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IS THE AGGRESSIVE COMPETITIVE BEHAVIOR
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SAZETAK: JaCanje intenzivnosti interakcije medu poduzeCima osnovna je znacajka
novog doba trziSnog natjecanja, u kojemu je sve manje vremena za razvoj ideja kao i za do-
noSenje odluka. Takvi uvjeti se javljaju u industrijama gdje su potezi i akcije poduzeca brzi
i Cesti, kao i reakcije konkurenata, te kada Ceste interne i eksterne sposobnosti poduzeca eli-
miniraju poremecaje i diskontinuitet te time sprjecavaju odrzivost konkurentske prednosti.
U borbi s konkurentskom realno$¢u — hiperkonkurencijom, poduze¢a moraju biti aktivna
u poduzimanju §to veCeg broja akcija i to Sto ve¢om brzinom. Agresivnost u poduzimanju
akcija smatra se odgovorom poduzeca na fenomen privremene konkurentske prednosti. Po-
duzeca koja brzo reagiraju na zahtjeve trziSta jacaju svoju trziSnu snagu i stvaraju prednosti,
a ona poduzeca koja mogu biti ¢ak 1 brza, generirat Ce jo$ veCu trziSnu prednost nad svojim
konkurentima. Stoga se kao najvaznija znacajka konkurentske prednosti u hiperkonkuren-
ciji smatra upravo agresivnost poduzeca u poduzimanju akcija koja se naziva agilnost u ko-
joj je naglasak na spremnosti na poduzimanje akcija, mjereno razinom do koje je poduzece
spremno participirati u trziSnom natjecanju s konkurentima i brzo djelovati. Stoga je svrha
ovoga istrazivanja ispitati teorijsku i empirijsku pozadinu ponaSanja poduzeca u hiperkon-
kurentskim uvjetima, kao i naCine kako ostati konkurentan u takvim uvjetima. StoviSe,
glavni cilj je istraziti postojanje 1 jaCinu utjecaja razine agilnosti poduzeca u poduzimanju
akcija na povecanje poslovne uspjeSnosti poduzeca u hiperkonkurentskim industrijama u
Hrvatsko;.
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ABSTRACT: A large increase in competition among firms characterizes the new era
of competition, resulting in a short time of idea development and even shorter time to make
decisions. Such conditions occur when moves and actions of firms are fast and frequent, as
well as the competitors’ reaction, or when frequent internal and external capabilities de-
stroy disturbances and discontinuities and thus preventing the sustainability of competitive
advantage. When dealing with the competitive reality — hypercompetition, firms need to be
aggressive by taking a large number of actions with great speed. Action aggressiveness is
considered as a firm response to the phenomenon of temporary advantage. Firms able to re-
spond quickly to market demands strengthen their market power and generate advantages;
but those that can be even faster, will generate even greater market power and advantage
over its competitors. Thus, the most important characteristic of competitive advantage in
hypercompetition is aggressiveness in taking actions that is called the firm agility where
the focus is on being prepared to take an action, i.e. the extent to which the firm is will-
ing to participate with competitors and act quickly in the involvement and participation.
The purpose of this research is to examine the theoretical and empirical background and
insights the firms behaviour as well as the ways how to sustain competitive in the context
of hypercompetition. Moreover, the main goal is to explore the relation between firm level
of agility in taking actions and increase in firm performance in hypercompetitive environ-
ments in Croatia.

KEY WORDS: competitive aggressiveness, hypercompetition, competitive behavior,
firm agility, TMT (Top Management Team).

1. PONASANJE PODUZECA U HIPERKONKURENCILJI

StrateSko ponaSanje u hiperkonkurentskoj industriji zahtijeva aktivnu prisutnost na
trziStu, odnosno agresivnost poduzeca u poduzimanju akcija. Takvo ponaSanje poduzeca je
potrebno, no nije i dovoljno. Neke akcije mogu dovesti do ostvarivanja privremene predno-
sti, dok druge ne moraju uspjeti u tomu (Darabo$ Longin, 2016.). Poduzece Ce ostvariti dulji
period vecCe uspjeSnosti ako ima mogucnosti ostvariti prednosti kroz slijed strateSkih akcija
(MacMillan, 1988.) no mora imati u vidu kako poboljSana uspjeSnost nije rezultat ostvariva-
nja odrzive prednosti, ve¢ upravo tog niza privremenih prednosti. Brojne studije pokazuju
da poduzeca koja godi$nje poduzimaju vec¢i ukupan broj akcija od konkurenata, ostvaruju
vecu dobit (Young, Smith i Grimm, 1996.; Darabos, 2014.a, 2015.), ali i veCi trziSni udio
(Ferrier, Smith i Grimm, 1999.).

Najznacajniji Cinitelji koji utjecu na strateSko ponasSanje poduzeca ukljuCuju prepozna-
vanje konteksta, motivaciju za poduzimanje akcija 1 sposobnost poduzeca za poduzimanje
akcija (Chen, 1996.). Sposobnosti poduzeca trebale bi obuhvacati organizacijske pretpostav-
ke za jacanje konkurentskog potencijala poduzeca (Ferrier, 2001.), kao 1 individualne pret-
postavke donositelja strateSkih odluka u poduze¢u (Bazerman i Schoorman, 1983.; Darabos,
2014.a, 2014.b). Ferrier (2001.) pokazuje da Sto je brZi proces donoSenja odluke o provodenju
akcije, to ¢e povecCanje trziSnog udjela poduzeca biti izraZenije. Medutim, ucestalo poduzi-
manje akcija podrazumijeva jednostavnije 1 predvidive akcije Sto konkurentima omogucuje
brzi odgovor. Ako izazivaci u industriji intenzivnije poduzimaju razliite vrste akcija, njiho-
vo ponasanje je nepredvidivo Sto moze zbuniti konkurente 1 odgoditi njihov odgovor.
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Aktivni konkurentski angaZzman poduzeca definira se kroz poduzimanje brojnih kon-
kurentskih akcija od strane poduzeca, koje su najceSCe ometane odgovorima jednog ili
viSe konkurenata (Ferrier, 2001.). Samo poduzimanje strateSke akcije gleda se kao eksterno
usmjeren, specifican 1 vidljivi konkurentski potez iniciran od strane poduzeca u svrhu po-
boljSanja konkurentske pozicije (Ferrier, Smith i Grimm, 1999.; Smith i sur., 1991.; Young,
Smith i Grimm, 1996.).

Dosadasnja su empirijska istrazivanja najceS¢e pokuSala dati odgovore na pitanja
o novonastalim uvjetima koje donosi pojava hiperkonkurencije te sve tezem odrZzavanju
konkurentske prednosti poduzec¢a pred konkurentima. No, vrlo se malo istrazivanja bavilo
nacinom na koji bi poduzece trebalo odlucivati, reagirati i napredovati u takvoj okolini.
Thomas i D’Aveni (2009.), u longitudinalnom istrazivanju o smanjivanju poslovne uspjes-
nosti poduzeca u uvjetima hiperkonkurencije u americkoj preradivackoj industriji pokazuju
kako bi poduzeca trebala pokusSati odrZzati konkurentsku prednost kroz pronalaZenje i nado-
vezivanje niza privremenih prednosti $to pretpostavlja poduzimanje veCeg broja strateSkih
akcija u odredenom vremenskom periodu te na taj naCin osigurati rast poslovne uspje$nosti.
Druga istraZivanja se pak fokusiraju na utjecaj odredenih karakteristika strateSkih akcija
koje poduzece poduzima na poslovnu uspjeSnost poduzeca (Ferrier, 2001.) te utjecaj hete-
rogenosti tima vrhovnog menadZzmenta (engl. Top Management Team - TMT) na spremnost
na poduzimanje akcija (Ferrier, 1999.). Spremnost menadZera na poduzimanje akcija oci-
tuje se, izmedu ostalog, kroz poduzetnost ¢lanova vrhovnog menadZzmenta u formuliranju
strategije poduzeca. Poduzetnicko ponaSanje vrhovnog menadZzmenta povezuje se s inova-
cijom u razliCitim segmentima poslovanja poduzeca koja omogucuje efikasnu prilagodbu
na promjene u okruZenju u kojemu poduzece egzistira (Darabos, Prester i Tipuri¢, 2015.).

Tim vrhovnog menadZzmenta odlucuje o pravcima razvoja poduzeca, identificira po-
slovne mogucnosti te koordinira aktivnosti 1 mobilizira resurse poduzeca kako bi se isko-
ristile takve mogucnosti Sto rezultira spremnoS$Cu na agresivni konkurentski angazman. U
modelu su obiljeZja tima klasificirana u Cetiri skupine: kompetencije ¢lanova, poduzetnost
vrhovnih menadZera, kohezivnost ¢lanova i iskustvo vrhovnih menadZera. ObiljeZzja su gru-
pirana u dvije skupine kako bi se ispitao utjecaj definiranih obiljeZja na strateSku inovativ-
nost odnosno agilnost poduzeca.

Rezultati istraZivanja pokazuju kako je stru¢nost ¢lanova vrhovnog menadZmenta
vazna determinanta strateSke inovativnosti poduzeca (Darabos, 2014.a). Poduzeca ¢iji Cla-
novi vrthovnog menadZzmenta imaju vise funkcionalnih znanja kao i viSe znanja o procesima
1 specificnostima poduzeca te znanja o djelatnosti u kojoj poduzece posluje, imaju i znacaj-
no visu razinu strateSke inovativnosti (Darabos, 2014.b). Isto tako, poduzetnost vrhovnog
menadZmenta pozitivno utjeCe na strateSku inovativnost poduzeca.

Obavljanje menadZerskih zadaca zahtijeva znacajnu razinu komunikacije i interakcije
medu ¢lanovima vrhovnog menadZmenta. Analiza meduodnosa izmedu razine agilnosti i
mjere koja opisuje interakciju odnosno kohezivnost medu ¢lanovima pokazuje pozitivhu
vezu (Darabos, Prester, Tipuri¢, 2015.). Od iznimne je vaZznosti da vrhovni menadZment
djeluje kao tim 1 da se na taj nacin konstantno potiCe §to vecCa participacija ¢lanova.

Brojna su istrazivanja vezana uz analizu postizanja ili zadrzavanja iznadprosjecne po-
slovne uspje$nosti poduzeca u hiperkonkurentskim industrijama (Chen i MacMillan, 1992.;
Chen i Miller, 1994.; Grimm, Lee 1 Smith, 2006.; Ferrier, Smith 1 Grimm, 1999.; Chen, Lin
1 Michel, 2010.; Chen i sur., 2010.; Darabo$ Longin, 2016.).
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2. ANALIZA ODREDNICA KONKURENTSKE
AGRESIVNOSTI PODUZECA

Kod traganja za endogenim antecedentima privremene konkurentske prednosti mo-
gao bi se identificirati raspon odnosno opseg do kojega poduzece svoje odluke, konkurent-
ske akcije 1 ponasanje podreduje svojim prednostima i ¢ime je takvo ponaSanje motivirano.
Dok bi se u identificiranju egzogenih antecedenata privremene konkurentske prednosti sva-
kako trebalo sagledati strukturu industrije i industrijske granice odnosno nacin na koji kon-
vergencija odnosno priblizavanje industrija i konkurentski poslovni modeli tih industrija
potpomaZu eroziji prednosti, to¢nije kako i zasto razlicite industrijske strukture pridonose
brzini erozije (D’Aveni, Dagnino 1 Smith, 2010.).

Istovjetni institucionalni 1 makroekonomski uvjeti imaju razlicite efekte na odrzivost
prednosti Sto ovisi o industriji koju promatramo, Sto znaci da odrZziva konkurentska pred-
nost nije jednako ostvariva u svim industrijama.

Chen i sur. (2010.) definiraju intenzivnost hiperkonkurentske okoline kroz stupanj
promjenjivosti u osnovnim podrucjima kroz zahtjeve potroSaca i metode proizvodnje u in-
dustriji u kojoj poduzece posluje. Uz razliCite uvjete koji postoje u pojedinoj hiperkonku-
rentskoj industriji, poput stupnja agresivnosti konkurenata, njihove sposobnosti u predvi-
danju akcija, brzine tehnoloSkih promjena kao 1 same vaznosti tehnoloskih karakteristika,
pretpostavlja se da poduzeca slijede razliCite strateSke obrasce kako bi zadrZali ili postigli
konkurentsku prednost (Darabos, 2014.a, 2015.).

Pretpostavka je da velika poduzeca imaju veci utjecaj na svoju okolinu te se na neki
naCin mogu zastititi od konkurencije. Iz ¢ega proizlazi da su velika poduzeca sklonija podu-
zimati u€inkovitije i pravovremene konkurentske akcije. Manja poduzeca, s druge strane, su
okretnija, fleksibilnija 1 neprimjetnija te stoga mogu brzo 1 potajno poduzimati konkurent-
ske akcije (Chen 1 Hambrick, 1995.).

Nadalje, istrazivanja su pokazala konzistentne rezultate koji se odnose na utjecaj ve-
licine poduzeca na konkurentske akcije. Tako su na primjer, Chen i Hambrick (1995.)
utvrdili da su mala poduzeca spremnija i odlu¢nija u poduzimanju akcija u odnosu na velika
(sklonost u poduzimanju akcija) i to znatno ve¢om brzinom provedbe akcije. Druge studije
pak pokazuju vecu vjerojatnost poduzimanja veCeg ukupnog broja akcija u odredenom vre-
menskom razdoblju za velika poduzeca (Young, Smith i Grimm, 1994.) kao i poduzimanja
akcija koje su viSe strateSke prirode i uocljivije (Chen i Hambrick, 1995.). Nadalje, Miller i
Chen (1996.) pokazuju da su velika poduze¢a manje sklona konkurentskoj inerciji - zami-
Sljena kao broj trziSno orijentiranih promjena koje poduzece poduzima u svrhu nadmudri-
vanja suparnika na trziStu; dok su u svom drugom istrazivanju utvrdili da ¢e velika poduze-
¢a vjerojatnije imati jednostavan konkurentski raspored - zamis$ljen kao set konkurentskih
akcija poduzeca koji se sastoji od samo nekoliko razli€itih vrsta akcija.

Istrazivanja su takoder iznijela dosljedne rezultate s obzirom na klju¢ne odrednice
konkurentskog odgovora. Na primjer, veca je vjerojatnost da ¢e velika poduzeca odgovoriti
na izazove konkurenata (vjerojatnost odgovora) nego kod malih poduzeca (Chen i Ham-
brick, 1995.). Medutim, pokazalo se da su odgovori velikih poduzeca ipak suptilniji i manje
vidljivi. Takoder, s obzirom na utjecaj veli¢ine poduzeca na brzinu konkurentskog odgo-
vora, veCa poduzeca Ce brze smisliti 1 najaviti odgovore na akcije njihovih konkurenata u
odnosu na mala poduze¢a (Hambrick, Cho i Chen, 1996.). Medutim, velika su poduzeca
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sporija od manjih u smislu vremena koje je proteklo izmedu objave njihovog odgovora i
stvarne provedbe odgovora, koji nazivamo brzinom izvrSenja (Chen i Hambrick, 1995.).

Smith i suradnici (1991.) su pokazali da Sto je veCa strukturna slozenost poduzeca,
manja je vjerojatnost da ono reagira na konkurentske izazove. Nadalje, otkrili su da podu-
zeCa koja su strukturno slozena odgovaraju nakon drugih poduzeca. NaZalost, ni u ovome
se istraZivanju nije pokazala nikakva povezanost izmedu strukturne sloZenosti i brzine oda-
ziva ili imitacije odgovora.

Nadalje, pokazalo se da starija poduzeca Cesto ponavljaju strategije 1 akcije koje su se
u proSlosti pokazale uspjeSnima (Lant, Millken, 1 Batra, 1992.; Miller i Chen, 1995.). Stoga,
starija poduzeca postaju manje svjesna konkurentskog okruzenja i predvidljivija u poduzi-
manju akcija. Dok, s druge strane, mlada poduzeca e vjerojatnije izbjegavati konkurent-
sku jednostavnost te ¢e poduzimati kompleksnije strateSke akcije (Miller i Chen, 1996.).
Takoder, kontinuirano Ce se boriti za pronalaZenje resursa Sto ih motivira da kontinuirano
skeniraju okolinu i prate konkurentske prijetnje i prilike koje bi mogle nastati. Starost podu-
zeca se u dosada$njim istraZivanjima mjerila jednostavno kao vrijeme od osnutka poduzeca
do vremena u kojemu je poduzeta strateSka akcija poduzeca. Tako su Young 1 sur. (1996.)
pokazali da starija poduzeca poduzimaju manji ukupni broj akcija nego mlada te da akcije
koje poduzimaju odgovaraju normama industrije.

Jedan od najvaZznijih indikatora ponaSanja poduzeca u buducnosti jest pregled dosa-
dasnjeg ponaSanja. Kada su prethodne akcije nekog poduzeca konzistentne i predvidljive,
ostala poduzeca pripisuju tom poduzecu odredene tendencije ili reputacijske karakteristike
(Darabos, 2015.). Stoga, mozemo reci da reputacija odrazava informacije povezane s kre-
dibilitetom odnosno vjerodostojnosti poduzeca kao konkurenta. Tako na primjer, poduzece
koje ucestalo smanjuje cijene u svrhu zadrZzavanja ili povecanja trziSnog udjela predstavlja
tzv. predatora na trziStu (Smith, Grimm i Gannon, 1992.). Reputacija je u istrazivanjima
konkurentske dinamike definirana kao pozitivno ili negativno obiljeZje pripisano nekom
konkurentu od strane drugog, a temeljeno na prethodnom konkurentskom ponaSanju (Wil-
liamson, 1985.; Smith, Grimm i Gannon, 1992.).

Reputacija poduzeca nadalje, mjerena je brojem konkurentskih akcija koje je podu-
zece iznijelo u prethodnoj godini. Konkretnije, u svome istrazivanju Smith i sur. (1992.)
broj poduzetih strateSkih akcija u prethodnoj godini predstavili su kroz reputaciju po-
duzeca kao strateSkog sudionika, dok su broj akcija koje se odnose na cijenu predstavili
kao sklonost poduzeca da postane predator u cijenama. Takoder, u navedenoj se studiji
pokazalo kako su poduzeca s reputacijom strateSkih sudionika izazvala sporije odgovore
konkurenata na poduzete akcije kao 1 manju vjerojatnost imitacije akcija od strane kon-
kurenata. Dok su, s druge strane, poduzecCa s reputacijom cjenovnih predatora izazivali
brze odgovore konkurenata na poduzete akcije, no suprotno ocekivanjima, njihove su
akcije rijetko bile imitirane. Rezultati su pokazali da ne postoji veza izmedu dosada$nje
odnosno prethodne reputacije poduzeca i frekvencije odnosno broja odgovora na akcije
poduzeca (Darabos, 2014.a).

Takoder, drugo je istrazivanje pokazalo da ¢e poduzeca s reputacijom trzi$nog lidera
vjerojatnije privuci odgovore i veca je vjerojatnost da ¢e konkurenti njihove akcije imitirati
(Smith, Grimm i Gannon, 1992.). Medutim, nije dokazana statisticki znacajna veza da Ce
akcije trziSnih lidera viSe privlaciti konkurente na odgovor. Reputacija trziSnog lidera mje-
rila se trziSnim udjelom poduzeca u prethodnoj godini. Cinjenica je da je u uvjetima hiper-
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konkurencije vrlo teSko zadrZzati vodeCu poziciju na duZi rok te se iz tog razloga istrazilo
postoji li povezanost izmedu trenutne pozicije poduzeca u industriji sa strateSkim ponaSa-
njem odnosno obrascem ponaSanja koji poduzece slijedi (Darabos, 2014.a). Pokazano je da
veza postoji, no nije se pokazala statisticki znacajnom.

3. UTJECAJ KONKURENTSKE DINAMIKE NA POSLOVNU
USPJESNOST PODUZECA

Razna su istrazivanja pokuSala pronaci vezu izmedu odredene vrste akcije i njenog
utjecaja na uspjeSnost poduzeca (Smith, Grimm i Gannon, 1992.; Ferrier, 1997.). Tako se
u istrazivanju na uzorku poduzeca u visokotehnolosSkim industrijama pokazalo da akcije
predstavljanja novoga proizvoda dovode do znatnijega poveCanja u uspjeSnosti za razliku
od cjenovnih 1 oglasavackih akcija, dok, s druge strane, klasifikacija akcija kao strateSkih u
usporedbi s taktickim nije pokazala promjene u uspjeSnosti poduzeca (Ferrier, 1997.).

Kod promatranja pojedinacnih odgovora konkurenata pokazalo se da su poduzeca
¢ije su akcije izazvale ukupno manje odgovora postigla bolju uspjeSnost (Chen i Miller,
1994.). Nekoliko je istrazivanja proucavalo i utjecaj brzine odgovora kao jedne od varijable
na uspjeSnost poduzec¢a. Smith 1 sur. (1991., 1992., 1997.) su na uzorku poduzeca u indu-
striji zrakoplovnog prijevoza pokazali negativnu povezanost izmedu navedenih varijabli.
Takoder, pokazalo se da ukoliko manja poduzeca iskacu od industrijskih normi u brzini
odgovora postiZzu slabiju uspjesSnost (Chen i Hambrick, 1995.). S druge strane, kada se u pro-
matranje uzme i varijabla redoslijed odgovora (redoslijed kojim su konkurenti odgovarali
na pojedinu akciju), pokazalo se da je brzina odgovora pozitivno povezana s uspjeSno$cu
poduzeca kroz mnoge proucavane industrije (Lee i sur., 2000.; Smith i sur., 1991.; Smith,
Grimm i1 Gannon, 1992.). Navedeno ukazuje na Cinjenicu da i drugi Cimbenici utjeCu na
vezu izmedu brzine odgovora i uspjesnosti, dok naravno, redoslijed odgovora sam po sebi
ima vaznu ulogu.

U vecini dosadaS$njih istrazivanja gledao se odnos izmedu poduzimanja akcije od stra-
ne poduzeca i odgovora konkurenata na tu akciju (Chen, Smith i Grimm, 1992.). Rezultati
pokazuju da su karakteristike 1 o¢ekivana korist od strateSke akcije vrlo vaZzni pokazatelji
odnosno prediktori odgovora konkurenata (Grimm 1 Smith, 1997.). Takoder, istrazena je
veza izmedu poduzimanja akcija i poslovne uspjeS$nosti poduzeca kroz skupno gledanje na
karakteristike 1 uCestalost specificnih akcija 1 odgovora u odredenom vremenskom periodu
—kroz godinu dana (Chen, Smith i Grimm, 1999.; Smith, Grimm i Gannon, 1992.; Young,
Smith i1 Grimm, 1996.) ili kroz mjesec dana (Makadok, 1998.). Pokazuje se da Sto je veci
konkurentski angazman poduzeca odnosno $to vise akcija poduzima poduzece u odrede-
nom periodu i §to veCom brzinom, to je vjerojatnije da e se poslovnu uspjeSnost poduzeca
poboljSati i povecati trziSni udio poduzeca.

Neki su istrazivaci analizirali strategiju kao cjelokupni repertoar konkurentskih ak-
cija poduzeca u odredenoj godini te dosli do zakljucka da $iri i sloZeniji repertoar akcija
koje poduzece poduzima dovodi do bolje poslovne uspjeSnosti i trziSnog udjela poduzeca
(Ferrier, Smith 1 Grimm, 1999.; Miller i Chen, 1994.; Miller i Chen, 1996.). Takoder, istra-
Zivao se i utjecaj vrste i trenutka poduzimanja akcija na poslovnu uspjeSnost poduzeca (Lee
1 sur., 2000.).
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IstraZivanja u podrucju strateSkog menadZmenta tradicionalno su promatrala elemen-
te financijske uspje$nosti (poput profitabilnosti, rasta prodaje, cijene dionica 1 sl.) kao za-
visne ili ishodne varijable poslovne uspjeSnosti poduzeca. No, vrlo je vazno na koji nacin
financijska uspjesnost utjece na buduce akcije poduzeca (Thompson, 1967.). Istrazivanja su
pokazala da ¢e uspjeSnija poduzeca rjede odgovarati na izazove konkurenata (Hambrick,
Cho i Chen, 1996.), a ako i1 odgovore, ti su odgovori znatno sporiji. Takoder, poduzeca s
viSom poslovnom uspje$noscu ceSce Ce poduzimati jednostavan (suprotno od kompleksnog)
slijed strate$kih akcija tijekom vremena (Darabo$ Longin, 2016.).

Ipak, suprotno predvidenom, dobra prethodna uspjeSnost poduzeca pozitivno je po-
vezana s ukupnim brojem konkurentskih akcija koje poduzece poduzima (Young, Smith 1
Grimm, 1996.). To se moze dogoditi iz razloga $to su vrlo uspjeSna, dominantna poduzeca
svjesna da ukoliko Zele zadrZzati poziciju na trziStu moraju poduzimati agresivne konkurent-
ske akcije poput postavljanja predatornih cijena, Sirenja ponude proizvoda, oglaSavanja te
povecanja kapaciteta (Scherer i Ross, 1990.). S druge strane, isto se ponaSaju i poduzeca s
loSijom poslovnom uspjesnosti, u cilju poboljSanja svoje konkurentske pozicije (MacFhio-
nnlaoich 1 sur., 1996.).

Poduzeca suraduju medusobno kroz poduzimanje akcija i odgovora u svrhu posti-
zanja odredenih konkurentskih rezultata. Poslovna uspje$nost poduzeta moZe se myjeriti
razli¢itim pokazateljima uspje$nosti, medutim naj¢eS¢e se koriste financijski pokazatelji
uspjesnosti, racunovodstveni i trziSni. U vecini svjetskih istraZivanja ovoga tipa, kao mje-
re uspjeSnosti poduzeca istraZivaci koriste trziSne pokazatelje uspjeSnosti. Rezultati su se
ocitovali kroz mjere uspje$nosti poduzeca poput promjena u trziSnome udjelu (Chen i Mac-
Millan, 1992.; Ferrier, Smith i1 Grimm, 1999.), kumulativnih iznadprosjecnih povrata dio-
nicarima (Lee 1 sur., 2000.), rasta prodaje (Ferrier, 2000.) te kroz racunovodstvene mjere
profitabilnosti 1 rasta dobiti, kao Sto je povrat na ulaganja (ROI) i sl. (Hambrick, Cho i Chen,
1996.; Smith i sur., 1991.; Young, Smith i Grimm, 1996.). Naj¢es¢e mjere koje se koriste
za iskazivanje promjena u uspjeSnosti poduzeca ovise i o posebnostima industrije u kojoj
poduzece posluje.

Poslovna uspje$nost poduzeca moZe se promatrati i kroz promjene u trziSnome udjelu.
Povecanje ili zadrzavanje trziSnoga udjela vrlo je vaZzan cilj mnogih poduzeca jer na taj na-
¢in poduzeca mogu zadrZati poziciju lidera u industriji, zamijeniti lidera ili smanjiti razliku
u trziSnome udjelu u odnosu na vodeca poduzeca. Visoki trzi$ni udio obi¢no vodi povecanju
prihoda poduzeca koje proizlazi iz ekonomije razmjera, trziSne snage i prednosti proizaSle
iz reputacije (Anderson i Zeithaml, 1984.; Buzzell, Gale i Sultan 1975.; Porter, 1980.). Sto-
viSe, trzi$ni udio takoder predstavlja mjeru relativne pozicije u odnosu na konkurente i, §to
je jos vaZznije, menadZeri vjeruju da je povezan s povecanjem prihoda (Armstrong i Collopy,
1996.; Song, Di Benedetto i Zhao, 1999.). Prema tome, promjene u trziSnome udjelu pred-
stavljaju vazan organizacijski ishod za poduzeca, buduci da se odnosi i na pozitivne (rast)
i negativne (pad) relativne pomake u odnosu na konkurente, kao i na profitni potencijal
(Darabo$ Longin, 2016.).
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4. METODOLOGIJA I REZULTATI EMPIRIJSKOGA
ISTRAZIVANJA

Empirijski dio ovoga istraZivanja odnosi se na kvantitativno istraZivanje utjecaja razi-
ne agilnosti poduzeca na poslovnu uspje$nost poduzeca u hiperkonkurentskim industrijama
u Republici Hrvatskoj. Drugim rijeCima, cilj ovoga istraZivanja je utvrditi postoji li statistic-
ki znaCajna razlika u uspje$nosti poduzeca s obzirom na njihovu sposobnost i ucestalost u
poduzimanju akcija.

Osnovni skup za ovo empirijsko istrazivanje ¢ine poduzeca koja posluju u industriji
mobilne telekomunikacije (prema Nacionalnoj klasifikaciji djelatnosti (NKD) ukljucuje: J
61.20 Djelatnosti bezicne telekomunikacije), kozmetickoj industriji (G 46.45 Trgovina na
veliko parfemima 1 kozmetikom te C 20.41 Proizvodnja sapuna i deterdZenata, sredstava
za CiS¢enje 1 poliranje, parfema i toaletno kozmetickih preparata), tiskarskoj industriji (C
18.1 Tiskanje i usluzne djelatnosti povezane s tiskanjem) i industriji maloprodajnih lanaca
(G 47.11 Trgovina na malo u nespecijaliziranim prodavaonicama pretezno hranom, pi¢ima
i duhanskim proizvodima). VaZno je napomenuti da su se jasno odredile granice svake po-
jedine industrije kako bi u osnovni skup ukljucili samo ona poduzeca iz Cetiriju industrija
koja posluju u hiperkonkurentskim uvjetima.

S obzirom da je jedinica promatranja u ovome empirijskom istrazivanju poduzece,
stopa povrata iznosi 58,65 % §to je, u odnosu na prosje¢ni povrat u istraZivanjima ovoga tipa
1 ekstenzivnost samog anketnog upitnika, iznimno dobar povrat.

Kljucan konstrukt i doprinos ovoga istraZzivanja predstavlja utvrdivanje konstrukta
agilnosti poduzeca. Agilnost poduzeca definirana je dvjema varijablama koje podrobnije
objasnjavaju i prikazuju poduzimanje strateSkih akcija od strane poduzeca. Prva je varija-
bla ucestalost poduzimanja odredenih kategorija odnosno vrsta strateSkih akcija. Navedena
varijabla mjeri poduzimanje odredenih vrsta akcija od strane poduzeca u odnosu na izravne
konkurente. Druga varijabla jest brzina reakcije poduzeca koja pokazuje prepoznavanje, re-
agiranje 1 predvidanje strateSkih prilika 1 izazova u okolini od strane poduzeca u usporedbi
s brzinom izravnih konkurenata. Pretpostavka je da $to je veCa agilnost poduzeca odnosno
viSa ucestalost poduzimanja akcija, to je veCa vjerojatnost da e poduzece uspjeti u ostvari-
vanju privremene konkurentske prednosti.

Najprije je istrazeno postoji li razlika u poslovnoj uspje$nosti s obzirom na razinu
agilnosti poduzeca. Za potrebe testiranja navedene teze provedena je regresijska analiza
meduovisnosti navedenih varijabli. Varijabla ,,razina agilnosti* u analizi predstavlja nezavi-
snu varijablu, a koriStena je kao srednja vrijednost dvije varijable koje ju opisuju (ucestalost
u poduzimanju akcija i brzina reakcije poduzeca) te poprima vrijednosti od minimalno 1 do
maksimalno 5. Iz tablice 1. vidljivo je kako prosjecna razina agilnosti poduzeca iz uzorka
iznosi 3,26, drugim rije¢ima, rezultati pokazuju kako hrvatska poduzeca iz uzorka imaju
visoku razinu agilnosti S§to znaCi da poduzimaju veliki broj akcija te brzo reagiraju na na-
stale promjene u okolini.

U modelu smo razinu agilnosti jednaku ili ve¢u od 3,00 definirali kao visoku razinu
odredene varijable, a srednje vrijednosti ispod 3,00 predstavljaju nisku razinu odredene va-
rijable. Iz koriStene skale vidi se kako vrijednosti jednake 3,00 ili iznad pokazuju znaCajnu
aktivnost na trziStu u usporedbi s izravnim konkurentima, za razliku od vrijednosti ispod
3,00 koje pokazuju manju aktivnost na trzi$tu u usporedbi s najvaZznijim konkurentima.
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Tablica 1. Razina agilnosti poduzeca iz uzorka

Minimalna | Maksimalna | Srednja
N . .. .
vrijednost | vrijednost | vrijednost
A1l broj poduzetih cjenovnih akcija 61 1 5 3,38
A12 broj poduzetih marketinskih akcija | 61 1 5 3,15
Al? broj poduzetih akcija predstavljanja 61 1 5 3.18
proizvoda
Al4 b-I'O‘] Poduzeﬁh akcija vezanih uz 61 1 5 2.98
kapacitet i razmjer
AlS5 br.(.)J p'oduze‘t.1h usluznih 1 61 1 5 3.15
operacijskih akcija
Al6 b.I‘O:] pqduzetlh javnih akcija 61 1 5 2.85
signaliziranja
A1) Ucestalost poduzimanja
odredenih vrsta strateskih akcija 61 1,50 5 3,12
(A11 - A16)
A21 prepoznavanje strateSkih prilika i 61 | 5 3.39
izazova u okolini
A22 reagiranje poduzec.a‘na strateSkih 61 1 5 3.36
prilike i izazove u okolini
A23 1sk0rlstavggje strateSkih prilika 1 61 1 5 3,44
1zazova u okolini
A24 predv1dan‘Je' strateSkih prilika i 61 ’ 5 3,44
izazova u okolini
A2) Brzina reakcije poduzeca
(A21 - A24) 61 1,50 5 3,41
AGILNOST PODUZECA
(A=Al +A2) 61 1,50 4,92 3,26

Buduci su varijable koje definiraju agilnost poduze¢a produkt veceg broja tvrdnji, po-
uzdanost mjernih ljestvica analizirana je Cronbach alpha koeficijentom, koji iznosi 0,898
te pokazuje kako su kompozitne varijable prilicno konzistentne odnosno pokazuju kako se
tvrdnje koriStene u konstrukciji varijabli vrlo dobro ,,slazu®.

Nadalje, istraZili smo i odnos izmedu kompozitnih varijabli koje konstruiraju vari-
jablu agilnosti poduzeca. Koeficijenti korelacije predstavljeni su u tablici 2. i pokazuju in-
tenzitet povezanosti varijabli od interesa, kao i statisticku znacajnost utvrdenih korelacija.




Tablica 2. Korelacija izmedu kompozitnih varijabli konstrukta agilnosti poduzeca

All Al2 Al3 Al4 AlS Al6 A21 A22 A23 A24
A1l broj poduzetih cjenovnih akcija 0,398 | 0,359"" | 0,413 | 0,315 | 0,576"" | 0,319 | 0,384"" | 0,407 | 0,240"
ﬁﬁjzmj poduzetih marketinskih 0,678 | 0,444 [ 0,552 | 0,640" | 0,149 | 0,233" |0,319" | 0,179
A13 broj poduzetih akelja 0,441 | 0,306 | 0,681 | 0,328 | 0,290 | 0,340™ | 0,284"
predstavljanja proizvoda
Al4 b.rOJ Poduze.tlh akcija vezanih uz 0.754" | 0471 | 0.456™ | 0.472° | 0,495" | 0.368""
kapacitet 1 razmjer
Al5 broj poduzetih usluznih i 0,503 | 0,420 | 0,457 | 0,481 | 0,363
operacijskih akcija
A16 b'I‘O'_] po'duzetlh javnih akcija 0.458" | 0.513"" | 0.584" | 0.408""
signaliziranja
AZI prepoznavanje strateSkih prilika 0.876" | 0,777 | 0,719
i izazova u okolini
A22 reagiranje pg@uzeca na " 0,851 1 0,775™
strateSkih prilike i1 izazove u okolini
A23 iskoriStavanje strateSkih prilika i 0723

izazova u okolini

A24 predvidanje strateSkih prilika i
izazova u okolini

*#% Razina signifikantnosti je <0.01; N=61.
** Razina signifikantnosti je <0.05; N=61.

* Razina signifikantnosti je <0.1; N=61.

[4S
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Rezultati korelacijske analize pokazuju kako izmedu svih parova pomo¢nih varijabli
od kojih se sastoje varijable agilnost i strateSka inovativnost poduzeca postoji povezanost.
Najsnazniju vezu (r =0,876; sig=.000) zabiljezili smo izmedu pomocnih varijabli koje opi-
suju brzinu reakcije poduzeca i to izmedu varijabli A21 - prepoznavanje strateSkih prilika i
izazova u okolini 1 A22 - reagiranje poduzeca na strateSke prilike i izazove u okolini.

Sli¢no, izrazito jaka korelacija postoji izmedu varijabli A22 - reagiranje poduzeca na
strateSke prilike i izazove u okolini i A23 - iskoriStavanje strateSkih prilika i izazova u oko-
lini (rp=0,851; sig=.000). Najslabiju, ali opet pozitivnu vezu (r =0,240; sig=.062) zabiljezili
smo izmedu varijabli A1l — broj poduzetih akcija i A24 - predvidanje strateSkih prilika i
izazova u okolini uz razinu signifikantnosti manju od 10 %, ali i izmedu varijabli A13 1
A22 - reagiranje poduzeca na strateSke prilike i izazove u okolini (rp=0,290; sig=.024) kao
1 A24 - predvidanje strateSkih prilika i izazova u okolini (rp=0,284; sig=.027) gdje je veza
statisticki znaCajna na razini signifikantnosti manjoj od 5 %.
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Slika 1. Poduzeca iz uzorka prema razini agilnosti

Visoko agilna su ona poduzeca koja su izrazito natjecateljski orijentirana te svoje
poslovanje unapreduju i usavrSavaju u svakom pogledu. Poduzece je u stanju nadvladati
suparnike ako je kontinuirano bolje ili ako je predvodnik u industriji pa iskoriStava svoje
prednosti kako bi joS vise ojacalo svoj ugled i povecalo trziSni udio.

Za potrebe istrazivanja utjecaja razine agilnosti na poslovnu uspje$nost poduzeca u
hiperkonkurenciji istrazeno je postoji li razlika u poslovnoj uspjeSnosti s obzirom na razinu
agilnosti poduzeca. Za potrebe testiranja navedene teze provedena je regresijska analiza
meduovisnosti navedenih varijabli.
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U tablici 3. prikazani su i opisani rezultati regresijske analize za mjeru poslovne
uspjeSnosti iskazanu kroz trogodiSnji prosjek rasta poslovnih prihoda za koje je pokazana
statisticki znaCajna i pozitivna veza s razinom agilnosti.

Tablica 3. Regresijska analiza za utvrdivanje meduovisnosti trogodi$njeg rasta
poslovnih prihoda i razine agilnosti poduzeca

Summary of Fit

RSquare 0,044865
RSquare Adj 0,028677
Root Mean Square Error 0,268106
Mean of Response 0,081707
Observations (or Sum Wgts) 61

Analysis of Variance

Source DF Sum of Squares Mean Square F Ratio

Model 1 0,1992101 0,199210 2,7714
Error 59 4,2409602 0,071881 Prob > F
C. Total 60 4,4401703 0,0903

Parameter Estimates

Term Estimate Std Error t Ratio Prob>ltl
Intercept -0,163461 0,151218 -1,08 0,2841
RAZINA AGILNOSTI 0,0750919 0,045107 1,66 0,0903

Rezultati pokazuju kako postoji statisticki znaCajna razlika u stopi trogodi$njeg rasta
poslovnih prihoda u odnosu na razinu agilnosti poduzeca odnosno pokazuju da je stopa
trogodiSnjeg rasta poslovnih prihoda poduzeca znacajno bolja $to je viSa razina agilno-
sti. Utvrdena se razlika pokazuje statisticki znacajnom na razini signifikantnosti od 10 %
(s1g=.090), a ovim je modelom objasnjeno 4,49 % varijance.

Temeljem rezultata provedene regresijske analize meduovisnosti razine agilnosti i po-
kazatelja poslovne uspje$nosti poduzeca, moze se donijeti zakljucak kako veza izmedu na-
vedenih varijabli postoji te je za objektivne pokazatelje uspjeSnosti (trogodiSnji rast ukupnih
1 poslovnih prihoda) ona znacajna na razini signifikantnosti od 10 %.

S. ZAKLJUCAK

Konkurentska dinamika sve je izrazenija u mnogim industrijama, $toviSe i u onima
koje su se donedavno smatrale relativno stabilnima. Prisutan je pomak u konkurentskim
uvjetima u razliCitim industrijama koji je vidljiv kroz nagli porast konkurentske aktivnosti,
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vecu promjenljivost u profitabilnosti industrija, kao i izraZeniju promjenu u trziSnim udje-
lima. Prednosti poduzeca postaju viSe privremene naravi buduci da su u okolini prisutni
razni poremecaji, a potezi i aktivnosti konkurenata sve su ucCestaliji pa poduze¢a moraju
konstantno osmiSljavati i pronalaziti nove prednosti 1 stalno pratiti promjene na trziStu i
poteze konkurenata.

Iako u svijetu raste broj empirijskih istraZivanja koja se bave problematikom postiza-
nja i zadrzavanja konkurentske prednosti u hiperkonkurenciji, ona u prvome redu u fokusu
imaju analizu konkurentske dinamike i utjecaj na financijsku uspjeSnost poduzeca. Time je
ostavljen veliki istraZivacki prostor u analiziranju i promatranju utjecaja specificnih inter-
nih obiljeZja poduzeca na strateSko ponaSanje poduzeca te povezanost odredenog ponasanja
odnosno strateSkog obrasca koji poduzece slijedi s postizanjem i zadrzavanjem konkurent-
ske prednosti u hiperkonkurentskim industrijama.

Rezultati istraZivanja pokazuju da razina agilnosti poduzeca odnosno ucestalost po-
duzimanja strateSkih akcija od strane poduzeca predstavlja znaCajan prediktor vjerojatnosti
da Ce poduzece koje posluje u hiperkonkurentskim uvjetima ostvariti rast profitabilnosti.
Pokazalo se kako postoji statisticka meduzavisnost izmedu razine agilnosti i nekih objektiv-
nih pokazatelja poslovne uspjesnosti, poput trogodi$njeg rasta ukupnih i poslovnih prihoda
u hrvatskim poduze¢ima. Drugim rijeCima, rezultati istrazivanja pokazuju da su poduzeca
iz uzorka koja poduzimaju veci broj akcija u nekom periodu i to velikom brzinom te su
sposobna brzo prepoznati i reagirati na promjene u okolini ostvaruju viSu razinu poslovne
uspjesnosti. Poduzeca iz uzorka u prosjeku su visoko agilna (razina agilnosti 3,26) i izra-
zito su natjecateljski orijentirana te svoje poslovanje unapreduju i usavrSavaju u svakome
pogledu. Svjesna su svoje pozicije i pravila borbe za opstanak i uspjeh u hiperkonkurenciji.

Obzirom da je privremena konkurentska prednost joS uvijek nedostatno empirijski
istraZzena, jedno od ograniCenja istrazivanja predstavlja nemogucnost komparativnog istra-
zivanja ili primjerice nadogradnje vec rafiniranih instrumenata, kao $to je to slucaj s odr-
zivom konkurentskom prednosti, stoga bi se moglo rec¢i da je zapravo rije¢ o pionirskom
istrazivanju. Nadalje, ograniCenja provedenoga istrazivanja u najvecemu se dijelu odnose
na metodoloSke aspekte istrazivanja. KoriStenje anketnog upitnika kao metode prikupljanja
podataka i oslanjanje na subjektivna miSljenja ispitanika odnosno koriStenje uglavnom per-
ceptivnih mjera povlaci sa sobom problem pristranosti, iskrenosti i objektivnosti. U ovome
istrazivanju koristile su se direktne mjere konstruirane iz odgovora ¢lanova vrhovnog me-
nadZmenta te ova ogranicenja treba staviti u perspektivu s prednostima ovakvog tipa istra-
Zivanja. Zatim, velik broj mjera koriStenih u istrazivanju (prije svega pokazatelji poslovne
uspjeSnosti) nije prikupljen putem anketnog upitnika ve¢ iz razli¢itih sekundarnih izvora
podataka te samim time to¢nost podataka ovisi o ispravnosti tih baza.

Rezultati i zakljucci istrazivanja provedenoga na poduzecima u Republici Hrvatskoj
koja djeluju u hiperkonkurentskim industrijama, pruZaju empirijske dokaze koji mogu po-
moci u razumijevanju determinanti ponaSanja poduzeca u takvim uvjetima.
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