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UvoD

Pritiski s strani konkurence in danasnji na¢in Zivljenja od podjetij in posameznikov zahtevajo
inovativnost in nenehno izpopolnjevanje sebe in svoje okolice. Vsak dan smo prica
spremembam in novostim, ki tako na zasebni ravni kot tudi v poslovnem svetu od podjetij
zahtevajo nenehno posodabljanje, izboljSevanje in spreminjanje izdelkov, storitev ali
procesov v podjetju.

Znanih je veliko zgodb o uspesnih ljudeh, ki jim je uspelo tako, da so stopili na samostojno
podjetnisko pot in postali »sami svoji Sefi«. Vendar pa je samostojna pot tvegana in na njej
vecinoma uspejo le tisti, ki imajo dovolj dobro idejo (Berle 1989, str. 4). Ravno te ideje
velikokrat vodijo do novih izdelkov.

Izdelek je vsaka stvar, ki jo lahko ponudimo na trgu, kjer z njo vzbudimo pozornost,
ponudimo moznost nakupa, uporabe ali porabe in s katero zadovoljimo Zeljo ali potrebo. Med
izdelke spadajo fizi¢ni izdelki, storitve, osebe, kraji, organizacije in ideje (Kotler 1996, str.
432). »Novi izdelki so izvirni izdelki, izboljSani izdelki, spremenjeni izdelki in blagovne
znamke, ¢e so plod lastnega razvoja podjetja in e jih kot nove izdelke zaznavajo tudi kupci«
(Kotler 1996, str. 316).

Sam sem dobil idejo in zaznal priloznost za razvoj izdelka v ¢asu, ko sem treniral rokomet.
Pri tem $portu Se med igro za bolj$i oprijem in nadzor nad Zogo uporablja smola, ki pa se med
igro hitro porablja, zato jo je treba vedno znova nanasati. S strokovnega vidika zacetnikom
smole ni treba uporabljati, medtem ko je za rokometase na vrhunski ravni ta nepogresljiva
(podobno kot je v atletiki uporaba »$printaric«). TeZava nastopi, ko smola, predvsem tista, ki
Se ni dodobra razmazana, pride v stik z dvoransko podlago in drugimi pripomocki v dvorani.
Igralci jo namre¢ nanaSajo na lepilne trakove, ki jih nato namestijo na zunanji del
rokometnega ¢evlja. Tako namazano smolo igralec uporablja med tekmo ali treningom in s
tem doseZe, da mu je za dolo¢en ¢as ni treba ponovno nanasati iz same embalaze. Glede na to,
da je rokomet dinamiéen Sport, igralec vecino ¢asa ne more hoditi po smolo, zato jo mora
imeti med igro na dosegu rok. Tak nacin uporabe smole predstavlja velik problem, saj se v
primeru stika tega dela rokometnega ¢evlja s podlago zelo hitro razmaze in pusti velik madez.
Do tovrstnih stikov prihaja zelo pogosto, saj so padci igralcev sestavni del rokometa, zato
razmazana smola, poleg umazanije, ki jo povzroca, predstavlja tudi ve¢jo moznost za
nastanek poskodb med igro, saj povecuje moznost zdrsa.

Zaradi tega uporaba smole v nekaterih dvoranah predstavlja resni¢no velik problem predvsem
zaradi umazanije, ki jo povzroca, kar Se posebno velja za dvorane, kjer treningu rokometa
sledi trening kosarke ali odbojke oziroma Solski pouk naslednji dan. Kjer prihaja do tezav
zaradi smole, so za ogrevanje pred tekmo na razpolago »¢iste« Zoge in sprej, Ki je nadomestek
smole in ne pus¢a madezev. V zadnjem casu se posluzujejo tudi vodotopne smole, ki ne pusca
velikih madeZev, in Cistil, Ki zelo hitro in uéinkovito odstranijo madeze. Dejstvo je, da je
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uporaba smole pri rokometni igri nujna in da njeni nadomestki niso dovolj u¢inkoviti, medtem
ko so cistila u¢inkovita predvsem pri majhnih koli¢inah smole na dvoranski podlagah. Take
madeZe najveckrat puScajo smolnati odtisi rokometnih zog. Na podlagi tega sem zaznal
priloznost za razvoj novega izdelka, ki bi zmanjsal, ali celo preprecil moznost, da bi se
nerazmazana smola razmazala po dvoranski podlagi. Zaradi tega bi bilo smolnatih madezev
manj, ti pa bi bili tudi manj trdovratni.

Razvoj izdelka je zaporeden sklop aktivnosti oziroma proces, ki se pri¢ne z zaznavanjem
priloznosti in potreb trzis¢a, kon¢na pa s proizvodnjo, prodajo in dobavo novega izdelka
oziroma storitve z namenom zadovoljiti potrebe trzis¢a (Ulrich, 1995). Klju¢ne faze razvoja
novega izdelka so (Bolta et. al, 2006, str. 6):

iskanje idej,

ocenjevanje in selekcija idej,

razvoj koncepta,

vrednotenje koncepta in poslovna analiza,
testiranje prototipov,

tehni¢ni razvoj,

komercializacija izdelka.

No gk o

Namen magistrskega dela je, da na obstoje¢ih modelih snovanja novega izdelka prikaze
proces razvoja konkretnega izdelka, ki bo reseval prej omenjeni problem, in hkrati tudi
kriti¢no preuci proces razvoja in uvajanja novega izdelka.

Cilj magistrskega dela je vezan predvsem na prakticni del, torej skozi proces razvoja izdelka
dejansko razviti izdelek, ki bi lahko dobil prakticno vrednost v rokometni igri, oziroma
oblikovati izdelek, ki bi rokometnim igralcem med igro omogocal enostavno nanasanje smole
z rokometnega Cevlja in hkrati prepreceval neZeleno iztekanje ali prenaSanje smole s ¢evlja na
dvoransko podlago.

Magistrsko delo je razdeljeno na teoreti¢ni in prakti¢ni oziroma empiric¢ni del. V teoreticnem
delu sem s pomoc¢jo navajanja in povezovanja razli¢nih virov predstavil samo tematiko. Pri
tem sem uporabil deskriptivni pristop, in sicer metodo kompilacije. Osredotocil sem se
predvsem na opredelitev izdelka in proces razvoja novega izdelka. V empiri¢nem delu sem
teorijo podprl s praktiénimi primeri. Uporabil sem analitiéni pristop z deduktivnim
sklepanjem.

Pri izdelavi teoreti¢nega dela sem teorijo ¢rpal povecini iz sekundarnih virov, pri empiriénem
delu pa sem uporabil predvsem tisto znanje, ki sem ga pridobil v ¢asu Solanja na Ekonomski
fakulteti. Glede na to, da gre za izdelek, ki se razvija za potrebe rokometne igre, mi je bilo v
pomoc tudi poznavanje tega podrocja, saj sem rokomet treniral vec€ kot deset let.

Magistrsko delo je torej v grobem sestavljeno iz dveh delov, teoretiCnega in empiri¢nega.
Teoreti¢ni del je razdeljen na pet, empiri¢ni pa na Stiri poglavja. Podrobnejsa delitev razkrije,
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da je magistrsko delo sestavljeno iz devetih glavnih poglavij, kjer je tematika podrobneje
predstavljena v podpoglavjih. Po uvodnem delu sem v prvem poglavju opredelil izdelek in
parametre sestavine izdelka. Drugo poglavje zajema opredelitev novega izdelka, vrste novih
izdelkov, predvsem pa se osredotoc¢a na razvoj in uvajanje novega izdelka. Tretje poglavje je
namenjeno predstavitvi celostne graficne podobe podjetja in novega izdelka, kjer sem poleg
smernic grafi¢ne podobe predstavil tudi blagovno znamko in njen vpliv na potronika. Cetrto
poglavje je namenjeno predstavitvi intelektualne zascite in varstvu intelektualne lastnine. Peto
poglavje govori o virih financiranja novega izdelka oziroma podjetja. S Sestim poglavjem se
zacne empiri¢ni del magistrskega dela, kjer sem predstavil cilje razvoja novega izdelka, ciljne
skupine in predvsem namen izdelka, ki ga nameravam razviti. Polega tega je to poglavje
namenjeno iskanju obstojecih resitev, oblikovanju razli¢nih konceptov in izbiri glavnega. To
poglavje se zakljué¢i s predstavitvijo izdelave prototipov in testiranjem. Sedmo poglavje je
posveceno oblikovanju imena izdelka in predstavitvi izdelave logotipa. Osmo poglavje se
nanaSa na patentno dokumentacijo in elemente intelektualne zascite, deveto in hkrati zadnje
poglavje, pa predstavlja moznosti nadaljnjega razvoja izdelka. Magistrsko delo zakljucuje
sklepna misel.

1. IZDELEK

1.1 Opredelitev izdelka

Izdelek je celota otipljivih in neotipljivih sestavin, ki uporabniku ponujajo funkcionalne,
druzbene in psiholoske koristi. Trzniki morajo izdelek pojmovati kot sredstvo, s katerimi
ciljne skupine resujejo svoje probleme, ali dosegajo svoje namene (Gabrijan in Snoj 1994, str.
174).

Izdelek je v srediS¢u pozornosti razvoja, proizvodnje, priprave dela, skladis¢enja, distribucije
in poprodajnih storitev. Prav tako je tudi glavni predmet trzenjskih raziskav, analiz in raznih
predvidevanj. Bistveno je, da prisluhnemo trznim potrebam in z izdelki zadovoljujemo
druzbene potrebe (DezZelak, et.al., 1991, str. 5).

Kotler po drugi strani opredeljuje izdelek kot vsako stvar, ki jo je mozno ponuditi na trgu za

vzbuditev pozornosti, nakup, uporabo ali porabo in ki lahko zadovolji potrebo ali Zeljo
(Kotler 1998, str. 432).

»lzdelek je glavna in ena izmed Stirth prvin marketinskega spleta, kakor jih je predlagal
Jerome McCarthy Ze v zgodnjih Sestdesetih letih. Oznacuje jih z oznako 4P, ki v angleskem
jeziku predstavljajo naslednje prvine« (Kotler, 1996, str. 624):

e izdelek (ang.: product),
e prodajna cena (ang.: price),
e trzno komuniciranje (ang.: promotion),



e trzna pot (ang.: place).

Kotler govori o petih ravneh izdelka, in sicer (Kotler, 1996, str 433):

e prva raven: jedro izdelka, ki predstavlja osnovno storitev ali korist, ki jo kupec resni¢no
potrebuje;

e druga raven: osnovni (generi¢ni) izdelek, ki predstavlja temeljno razli¢ico izdelka;

e tretja raven: pricakovan izdelek, sestavljen iz niza lastnosti in pogojev, ki jih navadno
kupci pri nakupu pri¢akujejo in z njimi soglasajo;

e (Cetrta raven: razSirjen izdelek, ki vsebuje vse dodatne storitve in Kkoristi, zaradi katerih se
ponudba podjetja razlikuje od konkurentove;

e peta raven: potencialni izdelek, ki vsebuje vse razsiritve in spremembe, ki bi jim bil lahko
izdelek izpostavljen v prihodnosti.

1.2 Zivljenjski cikel izdelka

Zivljenjski cikel izdelka je Ze dolgo poznan tako v teoriji kot v marketingki praksi. Osnove
zivljenjskega cikla izdelkov povezujemo z zivljenjskim ciklom vseh zivih bitji. Izdelki in bitja
imajo skupno to, da se rodijo, oziroma nastanejo, rastejo, dosezejo svojo zrelost in starost ter
na koncu te faze umrejo. Skupno jim je tudi to, da tako za bitja kot za izdelke ne vemo, koliko
¢asa bodo ziveli, kdaj bodo dozoreli, ali bodo uspesni, oziroma kak$na bo oblika njihove
krivulje zivljenjskega cikla. Zato je zelo pomembno, da podjetje, ki uvaja nov izdelek, po
najboljsih moceh poskrbi, da bo imel izdelek dobre pogoje za rast in da bo njegova zivljenjska
doba ¢im daljsa ter karseda ucinkovita (Zavrsnik, 1990, str. 36).

Vsak izdelek ima svoj zivljenjski ciklus, v katerem prehaja skozi ve¢ faz in za katere je
znadilna rast ali padanje prodaje tega izdelka. Zivljenjski cikel izdelka je poleg tega odvisen
tudi od ekonomske moci organizacije, stopnje odprtosti domacega trga in intenzivnosti
konkurence (Snoj & Pisnik, 2006, str. 47).

Obseg prodaje izdelkov posameznega podjetja ni vedno enak, saj nanj vplivajo spreminjajoce
se potrebe kupcev, konkuren¢ni izdelki, ki vstopajo na trg, in pojav novih tehnologij.
Najpogosteje je ta trend prikazan s krivuljo S Zivljenjskega cikla izdelka. Prodaja izdelka se v
vecini primerov postopoma izboljSuje, doseze vrhunec in se nato postopoma zmanjSuje ter na
koncu tudi preneha. Treba je vedeti, da se obseg prodaje izdelka v njegovi omejeni zivljenjski
dobi spreminja in da dobi¢ek v posameznih obdobjih pada ali raste. Cikel pa je odvisen tudi
od specifi¢nosti izdelka oziroma od vrste potreb, ki jih zadovoljuje. Faze v ciklu so tako
povezane z obsegom prodaje. Vsaka faza ima prednosti in pomanjkljivosti in za vsako fazo
mora podjetje ubrati pravo marketinsko in tudi druge strategije. Zavr$nik (1994, str. 13)
navaja naslednje prednosti zivljenjskega cikla izdelka, ki omogoca boljse poslovno odloc¢anje:

e Zivljenjski cikel izdelka predstavlja analiti¢en model za prikazovanje in spremljanje

izdelka na njegovi zivljenjski krivulji.
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e Poznavanje faz omogoca uporabo strategij marketinga pri doloCanju strategij trga in
izdelka. Podjetja namre¢ Zelijo skrajsati fazo uvajanja, pospesiti fazo rasti, podaljsati fazo
zrelosti in upocasniti fazo odmiranja oziroma nazadovanja.

e Uporablja se tudi kot metoda za napovedovanje primarnega povprasevanja in s tem
prodaje v dolo¢enem trznem segmentu.

e Pri stroskovnem planiranju daje osnovne informacije za razvoj novih izdelkov oziroma
izlo¢anje neuspesnih s trga.

Opredelitve faz krivulje Zivljenjskega cikla se razlikujejo od avtorja do avtorja. Stevilo faz se
giblje od le dveh pa vse do devetih, vendar pa vecina avtorjev govori o petih fazah:

e zametek izdelka,

e uvajanje (rojstvo) izdelka,
e rast izdelka,

o zrelost izdelka,

e upadanje in iztek izdelka.

Prva faza se imenuje zametek izdelka, v kateri organizacija skrbno naértuje razvoj in uvajanje
izdelka. Za ustvarjanje novih izdelkov je treba sistemati¢no planirati. Pod pojmom novi
izdelki razumemo »izvirne izdelke, izboljSane izdelke, spremenjene izdelke in nove blagovne
znamke, ¢e so plod lastnega razvoja in raziskovalnega dela«. 1zmed vseh novih izdelkov je le
10 odstotkov resni¢no novih, medtem ko se ostala dejavnost podjetja, namenjena novim
izdelkom, nanasa na izboljSevanje obstoje¢ih (Kotler, 1998, str. 316). V tej fazi ni dohodkov,
saj ni prodaje. To je obdobje vlaganja ogromnih koli¢in denarja in ¢asa. Ce predstavitev
izdelka na testnem trgu uspe, sledi lansiranje izdelka na pravi trg, s ¢imer se za¢ne faza
uvajanja.

Obdobje pocasne rasti prodaje se torej zacne, ko se izdelek pojavi na trgu. To fazo imenujemo
faza uvajanja, za katero je znacilno, da kupci izdelka $e ne poznajo, zato je treba vlagati v
trzenje izdelka. Gre za fazo, ki jo zaznamujeta negotovost in neznano tveganje. Obenem je ta
faza izredno obcutljiva, saj se izdelek na trgu Sele uveljavlja. Veliko izdelkov se izkaze za
neuspesne na trgu, saj le redki preidejo v fazo rasti. Proizvodnja je v fazi uvajanja sorazmerno
majhna, proizvodni stroski in drugi stroSki na enoto izdelka pa visoki. Prodaja je nizka, saj
izdelek ni znan, rast obsega prodaje je pocasna, zato podjetje obiajno ustvarja izgubo. V ¢asu
uvajanja izdelka na trg mora podjetje opazovati reakcije potroSnikov in konkurentov ter teziti
k temu, da v ¢im krajSem Casu obvlada zaCetne probleme in na osnovi teh, ter na oceni
prihodnje prodaje, preide na masovno proizvodnjo, ki bi se je lahko lotilo (Mulej in Devetak,
1958, str. 159). Uspeh novega izdelka je v tej fazi odvisen predvsem od odjemalcev in
njihovega odziva na izdelek. Prav odjemalci so tisti, ki ocenijo smotrnost izdelka, primernost
njegove cene in potrebo, ki jo zadovoljuje. Za podjetje, ki uvaja izdelek na trg, je zelo
pomembna priucitev procesa sprejemanja novega izdelka pri odjemalcih (Snoj & Pisnik,
2006, str. 49).



Ce je uvajanje izdelka uspesno, sledi faza rasti, ki se zaéne, ko je dosezen takSen obseg
prodaje, ki ze omogoca dobicek. Kupci izdelek ze poznajo, ta pridobi zaupanje javnosti, novi
kupci vstopajo, zato zacenjata prodaja in dobicek strmo narascati, kar pomeni tudi vstop
konkurentov. Podjetje mora, da si zagotovi $e nadaljnjo rast prodaje, ustrezno nacrtovati
marketinske dejavnosti. Poleg tega mora skrbeti tudi za modifikacijo izdelka, kar mu
omogoca, da ostane boljsi od konkurence. Zaradi povecanja obsega proizvodnje padajo fiksni
stroski na enoto, prav tako se tudi stroski trzenja porazdelijo na ve¢ enot, Krivulja u¢enja pa
poskrbi, da padajo tudi variabilni stroski. Cena se posledi¢no postopno znizuje, vendar se
dobicek obicajno povecuje zaradi rasti obsega prodaje. To obdobje je primerno tudi za
povecanje trznega deleza.

Sledi faza, ki se zacne, ko se stopnja rasti prodaje v nekem trenutku upocasni in izdelek vstopi
v stopnjo relativne zrelosti, kar predstavlja izziv za trzenje (Kotler, 1998, str. 356). V tej fazi
doseze obseg prodaje najvecjo vrednost. To je faza zrelosti, stopnja Zivljenjskega cikla
izdelka, v kateri se nahaja veCina izdelkov. Ta faza obicajno traja dlje kot ostale in tudi
trzenjska dejavnost je v glavnem posveCena zrelim izdelkom. V tej fazi konkurenti
proizvajajo enake ali podobne izdelke, zato si podjetja med seboj konkurirajo predvsem s
ceno. Ponudba na trgu je vecja od povpraSevanja, trg je zasi¢en. Konkurencna podjetja
zniZujejo ceno, uvajajo popuste in povecujejo oglasevanje. Ti ukrepi zmanjSujejo dobicek,
pojavi se krizno obdobje in slabsi konkurenti za¢nejo izstopati. Dobicek je lahko v tej fazi Se
vedno visok, zato za¢nejo podjetja vlagati v razvoj novega izdelka, ki bo nadomestil
obstojecega, ko se bo ta znasel v naslednji fazi oziroma fazi upadanja.

Zadnja stopnja v zivljenjskem ciklu izdelka je faza upadanja oziroma faza izteka izdelka.
Prodaja vztrajno pada in se nato ustavi na nizki stopnji, ali pa celo doseze nicelno raven.
Razlogi za to so lahko zastarel izdelek, spremenjene potrebe kupcev, odveéne zmogljivosti in
zasicenost trga. V tej fazi izdelek vecinoma kupujejo kupci, ki so zvesti blagovni znamki. Ta
faza je kriticna za vsako podjetje. Slabsi konkurenti morajo trg zapustiti, ostanejo le se
najmo¢nejsi z velikim trznim deleZzem (Zavr$nik, 1990, str. 18). V tem ¢asu bi podjetje Ze
moralo imeti na trgu nov izdelek ali vsaj zasnovo izdelka, s katerimi namerava zamenjati
izdelek v fazi izteka in tako obdrzati prodajo.



Slika 1: Zivijenjski cikel izdelka
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Vir: B. Zavrsnik, Zivljenjski cikel izdelka, 1990, str. 13.

1.3 Vrste izdelka

Kotler razvrsc¢a izdelke in storitve glede na (Kotler, 1998, str. 436):

Otipljivost in trajnost:

Netrajne dobrine so otipljivi izdelki, ki se jih porabi z enkratno ali nekajkratno uporabo.
Sem spadajo pivo, milo in sol. Ustrezna trZenjska strategija zanje je, da so na voljo na vec
lokacijah, z nizkimi marzami in da SO izredno oglasevani.

Trajne dobrine so otipljivi izdelki, navadno namenjeni za veckratno uporabo. Primeri
takih izdelkov so orodje, oblacila in hladilniki. Trajni izdelki obi¢ajno zahtevajo bolj
osebno prodajo in storitve, vi§je marze in garancijo proizvajalca.

Storitve so dejavnosti, koristi in zadovoljstva, ki so naprodaj. Taki primeri so razna
popravila in svetovanje. So neotipljive, spremenljive, minljive in nelo¢ljive od
proizvajalca, zato potrebujejo vecji nadzor kakovosti, verodostojnost dobavitelja in vec¢jo
prilagodljivost.

Nakupovalne navade porabnikov:

Dobrine za vsakdanjo uporabo so izdelki, ki jih porabnik kupuje pogosto, takoj in zlahka.
Delimo jih na osnovne dobrine, ki jih porabniki kupujejo redno, impulzivno brez
nacrtovanja in truda (obicajno So povsod razstavljene, tak primer so sladkarije na blagajni)
in pa na nujne dobrine. Te porabnik kupuje, ko jih nujno potrebuje (na primer deznik v
dezju). Proizvajalci jih ponudijo v veliko prodajalnah, da bi jih prodali vec, kot jih kupci
potrebujejo.

Dobrine, ki jih kupci kupujejo po preudarku so izdelki, ki jih kupci v postopku izbiranja in
nakupovanja, primerjajo na podlagi ustreznosti, kakovosti, cene in sloga (na primer
pohistvo). Naprej jih lahko delimo na homogeno blago, ki se kupcu zdi podobno po
kakovosti, vendar je razlika v ceni razlog, da ga kupec primerja med sabo, pri tem pa mora
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prodajalec utemeljiti razliko. Druga vrsta je heterogeno blago, kjer so lastnosti izdelka
kupcu pomembnejse od cene. Prodajalec mora imeti Sirok asortiment izdelkov in dobro
usposobljeno prodajno osebje.

Posebne dobrine so dobrine z izrednimi lastnostmi ali izredno prepoznavnostjo blagovne
znamke, za katero je dolo¢ena skupina porabnikov pripravljena vloziti poseben napor. Pri
teh izdelkih kupec ne dela primerjav. Kupci vlozijo Cas, trgovci pa ne potrebujejo
posebnih lokaciji, ampak samo dobro obvesc¢anje kupcev (na primer Mercedes).

Neiskane dobrine so dobrine, ki jih porabnik ne pozna ali pa ne razmislja o tem, da bi jih
kupil. Te dobrine so neiskane, dokler porabnik zanje ne izve preko oglasevanja. Trzenjski
napor mora biti vlozen v oblike oglasevanja in osebno prodajo (na primer nagrobni kamni,
zivljenjsko zavarovanje).

Dobrine za proizvodno porabo, glede na to kje vstopajo v proizvodni proces in glede na
njihovo relativno ceno:

Materiali in dobrine so izdelki, ki se v celoti porabijo pri proizvodnji drugih izdelkov.
Delimo jih na surovine in izdelane materiale. Surovine delimo Se na kmetijske izdelke in
naravne dobrine. Za kmetijske izdelke je znacilno, da se lahko povecajo na dolgi in ne na
kratki rok. Zaradi njihove netrajnosti in sezonske narave zahtevajo posebno trzenje.
Oglasevanja je relativno malo, vendar nekateri proizvajalci svojim izdelkom dolocijo
blagovno znamko (na primer sadje, zelenjava, zito, bombaz). Za naravne dobrine je
znacilno, da je ponudba omejena, vrednost na enoto majhna, prevoz od proizvajalca do
porabnika obsezen, Stevilo proizvajalcev majhno, pri tem pa so pogoste dolgoro¢ne
nabavne pogodbe. Cena in zanesljivost sta klju¢na dejavnika pri izbiri dobavitelja (na
primer ribe, les, surova nafta). lzdelani materiali se delijo na sestavne materiale, ki se e
dodatno obdelajo, pri ¢emer sta najpomembnejSa dejavnika prav tako cena in zanesljivost
dobavitelja (na primer zelezo, preja, zica, cement), in pa na sestavne dele, ki vstopijo v
kon¢ni izdelek ne da bi jih spremenili. Pomembna nakupna dejavnika tu sta cena in
storitev (na primer gume, livarski izdelki).

Kapitalske dobrine so trajni izdelki, ki olajSajo izdelavo ali upravljanje s kon¢nim
izdelkom. Delijo se na obrate in opremo. Obrati predstavljajo velik nakup, zato so
potrebna pogajanja (na primer zgradbe, neposredna oprema). Oprema ne postane del
konc¢nega izdelka, temve¢ samo pomaga pri proizvodnem procesu. Ima krajSo zivljenjsko
dobo v primerjavi z obratom in se ve¢inoma prodaja preko posrednikov. Glavni dejavniki
pri izbiri prodajalca so kakovost, lastnosti in cena storitve. Tu je dobro prodajno osebje
pomembnejse od oglaSevanja. (na primer tovarniska oprema, pisarniSka oprema, orodja).
Potrosni material in storitve SO Kkratkotrajni izdelki, ki olajsajo izdelavo in upravljanje s
kon¢nim izdelkom. Delimo jih na potrosni material potreben za delovanje (na primer
premog, papir, svin¢nik, maziva), ki ga kupimo zlahka in nakup pogosto ponavljamo, na
potrosni material, ki je potreben za vzdrzevanje in popravila (na primer vijaki, zeblji,
barve), in na posebne storitve. Sem spadajo storitve za vzdrzevanje in popravila ter
storitve svetovanja.



1.4 Sestavine izdelka

Pri marketinskem managementu izdelkov je treba upostevati, da vsaka napac¢na odlocitev v
povezavi s katerokoli sestavino izdelka utegne pokvariti celoten vtis, ki naj bi ga izdelek
pustil na ciljni skupini. Posamezne sestavine na celoto izdelka ucinkujejo razli¢no, saj
nekatere manj, druge bolj vplivajo na njegovo dozivljanje. Zato je treba pri odlo¢anju o
posameznih sestavinah vedno imeti v mislih izdelek kot celoto.

Najpogostejse sestavine izdelka katerekoli vrste (Snoj & Pisnik, 2006, str. 98—157) so:

e Otipljive sestavine, ki jih predstavljata:

o Design kot proces oblikovanja izdelka, ki ne vklju¢uje samo oblike, ampak tudi
opredeljevanje funkcije izdelka, barve, opreme, njegove materialne vsebine itd. lzraz
design lahko zajema proces oblikovanja izdelka in tudi rezultat tega procesa.

o Embalaza kot nosilec, ovoj, omot oziroma vse tisto v kar otipljive izdelke zapakiramo,
vstavimo, polnimo. Embalaza opravlja funkcijo zaScite, noSenja oziroma vsebovanja
izdelka, uporabnosti po iztroSenju, zasc¢ite okolja, informiranja, motiviranja k nakupu.

e Storitvene sestavine, ki jih predstavljajo:
Genericne sestavine med katere spadajo procesnost, neotipljivost in neobstojnost storitev.
Izvedene sestavine med katere sodijo nezmoznost transporta, neposrednost odnosa med
izvajalci in uporabniki, soCasnost izvajanja in uporabe, prepletanje proizvodnje in
marketinga, nelo€ljivost od izvajalca, participiranje kupcev v izvajanju ...

e Cene in kupoprodajni pogoji: trznik mora ceno, kreditne in pla¢ilne pogoje, ki jih ponuja
v menjalnih procesih ciljnim skupinam, obravnavati kot sestavino celotnega izdelka, tako
v okviru marketinskega spleta za ta izdelek kot tudi v povezavi z marketinskimi spleti
ostalih izdelkov, za katere izvaja marketinske aktivnosti. Pri cenah in kupoprodajnih
sestavinah izdelkov analiziramo in dolo¢amo notranje (organizacije, stroSki, cilji in
strategije na razlicnih ravneh, nacin oblikovanja cen) in zunanje dejavnike (vrsta trga,
zakonodaja, cenovna elasti¢nost povpraSevanja, zaznavanje koristi ...). Dolo¢amo tudi
razli¢ne strategije in pristope pri oblikovanju cen (na primer pristop na osnovi stroskov,
analiza neposrednih stroskov, pristop na osnovi konkurenc¢nih izdelkov, analiza praga
pokritja).

e Blagovna znamka: s pojmom blagovna znamka izdelka se opredeljuje ime, izraz, oblika
ali kombinacija naStetih. Namenjena je laZjemu prepoznavanju izdelka ali storitve
prodajalcev ter razlikovanju od konkurenénih. Lahko predstavlja do Sest pomenov, in
sicer koristi, vrednote, lastnosti, osebnosti in profil uporabnika znamke (Kotler, 1996, str.
444). Znamka predstavlja obljubo prodajalca, da bo kupcem dosledno ponujal dolo¢ene
lastnosti in koristi izdelkov.



Kakovost izdelka: kakovost je koncept, ki ima za udelezence na trgu razlicen pomen. Za
prodajalca je kakovost skupek podatkov iz priro¢nikov, poslovnikov, standardov in Stevilo
reklamacij, pri cemer ne gre za tehni¢ni vidik izdelka. Za kupca je kakovost razmerje med
vrednostjo znane in pricakovane koristnosti izdelka (Snoj & Zavrsnik, 1997, str. 148).
Raziskave kazejo, da sodi skrb za kakovost v organizacijah med najpomembnejSe
strateSke usmeritve, saj omogoca naslednje koristi: povecuje dobickonosnost organizacij,
pospesuje veCanje nalozb, povecuje produktivnost, zmanjsuje proizvodne in druge stroske,
utrjuje ugled organizacij in okolja, ki mu pripadajo, in izboljSuje njihov konkurenéni
polozaj (Snoj & Pisnik, 2006, str. 136).

Imidz izdelka je celotna podoba, ki si jo neka oseba kot dajalec imidza ustvari o nekem
objektu kot nosilcu imidza, s katerim se soo¢i na kakrSenkoli na¢in (Snoj & Pisnik, 2006,
str. 149). Imidz je sestavljen iz objektivnih in subjektivnih, pravilnih in napac¢nih stalis¢,
izkuSen;j ali asociacij posameznikov o nekem objektu. Imidz izdelka je lahko obstojeci,
zeleni in idealni. Obstojeci je vnaprej opredeljeni imidz, ki naj bi si ga oblikovale
dolo¢ene skupine dajalcev imagea. Enako velja za zeleni imidz oziroma ciljni imidz.
Idealni imidz izdelka je najbolj$i imidz, ki ga doloena vrsta izdelka lahko ima pri
doloceni ciljni skupini, konkretni izdelki pa ga najverjetneje nikoli ne dosezejo. Imidz ni
statiCna postavka, temve¢ ima svoj razvoj in prehaja skozi razvojne stopnje. Proces
oblikovanja imidza se za¢ne z nastankom organizacije.

Asortiment so vsi izdelki, ki jih trznik ponuja svojim ciljnim strankam. Treba je lo¢iti
§irino, globino, konsistentnost in raven asortimenta. Sirina predstavlja razli¢ne skupine
izdelkov, ki jih izdeluje podjetje, medtem ko globina predstavlja stevilo razli¢ic vsakega
izdelka v skupini (razli¢ne barve, velikosti ...). Konsistentnost izraza, kako tesno so med
seboj povezane skupine izdelkov v asortimentu, in sicer z vidika uporabe, priprave
izdelkov, distribucijskih kanalov, uporabljenega materiala ipd. Raven asortimenta kaze na
to, v katerem cenovnem in kakovostnem razredu je pretezni del trznikove ponudbe
(Gabrijan & Snoj, 1994, str. 202). Te razseznosti izdel¢nega spleta predstavljajo osnovo
za opredelitev strategije podjetja. Podjetje lahko razsiri poslovanje tako, da doda nove
skupine izdelkov (razsiri izdel¢ni splet), doda nove razli¢ice vsakemu izdelku (poglobi
izdel¢ni splet), poveca ali zmanjsa skladnost skupin izdelkov — odvisno od tega, ali zeli
doseci mocan ugled na nekem podrocju, ali sodelovati na vec podrocjih (Kotler, 1996, str.
434).

1.5 Management izdelkov

Management izdelkov naj bi bil v vsaki organizaciji organska sestavina vseobseZnega iskanja
nacinov za izboljsanje vrednosti, ki jo organizacija ponuja svojim ciljnim skupinam in ostalim

zainteresiranim javnostim. Pogosto je management izdelkov tudi temeljni pogonski

mehanizem za spremembe, ki organizaciji prinaSajo strateSke prednosti pred konkurenti.

Poleg tega je management izdelkov sestavni del managementa marketinske funkcije,
managementa funkcije raziskav in razvoja, managementa proizvodne funkcije ter vseh ostalih
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poslovnih funkcij in tudi managementa celotne organizacije (Snoj & Zavrsnik, 1997, str. 2).
Hkrati predstavlja management izdelkov temelj razvoja novih izdelkov v organizaciji, ki se
odraza skozi dolgorocno strategijo izdelkov, z asortimentom in s cilji. (Snoj & Pisnik, 2006,
str. 20) povzemata management izdelkov iz marketinskega vidika po Windu (1982, str. 6) in
ga opredelita kot generiranje, organiziranje, nacrtovanje, analiziranje, izvajanje in nadzor
aktivnosti na podro¢jih obstojecih in novih izdelkov z namenom zadovoljiti potrebe in Zelje
ciljnih skupin ob istoCasnem zadovoljevanju potreb in Zelja organizacije. Na splosno lahko
delimo aktivnosti managementa izdelkov v tri sklope:

e razvoj novih izdelkov ali inovacija izdelkov,
e spreminjanje obstojecih izdelkov ali modifikacija izdelkov,
e opuscanje izdelkov ali eliminacija izdelkov.

Ustrezni novi izdelki so za organizacijo ena najprimernejSih moznosti za dolgoroc¢no
uspesnost in uéinkovitost. Organizacija lahko pride do novih izdelkov z nakupom oziroma
akvizicijo (nakup drugega izdelka, pridobitev patenta ali licen¢ne pravice, nakup fransize) ali
pa z lastnim razvojem novega izdelka. Razvijanje lastnega izdelka poteka na dva razli¢na
nacina. Prvi nacin je, da podjetje samo razvije nov izdelek v svojih prostorih, drugi pa je, da
najame drugo podjetje, ki mu razvije nov izdelek (Kotler, 1996, str. 316).

Pri spreminjanju obstojecih izdelkov velja osnovno pravilo, ki predvideva, da se asortiment
izdelkov ne spreminja. Znano je, da je loCevanje novih in modificiranih izdelkov izredno
tezko in pogosto tudi subjektivno. Med razvijanjem novih in spreminjanjem obstojecih tezko
potegnemo crto in dolo¢imo razmejitve, saj pogosto lahko vecje spremembe obstojeci izdelek
spremenijo do take mere, da se zdi nov (Gabrijan & Snoj, 1993, str. 222).

Ko spremembe obstojecih izdelkov ne izboljSujejo ucinkovitosti, uspesnosti in rezultatov
izdelkov, mora organizacija razmisljati o izloc€itvi izdelkov iz asortimenta. Organizacije bi
morale opusScanje izdelkov izvajati nacrtno in premisljeno, vendar vefina nima nacrtnih
postopkov za eliminacijo izdelkov (Gabrijan & Snoj, 1993, str. 222).

2. RAZVOJ IN POMEN NOVIH IZDELKOV

Pritiski s strani konkurence in danasnji na¢in Zivljenja od podjetij in posameznikov zahtevajo
inovativnost in nenehno izpopolnjevanje sebe in svoje okolice. Vsak dan smo prica
spremembam in novostim, ki tako na zasebni ravni kot tudi v poslovnem svetu od podjetij
zahtevajo nenehno posodabljanje, izboljSevanje in spreminjanje izdelkov, storitev ali
procesov Vv podjetju.

Znanih je veliko zgodb o uspesnih ljudeh, ki jim je uspelo tako, da so stopili na samostojno
podjetnisko pot in postali »sami svoji Sefi«. Vendar pa je samostojna pot tvegana in na njej
vecinoma uspejo le tisti, ki imajo dovolj dobro idejo (Berle 1989, str. 4). Ravno te ideje
velikokrat vodijo do novih izdelkov.
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2.1. Opredelitev novih izdelkov

Novi izdelki so pogon napredka, saj je mnogo uspesnih obstojecih, velikih ali malih, podjetij
nastalo prav na osnovi novega izdelka. Novi izdelki predstavljajo koristi tako za potroSnike
kot za podjetja (Hall, 1991, str. 3). Novi izdelki so izvirni izdelki, izboljSani izdelki,
spremenjeni izdelki in nove blagovne znamke, ¢e so plod lastnega razvojno-raziskovanega
dela in ¢e jih tudi kupci zaznavajo kot nove izdelke (Kotler, 1996, str. 316). Pod pojmom nov
izdelek se obravnava tisti izdelek, ki je po katerikoli lastnosti drugacen od obstojecih. To
drugacnost lahko obravnavamo z vidika subjekta opazovanja in stopnje drugacnosti. Z vidika
subjekta opazovanja je izdelek lahko drugacen oziroma nov za: organizacijo, ki ga ponuja
(nov izdelek, ki ga je vkljucila v asortiment in ga dotlej Se ni ponujala), doloCene ciljne
skupine (izdelek, ki ga organizacija ze ponuja na nekem geografskem podrocju, zacne
ponujati na novem podrocju, kjer ga dotlej Se nobena organizacija ni ponujala) in katerekoli
ciljne skupine (svetovna novost) (Snoj & Pisnik, 2006, str. 166).

Poznamo Sest kategorij novih izdelkov, ki se lo¢ijo glede na to, kako novi so ti z vidika
podjetja in trga (Kotler, 1996, str. 316):

e nov izdelek v svetovnem merilu (izdelek, ki ustvarja povsem nov trg ali trzni segment);

e nova skupina izdelkov (skupina izdelkov s pomocjo katerih se podjetje prvi¢ pojavi na
trgu);

e izdelki kot dodatki k Ze obstoje¢i skupini izdelkov (dopolnjujejo obstojeco skupino
izdelkov);

e izboljSave Ze obstojecih izdelkov (novi izdelki z boljSim delovanjem ali ve¢jo vrednostjo
v o¢eh kupcev, ki nadomestijo Ze obstojeCe izdelke);

e novo pozicioniranje (usmerjajo nove izdelke na nove trge ali segmente);

e 7znizevanje stroSkov (skupina izdelkov S podobnim delovanjem, vendar z nizjimi stroski).

2.2. Vrste novih izdelkov

Na ravni organizacije inovacijska aktivnost temelji na uporabi znanj in idej, ki so rezultat
lastnega delovanja. Znanih je ve¢ pojmov za nove izdelke (Dovzan, 1993, str. 15):

e Invencija, ki je opredeljena kot novo spoznanje, ideja ali zamisel. Prizadeva si za
izboljsanje obstojeCega stanja. S tehni¢nega vidika je invencija zamisel nove naprave,
novega stroja ali tehnoloskega postopka in mora biti v teoriji in praksi dokazljiva.

¢ Inovacija je realizirana invencija. Obsega vsa podroc¢ja delovanja, vendar se v kon¢ni fazi
izkaze s trznimi potrebami in koristmi za celo druzbo.

e Inventivna dejavnost, ki obsega vse aktivnosti, povezane z inovacijskim procesom, od
rojstva ideje do realizacije. Je vsako ustvarjalno delo, ki vodi k novim reSitvam na vseh
podrocjih ¢loveskega delovanja.

12



e Koristni predlog je zamisel, ki predstavlja izboljSanje za katerokoli funkcijo v
organizaciji.

2.3. Razvoj izdelkov in njihova uspesnost

Moc¢na konkurenca, spreminjajoe se potrebe, zelje in okusi kupcev ter nove tehnologije
drasti¢no skrajSujejo Zivljenjsko dobo izdelkov. Posledi¢no podjetjem narekujejo sistemati¢no
in metodi¢no delo pri odkrivanju, razvijanju in komercializaciji novih proizvodnih programov
(Dovzan, 1993, str. 21). Podjetja morajo spodbujati razvoj novih izdelkov, ki bodo
nadomestili obstojece, in si tako zagotoviti prodajo teh v prihodnosti. Razvijanje in uvajanje
novih izdelkov je ena najbolj tveganih dejavnosti v podjetju, saj novi izdelki predstavljajo
novost tako za podjetje kot za trg. Vendar si podjetja ne smejo dovoliti, da ne bi razvijala
novih izdelkov. Brez novih izdelkov propadajo tudi najuspesnejsa podjetja, saj so novi izdelki
klju¢nega zivljenjskega pomena za organizacijo (Bolta, 2006, str. 6).

V povezavi s sistemom za razvijanje novih izdelkov je treba omeniti naslednje splosno
veljavne znacilnosti (Snoj, et.al., 1999, str. 189):

e Razvijanje novih izdelkov je ponavljajo¢ in z drugimi procesi v podjetju soCasen in
prepleten sistem.

e Stopnje v procesu so vzroéno-posledi¢no povezane. Proces se lahko za¢ne na razli¢nih
stopnjah in vkljucuje zanke in ekskurze.

e Sistem razvijanja novih izdelkov narekuje povezovanje in usklajevanje med posameznimi
enotami oziroma ravnmi v podjetju, saj v nasprotnem primeru pride do nasprotij,
razhajanj, prevlade posameznih enot nad skupnim interesi ali nepoznavanj skupnih
interesov.

e Razvijanje izdelkov je ponavljajo¢ proces, zato ker odloc¢evalci v zgodnjih stopnjah tega
procesa pogosto razpolagajo z informacijami z dokaj nizko stopnjo zanesljivosti. Polega
tega so posledice odlocitev vidne Sele kasneje in jih je zato pogosto treba spreminjati.

e Stopnje se iterativno ponavljajo, dokler ni sprejeta odloCitev o uvajanju izdelka.

e Rezultati morajo biti nedvoumni, zapisani in udejanjeni.

Vec kot 90 odstotkov novih izdelkov ni uspesnih. Uspesnost novih izdelkov je lahko:

o velika (edinstveni, nadpovprecni izdelki),
e srednja (izdelki z zmerno prednostjo),
e nizka (izdelki z majhno prednostjo).

Podjetje mora dobro poznati potrebe porabnikov, da lahko razvije nov, edinstven izdelek.
Cooper in Kleinschmidt sta kot najpomembnejsi dejavnik uspesnosti navedla edinstven,
nadpovprecen izdelek. To je izdelek, ki ga odlikujejo visoka kakovost, nove lastnosti in vecja
vrednost za uporabnika. Pri izdelkih, ki imajo velike prednosti, je verjetnost za uspeh 98-
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odstotna. Pri izdelkih z zmerno oziroma srednjo prednostjo je ta verjetnost 58-odstotna, pri
izdelkih z majhno prednostjo pa le 18-odstotna. Naslednji dejavnik uspeSnosti je dober
koncept, ki se oblikuje med samim procesom razvoja novega izdelka, poleg tega pa so
pomembni Se dejavniki sodelovanja tehnologije in trzenja, privlac¢nost trga in kakovost
izvajanja posameznih faz razvoja novega izdelka (Kotler,1998, str. 316).

2.4. Razlogi za neuspeh novih izdelkov

Mnogo novih izdelkov dozivi neuspeh. Ocene razli¢nih raziskav prikazujejo od 75 do 80-
odstotno verjetnost za neuspeh. Najpogostejsi razlogi za neuspeh so neupostevanje rezultatov
trznih raziskav, precenjena velikost trga, slabo oblikovanje in napacno pozicioniranje izdelka.

Avtor Hall je navedel naslednje najpogostejSe razloge za neuspeh (Hall, 1991, str. 19):

e slaba ideja: mocna podjetja si lahko privoscijo, da tudi s slabo idejo, za katero trg ni
pripravljen placati, $e naprej silijo vanj z mo¢no marketinsko aktivnostjo;

e neupoSstevanje potreb in Zelja porabnikov;

e preskromne raziskave;

e napake managerjev: na primer spolitiziranost naértovanja, Ki povzro¢i, da managerji
nimajo v mislih razvoja novega izdelka, ampak predvsem financne cilje. Tako se izgubijo
cilji, direktiva in zaupanje;

e izbira napa¢nega trenutka za vstop na trg (»slab timing«);

e nezadosten nadzor nad vsemi klju¢nimi elementi v procesu: do tega pride, ko podjetja za
izdelavo dela svojega izdelka najamejo zunanje partnerje. Tako izgubijo nadzor nad vsemi
elementi v procesu, kar lahko privede tudi do nedogovorjenega visanja cen ali krsitve
drugih dogovorov, to pa lahko podjetje tudi unici;

e slabo naértovanje: napacne cene, slaba kontrola kakovosti, napa¢no izbran trenutek za
predstavitev izdelka, manjkajoc¢a podpora osebja.
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Slika 2: Najpogostejsi razlogi za neuspeh

NELERGISE]

Odlocanje o Brez
izdelkih v raziskav -
okviru odlocitve po
podjetja obcutku

BIELENER

tehnologijo Pomankanje
namesto s nadzora
potrebami

Politiziranje
procesa
planiranja

Nezmoznost
vztrajanja

Vir: J. Hall, Bringing New Products to Market, 1991, str. 20.

Kotler pa predstavlja naslednje razloge za neuspeh novih izdelkov (Kotler, 1996, str. 317—
318):

pomanjkanje dobrih idej za nove izdelke na doloéenem podro¢ju: nekatere izdelke je
tezko izboljsati (jeklo, pralni prasek);

razdrobljenost trgov: moc¢na konkurenca vodi v razdrobljenost trgov, kar pomeni, da se
morajo podjetja osredotoCiti na manjSe segmente, kjer so dobicki nizji zaradi manjse
prodaje;

ovire, ki jih postavlja druzba ali vlada: izdelki morajo ustrezati dolo¢enim varnostnim
predpisom in predpisom o ekoloski neopore¢nosti;

pomanjkanje kapitala: obstajajo podjetja in posamezniki, ki imajo dobre ideje, vendar jih
ne morejo uresniciti;

kraj$i Cas razvoja: vec podjetij razvija podobne ideje, uspe pa tisto, ki jo razvije prvo;
kraj$i Zivljenjski ciklus: ¢e je izdelek zelo uspeSen, ga konkurenti pogosto hitro
posnemajo, kar zelo skrajsa njegov zivljenjski ciklus.

Pogosta napaka podjetnikov je, da svojo idejo preve¢ cenijo in se ne zavedajo, da ideja sama
pravzaprav ne pomeni skoraj ni¢. Vanjo vlozijo vse svoje prihranke in hkrati pricakujejo, da
bodo potrosniki, ko bo izdelek predstavljen na trgu, ¢akali v vrstah.

2.5.

Proces razvoja novega izdelka

Stopnje razvoja novih izdelkov so (Bolta, 2006, str. 6):

1.

iskanje idej,
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ocenjevanje in selekcija idej,

razvoj koncepta,

vrednotenje koncepta in poslovna analiza,
testiranje in izdelava prototipov,

tehni¢ni razvoj,

komercializacija izdelka.

N o ok oo

2.5.1. Iskanje idej

Vsak razvoj novega izdelka se pri¢ne z idejo, zato je to prva stopnja razvoja novega izdelka.
Namen iskanja idej je dobiti popolnoma nove zamisli za izdelke, izboljsati lastnosti ali
modificirati obstojece izdelke in najti nove nacine uporabe izdelkov. Viri idej se lahko
nahajajo znotraj (notranji viri) ali zunaj podjetja (zunanji viri) (Snoj & Pisnik, 2006, str. 175—
176). Notranji viri so oddelki za raziskave in razvoj, prodajo, marketing in planiranje,
inzeniring, proizvodnja, menedzerji, vodje in ostali zaposleni. Zunanji viri pa so kupci,
organizacije za raziskave in razvoj, svetovalci, inkubatorji, konkurenti, univerze, inovatoriji,

spontani viri, dobavitelji, tehni¢ne publikacije, oglasevalske in vladne organizacije (Cooper,
1993, str. 124).

Podjetja lahko pridejo do dobrih idej, ¢e zaposlene spodbujajo k iskanju teh. Aktivnosti in
smernice za iskanje oziroma oblikovanje dobrih idej so (Cooper, 1993, str. 123-128):

e oblikovanje osrednje tocke: zadolZitev osebe za sprejemanje idej, ki je nato odgovorna za
njihovo oblikovanje. Ta oseba je zadolZena za opredelitev virov idej v podjetju in zunaj
njega, nato pa za njihov prenos v prvo odlocitveno tocko ali zacetno presojanje;

e stalno sodelovanje z odjemalci kot virom idej, in sicer s pomo¢jo fokusnih skupin,
panelov odjemalcev, raziskav odjemalcev in sodelovanja z mnenjskimi vodiji;

e sledenje razvoju konkurentov z namenom oblikovanja idej o novih in obstojecih izdelkih;

e obiskovanje sejemskih prireditev;

e pregled publikacij iz sveta;

e pregled patentov;

e sodelovanje z dobavitelji, univerzami in inkubatorji;

e vkljucevanje posrednikov idej.

Najpogostejse tehnike iskanja idej so (Kotler, 1996, str. 324-325):

e seznam znacilnosti izdelka, ki vkljucuje seznam glavnih znacilnosti obstojecega izdelka,
ki ga nato prilagodimo glede na cilje, ki smo si jih zastavili bodisi za nov ali izboljsan
izdelek;

e ustvarjanje povezav med razli¢nimi predmeti ali pojmi;

e morfoloska analiza s pomocjo katere doloCamo strukturalne razseznosti problema in
ugotavljamo povezavo med razseznostmi;
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e dolocitev problema/potrebe v nasprotju z vsemi do sedaj navedenimi tehnikami, ki pri
iskanju novih idej ne zahtevajo sodelovanja kupca, se pri¢ne s kupcem in z morebitnimi
problemi, ki jih ta ima pri uporabi izdelka;

e Sinekticna metoda je specificna metoda, ki je podobna metodi viharjenja mozganov, le da
vsebuje ve¢ usmerjanja in strukturiranja z metaforami in analogijami. Skupino sodelujo¢ih
sestavlja od pet do sedem oseb razli¢nih strokovnih profilov. Problem mora biti
sodelujo¢im razumljiv, pri ¢emer je pomembno, da niso prisotni stereotipi, zato da lahko
udeleZenci pri iskanju reSitve oziroma ideje uporabljajo vso svojo domisljijo in se
pravzaprav igrajo. Ce je problem skrit, obstaja moznost, da sodelujo¢i pridejo do $e bolj
ustvarjalnih in domisljijskih idej (Snoj & Pisnik, 2006, str. 180);

e mozganska nevihta je tehnika pri kateri skupina, Ki jo sestavlja od Sest do deset ljudi, zbira
in iSCe ideje.

2.5.2. Ocenjevanje in selekcija idej

Namen prve stopnje je zbrati ¢im ve¢ raznovrstnih idej s pomocjo razlicnih tehnik in
pripomoc¢kov. Na stopnji ocenjevanja in selekcije idej je treba narediti selekcijo idej in se
osredotociti na najbolj privlacne in prakti¢ne izmed njih. O idejah je treba nato s ¢im manj
finan¢nimi sredstvi, zbrati ¢im ve¢ informacij o moznostih njihovega razvoja. V ta namen je
treba opraviti preliminarne raziskave za pripravo finan¢ne, trzne in tehni¢ne ocene. Na tej
to¢ki je zelo pomembno tudi sodelovanje menedzZerjev z vseh ravni v podjetju. Preliminarna
trzna ocena mora podati groba komercialna pri¢akovanja s pomocjo trga, ki je za idejo
privlacen, in s pomocjo potenciala, ki ga ima ta trg. V njej zberemo informacije iz razli¢nih
virov, kot so odjemalci, konkurenti, finan¢ne hise, vladne organizacije, skratka vseh tistih, ki
so lahko dostopni in pripravljeni sodelovati. Preliminarna tehni¢na ocena nam poda odgovore
o0 izvedljivosti razvoja novega izdelka s tehni¢nega in proizvodnega vidika, poleg tega pa je
treba preiskati tudi patente, zakone, uredbe in opredeliti tehni¢no tveganje. Ocenjevanje idej
novih izdelkov poteka na dveh stopnjah. Na prvi stopnji ideje ocenimo glede na usklajenost s
strategijo razvoja novih izdelkov, na drugi pa zaradi omejenosti finan¢nih, ¢loveskih in drugih
virov v podjetju izberemo eno samo idejo za nadaljnji razvoj. Ta izbor opravimo med idejami,
ki so usklajene s strategijo razvoja novih izdelkov (kontrolni list, tockovno ocenjevanje,
kvalitativna raziskava, analiza moZnih napak in njihovih posledic, analiza SWOT, analiza
moznih napak in njihovih posledic, samolepilne pike) (Bolta, 2006, str. 33).

Metode za ocenjevanje in selekcijo idej so (Bolta, 2006, str. 34-43):

e Kontrolni list vkljucuje vse kriterije, ki jih more ideja zadovoljiti, ¢e jo zelimo razvijati
nadalje. Gre za kvalitativne kriterije, ki vkljucujejo stratesko orientacijo, konkuren¢no
prednost, privla¢nost priloznosti in tehni¢no izvedljivost.

e Tockovno ocenjevanje je nadgradnja kontrolnega lista, kjer kriterije ocenjujemo s
Stevilnimi kriteriji na podlagi lestvice od 0 do 10 ali od 1 do 5. Lestvicam dolo¢imo
pomembnost oziroma ponder od 1 do 10. Oceno ideje dobimo z zmnozkom ocene na
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lestvici in pomembnosti ideje. Pomanjkljivost te metode je subjektivno ocenjevanje in
nezanesljivost podatkov.

e Kuvalitativna raziskava je metoda, ki omogoca analizo idej za nove izdelke in pridobivanje
informaciji o predmetu raziskovanja brez $tevilénih in staticnih meritev. Mozno jo je
izvesti v obliki poglobljenega intervjuja s potencialnimi uporabniki v okviru fokusih
skupin.

o Analiza moznih napak in njihovih posledic zagotavlja strukturiran pristop, moznost
zgodnje analize vzrokov neuspeha izdelka, oceno stopnje resnosti vplivov in preverjanje
ucinkovitosti strategij. Rezultati te analize so oblikovani akcijski nacrti za preprecevanje,
odkrivanje in zmanjSevanje neuspeha novega izdelka.

e Samolepilne pike so orodje za izbiro idej, ki omogoca vkljucitev veéjega Stevila ljudi.
Predvsem so uporabne, ko je treba izbirati med Stevilnimi nasprotujo¢imi si idejami.

e Analiza SWOT je uCinkovita analiza, S katero prepoznavamo prednosti, slabosti,
nevarnosti in priloZznosti. Managementu pomaga, da se lazje osredotoci na tisti segment,
Kjer je organizacija moc¢na in kjer jo ¢akajo najvecje priloznosti.

e Predizvedljivostna Studija predstavlja osnovno tehni¢no in ekonomsko oceno smiselnosti
razvoja novega izdelka. Izvede se v fazi odlocanja 0 tem, ali razvijati dolocen izdelek ali
ne, njen namen pa je identifikacija problemov in tveganj ter oblikovanje predlogov glede
nadaljnjih korakov v razvoju izdelka.

Pri ocenjevanju idej se organizacije soocajo z dvema vrstama napak. Prva napaka je napaka
ovrzbe ideje, do Kkatere pride, ko organizacija opusti dobro, obetavno idejo. Ce organizacija
opusca preve¢ idej, to pomeni, da so njeni standardi preve¢ konservativni. Druga napaka pa je
napaka, zaradi prepustitve ideje, ki jo podjetje naredi, ¢e prepusti slabo idejo na naslednjo
stopnjo oziroma na stopnjo razvoja. Pri tem lo¢imo tri vrste napak: popolnoma zgreSene
izdelke, delno zgresene izdelke in relativno zgreSene izdelke (Kotler, 1996, str. 326-327).

2.5.3. Razvoj koncepta

Ce je v prej$nji fazi sprejeta odloditev za razvoj izdelka, se za¢ne tretja faza procesa razvijanja
izdelka, ki ji pravimo faza razvoja koncepta. Vsako idejo za nov izdelek je mozno pretvoriti v
vec konceptov izdelka. Treba je razlikovati med:

e idejo o izdelku, ki je mozen izdelek, ki ga podjetje lahko ponudi na trgu;
e konceptom izdelka, ki je predelana razlicica izdelka;
e podobo izdelka, ki je porabnikova predstava o dejanskem izdelku.

Koncepti so opisani s koristmi, zunanjo obliko, kakovostjo, znacilnostmi, predvideno ceno in

ucinkovitostjo. Za lazjo predstavo je poleg opisa smiselno narediti tudi skico, 3D model ali
racunalnisko predstavitev (Snoj & Pisnik, 2006, str. 182).
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Kupci kupujejo koncept izdelka, najprej pa je treba vedeti, kdo bo izdelek uporabljal, katero
osnovno prednost naj pri izdelku poudarimo in katera je osnovna prednost pri uporabi tega
izdelka (Kotler, 1996, str. 329). Na podlagi teh informaciji lahko nastanejo razli¢ni koncepti.
Glavni namen razvoja koncepta je dolocitev trzne privlacnosti izbrane ideje za nov izdelek.
Testirati pa je treba najboljse koncepte na najustreznejsih ciljnih trgi, kar trznikom omogoca,
da ugotovijo, ¢e je koncept trzno zanimiv. Koncept razvoja novega izdelka je inovativen
proces, ki narekuje analizo ciljnega trga in odjemalcev, tehni¢no oceno izdelka, oblikovanje
konkurencne strategije, analizo konkurence, ¢asovni nacrt testiranja, oceno potrebnih virov za
razvoj izdelka, pripravo grobega poslovnega nacrta in pripravo plana aktivnosti.

2.5.4. Vrednotenje koncepta in poslovna analiza

Potem, ko organizacija razvije koncept in strategijo trZenja, je treba preveriti privlacnost
predlaganega izdelka za organizacijo. Podjetje zanima predvsem, ali bo nov izdelek prinasal
dobicek. Poslovna analiza je sestavljena iz napovedi prodaje, stroSkov in cene izdelka,
trenutne vrednosti denarja, verjetnosti davka na prihodke in podobno. V tej fazi je torej treba
nacrtovati prodajo, stroske in dobicek, in ¢e so napovedi zadovoljive, se lahko proces razvoja
novega izdelka nadaljuje v naslednjo fazo. Ce ne gre pri¢akovati, da bo izdelek dobickonosen,
koncept ni odobren in izdelek ne sme na naslednjo stopnjo razvoja.

Pri napovedi prodaje mora podjetje ugotoviti, ali bo obseg prodaje novega izdelka omogocal
zadovoljiv dobicek. Pri tem mora dolociti, ali gre za izdelek, ki ga bodo uporabniki kupili le
enkrat v zivljenju, obc¢asno ali redno. Od tega je odvisno, katero metodo napovedi prodaje
bodo v podjetju uporabili (Kotler, 1996, str. 334). Ko gre za napoved prve prodaje, morajo v
podjetju najprej dolo€iti trzni potencial, ki predstavlja celotno oceno S$tevila potencialnih
kupcev. Za tem podjetje opredeli oceno prodaje, ki je izdelana na osnovi nacrtovanega
oglasevanja in osebne prodaje, na osnovi hitrosti Sirjenja pozitivnih informacij (od ust do ust)
in na osnovi cen in aktivnosti konkurence. Ta dva podatka (oceno Stevila potencialnih kupcev
in oceno prodaje) v podjetju zmnozijo in tako izraGunajo obsega prodaje novega izdelka. Ko
gre za napoved prodaje nadomestnih nakupov, mora podjetje najprej analizirati Zivljenjski
cikel starega izdelka, saj je iztek Casa izdelka tisti, ki pokaze, kdaj se bo zacela prodaja na
rac¢un nadomestnih nakupov. Dejanski Cas je sicer odvisen od pri¢akovanj kupca, drugih
podobnih izdelkov, prodajnih cen, prodajnih prizadevanj, denarnega toka in pogojev
financiranja. Nadomestno prodajo je, preden je izdelek sploh na trgu, izredno tezko
napovedati. Zato nekateri proizvajalci sprejemajo odloc¢itve o uvedbi novega izdelka na trg le
na podlagi prve prodaje, vendar pa morajo, ko gre za izdelke, ki jih porabniki pogosto
kupujejo, naértovati ponovno in prvo prodajo. Temu je tako, ker je vrednost enote izdelka, ki
ga kupci redno kupujejo, nizka in se ponovni nakupi pric¢akujejo takoj po uvedbi novega
izdelka na trg. Ce je $tevilo ponovnih nakupov visoko, to pomeni, da so porabniki z izdelkom
zadovoljni in da bo obseg prodaje najverjetneje ostal visok tudi po kon¢anem odboju prvih
nakupov. Podjetje bi moralo upostevati odstotek ponovnih nakupov, ki se pojavijo v vsakem
razredu ponovnih nakupov (skupina porabnikov, ki nakup ponovi enkrat, dvakrat ali veckrat).
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Porabniki namre¢ lahko izdelek kupijo le nekajkrat in nikoli ve¢, zato je treba vedeti, ali bodo
z nakupi nadaljevali ali ne.

Napovedi prodaje sledi ocenjevanje pricakovanih stroskov in dobickov, ki jo v podjetju
opravijo na oddelkih za razvoj in raziskave, trzenje, razvoj in finance. Stroski in dobicek so
prikazani v nacrtu prodaje, ki ga sestavljajo (Kotler, 1996, str. 334):

e pri¢akovani prihodek in prodaja za obdobje prvih petih let. Napoved prodaje spremljajo
vrste predpostavk o stopnji rasti trznega deleza podjetja, stopnji rasti trga in dosezeni
prodajni cent;

e proizvodni stroski prodanih koli¢in, ki jih dobimo na osnovi povpreénih stroskov dela,
sestavin in embalaze;

e kosmati dobicek, ki predstavlja razliko med prihodki od prodaje in stroski prodanih
koli¢in;

e stroski razvoja, ki jih sestavljajo:

o stroski razvijanja izdelka, ki se navezujejo na raziskavo, razvoj in testiranje fizinega
izdelka;

o stroski trzenjskih raziskav, ki se nanaSajo na usklajevanje programa trzenja in ocenjevanje
Zelenega odziva trga na preizkuSanje izdelka, poskusno trZenje in testiranje embalaze;

o stroski razvoja proizvodnje, ki se nanaSajo na novo opremo, obnovljen ali nov proizvodi
obrat in investicije v zaloge;

e stroSki trzenja, ki zajemajo oglasevanje, trzenjske raziskave, sredstva za prodajno osebje
in administracijo v trZzenju ter pospesevanje prodaje;

e sploSni stroski, ki so sestavljeni iz stroSkov dohodkov in drugih fiksnih stroskov
(najemnine, stro$ki ogrevanja, razsvetljava ...);

e dobicek, ki ga ustvari podjetje.

Poleg tega podjetja za ocenjevanje stroskov in dobicka uporabljajo tudi finanéna merila, s
katerimi ugotavljajo prednosti predloga novega izdelka. NajenostavnejSa analiza je prag
rentabilnosti, s katero vodstvo v podjetju ugotavlja, koliko enot izdelkov morajo prodati, da
bodo ob dani ceni in stroskih zaceli poslovati z dobi¢kom.

2.5.5. Testiranje prototipov

Prototip je izdelek namenjen preizkuSanju in testiranju pred masovno proizvodnjo. Razvijanje
uspesnega prototipa terja tedne, mesece ali celo leta zahtevnega dela. Vendar pa sama
izdelava fizicnega prototipa ni dovolj, saj je treba posedovati tudi znanje psihologije, s
katerim je moc¢ razloziti odzive kupcev na razlicne barve, velikost, tezo ali druge fizicne
lastnosti (Kotler, 1996, str. 338). Ko so prototipi izdelani, morajo prestati dolocene
funkcionalne teste bodisi pri odjemalcih bodisi pri porabnikih. Funkcionalni testi se delijo na
dve zaporedni vrsti testov, to so alfa in beta testi (Bolta, 2006, str. 90-92). Pri alfa testiranju
gre za testiranje prototipa znotraj podjetja, ki ga obic¢ajno opravljeno na oddelku za raziskave
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in razvoj. Ce je prototip na testiranju uspesen, preide na beta testiranje. Beta testiranje je serija
testov, ki jih izvajajo potencialni odjemalci, ki testirajo prototip in podjetju podajo
informacije o svojih obcutkih in izku$njah z uporabo. Testiranje obicajno nadzira trzenjski
oddelek, ¢e pa je na prototipu treba opraviti spremembe, se ta vrne nazaj na oddelek za
raziskave in razvoj. Ko se vodstvo v podjetju odlo¢i, da sta funkcionalno testiranje in
testiranje strank podala dovolj povratnih informacij, izdelku dolo¢ijo blagovno znamko in
embalazo. Naslednja faza je trzenjski test, kjer nov izdelek vpeljejo v dejansko okolje, da
ugotovijo, kako velik je trg in kako se porabniki odzivajo na uporabo izdelka.

S testiranjem izdelkov za Siroko uporabo zeli podjetje oceniti Stiri spremenljivke: poskus
oziroma prvi nakup izdelka, prvi ponovni nakup, sprejem in pogostost ponovnega nakupa.
Glavne metode za testiranje Siroko potrosnega blaga, od najcenejsSe do najdrazje so:

e raziskava prodaje v valovih,

e simulirano poskusno trzenje,

e nadzorovano poskusno trzenje,
e poskusni trgi.

Pri raziskavi prodaje v valovih porabniki izdelek najprej poskusijo brezpla¢no, nato pa jim
podjetje ponudi svoj ali konkurencen izdelek po nekoliko nizji ceni. Kupcem ponovno
ponudijo izdelek na tak nacin (tri do petkrat), da ugotovijo, koliko kupcev je njihov izdelek
ponovno izbralo in kako so z njim zadovoljni. Za simulirano poskusno trZenje podjetje
potrebuje od trideset do Stirideset pravih kupcev. Te izprasajo 0 tem, katere blagovne znamke
najbolj poznajo in katere so jim v doloCeni kategoriji najbolj vSe¢. Nato si hkrati z oglasnimi
sporo¢ili za konkuren¢ne izdelke ogledajo tudi oglasno sporocilo za nov izdelek, ki ni posebe;j
izpostavljeno. Potem kupcem dajo nekaj denarja in jih peljejo v trgovino po nakupih, Kjer
lahko kupijo izdelek po lastni izbiri. Nato zabelezijo, koliko kupcev je kupilo nov izdelek in
koliko konkuren¢nega. Pri nadzorovanem poskusnem trzenju raziskovalno podjetje pripravi
seznam prodajaln, ki bodo za placilo dale njihov izdelek na police. Podjetje, ki je izdelek
razvilo, dolo¢i $tevilo prodajaln, kjer bo testiranje potekalo. Raziskovalno podjetje dostavi
izdelek prodajalnam in nadzira umestitev izdelka v posamezni trgovini ter njegovo cenitev.
Rezultate prodaje lahko podjetje izmeri s pomocjo elektronskih sredstev, ki jo zabelezijo in
ovrednotijo. Pri testnih oziroma poskusnih trgih podjetje izbere nekaj mest, kjer prodajna
sluzba poskusa pridobiti zanimanje trgovcev za novi izdelek in mu najti dobro mesto na
prodajnih policah. Tako izdelek pripeljejo do popolne izpostavitve in mnoZi¢ne prodaje. Ker
pa so ti testi izredno dragi, saj lahko podjetje stanejo tudi ve¢ kot milijon dolarjev, se danes le
Se redko uporabljajo.

2.5.6. Tehni¢ni razvoj

Po prestani poslovni analizi se za izbrani prototip za¢ne $esta stopnja procesa razvoja novega
izdelka, imenovana tehnicni razvoj. Stopnja tehni¢nega razvoja je drazja od predhodnih, saj

zahteva vklju¢enost finan¢nih virov, orodij, naprav, ¢loveskih virov in ustrezno organizacijo.
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Na tej stopnji se pripravi vse za ustrezno nicelno serijo in zaetek proizvodnje. Kljucno
vprasanje na tej stopnji je, kako razvoj novega izdelka izvesti uc¢inkovito in preprosto ter
znotraj finanénih in Casovnih omejitev. Poleg tega so klju¢na tudi razvojna in proizvodna
vpraSanja (mnozi¢na proizvodnja, vodenje kosovnice, vrednosti inzeniring, jamstvo
kakovosti), obravnavajo pa se tudi razna orodja, ki so v pomo¢ inZenirjem in proizvodnemu
osebju. Taki primeri so: nacrtovanje (sestavljanja, vzdrZzevanja in servisiranja, proizvodnje,
cene, kakovosti, zivljenjskega cikla in podobno), CAD/CAM (raCunalnisko podprto
nacrtovanje, ki oznacuje uporabo informacijske tehnologije v procesu oblikovanja), povratni
inzeniring (pri razvoju izdelka gre za analizo in dokumentiranje konkuren¢nega izdelka s
ciljem, da se zabelezZi njegov razvojni proces), vitka proizvodnja (poslovna taktika, ki poskusa
zmanj$ati odvecne izgube pri proizvodnji izdelkov).

2.5.7. Komercializacija izdelka

Na zadnji stopnji procesa razvoja novega izdelka se podjetje sreCa z najve¢jimi finanénimi
vlaganji doslej. Za proizvodnjo novega izdelka bo moralo podjetje najeti ali zgraditi
proizvodni objekt, zagotoviti finan¢ne vire za izvedbo marketinga in promocije, odlociti se bo
moralo za najetje primernega distribucijskega kanala in sprejeti pomembne odlocitve v
povezavi s komercializacijo nasploh. V zadnji stopnji razvoja se torej podjetje osredoto¢a na
operativne trzenjske vidike distribucije, dolocanje cene in promocijo izdelka. Ti vidiki so:
oglasevanje, odnosi z javnostjo, osebna prodaja, metodologija dolocanja cene in prodajna
promocija izdelka (Bolta, 2006, str. 125). Nacrt trZzenja je proces pri katerem se oblikuje naért
trzenja za nov izdelek od ideje dalje in vklju¢uje vse dejavnosti in naloge, ki odrazajo
strategijo podjetja. Uporablja se kot smernica izvajanja prej omenjenih trzenjskih vidikov
(prodaja, oglasevanje, promocija in drugi vidiki).

Pri nacrtovanju distribucije mora podjetje zagotoviti, da pride njegov izdelek na trg ob
pravem casu in na pravo mesto. Podjetje se lahko glede na prodajni program odloci za eno ali
ve¢ oblik distribucije. Te so: popolna distribucija oziroma tako imenovano maksimalno
mozno priblizanje trgu, selektivna distribucija oziroma dolo¢eno Stevilo izbranih
distributerjev in ekskluzivna distribucija, ki temelji na sklenjenem pogodbenem razmerju med
proizvajalcem in enim izbranim dobaviteljem.

Dolocanje cene je ena izmed kljucnih sestavin komercializacije izdelka. Polega tega je cena
ena izmed najbolj obcutljivih elementov poslovne politike. 1zvajalec marketinSkih aktivnosti
mora ceno izdelka in placilne ter kreditne pogoje, ki jih ponuja svojim strankam, obravnavati
kot sestavino celotnega izdelka v okviru marketinskega spleta za ta izdelek, pa tudi v
povezavi z vsem ostalimi marketinSkimi spleti izdelkov za katere izvaja marketinske
aktivnosti. lzvajalec marketinskih aktivnosti lahko s pravilno postavljeno ceno svojim
strankam posilja sporocila o sebi in svojem izdelku oziroma celotnemu asortimentu (Snoj &
Pisnik, 2006, str. 115). Cena novega izdelka bi morala izpolniti naslednje pogoje: da je
izdelek sprejet na trgu, da se izdelek obdrzi na trgu ob nara$cajoCi konkurenci in da
proizvajalcu ustvari planiran dohodek (Dovzan, 1993, str. 61). Cena je najpomembnejsi
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element konkurencnosti pri izdelkih v nizjih cenovnih razredih, medtem ko imajo v visjih
cenovnih razredih prednost kakovost, image, oblikovanje, funkcionalnost in drugo.

Na cenovne odlocitve vplivajo notranji in zunanji dejavniki. Med notranje dejavnike vplivanja
na cenovno odlocanje spadajo cilji in strategije razlicnih ravni organizacije, stroski in nacini
oblikovanja cene. Med zunanje dejavnike vplivanja na cenovno odloCanje pa spadajo vrsta
trga glede na intenzivnost konkurence, odjemalCevo zaznanje cene in vrednosti storitev,
cenovna elasti¢nost povpraSevanja, vrednote in potrebe odjemalcev, zakonodaja, etika in
drugo (Snoj & Pisnik, 2006, str. 116).

Pri oglasevanju oziroma ekonomski propagandi gre za mnozi¢no komuniciranje, Ki uporablja
mnozi¢na ob¢ila oziroma masovne medije, kot so radio, televizija, mnozi¢ni informativni tisk,
spletne strani, simboli, logotipi ..., pri ¢emer so osnovni predmet oglaSevanja izdelki ali
skupina izdelkov. Ucinkovito propagandno sporoc¢ilo seznanja prejemnika sporocila
(dobavitelji, uporabniki, odjemalci, konkurenti in drugi) s pomembno konkuren¢no prednostjo
izdelka.

Pri osebni prodaji kot kanalu komuniciranja, gre za osebno komuniciranje, v katerem
sporocevalec in prejemnik vplivata drug na drugega osebno iz oci v o¢i, preko telefona, preko
racunalniskih aplikacij in podobno. Tak nadin komuniciranja (na primer prodajne
predstavitve, prodajna srecanja, sejemske predstavitve) omogoca takojSno povratno zvezo
sporoCevalca in prejemnika sporocila. Tudi tu so predmet prodaje izdelki ali skupina izdelkov.
Pospesevanje prodaje se poveCuje pri izdelkih v fazi umiranja, saj se Stevilo podobnih
izdelkov na trgu povecuje, kar povec€uje zahtevnost izbire za porabnike. Namen pospeSevanja
prodaje je torej izdelke neposredno priblizati odjemalcem in jih spodbuditi k nakupu. Tukaj
gre tako za osebno kot neosebno komuniciranje. Tak$ni primer so: nagradna tekmovanja,
premije in darila, predstavitve, nagradni kuponi, rabati, znizanja, vezani nakupi.

Pri odnosih z javnostjo gre za mnozi¢no komuniciranje (tiskovne konference, seminarji, letna
porocila, lobiranje, sponzoriranje, donatorstvo). Objekt komuniciranja je izvajalec
marketinSkih aktivnosti 0ziroma njegovi institucionalni deli. 1zvajalci odnosov z javnostjo za
podjetje so torej vsi zaposleni v organizaciji. Ciljne skupine sestavljajo najrazli¢nejSe
sestavine okolja, zato so v primerjavi s ciljnimi skupinami ostalih vidikov bolj zapletene in
raznovrstne.

En najpogostejSih problemov pri zadnji stopnji je distribucija novega izdelka, saj ciljne
skupine nove izdelke sprejemajo pocasi. Zato prodaja na zacetku te stopnje narasc¢a pocasi.
Vecja kot je stopnja novosti izdelka, ve¢ truda je treba vloziti v njegovo oglasevanje in
komercializacijo. Ce je izdelek popolna novost in na trgu nima pravih substitutov, govorimo o
marketinSkem monopolnem polozaju novega izdelka. Taksne situacije so sicer izredno redke,
saj se izdelki pogosto Ze v fazi uvajanja srecujejo z intenzivno konkurenco s strani izdelkov,
ki so Ze na trgu (Snoj & Gabrijan, 2004, str. 129)
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2.5.8. Uvajanje novega izdelka na trg

Podjetje, ki se pripravlja na vstop novega izdelka na trg, se nahaja v precej tezkem poloZzaju,
saj na trg uvaja nov izdelek, ki ga zaznamujeta majhna proizvodnja in visoki stroski na enoto
izdelka. Podjetje mora odplacevati obveznosti z naslova investicij v raziskave in razvoj, novo
opremo, tehnoloski razvoj in drugo. Prodaja izdelka v tem obdobju najveckrat generira
izgubo, kar je povezano tudi z visokimi stroski prej omejenih marketinskih aktivnosti.

Podjetje mora v procesu uvajanja novega izdelka na trg odgovoriti na naslednja vprasanja
(Kotler, 1998, 344-346):

— Odlocitev v zvezi s Casom vstopa — KDAJ?
Prva odlocitev je vezana na ¢as uvedbe novega izdelka. V podjetju se lahko odlocijo za:

e prvi vstop: podjetje, ki je na trg vstopilo prvo ima »prednost prvega«. S tem ima moznost,
da izkoristi to prednost pri odjemalcih;

e vzporedni vstop: podjetje in konkurent si delita tako stroske kot koristi. Znacilno za tak
vstop je, da obe podjetji nosita stroSke promocije;

e pozni vstop: to se zgodi, ko podjetje poc¢aka, da konkuren¢no podjetje prvo vstopi na trg.
Prednosti tega nacina so, da konkuren¢no podjetje nosi stroske izobrazevanja kupcev, da
lahko podjetje pri konkurencen izdelku vidi, katerim morebitnim napakam se lahko izogne
in da podjetje spozna trzni potencial.

— Strategija geografske usmeritve — KJE?

Na katere trge bo podjetje uvedlo izdelek je odvisno od kapitala in zmogljivosti, ki ju ima na
voljo, ter od znanja in samozavesti. Podjetje ima mozZnost, da izdelek uvede v enem kraju, v
veC krajih, na celothem domacdem trgu ali na mednarodnem trgu. Naloga podjetja je, da S
kriteriji privlacnosti oceni privlacnost alternativnih trgov. Glavni ocenjevalni kriteriji so trzni
potencial, ugled podjetja, stroski distribucije in komuniciranja.

— Ciljna skupina moznih kupcev — KOMU?

Podjetje mora najprej oceniti ciljne skupine in svojo pozornost usmeriti k najobetavnejSim
skupinam odjemalcev, ki izdelek najhitreje zaznajo in sprejmejo, kasneje pa je cilj podjetja
pritegniti Se ostale potencialne uporabnike. Ciljna skupina je naceloma ze dolocena s cilji
podjetja, saj se v skladu z njimi razvija nov izdelek, ki je namenjen posameznemu krogu

odjemalcev.

- KAKO?

24



Vprasanje »Kako uvesti izdelek na trg?« zahteva izbiro strategije uvajanja novega izdelka na
trg. Treba je sprejeti odlocitve, Ki SO povezane z vsemi §tirimi elementi trzenjskega spleta (S
ceno, trznimi potmi, trznim komuniciranjem in z izdelkom). Pri sprejemanju novega izdelka
na trgu gre odjemalec ¢ez naslednje faze:

e zavedanje: kupec opazi ponujen nov izdelek;

e zanimanje: kupec zac¢ne iskati informacije o tem izdelku,

e ocenjevanje: kupec zacne izdelek ocenjevati in se odloci za preizkus izdelka,
e poskus: kupec izdelek poskusi in si ustvari mnenje o izdelku;

e sprejem: kupec se na osnovi poskusa odlo¢i, ali bo izdelek uporabljal ali ne.

3. GRAFICNA PODOBA PODJETJA OZIROMA IZDELKA

Celostna graficna podoba je izrazanje podobe organizacije v vizualnem jeziku. Je prvi in
hkrati najmoc¢nejsi element, ki privabi stranke in klju¢ do prepoznavnosti organizacije.
Podjetje lahko asociiramo s posameznimi barvami, simboli, slogani, z glasbo in razli¢nimi
kombinacijami posameznih oblik. Celostna graficna podoba gradi podjetje. Gre za
oblikovanje korporativne identitete podjetja, ki izraza strategijo, poslanstvo in vizijo podjetja
in hkrati utrjuje njegovo kulturo. Dobro izdelana grafi¢na podoba predstavlja dodano vrednost
izdelkov podjetja, prinaSa prepoznavnost, konkuren¢no prednost in tako vpliva na poslovne
rezultate. Primarni elementi celostne grafi¢ne podobe so oblika in barva logotipa, izbor barv,
ki so znacilne za organizacijo, izbor pisave, oblika Ziga, vizitke, oblika dopisne
dokumentacije, spletne strani in podobno. Elementi grafi¢ne podobe morajo biti oblikovani
tako, da so primerni za najrazli¢nejSe uporabe. Treba jih je prikazovati v razli¢nih velikostih,
uporabljati na izdelkih iz razli¢nih materialov, tiskati z uporabo Stirih barv in prikazovati tudi
na racunalniSkih zaslonih (Celostna grafi¢na podoba, 2015).

3.1. Smernice celostne graficne podobe

Smernice celostne grafiéne podobe vsebujejo ime podjetja oziroma blagovne znamke, simbol
oziroma logotip, slogan oziroma pozicijsko geslo, ¢rkopis in tipografijo ter barve. To so torej
elementi, ki omogocajo hitro prepoznavanje organizacije.

Ime je najpomembnejsa stalnica celostne grafi¢ne podobe podjetja, je verbalni simbol podjetja
in tako pomemben del podjetja, da se lahko proda drazje kot oprema in stroji, ki jih ima
podijetje v lasti. Seveda je pogoj, da je ime dobro pozicionirano v $irsi javnosti. Ime podjetja
je vredno toliko, kolikor je podjetje investiralo v njegovo zaznavanje in pozicioniranje skozi
trzne niSe (Repovs, 1995, str. 67-69). Pogoji za oblikovanje dobrega imena so poznavanje
trziS€a in odgovorov na nekatera vprasanja (kdo smo, kje smo, kje Zelimo biti, ...). Na
podlagi tega je treba pripraviti izhodi$¢a za iskanje imen. Glavne lastnosti dobrega imena so:

e preprosta izgovarjava,
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o razlikovanje od ostalih,

e zvoCnost,

e lahka zapomljivost,

e pozitivna konotacija,

e moznost zascCite (Korelc, 2000, str. 34-40).

Logotip oziroma simbol je grafi¢ni element, ki oznacuje neki izdelek ali podjetje in je
sestavljen iz ¢rk. Je vizualna predstavitev poslovne identitete podjetja na trgu informacij.
Pogosto je logotip prvo kar stranka opazi, zato je najpomembnejse identifikacijsko sredstvo
podjetja, saj s svojo vseprisotnostjo (na zgradbah, v tiskovinah, v oglasevanju, publicisti¢nih
sredstvih ipd.) vpliva na prepoznavnost podjetja, njegovih izdelkov ali storitev. Dobro
oblikovan logotip predstavlja to, kar podjetje je in k ¢emur stremi njegovo podrocje
delovanja. Dobro uveljavljen znak je lahko neprecenljivo marketinsko orodje (Celostna
graficna podoba, 2015). Najmoc¢nejSa in najosnovnejSa stalnica celostne grafi¢ne podobe je
prav simbol (Korelc, 2000a, str. 34-40). Treba pa je opozoriti na razliko med znaki in
simboli. »Znaki so vzorci drazljajev, ki nadomescajo druge vzorce drazljajev, simboli pa so
umetni znaki, ki predstavljajo stvari in pojave«. Kljuc¢ne lastnosti dobrih logotipov oziroma
simbolov so:

e ucljivost: izmerimo jo tako, da ugotovimo Stevilo predstavitev, ki jih potrebujemo, da
lahko osebe nas simbol natan¢no in jasno opisejo;

e prepoznavnost: merimo ga s ¢asom, ki ga potrebujemo, da postane nas simbol v mnozici
ostalih simbolov prepoznaven;

e razlikovalnost: pomeni, da simbol sestavljajo likovne strukture, ki omogocajo, da se
logotip razlikuje od ostalih simbolov;

e Dberljivost: predstavlja ¢as, ki je potreben, da se iz predstavljenega logotipa natan¢no
razbere slogan ali beseda;

e referencnost: sposobnost simbola, da predstavi stvari, ideje in dogodke.

Slogan ali pozicijsko geslo mora biti naravnano na konkretno podjetje, kar pomeni, da mora
izrazati specifi¢ne obljube podjetja. Mo¢ komuniciranja je s tem vecja, saj poziCijsko geslo
predstavlja identiteto, sposobnosti, vrednoto in filozofijo blagovne znamke (Korelc, 2000a,
str. 34-40). Pozicijsko geslo lahko torej imenujemo tudi generalna obljuba, ki jo podjetje daje
svojim potroSnikom (Repovs, 1995, str. 74).

Crkopis in tipografija sta tudi pomemben del celostne grafiéne podobe, saj prav tako izrazata
referenénost in pomen, ki sta v skladu z lastnostmi celostne grafiéne podobe. »Crkopis je
sistem Crk, ki sestavljajo abecedo, ter loc¢il in drugih znakov. Glede na oblikovanost svojih
potez imajo znaCilno podobo ali karakter«. Besedilo v ¢érkopisu je vedno natisnjeno s
tiskarskimi ¢rkami. Vsaka ¢rka je izoblikovana zase in zajema znacilnosti, ki jih zajemajo tudi
ostale ¢rke v ¢rkopisu. Poleg tega vsaka ¢rka posebej izraza osebnost celotnega ¢rkopisa in
tako prispeva svoj delez. Osnovni pomen tipografije je oblikovanje besedila iz tiskanih ¢rk na
dolo¢eni likovni povrsini, medtem ko je osnovo poslanstvo tipografskega oblikovalca
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ustvariti berljivo in Citljivo besedilo, ki hkrati izraza Se strategijo podjetja (Repovs, 1995, str.
110-117).

Barve znotraj celostne grafi¢ne podobe predstavljajo del vizualnega nagovora. Te v razli¢nih
kombinacijah prispevajo Kk ve¢ji prepoznavnosti, ucljivosti, berljivosti, razlikovalnosti in
referenénosti simbolov ter celostnih grafi¢nih podob, lahko pa vzbujajo tudi razlicne obc¢utke
in asociacije, kar je odvisno od dCistosti, barvnega tona in svetlobe barv (Repovs, 1995, str.
92-95).

3.2.  SploSno o blagovni znamki

Blagovna znamka je prepoznaven znak, ki identificira dolocen proizvod ali storitev, ki ga
izdela oseba ali podjetje. »Blagovna znamke je ime, izraz, simbol, oblika ali kombinacija
nastetih, namenjena prepoznavanju izdelka ali storitev enega ali skupine prodajalcev in
razlikovanju izdelkov in storitev od konkuren¢nih« (Kotler, 1996, str. 444). Znamka lastniku
omogoca zascito, tako da mu zagotovi izkljuéne pravice za njeno uporabo pri identifikaciji
izdelkov, ali pa v zameno za placilo za to pooblasc¢a druge.

Blagovne znamke ne smemo enaciti z izdelkom. Je bistvo izdelka, ki ga predstavljata njegova
tehnoloska in psiholoska vrednost v o¢eh kupcev, dokon¢no pa je vzpostavljena takrat, ko se
je SirSa javnost na trgu pricne zavedati (Repovs, 1995, str. 60—65). Trznega gospodarstva si v
danasnjem casu ne moremo predstavljati brez blagovnih in storitvenih znamk ter drugih
podobnih instrumentov, s katerimi identificiramo prodajalce in proizvajalce in ki omogocajo
razlikovanje blaga in storitev (Pretnar, 2002, str. 63). Blagovne znamke obstajajo v podzavesti
ljudi, mi pa si zelimo prijaznih, kakovostnih in dobrih blagovnih znamk. Pri nakupih se
porabniki odlocajo za tiste blagovne znamke, ki jim zaupajo, ki uzivajo ugled v njihovih oc¢eh
in ki izrazajo dolo¢eno filozofijo. Mo¢na in uveljavljena blagovna znamka omogoca
postavljanje in vzdrZevanje visokih cen in tako vodi k ve¢jemu dobicku ter povecuje vrednost
podjetja. Spodbuja povpraSevanje, omogoca boljSe pogajalsko izhodisCe, lazje Sirjenje
asortimenta in uvajanje novih izdelkov ter podjetju odpira dostop do kupcev na drugih trgih
(Korelc, 2000, str. 22-23). Vrednost znamke je tem vi§ja, ¢im vi$ja je zvestoba blagovni
znamki, veéji sta prepoznavnost imena in zaznana kakovost, mocnejSe so asociacija z
blagovno znamko in druge vrednosti, kot so na primer patenti in zaS¢itena blagovna znamka
(Kotler 1996, str. 445).

3.3. Vpliv blagovne znamke na potroSnika

Kot sem ze omenil, se porabnik pri nakupih odloca za tiste blagovne ali storitvene znamke, ki
Jim zaupa, ki v njegovih oc¢eh uzivajo ugled in izrazajo doloc¢eno filozofijo. Dobra blagovna
znamka pospesuje ponovni nakup, krepi zvestobo potroSnikov, ki so zanjo pripravljeni placati
vec, in pripomore k boljsi podobi podjetja na trgu. Podjetju dobra znamka prinasa ugled pri
dobaviteljih in bankah, je sinonim za trzno moc¢ ter zagotavlja varnost nalozb. Uporaba znamk
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ne koristi le podjetjem ampak tudi potrosnikom. Porabniki si o izdelku oblikujejo mnenje, ki
je odvisno Stevilnih dejavnikov iz okolja, pri cemer pa izstopajo predvsem trzni dejavniki.
Najprej so tu konkurenti, ki so Ze v preteklosti oblikovali mnenja porabnikov, nato pa se
sreCamo s $irSim okoljem, ekonomskimi in kulturnimi dejavniki, ki prav tako pomembno
vplivajo na oblikovanje mnenja oziroma porabnikovo videnje izdelka. lzdelek in njegova
podoba v o¢eh porabnika se sreCujeta v konceptu blagovne znamke, preko katere izdelek
ozivi. Zaradi znamke:

e potrosnik lazje prepozna izdelek;

e ima potrosnik zas¢ito oziroma zagotovilo, da izdelke odlikuje dolo¢ena kakovost in da
lahko ob ponovnem nakupu pri¢akuje enako;

e potrosnik lazje izpelje cenovne primerjave;

e potros$nik pozna podjetje, ki odgovarja za izdelek;

e potros$nik pri nakupu ob¢uti manj tveganja;

e so trgovci in drugi udelezenci prej pripravljeni sodelovati s podjetjem;

e se povecuje druzbena prepoznavnost izdelka, kar povecuje njegov prestiz (Pozun, 2003,
str. 3)

Na podlagi tega lahko povzamemo, da blagovne znamke obstajajo v glavah ljudi, saj si jih
kupci sami oblikujejo glede na svoja stalis¢a. Kupci pravzaprav ne kupujejo izdelkov kot
takih, temve¢ blagovne znamke, preko katerih povezejo funkcionalne lastnosti izdelka s
stali§¢i, ki so si jih oblikovali v povezavi s posameznimi znamkami.

4. ZASCITA INTELEKTUALNE LASTNINE

4.1. Intelektualna lastnina

Intelektualna lastnina je podrocje prava, ki omogoc€a pridobitev podjetniSkih pravic za
gospodarsko izkori$¢anje ustvarjalnih dosezkov, ki izvirajo iz ¢lovekovega intelekta 0ziroma
razuma (O intelektualni lastnini, 2014).

Deli se na dve skupini: na industrijsko lastnino ter avtorske in sorodne pravice, poleg tega pa
obstajajo $e druge, t.i. »Sui generis« pravice, ki jih uvr§¢éamo med ostale pravice. Temeljne
znacilnosti in nacela pravic industrijske lastnine ureja Zakon o industrijski lastnini, varstvo
avtorskih pravic pa ureja Zakon o avtorskih in sorodnih pravicah.

(Intelektualna lastnina, 2015).

4.1.1. Industrijska lastnina

Predmet varstva industrijske lastnine so patenti, uporabni modeli, industrijski vzorci ali
modeli, tovarniSke ali trgovske znamke, storitvene znamke, trgovsko ime in oznacbe, ime
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izvora ter zatiranje nelojalne konkurence. Industrijska lastnina torej zajema patent, model,
znamko in geografsko oznacbo (O intelektualni lastnini, 2014).

Patent je oblika legalnega monopolna, ki jo ponujajo vlade v zameno za razkrijte ideje.
Postopek patentiranja je namenjen spodbujanju razvoja novih tehnologij. Ce je izum trzno
privlacen, lahko izumitelj s patentom poskrbi, da bo od njega imel tudi finan¢no Kkorist.
Patenti obicajno veljajo 20 let, ¢e so zanje placane letne pristojbine za vzdrzevanje veljavnosti
(Slovenska kreativna inovacijska skupina, 2014). S patentom lahko zavarujemo izum na
kateremkoli tehnicnem podrocju, ¢e je ta nov, na inventivni ravni in industrijsko uporaben.
Izum je nov, ¢e ni obsezen vV znanem stanju tehnike, se pravi, da pred datumom vlozitve
patentne prijave ni bil dostopen javnosti z ustnim ali pisnim opisom, z uporabo ali na
katerikoli drugi nacin. Pod pojmom javnost so misljene osebe, ki imajo znanje s podro¢ja, na
katerega se nanasa izum in ga tudi razumejo. Izum je na inventivni ravni, ¢e za strokovnjaka
predmet izuma o¢itno ne izhaja iz znanega stanja tehnike, industrijsko uporaben pa je, ¢e se
predmet izuma lahko proizvede ali uporabi v katerikoli gospodarski dejavnosti. Poleg
»klasi¢nega« patenta poznamo tudi patent s skrajSanim trajanjem, ki lahko traja do najveé
deset let, s katerim pa ni mogoc¢e zavarovati postopkov, novih rastlinskih sort ali Zivalskih
pasem. Zanj tudi ni treba predloziti pisnega dokazila o izpolnjevanju kriterijev patentabilnosti
(O intelektualni lastnini, 2014).

Zascitena blagovna ali storitvena znamka je lahko beseda, logotip, ali kombinacija, po kateri
se izdelek, storitev ali posel razlikuje od drugih. Je pravno zavarovan znak, ki ga je mogoce
grafi¢no prikazati. Pravilno uporabljena in vzdrzevana blagovna znamka se lahko uporablja v
nedogled, zato je ta za uporabnika izrednega pomena. ZasCitene blagovne ali storitvene
znamke podeljujejo in registrirajo nacionalni uradi za intelektualno lastnino, kjer se vlozi
prijava. ZasCitene znamke same po sebi ne §¢itijo idej ali proizvodov, vendar pa je lahko v
primeru trZzenja zaSCitena blagovna znamka zelo dobra dolgoro¢na nalozba, saj lahko na
koncu predstavlja celo najdragocenejso obliko pravic intelektualne lastnine (Slovenska

kreativna inovacijska skupina, 2014).

Model je pravno zavarovan zunanji videz novega izdelka, ki je nov in individualne narave, kar
sta tudi pogoja za njegovo zascito, ki lahko traja do petindvajset let. Videz izdelka je nov, ¢e
pred datumom vlozitve prijave za registracijo modela tak videz ni bil poznan §irSi javnosti,
zaradi svoje individualne narave pa naredi na potrosnika drugaéen vtis kot drugi izdelki z Ze
znanim videzom (O intelektualni lastnini, 2014). Pravno se lahko ukrepa proti vsakomur, Ki
izdeluje, prodaja ali uvaza izdelke, ki so enaki, ali v bistvenih znacilnostih podobni
zaS¢itenemu izdelku. Postopek za prijavo je hiter in relativno poceni, vendar je za$¢ita modela
smiselna le, ¢e zunanji videz izdelka bistveno prispeva k prodaji (Slovenska kreativna
inovacijska skupina, 2014).

Z geografsko oznacho se zavaruje kmetijski izdelek oziroma zivilo, ki izvira iz dolo¢enega
geografskega obmocja. To zivilo odlikujejo posebna kakovost, ugled ali druge lastnosti, Ki
izvirajo iz tega obmocja. Geografska oznacba je pravica do proizvodnje in prodaje blaga, ki je
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z njo zavarovano. Kot Ze njeno ime pove, je strogo vezana na dolo¢eno obmocje, ki doloca
njeno vsebino in pomen. Njeno trajanje je neomejeno in zanj ni treba placati niti prijavne
pristojbine niti pristojbine za njeno vzdrzevanje (Intelektualna lastnina, 2015).

4.1.2. Avtorske in sorodne pravice

Avtorska pravica je pravica avtorjev na njihovih delih s podro¢ja knjizevnosti, znanosti in
umetnosti. Sorodne pravice pa so pravice izvajalcev, filmskih producentov, proizvajalcev
fonogramov, radijskih in televizijskih organizacij ter zaloznikov (O intelektualni lastnini,
2014). Namen avtorskih pravic je veéletno varovanje pred nepooblaséenim kopiranjem ali
prilagajanjem narisanih, zapisanih ali fotografiranih opisov ideje. Nastopijo samodejno in
lastnika ni¢ ne stanejo. V tem se tudi bistveno razlikujejo od industrijske lastnine in predvsem
od patenta, kjer varstva pravice ni brez prijave. Pomembne so zato, ker se z njihovo pomocjo
enostavno odkrije, od kod ideje izvirajo in ali so se medtem spremenile (Slovenska kreativna
inovacijska skupina, 2014).

4.1.3. Ostale pravice

Ostale pravice se nanasajo na nekatera specificna podrocja, ki zaradi posebnosti potrebujejo
posebne oblike varstva, kot so denimo topografija polprevodniskih vezij, varstvo novih
rastlinskih sort, varstvo firme, domene ali poslovne skrivnosti (Intelektualna lastnina, 2015).

4.2. Varstvo intelektualne lastnine

Zascita intelektualne lastnine je zelo pomembna, vendar kljub temu ni zagotovilo za
uspesnost izuma. Da ta postane uspesSen, je treba izpolniti se druge dejavnike. Eden izmed
pomembne;jsih je seveda trzna zanimivost in splona funkcionalnost izdelka. Ce ideja oziroma
izum nima trznega potenciala, Se bodo le redki odjemalci odlo¢ili za nakup izdelka zgolj zato,
ker je izum. Zascita intelektualne lastnine je pomembna, saj brez nje obstaja verjetnost, da je
ne bo mozno varno razkriti, zato podjetje ali izumitelj ne bo priznan kot njen lastnik.
Posledi¢no ne bo delezen dobicka od izkori$¢anja izuma, saj drugim ne bo mozno prepreciti
nemotene in nepooblascene uporabe. Vefina pod pojmom zascita intelektualne lastnine
pojmuje patent. Vendar patent ni edina ucinkovita zaséita, zato je treba razmisljati tudi o
drugih oblikah pravic intelektualne lastnine, ki lahko odigrajo pomembno vlogo pri zas¢iti
ideje. Pri tem lahko izumiteljem s svojim znanjem pomagajo patentni zastopniki. (Slovenska
kreativna inovacijska skupina, 2014). Zas¢ita intelektualne lastnine temelji na dveh glavnih
razlogih: prvi je priznavanje moralnih in ekonomskih pravic avtorjev nad njihovimi izumi,
drugi pa je Siritev in promocija gospodarske uporabe izumov. Ko je intelektualna lastnina
enkrat dostopna javnosti, izumitelj ne more ve¢ imeti nadzora nad njenim trzenjem, razen ¢e
mu to zagotovi pravni sistem. Ta pravni sistem je pravo intelektualne lastnine. Se enkrat je
treba poudariti, da so pravice intelektualne lastnine v svojem pomenu trzne in ekonomske
pravice podjetji (O intelektualni lastnini, 2014).
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4.3. Novost in stanje tehnike

Da lahko idejo oznac¢imo za novo, mora biti vsaj en del njene tehnologije popolnoma nov. To
pomeni, da ne obstajajo nobeni viri, ki bi pricali o tem, da je bila ideja kadarkoli opisana ali
uporabljena v isti namen. lzum lahko predstavlja tudi majhen del celotne ideje, ¢e je ta del
pomemben in bistveno prispeva k trznem potencialu ideje. Zato je, preden ideji oziroma
izumu posvetimo ve¢ svojega Casa in financ, treba narediti poizvedbo o stanju tehnike. Za
pridobitev pravih informacij v povezavi s stanjem tehnike je treba najprej definirati klju¢ne
besede, ki najbolje opisujejo idejo ali izum. Ko to storimo, je treba opraviti poizvedbo o tem,
¢e na trgu Ze obstaja kaj podobnega nasemu izumu, (znano stanje tehnike) ali ¢e kaj resuje isti
problem (konkuren¢no stanje). Konkurenc¢no tehniko je smiselno preuditi, ker gre pri vecini
izumov za resitev nekega problema. Problem ima obicajno ve¢ resitev in posamezne resitve
morebiti odlikuje ve¢ prednosti kot razvijajo¢i se izum. Polega tega alternativne reSitve
predstavljajo konkurenco, ki jo je pametno poznati, v primeru da je izum trzno naravnan.
Nato je smiselno izvesti poizvedbo o patentu, saj obstajajo izdelki, ki jih na trgu ni, vendar so
patentirani. Ni treba, da izdelek obstaja na trgu, dovolj je ze opis, ki je zelo podoben
razvijajoci se ideji. Namen stanja tehnike je torej ugotoviti, ali je neka ideja nova (Slovenska
kreativna inovacijska skupina, 2014).

4.4. Koraki poizvedovanja po stanju tehnike

Kot sem Ze omenil, se je treba pri poizvedovanju o stanju tehnike osredotoditi tako na izdelke
kot patente, saj bomo le tako lahko stanje tehnike dobro preiskali. Prav tako sem tudi zZe
navedel korake poizvedovanja, ki jih bom podrobneje opisal v nadaljevanju.

Prvi korak vkljucuje iskanje pravih kljuénih besed. Treba si je vzeti ¢as in premisliti, kateri
iskalni pogoji oziroma kljuéne besede opisujejo izum. Tako najlazje najdemo morebitne druge
izume ali podobne izdelke, ki resujejo na§ problem. Uporabiti je treba tudi tehni¢ne izraze,
sleng, Zargon in izraze, ki opisujejo alternativno tehnologijo. Pogosto so ravno tehni¢ni izrazi
najbolj uéinkovit iskalni pogoj. Problem je, da iskalec teh pogosto ne pozna, ¢e ni strokovnjak
z dolocenega podrocja. Zato je pametno pregledati dobljene rezultate drugih poizvedb z
drugimi kljuénimi izrazi s tega podrocja. Na ta nain lahko predhodno pridemo do boljsih
kljuénih besede, ki omogocijo ucinkovitejSe poizvedbe. (Novost izuma in znano stanje
tehnike, 2015).

Drugi korak vkljucuje iskanje izdelkov. V tem koraku je treba ugotoviti, ali na trgu Ze obstaja
izdelek, ki je podoben razvijajo¢emu se izdelku (znano stanje tehnike), ali pa izdelek, ki
reSuje enak problem (konkuren¢éno stanje). Na tej tocki je treba poleg sedanjih virov
informacij preveriti tudi starejSe, saj lahko tudi starejse tehnologije in izdelki predstavljajo
znano stanje tehnike. Tudi izdelki, ki se Sele razvijajo, lahko predstavljajo znano stanje
tehnike. Zaradi tega je treba pregledati razne gospodarske revije, spletne strani sejmisc,
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podjetniske publikacije, sejme, akademsko raziskovano dejavnost in ostale vire novic
(Slovenska kreativna inovacijska skupina, 2014).

Tretji korak predvideva patentno poizvedbo. Za veliko idej je ta korak pomembnejsi od
koraka iskanja izdelkov. Stevilni izdelki, ki so na trgu, niso bili nikoli patentirani, veliko ve¢
pa je zamisli, ki so bile uspesno patinirane, vendar nikoli vpeljane na trg. Pri patentni
poizvedbi je treba najti vse patentne dokumente, ki so pomembni za izum. Pomembno pa je
tudi, da si iskalec zna razloziti pomen dobljenih rezultatov. V nekaterih primerih je zato
priporocljivo poizvedbo prepustiti strokovnjakom na tem podroc¢ju (Novost izuma in znano
stanje tehnike, 2015).

Cas poizvedbe lahko traja od nekaj minut do nekaj ur. Vse je odvisno od natanénosti kljuénih
besed in obseznosti stanja tehnike. Naloga poizvedbe je najti dokaz, ki zanika novost izuma.
Temeljita in dobro zabelezena poizvedba je kljucnega pomena pri dokazovanju neobstoja
znanega stanja tehnike.

5. VIRI FINANCIRANJA PODJETJA

Ena od bistvenih nalog podjetnika je zagotavljanje finanénih virov za nemoteno poslovanje in
rast podjetja. Ze ob ustanovitvi podjetia se podjetnik sreCuje s problemom zagotavljanja
financ, kasneje v fazi rasti in Siritve poslovanja, pa se ta problem Se stopnjuje. Viri
financiranja so nepogresljivi predvsem za pokritje zaCetnih stroSkov, stroskov zaloge in
¢loveskega kapitala, za osnovna sredstva, obratni kapital, rast in Siritev poslovanja podjetja.
Viri in potrebe po financiranju pa se razlikujejo glede na potrebe posameznega podjetja. Te
potrebe so odvisne predvsem od motivacije in samega namena ustanovitve podjetja, ki je
lahko Zivljenjskega tipa, tipa manjSega donosnega podjetja ali visoko tehnoloSkega podjetja.
(Znidar, 2003, str. 3-4).

En najpomembnejsih izzivov za nastanek, prezivetje in uspesno rast novih podjetji, Se posebe;j
tistih, katerih izdelek ali na€in poslovanja je zelo inovativen, je dostop do finan¢nih virov.
Ravno ta izziv se je v ¢asu gospodarske in finan¢ne krize Se povecal, saj smo doziveli upad
povpraSevanja in zaostrovanje kreditnih pogojev bank, kar je moé¢no vplivalo na denarni tok
podjetij. Predvsem mala in srednje velika podjetja imajo manjSe moznosti za dostop do virov
financiranja v primerjavi z velikimi podjetji (Pretnar, 2014, str. 3).

Podjetje lahko svoja finan¢na sredstva dobi na razlicne nacine, bodisi s pomocjo lastniSkega
bodisi dolzniskega kapitala.
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Slika 3: Viri financiranja podjetij
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Vir: M. Glas, Zakaj je viaganja v kapital najvec v ZDA?, 2001, str. 18.

Vrste financiranja podjetja se razlikujejo glede na Zzivljenjski cikel, v katerem se podjetje
nahaja, kar velja predvsem za rasto¢e podjetje. Finan¢ni Zivljenjski cikel podjetja razdelimo
na sedem nalozbenih stopenj. Te faze se delno skladajo z zivljenjskim ciklom podjetja, saj
kazejo na to, kaksno vrsto financiranja podjetje potrebuje v doloceni fazi (Tajnikar, 2000, str.
186). Veliko oviro predstavlja predvsem financiranje zacetnih stopenj razvoja. Kljub temu, da
se razvijajo skladi virov financiranja, inkubatorji in drugi alternativni viri financiranja, so
podjetniki v veliki meri Se vedno odvisni od ban¢nih kreditov. Podjetniki in njihova podjetja
so v zacetnih fazah v veliki meri izpostavljeni neuspehu, zato so banke do njih nezaupljive.
Ostali skladi in zasebni investitorji praviloma zahtevajo izérpen poslovni nacrt, ki pa ga, roko
na srce, ve€ina ne zna pripraviti tako, da bi zadovoljila njihove kriterije. Poslovni angeli
praviloma investirajo znotraj panog, ki jih dobro poznajo in tako do dolo¢ene mere zmanjsajo
tveganje. Ker slovensko »startup« okolje Se ni zrelo, pa obstaja marsikatera panoga, Kjer
angelskih investitorjev sploh ni. Tako vecina podjetniski idej (tudi dobrih) propade zaradi
nezmoznosti financiranja razvoja.

Stopnje financiranja oziroma kapital glede na Zivljenjski cikel v katerem se podjetje nahaja,
so: semenski kapital, zagonski kapital, financiranje zgodnje faze (zgodnji Kkapital),
financiranje druge runde, razSiritveni kapital, zunanji in notranji odkup podjetja ter vmesne
finance. Semenski kapital je povezan z nastankom, preucevanjem in razvojem podjetniske
ideje. To so finan¢na sredstva, Ki jih podjetje potrebuje po tem, ko sta ideja in vzor¢ni izdelek
ze oblikovana do te mere, da bi ga Ze lahko zaceli proizvajati. Semenski kapital je pogosto
denar podjetnika samega, njegove druzine, prijateljev ali znancev. Zagonski kapital podjetje
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potrebuje za razvoj izdelka, in sicer v fazi, ko je ze mogoce izpeljati poskusno proizvodnjo in
zacCeti trziti izdelek, vendar pa je v najvec¢ji meri zagonski kapital namenjen izpopolnitvi
izdelka. Na tej tocki izdelek $e ni pripravljen za prodajo, zato so investicije v to fazo izjemno
tvegane in posledi¢no redke. Najve¢ zagonskega kapitala tako Se vedno prihaja iz virov, Ki so
omenjeni v prejsnji fazi, nekaj pa jih pride tudi z naslova drzavnih subvencij in nepovratnih
sredstev. Z zgodnjim kapitalom podjetnik dokonc¢a razvoj proizvoda in tako omogo¢i serijsko
proizvodnjo. Kapital se v tej fazi porabi za nakup opreme, surovin in zaposlitev delavcev,
podjetnikov vlozek pa je ze tolikSen, da se mu ne splaca ve¢ opustiti svoje poslovne ideje. V
tej fazi se Ze pojavi nekaj lastniSkega kapitala, Se vedno pa se zaradi tveganja tezko pojavi
dolzniski kapital. V Cetrti fazi financiranja, ki se imenuje financiranje druge runde, podjetje Ze
postane sposobno normalnega trznega poslovanja in tudi ustrezne rasti. V tej fazi se pojavljajo
vse oblike Kkapitala, zasebni kapital podjetnika pa zacne izgubljati pomen. Poleg
uveljavljenega dolzniskega kapitala za financiranje podjetja postanejo pomembni dobavitelji,
kupci in investitorji s tveganim kapitalom. Razsiritveni kapital, ki predstavlja peto stopnjo, je
kapital, ki ga podjetje potrebuje za normalno poslovanje in rast. V tej fazi pride podjetnik
pred pomembno odloditev, in sicer ali bo podjetje Se napre;j raslo, ali bo ostalo na obstoje¢em
nivoju. Zaradi velikih donosov, ki ga podjetje ustvarja, na tej tocki prevladuje tvegan kapital,
dodaten kapital pa je potreben za razvoj novih ali izboljSanje obstojecih izdelkov, Siritev na
nove trge, zaposlovanje dodatnih delavne sile in podobno. Naslednja faza se imenuje faza
notranjega ali zunanjega odkupa. Podjetje je v tej fazi zaradi svoje dovrSenosti zanimivo za
prodajo. Do notranjega odkupa pride, ko podjetje odkupi poslovodstvo, ki s tem postane
lastnik podjetja. Pogosto nakup opravi kar investitor tveganega kapitala. Zunanji odkup je
poskus vstopa zunanjega managementa v podjetje tako, da odkupijo lastniske deleze
obstojecih lastnikov (Tajnikar, 2000, str. 185-197). Zadnjo fazo predstavljajo vmesne
finance, ki predstavljajo nekak$no povezavo med novim in starim vodstvom po prodaji
podjetja. Vmesene finance le dopolnjujejo obstojece financiranje podjetja, ki omogoca, da
staro vodstvo upravlja podjetje, dokler ne pride novo (Zugelj, 2001, str. 44).

5.1. DolzniSki viri financiranja

Dolzniski viri financiranja so tisti viri financiranja, kjer si podjetje denar izposodi, ga
mesecno odplacuje in za to placuje obrestno mero. Tovrstno financiranje je znacilno za
kasnejse faze zivljenjskega cikla (Pretnar, 2014, str. 6). Prednost dolzniskega financiranja se
kaze v tem, da podjetniku dolga ni treba odplacati takoj, ampak v prihodnosti. Ena od
prednosti je tudi ohranitev lastniStva, ki ga tako financiranje omogoca, slabost pa se kaze v
tem, da je sredstva treba odplacevati redno, ne glede na rezultate, ki jih dosega podjetje
(Znidar, 2003, str. 15). Viri dolZnigkega financiranja so (Urh, 2001 str. 70):

e Dbanke, hranilnice, posojilnice,
e mednarodna sredstva,

e faktoring,

e najem ali leasing,
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e obveznosti do dobaviteljev,

e proracunska sredstva, drzavni in obcinski skladi.

5.2. LastniSki viri financiranja

Lastniski viri financiranja so, glede na stroske in nadzor nad sredstvi, najcenejSa sredstva.
Podjetja s tovrstnim financiranjem ne bremenijo denarnega toka (Pretnar, 2014, str. 6).
LastniSko financiranje od vlagatelja ne zahteva jamstva, vendar v zameno za sredstva
omogoca lastnistvo v podjetju. Gre za najbolj tvegano obliko financiranja, ki pa vlagatelju
prinasa nadzor in moznost, da soupravlja podjetje, poleg tega pa mu prinasa tudi dolo¢en
delez dobicka. Lastnisko financiranje je prisotno predvsem v zacetnih zivljenjskih fazah
podjetja in tako predpostavlja predpogoj za dolznisko financiranje, ki sledi v kasnejSih fazah.
Najpogostejsi obliki lastniskega kapitala sta lastni vlozki podjetnika in njegove druzine ter
zadrzani dobi¢ki podjetja. V zadnjih letih na pomenu pridobivajo tudi drugi lastniski viri, kot
so nalozbe s tveganimi kapitalom in javne prodaje delnic (Antonci¢, 2002, str. 303—306).

Loc¢imo Sest oblik lastniskih virov financiranja. Te so (Pfeifer, 2008, str. 9):

e lastna sredstva podjetnikov, sorodnikov, prijateljev in znancev,

e zadrzani dobicek, amortizacija, rezervacije,

e skladi ali druzbe tveganega kapitala,

e poslovni angeli,

e alternativne borze, zaprta prodaja delnic (prodaja izven borze),

e podrejen dolzniski kapital (»mezzanin« oblika financiranja podjetji).

Slabost lastniSkega kapitala za posojilojemalca je izguba nadzora oziroma dela lastniStva v
podjetju. Slabost za posojilodajalca pa predstavlja neposredna izguba vlozka v primeru
propada podjetja, saj pri tovrstnih investicijah nima nikakr§nega jamstva.

5.3. Mnozi¢no financiranje

Kot sem Ze omenil, so podjetja v zaCetnih fazah Zivljenjskega cikla v veliki meri izpostavljena
neuspehu. Posledi¢no so banke do njih nezaupljive, ostali skladi in zasebni investitorji pa
praviloma zahtevajo iz¢rpen poslovni nacrt, ki pa ga, roko na srce, vecina ne zna pripraviti
tako, da bi zadovoljila njihove kriterije. Skladi pogosto postavljajo pogoje v povezavi z
zaposlenostjo in stevilom zaposlenih, kar ne predstavlja ravno optimalnega vira financiranja
podjetniskega projekta. Tako vecina podjetniskih idej propade zaradi nezmoznosti
financiranja razvoja. Dodatno moznost, da podjetniki zberejo potrebna sredstva in hkrati
preverijo, ali je njihova ideja trzno zanimiva, predstavlja mnozi¢no financiranja oziroma
»crowdfunding«.

35



MnozZi¢no financiranje je definirano kot skupen nastop posameznikov za podporo dolocenega
projekta. V zadnjem casu se ucinkovito organizira na razliénih spletnih platformah
namenjenih mnozi¢nemu financiranju. Med najbolj znanimi je platforma Kickstarter,
obstajajo pa $e Stevilne druge, ki delujejo v skladu s podobnim konceptom. Mnozi¢no
financiranje na splosno vkljucuje tri oblike podpore za tiste, ki zbirajo sredstva: lastnisko,
dolznisko in nagradno oziroma donacijsko financiranje, ki je trenutno najbolj pogosto. Deluje
po principu, po katerem donator v zameno za svoja sredstva prejme neke vrste nagrado, ki je
najpogosteje kar izdelek, ki je predmet zbiranja sredstev. S Stevilnimi platformami za
mnozi¢no financiranje po vsem svetu ta oblika postaja pomembna alternativa angelskemu in
drugim vrstam financiranja. Platforme so poleg zbiranja sredstev pomembne, ker podjetnike
pripravijo na prodajne aktivnosti in jim omogocajo stik s kupci. Ce trg izdelek oziroma idejo
sprejme, je to pokazatelj, da ta ima trzni potencial. Ce trg izdelka ne sprejeme, kar se pokaze
tako, da v okviru kampanje zahtevana sredstva niso zbrana, je treba razmisliti o koreniti
spremembi ali ukinitvi izdelka. Seveda je predpogoj za uspeh dobro izvedena kampanja in
predvsem realna viSina zahtevanih sredstev (Borstnik, 2013).

6. RAZVOJ IN UVAJANJE PRAKTICNEGA IZDELKA

Kot sem povedal Ze v uvodu, sem svojo idejo dobil v ¢asu, ko sem rekreativno treniral
rokomet. Pri tem Sportu se med igro za bolj$i oprijem in nadzor nad Zogo uporablja smola, Ki
se nanese na prste rok in tako prenese na rokometno zogo. Na ta nac¢in smola omogoca lazje
lovljenje in drZanje Zoge, moc¢nejsi strel zaradi boljSega oprijema in izvedbo zahtevnejSih
strelov, pri katerih je oprijem kljuénega pomena. Med igro se rokometna smola hitro trosi,
zato jo je treba nanasati sproti. S strokovnega vidika zac¢etnikom oziroma mlajsim selekcijam
smole ni treba uporabljati, pri starej$ih selekcijah pa je uporaba precej pogosta. Za potrebe
vrhunskega rokometa je njena uporaba nepogresljiva — v tem primeru se obravnava kot del
osnovne rokometne opreme. Smola je pakirana v plasticnem loncku, Ki ga igralci odloZijo
poleg klopi za rezervne igralce ob prostoru za menjave. Tako lahko v primeru menjave ali
izkljucitve ponovno nanesejo smolo, ki so jo med igro porabili. Rokomet pa je po drugi strani
zelo dinamicen Sport, Ki igralcem pogosto ne dopusca, da bi med igro odsli do klopi po
dodatno smolo. Zaradi tega si na pete rokometnih cevljev lepijo lepilne trakove na katere
nanasajo smolo. Tako namazano smolo igralci uporabljajo med tekmo ali treningom, zaradi
Cesar jim nekaj Casa ni treba, da bi jo nanasali iz embalaze, ki se nahaja na prostoru za
rezervne igralce ob igriScu.
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Slika 4: Lepilni trak s smolo na rokometnem cevlju

Tezava pri takem nanasanju smole se pojavlja predvsem, ko pride do stika tega dela ¢evlja z
rokometno podlago. Ker ni nobene zasCite, ki bi preprecevala prenos smole ob stiku, se v
primeru padca ali kontakta z drugim igralcem smola razmaze. Padci so pri rokometu nekaj
povsem obicajnega in del skoraj vsakega napada ali obrambe, vendar pa lahko razmazana
smola na dvoranski podlagi privede do poskodb. Poskodbo lahko povzro¢i nenaden prevelik
oprijem, e igralec stopi v razmazano Smolo na podlagi, lahko pa smola ostane na igral¢evem
podplatu ¢evlja, na kKaterega se zaradi lepljivosti smole med igro lepi umazanija in povzroca
izgubo oprijema cevlja. Poleg poskodb tako razmazana smola puSca velike madeze, ki jih je
brez ustreznih in temu namenjenih ¢istil, izredno tezko odstraniti. Tekme Evropske lige se
sicer odvijajo na umetni podlagi, ki je polozena ¢ez dvoranski parket, vendar pa se vecina
drugih lig 8e vedno odvija na dvoranskem parketu. Sportne dvorane niso namenjene zgolj
rokometu, ampak se v njih odvijajo tudi drugi $porti. Uporaba smole predstavlja v nekaterih
dvoranah resni¢no velik problem, predvsem zaradi umazanije, ki jo povzroca, kar e posebno
velja za dvorane, kjer treningu rokometa sledi trening kosarke, odbojke, gimnastike ali celo
Solski pouk. Za resitev tega problema imajo igralci na razpolago smolo v spreju, Ki
nadomesca pravo smolo. Ta resitev se ne obnese, saj se smola v spreju izredno hitro porabi in
ne omogoca enakega oprijema kot prava smola, hkrati pa je igralci ne morejo nanasati na roke
med igro, kot lahko to storijo s smolo na lepilnih trakovih. Ena izmed reSitev je tudi
vodotopna smola, ki jo je mo¢ s podlage enostavno odstrani z vodo. Ta smola sicer resi
problem madezev, vendar pa ne resi problema moznosti poskodb med igro, ki obstaja zaradi
smole na podlagi. Tudi sicer vodotopna smola ne omogoca tako ¢vrstega oprijema kot prava
rokometna smola. Dejstvo je, da je smola nujen pripomocek pri rokometni igri in da njeni
nadomestki niso dovolj ucinkoviti, medtem ko so cistila ucinkovita predvsem pri majhnih
koli¢inah razmazane smole na dvoranski podlagah, ki jih najveckrat puscajo smolnati odtisi
rokometnih Zog. Na podlagi tega sem zaznal priloznost za razvoj novega izdelka, ki bi
zmanjsal ali celo preprecil moznost, da se smola, ki si jo igralci nanaSajo na lepilne trakove,
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razmaze na dvoransko podlago, kar bi posledi¢no vplivalo na manjSe Stevilo in bolj blage
smolnate madeze.

6.1. Cilji razvoja/projekta

S projektnimi nalogami sem dolocil osnovne informacije o izdelku, opisal njegov namen in
funkcijo ter zahteve, ki so povezane s funkcionalnostjo oziroma uporabnostjo in ki sem jih
oznacil kot glavne zahteve in pogoje projekta. Jasno sem definiral cilj projekta, naloge, ki jih
je treba opraviti za njegovo uresniCitev in postavil smernice, katerih cilj je olajsati
koordinacijo v procesu razvoja izdelka. Projektne naloge torej zagotavljajo sistematicni
pristop K razvoju izdelka in hkrati omogocajo natan¢nej$o dolocitev Casa, ki ga potrebujemo
za razvoj.

Cilji projekta so: razviti drzalo rokometne smole, ki bi igralcem rokometa omogocalo
nemoteno nanaSanje smole na roke, prepreciti oziroma zmanj$ati moznost prenosa rokometne
smole na igralno podlago in omogociti namestitev drzala rokometne smole na vecino vrst
rokometnih ¢evljev, ki so v uporabi. lzdelek je treba konstrukcijsko oblikovati tako, da bo
igralcem omogocal nanos zadostne koli¢ine rokometne smole in hkrati prepreeval nezelen
prenos smole na podlago. Sekundarni cilj je oblikovati takSno obliko drzala, ki bi bila
privlacna in bi jo bilo mozno prilagajati glede na potrebe rokometnih reprezentanc ali klubov
(razli¢ne barve, klubski logotipi, drzavni grbi).

6.2. Ciljne skupine in prodajni cilji

V zadnjih treh desetletjih je rokomet prestal pomemben razvoj iz pretezno amaterskega Sporta
v dobro naoljen stroj za denar, ki je mo¢no povezan z dana$njo zabavno industrijo. Kar se je
zacelo pred stotimi leti z idejo iznajdljivega danskega ucitelja na danskem otoku Funen, se je
danes razvilo v mednarodno rokometno zvezo (IHF). Ta je do julija leta 2009 stela 166 ¢lanic,
priblizno 795.000 ekip in ve¢ kot 19 milijonov igralcev po celem svetu.

Ciljne skupine so torej profesionalni in amaterski rokometasi in rokometaSice po celem svetu.
Glede na to, da je klubski rokomet najbolj razvit v Evropi menim, da se ciljne skupine, pod
pogojem, da bo razvit izdelek uporaben in trzno zanimiv, nahajajo pretezno v Evropi. S
personaliziranimi izdelki, bi lahko ciljal na posamezne klube in rokometne reprezentance.
Obstaja tudi moznost oblikovanja izdelka (barvno in z logotipi) na temo posameznih
rokometnih tekmovanj (npr. Svetovno in Evropsko rokometno prvenstvo). Prodajne cilje je v
tej fazi tezko Stevil¢no dolociti, vendar se bodo zacetni prodajni cilji nanasali predvsem na
domaci trg in slovensko rokometno ligo in od tu dalje na druge drzave. Ponovno seveda velja
izpostaviti, da je predpogoj za to uspesno razvit izdelek, ki bo dosegal zastavljene razvojne
cilje.
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6.3. Namen in funkcija izdelka

Namen izdelka je omogociti nemoteno nanasanje rokometne smole na roke igralca med
rokometnimi tekmami ali treningi in hkrati prepreciti nezeleno iztekanje ali prenaSanje smole
Z rokometnega Cevlja na dvoransko podlago.

Funkcija izdelka je nanos zadostne koli¢ine rokometne smole v drzalo, ki je names¢eno na
rokometnem c¢evlju, in do katerega lahko igralec enostavno dostopa. Zadostna koli¢ina je
miSljena v primerjavi s koli¢ino smole, ki jo igralec sedaj namaze na lepilne trakove na
rokometnih ¢evljih.

6.4. Nacin uporabe izdelka

Drzalo se namesti na rokometno obutev tako da ne ovira igralca priigri in da ga je mogoée
¢evljev. V odprtino drzala se pred trenlngom ali tekmo nanese rokometna smola. Odprtina je
dovolj velika, da omogoc¢a nanos zadostne koli¢ine za dolo¢eno obdobje, hkrati pa omogoca
enostavno ponovno polnitev, ¢e se izkaze potreba za to. Igralec nato med igro s prsti poseze v
odprtino drzala in si nanje nanese Zeleno koli¢ino smole. Drzalo in njegova odprtina sta
oblikovana tako, da omogocata enostavno in nemoteno nanasanje smole, Ki je primerljivo z
metodo dosedanjega nanasanja smole. Drzalo je torej mogoce hitro napolniti z novo koli¢ino
rokometne smole, kar igralcem zagotavlja, da med igro razpolagajo z zadostno koli¢ino.
Polega tega, da omogoca enostavno nanasanje, drzalo preprecuje nezeleno prenaSanje smole
na rokometno podlago v primeru kontakta tega dela s podlago, kar se pogosto pripeti v
primeru padcev.

6.5. Zahteve glede izdelka

Tu so navedeni zahteve in pogoji, v skladu s katerimi bodo vodene projektne aktivnosti. Da
bo projekt uspesno koncan, je treba izpolniti spodnje zahteve.

1. lzdelek ne sme ovirati igralca med igro, drzati in ustrezno prilagajati se mora Sportni
obutvi.

Namescanje in odstranjevanje s Sportne obutve mora biti enostavno.

Drzalo med igro in v primeru kontakta ne sme odpasti s Sportne obutve.

Izdelek mora biti prilagojen vsem vrstam rokometne obutve.

Izdelek mora prepreciti nezelen prenos smole na dvoransko podlago.

Izdelek je treba oblikovati tako, da v primeru kontakta ne poskoduje igralca.
Polnjenje smole mora biti enostavno.

Izdelek mora biti odporen na smolo v smislu, da ne izgubi svoje funkcionalnosti.
Izdelek mora biti prilagojen levi¢arjem in desnicarjem.

10 Izdelek mora biti prilagojen razli¢nim velikostim $portne obutve.

© oo N kWD
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11. Izdelek mora biti vizualno oblikovan tako, da ga je mozno prilagoditi za potrebe klubov
ali rokometnih reprezentanc.

Glede na interpretacijo zahtev sem dolocil njihove prioritete , ki se bodo prilagajale skozi
proces razvoja izdelka (Priloga 1).

6.6. Opis izdelka

Opis izdelka se nanaSa na drzalo rokometne smole, ki je name$éeno na Sportno obutev in
omogoca igralcu med igro enostaven in hiter nanos smole na roke, isto¢asno pa prepreCuje
prenasanje smole na Sportno podlago. 1zdelek je zasnovan kot dodatek k rokometni opremi.

Konceptualno je izdelek zamisljen tako, da vsebuje naslednje sestavne dele:

e Drzalo smole

Drzalo smole z odprtino sluzi za nanaSanje smole in vsebuje element za preprecevanje
prenosa ali iztekanja smole, element za nanaSanje smole na igral¢evo roko, element za
namestitev na $portno obutev in element za fiksiranje polozaja drzala.

e Element za prepreevanje prenosa/iztekanja rokometne smole
Sluzi prepreevanju nezelenega prenosa smole na podlago. Geometrijska oblika elementa s¢iti
pred prenosom smole na podlago.

e Element za nanaSanje smole na igral¢evo roko
Element sluZi enostavnemu in hitremu nanaSanju rokometne smole na igralCeve prste.
Geometrijska oblika elementa omogoca hitropotezno nanasanje smole.

e Element za names¢anje na $portno obutev

Sluzi za names¢anje drzala smole na vec¢ino modelov $portne obutve, ki se uporabljajo pri
rokometu. Polega name$¢anja po potrebi skrbi tudi za ustrezno razdvajanje. Sestoji iz
elementov, ki omogocajo, da se drzalo smole namesti na obutev.

e FElement za fiksiranje polozaja

Sluzi fiksiranju drzala smole v ustreznem polozaju na zadnjem delu obutve in preprecuje
izpadanje drzala z rokometnega cevlja med igro. Sestoji iz elementov za fiksiranje in
preprecevanje izpadanja drzala smole.

V nadaljevanju sledi specifikacija sestavnih delov.

Drzalo smole vsebuje:
e geometrijsko formo za namestitev smole,

e obliko za pritrditev elementa za nanaSanje smole,
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e obliko za pritrditev elementa za preprecevanje prenosa/izteka smole,
e obliko za pritrditev elementa za namestitev,
e obliko za pritrditev elementa za fiksiranje polozaja.

Element za preprecevanje prenosa/iztekanja rokometne smole vsebuje:
e geometrijsko formo, ki preprecuje izpadanje smole,
e element za spoj z drzalom smole.

Element za nanasanje smole vsebuje:
e geometrijsko formo, ki olajsa nanaSanje smole,

e clement za spoj s drzalom smole.

Element za namestitev drzala na obutev vsebuje:
e eclemente za namestitev drzala na rokometno obutev,

e clement za spoj s drzalom smole.

Element za fiksiranje vsebuje:

e clement za pritrditev na Sportno obutev,

e clement za prepreCevanje izpadanja drzala,
e element za spoj z drzalom smole.

V tehni¢nih karakteristikah sem opredelil vse pomembne tehni¢ne podatke izdelka, po katerih
se bom ravnal med njegovim razvojem.
Tabela 1: Tehni¢ne karakteristike

Tehni¢na karakteristika Izhodi$¢na velikost Konc¢na velikost
Velikost Sportne obutve 34 44 +

Kapaciteta drzala smole 10 mi 50 ml

Odprtina za nanaSanje smole 30 mm 50 mm
Dimenzije drzala smole 60 x 20 X 15 mm 80 x40 x 25 mm

6.7. Iskanje Ze obstojecih izdelkov/reSitev

Iskanje obstojecih reSitev se nanaSa na zbiranje informacij in podatkov o podobnih ali celo

Vv W

enakih izdelkih na trzis¢u. V tej fazi torej preverjamo, ali obstaja intelektualno lastnistvo
podobnih ali enakih izdelkov oziroma tudi izdelkov, ki reSujejo enak problem.

Priprava iskanja obsega popis klju¢nih besed in seznama virov.
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Tabela 2: Klju¢ne besede

Rokometno drzalo za smolo Produkti iz smole (resin Drzala s sponko (heel collar
(handball wax holder) products) attachment)
Trakovi za ¢elvje (shoe S¢itniki pete (heel shields) Nozni trak (foot strap)
grounders)
Rokometna smola Nastavki za Sportne Gevlje Priprava za shranjevanje smole
(attachments for footwear) (wax storage container)
Odstranljivi dodatki za $portne Vredasto drzalo (chalk bag) Rokometno lepilo
¢evlje (removable shoe
attachment)
Pokrivalo za Sportne cevlje
(shoe cover)

Seznam virov obsega:

e google.com,

e  WIPO — World Intellectual Property Organization,
e EPO - European Patent Office,

e Uspto — United States Patent and Trademark Office,
e inventionresource.com,

e patentmaps.com,

e patentdoc's — spletni arhiv patentov,

e Google patents,

e Internetne trgovine s Sportno opremo.

Iskanje z navedenimi klju¢nimi besedami in po omenjenem seznamu virov, je pokazalo, da na
trziS¢u ne obstajajo podobni ali enaki komercialni izdelki, ki bi reSevali omenjeno
problematiko. Prav tako je iskanje po ustreznih mednarodnih bazah in patentnih arhivih
pokazalo, da ni enakih zapisov o stanju tehnike. Glede na to, da je analiza iskanja po
mednarodnih bazah in patentnih uradih pokazala, da ne obstajajo podobni ali enaki zas¢iteni
komercialni izdelki, izdelek kot tak vsebuje elemente inovativnosti in novosti, ki ustrezajo
postavljenim ciljem izdelka.

Analiza iskanja moznega spektra uporabe smole v $portih s Zogo je pokazala, da se smola,
poleg rokometa, uporablja tudi v igri med dvema ognjema (t.i. »dodgeball«) in pri igri
»flickerball«.

Na podlagi vseh dobljenih rezultatov sklepam, da bi imel uspesno razvit izdelek velik trzni
potencial, glede na to, da omenjeni problem obstaja in da zanj ni ustreznih reSitev. 1zdelek
ima tudi elemente za patentno zascito, zato Zelim po konCanem razvoju zaséititi odkrite
tehni¢ne reSitve. PO mojem mnenju izdelek izpolnjuje pogoje za to, da v prvih letih
komercializacije doseze in zadrzi velik trzni delez, saj konkurence v tem trznem segmentu ni.
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6.8. Oblikovanje razli¢nih konceptov in izbira glavnega

Preden sem se lotil idejnega konceptiranja sem pripravil diagram konceptov (Priloga 2), kjer
sem povzel tisto, kar moram s koncepti uresniciti. V diagramu so navedene zahteve oziroma
znacilnosti, ki jih bo moral imeti izdelek. Poleg tega so tam navedeni $porti, pri katerih ima
izdelek potencial za uporabo. Omenjeni so tudi sestavni deli, nekaj vec je povedanega tudi o
primerih izvedbe vseh elementov.

Naslednja faza se je nanaSala na definiranje moznih oblik izdelka, ki sem jih po zacetnih
idejah pretvoril v risbe. Tako so nastale prve skice in ideje o tem, kako bom zasnoval
koncepte (Priloga 3). Risane skice sem pretvoril v tehni¢ne ilustracije v obliki 2D skic
(Priloga 4), kjer so prikazani razli¢ni primeri izvedbe drzala smole ter razlicni primeri
elementa za names$¢anje in fiksiranje polozaja na Sportni obutvi. Za lazje razumevanje in
prikaz sem naredil tudi shematski prikaz uporabe (Priloga 4). Na podlagi tega sem s seznama
konceptov ¢rtal opcijo drzala smole Stevilka 4, ker je namenjena nanaSanju smole samo z
enim prstom, saj jo igralci najpogosteje nanasajo s kazalcem in sredincem hkrati. Prav tako v
postev ne pride opcija $tevilka 5, ker bi se pri tako zaprtem drzalu med nanasanjem smola
razmazala po zunanjem poklopcu, kar bi privedlo do enakega problema, kot ga zelim sedaj
resiti. Glede elementa za names$canje in fiksiranje polozaja sem menil, da je najboljsa opcija
Stevilka 4, vendar sem ugotovil, da pri taki namestitvi drzala na element za fiksiranje obstaja
velika moznost, da drzalo v primeru kontakta odpade. Poleg tega lahko v primeru kontaktov
med igralci pride do poskodb, ker drzalo prevec §trli iz Sportnega ¢evlja. Drzalo smole bi bilo
namre¢ V tem primeru samostojen in posebej nameséen del na element za fiksiranje. V tej luci
sem nadaljeval razvoj nadaljnjih verzij konceptov.

V drugi fazi izdelave konceptov (Priloga 5) sem jih izdelal nekaj, pri katerih je drzalo smole
Se vedno lo¢eno od elementa za fiksiranje (koncepti Stevilka 1, 5, 7 in 6). Pri dveh konceptih
sem uporabil zamisel, kjer trakovi za fiksiranje polozaja ne bi bili potrebni, Saj bi zadostovala
sila, ki jo ustvarja forma za namescanje. Tekstura drzala smole je pri vseh konceptih druge
faze oblikovana tako, da omogoca dodaten oprijem in hkrati prostor za smolo (luske, rebra).
Ostali koncepti predvidevajo enodelno izvedbo drzala smole in elementa za nameséanje, ki ga
ni mogoCe posebej sneti (koncepti Stevilka 2, 4 in 8). Za te koncepte sem izdelal matriko
tockovanja za izbiro glavnega koncepta (Priloga 6). Na levi strani v tabeli tockovanja se
nahajajo kriteriji izbire (dizajn, funkcionalnost, kakovost, tehnologi¢nost in cena). Kriteriji
izbire so tockovani z odstotki, in sicer po vaznosti kriterijev, ki sem jih opredelil v zahtevah
projekta oziroma ciljih procesa razvoja. Glavni kriteriji so razdeljeni $e na dodatne kriterije, ki
so prav tako to¢kovani z odstotki vaznosti kriterijev, ki sem jih opredelil v razvojnih ciljih.
Vsak pod-kriterij sem ocenil z naslednjimi ocenami: 1 — malo pomemben faktor, 3 — srednje
pomemben faktor in 5 — zelo pomemben faktor. Skupno vrednost kriterija za vsak koncept
sem dobil z zmnozkom odstotkov vaznosti in ocene pod-kriterija. Na koncu sem sestel te
vrednosti in dobili skupno Stevilo tock vsakega koncepta. Ocenjevanje je potekalo na podlagi
pogojev oziroma zahtev, ki sem jih doloCil na zacetku projekta, na podlagi izkusenj z
rokometnim Sportom in na podlagi inzenirskih izkusSenj.
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Pri to¢kovanju konceptov po kriterijih izbire je najve¢ to¢k dobil koncept Stevilka 2.
Izpolnjeval je vse zahteve funkcionalnosti vklju¢no z vizualno privlaénim videzom, poleg
tega je tehnolosko izvedljiv, cena pa je ekonomicna. Slabost tega koncepta predstavlja
moznost prenasanja smole v primeru neposrednega udarca, saj koncept predvideva veliko
odprtino na drzalu smole. Res pa je, da do takih situacij pride redko, zato to ne predstavlja
velikega problema, saj se lahko v najslabSem primeru le majhna kolic¢ina smole prenese na
igral¢evo obutev. Se en problem predstavlja oblika koncepta, ki seZe vse do roba Gevlja, kar
lahko igralca moti med igro ali celo poskoduje njegov glezen,.

Slika 5. Predstavitev in razlaga koncepta z najvec tockami po kriterijih izbire

Element za montazo je izveden iz Trakovi sluzijo kot zasCita pred izpadanjem. Hkrati
elasti¢nega polimera, in se nahaja u t.i. omogocajo uporabo na razli¢nih tipih in oblikah
nultem polozaju pred uporabo. Sportne obutve:

Nulti poloZaj predstavlja zaprt element, - trakovi so elasti¢ni in se prilagajo obliki obutve
katerega je za montazo na obutev potrebno - trakovi so poceni element, ki se lahko menjajo
odpreti (razpreti stranice), da se lahko glede na potrebe velikosti in tipa $portne obutve

montirana zadnji del obutve.
Tako se zaradi lastnosti materiala, da se
vrne v prvotni polozaj oblikuje velika sila, ki
pritiska na povrsino Cevlja in ustvarja dovolj
veliko silo in trenje, kar omogoca, da se
element drzi na obutvi.
Elasti¢na lastnost omogoca
prilagajanje za razli¢ne oblike
in velikosti Sportne obutve.

Drzalo smole je izvedeno je kot sestavni del
nosilnega elementa, ki ne &trli izven
geometrije Cevlja, medtem, ko

Posebno oblikovana povrsina {38
omogoca bolje zadrzevanje smolé ?
znotraj drzala smole, kot tudi njeno njegova oblika prepreduje, da smola

distribucijo tekom igre. pride v stik s podlago ali drugimi
Prav tako pa dodatno preprec€uje izpadanje igralci.

smole iz drzala. Tak$na izvedba zmanj$uje $tevilo sestavnih delov
in optimizira ceno izdelave proizvoda.

Zadnja omenjena pomanjkljivost je privedla do tega, da sem za glavni koncept, na katerem
bom nadaljeval proces razvoja, izbral koncept stevilka 8 (Priloga 7), ki je prejel drugo
najvecje Stevilo tock po kriterijih izbire. Prednosti tega koncepta so nizki stroSki materiala in
enostavnejSa forma, ki ne seze do roba zgornjega dela ¢evlja in tako ne ovira igralca med
uporabo. V naslednjih fazah razvoja tega koncepta mu bom dodal Se trakove, ki bodo
predstavljali dodaten element za fiksiranje. Koncepte stevilka 5, 6 in 7 sem zaradi neskladja z
geometrijo obutve popolnoma opustil, saj drzalo smole prevec¢ $trli izven oblike, kar lahko
povzroCi tezave v primeru kontakta. Ideje iz konceptov Stevilka 2 in 4 bom po potrebi
uporabil v naslednjih fazah, saj v primerjavi z izbranim konceptom stevilka 8 predvidevata
enako resitev, vendar z druga¢nima oblikama.

Naslednja faza v procesu razvoja konceptov je torej nadgradnja predhodno izbrane razlicice
koncepta Stevilka 8. Nekoliko sem dodelal obliko in naredil nekaj razlic¢ic z dodatnimi
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trakovi, ki bi sluzili kot element za namescanje oziroma fiksiranje (Priloga 8). Zaradi lazje in
hitrejse namestitve, trakov ne bi rad uporabil, vendar iz izkusenj vem, do kaksnih udarcev in
kontaktov prihaja v rokometu, zato menim, da sila, ki jo ustvarja razprt in na obutev
namescen izdelek, ne bo zadostovala. Kljub temu sem to moznost ohranil in jo bom testiral v
okviru prvega prototipiranja.

Drzalo in element za names$canje v enem sta sestavljena iz dveh delov. Zunanjo oblogo
predstavlja gumijast del (TPE polimer), ki bo prepreceval razne odrgnine v primeru kontakta
med igralci. Notranjo oblogo predstavlja plastika (ABS polimer), ki bo, ko bo razprta iz
ni¢elnega polozaja in namesSCena na obutev, ustvarjala silo. Odprtina drzala smole bo
zadostovala za 5,3 ml smole oziroma skupaj za 10 ml. Kot moznost sem dodal $e trakove iz
tkanine, ki so na razli¢ne nacine povezani z drzalom smole. Skozi trakove bi igralec napeljali
vezalke ¢evlja in jih zategnili ali zavezali pred zacetkom tekme ali treninga.

Ker je resitev, po mojem mnenju, ustreza vsem zahtevam in pogojem (Priloga 1), ki sem jih
postavil za uspesno dokoncanje projekta, sem se lotil izdelave prvih prototipov s tehniko 3D
tiska. Nadaljevanje sledi v naslednjem poglavju »lzdelava prototipov in testiranje«.

Kot Ze receno, sem se po zaklju¢enem prototipiranju osredotocil na odpravo problemov, ki so
se pokazali v obstoje¢em konceptu, 0ziroma na implementacijo predlaganih resitev v koncept.
Implementiral sem naslednje spremembe (Priloga 12):

e lzdelal sem novo geometrijsko obliko, s katero bi se drzalo smole ¢im bolj prilagajalo
obutvi.

e Zmanjsal sem odprtino oziroma zacetno stanje obeh krakov drzala smole: prej$nji razmik
v nicelnem polozaju je znasal 70 mm, sedanji pa znasa 35 mm.

e Povecal sem debelino stene plasticnega dela s 3 mm na 4 mm, vendar nameravam na
novih prototipih testirati tudi debeline 4 mm, 4,5 mm, 5 mm in 5,5 mm (iz tehnoloskih
razlogov debeline, vecje od 5,5 mm, ne pridejo v postev).

e Globino odprtine drzala smole sem povecal tako, da sem drzalo izob¢il navzven in na ta
nacin pridobil dodatno debelino. Namesto debeline 3 mm prej$nje razlicice, sem tako

prisel do debeline 6 mm, ki jo je moc¢ povecati do 8 mm (odvisno od debeline plasti¢énega
dela).

Glede sprememb pri trakovih za fiksiranje se je s testiranjem izkazalo, da je najboljsi polozaj
za odprtino, namenjeno povezovanju drzala smole s trakovi, na zgornjem delu drzala smole.
Tam je zaradi oblike obutve najmanjsi kot nagiba, hkrati pa se ustvarja najvecja horizontalna
sila, ki pritiska na hrbtni del drzala smole in dodatno fiksira drzalo na obutev. lzdelal sem vec¢
razli¢ic konceptov fiksiranja s trakovi (Priloga 13), v praksi pa bo treba testirati, kateri je
najustreznejii. Se vedno ostaja odprta moznost, ki ne vkljuéuje uporabe trakov, vendar nisem
opustil niti tudi moznosti, da bi drzalo smole drzala sila sama. Razmisljal sem, da bi na
notranjo stran notranje obloge nanesel abrazivno sredstvo ali dvostranski lepilni trak, ki bi
fiksiral polozaj in preprecil, da bi drzalo med igro odpadlo. Po koncanem izboljsevanju
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konceptov sem se odlocil, da bomo drzalo smole naredili s pomoc¢jo kartonskega prototipa in
tako hitro ugotovil, ali moje resitve ciljajo v pravo smer. OsredotocCil sem se predvsem na
prileganje obutvi, ki se je pri prvem prototipu izkazala kot nezadostno. Nadaljevanje sledi v
naslednjem poglavju z naslovom »lzdelava prototipov in testiranje«.

Ker je kartonski prototip pokazal, da se oblika drzala smole ne prilega obutvi, ampak Se
vedno zeva in ustvarja prazen prostor med drzalom in obutvijo, sem zacel razmisljati o novi
obliki oziroma geometriji drzala smole. Nove oblike, ki bi resevala zacetni problem bolje od
Ze obstojece, se nisem domislil, sem pa v procesu iskanja nove oblike prisel do novega
koncepta, ki bi ohranil obliko zadnjega koncepta oziroma kartonskega prototipa in hkrati
preprecil zevanje.

Slika 6. Primer novega koncepta, ki preprecuje zevanje

Kot prikazuje slika, je koncept sestavljen iz dveh delov. Od prej$njih se razlikuje v tem, da je
gumijasta obloga sedaj tudi odprtina za vnos smole, medtem ko je pri prejsnjih konceptih to
vlogo odigrala plasti¢na obloga. Ta koncept bo olajsal povecanje globine odprtine za smolo,
kar bo omogocilo proizvodnjo. Plasti¢ni del je torej tisti del, ki ustvarja silo in tako drzalo drzi
na obutvi ter hkrati sluzi kot ogrodje za gumijasti del. Vendar vse nasteto $e ne prinasa resitve
za problem, ki nastane zaradi zevanja. Slednjo zagotavlja guma, ki je sedaj namescena na
notranji strani drzala in prihaja v stik z obutvijo, ki ga je v prej$njih konceptih imela plasti¢na
obloga. Tako bo lahko guma s svojo proZnostjo zapolnila zraéni Zep, ki ga je prej ustvarjalo
zevanje in na ta nac¢in omogocila dodatni oprijem drzala na Sportni obutvi. Menim, da bom s
tem konceptom zagotovil optimalno prilagajanje na razli¢nih vrstah obutve, saj bo dovolj
mehka guma to omogocila. Problem, ki sem ga zaznal, pa se kaze v krhkosti sedaj
oslabljenega plasticnega dela. Ker namestitev na obutev deluje po principu raztezanja
plasti¢nega dela, obstaja moznost, da plastika sedaj poc¢i. Da bi ugotovil, kje je plasti¢ni del
najsibkejsi, oziroma kje lahko poci, sem izvedel metodo kon¢nih elementov ali FEM analizo
naprezanja (Priloga 15). Na podlagi ugotovitev sem namerno stanj$al zadnji del plasti¢ne
obloge, da bi s tem prenesli koncentracijo naprezanja s tankih delov na celotno geometrijo
plasticnega dela.
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Na podlagi zgoraj predstavljenega koncepta sem oblikoval razlicne verzije tega koncepta
(Priloga 16):

e koncept z zmanj$ano odprtino za smolo (po dolzini) — koncept V2,

e koncept z maksimalno zaprtimi kraki (vecja zapiralna sila) — koncept V4,
e koncept z navznoter zaobljenimi kraki — koncept V5,

e koncept z oslabljeno zadnjo steno — koncept V2-1,

e koncept z razli¢no debelino stene okoli odprtine za smolo — koncept V2-5,
e razlicne koncepte gumijaste obloge (razli¢ne oblike in trdote) — »satovja,
e koncepte z razli¢nim polozajem, Stevilom in nagibom odprtin za trakove,

e dvanova koncepta elementa za fiksiranje poloZzaja.

Po oblikovanju vseh zgoraj in v Prilogi 16 prikazanih konceptih, sem se zopet soo¢il s fazo
prototipiranja. Ker teh sprememb ni bilo mogoc¢e enostavno in ucinkovito testirati s pomocjo
kartonskega prototipa, sem se ponovno odlocil za izdelavo prototipov s tehniko 3D tiska.
Nadaljevanje sledi v naslednjem poglavju z naslovom »lzdelava prototipov in testiranje«.

Zadnji izdelani prototip je zadovoljil moja pricakovanja in se dobro izkazal na testiranju.
Omeniti velja Se nekatere izboljSave, ki bi jih bilo treba izvesti, da bi bil koncept dovrsen.
Prve spremembe se nanasajo na element za fiksiranje, ki bi moral biti zaradi laZjega rokovanja
s vezalkami tridelen. Tako bi omogocil, da se po potrebi trak razpre in se tako enostavno
dostopa do vezalk, brez da bi bilo treba odstraniti cel trak (Priloga 21). Novi koncept
omogoca hitro in enostavno namestitev ali odstranjevanje, hkrati pa igralca ne ovira pri
rokovanju s vezalkami, saj se sredinski trak po potrebi enostavno odstrani.

Zaradi dizajna in obcutka Strlenja zadnjega dela drZzala sem Zelel zmanjSati debelino zunanje
plasticne obloge, vendar se je izkazalo, da je za dosego enakega u¢inka bolje zmanjsati
debelino notranje gumijaste obloge. 1z istega razloga sem poleg debeline spremenil tudi
polmer oziroma obliko zadnjega dela. Ker sem Zelel zagotoviti ¢im manj$o moznost izteka ali
prenosa smole na podlago sem $e dodatno poglobil utor odprtine za smolo. Vse omenjene
spremembe se nahajajo v Prilogi 22. S tem sem zakljucil razvoj glavnega in dokonéno
izbranega koncepta.
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Slika 7: Koncna verzija koncepta

6.9. lzdelava prototipov in testiranje

V fazi izdelave prototipov sem se odlocil, da bom izdelal stiri razlicne verzije plasti¢ne
notranje obloge in dve verziji gumijaste zunanje obloge. Pri izdelavi plasticnega dela sem
izdelal naslednje verzije:

e notranji bazni del z odprtinami za trakove z debelino 3 mm,

e notranji bazni del s kljukicami za trakove z debelino 2,5 mm,

e notranji bazni del z odprtinami za trakove z debelino 2,5 mm,

e notranji bazni del z odprtinami za trakove z debelino 2,5 mm in bolj zaprto obliko.

Pri izdelavi gumijastega dela sem izdelal samo dve verziji, ker se lahko verzija, namenjena
baznemu delu z odprtinami za trakove, uporablja na vseh treh plasti¢nih prototipnih verzijah.
Izdelal sem:

e gumijasto zunanjo oblogo debeline 2 mm,
e gumijasto zunanjo oblogo debeline 2 mm, ki je prilagojena plasticnemu delu s kljukicami
za trakove.

Kot sem ze omenil, sem prve prototipe izdelal s postopkom tehnologije 3D tiska.
Specifikacije delov se nahajajo v Prilogi 9. Po izdelanih tiskanih prototipnih izdelkih (Priloga
10) je sledila faza testiranja. Ze pred testiranjem sem opazil nekatere pomanjkljivosti svoje, v
tistem trenutku, kon¢ne verzije, testiranje pa je samo Se potrdilo te dvome.

V fazi testiranja (Priloga 11) se je izkazalo, da sta obe izdelani debelini notranje plasti¢ne
obloge (2,5 mm in 3mm) premajhni. Debelina v kombinaciji z obliko notranje obloge v
ni¢elnem polozaju ne ustvarja dovoljsne sile zapiranja in trenja na obutev, zato se je prototip
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komaj drzal na obutvi. Zaradi oblike se prototip ni prilegal obliki obutve, kar se je kazalo v
veliki zra¢nosti na mestu, kjer bi moral biti tesen stik z obutvijo. Ta problem je mogoce resiti
s povecanjem debeline stene in oblike plasti¢nega dela, in sicer na tak nacin, da se bo ta ¢im
bolje prilegala obutvi in da jo bo ob tem tehnolosko $e mozno proizvesti. Naslednji problem
se je pokazal v debelini prostora, ki je namenjen shranjevanju smole. Odprtina drzala smole je
bila precej preplitva in je sprejela premajhno koli¢ino smole. Vsaka odvecna koli¢ina bi
privedla do enakih problemov, kot se kazejo pri smoli, ki je nanesena na lepilne trakove.
Poleg tega je bil smoli namenjen prostor preve¢ razpotegnjen nazaj proti peti, kjer se smola
obi¢ajno ne nanasa. Resitev je poglobitev prostora za smolo na vsaj 6 mm in preoblikovanje
polozaja ali oblike odprtine drzala smole. Problem so predstavljali tudi trakovi za fiksiranje,
saj se ob predvideni namestitvi trakov na vezalke, ustvari sila, ki celoten prototip povlece
navzgor proti igraléevi peti in ga posledi¢no lo¢i od obutve. Resitev se kaze v oblikovanju
trakov, ki bi dosegali bolj vodoraven kot in ciljali na spodnje leZeCe vezalke na obutvi, druga
resitev pa je omogociti prosto rotacijo trakov okoli osi. Fleksibilni trakovi bi se tako lazje
prilegli obliki obutve in posledi¢no bi bile sile, ki bi prototip povlekle navzgor, manjse. Na
podlagi omenjenih ugotovitev in predlaganih sprememb sem se vrnil k oblikovanju oziroma
preoblikovanje koncepta. O tem sem pisal v prejsnjem poglavju »Oblikovanje razli¢nih
konceptov in izbira glavnega«.

S kartonskim prototipom (Priloga 14) sem zelel preizkusiti, ali drzalo smole tudi z novo
obliko $e vedno zeva na mestu, Kjer bi moral biti v tesnem stiku z obutvijo. Za kartonski
prototip sem se odlo¢il zato, da se pred izdelavo prototipa s tehniko 3D tiska prepri¢am, ali je
oblika, ki sem jo zasnoval, primerna. Ce bi se izkazala za primerno, ji bi sledila izdelava
tiskanega prototipa, s katerim bi lahko testiral se ostale popravke, ki sem jih izvedel na novem
konceptu.

Testiranje je pokazalo izboljsane prilagajanja drzala obliki obutve. Pri novi obliki se zunanja
stran skoraj popolnoma prilega obutvi, notranja stran sicer Se vedno zeva, a manj kot v
primeru prvega izdelanega prototipa. Razlog za zevanje je geometrija drzala smole v obliki
polmera. Oblika sicer v primeru razprtega drzala ni ¢isto ravna, posledica pa je zevanje teh
delov na dokaj ravni podlagi obutve. Na podlagi ugotovitev testiranja sem se odlo¢il
oblikovati koncept, ki se bo bolje prilagajal obliki obutve. O tem sem pisal v prejsnjem
poglavju »Oblikovanje razlicnih konceptov in izbira glavnega«. Za izdelavo 3D tiskanih
prototipov sem si zaradi zmanj$anja stroSkov, izbral zgolj nekatere verzije, za katere sem
menil, da so najprimerneje. Stevilo gumijastih oblog sem zmanj$al na najmanj$e mozno
Stevilo, ker je njihova izdelava precej drazja kot izdelava plasticnih delov. Izdelal sem tri
verzije prototipov gumijaste obloge. Odprtine za trakove, ki so predvidene na verzijah
konceptov V3 in V4, sem izlo¢il. Za koncepta V3 in V4 sem uporabil odprtine za trakove, ki
so bili del konceptov V2-2 in V3-3. S tem sem zmanjsal tudi Stevilo plasti¢nih delov, ki jih
moram izdelati za testiranje. Izdelal sem devet verzij plasticnih oblog, poleg plasti¢nih in
gumijastih oblog pa sem se odlo¢il tudi za izdelavo elementa za fiksiranje. Specifikacije
izdelanih prototipnih delov se nahajajo v Prilogi 17.
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Po izdelavi prototipov (Priloga 18) je sledila faza testiranja (Priloga 19). Prvi vtis, ki sem ga
pri tem dobil, je bil, da sem razvil uporaben koncept. Prototipi pa so se odli¢no izkazali tudi v
fazi testiranja.

Koncept V2 se je odli¢no prilagajal obliki obutve, globina prostora za smolo je bila dovolj
velika za shranjevanje in preprecevanje uhajanja smole, zapiralna sila drzala je bila dovolj
mocna in je preprecevala, da bi drzalo izpadlo z obutve. Prav tako tudi skupna debelina drzala
smole (8 mm) ni bila tolik$na, da bi izdelek strlel iz obutve, ampak se je dobro vklopila v
vizualno podobo $portne opreme. Koncept V3 je enake oblike kot V2, le da z nekoliko krajso
dolzino odprtine za smolo. Pri testiranju koncepta V3 sem opazil premo¢no zapiralno silo, saj
je bilo drzalo tezko namestiti na obutev. Koncept V5 se prav tako zelo tezko namesti na
obutev, saj je zapiralna sila premocna, polega tega se zaradi izbrane oblike slabse prilagaja
obutvi. Prednji del namre¢ Strli izven geometrije obutve. Ostali izdelani koncepti se
razlikujejo le po debelini zadnje stene, debelini stene okoli odprtine za smolo in po polozaju
odprtine za trakove. Ker med testiranjem pretiranih razlik glede na razlicne debeline zadnjih
sten ni bilo opaziti, sem se odlo¢il za kompromis in dolocil debelino 4 mm. Debelina okoli
odprtine za smolo je ostala ista kot na vseh ostalih konceptih, pri tem sem izkljucil koncept
V2-5. Kot najbolj primeren polozaj za trakove se je izkazal polozaj na konceptu V2. Vendar
sem med testiranjem opazil, da element za fiksiranje polozaja (trak) ni pravilno oblikovan.
Problem se je pokazal, ko sem ugotovil, da potem, ko je enkrat names¢en na obutev, ne
moremo dostopati do vezalk. Zato je treba v primeru, da se te odvezejo, najprej odstraniti trak
in Sele nato ponovno zavezati vezalke. Ena moznost je oblikovanje tridelnega traku, ki ga
bom predstavil v poglavju o konceptih. Poleg trakov lahko kot element za fiksiranje polozaja
sluzi tudi zamenljiv dvostranski samolepilni trak. Nikakor pa drzala ni mogoce uporabljati
brez elementa za fiksiranje, saj ta med igro zleze z obutve (Priloga 20). Prostor za izboljsave
obstaja tudi na petnem delu drzala smole, ki po mojem mnenju nekoliko preve¢ strli z obutve.
V ta namen bom poskusal stanjsati zadnji del in spremeniti geometrijo, ki se bo tako bolje
prilagajala obliki obutve. Vse omenjene izboljSave so predstavljene v prejSnjem poglavju
»Oblikovanje razli¢nih konceptov in izbira glavnega«.

7. lzbira imena izdelka in oblikovanje logotipa

Glede na to, da je izdelek namenjen nanasanju smole, nisem potreboval dolgo za izbiro
njegovega imena. Angleski izraz za smolo je »wax« oziroma »resing, Na embalazi rokometne
smole pa najveckrat pisSe »handball wax«, kar pomeni »rokometna smola«. Povezal sem
smolo in nanasanje te ter tako izbral ime Waxon. Poleg izbire imena sem se pozanimal tudi o
moznosti njegove zascite. Raziskava je pokazala, da obstajajo Stirje zapisi S klju¢no besedo
Waxon in samo en je registriran v Nice Klasifikaciji 3 — parfumi, kozmetika, sredstva za
¢is¢enje in podobno. Glede na ugotovljeno, obstaja torej moznost zas¢ite imena. Dolo¢il sem
tudi klasifikacijo kamor spada ime mojega izdelka — to je klasifikacija stevilka 28. Na podlagi
imena sem oblikoval logotip in simbol (Priloga 23).
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8. lzdelava patentne dokumentacije

Za izdelavo patente dokumentacije sem se odlo¢il, ker ima izdelek vse elemente za zaScCito
patenta (inovativnost, novost in tehni¢no izvedljivost). Da izdelek zaznamujeta novost in
inovativnost, sem ugotovil ze med iskanjem po bazi patentov, kjer nisem nasel niCesar
podobnega. Tehni¢no izvedljivost sem dokazal tekom razvoja, kar je bilo pravzaprav bistvo
samega procesa razvoja novega izdelka. Patenta prijava vsebuje opis izuma, ki je sestavljen
tako, da je razumljiv povprecnemu strokovnjaku z zadevnega podrocja. Opis izuma je
sestavljen po naslednjem vrstnem redu:

e nazivizuma,

e podrocje tehnike na katero se izum nanasa,

e prikaz tehni¢nega problema, ki ga reSuje izum in za katerega se zahteva pravno varstvo,
e podatki o stanju tehnike,

e opis skic izuma, ¢e te obstajajo.

Patenta prijava vsebuje tudi patente zahtevke, ki opredeljujejo obseg in vsebino varstva
patenta. Patentni zahtevek je napisan v skladu z navodili, torej v enem stavku, kjer je uvodni
del z izrazom »oznacen s tem«, »znacilen po tem«, lo¢en od karakteristicnega dela. Prijava
vsebuje tudi povzetek, ki vsebuje naziv in kratko vsebino izuma. Seveda patentna prijava
vsebuje tudi skice.

9. Moznosti nadaljnjega razvoja

Glede na to, da je razvoj priSel v fazo, kjer so potrebna vecja finan¢na vlaganja, sem se
odlocil, da bomo svoj izum predstavili na platformi za mnozi¢no zbiranje sredstev. Odlocam
se med platformo Kickstarter in Indiegogo. Slednja mi je bolj pri srcu, ker za zbiranje
sredstev preko nje ne potrebujem posrednikov iz ZDA ali Velike Britanije. Med pogoji za
objavo kampanje na platformi Kickstarter je namre¢ med drugim navedeno drZzavljanstvo
ZDA ali Velike Britanije. Priprave za oblikovanje kampanje so v teku in vkljuéujejo skrbno
pripravo na to, kaj bom ponudil v zameno za razli¢ne zneske podpore, izrac¢un, kaj lahko
ponudim, doloCitev viSine sredstev, pripravo videa, nacin obves$Canja ciljnih skupin o
kampanji in ostalo. Cilj je seveda, da zberem zastavljeni znesek. Seveda je bistvena tudi
predstavitev izdelka javnosti in povratna informacija glede uporabnosti izdelka in
posledi¢nega trznega zanimanja zan;.
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SKLEP

Pritiski s strani konkurence in danasnji na¢in Zivljenja od podjetij in posameznikov zahtevajo
inovativnost in nenehno izpopolnjevanje sebe in svoje okolice. Razvoj izdelkov predstavlja
klju¢no dejavnost podjetij, ki se zelijo dolgoro¢no obdrzati na trgu, zato morajo ta podjetja
spodbujati razvoj novih izdelkov, ki bodo nadomestili obstojeée in si tako zagotoviti prodajo
teh v prihodnosti. Razvijanje in uvajanje novih izdelkov je ena najbolj tveganih dejavnosti v
podjetju, ker novi izdelki predstavljajo novost tako za podjetje kot trg. Kljub temu si
organizacije ne smejo dovoliti, da ne bi razvijala novih izdelkov, saj so ti klju¢nega
zivljenjskega pomena zanje.

Tudi novi izdelki, ki so jih razvili posamezniki, so pogon napredka, saj je mnogo uspesnih
obstojecih, velikih ali malih, podjetij nastalo prav na osnovi novega izdelka. Novi izdelki
predstavljajo koristi tako za potros$nike kot za podjetja Vsak dan smo pri¢a spremembam in
novostim, ki tako na zasebni ravni kot tudi v poslovnem svetu od podjetij zahtevajo nenehno
posodabljanje, izboljSevanje in spreminjanje izdelkov, storitev ali procesov v podjetju.
Priloznost, ki sem jo zaznal v ¢asu ukvarjanja z rokometom, sem skozi proces razvoja novega
izdelka tudi udejanjil. Z razvojem novega izdelka pa sem zelel resiti tudi osnovni problem, Ki
se nanaSa na nezelen prenos smole z dela rokometnega ¢evlja, kamor si jo igralci nanasajo s
pomocjo predhodno names¢enih lepilnih trakov. Menim, in rezultati testiranja so to potrdili,
da izdelek vsekakor zmanjSuje moznost, oziroma do doloCene meje celo preprecuje prenos
smole iz izdelka na dvoransko podlago. Pravo potrditev resitve problema pa bo pokazal trg,
ko bo izdelek predstavljen.

Namen magistrske naloge je bil dosezen s pomoc¢jo teoreticnega in prakti¢nega dela razvoja
novega izdelka, kjer gre pravzaprav za proces, ki se pricne z zaznavanjem priloznosti in
potreb trzisca, konca pa s proizvodnjo, prodajo oziroma dobavo novega izdelka. V prakticnem
delu je bil oblikovan izdelek, ki bi lahko postal uporaben v rokometu in ki bi igralcem
omogocal enostavno nanasanje rokometne smole iz rokometnega Cevlja med igro, hkrati pa
prepreceval neZeleno iztekanje ali prenasanje smole z rokometnega cevlja na dvoransko
podlago.
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Priloga 1: Prioritete zahtev glede proizvoda
Tabela p 1: Prioritete glede proizvoda

St. Interpretacija Prioriteta
zahteve
Oblika in forma izdelka morata biti izvedena na nacin, da se ta ¢im|
1. bolje prilagaja Sportni obutvi in da igralca med igro ne moti. 5
Izdelek oblikovati tako, da omogoca zelo enostavno in hitro
5 namestitev in odstranitev s Sportne obutve, v primeru menjave] 3
Cevljev, ali ko ni potrebe po uporabi smole (npr. med kondicijskimi
pripravami).
Izdelek izdelati, tako da je ¢vrst in kompakten, elementi za spajanje
3. [Sportno obutvijo morajo biti zanesljivi in kompaktni, zato da V 5

primeru padcev ali kontaktov ne bi prislo do izpada izdelka.

Izdelek prilagoditi za uporabo na ve€ini Vvrst Sportne obutve, ki se
4. |uporablja v rokometu, predvsem vrstam in znamkam obutve, ki se 1

najpogosteje uporabljajo.
Izdelek oblikovati tako, da onemogoca nezeleno iztekanje ali prenos

5. [smole iz drzala na dvoransko podlago med igre, v primeru padcev ali 5
kontaktov med igralci.

Izdelek oblikovati na nacin, da forma in oblika ter izbor materialovj
6. |ne morejo poskodovati igralcev v primeru, da pride do neposrednegal 3
kontakta med njimi.

Izdelek oblikovati tako, da omogoca enostavno in hitro polnjene

7. (drzala z novo koli¢ino smole, kar je zelo pomembno za hitro polnjenje 3
med prekinitvami.

Izdelek mora biti izdelan tako, da smola zaradi kemijske sestave,
8.  velike gostote in lepljivosti ne bo vplivala na izgubo funkcije izdelka. 3
rokometne smole

Izdelek izdelati na nacin, da ga bodo lahko uporabljali tako desni¢arji
9. |kot levicarji, torej da ga je mo¢ namestiti na lev ali desni rokometni 3
cevelj.

Izdelek izdelati na nacin, da se lahko uporablja na razli¢nih velikostih
10.  jgportne obutve, zato da bi ga lahko uporabljale tudi mlajse selekcije in| 1

zenske rokometaSice.
Dizajn izdelka osnovati tako, da je vizualno privlacen in da ga je z

11, |barvami, uporabo razliénih simbolov ali grbov, mozno prilagoditi 3
potrebam klubov in rokometnih reprezentanc.

1 - manj pomemben faktor, 3 - srednje pomemben faktor, 5 - zelo
pomemben faktor



Priloga 2: Diagram konceptov
Slika p 1: Diagram konceptov

Rokomet

DIAGRAM
KONCEPTOV -

Dodgeball

FAickerball

ZNACILNOSTI Element za

IDRZALO SMOLE aneane
Elementza
preprecevanje
izpadanja

AL

= m

—— Tekstura
ntaza : ——  Plastomer —— s e
| e | Preprefevanjes Obliko _ L spomodjo | | Fizicni spojs
samo obliko trenja’ vezicami
| Lovke E— Eastomer ———
| Teo Prepreéevanjes Lastnosti MontaZa s sponkami—— Fizicni spoj s
—  pomotjo elasticnih materialov. = —— Luske s snetka | obutvijo
elementov (poroznost) : "
P —— MontaZa s pomodjo ___| Fiziéni spojz najlon
elastomer | Prepreéevanje s Porozna — Brazde bolike Tkanina trakovi
uporabo pokrovika mreZica .
Rebra Posebno ogrodje —— Kovina +
polimer



Priloga 3: Skice konceptualnih resitev

Slika p 2: Skice konceptualnih resitev

KONCEPTUALNE RESITVE

SKICE

AN
= /
o " 8 A
(‘:"_ = 71
[ —
f e \Q \
§ Ns _—
N 7 )/
. N / 4




Priloga 4: Tehni¢ne ilustracije in shematski prikaz prvih konceptualnih
resitev

Slika p 3: Tehni¢na ilustracija naprave

KONCEPTUALNE RESITVE
TEHNICNA ILUSTRACIJA NAPRAVE
Element za fiksiranje polozaja

Drzalo smole

Element za namestitev

Slika p 4: Konceptualne resitve

KONCEPTUALNE RESITVE

DRZALO SMOLE - PREPRECEVANJE PRENOSA/IZTEKANJA SMOLE




Slika p 5: Element za namestive in fiksiranje polozaja 1

ELEMENT ZA NAMESTITEV IN FIKSIRANJE POLOZAJA

Slika p 6: Element za namestitev in fiksiranje poloZaja 2

ELEMENT ZA NAMESTITEV IN FIKSIRANJE POLOZAJA




Slika p 7: Element za namestitev in fiksiranje polozaja 3 in 4

ELEMENT ZA NAMESTITEV IN FIKSIRANJE POLOZAIJA

Slika p 8: Shematski prikaz uporabe

KONCEPTUALNE RESITVE

SHEMATSKI PRIKAZ UPORABE




Slika p 9: Shematski prikazi uporabe

KONCEPTUALNE RESITVE

SHEMATSKI PRIKAZ UPORABE

Priloga 5: Druga verzija konceptov

Slika p 10: Koncept stevilka 1

Tekstura povr§ine za dodaten
oprijem smole \ drzalu
(proizvedena iz elastomera - gume)

Drzalo smole izvedeno kot
poseben element — drzalo smole
se namesti na nosilni element

Forma iz polimera za
montiranje in fiksiranje poloZaja
s trenjem



Slika p 11: Koncept stevilka ena - 2

Slika p 12: Koncept stevilka 2

Drzalo smole izvedeno v samem elementu
za namestitev

Tekstura povrSine za dodaten
oprijem smole v drzalu
(proizvedena iz elastomera - gume)

Forma iz polimera za —_—
montiranje in fiksiranje poloZaja Trakova - element za fiksiranje
s trenjem poloZaja preko vezalk na obutvi




Slika p 13: Koncept Stevilka 3

Drzalo smole izvedeno kot povrsina s teksturo,
ki je del forme za namestitev

Forma iz polimera za
montiranie in fiksiranje poloZaja Trakova - element za fiksiranje

poloZaja preko vezalk na cbutvi

o -

Slika p 14: Koncept Stevilka 4

Drzalo smole izvedeno v samem elementu
za namestitev

Tekstura povrSine za dodaten
opriem  smole v  drZalu
(proizvedena iz elastomera -
gume)

Forma iz polimera za montiranje in
fiksiranje polozaja s trenjem

Trakova - element za fiksiranje
poloZaja preko vezalk na obutvi



Slika p 15: Koncept stevilka 4 - 2

Slika p 16: Koncept Stevilka 5

Drzalo smole izvedeno
kot poseben element -
drZalo smole se namesti
na nosilni element.
Element znotraj dr2ala
smole za enostavneiie
nanasanje smole na
igraléeve prste

Forma iz polimera za namestitev

. Bokacye SIS R Izvedba z izmenljivim dr2alom smole, ki
ga je mogoce odstraniti z elementa za
namestitev, kar olaj8a in pospesi
poinjenje smole med igro — odstrani se
prazno drZalo in zamenja z drugim, 2e
napolnjenim drzalom

s

/N -
~ @u.lln_‘lm.l@'\y“\':’
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Slika p 17: Koncept Stevilka 6

Dr2alo smole zvedeno kot
poseben element -~ drZalo smole
se namesti na nosilni element

Tekstura povr§ine za dodaten
oprijem smole v dr2alu (zdelana iz
etastomera - gume)

Trakova - element za fiksiranje
poloZaja preko vezalk na cbutvi

Forma iz polimera za
namestitev in fiksiranje polo2aja
$ trenjem

Tekstura povrSine za dodaten!
oprijem smole v drzalu (izdelana
iz elastomera - gume)

Drzalo smole izveden kot
poseben element (Skatlica) —
drzalo smole se namesti na nosilni
element

Forma iz polimera za
namestitev in fiksiranje poloZaja
s trenjem

Trakova - element za fiksiranje
poloZaja preko vezalk na obutvi

11



Slika p 19: Koncept stevilka 7 - 2

{ =

Koncept stevilka 8

Slika p 20: Koncept $tevilka 8

Drzalo smole izvedeno v samem elementu
za namestitev

Tekstura povrSine za dodaten
oprijem smole v drzalu (izdelana iz
elastomera - gume)

Forma iz polimera za namestitev zvedba & dvoskangum
: N ) i drZzalom smole, en iz notranje
in fiksiranje poloZaja s trenjem in eden iz zunanje strani

12



Priloga 6: Matrika to¢kovanja konceptov

Tabela p 2: Matrika to¢kovanja konceptov

Opis
Skica
KRITERUI IZBIRE Teia Koncept stevilka 1 Koncept Stevilka 2 Koncept stevilka 3 Koncept stevilka 4 Koncept stevilka 5
Ocena Tocke Ocena Tocke Ocena Toéke Ocena Toike Ocena Toike

Dizajn 20
Vizualna privla¢na oblika 8 3 24 5 40 1 8 5 40 3 24

Funkcionalnost (po zahtevah) 30
Prilagajanje obutvi 7 5 35 5 35 5 35 5 35 5 35
Enostavno spajanje z obutvijo 6 5 30 5 30 5 30 5 30 5 30
Preprecevanje izpadanja med igro 12 3 36 5 60 5 60 5 60 3 36
Preprelevanje iztekanja smole 12 5 60 3 36 1 12 1 12 5 60
Enostavno ponovno polnjenje 5 3 15 5 25 5 25 5 25 5 25
Prilagojen za levicarje in desnicarje 4 1 4 5 20 5 20 5 20 5 20
Za vse velikosti Sportne obutve 5 5 25 5 25 5 25 3 15 5 25

Kakovost 15
Cvrstost in zanesljivost 5 3 15 5 25 3 15 5 25 5 25
Kon¢na izvedba kakovosti povrsine 4 3 12 5 20 1 a4 5 20 5 20

Tehnologi¢nost 25
Zahtevnost delov 6 3 18 5 30 5 30 5 30 3 18
Izvedljivost delov v proizvodnji 8 3 24 5 40 5 40 5 40 5 40
Stevilo, zapletenost in cena orodja 7 3 21 5 35 3 21 3 21 3 21

Cena 10
Stevilo sestavnih delov 5 3 15 5 25 5 25 5 25 5 25
Cena izdelave 6 3 18 3 18 3 18 3 18 3 18
Skupno Stevilo tock 352 464 368 416 422

Rang |100%  100% (@) ®

Se nadaljuje ...

13




Nadaljevanje ...

Opis

Skica
KRITERUI IZBIRE Teza roy— loncept ste.l\.l:é(;EG Foy— loncept stev:l:; k7e Seoa Koncept stev.ll!‘l;a":kse Foy— Koncept stev.lrlll;?:kz Foy— Koncept stew.lrk:é::!)

Dizajn 20
Vizualno privla¢na oblika 8 3 24 1 8 5 40

Funkcionalnost (po zahtevah) 30
Prilagajanje obutvi 7 3 21 5 35 5 35
Enostavno spajanje s obutvijo 6 5 30 5 30 5 30
Preprecevanje izpadanja med igro 12 5 60 5 60 3 36
Preprecevanje iztekanja smole 12 5 60 5 60 3 36
Enostavno ponovno polnjenje 5 3 15 3 15 5 25
Prilagojen za levicarje in desnicarje 4 3 12 3 12 5 20
Za vse velikosti Sportne obutve 5 5 25 3 15 5 25

Kakovost 15
Cvrstost in zanesljivost 5 1 5 3 15 5 25
Koncna izvedba kvalitete povrsine 4 3 12 3 12 20

Tehnologi¢nost 25
Zahtevnost delov 6 5 30 3 18 5 30
Izvedljivost delov v proizvodnji 8 5 40 5 40 5 40
Stevilo, zapletenost in cena orodja 7 3 21 3 21 5 35

Cena 10
Stevilo sestavnih delov 5 3 15 1 5 5 25
Cena izdelave 6 3 18 3 18 5 30
Skupno Stevilo tock 388 364 452

Rang

100%  100%

Faktor pomembnosti :

1- malo pomemben faktor

3 - srednje pomemben faktor
5 - moéno pomemben faktor

Vrednosti kriterijev:

14




Priloga 7: Grafi¢ni prikaz koncepta Stevilka 8

Slika p 21: Grafi¢ni prikaz koncepta Stevilka 8

15



Priloga 8: Nadgrajena verzija koncepta Stevilka 8

Slika p 22: Nadgrajena verzija koncepta Stevilka 8

Blastiéna gumi@asta obloga Trakowi (tkanina)
TPE Pohmer

Notranya obloga (baza)
ABS Polimer

16



Slika p 23: Verzija z odprtinami za trakove

Slika p 24: Verzija s plasti¢nimi kovicami za pritrditev trakov

17



Slika p 25: Verzija s kljukicami za pritrditev trakov

18



Priloga 9: Specifikacije prototipnih delov

Tabela p 3: Notranja obloga — plasti¢en del

~

St. | lzvedba Koli¢ina | Material Obdelava povrSine | Barva | Model
1 Notranji_del_baza_R5-V3mm 1 PA2200 Peskanje N/A
2 Notranji_del_baza_R5-V2.5mm | 1 PA2200 Peskanje N/A
3 Notranji_del_baza_R5 1 PA2200 Peskanje N/A
4 Notranji_del_baza_R7 1 PA2200 Peskanje N/A

19




Tabela p 4: Zunanji del — gumijast del

St. lzvedba Koli¢ina Material Trdota Model

1 Zunanji_del_obloga_R5 1 TangoBlack Shore 85A

2 Zunanji_del_obloga_R7 1 TangoBlack Shore 85A

20




Priloga 10: Prvi izdelani prototipi

Slika p 26: Prvi izdelani prototipi

21



Priloga 11: Rezultati testiranja prototipov

Slika p 27: Rezultati testiranja prototipov

POGLED OD SPODAJ (DNO)
Geometria preved izobena, Strii
Geometrija prevel odprta, zaradi tega se izven geometrie obutye
ne ustvana dovolj velka zapiraina séa |

Debeina stene 3 mm je premahna,
zaradi Cesar se ustvana premajhna
zapiraina sila

Predel, ki zeval/strli, kjer bi
moral biti stik z obutvijo
NG

Globina drzala smole je premajhna. Pri vnosu smole v drZalo, je velika koli
Striela izven drZzala smole, kar privede do enakega problema, kot ga resu

Presek A-A

22



Slika p 28: Rezultati testiranja prototipov 2

Potreben kot nagba rakov, oziroma odprtin za

vakove
\
\
\
\
(.'\
Kot nagiba odprtine za ) ' )
trakova . » A ¢
\ e \
— = / ~ \
— ™~ - \

FGANN ME

o va |
< A \
g [ \
— " ' '
PROTOTIPA | RASPORED SLA POTREBAN KAGE FROTOTPA | RASPORED SLA
w Nagib ne pozicionira trakov na mesto spoja
zvezakami = =
\ S -
AN ) 75 & /\\ A
o R, 7 T . o N
i \ il \ s\ |
Pesppe—Y Hy \ \
\ n /N \ \
'. ) \
h = 1 T e 0
Najvelja vodoravna komponenta sile
A SA GORNM POLOTA KM RASPORED SLA SA DON S0L024 K4
= o
e &
! ’L' S
- .‘.(.‘C - o i~>’~t, P
\ "." 3 /
\ iy wl Y ~
\ H & \
\ I )
< | 78
— — Lol

S Ustvarja najvedje trenje na zadnji strani

Testrange pololaja elementa za fiksianje
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Priloga 12: Implementirane spremembe po testiranju prototipov

Slika p 29: Implementirane spremembe po testiranju prototipov

ROZA-ZELENA
PRIKAZUJE
OBLIKO
PROTOTIPA

POGLED OD SPODAJ

(DNO)
Zmanj$ana izbolkina geometrye
(bla2ji poimer)

24



Slika p 30: Implementirane spremembe po testiranju prototipov 2

Giobina dr2ala smole 3x povelana
Presek A-A

Dodatna cbika notranjosti drzala smole za
vedyo globino dr2ala

| (@
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Priloga 13: Nove verzije konceptov trakov za fiksiranje

Slika p 31: Nova verzija koncepta trakov za fiksiranje 1

Spoj trakov in o s Nadalevanie traku z je2ki
Svanjem

26



Slika p 32: Nova verzija koncepta trakov za fiksiranje 2

27



Slika p 33: Nova verzija koncepta trakov za fiksiranje 3

Podaisek povezan preko posebih trakov, ki se
med $eboj SPAIo in prituiejo na cbutev
]

Trak zagotavia definirange polo2aja totke |
(osl) delovanje sile

Vezalka zagotavia prlagodiev nagiba in
Prosto rotacyo okol totke delovanga sile

\ e ) - “ .‘:
‘\‘/ / 393 ’ l‘,f‘
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Slika p 34: Nova verzija koncepta trakov za fiksiranje 4

Nadalj witimi trak
ljlevanje spoja s vaitimi trakovi Yk n

lzvedba z leve in desne strani

Elasténi element

lzvedba omogta rotacijo in prilagoditev
nagiba traku po obiiki in poloZaju obutve

Nazoblani dell za boljse
fiksiranje na obutev

Slika p 35: Nova verzija koncepta trakov za fiksiranje 5

Nadakevanje s trakow vitimi na zaponko

Razéinena geometria notrane taze l

29



Slika p 36: Nova verzija koncepta trakov za fiksiranje 6

Ni rotacije, fiksni nagib

PSR \
T ]
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Slika p 37: Nova verzija koncepta trakov za fiksiranje 7

Fiksiranje vezalk Standardna vezalka (bolj$e kvalitete)

Slika p 38: Nove verzija koncepta trakov za fiksiranje 8

Abrazivni ali samolepilni sloj

31



Priloga 14: Testiranje kartonskega prototipa

Slika p 39: Testiranje kartonskega prototipa 1

Primerava s prvim (zdelanim
prototipom

TEST GOMETRIJE PROTOTIPA
Geometnja se popoinoma priega obliki

obutve (vsakdanja Sportna obutev)

32



Slika p 40: Testiranje kartonskega prototipa 2

Zunanja siran na rokometnem Notranja stran $e vedno zeva

Seviju se odiéno prilega

-t . Polmer/geometrija zaradi katere dodatno
. zeva drZalo smole

- ——
— ———

Ravna linija geometrije obutve

Zaobljenost vrha drzal je vzrok za
izbodenost celotne geometrije drzala
smole

33



Slika p 41: Definiranje prileganja kartonskega prototipa

T = T
/// h \\\ “—
/ e
“Spicétena” geometrija in manj$i poimer
Eliminirani radius (ravna linija)
Linija ravnine obutve (manj&a zratnost) o
\\ ”f,t’t —
\ T
S o — >
\\\\ A =5 - — = —
~ \:;‘L’ - e .

e s e e e s o S

‘ Odprto drzalo smole
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Priloga 15: FEM analiza naprezanja
Slika p 42: FEM analiza naprezanja

l Deformacija I Delovanje sile 15 N (1,5 kg) I Naprezane
Oupasament Meg AWCS 7 Srersvon Mues o5
v =78 WPy,
Dtor=set 19008 Dwlormec
Mex Dvp 27400001 5 28 Towe 22807E01

Sesde 33ATED! Lusdwet LosiSear)  UANISEA_OPLATA

LosontlondSett | VAN A OPLAIA

Nihodow'' - Avalon_pacrecwis - Ao saresas Wedow!"- an_pacraoans - Andlan recrsesnis
Koncentracija naprezanja: mesto kjer lahko
plastika poci

Namemo oslabljeni del z namenom, da

se koncentracija naprezanja premesti na
celotno geometrijo tega dela

Deformacija | Delovanije sile 15 N (1,5 kg) FrS— I
Captoieres oy M <= Jrwws von Mines (M3,
oy . « 0000 Wi
Cwtrmee 0000 Cotr—wd
Nw Dig 45068501 L1 o0 ER
Trw. !.Kl'."@' 32000 Lamtuer Loanfar! < VANISEA OFCATA
it Lontiurt | ANINA_ORATA - orand TR T

me_Osp_mag & 492558 mm

Wkl Avaan_rasrasuys - Avdan_rupreesn

Ni ve€ nevarne koncentracie

35




Priloga 16: Razli¢ne verzije novega koncepta

Slika p 43: Nov koncept

ZUNANJA PLASTICNA OBLOGA (ABS) NOTRANJA GUMUJASTA OBLOGA (TPE)

ODPRTINA ZA SMOLO JE SESTAVNI
DEL NOTRANJE GUMUASTE
OBLOGE

Slika p 44: Koncept V1
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Slika p 45: Koncept V2

Zmangian prosioe 2a

Oblika satovja V1, trdota Shore 70A

Odprtina za element fiksiranja (trak) 18 mm. nagib 35°
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Slika p 46: Koncept V2-1

Namemo oslabljeni del z namenom, da
se koncentracija naprezanja premesti na
celotno geometrijo tega dela

“Oslabljenja” zadnja stran t = 3 mm

Odprtina za element fiksiranja
(trak) 17mm, nagib 35°

Slika p 47: Koncept V2-2

Odprtina za element fiksiranja
(trak)18 mm, nagib 25°: polozaj
na sredini

38



Slika p 48: Koncept VV2-3

Odprtina za element fiksiranja
(trak) 18 mm, nagib 25°:
poloZaj Cisto zgoraj

Slika p 49: Koncept V2-4

Debelina stene = 3,6 mm (duplex odprtine za trakove)

Slika p 50: Koncept VV2-5

Debelina stene okoli odprtine za smolo t =7 mm
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Slika p 51: Koncept V3

Dimenzija odprtine = 31 mm  Oblika satovja V2, trdota Shore 50A

Slika p 52: Koncept V4

Obiia z maksimaino zapo
geometrio krakov - vela sia
zapiranja

Dimenzya odprtne = 14 mm

40



Slika p 53: Koncept V4-1

debelina stene = 3,6 mm (duplex odprtine za trakove)

Obiika satvoja V3, trdota Shore S0A

Odprtina za element
fiksiranja (trak) 18 mm,
nagib 25°
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Slika p 55: Koncept V5-3

Izvedba z dvojnimi odprtinami za element
fiksiranja s dvojnimi trakovi (duplex verzija)

Slika p 56: Razli¢ne oblike gumijaste obloge (»satovja«)

et P s -

Slika p 57: Element za fiksiranje

l| Element za fiksiranje (trak)

Guma trdote Shore 27A
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Slika p 58: Element za fiksiranje - papirnati prototip

Gumijasti efastiéni element z »jeZkic na
mestih kjer se prtvrsti na drzalo smole in
$portno obutev

Razpored sil

Z zetezanjem sprednjega delta traku se

ustvarja horizontaina sila, ki viede dr2alo
smole horizontalno in ustvarja veliko silo
trenja

Bogna sila deluje pod blagim kotom (25°%)

Sila, ki deluje na dr2alo smole
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Slika p 59: Element za fiksiranje (dvojni trak)

.I Element za fiksiranje (DupleX trak) ||

S to verzijo se ustvarja dodatna
horizontaina komponenta sile
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Priloga 17: Specifikacije prototipnih delov 2
Tabela p 5: Specifikacija prototipnih delov 2

7

St. | lzvedba Koli¢ina | Material Obdelava Trdota Model
povrsine

1 Zunanja_obloga_V2 1 SLS Duraform HQ N/A

2 Notranja_obloga_V2 1 TangoGray HQ Shore70A

3 Zunanja_obloga_V2-1 1 SLS Duraform HQ N/A

4 Zunanja_obloga_V3 1 SLS Duraform HQ N/A

45

Se nadaljuje...




Nadaljevanje...

5 Notranja_obloga_V3 TangoGray HQ Shore 50A
6 Zunanja_obloga_V4 SLS Duraform HQ N/A
7 Zunanja_obloga_V5 SLS Duraform HQ N/A
8 Notranja_obloga_V5 TangoGray HQ Shore 50A
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Se nadaljuje...




Nadaljevanje...

9 Zunanja_obloga_V5-5 SLS Duraform HQ N/A
10 | Zunanja_obloga_V4-1 SLS Duraform HQ N/A
11 | Zunanja_obloga_V2-4 SLS Duraform HQ N/A
12 | Zunanja_obloga_V2-5 SLS Duraform HQ N/A

47

Se nadaljuje...




Nadaljevanje...
13 | Element_za_fiksiranje_trak

TangoGray

HQ

Shore 27A
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Priloga 18: Drugi izdelani prototipi

Slika p 60: Drugi izdelani prototipi
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Priloga 19: Rezultati testiranja prototipov 2

Slika p 61: Koncept V2

Oditno prilagaanie geometry otutve

’
>

Z8I0 Modna $40 § Katero se ordi na cbuty

Odliéno prilagajanje
e
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Slika p 62: Koncept V5

Trak za fiksiranje poloZaja
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Priloga 20: Testiranje brez elementa za fiksiranje

Slika p 63: Testiranje brez uporabe trakov

Testiranje brez uporabe trakov je
pokazalo, da pride do vlelenja drzala
nazaj. Opcija je uporaba elementa za
fiksiranje (trakov) ali dvostranskega
samolepilnega traku nalepljenega znotraj
krakov, ki bi fiksiral polozaj. Obe opciji
sta uporabni.

Slika p 64: Razlog zakaj pride do izpada

Sila, Zf:;g;’: — V razsifeni oblki na ne obuti obutvi ima
Qoomesry dralo podobno obliko kot je prikazana
na tej skici

V tem primeru je gecmetrija drzala
paraleina z geometrjo obutve

Sile, ki delujejo na obutev preko geometrije
drzala so pravokotne na kontakino povrsino
kar ustvarja maksimalen kontakt in trenje
med dvema povriinama

Sie reakcije povrSine

Ravna kontaktna povrina

Med igro se noga giblje in s tem spreminja
obliko obutve, ki se na sredini razsin
Drzalo se razdiri bolj kot na ne obuti
obutvi

Kontaktna povriina ni vec ravna, sile Se
vedno deluejo pravokotno na kontaktno
povrsino. Ker pa kontaktna povrsina né ved
ravna pride do horizontainega delovanija siie

Dinamiéne sde, ki delujejo na dr2alo ga
potiskajo navzen

Honzontaina

komponenta sie

Kontaktna povriina
pod kotom
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Priloga 21: Spremenjena verzija elementa za fiksiranje poloZaja

Slika p 65: Idejne resitve

Stransk trakovi drzala Sredinski trak

Dei obutve
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Priloga 22: Vpeljane spremembe na konceptu drZala smole

Slika p 66: Zadnja stena drzala Strli izven geometrije obutve
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Slika p 67: Idejne resitve problema

Zadnji del ne_smemo narediti tanj3i, ker bi v
tem primeru izgubil debelno zunange stene, ki
definira kako moéna zapiraina sila se ustvana,
ko drZalom monitramo na obutev.

Da bi zadnp del man; Strlel iz cbutve se
lahko zmanj$a debelina notranje
gumijaste obloge . Zmanj$amo jo lahko
do max. 2 mm.

Naredit je mo2no tudi drugatno obliko zadnjega dela s polmerom,
kar bi povzrotilo, da bi se debelina zadnjega dela na oko
spremenila v obliki geometrije

Smiseino bi bilo tudi povelati poimer pete
(po visini), $a; bi na ta nalin zagotovili

boljée prilagajanje negibu pete obutve SECTION B-B
S
R
-~ e ”‘&f‘
S
NN %
VA -":Jo
A. 7“_‘- ] ‘\ \
; Al
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Slika p 68: Idejne resitve problema 2

Smiselno bi bilo tudi povecati polmer pete
(po visini), saj bi na ta nacin zagotovili
bolje prilagajanje negibu pete obutve. SECTION B_ B

R T i
= PR | S N

o il e si

% B /// /\\?{
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/0,\,
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Slika p 69: Vpeljanje spremembe

Tanj$a stena notranje gumijaste obloge

Dodan polmer s
spodnje strani zunanje
plasti¢ne obloge

Povecan kot nagiba zadnje stene drzala za
bolj$i stik s peto obutve.
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Slika p 70: Vpeljane spremembe 2
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Priloga 23: Oblikovanje logotipa in simbola

Slika p 71: Idejne skice

LI 20
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Slika p 72: Idejne skice 2







Slika p 74: Izbrani logotip in simbol

\AC N/
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