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Analiza prodajnih kanala satelitskih operatera

Sazetak

Sazetak: U ovom radu govori se o analizi prodajnih kanala satelitskih operatera sa
osvrtom na unapredenje ponude, odnosno proSirenje poslovnog portfolija. Prodaja kao
klju¢ uspeha organizacija, nevezano od delatnosti, zauzima klju¢nu funkciju u svim
organizacijama. Prodaja se obavlja putem prodajnih kanala. Prodajni kanali prema svojoj
arhitekturi mogu biti sa i bez posrednika. Takode, mogu biti eksterni i interni. Svaki kanal
nosi svoj rizik 1 svoj efekat. Analiza prodajnih kanala ¢e biti predstavljena na osnovu
satelitskih operatera na trzistu Republike Srbije. Uz prodajne kanale potrebno je shvatiti i
vaznost prosirenja ponude. Do prosirenja ponude mora do¢i na sistematican nacin, kako bi
se maksimizirali efekti proSirenja poslovnog portfolija.

Klju¢ne re¢i:prodajni kanali, distribucija, efekat, korisnik, konkurencija, dualplay,
ponuda

Abstract

Abstract: In this paper will be talk about analysis of sales channels satellite operators with
focus in imporving offer and expansion of the business portfolio. Sales, like key of success
of organization, regardless of the activity, occupies a key position in all organizations.
Sales are conducted through sales channels which can be with or without a mediator. They
can also be external and internal. Each channel carries its own risk and its effect. Analysis
of sales channels will be presented on the basis of satellite operators in the market of the
Republic of Serbia. With sales channels we must understand the importance of
diversification of offer. To expand the offer must come in a systematic way, in order to
maximize the effects of the expansion of the business portfolio.

Keywords:sales channels, distribution, effect, subscriber, competition, dualplay, offer
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1. UVOD

U vremenu kada su trzista nepredvidljiva, rizik je prisutan svuda. Svaka delatnost je rizi¢na
za ulaganje. Svaka kupovina nosi odredeni rizik. Potreba svake organizacije je da uspesno
plasira svoj proizvod na trziSte. Plasman proizvoda na trziste je dugotrajan proces koji se
sastoji iz analize trziSta, konkurencije sa ciljem pronalazenja niSa na kojima je
naoptimalnije i najefektnije plasirati svoj proizvod.

Plasman na trziste proizvoda je na prodaji. Prodaja je vitalan deo svake organizacije.
Prodaja je generator prihoda. Da bi prodaja bila uspesna potrebna je detaljna analiza
trziSta, konkurencije, proizvoda konkurenata kao i1 sopstvenih snaga, slabosti, Sansi i
pretnji. Ako je proces analize detaljan i temeljan Sanse za dobru penetraciju trziSta rastu.
Samim tim i $anse za uspeh prodaje rastu.

Da bi se neki proizvod ili usluga plasirali na neko trziSte potrebno je to uciniti putem
prodajnog kanala. Prodajni kanali mogu biti sa posrednikom i bez posrednika. Kada su u
pitanju kanali sa posrednicima, u prodajnom kanalu moze biti jedan ili viSe posrednika.
Veliki broj posrednika zna da poskupi sam proizvod i/ili uslugu. Stoga potrebno je
napraviti optimalan balans izmedu cene proizvoda i/ili usluge i odabira prodajnog kanala.
Ukoliko prodajni kanal ima moguénost za skracivanje prodajnog lanca tj. direktne prodaje
treba iskoristiti tu mogucnost jer se samim tim smanjuje cena. Medutim, nekada zbog
specifi¢nosti proizvoda i/ili usluge potrebno je u prodajni lanac uvrstiti posrednike, samim
tim i cena se mora korigovati.

Prodajni kanali mogu biti eksterni ili interni. Postoje prednosti i mane i jednog i drugog
tipa. 1z tog razloga potrebno je svaki prodajni kanal dobro definisati kako bi se mane
smanjile odnosno da se rizik eliminiSe ili smanji na prihvatljiv nivo.

Satelitski operateri su izuzetno rasprostranjeni svuda u svetu zbog svog footprinta.
Satelitski operateri nemaju ograni¢enje po pitanju geografske pozicije. Stoga je Sirok
footprint na kojem se mogu plasirati usluge satelitskih operatera. Kada je re¢ o novim
proizvodima kada su u pitanju satelitski operateri moze se razmatrati uvezivanje usluge
televizije sa internetom kao jednim od najznacajnijih dualplay usluga. Zbog izuzetno skupe
tehnologije satelitskog interneta potrebno je razmisljati u pravcu ADSL interneta koji
takode ima Siroki footprint.

U takvoj konstalaciji najvec¢i konkurenti bili bi Telekom i Orion koji imaju dualplay koji
sadrzi televiziju 1 internet. Stoga ¢e u radu biti obradeno uvodenje nove ponude i stvaranje
dualplay usluge kod Total TV-a spajanjem televizije i interneta.

U ovom radu bice re¢i o analizi prodajnih kanala sa posebnim osvrtom na eksterne kanale i
prosirenje ponude.. Rad je podeljen u pet delova. Prvi deo posvecen je kanalima
distribucije. Drugi deo bavi se prodajnim kanalima kao i podelom na interne i eksterne.
Tre¢i deo rada rezervisan je za uporednu analizu prodajnih kanala satelitskih operatera.
Cetvrti deo govori o razvoju novih ponuda, a peti deo rezervisan je za marketing i
distribuciju.
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1.1 Predmet istraZivanja

Predmet istrazivanja su prodajni kanali sa posebnim akcentom na eksterne prodajne kanale.
Istrazivanje se zasniva na teriojskom istrazivanju oblasti distributivnih kanala, prodajnih
kanala i razvoj ponude. Uz teorijski deo istrazivanje ¢e se odnositi i na praktican deo koji
¢e se baviti analizom eksternih prodajnih kanala sateliskih operatera i analizom poboljSanja
ponude odnosno prosirenjem poslovnog portfolija.

Predmet istrazivanja je efekat koji ostvaruju kanali prodaje, istrazivanje odnosa internih i
eksternih kanala prodaje u ukupnoj prodaji kao i istrazivanje konkurencije i mogucnosti
prosirenja postojec¢e ponude.

1.2 Cilj istrazivanja

1.2.1 Nauéni cilj

Naucni cilj istrazivanja je nau¢na deskripcija procesa kreiranja prodajnih kanala. Uz
kreiranje prodajnih kanala akcenat je i pronalaZzenju zakonitosti odnosno odnosa izmedu
eksternih i internih prodajnih kanala u cilju definisanja efektivnijeg i efikasnijeg tipa
kanala prodaje. Takode potrebno je istaci i potrebu prosirenja poslovnog portfolija kao i
distribuciju nove ponude i merenje efekata.

1.2.2 DrusStveni cilj

Drustveni cilj rada je proucavanje prodajnih kanala i njihovih efekata kako bi se prilikom
kreiranja kanala organizacija bazirala na kreiranju efektivnijih i efikasnijih kanala. Takode,
cilj je definisati proces kreiranja kanala odnosno, $ta su neophodni koraci kako bi se
uspe$no i na sistemati¢an nacin kreirao jedan prodajni kanal nevezano za vrstu, obim,
geografsku pripadnost, delantnost organizacije. Uz analizu prodajnih kanala potrebno je i
proucavanje ponuda konkurentskih operatora u oblasti oneplay i dualplay usluga koje
ukljucuju televiziju 1 internet. Uz proucavanje cilj je 1 kreiranje konkurentne ponude koja
¢e biti konkurentna samo uz prethodno dobro odradenu analizu postojecih konkurentskih
ponuda u sklopu dualplay i oneplay usluga

1.3 Hipoteticki okvir

Glavna hipoteza:

» Eksterni kanali prodaje imaju ve¢i efekat na prodaju od internih, pa samim
tim imaju veci procenat u ukupnoj prodaji u odnosu na interne prodajne
kanale

Pomoc¢ne hipoteze:

» Vecina novih korisnika koja dolazi putem call centra potice od eksternog
call centra

» Prodaja u kojoj agent dobija procenat od realizacije je uspe$nija nego

prodaja u kojoj agenti imaju fiksnu nadoknadu uz minimalan procenat od
realizacije

Akviziterska prodaja unapreduje i povecava broj prodatih usluga

Prodaja dualplay usluga daje veéi efekat nego prodaja oneplay usluga
Direktni vidovi prodaje daju ve¢i efekat u odnosu na standardne vidove
prodaje

VYV V V
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1.4 Metod istraZivanja

U ovom istrazivanju koriS¢ene su:

o Analiti¢ke metode

o Hipoteti¢ko-deduktivne
. Statisticke metode

o Komparativne metode.

Analiticke, metode posmatranja i ispitivanja su kori$¢ene prilikom posmatranja problema,
definisanja i kreiranja prodajnog kanala i nove ponude. Hipoteti¢ko-deduktivne metode su
se koristile prilikom donoSenja hipoteza i njihovog dokazivanja. Statisticke metode su
koriS¢ene prilikom obrade podataka vezanih za efekte prodajnih kanala i cenovne razlike.
Pri prikupljanju literature koristila su se dosadasnja istrazivanja iz ove oblasti.
Komparativne metode koris¢ene su za uporednu analizu efekata prodajnih kanala. Kao
najrelevantniji operateri koji se bave ADSL uslugom definisani su Telekom, VeratNET,
BeoteINET, KDS posta. Kada je re¢ o operaterima koji nude dualplay’ uslugu posmatrani
su operateri Telekom i Orion.

! Dualplay je termin koji se koristi u telekomunikacijama za dve spojene usluge
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2. KANALI DISTRIBUCIJE

2.1 Pojam i dimenzije kanala distribucije

Distribucija je jedan od instrumenata marketing miksa. Nevezano da li se radi o
tradicionalnom marketing miksu 4P, ili o prosirenom konceptu 7P, distribucija se nalazi i u
jednom i u drugom konceptu. Kada je re¢ o marketing miksu 4P vazno je reéi da se on
sastoji od:

e Proizvoda (product)

e Cena (price)

o Distribucija (place)

e Promocija (promotion)

Distribucija

Slika 1 Komponente marketing miksa?

Tradicionalni (4P) marketing miks se sastoji od pomenutih instrumenata, elemenata ili
varijabli koje su na raspolaganju marketing menadzeru u izboru adekvatne poslovne
strategije. Primenom elemenata marketing miksa svaki marketing menadzer odlucuje o
izboru proizvoda i njegovim karakteristikama. Distribucija kao element marketing miksa
na primeru kompanije Starbaks odreduje cenu, bira nacin promovisanja svog proizvoda i
odlucuje kako ¢e se proizvod distribuirati.

Distribucija kao element marketing miksa predstavlja skup mera, aktivnosti i funkcija koje
se moraju obaviti da bi proizvod (usluga) dosao od pocetne sirovine (proizvodnje) do
konzumne zrelosti (potrosnje).

2 Hani¢, H. (2007), Marketing, Beogradska Bankarska Akademija, Beograd, strana 58
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Distribucija direktno uti¢e na dostupnost proizvoda na trziStu i ona obuhvata veliki broj
aktivnosti, a pre svega odluka o nacinu i tipu distribucije. Te odluke donosi sama
kompanija, a one se odnose na to kako ¢e proizvod biti distribuiran, odnosno kako ¢e se
prodavati. Prodaja se moze vrsiti neposredno (direktno) krajnjim korisnicima ili preko
posrednika (indirektna). Naravno, u slu¢aju da kompanija izabere indirektne kanale
distribucije, mora da donese i niz drugih odluka koji se odnose na izbor, tip i broj
posrednika >

Osim donosSenja odluka o izboru kanala distribucije, drugi vazan aspekt distribucije
predstavlja i fizicka distribucija, tj. marketing logistika. Fizicka distribucija obuhvata
aktivnosti kao Sto su transport proizvoda, rukovanje proizvodom, obradu narudzbina,
skladistenje proizvoda, ali i upravljanje zalihama.*

2.2 Osnovni kanali distribucije i njihove karakteristike

Za lansiranje novog proizvoda, adaptaciju ve¢ postojecih, ali i samom ulasku na nova
trziSta, glavnu ulogu igra marketing sa svim svojim prate¢im procesima, elementima i
aktivnostima. Marketing aktivnosti su orijentisane na Kreiranje odgovarajuceg
prozvoda/usluge, njihove promocije kao i adekvatne distribucije potroSacima. U sustini
marketing kao koncept predstavlja ulaganje napora na ispunjenje osnovne svrhe
organizacije kroz zadovoljavanje iskazanih zahteva i ocekivanja potro$aca na bolji nacin
od konkurencije.

Osnovna svrha kanala distribucija je da ucine proizvode ili usluge dostupnim 1
raspolozivim u pravo vreme, na pravom mestu i u o¢ekivanom obimu ili koli¢inama. Kao
pojam, kanali distrubucije, predstavljaju tokove kroz koje organizacije ili pojedinci
usmeravaju proizvod ili uslugu do krajnjeg potroaga.’

»Kanal distribucije podrazumeva skup institucija koje obavljaju sve one aktivnosti
(funkcije) koje se koriste u kretanju proizvoda i njegovog vlasniStva od proizvodnje do
potrosnje*’
Opsta mapa kanala se moZe predstaviti pomocu 4 entiteta. To su:

e Proizvodac

e Veletrgovina

e Maloprodaja
e Potrosac

3 Proti¢, 1. (2007): Distribucija i promocija kao elementi marketing miksa na primeru kompanije Starbaks,
master rad, Univerzitet Singidunum, strana 45

*Hani¢, H.(2007):Marketing, Beogradska Bankarska Akademija, Beograd,. strane 60-63

5Jober, D., Fahy, J.(2006)Osnovi marketinga, drugo izdanje, Data status, Beograd, strane 89-93

®Hani¢, H.(2007):Marketing, Beogradska Bankarska Akademija, Beograd, strane 65-67

"Kotler, Ph.; Keller, K.(2012) Marketing Management, Edition 14th, Prentice Hall, strane 114-116
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Proiovodad Veletrgovina Maloprodaja Potrofasd

TrE:_'-l..'l-'--:l karal

Slika 2 Prikaz tipi¢nog kanala u trgovini®

Kanal kre¢e od proizvodaca, medutim on se moze inicirati od strane potroSaca svojim
zahtevom za nabavku robe i/ili usluge. Put od proizvodaca do potrosaca moze i¢i preko
veletrgovine i maloprodaje, sve zavisi od nacina kreiranja kanala od strane proizvodaca, a i
samih navika i o¢ekivanja potrosaca koje se moraju uzeti u obzir prilikom Kkreiranja kanala.

Kanale distribucije mozemo podeliti na dve grupe kanala:

o Kanali distribucije potroSackih proizvoda i roba
o Kanali distribucije industrijskih proizvoda i roba

2.2.1 Kanali distribucije potrosackih proizvoda i roba

Kada je re¢ o tipu kanala distribucije potrosackih proizvoda i roba potrebno je definisati ko
sve moze ucestvovati u ovom lancu. Ovi kanali se jo§ nazivaju i B2C (business to
customer) kada je u pitanju elektronsko trziste, odnosno elektronska razmena. Potencijaljni
ucesnici u ovom lancu su sledeci entiteti:

e Proizvodac

e Potrosac

e Maloprodaja
e Veleprodaja
e Agent.

Kao $to je receno izgled distributivnog kanala zavisi od potreba proizvodaca i preferenci
potrosaca. Na sledec€oj slici data je Sema kanala za potro$nu robu.

PROIZVODAL ] - -»{ POTRO3AL

PROIZVODAE ——— —a MALOPRODAVAC |—»  POTROSAC
o ——— - t" —— -

PROIZVODAC %4} VELEPRODAVAC | MALOPRODAVAC |  POTROSAC

S [ :

PROIZVODAC —7 AGENT *| VELEPRODAVAC |—- MALOPRODAVAC — POTROSAC

Slika 3 Kanali za potro§nu robu®

8Golijanin, D. (2010)Marketing u trgovini, Univerzitet Singidunum, Beograd, strane 78-79
%Jober, D., Fahy, J.(2006)Osnovi marketinga, drugo izdanje, Data status, Beograd, strane 89-93
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Proizvodac — potrosac

Kanal distribucije proizvoda¢ — potrosa¢ je najjednostavniji i najdirektniji kanal koji ne
mora biti 1 najefikasniji. S obzirom na to da se prodaja obavlja bez posrednika, proizvodac
ima kontrolu i uticaj na sve faze prodaje. Nedostaci direktne prodaje:

e roba nije izloZzena da mogu da je vide i drugi potencijalni kupci;
e proizvodi se ne mogu Kupiti na svim mestima na kojima se donosi odluka o
kupovini.

Proizvoda¢ — maloprodaja - potrosaci

Ovaj kanal distribucije stvara uslove poredenja za potrosaca (koji moze da uporedi
proizvode viSe proizvodaca u istom objektu), a proizvodacu daje priliku za proSirenje
prodaje kroz istovremeno snabdevanje vise maloprodajnih objekata. Nedostatak moze biti
skupa logistika ili nemoguénost kontrole da 1i se proizvod i/ili usluga prezentuju na
najbolji nacin

Proizvodac — veletrgovina — maloprodaja - potrosaci

Ovo je najcesce koris¢en kanal distribucije za potro$na dobra, koji je pogodan za velike
proizvodace sa Sirokom ponudom proizvoda za masovnu potrosnju.

Proizvodac — agent - veletrgovina — maloprodaja — potrosaci

MrezZa od tri posrednika korisna je za proizvode sa marzom, koja omogucéava koris¢enje
viSe kanala distribucije. Proizvodi sa marZzom su oni proizvodi kod kojih proizvodac daje
posredniku odreden procenat koji predstavlja zaradu posrednika. Ovakav kanal se koristi
za proizvode Siroke potros$nje gde svaki posrednik oStvari svoju marzu u zavisnosti od
prometa robe kao i placanja.

2.2.2 Kanali distribucije industrijskih proizvoda i roba

Kada je re¢ o B2B (business to business), kada je u pitanju e-razmena, kanalima ili
kanalima od proizvodac¢a do poslovnog partnera, potrebno je naglasiti da u kanalu mogu
ucestvovati:

e Proizvodad

e Agent

o Distributer

e Poslovni kupac

[ P;OTIV;J;{ »: Pti'[zi&n ]
PROIZVOBAC .§ AGENT ‘ .% P%L;\.;Nl

[r—— _!ﬂmm | ,‘ii P@iv(m ]
pROWVODAE [ .{ AGENT ol (B TmUTER .E P%L;:VLNI |

Slika 4 Kanali za industrijsku robu®

%30ber, D., Fahy, J.(2006)Osnovi marketinga, drugo izdanje, Data status, Beograd, strane 89-93
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Kanal proizvodac — industrijski kupci je direktan i koristi se kod investicione opreme.

Kanal proizvodac¢ — industrijski distributeri — industrijski kupci se koristi ako su
proizvodna dobra potrebna ve¢em broju korisnika. Industrijski distributer u ovom slucaju
preuzima vlasni§tvo nad robom.

Kanal proizvodac¢ — agenti — industrijski kupci koriste preduzeéa koja nemaju razvijen
marketing sektor uopste, posebno prodajnu operativu.

Kanal proizvodac¢ — agenti — industrijski distributeri — industrijski kupci je varijanta
predhodnog kanala gde je preduzece znacajan proizvodac, ali nema nameru da stvara veliki
marketing sektor.

2.2.3 Hibridni kanali distribucije

Danasnje vreme sa sobom nosi i razna prilagodavanja sistema, samim tim i1 nacina
distribucije. Kada je re¢ 0 kanalima distribucije potrebno je istaéi da je trziste danas veoma
zahtevno. Potrebno je udovoljiti razli¢itim zahtevima korisnika. Iz tog razloga potrebno je
izvrsiti kastomizaciju i samih kanala distribucija, §to dovodi do pojave hibridnih kanala
distribucije koji predstavljaju kombinaciju dva ili viSe kanala distribucije.

Povecanje broja kanala kroz koji se proizvod distribuira svakako otvara ve¢e mogucénosti i
&ini proizvod dostupnijim, ali takode postavlja i odredena ograniGenja™:

e povecava rizik od konflikta unutar kanala i izmedu vise kanala,
e atakode otvara i probleme njihove kontrole.

2.3 lIzbor kanala distribucije

Kada je re¢ o izboru kanala potrebno je definisati sve faktore koje je potrebno posmatrati
prilikom definisanja i izbora kanala. U pojedinim oblastima potrebno je nekada kreirati
distributivni kanal iz pocetka, a nekada se moze iskoristiti neki od postoje¢ih kanala.

Prilikom izbora kanala distribucije potrebno je uzeti sledece faktore u razmatranje:

e Trzisni faktor

e Faktori vezani za proizvodaca/pruzaoca usluge
e Faktori vezani za proizvod/uslugu

e Faktori vezani za konkurenciju

1 Proti¢, 1.(2013): Distribucija i promocija kao elementi marketing miksa na primeru kompanije Starbaks,
master rad, Univerzitet Singidunum, strana 52
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Na slici 5 data je graficka interpretacija izbora kanala, gde se vide osnovni faktori koji
uticu na kreiranje i izbor distributivnog kanala.

Kreiranje distributivnog kanala

Traini faktori

Faktori vemni z proizvedaia | profoca usluge

Distributivni
9 lcanal

Faktori vezan = proizved uslugu

Faktori veram za kenlurencijn

Slika 5 Izbor distributivnog kanala

Trzisni faktori su faktori koji se odnose na istrazivanje trziSta. Kada je re¢ o istrazivanju
trzista potrebno je staviti fokus na sledece aspekte:

e PonaSanje kupaca
e Geografska koncentracija i lokacija kupaca
e Potrebe kupaca za informacijama o proizvodu, instalaciji i tehnickoj pomo¢i

PonaSanje kupca je izuzetno bitno iz razloga Sto u zavisnosti od afiniteta korisnika
potrebno je kreirati distributivni kanal. Bitno je istraZiti da li kupci vole da dolaze u objekat
ili je potrebno uslugu nuditi na njihovim vratima, principom D2D*. Osim toga, potrebno je
istraziti o¢ekivanja i potrebe kupaca 1 shodno tome kreirati distributivni kanal.

Geografska koncetracija i lokacija kupaca je takode bitna za kreiranje distributnivnog
kanala. Geografska koncentracija igra presudnu ulogu u pozicioniranju prodajnih objekata.
Danas postoje razni geografski informacioni sistemi (GIS) koji pomazu u odredivanju
optimalne pozicije objekta. Kada se kaze objekat to moze i biti distributivni centar ili hub u
zavisnosti od kanala distribucije.

Potrebe kupaca za informacijama o proizvodu, instalaciji i tehni¢koj pomo¢i je
segment koji se odnosi na istrazivanje kupaca. Potrebno je dobro istraziti koja je struktura
kupaca i na osnovu toga prilagoditi toj strukturi i sam distributivni kanal kao i ponudu. Na
primer, u slucaju starije populacije potrebno je omoguciti pogodnosti u vidu prevoza
odnosno isporuke na kuénoj adresi, a u slucaju da je populacija mlada to nije obavezno.
Takode kada je re¢ o IT tehnologijama potrebno je definisati uputstva tako da budu
razumna svim starosnim grupama, kao i svim nivoima informaticke pismenosti.

22D — door to door
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Faktori vezani za proizvodaca se moraju uzeti u obzir prilikom izbora kanala distribucije.
Pri izboru potrebno je voditi racuna o sledec¢em:

e Nedostatak finansijskih ili menadZerskih resursa
e Zeljeni stepen kontrole nad operacijama kanala

Nedostatak finansijskih ili menadZerskih resursa moze dovesti do kolapsa u distribuciji,
a samim tim i da ugrozi Citavo poslovanje i zadovoljstvo korisnika. Zato je potrebno
prilikom izbora distributivnih kanala voditi raCuna da organizacija moze 1 finansijski 1
organizacijski da podnese i da isprati odredeni distributivni kanal.

Zeljeni stepen kontrole nad operacijama kanala se takode moze desiti zbog nedostatka
menadzerskih resursa. U zavisnosti od Zeljenog stepena kontrole potrebno je izvrSiti i
organizacijske promene kako bi se ispratile sve aktivnosti distributivnog kanala kako bi se
distributivni kanalom uspesno upravljalo. Pod kontrolom spada i merenje performansi.
Prema Nortonu i Kaplanu da bi se ne¢im upravljalo potrebno je meriti. Zato je potrebno
kao instrument kontrole definisati parametre koje ¢ete meriti i na taj nacin upravljati
kanalima.

Faktori vezani za proizvod ili uslugu takode uticu i na kanal. Kada su u pitanju ovi faktori
potrebno je uzeti u obzir sledec¢e®:

e Veli¢inu, odnosno dimenzije — kanali moraju biti adekvatni veli¢ini proizvoda, pa
se iz tog razloga oni moraju pazljivo projektovati i birati. Na primer, u slucaju da je
proizvod velikih gabarita potrebno je organizovati poseban transport.

e SloZzenost — SloZenost se moze odnositi na modularnost proizvoda, $to dalje
implicira i poveéanje kompleksnosti njegove distrubucije.

e Visoku cenu — za proizvode visoke cene potrebno je posebno obezbediti transport
kako ne bi doSlo do osteéenja i kako organizacija ne bi imala problema oko
isporuke.

e Odnos kupca i prodavca — na osnovu ovoga se defini$e kanal koji ¢e na prvo mesto
staviti zadovoljstvo kupca i time projektovati optimalnu distrubuciju

e Laka kvarljivost — U slu¢aju kada su potrebni posebni uslovi za prevoz kao na
primer kada su mle¢ni ili mesni proizvodi u pitanju, potrebno je obezbediti
odgovarajucu temperaturu koriS¢enjem hladnjaca.

e Tezina rukovanja — Sto se ti¢e ove stavke ona se odnosi na to kada je potrebno
obezbediti struénu podrSku na terenu pa se angazuju ovlas¢ena lica za instalaciju
proizvoda.

Faktori vezani za konkurenciju kao $to i sam naziv kaze vezani su za konkurente. Kada je
re¢ o konkurenciji, pre izbora kanala moraju se analizirati njihovi kanali u meri u kojoj je
moguce analizirati efekte konkurentskih kanala. Nakon analiziranja konkurencije potrebno
je regrutovanje prodajne sile za direktnu prodaju ili uspostavljanje distributivne mreze u
vlasniStvu proizvodaca i/ili pruzaoca usluge.

13 Kaplan, Robert S., Norton Dejvid P.(2010), Premija za uspeh: povezivanje strategije sa operacijama radi
sticanja konkurentske prednosti, Fakultet za ekonomiju, finansije i administraciju, Beograd, strana 132
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3. PRODAJNI KANALI

3.1 Kreiranje prodajnih kanala

Prilikom kreiranja prodajnih kanala potrebno je uzeti u obzir Kotlerov proces donoSenja
odluke od strane kupca. Potrebno je gledati o¢ima kupca kako bi se prodajni kanal kreirao
na najoptimalniji na¢in i kako bi bio u sluzbi poveéanja zadovoljstva kupaca. Prodajni
kanal mora uvek biti kreiran da je lak za upravljanje i1 da je odgovarajué.

Prema procesu donosenja odluke, sledece aktivnosti su prepoznate kod kupaca“:

¢ Iniciranje kupovinje —to je prepoznata potreba
e Pretraga informacija

e Ocena ponude, rangiranje ponuda

e Izbor ponude

e Postnabavno ponasanje.

Kod iniciranja kupovine najbitnije je da kupac, u tom trenutku potencijalni kupac,
prepozna potrebu za tim uredajem i/ili uslugom. Nakon prepoznate potrebe potrebno je
prikupiti informacije. U danasnjem informacionom dobu, prikupljanje informacija se svelo
na par klikova. Kupac istrazuje dostupne proizvode i/ili usluge. Nakon prikupljenih
informacija kupac vrsi evaluaciju ponude i alternativa. Nakon odabira jedne ponude i/ili
usluge on kreée u proces nabavke tog proizvoda i/ili usluge. Nakon kupovine potrebno je
obratiti paznju na postprodajne ili postnabavno ponaSanje kupca. U to ponaSanje spadaju
eventualne reklamacije u garantnom ili negarantnom roku. Na sledecoj slici dat je Kotlerov
proces donosenja odluka

Need | Information Eval::hon Purchase | Postpurchase
Recognition search ARormatives decision behaviowr
Low of high involvernent ? How is the mode] impacted by the level of

Invobvenmeant I the product cateoory?

—-

Slika 6 Kotlerov proces dono3enja odluke kupca®®

3.2 Tipovi prodajnih kanala

Prodajni kanali u sebi sadrZe distributivne kanale. Kao 1 kanali distribucije tako 1 prodajni
kanali mogu se podeliti prema posrednicima. U zavisnosti od toga dele se na direktne i

4 Kaplan, Robert S., Norton Dejvid P.(2010), Premija za uspeh: povezivanje strategije sa operacijama radi
sticanja konkurentske prednosti, Fakultet za ekonomiju, finansije i administraciju, Beograd, strana 135
1> Kaplan, Robert S., Norton Dejvid P.(2010), Premija za uspeh: povezivanje strategije sa operacijama radi
sticanja konkurentske prednosti, Fakultet za ekonomiju, finansije i administraciju, Beograd, strana 135
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indirektne. Kada su u pitanju direktni izmedu proizvodaca i kupca nema posrednika, a u
slucaju indirektnih kanala izmedu proizvodaca i kupca postoji najmanje jedan, a nekada i
vise posrednika.

Kada su u pitanju satelitski operateri njihovi prodajni kanali se mogu podeliti na:

e |Interne
e Eksterne

3.2.1 Interni kanali

Kada je re¢ o internim prodajnim kanalima, kada je re¢ o satelitskim operaterima, mogu se
identifikovati sledeci oblici prodajnih kanala:

e MarketinSke aktivnosti (oglaSavanje putem S§tampanih medija, elektronskih medija,
prezentacija usluge putem reklamnih bilborda i postera, drustvene mreze...)

e Telesales (prodaja putem call centra)

e Prodaja preko poslovnica

Postojeéi satelitski operateri koriste sve navedene kanale, ali shodno svojim resursima.
Kada je u pitanju oglasavanje putem marketinSkih aktivnosti ono je izuzetno prisutno i
moze dati zeljeni efekat. Medutim potrebno je izvSiti diferenciranje u odnosu na
konkurente kako bi oglaSavanje bilo uspeSno. Oglasavanja putem drustvenih mreZa na
trzistu Republike Srbije jos uvek nije uzelo maha, ali svakako predstavlja potencijal.

Telesales®® kanali prodaje mogu biti i interni i eksterni. Kada su u pitanju interni to je call
centar u sklopu organizacije koja se bavi pozivanjem korisnika i vr$i prezentaciju usluge u
cilju prodaje.

Prodaja preko poslovnica se moze nazivati i prodaja preko naplatnih mesta. Pozitivno kod
ove vrste usluge je $to uglavnom na naplatnim mestima postoji instalirana oprema i
korisnik moze odmah da se uveri u kvalitet slike 1 zvuka koju odredeni satelitksi operater
pruza.

3.2.2 Eksterni kanali

Kod eksternih kanala prodaje najzastupljeniji su’:

o Telesales (prodaja putem call centra)
e Prodaja preko partnerske mreze

e Prodavnice tehnicke robe

e Akviziterska prodaja (d2d)

16 pod telesales kanalima smatra se vid prodaje koji se obavlja telefonskim putem pozivanjem korisnika,
prezentovanjem usluge i prikupljanje podataka o potencijalnom korisniku usluge

" Analizom prodajnih kanala SBB-a, Polaris-a i Digi-a doglo se do zaklju¢ka da su ovi kanali najzastupljeniji
kada je re¢ o prodajnim kanalima.
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Telesales kao 1 kod internih kanala, vr$i se pozivanjem korisnika i prezentovanjem usluge.
Razlika u odnosu na interni kanal jeste u tome Sto agenti koji rade u call centru nisu
zaposleni kod satelitskog operatera ve¢ su zaposleni u agenciji koja je iznajmljena u cilju
telesales-a.

Prodaja preko partnerske mreze je jedna od najboljih. Partnerska mreza je najcesée rasirena
na velikom geografskom podrucju. Partneri (montazeri) vrSe prezentaciju usluge
korisnicima. Najéesc¢e se ovaj vid prodaje vrsi putem preporuke od strane nekoga ko veé
koristi uslugu, pa se preko partnera (montazera) prijavljuje.

Prodavnice tehnicke robe, pogotovu prodavnice koje prodaju televizore, idealne su za
prodajna mesta. Upravo iz razloga Sto su televizor i satelitska platforma povezane,
pozeljno je kupcu televizora ponuditi i uslugu satelitske platforme nekog od operatera.
Satelitski operateri se mogu opredeliti za akcijske cene kada je u pitanju ovaj vid prodaje u
cilju povecanja prodaje.

Akviziterska prodaja, odnosno door to door prodaja, je prodaja kod koje akviziter odlazi na
vrata korisniku 1 nudi uslugu. Korisniku je omoguceno da na licu mesta potpise prijavu i da
ne mora da odlazi do prodajnog mesta. Ovu pogodnost korisnici prihvataju dvojako. Jedan
tip korisnika ovaj vid prodaje smatra napadnim i nemaju poverenje u akvizitere i odlucuju
se da ipak posete prodajni objekat ili da pozovu call centar, a drugi tip korisnika
podrzavaju ovaj vid jer im Stedi vreme odlaska do prodajnog objekta.

3.3 Upravljanje prodajnim kanalima

Prema Nortonu i Kaplanu ako se neSto ne moze meriti, time se ne moZze ni upravljati. Ako
se ne mozete tim upravljati, to ne mozZete ni poboljati. Upravo je ova izjava kljuc
upravljanja. Da bi se upravljalo moraju se meriti performanse. Na osnovu merenja donose
se ciljevi, a nakon toga i strategije za ostvarivanje ciljeva.

Istrazivanja Roberta Kaplana, profesora sa Harvard univerziteta i Davida Nortona,
istaknutog konsultanta, ukazuju da samo 5% zaposlenih razume strategiju, samo 25%
menadzera uzima u obzir strategiju u svojim inicijativama, 60% organizacija ne povezuje
budZete sa strategijom, 85% top menadZment timova troSe manje od jednog sata mesec¢no
razgovarajuéi o strategiji. Sve ovo implicira da organizacije nemaju adekvatne sisteme koji
bi povezali i omoguéili vecu koherentnost strategije sa operativnim aktivnostima.*®

Definisanje performansi je vazno iz razloga $to se na osnovu prepozatih performansi
definiSe i njihov Zeljeni nivo. Ovde treba napraviti razliku izmedu performansi i ciljeva.
Performansa se definise kao merljiv rezultat, dok se cilj kao nivo performansi.*®

,Rizik se moze definisati kao efekat neizvesnosti prilikom ostvarenja cilja.“?° Rizik moze

dovesti do negativnih ili do pozitivnih efekata na ostvarenje cilja. Stoga je potrebno
definisati i rizike.

8Kaplan, R. S., Norton, D. P. The Execution Premium: Linking Strategy to Operations for Competitive,2008
¥Heleta, M., Grubor, G., Veljkovi¢, S. ,,Model for integrated management of the processes, objectives, risks
and performances® International Journal of Scientific and Research Publications, Volume 3, Issue 10,
October 2013

“Heleta, M., Grubor, G., Veljkovi¢, S. ,,Model for integrated management of the processes, objectives, risks
and performances” International Journal of Scientific and Research Publications, Volume 3, Issue 10,
October 2013
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3.3.1 Performanse i rizici prodajnih kanala

Kada se govori o performansama prodajnih kanala, sam naziv kaze da je najbitnija prodaja,
odnosno broj novih korisnika. Performanse prodajnih kanala date su u slede¢oj tabeli.

Tabela 1 Pregled performansi kanala prodaje

R.br. Performansa
1 Broj novih korisnika po kanalu prodaje
2 Procenat raskida korisnika koji su dosli odredenim

kanalom prodaje

3 Naplata od korisnika odredenog kanala prodaje

4 Procentualni rast/pad priliva korisnika po kanalu
prodaje

5 Cena novog korisnika po kanalu prodaje

Svaka performansa ima rizik koji utiCe na njen nivo ostvarenja. Samim tim rizik utice i na
ostvarenje ciljeva. Najucestaliji rizici kada je re¢ o kanalima prodaje dati su u sledecoj
tabeli.

Tabela 2 Rizici prodajnih kanala

R.br. Rizik

1 LoSa prezentacija ponude

2 Slaba kontrola agenata, montaZera, akvizitera

3 Povoljnija ponuda konkurencije

4 Nedovoljna marketinSka podrSka kanalu prodaje
5 Visoka cena u odnosu na konkurenciju

Na osnovu performansi i rizika mozemo zakljuciti da je kljuc¢ u dobroj prezentaciji ponude.
Za dobru prezentaciju potrebno je da su prezenteri struéni 1 upoznati sa uslugom. Na taj
nacin prodavcima Ce biti preneta usluga na najbolji moguéi nacin.
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4. ANALIZA PRODAJNIH KANALA SATELITSKIH TV
PLATFORMI

4.1 Analiza trziSta

Analiza trziSta je jako odgovoran i bitan posao. Nevezano da li ste ve¢ na trzistu ili
planirate da se pojavite na istom, analiza trzista je klju¢na aktivnost. Strategije poslovanja
se donose na osnovu analiza trziSta. Kada je u pitanju trziste satelitskih tv platformi
potrebno je izvrsiti analizu trzista 1 postojece konkurencije.

SWOT ‘

UNAPREDENJE FESTEL

R 4

Analiza prodajnih Finansijska analiza
kanala

konlurencie

Slika 7 Proces analize trZiSta

Najbolji alat za pocetno definisanje stanja trzista je SWOT analiza. Pomo¢u SWOT analize
utvrduju se snage, slabosti, pretnje i $anse. Na osnovu toga donose se zakljucci koja je
strategija najpodesnija. Postoji matrica strategija u odnosu na rezultat SWOT analize i
ciljeva organizacije.
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Interni
Eaktori SNAGE SLABOSTI
(s) (w)
Eksterni
Faktori

) Maksi-maksi | Mini-maksi
5‘::?5 strategija strategija

Maksi-mini Mini-mini
PR'(EI;“JE strategija strategija

Slika 8 Matrica strategija na osnovu SWOT analize®

Slede¢i korak u analizi trZiSta mora biti PESTEL analiza koja analizira trZiSte na osnovu
pravnih, ekonomskih, socijalnih, tehnoloskih, ekoloskih i politickih aspekata.

Nakon SWOT i PESTEL analize potrebno je analizirati i finansijske aspekte konkurencije.
Najmerodavniji na¢in finansijske analize su bilans stanja i uspeha koji su javno dostupni
dokumenti na sajtu Agencije za privredne registre.

Analiza prodajnih kanala sledi nakon finansijske analize konkurencije. Potrebno je
analizirati na koje nacine se prodaju usluge ostalih operatera i uporediti efekte prodaje ako
za tim postoji mogucénost.

Da bi analiza bila efektivna i efikasna potrebno je imati i proces unapredenja. Unapredenja
su rezultat analize. Unapredenja se vrSe na osnovu analiza. Na taj na¢in omogucava se na
sistematiCan 1 institucionalizovan nacin unapredenje.

4.1.1 SWOT analiza trzista

Analiza internog i1 eksternog okruZenja se zasniva na SWOT analizi. SWOT analiza
analizira unutrasnje snage 1 slabosti organizacije kao 1 spoljaSnje pretnje i Sanse. Pretnje 1
Sanse se zasnivaju na sadaSnjem stanju kao i na trendovima gde moZemo iskoristiti svoju
Sansu 1 gde potencijalno mozemo imati probleme.

*'Masi¢, B., (2010) Strategijski menadzment, drugo izdanje, Univerzitet Singidunum, Beograd, strana 235
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Interni faktori I

Slabosti

Eksterni faktori

Slika 9 SWOT analiza

SWOT analiza moze omoguciti organizaciji odgovor gde potencijalno postoji niSa na
trziStu koju treba iskoristiti. NiSe na trziStu upravo predstavljaju Sanse organizacije za
plasman svojih proizvoda i/ili usluga.

U sledecoj tabeli data je SWOT analiza trzista satelitskih operatera u Srbiji.

Tabela 3 SWOT analiza trzista satelitskih operatera (snage i slabosti)

e Pokrivena cela teritorija * Smetnje T(lgnalalu i
o Jeftinija infrastruktura u odnosu na * Vremenska osetljivost (osetljivost na

vetar, kiSu, sneg...)

kablovsku S o
e Nisu potrebne dozvole za izvodenje * Potrc??go vise vremena za 0:[ lanjanje
radova tehnickih reklamacija u slucaju da je

mesto udaljeno ili nepristupac¢no
o Vizuelni efekat postavljanje opreme na
objektu

e Slobodni kanali u ponudama (FTA-free
to air). U pojedinim kombinacijama
moguce je imati i preko 100 FTA
kanala

e Rad kroz partnersku(dilersku) mrezu
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Tabela 4SWOT analiza trziSta satelitskih operatera (Sanse i pretnje)

SANSE PRETNJE

e Monopol - Total TV na trzistu
satelitskih platformi zauzima vecinski
deo trzista i konkurenti su daleko od
Total TV-a $to moze dovesti do
zanemarivanja razvoja §to moze biti
opasno pa odrzivi razvoj Total TV-a.

e Niza cena pretplate u odnosu na druge
vidove TV platformi $to je u cenovno
osetljivim sredinama velika
konkurentska prednost

e Dostupnost usluge svima (satelitska
televizija je svima dostupna bez obzira
na stanovanje)

e Nepostojanje administracije za Sirenje

e Nepostojanje uvezanih usluga kao §to je
na primer kablovska, internet i
telefonija

e Veca cena instalacije u odnosu na
kablovsku televiziju

mreze kao §to je slucaj kod kablovskih
mreza

¢ Slaba konkurencija u odnosu na
konkurente u oblasti satelitskih
platformi (Digi, Polaris)

e Proces digitalizacije u Srbiji

Iz tabele mozemo videti da je pokrivenost odnosno dostupnost glavna snaga i Sansa kada je
u pitanju satelitska televizija. Operateri nisu uslovljeni prethodnom sprovedenom
infrastrukturom u obliku kablova ve¢ se infrastruktura montira na licu mesta i korisnik vrlo
brzo dobije signal na svom prijemniku.

Najveca slabost jeste izuzetna vremenska osetljivost. Kise, oluje ili sneg mogu uticati na
kvalitet signala. Stoga je operaterima najvec¢i problem sa reklamacijama kada su sezone
kisa 1 snega, §to moze dovesti do smanjenja zadovoljstva korisnika.

Jedna od najvecih pretnji je nepostojanje konkurencije. U slucaju da postoji ravnopravna
konkurencija, ona stvara takmicarski duh 1 konkurenti jedni druge motiviSu da pomere
granice. U slucaju da nema konkurencije lider nema potrebu za unapredenjem procesa i
usluga.

Na osnovu SWOT analize moze se do¢i do zakljucka da je potrebno primeniti maksi-maksi
strategiju. Potrebno je iskoristiti snage koje se ogledaju u pokrivenosti kao i Sansu koja se
ogleda u cenovnoj prednosti u odnosu na konkurente, a u isto vreme potrebno je iskoristiti i
proces digitalizacije koji trenutno traje u Srbiji. GaSenjem analognog signala, mnoga
domacinstva su primorana da odaberu nekog od operatera ili da se odlu¢e na kupovinu set
top box-a. Imajuci u vidu ovu ¢injenicu potrebno je iskoristiti veliku pokrivenost i cenu
kako bi se korisnicima predstavili benefiti Total TV-a na pravi nacin.
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4.1.2 PESTEL analiza trzista

PESTEL analiza predstavlja analizu kojom se daju opis i ocena politicke, ekonomske,
drustvene, tehnologke i pravne komponente®. Kada su u pitanju aspekti, koje treba uzeti u
obzir kada je PESTEL analiza, njih moZemo podeliti na slede¢i na¢in®®:

e Politicka analiza:

©)
©)
©)
©)
©)

Rizik od rata

Zakonski okvir za izvrSenje ugovora,
Zastita intelektualne svojine
Trgovinski propisi i carine
Povlasceni trgovinski partneri

e Ekonomska analiza

o

w’w O O O O O O

¢ Dru

O O O

o

t

Veli¢ina trziSta

Isplativost investicije
Konkurentske prednosti
Kursevi i stabilnost valute
Kvalitet infrastrukture
Kvalifikovana radna snaga
Razne vrste troskova

vena analiza

Demografija
Obrazovanje
Kulturni arheotipovi
Obicaji

e Tehnoloska analiza

@)
@)

Tehnoloska struktura
Tehnoloski razvoj

e FEkoloska analiza

@)
@)
@)

Proizvodnja raznih tipova otpada
Potro3nja Ciste vode
Moguc¢nost recikliranja

e Pravnaanaliza

@)
@)
@)

Antimonopolski zakoni
Regulativa iz oblasti zastite na radu
Oporezivanje

22 Albijani¢, M.(2013), Strategijski menadzment, Univerzitet Singidunum, Beograd, strana 127
2Kaplan, Robert S., Norton Dejvid P.(2010), Premija za uspeh: povezivanje strategije sa operacijama radi
sticanja konkurentske prednosti, Fakultet za ekonomiju, finansije i administraciju, Beograd, strana 175
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Tabela 5 PESTEL analiza trZiSta satelitskih operatera

Analiza prodajnih kanala satelitskih operatera

Politicka analiza

Ekonomska analiza

Drustvena analiza

Tehnoloska analiza

Ekoloska analiza

Pravna analiza

Slaba zastita
intelektualne svojine

Nestabilna situacija u
juznom delu teritorije

Ne postoje trgovinski
ugovori koji bi
olaksali uvoz
potrebne opreme za
satelitsku TV
platformu

Neefikasni
administrativni aparat
koji usporava procese
uvoza i carinjenja
opreme

Direktno u ovoj
oblasti ne postoji
konkurencija u vidu
drzavnih preduzeca

Kvalitet infrastrukture
je zadovoljavaju¢
posto se radi o
satelitskom prenosu
signala

Kvalifikovanost radne
snage je na srednjem
nivou, najoptimalnije
je srednje
obrazovanje
tehni¢kog usmerenja

Visok porez na
dodatu vrednost

TroSkovi radne snage
nisu visoki

Faza poslovanja je
trenutno prosperitetna
jer je trziste staro
svega 8 godina.

Satelitska platforma
namenjana je
prvenstveno
zabacCenijim i
ruralnim naseljima
koja nemaju
mogucnost za
kablovskom
infrastrukturom stoga
je i starija populacija
kojoj je ova platforma
namenjena

Demografska
struktura korisnika
Total TV-aje
raznolika. U maloj
prednosti su starija
populacija posto je
ona zastupljenijau
ruralnijim mestima u
kojima je Total TV
najvise zastupljen.

Tehnoloski razvoj je
na odgovaraju¢em
nivou u odnosu na
zemlje i okruzenja

Nedostatak razvoja
satelitskog internera
koji bi povecao
konkurentsku
prednost u odnosu na
druge vidove
platformi

Tehnologija je
optimizovana kako bi
se 1 troskovi
optimizovali i uticali
na manju cenu
opreme

Sa stanovista
satelitskih operatera
zagadenje ne postoji
posto se ne stvara
otpad

Oprema se proizvodi
od recikliranih
komponenti

Mogucnost
recikliranja opreme
99%

Ne utice na potros$nju
neobnovljivih resursa

Donesen novi Zakon
0 radu koji je
uskladen sa
zahtevima trziSta
Evropske unije

Postoje poreske
olaksice za strane
investitore prilikom
zaposljavanja

Postoji
antimonopolska
komisija
Neefikasni
pravosudni organi

Administrativni
poslovi opterec¢ujuci
za poslovanje
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Na osnovu PESTEL analize moze se do¢i do zakljucka da, kada je politicka analiza u
pitanju, najveci problem je neefikasna birokratija i drzavni aparat. Ekonomskom analizom
dolazi se do zakljucka da radna snaga moze predstavljati Sansu, kao i1 niska cena radne
snage koja se moze iskoristiti za omasovljavanje trzista.

Na osnovu drustvene analize dolazi se do zakljucka da je ciljano trziste Total TV-a starija
populacija koja je brojnija u ruralnijim mestima koje predstavlja ciljno podrucje Total TV-
a. Tehnoloska analiza dovodi do zakljuc¢ka da tehnoloski razvoj se ne nalazi na visokom
nivou §to je u korelaciji sa statusom trzista koji se nalazi u rastu¢oj fazi. Postoje odredena
mesta za poboljSanja i unapredenje tehnoloske slike, kao §to je satelitski internet.

Posmatrajuci ekoloSku analizu primetno je da, generalno gledano, satelitski operateri nisu
zagadivaci prirode. KoriS¢enje neobnovljivih resursa je minimalno, skoro da 1 ne postoji.
Stoga, satelitska platforma moze poneti epitet ,,zelene* platforme.

Legislativna ili pravna analiza dovodi do zaklju¢ka da postoje poboljsanja, ali isto tako
postoje i delovi drzavnog aparata koji su optere¢ujuci za privredu. Stoga je potrebno pratiti
primer novog Zakona o radu i uskladiti i ostale zakone sa evropskim zakonodavstvom
kako bi se olaksalo poslovanje u Srbiji, odnosno, povecala efektivnost u cilju odrzivog
razvoja.

Posmatraju¢i sve aspekte Pestel analize namece se zaklju¢ak da se drzavni aparat mora
automatizovati 1 ubrzati u cilju povecanja efikasnosti i efektivnosti. Jedan od nacina je
poveéanje broja e-servisa. E-servisi su servisi ili usluge koje je moguce odraditi putem
interneta 1 na taj nacin se izbegavaju redovi na Salterima i1 sam proces se skracuje. Osim
drzavnog aparata postoji prostor i za ulaganje u ljudske resurse. Iz razloga Sto je radna
snaga jeftina i veliki je izbor potencijalnih radnika na trziStu, sa dodatnim stimulisanjem i
ulaganjem u ljudske resurse organizacijama se moze vratiti viSestruko u smislu kreiranja
jezgra kompetentnosti koje bi Cinili regrutovani radnici.
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4.2 Finansijska analiza konkurencije

Finansijska analiza konkurencije odnosi se na analizu finansijskih performansi kao $to su
prihodi, dobitak/gubitak, broj zaposlenih. Konkurenti SBB-a TOTAL TV-a su:

e Polaris
e Digi SAT

U tabeli 6 date su finansijske performanse SBB-a.

Tabela 6 Finansijske performanse SBB-a**

Naziv podatka 2010 2011 2012 2013
Ukupna aktiva (AOP 024) 23.811.714|24.457.397 |22.648.470 (52.670.716
od toga: Gubitak iznad visine kapitala (AOP 023) |4.262.560 (3.812.827 0 0
Ukupni kapital (AOP 101) 0 0]7.211.624 |25.313.321
od toga: Osnovni kapital (AOP 102) 3.335.691 |3.348.911 |15.184.830(25.550.799
Nerasporedjeni dobitak (AOP 108) 0 0 0 0
Gubitak do visine kapitala (AOP 109) 3.259.518 |3.452.485 |8.114.646 394.797
Poslovni prihodi (AOP 201) 9.454.259 (11.237.929(13.257.512|14.974.566
Neto dobitak (AOP 229) 0 353.082 0 0
Neto gubitak (AOP 230) 3.455.585 0[1.183.486 903.447
Broj zaposlenih (AOP 605) 804 864 934 978

U tabeli 7 date su finansijske performanse Polaris-a.

Tabela 7 Finansijske performanse Polaris-a®

Naziv podatka 2010 2011 2012 2013
Ukupna aktiva (AOP 024) 29.675( 161.033( 283.142| 437.463
od toga: Gubitak iznad visine kapitala (AOP 023) 19.616| 104.719| 207.655| 329.901
Ukupni kapital (AOP 101) 0 0 0 0
od toga: Osnovni kapital (AOP 102) 929 51.328| 116.869| 207.589

Nerasporedjeni dobitak (AOP 108) 0 0 0 0
Gubitak do visine kapitala (AOP 109) 929 51.328| 116.869| 207.589
Poslovni prihodi (AOP 201) 954 12.614 62.545( 109.477
Neto dobitak (AOP 229) 0 0 0 0
Neto gubitak (AOP 230) 19.85 135.502( 167.325| 212.966
Broj zaposlenih (AOP 605) 3 5 10 14

“www.apr.gov.rs (pristupano 10.10.2014)
Zwww.apr.gov.rs (pristupano 10.10.2014)
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U tabeli 8 date su finansijske performnase Digi SAT-a.

Tabela 8 Finansijske performanse Digi SAT-a*®

Naziv podatka 2010 2011 2012 2013
Ukupna aktiva (AOP 024) 1.083.4161.119.729|1.173.718| 500.367
od toga: Gubitak iznad visine kapitala (AOP 023) 448.41| 538.063| 626.744 0
Ukupni kapital (AOP 101) 0 0 0| 431.215
od toga: Osnovni kapital (AOP 102) 491.742| 491.742 491.742{1.510.328

Nerasporedjeni dobitak (AOP 108) 0 0 0] 39.387
Gubitak do visine kapitala (AOP 109) 491.742| 491.742 491.742{1.118.500
Poslovni prihodi (AOP 201) 333.13| 304.369| 284.052| 272.63
Neto dobitak (AOP 229) 0 0 0 39.387
Neto gubitak (AOP 230) 445.737| 89.653| 88.717 0
Broj zaposlenih (AOP 605) 72 61 50 40

Na grafiku 1 dat je prikaz ukupne aktive za period od 2010-2013 sa iznosima u hiljadama
dinara. Primecuje se da je SBB u velikoj prednosti kada je aktiva u pitanju u odnosu na
svoju konkurenciju.

Ukupna aktiva

60,000,000
50,000,000
40,000,000 /
30,000,000 /

P L /

20,000,000
10,000,000
0 L - = o
2010 2011 2012 2013
—4¢—SBB ——Polaris Digi SAT

Grafik 1 Grafi¢ki prikaz ukupne aktive za period 2010-2013%

www.apr.gov.rs (pristupano 10.10.2014)
Z'www.apr.gov.rs (pristupano 10.10.2014)
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Na grafiku 2 dat je pregled neto dobitka/gubitka u periodu od 2010 do 2013. Primetno je
smanjenje gubitka kada je SBB u pitanju. Na drugoj strani Digi i Polaris su stabilni po
pitanju dobitka/gubitka.

Neto dobitak/gubitak
1,000,000
500,000
_ B A L -
(500,000) 2010 //2011 \\2n_12 2013
(1,000,000) / - —
(1,500,000)
(2,000,000) //
(2,500,000 7
(3,000,000)
(3,500,000) 4
(4,000,000)
=4 SBB == Polaris Digi SAT

Grafik 2 Grafi¢ki prikaz kretanja neto dobitka/gubitka za period 2010-2013%®

www.apr.gov.rs (pristupano 10.10.2014)
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Broj zaposlenih je na strani SBB-a. Sa grafika 3 se moze zakljuciti i po trendu da kada je
SBB u pitanju prisutan je trend rasta. Blag trend rasta ima i Polaris dok Digi Sat belezi blag
pad broja zaposlenih.

Broj zaposlenih
1200
1000
s SBB
800 .
I Polaris
600 Digi SAT
—— Linear (SBB)
400 . .
—— Linear (Polaris)
200 —— Linear (Digi SAT)
0 |
2010 2011 2012 2013

Grafik 3 Grafi¢ki prikaz odnosa broja zaposlenih

4.3 Uporedna analiza prodajnih kanala operatera satelitskih TV
platformi

Prodajni kanali satelitskih platformi mogu se podeliti na interne i eksterne. Kada je re¢ o
internim to su marketinske aktivnosti putem web stranice, marketinski materijal kao Sto su
flajeri, posteri, reklamni bilbordi, reklame putem tv i radija. Pored ovih postoje i call centri
koji se bave prodajom. Kada je re¢ o internim call centrima oni spadaju u interne kanale.

Eksterni kanali se odnose na prodaju putem eksternih call centara. Kada su u pitanju
satelitski operateri velika je prednost u tome $to moraju da poseduju partnersku mrezu koja
¢e vrsiti montazu opreme. Montazeri su potrebni zbog specificnosti opreme. Potrebno je
instalirati satelitsku antenu, LNB? i podesiti parametre kako bi prijemnik imao najbolji
moguci signal. Takode potrebno je povezati i LNB sa prijemnikom.

2 NB - low-noise block downconverter
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Slika 10 1zgled satelitske antene sa LNB-om®

Partneri osim montaza mogu se koristiti 1 za prodaju kao eksterni kanal. MontaZeri imaju
svoja preduzeca za koje rade a satelitski operateri ih outsorsuju na osnovu ugovora o
poslovno-tehnickoj saradnji kako bi smanjili troskove jer montazeri nisu njihovi radnici.

Na osnovu analiza prodajnih kanala moze se ustanoviti da je prodajna mreza skoro
identi¢na. Pitanje je samo razvijenosti kanala. Polaris i Digi SAT imaju iste aktivnosti
samo u razli¢itim geografskim podrucijima dok SBB uz kanale koje poseduju Polaris i
Digi SAT ima i eksterni call centar kao i saradnju sa prodavnicama tehnicke robe kao §to je
Handy koji vr$e prodaju usluga.

%http://www.antene-zupancic.si/sat-antene-80-cm/fracarro/satelitska-antena-fracarro-ro80ap-p-1170.html
(pristupano 01.11.2014)
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U sledecoj tabeli dati su prodajni kanali satelitskih operatera.

Tabela 9 Prodajni kanali satelitskih operatera®

SBB Polaris Digi SAT

Interni Marketinske aktivnosti | Marketinske aktivnosti | Marketinske aktivnosti
(reklame u medijima) (reklame u medijima) | (reklame u medijima)
Poslovne jedinice Poslovne jedinice Poslovne jedinice
Call centar Call centar Call centar

Eksterni Call centar Partnerska mreza Partnerska mreza
Partnerska mreza Akviziteri Akviziteri
Prodavnice tehniCke
robe
Akviziteri

Uz navodenje kanala prodaje, pre same analize prodajnih kanala, potrebno je analizirati i
ponudu. U slede¢im tabelama date su ponude SBB-a, Polarisa, Digi SAT-a.

Tabela 10 Ponuda SBB-a*

SBB Cena |Broj kanala
Osnovni 803 45
Total 1210 87
HD 254 9
HBO 397 2
Filmski paket 690 7
Cinemax 264 2
Club X 254 4
Tabela 11 predstavlja pregled paketa Polarisa.
Tabela 11 Ponuda Polarisa®
Polaris Cena |Broj kanala
OSNOVNI paket 500 49
PREMIUM paket 800 7
ARENA SPORT paket 500 5
FILMSKI paket 600 3

31Www.digi.rslweb/ , www.polarismedia.rs/ i www.sbb.rs/(pristupano 01.11.2014)

%2Cenovnik SBB-a dostupan na
www.totaltv.tv/upload/document/rs_ponuda_sa_cenovnikom_140501.pdf(pristupano 01.11.2014)
%3Cenovnik Polarisa dostupan na www.polarismedia.rs/prices.php(pristupano 01.11.2014)
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Tabela 12 pruza pregled ponude Digi SAT-a.
Tabela 12 Ponuda Digi SAT-a**

Digi Cena [Broj kanala
Basic 571 37
RO 653 6
HU 676 10
Extra 758 53

Iz razloga cenovne osetljivosti trzista u Srbiji usled nizeg zivotnog standarda potrebno je
uporediti osnovne pakete ili najprodavanije pakete. U sledecoj tabeli date su cene i broj
kanala po paketu. Primetno je da su Polaris i Digi sli¢ni po pitanju cene i1 broja kanala, dok
je SBB skuplji, ali ima i ve¢u ponudu kanala.

Tabela 13 Analiza najprodavanijih paketa®

Analiza ponude
najprodavanijeg | SBB | Polaris Digi
paketa
Cene 1210 500 571
Broj kanala 87 49 37

Na osnovu osnovnih paketa, odnosno najprodavanijih paketa uradena je analiza ponude.
Graficki prikaz analize dat je na slici 11 gde se moze videti da je SBB najskuplji, ali
ujedno ima i najveéi broj kanala u najprodavanijem paketu. Sa druge strane konkurenti
Digi i Polaris imaju nize cene, ali imaju i znatno manji broj kanala u ponudi.

1,400.00 Din. 100
- 90
1,200.00 Din.
- 80
1,000.00 Din. \ - 70
800.00 Din. - 60
\ L 50 I Cene
600.00 Din. L 40 =—M—Brojkanala
400.00 Din. - 30
- 20
200.00 Din.
- 10
0.00 Din. T T 0
SBB Polaris Digi

Grafik 4 Grafi¢ki prikaz odnosa cena i broja kanala u najprodavanijim paketima®®

%4Cenovnik Digi SAT-a dostupan na www.digi.rs/web/index.php?task=cenovnik(pristupano 01.11.2014)
%Uporedna analiza je uradena na osnovu cenovnika i preporuka operatera koje su dostupne na njihovim
sajtovima http://www.digi.rs/web/ , http://www.polarismedia.rs/ i http://www.sbb.rs/(pristupano 01.11.2014)
% Uporedna analiza je uradena na osnovu cenovnika i preporuka operatera koje su dostupne na njihovim
sajtovima www.digi.rs/web/ , www.polarismedia.rs/ i www.shb.rs/(pristupano 01.11.2014)
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Na grafiku 5 data je uporedna analiza prodajnih kanala. Primetno je da je prodaja SBB-a u
velikoj prednosti u odnosu na konkurenciju. Kada je re¢ o kanalima IN predstavlja interne
kanale prodaje dok OUT predstavlja eksterne kanale prodaje.

5000
4500
4000
3500
3000
2500
2000
1500
1000
500
0

m 2010

w2011

m 2012

m 2013

SBB IN SBBOUT  Polaris IN Polaris OUT Digi SAT IN Digi SAT OUT

Grafik 5 Uporedna analiza eksternih i internih kanala prodaje

Na grafiku 6 dat je graficki prikaz efekata prodaje internim prodajnim kanalima. Kada je u
pitanju prodaja kod SBB prometan je trend rasta, dog kod Digi SAT-a i Polarisa stanje je
nepromenljivo.

2500

2000 —

1500
— ——5BBIN

=== Polaris IN

1000 ———Digi SAT IN

500

’-:

0 T T T 1
2010 2011 2012 2013

Grafik 6 Trendovi prodaje putem internih kanala

Na grafiku 7 dati su trendovi prodaje putem eksternih kanala. Primetan je trend rasta kod
svih satelitskih operatera.
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Grafik 7 Trendovi prodaje putem eksternih kanala

Kada je u pitanju procenat zastupljenosti prodaje u eksternim kanalima prodaje u odnosu
na interne na grafiku 8 dat je graficki prikaz. Na osnovu ovog grafi¢kog prikaza potvrduje
se glavna hipoteza koja glasi da eksterni kanali prodaje imaju veci efekat na prodaju od
internih samim tim imaju veci procenat u ukupnoj prodaji u odnosu na interne prodajne
kanale.

80%
. A‘_\.
60% /
50% __\ﬁ -
== SBB OUT
40% )
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30% == Digi SAT OUT
20%
10%
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Grafik 8 Procentualni udeo prodaje putem eksternih prodajnih kanala u odnosu na interne kanale prodaje

Kada je u pitanju call centar iz razloga S§to samo SBB ima i interni i eksterni kanal prodaje
putem call centra u nastavku ¢e se posmatrati rezultati ova dva kanala. Na grafiku 9 data je
uporedna analiza broja novih korisnika putem internog call centra (telesales) i eksternog
call centra (telesales). Primetan je trend stagnacije kada je u pitanju interni call centar (IN).
Kada je u pitanju eksterni (OUT) primetno je da belezi ogroman rast iz godine u godinu.
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Grafik 9 GrafiCki prikaz broja korisnika koja poti¢u od call centra

Sema bonusiranja je razli¢ita za interni (IN) i eksterni (OUT) call centar. Kada se govori o
bonusiranju potrebno je istaéi da bonusiranje predstavlja nadoknadu za uspesno
realizovanu prodaju. U sledecoj tabeli dati su modeli bonusiranja za ova dva kanala
prodaje.

Tabela 14 Modeli bonusiranja internog i eksternog call centra

IN ouT
Fiksni deo zarade 150 dinara po radnom satu /
Varijabilni deo zarade 500 dinara po_prodatOJ 1000 dinara po prodatoj
usluzi usluzi
Bonusi Na 10 prodatih usluga
Nema bonusa dodaje se bonus u visini od
jedne prodate usluge

Posmatrajuci rezultate broja korisnika koji poticu iz internog i eksternog call centra i
imajuci u vidu nacin bonusiranja koji je dat u tabeli 13 moZe se do¢i do zakljucka da se
razlika ogleda u nacinu bonusiranja. Kada je u pitanju interni call centar u njemu rade
agenti koji su zaposleni i koji imaju fiksnu platu. Osim fiksne plate imaju i bonus za svaku
realizaciju. Kada je u pitanju eksterni call centar on radi isklju¢ivo od bonusa za svaku
realizaciju tj. novog korisnika. Iz tog razloga moze se zakljuciti da je pomoc¢na hipoteza
koja glasi prodaja koja se placa na osnovu procenta realizacije je uspesnija nego prodaja
koja se placa fiksno uz minimalan procenat od realizacije, je dokazana.
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Na grafiku 10 dat je odnos korisnika koji je postao posredstvom internog call centra i
korisinika posredstvom eksternog call centra. Primecuje se trend rasta korisnika putem
eksternog call centra, a pad korisnika putem internog call centra. Ova grafika
interpretacija odnosa dokazuje pomo¢nu hipotezu koja glasi vecina novih korisnika koja
dolazi putem call centra potice od eksternog call centra.
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Grafik 10 Odnos korisnika putem internog i eksternog call centra

Na osnovu svega izvedenog 1 dokazanih hipoteza moze se zakljuciti da je motivacija u vidu
procenta od realizacije najbolja motivacija za prodavce. To je dokazano na primeru
eksternog telesales call centra koji ostvaruje bolje rezultate nego interni telesales call
centar. Primetno je takode da je jedan operater izuzetno dominantniji od ostalih.
Dominantnost se zasniva na §iroj ponudi paketa kao i na ve¢em broju korisnika.
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5. RAZVOJ PONUDE SATELITSKIH OPERATERA

Razvoj ponude satelitskih operatera fokusirae se na razvoj ponude dualplay usluge.
Dualplay usluge su uvezane usluge u jedan paket. Da bi se na pravi nacin analizirala i
predlozila akcija potrebno je najpre definisati vrstu dualplay usluga. Fokus je na usluzi
televizije i interneta (ADSL). Analiza trzista sastojace se iz analize ADSL operatera kao i
operatera koji nude dualplay kombinaciju interneta ADSL i televizije.

5.1 Analiza trzista ADSL operatera

Kada je re¢ o ponudi interneta na trzistu Republike Srbije kada je u pitanju ADSL
tehnologija potrebno je definisati konkurente. Najve¢i konkurenti su:

« Telekom

* VeratNET
» Beotel

* KDS posta

SWOT analiza Telekoma

U sledecoj tabeli data je SWOT analiza Telekoma.
Tabela 15 SWOT analiza Telekoma (snage i slabosti)

SNAGE SLABOSTI

e Obimna administracija

e Visoka strucna sprema zaposlenih (veliki )
e Zastarelost infrastrukture

broj inzenjera)

e Infrastruktura za pruzanje usluga je u e Akcionarsko drustvo €iji je glavni
vlasni$tvu Telekoma akcionar Vlada Republike Srbije
e U svom portfoliju imaju brzinu od 100mb/s e Neagilnost organizacije zbog obimne

§to je pet puta veca brzina u odnosu na
konkurenciju i ponudu koja je aktuelna na
trzistu

o Veliki broj korisnika ADSL internet — lider
na trzistu

e Mogucnost upsale-a korisnicima fiksne i
mobilne telefonije

e  Mogucnost kupovine uredaja na rate

administracije, promene portfolija su
sporije nego kod konkurencije
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Tabela 16 SWOT analiza Telekoma ($anse i pretnje)

SANSE

PRETNJE

e Moguénost da se korisniku objedine
racuni za telefon, televiziju i
internet u jedan u sklopu BOX
paketa

e Mogucénost uvezivanja usluge u
sklopu BOX paketa

e Prosirenje portfolija uredajima kao
Sto su televizori I tableti.

e Eksluzivna ponuda u vidu Sony
playstation-a koji je moguce kupiti
u sklopu BOX paketa na rate.

e Povecanje potrebe za internetom

e Veliki broj poslovnica gde je
moguce prezentovati uslugu

o Velika fluktuacija ljudi kroz
Telekomove poslovnice

e Velika pokrivenost — uslov je
postojanje prikljucka za fiksnu
telefoniju

Konkurencija koja moze mnogo
brze da odgovori potrebama trzista
zbog svoje agilnosti (Total NET)
Kablovski internet provajderi sa
visokim brzinama koja se ostvaruje
putem optickog prenosa

Na osnovu SWOT analize kada je Telekom u pitanju, dolazi se do zakljucka da je Telekom
»dive na trziStu §to ga moze sputati u daljem razvoju u slu¢aju da zanemari dalje
unapredenje ponude. Velika prednost Telekoma se ogleda u velikom broju korisnika fiksne
i mobilne telefonije i moguénosti upsale®-a ovih korisnika. Velika 3ansa za Telekom je
mogucnost uvezivanja vise usluga i objedinjavanje racuna za telefoniju, televiziju 1
internet. Po ovome se Telekom diferencira u odnosu na konkurente. Jedna od velikih Sansi
je i velika pokrivenost odnosno veliki broj potencijalnih korisnika zbog same infrastrukture

koja se zasniva na telefonskoj liniji.

37 Upsale je termin koji se koristi za prodaju dodatnih usluga ve¢ postojeé¢im korisnicima. U ovom slucaju

upsale bi se odnosio na prodaju ADSL -a korisnicima koji ve¢ imaju
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SWOT analiza Verat net

U sledecoj tabeli data je SWOT analiza Verat net-a.

Analiza prodajnih kanala satelitskih operatera

Tabela 17 SWOT analiza Verat net (snage i slabosti)

SNAGE

SLABOSTI

Niska cena osnovnog paketa sa kojom
mogu biti konkurentni ostalim
konkurentima

Agilnost organizacije posto je re€ o
manjoj organizaciji

Nepostojanje vlastite infrastrukture
Mali raspon brzina internet paketa
Najveca brzina iznosi samo 10 mb/s
Ne postoji uvezanost sa drugim
uslugama kao §to je televizija |
telefonija

Tabela 18 SWOT analiza Verat net ($anse i pretnje)

SANSE

PRETNJE

e  Moguénost ponude tablet uz
internet pakete

e Povecanje potrebe za internetom

e Velika pokrivenost — uslov je
postojanje prikljucka za fiksnu
telefoniju

e Telekom ima uticaj na cene zakupa
portova i kori§¢enja infrastrukture
za pruzanje ADSL usluge posto se
nalazi u njegovom vlasnistvu a
operateri je koriste uz placanje
nadoknade

o Kablovski internet provajderi sa
visokim brzinama koja se ostvaruje
putem optickog prenosa

SWOT analiza Verat net-a daje mogucnost da se izvede zakljucak da je velika snhaga
VeratNET-a njegova agilnost u pogledu izmena ponude. Veliki problem VeratNET-a je
uslovljenost koris¢enja Telekomove infrastrukture, samim tim cena u velikoj meri zavisi
od Telekomove cene zakupa portova i1 koriS¢enja infrastrukture.
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SWOT analiza Beotel

U sledecoj tabeli data je SWOT analiza Beotel-a.

Analiza prodajnih kanala satelitskih operatera

Tabela 19 SWOT analiza Beotel (snage i slabosti)

SNAGE

SLABOSTI

o Niska cena pretplate za osnovni paket
e Uvezanost usluge sa televizijom u
sklopu NET + TV paketa

Nepostojanje vlastite infrastrukture
Mali raspon brzina internet paketa
Najveca brzina iznosi samo 10 mb/s
Ne postoji uvezanost sa drugim
uslugama kao §to je televizija |
telefonija

Kablovski internet provajderi sa
visokim brzinama koja se ostvaruje
putem opti¢kog prenosa

Tabela 20 SWOT analiza Beotel (3anse i pretnje)

SANSE

PRETNJE

e Povecanje potrebe za internetom

e  Mogucénost ponude tablet uz
internet pakete

e Velika pokrivenost — uslov je
postojanje prikljucka za fiksnu
telefoniju

Telekom ima uticaj na cene zakupa
portova i koris¢enja infrastrukture
za pruzanje ADSL usluge posto se
nalazi u njegovom vlasniStvu a
operateri je koriste uz placanje
nadoknade

Kablovski internet provajderi sa
visokim brzinama koja se ostvaruje
putem optickog prenosa

Beotel prema SWOT analizi ima kao i VeratNET i drugi internet provajderi uslovljenost
infrastrukturi koja je u vlasniStvu Telekoma. Uz veliku pokrivenost potrebno je iskoristiti 1
mogucnost proizvodnog portfolija sa ponudom tableta koji mogu imati pozitivan uticaj na

prodaju internet paketa.
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SWOT analiza KDS Posta

U sledecoj tabeli dat je pregled snaga, slabosti, pretnji i Sansi za KDS Postu.
Tabela 21 SWOT analiza KDS Posta (snage i slabosti)

SNAGE SLABOSTI

e Nepostojanje vlastite infrastrukture

e Akcionarsko drustvo ¢iji je glavni
akcionar Vlada Republike Srbije

e Mali raspon brzina internet paketa

e Najveca brzina iznosi samo 10 mb/s

¢ Niska cena osnovnog paketa od 1020
dinara

e Uvezanost interneta sa televizijom u
sklopu duo paketa

Tabela 22 SWOT analiza KDS Posta (Sanse i pretnje)

SANSE PRETNJE

e Telekom ima uticaj na cene zakupa
portova i kori§¢enja infrastrukture
za pruzanje ADSL usluge posto se
nalazi u njegovom vlasniStvu a
operateri je koriste uz placanje
nadoknade

o Kablovski internet provajderi sa
visokim brzinama koja se ostvaruje
putem optickog prenosa

e Veliki broj postinih poslovnica gde
se moze vrsiti promocija usluge

e Velika fluktuacija ljudi kroz postine
poslovnice

e Velika pokrivenost — uslov je
postojanje prikljucka za fiksnu
telefoniju

Prema SWOT analizi KDS poste dolazi se do zakljuc¢ka da PoSta ima veliku Sansu u tome
Sto ima veliki broj poslovnica 1 kroz koje fluktuira veliki broj ljudi. Samim tim moguénost
prezentacije usluge je veca i lakSe mogu doci do potencijalnih korisnika.
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Na osnovu SWOT analiza operatera moze se izvuci zakljucak o kvalitetima svih operatera
kako bi se oni komparirali. U sledecoj tabeli dati su kvaliteti svih operatera.

Tabela 23 Komparacija kvaliteta operatera

Operater Kvaliteti

e Najvece brzine ADSL usluge koje su
do 5 puta brze od konkurenata

e Sopstvena infrastruktura

e Veliki broj poslovnica u kojima se
Telekom moze vrsiti prezentacija usluge

e Mogucénost uvezivanja ADSL-a sa
televizijom, fiksnom i mobilnom
telefonijom u sklopu Box paketa

e Dobro pozicioniran brand Telekoma

¢ Niska cena osnovnog paketa samim
Verat NET tim 1 pristupacnija korisnicima sa
slabijom plateznom mo¢i.

e Moguénost uvezivanja ADSL

Beotel . Lo
Interneta sa t8|eVIZIjom
e Veliki broj poslovnica i vec¢a
Posta KDS mogucnost promocije usluge
e Nize cene paketa u odnosu na druge
e Mogucénost uvezivanja ADSL-a sa
Total NET televizijom u sklopu MIX paketa

e Dobro pozicioniran brend Total-a

Na osnovu komparacije kvaliteta jasno se mozZe videti da su Telekom 1 Total dva operatera
koji imaju najrazvijenije brendove i da je mnogo lakSe predstaviti ADSL uslugu posto su
odli¢no pozicionirani na trziStu. Sa druge strane konkurenti poput VeratNET-a mogu se
takmiciti samo sa nizom cenom u odnosu na konkurente kao i POSTA koja je
pozicionirana na trziStu pruzanja poStanskih uslova, ali ne i na internet trzistu.

Beotel ima moguénost da penetraciju i veéi uspeh ostvari sa svojim duo paketom koji
sadrzi 1 televiziju ali tu je takode sledbenik posto Telekom ima uvezane Cetiri usluge
(fiksnu, mobilnu telefoniju, internet i televiziju) a Total ima takode uvezane dve usluge
(televiziju i internet) ali i mnogo bolji brend koji je mnogo bolje poznat korisnicima.
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5.1.1 Trzisne ponude

Na trziStu prisutne su ponude:

TotaINET-a
Telekoma
VeratNET-a
Beotel-a
KDS Poste

Ponuda TotalINET TOTAL NET

Ponuda TotalNET-a data je u tabeli 24.
Tabela 24 Paketi u ponudi Total Net-a

Na osnovu tabele moze se zakljuciti da TotalNET paketi su opsega od 1390 do 2290 dinara
Sto govori o ciljanju svih demografskih grupa posto postoji i jeftin paket kao i skuplji.

Analiza prodajnih kanala satelitskih operatera

Paket Brzina | Brzina Obaveza | Cena Cena po mb
D U D
5Mb/s 5 1 24 1390 278
10Mb/s 10 1 24 1790 179
20Mb/s 20 1 24 2290 1145

Ponuda Telekoma

Ponuda Telekoma data je u tabeli 25.

Kada je re¢ o ponudi Telekoma primetno je da je Telekom imao veliki opseg brzina.
Telekomov opseg je 60 MB. Takode, primetno je da u ponudi Telekoma akcenat imaju visi

Tabela 25 Paketi u ponudi Telekoma

Paket Bgﬁ? a Bﬁ;g 2 | Obaveza | Cena Cenag T g
Net 10 10 1 24 1549 154.9
Net 20 20 1 24 1899 94.95
Net 30 30 2 24 2799 93.3

Net 50 50 2 24 3699 73.98
Net 100 100 2 24 5999 59.99

paketi obzirom na cenu koja kre¢e od 1549 pa do 5999 dinara.

®D-brzina download-a izrazena u mb/s
%U-brzina upload-a izrazena u mb/s
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Ponuda VeratNET-a
Ponuda VeratNET-a data je u sledecoj tabeli.

Tabela 26 Paketi u ponudi VeratNet-a

Brzina | Brzina Cena po mb
Paket D U Obaveza | Cena D
2Mb/s 2 0.5 0 1290 645
5Mb/s 5 1 0 1590 318
10Mb/s 10 1 0 1990 199

Na osnovnu ponude VeratNET-a dolazi se do zakljucka da su se fokusirali na pakete nizih
brzina i da su im ciljna grupa ,,slabiji korisnici® interneta odnosno korisnici koji internet
koriste u informativne svrhe.

Ponuda Beotel-a

U tabeli 27 data je ponuda BeotelNet-ovih paketa za ADSL. Pored ovih paketa BeotelNet
ima 1 pakete za studente i lojality pakete medutim popust za te pakete je minimalan.

Tabela 27 Paketi u ponudi BeotelNet-a

Paket Brgna Bralna Obaveza | Cena Cre:lnbago
ADSL MINI FLAT 2 0.5 0 1290 645
ADSL MIDI FLAT 5 1 0 1590 318
ADSL MAXI FLAT 10 1 0 1990 199

Ponuda Beotel-a je slicna VeratNET-u. Beotel se fokusirao na manje brzine interneta i nizu
cenu. Najjeftiniji paket iznosi 1290 dinara i on je namenjen populaciji sa slabijom
plateznom mo¢i.

Ponuda KDS poste

KDS posta nudi ADSL sa opcijom potpisivanja ugovora na 12 ili 24 meseci i cena zavisi
od duzine ugovorone obaveze. Jedna od najveéih prednosti je promotivni period od 6 i 3
meseca za po jedan dinar u zavisnosti da li je ugovorna obaveza na 24 ili 12 meseci.

Tabela 28 Paketi u ponudi KDS poste za ugovornu obavezu od 24 meseci

Paket Bréina Brzina Obaveza | Cena Cena po mb
U D
2Mb/s 2 24 1020 510
6Mb/s 6 24 1500 250
10Mb/s 10 24 1920 192

Kao i Beotel i KDS ima paket za populaciju sa niskom plateznom mo¢i. Raspon paketa se
kre¢e od 2 do 10mb/s §to govori o tome da je targetirana populacija koja ne Koristi internet
u profesionalne svrhe.
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5.1.2 Komparacija ponuda

Komparacija ponuda konkurencije vrSena je na osnovu cena iz zvani¢nih cenovnika
operatera. Za analizu uzeti su najreferentniji operateri koji se bave ADSL uslugom, a to su
Telekom®, SBB —Total*, VeratNet*, BeoteINET*® i KDS posta*.

Kada je re¢ o paketima istih brzina, mozemo zakljuciti na osnovu grafika 11, da je paket
Total TV-a drugi po jeftinoé¢i u odnosu na konkurenciju.

10Mb/s

2,500.00 Din.

2,000.00 Din.

1,500.00 Din.
H 10Mb/s
1,000.00 Din.
500.00 Din.
- Din. T T T T

Total Net Telekom VeratNet BeotelNet KDS posta

Grafik 11 Uporedna analiza cena za paket iste brzine (10Mb/s)

U slu¢aju zanemarivanja brzine internet, najnizu cenu ima KDS-ov ADSL, a nakon njega
slede BeoteINET i VeratNET, dok je na drugoj strani najskuplji osnovni paket u ponudi
Telekoma. Medutim brzina interneta je jedan od najveéih ,,okidaca“ kada je re¢ o kupovini
internet paketa. Pod najnizom cenom paketa podrazumevamo najniZzu cenovnu ponudu
nekog od operatera za internet uslugu.

%0 Cenovnik Telekoma dostupan na www.open.telekom.rs/Box/Content.aspx?temp=0&sid=1005

* Cenovnik TotalNET-a dostupan na www.totaltv.tv/Total+TV/115/NET.shtml

*2Cenovnik VeratNET-a dostupan na www.verat.net/sr/privatni-korisnici/cenovnik/

**Cenovnik BeoteINET-a dostupan na www.beotel.net/internet/adsl

*Cenovnik KDS posta dostupan na www.postanet.rs/lat/struktura/internet/adsl-internet/adsl-internet-fizicka-
lica-cenovnik.asp
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Cena najnizeg paketa u ponudi

1,800.00 Din.

1,600.00 Din.
1,400.00 Din.
1,200.00 Din.
1,000.00 Din.
800.00 Din.
600.00 Din.
400.00 Din.
200.00 Din.

0.00 Din.

&Q/

I I E M Cena najnizeg paketa u ponudi

e
N
x@

X2
oy
Q

Grafik 12 Uporedna analiza najniZeg paketa u ponudi nevezano od brzine

U tabeli 29 data je analiza minimalnih i maksimalnih cena kao i prose¢ni gap izmedu
minimalne i maksimalne cene paketa kod operatera.

Tabela 29 Pregled minimalnih i maksimalnih cena po operatoru

BeotelNet

Telekom

VeratNet

Total
NET

1390

KDS 900
| | 1020 | 5999 | 1530

2290

Moze se zakljuciti da Telekom ima najviSu- najniZu cenu paketa, a i najviSu cenu paketa u
odnosu na konkurente. Najvisa cena paketa se odvaja od konkurencije iz razloga Sto je
maksimalna brzina kod Telekoma 5 puta vec¢a nego kod ostalih ADSL operatera i stoga je

visa cena maksimalnog paketa.
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Najvece brzine interneta moze da ostvari Telekom pa zatim TotaINET. Brzina Telekoma je
kao 1 kompletna ADSL usluga uslovljena infrastrukturom i brzina upravo zavisi od
kvaliteta infrastrukture koja se nalazi od korisnika do centrale.

Najvece brzine paketa
120

100

80

60

B Najvece brzine paketa

40

20
0. H B B

Total Net Telekom VeratNet BeotelNet  KDS Posta

Grafik 13 Uporedna analiza maksimalnih brzina paketa

Komparacija dodatnih usluga data je u tabeli 30. Na osnovu analize ponuda moze se
zakljuciti da je TotaINET bolji §to se tice dodatnih aktivnosti poput, WiFi, program
lojalnosti.

Tabela 30 Pregled dodatnih usluga

. | WIiFi | Dinami¢ka | Stati¢ka AV Studentski | Program | Besplatna
Ponudac .. . . .
ruter IP adresa | IP adresa | zaStita popusti lojanosti | oprema

Telekom Ne Da Ne Da Ne Ne Da
BeotelNet Ne Da Ne Ne Da Da Da
VeratNet Ne Da Ne Ne Ne Ne Da
Total Net Da Da Ne Ne Ne Da Da

KDS Ne Da Ne Ne Ne Da Da
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5.2 Analiza trziSta dualplay-a
Kada je re¢ o dualplay uslugama potrebno je definisati takode konkurente:

e Telekom
e Orion

5.2.1 TrZzi$ne ponude

Ponuda Telekoma

U sledecoj tabeli data je ponuda Telekoma za ponudu dualplay uslugu kada je re€ o
uslugama televizije i interneta putem ADSL tehnologije.

Tabela 31 Ponuda Telekoma

Operater TV NET u mb Cena
TELEKOM da 10 2149
da 20 2549

da 40 2999

Ponuda Oriona

U tabeli 32 data je ponuda dualplay usluge Orion* operatera koja sadrZi televiziju i

internet.

Tabela 32 Ponuda Orion-a

Operater TV NET u mb Cena
Orion da 4 2299
da 6 2599

da 8 2899

Komparacija ponuda

Komparacija ponude Telekoma i Oriona na osnovu ponude paketa za dualplay uslugu dat

je na sledec¢em grafiku.
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1500 -
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Minimalni paket

Srednji paket

Maksimalni paket

B TELEKOM

M Orion

Grafik 14 Komparacija ponude Telekoma i Oriona u pogledu dualplay usluge

**ponuda sa cenovnikom Oriona dostupna je na www.oriontelekom.rs/privatni_korisnici/internet.565.html
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Na grafiku se vidi da kada je re¢ o minimalnim paketima Telekom ima prednost, dok kada
je re¢ o maksimalnim paketima prednost je na strani Oriona.

Na sledec¢em grafiku je data komparacija internet brzina po pitanju dualplay usluge. Kada
se spominje dualplay usluga misli se na skup dve usluge, u ovom primeru re¢ je o skupu
internet usluge i TV usluge.
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Grafik 15 Komparacija brzina interneta kada su u pitanju dualplay usluge

Kada je re¢ o internet brzini primecuje se na osnovu grafika 15 da je Telekom u u velikoj
prednosti. Maksimalni paket Telekoma je 40mb, a kod Oriona je 8mb. Prema tome moze
se re¢i da Telekom ima 5 puta brzi internet od Oriona u dualplay usluzi.

5.3 Dizajn ponude

Total-u potrebno je definisati novu ponudu kako bi se ubacio na trziste dualplay usluga.
Obzirom da ima satelitsku televiziju i internet potrebno je uvezati usluge. lako se ne radi o
tehnoloskom uvezivanju ve¢ o komercijalnom uvezivanju usluga.

Total MIX sadrzao bi televiziju Total TV i ADSL internet koji se sastoji od TotaINET
usluge.

Tabela 33 Ponuda Total MIX dualplay usluge

Operater TV NET u mb Cena
Total MIX da 10 1890
Total MIX da 20 2199
Total MIX da 40 2499
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Na osnovu ponude primecuje se da Total MIX startuje na trziStu sa paketima kao Telekom

sa znacajno povoljnijim cenama.

5.4 Analiza ponude

Analiza ponude se mora zasnivati na osnovu poredenja cena i brzina interneta u sklopu

dualplay ponude.

Analiza prodajnih kanala satelitskih operatera

Tabela 34 Analiza cena paketa

. Total

Operater TELEKOM | Orion MIX
Minimalni paket 2149 2299 1890
Srednji paket 2549 2599 2199
Maksimalni paket 2999 2899 2499

Kod ponude Oriona mogu se primetiti viSe cene u odnosu na Telekom, §to ¢e predstavljati

problem prilikom penetracije na trzistu.
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Na grafiku 16 data je graficka komparacija cena paketa dualplay.
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Grafik 16 Grafi¢ki komparacija cena dualplay paketa

Na osnovu grafika moze se zakljuciti da je Total MIX ponuda u cenovnom smislu
konkurentnija u odnosu na ostale operatere u svim paketima.Total MIX ponuda je
konkurentnija u odnosu na druge iz razloga $to je 1 Total TV usluga povoljnija nego TV
usluga kod Telekoma i Oriona. Stoga Total TV ima moguénost da na osnovu cenovne
razlike kada je re¢ o TV usluzi snizi cenu i MIX usluge i na taj nacin izvr$i pozicioniranje
na trziStu kao cenovno najsuperioriniji.

Tabela 35 predstavlja komparaciju internet brzina u sklopu dualplay paketa.

Tabela 35 Komparacija internet brzina u sklopu dualplay paketa

Minimalni paket 10 4 10
Srednji paket 20 6 20
Maksimalni paket 40 8 40

Na osnovu pregleda ponuda moze se zakljuciti da Telekom i1 Total MIX imaju iste ponude
Sto se tice interneta dok je Orion vrlo skroman po pitanju brzina interneta u sklopu duo
paketa.
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Na grafiku 17 data je komparacija internet brzina dualplay paketa Telekoma, Oriona,

Total MIX-a.
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Grafik 17 Grafi¢ka komparacija internet brzina

Na osnovu grafika primetno je da su internet brzine Telekoma i Total MIX-a jednake $to
govori o konkurentnoj ponudi Total MIX usluge.

Na grafiku 18 data je komparacija cena paketa po mb interneta u sklopu dualplay paketa.
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Grafik 18 Graficki komparacija cena po mb interneta

Na osnovu grafika zakljucuje se da je Total MIX ponuda paketa u sklopu dualplay-a
najkonkurentnija i da se od nje o¢ekuje najvecéa korisni¢ka prihvatljivost.
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Grafik 19 pokazuje rezultate prodaje Telekoma kada su u pitanju oneplay usluga i dualplay
usluga.
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Grafik 19 Rezultati prodaje Telekom oneplay i dualplay usluge

Na osnovu rezultata prodaje zakljucuje se da je dualplay daleko efektivniji za prodaju i da
dualplay ostvaruje veée rezultate prodaje. Upravo grafik 19 potvrduje pomoénu hipotezu
da je prodaja dualplay usluga daleko efektivnija u odnosu na oneplay uslugu.

5.5 Distribucija i marketing

Telekom i1 Orion su svoje dualplay pakete nudili 2014. godine i putem akvizitera. Telekom
je imao aktivnu akvizitersku prodaju tokom Q2 i Q4, a Orion je imao tokom Q1 i Q3.
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Grafik 20 Rezultati prodaje dualplay paketa Oriona i Telekoma u 2014

Na osnovu grafika moze se do¢i do zakljucka da akviziterska prodaja predstavlja
katalizator prodaje 1 povecava efekat prodaje. Iz tog razloga potrebno je kreirati
akvizitersku mrezu za Total MIX ponudu. Na osnovu grafika 10 dokazuje se hipoteza da je
akviziterska prodaja efikasnija u odnosu na standardnu prodaju i da se akviziterska prodaja
preporucuje u cilju povecanja prodaje.

# Q-kvartal period od tri meseca. Jedna godina ima 4 kvartala
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6. DISTRIBUCIJA I MARKETING

6.1 Nacin promocije usluge

Total TV je vodeci regionalni televizijski provajder koji je za 9 godina postojanja uspeo da
dostigne preko 430 000 korisnika.Osnovne prednosti Total TV-a je da je svuda dostupan i
da nije geografski ograni¢en. Total TV predstavlja DTH platformu (Direct-To-Home)*’

Total TV sa radom je krenuo 2006. godine u Srbiji nakon ¢ega se poslovanje Total TV-a
Sirilo na Sloveniju, Crnu Goru, Bosnu i Hercegovinu, Hrvatsku, Makedoniju. 2010. godine
sa radom je po&eo i Total TV International namenjen korisnicima §irom Evrope®.

Tabela 36 Raspored potetka rada TOTAL TV po zemljama®

Godina Zemlja

2006. Srbija
2007. Slovenija

Crna Gora
2008. Bosna i Hercegovina

Hrvatska

2009. Makedonija
2010. International

Kada su u pitanju nacini promocije usluge oni se zasnivaju na marketinskom materijalu
koji se odnosi na liflete i postere kao i na reklamne aktivnosti u elektronskim medijima.
Deljenje marketinskog materijala je osnovna aktivnost akvizitera i promotera.

T \www. totaltv.tv/Total+TV/106/0O+nama.shtml (pristupano 01.04.2015)
“8 www.totaltv.tv/Total+TV/106/O+nama.shtml (pristupano 01.04.2015)
9 www.totaltv.tv/Total+TV/106/O+nama.shtml (pristupano 01.04.2015)
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Na sledeé¢im slikama dati su lifleat-i Total TV-a.
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Slika 11 Lifleat Total TV-a%

Na slede¢em lifleat-u data je ponuda vezana za ADSL i Total MIX uslugu koja obuhvata
Total TV i ADSL uslugu.

VAS totalyyy | PAKET |

VELIKE BRZINE
PO NISKIM CENAMA

Slika 12 Lifleat Total MIX i ADSL%!

SOwww.totaltv.tv/Total+TV/1/Srbija.shtml pristupano 01.04.2015
hwww. totaltv.tv/Total+TV/1/Srbija.shtml pristupano 28.03.2015
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Analiza prodajnih kanala satelitskih operatera

Nacini promocije Total TV usluge kao i Total MIX usluge treba podeliti na sledece nacine:

e Edukovanje o usluzi
e Akvizicija novih korisnika

Nacini promocije i njihovi ciljevi dati su u slede¢oj tabeli.

Tabela 37 Nacini promocije i njihovi ciljevi

Svrha promocije

Nacin promocije

Primarni cilj
promocije

Sekundarni cilj
promocije

Edukacija o usluzi

e Internet baneri
e Video poruke sa
objasnjenjem
usluge
e Propagandni
materijal u vidu
lifleat-a na
kojima je
primarna
prezentacija
usluge

Upoznavanje sa
uslugom ili novom
opcijom u sklopu
usluge

Akvizicija novih
korisnika

Akvizicija novih
korisnika

e Internet baneri
e Video reklame
koje u prvi plan
izbacuju akciju
koja se nudi
novim
korisnicima
e Propagandni
materijal u vidu
lifleat-a na
kojima ¢e
primarno da se
komunicira
akcija novim
korisnicima

Akvizicija novih
korisnika

Upoznavanje sa
uslugom ili novom
opcijom u sklopu
usluge

Na osnovu nacina promocije koji su izneti u prethodnoj tabeli Total TV se moze orjentisati
na slede¢i nacin. Total TV uslugu ¢e promovisati u cilju akvizicije novih korisnika dok ¢e
uslugu Total MIX promovisati u cilju upoznavanja potencijalnih korisnika sa uslugom. Na
taj nacin vrsice se promocija prodajnog kanala kao i omasovljavanje Total MIX usluge.
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6.2 BCG matrica Total TV-a

BCG matrica ima svrhu da strategu pruzi jednostavan, pregledan pogled na celokupan
trenutni portfolio kompanije. Time omogucava donoSenje korisnih odluka o strategiji
rasta, kao i eventualnom ukidanju neprofitabilnih delova.

BCG matrica sastoji se 0d*?:

e Stars proizvoda/usluga
e Dogs proizvoda/usluga
e Question marks proizvoda/usluga
e Cow proizvoda/usluga

T BCG matrnix

priertize divest

: @
" invest
o ..
< ——~
| 3 . &
oW - - ‘
$ ?

=L

high Market Share low

Slika 13 BCG matrica®

Stars: Odli¢no plasiran proizvod sa velikim udelom u trzistu koje brzo raste. Uglavnom
zahteva velike investicije da bi se odrZao na toj poziciji. Ukoliko se udeo u trziStu zadrzi 1
kada se rast uspori (Sto je neizbeZzno), Zvezde postaju Krave Muzare. Kompanije 1i
menadzeri vole Zvezde, jer pruzaju i priliku za brz, glasan napredak — ali ne i novac da to
opravdaju.

Cash Cows: Ove SBU>* su u zenitu svog uspesnog Zivotnog ciklusa. Imaju veliki udeo na
trziStu koje vrlo slabo raste. Zahtevaju dosta manje investicija od Zvezda, ali im ipak treba
paznja, kako bi S§to duZe pruzali konstantan priliv novca kompaniji. Krave Muzare
prakticno finansiraju sve ostalo, pa 1 Zvezde u usponu, koje ¢e 1 same postati Krave
Muzare, kada za to dode vreme.

S2https://thinkserbia.wordpress.com/2008/12/12/bcg-matrica-osnove-strategije-proizvodnog-portfolija/
(pristupano 29.03.2015)

> www. profitiraj.hr (pristupano 28.03.2015)

>SBU - strategic business unit — delovi organizacija, proizvodi ili usluge.
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Question Marks: Problemati¢no polje — SBU koji se ovde nalazi ima mali udeo u trzistu
koje brzo raste. Da bi napredovao, potrebna su ozbiljna ulaganja. Strateg mora da odluci da
li ima smisla ulagati u takav SBU, uzimajuci u obzir ogroman broj faktora (od unutrasnjih
kao Sto su znanje i resursi kompanije, pa do spoljasnjih — konkurencije, trenutnog i
buduceg stanja na trzistu). Upitnik verovatno ima potencijala, ali je najvece pitanje da li se
kompaniji isplati da investira u to da se taj potencijal ostvari. Svaka iole velika kompanija
ima svoje Upitnike — i na njima se sve lomi. Uspesne kompanije su u stanju da
pravovremeno odstrane one koji nemaju izgleda za prelazak u kategoriju Zvezda, dok
neuspesne (ili manje uspesne) kubure sa gomilom SPU koje ,,samo §to nisu uspele®.

Dogs: Psima se (sasvim neopravdano) naziva najgora vrsta SBU. To su one SBU koje
jedva da uspevaju da ostanu na nuli (takozvani breakeven point). Imaju mali udeo na
trziStima koja jedva rastu, ili se smanjuju. Najces¢a odluka koja se donosi, kada su Psi u
pitanju je — uspavljivanje.

Kada je u pitanju Total TV zvezdu predstavlja Total TV usluga koja je izuzetno
dominantna na trzi$tu Republike Srbije sa oko 200 000 korisnika. Znak pitanja je Total TV
MIX dualplay usluga koja za cilj ima da izvrsi §to je ve¢u moguéu penetraciju na trzistu
dualplay usluga u Republici Srbiji. Kravu muzaru predstavlja Total TV kuéa koja se odnosi
na uslugu dodatnih prijemnika. Ova usluga je isplativa zato Sto korisnici svaki mesec
placaju rentu na dodatni risiver a velika vecina korisnika ima potrebe za dva ili viSe
risivera, samim tim donose mese¢ni prihod od rente Total TV-u. Pas u ovom slucaju je
usluga ADSL koja ima vrlo malo trziSno uceS¢e. Ona postoji kao samostalna usluga ali
njen primarni cilj je da omoguci Total TV-u da kreira M1X, odnosno dualplay uslugu koju

moze da ponudi trzistu.
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Slika 14 BCG matrica TOTAL TV-a*°

> Grafikon je preuzet sa www.ebizmags.com (pristupano 01.04.2015) uz izmene autora
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6.3 Prodajne performanse Total TV-a

Kada se govori o prodajnim performansama ono $to je potrebno istaéi je procenat
konverzija prijava u odnosu na broj podnetih prijava.
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Grafik 21 Procenat konverzije Total TV usluga

Kada je re¢ o procentima konverzije prodajnih kanala, kada je u pitanju Total TV usluga,
graficki prikaz dat je na slede¢em grafiku na osnovu kojeg se moze doc¢i do zakljucka da
su procenti konverzija vrlo sli¢ni kod svih eksternih kanala prodaje kada je u pitanju Total
TV usluga.
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Grafik 22 Procenat konverzije eksternih prodajnih kanala
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Na slede¢em grafiku data je graficka interpretacija procenta konverzije internih prodajnih
kanala koji se zasnivaju na Call centru, teleprodaji i PKO®®. Na osnovu grafika takode se
moze zakljuciti kao i1 kod eksternih kanala da je procenat konverzije vrlo sli¢an kada su u
pitanju interni kanali prodaje.

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%
jul.14 avg.14  sept.14 okt.14 nov.14 dec.14 jan.15 feb.15

e Call Centar e===PKQ e=—TpP

Grafik 23 Procenat konverzije internih prodajnih kanala

Kada je re¢ o prijavama za nove korisnike njihova graficka interpretacija data je na
slede¢em grafiku. Na osnovu rezultata dolazi se do zakljuc¢ka da je primetan rastuci trend
kod svih kanala osim Call centra, §to se moze opravdati time da je Call centar pasivna
prodaja jer korisnik sam inicira poziv, dok kod aktivnih kanala poput invitta korisnici se
pozivaju i od strane Invitta vrsi se iniciranje prodaje.
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Grafik 24 Broj prijava po kanalima prodaje za TOTAL TV uslugu

$PKO — Poslovno korisnicki objekti
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Na slede¢em grafiku dat je rezultat po pitanju prijava za ADSL uslugu. Primetno je da
kanali koji se bave prodajom ove usluge beleze vrlo sli¢ne rezultate samim tim i iste
trendove.
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Grafik 25 Broj prijava po kanalima prodaje za ADSL uslugu

Kada je re¢ o razlozima odustajanja na osnovu rezultata koji su dati na slede¢em grafiku
moze se zakljuciti da je najcesc¢i razlog finansijske prirode kao i odgovor da ¢e se korisnik
javiti naknadno. Ovi razlozi su vezani za Total TV uslugu.

Razlozi odustajanja
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Grafik 26 Razlozi odustajanja od prijave za Total TV uslugu

Na osnovu ovih razloga moze se do¢i do zakljuCka da je potrebno eventualno smanjiti
inicijalne troskove kako bi se korisnici lakse odlucivali za kupovinu Total TV usluge.
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6.4 IzveStavanje o realizaciji po prodajnim kanalima

U sledec¢im tabelama dati su primeri izveStaja prac¢enja realizacije po prodajnim kanalima.

Tabela 38 Izvestaj o realizaciji po prodajnim kanalima kada je u pitanju Total TV usluga

Tauana | POTENCUAIN | o trioonoG | IaNUARA. | REAZOVANOZ || UKUPNO REALIZOVANO. | cuiizacyn u5 | prenero
MESECA PERIODA MESECA
Call Centar Total Tv 154 337 491 111 258 369 75.15% 122
PKO Total Tv 64 213 277 56 145 201 72.56% 76
TP Total Tv 3 22 25 2 14 16 64.00% 9
INVITTO TOTALTV 645 1048 1693 334 398 732 43.24% 961
APELLO 113 398 511 103 214 317 62.04% 194
OUR NETWORK 73 320 393 65 113 178 45.29% 215
HANDY TOTAL TV 7 18 25 4 11 15 60.00% 10
UKUPNO TOTAL TV 1059 2356 3415 675 1153 1828 53.53% 1587
Tabela 39 Izvestaj o realizaciji po prodajnim kanalima kada je u pitanju ADSL usluga
Tauana | POTENCUAN | e nrrioonos | JanuaRa | REALZOVANOZ || UKUPNO REALIZOVANO. | oyiisacin us | prenero
MESECA PERIODA MESECA
Call Centar ADSL 0 40 40 0 23 23 57.50% 17
PKO ADSL 0 40 40 0 16 16 40.00% 24
TP ADSL 0 56 56 0 25 25 44.64% 31
APELLO 0 0 1 50.00% 1
OUR NETWORK 0 0 0.00% 1
INVITTO ADSL 0 0 100.00% 0
HANDY ADSL 0 0 #DIV/0! 0
UKUPNO ADSL 0 142 142 0 68 68 47.89% 74
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U sledecoj tabeli dat je izvestaj vezan za razloge odustajanja potencijalnih korisnika kada je u pitanju Total TV usluga.

Tabela 40 Izvestaj o razlozima odustajanja

RAZLOG-nema ., . RAZLOG-nema RAZLOG- RAZLOG-na
f?:;znl_soijfl;i tehnilékih . R;Z:;aoli -;Z:ge aiﬁ\fla_(c)ijeu_;iﬁa tehnilékih . R?S'l?:;sra odustao pristupnici za UKUPNO
mogugénosti moguénosti nepoznat razlog slanje
Call Centar Total
Tv 34 24 29 0 0 0 0 0 87
PKO Total Tv 25 16 18 0 0 0 0 0 59
TP Total Tv 3 2 4 0 0 0 0 0 9
INVITTO TOTAL
TV 125 98 87 0 0 0 0 0 310
APELLO 24 12 8 0 0 0 0 0 44
OUR NETWORK 47 20 10 0 0 0 0 0 77
HANDY TOTALTV 4 2 2 0 0 0 0 0 8
UKUPNO TOTAL
TV 262 174 158 0 0 0 0 0 594

Na osnovu prethodno prezenotvanih izveStaja moZe se do¢i do zakljucka da je potrebno pratiti svaki kanal pojedinacno kako bi se doslo do
pravog uvida u kvalitet kanala prodaje. Kvalitet kanala prodaje se ogleda u broju prijava koji donese i u broju realizovanih prijava. Kada su u
pitanju razlozi odustajanja potencijalnih korisnika, oni su vazni zbog sagledavanja mogucih podruéja za poboljSanje. U slucaju da se javlja
povecéan broj finansijskih razloga potrebno je kreirati akciju koja bi pomogla korisnicima prilikom kupovine, odnosno smanjila inicijalni trosak
koji moze imati presudnu ulogu u odluéivanju za kupovinu. Takode, moze se raditi i na kreiranju paketa koji bi bio namenjen populaciji sa
izuzetno niskom plateznom moci u cilju podizanja drustvene odgovornosti i brige o gradanima posto je trenutno u procesu digitalizacija i
domadinstva koja nemaju satelitsku, IPTV®>’, kablovsku televiziju ili set top box neée biti u moguénosti da prate program preko svojih analognih

antena.

" IPTV — internet protocol TV, skraéenica za televiziju putem interneta
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7. ZAKLJUCAK

Svaka organizacija koja se bavi proizvodnjom ili pruzanjem usluga za cilj ima da proda
svoj proizvod ili uslugu. Stoga fokus svih organizacija je na prodaji. Prodaja se vr$i putem
kanala prodaje.Da bi se prodao neki proizvod ili usluga potrebno je dobro kreirati i
definisati kanale prodaje. Nakon definisanja kanala prodaje potrebno je krenuti sa
procesom realizacije prodaje putem kanala prodaje.

Kanale prodaje je potrebno pratiti, meriti, upravljati njima i poboljSavati ih. Pracenje je
moguc¢e samo merenjem. Upravljanje zavisi od merenja, a samim tim i pobolj$avanje.
Klju¢ svih procesa je kontinualno unapredenje u cilju konkurentnosti na trzistu i ocuvanju
konkurentske prednosti u odnosu na konkurenciju.

Najveci efekti na prodaju imaju eksterni prodajni kanali $to je dokazano na osnovu
istrazivanja u radu. IstraZivanja su pokazala da su eksterni kanali u prednosti u odnosu na
interne. Klju¢ njihove prednosti su bonusi jer su eksterni agenti, montazeri placeni
isklju¢ivo bonusom za realizaciju, dok interni imaju svoje fiksne plate i nemaju toliki
imperativ prodaje.

U cilju povec¢anja prodaje potrebno je dodatno angaZovati eksterne call centre sa jo§ veéim
kapacitetima 1 iskoristiti trenutni trend koji je rastuc¢i. Kada je u pitanju eksterni kanal u
vidu partnerske mreze potrebno je raditi na disperziji partnerske mreze i na taj nacin Siriti
prodajnu mrezu.

Takode,na osnovu rezultata koji su prezentovani u radu dolazi se do zakljucka da je
dualplay usluga daleko prihvatljivija i primamljivija korisnicima od oneplay usluge. Ona je
primamljiva 1 donosi vece benefite korisnicima. Kada je re¢ o konkurentima oni su u
prednosti, posto su se ve¢ pozicionirali na trziStu dualplay i to predstavlja njihovu
konkurentsku prednost u odnosu na Total MIX koji tek planira da se pozicionira.

Glavni adut je niza cena i1 vece internet brzine. Sa cenama je povoljniji od konkurenata, a
sa brzinama takode. Najve¢i konkurent je Telekom koji je najveéi operater na trZiStu
dualplay usluge.

Ono §to je preduslov uspeha jeste akviziterska prodaja odnosno ,,0d vrata do vrata“ jer se
na taj nacin korisnik stavlja u prvi plan tako Sto korisnik na ,,svom pragu® zavrSava
kupovinu i na taj naCin ne mora da ide u poslovnice ili showroom-ove. Na taj nacin
korisnik ima vecu korisnicku prihvatljivost.

Uz dualplay uslugu i akvizitersku prodaju dolazi do povecanja prodaje, odnosno rezultata
prodaje upravo zbog benefita prodaje akviziterskom mrezom. Na taj nacin prodaja se
ubrzava. Akviziterska prodaja se moZe smatrati katalizatorom prodaje.
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8. PRILOG

8.1 Procedura kreiranja prodajnih kanala
Predmet procedure

Predmet procedure je definisanje sistemati¢énog nac¢ina kreiranja prodajnih kanala u SBB-u
polazeéi od toga da su prodajni kanali klju¢ uspeha organizacije koja se bavi prodajom
usluga.

Podrudje primene

Ova procedura se primenjuje u svim organizacionim celinama u okviru SBB-a.
Termini, definicije i skracenice

Kontinualna pobolj$anja — preduzimanje mera za povecanje sposobnosti ispunjenja zahteva
NeusaglaSenost — neispunjenje zahteva

Dokumentovanost

Bazni dokumenti

Standard ISO 9001:2008 tacka 5.4,

Veza sa drugim dokumentima

QM.422.01 — Poslovnik o kvalitetu SBB-a

Tok procedure

Tok procedure dat je u tabelatnom prikazu u prilogu 6.2.

Ovlas¢enja i odgovornosti

Vlasnik procesa -Direktor prodaje

Menadzer procesa — MenadZer prodajnog kanala

Distribucija

Distribucija ove procedure se vrsi prema proceduri Upravljanja dokumentima
Cuvanje dokumenata i zapisa

Cuvanje dokumenata i zapisa vrsi se prema proceduri Upravljanja zapisima
Revizija

Revizija ove procedure se vrsi prema proceduri Upravljanja dokumentima
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8.2 Dijagram toka procedure kreiranja prodajnih kanala

R. Nosilac aktivnosti | Aktivnost toka procesa Sadrzaj ili opis aktivnosti Dokumenti/ zapisi/
br. procesi
Usmeno | U Ulaz
Pacetak Papirno-pismeno | P 1zlaz
Elektronski | E Veza sa procesom
Izrada SWOT analize trzista i U Podaci o trzistu
1 Direktor/PRK/ konkurencije. Takode potrebno
menadzer SWOT analiza je izraditi i SWOT analizu i za SWOT analiza
l samu organizaciju
Izrada PESTEL analize trziSta U -Podaci o trzistu
3 Direktor/l?RKl PESTEL ANALIZA satelitskih operatera P -PESTEL analiza
menadZer
Istrazivanje trzita vezano za U - Podaci o trzi$tu
4 Direktor/PRK/ konkurente P -Spisak konkurenata
menadzer . "
Analiza konkurencije
l Uporedna analiza cenovnika P -Cenovnik ponude i
. odaci sa trziSta o
5 Direktor/PRK/ _ _ Analiza kanala prodaje Eanalima :
menadzer Analiza konkL_Jre_ntsklh -Analiza konkurencije
kanala prodaje i ponuda p
Vrsi se definisanje kanala P SWOT; PESTEL,
6 Direktor/PRK/ prodaje na osnovu SWOT, Analiza konkurencije
menadzer PESTEL i analize konkurencijei | P -Definisan prodajni
Definisanje kanala prodaje < njihovih kanala. kanal
\l/ -Realizacija prethodno P -Definisan prodajni
7 Menadzer definisanog prodajnog kanala kanal
Realizacija kanala prodaje
¢ -Preispitivanje kanal prodaje na P -Izvestaj o realizaciji
osnovu definisanog perioda P -Zapisnik o
8 Direktor/f’RK/ Pracenije i preispitivanja preispitivanju
menadzer merenje |
ostvarenja
cilieva
KPAJ
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