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CILJEVI PREDAVANJA

* Upoznati se sa Literatura:
Znaéajem 1 v' Petkovi¢, S. (2021). Preduzetnistvo i
. - inovacije u digitalnoj eri. Banja
klaSIﬁkaCUama Luka: Univezitet u Banjoj Luci,
lnovaciia. Ekonomski fakultet i Udruzenje
Inovac ]a _ .. ekonomista Republike Srpske
* Ustanoviti razlicCite SWOT.

1Zvore inovacija.

* Objasniti postupke u
procesu
komercijalizacije
inovacija i znacaj
menadzmenta
inovacija
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Inovacua se tradlcmnalnopodrazumljevala u tehmckom kontekstu. Brojne tehnicko-
tehnoloske inovacije promijenile su nas nacin Zivota u XXI vijeku.

Internet, pametni telefoni, LED tehnologija, nanotehnologija, digitalna tehnologija,

samoupravljajuci automobili, desalinizacija vode, vjeStacka inteligencija, 3D Stampaci,
biogenetika, proizvodnja i skladiStenje solarne energije, neke su od inovacija koje su nasle
primjenu ili joS uvijek traZe svoju primjenu.

« ,Medutim, inovacija u uslugama postaje sve vaznija jer usluZne djelatnosti sada ¢ine

viSe od 80% ekonomije SAD-a i 75% ili viSe vecine evropskih ekonomija“ (Atkinson & Ezell,
2014, str. 132).



Potraga za inovacijama

Sistematsko traZenje
preduzetnickih prilika i
inovacija podrazumijeva
temeljan, posvecCen i mukotrpan
rad i velika ulaganja u
istrazivanja i razvoj (I&R ili R&D
- research and development,
engl.) novih proizvoda i usluga,
procesa, tehnologija,
marketinskih rjesenja i
organizacionih obrazaca.

[ako ne smijemo zanemariti
faktore srece i odredenih
neocekivanih okolnosti,
sistemastko i kontinuirano
traganje za inovacijama nema
alternativu.
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[zdvajanja za R&D

* Izdvajanjaza R&D u
razvijenim zemljama
svijeta izuzetno su visoka,
pri Cemu u apsolutnom
iznosuy, velike
multinacionalne
kompanije, univerziteti i
istrazivacki centri ulazu .
znatno viSe novca nego
MSP.

Izdvajanje za R&D u BiH
prema posljednjim podacima
Svjetske banke (The World
Bank, 2018) iznosilo je 0,20%
od ukupnog BDP, sto
dovoljno govori da smo u
velikom zaostatku za
razvijenim zemljama svijeta i
u apsolutnom i u relativnom
smislu.

U isto vrijeme izdvajanje za
R&D u Crnoj Gori su 0,37%,
Hrvatskoj su 0,97%, u Srbiji
0,92%.

Vodece zemlje svijeta u
ulaganju u R&D su Izrael,
Juzna Koreja i Svajcarska, sto
je predstavljeno na sljedecem
grafikonu.



Grafikon 7
Vodece zemlje svijeta u istraZivanju i razvoju prema udjelu BDP-a u 2019. godini
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Udio u BDP-u
Biljeske. Preuzeto i adaptirano iz Statista. (2019). Top countries by R&D share of GDP worldwide 2019. Preuzeto
25.03.2019. godina sa https://www.statista.com/statistics/732269/worldwide-research-and-development-share-of-
gdp-top-countries/.



MSP 1 R&D u SAD

 Prema Battelle R&D
Magazine, americCke
kompanije, vladine agencije i
univerziteti ulazu vise od
465 milijardi US$ godisnje u
istrazivanje i razvoj (R&D).
Mala preduzeca su vazan dio
ukupne R&D slike.

1 Jedna studija od strane
Uprave za male biznise (SBA)
izvjeStava da mala
preduzeca proizvode 16
puta viSe patenata po
zaposlenom od svojih vecih
konkurenata (Scarborough
& Cornwall, 2016, str. 97).




Definicija inovacije

Prema Sumpeteru
(Schumpeter, 1996, str.
66) inovacija se definiSe
kao ,komercijalna ili
industrijska aplikacija
necega novog, kao Sto je
novi proizvod ili proces
ili novi tip organizacije,
novi izvor ponude na
trzistu proizvoda”.




Vrste inovacija prema padajucem redoslijedu

jedinstvenosti
Prema Hisricu i Grafikon 8
Ramadaniju (Hisrich & Inovacijski grafikon

Ramadani, 2017) kao Sto je
predstavljeno na grafikonu
8, postoje tri glavne vrste
inovacija prema
padajucem redoslijedu

Napredne inovacije

:
jedinstvenosti: E Tehnoloke inovacie
 napredne probojne g
vy erme N
,
1 tehnoloske inovacije, i
[ obiCne inovacije. Broj dogadaj

Biljeske. Preuzeto i adaptirano iz Hisrich & Ramadani, 2017, str. 46.



Prema ocCekivanju, najmanje je
probojnih (naprednih,
disruptivnih) inovacija. Ove
ekstremno jedinstvene inovacije
Cesto uspostavljaju platformu
na kojoj se razvijaju buduce
inovacije u nekom podrucdju.

S obzirom da su one Cesto
osnova daljeg inoviranja na
nekom podrucju, ove inovacije
treba zastititi Sto je moguce
jaCim patentima, trgovackim
tajnama i/ili vlasnickim
pravima.

U napredne inovacije ubrajaju se
ideje kao sto su: penicilin, masina
za ves, kompjuter, avion, automobil,
internet i nano-tehnologija.




v Sljedeca vrsta inovacija -
tehnoloske inovacije,
javljaju se ceSce od
probojnih inovacija i
obi¢no nisu na istom nivou —
naucnih otkrica i S
unapredenja. Ipak ovo su , L AL
vrlo znacajne inovacije o
budu¢i da nude napredak Ll
na podrucju ) e a8
proizvoda/trzista. Kao : ol
takve, obicno ih treba it
zastiti. e

v Inovacije kao $to su Tolima
personalni kompjuteri,lap
top racunari, tablet
racunari, pametni telefoni,
primjeri su tehnoloskih ‘ |
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inovacija.



¥ Posljednja vrsta 1novac1]e
obicna inovacija je ona koja se
javlja najCesce. Ove inovacije
obicCno prosSiruju tehnoloske
inovacije tako Sto omogucavaju
bolje proizvode ili usluge ili one
koje imaju razlicit, obicno bolji
prolaz na trzistu.

+ Ove inovacije obicno proizilaze
iz analize trzista i tehnoloske
receptivnosti, a ne nametanja.
Drugim rijeCima, trziste ima
veci uticaj na inovaciju (trzisni
pull-receptivnost) od
tehnologije (tehnoloski push-
nametanje)
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Inovativnost moze da ima vise
oblika, jer se moze odnositi na
proizvode, usluge, procese rada
# | i/ili trziste. Prema Lampkinu i
#3 Desu (Lumpkin & Dess, 1996)
'| inovativnost moze biti
\1 spremnost da se uvede nova

¥ linija proizvoda ili
eksperiment sa novim
reklamnim medijem, ili na
primjer fokusirani napor
preduzeca da se ovlada
najnovijim proizvodima ili
tehnoloskim dostignué¢ima. Jos
jedna klasifikacija inovacija je na:

we

® tehnoloske inovacije, i

® proizvodno-trzisne
inovacije.



Tehnoloske inovacije
odnose se na istrazivanje i
razvoj novih proizvoda i
procesaireinzenjering
procesa.




Proizvodno-trZisne
inovacije imaju fokus
na dizajn proizvoda,
istrazivanje trzista,
oglasavanje i
promociju. Ipak, u
najvecem broju
sluCajeva nije moguce
razlikovati navedene

b dvije vrste inovacija,
zato Sto postoji veliko
preklapanje i mijeSanje




Digitalne inovacije

wu Digitalne inovacije otvorile su

mph

NaveS¢emo primjer servisizacije iz
oblasti automobilske industrije:

nove prilike za inovacije u
uslugama jer mogucnosti za
razmjenu sa kupcima omogucavaju
potpuno nove oblike interakcije.

wi Shodno tome, proizvodne firme sve
viSe nude usluge kao dodatak
robi koju proizvode - proces
poznat kao ,servisizacija“
proizvodnje” (,servitisation” of
manufacturing, engl.) (Paunov &
Planes-Satorra, 2019).
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U automobilskoj industriji, proizvodaci automobila proSiruju svoju ponudu
pruzanjem usluga nakon prodaje, poput usluga prediktivnog odrzZavanja,
redovnih azuriranja softvera i novih modela vlasnistva.

Link & Co (automobilski brend koji su 2016. stvorili kineski proizvodac automobila
Geely i Svedski Volvo) nudi klijentima moguc¢nost da svoj automobil dijele sa
drugim clanovima mreZe kada ga ne koriste, putem mobilne aplikacije.

Brend takode nudi ,sigurnost tokom cijelog zivota“ vozila - pretplatu koja
omogucava klijentima da mijenjaju automobile tokom vremena kako bi
odgovorili na promjenljive potrebe (Lynk&Co, 2018, citirano u Paunov & Planes-
Satorra, 2019, str. 13)



Novi proizvodi mogu se Klasifikovati sa -
stajaliSta potrosaca ili sa stajalista -

preduzeca.



Slika 55
Klasifikacija inovacija

Velika

Nove linije Novi proizvodi za
g proizvoda svilet
Fl
&
Q [
g PoboljSanja D0d.a€1.
fe postojecih p;)_St_(.)]eam
ch proizvoda ln.l]ama
= proizvoda
S
o
Z

Repozicioniranje

Mala

Mala Novina za trziste Velika

Biljeske. Slika predstavlja moguCnosti inoviranja iz ugla noviteta za trziste i noviteta za kompaniju.
Preuzeto i adaptirano iz Kuper, 1993, navedeno u Deakens & Freel, 2012, str. 135.



WARY, .
Inovacije se krecu u svome
kontinuitetu od inkrementalne,
postepene, odnosno od
kontinuirane inovacije Ciji
razvoj se odvija po evolutivhom
principu.

S druge strane, diskontinuirane
inovacije mogu da dovedu do
revolucionih promjena.
Ocigledan primjer je “pustanje
Interneta na slobodu”.
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Slika 56
Kontinuitet klasifikacije novih proizvoda

Kontinuirane Dinamicno kontinuirane Diskontinuirane

Inovacije Inovacije Inovacije
| | |

Ukljucuje
uspostavljanje novih
potroSackih obrazaca
i stvaranje prethodno
nepoznatih proizvoda

Najmanje
uznemirujuci uticaj na
utemeljene
potroSacke obrasce

PonesSto uznemirujuci
uticaj na utemeljene
potrosacke obrasce

Biljeske. Preuzeto i adaptirano iz Robertson, 1967, navedeno u Hisrich et al,, 2011, str. 151.



* Primjeri kontinuiranih inovacija su
godisnje promjene stila
automobila, promjene modnog
stila, promjene pakovanja,
promjene veliCine ili boje
proizvoda.

 Proizvodi Golf VW iPod i iPhone
spadali bi pod dinamicno
kontinuirani” dio kontinuuma.

&5
Volkswagen Golf
1974 - 2016




 Uistinu novi proizvod,i,
nazvani diskontinuirane
inovacije, rijetki su i
zahtijevaju mnogo novog
ucenja kod potrosaca, jer ti
proizvodi izvode ili dotad

neispunjenu funkciju ili
postojecu funkciju vrSe na
nov nacin.

Internet je primjer
diskontinuirane inovacije
koji je radikalno promjenio
zivotni stil naSeg drustva
(Hisrich et al., 2011, str.
150).




U nastavku ¢emo se upoznati na koji nacin OECD (Organizacija za
ekonomsku saradnju i razvoj) definiSe inovacije.

l

© Definicija inovacije proizvoda

data u Poglavlju 3. OECD (2006)
glasi:“Inovacija proizvoda je
uvodenje dobra ili usluge koja je

u
odnosu na njene karakteristike ili
namjensku upotrebu.

© Ovo ukljucuje znacajna

poboljsanja u tehnickim
specifikacijama, komponentama i
materijalima, ugradenom
softveru, prilagodenosti korisniku
ili drugim funkcionalnim
karakteristikama“ (Stoneman,

2010, str. 48)



® Inovacije u uslugama mogu
ukljucivati znacajna pobol]san]a u
nacinu na Kkoji se pruzaju (npr. u
pogledu njihove efikasnosti ili
brzine), dodavanjem novih funkcija
ili karakteristika postojecim
uslugama ili uvodenjem potpuno
novih usluga

# lako dizajn igra znacajnu ulogu u Qe
procesu razvoja novog proizvoda i
implementaciju inovacije proizvodai | |
usluge, ukoliko ne doprinosi '
znacCajnoj izmjeni funkcionalnosti
ili novim Karakteristikama
performansi proizvoda, dizajn se
ne moze smatrati inovacijom,
posmatrano iz ugla OECD-a.
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Procesna inovacija je “-/ -
primjena novog ili
znacajno unaprijedenog
nacina proizvodnje ili
metoda isporuke. Ovo
ukljucuje znacajne
promjene u tehnikama,
opremi i/ili softveru(OECD,

2006, str. 49).

Procesna inovacija treba da
ishoduje ili
smanjenjenjem troskova
po jedinici proizvoda ili
isporucene usluge, ili
kroz poboljsanje kvaliteta
proizvoda i usluga, i moze
da ukljucuje nove tenhike,
opremu i softver (software)
koriScen za proizvodnju
proizvoda ili pruzanje
usluga.
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© Organizaciona inovacija je
primjena novih
organizacionih metoda u
poslovnim praksama
kompanije, organizaciji
radnog mjesta ili spoljnim
odnosima (OECD, 2006, str.
51).

© Organizacione inovacije
mogu biti namijenjene
povecanju performansi
preduzeca smanjenjem
administrativnih ili |
transakcionih troskova, -
poboljSanjem zadovoljstva n
radnom mjestu (a samim tim
i produktivnoS¢u rada), 2
pristupom nerazmjenjivim
sredstvima (poput
nekodifikovanog spoljnog
znanja) ili smanjenjem
troskova zaliha. (Stoneman,
2010, str. 18)




* Izvoriinovativnosti mogu

da egzistiraju unutar
preduzeca, aliiizvan
granica preduzeca.
Najvrijedniji izvor
inovativnosti su
zaposleni u preduzecu.

Za male biznise znanje
koje se ne moze, ili je
tesko Kkopirati,
predstavlja trajnu
konkurentsku prednost
u vidu takozvanog
precutnog znanja (tacit
knowledge) kljucnih
zaposlenih.




* PrecCutno znanje (tacit
knowledge, engl.) se ne
dokumentuje, kako ne bi
bilo podlozno kopiranju i
poslovnoj Spijunazi.

* Precutno znanje je licno
znanje pojedinca (North,
2011) koje ukljucuje
vjestine i znanje (Grant,

2002).







Mrew

d Cesboro (Chesbrough, 2003)
pokazuje da firme viSe ne

upravljaju svojim

: Usestvovanye
inovacionim aktivnostima
oslanjajuci se iskljucivo na

svoje interne mogucnosti za ( odiom
istraZivanje i razvoj. il

 Naprotiv, grade se na
kombinaciji unutrasnjih i
spoljasnjih izvora znanja

Open innovation -

Otvorene inovacije),
ostavljajuci veliki prostor za
interakciju i saradnju izmedu
partnera, kupaca,
dobavljaca, istrazivackih
laboratorija, univerziteta,
finansijskih institucija i
vladinih agencija.




e To potvrduju i rezultati

najnovijih istrazivanja
Odricai Linka (Audretsch
& Link, 2018) koji
zakljuCuju u svome
istrazivanju da su vazni
nalazi u literaturi o
preduzetnistvu da male
firme mogu da
nadoknaduju svoje
mane, to jest inherentne
nedostatke, kao sto su
sposobnost ulaganja u
istrazivanje i razvoj i
druga znanja koja
stvaraju inpute, Koristeci
Znanje stvoreno u
drugim organizacijskim
kontekstima ili
pristupanjem spoljnim
izvorima znanja.

Bogato mnostvo
empirijskih dokaza
ukazuje na to da su
performanse
preduzetnickih firmi
poboljsane Kkroz
prelijevanje znanja
(knowledge spillovers,
engl.) koja proizilaze iz dva
glavna izvora znanja:
drugih firmi, i
univerziteta.




Kako preduzece raste i razvija se, u
podsticajnoj preduzetnickoj
organizaciji koja ima razvijenu
preduzetnicku kulturu, otvara se
horizont velikog broja raznovrsnih
izvora inovativnosti.




* Literatura je identifikovala
izvore inovativnosti kao:

— Organizacionu
kreativnost;

— Istrazivanje i razvoj
(R&D);

— SaveznisStva i saradnju;

— Motori inovacija;

— Tehnoloski klasteri, i

— Posljedice Sirenja
tehnologije.




gt e = S
Organizaciona kreativnost je
funkcija kreativnih
pojedinacairaznih

' drustvenih procesai

kontekstualnih faktora koji

odreduju nacin na koji pojedinci

_ komuniciraju i ponasaju se
(Schilling & Phelps, 2007).

Da bi maksimizirali kreativnost
i procese generisanja ideja koji
naknadno prevode ideje u
proizvode, kKompanije imaju

$<%7 rutine i podsticaje (Schilling,
eg 2006).



4 Istrazivanje i razvoj
(R&D). Pokazalo se
da intenzitet
istrazivanja i razvoja
firmi (R&D, engl.)
ima pozitivnu
korelaciju sa
prodajom novih
proizvoda, stopom
rasta prodaje i
profitabilnoscu.

1 Kao izvor ideja za
inovacije kljucCna je
funkcija
istrazivanja i
razvoja, bilo da se
finansira iznutra ili
1Zvana
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U Saveznistva i saradnja.
Prepoznavanje mogucnosti za
komercijalizaciju inovacija
vjerovatnije Ce se desiti na
uScu razlicitih entiteta
(Anderson, 2008).

[ SaveznisStva i saradnje mogu

pomoci pribliZavanju entiteta

(Seppanen & Skates, 2001)

dijeljenjem i prenosom

znanja. Na primjer, mreze sa

kupcima, dobavljacima, o

komplementarnim Ny

partnerima i konkurentima ,<-'<;,\\
-

su dragocjeni izvori novih =° 4”';‘ -

ideja o proizvodima f—




1 Ovi izvori ukljucuju nove
poduhvate, dogovore o

R licenciranju, sporazume o
izvorima, zajednicka
. istrazivanja, programe
—

zajedniCkog istrazivanja
koje sponzoriSe drzava,

kao i neformalne mreze.
¢ ao i nefo

 Takve mreZe su posebno
vazne u sektorima visoke
tehnologije gdje je malo
vjerovatno da Ce
pojedinacna firma imati
sve potrebne mogucnosti

=" zakomercijalizaciju

inovacija



1 Motori inovacija:
univerziteti i viada.
Univerziteti i vladine
agencije sobodni su da
inoviraju s ciljem
komercijalizacije e e e S
inovacija. ‘
d Da bi povecali stepen do E&
kojeg univerziteti e s
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U Tehnoloski klasteri.
Klasteri obuhvataju niz
industrija koje su
povezane u geografskoj
blizini putem odnosa
izmedu dobavljaca, kupaca
i proizvodaca
komplementarnih dobara.

1 Klasteri preduzeca sa
visokom inovativhom
produlftivnoéc’u mogu : st B TR ki S 1
dovesti do otvaranja novih - ¢ s wger nevory
firmi u neposrednoj blizini
i privuci druge firme u tom
podrucdju, Sto objasSnjava
privlacnost Silicijumske
doline za tehnoloske firme




& Posljedice sirenja tehnologije.
Prelijevanje tehnologije definisano je
i kao pozitivna eksternalija od
istrazivanja i razvoja koja je rezultat
Sirenja znanja po organizacijskim
regionalnim granicamai funkcija je
patentiranja, autorskih pravai
zastitnih znakova pored mobinosti
naucnih radnika.

¢ To ima znacajan uticaj na inovacijske
aktivnosti i povecava apsorpcione
kapacitete preduzeca.




R ¥ N Aicaaitl
Draker (Drucker, 1985) razlikuje
sedam izvora inovativnosti do
kojih se dolazi na sistematski
nacin, svrsishodnim i
organizovanim traganjem za

promjenama, tako da se u okviru
sistematske analize mogucnosti
takvih promjena mogu prihvatiti
kao ekonomske ili socijalne
inovacije.




» Sistemska inovacija na svoj
specifiCan nacin znaci i
kontrolisanje ,sedam izvora“
inovativnhe mogucnosti.

* Prva takva Cetiri izvora
nalaze se u okviru
okruzenja preduzecaili u
okviru samog preduzeca ili
ustanove javnih sluzbi,
odnosno u okviru sektora
proizvodnje ili sektora usluga.

* Oni su u osnovi samo
simptomi, naznake. Alj, oni
su istovremeno 1 veoma
sigurni indikatori promjena,
koje su se vec dogodile, ili se

mogu uciniti uz mali napor.



Ta Cetiri izvora su sljedeca:

— neocekivano - neocekivani
uspjeh, neoCekivani promasaj,
neocekivani spoljni dogadaj;
nepodudarnost - izmedu
stvarnosti kakva trenutno jeste,
i stvarnosti koja bi mogla da
bude ili kakva ,bi trebalo da
bude*;

inovacija zasnovana na
potrebi nekog procesa (na
primjer proizvodnje);

— promjene u strukturi privrede
ili trzista, koje svakog iznenade.
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* Drugi setizvora inovativnih
mogucnosti, set od tri takva izvora,
obuhvata promjene van preduzeca,
odnosno van privrede:

— demografska kretanja - promjene;

— promjene u opazanjima,
raspoloZenjima i znacenjima;

— nova saznanja, naucna i nenaucna

(Drucker, 1985, str. 51-52).




NovOo!!!
Inovacija u prikupljanju ideja izvan preduzeca su takozvane kraudsorsing

platforme (crowdsourcing platforms, engl.)

* Kraudsorsing platforme ¢ ObicCno, firme

su alati koje kompanije predstavl]a]u SVOj
koriste za prikupljanje izazov na mrezi, a
ideja izvan inovatori (bilo da su to
organizacije (bilo Sire dizajneri, naucnici,
javnosti ili baze startap kompanije,
akreditovanih struCnjaci) mogu svoje
strucnjaka) za rjeSavanje prijedloge predstaviti
odredenog problema ili u zadanom roku.

izazova ili za
pronalazenje novih
proizvoda ili ideja za
dizajn.




NovOo!!!
Inovacija u prikupljanju ideja izvan preduzeca su takozvane kraudsorsing

platforme (crowdsourcing platforms, engl.)

e Zatim odabrana rjeSenja * Neke od posrednickih
mogu biti usvojena od platfortmi za prikupljanje
strane firme, dok inovator ideja su Innocentive,
dobija dogovorenu I[deaConnection, Innoget,
nagradu (npr. fiksnu Hypios ili NineSigma, dok
novCanu nagradu, neke kompanije imaju
vlasniStvo nad pravima vlastite platforme, kao Sto
intelektualnog vlasnistva). su Fiat Mio, BMW

Customer Innovation Lab,
Dell’s IdeaStorm, IBM’s
Innovationjam i
Procter&Gamble’s
Connect+Develop (Paunov
& Planes-Satorra, 2019,
str. 20).




Hakatoni (hackathons, engl.)

#% Hakatoni (hackathons,
engl.) su druga metoda
prikupljanja spoljnih ideja za
podsticanje inovacija
zasnovanih na podacima.

#5388 To su Cesto dogadaji u
trajanju od 24 do 48 sati,
gdje ucesnicima nude
podatke pomocu kojih
moraju da kreiraju
inovativan proizvod, Cesto
aplikaciju. Pobjednici se
obi¢no nadoknaduju
mogucnostima za inkubaciju
ideje.




v Komercijalizacija inovacija odnosi
se na aktivnosti koje su
neophodne za uvodenje
inovacija na trzistu.

v" U slucaju tehnicko-tehnoloskih
inovacija, na pocCetku procesa
komercijalizacije, veoma je mali
broj entuzijasta koji se odlucuju e
na kupovinu tehnoloskih
noviteta. Takvih entuzijasta je

manje od 3%, kako navodi Mur
(Moore, 2000).

v' Medutim, za uspjeh procesa
komercijalizacije inovacije,
neophodno je dosegnuti mnogo
veci procenat glavnih igraca na
trzistu




Mogucnosti komercijalizacije
Inovacija

* Mogucnost
komercijalizacije
inovacije se definiSe kao
sposobnost preduzeca
da lansira proizvod na
trziste i dosegne
glavne tokove na
trzistu iznad pocetnih
inicijalnih usvajaca
inovacija.

* Datai saradnici (Datta et
al., 2013), ekstenzivnim
pregledom dostupne
literature iz 194
objavljena rada iz 62
svjetska naucna casopisa
na temu inovacija i
komercijalizacije,

pokusa

i suda

sistematizuju cjelokupan

proces

komercijalizacije

inovacija na sljedecem

Semats

kom prikazu.




Slika 62

Preduzetnicki koraci na komercijalizaciji inovacija: teme iz postojece literature

Preduzetnicke aktivnosti na komercijalizaciji inovacija
< Otkric¢e: TrziSno priznanje Razvoj: Razviti i proizvest ) Rasporedivanje: Prodaj%
_____ zainovaciju __~ Inovirani proizvod wibucija dw
Ulazak na trZziSte Rasporedivan
Izvoriinovacija| Vrste inovacija (Kompetencije i Zastita Razvoj P o
sposobnosti) J
L : j Dizajn i o
Organizaciona | Proizvod vs Proqelnakvremena Efikasnost vlast]:ita Vrijeme
Kreativnost proces HiasKavs zaStite : : lansiranja
prednost prvog proizvodnja
Istrazivanjei | Radikalne vs pokretaca Zastitays |-YS-Saradnia ll?rodep 4 l/.lh.
razvoj (R&D) postepene Analiza difuzija Proces (82 LG
. - podudarnost
S ... . | Arhitektonske kompetencija razvoja
aveznistval . .. i i . .
saradnia vs inovacije novacy€ | Formiranje
: komponenti Platforma cijena
' iSanj lansiranja: .
Motori Pobol]san]f‘ v] Distribucija
inovacija kompetencija Razvlace
Posljedice Vs inovacija nje, _
P o Marketin
Sirenja unistenja podruznica g
- kompetencija ili
tehnologije .y
zajednicko
ulaganje

Biljeske. Slika predstavlja sveobuhvatnost procesa komerecijalizacije inovacija. Preuzeto i adaptirano iz
Datta et al., 2013, str.160.



[ako je izuzetno mali
procenat inovacija koje se
uspjesno komercijalizuju na
trziStu, kompanije koje ne
inoviraju osudene su na
propast.

Procjene sugerisu da je od
svake od 3.000 novih
inovativnih ideja, samo
jedna komercijalizovana u
uspjesan proizvod (Stevens
& Burley, 1997, navedeno u
Data et al,, 2013, str. 148).




Kada se ideje pojave iz izvora

ideja ili kreativnog rjeSavanja
problema, trebaju dalji
razvoj i filtriranje.

Ovaj proces prociscavanja,
odnosno proces planiranjai
razvoja proizvoda, prema
Hisricu i saradnicima (2011)
podijeljen je u pet glavnih

stadija:

1. stadijideje,

2. stadij koncepta,

3. stadij razvoja
proizvoda,

4. stadij probnog
marketinga, i

5. komercijalizacija.



Proces filtriranja rezultira
pocetkom ,Zivotnog
ciklusa proizvoda”.

Nakon Sto se ideja
isfiltrira, pitanje koje
preduzetni menadzer
treba postaviti je da li ¢e
novi proizvod ili usluga
imati vrijednost za
potencijalne kupce?

Ne kupuju se proizvodi kao
proizvodi, ve¢ se kupuje
vrijednost, status,
svojstvo, kvalitet,
specifikacije, imidz,
obecanje i potrebe.




* Proces komercijalizacije inovacija se moze posmatrati
kroz sljedece forme:

— Spin off proces odvajanja biznisa.
— Pocetak biznisa od nule - startap (start up, eng.).
— Patentiranje ideje, prodaja ili licenciranje.
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) XN,

) Dugo vremena smatralo se da je
| [ Sumpeterov obrazac kreativne
~ destrukcije (Schumpeter, 1942) ?

imanentan velikim
korporacijama i javnim
istrazivackim institucijama, koje
su u pravilu, donosile radikalne
inovacije.
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Ne treba zanemariti inkrimentalne

inovacije, ni inovacije koje su bile razlog
formiranja novih biznisa, u pocetku mikro i
malih, da bi u konacnici takve firme postale
multinacionalni giganti, kao Sto su Microsoft,
Google, Apple, Samsung i druge preduzetnicke
rastuce firme.
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Na primjer, u razvoju CAD-a,
inovativnog softvera za 3D
dizajn, rane faze softvera
napravile su velike,
tehnoloski napredne,
masinske inZenjerske firme
u odbrambenoj,
vazduhoplovnoj i
automobilskoj industriji
(ukljucujudéi saradnju sa

proizvodacCima velikih
raCunara kao Sto je IBM). Ovo
je bila inovacija procesa, sa
malo ili bez trzista za CAD
izvan samih firmi (Freel,
2018).



Medutim, nakon sto se
tehnologija rasirila, zapocela
je druga faza. Ova druga faza
bila je karakteristicna sa
pojavom novih, malih,
specijalizovanih firmi.
Mnoge od njih su se odvojile
od velikih firmi ili javnih
laboratorija (takozvani
spin off, eng.) pionira u
ranom razvoju tehnologije,
tako Sto su inZenjeri i
naucnici prepoznali
mogucnost Sire primjene
tehnologija. Ostali uCesnici
su potpuno novi ucesnici iz
srodnih polja, privuceni
potencijalnim profitom.




.
. ~,
. N
)

- \ X p

Q

Jednostavan zakljucak koji se moze izvuci
jeste da male preduzetnicke firme
izgleda da imaju komparativhu prednost u
ranijim fazama komercijalizacije i
stvaranja trzista, dok velike firme imaju
prednost u kasnijim fazama i poboljSanju
i povecanju ranih prodora.

Izum je vazan (ideja, tehnologija ili neka
vrsta intelektualnog vlasnistva), ali
preduzetnik ne treba kreirati izum.
Zapravo, izumi koji vode ka preduzecima
vodenim inovacijama Cesto dolaze iz drugih
1zvora.



Kod tehnoloskih
inovacija, veliki uticaj
imaju rani prihvatioci
inovacije, koji postaju i

najbolji promoteri
kompanije, velike ili
nove, malog start apa
formiranog s ciljem
B || eksploatacije i

}| komercijalizacije
inovacije.




1 Takav je bio slucaj sa Stivom
DZobsom (Steve Jobs), koji je
prepoznao izume drugih
(najpoznatiji je primjer
kompjuterski mis koji je kreirao

o,
Xerox PARC) i efektno ih '
komercijalizovao Kroz Apple.

Isto je i s Googleom, koji je veCinu .
svog novca zaradio kroz

AdWords, reklame koje se temelje
na tekstu i klju¢nim rije¢ima na Google Ads
njihovim stranicama na kojima se
vide rezultati pretrage.

1 Druga je kompanija, Overture,
izmislila takve reklame, ali je
Google bio uspjesSan u
komercijalizaciji Overtureovog
izuma. Ovi primjeri pokazuju da je
za pravu inovaciju potrebna
sposobnost da se izum
komercijalizuje. Preduzetnik
stoga prvenstveno sluzi tome da
bude agent komercijalizacije
(Aulet, 2015, str. 18).




Prema Barbarou i drugima (Barbaroux et al., 2016),

proces inoviranja se dijeli u dvije zasebne faze:

o fazu invencije i fazu
komercijalizacije inovacija.

o Veliki je broj otkrica i
noviteta koji nikada ne
ugledaju svjetlo dana niti
uspiju pronaci Siroku
komercijalnu primjenu. Na
sljedecoj slici predstavljene
su faze inovacionog procesa
prema Arturu (Arthur, 2007,
navedeno u Barbaroux et al,,
2016, str. 8) koji fazu
invencije dijeli u tri koraka:

d Osmisljavanje osnovnih
principa.

] Stvaranje koncepta sredstava
za zadovoljenje potreba.

1 Prevodenje osnovnog
principa u operativnu
tehnologiju.



Slika 64

Tipologija inovacija i podjela inovacionog procesa

1.1. Mozganje 1.2. Dizajn 1.3. Prevodenje
(principi) (znacenja) (tehnologije)

FAZA 1.INVENCIJA

INOVACIJE

PROIZVODI
USLUGE

TEHNOLOGIJE
PROCESI
ORGANIZACIJE

FAZA 2. KOMERCIJALIZACIJA

2.1. Potrebe 2.2. Lanac 2.3. Prisvajanje
klijenata vrijednosti vrijednosti

Biljeske. Prilagodeno i adaptirano iz Barbaroux et al.,, 2016, str. 8.



Dobra i korisna ideja ne
znaci automatski i da je
inovacija prihvacena od
strane trzista i
komercijalizovana.

Za komercijalizaciju
inovacije nephodno je da
se ispune mnogi
preduslovi, kao Sto su
obezbijedena pocCetna
novcana sredstva,
okupljen tim ljudi i dobro
kreiran poslovni model.

* [ naravo, da trziSte prihvati
inovaciju.
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