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Marketing plan se sastoji od tri klju¢na koraka:
1. Segmentacija trZista
2. Odabir dela trzista
3. Targetovanje odabranog trzista

_\ B2C B2B
+ geografija + srtlimet
T +demografija + delatnost
/ 1. Segmentacija | osihologia

_/ +ponaSanje

+ proizvod

+ kupac

+region

+ Veligina (koli¢ina, EUR)
+ Rast
. + Profitabilnost
2. Odabir + (KSF) Key Success Factors
+ Strategijska privlacnost
+ Verovatnoca uspeha

G
\S[xY/

‘/ + Product (proizvod)
- +Price (cena)
P P 3. Targetovanle + Placement (kanali distribucije)
+ Promotion (reklama)

Slika 001. 1-2-3 (marketing plan)

1. Segmentacija trziSta. Podrazumeva podelu trzi$ta na manje segmente tj.
delove. Segmentaciju trZiSta posmatramo sa aspekta:

* B2B Business to Business

* B2C Business to Consumers

—B2B Business To Business je oznaka kada kompanija prodaje svoje proizvo-
de samo drugim pravnim licima. Ponekad se naziva i veleprodaja, prodaja privre-
di, corporate, wholesales i sl.



BIBLIJA CONTROLLINGA

B2B segmentacija se radi najceS¢e na osnovu prometa i delatnosti, a koriste
se i drugi kriterijumi: broj zaposlenih, broj kasa, povr§ina u m?i sl.

Putevi Srbije Energoprojekt Holding 2.478

Energoprojekt Holding Putevi UZice 2.262
Inter-Kop JKP Put

Putevi UZice Putevi Srbije

Deneza M InZenjering Inter-Kop

Porr Bau Mostogradnja

Alpine Bau Gemax

Sava most Planum

MBA Miljkovi¢ MBA Miljkovi¢

JKP Put Jedinstvo

Strabag Deneza M InZenjering

Jedinstvo Ratko Mitrovié Dedinje 436

Projektomontaza Projektomontaza 406

Ratko Mitrovié¢ Dedinje 43 Energotehnika 321

Energotehnika 40 Promet Porr Bau 89 Broj
Mostogradnja 36 mEUR Alpine Bau 65 zaposlenih
Gemax 35 Sava most 5 [ )
Planum :29 E Strabag 1 '

lzvor: Top 500 (www.nin.co.rs), podaci za 2012. godinu, racunica autora

Slika 002. B2B Segmentacija gradevinskih kompanija u Srbiji

Sa druge strane, B2C podrazumeva prodaju proizvoda samo fizi¢kim licima.
Vrlo cesto se ova prodaja zove maloprodaja, retailing i sl.

B2C segmentacija najcesce se radi na osnovu 4 kriterijuma:

 Geografski (regioni, opStine, veli¢ina, gustina, klima)

» Demografski (pol, godine, zanimanje, obrazovanje, Zivotni stil)

* Psiholoski (drustveni sloj, nacin zivota, licne osobine)

» Ponasanje (kori$¢enje okolnosti, trazenje koristi, status potro$aca, sta-
tus privrzenosti)
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Marketari ¢esto imaju veoma neobi¢na imena za pojedine segmente trzista
u B2C segmentu:

* DINKY Double Income No Kids Yet (dvoje zaposlenih koji Zive zajedno
inemaju decu). To sam ja bio sa mojom dragom u predbracnoj fazi, dok
jo$ nismo imali dva ,¢udovista”.

* NINJA No Income No Job (¢ovek koji nema posao i nema platu). Brrrr,
ovaj deo sam propustio u svom Zivotu.

» SITCOM Single Income Two Children Oppresive Mortgage (samohrana
majka sa dvoje dece i hipotekom za kuéu). Na zalost, sve ¢es¢i slucaj.

» SELPS Second Life People (penzioneri koji imaju pristojnu penziju i
Zele da se zabave). Moji mama i tata koji dozivljavaju trecu, cetvrtu, pe-
tu... mladost. Npr, njih dvoje zajedno imaju 4 mobilna, 3 racunara i 2
tableta! Treba pogledati sve Spanske serije ili naruciti online hranu za
macka DZonija.

» SKIPPIES School Income and Purchasing Power (klinci u $koli koji svaki
dan imaju neki raspoloZivi dZzeparac). Moj sin Pavle koji ima svaki dan
50 RSD za dZeparac.

SKIPPIES

School Income and Purchasing Power
(klinci u 8koli koji svaki dan imaju neki
raspoloZivi dZeparac).

Slika 003. Coca Cola je targetovala SKIPPIES sa flaSicom KOKA KOLICA koja kosta 45 RSD
(taman koliko iznosi i dZzeparac) za kupce u Skoli

Kod oba segmenta, B2B i B2C, postoje i tri dodatna kriterijuma za segmen-
taciju:
® Proizvod. Koju vrstu proizvoda kompanija nudi.
¢ Kupac. Ko kupuje proizvode: dinky, ninja, sitcom i sl.
* Region. Gde kompanija prodaje (Beograd, Vojvodina, UZAS tj.
Uza Srbija...)
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Mileko

Plastika Staklo Metal y >
Poroditna pakovanja Mala pakovanja Kontejneri

0-14 god 15-25 25-55 55+

Segment 1

dugotrajno, karton, malo pakovanje, 0—14 godina

-

Segment 2 kratkotrajno, staklo, porodiéno pakovanje, 25—55 godina

Slika 004. Razli€iti naéini segmentacije po PROIZVODU za mleko

2. Odabir segmenta. Kompanija ne moZe da zadovolji sve segmente trZista iz
vise razloga: nema dovoljno novca, segment se ne uklapa u filozofiju kompanije,
kompanija nije dovoljno jaka i sl. Kompanija mora da zna kome Zeli a kome ne
zeli da prodaje svoje proizvode (usluge).

Primer

e Mercedes ne proizvodi jeftina i mala kola, dok Dacia ne proizvodi visokokvalitetna kola. Apple
proizvodi samo jedan visokokvalitetan telefon (iPhone) dok Samsung proizvodi $iroku paletu
telefona, od jeftinih do S5. Zara je fokusirana na jeftiniji segment odece, dok se sa druge strane
.smrzne§"” kada vidi$ cenu jedne Hermes tasne (,Kelijevka” od 6.000 EUR). Svaka od ovih kom-
panija je odabrala neka trZiSta koja Zeli, odnosno ne Zeli da napada.

Broj segmenata koje kompanija moze da napada je prakticno neogranicen,
a kompanije obi¢no biraju 3 do 5 segmenata koje napadaju. Kompanije biraju
trzisni segment na osnovu vise kriterijuma:

¢ Veli¢ina segmenta. MozZe da se izrazi koli¢inski ili vrednosno (EUR).

¢ Rast segmenta. Godi$nji rast trziSta u procentima.

e Profitabilnost. Kontribucija po komadu koja moze da se ostvari.

* Key Success Factors KSF. Klju¢ni faktori uspeha za taj segment. Na pri-
mer, u FMCG sektoru jedan od KSF je numericka distribucija, kao i pri-
sutnost na policama.

o Strategijska privlaénost. Da li se segment uklapa u filozofiju kompanije?
Da li postoji sinergija sa drugim delovima biznisa?
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 Verovatnoca uspeha. Koliki je rizik ulaganja u trzisni segment, a kolika
je verovatnoca uspeha?
Vazno je da zapamtite: treba da znate Sta Zelite da napadnete, ali isto tako
i $ta ne Zelite.

3. Targetovanje. Targetovanje se radi sa marketing miksom, odnosno sa 4P:

* Product (proizvod)

* Price (cena)

 Placement (kanali distribucije)
e Promotion (reklama)

Product oznacava Sirinu i dubinu asortimana proizvoda, Price oznacava po-
litiku cena, Placement su kanali distribucije preko kojih proizvod dolazi do kup-
ca a Promotion je ono $to obi¢no zovemo reklama.

Targetovanje (ili ciljanje) zahteva od marketara da uvek u glavi ima svoju
ciljnu grupu i da joj prilagodi marketing miks. Zamislite da fabrika bombona Ze-
li da napravi nove ¢okoladne drazeje protiv upale grla, nesto slicno ¢okoladnim
Septoletama. Marketar moze gadati dve razlic¢ite ciljne grupe i moze imati dva
potpuno razli¢ita marketing miksa.

Ciljna grupa Skolsko dete Penzioner
7 do 14 godina 60+ godina
= ..‘
o5
\ < /
Proizvod Male, Sarene pilule Velike pilule
SnaZan ukus ¢okolade ili jagode Bez ukusa ili ukus mentola
Sareno i malo dnevno pakovanje, Bezbojno, veliko pakovanje,
5 komada 30 komada
Cena 5 komada = 50 RSD 30 komada = 199 RSD
(dnevni dZeparac)
Kanali distribucije Sekretar Skole Mesna zajednica
Pekara kod Skole Dom penzionera

Promocija
facebook.

Ovaj marketing miks shvatite samo kao ilustraciju za knjigu.

Kompanija moZe da ima tri vrste marketing miksa:
 Nediferenciran
« Diferenciran
» Koncentrisan
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Nediferenciran marketing miks je obi¢no bacanje para. Kompanija ne moze
da zadovolji potrebe svih kupaca na isti nacin. Potrebno je da kompanija diferen-
cira svoje marketing napore. Dobre kompanije obi¢no koriste diferenciran mar-
keting miks. On, sa druge strane, zahteva dosta marketinskog rada i znanja. Za
svaki trziSni segment se kreira poseban marketing miks. Npr, Coca Cola ne¢e na
isti nac¢in reklamirati Kocu Tamanicu koja je namenjena mom sinu (SKIPPIES),
kao npr. Coca Colu od 2,0L koja je namenjena porodi¢noj kupovini (ja sam cilj-
no trziste). Koncentrisan marketing miks se koristi povremeno kada kompanija
Zeli da napadne odredeni segment trZiSta. To izgleda kao kada bi Rusija napala
svim silama ,veliku” Andoru.

P ‘/

P P Kompletno . .

. tr;l-]éte Nediferenciran

P

Marketing miks

Marketing miks 1 E— TrZi$ni segment 1

Marketing miks 2 E— Trzigni segment 2 Diferenciran

Marketing miks 3 E— TrZiSni segment 3

Marketing miks —_— Tr7igni segment Koncentrisan

Slika 005. Kompanija moze koristiti tri razlicita marketing miksa:
nediferenciran, diferenciran, koncentrisan
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4-Windows

4-Windows je alat controllinga koji se koristi na sastanku menadzera i con-
trollera kod analize varijansi —variance analysis. 1ako je ovaj alat originalno na-
stao u —Controller Akademie za potrebe controllinga, univerzalno je primenljiv za
bilo koju situaciju gde postoje dve kategorije: planirano i ostvareno.

PsiholoSki put

1. Rezultati 4. Qzdravljenje

2. Analiza varijansi 3. Akcioni plan

Logicki put

Slika 006. 4-Windows alat Controller Akademie

U prvom kvadrantu su rezultati poslovanja (prodaja, troskovi, profit, zalihe i
sl.). U drugom kvadrantu je analiza varijansi (zbog ¢ega je nastala varijansa, ko je
odgovoran). U tre¢em kvadrantu je predlog akcionih mera (koje aktivnosti treba
da sprovedemo, do kada, ko treba da ih uradi) i u ¢etvrtom kvadrantu je ozdrav-
ljenje (kakva ¢e biti situacija posle uradenog akcionog plana).

Kada se controller priprema za sastanak, onda se sledi logi€ki put koji glasi
1—2—3—4 (rezultati, analiza varijansi, akcioni plan, ozdravljenje). Controller
obi¢no postavlja logi¢na pitanja (1—2) ,Zasto?":

* Zasto postoji varijansa (ostvareno minus planirano tj. ACT-BUD)? Za-
$to nismo ostvarili ciljeve? Zbog ¢ega nam je manji profit? Zbog ¢ega
su troSkovi porasli? Ko je krivac? Zasto, zasSto, zasto?
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Ukoliko controller bude insistirao samo na pitanjima tipa ,zasto” i na sa-
mom sastanku, menadzer ¢e verovatno biti veoma ljut, besan, nervozan i nespre-
man za saradnju.

Da li ste ikada ¢uli menadzera koji je na pitanje , Zasto je rezultat 10§?” od-
govorio na sledec¢i nacin:

* Da, dragi controllery, zaista si u pravu. Ja sam kriv za negativnu vari-
jansu i lo$ rezultat. Ja sam kriv zato S$to ciljevi nisu ostvareni. Nisam se
dovoljno trudio i prodaja je opala. Bio sam malo opusten i troskovi su
porasli. SlaZzem se sa tobom i preuzimam svu krivicu na sebe. Nije pro-
blem ni sa konkurencijom, ni sa kupcima ni sa mojim ljudima, ja sam
iskljucivi krivac zato $to ciljevi nisu ostvareni.

Ovakav odgovor mozete nac¢i samo u snovima. Umesto ovakvog odgovora,
vecina menadzera ¢e poceti da traZi opravdanje na pitanje ,Zasto?":

* Janisam kriv. Teska je ekonomska situacija. Narod nema para. Nelojal-
na konkurencija. Idi ti na teren pa da vidi$ kako je tesko prodati. Nije
moja greska.

Mnogi menadZeri ¢e poceti i da kritikuju planove i ciljeve:

+ Plan je nerealan. Nema $anse da ga ostvarimo. Rekao sam da nema San-
se da ostvarimo plan kada smo ga pravili prosle godine.

A neki menadzeri ¢e imati i vrlo kreativne odgovore:

* Odakle ti ta varijansa? Kod mene nema varijanse u mojim fajlovima i iz-
vestajima je sve dobro. Controlleru, proveri jo$ jednom svoj SAP izvestaj.

Preporuka je da controlleri umesto postavljanja logi¢kog pitanja ,Zasto?”
slede drugu logiku (psiho-logika). Kada je controller na sastanku sa menadze-
rom, on treba da Kkoristi psiholoski put 1—4 (rezultati, ozdravljenje) i postavlja
sledec¢a pitanja:

» Kako ¢emo dalje? Koje akcije treba da preduzmemo da bi ostvarili ci-
ljeve? Sta planirate da uradite do kraja godine? Koliko mozZete da se
obavezete da ¢ete prodati? Koliko se obavezujete da smanjite troskove?

Ovaj nacin rada se zove psiholoski put i on se primenjuje na samom sastan-
ku menadzera i controllera. Nakon postavljanja pitanja ,Kako dalje?”, controller
bi trebalo da dobije od menadZera konkretne buduce akcije. Controlling je ori-
jentisan ka buduc¢nosti i akcijama. Controller bi 80% vremena trebalo da posveti
pitanjima iz kvadranta 3 i 4 (,kako dalje?”). Dakle, mali rezime:

» Pitanja iz kvadranta 1 i 2 su orijentisana ka proslosti i krivici
(Ko je kriv? Zasto?)

« Pitanja iz kvadranta 3 i 4 su orijentisana ka budu¢nosti i akciji
(Kako dalje? Sta treba da preduzmemo?)
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4-Windows se mozZe savrSeno primeniti i na privatni zivot. Evo jedne zani-
mljive anegdote koja se dogodila sa mojom sjajnom ¢erkom Milicom. Milica je
upisala 1. razred Matematicke gimnazije i planirala je da ima sve petice. Nakon
dva meseca od pocetka $kole (novembar) postao sam malo zabrinut, jer je pored
desetak petica imala i nekoliko ¢etvorki i trojki. Seo sam sa Milicom i moje prvo
pitanje je trebalo da bude ,Zasto?” (logicki put 1—2).

Da sam joj postavio pitanje ,Zasto?"” verovatno bih dobio odgovore:

« teSka ekonomska situacija u zemlji
(Profesori imaju visoke kriterijume...)
* jaka i nelojalna konkurencija
(Steva je imao srece kada je odgovarao Geometriju...)
* nestabilna politicka situacija
(Ovo su mi nepoznati profesori, ne znam kako ocenjuju...)
+ SEKA Svetska Ekonomska Kriza
(Gradivo je mnogo tesko...)

Inace, ja sam kao zabrinuti tata zaista i postavio pitanje ,Zasto?”. Odgovor
koji sam dobio je bio ,logi¢ki” za tinejdzerku od 15 godina:

« Tata, pa ja imam 15 godina! Dobila sam novo drustvo, pa malo zabave
i zurke, dosta izlazaka, novi decko...

Hmmm, da li sam ¢uo decko? Ili mi se samo ucinilo? Ja sam tada mogao da
uradim ono $to veéina roditelja po¢ne da radi u takvim situacijama — da po¢nem
da joj solim pamet, da objasnjavam o znacaju obrazovanja, da je kritikujem, da
je kaznjavam (nema iPhone i Facebook), da joj objasnjavam kako je bilo u moje
vreme (inace, ja sam bio lo§ dak ali joj to nikada nec¢u priznati), bla, bla... Uosta-
lom, znate i sami kako to izgleda.

Umesto toga, ja sam postavio ,psiholosko” pitanje (1—4) koje je glasilo:

« Sta ¢e$ da uradis u buducnosti da bi dostigla prosek 5,0?
Koje akcije ¢e$ da preduzmes?

Milica je odgovorila kao iz topa:

¢ Izvuci ¢u podatke iz SAP-a i videti gde su mi najvece varijanse. Napra-
vicu dodatne aktivnosti na terenu sa kojima ¢u se vratiti u planirane
ciljeve. Pazljivo ¢u pratiti rezultate da vidim da li se moji akcioni pla-
novi ostvaruju. Pravi¢u redovne mesecne Excel izveStaje da proverim
napredak. Veoma jasno razumem tvoju viziju gde treba da budem za 4
godine i preduzecu dodatne aktivnosti da bih ispunila strateske planove.

Naravno, originalni odgovor je bio malo drugaciji:

« Takiiii (to je pravo ime autora ove knjige) moracu da smanjim izlaske
i Zurke. Izgleda da ¢u morati malo viSe da u¢im nego $to sam mislila.
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Epilog (,4. ozdravljenje”) je stigao vrlo brzo. Milica je pocela da reda sve
petice i na kraju godine je imala prosek 5,0. Ja sam mogao da se odmorim i da
zaboravim na profesionalnu controllersku deformaciju i alat 4-Windows. Mada,
nema odmora dok traje obnova! Tu je i moj mladi sin Pavle, na kome i dalje mo-
gu vezbati sve moguce (i nemoguce) controlling alate.

Psiholoski put

N
£S
v/& 1. Rezultati =—===P» 4. Ozdravljenje
I
& 50

&

1
%3 50
najbolji
dak!

Plan  Ostvarenje

2. Analiza varijansi 3. Akcioni plan

zabava, ludilo... Ko ‘ Aktivnost ‘ Kada
[}
@

Slika 007. 4-Windows primenjen na privatni Zivot jednog tate i tinejdzerke Milice

(@]

moja
cerka

smanji
doZivljaj sa
Zurkama

petak
vece

Logicki put

Hajde da se sada opet vratimo na poslovni zivot. Na narednoj slici je 4-win-
dows iz prakse jedne kompanije. Ovde postoje dve varijanse:

+ Signalna varijansa
 Kontrolabilna varijansa

Signalna varijansa je varijansa iz proslosti i na nju ne moZete da uticete. Con-
troller je napravio izvestaj (npr, za 30. 6. 2015). Rezultati su se dogodili i imamo
negativnu varijansu od -20 (koli¢inska prodaja je manja ispod plana). To je ista
ona razlika u ocenama kod moje ¢erke od -0,3. Signalna varijansa je jednaka ra-
zlici ostvarenog i planiranog (ACT-BUD). Signalna varijansa je pomo¢na varijansa
koja vam signalizira da nesto nije u redu. Ona vam javlja, kao semafor, da nesto
treba preduzeti. Medutim, postoji jedan nepremostiv problem: na signalnu vari-
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jansu ne mozete da uticete! Odluke koje donosite odnose se samo na budu¢nost a
ne na proslost. Ne moZete promeniti proslost svojim odlukama (osim ako ne gle-
date previse filmova tipa ,Povratak u buduc¢nost” sa Majklom DZejem Foksom).

Kontrolabilna varijansa je klju¢na varijansa. Ovu varijansu moZete da me-
njate svojim budu¢im akcijama. Kontrolabilna varijansa je jednaka razlici fore-
casta (procene) i budzeta (FC-BUD). U ovom sluc¢aju ona iznosi -10. Odluke koje
donosite sada-odnose se na buduénost. Vasim odlukama vi menjate (smanjuje-
te ili povecavate) kontrolabilnu varijansu. Zbog toga je kontrolabilna varijansa
klju¢na za analizu u 4-Windows alatu.

Ako se vratim na moju ¢erku, kontrolabilna varijansa u njenom sluc¢aju bi
bio odgovor na (nepostavljeno) pitanje:

 Milice, koja je tvoja prognoza — koliko si planirala da ima$ ¢etvorki i
trojki na kraju 1. razreda?
Nadam se da bi odgovor moje ¢erke bio ,nula”. Ako bih hteo da postavim
pitanje menadzeru, onda bih postavio pitanje:
* U redu, sada si 20 ispod plana. Sa druge strane, koliko planira$ da budes
ispod plana do kraja godine? Koje akcije ¢e$ preduzeti da dostignes ciljeve?

Da li osecate kako se atmosfera na sastanku promenila? Umesto trazenja
krivca u proslosti (zaSto?) mi poc¢injemo da razmisljamo o buduénosti (kako da-
lje?). Odluke mozete donositi samo o budu¢im varijansama.

Reporting: YTD Year To Day ili LTM Last Twelwe Month
il (KPY Budzet Actual Varijansa (ACT-BUD) Forecast Forecast Bud7et Varijansa
! 30.6.2015. 1000 % ostatak godine 31.12. 31.12. (FC-BUD)
4 5 7 9
! 2 : 32 | 622 § (3+6) i 7-8)
1 | Koligina 100 80 -20 -20% 110 190 200 -10
2 | Prodaja — L——
3| - Proco (VT) / Signal /Komrmab""a ¢
4 | Contribution 1 \_ varijansa varijansa
5| - Promocija
6 | Contribution 2
7 | - Struco (FT)
8 | Contribution 3
9 | Zalihe
10 | Kupci
11 | CAPEX
Analiza (kljuéne tatke) Akcioni plan
Analiza varijansa Korektivna akcija Odgovoran | Datum

Slika 008. Signalna i kontrolabilna varijansa u 4-windows modelu
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5 forces
(Porterov model 5 sila)

Porterov model 5 sila je alat za strategijsku analizu jedne delatnosti (sektora,
industrije, branse). Struktura i razvoj delatnosti direktno uti¢u na konkurenciju a
tako indirektno i na strategiju koju jedna kompanija moZe razumno da primeni.
Atraktivnost delatnosti (profitni potencijal) utvrduje se na osnovu pet faktora:

* Pretnja od novih konkurenata

* Pretnja preko supstitutivnih proizvoda
* Pregovaracka snaga kupaca
 Pregovaracka snaga dobavljaca

¢ Rivalitet medu postoje¢im firmama

Model 5 sila razvio je Majkl Porter, profesor sa Harvarda.

Potencijalni

Konkurentske sile

koje odreduju konkurenti
atraktivnost delatnosti Opasnost od
dolaska

Dobavljaci .
. Kupci
W Konkurenti
Pregovaracka \ Progovaratka
snaga Intenzitet borbe %
dobavljaca snaga kupaca

Supstituti
Mogucnosti
zamene

Slika 009. Porterov model 5 sila za analizu atraktivnosti delatnosti

Primer

e Nectar, proizvodac sokova, razmi$lja da ude u proizvodnju kisele vode.
o Stark, konditor, razmi3lja o proizvodnji mesa.
e |dea, maloprodajni lanac, razmi$lja o otvaranju benzinske pumpe.



5 forces (Porterov model 5 sila)

Svaki od 5 delova se posebno analizira i ocenjuje. Uzmi za primer prego-
varacku sposobnost kupaca. Ovde moze$ analizirati broj kupaca, profitabilnost
kupaca, koliko kupci imaju informacija i sl. Ako si u delatnosti prodaje kancela-
rijskog materijala, onda kupci imaju izrazito jaku pregovaracku mo¢ jer postoji
veliki broj dobavljaca i tesko je diferencirati svoju robu i/ili kompaniju. Sa dru-
ge strane, u delatnosti proizvodnje struje kupci nemaju skoro nikakvu mo¢ jer
je Elektroprivreda Srbije (EPS) monopolista. Svaki od faktora se ocenjuje od 0
do 7, gde 0 oznacava visoku atraktivnost a 7 nisku atraktivnost. Pored toga, daje
se i poseban ponder vaznosti za kompaniju u rasponu od 0,0 do 1,0. Na sledec¢oj
slici je primer kako moze izgledati analiza ,Pregovaracke sposobnosti kupaca”.

Atraktivnost Faktor za Vaznost za

visoka niska delatnost kompaniju Ocena

1 K“F?Eie velike nisko visoko 5 X 05 = 25
koli¢ine

2. Broj kupaca visok nizak 1 X 0.4 = 04

3. Diferencijacija visoka niska 5 X 0,9 = 4,5

4. Brpj kompanija nizak visok 0 X 0,8 = 00
koje kupuju

5.% k”pqvine kod nizak visok 3 X 0,7 = 2,1
dobavljata

6. Troskovi prelaska  visoki niski 7 X 1,0 = 70

7. Profitabilnost niska visoka ) . 05 _ 10
kupaca

8. % kupovine kod visoka niska 3 X 05 = 1,5
kupca

9. .BaCkwaffj niska visoka 6 X 0,2 = 12
integracija

10. Uticaj na kvalitet ~ visok nizak 1 X 0,9 = 0,9

11. Informacije niske visoke 5 X 0,8 = 4,0

12. Konsolidacija niska visoka 2 X 0.3 = 0,6

Prosek 3.2 21

Slika 010. Pregovaracka sposobnost kupaca podeljena na 12 faktora
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Pregovaracka snaga kupaca u ovom slucaju je niska (2,1). Ukratko, to znaci
da u ovoj delatnosti kupci nemaju jaku snagu. Posto se analiziraju svih 5 glavnih
faktora (,sila”), onda se pravi zbirni pregled za atraktivnost delatnosti. Ova de-
latnost sa prosecnom ocenom od 2,4 deluje veoma atraktivno za ulazak.

Konkurentske sile koje
odreduju atraktivnost delatnosti

Potencijalni
konkurenti

Prosek =2,4 4,0
Dobavljati
35
Delatnost
- L g || neatraktivna

atraktivna ‘ ‘ } ‘ ‘ ‘ } }
01 2 3 4 5 6 7

Slika 011. Delatnost izgleda veoma atraktivna
s obzirom na proseénu ocenu od 2,4 na skali 0 do 7



5 minutes (5 minuta analiza)

5 minutes analysis
(5 minuta analiza)

Obi¢no ima$ malo vremena u biznisu za donoSenje odluka. Nekada imas i
manje od 5 minuta. Da bih ti pomogao, napravio sam alat za petominutnu finan-
sijsku analizu kompanije. Kada primenis ovaj alat na finansijske izvestaje, dobi-
¢e$ odli¢nu sliku u kakvoj je finansijskoj situaciji kompanija.

Profitabilnost

% ++ Rast

ZaduZenost Likvidnost

Slika 012. Finansijski trougao za analizu kompanije

Postoji kralj racio brojeva koji se zove #ROI. Inace, na francuskom se kralj
i piSe ,le ROI". Pored ROI, postoje i tri klju¢ne finansijske karakteristike kom-
panije: profitabilnost, likvidnost i zaduzenost. Vazno je da pratis$ i kakav je rast
prodaje. Za svaki od ovih aspekata, ja ti preporucujem po jedan racio broj tako
da finalna verzija mog alata izgleda ovako:

Profitabilnost

EBITDA %
++ Rast
0
RO Rast %
RO(AC)E
ZaduZenost Likvidnost
Net Debt / EBITDA EBITDA / Kratkorocne obaveze

Slika 013. Finansijski trougao sa pet kljucnih racio brojeva
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Za svaki od ovih racio brojeva moze$ da napravi$ semaforcic¢e — koje su vred-
nosti dobre, odnosno koje su vrednosti loSe. Na primer, ako je EBITDA 2,4% onda
je to niska vrednost i semafor je crven. Ako je EBITDA 12,7 % onda je to visoka
vrednost i semafor je zelen.

Primenio sam ovaj alat na dve kompanije iz Srbije: Stylos i Neoplanta. U pr-
vom slucaju, Stylos ima prose¢nu ocenu od samo 1,4 i oni su u dosta lo$oj finan-
sijskoj situaciji. Sa druge strane, Neoplanta ima prose¢nu ocenu 4,6 i ova kom-
panija je u odli¢noj finansijskoj situaciji.

\ @_egﬁantg

STYLOS
EBITDA % EBITDA %
2.4% 12,7%

@

®

ROE Rast % ROE Rast %
2% -10,4% 9% 37.2%
Net Debt/EBITDA EBITDA/K.C. Net Debt/EBITDA EBITDA/K.O.
11,6 6% 1,9 100%

@

Prosek

nedovoljan

lzvor: APR, 2012. godina

@

@ ®

odli¢an

Prosek

Slika014. Stylos ima losu finansijsku situaciju (,,sedi dole, jedan!”),
dok je Neoplanta u odli¢noj finansijskoj situaciji (,.Streber”)



7 Cash Flow drivers (7 pokretaca kesa)

7 Cash Flow drivers
(7 pokretaca kesa)

Postoji 7 klju¢nih stvari koje menadzer prati da bi imao kes. To su:

1. Cena sezonske karte KK Crvena Zvezda
Cerkino putovanje

Trening za sina

Zenin VISA racun

Biftek u ,Lavini”

6. ...

A

Ooops, pogresan spisak. Ovo je pravi spisak:
1) Rast % T. Rast prodaje u odnosu na prethodnu godinu.
2) Gross margina% T. Gross margina u procentu od prodaje.
3) OPEX % !. Operativni tros$kovi u procentu od prodaje.
4) DSO ! Days Sales Out. Period naplate od kupaca.
5) DIO ! Days Inventories Out. Period zadrZzavanja zaliha.
6) DPO T Days Payables Out. Period pla¢anja dobavlja¢ima.
7) CAPEX ! Capital Expenses. Investicije u osnovna sredstva.

Ukoliko uspesno prati$ ovih 7 klju¢nih pokazatelja, imace$ ke$ na ra¢unu i
moci ¢e$ da isplati§ dividendu. Tvoja Zena ¢e biti sre¢na i moci ¢e$ da joj kupis
novu HERMES Birkinka tas$nu. A, onda ¢e§ razumeti i prvi spisak...

ohhh...
€ <5) nova bunda...
144
N2Y AT
i
margina T

Kako da obezbedim <
FCF i da dobijem

Slika 015. MenadZer mora da razmislja kako da napravi pozitivan FCF da bi
dobio bonus i obezbedio svojoj dragoj novu bundu!



