8 VPRASANJ O TRZENJU STORITEV,
Kl SI JIH MORA POSTAVITI DIREKTOR
TRZENJA

Gregor Bulc, direktor trzenja in svetovalec uprave
Ljubljana, 2008

ILIRIKA




KEY Q!

ILIRIKA

1. KAJ PRICAKUJE UPRAVA OZIROMA LASTNIK OD TRZENJA?

2. ALl RAZUMEM SVOJO KATEGORIJO IN POZICIJO LASTNE BZ
ZNOTRAJ KATEGORIJE, RAZUMEM POTROSNIKA?

3. KAKO POSTAVITI USTEZNO STRATEGIJO TRZENJA ZA DOSEGO
CILINE STRATEGIJE?

4. ALI IMAM USTREZNE VIRE, ORGANIZACIJO, PROCESE ?

5. SMO PRERACUNALI NAS B. CASE, SPREMLJAMO KAJ SE DOGAJA
OKOLI NAS ?

6. KAKSNEN JE NAS MARKETING MIX 7P (IZVEDBA, TAKTIKA)?

7. KJE SMO ZAMOCILI IN KAJ BOMO SPREMENILI?

8. ZAKAJ TO POCNEM?
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KAJ OD NAS PRICAKUJE UPRAVA ALI

ILIRIKA

LASTNIK ?

/~ VREDNOST BRANDA STRUKTURA IN

P ALOKACIJA KAPITALA

O LOJALNOST IN 3 L

T ZADOVOLJSTVO INVESTICIJE, STROSKI A

R POTROSNIKOV 3 S
PRICAKOVAN
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S MARKETING MIX . N

N TRZNA CENA DELNIC I

DODANA VREDNOST

| ODNOS LASTNIKOV K

K SERVIS I
DODANA VREDNOST
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USTVARJANJE DODANE VREDNOSTI !
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KAJ OD NAS PRICAKUJE UPRAVA AL

ILIRIKA

LASTNIK ?

Strateska - Upravljanje blagovnih znamk iy
Kje in kako doseci ustrezno rast
Na katere trge, koliko vloziti, katere storitve
Kako ovrednotiti tveganje
* Kako ustvariti dodano vrednost za potrosnike in lastnike

Povezovalna - Postavljena strategija del vseh v podjetju
Voditi kljuCne trzne procese

* Prodaja, R&D, finance, kontroling.....in vsi zaposleni
IzvrSilna
lzvedba in nadzor nad marketinskih operacij
Upravljanje z zivljenjskimi cikli BZ, storitev

Kontrolna - merljiva
Merjenje ucinkovitosti celotnega mkt. procesa

Pricakovanje uprave ali lastnika do marketinga.... je
ustvarjati dodano vrednost za potrosnike in lastnike !

. ©



KAJ OD NAS PRICAKUJE UPRAVA AL

ILIRIKA

LASTNIK ?

[ |
R STPoOMM= 1= C
t

R = raziskave

STP = segmentacija, ciljanje, pozicioniranje
MM = marketing mix 4P + 3P

I = izvedba

C =kontrola, sprememba STP ali MM

Pricakovanje uprave ali lastnika do marketinga.... je
ustvarjati dodano vrednost za potrosnike in lastnike !




ALI RAZUMEM SVOJO KATEGORIJO IN

POZICIJO LASTNE BZ ZNOTRAJ KATEGORIJE,
ALI RAZUMEM POTROSNIKA?

ILIRIKA

: i . o Strategija
Razumevanje bRIazumeyhanJe Segmentacija\Kvantifikacija g”_
kategorije agovnl potrosnikov /podatkov blagovnih

znamk snamk

Kategorija financnih storitev / borzno posrednistvo / zavarovalni$tvo / upravljanje premozenja / poslovne
finance / M&A / leasing / investicije



ALI RAZUMEM SVOJO KATEGORIJO IN

POZICIJO LASTNE BZ ZNOTRAJ KATEGORIJE,

B ALI RAZUMEM POTROSNIKA?
. Razumevanje o’ el Strategija
Razumevanje N ih Segmentacija Kvantifikacija
kategorije zni\grr?l\(/m potrosnikov podatkov blagovnih znamk
UPreveé blagovnih znamk za isto
" kategorijo, nasa ciljna pozicija ni jasno
HighQ S dolo€ena
. UNeenotne pozicije blagovnih znamk
med povezanimi podjet;ji!
- — UNiso jasni temelji blagovne znamke
Econorr Premium
UPod enako blagovno znamko se je
trzila kategorija, ki v to blagovno znamko
ne sodi! ILIRIKA TURIZEM
LowQ S
UNi dovolj sredstev za vzdrzevanje
toliko BZ




KAKO POSTAVITI USTEZNO STRATEGIJO

TRZENJA ZA DOSEGO CILJNE STRATEGIJE?

Fokus na glavne in bodocCe strateske trge!

Dolociti lokalne in globalne blagovne znamke
Fokus naprioritetne BZ —m m m e e e e e e e = = - >

Zvezde, krave molznice
Odprodaja ali ugasnitev BZ, ki ne sodijo v novi porfelj — »

|zCrpavanje BZ
Odprodaja
Ukinitev

Novi trgi, storitve // mkt. vlozki
++

Optimizacija virov // mkt. vliozki

Ne vlagamo v marketing ali

min. viozke // mkt. Vlozki --

GAP nadomestiti z akvizicijami, novimi storitvami ali programi, povec¢ano

prodajo
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KAKO POSTAVITI USTEZNO STRATEGIJO

TRZENJA ZA DOSEGO CILJNE STRATEGIJE?

b b

b

ILIRIKA ILIRIKA

BORZNO POSREDNISKA DRUZBA ZA
HISAp.o UPRAVLIANIE

;; }-;
% % 2. Migracija v enotno blagovno

ILIRIKA znamko ILIRIKA (prihranek

BORZNO POSREDNISKA DRUZBA ZA

HISA .0 UPRAVLIANIE 56.000€
| | 4 )

ILIRIKA

1. Ukinitev Blagovne znamke
ILIRIKA TURIZEM, iz
katerega smo financirali
razvoj mreze poslovalnic,
DZU v BIH

3. Uvedba novih storitev
ILIRIKA ZAVAROVANJE, unit
link produktov

4. Poenotenje standardov
trzenja na nivoju skupine

5. Alokacija budgetov / novi
prodajni plani (+ 80.000€)
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ILIRIKA

ALI IMAM USTREZNE VIRE, ORGANIZACIJO

PROCESE ?

KAJ POTREBUJEM, DA DOSEZEM CILJE (EBIT, NOVE STORITVE.....) ?

KAKSNA JE TRENUTNA KULTURA, ORGANIZACIJA, PROCESI, ZAPOSLENI?

KAKO Bl POSTAVIL ORGANIZACIJO NA NIVOJU SKUPINE?

KAKSNE IMAM RESOURCE?

KAKSNI PROCESE POTREBUJEM?

KAKO UREDITI PLANIRANJE / REPORTING!

T 1D



IMAMO USTREZNE VIRE, ORGANIZACIJO

PROCESE ?

ILIRIKA

.| Marketing Prodaja |
Upravljanje z blagovno znamko Prodajna eksekucija, prodajna podpora
Marketinke | | Trzne raziskave, Trzne Kanali: Prodajna podpora
Operacije Bl, CRM, komunikacije Kljucni kupci Standardi prodaje
Call center Poslovalnice Zaledna pisarna
Agenti
Internet
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ILIRIKA

SMO PRERACUNALI NAS B. CASE,

SPREMLJAMO KAJ SE DOGAJA OKOLI NAS?

OBICAJNO POZNAMO...

Kriteriji prodaje:

Skupna prodaja

Prodaja po BZ / storitvi

Prodaja po trgu

Prodaja po distribucijskem kanalu
Prodaja po agentu

Trzni delez - % vrednostno, koli€insko
Cena/ provizije /po kanalu /agentu

...PONAVADI VEMO PREMALO

Stroski:

Skupni strosKki

Stroski po storitvi / BZ
Stroski po prodajnem kanalu
Stroski razvoja storitev
StroSek skupnih sluzb

Fiksni — variabilni stroski

Zadovoljstvo kupcev:
Stopnja lojalnosti

Imidz BZ, Prepoznavnost BZ
Zaznana kvaliteta BZ / storitve

Vlozki v trzno komuniciranje/
ucinkovitost

Neto / bruto vrednosti

Profit:

Skupni profit (EBIT-EBITDA)
Profit po BZ / storitvi

Profit po drzavi

Profit po distribucijskem kanalu
Profit po prodajalcu

Profit po kljuénemu kupcu (key
account)...

Ce pa lahko te podatke primerjamo s konkurenco . ..
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KAKSNEN JE NAS MARKETING MIX

= (IZVEDBA, TAKTIKA)?

v
R:>S'1I'P MM = |= C

A
*Product
_ Blagovna znamka
"Price Globalni nivo BZ - SPN Prodajni kriterij
Place Kl’l.terlj profltav .
Zadovoljstvo potrosSnika
*Promotion
Trgl Irg2 Trg3
— Blagovna znamka Blagovna znamka Blagovna znamka
*People Nivo Prodajni kriterij Prodajni kriterij Prodajni kriterij
. Kriterij profita Kriterij profita Kriterij profita
Process t Ip
rgov Zadovoljstvo potrosnika Zadovoljstvo potrosnika Zadovoljstvo potrosnika
*Physical evidence 7 \
Delavni nacrti Delavni nacrti Delavni nacrti
Nacrt aktivnosti TK Nacrt aktivnosti TK Nacrt aktivnosti TK
Prodajnih aktivnosti Prodajnih aktivnosti Prodajnih aktivnosti
Nacrt projektov Nacrt projektov Nacrt projektov
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KJE SMO ZAMOCILI IN KAJ BOMO
SPREMENILI?




KJE SMO ZAMOCILI IN KAJ BOMO

SPREMENILI?

Drasticna sprememba trznih
razmer!!!
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KJE SMO ZAMOCILI IN KAJ BOMO

SPREMENILI?

» Osredotocenje na kljuéne projekte, ki lahko povecajo dobicek in
likvidnost

« CRM dodaten budget

* Razvoj unit-link produktov

* Razvoj prodajne mreze s komplementarnim partnerjem

« Zamrznitev vstopa na trge Kosova, Bolgarije

« ZmanjSanje stroSkov oglasevanja za 45.000€

» Redefiniranje oglasSevalske strategije

« Zmanjsanje sStevila zaposlenih
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ZAKAJ TO POCNEM?

ILIRIKA




ILIRIKA

DRUZBA ZA
UFRAVLJANJE

<I_ KAJPRICAKUJE UPRAVA OZIROMA LASTNIK OD TRZENJA? >

2. ALl RAZUMEM SVOJO KATEGORIJO IN POZICIJO LASTNE BZ
ZNOTRAJ KATEGORIJE, POTROSNIKA?

3. KAKO POSTAVITI USTEZNO STRATEGIJO TRZENJA ZA DOSEGO
CILINE STRATEGIJE?

4, IMAMO USTREZNE VIRE, ORGANIZACIJO, PROCESE ?

5. SMO PRERACUNALI NAS B. CASE, SPREMLJAMO KAJ SE DOGAJA
OKOLI NAS ?

6. KAKSNA JE NAS MARKETING MIX (IZVEDBA, TAKTIKA)?

7. KJE SMO ZAMOCILI IN KAJ BOMO SPREMENILI?

( ZAKAJ TO POCNED
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HVALA'!
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