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Mladen Opaci¢ Informacione tehnologije i konkurentska prednost

Sazetak:

Ovaj rad se bavi tematikom konkurentske prednosti i informacionim tehnologijama koje
uticu na nacin na koji organizacije mogu poslovati da bi stekle konkurentsku prednost.
Opisane su tri genericke strategije za sticanje konkurentske prednosti kao 1 generatori
troSkova i jedinstvenosti. Nakon toga predstavljen je lanac vrednosti kao alat koji se u radu
koristi da bi se objasnio uticaj informacionih tehnologija na konkurentnost. Zatim su
predstavljeni tehnoloski aspekti konkurencije gde je opisano kako tehnologija generalno
utice na konkurentnost. Posle toga su predstavljene informacione tehnologije koje su
najvise uticale na promenu lanca vrednosti odnosno na promenu nacina na koji
organizacije stiu konkurentsku prednost. Nakon toga uticaj informacionih tehnologija je
prikazan i objasnjen kroz pojedinac¢ne delove lanca vrednosti. Na kraju rada izveden je
zaklju¢ak o nac¢inu na koji informacione tehnologije uti¢u na konkurentsku prednost
organizacija.

Abstract:

This document deals with the topic of competitive advantage and information technologies
that influence the ways organizations do business to acquire competitive advantage. Three
generic strategies are described along with uniqueness and expenses generators. Then
value chain is introduced as a tool that will be used to describe the influence that
information technologies have on competitiveness. Following that technological aspect of
competition was introduced and general technological influence was shown. After that
information technologies that exert the biggest change in the way that organisations
acquire competitive advantage were described. Then the influence of information
technologies was elaborated through the use of the value chain describing how each
segment of the value chain was changed with the use of information technologies. In the
end conclusion was drawn about the way that information technologies exert influence on
competitive advantage of organisations.
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1 Uvod

Predmet rada predstavljaju izvori konkurentske prednosti organizacije, strategije kojima se
organizacije sluze da bi stvorile i odrzale konkurentsku prednost nad konkurencijom i
informacione tehnologije koje im sluze da tu prednost ostvare.

Znacaj istrazivanja je u tome Sto konkurentnost predstavlja sposobnost organizacije da se
izbori za svoje mesto na trziStu i ostvari profit. Na konkurentsku prednost u jednoj
organizaciji uticu sve one spolja nevidljive aktivnosti koje se odvijaju u toku obavljnja
svakodnevnog posla. Konkretno gledamo troskove koji prilikom izvodenja tih aktivnosti
nastaju i diferenciranje u odnosu na konkurenciju koje se ostvarivanjem svakodnevnih
aktivnosti deSava. Aktivnosti kao Sto su nacin placanja, naCin obrade porudzbine,
komunikacija sa kupcem i druge predstavljaju komponente lanca vrednosti. Lanac
vrednosti pomaze da razumemo Sta predstavlja vrednost za klijenta, a samim tim nam on
daje i nagoveStaj o tome Sta je to Sto moze predstavljati izvor konkurentske prednosti za
organizaciju. Informacione tehnologije u mnogome menjaju lanac vrednosti i na taj nacin
znacajno uticu na konkurentnost organizacija.

Cilj istrazivanja' je deskripcija izvora prednosti u odnosu na konkurenciju, deskripcija
strategija koje organizacije primenjuju u cilju stvaranja i odrzavanja konkurentske
prednosti, odnos izmedu strategija i izvora konkurentske prednosti kao i deskripcija
informacionih tehnologija i njihovog uticaja na konkurentnost i konkurentsku prednost
organizacija.

! Pesic M. (2007), Sociologija, Univerzitet ,,Singidunum“ Beograd str. 46
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Struktura rada

Rad ima sedam poglavlja, uvod i Sest delova (poglavlja) u kojima je obradena materija.
Prvi deo (2. poglavlje) govori o konkurentnosti uopsSte i faktorima koji uticu na
konkurentnost organizacija. Ovaj deo rada u mnogome se oslanja na rad Majkla E. Portera
najveceg svetskog autoriteta u oblasti konkurencije. Objasnjeni su njegovi metodi za
procenu konkurentske pozicioniranosti preduzeca. Konkretno govori se o silama koje
deluju na trziSnom segmentu. Objasnjeni su uticaji opasnosti od novih ucesnika na trzistu,
pregovaracke snage kupca, pregovaracke snage dobavljaca, opasnosti od supstitucije i
jacine konkurenata prisutnih na trziStu. Drugi deo (3. poglavlje) govori o konkurentskim
strategijama. Opisane su tri genericke strategije koje organizacije koriste da bi se izborile
za svoje mesto na trziStu. Strategija troSkovne prednosti , strategija diferencijacije kao i
strategija fokusa. Takode govori se i o generatorima jedinstvenosti i generatorima
troSkova. Treéi deo (4. poglavlje) govori o lancu vrednosti sa primerima implementacije
strategija. Opisani su svi elementi lanca vrednosti kao Sto su ulazna logistika, radne
operacije, izlazna logistika, marketing i prodaja, servisiranje, infrastruktura organizacije,
upravljanje ljudskim resursima, razvoj tehnologije i politika nabavke. Za svaki od ovih
elemenata prikazani su konkretni primeri iz prakse velikih svetskih organizacija. U
cetvrtom delu (5. poglavlje) govori se o uticajima tehnologije na konkurenciju. Peti deo (6.
poglavlje) govori o informacionim tehnologijama koje su naSle svoju primenu u
poslovanju i bez kojih se poslovanje ne bi moglo konkurentno obavljati. Sesti deo (7.
poglavlje) govori o tome kako izgleda lanac vrednosti informaticki zrelih organizacija,
odnosno kako izgledaju elementi lanca vrednosti organizacije koja je informaticki
osposobljena kroz lanac vrednosti. Na kraju rada izveden je zakljucak o rezultatima
istrazivanja..

Hipoteza istrazivanja

Na osnovu svega reCenog moze se postaviti hipoteza da konkurentska prednost
organizacije izvire iz mnostva faktora koji se mogu objediniti u jednu uredenu celinu
pomocu lanca vrednosti organizacije i koji neposredno zavise od poslovne strategije
organizacije i informacionih tehnologija primenjenih u njenom poslovanju.

Metodologija istraZivanja®

Opsti metodoloski pristup opisivanju faktora koji uticu na konkurentsku prednost je
deskriptivni pristup. Logicke metode® koje su koridéene su metode analize, sinteze i
metod kvalitativne analize nau¢no-strucne literature.

2 Pesi¢ M. (2007), Sociologija, Univerzitet ,,Singidunum* Beograd — str. 67
¥ Miljevié M. (2007) Skripta iz metodologije naucno istrazivackog rada, Univerzitet u istoénom Sarajevu —
str. 128



Mladen Opaci¢ Informacione tehnologije i konkurentska prednost

2 Konkurentnost

Konkurentnost je klju¢ uspeha ili neuspeha preduzeca. Konkurentnost odreduje koliko su
aktivnosti preduzeca dobre ili loSe sa stanoviSta ostvarivanja poslovnih rezultata.
Konkurentna strategija pretstavlja potragu za povoljnom pozicijom preduzeéa u odredenoj
industriji kao mestu na kojem se javlja konkurencija. Prilikom pozicioniranja preduzeca
nije bitna samo pozicija u okviru privrednog segmenta ve¢ je izuzetno vazno i u kakvom se
priviednom segmentu preduzeée nalazi. Ukoliko se radi o visoko profitabilnom
privrednom segmentu preduzece moze i tada omanuti, pozicionirati se l0Se i ostvariti 103
rezultat. Takode ukoliko se radi 0 izuzetno loSem privrednom segmentu preduzece opet
moze biti nezadovoljno, jer ¢ak i ako pobedi konkurente nece ostvariti profit.

2.1 Faktori konkurentnosti

U svakom trziSnom segmentu deluje pet faktora konkurentnosti ili pet takozvanih
Porterovih sila®:

Potencijalni
uéesnici na
ristu

Opasnost od
novih uéesnika

v

Konkurenti u

privrednom
Pregovaracka segmentu

snaga dobavljata

Dobavljagi > \/4 < Kupci
Pregovaracka

Rivalitet medu snaga kupaca
postojedim frmama

Opasnost od supstitucije
proizvoda ili usluge

Supstituti

Slika 1Potrerove sile

* porter, Majkl E. (2007) Konkurentska prednost: Ostvarivanje i ocuvanje vrhunskih poslovnih rezultata
Asee , Novi Sad 24. str
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Opasnost od potencijalnih novih ucesnika
Pregovaracka snaga dobavljaca

Pregovaracka snaga kupaca

Opasnost od supstitucije

Jacina konkurencije medu ve¢ postoje¢im kompanijama

SARE SRR

2.2  Opasnost od novih ucesnika

Ovaj faktor govori o tome koliki je problem nekoj firmi koja nije prisutna na ovom trziStu
da ude u trku sa svojim proizvodom odnosno da li postoje neke barijere ili prepreke za ulaz
novih konkurenata.

Barijere mogu biti razne:

- Ekonomija obima

- Diferencijacija proizvoda

- Potrebni kapital

- TroSkovi zamene

- Pristup kanalima distribucije

- Konkurencija ima male troSkove nezavisno od ekonomije obima

Ekonomija obima ovaj faktor se odnosi na barijeru koja nastaje kada nova kompanija zeli
da ude na trziSte na kome druge kompanije imaju veliki obim proizvodnje. U ovom slucaju
kompanija koja uclazi na trziSte mora da ude sa velikim obimom i da rizikuje sa jakim
odgovorom konkurencije ili da ude na trziste sa manjim obimom a da ima vece troskove po
jedinici proizvodnje, ali da ne uznemiri konkurenciju previse.

Diferencijacija proizvoda oznafava barijeru koja nastaje kao posledica dobre
pozicioniranosti konkurenata koji imaju dobro izgradene brendove sa velikom lojalnosc¢u
potrosaca. Kompanija koja zeli da ude na trziSte mora da im da mnogo vise vrednosti da bi
oni promenili kompaniju koja im je do sada prodavala proizvode ili usluge i kojom su
generalno zadovoljni.

Potrebni kapital ponekad je za ulazak na trziStepotrebno uloZiti ogromna materijalna
sredstva kako bi se nabavila neophodna oprema za rad ili da bi se izvrSilo oglasavanje ili
da bi se izvela neka istrazivanja. Kako se sredstva za oglaSavanje i razvoj i istrazivanja
nepovratno trosSe rizik od ulaska na trziste je dosta velik i ne Zeli svako da reskira.

TroSkovi zamene predstavljaju barijeru na koji se neminivno nailazi prilikom ulaska na
trziSte. Radi se naime o jednokratnim troskovima zamene koje potrosaé treba da ucini
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ukoliko zeli da sa konkurentskog proizvoda prede na proizvod kompanije koja tek ulazi na
trziste.

Pristup kanalima distribucije kompanija koja ulazi na trziSte mora da obezbedi nacine
distribucije svojih proizvoda. Planiranje distribucionih kanala je dakle joS jedan dodatni
troSak i samim tim i joS jedna ulazna barijera.

Konkurencija ima male troskove nezavisno od ekonomije obima u zavisnosti od ptzista
moze se desiti da konkurencija ima neke privilegije koje novi takmicar na trziStu ne moze
dobiti u ove prednosti spadaju:

- nabavka sirovina po povoljnim cenama
- drzavne subvencije

- patentirani proizvod

- drzavna politika

Ovaj faktor je izuzetno bitan zbog toga sto nova kompanija svojom politikom cena ili
novim proizvodom moze znacajno poremetiti ravnotezu koja postoji na odredenom
trziSnom segmentu, a u najgorem sluc¢aju moze svima pokvariti posao i od jako
profitabilnog trziSnog segmenta napraviti totalno neprofitabilan.

2.3  Pregovaracka snaga dobavljaca

Za jednu kompaniju koja se bavi poslovanjem na odredenom privrednom segmentu vazno
je da zna kakvim ulazima u svoj sistem ¢e moci da raspolaze i pod kojim uslovima.
Najbitniji faktori koji uti¢u na pregovaracku snagu dobavljaca su:

- Diferencijacija inputa

- TroSkovi prelaska sa jednog na drugi proizvod u okviru privrednog segmenta za
dobavljaca i firmu

- Prisustvo supstituta za inpute

- Koncentracija dobavljaca

- Znacaj obima za dobavljace

- TroSkovi ukupnih nabavki u prvrednom segmentu

- Uticaj inputa na troskove i diferencijaciju

- Opasnost od integracije od strane dobavljaca na gore

Diferencijacija inputa javlja se ukoliko se radi o veoma specifi¢nom proizvodu za koji
je jako tesko naéi drugog dobavljaca.

-10 -
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TroSkovi prelaska sa jednog na drugi proizvod u okviru privrednog segmenta za
dobavljaca i firmu ova snaga dobavljaca nastaje kada je za kupca veoma skupo da
promeni dobavljaca.

Prisustvo supstituta za inpute ukoliko postoje supstituti za inpute koje kupci nabavljaju
od dobavlja¢a pregovaracka snaga dobavljaca ¢e biti manja. Ukoliko nema supstituta
pregovaracka snaga raste.

Koncentracija dobavljaca je faktor koji nastaje ukoliko se dobavljaci sastoje iz nekoliko
jakih kompanija koje prodaju svoje proizvode u vise grana. Tada dobavlja¢i mogu da
postavljaju mnogo nezgodnije uslove za kompaniju kupca.

Znacaj obima za dobavljace je faktor koji uti¢e na pregovaracku snagu na takav nacin da
ukoliko je kupac veliki i kupuje veliki procenat dobavljaceve proizvodnje njegov polozaj
¢e biti jaci u suprotnom raste snaga dobavljaca.

TroSkovi ukupnih nabavki u privrednom segmentu ovaj faktor dolazi do izrazaja kada
ceo privredni segment preduzeca ne predstavlja velikog kupca, odnosno kada dobavlja¢
prodaje svoje proizvode u viSe trziSnih segmenata a segment iz kojega je preduzeée mu
nije vazan. Tada dobavljaci imaju veliku mo¢ i mogu da postavljaju svoje uslove.

Uticaj inputa na troskove i diferencijaciju kada je input jako vazan kupcu da bi odrzao
diferencijaciju ili liderstvo u troskovima pregovaracka snaga dobavljaca je izuzetno velika.

Opasnost od integracije od strane dobavljaca na gore. Ova opasnost nastaje kada
dobavlja¢i mogu da se integriSu i da naprave firmu koja ¢e uéi u privredni segment
kompanije i tako njima obezbediti bolje uslove poslovanja.

2.4  Pregovaracka snaga kupaca

Pored pregovaracke snage dobavljaca bitna je i pregovaracka snaga kupaca od koje mozda
i najdirektnije zavisi profit preduzeca. Faktori koji deluju na pregovaratku snagu kupca®
Su:

- Broj kupaca
- Koncentracija kupaca
- TroSkovi prelaska sa jednog na drugi proizvod

® Masi¢ B. (2007), Strategijski MenadZment: Proces i Koncepti, Univerzitet , Sinergija“ Bijeljina 183.str
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- Informisanost kupaca

- Sposobnost kupaca za integraciju nanize
- ldentitet brenda

- Podsticaji za donosioce odluka

- Profiti kupaca

- Razlike u proizvodima u bransi

- Ukupne nabavke

Broj kupaca uti¢e na pregovaracku snagu kupaca obrnuto srazmerno dakle $to je vise
ravnopravnih kupaca to je njihova pojedinacna snaga manja.

Koncentracija kupaca ukoliko su kupci koncentrisani tako da nekoliko kupaca kupuje
najveci deo proizvodacevih proizvoda onda ti kupci imaju najveéi uticaj i uspeh njihovog
biznisa je jako vazan i za proizvodaca.

TroSkovi prelaska sa jednog na drugi proizvod predstavljaju faktor koji govori o tome
koliko je lako ili tesko kupcu da promeni preduzece.

Informisanost kupaca sto je kupac informisaniji to je njegova pregovaracka snaga veca.

Sposobnost kupaca za integraciju nanize ukoliko kupci imaju sposobnost integrisanja
nanize prema privrednom segmentu preduzeéa onda im to daje dodatnu pregovaracku
snagu.

Identitet brenda sto je identitet brenda jaci to je pregovaracka snaga preduzeca prema
kupcima jaca.

Podsticaji za donosioce odluka u ti¢u pozitivno na pregovaraCku snagu preduzeéa u
odnosima sa kupcima.

Profiti kupaca uti¢u na takav nacin da ¢e kupac sa niskim profitom traziti alternative koje
¢e mu smanjiti troskove mnogo vise nego kupac koji ima veliki profit.

Razlike u proizvodima u bransi ukoliko je proizvod u privrednom segmentu malo
diferenciran kupci ¢e imati ogromnu mo¢ pregovaranja.

Ukupne nabavke uticace na pregovaracku snagu kupca na taj na¢in $to ¢e njegova snaga
biti veca §to je njegovo ucesée u nabavkama vece.

-12 -
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2.5  Opasnost od supstitucije

Opasnost od supstitucije svodi se na opasnost od toga da ¢e kupci na§ proizvod zameniti
nekim drugim sli¢nim proizvodom faktori koji su bitni su:

- odnos relativnih cena proizvoda

- troSkovi prelaska sa jednog na drugi proizvod

- sklonost kupaca ka supstitutu glavni su izvori ove sile.

2.6 Intenzitet rivaliteta sa konkurencijom

Intenzitet rivalstva predstavlja silu koja govori o tome koliko je jaka konkurencija u jednoj
privrednoj grani i zavisi od:

- rasta grane

razli¢itosti konkurenata
diferencijacije proizvoda i usluga
identiteta marke

- dodatne vrednosti fiksnih troskova
- troSkova preorijentacije

- kompleksnosti informacija

- korporativnog uloga

- izlaznih barijera.
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3 Konkurentske strategije

Postoje dve vrste konkurentske prednosti, prednost u troSkovima i prednost kroz
diferencijaciju. Sve ostale vrste prednosti se mogu na ovaj ili onaj na¢in svesti upravo na
ove dve vrste prednosti. Svaka od ove dve prednosti direktno zavisi od toga koliko se
firma uspela suociti sa pet osnovnih faktora konkurentnosti.

Kada se dva gore navedena vida konkurentske prednosti iskombinuju sa veli¢inom
privrednih segmenata dolazimo do tri generiCke strategije za postizanje konkurentske
prednosti a samim time i odli¢nih rezultata na trzistu.

Tri genericke strategije6 su:
1. Strategija liderstva u troSkovima
2. Strategija diferencijacije

3. Strategija fokusa

Starategija fokusa sastoji se od dve podvarijante fokus na smanjenje troskova i fokus na
diferenciranje.

Na slici dva mogu se videti sve Cetiri varijante u zavisnosti od obima i konurentske
prednosti.

KONKURENTSKA PREDNOST
NiZi troskovi Diferencijacija
Zadovoljenje 1. Liderstvo u 2. Diferencijacija
ba vilie 3
= ";ﬁ;i P troskovima
o
O
bd
}....
z
T
5
§ Zadovojenje 3A. Fokus na 3B. Fokus na
O ?gdfr?a; frodkove diferenciiaciiu
hrd segmanata

Slika 2 Tri genericke strategije

® Longarevi¢ R., Masi¢ B. , Pordevi¢-Boljanovié.J. (2007), Menadzment: Principi, koncepti i procesi ,
Univerzitet ,,Singidunum* Beograd
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3.1 Strategija troskovne prednosti

U okviru ove strategije firma se trudi da postane vodeci niskobudzetni proizvoda¢ u svome
privrednom segmentu. Smanjujuéi troskove do krajnjih granica firma ostvaruje veci profit
u odnosu na konkurenciju. Medutim firma nikako ne sme pri tome da dozvoli da njen
proizvod mnogo zaostaje od konkurentskog, jer bi u tom slucaju morala da spusta cene
ispod konkurentskih i na taj nacin bi izgubila sve $to je ovom strategijom postigla.

Ova strategija’ zahteva skup medusobno povezanih taktika u koje spadaju:

- Kapaciteti visokog nivoa efikasnosti

- Smanjanje troskova u skladu sa iskustvom

- Kontrolu troSkova i rezijskih troSkova

- Izbegavanje kreditnih racuna klijenata

- Svodenje na minimum firminog lanca vrednosti

Firme koje zele da postignu vodstvo u troskovima obi¢no izlaze na trziste sa jednostavnim
proizvodom ili uslugom i teze da steknu dobit od ekonomije obima ili od smanjenja
troskova pomocu iskustva.

Sto se ti¢e polozaja u odnosu na pet faktora konkurentnosti kompanija zbog najnize cene
ostvaruje dobra prihode uprkos jakoj konkurenciji ona omogucava firmi da prezivi napade
konkurencije spustanjem cena jer ¢e firma i tada imati profit. Kupci mogu sniziti cenu ali
samo do nivoa cene sledeceg konkurenta $to opet ostavlja kompaniji odredeni prostor za
ostvarivanje profita. U odnosu na dobavljae kompanija koja ostvaruje konkurentsku
prednost velikim obimom svakako ima svoje prednosti. Takode moguénost od ulaska
novih konkurenata i mogucénost supstitucije je znacajno smanjena.

TroSkovni polozaj preduzeca proizilazi iz ponaSanja troSkova njenih aktivnosti koje
stvaraju vrednost i zavisi od faktora koji uticu na troSkove koje nazivako generatori
troskova.

" Dess G. , Lumpkin T. i Eisner A. (2007) , Strategijski MenadZment, Data Status, Beograd 164. str
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3.1.1 Generatori troskova®

Postoji deset glavnih generatora troSkova koji odreduju ponasanje troSkova aktivnosti koje
stvaraju vrednost i to su:

- Ekonomija obima

- Ucenje i prelivanje znanja

- Obrazac iskoris¢enja kapaciteta

- Veze

- Medusobni odnosi

- Integracija

- Tajming

- Diskrecione politike nezavisne od ostalih generatora troskova
- Lokacija

- Institucionalni faktori

3.1.2 Odrziva troSkovna prednost

Firma ima troSkovnu konkurentsku prednost ako su njeni ukupni troSkovi obavljanja svih
aktivnosti nizi od troSkova konkurenata.

Postoje dva nacina ostvarivanja troSkovne prednosti a to su:

- Kontrola generatora troSkova
- Rekonfiguracija lanca vrednosti

Kontrola generatora trosSkova odnosi se na smanjivanje troSkova vezanih za neki od gore
navedenih generatora troskova.

Rekonfiguracija lanca vrednosti podrazumeva da firma moze da usvoji na¢in poslovanja
koji ¢e se razlikovati od nacina poslovanja konkurencije i da time stekne troskovnu
prednost.

Odrziva troSkovna prednost se zasniva na kombinaciji ova dva nacina ostvarivanja
prednosti i stalnom preispitivanju poslovanja kompanije u pravcu daljnjeg smanjenja
troSkova. Takode da bi prednost zaista bila odrziva ona se mora zasnivati na odrzivim

& porter, Majkl E. (2007) Konkurentska prednost: Ostvarivanje i ocuvanje vrhunskih poslovnih rezultata
Asee , Novi Sad 87. str
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barijerama koje sprecavaju konkurente preduzeca da kopiraju nacin rada kompanije i time
obesmisle konkurentsku prednost. Faktori koji imaju vecu odrzivost nego ostali su:

- Obim

- Medusobni odnosi

- Veze

- Patenti u oblasti znanja, proizvoda ili tehnoloskog procesa.

3.13 Zamke strategije troskovne prednosti

lako strategija liderstva u troSkovima ima puno prednosti postoje i neke mane odnosno
zamke u koje kompanije moze upasti koris¢enjem ove strategije:

- Prevelika uSteda u jednom delu lanca vrednosti koja se topi velikim troSkovima u
drugim delovima lanca vrednosti.

- Problem koji nastaje usled naglog skoka cena sirovina na regionalnom nivou kada
kompanije jednostavno ne mogu da ostanu u igri sa konkurentima iz drugih regiona
¢ije cene sirovina nisu skocile

- Jedna od najve¢ih zamki je da se ova strategija moze lako imitirati i na taj nacin
veom lako se deSava da se ,,odjednom* stvore uslovi da se mnostvo kompanija
takmici na jako malom privrednom segmentu i gde niko prakticno i ne zaraduje
nista

- Manjak pariteta po osnovi diferencijacije se deSava kada je proizvod toliko
osiromaSen u cilju smanjenja cene da se vise ne moze ravnopravno takmiciti sa
konkurentima.

- Smanjenje cena do koga dolazi kada klijenti steknu dovoljno informacija o tome
kako se formira cena
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3.2  Strategija diferencijacije

Diferencijacija je strategija postizanja konkurentske prednosti stvaranjem razlika u odnosu
na konkurenciju. Preduzece se trudi da potrosac¢ima ponudi proizvode ili usluge koji su
drugaciji od konkurentskih po nekim potroSacima bitnim kriterijumima.

Neke od karakteristika koje proizvod ili usluga moze imati su:

- prepoznatljiv brend

- statusni simbol

- tehnologija

- inovacija

- posebne karakteristike

- dodatne usluge

- dilerska i serviserska mreza

Ovo su samo neke od najéescih karakteristika po kojima se kompanije razlikuju jedne od
drugih.

Diferencijacija za firme znaci premijsku cenu koju ¢e moc¢i da naplacuju za svoj
diferencirani proizvod ili uslugu. Kada premijska cena prevazide troskove koji su u¢injeni
da bi se ostvarila diferencijacija firma pocinje da ostvaruje znacajnu dobit. Naravno firma
ne moze sebi dozvoliti da njeni troskovi budu preveliki, jer bi se onda izgubila vrednost
koju dobija diferencijacijom. Zato firme koje su odabrale diferencijaciju kao strategiju
smanjuju troSkove na onim elementima lanca vrednosti na kojima ne ostvaruju
diferencijaciju.

Ovo se moze uociti recimo na primeru PorSea koji navise investira u razvoj motora, a Stedi
na recimo uslugama dizajnera kontrolne table. Dakle posto je firma odlucila da razlika u
snazi motora bude njena konkurentska prednost ona sve svoje adute polaze upravo snagu
motora praveéi ustupke na drugim komponentama koje vlasnicima porSea i nisu toliko
bitne. Sama ¢injenica da PorSe i danas dobro posluje govori o tome da je njegov proizvod
dobro diferenciran i da je njegova strategija dobro koncipirana.
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3.2.1 Generatori jedinstvenosti

Generatori jedinstvenosti predstavljaju razloge zasto je odredena aktivnost jedinstvena.
Oni moraju biti identifikovani kako bi bilo moguce diferencirati preduzece.

Najbitniji generatori jedinstvenosti su:

- lzbor politike

- Veze

- Lokacija

- Medusobni odnosi

- Ucenje i prelivanje znanja
- Integracija

- Obim

- Institucionalni faktori

3.2.2 Odrzivost diferencijacije

Odrzivost zavisi od trajnosti jedinstvene vrednosti za kupca i moguénosti konkurenata da
tu jedinstvenost naruse podrazavanjem. Rizik od promene percepcije i potreba kupca je
stalno prisutan. Prema tome moguénost firme da ostvarije prednost pomocu diferencijacije
prevashodno zavisi od toga koliko su izvori jedinstvenosti firme zaista jedinstveni i koliko
je konkurentima tesko da tu jedinstvenost naruse. Ukoliko izvori jedinstvenosti ukljucuju i
neke barijere kao Sto su patenti, ili proizvodni proces onda se diferencijacija moze duze
odrzati. Odrzavanju pomaze i viSestrukost izvora diferencijacije preduzeca ukoliko
diferencijacija proisti¢e samo iz jedne aktivnosti konkurencija je moze lako kopirati ali
ukoliko je celokupan radni proces drugaciji onda je to obi¢no dovoljno da konkurenciju
odvrati od kopiranja diferencirane strategije preduzeca.

3.2.3 Zamke diferencijacije

Kao i strategija troSkovne prednosti i strategija diferencijacije moze biti realizovana
pogresno tako da ne donese Zeljeni rezultat zamke diferencijacije su:

- Ostvarena jedinstvenost koja nema vrednost za kupca

- Preterana diferencijacija

- Preterana premijska cena

- Diferencijacija koju je lako imitirati

- Slabljenje brenda kroz prosirenje linije proizvoda manje kvalitetnim artiklima
- Kupci ne prepoznaju diferencijaciju kao novu vrednost
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3.3  Strategija fokusa

Strategija fokusa zasniva se na pronalazenju privrednog segmenta za koji se firma
specijalizuje 1 ostvaruje konkurentsku prednost. Osnovu uspeha strategija fokusa cini
¢injenica da ukoliko se preduzece fokusira na odredeni segment ono moze svoj lanac
vrednosti prilagiditi tom segmentu na takav nacin da moze izbe¢i mnoge troskove koje
koje ima preduzeée koje opsluzuje viSe segmenata. Optimizovanjem lanca vrednosti
preduzece ostvaruje liderstvo u troSkovima ili diferencijaciju dok firme koje zele da
pokriju viSe segmenata moraju da prave neke kompromise.

Firme se mogu fokusirati i na vise organski povezanih segmenata i na taj nacin imati i
malo ve¢i obim. Mogu se fokusirati na proizvod ili na kupca ili na proizvod za samo
odredenu vrstu kupaca. U knjizi Majkla Portera ovo je veoma lepo i slikovito prikazano na
sledecoj slici:

Alternative fokusirane strategije u delatnosti finansijskih informacija

VRSTE KUPACA

Osiguravajuéa Finansijgke
drustva Banke kompanije

VRSTE Modeli
PROIZVODA

=
Konsalting w

; .-_-’).-ﬂ Kompanija A
I:l Kompanija B
m Kompanija C

Slika 3 Alternative fokusiranih strategija

Ovde vidimo da se kompanija A fokusirala na proizvod odnosno baze podataka, kompanija
B se fokusirala na kupca odnosno osiguravajuca drustva, a kompanija C se fokusirala i na
proizvod i na kupca znaci na konsalting za finansijske kompanije.
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4 Lanac vrednosti

Lanac vrednosti predstavlja alat kojim firma se sagledava kao celina na taj nacin $to se
preduzece podeli na niz strateski vaznih aktivnosti koje stvaraju vrednost. Analiziranjem

ovih aktivnosti se moze razumeti na koji nacin preduzece ostvaruje prednost u troskovima
ili diferencijaciju odnosno na koji nacin preduzecée ostvaruje konkurentsku prednost.

Lanac vrednosti sastoji se od osnovnih i pomo¢nih aktivnosti.

INFRASTRUKURA FIRME \
POMOCNE | UPRAVLJANJE LJUDSKIMRESURSIMA | \
AKTIVNOST! i RAZVOJ TEHNQL{;}GL;E 1 \%ﬁ;
| | NABAVKA ' \
ULAZNA RADNE IELAZNA MARKETING | | SERVISIRANI lhg
LOGISTIKA | OPERACUE LOGIBTIKA PRODAJA

Slika 4 Lanac vrednosti

OSNOVNE AKTIVNOSTI

U osnovne aktivnosti spadaju one aktivnosti koje su ukljucene u konkretnu proizvodnju
odnosno stvaranje vrednosti i ukljucuju:

- Ulaznu logistiku

- Radne operacije

- lIzlaznu logistiku

- Marketing i prodaju
- Servisiranje
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Pomoc¢ne aktivnosti su one koje pruzaju podrsku osnovnim aktivnostima preduzeca i u njih
spadaju:

- Infrastruktura firme

- Upravljanje ljudskim resursima
- Razvoj tehnologije

- Nabavka

4.1 Infrastruktura

Infrastruktura firme sastoji se od velikog broja aktivnosti koje podrzavaju sve ostale
aktivnosti preduzeca. Aktivnosti kao §to su:

menadZment

- finansije

- planiranje

- pravna sluzba

- odnosi sa drzavom
- aktivnosti kvaliteta
- racunovodstvo

- informacioni sistem

U nekim velikim korporacijama postoji moguénost da neke od ovih aktivnosti uopste i ne
postoje na nivou preduzeca kao zasebne poslovne jedinice. Ovo se deSava u slu¢aju kada
korporacija obavlja te aktivnosti na nivou korporacije.

MenadZment odnosno menadzment tim jedne kompanije je verovatno najbitniji faktor
infrastrukture. Liderstvo® prvog ¢oveka u vremenima stalne promene nemoze se ni¢ime
nadoknaditi. Kao ilistracija ovaoga posluzi¢e primer Dzeka Velca menadzera kompanije
General Electrics (GE).

® Vlahovié.S (2008) Liderstvo u savremenim organizacijama , CID , Podgorica
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’

slika 5 Jack Welch®®

Vel¢ se sa sigurnos¢u moze smatrati za najboljeg menadzera dvadesetog veka. Za dvadeset
godina od 1981. godine kada je preuzeo preduzece Vel¢ je vredost kompanije uvecao za
neverovatnih 400 milijardi dolara do 2001. godine kada je oti3ao u penziju. Casopis
For¢un (Fortune) ga je 1999. godine proglasio za menadzera veka.

Vel¢ je ovo postigao izuzetnom harizmom koja mu je pomogla da GE transformise iz
korena viSe puta tokom svoje karijere na ¢elu kompanije. Njegova prva velika ideja da sva
preduzeca GE-a moraju biti ili prva ili druga u svojoj delatnosti ili moraju biti popravljeni,
ugaseni ili prodati dovela je do toga da je GE prodao preko 200 preduzeca iz svog
poslovnog portfolija. lako mu je ovo donelo nadimak ,,Neutron Jack®, po neutronskoj
bombi koja ubija Zivu silu, a zgrade ostavlja netaknute on se nije pokolebao i uspeo je da
od GE-a napravi mnogo agilniju i pokretljiviju kompaniju. U slede¢im godinama on je
sproveo jos mnogo transformacija koje su vrednost kapitala GE-e uvecale vise od 20 puta.

Moze se sa sigurnosc¢u reci da nije bilo Dzeka Velc¢a da GE ne bi bio na onom mestu na
kome se sada nalazi. I da je jedan ovakav ¢ovek u tih dvadeset godina bio konkurentska
prednost ove kompanije.

4.2  Upravljanje ljudskim resursima

Upravljanje ljudskim resursima jedne firme igra ogromnu ulogu u postizanju konkurentske
prednosti firme njega sacinjavaju sledece aktivnosti'®:

- Analiza radnih mesta

- Planiranje potreba za radnom snagom

- Regrutovanje

- Selekcija najadekvatnijih kandidata

- Obuka

- Pracenje profesionalnog razvoja zaposlenih
- Ocenjivanje zaposlenih

- Kompenzacija zaposlenih i beneficije

Vel DZ., Vel¢ S.(2008) Vestina pobedivanja odgovori , Asee , Novi Sad
Y Tomagevié.P.V. (2007) Profesionalni razvoj i poslovne vestine, Univerzitet ,,Singidunum* Beograd

-23-



Mladen Opaci¢ Informacione tehnologije i konkurentska prednost

- Radno pravo i kolektivno pregovaranje
- Organizaciona kultura i organizaciona klima
- Zastita na radu

Upravljanje ljudskim resursima moze biti aktivnost koja uti¢e na samo jedan deo lanca
vrednosti ukoliko se radi o regrutaciji zaposlenih za jedno odeljenje, moze biti i aktivnost
na nivou korporacije koliiko se recimo radi o pregovorima o privatnom zdravstvenom
osiguranju sa sindikatom zaposlenih u kompaniji.

Neke kompanije crpu ogroman izvor konkurentske prednosti iz svojih privatnih obrazovnih
ustanova. Kompanija motorola je izuzetno ponosna na svoj univerzitet'? koji je izumeo
,»SiX Sigma® sistem kvaliteta.

4.3  Razvoj tehnologije

Svaka aktivnost koja stvara vrednost ukljucuje tehnologiju. Da li su u pitanju stru¢no
znanje, postupci ili tehnologija ugradena u procesnu opremu. U svakoj firmi primenjuje se
ogroman broj tehnologija i tehnika tako da razvoj tehnologije viSestruko pomaze
konkurentnu pozicju preduzeéa. Ukoliko se razvijaju tehnologije vezane za proizvod onda
se pomaze celom lancu vrednosti preduzeé¢a dok kada se uvodi nova linija za pakovanje
onda to pomaze jednom delu lanca vrednosti.

Ponekad inovacija moze biti samo srce posla kompanije novi patent koji je pretocen u
korisan proizvod, a razvoj tog proizvoda i njegove modifikacije kao licenciranje patenata
mogu biti glavni izvor konkurentske prednosti preduzeca.

Tipi¢an prmer za ovo je kompanija Segway. Inc™® koja je nastala na nekoliko patenata koji
su omogucili stvaranje vozila sa dva tocka koje ima autonomiju kretanja po gradu a moze
koristiti peSacke zone za kretanje. Ideja pronalazasca je bila da ovaj nacin transporta u
potpunosti zameni peSacenje i olakSa turistiCke obilaske gradova. Firma je u proteklih
nekoliko godina razvila pet modela koji u potpunosti zadovoljavaju narasle potrebe
potrosaca.

12 http://www.motorola.com/motorolauniversity.jsp preuzeto 22. 03 2008
B3 http://www.segway.com/about-segway/technol ogy-innovations.php preuzeto 25.03.2008.
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4.4 Nabavka

Nabavka podrazumeva kupovinu ulaza koji se koriste u lancu vrednosti firme a ne same
sirovine koje se nabavljaju. Znaci celik, perije, laboratorijski materijal, konsultantske
usluge, obuka zaposlenin ne predstavlja aktivnost nabavke. Aktivnost nabavke
predstavljaju:

- procedure u odnosima sa dobavlja¢ima
- kvalifikaciona pravila
- informacioni sistemi nabavke

U vedini preduzeéa nabavkama se bavi sluzba nabavke koja moze biti integrisana na nivou
kompanije ili se nabavna funkcija moze rasporediti po odeljenjima tako da svako odeljnje
nabavlja ono Sto njemu odgovara i kada mu odgovara.

Politika nabavke je od neprocenjive vaznosti za trgovinske lance. Kompanija Wal-Mart™*
(Wal-Mart Stores Inc.) ima rigoroznu proceduru za svoje dobavljace. Procedura je izuzetno
kompleksna i komplikovana a ukljucuje izmedu ostalog i procenu rizika od dobavljaca
koju vrsi konsultantska kompanija Dun & Bradstreet™ koja se sastoji od:

- Pregleda preduzec¢a (Business Overview)

- Istorije poslovanja (History and Operations)

- Informacija o placanju (Payment Information)

- Procene rizika (Risk Assessment)

- Finansijskog izvestaja (Financial Information)

- Javno dostupnu dokumentaciju firme (Public Filings)

Nakon toga treba da pruzi dokaze da je svoj proizvod i radnike koji ¢e vrSiti transport robe
osiguralo od mogucih nezeljenih posledica. Tek nakon toga kompanija moze da poc¢ne da
razgovara o potpisivanju ugovora i ispunjavanju zahteva koje Wal-Mart postavlja svojim
dobavljacima u vidu politika koje moraju da postuju, informacionih sistema koje moraju da
ugrade i tome slicno. Na ovaj nacin rigoroznom procedurom prilikom izbora dobavljaca
Wal-Mart zadrzava poverenje svojih potrosaca.

 http://www.walmartstores.com/Suppliers/248.aspx preuzeto 29.03.2008.
5 http://www.dnb.com/us/dbproducts/supply_management/locate_suppliers/sqr/index.html preuzeto
02.04.2008
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4.5  Ulazna logistika

Ulazna logistika predstavlja deo lanca vrednosti koji se bavi inputima jedne organizacije.
Dakle re¢ je o primanju, skladiStenju i distrubuiranju inputa koji ulaze u proizvod. Ulazna
logistika sastoji se od:

- rukovanja materijalom

- skladistenja

- kontrole zaliha

- rasporeda voznog parka

- narucivanja od dobavljaca

Kompanija Toyota'® poznata je po svom ,Just in time* (ba§ u pravo vreme) sistemu
nabavke delova. Jedan automobil sastoji se od ok 30000 razli¢itih delova koji su potrebni u
razliCitim fazama sklapanja automobila, a Tojota garantuje da ¢e ih sve sklopiti i zavrSiti
automobil u neverovatnom roku od samo pet dana od porudzbine. Jasno je da se radi o
izuzetnom sistemu nabavke i montaze koji omoguéuje ovako nesto. Bivsi potpredsednik
kompanije Tai¢i Ono (Taiichi Ohno) otac je ovoga sistema koji se sastoji od pravovremene
nabavke delova za sklapanje automoila. Da bi ovo bilo moguée morali su biti ispunjeni
sledec¢i zahtevi:

- svi dobarlja¢i su povezani informacionim sistemom koji im omogucava da prate
proizvodni proces i da Salju delove bas onda kada su oni potrebni

- prilikom utovara deleovi se slazu onim redosledom kojim ¢e se koristiti u proizvodnji

- delovi su sloZeni na svoja mesta tako da ih radnici lako i brzo pronalaze

- isporuke imaju ¢vrsto zacrtan raspored na takav nacin da se obavi 12 isporuka dnevno u
razmaku ne vec¢em od Cetiri sata

18 http://www.toyota.co.jp/en/vision/production_system/just.html preuzeto 01.04. 2008.
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4.6  Radne operacije

U radne operacije spadaju sve one aktivnosti koje se ti¢u proizvodnje odnosno pretvaranja
inputa u autpute. Dakle aktivnosti kao Sto su pakovanje, montaza, maSinska obrada,
testiranje, tehnicka kontrola, odrzavanje opreme, Stampanje, rad pogona i mnoge druge.

Najbolji primer kako se ovaj element lanca vrednosti moze iskoristiti za sticanje
konkurentske prednosti predstavlja kompanija Tojota i njen ,,Toyota Production System*.

Tojotin proizvodni sistem se sastoji od dva dela ,,Just in time “-ovog operativnog dela i
»Jidoka“ sistema (autonomizacija).

Kanban

Deo JIT-a Kkoji u Tojoti zovu Kanban ili ,,Supermarket sistem* na najbolji na¢in ilustruje
koliko su inzinjeri u Tojoti uznapredovali u optimizaciji radnih operacija. Zapravo radi se 0
sistemu znakova za koji je ideja pozajmljena iz supermarketa. Konkeretno radi se o tome
da se svi supermarketi trude da robu imaju bas onda kada je korisnik, odnosno potrosac,
zeli u koli€ini za koju postoji potraznja. Trude¢i se da uvek imaju optimalnu koli¢inu i da
uvek imaju dovoljno zaliha.

| Conceptual diagram cf the Kanban System |

Operational Flow of Production Operational Flow of Parts
Instruction Kanban E Retrieval Kanban E

The operator carries
the kanban b ratriave
raplacement parts.

<PTBL'BEE[HJ Process > o Production instruction kanban A

0 is remaved when an aperator
nly th numbar ratriaves parts _
gf ;ar;i:;?;teg DEE o _'lhe parl_s retrigval
the kenban ara m e — kanhan is ramoved when
produced, E iA = an operator Uses parts,

The operator remaves

5 the productian instruction
The kanhan is attached ta the Kanban and replaces it with 2 Ferts displaying the parts retrieval kenban ere
riewly produced parts, ready perts ritrigval kanban, o transparted ko e naxt process.

for the naxt procass.

Slika 4 Kanban sistem oznaka
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Kanban funkcioni$e na isti nadin s tim §to se ovde radi o proizvodji. Pomoc¢u kanban
oznaka radnici u proizvodnji ta¢no znaju u kojoj se fazi proizvodnje nalazi koji deo i kada
je potrebno.

Jidoka!’

Autonomizacija procesa ili ,,Jidoka* sastoji se od osposobljavanja maSine da sama shvati
da je pogresila i zatim signalizira stru¢nom licu da ima problem.

A sifuation deviates fram

the normal workfow.

A machine detects a
problem and commu

The line is —

stoppead.

Uaily improvements

anager/su A Improvements incorpo
removes cause of e | rated mto the standard
problem workflow

Slika 6 Jidoka - proces autonomizacije
Masina radi sama autonomno dok ne naide na jednu od tri situacije:

- Uradi zadati broj komada
- Detektuje defekt
- Zaglavi se ili pokvari

Nakon toga masina ili cela proizvodna linija staje i signalizira problem tehni¢kom osoblju

koje zatim pristupa otklanjanju problema. Kada je problem otklonjen strucno lice pravi
neophodne prepravke kako se greSka viSe ne bi dogodila i maSina ili proizvodna linija se
ponovo pusta u rad.

Ovakav sistem drasti¢no spusta troSkove proizvodnje. Umesto da se automatizuju procesi
se autonomizuju tako da su radnici u potpunosti oslobodeni od kontrole rada magine. Sto
naravno automatski zna¢i mnogo manje radnika koji su potrebni za kontrolu posto sada
jedan radnik moze da opsluzuje mnogo viSe masina. Samim tim i mnogo manje troskove
proizvodnje. Na ovaj nafin kompanija kao $to je Tojota ostvaruje znacajnu troskovnu
konkurentsku prednost nad svojim zapadnim konkurentima.

17 http://www.strategosinc.com/jidoka.htm preuzeto 01.04.2008
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4.7 lzlazna logistika

Aktivnosti izlazne logistike sastoje se iz prikupljanja, skladistenja , distribucije ili pruzanja
usluga kupcima odnosno klijentima. Prema tome procesuiranje narudzbina, isporuka,
raspored isporuke i slicne aktivnosti ¢ine izlaznu logistiku.

Izlazna logistika jednog preduzeca moze se smatrati ulaznom logistikom drugog
preduzeca tako da bi poseban primer za izlaznu logistiku bio suvisan.

4.8  Marketing i prodaja

U marketing i prodaju spadaju sve one aktivnosti koje kupcima da kupe proizvod ili uslugu
kompanije kao sto su: promocija, oglasavanje, rad sa distributerima i proSirenju
distributivne mreze i sl.

Jedan od nacina za prodaju koji se moze smatrati diferenciranim u odnosu na ostale je
-Multi level marketing“(MLM™®) ili mreZni odnosno ,,Network“marketing. Ovaj nacin
prodaje preskace posrednike i distributere i od svojih kupaca pravi svoje prodavce.

Kompanija svoje najbolje kupce nagraduje na takav nacin sto onaj novac koji bi inace
davala na druge marketinSke aktivnosti daje svojim najboljim potrosac¢ima. Na ovako
kompanija znac¢ajno smanjuje izdatke za marketing i promociju ostvaruje mnogo brzi obrt
kapitala takode ostvaruju¢i direktan kontakt sa potrosac¢ima kompanija moze mnogo brze
da reaguje i uvede nove proizvode za kojima kupci pokazu interesovanje.

MLM® funkcionise tako $to kupci postaju maloprodajni distributeri kompanije
uclanjivanjem u distributerski klub placanjem simboli¢ne ¢lanarine i ostvarujuci popust od

18 http://www. firstclassmlm.com/2007/12/05/how-mlm-works/ preuzeto 11.04. 2008.
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u proseku 30% na proizvode koje prodaju. Na ovaj nadin oni mogu kupovati proizvod
samo za sebe, ali ga mogu prodavati i drugima. Slede¢i korak u MLM mrezZi je kada ¢lan
medu svojim kupcima pronadje osobu koja Zeli da postane ¢lan. Kada se ova osoba uélani
na$ dosadasnji ¢lan postaje sponzor odnosno osoba koja od svega Sto ¢lanovi ispod nje
zarade ostvaruje dodatni procenat. Kada obuci ¢lanove kako da nadu i obuce nove ¢lanove
obican kupac sa pocetka ove pri¢e moze da zaradi dovoljno novaca da moze da ode u
prevremenu penziju.
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Slika 7 Sema MLM mreZe kompanije

Interesantan vid promocije koji omoguéava smanjenje standardnih troskova marketinga je
direktan marketing” odnosno marketing pri kome se preskadu promoteri i mediji i
promotivni materijal Salje direktno kupcu. Osnovne prednosti ovog vida marketinga su u
uStedi koja se postize zaobilazenjem medija i u veoma lakoj merljivosti rezultata koji se
postiZu.

Vrste direktnog marketinga®' obuhvataju:

- Slanje poste

- Slanje elektronske poste

- Promocija od vrata do vrata

- Slanje SMS-a

- Telemarketing (zvanje telefonom)

1 http://en.wikipedia.org/wiki/Multi-level marketing preuzeto 11.04. 2008.
2 hitp://en.wikipedia.org/wiki/Direct_marketing preuzeto 13.04. 2008

2L http://www.the-dma.org/index.php preuzeto 13.04.2008
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22

,Direct response”“* televizijske, radio ili novinske kampanje

4.9  Servisiranje

Aktivnosti koje se izvode kako bi se odrzala vrednost proizvoda u ovo spavaju aktivnosti
kao Sto su instaliranje, obuka , popravka, isporuka rezervnih delova , prepravljanje,
nadogradivanje i podeSavanje proizvoda.

Firma koja se najvise proslavila u ovom segmentu je Katepilar (Caterpillar®®) ova Fortune
50 kompanjia koja se bavi proizvodnjom teskih gradevinskih i industrijskih masina koja je
svoje servisne usluge digla na globalni nivo diferencirajuci se od svoje konkurencije bas u
ovom delu lanca vrednosti obezbedujuéi jedinstvene pogodnosti kupcima njenih masina.

Usluge koje Katepilar pruza su :

- finansijske usluge

- osiguranje

- iznajmljivanje opreme
- odrzavanje i podrska
- Obuka operatera

- remanufactoring

- fabrika odlivaka

- logistika®*

Finansijski deo pruza finansijske usluge kupcima i dilerima Katepilarove opreme. S
obzirom da se radi o veoma specificnom proizvodu u koje spadaju izuzetno skupi
proizvodi jasno je da vrlo mali deo Katepilarovih klijenata moze da odma plati opremu
koju narucuje. Iz ovog razloga Katepilar je osnovao firmu koja se bavi finansijskim
uslugama i daje zajmove njihovim klijentima. Osim toga ova kompanija se bavi i
pomaganjem svojim klijentima da zadrze konkurentsku poziciju na trzistu.

Osiguranje je jos jedna od pogodnosti koja se pruza vlasnicima Katepilarove opreme.
Postoji viSe programa osiguranja koji su prilagodeni specificnim potrebama klijenata kao
na primer poseban program za vlasnike proizvoda iz kategorije elektri¢ne energije.

Takode postoje programi za kupce novih masina ali i programi za kupce starh i polovnih
masina $to je opet jako specifi¢no za klijente Katepilara posto ¢e klijent koji ima polovnu

22 http://www.fedma.org/ preuzeto 13. 04. 2008.
2 http://www.cat.com/ preuzeto 13.04.2008.
2 http://logistics.cat.com/cda/layout?m=115124&x=7 preuzeto 13.04.2008
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masinu mo¢i da je osigura kod katepilara po mnogo boljim uslovima nego kod obi¢nog
osiguranja.

Iznajmljivanje opreme je joS jedna od velikih pogodnosti posebno kada se zna da neke od
ovih maSina koStaju i po nekoliko miliona evra. Kupovina takve masine je sigurno
ogromna investicija za svaku firmu. Veoma cesto neka veoma specifi¢na i veoma skupa
masina je potraebna samo na jednom projektu i posle toga firmi viSe nije potrebna u tom
slu¢aju mnogo je isplativije ovu masinu iznajmiti i tako smanyjiti troskove.

Odrzavanje i podrska podignuti su na najvisi moguci nivo. Klijentima se nudi lepeza
ugovora o podrsci i odrzavanju koji omogucéuju klijentu da se skoncentriSe na posao koji
obavlja i da ne razmislja o tome Sta ¢e se dogoditi ako neka od njegovih masina zakaze.
Ovim ugovorom mogu biti obuhvacene sve maSine ukljuc¢ujuéi i one stare i polovne.

Obuka je izuzetno vazan deo podrSske kupcima koji Ketepilar nudi. Postoje dva tipa
obuke koje oni pruzaju a to su klasi¢na i virtuelna obuka na softverskom paketu koji je
firma sama razvila upravo u ovu svrhu.

T ———— -

TRAIN THE SMART W;W WITH CATERPILLAR

+ Software modules interface with realistic equipment
controls to simulate real worksite applications and conditions

+ Self-study or instructor-led curriculums offer arientation,
instruction, testing, and feedback

£ 73
TRAL
TRAINING
> + Improve operator efficiency and bottom line in a safe
SYSTE M S environment and convenient time frame
. ! Visit www.cat.com/training for a free informational DVD.

CATERPILLAR
2008 Catarpillar. All rights resarved. CAT, CATERPILLAR, thair raspactive logos, “Catarpillar Yeliow™ and the POWER EDGE wade

dress, as well as corporate and product identity used herein, are wademarks of Caterpillar and may not be used without permission. TODAY'S WORK, TOMDRROW'S WORLD,”

Slika 8 Virtuelni sistem za obuku operatora Katepiarovih masina
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Remanufactoring je proces prepravki, popravki i unapredenja starih i dotrajalih delova na
takav nacin da oni ponovo mogu da se koriste kao da su skroz novi. Ovo je jedan od
elemenata koncepta odrzivog razvoja. Tako da se mnoge kompanije odluc¢uju da svoje
masine prerade i unaprede ih po najnovijim ekoloskim standardima.

Fabrika odlivaka je deo kompanije koji se bavi izradom odlivaka po narudzbini. Veoma
cesto kompanije imaju neku zastarelu opremu za koju nije moguce nabaviri delove ve¢ se
oni moraju napraviti prema veé¢ postojeCem pokvarenom delu. Fabrika odlivaka je
opremljena sa najsavremenijim dostignu¢ima iz oblasti reverznog inzinjeringa i spremna
da izade u susret i najslozenijim zahtevima kupaca.

Logistika je deo najpoznatiji i najéuveniji deo kompanije Katepilar koji je od nje stvorio
legendu. Ovaj deo kompanije Katapilar pruza logisticke usluge klijentima Katapilara.

SUPPLY CHAIN STRATEGY
: Metwork Design l Channel Strategy I Asset Planning
: SUPPLY CHAIN DESIGN
Transportation Modeling ] Inventory Simulation ] Facility Design I Business Process Enginearing
SYSTEMS AND TECHNOLOGY
IT Planning ] Application Selecion | Systems Intagration I Application Maintenance
EXECUTION
Order Materials g i Distributi Global Raverss Mamdacturing Business Support
Manag Manag Manag Compliance Logistics Logistics
Customer Demand Transportation Warehousing Customs Asset Sub-Assembly Financial Services
Senices Planning Planning Managemant Recovery & Kting
Order Entry R:::r:ﬁ::ts Carrier Saloction Cross-docking Fiscal Ratums/Exchange Sequencing Sales &
Planning Managament Repr Manag Marketing
Order Allocation’ Purchasing/ Outbound/inbound | Product Marking/ Tax Repairs Line-side HR Services
Processing Expaditing Managament Labeling M Pr ing Delivery
Technical In}‘al_mr_'.r Track & Trace Packaging Tarift Re-Manufactaring Postpone to Poipn'::':r:m
Suppon Optimization Management Build Management
Claims Inventory Accuracy Fraight Bill Kitting Disposal Program
Management & Control Audit & Paymant Managemant Managemeant
Invoicing Service Loss Fraight Forwarding | Quality Assurance Performance
Analysis Management

Slika 9 Usluge Katapilar logistike

Usluge koje pruza katapilar logistika podeljene su u nekoliko kategorija:

- Strategija lanca nabavke
- Dizajn lanca nabavke
- Sistemi i tehnologija
- lzvr3avanje

-33-




Mladen Opaci¢ Informacione tehnologije i konkurentska prednost

5 Tehnoloski aspekt konkurencije

TehnoloSke promene su definitivno jedan od glavnih generatora konkurencije. One
igraju najznacajniju ulogu u promeni strukture postojecih, kao i u kreiranju novih
privrednih grana. Pored toga, tehnoloske promene izjednacuju firme, buduci da smanjuju
konkurentsku prednost jednih ¢ak i isticu druge firme. Mnoge danas velike firme nastale su
zahvaljujuc¢i tome S$to su bile u stanju da pravovremeno reaguju i iskoriste tehnoloske
promene. Tehnoloske promene su dakle jedan od najznacajnijih faktora koji mogu da iz
korena promene pravila konkurencije.

Osnovni instrument za razumevanje uloge tehnologije u konkurentskoj prednosti je
Porterov lanac vrednosti. Firma je, kao skup aktivnosti, istovremeno i skup tehnologija.
Tehnologija je ukljucena u svaku aktivnost firme koja stvara vrednost, i zato tehnoloske
promene, zahvaljuju¢i uticaju koji imaju na doslovno svaku aktivnost, mogu da uticu na
konkurentnost.

51 Tehnologija i lanac vrednosti

Osnovni instrument za razumevanje uloge tehnologije u konkurentskoj prednosti je
lanac vrednosti. Firma je, kao skup aktivnosti, istovremeno i skup tehnologija. Tehnologija
je ukljucena u svaku aktivnost firme koja stvara vrednost, i zato tehnoloske promene,
zahvaljujuci uticaju koji imaju na svaku aktivnost, mogu da uticu na konkurentnost.

,»U lancu vrednosti posebno je naglaseno prisustvo tehnologije informacionih sistema,
poSto svaka aktivnost koja stvara vrednost istovremeno stvara, ali i koristi informacije.
Ovo se jasno vidi na slici, koja prikazuje tehnologiju informacionih sistema u svakoj
generickoj kategoriji aktivnosti koja u okviru lanca stvara vrednost. Informacioni sistemi
koriste se za planiranje, kontrolu, optimizaciju, merenje i druge aktivnosti. Na primer,
ulazna logistika koristi neku vrstu informacionih sistema za kontrolu rukovanja
materijalom, planove isporuka i upravijanje zalihama sirovina. Slicno tome, informacioni
sistem je ukljucen i u obradu narudzbenica, upravljanje dobavijacima i planiranje timova
za servisiranje. Tehnologija informacionih sistema takode ima znacajnu ulogu u
povezivanju aktivnosti svih vrsta, poSto koordinacija i optimizacija veza zahteva protok
informacija. Zbog sveprisutnosti informacija u lancu vrednosti, nedavna brza tehnoloska
promena u informacionim sistemima ima ogroman uticaj na konkurenciju i konkurentsku
prednost“ - (Michael. E. Porter) %

2% porter, M. E. (2007) Konkurentska prednost: Ostvarivanje i ocuvanje vrhunskih
poslovnih rezultata Asee , Novi Sad
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Slika 10 Prikaz tehnologije u lancu vredosti®®
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Dakle, prema Porterovom modelu koji mi ovde Kkoristimo za analizu, informacione
tehnologije se nalaze u svim delovima lanca vrednosti.

Tehnologija medutim utice na konkurentsku prednost samo ako ima znacajnu ulogu u
odredivanju relativne troSkovne pozicije ili u diferencijaciji. Buduéi da je uklju¢ena u
svaku aktivnost koja stvara vrednost, kao i u povezivanje tih aktivnosti, tehnologija moze
da ima ogroman uticaj i na troSkove i na diferencijaciju. Ona ¢e uticati na troskove ili
diferencijaciju ukoliko uti¢e na generatore troskova ili jedinstvenosti dakle aktivnosti koje
stvaraju vrednost. U mnogim slucajevima tehnologija nije izvor konkurentske prednosti,
ve¢ pre posledica drugih prednosti. Medutim, tehnologija koriS¢ena u nekoj aktivnosti koja
stvara vrednost sama po sebi lako moze da bude generator, ako odrazava izbor politike
ucinjen nezavisno od ostalih generatora. U tom slucaju, firma stice konkurentsku prednost
ako je sposobna da otkrije tehnologiju koja ¢e joj omoguciti da neku akivnost obavlja bolje
od svojih konkurenata.

Najbolji primer za ovo je dobro projektivan i implementiran informacioni sistem koji u
mnogome smanjuje troSkove poslovanja i povecava zadovoljstvo korisnika. U ovom
slu¢aju firma koja ga je implementirama stice veliku konkurentsku prednost kroz
smanjenje troSkova kao i kroz diferencijaciju, jer sada ima novi generator jedinstvenosti
odnosno informacioni sisten koji obezbeduje jedinstveni nivo usluge.

Pored toga Sto sama po sebi uti¢e na troskove ili na diferencijaciju, tehnologija na
konkurentsku prednost utice i time $to menja ili utice na druge generatore troskova ili
jedinstvenosti. TehnoloSki razvoj moze da poveca ili smanji ekonomiju obima, da omoguci
uspostavljanje medusobnih odnosa tamo gde ranije nisu postojali, da stvori moguénosti za
sticanje prednosti na osnovu tajminga i da utice na gotovo sve ostale generatore troskova
ili jedinstvenosti. Zahvaljujué¢i tome, firma moze da koristi tehnoloski razvoj kako bi
generatore preusmerila u svoju korist, ili da bude prva, a mozda i jedina, koja ¢e iskoristiti
neki odredeni generator.
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52 Tehnologija i pet porterovih sila

Da podsetimo Porter je strukturu privredne grane analizirao sa aspekta sila koje deluju u
njoj i zakljucio da u jednoj privrednoj grani deluju pet nezavisnih sila i to :

Opasnost od potencijalnih novih uc¢esnika
Pregovaracka snaga dobavljaca

Pregovaracka snaga kupaca

Opasnost od supstitucije

Jacina konkurencije medu ve¢ postoje¢im kompanijama

SARE I S

52.1 Barijere za ulazak na trziste

Tehnoloska promena predstavlja veoma vazan faktor koji se mora razmotriti pri ulasku
na trziSte. Ova barijera moze da poveca ili smanji ekonomiju obima u gotovo svakoj
aktivnosti koja stvara vrednost. TehnoloSka promena moze i da pove¢a ekonomiju obima
samog tehnoloSkog razvoja time $to ubrzava tempo uvodenja novih proizvodnih procesa,
ili povecanja investicija potrebnih za neki novi model. Na tehnoloskoj promeni se zasniva i
kriva ucenja. Kriva ucenja proisti¢e iz unapredenja u, recimo, rasporedu, produktivnosti i
brzini rada masina - a sva ta unapredenja podrazumevaju neku vrstu tehnoloske promene.

Tehnoloska promena moze da dovede i do drugih apsolutnih troSkovnih prednosti kao
§to je jeftin dizajn proizvoda. Ona mozZe da uti¢e i na veli¢inu kapitala potrebnog za
konkurisanje u nekoj privrednoj grani. Naprimer u trgovini, trgovina na internetu, je
odlican primer. Nekada je trebalo imati prostorije, prodavacice, obezbedenje dok sada
samo web sajt, skladiSte i ugovor sa dobrim Spediterom rade taj isti posao, a kupci nisu
samo lokalni ve¢ dolaze na sajt iz celog sveta potrebno je samo imati diferenciran proizvod
i barijera je uklonjena.

Informacione tehnologije uticale su na barijere za ulazak na trzi$e na takav nacin da je
sada za nadmetanje u nekim granama potrebno imati i sofisticiran softver Ccije
neposedovanje postaje ozbiljna barijera za ulazak na trziste , recimo u oblasti elektronskog
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bankarstva banke koje zele da se bave e-bankingom moraju mnogo da uloze u
informaticku infrastrukturu i da razviju ili nabave veoma specifi¢an bankarski softver®’.

TehnoloSke promene igraju znacajnu ulogu i u oblikovanju strukture diferencijacije
proizvoda u jednoj privrednoj grani. Tehnoloske promene mogu i da povecaju ili smanje
troskove preorijentacije. Tehnoloski izbori konkurenata odreduju potrebu kupaca za
prekvalifikacijom zaposlenih ili ponovnim ulaganjem u pomoénu opremu kada menjaju
dobavljaca. TehnoloSke promene mogu da uti¢u na pristup distribuciji ili time Sto firmama
omogucavaju da zaobidu postojece kanale, ili time $to povecavaju zavisnost privredne
grane od distributivnih kanala.

5.2.2 Tehnologija i snaga kupaca

Tehnoloska promena moze da promeni pregovaracki odnos izmedu privredne grane i
njenih kupaca. Uloga tehnoloSke promene u diferencijaciji i troSkovima preorijentacije u
najvecoj meri uti¢e na pregovaracku snagu kupaca. Tehnoloska promena moze kupcu i da
olakSa vertikalnu integraciju unazad i da mu time obezbedi najvazniju pregovaracku
polugu. Recimo, kada je u pitanju delatnost kompjuterskih usluga, brzo smanjenje cena
kompjutera, podstaknuto tehnoloSkim promenama, ima ogroman uticaj na sposobnost firmi
koje su iznajmljivale racunare da prodaju sisteme s podelom vremena, budué¢i da mnogi
kupci sada mogu sebi da priuste sopstvene racunare.

Informacione tehnlogije donose i laksi i brzi pristup informacijama, pa se tako snaga
kupaca u delatnostima koje se zasnivaju na sklapanju gotovih delova dramati¢no uvecala i
uopste snaga kupaca je porasla, jer internet®® omoguéava da se bolje informisu o proizvodu
koji prodavac nudi®.

7 porter M. E. , Millar V.E. (1985) How information gives you competitive advantage, HBR July-August
1985

% porter M. E. (2001) Strategy and internet, HBR March 2001 63-78 str.

 porter M. E. , Millar V.E. (1985) How information gives you competitive advantage, HBR July-August
1985
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5.2.3 Tehnologija i snaga dobavljaca

Tehnoloska promena moze da promeni odnos snaga izmedu privredne grane i njenih
dobavljaca. Ona moze da eliminiSe potrebu za kupovinom od neke grupe jakih dobavljaca,
ili da primora privrednu granu na kupovinu od nekog novog velikog dobavljata. Na
primer, kada je u pitanju proizvodnja krovnih pokrivaca, pojava gumenih premaza uvela je
u igru nove, velike dobavljace smola, umesto manje jakih dobavljaca asfalta. Tehnoloska
promena moze da omoguci znacajnu supstituciju inputa koji se koriste u proizvodu firme,
¢ime firma sti¢e pregovaracku prednost u odnosu na dobavljata. Recimo, proizvodaci
limenki su imali koristi od ostre konkurencije izmedu proizvodaca aluminijuma i Celika,
koju je nametnula tehnoloska promena u proizvodnju aluminijumskih limenki. Investiranje
u tehnologiju moze firmi da omoguci i oslanjanje na viSe dobavljaca time Sto ¢e stvoriti
interno znanje u vezi s njihovim tehnologijama. Nova tehnologija moze da eliminiSe
zavisnost od bilo kog pojedina¢nog dobavljaca.

5.2.4 Tehnologija i supstitucija

uticaj na supstituciju. Supstitucija zavisi od odnosa relativne vrednosti i cene
konkurentskih proizvoda, kao i od troSkova preorijentacije. TehnoloSka promena stvara
potpuno nove proizvode, ili omogucéava nove nacine koris¢enja proizvoda, koji zamenjuju
prethodne, kao Sto je fiberglas zamenio plastiku ili drvo, racinarski programi za obradu
teksta pisa¢e masine, a mikrotalasne pe¢nice standardne peénice. Ona utice i na relatinni
odnos izmedu vrednosti i cene i na troSkove prelaska na supstituciju. U srediStu procesa
supstitucije nalazi se tehnoloSka bitke izmedu privrednih grana ¢iji su proizvodi
medusobno sli¢ni.

U eri informacionih tehnologij i savrsenih alita za projektovanje i izradu kao Sto su
CAD i CAM*® opasnost od supstitucije postaje izuzetno jaka konkurenti mogu u veoma
kratkom roku kopirati svaku novotaruju koju lider izbaci na trziste ne retko i po nizoj ceni,
a dodavanje ovih funkcionalnosti proizvodima nikada nije bilo jednostavnije .

% porter M. E. , Millar V.E. (1985) How information gives you competitive advantage, HBR July-August
1985
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5.2.5 Tehnologija i rivalitet

Tehnologija moze na nekoliko na¢ina da promeni karakter i osnovu rivaliteta medu
postoje¢im konkurentima. Ona moze drasti¢no da izmeni strukturu troskova i time da utice
na utvrdivanje cena. Na primer, pomenuti prelazak na kontinuirani postupak mokrog
mlevenja kukuruza, povecao je fiksne troskove i izazvao veéi rivalitet u proizvodnji
kukuruznog skroba i sirupa. Slicno povecanje fiksnih troSkova, kao procenta ukupnih
troskova, pratilo je i povecanje nosivosti tankera za prevoz nafte, koje je omogucila
primena novih tehnologija u brodogradnji. Za rivalitet je takode vazna uloga tehnologije u
diferencijaciji proizvoda i troSkovima preorijentacije.

Jo$ jedan mogu¢i uticaj tehnologije na rivalitet jeste njeno dejstvo na izlazne barijere.
Na primer, kod nekih distributera je automatizacija rukovanja materijalom povecala
izlazne barijere jer je ta oprema specijalizovana za unutra$nji transport odredenih
proizvoda. Dakle, nekada univerzalna sredstva postala su specijalizovana i kapitalno
intenzivna.

5.3  Tehnoloska strategija

Tehnoloska strategija je potencijalno mocno sredstvo za sprovodenje sve tri generi¢ke
strategije kojima firma moZe ostvariti konkurentsku prednost. Karakter tehnoloske
strategije, medutim, u velikoj meri zavisi od izbora genericke strategije za sticanje
konkurentske prednosti.

Firme Cesto pogresno pretpostavljaju da je proces tehnoloSke promene iskljucivo
orijentisan na troskove, a da se tehnoloska promena proizvoda odnosi isklju¢ivo na
povecanje diferencijacije zbor tehnologija koje ¢e se razvijati ne treba da bude ogranicen
na onih nekoliko koje mogu da rezultiraju velikim nau¢nim otkri¢ima. Vecu korist za
konkurentsku prednost mogu da predstavljaju skromna unapredenja u nekoliko tehnologija
koje se koriste u lancu vrednosti, uklju¢ujuci one koje nisu povezane s proizvodom ili
proizvodnim procesom. Stavise, kumulativna unapredenja u mnogim aktivnostima mogu
da budu odrzivija od prodora koji je vidljiv konkurentima i stoga postaje laka meta za
kopiranje. Japanske firme svoj uspeh u oblasti tehnologije retko kad duguju velikim
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nau¢nim otkri¢ima on je pre rezultat velikog broja unapredenja duz citavog lanca
vrednosti. Tojota je najbolji primer kako se malim pomacima moze do¢i do samog vrha.

Drugo pitanje na koje u vezi s tehnoloSkom strategijom firma mora da odgovori jeste
da li da se opredeli za tehnolosko liderstvo ili da namerno kasni za konkurencijom. Pojam
tehnoloskog liderstva je relativno jasan firma se trudi da bude prva koja ¢e uvesti
tehnoloske promene koje podrzavaju njenu genericku strategiju za ostvarivanje
konkurentske prednosti. Ponekad se sve firme koje nisu lideri smatraju tehnoloSkim
sledbenicima, uklju¢uju¢i i one koje u potpunosti zanemaruju tehnoloske promene.
Opredeljenje za ulogu sledbenika treba da bude svesna i aktivna strategija kojom se firma
eksplicitno opredeljuje da ne bude prva u inovacijama.

Liderski polozaj moze da se stekne u tehnologijama uklju¢enim u svaku aktivnost koja
stvara vrednost. Tehnolosko vodstvo ¢e pre biti odrzivo ako firma razvijajuéi tehnologiju
ostvaruje troskovnu prednost ili prednost zasnovanu na diferencijaciji. Lideri u tehnologiji
¢esto intenzivno koriste medusobne odnose i ulaze u nove poslove u kojima se koriste
srodne tehnologije. Oni takode stvaraju mehanizme za transfer znanja poslovnim
jedinicama i teze da na korporativnom nivou ulazu u klju¢ne tehnologije koje mogu da
uti¢u na vise poslovnih jedinica. Firma koja u odnosu na svoje konkurente poseduje
jedinstveno tehnolosko znanje ima vece Sanse da ocuva tehnolosko vodstvo nego firma ¢iji
su timovi, sredstva i menadZzment u sektoru istrazivanja i razvoja uporedivi S
konkurentskim. Tehnolosko znanje ¢e uticati na autput odredene stope ulaganja u
tehnologiju, bez obzira na efekte obima, ucenja ili medusobnih odnosa. Tehnolosko znanje
zavisi od viSe faktora: menadzmenta, kompanijske kulture, organizacione strukture i
sistema, reputacije njenog istrazivackog tima i drugih.

Stopa Sirenja tehnologije je znacajan faktor za stepen odrzivosti tehnoloskog vodstva
liderove tehnologije. Vrhunsko tehnolosko znanje ili troSkovna prednost u oblasti
istrazivanja i razvoja mogu da se poniste ako konkurenti mogu lako da kopiraju ono Sto je
firma razvila. Tehnologija se stalno $iri, mada razli¢itim tempom u zavisnosti od privredne
grane. Neki od mehanizama za Sirenje liderove tehnologije su slede¢i:

- direktno posmatranje nacina poslovanja i proizvoda lidera od strane konkurenata
(reverzibilni inzenjering)

- transfer tehnologije preko dobavljaca opreme ili drugih prodavaca

- transfer tehnologije preko posmatraca privredne grane kao §to su konsultanti i strucni
casopisi

- transfer tehnologije preko kupaca koji zele drugi kvalifikovani izvor
- preuzimanja zaposlenih od konkurenata ili firmi nastalih izdvajanjem od liderske firme

- javne izjave ili objavljeni radovi stru¢njaka zaposlenih u liderskoj firmi
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Stopa Sirenja tehnologije je delimi¢no vezana za privrednu granu, a delimi¢no je pod
kontrolom firme. Na primer, tehnologija proizvodnje montaznih kuca se lako moze otkriti
ispitivanjem proizvoda.

Najuspesnije metode kojima lideri usporavaju stopu Sirenja tehnologije su:

- patentiranje tehnologije firme i srodnih tehnologija,

- tajnost,

- interni razvoj prototipova i opreme za proizvodnju,

- vertikalna integracija u najvaznijim delovima koji ukljucuju ili otkrivaju tehnologiju,
- kadrovska politika koja zadrzava zaposlene.

Uspesni lideri u tehnologiji agresivno pokuSavaju da uspore Sirenje tehnologije. Oni

uvek pokrecu sporove u slucaju neovlas¢enog koris¢enja. Stavise, na sve spoljne kontakte,
ukljucujuéi i one s kupcima, oni gledaju kao na pretnju patentiranom znanju. Obilasci
njihovih pogona predstavljaju retkost, a ¢ak se ni kupci ne obaveStavaju o0 najvaznijim
inovacijama. Lideri u oblasti tehnologije su takode Cesto vertikalno integrisani, $to znaci
da interno proizvode ili modifikuju opremu kako bi zastitili tehnologiju i veoma su
diskretni u pogledu javnih nastupa.

Medutim ma koliko se oni trudili priroda tehnologije je takva da se nekakav transfer
tehnologije neminovno mora odigrati.

Transfer tehnologije je proces protoka tehnologije od izvora do primaoca. lzvor je u ovom
slucaju vlasnik ili drzalac znanja, dok je primalac korisnik tog znanja. Izvor moze biti
individua, kompanija ili drzava.

Tipovi transfera tehnologije® su sledeéi:

- Medunarodni transfer tehnologije, transfer tehnologije iz industrijalizovanih
zemalja u zemlje u razvoju.

- Regionalni transfer tehnologije, transfer tehnologije iz savezne drzave Floride u
saveznu drzavu Aljaska.

- Medugranski ili medusektorski transfer tehnologije, transfer tehnologije
svemirskog programa u komercijalne svrhe.

- Medukompanijski transfer tehnologije, transfer tehnologije Iz kompanije koja
proizvodi maSine za proizvodnju u kompaniju koja pravi namestaj.

- Unutar kompanijski transfer tehnologije, transfer tehnologije iz ogranka
kompanije u Kaliforniji u ogranak kompanije u Majamiju.

31 Bagari¢, 1. (2004) Upravljanje tehnoloskim razvojem ,Beograd. str. 87
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Tehnologija je neopipljiva, ona lako protie preko granica drzava, industrija,
sektora, ili pojedinaca, obezbedujuci tako uspostavljanje kanala tehnoloskog toka. Kanali
tehnoloskog toka mogu biti: (A) Neplanirani i (B) Planirani.

Postoje dva tipa neplaniranih kanala i to:

- Opésti kanali, transfer tehnologije se radi namerno i odvija se bez permanentnog
uces¢a izvora. Infomacija o tehnologiji se ucini dostupnom na javnom nivou sa
ogranic¢enjem pristupa ili bez ikakve restrikcije, obrazovni
proces,obuke,publikacije,internet,sajmove itd.

- Tehnika kopiranja (krade) tehnologije. Transfer se odvija bez aktivnog doprinosa
izvora ili ¢ak protivno njegovoj volji . Ovde je primalac tehnologije sposoban da razbije
kodsifru tehnologije i da potom razvije kapacitete za njeno dupliciranje(kloniranje) na neki
nacin.

Kod planiranih kanala tehnoloskog toka transfer tehnologije se radi sa namerom, u skladu
sa planiranim procesom i uz saglasnost vlasnika tehnologije. Postoji nekoliko tipova
sporazuma koji se koriste za ostvarenje planiranih transfera tehnologije. Oni dozvoljavaju
pristup i koris¢enje tehnoloskog know how-a. To su:

- Licenciranje. Primalac kupuje pravo da koristi ne¢iju tehnologiju
- Fransiza. lzvor se obavezuje da pruza stalnu podrSku primaocu
- Joint venture - zajednicko ulaganje u meSovito preduzece

- Projekat klju¢ u ruke. Drzava kupuje kompletan projekat od spoljnjeg izvora i
projekat se planira,ostvaruje i isporucuje spreman za upotrebu.

- Strane direktne investicije.

- Tehnicki konzorcijum i zajednicki I&R projekti. Dva ili viSe entiteta saraduju u
velikom ulaganju zato Sto resursi jedne strane nisu dovoljni da dovedu do
tehnoloske promene. Najcesée ih koriste dve zemlje ili dva velika konzorcijuma
ciljje naravno zajednicko sticanje prednosti nad konkurencijum.

Trece pitanje u vezi s tehnoloSkom strategijom je licenciranje tehnologije, jedna vrsta
koalicije s drugim firmama. Od firmi koje poseduju jedinstvenu tehnologiju Cesto se traze
licence, ili ih na licenciranje primoravaju drzavni propisi. Licenciranje je takode jedan od
nacin da se stekne pristup tehnologiji. Odluka o licenciranju je izuzetno vazna ukoliko je
tehnologija zna¢ajan izvor konkurentske prednosti. Pa ipak, mnoge firme su unistile svoju
konkurentsku prednost zasnovanu na tehnologiji neodgovaraju¢im odlukama o davanju
licence.

Ako je tehnologija izvor konkurentske prednosti, firma davanje licence drugima mora
da tretira kao rizican korak koji treba da se preduzme samo pod odredenim uslovima.
Naknada za licencu je retko kad dovoljno visoka da nadoknadi gubitak konkurentske
prednosti.
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Medutim, dodeljivanje licence moze da bude strateski pozeljno u nizu razlicitih
okolnosti.

- Nesposobnost da se koristi tehnologija. Dodeljivanje licence je pozeljno ako firma

nije sposobna da sama Kkoristi tehnologiju. To se moze dogoditi kada joj nedostaju

resursi ili kvalifikacije za uspostavljanje odrzive pozicije, ili kada smanjuje obim

poslovanja relevantne poslovne jedinice pred planiranu prodaju, ili kada su konkurenti

u tako dobrom polozaju da ne moze da im parira na trzistu.

Kada firma ne moze sama da iskoristi trziste, propust da odobri licencu motivisace
konkurente da svojim pronalascima zaobidu njenu tehnologiju. Vremenom ce jedan ili
viSe konkurenata u tome uspeti, a firma ¢e morati da se zadovolji veoma malim
udelom na trzi$tu. Medutim, ako odobri licencu, konkurenti ¢e, umesto da investiraju U
svoju tehnologiju, jeftinije i manje rizicno do¢i do alternativne moguénosti. Tako firma
odobravajuéi licencu za svoju tehnologiju ne samo §to demotivi$e imitaciju, ve¢ moze i
da odreduje standarde i da uz profit koji joj donosi njen sopstveni polozaj na trziStu
ostvari prihod od licenciranja.

- Ulazak na nedostupna trzista. Licenciranje omogucava firmi ostvarivanje izvesnog
prihoda na trziStima na kojima to inac¢e ne bi mogla. Ovo ukljucuje druge privredne
segmente za koje njena tehnologija ima vrednost, ali u koje tesko moze da se ukljudi,
ili druga geografska trzista na koja ne moze, ili ne zeli da ude.

- Brza standardizacija tehnologije. Licenciranje moze da ubrza proces standardizacije
privrednog segmenta na osnovu tehnologije firme. Ako se nekoliko firmi zalaze za istu
tehnologiju, licenciranje ¢e ne samo da je legitimizira, ve¢ moze i da ubrza njen razvoj.
- Neadekuatna struktura privredne grane. Licenciranje moze da bude pozeljno kad
struktura neke privredne grane nije atraktivna. U takvim slucajevima, firmi se vise
isplati da naplacuje naknadu za licencnu nego da investira u svoj udeo na trziStu na
kojem ne moze da ostvari visoke prinose.

- Kreiranje "dobrih™ konkurenata. Licenciranje moze da posluzi i za kreiranje dobrih
konkurenata, koji sa svoje strane mogu da odigraju ¢itav niz vaznih uloga, recimo, u
podsticanju traznje, podizanju ulaznih barijera i podeli troSkova inovacije.

- Quid Pro Quo. Firma moze da dodeli licencu u zamenu za licencu za tehnologiju
druge firme, kao $to to imaju obicaj da ¢ine ATT i IBM. Medutim, firma mora da se
postara da razmena bude pravi¢na.

Firme bi trebalo da dodeljuju licence samo onima koji im nisu konkurenti, ili dobrim
konkurentima. Posto nekonkurentske firme mogu brzo da postanu konkurenti, firma mora
da minimizira taj rizik kroz ugovor o licenci ili time §to ¢e se uveriti da potencijalni
korisnik licence neée postati konkurent. Da bi to utvrdila, ona mora da razmotri ne samo
postojeca trzista ili segmente Cije potrebe zadovoljava potencijalni korisnik licence, veé i
trziSta na koja bi mogao da pozeli da ude u buducnosti. Licenciranje kupaca da bi se neke
od njihovih potreba ucinile internim moze ponekad da bude i pozeljno da bi se konku-
rentima ili potencijalnim konkurentima smanjilo raspoloZivo trziste.

Dogada se i da firme dodelom licenci naruse, umesto da uc¢vrste svoj konkurentski
polozaj. Dve najceS¢e zamke u licenciranju Su nepotrebno stvaranje konkurenata i
odustajanje od sopstvene konkurentske prednosti u zamenu za malu naknadu. Licenciranje
Cesto predstavlja lak nacin da se kratkoro¢no povecéaju profiti, ali dugoro¢no moze da
dovede do erozije profita usled gubitka konkurentske prednosti.
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6 Informacione tehnologije koje su najvise uticale
na promenu lanca vrednosti

Ovde ¢emo ukratko opisati informacione tehnologije koje su izvrSile najveci uticaj na
poslovanje modernih preduzecéa, a samim tim i na izgled lanca vrednosti tih preduzeca.

6.1 Poslovna inteligencija

Poslovna inteligencija nastala je iz potrebe da se sve vecéa koli¢ina podataka kojom
raspolazu savremene organizacije na neki nacin obradi i iskoristi, jer naravno ne postoji
nista vrednije od pravovremene i tacne informacije. Organizacije su se dakle suocile sa
problemom da su im svi podaci na raspolaganju, ali da ih ima toliko mnogo da ih je veoma
tesko u sve manjem vremenskom roku i pre konkurencije obraditi i iz nji izvu¢i korisne
informacije na osnovu kojih bi se mogle doneti bitne poslovne odluke i formulisati valjana
poslovne strategija. ReSenje je pronadeno u novoj informatickoj oblasti koju nazivamo
poslovna inteligencija.

6.1.1 Sistemi podrske odluc¢ivanju (DSS)

Sistemi za podrSku nastali su kao unapredenje odnosno zamena za MIS*? menadZment
informacione sisteme koji nisu bili dovoljno dobri odnosno dovoljno efektivni. Sam sistem
za podrSku odlucivanju razvija se za konkretnog klijenta i za reSavanje konkretnih
problema za koje je potrebno doneti odluke, a u razvoju sistema ucestvuju vrhunski
stru¢njaci iz date oblasti. Sistem za podrSku odluc¢ivanju obezbeduje podrsku za donosioce
odluka uglavnom u nestruktuiranim i polustruktuiranim situacijama odlucivanja. Takode
oni obezbeduju podrsku na svim nivoima menadzmenta od linijskog pa do strateskog.

Slika 11 Sistemi za podr$ku odlu¢ivanju

82 Vasiljev S.(2004) Marketing, Fakultet za finansijski menadZment i osiguranje, Beograd str. 212
%3 Balaban N.,Risti¢ Z. (2006) Poslovna Inteligencija, Ekonomski fakultet , Subotica str. 76
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6.1.2 Onlajn analiti¢ka obrada podataka (OLAP)

Klju¢ za uspesno poslovanje danas je pre svega u razumevanju i efikasnom
upravljanju faktorima koji uti¢u na poslovni sistem preduzeca. Posedovanje informacija o
faktorima omogucava donoSenje odluka koje mogu znacajno unaprediti rezultate
poslovanja. U mnogim preduze¢ima vazne odluke donose se i na nizim hijerarhijskim
nivoima $§to znaCi da je gotovo svakom zaposlenom u preduzeéu potreban brz i
jednostavan pristup potrebnim informacijama.

Informacije u preduzecu nedostupne su mnogim zaposlenim — one se nalaze
virtuel-sakrivene u data warehouse bazama podataka, data martovima, poslovnim
informacionim sistemima ili korporativnim bazama podataka.

Tradicionalni pristup pronalazenju informacija iz navedenih izvora podataka podra-
neva pravljenje odgovaraju¢ih SQL upita, kojima se biraju podaci iz izvora podataka.
Prednost OLAP (Online Analytical Processing) pristupa je u tome $§to on omoguca-
efikasniji 1 svrsishodniji pristup korporativnim podacima. OLAP predstvalja lice data
warehouse baze podataka. OLAP pristup konsoliduje i prezentira sumarne korporativne
informacije iz razli¢itih izvora. OLAP tehnologija omogucava pristup informacijama
u poslovnom kontekstu.
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Slika 12 Olap kocka®

3 Ciri¢ B.(2006) Poslovna inteligencija, Data Status,Beograd str. 42
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OLAP tehnologija organizuje pazljivo izbrane podatke iz data warehouse baza poda-

| taka, relacionih baza podataka, data martova i drugih izvora podataka u multidimenzio-
nalne nizove podataka koji se ¢esto nazivaju i kocke podataka (engl. data cubes). Kocke
podataka predstavljaju modele poslovanja i korisnici preko njih mogu da mere perfor-
manse poslovnih procesa i upravljaju njima. Kocke podataka su fleksibilne sa aspekta
informacija koje sadrze (dimenzije) i kalkulacije koje se mogu obaviti.

OLAP izvestaji se izraduju na bazi kocaka podataka. PoSto svaka kocka podataka

sadrzi viSe dimenzija i mera, od informacija u kocki podataka moze se kombinovati velik
broj razli¢itih izvestaja. Kocka podataka se moze posmatrati i kao kolekcija komponenata
koje mogu da se kombinuju da bi se dobio neki specifi¢an izvesta;.

6.1.3 Skladiste podataka i rudarenje podataka

Data warehouse se moze definisati kao skup informacija organizovanih tako da se mogu
lako analizirati, izdvojiti, spojiti i na druge nacine koristiti da bi se razumela njihova
osnovna sustina.

Transakciono (operativno) poslovanje u osnovi ima konvencionalnu bazu podataka koja,
ukoliko je dobro projektovana, podleze ralacionom modelu baze podataka. To |
podrazumeva maksimalno normalizovane podatke da bi se obezbedila konzistentnost i
minimalno potreban prostor za smestanje podataka. Medutim, vec¢i stepen normaliza-Cije
podataka podrazumeva i sporost u izvrSenju transakcija i upita. Nad tim podacima radi
skup aplikacija koje su transakciono orijentisane, uglavnom za unos ili u¢itavanje podataka
(engl. data entry and retrival). Za takav rezim rada u komjuterskoj terminolo-giji (a i u
nasem jeziku kad je upitanju IT terminologija) prihvacen je naziv On Line Transaction
Processing (OLTP).

Data warchouse takode predstavlja neku vrstu baze podataka, s tim $to su podaci u njoj
organizovani na poseban nacin. Data warehouse sadrzi veliku koli¢inu podata-ka, koje su
organizovane u manje logicke jedinice koji se nazivaju data martovi. Data warehouse
sistemi koriste denormalozovane (relaksirane) podatke. IzvrSavanje upita nad tako
organizovanim podacima znatno je brze* Osim toga, takvim pristupom bitno se
pojednostavljuje Sema baze podataka, tako da je olakSano pretrazivanje i osoblju ko-je nije
tehnicko, tj. krajnjim korisnicima. Takav rezim rada se naziva OLAP (On Line Analitycal
Processing). Alati koji podrzavaju takav rezim rada projektovani su da rade s
denormalizovanim bazama podataka, mada ima i alata koji rade sa specijalnim data
warehouse Semama u te¢oj normalnoj formi (baza Cije se sve veze nalaze u tre¢oj nor-
malnoj formi prakticno se smatra normalizovanom).
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Shodno razlikama izmedu konvencionalnih baza podataka i data warehouse, razliku-jemo i
dve vrste informacionih sistema. Takozvani ,transakcioni operacioni” informa-cioni
sistemi pruzaju podrsku svakodnevnom poslovanju tipa fakture, otpremnice, pro-izvodnje
itd. S druge strane, ,,analiticki" informacioni sistemi fokusirani su na analizu podataka kao
podrska u donoSenju odluka u poslovnim procesima.

Podacima koji su smesteni u data warehouse obi¢no se pristupa preko data martova. Data
mart obi¢no predstavlja podskup logicki povezanih podataka iz data warehouse

koji se odnosi na odredenu oblast. Data martovi se dizajniraju s namerom da budu osno-va
potencijalnih upita od krajnjih korisnika.

Data warehouse ne sadrzi ,,on line" tekuce podatke iz poslovanja. Ona je odvojena od
transakcione operativne (OLTP)* baze podataka i puni se periodiéno novim podaci-ma.
Transfer podataka podrazumeva i proces denormalizacije podataka. ra Osim
transformisanih podataka iz operativne baze data warehause mogu da se nadu i informacije
iz spoljnih izvora, ¢ijim se povezivanjem sa informacijama iz transakcione baze podataka
dobija moéno sredstvo za predvidanje trendova i donoSenje ,,dobrih" poslovnih odluka.

Data mining™

Data mining pomaze sistem analiticarima da pronadu zakonitosti, medusobne veze i
Sablonska ponasanja u gomili podataka. Cak i kada se zakonitosti utvrde, moraju da produ
proveru na realnom sistemu.

Treba imati u vidu da veze izmedu podataka ne predstavljaju neophodno uzroke nekih
ponasanja ili akcija. Na primer, data mining moze da uoc¢i zakonitost da muskarci s
meseCnom platom od 50 000 do 65 000 dinara, koji su pretplaceni na neke Casopise
predstavljaju znacajne kupce nekog proizvoda u preduzecu. Ako se posmatra ta zakonitost,
ipak ne mozemo sa sigurnos¢u da tvrdimo da je njihova plata i pretplata na odredene
Casopise razlog zbog kojeg oni kupuju proizvode preduzeéa.

Da bi se dobili tacni rezultati, neophodno je razumeti sopstvene podatke. Data mining ne
zamenjuje poslovne analitiare i menadzere, ve¢ im daje mocan alat da bi bolje i efikasnije
obavljali svoj posao.

Podaci koji se obraduju kroz data mining vrlo ¢esto poticu iz baze podataka preduze-¢a
koja je organizovana po modelu data warehouse. Postupci organizovanja podataka za data
warehouse i data mining veoma su slicni. To zna¢i da ako su podaci organizovani po
modelu data warehouse, nema potrebe za dodatnom organizacijom podataka jer se tako
organizovani podaci mogu Kkoristiti i za data mining. Data mining baza podataka
predstavlja logicki podskup (ne fizicki podskup) data warehouse baze podataka.

Medutim, data warehouse nije neophodna (ne predstavlja zahtev) za data mining. Razvoj
velike data warehouse baze podataka koja uskladuje podatke iz viSe izvora, reSa-va

% Turban E., Sharda R., Aronson J. (2007)Business Intelligence: A Managerial Approach,Prentice
Hall, New Jersey 5
% Markovié V.(2006) Informaticko sazrevanje kompanije, Zelnid, Beograd
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probleme integriteta podataka i ucitava podatke u bazu za upite, moze biti mukotr-pan, dug
i veoma skup poduhvat. Medutim, data mining tehnologija se moze primeniti i nad
operativnim transakcionim bazama podataka. Da bi se to realizovalo, potrebne podatke
treba izdvojiti u posebnu read only bazu podataka (formiranje data mining data marta).

6.1.4 Balanced Scorecard

Balanced scorecard nastao je kao rezultat jednogodisnjeg istrazivnja koja su sprovodili
David. P. Norton i Robert S. Kaplan u dvanaest kompanija u kojima su radili kao
konsultanti. Oni su primetili da pracenje rezultata na bazi samo finansijskih parametara
nije dovoljno. Oni su to objasnili porede¢i upravljanje kompanijom i pilotiranje avionom
gde pilot umesto standardnih stotinak instrumenata ima na raspolaganju samo jedan.
Zakljucili su da takvim avionom niko ne bi zeleo da se vozi ma koliko mu pilot izgledao
ozbiljan i ma koliko da bio dobar taj jedan instrument koji koristi. Kao Sto jedan instrument
nije dovoljan za upravljanje avionom tako nije dovoljan ni za pracenje poslovnih rezultata i
upravljanje preduzecem. Oni su predlozili da se umesto samo finansijske prate Cetiri
perspektive:

- perspektiva finansija

- perspektiva klijenata

- interna perspektiva

- perspektiva inovacija i ucenja
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The Balanced Scorecard Links Performance Measures

How Do We Look

Financial Perspective
to Shareholders?

GOALS | MEASURES

How Do

Customers See Us? What Must We Excel At?
Customer Perspective Internal Business Perspective
GOALS | MEASURES GOALS | MEASURES

Innovation and Learning
Perspective

GOALS | MEASURES

Can We Continue
to Improve and
Create Value?

Slika 13 Balanced scorecard®’

Finansijska perspektiva govori o tome kako mi izgledamo naSem upravnom odboru tj.
kako stojimo finansijski Norton i Kaplan su ovo predstavili kroz primer firme ECI koji se
moze videti na slici ispod. Ovde je firma sebi zacrtala tri cilja da prezivi, da uspe i da
prosperira i navela je Sta bi za nju to znacilo gotovinski tok, kvartalni rast prodaje i
poslovnog prihoda po ograncima, povecanje trziSnog uceséa i stope prinosa kapitala.

¥ Norton R.S , Kaplan D. P. (1992) The Balanced Scorecard Measures that Drive Performance Harward
Business Review Jan- Feb 1992
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ECl's Balanced Business Scorecard

Financial Perspective

Customer Perspective

GOALS MEASURES GOALS MEASLIRES
Survive Cash flow MNew Percent of sales from new
products products
Succeed Quarterly sales growth
and operating income Percent of sales from
by division proprietary products
Prosper S D e s B Responsive Ontime delivery (defined
and ROE supply by customer]
Preferred Share of key accounts'
supplier purchases
Ranking by key accounts
Customer Number of cooperative
partnership engineering efforts
Internal Innovation and

Business Perspective

Learning Perspective

GOALS MEASURES GOALS MEASURES
Technology Manufacturing geometry Technology Time to develop next
capability vs. competition leadership generation
Manufacturing | Cycle time Manufacturing | Process time to maturity
excellence Unit cost learning
Yield Product Percent of products that
Design Silicon efficiency focus equal 80% sales
productivity Engineering efficiency Time fo New product infroduction
New product | Actual introduction markst vs. competition

intreduction

schedule vs. plan

Slika 14 BSC izmisljene firme ECI *

Perspektiva klijenta® govori o tome kako nas percipiraju klijenti konkretno na slici: kako
nam se prodaju novi proizvodi, procenat prodaje starih proizvoda, vreme isporuke, kako
nas rangiraju klju¢ni klijenti i broj kooperativnih inzinjerskih poduhvata sa klijentima.

Interna poslovna prespektiva govori o tome Sta je to Sto mi moramo da uradimo unutar
organizacije da bismo uspeli da na najbolji nac¢in odgovorimo zahtevima nasih potrosaca.

% Norton R.S , Kaplan D. P. (1992) The Balanced Scorecard Measures that Drive Performance HBR Jan-
Feb 1992

% Masi¢ B. (2007), Strategijski MenadZment: Proces i Koncepti, Univerzitet ,,Sinergija“ Bijeljina
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Kao ciljevi postavljaju se tehnoloSke sposobnosti , izvrsnost izrade, produktivnost dizajna,
i uvodenje novih proizvoda a kao mere kako stojimo prema konkurenciji, koliko nam je
vreme ciklusa proizvodnje koliko nam kosta pojedinacna jedinica.

Inovacije 1 uéennje govore o tome da naSa kompanija mora stalno uciti kako bi ostala
konkurentna na konkretnom primeru postavljaju se ciljevi da kompanija ECI bude lider u
tehnologiji, da uci u procesima proizvodnje, ima fokus na proizvode i da bude sposobna
da brzo reaguje na nove proizvode konkurencije. Ovo ¢e se meriti vremenom koje je
potrebno da se razvije nova generacija proizvoda, koliko je potrebno da proces sazri ,
procentom proizvoda koji su 80% prodaje, i vreme za uvodenje proizvoda u odnosu na
konkurenciju.

Figure li-2 A Different Management System for Strategic Implementation

Frg = The sfrategy is the refarance point for ot
the entire management process
Tt * The shared visicn is the foundalion for it
W . sirategic learning o

= Goal alignment exists from top to
bottom

» Education and open
communication about sirategy are
basis for emplayee empowemnent

» Compensation is linked to strategy

® Feedback system usad 1o 1est tha
hypotheses an which strategy is
based

= Team problem solving

= Strategy development is a
conlinuous process

® Stretch largets are establishad and accepted =
et * Strategic initiatives are clearly identified T
2 * Investmants are determined by the strategy
e # Annual budgets are linked 1o long-range plans

Slika 15 BSC Menad?ment sistem®

Kasnije Norton i Kaplan predstavljaju BSC ne samo kao alat ve¢ i kao poseban sistem
strategiskog menadzmenta. Ovo je kasnije dovelo do koncepta organizacije fokusirane na
strategiju i 0 tome su oni kasnije 2001 godine pisali u svojoj slede¢oj knjizi.

“ Kaplan R S and Norton D P (1996) Balanced Scorecard: Translating Strategy into Action Harvard
Business School Press
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Figure 1-3 The Principles of a Strategy-Focused Organization

Mobilize Change
through Executive
Leadership

= Mobilization
« Governance Process
= Strateglc Management System

Translate the Make Strategy
Strategy to a Continual
Operational Terms Process
w Strategy Maps w Link Budgets and
= Balanced Scorecards Strategies
= Analytics and

Information Systams
= Stratagic Leamning

Align the Make Strategy
Organization to Everyone's
the Strategy Everyday Job
w Corporate Role w Strategic Awarenass
= Businass Unit Synergiea = Porsonal Scorecards
w Sharad Service Synergies w Balanced Paychacks

Slika 16 Princip rada strateski fokusirane organizacije**
Nakon $to su Norton i Kaplan formulisali BSC** menadZment sistem usledile su i njegove

prve softverske implementacije da bi sada neke od njih ve¢ dozivele svoju osmu verzuju
kao $to je naprimer IBM Cognos 8 koji implementira BSC trece generacije.
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Slika 17 balanced scorecard softver IBM Cognos 8

«le

“! Kaplan R S and Norton D P (2001) The strateg focused organization: how balanced scorecard companies
thrive in the new business envioriment, Harvard Business School Press , Boston

21 onarevié R., Masi¢ B. , Pordevi¢-Boljanovié.J. (2007), Menadzment: Principi,
koncepti i procesi , Univerzitet ,,Singidunum* Beograd
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6.2 Elektronsko poslovanje

Elektronsko poslovanje ili e-business*® predstavlja jo$ jednu od oblasti informacionih
tehnologija koje su u mnogome promenile lanac vrednosti. Elektronsko poslovanjem
mozemo smatrati takvo poslovanje u kome se koriste elektronska sredstva za obavljanje
poslovanja interno ili eksterno. Interne aktivnosti ukljuCuju povezivanje zaposlenih
intranetom, razmenu informacija i znanja i podrSku izveStavanju menadZmenta.
Elektronsko poslovanje takode sadrzi i usluge posle kupovine, i saradnju sa poslovnim
partnerima, naprimer zajedni¢ki razvoj novih proizvoda i uopSte saradnju na nekom
projektu.

Exhibit 1.1 Electronic business includes electronic commerce and mobile
electronic commerce

e-business

Electronic commerce

Mobile
e-commerce

Source: adapted from D. Chaffey, E-Business and E-Commerce Management, FT Prentice Hall, 2002, p. 9.

Slika 18 E- poslovanje i oblasti koje sadrzi*

Termin e-commerce ili elektronska trgovina je podskup elektronskog poslovanja i sastoji
se od obavljanja transakcija i prodaje preko interneta ili drugih telekomunikacionih mreza.
Ovo ukljucuje trgovinu elektronskom ali i normalnom robom sadrzavajuéi u sebi sve
delove trgovine oda online marketing preko narucivanja, pla¢anja , distribucije i podrske
posle prodaje.

Termin mobile e-commerce ili kako ga joS zovu m-commerce je podskup elektronske
trgovine koji se bavi svime gore navedenim, ali sa jednom razlikom koja se sastoji u tome

“* Dess G. , Lumpkin T. i Eisner A. (2007) , Strategijski MenadZment, Data Status, Beograd
“ Jelassi.T. , Enders A. (2004) Strategies for e-business creating value through electronic and mobile
commerce concepts and cases, Prentice Hall str. 52
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da je ova vrsta trgovine ogranicena na mobilne mreze i mobilne uredaje kao $to su mobilni
telefoni, ruéni kompjuteri i PDA uredaji.

Ovu dosta mladu oblast mozemo pratiti hronoloski ili kroz njene pojavne oblike odnosno
vrste elektronskog poslovanja. Na sledecoj slici mogu se videti svi najbitniji oblici
elektronskog poslovanja kao i vremenska odrednica kada su oni nastali kao i naziv
kompanije koja ih je prva primenila.

Exhibit 1.6 The case studies in the book cover the four periods of the e-business evolution
7 Grassroots of 7~ Rise of the \ # :\‘ St-ock Markgi' v ™ Consolidation ™.
\1/ E

e-business L2/ internet ~\2/ crash 2/ phase

= 27N

Year of case setting 1002 1903 1004 1005 1906 1007 1008 1000 2000 2001 2002 2003 2004

IT infrastructure

5 Minitel CompuNet
and services
e-Government and
a adusation EAMS e-Govemment
Chateau
B2C in retailing Alcampo Amazon pee Online
vs. Peapod  vs. Bol :
Nettimarket
B2C in financial Nordea
oo Advance Bank e-pursa Bank
B2C in : :
manufacturing Ducati Ducati v Harey
Terra Lycos
B2C in media DoubleClick
Google

B2B in e-commerce
and B2B BrunPassot  CitiusNet Mondus Covisint

e-marketplaces

C2C e-commerce eBay
Online file
P2P e-commerce sharing
12Snap
Mobile NTT DoCoMo
e-commerce Paybox

Source: NASDAQ quotas taken from Factiva.oom.

Slika 19 Razvoj elektronskog poslovanja po fazama i po godinama*®

“ Jelassi.T. , Enders A. (2004) Strategies for e-business creating value through electronic and mobile
commerce concepts and cases, Prentice Hall str. 57
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Ova slika prikazuje hronolo3ki faze razvoja pojedinih e-business* sistema o koje ¢emo
sada detaljnije opisati. Kao prvo treba objasniti velika slova G,B i C koja se ovde
pojavljuju. B je naravno Business odnosno poslovni korisnik, G — Government ozna¢ava
vladu ili drzavu, a C je u zavisnosti od toga da li se radi o0 B2C (bi-tu-si) ili G2C(dzi-tu-si)
Customer odnosno klijent ukoliko se radi o odnosu preduzeéa sa njegovim klijentima ili
Constituent odnosno gradanin ukoliko se radi o odnosu izmed gradana i drzave.

Prema tome elektronsko poslovanje se sastoji od sistema kao Sto su :

- G2C - e- government

- B2C i G2C - e- learning & e-education

- B2C - maloprodaje i trgovine

- B2C - finansijskih usluga kao Sto je e-banking

- B2C - u medijima

- B2C — u proizvodnji

- B2B - u elektronskoj trgovini i elektronskim trzistima

- C2C - na aukcijskim sajtovima kao Sto je ebay

- M2C — mobilna elektronska trgovina

- P2P - takozvana peer to peer razmena

Government to constituent (G2C) — Vlada prema gradanima

Predstavlja odnos drzave i gradana u koji sSpadaju svi nivoi e-governmenta.
Gradanima je omoguceno da sva svoja prava i obaveze regulisu elektronski bez obaveza da
se licno pojavljuju kod nadleznog organa. Ovi servisi su kod nas u povoju i za sada je
moguée naruditi izvod iz mati¢ne knjige rodenih i proveriti da li ste upisani u biracki
spisak®’. Nove li¢ne karte koje su zapravo smart kartice imaju daleko veéi potencijal i
nadajno se da ¢emo u skorijoj buducnosti imati priliku da koristimo i ostale servise
e- governmenta koji su u upotrebi u ostatku razvijenog sveta*®.

46 Vujovic S.(2005) Elektronsko poslovanje i poslovna inteligencija, Univerzitet ,,Bra¢a Kari¢* Beograd

“T http://www.novibeograd.org.yu/ - preuzeto 4.11.2008.
“8 http://e-uprava.gov.si/ - preuzeto 10.11.2008.
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Slika 20 Drzavni portal republike Slovenije*

E - learning i e - education

Ucenje na daljinu je definitivno buduénost ucenja i studiranja. Smanjenje troskova
gotovo svih elemenata lanca vrednosti dovodi do neverovatnih usteda koje omogucavaju
ucenje na daljinu bude cenom pristupacno daleko veé¢im i Sirim narodnim masama.
Smatramo da da bi drzavno obrazovanje trebalo da bude elektronsko i besplatno. Kod nas
medutim zbog jaCine nekih lobija to se nece skoro dogoditi. Pomenuti lobiji uspeli su i da
izlobiraju da visokoobrazovna institucija mora i za studente koji u¢e na daljinu da obezbedi
prostorije kao da su obic¢ni studenti, na ovaj nacin kod nas je zakonskim reSenjem
podignuta nepremostiva barijera za ovakav nacin studiranja $to predstavlja neprocenjivu
Stetu za naSu drZavu.

“ e-uprava.gov.si — preuzeto 07.11.2008
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Elektronska maloprodaja i trgovina (B2C)

Elektronske prodavnice ni kod nas viSe nisu neka velika novost moguénost
smanjenja troSkova 1 samim time i uvecanja profita koja proizilazi iz poslovanja na
internetu odavno je jasna i nasim firmama medutim za sada je zbog loSe zakonske
regulative elektronsko poslovanje u oblasti maloprodaje i trgovine poprilicno oteZzano.
Neke informatic¢ke kompanije kao recimo Pakom koji je prvi napravio online prodavnicu
ipak imaju svoje elektronske prodavnice.

SVI PROIZVODI

POGLEDAJTE|LISTU PROIZVOD

KONFIGURATOR g KOMGINE SU OGHANICENE
OGLASI
KAKO DA KUPIM
ON-LINE

10.639 din. 11.900 din. 13.639 din. 15.990 din.
POSTAVITE PITANIE VIEWSOMIC VA1903WB 19" wide  GOCLEVER GC-4330A 43"GPS  ASUS VW223D 22" WIDE. GOCLEVER GC-4330A BT 43" GPS

5ms with WEXGA+ 16801050, Sms with blustosth, full Europe Flus

1440000, Cont. 700:1, Brightness
300 ed m, TCOO

Serbia and major roads of Europe

KONTAKT viten e cetali

detalii (G detali [ dletalii (3

PRONADITE POSAQ FSC Amilo Pal3553

PAKOM GRUPA

17.346 din.

HP Officejet J3680 Al ASUS VW193D-B 19" WIDE. HP Color LaserJet CP1215
Printer WG 1440000, 300cd m2, 250:1, Printer

9.242 din. 10.526 din.

ams

A 5 s

2.GODINE COLLECTRAETURN GARANCLE
MREZA MALOPRODAJE Nt
30.990 din. 37.990 din. 49.990 din. 79.990 din.
PK PK PC B100 Cerberus. SAMSUNG Samisung FSC AMILO PA 3553 15.4" FSC AMILO XA 3530 17.0"
FPhenemx32450, M2ZN-XPLUS, LE-32A330 RM-70 3GB 800 Radeon HD2470 Tu X2 ZM-20 4GB 200 2x320G8
2GBLDR2ZE00, 32058, ATI4 320GE DVDDL WiFib HD32650 (512MB GDDRZ
wdeo& cetali detalii wideo & cetali ) video& etali

49.910 din.
TOSHIBA Toshiba Satellite
A200-1EB

Slika 21 Pakom web shop™

U svakom slucaju sobzirom da zastupljenost racunara i pristupa internetu u
domacinstvima sve vise raste u Srbiji treba ocekivati dalji rast ovoga vida trgovine.

%0 www. pakom.com — preuzeto 7.11.2008
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Graf. 1.4. Da li domacinstvo ima pristup Internetu kod kuce?

2008 332%
2007 26,3%
2006 18,5%

Slika 22 Domaéinstva sa pristupom internetu®

Iz istrazivanja zavoda za statistiku jasno se vidi stalni trend povecanja pristupa
internetu u domacinstvima. Ako se ovaj trend nastavi za samo par godina nasa zemlja ¢e i
po ovom kriterijumu dostici razvijene.

Graf. 1.37. Kada ste poslednji put (u privatne svrhe)
kupili/naruéili robu ili usluge putem Interneta?

6,3%
4.9%
3.7%
32%
5,6%
46%
m U poslednja 3 meseca Pre viSe od 3 meseca
Pre viSe od godinu dana 1w Nikad nisam Koristio

Slika 23 Narudivanje robe ili usluge putem interneta®®

Broj lica koji je kupio robu preko interneta bio je za 115 000 veéi nego prosle godine
prema statistici zavoda za statistiku, a ukupno je na internetu robu kupilo oko 250.000 lica.

51 Vukmirovi¢ D., Pavlovié K., Suti¢ V (2008) Upotreba informaciono-komunikacionihtehnologija u
Republici Srbiji, Republi¢ki zavod za statistiku Srbije,Beograd str. 14

%2 Vukmirovi¢ D., Pavlovi¢ K., Suti¢ V (2008) Upotreba informaciono-komunikacionihtehnologija u
Republici Srbiji, Republi¢ki zavod za statistiku Srbije,Beograd str. 31
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Finansijske usluge kao Sto je e-banking

Od svih finansijskih usluga najodomacenija kod nas je elektronsko bankarstvo mada
i ostale usluge nisu nerazvijene. Elektronsko bankarstvo omoguéava vezu klijenta sa
svojom bankom na bilo kojem delu zemaljske kugle preko interneta. Ovako korisnik moze
da obavi sva placanja iz fotelje. Ukoliko se radi o fizickom licu ono moze placati sve svoje
racine za struju, vodu , grejanje i dr. Poslovni korisnici sa druge strane mogu vrSiti sva
placanja u zemlji i inostranstvu preko e — bankinga.

[ [4iaad W Ribank

Slika 24 E-banking demo Pireus banke>

B2C u medijima

Mozda to nije toliko ocigledo, ali najve¢i medijski B2C predstavljaju zapravo internet
pretrazivac¢i kao $to su google i yahoo ove dve kompanije omogucéavaju svojim
korisnicima da preko pretrage dodu do prodavaca neke robe ili usuge ali i takode
omogucavaju i plac¢ene pretrage po kljucnim rec¢ima. Kada korisnik portala ukuca kljuéne
reCi za pretragu prvo mu se prikazuju placeni rezultati pa zatim ostali po vaznosti. U
internet marketingu iskristalisala se izreka ,,Ili si na prvoj strani googla ili ne postojis “,

53 http://www.piraeusbank.gr/ - preuzeto 08.11.2008
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zbog ovoga kompanije koje prodaju robu ili usluge su u stanju da izdvoje neverovatne
sume novca za poziciju na prvoj strani pretrazivaca. Oba pretrazivaca imaju uz pretragu i
mnos$tvo drugih servisa kojima privla¢e korisnike kao Sto su e-mail, oglasi, vesti i tome
slicno .

B2B - u elektronskoj trgovini i elektronskim trzistima

Poslovne nabavke veoma su bitne za svaku kompaniju. Moguénost da ima
kompletnu kontrolu nad nabavkom i da joj ta nabavka S§tize ta¢no na vreme i u ta¢no onoj
koli¢ini u kojoj je planirano predstavljaju jednu od najbitnijih stvari u poslovanju svake
kompanije. Na sledecoj slici vide se prednosti elektronske nabavke.

Elektronski transfer fondova

Negovanje JIT odnosa Nabavka bez papira

Podrska bez kodiranja Profesionalizam nabavke

Porast tatnosti podataka Porast produktivnosti

Uticaj internog sistema Smanjenje zaliha i cekanja

Izgradnja pojatanih komunikacija
sa dobavljatima
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Slede¢i grafikon Republickog zavoda za statistiku Srbije prikazuje koliki procenat
preduzecéa u Srbiji je narucivao proizvode putem interneta.

Graf. 2.15. Da li je vasSe preduzeée narucivalo proizvode/usluge
putem Interneta?

2007

2006 19,5%

2005

m DA mNE

\ J

Slika 25 Procenat preduzeéa koji je narutivao proizvode ili usluge putem interneta®

Slede¢a slika prikazuje koliki procenat preduzeca je primao porudzbine preko
interneta.

Graf. 2.17. Da li je vase preduzece primalo porudzbine putem Interneta?

2006

2005 jieis

mDA mNE

\ J

Slika 26 Procenat preduzeéa koji je primao porudzbine putem interneta®

% Vukmirovi¢ D., Pavlovi¢ K., Suti¢ V (2008) Upotreba informaciono-komunikacionihtehnologija u
Republici Srbiji, Republi¢ki zavod za statistiku Srbije,Beograd str. 84
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Slede¢a tabela prikazuje koliki je procenat preduze¢a prema veliCini, regionu i
delatnosti koristio elektronsku razmenu podataka.
C1: Da li je vase preduzece u januaru 2008. koristilo automatsku

razmenu podataka?
u procentima

Velicina Region
(=]
o =
5 2 & E
Preduzeca ¢ 28 oo % .| B g -
fe Be 3 é = g &
ET & 8- -g {a ) § w = I§
DA
Banke i osiguravajuca drustva 70 99 912 800 1000 868 887
Saobraéaj, skladistenje i veze 631 | 43 B0 282 784 | 586 | 521

Kinematografske i video aktivnosti,
radio | TV aktivnosti 452 130 667 313 515 295 404

% Trgovina na veliko i malo, opravka o _ -
2 motomih vozila %6 524 400 349 439 384 389
g - . - - .
3 Soeh SEORlangismstZA | @5 83 |00 e WD |05 | %
Aktivnosti u vezi s nekretninama,
iznajmljivanje i poslovne aktivnosti 34 B/E 44 W7 A5 M3 328
Preradivatka industrija 20 261 41 310 218 280 276
Gradevinarstvo 2 N S68| BTZTN L0 B GE RS
Ukupno 36 2208 418 293 3M¥7 363 B33

" Rezultati se odnose samo na preduzeca koja su potvrdno odgovorila na pitanje A1.

Slika 27 Tabela koja prikazuje kori$éenje automatske razmene podataka®

C2C - na aukcijskim sajtovima kao Sto je ebay

Aukcijski sajtovi kao Sto je ebay.com omogucavaju korisnicima da naprave aukciju i
na taj nacin drugim korisnicima, ta¢nije drugom korisniku koji ponudi najvise prodaju
svoju robu. Ebay.com od svake prodaje uzima proviziju i na taj na¢in zaraduje novac.

% Vukmirovi¢ D., Pavlovié¢ K., Suti¢ V (2008) Upotreba informaciono-komunikacionihtehnologija u
Republici Srbiji, Republi¢ki zavod za statistiku Srbije,Beograd str. 85

% Vukmirovié¢ D., Pavlovi¢ K., Suti¢ V (2008) Upotreba informaciono-komunikacionihtehnologija u
Republici Srbiji, Republi¢ki zavod za statistiku Srbije,Beograd str. 105
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Slika 28 Ebay.com®’

M2C — mobilna elektronska trgovina

Mobilna elektronska trgovina je oblik trgovine koji podrazumeva korisenje mobilnih
uredaja za vrSenje trgovine. U obzir dolaze svi mobilni uredaji. Kod nas najvise je
rasprostrajeno placanje parkinga pomoc¢u mobilnog telefona.

Placanje se vrsi tako $to korisnik u tekst poruke ukuca oznaku i broj registarske tablice, bez
razmaka i poSalje na SMS broj zone u kojoj se nalazi. Nekoliko trenutaka kasnije dobija
SMS koji potvrduje da je izvrSio uplatu. Dobija i obaveStenje o isticanju parkiranja.

Kod ovog nacina placanja parking kontrolor upisivanjem oznake i broja registarske tablice
parkiranog automobila u svoj racunar, na licu mesta proverava da li je uplata izvrSena.

Ovaj vid placanja veoma je popularan, a sam sistem placanja ima daleko veci
potencijal nego Sto se to na prvi pogled Cini poSto cak 81% gradana Srbije ima i koristi
mobilni telefon.

5 www. ebay.com — preuzeto 9.11.2008
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Graf. 1.17. Upotreba mobilnog telefona

2008 81,0%
2007 76,8%
2006 70.0%

Slika 29 Procenat gradana koji koristi mobilni telefon®®

6.3 CRM

CRM predstavlja metodu rada sa klijentima u kojoj se pristup klijentima zasniva na
izgradnji medusobnih odnosa. CRM se moZe definisati kao poslovna strategija za
optimizaciju odnosa profitabilnosti kompanije sa jedne strane i zadovoljstva korisnika sa
druge strane. Ovim je omogucéena simbioza zahteva kompanije sa zahtevima korisnika.
CRM je u sustini stari poslovni koncept koji danas ponovo postaje aktuelan zahvaljujuci
tehnologiji koja ga omogucuje i podrzava. U proslosti, poslovni ljudi (trgovci, bankari,
preduzetnici) znali su organizovati svoj posao sa ciljem Sto zadovoljnijih kupaca i
korisnika njihovih usluga. Oni su znali razlikovati svoje vaznije klijente sa kojima su
cesto poslovali od onih manje profitabilnih, pa su se razli¢ito poslovno odnosili prema

njima.

Sustinska vrednost CRM-a je u transformaciji strategije, poslovnih operacija i funkcija
u zelji da se kupci zadrze, poveca njihova lojalnost i profitabilnost organizacije.

Pri tome se ne razmiSlja samo o onome Sto kompanija moze ponuditi kupcu, nego Zeli
pronaci odgovor i na pitanje kako upoznati kupca i identifikovati njegove potrebe. Ovaj
napredak u razmisljanju je veoma vazan i od sustinskog je znacaja za razumevanje CRM-
a. Dakle, osnovna ideja CRM-a je, ne viSe orijentisanost preduzeta samo prema
proizvodu, ve¢ stvaranje personalizirane trajne veze sa svojim klijentima, $to znaci da
prozvodi i usluge moraju biti prilagodeni zahtevima i specifikacijama pojedinih klijenata.
U prvom slucaju kompanija ostaje orijentisana na sebe i proizvode koje nudi, pokusavajuci
zatim naci trziste za te proizvode, dok kompanija koja razmislja na drugi nacin identifikuje
potrebe svakog pojedinacnog klijenta i prilagodava svoju ponudu prema njegovim
potrebama. Buduc¢i da je broj klijenata obi¢no vrlo velik, a kontakti sa preduzeéem ne idu
preko jedne osobe, za implementaciju CRM**-a u neko preduzeée neophodno je koris¢enje

%8 Vukmirovié¢ D., Pavlovi¢ K., Suti¢ V (2008) Upotreba informaciono-komunikacionihtehnologija u
Republici Srbiji, Republi¢ki zavod za statistiku Srbije,Beograd
% Kotler P. , Keller L. K.(2006) Marketing Menad?met,12. izdanje , Data Status, Beograd
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savremenih informatickih tehnologija i tehnika koje omogucavaju personalizaciju odnosa
prema klijentu bez obzira na ukupan broj klijenata sa kojima preduzece komunicira,
odnosno posluje. Ovo je danas postalo moguée razvojem baza podataka, koje
omogucavaju cuvanje podataka o pojedinim korisnicima, kao i softvera koji omogucavaju
analizu i optimalno koriStenje tih podataka.

Move to Marketing & Inbound
o Repeat Mass Communication Lead
= Customer
Issue Entry &

Resolution Tracking Record Opportunity

& Capture Data

Service Move

to Suspect

Customer

Ship Order &
Invoice Customer

Enterprise 21
CRM 360°
Customer View A

Review Customer File &
Convert Quote to Sales Order

Qualify, Record Buying
Criteria, & Track Competition

If Prospect

AL Prospect

Customer

Order Management

Schedule & Record
Face to Face Meeting

Receive
Purchase Order
Quote
Prospect/

Analyze Pipeline Ghsiomer

& Sales Forecast

Slika 30 CRM proces® sistema Enterprise 21

Review Pricing, Up-sell,

& Cross-sell Opportunities Coparigh 2006 2 Techmogy Croup ssematons) Al Highn Reserved "B

Zadovoljstvo korisnika moze se posti¢i samo potpunim posveciva-njem njegovim
potrebama, zahtevima i ocekivanjima. Korisnici su resurs i to onaj u kome svaka
kompanija mora da vidi osnov za svoj opstanak na trzistu. Kada se menadZzment preduzeéa
¢vrsto opredeli za orijentaciju ka korisniku i zapoc¢ne upravljanje promenama u ljudima i
procesima tada je preduzece spremno za orijentaciju ka CRM-u. Preduzece se transformise
od okrenutog ka sebi do preduzeca koje postaje svesno korisnika i njegovih potreba.
Sledeci nivo je bliskost sa korisnicima, a nivo saradnje sa korisnicima je nivo na kome su
svi proizvodi i usluge dizajnirani prema potrebama korisnika, kao i marketing programi i
distribucija.

8 Izvor : http://www.tgiltd.com/ preuzeto 03.07.2008
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Automatizovani kompletni CRM sistemi sastoje se iz tri komponente koje se
medusobno prepli¢u i nadograduju, a cesto kompanije koje proizvode CRM resenja nude
samo jedan od ovih elemenata. Te tri komponente su:

- Operativni,
- Kolaborativni i
- Analiticki CRM.

Operativni CRM se bavi kreiranjem informacija, tj. unosom podataka u informacioni
sistem preko aplikacija za pracenje klijenata. Na primer, ukoliko kao $tedisa neke banke
pozovete call-centar banke i zatrazite uvid u stanje na racunu, operater na ekranu ve¢ ima
sve podatke o vaSim prethodnim upitima, primedbama i sugestijama. Naravno, ove
aplikacije imaju i funkciju za unos novih zabelezaka o upravo uspostavljenom kontaktu sa
vama. Ovi novi i prethodno uneseni podaci smestaju se u bazu podataka bez ikakve analize
za koju je zaduzen analiticki deo CRM-a.

Kolaborativni CRM je zaduZzen za uspostavljanje interakcije sa klijentima putem svih
raspolozivih medija: od tradicionalnog licnog kontakta, preko telefona, imejla i Interneta,
do WAP-a i drugih vidova mobilnih komunikacija. Preko kolaborativnog CRM-a ide sva
komunikacija prema Kklijentima, dok njihovi odgovori u informacioni sistem pristi-zu preko
operativnog dela CRM.

Fille Action: HReports Language Tools Maintainlists Help

Home Al a glance Address baok Email Calendar Tasks Order desk Journal Reports Mews Feeds Company Library Meeting Planner
1 @ 3 % | e ©o
Options Backup Restore  Spnchionize | Howto .7 Tutorial help

User: admin CRM-E xpress Professional

Current database: C:iProgram Files\CRM-Expressiaddrbooksi CRMDemoge!
InFolder: CRMDemoté

Help
Home Calendar Go to... Contents
Backup Schedule a meeting At a glance Tutarials
Restore Address book Frequently asked questions
Tasks
Global Cptions e —— eMail CRM-Express Online
S Schedule a task. Caird
HIEORES alengar CRM-Express Home Page
At a glance M Tagks CRM-Express Download Page
MNew Address Book Pt Caates SrderDesk Activation Code Request
Mew Order Journal
Cpen Address book T Contact us
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Address Book Mews Feeds
7 Social
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- Meeting Planner Tell a friend
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Press F1 for helo Displaved:0 Selected:0 Email autocheck dizabled -

Slika 31 Izgled kolaborativnog CRM softvera CRM-Express®*

81 www.crm-express.com — preuzeto 11.11.2008.
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Analiticki CRM koji predstavlja i najkompleksniji segment celog CRM sistema, kroz
detaljne analize mnosStva podataka zasnovane na ekspertskim znanjima, kreira sliku o
svakom pojedina¢nom klijentu, njegovim potrebama i zeljama, a sve u cilju razvoja jacih
medusobnih veza.

CRM u Srbiji

U Srbiji CRM nije jo$ u potpunosti zaziveo, ali se koristi u sasvim zadovoljavaju¢em
obimu. Prema istrazivanju Republickog zavoda za statistiku u Srbiji je nesto preko 15%
firmi koristilo CRM $§to je zaista lep podatak.

Graf. 2.5, Da i je vase preduzece u januaru 2008, koristilo neku softversku
aplikaciju za upravljanje informacijama o klijentima, tzv. CRM, koja omogucava:

Unos, skladitenje i stavljanje na raspolaganje drugim 15.3%
poslovnim sluZzbama informacije o svojim klijentima :

Analiziranje informacija o klijentima za potrebe marketinga 11,9%

Slika 32 Kori$éenje CRM-a°*

6.4 ERP - enterprise resource planning

ERP (Enterprise Resource Planning) sistem je poslovni softver koji omogucava
organizacijama da automatizuju i integriSu glavne poslovne procese, dele opSte podatke i
pristupaju informacijama u realnom okruzenju. ERP reSenja predstavljaju znacajnu
poslovnu investiciju koji osiguravaju konkurentnost, osetljivost na zahteve klijenata i
fleksibilnost u vodenju poslovanja u globalnoj ekonomiji. ERP sistemi uvode ,,najbolje
poslovne prakse* koje se jednostavno definisu kao ,,najbolji nacin izvodenja procesa®.

Ovi sistemi podrzavaju glavne funkcionalne oblasti poslovanja, ukljucuju¢i obradu
porudzbina, nabavke, planiranje proizvodnje, racunovodstva, ljudske resurse i dr...

82 Vukmirovi¢ D., Pavlovi¢ K., Suti¢ V (2008) Upotreba informaciono-komunikacionihtehnologija u
Republici Srbiji, Republi¢ki zavod za statistiku Srbije,Beograd str. 78
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Slika 33 Microsoft Dynamics ERP programski paket

ERP u Srbiji

Ovaj veoma zanimljivi grafikon jasno pokazuje informaticku svest u Srbiji i1 rast
informati¢ke pismenosti. Dvehiljadesedme godine ¢ak 16.4% ispitanika je reklo da ima
ERP dok je 2008 to izjavilo samo 10% S5to efektivno zna¢i da je 6% ispitanika u
meduvremenu shvatilo ili naucilo §ta je ERP i da ga nema u svom preduzecu.

Graf. 2.4. Da li je vase preduzeée u januaru 2008. koristilo ERP sistem?

m DA ~ NE ZNAM m NE

Slika 34 Koriséenje ERP-2*

8 www.microsoft.com preuzeto 02.07.2008
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6.5 Sistemi za upravljanje sadrzajem

Svaka oblast koja je iole komplikovanija se deli na sitnije razumljivije celine. Obi¢no je to
moguce veoma lako uraditi a da se te podoblasti medusobno ne preklapaju i tako da one
predstavljaju zaokruzene medusobno nezavisne celine. U oblasti upravljnja sadrzajem
medutim postoji jedan veliki problem nema neke zajendicke i jedinstvene podele a
proizvodaci prave sistem onako kako im se svida i onako kako misle da ¢e da zarade vise
novaca. Sistemi deklarisani za upravljanje sadrzajem u preduzecu veoma cCesto uz doplatu
mogu da se nadogrde tako da rade i mnoge druge stvari. Najveéi haos prave sistemi za
upravljanje sadrzajem otvorenog koda koji ruse sve granice i barijere i koji veoma cesto
izdajuci se za veb sistem za upravljnje sadrzajem uz to podrazumevaju i mnoge dodatke
koji ih transformiSu na takav nacin da se bez problema mogu svrstati i u neku drugu
kategoriju.

Web sajt ima oko 70% preduzeca u Srbiji §to je fenomenalan uspeh, a trend povecanja od
oko 8% godiSnje nam govori da ¢e za tri godine prakti¢no svako preduzeée u Srbiji imati
sajt. U ovih 70% uracunati su svi vidovi sistema za upravljenje sadrzajem jer radnici
obi¢no ne znaju da ih razlikuju po tipovima.

Graf. 2.13. Da li vase preduzeée ima svoj Website?

.
2008 31,1%
2007 38,2%
2006 471%
mDA u NE J

Slika 35 Procenat preduzeca koji ima svoj sajt®™

% Vukmirovi¢ D., Pavlovi¢ K., Suti¢ V (2008) Upotreba informaciono-komunikacionihtehnologija u
Republici Srbiji, Republi¢ki zavod za statistiku Srbije,Beograd str. 78
% Vukmirovi¢ D., Pavlovi¢ K., Suti¢ V (2008) Upotreba informaciono-komunikacionihtehnologija u
Republici Srbiji, Republicki zavod za statistiku Srbije,Beograd str. 83
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Nagovestaj o tome o kakvim se tipovima sajtova radi moze nam dati slede¢i grafikon.
Iz koga se vidi da je najveci broj sajtova najjednostavnijeg karaktera i da nema bas mnogo
naprednih sistema za upravljanje sadrzajem.

Graf. 2.14. Da li vase preduzece posredstvom svog Website-a pruza sledece usluge?

e

Mogucnost da se posetioci upoznaju sa 69.8%
proizvodima ili da ih osmisle 2

Pristup proizvodni_m katalqz?ma 60,4%

i cenovnicima

SadrZaj na website-u prilagoden redovnim 55 8%
posetiocima )

On-line narucivanje ili rezervisanje
proizvodalusluga

Oglasavanje otvorenih radnih mesta ili on-line
prijavijivanje za radna mesta

19,5%

17,1%

On-line placanje |10.7%

- S

Slika 36 Servisi koji postoje na sajtovima kod nas®®

6.5.1 Veb sistemi za upravljanje sadrzajem

Veb sistemi za upravljanje sadrzajem predstavljaju sistem za upravljanje sadrzajem na
internetu u veb okruZenju, primarni zadatak veb sistema za upravljanje sadrzajem je
proizvodnja sadrzaja na jednom veb sajtu. Jasno je da sa ovako Sirokom definicijom
porodica veb sistema za upravljnje sadrzajem ima izuzetno mnogo ¢lanova. Zapravo ovo je
najbrojnija grana familije sistema za upravljanje sadrzajem. U ovom trenutku na svetu
postoji preko dve hiljade razli¢itih sistema za upravljanje sadrzajem na vebu koji iza sebe
imaju neku kompaniju koja ih razvija i promoviSe kao svoj proizvod. Sistemi za
upravljanje sadrzajem na vebu koji su radeni specijalno po narudzbini za potrebe
odredenog sajta se bukvalno ne mogu prebrojati. Samim tim i razlike izmedu njih su
relativno velike. Neki od ovih sistema su samo podsistemi velikih sistema moénih
softverskih kompanija, dok su drugi relativno jednostavni i mali i zadovoljavaju samo
odredene potrebe korisnika. Pored toga postoji i kategorija veb sistema za upravljanje
sadrzajem otvorenog koda koji polako, ali sigurno kroz doprinost zajednica programera
koji se okupljaju oko njih postaju daleko slozeniji od obi¢nih veb sistema i zadiru u ostale
kategorije sistema za upravljanje sadrzajem.

% Vukmirovi¢ D., Pavlovi¢ K., Suti¢ V (2008) Upotreba informaciono-komunikacionihtehnologija u
Republici Srbiji, Republi¢ki zavod za statistiku Srbije,Beograd str. 83
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6.5.2 Portali preduzeca

Portal je joS$ jedna od mnogo koriS¢enih reci danasnjice koja je dobila mnogo znacenja
toliko da ukoliko bi ste u sobi u kojoj sedi deset ljudi postavili pitanje Sta je to portal dobili
bi ste barem deset razli¢itih odgovora. Portal zna¢i moze da bude sve i svasta. Ono $to se
pod portalom podrazumeva kada se kaze Portal preduzeca je jedna platforma koja sluzi za
integraciju informacija , aplikacija i procesa u okviru jedne organizacione celine koja je u
ovom slucaje preduzece. Krajem devedesetih godina proslog veka dolazi do nastajanja
prvih portala. AltaVista, AOL, Excite, Yahoo! i mnogi drugi koji su dosli za njima svi se
bore da korisnike zadrze Sto duze na svojim stranicama, a to postizu tako Sto na svojim
stranicama gomilaju korisnicima zanimljiv i koristan sadrzaj. Nedugo zatim mnoge velike
kompanije shvataju potrebu da je neophodno napraviti nesto sli¢no samo §to bi se ovoga
puta umesto zanimljivog sadrzaja korisnicima nudilo jedno mesto kao pocetak za sve
poslove koje bi mogli imati sa kompanijom. Generalno gledano postoje Cetiri
predominantna razloga zbog kojih kompanije uvode Portale preduzeca a to su:

1. Automatizacija procesa poslovanja i sprovodenja poslovnih pravila kao i primene
pravne regulative i standarda.

2. Smanjivanje troskova Kkorisnickih kol (call) centara premestanjem korisnicke podrske
na veb

3. Podizanje efikasnosti lanca dobavljaca davanjem pristupa dobavlja¢ima podacima o
zalihama kako bi robi dostavljali bas onda kada je potrebna.

4. Smanjenje rizika od odlivanja poverljivih informacija boljim upravljanjem identitetom
korisnika i pristupom aplikacijama.

6.5.3 Upravljanje sadrzajem u korporaciji

Ako se za neki od segmenata sistema za upravljanje sadrzajem moze re¢i da je izvorni ili
zacetnik cele familije sistema za upravljanje sadrzajem onda je to definitivno ECM. Na
pocetku se krenulo sa arhiviranjem i indeksiranjem sadrzaja koji je pre toga bio u
papirnatoj formi a koji je sada neko odlu¢io da prebaci u elektronsku kako bi imao
mnoStvo benefita koje implementacija nove tehnologije donosi. Na pocetku veoma
jednostavni sistemi za arhiviranje postali su vremenom izuzetno kompleksne softverske
platforme sa mnoStvom dodataka. Ako smo gore rekli da veb sistemi za upravljanje
sadrzajem prelaze granice svoga tipa sistema za upravljanje sadrzajem onda se to ovde
mora posebno naglasiti. ECM sistemi postoje dugi niz godina i razvijaju ih najvece svetske
softverske kompanije tako da je konkurencija izetno velika. U takvim uslovima trziSne
borbe svi se trude da trziStu ponude neku novu vrednost pa su tako ove velike i skupe
softverske platforme sve odreda dobile dodatke koji pokrivaju ostale tipove sistema za
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upravljanje sadrzajem. Moderni ECM sistemi dakle pokrivaju sve oblast upravljanja
sadrzajem.

Slika 6.5.3-1 Komponente modernih ECM sistema

Komponentama modernih ECM sistema mozemo smatrati:

Upravljanje slikama

Kolaboraciju

RM (Records management) — Upravljnje zapisima

DAM (Digital assets management) — Upravljnje digitalnom svojinom

DM (Document management) — Upravljanje dokumentima

Upravljanje poslovnim procesima

KM(Knowledge management) — Upravljanje znanjem

SCM(Software configuration management) — Upravljanje softverskom konfiguracijom
DRM(Digital rights management) — Upravljnje digitalnim pravima

10 WDM (Web content management) — Upravljnje veb sadrzajem

11. PDM(Product data management) — Upravljanje proizvodima odnosno katalozima
12. LM(Learning management) — Upravljanje u¢enjem

13. Portale

©o N~ LDNE

6.5.4 Veb analiza
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Najmutnija od svih kategorija sistema za upravljanje sadrzajem je kategorija sistema za
veb analizu. Oblast je toliko nedefinisana da ni na sajtu udruzenja veb analitiCara amerike
ne postoji tacna definicija ove oblasti. Zbog toga dakle nedostatka zvani¢ne definicije
ostaje samo da se sistemi za analizu veb saobracaja definiSu kao sistemi koji daju detaljnu
sliku o tome ko su posetioci odredenoga sajta i na taj na¢in omogucavaju vebmasterima da
sajt prilagodavaju na bazi realne slike o tome $ta njihovi korisnici rade na sajtu i Sta bi
zeleli da rade. Postoje Cetiri slicna izraza koja se provlace kroz terminologiju a vezana su
za Veb analizu:

Website measurement and testing — ovaj termin oznacava §iri pojam od veb analize tako
da ukljucuje intervjue, studije o koris¢enju i druge metode kako bi utvrdio podatke o
koriS¢enju sajta

Web analytics — (veb analiza) Predstavlja praksu koris¢enja softverskih alata koji
omogucuju analizu korisnicke interakcije sa sajtom baziranu na  prikupljanju i
procesuiranju podataka i sposobnosti da se ti podaci obrade.

Web metrics — (veb merenje) Praksa pronalazenja znacajnih odnosa, poredenja i ostalih
merenja koja za cilj ima uporedivanje podataka prikupljenih sa sajta, sa poslovnim
planiranjem i ciljevima kompanije na takav nafin da podaci prikupljeni merenjem
doprinose pri donoSenju odluka o veb strategiji preduzeca.

Web data - (veb podaci) Predstavljaju osnovne parametre koji se prikupljaju sa veb strane
u ovo spadaju klikovi, posete, pregledi stranica, putanje, korisni¢ik ID brojevi i podaci koji
se pokupe iz brouzera.

6.5.5 Pretraga u okviru preduzeéa

ES sistemi su sistemi koji sluze da se iz mnoStva podataka izvuku korisne informacije.

Klasi¢ni informacioni sistemi u kompanijama sastoje se od vise razli¢itih informacionih
sistema koji su obi¢no razdvojeni ili su to sistemi od razli¢itih proizvodaca tako da je CRM
od jednog proizvoda¢a a DM je od drugog da stvar bude joS gora neke kompanije ove
sisteme implementiraju u data centrima koji ponekada mogu biti i u razli¢itim drzavama i
onda nije nikakvo ¢udo $to kada treba te podatke iskoristiti nastaje problem. Recimo da
imamo nezadovoljnu musteriju, podgledatemo u DM gde se cuva njegova zalba, ali
ne¢emo imati njegovu istoriju kupovine kod nas koja se ¢uva u CRM-u. Da bi doneli
odluku i pomogli kupcu moramo znati sve faktore koji su doveli do njegovog
nezadovoljstva. Takode moramo imati i podatke o njegovom komsiji, jer Sta ako je nas
kupac nezadovoljan zato Sto je on kod nas kupio viSe proizvoda nego njegov komsija a
ipak mi smo njegovog komsiju nagradili u nagradnoj igri! Zamislite koliko istrazivanja
mora menadzer prodaje da uradi da bi doSao do jedne ovakve informacije. Medutim kada
imamo ES sistem on ih sam za nas nabavlja i Stedi nam neverovatnu koli¢inu vremena.
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Se h Subs

Slika 6.5.5-1 Nadin rada podsistema sistema za pretragu u okviru preduzeéa
Sistemi za pretragu u okviru preduzeca obi¢no se sastoje od Sest komponenti:

Komponenta za prikupljanje podataka
Komponenta za indeksiranje

Komponenta za parsiranje upita

Komponnta za obradu upita

Komponenta za procesuiranje nakon obrade upita
komponenta za formatiranje

oak~wN R

6.5.6 Integrisani sistemi

U predhodnom delu teksta bavili smo se vrstama sistema za upravljenje sadrzajem i
njihovim podsistemima, detaljno su objaSnjene razlike izmedu njih a sami sistemi su
opisani kao nezavisne aplikacije. Nekada ovo medutim nije slu¢aj u nekoliko prethodnih
godina na svetskoj sceni informacionih sistema pojavili su se integrisani sistemi koji u sebi
integriSu celokupno poslovanje jednoga preduzeca. U to slucaju sistem za upravljnje
sdrzajem predstavljaée samo jedan od njegovih pod sistema. Veoma je bitno da se
napomene da i ovako slozeni sistemi mogu biti podsistemi ve¢eg poslovnog informacionog
sistema koji objedinjuje poslovanje celokupne kompanije.

Netsuite je primer kako je jedan integrisani sistem nastao spajanjem e-commerce sistema
za upravljnje sadrzajema na vebu sa ERP i CRM reSenjima. NetSuite Inc. je danas jedna od
vodeéih kompanija kada je re¢ o softveru po zahtevu (On demand software) on predstavija
softver koji se koristi po potrebi i pla¢a kao usluga. elokupna infrastruktura takvih
informacionih sistema nalazi se u data centrima velikih kompanija koje se bave
iznajmljivanjem svojih usluga.
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Slika 6.5.6-1 Struktura sistema Netsuite®”

87 www.netsuite.com — preuzeto 08.11.2008
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7 Uticaj informacionih tehnologija prikazan kroz
lanac vrednosti

U ovom delu rada prikazacemo kako su informacione tehnologije uticale na pojedine
elemente lanca vrednosti i kako sada izgleda lanac nekih modernih kompanija sada kada su
informacione tehnologije postale sastavni i nezaobilazni deo poslovanja.

7.1 Infrastruktura

Infrastruktura firme sastoji se od velikog broja aktivnosti koje podrzavaju sve ostale
aktivnosti preduzeca.
Aktivnosti kao Sto su:

- menadzment

- finansije

- planiranje

- pravna sluzba

- odnosi sa drzavom

- aktivnosti kvaliteta
- raCunovodstvo

- informacioni sistem

Svaka od ovih aktivnosti poseduje svoju ,,e“ varijantu, kompanija moze imati ERP softver
koji pokriva finansije i racunovodstvo, a informacioni sistem moze automatizovati sve
konkurentsku prednost nad konkurencijom jer se prilikom automatizacije poslovnih
procesa svi oni ponovo preispituju i uvode se trenutno najbolje prakse za obavljanje
pojedinih aktivnosti. Ipak samo posedovanje tehnologije ne znaci niSta ukoliko se
tehnologija ne primeni na pravi na¢in. Sto znaci da nije samo bitno uvesti novu tehnologiju
nego je i primeniti. Infrastrukturne informacione tehnologije daju sposobnost organizaciji
da prilagodavanjem ostalih elemenata lanca vrednosti ostvari konkurentsku prednost. Ovo
se moze okarakterisati kao najve¢i doprinos konkurentnosti od strane informacione
infrastrukture dakle ne ono §to infrastruktura sama po sebi donosi nego ono $to omogucéava
da moze da se dogodi.
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7.2 Upravljanje ljudskim resursima

Upravljanje ljudskim resursima jedne firme igra ogromnu ulogu u postizanju konkurentske
prednosti firme njega uglavnom sa&injavaju aktivnosti® kao 3to su:

- Analiza radnih mesta

- Planiranje potreba za radnom snagom

- Regrutovanje

- Selekcija najadekvatnijih kandidata

- Obuka

- Pracenje profesionalnog razvoja zaposlenih
- Ocenjivanje zaposlenih

- Kompenzacija zaposlenih i beneficije

- Radno pravo i kolektivno pregovaranje

- Organizaciona kultura i organizaciona klima
- Zastita na radu

- Socijalizacija

Svaki ozbiljniji ERP softver poseduje modul za ljudske resurse kojim se automatizuju svi
procesi koji su bitni u procesu upravljanja ljudskim resursima. Na ovaj nacin firma stice
konkurentsku prednost smanjujuéi troSkove i povecavajuci kvalitet odabranih kandidata.
Ovakav sistem svoju pravu vrednost pokazuje tek u velikim korporaciama gde ljudi iz
ljudskih resursa kompanije dobijaju mogucnost pretrage celog preduzeca prilikom
planiranja kadrova i na taj nacin lakS§e mogu da pronadu pravu osobu. Ovakav sistem vodi
takode raCuna i o trziSnoj vrednosti radnika i upozorava ukoliko u firmi ima radnika kojima
istiCe ugovor, a znac¢ajno su manje plac¢eni nego Sto bi neko drugi mogao da im ponudi. Na
ovaj nacin sistem pomaze firmi da zadrzi najbolje kadrove. Pored ERP softvera savremeno
upravljanje ljudskim resursima podrazumeva i stvaranje portala znanja na kojima zaposleni
mogu da se obucavaju za zadatke koje ¢e obavljati.

%8 Tomasevic.P.V. (2007) Profesionalni razvoj i poslovne vestine, Univerzitet ,,Singidunum* Beograd
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7.3 Razvoj tehnologije

Svaka aktivnost koja stvara vrednost ukljucuje tehnologiju. Da li su u pitanju stru¢no
znanje, postupci ili tehnologija ugradena u procesnu opremu. U svakoj firmi primenjuje se
ogroman broj tehnologija i tehnika tako da razvoj tehnologije viSestruko pomaze
konkurentnu pozicju preduzeéa. Ukoliko se razvijaju tehnologije vezane za proizvod onda
se pomaze celom lancu vrednosti preduzeca dok kada se uvodi nova linija za pakovanje
onda to pomaze jednom delu lanca vrednosti.

Savremeni informacioni sistemi za projektovanje proizvoda (Computer-aided Design —
CAD) i projektovanje tehnologije (Computer-aided Manufacturing — CAM) u mnogome
upro$c¢avaju ubrzavaju i pojeftinjuju proces stvaranja novih proizvoda. Ukoliko je takode
prisutan i dobar softver za istrazivanje trzista i CRM koji azurno prikuplja podatke o
zadovoljstvu postoje¢im 1 potraznjom za novim proizvodima onda se moZe govoriti 0
organizaciji koja stice prednost svojom tehnologijom. Preduzece na ovaj nadin stice
znacajnu konkurentsku prednost u oblasti troskova, ali i diferencijacije, jer mu savremeija
tehnologija za razvoj tehnologije omogucava da efikasnije razvije tehnologiju. Sa druge
strane upravo ta nova tehnologija koju drugi nemaju postaje generator jedinstvenosti i
povecava razliku u odnosu na konkurenciju.

7.4 Nabavka

Nabavka podrazumeva procedure za nabavku ulaza koji se koriste u lancu vrednosti firme
a ne same sirovine koje se nabavljaju. Znaci Celik, perije, laboratorijski materijal,
konsultantske usluge, obuka zaposleninh ne predstavlja proceduru ili pravila nabavke.
Aktivnost nabavke predstavljaju:

- procedure u odnosima sa dobavlja¢ima
- kvalifikaciona pravila
- informacioni sistemi nabavke

Dakle kada je organizacija dostigla informati¢ki nivo na kome moze da nabavku vrsi
elektronski ona tada moze da propiSe nove procedure i kvalifikaciona pravila za obavljanje
nabavke. Na ovaj nacin ukoliko se sve nabavke rade isklju¢ivo pomocu informacionog
sistema dolazi se do velikih uSteda koje generiSu troSkovnu konkurentsku prednost a
ukoliko se organiyacija na taj nacin razlikuje od konkurencije ovo moze postati i ozbiljan
generator jedinstvenosti.
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7.5 Ulazno - Izlazna logistika

Ulazna logistika predstavlja deo lanca vrednosti koji se bavi inputima jedne organizacije.
Dakle re¢ je o primanju, skladiStenju i distrubuiranju inputa koji ulaze u proizvod. Ulazna
logistika sastoji se od:

- rukovanja materijalom

- skladistenja

- kontrole zaliha

- rasporeda voznog parka

- narucivanja od dobavljaca

Jedna od standardnih tehnologija iz ove oblasi je Electronic Data Interchange ili EDI®.

Dakle kompjuterska razmena podataka izmedu dve ili vise organizacija. Ovde postoje dva
klju¢na unapredenja procesa nabavke a to su : Sve se obavlja elektronski i sve se obavljau
standardizovanom obliku.

Electronic Data Exchange

What is EDI? Intercompany Electrenic Exchange of
Business Documents in a Standand Format

Slika 2 EDI — elektronska razmena podataka’

EDI zamenjuje papirologiju ili elektronska dokumenta sa elektronskim dokumentima
ovako propremljeni elektronski dokumenti se mogu poslati bilo gde na svetu gde ih je
potrebno dostaviti.

Na sledecoj slici objasnjen process slanja jedne fakture koja se pravi na kompjuteru zatim
Stampa i Salje poStom.

% Robbins S.P. , Coulter M. (2005) MenadZment, Data Status,Beograd
™ http://www.edibasics.co.uk/ - preuzeto 05.07.2008
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Burst -3 Fold -3 555 -3 Erors -3 Sort -3
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Sort ~3 Time -3 Time Stamp -3 Open Envelope -3 555 -3

&
Seller §5% {- Input ¢~ Read - Efrors {— Time {— Roule

Slika 3 Standardni na¢in poslovanja

Ovaj process u relanim uslovima traje i po pet dana a podlozan je i greSkama. Ali sada
kada imamo EDI ovaj process se obavlja u samo nekoliko milisekundi bez ikakvog papira,
Stampanja i unoSenja ponovo u kompjuter.

EDI Network Mailbox

Buyer Fast -3 Accurate -3 Seller

Dependable

Slika 4 Elektronski na¢in poslovanja

Glavne prednosti osim zamene papirnih dokumenata su i novi i poboljSani sistem nabavke
koji je znacajno brzi i precizniji i samim time donosi znacajnu konkurentsku prednost u
odnosu na konkurenciju.

7.6 Radne operacije

U radne operacije spadaju sve one aktivnosti koje se ti¢u proizvodnje odnosno pretvaranja
inputa u autpute. Dakle aktivnosti kao Sto su pakovanje, montaza, masSinska obrada,
testiranje, tehnicka kontrola, odrzavanje opreme, Stampanje, rad pogona i mnoge druge.

Za podrsku proizvodnji proizvedeni su posebni sistemi, recimo sistem za racunarsku
integrisanu proizvodnju (Computer Integrated Manufacturing — CIM) integriSe sav softver
i hardver neophodan za proizvodnju sa integrisanom bazom podataka proizvodnje.
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Figure 1.1 The CIM wheel. (Courtesy the Society of Manufacturing Engineers,
Dearborn, Michigan, USA. Copyright 1885)

Slika 5 CIM Kompjuterski integrisana proizvodnja’

Neke komponente CIM-a su: projektovanje proizvoda (Computer-aided Design — CAD),
projektovanje tehnologije (Computer-aided Manufacturing — CAM), upravljanje
kvalitetom (Computer-aided Quality Assurance - CAQ), planiranje proizvodnje
(Computer-aided process planning — CAPP), upravljanje materijalima (Materials
Management), logisticka podrska i dr. Ovaj koncept eliminiSe uska grla u proizvodnji,
smanjuje glavna vremena, troSkove projektovanja, zalihe u proizvodnji i troSkove radne
snage i povecava produktivnost projektovanja i inzZenjeringa.

™ Hannam R. (1997) Computer Integrated Manufacturing from concepts to reallisation ,Addiso Wesley,
Manchester str.58
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7.7 Marketing i prodaja

U marketing i prodaju spadaju sve one aktivnosti koje kupcima da kupe proizvod ili uslugu
kompanije kao sto su: promocija, oglaSavanje, rad sa distributerima i proSirenju
distributivne mreze i sl.

Ovo je oblast u kojoj do izrazaja dolaze CRM i elektronsko poslovanje konkretnije
elektronska prodaja kao najbolji primer i jednog i drugog sluzi Amazon.com online
prodavnica koja je krenula kao prodavnica knjiga, a sada se ve¢ bavi Sirokim
maloprodajnim asortimanom.

11% buy this stemative 9% busy thes alternative F4% buy this stemative
i ™ sscy won™

Grocery, Meath & sty &
Toys, Hids & Baby
Aol Sheas & Jowslty
Spaits & Ondaces
Tooks, Ao & elustrial &

Price Check
with Amazon TextBuylt!

vou'l s the o
at chackout

oG
ve Warkd's Dest Trismer!
g ™ i's B

A ¢ ustomers are raving about

Slika 6 www. amazon.com online prodavnica’™

Osim prodaje sajt ima i CRM funkciju kojom prati Sta kupci kupuju ili gledaju i predlaze
im knjige ili proizvode koje misli da bi ono voleli da imaju . Internet trgovina i marketing
predstavljaju najbolji primer koliko kompanija moze da usStedi novaca na marketingu ili
prodaji. Kontroliom troskova koji nastaju prilikom marketinskih aktivnosti ili troSkova koji
nastaju kao posledica rezijskih troSkova prodajnog mesta ostvaruje se ogromna usSteda i
znacajna konkurentska prednost.

"2 www.amazon.com preuzeto 05.07.2008
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7.8 Servisiranje

Servisiranje se sastoji od aktivnosti koje se izvode kako bi se odrzala vrednost proizvoda.
U ovo spadaju aktivnosti kao Sto su instaliranje, obuka , popravka, isporuka rezervnih
delova , prepravljanje, nadogradivanje i podeSavanje proizvoda.

U oblasti servisiranja i aktivnosti koje slede posle kupovine osim samog servisa pojavile su
se nove oblasti kao Sto su online dijagnostika i online servis. I dalje medutim korporativni
portali provladuju kao jedan od najzastupljenijih oblika informaticke podrske servisiranju.

PRODUCTS SUPPORT EXPERIENCE LG IR ABOUT LG

Ood GLOBAL | LINK TO COUNTRY SITE | SITEMAP | COMTACT US | SEARCH

IEACK LABEL SERIES

Latest Mews LG Urwveils Meww European Design Centre EEE + More Mews

2008 Reddot Award 50 Years of LG Scarlet LCD TV
o > Find out LG Design's ! 8 The story of LG, a ure i The Hit New TV Saries
Fu product design V‘-i' B global player ‘
: excellence » ¥ " » »
Learn more about LG? Need customer support? 3. 1 .'5¢ Looking for a Jobh?
LAV Find the hattest new jobs
+ LG Global Cperations + Dowvnload Software 2 == +HORE
+ LG 2007 Annual Report + Register your products ) ( @ Ethics Hotline
+ LG Mewysletter + Freqguertly Asked Guestions 4 Wour voice is the strength
: of LG, + HoRE
Life's Good | PRI¥ACY | LEGAL | COMTACTUS | COPYRIGHT 2002 LG ELECTROMICS. ALL RIGHTS RESERVED.

Slika 7 Korporativni portal koompanije LG electronics™

™ www.lge.com preuzeto 06.07.2008
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8 Zakljucak

Na osnovu svega do sada reCenog moze se izvesti zaklju¢ak da su informacione
tehnologije zaista izvrSile ogroman uticaj na nacin na koji preduzeca stvaraju konkurentsku
prednost, a posebno na nacin poslovanja. U savremenim organizacijama obavljanje
svakodnevnih poslovnih aktivnosti ne moze se ni zamisliti bez upotrebe informacionih
tehnologija.

Konkurentska prednost izvire iz sposobnosti organizacije da kontrolise svoje troskove
i da se razlikuje od konkurencije. Prema tome jasno je da odrzivost konkurentske prednosti
zavisi od sposobnosti organizacije da na pravi na¢in primeni jednu od tri genericke
strategije za ostvarivanje konkurentske prednosti. Organizacija, dakle konkurentsku
prednost postize prilagodavajuéi svoje poslovanje uslovima koji vladaju u privrednom
segmentu u kojem posluje. Kako su informacione tehnologije sastavni deo svakog
privrednog segmenta tako se i organizacije moraju prilagodavati poslovanju u okruzenju u
kome se stalno pojavljuju potpuno nove informacione tehnologije.

Lanac vrednosti se pokazao kao odli¢an alat preko koga je moguée na veoma
jednostavan nacin integrisati sve aktivnosti koje uticu na uspe$nost primenjivanja strategija
za ostvarivanje konkurentske prednosti kao i odli¢an alat pomo¢u koga je moguce prikazati
kako su informacione tehnologije izvrSile uticaj na konkurentnost.

Jasno je da su informacione tehnologije izvrSile ogroman uticaj na sve elemente lanca
vrednosti, a ne samo na infrastrukturu kako se obi¢no smatra. Uticaj na infrastrukturu je
nije ostala neizmenjena, upravljanje ljudskim resursima , razvoj novih tehnologija i
nabavka su znacajno promenjeni. Zapravo infrastrukturna ulaganja u informacione
tehnologije omogucavaju sve ostale promene u lancu vrednosti. Besmisleno je govoriti 0
softveru za upravljanje ljudskim resursima ili portalima za upravljanje znanjem u
organizacijama koje nemaju ni osnovnu informacionu infrastrukturu, odnosno nemaju
raCunare. Kada organizacija zadovolji ove osnovne preduslove u vidu infrastrukture onda
moze poceti da taj informacioni resurs koristi na svoj nacin i time ostvariti konkurentsku
prednost.
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Osnovne operacije zavise od infrastrukture na potpuno isti nacin, ali ovde se kod
ulazno-izlaznih operacija pojavljuje i moguénost da organizacija postavi uslov svojim
dobavlja¢ima da koriste ta¢no odredenu informacionu tehnologiju i na taj nacin se
diferencira u odnosu na konkurenciju.

Ostale osnovne operacije kao Sto su marketing i prodaja, servisiranje i radne operacije
daju znacajan prostor za inovacije i kustomizacije na polju informacionih tehnologija i
mogu znacajno uticati na na¢in poslovanja organizacije u zavisnosti od njene konkurentske
strategije.

Posto je nakon svega reenog potpuno jasno da su informacione tehnologije znac¢ajan
faktor za konkurentnost jedne organizacije mozemo zakljuciti da je time u potpunosti
potvrdena glavna hipoteza istrazivanja, da konkurentska prednost organizacije izvire iz
mnostva faktora koji se mogu objediniti u jednu uredenu celinu pomocu lanca vrednosti
organizacije i koji neposredno zavise od poslovne strategije organizacije i informacionih
tehnologija primenjenih u njenom poslovanju.
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