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1. Uvodno Komercijalizaciju uciti na primjerima

malih uspjesSnih poduzeca

| Mala poduzeca predstavljaju osnovu svjetskog
Pl P
gospodarstva 21 stoljeca

Dok su velike tvrtke potroSaci gotovo 80% sirovina i

I

[

Tl poluproizvoda, mala poduzeca su stvaratelji vise od 50
% svjetskih novih patenata i unapredenja.

{,;.i: 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

* Procijeniti mogucnosti pozicioniranja na trZiStu
* Permanentnost potrebnih aktivnosti

* Razina trziSne agresivnosti u komercijalizacij
* Naci promocije zadovoljavanja potreba
* [sticanje konkurentske prednosti novoga proizvoda

» Koje rezervne i zamjenske proizvode zadrzati u
asortimanu poduzeca

» Kako se postaviti prema konkurenciji

» Kakav se 1midz zeli stvoriti za novi proizvod




3. Strategije pri komercijalizaciji

* Strategija ulaska na ciljano trziste

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

 Strategija isticanja konkurentnih prednosti novoga
proizvoda

 Strategija odnosa s konkurentima (usmjerenost usporedbi s
konkurencijom, 1zbjegavanje usporedivanja s
konkurencijom)

 Strategija upravljanja imidzom novoga proizvoda (Stvaranje
novoga imidza, preoblikovanje postojeceg imidza ponude
poduzeca, koriStenje postojeceg imidza ponude poduzeca) .



4. Odabir modela komercijalizacije

Komercijalizacija nije test marketing. To je
pretpostavka ciljanom pozicioniranju na trzistu. Svi
resursi 1 snage poduzeca trebaju funkcionirati
sukladno planu prodaje.

* Roll out slowly — tijekom komercijalizacije se vrsi stalna
provjera novoga proizvoda i odabranih kanala prodaje, te
sustava poslije prodajnih usluga, proizvodnih mogucnosti,
promotivnog spleta i dr.

* Roll out moderately — kontinuitet distribucije novoga

proizvoda na trziStu kako 1sti biva prihvac¢ena na pojedinim
dijelovima.

* Roll out rapidly — istovremena komercijalizacija na
Citavom trziStu, te su ograni¢enje jedino proizvodni
kapaciteti (koli¢ina novoga proizvoda).




5.0dluke o ciljnim udarima na trzistu

* (Odabir nacina segmentacije trzista

— geografska segmentacija, demografska
segmentacija, bihevioristiCka segmentacija,
psihografska segmentacija, segmentacija prema
cost-benefit analizi.

* Djelovanje u sferi mikromarketinga (za uze
segmente) 1 upravljanje marketingom za Siroke
Mase

 Procijeniti kako Ce trziSte prihvatiti inovacije
novoga proizvoda




6.Komercijalizacija novoga proizvoda

* Postupak koj1 konacno objedinjuje
aktivnosti od ideje koncepta do plasmana
proizvoda na trziste.

» Sva iskustva i1z prethodnih faza razvoja
proizvoda objedinjuju se kroz
komercijalizaciju.

* Provodi se prema pripremljenom |
razradenom planu.




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
proizvod obecava.

* 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).




Karakteristike poduzeca lidera

u komercijalizaciji

* GodiSnje komercijaliziraju 2-3 puta viSe novih
proizvoda ili usluga od svojih konkurenata.

e 2-3 puta tehnoloski naprednij1 proizvodi od
konkurencije.

* Proizvod plasiraju na trziste u znatno kracem
vremenu.

* U konkurentsku borbu se upustaju sa vise
proizvoda istovremeno 1 na viSe geografskih
trzista.




Naputci za unapredenje komercijalizacije

novih proizvoda

* EkonomiCno upravljanje vremenom

* Rangiranje prije odabira trziSta, odnosno dijela
trziSta gdje Ce se provesti komercijalizacija

* Istovremena komercijalizacija na viSe potencijalnih
trziSta (dijelova trzista)

* Osigurati potrebnu logisticku podrsku od strane
poduzeca 1 provjerenih partnera




Kada se novi proizvod komercijalizira aktivnosti u
tom cilju trebaju 1imati prioritet u poduzecu

Ciljevi komercijalizacije trebaju biti jasni 1 mjerljivi
Komercijalizacijom trebaju upravljati iskusni
pojedincl, ili outsorcing menadzeri

Aktivnosti treba provoditi brzo, a temeljiti 1h na
smjernicama menadzera zaduzenog za
komercijalizaciju novoga proizvoda.




/. Suvremeni model komercijalizacije

* Brzo uvodenje novoga proizvoda na trZiste.

* Proizvod tijekom razvoja treba biti tehnicki
prilagoden jednostavnoj proizvodnji.

* Provedeno precizno predvidanje prodaje.

* Fokus na temeljne kompetencije poduzeca, a manje
na kompetencije dionika u distribuciji.

* Kvalitetna podrska proizvodnii.
* Fleksibilnost 1 automatizam u poslovanju poduzeca.

 Ucinkovito 1 jednostavno upravljanje informacijskom
podrSkom u komercijalizaciji novoga proizvoda.




8.0d proizvodnje do

komercijalizacije

Proizvodnja

Prilagodba proizvoda

Ustroj distribucije

Obuka prodajnog osoblja
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