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SaZetak

Kompanije su danas primorane da posluju na
globalnim  trZistima u  uslovima  stalnih 7
turbulentnih promena u njihovom okruzenju. Da bi
u takvim uslovima bile u stanju da se odrZe na dug
rok, primorane su da inoviraju i da staino jacaju
viastite inovativne snage. Razmatranje jacanja
viastite inovativne snage izbjja u sam vrh pitanja
strateske agende kompanija. U tom smisiu, u
ovom radu se prezentuju skraceni rezultati
teorijskog desktop istraZivanja koje je preduzeto
U dilju unapredenja inovativne snage kompanija.
IstraZivanjem i potonjom analizom identifikovani
su relevantni inovativni poslovni modeli (IPM)
kompanija, od kojih se ukratko prezentuju
pojedini od njih (CANVAS, UDIO, WOIS i BLUE
OCEAN Strategy), a koji  trenutno formiraju
aktuelni trend IPM.

Abstract

The companies doing business in global markets
are now compelled to do it in conditions of
permanent and turbulent changes. In order to
succeed within that kind of environment in the
long run, they are to innovate and to
continuously strengthen their own innovative
strength. Consideration of gaining its own
innovative strength becomes top agenda issue of
strategic companies. To that purpose, this paper
presents the shortened results of a desktop
theoretical research that has been undertaken to
improve the innovative power of companies. The
survey and subsequent analysis identified
relevant innovative business models (IBM) of
companies, some of which briefly presented

(CANVAS, SHARE, and WOIS BLUE OCEAN
Strategy), which now form the current IBM trend.

Kljucne reci: kompanija, istraZivanje, poslovni
model, inovacija, trend

Keywords: company, research, business model,
innovation, trend

1. Uvod

Kljuéno pitanje koje se danas postavlja pred
sve kompanije, bez obzira na njihovu veli¢inu,
je kako da opstanu u uslovima sveprisutne
globalizacije i turbulentnih promena u
njihovom okruzenju.

Odgovor na to pitanje mogao bi da glasi -
kontinuiranim jaCanjem vlastite inovativne
snage. Da bi kompanija mogla to da ostvari,
treba da ima spremnu jasnu sliku za
buduénost o svojoj konkurentskoj situaciji i
pouzdane inovativne procese. [13]

Jasnu sliku o svojoj konkurentskoj situaciji u
buducnosti kompanija ¢e izgraditi ako
uvazava kljucne aspekte njenog okruzenja
koji se ti€u razvoja drustva, tehnologije,
resursa i kulture razmisljanja, i koji se
razvijaju nezavisno od doprinosa same
kompanije tom buduéem razvoju.

Pouzdani inovativni procesi kompaniji mogu
doneti konkurentske prednosti u buducnosti i
obicno se izvode na osnovu evaluacije
vlastitih spontanih inovativnih ideja, ranijih
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rezultata inovativnih projekata, kao i idejnih
predloga inovativnih ideja. Ali sve to josS nije
dovoljno za razvoj jasnije slike buduceg
poslovanja. Kompanije po pravilu imaju
izvesni “ggp’ u inovativhom procesu, koji je
najizrazeniji u ranim strateskim fazama
razvoja inovativnog procesa. Stoga je od
presudne vaznosti da kompanija donese rane
strateske odluke u pogledu buducih inovacija
Sto je moguce pre, gde do izrazaja dolaze:
e Inovacija znanja (za jaCanje snage
inovacije)
e Strateski  orijentisani alati  (za
povecanje efektivnosti prognoze)
e Tehnologija inovacije (za podrsku
efikasnosti realizacije). [13]

Stoga, istraZivanje inovativne snage kompanija
dobija na znacaju. U tom smislu, od strane
autora je sprovedeno teorijsko desktop
istraZivanje po pitanju unapredenja inovativne
snage kompanija. Istrazivanje je dovelo do
identifikacije relevantnih modela inovativnosti
kompanija. U ovom radu ukratko su
predstavljeni rezultati navedenog istrazivanja.

2. Metodologija istrazivanja

dij istrazivanja bio je da se istraze modeli
inovacija koji kompanijama omogucavaju
unapredenja inovativne snage i posledicno
obezbedenje konkurentske prednosti.

Osnovna pretpostavka istrazivanja je da je
kompaniji za odrzivu konkurentnost, pored
realizacije tradicionalne inovacije (proizvoda,
procesa, organizacije, strategije), potrebna

primena viSedimenzionalnog skupa
inovativnih aktivnosti.
Metodi primenjeni u istrazivanju su:

istorijski, deskriptivni, deduktivni i analiticki.

U istrazivanjima se doSlo do zakljucka da je
kompaniji za odrzivu konkurentnost prednost
potreban zapravo adekvatan inovativni
poslovni model. Na taj nacin su istrazivanjem
identifikovani kljucni inovativni modeli. Zbog
obima u radu se prezentuju samo Cetiri
naznacajnija inovativna poslovna modela.

3. Poslovni model

U literaturi joS ne postoji konsenzus oko
opSte prihvacene definicije  poslovnog
modela. U ovom radu poslovni model je
“nacin na koji kompanija razmislja, operiSe

stvara

sistemom i
vrednosti”. [16]

Detaljnije posmatrano, [17] poslovni model
je “namerno sprovedena apstrakcija pravog
buduceg

kapacitetom da

postojeceg ili
poslovanja” (slika 1).

planiranog

2. Proizvod i/ili
usluga

e zapartnere

1. Ocekivana vrednost
o za korisnike

Poslovni
model

4. Vrednost

prihoda

3. Vrednost arhitekture
(konfiguracije)

Slika 1. Poslovni model [17]

Kljutne komponente poslovhog modela,
slika 1, Cdine: ocekivana vrednost (za
korisnike i partnere); proizvod i/ili usluga
(koji se realizuju poslovanjem); vrednost
arhitekture ili konfiguracije (dizajn trZista,

interna  arhitektura, resursi kao gradivni
blokovi, jezgro kompetencija, strateska
imovina, koraci vrednosti, komunikacioni

kanali i mehanizmi koordinacije, razgranicenje
vrednosti  eksterne arhitekture, vrednost
eksterne arhitekture, korisnicki interfejs,
kanali distribucije, informacije o korisnicima,
cenovni mehanizam, vrednost od partnera,
aktivna vrednost partnera, pasivna vrednost
partnera); i vrednost prihoda.

Prema [18], poslovni model je Vvise
konceptualni, nego finansijski  model
poslovanja.

Poslovni modeli su neophodni za poslovanje
u trziSnoj ekonomiji gde postoiji viSe izbora u
pogledu korisnika, troSkova poslovanja,
isporucioca, kao i konkurencije. Kompanije
koje zele da ostvare profit, ali i da opstanu
na duzi rok u takvom konkurentskom
okruzenju, nastojace da ispune Zelje
korisnika kroz kontinuirano inoviranje i
ponudu novih vrednosti.

Postoji mnostvo moguénosti za poslovne
modele, ali su samo pojedini od njih uspesni.
Razlog je taj Sto su oni mnogo bolje
prilagodeni (od neuspesnih) potrebama
korisnika i poslovnih okruzenja. Izbor,
prilagodavanje i / ili unapredenje poslovnih
modela je od znacaja.
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4. Inovativni poslovni model

Kako bi kompanija mogla efikasno da
konkuriSe na globalnom trzistu, od nje se
zahteva da maksimalno koristi savremene
tehnologije, u prvom redu informaciono
komunikacione tehnologije (IKT). Stavise,
kompanije moraju da se uzdignu iznad
ustaljenih poslovnih procesa i prihvate nove
nacine razmisljanja i poslovanja, odnosno,
moraju da primenjuju inovativne poslovne
modele.

Inovativni poslovni model “opisuje inovativne
procese (i obrazlozenje) o tome kako (i zasto)
organizacija kreira, ostvaruje i odrzava
vrednost u odnosu na to kako realizuje novi
proizvod ili uslugu” [4].

Inovativni modeli  poslovanja  kompaniji
omogucavaju unapredenje efektivnosti i
efikasnosti poslovanja.

Prema [14], inovativni poslovni model se
sastoji od dva osnovna elementa - predloga
vrednosti i operativnog modela, slika 2.

Ciljni Proizvod ili Model
segment (i) usluga prihoda

Lanac Model Organizacija
vrednosti troskova

Slika 2. Poslovni model [14]

Predlog vrednosti obicno daje odgovor na
pitanje Sta se nudi i kome, i odrazava jasna
poslovna opredeljenja kompanije u pogledu
sledece tri dimenzije:

e (ilini segment(i). Koje korisnike smo
izbrali da usluzimo? Kojim od njihovih
potreba nastojimo da se obratimo?

e Proizvod ili usluga. Sta se nudi

korisnicima da  zadovolje  svoje
potrebe?
e Model  prihoda. Kako cemo

kompenzovati nasu ponudu?

Operativni model obitno daje odgovor na
pitanje koliko nam je profitabilna ponuda i
obuhvata poslovna opredeljenja kompanije
u pogledu tri glavne oblasti:

e Lanac vrednosti. Kako smo konfigurisani
da isporuujemo na zahtev korisnika?
Sta radimo u kuci (in-house), a Sta
putem outsourcing-a?

o Model troskova. Kako da
konfiguriSemo nasu imovinu i troSkove
za isporuku prema nasem predlogu
vrednosti?

e Organizacija. Kako rasporediti i
razvijati naSe ljudske resurse da odrze
i unaprede svoju konkurentsku
prednost?

Od znacaja je da se napravi razlikovanje
inovativnog poslovnog modela od klasi¢ne
inovacije proizvoda, usluga ili tehnologije.
Inovativni poslovni model - IPM je vise od
inoviranja proizvoda, usluge ili tehnoloskog
procesa, budu¢i da prevazilazi jedno-
funkcionalne strategije (na primer unapredenje
proizvoda, unapredenje modela prodaje) i
podrazumeva primenu viSedimenzionalog i
orkestriranog skupa inovativnih  aktivnosti.
Moze se re¢i da se klasicna pojedinacna
inovacija transformiSe u IPM onda kada se
sprovodi istovremeno inoviranje u dva ili vise
elemenata poslovnog modela.

IPM je posebno znacajan u periodima
nestabilnosti poslovanja, kada moZe da
pomogne kompanijama:

e da se uspeSno nose sa narastajucom
konkurencijom, naroCito u otezavanju
mogucnosti imitacije

e da zastite osnovnu delatnost u
odumiranju ili da se kompanija
odbrani od agresivnih konkurenata

e da uvedu razarajuée (desruptivne)
inovacije, a koje po pravilu zahtevaju
potpuno nove konkurentske pristupe

e da u vremenima krize lakSe ostvare
konsenzus oko smelih poteza koji su
neophodni da se rekonfiguriSu
postojeci poslovi

e da ostvare viSestruki povracaj kapitala
u poredenju sa klasi¢nim inovacijama

e da budu proaktivne i da istraze nove
puteve za rast

Tokom viSegodiSnje primene, a usled
delovanja spoljnih faktora kompanije, IPM je
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dalje evoluirao u jedan nov oblik - "otvoren
poslovni model."

Otvoren poslovni model je koncept u okviru
koga kompanija ostvaruje saradnju sa
drugim kompanijama kroz razmenu ideja i
intelektualne svojine, u cilju ubrzanja inoviranja
i konkurisanja na globalnom trZistu.

Otvorene inovacije ili otvoren proces inovacija
je nacin da se iskoriste eksterne ideje, znanja i
sposobnosti i da se pronadu eksterni putevi
do trzista za interne inovacije. [5]

Tradicionalno, kompanije po  pravilu
favorizuju pristup zatvorene inovacije, kod
koga se inovacija razvija u kuci (in-house), a
intelektualna svojina (Intelectual Property -
IP) se rigorozno Stiti, kao izvor konkurentske
prednosti. Medutim, savremeno poslovanje
dovodi u pitanje logiku ovog pristupa jer:
e IKT omogucavaju socijalno povezivanje
i umrezavanje na nove nacine, Sto
omogucava nove oblike saradnje
e Uvecava se broj kvalifikovanih radnika
koji su mobilniji danas viSe nego ikada
e Kompanije su sve manje u stanju da
finasiraju vlastite R&D funkcije i
inovacije
e Tempo promena oslanjanje kompanije
iskljuivo na vlastite sposobnosti (/n-
house) i na dug ciklus razvoja
inovacije Cini rizicnim
e Korisnici su sve viSe zainteresovani i
skloniji saradnji i uceSéu u procesu
inovacija.
Usled svega navedenog, resenje se sagledava
u holistickom inovativnom ekosistemu.

Holisticki inovativni ekosistem pretpostavlja
ukljucivanje u inovativne aktivnosti veceg broja
eksternih partnera, kao i stranaka izvan

kompanije. Oslanja se na preduzetnike,
startuyp-ove, joint venture (preduzeéa),
kupce, partnere, akademske institucije,

drzavne organe, kao i mnoge druge stranke.
Ne ukljuCuju se svi oni istovremeno, vec
selektivno, kada pojedini mogu pomoéi da
se rezultat inoviranja ostvari i brze i bolje.
Na ovaj natin se uvecava verovatnoca
uspeha inovacije, uvecava povracaj kapitala,
ubrzava realizacija inovacije do trziSta, kao i
smanjenje rizika.

5. Aktuelni inovativni poslovni modeli

Navedenim istrazivanjem identifikovan je
veci broj IPM, od kojih se u ovom radu
prezentuju samo sledeéi: CANVAS; UDIO;
WOIS; BLUE OCEAN Strategy. S obzirom na
to da su trenutno najaktuelniji, moze se
govoriti da oni predstavljaju trend IPM. U
daljem tekstu e se oni i detaljnije razmotriti.

5.1 IPM CANVAS

IPM CANVAS (platno) je alat strateskog
menadzmenta u obliku vizuelnog dijagrama
(platna) koji predstavlja Sablon za
zadavanje postojecih i/ili razvoj novih
poslovnih modela, a d¢ija je svrha da
kompaniji pomogne da uskladi svoje
inovativne  aktivhosti  kroz ilustraciju
potencijalnih kompromisa [20].

Prema [3], IPM CANVAS strukturu Cini devet
elemenata:  kljuni  partneri, kljuCne
aktivnosti, kljucni resursi, predloZene
vrednosti, korisnicki odnosi, kanali, segmenti
korisnika, struktura troskova, tokovi prihoda.

U cilju ilustracije primene IPM CANVAS, na
slici 3 je prikazan CANVAS za Linkedin mrezu.

Kljuéni @ Kljuéne Predlozene Korisnicki Segmenti -
partneri aktivnosti ﬂh vrednosti @ odnosi Q korisnika

Istqursn) mredniefelt Intetpgtkorisnici

uaravlianie

identitetom i izgradnja
profesionalne mreze

I

Kljutni
resursi

)

Strukturatro$kova Tokovi prihoda

slobodna ponudai
premija pretplate

Slika 3. Primer CANVAS — Linkedin mreZa [6]

IPM CANVAS se pogodnom adaptacijom
transformiSe u nov oblik /PM Lean CANVAS
[15], ¢iju strukturu takode cini devet kljucnih
elemenata, i to: Problem (3 kljucna
problema); Zzbor (3 kljucne karakteristike);
Jedinstvena  vrednost  predloga  (skup
proizvoda i usluga poslovanja koji se nude da
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zadovolije potrebe korisnika);  Nevidljive
prednosti (ono Sto ne moze biti lako kopirano
ili kupljeno); Segmenti korisnika (masovno
trziste,  trziSna nisa, segmentiranje,
diversifikacija);  Kljucni pokazatelji (kljuCne
aktivnosti koje se mere); Kanali (za isporuku
predloga vrednosti kroz razli¢ite kompanije);
Struktura troskova- klase poslovne strukture
(troSkovima pokretanija, vrednostima
pokretanja), -karakteristike troskovne
strukture (fiksni troskovi, varijabilni troSkovi,
ekonomija obima, ekonomija od podrudja);
Tokovi prihoda (aktiva prodaje, upotreba,
pretplate,  pozajmljivanje / lizing /
iznajmljivanje, licenciranje, brokerska
provizija, oglasavanje).

5.2 IPM UDIO Cycle

IPM UDIO Cycle je akronim engleskih reci
Understand (razumeti), Design (projektovati),
Implement (primeniti), Operate (operisati).

Prema [22], UDIO Cycle inovativnih aktivnosti
sastoji se iz Cetiri faze, slika 4.

Slika 4. IPM UDIO Cycle [22]

Prema [22], UDIO Cycle u prvoj fazi zapoCinje
razumevanjem (understand) onoga Sta korisnik
Zeli i resursa koje treba upotrebiti kako bi se
Zelja korisnika ispunila. U narednoj fazi ciklusa
priprema se odgovarajuée reSenje dizajna
(design) i procenjuju se njegove potencijalne
dodatne vrednosti. Ako se oceni da je
potencijalna vrednost znacajna, odabrano
reSenje dizajna ¢e se dalje primeniti
(implement). U poslednjoj fazi primenjeno
reSenje realizuje se dalje putem procesa kroz
njegove aktuelne operacije (operate).

Za UDIO Cycle je od znacaja da u svakoj od
njegovih faza postoji izgraden sistem
kriterijuma, kako bi se na osnovu njega
donela odluka da li potencijalnu inovaciju treba
prevesti dalje u narednu fazu ciklusa, kao i da
se u svakoj fazi ciklusa moraju preispitivati i
brzina i troSkovi realizacije inovacije.

UDIO Cycle mora biti, ne samo efikasan (do
Cega se dolazi odgovorom na pitanje kako?),
ve¢ pre svega efektivan (do Cega se dolazi
odgovorom na pitanje sta?), jer to
pretpostavlja dodavanje vrednosti.

Kada je u pitanju dodata vrednost, sa jedne
strane korisnik Zeli da maksimalno uveca
svoju vrednost, dok sa druge strane
isporucilac pokusava da maksimalno uveca
svoju vrednost, Sto rezultira pritiskom na
cenu. U zdravoj, konkurentnoj privredi
optimalna cena se formira kao ravnotezna,
koja pruza prihvatljivu vrednost korisniku za
kupovinu, a istovremeno i isporuciocu za dalje
poslovanje, Sto znaci da obe strane moraju da
imaju koristi od transakcije.

Da bi kompanija mogla uspesno da realizuje
inovacije, UDIO Cycle se mora ugraditi u
aktuelnu organizaciju kompanije, slika 5.

O perate
Understand
Implement Invest
\@/
Design

Slika 5. Ciklicno poslovanje organizacije [22]

Prema [22], slika 5, da bi neko poslovanje
moglo da generiSe novac (Money) potrebno
je da proizvede objekat koji ¢e zadovoljiti
neku potrebu korisnika (Customer), za sta je
on voljan da plati. Da bi se proizveo objekat
(ili viSe njih) potreban je odredeni proces
(Process), koji trosi izvesne resurse. Da bi
objekat bio atraktivan za korisnike, potrebno
je da poslovanje realizuje Jnovacijiu
(Innovation). 1z navedenog mogu se razluciti
kljutne dimenzije inovativnog poslovnog
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ciklusa, slika 5, i to: korisnik (Customer),
inovacija (Innovation), Proces (Process) i
novac (Money). Prema tome, svako
inovativno poslovanje zahteva kontinuiranu
koordinaciju Cetiri osnovne dimenzije ciklusa.

Prema [22], u kompaniji se mogu razlikovati
dva medusobno isprepletena ciklusa:

1) Ciklus C-I-P, uslovno se mozZe nazvati
Ciklus  znanja, jer  informacije
korisnika (C) transformiSe u inovaciju
(I), na primer proizvoda, a koja se
putem procesa (P) dalje realizuje
kroz operacije (0) da bi zadovoljila
korisnika (C).

2) Ciklus €C-M-I, uslovno se moze nazvati
Ciklus novca, jer zadovoljstvo korisnika
(C) transformiSe u novac (M), a zatim
nanovo transformiSe novac  kroz
investiranje (Invest) u dizajn novog
procesa (D), odnosno inovaciju (I).

Na taj nacin, oba ciklusa (C-I-P i C-M-I)
zajedno grade jedinstveni poslovni proces koji
predstavlja opstu strategiju poslovanja.

Iz prezentovanog jedinstvenog procesa, slika
5, evidentno je, da UDIO Cycle treba da bude
ugraden u okvir ukupne poslovne strategije.

Inovativni proces bi trebalo da postane
sastavni deo  korporativhe  strategije
kompanije i da bude ugraden u njenu

organizaciju, odnosno da bude otelotvoren u
znanju svih zaposlenih koji su angazovani na
dodavanju vrednosti za korisnika. Prema
tome, inovativna strategija kompanije je nacin
kako ona sprovodi UDIO Cycle.

5.3 IPM BLUE OCEAN Strategy

Prema [21], u strategijskom menadZmentu
egzistiraju dve moguce strategije “RED
OCEAN”  Strategy  (strategija  “crvenog
okeana”) i “BLUE OCEAN” Strategy (strategija
“plavog okeana”), Ciji nazivi predstavljaju
metafore trziSnih prostora.

Strategija "crvenog okeana” predstavlja
poznat trzisni prostor u okviru koga deluju
sve aktivne industrije. Granice poznatog
trziSnog prostora su jasno definisane i

prihnvacene, a pravila konkurentskog
ponasanja unutar njega su manje-vise
opStepoznata. Kompanije nastoje  da

nadmase svoje konkurente tako Sto ce
prigrabiti veéi deo traznje proizvoda ili

usluga. Budud¢i da na trziSnom prostoru
vlada velika guzva, smanjuju se izgledi za
profitom. Konkurencija je velika, borba je
nemilosrdna, pa stoga trziSni prostor
reprezentuje bojno polje koje “pliva u krvi”,
otuda i termin “crveni okean”.

Strategija "plavog okeana” predstavlja
nepoznat trzisni prostor u okviru koga deluju
sve aktivne industrije. Na trziStu joS nema
konkurencije, odnosno  konkurencija je
irelevantna, jer pravila  konkurentskog
ponasanja tek treba da budu uspostavljena.
Plavi okean je metafora kojom se nastoji
opisati potencijal joS nedovoljno istrazenog
trziSnog prostora.

Prema [7], kreatori strategije "plavog okeana”
prate drugadiju stratesku logiku koja se naziva
vrednost inovacija. Umesto da se usmere na
borbu sa konkurencijom, njihovo usmerenje je
da konkurenciju ucine irelevantnom kroz skok
u vrednosti za kupce, posledi¢no i za svoju
kompaniju, ¢ime se kreira novi i nesporni
trziSni prostor. Skok u vrednosti inovacija
javlja se samo onda kada kompanija uspe da
uskladi inovacije sa korisnoS¢u, cenom i
troskovima pozicioniranja.

Kreiranje strategije “ plavog okeand’ je u stvari
obaranje troskova uz istovremeno podizanje
vrednosti za korisnike, na koji nacin se
ostvaruje skok vrednosti i za kompaniju i za
njene korisnike, slika 6.

Value
Innovation

ﬁ Buyer Value

Slika 6. Simultano sprovodenje diferencijacije i
niskih troskova [7]

Razlika izmedu strategije “ crvenog okeand” i
strategije “plavog okeand’ prezentovana je
na slici 7.
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Strategija Strategija “plavog
“crvenog okeana” okeana”

Konkurisanje u Kreirati neosporni trzisni
postoje¢em trziSnom prostor

prostoru Uciniti konkurenciju
Pobediti konkurenciju | irelevantnom

Istraziti postojecu Kreirati i snimiti nove
traznju zahteve

Napraviti kompromis Prekinuti kompromis
vrednost - troskovi vrednost - troskovi
Podesiti ceo sistem Podesiti ceo sistem
aktivnosti u kompaniji | aktivnosti u kompaniji u
strateskom izboru ili potrazi i za
diferencijacije ili niskim | diferencijacijom i za
cenama niskim cenama

Slika 7. Kijucne osobine koje odreduju strategije
“crvenog” i ‘plavog okeana” [2]

Formulisanje strategije “plavi okean” se
odvija po algoritmu prezentovanom na slici
8. [7]

Prvi korak u okviru algoritma strategije “plavi
okean”, (slika 9) je korist za korisnika do koje
se moze do¢i na pitanje: Da li ponuda
kompanije nudi posebnu korist za kupca? Ako
koristi nema, ne postoji ni potencijal za
aktiviranje “plavog okeana” i onda postoje
samo dve moguce opcije: ili odloziti ideju, ili je
preispitivati, dok se ne postigne potvrdan
odgovor. Kada se ukloni prepreka koristi za
korisnika, prelazi se na drugi korak -
odredivanje strateSke cene, do koje se moze
dodi odgovorom na pitanje: Da li je vasa
ponuda prihvatljiva za masu ciljnih korisnika?
Ako to nije slucaj, ponuda nede stvoriti
neodoljivo trziSno interesovanje, korisnici je
nece konzumirati, tako da postoje samo dve
moguée opcije: ili odloziti ideju, ili je
preispitivati, dok se ne postigne potvrdan
odgovor. Prva dva koraka ti€u se strane
poslovhog modela  kompanije i  oni
omogucavaju da se napravi skok u neto
vrednosti korisnika (jednaka koristi koju
dobijaju korisnici minus cena koju moraju
da plate za to).

Slika 8. Sekvence strategije "Plavi okean’[7]

Tredi korak su troskovi, do kojih se moze dodi
odgovorom na pitanje: Da li mozZete da
realizujete svoju ponudu po  ciljnim
troskovima, a da joS uvek zaradujete zdrav
profit? Ako ciljni  troskovi ne mogu biti
ispunjeni, kompanija se mora, ili odredi ideje,
jer strategija “plavi okean” nece biti
profitabilna, ili mora inovirati svoj poslovni
model u cilju dostizanja cilinih troskova.
Poslednji korak je usvajanje, do koga se moze
doci odgovorom na pitanja: Koje su prepreke
za usvajanje u lansiranju vase ideje? Da li ih
prevazilazite? Strategija “plavog okeana” je
potpuna samo ako se prevazidu prepreke u
pocCetku, kako bi se omogucilo uspesno
aktualizovanje ideje. Prevazilazenje prepreke
ukljucuje, na primer, potencijalni otpor ideji
od strane trgovaca, partnera i dr.

5.4 IPM WOIS

IPM WOIS je akronim engleskih re¢i World
Opening Innovation Strategy, odnosnho
nemackih redi Widerspruchs Orientierte
Innovations Strategie.
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IPM  WOIS kompanije su  uspeSna
kombinacija dva aspekta: prvi aspekt je na
kontradiktornostima  orijentisane  strategije
inovacija  putem  integrisanja  kljucnih
elemenata poznate TRIZ metodologije; drugi
aspekt se tice novih podsticaja inovativnoj
izazovnoj kulturi, dizajna visokokonkurentnog
lanca vrednosti i ostvarivanja uspesSne
inovacije na poznatim i novostvorenim
trzistima, u jedinstvenu strategiju [19].

TRIZ je akronim ruskih re¢i Teopus PelueHus
M306petatenbcknx 3agad (The Theory of
Solving Inventive Problems), u prevodu
Teorija za inventivno resavanje problema,
koju je u bivSem Sovjetskom Savezu razvio
Genrich Altshuller [11].

Prema IPM WOIS, kljuéni resursi inovativne
snage kompanije su: haradware (proizvodna

linija), software (kontrola), brainware
(individualna snaga mozga), coware
(kooperacija, komunikacija, kontradikcija,

koalicija, zajednicki itd.), co-vision (promena
inovativne snage, promena volje, posvecenost
inovativnim izazovima), slika 9.

;@/E;;

— /@:L th

o ks ot wiling to shere.
wil it
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Slika 9. Glavni resursi inovativne poslovne snage

[13]

Prema [13], buduéi da poslovni odnosi
pokrivaju problem, kako po obimu, tako i po
slozenosti, gotovo je izvesno da jedna osoba
danas tesko moze da bude u stanju da
integriSe dovoljno snage mozga za razvoj
nove poslovne ideje od pocetne faze do
njenog komercijalizovanja na trzistu. To
ukazuje u isto vreme da brainware pojedinaca
viSe nije krajnji resurs za poslovni uspeh.

Cini se da je od toga vaznija sposobnost

poslovanja kompanije da ostvari klimu
coware, pod kojom se podrazumeva
kooperacija, = komunikacija,  kontradikcija,

koalicija, zajednistvo, a koju karakteriSe njen
potencijal za konkurentnom promenom.
Medutim svega toga neCe biti ako nema
volie, posvecenosti inovativnim izazovima i

inovativhe shage, odnosno ako se ne izgradi
zajednicka vizija (co-vision).

Za razliku od vecine tradicionalnih inovacionih
strategija, koje se fokusiraju na reSavanje
poznatih problema, WOIS se bavi izvodenjem
i razradom novih pitanja i time identifikacijom
novih zadataka na globalnom nivou
konkurencije, Sto zahteva dodatne kreativne
napore za davanje odgovora na sva
relevantna pitanja  inovativhog procesa. U
tom smislu se razmatraju zakoni evolucije i
bududi trendovi koji se ti¢u prirodnih resursa,
organizacije, performansi, ponuda, trzista kao
i modela za kreiranje vrednosti. Pritom, fokus
je na razli¢itim strukturnim nivoima: nivou
nadredenom sistemu, nivou sistema, nivou
proizvoda i usluga i nivou komponenti.

U okviru razvoja procesa inovacije, po pravilu
se nailazi na kontradikcije koje treba prevazici.
Za prevazilazenje kod tradicionalnih inovacija,
uobicajeno je da se primenjuje ciini konflikt
menadzment, kojim se trazi "najbolji
kompromis" izmedu dva naizgled istovremeno
neispunjiva cilja. Za razliku od toga, kod
WOIS se trazi istovremeno potpuno
ispunjenje oba cilja. U pitanju je postupak
kojim se napustaju  tradicionalni putevi
razmiSljanja i podstiCe razmisljanje o tome
kako barijera moze biti prevazidena. Ovo
postaje sprovodljivo kada postane jasno zasto
oba cilja ne mogu biti ispunjena istovremeno.
Uspesni inovatori u svetu razmisljaju upravo
na ovaj nacin u kontradiktornim izazovima.

Tipi¢an primer kontradikcije koja je uspesno
reSena joS 1850. godine je slucaj razvoja
puske sa prednjim punjenjem, slika 10. Kod
puske toga doba mogu se jasno uoditi oprecni
zahtevi: u cilju ubrzanja punjenja duzina cevi
bi trebalo da bude Sto kraéa, a u cilju
povecanja tacnosti pogadanja cilja, duzina
cevi bi trebalo da bude Sto duza. Cini se da
zbog oprecnih zahteva, postojanja
kontradikcije, nema kompromisa. Medutim,
moze se postaviti pitanje: Zasto da se puska
puni sa prednje strane? U odgovoru na
navedeno pitanje, inovativno reSenje je
nadeno u razvoju puske “prelamace” [12].
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Contradiction of higher development
Front Loaded Guns:

A

New question of the inventor of the
breechicading ife

vty
to it

Slika 10. Primer kontradikcije - puska sa
prednjim punjenjem [12]

U daljem tekstu daju se dva uspeSno
realizovana WOIS primera.

WOIS Primer 1: Unapredenje izrade
klipnjace motora sa unutrasnjim
sagorevanjem

Primer 1, unapredenije izrade klipnjace motora
sa unutrasnjim sagorevanjem, slika 11,
realizovan 1991. godine od strane kompanija
Krebsdge i BMW, pokazuje da kod razvoja
klipnjae postoji  kontradikcija koja je
prevazidena uz pomo¢ WOIS. [12]

Slika 11. Unapredenje izrade klipnjace motora sa
unutrasnjim sagorevanjem [12]

Uvecanje efikasnosti motora zahteva sve vecu
tacnost izrade klipnjace, u pogledu preciznije
masinske obrade, istovremeno, masinska
obrada je vec razvijena do nivoa koji, opet iz
istog razloga uveCanja efikasnosti zahteva
smanjenje proizvodnog rada. Takva situacija
opisuje tipican ciljni konflikt. Povecanje
tatnosti kod sklapanja klipnjate vodi ka
uvecanju  broja  masinskih  operacija,
istovremeno unapredenje efikasnosti

proizvodnje vodi ka smanjenju  broja
masinskih  operacija. Ovo je tipicna
kontradikcija jer se broj operacija mora i
uvecavati i smanjivati u isto vreme! U slucaju
klasicnog inovativnhog pristupa pristupa se
pronalaZzenju najpogodnijeg kompromisa uz
pomoc ciljnog konflikt menadzmenta. Bududéi
da pristup WOIS zahteva ispunjenje oba
kontradiktorna cilja, u konkretnom slucaju
reSenje kontradikcija klipnjace ostvareno je
kroz inovativni razvoj “hrapave” klipnjace -
realizacija najve¢e mogucée tacnosti sa samo
jednom masinskom operacijom.

WOIS Primer 2: Unapredenje bolnickog
multifunkcionalnog kreveta

U formiranju zahteva unapredenog bolnickog
multifunkcionalnog kreveta analizirana su
razliCita trziSta i razliCiti trziSni segmenti sa
stanovista korisnika, kroz korisnicke zahteve
putem intervjua, analize i neposrednih
opservacija u bolnicama. Tom prilikom
sistematizovani su:
1) korisnicki zahtevi: Y1 — pokretljivost; Y2
— sigurnost; Y3 — rukovanje krevetom;
Y4 - higijena; Y5 — pribori; Y6 -
troskovi; Y7 — mogucnost fiksiranja; Y8

— rukovanje komforom; Y9 -
varijabilitet.
2) tehnicki  parametri: X1 -  broj

komponenata; X2 — broj motora; X3 —
broj tockova; X4 - broj pokretnih
elemenata; X5 - tezina; X6 — broj
promenljivih delova.

Analizom zahteva i parametara, identifikovane
su sledece kontradiktornosti: X1 — (Y3,Y6);
X2 - (Y3,Y6); X4 — (Y1,Y6); X5 — (Y7,Y8); X6
- (Y6,Y9). [9]

Kroz evoluciju dizajna generisana su nova
alternativna resenja, slika 12.

Na osnovu primene WOIS u konkretnom
slucaju, ostvareni su zavidni efekti: povecanije
prodaje proizvoda (+20%), smanjen je broj
delova (-15%), smanjeni su troSkovi
proizvodnje  (-30%), skraceno je vreme
proizvodnje (-40%), i uvedene nove funkcije
(+ 10%).
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Slika 12. Nova alternativna resenja [9]

6. Diskusija

Istrazivanje sprovedeno na temu unapredenja
inovativne snage kompanije dovelo je do
analize IPM, a dalje analiza do selektovanja
najznacajnih IPM, sto je u krajnjem rezultatu
dovelo do odredivanja Trenda u razvoju IPM.

Na pitanje da li kompanija uopste treba da
primeni neki od navedenih IPM, odgovor je
da, ukoliko kompanija namerava da posluje
na globalnom trzistu, gotovo da ona
neizostavno mora da implementira jedan od
navedenih IPM ukoliko Zeli da bude odrZiva na
duzi rok.

Na pitanje koji od navedenih IPM (u trendu)
najviSe odgovara kompaniji, odgovor je da
zavisi, buduéi da su razlozi brojni. Svaka
kompanija je prica za sebe jer ima vlastitu
proSlost, viziju, liderstvo, strategiju razvoja,
prioritete, kadrove i kompetencije, specifican
proizvodni program, resurse, itd, i ne moze se
dati generalna preporuka Sta bi kojoj
kompaniji od predlozenih IPM najvise
odgovaralo. To je pitanje za menadzment da
strateski sagleda sve okolnosti vlastitog
poslovanja (npr. primenom alata za analizu
internog i eksternog okruzenja), i tek nakon
sprovedene analize, opredeli se za IPM koji
najviSe odgovara kompaniji.

7. Zakljucak

U ovom radu, u skrac¢enoj formi, prezentuju
se rezultati desktop istrazivanja na temu
unapredenja inovativne snage kompanije.

Pretpostavka  uvedena na  pocetku
istrazivanja - da je tradicionalna inovacija

samo potreban, ali ne i dovoljan uslov
kompaniji za odrzivu  konkurentnost,
potvrdena je, a iz istrazivanja i potonje
analize je proizaslo, da je to primena IPM.

1z tog razloga, u radu se ukratko prezentuju
Cetiri trenutno najaktuelnija modela 7PM:
CANVAS, UDIO, WOIS | BLUE OCEAN
Strategy.
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