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1. Generiranje ideje

Generiranje ideja

— U interakciji sa:
Prodajnom strukturom
. Posrednicima
«  Sliénim proizvodima trziSnih leadera

— Tehnike stimuliranja kreativnosti pojedinaca i skupina se razlikuju, a
primjenjuju se na:

« Trzistu

« U tvrtci

* |strazivanja

« Pojedince i grupe

« Eksperte ."




2. Razrada ideja

» Razrada i analiza ideja
— Upravljanje idejama
— Evaluacija ideja (odbor za ideje)
— Dvije kategorije pogresaka pri generiranju 1 razradi
iIdeja 0 novome proizvodu
* DROP-error

 GO-error




3.Razvoj I testiranje koncepta

 Razvoj koncepta i njegovo testiranje
* |deja o proizvodu
« Koncepcija proizvoda
Razvoj koncepta
« Kategoriziranje koncepta
« Mapa pozicioniranja proizvoda
« Koncept marke proizvoda
Testiranje koncepta
« Prototip
 Virtualna simulacija
* InZenjering kupaca (Customer-driven engineering)
Polazista za atribute novoga proizvoda
« Odanost i povjerenje kupaca

* Procjene potreba kojima je novi proizvod namijenjen .




4.Razvoj marketinSke strategije

Prilagodena konceptu novoga proizvoda:
« ciljani segmenti kupaca

* trziSno pozicioniranje

« kvalitativna kategorija proizvoda

« konkurencija

Potrebe ciljanih kupaca

Definiranje ciljanog trzista:

» djelokrug aktivnosti

e segmentacija trziSta

* potrebna tehnoloSka rjeSenja

Razina potrebne proizvodnje i distribucija
e partneri

Imovina i potrebne vjestine

Vizija unapredenja i Sirenja poslovanja



Strategiju prilagoditi misiji i imidzu poduzeca, te uvaziti ponasanje

ciljanih kupaca.
Karakteristike precizno postavljenih ciljeva:
— Kvantificiran popis;
— Precizno vremenski odredeni;
— Procjena mogucih ostvarenija;
— Predstavljaju izazov, ali realistiCan.
Ciljanje kupaca i konkurencije
Koje segmente kupaca ciljati?
Alternative u buduc¢em poslovanju?




Analiza procjene vrijednosti novoga proizvoda s aspekta kupca;

Diferencijacija novoga proizvoda;
TrziSno pozicioniranje novoga proizvoda se moze temeljiti na:
— SpecifiCnosti ciljanih kupaca
— Ciljevima komercijalizacije novoga proizvoda
— Razlozima zbog kojih bi kupac odabrao novi proizvod
S time treba uskladiti i marketinsku strategiju novoga proizvoda.




— Implementacijom oblikovanih elemenata marketin§kog spleta
marketinSka strategija postaje iskoristiva;

— Efikasnost marketinske strategije ovisi o komplementarnosti
odabrane strategije i odabranih taktika za njenu praktiCnu

provedbu.




5.Poslovna analiza

« Analiza u cilju procjene ukupne moguce prodaje novoga proizvoda

« \Varijable:

TroSak razvoja proizvoda

TroSak marketinga za novi proizvod
Prodaja novoga proizvoda

Troskovi prodaje novoga proizvoda
Zarada od novoga proizvoda

Visak zarade za nove projekte




6.Razvoj proizvoda

— Testiranje kupaca

— Preferencije i Zelje kupaca

— lstrazivanje i pracenje promjena u okruzenju
* Globalni standardi:

1. Novi proizvod treba plasirati u roku maksimalno 5 godina od
kreiranja ideje;

2. Dobar novi proizvod se prepoznaje po godiSnjoj stopi rasta
prodaje od 15 % ili viSe;

3. Dobar novi proizvod treba osigurati minimalno 30 % zarade od
ukupne prodajne cijene, i stopu povrata na investiciju od 40 %
godisnje;

4. Dobar novi proizvod treba biti superioran u odnosu na
konkurentne i postaviti nove trziSne standarde u svojoj kategoriji.




« Konkurentne prednosti gube vrijednost ukoliko ih konkurencija moze
jednostavno kopirati na svojim novim proizvodima.

« Konkurentne prednosti novoga proizvoda temeljiti na:

— Generiranju i promociji posebnih vrijednosti proizvoda za ciljane
kupce;

— Tu posebnu vrijednosti za kupce treba znati jasno predstaviti
trzisStu;




7. Testiranje trziSta

— Testiranje kupaca
— Analiza preferencija i zZelja ciljanih kupaca
— lstrazivanje i pracenje promjena trendova na trzistu

» Testiranje trzista se provodi analizom odnosa proizvod - potroSac.
Analizira se kroz:

— Probne kupnje

— Prve ponovljene kupnje
— Usvajanje proizvoda

— Ucestalost kupniji




Testiranje trzista se provodi donoSenjem slijedecih odluka:

— Koliko testnih gradova?

— Koji gradovi?

— Trajanje provedbe testiranja trzista?
— Koje informacije se Zele spoznati?
— Koje akcije Ce se poduzeti?




8.Komercijalizacija

— Kada komercijalizirati novi proizvod
1. Prvi ulazak na ciljano trziste
2. Paralelni ulasci na druga trzista
3. Kasniji ulasci na druga trziSta
— Gdje novi proizvod komercijalizirati (geografski promatrano)
— Kome plasirati novi proizvod (ciljani trziSni segmenti)
— Kako nuditi i prodavati (strategije uvodenja proizvoda na trziste)




TrziSno pozicioniranje novoga proizvoda treba rezultirati jasnom slikom

proizvoda u svijesti ciljanih kupaca, te pridonijeti diferencijaciji u
odnosu na konkurentne proizvode.

Pozicioniranjem u odabranoj nisti stvoriti dojam istinske i psiholoske
prednosti u percepciji ciljanih kupaca.




Pet vaznih faktora u donosenju odluke o na€inu

| modelu komercijalizacije novoga proizvoda:

1. Karakteristike i specificnosti novoga proizvoda;

2. Poslovni ciljevi poduzeca na trzistu na kome novi proizvod komercijalizira;

3. Zakonske procedure (i ogranic¢enja);

4. Odrzivost osmisljene marketinske strategije;

5. Karakteristike trzista (veliCina trzista, brojnost segmenata i distributera,
infrastruktura i dr.)




Koje karakteristike novoga proizvoda

marketinski iskoristiti u
komercijalizaciji?

« Koje su marketinski iskoristive posebne karakteristike novoga
proizvoda.

« RazliCite karakteristike proizvoda su iskoristive u privliacenju
razliCitin segmenata.

« Karakteristike mogu biti vezane uz proizvod, ali i za ambalazu
proizvoda.

« Konkurentnost se ostvaruje i predprodajnim, poslijeprodajnim
uslugama, ali i specificnostima ambalaze.....
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