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SAZETAK

Krajnji cilj inovacije poboljSanje je poslovanja. Uloga inovacija presudna je u druStvenom
i gospodarskom razvoju jer poboljSava nacionalnu proizvodnju, stimulira ekonomski rast,
osigurava konkurentnost te poboljSava kvalitetu Zivota. Sposobnost inoviranja jedan je od

najvaznijih cimbenika gospodarske moci poduzeca.

U fokusu su ovog rada provedeno istraZivanje, kojim se ispitala rasprostranjenost
inovacijskih programa u poduzeéima na podrucju Republika Hrvatske, Slovenije i Srbije,
te izvori inovativnosti na razini poduzeca i Cimbenici koji djeluju na ostvarivanje
ekonomskih performansi. Cilj je rada provjeriti ulogu i znac€aj inovacijskih programa unutar
poduzeca te njihov utjecaj na zadovoljstvo zaposlenika, kao i na opcéenitu uspjesnost

inoviranja i konkurentnost poduzeca.

Klju€ne rijeCi: inovacije, inovacijski programi, inovativnost u poduzecu



ABSTRACT

ANALYSIS OF INNOVATION PROGRAMS IN COMPANIES IN THE REPUBLICS OF
CROATIA, SLOVENIA AND SERBIA

The main goal of innovation is to improve business. The role of innovation is crucial in
social and economic development because it improves domestic output, stimulates
economic growth, ensures competitiveness and improves the quality of life. The ability to

innovate is one of the most important factors in a company’s economic power.

The focus of this paper is the conducted research which proves the prevalence of
innovation programs in companies in the Republics of Croatia, Slovenia and Serbia, the
sources of innovation at the company level and the factors that affect the achievement of
economic performance. The aim of this paper is to examine the role and importance of
innovation programs within the company and their impact on employee satisfaction, as

well as on the overall success of innovation and competitiveness of the company.

Keywords: innovation, innovation programs, innovation in the company



1. UvOD

U suvremenom poslovnom svijetu poduze¢a mogu biti konkurentna samo ako su dovoljno
prilagodljiva brzim tehnoloSkim postignu¢ima i promjenjivom globalnom okruzju.
Schumpeter (1946, prema Vitezi¢, 2017) navodi kako je opcepoznato da su inovacije klju¢
uspjeha, posebice u privathom sektoru jer utje€u, izmedu ostalog, na smanjenje troSkova,
poboljSanje proizvoda i usluga, otvaranje novih trziSta — opcenito poticu konkurentnost i
odrzivost. Nadalje, inovacije se smatraju jednim od sredstava za postizanje dugoro¢nog

gospodarskog rasta u cjelini i pobolj$anje poslovnih performansa poduzeca.

U novije vrijeme, kad su inovacije nuzne radi opstanka i razvoja poduzeca te stvaranja
konkurentnosti, upravljanje inovacijama, tj. mjerenje ucinaka svake pojedine faze
inovacijskog procesa radi ocjene njihove ucinkovitosti, nuzno je za svako poduzece
(Vitezi¢, 2017).

Implementacija inovacija u poslovanje poduzecéa nije nimalo jednostavan proces te iako
postoje mnogobrojni ¢imbenici koji doprinose inovacijskim aktivnostima, poduzecéa se
Cesto suocCavaju i s onim €imbenicima koji ih sputavaju. Ograni¢avajuc¢i ¢imbenici mogu
biti povezani s financijskim moguc¢nostima poduzecéa, troSkovima, znanjem,

menadzmentom i sposobnosti poduzeca, trzista i drugih vanjskih ¢cimbenika.

Ovim radom Zelio se dobiti uvid u postojanje, strukturu i razvoj inovacijskih programa u

poduzecima na podrucju Republika Hrvatske, Slovenije i Srbije.

Rad se sastoji od 8 dijelova. U drugom i treCem poglavlju se govori o teorijskom poimanju
inovacija, kako i kada nastaju, koje su njihove karakteristike te njihova uloga u poduzedu.
Cetvrto poglavlje rada posveéeno je unutarkorporacijskom poduzetnitvu te na koje se
sve naCine moze iskoristiti potencijal zaposlenika poduze¢a za generiranje i
implementaciju inovativnih rjeSenja. U petom poglavlju predstavljeni su koncepti
drustveno odgovornog poslovanja i kojim aktivnostima se poti€u inovacijski programi. U
Sestom poglavlju su prikazane tehnike unaprjedenja inovativnih rjeSenja poput tehnika
design thinking i business model canvas. Sedmo poglavlje obuhvaca empirijsko
istrazivanje provedeno s djelatnicima iz tri poduzeca iz Hrvatske, Srbije i Slovenije

pomocu intervjua. Polustrukturirani dubinski intervjui su provedeni online sa stru¢njacima
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iz podrucja inovacija i/ili ljudskih potencijala u poduzecima koja imaju razvijene
inovacijske programe. Dobiveni rezultati potom su analizirani te je na temelju prijasnjih
iskustava kao i dobrih primjera iz prakse donesen zakljuak i daljnje preporuke za

istrazivanje.



2. DEFINIRANJE INOVACIJA | GLAVNI CIMBENICI RAZVOJA
PODUZECA

U ovom poglavlju definiraju se pojmovi inovacije i inovativnosti te se poblize opisuju
Cimbenici koji utje€u na njihov razvoj unutar poduzecéa. Takoder se definira osnovna
podjela inovacija prema Organizaciji za ekonomsku suradnju i razvoj (eng. OECD).
Opisuje se utjecaj vanjskih i unutarnjih ¢imbenika poduzeca na stvaranje inovacija u

poslovnom okruzju.

2.1. Pojam inovacije i inovativnosti

lako mnogi autori navode razliCite definicije inovacija, svi se slaZzu da inovacije donose
promjene i novitete. Novitet ne mora nuzno biti objektivni novitet u punom smislu rijeci,
ali se ocCituje, tj. percipira, kao novina za usvojitelja inovacije. Takoder, tijekom godina

pojam ,inovacija” se mijenjao, zbog €ega i postoji vise njegovih definicija.

Prema Galovi¢ (2016) inovacije predstavljaju implementaciju novog ili uvelike
unaprijedenog proizvoda ili procesa (takoder podrazumijeva i robe i usluge), nove
marketinSke metode ili nove organizacijske metode u poslovhom okruzenju, radnoj
organizaciji ili u vanjskim odnosima. Inovativhost se moze manifestirati u obliku novih
proizvoda, novih procesa ili novih poslovnih sustava, a moze biti nova za poduzece ili
nova za trZiste (Crespell i Hansen, 2008, prema Galovi¢, 2016). Nadalje, Moreira i Silva
(2013, prema Megéev i Zaja, 2016) tvrde kako inovacija nastaje promisljeno nakon dobro
osmisljena i disciplinirana analitickog procesa koji iziskuje odredene troSkove, ali i

podrazumijeva rizike.

Damanpour i Gopalakrishnan (2001, prema Meéev i Zaja, 2017) tvrde da se na razini
poduzecéa inovativnost najéeS¢e manifestira usvajanjem novih ideja ili poboljSanjem

postojeceg proizvoda, usluge, uredaja, sustava, politike ili programa.

Sposobnost implementacije inovacija i prepoznavanje odgovarajuc¢eg vremena i okruzja
za uvodenje promjena Cine poduzeca konkurentnijim i uspjesnijim na trzistu, za razliku

od onih koja inovacije negiraju i ne implementiraju.



2.2. Glavni ¢imbenici razvoja inovacija poduzeca

Inovacije ne nastaju same od sebe, nego su izazvane razli¢itim ¢Cimbenicima i u razli€itom
okruzju. Mogu biti potaknute unutarnjim ili vanjskim ¢imbenicima. Unutarnji ¢Cimbenici
definiraju se unutar samog poduzeca, a vanjski ¢imbenici su oni koji izvana djeluju na
stvaranje promjena, . inovacija, unutar poduzeca. Slika 2.1. prikazuje unutarnje i vanjske

cimbenike koji utje€u na inovacije.

Slika 2.1. Unutarnji i vanjski ¢imbenici

Znanje o =N & ™ g \\ Politika
7 Unutarnji [ L [ Vanjski ‘
A .. [—t Inovacije < T e ]
\  Cimbenici | \ / \  Cimbenici
\ \ /
. ) ~ N 4
Tehnoloski — S—— —_—— .
. Drzava
kapacitet

Izvor: autori€in rad prema Galovi¢, T. (2016). Uvod u inovativnost poduzeca. Rijeka: Ekonomski fakultet
Sveudilista u Rijeci.
Na Slici 2.1. vidi se kako pod unutarnje ¢imbenike spadaju znanje i tehnoloski kapacitet

dok na vanjske ¢imbenike utje€u drzava i politike.

Najvazniji unutarnji €imbenici inovacija su znanje i tehnoloSki kapacitet. U vecini
poduzecéa vazan izvor konkurentnosti ljudski je faktor, koji je nosilac znanja. Kako navode
JoviCi¢ i Petkovi¢ (2016), najkonkurentnije ekonomije opcéenito su one koje su ujedno i
najinovativnije i to su drzave koje su najblize drustvu znanja. Zemlje poput Svicarske,
Svedske, Danske, Finske (one koje imaju veliku stopu ulaganja u znanje) lideri su u
inovacijama. S druge strane, ,tehnoloski kapacitet sposobnost je ucinkovitog koristenja
tehnoloskog znanja i to pripajanjem, uporabom, prilagodbom ili promjenom postojecih
tehnologija poduzeca. Tehnolo$ki kapacitet dodatno omogucava stvaranje i razvoj novih

tehnologija, proizvoda i procesa” (Galovic¢, 2016, str. 22).



Jedno bez drugog ne ide i medusobno se nadopunjavaju. Ako poduzece ima kvalitetne
zaposlenike, ali nema dovoljno tehnoloskog kapaciteta, nece moci realizirati inovacije. S
druge strane, ako nema dovoljno znanja, unato€ dostupnim kapacitetima ne moze se
uspostaviti nosilac i kreator inovacija. TehnoloSki aspekt podrazumijeva izvedivost, a

znanje podrazumijeva resurs.

S druge strane, na nastanak, razvoj i realizaciju inovacija utjeCu procesi koji su pod
utjecajem politika. Prema Galovi¢ (2016), inovacijski sustav jedan je od klju¢nih vanjskih
Cimbenika, a pod utjecajem je pet vaznih procesa: znanja, kompetencija, potraznje,
financijskih resursa i institucionalnog okruzja. Znanje nastaje putem istrazivanja i/ili
razvoja javnih institucija (npr. sveucilista). Kompetencije su kljucne za ja¢anje inovativhog
kapaciteta, a potraznja predstavlja jedan od kljucnih motivacijskih Cimbenika za razvoj
inovacija poduzeca. | kompetencije i potraznja mogu biti podrzane od Ministarstva
gospodarstva i odrZivog razvoja. Financijski resursi neophodni su za nastanak, razvoj i
realizaciju inovacije, a institucionalno okruzje podrZzava poduzetni¢ku i inovativhu klimu

poduzeca (Galovi¢, 2016).

Vazno je da poduzece na vrijeme prepozna okruzje i mogucnosti koje zahtijevaju
promjene te da takoder, ako je u moguénosti, prepozna i maksimalno iskoristi Cimbenike

u svojoj okolini za u€inkovitu implementaciju inovacija.



3. NASTANAK, RAZVOJ | UTJECAJ INOVACIJA NA POSLOVANJE
PODUZECA

U ovom poglavlju fokus se stavlja na razliku izmedu invencije i inovacije te na ono $to je
potrebno kako bi invencija potencijalno uspjela kao inovacija. Nadalje, objasSnjava se cijeli
inovacijski proces i navode Cimbenici koji su potrebni za njegovu uspjesnost. Na kraju
poglavlja analizira se utjecaj inovacija na poslovanje poduzeca i koje dobrobiti one

donose.
3.1. Nastanak i razvoj inovacija u poduzecu

Ono $to poduzeca &ini konkurentnima njihova je sposobnost da prepoznaju invenciju koja
potencijalno moZe postati uspjesSna inovacija te da imaju dovoljno kapaciteta i resursa za
cijeli inovacijski proces. Invencije poput kota¢a, radija, aviona, interneta i sl. postoje otkad
je ljudi i u povijesti su imale snazan utjecaj na gospodarstvo, tj. ekonomiju ali i
CovjeCanstvo u cjelini. S druge strane, kako Galovi¢ (2016, str. 33) navodi, ,inovacija je
toliko prisutna u cjelokupnom podrucju ljudske aktivnosti da ona postaje polaznom
tockom za analizu kompleksnosti nove ekonomije, drusStva i kulture u nastajanju,

uklju€ujuéi invenciju, pa konacni rezultat ovisi o sloZzenom obrascu medusobnog utjecaja.”
3.1.1. Od invencije do inovacije

Mnogi poistovjecuju pojmove ,invencija’ i ,inovacija”, no postoji razlika medu njima i bitno
ih je razlikovati. Ve¢ je navedeno da se definicije inovacija mogu razlikovati, ali kao Sto
Tidd i Bessant (2009, prema Bakovi¢ i Ledi¢-Puri¢, 2011) naglasavaju, sve u konacnici
istiCu vaznost dovrSavanja razvitka i prakticne uporabe novih saznanja, a ne samo izum,
tji. invenciju. Inovacije su proces transformacije novih ideja u gotov proizvod, drugim
rijeCima — u prakti¢nu uporabu. Cilj je inovacije postic¢i pozitivhu promjenu koja povecava
dodanu vrijednost konac¢nog proizvoda. Inovacije, iako u veéini sluCajeva krecu iz
invencije, ne moraju nuzno biti temeljene na istoj, ali jednako tako mogu ukljucivati
prepoznavanje, prenosenje i prilagodbu novih ideja i rjeSenja iz drugih zemalja, podrucja
i organizacija (Vitezi¢, 2017). Nadalje, Afuah (2003, prema Bakovi¢ i Ledi¢-Puri¢, 2011)
istiCe kako novi proizvod koji je nastao ima nizu cijenu, poboljSane karakteristike te
karakteristike koje nikad prije nije imao ili €ak nikad nisu postojale na trziStu. Takoder se
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navodi i kako inovacija podrazumijeva oboje — invenciju i komercijalizaciju — ili, drugim
rijeCima, uspjesSnu konceptualizaciju i plasman novih proizvoda i usluga na trziste (Cakar
i Erturk, 2010, prema Bakovi¢ i Ledi¢-Puri¢, 2011).

Vitezic¢ (2017) tvrdi kako je komponenta uspjesne inovacije uspjeh novog ,koncepta” na
trziStu s naglaskom na kreativnost, a ne samo inventivnost. Invencija se odnosi na
stvaranje novih ideja ili same metode, a inovacija na upotrebu bolje ideje ili metode, ne
nuzno nove. Lindgren (2012, prema Vitezi¢, 2017) tvrdi kako inovacija u 21. stolje¢u ima
eksperimentalan i evolutivan pristup, nije viSe samo istrazivanje i razvoj vec i interakcija

s partnerima, kupcima i drugim dionicima poduzeca.

Prema Galovi¢ (2016), invencija je nova ideja za neki proizvod ili proces, a inovacija
predstavlja prvi pokusSaj realizacije takve ideje u praksi (koji ne mora nuzno zazivjeti).
Sposobnost uspjeSne transformacije invencije u inovaciju ovisi o0 sposobnosti

komunikacije razli€itih znanja i vjeStina, mogucnosti i resursa inovatora.

Na Slici 3.1. prikazana je transformacija invencije u inovaciju.

Slika 3.1. Prikaz transformacije invencije u inovaciju

Znanja i
vjestine

— < P N
A :
( Invencija ;» Potencijalna ___»f Inovacija
/ inovacija \ ‘
. —— \ N ///'
Resursi ’

Izvor: autori¢in rad prema 1. Galovi¢, T. (2016). Uvod u inovativhost poduzeéa. Rijeka: Ekonomski fakultet

Sveucilista u Rijeci



Na Slici 3.1. prikazano je kako se invencija razvija u potencijalnu inovaciju koja se pod

utjecajem znanja i vjestina te resursa pretvara u inovaciju.

Transformacija invencije u inovaciju spor je i kompliciran proces koji se ne dogada preko
nocCi. Naprotiv, s obzirom na to da na taj proces utjeCu razliCiti Cimbenici, uspjeh
preobrazbe iz invencije u inovaciju nije nuzno zajamc&en. Takoder, uz invencije se veze i
pojam vremenskog odmaka koji se najbolje vidi na primjeru Leonarda da Vincija, koji je
imao kreativne ideje o leteCem stroju, ali ih nije mogao realizirati upravo zbog nedostatka

materijala, proizvodnih vjestina, kompetencija i pogona.
3.1.2. Vrste inovacija i njihova obiljezja

Kao i kod definicija inovacija, tako i kod vrsta inovacija, postoji viSe teorija i podjela koje
su se s godinama mijenjale. Medutim, u ovom radu fokus je na podjeli koju je iznijela
Organizacija za ekonomsku suradnju i razvoj (eng. OECD) 2005. godine. Prema njihovu
priruéniku ,The Oslo Manual”, definiraju se Cetiri razli€ite vrste inovacija: inovacija

proizvoda, inovacija procesa, marketin$ka inovacija i organizacijska inovacija. *

1. Inovacija proizvoda podrazumijeva robe ili usluge koja su nove na trzistu ili su
postojeCe znacajno poboljSane. To ukljuCuje poboljSanja u tehniCkim
specifikacijama, komponentama i materijalima, softveru u proizvodu,

jednostavnosti za upotrebu ili drugim funkcionalnim karakteristikama.

2. Inovacija procesa podrazumijeva novu ili znaCajno poboljSanu metodu
proizvodnije ili isporuke. To ukljuCuje znacajne promjene u tehnikama, opremi i/ili
softveru. Vitezi¢ (2017) tvrdi kako inovacija procesa mora biti nova za poduzece
kako bi se smatrala inovacijom, ali ne mora nuzno biti nova za trziSte na kojem
djeluje to poduzece: ,Uglavhom se inovacije procesa odnose na promjene u
proizvodnom procesu ili procesu realizacije usluge bez utjecaja na finalni proizvod,

ali od utjecaja na smanjenje troskova ili povec¢anje prihoda” (Vitezic, 2017, str. 26).

3. Marketinske inovacije nove su marketinske metode koje ukljuCuju promjene u

dizajnu ili pakiranju proizvoda, plasmanu proizvoda, promociji proizvoda ili

1 Defining innovation. Preuzeto s https://www.oecd.org/site/innovationstrategy/defininginnovation.htm (12.05.2021.)
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cijenama. Medutim marketinSke inovacije ne podrazumijevaju sezonske, redovite

i druge regularne promjene u marketinskim postupcima.

4. Organizacijske inovacije podrazumijevaju promjene organizacijskih metoda u
poslovnoj praksi, organizaciji radnog mjesta ili vanjskim odnosima poduzeca. Isto

tako, organizacijska inovacija mora biti rezultat strateSke odluke uprave poduzeca.

Inovacije proizvoda i procesa svrstavaju se u tehnoloSke, a marketinSke i organizacijske

inovacije u netehnoloske inovacije.?

Slika 3.2. vizualno prikazuje vrste inovacija (Galovi¢, 2016):

Slika 3.2. Prikaz vrsta inovacija

Izvor: rad autorice prema Galovi¢, T. (2016). Uvod u inovativnost poduzec¢a. Rijeka: Ekonomski fakultet

Sveucilista u Rijeci.

2 Vrste inovacija — proizvod, proces, organizacija, marketing. Preuzeto s https://infini.hr/vrste-inovacija-proizvod-
proces-organizacija-marketing/ (14.5.2021.)



https://infini.hr/vrste-inovacija-proizvod-proces-organizacija-marketing/
https://infini.hr/vrste-inovacija-proizvod-proces-organizacija-marketing/

Na Slici 3.2. prikazana je podjela inovacija na tehnoloSke inovacije i inovacijske metode
te je jo$ detaljnije prikazana razrada na inovacije proizvoda i inovacije procesa, kao i na

organizacijske inovacije i marketinsSke inovacije.

U nekim se izvorima® navodi i proSirena tipologija inovacija poput menadzerskih inovacija
(TQM) ili inovacija usluga (online bankarstvo), no svaka od tih podvrsta moze se svrstati

u jednu od gore navedene Cetiri kategorije.

Takoder, inovacije se razlikuju i ovisno o stupnju novosti na inkrementalne i radikalne
inovacije. Galovi¢ (2016) inkrementalne ili graniCne inovacije definira kao kontinuirana
poboljSanja odredenog proizvoda, procesa ili usluge koja podrazumijevaju nizi stupanj
novosti, a radikalne inovacije predstavljaju potpunu promjenu tehnoloSke putanje,
primjerice, predstavljanje potpuno nove vrste stroja u okviru odredene industrije.
Radikalna inovacija viSe je usmjerena na nove tehnologije, nove poslovne modele i
revolucionarne pothvate. To se naziva inovacijom ,tehnoloSkog guranja” - technology
push (Vitezi¢, 2017). S druge strane, inkrementalne inovacije nastoje poboljSati postojece
sustave $to je moguce bolje, brze i jeftinije. To se naziva inovacijom ,trziSnog povlacenja”
— market pull (Vitezi¢, 2017). Inkrementalne inovacije preraduju i proSiruju utvrden dizajn

te se poboljSanja pojavljuju u pojedinacnim komponentama.

Na Slici 3.3. prikazane su inkrementalne i radikalne inovacije.

3 Stani¢, M. (2019). Inovacije i inovacijski proces (prezentacija). Preuzeto s:
http://www.efos.unios.hr/upravljanjemarketingom/wpcontent/uploads/sites/232/2019/03/MNP2019 02_inovacije-i-
inovacijski-proces.pdf (16.5.21021.)
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Slika 3.3. Inkrementalne i radikalne inovacije

s

Tehnolodka putanja

Performanse

- Radikalna inovacija

> Inkrementalna inovacija

v

Vrijeme

Izvor: Upravljanje trziSnim promjenama. Preuzeto s:
https://www.efzg.unizg.hr/UserDocsimages/MAR/gvlasic/Predavanje%2012.pdf (18.5.2021.)

Slika 3.3. prikazuje razliku izmedu inkrementalnih i radikalnih inovacija.

Inkrementalne inovacije ¢eSce su od radikalnih iako radikalne inovacije ponekad uzrokuju
promjene na razini cijelog drustva, poput napretka u komunikacijskim tehnologijama.
Prema pojedinim autorima, samo 25 % inovacija koja uhodana poduzeéa lansiraju na
trziSte doZzivi uspjeh, tj. 75 % novih proizvoda zavrSe kao neuspjesi. Od tih 25 % novih

uspjesnih proizvoda, tek se 6-10 % zaista moze smatrati radikalnim inovacijama.*

Zadatak menadzmenta je brinuti se da se u stabilnom okruzju osigura stvaranje
inkrementalnih inovacija, ali i da se na vrijeme detektiraju promjene u okolini te da se

pripremi za potencijalna nova radikalna rjeSenja.>

4 Stani¢, M. (2019). Inovacije i inovacijski proces (prezentacija). Preuzeto s:
http://www.efos.unios.hr/upravljanjemarketingom/wpcontent/uploads/sites/232/2019/03/MNP2019 02 _inovacije-i-
inovacijski-proces.pdf (16.5.21021.)

5_Stani¢, M. (2019). Inovacije i inovacijski proces (prezentacija). Preuzeto s:
http://www.efos.unios.hr/upravljanjemarketingom/wpcontent/uploads/sites/232/2019/03/MNP2019_02_inovacije-i-
inovacijski-proces.pdf (16.5.21021.)
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3.2. Inovacijski proces poduzeca

Inovacijski procesi osiguravaju transparentan i organiziran sustav unutar uspjeSnog
poduzeca, no zahtijevaju puno vremena i posvecenosti. Obiljezava ih vise razli€itih faza
u odredenom vremenskom okviru te je moguée, s obzirom na njihovu kompleksnost, da
se inovacijski proces na nekom stupnju razlikuje na razini poduzeca ili unutar pojedinog
projekta (Vitezi¢, 2017).

3.2.1. Stvaranje, odrzavanje i razvoj

Vitezi¢ (2017) tvrdi kako proces tvori niz medusobno i logiCki povezanih aktivnosti i
zadataka koji zavrSavaju nekim rezultatom. U vecini sluCajeva svaki proces ima nekakav
input koji se pretvara u rezultat ili output, a izmedu je logicki niz aktivnosti i zadataka Ciji
Ce broj i intenzitet ovisiti o sloZzenosti procesa (Vitezi¢, 2017). Ista definicija vrijedi i za
inovacijski proces — niz aktivnosti i zadataka od prvog koraka, tj. stvaranja ideje do

rezultata, tj. njezine realizacije.

Slika 3.4. Nastanak, razvoj i realizacija inovacija

Revidiranje i
kombiniranje IstraZivanje. Plasman i promociia
postojeceg znanja

Osnovno Primienjeno Eksperimentalni
istraZivanje. 7ivanje razvoi

Izvor: autoriin rad prema Galovi¢, T. (2016). Uvod u inovativnost poduzeca. Rijeka: Ekonomski fakultet
Sveucilista u Rijeci.

Slika 3.4. prikazuje pojednostavljen prikaz nastanka, razvoja i realizacija inovacija u
poduzecu. Faze istrazivanje i razvoj najceS¢e se poistovjecuju kao jedna faza (research
and development — R&D), koja podrazumijeva tri razliCite aktivnhosti — osnovno

istraZzivanje, primijenjeno istrazivanje te na kraju eksperimentalni razvo;.
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Svaki je inovacijski proces, kao i sama inovacija, zahtjevan i dugotrajan te je shodno tome
nastalo viSe modela naCina upravljanja procesom i koncepcijskih modela tumacenja faza

procesa.
Galovi¢ (2016) razlikuje tri razine razvoja inovativhog procesa poduzeca.

1. Prva razina ima obiljeZja inventivnosti i temelji se na akumulaciji i proizvodnji

novoga znanja.

2. Druga razina jest inovativna razina, koja predstavlja pocetke komercijalizacije
inovacija. Ako proizvod postigne uspjesnost i postane superiorniji u odnosu na

konkurentske proizvode, zapocinje treCa razina - razdoblje difuzije.

3. Razdoblje difuzije obiljezeno je Sirenjem tehnologije u drustvu ili industriji i iako je
u pocCetku usvajanja inovacije uglavnhom neuspjesno, nakon toga slijedi razdoblje
uspjeSnog usvajanja inovacije. Sljedecu fazu obiljezava strelovit rast, nakon kojeg

krivulja opada i zavrSava kad inovacija ostvari svoj maksimalni potencijal na trzistu.

Mnogi autori razli¢ito definiraju broj i sadrzaj faza, no svima su im zajedniCke gore

navedene tri faze.
3.2.2. Inovacijski modeli

lako postoji viSe modela inovacijskog procesa, ovo poglavlje fokusira se na linearne
modele jer su najprimjenijiviji i najéeSc¢e upotrebljavani za sva poduzeca. Linearni modeli
inovacijskog procesa opisuju inovacijski proces kao niz faza, tj. aktivnosti koje se odvijaju
prema odredenom redoslijedu. Postoji podjela na tzv. technology push i market pull
modele, Ciji razvoj kre¢e od razliCitih po€etnih koraka i orijentiranosti na proizvod, tj.
potro$aca (Ostoji¢ Mihi¢, 2014).

Prema Galovi¢ (2016), model technology push uklju€uje nove, unaprijedene, inovativne
proizvode i procese, koji predstavljaju jedan od klju¢nih pokretata ekonomskog razvoja

(ili razvoja poduzeca). Model technology push orijentiran je na proizvod, a ne na
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potroSaca te proizlazi iz osnovne uloge tehnologije, proizvodnje i R&D-a u poduzecu.
Karakteristike ovog modela su:®

e fokus na tehniCke izazove i probleme

e koristi se znanstvenom i tehni¢kom ekspertizom pojedinaca unutar poduzeéa, ali i

vanjskih izvora
e razvija inovativna, tehnicka rjeSenja koja ¢e biti ponudena na trzistu.
U nastavku je prikazan model na Slici 3.5.

Slika 3.5 Model technology push

Proizvodnia Marketing

potreba

Izvor: autori€in rad prema Ostoji¢ Mihi¢, A. (2014). Utjecaj inovacija organizacije na performanse rasta
proizvodnih poduzeca (doktorska disertacija). SveuciliSte u Splitu, Ekonomski fakultet, Split. Preuzeto s:
https://dr.nsk.hr/islandora/object/efst:1761/preview (21.5.2021.)

Na Slici 3.5. vide se koraci modela technology push. R&D podrazumijeva bazi¢na i
primijenjena istraZivanja te razvoj. Nakon proizvodnje dolazi komercijalizacija proizvoda,
tj. marketing, i na kraju se javlja trZiSna potreba, tj. difuzija proizvoda. Potrosaci se

razmatraju tek na kraju procesa.

S druge strane, model market pull u fokusu ima potroSaca te se primjenjuje kad postoji
potraznja na trzistu za rjeSenjem odredenog problema ili potreba kupaca postane okida¢
razvoja novog proizvoda. Ovaj model definira inovacije kao posljedicu utjecaja potraznje
trzista. Mihic¢ Ostoji¢ (2014) tvrdi da ovakav pristup proizlazi iz teze da je najprije potrebno

uocCiti potrebu, a zatim je ispuniti, Cime se znatno povecavaju Sanse za trziSni uspjeh i

6 Stani¢, M. (2019). Inovacije i inovacijski proces (prezentacija). Preuzeto s:
http://www.efos.unios.hr/upravljanjemarketingom/wpcontent/uploads/sites/232/2019/03/MNP2019 02 _inovacije-i-
inovacijski-proces.pdf (16.5.21021.)

14


https://dr.nsk.hr/islandora/object/efst:1761/preview
http://www.efos.unios.hr/upravljanjemarketingom/wpcontent/uploads/sites/232/2019/03/MNP2019_02_inovacije-i-inovacijski-proces.pdf
http://www.efos.unios.hr/upravljanjemarketingom/wpcontent/uploads/sites/232/2019/03/MNP2019_02_inovacije-i-inovacijski-proces.pdf

konkurentnost, kao i ukupan poslovni uspjeh poduzec¢a. Na Slici 3.6. prikazani su koraci
modela market pull.

Slika 3.6. “Market pull” model

Marketing Proizvodnja

Izvor: autori€in rad prema Ostoji¢ Mihi¢, A. (2014). Utjecaj inovacija organizacije na performanse rasta
proizvodnih poduzeca (doktorska disertacija). SveuciliSte u Splitu, Ekonomski fakultet, Split. Preuzeto s:
https://dr.nsk.hr/islandora/object/efst:1761/preview (21.5.2021.)

Slika 3.6. prikazuje kako se prvo javlja potreba ili problem na trziStu koji motiviraju
poduzeée da potrazi odgovarajucu tehnicku i/ili znanstvenu ekspertizu potrebnu za
zadovoljenje te potrebe ili rjeSenje tog problema. Poduzece analizira i trazi moguca

rieSenja te na kraju rezultira proizvodnjom inovativnih proizvoda ili rjeSenja na trzistu.

3.3. Ucinci inovacija na poslovanje poduzeca

Inovacije, ako su dobro osmisljene, uspjesSno realizirane i implementirane u poslovanje
poduzecéa, mogu dugoro¢no donijeti jedino korist. S druge strane, ako inovacijski proces
rezultira neuspjehom, poduze¢e mogu stajati vremena, resursa i ostalih neizravnih

¢imbenika.

Prema Galovi¢ (2016), u€inak inovacija rezultira rastom trziSnog udjela, poboljSanjem
kvalitete (ve¢ postojecih proizvoda) i smanjenjem troSkova materijala po jedinici

proizvoda, $to je posebno izrazeno u primjeru malih i srednjih poduzeca.
Bozi¢ i Radas (2005), uz gore navedene prednosti, navode i sliedece ucinke inovacija:
e unapredenje ekoloskih, sigurnosnih i zdravstvenih standarda
e zadovoljavanje zakonske regulative i standarda.
Takoder, novi proizvodi omogucéuju zahvacanje i o€uvanje trziSnog udjela te povecanje

profitabilnosti na trzistima. Kod postojeCih proizvoda dolazi do poboljSanja i
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unaprjedivanja dizajna, prilagodenosti, kvalitete, a niza cijena povecava konkurentnost i

prihode od prodaje.’

Osim izravnog utjecaja na porast profita putem povecéanih prihoda i smanjenih rashoda, i

neizravni ucinci inovacija mogu dovesti do poboljSanja poslovnih rezultata.

Valja imati na umu da inovacije i promjene poslovanja u velikim globalnim poduzec¢ima
imaju isti takav utjecaj — globalni, pa shodno tome inovacije mogu imati i velike ucinke na

gospodarstva u cjelini.

Konkurentnost poduzeca ovisi o njezinu stupnju inovativnosti, no s obzirom na to da je
trziSte vrlo zivo i brzo se mijenja, konkurentska prednost steCena pojedinim inovativnim
proizvodom kratkotrajna je i gubi se pojavom nove konkurencije, stoga je vazno
kontinuirano odrzavati zavidnu razinu inovativnosti unutar poduzeca. Sposobnost
poduzeca da Cesto mijenja proizvode novim poboljSanim inaCicama osobito je vazna u

industrijama u kojima je zivotni ciklus proizvoda vrlo kratak.

7 Stani¢, M. (2019). Inovacije i inovacijski proces (prezentacija). Preuzeto s:
http://www.efos.unios.hr/upravljanjemarketingom/wpcontent/uploads/sites/232/2019/03/MNP2019 02 _inovacije-i-
inovacijski-proces.pdf (16.5.21021.)
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4. UNUTARKORPORACIJSKO PODUZETNISTVO

U posljednje vrijeme sve vecCa pozornost pridaje se stvaranju i razvoju poduzetniStva
unutar samog poduzec¢a i medu zaposlenicima. Angioni (2015, prema Bendelja, 2016)
tvrdi da mnoge tvrtke naglasavaju kako je razvoj i primjena korporativhog poduzetnistva
jedna od najucinkovitijin metoda za postizanje visoke razine radnih u€inaka. Provedbom
korporativhog poduzetnistva poduzeéa svom poslovanju daju odredenu dozu
inovativnosti i mogucnost opstanka na vrlo konkurentnom trziStu. Ujedno ojaCavaju svoju
poziciju i stvaraju dodatnu vrijednost za svoje poduzece, ali i okruzje u kojem djeluju te

samim time postaju i pozeljan poslodavac (Bendelja, 2016).

4.1. Definicija unutarkorporacijskog poduzetnistva

Korporativno poduzetni§tvo odnosi se na stvaranje i razvoj poduzetnic¢ke kulture unutar
tvrtke s ciliem povecéanja njezinih inovacijskih kapaciteta (Montoro-Sanchez i Ribeiro
Soriano, 2011, prema Bendelja, 2016). Korporativho poduzetniStvo definira se i kao
podrucje istrazivanja koje se odnosi na proces organizacijske obnove, a koje je
usmjereno na objasSnjavanje onih procesa unutar poduzeca koji doprinose njegovu
opstanku i radnim ucincima (Angioni, 2015, prema Bendelja, 2016). To znaci da
korporativno poduzetni$tvo utjeCe na gotovo sve aspekte poslovanja poduzeéa. Nadalje,
Angioni (2015, prema Bendelja, 2016) tvrdi kako korporativho poduzetniStvo podupire
odrzivost te produzuje zZivotni ciklus poduzeéa uz pomoc¢ provedbe razli€itih inicijativa
temeljenih na inovacijama. Samim time korporativho poduzetnistvo ne podrazumijeva
samo stvaranje ekonomskih vrijednosti nego i razvoj novih proizvoda, usluga, tehnologija,
menadZzerskih tehnika, strategija te odrzavanje konkurentskog poloZaja na trzistu. To sve
ne bi bilo moguce bez postojanja ljudskih resursa, stoga ,korporativho poduzetnisStvo
moze se definirati i kao proces u kojem individua ili grupa individualaca, u suradnji s
postojecom organizacijom, kreira novu organizaciju ili poti¢e na obnovu ili inovaciju unutar
same organizacije” (Bendelja, 2016, str. 4). Iz svega proizlazi zaklju¢ak da se
korporativnim poduzetnistvom moze doci do stvaranja potpuno novih, inovativnih

industrija procesom unutarnje inovacije poduzeca.
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4.2. Znacajke i ¢Eimbenici za razvoj unutarkorporacijskog
poduzetnisStva

U ovom poglavlju prikazani su €imbenici koji djeluju i poti€u na razvoj poduzetnickih
aktivnosti unutar poduzeca, odnosno $to jedno poduzece Cini boljim i kreativnijim od

drugog.
Cimbenici korporativnog poduzetnistva prikazani su na Slici 4.1.

Slika 4.1. Prikaz ¢imbenika korporativnog poduzetnistva

ORGANIZACIISKA PODRSKA
KULTURA MENADZMENTA

Korporativno

poduzetnistvo

. i ORGANIZACIISKA
SUSTAV NAGRADIVANJA STRUKTURA

Izvor: Bendelja, T. (2016). Vaznost korporativhog poduzetnistva i ljudskih potencijala te njihov utjecaj na
ucinkovitost poduzeéa (zavrsni rad). Preuzeto s: https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:122:731315 (21.5.2021.)

Na Slici 4.1. prikazana su Ccetiri glavna cCimbenika koji utje€u na korporativho

poduzetnistvo (Bendelja, 2016), a to su:
1. organizacijska kultura
2. podrska menadzmenta
3. sustav nagradivanja

4. organizacijska struktura.
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Mokaya (2012, prema Bendelja 2016) tvrdi kako je najvazniji Cimbenik koji djeluje na
stvaranje i usvajanje korporativnog ili unutarnjeg poduzetniStva u nekom poduzecu

kreiranje poticajnog i inovativhog radnog okruzja za zaposlenike poduzeca.

Organizacijska kultura podrazumijeva poduzetniCku, umrezenu organizaciju, a ne
hijerarhijsku, koja poti€e promjene, smatra kako je u redu probati i ne postici uspjeh, ali
nastaviti pokusavati. Cilj je razli€itim nacinima (programima) pronalaziti, podupirati i
razvijati talentirane zaposlenike — stvarati intelektualni kapital. To znaci da je za kvalitetan
poduzetnicki rad ljudskim resursima potrebna sloboda koja ¢e doprinijeti njihovoj zelji za
inovacijom i novim, modernim nacinima rada. Ireland i dr. (2006, prema Bendelja, 2016)
napominje da kako bi se takvo slobodno i inovativno okruzje moglo primijeniti i realizirati,
osim materijalne podrSke poduzeca, potrebna je i potpora menadzmenta na svim

razinama.

Nadalje, jedan od opcih ¢imbenika koji podrzava razvoj korporativhog poduzetniStva u
poduzecéu pravilno je izgradena organizacijska struktura. Organizacijska struktura koja
potice kooperaciju i ucinkovito izvrSavanje radnih zadataka u cilju postizanja Zeljenih
cilieva postize bolje rezultate. Prema Bendelji (2016), organizacije koje nastoje provesti i
uspjeSno ostvariti unutarnje poduzetnistvo imaju potpornu hijerarhijsku strukturu, Sire
radne divizije, Sirok raspon kontrole te su najceSce decentralizirane. Decentralizacija s
veCim brojem autonomnih poslovnih jedinica olakSava uvodenje unutarnjeg
poduzetniStva. Povecana autonomija i prenoSenje sve vecih ovlasti na zaposlenike
podrazumijeva stvaranje inovacija i veé¢e zadovoljstvo zaposlenika poslovnim okruzjem.
Tome ide u prilog i da se formiraju nove poslovne jedinice spremne za odgovore na nova

trzista i nove moguénosti poslovanja.

Na kraju, veliku ulogu u zainteresiranosti i motivaciji zaposlenika za sudjelovanje u
inovacijama ima razvijen sustav nagradivanja. Kombinacijom financijskih i nefinancijskih
faktora motivacije zadovoljavaju se vrlo raznolike ljudske potrebe. ,Kvalitetno provodenje
sustava motivacije ukljuCuje: kvalitetan odabir kandidata, pravednu raspodjelu poslova i
odgovornosti, fleksibilnu organizaciju rada, dostupnost informacija, uklju€ivanje djelatnika
u sve faze rada, stalnu struénu izobrazbu, racionalizaciju poslova, nadredene kao primjer,

provjeru izvrSenih zadataka i nagradu za dodatna zalaganja i rezultate” (Ostoji¢ Mihic,
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2014, str. 59). UspjesSna poduzeca svoj uspjeh duguju, prije svega, unutarkorporativhom
ozraCju koje su stvorili te povjerenju i suradnji koji se sustavno izgraduju izmedu

menadzera i njihovih podredenih.

Tome u prilog ide i istrazivanje IBM-a iz 2014. godine u kojem su provedena 1004
intervjua s poduzecima iz 17 razlic¢itih industrija.® Tri glavna zaklju¢ka koja su proizasla iz

istrazivanja su:

1. najuspjesnije organizacije uskladuju inovacijske aktivnosti izravno s poslovnim
cilievima, podrzavaju inovacijske strukture i stvaraju specijalizirane inovacijske

timove

2. najuspjednije organizacije potiCu kulturno okruZje za poticanje inovacija,
zadrzavaju jasan fokus na inovacijama u svim poslovnim aktivnostima potiCuci

inovativnost ponasanja i pronalazenje nacina za odrzavanje zamaha inovacija

3. procesi pretvaranja ideja u inovacije najuspjesnijin organizacija proizlaze iz
razliitih lokacija, od razli€itih zaposlenika, iz razliitih odjela — neovisno o dobi,

poziciji, spolu i sl.

Moze se primijetiti kako organizacije koje su najuspjesnije u poslovaniju, ali i najpozeljnije
medu potencijalnim posloprimcima poti€u inovativhost medu zaposlenicima, stvaraju

inovativno okruZje te kontinuirano unaprjeduju poslovne procese.

4.3. Funkcionalni modeli upotrebe potencijala zaposlenika
poduzeca za generiranje i implementaciju inovativnih rjeSenja

U mnogim poduzecCima ljudski resursi joS se uvijek promatraju samo kao troSak
poduzeca, a ne kao investicija i razvojni potencijal. S druge strane, Perkovi¢ (2019) istice
kako postojanje tima ili odjela unutar poduzeca koji je isklju€ivo zaduzen za istraZivanje
trzista, pracenje konkurencije i razvoj ideja, upucuje na visoku razinu svijesti o potrebi za
tim aktivnostima, kao i visokoj razini strukturiranosti tih poduzeca. StrateSko upravljanje

ljudskim potencijalima postaje presudno za pronalaZenje inovativnih rjeSenja zbog

8 More than magic (2016). Preuzeto s: https://www.ibm.com/downloads/cas/BDZ5NPLE (24.5.2021.)
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udovoljavanja sve vecéim trziSnim zahtjevima te radi poboljSanja konkurentskog polozaja
poduze¢a (Karaman Aksentijevi¢, JeZi¢ i Buri¢, 2008). UkljuCivanjem svih procesa
planiranja i razvoja ljudskih potencijala u dugoro¢nu razvojnu politiku moguce je povecati
inovativnost i ostvariti visoke razvojne ciljeve poduzeca. ,Kako bi zadrzali i povecéavali
vrijednost intelektualnog kapitala, poduze¢a moraju ulagati u obrazovanje, zaposljavati
kvalitetne kadrove, uspostavljati sustav ocjenjivanja osoblja i rezultata rada, nagradivanja
i unapredivanja kvalitetnin kadrova, kupovati licence za tehnologije i sl.” Nadalje, bitha
je i individualna posvecenost zaposleniku u obliku mentoriranja kako bi on postao
produktivan Clan kolektiva. Kvaliteta zaposlenika ovisi o njihovu znanju, volji i sposobnosti
za stjecanjem novih znanja pa je stoga prioritet poduzeca stalno unapredivanje kvalitete
zaposlenika, odnosno cjelozivotno obrazovanje, jer ulaganjem u obrazovanje
zaposlenika poduzece povecéava svoju konkurentnost na trzistu (Karaman Aksentijevic i
sur., 2008).

Ostoji¢ Mihi¢ (2014) navodi rezultate istrazivanja National Employer Survey (NES 2011),
koje je proveo Nacionalni centar za kvalitetu edukacije radne snage iz SAD-a (eng.
National Center on the Educational Quality of the Workforce). Oni sugeriraju da ulaganje
u edukaciju doprinosi proporcionalno vecéoj produktivnosti nego ulaganje u kapitalne
investicije. Istrazivanje je provedeno telefonskom anketom menadzera i vlasnika u oko
3000 poduzeca. Prema rezultatima istrazivanja, dolazi se do zakljucka da 10-postotno
povecanje ulaganja u edukaciju zaposlenih u proizvodnim poduzec¢ima rezultira vecom
produktivnosti za 8,6 %, za razliku od ulaganja u kapitalne investicije koje je rezultiralo s
3,4 % vecom produktivnosti.l® Intelektualni kapital organizaciji se vra¢a poveéanjem

ucinkovitosti i profita.

Iduce istrazivanje koje je proveo IBM iz 2014. godine na temelju 1004 intervjua s

poduzec¢ima iz 17 razli¢itih industrija poludilo je sljedece rezultate:!!

9 Intelektualni kapital (4.11.2018.). Preuzeto s : http://www.efos.unios.hr/poslovni-informacijski-sustavi/wp-
content/uploads/sites/216/2018/11/15.-INTELEKTUALNI-KAPITAL.pdf (24.5.2021.)

10 Utjecaj inovacija organizacije na performanse rasta proizvodnih poduzecéa. Preuzeto s:
https://repozitorij.efst.unist.hr/islandora/object/efst:1761/datastream/PDF/view (24.5.2021.)

11 More than magic (2016). Preuzeto s:https://www.ibm.com/downloads/cas/BDZ5NPLE (24.5.2021.)
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Za razvoj inovacija 81 % najuspjesnijih poduzeéa aktivno ée angazirati zaposlenike. Cak
73 % najuspjesnijih poduzeca poticat ¢e sve zaposlenike na razvoj inovacija nagradama,
posebnim poticajima, nov€anim bonusima itd. Na kraju je vazno naglasiti da organizacije
s boljim rezultatima imaju vecu toleranciju na neuspjeh. Za njih 25 % vjerojatnije je

prihvatiti da neki inovacijski projekti nece uspjeti.

Mnogo je primjera poduzeca u kojima su zaposlenici osmislili inovaciju koja je proslavila
samo poduzece i donijela mu nebrojene koristi. Primjerice, dr. Spencer Silver, koji je
1960-ih bio zaposlen u tvrtki 3M, spontano je otkrio ljepilo s neobi¢nim svojstvima
(zaCetak papirica post-it). Medutim, njegov Sef nije podrzao ideju te mu nije dao poticaj,
sve dok mu se nije priklju€io kolega Art Fry u daljnjem razvijanju proizvoda. Danas je to
proizvod vrijedan milijardu dolara, a ova poslovna pri€a dokazuje kako organizacijska

bojazljivost predstavlja prijetnju unistenja potencijalno uspjesnih ideja (Brown, 2019).
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5. KONCEPTI DRUSTVENO ODGOVORNOG POSLOVANJA |
AKTIVNOSTI ZA RAZVOJ INOVACIISKOG PROGRAMA

Glavni cilj upravljanja promjenama jest osigurati pozitivne ljudske reakcije na promjene u

smislu njihove implementacije u skladu s postavljenim ciljevima.

Tri temeljne strategije koje se rabe za provodenje planirane promjene imaju razliCite

izvore moci na temelju kojih provode promjenu:*2

1. Strategija prisile temelji se na upotrebi prava, nagrada i kazni kao temeljnog
motiva za usvajanje i primjenu promjene. Nosilac promjene upotrebljava svoju moc¢
proisteklu iz hijerarhije kako bi osigurao provodenje promjena. Uspjesno
provodenje promjena nagraduje, a otpor kaznjava. Zaposlenici reagiraju na ovu
strategiju ili zbog straha od kazne ili zbog ocekivanja nagrade. Promjene se
provode dok god postoji strah od legitimnog autoriteta, ali ¢im on nestane, dode

do zaustavljanja u provodenju promjena.

2. Strategija racionalnog uvjeravanja provodenje je promjene na temelju upotrebe
specijalnog znanja, empirijske potpore ili racionalnog uvjeravanja kako bi se
osigurala potpora provodenju. Ova strategija temelji se na pretpostavci da su ljudi
racionalni i da ¢e djelovati u svom najboljem interesu — ako shvate da je promjena

nesto Sto je korisno za njih, onda ¢e poduprijeti njezino provodenje.

3. Strategija podijeljenog utjecaja temelji se na aktivnom ukljucivanju ljudi koji ¢e
biti pogodeni promjenom u procese planiranja i odlu€ivanja vezane za tu promjenu.
Metode koje se rabe su metode participacije i osnazivanja zaposlenika. Ova
strategija osigurava ukljucivanje temeljnih vrijednosti, grupnih normi i zajednickih
cilieva u promjenu, tako da podrSka za promjenu nastaje kao prirodan proces.

Nadalje, gore navedene strategije koje se primjenjuju pri uvodenju promjena
podrazumijevaju korporativno poduzetnistvo. Koncept korporativhog upravljanja bitan je

preduvjet za promicanje drustveno odgovornog poslovanja (DOP), &to je bitan ¢imbenik

12 Utjecaj inovacija organizacije na performanse rasta proizvodnih poduzec¢a. Preuzeto s:
https://dr.nsk.hr/islandora/object/efst:1761/preview (24.5.2021.)
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za stvaranje konkurentske prednosti poduzeca. MateSic, Pavlovi¢ i Bartoluci (2015) tvrde
kako se klju¢ za postizanje te prednosti sastoji od integracije DOP-a u sustav
korporativhog upravljanja u sljede¢im elementima: transformiranom vodstvu koje tezi
stvaranju vrijednosti, predanosti ucCenju, inovativhosti te globalnim mrezama i
partnerstvima, kontinuiranom mjerenju financijskih i nefinancijskih u€inaka provodenom

putem nadzora, izvjeStavanja i drugih mehanizama.

Jedni od glavnih stupova DOP-a su ucinkovita i etiCka provedba poslovnih aktivnosti,
drustveno ulaganje i filantropija te doprinos javnoj raspravi o politikama. Prema tom
modelu, menadzerske odluke viSe nisu najviSe pozicionirane, nego polaznu osnovu
predstavljaju programi i perspektive dionika koje se zatim implementiraju u politike
upravljanja poduze¢em (MatesSi¢ i sur., 2015). Nadalje, taj model podrazumijeva eti¢ko
vodstvo poduzeca koje ¢e sacuvati reputaciju poduzeca u vremenima kad je reputacija
poslovne zajednice naruSsena mnogobrojnim financijskim i okoliSnim problemima i
zataSkavanjima (MatesSi¢ i sur., 2015). Neke od aktivnosti koje bi poduzeca koja teze
DOP-u trebala primjenjivati su: donoSenje okolisno i drusStveno odgovornih odluka,
ulaganje u odgovornu upotrebu resursa prilikom proizvodnje i distribucije, vodeci racuna
o pristupu siromasnima, stvaranje lokalnih radnih mjesta te transparentno i pravovremeno
placanje poreza i drugih davanja (MateSi¢ i sur., 2015). Poduzeca bi takoder trebala
primjenjivati socijalne politike ljudskih resursa (zapoSljavanje osoba s invaliditetom i sl.)
te podrzavati provedbu programa edukacije dostupnih cijeloj zajednici. Takoder, trebala
bi poticati tehnolo8ke suradnje, projekte poslovne edukacije te, kad je moguce,

sponzorirati lokalne razvojne fondove.

Dobar primjer iz prakse je tvrtka IBM, koja konstantnim naporima i inovacijama djeluje
drustveno odgovorno u svim aspektima svog poslovanja. Poticaji pri obrazovaniju i razvoju
srednjoSkolaca i ranih studenata da zapo¢nu svoju tehnoloSku karijeru, programi za
osposobljavanje veterana te besplatne lekcije za ucitelje koje im pomazZu da poboljSaju
svoje vjestine i potaknu zanimanje u€enika za podrucja znanosti, tehnologije, inZenjerstva
i matematike, samo su neke od aktivnosti koje IBM provodi. Uz ove i druge inicijative, IBM
nudi svoju potporu SafetyNet neprofitnim organizacijama. Potpora pruza softver i alate za

organizaciju i upotrebu podataka o klijentima. Danasnji naglasak na podacima znaci da
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neprofitne organizacije mogu brzo biti preplavljene zadacima vodenja evidencije. Ciljevi
su standardizirati podatke, centralizirati njihovo mjesto i minimizirati potrebu neprofitnih

organizacija za upotrebom tehnicke podrske.!3

Jos jedna uspjeSna pria iz prakse je Playstation Sony. Ken Kutaragi bio je inZenjer u
kompaniji Sony kad je stvorio konzolu za videoigre PlayStation i potaknuo tvrtku da je
izgradi. Godine 1989. Sony je dao odobrenje projektu koji je predlozio Kutaragi:
zajedniCko ulaganje s Nintendom za razvoj igra¢e konzole nove generacije s vrhunskim
mogucnostima zvuka i grafike. Nakon $to se Nintendo povukao iz partnerstva 1991.,
Kutaragi je uvjerio Sony da nastavi, Sto su oni i prihvatili. Konzola je 1994. predstavljena
javnosti te postize trenutaan uspjeh, brzo postajuéi najprodavanija igraca konzola na
trzistu. U sljedec¢ih Sest godina udio Sonyjeva prihoda koji je dolazio od prodaje
PlayStationa stalno se poveéavao, kao i Kutaragijev utjecaj unutar tvrtke. Godine 1999.
imenovan je predsjednikom i izvrSnim direktorom Sony Computer Entertainmenta,

podruznice odgovorne za PlayStation.1*

Kako bi odrzalo konkurentnost na trzistu, ali i konkurentnost medu poslodavcima, svako
poduzece kao pozeljan poslodavac medu zaposlenicima trebalo bi teziti drustveno

odgovornom poslovanju u svim aspektima.

13 IBM Garage. Preuzeto s: https://www.ibm.com/garage?Ink=hpmsc_buas (24.5.2021.)

14 Ken Kutaragi 1950— Biography. Preuzeto s: https://www.referenceforbusiness.com/biography/F-
L/Kutaragi-Ken-1950.html (01.10.2021.)

25


https://www.ibm.com/garage?lnk=hpmsc_buas
https://www.referenceforbusiness.com/biography/F-L/Kutaragi-Ken-1950.html
https://www.referenceforbusiness.com/biography/F-L/Kutaragi-Ken-1950.html

6. TEHNIKE UNAPRJEDIVANJA INOVATIVNIH RJESENJA

Nove inovacije i promjene u poslovanju poduze¢a podrazumijevaju i nove nacine
razmisljanja i pristupanju problemima. Javljaju se novi koncepti rjeSavanja problema koji
ukljuCuju zaposlenike razli¢itin struka i razliitih pozicija, unutar, ali i van jednoga
poduzeca koji viSe ne moraju nuzno biti niti iz istog odjela, grada pa €ak i drzave. U ovom
poglavlju su ukratko predstavljene najnovije metode upravljanja i pristupanja problemima

te okruzenja u kojima se one razvijaju.
6.1. Pregled tehnika unaprjedenja inovativnih rjeSenja

NajCesCe koriStene metode u poslovanju i inovativnom rjeSavanju problema su,

primjerice, design thinking, business model canvas, itd.

Design thinking je metoda za prakti¢no i kreativno rieSavanje problema i pronalaZzenje
rieSenja s namjerom ostvarivanja poboljSanog buducéeg rezultata. Pap, Vdovic i Baleti¢
(2019) navode kako je design thinking metoda za prakti€no i kreativno rjeSavanje
problema i pronalaZenje rjeSenja s namjerom ostvarivanja poboljSanog buduceg
rezultata. U tom kontekstu, design thinking vodi se idejom poku$aja i pogreSaka. Ako
rezultira neuspjehom, tezi se ranijem, tj. brzom neuspjehu (u po€etnim fazama razvoja)
te se vodi idejom ,izvodenje ispred razmisljanja”. Brown (2019) navodi kako design
thinking namjerno proSiruje spektar opcija koje su poduzetniku na raspolaganju te je isto
tako po svojoj prilici integrativan jer uravnotezuje perspektive korisnika, tehnologije i

poslovanja.

Drugi model je business model canvas. To je poslovni alat koji se rabi za vizualizaciju
svih gradivnih elemenata kad se Zeli pokrenuti posao, uklju€ujuéi kupce, put do trzista,
prijedlog vrijednosti i financije.’®> Sastoji se od 9 tocaka (eng. building blocks), a to su:
segmenti kupaca, prijedlog vrijednosti (eng. value proposition), tijekovi prihoda (izvori
prihoda), kanali komunikacije, odnosi s kupcima, klju¢ne aktivnosti, klju¢ni resursi, klju¢ni

partneri i struktura troSkova.

15 Business model canvas. Preuzeto s: https://www.businessmodelsinc.com/about-bmi/tools/business-model-canvas/
(24.5.2021.)
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Obje metode sluze kao sredstva za istrazivanje novih mogucnosti, za stvaranje novih
izbora i za primjenu drugacijeg pristupa rjeSavanju problema koji u fokusu ima drustveno

odgovorno ponasanje, inovativnost i prihva¢anje promjene kao normalne svakodnevice.
6.2. Ekosustav i dionici realizacije inovativnih rjeSenja

Razvoj i poticaj inovativhog okruzja lakSe je postiCi u okolini koja razmisSlja na drugaciji
nacin, medusobno se potiCe te dijeli svoja postignu¢a i uspjehe s konkurencijom i
partnerima. Inkubatori, bootcampovi, akceleratori, hubovi, garaze, samo su dio
ekosustava koji poti€e i olak§ava razvoj inovacija, pruza svoje resurse i mentoring, kao i
pomoc tijekom cijelog procesa inoviranja. Svaki od tih ekosustava specijaliziran je za

odredene faze razvojnog procesa poduzeca.

Impact Hub mjesto je koje promicCe i podrzava poduzetniStvo koje adresira relevantne
druStvene i okoliSne izazove. Okuplja globalnu zajednicu poduzetnika, aktivista,
kreativaca, profesionalaca i svih pojedinaca koji zZele raditi ili ve¢ rade na idejama ili

pothvatima koji stvaraju pozitivne promjene.*®

Poduzetnicka inkubacija posebno je vazna za stvaranje novih poduzecéa zbog strucne i
dovodenje je poduzetnika do faze stabilnog poslovanja i daljnjeg rasta i razvoja izvan

inkubatora.1’

Prema Zakonu o unapredenju poduzetniCke infrastrukture (NN 93/13, 114/13),
poduzetnicki akceleratori registrirane su pravne osobe, odnosno specijalizirani poslovni
subjekti zaduZeni za pruzanje usluga podrske poduzetnicima u postinkubacijskoj fazi,

odnosno u fazi razvoja i Sirenja poslovanja na domacem i stranom trzistu.18

16Drustveno poduzetni$tvo kao bitna komponenta razvoja poduzetni¢kih centara (1.12.2020.). Preuzeto s:
https://krugovi.hr/drustveno-poduzetnistvo-kao-bitna-komponenta-razvoja-poduzetnickih-centara/ (24.5.2021.)

17 Inkubacija u poduzetnistvu. Preuzeto s: https://www.zicer.hr/Poduzetnicki-pojmovnik/Inkubacija-u-poduzetnistvu
(24.5.2021.)

18 Poduzetnicki akceleratori. Preuzeto s: https://www.zicer.hr/Poduzetnicki-pojmovnik/Poduzetnicki-akceleratori
(24.5.2021.)
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Kako IBM navodi za svoju garazu, ,|BM Garage cjelovit je model za ubrzavanje digitalne
transformacije. Pomaze vam u generiranju inovativnih ideja i oprema vas praksama,

tehnologijama i stru¢no$éu za brzo pretvaranje tih ideja u poslovnu vrijednost.”*9

Poduzetnicima s inovativnim idejama koji su tek na poCetku svojih karijera, ovakva mjesta
pruzaju pomo¢ u segmentima u kojima im je najpotrebnija zbog manjka iskustva,

financijskih sredstava, a u obliku mentorstva i drugih oblika pomoci i vodstva.

19 1BM Garage. Preuzeto s: https://www.ibm.com/garage?Ink=hpmsc_buas (24.5.2021.)
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7. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE

U ovom poglavlju rada predstavljeni su predmet, svrha i ciljevi istraZivanja. IstraZivanje je
provedeno metodama primarnog prikupljanja podataka. Primarni podaci dobiveni su
kvalitativnom analizom polustrukturiranih intervjua provedenih s bivSom direktoricom
ljudskih potencijala u kompaniji Direct Media, malog poduzeca za zakup i planiranje
medija iz Beograda (I1), Innovation menadzericom — Innovation, New ways of Working
Lead u kompaniji Danfoss (Ljubljana), multinacionalnom velikom kompanijom koja se
bavi inZenjerskim rjeSenjima, (12) te direktoricom izvrsnosti ljudskih potencijala i kulture u
Atlantic Grupi, vodeC¢em regionalnom proizvodacu i distributeru robe Siroke potrosSnje
(Zagreb) (13).

7.1. Proces istrazivanja

Za potrebe istraZivanja unaprijed je pripremljeno 11 pitanja koja ostavljaju mogucnost za
otvoren i spontan razgovor koji moze dovesti do dodatnih potpitanja radi Sto boljeg uvida
u temu. Kao instrument istrazivanja rabio se protokol intervjua (Prilog 1). Intervjui su
provedeni sa svakim ispitanikom individualno, online, putem MS Teams platforme te je
svaki trajao od 40 do 60 minuta. Intervjuirane osobe pitanja su dobile unaprijed kako bi
se mogle pripremiti. Takoder, intervjuirane osobe odredene podatke i materijale
dostavile su poslije putem elektroni¢ke poste. Intervjui su u potpunosti anonimni te su se
odgovori Kkoristili isklju€ivo za potrebe zavrSnog rada. Svakom od ispitanika naglaseno
je kako se intervju snima te kako ¢e odgovori biti upotrijebljeni isklju€ivo u svrhu izrade
istrazivackog dijela zavrSnog rada. Postupak pripreme prikupljene grade za obradu
sastojao se od transkribiranja intervjua u pisanom obliku, jezi€nog uredivanja te podjele

parafraziranih zapisa prema odgovarajuc¢im ciljevima.
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7.1.1. Predmet istrazivanja

Predmet istrazivanja rada uloga je i znaCaj angazmana djelatnika pri kreiranju inovacija
unutar poduzeca te utjecaj inovacija na poslovanje poduzeca i zadovoljstvo zaposlenika.
Inovacije unutar poduzeca te poticanje njihova stvaranja kod zaposlenika biljeze
kontinuirani rast, osobito u posljednjih nekoliko godina. Uz pomoc¢ provedenih intervjua
Zeli se dokazati postavljena hipoteza te se na realnim primjerima iz tri razliCita poduzeca
Zeli dobiti uvid u provodenje inovacijskih programa u poduzec¢ima. Ovim istrazivanjem
ispituju se rasprostranjenost inovacijskih programa u poduzecima na podrucju Republika
Hrvatske, Slovenije i Srbije te izvori inovativnosti na razini poduzecéa i imbenici koji

djeluju na ostvarivanje ekonomskih performansi.

7.1.2. Svrha i ciljevi istrazivanja

Svrha je istrazivanja u ovome radu dokazati vaznost i znacaj inovacijskih programa
unutar poduzeca te njihov utjecaj na zadovoljstvo zaposlenika, kao i na opéenitu
uspjednost inoviranja i konkurentnosti poduzec¢a. Cilj istrazivanja dokazati je da
uvodenje inovacijskih programa u poslovanje poduzeca rezultira kvalitetnijom
unutarkorporacijskom kulturom, veéim zadovoljstvom djelatnika te sveopc¢im boljim

poslovanjem poduzeca.

7.2. Analiza razvoja inovacijskih programa i modela u Republici
Hrvatskoj, Republici Sloveniji i Republici Srbiji

U ovom dijelu rada predstavljeni su odgovori na pitanja iz intervjua te su na temelju toga
izvuc€eni kratki zaklju€ci svakog pitanja. Kako bi se stekao jasniji pregled o tome u kojim
se temama sudionici slazu, a u kojima ne, izradena je tablica s toCkama interesa. Te su
toCke formirane na temelju unaprijed odredenih pitanja polustrukturiranog intervjua, Ciji

se popis nalazi u Prilogu 1 te prvotnim pogledom na odgovore u transkriptima.
1. O programima prikupljanja inovacija

sInnowave je program koji stimulira zaposlenike Atlantic Grupe da sudjeluju u rastu

i razvoju tvrtke, Sto ¢e na kraju rezultirati njihovim osobnim i karijernim rastom. Svaki se
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zaposlenik potic¢e da predloZi bilo kakvu inovaciju koja mu padne na pamet (proizvoda,
procesa, organizacije, marketinga ili inovaciju prodaje itd.). Glavni je cilj ovog programa
da se prouce i zatim odaberu najbolje ideje koje Ce na kraju biti ocijenjene i nagradene.

Program postoji od 2070. godine.” (12)

,Ovdje je rije¢ o platformi kao Sirem pojmu od programa. Innovation for All
funkcionira kao hub s alatima koji omogucavaju biznisu (raznim organizacijskim
jedinicama u Danfossu) i zaposlenicima iz svih dijelova organizacije da maksimalno
realiziraju inovacijski potencijal. Moguce je tako organizirati hacatron, otvoriti natjeCaj za
prijavu inovacija na odredenu temu, objaviti uspjesne inovacije iz razli¢itih dijelova
organizacije kako bi druge kolege mogle implementirati ideje koje su za njih prikladne.

Pritom dobivaju putem platforme razliCite oblike podrske i resursa.” (13)

Iz odgovora intervjuiranih ispitanika je vidljivo da ova tri odabrana poduzec¢a imaju
programe prikupljanja inovacija te je vrlo vjerojatno da su ih dobro prihvatili i zaposlenici

i partneri.
2. Nositelji inovacijskih programa u poduzeéima
U dvije tvrtke od njih tri nositelj inovacijskog programa je odjel za ljudske resurse, a u
posljednjoj postoji odjel za inovacije.
LProgram je inicirao i njim upravija Odjel za ljudske resurse.” (11)
,Odjel za ljude i kulturu.” (12)

»,Vlasnik i pokreta€ platforme Innovation for All je Odjel za inovacije.” (13)
3. Odabir prijedloga inovacija

Svi su ispitanici odgovorili kako odabir prijedloga inovacija vrSe menadzeri (i/ili struCni tim za

inovacije) sa zavidnim kompetencijama i znanjem iz podrucja na koje se odnose inovacije.

»,Na pocetku programa definirana je komisija, Ciji su ¢lanovi bili iz redova visokog
menadzZmenta kompanije Direct Media koji su pokazali interes za ovaj program. Ako ideja

prode prvi diskvalifikacijski krug, prelazi u obradu stru¢njaka za inovacije. U zavrs$noj fazi
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zaposlenici su pred upravom, vis§im menadZmentom i vanjskim stru¢njacima za inovacije

(npr. iz Microsofta, ICT HUB-a) prezentirali svoje ideje.” (11)

»Funkcionalni odbor se sastoji od menadZera iz kljuénih domena poslovanja

Atlantic Grupe. Odbor se bira na razdoblje od dvije godine.” (12)

»,Prvotnu selekciju ideja kojima se alocira podrSka (mentor, financije, savjetovanje
itd.) za daljnji razvoj radi Odjel za inovacije, na temelju kompetencija koje imaju ¢lanovi,

zdravog razuma i iskustva.” (13)
4. Pravo prijave inovacije
U svim intervjuiranim kompanijama svi zaposlenici imaju pravo predlaganja i prijavljivanja
inovacija.
,Da, program obuhvaca sve zaposlenike.” (11)

»,Program obuhvaca sve zaposlenike, s time da se prijedlog inovacije koji je u opisu

odgovornosti zaposlenika ne prihvaca kao inovacija u programu Innowave.” (12)

»Program obuhvaca sve zaposlenike i dionike iz biznisa. U slu¢aju Danfossa ovaj

krug je Siri te ukljuCuje klijente i dobavljace.” (13)
5. Nagrade i nagradivanje

U svim intervjuiranim kompanijama postoji neki oblik nagradivanja.

»Samo sudjelovanje, podrSka za razvoj ideje i pripreme za pitch su nagrada. Ali
pripremljene su nagrade iznenadenja kako bi se dobio overpromise. Nagrade za TOP 3

bili su godisnji bonusi tih osoba.” (11)

,Da. Prijava nije prihvacena — mali poklon od kompanije (USB, Salica, itd.), jedan
poklon po zaposleniku. Prijava je diskvalificirana — zaposlenik prima poruku: ,Hvala Vam!’
Ako je prijava prihvacena i implementirana bez izravnih financijskih utjecaja, nagrada je
400 eura u bruto iznosu. Ako je prijava prihvacena i bit ¢ce implementirana ili vec je,

sudionik prima nagradu za prihvacenu i implementiranu inovaciju bez financijskog
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utjecaja. Nakon $to je prijava implementirana, sudionik prima nagradu u vidu postotka

godisnje ustede/profita.” (12)
»,Nagrade su uvijek iz domene edukacija i razvoja zaposlenika.” (13)
6. Definiranje inovacije
U dvije od tri kompanije prihvacaju se bilo kakvi prijedlozi inovacije, a u jednoj kompaniji postoji
poseban pravilnik o strukturi predloZenih inovacija.

,Bilo koji prijedlog promjene, bilo da se odnosi na procese, proizvode, usluge koje
se nude, platforme koje se koriste. Namjerno je ostavljen Sirok prostor kakobi se
motiviralo Sto vise ljudi da se prijave. Kriterij za ocjenjivanje i izbor inovacija bioje utjecaj

te inovacije na biznis.” (11)

,U Atlantic Grupi postoji pravilnik o nagradivanju izuma i tehniCkih unapredenja
zaposlenika, koji jasno definira parametre prema kojima se kategoriziraju inovacije

pristigle putem programa Innowave.” (12)

»~Sve Sto je biznis prepoznao kao moguce za implementaciju.” (13)
7. Broj prikupljenih inovacija

Sve tri kompanije imaju dobar odaziv na pozive za predlaganje inovativnih rieSenja:

,Cak 60 % zaposlenika ukljugilo se u Direct Media Challenge. Prijavljeno je 30
nominiranih ideja, 16 ih je otislo u razmatranje, 6 odabrano za implementaciju (TOP 3 su

nagradene), a na kraju je samo 1 ideja implementirana.” (11)
»,U 2018. godini zaprimljeno je 46 prijava te 19 u 2019.” (12)

»,INe znam toc¢an broj, ali iz godine u godinu biljezi se kontinuiran rast prijedloga, ali

i implementacija.” (13)
8. Tip prijedloga inovacija

Sve intervjuirane tvrtke imale su Sirok raspon predlozenih inovacija te nisu imale ograni¢enja kad

je rije¢ o tipu inovacija.
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,Bilo koji prijedlog promjene bio je dobrodoSao bez obzira na to je li se odnosio na

procese ili na proizvode, na nasu uslugu, softvere koji se koriste.” (11)

,Najvise je inovacija u segmentu inoviranja procesa, posebice u proizvodnim
pogonima, gdje dolazi puno prijedloga vezanih za optimizaciju strojeva i procesa

proizvodnje.” (12)

,Od poduzetniCkih prijedloga do operativnih ideja.” (13)
9. Broj implementacija/realizacija predlozenih inovacija

Svaka tvrtka imala je razli€it broj implementiranih inovacija, no zajedni¢ko im je da su sve

implementirale bar jednu novu inovaciju.
~Jedna.” (11)
»,INa temelju prijava 2018. izracunato je da je postotak implementacije 4,3 %.” (12)
,Platforma Innovation for All generira toliki opseg ideja da je nemoguce, odnosno
neisplativo zbog kompleksnosti, da Odjel inovacija prati $to je zaista implementirano.” (13)

10. Trajanje implementacija usvojenih inovacija

Svi sugovornici se slazu da je potrebno viSse vremena za implementaciju inovacija unutar
poduzeca.

»~Minimum godinu dana.” (11)

,Za tehnicka unapriedenja 3-6 mjeseci, za razvoj novih proizvoda 1,5-2 godine.”
(12)

»oustav je prediverzificiran pa je nemoguce imati jedan zajednicki nazivnik za

vrijeme implementacije.” (13)
11. Sudjelovanje zaposlenika u implementaciji

U dvije kompanije od njih tri zaposlenici sudjeluju u daljnjem razvoju inovacija, a u jednoj

predlaZzu samo ideju, no ne sudjeluju u procesu razvoja.
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»oudjelovali su dalje u procesu razvoja do razine do koje su bili zainteresirani da
sudjeluju i angaZiraju se. Nije bilo obvezno i nije bilo dopusteno da se odustane od

viastitog posla.” (11)
LNe.” (12)

,Predlagatelj dobiva mentorsku podrsku, a potom ima mogucnost okupiti tim
relevantnih stru¢njaka iz kompanije s kojima 100 dana razvija ideju, kao i podrsku od

strane Odjela za inovacije.” (13)

7.3. Reazultati i zaklju€ak istrazivanja, rasprava

Na temelju provedenih dubinskih intervjua s trima djelatnicima iz etabliranih poduzeca na

podrucju Slovenije, Srbije i Hrvatske dolazi se do nekoliko zaklju€aka.

Za pocetak, svi inovacijski programi koji su bili predstavljeni zaposlenicima naisli su na
odobravanje i pozitivne reakcije. Odaziv zaposlenika na poziv za sudjelovanje u
inovacijskim programima uvijek je bio veéi od o¢ekivanog. Nadalje, struktura predlozenih
inovacija je raznolika, od inovacija unutar korporativhog poslovanja do noviteta u obliku
proizvoda, procesa ili marketinskih inovacija. Na kraju bi barem jedan od prijedloga bio
implementiran te su u dvije od tri kompanije zaposlenici sudjelovali u cijelom procesu

implementacije — od predlaganja ideje do njezine realizacije.

U svim kompanijama postoji sustav nagradivanja iako je sudjelovanje u programu te
mentorska podrSka koju bi zaposlenici dobivali u tom procesu, kao i sama prilika za
prezentacijom ideje pred rukovodecim ljudima, sama za sebe benefit, koji poduzece Cini

poZzeljnim poslodavcem.

Zaklju¢no, inovacije su vrlo vazan ¢imbenik koji poduzec¢a gura naprijed omogucujuci
kontinuirano stvaranje dodane vrijednosti te mogucnost sudjelovanja zaposlenika u
kreiranju inovacija, $to rezultira zadovoljstvom zaposlenika te stvaranjem konkurentnosti

poduzeca.
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Kako bi bila i ostala pozeljna medu zaposlenicima (i buducim i sadasnjim), poduzeca bi
barem jedanput na godinu trebala organizirati inovacijske programe za zaposlenike u
kojima bi, osim prijedloga ideja i nagrada, zaposlenici imali i moguc¢nost sudjelovanja u

implementaciji predloZzene ideje.

Sumiranjem spoznaja i zakljuaka nakon provedenog istrazivanja, u suglasju je i
podrzava i zakljuCke IBM-ovog istraZivanja (provedenog 2014. godine, pomoc¢u 1004
intervjua s ispitanicima iz poduzeca iz 17 industrija), a dodirne to¢ke su u potvrdi spoznaje
da uspjeSne organizacije ukljuCuju inovacijske aktivhosti u svoje poslovne ciljeve,
smatraju da poziv na dostavljanje prijedloga za uvodenje treba uputiti zaposlenicima u
svim poslovnim aktivnostima, te da se inovacijama treba sustavno baviti i imenovati

odgovorne odjele i ljude.
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8. ZAKLJUCAK

Inovacije donose promjene i novitete te inovacijski proces podrazumijeva pretvorbu
invencije u inovaciju. Inovacijski programi unutar poduzeca poticu untarkorporativho
poduzetnistvo te se na taj naCin iskoriStava potencijal zaposlenika poduzeca za
generiranje i implementaciju inovativnih rieSenja. Posljedi¢no, stvara se ugodna radna
atmosfera, zaposlenici se osjecaju ukljuCenije u rad poduzela te se kroz sustav

nagradivanja dugoro¢no stvara zainteresiranost i motivacija kod zaposlenika.

Koliko su inovacije kompleksna pojava, govorii €injenica da postoje (barem) Cetiri razliite
vrste inovacija koje se prou€avaju kroz razli€ite inovacijske modele. Inovacije utjeCu na
konkurentnost poduze¢a te osim izravnih utjecaja, poput rasta trziSnog udjela,
poboljSanja kvalitete (ve¢ postojecih proizvoda) i smanjenja troSkova materijala po jedinici

proizvoda, donose i mnoga neizravna poboljSanja.

Inovativne organizacije nadmasuju svoje konkurente. Najuspjesniji inovatori sposobni su
stvoriti nove vrste poslovnih vrijednosti na odrzive nacine. Usvajanjem inovacijskih
elemenata i usvajanjem discipliniranijeg pristupa inovacijama, organizacije se mogu

pozicionirati kao vode inovacija i diktatori trendova na trzistu.

Kroz istraZivanje provedeno metodom polustrukturiranog intervjua doslo se do nekoliko
zakljuCaka. Poduzeca, koja putem inovacijskih programa uklju€uju svoje zaposlenike u
proces inoviranja, ostvaruju vece zadovoljstvo medu zaposlenicima te su prepoznata kao
pozeljni poslodavci na trzistu. Takoder, sve tri kompanije iz kojih dolaze intervjuirane
osobe implementirale su neke od predloZenih inovacija koje su se poslije pokazale kao
kvalitetni i uspjesni projekti.

Najuspjesnije organizacije i one koje opstaju na trziStu su organizacije koje uskladuju
inovacijske aktivnosti s poslovnim ciljevima, podrzavaju inovacijske strukture, potiCu i

provode programe inovacija medu zaposlenicima te svakodnevno rade na implementaciji

inovacija u unutarnjem i vanjskom poslovanju kako bi zadrzale konkurentnost.

Prijedlog je da se buduéim istrazivanjima ispituje zadovoljstvo sudionika inovacijskih

programa cjelokupnim procesom i inicijativom kako bi se dobila sveukupna predodzba o

37



uspjesnosti inovacijskih programa, da se ukljuci analiza pokazatelja uspjesnosti i njihove
povezanosti s uvedenim inovacijskim programima, te da se istrazivanje provede na
vecem broju ispitanika iz odabranih poduzeca, a i da broj poduzec¢a u kojima ce se
istrazivanje provesti bude veci. Na taj bi se nacin mogle dobiti korisne spoznaje o
razliCitim pristupima i nacinima poticanja inovativhog djelovanja u poduzec¢ima, utvrditi
slicnosti i razlike u poduzecima i zemljama u kojima se ona nalaze, te dobiti preporuke za
kvalitetnije ukljuCivanje komponente poticanja inovativhog djelovanja u poduzecima koja
to joS ne rade ili ne rade u dovoljnoj mjeri. Osim toga, mogle bi se steci dragocjene
spoznaje o ucincima jaCanja poticanja inovacijskih programa na poduzetni¢ko i poslovno

okruzenje, pojedine funkcije u poduzecu, te razliCite djelatnosti i industrije.

Preporuke za daljnja istrazivanja moguce je sazeti kako slijedi: iako inovacijska kultura
postoji u poduzecima i s vremenom dobiva sve vise na vaznosti, nuzno je biti dosljedan
u provodenju inovacijskih programa te Sto viSe potaknuti zaposlenike na predlaganje
inovacija uz pomo¢ odgovarajucih nagrada, pruzenog stru¢nog mentorstva ili mogucnosti

za sudjelovanje u implementaciji predlozene ideje.
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PRILOG

Prilog 1: Podsjetnik za intervju

Pitanja — uvodna:

1. Recite nesto ukratko o sebi (godine, spol, drzavljanstvo)

2. Pozicija u poduzecu

Pitanja — specifi€na:

1. OpiSite ukratko program prikupljanja inovacija u Vasem poduzecu.

2. Tko su vlasnici/pokretaci programa?

3. Tko izabire prijedloge koji odlaze u implementaciju? OpiSite proceduru.

4. Obuhvacéa li program sve zaposlenike?

5. Nagraduje li program prijedloge zaposlenika i kako?

6. Kako u sklopu tog programa definirate inovaciju (§to se usvaja i nagraduje kao
inovacija)?

7. Koliki je bio ukupni broj prikupljenih prijedloga inovacija?

8. Kakve su bile struktura i tip prijedloga inovacija?

9. Koliki je ukupni broj implementacija/realizacija tako predlozenih inovacija?

10. Koliko (u prosjeku) traje implementacija usvojenih inovacija?

11. Sudjeluju li zaposlenici koji predlazu inovacije kasnije u njihovom razvoju i
implementaciji?




