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uvoD

PreduzetniStvo postaje posebno vazno i @glide u drustvima koja se nalaze pred velikim i
zn&ajnim promjenama. To se moZe objasniti ,organskootrgbom” za ,strukturnom
formulom ,razvoja druStva u razdoblju tehnoloSkiekonomskih, politikih, kulturnih,
institucionalnih i idejnih promjena. Te procese ®oddréeni ljudi koji se ponaSaju na
specifcan n&in i koji imaju speciféan sistem vrijednosti.

Savremeno preduzetniStvo se pojavljuje kao ditaanrazvojna kombinacija ideja, talenta,
kapitala, znanja i rizika. Ono je novi sociokultufienomen koji omogéuje ostvarenje
sposobnosti ljudi u ekonomskoj sferi. Stoga je @& preduzettdke funkcije ljudski
kapital( human capital) jer je u stvarnosti svékvjek potencijalni preduzetnik. Njegova
uspjesnost ili neuspjesnost, pored njegovih indigldih sposobnosti i poslovne éee,
prvenstevna@e zavisiti od njegovog Sireg okruzenja (drustvajeg (preduze).

Ukoliko pojedinac zivi i radi u sistemu koji omagye i stimuliSe ljudsku kreativnu
djelatnost tada su mo@uosti preduzetike afirmacije i uspjesSnog poslovanja na duzi rok
puno veée nego u sistemima u kojima to nijed&j Ako se do sada zivjelo u sistemu koji nije
stimulisao preduzetnistvo, treba se nadati ulasgariod razvijanja trziSne ekonomije kd@a

po svojim osnovnim karakteristikama biti preduzéitai ekonomija. To podrazumjeva i
izgradnju infrastrukture za podrSku Sireg okruzgmduzetniStvu.

Savremeno preduzetniStvo se razvija u dva pravca:

Kao individualno (eksterno) preduzetnistvo kojezssniva na trziSnoj konkurenciji
malih i srednjih preduzea i obino predstavlja spoj svojine, upravljanja i razlika
jednoj osobi ili preduzettkoj grupi ( entrepreneurship);

Kao interno (korporativno) preduzetniStvo koje pvlja u vidu novih poslovnih
jedinica u okviru velikih korporacija, a povezanoograntenom konkurencijom i
podjelom svojinskih, upravlikih i riziénih funkcija (interpreneusrhip).

U novijim nawnim istrazivanjima uticaja preduzetniStva na ukupnivredni i druStveni
razvoj pojedinih zemalja, posebno se naglasavaautogoorativhog preduzetnisStva da djeluje
kao lokomotiva razvoja individualnog preduzetnistvaoStva malih kooperantskih jedinica.



1. KORPORATIVNO PREDUTZETNISTVO

1.1 Pojam korporativnog preduzetniStva

Korporativno peduztniStvo sejavlja pojavom kapitalizma, da bi mu puni procvat nastao u
fazi liberalnog kapitalizma. Od pcetaka pa do potpure afirmacije preduztnicke fil ozofije
poprilicno je dug riod u kojem < javilo, na teorijskom podrucju, rekoliko Skola u kojima se
izucava ovaj fenomen. Tako danas imamo potpunu vizju nastanka preduzetniStva, njegovog
razvoja i zmacaja U favremenim usbvima razvoja privrede.

JoS « i danas wde rasprave o mestu i ubzi preduztniStva u privredi i pri tom s cesto
sukobljavgu stwvovi o ulozi preduzetnika i menadZera. Jedni ta dva pojma i funkcije smatraju
sinonimima, a drugi pave vrlo zmcajnu razliku medu njima. Preovladavapredeljenje da je
menadZer pojedinac koji obezbeduje opStu efikasmost tekuéeg procesa poslovanja, a
preduzetnik da primenjuje nove ideje. Prduzetnik mijenja sadaSnjost, on je lider Koji
angazuje 1 mobiliSe kreativhe smge. Savremeno pduztniStvo kao stvaralac ietektualnih
vrlina iskazuje s u otkrivanju do tada zanemarenih i u izviesnrom smisluoriginalnih reSenja
koja se odnose na neku novu drustenu ili ekonomsku wtrebu ili nove metode kojima se to
postiZe.

Savremeno preduzetniStvo kamnaini ¢initelj ispoljava € u mporu, iskfenosti i upornosti
potrebnim ch s to, novo, i ostvari. Tu moguénost ostvarenja novoga, nNe mMoZe Svako
posjedovatia joS manje da ima zmnja i sposobnosti potrebnih ch se novo spiovede i u delo.
To mogu samooni Koji imaju joS jednu spsobnost, a ta sposobnost je dativna vrlina.
Kreativhost u peduztniStvu teba shwtiti kao posjedovanje spobnosti stwranja, u
ekonomskom smislu petvaranja kreativnih sposobnosti u irovativne, a inovativhe u
komercijalno korisne. Brzima tehnoloSkih promjela povecala je konkurentsku pednost
inovacija i fleksibilnosti i dramati¢no istakla prevagu mulih i srednjih preduzeé¢a u odnosu ra
mega kompanije opterecene ogromnom administracijom i problemima upravljanja poslovnim
procesima.

Novo korporativho preduzetniStvo se pojavljuje kdinamina razvojna kombinacija ideja,
kapitala, znanja i rizika. U savremenoj privrednoga uspjeSnog poslovanja, pogotovu u
globalnim okvirima, jeste stvaranje povoljne klimeorganizaciji koja forsira preduzetkd
ponaSanje, inovativnost i fleksibilnost. Prema eawenim shvatanjima preduzetnik vise ne
mora da bude pojedinac, koji je vlasnik bizniseed@zetnik moze biti i pojedinac koji je
zaposlen kod poslodavca, ali da posjeduje osobope $u karakteristne za preduzetéko
ponaSanje. Poslovima u organizaciji se bez obziea vel¢inu mora upravijati na
preduzetniki natin, da bi preduzie postalo preduzettka organizacija. Sve viSe predaae
bez obzira na valinu, finansijsku snagu i svojinske odnose.Cipe da se ponaSa
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preduzetniki, usvajajii osnovne postulate preduzetog poslovanja 1 koriste
preduzetniki menadzment.

Pitanje primjene korporativhog preduzetniStva je ibgzetne vaznosti za preddaekoja
dolaze iz zemalja u tranziciji. Zaokruzivanje pregedranzicije, odnosno izmjena ekonomske
strukture druStva — privatizacija, trziSno pridgineanje, liberalizacija ekonomskih odnosa sa
inostranstvom, itd, predstavlja osnovni predusli®pjeSnog ukljgivanja u méunarodne
ekonomske tokove. Proces tranzicije treba da odiadp se ekonomski subjekti u zemlji u
tranziciji osposobe za samostalni trziSni nastadravu konkurentsku borbu i za poslovanje
u metunarodnim okvirima. Ovo podrazumijeva Zame promene u @au razmisljanja
rukovodstva i zaposlenih u organizacijama.

Klju¢na uloga u ovom procesu se nalazi na izvrSnom dstvu i domé&m vlasnicima
kapitala, koji treba da uspostave zdrave trziSneows poslovanja, bazirane na stalnom
unaprdivanju znanja svih zaposlenih i produktivnosti raiasremena teorija ukazuje d nije
dovoljno da se ,na nov n&in kombinuju resursi® vé& je neophodno da  oni i ,Kreiraju”.
Ystorija civilizacije pokazuje da je swe b je Stwreno rezultat aktivnosti odvaZnih,
inteligentnih, krativnih pojedinaca koji su tZili promjeni i urapredenju swta. U razli¢itim
drustwenim okolnostima ljudske kreativnosti su usmravane na razlicite poduhvate. Velika
preduzéa moraju da podstu preduzetniStvo da bi prebrodila ted&sa kojima se sdavaju
dok we kako da rade sa partnerima ili saveznicima. \ghteduzéa u svojoj organizacionoj
strukturi stvaraju jedinicu koja se ponasSa potpdng&aije od ostatka organizacije i smatra
da veltina nije prepreka za uspjeh u domenu preduzetnisivavacija® Veliki sistemi su
tokom vremena razvili modele preduzektg ponaSanja i razvoja preduzeéka klime, koji

su omogdili da budu konkurentni sa predémma srednje vetine. Zapravo, najmanja
preduzéa (mikro i mala preduZa) su ujedno i najmanje inovativna, zbdigjenice da
posluju u uslovima resursnog siromastva — opStoskdak kadrova, finansijskih sredstava,
opreme i najviSe znanja.

Danasnjim poslovnim svetom vladaju visokoobrazovawnadzeri - radnici znanja — koji
znanje primjenjuju i brinu se o stalnom unajengu produktivnosti poslovanja, koje je
zasnovano na stalnom unageaju produktivnosti znanja. Umesto poslovnog lidea

preduzetnikom vizijom, u velikim korporacijama dominiraju mnemveri koji rade u

timovima.

1.2 Specifénost korporativhog preduzetniStva

! Drucker, P. (1996)novacije i preduzetnistv®eograd: PS GrngePrivredni Pregled, str. 173.
2 -
Ibid



U globalnoj privredi osnov za stvaranje i odrzaeaRpnkurentske prednosti savremenih
organizacija je prije svega stvaranje odgovaihjstruktura unutar ,medule” koja podsdi
preduzetniko ponasanje u smeru orijentacije na inovativnditksibilnost na nezaobilazne
promene i stalne izazove trziSta. U tom cilju oigacija poklanja posebnu paznju razvoju i
zadrzavanju novih talenata ,kao glavni prioriteffavnog resursa organizacije. Savremena
shvatanja preduzetnika da se viSe ne prepoznagripeiStvo prema jedincu koji je u isto
vreme i vlasnik kompanije, ¢eprema organizaciji koja je zasnovana na timskodu rieoji
moZe da obezbedi ¥ prednost nad konkurentima.

Uporeiuju¢i model tradicionalnog preduzetniStvo i modela sawnog korporativho
preduzetniStva iznose se postgjaazlike koje se odnose na preuzimanju rizikalikaai
vlasniStvu, stepen nezavisnosti, fleksibilnostimaonosSenja odluka, stepen sigurnosti posla,
natina unaprédivanja ideja, obim pokrenutog poduhvata kao icajr@ost ograriienog resursa.
Kada je u pitanju razlika koja se odnosi na prearjm rizika, kod tradicionalnog
preduzetniStva mala kompanija i preduzetnik kaoegioac u njoj, preuzima sav rizik
poslovanja za razliku od velikih kompanija, koja potpunosti preuzima rizik novog
poduhvata a ne menadzettanovi tima koji su zaduZeni za njega.

Zaposleni koji destvuju u procesu korporativnog preduzetniStva wirakkompanije moraju
da poseduju set specifih individualnih sposobnosti kako bi uspjesno gnigali postojée i
novo znanje i prepoznali, ocenili i prihvatili pregetnitke prilike?

Tabela 1:Razlike izméu korporativnog i tradicionalnog modela preduzeuas

% Beri¢, C., & bordevic, D. (2007).Razvoj korporativnog preduzetni$tva kao preduslasaunaprédenje
konkurentnosti preduza. Catak: Tehnicki fakultet, str. 2.

* Heyton, J., & Kelley, D. (2006). A Competency-bdisgamework for Promoting Corporate Entrepreneptshi
Human Resource Managemgesir. 414.

8



| Tradicionalno preduzetniitvo Korporativno preduzetniitvo |

Preduzetnik preuzima rizik Kompanija preuzima rizik

Preduzetnik je vlasnik inovativne Kompanija je vlasnik novog koncepta

ideje

Preduzetnik je vlasnik Karporativni preduzetnik ne mora imati akcije u kompaniji, ali moze

posedovati manji procenat vlasnistva
Moguce nagrade za preduzetnika | Postavljena su jasna ogranicenja na finansijsku dobit koju korporativni

su teoretski neogranicene preduzetnik moze da ostvari

Jedan pogresan korak moze Postoji vise prostora za moguce greske, kompanija moze podneti gresku
znaciti potpuni neuspeh

Nezavisnost preduzetnika, iako Meduzavisnost pokretaca ideje sa ostalim clanovima tima, postoji
uspesni preduzetnik obicno ima moguénost da korporativni preduzetnik mora da deli zasluge za ideju sa
podrsku jakog tima vecim brojem ljudi

Fleksibilnost u promeni pravca i Pravila, procedure i birokratija ogranicavaju sposobnost korporativnog
eksperimentisanju preduzetnika da manevrise

Brzina donosenja odluka Duzi ciklusi odobravanja

Malo sigurnosti Sigurnost posla i paketi beneficija

Uska mreza kontakata sa kojima Siroka mreza kontakata pomocu kojih se dalje moze unapredivati ideja

se moie razgovarati o poduhvatu
Ogranicen obim poduhvata koji se | Mogucnost za relativno brzo pokretanje znacajnih poduhvata sireg
moze pokrenuti ohima

Znacajna ogranicenost resursa Pristup finansiranju, istrazivanju i razvoju, proizvodnim kapacitetima,
organizovanom prodajnom osoblju; izgraden brend, razvijeni
distributivni kanali, postojece baze podataka i izvori za istrazivanje
triista; ustanovljena baza kupaca

Izvor: Morris M., Kuratko D., Covin JCorporate Entrepreneurship & InnovatipSouth-
Western College Pubj«&dition, Mason, 2010., str 38.

Prva vazna razlika odnosi se na preuzimanje rizika razliku od malog biznisa kod kojeg
vlasnik snosi sav rizik novog poduhvata, velika amija preuzima rizik novog poduhvata, a
ne menadzer i clanovi tima koji su zaduzeni za ajd®yednost malog biznisa u odnosu na
veliku kompaniju u sprowtenju novih poduhvata sastoji se u brzini donoSedjaka, jer ne
postoje stroga pravila, procedure i administraki@@ koju predmet mora péd

Dodatne prednosti nalaze se u fleksibilnosti i ndogstima za slobodnije eksperimentisanje.
Zatim, vlasniStvo nad projektom/idejom je u rukamlasnika malog biznisa, dok velika

kompanija polaze sva prava na preduzetnicki poduhhakaie, nagrade koje samostalni

preduzetnik moze ostvariti od novog projekta surgkweogranicene, dok menadzeri novih
korporativnih projekata imaju jasno ogréemu zaradu.

Sa druge strane, sigurnost posla je mnogéavea menadzera projekta korporativhog
preduzetniStva. Osim toga, velike kompanije imajatno razvijeniju mrezu kontakata, koja
moze poméi u razvoju ideje. Na kraju, velika kompanija mogebi dozvoliti da pokrene
projekte mnogo w&eg obima i na raspolaganju su joj svi potrebni r&@swkoji obicno
nedostaju samostalnom preduzetniku. To se uglavodnosi na pristup finansiranju, ali u
velikom broju sl¢ajeva i na raspolozivost ljudskih resursa, znamggriaienu bazu kupaca za
proizvod ili uslugu. Velike kompanije su u prednastato Sto mogu preciznije da analiziraju
rizik, jer su im dostupni napredni alati za te ®/rkao i pouke iz prethodnih poduhvata na
oshovucega mogu da izbegnu pogreSne poslovne poteze.



Zaposleni koji destvuju u procesu korporativnog preduzetniStva wirakkompanije moraju
da posjeduju set specificnih individualnih sposdtinkako bi uspjeSno integrisali postégei
novo znanje i prepoznali, ocijenili i prihvatili gduzetnicke priliké. Tabela 2. pokazuje kako
uloga menadzera u korporativnom preduzetniStvu axaprpredstavlja integraciju uloge
samostalnog preduzetnika i tradicionalnog menadZé&@poracijama.

Tabela 2.Uloga preduzetnicki orijentisanog menadZera

Preduzetnik Menadzer
v" Otkriva N v' Predvida
v Ima viziju = v Planira
v" Inovativan vy e v" Organizuje
v Kreativan PrEd UZEtnICkI v Koordinira
¥v"  Preuzima proracunati rizik Orijentisan v Komunicira
¥" Trazi nove prilike v Posreduje
v Upravlja me nad zer v Motivise
v Samouveren v Vodi
¥ Ima unutrasnju motivaciju < v Kontrolige

Izvor: Hisrich R., Kearney CCorporate Entrepreneurship: How to Create a Thrgyin
Entrepreneurial Spirit Throughout Your CompaMcGraw Hill, 2012. Kindle Edition,
Kao Sto mozemo vidjeti u tabeli 2. menadzer zaduzen projekte korporativhog

preduzetniStva trebalo da bude vizionar, inovativdmeativancovjek koji je spreman da

preuzme rizik, ali da sa druge strane bude sposdaaianira, organizuje, koordinira, vodi i
kontroliSe projekat, kao i da komunicira sa svinini&esovanim stranama i da upravlja
timom.

1.3  Pristupi korporativnom preduzetnistvu

Kod organizacija koje njeguju korporativno preduigvo kao nacin za stvaranje novih
izvora konkurentskih prednosti ili obnavljanje korativnih vrednosti razlikujemo dva
pristupa — fokusirani i razieni — u zavisnosti od toga da li su aktivhosti korperaig
preduzetniStva odvojene od redovnih aktivnosti nizgcije ili su integrisane u organizacionu
kulturu® U sledéa dva poglavlja navodimo karakteristike navedemiktppa, kao i primere
uspjesnih kompanija i aktivnosti koje su ih dovétepozicija lidera na trzistu.

1.3.1 Fokusirani pristup

® Heyton J., Kelley D., A Competency-based Frameviorlromoting Corporate Entrepreneurshipman
Resource Managemer006., str. 414.
® Elfring T., Corporate Entrepreneurship and Venturirgpringer, 2005., str. 3.
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Kod fokusiranog pristupa korporativnom preduzetnidtompanije potpuno odvajaju redovno
operativno poslovanje od novih poduhvata. Timowipkoativnih preduzetnika rade odvojeno
od ostalih kolega na projektima koji su potpunoawsni od onoga Sto kompanija trenutno
radi.

Pozitivan aspekt fokusiranog pristupa je to St@ ddpbodu korporativnim preduzetnicima da
budu kreativni i da se ne ograavaju administrativnim procedurama u fazi razmaéraovih
ideja. Sa druge strane, negativan aspekt ovakvistupa je sadrZzan &injenici da su timovi
korporativnih preduzetnika odvojeni od ostatka kamipe, pa samim tim postoji rizik da
napredne ideje ne dobiju adekvatnu podrSku menaaané&ao ni resurse potrebne za
sprovatenje projektd.

Postoje dva osnovna oblika fokusiranog pristupapé&@ativnom preduzetniStvu u koje
spadaju grupe za nove poduhvate i poslovni inkub%to

Grupe za nove poduhvate su djelind samostalne jedinice kompanije koje imaju
neformalnu organizacionu strukturu, a osnovaneasgilgem da prondu i procijene nove
poslovne poduhvate. Ovakve grupe moZe ciniti tirmpekata koji se sastaje ad hoc u vidu
radne grupe, nd@aitim, grupa za nove poduhvate moZe postojati i zasebno odeljenje koje
ima sopstveni budzet i staldanove tima. Ono Sto razlikuje grupe za nove podtdénod
tradicionalnih odjeljenja za istrazivanje i raz\gy njihova ovlascenja koja su 6ho znatno
Sira | podrazumijevaju mandat za preuzimanje riziRaim toga, grupe za nove poduhvate
imaju zadatak da prikupe resurse potrebne za s@gpeoy® novih poduhvata, ali i ulogu
koordinacije i povezivanja sa mogon poslovnim partnerima i investitorima.

Navedeno mozZemo ilustrovati primerom kompanije lnic€echnologies koja je stvorila
grupu za nove poduhvate 1997. godine kako bi koijpérovala one inovacije svog

odjeljenja za istrazivanje i razvoj pod nazivom |Behb koje se nisu uklapale u trenutno
poslovanje Lucent-a. Model je predstavljao kombipoa@inansiranja poduhvata od strane
same matine kompanije i finansiranja iz privatnih fondova tkvim modelom Lucent je

mogao da iskoristi prednosti tradicije, iskustvajstppa znanju i finansiranju. Velika
promjena u odnosu na prethodnu organizaciju bilargenjena organizacione kulture, koja je
sada podrazumijevala mnogo viSe preduzetnickog,dutia donoSenje odluka i individualno
preuzimanije rizika.

Grupa za nove poduhvate imala je finansijski usg@I85 novih poduhvata, ali zbog teSke
situacije u sektoru telekomunikacija Lucent je nooda se usmjeri samo na kije oblasti
poslovanja, tako da je grupa za nove poduhvateal@gosamostalna. Drugi razlog za takvu
odluku nalazio je to Sto je Grupa postala preveliitko da je postalo teSko predvidjeti béelu

" Sathe V.Corporate Entrepreneurship, Top Managers and Nesiriass CreationCambridge University
Press, 2003., str. 30.
8 Dess, G., Lumpkin, G., Eisner, Btrategijski menad?merata Status, Beograd, 2007., str. 446.
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potrebe za finansiranjem. Lucent je 2002. godinedao 80% malih novih kompanija u
okviru Grupe za nove poduhvate Collier Capital grup

Nakon toga, Lucent i Collier Capital su formiralarmerstvo pod nazivom New Venture
Partners, koja je sada mogla da realizuje idejeBedhLaba, a Lucent je mogao da se usmijeri
na svoju glavnu liniju poslovanja, a da u isto emje s&uva moggnost pronalazenja
alternativnih puteva za svoje proizvode. PortfdNew Venture Partners danas obuhvata
desetine uspjesSnih kompanija koje se bave ramiciiblastima informacionih tehnologija
koje imaju primjenu kako u javnom, tako i u privatm sektoru. Krajem 2006. godine Lucent
se spojio sa Alcatelom, cime je nastala kompanigat&l-Lucent, koja dizajnira i prodaje
sisteme, usluge i softvere za komunikacione mreze.

Poslovni inkubatori predstavljaju joS jedan modekusiranog pristupa, a stvoreni su sa
idejom da podrze nove poslovne poduhvate oh#ijem fizickog prostora, materijalnih
resursa, pristupa znanju i mentorstvu, kao i ushagaa podrSku poslovanja (npr. odnosi sa
javnoscu, knjigovodstvo, upravljanje ljudskim resora) i mreze kontakata. Svi navedeni
tipovi podrSke su od izuzetnog znacaja za razvejmpoduhvata, dok je mozda najvaznije
iskustvo i pristup znanju koje maticna kompanijazentako da obezbjedi.

Svrha poslovnih inkubatora je da pruze podrsku atiemim timovima, kako bi oni mogli da
se usmijere ikljtivo na razvoj poslovanja, sve dok ne dostignu delnestepen samostalnosti.
Nakon toga, nove linije poslovanja stvorene u akwyioslovnog inkubatora se integriSu u
glavnu kompaniju ili nastavljaju poslovanje karke-firme.

Vazno je naglasiti da, iako poslovni inkubatorigst&vljaju okruZenje koje podrzava razvoj
novih poslova, rizik novih poduhvata ne moze bitpotpunosti eliminisan. To dokazuje
primer nekoliko velikih kompanija - British AirwaysCompaq Computers, Marconi i
Vodafone Group, koje su uloZile zfzgna sredstva u projekte poslovnih inkubatora, jasko
na kraju bili obustavljert.

Poslovne inkubatore mogu osnivati velike kompasige zeljom da proSire poslovanje na
nove, joS neistrazene oblasti, aliiave drzave sa ciljem upoSljavanja talenata i poasja
lokalne ekonomijé?

1.3.2 Razuleni pristup

Za razliku od fokusiranog pristupa, rdemi pristup korporativnom preduzetnistvu
podrazumijeva potpunu integraciju preduzéiei orijentacije u kompaniji.15 U ovakvim

° Stein T.,Corporate venture investors are bailing pBed Herring, 2002., str. 2.

% Prvi poslovni inkubatori u Evropi uspostavljeni $880-ih godina u Engleskoj i Nemackoj. Danas fosto
preko 900 poslovnih i tehnoloSkih inkubatora u Bakoj Uniji, a posebno je razvijena Nemacka sa@&30
poslovnih inkubatora i Poljska sa 56 inkubatora
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kompanijama preduzetnicka orjenacija je dio orgariane Kkulture i stoji visoko na listi
vrijednosti koje kompanija postufé.

Glavna prednost kompanija koje imaju rdeni pristup je njihova fleksibilnost i spremnost da
se odmah prihvate nove ideje i prilike. U praks, zn&i da je svako od zaposlenih
dobrodoSao da iznese nove projektne ideje, kaanigvle za njihovo sprodenje.

Sa druge strane, stimulans za pokretanje novogekieojmoze dolaziti i eksterno — od
potroSaca, strateSkih partnera ili druglanova interesnih grupa, ali ce i tada kompanija
dobro prihvatiti nove predloge. Takva fleksibilnost vaienju poslovanja omogava
kompaniji da stekne prednost nad konkurencijomk,p@stoji i negativha strana rainog
pristupa, a to je rizik da su promene ceSce odepatrda se previSe novca troSi na aktivnosti
posveene istrazivanju, razvoju i inovacijama bez realpogrica.

Razuieni pristup zahtjeva svjestan napor da se stvadrzi odgovarajéa organizaciona
kultura. Posvéenost top menadZzmenta je jedna od najvaznijin dopa preduzetékoj
kulturi organizacije. U nekim kompanijama, sve \s&erazvijaju mentorski programi u okviru
kojih inovatori mogu da dobiju pristup znanju i usitvu njihovih mentora, otmo top
menadZera. Mentori imaju z&gnu mreZzu kontakata, Sto moZze biti od kljucnogéaiea za
stvaranje veze iznd@ znanja i resursa.

Kod razutenog pristupa korportativnom preduzetniStvu razéikwo dva tipa preduzetike
aktivnosti koje su u potpunosti poseae korporativnim preduzetkim aktivhostima i
upotrebu Sampiona u stvaranju novih proizv&da:

e Preduzetnicka kultura u okviru kompanije je onoliknazna kolika je otvorenost
prema novim idejama. Veoma su vazne joS dvije Kardtike savremenih
organizacija koje njeguju preduzetki kulturu, a to su tolerancija rizika i odnos
prema neuspjehu. Kod organizacija sa danim pristupom top menadzment istinski
podrzava programe korporativhog preduzetniStvaakydj kulturi veliki broj dobrih
ideja dolazi sa samog hijerarhijskog dna organjeaéio bi bilo potupno nemode u
organizacijama konzervativnog tipa, koje ne podapavinovacije u velikoj mjeri.
Medu kompanije koje imaju izuzetno izrazenu preduzé&tni kulturu spadaju
Amazon, Google, Virgin Group, 3M, Intel i Cisco.iktervju za list Monitor, izvrSni
direktor Amazona Jeff Bezos je naveo da je preditdet kultura kljéna za uspjeh
pionira u elektronskoj trgovini kao Sto je Amazdémnja se zasniva na poslovanju van
uobitajenih okvira. Kao primer Bezos navodi Amazonov rilggs hovom n&nu
Citanja knjiga, pre nego puko zadovoljavanje inkratakim povéanjem prodaje.
13Naime, 2010. godine Amazon je odil da preuzme rizik i da svojim kupcima

1 Elfring T., Corporate Entrepreneurship and Venturirf8pringer, 2005., str. 17.

12 Dess, G., Lumpkin, G., Eisner, Btrategijski menad?merata Status, Beograd, 2007., str. 449.

13 Fazio F., Finlayson J., Pearse N., Growth at WoHe Benefits of Building Entrepreneurial Environts
Monitor, mart 2011., str. 6.
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ponudi potpuno nov ®& za citanje knjiga kroz proizvod Kindle. Kindle je
elektronski ¢itéc koji moze da uskladisti preko 1500 knjiga. Prestn@mvakvog
proizvoda su na prvom mjestu e-ink tehnologija kepme&ava refleksiju svjetlosti
omoguavajwi da se ¢i citaoca ne zamaraju i da on ima utisakétta na pravom
papiru. Zatim, isporuka je brza i jednostavna —eputservisa Amazon Whispernet,
kupljena knjiga se istog trenutka ispéuje na urdaj, ¢ime se izbegavaju troskovi
posStanskih i kurirskih usluga, ali i rizik da kngigne dde na odrediSte na vreme. &/e
na kraju 2010. godine prodato je 8 miliona Kindledaja, cime je ovaj elektronski
cita¢ postao najprodavaniji Amazonov proizvod, ali ipragavaniji elektronskétitac

na trzistu. Statistika prodaje knjiga u Kindle fatm u odnosu na tradicionalan format
je izgledala ovako: na svakih 100 knjiga u mekomegzo prodato je 115 knjiga u
Kindle formatu, dok je na svaku knjigu u tvrdom pau prodato 3 knjige u Kindle
formatu. Amertki Amazon danas raspolaze sa preko milion nasloyiga& u novom
formatu i taj broj se iz dana u dan péaea. Bezos je naveo da preduz&knnatin
razmiSljanja preovladava u njegovoj kompaniji i @& Zelja top menadzmenta
.postojanje preduzetnika na svim nivoima u Amazokoji bi trebalo da teze
pronalazenju novih a za bolje obavljanje posla nego ranije i d&ite Sto cede
moguee.” Kao rezultat izrazene preduzeéte kulture Amazon je nadmasio
konkurente u internet prodaji, a ukupan prihod L@@odini je povéan 40 procenata
u odnosu na 2009. i iznosio je 34 milijarde dolalak je vrijednost akcija porasla 5
puta u odnosu na 2005. godinu.

Sampioni u kreiranju novih proizvoda su oni zapoiskoji predlazu nove projektne
ideje, u vidu stvaranja novog proizvoda ili uslugh,i pronalaze izvore finansiranja,
istrazuju trziSte i zatim tako cjelovitu ideju petavljaju svom menadZzmentu. U
velikom broju sldajeva inovativne ideje dolaze od nemenadzZerskogljasa
organizaciji i zbog toga je veoma vazan podstiGane organizacione kulture za
ovakve poduhvate, jer bi u njenom nedostatku mnagedne ideje bile izgubljene.
Preduslovi za pokretanje novih projekata, bilo éaasli o novom proizvodu ili usluzi,
su definisanje projekta i davanje podsticaja. Dséinje projekta podrazumijeva i
studiju izvodljivosti koja treba da prikaze opramdat poduhvata u smislu Sansi na
trziStu. Pored toga, novi projekat mora biti u skissa strategijskim ciljevima same
organizacije. Slede korak je davanje podsticaja — odnosno odobrenggekta od
strane top menadZmenta. @dh primjer kako novi pravac moze da donese dodatan
uspjeh vé afirmisanoj kompaniji je Apple iPod. Apple je kojaferska kompanija
koja je uSla na trzistecie zabave. Naje iskorak je kada Sampion u stvaranju novih
proizvoda stvara novu kompaniju oko proizvoda i®jpotpuno nov u svijetu. Kada ta
vizija obuhvati tehnologiju i dizajn iz dvije iliise industrija postoji Sansa da se stvori
zaista jedinstven proizvod koji remeti prilike nai$tu. Takvi proizvodi uticu na
promjenu trziSta i mogu da stvore trziSnog lidedapooizvaiaca.18 Metutim, Apple
iIPod nije bio potpuno nov proizvod koji nije prijgden na trziStu. Kada se iPod
pojavio na trzistu je Weneko vrijeme postojao segment Mp3 plejera. Dizajioda
su kombinovali poboljSanja u nekoliko kijih industrija kako bi dostigli izvanredan
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uspjeh. Apple je unapredio osnovni proizvod takm j8tdizajnirao ekran osetljiv na
dodir u obliku téka, Sto je predstavljalo zé@no poboljSanje u odnosu na postoje
ekran konkurenata kao Sto je Rio. Ali, Apple jeSat korak dalje integracijom
proizvoda sa iTunesom - softverom koji je povezi¥gapleovu glavnu kompetenciju
- proizvodnju kompjutera sa isp@uvanjem sadrzaja i aplikacija putem interneta.
Ovaj softver je takée omogéavao jednostavno i lako azuriranje sadrzaja natuPod
Prethodni Mp3 plejeri su zahtjevali vjeStine azamja koje su prevazilazile one koje
posjeduju prosjni korisnici. Apple je promijenio @&@kivanja korisnika €inivsi
kupovinu muzikih sadrzaja, a zatim i njihovo azuriranje na iPogdaoma
jednostavnim. Apple je take promijenio industriju stvorivsi korisnike koji su
ocekivali jednostavan proces azuriranja uz pémianesa. Dok sam iPod nije bio nov
proizvod kakav joS nije d¥en na trziStu, iTunes jeste bio, a njihova intefpae
postigla neverovatan uspjeh i ucinila kompaniju KppziSnim liderom. Sampioni u
stvaranju novih proizvoda kompanije Apple su imaiziju da stvore integrisan
proizvod koji je kombinovao poboljSanja iz nekolikmdustrija: elektronike,
kompresije zvuka, internet tehnologije, uslugefivaya. Zapanjujéa ¢injenica je da
Su se postoje proizvadaci na trziStu Mp3 plejera koncentrisali na sam plegoftver.

U to vrijeme internet se koristio uglavnhom kao medi prenos podataka, ali ne kao
integrisan deo Kkoristkog iskustva. Sampioni u stvaranju novih proizvoda
kompaniji Apple su videli Sansu u integraciji pgBahja iz nekoliko industrija kako bi
stvorili proizvod koji je za kratko vreme postaongoantan na trziStu. Vazno je
naglasiti da Sampioni u stvaranju novih proizvoéammoraju da posjeduju iskustvo iz
viSe industrija. Klj¢na je vizija koja integriSe tehnologiju i praksuj&alolazi iz tih
industrija prilikom spajanja u jedinstven proizvoBokusiranost i jasna vizija o
pruzanju izuzetne vrijednosti potroSacima mogu aarave kljg¢nu razliku u odnosu
na konkurenteg¢ak iako konkurenti posjeduju napredniju tehnolagiju

1.4 Elementi korporativhog preduzetniStva

Kao i osniv&i u tradicionalnom modelu preduzetniStva i orgacia koje njeguju
korporativno preduzetnistvo u cjelini moraju posjedti odreten skup osobina koji podrzava
takvo ponaSanje. Preduzetka orijentacija u okviru savremenih organizacijarstalnu
usmjerenost ka budnosti, integraciju modela preduzetniStva u procgsecedure uz veliki
stepen fleksibilnosti i stvaranje i odrzavanje aigacione kulture koja podrzava
inovativnost.
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Korporativno preduzetniStvo u organizaciji ima @asnovnih elemenata kofiine identitet
organizacije, to su: autonomija, inovativnost, ptoanost, konkurentska agresivnost i
preuzimanie rizika?

Za uspjeh na trziStu dovoljno je da organizacijalrpava nekoliko pomenutih osnovnih
elemenata. Na primer, umjesto konkurentske agrestvrkompanija moze primjenjivati
strategiju plavog okeana, koja podrazumijeva praeije trziSta za novi proizvod ili uslugu
van okvira postojee traznjegime se konkurencijadini potpuno irelevantnom.

Neki od primera za ovakav pristup korporativnomdoizetnistvu su cirkus Cirque de Soleil i
australijansko vino Yellow Tale. Cirque de Soleilrjapravio promjenu u dozivljaju cirkuske
predstave, potpuno elimini§uacke sa zivotinjama iz programa, kao i zvijezde cakeiji su
troSkovi finansiranja bili visoki i uvode elemente pozoriSne predstaimme je stvorena nova
trziSna niSa - sinergija klasie pozoriSne predstave i cirkuske predstave. lolagakompanije
bila je da publici pruzi potpuno nov dozivljaj dirka, kakav nisu pre imali priliku da vide. Sa
druge strane, australijanski proizi& vina Yellow Tale posluzio se inovativnim strategija
brendiranja, koje su obuhvatile ne@ioil etiketu za industriju vina i drugge predstavljanje
proizvoda.

Yellow Tale je prilagodio i ukus vina tako da ondeudopadljiv i potro&ama koji vino
smatraju suviSe luksuznim proizvodom, Sto je dovetd uspjeSnog prodora brenda na
sjevernoametko trzisSte i pridobijanja dijela potro&a koji su dominantno kupovali pivo i
koktel pka.

Tabela 3: Crveni okean nasuprot plavom okeanu

KonkuriSe na postojeéem trziSnom prostoru Stvara novi trzisni prostor

Pobeduje konkurenciju Konkurenciju ¢ini nevaznom
EksploatiSe postojecu traznju Stvara i osvaja novu traznju
Pravi kompromise oko vrednosti i troSkova Nema kompromisa oko vrednosti i troSkova

Povezuje cijeli sistem aktivnosti kompanije sa|Povezuje cijeli sistem aktivnosti kompanije u
njenim strategijskim izborom diferencijacija ilijteZnji ka diferencijaciji i niskim troSkovima
niski troskovi

Izvor: Cen Kim,V., Mobornj. R Strategija plavog okean&see, Novi Sad 2007., str. 25.

Tabela 3. objasnjava razlike izthestrategijskih koncepata crvenog i plavog oke&@k se
kompanije koje primjenjuju strategiju crvenog okaaradmeéu za ke&e na vé postojéem
trziStu, kompanije koje koriste strategiju plavokeana teze inovaciji vrijednosti i stvaranju
nove traznje za svoje proizvode i usluge van zagatbiSnog prostora. Dodatno, sustina
strategije crvenog okeana je da pobjedi konkurandpk je u srediStu strategije plavog

4 Dess, G., Lumpkin, G., Eisner, Btrategijski menadZmerata Status, Beograd, 2007., str. 454.
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okeana ideja da se konkurencig@ni nevaznom. Osim toga, joS jedna vazna razlikaetu

ova dva pristupa je u pogledu na vrednosti i tregkodok kompanije koje slijede strategiju
crvenog okeana prave ravnotezu izmerijednosti koje pruzaju potroSana i troSkova usled
jake konkurencije, kompanije koje slede strateglavog okeana se diferenciraju u odnosu na
konkurenciju i nude svojim potro&ana izuzetnu vrijednost.

1.4.1 Autonomija

Autonomija kao element korporativhog preduzetnigbeairazumijeva nezavisno djelovanje
prilikom sprovatenja novih poduhvata. Bilo da kompanija ima fokasiili razuien pristup
korporativnom preduzetniStvu timovi koji rade naendifikovanju i sprovdenju novih
poduhvata imaju odden stepen slobode djelovanja, potrebno vrijemenzprgienje ideje na
raspolaganju, ali i & ovlagenja za dalje sprodenje odabranih ideja.

Kako bi ustanovile autonomiju, savremene organjedairiste dvije tehnike"

* rad natajnim projektima i
e promjenu organizacionih struktura u one koje podaianezavisnost.

Tajni projekti sluZze za podsticanje preduzéktg naina razmisljanja i oni su potpuno
nezavisni od operativnog poslovanja organizacigpasleni koji rade na tajnim projektima
imaju slobodu da izraze kreativhost i obavljaju gmsuz minimum administrativnih
procedura. Aktivnosti tajnih projekata podrazumgigv i brejnstorming odnosno izlaganje
novih ideja bez odrenog reda, koje se kasnije naddgga. Jedan od najpoznatijin
proizvoda koji je nastao tehnikom brejnstormingagenolepivi Post-It blok kompanije 3M,
koji je osmislio tada mladi menadZer Art FrdyOvaj jednostavan proizvod donio je
kompaniji 3M rast profita u vrijeme kada se onacdswala sa opadanjem prodaje. Danas
veliki broj kompanija koristi tajne projekte za padazenje novih prilika.

Promjena organizacione strukture u onu koja podrZzaa nezavisnosfie nekad neophodna
kako bi kompanija mogla da unaprijedi svoju konkiis&u poziciju. Ovakav korak preuzela
je jedna od vodeh revizorskih i konsultantskih Ka u svetu Deloitte Touche Tohmatsu
(DTT) uvidjevSi gubitak poslova od konkurenata ke pruzali konsultantske usluge
posredstvom interneta. DTT je osnovao Roundarch.€ompaniju koja se bavila e-
strategijama sa tehnoloSkom platformom, sisteminiatagracijom procesa sa kreativnim
elementima i elementima reklama i interaktivnog ketinga®’

!> Dess, G., Lumpkin, G., Eisner, Strategijski menadZmerata Status, Beograd, 2007., str. 455.
8 Masi B., Strategijski menadZmendniverzitet Singidunum, Beograd, 2009., str. 159.
" Reynolds J.Logistics and Fulfillment for e-Businedsisevier, 2001., str. 179.
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Medutim, kod pruzanja autonomije radnim grupama zaenpwduhvate postoji rizik da se
novi projekti otmu kontroli i da peetni entuzijazam padne u senku novonastalin pradlem
kao Sto su neumjereno pdamje troSkova za aktivnosti korporativhog preduséa i
komplikovanje procesa i procedura. JoS jedna nammtistrana autonomije je magu
nedostatak koordinacije i upravljanja zato Sto ed kokusiranog pristupa korporativhom
preduzetniStvu radne grupe za nove projekte fojmémsto neplanirano, red hocosnovi, pa
samim tim nema jasno odienih uloga u timu.

Kako bi se izbjegao neuspjeh novih poduhvata urakarganizacija potrebno je drzati
procese pod stalnom kontrolom, uz jasno identifdkge isplativosti i rezultata. Taée,
organizacije moraju biti spremne i da prihvate pgels kao sastavni deo poslovanja, iz kojeg
mogu da izvuku vredne pouke za béelpoduhvate.

1.4.2 Inovativnost

Korporativno preduzetniStvo se javlja u onim orgacijama koje ohrabruju inovacije i

kreativnost svojih zaposlenih. Zahvaljéjunovativnosti pojedinaca i timova zaduzenih za
projekte korporativhog preduzetniStva dolazi dovoga novih proizvoda, procesa i usluga
koji ranije nisu postojali na trzistu i koji moguzmatnoj meri da unaprijede poslovanje ili stil
Zivota kod potrods i klijenata.

Inovacije su specifan instrument preduzetniStva, koji koristi resusaenovim kapacitetom

da stvori bogatstvo. Mieitim, inovacije ne moraju uvijek biti radikalne,ese mogu odnositi

na nov ndin pruzanja usluge ili distribucije proizvoda ucévastanovljenim segmentima
trziSta, odnosno na inovaciju poslovhog modela. dglgsnom svijetu danasnjice zapravo
najveti broj inovacija se odnosi na inovaciju poslovnogdela, odnosno unoSenje malih
promjena u poslovanje koje prave veliku razlikieaultatima.

Bilo da se radi o radikalnoj inovaciji ili inkremt&tnoj inovaciji odréenog segmenta ve
postojéeg proizvoda ili usluge dolazi do promjena koje r@admijevaju izmjenu pravila,
procedura, i procesa u okviru organizacije kojitee interne komunikacije i razmjene
informacija sa spoljnim okruzenjem.

Glavni izazov za organizacije je kako da ohralupravljaju inovacijama, jer inovacije zfea
mnogo viSe od osmiSljavanja novih ideja. lako jeejad veoma vazna, inovacije
podrazumijevaju dinaman process koji uklguje i realizaciju inovacije. Bez pouzdanih
poslovnih procesa u okviru organizacije mnoge igeabez kojih danas teSko mozemo da
zamislimo svakodnevni Zivot kao Sto su televizogbitni telefon i léni racunari bi ostale
samo na nivou ideje.
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Vazni preduslovi za stvaranje okruZenja koje podsAaovativnost obuhvatajtf:

* materijalne resurse na raspolaganju za istrazivaag/oj

e otvorenu komunikaciju na svim nivoim&ak i izmeiu zaposlenih sa razitim
misljenjem

e postojanje radnih grupa i timova u okviru organigackoji imaju otvoren i
konstruktivan pristup reSavanju probletiiae se razvija individualna kreativnost

e decentralizovanu strukturu koja pruza otvoren ppshodelima inovacija

* mali obrt radne snage

» kadrovske politike koje nagtaju i motiviSu inovativnost i kreativnost

« razvoj efektivnih mehanizama za borbu sa neizvésn&®ja dolazi iz okruzenja i
sposobnost prilagimavanja promjenama

Najuspjesnije kompanije spajaju znanjeist® prilikom prethodnih iskustava sa strategijama
I budw&im inovacijama Sto vodi do stvaranja novih sposainkoje mogu da unaprijede
rezultate i poboljSaju profitabilnost, razvoj i tadeke od najpoznatijih kompanija koje
podrZzavaju inovativnost su &@omenute Apple, 3M, Google, Dell, Virgin Group.itd

lako inovativhost moZze biti zdajan izvor napretka za organizaciju, postoje icrizd
ulaganja u inovacije. TroSkovi istraZzivanja i rapveadi identifikovanja novih proizvoda i
usluga mogu biti vrlo visoki, a ukoliko organizacie ostvaruje dobit od tih aktivnosti dolazi
do traenja resursa. Take, postoji i rizik da konkurenati rade na kometdgciji iste ideje i
da ¢ak imaju bolju strategiju plasmana na trziSte. lowm situacijama visoki troskovi za
istrazivanje i razvoj n& biti opravdani. Osim toga, u vremenu ekonomskeekikompanije
prvo smanjuju troSkove za istrazivanje i razvogimjeravaju se na glavne linije poslovanja.

Stoga, inovativnost predstavlja visoko &l aktivnost. Ipak, imajti u vidu da je visok rizik
u pozitivnoj korelaciji sa dobiti od inovacije komupje u razkitim industrijskim granama -
prije svega u oblasti informacionih i komunikacioriehnologija odltuju da preuzmu rizik,
Zznajwi da uspjesne inovacije mogu doneti konkurentslaglipost kompaniji uz izuzetan rast.

1.4.3 Proaktivnost

Proaktivnost je jedna od kijnih elementata preduzetke orijentacije u okviru savremenih
organizacija i ona se odnosi na aktivnosti usmgraa pronalazenje novih prilika. One
organizacije koje deluju proaktivno gledaju ka bémhsti i trude se da uvijek idu korak
ispred svojih konkurenata pazljivo prété&rziSne trendove, promjene u potrebama poti@Sa
kao i promjene u okruzenju.

'8 Hisrich R., Kearney CCorporate Entrepreneurship: How to Create a ThriyiBntrepreneurial Spirit
Throughout Your CompanilcGraw Hill, 2012. Kindle Edition, lokacija 595.
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U svojoj knjizi VjesStina pobdivanja Jack Welch navodi poznatu inicijativu komipan
General Electric koja je pokrenuta joS davne 1@@tine, a koja glasi: ,Biti broj 1 ili broj 2
na svakom trzistu, i popravljajte, prodajte ili vamiajte da biste tamo stigh®. Ovakva
inicijativa kompanije odrazavala je proaktivnost je ostvarenje pozicije 1 ili 2 na trzistu
zn&ilo okretanje prema budoosti, ali i preuzimanje nepopularnih mjera, kao §
zatvaranje nekonkurentnih delova kompanija kojéigjele od stare slave.

Medutim, proaktivhe organizacije se ne ogt@viaju samo na péanje trendova, \fese trude
da na najbrzi i najefikasniji mogunacin pronaiu reSenje za identifikovani problem koje
mogu da ponude prije svojih konkurenata. Na tafimaproaktivhe organizacije se
diferenciraju kao trzisSni lideri i postavljaju stéard koji konkurenti slede. Proaktivne
organizacije zapravo aktivnocestvuju u kreiranju traznje za svojim proizvodima i
oblikovanju konkurencije.

Prednosti pionira na trziStu su viSestruke. Onijummaoguenost da ostvare visok profit zbog
¢injenice da konkurenti joS uvijek ne postoje. Zatiovakve proaktivne kompanije imaju
vremensku prednost u izgradnji brenda, jer idgja identitet trziSnog lidera, Sto im uvijek
daje prednost kod potra&aprilikom izbora proizvoda ili usluge. Sa drugeasg, pioniri na

trziStu ne moraju nuzno dozivjeti uspjeh sa novimizvodom ili uslugom. lako postoje
svijetli primjeri prednosti prvih proizutaca na trziStu, kao sto su Gilletteovi bezbjedniddrij

I Sonijevi stereo ukji, postoje i primjeri neuspjeha trziSnih pionikgo Sto su Xeroxove
faks masine i elektronske igiee u internet trgovini.

Dva faktora snazno &t na uspjeh ili neuspjeh pionira na trziStu, to btzina razvoja
tehnologije proizvoda i brzina kojom se trziSte pramenuti proizvod Siri. Ova dva uslova
dolaze iz spoljnog okruzenja na koje pojedmaoroizvaia¢ nema uticaj. Matrica u nastavku
ilustruje specifinosti svake od pozicija.

Slikal: Kombinovani efekti trziSnih i tehnoloskih promjena

Y Velc D7.,Vestina pobdivanja, Asee, Novi Sad, 2007., str. 163.
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Izvor: Suarez F., Lanzolla GThe Half-Truth of First-Mover Advantagearvard Business
Review, 2005., str. 124.

Situacija u kojoj je tehnoloSki razvoj proizvodaospkao i razvoj trziSta naziva se Mirna
voda. U ovakvoj situaciji pionir na trziStu ima wrena da prilagodi trziSne segmente svojim
proizvodima i da zadovolji traZnju. Istaknut primje selotejp koji je osmislila kompanija 3M
1930. godine u jeku Velike Depresije. lako jec@ima namjena selotejpa bila upotreba u
industriji, proizvod je zazivjeo kao roba Siroketqodnje za domanstva, zato Sto usled krize
potroS&i nisu imali novca za kupovinu novih proizvoda¢ sl popravljali vé postojée.

Kao pionir na trziStu, kompanija 3M je imala vreraewla organizuje proizvodnju i
distribuciju proizvoda. TehnoloSki razvoj je biocospsSto je kompaniji omogilo da patentira
proizvod i da ga stalno unagrge bez rizika dae je konkurenti presti.

Nova verzija 3M providnog selotejpa je izaSla maste tek 1961. U ovakvoj situaciji pionir
na trziStu ima otvoren put da ostvari lidersku ppazikoja traje sve dok se spoljni faktori ne
promene u korist konkurenata.

Kada je tehnoloSki razvoj spor, a razvoj trzista lpolozaj pionira na trziStu je znatno
drugaiji. Kompanija Elias Howe je predstavila prvi korngalni model masine za Sivenje joS
davne 1840. godine, ali su masSine konkurentske koijgSinger, koja se kasnije pojavila na

? Suarez F., Lanzolla G., The Half-Truth of First-iéo AdvantageHarvard Business Revieapril 2005., str.
124.

®yarez F., Lanzolla G., The Half-Truth of First-MmAdvantageHarvard Business Reviewpril 2005., str.
125.
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trziStu ostvarile v& uspjeh. Model masSine za Sivenje se nije radikghnomenio tokom
narednih decenija, ali je traznja za proizvodimanganije Singer toliko porasla da se
kompanija prosSirila i na evropsko trziste. lakoaSlHowe nije uspjelo dugo da zadrzi lidersku
poziciju, patenti koje je posedovao su mu obezbed&ajne prihode za izvesno vrijeme.

Kada je tehnoloski razvoj brz, a razvoj trziStarsgerovatn@éa dace lider na trziStu odrzati
svoju poziciju u duzem vremenskom periodu seczmd smanjuje. Kada je trziste za
proizvod slabo razvijeno, pioniri na trzistu se &@ju sa niskom prodajom, pmk i
gubicima. Za to vreme, brz napredak tehnologijeodo\do brze pojave konkurenata, koji
unapreuju proizvod sa ciljem da preuzmu kupce od pionadrzistu.

Dobrostojée kompanije uglavhom imaju hrabrost da prda na trziSte u ovakvim uslovima.
Primer za to je kompanija Sony, koja je 1981. pieadk prvu digitalnu kameru. Matim,
prodaja digitalnin kamera u samoméptku nije rasla, a slike koje su prve digitalne kaen
proizvodile imale su samo 60,000 piksela, dok sw2@60. godine digitalne kamere imale
dostizale 5 miliona piksela. | pored navedenih prkp, Sony je zahvaljupu svojim
resursima i brendu uspjeo da ostanduraerima u ovom trziSnom segmentu.

Situacija u kojoj su i tehnoloski razvoj i razvajista brzi naziva se Uzburkana voda. Kada je
tehnoloski razvoj brz, proizvodi brzo zastarevdfada se i traznja za proizvodom razvija
konkurenti imaju priliku da nadmase pionira nadtii Primer nalazimo u trziSnom segmentu
licnih ratunara. Osborn 1 je bio prvi prenosivéuaar na trzistu, ali je njegova tezina iznosila
preko 10 kilograma i uskoro su konkurenti uspjedi daprave naprednije model€niih
racunara, koji su bili znatno laksi, a samim tim ipedtavniji za upotrebu. Kako bi pionir
mogao da opstane u ovako nepovoljnim uslovima potreje da raspolaze ztegnim
materijalnim resursima koji su viSestrukatived onih kod konkurencije. Talde, potrebno je
da kompanija ima izgteen brend - primer je Intel koji stalno ulaze u mzproizvoda u
uslovima Uzburkane vode, a ipak dominira na trzltcesora.

Iz navedenih primera mozemo zakipu da su razvijeni marketing, razieni kanal
distribucije i jaki proizvodni kapaciteti kljini za odrzanje pozicije trziSnog lidera u uslovima
kada je razvoj trziSta izuzetno brz. Suprotno, kgeldehnoloSki razvoj brz, vazno je da
kompanija ima napredne aktivnosti istraZzivanjazv@a i dovoljna sredstva za finansiranje
razvoja novih proizvoda.

1.4.4 Konkurentska agresivnost

Konkurentska agresivnost se odnosi na korake kopepanija preuzima kako bi nadmasila
konkurente. Kompanije sa ovim pristupom @lw ulaze na trziSte tako Sto ponude proizvod
ili uslugu sa znatno nizom cenom od konkurentskezajOelement korporativhog
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preduzetniStva je u vezi sa prijetnjama koje dolez@kruzenja, i kompanije koje imaju
agresivan pristup su atno one koje ulaze na trziste koje j&w@asteno ponudom.21

Sledéi prikaz ilustruje osnove strategije konkurentskgeaivnosti. Profesor Stambaugh sa
Midwestern drzavnog univerziteta u SAD i njegoviraghnici podjelili su aktivnosti
konkurentske agresivnosti u tri grupe: strateggaganja napada, strategija oslabi protivnika,
i strategija ponizi protivnik&

Slika 2: Osnova strategije konkurentske agresivnosti

Konkurentske akcije
Trite (niske
cene, marketindke - .
) kampanje, unapredenje poveca nJe
Elementi proizvoda i usluge) rEIativnOg
konkurentske Resursi L
agresivnosti poricanje napada . v g
akvizicije, ekskluzivni ucesca
Svesnost et

Motivacija oslabi protivnika: pove éa nje

disrupt alijanse, "krada”

superiorni
rezultati u
odnosu na
konkurente

Sposobnost zaposlenih prOfltnih
ponizi protivika: ma rgi na

investicije, javno
poniziti

Izvor: Stambaugh J., Yu A., Dubinsky Aefore the Attack: A Typology of Strategies for
Competitive Aggressivenessurnal of Management Policy and Practice,
vol 12.,2011.,str. 56.

Od sva tri pristupa, strategija poricanja napadagjsuptilnija zato Sto se moze izvesti gotovo
tajno i nevidljivo. Odréen broj novih uspjesnih kompanija odlje se da preuzme druge
novonastale kompanije bez medijskog eksponiranjto iiz razloga koji su suportni
konvencionalnoj logici merdzera i akvizicija, ajéoideja dace dvije kompanije koje se spoje
ostvariti vei uspjeh na trziStu zajedno, nego Sto bi to bidaglua svaka od njih posluje
pojedin&no.

Cesto se dogta da kompanije preuzmu drugu kompagija djelatnost nema mnogo veze sa
djelatnogu kompanije koja je preuzima. Cilj takvih poduhvg® da se blokira put
konkurentima da preuzmu kompaniju koja je meta zA&\e, odnosno da onemogpl
rivalima lak pristup odmenom trziSnom segmentu. Ovakav pristup ima pokazist
Porterovom modelu pet sila, jer strategija poriaamgpada ima za cilj da podigne barijere
ulaska na trzist&® lako te barijere nisu nepremostive, one pomaZstdaktura troskova

L Dess, G., Lumpkin, G., Eisner, Btrategijski menadZmerata Status, Beograd, 2007. Str. 461.
2 Stambaugh J., Yu A., Dubinsky A., Before the Aktag Typology of Strategies for Competitive
Aggressivenesgournal of Management Policy and Practie®l 12., 2011., str. 54.

2 porter M.,0 konkurencijiFakultet za ekonomiju, finansije i administracipeograd, 2008. str. 26.
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konkurenta ostane visoka i da kompanija koja sé siuakvom strategijomduva prednost u
relativnim profitnim marzama.

Primjer ovakvog pristupa je potez kompanije Gooktga je 2006. preuzela YouTube plativsi
preko 1,6 milijardi dolara za kompaniju staru sai®omeseci koja je imala samo nekoliko
desetinazaposlenih i jo§ nedokazani poslovni modid. prvi pogled ovaj korak je imao malo
ekonomske opravdanosti, zato 5to je Googlé imeao reputaciju kao najéeinovator na
internetu. Mdutim, ova akvizicija je spt#la Microsoft i druge konkurente zainteresovane za
kupovinu YouTube-a da na lak ¢ma udu na trziSte dijeljenja video snimaka i tako ugroze
poziciju Google-a.

Potrebno je naglasiti i da akvizicije nisu jedimadstva koja se mogu primjeniti prilikom
sprovaienja ovakve strategije. Tuzbe za krSenje patenfsidatia takde mogu posluziti da se
ospori ili uspori upotreba nove tehnologije kodata:

Strategija oslabi protivnika je najdirektnija odnpenutih strategija konkurentske agresivnosti.
Ova strategija ukljéuje targetiranje postajéh resursa konkurenta i zatim preuzimanje tih
resursa za sopstvene potrebe. g&apartnera u strategijskim alijansama je jednavaak
taktika.

Primer je DISH Network koji je imao viSegodiSnjirpgerski sporazum sa AT&TGime je
AT&T prosirio ponudu usluga i na satelitsku telepizsamim tim preduprijedivsi zadiranje
drugih kablovskih operatera na teritoriju AT&T-av®alijansa je donela nove kupce DISH-u
| povetala njegovu prodaju. Mieitim, 2009. AT&T je raskinuo partnerstvo sa DISH-om
okrenuo se DirecTV-u. Nije bildvrstih dokaza da je DirecTV uticao na ovaj potéa,samo
potvrduje da se kida resursa‘esto odvija tajno i da se ne priznafe.Strategija oslabi
protivnika mozZe obuhvatiti i ljudske resurse. Pdan@ da je ljudski kapital glavni resurs
mnogi savremenih organizacija, Sto je dovelo i dovepanih napora za ,kom*
najstriénijeg i najistaknutijeg osoblja iz drugih kompanifavakva praksa je bila relativho
rijetka prije 20-ak godina, ali je danas ugjena pogotovo u dinagmim industrijama kakve
su proizvodnja softvera i elektronike. Jedan primgeprelazak potpredsjednika Microsofta u
Google 2005. godine. ,Kda" zaposlenih ne mora da obuhvati samo top menader i
menadZere srednjeg nivoa ili eksperte u deinej oblasti.

Strategija ponizi protivhika moZe biti veoma suil jer ima za cilj da potkopa rivalovu
proSlu investiciju u odiden resurs. Apple je 2010. godine napao osnovnirseglavnog
rivala - Adobeovu fle$ tehnologiju. Tada je Stewbs] direktor Apple-a, izjavio: ,Fles deluje
kao tehnologija kojoj je odzvonild® Kao rezultat takvog stava Apple nije upotrijebiefl
tehnologiju za svoje proizvode iPhone i iPad. Oba#tvanjem fleS tehnologije, Apple je
htjeo da ubjedi programere softverskih aplikacganapuste fleS kao platformu. UniStavanjem

4 Stambaugh J., Yu A., Dubinsky A., Before the Akta& Typology of Strategies for Competitive
Aggressivenesgournal of Management Policy and Practie®l 12., 2011., str. 54.
% McNicol, T., Adobe battles the Flash-bashiBtpomberg Business Wegkn 2010.,
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resursne baze rivala, napagmtencijalno smanjuje profitabilnost rivala, jear sada mora da
ulaze kako bi unapredio resurs, da plati prelazaknav resurs ili da nastavi sa starim
resursom koji gubi na vrijednosti Sto moze dovdstieventualnog gubitka trziSnogaga.
Medutim, fleS plejer malo doprinosi finansijskom udpje Adobe-a, jer je aplikacija
besplatna, we profit dolazi od programa Adobe Creative Suitgj ktuzi za graféki dizajn,
video editovanje, i razvoj aplikacija za veb saftokoji koriste fle§ tehnologijuCak je
sredinom 2010. godine Adobe objavio rekordni pribdd43 miliona dolara za drugi kvartal,
Sto je predstavljalo rast od 34% u odnosu na pdeth@odinu.

Vazno je naznati i da konkurentska agresivnost ne vodi huznokdokurentske prednosti,
c¢ak moze dé do potpuno nezeljenih efekata u vidu naruSenategje kompanije. Primer za
to je kompanija Microsoft, koja je svojim agresimmipristupom postala lider ne samo na
amertkom ve& i na globalnom trziStu istisnuvsi skoro sve komnie. Kao rezultat ovakve
politike, kompanija je optuzena za monopol u SADovog primjera mozemo zakdiii da je
potrebna izuzetna opreznost prilikom primjene owalstrategije, zato Sto neumjerena
primjena konkurentske agresivnosti moze kompanguijesti u potpuno suprotnom smjeru
od Zeljenog.

1.4.5 Preuzimanje rizika

Preuzimanje rizika je osnovna karakteristika predlokke orjentacije, pa samim tim
predstavlja i sastavni dio korporativhog preduZdtra. Preuzimanje rizika se odnosi na
spremnost kompanije da se upusti u novi podulialitiako ishod nije potpuno izvjestan.
Medutim, imajlei u vidu pravilo da visok rizik zri@ i visok prinos, kompanije odéwju da
rizikuju i ulazu zndajna sredstva u razvoj novih proizvoda i istrazjgarovih tehnologija

Bez obzira na to koje dimenzije preduzé&kei orjentacije kompanija poseduje, rizik je
zajednéki imenilac svih kompanija koje posluju na predumeeki natin. Postoje tri osnovne
vrste rizika sa kojima se stavaju korporativni preduzetnici, to &

e poslovni rizik - rizik da se de u odrdeni poduhvat bez poznate vjerovateo
pozitivnog ishoda. Poslovni rizik se javlja kadammanija ulazi na novo trziste ili
kada ulaze u tehnologiju koja nije joS dokazana.

« finansijski rizik - u velikom broju skajeva novi poduhvati podrazumijevaju ulaganje
zna&ajnih sredstava za rast. Finansijski rizik predgavdnos izméu rizika i prinosa
koji se dobija finansijskom analizom.

 li¢ni rizik - odnosi se na rizik koji menadzer ili éiktor preuzima kada podrzi oden
korporativno-preduzetdki poduhvat. Uticaj top menadZera je veoma vaZarazeoj

% Dess, G., Lumpkin, G., Eisner, Btrategijski menadZmemata Status, Beograd, 2007., str. 462.
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novih poduhvata i njihova podrsSka ima presudartanaa uspjeh samog poduhvata,
ali i za karijeru menadzera.

Prilikom izlaganja efekata rizika, vazno je nadiasia se preuzimanje rizika ne moze
poistovijetiti sa kockanjem. Ozbiljne kompanije papl analiziraju rizik prije nego Sto se u
njega upuste. Tu se koriste metode kao Sto suzansdenarija i to sa ciljem smanjenja rizika
na razumnu mjeru i radi pruzanja adekvatnih infarijpgpotrebnih za donosenje odluka.

Procjena rizika se ofio vrsi préenjem sledéh koraka®’

1. identifikacija i projcena pretnji

2. procjena osjetljivosti kritinih tataka u odnosu na specifie prijetnje

3. odraiivanje rizika (@ekivana vjerovatnéa i posledice)

4. pronalazenje n@na za smanjenje rizika

5. pravljenje prioriteta u smanjenju rizika koje ssraa na strategiji
Preuzimanje rizika po svojoj prirodi podrazumijewveogute opasnosti, zato jedino paZzljiv
pristup u upravljanju rizikom moze donijeti kompamkionkurentsku prednost. Primjer kako
neadekvatno upravljanje rizikom moze dovesti doppobg neuspjeha su mnoge internet
kompanije koje su loSe procenile dugomo perspektivu i kao rezultat toga nestale sat&zis
2000. godine prilikom krize poznate kao Dot.conobabd sapunice.

Stoga, strategijski menadzeri koji se bave proje&itkorporativnog preduzetniStva moraju da
preuzmu sve raspolozive mjere kako bi rizik svaligmihvatljiv nivo i kako bi ostatak svojih
napora mogli da usmjere na razvoj novih poslovmilikp.

1.5 Modeli korporativhog preduzetniStva

Wolcott i Lipitz u svom istrazivanju modela korptv@mog preduzetniStva navode da ne
postoji jedinstven model koji moze biti uspjesSnorgenjen u svakoj kompaniji. Postoje dvije
dimenzije koje su pod direktnom kontrolom menadzaea koje na konzistentandma prave
razliku u tome kako kompanije pristupaju korporatisn preduzetnistvu.

Prvu dimenzijucini vlasniStvo nad novim poduhvatom, odnosno kokwir organizacije
polaze vlasrika prava na novostvoreni proizvod/uslugu kao rexaktivnosti korporativhog
preduzetniStva. Drugu dimenzijgini raspodjela resursa: odnosno da li postoje poseb
odvojena sredstva za finansiranje aktivnosti kaxpenog preduzetniStva ili se resursi
pribavljaju po ad hoc principt:.

" Dess, G., Lumpkin, G., Eisner, Btrategijski menadZmerata Status, Beograd, 2007., str. 462.
% Wolcott R., Lippitz M., Grow from Within, Mastering Corporate Entrepreneiips and Innovation,
McGraw Hill, New York, 2010. Kindle Edition, lokgei 1472.
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Spajanjem pomenutih dimenzija nastaje matrigiri dominantha modela - to su:
oportunistéki, omoguujuci, zagovardki i proizvodacki. Svaki od modela predstavlja
poseban nan za j&anje aktivnosti korporativnog preduzetniStva u akkiompanije.

Slika 3: Matricacetiri modela korporativnog preduzetnistva

omMoGucuIudi PROIZVODACKI
Unapred » . .
odredena Kompanija obezbeduje Kompanlla_ustanovljava i
finansiranje novih podrzava interne grupe
projekata; top menadiment koje imaju mandate za
usmerava paZnju na korporativno
potencijalne projekte preduzetnistvo.
Primer: Google Primer: Cargill
Raspodela
resursa
OPORTUNISTICKI ZAGOVARACKI
LG ERTEREUELEMEER Kompanija zagovara
pristup korporativnom korporativno
preduzetniStvu, interne i preduzetnistvo, ali poslovne
eksterne mreie odreduju jedinice obezbeduju
koncepte i rasporedivanje primarno finansiranje
Ad hoc resursa.
Primer: DuPont
Primer: Zimmer

y/

ﬁ

Razudeno Vlasnistvo nad poduhvatom Fokusirano

N N

Izvor: Wolcott R., Lippitz M., The Four Models ofotporate Entrepreneurship, MIT Sloan
Management Review,2007., str. 77.

1.5.1 Oportunisti¢ki model
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Sve kompanije zagmju poslovanje tako Sto razmatraju koju priliku gooda iskoriste, jer je
preduzetnistvo druStvena funkcija kreiranja i séwgat novih vrijednosti putem kreativhog
kombinovanja poslovnih resur§aKod Oportunisitkog modela, korporativno preduzetnistvo
se zasniva na poduhvatima i @men okolnostima indivudualaca kojéesto nazivaju
Sampionima projekata. To su ljudi koji se bore prawih prepreka ukljgujuéi i one koje
dolaze iz same kompanije, stvakajoove poslove.

Kod Oportunisttkog modela vlasniStvo nad novim poduhvatom nijepuijed odreeno, a u
okviru kompanije ne postoje posebno namjenjenirseza takve poduhvate.

1.5.2 Omogu«uju¢i model

Kod Omoguujuéeg modela korporativhog preduzetniStva ne postoppujed odréeno
vlasnistvo nad novim poduhvatom, ali postoje smadstoja su posebno namenjena za
stvaranje novih proizvoda ili uslug@.

Glavna pretpostavka ovog modela jecdazaposleni u kompaniji ili organizaciji biti voljda

razviju nove koncepte ukoliko im je pruzena odgeyaa podrSka. Namjena resursa i
procesa, ali bez formalnog organizacionog vlasaiSbimogdava timovima da tragaju za
Sansama po svom sopstvenom ri@mju sve dok se to uklapa u strateski okvir orgaaije.

Kod najnaprednijin verzija Omogavajuleg modela, kompanije obezbjgu: jasne
kriterijume za odabir poduhvata koje bi trebalgesliti, smjernice za koré&nje finansijskih
sredstava, transparentnost pri donoSenju odlukagShavanje i zadrzavanje preduzékni
nastrojenih zaposlenih, i Sto je najvaznije, akiiypodrsku top menadzmenta.

Google Inc. je dobar primer Omagavajuteg modela. Ovu kompaniju top menadzment
opisuje kao ,interni ekosistem preduzetnika, nesbk na Silikonsku dolinu, ali u okviru
jedne kompanije.” Zaposleni u ovoj kompaniji moga grovode 20% svog vremena na
razmatranje novih ideja sa kolegama, izgradnju ¥imastrazivanje novih koncepata i razvoj
prototipa®!

Grupe za projekte se formiraju u hodu, na osnowiljeea koje sami timovi oddelju. Pa@etni
tim obicno ukljutuje menadzera projekta, menadzera za tehniku, meradoroizvoda,
dizajnera interfejsa, specijalistu za obeidige kvaliteta i advokata.

U jeku finasijske krize 2009. godine, Google jeaadsaopsStenje za javnost da planira da
pokrene fond od 100 miliona dolara za finansiramyj@nrednih preduzettkih poduhvata u

2 Avlijag R., PreduzetnistvaJniverzitet Singidunum, Beograd, 2010. str. 10.

%0 Wolcott R., Lippitz M.,Grow from Within, Mastering Corporate Entreprenchipsand InnovationMcGraw
Hill, New York, 2010. Kindle Edition, lokacija 1541

%! Sjavoia A., Copeland P., Entrepreneurial Innovatio GooglelEE Computer Societ@011. 0018-9162/11,
str. 56.
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oblastima internet softvera, biotehnologije i zdtaene nege. Kompanija investira i milione
dolara u druge projekte kao Sto su: automobili bezata, vetrenjde i roboti. Googletak
investira i u projekte koji nisu direktno povezaaiglavnim kompetencijama kompanije kako
bi inovirali u okruzenju koje se mijenja velikomziomom. Duh korporativhog preduzetniStva
Google-a lezi u inovacijama.

Ukoliko tim smatra da je doSao do ideje koju vrjedblje razvijati, prijavljuje se
Proizvodnom savjetu kompanije za finansiranje. Bmilni savjettine osnivai kompanije,

top menadzment i glavni inzenjeri koji odugu strateSke smjernice i obezijgu paetne
resurse. Uspjesni projektni timovi dobijaju podmd Foruma za proizvodnu strategiju kako
bi formulisali poslovne modele i odredili kijoe vremenske odrednice. Ono 5to je joS vazno
je da Google nema unaprijed odieee kriterijume ili ogratienja na koltinu projekata. Dokle
god projekat ima potencijal i odrzava interesovagposlenih moze da se nastavi.

U svakom trenutku, Google podrzava viSe od 100mpaslovnih koncepata koji se nalaze u
razlicitim fazama razvoja. Informacije o projektima séasliSte u internoj bazi podataka koju
svako od zaposlenih mozZze da pretrazuje. Menadaexi kbmmpanije procenjuju da 70%
projekata podrzava glavni posao kompanije na naknn20% predstavlja ideje u razvoju,
dok 10% projekata podrazumijeva spekulativne imsémte. Ako projekat uspjélanovi tima
mogu r&unati na zn&yjne bonuse, koji mogu iznositi i milione dolara.

Preduzetrika kultura, dinamino trziSte na kojem Google posluje i pristup kdpit&ski su
za kopiranje. | druge organizacije su imale uspjahapotrebi Omogtavajiteg modela.
Kompanije Boing i Whirpool su otkrile da fondovimanjeni inovacijama, zajedno sa jasnim
procesom za alokaciju tih resursa mogu dovesti toivanja skrivenog preduzetikiog
potencijala.

Dobro postavljeni Omogduju¢i model je pogodan zato Sto top menadzment imé&prda
upozna inovativhe mlade zaposlene i na t&maazvija mlade lidere. Kod ovog modela je
vazno napomenuti da alokacija resursa nije jeditmabve i razvoj zaposlenih i posgenost
top menadzmenta. Google po&e dosta vremena zapoSljavanju. Kako bi dobio posa
kandidat za menadzera programa ili viSeg inzenjevze prdi i kroz 20 intervjua u raztitim
fazama prije nego Sto kompanija oflluda kandidat poseduje pravu kombinaciju
.preduzetntke DNK*, tehnttkog talenta i intelektualne agilnosti.

Podrska top menadZzmenta je kha kako bi zaposleni dobili uverenje da se korpumat
preduzetniStvo shvata ozbiljno, odnosno é&a kompanija zaista stati iza razvoja i
komercijalizacije dobrih ideja. Bez odgovargupodrske top menadZzmenta, &doeajLLi
koncepti mogu zavrsiti kao konfliktni u odnosu reg wstanovljene linije poslova. Jos jedna
opasnost ovog modela je da se on moze pretvotékozvanu ,trku za dolarima“ u kojoj se
zaposleni prijavljuju za finansiranje @éhih poslovnih ideja ili ideja za koje zaposleniunis
dovoljno zainteresovani da razviju.

1.5.3 Zagovar&ki model
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Kod ovog modela, kompanija obezijge skromne budzete za glavnhu grupu poslova.
Organizacije koje primjenjuju ovaj model sponzoriSpodrzavaju inovacije, koordiniraju
korporativno preduzetniStvo povezano sa poslovreginjcama. Méutim, vlasnistvo nad
novim poduhvatom nije strogo definisatfo.

Primjer ovog modela je kompanija Du Pont. Direktompanije je 1999. godine shvatio da je
kompaniji potreban nov &an razmisljanja, jer je i pored pot@nja marzi u prethodnih 6
godina, rast opao. Direktor kompanije je povjergteranu Robertu Kuperu &enje grupe
koja se zvala Grupa za rastdema uslovima na trziStu, sa ciljem pruzanja zapasia
Sirokog spektra podrske, od konceptualizacije idegado komercijalizacije. Na primjer,
program je ukljdivao ¢etvorodnevnu sesiju koja pomaze zaposlenima dastessmove ideje i
da naprave prioritete. Posle toga, tim bic¢abi provodio od 4 do 8 nedelja razvijéjaetaljan
poslovni plan, Sto uklguje Sestomjesai ugovor sa top menadzmentom kako bi se uklonile
glavne prepreke u sprodenju predloZzenog koncepta. Zatim, tim i kordinagBupe za rast
vodene uslovima na trziStu predstavljaju plan rukowgooiha poslovnih jedinica kako bi
dobili odobrenje. Uspjeh u okviru jedne poslovndin&e predstavlja dobar &ia da se
interesovanje za ovakve poduhvate podstakne i kagilg i tokom vremena timovi kao oni u
Du Pontu mogu da postanu kiju agenti promene.

lako konsultanti mogu da pomognu da se proces yedprnajbolji zagovaré ovakvog
modela su veterani koji dolaze iz same kompang@osno zaposleni koji su dobro poznati,
poStovani méu kolegama i imaju iskustva u spr@emju promjena u okviru organizacija.
Sam Robert Kuper je u jednom od intervjua navegedaa pdetku mislio dace najveéi deo
vremena provesti u izgradnji novih linija poslovanpa umjesto toga proveo je najmanje
polovinu vremena zagovarajwaznost projekta.

Jezgro Grupe za rastdene uslovima na trziStu u Du Portimi pet stalno zaposlenih, koji
uce&e u ovakvim projektima vide kao priliku da se dakazsteknu iskustvo kako bi
napredovali i jednog dana imali direktnog uticag mast kompanije. Od samog detka
programa, radi se sa liderima poslovnih jedinickokbi se definisala misija, domen rasta i
kriterijumi za poduhvate koje bi kompanija moglafaensira. Du Pontova centrala je 1999.
ulozila u proces razvoja pilot programa kako bistekao kredibilitet, ali nakon tog §etnog
perioda svaka poslovna jedinica je morala da ghadie troSkove. | dan danas, Du Pontove
poslovne jedinice nisu obavezne d@stvuju u ovakvim projektima, ali one to svejedinte
zato Sto prepoznaju vrijednost inicijative. Neke initijativa su kompaniji donijele milione
dolara prihoda Sto ne bi bilo magguda poslovne jedinice nisdastvovale u programu.

1.5.4 Proizvalac¢ki model

%2 Wolcott R., Lippitz M., The Four Models of CorpteeEntrepreneurship)IT Sloan Management Review,
2007., str. 78.
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Nekoliko kompanija kao Sto su IBM, Motorola i Cdrgslijede princip korporativhog
preduzetniStva koji sprovode aktivnim finansiranjgoslovnih jedinica. Cilj je da se
podstakne skriveno preduzetniStvo u okviru orgamjeaTakaie, kod ovog modela postoji
jasno utvdeno vlasnistvo nad novim poduhvatom, koje je got@ pravilu u rukama
maticne kompanije. Ovo je najviSe struktuirani i forrzalan model korporativhog
preduzetniStva. Kompanija koja primjenjuje Proi@stki model tezi da zastiti razvojne
projekte od uzaludnog troSenja resursa i da podstakradnju miki poslovnim jedinicama,
izgradi biznis i stvori otvoren put za menadzereskijade prilike za razvoj karijere van svojih
maticnih poslovnih jedinica.

Kako bi slijedila put korporativhog preduzetniStvéh miliona dolara vrijedna kompanija
Cargill koja se bavi proizvodnjom poljoprivrednilrozvoda i pruzanjem usluga u ovoj
industriji je ustanovila svoj Razvojni poslovni @kerator.

Prije razvoja Akceleratora kompaniji je nedostajasno definisan koncept za pronalazenje
prilika van okvira trenutnog poslovanja. Bio je q@itan novi pristup koji bi dopunio poslovne

jedinice. Menadzeri nekad ne znaju kako da upotmda koncept koji se ne uklapa u

postojeu liniju poslovanja, i takve inicijative ibesto sprijée da preuzmu kratkotoe rizike

I gubitke. U ovakvim situcijama dolazi do izrazgatreba za formama kao Sto je Razvojni
poslovni akcelerator.

Kada je Cargillova poslovna jedinica koja se bavpaoizvodima za odmrzavanje
identifikovala novu tehnologiju odmrzavanja, u kanpi su zaklj&ili da mozda ne bi bilo
prikladno da se razvije i komercijalizuje takvawacija. Tehnologija previ®nja polimerima
koji spr&avaju stvaranje leda je trebalo da bude inovatigemizvod koji bi se koristio
prilikom izgradnje puteva i mostova. Kigtim, Cargillova poslovna jedinica za odmrzavanje
prodaje robu uglavnom agencijama koje se bavepmatem u Severnoj Americi. Kako bi se
izbjeglo rasplinjavanje poslova nova tehnologija peenesena u Razvojni poslovni
akcelerator, koji je iznjeo inovaciju na trziStedoziveo veliki uspjeh.To je pomoglo da
Akcelerator postane centar za nove koncepte i pgedkoji donose vrijednost métioj
kompaniji. Postoji i vebsajt preko kojeg se moguslab ideje, bilo da one dolaze iz
kompanije ili van nje.

Kada se liderstvu kompanij&ini da prilika obéava, u Akceleratoru se razvija detaljan plan,
sprovodi istrazivanje, zapoSljavaju talenti i ukoliprojekat odobri i bord direktora, dobijaju
se sredstva za finansiranje, nakega se prati napredak projekta. U ranim fazamaelkro
timovi se usredstiju na poboljSanje koncepta poslovnog modela. Kaikee to ostvarilo,
timovi provode znéjan dio vremena sa potencijalnim kupcima proizyaslage kako bi
potvrdili da trziSte za takav proizvod ili uslugagtoji.

Projekti koji dobiju potvrdu da traznja postoji pastaju u nove poslovne jedinice. Samo
tokom 2006. godine Akcelerator je sproveo vredn{aa desetine razitih prilika, odc¢ega
je sedam dobilo finansiranje, a Sest projekat@$euyijek u toku. Akcelerator ima za cilj da
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generiSe prihod od projekata u roku od tri godkako ne bi prerastao u izvor finansiranja za
neisplativa istrazivanja.

Postoji nekoliko puteva kojima razvojni projekti akvog tipa mogu da se nastave: kao
direktne investicije, licence za patente, manjinskeestiranje povezano sa ugovorima
vezanim za razvoj poslovanja i manje akvizicije Akceleratoru se pronalaze odgovataju
ljudi za projekte i projekti se prate. Akceleratqravlja procesom, ali ne idejama Sto pomaze
da se izgradi povjerenje i podstakne saradnjdunigeresnim grupama.

Carqill je otkrio da pripisivanje projekata menadire koji se bave i drugim poslovima u
praksi ne funkcioniSe, zbagega su formirani timovi za projekte koji rade puadno vreme.
Proizvaiacki model takde ima svoja ogratenja i rizike. Kao najvaznija prepreka navodi se
ginjenica da moZe biti potrebno dosta godina kaksetp@etna investicija isplatild®

1.6 Proces korporativnog preduzetniStva

Proces korporativhog preduzetniStva mozemo sisskingiodjeliti u cetiri osnovne faze:
planiranje, organizovanje, @enje i kontrolu po ugledu na proces menadzm&nazno je
naglasiti da uspjeh novog poduhvata direktno zawikipazljivog planiranja, pronalazenja
izvora finansiranja, pravilnog lociranja novog sl okviru organizacije, sprogenja
poslovnog i marketing plana i kontrole uspjeha sgqrpoduhvata na kraju. Neuspjeh samo
jednog od pomenutih koraka moze dovesti do potpumegspjeha novog korporativhog
poduhvata i uzaludnog trosenja kako finansijskakopti ljudskih resursa.

1.6.1 Planiranje

Prvi korak procesa korporativhog preduzetniStva rgoagimijeva identifikovanje novih
poslovnih prilika i odabir ideje koja ima napeSanse da donese dobit kompaniji, a zatim se
pristupa izradi poslovnog plafa.

Identifikovanje povoljnih prilika se vrsi uspostgrjem jasnih kriterijuma vrednovanja ideje.
Ovaj dio procesa ukljiuje mnoge elemente koji se kasnije ponavljaju dgywo®m planu, ali
su u ovom stadijumu dosta kraTi elementi obuhvataju projekciju priliva gotond od novog
poduhvata, odliv gotovine, profit, relativni povegq prinosa i poréenje sa drugim
investicijama kompanije. Dodatno, odtge se vrsta potrebe za proizvodom i projekcija
trajanja takve potrebe (da li je potreba kratkamili dugor@na, da li postoji ilice tek nastati

% Wolcott R., Lippitz M., The Four Models of CorpteeEntrepreneurship)IT Sloan Management Review,
2007., str. 80.

% Robins S., Coulter MMenadZmenData status, Beograd, 2005., str. 9.

% Morris M., Kuratko D., Covin JCorporate Entrepreneurship & InnovatioBputh-Western College Pub® 3
Edition, Mason, 2010., str. 332.
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u budinosti), n&ini za zadovoljavanje trziSne potrebe, vaganjeazikoristi za kompaniju,
poreienje cijene u odnosu na rezultate, &igh trziSta i potencijal, sposobnost kupaca da
plate za proizvod i uslugu.

Poslovni plan je dokument u kome se precizira praadite poslovne akcije kompanije, a u
slicaju diversifikovane kompanije akcije neke njegoveatsgijske poslovne jedinice za
odreieni vremenski period. On sadrzi niz upraskjéa odlukacija ¢e se realizacija desiti u
zacrtanom roku.

Poslovni plan u korporativnom preduzetnistine*°

* Analiza proizvoda/usluge - na prvom mjestu, poteefodrediti svrhu proizvoda ili
usluge, odnosno utvrditi koji problem rjeSava ps&toma. Takade, u ovom dijelu
poslovnog plana oddeje se stepen razvoja novog proizvoda ili uslugaliaira se
postoj&i brend i logo i njihova primjenjljivost na novi @zvod/uslugu zato Sto
brendovi predstavljaju strateski kapital i jedan aghova konkurentske prednosti i
dugor@ne profitabilnosti. Analiziraju se i prava intelaktne svojine, nan
proizvodnje i odobrenja od strane vlade wraizemlje.

e Uklapanje u korporaciju - vazan deo poslovnog plpokriva aspekt poklapanja sa
misijom, pravcem i fokusom same kompanije. Ovaj gmslovnog plana jasno
diferencira aktivnosti korporativhog preduzetniStv@dnosu na poslovni plan malog
biznisa. Sto je nova ideja vise u skladu sa ciljevkorporacije i $to efikasnije koristi
sredstva kompanije, va je vjerovatnéa dace poduhvat biti uspjeSan. Tale u
okviru analize uklapanja novog poduhvata u korpgrapotrebno je uzeti u obzir da
li je mogute prodati novi proizvod ili uslugu postogg bazi potroSéa, koristéi isti
sistem distribucije, postaje znanje u okviru kompanije za dizajniranje, prodmju,
iIsporuku i promovisanje ideje.

» Marketing plan predstavlja centralni instrument aamjeravanje i koordinaciju
marketing napora. Marketing plan ima dva nivoa ratsgijski i taktéki. U
strategijskom dijelu govori se o ciljnim trzistimarijednosti kojace biti pondiena na
osnovu analize najpovoljnijih trziSnih Sansi. Ta&kti marketing plan obuhvata
elemente marketing miksa.

* Finansijski plan predstavlja osnovu za donoSenjakado isplativosti novog internog
preduzetnikog poduhvata. Osim toga, potwo analize kvantitativnih pokazatelja
donosi se odluka o pristupu realizaciji novog podil.Finansijski plan sadrzi
sledée delove’’

= jzvore finansiranja odnosno sredstva kom biti kori$ena za finansiranje
novog poduhvata. Oni mogu biti sopstveni ili poZiggm. Sopstveni izvori su
po pravilu najpovoljniji i najsigurniji i oni omogavaju véu samostalnost u
vodenju novog posla, a visina obaveza prema izvorimangiranja zavisi od

% Kalicaninb., Poslovni plan - Pojam, namena i proces izr&ttenomski anali br. 1572003., str. 179.
37 Avlijag R., PreduzetnistvaJniverzitet Singidunum, Beograd, 2010., str. 143.
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rezultata novog poduhvata. Sa druge strane, poesenizvore finansiranja
teze je nabaviti i postoji stalnost obaveze bezarahza ostvaren rezultat, a
fleksibilnost u vdenju posla je ograténa. Kompanije mogu odiiti da
uzmu kredit, pricemu pl&aju kamatu u dogovorenom iznosu kao cijenu
pozajmljenih sredstava.

» investiciona ulaganja su ulaganja sredstava u duzesmenskom periodu.
Mogu se podjeliti na: ulaganja u stalnu imovinulaganja u trajna obrtna
sredstva. Ulaganja u stalnu imovinu odnose se aganja u odiéena prava
ili osnovna sredstva koj&ge tokom duzeg vremenskog perioda biti na
raspolaganju kompaniji, &ji se efekti @ekuju u periodu duzem od jedne
godine. Ulaganja u trajna obrtna sredstva odnoseseezivanje sredstava u
periodu duzem od jedne godine i predstavljaju kazizmeiu uslovljenih
obrtnih sredstava (gotovine, potrazivanja, zalih&vora obrtnih sredstava
(obaveza). Ulaganja u stalnu imovinu se sastojenethaterijalnih ulaganja i
ulaganja u osnovna sredstva.

= obra&un poslovnih rezultata obuhvata projektovane pmhod rashode
poslovanja, koji predstavljaju elemente bilansajelsp Kod sastavljanja
finansijskog plana projektuje se prihod iz redovaktivnosti, a pove&anje
vrijednosti zaliha nedovrSene proizvodnje se zamejpa Rashodi jedne
proizvodne kompanije ukljiuju: troSkove nabavke sirovina i repromaterijala,
troSkove ambalaze, troSkove plata, energenata, teamje, investicionog
odrzavanja, osiguranja, marketinga, platnog pronpgieeza i ostale troskove
poslovanja.

= Akcioni plan se priprema nakon Sto su svi ostadlalji poslovnog plana zavrSeni. U
ovom dijelu se izlazu svi moguproblemi i rizici koji mogu nastati prilikom rapya i
marketinga nove ideje, ali se navode i koristi mgaaizaciju. Akcioni plan obuhvata i
niz konkretnih koraka, koje je potrebno preduzekom sprovdenja ideje, ali i
ljudske resurse kofie biti uklju¢eni u sprovdenje plana, kao i pokazatelje uspjesnosti
aktivnosti.

1.6.2 Organizovanje

Kako bi korporativno preduzetniStvo u kompaniji doilbrganizovano na pravi &a,
organizaciona struktura bi trebalo da bude i&ggma odgovaragiom kulturom, autonomijom i
sistemima podrsSke. Pozeljno je i da novi korporatipoduhvati budu tijesno povezani sa
postoj€éom organizacijom kako bi se Sto bolje iskoristilegute sinergije.

Usvajanje prave organizacione strukture zavisi @étime organizacije, vrste trzista, ciljeva i
raspolozivosti ljudskih resursa. Birokratske orgacione strukture koje karakteriSe slozen
sistem odldgivanja deluju kontraproduktivno na razvoj preduzdtra. Sto je sloZenija
hijerarhijska struktura, oddivanje postaje kompleksije, zahtjeva viSe vrememajrijeme
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predstavlja jedan od kigmih faktora uspjeha korporativhog preduzetnistea,j¢ ukoliko se
nova prilika ne prepozna i ne sprovede na vrijemaze se dogoditi da neko od konkurenata
preduhitri kompaniju. Organizaciona kultura bi m&bda prati glavnu ideologiju, sadasnje i
buduwe prakse, norme ponasanja koje se uklapaju sanmepliacijom strategije koja motiviSe
zaposlene da budu inovativni i kreativni. Odluka sk razvija kultura koja nagtaje
inicijativu nete uspjeti ako ne postoji podrska liderstva orgasijgakoje bi trebalo da pruzi
odgovarajde obuke, ohrabrenije, i toleranciju ka greSkama.

Fleksibilna korporativna kultura doprinosi uspjeiktivnosti korporativnog preduzetnistva,

jer stvara okruzenje koje pruza uslove zaposlenitaaiskazu kreativnost i inovativnost.

Materijalni faktori uglavnom nisu od presudne vadtin@a zadovoljstvo na poslu. Povoljna
organizaciona kultura deluje i kao dobar motivatato Sto zaposleni imaju potrebu da se
osjete da je njihov rad ziémjan i vrijedan za organizaciftl.

Samim tim za organizovanje aktivnosti korporativhpgeduzetniStva posebno je vazna
izgradnja timova, koji imaju zadatak da obave ljtidne funkcije®®

. izvrSavanje poslovnog plana novog poduhvata
. procena glavnih promjena u novom poduhvatu
. podeSavanje plana na osnovu procenjenih promjakauzenju kako bi se odrzala

i razvila profitabilnost i rast

Kada su svi ovi uslovi ispunjeni nije teSko sprdvasvi poduhvat, ali je zbog prirode samog
poduhvata normalno je da se organizaciona struktteenenom mijenja. Na @etku ona
moze uklj&ivati samo direktora i nekoliko zaposlenih na pkoje dok uspjeh i razvoj
poduhvata mogu zidi i potrebu da se uposle dodatni ljudski resursi.

Organizaciona autonomija je tai@jako vazna za korporativho preduzetnistvo, zeimaa
stvara granice izna® tekwih poslova i novih poduhvata, padavajti efikasnost i
efektivnost novih poduhvata. Tak®, nivo povezanosti novog poduhvata sa ¢ahku
poslovanjem utie na uspjeh korporativnog preduzetniStva, jer &tia jpovezanost va, vise
se mogu iskoristiti postogeresursi.

1.6.3 Valenje

Implementacija programa korporativnog preduzetaiSse razlikuje od kompanije do
kompanije u zavisnosti od ciljeva. Kigim, ono Sto je zajedéko za kompanije koje njeguju
ovakav pristup su: oddevanje najpovoljnijeg modela, postenost cijele organizacije

¥ Pordevi¢-Boljanovi J.,MenadZment znanj®ata Status, Beograd, 2009., str. 90
% Dess, G., Lumpkin, G., Eisner, Btrategijski menadZmerata Status, Beograd, 2007., str. 454.
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konceptu korporativhog preduzetniStva, uklanjanjeppeka za razvoj novih projekata,
pronalazenje i zadrzavanje korporativnih preduketni razvoj odgovarajie Seme
nagraivanja.
Razvoj programa korporativnog preduzetnisStva obtahskedée korake:

1. Definisanje vizije i ciljeva programa

2.Razvoj primjera ponude, definisanje kriterjumasedekciju projekta, odivanje

raspolozivih finansijskih sredstava

3. Odabir¢lanova komiteta za selekciju novih projekata

4. Najava paéetka konkursa za odabir novih projekata

5. Odabir pobjedrikog projekta

6. SaopStavanje rezultata i pruzanje informacija gguiriickom projektu

7. Formiranje tima za novi poduhvat

8. Implementacija aktivnosti

Implementacija programa korporativnog preduzetaistonosi vazne koristi za kompaniju
kao cjelinu, ali i za zaposlene. Koristi za kompanformira se povoljnija korporativha
kultura, smanjuje se obrt radne snage, zaposlamios®iSu, uvode se novi poslovni koncepti,
organizaciona struktura postaje fleksibilnija, stvae okruZenje organizacije koja&idL,
dolazi do rasta prihoda i profita. Koristi za zdposg: osjéanje lcnog postignda,
zadovoljstvo poslom, sticanje novih vjestina, fisigske i nefinansijske nagrade, kreativnost,
itd.

Implementacija aktivnosti korporativhog preduzetrasse najbolje moze objasniti na primeru
iz prakse kompanije koja je orijentisana na inopadl nastavku navodimo primer kompanije
3M, koji dodatno potwtuje da korporativno preduzetniStvo predstavlja fedd osnovnih
natina za sticanje i odrzavanje konkurentske predrsastiemenih organizacija.

1.6.4 Kontrola

Aktivnosti vezane za kontolu korporativhog predugtva su veoma vazne za ocjenu
uspjesnosti i isplativosti novih projekata u okvorganizacije. Kontola je sistematski proces
pracenja aktivnosti kako bi se osiguralo da su oneSine kao Sto je planirano uz ispravljanje
bilo kojih znaajnih devijacija. Monitoring i evaluacija u okvikontrole se nerijetko mogu
povezati sa birokratijom, te je zato u okviru akbsgti korporativnog preduzetniStva kontrolu
potrebno svesti na razumnu j, tako da ona pruzkadee informacije donosiocima odluka,
ali ne na nain koji usporava ili onemogdava nastavak rada na novim poduhvatftha.

“°Robins S., Coulter MMenadZmenfata status, Beograd, 2005., str. 458.
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Ciljevi procesa kontrole korporativnog preduzetrassu?’

= pratenje i regulisanje efikasnosti ostvarenja organaah ciljeva

" razvoj organizacione strategije koja dopuSta upotreesursa kako bi se stvorila
vrijednost za potroge

= praenje i evaluacija organizacione strategije i suukti identifikovanje potrebe za
njihovim poboljSanjem

Metode kontrole aktivnosti korporativnog preduzétvé moZzemo podijeliti n%:

» finansijske (kontrola budZeta, analiza prelomri&daracio analiza)
» nefinansijske (kontrola projekata, kontrola upramjp, provjera zaliha, kontrola
proizvodnje, kontrola kvaliteta)

“ Robins S., Coulter MylenadZmentata status, Beograd, 2005. str. 468.
“2Robins S., Coulter MylenadZmentata status, Beograd, 2005. str. 468.
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2. INOVACIJE

2.1 Pojam i definicija inovacija

Gotovo je sigurno da inovacije svakodnevno mijenjajvot covijeka i drustva u celini.
Najnovije tehnologije, rezultati eksperimenata, utegti kreativnih istrazivanja ili
konkurentske informacije, uslovljavaju brojne proree na socijalnom, drustvenom,
kulturnom i organizacionom planu. Sa organizacioresgekta inovacija predstavlja skup
aktivnosti kojom se stvara promjena postjeresura, i doprinosi unaptenju ponude
poslovnog sistema, tia na koji nudi i isportuje svoje proizvode ili usluge. Koti8njem
moguenosti dolazi do pow@avanja efikasnosti i efektivnosti poslovanja, kaajem novih
modela i pristupa.

Pravi izazov i odlika savremenog uspjeSnog poslavga sudavanje s jedinstvenim,
nerutinskim problemima, gde inovativni pristup medlja kljwnu ulogu. Menadzeri su
prinudeni da stvaraju nesto novo, mijenjaju ili pretvarggdne vrednosti u druge, sa svezim,
autenténim pristupom sagledavanja trziSnih prilika Stoc@tina uspjeSno poslovanje
kompanije. Postoje brojne definicije pojma inovaaij savremenoj teoriji i praksi. Ranije su
se inovacije posmatrale kao stvaranje novih idajatupa, kao individualni i spontani proces
kreativnosti. Danas, kada su se okolnosti posl@avangtno promjenile i nametnule potrebu
fleksibilnosti i adaptibilnosti stalnim promjenama trzistu izrazite konkurencije, prirodno se
nametnula neophodnost preciznijeg definisanja pajoeacije’

predstavlja radnju, koja obdaruje resurse novimakdetima za stvaranje bogatstva. Ne
postoji takva stvar u svijetu kao Sto je resurg duk ne nde upotrebnu vrednost ¢ega u
prirodi i to neSto ne obdari ekonomskom vredw®SDalje, ovaj autor tvrdi da ,inovacija
predstavlja i sve ono Sto donosi promene u potalnciproizvaienja bogatstva kod ve

postojéih resursa*

Rije¢ inovacija vodi porijeklo od latinske deinnovare pod kojom se podrazumijeva neka
novina, obnova ili izmjena. U relevantnoj savrenjditeraturi postoji saglasnost da je ideja
kao osnov inovacije izraz kreativnosti, ali da jetrpbno da se ona i uspjeSno primjeni u
poslovanju savremene organizacije, da zazivi n#ttrz Sto vodi ka ostvarenju boljih
poslovnih rezultata.

Kada bi se posmatrala inovacija sa stanovniStva@abata koji j&ine, mogla bi se predstaviti
kao skup zbira invencije i njene eksploatacije r&stu. Invencija predstavlja proces koiji

“3 Drucker, P. (1996)novacije, preduzetnistvo: praksa i princifieograd: Grme str. 37-38,
“ Drucker. (1991)Inovacije i preduzetniStv@®eograd: Privredni pregled, str. 55-56.
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obuhvata sve napore u cilju stvaranja novih idega, i njihovo realizovanje u stvarnosti, dok
eksploatacija invencije ukljwje sve nivoe komercijalnog razvoja, primjene ingf@ra
invencije. Na ovom mjestu dolazi do fokusa da sexsha invencija usmjeri ka specifim
cilievima, da se upotrebi radi daljeg istraZivaifijgazvoja, odnosno da se konkretno primjeni
i ostvari rezultate koji su od zégja za budée poslovanje organizacife

U skladu sa tim, inovacija je proces, od novog iégido krajnjeg proizvoda kao autputa iz
tog procesa, odnosno inovacigine teoretska koncepcija, tebka invencija i njena
komercijalna eksploatacija. Inovativni proizvod Usluga se mora proizvesti profitabilno,
pored toga Sto je distribuiran, prodat i odbramgdrkonkurenta dobro d@nom i upravljanom
organizacijont?

Dakle, pod pojmom inovacije se podrazumijeva skkijpvaosti koja od ideje, kao @etnog
koraka, preko invencije dovodi dokonkretne primjenepraksi. Ovaj proces zahtjeva
multidisciplinaran i multidimenzionalan pristup kakljucuje veliki broj ljudi, bilo da se radi

o inovatinosti proizvoda ili usluge, ili inovacijia polju organizacije ili marketinga, odnosno
naina plasiranja na trzistu. U uslovima kada se syakanjena posmatra kao magust za
uvodenje inovacije, dolazi do ostvarivanja uspjesnilslpenih rezultata, a posebno kada se
koristi nastala promjena, odnosno kada se pravamenreaguje na nametnuti izazov
okruzenja®’

U najSirem smislu, ideja inovacije obuhvata svakiimaiin da se nesto radi tako da se stvara
nova vrijednost. Treba naglasiti da inovacija ngeng® vezana za teldhu sferu primjene u
proizvodnim procesima, ¥eda se njena primjena podrazumijeva na Sirem pwijrede i
drustva. Inovacija je zamjenila cijenu kao najv@Zaspekt plasiranja proizvoda ili usluga na
trzisti, kao izvor za sticanje konkurentske prednos

2.2  Kategorizacija inovacija

Postoje razni vidovi klasifikacija inovacija, u aklu sa kriterijumom Kkoji se uzima u
razmatranje. Inovacije se mogu kategorisati na lilekoasina:*®

Inovacije mogu biti profesionalne ili amaterskepdnosu na inovatora, odnosno da i
se radi o profesionalnom timu za istrazivanje ivagzili je inovacija proizvod
inovatora amatera. Inovacije tege nastaju kao rezultat organizovanih istrazivanja,
koje sprovode timovi stimjaka za istrazivanje i razvoj unutar kompanija, glored
njih postoje motivisane grupice eksperata u marjompanijama, kao i pojedinci u

4> Aldrige M.D. & Swamidass P. M. (1996Jross-Functional Management of TechnoldgWVIN, str.12.
“® Trott, P. (1998)Innovation Management & New Product Developmeandon: Prentice Hall, str.12.
“" Drucker, P. (1995MenadZment za buduost.Beograd: Grme str. 299.

“8 Bozié, V. (1996).Kako voditi mali biznisBeograd: Fakultet organizacionih nauka, str. 17.
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laboratorijama i natnim institucijama, koji su usmjereni na uiemju inovativnosti.
Npr. prvi PC a i mnogi drugi bitni pronalasci, keju preokrenuli tehnoloSki razvoj,
nastali su na neainim mjestima.

Razlikujemo preduzettke i inovacije individualnih inovatora, s obzirona mesto
stvaranja, odnosno kao kriterijum se uzimaju ingeastvorene u radnom odnosu
Inovacije mozZzemo podjeliti po vrsti, na izume, ogno inovacije koje se Stite
patentom prema va&en zakonima i propisima, kao ,know how” inovacijprév.
znati kako) koje predstavljaju skup znanja i iskastpotrebnih za ostvarenje
definisanog cilja

Kao Sto je vé spomenuto, inovacije ng&e nastaju kao rezultat organizovanih istrazivanja.
Sa natne take gledista, istraZivanja inovacija mogu biti usrajea na™

1. Inovacije fundamentalnih istraZzivanja Inovacije damentalnih istrazivanja
predstavljaju izuzetno rigan poduhvat, jer mogu dovesti do tain otkrica
epohalnog karaktera, a mogu i propasti i ne dapolutno nikakve rezultate, iako je
u njih uloZena velika katina kapitala i vremena. Predstavljaju osnovu primgeih i
razvojnih istrazivanja, i stvaraju mognost ,tehnoloskih skokova® kada &éi na
progresivan razvoj tehnologije putem izuma i reeauoarnih otkréa.

2. Inovacije primjenjenih istrazivanja Inovacije prenjenih istrazivanja se preduzimaju
u situacijama kada suc@o odreéiene potrebe i ciljevi, koji se trebaju unaprijediti
usavrsiti, inovirati. Kao rezultat inovacije primjenih istrazivanja nag&e nastaju
novi materijali, postupci, tehnologije i &ho. Za razliku od uspjeSno sprovedenih
inovacija fundamentalnih istrazivanja koje ukolikdiovedu do revolucionarnog
otkrica, automatski postaju opSta svojir@vjecnastva, inovacije primjenjenih
istrazivanja to postaju vremenom, odnosno protekakonskog roka, u okviru koga
ipak donose profit onima koji su ih finansirali,a@nalnim privredama ili snaznim
korporacijama.

3. Inovacije razvojnih istrazivanja Inovacije razvdjnistrazivanja su usko orijentisana
istrazivanja sa cillem razvoja novih proizvoda, daja, tehnologija, materijla,
poslovnih strategija i lho. MoZe se desiti da kao rezultat inovacija raawvoj
istraZivanja ostvari se krupan pomak u odnosu reiop®e stanje (npr. personalni
racunar). U tom sltaju mora se voditi kauna o zastiti od konkurencije, i u Sto &ean
mogutem roku, organizovati proizvodnju i plasman inoy&ci

49 Bozié, V. (1996).Kako voditi mali biznisBeograd: Fakultet organizacionih nauka, str. 18.
40



Inovacije po njihovom sadrzaju mozemo podijelitPha:

Socijalne inovacije, koje daju svoj doprinos trdist kupcu sa aspekta drusStvene
korisnosti. Obuhvataju trziSne inovacije, inovacyeoblasti upravljanja, politke
(institucionalne) inovacije, kao i tehnoloske inoya.

Socijalno-tehnoloske inovacije su najkompleksnijiajskuplji vid inovacija, a izvori
ovih inovacija mogu da budu kako tetke, tako i druStvene prirode, kao Sto je npr.
pojava automobila.

Cisto tehnéke inovacije koje generisu nove drustvene zahtpeverugim inovacijama

2.3 Inovativhe mogunosti

Inovativhe mogunosti se nalaze u svijetu oko nas, pa i u namarsamPredstavljaju
promjene koje su se ¥@logodile negdie, ili tek trebaju da se dogodevéuge se uglavnom
koriste, odnosno nastaju usled neke promjene, mmedg i predstavljati i samu promjenu, Sto
je rjedi sluéaj u praksi. Nemogie je sistematizovati izvore inovacija, jer predjtgu
izuzetno Siroku i kompleksnu oblast. Jedina zaj@dncrta svih njih je da postoji u sustini
inovativni napor sa tendencijom ka efektivnoj ikeBnoj promjeni. Uvijek se polazi od ideje,
koju je neophodno identifikovati i dalje razvijaiye do njene realizacije u praksi. Svojim
doprinosom inovacije polduju uvijek veliku znatizelju i paznju druStva i nafn realan
proces promjena kojima sredina treba da se prilagadi prihvatanjem ili odupiranjem.

Medutim, najvazniji izvori novih ideja nalaze se nanogu analize zahtjeva i preferencija
potroS&a, zatim u kompanijama, na unapgaju ve€ postojéih reSenja, u procesima
Istrazivanja i razvoja u nauci, u kanalima distaipei slicno.

Kada govorimo o izvorima inovativnih mognosti, mozemo ih podjeliti na interne i eksterne
izvore, s obzirom iz kog pravca se razvija potei@p inovaciju. Postofietiri interna izvora

Necotekivano kao inovativha moguénost - uspjeh, promasaj, spoljni dogadjaj

Pod uticajem naglih promjena krajem XX vijeka, sswena trziSta postaju visoko
konkurentna, a promjene u okviru njih intezivnedikalne i svakodnevne pojave koje
zahtjevaju neprestano prilatpvanje uslovima sredine. Savremeno okruzenje, naime

0 Milisavljevi¢, M. (1997). Unaprefenje inovativne aktivnosti u privredi Srbij@eograd: Univerzitet u
Beogradu, Centar za menadzment, str. 14.
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karakteriSe kompleksnost, dinamost, heterogenost i izrazeno neprijateljstvo, Zbtjeva
stvaranje fleksibilnih organizacija, gde se od nuiZmaenta dekuje prepoznavanje Sansi i
pretnji iz okruzenja i prilagtavanje poslovanja njima.

Upravo zbog toga, pojam n&kivanog kao internog izvora maoguosti za inoviranje,
predstavlja potencijal, naznaku, koju zaposlerianaju u svojoj djelatnosti, organizaciji ili
sektoru odréenih funkcija. Intezivho wiu na pokretanje promjene u cilju stvaranja
moguenosti ostvarenja uspjesSnijeg poslovanja, bilo gamgem @eXa na trziStu v@m
angazovanjem potencijala ili efikasnosti i efekbsti sistema organizacije. Nakivanost
kao inovativha moginost moze se manifestovati kao &ekvani uspjeh, neekivani
promasaj ili nedekivani spoljni dogdaj.>*

Necatekivani uspjeh predstavlja najue moguenost kao izvor za uspjeSnu inovaciju,
jer otvara nove poglede, pristupe, potencijale dgptcaje za razvoj novih ideja.
Medutim,

na zalost, menadzmeresto negira u praksi né&ekivan uspjeh kao relevantnu
inovativhu mogdnost.

Neciekivani promasaj se vezuje za aibei poslovni neuspjeh koga prati niz
neprijatnosti. U ljudskoj prirodi je karakteri&io nepriznavanje, bezanje,
nesugavanje sa greskom, porazom Sto onemiaga njen preokret u inovativnu
mogunost.

Necatekivani spoljni dogdaj se odnosi na promjene u okruzenju. Promjene su
neophodne jer podsti poboljSanje efikasnosti, efektivnosti, konkurersin,
tehnoloskog razvoja i siho. Promene ne moraju nuzno da budu neplanirane
nametnute, we mogu da predstavljaju rezultat izbora menadzmemastojanja da
preduprede dogaje, za koje postoji realnocekivanje dace se desiti. Efektivho
planiranje i upravljanje organizacionim promjenan@edstavlja izazov za
menadzment savremene organizacije, za koje jelpuairedréeno znanje i iskustvo,
kao neophodan uslov. (

1. Nepodudarnosti kao inovativha mogénost

Nepodudarnosti kao inovativha md@gwst predstavlja neslaganje, nepdivanje, odstupanje
izmedu pojava kao Sto je dodaj, oiekivanja, preferencije, potreba, zahtjevi, proiaviod
proces, tehnologija, proizvod/usluga kao i trzissiovi. Od krucijalnog zn@ja je da se
nepodudarnost Wb na samom pietku, dok je joS u nagovesStaju, da bi se iskoastiho
inovativha mogdnost. Elementi izm#u kojih postoji svojstvo nepodudarnosti nisu lako
uacljivi, transparentni, odnosno ne nalaze se u iajgsa ili u statisttkim podacima
odreiene organizacije, ¥eu procesu prepoznavanja ,kvaliteta“ reakcije nh.n;j

*1 Drucker, P. (1996)novacije, preduzetnidtvo: praksa i princiieograd: Grmé str. 63.
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Nepodudarnosti kao inovativha mdgost moze se svesti na nepodudarnost dzme
ekonomskih realnosti, zatim na nepodudarnost démeealnosti i pretpostavke o njoj,
nepodudarnost iznde opazenih i stvarnih vrijednosti icekivanja klijenata, kao i
nepodudarnost u okviru ritma i logike posla.

2. Inovacija zasnovana na potrebi procesa

Inovacija zasnovana na potrebi procesa, nametnetasgmom potrebom za njenim
prepoznavanjem, udenjem, implementiranjem radi stvaranja promjene naprelenja
poslovanja. Razni su uzroci koji uslovljavaju pbtreza ovim vrstama inovacija, ali oni
uglavnhom kao polaznu dlu uzimaju konkretna znanja u organizaciji i potr@lznanja koje
tehnoloSki proces zahtjeva radi usavrSavanja.

Inovacije zasnovane na potrebama procesa da biusigeSne zahtjevaju da je proces
samodovoljan, da postoji jedna ,slaba“ ili ,nedgg¢a” karika, da se jasno definiSe i odredi
cilj, sa jasno ut\denom mogino&u i specifikacijom trazenog reSenja, kao i da posto
rasireno i opSteprihéano shvatanje da ,moze postojati i boljicmé, odnosno visok stepen
prijemcivosti za traZzenje odgovard&gg reSenja. Inovacije zasnovane na potrebi procesa
najbolje rezultate daju u uslovima visokog nivoayamizovanosti, gde se inicijativa i
motivacija vrednuju, gde se pod&ipromjena u koje se ulazi sistemski i planskipjakse
posmatra kao stalan, kontinuiran proces sastasljesitnih poboljSanja.

3. Promene u strukturi privrede ili trzista

Ukoliko se privredne i trziSne strukture u duzeramenskom periodu ne mijenjaju, dolazi do
njihove stagnacije i propadanja. lako, na prvi pdgldeluju kao sistemi kojtvrsti,
konzistentni, stabilni, unaprijed postavljeni i ideho noséi deo usvojenog reda odnosa,
procesa, struktura, i oni podlezu promjenama zhugrakcije sa okruzenjem u kome se
nalaze. Privredne i trziSne strukture su kri&gsto se deSava da ih mala promjena uzdrma.
Da bi se odrzale kao stabilne, neophodno je pilizebsobnost struktura da podsti
promjene, a ne da im se suprotstavljaju, Sto vadidstrukciji. Promjene u strukturi privrede

i trziSta predstavljaju pravu inovativhu magost, Sansu za preduzetnistvo kao glavnog
nosioca inovacija.

Veliki broj promjena, nepredvidivih, kompleksnih dramaténih, i u lokalnom i u
medunarodnom okruZenju proizvodi nove trendove u rdjamju, nove pristupe poslovnog
upravljanja. Okruzenje predstavlja skup socijalifurnih, ekonomskih, politkih i

tehnololoskih elemenata.Glavna karakeristika saereyg okruzenja je globalizacija, na
ekonomskom, politkom i kulturnom nivou. Prilikom analize uticaja okenja na poslovanje
savremene organizacije u obzir se uzimaju opgteciicno okruzenje.

OpsSte okruzenje predstavlja opsti okvir savremepoglovanja i ne ute direktno, vé

posrednim putem. OpSte okruZzenje podrazumijeva onadkruzenje, odnosno opStu

ekonomsku i tehnoloSku razvijenost jedne zemljenaleatske principe, kao i nacionalnu
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kulturu, ¢ije poznavanje je od posebne vaznosti za poslovanjgnacionalnih kompanija. Za
utvrdivanje opSteg okruzenja, uzimaju se makroekonormpskazatelji jedne zemlje, kao Sto
su inflacija, opsti nivo kamatnih stopa, BDP, dewviZurs, spoljnotrgovinski bilans.
Speciféno okruzenje ima direktan i dominantan uticaj nalgeanje savremenih organizacija.
Speciféno okruzenje podrazumijeva aktivnosti najbitnijitejgholdera organizacije, kojima
neposredno uwiu na njen uspjeh, efikasnost i efektivhost. Pod mwodrazumijevamo
ponaSanje i aktivnosti akcionara, potr&akonkurencije, dobavka, zaposlenih i siho.
Veliki uticaj dolazi i od uslova koji su vezani zadreienu privrednu granu, kojim se
dominatno odréuje pristup trziStu, izbor strategije kao icma organizacije aktivnosti.
Eksterni faktori, koji dolaze iz okruzenja i &i na inovativne mogdunosti svode se na
demografska kretanja, odnosno promene u strukfampsniStva, kao i nova saznanja, bilo da
su nadne ili nenadne prirode®

1. Demografska struktura i kretanja

Demografska struktura i kretanja predstavljaju gagsromene sa predvidivim posledicama, jer
se odnose na promene kod stanovniStva, po pitg@gove starosne strukture, sastava, obima,
zaposlenosti, obrazovnog statusa i dohotka. Ovgkwemene u velikoj meri utu na
ponaSanje trziSta, kako u trenutku njihovog odygarako i u budénosti. Demografska
struktura i kretanja imaju dvosmeran uticaj naste&; jer sa jedne strane direktno¢utna
strukturu potrosSnje, dok sa druge ¢uti na raspolozivost radnih mesta. Predstavljaju
neophodan uslov koji nosi inovativhu maégost, jer podste nova znanja, ideje i domete
druStvene produktivnosti.

2. Novo znanje

Prva asocijacija na inovaciju je novina u znanjtedBtavlja najeXe nosioca preduzetike
aktivnosti, kao njegov osnovni instrument. Moze msapraviti diferencija inovativne
mogunosti zasnovane na novom znanju u odnosu na astadspekta vremenskog raspona,
stopi sliajnosti i predvidivosti, kao i brojnim ostalim izazama koji je neminovno prate.
Upravljanje ovom inovativhom mogoo&u je izuzetno kompleksno i tesko, jer za razliku od
ostalih inovacija koje se zanivaju na promeni kegavé dogodila, na ovom mestu sama
inovacija donosi promenu. Upravo zbog toga, ne ne®@redvideti reakcija i prijetivost
okoline na nju. ,Niko ne moZze unapred da kaze da korisnik biti prijengiv, ravnodusan ili
aktivno otporan.”

2 Drucker, P. (1996)novacije, preduzetnidtvo: praksa i princifieograd: Grm str. 117.
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2.4 Inovacioni modeli

Savremeni pristupi inovacijama zasnivaju se na rorg&iji, strategiji i okruzenju.
Organizacija je povezana sa okruzenjem, preko sstoggegije, odnosno njenih postavljenih
cileva i koncepta poslovanja kojima odgovara naitjeae trziSta. StratesSki pristup
inovativnosti je neophodan radi uséikeanja moginosti i sposobnosti organizacije u skladu
sa datim okolnostima. Imperativ poslovanja svakeresaene organizacije je sticanje i
odrzavanje konkurentske prednosti i ostvarenje odge profitabilnosti, Sto podrazumijeva
implementaciju odrdenog modela inovacionog procesa u poslovanju. Posakoliko
razlicitih inovacionin modela, na osnovu organizacioninompjena i strukture same
organizacije. Razlikujemo linearno-sekvencijalniimaltani, fleksibilni i integrativni
inovacioni modef?

1. Linearno - sekvencijalni inovacioni modeli

Linearno - sekvencijalni inovacioni model je zadem kao konvencionalan model procesa
inovacije. Odlikuju ga slede karakteristike, koje istovremeno predstavljajunjégoge
nedostatke:

Inovacioni proces se definiSe kroz faze, odnosmo ,Berija stadijuma“, koje su
postavljene nezavisno jedna od druge, idmekojih ne postoji odgovarata
interakcija i povratna sprega

Inovaciona aktivnost se r@Xe poistovéuje sa sektorom za istrazivanje i razvoj
unutar organizacije

Pod pojmom inovacije se podrazumijevaju iskifo velika otkrica, koja za sobom
poviate korenite promene, zbogega kod ovog pristupa se negira @ja
inkrementalnih inovacija

Inovacije se posmatraju kao izolovane promene, kanesastavni deo Sireg sistema
Postoje samo inovacije proizvoda/usluga ili inoj@aproizvodnog procesa

.Linearni modeli ne preddiaju moguinost da neka od faza moze imati povratno dejstvo na
prethodne faze, niti da inovacioni proces moze whtith samo neke od identifikovanih faza
(od fundamentalnih istrazivanja za generisanje eidgjreko primjenjenih i razvojnih
istrazivanja, do komercijalne primjene). Time se&rni modeli udaljavaju od realnosti, jer se
ne moze prihvatiti da se uvijek mora zavrsiti koetah ciklus inovacije da bi se, iznova,
krenulo u naredni proces, od osnovnih istrazivanja“

%3 Stosk, B. (1999).Inovacije u tehnologiji — teorijski osnovi i metqaidrske Beograd: Fakultet organizacionih
nauka, str.26-27.
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2. Simultani inovacioni modeli

Simultani inovacioni modeli su prilageni turbulentnom i dinamihom okruzenju za razliku
od linearno - sekvencijalnih modela. Kod njih, kakod prethodnog inovacionog modela,
inovacioni proces se bazira na faznom pristupuualprisustvo intreakcije, adaptibilnosti i
azurnosti reagovanja na pritisak trziSta, smanjamnetnog ciklusa proizvoda i snaznu i
intezivhu konkurenciju. Zbog toga, kod ovog modglaimplementirani procesi koji dti na
planiranje, jednostavan pristup eliminisanjem negwiih koraka, skianjem vremena
realizacije odréene faze, motivacijom i nagt@anjem zaposlenih i siho. Kod ovog
inovacionog modela, kao kifna, primarna faza uzima se predrazvojno planirprgevoda,
tako da se racionalizacija procesa bazira na elaaii kaSnjenja i greSaka upravo ovog
segmenta inovacionog procesa.

3. Fleksibilni inovacioni modeli

Fleksibilni inovacioni modeli su odgovor na brzemene i neizvesnost trzista, koji name
razvijanje sposobnosti adaptibilnosti i usvajanjeongena, u uslovima turbulentnog
okruzenja. Fleksibilni inovacioni modeli predstaylj pokretédku snagu kojom se moze
ostvariti i odrzati konkurentska prednost na tizi¥€ada je fleksibilnost inovacionog niska,
troSkovi modifikacije proizvoda su visoki i obrnuto

4. Integrativni inovacioni modeli

Integrativni inovacioni modeli se pojavljuju u tgbrorganizacije sedamdesetih godina
proslog vijeka. Sa aspekta inovacionih procesaijgavse znatno kasnije. Njihova polazna
osnova je predstavljena kao relacija strateSkogaohiementa inovacija i tehnologije, koje
poslovne aktivnosti organizacije usélge sa okruzenjem. Ovaj inovacioni model je nagolj
predstavljen od strane autora Klajna (Kline) i Rdzrga (Rosenberg), kroz poznati model
Jancane veze“ (eng. chain-link), koji naglasava jedieebst inovacionog procesa i
interakcije njegovih sastavnih djelova, gde sesinsi na znéaju uspostaviljanja efektivnih
veza i povratnih sprega.

Po integrativnom inovacionom modelu inovacija sesrpatra kroz interakciju iznde
moguenosti (Sansi), na strani trziSta, i znanja i sSpossli, na strani organizacije. Savremeni
integrativni modeli menadZmenta inovacija proizvadeazavajuéinjenicu da je za razvoj
novog proizvoda ili usluge, neophodna kompleksnéviast prikupljanja i korienja
velikog broja informacija tehtke, finansijske, trziSne prirode. Na ovagmaformira se lanac
inovacionog procesa, u kome je predstavljenackuveza faza invencije, faze istrazivanja i
razvoja kao i faze marketinga. Zahtjeva se kontmust ovih povratnih sprega u svakom
trenutku inovacionog procesa.
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3. UPRAVLJANJE [INOVACIJAMA U FUNKCHII RAZVOJA
KORPORATIVNOG PREDUZETNISTVA

3.1 Znafaj preduzetniStva u inovativnom procesu

Savremeno preduzetniStvo posmatrano kao sociokulfanomen predstavlja skup razvoja
ideja, talenta, kapitala, znanja i rizika. Predo&vo zavisi od ljudskog kapitala, odnosno
predstavlja mogtnost ostvarenja ljudskih sposobnosti u ekonomskeiji.sU relevantnoj
literaturi ukazuje se na neophodnost inovativnhogstppa poslovanju kao krucijalnom
elementu preduzetniStva. Inovacije i kreacije sitingki deo menadzmenta, preduzetnistva i
preduzetnikih aktivnosti. Jedno od najz¥agnijih istraZivanja u ovoj oblasti sproveo je
DZozef Sumpeter (Joseph Schumpeter), na osnovig kejespostavljena osnovna relacija
inovacije, kreacije i preduzetni$tv4.Ovim putem je se pruZila osnova za sagledavanje
inovacija kao neophodnogesto presudnog faktora za razvoj i uspjeh predistetn Pored
individualnih sposobnosti i getne poslovne ideje, dade preduzetnistvo biti uspjesno ili ne,
zavisi od njegovog okruzenja, drustvenog i trzisnkap i od same organizacije poslovnih
aktivnosti. Ukoliko okruzenje u kome se razvija gqueetnéka ideja, motiviSe i podrzava
kreativan pristup poslovanju, magwst ostvarenja efikasnog i efektivnog poslovamgalazi
rok, znatno se povavaju.

Kada govorimo o preduzetniStvu u savremenim uslavposlovanja, prvenstveno mislimo
55
na:

Individualno, eksterno preduzetniStvo je predsend] u jednoj osobi, koja je
istovremeno vlasnik, menadZer i nosilac rizika freduzetnikoj grupi (eng.

entrepreneurship). Individualno preduzetniStvo deija na trziStu malih i srednjih
preduzéa.

Korporativno, interno preduzetnistvo je predstawjekao nove poslovne jedinice u
okviru velikih korporacija. Posluje na trziStu sarantenom konkurencijom i

podjelom svojinskih, upravligih i rizicnih funkcija (eng. interpreneusrhip).
Korporativno preduzetnistvo je od velikog Zag@ zato Sto ute i na progresivan
razvoj individualnog preduzetniStva, putem kooptsih jedinica.

Preduzetrika analitika u savremenom okruzenju dobija sve mg&ndaju u sistematnom
formiranju novih internih poslovnih jedinica. Moz#a se organizuje u formi anatite
kreativhe sluzbe, koja je zaduzena za odgovoreamaerizazove iz okruzenja putem novih,

% Schumpeter, J. (198 Xapitalizam, socijalizam i demokracijgagreb: Globus, str. 195.
° Besk, C. & Dordevi¢, D. (2009). Razvoj korporativnog preduzetnistva lgreduslova za unapghieanje
konkurentnosti preduza. Tranzicija, 10(21-22) 101-110.
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inovativnih reSenja. Predstavlja sredstvo za idi&atiju kreativnih preduzettkih odluka,
odnosno odléuje da li je optimalnije odrzati postéjemodel transformacije organizacije ili
preduzeti novi preduzeitki poduhvat. Preduzettka analitika protiava modele
transformacije organizacije koji su projektovaniideegriSu tokove informacija unutar same
organizacije, posmatraju i ocenjuju predhodno idi@oivane problematine oblasti
poslovanja sa ciliem njihovog pretvaranja u Sansidnosno potencijalnu moguost za
unapréenje poslovanja.

3.2 Inovacija kao sredstvo za jdanje konkurentnosti preduzeta

Konkurentska prednost je osnov uspjesnog poslowsgke savremene kompanije, pa samim
tim i njeno stvaranje i odrzavanje predstavlja ®lefiektivnog i efikasnog razvoja kompanija.
Postizanje, odrzavanje i unaginanje konkurentskih prednosti kompanija predstavlj
conditio sine qua non savremenog poslovanja. Karksku prednost (eng. Competitive
Advantage) mozemo definisati kao funkciju efikasgijpruzanja stne vrijednosti kupcima
od konkurenata (niZa cijena) ili obavljanje aktigtiauz sltan troSak ali na jedinstvenecnae

koji stvaraju véu vrednost za kupca od konkurenata (diferencijacljgovacije u uslovima
savremenog poslovanja, postaju khu faktor ubrzanog ekonomskog rasta i razvoja,
povetanjem obima proizvodnje koje prati smanjenje ukbproskova i kvaliteta proizvoda.

3.2.1 Ulaganja u nove tehnologije

Savremene uslove poslovanja karakteriSe progresitemolosSki razvoj, pov@njem
tehnoloSke efikasnosti. Upravo zbog toga, ndjdeo ostvarenog profita organizacije ulazu u
nove tehnologije i opremu, radi unafe@ja proizvodnog procesa, proizvoda ili njegovog
plasiranja na trziSte. Na poloZzaj organizacije rastu uttu brojni faktori ekonomsko-
proizvodne, tehrdko- tehnoloSke i organizacione prirode. Prema todze pi moglo da se
govori o0 razvoju i napredovanju organizacije neaptwje preduzeti oddene korake, kao
Sto su otklanjanje uzroka neefikasnosti, tékaj tehnoloske i organizacione zaostalosti, kao i
implementiranje strategije koja tezi efikasnijesfektivnijem poslovanju.

Zbog sticanja i duvanja konkurentne pozicije na trzistu, organizasiy duzne da stalno prate
dostignéa u nauci, tehnici i tehnologiji, Sto dovodi do mjena u njihovoj organizaciji.
Druker je joS sedamdesetih godina proslog vijekarsko paznju "da je preduzekoje nije u
stanju da izbaci inovaciju kada to zahtjevaju oksiti osdeno na izumiranje, a njegovo
rukovodstvo nedoraslo svom zadatRe".

* Drucker, P. (1996)novacije, preduzetnistvo: praksa i princifieograd: Grme str.5.
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U savremenoj privrednoj situaciji veoma je teSkaeziediti kontinualnu, ekonotmu i
kolicinski zn&ajnu i kvalitetnu proizvodnju, koju zahtjeva inowain pristup poslovanju u
potpunosti. Mdutim, sama inovacija ne garantuje uspjeh na trziStapa neuspjeha novih
proizvoda na globalnom trziStu, u zavisnosti od/madne grane, kée se od 30 do 80%.
Utvrdeno je da neuspjeh inovacije na trziStu najviSestad same organizacije, a ne toliko
od okruzenja.

Da bi savremena organizacija postigla i odrzalekkoentski polozZaj na trzistu, neophodno je
da radi na unapdenju menadzmenta, poboljSnju kvaliteta i svojstpeatoj€ih proizvoda
/usluga, kao i da se bavi uienjem novih proizvoda /usluga,cgnjem inovativnosti i
funkcije marketinga.

3.2.2 Uloga potroS#a u procesu inovacije

Glavna dimenzija uspjeSnog poslovanja u savrememamsnim uslovima je zadovoljenje
zahtjeva i preferencija potras&s odnosno glavni fokus proizvodnog procesa zassevaa
brzini plasiranja proizvoda/usluge na trziSte, kaojegovog kvaliteta. Na ovom mestu
postavljaju se vazna pitanja: Da li postoji stvapaéreba za proizvodom i/ili uslugom i da li
je ona vé prepoznata? Da li je potraSapreman da izmeni svoje navike, i na kojtinaga
obrazovati o inovativnosti proizvoda/usluge?

Jedan od veomgestih ngina razvoja i usvajanja ideja o inovacijama kojeigpunile
oc¢ekivanja potros&a, predstavlja ¢enje kroz upotrebu postdje proizvoda. Potro$a prije
svega treba da ima pouzdane informacije o proizyagumu se nudi na trziStu, da bi kroz
povratne informacije i sugestije o pa@@nom proizvodu, postao partner u procesu razvoja
inovacije. Na taj n&n, potroS& kao vodéi korisnik, westvuje u procesu razvoja i prvi
prihvata nov proizvod, koji je u skladu sa njegowpecifénim potrebama i Zeljama.

Organizacijama ovakav vid saradnje sa potfioSa izuzetno odgovara, jer ih ujpje u
pravcu razvoja i unapdenja proizvoda/usluge¢ijim plasiranjem na trziste ispunjava
ocekivanja potros&a, i samim tim ostvaruje efikasno i efektivno pesloje. Sa druge strane,
I potroS&i su motivisani za ovaj vid saradnje sa proiaiem jer @dekuju odréene prednosti

I beneficije.

3.2.3 Inovacija kao sredstvo konkurentnosti

U savremenim uslovima poslovanja do izrazaja da&mnomija znanja, odnosno informacije
i tehnologije koje savremenim organizacijama pruzZajoguénost uspjesnog poslovanja i
poveanja produktivnosti. Nametnut je novi gva razmiSljanja o organizaciji rada i
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poslovanja, odnosno modela dizajniranja same ozgaipe kao i Sira povezanost sa ostalim
segmentima privrede. Sa fokusa na krajnji proizvadanizacije su usmijerile svoju
zainteresovanost na izgradnju tehnoloSke kompetstitnkao krittnog faktora uspjeha u
savremenim trziSnim uslovima poslovanja.

Danasnja tehnologija pod&i ekonomsku saradnju. Razvojem sopstvenih kompetsint
preduzée dobija mogénost da se ukliti u okruzenje kroz poslovne mreze i alijanse, Sto m
omugwava bolju raspodjelu resursa i razmjenu znanja formacija u okviru
interorganizacione strukture poslovanja. Mrezna egoxanja méu savremenim
organizacijama orijentisanih na zajetku saradnju, koordinaciju i interese, mnogo lakse
obezbjéuju konkurentsku poziciju na trziStu. NMlo odgovornost u ovakvim mreznim
povezivanjima su horizontalno raspédeei, i dolazi da razmjene informacija, znanja, &ka

I vjeStina kroz bolju ljudsku povezanost, kao nigtraziva&a i inzenjera sa dobawena,
nawnim institutima i skéno. Stvara se nova, ravna organizaciona strulkinjga omogiéava
razmjenu strénog kadra i powaan transfer znanja.

Znanje kao resurs ima zZtegan uticaj na sve segmente privrede i druStvapat@onalnom i
globalnom nivou. Danas, uloga znanja i upravljanj@njem postaje sve &ee i zn&ajnija,
postavljena kao klgno strategijsko pitanje svake savremene kompauoijg je usmjerena ka
uspjeSnom poslovanju i ostvarivanju dobiti. Pozigianje uloge znanja smatra se
najvaznijim intelektualnim vlasnistvom, kao sreg#smunkcija savremene kompanije, koja
obezbéduje konkurentsku prednost na trzistu.

Koncept inovacije koji je bio primjenjivan tokom XXijeka, odnosno koncept zatvorene
inovacije, podrazumijevao je da je dovoljno u okvirganizacije osnovati sektor koji se bavi
istrazivanjem i razvojem. Da bi se uopSte govavilmvestiranju u razvoj, bilo je potrebno da
se prethodne inovacije pokazu kao isplative, daodenprofit. DeSavalo se i da su neke
inovacije mogle da se patentiraju, ali sitekali odgovarajéi zahtjevi i moggnosti trzista.

Medutim, model zatvorene inovacije & je da se mijenja devedesetih godina proslogaije

u skladu sa samim promjenama na trziStu koje swilslpoveanje mobilnosti obrazovanog
kadra, porastom netignih zaposlenja, porastom spoljne zainteresovaaastieiskori&enim
tehnologijama i pow&anjem ulagékog kapitala. Danas, tradicionalni, zatvoreni inowa
pristup je prevadien i zamjenjen otvorenim modelom inovacija, kojeedstavlja
najpouzdaniji izvor sticanja konkurentske prednostielike, razvijene organizacije
objedinjuju sektor za istrazivanje i razvoj sa bistasegmentima, a posebno se naglaSava
zn&aj savremene tehnologije. Velika predéeenage&e licenciraju inovacije, koje mala
preduzéa mogu da koriste kao patent, Sto doprinosi uspjagooslovaniju i jednih i drugih.
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ZAKLJU CAK

Primjena koncepta korporativhog preduzetniStvaarela omogéi formiranje uslova za
uspjesniji trziSni nastup i za postizanje konkusk&at sposobnosti predudzeiz tranzicionih
ekonomija. Osnovni pokretaovih aktivnosti mora da bude unagireanje produktivnosti
znanja izvrSnog rukovodstva, kao i unajivanje znanja svih zaposlenih u organizaciji.
Uspjesno poslovanje u 21. vijeku za¥esiod odnosa preduze prema narastajqj potrebi za
znanjem i primjenom najnovijih tehnoloskih dostigaw upravljanju preduzem, kao i od
sposobnosti za transfer informacija ka ciljnoj grypotroS&a i kupaca na najbrzi,
najrazumljiviji i najefikasniji ndin.

Inovativnu keativnost u peduze¢u moguce je podsticati samo razvijanjem pozitivnog stva
prema potrebi stalnih promjem, a osnov za promjere upravo je inovativna aktivnost. Zatim,
potrebna je stalna podrsSka novim idejama, interakcija rada sa drugimm, tolerancija i neuspjefa
u inovativnoj aktivnosti, osiguranje apsolutne slobode u inicijativama razmisljanja i kreiranja
inovacija i, napokon, prizranje za inicijative, proces i rezultate kreativnih aktivnosti.

Da bi se omogtio nesmetani ekonomski razvoj, neophodno je daasgvim nivoima prihvati
model preduzettdkog ponaSanja. Sve poslovne organizacije koje poslutranzicionim
ekonomijama, treba da stvore po osnovu primjendyaetnékog ponasanja preduslove za
uspjesnu trziSnu borbu u uslovima globalnog trzista
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