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otrokom, okolju in narejena iz naravnih materialov. Izdelali smo prototip hojce in o

njem povprasali 100 anketirancev. VpraSani so bili mnenja, da je hojca dobra,
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1 UVOD

1.1 OPREDELITEV PROBLEMA

V danasnjem casu vse veC slovenskih lesnopredelovalnih podjetji propada, kljub temu da je
Slovenija bogata z lesom. Po drugi strani pa na slovenskem trgu najdemo vse ve¢ lesnih
proizvodov iz tujih trgov. Dandanes se skoraj vsi izdelki, ki jih je mo¢ narediti iz lesa,
pojavljajo tudi v plasti¢ni obliki oz. je trg tako reko¢ zasicen z izdelki iz umetnih mas. Na
sreco ljudi, ki se ukvarjajo z lesom in je to njihova poklicna pot, pa se v zavest ljudi pocasi
spet vraca les in njegovi produkti, saj gre za material, ki je prijazen do narave, do uporabnika
in okolja. Zato bi morala po naSem mnenju slovenska podjetja ve¢ vlagati v razvoj novih

izdelkov in hkrati bolj prodirati na tuje trge.

Otroski izdelki oz. izdelki, ki jih potrebujemo za pravilen in zdrav razvoj nasih otrok, so ze od
davnih let dobra trzna niSa, ki jo s pridom izkoris€ajo velika podjetja in korporacije.
Oglasevalci nas vsakodnevno zasipajo z informacijami, kako pravilno, zdravo ter kar
najboljSe poskrbeti za svoje otroke. Na trgu so tako Stevilni izdelki iz umetnih mas, kot npr.
otroski stolcki, igrace, hojce..., ni pa veliko tovrstnih izdelkov, ki bi bili narejeni iz
kakovostnega lesa. Lep primer, ki prikazuje, da se proizvajalci tudi v otroskem segmentu

vracajo nazaj k lesu, je npr. otroski stol¢ek za hranjenje Froc, ki je v celoti izdelan iz lesa.

V diplomskem delu smo na konkretnem primeru prikazali razvoj novega izdelka, ki smo ga
razvili v skladu s teorijo razvijanja, testiranja in uvajanja novega izdelka. Razvili smo otroSko
hojco, ker smo jo doma, v osebne namene, potrebovali, a na trziS¢u nismo nasli ustrezne, saj

Vot w v

smo hoteli, da je iz naravnega materiala, na trzi§¢u pa smo nasli zgolj plasti¢ne.

Menimo, da bi se moralo ve¢ ljudi, ko nekaj potrebujejo in i§¢ejo, pa ni¢ ne ustreza njihovim
potrebam, opogumiti in priceti z razvojem novega izdelek, ali pa svoje ideje vsaj nekomu

posredovati.

1.2 CILIJ NALOGE

Glavni cilj naloge je prikazati razvoj novega izdelka — otroske hojce. V diplomski nalogi bomo

spoznali pojem novega izdelka, preucili zZivljenjski cikel proizvoda, teoreti¢ni vidik razvoja,
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pomena, razvijanja, testiranja in uvajanja novega izdelka na trg. V prakticnem delu bomo
prikazali kako otroska hojca nastane in opisali njene lastnosti ter z anonimno anketo o izdelku

poiskali mnenje bodocih kupcev.

1.3 DELOVNE HIPOTEZE

1. Predvidevamo, da izdelka (otroska hojca) ne bo tezko plasirati na trg, saj so na trgu zZe
podobni izdelki, ki pa so predvsem iz umetnih mas.

2. Predpostavljamo, da bodo odgovori v anketi, s katero bomo skusali pridobiti mnenje in oceno
potencialnih kupcev, razli¢ni in neenotni, saj so otroSke hojce po mnenju nekaterih pediatrov
neuporabne, ker zavirajo razvoj otroka.

3. Predpostavljamo, da bo funkcionalnost hojce odlocilnega pomena za anketirance (potencialne
kupce) pri nakupu le — te.
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2 NOV IZDELEK

2.1 OPREDELITEV POJMA NOV IZDELEK

Pojem nov izdelek ima ve¢ pomenov. Razli¢ni avtorji in organizacije razli¢no definirajo
pomen novega izdelka. Organizacija OECD tako pravi, da so novi izdelki blago in storitve, ki
se po svojih znacilnostih ali predvideno uporabo bistveno razlikujejo od predhodnih izdelkov,
ki jih je proizvajalo neko podjetje (OECD, 2005).

Kotler v svojem delu Trzenjsko upravljanje navaja, da so novi izdelki izvirni izdelki,
izboljSani izdelki, spremenjeni izdelki in nove blagovne znamke, ki so plod lastnega razvoja
in raziskovalnega dela in jih kot nove izdelke zaznavajo tudi kupci (Kotler, 1996: 316).

Potocnik pise, da pod pojmom novi izdelek razumemo:

e Tehni¢no popolnoma nove izdelke, ki ustvarjajo popolnoma novi trg;

e Nove izdelke, s katerimi se podjetje pojavi zZe na obstojeCem trgu;

e Nove izdelke, ki dopolnjujejo na trgu ze uveljavljeno skupino izdelkov podjetja;

e Izboljsane izdelke, ki nadomestijo obstojece izdelke;

e Preusmeritev obstojeCih izdelkov na nove trge, kjer postanejo novi izdelki z vidika
trga, Ceprav so z vidika podjetja Ze stari izdelki (Poto¢nik, 2002:178).

2.2 GLAVNE KARAKTERISTIKE NOVEGA IZDELKA

Glavnih karakteristik, ki jih lahko pripiSemo novemu izdelku, je vec¢. Ena izmed njih je prav
gotovo ta, da je razvijanje novih izdelkov nujno potrebno, saj je potrebno zastarele izdelke
nadomescati z novim iz najrazli¢nejsih razlogov npr. konkuren¢nosti podjetja, potreb ljudi ...
Pri razvijanju novih izdelkov je prisotno tudi tveganje. Ocenjuje se, da je stopnja neuspesnosti
razvoja izdelkov pri izdelkih vsakodnevne porabe priblizno 80-odstotna. Razvoj novega
izdelka vedno predstavlja tudi veliko financno obremenitev za podjetje.

2.3 KLASIFIKACIJA NOVEGA IZDELKA

Klasifikacijo novega izdelka je izdelalo ve¢ avtorjev. Eden izmed najpomembnejsih je J.A.
Hall, ki je leta 1991 v svojem delu naredil klasifikacijo, po kateri lahko nov izdelek
razporedimo v 5 kategorij. Menil je, da lahko v teh 5 kategorij razvrstimo kar 99 % vseh
novih izdelkov in storitev.
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1. kategorija: Popolnoma novi izdelki: gre za tiste izdelke, na katere ljudje
pomislimo, ko sliS§imo izraz nov izdelek. Ti izdelki so rezultat nove tehnologije ali
novega pristopa in so zato boljsi od starih izdelkov.

2. kategorija: »Za nas« novi izdelki: to so izdelki, ki jih podjetje prvi¢ proizvede,
oblikuje in trzi, so pa ti izdelki Ze poznani na trziS¢u. Podjetja se velikokrat
odlocijo za tak pristop, saj zelijo obdrzati svoj trzni delez. Tako poSljejo na trg
kopijo inovatorjevega izdelka in na ta nacin pridobijo doloCen trzni delez na hitro
rastocem trgu ali pa lansirajo tak izdelek zaradi potrebe po dodatni prodaji izdelka,
ki je potrosnikom Ze poznan. Za podjetje je tak izdelek novost, kupcem pa je ze
poznan, zato je zelo pomembno, da ima izdelek neko novo lastnost, ki podjetju
omogoca preusmeritev kupcev od podjetja, ki je izdelek najprej uvedlo na trg.
Vodilni v podjetju morajo dobro pretehtati moznosti, ki jih prinaSa lansiranje Ze
poznanega izdelka. V primeru, da obstajajo moznosti, da jim ne bo prinesel
zelenega uspeha (npr. nizji stroski proizvodnje kot pri konkuren¢nih podjetjih,
visja kakovost izdelka, moznost boljSega trzenja...), je po mnenju avtorja boljsi
pristop k bolj kreativnemu in inovativnemu razvoju izdelkov.

3. kategorija: Novi, izboljSani izdelki, izdelki nove generacije: pomenijo izdelke, ki
imajo neko dodatno, izboljSano vrednost, korist, nekaj kar prejSnja generacija
izdelkov ni imela.

4. kategorija: Izdelki, ki so razSiritev obstojece linije izdelkov: gre za izdelke, ki
pomenijo posluh podjetja za specificne Zzelje in potrebe kupcev. Ti izdelki
prinasajo dobicek, vendar pa niso tako zanimivi $ir§im mnozicam potro$nikov kot
novi izdelki.

5. kategorija: »3 R izdelki«, ki se delijo Se na vec€ vrst:

e »izdelek z novo embalazo«: to so tisti izdelki, ki po svoji sestavi ostanejo
nespremenjeni, vendar pa jim proizvajalec spremeni embalazo, kar prinese
nove kupce ali pa poskrbi, da stari kupci izdelek kupijo ponovno ali Se v
vec]i koliCini. Izdelek lahko dobi novo ime.

e yrepozicioniran izdelek«: gre za izdelke, ki se jih nacrtno pozicionira na
nov trg ali pa izdelki zadovoljujejo nove potrebe na ze obstojecCem trgu.

e yrecikliran izdelek«: pomeni izdelke, ki so postali zastareli zaradi novega
tehnoloskega napredka in razvoja, zato jih podjetje na nek nacin reciklira in
ponovno ponudi na trg. Ti izdelki so lepSe oblikovani, zvisa se jim cena in
zadovoljijo potrebe bolj zahtevnih kupcev.

Kot ze omenjeno, je klasifikacija novega izdelka po Hallu le ena izmed mnogih. Omeniti velja
Se klasifikacijo, ki jo je naredilo podjetje Booz- Allen & Hamilton, kjer pa je novi izdelek
razporejen v 6 razli¢nih kategorij.
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3 ZIVLJENJSKI CIKEL IZDELKA

Preden se proizvajalec loti razvoja doloCenega novega izdelka je eno izmed pomembnih
vprasanj, ki si jih mora zastaviti tudi to, kolikSna je predvidena zivljenjska doba novega
izdelka. Vsak proizvajalec si zeli, da bi izdelek prezivel veC generacij, vendar pa je to v
danasnjem casu konstantnega tehnoloskega napredka zelo tezko. V svetovnem merilu je
nekaterim izdelkom, kot npr. stol »Rex«, uspel dolg obstoj na trgu, v povprecju pa je
zivljenjski cikel za npr. pohistvene izdelke bistveno krajsi.

3.1 POJEM ZIVLJENJSKEGA CIKLA IZDELKA

Zivljenjski cikel izdelka ima obliko splos¢ene ¢rke »S« in ima §tiri stopnje: uvajanje, rast,
zrelost in upadanje. Te stopnje so lepo prikazane na sliki 1. Stopnje Zivljenjskega cikla
izdelka prikazujejo razlicne ravni prodaje, obicajno pa se skozi posamezne stopnje
spreminjajo tudi cena izdelka, Stevilo izvedb, distribucija, komuniciranje in celo cilji, ki jih
podjetje Zeli dose€i. Podjetje mora slediti gibanju proizvoda po funkciji njegovega
zivljenjskega cikla in svoje proizvodne, finan¢ne, predvsem pa trzne strategije spremeniti v
skladu s polozajem na njej (Oblak, 2012: 116).

ohseg
prodaje | |
. I I
| | |
| I I
| I I
| I I
I I
I
| I
I
I
| I I
I I
.
[ | | cas
! ! !
uvajanje rast zrelost upadan)e

Slika 1: Zivljenjski cikel izdelka (Habjan&i¢ in Usaj, 1998:36)
Pri spremljanju Zivljenjskega cikla izdelkov je potrebno imeti v mislih naslednje:

o izdelki imajo omejeno zivljenjsko dobo,
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e z vsako stopnjo cikla izdelka se pojavljajo razli¢ni izzivi, priloznosti in tezave za
proizvajalce/prodajalce

e dobicek v razlicnih stopnjah zivljenjskega cikla raste in pada, zato je vsaki stopnji
treba prilagajati strategije s podrocja trzenja, financ, proizvodnje, nabave in ravnanja s
¢loveskimi viri (SIGMA, 2010).

3.2 FAZE ZIVLJENJSKEGA CIKLA IZDELKA

Kot ze omenjeno ima izdelek v svoji zivljenjski dobi 4 stopnje oz. faze. V nekem trenutku
izdelek nastane in se razvija, na koncu pa se iztro$i zaradi Cesar ga podjetje preneha
izdelovati.

3.2.1 Stopnja uvajanja in strategije v tej stopnji

Uvajanje je zacetna stopnja v Zivljenjskem ciklu posameznega izdelka. Z vidika proizvajalca
je to najbolj zahtevna stopnja, saj je izdelek na trgu $e nepoznan. Ce potrosniki o njem ne
vedo ni¢, ni dosti moznosti za povprasevanje. Prodor na trg si proizvajalec izbori z
informiranjem na trgu. V tej fazi mora podjetje precejSnja sredstva nameniti za promocijo
izdelka. Obicajno je prodaja v tej fazi kljub mo¢ni promociji skromna in prihodki od prodaje
ne pokrivajo stroskov razvoja izdelka ter distribucijskih in promocijskih stroSkov.

Podjetje se velikokrat odlo¢i za strategijo »pobiranja smetane«, ki deluje tako, da se prodaja
izdelka usmeri h kupcem imenovanim »simpatizerji novosti«, ki se navdusujejo nad novimi
izdelki in imajo po navadi visji dohodek in so za novost pripravljeni odsteti vi§jo ceno.
Podjetje mora oceniti in dolociti najvi§jo ceno, ki so jo kupci Se pripravljeni placati. V
primeru, da bodo ti kupci z izdelkom zadovoljni, bodo odli¢ni promotorji novega izdelka kar
posledi¢no pomeni, da se bodo nalozbe v ta izdelek kmalu povrnile.

Druga strategija, ki se v fazi uvajanje lahko uporabi, pa je »prodor na trg«. Pri tej strategiji gre
za to, da skuSa podjetje ¢im hitreje prodreti na trg in osvojiti ¢im vecji trzni delez. Cena
izdelka bo v tem primeru nizja od cen konkuren¢nih ali primerljivih izdelkov. Proizvajalec
racuna na tiste kupce, ki novosti sprejemajo s premislekom. Cena pri tej strategiji igra
pomembno vlogo, zato je treba biti posebej previden, da izdelek ni podcenjen, saj ima to
lahko negativne posledice (Oblak, 2012: 117-118).

Uvajanje novega izdelka je tezavno zaradi dveh razlogov. Veliko podjetij nima zadostnih
sredstev niti znanja ali razumevanja, kako nov izdelek uspesno uvesti na trg. Drugi razlog pa
je ta, da zelijo podjetja s previsoko ceno novega izdelka hitro pokriti stroSke raziskav in
razvoja. Pri tem naletijo na trzni odpor in izdelek nikoli ne preide uvajalne stopnje (Potocnik,
2002: 194).
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3.2.2 Stopnja rasti in strategije v tej stopnji

Ce je izdelek uspesno preide uvajalno stopnjo, potem sledi obdobje rasti prodaje. Kupci
izdelek poznajo. Pojavljati se zanejo prvi konkurenti, ki ponujajo podobne izdelke, v katerih
kupci prepoznajo Se dodatne koristi. Zaradi konkurence podjetje zniza ceno izdelka, dobi¢ek
pa zaradi vecje prodaje narasca. Na tej stopnji obstaja veC razli¢nih strategij kot so npr: vstop
na nove trge (podjetje ima dodatne stroske, ki pa jih lahko uspesno pokrije s sredstvi od
prodaje); spremembe izdelka (to je strategija v smislu izboljSanja kakovosti, izvedbe, oblike
ali uporabnosti in je posledica konkuren¢nih ponudb drugih podjetij); povecanje promocijskih
aktivnosti (je posledica pojava konkurentov na trgu), znizanje cen izdelka (pravocasno
znizanje cene izdelka odvrne kupce od konkuren¢nih ponudb, lahko pa tudi odvrne nove
konkurente, ki so svojo strategijo zasnovali na nizjih cenah izdelkov) in izboljSanje prodajnih
in poprodajnih aktivnosti (gre za to, da podjetje s pomocjo novih trznih poti npr. skrajsa rok
dostave izdelka, kupcu omogoc¢i brezplatno dostavo in montazo, sproti resuje reklamacije,
ima ugodne placilne pogoje...) (Oblak, 2012, 118-119).

Pomembno je, da podjetje s trznim komuniciranjem poudarja prednosti novega izdelka in Siri
krog uporabnikov, z njihovim zadovoljstvom pa si zagotovi zvestobo in prihodnje nove
nakupe. Ko prodaja narasca, lahko podjetje opusti agresivno oglaSevanje, prihranek stroskov
pa povecuje dobicek (Potocnik, 2002: 195).

3.2.3 Stopnja zrelosti in strategije v tej stopnji

Stopnja zrelosti pomeni, da je izdelek blizu vrha prodaje. Ve€ina kupcev ga Ze pozna in
kupuje. Trzni delez podjetja se zmanjSuje, ker je na trgu ¢edalje ve¢ konkurencnih izdelkov.
Faza zrelosti je po navadi daljSa od prejsnjih dveh. Pomembne so strategije, ki omogocajo
izdelek ¢im dlje zadrzati na tej stopnji. NajpogostejSe so npr. pridobivanje novih kupcev
(podjetje to lahko stori s tem, da na obstojeCem trgu prepri¢a v nakup izdelka tiste kupce, ki
do sedaj izdelka Se niso kupili, ali pa tako, da pridobi kupce konkurentov, mozno pa je tudi,
da se odloci za vstop na nov trg); sprememba izdelka (tu gre predvsem za spremembe z vidika
kakovosti, ve€je uporabnosti, funkcionalnosti, estetske privlacnosti...) in sprememba
trzenjskih aktivnosti (pri tej strategiji gre za prilagajanje cen, distribucije in drugih storitev
zeljam in potrebam kupcev) (Oblak, 2012:196).

3.2.4 Stopnja upadanja in strategije v tej stopnji

Stopnja upadanja je zadnja stopnja v zivljenjskem ciklu izdelka. Konkurenti postajajo vse
mocnejsi, prodaja izdelka za¢ne drastiéno upadati. ZmanjSevanje prodaje izdelkov se lahko
zgodi zelo hitro ali pa je postopno. Kupci zacnejo svoje potrebe nadomescati z novimi,
uporabnejSimi, kakovostnejSimi izdelki. Vzrok je lahko tudi napredek tehnologije ali
sprememba navad in okusa potrosnikov. Izdelek v stopnji upadanja postane z ekonomskega
vidika nesprejemljiv, zato podjetja prenehajo z njegovo proizvodnjo. Vztrajanje pri prodaji
takega izdelka lahko pomeni nevarnost, saj se lahko poslabsa ugled podjetja. Vcasih so
podjetja tudi Custveno vezana na zastarele izdelke. Na stopnji upadanja je promocija cedalje
manj pomembna in ucinkovita. Uporablja se veC strategij. Prva je opustitev izdelka, kar
pomeni ukinitev njegove proizvodnje in prodaje. Zelo pomembno je, da podjetje o izdelku, ki
ga namerava ukiniti, zbere temeljite podatke o prodaji, trznem delezu in dobicku v preteklih



Vlahovi¢ E. Razvoj otroske hojce. 8
Dipl. delo. Ljubljana, Univ. v Ljubljani, Biotehniska fakulteta, Odd. za lesarstvo, 2014

obdobjih. Druga strategija, ki se na tej stopnji zivljenjskega ciklusa lahko uporabi je »zadnja
zetev«. Gre za to, da podjetje skusa izdelek prodati Se zadnjim kupcem in na ta nacin pobrati
zadnje prihodke od prodaje izdelka. Redkeje se uporablja tudi strategija imenovana
dezinvestiranje na obstojeCem trgu in investiranje na novem. Tukaj gre za dezinvestiranje in
umik podjetja z obstojeCega trga ob istoCasnem investiranju na novem trgu (Oblak,
2012:120).

3.3 PODALJSEVANIJE ZIVLJENJSKEGA CIKLA

Ker so razvojni stroski novih izdelkov zelo visoki in so visoka tudi investicijska vlaganja, se
podjetjia na vec¢ nacinov trudijo, da bi zivljenjski cikel izdelka podaljSalo. Podalj$ani
zivljenjski cikel se imenuje sekundarni cikel in ga je mo¢ doseci na ve¢ nacinov:

S pospeSevanjem prodaje izdelka in ponovnim pozicioniranjem ponudbe,
z razvijanjem nove uporabnosti izdelka,

z razSirjanjem prodaje na nove trge in pridobivanjem novih kupcev,

z novimi razli¢icami izdelka in izboljSanjem osnovnega izdelka.

Modificiranje izdelka je uspesno, ¢e je modifikacijo na dolocenem izdelku moc¢ izvesti. Poleg
tega je nujni pogoj tudi ta, da kupci sploh zaznajo, da je podjetje nek izdelek modificiralo in
kar je zelo pomembno, modificirani izdelek mora bolje zadovoljiti potrebe. Obstojece izdelke
se lahko modificira z vidika kakovosti, funkcionalnosti in stila (Potoc¢nik, 2002:198-199).

Pri kakovostnem modificiranju se spremenijo fizikalne in kemicne lastnosti, zanesljivost in
trajnost izdelka. Podjetje pri tem vidiku po navadi uporabi drug material ali pa spremeni
proizvodni proces. Pri zmanjS$anju kakovosti izdelka lahko podjetje zniza ceno in se usmeri na
nove trge. Ce pa se poveca kakovost izdelka, potem izdelku ostanejo zvesti tisti kupci, ki
cenovno niso obcutljivi.

Pri funkcionalnem modificiranju govorimo o spremembah v uporabnosti, u€inkovitosti in
varnosti izdelka, za kar se po navadi zahteva preoblikovanje izdelka. S funkcionalnim
modificiranjem podjetje dosezZe to, da se podoba izdelka v o¢eh kupcev izboljsa, kar se kaze v
izboljSanju trznega poloZaja podjetja.

Pri modificiranju stila podjetje omogoca spremembe okusa, vonja, teksture, otipa ali vidnih
znacilnosti izdelka. Najvecja pomanjkljivost pri tem nacinu modifikacije je v tem, da kupci
vrednost izdelka zaznavajo subjektivno in izdelek ocenjujejo kot manj privlacen, zanimiv,
uporaben...

Podjetja pogosto spreminjajo tudi ceno izdelka. S cenovno diferenciacijo podjetja pridobivajo
nove kupce in vstopajo na nove trzne segmente.

Za vsako podjetje je zelo pomembno dejstvo, da ne glede na ve¢jo ali manjSo moznost
podaljSevanja zivljenjskega cikla sedanjega izdelka, pravocasno pricne razvijati nov izdelek in
ga uvajati na trg (Potocnik, 2002:198-199).
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V tretjem poglavju smo se srecali s pojmom zivljenjskega cikla izdelka, spoznali njegove
stopnje in preucili, na kakSne nacine podjetja poskuSajo podaljSevati zivljenjsko dobo
izdelkov.
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4 PROCES RAZVOJA NOVIH IZDELKOV

Za posamezno podjetje je poznavanje posameznih faz razvoja izdelka bistvenega pomena, saj
nepoznavanje posameznih faz ali pa neizvajanje le- teh pogosto pripomore k neuspesnemu
razvoju novega izdelka. Razli¢ni avtorji razlicno poimenujejo posamezne faze, vendar pa gre
tukaj zgolj za razlike v poimenovanjih in pri posameznih podrobnostih v razClenitvi procesa.

Podjetja nek izdelek razvijajo v vec fazah iz prakti¢nih razlogov. Razli¢ne stopnje razvoja
namre¢ omogocajo boljsi nadzor nad ¢asovno izvedbo projekta, ravno tako lahko med samim
razvojem izdelka ugotovimo, da morda le- ta ni ve¢ smiseln in prekinemo z njegovim
razvojem itd. Podjetja pa vc€asih pri razvijanju novega izdelka ne izvedejo vseh razvojnih faz.

Po mnenju Petra Meza, svetovalca in produktivnega vodje iz Gorenja, je dobro definiran in
sistematiziran pristop k razvojnemu procesu pripomocek, ki z bistveno ve¢jo verjetnostjo vodi
do uspesnega izdelka ali storitve. To vkljuCuje predvsem jasno strukturiranje ciljev projekta
razvoja, opredelitev terminskega in finan¢nega nacrta, dolocitev vloge posameznih timov ter
nacrt komercializacije kon¢nega izdelka (Peternelj, 2007:56).

Kot Ze omenjeno je o razvojnem procesu izdelka pisalo ve¢ avtorjev. Robert Cooper
(1993:23) je v svojem delu podrobno razclenil razvojni proces novega izdelka:

Zbiranje idej

Preliminarna trzna analiza
Preliminarna tehni¢na analiza
TrZna analiza oz. raziskava trga
Poslovno- finan¢na analiza
Razvoj izdelka

Testiranje izdelka v podjetju
Testiranje izdelka pri kupcih
Poskusna prodaja

Zacetna, poskusna proizvodnja
Poslovna analiza pred vstopom na trg
Zacetek redne proizvodnje
Uvajanje na trg.

Kotler v svojem delu TrZenjsko upravljanje piSe o 8- ih fazah v razvojnem procesu novega
izdelka:

Iskanje idej

Ocenjevanje idej

Oblikovanje in testiranje koncepta izdelka
Strategija trzenja

Poslovna analiza

Razvijanje izdelka
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e Testiranje na trgu
e Dokonc¢na uvedba izdelka na trg.

V tem diplomskem delu podrobno opisujemo proces razvoja novega izdelka kot ga obravnava
Poto¢nik v delu Temelji trZzenja s primeri iz prakse. Gre za 8 razli¢nih stopenj, ki si sledijo
takole (slika 2):

Zbiranje idej za nove izdelke
Ocenjevanje idej

Preucevanje trznih moznosti
Tehnolosko razvijanje novega izdelka
Trzno razvijanje novega izdelka
Trzno testiranje

Uvedba novega izdelka na trg
Zacetek mnozi¢ne proizvodnje.

PROUCEVANJE TEIL\'QLOS}(O
ZBIRANJE IDEJ OCENJEVANJE TRINIH RAZVIJANJE
ZA NOV IDEJ MOZNOSTI NOVEGA

IZDELEK ) IZDELKA

' | |  TRZNO
KOMERCIALL UVAJANJE TRZNO RAZVIIANIE
ZACITA NOVEGA TESTIRANJE NOVECA
IZDELKA NOVEGA TPDEL e
NATRG IZDELKA LKA

Slika 2: 8 - stopenjski proces razvoja novega izdelka (Poto¢nik, 2002 : 180)

4.1 ZBIRANIJE IDEJ ZA NOVE IZDELKE

Zbiranje idej je prva stopnja v procesu razvoja novega izdelka. Na tej stopnji si podjetja
zastavljajo tri bistvena vprasanja, to je, za koga, kdaj in koliko proizvajati. Pri zbiranju idej je
zelo pomembno, da jih imamo ¢im vec€, saj bomo tako nasli nekaj dobrih. Podjetje lahko
pridobi ideje iz dveh virov, to je notranjega vira (gre za strokovnjake, ki delajo v razvojno-
raziskovalnem oddelku in zaposlene v prodajnem oddelku, saj imajo le - ti vsakodnevni
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osebni stik s kupci in njihovimi Zeljami, poleg tega pa lahko izvedo pomembne informacije o
konkuren¢nih podjetjih) in zunanjega vira (gre za ideje in zamisli, ki jih posredujejo kupci,
razlicne raziskovalne institucije, razlitna zdruZenja in zamisli, ki temeljijo na novih
znanstvenih dognanjih). Podjetja zbirajo ideje tako, da identificirajo potrebe s tako
imenovanim »vihranjem mozganov«, vendar pa je kljub temu izrednega pomena, da se vsaka
ideja predstavi odlo¢no, argumentirano, saj bodo le — tako vodilni priceli razmisljati o njeni
implementaciji.

Podjetje mora tudi ves ¢as spodbujati svoje zaposlene, da iS¢ejo ideje in ne sme nastopati
konzervativno, to je tako, da obetavne ideje opusca in ne prisluhne svojim delavcem. Kljub
temu pa je pomembno dodati, da slabih idej ni smotrno implementirati, saj so posledice
povsem zgreSeni izdelki, delno zgreSen izdelek ali pa relativno zgreSen izdelek, ki prinasajo
manjSe dobicke od nacrtovanih.

4.2 OCENJEVANIE IDEJ ZA NOVE IZDELKE

Ko zaklju¢imo z iskanjem idej, je potrebno zbrane ideje pregledati in oceniti. To lahko stori
posebno izbrana komisija, ki jo po navadi sestavljajo sodelavci raziskovalno-razvojnega
oddelka, tehnoloske priprave dela, komercialne sluzbe, finan¢ni strokovnjaki...

Ocenjevanje idej poteka tako, da se preucijo pomembni dejavniki kot so npr. tehni¢na
izvedljivost, investicijska vlaganja, stroski proizvodnje, dobi¢ek. Najpomembnejsi kriterij je
vedno dobicek.

Poleg ocenjevanja idej za nove izdelke, je potrebno pretehtati in oceniti tudi ideje za
izboljSanje ze uveljavljenih izdelkov, kar podjetja storijo tako, da pregledajo sedanje prodajne
izkusnje izdelka in poskusSajo poiskati nove kombinacije, ki izdelku izboljSale koristnost.
Starim izdelkom se lahko dodajo nove lastnosti, ali pa se izloCijo tiste, ki ovirajo uporabnost
izdelka (Potoc¢nik, 2002:182).

Po mnenju strokovnjakov iz uspesnih slovenskih podjetij, podjetja pogosto delajo napako,
ker ne izdelajo vsaj osnovne analize trga in strategije trZzenja v zacetnih fazah razvoja, temvec
te aktivnosti prelagajo na obdobje lansiranja na trg (Peternelj, 2007: 56).

4.3 POSLOVNO TRZNA ANALIZA

Na tej stopnji podjetje ugotavlja, kakSne so trzne moznosti za izdelke, ki naj bi se razvil iz
obetavne ideje. Pomembno je zbrati informacije o potrebah trga po takSnem izdelku in o tem,
kaj kupci od novega izdelka pri¢akujejo. Potrebno je preuciti dejavnosti konkurence pri
razvijanju podobnega izdelka. Zbirajo se tudi informacije o potrebnih trznih aktivnostih, o
morebitnih prodajnih cenah, o prodajnih pogojih... Opredeliti je potrebno velikost trznih
segmentov za nov izdelek in glavne znacilnosti le — teh. Pomembni so kupna moc¢ porabnikov,
status, nakupno vedenje, spol in starost... Podjetja se v tej fazi spraSujejo ali bo izdelek
popolna novost, ali bo nadomestilo za nek drug izdelek, ali gre za stalen ali sezonski trzni
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segment. Dobro je tudi vedeti, kakSno mnenje imajo kupci o podjetju, na kolikSen del
potencialnih kupcev lahko racunajo...

Vodstvo podjetja v tej fazi ugotavlja, ali bo dovolj velik obseg prodaje, da bo prinesel dovolj
dobicka. Napovedi prodaje sledi napoved pri¢akovanih stroSkov in dobickov. Slednjo
sestavljajo pri¢akovani prihodki od prodaje, proizvodni stroski, stroski razvijanja izdelka,
stroski raziskave trga, stroski razvoja in priprave proizvodnje, kosmati dobicek, analiza praga
rentabilnosti... Ko zberemo te podatke, je potrebno ugotoviti, kaksni so pogoji, da se bo nov
izdelek uspesno prodajal.

Vsebina poslovno- trzne analize se nanasa na:

e ugotavljanje izvirnosti novega izdelka, kakSne so razlike z Ze obstojecimi izdelki,
kako se bodo na te spremembe odzvali kupci, kako izvirnost nasega podjetja
zascititi pred konkurenco,

e oblikovanje novega izdelka, njegovih trznih in tehniénih znacilnosti,
funkcionalnosti, embalaze, ...

e dolocanje tistih lastnosti izdelka, s katerimi bo zadovoljil pricakovanja uporabnikov
(uporabnost, trajnost, zanesljivost, videz),

e dolocanje razli¢nih dimenzij, oblik, barv izdelka,

e izbira novega imena izdelka, ki mora biti razumljivo, lahko izgovorljivo, tako, da se
ga da hitro zapomniti in ni prevec podobno ze razvitim izdelkom,

e dolocanje posebnih zahtev s prevozom, skladis¢enjem izdelka.

e ugotavljanje cene prodaje izdelka, moznost finan¢nega uspeha....

Dodatna aktivnost, ki lo¢i uspesen razvoj novega izdelka od neuspeSnega, je po mnenju
uspesnih slovenskih podjetnikov, opredelitev ciljne lastne cene novega izdelka v zgodnji fazi
razvoja, ne pa Sele v ¢asu proizvodnje in komercializacije. To pa je mogoce samo ob dovolj
zgodnji trzni analizi, ki je podlaga za Zeleno cenovno pozicioniranje novega izdelka ali
storitve (Peternelj, 2007: 56).

4.4 TEHNOLOSKO-PROIZVODNO RAZVIJANJE NOVEGA IZDELKA

Ko poslovno - trzna analiza pokaze, da ideja ustreza, se lahko pricne s tehnolosko -
proizvodno analizo novega izdelka. Razvojni ali tehni¢ni oddelek zamisel preoblikuje v
dejanski izdelek.

Na tej stopnji razvijanja podjetje ugotavlja ali lahko zamisel o novosti uvedemo v Ze obstojeci
proizvodni proces; ali pri izdelavi novega izdelka potrebujemo nove nalozbe, kar pomeni
nove stroje, zgradbe, orodja, naprave; ali lahko pridobimo nove surovine, materiale,
polizdelke, energijo, ki so potrebni za nov izdelek in ali imamo za vlaganje v proizvodnjo
novega izdelka potrebna financna sredstva. V tej fazi procesa razvoja novega izdelka podjetje
ugotovi, ¢e s tehnologijo, ki jo ima na voljo in z razpolozljivimi finan¢nimi sredstvi, lahko
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preoblikuje idejo v dejanski izdelek, ali pa idejo opusti za dolo¢en cas, ko se bo lazje
uresnicila.

4.5 TRZNO RAZVIJANJE NOVEGA IZDELKA

V tej fazi razvijanja novega izdelka sodelujejo razvojni oddelek, oddelek za pripravo
proizvodnje in trzenja, ki skupaj opredelijo koncept izdelka. Dolocijo tehni¢ne in trzne
funkcije novega izdelka (z drugim pojmom to imenujemo inzeniring, s ¢imer izdelamo
prototip, prvi primerek ali vzorec izdelka v nekaj razli¢icah, ki ga nato preskusajo in sproti
odpravljajo pomanjkljivosti); dolo¢ijo tudi barvo, obliko, dimenzijo in embalazo izdelka (z
drugim izrazom se to imenuje konfekcija in je povezana z industrijskim oblikovanjem, poleg
tega mora konfekcija z vidika trzenja zagotoviti ekonomicno proizvodnjo, prevoz in
manipulacijo z izdelki ter privlacnost glede videza, barve, mode...); potrebna je tudi dolocitev
imena in blagovne znamke (ime izdelka je lahko naziv, simbol, Stevilka, kombinacija vse treh
elementov, in mora izdelek natan¢no opredeliti ter lociti od drugih izdelkov iste uporabnosti.
S trznega vidika je dobro ime kratko, enostavno, lahko izgovorljivo, prepoznavno, si ga je
lahko zapomniti, poudarja lastnosti izdelka in se lahko uporablja v vseh oblikah trznega
komuniciranja) ter dolocitev garancije in servisnih storitev (gre za zagotovitev zamenjave
pokvarjenega dela, popravila brez placila, vrnitev kupnine v dolo¢enem ¢asovnem obdobju,
pri ¢emer je glavna trzenjska funkcija ustvariti zaupanje kupcev v nov izdelek. Pomembno je
tudi to, da se ustvari servisna mreza, ki zagotavlja servisiranje, popravila in vzdrZevanje).

Glavni cilj testiranja koncepta je ta, da podjetje ugotovi, katere zamisli za oblikovanje izdelka
so dobre in katere slabe ter le - te opusti. Opredelitev koncepta izdelka je neuspesna, ¢e si
potencialni kupci izdelka ne morejo predstavljati. Pri storitvah je testiraje koncepta Se toliko
tezje, saj gre za neopredmeteno in minljivo stvar, ki se jo lahko testira samo med samim
izvajanjem storitve.

4.6 TRZNO TESTIRANJE NOVEGA IZDELKA

Gre za pomembno stopnjo v procesu razvoja novega izdelka.

4.6.1 Namen trZnega testiranja

Trzno testiranje naj bi podjetju dalo odgovor na vprasanje, kako bodo novi izdelek sprejeli
trgovci in porabniki. V tej fazi poskusa podjetje ugotoviti Se zadnje pomanjkljivosti, ki so se
izmuznile v prejSnjih fazah.

Trzni test mora biti skrbno nacrtovan in premisljen, saj mora vzorec preizkuSevalcev
predstavljati prihodnji segment porabnikov. Vzorec mora biti ¢im vecji, vendar ne prevelik,
saj to prinasa visje stroske testiranja. Namen trznega testiranja je, da podjetja ugotovijo, kako
trgovci in porabniki nabavljajo, ravnajo in uporabljajo novi izdelek in kolikSen bo dejanski trg
za ta izdelek.
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4.6.2 Cas trinega testiranja

Obseg in trajanje trznega testiranja lahko traja nekaj dni, lahko pa tudi ve¢ mesecev, odvisno
od izdelka, ki ga testiramo. Bistveno je torej, da podjetje predvidi Cas, v katerem bo opravljalo
test (ni vsak Cas primeren za testiranja, npr. ¢as dopustov), kolikSna bo dolZina trznega testa in
stroski, ki bodo nastali pri testiranju. Obseg testiranja in trajanje trznega testa dolo¢ata viSino
stroskov, vendar pa so le-ti zanemarljivi, v primerjavi z vsemi stroski razvoja novega izdelka.
Ce podjetje razvija tvegan izdelek, potem je ¢as testiranja mnogo daljsi. Kadar pa je ¢asa za
test malo, ker so npr. konkurenc¢na podjetja blizu lansiranja novega izdelka na trg, takrat pa je
boljse tvegati neuspeh izdelka kot pa Se naprej testirati.

4.6.3 Stroski trZznega testiranja

Ker so stroski testiranja novih izdelkov visoki in ker po navadi ni veliko Casa za teste,
podjetja dajo v preizkus izdelke svojim zaposlenim in njihovim druzinskim ¢lanom. Se bolj
tvegano pa je, da se trznega testiranja sploh ne izvede.

S trznim testiranjem podjetja pridobijo podatke, ki jih dajejo porabniki o imenu, kakovosti,
videzu, funkcionalnosti, embalazi, barvi... Pridobijo se tudi podatki o odzivu porabnikov na
prodajno ceno, iz ¢esar lahko sklepamo na dejansko moznost prodaje in podatke o uspesnosti
oglasevanja, servisnih storitev ter podatke o uéinkovitosti trznih poti.

4.6.4 Rezultat trZznega testiranja

Rezultate trznega testiranja podjetja uporabljajo pri odlocitvah o nadaljnjem spreminjanju in
prilagajanju novega izdelka. V primeru, da trZni test pokaZe visoko pripravljenost porabnikov
za nakup novega izdelka, lahko podjetje za¢ne z njegovo serijsko proizvodnjo, vendar pa se je
potrebno zavedati, da obstaja tveganje, da izbrani vzorec ni bil reprezentativen, zaradi Cesar se
lahko zgodi, da prodaja na trgu ne bo tako uspesna. V nasprotnem primeru pa, ¢e test pokaze
skromno pripravljenost kupcev na nakup izdelka, to skoraj zagotovo drzi in je bolje, da
izdelek opustijo.

4.7 UVAJANIJE NOVEGA IZDELKA NA TRG

Rezultat trznega testiranja je osnova za odloCitev podjetja, ali nek izdelek uvesti na trg ali ne.
Dileme, ki se ob tem pojavljajo so:

e Kdaj naj nek izdelek vstopi na trg? Tukaj ima podjetje ve¢ moznosti, in sicer lahko
vstopi na trg takoj, kar mu zagotavlja prednost prvega. Podjetja lahko lansira nek
izdelek vzporedno s konkurenti ali pa kasneje, ko se ze pokaZejo napake
konkurentov.

e Kje (geografsko) naj podjetje prodaja nek izdelek?

e Kako naj izdelek vstopi na trg? Podjetje mora oblikovati strategijo uvajanja
novega izdelka na trg in doloc€iti program trZenja za njegovo uvajanje.
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4.8 MNOZICNA PROIZVODNIJA (KOMERCIALIZIRANJE)

Ko izdelek uspesno prestane trzno testiranje, se pri¢ne njegova masovna proizvodnja. Podjetje
ne sme takoj pri¢akovati uspeha pri prodaji, saj samo priblizno 2,5 % potencialnih kupcev
(inovatorjev) takoj sprejme nov izdelek. Inovatorjem hitro sledi Se od 10- 15 % porabnikov, ki
se navduSujejo nad novostmi (simpatizerji novosti). Njim sledijo umirjeni porabniki, katerih
je priblizno 35 %, Se kasneje pa pridejo na vrsto tisti (35 %), ki se ne odzivajo na novosti,
temvec sta jim bolj pomembni uporabnost in koristnost. Na koncu kupujejo tisti uporabniki
(zamudniki), ki bodo izdelek kupili le, ¢e bo znizan ali pa so konzervativni in vztrajajo pri
starih izdelkih.

Ko je nek izdelek splosno sprejet, pa mora podjetje priceti s procesom graditve zvestobe
porabnikov. Pred nekaj desetletji je veljal pristop k mnozZi¢nemu trgu in oglaSevanje
namenjeno mnozicam, danes pa podjetja ciljajo na uporabnike, ki zgodaj sprejemajo novosti
in so glavni nosilci pozitivnih mnenj ter tako pripomorejo k oglaSevanju izdelka.

Pomembno je vedeti tudi to, da se potroSniki zelo razlikujejo po svoji pripravljenosti za
poskusanje novih izdelkov. Nujno je, da ima novi izdelek relativno prednost pred ze
obstojeCimi izdelki, da je skladen z vrednotami in izkuSnjami uporabnikov, kakSna je
zapletenost pri uporabi, kakSne so moznosti preizkuSanja izdelka in kakSna je moznost
komuniciranja o izdelku.

Na koncu poglavja o razvoju novega izdelka velja dodati Se to, da veliko novih izdelkov na
trgu propade. Razlogov za to je veé. Ce trg dolodenega izdelka ali storitve ne sprejme,
pomeni, da ga/je ne potrebuje, saj uporabnikom ocitno ne prinasa vrednosti. Torej so problem
ali vsebina in kakovost izdelka ali storitve, ali pa cena in ¢as lansiranja na trg (Peternelj, 2007:
57).

V cetrtem poglavju smo spoznali proces razvoja novega izdelka in natan¢no preucili in opisali
njegove faze.
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5 MATERIAL IN METODE

OtroSka hojca je pripomocek, ki ga uporabljajo otroci, ki Se ne hodijo sami in omogoca
premikanje iz enega prostora na drugega. Otrok lahko stoji pokonci ter se premika po
prostoru, s konicami prstov ali s podplati Cevljev se sunkovito odriva. Moderne otroske hojce
so narejene iz plasticnega sedala, ki se povezuje z razli¢énim Stevilom koles. Na otrosko hojco
so veckrat pritrjene razlicne igrace, ki omogocajo zabavo otrok. Hojca je primerna za otroke
v starosti od 4 do 16 mesecev. Cena otroske hojce se giblje med 40 € in 90 €. Pojavljajo se v
razli¢nih barvah. Prvi€ se slika otroske hojce pojavi leta 1440.

Veliko starSev meni, da hojce pripomorejo otroku hitreje shoditi, spet drugi pa so mnenja, da
lahko povzro¢i poskodbe otroka in jih je zato v nekaterih drzavah prepovedano prodajati.
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6 REZULTATI
6. 1 NOV IZDELEK — OTROSKA HOJCA

6.1.1 Ideja in razvoj otroske hojce

Ideja za razvoj in izdelavo otroSke hojce se mi je utrnila medtem, ko sem pazil svojo takrat
sedem mesecno hcerko, v trenutkih, ko je nisem mogel pustiti niti za krajsi ¢as nikjer, kjer bi
bila varna. Takrat smo zaceli s poizvedovanjem o otroskih hojcah na trzis¢u. Ugotovili smo,
da obstajajo na trgu plasti¢ne hojce, kar nam ni bilo vsec.

Zeleli smo narediti hojco iz naravnih materialov, ker se v zadnjem casu poudarja prednost
vsega, kar je naravno in okolju prijazno.

Ta ideja nas je gnala do idejne skice in potem tudi do izdelave nekakSnega prototipa. Svojo
idejo in izdelek smo predstavili svojim bliznjim in prijateljem, ki imajo podobno stare otroke.

Zeleli smo izdelati hojco, ki bi bila:

- varna in funkcionalna,

- izdelana iz naravnega materiala,

- bila prilagojena otroSkemu razvoju ter
- bila privlacnega in zanimivega videza.

Najprej smo narisali idejno skico, ki je prikazana na sliki 3.

Slika 3: Idejna skica otroske hojce Vita
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Pri razvoju izdelka sem uposSteval evropski standard za stajice EN 12227-1 (European
standard EN 12227-1), saj standard za hojce ne obstaja. Najboljsi priblizek otroski hojci je
namrec stajica.

Evropski standard EN 12227 -1 (European standard EN 12227-1) je pripravil Tehnicni
komite CEN/TC 207 za pohistvo. Njegove zahteve so:

Les mora biti zasCiten pred trohnenjem in insekti.
Kovinski deli ne smejo biti korozivni.
Blago, ki se uporablja, ne sme biti vnetljivo in ne sme imeti vnetljivih efektov.

V izdelku ne sme biti razli¢nih lukenj, saj le — te lahko povzrocijo poskodbo prstov,
glave, vratu.... Za vse nastete dele telesa obstajajo posebne zahteve glede velikosti
lukenj. Glede prstov npr. velja, da luknja ne sme meriti ve¢ kot 5 mm.

Nikjer na izdelku ne sme biti ostrih robov.

Da bi se izognili stisnjenih delov, mora imeti izdelek razdaljo med dvema deloma, ki
se premikata, najmanj 5 mm ali pa mora biti ta razdalja vecja od 18 mm.

Otroska teza ne sme biti vec kot 15 kg.

Imeti mora najmanj 4 kolesca ali vec.

Treba je biti previden pri uporabi veznih vijakov.

Ogrodje mora biti dovolj trdno, da se ne more zlomiti ob morebitnih udarcih.
Pomembna je stabilnost izdelka.

Zascitna plasti¢na folija mora biti odstranjena pred uporabo izdelka in jo je potrebno
umakniti pred otroci.

Izdelku morajo biti dodana natanc¢na navodila za uporabo.

Izdelku morajo biti dodana tudi ime podjetja, ki ga izdeluje oz. znamka izdelka ter
najvecja dovoljena teza otroka, da lahko izdelek uporablja varno.

Za jasnejSo predstavo izdelka smo naredili tudi racunalniski izris hojce Vita kar prikazuje

slika 4.
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Slika 4: Racunalniski izris otroske hojce Vita

sliki 5.

Sledil je tehni¢ni izris hojce, ki smo ga naredili v programu SolidWorks. To je prikazano na
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Slika 5: Tehnicni izris otroske hojce Vita v programu SolidWorks
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Naslednji korak je bil definiranje dimenzij otroSke hojce kar je prikazano na sliki 6.

SECTION A-4
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Slika 6: Dimenzije otroske hojce Vita

6.1.2 Tehni¢ne karakteristike prototipa

Naredili smo prototip otroske hojce Vita.

Hojco smo dimenzijsko prilagodili, da je manjSa od najmanj$ih standardnih Sirin notranjih
vrat oziroma podboja, tako da vrata niso ovira pri premikanju iz prostora v prostor. Hojca je
izdelana iz prijaznega ekoloSkega materiala, vezane ploS¢e bukve z nizko vsebnostjo
prostega formaldehida (razred E1) in masivnega bukovega lesa. 1zdelek je polakiran z lakom
na osnovi vodne disperzije akrilnih veziv. Lak je okolju prijazen, brez neprijetnega vonja,
zdravju neskodljiv in popolnoma primeren za zas¢ito otroskih pripomockov.

6.1.3 Preizkus funkcionalnosti izdelka

Za preizkus uporabnosti prototipa otroske hojce sem »uporabil« otroka starega 8 mesecev,
ki je hojco sprejel z velikim navduSenjem in bil zelo zadovoljen v njej. Navdusenje je
prikazano na sliki 7.
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Slika 7: Prototip otroske hojce Vita

6.1.4 Izracun stroSkov izdelave otroske hojce

Izdelali smo specifikacijo stroskov izdelave otroske hojce Vita. Podrobnejsi izraun stroskov
materiala in dela je prikazan v preglednici 1.
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Preglednica 1: Stroski prototipa otroske hojce Vita

Naziv materiala EM Koli¢ina MP cena Skupaj
Vezana plosca m° 0,39 19,50 € 7,61 €
bukev B/B
2500x1250x18mm
Okrogla palica R tekoCi m 4,60 0,92 € 4,23€
6mm
Vrtljiva kolesa kos 5,00 1,70 € 8,50 €
Vijaki za kolesa kos 20,00 0,03 0,60 €
3x17mm
Blago ze narejeno kos 1,00 12,00 € 12,00 €
Lak 0,2 1 Kos 1,00 3,60 € 3,60 €
ZNESEK 36,54 €
Delovna faza EM Kolic¢ina MP cena Skupaj
Razrez materiala | m” 0,39 5,09 € 1,99€
CNC rezkanje m’ 0,39 8,00 € 3,12€
Brusenje ura 0,20 25,00 € 5,00€
Lakiranje ura 0,30 30,00 € 9,00€
Sestavljanje ura 0,20 20,00 € 4,00€

ZNESEK 23,11€

Po izdelavi kalkulacije bi cena otroSke hojce Vita znasala 59,65 €.
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6.2 PREVERJANJE MNENJA POTENCIALNIH KUPCEV

Preverjanje mnenja potencialnih kupcev smo izvedli tako, da smo v casu od
10.2.2014 do 23.2.2014 anketirali 100 ljudi na razli¢nih krajih. Ker smo Zeleli, da
bi anketa zajela ¢im bolj reprezentativen vzorec ljudi, smo se odpravili pred 2
najvecji otroski trgovini v Ljubljani, prav tako pa smo anketo poslali v vrtec
Ribnica in vrtec Ig ter pridobili 100 reSenih anketnih vprasalnikov. V anketo smo
vkljucili ljudi razli¢nih starosti, in sicer od 20 do vklju¢no 60 let. Med drugim smo

iskali odgovore na naslednja vprasanja:

Kaksno je Vase mnenje o otroskih hojcah?

Ali nameravate v naslednjih dveh letih kupiti hojco?

e Kaj menite o ponudbi otroskih hojc v Sloveniji?

Kje ste kupili, boste kupili oz. bi kupili otrosko hojco?

Kaj je za Vas najbolj pomembno pri nakupu otroske hojce?

Po natanen opisu in 3- D izrisu otroSke hojce smo anketiranim zastavili Se

naslednji vprasanji:
e Ali bi se odloc¢ili za nakup take hojce?

e Koliko bi bili pripravljeni odsteti za tak izdelek?

6.3 REZULTATI ANKETE

Pravilno izpolnjenih anketnih vpraSalnikov je bilo 100. Prejeli smo 72 odgovorov
zensk in 28 odgovorov moskih. Povpre¢na starost Zensk je bila 35 let in moskih 33

let. Razdelitev po starostnih skupinah in spolu je prikazana v preglednici 2.
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Preglednica 2: Razdelitev anketirancev po spolu in starostnih skupinah

STAROST ZENSKE MOSKI SKUPAJ
leta f f % f f % f f%

20-24 6 8,3 0 0,0 6 6
25-29 26 36,1 6 21,4 32 32
30-34 11 15,3 12 42,9 23 23
35-39 7 9,7 3 10,7 10 10
40-44 11 15,3 4 14,3 15 15
45-49 6 8,3 1 3,6
50-54 2 2,8 0 0,0
55- 60 3 4,2 2 7.1

SKUPAJ | 72 100 28 100 100 100

Slika 8 prikazuje razdelitev anketirancev po spolu. Sodelovalo je 72 % Zensk in
zgolj 28 % moskih.

Razdelitev anketirancev po spolu

Slika 8: Prikaz anketirancev po spolu

Slika 9 prikazuje Stevilo anketirancev po posameznih starostnih skupinah in spolu.
Opazimo lahko, da najve¢ anketiranih Zensk pripada starostni skupini od 25 do

vkljuéno 29 let, kar pomeni, da so izsledki ankete reprezentativni, saj se v tem
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starostnem obdobju najveC¢ Zensk odlo¢i za prvega otroka. Najve¢ moskih

anketirancev pa je pripadalo starostni skupini od 30 pa do vkljucno 34 let.

Stevilo anketirancev po spolu in starostnih

skupinah
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Starostne skupine

Slika 9: Stevilo anketirancev po spolu in starostnih skupinah

Tretje zastavljeno vprasanje je bilo za nas klju¢nega pomena, saj smo 100
anketiranih vpraSali, ali nameravajo v naslednjih 2 letih kupiti otrosko hojco.
Analiza anketnih vprasSalnikov je pokazala, da se bo za nakup odlocilo 16 %
vpraSanih, 84 % pa se za nakup ne bo odlocilo. Razlogov za tak rezultat je po
naSem mnenju vec. Eden je zagotovo ta, da v zdajSnjem Casu prevladuje teorija
pediatrov, da so otroske hojce nevarne in da ne pripomorejo k hitrejSemu razvoju
gibalne motorike pri otrocih. Se do nedavnega je veljalo, da otroske hojce
pomagajo otroku shoditi (Ringaraja, 2010). Drugi pomembni razlog pa je v tem, da
je v anketi sodelovalo veliko starostnih skupin in tako je povsem logi¢no, da
starejSi anketirani nimajo motiva za nakup otroske hojce v naslednjih 2 letih, ker je
ne potrebujejo, Ze imajo odrasle otroke in podobno. Podobno velja tudi za mlajSe

populacije, ki v naslednjih 2 letih $e ne nacrtujejo narasc¢aja.
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Slika 10: Ali nameravate v naslednjih 2 letih kupiti otrosko hojco?

Na anketno vprasanje »Kaksno je Vase mnenje o otroskih hojcah?« je vecina
anketiranih (43 %) odgovorila, da pripomore k hitrejSemu razvoju otroka, 24 % jih
je bilo mnenja, da ni priporo¢ljiva in je ne bi uporabljali, 23 % anketiranih je
odgovorilo, da sicer ni priporo€ljiva, vendar bi jo uporabljali, 10 % pa jih je
odgovorilo z »ne vem«. Analiza anket tudi pokaze, da starejSe populacije
anketirancev menijo, da je hojca priporo€ljiva, medtem ko mlajSe generacije sledijo
novejsi doktrini pediatrov, ki menijo, da so otroske hojce neprimerne za razvoj

otrok. Opisani rezultati so prikazani na sliki 11.
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Slika 11: Mnenje anketirancev o otroskih hojcah

Slika 12 prikazuje mnenje anketiranih o ponudbi otroSkih hojc. Najve¢ anketiranih
(44%) meni, da je ponudba zadovoljiva, 14 % pa jih je mnenja, da ponudbe ni
dovolj. Visok je odstotek (42 %) tistih, ki s ponudbo otroSkih hojc niso seznanjeni.
Menimo, da je z odgovorom »ne vem« odgovorilo veliko tistih anketirancev, ki

otroskih hojc bodisi Se ne potrebujejo ali pa gre za Ze starejSo populacijo.
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Mnenje anketirancev o ponudbi otroskih hojc

Slika 12: Mnenje anketirancev o ponudbi otroskih hojc

Pri Sestem vpraSanju smo ugotavljali, kateri je najpogostejsi na¢in nakupa otroske
hojce. Najvec¢ anketiranih bi se odlocilo za nakup v otroski trgovini, to je kar 53 %.
14 % vprasanih bi se odlo¢ilo za nakup preko spleta, 17 % pa bi nakup opravilo pri
proizvajalcu. Menimo, da bi proizvajalec lahko povecal svojo neposredno prodajo
pri njem samem tako, da bi zniZal cene, saj bi si to lahko privos¢il, ker bi zaobsel

marze prodajne verige. Odgovori so podrobneje prikazani na sliki 13.
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Nacin nakupa otroske hojce
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Slika 13: Nacin nakupa otroske hojce

Slika 14 odgovarja na vpraSanje, kaj je za potencialnega kupca najpomembnejSa lastnost pri
otroski hojci. Na voljo so bile 3 lastnosti, ki so jih anketiranci ocenili s toc¢kami od 1 do 3 (1
najmanj pomembno, 3 najbolj pomembno). Na sliki so prikazani rezultati. Opazimo lahko, da
je funkcionalnost otroske hojce prepri¢ljivo najpomembnejSa lastnost in da sta naSim
anketirancem zunanji videz in cena hojce priblizno enako pomembna.
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Slika 14: Katere so najbolj pomembne lastnosti pri nakupu otroske hojce?
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Po podrobnejsi predstavitvi in opisu otroske hojce je sledilo vpraSanje, ali bi se anketiranci
odlocili za nakup predstavljene hojce. Taks$no otroSko hojco bi kupilo kar 49 % vseh
vprasanih. Mogoce bi se za nakup odlocilo 29 % anketirancev, predstavljene otroske hojce pa
ne bi kupilo 22 % vpraSanih. Menimo, da je anketirance najbolj pritegnilo dejstvo, da je
otroska hojca izdelana iz naravnega bukovega lesa, saj v otroSkih trgovinah po Sloveniji
najdemo vecinoma hojce iz umetnih materialov. Predstavljena hojca je tudi enostavna, varna
in ima pralno blago. Rezultati so prikazani na sliki 15.

Mnenje anketirancev o predstavljeni
otroski hojci

EDA ENE =MOGOCE

Slika 15: Mnenje anketirancev o nakupu predstavljene otroske hojce?

V zadnjem, devetem vpraSanju smo anketirance sprasevali, koliko bi bili pripravljeni odsteti
za predstavljeni izdelek. Po pri¢akovanju je velika vecina anketiranih izbrala odgovor do 50 €
(55 %), 41 % vprasanih bi hojco kupilo, ¢e bi stala med 50 in 100 €, zgolj 4 % pa bi bili
pripravljeni za izdelek placati ve¢ kot 100 € (slika 16).
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Mnenje anketirancev o ceni otroske
hojce

4%

mDO50€
B OD50€D0 100€
[ NAD 100 €

Slika 16: Mnenje anketirancev o ceni otroske hojce
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7 RAZPRAVA IN SKLEPI

7.1 RAZPRAVA

Na nakup otroske hojce vpliva veliko dejavnikov. Se do nedavnega je veljalo, da je otroska
hojca odlicen pripomocek pri gibalnem razvoju otroka. Poleg tega je sluzila temu, da se je
otrok, kljub temu da Se ni shodil, lahko prosto premikal po prostoru in so lahko star$i v tem
casu opravljali kakSna dela, npr. kuhanje kosila. Seveda je bilo prej potrebno zagotoviti
varnost, pri ¢emer imamo v mislih predvsem to, da ni bilo nevarnosti padcev, ovir na poti,
kjer se je otrok gibal itd.

Danes je otroska hojca s strani pediatrov odsvetovana. Gre za novo doktrino, ki govori o tem,
da hojca negativno vpliva na gibalni razvoj otroka, da je nevarna itd...Menimo, da si vsak
star§ o tej temi lahko ustvari svoje mnenje in da so mnenja razli¢na dokazuje tudi anketa, ki
smo jo izvedli v procesu razvoja izdelka.

Odlocili smo se, da razvijemo idejo o otroski hojci, ki bo izdelana iz naravnih materialov ter
bo tako prijazna do okolja in uporabnikov. Otroska hojca bo zasnovana tako, da bo s svojo
obliko, izgledom in lastnostmi zadovoljevala varnostne standarde, ki so predpisani v
evropskem standardu EN 12227 -1 in bo pozitivno prispevala k gibalnemu razvoju otrok.
Hojco smo poimenovali Vita.

V teoreticnem delu smo podrobno obravnavali 8 — stopenjski model razvoja izdelka, ki ga
avtor Potoc¢nik opisuje v svojem delu Temelji trzenja s primeri iz prakse. Ugotovili smo, da
nas izdelek Se ni Sel skozi vse faze uvajanja novega izdelka na trg. Izdelek je delno presel fazo
ideje in ocenjevanja idej, saj je bil razvoj hojce naSa edina in poglavitna ideja, tako da nismo
izbirali med vec razliicami, poleg tega pa smo se za razvoj izdelka odlocili zaradi osebne
potrebe po njem.

Z anketo smo preucili trzne moznosti. Ugotovili smo, da 44 % anketirancev meni, da je
ponudba otroskih hojc zadovoljiva, vendar pa kar 42 % vprasanih o ponudbi nima ustreznih
podatkov in so odgovorili z odgovorom »ne vem«. Po opisu in predstavitvi nase lesene hojce
bi se za nakup takega izdelka odlocilo kar 49 % vprasanih, kar je pomembna vzpodbuda za
nadaljnje faze razvoja.

Pred nami je ostalo Se trzno razvijanje novega izdelka, trzno testiranje novega izdelka,
uvajanje novega izdelka na trg in njegova komercializacija.

Ker je trenutno gospodarsko stanje v drzavi slabo, smo se odlocili vse nadaljnje faze izvesti
postopoma. Zavedamo se, da so finan¢ni vlozki, ki bi idejo omogocili razviti do konca, zelo
visoki. Zaenkrat izdelka Se ne nameravamo laboratorijsko testirati. Ko bodo ¢asi za dokonéni
razvoj in patentiranje ustreznej$i, bomo izdelek uvedli na trg ter v primeru zadostnega
povprasevanja priceli z mnozi¢no proizvodnjo. Na odloc€itev o postopnem razvoju pomembno
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vpliva tudi podatek iz anketne raziskave, ki pravi, da 84 % vpraSanih ne namerava kupiti
otroske hojce v naslednjih 2 letih. To nam daje Cas, da izdelek v naslednjih letih Se dodatno
izboljSamo, v kolikor bi se odlocili za mnozi¢no proizvodnjo.

V uvodu diplomske naloge smo si zastavili 3 hipoteze:

1. Predvidevamo, da izdelka (otroska hojca) ne bo tezko plasirati na trg, saj so na trgu ze
podobni izdelki, ki pa so predvsem iz umetnih mas.

Prvo delovno hipotezo lahko v celoti potrdimo. Z anketo, ki smo jo razdelili med naklju¢ne
obiskovalce dveh najvecjih trgovin z otros§ko opremo v Ljubljani ter med starSe v vrtcu Ribnica
in Ig, smo ugotovili, da je na$ izdelek za starSe zanimiv. Kar 49 % vseh vprasanih je
odgovorilo, da bi predstavljeni izdelek kupilo. Naslednjih 29 % anketiranih je na vpraSanje
odgovorilo z mogoce. Menimo, da bi se slednji lazje odlo€ili za nakup, ¢e bi izdelek mogli
poizkusiti oz., ¢e bi ga lahko videli v Zivo. Zaklju¢imo lahko, da bi izdelek v primeru zadostnih
finan¢nih sredstev lahko plasirali na trg, saj so starSi s podobnimi izdelki Ze seznanjeni in ne bi
Slo za preveliko noviteto, za katero bi bil potreben Cas, da jo ljudje sprejmejo.

2. Predpostavljamo, da bodo odgovori v anketi, s katero bomo skusali pridobiti mnenje in oceno
potencialnih kupcev, razli¢ni in neenotni, saj so otroske hojce po mnenju nekaterih pediatrov
neuporabne, ker zavirajo razvoj otroka.

Tudi drugo zastavljeno hipotezo lahko v celoti potrdimo. Vecina (43 %) vprasanih sicer meni, da
otroske hojce pripomorejo k hitrejSemu razvoju otroka, 24 % jih meni, da niso priporocljive in
jih ne bi uporabljali, 23 % vpraSanih pa bi izdelek uporabljalo, kljub temu da ni priporocljiv. Z
anketo smo tudi ugotovili, da mlajSe generacije starSev ali bodocih starSev sledijo zdajsnji
doktrini pediatrov, ki so mnenja, da so otroske hojce nevarne in ne pripomorejo k razvoju otroka.
Starej$i anketiranci so bili v ve€ini mnenja, da hojca pozitivno pripomore k otroSkemu razvoju.
Menimo, da, dokler lahko proizvajalci izdelujejo hojce iz umetnih mas, lahko izdelujemo tudi
take, ki so narejene iz naravnih materialov.

3. Predpostavljamo, da bo funkcionalnost hojce odlocilnega pomena za anketirance (potencialne
kupce) pri nakupu le — te.

Tretjo hipotezo bomo potrdili. Funkcionalnost otroske hojce je prepricljivo najpomembnejsa
lastnost, saj so ji anketiranci namenili najvisjo povpre¢no oceno (2,88). Lahko re¢emo, da je
bil ta odgovor precej pricakovan.

7.2 SKLEPI

Na trgu prevladujejo otrosSke hojce iz umetnih mas, otroSka hojca Vita pa je izdelana iz
naravnih materialov in je zato nekaj novega med podobnimi izdelki.
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Kar 49 % vseh anketiranih je odgovorilo, da bi predstavljeno otroSko hojco Vita kupilo, 29 %
vprasanih pa bi jo mogoce kupilo.

Zavedamo se, da so finan¢ni vloZzki, ki bi idejo omogocili razviti do konca, zelo visoki, poleg
tega je gospodarsko stanje v drzavi slabo, zato smo se odlocili za postopen nadaljnji razvoj
otroSke hojce.

V nadaljevanju razvoja izdelka sledijo Se trzno razvijanje novega izdelka, trzno testiranje
novega izdelka, uvajanje novega izdelka na trg in njegova eventualna komercializacija.
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8 POVZETEK

Slovenija je dezela gozdov, vendar pa kljub temu lesnopredelovalna podjetja propadajo in
uvazamo lesene izdelke iz tujine. Poleg tega so izdelki iz umetnih mas povsem zasencili
izdelke iz naravnih materialov. Zadnje Case se na sreCo ljubiteljev lesa prikazujejo trendi
ponovnega obujanja naravnih materialov. Tako smo tudi sami priceli razvijati otrosko hojco,
ki je izdelana povsem iz naravnih materialov.

V diplomskem delu smo najprej podrobno spoznali pojem novega izdelka in njegove glavne
karakteristike. Nato smo preucili Zivljenjski cikel izdelka in na konkretnem primeru prikazali
razvoj novega izdelka, ki smo ga razvili v skladu s teorijo razvijanja, testiranja in uvajanja
novega izdelka.

Razvili smo otro§ko hojco, ker smo jo doma, v osebne namene, potrebovali, a na trzis¢u
nismo nasli primerne, saj so bili vsi podobni izdelki narejeni iz umetnih mas. Ta ideja nas je
gnala do idejne skice in potem tudi do izdelave nekaks$nega prototipa. Prototip smo najprej
pokazali bliznjim in znancem, nato pa smo o izdelku naredili Se anketno raziskavo. Rezultati
anket so pokazali, da bi otroSko hojco Vita kupilo kar 49 % vseh vprasanih, 29 % pa je
odgovorilo z »mogoce«.

Prototip otroSke hojce smo uporabili tudi v praksi in rezultat je bil nasmejan otroski obraz.
Glavne prednosti naSega izdelka so: varna in funkcionalna otroSka hojca, izdelana iz
naravnega materiala, prilagojenost otroSkemu razvoju, privlac¢en in zanimiv videz. Pri izdelavi
prototipa smo upostevali evropski standard EN 12227-1.

Dokoncen razvoj izdelka bomo izvedli postopoma. Zaradi trenutnih finan¢nih razmer se bomo
nadaljnjih faz razvoja lotili preudarno. V nadaljevanju razvoja izdelka tako sledijo Se trzno
razvijanje novega izdelka, trzno testiranje novega izdelka, uvajanje novega izdelka na trg in
njegova morebitna komercializacija.

Na koncu diplomske naloge bi radi svetovali ljudem, da, ko nekaj potrebujejo in iS¢ejo, pa ni¢
ne ustreza njihovim potrebam in zeljam, naj se opogumijo in pri¢nejo z razvojem novega
izdelka, ali pa naj svoje ideje vsaj nekomu posredujejo in na ta nacin spodbujajo inovativnost,
kreativnost, drugacnost in vsesplosni razvoj.
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Zahvaljujem se mentorju prof. dr. Leonu Oblaku za usmerjanje pri nastajanju

diplomskega dela.

Zahvalil bi se rad svojim starSem, ki sta mi omogocila Studij in mi z vso ljubeznijo in

potrpljenjem stala ob strani v vseh lepih in slabih trenutkih.

Zahvalil bi se Se Mojci Arko in njeni hcerki Lini za preizkus hojce in prelepo

fotografijo.
Zahvalil bi se tudi Vincencu Arko za pomo¢ med Studijem in pri diplomskem delu.
Zahvaljujem se vsem anketirancem za sodelovanje.

Posebna zahvala pa gre moji prijateljici Tini Hegedu$, ki mi je pomagala, me

spodbujala in verjela vame.

Na koncu pa bi se rad zahvalil Se moji h¢erki Viti, ki mi je dala navdih za hojco in mi

daje vero v lepsi jutri.

Se enkrat hvala vsem.
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PRILOGE
PRILOGA A

ANKETA
Trzna raziskava o otroski hojci
Pozdravljeni,

Moje ime je Emil Vlahovi¢ in sem absolvent visokoSolskega strokovnega programa lesarstvo
na Biotehni¢ni fakulteti v Ljubljani. V diplomski nalogi piSem o razvoju otroske hojce in v ta
namen izvajam trzno raziskavo za nov model otroske hojce. Prosim Vas, da odgovorite na 9
kratkih vprasanj in mi pomagate pridobiti potrebne informacije. Anketa je anonimna.

1. SPOL: moski zenski
2. STAROST (od 20 let do vklju¢no 60 let):
3. Ali nameravate v naslednjih dveh letih kupiti hojco: DA NE
4. Kaksno je Vase mnenje o otroskih hojcah? (Obkrozite Zeleni odgovor)
e Pripomore k hitrejSemu razvoju otroka
e Ni priporocljiva, vendar jo bi uporabljal
e Ni priporocljiva in jo ne bi uporabljal
e Nevem
5. Kaj menite o ponudbi otroSkih hojc v Sloveniji? (ObkroZite Zeleni odgovor)
e Ponudba je zadovoljiva
e Ponudba je nezadovoljiva
e Nevem
6. Kje ste kupili, boste kupili oz. bi kupili otrosko hojco? (Obkrozite zeleni odgovor)
e Nakup preko spleta
e Nakup v otroski trgovini
e Nakup pri proizvajalcu

e Drugo (odgovor napisite na ¢rto)
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7. Kaj je za Vas najbolj pomembno pri nakupu otroske hojce? (Odgovor ocenite s toc¢kami od
1- najmanj pomembno do 3- najbolj pomembno)

Zunanji videz
Funkcionalnost
Cena

Drugo

OPIS IN PROTOTIP OTROSKE HOJCE

-viSina 43 cm, spodnji premer 62 cm, zgornji premer 36 cm

-teza 4.7 kg

-pet koles za bolj$o stabilnost in izredno vodljivost

-pralno in snemljivo blago

-nastavljiva v tri viSine

-narejena iz naravnega materiala —les (bukova vezana plos¢a in bukov les)

-polakirana z vodnim lakom

Idejna skica otroske hojce

8. Ali bi se odlocili za nakup take hojce? DA NE MOGOCE
9. Koliko bi bili pripravljeni odsteti za tak izdelek? (Obkrozite Zeleni odgovor)
e Do50€

e 0Od50€do100€
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e Nad 100 €

Hvala za Vas ¢as in sodelovanje v anketi!



