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Uvod v danasnjo virtualno delavnico — predstavitev IDEA

NAPKIN vsakega udelezenca.
SWOT analiza notranjega in zunanjega okolja.

Pregled privlacnosti  dejavnosti/panoge (Porterjev

model).

Value proposition — postavitev kljucnih atributov vase

ponudbe.






EVERYBODY
NEED A BUDDY
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1221V 1Z 1.MODULA:

lzpolnite vas IDEA NAPKIN in mi ga posljite na email.
Naslednjic ga predstavite ostalim.

lzpolnite Vprasalnik za pripravo strateskega nacrta
poslovne, in sicer naslednja vprasanja: 1, 2, 7, 8, 24,
25, 26, 27, 32, 33, 34 ideje in mi posljete
feedback/odgovore na mail.

Aktivno delajte na vasi poslovni ideji (uposStevajte
smernice Design Thinkinga).
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Moja Idea Napkin

KDO SI17? KAJ PONUJAS? KOMU PONUJAS?

ZAKAJ IN KDAJ JIM JE

TO KATERE SO TVOJE
POMEMBNO /UPORABLJA KLJUCNE
Jo/PLACAJO?? KOMPETENCE?







TEST

DEFINE

pR.OTOTYPE



1. Kdo je vasa ciljna skupina?




2. Kaj si zelijo ali potrebujejo?




Picture

Name

Demographics

Goals and challenges

Values and fears




3. Kaksen problem bi radi resili?

My Change Statement

“T want to change

PRESENT STATE

22

in order to

DESIRED OUTCOME



4. Kaksne so mozne resitve?
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te vaso idejo?

owVve

5. Kako lahko uresnici




6. Kako se stranke pocutijo/cutijo glede vasega
produkta/storitve?







Person 1.0
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Who pays, uses, benefits...
Who are customers, donors,
beneficiaries, stakeholders...?

Problem/job-to-be- done
Why do they pay, use,
consume...?

“Customer” circumstances
When do they pay, use,
consume...?

Relevant for whom?
How many “customers” with
relevant “job” or problem?

JTEP(]




Danasnji kupec/stranka...

ISCe resSitve po meri -

buti¢nost
S R S
Zeli kakovost po Kupec 21. Je dobro
globalnih cenah . informiran
:||> stoletja
_

Potrebuje hiter
servis/prodajno
podporo/izkusnjo




‘Liudje kupujemo od
ljudi, ne od podjetij.’

Lee J. Colan



The Free Encyc

“Customer” circumstances
When do they pay, use,
consume...7

Relevant for whom?

How many * with

relevant “job" or problem?




Problemy/job-to-be- done
Why do they pay, usé,

©

"W ckcumstaﬂ‘-“
When do they pay, use,

consume...?

Relevant for whom?

How many
relevant “job” or problem?

STEP(]




Job(s) to Be Done
Customer problem

If you want to explore more...

Customer problem

,,Job(s) to be done”
Functional — Emotional - Social



I want to know the people I'm working with
by better defining who [ am trying to reach

S
iDliNg 1 [6)

TARGET GROUP

WHAT DO YOU CALL THIS GROUP?

CAN YOU DRAW THEM? (OR STICK A PICTURE
HERE THAT REPRESENTS THEM)

WHAT ARE THEIR NEEDS?

WHAT ARE YOU OFFERING THEM?

HOW MANY ARE
THERE?

HOW MANY OF
THOSE WILL YOU
REACH?

HOW
FREQUENTLY
WILL YOU
INTERACT?

WHAT DO YOU
GET IN RETURN?

HOW CAN YOUR
RELATIONSHIP
GROW?




Buying, using, consuming, sharing...

circumstances



Impact matters

Number of users in circumstances
when problem or jobs arise
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The

Economist

[n the early 1980s AT&T asked McKinsey to estimate how many cellular phones would
be in use in the world at the turn of the century. The consultancy noted all the problems
with the new devices—the handsets were absurdly heavy, the batteries kept running
out, the coverage was patchy and the cost per minute was exorbitant—and concluded
that the total market would be about 900,000. At the time this persuaded AT&T to pull
out of the market, although it changed its mind later,

These days 900,000 new subscribers join the world's mobile-phone services every three
days. In eight countries more than a third of the population own mobile phones; among
Scandinavian men in their 20s the figure is almost 100%. Almost everywhere
ownership 1s growing relentlessly, and sometimes exponentially. In both France and the
Netherlands, for example, the number of mobile phones doubled during 1998. The
tipping point seems to be somewhere between 15% and 20% of the population. Below
that, people regard mobiles as expensive toys for business people, so it takes a long
time to reach that point; but from there on, growth takes off.

Cutting the cord, Oct 7th 1999



ndn mozni trg(i)
<2 [ (trzni potencial)
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pricakovani trg(i)

l

mozna prodaja

l

pricakovanja
prodaja

N N 2
-/ o/  _J
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LOPIS Mozni trg = trzni potencial

* V primeru vasega produkta/storitve predstavlja mozni trg = vse posameznike na dolocenem
prodajnem podrocju, ki imajo potrebo, konkretno hotenje in tudi finan¢na sredstva (kupno
moc) za nakup tovrstnega produkta/storitve v dolocenem meritvenem obdobju (obicajno eno

leto).

 Taraven zajema celotno vrednost prodaje kateregakoli ponudnika tovrstnih izdelkov, kot tudi
neuresniceno oziroma potencialno prodajo vseh tovrstnih izdelkov v dolo¢enem casu na

doloCenem podrocju oziroma podrocjih.

e Zato velja, da mozZni trg predstavlja najvecjo mozno prodajo vseh ponudnikov vseh primerkov
neke vrste izdelka/storitve v koli¢inskih ali denarnih enotah na dolo¢enem trgu v nekem

dolocenem ¢asovnem obdobju.
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Mozna prodaja = prodajni potencial

* Na tej ravni gre za ugotovitev stevila vseh moznih posameznikov za

vas produkt/storitev, ki ga prodaja oziroma ponujate VI.

« Torej je mozna prodaja najvecja stvarno dosegljiva kolicina
oziroma vrednost prodaje dolocenega tipa izdelka/storitve enega

ponudnika na dolocenem trgu in v dolocenem casovnem obdobju.
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Total Market

Market
Potential

Actual Sales




How
many

Potenticl ,,,,..a.fae# ize
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Forecasts versus Potential

Expectations Possibilities

Firm/Brand Sales Forecast Sales Potential

Category Market Forecast Market Potential




Kaj je segmentacija?




Razlicne vrste segmentacij

: " Segmentacija .
Masovni Tradicionalna g ) Mikro- 1-na-1
marketing segmentacija ROy segmentacija marketing
na potrebah
Fokus Proizvod Segment Segment Mikro- segment Stranka
: : . Izbiramo segmente
o ' En segment,  |Segmenti zasnovanifSegmenti zasnovani :
Trzni segmenti s 2 AT ; z visoko Segment enega
Homogeno trzisce na demografiji |na Zivljenjskem stilu :
vrednostjo
Ponudba Ena stindaibians Ponudba pnlago;enaIPonudba prulagolena .' Poqudba | MBSOVIG
: e posameznim posameznim prilagojena mikro orilagajanje
storitev / izdelek P segmentom segmentom segmentu
htes s G - Prilagojeno Prilagojeno Prilagojena Marketing
Komunikacija Mnozi¢ni mediji sporodilo sporotilo ponudba dialog

Enota uspeha

Trzni delez

Velikost segmenta

Velikost segmenta

Vrednost segmenta

Vrednost stranke




Segmentation ~ Personalization
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Collect visitor-based attributes such as social graph data, attributes of registered individuals, and so on.

e
N,
‘(9 Track page views by category, type of pages visited, traffic sources or even click behavior.
D
B

,\VS) Menitor activities over time, such as time spent on pages, time to purchase, elapsed time between events, etc.



Kako se lotimo segmentacije?

HOW T0







ZCVENTI GLEDE

v FRICAKOVANE PRILJUBLJENE
(ORIT DONOGRASKL VEDENIKI ~ mocharskr INAMKE
Gopocarn0s Moski Velii porabniki ~ Zelg samostoi,  Vseponuene
pigka ¢ usmerfeni K viednosti  blagovne znamke
Japmita  Velkedrufne  Velkiporabnki  Pretang obcutivi,  Crst |
oed Keriesom) Konzervativct

F Najstniki Kadil Zelo drutabn Maclean'

(bgéc'eéi wobe)  miajsi odresli aktivni Ultra Brit

Jit Otroct LLubitelji Samoljubnedi, Colgate, Aim
obrega ks okusapomenti  hedonist

i Prigeno po Russ! ], Haley; »Benefit Segmentation: A Decision Oriented Reseatch Tool Journal o Marketing, ul 1963,
1)




Na kaj pazimo pri segmentaciji?







V eni od drugih raziskav je kar 59 % prejemnikov, ki
so bili izpostavljeni kampanji s segmentacijo,
povedalo, da je prav ta obcutno prispevala k njihovi
nakupni odlocitvi, 88 % podjetij, ki so personalizirala
svoja sporocila s pomocjo segmentacije, pa je
povedalo, da so dosegli neprimerljivo boljSe rezultate.



Zakaj
planiranje?



mw‘\@% (‘ompeMoﬂ\ (A
. Business Plan~

Descripfion \ j Mission

Timeline M"'
A iielnlll|

Procuct l/ / Financlal S sucees




What
Business
= Are You
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Prednosti (Strenght) V ¢em smo dobri?
Kaj obvladamo?
Katere pozitivne lastnosti imamo?
V ¢em smo boljsi od konkurentov?
Slabosti (Weakness) Kje so nase Sibke toCke?

Katere pomanjkljivosti immamo?

Priloznosti (Opportunity) | Kaj nam ponuja okolje?
Kaj lahko izkoristimo?

Nevarnosti (Threat) Katere nevarnosti iz okolja prezijo na nas?
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PREDNOSTI SLABOSTI
I?artnerski odnos in zaupanje Cenovna nekonkurenénost na
Sirok asortiment ponudbe doloCenih programih
Logistika (rednost,hitrost) Nefleksibilnost pri prilagajanju cen
Kakovost prodajne podpore Stalnost zalog
Placilni pogoji (prolongacije) Servis (poCasen, birokracija)
PRILOZNOSTI NEVARNOSTI
Novi programi PocCasna rast trga
Novi trgi (geografska ekspanzija) Pritisk novih distributerjev iz EU
Novi naCini prodaje (projektna Velike retail trgovine izrivajo manjSe
pisarna za javnha narocila, B2B e- PlacCilna nedisciplina
trgovina) in Siritev servisne mreze
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= Celovitost ponudbe

- Zaupanje, partnerstvo

- Svetovalna vioga

- Dolgoletna tradicija

= Inovativnost

- Najvisji standardi varnosti

-QOdli¢na kakovost za
pravicno ceno

= Znanje, intermi prenos znanj

- Fleksibilnost

*Del Skupine MSINMN

PREDNOSTI

S

- Notranja organizacija in
procesi

» Premalo udcinkovita notranja
komunikacija

« Pomanjkanje zunanje
komunikacije, Sibka BZ

-Slaba odzivnost

- Majhne investicije (v strojno
opremao)

- Kompleksnost proizvodnje

« Nenamenska oprema

«IT sistem

* Podhranjenost tehnicnega
Znanja

- Notranje sinergije

- Zunanje sinergije
(Skupina, MSIN)

- Predolg proces od ideje
do izvedbe

SLABOSTI

)

-MNovi trgif/vertikale

«MNovi produkti

-Nadgradnja produktov z
resitvami

-Razvoj PP

-Strategka povezovanja

Notranje sinergije

-Zunanje sinergije
(Skupina, MSIN)

S

-Velika koncentracija
kupcev

-Velika koncentracija
dobaviteljev

-RWVC

«Politicno, valutno, financno
tveganje

«Cenovni dumping konkurence
na osnovnih produktih
-Spremembe uredb EU
-Velika odvisnost od velikih
projektowv

=Vdor konkurentov iz cenovno
konkurencnejsih podrodij
-Veliki tuji trgovci kot posredni
konkurenti
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DELOVNI LIST — SWOT ANALIZA DRUZBENO
PODJETNISKE IDEJE/PRODUKTA/STORITVE

PREDMNOSTI SLABOSTI

PRILOZNOSTI NEVARMNOSTI
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DELOVNI LIST - SWOT ANALIZA DRUZBENO
PODJETNISKE IDEJE/PRODUKTA/STORITVE

PREDNOSTI

SLABOSTI

V cem je
dobra?

ideja/produkt/storitev

Katere pozitivhe lastnosti ima?
V €em je boljsa-i od konkurentov?

Kak8ne konkretne Kkoristi prinasa
kupcem/Clanom/deleznikom?

Kaj konkretno to pomeni za njih?
Kako se jim to pozna?

Ali konkurenti to tudi pocnejo?
Je to nekaj, kar drugi nimajo?

Je to moja edinstvena poslovna
vrednost/prodajna prednost?

Kje/katere so  Sibke tocke

ideje/produkta/storitve?
Katere pomanijkljivosti ima?
Kako jih lahko odpravim?
Koliko bi to stalo?

Kako hitro lahko to naredim?
Kaj pa konkurenti?

Ali imam neposreden vpliv na
odpravo teh slabosti?
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Prednosti Slabosti

Kaj znate dobro delati?
V ¢em ste dobri? Kaj bi lahko bolje poceli?

Kaj obvladate bolje kot drugi? Cesa se izogibate pri svojem delu?

Katere unikatne sposobnosti in talente imate? | Pri ¢em imate manj sposobnosti in vescin od
Kaj drugi vidijo kot vase prednosti? drugih?

Na kaj ste ponosni? Kaj imate radi pri sebi? V | Kaj drugi vidijo kot vase slabosti?

cem uzivate? S ¢im bi bilo dobro, da se soocite soociti?
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Kaj je vasa EPP?
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Ce vas sredi nodi zbudim, katere 3 ,konkurenéne”

prednosti vase ideje/produkta/storitve bi izbrali kot
tiste, ki izstopajo:
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1. Kaj naredite bolje od drugih?

2. Kaj ponujate/boste ponujali strankam, kar
jim resnicno prinasa korist?

3. Kaj je pri vas tako zapeljivega,
drugacnega,vrocega, ,odstekanega”“ v
ponudbi, kar drugi nimajo?
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Kaj je tisto, kar samo
VI (in nihce drug)
naredite za vase

stranke ?
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| = informacije
D = usmeritev

E = izobrazevanje
A = podpora

S = resitev
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DELOVNI LIST — SWOT ANALIZA DRUZBENO
PODJETNISKE IDEJE/PRODUKTA/STORITVE

PREDMNOSTI SLABOSTI

PRILOZNOSTI NEVARMNOSTI




SWOT ANALIZA - okolje

NY
LOPIS

/. navdihom do uspeha




s Predvidevanje razvoja v sirsem okolju
<2 " . :
L.OPIS (strateska analiza okolja)

/. navdihom do uspeha

Med dejavnike zunanjega okolja Stejemo:

« politicni dejavniki/zakonodaja (klju¢ne nove zakonske resitve, vloga politike v
gospodarstvu, kolektivhe pogodbe, itd.),

* ekonomski dejavniki (stopnja inflacije, gospodarska rast, rast glavnih tujih trgov,
obrestne mere, brezposelnost, itd.),

* socialni in kulturni dejavniki (tradicija, splosno veljavne norme, vrednote, glavne
spremembe v navadah, itd.),

* tehnoloski dejavniki (dostop do novih tehnologij, tehnoloska razvitost, ¢asovni
mejniki, itd.),

 naravni dejavniki (naravna bogastva, oskrba z energijo, ekoloske omejitve,
lokacijske moznosti).
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ENOSTAVNO
o] (o N

KOMPLEKSNO
OKOLIJE

SWOT ANALIZA - okolje

STABILNO
OKOLIJE

Dejavniki v okolju so:

1. Malostevilni

2. Med seboj podobni

3. Se le malo spreminjajo
Primer dejavnosti:
TRGOVINA Z .
BREZALKOHOLNIMI PIUACAMI

Dejavniki v okolju so:

1. Mnogostevilni

2. Si niso podobni

3. Se le malo spreminjajo
Primer dejavnosti:
PROIZVAJALCI OSNOVNIH
ZIVIL

SPREMENLJIVO
OKOLIJE

Dejavniki v okolju so:

1. Malostevilni

2. Nekoliko podobni med seboj
3. Se nenehno spreminjajo
Primer dejavnosti:

FAST-FOOD RESTAVRACIJE

Dejavniki v okolju so:

1. Mnogostevilni

2. Si niso podobni

3. Se nenehno spreminjajo
Primer dejavnosti:
RACUNALNISKE FIRME




Ali digitalno res ,vlada“
svetu?



.1l Companies Market Capitalization X

< 0O 0 lﬁ https://companiesmarketcap.com ] {;I - @ 2

Top 100 companies by market capitalization

Rank T' Name ' Marketcap ' Price ' Country ' Change(1day) ' Change (30 days)

1 Saudi Aramco $1.947 $8.83 sa Saudi Arabia 0.15% v\v//\/\/‘
22225R

”

2 . Apple $19T $445.93 us United States 0.33% ,/-v\,f,
AAPL

3 == Microsoft $1577T $207.28 us United States 2.44% M
MSFT

4 a_ Amazon $157T $3,127.66 us United States -1.25% W
AMZN

5 G GA(!{;.?Ghabet (Google) $101T §1482.15 us United States -082% /M”\/

6 0 FFSCEbOOk $748.09 B $262.70 us United States -2.13% /J“’W‘\,JJ

7 £ ;Ei’aba $682.14 B $247.08 v China -1.99% /Wf\

8 T Tencent $62378 $64.73 e China -3.70% W
TCEHY

9 #§ Berkshire Hathaway $51218 B $314,38506  us United States 0.01% /\f""/

BRK-A



Big Data — vemo ,vse” o stranki (npr. Acxiom) 2> 5V

Al — umetna inteligenca vstopa v svet prodaje (e-svetovalci, pomoc pri
strezbi, klepetalni roboti, itd.);

Socialna omrezja in aplikacije: enostaven in hiter nacin komunikacije, ki je
osnova za prodajo.

Internet stvari (loT) in senzorji: ogromno se meri in spremlja (Amazon Go,
Amazon Primer Air).

Oblak (Cloud): digitalno nima ¢asovno-prostorskih ovir.

Pametni koncepti: pametne hiSe, pametna podjetja, pametna mesta,
pametne trgovine, pametna javna uprava, pametno trgovanje, itd.

Digitalna sled (,,Digital footprint®).



Po letu 2020: 100 mio kupcev bo uporabljajo virtualno in obogateno

resni¢nost (,virtual and augmented reality”).

Po letu 2020: 30% nakupovanja s pomocjo glasu ali gestikulacij.

Po letu 2021: 20% osebnih aktivnosti preko Googla, Amazona, ALiBabe,
Apple, Microsofta, Facebooka, itd.

Do konca leta 2022: 80% mednarodnih podjetij nacrtuje vgraditi

klepetalne robote v svojo poslovno strategijo.

Vir: Business Insider






1. Platforme: direktna povezava med tistimi, ki ponujajo in tistimi, ki iS¢ejo (npr. Airbnb, Uber, Alibaba,

itd.).
2. Eliminiranje potrebe po posrednikih, ki ,vzamejo“ marZo in ,,dodajo” vrednost.

Stevilne nove oblike dodane vrednostl: droni, umetna inteligenca, senzoriji, raziirjena realnost,...

Mobilna prodaja preko pametnih telefonov raste 29% letno.

Prodaja brez prodajalca in brez meja: Amazon Go, Amazon Prime Air
Crowdsharing: ekonomija deljenja (elektri¢ni car sharing - Avant2Go)
Digitalne avkcije.

MozZnost primerjanja cen (,comparison shopping engines”)

e L

Digitalne valute.

10. V ZDA se stroski digitalne prodaje letno podvojijo.



PAMETNA PRODAJA PREKO SOCIALNIH
OMREZI

78% uporabnikov priznava, da na nakupne odlocitve vplivajo informacije, ki jih
pridobijo iz socialnih omrezij.

Rast ,,social” prodaje predstavlja vsako leto cca. 23%.

Instagram ustvari najvecji promet med velikimi 4 (FB, Twitter, Pinterest).

FB in YouTube imata edina vec kot 1% stopnjo konverzije.

Pomembno je, da klikajo, Se bolj pomembno da vSeckajo in najbolj pomembno,
da delijo.

Pomembni kanali reklamiranja so povezave do clankov, slik, video posnetkov in
audio sporocil.

Aktualne platforme: WeChat, WhatsApp, Instagram, Viber, Facebook Messenger,

Alipay



O2 New Expectations Shift the Digital
Transformation Playbook

The next technology to normalize as part of
everyday life may be increasingly ubiquitous
connected devices - such as smart speakers,
fitness trackers, smart thermostats, and
countless other examples - that are collectively
referred to as the Internet of Things (IoT).
Today, more than three-quarters of customers
have at least one connected device, and their
influence on expectations is increasing.

6 50/0 of customers say connected

devices have transformed or are transforming
their expectations of companies - up from
60% in 2018

With use cases and impacts as diverse as their
form factors, consumers and business buyers
alike have come to rely on connected devices in
avariety of ways. Seventy-seven percent of
users say connected devices make their lives
easier. Particularly among Gen Xers and
millennials/Gen Zers, customers crave more
connectivity between their devices.

See page 51 for additional data segmentations

. l‘ lm .

State of the Connected Customer 18

Connected Devices Power Customer Engagement

Millennials/Gen Zers

Gen Xers

Silents/Baby Boomers

82%

76

of customers use
connected devices

Millennials/ Gen Zers

Gen Xers

Silents/Baby Boomers

93

of customers want
more connections
between their devices

37%
6 1 O/O 56 °/O




PRILOZNOSTI

NEVARNOSTI

Kaj ponuja okolje?
Kaj sestavlja to okolje?
Kaj lahko izkoristim?

Kaksni zunanji dejavniki okolja se
vplivajo na  delovanje/uspeh
Ideje/produkta/storitve?

Kie ideja/produkt/storitev Se ne
deluje, pa bi lahko?

Katere nevarnosti iz okolja prezijo
na idejo/produkt/storitev?

Kaksna verjetnost je, da se
pojavijo?

Kako resna je ta nevarnost za
delovanje ideje/produkta/storitve?

Kaj lahko
nevtraliziram?

naredim, da jih
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SWOT ANALIZA - osebno

Priloznosti

Katere priloznosti imam?

Kaj vse bi lahko pozitivno izkoristil?

Katere svoje prednosti bi lahko spremenil v
priloZznosti?

Kaj drugi vidijo kot priloZnost zate v tvojem

Zivljenju?

Pri katerih svojih sposobnostih in lastnostih se

ti zdi, da bi lahko dal Se vec od sebe?

Nevarnosti

Kaj bi te lahko ogrozilo?

Kaj poCne tvoja konkurenca?

Katerim slabostim si izpostavljen?

Katere ovire so prisotne v tvojem zivljenju?

S ¢im si skodis?




Analiza privlacnosti panoge kot del analize
okolja

Kaj se dogaja ali se utegne dogajati v vasi
panogi/dejavnosti?

Danes je posebej popularen prijem analize privlacnosti panoge, ki ga je v
zaCetku osemdesetih leti razvil in ponudil M.Porter. Imenujemo ga tudi
Porterjev diamant. Ocena strategije organizacije naj bi bila po Porterju
odvisna od dveh osrednjih vprasan;j:

e privlacnosti panoge in

* relativnega konkurencnega polozaja organizacije (trznega deleza) v
panogi.



PORTER’S 5 FORCES

THREAT OF
SUBSTITUTION

COMPETITIVE
SUPPLIER -n RIVALRY
POWER Fgu@g

THREAT OF
NEW
ENTRANTS

PROFESSIONAL
ACADEMY MARKETING THEORIES EXPLAINED




Analiza privlacnosti panoge kot del analize
okolja

Privlacnost panoge je odvisna od 5 dolocljivk privlacnosti, ki vplivajo na cene,
stroske in investiranje, :

dejavniki nevarnosti vstopa se kazejo v ovirah za vstop v panogo;

ﬁogajalska moc dobaviteljev se kaze v koncentraciji dobaviteljev v panogi,
ar pomembno vpliva na stroske nabave,moznost integracije;

. poEajalska moc kqﬁcev se kaze v relativni koncentraciji kupcev, obsegu
nakupoy, v relativnih stroskih kupca, v pomenu nabavne cene za kupca;

* nevarnost substitucije (nevarnost zamenjave z nadomestnim
izdelkom/storitvijo) — upostevati je potrebno stroske in nagnjenost kupca
k substituciji;

* rivalstvo konkurentov (stopnja rasti panoge, diferenciacija proizvodov,
stopnja koncentracije ponudnikov, pomen panoge za konkurente, ovire za
izstop iz panoge, blagovna znamka, itd.).



Analiza privlacnosti panoge kot del analize
okolja

Potrebujemo oceno = kaksSna bo privlacnost panoge

DOLOCILJIVKE |
PRIVLACNOSTI

PRIVLACNOST PANOGE

V : fl*ek'déeﬂ leto:' '

| Prihodnje leto

. Nizka

Srednja

 Visoka |

Nizka

Srednja

 Visoka |

Ovire proti
vStopu

<

Pogajalska moc
kupcev

>
>

Pogajalska moc
dobaviteljev

Razpolozljivost
nadomestkov

Rivalstvo med
konkurenti

XXX X

>
>

Skupna ocena




Analiza privlacnosti panoge kot del analize okolja —
PRIMER 1

LIS L L

/ navdihom do uspeha

Nove priloznosti
podjetja




pitchspot. / Starbucks

Overview Business Model Canvas Porter's Five Canvas m
POTENTIAL ENTRANTS (4) SUPPLIERS (3) SUBSTITUTES (3) BUYERS (3) INDUSTRY (3)
] | ] ] |

Barriers to entry is not very
high the investment needed at
the start is low.

Switching cost for users are low
as new brands are able to offer
a lower price to attract
customers to come on board.

With a large size and strong
brand, Starbucks has the
competitive edge to access raw
materials and suppliers.

There are many substitutes of
drinks out there in the market
that varies from alcoholic to
non-alcoholic.

There are an abundance of
choices available to Starbucks
customers.

High level of saturation in the
industry such as Coffee Bean,
McCafe and Dunkin' Donuts.

However, with a strong brand
image (brand loyalty),
Starbucks still have a good
amount of market share.

Switching cost for Starbucks to
other suppliers are not high
(except for their high altitude
arabic a coffee).

There are a lot of coffee farmers
out there in the world.

Starbucks ability to pay its
suppliers a better amount of
money makes it harder for its
competitors to gain access to
such supplies and to start/run

Such providers includes pubs,
restaurants, bars and cafes.

On the flip side, Starbucks has
premium quality coffee,
excellent customer service and
nice cafe environment which is
difficult to replicate.

With internet now available to
most of us, buyers are more
well informed about the choices
that they have.

Switching cost for buyers are
low (beside the store
environment and brand loyalty
for some customers)

Each of the competitors are also
working hard to innovate to
come up with new ways to
attract and retain their
customers.

However, Starbucks is still a
market leader in the US with a
40% share of the market.

This work is licensed under the CC BY-SA 4.0 International License.




Analiza privlacnosti panoge kot del analize

okolja — PRIMER 3




Analiza privlacnosti panoge kot del analize
okolja — PRIMER 4

— ’ S/V
OV/UC_/\—/

Koywyeipalo 2 Lo

N
= sc pevAvis bnAcc
m;w .i'j‘l, | M ;EJJ‘A
PACI<ER

""#- bonssie

Epo
T olmw ra vEe, "™
v mee; T psen SE& g AsnT b7

TEN r1esT AJRIp
v vwwiny 4

BS Rgl =7

‘Twmcn-r, -2 TP

TINGNA ., ¥

R R i e
—_— A i
. TEL) ! — S —
DorA KOMKY |2 2T ¢
T ronc. ,{:m‘};ﬂt&agé'u o4 ;; z'lmv‘v., Ps 'WM\ :"2207& <epec)
vo LPUC) cea Claccrr 4 s,
e oo o S Y| b seestaen el P [ L3 107 B N
” —
KYllouwuytk~ oy 6A% T <, I\A VAAPRED ZsA
AR ey 1o g g | ot wr iy vete "
ner 'OOOI,yJ,Q“‘v’ SPMQ'u' bo"&\l Te th)g
VELe: s&Tem 200y 10 SLEP120 RAZyo )0 Vel e - T4 RRq
& ’O:VC,”. P 22, =
> STrATEC, 34 I i DEcoyp o
ve
Hitny PZice Bepory il |: ,,r N’ﬂbg,.7<
H Pro;,
16l vac . N ,5 ):J, ""'"L
o
NV e A R
Do |nesTcn 2, L~
k
E nErso,, ZApyJHA 2 zomus AG\
Coonio ity spenelie T A A
) . s
LD, A) Booe |[STor w:p /(.; /'\ ﬁ
y (!




Analiza privlaénosti panoge

NOVINCI

|

DOBAVITELJI KONKURENCA

KUPCI

v

T

NADOMESTKI
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Kdaj MOTI-mo
stranke?



Kaj je tisto, kar vasim strankam
prinasa dodano vrednost in
izboljSuje/olajsuje njihov
posel/delovanje/zivljenje?
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STANJE

ZELJE
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Cena = to, kar placam!

Vrednost = to, kar dobim!






Kljuéne Odnosi s
aktivnosti strankami
Partnerji s Stranke
vrednosti
Kljuéni viri Poti do
strank
Stroski Tokovi prihodkov




Pridobitve

BolecCine

(kaj bi jih naredilo
(kaj jih dela nesrecne?)

zadovoljne?)
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Pomozna vprasanja:

» Kateri prihranki (v obliki ¢asa, energije, denarja) so stranki pomembne?
e Kaksne rezultate svoje aktivnosti pricakuje in kaj bi pricakovanja preseglo?

* Kako trenutne resitve (v smislu lastnosti, ucinkovitosti, aktivnosti) zadovoljujejo potrebe te
stranke?

e Kaj bi stranki olajsalo delo ali nakupno odlocitev?
» Kaj stranka pri¢akuje od vase resitve (v smislu oblike, vec ,features”, garancije...)?

» Kako stranka meri uspeh oziroma neuspeh (v smislu ucinkovitosti, stroskov, odnosa...)?



KREATORIJI KORISTI
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Kontrolna vprasanja:

Ali ustvarite prihranke (v obliki ¢asa, energije, denarja), ki so stranki pomembni?
» Ali ustvarite rezultate, ki jih stranka pricakuje oziroma presegajo njena pri¢akovanja?

 Ali dosegate oziroma presegate trenutne reSitve ( v smislu lastnosti, ucinkovitosti,
aktivnosti), ki zadovoljujejo njene potrebe?

» Ali stranki olajsalo pocetje/delo/nakupno odlocitev?
* Ali ustvarite kar stranka pri¢akuje od resitev (v smislu oblike, vec , features”, garancije...)?

» Aliizpolni resitev to o ¢emer stranka ,,sanja“ (v smislu aktivnosti, odnosa, stroskov...)?



UNICEVALCI BOLECINE
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Pomozna vprasanja:

Kaj stranka ocenjuje kot preveliko porabo (v obliki ¢asa, energije, denarja)?
e Kaj povzroci, da se stranka pocuti slabo?

* V ¢em trenutne resSitve ne zadovoljujejo pricakovanj stranke (v smislu lastnosti, u€inkovitosti,
aktivnosti)?

» Katere so glavne tezave in izzivi, s katerimi se sreCuje stranka?

» Katerih tveganj (financ¢nih, funkcionalnih, ...) se stranka boji ? Zaradi ¢esa se stranka ,ponoci
zbuja“?

» Katere so najpogostejSe napake te stranke pri njenih aktivnostih?

 Katere ovire preprecujejo stranko pred odlocitvijo (odpor do novosti, rigiden sistem
odlocanja, navezanost, itd.)



UNICEVALCI BOLECINE
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Kontrolna vprasanja:

e Ali ustvarite prihranke (v obliki ¢asa, energije, denarja), ki so stranki pomembni?
* Ali pomagate, da se stranka ,,pocuti” bolje (odstrani frustracijo, velike skrbi...)?

 Ali stranki ponudite reSitve (v smislu novih lastnosti, ucinkovitosti, aktivnosti), ki ne
zadovoljujejo potreb stranke?

e Ali koncate tezave oziroma izzive stranke?
e Ali odpravite tveganija, ki si jih oseba boji (funkcionalna, ekonomska...)?
e Ali omogocite stranki, da ,ponoci mirno spi“?

* Ali omejite najpogostejSe napake, ki jih stranka dela pri podobnih aktivnostih?



1221V DO 3. MODULA:

Dokoncajte SWOT analizo in analizo privlacnosti
dejavnosti/panoge po Porterjevem modelu.

lzpolnite Vprasalnik za pripravo strateskega nacrta
vase ideje, in sicer naslednja vprasanja: 4, 5, 6, 9, 10,
11, 12, 13, 14, 28, in mi posljete feedback/odgovore
na mail.

Aktivno delajte na vasi poslovni ideji (uposStevajte
smernice Design Thinkinga).



