|. Del Osnove trzenjske miselnosti

2. Trzenjsko nacrtovanje in trzenjske
strategije

Trzenjsko usmerjeno stratesko nacrtovanje
UresniCevanje trzenjskih strategi

Trzenje I.



2. 1. Trzenjsko usmerjeno
stratesko nacrtovanje

« StrateSko nacrtovanje
— Poslanstvo
— Cilji podjetja
— Strategija
— Trzenjski cilji
» Takticna izvedba
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Poslanstvo in vizija podjetja

* Poslanstvo podjetja
— Kaj smo v preteklosti doseqgli
— V kaksnem okolju delujemo
— S kaksnimi (specificnimi) viri razpolagamo

« Konkurencne prednosti podjetja
— Strateske poslovne enote

* Trzne priloznosti
— Stratesko okno (se lahko zapre)
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Cilji podjetja

Ka]
Koliko
Kdaj

Razlicni cilji — primeri
— Peko / Alpina
— Pivovarna Lasko

— Mercator / Engrotus
— Mobitel / Vega
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Strategija podjetja

Poslovna strategija = izbor sredstev, ki vodijo
podjetje k zastavljenemu cilju

Usklajenost zmogljivosti podjetja s trznimi
priloznostmi

Analiza strateskih poslovnih enot podjetja

Strategos = vojskovodja
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Strateske poslovne enote
(podrocCja)

Skupina proizvodov (ali storitev) ki imajo
znacilnosti neodvisne poslovne dejavnosti
(nepovezane z drugimi dejavnostmi v podjetju)
Skupina proizvodov ki ima jasno opredeljene
konkurente na trgu

Moznost ugotavljanja poslovnega uspeha za
vsako poslovno enoto

Stratesko poslovno enoto organiziramo kot
dobiCkovni center z lastnim poslovodstvom
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Krivulja ucenja in krivulja izkusenj

* Podjetje v proizvodnji in/ali prodaji izdelka
nabira izkusnje

* VecCje strateske poslovne enote nabirajo
izkusnje hitreje od konkurentov

 Krivulja uCenja: znizevaje stroskov dela
» Krivulja izkusen;j: znizevanje vseh stroskov

—  Podjetje, ki ima velik trzni delez,
dosega najnizje stroske na enoto
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Znizevanje stroskov na enoto

Relativni trzni delez | Relativni stroski na enoto

0,25 1,55
0,50 1,25
1,00 1,00
2,00 0,80

4,00 0,64
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Matrika Boston Consulting Group

» Stopnja rasti trga (skupin proizvodov)

* Trzni delez podjetja v primerjavi s
konkurenti
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Portfeljska matrika Rast / trzni

delez
Visoka rast Z\VEZDE VPRASAJI
Nizka rast CASH COWS PSI

velik trzni delez majhen trzni delez
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Razlicne strategije v portfeljski
matriki Rast / trzni delez

Visoka rast INVESTICIJE VELIKE INVESTICIJE
SIRITEV IZSTOP

Nizka rast INVESTICIJE V ZMANJSANJE VLAGANJ
RAZVOJ DRUGIH IZSTOP
DEJAVNOSTI

velik trzni delez majhen trzni delez
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Portfeljska analiza

» Optimalna kombinacija strateskih
poslovnih enot

— Enote
— Enote
— Enote

KI prinasajo deanr
KI zahtevajo investiranje
KI poslujejo z izgubo
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Porter: strategije podjetja

« Siroki cilji
— Sirok trg in velik obseg ponudbe po niZjih cenah od
konkurentov

— Velik obseg ponudbe diferenciranih proizvodov, Ki
opravicujejo visje cene od konkurentov

+ Ozki cilji
— Ozek trzni segment in nizke cene

— Ozek trzni segment in specialni proizvodi ki
opravicujejo zelo visoko ceno
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Rast prodaje podjetja

Povecanje prodaje obstojecih izdelkov na obstojeCem
trgu

— Prevzem kupcev

— Povecanje porabe

Vstop na nove trge z obstojecCimi izdelki
— Novi nacini uporabe

— Pridobitev neuporabnikov

Razvoj novih izdelkov za sedaniji trg

— Zamenjava

— Inovacije

Razvoj novih izdelkov za nove trge

— Lastni razvoj
— Nakupi patentov ali prevzemi drugih podjetij
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Trzenjski cilji

 Trzenjski cilji morajo biti kvantificirani:
— Obseg prodaje
— Trzni delez

* Trzenjski cilji morajo biti razumiljivi
Izvajalcem

* Podjetje mora opredeliti metodo merjenja
doseganja trzenjskih ciljev
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Trzenjske strategije

* |zbira ciljnega trga
» Oblikovanje trzenjeskega spleta za ciljni
trg
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Analiza okolja podjetja

* Makrookolje
— Demografsko
— Gospodarsko (GDP/c, inflacija)
— Naravno (energija, okolje)
— Tehnolosko (napredek in inovacije)
— Policno-pravno (zakoni, interesne skupine)
— Kulturno

* Mikrookolje

— TehniCne in organizacijske znacilnosti podjetja
— Dobawvitelji, kupci, javnosti
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|zbira ciljnega trga

Dolocitev ciljnih skupin
— Znacilnosti ciljnih skupin
« Demografske znacilnostsi
« Povprasevanje: dohodek, cene

Zadovoljitev potreb ciljne skupine
naliza konkurence
Analiza prihodkov, stroskov in dobicka
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Oblikovanje trzenjskega spleta

IZDELEK

kakovost, znacilnosti
blagovna znamka
servisiranje

CENA

vrednost <> stroski nakupa
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DISTRIBUCIJA

izbira posrednikov
stroski distribucije

KOMUNICIRANJE

pospesevanje prodaje
oglasevanje
stiki z javnostmi
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Trzenjski nacrt

« Aktivnosti, s katerimi podjetje uresnici
trzenjsko strategijo
— Prikaz stanja
— Prikaz moznosti
— Trzenjski cilji
— Trzenjska strategija
— Program delovanja
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Analiza sedanjega stanja

* Analiza konkurence na ciljnem trgu

— Moznost prodaje (koliCina, kvalitete, vedenje
Kupcev)

* Analiza okolja
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SWOT analiza

PREDNOSTI

PRILOZNOSTI

Rast trga
Zvestoba kupcev
Pridobitev patenta

SLABOSTI

NEVARNOSTI

Konkurenca
Regulativa
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Trzenjski cilji

Primeri

— Povecanje prodaje

— Povecanje dobicka

— Povecanje trznega deleza

— Zmanjsanje odhodov kupcev
— Zmanjsanje pritozb

Pazi: cilji niso skladni!

Realnost nacrtovanja (ciljev)
Merljivost ciljev
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Trzenjske strategije

 Ciljni trg
— Geografski
— Psihografski
— Demografski

* Trzenjski splet
— lzdelek
— Cena
— Distribucija
— Promocija

potrebe kupcev

strosek nakupa
ugodnost za kupca
komuniciranje s kupcem
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Program delovanja (aktivnosti)

« Kaj je treba narediti
* Kdo je odgovoren
» Casovni opredeljeni roki aktivnosti
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Nadzor izpolnjevanja nacrta

 Ali dosegamo cilje?
— Odstopanja
* Manjsa (in jih lahko pojasnimo)
* VVeCja odstopanja = kritiCha odstopanja
» Aktivnhosti s katerimi odpravljamo
odstopanja
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UresniCevanje trzenjskih strategij

* Polozaj podjetja na trgu
— Trzni vodja
— Trzni izzivalec
— Trzni posnemovalce
— Zapolnjevalec vrzeli
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Strategija vodilnega podijetja

« Strategija Siritve trga
— Pridobivanje novih porabnikov
— Nova uporaba istega izdelka
— Vecja uporaba izdelka

« Strategija varovanja trznega deleza
— Preventivha obramba
— Protinapad
— Strateski (selektivni) umik

« Strategija rasti trznega deleza

— Povecanje trznega deleza povzroCa nesorazmerno velike
stroske

Trzenje I.

28



Strategije izzivalcev

» Celni napad

* BoCni napad (usmerjen na najsibkejse
nasprotnikove trzne dele ali geografska
obmocja)

» Stranski (bypass napad), npr. uvedba
nove tehnologije
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Strategije sledilcev

« Zajedalec
— Posnema in/ali ponareja
— Nizki stroski (ni stroSkov razvoja)

 Posnemanje izdelkov
— Z modifikacijami
* Prilagajanje
— Posnemanije in prilagoditve
— Prodaja na drugih trgih (izogib konfliktom)
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Zapolnjevalec vrzeli

* Podjetje hoCe postati vodilno na majhnem
trgu
— Specialni izdelki
— Majhno stevilo posebnih kupcev
— Ozko geografsko omocje

* Iskanje trznih vrzeli

— Premajhen obseg, nezanimivo za velika
podjetja
— Iskanje vedno novih trznih vrzeli
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