“From mission to margin”
Kako marketing vpliva na EBIT?

mag. Aleksandra Kregar Brus
Droga Kolinska d.d.
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KLJUCNI 1ZZIVI VSEH PODJETI ZAHTEVAJO <
SPREMEMBO MARKETINSKE FUNKCIJE M A

* MocC potrosnikov
« Zrelost trgov

» Globalizacija / internacionalizacija
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UPRAVE POTREBUJEJO NOV PRISTOP A

Vrednost, ki jo ustvarja marketing
Vrednost za lastnike

Merjenje DCF
*

Vrednost za potroSnika
*

5 5
1.) Postavitev strateqije - dolocitev ciljev, opredelitev tveganj
in vzpostavitev sistema merjenja
P
P

2. ) Ce podjetje ne more meriti marketinske uéinkovitosti,

je ne more uspesno upravljati
P

3.) Zahteva po spremembi organizacijske in poslovne kulture
podjetja: potreben €as in konsistentnost delovanja

Merjenje uspesnosti
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KAKSNA JE NOVA VLOGA MARKETINGA? M S £

» |zrazito povezovalna funkcija v podjetju
— Postavitev politike in strategije podjetja

* Bolj strateska
— Postavitev strategije blagovnih znamk
« kako in kje bo podjetje raslo
» kako bo rast dosezena
— Poznavanje in dolocCitev tveganj v povezavi s strategijo

— Na osnovi postavljene strategije in vkljucenih tveganj doseganje
vrednosti za lastnike

« Bolj “accountable”
— Merjenje ucCinkovitosti celotnega marketinskega procesa

ANy,

Finance ““DMS



“FROM MISSION TO MARGIN”

POSLOVNA REALNOST

ZADOVOLJSTVO
POTROSNIKOV

>
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Meteinie K

FINANCNA REALNOST

/ MARKETING
_ LOJALNOST
POTROSNIKOV

- PRODUKTNI MIX

- CENOVNA
STRATEGIJA

- R&D

- TQM

- IZBOLJSANJE
PRODUKTIVNOSTI

m _ STRUKTURA IN
ALOKACIJA KAPITALA
| _INVESTICIJE

| - sTROSKI

||| - PRICAKOVAN
DENARNI TOK
STRATEGIJE

- ODNOS LASTNIKOV

|| - TRZNA CENA DEw

—

I

Value Based Management
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KLJUCNA VPRASANJA VODSTVA IN S
VODILNIH V MARKETINGU M &

« Ali marketinska strategija deluje?

« Ali brand equity raste?

« Ali je marketinski budget u€inkovito uporabljen in pravilno usmerjen?
« Ali je marketinSka strategija dovolj inovativha?

« Ali je poraba marketinskega budgeta naravnana tako, da izboljSuje
denarni tok podjetja in ustvarja vrednost za lastnike?

« Ali je organizacija marketinga pravilno fokusirana?

Finance ““DMS
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PODROCJA, Kl IZBOLJSUJEJO DENARNI
TOK IN POVECUJEJO VREDNOST
ZA LASTNIKE
Marketinske :> Marketinska :> Trzna Vrednost
aktivnosti sredstva uspesnost za lastnike
* trzni delez
» share of wallet
) . . * cenovna premija
ogiaseanis » brand equity * izboljSan
3 : * EBIT blagovne denarni tok
* trzne raziskave - odnosi s kupci znamke,”drzave,
| forbucifkes2 | |- zmanisana
el * odnosi s spremenljivost
X 0 - = pOtl’Oéniki . stopnja |oja|nosti in ObéutljiVOSt
distribucija denarnega toka
prepoznavnost
blagovne znamke
“"DMS




KAKO MARKETING VPLIVA NA EBIT?

PRODAJNA CENA IZDELKA

PROIZVAJALNI STROSKI

OSTALI STROSKI
Amortizacija

Stroski dela

RAZLIKA V CENI

STROSKI MARKETINGA
STROSKI PRODAJE
STROSKI DISTRIBUCIJE
STROSKI SKUPNIH SLUZB

DOBICEK 1Z POSLOVANJA = EBIT

* Cenovna politika

* Prodajni mix

* Velikost
marketinskih budgetov

* U¢inkovitost ATL in BTL

* Izbor in strosek
distribucijskih kanalov

* Prodajna politika
« Cas razvoja izdelkov

« Stevilo zaposlenih

M

S

R

» Stroski materiala in
dela

* Velikost investicij

* IzkoriSéenost
kapacitet

* Stroski vzdrzevanja
« Stevilo zaposlenih

* Stroski skladis¢enja
In logistike
* Stroski kakovosti
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POZNAVANJE IN ANALIZA VSEH OPCLJ, KI

1ZBOLJSUJEJO EBIT

IzboljSanje produktivnosti

/Zmanjéanje stroék%\

-1zboljSanje
IzkoriSéenosti

- izboljSanje
prodajnega mixa

-ViSanje cen /
\niianje popustov /

DENARNI TOK

in MARZE

IZBOLJSANJE MARZE

M

S
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Rast prodaje

Sprememba
sredstev

-

- Investicije

- Dezinvesticije

~

KAPITAL

-

Fokus na rast:
- Razvoj izdelkov

- Razvoj trgov

~

- Trzna penetracija

\_

J
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EVA - Vse poslovne odloditve v podjetju /M~Sk,k'7Qk

usmerjene k vecanju vrednosti za lastnike

Ustvarjena vrednost =

Value o
ibuti Profit, ki presega
contribution strosek kapitala
\
Alocirana sredstva
- X
Stro_sek . WACC
kapitala (stro$ek kapitala)
S

Value contribution = rezultat tekoCega poslovanja — strosek kapitala

ATy
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S ovenska
/14-::: |-:-:'.-"".§|~:-:: onterenca
i

Zdruzitev podjetij Droga in Kolinska

Glavni regijski konkurenti in njihova prodaja v letu 2006, v mio EUR
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* Prodaja divizije prehrana
** brez prodaje Belupa

Cilj zdruzitve: povecanje trzne moci in rast druzbe v regiji



DROGAKOLINSKA

Mocna mednarodna in regionalna kon

INESCAFE.

T tonE
=8
4 [JACOBS
PEPSI

({7777 BOUNTI s
e

NUTRICIA m
BABYF oD

I ="

tavAnin

e Qﬁfé_’

. Vittel

U

S lovenska

rketingka onferenca

renca

A1 f,r{d

“DMS



DROGAKOLINSKA S

Obdobje novega podjetja PR

Postavitev nove vizije, poslanstva in strateskih ciljev podjetja

Postavitev in oblikovanje nove strategije podjetja
— Razumevanje konkurencne prednosti, konkurence in virov podjetja
— Optimizacija portfolia blagovnih znamk
— OsredotoCenost na kljucne trge in kljucne kategorije

Postavitev in oblikovanje nove organizacije podjetja

Postavitev novega sistema nacrtovanja in koncepta merjenja
ucinkovitosti poslovanja

Vzpostavitev teh procesov je mozna z jasno podporo vodstva!
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DROGAKOLINSKA

Nov nacin razmisljanja v podjetju...

Oblikovanje portfolia

S lovenska
Mc}rketinikcﬁerencc

ciljev

blagovnih znamk

» Ocena trzne atraktivnosti po
produktni kategoriji in trgu

» Dolocitev ciljnih trznih delezev
in prodaje po produktni
kategoriji in trgu

» Ocena potrebnih investicij in
ostalih potrebnih virov

» Dolocitev konkurenénih prednosti » Ocena bodo¢ega denarnega

» Oblikovanje strategij za
produktne kategorije in trge

» Osnovna struktura ciljne

prodaje skupine DK do 2011

» Primerjava profitabilnosti in
ucinkovitosti kapitala

toka operacij in sposobnosti
financiranja

» Pregled razpolozljivosti » Razdelitev ciljev po letih

Cloveskih virov

» 5-letni cilji prodaje, EBIT in
EVA

» Plan investicij do 2011

» Dolo€itev prodajne strukture
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DROGAKOLINSKA S lovensko
. - . Mc:rkc‘;.‘f:‘.%kc:ﬂc:rer‘.c:c:
... je orientiran na vrednost

Koncept naértovanja in

Koncept poroc¢anja
napovedi

» Dolocitev strukture naértovanja  » Dolo itev strukture porocanja
in napovedovanja (frekvenca, » Metodologija poro€anja
vsebina) konsolidiranih profitov

po kategorijah in trgih

» Oblikovanje novega sistema » Poroc€anje glavnih

nacrtovanja (usmeritve, vrednosti in tveganj

odgovornosti)

» Postavitev zanesljivega in » Dolo€itev standardnih porogil

ucinkovitega procesa
nacrtovanja in napovedi sistem SAP

» Implementacija koncepta v
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DROGAKOLINSKA S

- — - - - Mc:rkc:.‘f:‘.%kc:ﬂc:rer‘.c:c:
Sistematicno merjenje prihodkov,
stroskov in lociranih sredstev
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Ustvarjena vrednost po produktni kategoriji EVA
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DROGAKOLINSKA

Razumevanje uspesnosti celothega

S
Meteinie K

marketinskega procesa ...

NE SAMO... ... AMPAK TUDI

Kriteriji prodaje:

Skupna prodaja

Prodaja po BZ / izdelku

Prodaja po trgu

Prodaja po distribucijskem kanalu
Prodaja po kupcu

Trzni delez - % spremembe prodaje......

Stroski:

Skupni stroski

Stroski po izdelku / BZ

Stroski po prodajnem kanalu
Struktura proizvodnih stroskov
StroSek skupnih sluzb

Fiksni — variabilni stroSki

Zadovoljstvo kupcev:

Stopnja lojalnosti

Image BZ

Prepoznavnost BZ

Zaznana kvaliteta BZ / izdelka......................

Profit:

Skupni profit (EBIT-EBITDA)

Profit po BZ / izdelku

Profit po drzavi

Profit po distribucijskem kanalu

Profit po prodajalcu

Profit po kljuénemu kupcu (key account)...
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DROGAKOLINSKA

...in vpeljava sistema merjenja za razlicne

nivoje in funkcije v podjetju

KREIRANJE
VREDNOSTI

ROCE

ZA LASTNIKE

EVA

OBRAT
il KAPITALA

S lovenska
Mc:rkc:.‘f:‘.%kc: ﬂc:re nca

CILJI
PRODAJE

velikost narodil

DELEZ PROIZVAJALNIH
STROSKOV V PRIHODKIH

prodajni mix

prodaja po
distribucijskem kanalu

STROSKI RAZVOJA
V PRIHODKIH

stroski distribucije

stroski vzdrZzevanja

Cas razvoja izdelka

OBRAT
ZALOG

direktni / indirektni
stroski dela

Stevilo reklamacij

IZKORISCENOST
KAPACITET

dnevi placil dobaviteljem

posojilne obveznosti

DENARNI
TOK

terjatve

l e o Do e omon g

Vir: Robert M. Grant, 2005
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Kljuéni izzivi e --S?Q

 Razumevanje kompleksnosti procesa merjenja
ucCinkovitosti

« Zahtevano “accountable” znanje

* \peljava nove terminologije

- Sirjenje znanja med kljuénimi zaposlenimi v marketingu
In v ostalih oddelkih

« DosecCi nov status marketinga pri upravi
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