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Strateska analiza

@ Strateska analiza se odnosi na analizu
medusobnih uticaja okoline | kompanije

® Obuhvata analizu svih uticoja iz
okruzenja koji utiCu na biznis kompanije i
ponasanje potrosaca
> (1) 1resursa i sposobnosti kompanije

> (2) kojima one moze dati odgovor na spoljne
uticaje koji e osigurati uspesno
zadovoljavanje pofreba pofrosaca i

> (3) stvaranje profita za kompaniju



Interakcijiski odnos okruzen|a |

kompanije

MAKRO

Ekonomska
Kulturoloska
Prirodna
Tehnoloska
Pravna
Politi¢ka

OKOLINA
Dobavljaci
Konkurenti
Distributeri i kupci
Banke, burze
Sveudiliste, R&D

MIKRO

Potrodac
(navike, pona-
sanje, kupovna
moc, odluke o

kupovini)

RESURSII SPOSOBNOSTI

Tehnologija
Kapital
Proizvodnja
Ljudski resursi
Znanje/know-how

KOMPANLIA

Proizvod/usluga
Cijena
Distribucija
Promocija

MARKETING
KONKURENTSKE
STRATEGLE




Interakcijski odnos okruzenja |
kompanije

® Okolina ufice na promene u ponasanju
potrosaca I menja njihove navike, stavove,
potrebe, sklonosti kupovini i prioritete
potrosaca.

® Okolina ufice direktno na kompaniju tako sto
promene u okolini stvaraju prilike ili pretnje za
biznis kompanije, Cime utiCu Na MogucnNosti
stvaranja konkurentskih prednosti za kompaniju.

® Kompanija utiCe na okolinu tako sfo svojim
inovacijama u fehnologijama, proizvodima,
uslugama i nacinima obavljanja biznisa stvara
nova trzista i traznju za novim proizvodima,
uslugama, kapitalom i radnom snagom.



Proces markefing planiranjo

SITUATIONAL ANALYSIS

R,V
INTERNAL FACTORS EXTERNAL FACTORS
Strengths & Weaknesses Opportunities & Threats

CORPORATE STRATEGY
Objectives & Tactics

N

PRODUCT

TARGET
MARKET

IMPLEMENTATION
& EVALUATION




Alatl strateske analize

® PESTLE analiza
® SWOT analiza

® Portfolio analiza

> Boston Consulting Group (BCG) matrica
rasta/udela na frzistu

> GE (General Electric) McKinsey matrica
trzisSne atraktivnosti i snage poslovnih jedinica

® Model pet konkurentskih sila M. Portera



Pestle

Procena uticaja okoline na industriju i firme moze se vrsiti po
elementima pojedinih oblika okoline. Uticqgj tih elemenata se
projektuje na celinu industrije i na pojedine odabrane firme iz te
industrije.

MAKRO NIVO

Politi¢ka Ekonomska
okolina okolina

NIVO INDUSTRLE

. Partnerii "
Prirodna : NIVO FIRME L Socijalna
DA | medfeor

Potrosaci

Pravna Tehnoloska
okolina okolina




SWOT analiza

SWOT ANALYSIS 2

Procena spoljine

i unutrasnje
okoline
EXTERNAL FACTORS pretpostavlja
OPPORTUNITIES THREATS kvalltatlvnu
 Expand online programs * Reduced state funding a n a I izu u kOJ OJ
* Create custom programs « Economic recovery ! .
for local employers - Aggressive marketing se Od redU] (S
e Credit for prior learning by for-profit competitor . o .
kvalitet uticaja

SWOT COLLEGE | spoljine okoline

INTERNAL FACTORS | : "
~_ u smislu prilika

STRENGTHS WEAKNESSES I pretnj ¥
e Bright, committed faculty * Aging technology
- Strong, trusted leaders infrastructure Od NnOoSNO

+ Student completion rates = Training for part-time o . -
e facuity kvalitet uticaja
e Student advising initiative
* Nursing program under

GEC STV ArE e £ capacity |nte I"ne OkOI | ne
it u smislu snaga i
slabosti.




Portfolio analiza - BCG

Zvezde (Stars): Poslovi koji se na matrici nalaze u polju ukrstanja
visokog rasta trzista i visokog trzisnog udela na matrici BCG.
Krave muzare: poslovi koji se ukrstaju u polju niskog rasta trzista i
visokog trziSnog udela

Inakovi pitanja: nizak trzisni udeo i visok rast frzista

Psi: uzimaju novac od biznisa i cilj je da se pomere ka znakovima
pitanja ili da se izbace sa trzista

Megan Fluence
Clio Wind
Dacia Sandero Dacia Duster

RAST
TRZISTA

Laguna
Kangoo
Dacia Logan

TRZISNIUDIO



GE McKinsay matrico

Iz datog pregleda uocava se da tri proizvodne linije Renault Dacia imaju

razlicitu atraktivnost i konkurentsku snagu. Osnovne razlike se odnose na
razli¢it stadijum u zZivotnom ciklusu proizvoda, pri ¢emu je linija Logana u
fazi opadanja, linija Sandera u fazi rasta, a linija Dustera u fazi uvodenja.

SNAGA PROIZVODNIH LINUJA

VISOKA

Sandero
SREDMJA
MNISKA
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Model pet konkurentskih sila
M. Portero

Konkurencija se primarno odvija u okviru odredenog biznisa, odnosno
industrije. Takva konkurencija se mora promatrati znatno Sire od
konkurencije postojecih konkurenata. Struktura konkurencije u

odredenom biznisu zavisi o pet konkurentskih sila koje su

prikazane na slici:
POTENCIJALNI

Prijetnja pojave
novih konkurenata

KONKURENTI
U INDUSTRUI
Pregovaracka Pregovaracka

snaga dobavljata snaga kupaca
DOBAVLIACI

Suparnistvo
postojecih firmi

Prijetnja supstituta
(proizvoda ili usluga)

SUPSTITUTI




Konkurentske strategije

@ Strategije koje osiguravaju postizanje
konkurentskih prednosti kompanije
mogu se u osnovi podeliti na

> strategije konkurentskog pozicioniranja
kompanija na odredenom trzistu (1)

> 1 na strategije konkurentske dinamike u
cilju napada na konkurente ili odbrane od
konkurentskih pretnji (2).
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Strategije trzisnog

DOZICIONIran|a
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Osnovi konkurentskih prednosti krecu se u rasponu od niskih
troskova do jedinstvenih vrednosti u odnosu na konkurente
koje kompanija isporucuje svojim klijentima (diferencirani
marketing sadrzaqji)

OSNOV KONKURENTSKIH PREDNOSTI
Miski troskovi Jedinstven sadrzaj

Siroko trziite

1. TROSKOVNQO VOBSTVO 2. DIFERENCIRANMJE
Hundai, Mittal Steel, Ryanair, Ikea, Electrolux, VW, Toyota,
NOC Libya Qil Co., Daewoo, Lufthansa, Nike, Citybank,
China metals & minerals, Shell, Coca Cola, Heineken,

Gdansk Shipyard Samsung, FedEx

4 PUTHNICI NA
TRZISNI OPSEG POLA PUTA

3.a. Fokusiranje Fiat, Philips, EP 3.b. Fokusiranje na
na niske troskove diferenciranje

Bira Bihac, KTK, _ Pliva, Mura, Lek,
Elektroprivreda FOKUSIRANJE Bosnalijek, Klas,
BiH, BH Mittal Steel, Krivaja, FDS, Podravka, Aluminij,

. Zastava Kragujevac, Borac Travnik Croatia osiguranje, Energoinvest
Usko trziste




Strategija troskovnog vodstva

@ Strategija troskovnog vodstva je
strategija gradenja konkurentskih
prednosti orijentisana na siroko globalno
trziste uz koristenje niskih troskova kao
oshova gradenja konkurentskih prednosti.

® Cilj troskovnog vodstva je postici rast
trzisnog ucesca i osigurati masovnu
proizvodnju standardnih proizvoda
(metala, drveta, naftnih proizvoda,
prirodnog plina, petrokemijskih proizvoda,
transportnih sredstava, brodova i slicno).



Strategija diferenciranjo

@ Strategija diferenciranja je strategija
gradenja konkurentskih prednosti
orijentisana na Siroko globalno trziste, uz

koristenje jedinstvene vrednosti za potrosace

Kao osnov konkurentskih prednosti.

@ Diferencirana jedinstvena vrednost takvih
kompanija simbolicki je predstavljena
snaznim brandom koji diferencira kompaniju
od drugih konkurenata i razvija specifiche
povoljne i prepoznatljive asocijacije, odnosno
imidz kod potrosaca koji zele da kupuju
njihove proizvode, odnosno usluge.




Strategije tokusiran|d

® Kompanije koje provode strategije
fokusiranja orijentiraju se na jedan ili vise
manjih segmenata trzista za kojo
osiguravaju odgovarajuce marketinske

sadrzaje, nastojeci da i

segmenariaq.
® Postoje dva oblika strat

N Maksimalno

orilagode specificnhim potrebama ciljnih

eqgije fokusiranja.

> strateqija fokusiranog diferenciranja koja se

temeljl na nastojanju da
ponudu za ciljne trzisne s

se osigura jedinstvena
egmente

> troskovno fokusiranje kao strategija gradenija
konkurentskih prednosti




Strategije konkurentske
dinamike

Konkurentska dinamika je orijentisana na preduzimanje konkurentskih
akcija kojima se vrsi napad na konkurente ili brani postojeca pozicija

kompanije protiv konkurentskih pretnji.

TRZISNO
VOBSTVO

Ekspanzija

trzista

Ekspanzija
trzidnog udjela
Poboljsanje
produktivnosti
Odbrana pozicije

DINAMICKE KONKURENTSKE STRATEGLJE

TRZISNO
IZAZIVANJE

Frontalni napad
Boéni napad
Opkoljavanje
Sporedni pravac
napada

Gerilski napad

TRZISNO
SLLUERENJE

Kloneri
Imitatori
Adapteri

TRZISNE
NISE

End-use spec.
Specijalist za
male klijente
Geografski
specijalist
Service spec.
Quality spec.



