UvOD

Bar dvadesetak godina unazad, dominantnan model za ocenu konkurentske pozicije
preduzeca u grani kao 1 stepena profitabilnosti grane kao celine bio je model M. Porter,
poznat u literaturi 1 praksi kao model "pet konkurentskih snaga".

Dva su bitna koncepta konkurencije koje svako preduzece mora imati u vidu: granski
pristup 1 trzi$ni pristup. Granski pristup definiSe konkurenta kao preduzece koje nudi
proizvode ili klase proizvoda koji su bliski supstituti. Trzi$ni pristup je dosta Siri. Naime,
konkurenti su sva preduzeca koja zadovoljavaju istu potrebu potrosaca. U ostvarenju ovog
cilja preduzecéa se obi¢no orijentiSu na ouvanje trziSnog ucesca, odnosno, postojeée pozicije
na manjem trziSnom segmentu, sa namerom da ostvare sto veci profit u Sto kracem periodu.
Za preduzeca koja su vodena ciljem dugoro¢nog rasta, prethodna grupa preduzeca ne
predstavlja relevantne konkurente, sem u slucaju kada dolazi do njihovog ukrupnjavanja
metodama eksternog rasta. Za ocekivati je da preduzeca koja za cilj imaju odrzavanje
trziSnog uces¢a mnogo agresivnije brane svoju poziciju od preduzeéa koja za cilj imaju
dugorocni rast, poSto ova druga grupa bira trziSta moguce penetracije. Najces¢e, preduzeca
imaju ¢itav mozaik ciljeva (trenutni profit, rast trziSnog ucesc¢a, vodstvo u tehnologiji ili,
recimo, unapredenje ukupnog kvaliteta) kojima se daje razli¢iti ponder.

Nekada su konkurentsku prednost mogla da ostvare samo velika preduzeca na bazi
efekta ekonomije obima. Zbog niske fleksibilnosti, preovladujuc¢a marketing strategija je bila
strategija masovnog marketinga. Danas racunarom podrZzano konstruisanje i proizvodnja
(CAD/CAM) dovode ne samo do jeftinog razvoja novih proizvoda, ve¢ i do dramaticnog
smanjenja troSkova modifiko vanja postojecih proizvoda i troSkova prelaska sa jednog na
druge proizvode. Rastuéa fleksibilnost u kombinaciji sa padom cene koStanja povecavaju
mogucénost penetracije manjih trzi$nih segmenata (ili nisa). U izboru marketing strategije niSa
postaje norma, StavisSe, volumen (proizvodnje i prodaje) koji je nekada bio uslov za pojavu
efekta ekonomije obima, danas nije relevatan, poSto nova tehnologija omoguéava
kombinovanje efekata ekonomije obima 1 diferenciranja. Posledi¢no, u novim uslovima
opstanak preduzeca zavisi od kontinuelnog diferenciranja i prestrukturiranja.

Komparativnu prednost ostvaruju ona preduzecéa koja imaju nizZe troSkove proizvodnje
na bazi kontrole jeftinih faktora proizvodnje i/ili poloZajne rente. Pri tome se implicitno
pretpostavlja da je u pitanju proizvodnja homogenog proizvoda. Inovacije procesa
relativiziraju znacaj klasi¢nih faktora komparativne prednosti kroz smanjenje uticaja
direktnih troskova i zaliha, kao i smanjenje potrebnog obima proizvodnje za dati nivo
investicija. Danas je opsti trend da je konkurentska prednost posledica znanjem (i
informacijama) intenzivnih tehnologija koje stvaraju proizvode visokog stepena dodate
vrednosti. Pri tome, moderna tehnologija menja odnos izmedu veli¢ine 1 fleksibilnosti.

Zadatak strategije u novim uslovima je da obezbedi integraciju moc¢nih izvora
ostvarenja konkurentske prednosti sa moguénostima trzista. Na tip konkurencije u odredenoj
grani bitno uti¢e moguénost inoviranja sui generis. Inovacije proizvoda ne samo da stvaraju
superioran odnos troskovi - efekti kod postoje¢ih potreba, ve¢ imaju i mo¢ razvoja novih
potreba.



