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Apstrakt: Kreativnost nije stanje svesti. To je poces razvijanja i
izrazavanja ideja da bi se res§ili problemi ili zadovoljile potrebe. Stoga kreativnost nije
toliko talenat koliko usmereni proces za stvaranje inovacija. Kreativnost je klju¢na
sposobnost za vode i menadZere i jedan od najboljih na¢ina da kompanija bude daleko
ispred svojih konkurenata. Ona predstavlja ¢in pretvaranja novih i imaginarnih ideja u
stvarnost. UkljuCuje razmisljanje, a zatim ostvarenje. Inovacija je ostvarenje ili
implementacija neke ideje. Ako imate ideje, a ne radite na njima, vi ste mastoviti, ali
niste kreativni. Inovacija je novi nadin obavljanja nedega ili novina koja je postala
korisna. Ona predstavlja ideje uspeSno primenjene u praksi. Cilj inovacije je pozitivna
promena, da se neko ili nesto uéini boljim. Vode znaju da su kreativnost i inovacija
zivotna snaga njihove kompanije.

Kljuéne reci: kreativnost, ideja, inovacija, promene, konkurentnost.

CREATIVITY AND INNOVATION IN FUNCTION COMPETITIVE
ADVANTAGE

Abstract: Creativity is not a state of mind. It is a process of developing and
expressing ideas for solving problems or satisfying needs.Thus,creativity is not so much
a talent as it is a goal-oriented process for producing innovations. Creativity is a core
competency for leaders and managers and one of the best ways to set your company
apart from the competition. Creativity is the act of turning new and imaginative ideas
into reality.It involves thinking and then producing. Innovation is the production or
implementation of an idea.lf you have ideas,but don't act on them,you are imaginative
but not creative.Innovation is a new way of doing something or new stuff that is made
useful.It means ideas applied succesfully in practice. The goal of innovation is a
positive change,to make someone orsomething better.Leaders know that creativity and
innovation are the lifeblood of their organization.

Key words: creativity, idea, innovation, change, competition.

Kreativnost kao generator ideja

Kreativnost predstavlja sposobnost stvaranja novih ideja i novih
nadina re$avanja problema. Ona je veoma vazna, ali i vrlo neujednaéeno
rasporedena osobina pojedinca, na kojoj se moze izgraditi put ka stvaranju
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korisnih znanja. Ocigledno je da i pored snaznog razvoja raCunara i
vestacke inteligencije u savremenom drustvu, ljudska kreativnost ostaje
nezamenjiva i jedinstvena pojava. Neki ljudi poseduju kreativnost, dok za
druge to ne mozemo reci. Od onih koji je nemaju ne vredi je ni o¢ekivati,
niti je mozemo izazvati bilo kakvim insistiranjem, prinudom ili
podsticajima. Sve §to moZemo da uc¢inimo u tom smislu je pazljiv odabir
novih zaposlenih i stvaranje dobrih uslova za kreativan rad. Razvoj novog
Cesto je onemogucen ograniCenim resursima svakodnevice, naroCito
vremenskim ograni¢enjima, buduc¢i da redovni poslovi i zadaci oduzimaju
vreme za bavljenje dugoro¢nim projektima i novim idejama. Iz tog razloga
uspostavljanje konteksta koji ¢e za sve zaposlene stvoriti mogucnost da
razvijaju svoje potencijale i osmisljavaju i realizuju svoje ideje, trebalo bi
da bude definisano kao jedan od zadataka organizacije. Kreativnost
predstavlja takode i stvaralacki deo procesa reSavanja problema. Druga
komponenta ovog procesa je sposobnost sistematicnog rada. Dok
kreativnost daje obilje ideja, sistemati¢nost procesu stvaranja znanja daje
konacni oblik, unosi red, vrsi selekciju ideja sprecavajuéi da se kreativan
rad pretvori u vecnu zabavu. Medutim, kreativnost nije dovoljna za
stvaranje novog znanja, $to se moze videti na velikom broju primera iz
zivota, gde su briljantni umovi imali genijalne ideje ili projekte, ali usled
nedostatka sistemati¢nosti nikada nisu uspeli da te ideje, odnosno projekte,
uspesno okoncaju.

I pored svih savremenih tehnickih i tehnolo8kih dosignuca, najveci
kvalitet i potencijal neke organizacije posmatra se kroz ljudske resurse.
Ljudski resursi predstavljaju ukupna znanja, vestine, sposobnosti, kreativne
moguénosti, motivaciju i odanost kojom raspolaze neka organizacija. To je
ukupna intelektualna i psihicka energija koju organizacija moZe angazovati
na ostvarivanju ciljeva i razvoja poslovanja. Osnovna Karakteristika
modela ljudskih resursa jeste tretiranje pojedinca kao celovite, zrele
liénosti, nosioca ideja 1 kreativnosti, produktivnosti i kvaliteta. Da bi ¢ovek
mogao da aktivira i ispolji svoj kreativni potencijal, neophodna je povoljna
klima, demokratska atmosfera, odgovaraju¢i sistem nagradivanja,
fleksibilno radno vreme i dr. Neophodno je u tom slucaju osigurati
potrebnu organizacijsku sredinu dostojnu ¢oveka i tretman zaposlenih kao
saradnika 1 partnera u zajedni¢kim aktivnostima, pri ¢emu pod
organizacijskim ambijentom podrazumevamo pisustvo rukovodenja,
organizovanja, motivisanje, komunikacije i kontrole. Svaka organizacija
trazi takve radnike koji uvek imaju sveZe ideje i dosta kreativnosti, kako bi
njihovu inovativnost i kreativnost upotrebili za unapredenje svog
poslovanja i ostvarenje konkurentske prednosti.

Bob Grasley [De Jordy, p. 20] je identifikovao Ccetiri tipa
poslovnih zadataka i njihovih izvrSilaca koji su potrebni za uspesno
funkcionisanje inovativne organizacije. To su: inventor, inovator,
menadzer i administrator. Klju¢ne varijable koje doprinose pravljenju
razlika izmedu pojedinih tipova zadataka jesu stepen kreativnosti i nivo
rizika koji preuzimaju na sebe. Na slici se jasno moze videti kako je
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inventor fokusiran na kreiranje novog proizvoda i procesa, povezujuci
odredene elemente na potpuno novi ili usavrSen nadin, pri ¢emu je njegova
paznja usmerena na problem i nadin njegovog reSavanja. Inovator se
koncentriSe na potencijalnu Sansu i potrebne resurse za njenu realizaciju.
On odredenu invenciju "ozivljava" ¢&inom njene komercijalizacije.
Menadzer upravlja organizacijom, identifikuju¢i poslovne ciljeve i
strategije koje su potrebne za njihovu implementaciju. Menadzer je
fokusiran na pitanja organizacione strukture i strategije. Administrator
izvrSava strategiju, identifikovanu i utvrdenu od strane menadzmenta
kompanije, koja treba da doprinese ostvarenju njenih ciljeva. Administrator
je skoncentrisan na izvrSenje posla na efikasan nacin

Slika 1. Kreativnost i rizik kao osnove za definisanje pojedinih profila
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MENADZER
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»
»

KREATIVNOST

Izvor: De Jordy, H, On Your Own Successful Entrepreneurship in the
'90s, 1990, p. 22.

Richard Luecke [Luecke, p. 95-96] navodi Sest koraka pomocu
kojih se moze povecati vlastita kreativnost:

. Tezite poravnavanju. Morate se uveriti da se ciljevi
organizacije za koju radite podudaraju sa vaSim najomiljenijim
vrednostima. Umesto da razmisljate o poslovima u kojima se
istiCete, razmisljajte o poslovima koji su u skladu sa vasSim
najdubljim interesima;

. Tezite ka samoinicijativnoj aktivnosti. Birajte projekte za koje
postoji vaSa velika unutras$nja motivacija. Ako ste oduvek voleli
graficki dizajn, pokuSajte da analizirate zasto su kupci
nezainteresovani za pakovanje jednog od proizvoda vase
kompanije;

. Iskoristite  prednosti  neformalne  aktivnosti.  Odsustvo
sluzbenog statusa stvara idealne uslove za stvaranje neke ideje dok
ne postane dovoljno jaka da pobedi otpor koji se javlja prema njoj.
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. Budite otvoreni za slucajna otkri¢a. Razvijte sklonost ka akciji
i isprobavanju neéeg novog. Na primer, ako se nes§to desi dok
objasnjavate prototip novog LCD ekrana ili vam to naprosto ne
polazi za rukom, ne odustajte od toga. PokuSajte da shvatite
sustinu. Svaki dan vodite evidenciju Sta vas je iznenadilo i kako
ste vi iznenadili druge.

. Preinacite stimulanse. Intelektualno oplemenjivanje usmerava
va$e razmisljanje prema neCem novom. Razvijajte funkcionalne
vestine: okrenite se prema svakom poslu za koji ste sposobni da ga
uradite. Ucite celog Zivota: ucite ¢ak i ono $to nije povezano sa
vasim poslom

. Stvorite priliku za neformalnu komunikaciju. Iskoristite
nepredvidene prilike da razmenite ideje sa kolegama. Kreativno
razmiSljanje Cesto se desi za vreme spontanih interakcija medu
pojedincima. Takve interakcije su korisne samo ako dode do
stvarne komunikacije, pri ¢emu morate pronaci nacine da podrzite
1 olakSate komunikaciju koja odgovara kreativnom okruzenju.

2. Inovacije u funkciji razvoja

Poceci razvoja teorije inovacija povezuju se sa analizama J.
Schumpetera u prvoj polovini proslog veka, koji je inovacije oznacio kao
osnovan faktor tehnoloSkog progresa i ekonomskog razvoja, u smislu
zamene starih tehnologija novim, $to je nazvao kreativhom destrukcijom,
pod kojom podrazumevamo proces gde temeljni impuls koji pokrece i
odrzava kapitalisticki sistem u pokretu dolazi od novih potrosnih dobara,
novih metoda proizvodnje ili transporta, novih trzista, novih oblika
industrijske organizacije koje stvaraju kapitalisticka preduzeéa. Ovaj
proces industrijske promene neprestano revolucionis$e ekonomsku strukturu
kapitalizma iznutra, tako $to kontinuirano razara postoje¢u i stvara novu
[Schumpeter, p.108]. On se smatra jednim od prvih naucnika koji je
prepoznao znalaj razvoja novog proizvoda — inovacija proizvoda za
ekonomski razvoj, smatraju¢i da je konkurentnost koja se postize
uvodenjem novog proizvoda daleko znacajnija od one koja se bazira na
marginalnim promenama cena postoje¢ih proizvoda. Mnogo Kkasnije
(1978), Uterback i Abernathy su razvili pristup, po kome, u fazi nastanka
svakog privrednog sektora, postoji radikalna inovacija proizvoda koju sledi
radikalna inovacija odgovarajuceg procesa proizvodnje, pra¢ena Sirenjem
inkrementalnih inovacija. Zbog toga se i smatralo da su inovacije, pre
svega, povezane sa promenama u tehnologiji, odnosno, da je njihova
klju¢na komponenta oblast tehnoloskih inovacija. Generalno, ovaj se
pristup zadrzao i do danas, jer tehnoloske inovacije predstavljaju osnov
tehnoloskog procesa, koji je kljuna smernica rasta produktivnosti,
tehnoloskog i ekonomskog razvoja.
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Radi lakseg pracenja inovacionog procesa potrebno je podrobnije
objasniti razliku izmedu radikalnih i inkrementalnih inovacija. Radikalne
inovacije se odnose na uvodenje potpuno novih proizvoda i usluga i/ ili
novih sistema proizvodnje i distribucije i ¢ine postojece proizvode i usluge
nekonkurentnim (npr. bezi¢ne komunikacije). Ove inovacije mogu da
obuhvate radikalno nove tehnologije, ali i da se zasnivaju na drugacijoj
primeni i kombinaciji ve¢ postoje¢ih tehnologija. Inkrementalne inovacije
ukljucuju adaptaciju, poboljSanje i usavrSavanje postojec¢ih proizvoda i
usluga i/ ili postoje¢ih sistema proizvodnje i distribucije (npr. razlicite
generacije mikroprocesora za ra¢unare). Njihova primena ne ¢ini prethodne
proizvode manje konkurentnim (kisela voda ,,Knjaz Milos“ prema kiseloj
vodi ,,Knjaz Milo§ sa okusom limuna®).

Podela tipova inovacija na radikalne i inkrementalne, detaljno
sagledavanje stepena i prirode promene koju inovacija donosi, predstavlja
osnovu za razgranicenje tipova i stepena inovacije kojom se menadzer
unapreduje u zvanje preduzetnika. S druge strane, svaki preduzetnik je
menadzer koji u srz svoje aktivnosti postavlja inovacije, Sto znaci da je
svaki preduzetnik menadZer inovacije, a dobar menadZer u savremeno
doba uvek je otvoren za inovacije, a konkurentnost svog posla ostvaruje
strategijom inovacija.

Danasnje okruzenje karakteriSe doba demokratskih procesa i
budenja globalne svesti, osvajanja duhovnog 1 materijalnog prostora i
vremena, u vremenu informaticke revolucije, eksplozije otkri¢a i visokih
tehnologija. Tehni¢ki uredaji i oprema koje danas koristimo ¢ine se sasvim
normalnim pojavama, a da se retko zapitamo ko su njihovi pronalazaci.
Sve vedi jaz izmedu razvijenih i nerazvijenih zemalja postaje svaki dan sve
izrazeniji 1 sve dublji. Tehnoloska superiornost postala je veoma vazan
faktor koji osigurava privredni rast i daje stabilnost i snagu takvim
nacionalnim ekonomijama. Inovativno orijentisana preduzeca lakse ¢e se i
brze restrukturirati u svim komponentama svog postojanja, u skladu sa
zahtevima okruzenja i pozitivno delovati na restrukturiranje, ukupne
privrede jedne zemlje [DezZeljin & Vuji¢, p.124]. Postavlja se opravdano
pitanje: Kako u trzi$noj utakmici koju diktiraju razvijene zemlje i naravno
odreduju pravila igre u toj utakmici, prilagoditi privredu zemalja u
tranziciji? Vremena koja su pred nama traze sposobne ljude, stvaraoce
novih duhovnih i materijalnih vrednosti, pronalazac¢e novih stvari i odnosa.
Jedno je potpuno sigurno — svet trazi promene, a upravo inovatore
prepoznajemo kao vesnike i nosioce nekog novog i prosperitetnijeg doba.
Samo u ¢oveku, u njegovoj skrivenoj duhovnoj snazi, znanju i invenciji
mozemo ocekivati izlaz iz dana$njih problema, sa kojima je suocena veéina
zemalja u tranziciji.

Politika podsticanja tehnoloSkog razvoja predstavlja upravo ono
podrucje gde se naucna, tehnoloSka i1 industrijska politika sve vise
priblizavaju jedna drugoj i Cine inovacionu politiku koja nema karakter
posebne oblasti. U savremenom razdoblju doslo je do pomeranja fokusa sa
tradicionalnih mera na strani ponude, ka politikama koje u vefoj meri
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uvazavaju interaktivni model inovacija i razliku izmedu inovacije i difuzije
kao nezavisnih procesa. Sve manje se uvaZava poimanje inovacije kao
linearnog procesa (pronalazak, invencija, inovacija, komercijalna primena)
koji pocinje u istrazivackoj laboratoriji, a zavrSava komercijalnom
primenom, S§to je zapravo pojednostavljeno generalizovano iskustvo
privreda razvijenih zemalja koje su zasnovane na znanju i informaciji
(knowledge — based economy) koje nema ni priblizno takav znaéaj u
ekonomijama koje nemaju naucnoistrazivacke kapacitete i sredstva ni
priblizno na tom nivou. Sve je znacajnije prisutna svest da je uticaj
tehnoloskog razvoja na produktivnost, rast i stvaranje zaposlenosti jako
zavisan od prilagodljivosti i inovativnih kapaciteta preduzeca za prometne
promene u politici tehnoloske difuzije. Kod tradicionalnog pristupa
polazimo od olaksSavanja tehnoloskog transfera od istrazivackih institucija
ili ponudaca opreme do korisnika. Danas se paznja usmerava od reSavanja
bitnih tehnickih problema ka stimulisanju preduzeca da razviju i primene
viSe strateSka unapredenja. Ostvarivanje znacajnije uloge inovativno
orijentisanih preduzeca u ekonomskom razvoju i stvaranju zaposlenosti
zavisno je od postojanja povoljnog poslovnog okruzenja, preduzetnicke
kulture, podrzavaju¢ih aktivnosti i tehnicke infrastrukture, kao i
raspolozivosti i pristupa do kljucnih resursa.

3. Inovacioni aspekti strate§ke konkurentnosti

Dostizanje i ostvarivanje odrzZive strateSke prednosti predstavlja
veoma vazan faktor medunarodne integrisanosti u ¢ijoj osnovi se nalazi
specifican korpus konkurentske prednosti. Konkurentska prednost u sustini
predstavlja realnu osnovu ili racionalan nacin na koji konkretno preduzeée
moze da se pojavi ili nadmece na odredenom trzistu kako bi ostvarila neke
od svojih posebno definisanih ciljeva. Promenjena logika svetskog trzista
uslovila je da najznacajnije izvore konkurentske prednosti treba aktivno i
konstantno traziti, za razliku od tradicionalne paradigme prepoznatljive u
ekonomskim ili poslovnim politikama putem ,,igranja na kartu* niskih
troSkova na osnovu jeftine radne snage ili sirovina. Ostvarivanje
konkurentskih prednosti je posebno vazno na nivou preduzeca, mada su
aktivnosti potrebne za njihovo stvaranje i odrzavanje u medunarodnim
uslovima izuzetno kompleksne. Ovo se posebno odnosi na privredne grane
koje su se znacajnim delom globalizovale ili su ve¢ na putu globalizacije.
Zbog toga su strateski okviri konkurentske prednosti od izuzetnog znacaja,
kako u smislu efektivnog, tako i efikasnog, odnosno rentabilnog
poslovanja. U praksi preduzeta postoje i drugi (zaobilazni) nacini
postizanja rentabilnosti kao Sto su trazenje drzavne zaStite (kurs,
stimulacije), ostvarivanje profita i dobiti na trzistu kroz nedovoljna
ulaganja (resursni ili trenutni monopolski poloZzaj) ili generalno
izbegavanje globalnih industrijskih grana (zapostavljanje dugoroéne
razvojne dimenzije), ali to su reSenja za koja se, po pravilu, plaé¢a visoka
cena kada za to dode vreme. Na svetskom trzistu se pod konkurentskom
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predno$¢u podrazumeva relativno veéa moé¢, odnosno snaga jedne
kompanije, jednog proizvoda ili jedne nacionalne ekonomije u odnosu na
druge. Osnovu strateSkih prednosti svakog ucesnika u savremenim
ekonomskim tokovima ne predstavljaju zauvek date geopoliticke
koordinate, ve¢ mnogo vise dostignute konkurentske prednosti koje nastaju
u procesu specificnog objedinjavanja napora u procesu njihovog
integralnog kreiranja — na makro i mikro nivou. Naravno, ne treba
izostaviti ni ¢injenicu da je kljuéni aspekt medunarodnih poslovnih
trendova bila, do skoro, multinacionalizacija proizvodne funkcije
raspolozivih resursa. PokretaCka snaga se u suStini nalazila u prenosu
konkurentske prednosti kompanija "principala" koja je omoguéavala
redukciju varijabilnih tro§kova (prvenstveno radne snage) kroz lociranje
delova proizvodnog lanca na razli¢itim lokacijama (a posebno u zemljama
u razvoju). U tom smislu praktikovana medunarodna podela rada
doprinosila je snaznom rastu intraindustrijske razmene, kao i razvijanju
novih investicionih i tehnoloskih veza izmedu vodecih razvijenih i zemalja
niZeg stepena razvoja.

"Oligopolisti¢ka konkurencija medu velikim, visoko tehnoloskim
firmama, gde inoviranje predstavlja prvenstveno konkurentsko oruzje koje
obezbeduje trajne inovativne aktivnosti i, veoma verovatno, njihov rast. Na
ovakvom trzistu, na kome nekolicina gigantskih firmi dominira odredenim
trziStem, inoviranje je zamenilo cenu kao najvazniji aspekt u velikom broju
znacajnih industrijskih grana" [Bomol, p. 4.]

Medutim, savremena kretanja dovela su do krupnih pomeranja
u shvatanju i ostvarivanju konkurentskih prednosti preduzeca kao baznog
oslonca efikasnosti ukupnih, pa samim tim i medunarodnih poslovnih
aktivnosti. Tokom poslednje decenije u mnogim industrijama, a narocito
kod niza svetskih liderskih preduzeca, odnos fiksnih troSkova prema
varijabilnim je dostigao nivo koji je pomerio naglasak u definisanju
konkurentske strategije na druge oshove, tako S§to je bilo nuZno
relativizovanje varijabilnih troSkova, kako bi se "pokrili" sopstveni fiksni
troskovi. Porast ucesc¢a fiksnih u ukupnim troskovima odrazava povecani
znacaj fiksnih troskova usled tehnoloskog napretka na ra¢un opadanja, na
primer, komponente radne snage kao varijabilnog troSka u ukupnim
proizvodnim troskovima. Zbog toga, snaZan porast znacaja ulaganja u
istraZivanje i razvoj proizvoda ili stvaranje svetske marke — brenda — u
poslednje vreme dobijaju sve znacajnije mesto. U uslovima novog
okruzenja, oéigledan je =zaokret koji se oslanja na maksimiranje
marginalnog doprinosa fiksnih troskova kroz $irenje prostorne dimenzije
prodaje: svetsko, a ne jedno nacionalno ili vi§e nacionalnih trzista, koja se
izdvojeno tretiraju, ¢ine sada horizont za strate$ko definisanje okvira i
modaliteta medunarodnog poslovanja. Nova logika trziSnog nastupa
preduze¢a danas utice na rukovodstva firmi da amortizaciju fiksnih
troskova ostvaruju Sirenjem trziSne osnove poslovanja. To ih, na osnovama
ovakve ekonomske logike, vodi ka globalizaciji, pri ¢emu tradicionalna
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potreba redukcije troSkova uopste nije izgubila na znacaju, ali u filozofiji
poslovanja ustupa mesto novoj logici: trziste, pa tek onda resursi, a ne
obrnuto. To znaci, ako imate trziSte, imacete i proizvodnju — $to samo
znaci da se kompanije uvek pomeraju tamo gde su i kupci. Preduzece
danas ima mogucnosti da svoje ukljucivanje u svetsku ili globalno
definisanu konkurenciju postavi u strateSkom smislu koriste¢i dve
alternativne varijante: strategiju usmerenu na konkretne destinacije
(potroSace ili potroSacke segmente na nacionalnoj, odnosno regionalnoj
osnovi) i globalnu strategiju (usmerenu na proizvod na globalno
segmentiranim trziStima ). U prvom slucaju re¢ je o fokusiranju na posebne
segmente trzita ili zemlje gde se uz odgovaraju¢i napor moze ostvariti
sopstvena trzi$na nisa pokrivanjem lokalnih razli¢itosti koje se mogu javiti
u bilo kojoj zemlji. U ovakvom pristupu opasnost lezi u ¢injenici da firme
koje se opredele za ovaj strateski okvir moraju raunati na izlaganje riziku
od konkurenata koji svoju prednost grade na osnovama globalne strategije.
Konkurentska prednost putem globalne strategije podrazumevala bi
koncentrisanje ukupnih aktivnosti na jedan trziSni segment i njegovo
opsluZivanje na toj osnovi putem integralno definisane ponude. Takav
konkurent ne mora da bude velika firma, nego moze biti i manja
medunarodno orijentisana firma koja ima ovakav globalni pristup (na
primer mala i srednja preduzeéa koja su umrezena u sistem globalnih
korporacija). Sa druge strane, ostvarivanje konkurentskih prednosti
predstavlja specifican odgovor preduzeca na impulse iz okruzenja. U
sustini, to je specificnost svake medunarodno orijentisane firme.
Usaglasavanjem tzv. posebne sposobnosti koje poseduje na bazi
inovativnosti i kompetentnosti sa kriti¢nim faktorima uspeha na ciljnom
trzistu preduzece realno identifikuje svoje latentne konkurentske prednosti.
Konkurentske prednosti podrazumevaju postojanje ili ostvarivanje onog
stepena sposobnosti preduzeéa koji se zahteva na trzistu i koji konkurencija
ne moze tako lako dostiéi sem putem stvaranja sebi vec¢ih troSkova
(ulaganja) u duzem vremenskom periodu.

Konkurentske prednosti preduzeéa su izrazenije S$to su
jedinstvenije, Sto zapravo zna¢i da ne mogu biti jednostavno i lako
kopirane. U uslovima kada savremena preduzeéa opsluzuju potro$ace u
kontekstu snaznog konkurentskog okruzenja, koje je po definiciji sve vise
internacionalizovano i globalizovano, za mnoga preduzeca, pa i grane,
prisutna je potreba za redefinisanjem pojma sta znaci biti uspesan u svom
okruzenju. U savremenom poslovanju sposobnost preduzeéa da radi u
konkretnim uslovima okruZenja je vrlo bitna, mada se osnove uspe$nih
kompanija nalaze u insistiranju na kvalitetu, inovativnosti i odlikama
njihovog marketinga. Tradicionalno shvatanje da se rast ostvaruje kroz
izvozno poslovanje danas ¢esto nije dovoljan ili znacajan za dugorocan
razvoj firme, iako je ta teza veoma naglasena u ekonomskim politikama na
nacionalnom nivou u mnogim zemljama, pa tako i kod nas. Medutim u
kontekstu uspe$nosti medunarodnog poslovanja, sustina izgradivanja i
razvijanja konkurentskih prednosti se nalazi u povezanosti ulaganja u
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marketing koje ¢e intenzivirati medunarodnu orijentaciju i na toj osnovi
postizanja veéeg stepena osposobljenosti preduzeca da uspesno konkurise
na medunarodnim, odnosno globalnim trzistima iz te perspektive. Pa ipak,
polazna osnova postavljanja dugoro¢nijih okvira efikasnog ukljuéivanja na
medunarodna trzista (robna, regionalna, finansijska, tehnoloska)
definisana je zapocCetim talasom globalizacije s kraja prosle dekade, koji je
u znacajnom stepenu prosirio i produbio meduzavisnost svih ucesnika u
medunarodnim tokovima razmene ukljucenih u investicione i trgovinske
procese. Proces globalizacije sa otvorenim tehnoloSkim promenama i
liberalizacijom tokova razmene znacajno utie na nacionalne i
medunarodne aspekte vodenja trgovinskih politika. Zbog toga, u takvim
uslovima okruzenja bilo kakvo koncipiranje strateSkih opredeljenja mora
uzimati u obzir sustinski sadrzaj pojma konkurentnosti, pa samim tim i
izgradivanja nacionalnih konkurentskih strategija.

Mnoga istrazivanja i analize ukazuju na istorijski potvrdenu
¢injenicu da su tehnoloske promene bile osnovni i1 kljuéni izvor
industrijskog rasta i1 povecavanja zivotnog standarda u razvijenim
zemljama i ekonomijama u razvoju, ali tehnoloSke promene shvacene su
kao sredstvo, a ne cilj promena. StrateSka opredeljenja stoga polaze od
uvazavanja aktuelno vazeé¢ih globalnih kriterija po pojedinim industrijama,
kao $to su elektronika, masinogradnja, agroindustrija i sl. Pri tome se na
nacionalnom nivou postavljaju ciljevi postizanja komparativnih prednosti
na drugu, savremenu osnovu — mere se na bazi ostvarivanja boljih
ekonomskih ili poslovnih rezultata tzv. transakcionim putem (cena, izvoz,
kvalitet, ponuda) u poredenju sa sliénim ili drugim granama u pojedinim
zemljama nego sa aspekta ekonomskog doprinosa pojedinih industrija
ukupnom razvoju zemlje, zivotnom standardu stanovniStva, zaposlenost,
ukljucenost u svetski reprodukcioni ciklus i sl. To u prakticnom smislu
znaéi da se osnova strateSke konkurentske prednosti savremenih firmi i
ekonomskog prosperiteta zemlje postavlja, trasira i kreira u nacionalnom
ekonomskom ambijentu, kada se ostvare odredeni uslovi. To dakle
podrazumeva da pojedine industrije, odnosno privredni subjekti, treba
prvenstveno da dostignu odredeni stepen na planu nacionalne konkurentske
osposobljenosti §to im daje inicijalnu snagu za pracenje efikasnosti i
dinamizma koji imaju ostale prisutne firme na nacionalnom trziStu -
ukljucujuci suceljavanje i sa stranim konkurentima. Zbog toga se kreiranje
kompanijske konkurentnosti javlja de facto kroz proces ovladavanja
tehnoloSkim (tehni¢ko, organizaciono, finansijsko, marketing znanje) i
ostalim potrebnim sposobnostima relevantnim za odredeni biznis ili
delatnost, i to u uslovima trzi$ne nesavrSenosti koja je sustinska odlika
pristupa faktorima, kao $to su finansije, proizvodno iskustvo i tehnoloska
podrska u okvirima svetskog trziSta. Moze se dakle zakljuciti da
medunarodna  konkurentnost podrazumeva sposobnost preduzeca,
industrija 1 privrede uopste da izgradi sopstvenu konkurentsku poziciju u
okviru nacionalnog trziSnog prostora, ali po medunarodnim kriterijima,
odnosno po kriterijumu tzv. kljucnih faktora konkurentnosti koji vladaju u
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pojedinim delatnostima ili industrijskim sektorima. To, u prakticnom
smislu, znaci da se osnova strateske konkurentnosti savremenih kompanija
i ekonomskog prosperiteta zemlje postavlja, trasira i kreira u nacionalnom
ekonomskom ambijentu.

U tom smislu, danas se moze govoriti o novim (ili izmenjenim),
teorijskim i praktiénim pristupima definisanju uspesnih nacionalnih
konkurentskih strategija, koje se nuzno moraju oslanjati na davanje
naglaska na niz sledecih elemenata:

¢ postojanju, odnosno izgradivanju stabilnog, predvidivog makro—
ekonomskog okruzenja (nizak budzetski deficit, kontrolisana inflacija,
realan kurs);

¢ ekstravertno orijentisani 1 na trziSnim principima uredeni rezimi
odvijanja trgovinskih i industrijskih aktivnosti, koji se oslanjaju na
napustanje uvozne carinske kontrole (u slu¢ajevima namere za brzim
restrukturiranjem) ili podrzavanje snaZnije izvozne orijentacije
(bescarinski tretman kod uvoza sirovina i pomo¢ u izvoznim
poslovima);

% selekcija nekoliko najizglednijih sektora i ciljnih destinacija, izgradnja
ino—mreze za unapredenje izvoza koncipiranog kroz partnerstvo
javnog i privatnog sektora, podsticanje i racionalizacija odredenih
ulaganja;

¢+ znacajno ulaganje u ljudski kapital na svim nivoima (tercijarni, nau¢ni
sektor, istraZivanje trzista, obrazovanje tehni¢kog kadra);

¢ najsira tehnoloSka podr§ka podizanju nivoa kvaliteta menadZmenta,
podizanju produktivnosti, metodologije i tehnickih usluga;

* omogucéavanje Sirokog pristupa izvorima finansiranja industrijskih i
poslovnih aktivnosti po povoljnim kamatnim stopama.

U tom smislu, evidentna je praksa uspe$nih ekonomija gde vlade
usmeravaju ekonomsku politiku i aktuelne mere ne prema razvijanju
instrumenata i aktivnosti ka ostvarivanju uticaja na razvoj i strukturu
trgovine, ve¢ azurno pracenje trziSnih tokova fokusiranjem na one tacke
nacionalnog zaostajanja na planu istraZivanja, tehnologije i informatike,
koje treba efikasno prevazilaziti. Inovativni aspekt strateske konkurentnosti
predstavlja znacajnu uporisnu tacku, pod uslovom da se pod inovacijom ne
podrazumeva samo tehni¢ka dimenzija, ve¢ sveukupno potreban spektar
znanja 1 to tehnolosko, organizaciono, finansijsko, marketing,
informaciono znanje i sposobnost. Sustina konkurentnosti je da se
neprekidno uspostavlja i odrzava monopolska pozicija, §to znaci da se
konkurentnost zasniva na upotrebi nadmoénih uslova kojima konkurent
nema pristupa ili samo delimi¢no ili sa kasnjenjem [Jaksic¢-Levi, p. 99].

Dominantna konkurentska strategija u sadasnjoj globalnoj
konkurentskoj borbi je strategija neprekidne inovacije. Eksterne veze
transakcione strukture su od prvorazrednog znacaja u oCuvanju dinamike
permanentne inovativnosti u kontekstu sve vee nesigurnosti i rastuéih
troskova sopstvenih inovacija.
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Zakljucak

Kreativnost i inovaciona politika kona¢no moraju da dobiju
zasluzeno mesto u ekonomijama poput nase. To ne znai samo
deklarativnu  podrsku projektima preduzeca, institutima, naucnim
ustanovama, ve¢ i  konkretnu operacionalizaciju donesenih strategija
razvoja u narednom periodu. Drzava treba da ima integriSucu ulogu u
upravljanju znanjima na Sirokoj ekonomskoj osnovi, stvarajuci tehnoloske
i inovacione politike kao integralni deo ukupne ekonomske politike. U tom
kontekstu neophodno je izvrsiti refokusiranje specificnih predmeta i
prilagodavanje instrumenata tehnoloSke i inovacione politike. Time
dobijaju novi znacaj politike za promociju istrazivacke saradnje, ubrzanje
umreZavanja preduzeca i klasterovanje, unapredenjem institucionalnih
veza, difuzije tehnologije i povecanje mobilnosti zaposlenih.

Summary

Creativity and innovation policy must finally get an apropriate
place in economies like ours. That means not only declarative support for
enterprise projects, institutes, research institutions, but also a concrete
operationalization of the development strategy being issued in the future.
States should have a role in integrating knowledge management on a broad
economic base by creating technological and innovation policies as an
integral part of the total economy policy. In this context it is necessary to
focus on specific cases and adapt the instruments of technological and
innovation policies. So they get a new policy to promote the importance of
research cooperation, acceleration of enterprise networking and clustering,
improving the institutional relationships, diffusion of technology and
increased
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