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Rezime: U uslovima dinamicnog okruzenja i intezivne konkurencije,
inovacije su ne samo osnova za rast i razvoj vec i faktor opstanka preduzeca.
Istrazivanja teorije i prakse pokazuju da su uspesnija preduzeca koja su
osposobljena da na promene odgovore inovacijama. Izrazen neuspeh novih
proizvoda i usluga, povecani troskovi, sve brzi tehnoloSki razvoj, promene u
ponasanju potrosaca i ostalih ucesnika na trzistu, namecu potrebu promene
pristupa inovacijama, od zatvorenih ka otvorenim inovacijama. Unapredenje
inovativanih kapaciteta malih i srednjih preduzeéa uslovljeno je kako
promenama u eksternom okruzenju tako i u samim preduzeéima. U radu su
analizirani neki faktori koji uticu na inovativnost kao osnovu za unapredenje
konkurentnosti malih i srednjih preduzeca niskog regiona.

Kljuéne reci: inovativnost, konkurentnost, mala i srednja preduzeca, zastita
intelektualne svojine, povezivanje, mreze

Uvod

Sposobnost preduzeca da inovacijama kreira nove Sanse u konkurentski i
tehnoloski sve intenzivnijem okruzZenju je, sve viSe, klju¢ni faktor poslovnog
uspeha. Ova sposobnost se prvenstveno ogleda u proaktivnom naéinu razmisljanja i
delovanja i strategijskoj fleksibilnosti kao klju¢noj sposobnosti savremenog
preduzeca. Samu strategijsku fleksibilnost je moguce povecati ukoliko su strategije
rezultat inovativnog reagovanja i stvaranja vece razliitosti u odnosu na
konkurente. Naime, u uslovima dinami¢nih promena u okruzenju inovativnost
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postaje kljucni faktor strategija diferenciranja i pozicioniranja preduzeca.
Inovativna preduzecéa su konkurentnija na trzistu jer stvaraju jedinstvenu vrednost
koja inkorporira elemente kreirane na osnovu jasno definisanih potreba i Zelja potrosaca.
Inovacije nastale na osnovu preferencija potrosata omogucavaju totalnu satisfakciju
celokupnim iskustvom sa preduzecem, Sto preduzecu omogucava postizanje superiornih
performansi i kreiranje i odrzavanje dugoroc¢ne konkurentske prednosti putem privlacenja
i zadrzavanja potroSaca. Ti procesi su, medutim, sve sloZeniji, jer iako danaSnji
potrosaci imaju pred sobom vecu ponudu proizvoda i usluga nego ikad, ona ne
zadovoljava u potpunosti njihove sve sofisticiranije potrebe. Za proaktivne
menadZere, takva situacija predstavlja pre Sansu nego pretnju i izazov da se kreira
vrednost za segmente potroSaca, Cije potrebe joS uvek nisu zadovoljene. Menadzeri
takvog opredeljenja usmeravaju sve viSe resursa u procese koji omogucavaju
diferenciranje ponude, jer se sposobnost razvoja novih proizvoda smatra jednim od
osnovnih indikatora konkurentnosti preduzeca (Sofianti et al. 2009). ,Rast i
kreiranje znanja postaju dominantne teme za menadZere™ a sposobnost apsorpcije
znanja sa trziSta klju¢na sposobnost preduzeca (Sofianti et al. 2009).

Uspeh inovacija, kao pokretaca dugoro¢nog rasta i razvoja preduzeca, postao
je izuzetno neizvestan usled veoma izrazenih pritisaka iz okruzenja, narocito u
sluc¢aju visoko rizi¢nih projekata koji se zasnivaju na novim tehnologijama i/ili
realizuju na novim, nepoznatim trziStima. Projekti te vrste po pravilu ukljucuju
brojne aktere iz preduzeca i njegove okoline, koriScenje tzv. ,retkih“ resursa i
sticanje prednosti po osnovu njihove efikasne upotrebe. U ekonomiji zasnovanoj na
znanju, kreiranje novih i usavrSavanje postojecih proizvoda i usluga i razvijanje
novih poslovnih procesa sve vise je zasnovano na znanju kao kljuénom razvojnom
resursu (Bessant, Tidd 2007, 84-94). Rizik trziSnog neuspeha inovacija i
neostvarivanja adekvatnih performansi nameéu i potrebu za novim nacdinima
upravljanja inovacijama i redefinisanjem postojecih strategija inoviranja. U znanjem
intenzivnom okruzenju, uspeh inovacija sve viSe je uslovljen sposobnos¢u
povezivanja u razli¢ite forme inovacionih i ostalih mreza. Integracija i povezivanje
razli¢itih funkcionalnih podrucja su neophodni za generisanje i prikupljanje znanja
unutar preduzecéa. Takode, kao izraz teZznje za jacanjem konkurentske moci
preduzeca nastali su i razliCiti oblici inovacionih mreza povezivanjem i integracijom
znanja razli¢itih uéesnika u lancu vrednosti (Stankovi¢, Djuki¢ 2011, 49-64;
Stankovi¢, Popovi¢ 2011, 197-209). U klju¢ne poslovne procese ukljucuju se
potrosaci, dobavljaCi, predstavnici naucnoistrazivackih organizacija, partnera i
konkurenata, §to zahteva od preduzeca redefinisanje poslovnih i funkcionalnih
strategija 1 kontinualno koriS¢enje znanja potrosaca i ostalih kljucnih stejkholdera.

1. Uskladivanje strategije inoviranja preduzeéa sa promenama u okruZenju

Definisanje 1 implementacija strategije inoviranja komplikuju se u
savremenim uslovima poslovanja koje karakteri§u intenzivne trzisSne i tehnicko-
tehnoloske promene. Prva grupa promena se prvenstveno ogleda u nastajanju novih
i modifikaciji postoje¢ih potreba potrosaca u smislu njihove rastuée sofisticiranosti,
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te integracionim procesima izmedu ucesnika na globalnom trzistu radi stvaranja
superiorne vrednosti kojom se odgovara na ove potrebe. U tim procesima su
racionalnije kori§¢enje resursa i svodenje rizika u prihvatljive okvire imperativ,
naroc€ito usled intenziviranja negativnih efekata globalne ekonomske krize. Uspeh
inovacija je, tako, uslovljen identifikovanjem i razumevanjem potreba, zahteva,
preferencija i obrazaca potroSnje savremenih potrosaca, koji se konstantno
menjaju. Saglasno tome, menjaju se i naCini i izvori konkurentske prednosti
preduzeca. Ona se sve rede stie pridrzavanjem postoje¢ih pravila konkurisanja, a
sve ceS¢e njihovim menjanjem 1 kreiranjem novih. (Kodama 2009, 494;
Swaminathan, Moorman 2010, 52-54) Preduzeca koja posluju na taj nacin najéesce
su lideri koji definiSu nova pravila poslovanja u grani, a superiornost odrzavaju
konstantno pronalaze¢i nove nacine za kreiranje vrednosti. Kako bi u tome uspeli,
menadzeri  ovakvih  preduze¢a  neguju  organizacionu  fleksibilnost,
interfunkcionalnu koordinaciju, koriS¢enje izvora i sposobnosti zasnovanih na
koriS¢enju znanja iz internih i eksternih izvora, koje konkurencija ne moze lako
kopirati. Nove strategije usmerene na inoviranje podrazumevaju povezivanje aktera
na trziStu. Tradicionalne principe konkurisanja, koji su naglasavali rivalitet
zamenjuju novi, koji potenciraju saradnju i integracije. Povezivanje konkurenata i
stvaranje razli¢itih vrsta poslovnih mreza koje se zasnivaju na kooperaciji i
partnerskim odnosima, postaju izvor odrzive konkurentske prednosti.

Na efikasnost koriS¢enja postojecih resursa i kompetencija i obavljanje
poslovnih aktivnosti uopste, veliki uticaj imaju i odluke o izboru tehnologije koja ¢e
se koristiti. Kako, izmedu ostalih, tvrde Tellis (et al. 2009, 3-23) i Story (et al. 2009,
461-482) konkurentski uspeh preduzeca na mnogim trzitima i u mnogim
delatnostima uslovljen je razvojem i primenom novih tehnologija. One su radikalno
promenile nacine obavljanja poslovnih procesa, komuniciranja sa klju¢nim
stejkholderima unutar i izvan preduzeéa, a naroCito inovacione aktivnosti.
Informacione i komunikacione tehnologije tako imaju klju¢nu ulogu u prikupljanju i
Sirenju znanja iz internih i eksternih izvora, koje se potom koristi za inoviranje i
unapredenje vrednosti za potrosace. Informacije dobijene na osnovu baza podataka o
potrosacima sluze kao osnova za prilagodavanje vrednosti njihovim preferencijama, i
time smanjenje mogucnosti da inovacije dozive neuspeh na trziStu. Tako nastaje
kontinualni razvoj i nadogradnja inovacija gde se postoje¢e uvode u poslovne
procese i koriste za stvaranje novih. Znacaj inovacija potvrduju i rezultati brojnih
istrazivanja ukazuju¢i na cCinjenicu da menadZeri sposobnost uvodenja novih
proizvoda i usluga smatraju kljuénim faktorom opstanka i razvoja preduzeca u
uslovima brzih tehnoloskih i trzisnih promena, bez obzira na to da li se radi o razvoju
novih proizvoda, usluga ili poslovnih procesa. To se, medutim, prvenstveno odnosi
na radikalne, disruptivne inovacije (Srinivasan et al. 2002, 55; Tellis et al. 2009, 3-
23). Usled pomenutih intenzivnih promena zahteva potrosaca, skracivanja zivotnog
ciklusa proizvoda i intenziviranja globalne konkurencije, radikalne inovacije su
prepoznate i kao sredstvo kreiranja ekonomskog rasta nacionalnih ekonomija (Story
et al. 2009, 952). Medutim, radikalne inovacije ujedno nose i najveci trzisni rizik.
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»Hiljade novih proizvoda krajnje potros$nje se godi$nje uvede, a negde izmedu 60 i
90% njih ne uspe. Slicna je situacija i na poslovnom trzistu* (Stankovi¢, Puki¢
2004, 41-49). Najces¢i razlozi njihovog neuspeha su: nedostatak marketing
istrazivanja, odsustvo strategijske orijentacije, organizacioni problemi,
nepostojanje inovativne klime u preduzecu, tehnicki problemi u oblikovanju
proizvoda, vremensko uskladivanje razvoja i1 komercijalizacije proizvoda,
dinamika potreba i zahteva potrosaca.

Imajuci u vidu izrazeni poslovni rizik vezan za inovacije, menadZeri se trude
da pronalaze nove strategije za upravljanje njima. Jedinstveni recept ne postoji, ali se
na osnovu analize relevantne literature (npr. Kandybin 2009, 54; Goffin i Mitchell
2005, 91; Jaruzelski, et al. 2005, 4; Gottfredson, Aspinall 2005, 66), mogu definisati
smernice razvijanja uspeSne strategije inoviranja. Menadzment inovacija polazi od
jasno definisanih ciljeva inovacija, koji, pak, proisticu iz dugoro¢nih poslovnih
ciljeva preduzeca (npr. rast prinosa na ulaganja ili prodaje i profita, rast ili odrzavanje
trziSnog ucesca, promena imidza, diverzifikacija ili kompletiranje linije proizvoda).
Ciljevi inovacija se baziraju na strategijskoj analizi okruzenja - trziSnog,
konkurentskog i tehnoloskog, kako bi nastala vrednost bila adekvatan odgovor na
zahteve koji iz njega proisticu. Na osnovu strategije se definiSe plan za razvijanje i
mobilizaciju resursa i inovacionih sposobnosti preduzeca koji predstavlja odgovor na
procenu optimalnih inovacionih procesa za ostvarenje Zeljenih ciljeva. Procena se
odnosi na neophodne resurse i kompetencije, vreme i budzet za realizaciju ideja.

Prilikom definisanja strategije inoviranja predlazu se trziSno usmeravanje
aktivnosti istrazivanja i razvoja, tj. orijentacija na potrosace i dominantno oslanjanje
na eksterne izvore inovacija. Naime, rezultati istrazivanja kojim je bilo obuhvacéeno
750 top menadZera na globalnom nivou ukazuju na to da 76% ovih menadzera
smatra poslovne partnere i saradnju sa potrosac¢ima najvaznijim izvorima novih ideja.
Razlog za favorizovanje eksternih izvora za prikupljanje ideja je ¢injenica da je 30%
prihoda od prodaje u istrazivanim preduze¢ima potice od inovacija nastalih na
osnovu ideja razvijenih u saradnji sa njima. Shvatanje velikog znacaja eksternih
izvora znanja koje se inkorporira u inovacije i potreba za podelom rizika inovacionih
projekata, dovode do kreiranja i razvoja poslovnih mreza i partnerstava izmedu
raznih ucesnika na trziStu. Potrosaci, dobavljaci, konkurenti, predstavnici
naucnoistrazivackih organizacija i ostali ¢lanovi mreza formiraju interorganizacione
timove u kojima se generiSu specifi¢na znanja i kompetence, mobiliSu i efikasnije
koriste zajednicki resursi i sposobnosti, i stvara uvec¢ana vrednosti za sve ucesnike u
lancu. Takvi odnosi stimuliSu razvoj narednih inovacija i poslovanja uopste.
Umrezavanje sa ostalim subjektima je uspeSnije ako menadzment kreira i razvija
inovativnu klimu i kulturu koja stimuliSe i motiviSe zaposlene na kreativnost i
razmenu znanja; fleksibilnu i manje formalnu organizacionu strukturu u kojoj je
olakSana komunikacija izmedu zaposlenih; i proaktivnu vezu izmedu razli¢itih
delova organizacije i eksternih ucesnika u procesu inovacija (potrosaca, dobavljaca,
naucnoistrazivackih institucija, finansijskih organizacija). (Stankovi¢, Djukié,
Popovi¢ 2011, 461-482)
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Uspesna realizacija strategija koje za rezultat imaju inovacije iziskuje i
interfunkcionalnu koordinaciju, strategijsko liderstvo i upravljanje i postojanje
adekvatnih resursa za podrazavanje inovacija. Dominantno je shvatanje da su
sposobnost organizacija za realizaciju inovacija i povecanje inovacionih ucinaka
uslovljeni visinom ulaganja u aktivnosti istrazivanja i razvoja. Poslovna praksa,
medutim, pokazuje da je poveéanje troskova istrazivanja i razvoja proporcijalno
broju inovacija, ali ne 1 inovacionim performansama. Naime, rezultati istrazivanja
Bozz Co. (Jaruzelski, et al. 2005, 4) upucuju na to da u 60% istrazivanih slucajeva
ne postoji korelacija izmedu troSkova istrazivanja i razvoja i finansijskih
pokazatelja uspeha inovacija, kao §to su rast prodaje i profita. O tome svedoce i
¢injenice da su ulaganja na nivou prosecnog iznosa troskova istrazivanja i razvoja u
grani dovela brojne kompanije u poziciju preterane ekspanzije proizvodnih linija i
posledi¢nih gubitaka (Gottfredson, Aspinall 2005, 66), a da su, s druge strane,
troskovi istrazivanja i razvoja mnogih trzi$nih lidera npr. Apple Inc manji (5,9%
vrednosti prodaje) od proseka grane kojoj pripadaju (7,6%).

Imaju¢i u vidu navedene teorijske okvire, autori su sebi postavili za
zadatak preispitivanje elemenata strategija inovacija malih i srednjih preduzeéa u
Srbiji. Fokus je, pri tom, na preispitivanju nivoa razvijenosti svesti menadzera
malih i srednjih preduzeca niskog regiona o znacaju koriSéenja eksternih izvora
ideja za inovacije, umrezavanju sa relevantnim subjektima radi ostvarivanja ciljeva
vezanih za inoviranje i poslovanje uopste i znacaju primene novih tehnologija u
procesu inovacija.

2. Ocena inovacionih kapaciteta malih i srednjih preduzeéa regiona Ni§
2.1. Ocena inovativnosti preduzedéa u Srbiji

Stanje vezano za inovativnost preduzeca u Srbiji moguce je posredno
sagledati na osnovu dekomponovanja novog globalnog indeksa konkurentnosti
(engl. New Global Competitiveness Index (NGCI)) kojim se meri konkurentnost
nacionalnih ekonomija. Ovaj indeks se zasniva na 12 tzv. ,,stubova konkurentnosti‘
koji su sumirani u 3 grupe: bazi¢ni zahtevi, faktori koji uticu na poboljSanje
efikasnosti 1 faktori koji se odnose na inovacije. Poslednja grupa faktora
podrazumeva merila sofisticiranosti poslovanja i inovativnost (WEF 2010).

U ,,Izvestaju o globalnoj konkurentnosti za 2010-2011 godinu* (WEF 2010
str. 16-17) Srbija je po ovom indeksu rangirana kao 96. od 139 zemalja i najlosije u
odnosu na sve zemlje iz okruzenja sem Bosne i Hercegovine. Poredenjem sa
rezultatima iz prethodnog izvestaja (WEF 2009) moze se zakljuciti da se
konkurentnost Srbije pogorSala. Analizom podindeksa i stubova konkurentnosti
dobijaju se podaci o konkretnim razlozima koji su doveli do tako loSe pozicije
Srbije u ovom smislu. (WEF 2010 str. 294-295) Srbija je najloSije rangirana po
osnovu pokazatelja koji se odnose na efikasnost trziSta robe i sofisticiranost
poslovanja. Najniza pojedina¢na ocena srpske privrede odnosi se na inovacije.
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NajniZe ocene i najlosiji rang u okviru grupe faktora koji su vezani za
efikasnost trziSta odnose se na nivo orijentisanosti na potrosace i nivo sofisticiranosti
njihovih zahteva. Ta dva faktora su u direktnoj vezi sa nivoom inovativnosti
poslovnih subjekata. Naime, orijentisanost na potrosate omogucava prikupljanje
ideja koje sluze kao osnova za inovacije u skladu sa njihovim zahtevima, dok
povecan nivo njihove sofisticiranosti omoguéava stimulaciju daljih inovacija.

Indikator koji se odnosi na sofisticiranost poslovanja obuhvata faktore koji
povecavaju efikasnost proizvodnje, Sto, kroz povecanje produktivnosti
pojedina¢nih preduzeca, rezultira povecanjem konkurentnosti privrede. Ovaj
indikator se odnosi na strategijske i operativne aspekte poslovanja preduzeéa i
mreza, ukljuCujuci i faktore koji se odnose na razvoj marke i proizvodnju
jedinstvenih i sofisticiranih proizvoda i usluga. Sofisticiranost poslovanja je, uz
inovativnost, klju¢ni faktor razvoja privreda koje su vodene inovacijama.

Svi navedeni podaci ukazuju na to da je inovativnost preduzeca u Srbiji
nedovoljno razvijena, i da to stanje negativno utice na konkurentnost privrede kao
celine.

Podaci o inovativnosti preduze¢a mogu se dobiti i na osnovu izvestaja
vezanih za kori$¢enje EIS (European Innovation Scoreboard) sistema za pracenje
rezultata inovacionih procesa. EIS je instrument koji Evropska komisija koristi za
pracenje i uporednu analizu inovacionih performansi zemalja EU kao i drugih koje
nisu ¢lanice (Hrvatska, Srbija*, Turska, Island, Norveska 1 Svajcarska), ali su se
prikljucile grupi zemalja koje koriste ovaj sistem merila performansi. Na osnovu
informacija iz EIS-a moguce je odrediti ukupan indeks inovativnosti (Summary
Inovation Index) koji se izraCunava koriS¢enjem agregatnih indeksa nacionalnih
inovacionih performansi i obracunava kao kompozitni indeks koji sadrzi 24 EIS
pokazatelja (PROINNO Europe 2011).

Analiza obuhvata skup povezanih pokazatelja inovacionih performansi,
grupisanih u tri bloka ponderisanih kompozitnih indeksa:

Indikatori podrske:

e Ljudski resursi (pokazuju broj kadrova sa srednjim i visokim
obrazovanjem) ;

e Finansije i podr§ska (dostupne finansije kao pokreta¢ inovacija i podrska
vlade za obavljanje inovacione delatnosti).

Indikatori aktivnosti preduzeca:

o Investicije preduzeca (sadrZe indikatore vezane za ulaganja preduzeca koja
su prepoznala fundamentalni znacaj inovacija);

* Republika Srbija je prvi put ukljuéena u grupu zemalja koje koriste EIS u 2009 godini. IstraZivanje
realizuje Republicki zavod za statistiku u skladu sa metodologijom Evropske komisije za
izracunavanje ovog indikatora.
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e Povezanost i preduzetni§tvo (ova grupa indikatora pokazuje sposobnost i
spremnost preduzeca da se povezuju sa razliCitim organizacijama i
institucijama);

e Kapacitet intelektualne svojine (grupa indikatora koji pokazuju stepen
zaStite prava intelektualne svojine).

Indikatori efekata inovativnih aktivnosti:

e Inovatori (broj preduzeca koja su uvela inovacije (proizvoda, usluge i
procesa)” na trzistu;

e FEkonomski efekti (indikatori na osnovu kojih je moguée oceniti efekte
inovacija kako na prihod, tako i troskove).

Inovacione performanse u Srbiji su znatno ispod proseka EU-27, jer je
ukupan indeks inovativnosti za Srbiju 22,7 u odnosu na 47,8 za EU.

U cilju sticanja boljeg uvida u stanje inovacionih kapaciteta i povezanih
aktivnosti preduzeca sa podrucja regiona Ni$ (niSavski, pirotski i toplicki okrug)
sprovedeno je istrazivanje koje je omogucilo dobijanje nalaza prezentovanih u
narednom delu rada. Fokus je, pri tom, na analizi samo nekih od indikatora
aktivnosti preduzeca (po EIS metodologiji) kao elementima strategija inoviranja.

2.2. Izbor uzorka i metodologija istraZivanja

Osnovni cilj sprovedenog istrazivanja je analiza i ocena dostignutog nivoa
inovacionih kapaciteta (postoje¢e stanje i stepen implementacije inovacionih
aktivnosti) malih i srednjih preduzeca na podrucju nisavskog, pirotskog i toplickog
okruga. Istrazivanjem su identifikovane aktivnosti preduzeca u oblasti inovacija
proizvoda, usluga i poslovnih procesa. Istrazivanje je realizovano na uzorku od 304
malih i srednjih preduzeca, koja svoje poslovne aktivnosti realizuju na podrucju
pomenutih okruga. Za izbor uzorka koriS¢eni su slede¢i kriterijumi: da su
preduzeca registrovana i da obavljaju delatnost na podrucju nisavskog, pirotskog i
toplickog okruga i da su razvrstana kao mala i srednja; da je struktura anketiranih
preduzeca, imaju¢i u vidu pripadnost odredenoj grani uskladena sa stvarnim
stanjem, u istrazivanje su ukljuena preduzeca koja su 2010. godini ostvarila
poslovni dobitak i da su pretezno izvozno orijentisana.

Polazna osnova za izbor preduzeca (jedinice u uzorku) su informacije o
broju i strukturi malih i srednjih preduze¢a na podrucju pomenuta tri okruga na dan
20. jul 2011. godine dobijene od Agencije za privredne registre. Na osnovu
podataka Agencije izvrSena je selekcija preduzeéa u skladu sa postavljenim
kriterijumima i definisan spisak od 304 preduzeca (236 za niSavski, 39 za pirotski i
29 za toplicki okrug).

* U EIS sistemu su inovacije klasifikovane u slede¢e grupe: inovacije proizvoda i usluga, inovacije u
marketingu i organizacione inovacije. U ovom radu su, medutim, inovacije svrstane u 3 drugacije
definisane grupe: inovacije proizvoda, usluga i procesa, pri ¢emu treca grupa obuhvata inovacije u
marketingu i organizacione inovacije, iz prethodno navedene klasifikacije.
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Za prikupljanje podataka formulisan je anketni upitnik prilikom cijeg se
formulisanja poslo od ciljeva istrazivanja i potreba za: osnovnim informacijama o
preduze¢ima, njihovoj pripadnosti odredenoj delatnosti, ljudskim resurisma,
finansijskoj, inovativnoj 1 trzi$noj sposobnosti i izvoznoj orijentisanosti preduzeca,
implementaciji inovativnih stategija, saradnji sa klju¢nim stejkholderima na
podrucju inovacija i dr. Upitnik je testiran realizacijom pilot istrazivanja na uzorku
od 30 preduze¢a. Na osnovu analize rezultata pilot istrazivanja definisana su
pitanja u Upitniku i podsetniku za vodenje direktnog intervjua sa predstavnicima
preduzeca iz uzorka. Prikupljanje podataka izvSeno je u periodu od 25. jula do 10.
novembra 2011. godine. U najvec¢em broju slucajeva, vise od 80%, istrazivanje je
realizovano direktno, licem u lice. To je doprinelo veoma dobrom odazivu
predstavnika preduzecéa i spremnosti da ucestvuju u istrazivanju, pa je najveci broj
onih koji su definisani kao jedinice ispitivanja prihvatio da ucestvuje u istraZivanju.

3. Analiza rezultata istraZivanja

Osnovni cilj terenskog isztrazivanja bio je prikupljanje podataka na osnovu
kojih je moguce identifikovati postoje¢e i potencijalne resurse i sposobnosti za
inoviranje u preduzecima niSkog regiona. Informacije dobijene istrazivanjem
omogucéavaju izvodenje zakljucaka i preporuka koje se odnose na najveéi broj
indikatora koje sadrzi EIS metodologija, a koji se mogu primeniti na konkretno
preduzece.

Predmet ove analize su samo neki od indikatora iz druge grupe, a koji se
odnose na aktivnosti preduzeéa (ulaganja preduzeca u odredene aktivnosti u cilju
unapredenja inovacionih performansi, zaStita pojedinih oblika intelektualne
svojine, kao i napori vezani za ostvarivanje saradnje sa inovatorima iz drugih
organizacija 1 institucija).

3.1. Finansiranje inovacija

Klju¢ni faktor za uspeh inovacija su finansijski resursi preduzeca i
sposobnost menadzera da efikasno upravljaju poslovnim finansijama.

Tabela 1: Finansiranje obrtnih sredstava i investicija

Odgovor Nedostaju obrtna sredstva % Nedostaju sredstva za investicije %
Ne 130 42.8 142 46.7
Da 174 57.2 162 533

Ukupno 304 100.0 304 100.0

Rezultati istrazivanja pokazuju da u viSe od polovine anketiranih
preduzeca ne postoji dovoljno sredstava za finansiranje investicija. Problem u
finansiranju investicija izrazen je u 53,3% anketiranih preduzeca. Indikativan je i
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podatak da u 57,2% preduzeca iz uzorka postoji manjak obrtnih sredstava $to moze
ugroziti ne samo njihov rast i razvoj, ve¢ i opstanak (tabela 1).

Razvoj, tehnoloske promene i konkurentnost malih i srednjih preduzeca
uslovljeni su obimom ulaganja u materijalne i nematerijalne resurse. U
preduzec¢ima iz uzorka, problem finansiranja investicija je veoma izraZen, posebno
u uslovima ekonomske i finansijske krize. Manja sklonost ka investiranju posledica
je smanjenja obima poslovne aktivnosti, a time i realnih prihoda. lako je sektor MSP
vitalniji od ostalih, problemi su ipak izraZzeni, a nedostatak sredstava uticao je i na
smanjenje ulaganja za inovacije. Problem inovacija je jo$ izrazeniji ako se posmatra
u odnosu na postojece stanje osnovnih sredstava u ovim preduze¢ima. Najveci broj
njih ima opremu koja je stara izmedu 5 i 10 godina, §to moZe predstavljati znacajan
ograniCavaju¢i faktor za realizaciju inovacija. Sem toga, kako su ukupna sredstva
ograni¢ena, potreba zamene postojeCe opreme moze ograniavajuée delovati na
finansiranja ulaganja u pojedine tipove inovacija (tabela 2)

Tabela 2: Starost opreme

Starost opreme %
Bez odgovora 2 0.7
Vise od 10 godina 84 27.6
5do 10 godina 148 48.7
manje od 5 godina 70 23.0
Ukupno 304 100.0

Veoma je mali broj anketiranih preduzeca koja su u poslednje tri godine
imala znacajnija ulaganja u inovacije, posebno u patente (tabela 3). Ta Cinjenica
zabrinjava, s obzirom na to da se veéim ulaganjima u poslovni prostor (36,5%
preduzeca) i opremu (64,1%), bez odgovaraju¢ih ulaganja u istrazivanje i razvoj,
znanje i vestine zaposlenih, inovacioni kapaciteti mogu unaprediti samo donekle.

Tabela 3: Struktura ulaganja anketiranih preduzeéa

Uf)apgri’zz “ % Ulaganja u pos. prostor % Ulaganja u patente %
Ne 109 359 193 63.5 279 91.8
Da 195 64.1 111 36.5 25 8.2
Ukupno 304 100.0 304/ 100.0 304 100.0

Ovako neadekvatna politika ulaganja, nazalost, nije karakteristicna samo
za tekuce poslovanje. Najve¢i broj anketiranih predstavnika preduzeca iznosi
¢injenicu da se planira nastavak istog trenda. I nadalje ¢e najveéi deo preduzeca,
vise od 69%, ulaganja usmeravati u opremnu, dok ulaganja u patente planira samo
9,9% njih (tabela 4).
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Tabela 4: Planirana vrsta ulaganja anketiranih preduzeéa

Ulaganja u o Ulaganja u pos. o Ulaganja u o
opremu prostor patente
Ne 93 30.6 218 71.7 274 90.1
Da 211 69.4 86 28.3 30 9.9
Ukupno 304, 100.0 304 100.0 304/ 100.0

3.2. Zastita intelektualne svojine

Za uspeh preduzeca u savremenim uslovima privredivanja sve veci znacaj
ima nematerijalna imovina. Zastita intelektualne svojine, kao veoma znacajnog
segmenta nematerijalne imovine, je veoma znacajna za uspesSno strategijsko
pozicioniranje.

Jedno od klju¢nih pitanja koje je postavljeno anketiranima bilo je
usmereno na dobijanje informacija o njihovom odnosu prema intelektualnoj svojini
i sposobnostima preduzeCa da prepoznaju njen znacaj kao veoma vredne
nematerijalne imovine preduzeéa. Stanje u oblasti zastite intelektualne svojine je
veoma nepovoljno na podrucju regiona NiS. Mala i srednja preduze¢a veoma malo
paznje poklanjaju zastiti intelektualne svojine: patenata, dizajna, marke, oznake
geografskog porekla. Navedena tvrdnja potvrdena je rezultatima istrazivanja koji
pokazuju da je najnepovoljnija situacija u oblasti zaStite patenata. Samo 4,9%
preduzeca iz uzorka je zastitilo patente (tabela 5).

Tabela 5. Broj zasticenih patenata, marki, dizajna

Zatita patenata Zastita marke Zaitita dizajna
Odgovor Frekvencija % Frekvencija % Frekvencija %
Ne 289 95.1 254 83.6 284 93.4
Da 15 49 50 16.4 20 6.6
Ukupno 304 100.0 304 100 304 100.0

Marka je od esencijalnog znacaja za uspeh preduzeéa, imajuci u vidu da se,
u savremenim uslovima poslovanja, bez marke teze ostvaruju Zeljeni poslovni
rezultati. U dinami¢nom okruZenju, imperativ postaje stvaranje vredne marke
(Aaker 1996; Aaker 2004, 6-18) koja je zasnovana na jakoj svesnosti imena, dobroj
poznatosti i imidzu, vecoj atraktivnosti i lojalnosti, i drugim aspektima, kao $to je
pravna zastita. Proces markiranja postao je vazniji i izazovniji nego ikada pre. Pri
tom, marka je sve rede samo sredstvo zastite potrosaca od lose kupovine, a sve vise
u njihovim ocima predstavlja i sintetizuje opazene kvalitativne performanse
proizvoda, emocionalne aspekte i reputaciju. Ukoliko je uspeSna, marka postaje
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simbol koji moze imati viSe znaCenja za potroSaca i koji povecava vrednost
proizvoda na trziStu. Posebno je bitna u komuniciranju proizvoda, kao nacin
identifikacije proizvodaCa i njegovog diferenciranja od konkurencije, kao i
obezbedenju pravne zastite proizvoda. Ona olakSava potroSa¢ima da naprave
razliku izmedu sli¢nih proizvoda i usluga koje nude razliciti proizvodaci. Olaksano
identifikovanje proizvoda smanjuje troskove trazenja i podstice ponovne kupovine.
Marka obezbeduje potrosacima konzistentan 1 uporediv kvalitet bez obzira na to
gde se proizvod kupuje, a moze da pruzi i dodatnu psiholosku satisfakciju, s
obzirom na to da je status pojedinca ¢esto povezan s markom.

Sa stanovista preduzeca (proizvoda¢, maloprodavac), markiranje pomaze
diferenciranje proizvoda i utiCe na stvaranje povoljnijeg korporativnog imidza.
Promovisanje proizvoda sa markom vodi povecanju selektivne traznje, §to pomaze
preduze¢u da poveca svoje uceSCe na trziStu. Marka doprinosi stimulisanju
ponovne kupovine i povecanju istinske lojalnosti potrosaca, koja za rezultat ima
manju cenovnu elastiCnost traznje i razvijanje dugoro¢nih odnosa sa potrosacima.
Uspesna korporativna i/ili familijarna marka, takode, omogucava prosirenje marke
na druge proizvode i stvaranje prestiza, kao i legalnu zastitu jedinstvenih osobina
proizvoda. Strategijsko upravljanje markom orijentisano na potrosace je uspesnije,
Sto u kona¢nom doprinosi unapredenju poslovnih performansi.

Ipak, znacaj vrednosti marke i potrebu njene zastite jo§ uvek mala i srednja
preduzeca u Srbiji ne shvataju na pravi nacin. To potvrduju i rezultati ovih
istrazivanja. lako je 50 anketiranih preduzeca (16,4 % uzorka) navelo da ima
zaSticenu marku (tabela 5) jasno je da je njihova trziSna vrednost mala. Pravna
zaStita ziga je samo pocetni korak u kreiranju vredne marke. Vrednost marke se
potvrduje na trzistu.

Sliéna je situacija i sa zaStitom industrijskog dizajna. Velika vecina
preduzec¢a iz uzorka, 284 njih ili 93, 42% nije zastitilo dizajn svojih proizvoda
(tebela 5). Negativni aspekt tog stanja moZe se shvatiti ukoliko se uzme u obzir
viSestruki znaaj dizajna u savremenom poslovanju. Dizajn predstavlja skup
svojstava koja uticu na izgled proizvoda i njegovu osnovnu funkciju. Radi se o
estetskim karakteristikama koje omogucéavaju proizvodu da ostvari svoju osnovnu
funkciju. Medutim, svodenje dizajna samo na ulogu poboljSanja estetskih
karakteristika je vrlo simplifikovano. On je, naime, rezultat kreativnih aktivnosti
¢iji je cilj povezivanje raznih aspekata proizvoda i njihovo izrazavanje u njegovin
spoljnim, vidljivim, ali i sustinskim i funkcionalnim karakteristikama. Uspesno je
ono reSenje dizajna koje je usaglaSeno sa a zahtevima potro$aca, a u Cijem
osmis$ljavanju ucestvuju istrazivaci, inzenjeri i dizajneri. Pri tome je neophodno
posti¢i optimum ulaganja u stvaranje jedinstvene celine forme, oblika, dimenzija,
materijala, komfora, boje. Dizajn je vazan faktor sticanja konkurentske prednosti i
dodavanja vrednosti proizvodu. Vazan je u oblikovanju mnogih dobara, kao §to su
odeca, obuca, trajna potro$na dobra, a sve vise se koristi i kao strategijsko sredstvo
na poslovnom trzistu. I dizajn se moZe posmatrati sa stanovista prodavca i kupca.
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Za prodavca je dobro dizajniran proizvod onaj koji se lako moze proizvesti i
distribuirati. Dobro dizajniran proizvod za kupca je onaj koji lepo izgleda, lako se
koristi, instalira, popravlja i odrzava. Dizajn proizvoda treba da podrzi kreiranje
marke proizvoda, pa se od njega ocekuje da olakSa identifikaciju proizvoda i
marke, i da ih vizuelno i Culno diferencira od drugih. Klju¢ne komponente
dizajna su: oblik i veli¢ina proizvoda, izbor materijala, boja, miris i zvuk. Znacaj
ovih elemenata uslovljen je karakterom proizvoda. Na primer, moderan oblik,
linije i boje su imperativ uspeha potrosnih dobara, dok je funkcionalnost klju¢na
kod opreme i uredaja. Kombinovanjem komponenti dizajna u jedinstvenu celinu
ima za cilj dozivljavanje proizvoda putem svih ¢ula potro$aca. U situacijama
kada su kupovine zasnovane na emocijama, dizajneri su resurs koji omogucava
pojavu izuzetno estetski vrednih proizvoda. Oni postaju rasadnici novih ideja
(Gobe 20006).

Spoljni izgled proizvoda odrazava se u njegovom obliku (formi) i
determiniSe njegovu jedinstvenost. Zajedno oblik i veli¢ina deluju na cula
potrosaca, njihove asocijacije, omogucavajuéi stvaranje prepoznatljive slike o
proizvodu. Primenjeni materijali treba da olakSaju koriSéenje proizvoda, poboljsaju
funkeciju, izgled i efikasnost. I izbor boje je vazna odluka u razvijanju dizajna. Ona
treba da izazove prijatna ose¢anja potrosaca, podstakne Zeljene asocijacije i pobudi
paznju. U stvaranju odredenog reSenja dizajna neophodno je voditi racuna o
racionalnoj upotrebi resursa. To se moze posti¢i ukoliko resenje dizajna pociva na
optimumalnom odnosu troskova dizajniranja proizvoda i efekata koje dato resenje
dizajna proizvodi. Potreba za diferenciranim dizajnom raste u uslovima
intenziviranja konkurencije, Sto utiCe na povecanje troSkova kreiranja i uvodenja
dizajna. Ulaganja u dizajn, s druge strane, mogu rezultirati originalnim
pozicioniranjem proizvoda u mislima potrosaca. Stoga se ulaganja u dizajn tretiraju
kao investicija, a ne trosak, jer su znacajno sredstvo diferenciranja i pozicioniranja
kako postojecih, tako i novih proizvoda.

Zastita proizvoda sa geografskim poreklom je joS jedan vid zastite
inovacija. To je slozen proces koji mala i srednja preduzeca uspe$sno mogu da
obave uspostavljanjem saradnje sa razliCitim subjektima. Praksa pokazuje da je
ovaj proces uspesniji ukoliko zapocinje uspostavljanjem medusobnih veza
razli¢itih proizvodaca. PocCetna aktivnost je uocCavanje zajedni¢kog interesa
proizvodaca finalnog proizvoda koji se prevashodno prepoznaje u kreiranju
zajednicke marke. Klju¢nu ulogu u tom procesu moze imati posebna institucija ili
organizacija (npr. klaster). Oznaka geografskog porekla predstavlja veoma vazno
svojstvo koje se moze iskoristiti 1 za stvaranje prepoznatljive marke. Osnova za
sinergiju malih i srednjih preduzeca u procesu zastite proizvoda sa geografskim
poreklom je zajednic¢ka upotreba resursa unutar i izmedu razli¢itih aktivnosti u
lancu vrednosti. Sinergija rezultira konkurentskom prednoséu povezivanjem malih
i srednjih preduzeca u razli¢ite forme mreza. Klaster, kao poseban oblik mreze,
uspesno se koristi u procesu kreiranja marke proizvoda sa geografskim poreklom.
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Sa podrucja tri okruga koji su bili predmet istrazivanja zasticeno je 4
proizvoda sa geografskim poreklom: pirotski ¢ilim, staroplaninski kackavalj,
svrljiski kackavalj i svrljiski belmuz.

Kako bi se adekvatnije sagledala politika ulaganja u pomenute oblike
intelektualne svojine, metodom analize tabela kontigencije ispitan je odnos ulaganja
u aktivnosti istrazivanja i razvoja i prisutnosti te zastite. Rezultati analize ukazuju na
to da od 93,42% preduzeca iz uzorka koja nisu zastitila dizajn polovina, njih 147
(51,8% preduzeca iz grupe onih koja nisu zastitila dizajn i ujedno 48,35% ukupnog
uzorka) pripada generalno najbrojnijoj grupi preduzeca u uzorku — onih koja izdvajaju
do 1% prihoda za istrazivanje i razvoj. Samo 20 preduzeéa, 6,58% preduzeca iz
uzorka, je zastitilo dizajn. 95% preduzeca koja su zastitila dizajn su iz grupe onih koja
izdvajaju do 5% za istraZivanje i razvoj, a samo 5% iz grupe onih koja izdvajaju
najvise, tj. viSe od 5% prihoda u ove svrhe, samo 1 preduzece (tabela 6).

Tabela 6: Zavisnost izdvajanja za IR i zaStite dizajna

Procenat Zastita dizajna
izdvajanja
za IR ne da Ukupno
0 Broj odgovora 21 1 22
% u okviru preduzeca koja jesu/nisu zastitila dizajn 7.4% 5.0% 7.2%
do 1% Broj odgovora 147 9 156
o
’ % u okviru preduzeca koja jesu/nisu zastitila dizajn 51.8% 45.0% 51.3%
1 do 5% Broj odgovora 82 9 91
0
’ % u okviru preduzeca koja jesu/nisu zastitila dizajn 28.9% 45.0% 29.9%
540, Broj odgovora 34 1 35
’ % u okviru preduzeca koja jesu/nisu zastitila dizajn 12.0% 5.0% 11.5%
Uk Broj odgovora 284 20 304
upno
P % u okviru preduzeca koja jesu/nisu zastitila dizajn 100.0%| 100.0%| 100.0%

Velika vecina preduzeca, 254 njih (83,55%) nije zaStitilo marku. Najvise
takvih preduzeca je, ponovo, iz generalno najbrojnije grupe preduzeca u uzorku —
onih koja izdvajaju do 1% prihoda za IR. 132 od ukupno 156 preduzeca iz ove
grupe, koja izdvajaju do 1% prihoda za IR, (84,6%) nije zatitilo marku. Ta
preduzeca ujedno cCine vise od polovine (52%) ukupnog broja preduzeca koja nisu
zastitila marku. Samo 50 preduzeca, 16,45% uzorka, je zastitilo marku. Gotovo
polovina (48%) preduzeca iz te grupe spada u najbrojniji segment uzorka,
preduzeca koja izdvajaju do 1% prihoda za istrazivanje i razvoj. Interesantan nalaz
je ¢injenica koja ukazuje na to da je samo 5 preduzeca u grupi onih koja izdvajaju
najvise za IR zastitilo marku — to je 10% ukupnog broja preduzeca koja su zastitila
marku, 14,28% preduzeca iz grupe onih koja izdvajaju vise od 5% prihoda za IR i
samo 1,65% preduzeca iz ukupnog uzorka (tabela 7).
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Tabela 7: Zavisnost izdvajanja za IR i zaStite marke

Procenat Zastita marke
izdvajanja
za IR Ne da Ukupno
Broj odgovora 15 7 22
0
% u okviru preduzeca koja jesu/nisu zastitila marku 5.9%| 14.0% 7.2%
Broj odgovora 132 24 156
do 1% ; — —
% u okviru preduzeca koja jesu/nisu zastitila marku 52.0%| 48.0% 51.3%
Broj odgovora 77 14 91
1do 5%
% u okviru preduzeca koja jesu/nisu zastitila marku 30.3%| 28.0% 29.9%
Broj odgovora 30 5 35
5+%
% u okviru preduzeca koja jesu/nisu zastitila marku 11.8%| 10.0% 11.5%
Broj odgovora 254 50 304
Ukupno
% u okviru preduzeca koja su zastitila marku 100.0%| 100.0%| 100.0%

Kao $to je pomenuto, cak 289 preduzeca, 95% ukupnog uzorka, nije
zastitilo nijedan patent. Polovina (preciznije 51,2%) ovih preduzeéa je, o¢ekivano,
iz generalno najbrojnije grupe preduzeéa u uzorku — onih koja izdvajaju do 1%
prihoda za istrazivanje i razvoj. U okviru te grupe, 148 od ukupno 156 (95%) nije
zaStitilo patent. Samo 15 preduzeca, 5% preduzeca iz uzorka, je zastitilo patent.
Vise od polovine (53,3%) tih preduzeca izdvajaju do 1%, a cak 80% ovih
preduzec¢a izdvaja do 5% za IR. Dakle, samo 20% od ukupnog broja preduzeca
koja imaju zaSti¢ene patente je iz grupe onih koja izdvajaju najvise (viSe od 5%) za
istrazivanje 1 razvoj. Broj preduzeca koja najvise izdvajaju za IR i zastitila su
patent je 3, Sto je manje od 1% preduzeca iz uzorka (tabela 8).

Tabela 8: Zavisnost izdvajanja za IR i zaStite patenta

Procenat Zastita patenta
izdvajanja N
zaIR e Da| Ukupno
0 Broj odgovora 22 0 22
% u okviru preduzecéa koja jesu/nisu zastitila patent 7.6% 0% 7.6%
do 1% Broj odgovora 148 8 156
0
’ % u okviru preduzeca koja su zastitila patent 51.2%| 53.3%| 51.3%
1 do 5% Broj odgovora 87 4 91
0
’ % u okviru preduzeca koja su zastitila patent 30.1%| 26.7%]| 29.9%
"y Broj odgovora 32 3 35
’ % u okviru preduzeca koja su zastitila patent 11.1%| 20.0%| 11.5%
Broj odgovora 289 15 304
Uk
upno % u okviru preduzeéa koja su zastitila patent 100% 100% 100%
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Na osnovu prezentiranih podataka moguce je zakljuciti sledece:

e Veoma je mali broj preduzeca koja su zastitila neki od oblika intelektualne
svojine.

e Najvise je onih koja su zastitila marku/e — 50 preduzec¢a, odnosno 16,45%
uzorka.

e Dizajn je zastitilo samo 20 preduzeca, 6,58% anketiranih iz uzorka.

e Najmanji je broj preduzec¢a koja su zastitila patent/e — 15 preduzeca ili 5%
uzorka.

e Direktna veza izmedu izdvajanja za IR i zastite intelektualne svojine nije
detektovana.

Naime, preduzeca koja odvajaju najveci deo prihoda za IR nisu ujedno i ona
koja su zastitila jedan ili vise oblika intelektualne svojine. I preduzeca koja jesu i ona
koja nisu zastitila marku, patent i dizajn su najbrojnija u grupi preduzeca koja
izdvajaju do 1% prihoda u ove svrhe, §to je i ocekivano, imajuci u vidu da je to ujedno
i najveca grupa u uzorku. Medutim, grupa preduzeca koja izdvajaju 1-5% prihoda za
IR je statisticki znac¢ajna u kvantitativnom smislu, a preduzeca u okviru te grupe ne
primenjuju praksu zastite oblika intelektualne svojine vise u odnosu na prethodno
analiziranu grupu. Dakle, namece se zakljucak da veza izmedu ove dve varijable —
procenta izdvajanja za IR iz prihoda i zastite intelektualne svojine ne postoji.

3.3. Formiranje poslovnih mreza kao preduslov uspeha inovacija

Promena odnosa na trziStu i pozicije pojedinih ucesnika u njima, dovode
do sustinskih promena u poslovanju mnogih preduzeca. Kreiranje superiorne
vrednosti za potroSace zahteva Sire angaZovanje preduzeca i potrebu povezivanja
ne samo sa potroSa¢ima, ve¢ i sa ostalim ucesnicima u lancu vrednosti. Otud se
bitni indikatori aktivnosti preduzeéa vezanih za inovacije odnose i na stepen
interfunkcionalne povezanosti unutar samog preduzeca i dostignuti nivo saradnje
preduzeca inovatora sa stejkholderima iz eksternog okruzenja. Povezivanje sa
potrosacima i ostalim stejkholderima dovelo je do promene u funkcionisanju
samog marketinga, ali i1 ostalih poslovnih funkcija. Sinhronizacija i sinergija svih
poslovnih aktivnosti obezbeduje prevazilazenje koflikata medu poslovnim
funkcijama 1 usmeravanje ka jedinstvenom cilju, a to je satisfakcija potrosaca uz
ostvarivanje profita.

Istrazivanja prakse razvijenih zemalja pokazuju da je za mala i srednja
preduzeca jedan od kljuénih faktora unapredenja inovacionih kapaciteta
ukljucivanje u razlicite vrste mreza, posebno klastera i to inovacionih. Inovacije u
svim oblastima, efikasno kori$¢enje i transfer znanja su kljucni za uspesan razvoj
inovacionih mreza. Uspeh povezivanja uslovljen je: efikasno$¢u procesa u mrezi,
strukturom mreze, odnosno njenom gustinom, reputacijom i sposobnostima preduzeca
da iskoriste prednosti umrezavanja (Swaminathan, Moorman 2010, 52-69).
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Efikasnost aktivnosti i procesa koji se realizuju u mrezi povecava
verovatnoc¢u da ¢e preduzeca uspesno koristiti moguénosti za sticanje novog znanja
i njegov transfer kroz mrezu. Na taj nacin efikasnije se koriste raspolozivi resursi i
kreiraju novi koje je tesko kopirati. Kontinuirano povezivanje resursa subjekata
ukljucenih u mrezu uvecéava njihovu vrednost, jer otezava kori$¢enje istih od strane
subjekata koji su van mreze.

Veze izmedu aktivnosti, resursa i ukljuenih subjekata su podlozne
promenama. Stepen njihove medusobne povezanosti determiniSe gustinu mreze.
Prednosti koje proizilaze iz gustine mreze zasnivaju se na razmeni vrednih
informacija 1 znanja koje je teSko ste¢i van mreze. Sistem vrednosti i normi i
drustvena dimenzija odnosa su kriti¢ni za njiho uspesan razvoj. Medutim, potrebno
je ukazati i na odredena ograniCenja koja proizilaze iz gustine mreze odnosa.
Deljenje informacija i znanja u ukljucenih subjekata i grupa u odredenim uslovima
moze smanjiti sposobnost racionalnog reagovanja preduzeca i njegovo strategijsko
prilagodavanje. Neke informacije i znanja su kriti¢ni i, ako se ne iskoriste na pravi
nacin, mogu ugroziti konkurentsku prednost preduzeca.

U savremenim uslovima privredivanja reputacija mreze je znacajan izvor
konkurentske prednosti. Njen pozitivan imidz doprinosi uspesnijem pozicioniranju
svih ucesnika u mrezi.

Znacaj povezivanja nije identican za sve ucesnike. Od sposobnosti
ukljuCenih strana zavisi da li ¢e prednost, koja proizilazi iz povezivanja, biti
iskoriS¢ena na pravi nacin. Sposobnosti su determinisane selekcijom partnera sa
kojima se uspostavljaju odnosi i efikasno$¢u upravljanja odnosima i vezama.
Uskladivanje ciljeva je veoma vazna aktivnost u procesu razvoja odnosa i mreza.
Povezivanje je opravdano ako doprinosi efekasnijoj realizaciji ciljeva u odnosu na
druge strategijske opcije koje je moguce koristiti kao nacine za njihovu realizaciju.

Poslednjih godina znacajni istrazivacki napori usmereni su na proucavanje
uloge i znaCaja inovacionih mreza. Mobilnost resursa, stvaranje uslova za
osnivanje novih preduzeca, stimulisanje inovacija, efikasan razvoj i transfer
tehnologije i1 znanja, razvijanje novih poslovnih modela i pristupa trziStima,
globalizacija poslovanja, bolja strategijska i operativna uskladenost ciljeva, su neke
od prednosti inovacionih mreza. Najvec¢im delom to su prednosti ¢iji doprinos nije
uvek moguée kvantificirati, jer ukljucuju nematerijalnu aktivu.

Povezivanje malih i srednjih preduzeca sa razlicitim stejkholderima doprinosi
povecanju njihove konkurentske sposobnosti, koja proistice iz snage mreZza.

Polaze¢i od saznanja da su u oblasti inovacija i ukupnog poslovanja
uspesnija preduzeca koja se povezuju u razli¢ite forme odnosa i mreza, ukljuéujuci
i klastere, istrazivanjem smo identifikovali broj preduze¢a ukljucenih u klastere i
stavove i miSljenja ispitivanih menadzera o znacaju udruzivanja za uspeh inovacija
(tabela 9).
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Tabela 9: Ukupan broj inovacija i ukljucenost u klaster

Ukljucenost u klaster

Ukupan broj inovacija ne da Ukupno
Broj 56 9 65
0 % ukljucenosti u klaster 22.5% 16.4% 21.4%
1 Broj 129 23 152
% ukljucenosti u klaster 51.8% 41.8% 50.0%
5 Broj 42 17 59
% ukljucenosti u klaster 16.9% 30.9% 19.4%
3 Broj 22 6 28
% ukljucenosti u klaster 8.8% 10.9% 9.2%
Broj 249 55 304
Ukupno
% ukljucenosti u klaster 100.0% 100.0% 100.0%

Na osnovu prezentiranih podataka moguce je najpre zakljuciti da najveci
broj malih i srednjih preduzeca, njih 249, nije ukljuceno u klastere. Takode, i
inovacije svih istrazivanih tipova su najprisutnije u tim preduze¢ima koja nisu
¢lanovi klastera. Otud mozemo zakljuciti da broj i vrsta inovacija, odnosno stepen
inovativnosti preduzeca nije u direktnoj vezi sa ukljucenoséu preduzeca u klaster.
Imajuéi u vidu ¢injenicu da je u Srbiji razvoj klastera u pocetnim fazama logi¢no je
da su efekti povezivanja nezadovoljavajuci.

Tabela 10: Znacaj stejkholdera za uspeh inovacija

o dgoevzora Mali znacaj Sz;eférg Zle;él;l Ukupno
Broj | % Broj | % Broj | % Broj | % Broj %
Dobavljadi iz Srbije 14| 4,6 36 11,8 73 24 | 181 | 59,5 | 304 100
Dob. iz bivse SFRJ 21 6,9 | 197 64,8 64 | 21,1 22 72| 304 100
Ostali ino dobavljaci 27| 89| 124 40,8 65| 21,4 88 | 28,9 | 304 100
Kupci iz Srbije 16 | 53 31 10,2 48 | 15,8 | 209 | 68,8 | 304 100
Kupci iz bivse SFRJ 27| 89| 155 51 73 24 49 | 16,1 | 304 100
Ostali ino kupci 28 | 9,2 | 162 533 51| 16,8 63 | 20,7 | 304 100
Univerziteti 31 1 10,2 | 185 60,9 67 22 21 6,9 | 304 100
Instituti 31 | 10,2 | 197 64,8 65 | 21,4 11 3,6 | 304 100
Konsultanti 31 | 10,2 | 187 61,5 66 | 21,7 20 6,6 | 304 100
Inkubatori 30 99| 211 69,4 52 | 17,1 11 3,6 | 304 100
UdruZzenja 27| 89| 154 50,7 102 | 33,6 21 6,9 | 304 100
Klasteri 301 99| 194 63,8 67 22 13 43| 304 100
Banke 26 | 8,6 | 104 34,2 96 | 31,6 78 | 25,7 | 304 100
Investitori 32 1 10,5 ] 132 43,4 61 | 21,1 79 26 | 304 100
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Indikativni su i1 podaci o stavovima anketiranih o znacaju kljucnih
subjekata i grupa za unapredenje inovativnih kapaciteta preduzeca. Analizom
odgovora ispitanika moze se zakljuCiti da za njih veliki znacaj imaju samo
dobavljaci i kupci iz Srbije, dok ostali stejkholderi - dobavljaci i kupci van Srbije,
univerziteti, instituti, konsultanti, inkubatori, udruZenja, klasteri, banke i
investitori, imaju mali znacaj za uspeh inovacija (tabela 10).

Inovativnost svih, pa i malih i srednjih, preduze¢a u znacajnoj meri je
uslovljena saradnjom sa naucnoistrazivackim organizacijama (NIO). Rizik se moze
smanjiti ili uciniti izvesnim saradnjom i povezivanjem preduzeca sa NIO i
realizacijom zajednickih projekata. Medutim, iz prezentovanih rezultata (tabela 10)
move se zaklju€iti da vecina ispitanika (viSe od 50% njih u oba slucaja) smatra da
saradnja sa univerzitetima i institutima kao predstavnicima NIO, ima mali znacaj
za uspeh inovacija. I kada se stavi u odnos sa drugim naporima koji mogu dovesti
do unapredenja inovacionih kapaciteta, znacaj saradnje sa NIO se opet procenjuje
kao mali (tabela 11).

Tabela 11: Aktivnosti za unapredenje inovacionih kapaciteta preduzeéa

o dg]?)izora. Mali znacaj | Srednji znacaj |Veliki znacaj Ukupno

Broj | % Broj | % Broj | % Broj | % Broj | %
Poslovno-teh. saveti 44 | 145 | 149 49 85 28 26 8,6 | 304 | 100
Treninzi 47 | 15,5 | 149 49 78 25,7 30 9,9 | 304 | 100
Saradnja sa NIO 46 | 15,1 145 | 47,7 75 24,7 38 | 12,5 | 304 | 100
Izdvajanje sredstava 48 | 15,8 145 | 47,7 87 28,6 24 79 | 304 100
Tehno parkovi 52| 17,1 172 | 56,6 65 21,4 15 49 304 100
Lokalna partnerstva 51| 16,8 141 | 46,4 77 25,3 38 | 12,5 304 100
Vladini programi 51| 16,8 | 142 | 46,7 66 21,7 45| 148 | 304 | 100

Ipak, u kategoriji aktivnosti za koje su anketirani izjavili da imaju veliki
znacaj su programi koje finansira vlada, lokalna partnerstva i saradnja sa NIO.
Izmedu 10 i 15% anketiranih saradnji u realizaciji razlic¢itih aktivnosti pridaje
veliki znacaj Sto je ohrabrujuce.

U uslovima brze internacionalizacije poslovanja i pojave visokih
tehnologija, inovativna sposobnost i konkurentnost jedne zemlje u medunarodnim
okvirima najbolje izrazavaju kvalitet njene privrede. Unapredenje i inovacije u
svim podru¢jima poslovanja su trajni procesi, a nacionalna i poslovna
konkurentnost je, pored ostalog, i rezultat kvaliteta povezivanja razli¢itih subjekata
1 grupa kako na nacionalnom, tako i na regionalnom i svetskom trzistu.

Za razvijanje uspeS$ne saradnje, posebno regionalne, malih i srednjih
preduzeca veoma su bitni stavovi menadzera o njenom znacaju i potencijalnim
efektima. Kao najznaCajnije potencijalne efekte regionalne saradnje anketirani
navode pristup trzi§tima, §to je i razumljivo imajuéi u vidu sve agresivniju
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konkurenciju i zahtevnije potrosace (tabela 12). Takode znacajan broj ispitanika
(28%), navodi kao potencijalne efekte saradnje snizavanje trosSkova poslovanja i
laksi pristup regionalnim finansijskim institucijama (20,1%).

Tabela 12: Potencijalni efekti saradnje sa partnerima iz regiona

Bez Veliki

Mali znacaj | Srednji znacaj o Ukupno
odgovora znacaj

Broj | % | Broj | % Broj % Broj % Broj %

Pristup trZiStima 35 | 11,5 | 88 | 289 | 74 243 | 107 | 352 | 304 | 100
Regionalne fin.

Institucije 34 | 11,2 | 123 | 40,5 86 283 | 61 | 20,1 | 304 | 100
NiZi troskovi 41 | 13,5 95 | 31,2 83 27,3 | 85 | 28,0 | 304 | 100
Konzistentan 43 | 14,1 | 111 [ 365 ] 101 | 332 | 49 | 16,1 | 304 | 100
zakonski okvir

Pristup NIO 44 | 145 | 128 | 42,1 | 101 | 33,2 | 31 | 10,2 | 304 | 100
Mobilnost radnika 40 | 132 | 133 | 43,8 | 90 206 | 41 | 13,5 | 304 | 100

Mobilnost inZenjera 40 [ 132 ] 130 | 42,8 | 88 | 289 | 46 | 151 | 304 | 100

Mobilnost menadzera | 38 | 12,5 | 134 | 44,1 77 253 | 55 | 18,1 | 304 | 100

Regionalna saradnja je veoma znacajna u oblasti inovacija. S obzirom na to
da je vreme kritican faktor uspeha inovacija, zajednicko kreiranje i lansiranje
inovacija je odrzivi izvor konkurentske prednosti uklju¢enih partnera. Anketirani
su ocenili da zajednicka realizacija projekata ima veliki znacaj. Indikativno je da
viSe od trec¢ine anketiranih zajednickim programima inovacija pridaje mali znacaj.
Takode, viSe od 39% anketiranih razvijanju zajedniCkih programa tehnologije
pridaje mali znacaj. Na osnovu toga moguce je zakljuciti da u malim i srednjim
preduze¢ima nisavskog, pirotskog i toplickog okruga jo§ uvek dominira zatvoren
tip inovacija i da se ne shvataju koristi saradnje i povezivanja razlicitih uc¢esnika u
lancu vrednosti u procesu inoviranja (tabela 13).

Tabela 13: Potencijalni efekti saradnje na podrucju inovacija
sa partnerima iz regiona (bivsa SFRJ)

Zajednicki programi Bez odg. Mali znacaj Srednji Veliki znacaj Ukupno
... Broj | % |Broj| % |[Broj| % | Broj % | Broj | %
... inovacije 74 | 243 | 107 | 352 94 | 30,9 29 9,5 | 304 | 100
.. tehnologiju 76 25| 119 ] 39,1 79 26 30 9.9 | 304 | 100
.. obrazovanje 78 | 25,7 | 113 | 37,2 84 | 27,6 29 9,5 | 304 | 100
.. trening 751 24,7 | 111 | 26,5 75 | 247 43 | 14,1 | 304 | 100
.. razmenu 78 | 25,7 | 124 | 40,8 67 22 35| 11,5 | 304 | 100
.. jacanje klastera 78 | 25,7 | 117 | 385 81 | 26,6 28 9,2 | 304 | 100
...razvoj inicijativa 79 26 | 120 | 39,5 71 | 23,4 34| 11,2 | 304 | 100
... projektnu saradnju 78 | 25,7 | 112 | 36,8 62 | 20,4 52| 17,1 | 304 | 100
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Zakljucak i implikacije za menadzZere

U savremenim uslovima privredivanja, inovacije su jedan od osnovnih
izvora konkurentske prednosti. U dugom roku jedina pouzdana osnova za razvoj
nekog preduzeca je da inovira brze, bolje i viSe u odnosu na konkurente. Ovo se ne
odnosi samo na inovacije proizvoda/usluga, ve¢ sve vise i na inovacije procesa.

Cinjenica da inovacije mogu i poboljati i narusiti konkurentsku prednost,
otvara jo$ jedno pitanje: kako se odnositi prema ovoj dualnoj prirodi, imajuci u
vidu postojece tehnoloske i trzisne kapacitete firme.

Kljuéne prepreke za unapredivanje inovativnih kapaciteta svih, a posebno
malih i srednjih preduzeca, su neprilagodena poslovna orijentacija i neodgovarajuci
poslovni model koji stimuli$e inovativnost. lako brojni faktori iz okruZenja mogu
stimulisati ili ograni¢avati inovativne kapacite u sektoru malih i srednjih
preduzeca, njihov uspeh je u velikoj meri uslovljen promenom svesti o potrebi i
nacinima kreiranja vrednosti, pre svega za vlasnike i potrosace. To se moze posti¢i
odgovaraju¢im strategijskim reagovanjem koje se, pre svega, ogleda u
kontinuiranim promenama i uskladivanja poslovnih modela koje razvija konkretno
preduzece.

Istrazivanja prakse malih i srednjih preduzeca na podrucju regiona Nis
pokazuju da:

e Zastarela oprema, nedovoljna dosadasnja i planirana ulaganja u nju, kao i u
pojedine oblike intelektualne svojine, otezavaju i verovatno Ce otezavati
inovativne procese u MSP u Srbiji;

e Zastita oblika intelektualne svojine je retka, Sto ukazuje na nizak stepen
razvijenosti svesti menadzera o njihovom znacaju;

e Ulaganja u IR i povezivanje putem razlicitih formi odnosa i mreza je su na
niskom nivou;

e Svest o znaCaju saradnje sa raznovrsnim eksternim stejkholderima i o
znacaju eksternih izvora ideja za inovacije, tzv. koncept otvorenih
inovacija, je takode veoma niska. Uglavnom se za bitne saradnike smatraju
samo direktni poslovni — dobavljaci i kupci i to iz zemlje. Jos uvek se
nedovoljno koriste potenciajli NIO.

Razvoj nove, inovativne, ekonomije namece potrebu promene nacina
reagovanja preduzeca. Promene se, pre svega, odnose na: orijentaciju na klju¢ne
poslove i procese, povezivanje sa kljuénim stejkholderima kreiranjem razlicitih
formi odnosa i mreza, interorganizaciono i interfunkcionalno povezivanje,
stvaranje novih kompetencija i odrzZive prednosti koja je rezultat inoviranja i
kombinovanja postojecih 1 novih kompetencija. Poveéanje i odrzavanje trziSnog
ucesca ce zavisiti od sposobnosti preduzeca da koriste nematerijalnu imovinu
(marka, baze potrosaca, odnosi sa razli¢itim subjketima i grupama, intelektualni
kapital).
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IMPROVING BUSINESS COMPETITIVENESS OF ENTERPRISES
BASED ON INNOVATION

Abstract: In terms of a dynamic environment and intense competition, innovations
are not only a basis for growth and development but also a survival factor for
enterprise. Researches in the theory and practice show that more successful
enterprises are those that are able to respond to changes by innovations. Pronounced
failure of new products and services, increased costs, more rapid technological
development, changes in consumer and other market participants behavior, impose
a need for changed access to innovations, from closed to open innovations.
Improving innovative capacity of small and medium enterprises is caused by both
changes in the external environment as well as changes in enterprises themselves.
This paper analyzes some factors that affect innovativeness as the basis for
improving the competitiveness of SMEs in the region of Nis.

Keywords: innovation, competitiveness, SMEs, intellectual property protection,
connectivity, network.
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