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Rezime: Drasticne promene krajem proslog veka i pocetkom ovog veka zahtevaju od buducih
menadzera nadljudske napore kako bi zadovoljili sofisticiranu traznju potrosaca sa jedne strane i
poveéali konkurentnost svojih proizvoda sa druge strane. Samo inovativni, proaktivni, fleksibilni,
menadzeri spremni na rizik i u svemu fokusirani na kvalitet mogu racunati na buducnost svojih
preduzeca. Novi menadzment nalazi se pred novim izazovima, kako organizovati proces poslovanja,
kako integrisati sve aktivnosti na razlicitim nivoima i razvijati strategiju poslovanja na dugom roku i
to sa takvom vizijom koja u fokus stavlja satisfakciju potreba i Zelja potrosaca i istovremeno
povecanje konkurentnosti svojih proizvoda, kako na domacem tako i na stranom trzistu.

Kljucne reci: menadzeri buducnosti, sofisticirana traznja, konkurentnost.

Abstract: Drastic changes at the end of the last and the beginning of this century require future
managers’ superhuman effort to satisfy the sophisticated consumer demands on the one hand and to
increase the competitiveness of their products on the other. Only the innovative, proactive, flexible,
willing to risk managers, and all focused on quality, can count on the future of their companies.New
management is facing new challenges, how to organize business processes, how to integrate all
activities at different levels an how to develop a business strategy in the long run and with such a
vision that focuses on satisfaction of needs and desires of consumers, and that increases the
competitiveness of the products in both domestic and foreign markets at the same time.
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UvOD

,, U vremenu drasticnih promena, buducnost nasleduju oni koji uce. Oni koji misle da su sve
naucili osposobljeni su da Zzive u svetu koji vise ne postoji “. Eric Hoffer

Savremeni trzi$ni uslovi diktirani raznim izazovima na raskr$¢u XX i XXI veka iziskuju od
menadZera odredene vrline nadljudskih napora kako bi zadovoljili sofisticiranu traznju potro$aca sa
jedne strane i povecali konkurentnost svojih proizvoda sa druge strane. Menadzeri moraju sve vise biti
inovativni, proaktivni, fleksibilni i u svemu fokusirani na kvalitet. Bitnost kvaliteta finalnih proizvoda
ili usluga je stoZer buduceg uspeha koji izdvaja odredjenu kompaniju od svih ostalih. Pored visokog
kvaliteta, menadzeri se suceljavaju sa problemima niskih cena proizvoda proizvodaca sa Bliskog
Istoka.

Sudeci prema brzini kretanja trzi$nih deSavanja menadzeri ¢esto moraju da daju odgovore na
sledeca pitanja:

- Sta je to $to kupac zaista trazi kao hit na trzistu?

- Zasto je odredeni kupac spreman da to plati viSe nego za druge proizvode?

- Sta je to zbog Gega kupac placa?

- Koje su ,,vrednosne komponente” nekog proizvoda ili usluge?

- Sta je to $to je za kupca najvaznije pri kupovini naseg proizvoda ili usluge?

- Da 1i smo naveli kupca da ostane veran potrosa¢ i u buducnosti ako smo zadovoljili
njegove potrebe sa prethodnim proizvodom?

Evidentno je da je kvalitet proizvoda ili usluga na prvom mestu i to jeste najkonkurentnije
oruzje brojnih kompanija Sirom sveta. Drugi problem svih kompanija jeste inovativna kultura koju
treba razvijati od strane menadZzmenta kompanije, gde ¢e zaposleni da uzivaju u promenama ali i da
budu nosioci takvih promena.

Teorija menadzmenta, kao i sve druge tvorevine ljudske civilizacije, su podlozne promenama i
razvoju u skladu sa promenama i zahtevima svih faktora koji na njih uti¢u i u ¢ijoj sluzbi se oni nalaze.
U takvoj situaciji namece se pitanje kakva je uloga teorije organizacije, a kakva menadzmenta i $ta je
to Sto Cini jezgra tih teorija i njihovih prakti¢nih implikacija? Dakle, nova strategija menadzmenta za
21.vek mogla bi se formulisati re¢ima: brzina, jednostavnost, kvalitet, potroSacki fokus i
samouverenost.

1. IZGRADNJA KONKURENTNOSTI KROZ FUNKCIONALNI NIVO STRATEGIJE

Postoje Cetiri temeljna oslonca konkurenske prednosti, a to su: efikasnost, kvalitet, inovativnost,
1 potpuno razumevanje zahteva kupaca.
Temeljni oslonci konkurentske prednosti mogu se predstaviti slikom 1 na slede¢i nacin:

2. Superiorni

kvalitet
\ 4
1. Superiorna KONKURENTSKA 4. Superiorno
efikasnost > PREDNOST < razumevanje
1. Niski troskovi zahteva kupaca
2. Diferencijacija

A

3. Superiorna
inovativnost

Slika 1. Temeljni oslonci konkurentske prednosti
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1.1. Efikasnost kao temelj konkurentnosti

Rezultat svake proizvodnje su proizvodi odnosno usluge kod usluznih preduzeéa. Efikasnost je
odnos izmedu izlaza (outputa) proizvoda ili usluga i ulaza (inputa) sirovine ili materijala. Prema tome,
ukoliko preduzece dostigne veéi nivo proizvodnje, uz manje angazovane resurse nego drugo
preduzece, onda kazemo da je ono efikasnije.

Najcesce se kao najvaznija komponenta efikasnosti navodi produktivnost zaposlenih, koja se
meri kao produktivnost po jednom zaposlenom. To znaci da ¢e preduzece koje ima najvecu
produktivnost po zaposlenom imati i najnize troskove po jedinici proizvodnje. Dakle to preduzece ¢e
ostvariti konkurentsku prednost, u odnosu na ostale konkurente, zasnovane na niskoj ceni kostanja.

1.2. Kvalitet kao temelj konkurentnosti

Kuvalitet je, pored trziSnog uce$c¢a, najvaznija determinanta profitabilnosti preduzeca. Postoje
razlicite definicije kvaliteta, ali se sve one mogu svesti na dve verzije. Prema prvoj verziji definicija
kvaliteta se bazira na internom pogledu na kvalitet. To znaci da se kvalitet meri internim zahtevima
postavljenim u unapred utvrdenim specifikacijama. Rezultat ovakvog pristupa kvalitetu obi¢no se veze
za snizavanje troSkova kroz naglasenu kontrolu proizvodnje i drugih poslovnih aktivnosti. Druga,
daleko vaznija verzija, jeste eksterno poimanje kvaliteta. Po ovoj definiciji kvalitet proizvoda je
odreden stepenom njegove mogucnosti da zadovolji potrebe radi kojih je proizveden. Znaci, konacan
sud o kvalitetu prizvoda daje sam potroSac. Ostvarivanje optimalnog kvaliteta je prikazano na slici 2.

CILJ

A 4

OPTIMALNI KVALITET PROIZVODA
vV

OSTVARIVANJE CILJA
[

4 4
KONTROLOM SISTEMOM
KVALITETA KVALITETA
-na ulazu - preventiva za
- u medufazi kvalitet
- na izlazu * 1 razvoju
* u proizvodnji
* u upotrebi

\ 4 \ 4
PODUDARNOST SA PODOBNOST
SPECIFIKACIJAMA PROIZVODA U

KVALITETA UPOTREBI

Slika 2. Ostvarivanje optimalnog kvaliteta proizvoda

Vidimo da postoje dva nacina osiguranja kvaliteta. To su : kontrola kvaliteta i sistem kvaliteta.
Prvi nacin je zasnovan na tradicionalnom pristupu po kome se kvalitet proizvoda meri stepenom
njegove podudarnosti sa unapred zadatim specifikacijama kvaliteta. Ovde se kvalitet osigurava
kontrolom na ulazu (materijal i ostali inputi), u medufazama (poluproizvodi) i na izlazu iz proizvodnje
(gotovi proizvodi). Kada se utvrde odstupanja od zadatih zahteva pristupa se korekciji ili ¢ak
odbacivanju proizvoda. Drugi nacin je savremeni pristup kvalitetu, koji podrazumeva preventivu za
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kvalitet u svim fazama razvoja proizvodnje i upotrebe proizvoda kako bi se sprecio nastanak greske.
Dakle, ovde se greske ne utvrduju ve¢ sprecavaju.

Visok kvalitet ima dvostruk uticaj na konkurentsku prednost preduzeéa. Prvo, visok kvalitet
povecava vrednost proizvoda u ofima kupaca i time se postize lojalnost kupaca. Kao primer lojalnosti
kupaca moze se navesti Svedska autobomilska industrija “Volvo”. Kvalitet automobila “Volvo® je
toliko visok, tako da je 70 % sadasnjih vlasnika Volva i ranije imala taj automobil. Drugo, visok
kvalitet proistice iz visoke efikasnosti, odnosno iz nizih troSkova ostvarenih brigom o kvalitetu
proizvoda.

1.3. Inovativnost kao temelj konkurentnosti

Gledano na duzi rok, ako posmatramo prednosti preduzeéa koje nose njihovim pojavljivanjem
na domacem ili stranom trzistu, nudeé¢i proizvode ili usluge, vidimo da je inovativnost najvazniji
oslonac u izgradnji konkurentnosti. Dakle, dugoro¢no gledano konkurencija jeste konkurencija
inovacijama.

Ocuvanje liderske pozicije preduzeca moze se veoma uspeSno ostvariti i izgradnjom lojalnosti
kupaca prema marki proizvoda. Mnoge poznate korporacije, Sirom sveta, kao §to su Intel, Microsoft,
Coca Cola i dr. gradile su i grade svoje konkurentske prednosti na inovacijama. S druge strane u svetu
takode poznate korporacije kao Sto su Kodak, GM izgubile su svoje konkurentske prednosti zbog
neuspelih inovacija.

Bez obzira na renome preduzeca, stopa neuspelih inovacija je dosta visoka. Doslo se do
saznanja da se tehnicki uspeh ostvaruje u 58-60% zapocetih projekata, trzisni uspeh u 30-31%
ostvaruje se u svega 10-12% istrazivackih projekata’. Slobodno se moZe reé¢i da je najveéi rizik za
preduzece ne rizikovati. Ukoliko preduzece kratkorocno posmatra to moze da bude jo$ jedan faktor
neuspelih inovacija. Poznato je da manja preduzeca nisu u mogucénosti da izdvajaju sredstva za
istraziva¢ko-razvojne delatnosti jer bi im to narusilo tekucu likvidnost.

Veoma vazan faktor, koji odreduje uspesnost inovacije, jeste vreme izmedu zavrSetka inovacije
i momenta pojavljivanja na trzitu. Sto je duZi taj period to je moguénost pojave konkurenata na trzistu
veca. Zato je potrebno da taj period bude Sto kraci. Zbog toga menadzment ima problema kako na
najbrzi nacin da napravi takve inovaciji koje ¢e biti konkurentne na trzistu. Takode, postoji velika
neizvesnot u pogledu trziSnog prihvatanja novog ili inoviranog proizvoda.

1.4. Potpuno razumevanje zahteva kupaca kao temelj konkurentnosti

Da bi potpuno razumeli zahteve kupaca, kao Cetvrtog temelja konkurentnosti, preduze¢e mora
biti sposobno da ponudi bolji proizvod, osnosno uslugu, od onih koje nude njegovi konkurenti. S
obzirom da kupci daju ocenu o kvalitetu proizvoda, te da ideje o inovacijama dolaze od kupaca i oni
zele nize cene, zakljuCujemo da postizanje kvaliteta, inovativnosti i efikasnosti kao tri temelja
konkurentnosti, istovremeno znaci i postizanje Cetvrtog temelja tj. superiorne odgovornosti prema
kupcima. Da bi preduzece izgradilo uspe$an odnos sa kupcima potrebno je da se fokusira na kupca i
njegove potrebe i da pronalazi nacine za bolje zadovoljavanje tih potreba.

Preduzece posebno mora povesti raCuna o dve dimenzije, a to su priblizavanje zahtevima
pojedina¢nog kupca (mass customization) i $to brzi odgovori na iskazane potrebe i zahteve kupaca.
Takvo priblizavanje izaziva i vece troSkove. Razvoj fleksibilne tehnologije omogucéio je proizvodnju
velikog broja varijanti, a da pri tom ne dode do velikog povecanja troskova.

Kao primer moZe se navesti japanska fabrika bicikala "Panasonic Bicycle Company" koja moze
proizvesti ¢ak 11000 varijanti bicikala dizajniranih tako da zadovolje pojedina¢nog kupca, a da se time
ne ostvare dodatni troskovi.

Da bi bilo konkurentno, preduzeé¢e mora odgovoriti na zahteve kupaca u §to kra¢em roku. Kupci
ne vole ¢ekati bez obzira o kojoj se kupovini radi. Narocito danas, u dinami¢nim Zivotnim uslovima,
vreme je veoma bitan faktor, pa stoga preduzeca moraju voditi racuna o brzini zadovoljavanja potreba

3 Prof. dr Vidoje Stefanovi¢, Preduzetnicki Menadzment, Fakultet za menadzment — Zajecar, 2005.god.
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kupaca. Brzina se zahteva u svim funkcijama preduzeca, poCev od razvoja, zatim proizvodnje,
marketinga do dostave.

1.5. Analiza oslonaca konkurentske prednosti preduzeéa Raskog okruga

Od ukupnog broja obuhvacenih preduzeca (31 privatno, 4 drzavna i samo 3 preduzeca sa
stranim kapitalom) iz grafikona 1 vidimo, da su preduzeca sa stranim kapitalom na prvom mestu
stavila razumevanje kupaca, zatim kvalitet pa na kraju efikasnost i inovativnost. Za razliku od stranih i
privatnih, drZzavna preduzeca su daleko stati¢nija u sva 4 oslonca konkurentske prednosti. To
zaostajanje drzavnih preduzeca ima za posledicu: nizak kvalitet proizvoda, niska konkurentnost
proizvoda, visoke cene, nisku traznju, visoke troskove i mali obrt kapitala.
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Grafikon 1. Oslonci konkurenske prednosti Raskog okruga4

Privatna preduze¢a imaju problem inovativnosti proizvoda, rade ve¢ postoje¢i program
proizvodnje 1 nisu u stanju da ulazu u istrazivanje i razvoj zbog finansijskih sredstava. Izdvajanjem
sredstava u istrazivanje i razvoj ugorzila bi sopstvenu likvidnost. Mozda je reSenje problema
inovativnosti privatnih preduzeca otvaranje zajedniCkog instituta malih i srednjih preduzeca za
istrazivanje i razvoj novih proizvoda kao i modifikaciju postoje¢ih proizvoda. Na pitanje, mogu li
izdvajanja biti prerasporedjena u okviru ova cetiri oslonca konkurentske prednosti, preko 90%
ispitanih privatnih preduzeca dalo je isti odgovor, mogu samo na uStrb kvaliteta, a to bi znacilo
zatvaranje viSe od 50% preduzeca, dok su ostala odgovarala negativno.

ZAKLJUCAK

Novi milenijum donosi posebne karakteristike svetskog okruzenja: globalizacija, informatizacija,
brzo tehnolosko zastarevanje, promenljivost trziSta, povecanje sofisticiranosti kupca, visoka
konkurentnost proizvoda, izrazeni diskontinuiteti i ogromna ponuda. Globalizacija rusi sve granice, a
prisutnost sofisticiranih tehnologija menja pojmove udaljenosti i viemena. Novi menadzment se
nalazi pred novim izazovima, kako organizovati proces poslovanja, integrisati sve aktivnosti na
razli¢itim nivoima, povecati konkurentnost svojih proizvoda i razvijati strategiju poslovanja u dugom
roku.

MenadZer sutraSnjice mora znati inovativno razmisljati, stvarati i aplicirati inovacije. Znanja
potrebna menadzeru ne mogu se ste¢i odjednom; potrebno je kontinuirano obrazovanje za nove
situacije. S toga, menadzer sutrasSnjice treba dobro ovladati znanjem vezanim uz inovativno
poslovanje. To znaci da bi menadzer sutrasnjice uz diplomu odgovarajuéeg fakulteta, morao pohadati i
seminare za inoviranje znanja i vestina, te postdiplomske studije iz menadzmenta. Savremeni profil
menadZzera karakteriSe liderstvo, kreativnost, preduzetnistvo i rizi¢nost.

* mr Nesi¢ Stojadin, Akademija za poslovnu ekonomiju, Bulevar Vuka Karadzica 5, Cagak, 2012.god.
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Od menadzera-lidera buduc¢nosti imperativno se zahteva posedovanje latentnog nezadovoljstva
postoje¢im stanjem, odnosno prisustva stalnog nemira i teznji ka promenama, inicijativi i spremnosti
za preuzimanje odgovornosti. Osnovni cilj takvog menadZera mora da bude permanentna
konkurentnost njegovog preduze¢a. Menadzer XXI veka mora biti vanserijska licnost ¢ije ¢e radne
navike i intelekt znaciti kompatibilnost sa sredinom u kojoj Zivi i tehnologijom koju bude primenjivao.
Njegov rad ¢e se odvijati u drustvu koje ¢e biti mnogo pluralnije i demokratskije nego $to je danas, a
ekonomija mnogo viSe zasnovana na preduzetniStvu, kreativnosti, inovativnosti i1 visokoj
konkurentnosti.
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