GREENLINE

POGLED NA PRODAJO IN TRZENJE IZ NOVE
VLOGE GENERALNEGA DIREKTORJA

GREENLINE YACHTS

Matjaz Grm, Glavni izvrsni direktor
Ljubljana, 12.10.2023



MOJA POT V PRODAJNO-TRZENJSKIH FUNKCIJAH

GREENLINE

Cetrt stoletja- dve zgodbi o rasti in dvigovanju vrednosti blagovnih znamk in nov zadetek v 2023 z

Greenline Yachts v viogi glavnega direktorja za optimizacijo poslovanja

2008 — 2022

2023 -

1997 — 2007
ELAIN 2000 — 57 Mio €
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2007 — 117 Mio €

MIZKEARNEY
Clan nadzornega sveta (2011-15) Predsednik nadzornega sveta Adria Dom (2013-22)

Prodaja - Direktor prodaje — Clan Uprave S&

|zvrsni direktor prodaje in marketinga

2009 — 200 Mio €

GreEnLINE 2022 — 28 Mio €
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Glavni lzvrsni direktor



KAJ JE GREENLINE ? GREENLINE

DIESEL ELECTRIC
DRIVE DRIVE




GREENLINE YACHTS — PROIZVODNJA IN PRODAJA GREEﬁL.NE

YACHTS

3 Podjetja
SVP AVIO - Proizvodnja v SLO

SVP YACHTS - Prodaja za EU
SVP YACHTS USA - Prodaja ZDA

61 enot > 28 Mio € prodaje

Konsolidirano v letu 2022
28% Velike barke / 72% Male barke
50% EU / 40% USA/ 10% RoW

187 zaposlenih

leto 2022 (167 proizvodnja / 20 adminstracija)

2 proizvodni lokaciji
7.000 m?2 Begunje (sedez podjetja + proizvodnja/sestava)
6.000 m? Skofja Loka (laminacija)




GREENLINE YACHTS —TRG

GREENLINE

Globalni trg +25 drzav 4 Mednarodni sejmi 3 Testni centri
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Fort Lauderdale




GREENLINE — EDINSTVENE TOCKE RAZLIKOVANJA GREENLINE

1. Produktna paleta motornih bark (40-60ft) z 2. Prepoznana blagovna znamka — Greenline z
mocnimi to¢kami razlikovanja v oblikovanju, jasno pozicioniranimi vrednotami
funkcionalnosti in kakovosti
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3. Edinstvena globalna inovacija— naju€inkovitejSi HIBRIDNI pogonski sistem v navtiéni industriji
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KAKO IZ ZORNEGA KOTA GLAVNEGA DIREKTORJA GLEDAM NA BLAGOVNO ZNAMKO? greenLINE

Prikaz Blagovne znamke
(poznam te)

* Trzna komunikacija,

* Velikost prodaje in prodajni :
pristop, "4 ;

» Distribucijska mreza,

+ Cenovna politika, Moc€ Blagovne znamke

+  Produktno vodenje (zelim te)

» Profitha marza in politika popustov,

* Lojalnost in odnos do strank in
dobaviteljev,

* Moc trgovske mreze in kakovost
narocCniSke knjige,

* Prepoznana diferenciacija,

* Inovacijski proces,

* Vrednote BZ in kultura podjetja




PRIKAZ BLAGOVNE ZNAMKE (POZNAM TE)

GREENLINE
Trzna komunikacija mix offline/online aktivnosti, vpogled stiénih tock, metrika merjenja uginkov
Velikost prodaje in prodajni pristop rast prodaje in struktura po trgih/produktih, izgled in skladnost prodajne organizacije
Distribucijska mreza geografska pokritost, pozicija znamke znotraj mreze, finanéna moé¢ trgovcev
Cenovna politika komunikacija cene, struktura cenovne konfiguracije, trzna sprejemljivost cen

Produktno vodenje preglednost izdeléne ponudbe, struktura starosti izdelkov, proces izdelénega razvoja



MOC BLAGOVNE ZNAMKE (ZELIM TE) GREENLINE

Profitna marza in Politika popustov marza primerljiva z panogo, velikost in pogostost popustov, potrjevanje pogojev

Lojalnost in odnos do strank in dobaviteljev podatkovna baza o strankah, poznavanje in nagovarjanje povratnih kupcev,
odnosi in relativna moC dobaviteljev

Moc¢ trgovske mreze in kakovost naro¢niSke knjige medsebojna odvisnost, prodaijni cilji, merila uspesnosti prodaje/kriteriji narogila

Prepoznana diferenciacija opredeljena identiteta BZ, produktna strategija/jasni USP, design strategija

Inovacijski proces strukturiran proces, zgodnje inoviranje, inovacijsko-inspiracijski network

Vrednote BZ in kultura podjetja komunikacija znotraj podjetja, povezanost ljudi z BZ, spostovanje do BZ



NEKAJ LASTNIH PARADIGM O BLAGOVNI ZNAMKI IN LJUDEH ... GREENLINE

Blagovna znamka (konénih produktov) mora biti uravnotezena z organizacijsko sposobnostjo podjetja

BZ je danes izpostavljena mnozici sti€nih to€k s strankami, upravijanje je kompleksno. Obljuba izpolnjuje pri€akovanja.

Produktna diferenciacija in inovacije so $e vedno najpomembnejse sti¢ne tocke blagovnih znamk.

Za produktnimi inovacijami stojijo ljudje v podjetju, njihov razvoj in zavzetost sta kljuéna gradnika blagovnih znamk.

Blagovna znamka so ljudje v podjetju in ljudje so blagovna znamka. Vrednote obeh morajo biti iste.



GREENLINE

Hvala za vaso pozornost.

Q&A
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