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Analiza poslovne strategije poduzeca
SAZETAK

Pravilan izbor poslovne strategije poduzeca omogucuje postizanje zeljenih rezultata, stjecanje
konkurentske prednosti i zauzimanje Zzeljenog trziSnog poloZaja. Prilikom formuliranja
strategije cilj poduzeca je zauzeti zeljeni konkurentski polozaj unutar industrije u kojoj djeluje.
Automobilska industrija izrazito je dinamic¢na i turbulentna, te zahtjeva od poduzeca stalnu
prilagodbu poslovnih aktivnosti kako bi zadrzali konkurentski polozaj. Stjecanje konkurentske
prednosti nuzno je za dugoro¢ni opstanak na trziStu, a za odabir strategije kojom ¢e se prednost

posti¢i vazan je polozaj poduzeca u industriji.

U diplomskom radu definirane su genericke poslovne strategije prema Michaelu Porteru.
Poduzece u odnosu na konkurente primjenom Porterovih generickih poslovnih strategija moze
ostvariti konkurentsku prednost na tri razli¢ita nacina: diferencijacijom, niskim troskovima i
fokusiranjem. Osnovna je ideja koncepta generiCkih strategija da se konkurentska prednost
nalazi u srzi svake strategije, a njezino ostvarivanje zahtjeva da organizacija donese odluku na

¢emu Ce temeljiti svoju konkurentsku prednost i koju ¢e strategiju i podrucje pritom odabrati.

Ideja rada je prezentirati poslovne strategije poduzeca Ford Motors Company. Koriste¢i
sekundarne izvore podataka pomocu SWOT analize istaknute su snage i slabosti poduzeca.
Analizom 5 konkurentskih sila prikazani su utjecaji vanjskih ¢initelja na poslovanje poduzeca
Ford Motors Company. Nakon provedenih analiza vidljivo je kako se promjenom trzi$nih
uvjeta mijenjaju i strategije poduzeca, te je vrlo rijedak slucaj u praksi izbor samo jedne

generiCke strategije.

Kljuéne rijeci: Strategija, Porterove genericke poslovne strategije, konkurentska prednost,

SWOT analiza, Ford Motors Company



Business strategy analysis
ABSTRACT

The correct choice of the company's business strategy allows to achieve the desired results,
gaining a competitive advantage and occupying the desired market position. By formulating a
strategy, the company seeks to occupy the desired competitive position within the industry in
which it operates. Automotive industry is dynamic and turbulent, and requires companies to
constantly adjust business activities in order to set a competitive position. Gaining a competitive
advantage is necessary for long-term survival in the market, and the position of companies in

the industry is important for choosing a strategy that will enable an advantage.

This paper defines generic business strategies according to Michael Porter. A company can gain
a competitive advantage over its competitors by applying Porter's generic business strategies in
three different ways: by differentiation, low cost, and focus. The basic idea of the concept of
generic strategies is that competitive advantage is at the core of any strategy, and its realization
requires the organization to decide on what to base its competitive advantage and which strategy

and area to choose.

The idea of the paper is to present the business strategies of Ford Motors Company. Using
secondary data sources with SWOT analyzes are presented strengths and weaknesses of the
company. The analysis of 5 competitive forces shows the influences of external factors on the
business of Ford Motors Company. After the analysis, it is evident that the change in market
conditions is changing the company's strategy, and it is very rare in the practice of choosing

only one generic strategy.

Keywords: Strategy, Porter's generic business strategies, competitive advantage, SWOT

analysis, Ford Motors Company
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1.UVOD

Strategija je vazan faktor za oblikovanje buduénosti poduzeca te u poslovnom okruzenju ¢ini
razliku izmedu neuspjesnih i uspjesnih poduzeca. Dobro osmisljena i efikasno implementirana
strategija vodi do rasta poduzeca, Sto se oCituje kroz povecanje prodaje i profitabilnosti. Najveci
izazov strategije vecine poduzeca je stvaranje 1 postizanje odrzive konkurentske prednosti u
odnosu na ostale proizvode i poduzeéa u trzi$noj okolini. OdrZiva konkurentska prednost
ostvaruje se kada poduzece najdjelotvornije odgovori zahtjevima trziSta, odnosno kada bolje od
ostalih konkurenata prepozna zelje i potrebe potrosaca. Michael Eugene Porter (1980), je
predlozio genericke poslovne strategije koje u fokus stavljaju polozaj poduzeca unutar
industrije.

Ekonomski znalac i istraziva¢ Michael Eugene Porter u svojim je radovima proucavao
konkurentske odnose izmedu uspjesnih tvrtki. Ranih osamdesetih godina bavio se istrazivanjem
na koji nacin tvrtke odrzavaju dugorocne prednosti nad svojim konkurentima. Kao rezultat svog
istrazivackog rada utemeljio je genericke strategije, tri medusobno povezana koncepta koje
ve¢ina poduzeca koristi za razvoj klju¢nih operativnih postupaka i stjecanje konkurentske

prednosti u odnosu na svoje postojece ili potencijalne konkurente (Porter, 1980).

1.2. Struktura rada

Diplomski rad je podijeljen na dva glavna dijela, prvi dio se odnosi na predstavljanje teorijskog
okvira vezanog uz strateSki menadZzment i poslovne strategije, te kriticko vrednovanje
prethodnih istrazivanja u podru¢ju oblikovanja i provedbe poslovnih strategija. Drugi,
empirijski dio rada detaljnije opisuje sluCajeve izabrane kao tipicne primjerke poslovnih
strategija, kriticki analizira slucajeve te predstavlja rezultate i implikacije koje proizlaze iz
empirijskog istrazivanja. Diplomski se rad sastoji od Sest poglavlja. Prvo poglavlje ¢ini uvod
kojim se citatelja uvodi u temu rada. Drugo poglavlje sadrzi opis ciljeva, informacijske i
metodoloske podloge rada, odnosno u njemu se razmatra predmet istrazivanja, metode, izvori
informacija i ciljevi. Trece poglavlje predstavlja prikaz klju¢nih pojmova i teorija kao i pregled
prethodnih istrazivanja. Cetvrtim poglavljem je prikazana automobilska industrija u svijetu i
Republici Hrvatskoj. Peto poglavlje ¢ine rezultati empirijskog sekundarnog istrazivanja, dok se

Sesto odnosi na raspravu. U zakljucku su objedinjeni glavni ciljevi i rezultati te vrednovana



aplikativna vaznost istrazivanja poslovnih strategija. Ujedno identificirana su i neka od

ogranic¢enja koriStenog istrazivackog pristupa.

2. METODOLOGIJA RADA

Metodologijom rada obuhvaceni su predmet istrazivanja, metode, izvori podataka 1 ciljevi.

2.1. Predmet istraZivanja

Predmet istrazivanja ovog rada su poslovne strategije poduzeca u automobilskoj industriji
primjenom generickih poslovnih strategija u okviru kojih organizacija definira i koristi vlastite
konkurentske prednosti. Automobilska je industrija visoko koncentrirana, konsolidirana
industrija u kojoj relativno mali broj konkurenata dominira ukupnih trzistem. U takvom je
kontekstu prisutna velika meduovisnost poduzec¢a na nacin da se svaka strateska promjena u
jednom poduzecu reflektira 1 oCituje 1 na druga poduzeca u industriji. Stoga se izbor
automobilske industrije ¢ini kao opravdan kontekst za promisljanje meduovisnosti poslovnih
strategija 1 industrijskog pozicioniranja poduzeca. Kroz analizu na primjeru automobilske
industrije prikazuje se vaznost izbora prikladne strategije za poslovni rezultat poduzeca. Polozaj
poduzeca u industriji je vrlo vazan faktor pri odabiru konkurentske strategije buduci da takvo
pozicioniranje odreduje u kojoj ¢e mjeri profitabilnost poduzeca biti iznad ili ispod

industrijskog prosjeka.

2.2. Metode istrazivanja

U istrazivatkom procesu potrebno je definirati problem istrazivanja, prikupiti informacije,
utvrditi cilj istrazivanja, provesti odabrane metode istrazivanja te donijeti zakljucak. Za potrebu
obrade teme u istrazivackom procesu koristen je kvalitativan metodoloski pristup ¢ija je svrha

dublji uvid i razumijevanje istrazivanog slucaja.

U svrhu analize izabranog slucaja iz poslovne prakse koriStene kvalitativne metode
predstavljene su u nastavku. Metoda analize omogucuje rasclambu slozenih pojmova na
jednostavnije, a metoda sinteze omogucuje povezivanje i grupiranje jednostavnih elemenata u
sloZenije. Radi lakSeg razumijevanja uzrono posljedi¢nih veza i1 dogadaja koriStena je

deskriptivna metoda za opis elemenata, ¢imbenika i analiza istraZivanog slucaja. Deduktivna
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metoda koristi se kada postoji bogata literatura o predmetu istrazivanja te podrazumijeva
kreiranje i donoSenje konkretnih zakljucaka iz op¢ih postavki. Komparativna metoda koristi se
radi usporedbe i analize podataka i utvrdivanje veza i slinosti izmedu medu njima na temelju
kojih se dobiva krajnji rezultat. Metoda analize sluCaja je najistaknutija metoda koriStena u
ovom diplomskom radu. Analizom slu¢aja predmet istrazivanja se nastoji sagledati kao cjelina.
Ona podrazumijeva korjenito istrazivanje problema, analizirajué¢i pri tome raznovrsne
dokumente koji su prikupljeni iz razlicitih izvora na temelju kojih istraziva¢ dolazi do trajnih
saznanja (Tkalac Ver¢i¢ i sur,. 2010.). Dokumenti za analizu slucaja prikupljeni su iskljucivo
iz sekundarnih izvora informacija odnosno javno dostupnih podataka poduzeca, podataka o

poduzecu u medijima, te ostalim javnim objavama vezanim u poduzece.

Posebna pozornost u radu posvecena je odabiru podru¢ja djelatnosti i poduzeca za analizu
slucaja. [zabrana djelatnost, automobilska industrija dinamic¢na je gospodarska grana u kojoj se
promjene dogadaju svakodnevno zahvaljujuéi stalno rastu¢em trzistu, razvoju tehnologije i
ekonomskim promjenama. U takvim uvjetima od presudne je vaznosti strategija poduzeca te
mogucnost njezine prilagodbe sukladno trziSnim promjenama. Izabrani primjer poduzeca je
Ford Motors Company zbog ucestalog pojavljivanja u znanstvenoj i strucnoj literaturi kao
vodedi primjer uspjeSno provedene strategije trosSkovnog vodstva. Pomoéu SWOT analize
identificirane su i analizirane prilike i prijetnje iz okoline poduzeca, te definirane snage i
slabosti koje poduzece interno posjeduje. Porterovim modelom pet konkurentskih sila
definirana je konkurentska pozicija poduzeca unutar industrije. Analizom generickih strategija
utvrditi ¢e se da li primjena pojedine poslovne strategije iskljucuje druge te prikazati utjecaj

pojedinih strategija na konkuriranje i konkurentsku prednost.

2.3. Izvori informacija

U izradi ovog rada za prikupljanje sekundarnih podataka koriStena je medunarodna i domaca
znanstvena literatura, znanstveni ¢lanci, ¢asopisi, elektronicke baze podataka kao Sto su
Google znalac, Academia edu. Hr¢ak i dr. Empirijsko istrazivanje temelji se na prikupljanju
sekundarnih podataka kao §to su stru¢na izvjesca i1 javno dostupni podatci o automobilskoj
industriji raspolozivi na poslovnim portalima specijaliziranim za autoindustriju, financijske
pokazatelje poslovanja, ali 1 interna izvjeSc¢a i podatci objavljeni na web stranicama poduzeca
Ford Motors Company. Takoder, u radu su se koristili podatci iz medijskih napisa o poduzeéu
1 znanstvenih radova koji su fokusirani na analizu konkurentskih sila ili generickih strategija u

automobilskoj industriji.



2.4. Ciljevi istrazivanja

U ovom se diplomskom radu ukazuje na klju¢ne razlike izmedu pojma strategija i poslovna
strategija, zatim kriti¢ki analizira vaznost pravilnog odabira i implementacije odredenog oblika
poslovne strategije. Ujedno, u diplomskom se radu kriticki vrednuju sve znacajke generickih
poslovnih strategija pomocu kojih organizacija definira i oblikuje svoje konkurentske prednosti,

te ocjenjuje primjenjivost generickih strategija u suvremenom poslovanju.

U automobilskoj industriji koju karakteriziraju neizvjesnost, turbulentno, dinamic¢no i
promjenjivo okruzenje, odabir poslovne strategije ima presudan znacaj za odrzivost i/ili
konkurentnost poduzeca. Strategijsko usmjerenje poduzeca koje se postize odabirom i
implementacijom strategije odreduje njegovu uspjesnost: trziSnu poziciju, profitabilnost 1/ili
dugoro¢nu odrzivost. U osiguranju dugorocne odrzivosti poduzeca menadZerima su na
raspolaganju razli€iti teorijski modeli i razli¢iti oblici ,.tipicnih* strategija medu kojima su i
generiCke poslovne strategije (Porter, 1985). Medutim, kako su i1 poslovni subjekti i poslovna
okolina dinamic¢ni i promjenjivi, postavlja se pitanje koliko su teorije 1 koncepcijski modeli
aktualni za primjerice poduzeca razli¢itih veli€ina, ili za poduzec¢a koja posluju u razlic¢itim
industrijama. Stoga je cilj ovog diplomskog rada utvrditi iskoristivost Porterove kategorizacije
generiCkih strategija na primjeru poduzeca u automobilskoj industriji te ocijeniti primjenjivost

koncepcijskog okvira generickih strategija gotovo 4 desetlje¢a nakon njegovog osmisljavanja.

Temeljna istrazivacka pitanja su:

e Mijenja li se vaznost strateSke prakse vremenom ili tijekom Zivotnog ciklusa tvrtke?
e Prisiljavaju 1i novi trendovi masovne prilagodbe, kombinaciju ili zamagljivanje

generiCkih strategija?( Allen, Helms, 2006.).



3. TEORIJSKA PODLOGA I PRETHODNA ISTRAZIVANJA

U ovom poglavlju ¢e se razmatrati odredenje pojma strategija te vrste strategija naglasavajuci
njihov znacaj u postizanju odrzive konkurentske prednosti dok ¢e se poseban naglasak staviti

na genericke strategije Michaela Portera.

3.1. Pojmovno odredenje strategije
U literaturi postoje mnogobrojne definicije pojma strategija s vrlo razli€itim pristupima u

definiranju iste, te ¢esto 1 opreCnim tumacenjem §to je strategija.

Sikavica 1 suradnici smatraju da se pojam strategija moze definirati kao ,,specifi¢an odgovor
organizacije na izazove okoline, koji obuhvaca sve akcije menadZmenta usmjerene na
optimalno uskladivanje strategijskih sposobnosti organizacije i prilika i prijetnja u okolini s
ciljem poboljSanja konkurentskog polozaja u buducnosti i ostvarivanje odrzive konkurentske
prednosti“ (Sikavica, Bahtijarevi¢-Siber, Poloski Voki¢, 2008:193). Drucker je strategiju
definirao kao obrazac aktivnosti kojim se Zele posti¢i ciljevi organizacije 1 prilagoditi njezin
opseg, resurse 1 operacije dugorocnim promjenama u okolini (Drucker, 1994). Strategija se
prema Johnsonu i suradnicima odnosi na dugoro¢no usmjeravanje organizacije na koje utjecu
snage iz okoline i strateSke sposobnosti ali i vrijednosti i ocekivanja interesno-utjecajnih

skupina (Johnson i sur., 2005:7).

Nijedna organizacija ne moze detaljno planirati svaki aspekt svojih trenutnih ili buduc¢ih
aktivnosti, ali svaka organizacija treba imati strateski smjer, odnosno u svakom trenutku znati
gdje se nalazi 1 kamo Zeli sti¢i (Slack, Chambers, Johnston, 2010:60). Prema Sikavici
formuliranje dobre strategije i njezina uspjeSna implementacija bit su i konacni rezultat
strateSkog menadzmenta. Ona daje dogovore na temeljna pitanja organizacijskog opstanka i

razvoja:

e Kamo organizacija zeli i¢i?
e Kako tamo sti¢i?

e Koje aktivnosti i akcije poduzeti?

Strategija se najjednostavnije moze definirati kao plan natjecanja za vodenje poduzeca ili

sveobuhvatan plan za postizanje ciljeva poduzeca. Dobro osmisljena strategija pomaze da se



upravljaju i alociraju resursi koji omogucuju jedinstven i odrziv polozZaj temeljen na unutarnjim
kompetencijama i nedostatcima poduzeca, anticipiranim promjenama u okolini i1 kretanjima

inteligentnih oponenata (Sikavica, Bahtijarevié¢-Siber, Poloski Voki¢ 2008:193).

Iako su definicije strategije razli¢ite sve vode prema istom zakljucku. Strategija je plan kojim
poduzece nastoji, koristeci vlastite resurse, iskoristiti prilike 1 obraniti se od prijetnji u vlastitom
okruzenju s ciljem ostvarenja dugoro¢nih ciljeva i1 postizanja konkurentske prednosti.
Istovremeno u skladu sa razli¢itim definiranjem strategija razvile su se i strateske orijentacije.
Poduzece se ovisno o svojim sposobnostima i resursima orijentira na ona podrucja i trzista koja
¢e mu omoguciti §to bolju konkurentski polozaj. Strategija je izvor stvaranja i odrzavanja
konkurentske prednosti na temelju koje poduzece pokusava ostvariti vrhunske performanse

(Porter, 1985).

3.1.1. Poslovna strategija

Poslovne strategije fokusirane su na strategiju poslovnog podruc¢ja. Usmjerene su na razine
poslovnih jedinica $to znaci da obuhvaca ciljeve s obzirom na proizvode i trzista za odredenu
stratesku jedinicu. Radi se o tome kako ¢e poduzece poboljsavati trziSne pozicije na prodajnim
trziStima, koje privlacne segmente trzista ¢e obradivati i koje proizvode ¢e ponuditi te na kakvoj
osnovi ¢e slijediti razli¢ite poslovne aktivnosti da bi se postigli sinergijski u€inci. Podjela prema
poslovnom podrucju obuhvaca: Poslovne strategije na osnovi portfelj matrice, genericke
poslovne strategije, poslovne strategije zivotnog ciklusa proizvoda i druge vrste poslovnih

strategija (Buble 1 sur., 1997:170).

Grant istice da se poslovna strategija bavi na¢inom na koji se poduzece natjeCe u odredenom
Sirem 1ili uzem podrucju, u industriji ili na trzistu. Ako poduzece Zeli napredovati u industriji
ono mora uspostaviti konkurentsku prednost nad svojim konkurentima stoga se ova strategija

jo§ naziva konkurentskom strategijom (Grant, 2010:19).

Poslovna strategija odgovara na pitanje kako konkurirati na pojedinim trziStima, pri ¢emu se
koristi razli¢itim modelima pomoc¢u kojih sagledava moguce alternativne poslovne strategije.
Kao najces¢e metode izbora poslovnih strategija koriste se: Model zivotnog ciklusa proizvoda

i Porterov model generickih strategija (Ci¢in-Sain, 2007.).



3.1.2. Znacaj formulacije i implementacije strategije

Implementacija 1 prilagodba strategije uvjetima u okolini od velike je vaznosti za uspjeh
poduzeca. Conklin smatra da su snage izvan tradicionalnih granica poduzeca sve vaZznije u
odredivanju uspjeha poduzeca, te navodi kako poduze¢a moraju mijenjati svoje strategije i
nacin upravljanja radi prilagodbe promjenama koje se dogadaju u globalnom poslovnom
okruzenju. Razlog za ovakvo miSljenje vjerojatno je nastao napretkom u tehnologiji,
komunikacijama i transportu kojima se otvorio niz moguénosti za poduzeca koja posluju na
globalnoj razini. Sukladno tome trebaju se razvijati resursi i strategije kako bi poduzeca bila

konkurentna na trzistu (Coklin, 2011.).

Formuliranje strategije se temelji na strateskoj analizi i strateSkom izboru. Proces formuliranja
strategije zapocinje analizom okoline poduzeca koja omogucuje izbor i kreiranje najboljih
odluka za poslovanje. Sukladno tome potrebno je identificirati i analizirati faktore koji imaju
izravnu vaznost na strateSko planiranje. Pri tome se naglasak stavlja na kupce, dobavljace 1
konkurenciju, ali i na op¢e ekonomske trendove koji utjecu na potraznju/ponudu, troSkove i
konkurentski polozaj poduze¢a. Menadzeri moraju znati smjer u kojem Ce se strategija
realizirati, §to upucuje na funkciju strateske analize kao alata koji omogucuje razumijevanje

kriti¢nih faktora kako unutarnje tako i vanjske okoline poduze¢a (Buble i sur., 2005:36).

Analiza performansi poduzeca i okoline objedinjena je u SWOT analizi koja moZze biti
polazi$na tocka strateske analize buduci da se odnosi na prepoznavanje prilika (Opportunities)
1 opasnosti (Threats) u okolini koje je potrebno povezati sa snagama (Streight) 1 slabostima
(Weakness) kroz alternativne strategije i politike poduzeca. Potrebno je identificirati klju¢ne
elemente koji u odredenoj situaciji mogu biti od koristi za poduzece te procijeniti snage koje
poduzece interno posjeduje kako bi bilo spremno iskoristiti priliku iz okoline (Buble i sur.,

1997:154).

Poduzeca moraju voditi raCuna o tome za koje se vrijednosti zalazu, moraju slijediti viziju,
strategiju 1 operativne prakse. Thompson, Strickland 1 Gamble identificiraju dva osnovna
razloga zaSto je strategija vazna u poslovnoj organizaciji. Prvi vazan aspekt strategije je da
uprava treba proaktivno razraditi kako ¢e se odvijati poslovanje organizacije te je jasna i dobro
promisljena strategija recept za uspjesno poslovanje, putokaz do konkurentske prednosti i
zadovoljstva kupaca i poboljSanje financijske uspjeSnosti. Drugi aspekt je usredotoCenost

poduzeca na strategiju Sto je velika prednost u odnosu na tvrtku ¢ija uprava strategiju smatra



sekundarnom. Ucinkovita formulacija i izvrSenje strategije znac¢ajno pozitivno utjecu na rast

prihoda, zaradu i povrat ulaganja (Thompson, Strickland, Gamble, 2007.).

Ukratko, strategija mora proizaci iz misije poduzeéa koja definira zasto poduzece posluje.
Svaka poduzeta aktivnost unutar poduzeca trebala bi omoguciti ispunjenje misije, tako da
misija upravlja strateSkim odlukama. Vizija poduzeca predstavlja dugoro¢ne ciljeve strategije
te opisuje Sto ¢e poduzece posti¢i ispunjenjem svoje misije. Ono Sto prethodi misiji su manji 1
kraéi ciljevi 1 planovi koje usvaja i provodi srednji menadzment te kreira planove za

ostvarivanje konkurentske prednosti (Johnson, 2019).

Korporacijski menadzeri posvetili su veliku paznju definiranju poslovanja kao klju¢nog koraka
u formuliranju strategije. Theodore Levitt (1960, prema Porter, 1979) snazno je zagovarao
izbjegavanje kratkovidnosti uske definicije industrije koja je orijentirana na proizvode. Brojni
ekonomski stru¢njaci takoder su naglasavali potrebu da se osim proizvodnih funkcija paznja
usmjeri na definiranje poslovanja izvan nacionalnih granica prema medunarodnom trZistu, a
osim toga da se poduzeca fokusiraju kako na trenutne konkurente tako i na one koji to mogu

postati (Porter, 1979).

Kljuc rasta, ¢ak 1 opstanka jest zalaganje za poziciju koja je manje osjetljiva na konkurentske
poteze, bez obzira da li se radi o stvaranju novih ili u¢vrs¢ivanju postojec¢ih odnosa sa kupcima
i dobavljacima ili usmjerenost na raznolikost proizvoda. Uspostavljanje takve pozicije moze
imati brojne oblike poput ucvrs¢ivanja odnosa sa odanim kupcima, diferenciranje proizvoda

putem marketinga ili uspostavljanjem tehnoloskog vodstva (Porter, 1979).

3.1.3. Konkurentska prednost
Prema Sikavici 1 suradnicima (2008) izvori konkurentske prednosti su razliciti i sukladno tome,

razli¢ite su 1 osnove konkuriranja i utjecaja medu organizacijama. Zbog toga definirani su

razli€iti pristupi konkurentskoj prednosti:

e Pristup strategijskog pozicioniranja - Tvorac tog pristupa je Michael Porter (1980.) te je
poznatiji pod nazivom model pet konkurentskih sila. Prema njemu bit konkurentske
strategije je povezivanje organizacije sa njezinom okolinom, a klju¢ni aspekt te okoline
je industrija u kojoj konkurira. Strategijski cilj predstavlja obranu proizvodno trzisne

pozicije.



e Resursni pristup - Polazi od spoznaje da istrazivanja ne potvrduju vezu izmedu
industrijske strukture i profitabilnosti nego upucuju na razlike izmedu industrija.
Resursni pristup izvore konkurentske prednosti prepoznaje unutar organizacije i
povezuje ih sa resursima i sposobnostima koje ona posjeduje. Znac¢i konkurentska
prednost temelji se na osebujnim (rijetkim) resursima koje konkurenti ne mogu ili mogu
teSko oponasati.

e Procesni, dinamicki pristup - Konkurentska prednost organizacije je u njezinim
menadzerskim 1 organizacijskim procesima. Snaga je u unutarnjim procesima i
infrastrukturi koja osigurava inovativno koriStenje resursa i kompetencija organizacije
sukladno promjenama i zahtjevima okoline iskoriStavajuci na taj nacin prilike koje se

pojavljuju na trzistu (Sikavica, Bahtijarevi¢-Siber, Poloski Voki¢, 2008:199-204).

Konkurentska prednost cilj je strateSkog promisljanja i uspjesnog djelovanja, a konkurentnost
je pokazatelj uspjeha ili neuspjeha poduzeca. Konkurencija ima velik utjecaj na aktivnosti koje
poduzece poduzima kako bi poboljsalo svoju performansu na trzistu, stoga je vazno stvoriti
dobru konkurentsku poziciju u industriji u kojoj poduzeée posluje. Cilj konkurentske prednosti
je uspostavljanje profitabilnog i odrZivog polozaja unato¢ silama koje se pojavljuju i odreduju

trziSno natjecanje (Porter, 1985).

,Konkurentska prednost nije samo pitanje uspjeha jer poduzece koje ima konkurentsku
prednost ostvaruje iznadprosjecne poslovne rezultate, vec je to pitanje sudbine 1 dugoro¢nog
opstanka poduzeca. Konkurentnost je funkcija najmanje dviju skupina varijabli: povoljnih
nacionalnih, lokalnih i industrijskih uvjeta u kojima je ono nastalo i razvija se (nekontrolirane
varijable), ali 1 rezultat napora ljudi u poduzecu, pa ¢ak i generacija ljudi kako bi se ostvarili

rezultati bolji od konkurentskih poduzec¢a* (Vrdoljak Raguz, Jelenc, Podrug, 2013).

3.1.3.1. Industrijsko pozicioniranje kao izvor odrZive konkurentske prednosti
,»drediSnje pitanje konkurentnosti, prema Porteru, relativni je polozaj poduzec¢a s obzirom na

industriju u kojoj posluje, a klju¢ uspjeha poduzeca odrziva je konkurentska prednost u
industriji. Imati konkurentsku prednost znaci ostvariti povoljniji industrijski polozaj od svojih
industrijskih suparnika i drugih trzi$nih sudionika. Industrijski polozaj poduzeca pokazuje je li
ono iznad ili ispod prosjecne profitabilnosti industrije. Povoljniji industrijski poloZaj postize se
konkurentskim pozicioniranjem koje poduze¢u omogucuje iznadprosjecne industrijske profite

u dugom roku* (Darabos, 2015).



Segmentacija industrije neophodan je proces koji daje odgovor na srediSnje pitanje
konkurentskog prostora unutar industrije, fokusiraju¢i se na segmente i nacin na koji poduzece
treba usluzivati. Ona predstavlja temelj za odabir strategija fokusiranja jer razotkriva segmente
koje konkurenti sa Sirokim ciljanim segmentom ne usluzuju na zadovoljavaju¢i nacin, a u
kojima je fokus istovremeno profitabilan i1 odrziv. Konkurenti sa Sirim ciljanim segmentom
takoder moraju razumjeti segmentaciju industrije jer im ona otkriva za njih ranjiva podrucja, u
odnosu na one na koje su fokusirani i ukazuje na neprivlacne segmente koje je najbolje
prepustiti konkurentima. Kljucna strategijska pitanja koja proizlaze iz segmentacije su: gdje bi
poduzece trebalo konkurirati u industriji i kako bi njegova strategija trebala odrazavati ovu

segmentaciju? (Vrdoljak Raguz, Jelenc, Podrug, 2012).

3.2. Porterov model industrijske strukture i model generickih strategija
Intenzitet trziSnog natjecanja u industriji nije stvar slucajnosti ili loSe sre¢e nego ovisi o

ekonomskoj strukturi i nadilazi ponaSanje trenutnih konkurenata. Razina trziSnog natjecanja u

industriji ovisi o pet konkurentskih sila:

1. Prijetnja pridoslica - Novi konkurenti utjecali bi na povecanje proizvodnih kapaciteta i
koje bi nastojali popuniti opsegom kojim ¢e konkurirati postoje¢im poduzecima.
Posljedica povecanja proizvodnje i ponude bilo bi smanjenje cijena Sto dovodi i do
smanjenja profita. Kako bi se poduzeca u industriji zastitila od pridoslica potrebno je
stvoriti barijere ulaska u industriju koje omogucuju visak profita, te time trziste ¢ine
atraktivnijim.

2. Opasnost od supstituta - Prijetnja je koja prisiljava konkurente da zadrze niske cijene
kako bi se zastitili od supstituta njihovim proizvodima ili uslugama

3. Pregovaracka mo¢ kupaca - Kupci imaju pregovaracku mo¢ ako su malobrojni ili ako
kupuju proizvode i usluge da bi ih ugradili u vlastite proizvode, a ono $to kupuju
predstavlja veliki dio njihovih troSkova.

4. Pregovaracka moc¢ dobavljaca - Dobavljaci su mo¢ni ako su malobrojni, ako osiguravaju
proizvod ili uslugu koje je po troSkovima ili kvaliteti presudna za poslovanje kupca.
Moc¢ni dobavljaci znace da ¢e troskovi poduzeca biti visi, a stoga 1 profit nizi.

5. Suparnistvo izmedu postoje¢ih konkurenata - Ako je suparniStvo jako, troskovi

marketinga su visi ili cijene niZze nego Sto bi inace bili. Vazno je prepoznati
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najznacajniju konkurentsku silu jer one mogu djelovati u razli¢itim smjerovima (Stacey,

1997:55-56).

U svrhu ostvarivanja dugoro¢no odrzive konkurentske prednosti i snazne industrijske pozicije
poduzeée moze usvojiti genericke strategije. M. Porter razvio je koncept generic¢kih poslovnih
strategija (Porter, 1985.), koji se temelji na tvrdnji da je bit poslovne strategije opredjeljivanje
puta do dosezanja konkurentske prednosti za pojedino strategijsko poslovno podrucje. Do
konkurentske prednosti moguce je do¢i preko postizanja nizih troSkova ili diferencijacije
proizvoda. Ako se te dvije osnove kombiniraju sa Sirinom ciljanog trziSnog nastupa dobivaju

se tri temeljne genericke strategije prikazane na slici 1. (Buble i sur., 1997:171).

KONKURENTSKA PREDNOST
Nizi troskovi Diferencijacija

=

=

=R TROSKOVNO DIFERENCIJACIJA

5 Siri cilj VODSTVO

2

z

§ il TROSKOVNI FOKUSIRANA

= Uzi cilj FOKUS DIFERENCIJACIJA

Y

Z

o

M

Slika 1.: Porterove genericke strategije (Izvor: vlastita izrada autora prema: Stacey, 1997.).

Ucinkovita provedba bilo koje od generiCkih strategija zahtjeva potpunu predanost i
usmjerenost organizacijskih aktivnosti koje se rasporeduju ako postoji vise od jednog cilja.
Genericke strategije su pristupi nadmasivanja konkurenata u industriji. Istovremeno u nekim
industrijama sva poduze¢a mogu zaraditi visoke prinose, dok u drugima, uspjeh s jednom od

generiCkih strategija moze biti dostatan samo za povrat investicije (Porter, 1980:35).

Genericke strategije sadrze razliCite smjerove stjecanja konkurentskih prednosti. Specificne
aktivnosti potrebne za provedbu strategije uvelike se razlikuju od industrije do industrije §to
¢ini odabir genericke strategije vrlo kompliciranim procesom. Poduzeca s obzirom na
konkurenciju u industriji mogu odabrati onu genericku strategiju koja ¢e im omoguciti najbolju

poziciju prema dvije dimenzije:

e trziStu- odluka poduzeca da prosiri aktivnost na postoje¢em trzistu
e vrsti konkurentske prednosti- razvijanje metode koja ¢e omoguditi konkurentsku

prednost
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Medutim, postupak odabira strategije, definiranja 1 kreiranja strategije ne moze se promatrati
kao unificirani proces zato Sto profitabilnost svakog poduzeca ovisi o sposobnosti odabira i
primjene strategije koja najbolje odgovara jedinstvenim karakteristikama poduzeca (Pulaj,

Kume, Cipi, 2015.).

Iako postoji mnogo razli¢itih verzija generickih strategija, Porterove genericke strategije kao

jedne od najznacajnijih biti ¢e objasnjene u danjem radu, a fokusiraju se na tri strategije:

e strategija troSkovnog vodstva
e strategija diferencijacije

e strategija fokusiranja

U literaturi strateSkog upravljanja Porterova tipologija generickih strategija se ucestalo koristi.
Brojne studije su pokazale koristi Porterovog pristupa (Dess 1 Davis, 1984, Hambrik 1983,
Hawes i Crittenden, 1984) prema kojemu poduzeée moze maksimizirati u¢inkovitost odabirom
jedne od strategija koja najviSe odgovara njegovim karakteristikama koje mogu biti popracene
fokusom organizacijskih napora na odredeni segment trziSta. Ukoliko poduzece pokuSava
kombinirati strategiju niskih troSkova i diferencijaciju postoji opasnost da ¢e zavrsSiti

,»zaglavljen u sredini“ (Bordean i sur. 2011).

Medutim, Porter (1985) nije precizno operacionalizirao mjerne instrumente generickih
strategija te je stoga u nastavku napravljen pregled koncepcijskih i empirijskih radova koji
definiraju koje su strateSke prakse usko povezane s djelotvorno$¢u pojedinog tipa genericke

strategije.

3.2.1. Strategija troSkovnog vodstva
Strategijom troSkovnog vodstva naglasak se stavlja na u¢inkovitost. Usmjerena je na stvaranje

konkurentske prednosti niskim troskovima na cjelokupnom trzistu te je primjerena za upotrebu
na trziStu na kojemu se nalazi velik broj kupaca osjetljivih na promjenu cijene. Prednost putem
troSkova poduzece postize smanjivanjem troskova u cijelom procesu proizvodnje ispod razine

troskova koje generiraju njegovi konkurenti. Prednost se moZze ostvariti na tri nacina:

1. povecanjem troskovne efikasnosti
2. primjenom lanca aktivnosti-troSkovi

3. istovremenim kombiniranjem prva dva nacina (Buble i sur., 1997:172).
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Troskovno vodstvo zahtjeva agresivni pristup izgradnji velikih u¢inkovitih poduzeca, stavlja
naglasak na smanjenje troSkova na temelju proslih iskustava, strogu kontrolu troskova,
izbjegavanje troskova dodanih vrijednosti za kupca kao i minimaliziranje trosSkova marketinga,
prodaje i sl. Niski troskovi u odnosu na konkurente postaju osnova strategije poduzeca pri cemu

se ne smiju zanemariti kvaliteta, usluga i ostala podrucja (Porter, 1980:35).

Troskovi sa strateskog stajaliSta nisu samo funkcija veli¢ine outputa poduzeca nego i funkcija
strateskih izbora o tome kako konkurirati. Oni moraju postati srediSte upravljackih aktivnosti
poduzeca. Imati nize prosjecne troskove od konkurencije znaci uspjeSno upravljati i nadzirati
sve izvore 1 pokretace troskova u lancu vrijednosti. Upravo iz efikasnijeg obavljanja aktivnosti
u lancu vrijednosti od industrijskih suparnika proizlazi troskovna prednost poduzeca (Buble i

sur., 2005:145).

Cilj upravljanja troskovima je ostvarenje troskovne efikasnosti. Znaci postizanje optimalnog
odnosa angaziranih troskova i rezultata koji se pomocu njih postizu. Postizanje troskovne
efikasnosti u razli¢itim okolnostima moze zahtijevati razlicite pristupe. Ucinak troskova na
rezultate teSko je uociti, a joS teze je odrediti aktivnosti koje utjecu na povecanje troskovne
efikasnosti (Belak, 2005: 54). I1zvori prednosti su razliciti 1 ovise o strukturi industrije, a mogu
ukljucivati provodenje ekonomije obujma, vlastite tehnologije, povlasteni pristup sirovinama i
ostale ¢imbenike. Proizvoda¢ sa najnizim troSkovima mora pronaci i iskoristiti sve izvore
konkurentske prednosti. Obi¢no se radi o proizvodacu standardiziranih proizvoda koji stavlja
naglasak na razmjer ubiranja prinosa ili apsolutnu troSkovnu prednost nad svim izvorima

(Vrdoljak Raguz, Tolusi¢, 2012).

Besanko, Dranove i Shanley (prema Buble i sur., 2005:146) navode povoljne uvjete za

izgradnju konkurentske prednosti niskih troskova:

e ako industriju obiljezavaju ekonomije veli¢ine i ekonomije iskustva, ali ih jo$ ni jedno
poduzece na trziStu ozbiljno ne iskoriStava

e ako su mogucnosti za poboljSanje opazene koristi industrijskog proizvoda ogranicene
prirodom samog proizvoda

e ako su kupci relativno cjenovno osjetljivi i nisu spremni placati premijske cijene za
dodatna poboljSanja u kvaliteti, obliku i imidZu proizvoda

e ako industrijski proizvod ima obiljezja proizvoda ¢ije objektivne kvalitativne atribute

kupci mogu procijeniti u trenutku kupnje (Buble i sur., 2005:146).
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Zahvaljujuci strategiji troSkovnog vodstva uspjesni proizvodaci ostvaruju zavidne rezultate.
Razlog za ovakvo miSljenje je trazenje uzroka nastalih troskova kroz ras¢lanjivanje kljucnih
poslovnih aktivnosti. Detaljno se provodi analiza uocenih nedostataka, a zatim poduzimaju
odgovarajuce akcije s ciljem postizanja usteda. Uspjeh strategije posebno se isti¢e kada su
cijene dominantno sredstvo konkurentske borbe, kada su proizvodi standardizirani, kada kupci
nisu odani proizvodnim markama, kada proizvodi imaju uobicajene uporabne karakteristike,
kada se kupci zbog nize cijene lakse odluce na kupnju novog proizvoda i kada posjeduju veliku

snagu pregovaranja (Buble i sur.,1997: 172).

Uz neosporne prednosti, strategija troSkovnog vodstva izlozena je i brojnim rizicima, poput
opasnosti od imitacije metode koje koristi troSkovni lider, opasnost od smanjenja fleksibilnosti
na prilagodbu novim zahtjevima kupaca ili opasnosti od pod investiranja $to moze onemoguciti
poduzece u pracenju i primjeni novih tehnologija (Buble i sur, 1997: 173). Takoder troSkovni
voda ne moze zanemariti osnove diferencijacije jer ukoliko kupci ne percipiraju njegov
proizvod kao usporedivim sa konkurentskim, troSkovni voda biti ¢e prisiljen znacajno sniziti
cijenu radi ostvarenja prodaje. To moze neutralizirati njegove koristi od troskovne prednosti

(Raguz, Tolusi¢, 2012).

3.2.1.1. Lanac vrijednosti
Lanac vrijednosti na putu do konkurentske prednosti zauzima vazno mjesto zato Sto obuhvaca

sustavan nacin istrazivanja aktivnosti koje provodi organizacija i ispituje njihove medusobne
interakcije kako bi se analizirali izvori konkurentske prednosti. Lanac vrijednosti je koncept
upravljanja koji je prvi opisao i1 popularizirao M. Porter 1985. u svojoj knjizi ,,Competitive
advantage: Creating and Sustaining Superior Performance.* On sadrzi detaljan prikaz aktivnosti
koje poduzete poduzima kroz poslovanje u odredenoj industriji i prikazuje put prema
aktivnostima koji proizvodi prolaze na kojemu u svakoj aktivnosti proizvod generira novu
vrijednost te na taj nacin postize vecu dodanu vrijednost (Opceniti lanac vrijednosti,
http://www.dspmuranchi.ac.in/pdf/Blog/What%201s%20the%20First%20Mover%20Advanta

ge.pdf (pristupljeno : 12.04.2021.), 1985).

Lanac vrijednosti prikazan na slici 2 prikazuje ukupnu vrijednost koja se sastoji od marze i
vrijednosnih aktivnosti. Vrijednosne aktivnosti dijele se na primarne (osnovne) aktivnosti koje
neposredno sudjeluju u stvaranju vrijednosti i aktivnosti podrske koje su potrebne za kvalitetno

odvijanje primarnih aktivnosti.
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Slika 2.: Opceniti lanac vrijednosti (Izvor: vlastita izrada prema: Porter, 2008:52).

Primarne (osnovne) aktivnosti i aktivnosti potpore zajedno stvaraju profit poduzeca. Primarne
aktivnosti sastoje se od: logistike unutar poduzeca, proizvodnje, logistike izvan poduzeca,
marketinga 1 prodaje, usluga, dobave, razvoja tehnologije, ljudskih potencijala i sustava
menadzmenta. Nakon specificiranja lanca vrijednosti svog poduze¢a, menadzeri mogu
identificirati primarne aktivnosti i aktivnosti potpore koje su najvaznije za osiguravanje
konkurentske prednosti kroz niske troskove ili diferencijaciju. Iako specificne karike u lancu
vrijednosti mogu biti posebno znacajne, vrijednosnim lancem se mora upravljati kao

sustavom, a ne kao kolekcijom odvojenih dijelova (Stacey, 1997:58-61).

3.2.1.2. Pokretaci troskovnog vodstva
Troskovna prednost poduzeca stjece se efikasnim obavljanjem aktivnosti u lancu vrijednosti

industrijskih konkurenata. Zbog toga menadzment mora pazljivo istraziti i pregledati sve
troskovne aktivnosti 1 identificirati izvore troSkova. U poduzecu naj¢eS¢e manji broj cimbenika
ima izrazit u€inak na ukupne troskove pa Porter (2008:93) preporucuje da se poduzeéa u
konfiguriranju svog lanca vrijednosti posvete upravo onim ¢imbenicima i aktivnostima koje

imaju najveci utjecaj na ukupne troskove ili percepciju vrijednosti proizvoda/usluge.

Pokretace troSkova moguce je koncepcijski podijeliti u dvije skupine: strukturalne i izvrSne

(Riley, 1987.).

Strukturalni pokretaci troSkova imaju uporiste u teoriji industrijske organizacije. Postoji
najmanje pet strateskih izbora poduzeca koji imaju veze sa troskovnim polozajem u odnosu na

postoje¢u ekonomsku strukturu industrije:

e razmjer poslovanja: izbor o veli€ini ulaganja poduzeca u proizvodne, istrazivacko-

razvojne i marketinSke resurse;
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e opseg poslovanja: ovisi o izboru stupnja i oblika okomite integracije;

e iskustvo: koliko je puta u proslosti poduzece vec¢ radilo ono Sto danas radi;

e tehnologija: koje se procesne tehnologije koriste u svakoj od faza lanca vrijednosti
poduzeca

e slozenost ponude: koliko je Siroka asortimanska linija proizvoda ili usluga koja se

nudi kupcima (Riley, 1987.).

Izvr$ni pokretaci troskova ovise o sposobnosti uspjesnog obavljanja poslova te su odrednica
troSkovnog polozaja poduzeca. Strukturalni pokretaci troskova svojim rastom mogu promijeniti
smjer utjecaja za razliku od izvr$nih pokretaca troSkova za koje vrijedi §to su rjedi to su bolji.

Osnovni izvr$ni pokretaci troskova su:

e Ukljucenost radne snage u kontinuirano unapredenje
e Veze u lancu vrijednosti
e Efikasnost organizacije posla

e Diskrecijske politike u vezi sa svim ostalim izvrSnim pitanjima u poduzecu. (Riley,

1987.).

Koncepcija troskovnih pokretaca nacin je razumijevanja ponaSanja troskova u svakoj od
aktivnosti lanca vrijednosti. Poduzece treba identificirati svoj lanac vrijednosti i dijagnosticirati
troSkovne pokretace za svaku od aktivnosti lanca. Ako Zeli imati odrzivu konkurentsku prednost
niskih troskova, onda mora to ostvariti na jedan od sljede¢a dva nacina: (1) nadzirati troSkovne

pokretace bolje od industrijskih suparnika ili (2) potpuno rekonfigurirati lanac vrijednosti.

Prema Buble-u i suradnicima (2005:146) poduzecée svoju strategiju niskih troskova treba graditi

na:

—

Razmjerno jednostavnijem dizajnu i opremi proizvoda ili usluga

Ponudi samo osnovne linije asortimana

Uporabi jednostavnije, modularne i tehnoloski pojednostavljene proizvodnje
Dostavi sirovina, materijala i drugih poslovnih inputa po povoljnijim cijenama
Uporabi marketinskih pristupa koji ne zahtijevaju znatan kapital

Jeftinijim distribucijskim aktivnostima

Lokacijskim prednostima koje smanjuju troSkove dostave proizvoda

Proizvodnim inovacijama i automatizaciji orijentiranima prema snizenju troskova

A S AT A e S

Smanjivanjem troskova organizacijske superstrukture i rezije
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10. Na ve¢em stupnju okomite integracije u odnosu prema industrijskim suparnicima

Allen i1 Helms (2006) empirijskim su istrazivanjem pokazali statisticki znacajnu povezanost
sljedecih strateskih aktivnosti i praksi s djelotvornoscu strategije troSkovnog vodstva: 1) kultura
rezanja troSkova u svim aspektima poslovanja, 2) ¢vrsta kontrola neizravnih troskova; 3)

minimiziranje troskova distribucije.

3.2.2. Strategija diferencijacije
Druga generiCka strategija odnosi se na diferencijaciju proizvoda ili usluga poduzeca kroz

stvaranje jedinstvene vrijednosti za kupca. Postoje razliciti pristupi u diferencijaciji proizvoda,
stoga izvor diferencijacije moZe biti novi dizajn, novo svojstvo uporabe, izmijenjeni okus ili
oblik ili, pak, robna marka ili tehnologija no idealno je kada poduzece postigne diferencijaciju
iz viSe izvora. Vazno je takoder naglasiti da strategija diferencijacije ne dopusta poduzecu
zanemarivanje troskova no svakako oni ne bi trebali biti primarni strateski cilj (Porter, 1980:

36).

Cilj strategije diferencijacije je ostvariti konkurentsku prednost putem unikatnih proizvoda na
cjelokupnom trzistu. Pogodna je za implementaciju na trziStu koje karakterizira raznolikost
zelja 1 potreba kupaca te nemogucnost zadovoljavanja istih standardiziranim proizvodima.
Primjena ove strategije omogucuje poduzecu odrzavanje visoke cijene proizvoda, postizanje
visoke privla¢nosti marke, a samim tim i povecanje obujma prodaje. UspjeSna primjena
strategije ujedno je i barijera za ulazak novih konkurenata budu¢i da smanjuje snagu cjenkanja
kupaca, posebice velikih 1 osigurava bolju trziSnu poziciju u obrani od potencijalnih supstituta

(Buble i sur., 1997:173-174).

Rizici strategije vezani su uz nastojanje da se kreira unikatni proizvod koji obi¢no rezultira
visokim troSkovima uvodenja, stoga ne smiju izostati ocekivani rezultati. Problem mozZe nastati
kada svojstva unikatnog proizvoda premasuju potrebe kupaca ili kada troskovi njegovog
uvodenja znatno premasuju troskove konkurencije. Diferencijacija proizvoda proizlazi iz toga
kako se lanac vrijednosti poduzeca povezuje sa lancem vrijednosti potrosaca (kupca). Postoje
dva temeljna nacina povecanja diferencijacije poduzeca, prvi se odnosi na jedinstveno
obavljanje postojecih diskretnih aktivnosti, a drugi se odnosi na promjenu lanca vrijednosti u

svrhu povecanja njegove jedinstvenosti (Buble i sur., 1997:174).
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Diferencijacija mora biti trajnije prirode, obi¢no je skup proces, no omogucuje poduzecu da
odreduje cijenu uz dodatnu dobit, da proda vecu koli¢inu proizvoda po danoj cijeni ili da stekne
jednako vrijedne koristi, kao Sto usu veca lojalnost kupca tijekom ciklickih ili sezonskih
padova. Diferencijacija moze rezultirati vrhunskim poslovanjem, ako postignuta cijena uz
dodanu dobit premasuje sve troskove nastale zbog diferenciranja (Vrdoljak Raguz, Tolusi¢,

2012).
Postoje pretpostavke koje vode uspjesnoj diferencijaciju, a one su:

¢ visoka ucinkovitost prodajno-politickih instrumenata
e dobar dizajn i duga tradicija

e kvaliteta proizvoda

e dobra servisna sluzba

¢ nadprosjecna tehnoloska razina,

e intenzivno istrazivanje i razvoj proizvoda

e inovacijska usmjerenost

e visoka cijena

Ako poduzece nije sposobno proizvoditi proizvode koje konkurencija ne¢e moci lako imitirati,

poslovna strategija diferencijacije nece biti uspjesna (Buble i sur., 1997:175).

Allen 1 Helms (2006) empirijski su potvrdili da sljedeée strateske prakse povecéavaju

djelotvornost strategije diferencijacije:

e Inovacije u marketinskim aktivnostima

e Predvidanje razvoja novih trzista

e Predvidanje rasta postojeceg trziSta

e KoriStenje oglaSavanja

e Poticanje inovacija i kreativnosti

e Razvoj marke proizvoda (brendiranje')

e Redizajniranje postojecih proizvoda ili usluga

e Izgradnja pozitivne reputacije u industriji zbog tehnoloskog vodstva

e Opsezno ulaganje u znanje marketinskog osoblja

! Brendiranje je proces kojim isti¢emo prednosti i razlike nasih proizvoda i usluga u odnosu na konkurenciju.
Dostupno na: http://helou.hr/sto-je-brendiranje/ (pristupljeno: 03.06.2021.)
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e Razvoj Sirokog spektra novih proizvoda ili usluga

e Izgradnja visokog trziSnog udjela.

3.2.3. Strategija fokusiranja
Posljednja genericka strategija usmjerena je na odredenu trzisSnu skupinu, segment proizvoda

ili geografski polozaj poduzeca. lako su strategija niskih troSkova i strategija diferencijacije
usmjerene na postizanje ciljeva u industriji, strategija fokusiranja usmjerena je na odredeno

podrucje unutar industrije (Porter, 1980).

Temelji se na nizim troSkovima i razli¢itosti ponude, ali za razliku od strategije vodenja
troSkova 1 strategije diferencijacije koje su usmjerene na cjelokupno trziste, strategija
fokusiranja usredotoCena je na odredeni trziSni segment. Da bi se strategija uspjesno
primjenjivala neophodno je da je izabrani segment dovoljno velik, da ima uzlaznu stopu rasta
1 da poduzece posjeduje kreativne i proizvodne sposobnosti kako bi odgovorilo zahtjevima
kupaca. Osim toga za uspjeSnu primjenu bitno je da je trziSte na kojemu poduzece posluje u
potpunosti segmentirano i kada su prisutne znacajne razlike izmedu segmenata kao i u

situacijama kada je limitirano Sirenje poduzeca na trziste (Buble i sur., 1997:175).
Rizici strategije vezani su uz :

e promjenu preferencija i povecanje zahtjeva kupaca Sto moze rezultirati prelaskom
konkurentskom proizvodacu.
e pojava novih konkurenata §to ima za posljedicu povecanje ponude i smanjenje profita

(Buble i sur., 1997:176).

Strategije fokusiranja mogu se temeljiti na troSkovnom vodstvu ili na diferencijaciji. Strategija
fokusiranja utemeljena na troSkovnom vodstvu koristi posebno ponasanje troskova u nekim
segmentima, dok fokus na diferencijaciju koristi specijalne potrebe odredenih segmenata
kupaca. Poduzece koje uvodi strategiju fokusiranja na osnovu niskih troskova pokuSava steci
konkurentsku prednost u usporedbi s velikim poduze¢em na temelju troskovnih prednosti.
Strategija zadovoljavanja odredenog trziSnog segmenta na temelju diferenciranog proizvoda
gradi se na zadovoljavanju uskog kruga potrosaca koje velika poduze¢a nisu spremni tako dobro

zadovoljiti (Buble 1 sur., 1977:176).

Allen 1 Helms (2006.) empirijski su potvrdili pozitivhu povezanost sljede¢ih aktivnosti i

ucinkovitosti strategije fokusa na troSkove i1 fokusa na diferencijaciju:
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Fokus na troskove:

e Kontrola kvalitete proizvoda ili usluga

e Pruzanje izvanredne korisnic¢ke usluge

e Poboljsanje operativne ucinkovitosti

e Opsezna obuka osoblja koji kontaktiraju sa kupcima

¢ Intenzivne kontrole osoblja koji kontaktiraju sa kupcima
Fokus na diferencijaciju:

e Pruzanje specijalnih proizvoda / usluga
e Ciljanje odredenog trzista
e Ispustanje neprofitabilnih kupaca

e Proizvodnja proizvoda / usluga za trziSne segmente visokih cijena (Allen, Helms,

2006.).

Postoje 1 brojne kritike na Porterovu klasifikaciju generickih poslovnih strategija. Porter
naglasava kako poduzeca povecavaju svoje Sanse za uspjeSno poslovanje i odrzivu
konkurentsku prednost time $to ¢e se usmjeriti na pojacavanje onih aktivnosti i ¢cimbenika koji
su povezani s jednom od tri genericke strategije. Uspjesna poduzeca trebala bi se prema tome
usmjeriti na dosljednu primjenu jedne od navedenih generickih strategija 1 voditi racuna o
uskladivanju aktivnosti koje pojacavaju izabrani oblik konkurentske prednosti. Medutim,
rezultati brojnih empirijskih istrazivanja o povezanosti generi¢ke strategije s izvorima
konkurentskih prednosti i organizacijskim performansama su kontradiktorni. S jedne strane,
Allen i Helms (2006) empirijski su potvrdili da su uspjesSnija poduzeca koja dosljedno
primjenjuju jednu od izabranih strategija. S druge strane, Yamin, Gunasekaran i Mavondo
(1999) empirijski su potvrdili kako poduze¢a mogu povecati svoju uspjeSnost paralelno
razvijaju¢i sposobnosti uSteda 1 kontrole troSkova (strategija troSkovnog vodstva) te
istovremeno razvijajuci svoje distinktivne 1 jedinstvene sposobnosti (inoviranja, ekskluzivnosti
1 strategija diferencijacije). Na sli¢an nacin, jedno je empirijsko istrazivanje provedeno na 90
velikih i uspjesnih kanadskih poduzeca potvrdilo da su poduzeca koja primjenjuju viSestruke
genericke strategije istovremeno uspjesnija od poduzeca koja strateSko usmjerenje vezu uz

izbor jedne od generickih strategija (Wright 1 sur., 1990).

Porter je u svojim knjigama (Porter 1980, 1985) ukazao kako su genericke strategije arhetipske

strategije koje nacelno vrijede u svim sektorima i za sva poduzeca. Medutim, 40 godina nakon
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njihova nastanka ne postoji konsenzus niti oko toga koliko su Porterovi koncepcijski okviri
industrijama koncepcijski okvir generickih strategija vrijedi cesce, dok je njegova primjenjivost
na uzorku javnih poduzeca, bankarskih poduzeca ili kreativnih industrija problemati¢na (Meki¢

i Meki¢, 2014).

U svrhu ispitivanja primjenjivosti Porterovih smjernica vezanih uz genericke strategije u
nastavku se rad usmjerava na predstavljanje automobilske industrije kao kontekstualnog okvira
ovog rada te kriticki analizira trendove, proizvodnju i potraznju za automobilima u svijetu i u

Republici Hrvatskoj.
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4. AUTOMOBILSKA INDUSTRIJA I GENERICKE STRATEGIJE

Automobilska industrija svakodnevno je suofena sa novim izazovima. Najveéi pritisak na

industriju ¢ine globalizacija, individualizacija, digitalizacija i konstantno rastu¢a konkurencija.

Uz navedeno, velikim promjenama u poslovanju pridonijeli su povecani sigurnosni zahtjevi i

dobrovoljne ekoloske obveze u automobilskoj industriji. Na ovom trzistu veli¢ina poduzeca

nije jamac uspjeha. Opstaju 1 napreduju samo ona poduzeca koja pronalaze nacine za stvaranje

novih vrijednosti te su spremna i posebna za inovaciju. Globalna automobilska industrija pod

utjecajem je niza faktora koji povecavaju slozenost i mijenjaju ekonomske moguénosti

dostupne proizvodacima automobila. Prema istrazivanju Uchil i Yazdanifard (2014), neki od

faktora odnose se na:

globalizaciju, regionalizaciju i konvergenciju trziSta - procesom liberalizacije
nacionalna trziSta postaju globaliziranija S§to poduze¢ima omogucuje Sirenje na nova
trzista, no istovremeno predstavlja prijetnju od novih konkurenata.

promjene u ponasanju potrosaca - potrosaci Zele proizvode koji zadovoljavaju njihove
pojedinacne potrebe zbog Cega su poduzeca smanjila ciljne skupine kako bi privukli
kupce, Sto znaCi da svaki proizvod sadrzi viSe opcija za pojedinu ciljnu skupinu.
Medutim, zbog povecane globalne konkurencije, te ja¢im fokusom na cijenu, a ne na
lojalnost marki, potrosa¢i uglavnom nisu usmjereni na poduzeéa zbog njihovih
individualiziranih proizvoda.

Ubrzana izmjena i raznolikost proizvoda u ponudi - poduzeca moraju skratiti zZivotni
vijek svojih modela kako bi reagirala na promjene u zahtjevima potroSata za
inovativnim proizvodima. Nekada je prosjecni zivotni ciklus proizvoda iznosio osam
godina, a danas autoindustrija modificira proizvode u roku od dvije do tri godine (Uchil,
Yazdanifard, 2014.)

Integracija automobila s digitalnom tehnologijom - digitalna tehnologija u
automobilima 2002. godine iznosila je 22% ukupne vrijednosti, a 2010. godine porasla
je na 35% ukupne vrijednosti (Jain, Garg, 2007.). Funkcionalnost automobila povecava
se integracijom hardvera i softvera ¢ime oni postaju sve sloZeniji. Slozenost automobila
rezultira povecanim ulaganjima u odjele za razvoj automobila, kvarovima na
proizvodima, povecanjem troskova te utjeCe na zadovoljstvo kupaca (Mohr i sur.,

2013.).
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S obzirom na navedene faktore automobil u buduénosti trebao bi eliminirati ispusne plinove i
buku budu¢i da se ocekuje elektri¢ni pogon, trebao bi uzimati manje osobnog vremena i
prostora jer bi mogao samostalno voziti, zbog ¢ega bi trebao biti 1 pristupacniji jer nece

zahtijevati vozacku dozvolu. Prema Kuhnertu (2019), automobil buduénosti trebao bi biti:

e FElektrican — elektrifikacija pogona i motora neophodna je za prijelaz na mobilnost bez
emisije. VoZnja bez emisije postaje globalna inicijativa zbog smanjenja razine Stetnih
tvari, prasine 1 buke. Ideja je da ¢e se struja za punjenje koristiti iz obnovljivih izvora
energije.

e Samostalan- brz napredak tehnologije, umjetna inteligencija, strojno u¢enje i neuronske
mreze omogucuju razvoj autonomnih vozila, koja ne zahtijevaju ljudsku intervenciju u
prometu.

e Djeljiv - koncept dijeljenja ve¢ je prisutan u pojedinim velikim gradovima, a postati ¢e
odrziv uvodenjem autonomnih vozila. Vozilo ¢e biti moguce naruciti do mjesta polaska
pomocu aplikacije.

e Povezan - karakteristika koja se odnosi na umrezavanje automobila sa vanjskim
svijetom, odnosno sa drugim automobilom ili s prometnom infrastrukturom i
umrezavanje putnika sa vanjskim svijetom u smislu komunikacije, pristup internetu ili
multimedijskim uslugama.

e GodiSnje azuriran - dosadasnji ciklusi modela od pet do osam godina smanjiti ¢e se na
jednom godiSnje kako bi se integrirali najnoviji hardver i softver. Budu¢i da kupci nece
svake godine kupovati novo vozilo kratki ciklusi inovacija izaci ¢e na trziste redovnom

nadogradnjom dijeljenih vozila.

Industrija automobilima obiljezena je promjenama u poslovanju s obzirom na nacin 1 smjer
planiranja i izrade strategije. Poduzeca se odlucuju za strategije troSkovnog vodstva ili strategiju
diferencijacije. Primjerice luksuzni automobili Mercedes, BMW i Lexus zauzimaju tre¢inu
trziSta u Sjedinjenim Americkim Drzavama, dok obiteljski automobili Ford i Toyota imaju
stabilan trzisni polozaj zahvaljuju¢i nizim cijenama. Medutim, veci proizvodaci automobila
diferenciraju svoj poslovni portfolio kupnjom manjih poduzeca i Sirenjem na nova trzista. To
je ucinio Ford kupnjom Volva i Jaguara. Godine 1980. Toyota, Honda i Nissan svoje luksuzne
marke imenovali su u Lexus, Acura i Infiniti kako bi poboljsali prodaju, iako su automobili
izradeni na istim platformama kao 1 svi ostali (Srinivasa, 2017.). Isto tako, u cilju privla¢enja

kupaca ijacanja imidza poduzeca, jeftini automobili koji donose niske profitne marze ponekada
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se prodaju po gubitku kako bi se profit ostvario na prodaji luksuznih maraka ili terenaca

(Srinivasa, 2017.).

Nemoguce je predvidjeti kakva ¢e vozila postojati na trzistu u buduénosti bez obzira na trend
prelaska na elektri¢na i djeljiva vozila budu¢i da se automobilska industrija radikalno mijenja.
Kao prvo, slijedecih deset godina proizvodaci originalne opreme (OEM- original equipment
manufacturer) ¢e biti prisiljeni platiti tvornicke troSkove, prvenstveno zbog opseznih
istrazivanja i razvoja te troSkove spajanja i preuzimanja koji su nastali kao posljedica razvoja
novog proizvoda. Posljedi¢no, uloga robotike i automatizacije u tvornicama eksponencijalno
¢e rasti jer se poduzeca fokusiraju na ubrzavanje procesa montaze 1 smanjenje troskova radne
snage. Kombinacija ovih ¢imbenika vjerojatno ¢e smanjiti globalnu radnu snagu u auto

industriji barem do polovice do 2030. godine (Kuhnert i sur., 2019.).

Moguce je da Ce se tvornice automobila u buduénosti svrstati u dvije kategorije: Jedna ¢e biti
visoko automatizirana tvornica "plug and play" koja proizvodi velike koli¢ine automobila s
minimalnim varijacijama medu tipovima vozila za diskontnu arenu; drugi ¢e proizvoditi
prilagodena premium vozila - ukljucujuci, ali ne ograni¢avaju¢i se na ona za motore s

unutarnjim izgaranjem (Kuhnert i sur., 2019.).

Jasno je da su pred proizvodacima automobila i dobavlja¢ima ogromni izazovi jer se njihovi
primarni proizvodi mijenjaju na neobi¢ne nacine. Klju¢no je fokusirati se na to kako ¢e se
njihove tvornice razvijati i kako ¢e upravljati troSkovima i operacijama kroz ovo razdoblje

kriti¢nih promjena (Kuhnert i sur., 2019.).

4.1. Automobilska industrija u svijetu
»Automobilska industrija jedna je od najvaznijih, najznacajnijih i najutjecajnijih industrija na

svijetu, a automobilska poduzeca svrstavaju se u najveca 1 najsnaznija poduzeca na svijetu
(Bilas, Franc, Arbanas 2012.). ,,Najznacajnija automobilska poduzeéa na svijetu danas su
General Motors, Ford i Chrysler (SAD); Toyota, Nissan 1 Mitsubishi (Japan); Volkswagen,
Daimler-Benz i BMW (Njemacka), Fiat (Italija); Hyundai (Juzna Koreja) te Peguot, Citoren 1
Renault (Francuska)* (Slobodna enciklopedija,
https://wikiqube.net/wiki/big_three (automobile _manufacturers), pristupljeno: 03.06.2021.).

Graficki prikaz 1 prikazuje kretanje proizvodnje od 2000 do 2020. godine. Prema statistickim

podacima globalna automobilska industrija ostvarila je u 2020. godini prodaju od 59.5 milijuna
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automobila, Sto je preko 20% manje nego u 2019. godini. Razlog tome je pad globalne
ekonomije i pojave pandemije u svim kljuénim gospodarstvima. Godine 2019. procjena je
iznosila 80 milijuna, no budu¢i da su jos uvijek prisutne nevolje u gospodarstvu za 2021. godinu
ocekuje se da ¢e potraznja biti niza od 2020. godine  (Statista,
https://www.statista.com/statistics/262747/worldwide-automobile-production-since-2000/,

pristupljeno: 03.06.2021.).

Proizvodnja automobila od 2000 . - 2020. godine
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Graficki prikaz 1.: Proizvodnja automobila od 2000 do 2020. Godine (Izvor: vlastita izrada autora

prema: Statista, dostupno na: https://www.statista.com/statistics/262747/worldwide-automobile-

production-since-2000/, pristupljeno: 23.04.2021.)

Vodece mjesto u proizvodnji automobila u svijetu zauzela je Kina koja je 2020. godine

proizvela 21 milijun jedinica prema statistickim podacima prikazani grafickim prikazom 2.

Postoji moguénost da ¢e zbog trenutne situacije u svijetu nastupiti recesija Sto bi moglo
negativno utjecati na automobilsku industriju koja se u velikoj mjeri oslanja na Kinu. Primjera
radi Volkswagen je u suradnji s lokalnim investitorima Kini prodao 4 milijuna motornih vozila

2018. godine (Statista Research Department, https://www.statista.com/statistics/226032/light-

vehicle-producing-countries/,pristupljeno: 23.04.2021.).
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Globalna proizvodnja automobila 2020. godine

Kina
Japan
Njemacka
Indija
Korea

SAD ® Proizvodnja

. . automobila
Spanjolska 2020.

Brazil godine
Francuska
Rusija
Ceska
Meksiko
UK
Slovacka

Indonezija

0 2,5 5 7,5 10 125 15 17,5 20 225 25

Graficki prikaz 2. Proizvodnja automobila u 2020. godini (izvor: vlastita izrada autora prema: Statista,

dostupno na: https://www.statista.com/statistics/226032/light-vehicle-producing-

countries/,pristupljeno: 23.04.2021.)

,,Osim proizvodnje osobnih vozila, neke europske zemlje su veliki proizvodaci komercijalnih i
teretnih vozila. U 2018. godini Spanjolska je bila najveéi proizvodaé komercijalnih vozila s oko
660 000 proizvedenih jedinica. Od ostalih velikih proizvodaca, Francuska je proizvela oko 574
000 komercijalnih vozila, Njemacka 522 000, Italija 357 000, Poljska 202 000 i Ujedinjeno
Kraljevstvo oko 78 000 vozila® (Rakari¢, 2020.)

4.2. Automobilska industrija u Republici Hrvatskoj
Razvoj automobilske industrije u Hrvatskoj temelji se na dugoj tradiciji u srodnim sektorima,

poput metalo-preradivacke proizvodnje, zavarivanja, proizvodnje stakla i plastike te
inzenjeringa. Pozitivne strane automobilske industrije u Hrvatskoj su kvalitetna radna snaga,
blizina trziSta i pogona za proizvodnju automobila u Zapadnoj i Srednjoj Europi. Hrvatski
poduzetnici u automobilskoj industriji orijentirani su na proizvodnju automobilskih dijelova, te
su prepoznatljivi po tradiciji u visoko preciznoj proizvodnji s nultom stopom tolerancije na
kvarove, a glavnu konkurentsku prednost postizu izvrsnom kvalitetom proizvoda. Preko tri
cetvrtine dodane vrijednosti u automobilskoj industriji ostvaruje se u proizvodnji dijelova za
ugradnju 1 djelatnostima vezanim uz razvoj vozila 1 pratece djelatnosti. Hrvatska se moze

pohvaliti 1 proizvodnjom elektricnih automobila, poput kompanije Rimac Automobili koja
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uskoro pocinje sa serijskom proizvodnjom svojeg modela C_Two (Ministarstvo gospodarstva
1 odrzivog razvoja, https://investcroatia.gov.hr/sektori/automobilska-industrija/, pristupljeno

4.05.2021.).

Osnovne karakteristike Hrvatske automobilske industrije prema Ministarstvu gospodarstva i

odrzivog razvoja (Investicijske mogucnosti, https://investcroatia.gov.hr/sektori/automobilska-

industrija/, pristupljeno: 4.05.2021.) su:

e Automobilska industrija zaposljava vise od 10.300 osoba u 506 poduzeca. Prosjecna
bruto placa 1znosi 1.212 eura (Investicijske mogucnosti,

https://investcroatia.gov.hr/sektori/automobilska-industrija/ , pristupljeno: 4.05.2021.).

¢ Eminentna poduzeca poput PSA, GM, Fiat, BMW, Audi, Ford, Renault, Toyota, Volvo,
Porsche te brojni drugi predstavnici ove branse kupci su auto-dijelova koji se proizvode
u Republici Hrvatskoj (Investicijske moguénosti,

https://investcroatia.gov.hr/sektori/automobilska-industrija/, pristupljeno: 4.05.2021.).

e Poduzeca poput AD Plastik, Boxmark, Cimos-P.P.C. Buzet, Saint Jean Industries,
Wollsdorf i Yazaki, samo su neki od vaznih proizvodaca koji posluju na teritoriju
Republike Hrvatske (Investicijske mogucnosti,

https://investcroatia.gov.hr/sektori/automobilska-industrija/ , pristupljeno: 4.05.2021.).

e Hrvatski strucnjaci i inovatori takoder sudjeluju i u izradi programskih rjeSenja za
renomirane proizvodace automobila. Tu su se posebno istaknule firme poput Infinum,
HSTec, Visage Technologies, dSPACE 1 Amodo (Investicijske moguénosti,
https://investcroatia.gov.hr/sektori/automobilska-industrija/ , pristupljeno: 4.05.2021.).

e Prednosti ulaska autoindustrije u Republiku Hrvatsku su, uz kvalitetno obrazovanu
radnu snagu, izvrsna infrastruktura te blizina trziSta i pogona za proizvodnju automobila
zemalja s podru¢ja zapadne 1 srednje Europe (Investicijske mogucnosti,

https://investcroatia.gov.hr/sektori/automobilska-industrija/ , pristupljeno: 4.05.2021.).

e 506 poduzeca u industriji proizvodnje motornih vozila i ostalih prijevoznih sredstava

(DZS, https://www.dzs.hr/ , 2019.).

e 10.340 zaposlenih u industriji proizvodnje motornih vozila i ostalih prijevoznih

sredstava (DZS, https://www.dzs.hr/, 2019.).

e 1.212 € prosjec¢na bruto placa (DZS, https://www.dzs.hr/ , 2020.) .
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Udio prodaje osobnih automobila u Hrvatskoj prikazan je tablicom 1 koja slijedi u nastavku. Iz
nje je vidljivo da je najzastupljenija prodaja automobila marke Volkswagen i Skoda, a zatim

Renault, Opel i Dacija (Martincevi¢, 2020.).

NOVI OSOBNI AUTOMOBILI : UDIO NA TRZISTU
MARKA KOMADA (%)

1. Volkswagen 5.046 16,10%
2. Skoda 4312 13,75%
3. Renault 2706 8,63%
4. Dacia 1933 6,17%
5. Kia 1644 5,24%
6. Suzuki 1545 4,93%
7. Hyundai 1501 4,79%
8. Peugeot 1399 4,46%
9. Toyota 1312 4,19%
10. Opel 1297 4,14%
1. Citroen 1052 3,36%
12. Audi 1013 3,23%
13. Seat 978 3,12%
14. Fiat 922 2,94%
15. BMW 862 2,75%
16. Mercedes 611 2,59%
17. Nissan 610 1,95%
18. Mazda 527 1,68%
19. Ford 457 1,46%
20. Volvo 305 0,97%
21. Jeep 236 0,75%
22. Honda 178 0,57%
23. Mini 151 0,48%
24. Mitsubishi 146 0,47%
25. Porsche 122 0,39%
26. Land Rover 101 0,32%
27. Jaguar 55 0,18%
28. Alfa Romeo 35 0,11%
29. Tesla 28 0,09%
30. Smart 20 0,06%
31. Ostali 46 0,15%

UKUPNO: 31.350 100%
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Tablica 1.: Novi osobni automobili: udio na trzistu (Izvor: vlastita izrada autora prema:

Tportal, dostupno na: https://www.tportal.hr/autozona/clanak/losiji-rezultati-prodaje-novih-

automobila-u-hrvatskoj-pad-od-44-74-posto-na-godisnjoj-razini-20201 106, pristupljeno:
24.05.2021.)

Automobilska industrija zanimljiv je predmet istrazivanja u Republici Hrvatskoj budu¢i da se
u njoj pojavljuje jedan od malobrojnih hrvatskih brzorastu¢ih poduzeca koje neki izvori
nazivaju i prvim hrvatskim jednorogom (startupom cija se vrijednost procjenjuje na milijardu
dolara). Ujedno, automobili su kompleksni proizvodi koji zahtijevaju visoku sofisticiranost i
kreativnost, te zbog mnostva ugradbenih dijelova, razvoj automobilske industrije Cesto ima

pozitivan i multiplikativan efekt i na ostale povezane djelatnosti.

Automobilska industrija suo¢ena je sa stalnim i brojnim promjenama koje se dogadaju uslijed
rasta trzi§ta, razvoja tehnologije i strozih ekolokih standarda. Zelje i potrebe potrosada
konstantno se povecavaju, te se sve veci naglasak stavlja na sigurnije i autenti¢nije proizvode,
zbog Cega se industrija suocava s velikim ekonomskim i tehnoloSkim promjenama. Poduzeca
se moraju znati adekvatno prilagoditi novim zahtjevima i ponuditi zadovoljavajuca rjeSenja. U
takvom turbulentnom i neizvjesnom okruzenju od presudnog je znac¢aja formuliranje, primjena
1 kontrola poslovnih strategija. ,,Strategijsko usmjerenje poduzeca koje se postize strategijskim
izborom odgovarajuce strategije 1 njihovom implementacijom, odreduje dugorocne ciljeve
poduzeca” (Vrdoljak-Raguz 1 Tolusi¢, 2012.). Temeljem svih navedenih razloga cini se
opravdanim ispitati u kojoj su mjeri danasnji strateski izbori povezani s Porterovim generi¢kim
strategijama. U tu svrhu u nastavku diplomskog rada koristi se metoda slucaja kako bi se
analiziralo koliko je strategija navedene kompanije uskladena s Porterovim arhetipskim

generickim strategijama.
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5. ANALIZA SLUCAJA FORD MOTOR COMPANY

Ford Motor Company, americka je automobilska korporacija koju je 1903. godine osnovao
Henry Ford i 11 pridruzenih investitora. Poduzece se bavi proizvodnjom osobnih automobila,
kamiona i traktora, kao i automobilskih dijelova i pribora. SjediSte tvrtke je u Dearbornu u
drzavi Michigan. Zacetak Ford Motors Company bila je proizvodnja prvog
eksperimentalnog automobila koji je Henry Ford stvorio u radionici iza svog doma
u Detroitu 1896. godine. Ve¢ 1903. godine radionica postaje tvornica automobila. Pet godina
kasnije uveden je i vrlo uspjeSan model T? za kojim je potraznja bila toliko velika da je Ford
razvio nove metode masovne proizvodnje kako bi zadovoljio potraznju na trzistu. Ford je ubrzo
postao najpoznatija svjetska marka automobila. Vlasnicka struktura poduzec¢a Ford Motors se
¢esto mijenjala, no najvece zasluge za uspjeh poduzeca zasluzio je Henry Ford II koji je 1945.
godine reorganizirao zamrSen sustav financijskog upravljanja poduzeca i ozivio njezinu

korporativnu kulturu angaziraju¢i talentirane mlade menadzere.

Pedesetih 1 Sezdesetih Ford Motor Company poduzece je zapocelo ograni¢enu diverzifikaciju,
ali je devedesetih ponovno paznja preusmjerena na automobilske koncerne i financijske usluge.
Ford je u razdoblju od 1989 od 1990. godine kupio brojne poznate marke poput Jaguar, Volvo,
Mazda, Hertz Corporation, Land rover no kada je nastupila kriza u automobilskoj industriji,
pocetkom 21. stoljeca iste je prodao. Ford je 2009. godine ostvario povecanu prodaju i trzi$ni
udio zahvaljujuéi poticajima ameri¢ke vlade ali i razini smanjenja troskova i1 fokus na jace
marke. UnatoC Zelji proizvodnje vozila koja samostalno voze i vozila na elektri¢ni pogon Ford
je 2018. godine objavio ukidanje svojih osobnih automobila, osim Mustanga i Ford Fokusa 1

usmjerenje na kamionete, SUV-ove?® i crossover vozila*

Ford Motors jedna je od vodecih svjetskih robnih marki s velikom globalnom prisutnoséu

(Augustyn, 2021.). U vlasni§tvu ima 61 proizvodni pogon od koji se 31 pogon nalazi u

2 Model T ime je za model automobila kojeg je proizvodila tvrtka Ford izmedu 8. listopada 1908. godine i 26.
svibnja 1922. godine i bio je prema mnogima prvi automobil kojeg su mogli kupiti po pristupacnoj cijeni, i koje
je omogucilo srednjom ekonomskom stalezu u SAD-u putovanje automobilom. (pristupljeno 17.05.2021.)
dostupno na: https://hr.wikipedia.org/wiki/Ford T

3Postoji i posebna kategorija nazvana SUV, kratica za Sport utility vehicle, a radi se o vozilima koja svojim
izgledom nalikuju terencima, ali se od njih razlikuju prema namjeni, cijeni i voznim svojstvima. (pristupljeno:
17.05.2021.) dostupno na: https://hr.wikipedia.org/wiki/Terenac

4 Crossover SUV su vozilia koja su s ciljem postizanja manje teZine i bolje ekonomiénosti izgradena na
podvozjima namijenjenim limuzinama i karavanima srednje klase. (pristupljeno 17.02.2021.)
https://hr.wikipedia.org/wiki/Terenac#Crossover SUV
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Sjevernoj Americi, 8 u Juznoj Americi, 16 u Europi, 2 na Bliskom Istoku i 4 u azijsko-pacifickoj

regiji (Pratap, 2018.).

Ford ima veliki asortiman putni¢kih i komercijalnih vozila za razli¢ite zahtjeve potroSaca.
Takav nacin poslovanja osigurava da pad u jednom segmentu ima ograni¢eni utjecaj na ukupnu
profitabilnost proizvodnje (Gaille, 2021.). Takoder, poduzece je poznato i po fokusu na
inovacije 1 iskustvo kupaca. Ford je takoder uspostavio jaku globalnu mrezu proizvodnje i
prodaje koja je imala glavnu ulogu u pomaganju tvrtki da brze postigne globalni rast.
Automobilska industrija je postala visoko konkurentnom zbog ¢ega je potrebno da se poduzece
usredotoci, osim na kvalitetu proizvoda i sigurnost putnika na tehnoloSke inovacije kako bi
postigla rast (Augustyn, 2021.). Iz tog razloga je trosak Forda u odjel za istrazivanje i razvoj
poduzeca 2020. godine iznosio: 7,1 milijardu dolara (Wagner, 2021.). Odrzivi rast u izazovnom
industrijskom okruZenju proizlazi iz kvalitetnog lanca opskrbe i upravljanja ljudski resursima.
Fokus Forda je bio na izvrsnosti proizvoda i optimizaciji lanaca vrijednosti za isplativost

(Augustyn, 2021.).

Poduzec¢e Ford je medu vodec¢im svjetskim automobilskim markama. Ostvario je dosljedan
profitabilni rast zasnovan na pametnom vodstvu i upravljanju. Ford Zeli postati najveca svjetska
tvrtka za mobilnost. Industrija automobila suofava se sa jedinstvenim izazovima, a osim
povecanih cijena sirovina ili fluktuacija valuta, regulatorno okruzenje ¢ini okolinu izazovnom.
Cijela industrija prolazi kroz tranzicijsko razdoblje koje ¢e zahtijevati da se ve¢ina marki
usredoto¢i na promjene u poslovnoj i operativnoj strategiji. Ford je druga najveca marka
automobila u SAD-u koja planira povecati ulaganja u elektrina vozila i povecati svoje

tehnoloske moguénosti (Pratap, 2018.).

Svoju buduénost Ford gradi fokusom na smanjenje troskova i preusmjeravanjem kapitala na
proizvode 1 trziSta s najve¢im potencijalom za rast. Fokusiran je na poboljSanje operativne
ucinkovitosti, te tezi postati vodec¢i proizvodac elektri¢nih vozila u svijetu. SrediSnja snaga Ford
Motorsa je prepoznatljivost njegove robne marke koju je godinama izgradivao. Ford je zadrzao
snazan fokus na tehnoloskim inovacijama bez kojih ne bi mogao uci u slijede¢u eru mobilnosti.
Tehnologija se pokazala najkriti¢nijom za konkurentnost u danasnje vrijeme uz ljudske resurse

koji pridonose brzem 1 dosljednom rastu.

Vizija Henry Forda — "Napravit ¢u motorni automobil za mnostvo. Bit ¢e dovoljno velik za

obitelj ali dovoljno malen za nevjeStog pojedinca koji ¢e lako njime upravljati, a bit ¢e 1
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dovoljno lagan kako bi bio ekonomican za odrzavanje. Bit ¢e napravljen od vrijednih materijala,
a napravit ¢e ga najbolji majstori koje novac moze kupiti, prema najjasnijim dizajnima koje
moderno inzenjerstvo moze izumiti. Ali bit ¢e tako jeftin da ga covjek osrednjih sredstava moze
posjedovati 1 uzivati sa svojom obitelji u blagodatima sretnog vremena provedenog u velikim

otvorenim Bozjim prostorima." (Thompson, 2019.).

Misija- ,,Mi stavljamo svoje klijente na prvo mjesto i ne¢emo ih razocarati. Mi smo
optimisti¢na, poduzetna i1 ambiciozna tvrtka 1 nastojimo biti konkurentni i uspjesni na trzistu.
Vrhunskom kvalitetom proizvoda koje predstavljamo i visokom razinom usluge koju pruzamo
stalno nastojimo da se nasi klijenti osjecaju dobrodosli, sigurni i zadovoljni.“ (Thompson,
2019.).

Vrijednosti Forda - ,, Radimo pravu stvar za naSe ljude, na$ okoli§ i nase drustvo, ali iznad
svega za naSe kupce.”“ (Ford Motors Company, https://ford.hr/informacije-o-kompaniji ,

pristupljeno: 23.05.2021.)
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5.1. SWOT analiza Ford Motors Company:
Ford Motor Company uspjesno drzi poziciju petog najveceg svjetskog proizvodaca automobila

zahvaljuju¢i njegovoj sposobnosti da odgovori na izazove koji su predstavljeni SWOT
analizom u nastavku. SWOT analiza prikazana na tablici 2 opisuje snage koje bi Ford Motors
trebao koristiti za rjeSavanje svojih slabosti, prepoznavanje prilika i suprotstavljanje rizicima.
Ona analizira glavna pitanja s kojima se poduze¢e mora nositi kako bi poboljsalo svoju
performansu. (Rowland, 2017.). Prema SWOT analizi Pratap (2018.) i Gaille (2021.)

performanse poduzeca Ford Motors 1 okoline u kojoj posluje prikazane su u nastavku pomocu

tablice:
Snage: Slabosti:
e Prepoznatljiva robna marka automobila e Povlaenje proizvoda
e TrZiSna pozicija e Qvisnost o americkim trZistima
e IstraZivanje i razvoj e Regionalno diverzificirani proizvodi
e Proizvodne mogucnosti e Spore inovacije
e lanac opskrbe e Zasicenost trzista

e Prilagodljivost
e Inovacije

e Marketing
e Komercijalno trziste
Prilike: Prijetnje:

Autonomna voZnja
Ekoloska vozila
Digitalizacija
Tehnologija
Elektri¢na vozila
Povecati bazu kupaca

e Jaka konkurencija

e Troskovi sirovina i radne snage
e Regulatorne i pravne prijetnje
e Alternativna goriva

o Veliki dug

e Globalna recesija

e Trendovi mobilnosti .
e Rast cijena goriva

Promjene zahtjeva potrosaca

Tablica 2.: SWOT matrica Ford Motors Company (Izrada autora prema: Gaille, 2021 1 Pratap,
2018.).
Ford je izgradio poznatu marku automobila usmjerenu na inovacije, sigurnost putnika i

kvalitetu proizvoda. Smatra se pouzdanom markom ¢ija je popularnost visoka na americkom
trziStu. Visoka razina vlasnickog udjela marke dovela je do dosljednih performansi tijekom
prethodnih osam godina (Pratap, 2018.). Prepoznatljivost robne marke postignut je inovativnim
proizvodnim postupkom koji je omogucio velikom broju kupaca da si priuste kupnju jeftinog
modela Ford Model T, ¢ime ujedno zapocinje njegov agresivan prodor na trziste (Gaille, 2021.).
Vrijednost robne marke prema statistickim podatcima do 2020. godine iznosi: 10,07 milijardi

dolara (Statista Research Department, https://www.statista.com/statistics/267830/brand-

values-of-the-top-10-most-valuable-car-brands/, pristupljeno: 05.06.2021.).
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Na najvaznijim trziStima automobila, americkom i kineskom, Ford je izgradio snaznu i stabilnu
trziSnu poziciju §to dokazuju dosljedni rezultati prodaje vozila koji od 2013. godine do 2017.
godine u prosjeku biljeze godisnju prodaju od 5,5 milijuna vozila (Wagner, 2021.) Iako je u
Kini je prodaja pala s 1,3 milijuna vozila u 2016. na 1,2 milijuna vozila u 2017. godini (Pratap,
2018.) poduzece je 2020. godine ostvarilo rast prodaje od 6,1% u odnosu na 2019. godinu
obnovom linije proizvoda SUV i Lincon, $to u odnosu na 2017. godinu ¢ini rast od 73%

(Rosevear, 2021.).

Odjel za istrazivanje i razvoj poduzeca Ford jedan je od naprednijih u industriji. U povijesti se
poduze¢e Ford usmjerilo na poboljSanje ucinkovitosti motora s unutarnjim izgaranjem,
stvaraju¢i neke od najucinkovitijih motora na svijetu. lako istrazivanje i razvoj predstavlja
snagu poduzeca potrebno je usmjeriti danja istrazivanja na inovacije za elektri¢na i autonomna

vozila, kao i za vozila na alternativna goriva (Gaille,2021.)

Konkurentsku prednost u svijetu komercijalnih vozila ostvario je ugradnjom pouzdanijeg i
ucinkovitijeg motora. Dominira trZiStem komercijalnih vozila u Sjevernoj Americi s 40%
trziSnog udjela (Klayman, 2020.), pri ¢emu se isti¢e najprodavanije komercijalno vozilo Ford
Transit. Osim toga, pruza i financijske usluge putem tvrtke Ford Motor Credit Company LLC
("Ford Credit") 1 zauzima vodece pozicije u rjeSenjima za elektrifikaciju, autonomna vozila i
mobilnost (Pratap, 2018.). Ford je zapoceo diverzifikaciju u industrije izvan one koja se odnosi
na mobilnost 1 automatizaciju ulaganjem u proizvodne moguénosti medicinskih uredaja i

drugim ne automobilskim inicijativama (Gaille, 2021.).

Snazan marketing 1 brendiranje dovodi do vece prepoznatljivosti i popularnosti proizvodima na
kljuénim trziStima. Ford je na trziStu prepoznat kao inovativan i potrosacima prihvatljiv brend

(Pratap, 2018.).

Pridrzavaju¢i se filozofije "izradujte tamo gdje prodajete", Ford je izgradio robusni lanac
opskrbe za ve¢inu medunarodnih trzista. Lokalizirani lanac opskrbe koji se sastoji od 1.400
dobavljaca (Britt, 2020.) osigurava da njegove nabavne aktivnosti jacaju lokalna gospodarstva

1 osigurava brzo vrijeme nabave sirovina potrebnih u proizvodnim procesima (Gaille, 2021.).
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Fordove financijske performanse neprestano su se poboljsavale tijekom prethodnih nekoliko
godina. Ukupni prihodi porasli su sa 149.558 milijuna dolara u 2015. na 151.800 milijuna u
2016. 1 na 156.776 milijuna u 2017. Neto prihod koji se pripisuje tvrtki Ford Motor takoder se
poboljsao sa 4,6 milijardi u 2016. na 7,6 milijardi u 2017. godini (Pratap, 2018.).

Jedne od istaknutijih slabosti su ¢esta povlacenja proizvoda sa trziSta koja mogu narusiti ugled
poduzeca i predstavljati veliki rizik za njegovu reputaciju. Ford je imao dva velika povlac¢enja
proizvoda sa trzista, prvo je nastupilo 2009. godine kada je povuceno iz prodaje gotovo 15
milijuna vozila zbog poveCanog rizika od zapaljenja wuslijed kvara (Autosafety,

https://www.autosafety.org/ford-cruise-control-deactivation-switch-recalls-and-history/,

pristupljeno: 06.06.2021.), a drugo veliko povlacenje bilo je 2018. godine kada je iz prodaje
povuceno 550.000 modela vozila Ford Fusion 1 Ford Escape zbog problema s promjenom brzine
(Pratap, 2018.). U razdoblju od 2019.-2020. godine povuceno je vise od 750 000 automobila
(Duffer, 2020.).

lako je diverzifikacija proizvoda zasigurno snaga Forda, ujedno predstavlja i njegovu slabost.
Budu¢i da poduze¢e nudi proizvode razliCitim skupinama trziSta i sektora, troSkovi
medunarodnog proizvodnog procesa su veliki. Svjestan tog problema Ford je smanjio ponudu

sa 17 na 12 motora kako bi smanjio kapitalne troSkove (Gaille, 2021.).

Automobilska industrija pojavom Tesle dozivljava preokret kakav nije dozivjela od
inovativnog proizvodnog procesa Henrya Forda prije viSe od 100 godina. Tesla je u kratkom
roku postala jedno od najprodavanijih vozila u Sjedinjenim Drzavama, Te inovacije dovode do
alternativne ponude za osnovno trziste tvrtke Ford Motor Company, $to dovodi do manje trziSne
kapitalizacije (Gaille, 2021.) U usporedbi s jednim od konkurenata Volkswagen je najavio
ulaganje od 91 milijardu dolara kao odgovor na izazov, dok je Ford najavio ulaganje od 11

milijardi dolara u razvoj elektri¢nih vozila (Eckstein, 2019.).

Konkurencija u automobilskoj industriji neprestano se intenzivira, S§to znaci vecéi pritisak
povezan s dizajnom proizvoda, kvalitetom, kao 1 inovacijama i marketingom. Klju¢ni
konkurenti Ford Motors-a s globalnom prisutno$éu ukljucuju Fiat Chrysler, General Motors
Company, Grupe PSA, Honda Motor Company, Hyundai-Kia, Renault-Nissan BV, Suzuki
Motor Corporation, Toyota Motor Corporation i Volkswagen AG Grupa. Sve navedeno dovodi

do zakljucka da je konkurencija jedna od najvecih prijetnji Ford Motors (Pratap, 2018.). Ford
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se suocava s jakom konkurencijom na trziStima na kojima posluje u smislu konkurentskih
proizvodaca vozila, alternativnih goriva, alternativnih rjeSenja za mobilnost i javnog prijevoza.
To dovodi do smanjenja trziSnog udjela koji se smanjio se s 14,9% u 2017. na 13,87% u 2020.
(Statista)

Potrosaci se odmicu od tradicionalnog modela vlasnistva vozila budu¢i da gradovi postaju sve
zagadeniji, Sto znaci da je vlasniStvo nad vozilima sve zahtjevnije i glomaznije. Ford bi trebao
usmyjeriti svoju ponudu za rjeSavanje promjenjivih trziSta, umjesto da postaje konkurentniji u
segmentu koji postaje sve slabiji (Gaille, 2021.). Novi trend koji se stvara medu potrosacima je
e-mobilnost, mikro-mobilnost i javni prijevoz zbog jednostavnije mobilnosti. Kako bi
odgovorio zahtjevima trzista Ford je kupio poduzecée za e-skutere Spin za 100 milijuna dolara
(Lee, 2018.). Potrosaci koji su i dalje zainteresirani za vlasniStvo nad vozilima sada imaju sve

vecu sklonost ekoloski odgovornijim proizvodima, poput elektri¢nih vozila (Gaille, 2021.)

Ford se, prate¢i trendove smanjenja emisija i ekoloski prihvatljivih rjeSenja za mobilnost vise
usredoto¢io na ucinkovitost svojih motora s unutarnjim izgaranjem, nego na alternativna
rjeSenja za mobilnost poput masovnog prijevoza 1 alternativnih goriva. Prodaja elektricnih
automobila, posebno u EU i Sjedinjenim Drzavama povecala se za 138% u veljaci 2021. u
odnosu na 2020 (Gemman, 2021.). Kako bi ubrzao dizajn i razvoj elektri¢nih vozila na baterije,
Ford je 2017. godine stvorio "Team Edison", posveceni tim za elektricna vozila koji ¢e okupiti
tehnologiju, razvoj proizvoda i naprednu proizvodnju kako bi stvorio vrhunska elektri¢na vozila
na baterije za kupce Sirom svijeta. Osim toga ostvarena je suradnja sa Zotyeom, pionirom u
kineskom segmentu potpuno elektricnih vozila (Pratap, 2018.). Plan poduzeca je izgraditi
najvecu svjetsku mrezu punionica za elektricna vozila, s 35.000 punionica Sirom Sjeverne

Amerike (Ford, https://corporate.ford.com/articles/sustainability/north-americas-largest-

electric-vehicle-charging-network.html, pristupljeno 06.06.2021.).0va nova trziSta umanjit ¢e

tradicionalna rjeSenja za mobilnost i pruziti velike moguénosti tvrtkama koje na odgovarajuci

nacin iskoriste ovu priliku (Gaille, 2021.).

Autonomna voznja, uz inovacije u gorivima, novi je trend na koji se fokusira vecina
proizvodaca vozila kako bi svoja autonomna vozila proizvela prije konkurencije (Gaille, 2021.).
Ford je prepoznao priliku i usmjerio ulaganja u ovo podrucje stvorivsi pogon vrijedan 4
milijarde  dolara za  razvoj autonomne  tehnologije  vozila. (VentureBeat,

https://venturebeat.com/2018/07/24/ford-commits-4-billion-to-self-driving-cars-forms-new-
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subsidiary/, pristupljeno: 06.06.2021.). Dugoro¢ni plan je zapoceti proizvodnju potpuno
autonomnih vozila za komercijalnu upotrebu, poput voznje na vozilu ili dostave paketa, do

2022. godine (Pratap, 2018.).

Digitalna tehnologija predstavlja znac¢ajne mogucnosti za poduzeca u automobilskoj industriji
koje je mogu koristiti za bolji marketing, kao i1 za angazman kupaca i dobavljaca. Digitalne
marketinSke kampanje su ucinkovitije i isplativije u usporedbi s tradicionalnijim metodama
oglasavanja. Ford na oglasavanje troSi 2,28 milijardi dolara (Statista Research Department,

https://www.statista.com/statistics/261535/ford-motors-advertising-spending-in-the-us/,

pristupljeno: 06.06.2021.). Lanci opskrbe u industriji vozila uglavnom su vrlo slozeni i
zahtijevaju ucinkovito upravljanje, a digitalno upravljanje opskrbnim lancem omogucuje
ustedu troSkova 1 osigurava pravovremenu dostupnost sirovina. Digitalno angaZiranje

dobavljaca takoder pomaze u izgradnji jacih 1 dugotrajnijih odnosa (Pratap, 2018.).

Regulatorne i pravne prijetnje takoder su se viSestruko povecale §to je dovelo do porasta pritiska
na poduzeca koji se odnosi na postivanje propisa. Od rada do sigurnosti putnika i kvalitete
proizvoda, kao i1 okoliSa, povecao se broj zakona u tim podrucjima i razina pravne kontrole
Sirom svijeta. Sukladno tome, Ford je oprezan u pogledu zakonskih obveza i usredotocuje se na
uskladenost na lokalnim trziStima Sirom svijeta. Posljedice mogu biti vrlo skupe, a ¢ak mogu

rezultirati milijardama novcanih kazni, $to je dokazano u slu¢aju VW-a (Pratap, 2018.).

Gospodarski je pad u povijesti utjecao na velike medunarodne tvrtke viSe nego na regionalne
tvrtke. Poduzece Ford Motor je poduzeo velike korake u smanjenju medunarodnih operacija
zatvaranjem proizvodnih pogona i smanjenjem ponude proizvoda, ¢ime je smanjio svoj rizik u
financijskom padu (Gaille, 2021.). U ovom desetljecu porasli su troSkovi sirovina i radne snage
Sirom svijeta. To je dovelo do vecih operativnih troskova kao i do vecih troskova ljudskih
potencijala. Svako poduzece treba kvalificirane radnike kao i kvalitetnu sirovinu za proizvodnju

(Pratap, 2018.).

5.2. Pet konkurentskih sila i Ford Motors Company
Konkurencija u automobilskoj industriji je jaka zato §to su sva poduzeca sli¢ne veliCine.

Tijekom posljednjih nekoliko godina Ford je zahvaljujuci izvrsnom vodstvu i tehnoloskim

inovacijama zauzeo zavidan konkurentski polozaj u industriji (Pratap, 2016.). Poduzece
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zadrzava svoju poziciju jednog od najvecih svjetskih proizvodaca automobila reformiranjem
svojih strategija za rjeSavanje problema prikazanih analizom u nastavku. Ford treba razviti
politike 1 pristupe koji ¢e odgovoriti na najznacajnije sile na temelju vanjskih ¢imbenika u
globalnoj automobilskoj industriji. Prikazana tablicom 3, analiza pet snaga tvrtke Ford Motor
Company identificira najvaznije vanjske ¢imbenike i naCin na koji utjeCu na poslovanje

(Ferguson, 2017.).

Ocjena rivaliteta - Snaga suparniStva DA 0 NE
Potraznja za proizvodima/uslugama raste. X
Ne postoje sezonske oscilacije i neiskoriStenost kapaciteta X
Industrija je fragmentirana (postoji velik broj konkurenata izjednacenih
po snazi, veliCini, strategijama). X
Fiksni troskovi poslovanja su relativno mali u odnosu na ukupne
troskove. *
Proizvodni kapaciteti povecavaju se u velikim skokovima (npr. u <
procesnim industrijama, ¢elicanama ili morskom prijevozu)
Proizvod/usluga ima duzi vijek trajanja ili fleksibilnost u konzumaciji. X
Proizvod/usluga je kompleksna i nestandardizirana, tesko ih je kopirati. X
. Niska Umjerena | Visoka
Ukupna snaga rivaliteta
3 1 3
Prijetnje ulaska novih pridoSlica u industriju DA 0 NE
Postoje drzavna ogranic¢enja ulaska u industriju kroz mehanizme
nadzornih instrumenta (licence, zapreke pristupa kljuénim sirovinama, X
zastita vlasniCkih prava, patenti, autorska prava).
Potencijalni konkurenti — pridoslice moraju poceti proizvoditi u
velikim koli¢inama da bi bili troSkovno konkurentni. x
Zahtjevi za poc€etnim kapitalom su veliki.
Otezan je pristup distribucijskim kanalima.
Pridoslici je tesko do¢i do kvalificiranih djelatnika, materijala ili <
dobavljaca.
Ukupna prijetnja ulaska novih pridoSlica Nlika Umji:rena V1s(;)ka
Pregovaracka snaga dobavljaca DA 0 NE
Dobavljaci (materijali, rad, usluge) nude robu koja je Siroko <
raspoloziva i nediferencirana.
Kvaliteta sirovina i materijala ne utjece bitno na gotov proizvod.
Moguce je lako prije¢i na nove jeftinije dobavljace.
Nase su narudzbe znacajan generator prihoda nasih dobavljaca. X
Troskovi nabave opéenito nisu znacajni dio naSih ukupnih troskova. X
Ukupno snaga dobavljaca Niska Umjerena | Visoka
3 2 0
Pregovaracka snaga kupaca DA 0 NE
Postoji velik broj kupaca / potrosaca u odnosu na ponudu. Potrosaci su N
rasprseni i imaju male pojedinacne kupnje.
Proizvod je vazan kupcima jer znacajno utjece na njihove performanse. X
Kupci snose dodatne troskove ukoliko kupuju konkurentske proizvode. X
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Ukupno pregovaracka snaga kupaca Nl(s)ka Umji:rena VISZOka
Opasnost od supstituta DA 0 NE

Supstitucijski su proizvodi skuplji. X
Za potrosnju supstitucijskog proizvoda nije potrebna dodatna edukacija «
ili tehnicka pripomo¢.
Potrosnja supstitucijskog proizvoda zahtijeva kupovinu dodatne X
opreme.

_— . Niska Umjerena | Visoka
Ukupno prijetnja supstituta 1 1 ]

Tablica 3.: Porterov model 5 konkurentskih sila na primjeru Ford Motor Company (Izvor:
vlastita izrada autora prema: Pratap (2016.))

Zbog specificnosti automobilske industrije postoji mnogo starih i1 novih konkurenata, no
prijetnja ulaska u industriju je slaba. Novi sudionici na trziStu teSko ¢e uskladiti potraznju za
djelotvornosc¢u i ucinkovito$¢u, osim ako nisu u moguénosti privuéi ulagace kako ni smanjili
ulazne prepreke (Kasi, 2019.). Prijetnja za poduzece Ford bio bi Apple, koji bi u automobilsku
industriju mogao u¢i sa autonomnim vozilom. Takoder kao jo$ jedna prijetnja pojavljuje se
Tesla koji stvara novu tehnologiju kako bi stvorio gotovo drugaciji sektor u automobilskoj
industriji za razliku od tipicnog automobila. Tesla se pojavio kao jedan od pionira u drugacijim
automobilima 1 zapravo je napredniji na podrucju svog sustava autopilota. Vec¢ina poduzeca u
nastajanju ima vrlo inovativne koncepte koje Ford Motor mora preispitati kako bi iSao u korak

s promjenama na trziStu (Poslovni hr., https://www.poslovni.hr/strane/tesla-postala-

najvrednija-americka-auto-kompanija-po-vrijednosti-premasili-general-motors-326598,

pristupljeno: 21.05.2021.)

Prijetnja zamjenama u slucaju Forda je velika zato Sto je broj supstituta velik. Osim ostalih
marki vozila, postoje 1 drugi nacini prijevoza kao §to je bicikl, taxi ili javni prijevozna sredstava.
Medutim, navedeni supstituti nisu uvijek dostupni ili prikladni u odredenim podruc¢jima ili
situacijama, S§to smanjuje prijetnju supstituta kao i €injenica da se ve¢inom automobili kupuju
na kredite zbog ¢ega se Fordovim kupcima nije lako prebaciti na zamjenski proizvod (Ferguson,
2017.). Do odredene mjere, ovu prijetnju ublazavaju Fordove performanse i kvaliteta. Ford se
usredoto¢io na diferencijaciju kroz inovacije. Njegovi inovativni proizvodi, opremljeni
vrhunskim sigurnosnim znacajkama superiorni su u pogledu kvalitete, stila 1 sigurnosti, te
pruzaju vrhunsko korisnic¢ko iskustvo korisnicima (Pratap, 2016.). Iz navedenog se moze vidjeti

da se Ford zapravo suo€ava sa umjerenom razinom prijetnje supstituta.
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Kupci imaju veliki utjecaj na svako poslovanje, stoga ni poduzece Ford nije iznimka. Kupci
poduzeca Ford su privatni potrosaci i agencije za iznajmljivanje, koji imaju mo¢ pregovaranja.
Iako kupci mogu utjecati na cijene i profitabilnost ne mogu posti¢i znacajan stupanj kontrole
nad cijenama (Kasi, 2019.). Osobni automobili i kamioni predmeti su koji se zbog svoje
trajnosti ne kupuju Cesto. U 2013. godini prosjecna starost vozila iznosila je 11 godina ili vise.
Zbog toga je potraznja za zamjenom vozila povecala prodaju 2015. godine (Hitrec, 2015.).
Kupci imaju tendenciju odgadanja kupnje zbog cijene ili stabilnosti ekonomije u trenutku
kupovine. Primjerice, 2010. godine cijene nafte su se pocele mijenjati Sto je kod kupaca
uzrokovalo pad potraznje za ve¢im vozilima, no 2014. godine cijene plina su se stabilizirale i
dovele do promjene navika kupaca, §to je potaknulo njihove interese za SUV vozilima (Isidore,

2015.).

Mo¢ pregovaranja dobavljaca Forda je slaba zato S§to vecini njih nedostaje kontrole nad
njihovom prodajom ili distribucijom. Ford moZze proizvesti neke dijelove potrebne za
proizvodnju svojih vozila (Pratap, 2016.). Ford se oslanja na raznolikost baze dobavljaca diljem
svijeta kako bi smanjio poremecaje u svom lancu opskrbe, strogo prati rizike povezane s svojih
50 glavnih strateskih dobavljaca i1 dijelovima koje proizvode kako bi osigurala kontinuitet

poslovanja (Britt, 2020.).

Intenzitet konkurentskog rivalstva u automobilskoj industriji vrlo je visok. Ford na trziStu ima
brojne konkurente od kojih su najveci: General Motors, Chysler, Toyota i Honda (Strateski

menadzment:  Ford, https://sites.google.com/site/buad467ford/home/porter-s-five-forces-

analysis, pristupljeno:06.06.2021.). Ford se mora natjecati sa navedenim konkurentima koji
agresivno inoviraju i plasiraju svoje proizvode jer automobilska industrija ima visoke izlazne
barijere. To znaci da ¢e se poduzeca radije natjecati s Fordom nego zatvoriti svoje poslovanje,
zbog visokih troskova i ulaganja. Takvo stanje stvara jaku konkurenciju protiv Forda (Ferguson,

2017.).

Niska prijetnja ulaska novih ponudaca, niska pregovaracka mo¢ i snaga dobavljaca, te umjereni
rivalitet sugeriraju dugoroc¢no atraktivnu industrijsku strukturu, u kojoj je posebnu pozornost

potrebno posvetiti neutralizaciji prijetnje pregovaracke moci kupaca 1 supstituta.

5.3. Genericke strategije Ford Motors Company
Trzisna pozicija tvrtke Ford Motor Company kao petog najveeg svjetskog proizvodaca

automobila podrzana je intenzivnim strategijama rasta tvrtke uskladenim s njezinom
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generiCkom strategijom za konkurentsku prednost. Fordova genericka strategija mijenja se s

vremenom, iako je izvorna genericka strategija vodenja troskova i dalje znacajna snaga.

U pocetku je Fordova genericka strategija bila vodenje troskova. Ova genericka strategija
podrzava poslovnu konkurentsku prednost na temelju smanjenja troskova 1 niskih cijena za
privlacenje kupaca. Pocetkom 1900-ih Fordova je vizija bila uciniti svoje automobile
dostupnima Amerikancima iz radnicke klase. Da bi primijenila ovu genericku strategiju, tvrtka
je razvila metodu montazne trake kako bi smanjila troskove i1 povecala produktivnost. Ford je
uspio privuci kupce na temelju ove genericke strategije. Strateski cilj konkurentske prednosti
koji se temelji na ovoj generickoj strategiji je minimiziranje troskova kroz usmjeravanje

procesa.

Medutim, generiCka strategija tvrtke Ford Motor Company nije zastitila posao od konkurencije
s General Motorsom. Do 1927. godine General Motors je pretekao Ford i postao najveci
americki proizvoda¢ automobila. General Motors je koristio genericku strategiju Siroke
diferencijacije kako bi ponudio Siri spektar proizvoda. Amerikanci su dobivali vece place i
poceli cijeniti stil 1 dizajn, a ne samo niske cijene. Danas, s obzirom na trenutni plan One Forda,
Ford Motor Company pomice svoju genericku strategiju kako bi naglasio diferencijaciju radi
konkurentske prednosti. Ford i dalje odrzava svoju genericku strategiju vodenja troskova.
Medutim, tvrtka kre¢e prema Sirokoj generickoj strategiji diferencijacije kako bi se natjecala
protiv tvrtki poput General Motorsa 1 Toyote. Stoga je strateski cilj zasnovan na Fordovoj
trenutnoj generickoj prilagodbi strategije inovacija proizvoda radi stjecanja jace konkurentske

prednosti (Meyer, 2017.).

5.3.1. Strategija troSkovnog vodstva Ford Motorsa

Ford je usvojio strategiju usmjerenu na smanjenje troSkova proizvodnje smanjenjem svih
pretjeranih troSkova u svim segmentima svog poslovanja. Smanjen je veliki izdatak za sirovine
1 uveden je internetski proces proizvodnje koji se usredotocuje na razvoj automobila na jednom

procesu, a ne na razli¢ite segmente inZenjerstva i proizvodnje (Senna, 2013.).

Lanac vrijednosti tvrtke Ford Motor Company ne razlikuje se od ostalih proizvodaca u
automobilskoj industriji. Mnogo godina povecanih proizvoljnih zahtjeva prema dobavljac¢ima
dovelo je do loSih odnosa s dobavljacima, pa tako 100-godi$nja tvrtka zauzima novi pristup

kako bi izmislila svoj 'lanac vrijednosti. Nabava ¢ini viSe od Cetvrtine lanca vrijednosti, pa je
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Ford tamo usmjerio svoje napore. U proslosti je Ford smanjio svoje 'troSkove lanca opskrbe
zahtijevajuci nize cijene od svojih dobavljaca, zapravo postizuci uStede na ra¢un dobavljaca.
Sada se zauzima drugaciji pristup. Ford usko suraduje sa svojim dobavlja¢ima kako bi
eliminirao otpad 1 time smanjio troskove za obje organizacije. Ovo bi trebalo biti "win-win"
situacija za obje tvrtke i trebalo bi pomo¢i da se Ford podigne s njegovog gotovo zadnjeg ranga

u odnosima s dobavljac¢ima (Senna, 2013.).

Sljede¢i visoki vrijednosni utjecaj Fordovog lanca vrijednosti je faza dizajna. Ford je poceo
shvacati vrijednost unosa potroSaca u uspjesSnim modernim tehnologijama dizajna. Inicirali su
krojenje dizajnerskih modela nakon javne potraznje. Ova se metoda pokazala vrlo uspjeSnom
u posljednjim financijskim razdobljima. Marketing je takoder vrlo vazan aspekt Fordovog lanca
vrijednosti automobila i smatra se dijelom s dodanom vrijedno$¢u u lancu vrijednosti. Ford
suraduje s distributerima na stvaranju marketinskih strategija koje pomazu u povecanju prodaje.

To je dokazano primarna osnova za percepciju potrosaca (Senna, 2013.).

Ford je svoju strategiju niskih troskova gradio na:

e Razmjerno jednostavnijem dizajnu i opremi proizvoda ili usluga

Model T Ford dizajniran je kako bi se proizvodio tako isplativo da bi ih mogao prodati po tako
niskoj cijeni da bi ga mogla imati gotovo svaka ameri¢ka obitelj. Sto se ti¢e dizajniranja
proizvoda za isplativu proizvodnju, Henry Ford bio je jedan od prvih pionira. Shvatio je da su
dizajn i proizvodnja nerazdvojni i da dizajneri drze klju¢eve za optimizaciju proizvodljivosti.
Inteligentni dizajn zapocinje cijenom. Cijena ograni¢ava nacin na koji se proizvod moze
proizvoditi, a takoder ograni¢ava njegove znacajke, materijale, zavrSnu obradu itd. lako
proizvod moze imati manje znacajki ili ak izgledati 'jeftinije', svejedno moze biti uspjeSan ako

nudi dovoljno vrijednosti za novac (Esterhuizen, 2018.)
e Uporabi jednostavnije, modularne i tehnoloski pojednostavljene proizvodnje

Uobicajeni mit je da je Henry Ford izumio automobil, medutim iako to nije to¢no, izumio je
novi nacin proizvodnje velikog broja vozila. Ova metoda proizvodnje bila je pokretna traka za
montazu. NajceS¢a karakteristika ove linije za montazu bila je transportna traka koja je
omogucila kretanje proizvoda radniku ¢ime je upotreba vremena i resursa bila bolja. Vozilo se
pocelo povlaciti niz crtu 1 graditi korak po korak. Isprva ga je vuklo uze, a kasnije je postojao
jednostavan mehanizam lanca koji se krec¢e. Novi postupak ucinio je tako da je Model T sada

izgraden za samo devedeset minuta (Ford Motor Company,
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https://corporate.ford.com/articles/history/moving-assembly-line.html, pristupljeno:

23.05.2021.).

e Dostavi sirovina, materijala i drugih poslovnih inputa po povoljnijim cijenama

Fordovo upravljanje zalihama podrzava pravovremene proizvodne metode, koje zahtijevaju
kontinuirano pracenje kako bi se prilagodio inventar i smanjili njegovi troskovi. Medutim, u
ovom strateSkom podruc¢ju odlucivanja o operativnom upravljanju, Fordova stvarna izvedba
upravljanja zalihama takoder ukazuje na trziSno donesene odluke o zalihama. Razlicita trziSta
predstavljaju razliCite izazove, tako da Ford ima razli¢ite prakse upravljanja zalihama na

razli¢itim trziStima (Kissinger, 2017.).
e Uporabi marketinSkih pristupa koji ne zahtijevaju znatan kapital

Ford koristi oglasavanje kao glavnu taktiku za promociju svojih proizvoda. Televizijski oglasi
tvrtke 1 internetski oglasi posebno su istaknuti. Uz to, agenti osobnom prodajom uvjeravaju
kupce u Fordovim zastupnisStvima i drugim mjestima. U nekim slucajevima tvrtka primjenjuje
izravnu prodaju, obi¢no za korporativne klijente koji unajmljuju vozila od tvrtke. Osim toga
marketinske aktivnosti podrazumijevaju promociju prodaje, obicno putem posebnih ponuda,
popusta i razmjene. Takoder i programi drustvene odgovornosti i sponzorstvo sportskih
dogadaja i objekata omogucuju tvrtki da promovira svoje poslovanje i proizvode Siroj populaciji

potencijalnih kupaca (Ferguson, 2018.).
e Jeftinijim distribucijskim aktivnostima

Tvrtka Ford Motor fokusira se na pristupacnost i laku dostupnost svojih proizvoda Sirom svijeta,
Sto vodi ka visokoj svijesti o robnoj marki 1 velikom rastu prodaje 1 pruza snaznu osnovu za
konkurentsku prednost. Fordovi zastupnici najistaknutija su mjesta za distribuciju vec¢ine svojih
proizvoda. Vecina prihoda od prodaje ostvaruje se putem ovih prodajnih mjesta. Automobilski
dijelovi dostupni su u trgovinama trecih strana, kao i na web mjestu Ford Parts. Osim toga,
kupci mogu pristupiti financijskim uslugama tvrtke u uredima Ford Motor Credit Company ili

putem osoblja u zastupstvima (Ferguson, 2018.).
e Lokacijskim prednostima koje smanjuju troskove dostave proizvoda

Ford ima velike geografske podjele u svojoj organizacijskoj strukturi. Globalne tvrtke obi¢no
dijele svoje poslovanje u nekoliko regija po kontinentu ili potkontinentu. Medutim, Fordova

organizacijska struktura podijeljena je na samo tri regionalna geografska odjela koja pokrivaju
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sva njegova trziSta Sirom svijeta. Potencijalni u¢inak ove znacajke organizacijske strukture je
relativna lakoca integracije poslovnih strategija. Glavne Fordove regionalne zemljopisne
podjele su (a) Amerika, (b) Europa, Bliski Istok i Afrika i (¢) Azija i Tihi ocean. Izvr$ni
potpredsjednik vodi svako odjeljenje (Smithson, 2018.).

e Proizvodnim inovacijama i automatizaciji orijentiranima prema snizenju troskova

Ford shvaca prednosti naprednih proizvodnih tehnologija koje ¢e oblikovati buduénost.
Primjerice Fordovi inZenjeri razvijaju vrlo fleksibilnu patentiranu tehnologiju za brzo
oblikovanje dijelova od lima za malu proizvodnju koja ¢e smanjit troskove 1 ubrzati vrijeme
isporuke kalupa za Stancanje prototipa - u roku od tri radna dana u odnosu na dva do Sest mjeseci
za prototipove izradene konvencionalnim metodama. Pored toga, Ford proSiruje svoje
mogucénosti u 3D ispisu i Ford moze istodobno stvoriti viSe verzija jednog dijela i isporuciti
prototipove dijelova inZenjerima na ispitivanje u danima, a ne u mjesecima. Ford takoder ulaze
u robotske inovacije kako bi poboljsao kvalitetu vozila i uinkovitost proizvodnje. Na primjer,
novi sustav za otkrivanje prljavstine tvrtke koristi robotski vid za stvaranje digitalnog modela
svakog vozila u zavr$noj montazi za analizu nepravilnosti boje i povrSine u usporedbi sa
savrSenim modelom. Rezultat je znaCajno poboljSana kvaliteta povrsine na Fordovim vozilima
1 viSe vremena za operatere na traci za rjeSavanje slozenih problema. Robotika, u ovom slucaju,
omogucuje Fordu da radi pametnije u poboljSanju proizvoda za kupce i omogucéava radnicima
da se usredoto¢e na zadatke kriti¢nijeg razmiS$ljanja. Konacno, kroz Fordovu "virtualnu
tvornicu" tvrtka moze poboljSati kvalitetu i smanjiti troSkove u stvarnim proizvodnim pogonima
stvaranjem 1 analizom racunalnih simulacija cjelokupnog procesa proizvodnje vozila (Ford,

http://ophelia.sdsu.edu:8080/ford/12-22-2019/innovation/100-years-moving-assembly-

line.html, pristupljeno: 23.05.2021.)
e Smanjivanju troskova organizacijske superstrukture i rezije

Proizvodnja vozila za Ford obi¢no traje 20 dana od trenutka narudzbe do otprema, $to znaci da
se tvrtka suocCava s malo ili nimalo zaostataka ili nagomilavanja zaliha. Proizvodnja je obi¢no
veca u prva dva tromjesecja kako bi se prilagodila vrS$noj sezonskoj potraznji, koja javlja se u

proljece i ljeto (Senna, 2013.).
e Na veéem stupnju okomite integracije u odnosu prema industrijskim suparnicima

Ford Motor Company su na raspolaganju tri glavna pristupa okomite integracije: Prvo je

ponuditi nove proizvode koji su usko povezani sa trenutnim linijama proizvoda. Drugo,
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ponuditi nove proizvode koji odrazavaju ponasanje kupaca trenutnih kupaca. Treca strategija
je razvoj novih proizvoda koji osvjezavaju ili inoviraju postojece proizvode. Ford Motor
Company uspijeva uspjesno predstaviti nove proizvode kontinuiranom procjenom potreba

kupaca (Butler, 2018.).
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6. RASPRAVA

Ford Motor Company je medu pet najveéih ponudaca osobnih automobila. Iako nije snazno
zastupljen u Hrvatskoj neosporno je rije¢ o brendu koji je pokazao visoku sposobnost
prilagodbe na regionalne, demografske, tehnoloske i1 druge vanjske promjene. Rezultati analize
slu¢aja Ford Motor Company pokazuju kako poduzec¢a uspijevaju zadrzati svoju konkurentnost
1 koliko se pri tome njihovi strateski obrasci podudaraju s nekim arhetipskim strategijama cak

1 Cetrdeset godina nakon njihova osmisljavanja.

Analiza industrijske pozicije Forda (Porterov model pet konkurentskih sila) indicira privlacnu
strukturu industrije, u kojoj se posebna pozornost treba posvetiti prijetnji supstituta i
pregovaracke snage kupaca, kako bi tvrtka osigurala osnovu za dugoro¢no odrzivu
konkurentsku prednost na intenzivno konkurentnom globalnom potrosackom trzistu (Butler,

2018.)..

SWOT analiza Ford Motor Company otkriva kako se tvrtka nastoji prilagoditi vanjskim
trendovima razvijaju¢i svoje unutrasnje snage i minimiziraju¢i svoje slabosti. Medutim,
prihvacanje promjena nije ostvarivano brzinom koju oc¢ekuje industrija jer posljednjih godina
Ford gubi svoj trzisni udio. Stoga bi bilo neophodno povecati sposobnost brzog odgovaranja na
promjene u makro-okolini, zajedno s proaktivnim pristupom razvoju novih proizvoda i
inovativnim ponaSanjem. Naroc¢ito je vazno napomenuti kako smanjenje broja opoziva
proizvoda i inzistiranje na kvaliteti 1 sigurnosti moze pomo¢i u spasavanju imena i vrijednosti

marke koja se trenutno pogorsava.

Analizom znacajki ili pokretaca generickih strategija na slucaju Ford Motor Company moguce
je zakljuciti kako je strategija troSkovnog vodstva glavna strategija poduzeca, a temelji se na
stjecanju konkurentske prednosti nizim troskovima. Primarni cilj koriStenja strategije vodenja
troskova je oCuvanje vodece pozicije na trziStu kroz u¢inkovito upravljanje lancem vrijednosti.
Analizom Fordova strategija moguce je zamijetiti kako je vec¢ina strateskih praksi tog poduzeca
uskladena s generickim arhetipom strategije troSkovnog vodstva te kako pociva na sljede¢im
znacajkama:

e Razmjerno jednostavnijem dizajnu i opremi proizvoda ili usluga

e Uporabi jednostavnije, modularne i tehnoloski pojednostavljene proizvodnje

e Dostavi sirovina, materijala i drugih poslovnih inputa po povoljnijim cijenama
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e Jeftinijim distribucijskim aktivnostima

e Lokacijskim prednostima koje smanjuju troskove dostave proizvoda

e Proizvodnim inovacijama i automatizaciji orijentiranima prema snizenju troskova
e Smanjivanju troskova organizacijske superstrukture i rezije

e Na veéem stupnju okomite integracije u odnosu prema industrijskim suparnicima

Strategija vodenja troSkova poduzec¢a Ford istaknula je mnoge prednosti poput: brzog
prepoznavanja robne marke, Sirenja baze kupaca, poticanja potroSnje i postizanja prodajnih

ciljeva naglasavanjem pristupacnosti i pristupacnosti proizvoda.

Medutim, iako analiza strategije poduzeca Ford naglasava vodstvo troskova kao glavnu
strategiju, u njegovim je strateSkim aktivnostima moguce identificirati i elemente strategije

diferencijacije zajedno s vodstvom troskova

Ford koristi diferencijaciju kao sekundarnu strategiju u kombinaciji sa strategijom vodenja
troSkova kako bi postigao odrzao ili zaustavio pogorSanje trziSne pozicije. Diferencijacija se
ogleda u prosirenju linije proizvoda nakon uo¢avanja promjenjivih interesa potrosaca kako bi
se razlikovao od konkurenata i proSirio opseg moguénosti u industriji. Bogato iskustvo,
najstarija robna marka 1 snazna prisutnost u cijelom svijetu neki su ¢imbenici diferencijacije
koji su istaknuti u marketinskim 1 komunikacijskim strategijama poduzeca. Velika ulaganja u
marketing, reklame i proslave poznatih osoba napravljena su samo da bi se Ford razlikovao od
ostalih robnih marki (Butler, 2018.). U svrhu prilagodbe novim trzistima Ford se ponudom
elektricnog automobila Mustang MachE Ford pokuSava pozicionirati i na rastu¢im novim
trziStima. Navedene aktivnosti sukladne su strateSkim praksama koje su povezane sa
strategijom diferencijacije. Allen 1 Helms (2006) su empirijski potvrdili kako je uspjesna
strategija diferencijacije povezana sa sljede¢im praksama: inovacijama u marketinskim
aktivnostima, predvidanjem razvoja novih trziSta, predvidanjem rasta postojeceg trzista,

koristenjem oglasavanja, razvojem brenda i1 redizajnom postojecih proizvoda.

Stoga istovremenim kombiniranjem 1 prilagodbom znacajki dvije arhetipske genericke
strategije: strategije troSkovnog vodstva 1 strategije diferencijacije Ford prakti¢no
implementira hibridnu genericku strategiju nudenja najbolje vrijednosti. Ford kontinuirano
revidira svoje strategije brendiranja i donosi kontinuirane promjene u dizajniranju i prezentaciji
proizvoda, prate¢i razvoj novih trziSta kako bi udovoljio psiholoskim ocekivanjima kupaca i
povecao vrijednost za novac (Butler, 2018.), ujedno zadrzavaju¢i Cvrstu kontrolu nad
troskovima.
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Na temelju analize poduzeca Ford Motor Company moguce je zakljuciti da se vaznost strateske
prakse mijenja vremenom. Strateska praksa kojom poduzece trenutno ostvaruje dobre rezultate
nije garancija dugoro¢nog uspjeha poduzeca. Vazno je na vrijeme prepoznati potrebu za
promjenom strategije te usmjeriti napore u izbor nove strateske prakse koja ¢e poduzecu
omoguciti daljnji rast i dobre poslovne rezultate. Novi trendovi u proizvodnji i trziSni zahtjevi
prisiljavaju na masovne prilagodbe strategije, te u nekim slufajevima 1 istovremenu
kombinaciju generickih strategija. Poduzeéa koja su pretjerano fokusirana na pojedinu
generiCku strategiju izlozena su stalnim konkurentskim prijetnjama jer nisu u mogucnosti

pravovremeno reagirati na nove trendove proizvodnje.

48



7. ZAKLJUCAK

TrziSna pozicija poduzeca ovisi o sposobnosti razumijevanja potreba kupaca, procjeni troskova,
svijesti o silama koje poticu profitabilnost i konkurentsku prednost te poboljSavanje percepcije
izvana o organizaciji. Poduzece identifikacijom izvora prednosti i nedostataka jaca dobre strane
i slabosti drzi pod kontrolom, stoga je vazno stalno ulaganje u razvoj i odrzavanje svijesti o
trziStu. Dugorocno opstaju samo poduzeca koja imaju najbolju sposobnost prilagodbe na
pritiske 1 zahtjeve promjenjive okoline. Poduze¢e u svakom trenutku mora biti spremno
preispitati utvrdene su stave i procese te odrediti novi fokus u cilju postizanja sto boljih u¢inaka.
Uspjesno poduzece uspjeh ne moze graditi na tehnikama i instrumentima kojima se svi koriste,
ono mora u nekoj mjeri biti razli¢ito od konkurenata, dovoljno inovativno i fleksibilno. Budu¢i
da su poduzeca u svijetu suocena sa velikom globalnom konkurencijom i sporijim rastom,

stjecanje konkurentske prednosti predstavlja veliki izazov.

Pojedine generiCke strategije predstavljaju zaseban i jasan izbor osnove za trziSno natjecanje,
odnosno potragu za povoljnom konkurentskom pozicijom unutar industrije. Izbor odredene
strategije Cini resurse 1 sposobnosti vrjednijima ukoliko je pravilno odabrana, ali isto tako
njihove se vrijednosti mogu umanyjiti odabirom neprikladne strategije za poduzece. Poduzeca
sama mogu oblikovati privlacnost industrije i konkurentsku poziciju, zbog cega odabir

strategije predstavlja veliki izazov 1 ¢imbenik koji utjece na opstanak organizacije.

Automobilska industrija jedna je od najvaznijih, najznacajnijih 1 najutjecajnijih industrija na
svijetu. ObiljeZena je stalnim promjenama u poslovanju s obzirom na nacin i smjer planiranja i
izrade strategije. Poduzeca koja u njoj djeluju odlucuju se za strategije troskovnog vodstva,
strategiju diferencijacije ili hibridne genericke strategije. Budu¢i da se automobilska industrija
radikalno mijenja nije moguce predvidjeti kakva ¢e vozila u buduénosti postojati. Hrvatski
proizvodaci u automobilskoj industriji orijentirani su na proizvodnju automobilskih dijelova te

su zahvaljuju¢i visokoj kvaliteti proizvoda prepoznatljivi u svijetu.

Provedba generickih strategija u automobilskoj industriji dokazala je da pravilan odabir
strategije ovisi o uvjetima poslovanja, svijesti o prilikama, prijetnjama, organizacijskim
snagama 1 slabostima, 1 §to je najvaznije, trziSnim potrebama. Analiza sluc¢aja Ford Motor
Company indicira kako poduze¢a protekom vremena teSko mogu u potpunosti ostati vjerna
iskljucivo jednom tipu genericke strategije. Fordova glavna strategija je strategija troSkovnog

vodstva no tijekom godina primjenjivao je i strategiju diferencijacije koja je omogucila njegov
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rast 1 razvoj na trzistu. Kombiniranjem generickih strategija tvrtka Ford Motor Company nastoji
potroSacima osigurati najpovoljnije pogodnosti kupnje, ali ujedno i zadrzati strogu kontrolu nad

troSkovima.

Na primjeru Ford Motor Company moze se zakljuciti da uspjeh poduzeca proizlazi iz
sposobnosti prilagodbe trziSnim uvjetima i pravovremenom implementacijom strategija koje
odgovaraju sposobnostima poduzeca. Stoga je moguce zakljuciti kako Porterova kategorizacija
generickih strategija nije u potpunosti iskoristiva buduc¢i da sugerira izbor jedne od triju
temeljnih strategija, koju poduze¢e mora dosljedno provoditi za pojedino poslovno podrucje
ako zeli posti¢i uspjeh. Zbog promjena u poslovnoj okolini potrebna je prilagodba, a ponekad i
istovremena provedba viSe strategija kako bi poduzecée dugoroc¢no ostvarilo rast. Trendovi
globalizacije kontinuirano mijenjaju poslovnu okolinu i pravila konkurentske borbe. Treba
imati na umu kako ne postoji savrSena strategija koja je primjenjiva na sve organizacije i jamc¢i

ostvarenje zadanih ciljeva, upravo zato Sto je svaka organizacija jedinstvena i1 unikatna.
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