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Apstrakt: Elektronsko poslovanje sa sobom nosi sustinske promyjene u procesu obavijanja posla, organizaciji i nprav-
Janju. U ovom radu se razmatraju nove preformanse Rompanije i izazovi menadimenta u savremenom, elektronskons
okrugenju. Fenomen novog nalina poslovanja i upravljanja sve vise je predusiov a uspjesno poslovanje na globalnom
tr¥istn, povecanju konkurencije i Roristenju novih resursa Roji informaciona tehnologija omognéava. Naime, proces
upravljanja u elektronskom okrugenju ragvija intelektualne moguinosti, konceptualni i operativni menadgment u nje-
gowgj nlozi 7 koristenju, ali isto tako utice na osnovne promjene [judskih i poslovnibh aktivnosti. Znanje i informacija su
kljucni resursi informaticke ekonomije, a uloga top menadimenta se mijenja i ima vise akcenat na saradnju i uprav-
Janje ljudima, kao i stvaranje vrijednosti kompanije krog proces upravijanja Inanjen.
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Abstract: E-business brings with it fundamental changes in the process of doing business, organization and manage-
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The phenomenon of new ways pslovanja and management increasingly is a prerequisite for successful business in the glo-
bal market, increasing competition and the use of new resources that information technology provides. The process of
management in electronic environment develop intellectnal capabilities, conceptual and operational management in bis
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and managing people, and create valne throngh the company's knowledge management process.
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1. Uvod

Internet kao globalni multimedijalni resurs dozi-
vio je svoju revoluciju u dvije posljednje decenije 20-tog
vijeka, prekinuo dotadasnji kontinitet u razvoju, doveo do
radikalnih ~ promjena, stvaranja nove tehnolosko-
ekonomske paradigme i postao osnov nove (informaticke)
ekonomije. Pojava Interneta je rijesila mnoge probleme u
povezivanju udaljenih odjeljaka kompanije, povezivanju
racunara razli¢itih proizvodaca sa razlic¢itim softverskim
platformama, povezivanju kompanija koje poslovno sara-
duju i ¢iji je istovremeni pristup informacijama od neproc-
jenjivog znacaja. Postulati klasicne ekonomije — zemlje i
kompanije iz regiona najvise saraduju, proizvode i izvoze
sa najblizim susjedima postaju nerelevantni. Nova infor-
maticka ekonomija se sustinski razlikuje od tradicionalne
ekonomije. Radikalne i brze promjene koje su nastale u
posljednjoj deceniji ukazuju na novu etapu razvoja koji
konceptualno i istorijski mijenja ekonomski i drustveni
okvir. Informatic¢ka revolucija i komunikaciona tehnologija
utice na razvoj nove ekonomije u globalnim razmjerama, a
ne na nacionalnim osnovama kao u tradicionalnoj ekono-
miji.

Informaticka ekonomija kao potpuno novi oblik
poslovanja i razmisljanja stvorila je uslove i izborila put
poslovanju elektronskim putem na globalnom nivou. Pra-
kticna primjena Interneta kao multimedija mijenja u pot-
punosti nacin poslovanja i postaje infrastruktura elektron-
skog poslovanja. Elektronsko poslovanje se pojavilo jos
70-tih godina proslog vijeka, ali svoju ekspanziju dozivlja-
va krajem 20. vijeka, kao posljedica sve vece primjene
Interneta. Masovno koriséenje Interneta je motivisalo
mnoge poslovne subjekte, bez obzira da li se radi o poje-
dincima ili preduzeé¢ima svih velicina i oblika, da uz
minimalne investicije, sve vise koriste mogucnosti koje
pruza Intrenet, i da u sveopstoj integraciji ili modelu pos-
lovanja koji predstavlja mrezu poslovnih procesa, tehno-
logije i potreba kupaca iskoristi sve prednosti elektron-
skog poslovanja. Ovakva moguénost ima za posljedicu
masovno usvajanje elektronskog nacina poslovanja, naro-
¢ito u razvijenim zemljama ¢ije se stanovnistvo ve¢ nalazi
na visem stepenu informaticke pismenosti. Ona je nesto
znatno Sire od pukog tehnickog znanja, ona je analogno
jezickoj pismenosti, spoj znanja, odredene vjestine i odre-
denih navika.
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E-business (Electronic Business- znaci elektronsko
poslovanje) je relativho nov pojam, medu prvima ga je
koristio IBM stvarajuci 1997. svoju marketinsku kampanju
upravo oko tog slogana. Cilj kampanje je bio da se napravi
konceptualna razlika izmedu termina “e-business”, sa do
tada upotrebljavanim terminom “e-commerce’ (elektronska
trgovina), koji je izjednacavao elektronsko poslovanje sa
elektronskom trgovinom. Elektronsko poslovanje podra-
zumijeva vise od direktne prodaje i kupovine proizvoda
(kako se cesto zamjenjuju ili poistovjeéuju pojmovi elek-
tronskog poslovanja i trgovine) online, obezbjedujuéi
organizacijama u mrezi znacajne trzisne prednosti. Sistemi
elektronskog poslovanja se oslanjaju na resurse Interneta,
intraneta 1 ekstraneta, kao podrske za svaki od poslovnih
procesa. ”Elektronsko poslovange je transformacija kljuinib poslo-
vnih procesa upotrebom Internet tehnologija” je jedna od prvih
definicija koju je upravo dala kompanija IBM.

Elektronsko poslovanje se jo§ moze definisati i
kao vodenje poslova na Internetu, brigu o klijentima i
poslovnim partnerima, kao i organizaciju poslovanja u
sopstvenoj firmi “on-line ili kao ragmjenn informacija elek-
tronskim putem n okviru organizacije, kao i igmedn organigacije i
eksternih stejkhboldera u cilju podrgavanja kompletnog opsega posio-
vnih procesa” (Chaffey 2009, s. 35). Jo$ detaljnije odredenje
pojma elektronsko poslovanje je da elektronsko poslova-
nje predstavlja elektronski prenos i razmjenu poslovnih
dokumenata (poruka) ili informacija izmedu kompjuter-
skih sistema, sredstvima standardizovanih elektronskih
poruka preko specijalnih komunikacionih mreza sa viso-
kim nivoom zastite.

Elektronsko poslovanje postaje standardni dio
poslovanja kompanije. U svom razvoju elektronsko pos-
lovanje je proslo kroz cetiri faze (Kalakota, Robinson

2002, s. 32):

Q  Prisustvo na webu — svaka kompanija ima svoj web site
iako €esto nijesu ni sami sigurni koji je razlog takvog
opredjeljenja (1994-1997), vazgno je biti online

Q Elektronska trgovina — pored prisustva na Intrenetu
kompanije razvijaju i elektronsku trgovinu, uocavajuéi
sve prednosti ovog nacina poslovanja (1997-2000);

Q  Elektronsko poslovanje — obavljanje poslovnih transakci-
ja elektronskim putem, razmjena informacija i komu-
nikacija izmedu svih zainteresovanih strana za poslo-
vanje kompanije (potrosaci, zaposleni, menadzment,
stejkholderi) (2000 - 20006)

Q  Inteligentni E - business — obavljanje svih poslovnih
procesa elektronskim putem, odnosno proces tran-
sformacije poslovanja ka potpunoj digitalizaciji i vir-
tualizaciji (2006 - ....). Ova Cetvrta faza je nastala pos-
lije izlaska knjige prethodno pomenutih autora.

2. Od tradicionalnog ka e-poslovanju

Savremeno poslovanje je nezamislivo bez Inter-
neta kao poslovnog integratora i multimedijalnog resursa
koji eleminise troskove, povecava efikasnost, skracuje tok
procesa komunikacije, jednom rije¢ju - mijenja sustinu nprap-
Janja i poslovanja kompanije. Usvajanje elektronskog poslo-
vanja utice na poboljsanje kompletnih performansi poslo-

vanja kompanije u turbulentnim uslovima. Povecanje
konkurentnosti je jedan od priotiteta kompanije, a elek-
tronsko poslovanje postaje kljucna pretpostavka konku-
rentnosti, koja se postize brzom i prevovremenom razm-
jenom informacija i to ne samo unutar kompanije vec i
izmedu same organizacije i poslovnih partnera i potrosaca.
Elektronsko poslovanje znaci i primjenu savremene teh-
nologije u cilju povecanja efikasnosti poslovnih procesa,
ali sve to ne donosi adekvatne rezultate ukoliko se paralel-
no ne mijijenja i nacin upravljanja, prosiruje nivo znanja o
poslovnim procesima i aktivhostima u svim segmentima
poslovanja. Te aktivnosti podrazumijevaju optimizaciju
poslovnih procesa (proizvodnja, marketing, veleprodaja,
distribucija, prodaja, naplata, isporuka, dopuna zaliha,...),
unaprijedenje odnosa sa ciljnim javnostima (klijentima,
zaposlenima, dobavlja¢ima, distributerima) i unaprijedenje
ostalih poslovnih odnosa (racunovodstvene agencije,
zakonodavstvo i vladine agencije).

Osnovne pretpostavke razvoja koje sa sobom
donosi elektronsko poslovanje su: povecanje brzina prom-
jene u poslovanju (dinami¢nost), znacaj udaljenosti kao
parametra poslovanja gotovo nestaje, smanjuju se vremen-
ske disproporcije, globalizuje se svjetsko trziste, uklanjaju
se postrednici, transformise se odnos proizvodac¢ — potro-
$a¢, sistem postaje otvoren i fleksibilan, znanje i vjestina
(multidisciplinarnost) postaju neophodni resursi. Uvode-
nje elektronskog poslovanja kao dominantnog modela
poslovanja zavisi od nekoliko ¢injenica — svijesti top
menadzmenta o potrebi prelaska na novi nacin poslovanja
(da bi organizacije i zaposleni prihvatili novu filozofiju
poslovanja, neophodno je da menadzment prvo shvati i
predoci neophodnost uvodenja elektronskog poslovanja i
prednosti koje kompanija tim dobija); moéi da se proces
implementacije uspjesno obavi (uspjesno sprovodenje
velikih promjena i slamanje otpora prema promjenama) i
kontinuitet u upravljanju cijelim projektom, odnosno
novim nac¢inom obavljanja posla.

Strategija prelaska na koncept elektronskog pos-
lovanja zavisi od konkretne potrebe kompanije i stepena
njene ukljucenosti u elektronsko poslovanje. Optimalni
poslovni model koji moze biti platforma poslovne strate-
gije ne postoji u apsolutnom smislu, on se razlikuje od
kompanije do kompanije, od oblasti do oblasti i uslovljen
je samim performansama te organizacije. Iako danas eko-
nomija sve vise dobija odlike tehnoloske obojenosti, fokus
je na ljudima i znanju, njihovim vjestinama, kognitivnom
procesu, a ne na tehnologiji. Ono $to nazivamo “zuformati-
Ckom revolucijom je, u stvari revolucija Znanja” (Drucker 2000, s.
57). Ona je integrator i baza, ali uspjesnost definise kolici-
na primijenjenog ljudskog znanja i koristenje prednosti
koji ovaj sistem pruza, u skladu sa potrebama pojedinacne
organizacije. Tehnologija je omogudila reorganizaciju tra-
dicionalnog rada, primjenom znanja a posebno sistematic-
ne, logi¢ne analize. To znaci da ¢ée klju¢ za odrzavanje
liderske pozicije na trziStu i tehnologiji koji ¢e se uskoro
pojaviti, vjerovatno biti drustveni polozaj stru¢njaka zna-
nja i drustveno prihvatanje njihovih vrijednosti.

Uspjesnost jedne kompanije koja svoje poslova-
nje organizuje na konceptu elektronskog poslovanja sve je
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vise uslovljena moguénoséu da eksploatise znanje, a to je
upravo prednost koju umreZeni, otvoreni sistem pruza.
Znanje je vrijednije i moénije od svih prirodnih resursa,
ogromnih fabrika ili mnostva bankovnih racuna, a korpo-
rativno znanje prerasta u dinamicki resurs koji ¢e se nep-
restano koristiti u svrhu $to kvalitetnijeg poslovanja.
Nauka postaje nova proizvodna snaga, koja preureduje
ekonomiju, mijenja strukturu zaposlenih u korist tehnolo-
ski “obojenih” djelatnosti. Ekonomiju roba zamjenjuje
informaticka ekonomija $to dovodi do novog perioda
razvoja ljudskog drustva i novog nacina razmisljanja i
upravljanja. Mogu se ocekivati paralelni procesi globaliza-
cije i decentralizacije ekonomskih aktivnosti. Razvoj se
ogleda u sve veéem udaljavanju od velic¢ine i birokratije i
ubrzanom priblizavanju univerzalnosti i individualnosti.

U skoro svim poljima poslovanja uspjeh postizu
kompanije koje imaju najbolje informacije, ali koje istov-
remeno znaju najbolje i najefikasnije da ih iskoriste i upra-
vljaju njima. Wal-Mart, Microsoft 1 Toyota nisu postale velike
kompanije zato $to su bile mnogo bogatije od IBM-a ili

General Motors-a. Naprotiv, imale su nesto daleko vrijednije
od fizickih ili finansijskih sredstava, a to je razradena i
uhodana metodologija planiranja, organizovanja, rukovo-
denja i kontrole znanjima i informacijama. Sve ovo impli-
cira da je krajnji faktor uspjeha u procesu prihvatanja i
prelaska na elektronsko poslovanje znanje i vjestina
menadzmenta. MenadZeri su klju¢ni faktori uspjeha, na
njima je da pronadu adekvatna re$anja, oni moraju biti
lideri, agregatori, izvrsioci, mentori i aktivni ucesnici pro-
mjena. Menadzment mora dati smjernice i razviti snazne i
kvalitetne sisteme u organizaciji za upravljanje znanjem,
pripremiti zaposlene na promjene, mijenjati organizacionu
kulturu, stvarati klimu za ucenje i inovacije, omoguditi
koris¢enje potencijala Interneta za procese organizacionog
ucenja i razmjene ideja, podataka, informacija i znanja,
uticati na organizaciju baze znanja i uspjesno obuciti zapo-
slene na svim nivoima da koristi prednosti takvih sistema.
Sve ovo determinise sposobnosti i fleksibilnost kompanije
na trzi$tu i njenu mogucénost transformacije u veoma kon-
kurentnom i nestalnom okruzenju.

Tabela 1 : Poredenje obiljezja tradicionalnog i e poslovanja

Karakteristike

Tradicionalno poslovange

E - poslovanje

Ciljevi

Usko postavljeni i stalni

Siroko postavljeni i promjenljivi

Radni zadaci zaposlenih

Redovni radni zadaci u puinom
random vremenu

Dodatni radni zadaci uz redovne, projektni
zadaci

Tehnologija

Podrzavajuca uloga

Inicijalna i veoma cesto klju¢na (opredjelju-
juca) uloga

Tipovi zadataka

Uglavnom jednokratni

Neprekidni i trajni

Povezanost sa drugim projektima

Ogranicena

Intenzivna, dijeljenje zajednickih resursa

Proizvodnja

Proizvodni proces kojim se kreira
fizicki opipljiv proizvod

Proces u kome zaposleni znanje pretvaraju
u akciju kako bi kreirali neopipllivu vrijed-
nost

Uska gtla proizvodnje

Kapital i ljudske vjestine

Vrijeme i znanje

Odnos s kupcima

Jednosmjeran, putem trzista

Interaktivan, kroz licne kontakte (mrezni

pristup)

Znanje

Jedan od resursa poslovanja

Postaje focus poslovanja

Zaposleni

Generatoti troskova

Postaju generatori prihoda

Moé¢ menadzera

Pozicija u hijerahiji

Nivo njihovog znanja

Glavni zadatak menadzera

Nadgledati podredene

Podsticati i motivisati zaposlene

3. Nova filozofija poslovanja i promjena
sistema vrijednosti

Praksa (mnoge internacionalne kompanije poput
Cisca, Della, is licno) je pokazala da su samo oni koji brzo
prepoznaju trendove, nove $anse i na poslovanje gledaju
kao na mapu mogucnosti mogu da se nazovu uspjesnim.
Za ovakav pristup poslu i nac¢in obavljanja tog posla
prvenstveno utice informaciona tehnologija. Zamasi koje
je je ona pruzila kao podrsku savremenom poslovanju
mijenja i sistem vrijednosti i nac¢in rada i percepciju stvar-
nosti. Poslovanje se sve vise pomjera ka saradnji, umjesto
ka konkurenciji, kompanije se sve vise fokusiraju na pot-
rosaca, umjesto na konkurente; novi koncept proizvoda i
usluga postaje imperativ, a stvaranje vrijednosti savremena
doktrina kompanije u elektronskom poslovanju. U pitanju
je potpuno, nova (u tradicionalnom poimanju posla goto-

vo i nezamisliva) filozofija poslovanja. Ova filozofija pos-
lovanja u fokusu ima potrosaca (kupca ili korisnika u zavi-
snosti $ta kompanija pruza konzumentu), njegove zelje i
zahtjeve. Prema njima se upravlja i tek sa ispunjenjem
njegovih potreba kreira i svoju vrijednost. Saradnja sa pos-
lovnim partnerima, konkurentima, potrosacima, interes-
nim grupama, otvorenost i spremnost na promjene pod
uticajem te saradnje danasnju kompaniju ¢ini fleksibilnom
i omogucuje joj poslovanje u turbulentnim uslovima. Novi
sistem vrijednosti koji usvaja svaki zaposleni mijenja men-
talnu mapu, a samim tim povlaci i mnogostruke promjene
u samoj kompaniji. Postaje potpuno logi¢no da je novi
nacin poslovanja zahtijevao jednu novu organizaciju, dru-
gacije procese, nove nacine vodenja poslova i upravljanja
njima, organizaciju koja koristi i kombinuje postojece
resurse i nove resurse— znanje, informacije i ugraduje ih u
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lanac vrijednosti. Sve to zahtijeva i novu organizaciju,
novu organizacionu strukturu koja opet zahtijeva moder-
niji i savrseniji pristup znanju, organizacionoj kulturi, pov-
jerenju, tehnici i tehnologiji kao klju¢nim faktorima uspje-
ha nove organizacije.

Ovakav oblik i pristup obavljanja posla ostavlja
otvorena vrata za svakodnevne i brze reakcije kompanija
na zahtjeve trziSta, donosi sa sobom nova partnerstva i
udruzivanja, formiranja virtualnih alijansi, ali i sposobnost
adaptacije, nove mogucnosti za sticanje znanja. Novi obli-
ci saradnje omogucavaju reagovanje organizacije, u mno-
gim slucajevima, u realnom vremenu i fokusiranje na sva-
kog kupca pojedina¢no, a da se pri tome u svakom trenut-
ku ukljucuje licno angazovanje potrosaca u kreiranju proi-
zvoda, kao i interakcije poslovnih partnera i kreiranje pro-
izvoda u momentu kada se za njim javi potreba. Otuda je
ovo podrucje savremenog poslovanja veoma dinamicno,
napredno i promjenjljivo. Kompanija mora biti spremna
da kontinuelno istrazuje, unapreduje, inovira i to primje-
njuje u svakodnevnom poslovanju. Integracija svojih spo-
sobnosti sa novim moguénostima pruza moguénost
opstanka na trzistu.

Internet je promijenio strukturu i odnos izvora
modi na trzistu, ojacala je pozicija potrosaca jer su potro-
$aci su sve vise svjesni svog polozaja, oni ocekuju da brzu
reakciju kompanije na njihov zahtjev, visok nivo usluga i
dosta paznje. Trziste se u elektronskom svijetu moze lako
moze istraziti, dovoljan je “klik misem” i potrosac veoma
brzo i bez velikog napora i troskova moze odabrati proiz-
vod, kompaniju, tako da se greske ili kasnjenja u plasmanu
ne tolerisu, ili jos bolje receno skupo kostaju kompaniju.
Pojavljuju se sasvim nova polja istrazivanja i interesovanja
pojedinih kompanija — znanje o kupcima, posebno prefe-
rencijama pojedinacnog kupca, moguénost koriséenja teh-
nologije u pronalasku i sortiranju podataka u relativno
kratkom vremenu, potreba da se na te potrebe kupca
odmah odgovori, zahtijeva i novi pristup procesu obavlja-
nja posla na svim nivoima kompanije. Sve vise se ulaze u
oblasti razvoja proizvoda, razvoja servisa i poboljsanju
dizajna i kvaliteta, mnogo se energije i paznje posvecuje
koris¢enju svih informacija u formalnim i neformalnim
kontaktima sa kupcima i korisnicima (forumi, diskusione
grupe, drustvene mreze), a znanje o potrosacu, proces
prodaje i plasman (status poruzbine, pracenje isporuka,
prodajni i partnerski kontakti) su svakodnevna obaveza
zaposlenih. Cijeli sistem poslovanja postaje kompleksniji,
ali se ujedno na njega gleda kao na mapu resursa i mogué-
nosti jer se upotrebom Interneta i novih aplikacija omogu-
¢ava brzi pristup znanju, brze dijeljenje znanja, smanjenje
troskova poslovanja zahvaljujuéi razmeni iskustava, uve-
¢anju baze znanja i povecavanju produktivnosti. Razvija-
njem kulture organizacije, koja je usmjerena ka ucenju i
stvaranju znanja mijenja se pristup i zapocinje mentalna
revolucija svih zaposlenih. Prihvatanje zajednicke vizije i
posveéenost zajednickoj ideji u svakodnevnom poslovanju
je neophodno za uspjesnu podjelu znanja i informacija i
sprovodenju aktivnosti i strategija koje vode ka zajednic-
kim ciljevima. Cijeli proces zahtijeva sklad i usaglasenost
izmedu vjerovanja i vrijednosti zaposlenih.

Promjene koje se desavaju su sveobuhvatne sa
bilo kog aspekta kompanije, svih nivoa menadzmenta,
zaposlenih, njihovih aktivnosti ka tre¢im licima, jednom
tje¢ju, svim interesnim grupama. Interaktivhost nove
kompanije, njeno svakodnevno prilagodavanje promjena-
ma na trzistu kroz sve bolje proizvode i usluge, bolju pet-
cepciju trzista i potrosaca, mijenja sustinski nacin poima-
nja poslovanja. Kroz taj proces se u uzajamnom djelova-
nju unapreduje kompetencija kompanije ili organizacije.
Elementi interaktivhog okruzenja, “umrezeni kupac i
umrezena organizacija” pocinju djelovati u harmoniji i
medusobnom podsticaju koji u kontinuitetu unapreduje
sve performanse uspjesnosti poslovanja. Pod ovim se
naravno podrazumijeva i potrosac jer se on vise ne pos-
matra kao trece lice ve¢ kao ravnopravan clan mreze. Pro-
cesi postaju dominantni, a odnosi i komunikacija sa kup-
cima uslov i model poslovanja kompanije.

4. Upravljanje virtualnim lancem vrijednosti

Kompanija na elektronskom trzistu pocinje fun-
kcionisati u potpuno drugacijem maniru, koristeéi sve
prednosti i tehnologije bazirane na web-u. Pri tome se
podrazumijeva da infrastruktura i ljudski faktor u potpu-
nosti podrzavaju razvoj ovakvog modela poslovanja. Raz-
ni oblici softvera, ekspertskih sistema i aplikacija olaksava-
ju operacije 1 poslove bez vremenskih i teritorijalnih ogra-
nicenja, koristeéi ljudsko znanje i informaciju kao opredje-
ljujuéi resurs u gradenju nove vrijednosti. Elektronsko
poslovanje je upravo otvorilo nove horizonte za kompani-
je, mogucnost bliske saradnje sa partnerima i potrosacima
i djelovanje u pravcu potrosacevih zelja i potreba. Posluju-
¢i u u umrezenom obliku udruzivanja, kroz razne forme
alijansi i partnerstava (i virtualnoj organizaciji kao njiho-
vom krajnjem dometu) za kompanije postaje mnogo bitni-
je da prepozna i zadovolji potrebe kupca, od npr. visoke
marze.

Ako odemo korak dalje, mozemo reéi da se
mijenja cjelokupan nacin pristupa poslu i nacinu njegovog
obavljanja, pa se mijenja i nac¢in upravljanja lancem vrijed-
nosti koji dobija jednu novu dimenziju, informaciju i zna-
nje kao najvaznije resurse buduénosti. Najvedi izazov za
menadzere novog vijeka, nove ekonomije je upravljanje
virtualnim lancem vrijednosti. Virtualni lanac vrijednosti
podrazumijeva koris¢enje svih tehnologija Interneta u cilju
§to veCem posvecenju potrosacu i istrazivanju njegovih
potreba jer zadovoljan kupac je i lojalan kupac. Lojalnost
kupaca se mnogo duze gradi i stice nego odrzavanje zado-
voljstva (mnogo vise i kosta), pa se kompanije sve vise
moraju fokusirati na potrosaca, njegov sistem vrijednosti i
prilagodavati se ili proaktivno djelovati u skladu sa pretpo-
stavkama o moguéim inovativnim proizvodima u cilju sto
bolje percepcije potreba potrosaca.Kreiranje vrijednosti u
virtualnom lancu vrijednosti ukljucuje slijed od pet aktiv-
nosti - sakupljanje, otganizaciju, selekciju, sintezu i distri-
buciju informacija. Proces dodavanja vtijednosti putem
informacija se odvija u tri faze:
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a vidljivost  ili transparentnost — kompanije sticu bolji
uvid u fizicke operacije upotrebom informacija o
njima;

a tragenje moguinosti — kompanije zamjenjuju fizicke

aktivnosti virtualnim, kreira se paralelan lanac
vrijednosti na virtualnom trzistu;

Q novi odnosi sa kupcima — menadzeri koriste tok
informacija za dodavanje novih vrijednosti za
samog kupca.

Iako ovo zvuci dosta apstraktno primjeri iz prak-
se ukazuju na znacaj i moguénost koriséenja virtualnog
lanca vrijednosti u poslovanju i poboljsanju cjelokupnih
performansi kompanije. Tako je npr. kompanija Wall Mart
(Kalakota, Robinson, 2002, 5.80) omogucila svojim dobav-
ljacima (u fizickom lancu vrijednosti) sagledavanje svih
podataka o njihovoj prodaji i na taj nacin omogudila da se
svi u lancu vrijednosti aktivno ukljuce u proces zadovolje-
nja potreba kupca, a da pri tome imaju moguénost smanji-
vanja zaliha u svim nivoima lanca. Na taj nacin se u inte-
grisanom lancu vrijednosti, povecanjem transparentnosti i
sirenjem informacije potreba za zalihama smanjuje ili eli-
minise, pa postaje evidentno da zuformacija zamjenjuje alibe,
odnosno da ugradnjom informacija u lanac vrijednosti
stvaramo 1 novu vrijednost. Ova kompanija je u potpunos-
ti promijenila pravila igre i postala lider u svojoj oblasti
uvodedi sofisticirane satelitske mreze koje su osiguravale
pravovremene informacije o prodaji i narudzbama. U pot-
punosti su digitizovali svoju logisticku mreZzu u i ove ino-
vacije u tehnologiji su dovele do potpuno drugacijeg pris-
tupa poslu, koji opet odnosi prednosti i kupcu sa jedne (nid
pravom mjestu, u pravo vrijeme), ali i dobavlja¢ima sa
druge strane. Smanjenje troskova, integracija operacija sa
dobavljac¢ima i prikupljanje vaznih informacija o kupcima
su, uvodenje bar kodova kao evidencije prodaja su zauvi-
jek inovirale nabavku i odnos u lancu vrijednosti i $to je
najvaznije omogucile zadovoljnog potrosaca, maloprodaju
i dobavljaca.

Takode jedan od primjera transparentnosti je i
uvodenje moguénosti pracenja posiljki putem web-a od
strane FedEx-a, sto je dovelo do revolucije u poslovanju i
kvalitetu servisa. Takode American Airlines je putem web-
a ucinio vidljivim svoje ponude karata pod specijalnim
uslovima — karte u posljedniji ¢as, po povoljnijim cijenama,
proaktivno obavjestavanje mailom o posebnim promotiv-
nim ponudama i sliéno. Dodata vrijednost za kupca je
veoma velika i doprinosi vecem vezivanju i lojalnosti kup-
ca. Kada govorimo o prebacivanju aktivnosti u virtualni
svijet poput upotrebe sofisticiranih tehnologija, onda je
jedan od najboljih primjera za to kompanija Ford ili Boieng
koje su upotrebom specifi¢nih tehnologija i softvera omo-
gudile timski rad, testiranje i sveopstu informisanost i
ukljucenost svojih zaposlenih u sam proces stvaranja proi-
zvoda ili usluge. Kompanija Ford je u razvoju “globalnog
automobila” koristio sve tehnologije Interneta i omogucila
koriséenje sinergije timskog rada $to u krajnjem rezultira
novim idejama, inovacijama, koris¢enjem specificnog zna-
nja i prijedloga zaposlenih iz raznih sektora (marketing,
dizajn, inzenjering) u okviru kompanije, na globalnom

nivou. Kompanija Boieng je prilikom dizajniranja dijela
novog modela Boieng-a 737 cijeli sistem tesitranja, uz
pomo¢ specifi¢nog softvera, prebacila u virtualni svijet
¢ime je omogudila neogranicen broj testiranja, za Sta bi
prema procjenama strucnjaka u realnom vremenu ekviva-
lent bio period od 20-tak godina, a inkrementalni troskovi
prototipa su bili blizu nule.

Novi odnosi sa kupcima su ono §to diferencira
elektronsko poslovanje u odnosu na tradicionalno poslo-
vanje. Moguénost personifikacije je omoguéio kompani-
jama da na osnovu profila kupaca proaktivno djeluju,
odnosno da potrosacima ponude ono $to ih moze intere-
sovati, npr. kompanija Amazon svojim korisnicima i kup-
cima $alje redovne izvjestaje o promocijama, novim izda-
njima, popustima i knjigama iz njihove sfere interesovanja.
Za uspjesno poslovanje kompanija ¢esto mora da uspjes-
no upravlja sa oba lanca vrijednosti, iako je sam proces
upravljanja razli¢it, on na nivou kompanije mora da bude
u medusobnom skladu. Smanjenje zaliha, ubrzanje proce-
sa proizvodnje, isporuke ta¢no na vrijeme, poboljsan nivo
kvaliteta usluge ka potrosacima i bolje upravljanje tokovi-
ma novca rezultiraju ne samo ustedama koji su mjerljivi
(smanjenje troskova) ve¢ i boljoj poslovnoj klimi i odno-
sima sa dobavlja¢ima, kupcima i poslovnim partnerima.
Neke od moguénosti za unapredenje kvaliteta usluga i
smanjenje troskova primjenom modela elektronskog pos-
lovanja su:

Q moguénost pracenja isporuke u realnom vreme-
nu,
konstantna (365 dana) interakcija sa kupcima
sirom svijeta,

a pristup problemima i po moguéstvu njihovo
rjeSavanje u realnom vremenu,

a primena JIT koncepta izmedu dobavljaca, proiz-
vodaca i kompanije transportera,

Q jednostavna i brza promjena parametara porud-
zbine,

a elektronska placanja,

a poboljsanja u predvidanju traznje i

a virtualne nabavke.

U elektronskoj trgovini transport i isporuka proi-
zvoda su veoma vazni. Mnoge kompanije posluju sa speci-
jalizovanim kompanijama za logistiku i isporuku proizvo-
da, odnosno iznajmljuju njihove usluge kako bi na najbolji
mogudi nacin zadovoljile potrebe svojih potrosaca. Kom-
panije imaju mogucnost da u realnom vremenu prate ispo-
ruke, upravljaju zalihama kroz cijeli lanac, salju racune,
saraduju sa carinom i kupcima — i sve to na globalnom
nivou. Eliminacija nepotrebnih aktivnosti i prepustanje
odredenih poslova kompanijama koje to bolje rade elemi-
nisu se dodatni troskovi i ubrzava kompletan proces od
proizvodnje do distribucije proizvoda ili usluge.

5. Zakljuc¢ak

Novi pristup poslovanju, holisticko sagledavanje
aktivnosti kroz procese i akcije koje se preduzimaju mije-
njanju i nacin sagledavanja ishodista svih aktivnosti. U
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tradicionalnom nacinu poslovanja proizvod je u fokusu
interesovanja svih funkcija kompanije koje se organizuju
da proizvedu proizvod koji ¢e na trzistu pronaéi svog
kupca. Ono $to je sustinski drugacije u elektronskom pos-
lovanju je pristup i fokus kompanije. Na pocetku i kraju
svega je potrosac ili kupac, ili mozda najbolje receno kli-
jent. Kupac se vise ne shvata kao dio odnosa u kome pre-
ovladava obostrano razumijevanje (podrazumijeva se da
kompanija zna $ta kupac zeli), ve¢ kao cilj. Dobrobit je
visestruka, prije svega zadovoljan i lojalan kupac, ali i efi-
kasna, fleksibilna i probitabilna kompanija. Jednom rije¢ju
Jfokus je na kupen, prioritet poslovne aktivnosti postaje dvosmjerna
komunikacija kompanije i potrosaca proizvoda ili korisnika usluga.

Mijenjajuéi nacin i1 pristup poslu mijenja se i
nacin sagledavanja ciljeva kompanije. U cilju zadovoljenja
potrebe kupaca i njihove lojalnosti cijeli sistem poslovanja
i nacin organizacije, uz veliku podrsku Internet tehnologi-
ja, fokusira se na optimizaciju svakog pojedinog procesa,
integraciju svih procesa, sistema i sektora u procesu stva-
ranja vrijednosti za potrosaca.

Kroz razne modele integracije 1 uskladivanja sis-
tema koji su od najvece vaznosti za funkcionisanje kom-
panije u elektronskom poslovanju — upravljanje odnosa sa
klijentima CRM (Customer Relationship Management), uprav-
ljanje lancem nabavke ili ponude SCM (Suply Chain Mana-
gement), sistem planiranja poslovnih resursa ERP (engl.
Enterprise Resource Planning), baze podataka DW (engl. Data
Warehouse) postize se kompleksan digitalni ekositem koji
omogucava fleksibilno i efikasno ponasanje kompanije na
trzistu.

Produktocentritha organizacija se mijenja i postaje
webocentritna, a korak dalje je put ka &ljentocentritngg organiza-
aji (Panian Z. 2003, s. 230). Kreiranje organizacije koje su
orijentisane na zadovoljenje potreba potrosaca, zatijeva
radikalne promjene u odnosu na tradicionalno poslovanje.
To podrazumijeva kreiranje vrijednosti za potrosaca — ne
maksimiziranje profita i akcijske vrijednosti — kao cilj biz-
nis strategije, i zahtijeva znacajne promjene u upravljanju
poslom — redefinisanje ciljnih potrosaca, pregled i prepra-
vku polisa za zaposlene, kao i redizajniranje inicijativa. U
elektronskom svijetu mo¢ kupaca i potrosaca raste, a
kompanije su cesto izlozene dodatnim troskovima koje
moraju imati da bi zadovoljili rastuce i specificne potrebe
kupca, ali koji su u svakom sluc¢aju manji nego da izgube
svog kupca. U slucaju gubitka lojalnosti kompanija vises-
truko gubi i povratak izgubljenog kupca je skuplji i zahtje-
vniji. Na elektronskom trzistu lojalnost kupca je sve manja
jer raste njegova pregovaracka mo¢, mo¢ da utice na cijene
i mo¢ da jednostavno ode kod drugog proizvodaca, bez
vecih dodatnih troskova.

Kompanije postaju svjesne da nove okolnosti tra-
ze nove modele poslovanja, upravljanja i stvaranja vrijed-
nosti krajnjem potrosacu. Proaktivna akcija zahtijeva kon-
tinuirano, svjesno i organizovano prikupljanje podataka

i informacija o trziStima, dobavljac¢ima, kupcima, konku-
rentima, kanalima distribucije, industriji i tehnologiji, koje
se daljom analizom pretvara u novo ili do tada nekoriste-
no znanje za podrsku strateskom upravljanju. Sinergija
ovakvih procesa se odvija na dva paralelna nivoa — na
trzistu kao vidljiva reakcija kompanije na promjene i
moguénosti iz okruzenja i kao nevidljiva, a najvaznija,
promjena na mentalnoj mapi organizacije koja dalje rezul-
tuje promjenom upravljanja, organizacije i vrijednosti cje-
lokupne kompanije.
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