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CLANEK

ZNACILNOSTI IN UCINKOVITOST SODOBNE
KONKURENCE

Povzetek. Sodobna konkurenca je splet monopolnih in kon-
kurencnih prvin. Scasoma se njuno razmerje spreminja.
Osrednjo viogo igrajo velika podjetja, ki nastopajo na glo-
balnih trgih. Pomembna sestavina konkurence je diferenci-
acija izdelkou, storitev, upravijalskih in marketinskih metod
itn. Podjetja si prizadevajo za konkurencne prednosti z raz-
licnimi strategijami (M. Porter). V panogah s previadujoco
monopolno strukturo omogocajo dolgorocno prezivetje le
nadpouvprecni profiti. Nenehne spremembe v razlicnih oko-
ljih povzrocajo negotovost in tveganje pri sprejemanju odlo-
citev. Zmanjsamo ga z ustreznim informacijskim sistemom,
podprtim s trznim raziskovanjem in sodobnimi metodami
predvidevanja prihodnjih razvojnih trendov.

Kljuéni pojmi: nepopoina konkurenca, monopoli, diferenci-
acija, racionalno vedenje, normalni dobicek, negotovost,
tveganje, konkurencne prednosti in genericne strategije.

Uvod

Trzna gospodarstva, v katerih prevladuje svobodno delovanje ekonomskih
zakonitosti, so po dosedanjih izkusnjah bolj u¢inkovita od gospodarstev s prevla-
dujoco regulativno vlogo drzave. V trznih gospodarstvih zavzema osrednjo vlogo
konkurenca, ki jo bomo v nasem sestavku podrobneje osvetlili.

Konkurenca je v ekonomski literaturi najpogosteje opredeljena kot mehani-
zem, ki trzne udeleZence prisiljuje k racionalnemu ravnanju. Menimo, da opazova-
nje realnih trznih dogajanj v marsicem potrjuje gornjo opredelitev, ¢eprav se trzni
udelezenci marsikdaj obnasajo tudi neracionalno. Zato je spodbujanje racionalne-
ga ravnanja ekonomskih subjektov le eden izmed moznih pozitivnih u¢inkov kon-
kurence. Upostevati moramo tudi, da na ravnanje in odlo¢anje ekonomskih sub-
jektov ne vplivajo le ekonomski dejavniki, temvec Se cela vrsta drugih, o ¢emer
bomo vec spregovorili v nadaljevanju.

Konkurenca ima poleg pozitivnih tudi negativne ucinke in ne daje optimalnih
rezultatov na vseh moznih podro¢jih delovanja. Zato mora drzavna usmerjevalna
politika skrbno prouditi celoto moznih uc¢inkov konkurence, da bi lahko pravocas-
no preprecevala negativne ucinke.

* Dr. Nada Sfiligoj, zasluzna profesorica Univerze v Ljiubljani.
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V nasem sestavku se bomo predvsem osredoto¢ili na znacilnosti in uc¢inko-
vitost sodobne konkurence, pri ¢emer se bomo opirali na ekonomsko literatu-
ro o konkurenci (Sfiligoj, 1994, 1974, 1979). Na ta prikaz navezujemo kratek
povzetek iz obseznega teoreti¢nega opusa Michaela Porterja, ki analizira kon-
kurenco z vidika moznosti posameznega podjetja, da si z ustrezno konkurenc-
no strategijo pridobi prednosti pred svojimi konkurenti ter tako dosega zeleno
raven dobicka.

Pri analizi sodobne konkurence bomo izhajali iz primerjave njenih znacilnosti s
predpostavkami modela popolne konkurence. Menimo, da bo na temelju te primer-
jalne analize najbolje razvidno bistvo in dejanski domet sodobne konkurence.
Morda bomo na ta nacin tudi razblinili morebitne iluzije o njeni vsemogoc¢ni u¢inko-
vitosti.

Dejstvo je, da realni konkurené¢ni procesi v marsicem odstopajo od modela
popolne konkurence. Bolj ali manj so se mu priblizevale razmere, ki so prevlado-
vale v 19. stoletju v tedanjih najrazvitejsih drzavah, predvsem v Angliji. Zato je bila
klasi¢na ekonomska teorija zasnovana na predpostavki svobodne konkurence, ki
je pomenila predvsem svobodo prelivanja kapitala in dela med panogami ter
odsotnost monopolov in drzavnih posegov v gospodarstvo. V vecini panog je pre-
vladovalo veliko $tevilo majhnih in srednjih podjetij, pregled nad stanjem na trgih
(trzna transparenca) je bil vsekakor boljsi kot s kasnejsim razvojem, stopnja dife-
renciacije izdelkov in storitev e zdale¢ ni bila toliksna kot je danes itn. V taksnih
razmerah bi kapitalisti¢no gospodarstvo po mnenju klasi¢nih ekonomistov delova-
lo optimalno.

Kasnejsa neoklasi¢na ekonomska teorija je na teh osnovah postopno razvijala
model popolne konkurence, ki je bil dokon¢no izoblikovan Sele okoli leta 1920.
Tedaj pa je v vecini razvitih drzav Ze prislo do velikih sprememb. Tu gre predvsem
za vse hitrejsi razvoj tehnike in tehnologije, novih izumov, odkrivanje novih poizvod-
nih virov, novih znanstvenih spoznanj itn. ter vse vecji pomen velikoserijske proiz-
vodnje, ki je dajala prednost velikim podjetjem. Obenem so pospeseno potekali
procesi zdruzevanj kapitalov v razli¢ne oblike monopolnih zdruzb. Realnost je torej
vse bolj odstopala od njene teoreti¢ne razlage. Presenetljivo je, da je kljub velikim
spremembam vrsta vodilnih ekonomskih teoretikov Se naprej vztrajala pri modelu
popolne konkurence kot splosni teoriji cen, pa tudi kot idealu, h kateremu naj bi
tezila realna gospodarstva oziroma naj bi ga udejanjala drzava s svojimi posegi v
gospodarstvo.

Kritika teh konservativnih pogledov se je okrepila v prvi tretjini 20. stoletja. Na
podro¢ju mikroekonomije je prislo do tako imenovane “revolucije nepopolne
konkurence”, ko so v ZDA, Angliji in Nemciji izSla temeljna teoreticna dela
E.H.Chamberlina, Joan Robinsonove in H. von Stackelberga. V makroekonomiji pa
se je izoblikoval keynesianizem.

V nadaljevanju bomo na kratko osvetlili prelom v teoriji konkurence, ki pome-
ni teoreti¢no osnovo sodobnih razlag konkurence. Temeljnega pomena je ugoto-
vitev, da se konkurenca, ki poteka v konkretnem gospodarskem dogajanju, ne skla-
da z modelom popolne konkurence. Zato je v tem smislu “nepopolna” (Robinson,
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1933)" ali “monopolisticna” (Chamberlin, 1932)* Zanjo je znacilno prepletanje
konkuren¢nih in monopolnih prvin, ki se med seboj povezujejo v razli¢nih raz-
merjih in oblikah. Tako potekajo konkurenéni procesi dejansko med limitama, ki
ju predstavljata popolni monopol in popolna konkurenca. Limiti predstavljata
skrajno izjemni trzni obliki, ki se v svoji pojavni obliki bolj ali manj oddaljujeta od
njune teoreti¢ne opredelitve.

Po mnenju J. Schumpetra (1950) je sodobna konkurenca ucinkovita prav zara-
di tega, ker ni popolna. V njej nenehno potekajo procesi “ustvarjalnega rusenja”;
velika podjetja imajo vodilno vlogo kot najmocnejsi izvor napredka in dolgoroc¢ne
razsiritve celotne proizvodnje.

Oznacevanje sodobne konkurence za “nepopolno” torej nima slabsalnega
pomena. Je logi¢na posledica ugotovitev, da realna konkurenca ne izpolnjuje
predpostavk modela popolne konkurence.

Utemeljitelji teorij nepopolne konkurence so razli¢ne oblike monopolov, ki jih
je dotedanja ekonomska teorija obravnavala kot “motnje” ali “izjeme”, torej izven
sistema, v katerem naj bi dominirale predpostavke popolne konkurence, postavi-
li v sredisce svoje analize ter jih proglasili za znacilne za novo razvojno fazo kapi-
talizma.

Medtem ko je veljal model popolne konkurence za splosno teorijo cen, saj je
celovito pojasnjeval ekonomska dogajanja in njegove rezultate, vklju¢no z ravno-
tezjem na makro in mikro ravni, pa nobeden izmed Stevilnih alternativnih koncep-
tov, ki so nastali kot kritika modela popolne konkurence, ni bil splosno sprejet kot
nova splosna teorija cen. Ne glede na to pa so nove teorije s¢asoma postale spre-
jemljiva razlaga realnih procesov.

Znacilnosti sodobne konkurence

O konkurenci obstaja zelo veliko literature. Na temelju nasega dolgoletnega
raziskovanja te problematike smo izluscili nekaj najpomembnejsih znacilnosti
sodobne konkurence, ki jih bomo zaradi vecje razumljivosti in preglednosti pred-
stavili v obliki primerjalne analize z modelom popolne konkurence.

Iz preucevane literature smo povzeli devet pogojev, ki po mnenju vecine avto-
rjev opredeljujejo model popolne konkurence?®. V nadaljevanju jih bomo na krat-
ko predstavili in obenem vkljucili njihovo primerjavo s konkretnim gospodarskim
dogajanjem ter ugotavljali, koliko so ali niso uresnicljivi.

! Joan Robinsonova je svojo knjigo The Economics of Imperfect Competition prvic objavila v Londonu
leta 1933. Kasneje je svojo teorijo Se dograjevala.Seznam njenih drugih del je podan v mojih zgoraj nave-
denih delih.

2 Temejno teoreticno delo E.H. Chamberline: The Theory of Monopolistic Competition je izslo leta
1932. Tudi on je kasneje delno dopolnil svojo teorijo. Njegove kasnejse objave so predstavijene v mojih
navedenih delih.

 Navedene pogoje popolne konkurence smo izoblikovali na temelju proucevanja razlicne literature;
predvsem smo se opirali na razpravo George J. Stigler:Perfect Competition, Historically Contemplated, The

Journal of Political Economy, 1957/1).

TEORIJA IN PRAKSA let. 39, 6/2002



Nada SFILIGO]

1. Model popolne konkurence predpostavija atomisticno konkurenco, kar
pomeni, da obstaja tako na trzni strani ponudbe kot na strani povprasevanja veli-
ko stevilo trznih udelezencev in je vsak posameznik le neznaten del celote. Zato
imajo kakrs$nekoli akcije posameznega akterja zanemarljiv uc¢inek na celotno
dogajanje.

V realnosti lahko obstaja vec¢je ali manjse Stevilo trznih udelezencev - tako
ponudnikov kot povprasevalcev - na obeh trznih straneh. Poenostavljena shema
trzne strukture vkljucuje naslednje moznosti: v panogah je lahko veliko Stevilo
ponudnikov (polipol), lahko jih je le nekaj (oligopol; ¢e sta dva, je to duopol) ali
pa eden sam (monopol). Analogno velja za trzno stran povprasevanja.

Z zmanjsevanjem Stevila konkurentov se praviloma povecuje njihova relativna
trzna moc. Njihove akcije se lahko obcutno izrazajo na trgu. V skrajnem primeru,
kjer obstaja v neki panogi le eno podjetje, ki je edini proizvajalec in prodajalec
neke vrste izdelkov ali storitev, za katere ni bliznjih substitutov, gre za popolni
monopol. Podjetje, ki zavzema ta polozaj, lahko povsem neodvisno postavlja cene
in doloca tudi vse druge proizvodne in trzne parametre. Pri tem se mu ni treba ozi-
rati na konkurente, ker jih nima.

Za prisotnost ali odsotnost konkurence ter s tem povezano stopnjo monopol-
ne moci ni merodajno le Stevilo trznih udelezenceyv, temvec tudi nacin njihovega
delovanja. To bo bolj razvidno iz nadaljnje razlage.

2. Pri popolni konkurenci delujejo posamezni konkurenti neodvisno drug od
drugega, med njimi ni monopolisticnih dogovorov; drzava se ne vmesava v eko-
nomsko dogajanje; noben posameznik nima nadzora nad ekonomskim dogaja-
njem; v tem smislu obstaja ekonomska svoboda.

Kot smo podrobneje razclenili ze v 1. tocki nasega prikaza, so sodobni konku-
renti pogosto na razli¢ne nac¢ine med seboj povezani. K temu jih prisiljujejo Stevil-
ni dejavniki, zlasti pomanjkanje kapitala, teznja po pridobivanju vec¢je (monopol-
ne) modi, iskanje strateskih partnerjev pri razsiritvi ali posodabljanju proizvodnje,
nadalje pri vstopanju na nove trge ipd. Ni nujno, da so podjetja med seboj poveza-
na v neki formalni obliki, saj je med njimi mozen nekaksen tihi dogovor, ko med
seboj usklajujejo razli¢ne akcije na trgu, tako da navzven delujejo kot celota.
Najveckrat s svojimi akcijami sledijo vodilnemu podjetju v panogi. S tem se pribli-
Zujejo polozaju monopolista.

Sodobne drzave na razli¢ne nacine posegajo v gospodarstvo, da bi uresnicile
svoje cilje. Problematika usklajevanja makroekonomskih tokov presega okvire
nasega sestavka in je zato ne bomo obravnavali.

3. Za popolno konkurenco je znacilno, da se na posameznem trgu ponujajo le
homogeni (istovrstni) izdelki in storitve, ki so drug do drugega popolni substituti.

V sodobnem svetu poteka konkurenca med homogenimi izdelki le na nekate-
rih posebnih trgih (na primer na blagovnih in denarnih borzah). Za vse ostale trge
velja, da poteka konkurenca med izdelki in storitvami, ki so bolj ali manj diferenci-
rani.

Za E. H. Chamberlina, ki velja za utemeljitelja koncepta monopolisticne konku-
rence, je diferenciacija najpomembnejsi razlog, zaradi katerega ima lahko posa-
mezni prodajalec vedji ali manjsi vpliv na svojem delnem trgu in torej neko mono-
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polno mo¢, ki pa je omejena s konkurenco ostalih ponudnikov bliznjih substitu-
tov.

Relativno samostojno lahko postavlja svojo ceno in tudi ostale atribute svojih
izdelkov in storitev (kakovost, dodatne funkcije, promocijske aktivnosti, zagotav-
ljanje garancije itd.). Cim ve¢ja bo diferenciacija in ¢im bolj mu uspe zas¢ititi nje-
gov delni trg, na katerem prodaja, in ki je z razli¢cnimi ovirami locen od delnih
trgov bliznjih konkurentov, tem vecji bo njegov vpliv. Vsak si prizadeva, da bi svoj
delni trg razsiril z razvijanjem ¢im bolj u¢inkovitih nac¢inov promoviranja svojih
izdelkov in storitev ter njihovega ¢im vecdjega diferenciranja od konkurenc¢nih
izdelkov in storitev.

Po Chamberlinovem mnenju je diferenciacija lahko bodisi dejanska ali namis-
ljena, odlocilno je, da jo kot taksno sprejemajo kupci. Lahko se nanasa na izdelek
in/ali storitev (kakovost, stil, ekskluziven videz itd.) ali na prodajo (lokacija, nacin
prodaje, ugled, ucinkovitost in osebnost prodajalca itd.), pri ¢emer so pomembni
prodajni izdatki, ki jih vlaga podjetje v promocijo.

Chamberlin sklepa, da so dejansko vsi izdelki in storitve diferencirani, zato je dife-
renciacija pomembna sestavina sodobne konkurence (Chamberlin, 1950).

4. Model popolne konkurence predpostavlja racionalno obnasanje ekonom-
skih subjektov. Podjetnike spodbuja prvenstveno teznja k maksimizaciji dobicka,
potrosnike pa teznja k maksimalni zadovoljitvi potreb.

Predpostavka o racionalnem vedenju je Zze desetletja predmet obseznih raz-
prav in to ne le v ekonomski teoriji, ampak tudi v drugih disciplinah.

Na temelju preucevanja razli¢ne literature smo prisli do sklepa, da je ravnanje
ekonomskih subjektov nedvomno tako racionalno kot tudi neracionalno.
Vsekakor je treba upostevati vrsto okolis¢in, ki vplivajo na obnasanje in odlocitve
podjetnikov in potrosnikov. Paleta teh vplivov je zelo Siroka in pestra - od geograf-
skih, zgodovinskih, politi¢nih, kulturnih itd. dejavnikov do socioloskih, psiholo-
skih, antropoloskih itd.

Teznjo po maksimizaciji dobic¢ka razumemo kot prizadevanje podjetnikov, da
se dolgoro¢no obdrzijo v konkuren¢nem boju, zaradi ¢esar morajo v povprecju
zasluziti tolikSne dobicke, ki jim to omogocijo. Te ponavadi oznac¢ujemo kot nor-
malne dobicke. Visina normalnih dobickov, ki omogocajo dolgorocen obstoj, pa
se od panoge do panoge razlikuje. V panogah s prevladujoco oligopolno struktu-
ro veljajo na primer za normalne nadpovprec¢ni dobicki. Samo ti namre¢ omogo-
¢ajo velike investicije v inovacije, nove tehnologije itd.

Nadalje moramo upostevati, da teznjo za dobickom v realnosti dopolnjujejo e
dodatni motivi, kot so teznja za doseganje zelene stopnje rasti, tehnoloska popol-
nost, inovativnost, ugled, vpliv in mo¢ ipd.

Danes se pred Stevilna podjetja postavljajo nove, dodatne zahteve, zlasti po
usklajevanju njihovih interesov s potrebami in zahtevami okolja (ekoloski vidiki)
in druzbe nasploh (humani vidiki), ki so lahko marsikdaj v nasprotju z interesi
podjetij. Iskanje optimalne resitve za vse akterje je lahko zapleteno in dolgotrajno.
Prizadevanje potrosnikov za maksimalno zadovoljitev potreb velja prav tako
dopolniti z vrsto drugih motivov. Temeljni potro$nikov problem je v usklajevanju
njegovih subjektivnih potreb in Zelja z objektivnimi moznostmi, ki pomenijo okvir,
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znotraj katerega lahko izbira med alternativami. To objektivho danost pomenijo na
eni strani potrosnikovi dohodki, na drugi pa cene izdelkov in storitev, po katerih
povprasuje. Pri tem se racionalno ravnanje prepleta z neracionalnim, zlasti so
moc¢ni razli¢ni psiholoski motivi. Gre za obsezno tematsko podrocje, ki presega
okvire tega sestavka, saj bi zahtevalo posebno obravnavo.

5. Po propozicijah modela popolne konkurence ni diskriminacije niti na stra-
ni kupcev niti na strani prodajalcev, kar pomeni, da obstaja popolna indiferentnost
v odnosu do osebe ali organizacije, s katero se vzpostavlja menjalni odnos.

V realnosti je pogostejsa prisotnost diskriminacije kot njena odsotnost.
Sodobni konkurenti izvajajo diskriminacijo predvsem na ta nacin, da svoje izdelke
in storitve ponujajo na razli¢nih trgih pod razli¢nimi prodajnimi pogoji.

Diskriminacijo izvajajo tudi kupci, saj pri svojih nakupnih odlocitvah pogosto
dajejo prednost nekaterim prodajalcem pred drugimi, ¢eprav za tak$no ravnanje ne
obstajajo nujno neki utemeljeni objektivni razlogi (cena, kakovost, funkcionalnost,
dostopnost, dodatne storitve itd.), ampak prevlada nacelo subjektivne presoje.

K temu lahko veliko pripomorejo dobro pretehtane promocijske aktivnosti, ki
pritegnejo kupce in jih lahko zadrzijo tudi v daljSem ¢asovnem razdobiju, ne glede
na to, ¢e je ponudba konkurentov ugodnejsa za kupce. Tu gre v bistvu za psiholo-
ske vplive na kupce. Ti ponavadi bolj zaupajo prepricljivejsim in bolj domiselnim
prodajalcem ali tistim, na katere so navajeni in jim zato ostanejo zvesti skozi daljse
obdobje (Sfiligoj, 1999).

Vsekakor pa so razlogi za kupc¢evo zvestobo lahko utemeljeni z boljso ponud-
bo. Sodobna marketinska teorija mo¢no poudarja pomen pridobivanja zvestih,
pripadnih potrosnikov kot cilj takoimenovanega celostnega marketinga (Jancic,
1996).

6. V:modelu popolne konkurence so vsi razpolozljivi proizvodni tvorci popolno-
ma deljivi in popolnoma mobilni, zato se lahko neovirano selijo v katerokoli dejav-
nost in to v poljubni kolicini.

Gornja predpostavka v konkretnem dogajanju ni uresnicljiva v tej strogo opre-
deljeni obliki. Prvi¢, proizvodni tvorci niso popolnoma deljivi in drugic, obstaja
vrsta ovir, ki preprecujejo prelivanje kapitala in drugih proizvodnih tvorcev med
razli¢nimi dejavnostmi.

Gre za eno osrednjih vprasanj, ne le v teoriji, ampak tudi v konkretnem gospo-
darskem dogajanju. Skozi prelivanje kapitalov med razli¢nimi dejavnostmi, ki je
sestavina procesov prilagajanja ponudbe povprasevanju na ravni narodnega
gospodarstva, se namre¢ v daljSem ¢asovnem razdobju uresni¢uje imanentna tez-
nja vsakega trznega gospodarstva k uravnovesenju temeljnih makroekonomskih
koli¢in in s tem k makroekonomskemu ravnotezju. Ta mehanizem v sodobnih
gospodarstvih samodejno ne daje Zelenih rezultatov, zato delujejo (naj bi delova-
1i) v tej smeri razli¢ni posegi drzave v gospodarsko dogajanje.

Na temelju proucevanja razli¢ne literature bomo v nadaljevanju povzeli najpo-
membnejse ovire prelivanju kapitalov med panogami (prim. Porter, 1988).

Vecina avtorjev soglasa v tem, da je ena najvecjih ovir pri vstopu v panogo
potreba po investiranju velikih finan¢nih sredstev. Cim zahtevnejsa je tehnologija,
ki prevladuje v neki panogi, tem vedje so te zahteve. Marsikatero podjetje ne raz-
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polaga z zahtevano ravnijo kapitala za vstop v neko perspektivno dejavnost, kar
spodbuja zdruzevanje kapitalov.

Analogno velja za prednosti proizvodnje v velikem obsegu (ekonomija obse-
ga), ki omogoca znizZevanje stroskov na enoto izdelka ali storitve. Te prednosti pri-
dejo 3e bolj do veljave, ¢e so podjetja v panogi diverzificirana ali ¢e se povezujejo.
To velja na primer za vertikalno integracijo, ki omogoca podjetjem prednosti pro-
izvodnje v velikem obsegu, notranjo delitev operacij ali funkcij, standardizacijo in
specializacijo, notranje menjave v okviru zdruzbe, nizje stroske in vec¢je dobicke.

Teh prednosti na novo vstopajoc¢a podjetja marsikdaj ($e) nimajo. Predvsem se
soocajo z velikimi stroski preusmeritve, saj je treba nabaviti novo opremo, prekva-
lificirati ali zamenjati zaposlene ter jih uvajati v nove aktivnosti; veliko ¢asa in sred-
stev zahteva uvajanje in testiranje novih izdelkov in pridobivanje kupcev.

Pomembno oviro predstavlja za na novo vstopajoca podjetja nedostopnost
obstojecih distribucijskih poti. Ta si morajo zato ustvariti nove distribucijske poti,
kar pomeni dodatne stroske.

Velika ovira je lahko diferenciacija izdelkov, zaradi katere imajo obstojeca pod-
jetja uveljavljene izdelke in blagovne znamke, lojalnost distributerjev in zvestobo
kupcev, ki so si jo pridobila s preteklimi promocijskimi aktivhostmi, dodatnimi sto-
ritvami za potrosnike in njim prilagojeno diferenciacijo izdelkov, storitev, marke-
tinga itn. Na novo vstopajoca podjetja morajo razviti in uveljaviti novo blagovno
znamko, kar zahteva veliko sredstev in ¢asa.

Moc¢na ovira za vstop je lahko vladna politika, zlasti, ¢e imajo obstojeca podjet-
ja ze pridobljene licence, standarde, drzavne subvencije ipd. Vstopno oviro lahko
pomenijo tudi strogi predpisi o izpustih plinov in onesnazevanju voda ipd.

Druge stroskovne prednosti obstojecih podjetij v panogi, ki jih novi konku-
renti ne morejo pridobiti, tudi ¢e so pripravljeni vloziti potrebna sredstva, so
lahko: s patenti zas¢itena lastna tehnologija, specifi¢na znanja vodilnih mened-
Zerjev, prednostne lokacije njihovih poslovnih objektov, posebni surovinski viri
ipd.

V novejsem casu se vse bolj poudarja tudi pomen izkusenj kot stroskovnega
dejavnika. Nova podjetja brez izkusenj v tej dejavnosti ali panogi bodo imela visje
stroske kot uveljavljena podjetja. Slednja bodo imela vec¢je dobicke in bodo zato
razpolagala z ve¢ sredstvi za investiranje v novo opremo in tehnologijo. Novi kon-
kurenti jih zlepa ne bodo dohiteli. Razen ¢e to oviro presezejo z veliko izvirnostjo
in domiselnostjo.

Nekatere ovire so znacilne prav za dolo¢ene panoge, druge se pojavijo zaradi
posameznih dejanj ali povezanih dejavnosti vpletenih podjetij. Tudi ko je podjetje
ze vstopilo v panogo, lahko naleti na ovire, kadar zeli prodreti v nove, bolj obetav-
ne trzne segmente, ki jih Ze pokrivajo obstojeca podjetja.

Vsekakor pa bodo v neko panogo lahko vstopala nova podjetje le tedaj, ¢e to
omogoca velikost trga oziroma kupna mo¢ dejanskih in potencialnih potrosnikov,
ki povprasujejo po izdelkih in storitvah te panoge.

S sodobnimi marketinskimi tehnikami in metodami je mozno povecevati celo-
tno povprasevanje po izdelkih in storitvah neke panoge. Povecevanje povpraseva-
nja je pomembna spodbuda za obstojeca podjetja, da razsirijo svoj obseg proiz-
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vodnje, in za zainteresirana podjetja iz drugih panog, da se preusmerijo v to obe-
tavno panogo. Obratno velja za zmanjSevanje povprasevanja.

Ob koncu velja opozoriti, da se vstopne ovire s¢asoma spreminjajo, tako kot se
spreminjajo razmere v panogi in v podjetjih.

S tem zaklju¢ujemo prikaz vstopnih ovir, ki ga bomo na kratko dopolnili s
predstavitvijo izstopnih ovir, ki prav tako omejujejo gibanje kapitalov med pano-
gami.

Izstop iz panoge lahko ovirajo zakonske ali moralne obveznosti do potrosni-
kov, posojilodajalcev ali zaposlenih. Nadalje vladne omejitve, ki so lahko usmerje-
ne v preprecevanje povecanja nezaposlenosti ali zmanjsevanja gospodarske aktiv-
nosti v neki regiji. Izstop tudi ovira premajhna odpisana vrednost sredstev podjet-
ja. Oviro za izstop pomeni tudi pomanjkanje alternativnih moznosti.

Podjetja marsikdaj vztrajajo v neki panogi kljub izgubi toliko ¢asa, da pokrijejo
vsaj svoje variabilne stroske in del ali celotne fiksne stroske. S tem znizujejo dobic-
ke vsem podjetjem v panogi, zato se lahko ostala podjetja, ki nimajo izgube, odlo-
¢ijo, da bodo izgubarju pomagala izstopiti iz panoge ali ga vsaj prisilila, da zmanj-
$a obseg svojega poslovanja. V¢asih odkupijo del njegovih proizvodnih zmogljivo-
sti ipd.

Ceprav se vstopne in izstopne ovire konceptualno med seboj razlikujejo, je nji-
hova kombinacija pomemben vidik analize panoge. Tako je z vidika dobickov
panoge najboljsi polozaj takrat, kadar so vstopne ovire visoke, izstopne pa nizke.
Otezen vstop odvraca nove konkurente, medtem ko zaradi nizkih izstopnih ovir
lahko manj uspesna podjetja zapustijo panogo in se preusmerijo drugam.

Ce so tako vstopne kot izstopne ovire visoke, ima panoga visoke dobicke, ki pa
so tvegani, saj bodo zaradi otezenega izstopa manj uspesna podjetja ostala v pano-
gi in se Se naprej bojevala za svoj obstoj.

V primeru nizkih vstopnih in izstopnih ovir bo dobi¢konosnost panoge majh-

na. Obstaja nenehno prelivanje kapitalov, ki stopnjuje konkuren¢ne pritiske in zni-
Zuje dobicke.
Najslabsi je primer, ko so vstopne ovire nizke, izstopne pa visoke, saj podjetja
nimajo vedjih tezav pri vstopu, ko pa se razmere poslabsajo, ne morejo izstopiti.
Zato so celotne proizvodne zmogljivosti panoge (pre)velike, dobic¢konosnost pa je
obicajno kroni¢no nizka.

7.V razmerah popolne konkurence se na trgu oblikuje enotna cena, ki je z vidi-
ka posameznega prodajalca ali kupca dana kolicina, na katero s svojimi akcijami
ne more vplivati. Zato jo jemlje kot nespremenljivo in se ji skusa prilagajati s spre-
minjanjem parametrov, ki so v njegovi pristojnosti, na primer s spreminjanjem koli-
¢ine, ki jo prodaja ali kupuje. Proizvajalec si lahko prizadeva zmanjsati svoje stro-
ske in se priblizati povpre¢nim (normalnim) stroskom. Potro$nik pa se pri svoji
izbiri med alternativnimi nacini porabe svojega dohodka vede racionalno, tako da
nadomesca drazje izdelke in storitve z relativno cenejsimi. S tem zvecuje svoj real-
ni dohodek.

Cena je tako za posameznega trznega udeleZenca dana in se ji mora prilagaja-
ti. Sodobna konkurenca tega pogoja ne izpolnjuje. Kot smo podrobneje razclenili
ze v dosedanjem prikazu, lahko proizvajalci, ki delujejo v neki panogi, ponujajo na
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trgu bliznje substitute - tudi ¢e gre v bistvu za enake izdelke ali storitve - po razli¢-
nih cenah. Pomembno je, da njihovi potrosniki sprejemajo te izdelke in storitve kot
razli¢ne ter so zato proizvajalcu, ki ga preferirajo, pripravljeni placati visjo ceno,
ker zaupajo v njegovo skrb za kakovost in prizadevanje, da ¢im bolje ugodi potre-
bam in Zeljam potrosnikov. Skratka, vecji ugled, boljsi imidz, uveljavljena blagovna
znamka ipd. omogoc¢ajo podjetjem, ki so si uspela ustvariti taksne prednosti pri
potrosnikih, postavljanje visjih cen od povpredja v panogi. To pa pomeni tudi
vecje dobicke.

Cim bolj se poloZaj in trzna mo¢ nekega proizvajalca priblizujeta monopolne-
mu polozaju, tem visje cene lahko postavlja. Velja tudi nasprotno - ¢im visja je stop-
nja konkurencnosti v neki panogi in ¢im manjSe so moznosti za diferenciacijo
izdelkov ali storitev, tem ve¢ji bodo pritiski za znizevanje cen.

V panogah s prevladujo¢o monopolno ali oligopolno strukturo bodo cene pra-
viloma nad povprec¢jem, kakrsno bi se oblikovalo v konkurenc¢nih razmerah. Zato
so tudi dobicki nadpovprecni. Proizvajalci skusajo ta polozaj ohraniti tudi dolgo-
ro¢no, zato svojih razpolozljivih proizvodnih zmogljivosti ne izkoristijo v celoti,
temvec le do meje, ko ponujena koli¢ina na trgu ohranja ceno na zeleni ravni.
Vedja kolil¢ina ponudbe bi namre¢ sprozila teznjo znizevanja cen. Tako preostaja-
jo neizkoriscene (presezne) zmogljivosti, ki zvisujejo celotne stroske".

8. Za popolno konkurenco je znacilno popolno poznavanje cen in moznosti, ki
jih imajo trzni udeleZenci na tem in na drugih trgih.

To je ena izmed najbolj zahtevnih predpostavk popolne konkurence. V sodo-
bnih konkuren¢nih razmerah se podjetja nenehno borijo za dostop do najrazli¢-
nejsih informacij, ki jih potrebujejo za sprejemanje svojih poslovnih odlocitev. Ker
nikoli ne razpolagajo z vsemi potrebnimi informacijami o relevantnih ekonomskih
koli¢inah in njihovih predvidenih spremembah, sprejemajo svoje odlocitve v raz-
merah negotovosti, na temelju delnih ali nepopolnih informacij. Zato so njihove
poslovne odlocitve povezane s tveganjem. Tveganje skusajo zmanjsati s sistematic-
nim zbiranjem informacij, zlasti s trZznim raziskovanjem in z oblikovanjem racunal-
nisko podprtega informacijskega sistema, kar je temelj za oblikovanje dolgoro¢ne
strategije (Sfiligoj, 1999).

S sodobnimi metodami predvidevanja prihodnjih razvojnih trendov in nacrto-
vanja svojega razvoja si podjetja prizadevajo zoziti interval negotovosti in zmanjsa-
ti tveganje. Pri tem je zlasti pomembno zgodnje odkrivanje novih razvojnih tren-
dov in prvih znakov prihajajoc¢ih sprememb v razli¢nih zunanjih okoljih, ki so rele-
vantna za podjetje.

Analogno velja tudi za potrosnike, da nimajo zadostnih informacij pri svojih
nakupnih odlo¢itvah. Ko izbirajo med razli¢nimi alternativnimi moznostmi pora-
be svojega dohodka, dobivajo mnogo informacij prek razli¢nih promocijskih
aktivnosti, ki niso nujno zasnovane na realnih dejstvih. Tako obstaja moznost
manipuliranja s potro3niki, ki sami nimajo pregleda nad mnozico ponujenih izdel-
kov in storitev.

7 E.H. Chamberlin je v svojih delih prvi teoreticno utemeljil neizkoriscene zmogljivosti (“excess capa-

city”) kot znacilnost monopolisticne konkurence.
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9.V modelu popolne konkurence vodijo doigorocni procesi medsebojnega pri-
lagajanja ponudbe in povprasevanja v splosno ravnotezje, za katero je znacilna
optimalna izraba razpoloZljivih virov druzbe, tako da se druzbeni proizvod izde-
la z najnizjimi moznimi stroski.

V nasprotju z zgornjo idealno sliko samodejnega optimalnega uravnotezZenja
makroekonomskih tokov, se sodobna gospodarstva nenehno spopadajo s proble-
mi neravnotezij, ki jih skusajo preseci z najrazli¢nejsimi drzavnimi regulativnimi
posegi.

Kot smo ze poudarili zgoraj, si sodobni konkurenti v teznji za maksimiranjem
dobicka prizadevajo, da si ne bi pokvarili trga s preveliko koli¢ino izdelkov, kar bi
sprozilo zniZevanje cen. Zato je zanje znacilna podoptimalna izraba virov, ki
spremlja vecjo ali manjso monopolno moc.

To pa pomeni, da so razpolozljivi viri druzbe podoptimalno izkoris¢eni in je
druzbeni proizvod proizveden s previsokimi stroski. Danes resujejo razvitejsa
gospodarstva ta problem s pomocjo globalizacije na ra¢un manj razvitih gospodar-
stev.

M. Porterjev koncept konkurence in iskanja konkuren¢nih prednosti

Michael Porter (1980, 1985) obravnava konkurenco z vidika moznosti podjetja,
da si v razmerah, ko delujejo proti njegovim interesom razli¢ne konkurencne sile,
z ustrezno strategijo pridobi konkurenéne prednosti in s tem Zeleno raven dobic-
ka. Porter opredeljuje konkurenco v panogah z delovanjem petih konkurenc¢nih
sil, ki so:

1. vstop novih konkurentov,

2. groznja pojava substitutov,

3. pogajalska mo¢ kupcev,

4. pogajalska moc¢ dobaviteljev in

5. rivalstvo med obstojec¢imi konkurenti.

Ker te sile delujejo hkrati, jih mora podjetje upostevati pri oblikovanju svoje
strategije. Zato jih mora proucevati in se nanje odzivati, pa tudi predvidevati njiho-
vo prihodnje delovanje, da bi se lahko nanje uspesno odzvalo ali jih preprecevalo,
¢e zanj pomenijo groznjo. Gre za heterogene dejavnike, katerih relativni pomen in
moc¢ se od panoge do panoge razlikujeta. To se med drugim izraza tudi v razli¢ni
dobickonosnosti panog ter vpliva na preusmerjanje podjetij iz manj v bolj dobi¢-
konosne panoge.

Navedene konkurencne sile vplivajo na temeljne parametre, ki dolocajo izho-
dis¢ni polozaj podjetij, kot so splosna raven cen v panogi, povprec¢ni proizvodni
stroski, potrebna raven investicij za normalen obstoj in razvoj podjetij, zahtevana
raven tehnoloske opremljenosti itn.

Za Porterja je predvsem pomembno, da podjetje lahko z izbiro najustreznejse
strategije vpliva na delovanje teh petih sil v svoj prid ter na koncu tudi na privlac¢-
nost panoge za vstop novih podjetij. Za dolgoro¢ni obstoj panoge je bistveno, da
so kupci pripravljeni kupovati njen skupni proizvod po cenah, ki presegajo njego-
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ve proizvodne stroske. Konkurencna strategija usposablja podjetje, da potrebe
kupcev bolje zadovolji kot njegovi konkurenti in zato dosega visjo ceno ali pa
ponudi kupcem enakovreden izdelek po nizjih cenah.

Po Porterjevem mnenju doloc¢ajo razporeditev skupne koli¢ine dobic¢ka panoge
med posamezna podjetja trije temeljni dejavniki, ki so:

- struktura panoge,

- konkurenca med obstojecimi podjetji in

- konkurencna strategija.

Vendar pa je treba upostevati tudi delovanje podjetju nasprotnih konkuren¢-
nih sil v obliki pogajalske moci kupceyv, ki si prizadevajo zbiti cene in s tem zmanj-
Sujejo dobicke prodajalcev. To pride do izraza predvsem na medpodjetniskih
trgih. Prav tako je pomembna nevarnost vstopa novih konkurentov, zaradi ¢esar se
bo povprecna raven dobickov v panogi znizala.

Porter ugotavlja, da so splosne razmere v panogi prvi temeljni pogoj za uspes-
nost (ali neuspesnost) podjetja. V opisu teh razmer navaja dejavnike, ki smo jih v
nasem dosedanjem prikazu Ze podrobneje raz¢lenili, kot so Stevilo in sorazmerna
moc¢ obstojecih podjetij, diferenciacija izdelkov in storitev, pogoji za vstop in izstop
iz panoge, presezne (neizkoris¢ene) proizvodne zmogljivosti, razmerje med celo-
tno ponudbo in celotnim povprasevanjem v panogi itd. Omenili smo tudi pomen
ekonomske politike, ki pa je nismo podrobneje obravnavali. Na tem mestu doda-
jamo e zgodovinski razvoj panoge in Zivljenjski cikel panoge, ki ju - poleg ostalih
obravnavanih - navaja Porter.

Drugi temeljni pogoj za uspesnost se po Porterjevih ugotovitvah nanasa na
samo podjetje in na njegov sorazmerni polozaj v panogi. Gre za primerjave vrste
kazalcev, s katerimi ugotavljamo uspesnost podjetja, z le-temi pri konkurentih ozi-
roma s povpredjem v panogi, kot so dobicek, stroski, stopnja diferenciacije izdel-
kov in storitev itn. To je temelj za oblikovanje ustrezne konkurencne strategije,
katere cilj je pridobitev in ohranitev konkurenéne prednosti. Bistvena je sposo-
bnost podjetja, da se s konkurenc¢nimi silami v panogi bolje spopada kot njegovi
konkurenti.

Porter navaja za doseganje konkurenc¢nih prednosti in nadpovpreéne uspes-
nosti naslednje mozne generic¢ne strategije:

1. prizadevanje za nizje stroske (od povpredja v panogi), kar vodi v stroskovno
vodstvo; s to strategijo nastopa podjetje na Sirsem podrocju delovanja oziroma je
usmerjeno k ve¢ ciljnim segmentom;

2. strategija diferenciacije, ki je prav tako usmerjena na sirsi krog kupcev oziroma
k ve¢ ciljnim trznim segmentom;

3. strategija osredotocenosti na nekaj manjsih trznih segmentov ali trznih vrzeli; pri
tem gre za dve moznosti: bodisi da skusa podjetje na teh segmentih nastopati s
¢im nizjimi stroski ali pa se skusa z diferenciacijo svojih izdelkov in storitev ¢im
bolj prilagoditi specifi¢cnim potrebam potrosnikov v teh segmentih.

Vsaka izmed navedenih strategij zahteva povsem razli¢no pot za dosego kon-
kurenc¢nih prednosti. Kdaj in kje je katera izmed strategij uspesnejsa in kako jo
uresniciti, niso niti lahka ali enostavna vprasanja ter se od panoge do panoge raz-
likujejo. Porter v tej zvezi izrecno opozarja na pomen odlocitve podjetja, da izbe-
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re zase le eno strategijo, in sicer najustreznejso. Kajti v prizadevanju “biti vse za vse
ljudi” zlahka zdrsne v povprecnost (“stuck in the middle”) in dejansko nima nobe-
nih konkuren¢nih prednosti.

Porter meni, da je najjasnejsi koncept prizadevanje podjetja za stroskovno vod-
stvo v panogi. To je dosegljivo na vec¢ nacinov: s prednostmi proizvodnje v velikem
obsegu, s posebno zakonsko zasc¢iteno tehnologijo, s prednostnim dostopom do
surovin ipd. Nizji stroski na enoto izdelka ali storitve omogocajo niZje cene in izri-
vanje konkurentov ter razsiritev trznega deleza. S tem se povecuje sorazmerna trzna
mod¢, pa tudi ugled in zaupanje pri kupcih. Dolgoro¢no pa je pomembna predvsem
kakovost izdelkov in storitev, kot jo sprejemajo kupci. Izvajanje strategije nizjih stro-
skov potemtakem ne izkljucuje hkratnega izvajanja strategije diferenciacije.

Porter meni, da so lahko podjetja z zelo uspesnim vodstvom, fleksibilno orga-

nizacijsko strukturo in visoko razvito organizacijsko kulturo marsikdaj dovolj spo-
sobna za hkratno izvajanje strategij nizjih stroskov in diferenciacije.
Nasprotno pa izvajanje strategije diferenciacije obicajno zahteva dodatne stroske
in s tem vi§je cene. Podjetje, ki jo izvaja, predpostavlja, da bodo kupci pristali na
visje cene zaradi pri¢akovanih dodatnih ali posebnih koristi, ki jim jih zagotavlja.
Bistvo te strategije je: biti edinstven v ne¢em, s ¢imer lahko prekasamo konkuren-
te. To se lahko nanasa na sam izdelek ali storitev, na distribucijo, promocijske aktiv-
nosti itd., pa tudi na razpolozljive vire podjetja.

Bistvo strategije osredotoc¢enosti je izkoris¢anje razlik med nekaterimi poseb-
nimi, manjsimi segmenti ter povpre¢jem v panogi. Podjetje, ki jo izvaja, i5¢e seg-
mente s posebnimi potrebami in jih skusa bolje zadovoljiti, kot to lahko storijo tisti
proizvajalci, ki proizvajajo za §irsi krog kupcev.

Dejavniki, ki doloc¢ajo stopnjo konkurenénosti, se po Porterjevih ugotovitvah
s¢asoma spreminjajo. Tako se na primer stopnja rasti trgov v njihovem zivljenj-
skem ciklu spreminja, saj z narascajoco zrelostjo pojema, kar zaostruje rivalstvo
med podjetji. Ceprav posamezno podjetje ne more vplivati na vrsto dejavnikov, od
katerih je odvisna intenziteta konkurence, obstajajo glede tega moznosti, da svoj
polozaj izboljsa z ustrezno strategijo ali s preusmeritvijo v drugo panogo.

Na temelju dosedanje obravnave Porterjevega teoreticnega koncepta lahko
povzamemo, da daje velik poudarek obravnavi dveh temeljnih vprasan;j:

1. koliko je neka panoga privlac¢na z vidika njene pri¢akovane dolgoro¢ne
dobickonosnosti in dejavnikov, ki jo dolocajo, saj vse panoge ne dajejo enakih
moznosti;

2. katere so determinante relativhega polozaja podjetja znotraj panoge.

Obe vprasanji sta dinamicni, saj se pogoji delovanja panog in posameznih podje-
tij v njih scasoma spreminjajo, dobickonosnost panoge pa se lahko zvecuje ali
zmanjsuje, prav tako pa se spreminjata tudi relativni polozaj in dobickonosnost
podjetja v panogi.

Kot smo podrobneje prikazali ze v 2. tocki nasega sestavka in kar pravilno ugo-
tavlja tudi Porter, posamezno podjetje v panogah z visoko stopnjo konkuren¢no-
sti obi¢ajno nima opaznega vpliva na dogajanje v panogi. Zato s svojimi odlocitva-
mi ne more spreminjati celotne dobickonosnosti panoge, v kateri deluje. Vendar
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pa po Porterjevem mnenju lahko s pametno izbiro svoje konkurenc¢ne strategije
bistveno izboljsa svoj polozaj in zvisa svojo dobickonosnost.

V okviru svojega obseznega teoreti¢nega opusa Porter obravnava tudi nastaja-
nje strateskih skupin, ki jih sestavljajo podjetja z enako ali podobno strategijo
glede na vrsto parametrov, kot so specializacija za dolo¢eno vrsto izdelkov in sto-
ritev, izbira prodajnih poti, kakovost, tehnologija, stroski, cenovna politika ipd. Gre
za skupino podjetij, ki z enako ali podobno strategijo nastopajo na istih trgih ali
trznih segmentih.

Ugotavljamo, da so panoge zvecine sestavljene iz ve¢ strateskih skupin, ki se
lahko razlikujejo predvsem glede na ponujeno kakovost in ceno na eni strani ter
zahtevnost in kupno mo¢ kupcev na ciljnih segmentih na drugi strani. Za podjet-
je, ki i8¢e v panogi zase najugodnejsi polozaj, je pomembno, da ugotovi temeljna
merila, po katerih so opredeljene razli¢ne strateske skupine, in se odloci, v kate-
ro se bo lahko vkljucilo glede na svoje zmogljivosti, kakovost, stroske, ceno ipd. v
primerjavi s povpre¢jem v Zeleni strateski skupini. Pomembno je tudi, ¢e in koli-
ko so podjetja v neki strateski skupini med seboj povezana ali pa se med njimi
odvija oster konkurenc¢ni boj. Tako je konkurenca marsikdaj najostrejsa pred-
vsem znotraj posamezne strateSke skupine, saj jo sestavljajo podjetja, ki so si v
marsi¢em podobna. Tako na primer ponujajo izdelke in storitve, ki so bliznji sub-
stituti in se po kakovosti, ceni, marketinski strategiji, dodatnih storitvah za potros-
nike ipd. ne razlikujejo.

Sklepne ugotovitve

Sodobna konkurenca poteka med limitama, ki ju predstavljata popolna konku-
renca in popolni monopol. Monopolne in konkuren¢ne prvine se med seboj pre-
pletajo v razlicnih razmerjih in oblikah. Ta razmerja se s¢asoma spreminjajo. Zato
konkuren¢ni pritiski nihajo - enkrat se stopnjujejo, drugic¢ slabijo, ker se hkrati v
obratnem sorazmerju spreminjajo monopolne prvine. Ker je v realnem gospodar-
skem zivljenju vecina izdelkov in storitev diferencirana, si lahko posamezni proda-
jalec pridobi ve¢jo ali manjSo monopolno moc¢ na svojem delnem trgu. Pri tem
lahko stopnjuje diferenciacijo svoje ponudbe z dodatnimi storitvami, olajsavami,
bonitetami ipd. za potrosnike ter nanje vpliva s pretehtanimi in psiholosko zasno-
vanimi marketinskimi prijemi.

Ceprav je konkurenca po definiciji mehanizem, ki spodbuja trzne udelezence
k racionalnemu ravnanju, obstajajo v realnosti pogosta odstopanja od tega nacela.
Vzrok je lahko v nepopolnih informacijah, ki onemogocajo racionalno odlocanje,
pa tudi v celi vrsti neekonomskih dejavnikov, ki prav tako vplivajo na vedenje trz-
nih udelezencev.

Po teoreti¢ni predpostavki si racionalni potros$nik prizadeva maksimalno zado-
voljiti svoje potrebe. Vemo pa, da na vedenje potrosnikov razen ekonomskih dejav-
nikov moc¢no vplivajo razli¢ni drugi dejavniki, zlasti socioloski, kulturni, psiholo-
ski ipd.
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Za podjetnika je primaren motiv pridobivanje maksimalnega dobicka, ki ga pa
v realnosti dopolnjujejo e drugi motivi, kot so: doseci zeleno stopnjo rasti, tehnic-
ne opremljenosti, investicij ipd., pa tudi varnost, prepoznavnost, zaupanje potros-
nikov, imidz ipd.

V razmerah, ko v panogi prevladuje konkurenca, vec¢ina zlasti manjsih in sred-
njih podjetij nima moznosti vplivanja na te razmere, ki se jim mora prilagajati.
Vendar podjetja pri tem niso nemocna, saj se lahko z ustrezno strategijo obdrzijo
v konkuren¢nem boju.

Zato smo v tej zvezi povzeli Se najpomembnejse ugotovitve M. Porterja, ki je v
svojih delih obsezno razclenil razlicne konkurencne strategije, s katerimi si lahko
posamezno podjetje pridobi in zadrzi konkuren¢no prednost.

Ob koncu bomo strnjeno povzeli nase poglede na najpomembnejse ucinke
sodobne konkurence, ki so (Sfiligoj, 1994):

1. Prilagajanje proizvodnje spreminjajoc¢im se potrebam in povprasevanju, kot
se tudi - obratno - potrebe in povprasevanje prilagajajo ponudbi. Zato konkurenca
tudi spodbuja preusmerjanje kapitalov iz manj v bolj obetavne panoge, pri ¢cemer
je pomemben indikator privla¢nosti panoge stopnja rasti povprasevanja, ki zvisu-
je pricakovane dobicke. Ti procesi potekajo hitreje ali poc¢asneje. Obstaja vrsta ovir
tako za vstop v panoge kot tudi za izstop iz njih. S prelivanjem kapitalov med pano-
gami se udejanja alokacija druzbenih razpolozljivih virov, ki v daljSem ¢asovnem
razdobju priblizuje proizvodnjo placilno sposobnim potrebam. Kjer je alokacija
neuspesna, je nujna drzavna regulativa.

2. Konkurenca spodbuja in prisiljuje podjetja k uvajanju novih in bolj u¢inko-
vitih proizvodnih postopkov in novih izdelkov, ki so bolje prilagojeni potrebam
potrosnikov. Obenem je za podjetja znacilno vplivanje na Zelje in potrebe kupcev
s sodobnimi marketinskimi metodami.

3. Konkurenca spodbuja racionalno vedenje ekonomskih subjektov; racional-
nost z vidika posameznega ekonomskega subjekta je lahko v popolnem nasprotju
z interesi ostalih subjektov, ki so z njim v kakr$nihkolih odnosih. Trg prisiljuje trzne
udelezence k sklepanju razli¢nih kompromisnih resitev; tudi trzna cena je izraz
neke vrste kompromisa med ponudniki in povprasevalci, pri ¢emer obi¢ajno pre-
vlada vpliv moc¢nejsega.

4.V realnosti praviloma ni optimalnih resitev, lahko se jim bolj ali manj pribli-
zujemo. To velja za vse ekonomske subjekte. Na nase ravnanje vpliva vrsta najraz-
licnejsih dejavnikov (od ekonomskih do politi¢nih in psiholoskih itn.). Pri spreje-
manju razli¢nih odloc¢itev razpolagamo z nepopolnimi ali pomanjkljivimi informa-
cijami. Zato se soo¢amo z negotovostjo glede prihodnjega izida danasnjih odloci-
tev. Odlocitve spremlja tveganje, ki ga pa lahko zmanjsamo, ¢e sistemati¢no zbira-
mo relevantne informacije in na tej osnovi izoblikujemo strategijo, s katero skusa-
mo udejaniti svoje cilje.

5. Sodobno podjetje si prizadeva ustvariti konkurenc¢ne prednosti pred svojimi
tekmeci; to lahko doseze na ve¢ nacinov: z diferenciacijo, z znizevanjem stroskov
(na primer z uvajanjem velikoserijske proizvodnje, specializacije, standardizacije
itd.), z izbiro najustreznejsega ciljnega trga, s specifi¢nim oblikovanjem marketin-
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ke strategije itd., nadalje s strateskim partnerstvom in kon¢no s preusmeritvijo na
donosnejse podrodje.

6. Najuspesnejsi proizvajalci izstopajo z visjo produktivnostjo, ve¢jo ekonomic-
nostjo in ustvarjalnim pristopom, zato se je zanje uveljavil izraz “odli¢nost”. Poti za
njeno doseganje in ohranjanje so tezavne in zahtevajo veliko znanja, spretnosti in
fleksibilnosti vodilnih delavcev, iskanja novih nac¢inov pridobivanja zvestih potros-
nikov ter istoc¢asnega motiviranja lastnih zaposlenih, vklju¢no z razvijanjem novih
organizacijskih oblik, sistemov in strategij (Sfiligoj, 2002).
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