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Marketing plan - uvodna razmatranja

» Sta je marketing strategija?

» Skup sadasnjih i planiranih ciljeva, upotreba resursa i interakcija preduzeéa
sa trzistem, konkurentima i ostalim faktorima okruzenja.

» Tri najvaznije komponente: $ta treba postici, gdje (na koju privrednu granu ili
proizvod je strategija usmjerena), kako (koji resursi ¢e se kombinovati i na
koji nacin)

» Tri cjeline: plan marketinga, sprovodenje (implementacija) marketinga i
kontrola aktivnosti marketinga

Zasto plan marketinga

» Dio marketing strategije preduzeca

» Glavni zadaci izrade dobrog plana:

upoznati potrosace/klijente

upoznati konkurenciju

Elementi marketing plana:
sazetak za upravu
analiza postojeceg stanja
postavljanje ciljeva marketinga
razvoj strategija marketinga
razvoj taktika marketinga

f
sprovodenjei kontrola marketinga

» Plan marketinga novog proizvoda vs godisnji plan marketinga
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Sazetak za upravu

» Pregled marketing plana
» Cilj: zainteresovati osobu da procita marketing plan

» Ukratko objasniti sve elemente plana (uvodne informacije o preduzecu,
sadasnje stanje, ciljevi, upravljacka struktura i br. zaposlenih, marketing
strategija, finansije).




Analiza postojeceg stanja - analiza
situacije

Postojeca trzisna situacija
Ciljni segment

Trzi$no okruzenje
Konkurencija

Proizvodi i usluge

Cijene i profitabilnost
Prodaja i kanali distribucije
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Ljudski potencijali

Analiza postojeceg stanja - uvodni dio

» Detaljan opis proizvoda i usluga
» Motivi potro$nje
» Kakva je traznja, da li moZzemo racunati na nju dugorocno (supstituti i
komplementarni proizvodi)
» Zivotni vijek proizvoda
ZIVOTNI CIKLUS PROIZVODA

Uvaderje Rast Zrelost

Opadanje

PRODAJA

Profit

VREME

Analiza postojeceg stanja - analiza
situacije

» Analiza faktora okruzenja - PESTLE (Political, Environmental, Social,
Technological, legislation and Economy)

» Analiza stanja mora sadrzati pregled strukture industrijske grane kojoj
organizacija pripada, narocito analizu konkurencije. U tu svrhu moze se
koristiti Porterom model pet sila

Analiza postojeceg stanja - analiza
situacije
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environment
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Analiza postojeceg stanja - analiza

situacije

» Portfolio matrice (portfolio analiticki modeli) - obi¢no se izraduju za pojedine
strateske poslovne cjeline (SBU - strategic business unit)

» Po pravilu se izraduju na nacin a se u donos stavljaju dvije ulazne velicine

» Kod BCG matrici proizvodi su klasifikovani prema stvaranju gotovine, a pri
tome se kao ulazne veli¢ine koriste relativni trzisni dio i stopa trzi$nog rasta
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Analiza postojeceg stanja - analiza

situacije
» General Electric matrica/McKinsey Poslovna snaga preduzeca Privlaénost djelatnosti
- Lokacija - Veli¢ina ciljnog trziSta

5 - Tehnoloska prednost - Rast trziSta
. K - Iskustvo u proizvodnji - Visina traznje
] - Imidz preduzeca - Elastiénost traznje
g 4 - Dostupnost sirovina - TrziSne cijene
E Poznatost na trziStu - Uticaj inflacije i recesije
= - Stoparasta - Pravni propisi
a 3 ; B A
@ Udio ni - Dostupnost sirovina
o - - Mogucnost ulaska na trziste
s 2 - Ljudski potencijal - Faza Zivotnog ciklusa
g voda proizvoda
c i distribucije - Struktura konkurencije
E Organizacija prodaje - Struktura kanala
é 1 - Oglasavanje distribucije

Profitabilnost - Ponasanje potrosaca
- Troskovi proizvodnje
5 4 3 2 1 0 - Konkurentnost cijenama

Privlacnost djelatnosti

Analiza postojeceg stanja - analiza
situacije

Osobine poslovne snage preduzeca Ponder

Iskustvo u proizvodnji 30

Imidz kompanije 20

Tehnoloska prednost 50

Ukupno 100

preduzeca (1) (2) (1) * (2)

Iskustvo u proizvodnji 0,30 5 1,50
ImidZ kompanije 0,20 3 0,60
Tehnoloska prednost 0,50 4 2,00
Ukupno 1,00 4,10

Analiza postojeceg stanja

» Analiza ciljnog trzista (ko su kupci, njihove karakteristike, navike u kupovini,
sistem pracenja zadovoljstva kupaca, broj reklamacija i Zalbi itd.);

» Analiza konkurencije (ko su glavni konkurenti, poredenje proizvoda i usluga
sa konkurenstkim itd.);

» Analiza prodajnih cijena i profitabilnosti (jesu li cijene u porastu/padu;
zbog Cega; koji spoljasnji faktori uticu na promjene cijena; koliki su troskovi;
kakva je njihova struktura itd.);
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Definisanje ciljeva marketinga

» Ciljevi marketinga proizilaze iz strateskih ciljeva preduzeca

» Iz ciljeva marketinga proizilaze ciljevi prodaje, ciljevi formiranja cijena,
odabir kanala distribucije itd.

» Zasnovani na definisanoj konkurentskoj prednosti preduzeéa

Poslovni ciljevi i ciljevi marketinga

Dugoroéni cilj - postizanje odgovarajuce
profitabilnosti preduzeca

Odgovor na pitanje ,koji ce se proizvodi
prodavati i na kojim trzistima?* - zadatak
marketinga

Kako Ce se ti ciljevi ostvariti - strategija

Ciljevi pojedinacnih funkcija marketinga

Nain ostvarivanja ciljeva pojedinih funkcija
marketinga postaju taktika marketinga

Njihovo razlaganje na prostije zadatke -
operativni ciljevi

Gdje traziti prilike za rast?

> Moguce varijante rasta temelje se na znanju o proizvodu i/ili

trzistu:
- - s Strategije razvoja
Trsitte Postojece | Strategije prodiranja proizvoda
Novo Strategije razvoja Srategije
trzista diverzifikacije
Postojeci Novi

Proizvod

Strategija prodiranja

Fokusiranje preduzeca na postojece trziste (trziste koje vec

opsluzuje)

Pokusaj preuzimanja potrosaca od konkurencije

Pretvaranje nepotrosaca (iz postojeceg segmenta) u
potrosace bez znacajnije modifikacije proizvoda

Povecanje obima i uCestalosti kupovine postojecih kupaca
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. e Definisanje ciljeva prodaje
Strategije razvoja trzista

» Dva pristupa prognozi prodaje:
» Prodaja postojecih proizvoda novim kupcima

» Tri mogucosti:
Novo geografsko trziste - prodaja proizvoda na novim lokacijama; man

prilagodavanje proizvoda lokalnim preferencijama potrosaca (npr. izmjena velicin
ili izgleda pakovanja)

Analizira se ukupna prodaja industrijske grane tokom poslednjih pet godina
za svoju kategoriju proizvoda. Iz tih podataka se procijeni ukupna
industrijska prodaja za naredne tri godine. Iz te prognoze se procijenjuje
trzisni udio preduzeca i ekstrapolira godi$nja prodaja za te tri godine

Druga metoda podrazumijeva isti postupak, samo $to se umjesto analize
ukupne prodaje kategorije proizvoda na cijelom trzistu vrsi analiza prodaje
samog preduzeca koje vrsi proracun. -

= 2
Trzi$ni potencijal r

Prodajni potencijal

Novo demografsko trziSte - segmentacija potrosaca prema demografskil
karakteristikama, a zatim targetiranje novog segmenta (uz male modifikac
proizvoda ili bez njih)
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Konkretna prodaja

Konkurentska prednost Prognoziranje prodaje

» Prognoze prodaje: subjektivne vs objektivne metode

» Objektivne metode:

Prognoza prodaje na bazi analize vremenskih serija (naivna metoda i
ekstrapolacija trenda)

» Svi napori za ostvarivanje postavljenih ciljeva zasnovani su na zadovoljavanju
potreba potrosaca/klijenata, na nacin da se postigne konkurentska prednost

Prognoze prodaje na temelju modela: model epidemije (za prognozu kod

uvodenja novog proizvoda; pretpostavka da ce se prodaja kretati potut

epidemije - lagani pocetak, naglo Sirenje i nakon toga usporavanje i

nestajanje), kauzalni modeli (analiza jacine uticaja faktora na prodaju) itd...
-

Osobine konkurentske prednosti:
Istinitost - proizvodi moraju imati one
osobine za koje tvrdimo da ih posjeduje
Korist za potrosace - proizvod mora imati
osobine koje su za potrosace vrijedne i vazne
Specificnost - komparativne prednosti moraju
biti speciﬂcne
. koje ¢e
ista¢i konkurentske prednosti proizvoda




Strategije marketinga - faza uvodenja
proizvoda

» Zavisi od faze Zivotnog ciklusa proizvoda

» U fazi uvodenja:
strategija pionira - bira trZisne segmente i pozicije, definise pravila igre, ima
prednost u distribuciji, postize ekonomiju obima i iskustvo, iskoris¢ava

mogucnost nabavke rijetkih sirovina...; masovna penetracija, fokusirana
penetracija trzista ili ,,kupljenje kajmaka*

strategija sledbenika - zasnovana na nedostacima strategije pionira
(iskoriS¢avanje greiaka pionira u pogledu pozicioniranja proizvoda, osobina
proizvoda, greSskama u marketingu, mogucnostima primjene nove
tehnologije ili eventualno ogranicenih resursa pionira);

o
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Strategije marketinga - faza rasta

» U fazi rasta - fokus na zadrzavanju postojecih potro$aca i privliacenju novih

Programi marketinga u zadrzavanju trzisnog udjela -
odrzavanje/poboljSavanje zadovoljstva i lojalnosti kupaca; podsticanje i
olak3avanje ponovljenih kupovina

U cilju zadrzavanja trzisnog udjela obi¢no se primijenjuje diferenciranje
proizvoda ili segmentacija trzista

Osvajanje novih potrosaca - pozicioniranje ,glavom o glavu“ u odnosu na
konkurenciju (razvijanje linije proizvoda koja ¢e po nekim osobinama ili
cijeni biti atraktivnija ciljnom segmentu) ili pozicioniranje diferenciranjem

MARKETING
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Strategije marketinga u fazi zrelosti

» U fazi zrelosti - viSak kapaciteta, jaka konkurencija, teskoce u diferenciranju
proizvoda, problemi u distribuciji, pritisak na cijene i profit...

» | u ovoj fazi se primijenjuju: (1) programi marketinga sa ciljem zadrzavanja
trzisnog udjela (strategija odbrane tvrdave ili fokusirana strategija) ili

(2) Strategije kojim se produZava rast volumena prodaje:

Strategija povecanje penetracije - ostvaruje se kroz pretvaranje nepotrosaca u
potrosace (moze se posti¢i povecanom vrijednos¢u proizvoda kroz dodavanje
osobina, modifikaciju ili pruzanje prodajnih usluga, uz odgovarajucu promociju);
Strategije povecanja ucestalosti kupovine sadasnjih potrosaca - kroz promjenu
dizajna, modifikaciju proizvoda i agresivno oglasavanje

Strategija trzisne ekspanzije - diferencirano pozicioniranje, kroz fokusiranje na
nedovoljno koris¢ene segmente

Strategije marketinga

» U fazi pada - veliki broj preduzeca se povaci sa trzista; oni preostali mogu
primijeniti nekoliko strategija
Strategija Zetve - brzo generisanje gotovine, kroz izbjegavanje bilo kakvih
investicija u proizvod, smanjivanje troskova i (mozda) povecanje prodajnih
cijena; pogodno na pocetku faze pada za jaka preduzeca koja imaju relativno
veliku bazu lojalnih potrosaca;

Strategija zadrZavanja pozicije - takode pogodno za preduzeca s velikim
trzisnim udjelom; pogodno u situaciji kada nije sigurno kako ce se trziste
ponasati u buducnosti - iste strategije zadrzavanja postojecih potrosaca kao u
fazi zrelosti;

Strategija trzi3nih ni3a - fokus na trziSne niSe za koje se ocekuje da c¢e u
narednom periodu pokazivati relativno stabilnu traznju
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Taktike marketinga

» Taktike za potrebe proizvoda - fokus na brendiranje i pozicioniranje proizvoda

» Taktike marketinga za potrebe cijena - taktika penetracije na trziste, taktika
prilagodavanja konkurenciji i taktika ,,prikupljanja kajmaka“

» Taktike pomovisanja - li¢na prodaja, PR, odnosi s javnos¢u, masovno
oglasavanje, online oglasavanje itd.

» Taktike marketinga za potrebe prodaje s distribucijom i uslugama za klijente -
potrebno je razmotriti dosta pitanja (direktna ili indirektna prodaja, jedna ili
vise vrsta kanala, duzZina kanala, tip posrednika, broj distributera na svakom

nivou itd.) —=
@}Q\\ /‘/’
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Finansijski proracun

v

Pokazatelji likvidnosti - mjere sposobnost preduzeca da plati svoje dospjele
kratkorocne obaveze

v

Pokazatelji zaduzenosti - mjere nivo finansiranja iz tudih izvora sredstava

v

Pokazatelji aktivnosti (poznati pod nazivom koeficijenti obrta) - ukazuju na
brzinu obrta (cirkulacije) imovine u poslovnhom procesu

v

Pokazatelji profitabilnosti - mjere povrat ulozenog kapitala
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Sporovodenje i kontrola marketinga

» Alociranje zadataka i odgovornosti na razli¢ite sektore u preduzecu

» Kontinuirana kontrola preduzetih aktivnosti i primjena korektinvih mjera po
potrebi

| 4y

Questions .




