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6. Proizvod, trziste i lanac vrednosti
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Proizvod i trziste

Nacin na koji se organizacija odnosi prema svojim trzistima
jedan je od najvaznijih aspekata konkurentske strategije.

Unutar trzista postoje grupe kupaca sa zahtevima koji su
slicni, a upravo ove slicnosti i razlike razdvajaju jedan trzisni
segment od drugog.

Ove razlike su srce modernog strateskog marketinga i mogu
se opisati kao ,STP Marketing” (Segmentiranje, Ciljanje i
Pozicioniranje)
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Pojam Trzista

Sistem koji se sastoji od dve ,,strane”:
e Strana traznje obuhvata kupce ili potrosace proizvoda ili usluge.

* Ponuda obuhvata proizvodnju ili ponudu proizvoda i usluga.
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Pojam Trzista

U strategiji se ovaj izraz Cesto koristi malo drugacije:

* Pod trzistem mislimo na grupu stvarnih ili potencijalni kupaca sa
slicnim potrebama ili zeljama (strana traznje).

e Termin industrija se odnosi na stranu ponude/proizvodnje.
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Pojam Trzista

 Odredivanje i granice trziSta organizacije predstavljaju kljucno
polaziSte za formulaciju strategije i daju osnovu za merenje
konkurentskih performansi.

* Analiza i definicija trzista ¢e takode pruziti kljucne informacije o
pretnjama i mogucnostima s kojima se suocava organizacija.

* Prepoznatljiva sposobnost postaje konkurentska prednost samo
kada se primenjuje na trzistu.




Lanac vrednosti (Michael Porter)

»Sistem meduzavisnih aktivnosti koje se sastoje
od devet generickih kategorija“.

Primarne aktivnosti su ukljucene u fizicko stvaranje proizvoda,
njegov marketing i isporuku kupcima, kao i podrsku i servisiranje
posle prodaje.

Pomocne aktivnosti obezbeduju infrastrukturu i resurse potrebne
za obavljanje primarnih aktivnosti.




Lanac vrednosti (Michael Porter)

Devet generickih kategorija:

(5) Primarne aktivnosti su: ulazna logistika, poslovanje, izlazna
logistika, marketing i prodaja, servisiranje.

(4) Pomocéne aktivnosti su: infrastruktura organizacije, upravljanje
ljudskim resursima, razvoj tehnologije, nabavka.




Proces dodavanja vrednosti

Postoje veze izmedu: aktivnosti dodavanja vrednosti, kljucnih
kompetencija, kompetencija i resursa:

e Resursi formiraju pocetak (ulaz) u aktivnostima dodavanja
vrednosti organizacije;

« Kompetencije i kljuche kompetencije pruzaju vestine i
znanja potrebna za dodavanje vrednosti (aktivnosti); i

« Sto se vide kljuénih kompetencija integrie u aktivnosti
dodavanja vrednosti, veca je dodatna vrednost (izlaz).




Proces dodavanja vrednosti

Resursi:
Fizicki
Operativii
Ljudski
Finansijski
Nematerijalni

Kompetencije
Klju¢ne kompe tencije
Vestine i znanje

Proizvodi i usluge




Primer: Hoteli

* Traznja i ponuda - blisko koordinirane tako da se izbegava visak
kapaciteta koji se ne moze prodati i obezbedivanje dovoljno
kapaciteta na raspolaganju radi zadovoljenja traznje.

* Analiza aktivnosti dodavanja vrednosti pomaze da se prepozna
gde se najvise vrednosti dodaje i gde postoji potencijal da bi se
dodala veca vrednost promenom nacina organizovanja i
sadrzaja aktivnosti.

 Lanac vrednosti organizacije se ne analizira u izolaciji, vec
zajedno sa spoljnim vezama dobavljaca, distributera i potrosaca
(tzv. Total Supply Chain)
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Trziste - definicija na osnovu proizvoda

Buduci da je drzavna ekonomska statistika Cesto @
zasnovana na ovoj podeli trzista - lako¢a merenja.

Cini se da su odmori, putovanja, smestaj u _/-
destinaciji u potpunosti razliCiti proizvodi sa
razliitim trzistima (segmentima), ali svaki se takmici
za diskrecioni dohodak kupaca i njihovo slobodno

vreme.

Ipak, oba trziSta se mogu posmatrati kao deo Sireg
trzista za odmorisni turizam.




Trziste - definicija na osnovu zadovoljenja
potreba ili izvrsenih funkcija

 Koncept korisnosti zakljuCuje da svaki put
kada kupac izvrsi kupovinu, vrsi proracun
troskova i koristi, koju c¢e oni dobiti od
proizvoda i da li proizvod vredi vise od cene
koja je placena.

* Ovo razumevanje omogucava organizaciji da
razume svoja trzista u skladu sa percepcijama
kupaca.




Percipirana vrednost za kupce

(Customer Perceived Value) je razlika izmedu svih pogodnosti i
svih troskova ponude u mogucih alternativa koje razmatra i
procenjuje potencijalni kupac.

Odluka kupca da bude lojalan ili da odustane, rezultat je brojnih
malih susreta sa organizacijom (,, Moments of truth”).

Da bi ovi mali susreti doprineli lojalnosti kupaca, organizacije
moraju da stvore lanac vrednosti za kupca.




Trziste - definicija na osnovu identiteta kupca

Grupe kupaca imaju zajednicke
zahteve i razlikuju se od ostalih grupa
kupaca.

Na ovaj nacin, identitet kupaca moze
se koristiti za definisanje trzista.

Na primer, ,trziste ,poslovnih
putovanja“ bismo mogli da smatramo
specificnim trzistem.
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Trziste - kombinovana definicija

e Klju€ni zadatak za menadzment na strateskom nivou je da se
naprave kombinacije koje ostvaruju sinergijske koristi i koje
omogucavaju da najbolje mogucnosti trzista budu izabrane i
iskoriscene.

* U slucajevima kada se promene u aspektima tehnologije
snabdevanja ili karakteristike trzista odvijaju tako da ranije
postignute sinergije vise nisu dostupne, organizacija prelazi na
restrukturiranje organizacije kako bi se oslobodila suvisnih
aktivnosti i / ili stekla nove.




STP (Segmenting, Targeting, Positioning)

U cilju efikasnog i efektivhog poslovanja, organizacije koriste
STP (Segmenting, Targeting, Positioning) tehnike, odnosno:
,dele potencijalno trziste na razlicite segmente potrosaca i
odabiraju jedan ili viSe segmenta kao ciljne (target), do kojih
mogu dopreti razli¢itim marketing miksom.




Definicija Segmentacije

...proces: , ldentifikacije i izolacije grupa pojedinaca u kohezivne
grupe, u cilju isporuke odgovarajucih i cenovno efketivnih proizvoda,
usluga i promotivnih poruka®.

(Yadin D.)




Strategije segmentacije
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za razliCite prihode, status i starosne

grupe),
Marketing segmenta/Marketing nise i

Mikromarketing - po meri/prilagodeni
proizvodi/usluge.




Demografska segmentacija

Ovaj postupak segmenatcije trzista je Siroko rasprostranjen zbog
jednostavnosti i lakoce merenja podataka. Deli trzista na grupe
formirane prema varijablama:

Starost, ® Pol, ® Porodi¢no stanje, ® Zivotna faza porodice, ® Prihod,
e Zanimanje, ® Obrazovanje, ® Vera, ® Rasa i ® Nacionalnost.




Geografska segmentacija

Ova strategija se moze lako implementirati, jer se ,pojedinacni
segmenti mogu jasno definisati na karti i efikasna je ako se
potrebe i kupovni obrasci reflektuju.”

Postoje razlike u klimatskim uslovima, dostupnost transportnih
sredstava, regionalnih obicaja i tradicija, koje doprinose boljem
razumevanju i predvidanju ponasanja potrosaca.




Bihevioristicka segmentacija

Bihevioristicka segmentacija deli trzista na grupe formirane prema
varijablama:

Prilika za kupovinu e Trazene koristi, ® Status korisnika, e Stopa
koriscenja, e Status privrzenosti, ® Stanje spremnosti, i ® Stav
prema proizvodu.




Bihevioristicka segmentacija

Primena ovakve segmentacije navise odgovara hotelijerstvu i
obuhvata sledece kategorije:

e Svrha (poslovna, iz zadovoljstva) e Frekvencija (regularnost,
ne/lojalni segmenti)e Kupovna velicina (segmenta) ¢ Vreme
(sezona) e Priroda kupovine (zavisi od karateristika osobe da li
je kupovina pogodna, impulsivna ili racionalna) ¢ Gde idu e
TragacCi raznovrsnosti ® Kupovina prema prilici ® Jake, srednje i
lake korisnike (koliko Cesto koriste proizvod ili uslugu).




Haley benefit - bazirana segmentacija

Benefit segmentacija se odnosi na koristi koje kupci dobijaju kada
koriste proizvod ili uslugu. Ovaj pristup je fokusiran na pitanje
zasto kupci kupuju, a ne, na primer, ko ga kupuje, kao u
demografskoj segmentaciji.

Ove pogodnosti mogu biti prestiz, udobnost, pogodna cena,
sigurnost i tiSina, prijateljska atmosfera. Slabost ove
segmentacije, kao i u sluCaju psihografske, jeste da je tesko
izmeriti je. Ali, s druge strane, kada je merenje pouzdano, zelje i
oCekivanja ove grupe mogu biti lako predvidive.




Psihografskih segmentacija

Ovakva vrsta segmentacije je zasnovana na stavovima,
interesovanjima, misljenjima, licnom konceptu i stilu zivota
potrosaca na trzistu.

Drugim recCima, psihografska segmentacija je pristup koji
pomaze iz dva razloga: otkriva manja homogena trzista (deli
potrosae u podgrupe) i omogucava izbor odgovarajucih
metoda u okviru ciljnih trzista. Potrosaci mogu imati zajednicke
potrebe i zelje, ali drugacije psiholoske osobine. U pitanju je
koris¢enje mogucnosti da se pridobiju potrosaci, uzimajuci u
obzir njihov stil zivota i licnost.




Izbor trzisnih segmenata — targetiranje

U zavisnosti od motiva, kupci se mogu svrstati u sledece grupe:

* Grupa determinisana navikom (lojalnost kupaca marki
proizvoda);

* Grupa determinisana saznanjem (racionalno motivisana);
* Grupa determinisana cenom proizvoda;

* Impulsivna grupa determinisana fizickim ili estetskim
svojstvima proizvoda;

 Grupa koja se rukovodi emocionalnim motivima (simbolima,
imidzom i sl.);

e Grupa tzv. novih potrosaca koja se joS nije stabilizovala u
ponasanju na trzistu.




Pozicioniranje proizvoda i usluga
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na trzistu

Pozicioniranost proizvoda i usluga je mesto koje proizvod zauzima u
mislima potrosaca u odnosu na konkurentske proizvode.

Pozicioniranost se ocenjuje merenjem percepcija i preferencija ciljnog
segmenta tzv. mape percepcije.

Strategijsko pozicioniranje se vrSi na osnovu utvrdenih resursa i
portfolia proizvoda u odnosu na trziSne segmente, odnosno
pronalaskom odgovaraju¢eg proizvoda odredivanjem njegovog
karaktera u odnosu na odabrane segmente.
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PRODUCT LIFE CYCLE
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Zivotni ciklus proizvoda

 Koncept zivotnog ciklusa proizvoda koristimo da bismo
analizirali i prognozirali konkurentnost uslova.

Svaka faza zivotnog ciklusa proizvoda ima razlicCite implikacije
na aspekte organizacije i nacin na koji ona upravlja svojim
proizvodima. Generalno gledano, vecina ciklusa se sastoji od
Cetiri do pet razvojnih faza koje se nadovezuju, konkretno kod
PLC (Product Life Cycle) i TALC (Tourism Area Life Cycle) su to:

uvodenje na trziste, rast, zrelost i opadanje.




Portfolio proizvoda

Koncept je temeljen na potrebama da
organizacija Siri svoje mogucnosti ali i
rizike.

prisustvo u Sirokom spektru proizvoda i
trzista.

Suprotno tome, organizacije koje posluju sa vrlo uskim portfoliom (t;j.
samo jedan segment) Cesto se moze usredsrediti na svoj segment, ali
moze postati ranjiva ako dode do pada njegove potraznje.




