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1. Kaj se dogaja s trgom?
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* svetovni trg v zadnijih 5 letih v upadanju — priCakovanje stabilizacije po letu 2005

*Konsolidacija panoge (Atomic // Salomon , Quiksilver // Rossignol)
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2. Kaksen je polozaj BZ na razliénih trgih / regijah?

* Prisotna v vseh drzavah,
kjer obstaja smucarski trg!

* 6 h€erinskih podjetij v tujini

(klju€ni trgi)

« 3 kljuCne regije:
*ZDA/Kanada — 22%
«Japonska/Koreja — 10%
*Evropa — 65%

*7,5 % svetovni trzni delez BZ
Elan na svetobnem trgu

* 13% trzni delez v proizvodniji
smuci (vkljucno z OEM)



elan. .
upravljanje BZ.
3. Kateri so glavni izzivi upravljanja elementov trzenjskega spleta?

Ozka produktna linija vs.
prilagajanje novim segmentom

Ena kolekcija za celoten
globalni trg?

Konsenz med razliénimi
nacionalnimi trgi o kolkeciji
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CILJ: enotna kolekcija za celoten globalni trg! Zelja ali resniénost?

Razlike v nacionalnih trgih glede:

—prevladujocih trznih segmentov in poimenovanj (freeride // all mountain)
—sociolo$kih in kulturnih dejavnikov (barve, oblike, simboli, oblikovalski slogi)

—jezikovnih dejavnikov (ime produkta!)

Vkljuéenost mednarodnih trgov z vidika razvoja izdelka
(prva polovica razvojnega cikla)

- Vprasalniki kot osnova za razvoj nove kolekcije:

- Stanje na trgu: trendi, kategorije, priloznosti
- Usesnosti obstojece kolekcije
- Zelje / sugestije za novo kolekcijo

- Sre€¢anja s kljuénimi distributerji — “Focus group meeting”

- Prisotnih 8-9 klju¢nih trgov (75% svetovnega trga)
- jasno opredeljena odgovornost udelezenceyv, dobra priprava s strani podjetja
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Vkljuéenost mednarodnih trgov z vidika razvoja izdelka

Kljucni trgi: sre¢anje s trgovci - “Dealer focus meeting” - pridobivanje mnenj z
naslednjega nivoja distribucijske verige

-Sre€anja s posebnimi skupinami za specificne
trzne segmente — “Lady focus meeting”
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-Uporaba internetnega portala za razvoj kolekcije ‘ SRR i
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- uporabniki: kljuéni trgi
- hitrejSa izmenjava informacij
- transparentnost mnenj — chatroom
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-Prisotnost predstavnikov podjetja na klju¢nih trgih
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3. Kateri so glavni izzivi upravljanja elementov trzenjskega spleta?

Poznavanje nacionalnih trgov in
njihovih posebnosti

Zasledovanje enotnih
maloprodajnih cen

Cenovno pozicioniranje glede
na konkurenco
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Cenovno pozicioniranje

Vodenje cenovne politike na mednarodnih trgih

- Razumevanje razlik med posameznimi trgi:
- nivo cen na smucarkem trgu (npr. razlike med sev. Ameriko in Evropo)
- Cenovni segmenti, kljuéne cenovne pozicije (npr. 299,- € v srednji Evropi)
- razlike v davkih in carinah, razlike v marznih zahtevah Clenov v distr. verigi

-Prisotnost nad-nacionalnih trgovskih sistemov - relativizacija razlik med nacionalnimi trgi

Pomembni elementi vodenja mednarodne cenovne politike:

1.Poznavanje cenovnih pozicij na kljucnih trgih — vklju€no s strukturo cene
I 2. Euro obmocje — zasledovanije politike enotnih priporo€enih maloprodajnih cen
3. EU 25 - Zasledovanje politike enotnih neto cen - krediliblnost

4. VkljuCenost distributejrev kot “o¢€i in uSesa trga” za pravoCasno reagiranje na cenovne
strategije konkurentov
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3. Kateri so glavni izzivi upravljanja elementov trzenjskega spleta?
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Izbira oblike distribucije glede na znacilnosti trga

-Stagnacija trga - stopnjevanje rivalstva znotraj panoge; pritisk ha zmanjSanje stroSkov,
tezave malih distribucijskih podjetij na srednje velikih in majhnih trgih

- alternativne oblike distribucije: multi-brand zastopnik, agenti

Lastno podjetje Distributer Agent

Oblika za kljuéne trge (trenutni Oblika za srednje velike trge Oblika za manjge trge
obsega prodaje in trzni potencial)

ZDA, Kanada, Japonska, Italija, Francija, Skandinavija, ... Hrvaska, Srbija in CG, ...

Nemcija, Avstrija, Svica

60 % celotne prodaje 35 % celotne prodaje 5 % celotne prodaje
Trend

O
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3. Kateri so glavni izzivi upravljanja elementov trzenjskega spleta?
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promocija.

Prilagajanje trzenjske strategije poziciji na trgu

-Prilagajanje aktivnosti poziciji na trgu: dealer marketing (aktivnhosti, usmerjene v
trgovce) vs. consumer marketing (aktivnosti, usmerjene v potrosnike)

-Primer 1 - Nem(cija: razlika v percepciji med trgovci in potro$niki—> obe vrsti aktivhosti morata
biti v ravnotezju!

-Primer 2 — Avstrija v 90ih: mo¢na prisotnost v Avstrijskem ski pool-u, katera ni bila podprta z
distribucijo = neucinkovit consumer marketing

vkljuenost v
izvedbo
aktivnosti

. . | ’ )
Usmerjeno v Usmerjeno v . Usmerjeno v Usmerjeno v
trgovce, trgovce, nad- potrosnike, potrosnike,
nacionalno nacionalno nacionalno nadnacionalno
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promocija
Prilagajanje trzenjske strategije poziciji na trgu
- Zagotavljanje konsistentnega izvajanja trzenske strategije na vseh trginh

-Elementi trznega komuniciranja morajo omogocati nacionalne adaptacije (kljuCna
produktna kategorija, ...)

Race Cross S Serles Magfire Twintip Freerde A Series W Studlio Junlor

¢ i l l mednarodni
Sport Function Young / Trendy Women konce pt
Hero All-in-cne Team Green Lifestyle

l l nacionalni

izbor
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Posel €- odnosil

Motivacija in predanost zaposlenih v distribucijskih podjetjih Se vedno eden od kljucnih
dejavnikov uspeha na posameznem trgu

-Letna prodajna konferenca — izobrazevalna in motivacijska funkcija

- Obiski prodajne mreze v Sloveniji — pred-ogled kolekcije, motivacijski izleti
(izkoriS€anje sinergij z Elan Marine — jadranje)

m -Prisotnost predstavnikov Elana na kljuénih dogodkih na trgu - efekt
“pomembnosti”

-I1zleti klju€nih trgovcev v Slovenijo (ogled proizvodnje, smucanje, jadranje)



elan e \W=/"~=7,2

zakljucek

1. Razlike med nacionalnimi trgi zahtevajo
-fleksibilno
-primerno strukturirano (od h€erinskih podjetij do agentov) in
-dobro koordinirano (koordinacijska vloga in mehanizmi na strani centrale)

mrezo nacionalnih zastopnikov

2. Klju€na vpraSanja glede elementov trzenjskega spleta (strateSka usmeritev, produktna
linija, strategija trzenja, ...) so izkljuCno na strani podjetja = istoCasno morajo usmeritve
ohraniti dovolj fleksibilnosti za nacionalne prilagoditve

3. Ljudje so Se vedno eden od kljucnih dejavnikov uspeha - pripadnost, motiviranosti in
razumevanje ter poistovetenje s strateSko usmeritvijo podjetja
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zakljucek.

HVALA ZA POZORNOST!

Leon Korosec
vodja marketinga SKI




