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Vsako podjetje mora vlagati v razvoj novih izdelkov, a je od ideje do komercializacije
izdelka dolga in negotova pot. Ker so na trgu v glavnem samo klasi¢ne zibke,
ve¢inoma ne zelo privlacnega videza in brez moznosti premesfanja iz enega
prostora v drugega, smo se v podjetju Lamurdesign odloéili, da razvijemo otrosko
zibko, ki bo s svojo obliko in barvno pestrostjo spodbujala otrokov razvoj, obenem
pa bo lahko dekoracija v prostoru. Med Stevilnimi idejami sta bili izbrani obliki
¢mrlja in pikapolonice, po racunalniskem izrisu pa Smo s pomocjo ankete dobili
mnenja potencialnih kupcev. lzdelan je bil prototip, ki je bil uspesno testiran, sledile pa
bodo faze trznega razvijanja novega izdelka, trznega testiranja novega izdelka,
uvajanja novega izdelka na trg in komercializacije.
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Even though there is a difficult path from the initial idea to the realised product, it is
for certain that every company should invest into research and development of a
new product. Due to the fact that the market is ruled mainly by classic cradles,
often missing aesthetic and mobility component that should add to extra value of
the cradle. Based upon that knowledge, our company Lamurdesign has decided to
develop a cradle which would inspire child growth with its colourful and innovative
design, as also to serve as decoration to the baby's room. Among many other ideas a
bumblebee and a ladybug were selected to present the cradle. To visualize the
cradle a computer rendering process was applied, and presented to potential buyers
using a survey. A prototype was built and tested with satisfactory results. The
stages of development of the new product for market, introducing it to the market,
testing the new product on the market, and commercialization are still to follow.
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1 UvOD

1.1 OPREDELITEV PROBLEMA

V casu financne krize v Sloveniji in globalizacije svetovnega trga vse ve¢ podjetij propada, saj je
ponudba vse vecja, povprasevanje pa se zmanjSuje ali pa ostaja isto. Slovenska podjetja, Se
posebej manjsa, premalo posegajo po tujih trgih, Kjer bi lahko presezek izdelkov prodali ali pa
razsirili podrocje storitvene ponudbe in si tako zagotovili nove stranke. Zaradi vse veéje
brezposelnosti in zaradi drzavne subvencije za samozaposlitev se veliko brezposelnih odloc¢a za
ustanovitev lastnega podjetja. Nekateri od teh zelijo le prebroditi finan¢no krizo, drugi pa upajo
na moznost, da bi prodrli na trg in nadvladali propadajo¢a podjetja. Tako obstojeca kot tudi na
novo ustanovljena podjetja se morajo truditi, da ostanejo oziroma postanejo konkurenéna, in se
boriti za ¢im boljsi uspeh na trgu, zato se morajo razvijati tako na organizacijskem kot tudi na
tehnoloskem podro¢ju. Na trgu je vse ve¢ja ponudba kakovostnih izdelkov po ugodnih cenah,
nekateri pa so slabse kakovosti in zato cenovno Se bolj ugodni. Z njimi zelijo podjetja pridobiti
stranke z nizkimi dohodki, a zaradi izredno velike ponudbe postajajo obstojece in potencialne
stranke vse bolj zahtevne. Zato je treba posegati po novih metodah izdelovanja, izdelki morajo
biti vse bolj inovativni, vse bolj uporabni, estetski, prijazni do uporabnika in okolja. Seveda mora

biti cena primerna.

V diplomskem delu smo na konkretnem primeru prikazali razvoj novega izdelka. V mladem in
majhnem podjetju Lamurdesign ing., Maja Lavri¢ Urban¢nik, s. p. (v nadaljevanju
Lamurdesign), smo v skladu s teorijo razvijanja, testiranja in uvajanja novega izdelka razvili

otrosko zibko, ki ima videz ¢mrlja oz. pikapolonice.

Menimo, da imajo podjetja, kot je Lamurdesign, veliko moznosti za prodor na trg. So
majhna, nimajo veliko zaposlenih, lazje se posvecajo inovativnosti in posameznim zeljam

strank, ze z eno dobro idejo in izvedbo pa se lahko zasidrajo na trgu in uspejo.
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1.2 CILJ NALOGE

Glavni cilj naloge je razvoj novega izdelka — otroske zibke. V nalogi bomo podali teoreti¢ni
del razvoja, pomena, razvijanja, testiranja in uvajanja novega izdelka na trg. V prakti¢nem delu
bomo predstavili prouc¢evano podjetje Lamurdesign in njegov trg, opredelili in opisali pa bomo
tudi njihov potencialni novi izdelek. Naredili bomo tudi raziskavo, s katero bomo poskusali

ugotoviti, ali bo izdelek zanimiv za kon¢nega kupca.

1.3 DELOVNE HIPOTEZE

1. Predvidevamo, da izdelka (otroska zibka) ne bo enostavno poslati na trg, vsaj ne hitro, saj
ljudje po navadi potrebujejo ¢as, da se na privadijo novosti.

2. Predpostavljamo, da bodo odgovori v anketi, v kateri bomo poskusali pridobiti mnenje in
oceno potencialnih kupcev, razliéni in neenotni, saj si je le s pomocjo slike tezko ustvariti jasno
predstavo o funkcionalnosti, nac¢inu uporabe, velikosti in prakti¢nosti izdelka. Tudi oblika in
barve, ki bodo vkljucene v predstavitev otroske zibke, bodo gotovo naletele na mesane obcutke,
saj so ljudje navajeni na klasi¢ni videz in nekateri neradi sprejmejo nekaj, kar odstopa od njihove
predstave.

3. Predpostavljamo, da bo izdelek za anketirance (potencialne kupce) zanimiv.

2 PREDSTAVITEV PODJETJA

Podjetje Lamurdesign, ki ga vodi Maja Lavri¢ Urban¢nik, univ. dipl. org., je mlado in majhno
podjetje, ustanovljeno leta 2011. Podjetje izdeluje skice, izrise in tridimenzionalne
racunalniSke predstavitve unikatnega pohistva ter druge opreme, kar tudi projektira in
realizira s pomocjo pogodbenih partnerjev. Poleg tega podjetje is¢e ideje za uveljavitev novih
izdelkov na trgu, kar bi podjetju omogocilo S$iritev in razvoj. Vizija podjetja je, da s
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strokovnim svetovanjem ustvarja pohistvo in okolje, v katerem se bodo njihove stranke
pocutile varno in udobno.

Logotip podjetja je prikazan na sliki 1.

Slika 1. Logotip podjetja Lamurdesign

3 UVAJANJE NOVEGA IZDELKA NA TRG

Novi izdelek ima ve¢ pomenov, Vecina njegovih opredelitev pa opozarja na inovativne
koristi. Za posamezno podjetje je novi izdelek tisti, ki ga do takrat Se ni prodajalo, ¢eprav so
druga podjetja ze ponujala podobnega. Preden podjetje na trg poslje novi izdelek, ga mora
razviti in mu dolociti tehni¢ne ter trzenjske znacilnosti, ki so pomembne za porabnike
izdelka (Poto¢nik, 2002: 177).



Urbanénik A. Razvoj otroske zibke. 4
Dipl. delo. Ljubljana, Univ. v Ljubljani, Biotehniska fakulteta, Odd. za lesarstvo, 2012

Vuk (2004: 59) navaja, da inovacij ni mozno natan¢no nacrtovati, da so v zacetni fazi manj
dorecene in da Sele med nastajanjem postajajo vse bolj konkretne. Dodaja, da se racionalni
model, ki je predstavil inovacijo kot zadovoljevanje potreb in ki se ga da natan¢no
nacrtovati, v praksi ni obnesel, zato je vsak inovacijski proces sestavljen najmanj iz dveh faz

oziroma dveh delnih procesov:
e ugotovitve ali identifikacije problema in
e resitve problema.

Poto¢nik (2002: 177) pravi, da podjetja vsako leto porabijo ogromno sredstev za razvoj
novih izdelkov, od katerih pa jih vecina propade, Se preden pridejo na trg, oz. ze v stopnji
uvajanja. Najpogostejsi vzroki za to so premalo raziskane potrebe porabnikov, slabo
oblikovanje izdelka ali neprimeren ¢as za uvajanje izdelka na trg. Ce Zelijo podjetja razviti
uspesne, konkurencne izdelke, lahko to storijo le na podlagi preucitve potreb in Zelja

kupcev, saj bi izdelki le tako zadovoljili potrebe in Zelje kupcev.

3.1 POJEM IN POMEN NOVIH IZDELKOV

Vsako podjetje mora vlagati v razvoj novih izdelkov, da bodo ti nadomestili obstojece proizvode

in si zagotovili nadaljnjo prodajo. Podjetje lahko pride do novega izdelka na dva nacina:
e z nakupom licence ali

e 7 razvojem lastnega novega izdelka, in sicer na dva nacina: lahko ga razvija v lastnem
laboratoriju ali pa ga naro¢i pri raziskovalnem institutu (Kotler, 1996: 316; Potocnik,
2002: 178).

Kotler in Armstrong (2006, cit. po Kordez, 2007: 18) definirata novi izdelek kot dobrino, storitev

ali idejo, ki jo potencialni kupci razumejo kot novo.
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Novi izdelki so izvirni izdelki, izboljSani izdelki, spremenjeni izdelki in nove blagovne znamke,

ki so plod lastnega razvoja in raziskovalnega dela in ¢e jih zaznavajo kot nove izdelke tudi kupci
(Kotler, 1996: 316).

Dezelak in sod. (1991: 19-20) opredeljujejo novi izdelek s treh vidikov:

e Z vidika izdelka kot takega, Kjer kot novi izdelek razumemo tisti, ki je plod raziskav
oziroma ¢loveskega izuma ter se prvi¢ pojavi na trgu z namenom, da zadovolji nove

potrebe (npr.: televizor).

e Novi izdelek je tudi tisti, ki se pojavi modificiran v novi obliki in bolje zadovoljuje

potrebe (npr.: barvni televizor).

e Z vidika proizvodnega programa pa je novi izdelek tisti, ki ga proizvajalec prvi¢

proizvaja in ga Se ni imel v svojem programu.

Kaltnekar (1989: 189) pravi, da c¢lovesko dusSevnost obvladuje mnogo podobnih gledan; in
vrednot, kar daje Zeljam in potrebam ljudi dosti skupnih potez. Zato najveckrat razvijamo in
ustvarjamo izdelke, ki zadovoljujejo neke vecinske potrebe in Zelje, le izjemoma pa izdelujemo
proizvode glede na individualne Zelje. Vec¢inoma jih proizvajamo zaradi njihove prodaje na trgu,

na katerem pa se uveljavijo le tisti izdelki, ki imajo za kupca neko dolo¢eno vrednost.
Da bo uspesen na trgu, mora biti vsak izdelek:

e prilagojen potrebam, Zeljam in zahtevam kupcev,

e prilagojen placilnim sposobnostim kupcev,

e kakovosten, uspeSen v svoji funkciji in trajen v ¢asu uporabe in

e pravocasno vpeljan na trg.

Potocnik (2002: 178) opredeli pojem »novi izdelki« kot:
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o tehni¢no popolnoma nove izdelke, ki ustvarjajo popolnoma novi trg;

o nove izdelke, s katerimi se podjetje pojavi na ze obstojeCem trgu;

o nove izdelke, ki dopolnjujejo na trgu Ze uveljavljeno skupino izdelkov podjetja;
. izboljsane izdelke, ki nadomestijo obstojece izdelke;

o preusmeritev obstojecih izdelkov na nove trge, kjer postanejo novi izdelki z vidika trga,

Ceprav so z vidika podjetja ze stari izdelki.

Pravi tudi, da je od vseh »novih« izdelkov resni¢no novih manj kot 10 %. In ti novi izdelki so
novi tako za podjetje kot tudi za trg in predstavljajo najvecji strosek razvoja, zato so tudi najvecje

tveganje za podjetje.

Cooper (2001: 15) pise, da se veliko podjetij ne ukvarja z najbolj inovativnimi tipi novih
izdelkov — kar 50 % podjetij, analiziranih v raziskavi, ni na trgu predstavilo nobenega izdelka v
svetovnem merilu in kar 25 % ni razvilo nobene nove izdeléne linije. Najbolj pogosti tipi novih

izdelkov so dodatki k obstojecim linijam ter popravki pri obstojecih linijah.
Podjetja povecujejo prilagodljivost izdelkov in proizvodnih postopkov:

e daso ¢im bolj sposobna zadovoljiti individualne zahteve kupcev,

e da so sposobna organizirati proizvodnjo v skladu z njihovimi zahtevami in
e da ¢im bolje izrabljajo prednosti nove proizvodnje.

Da prezivijo v boju s konkurenco, potrebujejo podjetja nove izdelke. Porabniki jih sprejemajo
hitreje in jih tudi hitreje zavrzejo, zivljenjski cikel izdelkov pa se skrajSuje. Izjema so tisti, ki jih
proizvajalci neprestano prenavljajo in jih s stalnimi izboljSavami ohranjajo na vrhu v svoji

kategoriji.

Rozman in Rusjan (1995: 205) ugotavljata, da se razvoj izdelka zacenja s priblizno, splosno
specifikacijo zahtev, ki jih postavlja bodoci uporabnik novega izdelka, in koncuje z izdelkom, ki
ga je podjetje v resnici sposobno redno proizvajati. Zacetno specifikacijo pripravijo trzniki,

pogosto neodvisno od proizvodnje, ki se mora v celoti prilagoditi zahtevam potroSnikov. Druga
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moznost pa je, da je osnova za razvoj novih izdelkov in postopkov, ki omogocajo proizvodnjo
novih izdelkov, tehnoloski napredek. Razvijalci razvijejo nove izdelke, ki jih trzniki ali trzni
oddelki prodajajo in sproti ustvarjajo trg. V prvem primeru podjetje proizvaja izdelke, Ki jih
trzniki ali trzni oddelki lahko prodajo, v drugem primeru pa podjetje prodaja izdelke, ki jih lahko

proizvaja.
Uspesnost razvojnega projekta je v veliki meri odvisna od ustreznega ravnanja projekta.
Ravnanje projekta lahko opredelimo kot:

o usklajevanje aktivnosti, dogodkov, rokov, zaposlenih in drugih prvin v projektu za

dosego ¢im vecje u¢inkovitosti;
e nacrtovanje, organiziranje, vodenje in nadzor projekta oziroma njegovih delov;
e odlocanje o aktivnostih, rokih, zaposlenih;
e delegiranje zadolzitev, odgovornosti in avtoritete.

Pred izvedbo projekta je treba dolociti projektno organizacijo, tj. doloéiti zadolzitev,
odgovornosti in avtoritete, s tem pa razmerja, strukture in funkcije tako ravnalca projekta kot
ravnalcev delov projekta ali posameznih aktivnosti, pa tudi vgraditev projekta v organizacijo
podjetja. S tako organizacijo projekta zagotavljamo usklajeno delovanje sodelujocih v projektu

in usklajenost projekta v okviru podjetja.

V projektu sodeluje vrsta udeleZzencev. Po eni strani so vklju¢eni glavni ravnatelj podjetja, ki je
pogosto tudi naro¢nik projekta, poslovno-funkcijski ravnalci, ravnalec projekta in usklajevalec

vec projektov.

Pri projektu sodelujejo:

usmerjevalna skupina,

strokovna skupina,

raCunalniska skupina,

mentorji in svetovalci,
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e vodja (ravnalec) projekta,

e projektna (izvedbena) skupina.

Usmerjevalna skupina je nadrejena ravnalcu projekta in izvedbeni skupini. Glavne naloge
usmerjevalne skupine so opredelitev ciljev projekta, potrditev in nadzor nacrta, potrditev in
nadzor faz (mejnikov), nadzor in potrjevanje porocil o poteku projekta, podpora pri odlo¢itvah

vodje projekta in razreSevanje konfliktov.

Usmerjevalno skupino sestavljajo nadrejeni sodelavci v izvedbeni skupini, sistemski delavci,

svetovalci. V usmerjevalni skupini prevladuje skupinsko (timsko) delo.

Strokovno skupino sestavljajo strokovnjaki s podro¢ij, ki se jih projekt dotika. Ti zagotavljajo
strokovno znanje in informacije s svojih podroc€ij, obenem pa ta skupina preverja predloge in
reSitve izvedbene skupine. Sodeluje pri reSevanju zahtevnih strokovnih vprasanj z enega ali vec
podrocij in je svetovalni organ usmerjevalne skupine. Strokovna skupina ima pravico veta na

strokovne resitve.

3.2 PROCES RAZVOJA NOVIH IZDELKOV

Za novi izdelek gre, Ce se na dolocenem trgu pojavi izdelek, ki ga prej ni bilo, ne glede na to,
ali je ze prisoten na katerem drugem trgu. Proizvodno gledano pa je novi izdelek sestavljen iz

idej, odkritij in razvojnoraziskovalnega dela podjetja, ki ga prvi ponudi trgu.

Kupci pricakujejo nove in izboljSane izdelke. Njihov okus se spreminja in od ponudnikov
zahtevajo, da te spremembe ugotovijo in se jim v konkuren¢nem boju prilagodijo. Ponudniki
stalno spremljajo kupceve Zelje in si prizadevajo za to, da bi jih zadovoljili prvi, saj se na trgu
bije trd boj za vsakega kupca, v katerem so podjetja uspesna le, ¢e imajo nove izdelke

(Kordez, 2007: 22).

Med najpomembnejSe stopnje razvojnega dela novega izdelka Stejemo naslednje (Potocnik,

2002: 179):
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e ideje za novi izdelek,

e ocenaideje,

e trzne moznosti,

e razvoj novega izdelka,

e trzno testiranje,

¢ koli¢inska proizvodnja,

e uvajanje novega izdelka na trg.
e komercializacija

Vendar moramo na vsaki stopnji razvijanja izdelka premisliti in sprejeti odlocitev, ali bomo

izdelek razvijali naprej ali pa ga opustili (preglednica 1).

Preglednica 1. Razlogi in pomisleki v povezavi z razvijanjem novih izdelkov (Poto¢nik, 2002: 180)

OSNOVE DEJAVNIKI

1. Razlogi za razvijanje novih izdelkov konkurenca
tehnoloski napredek
zastarevanje izdelkov
spremembe okusov in navad

.....

2. Pomisleki glede razvijanja novih izdelkov veliko tveganje
ustreznost idej
potrebne naloZbe
stroski razvoja

obseg potencialnega povprasevanja

3. Organizacijska struktura razvojni oddelek

vodja izdelka (skupine izdelkov)

S tem tehtnim premislekom podjetje mo¢no zmanjsa tveganje, da bo zaradi razvijanja slabe

ideje ustvarilo velike stroske, namesto da bi razvijalo druge dobre ideje. A tudi ¢e razvijemo
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novi izdelek, ta ne zagotavlja trznega uspeha. Pa tudi ¢e je izdelek res uspeSen, se moramo
zavedati, da bo konkurenca prav hitro razvila izdelek, ki bo tekmec nasemu. Zato je
zivljenjska doba vsakega proizvoda cedalje krajSa in neprestano moramo razmisljati o
izboljSavah izdelkov in razvijanju novosti. UspeSne inovacije so posledica boljse
organizacijske priprave pri iskanju idej za nove produkte in hitrega odlo¢anja na vsaki stopnji
procesa razvoja novega izdelka. Razvijanje novih proizvodov je draga in tvegana nalozba. Od
Stevilnih idej so le malostevilne take, ki vodijo do uspeha. Od tod izhajajo tudi pomisleki, kdaj
je pravi trenutek za zacetek razvoja novega izdelka, za katerega niti ne vemo, ali bo uspesen
na trgu. Med Stevilnimi zamislimi za nove izdelke so le redke tiste, ki bodo dale trzno uspesen
izdelek, zato se pojavljajo tudi vprasanja, koliko idej mora podjetje preuciti, ali sploh lahko
izbere dovolj zamisli, ki bi bile uresni¢ljive, ali pa se mora zadovoljiti z manjSim $tevilom idej

in s tem manj$im tveganjem itd. (Poto¢nik, 2002: 180).

Po Potoc¢niku (2002: 180) poteka razvoj novega izdelka v osmih stopnjah (slika 2).

Fa - -

PR{.L FEVANIE TEI-]'."\-DLDEI\;D
ZBIRANJIE IDET CENJEVANIE TRENIH RA_?‘ ITANIE
ZA NOV IDET AMOFNOSTI OVECA
. IZDELEK 9 IZDELKA
_ : UVAJANIE TREINO TRINO
O ZACIIA NOVEGA TESTIRANIE RAZVIJANJE
) IZDELKA NOVEGA NOVEGA
NATRG IZDELKA IZDELEKA
. A Y y y

Slika 2. Osemstopenjski proces razvoja novega izdelka (Potoc¢nik, 2002: 180)

Razli¢ne koncepte izdelka mora podjetje testirati na vzorcu ciljnih kupcev z opisom ali



Urbanénik A. Razvoj otroske zibke. 11
Dipl. delo. Ljubljana, Univ. v Ljubljani, Biotehniska fakulteta, Odd. za lesarstvo, 2012

slikovnim prikazom. Trznik poskuSa na podlagi odgovorov ugotoviti, ali je predlagani

koncept izdelka za kupce dovolj privlacen (Poto¢nik 2002: 181).

V Centru za razvoj novih izdelkov pod okriljem Instituta Jozefa Stefana so pri analizi razvoja

novega izdelka oblikovali sedem faz (Bolta, 2006, cit. po Kordez, 2007: 26), in sicer:

1. Ustvarjanje ideje.
2. Preverjanje ideje.
3. Razvoj koncepta.
4. Poslovna analiza.
5. Kon¢no testiranje.
6. Tehnicna izvedba.

7. Komercializacija izdelka.

Naj navedemo $e Koeniga (1997), ki navaja 13 stopenj oziroma faz pri uvajanju novega izdelka

na trg:

1.

Opredeliti zahteve kupcev.

. Opredelitve glede tehnoloske zahtevnosti (je mogoce takSen produkt sploh narediti).

. Ugotoviti, kako je mogoce izpolniti zahteve (koncept izdelka in opredelitev).

. Ugotoviti, kako je mogoce izpolniti zahteve na podroc¢ju zahtev specifikacije proizvoda.
. InZenirske risbe in dizajn.

. Izdelava prototipa in testiranje.

. Kalkulacija stroskov materiala ter dolocitev koncne cene.

. Oceniti proste kapacitete proizvodnje s potrebami bodocih kupcev.
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9. Datum dobave prvih proizvodov kupcu.

10. Oceniti ter preracunati dobicek ali izgubo.

11. Sprejeti korektivne ukrepe ob slabih rezultatih.

12. Ustaviti oziroma pocakati s proizvodnjo ob slabi prodaji izdelka.
13. Aktivno spremljati proizvodnjo ter prodajo izdelka.

Koenig (1997) poudarja, da je uvajanje novega proizvoda za podjetje ocisCevalni proces, V

katerem se menedzerski tim veliko nauci, obenem pa se znanje razsiri po vsem podjetju.

Razli¢nost razvijanja in uvajanja novih izdelkov je le navidezna. Pri natan¢nejSem pregledu
ugotavljamo, da gre za dokaj podobne pristope in da je glavna razlika med avtorji v
raz€lenjevanju in zdruzevanju posameznih stopenj. En avtor lahko z eno stopnjo zajame to,

kar drugi raz¢leni v ve¢ stopenj, pa tudi poimenovanje stopenj je lahko razli¢no.

3.2.1 Iskanje in zbiranje idej za nove izdelke

Proces razvoja novih izdelkov se za¢ne z iskanjem idej, Kar je klju¢na faza pri razvijanju novih
izdelkov in temelji na vprasanjih, za koga, kdaj in koliko proizvajati. Podjetja v razvitem svetu so
ze davno spoznala, da je pri iskanju idej pomembno ustvariti stalen »pritok idej«. Preden
izberemo doloceno Stevilo dobrih in izvirnih zamisli za nove izdelke, potrebujemo precej Casa;
vec idej daje ve¢ moznosti, da bomo med njimi nasli nekaj dobrih (Poto¢nik, 2002: 181, slika 3).

Iskanja idej za novi izdelek ne smemo prepustiti nakljucju. Zacne se S kupcevimi potrebami in
zahtevami. Ideje so torej tisto, kar sprozi razvojni proces v podjetju. Preden pa v podjetju zacnejo
iskati ideje, mora menedzment podjetja vodji razvoja podati nekaj smernic glede Zelenega
razvoja podjetja v prihodnosti. Ve¢ zamisli ko zberemo, vecja je moznost, da bomo nasli res
dobro idejo, iz katere bo pozneje nastal dobickonosen izdelek. Ce ima podietje le eno idejo, niti
ne more vedeti, ali je dobra ali slaba, ker je ne more primerjati z ni¢imer (Troy in sod., 2001: 85).
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Stevilo
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Slika 3. Od ideje do izdelka (Poto¢nik, 2002: 181)

Podjetje mora imeti trzni informacijski sistem, s katerim sistemati¢no zbira ideje za nove izdelke.
Te dobiva iz:

a) notranjih virov, torej ljudi, ki delajo na razvojnem oddelku, in tistih, ki so pri svojem delu
neprestano v stiku s strankami in poznajo njihove Zelje ter potrebe, obenem pa dobijo tudi
podatke, kaj ponujajo konkurencna podjetja,

b) zunanjih virov, torej strokovnjakov v raziskovalnih institucijah, medijev, tudi internetnih,
kupcev in drugod.

Glavni nacini zbiranja idej so opazovanje in identificiranje potreb ter registriranje idej. Veliko
teZje pa je odgovorne v podjetju prepricati, da so zamisli dovolj resne in da jih tudi resno
vzamejo. Brez podpore ljudi na vodilnih polozajih je ideje namrec¢ tezko uresniciti.

Najpomembnejse pri iskanju idej je to, da lahko vsako podjetje zbere zelo dobre zamisli, ce
zaposlene spodbuja k iskanju. Odpori do obetavnih idej so razli¢ni (ideja ni prava; to smo ze
poskusali; zdaj ni pravi ¢as; tudi brez tega nam gre lahko dobro; prevec bo stalo; to je nemogoce;
bolje, da o tem sploh ne govorimo itd.), za tem pa je vcasih skrito tudi prikrito ljubosumje, saj
ideje pac¢ ni dobil pravi ¢lovek. Ce podjetje zaradi tak$nih pomislekov opusti preve¢ obetavnih
zamisli, je konservativno usmerjeno, saj se boji vlaganja sredstev v nove, ¢eprav dobre ideje.
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Seveda pa podjetje slabih idej ne sme spustiti na stopnjo razvoja ali celo do uvedbe na trg;
posledice so lahko popolnoma zgreSen izdelek, delno zgresen izdelek, ki pokriva le variabilne
stroSke, ne pa fiksnih, in relativno zgreSen izdelek, ki prenese manjsi dobicek od nacrtovanega.
Zato je prav, da se ideje temeljito ocenijo po vseh kriterijih (Poto¢nik, 2002: 182).

3.2.2 Ocenjevanje idej za nove izdelke

Zbrane ideje za nove izdelke morajo biti skrbno pregledane in ocenjene, za kar mora biti
sestavljena skupina ali komisija. VV njej morajo biti strokovnjaki iz razvojnoraziskovalnega
oddelka, strokovnjaki za tehnolosko pripravo proizvodnje, komercialna sluzba, ki oceni nabavo
materiala in moznosti prodaje izdelka, ter finan¢ni strokovnjaki, saj je spreminjanje idej v nove
izdelke najveckrat povezano z denarnimi nalozbami.

Ocenjevanje idej poteka tako, da za vsako pazljivo preucimo tehni¢no izvedljivost, investicijska
vlaganja, stroske proizvodnje in dobickonosnost.

Poleg ocenjevanja idej za nove izdelke moramo pretehtati in oceniti tudi zamisli za izbolj$anje
sedanjih izdelkov. To naredimo tako, da pregledamo sedanje prodajne lastnosti izdelka in nato
poskusamo poiskati novo kombinacijo lastnosti izdelkov, ki naj bi izboljsale njegovo uporabnost.
Lahko pa tudi dodamo nove lastnosti k obstojecim oziroma izlo¢imo tiste, ki ovirajo uporabo
izdelka ipd. (Poto¢nik, 2002: 182) (preglednica 2, str. 14).

3.2.3 Poslovno-trzna analiza

Na podlagi sprejetega koncepta o izdelku je nato treba izdelati nacrt trzenjske strategije, ki bi
nam pomagala pri uvedbi izdelka na trg. Trzenjska strategija je sestavljena iz treh delov. Prvi
se nanasa na prvih nekaj let prodaje novega izdelka in opisuje velikost, sestavo in obnasanje
ciljnega trga, na¢rtovano uveljavitev novega izdelka na tem trgu, obseg prodaje za prvih nekaj
let ter trzni delez in nacrtovani dobi¢ek v prvih letih prodaje. Drugi del trzenjske strategije se
Se vedno nanas$a na kratkoro¢no obdobje in je sestavljen iz nacrtovane cene izdelka, strategije
distribucije in enoletnega proraCuna za trzenje izdelka. Tretji del trZzenjske strategije pa se
nanaSa na dolgi rok in za to obdobje opisuje prodajo, dobicek in strategijo trzenjskega spleta
(Kotler 1996: 334).
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Preglednica 2. Vprasanja, povezana z izbolj$anjem sedanjih izdelkov (Poto¢nik, 2002: 183)

1. Ali je mogoca drugac¢na uporaba izdelka?

(v kaksni obliki)

2. Kako spremeniti izdelek, da bi ustrezal novim
potrebam?

(oblika, vsebina)

3. Kaj moramo izdelku dodati?

(vec funkcij pri uporabi, podaljsati
garancijo)

4. Kaj moramo izdelku odvzeti?

(zmanjSati velikost, odpraviti
neprijeten vonj, zmanjsati hrup pri
uporabi)

5. S ¢im lahko nadomestimo obstojeci izdelek?

(kateri nadomestki obstajajo, kateri
proizvodi delno zamenjujejo obstojeci
proizvod)

6. Kako bi izdelek preuredili?

(tehni¢ne moznosti predelave)

7. Kako bi iz obstojecega izdelka sestavili nov
izdelek?

(s sestavljanjem obstojecih in
dodajanjem novih lastnosti, z
razvijanjem nove uporabnosti)

Oblikovanje trzenjske strategije je proces, v katerega morajo biti vkljuceni vsi oddelki, Ki

sodelujejo v razvoju, in ne le oddelek za trzenje.

Na stopnji poslovno-trzne analize moramo ugotoviti, kak§ne so trzne moznosti za izdelek, ki naj
bi ga razvili iz obetavne ideje (Potoc¢nik 2002: 183). Zato je treba zbrati podatke in informacije o:

e potrebah trga po takSnem izdelku,

e znacilnostih, ki jih posamezni trzni segmenti pri¢akujejo oziroma si jih Zelijo od novega

izdelka,

e dejavnosti konkurence pri razvijanju podobnega izdelka,

e potrebnih trzenjskih aktivnostih, prodajnih cenah, prodajnih pogojih (odloZena placila

obroc¢na placila itd.) in podobno.

Pri ugotavljanju potreb trga moramo ugotoviti velikost trznih segmentov za novi izdelek in
glavne znacilnosti izbranih trznih segmentov (kupno mo¢ porabnikov, izobrazbo, zaposlenost,

nakupovalne navade, spol, starost itd.).
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Med vprasanja, na katera poskusamo odgovoriti, Spadajo predvsem:
e Koliksen je obseg trga in kaj dolo¢a njegovo velikost?
e Ali bo izdelek popolna novost ali pa bo le nadomestek za drug izdelek?
e Ali je trzni segment stalen ali sezonski?

Prav tako nas mora zanimati, kaksno predstavo imajo kupci 0 podjetju, o sedanjih prodajnih
izdelkih, ali pricakujejo spremembe in kak$ne spremembe. Pomembno je vedeti, na koliksen del
moznih kupcev lahko resno ra¢unamo, kar lahko ocenimo iz povprasevanja po izdelkih podjetja.

Nacrtovani dobicek bo dosezen le, ¢e bo obseg prodaje dovolj velik. Tovrstno analizo mora
opraviti vodstvo oddelka za trzenje, ki mora upostevati, ali gre za izdelek, ki se kupi le enkrat,
obcasno ali redno.

Ce gre za enkratne nakupe, prodaja na zaGetku narai¢a, in ko doseze vrh, se zane zmanjsevati,
vendar ne do nicle, saj na trg prihajajo novi kupci.

Pri izdelkih, ki jih porabniki kupujejo obcasno, razlikujemo prvo prodajo in nadaljnjo prodajo,
saj se izdelek pokvari, iztrosi in ga je treba nadomestiti (npr. tehnicni izdelki).

Pri1 izdelkih, ki jih porabniki kupujejo pogosto (npr. vsakodnevno porabniSko blago), se prodaja
giblje skladno z zivljenjskim ciklom izdelkov, najprej narasc¢a, doseze vrh in se nato zmanjSuje,
ko se na trgu pojavijo novi podobni izdelki.

Po napovedi prodaje sledi napoved pri¢akovanih stroSkov, iz Cesar lahko izra¢unamo
pricakovane dobicke. Ti stroski so:

stroski razvijanja izdelka,

stro$ki raziskave trga in trzenjskih aktivnosti,

stro8ki razvoja izdelkov in priprave proizvodnje,
proizvodni stroski, ki se nanasajo na prodane koli¢ine.

Sele po tem, ko imamo vse te podatke, moramo ugotoviti, po katerih pogojih bo novi izdelek
mogoce uspesno prodajati. Ta poslovna trzna analiza se nanasa na:

e ugotavljanje izvirnosti novega izdelka, v ¢em se bo razlikoval od Ze obstojecih izdelkov,
kako bodo te razlike in posebnosti sprejeli kupci, kako zascititi izvirnost, da je tekmeci ne
bi takoj posnemali;

e oblikovanje novega izdelka, njegovih glavnih tehni¢nih in trznith lastnosti,
funkcionalnosti in embalaZe, da bo ¢im bolj prilagojen potrebam prihodnjih porabnikov;

e dolocanje bistvenih lastnosti izdelka (uporabnost, trajnost, zanesljivost, videz, cena), s
katerimi bo novi izdelek zadovoljil pricakovanja porabnikov;
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e dolocanje imena izdelka, ki naj bo razumljivo in lahko izgovorljivo, vendar ne prevec
podobno imenom drugih izdelkov;

e dolocanje posebnih zahtev, povezanih s prevozom, pretovarjanjem in skladis¢enjem;

e ugotavljanje mozne prodajne cene in kaksSen finan¢ni uspeh (dobicek) bo prinesla prodaja
novega izdelka.

Ce poslovno-trzna analiza pokaZe, da izbrana ideja ustreza, lahko zaénemo tehnologki razvoj
novega izdelka, sicer pa moramo to idejo opustiti (Poto¢nik, 2002: 184).

3.2.4 Tehnolosko-proizvodno razvijanje novega izdelka

Po uspesno prestani fazi poslovno-trzne analize jo razvojni ali tehni¢ni oddelek preoblikuje v
dejanski izdelek.

Na tej stopnji razvijanja novega izdelka moramo preveriti, ali lahko idejo za novi izdelek
vklju¢imo v obstoje¢i proizvodni proces, ali za izdelavo novega izdelka potrebujemo nove
nalozbe (zgradbe, stroji, orodja, naprave) in nove delavce, ali lahko nabavimo surovine,
materiale, polizdelke in energijo, ki so potrebni za novi izdelek, in ali imamo za vlaganje v
proizvodnjo novega izdelka potrebna finan¢na sredstva.

Vse to moramo preveriti, preden se odlo¢imo za nekaj, kar morda v trenutni situaciji ni
uresniéljivo ali pa je uresniéljivo s prevelikimi stroski in tveganji. Ce je situacija taka, je idejo
bolje spraviti v predal in pocakati boljse ¢ase (slika 4, str. 18).

3.2.5 TrZno razvijanje novega izdelka

Trzno razvijanje novega izdelka je skupna dejavnost razvojnega oddelka, oddelka za pripravo
proizvodnje in oddelka za trzenje, Ki opredelijo koncept novega izdelka, to je tehni¢ne in trzne
funkcije (inZeniring), obliko, barvo, dimenzije in embalazo (konfekcija), dolocijo ime in
blagovno znamko ter trajanje garancije in servisne storitve (Poto¢nik, 2002: 186).
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Koncept novega izdelka se testira, da podjetje ugotovi, katere zamisli za oblikovanje izdelka so
slabe in jih opusti.

Ideja za nov

izdelek
. J’_ ) ne
Alijeideja 3 Zzadovoljuje
skladnas potrebe
proizvodnimi 7
mozZnostmi
podjetja Dohodkovno ne
zanimiva
!
Stalnost ne
) prodaje
Ali je ideja ‘I’v.
skladnas g Angazira ne
tr3no obstojece
usmeritvijo ZmOg!ﬂIVOStI
podjetja
Ima podrocje ne€ | Aligalahko ne
dovolj sredstev da dobi
) e
Ima podjetje ne Ali jih ne
_ —
potreben kader lahko dobi
I >
Ima podjetie  Ine | Alijolahko | Ne
potrebno 1 . . —
. pridobi
tehnologijo da
Moznost Prekiniti z

nadaljevatis

proizvodom razvojemideje

Slika 4. Pogoji za tehnolosko razvijanje novega izdelka (Potocnik, 2002: 185)
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3.2.6 Trzno testiranje novega izdelka

Trzno testiranje je poskusno trzenje. Ob tem poskusa podjetje odkriti, kako bodo izdelek sprejeli
trgovci in uporabniki, obenem pa se odkrivajo tiste pomanjkljivosti izdelka, ki so bile
spregledane na prejs$njih stopnjah razvoja.

Za to je treba izbrati takSen vzorec preizkusevalcev, ki bo ¢im bolj reprezentativen — da bo ¢im
bolj natan¢no predstavljal segment potencialnih bodocih uporabnikov.

Vzorec mora biti dovolj velik (vendar ne prevelik zaradi stroskov testiranja), da bodo rezultati
kolikor toliko verodostojni. Tako bomo ocenili velikost bodoéega trga za novi izdelek.

Trajanje trznega testiranja je od nekaj dni do nekaj mesecev, je pa tudi pomembno, kdaj se izvaja
(ne med dopusti!) in kakSen izdelek se testira. Izdelki za ob&asno uporabo veckrat zahtevajo
daljSe testiranje, ki pa je seveda povezano z vecjimi stroski. DaljSe testiranje pa obicajno da tudi
ve¢ informacij o pomanjkljivostih izdelkov, ki jih moramo odpraviti.

Ce proizvajalec V tej fazi razvoja izdelka e ni pravno zaiéitil (kar se zgodi v vegini primerov),
mu lahko konkurenti ukradejo idejo. Mozna zasCita pred tem je, da se izdelki testirajo med
zaposlenimi in druzinskimi €lani, dale¢ od oci konkurence, kar pa tudi bistveno poceni stroske
testiranja.

Tvegano pa je, ¢e novega izdelka sploh ne testiramo in se zanasamo na podatke o pretekli prodaji
podobnih izdelkov.

Ce je izdelek pri trznem testiranju pokazal veliko zanimanje potencialnih kupcev, je dokaj
verjetno, da bo pri prodaji uspesen, a pod pogojem, da je bil vzorec tri testiranju reprezentativen.
Ce pa rezultat trznega testiranja ni bil pozitiven, je ve¢inoma najbolje, da izdelek opustimo,
Ceprav obstaja moznost, da bi vseeno uspel in bi ga uporabniki iskali ter kupovali (Poto¢nik,
2002: 187).

3.2.7 Uvajanje novega izdelka na trg

Glede na rezultate trznega testiranja pride do pomembne odlocitve, ali uvesti novi izdelek na trg
ali ne. Ce se odlo¢imo za vstop na trg, moramo dolo¢iti, kdaj vstopiti: prvi, isto¢asno s
konkurenti ali po konkurentih, ko ze vidimo njihove napake.

Podjetje se mora odlociti, na kateri trg bo vstopilo (lokalno ali globalno), in v primeru lokalnega
vstopa na trg nacrtovati Sirjenje tega trga.

Izdelati je treba strategijo uvajanja novega izdelka na trg in dolo¢iti tudi program trzenja za
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njegovo uvajanje.

V celotnem procesu razvijanja novih izdelkov od zacetka do mnozi¢ne proizvodnje se Stevilo
obetavnih idej vse bolj zmanjsuje, kolikor dlje smo pri prehodu posameznih stopenj razvoja
izdelka, dokler na koncu ne ostane le tri do pet idej za izdelke, za katere je velika verjetnost, da
bodo uspeli na trgu (Poto¢nik, 2002: 190).

3.2.8 MnozZi¢na proizvodnja (komercializiranje)

Ko je novi izdelek prestal trzni test, pride odlo¢itev o masovni proizvodnji (Poto¢nik, 2002: 190).

Podjetje se bo moralo spopasti z do zdaj najvisjimi stroski. Najti bo moralo pogodbenega
proizvajalca ali postaviti oziroma najeti opremo za proizvodnjo (Kotler, 1996: 345).

Vsi kupci (potrosniki) na novi izdelek ne reagirajo enako (Kotler, 1996: 346, Poto¢nik, 2002:
190).

Le priblizno 2,5 % potencialnih uporabnikov novi izdelek sprejme takoj. Te imenujemo
inovatorji ali vodilni kupci in to so mlajsi kupci, imajo vi§ji druzbeni status, so drzni,
svetovljanski, bolj izobrazeni in se zanasajo na objektivne vire informacij (specializirane revije).

Tem sledijo zgodnji kupci, simpatizerji z novostmi, ki so sicer navduSeni nad njimi, vendar ne
sprejemajo stvari, ki niso v skladu z njihovimi prepri¢anji (10-15 %).

Sledi jim zgodnja vecina (35 %), ki je preudarna in potrebuje ve¢ Casa za odloCanje.

Pozna vecina so bolj umirjeni uporabniki, Ki tezje sprejemajo spremembe, so bolj skepticni,
starej$i z nizjo izobrazbo in nizjimi osebnimi dohodki, izdelek pa preizkusijo zaradi pritiskov
druzbe in na podlagi govoric. Ve¢ kot novost jim pomenita koristnost in uporabnost izdelka.
(priblizno 35 %).

Ostanejo Se zamudniki, tisti kupci, ki jih spremembe ne zanimajo, ki kupujejo le na razprodajah
in se ne odzivajo na sporoc€ila medijev (16 %) (slika 5).

Take normalne porazdelitve kupcev sicer ni pri vseh novih izdelkih in se lahko od izdelka do
izdelka razlikujejo, kar moramo upostevati zlasti pri oblikovanju trznega komuniciranja.
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Slika 5. Odziv kupcev na ponudbo novega izdelka (Poto¢nik, 2002: 190)

4 MATERIAL IN METODE

4.1 NOVI IZDELEK — OTROSKA ZIBKA

4.1.1 ldejain razvoj otroske zibke

Ideja za razvoj novega izdelka — otroske zibke — se je porodila ob nosecnosti direktorice
podjetja. Takrat smo ugotovili, da so na trgu v glavnem samo klasi¢ne zibke vecinoma
neprivlacnega videza in brez moZnosti premes¢anja iz enega prostora v drugega.

Zato smo zeleli razviti zibko, ki:

e bi bila funkcionalna in prilagojena potrebam dojencka,

¢ bi jo bilo mogoce voziti iz prostora v prostor in bi bil tako otrok vedno v blizini matere
ob njenih vsakdanjih opravilih,
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¢ Dbi bila tako oblikovno kot barvno privlacna tako za mater kot za dojencka in
e i bila tudi za starejSega otroka funkcionalna kot shramba igrac, igralni pripomocek in
dekoracija otroske sobe.

Idejo smo predstavili v domacem krogu in krogu prijateljev, ki so bili navduSeni. Na internetu
smo pregledali vso dostopno literaturo in skice otroskih zibk, nikjer pa nismo nasli oblik, Ki bi
z obliko in barvno pestrostjo spodbujale otrokov duSevni razvoj, obenem pa bi bile dekoracija
prostoru.

Najprej smo narisali idejno skico zibke v podobi ¢mrlja in pikapolonice, ki je prikazana na
sliki 6.

Slika 6. Idejna skica otroske posteljice: »Cmrlj« in »Pikapolonica«

Po pripombabh je sledilo nekaj funkcionalnih popravkov.

Za laZjo predstavo smo nato naredili racunalniska izrisa otroSke zibke, ki sta prikazana na
slikah 7 in 8.

Poimenovali smo ju »Cmrljéek Zani« in »Poka Zana«.
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Slika 7. Radunalniski izris otroske zibke »Cmrljéek Zani«
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Slika 8. Ra¢unalniski izris otroske zibke »Poka Zana«

Nato je sledil tehni¢ni izris zibke s programom autocad, Ki je prikazan na sliki 9.
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1246.2

Slika 9. Tehniéni izris zibke v programu autocad

Naslednja faza je bila definiranje zunanjih dimenzij zibke, kar je prikazano na sliki 10.

900x400 mm

Slika 10. Zunanje dimenzije otroske zibke

817.3
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Ze v idejni fazi smo razmisljali o ve&funkcionalnosti izdelka. Po eni od idej naj bi bila zibka v
poznejsih letih za otroka tako tudi igralo. Na sliki 11 je ta ideja nazorno predstavljena.

Slika 11. Otroske zibke kot igralo

Sledila je izdelava prototipa zibke.

4.1.2 Tehni¢ne karakteristike prototipa otroske zibke

Naredili smo prototip otroskih zibk »Cmrlj« in »Pikapolonica«.

A%

Zibko smo dimenzijsko prilagodili standardnemu lezis¢u 900 x 400 mm z moznostjo dviga
lezis¢a. Zibka se da zaradi dimenzij (dolzina 1246 mm, Sirina 500 mm) in funkcionalnih ter
prikupno oblikovanih koles (fi 35 cm) premikati po vsem stanovanju, tako da je otrok vedno
na oéeh starSev. Sirina zibke je manj$a od najmanjgih standardnih §irin notranjih vrat oziroma
podboja (650 mm), tako da vrata niso ovira pri premikanju (voznji) zibke. Poleg tega se
zadnja kolesa enostavno premestijo v 2 cm zamaknjene pripravljene luknje za vijak fi 6. Tako
dosezemo, da se zibka pri premikanju rotacijsko giblje in ziba naprej, kot je prikazano na sliki
12.
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Slika 12. Zibajoca se otroska zibka pri premikanju zaradi ekscentri¢nih zadnjih koles

Zibka je izdelana iz ekoloSkega materiala, vezane plosce topola z nizko vsebnostjo prostega
formaldehida (pod 8 mg/100 g, razred E1). Plos¢a je sestavljena iz lus¢enega furnirja kvalitete
BB/BB ter spojena z navadnim lepilom IF20 interior. Teza plosce je 450 kg/m3, kar spada
med lazje vrste. Izdelek je prebarvan s pokrivno barvo na osnovi vodne disperzije akrilnih
veziv. Barva je do okolja in uporabnika prijazna, brez neprijetnega vonja, zdravju neskodljiva,
predvsem pa primerna za zas¢ito otroskih igra¢ in igral.

Zibka se zelo enostavno sestavi. Spojena je z ekscentri in mozniki, tako da jo lahko zelo hitro
demontiramo in vzamemo s seboj, npr. na dopust. Vsi robovi so obdelani s 3-milimetrskim
radiem, kar pomeni dodatno varnost za otroka.
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4.1.3 Preizkus funkcionalnosti prototipa otroske zibke

Prototip otroske zibke smo preizkusili in v praksi se je izkazala kot zelo uporabna (sliki 13 in
14). Pri preizkusanju zibke smo ugotovili Se nekatere pomanjkljivosti, ki smo jih v nacrtih
popravili:

Vv v

e zmanjSali smo tezo izdelka (v dno lezis¢a smo izvrtali luknje premera 60 mm,
debelino vezane plosc¢e ograjnega elementa smo zmanjsali z 18 mm na 8 mm,

e klavirsko spono smo odstranili, ograjni element debeline 8 mm pa vstavljamo z vrha v
predhodno narejen utor na modelu,

e nekoliko smo spremenili videz modela (Sirino ograjne reze smo povecali S5 cm na 6
cm ter povecali obliko o¢esa na modelu) in s tem povecali varnost,

e kolesom smo polepsali videz in dodali filc.

27/01/2012

Slika 13. Prototip otroske posteljice »Cmrlj«
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28/01/2012

Slika 14. Prototip otroske posteljice »Pikapolonica«

4.1.4 TIzradun stro$kov prototipa zibke »Cmrlj«

Stroski izdelave prototipa zibke »Cmrlj« so znasali 229,63 EUR. Specifikacija strogkov je
prikazana v preglednici 3.
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Preglednica 3. Stroski prototipa otroske zibke »Cmrlj«

Naziv materiala EM Koli¢ina| MP cena |Skupaj
Vez. ploS¢a topola BB/BB m? 4,66 14,00 € 65,24 €
2520 x 1850 x 18 mm 0,00 €
Okrogla palica, R 12,5 mm tekoCi m 0,82 2,23 € 1,83 €
Vijak sponski z matico, fi 6 kos 4 0,30 € 1,20 €
Moznik, fi 8 x 35 mm kos 40 0,10 € 4,00 €
Spojka ekscenter kos 16 0,39 € 6,24 €
Vzmetnica, 900 x 400 x 70
mm kos 1 39,00 € 39,00 €
Dekorativni dodatki pak 1 5,00 € 5,00 €
Embalaza kos 1 4,30 € 4,30 €
Barva, 0,65 | kos 1 7,94 € 7,94 €
Filc-trak, 1200 x 18 kos 4 0,80 € 3,20 €

Znesek: 137,95 €
Delovna faza EM Koli¢ina| MP cena Skupaj
Razrez materiala m? 4,66 5,89 € 27,45 €
CNC rezkanje m? 4,66 7,99 € 37,23 €
Obdelava robov ura 0,3 20,00 € 6,00 €
Brusenje ura 0,3 20,00 € 6,00 €
Lakiranje ura 0,4 30,00 € 12,00 €
Embaliranje ura 0,15 20,00 € 3,00 €

Znesek: 91,68 €

Cena
modela: 229,63 €

415 Zascita modela

Za za$¢ito modela smo dali vlogo na Urad Republike Slovenije za intelektualno lastnino in
prejeli odlo¢bo 0 registraciji modela (slika 15).
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URAD REPUBLIKE SLOVENIE
REPUBLIKA SLOVENNA ZAINTELEKTUALNO LASTNINO
MINISTRSTVO ZA GOSPODARSTVO _ 1000 LIUBLJANA KOTNIKOVA &
ZAHTEV TRACIJO MODELA
1. Naslov za obve3anje: l?clrdilo 0 prejemu prijave
Major Lovré ook [t
B L /39 A/A ¢ Sd Datum vioZitve prijave:
190 Tric Stevika priiave: M-
tel: §34- 394-sty
faks: Zig urada in podpis:
2. Prijavitel] (primex, ime i nasiov, z prave osebe fima in sedez):
/a"nura’u"f/’? $-p2: /
Pot 1o Pp(,‘c ;(]/4Z¥d
3. Zastopnik: / Registrska Stevilka:

4. Oblikovalec, Ee to Zeli (prime, ime n naslov):

fndby) Gbarinit Dot potie 50/ 4290 i1~

5. Naziv izdelka: S.km izdelka po locamski
Otioibo 26k 06 -0

7. Podatki o zahtevani prednostni pravici in podlagi zanjo:

8. Dodatna zahteva:
O odlog objave modela; mesecev. _____

9. lzjava:

O izjava 0 skupnem

10. Priloge:

o ja(e) ali graficni prikaz(i) i videz izdelka ali njegov del:
Stevio 4 ;v_<_izvodin za prvi izdelek
Stevilo__;v____izvodih za drugi izdelek
Stevilo__;v___izvodihza ... izdelek

0 primerek izdelka ali njegovega dela; &tevilo___

[ potrilo o pladiu priiavne prstojbine

O poobiastilo zastopniku

O generalno pooblastilo zastopniku je deponirano pri uradu pod &t

O potrdilo o razstavni prednostni pravici

O podatki o drugih prijaviteljih

0 podatki o drugih oblikovalcih, &e to Zefjo 3
0O prijava je bila predhodno posredovana po faksu ali v elektronski obliki— N9
o =7 \J
| Priimek in ime ter podpis 9
7
Obmec SPOM2 7

REPUBLIKA SLOVENIJA
MINISTRSTVO ZA GOSPODARSKI RAZVO] IN TEHNOLOGIJO

URAD RS ZA INTELEKTUALNO LASTNINO

Na podlagi drugega odstavka 96. €lena Zakona o industrijski lastnini (Uradni list RS, &t. 51/2006 -
uradno predi besedilo, v linjem besedilu: zakon) in prijaviteljeve zahteve za regi
modela izdaja Urad RS za intelektualno lastnino

ODLOCBO O REGISTRACIJI MODELA

Registrira se

MODEL

Registrska Stevilka
201250007

Imetnik
LAMURDESIGN, Maja Lavri¢ Urbanénik s.p.,
Pot na Polje 50, 4290 Trzi¢, Slovenija

Oblikovalec:
Andrej Urbanénik, Pot na Polje 50, 4290 Trzi¢, Slovenija

Navedba izdelka
Mobilna otroska zibelka

Prijavitel]
LAMURDESIGN, Maja Lavri¢ Urban&nik s.p.,
Pot na Polie 50, 4290 Trzi¢, Slovenija

Stevilka prijave:
M-201250007

Datum viozitve prijave:
02.02.2012

Zahtevana prednostna pravica

Razvrstitev po mednarodni klasifikaciji industrijskih vzorcev in modelov:
06-01
Videz izdelka je v prilogi in je sestavni del te odlo¢be.

Model se vpise v register modelov in traja pet let od datuma viozitve prijave, to je do 02.02.2017
Posebni stroski v tem postopku niso nastali

Slika 15. Vloga na Urad Republike Slovenije za intelektualno lastnino za zas¢ito modela in

odloc¢ba o registraciji modela

4.2 PREVERJANJE MNENJA POTENCIALNIH KUPCEV

Mnenja potencialnih kupcev smo preverjali s spletno anketo (priloga 1), ki smo jo izvedli od
20. 1. 2012 do 5. 2. 2012. V njej so nas poleg podatkov o starosti in spolu anketirancev ter
zaposlitveni strukturi zanimali tudi odgovori na naslednja vprasanja:
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e Kako ste zadovoljni s ponudbo otroskih posteljic in zibk?
e Kje bi kupili otrosko posteljico oz. zibko?
e Kaj je pri nakupu otroske posteljice in zibke najbolj pomembno?

Po opisu ter 3D-izrisu predstavitve otroSke zibke pa nas je zanimalo tudi:

e Ali bi tako zibko tudi kupili in s kak§nim namenom?
e Koliko bi bili pripravljeni odsteti zanjo?

Dovoljeni starostni razpon anketirancev je bil od 15 do 59 let.

5 REZULTATI ANKETE

Dobili smo 214 izpolnjenih vprasalnikov. Odgovorilo je 141 zensk in 73 moskih, zenske pa so
bile v povpre¢ju mlajse od moskih. Povprecna starost zensk je bila 31,9 leta, moskih pa 36,8

leta. Razdelitev po starostnih razredih in spolih je prikazana v preglednici 4 in na sliki 16.

Preglednica 4. Razdelitev udeleZencev anketiranja po spolu in starostnih skupinah

STAROST | ZENSKE MOSKI SKUPAJ

(leta) f % f % f %
15-19 2 1,4 0 0 2 0,9
20-24 32 22,7 4 5 36 16,8
25-29 35 24,8 7 10 42 19,6
30-34 29 20,6 24 33 53 24,8
35-39 17 12,1 13 18 30 14
40-49 16 11,3 17 23 33 15,4

50 in ved 10 7,1 8 11 18 8,4

SKUPAJ 141 100 73 100 214 99,9
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Slika 16. Stevilo anketirancev po spolu in starostnih skupinah

Zaposlitvena struktura je bila med Zenskami in moskimi nekoliko razli¢na. Pri moskih je 90
% zaposlenih, pri Zenskah pa je relativno ve¢ Studentk. Zaposlitvena struktura anketirancev je
prikazana v preglednici 5 in na sliki 17.

Preglednica 5. Zaposlitvena struktura anketiranih Zensk in moskih

ZENSKE MOSKI SKUPAJ

ZAPOSLITEV f % f % f %
Dijak/-inja 1 0,7 1 1 2 0,9
Student/-ka 31 22 2 3 33 15,4
Brezposeln/-a 15 10,6 4 6 19 8,9
Zaposlen/-a 84 59,6 66 90 150 70,1
Gospodinja 5 3,5 0 0 5 2,3
Upokojenec/-

ka 5 3,5 0 0 5 2,3
SKUPAJ 141 99,9 73 100 214 99,9
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Slika 17. Primerjava zaposlitvene strukture anketiranih Zensk in moskih

Na anketno vprasanje »Kaj menite o ponudbi otroskih posteljic in zibk v Sloveniji?« med
spoloma v odgovorih ni bilo bistvenih razlik. Le pribliZzno etrtina anketiranih je menila, da je
ponudba dobra. Odgovori, prikazani v preglednici 6 in na sliki 18, kazejo na to, da bi ve¢ kot
polovica anketiranih Zelela boljSo ponudbo otroskih posteljic in zibk.

Preglednica 6. Zadovoljstvo anketiranih s ponudbo otroskih posteljic in zibk

PONUDBA f %
Nezadovoljiva 23 10,7%
Zadovoljiva 93 43,5%
Dobra 53 24,8%
Ne vem 45 21%
SKUPAJ 214 100
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Slika 18. Zadovoljstvo anketiranih s ponudbo otroskih posteljic in zibk

Na vprasanje »Kje ste kupili, bi kupili oz. boste kupili otrosko posteljico oz. zibko?« sta dve
tretjini anketiranih odgovorili, da v trgovini z otrosko opremo. Le majhen delez anketirancev
(9,4 %) bi se za nakup odlocil prek e-prodaje, kar prica o tem, da je e-prodaja za zdaj pri nas
Se malo Vv uporabi. Pri proizvajalcu bi jo kupilo 9,3 % anketirancev. Odgovori na to vpraSanje
so prikazani v preglednici 7 in na sliki 19. Proizvajalec bi najbrz lahko povecal svojo prodajo
neposredno potrosniku ali prek spleta z bistveno nizjimi cenami, saj bi tako obsel marze
prodajne verige.

Preglednica 7. Nacin nakupa otroske posteljice in zibke

NAKUP f %
e-prodaja v Sloveniji 10 4,7
e-prodaja v tujini 10 4,7
Trgovina z otrosko opremo 144 67,3
Pri proizvajalcu 20 9,3
Drugo 30 14
SKUPAJ 214 100
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Slika 19. Nacin nakupa otroske posteljice oz. zibke (v % ) —n = 214

Na vprasanje »Kaj vam je pri nakupu posteljice oz. zibke najbolj pomembno?« so imeli
anketiranci na voljo samo pet kljucnih besed, za katere menimo, da so najpomembnejse pri
razvoju otroske zibke, in na katere so morali odgovoriti s to¢kovanjem od 1 do 5. Anketiranci
S0 na prvo mesto postavili funkcionalnost, nato udobje in zunanji videz. Manj pomembni sta
bili cena in velikost (slika 20).

2,04

Funcionalnost Udobje Zunanjiizgled Cena Velikost

Slika 20. Odgovori na vpraSanje, kaj je pri nakupu otroske posteljice oz. zibke najbolj
pomembno — povpre¢na razvrstitev vseh 214 anketirancev (5 je najbolj pomembno, 1 je
najmanj pomembno)
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Po predstavitvi otroske zibke je sledilo vprasanje, ali bi se odlocili za nakup takSne zibke.

Taksno otrosko zibko bi kupilo 28 % anketirancev, 45 % bi jo mogoce kupilo, 29 % pa je
odgovorilo z »ne« (slika 21).

Slika 21. Delez anketirancev, ki bi se (mogoce) odlocili za nakup zibke (n = 214)

Med pripombami tistih, ki se ne bi odlo¢ili za nakup zibke, so bile najbolj pogoste naslednje:

. Neprimerna vi§ina.
o Predraga bi bila.

. Kicasta.

o Ni funkcionalna.

. Ni mi vsec.

o Sem za bolj enostaven dizajn.
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. Ni udobna.

o Zavzame ve¢ prostora kot klasicna.

Veliko anketirancev je izdelek tudi pohvalilo.

Na vprasanje, ali bi kupili taksno zibko kot darilo, je 28 % anketirancev odgovorilo »da,
44.9 % »mogoce« in 27,1 % »ne« (slika 22).

mDA mMOGOCE mNE

Slika 22. Odgovori anketirancev na vprasanje, ali bi posteljico kupili kot darilo

Z anketo smo poskusali ugotoviti tudi, kak$na bi bila primerna cena za na$ izdelek. Vecéina
anketirancev bi bila za zibko pripravljena odsteti do 250 evrov, vendar pa je tudi delez tistih,
ki bi bili pripravljeni za izdelek placati ve¢, sorazmerno velik. Odgovori na to vpraSanje so

prikazani na sliki 23.
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Slika 23. Odgovori anketirancev na vprasanje, koliko bi bili pripravljeni odsteti za prikazano
posteljico

6 RAZPRAVA IN SKLEPI

6.1 RAZPRAVA

Posteljica ali zibka ali oboje je vprasanje, Ki si ga ob rojstvu otroka oziroma ze pred rojstvom
zastavljajo starSi. Tako zibka kot otroSka posteljica imata, ¢e ju primerjamo, doloCene
prednosti in pomanjkljivosti.

Pred odlocitvijo je treba preveriti dimenzije spalnice, kajti po mnenju pediatrov naj bi
dojencki veliko bolje spali v istem prostoru kot star$i, ¢im blizje njihovi postelji, kjer se otrok
pocuti varnega. V tem primeru ima prednost zibka, ki zavzame zelo malo prostora.
Pomembna je tudi Zelja starSev, ali Zeli otroka voziti iz ene sobe v drugo. To prav tako
omogoca zibka. Pri zibki pa je problem, da jo otrok zelo hitro preraste in je za ve¢jega
dojencka treba kupiti posteljico (Johnson, 2011).

Zibka za novorojencka predstavlja udobje, toplino, majhen prostorcek, kjer se pocuti varnega,
kar je tudi bistvo zibke.

Odlocili smo se, da razvijemo idejo o novi otroski zibki v obliki ¢mrlja ali pikapolonice, Ki je

.....
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lahko vozi iz prostora v prostor, starSem olaj$a nosenje otroka, dojencek pa je lahko vedno v
blizini starsev.

Zibko v obliki ¢mrlja smo poimenovali »Cmrlj¢ek Zani«, zibko v obliki pikapolonice pa
»Poka Zana«.

Po osemstopenjskem Poto¢nikovem modelu izdelek otroska zibka Se ni presel vseh faz uvajanja
novega izdelka na trg, temvec le fazo ideje in ocenjevanja ideje, zamisel pa je v ozjem krogu
naletela na zelo pozitiven odziv.

Z anketo smo ocenili trzne moznosti. Samo Cetrtina anketirancev je zatrdila, da je ponudba
otroskih posteljic in zibk dobra.

Izdelek je tehnolosko razvit. Ob testiranju se pojavljajo posamezne ideje, ki zahtevajo manjSe
izboljsave, tako da ga Se dopolnjujemo in izboljSujemo.

Pred nami so Se faze trzno razvijanje novega izdelka, trzno testiranje novega izdelka, uvajanje
novega izdelka na trg in komercializacija.

Glede na to, da je podjetje Lamurdesign majhno in novo podjetje brez velikega kapitala, se nam
v trenutni gospodarski situaciji ne zdi modro, da bi se izpostavljalo velikim finan¢nim
tveganjem, zato nameravamo iti naprej postopoma. Najprej smo zaceli postopek za zas€ito pri
Uradu Republike Slovenija za intelektualno lastnino in ga tudi dokoncali. Po tem nameravamo
prototip podvreéi testiranju v laboratoriju za preizkusanje pohiStva Centra za testiranje in
certificiranje Oddelka za lesarstvo Biotehniske fakultete v Ljubljani.

Zatem bomo skupaj s pogodbenimi partnerji zaceli proizvodnjo v manjsih koli¢inah, tako da
bomo izdelek trzno razvili, testirali in uvedli na trg ter videli, ali je primerno zaceti vecjo
proizvodnjo in komercializacijo.

V uvodu smo postavili delovne hipoteze:

1. Predvidevamo, da izdelka (otroSka zibka) ne bo enostavno poslati na trg, vsaj ne hitro, saj
ljudje po navadi potrebujejo ¢as, da se privadijo novosti.

2. Predpostavljamo, da bodo odgovori v anketi, v kateri bomo poskusali pridobiti mnenje in
oceno potencialnih kupcev, razli¢éni in neenotni, saj si je le s pomocjo slike tezko ustvariti jasno
predstavo o funkcionalnosti, na¢inu uporabe, velikosti in prakti¢nosti izdelka. Tudi oblika in
barve, ki bodo vkljucene v predstavitev otroske zibke, bodo gotovo naletele ne meSane obcutke,
saj so ljudje navajeni na klasi¢ni videz in nekateri neradi sprejmejo nekaj, kar odstopa od njihove

predstave.
3. Predpostavljamo, da bo izdelek za anketirance (potencialne kupce) zanimiv.

Internetna anketa je potrdila naso delovno hipotezo. Izdelek verjetno res ne bo uspel v kratkem
Casu, saj oblikovno in barvno ni podoben klasi¢énim otroskim posteljicam in zibkam, ki so
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trenutno na trgu.

Od anketirancev smo prejeli precej meSane odgovore, tako pozitivne kot negativne. Dobra
Cetrtina je sicer navedla, da bi zibko kupila takoj, slaba polovica pa, da bi jo mogoce kupila. Za
tiste, ki so odgovorili »mogoce, bi bila potrebna natan¢nejsa predstavitev, da bi si lahko zibko
in njene prednosti ogledali v zivo ter dobili Se dodatne informacije prodajalcev oziroma
proizvajalcev. V celoti rezultati niso slabi, vendar je vprasanje, ali je vzorec ljudi, ki so
odgovarjali na internetno anketo, res reprezentativen.

Letno se rodi v Sloveniji ve¢ kot 16.000 otrok, kar je velik potencialni trg. Vendar je zelo malo
prvih kupcev, ki sprejmejo inovativni izdelek, drugi pa potrebujejo ¢as. Veliko je tudi takih, ki se
odlo¢ajo za klasi¢no otrosko posteljico, in ne zibko, Ceprav je bila zibka tradicija naSih
prastarSev, seveda ne v moderni obliki, ¢eprav je bila Ze tedaj poslikana. Zibka, ki je manjsa, je
za dojencka do dolocene starosti bolj primerna zato, ker otro¢icku daje vecji obCutek varnosti.
Med testiranjem izdelka smo ugotovili, da dojencek avtorja diplomskega dela veliko raje lezi v
zibki kot v posteljici. Zibka prav tako nadomesti ve¢ drugih pripomoc¢kov, ki so potrebni, da se
dojencek seli iz sobe v sobo, oziroma so potrebni v prostoru, kjer lahko mati opravlja
gospodinjska in druga dela.

Marsikoga moti podatek, da je zibka primerna le do sedmega meseca starosti, torej za
obdobje, ko se otrok Se ne dviguje. Vendar v tem casu starSi kupijo kar nekaj dragih
pripomockov, ki so funkcionalni samo v prvih mesecih zivljenja in ki bi jih lahko zibka
nadomestila.

V Casu ekonomske krize in ekoloSke ozaveScenosti so ljudje zelo previdni, kaj bodo kupili.
Na eni strani se zavedajo, da morajo biti materiali, ki pridejo v stik z dojenckom, do otroka
prijazni in morajo imeti potrdilo, da niso zanj skodljivi. Po drugi strani pa je vsem pomembna
poraba denarja, ¢eprav na koncu raje otroku zagotovijo vse najboljse, sebi pa malo manj. So
pa tudi ljudje, ki jih cena ne zanima. Pomembno je, da imajo nekaj posebnega.

6.2 SKLEPI

Idejo nove oblike otroske zibke v obliki ¢mrlja in pikapolonice z barvito dekoracijo smo ocenili
kot inovativno in zanimivo, saj podobne nismo zasledili med ponudbo na trgu.

Z anketo smo ugotovili, da bi takSno otrosko zibko kupilo 28 % anketirancev, 45 % pa bi jo
mogoce kupilo.

Izdelali smo prototip otroSke zibelke, ki se je v praksi zelo dobro izkazal. ManjSe izboljSave ne
bodo spremenile osnovnega koncepta.

Pred nami so Se faze trzno razvijanje novega izdelka, trzno testiranje novega izdelka, uvajanje



Urbanénik A. Razvoj otroske zibke. 42
Dipl. delo. Ljubljana, Univ. v Ljubljani, Biotehniska fakulteta, Odd. za lesarstvo, 2012

novega izdelka na trg in komercializacija.

Postopek zascite modela na Uradu Republike Slovenije za intelektualno lastnino je koncan in
prejeli smo odlocbo o registraciji modela.

7 POVZETEK

Vsako podjetje mora vlagati v razvoj novih izdelkov, ki bodo nadomestili obstojece izdelke in
zagotovili nadaljnjo prodajo ter obstoj podjetja v sistemu trzne ekonomije. Pod izrazom »novi
izdelek« vecina avtorjev opozarja na njegove inovativne Koristi, vendar je za posamezno
podjetje novi izdelek tudi tisti, ki ga dotlej Se ni prodajalo, ¢eprav so druga podjetja ze
ponujala podobnega. Pred uvajanjem novega izdelka na trg ga moramo razviti in mu
dolociti tehni¢ne in trZzenjske znacilnosti, ki so pomembne za porabnike izdelka. Da bo
izdelek uspesen na trgu, mora biti prilagojen potrebam, zeljam in zahtevam kupcev, prilagojen
placilnim sposobnostim kupcev, kakovosten, uspesen v svoji funkciji, trajen v ¢asu uporabe
ter seveda pravocasno vpeljan na trg.

Razvoj novega izdelka poteka po Poto¢niku (2002) v osmih fazah: iskanje in zbiranje idej za
nove izdelke, ocenjevanje idej za nove izdelke, poslovno-trzna analiza, tehnolosko-
proizvodno razvijanje novega izdelka, trzno razvijanje novega izdelka, trzno testiranje novega
izdelka, uvajanje novega izdelka na trg in mnozi¢na proizvodnja (komercializacija).

Ker so otroske posteljice/zibke na trgu v glavnem klasi¢nega videza brez vec¢je inovativnosti,
smo se v podjetju Lamurdesign odlo¢ili, da razvijemo idejo otroske zibke v obliki ¢mrlja in
pikapolonice. Ze iz skice smo ugotovili, da gre za simpati¢en izdelek za novorojencke in
dojencke, ki je zelo dekorativen, uporaben, udoben ter funkcionalen in ki je lahko tudi
dekorativni pohiStveni element za shranjevanje igra¢ ali igralo v otroski sobi. Izrisali smo
raCunalniski model zibk pikapolonice ter ¢mrlja in izracunali ceno proizvoda. Pred tehnoloskim
razvijanjem izdelka nas je zanimalo, kak$ne so moznosti, da izdelek uspe na trgu. Trzno
raziskavo smo opravili med sodelavci, domacimi, znanci ter s spletno anketo. Odziv sodelavcev
in znancev je bil zelo pozitiven. S spletno anketo na 214 anketirancih pa smo ugotovili, da bi 28
% vpraSanih taksno zibko kupilo, 45 % pa bi jo mogoce kupilo.

Izdelali smo prototip in ga preizkusili v praksi. Izkazal se je kot prijetno okolje za dojencka, ki ga
zaradi svoje oblike, funkcionalnosti in barv tudi animira. Prednost izdelka je v zelo enostavni
montazi. Zibka se hitro razstavi in jo lahko vzamemo s seboj na dopust ali kam drugam.
Narejena je iz vezane plosce topola ter pobarvana z ekolosko prijaznimi barvami na vodni
0SNoVi.

Zibko bomo testirali na Centru za testiranje in certificiranje Oddelka za lesarstvo Biotehniske
fakultete. Vlogo za zas¢ito izdelka smo poslali na Urad Republike Slovenije za intelektualno
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lastnino, da ga zascitimo pred konkurenco. Prejeli smo Ze odlo¢bo o registraciji modela.

Na trg bomo z izdelkom sli postopoma. Najprej moramo Se poskrbeti za ustrezno embaliranje
izdelka, narediti doloc¢eno Stevilo razstavnih eksponatov za trgovine in pohiStvene sejme ter
izdelek ponuditi otroskim trgovinam. Moznost vidimo $e v prodaji prek interneta (e-prodaja)
doma in v tujini.

Ostanejo nam S$e trzno razvijanje novega izdelka, trzno testiranje novega izdelka, uvajanje
novega izdelka na trg in komercializacija.
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PRILOGE

PRILOGA A

Spletna anketa:
Trzna raziskava za otrosko zibko

Pozdravljeni!

Sem Andrej Urban¢nik, absolvent visokoSolskega strokovnega Studija lesarstva na
Biotehniski fakulteti Ljubljana.

Za diplomsko delo izvajam trZno raziskavo za nov model otroske zibke.

Lepo prosim, da mi s svojimi odgovori pomagate pri raziskavi. Anketa je anonimna
in vsebuje 10 vprasanj.

1. Spol: moski zenska
2. Starost (v letih od 15 do 59):

3. Sem:

Dijak/-inja
Student/-ka
Brezposeln/-a
Zaposlen/-a
Gospodinja

[ I R B I

Upokojenec/-ka
4. Kaj menite o ponudbi otroskih zibk v Sloveniji?
Ponudba je nezadovoljiva.

Ponudba je zadovoljiva.

Ponudbe je dovaolj.

I .

Ne vem.
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5. Kje ste kupili, boste kupili oz. bi kupili otrosko zibko?

E-prodaja v Sloveniji.
E-prodaja iz tujine.
V trgovini z otrosko opremo.

Pri proizvajalcu.

[ I R B

Drugo.

6. Kaj vam je pri nakupu otroske zibke najbolj pomembno ? (tocke od 1 -
najmanj do 5 - najbolj)

Tocke
Zunanji videz
Funkcionalnost
Udobje
Cena
Velikost

OPIS IZDELKA, OTROSKA ZIBKA

- Lezis¢e 90 x 40 cm.

-Visina 80 cm , dolzina 120 cm.

- Teza 25 kg.

- Lahka za demontazo in montazo (enostavna za uporabo na dopustu).

- Zadnja kolesa na ekscenter, kjer vasega novorojencka zazibate v prijeten spanec.
- Na vsaki strani vratca, ki se pomaknejo navzgor in je takoj vas otrok v visini vase
postelje.

- Otroka lahko vozite po prostoru in je vedno z vami.

- Vzmetnica se lahko nagiba.

- Narejena je iz topolovega vezanega lesa in pobarvana z barvami na vodni osnovi.
- Spredaj ter spodaj je policka.

- V nadaljevanju kot koSek za igrace.
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7. Ali bi se odlo¢ili za nakup take zibke?

" da
" e
mogoce

8. Ce se ne bi odlo¢ili za nakup, zakaj?

Zato, ker
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9. Ali bi kupili zibko kot darilo?

da
ne

mogoce

1 1 1 7

drugo

10. Koliko bi bili pripravljeni odsteti za omenjeno zibko?

do 250 EUR
250-350 EUR
nad 300 EUR
Drugo

1 1 1 T

Hvala za sodelovanje v anketi!



