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1. Uvodno Komerci jall zaci |
mal i h uspj esni

Mala poduzeca predstavljaju osnovu svjetskog
gospodarstva 21 stoljeca

Dok su velike tvrtke potroSaci gotovo 80% sirovina i
poluproizvoda, mala poduzeca su stvaratelji vise od 50
% svjetskih novih patenata i unapredenja.

Mnoga mala poduzeca nastaju kada zaposlenici napuste
velike tvrtke kako bi zapoceli svoj privatni posao, ¢esto
suradujuci sa svojim bivSim tvrtkama u unapredivanju
| razvoju novih I savrSenijih proizvoda i usluga.




2. Strateske odluke u fazi komercijalizacije

e Proci jenit| mogucnost
* Permanentnost potrebnih aktivnosti
*Razina trzisSne agresi
* Nacl ni promoci | e zado
* |sticanje konkurentske prednosti novoga proizv

- Kojerezervna zamjenske pro
asortimanu poduzeca

» Kako se postaviti prema konkurenciji
- Kakav se 1 mdz zell S




3. Strategije pri komercijalizaciji

e Strategi ja ulaska na ci1l | a

« Strategija promoviranja karakteristika kojima novi proizvod
zadovoljava konkretnu potrebu kojoj je namijenjen

« Strategija isticanja konkurentnih prednosti novoga

proizvoda

« Strategija odnosa s konkurentima (usmjerenost usporedbi
konkurenci jom, 1 zbjegavan]
konkurencijom)

e Strategi ja upravl | an[swaranel
novoga,pirneiodozlaa kovanj e post

poduzeca, kori stenje po)sﬁ



4. Odabir modela komercijalizacije

Komercijalizacija nije test marketing. To je
pretpost avka ci1 |l ]Janom
resur si | Sshage poduz
sukladno planu prodaje.

* Rolloutslowly—-t 1 j ekom komerci | al
provjera novoga proizvoda | odabranih kanala prodaje, t
sustava poslije prodajnih

oromotivnog spleta i dr.

* Roll out moderately — kontinuitet distribucije novoga
orol zvoda na trzi stu kako

e

dijelovima.

* Roll out rapidly — istovremena komercijalizacija na —
citavom trzi sSstu, te su
kapaciteti (koli &ina n ol



50dl uke o <ci1 |

e Odabir nacina segment a

— geografska segmentacija, demografska
segmentaci ja, Dbl hevic
psihografska segmentacija, segmentacija prer
costbenefitanalizi.

* Dj el ovanje u sfer.i mi K
segment e) | upravl j an
mase

e Proci jenit.i kako Ce tr

novoga proizvoda




6.Komercijalizacija novoga proizvoda

Postupak Kkoj i K 0n:
aktivnosti od ideje koncepta do plasma
proilzvoda na tr zi ¢

» Sva Iskustva 1z prethodnih faza razvoja
proizvoda objedinjuju se kroz
komercijalizaciju.

* Provodi se prema pripremljenom i
razradenom pl anu.




Komercijalizacija u praksi

« (Odabere se ograniceno podrucje ciljanog trzista (jedan ili
viSe gradova | naselja, 25% odabranog trzista, i sl.) gdje
se uvodi novi proizvod, te se prati prodaja na tom
podrucju.

« Odabrana podrucja ne trebaju nuzno biti reprezentativna,
vecC se odabiru zbog:

— Jednostavnije | jeftinije komercijalizacije novoga
proizvoda na tom podrucju

— Moze se odabrati i kompleksnije okruzenije i ciljatsi
trzisne segmente koje je teze pridobiti ukoliko
proizvodo b el av a

* Vazno je ispravno procijeniti kada distribuciju proizvoda s

uzeg segmenta prosiriti na gitavo trziste. .“




Pristupi u komercijalizaciji

1. Geografski

2. Prema posebnom planu komercijalizacije
3. Prema intuicliji

4. Prema raspolozivim kanalima prodaje




Rizici komercijalizacije

Dodatno investiranje u sirenje linije proizvoda ranije od
plana proizvodnje (reakcija potraznje ukaze na tu
potrebu).

Dok je poduzecCe fokusirano na pracenje
komercijalizacije konkurencija moze provoditi svoje
operacije | preuzeti dio postojeceg trzisnog udjela.
Mogucnosti stvaranja uskih grla u distribucijskim
kanalima slucajno, ili zbog aktivnosti konkurencije.

Neprimjereni troskovi (npr. za nacionalni publicitet kada
se komercijalizacija istovremeno provodi na trzistu u
cjelini).




Karakteri sti ke podu

u komercijalizaciji

e GodiI snje komdrrputfalwvizs
proizvoda ili usluga od svojih konkurenata.

e« 23 puta tehnol oski nap
konkurencije.

* Proil zvod plasiraju na
vremenul.

U konkurentsku Dbor bu s
proi zvoda | stovremeno
trzi st a.




Naputcl za unapreden]|
novih proizvoda

onomi cno u e
Rangiranje prije odabi |
trzi sta gdje CcCe se pr o
el stovremena komerci | al |
trzi sta (dijelova trzi
« Osli gur at.i potrebnu | og
poduzeca I provjerenih




Kada se novi proizvod komercijalizira aktivnosti u
tom ci |l jJju trebaju 1 mat.

Ciljevi komercijalizacije trebaju biti jasni | mjerljivi
Komercijalizacijom trebaju upravljati iskusni
pojedinci, ilioutsorcingme nad z e r |

Aktivnosti treba provoditi brzo, a temeljiti In na
smjernicama menadzer a

komercijalizaciju novoga proizvoda.

.



/. Suvremeni model komercijalizacije

* Brzo uvodenje novoga pr
e Proilzvod tijekom razvoj
pril agoden Jednostavno)|]

Provedeno precizno prec

e Fokus na temel | ne KkKkompe
na kompetencije dionika u distribuciji.

e Kvali tetna podrska pr ol
Fl eksi bi Il nost | automat
eUCi nkovito I |Jednostavr
podrskom u komercijall z




8.0d proizvodnje do

komercijalizacije

Proizvodnja

Prilagodba proizvoda

Ustroj distribucije

Obuka prodajnog osoblja

Koracil .
] avV é
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