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Nujnost razvoja novih izdelkov

* Razvoj novih izdelkov doloca prihodnost
podjetja

* Trzenjski oddelek ima kljucno viogo pri
razvoju novih izdelkov

* Podjetje lahko nove proizvode razvije all
pridobi (kupi) od drugih podjetij ali kupi
drugo podjetje
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Kategorije novih izdelkov

Novi izdelki, ki ustvarijo nov trg

Nov izdelek, s katerim podjetje vstopi na
obstojecCl trg

Dodatki k obstojeCim izdelkom

Izboljsani izdelki (veCja vrednost za
kupca)

ObstojecCi izdelki na novih trgih ali
segmentih

Stari izdelki z nizjmi streski



|zzivi pri razvoju novih izdelkov

* Tveganje, Ce podjetje ne razvije novega
Izdelka

* Tveganje, Ce novi izdelek ne doseze
uspesnega prodora na trg

* VecC kot 90% novih izdelkov ni uspesnih
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Od ideje no novega izdelka

Stevilo
idej
80 -
70 4
60
50 -
40
30 -
204
10 -

3=h 5

Zbiranje idej

Ocenjevanje idej

Preucevanje trznih moznosti

Tehnolosko razvijanje novega izdelka
Trzno razvijanje novega izdelka
Uvajanje novega izdelka

Komercializacija

Cas
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Dejavniki neuspeha novega izdelka

Neupostevanje rezultatov trznih raziskav
Precenjena velikost trga

Slabo oblikovanje

Napacno pozicioniranje izdelka

12. Razvijanje novih ponudb



Zaviralni dejavniki razvoja novih izdelkov

Pomanjkanje zamisli o novih izdelkih (ni
prostora za razvoj)

Razdrobljeni trgi ali trzni segment

Visoki stroski razvoja, ki jin predvideni
obseg prodaje ne more pokriti

Hitrost posnemanja pri konkurentih
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Uspesnost novih izdelkov

Velika: edinstveni nadpovprecni izdelek
Srednja: izdelki z zmerno prednostjo
Nizka: izdelki z majhno prednostjo

Nauk: podjetje mora dobro poznati
potrebe porabnikov, da lahko razvije nov
edinstven izdelek
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Organizacijske priprave

* Dolociti Cas razvoja od zamisli do
komercializacije

* DolocCitl proracun za razvoj novih izdelkov

* Vodja izdelkov
* Oddelek za nove izdelke
* Projektni tim za razvoj novih izdelkov
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Vodenje procesa razvoja: zamisli

Komuniciranje:

— pridobivanje zamisli: od kupcev, zaposlenih,
konkurentov

— Izumitelji, ustanovitelj ali glavni direktor podjetja

Ustvarjalna tehnika: spreminjamo posamezne
znacilnosti izdelka, npr. obleke

Napake: opustitev dobre zamisli/sprejem slabe
zamisli
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Vodenje razvoja izdelka: od koncepta do strategije

Zamisel o izdelku: zamisljeni (mogoci)
Izdelek

Koncept izdelka: izdelana razliCica izdelka

Koncept blagovne znamke: doloCiti ceno
In kvaliteto (praviloma drugacno od
obstojecCih)

Preizkus koncepta: predstavitev
(prototipa) ciljni skupini
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Vodenje razvoja izdelka: koncept novega izdelka

Dimenzija

Oblika

Barva

Embalaza

Ime

Blagovna znamka
Servisiranje
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Vodenje razvoja izdelka: conjoint analiza

* Ugotavljanje koristnosti, ki jo kupec
pripisuje razlicnim ravnem znacilnosti
Izdelka:

— Embalaza
— Blagovna znamka
— Cena
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Vodenje razvoja izdelka: trzenjska strategija

e Strategija uvajanja novega izdelka:
— Ciljni trg
— Cena izdelka in strategija trznih poti

— Plan prodaje (trzni delez) in dobiCka za
naslednja leta
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Vodenje razvoja izdelka: poslovna analiza

* Ciljni trg in ugotavljanje potreb
— Velikost trznega segmenta
— Kupna mocC
— Nakupno vedenje
— Koliko kupcev bo kupilo nov izdelek

* Obseg prodaje
— Enkratni nakupi - prodaja hitro usahne

— ODbcasni nakupi (nadomescanje — fiziCna obraba ali
zastarelost)

— Pogosti nakupi (porabnisko blago) — prodaja ostaja na
ravni ustaljenih ponovnih nakupov
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Vodenje razvoja izdelka: poslovna analiza

* Napoved prodaje
— Cena krat kolicina = prihodek

— Stroski

* Proizvodni stroski
— Fiksni (stalni)
— Variabilni (spremenljivi)
* Stroski razvoja (fiksni)
e Stroski trznih raziskav
* Stroski trzenjskih aktivnosti
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Vodenje razvoja izdelka: poslovna analiza

* Analiza dobiCka In izgube

* Analiza praga rentabilnosti (toCke
preloma)

* Analiza tveganja (optimistiCha in
pesimistiCha varianta)
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Analiza praga rentabilnosti — primer trgovine

stroski prostora

stroski plac

rezijski stroski

skupaj stalni stroski

prodajna cena obleke

nabavna cena obleke

prispevek k pokritju stalnih stroSkov

prag rentabilnosti (koliCinski)
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Vodenje razvoja: razvo] do dokoncne uvedbe na trg

* Znacilnosti, ki jih zelijo porabniki

* Tehnicne znacilnosti, ki jih vgradijo
razvojni inzenitj

* |zdelava fiziCne razliCice (prototipa)

* Preverjanje funkcionalnosti

* Preverjanje pri (testnih) porabnikih
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Vodenje razvoja: preverjanje pri porabnikih

* Metoda rangiranjaA—B —-C
* Metoda primerjanja v parih

* PosamiCno ocenjevanje z lestvico od 1 do
10
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Vodenje razvoja: preverjanje na trgu

* Podjetje oceni obseq:

Prvin nakupov
Prvinh ponovnih nakupov

Pogostost nakupov
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Vodenje razvoja: odlocCitev za proizvodnjo

Ce je rezultat visoka pripravljenost kupcev

- Zacetek serijske ali mnozicne
proizvodnje

Ce je rezultat skromna pripravljenost kupcev
- QOpustitev izdelka oziroma ideje
— ali preoblikovanje koncepta
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Vodenje razvoja: uvedba izdelka na trg
* Podjetje se odloCi za proizvodnjo:
— Stroski razvoja
— Investicija v izgradnjo kapacitet

— Stroski proizvodnje
— Stroski trzenja
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Vodenje razvoja: kdaj vstopiti na trg

* Prvi: prednost prvega, ugled; nevarnost
neuspeha je veCja

* VVzporedni vstop: cenejSe razvijanje trga

* Pozni vstop: konkurenti morajo nositi
stroske izobrazevanja trga

12. Razvijanje novih ponudb

24



Proces sprejemanja izdelka pri porabniku

* Nakup — uporaba — odlocCitev o redni
uporabi — zvestoba

* Stopnje v procesu sprejemanja.

* zavedanje — zanimanje — ovrednotenje — poskus - sprejem
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Proces sprejemanja novosti

Inovator|i

Zgodnji kupci
previdni

drzni
mnenjski vodje,

Zgodnja veCina preudarni

Pozna vecina
Zamudniki

skepticni
tradicionalisti
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Cas sprejemanja novosti

I§fwi|o
upcev
Fo

100
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kupdi, ki kupujejo
80 ob zniZanju cen
(na razprodaji)
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60

50 - kupci, ki sprejemajo
novost s premislekom
40

30 S
kupci, ki poskusifo
20 novost po opozorilu
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R Cos
i wodini«) (simpatizeri zgodnja pozna ) Sprejemanja

gﬁa'izkupcev na ( kupci ) Gt [ veéinzja " vecina '!zamudmb' novosti
rd|

novosti
ponudbo novega izdelka

12. Razvijanje novih ponudb



Proces sprejemanja novosti

* Ciljno trzenje: usmerimo se na mocne
porabnike

* Al

* Trzenje usmerjeno na inovatorje in
zgodnje kupce (mlajsi, z visjim dohodkom)
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Znacilnosti novih izdelkov in proces njihovega sprejemanja

* Relativha prednost pred obstojecCim
Izdelkom

* Zdruzljivost z naCinom zivljenja

* Druzbeno priznanje

* Zapletenost/enostavnost uporabe
* Moznost preskusanja

* Zmoznost komuniciranja o izdelku
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Zivljenjski ciklus proizvoda - primer DVD

Is it terminal?
DWVD sales in US and Canada, billions of units
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