KLIUCNA ZNANJA O
STRATEGIJI



Istrazivanje viSe od 4.400 senior menadZera
od 2010-2015

*ViSe od 50% menadzera ne misli da imaju dobitnu strategiju

*2/3 je reklo da sposobnosti njihovih kompanija ne podrzavaju naCin
kako oni kreiraju vrednost na trziStu

*9 od 10 je reklo da propusStaju ogromne prilike na trziStu

*80% je reklo da strategija nije dobro razumljiva - Cak ni unutar njihove
kompanije



Studija radena u 124 organizacije

*Samo 28% od visih i srednjih menadZzera koji su zaduzeni za
egzekuciju strategije je moglo da kaze 3 strateSka prioriteta
kompanije



Cilj kursa

* Bolje razumevanje strategije i onoga Sto je okruzuje
* Promena nacCina kako razmisljas o biznisu

* Dati osnovna znanja za strateSko razmisSljanje koje je vrhunac
menadzerskog delovanja



PoCeci strategije

*Sun Tzu — Umetnost ratovanja

*Strategos — general

*Strategike episteme — znanje generala
*Strategemata — Frontius — strategema — trikovi rata

Strategia — teritorija pod kontrolom stratega/vojnog
komandanta u Atini

| a Strategique — grof Guibert 1799
eKorporativna strategija — H. Igor Ansoff 1965
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Pogresni koncepti strategije

*Strategija kao J A
- “Na$a strategija je izlazak na internaci
- “Na$a strategija je spajan
- “NasSa strategija je udv

halna trzista”



aspiracija




Pogresni koncepti strategije
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TakmiCenje da se

bude najbolji




Sta je strategija?

Strategija je set dugoroCnih izbora koje pravimo,
kako bi se izdvoijili od konkurenata. DefiniSe kako
cemo se drugacCije takmiCiti i artikuliSe
kompetitivne prednosti, koje Cemo zeleti da
stvorimo i koristimo u cilju da pobedimo.



Ekonomske osnove takmiCenja o

* Osnovna jedinica strateske an}allzeje b|2n| industrij

-Definisanje relevantne indu 3 rije Je vaZno Za
* Ekonomski rezultati kompar;ﬁe zavise od d

Struktura industrije o ’
Sveobuhvatna pravila J 1
takmiCenja
fﬁlﬂ il
StratesSko razmisljanje mo Ha




Faktori industrijske profitabilnosti

MOC DOBAVLIACA

Porterovih 5 sila

PRETNJE OD NOVIH
ULAZAKA NA TRZISTE

!

KONKURENCUA

MOC KUPACA

1

OPASNOST SUPSTITUCIJE
(ZAMENE)




Direktna konkurencija

*Koju ponudu bi kupac izabrao, ukoliko na

raspoloziva? | ,

eDa li kon

*TroSkovi

JOERININE]
*Da li imaj

Kurencija koristi sliénu strategu
u sliCan vrednosni
u sliCan proizvod il uslugu?

*Da li imaj
eRazlike u kvalitetu?

*Lojalnost klijenata? g Ll
Skovi prelaska? /

u sliCne strateSke poteze? ", |
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Mo¢ dobavljaca =+

*Broj dobavljaCa

\@éina dobavljaga— =

- 5 *Jedinstvenost uslyges=— =
- 7 *VaSa sposobnost

dSradete
Zaimenu |

L

...............

*TroSkovi pfomene



’retnja od noV
Postoje li organizacije

°Postoje._ organizacije ka
Oroizvo

*P@Stoje li kupu i dob

i Ifracuu?
*Koliko s liki troSké

*Da li su petrebna specij@

,-\.

°Ekonomua obima
«Tehnolo$ka zastita

*Barijere za ulazak

JJE

4 ‘pros

iraju vertikaln




Opasnost zamene

*Performanse zan




Faktori profitabilnosti industrije

MOC DOBAVLIACA

Porterovih 5 sila

PRETNJE OD NOVIH
ULAZAKA NA TRZISTE

!

KONKURENCUA

MOC KUPACA

1

OPASNOST SUPSTITUCIJE
(ZAMENE)




40%

309




Neto profit marza 2003-2010
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Kada se menadzment sa reputacijom
brilijantnosti, uhvati u koStac sa biznisom koji ima
reputaciju loSe ekonomije (industrije), reputacija
biznisa je ta koja ostaje netaknuta — Warren
Buffet



Poznavati trziSte na kome se takmicCite

*Koliko diferenciranosti postoji izmedu
konkurenata i njihovih vrednosnih predloga i
proizvoda?

*Ako su sve ponude u sustini iste, onda klijenti
fokusiraju svoju odluku na bazi cene, Sto Ce
dovesti do zestoke konkurencije



Analiza pomocCu Porterovih pet sila
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5 odlika dobre strategije

organizacije

lanac vrednos‘f ;
eAktivnosti kOje | koJe poéj’ Y,
JEN oko toga $ta se nerddi
ia,étalnll 41 )
realizovanju strategue | 1




Definisanje vrednosnog predloga

Koji klijenti? Koje potrebe?
Koji krajnji Koji proizvodi?
korisnici? Koje osobine?
Koji kanali? Koje usluge?

Koja cena?






StrateSko pozicioniranje IKEA

KarakteristiCne

Vrednosni predlog S ktivnost

* Modularni, spreman za sklapanje,

Mlad kupac, koji kupuje dizajn lak za pakovanje

po prvi put, koji je * In house dizajniranje svih

osetljiv na cenu, koji Zeli proizvoda

stilski, prostorno . SIF.OI-( raspon.ftll.ova, |zI02gn u o
: : . velikim skladiSnim prostorima sa

eflkasén i sklopiv velikim inventarom

namestaj po veoma * Lokacija u predgradima sa velikim

niskoj ceni parkinzima

qimg  Jeftini restorani na lokaciji
g” < DeCije igraonice u radnji
* VecCinska samo-isporuka klijenata



Kompetitivha prednost

*Kompetitivha prednosti je odrziva prednosti, koju biznis ima
u odnosu na svoju konkurenciju, a koja mu omogucCava da
uspe na trzistu



Faktori kompetitivhe prednosti

Diferencijacija
(viSa cena)

Kompetitivna prednost

NiZi troSkovi



Dostizanje superiornih performansi

StrateSko

Operativna S
pozicioniranje

efikasnost

Kreiranje jedinstvene |
odrzive kompetitivne
pozicije

Asimilacija, postizanje |
proSirenje najboljih praksi

TrCanje iste trke brze |zabrati da se trCi druga

trka
Operativna efikasnost nije strategija



Kreiranje vrednosti

*Kreiranje vrednosti je u srzi kompetitivne
strategije

Kompetitivha strategija = kreiranje vrednosti +
uspostavljanje kompetitivne pozicije na trziStu
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ISTU

Pozicioniranje na trz

POTREBE

Avantura

Kulturna
edukacija

Kulinarsko
uzivanje

Fitnes

Socijalni
kontakt
HOTEL 3

Rekreacija/
relaksacija

KUPAC



RazmisSljanje o izvorima kompetltlvne —
prednosti P

*KljuCni faktori uspeha
*KljuCne kompetencije
*KritiCni resursi

: 'U g il v | ’ v |I 1’4 ”ﬁl
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*Kompetitivna prednost se §ng '
nekoliko delova lanca vr‘ednqst




Lanac vrednosti

Infrastruktura firme (finansije, planiranje...)

g ,% \v/rednost
§ 5 HR menadZment (trening, regrutacija...) Sta su
£ 8 kupci

< TehnoloSki razvoj (dizajn proizvoda, istraZivanje trzista...) spremni

SO da plate
Nabavka (masSinerija, komponente...)

Ulazna

135:22:‘.3 Operacije | o8istika Marketing i Usluga nakon

materijal, (sklapanje, (procesuiranje | prodaja prodaje

Izlazna

skladiStenje | proizvodnja porudzbi, (reklamiranje, (podrska

materijala komponenti skladistenje pisanje klijentima, < . . \
) ) gotovog Zalbe...) '
proizvoda...)

A8 AN T VY

. e T

<
Primarne aktivnosti < ﬂJ 4



IKEA sistem aktivnosti

LiCna Samo-izbor
isporuka | kupaca
sklapanje

Kompletna, ali |
ograniCena
linija
nameStaja

NisKki
Modularni proizvodacki |
dizajn logistiCki

troSkovi




Pravljenje strateskih kompromisa

* Kompromisi se deSavaju kada strateSke pozicije nisu kompatibilne
- Potreba za izborom

lzvori kompromisa

- Nekompatabilni proizvod/usluga

- Razlika u najboljoj konfiguraciji aktivnosti u lancu vrednosti da bi se ispunio
izabrani vrednosni predlog

- Nekonzistentnost u imidzu ili reputaciji

* Kompromisi prave strategiju odrzivom u odnosu na imitaciju konkurencije

Esencijalni deo strategije je Sta ne raditi



Strateski kompromisi IKEA

IKEA

Proizvod

* Niska cena, modularni, dizajn
spreman za sklapanje

* Nema proizvoda po porudzbi

* Dizajn nameStaja voden
troSkovima, jednostavnoScu
proizvodnje | stilom

Lanac vrednosti

* Centralizovan in house dizajn
proizvoda

* Sve izloZeno u velikim radnjama

* Veliki inventar na licu mesta

 Limitirana pomo¢ prodavaca

* Dugo radno vreme

TipiCan prodavac namesStaja

Proizvod

ViSa cena, sklopljen proizvod

Izbor tkanine, boja veliCine...

Dizajn voden imidZom, materijalima,
raznovrsnoSc¢u

Lanac vrednosti

Vecina linija od spoljnih dobavljaca
IzloZbeni saloni srednje veliCine sa
ograniCenim brojem raspoloZivih modela
OgraniCen inventar/porudzbe sa
vremenom Cekanja

Obimna pomo¢ prodavaca

Tradicionalno radno vreme



StratesSki kontinuitet

 Kontinuitet strategije je fundamentalan da se odrzi kompetitivha prednosti

- dozvoljavanje organizaciji da razume strategiju

- gradenje zaista jedinstvenih vesStina | sredstava povezanih sa strategijom
- uspostavljanje jasnog identiteta sa klijentima, kanalima | ostalim entitetima
- ojaCavanje “fit”-a u lancu vrednosti

* Reinventiranje i Ceste promene pravca su skupe i zbunjuju klijente, industriju i
organizaciju

» Odrzati kontinuitet u vrednosnom predlogu

- StrateSki kontinuitet i kontinuirana promena bi trebalo da se deSavaju simultano. Oni nisu inkonzistentni.

* Konstantno poboljSavati naCine da se vrednosni predlog realizuje
* Kontinuitet strategije dozvoljava da uCenje | promena budu brzi | efektivniji



Barijere strategi|!

*PogresSni koncepti menadzmenta

-Nerazumevanje strategije
- LoSa definicija industrije

*Pritisak uskladivanja industrije

- Konvencionalan mudrost industrije vodi ka tome da sve kompanije prate iste
prakse

- Regulacije ograniCavaju cene, proizvod, usluge ili alternative procesima

- Klijenti traZze nekompatibilne osobine, ili zahtevaju nove proizvode ili usluge koje
nisu u skladu sa strategijom



Nalazenje jedinstvene strateSke pozicije

Segmentiranje industrije Eksploatisanje kompromisa
(ne samo trzista) Identifikovanje kompromisa u lancu vrednosti ili
Kretivho segmentirati vrste proizvoda, grupe vrednosnom predlogu

klijenata | prilike za kupovinu

Iskoristiti unikatne aktivnosti Kapitalizacija industrijske dinamike
* Gradenje zaista unikatnih aktivnosti * |dentifikovanje strateSkih pozicija otvorenih usled

* TraZenje nove konfiguracije aktivnosti | kombinacija industrijskih strukturalnih promena

* Migrirati ka Zeljeno strateSkoj poziciji
* Fokusirati odredene investicije u osnazivanje izabranje strategije



Rasti strateski

*UCiniti strategiju joS karakteristiCnijom

-Uvesti nove tehnologije, osobine, proizvode ili usluge koji su skrojeni spram
strategije | koji iskoriSCavaju druge karakteristiCne aktivnosti unutar lanca vrednosti

*Produbiti strateSku poziciju (rade nego je Siriti)
- PodiCi penetraciju izabranih klijenata/potreba

«Siriti se geografski do novih regiona ili zemalja koristeCi isto
pozicioniranje

*ProsSiriti trziSte za ono Sto kompanija moze jedinstveno da
uradi

- NaCi druge klijente i trziSta koji vrednuju strategiju



