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1. Uvodno

*Svrha razvoja strategije marketinga za novi proizvod je prilagodba snaga
poduzeca i1 koncepcije proizvoda s konkurencijom u okruzenju.

*Povezuje se snage i slabosti resursa poduzeca s mogucnostima 1 prijetnjama
trziSnog okruzenja.

*Prije odabira strategije definirati Sto poduzece planira, Sto se dogada u okruzenju,

1 Sto bi trebalo ponuditi tom okruzenju.




Stratesko prilagodavanje okruzenju

Potrebe i uvjeti na trzistu

Strategija prilagodena potrebama Resursi prilagodeni
i zahtjevima trzista trzistima na kojima se
djeluje
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Resursi poduzeca potrebni za implementaciju odabrane strategije




Slijed aktivnosti pri oblikovanju strategije

marketinga za novi proizvod

Sto je temeljno poslovanje poduzecéa?

Sto bi poduzece zeljelo raditi?

Koje su iskoristive niSe na ciljanom trzistu (SWOT)?

Koju polaznu strategiju odabrati (Sto su poslovni ciljevi)?
Koja su ciljna trziSta (identificiranje kupaca i konkurenata)?

Sto su konkurentne prednosti poduzeca?
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Kako se konkurentno pozicionirati?




Komponente misije poduzeca

StrateSka namjera
Vizija onoga ¢emu se
teZi

Definicija trZista WIS Ij a
Ciljani kupci Ciljevi i strategija

Vrijednosti
Principi koji usmjeravaju

Konkurentsko _ Razlikovne kompetencije
pozicioniranje Kljuéne vjestine




Oblikovanje polazne strategije za novi

proizvod

Analiza resursa organizacije: strategijom potencirati snage
poduzeca i novog proizvoda, a slabosti minimalizirati. Resurse
poduzeca koristiti u cilju stvaranja superiorne vrijednosti za kupce
novog proizvoda.

Analiza trziSta na kome ce se plasirati novi proizvod (prilike i
prijetnje ovise o konkurenciji, brojnosti kupaca i trziSnim
trendovima).

SWOT analiza (u cemu je poduzece i novi proizvod superioran
prema konkurenciji; koji trziSni trendovi predstavljaju potencijal;
Sto su slabosti proizvoda u odnosu na konkurentne; kako izbjeci
prijetnje na trzistu).

Oblikovanje se polazna marketinsSka strategija za novi proizvod:
faktori za uspjeh novog proizvoda, ciljevi komercijalizacije novog
proizvoda i kako ih ostvariti.




Moze li se prosiriti trziSte privlacenjem slobodnih kupaca i kupaca
konkurencije?

Kako se moze povecavati profit od novog proizvoda (Sto je preduvjet
viSoj cijeni, moze li se i kako smanjivati troSkove proizvodnje i
distribucije novoga proizvoda)?

MarketinsSka strategija novog proizvoda treba potaknuti efikasnu

alokaciju resursa poduzeca u cilju da trziSte asortiman percipira po vecoj
vrijednosti u usporedbi s konkurencijom.

Tu vrijednost se procjenjuje kao razliku izmedu cijene koju kupac placa i
onoga Sto smatra da dobiva za uzvrat.

Jedan od primarnih ciljeva strategije je smanijiti broj neprihvacenih
proizvoda boljim razumijevanjem zelja i potreba kupaca.




Pozicioniranje
u trzisnoj nisi

Analiza trzista

—_— ?(— Segmentacija

Marketinski splet




Consumer Insight

Consumer Insight: razumijevanje uzroka
stavova | potreba ciljanog kupca. O tim
Spoznajama znacajno ovisi prodaja novoga
proizvoda.

Cinjenice do kojih se doslo istrazivanjem i
intuitivnim promisljanjem o stavovima
potroSsac¢a vezanim uz novi proizvod.




Analiza ciljanih kupaca

Tko su potencijalni kupci novoga proizvoda?
Zbog Cega bi odabrali i kupili novi proizvod?
Kako donose odluke o kupnji?

Gdje su navikli kupovati slicne proizvode?
Kada ih kupuju?

Koliko ih Cesto kupuju?

N o bk DR

Tko su potencijalni kupci (neopredijeljeni, kupci konkurencije,
poduzecu lojalni kupci, bivsi kupci — kako privuci sve te segmente
kupaca)?




Jos o potencijalnim kupcima novoga proizvoda

» Nisu svi kupci spremni na prihvacanje novoga proizvoda zbog nekih
njegovih karakteristika ( ili cijene).

« Brojnost prihvacenih sliCnih proizvoda na trziStu ukazuje na to kako trziste
prinvaca nove proizvode.

« Jasnoca prezentacije prednosti novog proizvoda moze biti pretpostavka
njegovoa nrihvaiania

Innovators Late
Majority Laggards

34% 16%
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Kategorije kupaca

« Inovatori: spremni za testiranje novih proizvoda neovisno o cijeni, prate
trziSne trendove.

« Rani usvajaci: procjenjuju novi proizvod sa aspekta njegovih posebnih
prednosti.

* Rana vecina: pragmaticni, ne kupuju novi proizvod dok ih se ne uvjeri u
prednosti novoga proizvoda.

« Kasna vecina: konzervativniji dio trzista, kupuju tek kada se proizvod
pozicionira na trzistu, kada su razvijene pred i poslije prodajne usluge.

« Kolebljivci: nezainteresirani za nove proizvode, ¢vrsto se drze svojih navika.




RAZRADA MARKETINSKE STRATEGIJE

« Odluéivanje o proizvodu: zadovoljava li neke potrebe kupaca bolje od
konkurentnih proizvoda, kakva ambalaza Ce doprinijeti njegovoj atraktivnosti
| odgovarati odabranom modelu distribucije?

« QOdlucivanje o cijeni novoga proizvoda: oCekivane reakcije na snizavanje ili
povecavanje cijene te kategorije proizvoda, je li primjerenije imati nize, vise,
ili cijene u kategoriji konkurentnih cijena, koju su cijenu ciljani kupci voljni
platiti za novi proizvod, ima li dilema kod kupaca vezano uz kvalitetu
proizvoda obzirom na odredenu cijenu, koja cijena osigurava
zadovoljavajuci profit za poduzece.

* OdluCivanje o promotivhom spletu za potporu novoga proizvoda: kakvu
poruku slati ciljanim kupcima, kako brzo osvoijiti neki segment, kako
efikasno promovirati karakteristike novoga proizvoda?

« QOdlucivanje o distribuciji novoga proizvoda: gdje kupci oCekuju da im se
ponudi novi proizvod, koji je distribucijski kanal optimalan za novi proizvod?




Implementacija marketinske strategije

| najbolje strategije su bezvrijedne ako se ne prilagode konkretnom trzistu;

Usmjerena marketinska strategija — planiran strateski izbor, usmjeren onome sto
poduzece zeli;

Marketinska strategija — aktivnosti i plan provedbe

Znacaj planiranja 1 predvidanja vjerojatnosti, tijjekom razvoja 1 provedbe
marketinsSke strategije — situacija se mijenja tijekom vremena.




Ansoffova matrica pri odabiru strategije

marketinga za novi proizvog

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




Strategija trziSnog razvoja — proizvod slican onima kakvi vec¢ postoje na novom
trziStu - logiCan odabir trzista, tempiranje ulaska i taktika. Strategiju temeljiti na
konkurentnim specificnostima proizvoda, ciljevima poduze¢a na tom trzistu,
zakonskim odredbama trziSta, odrzivosti u konkurenthom okruzenju i
specificnostima trzista (infrastruktura i dr.).

Strategija trziSne penetracije — proizvod slican onima kakvi postoje na trzistu na
kome poduzece vec¢ posluje — cjenovne bonifikacije za kupce (masovna
proizvodnja, kontrola troskova proizvodnje).

Strategija razvoja proizvoda — proizvodna inovacija na trzistu na kome poduzece
ve¢ posluje — isticanje posebne vrijednosti proizvoda za kupca, jasna
diferencijacija kvalitete, osiguranje da konkurenti ne mogu jednostavno kopirati
tu inovaciju (pravna zastita).

Strategija diversifikacije — proizvodna inovacija za novo trziSte — na ¢emu se
temelji inovacija (pristupu kupcu, marci i imidzu poduzeca), analiza procjene
vrijednosti novog proizvoda s aspekta kupca, diferencijacija proizvoda,

pozicioniranje. .“




Tek implementacijom oblikovanin elemenata marketinSkog spleta
marketinSka strategija novoga proizvoda postaje trziSno iskoristiva.

Kriticha spona za uspjeh novoga proizvoda je uskladenost odabrane
strategije i taktika prilagodenih trzistu.

Odabrana niSa treba osigurati jasnu sliku novoga proizvoda u percepciji
cillanog kupca i doprinijeti jasnoj diferencijaciji u odnosu na konkurentne
proizvode.

MarketinSka strategija treba doprinijeti dojmu istinske i psiholoske
prednosti u percepciji ciljanog kupca.
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