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Apstrakt

Savremeno poslovanje usled sve veceg pritiska razli¢itih determinanti kao
$to su narastajuca konkurencija na trzistu, surova poslovna klima, recesioni
ciklicni poremecaji na trziStu, ali i razli¢iti zivotni stilovi potrosaca
uslovljeni brzinom promena u Zivotnom okruZenju, postavlja pred
kompanije zahtev da na proaktivan na¢in upravljaju dugorocnim odnosima
sa potrosacima i bore se za sticanje liderske pozicije na trziStu. Upravo
takav pristup planiranju i realizaciji marketing aktivnosti, u kojima je
isporuka vrednosti potroSac¢ima primarni cilj, a razumevanje povratne
informacije u osnovi buduéeg planiranja, dovodi do neophodnosti za
primenom inovativnih reSenja u marketing nastupu kompanija. Vaznost
uvodenja inovacija u sve tokove i procese rada u kompanijama koje Zele da
budu lideri na trzi$tu postaje dodatno uo€ljiva sa poredenjem podataka iz
izveStaja patentnih zavoda Sirom sveta i razvijenosti privreda zemalja u
kojima se nalaze. U ovom radu je predstavljen znaéaj inovacija za globalnu
privredu, privrede zemalja, ali i nastup konkretnih kompanija na trzistu.
Takode, predstavljena su neka od inovativnih resenja u marketingu koja su
doprinela tome da se ponuda kompanija izdvoji na trZistu, stekne poverenje
potrosaca i obezbedi rast efikasnosti u dugoro¢nom poslovanju.
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1. Uvod

Savremeni uslovi na trziStu u sve vecoj meri vrse pritisak na kompanije da
povecaju efikasnost i efektivnost svojih poslovnih procesa. Cikli¢na priroda
trzisne privrede, konstantno promenljive navike, Zelje i potrebe potrosaca,
finansijske moguc¢nosti, narastajua konkurencija, sve kra¢i zivotni vek
proizvoda i usluga samo su neke od determinanti koje uticu na donoSenje
poslovnih odluka. Marketing koncept u danasnjim okvirima poslovanja kao
osnovni cilj postavlja pred kompanije proces izgradnje dugoro¢nih odnosa
sa potrosacima, ali i drugim stejkholderima. U tome znacajnu ulogu imaju
informaciono-komunikacione tehnologije, baze podataka, prikupljanje i
analiza velikih koli¢ina podataka, upotreba vestacke inteligencije u
marketingu i automatizacija, ali i proces uvodenja inovacija. Konkurentska
prednost i liderska pozicija na trZiStu postale su osnova za postizanje uspeha
i opstanak kompanija. Istovremeno odsustvo takve pozicije preduslov je za
njihov nestanak sa trziSne scene. Kako navodi Porter, konkurentska
prednost u svojoj sustini nastaje iz vrednosti koju je kompanija u stanju da
kreira i isporuci svojim potrosa¢ima [1]. U tom kontekstu potrosaci se
nalaze u osnovi svakog trziSnog, marketing nastupa kompanije ali i njihovih
dugorocnih strateskih odluka. Ne samo da je potrebno kreirati odgovarajuci
proizvod i uslugu prema Zeljama i potrebama potrosaca, ve¢ je neophodno
proizvode i usluge isporuditi na najpogodniji nadin za potrosace u vreme i
na mestu koje njima odgovara, uz optimalne troskove svih logisti¢kih i
tehnicki sloZenih zahteva u tom procesu.

Lidersku poziciju na trziStu kompanije sti¢u na razli¢ite nacine, ali i
upotrebom Sirokog asortimana instrumenata koji su im na raspolaganju.
Iako je borba za mesto u svesti potrosaca, naroCito na liderskoj poziciji
takmicarski nastrojena, pozicioniranje kroz diferencijaciju od konkurencije
uz istovremeni fokus na pojedinadne segmente pazljivo odabranih
potrosaca, 1 dalje predstavlja osnovu strateSkog marketing pristupa
poslovanju. Pojmovi inovativnost i proces inovacija u privredi sa sobom
nose viSestruko znacenje. Ne samo da se pod inovacijama podrazumevaju
kreiranje do tada nepostojecih resenja u vidu novih proizvoda i usluga, ve¢
tu spada i Citav niz procesa, ideja, resenja, aktivnosti i brojnih drugih
elemenata. Ovaj rad ima za cilj da ukaze na neophodnost uvodenja inovacija
prilikom nastupa kompanija na trziStu, na njihovu ulogu i znacaj u
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privredama razli¢itih zemalja, kao i na konkretna marketing reSenja koja su
svojom inovativnoscu dovela kompanije na lidersku poziciju na trzistu, uz
ocuvanje i unapredenje svih elemenata kreirane vrednosti koja je bitna za
upravljanje dugorocnim odnosima sa potrosacima.

2. Inovacije, marketing i liderstvo

Etimoloski posmatrano, pojam inovacija svoje korene nalazi u latinskoj reci
innovatio, ¢ije je znacenje ,,novi izum* koji unapreduje proizvod ili metod
rada. U danasSnjim uslovima poslovanja inovacija je sinonim progresa,
unapredenja 1 modernizacije u brojnim drusStvenim oblastima (ekonomska,
socijalna, tehnolodka, obrazovna i dr.). Definicija Trott-a u kontekstu
najvaznijih determinanti privrednog rasta zasnovanih na inovacijama kao
§to su proizvod, nove proizvodne tehnologije, otvaranje novih trZista,
uvodenje novih resursa i organizacija ekonomskih aktivnosti, istice da je
»inovacija proces pretvaranja ideje u praktiénu primenu — realizaciju”
(prema: Lajovi¢, D., Vuli¢, V., 2010, str. 61) [2]. Postoje razlicite definicije
pojma inovacije. Sumpeter je jo$ davne 1912. godine prvi primenio koncept
inovacija u svetskoj ekonomskoj literaturi navodec¢i da je inovacija vazan
faktor ekonomskog razvoja i da obuhvata: unapredenje novog nacina
proizvodnje i organizacije procesa rada, razvoj novog proizvoda, uvodenje
novih resursa u proizvodni proces i penetraciju na novo trZiste [3]. Neke od
definicija u svoj okvir obuhvataju razliCite aktivnosti i procese, tehnicki
dizajn, proizvodnju, menadZzment i komercijalne aktivnosti, kao i druge
procese plasiranja proizvoda na trziSte [2]. Najces¢i oblik posmatranja
inovacija predstavljaju nova tehnicka reSenja, medutim, kako navodi
Drucker inovacije ne moraju da budu tehnicke prirode, a u krajnjem slucaju
nije nuzno da budu ni opipljive u materijalnom smislu [4]. Prema Drucker-u
resursi kao takvi ne postoje. Oni su razvijeni od strane inovacije, dakle
evoluiraju i razvijaju se samo u trenutku kada ljudi pronadu koristan nacin
da iskoriste elemente u prirodi i od njih na¢ine sastavne delove ekonomske
vrednosti [4]. Naravno, ceo navedeni proces zahteva agilnost u upravljanju,
sposobnost da se iskoriste neophodne korisne tehnologije u konkretnom
inovativnom procesu. Upravo se takav, organizovan i sistematican rad na
upravljanju procesom inovacija sastoji od &etiri faze ili elementa:
ispitivanja, posmatranja, umrezavanja i eksperimentisanja [5].
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Inovacije su rezultat smislenog i organizovanog rada u potrazi za
promenama. Inoviranjem kompanije mogu da racionalizuju razlicite
poslovne procese i aktivnosti. Zahvaljujuéi tome kompanije su u
mogucénosti da zadovolje nedovoljno zadovoljene potrebe i Zelje potroSaca,
uz otkrivanje i onih skrivenih potreba koje je tesko uociti. Prvi koji je uocio
potrebu da se organizuje proces kreiranja i proizvodnje inovacija kroz
sistematski rad bio je Edison, koji je svojevremeno osnovao istrazivacku
laboratoriju za stvaranje novih otkri¢a [6]. Marketing inovacije zasnivaju se
na ,,otvorenom“ razmisljanju, koje se u svojoj osnovi oslanja na razigranost,
nesputanost i provokativnost. Kako navode Ungerman i saradnici, oblasti
marketing inovacija imaju progresivan razvoj i uklju¢uju li¢ni marketing,
marketing ambijenta, Zivotne sredine, gerila marketing, marketing iz zasede,
»,buzz* marketing, viralni marketing, plasiranje proizvoda, mobilni
marketing, marketing dogadaja, marketing ,od wusta do usta“,
neuromarketing, geomarketing, bihevioralni marketing i mnoge druge
oblasti [7]. Zelenovi¢ istice da ,,princip inovativnosti uz princip stalnog
unapredenja procesa rada, predstavlja osnovu obezbedenja efektivnosti i
trajanja preduzec¢a na virtuelnom trziStu u vremenu i datim uslovima
okoline* (Zelenovi¢, D., 2011, str. 258.) [8]. Na taj nac¢in moguce je postici
sniZavanje troSkova, rast i napredak u kvalitetu, rast produktivnosti i
napredak u upravljackom i organizacionom potencijalu kompanije. Vecina
prethodno navedenih koristi od uvodenja principa inovativnosti u proces
poslovanja kompanije dovodi do postizanja konkurentske prednosti na
trZiStu, odnosno do liderske pozicije u svesti potrosaca.

Mali broj inovacija nastao je kao rezultat genijalne ideje njenih autora,
isklju¢ivo na osnovu njihovog misaonog procesa. Upravo je zato neophodno
organizovati sistematican i posveéen rad na kreiranju novog reSenja u
procesu nastajanja inovacije i iterativnim postupkom do¢i kroz princip
postupnog priblizavanja ka konacnom reSenju zadatog problema. Ovakav
stav potvrduju podaci da se realizacija inovacija u efektivan trzisni program
odvija u odnosu 1:1000 sluéajeva, odnosno na svakih 1000 pokuSaja jedna
inovacija nade svoje mesto na trzistu [8]. Navedeni odnos nije specifi¢nost
pojedine grane ili industrije ve¢ je karakteristika svih privrednih entiteta bez
obzira na njihovu delatnost. Razli¢iti autori dele misljenje u vezi sa
klasifikacijom inovativnog marketinga u Sest klju¢nih oblasti [7]:
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1) inovacije zasnovane na kljuénim tehnologijama (koje doprinose
razvoju novih proizvoda);

2) inovacije zasnovane na jedinstvenoj raspodeli uobi¢ajenih
kontrolnih mehanizama;

3) inovacije koje ispunjavaju nezadovoljene potrebe i Zelje
potroSaca;

4) inovacije kreirane iz ¢iste mastovitosti (Cesto uticudi i na druge
segmente u marketing aktivnostima da zadrze isti stepen
kreativnosti);

5) inovacije zasnovane na nau¢no-istrazivatkom radu;
6) inovacije zasnovane na funkcionalnoj izvrsnosti.

Marketing inovacije mogu da se definiSu kao potraga za kreativnim i
novim resenjima za postojece probleme, odnosno potrebe i Zelje potrosaca.
Da bi se takve inovativne aktivnosti sprovele u delo, neophodno je da se u
kompanijama neguje kultura kontinuiranog ucenja i razvoja zaposlenih.
Svojim znanjima, vesStinama i ponasanjem zaposleni uti¢u na funkcionisanje
i poslovanje svake trZiSne kompanije. Poznato je da zaposleni koji su
angazovani imaju visok stepen motivisanosti, volje i Zelje da svojim
konstruktivnim predlozima, idejama i sugestijama doprinesu poslovnim
rezultatima kompanije [9]. Angazovani zaposleni su posebno znacajni za
inovativna reSenja u oblasti marketinga. Sposobnost marketing inovacija je
vaZzan izvor konkurentske prednosti u svetlu moguénosti da se podstaknu
nove aktivnosti koje dovode do veceg stepena diferencijacije [10]. Pristup
koji ukljucuje marketing inovacije radi sticanja konkurentske prednosti
predstavlja alternativan nacin da se kapitalizuju prilike koje nastaju
prilagodavanjem kompanija trziSnim potrebama, ali i pokaze njena
organizaciona sposobnost da brzo implementira inovativne marketinske
inicijative kroz inovativno reagovanje na stalno rastuce potrebe i zahteve
potrosaca [11].

3. Znaéaj primene inovacija u procesu poslovanja

lako su inovacije danas, makar kolokvijalno sveprisutne u poslovnom svetu,
Cest je slucaj da u kompanijama dolazi do neadekvatnog razumevanja pojma
inovacija i da se u tome krije potencijalni razlog zaSto je za mnoge
kompanije proces inoviranja ,,nedostizan“ koncept. Pristup u kojem se pod
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inovacijom podrazumeva iskljucivo potpuna novina, na radikalno drugaciji
nacin, predstavlja osnovno nerazumevanje koncepta inovativnosti [12].
Inovativni proces oznacava nadin na koji je potrebno organizovano
upravljati inovacijama kako bi ishodi bili zadovoljavaju¢i sa aspekta
trziSnog poslovanja kompanija. Model inovativhog procesa obuhvata tri
faze [12]:

1. fazu otkrica,
2. fazurazvoja, i
3. fazu isporuke.

Tokom faze otkriCa organizacija analizira okruZenje i potencijalne
mogucénosti za realizaciju idejnih reSenja. Prilike koje se pokazu odrzivim,
odnosno isplativim i moguéim za realizaciju, ulaze u drugu fazu, tj. fazu
razvoja, tokom koje se odreduju tehnicke karakteristike svih gradivnih
elemenata u procesu kreiranja inovativnog reSenja. U fazi isporuke
inovativno reSenje se predstavlja i angaZuje u svrhu kojoj je namenjeno, §to
takode moze da ukljuduje i plasman na trziStu — prodaju. U marketing
smislu inovativnost ne predstavlja samo kreacija novog idejnog reSenja,
proizvoda, usluge ili procesa. Ona je istovremeno i realizacija, odnosno
pruzanje reSenja potroSa¢ima, omogucavanje svrsishodne upotrebe,
prihvatanje od strane ciljnog segmenta potroSaca i postizanje visokog
stepena zadovoljstva krajnjih korisnika na trZistu.

U literaturi je identifikovano nekoliko razli¢itih vestina koje podsti¢u
novi naéin razmisljanja, podrZavaju inovativnost i uti¢u na diferencijaciju
kompanija koje ih primenjuju u svom poslovanju [12]:

1. veStina asocijacija — predstavlja kreiranje veza medu pitanjima,
problemima, idejama i aktivnostima u naizgled nepovezanim
oblastima;

2. vestina postavljanja pitanja — ,,prava“ pitanja dovode u sumnju
opsteprihvacena uverenja i stavove;

3. vedtina posmatranja — detaljno uzima u razmatranje ponaSanje
potrosaca, dobavljaca i konkurencije sa ciljem da se identifikuju
novi nacini za obavljanje poslovnih aktivnosti;

4. vestina eksperimentisanja — predstavlja kreiranje interaktivnih
iskustava i provociranje neuobicajenih odgovora kako bi se uocilo
do kakvih ¢e se rezultata do¢i;
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5. UmreZavanje — predstavlja povezivanje ljudi sa razli¢itim idejama i

perspektivama posmatranja odredenih poslovnih problema.

Za uspeh inovacija osim pravilnog upravljanja inovativnim procesom
neophodno je i istovremeno odbacivanje starih navika i ustanovljenih radnih
procedura. Spremnost kompanija na ,.kanibalizaciju” postojecih tehnologija
i radnih procesa klju¢no je za postizanje efektivnosti i sprovodenje procesa
inovativnosti do kona¢nog cilja, liderske pozicije u svesti potrosaca.
Inovacije u kompanijama mogu da se realizuju na dva nacina. Jedan je kroz
model ,,guranja* inovacija koji podrazumeva razvijanje inovacije od ideje
do realizacije na trziStu. Drugi model je model ,,lanca* koji zapoc€inje na
trziStu u potrazi za novim nezadovoljenim potrebama potroSaca, za kojim
sledi faza istraZivanja i razvoja, odnosno faza testiranja kreiranog resenja.

S obzirom na to da su ulaganja u istrazivanje i razvoj direktno
povezana sa stvaranjem mogucnosti za kreiranje inovacija na trziStu,
znacajno je pogledati podatke iznete u zvani¢noj publikaciji statistiCkog
zavoda Evropske Unije — Eurostat o nivou ulaganja Evropskih zemalja i
zemalja u svetu u aktivnosti istraZivanja i razvoja iskazanim kao
procentualni udeo u ukupnom bruto domacem proizvodu (BDP; engl. GPD)
za 2014.12019. godinu, Slika 1.
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Slika 1.: Ulaganje zemalja u aktivnosti istraZivanja i razvoja — procentualni
udeo BDP-a [13]

1z prikazanih podataka vidi se da upravo trZiSno najrazvijenije zemlje u
navedenoj uporednoj analizi ostvaruju najveca ulaganja u istrazivanje i
razvoj, a samim tim i u kreiranje novih inovacija. Na Slici 2, predstavljen je
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broj podnetih patentnih prijava Evropskom Patentnom Zavodu po zemljama
za 2015. i 2020. godinu. Ukoliko se paralelno posmatraju podaci sa dve
navedene slike, uocava se da su zemlje sa najveéim stopama ulaganja u
procese istrazivanja i razvoja istovremeno i zemlje sa najveéim brojem
patentnih prijava Evropskom Patentnom Zavodu. Iako se na ovaj nacin ne
moze izricito tvrditi da postoji uzro¢no-posledi¢na veza izmedu navedenih
aktivnosti, jasno je da su oba procesa uslovljena i da upravo proces
inoviranja 1 stvaranja novih reSenja u razliCitim oblastima poslovanja
predstavlja jedan od osnovnih preduslova za razvoj privrede u celini, ali i
pojedinaéni uspeh kompanija na trzistu. Kako navode Gjerde i saradnici,
ucCestalost inovacija odredena je prvenstveno interakcijom eksternih i
internih parametara [14]. U interne parametre spadaju: a) dugacko vreme
razvoja proizvoda i visok rizik za neuspeh; b) troSkovi istraZivanja i
razvoja; v) visoki jedini¢ni troSkovi proizvodnje i nepovoljan kvalitet. U
eksterne parametre prema navedenim autorima spadaju: a) niska stopa
sinergije medu karakteristikama proizvoda naroCito u percepciji potrosaca;
b) visoka cenovna osetljivost potroSada i v) brza promena spoljasnje
tehnoloSke granice [14].
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Slika 2.: Broj podnetih patentnih prijava Evropskom Patentnom Zavodu
2015. i 2020. godine na milion stanovnika [13]

4. Primer inovativnog marketing pristupa trzistu kompanije
Tesco

Kompanija Tesco je jedna od najvecih maloprodajnih kompanija na
globalnom nivou. Njeno poslovanje odvija se na 12 razli¢itih trzista sa vise
od 500.000 zaposlenih Sirom sveta. Tokom jedne od faza u Sirenju
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postojeeg poslovanja i ulasku na nova trZista, menadzment kompanije
odlucio je da ude na trziste Juzne Koreje tokom 1999. godine. Od tog
trenutka u narednih 12 godina Kompanija je postala drugi najveci
maloprodajni lanac na posmatranom trzistu. Uprkos snaznom rastu i
ekspanziji na trzistu, kompanija Tesco nije imala izglede da zauzme
lidersku poziciju usled objektivnih okolnosti, posedovala je znacajno manji
broj fizickih prodajnih objekata u poredenju sa glavnim konkurentom. Osim
ograniCenosti fizickim prostorom, trzi$ne specifi¢nosti zahtevale su od
menadZmenta da preduzme dodatne izmene u politici poslovanja i u skladu
sa tim promenjeno je ime kompanije na lokalnom trzZistu iz Tesco u Home
plus.

Jedini nacin za kompaniju da dostigne lidersku poziciju na trzistu, a
koji je preostao na raspolaganju menadZmentu, bio je postavljanje cilja da
se pronade inovativno resenje koje ¢e dovesti do povecanja obima prodaje
bez otvaranja novih fizickih maloprodajnih objekata. Prvi korak koji je
nadinjen bilo je sveobuhvatno istrazivanje lokalnog trziSta u cilju
prikupljanja informacija o potroSacima, njihovim stavovima i potrebama,
kao i mogucénostima za dalji razvoj kompanije. Rezultati istrazivanja
pokazali su nekoliko vaznih ¢injenica. Prva od njih je ta da su stanovnici
Juzne Koreje druga nacija na svetu prema poZrtvovanosti na radu. Druga,
mozda jo§ vaznija ¢injenica bila je ta da su potrosaci odlazak u kupovinu
roba i usluga svakodnevne potrodnje dozivljavali kao izrazito neprijatan i
iscrpljujuci zadatak, koji im je oduzimao dragoceno vreme. Dakle, problem
se sastojao u nedostatku vremena koje su potrosaci imali na raspolaganju za
obavljanje kupovine, kao i u negativhom stavu potrosaca prema samoj
aktivnosti kupovine.

Kako bi prevaziSli navedene probleme, zaposleni u sektoru za
marketing kompanije Home plus dosli su do slede¢eg inovativnog reSenja.
Ukoliko potrosaci nisu bili voljni da idu u kupovinu, u tom slucaju je proces
kupovine trebao da bude doveden do potrosaca. Takvo reSenje bi ucinilo
proces obavljanja kupovine znatno lakSim, dovelo do povecanja
zadovoljstva potrosaca i samim tim ih ucinilo lojalnim kompaniji u duzem
vremenskom periodu. Inovacija se sastojala u kreiranju ,,virtuelnih fizi¢kih
prodavnica®“. U pocetku su ovakve prodavnice bile postavljane u okviru
metro stanica, a neSto kasnhije i na mnoga druga mesta na kojima je
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cirkulisao veliki broj ljudi u toku dana. Sustina virtuelnih fizi¢kih
prodavnica sastojala se u Zivopisnim fotografijama i panoima zalepljenim
na staklene povrsine, koje su izgledom podseéale na prodajne police
stvarnih Home plus prodavnica sa proizvodima i njihovim cenama
predstavljenim u prirodnoj veli¢ini, Slika 3.

Slika 3.: Virtuelne fizicke prodavnice kompanije Home plus — Juzna Koreja [15]

Izlaganje proizvoda na navedeni naéin predstavljalo je gotovo identi¢nu
repliku izlaganja proizvoda u stvarnim fizickim maloprodajnim objektima.
Jedina razlika bila je u tome $to se u navedenim virtuelnim prodavnicama
nije fizicki nalazio ni jedan proizvod. Virtuelne prodavnice su funkcionisale
uz pomo¢ tehnologije Quick Response (QR) koda, gde su QR kodovi bili
odStampani ispod svakog pojedina¢nog proizvoda. Jedino §to su potrosaci
trebali da urade, dok cekaju slede¢i voz na metro stanici, bilo je da
sopstvenim telefonom slikaju postavljeni QR kod, nakon ¢ega bi im bilo
omoguceno da izvrSe porudzbinu datog proizvoda putem interneta. Na ovaj
nacin otklonjena je mogucnost nedostatka zaliha, odnosno eliminisana je
opasnost da ¢e neko od potrosaca ostati uskracen za proizvod koji je zeleo
da kupi. Najveéi broj stanovnika Juzne Koreje bili su u posmatranom
trenutku aktivni Kkorisnici ,,pametnih“ telefona, sa internet konekcijom i
svim potrebnim tehni¢kim elementima neophodnim za realizaciju kupovine
proizvoda, te nije postojala bojazan da se Home plus suoc¢i sa smanjenim
trziSnim segmentom potro$aca. Najtezi zadatak koji je Home plus imao
nakon postavljanja virtuelnih fizickih prodavnica bio je neometana
organizacija logistike, odnosno dostave porucenih proizvoda do samih
potrosaca. Korisnici su imali opciju da biraju mesto, vreme i nacin
dostavljanja proizvoda do Zeljene adrese, $to je dodatno komplikovalo
organizaciju same isporuke. Kompanija Home plus je kreirala isporuku u
kojoj nije postojalo kasnjenje, uz angazovanje dodatnih zaposlenih koji su
imali zadatak da pruze svu tehni¢ku podrsku i pomo¢ kolegama u dostavi.
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Rezultati ovakvog inovativnog pristupa problemu sa kojim se
kompanija suocila bili su sledeéi. Potrosaci su mogli da obave svakodnevnu
kupovinu proizvoda odakle god su Zeleli i sa mesta sa kojeg im je to najviSe
odgovaralo, bez potrebe da odlaze fizi¢ki u maloprodajni objekat.
Efikasnost kupovine iz ugla potrosaca se u velikoj meri povecala, §to je
omogucilo potrosacima znatno viSe slobodnog vremena za druge omiljene
aktivnosti. Istovremeno, nekorisno utroSeno vreme u gradskom saobracaju
bilo je smanjeno jer je iskoris¢eno za obavljanje svakodnevnih kupovina.
Time je kreirana vrednost za potroSace koja je omoguéila kompaniji da
stekne konkurentsku prednost i lidersku poziciju na trzi§tu. Nakon pocetne
kampanje i postavljanja virtuelnih prodavnica, online prodaja je povecana
za 130% u periodu od novembra 2010. do januara 2011. godine. Kompanija
Home plus stekla je lidersku poziciju na trzistu i postala maloprodavac broj
jedan na online trzistu. U istom periodu osnovni cilj je gotovo postignut, a
konkurencija je ostala zateCena novom isporu¢enom vrednoscu
potrosacima. Osim uspeha na trziStu Juzne Koreje, kompanija je osvojila
nagradu ,,Zlatni lav* na Medunarodnom festivalu kreativnosti u Kanu za
realizovanu inovaciju na trzistu.

5. Zakljucak

Inovativnost i proces kreiranja inovacija obuhvataju razli¢ite elemente. Od
idejnih reSenja, preko kreiranja novih tehnickih reSenja, stvaranja potpuno
novih procesa rada, upravljanja, organizacija ili isporuke vrednosti na
trZitu, inovacije predstavljaju vaZan stub u poslovanju svake kompanije.
Kako bi opstale na danaSnjem trzistu, kompanije kroz marketing koncept
nastoje da se diferenciraju od konkurencije u okviru odabranog segmenta
potrosaca i pozicioniraju u svesti potroSaca kao trzisni lideri koji isporucuju
najvecu vrednost kroz trziSnu ponudu. UspeSna realizacija navedenih
aktivnosti podrazumeva kreiranje zadovoljnih i lojalnih potrosaca, odnosno
na poverenju zasnovane dugoro¢ne odnose sa potroSac¢ima. Kroz koncept
inovativnosti, kompanije kreiraju novu vrednost za svoje potroSace i
ostvaruju znacajnu konkurentsku prednost na trzistu.

Vaznost uvodenja inovacija za privredu jedne zemlje jasno je uocljiva
prilikom uporedne analize podataka o razvijenosti privrede, stopi ulaganja u
aktivnosti istraZivanja i razvoja i broja podnetih patentnih prijava u
proteklom vremenskom periodu, medu zemljama na razliitom stepenu
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razvijenosti trziSne privrede. Medutim, za uspeh inovacija i procesa
uvodenja novih inovativnih reSenja u okviru kompanija i na trZistu, nije
dovoljan neometan i precizno rukovoden razvoj i upravljanje svim
aspektima inovativnog procesa. Ono S§to dodatno optere¢uje koncept
inovativnosti predstavlja i pitanje do kog su nivoa kompanije spremne da
»kanibalizuju* svoje procese, procedure, proizvode, nacin rada ili sisteme
radi uvodenja novih inovativnih reSenja na trziste.

Inovativna reSenja u okviru marketing nastupa kompanija na trZistu
¢ine osnovu za upravljanje dugoro¢nim odnosima sa potrosa¢ima. Nacin na
koji se uocavaju skrivene ili nedovoljno zadovoljene potrebe potrosaca na
trziStu, kreiraju reSenja za zadovoljavanje uocenih potreba, plasiraju
inovacije na trziSte i upravljaju tokovima i procesima rada, klju¢ni su
elementi u kreiranju konkurentske prednosti i liderske pozicije u svesti
potrosaca. Kao §to je pokazano na primeru kompanije Tesco na trzistu
Juzne Koreje, neocekivane inovacije ostavljaju konkurenciju zatecenom i
nespremnom da u kratkom roku odgovori na nastale promene u poslovanju.
Time kompanije dobijaju dovoljno vremena da isporu¢ivanjem vrhunske
vrednosti za potroSace ostvare svoje ciljeve i zauzmu lidersku poziciju u
svesti potroSaca. Primeri inovativnih reSenja u marketingu, ali i drugim
oblastima su brojni, a to potvrduju i gotovo prezasi¢ena trziSta odredenih
dobara i usluga sa razli¢itim ponudama kompanija. Istovremeno broj
patentnih prijava na nivou jedne godine ukazuje na Siroku rasprostranjenost
koncepta inovativnosti u privredama brojnih zemalja, ali i na razvijenu svest
kompanija i pojedinaca da bez procesa inovacija i uvodenja novih,
unapredenih reSenja na trziSte i u zivote ljudi ne moze da dode do
individualnog napretka pojedinaca ali ni do opSteg napretka ljudskog
drustva u celini.
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APPLICATION OF INNOVATIVE SOLUTIONS IN MARKETING -
THE BASIS FOR GAINING A LEADING POSITION IN THE
MARKET

Abstract

Due to increasing number of determinants such as growing market
competition, harsh business climate, cyclical recession disturbances in
market, different customers™ lifestyles caused by velocity of change in the
environment, contemporary business has been given the task to proactively
manage long-term customer relations and compete for leading position in
the market. Approach to planning and conducting marketing activities in
which the value delivery to customers is primary goal and understanding the
feedback is at the core of the future planning, results in necessity to use
innovative solutions in companies’ marketing performance. The importance
of implementation of the innovations in all working processes in companies
that want to be market leaders becomes further noticeable with data
comparison from Patent Offices reports from around the world and the
development of economies of the countries in which they are located. This
paper presents the significance of innovations for global economy,
economies of individual countries, but also individual companies in the
market. Likewise, it presents some of the innovative solutions in marketing
which have contributed to differentiation of company’s market supply, to
gaining trust among customers and to increase of efficacy in long-term
business.

Keywords: innovations, marketing, competitive advantage, leadership,
innovative solutions, market success, market expansion.
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