300pHuK pagosa ExonoMckor dakyirera, 2013, 7, cTp. 113-121

Pap mpymsben: 13. cerrrembap 2012.
Received: 13 September 2012

Dinko Primorac

VPS Libertas,
Zagreb,
Hrvatska

< primoracdinko@gmail.com

UDC 65.012.123:005.915(497.6)
DOI: 10.7251/ ZREFIS1307113P
ITpeTxofHO caomIITeH be

Preliminary communication

VAZNOST STRATESKIH CILJEVA ZA PODUZECA U BOSNI I HERCEGOVINI

IMPORTANCE OF STRATEGIC OBJECTIVES FOR COMPANIES IN BOSNIA AND
HERZEGOVINA

Rezime: U Bosni i Hercegovini, kao i u mnogim
tranzicijskim zemljama, mnoga su poduzeca bila
nespremna na negativne utjecaje koji su nastali s
globalnom ekonomskom krizom 2008. godine. U
danasnjim teskim ekonomskim uvjetima poduzetnici su
prisiljeni preispitati nacine svoga poslovanja te
odrediti svoje strateske ciljeve i njihovu vaznost za
opstanak poduzeca. Cilj ovoga rada je da kroz analizu
empirijskog istrazivanja utvrdi koje strateske ciljeve
poduzetnici smatraju  najvaznijima za uspjesnost
poslovanja. Empirijsko istrazivanje je napravljeno
pomocu anketnog upitnika na uzorku poduzeéa iz
Bosne i Hercegovine.

Kljuéne rije¢i: poduzetnistvo,
strateski ciljevi, poslovna uspjesnost.

JEL Klasifikacija: D22, L2].

rukovodenje,

Summary: In Bosnia and Herzegovina, as well as
in many transition countries, many companies were
unprepared for the negative effects that occurred after
global economy crises in 2008. In the current harsh
economic conditions, entrepreneurs are forced to
reconsider their ways of doing business, and to
determine its strategic objectives and their importance
for survival of businesses. The aim of this paper is to
analyze empirical research and to determine which
strategic objectives entrepreneurs consider most
important for the success of the business. The research
was conducted using a questionnaire on a sample of
companies from Bosnia and Herzegovina.

Key words: entrepreneurship, management,
strategic objectives, business performance.

JEL Classification: D22, L2].

1. UVOD

Poduzetnicka orijentacija usko je vezana uz strateSki menadZzment. Premda je vrhovni
menadzment ne namece, ona odrazava strateSko usmjerenje kroz ponaSanje razlic¢itih razina
menadzmenta. Integriranje poduzetniStva sa strategijom ima dva aspekta; strategiju za poduzetnistvo
i poduzetnicku strategiju. Strategija za poduzetniStvo se bavi potrebom razvijanja poduzetnicke
aktivnosti, dok poduzetnicka strategija podrazumijeva koriStenje kreativnosti i poduzetnickog
razmisljanja u razvoju strategije poduzeca.

Prilagodba poduze¢a promjenjivim uvjetima poslovanja ukljucuje poduzetnicki aspekt
strategije. Strategija koja moZe pomoc¢i poduzecu da rijeSi unutarnje konflikte izmedu integracije i
fleksibilnosti/inovativnosti zahtijeva intrapoduzetnistvo (Nielsen 1985). IntrapoduzetniStvo nije samo
nacin djelovanja ili razmiSljanja, ono je mnogo vise. Intrapoduzetnistvo ¢ini integralni dio strategije i
kao takvo ubrzava odredivanje smjera poduzeca. Premda moZe biti dio strateSkog fokusa kao S$to je
postizanje efikasnosti, stjecanje i povecanje trziSnog udjela, Cesto se ne ukljucuje. Integriranje
intrapoduzetnistva implicira vaznost uloge inovativnosti i stvaranja vrijednosti u strateSkoj orijentaciji
poduzec¢a. Formiranje strategije za poduzetni¢ko djelovanje zahtijeva slobodu i kapital koje poduzece
treba osigurati intrapoduzetnicima za razvijanje ideja. Moguce rjeSenje odnosi se na osiguranje
odgovarajuce samostalnosti i autonomnosti segmentima poduzeca koji su u interakciji s promjenjivim
elementima okruzenja. Poduze¢e mora omoguciti zaposlenicima da se bave poduzetnickim
aktivnostima, kako bi postali svjesni prilika, jer ¢e inace biti zaokupljeni raznim preprekama i
ograni¢enjima koja ¢e ih sprecavati u bavljenju nekim drugim aktivnostima koje nisu svakodnevne.
Financijski rizici poduzetnickih odluka se minimiziraju povecanjem broja poduzetnika i poduzetnickih
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odluka, razvijanjem sustava povratne informacije kako bi se pratio uspjeh svake odluke i poduzetnika,
te nagradivanjem uspjes$nih poduzetnika (Nielsen 1985).

Poduzetnicka strategija predstavlja inovativno povezivanje proizvoda i usluga poduzeca s
prilikama u okruzenju. Oblikovanje strategije za poduzetniStvo prolazi kroz proces formulacije
strategije, koji se odnosi na sljedec¢e (Moriss 2001):

1. Strateske prednosti poduzeca se neprestano nadmecu u unapredivanju proizvoda, smanjenju
troskova, te viSoj razini pruzanja usluga kupcima. Borba za opstanak, obranu i
prevladavanje je kontinuirana, a poduzeca se nadmecu svojim konkurentskim prednostima.
Strategija poduzeca bi trebalo razviti i kapitalizirati te prednosti na trziStu. Inovativnost jest
klju¢ za razvoj i iskoriStavanje konkurentskih prednosti. Kombinacija inovativnosti i
kontinuirano uc¢enje donose nesto novo na trziste; novi proizvod ili novi unutarnji proces,
nove poslovne modele i nova trzista. Bitno je da poduzece razvije inovativnost kao osnovnu
kompetenciju poduzeca.

2. Stratesko pozicioniranje bavi se percepcijom koju poduzece Zeli ste¢i na trziStu. U tom
kontekstu, poduzetnicka strategija nastoji privuci kupce od konkurenata ili privuc¢i nove
kupce na trziSte. Aktivnosti koje medusobno razlikuju poduzeca u natjecanju na trzistu
predstavljaju sponu izmedu strategije i poduzetniStva. Poduzetnicko ponasanje se moze
promijeniti, kako na identificiranje strateske pozicije poduzeca koju Zeli ostvariti, tako i na
aktivnosti kojima menadZeri nastoje zauzeti tu poziciju. Inovacija koja povecava vrijednost
ili smanjuje troSkove jedne aktivnosti moze posluZiti za povecanje vrijednosti ili smanjenja
troskova komplementarne aktivnosti. Smatrajuci da posjeduju poziciju, poduzeca se Cesto
opuste, zaboravljaju¢i na prijetnje trzista i prestaju traziti inovativne nacine za poboljSanje
pozicije.

3. Strateska fleksibilnost i adaptabilnost predstavlja strateSko usmjerenje kojim ¢e poduzece
prevladati konkurente. Zbog toga poduze¢e mora biti fleksibilno. StrateSka fleksibilnost
ukljucuje kontinuirano promisljanje 1 prilagodavanje strategije, operativnih planova,
strukture, kulture i menadzerskih sustava. Zbog toga poduzece mora izrazito dobro
poznavati organizacijske resurse, sposobnosti i kompetencije kojima mora biti vizionar i
poduzetnik. Cimbenici koji pridonose izgradnji fleksibilnog stratekog vodstva su:
odgovaraju¢a izgradnja dinamicnih trznih kompetencija, kreativan pristup ljudskom
kapitalu, efektivno inkorporiranje novih tehnologija, strateske alijanse i globalna trziSna
prisutnost, horizontalna organizacija u kulturi usmjerena na ucenje i inoviranje (Hitt 1988).

4. Koristenje strateSke poluge. Ostvarenje fleksibilnosti mogucée je kroz koristenje poluge Sto
se, pojednostavljeno receno, odnosi na ve¢i u€inak s manjim angazmanom. Manjak
raspolozivih resursa ne utjeCe na ambicioznost intrapoduzetnika. Oni su uspjeSni u
koriStenju resursa na kreativan nacin; ve¢im stupnjem iskoristivosti, pronalazenjem novih
koristi od resursa, upotrebom resursa poduzec¢a ili drugih ljudi, istovremenim koriStenjem
komplementarnih resursa radi stvaranja vece vrijednosti, koriStenjem jednih resursa za
pribavljanje drugih. Uporaba drugih resursa moguca je kroz razmjenu, posudbu,
iznajmljivanje, dijeljenje, recikliranje, ugovaranje i eksternaliziranje. Pritom se tudi resursi
odnose na angaziranje resursa dobavljaca, kupaca, distributera i vanjskih poduzeca kroz
neformalne i formalne inicijative. Koristenje poluge odnosi se na pronalazenje i angaziranje
resursa kreativnije, inteligentnije i fokusiranije.

2. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE

Znanstveni cilj ovoga rada je utvrditi koji su strateski ciljevi, prema misljenju poduzetnika,
kljuéni za uspjesnost poslovanja njihovih poduzeca. Kroz istrazivanje se zeli pridonijeti razvoju
spoznaje o vaznosti postavljanja strateSkih ciljeva poslovanja kao izvoru konkurentske prednosti
poduzeca, ali i kao nacinu oblikovanja modernog i uspjesnog poduzetnika.

Empirijsko istraZivanje provedeno je na uzorku poduzeca iz Bosne i Hercegovine. Anketni
upitnik je poslan na adrese 320 poduzeca koja su odabrana slucajnim odabirom. Na anketni upitnik je
odgovorilo 82 ispitanika §to ¢ini stopu povrata od 25,6%. Prikupljeni podaci su se obradivali putem
statistickog programa SPSS 20.
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2.1. Analiza dobivenih rezultata istraZivanja

U sljede¢im tablicama i grafikonima prikazana je struktura analiziranih poduzec¢a prema
osnovnim karakteristikama: osnovna djelatnost, oblik vlasniStva, te analiza trziSte na kojem poduzece
djeluje.

U tablici 1 prikazana je struktura poduzeca s obzirom na osnovnu djelatnost. Najveéi dio
poduzeca, odnosno 45,1% djeluje u djelatnosti trgovine. Odmah iza trgovinske djelatnosti je
preradivacka industrija u kojoj se nalazi 15,9% anketiranih poduzec¢a. Na tre¢em mjestu je gradevinska
djelatnosti koja ¢ini 8,5% analiziranih poduzeca.

Tablica 1: Struktura anketiranih poduzeca prema djelatnosti

Djelatnost Broj | %

Poljoprivreda, Sumarstvo i ribarstvo 1 1,2
Preradivacka industrija 13 | 15,9

Opskrba elektricnom energijom, plinom, parom i klimatizacija 0 0,0
Gradevinarstvo 7 8,5

Trgovina na veliko i na malo; popravak motornih vozila i motocikala 37 | 45,1
Prijevoz i skladiStenje 5 6,1

Djelatnosti pruzanja smjestaja te pripreme i usluzivanja hrane 6 7,3
Informacije i komunikacije 1 1,2

Financijske djelatnosti i djelatnosti osiguranja 1 1,2
Poslovanje nekretninama 2 2,4

Strucne, znanstvene i tehnicke djelatnosti 3 3,7
Obrazovanje 0 0,0

Djelatnosti zdravstvene zastite i socijalne skrbi 1 1,2
Umjetnost, zabava i rekreacija 1 1,2

Ostale usluzne djelatnosti 4 4,9

Ukupno 82 | 100

Izvor: Istrazivanje autora.

Analizira li se struktura vlasnistva (grafikon 1), vidljivo je da se poduzeca nalaze u preteznom
privatnom vlasni$tvu, pri ¢emu nema niti jednog poduzeca u drzavnom ili mjeSovitom vlasnistvu. U
uzorku analiziranih poduzeca nalazi se 88% poduzeéa u privatnom domacem vlasniStvu, 10%
poduzeéa u privatnom domacem vlasnistvu malih dionicara, te 2% poduzeéa u privatnom stranom
vlasnistvu.

Grafikon 1: Viasnicka struktura anketiranih poduzeca
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Izvor: Istrazivanje autora.

Zanimljivo je primijetiti (grafikon 2) da najvec¢i dio poduzeca posluje na nacionalnom trzistu
52%, zatim slijede poduzeca koja posluju samo na lokalnom trzistu, 23%, dok poduzeca koja posluju
na regionalnom trzistu Cine jednu petinu ukupnog broja anketiranih poduzeca. Poduzeca koja su
aktivna na medunarodnom trzistu ¢ine 5% anketiranih poduzeca. Kod ovoga pitanja u anketnom
upitniku lokalno je trziste definirao kao ono na Zupanijskoj razini, nacionalno trziste je definirano
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kao trziSte na razini drzave, regionalno trziste je definirano kao trziSte zemalja bivSe Jugoslavije, te je
medunarodno trziSte definirano kao trziste cijeloga svijeta.

Grafikon 2: Struktura poduzeca s obzirom na trZiste na kojemu posluju
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5%
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Regionalno
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Izvor: Istrazivanje autora.

U tablici 2 prikazani su podaci o karakteristikama ispitanika s obzirom na dobnu i spolnu
strukturu, stru¢nu spremu, te poziciju unutar poduzeca. Najvise su zastupljeni ispitanici u dobi do 35
godina (54,9%), 35,4% ispitanika bilo je u dobi od 36 do 50 godina, dok je 9,8% ispitanika u dobi
izmedu 51 i 65 godina. Vecinu ispitanika Cine ispitanici Zenskog spola (67,1%). S obzirom na stru¢nu
spremu vecina ispitanika ima srednju stru¢nu spremu (59,8%). 22% ispitanika ima visoku stru¢nu
spremu, a 11% ispitanika viSu strué¢nu spremu. Samo 6 ispitanika ima zavrSen stru¢ni magisterij, a niti
jedan od ispitanika nema titulu magistra ili doktora znanosti. Analizira i se struktura ispitanika s
obzirom na duzinu radnog vijeka u poduzecu, najveci dio ispitanika ima 2 do 5 godina staza (41,5%),
zatim slijede ispitanici s 5 do 10 godina staza (26,8%), dok je udio ispitanika do 2 godine staza oko
18%. Onih zaposlenika s 10 do 20 godina staza ima 11%, dok tek 2,4% ispitanika ima staz u
promatranom poduzecu duzi od 20 godina. S obzirom na poziciju unutar poduzeca, 25,6% ispitanika
su vlasnici poduzeca, dok veéina ispitanika pripada srednjoj ili nizoj razini menadzmenta (55,1%).

Tablica 2: Osobni podaci o ispitanicima koji su obuhvaceni u istraZivanju

Apsolutl_l_a Postotak frekvencije
frekvencija
Do 35 god. 45 54,9%
36 do 50 god. 29 35,4%
Dob 51 do 65 god. 8 9,8%
Iznad 65 god. 0 0,0%
Spol Muéki_ 27 32,9%
Zenski 55 67,1%
SSS 49 59,8%
VVS 9 11,0%
Stru¢na VSS 18 22,0%
sprema Strucni magisterij 6 7,3%
Magisterij znanosti 0 0,0%
Doktorat znanosti 0 0,0%
Do 2 god. 15 18,3%
2 do 5 god. 34 41,5%
Staz 5 do 10 god. 22 26,8%
10 do 20 god. 9 11,0%
Iznad 20 god. 2 2,4%
Vlasnik 21 25,6%
Clan nadzornog odbora 1 1,2%
Clan uprave 4 4,9%
Pozicija | Srednja razina menadzmenta 9 11,0%
Niza razina menadzmenta 37 45,1%
Zaposlenik 10 12,2%

Izvor: Istrazivanje autora.
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Vaznost strateskih ciljeva poduzeca ispitivana je pomocu Likertove skale od 1 do 5. Od
ispitanika se trazilo da procijene koliko je pojedini navedeni strateski cilj vazan za njihovo poduzece.
Pri tom ocjena 1 znaci da cilj uopce nije vazan za poduzece, a ocjena 5 da je navedeni cilj iznimno
vazan za poduzeCe. U sljede¢im grafikonima prikazane su analize vaznosti strateskih ciljeva za
poduzec¢a u Bosni i Hercegovini.

Na grafikonu 3 i grafikonu 4 vidimo kako su ispitanici ocijenili vaznost strateskih ciljeva
poduzec¢a ,,Dugorocna profitabilnost i ,,Razvoj vlastite robne marke“. Kod ova dva cilja najvise
ispitanika je smatralo da su bas§ ovi strateski ciljevi najvazniji za njihovo poslovanje poduzeca
(62,2%). Nadalje, kod navedenih strateskih ciljeva vecina ispitanika smatra da su navedeni ciljevi
vazni za njihovo poslovanje (iznad 23%). Niti jedan ispitanik ne smatra da strateski cilj dugorocne
profitabilnosti uopce nije vazan, dok samo 1,2% ispitanika smatra da strateski cilj razvoja robne marke
uopc¢e nije vazan. Kroz analizu ova dva grafikona mozemo zakljuciti da se ve¢ina poduze¢a u danasnje
vrijeme formira upravo zbog profita pojedinca ili zajednice, ili pak zbog ostvarivanje necega
prepoznatljivog kao Sto je vlastita marka proizvoda.

Grafikon 3: Vaznost strateskog cilja dugorocne profitabilnosti
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Izvor: Istrazivanje autora.

Grafikon 4: Vaznost strateSkog cilja razvoja viastite robne marke
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Izvor: Istrazivanje autora.

Na grafikonima 5, 6, 7 1 8 vidimo da za ispitanike strateski ciljevi ,,Unapredivanje imidza
organizacije, ,,Unapredivanje kvalitete proizvoda i usluga®, ,,Razvoj zadovoljstva zaposlenih®, kao i
,»Povecanje trziSnog udjela®, imaju vrlo veliku vaznost. Kod sva Cetiri navedena strateska cilja vrlo
veliki postotak ispitanika misli da su bas ovi ciljevi najvazniji za poduzece, odnosno, za strateski cilj
unapredivanja imidza organizacije cak 56,1% ispitanika misli da je on najvazniji za uspjeSnost
poduzeca, dok kod ostala tri cilja od 46 do 47% ispitanika misli da su oni najvazniji za uspjeSnost
poslovanja. Takoder, kod navedenih strateskih ciljeva vrlo je velik postotak ispitanika (od 42 do 49%)
koji misle da su navedeni ciljevi vazni ili pak ispitanici nemaju misljenje o njima. Nadalje, iz
navedenih grafikona mozemo uvidjeti da vrlo mali broj ispitanika misli kako navedeni ciljevi nisu
vazni za njihovo poslovanje poduzeca.
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Grafikon 5: Vaznost strateskog cilja unapredivanja imidza organizacije
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Izvor: Istrazivanje autora.

Grafikon 6: Vaznost strateskog cilja unapredivanja kvalitete proizvoda iusluga
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Izvor: Istrazivanje autora.

Grafikon 7: Vaznost strateskog cilja razvoja i zadovoljstva Zaposlenih
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Izvor: Istrazivanje autora.

Grafikon 8: Vaznost strateskog cilja povecanja trzisnog udjela

é 50.0% 46.3%
40.0% .
28.0%
30.0% 20.7%
20.0%
10.0% 1.2% 3.7% .
0% I
Uopce nije Nijevazan Nemam Vazan je Najvazniji je
vazan misljenje
N

Izvor: Istrazivanje autora.

Na grafikonima 9, 10, i 11 vidimo da za ispitanike strateski ciljevi ,,Smanjenje troskova u
odnosu na konkurenciju®, ,ProSirenje asortimana proizvoda“, kao i ,Povecanja zadovoljstva
potrosaca“, nemaju najvazniju ulogu u ostvarivanju poboljsanja poslovanja. Naime, kod navedenih
ciljeva ve¢i je postotak ispitanika koji nemaju misljenje o cilju ili pak misle da je cilj vazan, nego onih
ispitanika $to misle da su navedeni ciljevi za njih najvazniji. Kod strateskog cilja ,,Smanjenje troSkova
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u odnosu na konkurenciju® 42,7% ispitanika misli da je navedeni cilj vazan, a 23,2% nema misljenje o
ovome strateSkom cilju. Takoder, 4,9% ispitanika smatra da navedeni cilj nije vazan, a 1,2% smatra da
navedeni cilj uopce nije vazan za njihovo poslovanje. I kod ostala dva strateska cilja imamo sli¢ne
rezultate istrazivanja. Kod strateSkog cilja ,,ProSirenje asortimana proizvoda“ 34,1% ispitanika misli
da je navedeni cilj vazan, a 25,6% nema misljenje o ovome strateSkom cilju. Nadalje, 6,1% ispitanika
smatra da navedeni cilj nije vazan, a 2,4% smatra da navedeni cilj uopCe nije vaZzan za njihovo
poslovanje. Kod zadnjeg od ova tri strateska cilja, odnosno, kod cilja ,,Povecanja zadovoljstva
potrosaca“ 34,1% ispitanika misli da je navedeni cilj vazan, a 32,9% nema misljenje o ovome
strateSkom cilju. 2,4% ispitanika smatra da navedeni cilj nije vaZan, kao i da navedeni cilj uopée nije
vaZan za njihovo poslovanje.

Grafikon 9: Vaznost strateskog cilja smanjenje troskova u odnosu na konkurenciju
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Izvor: Istrazivanje autora.

Grafikon 10: Vaznost strateskog cilja proSirenja asortimana proizvoda
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Izvor: Istrazivanje autora.

Grafikon 11: Vaznost strateskog cilja povecanje zadovoljstva potrosaca
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Izvor: Istrazivanje autora.

Grafikon 12 prikazuje strateski cilj poduzeca pod nazivom ,,Zauzimanje vodece pozicije na
trziStu*“. Zanimljivo je primijetiti da se kod ovoga strateSkog cilja ne moze izdvojiti niti jedan segment
Likertove skale od 1 do 5. Naime, kod ovoga strateSkog cilja ispitanici su dali sve odgovore
podjednake, tako da se niti jedan odgovor posebno ne istice. 17,1% ispitanika misli da je ovaj cilj
najvazniji za njihovo poslovanje, dok 25,6% ispitanika misli da je ovaj cilj vazan za njihovo
poslovanje. 19,5% ispitanika nema misljenje o ovome strateSkom cilju, dok 17,1% ispitanika misli da
ovaj cilj nije vazan za njihovo poslovanje. Vazno je uociti da 20,7% ispitanika misli da ovaj strateski
cilj uop¢e nije vazan za njihovo poslovanje.
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Grafikon 12: Vaznost strateskog cilja zauzimanja vodece pozicije na trzistu
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Izvor: Istrazivanje autora.

U tablici 3 prikazana je deskriptivna analiza vaznosti strateskih ciljeva za poduzeca u Bosni i
Hercegovini. Pored mjera srednjih vrijednosti i mjera disperzije dane su i vrijednosti koeficijenata
asimetrije. Koeficijent asimetrije koristi se za utvrdivanje odstupanja distribucije varijabli od normalne
distribucije. Prema teoriji vrijednosti koeficijenti asimetrije, analiziranih izmedu -1 i +1, ukazuju da se
distribucija tih varijabli priblizava normalnoj distribuciji. Vrijednosti koeficijenata asimetrije za sve
strateske ciljeve su zadovoljavajuce. Svi navedeni strateski ciljevi su barem jednom ocijenjeni
vrijednoS¢u 5. Pet strateskih ciljeva nisu niti jednom ocijenjeni kao potpuno nevazni, a ti ciljevi su:
dugorocna profitabilnost, unapredivanje kvalitete proizvoda, unapredivanje imidza organizacije,
povecanje zadovoljstva potrosaca, te povecanje trzisnog udjela poduzeca.

Tablica 10: Deskriptivna analiza vaznosti strateskih ciljeva poduzeca

N | Min | Max | Mod Arltmc?tlcka Stanfi_arc_l_na Ko_eﬁcu 9nt
sredina devijacija asimetrije
Dugoroc¢na profitabilnost | 82 2 5 5 4,49 0,758 -0,89
Unaprc?dlvanje kvalitete 82 5 5 5 430 0.781 0.92
proizvoda/usluga
Smanjivanje troskova u
odnosu na konkurenciju 82 ! > 4 3,91 0,905 0,65
Prosirenje asortimana | o) | | | 5 | 4 3,87 1,015 0,67
proizvoda
Povecanje zadovoljstva | ¢, | 5 | s 4,43 0,738 11,07
potrosaca
| gt e 82 | 2 5 | s 422 0,847 20,82
imidZa organizacije
S > | 5 | s 4,44 0,848 20,61
odnosa s kupcima
Razvoj vlastite marke 82 1 5 4 3,01 1,401 -0,10
Zauzimanje vodece | o, | | | 5 | 5 4,15 0,970 0,97
pozicije na trzistu
e 5 | s 4,15 0,957 20,91
zaposlenih
BT Ak 82 | 2 5 | s 4,13 0,899 20,58
udjela
Povecanje izazova 82 1 5 4 3,51 0,933 -0,83

Izvor: Istrazivanje autora.
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3. ZAKLJUCAK

Strategija predstavlja op¢i okvir za donoSenje odluka u poslovanju poduzeca. Tako
poznajemo globalnu strategiju na poduzetnickoj ili korporacijskoj razini koju predstavlja najvise
rukovodstvo 1 koja rezultira izabranim konceptom strateSkog razvoja, vizije poduzeca, koja obuhvaca
globalne ciljeve, identificira strateSka poslovna podrucja, sadrzi globalnu financijsku projekciju
razvoja i odreduje ostale ciljeve. Na nizoj razini nalazimo poslovne strategije $to se odnose na sve
trziSne segmente koji donose profit, a nalaze se u okviru samostalnih organizacijskih jedinica. Te su
strategije razradene na podlozi globalne strategije. Zadatak je poduzetnika i menedzmenta poduzeca
da prenese koncepciju i zadatke globalne strategije na poslovnu razinu odgovarajuce organizacijske
jedinice.

Kroz provedeno istrazivanje uvidamo da svi poduzetnici ne dijele isto misljenje o vaznosti
pojedinih strateskih ciljeva. Poduzeca u Bosni i Hercegovini, u prosjeku, najvisu su ocjenu dala
strateSkom cilju stvaranja dugorocne profitabilnosti (4,5). Na vaznost ovog cilja za anketirana
poduzeca ukazuje i vrijednost moda (najcesca ocjena 5). Sljedeci cilj ¢ija je vaznost u prosjeku visoko
ocijenjena je strateski cilj stvaranja dugorocnog odnosa s kupcima proizvoda i povecanje zadovoljstva
potrosaca (4,4). Oba su cilja najceSce ocijenjena kao najvazniji, odnosno vrijednosc¢u 5. Iz navedenih
rezultata ovoga empirijskog istrazivanja moze se izvesti zakljucak kako vecina anketiranih poduzeca
iz Bosne i Hercegovine najvise vaznosti pridaje ostvarenju strateSkog cilja dugoro¢ne profitabilnosti,
te strateskih ciljeva vezanih uz odnos sa potro$acima.
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