAT OAAEEA E

TEST | OKTIM | UVP | FTRS | MVP | NOBUG | CENA | PKUPC | PRHD | 2 %£ . | BUSMD | MKUPC | INVST
r | 425" | 400" | 489" | 333 ] ,095| 53] 256 305 | 353 | 312 ] 265| 390" | 272
ORWENTACWANA 'sig | 002| 002| 000| o015 01| 271| oea| 031| 024 017| 00| 004| 081
N 53 56| 56| 53| 52 54| 53 50 | 41 58 51 54| 42
r | 95| 393 | 342°| 07| 05| 202 | 151 205| 276| 212| 164| ,050| 497"

ORIJENTACANA o
KONKURENCIJU 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
r | 572t | 54| 6197 | 417t | 123|  a71| 308 | 219 479° | 389" | 088|443 [ 364

INTERFUNKCIONALNA &
KOORDINACIJA | 09| 000 ,000| .000] ,002| 385 221| 026| 30| ,002| 003 538 001 | 018
N 52 55| 55| 52| 52 53| 52 49| 40 57 51 53| 42

*+1 OAl AAEEA EA Ul(AwilddkT A TA TEOI O m8mu
»*+17 OAl AREEA EA UlT(AwilddEl A TA TEOT O m8mp
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50EAAE EIiDPiTAT AOA | AOEAOET HEAOAEDEEAHEGEAEE!

OOAOOAPA O 1T AOOAGEO EA AT Al EUEOAT A AEOGAO
i TAATEi A8 2ACOAOEEA O1 OLE UA DOAAEEAEEOD | E
PDOT T ATTEEOA PIiT¢O EAATA EIE OEHA T AUAOGEOT |
istom autoOOh OACOAOEEI I OA 11T LA EOPEOAOE DPOAAE

I AAT EOE OAlI AOEOT E Ai POETT O OOAEA DPOI il ATTEEC

5 AT Al EUE OO0 UA OOAEE AAEOI O OOPAEA 1 AEDOA

pi 01l i E 11TAAI E OEHA GigxOEUspeha Odkj€ OlboizepaA 8  : A
analizirana su po tri bivarijantna regresiona modela uticaja komponenata
i ACOEAOGET HEA 1T OEEAT OAAEEA E b1 EAAAT 11 AAI C

5 Ol 0¢6AEO DPOOI ¢ AZAEOI OA 50PAEA ERAMEA E EIT
i1 AAI A AEOAOEET OTA 1T ETAAOI A OlkOBHBREA | 3EC
jednak vrednosti 2 za sva tri modela). Prvim bivarijantnim modelom uticaja
Orijentaciie T A EOPAA T A ZAEI O 50PAE EAAEA E EII
varijanske zavisne promenljive, a standardizovanibeta koeficijent nezavisne

promenljive u modelu iznosi 0,576 (Sig.<0,01). Drugi model uticaja Orijentacije ne

kupce na Uspeh ideje i koncepta oBjHT EAOA pthppb OAOEEAT OA UAO

standardizovni beta koeficijent iznosi 0,376. Bivarijantni model koji najbolje

I AEAHT EAOA 50PAE EAAEA E EITTAADPOA EA 11 AAI
ETEE T AEAHT EAOA 11 hpb roeha BeatkbelchentszabBAEA EAA
nheoet8 S5EITEEI AE OA DOAODPT OOAOGEIT AA EA (
T AEPT AAOT EEE TAIEE I11TAAT A AEODPIT AT AEEAITE
I AEAHT EAOA 19P OAOEEOROM6 RIB®RORA0VIODAOEEAAI

Const.=1,097; beta=0,203).
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Tabela368 -1 AATE AEOAOEEAT OTEE 1 ETAAOT EE OACC
orijentacije i Uspeha ideje i koncepta

0OEIl AcC| ' OAHATL Durbin - .
REZIME MODELA| R R2 R? procene | Watson F Sig.
MODEL 1| ,5052 ,255 242 | 71707 1,826 | 19,157 | ,0000
MODEL 2 | ,3762 141 , 126 | ,76989 1,939 9,198 | ,004p
MODEL 3| ,664~ 441 431 | ,62113 2,028 | 43,412 | ,0000
Nestandardiz. Standardiz. Multi -
Zavisha varijabla: koeficijenti koeficijenti T Si kolinearnost
USPEH IDEJE | KONCEPT. S g-
B . OA 0 Beta Tolerance | VIF
(Konstanta) ,661 , 7167 ,861 ,393
MODEL
1 ORIJENTACIJA NA ,537 ,123 ,505 4,377 ,000 1,000 | 1,000
KUPCE
(Konstanta) | 2,310 ,565 4,091 ,000
MODEL ORIJENTACIJA NA
2 ,299 ,098 376 3,033 ,004 1,000 | 1,000
KONKURENCIJU
(Konstanta) | -,129 ,631 -,204 ,839
MODEL INTERFUNKCIONAL
3 ,662 ,101 ,664 6,589 ,000 1,000 | 1,000
NA KOORDINACIJA

Zavisna varijabla: USPEH IDEJE | KONCEPTA

5 OEHAOOOOET E OACOAOEEE OOA DOAAEEOI OOCEA

EAAT A¢ET O DOl AATEOGEA OA ETIEET AAT OAOEE
I AEAOT A EAT COOPA8 5 1 AOOAOGEO EA DPOEEAUAT i
vrednost Uspeha idejd koncepta (tabela37q8 5 1 01T 1 11 AAT &6 OEAHAOO
OACOAOGEEA DOAODI OOAGEA 1T 1 ADPTI OO1I EATEO 10160

vrednosti Tolerancei VIF su u granicama iznad 0,1, odnosno ispod 10,Rurbin-

(@}

N T - ~

Watson-ov test autokorelacije ima zad®1 | EAOAEO¢ O OOAAT T OO chmu
I AEAAT EATT 1tuhgb OEODPT A OAT®BEHBAIQDA AU AGEADD AO
Ul A¢AET A EA AET A OAIT ETIipPIiTATOA 1 AOEAOITE
koordinacija (beta=0,576, Sig.<0,01).
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Tabela 378 -1 AA] OEHAOOOOEA 1T ETAAOT A OACOAOEE
orijentacije u Uspeha ideje i koncepta

00EI AQ ' OAH .
. AMOPEAL ‘1 ~ R R R R2 procene . SIg.
OEHAOOOOEA OA
,6722 ,451 420 | ,62706 | 14,520 ,0000
Nestandardiz. Standardiz. Multi -
Zavisna promenljiva koeficijenti koeficijenti t Sig kolinearnost
USPEHIDEJE | KONCEPTA '
Std.
B O AR Beta Tolerance VIF
(Konstanta) -,436 , 738 -,591 ,557
ORIJENTACIJA NA KUPCE ,065 ,155 ,061 ,420 ,676 ,488 | 2,050
ORIJENTACIJA NRONKURENCIJY 080 | 090 101 890 378 803 | 1,245
INTERFUNKCIONALNA
KOORDINACIJA ,574 ,154 ,576 3,729 ,000 ,435 | 2,300

Zavisna varijabla: USPEH IDEJE | KONCEPTA

z A £ A -z sz A -

5 Ol OéAEO A0OCci ¢ MEAEOI OA OOPAEAh OOAOEOOEE

linearnail T AAT A OACOAOEEA | 3ECST mthbalp39Ca kawdOT I E
EITA DPOOI ¢ EAEOT OA OOPAEA UAAT OT1 EAOGAEOGA
(Durbin-WatsonEA D OEAI ELTT EAAT AE OOAATT OOE ¢ UA 1

Prvim regresionim moddom uticaja komponente Orijentacije na kupce na faktor

50PAE EOAEOATEA bDHil OAA TAEAHATEATT EA pohy!
standardizovni beta koeficijent nezavisne promenljive u modelu iznosi 0,37

f 3EC8InhnpQs8 40Ac¢cEI |11 Addfunkdonal®eOkbokdnacida ET | BT 1
ITA 50pAE EOAEOATEA bDi1TO0AA T AEARTEATT EA »pu
standardizovani beta ET AZEAEEAT O EUT T OE mhowx8 O0O0OAODI ¢
i TAAl EOEOI T EIEEOEEh Al ARDA Obdebiohid AETT O
EOAAOAOT E E EIEEI OA O 1 0OI1Ii Ol O¢eAEO 1 AE

promenljive (R%=0,234; F=8,264; Sig.<0,01; Const.=7,934; betal933;
beta2=0,207)
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