UPRAVLJANJE PROCESOM RAZVOJA

NOVOGA PROIZVODA

VISOKI
JABLANI %¥§

prof.dr.sc. Neven Seri¢ Qe

centar zaistraivanje,
edukaciju i primjenu novih znanja

~
** | 00
e 4
s S
- e EUROPSKI STRUKTURNI €l yondiin
~ Europska unija I INVESTICI|SKI FONDOVI S | yuoski
“Zajedno do fondova EU” F | POTENCIAULI

W

Projekt je sufinancirala Europska unija iz Europskog socijalnog fonda.
SadrZaj ovog materijala iskljuciva je odgovornost Udruge VISOKI JABLANI.




Proces razvoja novog proizvoda

Razvo) @ Poslovna

marketinske

strategije analiza w

Razvoj : Razvoj
koncepta proizvoda
testiranje @
Razrada Testiranje

ideja \ ‘ . Trzista

Generiranje

ideja - Komercijalizacija .‘




1. Odabir dijela trZiSta na kome ¢e se novi proizvod
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2. Razlicitosti trziSnih standarda

» Kako komercijalizirati novi proizvod na nepoznatom trzistu?
* Eticki kodeksi i poslovni obicaji kojima se treba prilagoditi?

e Kako upravljati novim proizvodom na odabranom trzistu?




3. Marketinski program i marketinski plan

— Pisani dokumenti:
» Pojednostavljuju razradu marketinskih aktivnosti;
« Pojednostavljuju marketinSku komunikaciju s trzistem;
« Podupiru distribuciju novoga proizvoda;

 Definiraju piramidu odgovornosti u procesu komercijalizacije
novoga proizvoda;

« Marketinski program i marketinski plan razvoja novoga proizvoda
Su pretpostavka analizi kupaca, analizi konkurencije i analizi
trziSnih ponasanja.

Marketinski Plan je formaliziran pisani dokument koji razraduje
trziSne objektivitete, situaciju, analize, marketinSku strategiju i
elemente marketinSkog spleta.




Sadrzaj marketinskog plana novoga proizvoda

— Sazetak
— Trenutna procjena trziSnog okruzenja

— Trzisne prilike i njihova razrada kroz analizu trzisnih
specificnosti

— Ciljevi razvoja novoga proizvoda

— Marketinska strategija

— Taktike i operativni taktiCki programi
— Financijske projekcije

— Implementacija marketinskog plana, kontrola realizacije
komercijalizacije




4. Implementacija konkurentnih prednosti

u koncept novoga proizvoda

Konkurentske prednosti se spoznaju u svim sposobnostima poduzeca da
proizvodnjom novog proizvoda nadmasi konkurenciju, stekne lojalnost
kupaca i zastiti se od konkurencije.

1. ldentificirati posebne snage poduzeca u odnosu na konkurenciju.
2. Iskoristiti posebne snage u svrhu ostvarenja posebnih prednosti za
kupce (bilo novim proizvodom, predprodajnim, ili poslijeprodajnim

uslugama).




5. Stratesko planiranje u upravljanju novim

proizvodom

« StrateSko marketinsko planiranje u razvoju novoga proizvoda - racionalna
priprema razliCitih aktivnosti za buduce aktivnosti poduzeca, uvazavajuci
karakteristike trziSnog okruzenja.

« Stratesko planiranje u upravljanju novim proizvodom predstavlja i pogled u
buducnost.




6. Kriteriji uspjeSnosti komercijalizacije

novih proizvoda

1. Ukupna prodaja novog proizvoda u vrijednosti ili komadima u vremenu, po
regijama, po prodajnim jedinicama, po distribucijskim kanalima, u odnosu
na konkurenciju itd.;

Trzisni udio u usporedbi s konkurencijom,;

Troskovi prodaje u usporedbi s konkurencijom;

Zarada u usporedbi s konkurencijom;

Usporedne financijske analize — neto zarada, stopa povrata na investiciju,
stopa financijske poluge, stopa povrata na neto vrijednost...

PonasSanje kupaca - prituzbe, lojalnost, prihvacanije ...

Efikasnost marketinskog spleta usporedbe proizvoda, promocije, distribucije
| cijene.
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Procjena vrijednosti novoga proizvoda

« Za ciljani trzisni segment proizvod treba
predstavljati nesto posebno u odnosu na
konkurentne proizvode. (Diferencijacija)




Temeljni pristup oblikovanju konkurentnih

prednosti novoga proizvoda

Cjenovne prednosti, prednosti u kvaliteti, ili nekim posebnim svojstvima,
posebna kvaliteta za kupca, ili prednosti marke.




* Cjenovne prednosti novoga proizvoda
— Kompleksne za dugoroCno odrzavanje
— Dvije temeljne metode aplikacije cjenovnih prednosti:
« Masovna proizvodnja, ekonomija obujma
« Na temelju experience curve
— Stalna kontrola troskova proizvodnje, posebno ucinkovita za mala

poduzeca i sva ona koja imaju iskustava za koriStenje cjenovnih
prednosti.




« Diferencijacija novoga proizvoda temeljena na kvaliteti:

— Razvijanje jasnih razlika kvalitete novoga proizvoda u percepciji
cillanih kupaca

* Redovito uzrokuje viSe troskove
» Dopusta vise cijene i veCe margine

— Takva diferencijacija ocita je i iskoristiva na svim nivoima u lancu
stvaranja nove vrijednosti.




Ansoffova matrica rasta:

strategije upravljanja novim proizvodom

Postojeci proizvodi Novi proizvodi
Strategija Strategija
Postojeca trzista trzisSne razvoja
penetracije proizvoda
Nova trzista Stratve_{%”a Strategija
tr2|snF>g diversifikacije
razvoja




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 marketinsSkog spleta
marketinSka strategija postaje i efektivno iskoristiva;

— Ucinkovitost marketinske strategije ovisi o komplementarnosti
odabrane strategije i odabranih taktika za njenu prakticnu
provedbu.




Mogucnosti diferencijacije novoga proizvoda

kroz opskrbni lanac

* Interna logistika

» QOperativne prednosti

* Opskrbni lanac

« Marketing i prodaja

* Predprodajne i poslijeprodajne usluge




Percepcijska mapa u analizi konkurentnosti

novoga proizvoda
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