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1. Uvodno

*Specificiraju se primarne, sekundarne 1 tercijarne Kkarakteristike novoga
proizvoda radi preciznije procjene moguce prodaje.

*Vrs$i se odabir metoda za predvidanje prodaje (obzirom na kompleksnost
poslovnih odluka koje se donose, ovisno o koli¢ini trziSnih informacija, potrebnoj
preciznosti predvidanja, vremenu za istraZivanje, znaaju predvidanja,
troSkovima primjene pojedine metode, kompetencijama analiticara).

*Analiziraju se varijable okruzenja koje ¢e djelovati na prodaju.

*Prac¢enje uzroka promjena trzisnih varijabli.

Faktori od posebnog utjecaja na populacijske trendova (migracije, odnosi umrlih

I novo rodenih, etnicka i religijska struktura trzista).




Procijeniti prevladavajuca ponasanja potencijalne potraznje;
Odabir kriticnih indikatora za procjenjivanje buduc¢ih ponaSanja potencijalne

potraznje;
Analiza uzroka prevladavaju¢eg ponasanja potencijalne potraznje;
Predvidanje ponaSanja potencijalne potraznje kroz tri razine:

— Segmenti koji nisu naklonjeni poduzecu

— Segmenti koji se mogu privuci

— Segmenti koji su vec¢ odani postojecoj ponudi poduzeca




2. Predvidanja za poslovnu analizu

Temelji za
kvalitetno
predvidanje

Sistematizirano prik
Informacija

Uvazavanje specnﬁc

Dubinske analize

Uvazavanje specificr
trzisSta
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4.Pracenje trzisnih aspekata predvidanjem

1. ldentifikacija kljuCnih varijabli na trziStu za koje su preporucljiva predvidanja;

2. Odabir primjerenih i racionalnih izvora podataka;

3. Definiranje nacCina provedbe postupka predvidanja.




9. Predvidanje obzirom na:

® Ekonomsko stanje ® Novi konkurenti ® Konkurentsko okruzje
) . * Dampiranja cijena * Trzi$ni segmenti
* Socijalne i konkurenata
demografske ® Odnosi s
karakteristike ® Zamjenski proizvodi

dobavljacima

*® Snaga konkurenata _ .
* Polititko okruZenje ° Eredlltna politika
anaka

* Nove tehnologije ® Tr7iéte rada

-



6. O ¢emu ovisi koli€ina potrebnih podataka
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/.Integracija predvidanja u poslovnu analizu

1fikacija mogucih trziSnih
tjeva u buducnosti

cno definiranje temeljne
Sije novoga proizvoda

ranja taktika radi ostvarenja
postavljenih ciljeva novoga
proizvoda




Test marketing

o \
HjE Nakon

KOIMErCIalizacl|e Komercijalizacije

e Kontrolirani eksperiment

e Eksperimentalna procedura koja omogucuje evaluaciju novoga proizvoda (ili
marketinskog plana) u simuliranim trziSnim uvjetima, radi procjene moguce prodaje.




*Test marketing nije testiranje trzista.

*Test marketing predstavlja jedan ili visSe oblika testiranja reakcija
potencijalnih kupaca.

*Test marketing se na trzistima zemalja u tranziciji rijetko provodi zbog
troskova i vremena koje podrazumijeva.




FUNKCIJE TEST MARKETINGA

PROCJENA
MOGUCE PRODAIJE




Simulacijski test, test skeniranjem |

konvencionalni test marketing

» Razliciti modeli
« Stvarni i simulacijski
« Svrha je brzo spoznati percepciju ciljanih kupaca o novom proizvodu

* Mogucnost simuliranja na afirmativni stav iskrivljuje stvarnu sliku
percepcije o novom proizvodu

» Najprecizniji je konvencionalni test marketing




Virtualni test marketing
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Prednosti | nedostaci test marketinga

Prednosti: Nedostaci:

«  Smanjuju se poslovni rizici * Dodatni troskovi
* Vrijeme provedbe

— Slabi konkurentne prednosti

— Novcéani rizici
— Rizici distribucije

o ) poduzeca
— Rizici u prodaj — Konkurencija moze djelovati na
« StrateSka unapredenja temelju naseg testa
— Marketinskog spleta — Konkurent se moze bolje
pozicionirati

— LogistiCke podrske novome

proizvodu — Konkurent moze onemogucavati

test marketing razliCitim
aktivhostima (snizavanje cijena i
sl.)




Negativna iskustva test marketinga:

*Kellogg je pratio prodaju General Foods' Toast-Ems dok su provodili test marketing.
Koristeci njihove trziSne spoznaje prosirili su prodaju svog identi¢nog proizvoda prije nego
je General Foods dovrSio svoja testiranja.

*Nakon §to su stvorili proizvod freeze-dried coffee, General Foods je proveo test-marketing
svoje nove marke Maxim. Nestle su ih pratili i sa svojim proizvodom Taster's Choice
postali trzi$ni lideri za tu kategoriju proizvoda.

Dok su Procter & Gamble bili zauzeti s test-marketingom svojih soft chocolate chip
cookies, i Nabisco i Keebler plasirali su sli¢an proizvod na cijelom trzistu.

*Slican je slucaj i sa P&G’s Brigade toilet-bowl cleaner. Proizvod je bio u fazi test
marketinga 3 godine, za koje vrijeme su se i Vanish i Ty-D-Bol sa sli¢cnim proizvodima

etablirali na trzistu.

*Provedba test marketinga za General Foods' na primjeru nove vrste smrznute djecje hrane

bilo je obeshrabrujuce, jer su u toj kategoriji proizvoda kupci navikli na poznate proizvQa
konkurencije - Gerber, Libby, i Heinz. ‘



Hvala na paznij

VISOKI
JABLANI B¥§

centar zaistraivanje,
edukaciju i primjenu novih znanja

o~
*w u 00
e ny’
Lo e
- e EUROPSKI STRUKTURNI €l yondiin
_ Europska unija I INVESTICI|SKI FONDOVI S [ yupski
“Zajedno do fondova EU” F | PoTENCIALI

W

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




