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Liderska pozicija na trzistu
- kako je postici i zadrzati?
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e Dobra marketing strategija treba biti okarakterisana kao jasna
trziSna definicija, dobar spoj organizacionih snaga i potreba trzista,
te superioran nastup u odnosu na konkurenciju u klju¢nim faktorima
poslovnog uspjeha.

e Prilikom odabira jedne od strategija, kompanija se moze opredijeliti
da bude lider na trzistu, trzisni izazivac, trzisni sljedbenik ili trzisni
tamponer.

e Za primjenu marketing strategije najvaznija je poslovna politika koja
mora biti orijentisana na kupce, te pomocu raspolozivih resursa
ostvariti zadovoljenje njihovih zelja, potreba i zahtjeva.

e Praksa nedvosmisleno pokazuje da se:
* sve namjeravane strategije ne realiziraju
e alii da sve realizovane strategije nisu bile namjeravane.
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6 konkurentskih pozicija na trzistu Pt
Dominantna pozicija: Kompanija nadzire ponasSanje ostali
konkurenata, te raspolaze Sirokim izborom strategijskih opcija.

Snazna pozicija: Kompanija moze poduzeti samostalnu aktivnost bez
“straha” da ce time ugroziti svoju dugorocnu poziciju, a moze zadrzati
svoju dugoroCnu poziciju bez obzira na aktivnosti konkurenata.
Pogodna pozicija: Kompanija posjeduje odredenu iskoristivu snagu, te
bolju priliku od prosjecne, kako bi poboljsala svoju poziciju.

Odrziva pozicija: Kompanija djeluje na dovoljno zadovoljavajuéem
nivou, ali posluje pod “pritiskom” dominantnije firme, te ima manju
od prosjecne Sanse kako bi poboljsala svoju poziciju.

Slaba pozicija: Kompanija nezadovoljavajuce posluje, ali postoji Sansa
za poboljsanjem uz odgovarajuée promjene.

Nesposobna za poslovanje: Nezadovoljavaju¢e karakteristike
poslovanja kompanije na trzisu.
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Dominantna pozicija na trzistu e
g
e Dominantne kompanije Zele ostati broj jedan i zato poduzimaju
aktivnost na tri fronta:

* povecanje ukupne potraznje trzista
» odbrana postojeceg udjela na trzistu
e povecanje udjela na trzistu.

e Trzisni lider treba potraziti:
* nove korisnike — u 3 skupine:
mogu koristiti proizvod, ali ga ne koriste — trziSni prodor
nikada nisu koristili proizvod — novi trziSni segment
zive drugdje — geografsko Sirenje
* nove nacine koris€enja — npr. privikavanje potrosaca na
konzumiranje sladoleda i zimi
» ucestalija koriséenja proizvoda — npr. promocija higijenskih
proizvoda i nacina odrzavanja licne higijene.
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Strategije trzisnog liderstva s
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Strategije osvajanja novih potrosaca: osvajanje grupe relevantnih
nepotrosaca, prosirenjem segmenata dodavanjem novih potrosaca i
prodaja proizvoda izvan domicijalnog trzista.

Strategija novo primjene proizvoda: primjenjuje se kod proizvoda koji
pored njihove osnovne namjene mogu da zadovolje i druge potrebe.

Strategija zastite trzisnog ucesca: sastoji se u preduzimanju mjera radi
zaStite pozicija svojih proizvoda od napada konkurencije (npr.
neprekidna inovacija proizvoda).

* Finansijska _marketing snaga vodeceg lidera omogucava da bez velikih
teskoca stiti poziciju novih proizvoda.

Strategija _ekspanzije trzisnog ucesca: kompanije koje se odluce na
razvoj strategije, a povecanjem trziSnog ucesca po pravilu razvijaju i
usavrsavaju asortiman proizvoda, povecavaju kvalitet proizvoda u
odnosu prema proizvodima konkurencije.
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Karakteristike trzisnog lidera

e U vedini industrija postoji 1 kompanija koja se uopsteno “priznaje” kao
trzisni lider:

ima najvedi trzisni udio i marketing miksom odreduje prirodu, tempo
i osnove trziSnog “takmicenja”

obicno vodi ostale kompanije u vezi promjene marketing miksa
(cijena, uvodenja novih proizvoda, distribucijske pokrivenosti,
trosSkova promocije)

oslanja se na proaktivan pristup, unapredenje efektivnosti i razvoj
novih proizvoda i procesa

kontinuirano povecdavaju (svoju) konkurentnost koriste¢i se
istrazivanjem poslovnih podataka za blagovremeno uocavanje
trzisnih trendova

primjenjuju strategiju usmjerenu na traganje za novim korisnicima

odredenog proizvoda i novim mogucénostima upotrebe tih proizvoda.
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Strategije odbrane liderske pozicije

e Prilikom zastite svoga polozaja trzisni lider bi trebao pripaziti na svoje
slabije bocne strane koje predstavljaju Sansu za konkurente.

e Zadrzavanje liderske pozicije na trziStu, obezbjeduje se sljededim
nacinima odbrane u odnosu na konkurente:
» odbrana pozicije - ukloniti ili umanjiti nedostatke

* bocna odbrana - lider odgovara konkurentima snizavanjem cijene i
lansiranjem poboljSanog modela proizvoda

e preventivna odbrana - poduzimaju se aktivnosti da bi se obeshrabrili
konkurenti

» odbrana protunapadom - pronaci slabosti u napadu konkurenta i
odgovoriti protunapadom

* pokretna odbrana - proaktivan i agresivan pristup odbrani, kroz
sirenje na nova trzista

* odbrana sazimanjem - povlacenje sa odredenih trzista ili proizvoda.
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Inovacijsko liderstvo

Inovacije su opcCeprihvacene kao kljucni faktor konkurentnosti.

Neke od prednosti koje inoviranje donosi su:

e pruzajuci nove ponude i iskustva raste zainteresiranost klijenata;
* savladavanje konkurencije i ulazak na nove trziSne segmente;

» pokretanje novog poslovanja ( npr. nove linije proizvodai sl.).

lzabrati izmedu 2 trziSne strategije:

» Vodstvo u inovacijama ima za cilj biti prvi na trzistu i tu poziciju
temeljiti na tehnoloskom vodstvu

* Sljedbenik u inovacijama sa ciljem “kasnjenja” na trzistu, oponasanju
i uCenju iz iskustva tehnoloskih lidera.

Strategija inovacije novih proizvoda predstavlja nastojanje kompanije

da poveca prodaju novih ili modifikovanih postojecih proizvoda na

trenutnom trzistu.
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12 inovacijskih liderskih strategija

Strategija nudenja platforme - npr. Google

Strategija zajednickoga stvaranja - npr. Boeing-777
Strategija smanjenja vremenskoga ciklusa - npr. Toyota Prius
Strategija povecanja vrijednosti branda - npr. Unilever
Strategija utjecaja tehnologije - npr. Tetrapak

Strategija dokazivanja buducnosti - npr. Toyota hibrid
Strategija napretka temeljenoga na Stednji - npr. Toyota

Strategija partnerstva - npr. EADS: Airbus Industries, Deutsche Airbus,
CASA i British Aerospace Limited

Strategija inovacijske mutacije - npr. iPod i iPhone
Strategija kreativne destrukcije - npr. Microsoft XP vs. Vista
Strategija trziSne segmentacije - npr. IKEA

Strategija akvizicije - npr. Unilever: ,,Slim fast” tehnologija
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Primjeri najbolje prakse

e Low-cost — Amazon nastoji da se izdvoji na trzistu nudeci znatno nizu
cijenu za proizvode istog kvaliteta koje konkurencija nudi.
* Nizu cijenu Amazon ostvaruje putem raznih mehanizama, kao Sto su:

rasprodaje, poboljSanje efektivnosti, pregovori o aranzmanima sa
dobavljacima, itd.

o Siroka diferencijacija — Amazon svojim klijentima nudi novu
vrijednost.

o

e Superioran dizajn, garancija kvaliteta, efikasni servisi i ,user friendly
komfor.

e Fokus — Amazon identifikuje trziSne nise u presjeku dvije gore
pomenute strategije i u skladu s njima razvija svoju ponudu.

* Kompetitivha prednost Amazona lezi u miksu ekonomicnosti, inovacija,
naprednih organizacionih kapaciteta, vizionarskog liderstva i tehnoloskih
resursa, koji se zasnivaju na iskustvu potrosaca i objedinjuju u strukturi
niskih troskova.
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Trzisno liderstvo i menadzment

e Menadzeri koji su ,u ravnotezi sami sa sobom*, sa lako¢om otpustaju
svoju kreativnost kako bi stvorili ono Sto joS ne postoji ili pronasli
riesenja koja jos nisu ocigledna.

e U stanju su prepoznati trzisne prilike i prema njima usmjeravaju
svoju energiju, dok ih privremeni neuspjesi ne obeshrabruju, vec ih
dozivljavaju kao priliku za ucenje.

* Procjenjuje se da je, s obzirom na specificnu poziciju koju unutar
kompanije ima vodstvo, do 95% uspjeha kompanije (ne)izravno
povezano s nacinom na koji se upravlja unutarnjim procesima.

» Zbog prosirivanja percepcije i objektivnog sagledavanja realnosti,
adekvatno se procjenjuju trzisSne prilike, odluke se donose brze i
lakse, te postaju kvalitetnije.

e Konstruktivnu vibraciju zaposleni prenose i na trziste, na kojem se
stvara pozitivan imidz kompanije, a trziste takav imidz i nagraduje.
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Zakljucak
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Differentiation Focus Differentiation

Business Aims to Differentiate Higher Production Costs and Extra
within A Small Number of Target Walue-Added Features Provided for
Market Segments The Consumer

Cost Leadership

Business Seeks A Lower-Cost Large-Scale Businesses Offering
Advantage in A Small Number of "Standard" Products
Market Segments

Degree of Product Differentiation

Scope of Business Activities
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http://univerzitetpim.com/wp-
content/uploads/2013/10/Pu%C5%A1ka-A.-Konkurentne-marketing-
strategije-Anali-poslovne-ekonomije-godina-V-sveska-1-broj-8.-
2013.g.-str.-25-44.pdf

primus-gradiska.org/.../1113-06-predavanija-strateski-marketing

https://singipedia.singidunum.ac.rs/...liderstvo...strategija-inovacija
hrcak.srce.hr/file/112074

http://nedjeljnik.com/amazonova-tajna-liderske-pozicije-na-trzistu/

http://www.egliilic.com/zasto-bez-kvalitethog-emocionalnog-
menadzmenta-ne-mozete-postati-trzisni-lideri/

http://www.conceptdraw.com/examples/strategy-matrix
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Hvala na ukazanom povjerenju ! softconsulting

» Kontakt:

- lejla.softic@savjetnik.ba

- 061/897-262
- www.savjetnik.ba




