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1. uvOD

Lesno predelovalna panoga je v slovenskem in suetav merilu zelo pomemben del
gospodarstva. Samo v Sloveniji je bilo v letu 2003sno predelovalni industriji 21.618
zaposlenih (Kozar, 2004, str. 246-247). Spada netdvdo intenzivne panoge in prav to je
razlog, da se vse bolj s$ige z ostro konkurenco iz vzhodne Evrope in AZggetovni trendi
kazejo v smeri globalizacije, razvija se sistem gaanih svetovnih trgov, kjer tekmujejo
svetovni konkurenti.

S prehodom v novo tistetje tudi na podrgu proizvodnje nastajajo izrazite spremembe.
Poleg tega, da mora podjetje urésnati finarkne cilje — zadovoljevati zahteve kupcev,
izboljSevati @inkovitost in storilnost svojih operacij, uvajatiqgcese nenehneg&anja, je za
uspeh podjetja v prihodnosti zelo pomembno dvoje:

o sposobnost, da tekmuje in deluje globalno (globalja trgov, proizvodov in
proizvodnje);
o sposobnost, da razvije in profitabilno vpelje naednologije, proizvode, procese,

poslovne in organizacijske povezave (DolinSek, 2682 197-208).
StrateSka usmeritev podjetja mora biti tudi razarmgnja oziroma zaposlenih (E&var, 2001,
str. 10).

Vse to velja za lesno predelovalna podjetja, kissg&ujejo z velikimi spremembami v
proizvodnji na prelomu tisetja. Zivljenjski ciklusi lesnoindustrijskih izdebv so vse krajsi
(Tratnik, 1999, str. 253-257), kar pomeni, da gb# stalno skrbeti za razvoj novih oziroma
korenito inoviranih izdelkov, kar je povezano z gdaji v razvojno-raziskovalno delo, z
izobrazevanjem kadrov in moznostjo pridobivanjafimih sredstev preko banih sistemov.
Naragajoci stroski dela pa tudi usmerjenost podjetij v izde okolju prijaznih izdelkov in
logistika silijo podjetja v sodelovanje. V razvitesaetu (kamor izvazamo pohiStvene izdelke)
imamo opravka s potencialnimi kupci, kidgetboma ne potrebujejo nobenega novega pohistva,
ker so njihove funkcionalne potrebe po pohistvy Bblmanj zadovoljene. TakSni potencialni
kupci - in teh je najue - pricakujejo od proizvajalca oziroma trgovca predvsemmuuske
storitve in kakovostno strokovno nakupno svetovanje

Vse odl@itve v povezavi z novimi izdelki so zZivljenjskegarpena za podjetje. Prasasni
razvoj uspesnega izdelka lahko pripelje do velikegaredka podjetja, po drugi strani pa
odlatitev za proizvodnjo neustreznih izdelkov powdrtezave in v skrajnem primeru tudi
propad. Podjetje Zivi ali propade s svojimi izdelkizaradi njih. V danasnjem dinatnem
okolju so znéilne hitre spremembe na vseh pagitt Med te spadajo tudi hitro se
spreminjaj@i okusi in Zelje kupcev, ki se jim morajo podjetmilagajati. Podjetja, ki ne
sledijo hitrim spremembam, zastanejo v razvoju omKurenca jih kmalu prehiti. Zelo
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pomembno vlogo igra tehnologija, ki jo mora podjetseskozi posodabljati, saj nezmoznost
predvidevanja uporabe nove tehnologije hitro pjgelo nezmoznosti proizvajanja novih
proizvodov, ki jih trg zahteva in s tem nekonkufeost.

Vedno veja konkurenca, zahteve trga in razvoj tehnologijezok za vse uge skrajSevanje
Zivljenjske dobe izdelkov na tr#&8. Do \eraj uspesSne izdelke hitro zamenjujejo novi, starim
padajo cene, ogroza se rentabilnost. Zato je stalaroj novih izdelkov kljatnega pomena za
obstoj in razvoj podjetja na trgu. Pravzaprav jpdaiedino, kar imamo (Zgonc, 1998, str. 6-
8). Klju¢ do dolgorénega uspeha je torej stalen razvoj podjetja inlkmle uresntevanije
zastavljenih strateskih ciljev in izbranih strajegi

Cilj magistrskega dela je prikazati razvoj izdelkgesni industriji z metodo razvoja funkcije
kakovosti. V zaostrenih pogojih poslovanja, vedragjivkonkurenci, pritisku na krajSanje
razvojnih ciklov za nove izdelke, nizjih stroSkim vedno visjih zahtevah po kvaliteti, kot se
pojavljajo v lesni industriji, je uspeSen razvoyega izdelka bistven za prezivetje podijetja ha
trgu. Koreni cilj naloge je razviti izdelek s porsjo metode razvoja funkcij kakovosti.

Namen magistrskega dela je najprej preeun predstaviti lesno industrijo, njeno delovanp
njene znailnosti. Ker na trgu lahko podijetje proda le izdelki kupca preptia, da je boljSi
kot konkuregni, je osredotdenje na kupca Ze pri razvoju izdelka bistvenegagr@anNamen
naloge je predstaviti metodo, kako razviti nov lettepo Zelji kupca ter ga v kasnejSih fazah
prenesti v proizvodnjo.

Metode in pristopi v magistrskem delu so zastavljaa strokovnem poglabljanju in
prakticnem primeru. V teorethem delu se sklicujem na do&aain tujo literaturo ter donta
in tuje ¢lanke. V prakiénem delu se naslanjam na raziskave na trgu teastad izkusnje ob
razvoju novega izdelka.

Prvo poglavje je najprej namenjeno opisu polozagné panoge v Sloveniji in svetu, v
katerem se je znasla ob prehodu v informacijskaodbdladaljevanje je posteno opredelitvi
novih izdelkov in njihovemu razvoju.

Drugo poglavje je namenjeno podrobnejSi predstamitode razvoja funkcij kakovosti, ki se
bo po mojem mnenju v lesnopredelovalnih podijetjdkgzala kot dober sistem za razvoj
novih izdelkov. Metoda temelji na informacijah, jn dobimo od kupcev in jih kasneje
prevajamo po fazah od zahtev kupcev do podrobnéeratve v proizvajalnem procesu.
Timsko delo in komunikacija med kupcem in dobayjet®l omoge@a identifikacijo Zelja in
zahtev kupca, ki jih nato skuSamo v n&jveneri zadovoljiti in s tem povati konkuregnost
(Lipustek, 2003, str. 6-8).



Tretje poglavje je predstavitev prakiega primera uporabe metode razvoja funkcij kakibvos
pri razvoju jedilniSke mize v podijetju z lesno dajastjo.

2. RAZVOJ NOVEGA IZDELKA V LESNI INDUSTRIJI
2.1. LESNA INDUSTRIJA

Lesno-predelovalna industrija je zelo pomemben ptetelovalne industrije v Sloveniji in
Evropi. Lesna industrija predstavlja v Slovenijinpembno gospodarsko dejavnost, saj je v
letu 2003 zaposlovala 21.618 ljudi (Kozar, 2004, 246-247) . Je delovno intenzivna panoga,
tehnoloSko produktivna ter okolju vedno bolj prijaz

V zadnjih letih se lesna industrija 8uge z najobseznejSimi spremembami doslej. Tudi
Slovenija ni izjema. Veliki problemi, ki so se peaja v zacetku devetdesetih letih, ko je

razpadla Jugoslavija in s tem obsezen jugoslovatngkini bilo lahko hitro nadomestiti s

konkurergnimi zahodnimi trgi. Vendar so se podjetjacm®ma uspesSno orientirala na

zahodna trzi&, v letih po balkanski vojni pa se tudi delez @jedv bivSe jugoslovanske

republike povéuje.

Globalizacija in internacionalizacija sta prinesdiro konkurenco iz vzhodne Evrope in Azije.
Vizija hitre rasti in razvoja, globalizacija trgowagresivno poslovno okolje, poslovna
odlicnost, ekologija, kvaliteta in stremenje k pridolnjgakonkuregne prednosti, sili podjetja

k ¢edalje vigjim vlaganjem v raziskave in razvoj. fvijski ciklusi lesnoindustrijskih
izdelkov so vse krajsi (Tratnik, 1999, str. 253-p%ar pomeni, da je treba stalno skrbeti za
razvoj novih oziroma korenito inoviranih izdelkokar je povezano z vlaganji v razvojno-
raziskovalno delo, z izobrazevanjem kadrov in majoopridobivanja finaénih sredstev
preko bagnih sistemov.

2.1.1. Polozaj lesne industrije v Sloveniji

Lesarstvo je ena od tradicionalnih proizvodnih zmoznih dejavnosti slovenske industrije.
Naravne danosti, ugodni klimatski pogoji, hribogitaeliefa in tudi razprSenost poseljenosti
ozemlja, so pogojevali pomembno in izrazito vlogozdarstva in lesne ter pohiStvene
industrije. Organizirani zZeetki predelave in obdelave lesa segajo v 19. gtoletainejsSi
industrijski razvoj pa je ziden za leta po drugi svetovni vojni. To so obenejstna leta
mnogih, Se danes znanih slovenskih proizvajalcénvSpea.

Kulminacijo v vseh elementih poslovanja je dejavtrdissegla v z&etku osemdesetih let, ko je
bila veiina kazalnikov (gospodarnosti, donosnosti, dohodksti, stanja investiranja,

3



financiranja, velikosti, opremljenosti) vsaj na makazalnikov slovenskega gospodarstva,
nekateri pa so bili celo boljSi od povpj@ v gospodarstvu. Lesna industrija je tedaj
zaposlovala priblizno 35.000 delavcev v okrog 7Qjegih. V tem ¢asu so jo mnogi
poimenovali kar 'lokomotiva' slovenskega razvoja.

Lesna industrija je delovno intenzivna dejavnosspada v ozjem smislu v skupi@bdelava

in predelava lesain Proizvodnja pohiStva, v SirSem smislu pa je seveda del gospodarstya, sa
njene druzbe na trgu opravljajo pridobitno dejavrkag svojo izkljwtno dejavnost v skladu z
Zakonom o gospodarskih druzbah.

Po velikostni strukturi podjetij slovenski lesamie odstopajo bistveno od povjee
predelovalne industrije. V obeh segmentih lesne®ge prisotna zelo visoka koncentracija
podjetij, saj je velika v@na poslovanja (zaposlitev, realizacija, BDV, izy0z) osredotdena

le v malem Stevilu velikih podetij.

Slovenska lesna panoga se v okviru predelovalnausinge uvr§a v prvo tretjino

najpomembnejsih sektorjev in ima v primerjavi znies sektorjem EU z vidika zaposlitve,
realizacije in bruto dodane vrednosti skoraj dvekvatji pomen. Nekaj podatkov, ki
dokazujejo pomen lesne panoge v Sloveniji:

o v lesno predelovalni dejavnosti (obdelava in pradellesa ter proizvodnja pohiStva,
druge predelovalne dejavnosti) je bilo v letu 2G@poslenih 21.618 ljudi (¢ele v
strojni in kovinski industriji);

o lesna industrija je v letu 2003 ustvarila pribliz269 milijard SIT prihodka (1,12
milijard EUR);

o dodana vrednost na zaposlenega je v letu 2003 elalddesa znaSala 16.922 EUR, v
proizvodnji pohiStva pa 16.236 EUR (Kozar, 2004, 246).

Delez Stevila druzb v skupnem Stevilu gospodarskizb v Sloveniji je v letu 2003 znaSal
2,5%, medtem ko je delez Stevila zaposlenih v leshistriji v primerjavi s skupnim Stevilom
zaposlenih v gospodarstvu znasal 4,6%.

Prihodki so znasali v lesni industriji 269 milija®IT, odhodki pa so znaSali 273,3 milijarde
SIT. Rezultat je bil torej negativen, saj so bdihodki za 4,3 milijarde SIT visji kot prihodki.

Slovenski lesarji so izraziti neto izvozniki. Del@fodaje na tujih trgih je v obdelavi in
predelavi lesa znaSal 49,2% in v proizvodnji potash5,2%. Najvgi delez v prodaji na tujih
trgih zasledimo v lesni industriji v letu 2003 vomvodnji Zimnic (63,8%), najmanjSi pa v
proizvodnji lesene embalaze (25,5%). Delez prodajeujih trgih je znasSal v lesni industriji
52,9%.



S 24,9% delezem je v okviru panoge n&aeproizvodnja pohistva, sledi proizvodnja
stavbnega pohistva z 20,3%, na tretiem mestu gagevodnja stolov z 12,3% (Lesna in
pohistvena industrija, 2004, str. 3).

Med prvih 10 najpomembnejSih drzav izvoza slovenigsme industrije v letu 2003 lahko
Stejemo: Nemjo, Italijo, HrvaSko, Avstrijo, ZDA, Slovasko, Vo Britanijo, Francijo ter

Bosno in Hercegovino (glej tabelo 2-1).

Tabela 2-1: NajpomembnejSe drzave izvoza sloveleske industrije v letu 2003

Drzava Vrednost izvoza (v EUR)

1. Nentija 414.080.980
2. Italija 111.467.330
3. HrvaSka 111.467.330
4. Avstrija 81.072.188
5. ZDA 61.598.910
6. Slovaska 49.098.189
7. Velika Britanija 49.023.968
8. Francija 37.322.841
9. Bosna in Hercegovina 25.427.539
10. Skupaj 985.441.569

Vir: http://lwww.gzs.si/DRNivo3.asp?IDpm=292&ID=1648

Po velikostni strukturi panoga ne odstopa bistvedopovpréja industrije. Najveéji delez
(65,8%) imajo mikro podjetja, sledijo mala podje{jal,1%), srednja (10,3%) in velika
(2,8%).

Stopnja koncentracije delovanja podjetij je velitako prvih 1% podjetij ustvari 25% celotne
realizacije, prvih 3% pa kar 50% celotne realizaciNajve&ja podjetja po realizaciji so

Gorenje notranja oprema, Javor, LIP bled, Novolekes, Jelovica, Alples, KLI Logatec in

Lesonit. Lesno predelovalna in pohiStvena panogeeggsko najbolj prisotna v notranjski,
koroski in savinjski regiji. Najbolj je ta panoga&ilna za Notranjsko, kjer je te industrije kar
5 krat ve& kot v povpreéju Slovenije.

Kljub hitremu ke€enju zaposlitve v zadnjih desetih letih je slovens&sno-predelovalna in
pohiStvena industrija Se vedno delovno intenzivaagga. Zavedajose pomena novih in
okolju prijaznih tehnologij sama pospeSeno uvajaljske standarde (direktive EU, I1SO



14000), hkrati pa tudi cel spekter metod za dvigdpktivnosti, tehnologije in novih znan;
(Zager, 2004).

V okvir prizadevanj po dvigu produktivnosti, kvalie in konkuretnosti spada tudi
povezovanje proizvajalcev v lesnem grozdu in zdraage projektov z univerzo in instituti.

Z boljSo organizacijo, znanjem, tehnologijo in soganjem bo panoga sledila konkutaim
izzivom globalizacije in internacionalizacije.

2.1.2. Slovenski lesarski grozd

O grozdu (angl. cluster) govorimo takrat, ko se wtrsektorsko mrezo povezujejo razia in
med seboj komplementarna podjetja, ki so v venigdwosti specializirana okrog baze znanja
(Tratnik, 2002, str. 437-438). V grozdih gre toes geografsko koncentracijo neformalno
povezanih podjetij, dobaviteljev, ponudnikov razih storitev, podjetij iz sorodnih dejavnosti
in institucij dolatenega podrga. Grozdi se od horizontalnih ali sektorskih onijyeZ katerih
delujejo podjetja praviloma na istih trgih, pripgmaisti industrijski skupini ter lahko
sodelujejo na razlnih podraij, razlikujejo po tem, da predstavljajo multiseidka omrezja
razlicnih podijetij.

Prednost grozda naj bi bila v gakovani sinergiji med povezanimi podjetji, kar megio
pomeni, da je mbgrozda véja od vsote posameznih delov (podietij), ki ga ijeorKoristi
sinergijskih @inkov morajo biti delezni vsilani grozda.

Spodbujanje povezovanja podietij je ukrep, ki posama podjetja vodi kzagotavljanju

dolgoroénih konkurenénih prednosti, ker omogoéa (Razvoj podjetniStva — Svetovna

konferenca grozdov Ottawa 2004, 2004):

o racionalizacijo poslovanja skupna marketinska in promocijska naravnanostpsk
razvoj, racionalizacija investicij, zmanjSanje Skov trzenja, boljSo organizacijo
nabavnega marketinga;

Q povetanje ucinkovitosti podjetij : boljSi dostop do informacij, tehnologij, podpduini
institucij, dobaviteljev znanja, posodobitev prazwje;

o povetanje rasti in razvoja: pridobivanje sofisticiranih kupcev in nosilcevamja,
hitrejSa izmenjava informacij, po¥anje fleksibilnosti in odzivnosti, hitrejSi tehngla
napredek podijetij;

Q povefevanje inovativnosti intenzivnejSe raziskovalno-razvojno delo, iznagdhove

tehnologije, metode, nove izdelke, nove procesee rsurovine, nove vire surovin in
nove oblike organizacije;
o odpiranje novih poslovnih priloznosti.



Spodbujanje povezovanja podjetijje zastavljeno v naslednjgmereh
o spodbujanje povezovanja podijetij in specializaegdolz proizvodnih verig;
a ciljno usmerjena podpora projektom razvoja grozd@loveniji.

Tudi med slovenskimi podjetji je v preteklosti poi§lo spoznanja o nujnosti povezovanja med
seboj. Ena oblika povezovanja je grozd in tudiavBhiji se je pojavil prvi lesarski grozd.

Velike spremembe v svetu, kjer znanje postaja@gdsi dejavnik razvoja in konkuremosti,
usmerjajo tudi cilje Lesarskega grozda. Raziskavalalo, usposabljanje, doseganje sinergij
na razlénih podrajih so tako najpomembnejSa orodja za pospeSen jrapdpetij v sodobna,
na znanju temelf@a podjetja, sposobna konkurirati na svetovnem trgu.

Lesarski grozd povezuje tretjino zaposlenih v legmedelovalni industriji v Sloveniji in
najpomembnejSe slovenske lesarske raziskovalnenaysta(Lesarski grozd, 2004). Skupaj
sodelujejo v raztinih projektih, ki jih izbirajo glede na potrebe petij. Skupni cilj vseh
dejavnosti je izboljSevanje konkukgrosti ¢lanov grozda. Grozd vodijo direktorjilanic
Lesarskega grozda, preko Sveta zavoda, v kateresireddorji vseh¢lanov. Najbolj dejavni
direktorji so zbrani v Strokovnem svetu, ki usmedgovaje grozda. Skupna razvojna enota
grozda je organizirana kot zavod Lesarski grozizwaja program, sprejet na obeh organih
zavoda.

Razvojna enota grozda z dvema zaposlenima, opradgo gonilne sile grozda, ki skupaj z
direktorji podjetij organizira dejavnosti grozdadvea se predvsem koordiniranju dejavnosti
grozda in s tem zagotavljanju kvalitetne in pr&asne izvedbe dogovorjenih nalog, kakor tudi
koordiniranju veéjih skupnih projektov. Vodenje projektov je zaupanmanjim sodelavcem,
ki so specialisti za posamezna pagao

Enaindvajset lesno predelovalnih podietij, vikguaih v grozd, so podjetja z bogato tradicijo in
dobro poznana v slovenskem prostoru. Njihov prainvgrogram zajema ¥ao lesarskih
izdelkov, od Zagarskih, stavbnega pohiStva, dokéga spektra pohistva. Nekaj podjetij pa
dopolnjuje to ponudbo s povrSinskimi premazi inrgije.

Delovanja grozda si ni moge zamisSljati brez dejavnega delovanja raziskovalimh
izobrazevalnih ustanov. Takih je v lesarskem grozekt. Skupno raziskovalno delo in prenos
znanja v prakso je namiretemel] delovanja grozda. Vkijenost Gospodarske zbornice
Slovenije pa omog@ dobro povezanost s celotno lesno panogo.

Naloge lesarskega grozda naj bi bile:

Q omoga@anje novih poslovnih priloznosti podjetjem v grozdu
o organizacija podpornega okolja in opravljanje skhpralog;
Q omoga@anje inkovite vkljucitve raziskovalcev v industrijske projekte;
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o sodelovanje pri vzpostavljanju in delovanju sisteorganizacij, ki bo omogal
prenos sredstev iz EU v Slovenijo;
Q poma: pri ustvarjanju vzdusSja in pogojev za izpeljavalpenih projektov.

Od podijetij pa se ptakuje, da bodo ambiciozno in hkrati realno zastdelposle, za katere
bodo opredelila kvantificirane cilje, ki jih bodotoku izvedbe projekta tudi dosegle. Te posle
pa morajo veé kot polovico pokriti iz svojih virov.

2.1.3. Polozaj lesne industrije v svetu

Polozaj lesne industrije v Evropi je podoben slekemu. Globalizacija in
internacionalizacija silita podjetja k novim trznipmijemom in medsebojnim povezovanjem.
Konkurenca iz vzhoda je tuja in vednoc¢veodijetij seli proizvodnje v vzhodno Evropo in
Azijo zaradi bistveno cenejSe delovne sile.

Tako grenemska pohiStvena panogapo isti poti kot so jo ubrale druge industrijgk@noge,
npr. elektro, tekstilna industrija in proizvodngras, ki so preselile proizvodnjo izdelkov na
Kitajsko, predvsem zaradi cenejSe delovne sile,emii pa ostajajo upravljanje, razvoj,
raziskovanje in komerciala. Prav tako bo na déimdleh Se vedno ostala proizvodnja
pohistva visoke kvalitete in maloserijsko ter indivalno pohistvo. Kitajski trg pa ni zanimiv
samo z vidika preselitve proizvodnje na to pégron izkoriganja tamkajSnje cenene delovne
sile, kar sicer posletio povzr@a zapiranje delovnih mest v Néijn ampak je pomemben
motiv tudi prisotnost in potencialna moznost pred&stnih izdelkov na tem velikem in
rast@em trgu. Nenitija veliko vlaga tudi v poljska podjetja, kjer vjdiprednost v blizini
nemskemu trgu. Sicer pa je bilo v letu 2003 v nempsékistveni industriji zaposlenih 259.382
ljudi, vendar se je to Stevilo v zadnjem letu zn8atg za 11.000.

PohiStvena industrija v Italiji je pomembna gospodarska veja (Boik F., 2004). V letu
2003 je ustvarila za 18.952 mio € prometa, od tegé#ujih trgih 46%, oziroma 8.642 mio €.
Realizacija v letu 2003 je bila v primerjavi z let®002 (19.797 mio €) manjSa za 4,3%, izvoz
je bil manjSi za 7%. Italija uvozi relativno malmlgstva, uvoz predstavlja od skupne
fakturirane realizacije le 7,9 %.

PohiStvena industrija je v letu 2003 zaposloval®.@P4 delavcev v 33.146 proizvodnih
enotah, kar je povpéao Sest delavcev na proizvodno enoto. Iz tega padahko sklepamo,
da prevladujejo v pohiStveni industriji Italije fhae proizvodne enote. Fakturirana realizacija
na zaposlenega je znaSala 92.438 €.

Majhne proizvodne enote so zilaost italijanske pohiStvene industrije. Proizvddenot od
enega do dvajset zaposlenih je 31.224 oziroma 94@%seh skupaj. Te proizvodne enote
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skupaj zaposlujejo 103.537 delavcev, oziroma 5008%%seh zaposlenih. Velikih podjetij, ki
imajo ve kot 100 zaposlenih, je 166, zaposlujejo pa 37dd€l@vcev.

Majhna podjetja so znala izkoristiti primerjalnee@nosti, kot so Wga fleksibilnost in hitrejSe
prilagajanje potrebam na trgu, zato so tudi usgefmodorom na oddaljene trge, ker so se
sposobne prilagoditi spedifiim pogojem in zahtevam teh trgov.

Proizvodnja pohiStva je po regijah r&no razporejena. Proizvodne enote v Venetu,
Lombardiji in Furlaniji-Julijski krajini zaposlujejskupaj 53% od skupnega Stevila zaposlenih
v pohistveni industriji Italije.

Italijanski proizvajalci so na domsam trgu v letu 2003 prodali za 11.010 mio € bl&®jaupaj

z uvozom je bilo na dontam italijanskem trgu prodano za 12.038 mio € pohistTo je za
324 mio € manj kot v letu 2002. Uvoz pa je v [e@D2 v primerjavi z letom 2002 narasel za
31mio oziroma za 3,1 %. K temu p@aaju zagotovo prispeva ‘preseljevanje’ proizvodige
podraja dezel z nizjimi proizvodnimi stroski.

Pohistvo v Italiji se prodaja po naslednjih distighskih tokovih:
- specializirane prodajalne s pohistvom 10,2 %

- sploSne trgovine s pohistvom 7,36%

- veliki prodajni centri s pohiStvom 7,6 %
- velike trgovske nespecializirane verige 1,2 %
- proizvodnja po naralu 13,7 %

Italija izvozi najv& pohiStva v Evropsko unijo, in sicer 56,1 %, zaptnje pa najve v
Nemijo, Francijo in Spanijo.

Po podatkih International Trade Yearbook, Eurosgartiosegla Italija po podatkih iz leta
2001- s svojim izvozom pohiStva 16% delez svetaweajave pohistva in je na prvem mestu.
Sledijo Nengija 8,7 %, Kanada 8,4 %, Kitajska 8,1 % in ZDAO 4.

Italijanski proizvajalci pohiStva imajo kljub majim proizvodnim enotam in razdrobljenosti
proizvodnje torej v svetovnem merilu pomembno vlogosvoji dejavnosti so posamezna
podjetja specializirana, zato je razvita velikaitégldela in medsebojna povezanost da na tak
n&in racionalizirajo svoje poslovanje. ViSjo dodangednost svojih proizvodov od
proizvodov gigantskih podjetij pa dosegajo z dobiimsvetovno priznanim italijanskim
dizajnom, z visoko kvaliteto izdelave ter s hitqmlagajanjem na trzne trende.

Po pet let trajajéi stagnaciji na trgu so bili v letu 2003 s povgaaanjem po pohiStvuZDA
zopet zadovoljni (Potmik F., 2004). Poleg prodajnih verig salonov goka imajo lastne
prodajne salone tudi sami proizvajalci. Oboji bgteporast povprasevanja.
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Vendar pa pow&ano povpraSevanje ne pomeni hkrati tudi gewega zaposlovanja v
pohistveni industriji. To namtezadnjecase zelo upada. Amerika je v zadnjih dveh letih v
pohistveni industriji izgubila 40.000 delovnih mést607.700 so padli na 567.000) in ta trend
se Se nadaljuje.

Razlog za to je powan uvoz pohiStva iz cenejSih podijokot so Kitajska, Malezija,
Vietnam, Juzna Amerika, Mehika itd. Vendar ne @a@abdlaga s teh podtp samo trgovci.
Vse ve& je proizvodnih podjetij, ki so na ta cenejSa peéropreselila vso ali del svoje
proizvodnje.

ZDA je v letu 2003 izvozila pohiStva v vrednosti7 Imilijarde USD, uvozila pa za 15,6
milijarde USD (poviSanje v primerjavi z letom 2002 8 %), od tega s Kitajske 6,6 miljarde
USD, (poviSanje v primerjavi z letom 2002 za 19 %)

Zato je bila s strani nekaterih pohiStvenih krogomeriski vladi posredovana zahteva po
uvedbi antidampinSkega zakona in visokih carin vazipohisStva s Kitajske. Vendar si o tem
v pohiStveni panogi niso enotnega mnenja, zlastigey/ci.

PohiStvena industrij&elike Britanije, v svojih 7.500 podjetjih s preko 139.000 zaposteni
letno proizvede za priblizno 10 milijard funtovipstva (Potonik F., 2004). Vendar se tudi
britanska pohiStvena industrija $@0s stagnacijo na trgu, ki se je odrazala v zmajpjsSa
povprasSevanja, v znizevanju cen, v konkurenci tgdnudnikov, v upadanju proizvodnje,
zapiranju podijetij in brezposelnosti. Zato je pbag@o temeljitem prestrukturiranju pohistvene
industrije nujna, zlasti da bi lahko v bagokonkurirala ostalim ponudnikom na mednarodnem
globalnem trgu. Pobudo poimenovano 'UK First', jevpela nevladna organizacija FIRA
(Furniture Industry Research Association) Stevenagsodelovanjem DTI (Department of
Trade and Industry) London. Drzava bo preko svimgtitucij v prihodnjih 5 letih prispevala

v ta namen finatno poma priblizno 1,74 milijonov funtov.

Glavne naloge tega projekt so naslednje:

izboljSanje in racionalizacija virov oskrbe s sumami in drugimi materiali;
izobrazevanje vodilnih kadrov;

optimizacija priprave dela;

optimizacija proizvodnih procesov in znizevanj@skov;

oblikovanje izdelkov;

prenos novih tehnoloskih znanj v proizvodna podjet;

dvig kvalitete proizvodnje;

prilagoditev ponudbe trznim zahtevam.

0O 00000 o0 O
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Tudi v evropskem prostoru se pojavljajo grozdi. iEdakih grozdov je grozd na podjo
lesnih tvoriv, ki jih tvorijo obrati za proizvodnjtepil, proizvajalci vé& vrst lesnih tvoriv
(skupne zmogljivosti po 700.000 m3 piodetno in ve), proizvajalci materialov za
oplemenitenje plasSin mnogokrat tudi ko#ni uporabniki (Tratnik, 2004, str. 47).

2.2.OPREDELITEV IN ZNA CILNOSTI IZDELKA

Izdelek je vzrok in posledica vsakega delovnegagsa. V izdelku kot nosilcu uspeha, se
odrazajo vsi potroski in z njimi povezani stroskisvojim plasmajem na tr£i$ pa izdelek
ustvarja dohodek. Razmerje med temadkoéima kaze uspesSnost procesa (Kaltnekar, 1989,
str. 260).

Proizvode delimo v tri osnovne skupine (Rozman41%8%. 202):

a potroSne proizvode, ki so namenjeni neposrednovadi@oanju potreb potrosnikov;

a proizvode, ki predstavljajo reprodukcijski matezal nadaljnjo proizvodnjo;

o delovna sredstva, ki omog@gjo winkovito proizvodnjo.

Da proizvod zadovolji potrebo, mora ustrezno dediiovKvaliteta proizvoda je njegova
sposobnost delovanja. PotroSnikom je glavni razagpridobitev proizvoda v zadovoljitvi
potrebe. Proizvod, ki ga bo potrosnik kupil, imdadene lastnosti (Rozman, 1994, str. 204-
205).

Prvo skupino predstavljajdehni¢ne lastnosti Da proizvod zadovolji potrebo, deluje,
ucinkuje ali funkcionira. Funkcija proizvoda je njegouporabna karakteristika. Spetie
funkcije proizvoda pomenijo njegove zilae dobre in slabe lastnosti. Med spetié
funkcije Stejemo prilagojenost uporabi, varnostelkd, minimalno vzdrzevanje, potreben
prostor za njegovo namestitev. Poleg glavne fuekgg ima ponavadi ¥ma proizvodov tudi
stranske funkcije, tako nas avto ne samo pelje aimydi varuje pred dezjem.

Estetske lastnosti so druga skupina lastnosti. Mednje spadajo oblikalez, barva,
originalnost, praktinost in podobno. Gledano razvojno in z dvigovaniempne mai in ravni
okusa posameznikov ter z vse ¢pe vlogo mode, postajajo estetske lastnosti vse
pomembnejSe. Estetske lastnosti izdelka predsjaviianoge zahteve tako pri njegovem
razvoju kot tudi pri proizvodniji, in sicer:

a usklajenost proizvoda s sploSnimi estetskimi zakikrso v nekem okolju;
o upostevanje previadujega stila in tudi ustvarjanje lastnega stila;
o sposobnost izdelka za vk§evanje v okolje.

Ekonomske lastnostiproizvoda so tretja skupina lastnosti, ki vplivaj@ izbor potrosnika in
se kazejo predvsem s svojo prodajno ceno. Prod&na je odvisna predvsem od uporabne
vrednosti proizvoda, prestizne vrednosti in razjigdeide na druge proizvode.
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2.3.UVAJANJE NOVIH IZDELKOV

Vsako podjetje mora spodbujati razvoj novih izdelksaj le ti zagotavljajo podjetju
dolgoraino prezivetje. Do novega izdelka pa lahko pridejgtpel na dva néna (Potgénik,
2002, str. 178):

o nakup licence;

a razvijanje novega izdelka.

Kotler (1991, str. 311) meni, da podjetje lahko ielek pridobi ali pa ga razvije. Pridobi ga
tako, da kupi drugo podijetje, da odkupi patent dgagpodjetja ali pa kupi franSizo. Razvoj
novega izdelka pa lahko poteka tako, da podjefjeij@izdelek samo ali pa jim ga razvijejo
drugi.

Kotnik (1990, str. 148) ugotavlja, da je nov praavtisti, ki odpre popolnoma nov trg,
nadomesti obsto§e proizvod ali pa bistveno razsiri trg za obst@eroizvode.

Zanimiva je razdelitev izdelkov na Sest skupin siupodstotnim delezem posamezne skupine
(Luck ,Ferrel, Lucas, 1989, str. 315):

Q izdelki, ki so novost v svetu in ustvarjajo popaimonov trg (10%);

o izdelki, ki so novost za podjetje, niso pa novipin omogd@ajo podijetju, da pride na
dolocen, Ze obstojetrg (20%);

o novi izdelki, ki pomenijo za podjetje razSiritevdsmje skupine izdelkov, niso pa nujne
za trg (26%);

a izboljSave obstojgh izdelkov na podrgu kakovosti, funkcionalnosti, trajnosti,...
(26%);

o repozicionirani izdelki, ki jih podjetje uvede nave trzne segmente (7%);

o cenejSi izdelki so izdelki s podobno uporabnostygndar narejeni iz cenejSih

materialov, s cenejSimi proizvodnimi postopki (11%)

Dejavniki, ki vzpodbujajo podjetja k razvoju novikdelkov, so Stevilni. NajpogostejSi so
(Urban, Hauser, 1993, str. 6):

o finanéni cilji (novi izdelki so ocenjeni kot pomemben defik poveéevanja dohodkov
podijetja);

o rast prodaje in trznega deleza (novi izdelki sacklp orodje za powevanje trznega
deleza);

zaradi vse krajSega cikla izdelkov je potrebno ijavnove izdelke;

hiter razvoj tehnologije vzpodbuja razvoj noviheikbv;

novi materiali in postopki, ki omog@ajo pocenitev in boljSo kakovost novih izdelkov;
globalizacija;

zakonske dolebe, ki silijo podjetja k spremembam in uvajanju inazdelkov;

12
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o inovacije;

o spremembe v demografiji in Zivljenjskem slogu, kovprcaiijo spremembe v
povprasSevanju;

a zahteve kupcev;

a ponudbe dobaviteljev.

2.4.SISTEMATI CEN RAZVOJ NOVEGA IZDELKA

Trzno gledano je nov izdelek na dédmem trgu tisti izdelek, ki se na tem trgu pojamif
Proizvodno gledano pa je to tisti izdelek, ki jeukat izvirnih idej, odkritij in raziskovalno-
razvojnega dela podjetja. Vsak izdelek mora prekoildih stopenj razvoja, ide uspesno
prestane vse te stopnje, lahko uptamb préakujemo, da se bo prodajal in bo zadovoljil
kupce. Tudi trzno uspesni izdelki pa secsjejo s konkurenco, kar vedno bolj skrajSuje
zivljenjsko dobo izdelka. Novi izdelki lahko propgd zZe na z&etku svoje zivljenjske dobe in
tveganja so prav tako velika kot moznosti za uspeh.

Razvoj novih izdelkov je draga in tvegana nalozbaod tod tudi pomisleki, kdaj je pravi
trenutek za zgetek razvoja novega izdelka.

Razliéni avtorji razléno opredeljujejo stopnje razvoja novega izdelka.

Tako Rozman (1994, str. 205-211) deli proces nafogien;:

o ustvarjanje zamisli o proizvodu in izbira med njinizbira med zamislimi o
proizvodu);

Q projektiranje in oblikovanje proizvoda (planiranja razlénih tehnénih n&rtih in
izracunih);

o konstruiranje proizvoda z izdelavo prototipa (dokum oblikovanje tehgne
dokumentacije);

o preizkusanje proizvoda (poskusna proizvodnja);

o korcno oblikovanje proizvoda (popravljanje neustrezmd$itev in z&etek redne

proizvodnje).

Kaltnekar (1989, str. 178-187) deli proces na sest&pen;:

zbiranje in ocenjevanje idej (ovrednotenje in ¢diev neuporabnih idej);
raziskovanje proizvoda (oblikovanje seznamov préeivih zazelenih zamisli);
projektiranje (tehrini vidik);

industrijsko oblikovanje (usklajevanje funkcionastian estetske vrednosti);
konstruiranje (izdelava tehime dokumentacije);

poskusna proizvodnja (na rednih delovnih sredstvih)

ocenjevanje proizvoda (estetske, téhei, ekonomske in ergonomske zahteve).

0O 00 D0 OO0 D
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Kotler (1991, str. 317) pozna osem stopenj razpojézvoda:

iskanje idej (usmerjeno na podjetrga);

ocenjevanje idej (neustrezne ideje odpadejo);

razvijanje in testiranje koncepta (pretvorba idebliko, ki se jo testira);

razvoj trzne strategije (priprava trznega stratgagana);

poslovna analiza (ugotavljanje ali secpkovanja ujemajo z napovedmi prodaje);
razvoj proizvoda (izdelava prototipa in proizvoda);

testiranje proizvoda na trgu (ugotavljanje odzii@ovcev in uporabnikov).

0O 00000 D

Potanik V. (1998, str. 67) opredeljuje naslednje stepajzvojnega dela:
iskanje idej za nove izdelke;

ocenjevanje idej;

prouwevanje trznih moznosti;

tehnoloSko-proizvodno razvijanje izdelka;

trzno testiranje;

zaetek mnozine proizvodnje;

uvedba novega izdelka na trg.

0O 00000 O

Proces razvijanja novega izdelka se razlikuje nedicnimi panogami. Da bi sistemé&tio
razvili pohiStveni izdelek v lesnem podjetju (v koetnem primeru jedilniSko mizo) in ga
uspesno prodajali, mora proces razvoja po mojermjurpotekati skozi devet faz. V prvi fazi
najprej s pomgo razlicnih tehnikiséemo in ocenjujemo zamisli UspeSno ocenjene ideje
pretvorimo v koncepte ki jih lahko predstavimo simbdalo ali fizicno. Ko je koncept
narejen, predstavljen in sprejet sledi fazaiskave trga, kjer sistematino zbiramo in
analiziramo trzne podatke s posebnimi metodamielmikami. Na stopnjposlovno-trzne
analize ugotavljamo, kakSne so trzne moznosti izdelkandi bi ga razvili iz koncepta.
Uporabimo podatke, ki smo jih dobili pri raziskdkga. Trzno razvijanje novega izdelkaje
faza, v kateri doleimo izdelku njegove glavne trzne zilaosti, s katerimi si bomo skusSali na
trgu pridobiti prepoznavnost in konkutg prednost. V fazkonstruiranja izdelka in
naértovanja proizvodnje sodelujejo razline sluzbe, saj je potrebno izdelek pravilno
prilagoditi proizvodnim in tehnoloSkim zmogljivostji obenem pa mora izdelek zadrzati svoje
zn&ilnosti in lastnosti. Namen fazieZznega testiranja je ugotoviti, kako kupci in trgovci
sprejemajo izdelek in kako veliko je tré#&S V casu trznega testa je potrebno ugotoviti Se
zadnje pomanjkljivosti izdelka, ki so uSle na pngf$ stopnjah. Po tej fazi je izdelek k&m in
za’ne se lahkgroizvodna faza Zadnja faza je fazpodpore izdelka ko je ta Zze v prodaji.
Faza podpore izdelka je pri prodaji pohistva zelmpmbna.

2.4.1. Iskanje in ocenjevanje zamisli
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Razvoj novega izdelka se &e s procesom iskanja idej. Iskanje pa ne smeshitajno.
Vodstvo mora dati smernice kakSne proizvode sedzwijalo in na katere trge se jih bo
prodajalo. Podjetje lahko dobi ideje iz notranjih zunanjih virov. Le te lahko pridejo od
kupcev, strokovnjakov, konkurence, zaposlenih, skamialnih institucij, vodstva (Kotler,
1991, str. 317).

Poznamo vé& n&inov zbiranja idej. Pgak (1989, str. 76) omenja nevihto moZzganov,
morfoloSko analizo, sinektiko in bioniko. Kotlerq@1, 318-320) pa omenja identificiranje
potreb, nevihto mozganov, morfolosko analizo irektiko.

Nevihta mozganovje tehnika, ki jo je razvil Alex Osborn. Uporabla, ko podjetje potrebuje
veliko Stevilo idej o doldenem problemu. Skupina sestavlja 6-12 oseb, odikgib vsaj
nekaj ne sme biti strokovnjakov, ker ti zaradi svejrokovnosti ¥asih ne vidijo enostavnih
reSitev. Problem se reSuje priblizno eno uro, Hgglrutraj. Obstajajo Stiri pravila:

o ni kritiziranja idej;

0 ¢im vec idej;

o vsaka ideja je dobrodosla;

o povezovanje idej z drugimi idejami.

Identifikacija potreb je metoda, ki temelji na potroSniku (Kotler, 1981, 319). PotroSnika
se spraSuje glede potreb, problemov in idej. Lgbédudi potroSnik dobi seznam problemov
in za vsak problem pove izdelek, ki ga nanj spoainj

MorfoloSka analiza je metoda, ki je primerna za iskanje kombinacigjidProblemi so
hierarh&ni in se dajo razstaviti na podprobleme in dalj&komponente. S to metodo pridemo
v kratkemcasu do velikega Stevila reSitev. Glavni problendgdimo na podprobleme in za
njih is¢emo resitve. Vsak podproblem dobi tako veliko 3teveSitev. Tako z razinimi
kombinacijami reSitev podproblemov resimo tudi gligproblem (P&ak, 1989, str. 81-86).

Sinektika je metoda, kjer poskusamo poiskati reSitev problenpomejo analogij. Bistvo je,
da se vpraSamdaie je reSitev naSega problema Ze poznana v kategi deji znanosti in
poskusamo poiskati analogno reSitev za nas profifatyak, 1989, str. 94).

Vedno se postavlja vprasSanje, katera metoda jerimgmejSa v konkretnem primeru.
SplosSnega izbirnega modela ni, izbira je odvisnazbadi¥nih pogojev sistema. Izhodisi
pogoji so razpoloZljivéas, sredstva in kadri, poznavanje in celovitostblenma ter
pricakovano Stevilo in zrelost idej (Polajnar, Buchrtexis Leber, 2001, str. 49). Naloga
iskanja zamisli je proizvajanj&im vecjega Stevila le teh, naloga ocenjevanja zamisliepa
reduciranje njihovega Stevila (glej sliko 2-1). dpravi ponavadi posebna strokovna komisija,
ki je sestavljena iz razinih strokovnjakov.
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Ocenjevanje idej poteka tako, da za vsako idejoigigapazljivo prodi tehnigno izvedljivost,
investicijska vlaganja, strosSke proizvodnje in d#bnosnost. Paziti je treba, da se ne zavrze
dobrih idej in da se ne sprejme slabite hate podjetje ugotoviti, ali so sprejete ideje sploh
uresnéljive, mora narediti koncept izdelka in s tem phbdi vetje Stevilo informacij za
nadaljnje delo in analize.

Slika 2-1: Razvoj zamisli za nov izdelek

stevilo

idej
70 - / iskanje in zbiranje idej
60
50 - ocenjevanije idej
40
poslovno-trzne analize
30| ")
i tehnolosko razvijanje
20| |
trzno testiranje
10 =54
3-5 —_——— 7 mnoziéna proizvodn]u
7 ||||||||I|l||||||l|ll|ll||l|| [T [ | ‘

cas

Vir: Potaénik V., 1998, str. 67

2.4.2. Razvijanje in testiranje koncepta izdelka

Pozitivno ocenjene ideje je potrebno pretvoriti bliko zahtev za izdelek. Te zahteve
vsebujejo znélnosti in funkcije, ki jih mora nov izdelek imetLocimo med idejo izdelka,
konceptom izdelka in ka@mo podobo izdelka. Ideja izdelka je mozni prodikiga lahko da
podjetje na trg, koncept izdelka je elaborat, ledstavlja ta proizvod tako, da ga potrosnik
razume, kotina podoba izdelka pa je ze&ta podoba, ki jo kupec potrebuje, da prepozna svoj
potencialni nakup.

Koncepte je potrebno testirati. To pomeni, da jiedstavimo ciljnim kupcem. Koncepti so
lahko predstavljeni simbd@ino ali fizicno. Bolj kot je koncept predstavljen v fni obliki,
vecja bo zanesljivost rezultatov testiranja. Rezult@stiranja je potrebno analizirati in se
odlcciti, kateri koncepti so sprejemljivi za nadaljnjbdelavo.
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Za vsak proizvod ali storitev je potrebno naprakdncept in ga testirati, saj lahko v tej fazi
veliko pridobimo ali izgubimo.

2.4.3. Raziskava trga

Raziskava trga je sistemaib zbiranje in analiziranje trznih podatkov ter ikbVanje
priporciil za odlazanje o konkretni trzni situaciji.

Informacije, ki jih daje raziskava trga, dobimoa@apxjo posebnih metod in tehnik raziskave:
anketiranje, testiranje izdelkov, predvidevanje daje na doldenem trgu, ocenjevanje
uspesnosti oglaSevanja in podobno.

Raziskavo trga lahko izvede podjetje sa®jma za to usposobljene oddelke ¢\ket 85%
vseh velikih podjetij ima svoje oddelke za trzneiskave. Ta podjetja ponavadi namenijo 1-
2% sredstev za trzne raziskave, od tega 50-80%stwiltla oddelkih, ostale raziskave pa
nara:ajo pri zato specializiranih raziskovalnih instijab.

ManjSa podjetja za raziskavo trga uporabljajo wigéan za to specializirana podjetja, saj se
jim lastnih oddelkov za to ne splimeti.

Podjetja skuSajo z raziskavo trga dobiti odgovaoezlpsem na naslednja vprasSanja:
kaksSne so zr@nosti dolatenega trga;

koliko izdelkov se da prodati na déenem trgu v dolgenemcasu;

vpliv konkurence na trgu;

kaksen je sinek oglaSevanja;

kaj kupci prtakujejo od novega izdelka;

kaksno je gibanje cen;

preko katerih posrednikov oziroma trgovin potekadaja,;

kako visoki so prodajni stroski pri organiziranjeposredne prodaje.

0O 00000 oo

2.4.4. Poslovno-trzna analiza

Na stopnji poslovno-trzne analize ugotavljamo, k&kSo trzne moznosti izdelka, ki naj bi ga
razvili iz koncepta. Uporabimo podatke, ki smo globili pri raziskavi trga. Vodstvo
trzenjskega oddelka mora ugotoviti, ali bo obsegdpfe dovolj velik, da bo prinesel
zadovoljiv dobéek. Napoved bod® prodaje je odvisna od tega, ali gre za izdelélgak
porabnik kupi le enkrat, @asno ali pa redno.

Napovedi prodaje sledi napoveddgakovanih stroSkov in doékov, ki jo sestavljajo:
o pricakovani prihodki od prodaje;

o proizvodni stroski, ki se hanasajo na prodaneckud;

17



o stroSki razvijanja izdelka, raziskave trga, iretigkih aktivnosti;
Q kosmati dohiek;
Q analiza praga rentabilnosti.

Ko zberemo te podatke, moramo ugotoviti, po katgrdgojih bo nov izdelek moge
prodajati. To se nanaSa predvsem na izvirnost ilikakanje novega izdelka, vodilnih
lastnosti, globine izdelka, posebnih zahtev in aglpgnje mozne prodajne cene.

Ce tak3na poslovna analiza pokaze, da je izbrana iagtirezna, zmemo s tehnolodkim
razvojem novega izdelka. Na sliki 2-1 vidimo, daskeraj 50 odstotkov potencialnih izdelkov
na tej stopnji zavrzenih.

2.4.5. Trzno razvijanje novega izdelka
Poleg tehnoloSkega razvoja je potrebno izdelek tumho razvijati. Trzni razvoj poteka v

tesnem sodelovanju med razvojnimi in prodajnimgbami. Faze trznega razvijanja obsegajo
(Potanik V., 1998, str. 74-76):

o inZeniring novega izdelka;

a konfekcija novega izdelka;

a ozna&evanje novega izdelka;

a dolccitev garancije in servisnih storitev.

Z inZzeniringom novega izdelkapridemo do prototipa, prvega primera ali vzorcaega
izdelka. Razvojna in prodajna sluzba skuSata skoghaijiti Se zadnje pomanjkljivosti, tako da
preskuSajo posamezne teime in prodajne lastnosti prototipa. Te pomanjkkitropotem
sproti odpravljajo.

Dolocitev oblike, barve, dimenzije in embalaze imenujekonfekcija novega izdelka Ta
faza je povezana z industrijskim oblikovanjem, sajora izdelek zadovoljiti kupca glede
oblike, dimenzije, kakovosti, daa uporabe, barvnih odtenkov ter embalaze. Z didikenja
mora dobra konfekcija zagotoviti ekon@mo proizvodnjo, prevoz in manipulacijo z izdelki
ter priviainost glede oblike, videza, barve, mode itd. Delezdrmosti embalaze natasv
skupini vrednosti izdelka, vendar zaradi tega neramposlabsSati kakovosti embalaze. Dobra
embalaza bolje varuje izdelke, zmanjSuje moznogaek loma, razsipa, spremembe barve, pa
tudi krajo. Pri izbiri embalaze moramo upoStevati:

Q olxXutljivost izdelka;

vrednost izdelka;

trajnost izdelka;

prodajno pospesSevalno funkcijo embalaze;

funkcijo varovanja okolja.

0O 0 0O O

18



Oznatevanje novega izdelkaobsega izbiro imena oziroma blagovne znamke, Kaldo
naziv, simbol, Stevilka ali tudi kombinacija omemje elementov, s katerimi je izdelek
natargno opredeljen ter sedbod drugih izdelkov iste uporabnosti. Ime mora bitostavno,
prepoznavno, lahko za zapomniti, ki ga lahko uponab v vseh oblikah trznega
komuniciranja. Izbira imena novega izdelka ni eawest, saj mora biti ime izvirno, da se
dobro razlikuje od imen istovrstnih ali podobnitdétkov. Se teZje je oblikovati uspesno
blagovno znamko, ki lahko doseZze velik trzni deleZ so jo trgovci pripraviljeni prodajati in
uporabniki kupovati. Blagovne znamke z velikim tmndelezem so praviloma zelo
dobickonosne, zato si proizvajalci poskuSajo z blagoznamko zagotoviti trajno lojalnost
uporabnikov.

Z garancijo podjetje zagotavlja zamenjavo pokvarjenega detgravilo brez pléila ali
vrnitev kupnine. Garancija je omejena na delm ¢asovno obdobje. Njena glavna trzenjska
funkcija pa je ustvariti zaupanje kupcev v nov iette

2.4.6. Konstruiranje izdelka in naértovanje proizvodnje

Za danasnjicas je zndilna nara8ajota kompleksnost izdelkov kot posledica potrebe po
njihovi vesji funkcionalnosti in individualnosti. Zivljenjsktikel izdelka se kraj$a, zaradi
kompleksnosti izdelkov se pouge negotovost tehnoloSkega razvoja, pritisk naecpa
postaja neobvladljiv. Ti dejavniki zahtevajo pospe$azvoj izdelkov in nove organizacijske
pristope (Polajnar, Buchmeister, Leber, 2001,6£3).

Znano je, da 70% stroSkov nastane v fazi konstpakcinartovanja proizvodnje. Potrebna je
optimizacija procesov znotraj lastne proizvodnje.

Poznamo dve vrsti ggovanja: konvencionalno inZenirstvo incasno inzenirstvo. Delimo jih
lahko tudi na n&tovanje za proizvodnjo in vzporednocnavanje (Martinich, 1997, str. 215).

Konvencionalno inZenirstvo oziroma dmovanje za proizvodnjo temelji na tradicionalnem
pristopu zaporednega dela strokovnjakov ta#i podraij. Ko skupina projektantov in
konstruktorjev kota svoje delo, pridejo na vrsto strokovnjaki za pvodnjo, predijo izdelek

in ga preizkusijo z vidika proizvodnje. Pravilomamsikoli ne zgodi, da bi izdelek popolnoma
ustrezal proizvodnji in najwkrat ga je potrebno vrniti Bgovalcem, da ga popravijo. Ta
postopek se lahko vkrat ponovi, rezultat tega pa je dolgotrajen ingdrazvoj izdelka.
Kasneje, kot so napake odkrite, bolj so zapletenasii so stroski.

Druga vrsta n&tovanja se imenuje metoda vzporednegdrtoganja oziroma s@snega

inZenirstva, ki ga razumemo kot integriranoc¢egsovno vzporedno oblikovanje izdelkov in
procesov. V okviru strategij 8asnega inzenirstva, kot so vzporednost, integraiija
standardizacija, ki med seboj povezujejo tako t@hnorganizacijski kot tudi socialni vidik
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imamo na voljo nove reSitve za péaaje konkurednosti ter moznosti za optimalni razvoj in
izdelavo izdelka.

Satasno z oblikovanjem izdelka se oblikuje tudi pradmi proces, bodisi v fizni ali
simulacijski obliki. V nekaterih primerih se celanedi prototipe, ki se jih preizkusa v
proizvodnji. Pri kompleksnejSih proizvodih pa sertgblja r&unalniSke simulacije.

Sadasno inZenirstvo tako skrajSa razvajas na dva n@na (glej sliko 2-2):

o oblikovanje procesa in testiranje seérmakmalu po zgetku oblikovanja izdelka;

o testiranje proizvodnega procesa Vv fazi razvojalkadpomaga pri oblikovanju samega
izgleda izdelka.

Na kratko lahko sklenemo, da je potrebno predvsefaziv razvoja in konstrukcije izdelka
skupinsko delo oziroma sodelovanje konstruktorjdeinnologa, da takeéimbolj skrajSamo
fazi konstrukcije in n&tovanja ter posledno fazo izdelave izdelka. V mnogih primerih je
zazeleno tudi sodelovanje s kupci in dobavitelgzBtat sodelovanja s kupci je ponavadi
boljSa kvaliteta izdelka, ki je hkrati bolj po okukupcev. Dobavitelji opreme in materialov ze
v zgodniji fazi odkrijejo potencialne probleme ireglagajo izboljSave, preden jec¢naizdelka
narejen. Dobavitelji lahko Ze na &ku svetujejo, kakSno opremo in katere materiale
uporabiti, ker imajo mnogo izkuSenj Ze z ostalinipki. Tako sodelovanje s kupci kot z
dobavitelji bistveno zniza stroske in izboljSa kietb izdelka.
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Slika 2-2: Prihranekasa pri razvoju izdelka s pokjo satasnega inZenirstva
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- skraj$ati ¢as od ideje do vstopa izdelka na
trzis¢e (Time to Market);

- zmanj$ati stro8ke razvoja in izdelave ter

- izbolj$ati kakovost izdelka.

Vir: Polajnar, Buchmeister, Leber, 2001, str. 62.

Osnovna vodila pri ratovanju izdelka za proizvodnjo so naslednja:
zmanjSati Stevilo sestavnih delov;

uporaba standardnih komponent in procesov;

uporaba standardnih orodij;

poenostavljanje montaze;

uporaba modularnih sestavin za doseganje razntlizoglkov;
razumne zahteve glede toleranc.

0O 00 D0 o0 O-d

Ta vodila lahko zdruzimo v eni povedi: Naredi izgetimbolj preprosto!

Razvitih je v& orodij in metod, kako narediti kvalitetnejSi pread z nizjimi stroski. V
drugem delu magistrske naloge se bom podrobno pbgwedvsem razvoju izdelka s
pomaijo razvoja funkcij kakovosti, v tem delu pa bom aih@aslednje:

Q analiza vrednosti;

o metoda Taguchi ;

Q racunalnisko podprto oblikovanje (CAD);

Q oblikovanje za proizvodnjo.
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Ratunalnisko podprto oblikovanje (CAD) je vedno popoiSa oblika oblikovanja
proizvoda. CAD sistemi so programi ali celo komluifea programske in strojne opreme, s
pomaijo katerih oblikujemo izdelek ze nacrmalniSkem zaslonu. To se lahko uspesno
uporablja Ze pri oblikovanju koncepta izdelka. Ugltae CAD sistema prinasa predvsem tri
prednosti:

Q graficne sposobnosti: izdelek lahko vidimo na zaslon@zlitnin perspektivah, tudi
tridimenzionalnem pogledu, in to iz vseh straniveazlicnih presekih. Spreminjanje
oblike izdelka pa dosezemo Ze s pritiskom na misko

o shranjevanje risb: CAD sistem lahko shrani karagti&e obstojéega proizvoda in
komponent, ki jih kasneje lahko uporabimo. Na tdimarihranimo ogromna@asa,
sistem pa nas avtomatsko napeljuje k uporabi stdimi@nih delov;

a avtomaténo ovrednotenje specifikacijfasovno zelo zamudno delo pri tetnmo
zahtevnih izdelkih je pretanavanje dolgenih tehninih zn&ilnosti izdelkov, kot so
odpornost na vrdno, aerodinandnost ali trdnost. Te iztane se lahko vnese v
doloacene CAD sisteme in ob spremembi oblike izdelka \#emaatino spreminjajo
tudi karakteristike izdelka.

Uporaba CAD sistemov pri oblikovanju izdelkov lahgkrajSacas od 10 do 50 odstotkov. Se
vedji prihranek ¢asa in stroSkov pa dosezemo z CAD/CAM (CAM — CorepwAssisted
Manufacturing) sistemi, kjer povezemocuaalniSko podprto oblikovanje s proizvodnjo.
Ratunalnisko vodeni stroji omogajo namré avtomatsko prevajanje iz CAD sistemov v
programe za proizvodnjo.

2.4.7. Trzno testiranje novega izdelka

Pomembna faza komercialnega uveljavljanja je triastiranje. Namen trznega testiranja je
ugotoviti, kako kupci in trgovci sprejemajo izdelekkako veliko je trzi&e (Kotler, 1991, str.
333-338). Vcasu trznega testa je potrebno ugotoviti Se zadojeapjkljivosti izdelka, ki so
uSle na prejsnjih stopnjah.

Trzni test traja od nekaj dni do nekaj mesecev,issav od vrste novega izdelka, ki ga
testiramo. Predvideti moramo:

o ¢as, v katerem bomo izvajali trzni test;
o trajanje trznega testa,
o stroske, ki bodo nastali pri testiranju.

Navadno zbiramo s trznim testiranjem naslednje:

o podatke o lastnostih izdelka;
o podatke o odzivu na prodajno ceno;
o podatke o uspesnosti prodajno-pospeSevalnih algigSevanja in servisnih storitev;
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o podatke o tinkovitosti trznih poti (lastna prodajna mreza, mokiki, trgovina na
debelo in na drobno).

Rezultat trznega testiranja je osnova za &@tdg ali bomo nov izdelek uvedli na trg ali ne. Pri
tem pa se moramo odliti, kdaj bomo uvedli izdelek na trg, kje se boakk prodajal in kako
bo izdelek vstopil na trg.

2.4.8. Proizvodna faza

Pred z&etkom proizvodne faze je potrebno pripraviti in laskti pet glavnih podrdj
proizvodnje (glej sliko 2-3):

Q kakovost;

oblikovanje procesa;

nartovanje terminov in kapacitet;

ravnanje z zalogami;

menedzment dela.

| I R R

Slika 2-3: Pet glavnih podég proizvodnje
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kakovost menedzmen
dela
oblikovanje ravnanije z
procesa zalogami
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nacrtovanje
terminov in
kapacitet

Vir: Polajnar, Buchmeister, Leber, 2001, str. 1
Pred zagonom proizvodnje novega izdelka je potrebreti vso dokumentacijo, ki secé

novega izdelka, da lahko ¢rtujemo samo nabavo materialov, proizvodnjo, zalogeudi
prodajo.
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Naloga proizvodnje je, da proizved@kovosten izdelek. Zato je potrebno poskrbeti za
ustrezno upravljanje in nadzor kakovosti v vselalfegroizvodnje. Kakovosti se ne sme samo
preverjati, ampak jo je potrebno ze proizvajatiphlee je potrebno predhodno prejitien jih

ne odkrivati Sele po njihovem nastanku.

Nacdrtovanje proizvodnih procesov je zapletena in odgovorna naloga, kjer moramostzve
ustrezne organizacijske prijeme:

o oblikovanje projektne skupine;

o uvedbocasovno usmerjenega projektnega menedzmenta.

Proizvodni proces se hitro menja. Do teh spremeriiiaja zaradi sprememb v proizvodnem
programu, uvedbe novega ali izboljSanega ob&tgje izdelka ali uvedbe novega ali
izboljSanega tehnolosSkega procesa.

Odlacitve okapacitetah se podajo na osnovi ocene predvidene prodaje iadkilse ga uvaja
v proizvodnjo. Pri n&tovanju je potrebna pravilna razporeditev na pesama stroskovna
mesta ob upoStevanju mejnih obremenitev.

Za nafrtovanje in terminiranje projektov je bilo razvito & razlicnih orodij. Prvo je bilo
Ganntov diagram ali gantogram, kasneje pa so sélgaazne metode mreznegartavanja.
Gantogramiso diagrami, ki jih je uvedel ameriski strokovnjak n#&rtovanje Gannt. V
diagramu se na abscisno os nar@$a na ordinato pa opazovane planske dejavnogim ke
potrebno doleiti zacetek, dolzino trajanja in konec. Gantograme v giawruporabljamo za
prikazovanje terminskih getov in ¢asovnega napredovanja proizvodnje, izkoristka dedga
¢asa ljudi in strojev, razporeda del, obremenitesgneeznih delovnih mest in tokov dela.

MreZzno nértovanije je izdelava grainega modela, ki ga je mog® prirediti projektu in
njegova usmeritev k ciljem. Z rastjo Stevila dejasth so postali gantogrami nepregledni in
zato so se pri atovanju velikih projektov uveljavile razine tehnike mreznega ¢réovanja:

o CPM (metoda kritine poti);

o PERT (metoda ocene in pregleda programa);

0 MPM.

Za grafeni prikaz poteka procesa dela moramo poznati izrkataktivnosti je sestavljen
projekt, kako si posamezne aktivnosti sledijoctes trajanja posameznih aktivnosti.

Pravilno upravljanje z zalogami je bistvenega pomena za neprekinjeno in popolno
izvrSevanje n&tov proizvodnje. Med zaloge Stejemo {Ra, Rozman, 1996, str. 66-67):

Q zaloge surovin, materialov in drobnega inventarja;

o zaloge nedokatane proizvodnje;
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o zaloge proizvodov;
o zaloge trgovskega blaga.

Osnovna zahteva pri oskrbi je, da materiala ne sk zmanjkati, ne sme pa ga biti preye
ker je z njim vezanih pre¢eobratnih sredstev. Material se porablja za &ekproizvodnjo,
hkrati pa prihajajo nove posiljke.

Podra@je menedzmenta delamora biti v tesni povezavi z ostalimi podjio saj predstavlja
zelo olgutljivo in pomembno podige, saj se ukvarja z delom détovekom, ki to delo izvaja.

2.4.9. Faza podpore izdelka

Izdelki, zapleteni za sestavo ali uporabo, vedn@ansod potrebujejo podporo. lzdelati je
potrebno navodila za montazo, uporabo, uporabnik@rmotrebno svetovati in jih naii,
kako naj uporabljajo izdelek in kako naj ga tudilrzijejo. Nekateri izdelki, med katere spada
tudi pohistvo, je potrebno pravilno vzdrzevati, #aje le tako mozno ohraniti neposkodovane
daljSicas.

Nekateri izdelki potrebujejo servisne sluzbe, nekatzdelki potrebujejo tudi rezervne dele.
Takim izdelkom izdajamo garancijo, ki je za nekatéxdelke tudi zakonsko dalena.Ce
nastanejo problemi pri uporabi izdelka, kupcu poamag in poskuSamo izvedeti, kje so
problemi in kaj ga moti. Tako lahko sproti delam inboljSavah, pridobivamo pa tudi ideje
za povsem nove izdelke.

2.5.ZIVLIENJSKI CIKEL I1ZDELKA
Koncept Zivljenjskega cikla izdelka je Ze dolgo paz teoriji in praksi. Osnove so povzete iz
Zivljenjskega cikla zivih bitij. Tako izdelki kotiva bitja se rodijo, rastejo, dosezejo svojo
zrelost, se postarajo in odmrejo. Nastanek (ro)stvaikinitev (smrt) poznamo, kakSna pa bo

krivulja njihovega Zivljenjskega cikla je precej@mjeznanka.

Ce govorimo, da ima izdelek Zivljenjski cikel, poméa naslednje (Kotler, 1991, str. 349-

350):

o izdelek ima omejeno Zivljenjsko dobo;

o prodaja gre skozi razine faze in vsaka od njih prozi drége izzive prodajalcu;

a dobicek raste in pada skozi razie faze zivljenjskega cikla;

Q izdelek zahteva razien marketing, financiranje, proizvodnjo, nabavostrategijo v

vsaki fazi zivljenjskega cikla.
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Z vidika posameznega proizvod&ilmo Stiri faze v Zivljenju proizvoda (Rozman, 19%4,.
230), kar vidimo tudi na sliki 2-4:

o uvajanje;
a rast;

o zrelost;

o upadanje.

Prav tako delita zZivljenjski cikel na Stiri faze #ar (1991, str. 350) in Potaik V. (1998, str.
80). Nekateri avtorji med zrelost in upadanje dodag fazo zasenja trga.

Slika 2-4: Zivljenjski ciklus izdelka

uvajanje rast zrelost upadanie

frzno yspeli
krave
molznice,

g zvezde :
obseg : : ps!
prodaje : : :
razsirjanje . ustalitev upadanie
prodaje : . prodaje — prodaje
’ : podrogie
frinor dobigka
neyspeli :
iz e?ei
pokrivon]}e
stroskov razvoja

izdelkov:

strogki
razvoja

Vir: Potagnik V., 1998, str. 81

Faza uvajanja je zaetna stopnja, ko se izdelek prypojavi na trgu in proizvajalec porabi
precejSnja sredstva za informiranje kupcev. Ta fjazaelo negotova stopnja, saj izdelek ni
znan, prodaja je skromna in proizvodnja poteka njgean obsegu. V tej fazi je d@kk nizek

ali pa izdelek prinaSa celo izgubo zaradi manjSdgsega prodaje in velikih distribucijskih in
promocijskih stroskov. Na trgu je malo konkurentpkgizvodi so v svoji osnovni izvedbi, ker
trg Se ni pripravljen na razhe variacije. Podjetje se osred&ona kupce, ki so nagnjeni k
novostim, to pa so ponavadi ljudje z vi§jo kupnaijmoCene so ponavadi viSje, saj je kola
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prodanih kosov nizja, Se vedno se pojavljajo tezaveami proizvodniji, stroSki promocij so
Visoki.
Poznamo Stiri strategije uvajanja izdelka na trg:

Q hitro posnemanje smetane: intenzivno oglaSevanjasatki ceni;

o pocasno posnemanje smetane: neintenzivno oglaseviamsaki ceni;
a hitro prodiranje na trg: intenzivno oglasevanjenttki ceni;

o hitro prodiranje na trg: neintenzivno oglasevarjenki ceni.

Faza rasti pomeni hitro rast prodaje izdelka. To je obdolgeagajocega odziva kupcev, ki
izdelek Ze delno poznajo, vendar pa se na trgu @avijpjo konkurenti s podobnimi
izboljSanimi izdelki. Cene ostajajo na isti ravhi@elo rahlo padejo, a dal®k se zaradi rasti
prodaje povéuje. Podjetje v fazi rasti uporablja naslednje retiriSke strategije:
izboljSevanje kakovosti izdelka in dodajanje noeivedb in uporabnih lastnosti;
razvijanje novih modelov;

vstopanje v nove trzne segmente;

izbira novih trznih poti;

pove&evanje oglasevanja;

znizanje cen osnovnih modelov, da izdelek postaarenzv za cenovno aitljive
kupce.

0O 0O 0 0O 0 D

Podjetje, ki uporablja naStete marketinSke strggegtrjuje konkuretini polozaj na trgu.
Vendar je to povezano s stroski. Podjetje se takeg fazi odpove maksimalnemu doku v
upanju, da si bo s tem pridobilo dominantni polazajtrgu in s tem W@ dobicek v naslednji
fazi.

V fazi zrelosti se rast prodaje manjsa in izdelek postopoma dosézperodaje. Na trgu so ze
Stevilni konkurenti, kupci izdelek poznajo in gapkiejo. Ponavadi ta faza traja dlje kot
prejsnji dve, delimo pa jo na tri dele:

o pojemaj@&a zrelost: rast prodaje &# upadati;
o stabilna zrelost: prodaja se n&agtrg je zasen;
o upadajéa zrelost: prodaja Zae padati, kupci posegajo po drugih izdelkih in

nadomestkih.

Trzni delez se manjSa in paamje prodaje je mozno le z osvajanjem novih trd®edjetje
poskusSa vstopiti v trzne vrzeli in se osredato na najbolj donosne izdelke z naslednjimi
strategijami:

o strategijo spremembe trga (pridobitev novih kupcestop v nove trzne segmente,
pridobitev kupcev konkurence;
o strategijo spremembe izdelka (izboljSanje kakoydatikcionalnosti, Siritev dodatnih

koristi izdelka, posodobitev, nove estetskecdnasti);
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o strategijo spremembe trzenjskega spleta (prilagedden, izboljSanje distribucije,
poveevanje oglaSevanja, promocije, osebna prodajaljgaoservis kupcu).

Faza upadanjaje faza, ko se zmanjSuje prodaja, konkurenca Je m&xna, izdelek je
zastarel in podjetje ga mora gasi umakniti iz proizvodnje. Faza upadanja je lalzieto
pocasna ali hitra, odvisna pa je predvsem od:

o tehnoloSkega napredka;

o uvajanja novih izdelkov;

o spremembe navad in okusov porabnikov;
a povetane konkurence.

Podjetje mora razmisliti, kaj bo naredilo z izdetkoLe ta postane za podjetje drag, lahko
slabSa podobo podjetja, zavira razvoj. V tej fazranpodijetje sprejeti pravilne trzenjske
odlccitve glede proizvoda.

Vsako podjetje pa stremi k temu, dazbiljenjski ciklus izdelka podaljSalo (glej sliko 2-5).
Razloge lahko &mo v visokih razvojnih stroskih novih izdelkovimvesticijska vlaganja, ki
so ob vse krajSih zivljenjskih ciklih vedno boleyana.

PodaljSevanje Zivljenjskega ciklusa je moégaloséi na ve n&inov:

o s pospeSevanjem prodaje izdelka in ponovnim pazi@ajem ponudbe;
o Z razvijanjem nove uporabnosti izdelka;

Q z razSirjanjem prodaje na nove trge in pridobivamjevih kupcev;

a z novimi razlticami izdelka in izboljSanjem osnovnega izdelka.

Slika 2-5: Moznosti za podaljSanje zZivljenjskegeusa izdelka

Obseg

novi trgi
prodaje

nove uporabnosti

nove razlicice izdelka
pospesevanie prodaje

cas

"Primarni" zivljenjski ciklus "Sekundarni” Zivljeniski ciklus

Vir: Potadnik V., 1998, str. 86

Poznamo ve& oblik krivulj Zivljenjskega cikla izdelka. Kotlef1991, str. 351) navaja, da jih
obstaja od 6 do 17.
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3. METODA RAZVOJA FUNKCIJ KAKOVOSTI

3.1.POMEN METODE RAZVOJA FUNKCIJ KAKOVOSTI PRI RAZVOJU
NOVEGA IZDELKA

Metoda razvoja funkcij kakovosti (angl. Quality fiion development metod - QFD) lahko
zagotavlja podjetjem velike prednosti v razvojintraispesnih izdelkov in storitev, gemer
omoga@a strnjeno shrambo ogromnega Stevila informacij ajhmo pregledno Stevilo
dokumentov, ki jih imenujemo hiSe kakovosti. Bistygroblem pri razvijanju novega izdelka
je, kako vanj vkljditi vse kugeve izrazene, neizrazene, sedanje in prihodnjesipetrPri
nacrtovanju novih izdelkov in izboljSevanju obstdje izdelkov je potrebno izpolnjevati tiste
tehnine zna&ilnosti, ki naj v najvéji mozni meri zadovoljijo potrebe kupcev. Potrebjo
torej identificirati specifine Zelje in potrebe ciljne skupine uporabnikov enté prevesti v
pripravno reSitev, ki bodo uporabnike zadovoljilelje kot reSitve konkurence. Metoda, ki
pomaga povezati potrebe in zahteve kupca z moznastganizacije, je metoda razvoja
funkcij kakovosti, v praksi znana tudi pod imenoigahkakovosti (Starbek in KuSar, 1997 str.
333). Metoda razvoja funkcij kakovosti je metodé&agero se strukturira ggovanje in razvoj
izdelka. Z uporabo matrik je prikazana povezava mabtevami in Zeljami kupcev ter
tehninimi zmoznostmi organizacije. To je orodje, ki vopesu n&tovanja in kasnejSem
izpopolnjevanju izdelka prevede zahteve in potialjca v doléene tehnine reSitve.

Uvedba metode razvoja funkcij kakovosti pri razvigidelka omogda:

Q boljSi ¢asovni izkoristek pri uvajanju novih izdelkov irtesm skrajSanjeéasa prehoda
novega izdelka na trg (glej sliko 3-1);

zmanjSanje sprememb dizajna med procesom razvoja,;

zmanjSanje stroskov dizajna in izdelave;

izboljSanje nartovanja kakovosti izdelkov;

osredotdenje zgolj na tiste lastnosti izdelkov, ki so zp&& pomembne;

poma: pri identificiranju tistih lastnosti izdelka, kihj kupci cenijo manj;

izdelavo izdelkov 'po merah kupcev';

sistemattno razvijanje izdelka skladno s potrebami in zaaevkupca.

0O 00O 000 O
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Slika 3-1: Prihranekéasa pri razvoju novega izdelka s pdfowometode razvoja funkcij
kakovosti

Definicija Dizajn Re-dizajn Proces izdelave | Process izdelavg
izdelka izdelka izdelka dizajna RE- dizajna
peflnlcua H_kra_ltr_lo (gross—functlc_)nal) Redlzajn izdelka

izdelka dizajniranje produkta in procesq in procesa

Vir: Prirejeno po Benefits of QFD, 2004

Bistvena prednost uporabe metode razvoja funkdipkasti je tudi zmanjSanje sprememb
izdelka med fazo proizvodnje, saj jecire sprememb narejenih Ze v fazi razvoja izdelka. N
ta n&in se bistveno znizajo stroSki sprememb in prihtasi razvoja, saj se v kasnejSih fazah
stroSki sprememb bistveno p&ego.

3.2.POMEN METODE RAZVOJA FUNKCIJ KAKOVOSTI V PODJETJU

Metoda razvoja funkcij kakovosti je sistendath proces, ki pomaga podjetjem hitro razumeti
in integrirati kugeve potrebe v svoje produkte ali storitve. Zadataet) kupcev je pomemben
korak do cilja vsakega podjetja, to je konkumewsti in s tem tudi do uspesnosti. Izkusnje
podjetij z metodo razvoja funkcij kakovosti so zelazitivhe. Obstaja porast dokumentiranih
uspesnih zgodb in drugih izkuSenj ob uvedbi met@woja funkcij kakovosti, natanejSe
rezultate pa je tezko dobiti, saj jih podjetja stolEuvajo in s tem ovirajo moznost SirSe
druzbenegadenja.

Vecina podjetij, ki uvaja metodo razvoja funkcij kakmsti, se ponavadi usmeri le na izdelavo
prve hiSe kakovosti. Res je, da se lahko Ze z aaeprve hiSe kakovosti doseze bistvene
izboljSave, vendar pa se da res pravimke doséi s pretvorbo 'glasu kupca' v nizZje nivoje,

vse tja daietrtega nivoja hiSe kakovosti, to jecn@mvanja proizvodnije.

Na trgu se uspeSne organizacijeéijm od neuspesnih predvsem po tem, kako so sposobne
izpolnjevati Zelje in potrebe kupcev. Poslovni uspe organizaciji je rezultat procesov,
potrebnih za zadovoljitev kupcev, ki se kaze v pasi strategiji izpolnjevanja kugvih Zelja

in potreb v najv&i mozni meri.Ce Zeli organizacija povati konkuregnost, @inkovitost in
poslovne rezultate, mora ponuditi kupcu to, katasieli in kar potrebuje. Kupcu je treba
ustreti, da ima organizacija od tega koristi (Zgonc, 1998. 6). Kupci za organizacijo
pomenijo njeno prihodnost, zato je strategija ost@@nja na kupce nujna. Pridréovanju in
izboljSevanju izdelkov je potrebno izpopolnjevasté tehnine zngilnosti izdelkov, ki v

30



najvesji meri zadovoljujejo potrebe kupcev.

Metoda razvoja funkcij kakovosti na osnovi vnapogredeljenih zahtev kupca dok
speciféne znailnosti izdelka ter krittha mesta na izdelku in njegovem procesu izdelaga. V
podraija delovanja organizacije in vsi zaposleni imajslaednje cilje (Lipu8ek, 2004, str.

10):

o izboljSati zn&ilnosti izdelka;

Q znizevati stroSke;

o izboljSevati delovni tok in pretok v proizvodnenopesu;
Q izboljSati winkovitost proizvodnje.

Zelja podjetja je ponuditi kupcu izdelke, ki v najji meri izpolnjujejo njegove Zelje in
zahteve, torej izdelke ki so:

0 visoko kakovostni;
o uporabni;

] ekonoméni;

0 ekoloski.

Tako se doseze tisto kakovost izdelka, ki odgovkgpcu. Dinamika trga zahteva stalno
prilagajanje in s tem tudi nove usluge in izdelkadovoljstvo kupca oziroma pravica kupca
do kakovosti je cilj vseh proizvajalcev v boju &m vegji trzni delez. Obdelava informacij in
prenos le teh v obstajeproces igra zelo pomembno vlogo. Metoda razvojkéij kakovosti

je ena od mnogih orodij za izboljSanje procesd&rtoganja in razvijanja izdelka, Ki
organizacijam omogdg@ doseganije visje kakovosti.

Bistven pomen razvoja metode funkcij kakovosti rgaaizacijo lahko strnemo v naslednje

tocke:

Q metoda razvoja funkcij kakovosti igra pomembno wvlo@ri krepitvi ugleda
organizacije, kar poslegho prispeva k v@§i sposobnosti prezivetja, stabilizaciji in k
Vecji sposobnosti Sirjenja;

o z njeno uvedbo se ovrednotijo odilwe o lastnostih izdelka in o proizvodnem procesu
Ze na zéetku projekta, zato mozne spremembe teh karakkens predstavljajo
visokih stroskov, ki bi jih sicer imeli s spreminjam ali ponovnim oblikovanjem
izdelkov ali procesov (@asno inZenirstvo);

o pomaga zmanjsati tezave in napake pri uvajanjukogena trzige;

o pomaga bolje spoznati Zelje in potrebe kupcevhingrevesti v tehdne karakteristike,
zaradicesar so izdelki bolj privini za kupce;

a omoga@anje boljSega komuniciranja med posamezniki na id@ibl stopnjah

odiccitvenega procesa, saj je eden od faktorjev, kivgpli na slabSe poslovanje
podjetja, tudi slaba komunikacija med udeleZencideleZenimi v dolkenem procesu.
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Uvedba metode razvoja funkcij kakovosti organiZzapgleg tega Se omoga (Lipugek,
2004, str. 18):

Q

0O 0O 0O O

boljSe osredottenje na kupca, saj hiSa kakovosti om&myazbiranje vhodnih in
povratnih informacij kupcev, ki so prevedene v t€ha zn&ilnosti izdelkov;
izboljSanje kakovosti dokumentacije in boljSo konkagijo med¢lani skupine in med
oddelki;

bolj kakovostno trzno raziskovanje;

osredotdenje na dizajn z uposStevanjem proizvodnih zmoznosti

generiranje inovativnega vpogleda v priloZnosti;

sistematino analizo kompleksnejSih poslovnih problemov.

Podjetje zeli skozi proces razvoja funkcij kakovasis&i naslednje (Hales, 1995):

a

0O 0O 0O O

izboljSati komunikacijo med raziimi sluzbami v podjetju;
koncentriranje celotnega podjetja na kupce;

izboljSanje razumevanja trga,;

razvoj celotne in tne dokumentacije;

prihraniti na¢asu in stroskih.

Klju¢ne prednosti uporabe metode razvoja funkcij kakiwas(Kljucne prednosti, 2004):

a

0O 0O 0O O

jasna definicija izdelka v skladu s podrobno gesumi potrebami kupca;

zanesljiv prevod koncepta v izvedbene zahteve kadel

izboljSane kakovostne karakteristike izdelka;

zmanjSanje okutljivosti izdelka na mot& vplive in reZime obratovanja ali uporabe;
zmanjSanje proizvodnih stroskov zaradi manjSegal&teprememb pri razvoju izdelka
in satasnosti n&tovanja ter stabilnejSi procesi, ki omd@gg uporabo manj zahtevne
opreme in materialov.

Polajnar, Buchmaister in Leber (2001, str. 115)daojajo naslednje prednosti:

a

izdelki tako v veji prednosti izpolnjujejo zahteve in Zelje kupcdakrati pa skoraj
odpadejo spremembe izdelkov v fazi serijske praizye;

Ze v zgodnjih fazah nastajanja izdelka lahko odkmip morebitne nepravilnosti in
neustrezne kompromise (na primer zniZzanje strogkorgun slabSe kakovosti);
pridemo lahko do vseh pomembnejSih spoznanj gled&dergnih izdelkov;
pravaiasno lahko ugotovimo, ali bo nas Sele nastéjajpdelek lahko uspesno
konkuriral vsem drugim na trZig;

zviSanje motivacije vseh z uporabo metode razvojakdij kakovosti povezanih
zaposlenih v podjetju predvsem zaradi skupinskegda din pravéasnega
sporazumevanja na vseh nivojih;

vsa nova spoznanja o spremembah zahtevé¢&zi§ tehnénih inovacijah lahko v
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proces zasnove izdelka vkiuiemo na raztinih stopnjah n&tovanja, zato je ta
metoda dinandna;

a laZja in preglednejSa opredelitev stroSkov izdetkgostopkov izdelave, s tem pa je
omogaeno tudi stroskovno optimiranje izdelka.

Glavne prednosti metode (Banner in sod. 20023288):

o metoda razvoja funkcij kakovosti pomaga podjetjearediti kljucne primerjave
razlicnin medsebojno izklgujocih faktorjev (med tem kaj kupci zahtevajo in kaj si
podjetje lahko privad proizvajati;

o metoda razvoja funkcij kakovosti izboljSa&inkovitost komunikacije med oddelki
podjetja in izboljSa delo ekip;
Q kakovost se gradi na visjem nivoju (dizajn);

metoda razvoja funkcij kakovosti izboljSa zadovivigs kupcev, tako da zagotovi
prenos njihovih zahtev v proces razvoja izdelka;

o pomembne kontrolne &¢&e produkta niso spregledane;

o zdruZzevanje vseh podatkov za razvoj dobrega praduditjih razvojna ekipa hitro
najde, ko potrebuje informacije med samim delom.

Veliko Stevilo velikih svetovnih korporacij vednoed uporablja metodo razvoja funkcij
kakovosti, ker vedo, da je na danaSnjem globalmgmiiju¢ do uspeha zadovoljen kupec.
Preko 25.000 strokovnjakov in ¥e&ot 500 podijetij je doseglo z metodo razvoja fupkc
kakovosti veliko izboljSanje zadovoljstva kupcev.

IzkuSnje teh podjetij so v naslednijih izboljSavBeriefits of QFD, 2004):

Q zmanjSanje sprememb izdelka v fazi proizvodnje;

identificiranje potrebnih sprememb Se pred pojawvetijih stroSkov;

zmanjSanj&asa v razvoju izdelka;

manj problemov pri zagonu proizvodnje;

zmanjSanje garancijskih stroSkov;

postavitev baze znanja o dizajnu;

integriranje glasu kupca v sam razvojni proces;

podjetja razumejo potrebe kupcev bolje kot kupanisa

0O 00000 o

Zelja podjetja je ponuditi kupcu izdelke, ki v najfii mozni meri izpolnjujejo njegove Zelje in
zahteve, torej izdelke, ki so visoko kakovostniomgioni, ekonondni, prijazni za uporabo itd.
Na ta n&in se ustvarja kami cilj - kakovost izdelka, ki najbolje ustreza laup

Metoda z jasno zastavljenimi in Iégimi koraki omogda v sistemu natovanja novih
izdelkov preglednost in urejenost v posameznihHarmstajanja izdelkov.

Kljub vsem tem in Se drugim prednostim uporabe uhetmazvoja funkcij kakovosti pa ne
smemo pozabiti, da je delo s to metodo &etiai fazi enja povezano s sorazmerno visokimi
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stroski.
3.3.NASTANEK IN RAZVOJ METODE RAZVOJA FUNKCIJ KAKOVOSTI

Idejo oziroma osnovni koncept razvoja metode funkakovosti je leta 1966 na Japonskem
razvil dr. Yoji Akao s pomgo dr. Shigeru Mizuna (History of QFD, 2004). Rrye bila v
praksi uporabljena leta 1972 v Matsushitijevi lagjmici v mestu Kobe za pora@ri razvoju
velikih ladij. Njena uporaba se je hitro razSifiledi na druga japonska podjetja (Cohen 1995,
str. 16 — 20). Leta 1978 je bila objavljena tudvgiknjiga o uporabnosti metode razvoja
funkcij kakovosti avtorjev dr. Shigeru Mizuna in. dfoji Aizide. K razvoju popularnosti te
metode v svetu, predvsem v ZDA, je vplivalo v velikeri podjetje Toyota. Potda o
napredku, ki jih je naredilo podjetje Toyota s p@jpanetode v letih od 1977 do 1984, ko je
zmanjSalo stroSke razvoja novega izdelka za 61%as razvoja novega izdelka za eno
tretjino, so vzpodbudila ameriSka podijetja, da s@md za drugim prevzemala metodo razvoja
funkcij kakovosti. Na zé&etku osemdesetih let jo je dr. Yoji Akao predstaudi v ZDA kjer
sta jo dopolnila in dodelala Bob King in Don Clanggi

V ZDA so metodo uvedli v Ve podjetjih, predvsem pa je postala znana v povesavi
podjetiema Xerox in Ford. V Xeroxu je pévpriSel v stik z metodo razvoja funkcij kakovosti
tudi Don Clausing in s pond dr. Genichi Tanuchija pomagal uvesti metodo voxe in
kasneje v Fordu. Za razvoj in Sirjenje te metod&@A je zlasti pomemben nastanek
neprofitne neodvisne organizacije American Suppligstitute (ASI), ki se je razvila iz
Fordovega inStituta za pomalobaviteljem. Na njihovi spletni strani www.amstgim je
predstavljena vrsta metod, med drugim tudi met@aaja funkcij kakovosti. Sedaj obsega
metoda veé zdruZenj na ravni drzav, ki promovirajo metodogerukvarjajo s svetovanjem. V
ZDA je najbolj znano tako zdruzenje ASI, obstajpptudi razne neprofitne organizacije kot
je QFD institute (http://www.gfdi.ofgn mednarodne organizacije kot je Internationalidcil
for QFD (ICQFD -_http://www.icgfd.org Razmah v ZDA in bolj razvitih drzavah zahodne
Evrope je dosegla v Zatku devetdesetih let, v zadnj&iasu pa se je Zala Siriti tudi v druge
deZele Evrope. Pri nas v Sloveniji se s tem ukvpngdjetje InZeniring kakovosti, d.o.o.
(www.in-ka.s).

Metoda razvoja funkcij kakovosti se je v zadnjiliHezatela uveljavljati tudi v Sloveniji. Z
uspesnimi projekti se lahko pohvalijo podjetjia TRIMTrebnje, LIV Postojna, MITOL
Sezana, KOLINSKA Ljubljana, PREVENT Slovenj Grad&c,so z uporabo te metode po
njihovih besedah dosegla lepe uspehe. V zadig@sn se je celo moZznalaniti v krog za
izmenjavo primerov Vv praksi, sicer pa je seved& ysajekt last posameznega podietja.

3.4.METODA DELA
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3.4.1. Podroéje uporabe metode razvoja funkcij kakovosti

Metoda razvoja funkcij kakovosti je orodje, ki seoablja za proces tdovanja izdelka ali
storitve. Je metoda strukturnegamavanja, ki omogda vgrajevanje kakovosti od takrat ko
izdelek ali storitev Se nima oblike ali vsebine tigidi za kasnejSe neprestano izpopolnjevanje
obstoje€ih izdelkov ali storitev. Uporablja se v zgodnjefaazvoja izdelka v vseh postopkih
tehntnega razvoja, priprave dela, proizvodnje in zadg@naja kakovosti. Metodo razvoja
funkcij kakovosti so uporabljali ze v raatih panogah proizvodnje in storitev, najbolj znana
podratja uporabe so v avtomobilski industriji, ladjedélni, letalstvu, elektroniki, javnih
podjetjih, izdelkih in storitvah za prostas in zabave.

S to metodo razvijamo zahteve po stopnjah navzdol,pomeni, da omoga povezovanje
diagramov od najviSjega do najniZjega nivoja taki@, so najpomembnejSe zahteve iz
diagrama viSjega nivoja (zahteve kupcaXkazjene na diagramu nizjega nivoja vse do tiste
globine, ki je potrebna za zanesljivo zadovoljitexpca. NajpogostejSi model takega sistema
je Clausing-ov 4-fazni model, po katerem se zahkenyxea prevedejo skozi naslednje faze:

Q nacrtovanje izdelka, ki prevede zahteve kupca \nasti izdelka;

o nacrtovanje komponent, ki prevede zilaosti izdelka v znélnosti sestavnih delov;
o nacrtovanje procesov, ki prevede zilaosti sestavnih delov v tehnologijo izdelave;
o nartovanje proizvodnje, ki prevede tehnologijo izdela proizvodna navodila.

V vsaki od posameznih faz se je potrebno osreéttotna pozornost in postopke, ki so
pomembni za kupca.

Navedeni pomembni podatki se obravnavajo z metavoja funkcij kakovosti, drugi
elementi se obravnavajo na konvencionaleéimaZaradi boljSega izvajanja poteka dela se
mora zagotoviti prepletanje informacijskih tokovpng in nazaj med posameznimi fazami.

3.4.2. Sirsi vidik metode razvoja funkcij kakovosti

Akao je lail dva vidika metode razvoja funkcij kakovosti, sicer ozji in SirSi vidik. OZzji
vidik pomeni podrobnosti poslovne naloge, ki zagewadnjo kakovosti v kaimem pomenu
sistema (Govers, 2001, str. 154). Ta vidik podpw§ procese vodenja kot orodje. Pri SirSem
vidiku je pozornost usmerjena k razvoju kakovositizagotavlja ogrodje za odposlanstvo in
sodelovanje, in ima opraviti s politiko razvojakdada je to s tega vidika bolj stil upravljanja.
Sirsi vidik metode se deli na tri dele in sicer na:

m] kakovost;
o komunikacijo;
a menedzment
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Kakovost

Kakovost izdelkov je ena pomembnejSih stvari za sampesSnost in prezivetje podjetja.
Vzdrzevanje kakovosti mora biti ena kijuh nalog podjetja, vkljgena mora biti v izdelek.

Na sliki 3-2 vidimo, da ima napor, ki ga podjetjaga v kakovost izdelkov v zgodnjih fazah
nartovanja mnogo Wi ucinek, kotcée se to dela Sele med proizvodnjo.

Slika 3-2: Vzvod kakovosti

Pred
zasnovi

Pred
razvoien

Med
proizvodnic

Ucinki

Vir: Metode in reSitve, 2002.

Kakovost lahko definiramo preko zadovoljevanja daph potreb in zagotavljanja ¥e
vrednega izdelka. Metoda razvoja funkcij kakovsstiosredotta na zadovoljevanje kdpvih

potreb, jih pomaga razumeti in jih vplesti vérnavanje izdelka in s tem po¥ati vrednost
izdelka.

Komunikacija

Kot orodje komuniciranja se v vsakem koraku procegarabljajo matrike. Bistvo metode

razvoja funkcij kakovosti je povezovanje oddelk&v,so vpleteni v razvoj. Tu so misljeni

predvsem oddelki marketinga, inZeniringa, dizajmagotavljanja kakovosti, proizvodnje,

inZeniringa proizvodnje, financ, itd. Aktivho sodeénje teh oddelkov vodi do uravnotezenja
upoStevanja zahtev KAJ v vsaki stopnji procesa @san Zagotavlja mehanizem za
komuniciranje skritega znanja (znanja, ki je znaamo individualnim zaposlenim v oddelkih,
ki pa sicer med seboj ne bi komunicirali). Struktue metodologije pomaga razvojnemu

36



osebju razumeti bistvene zahteve in interne kag@cier pri tem narediti tak dizajn produkta,
ki bo omoggil doseganje Zelenega cilja in to je zadovoljendaipMetoda razvoja funkcij
kakovosti pomaga razvojnemu osebju ohraniti osE@ofe na prave zahteve thmbolj
zmanjSati narobe razumljene Kgwe potrebe.

Menedzment

Metoda razvoja funkcij kakovosti je pomembna tugngnedzmentuCe izvzamemo funkcije
menedzmenta v fazah izdelave koncepta, razvojaroizyodnje izdelka in se omejimo na
vodstvene in upravljavske naloge menedzmenta, lathkeetodo predstavimo kot podporo pri
nacrtovanju in vertikalni razgrnitvi poslovne stratggi kot sredstvo horizontalnih povezav
poslovnih procesov oziroma kot metodo za podporioogifo¢anju. S svojim osnovnim
mehanizmom - to je prevajanje ciljev v pristope @levajanje 'KAJ v KAKO' - ponuja
ucinkovito podporo pri oblikovanju vizije podjetja imjeni vertikalni razlenitvi do
posameznih nivojev implementacije. Tako kot metaaavoja funkcij kakovosti ratenjuje
faze, ki so potrebne za zagotavljanje zadovoljktyaca, tako ra#enjuje faze, ki so potrebne
za implementacijo poslovnih vizij, strateSkih ciljeperativnih in taktinih nalog.

V zadnjih letih se je metoda razvoja funkcij kakstrouveljavila v razknih procesih

upravljanja in vodenja. Zadnja verzija standard®OI| 9000 poudarja osem temeljnih

principov vodenja in upravljanja sistemov kakovoscina od njih se najtesneje naslanja na

filozofijo metode razvoja funkcij kakovosti. Podgtmora poswvéati pozornost naslednjim

principom (N&rtovanje poslovanja, 2002):

a usmerjanje organizacije h kupcu: gemer se mora zavedati odvisnosti od njega,
razumeti mora njegove trenutne in boeopotrebe, zahtevam mora zadostiti in
poizkuSati presg pricakovanja kupca,;

o vodenje: vzpostaviti mora enotnost ciljev in usnhseri ustvariti okolje za razvoj
zaposlenih;

o vklju¢evanje zaposlenih: ljudje na vseh nivojih so najporanejSi vir organizacije,
vklju¢evanje aktivira njihove sposobnosti v korist orgawije;

o procesni pristop: jasna identifikacija notranjihnzumanjih kupcev oziroma dobaviteljev
procesov, osredotenje na vire, opremo, metode in materiale;

o sistemski pristop vodenja: identifikacija procesosistemu, razumevanje medsebojne
odvisnosti, usklajevanje procesov, osredetge na vire, opremo, metode in materiale;

o stalne izboljSave: dotitev realnih in potrebnih ciljev izboljSav, zagoii®w orodij,
metod in vzpodbud za stalno izboljSevanje procésaxdelkov;

o odlocanje na osnovi dejstev:¢imkovito odlatanje temelji na loghi in intuitivni
analizi pregledno urejenih podatkov in informacij;

0 vzajemno koristen odnos z dobavitelji: strateSkeezaiStva omogéajo poglobljeno

vklju¢evanje v razvoj in izboljSanje izdelkov, procesn\sistemov.
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3.4.3. Ozji vidik metode razvoja funkcij kakovosti

Ozji vidik metode razvoja funkcij kakovosti pomeradzvrstitev k podrobnostim poslovne
naloge, ki zadevajo gradnjo kakovosti v knem pomenu sistema. Ta vidik podpira bolj same
procese vodenja kot orodje in sicer orodje v tenskmda omogda prek svojih procedur
uspesnejSi razvoj izdelka v vseh fazah. Metoda ajazvfunkcij kakovosti omog@a
natrtovalcu, da si priredi potek faz tako kot se muptmerno in potrebno za doseganje cilja.
Ozji vidik se uveljavi predvsem na treh pogibo:

o trzenju,

o razvoja;

Q proizvodnje in tehnologije.
Trzenje

Ena osnovnih nalog trzenja je identifikacija speorh potreb in Zelja ciljne skupine
uporabnikov ter sodelovanje pri pripravi reSitev,blodo uporabnike zadovoljile bolje kot
reSitve konkurence. Sem sodijo trzne raziskave araimikih, analize njihovih potreb ter
sprejemanje strateSkih odltev o dizajnu izdelka, promociji in distribucijMetoda razvoja
funkcij kakovosti z glasom kupca opravi trzno r&aio in analizira potrebe ciljne skupine
uporabnikov izdelka, nato pa v svoji hiSi kakovastipravi ostale strateSke odltve. Ena
glavnih nalog trzenjske sluzbe je pridobitev podatkt.i. 'glas kupca' in sodelovanje pri
pripravi reSitev za zadovoljitev zahtev, ki jih b@zemo iz glasa kupca. V &ku trzenjska
sluzb zbira podatke, kasneje pa je njena nalogaedazlu€i pomembne podatke za nadaljnjo
gradnjo hiSe kakovosti.

Osnovno izhodi&, na katerem temelji metoda razvoja funkcij kalstivie ‘glas kupca' (angl.
Voice of the customer). Glas kupca poda izh&rBSinformacije za gradnjo hiSe kakovosti in
zajema hierarkino razvr§ene zahteve oziroma potrebe kupcev ter primerjadelka s
konkurergnimi. Dotok podatkov v hiSo kakovosti prihaja tokejt glas kupca in se nato preko
njega s tehkne strani uveljavijo kot razni vsebinski podatkiayondila, nérti kakovosti,
specifikacije izdelkov).

Metoda razvoja funkcij kakovosti ima torej strukiar orientirano stal®e za definiranje
kupcevih potreb ali zahtev, ki jih prevede v spegtig n&rte (pri prvem nivoju so to tehtne
zahteve) na tak &m, da izdelek te potrebe ali zahteve zadovoljiasskupca je izraz, ki
opisuje izgovorjene in neizgovorjene potrebe alhtese. Glas kupca se lahko dobi z
intervjuji, anketami, opazovanji, poobtahimi podatki ali iz pordl iz stroke. To
razumevanje kugevih potreb se potem povzame primavanju izdelka v zdruzeni skupini
matrik planiranja (hiSa kakovosti). Ta hiSa kakdvee uporablja za prevajanygsjega nivoja
KAJ (potreb) v nizji nivo KAKO (zahteve produkta .otehnéne karakteristike) tako, da
zadovoljijo te potrebe.
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Vsako n&rtovanje novega ali izboljSanje obsttgga izdelka se zato & najprej s
pridobivanjem in nato z urejanjem podatkov, ki kegridobi od kupcev. Podatke, kot je na
primer seznam kujvih zahtev, se pridobi tako, da se povpraSa kukatere specifine
lastnosti izdelka so pomembne za njih. Pridobitpfrebno podatke o njihovih potrebah,
Zeljah, zahtevah, njihovi presoji izdelka v prinaaijz izdelki konkurence itd. Dobljene izjave
kupcev obiajno niso povsem jasne, zato jih je potrebno razlov preoblikovati v ustrezne
informacije. Klju® graditve hiSe kakovosti je osred&¢mje na kupeve Zelje, tako da pri
oblikovanju izdelka bolj upoStevamo potrebe kupket/pa inovacije in novosti v tehnologiji.
To pomeni, da je potrebno vloziti veliko naporov mgadobitev pomembnih informacij o
potencialnem kupcu. Osnovnoceto metode je torej osred@tnje na kupce. Na podlagi tega
natela se hierariho gradi sistem razvoja funkcij kakovosti v oblikiS kakovosti'Seznam
kupcevih zahtev se pridobi tako, da se povpraSa pakrekupce, katere specifie lastnosti
ali vrste funkcionalnosti (uporabnosti) so pomembaeajih.Za pridobivanje teh podatkov je
potrebno pripraviti vpraSalnike in ankete, s kaese bo pridobilo podatke, ki jih bo mago
uporabiti pri gradnji hiSe kakovosti.

Pri prowevanju 'mnenja potroSnika' (angl. Voice of the omsr) se uporablja tabele in druge
podloge za podporo pri odlanju. Uporablja se torej metodologija grupiranjgpéey v
zaokrozene segmente, v skladu z njihovo pomembimadgigtodologija je oblikovana tudi za
strukturiranje posameznih dejstev za identifikagjdopov odprtih vprasanj, za pridobitev
kvalitativnih podatkov, za nivojsko strukturiranjgotreb kupca, za dalanje faktorjev
pomembnosti posameznih zahtev, za ugotavljanjeqojaimih ocen kupcev itd.

Vsako n&rtovanje novega ali izboljSanega izdelka secnea s urejanjem oziroma
pridobivanjem podatkov o kupcih, o njihovih potrBba njihovem mnenju o izdelku v
primerjavi z izdelki konkurence. Metoda razvoja Kaip kakovosti ponuja vrsto tabel in
predlogov za informacije te vrste. Delo poteka slednjih glavnih fazah (Metode QFD-Glas
kupca, 2002):

o grupiranje kupcev v segmente, v skladu z njihova@mbnostjo;

o Strukturiranje poznanih dejstev, identifikacijeghbv odprtih vprasanj;

Q izbira metode za pridobitev kvalitativnih podatk@mterni brainstorminglanov tima
QFD s predstavniki kupcev, razprava oziromacsof® s skupino kupcev, intervjuji s
kupci);

o strukturiranje potreb kupca po nivojih (afinitetmiagrami, drevesni diagrami,
klasterska analiza);

o dolocevanje faktorja pomembnosti posamezne zahteve (AHP)

a primerjalne ocene kupcev, med seboj konkéménizdelkov (benchmarking).

Razvoj
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Najbolj kriticna faza razvoja izdelka je pravilen prevod potrelzahtev, ki izhajajo iz glasu
kupca in trzne strategije podjetja, v Kine pristope oziroma karakteristike izdelka, ki so
potrebni za njegovo doseganje. Metoda razvoja fijilkk&ovosti opravi ta prevod v svoji hisi
kakovosti. Razvoj sestoji iz definicije izdelka ptana izdelka, preko katerih se nato uveljavi
oziroma uposteva glas kupca.

Tehnologija in proizvodnja

Tehnologija in proizvodnja prideta v veljavo prj teetodi pri oblikovanju drugega oziroma Se
bolj tretjega in¢etrtega diagrama hiSe kakovosti. Sestavni delilkedeastajajo v proizvodnih
procesih, ki morajo jatiiti s svojimi zmogljivostmi, da bodo krithe karakteristike sestavnih
delov res dosezene. Metoda razvoja funkcij kakaymstvede kritine sestavne dele v zahteve
procesov, v katerih se sestavni deli izdelujejol xrtovanja proizvodnih procesov je tudi
analiza potencialnih odpovedi ter priprava kontifoltock s kontrolnimi vrednostmi za
posamezne faze procesov. Reranje potencialnin odpovedi in priprava preveritivh
ukrepov za zmanjSanje njihoviktiokov je ena od pomembnejSih faz¢rtavanja procesa
proizvodnje.

3.4.4. Orodja metode razvoja funkcij kakovosti
Glavna orodja metode razvoja funkcij kakovosti satnike in tabele.

Matrike so osrednje orodje metodologije razvoja funkcikdwosti. Matrika je pravokotna
mreza, sestavljena iz vrstic in stolpcev. Polja,pkivezujejo vrstice in stolpce matrike,
omogdaajo zapis informacije, ki zadeva presek vsebinisgsin stolpca. Prvenstveno so to
simboli ali Stevilke, ki govorijo o vrsti povezavaed vsebinami, ki je lahko zelo @,
srednje ména, Sibka ali pa je sploh ni. Sta¥ie vrednosti povezav omoggjo izraune
skalarnih produktov po vrsticah ali stolpcih, primea sliki kaze izréun 'pomembnosti
pristopa’ kot seStevek produktov med 'pomembnastigeve’ in vrednostjo povezave pristopa
z zahtevo. V polja matrike se lahko vnaSajo tudilsli, preko katerih uporabnik prikk
strani interneta, razine dokumente ali celo audio-vizuelna gradiva. Uppileu ni treba
poznati imena ali naslova datoteke, polje matr&kk@&@ za sebe govori 0 njeni vsebini.

Polja oziroma celice, ki povezujejo vrstice in ptt# matrike, govorijo o vrsti povezave med
vsebinami, ki je lahko zelo nina, srednje mia, ali pa je sploh ni. Pri metodi razvoja
funkcij kakovosti obstaja Se tako imenovana matgkKaritet (angl. Prioritization matrix). Ta
razSirjena matrika omoga ocenjevanje relativne pomembnosti stolpca glealevnstico.
Matrika prioritet lahko na podlagi Stestle vrednosti povezav omog izra&une skalarnih
produktov po vrsticah ali po stolpcih. Sluzi denimaa izr&un absolutne pomembnosti
tehntne zndilnosti, kjer je rezultat vsota vseh produktov medmembnostjo vsake
posamezne kugve potrebe in migo povezave dokene tehrine zn&ilnosti.
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Tabele se uporabljajo za uvajanje in zbiranje posamezrélowd podatkov za speaifio
kategoréno listo. Tako lahko vsebujejo kategom listo za proizvodnjo, planiranje ali analizo
kupcevih izjav. So pripravljalne tabele za analizo intezo razlénih vrst informacij v
posameznih fazah &wovanja in proizvodnje izdelka. Nagkrat se uporabljajo tabele, s
pomaijo katerih metoda razvoja funkcij kakovosti zajengéas kupca', tabele za izbiro
konceptov in tabele za analizéinkov moznih odpovedi FMEA (Metode QFD-Standardna
orodja, 2002):

a

tabela glasu kupca 1zajema eno najpomembnejSih faz metodologije razfumkcij
kakovosti. Pri raziskavi potreb kupcadani tima pomagajo s tabelo, katere sestava
opozarja na vrsto informacij, ki jih je potrebnobita zakaj, kaj, kdaj, kje in kako bo
kupec uporabljal nas izdelek;

tabela glasu kupca 2vsebuje dobesedne izjave kupca preoblikovane wngieae
izjave kupcev, ugotovi se, kakSna potreba lezi @azfavo, na kateri problem se
nanasa, katere karakteristike izdelka so pri temggobne in podobno;

Pughova izbira optimalnega konceptaomog@&a, da ne pride do neposrednega
prevajanja kupevih potreb. Omogen mora biti manevrski prostor za odtev o
optimalnem konceptu izvedbe, ki bo uposSteval tumoznosti podjetja. Pughova izbira
optimalnega koncepta pomaga torej prevesti potkelpea v sploSne lastnosti izdelka,
na osnovi katerih se lahko primerja rémg alternativne predloge za izvedbo;

metoda FMEA: Preuwevanje potencialnih odpovedi in priprava prevenhwkrepov
za zmanjSanje njihovih ¢inkov je ena najpomembnejSih faz ¢rtavanja izdelka
oziroma procesa. Metodologija razvoja funkcij kasst s svojimi tabelami in
matrikami omogea pripravo standardnih form za FMEA komponentgaicesov.

Matrike in tabele tvorijo s Se spodaj nastetimidpreaedem upravljalnih in atovalnih orodij
metode razvoja funkcij kakovosti (angl. Seven Mamgnt and Planing Tools) (Lowe,
Ridgway, 2000):

Q

afinitetni diagram je diagram, ki je v veliko pontopri grupiranju kvalitativnih
podatkov, kot so na primer dobesedno izgovorjerteepe oziroma zahteve kupcev.
Podatki, pridobljeni na razine n&ine, so neurejeni in se podvajajo, zato je potrebno
vsako idejo podrobneje obrazloZiti ter jo razbiti w& delov do najniZjega nivoja.
Tako dobljene posarne kugeve potrebe se zapiSe na karto. Vsako pasami
potrebo, ki je zapisana na svoji karti, se umestisto skupino, kamor po afiniteti
kupcev najbolj spada (gradnja hirearhije od spodajzgor). Ime skupine se lahko
povzame po njeni najbol;j tigmi potrebi ali pa se ga posebej izbere. Samo guopEr
skupin se napravi na naslednjem visjem nivoju Ineje

drevesni diagram je prav tako kot hierartima struktura, vendar za razliko od
afinitetnega diagrama gradi strukturo od zgoraj zdaV in uporablja logiko in
analiténe procese. Drevesni diagram uporablja za osnogpipdelano hierarkino
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strukturo, kot je denimo afinitetni diagram, naem@everi vsako stopnjo afinitetnega
diagrama od vrha navzdol ter dopolni ali poprawhbiso diagrama. Pri metodi razvoja
funkcij kakovosti se s to metodo ¢hjno pripravi hierarhijo potreb oziroma zahtev
kupca (uporablja se za preverjanje posameznih ewe] glasu kupca, kot jih je
oblikoval afinitetni diagram);

Q analiti¢no procesiranje hierarhije (angl. Analitic Hierachy Process - AHP) je
najzanesljivejSa metoda za raz\asje kvalitativnih informacij. Z njo lahko denimo
razvr&amo pomembnost razhih kupcev ali pa njihovih potreb ali zahtev. Najpse
v parih medsebojno primerjajo najviji nivoji hienge po svoji pomembnosti.
Relativni koeficienti pomembnosti se prenesejoweni faktorji na niZje nivoje, kjer
se medsebojno primerjajo na enakinaOcene pomembnosti na najnizjem nivoju so
tako razvr8ene v skladu z medsebojnimi primerjavami in v sklal tem, kako
pomembnim skupinam pripadajo;

o bluepinting je orodje, ki pomaga zagotoviti ponazoritev in @&w@procesa,

o diagram odnosov(angl. relations diagrams) se uporablja za odkj&/grioritet in za
razumevanje negotovih kdgvih zahtev;

o program diagrama procesnih odl@&itev (angl. Process Decision Program Diagram)

se uporablja za odkrivanje potencialnih napak nalmiadelkih ali storitvah.
3.5.PRVI NIVO HISE KAKOVOSTI
3.5.1. Struktura prvega nivoja hise kakovosti

Obstajajo raztine oblike hiSe kakovosti, ki so prirejene ré&aim namenom, po potrebi pa se
lahko hiSo tudi poljubno nadgrajuje. Osnovna obhi&e ima Sest glavnih segmentov (matrik),
imenovanih tudi sobe, ki so na r&ne n&ine med seboj povezane. Vsaka matrika vsebuje
informacije, ki so povezane z drugimi matrikami.tKwikazuje slika 3-3 ima struktura hiSe
kakovosti Sest delov, in sicer :

Prva soba alsoba KAJ predstavlja hierarbino urejen zapis kugevih Zelja in potreb, ki se jih
kupec zaveda ali pa tudi ne, vanjo pa so lahkautl)i celo predpisi in zakoni. Avtorji hiSe
kakovosti priporéajo, da v tej sobi ni vekot 30 zahtev kupca, sicer postane hiSa kakovosti
preve zapletena, nepregledna in neobvladljiva. Hietamhiurejen zapis k@evih potreb in
Zelja lahko dobimo s pond afinitetnega diagrama, drevesnega diagramatR Anetode.

Druga soba, ki se imenugoba analiz konkurer€nosti ali matrika trznih ocen predstavlja

matriko planiranja. Trenutna reSitev izdelka se posameznih lastnostin primerja s

konkurergnimi izdelki. Vsebuje tri vrste informacij:

o kvantitativne podatke o trgu, prikaz relativne pomb@osti potreb za kupca in stopnjo
izpolnjevanja kupevih zahtev v primerjavi s konkurenco;
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o strateSke cilje za nov izdelek ali storitev;
o izracune za razvi&nje kugevih zelja in potreb.

Tretja soba alisoba KAKO predstavlja tehdne zahteve v obliki strukturiranega zapisa
pristopov, s katerimi naj bi bile izpolnjene zatldgekupca. Enako kot pri kdpvih zahtevah
tudi pri tehnénih zahtevah avtorji ne pripatajo ve& kot 30 vrst tehriinih zahtev. Za vsak
pristop se navede tudi smer izboljSav sedanjeggasfaoti ciljni vrednosti { - ves, | - man;,

O - nespremenjeno).

Cetrta soba, ki jo imenujemo tudi solmedsebojnih povezavije jedro hiSe kakovosti.
Predstavlja matriko povezav med sobo KAJ in soboKKA Vsebuje ocene ekipe o
povezanosti posamezne zahteve oziroma Zelje kuppasameznim elementom tetme
zahteve. Povezave so prikazane z grafini simboli, ki predstavljajo mopovezave.

Peta soba, ki predstavigreho hisSe,predstavlja krizne povezave tetmih zahtev. Kaze vpliv
sprememb posamezne telme zndilnosti na druge tehtine zn&ilnosti. Povezava je lahko
mocno pozitivna, Sibko pozitivha, Sibko negativna,amo negativna ali pa je ni. Konfliktne
situacije (Sibko negativha, ieo negativna) opozarjajo na prave priloznosti Zmliganje
kakovosti izdelka, v tem primeru je potrebno skiekompromis oziroma pogledati, katera
tehnina zngilnost ima za kupca g pomen.

Sesta soba imenovana tustiba KOLIKO predstavlja matriko teh#ih znailnosti, v kateri
prikazuje absolutno in relativno pomembnost posanheztehnénih zn&ilnosti za
zadovoljitev kupca. Prikazuje primerjalne vredngstwevanega in konkureénih izdelkov in
na osnovi ciljnih vrednosti prikaze mesta moznloigSav ter doldi prioritete.

Koncen rezultat hiSe kakovosti so karaktetiséi vrednosti izdelka, ki so potrebne za
zadovoljitev potreb kupca.
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Slika 3-3: Struktura hiSe kakovosti

Tehniéne korelacije

3.
Tehni¢ne zahteve KAKO
1 4. 2
Zahteve Matrika
planiranja
Odnosi - razmerja med (raziskave
kupca KAJ in KAKO trga in
KAJ stratesko
planiranje)
6.
KOLIKO
Matrika tehni éih zna dlnosti
(prioritete, primerjave, ciljne vrednosti)

Vir: Prirejeno po Lipuek 2004, str. 12

3.5.2. Dvanajst korakov gradnje hiSe kakovosti

Celoten postopek gradnje hiSe kakovosti je razdeldge 15 posameznih korakov, od tega je 13
korakov prikazanih na sliki 3-4 (Polajnar, Buchntaisn Leber, 2001, str. 112). Koraka 14 in
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15 sta namenjena bistvenim izha@@ig za prodajo izdelka in kriiim lastnostim izdelka. V
fazi izvajanja lahko posamezne korake med sebopzzgemo. Posamezni koraki so
predstavljeni na sliki 3-4 v vrstnem redu znotras@meznih stopenj, struktura poteka je
predstavljena na sliki 3-5.

Slika 3-4: Trinajst korakov gradnje hiSe kakovosti
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Vir: Polajnar, Buchmaister in Leber, 2001, str. 115
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Slika 3-5: Struktura poteka gradnje hiSe kakovosti
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Vir: Polajnar, Buchmaister in Leber, 2001, str. 115
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Gradnja prve hiSe kakovosti je najtezja faza imggbolj kritichega pomena za sam projekt
uvajanja metode razvoja funkcij kakovosti v podjeiredvsem v fazi, ki zahteva zbiranje
informacij, kaj kupci resgno haejo. Gradnja hiSe kakovosti zahtevénkovito skupinsko
delo. Razkni avtorji predlagajo razino Stevilo korakov pri gradnji hiSe in s tem tuaklicen
obseg dela. Razlne literature predlagajo ¥éorakov, ki jih lahko v fazi izvajanja metode po
potrebi zdruzujemo. NajpomembnejSi koraki so nagled

1. korak: Opredelitev osnovnih pojmov projekta razwja funkcij kakovosti
Na za&etku gradnje projekta razvoja funkcij kakovosti @orodilna ekipa dose dogovor
glede osnovnih pojmov (Govers 1996, str. 577):

a na kateri izdelek oziroma zé&itnosti se bo osredotda;

o koga smatra za svoje kupce;

o kateri izdelki bodo uporabljeni za primerjavo;

o kako bodo ugotovitve vplivale na izdelek in nacmavanje procesov za njegovo
izdelavo.

Pri uvajanju projekta je bistveno, da se vzame za planiranje in organiziranje dela. Kha
faktorja uspeha sta podpora vodstva in sestaveeekptajno prvi projekt metode razvoja
funkcij kakovosti traja dlje in zahteva SirSo diska. Zato je boljeg¢e je prvi projekt razvoja
ali izboljSave izdelka bolj enostaven, a nikakompememben. Predstavljati mora resne
priloznosti za izboljSave ali inovacije. Potrebmorjajti tak projekt, ki bo SirSe privdan na
n&in, da bo vzbujal zanimanje ¥@odraij v podjetju. UspeSna izvedba prvega projekta je
odvisna od izbire primernega produkta. Ker je inegh pomena zagotovitev podpore in
sodelovanja vodstva, je posebej pri prvem in drugemaku razvoja izdelka Kljinega
pomena udelezba nekaterih Kljuh oseb uprave, ki morajo sodelovati pri oblikojuapolitike
marketinga in izdelka. Za ¢etek uvajanja metode razvoja funkcij kakovosti lgvgi namen
ustanovitev projekta, ki mora biti potrjen s straadstva, saj je podpora vodstva edenddjh
dejavnikov uspeha projekta, Se posebej zaradi @ékus informacij o trgu.

2. korak: Opredelitev ciljne skupine kupcev

Bistvo drugega koraka je opredelitev, na katereckupziroma potroSnike se bo raziskava
osredotdila (Govers 1996, str. 578). Potrebno je torej ditilojasen profil kupcev, ki
vkljuc¢uje kortne uporabnike, kot tudi osebe in interesne skuineplivajo na javno mnenije.

3. korak: Prouc¢evanje Zelja in potrebe kupcev.

V tem koraku je potrebno pré&iti vse izrazene, neizrazene in skrite potrebe kupe potrebe
je potrebno uvrstiti v razine kategorije, nato pa iz posamezne kategorijeaizbesnéne
kupceve potrebe in jih hierarno razvrstiti. Tukaj moramo vedeti, da kupci pordivarazajo

le zahteve v zvezi s tem kar jih pri dédmem izdelku moti. Izpolnitev teh zahtev pa le
eliminira nezadovoljstvo nad izdelkom, ne vodi pardsnéne zadovoljitve kupcev. Zaradi
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potrebe po bolj uspeSnem razvoja izdelka, ki nam dab povezavo med kdpvim
zadovoljstvom in stopnjo vlozka v zadovoljevanjepéevih potreb v tem koraku uvedemo
Kanov model kupevega zadovoljstva. Kanov model kepega zadovoljstva kaZze odvisnost
kuptevega zadovoljstva od stopnje izpolnjevanja njdgoyotreb oziroma odstotek
izpolnjevanja neke posamezne potrebe (v obliki m&krakteristik izdelka).

Model Ioi tri kategorije znailnosti izdelka, med katerim vsaka dri@gavpliva ha mnenje
kupca o izdelku. Te tri karakteristike so (Cohe83,%tr. 36):

o nezadovoljive (angl. dissatistfiers) zilaosti znane tudi kot obvezne, osnovne ali
pricakovane znalnosti;

o zadovoljive (angl. satisfiers) z&iosti znane tudi kot enodimenzijske Ziaosti ali
kot zn&ilnosti, ki vodijo v pravo smer;

o navdusujoe (angl. delighters) zddnosti znane tudi kot atraktivne ali zanimive
zn&ilnosti.

Da bo izdelek konkure&en mora strategija razvoja novega izdelka upo§tevpliv
posamezne kategorije na Kepo zadovoljstvo in glede nanj prilagajati Kotio sredstev, ki
Jih nameni za posamezno zilaost izdelka.

Nezadovoljive zn&ilnosti izdelka so tiste z@dnosti, ki jih kupec jemlje kot samoumevne in
jih kot take, v primerge so izpolnjene, niti ne bo opazil. Nezadovoljivexainosti izdelka so
odIccilne, saj v primeru ko niso izpolnjene, kupca istkekploh ne bo zanimal, oziroma bo
zelo nezadovoljence pri nakupu ne bo opazil pomanjkljivosti. Bistvepo nezadovoljivih
zn&ilnostih je v tem, da vse pomanjkljivosti ne smewneeloti odpraviti, saj bi v tem primeru
vlozili izredno veliko truda, dobili pa bi malo hatadovoljenega kupca. Pritozbe kupcev in
reklamacije so tako primarni osnovni vir o pomajykh osnovnih znailnostih izdelka.
Primer pomanjkljivosti osnovnih ztignosti so na primer razne poskodbe vidnih delov,
manjkaj@&a navodila za uporabo ali pomanjkanje lastnostiadiakatere se izdelku bistveno
zmanjSa uporabnost.

Zadovoljive znafilnosti izdelka so tiste, ki jih kupci prakujejo in zelijo, da jih izdelek ima.
Ve¢ zadovoljivih zndilnosti ki jih pri izdelku zagotovimo, bolj bodo kai zadovoljni.
Zadovoljive znailnosti izdelka lahko torej dobimo neposredno ododev, saj jih kupci
poznajo in prakujejo. Zadovoljive znalnosti pricakujemo tudi pri konkuremih izdelkih.
Primer zadovoljivih znélnosti so povéane kapacitete, ¥g hitrosti, lazja uporaba in nizja
cena.

Navdusujote znailnosti izdelka so tiste, ki kupca prijetno presenetijo, de z njim pru
srega. Kupec teh znd@nosti ne préakuje, zato tudi po njih tudi ne spraSuje da teh
znailnosti izdelek nima, kupec ne bo nezadovoljen. dNBujde zn&ilnosti imajo m@&an
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vpliv na kugevo zadovoljstvo. Navdusuje zn&ilnosti so znailnosti, ki se prv pojavijo na

trgu. NavduSujdih zn&ilnosti torej ne moremo ugotavljati z neposredniprasevanjem

potencialnih kupcev, kupce lahko le vprasamo aliibbizadovoljni,¢e bi jih izdelek imel.

Iz Kanovega modela lahko potegnemo dva bistvenfuzata:

o razlicne vrste zndlnosti izdelka imajo razéien vpliv na kupevo zadovoljstvo; na
primer nezadovoljive zidnosti izdelka ne pomenijo & ¢e so zadovoljeneie pa
niso, vodijo v izrazito nezadovoljstvo; nasprotna j@ na primer pri zadovoljivih
zn&ilnosti prispevek k zadovoljstvu linearno natasc;

o stara strategija kvalitete zbiranja pritozb kupgewneustrezna, saj pri tem zajamemo
samo nezadovoljive zgidnosti, te pa ne prispevajo k zadovoljstvu kupcélova
strategija kvalitete mora temeljiti na zbiranju kspotreb kupcev in potencialnih
kupcev.

Ko sta strategija izdelka in ciljne skupine kupamloceni lahko ekipa ptne z gradnjo hise
kakovosti. Ko je ekipa zbrana, je potrebno daigoravila ekipe. Ekipa se od ekipe vedno
razlikuje in kot z&asno oblikovana organizacija mora sama sebi pdstagkaj norm in
postaviti dol@ena vpraSanja (Govers 2001, str. 155):

o pravila za sestanketds z&etka in konca sestanka, pogostost sestanka, popeba
vodenju dnevnika, dotdtev teme oziroma dotitev obsega dela, ki na&ka na
prihodnjem sestanku, ki ga zapiSemo v dnevnikrédgn kogamo trenutni sestanek);

o kaj je test za soglasje;

a katera pravila vladajo glede ljudi, ki so zamudiidnji sestanek, ki Zelijo biti na
tekatem in Zelijo ponovno odprtje diskusije.

Sestanki ekipe se sklicujejo zato, da se dofwihodnje aktivnosti, in da sélani ekipe
posvetujejo glede pomenov in pomembnosti podatkowmatriki. V veini primerov so
zadolzitve zatlane ekipe izven sestankov pridobivanje testnilultatov, raziskave pritozb,
zasledovanje konkurénih nalog in rezultati preizkusov. V bistvu metodevoja funkcij
kakovosti vsebuje aktivnosti, ki so jih ljudje delde prej, a ne tako organizirano in
koordinirano. Velik pomen ima v ekipi 'pospeSevalieta’. To mora bitélovek s temeljitim
poznavanjem metodologije, ki bo znal pomagati ekipsakem trenutku. V i organizacij
je ponavadi to nekakSen sponzor za uvajanje meid, je potrebno poiskati take ljudi, ki
imajo pozitivno stali& za nove pristope (zgodnji inovatorji) in imajo nikanikacijske
spretnosti za gradnjo ter znajo upravljati z ekipo. navsezadnje pomeni, da kakovostni
profesionalci lahko igrajo pomembno viogo pri paSpe procesa metode razvoja funkcij. Ker
je ekipa sestavljena idanov iz razlénih oddelkov, lahko podijetje naredi boljSo izbiemgl.
trade-offs) med tem, kar kupecdap in tem, kar si podjetje lahko prividProizvajati.

Lo¢imo ameriSki in japonski pristop k metodi. Japanglodjetja pridobivajo trzni delez za
posamezen izdelek ali generacijo izdelkov takcss@aenehoma na prezi za novimi skupinami
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kupcev, ki jim ponudijo bolj brezpogojno in atrakib kakovost izdelka (Kanov model).
Ameriski koncept pa je bolj pasiven (reakcijskiukaj glas kupca poudarja bolj pakovano
kakovost, ki jo ponavadi bolj razvijajo.

Tretji korak oblikovanja hiSe kakovosti izvedemopsmaijo anketiranja in drugih metod
trznega raziskovanja. Za oblikovanje spiska dayih potreb in Zelja se navadno najprej
izvede interni brainstorminglanov ekipe s predstavniki kupcev, nato se Zeljgatrebe
preverijo po vzaini skupini kupcev, pri obSirnejSih raziskavah paiaede Se obSirnejsi
intervju s kupci. Zaradi predstavljivosti je dolslge zahteve smiselno hierafho urediti, pri
cemer uposStevamo medsebojne odvisnosti in vsebipskezave. Za strukturiranje potreb
kupca po nivojih lahko uporabimo afinitetne diageandrevesne diagrame ali pa cluster
analizo.

4. korak: Ocenjevanje pomembnosti Zelja in potreb kpcev

Vse Zelje kupcev niso enako pomembne. Tako je potrea vsako kujevo potrebo oziroma
Zeljo dolaiti faktor pomembnosti ali pa daldi relativno pomembnost. Najekrat se
uporablja ocenjevalna lestvica od 1 do 5, kjergema 1 malo pomembna, ocena 5 pa zelo
pomembna. Za dotitev faktorja relativne pomembnosti se uporabljagpdj zapletene metode
ocenjevanja, kot je na primer metoda analiti in hierarhénih procesov (AHP).

5. korak: Primerjalna presoja (benchmarking)

V tem koraku se izpolni matrika planiranja. Za @@y so zelo pomembne informacije o tem,
na kakSen nan izdelki najpomembnejSih konkurentov izpolnjujéjapieve zahteve in zato
jih primerja s svojim protevanim izdelkom. Na ta g lahko pride podjetje posredno do
dolccenih izboljSav na izdelku. Primerjalna presoja ®ede z anketiranjem kupcev, kjer
ugotavljamo, v kolikSni meri doten izdelek izpolnjuje njihove zahteve. Navadno se z
stopnjo izpolnjevanja kuevih potreb uporablja ocenjevalna lestvica od Bdkjer 1 pomeni
slabo izpolnjevanje oziroma neizpolnjevanje, 5 @l zlobro izpolnjevanje kdpvih potreb in
zahtev.

Pri benchmarkingu se ugotavlja razloge, zakaj rekafpodjetja izvajajo svoje naloge
uspesnejSe kot druga (boljSa kakovost, stroskowigavitost, hitrost itn.). Cilj podjetja je
ucenje, posnemanije in izboljSanje najkovitejSih postopkov.

6. korak: Izpolnitev matrike tehniénih zahtev

Glavni poudarek metodologije razvoja funkcij kaketiov prvi fazi je dolgitev tehnénih
parametrov ali tako imenovana déitev sobe KAKO (Lipusek, 2004, str. 14) . V tem koraku
se prevede kumve zahteve v tehtne specifikacije izdelka, tako da za vsako deyo
zahtevo doldimo vsaj eno tehno znd&ilnost, s katero je ta zahteva doseZena. Seznam
tehninih zahtev mora biti izdelan v okviru zmoznosti @@, razpoloZljivegacasa in
financnih omejitev projekta. Poleg teknih zn&ilnosti dodamo uposStevajciline vrednosti
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Se oznake - ves, | - manj,O - nespremenjeno, ki povedo, ali je za izdelekgimia visja
nizja ali sedanja vrednost tetine zahteve.

Informacije za izpolnjevanje te matrike dobimo proizvajalcih ali tehrinih strokovnjakih
(Bergquist in Abeysekera, 1996, str. 273). Pri ktekgnejSih problemih pa je boljSa uporaba
mehke logike Zaradi boljSe predstavljivosti je t&dai pri spisku kupevih Zelja in potreb tudi
pri spisku tehninih zahtev smiselno dobljene tetmé parametre hieragmo urediti v obliki
drevesnega diagrama.

V okvir tehninih zahtev lahko spadajo na primer oblikovne, kahstjske in tehnoloske
zahteve ter tehnoloske in kakovostne karakteris#fleepome pri doloatanju tehninih zahtev
je pomembno:

o kaksna je funkcija in namen izdelka;
o kaksen je videz izdelka;

o kakSna je cena izdelka;

o kako se bo izdelek prodajal.

7. korak: Matrika razmerij

Za identifikacijo pomembnih lastnosti izdelka jetq@dbno ugotoviti povezave med tetmimi
zn&ilnostmi izdelka in potrebami kupca. Zato je potrelvsako kupevo zahtevo primerjati z
vsako tehnino zn&ilnostjo izdelka. Glede na dejansko &povezave med njimi, za vsako
posamezno razmerje ddlmo utez 0, 1, 3, ali 9. Lahko pa uporabimo tudigdr vrste utezi,
kot na primer 1, 2, 3in 4 ali 4, 8, 12 in 1&imer dobimo Se bolj nataéne rezultate. Cilj je
dose&i ¢im bolj pregledno matriko. Najbolj enostavna je gl simbolov za ponazoritev
maoci povezave.

Izkusnje iz prakse kazejo, da je za uspesno refepaoblemov dovolj¢e je celic s povezavo
manj kot polovica celic matrike (Starberk in Kus#97, str. 336). Po izpolnitvi povezav sledi
preverjanje, kje ni bila izvedena ustrezna pretaoiklja kupcev v tehéme karakteristike.
Preveriti je treba, ali je vsaka kitgva potreba povezana z vsaj eno t&mmizn&ilnostjo
izdelka. V primeru, da te povezave ni, je potrelmagti novo tehnino zn&ilnost, ki bo
izpolnjevala to kupevo potrebo. Preveriti je potrebno tudi, ali je ysaki tehnini zn&ilnosti
vsaj ena povezava s kigvimi potrebami. V primeru, da ima tebina zngilnost sama prazna
mesta v stolpcu, pove, da je za izdelek nepomentbja v tem primeru lahko iztena iz
matrike. To pomeni tudi moznost, da izdelek s temsemimo, vendar pa moramo pri tem
paziti, da s tem ne vplivamo na druge téhriznailnosti.

8. korak: Doloéitev ciljnih vrednosti
V tem koraku se dol@ ciljne vrednosti vsaki tehfni zahtevi v skladu s tem, da se zadovolji

T
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ki tem zahtevam najbolje zad@s Ciljne vrednosti tehtinih zn&ilnosti izdelkov so merljive
ali opisljive vrednosti (Berguist in Abeysekera,989 str. 273). Dol& se jih na osnovi
veljavnih standardov ali mnen;j strokovnjakde ciline vrednosti niso merljive ali opisljive,
je potrebno tako tehémo zn&ilnost nadomestiti z bolj primerno ali pa je ratbifa ve
tehninih zn&ilnosti. Ciljne vrednosti so pomembne zaradi (Gey&©96, str. 579):

Q dolaeitev izboljSav tehrinih zn&ilnosti izdelka,
o zagotovitev ciljev nadaljnjega razvoja;
o zagotovitev meril za objektivno presojo izpolnjejaakupievih potreb.

9. korak: Ocena zahtevnosti izvedbe

Ko so ciljne vrednosti dot@ne, tehnino-strokovni del ekipe presodi zahtevnost spremembe
posameznega tefimega parametra od sedanje vrednosti proti ciljedmosti. Zahtevnost
izvedbe spremembe je navadno aama z ocenami od 1 do 5, kjer 1 pomeni najlazje
izvedljivo spremembo, 5 pa zelo tezko izvedljivaespembo tehwnih zna&ilnosti. Ocena
zahtevnosti izvedbe se vpiSe v zgornjo vrstico ikatiehnénih znailnosti.

10. korak: Primerjalna presoja (benchmarking) tehniénih znacilnosti

Za trzno pozicioniranje pr@evanega izdelka je smotrno opraviti primerjalno lizna
tehninih zn&ilnosti prowtevanega izdelka v primerjavi s konku¢ammi (Lipu&ek, 2004, str.
15). Stopnja izpolnjevanja telimih zahtev se oziaje z lestvico od 1 do 5, kjer 1 pomeni
popolno neizpolnjevanje telimih zahtev oziroma vrednosti, ki zelo odstopajo adghih
vrednosti, 5 pa pomeni zelo dobro izpolnjevanjeni&hih zahtev oziroma vrednosti, ki
dosegajo ali celo presegajo ciljne vrednosti. Taliaa zagotavlja tudi podatke za preverjanje
skladnosti matrike razmerij v sedmem koraku in pkelgrimerjalnega benchmarkinga v
petem koraku (Govers, 1996, str. 580). Tako se m@m@ka ocena izpolnjevanja dékne
kupceve zahteve ujemati z visoko oceno izpolnjevargahtitehnénih zn&ilnosti s katero so
te zahteve povezane. V primeru, da ni tako, jen@kzapéne povezave v matriki razmerij.
Podatki benchmarkinga tel¥nih zn&ilnosti so vpisani v matriko teh#ih zn&ilnosti.

11. korak: Dolocitev absolutne in relativne vrednosti posamezne telicne znailnosti

Za vsako tehino zn&ilnost izdelka se na osnovi faktorja pomembnospckwe zahteve in
razmerij med kugevimi potrebami in tehdnimi zn&ilnostmi dol@i absolutna in relativha
tehntna pomembnost. Absolutno vrednost t€hei pomembnosti izéanamo z engo
(Starbek s sod. 2000, str. 30):

AVTP ;=X (FP| * URU), kjer je:

I=1

AVTP, absolutna vrednost tel¥ne pomembnosti j-te tehime zndilnosti.

52



FP, faktor pomembnosti i-te zahteve kupca.
UR, utez razmerja i-te zahteve kupca in j-te t&maiznailnosti
N Stevilo zahtev kupca

Relativnho vrednost tehtne pomembnosti pa iztanamo z naslednjo e¢tzo (Starbek s sod.
2000, str. 30):

RVTP;= AVTP, /X AVTP;, Kjer je:

=1

AVTP; relativna vrednost tehiie pomembnosti j-te tekime zn&ilnosti.
m Stevilo vseh tehmiih zn&ilnosti

Tehnina zn&ilnost, ki doseze najviSjo stopnjo vrednosti refaé tehnine pomembnosti v
najvesji mozni meri, zadovoljuje kufeve potrebe in s tem bistveno vpliva na oceno in
pricakovan uspeh izdelka. Na osnovi RVTP je smiselrikadnati vrstni red izboljSav izdelka.

12. korak: Dologitev tehniénih korelacij

Sprememba dot@ne tehnine zn&ilnosti ponavadi vpliva na spremembe drugih téhimi
zn&ilnosti v pozitivnem ali negativnem smislu. Te mebigjne vplive se ozitaje v matriki
tehninih korelacij. Ocena pozitivhe in negativne odvistnposameznih tehénih zn&ilnosti

je odvisna od vpliva na spremembe deloe znalnosti na smer spremembe druge
znailnosti. Pozitivne odvisnosti so tiste, kjer izlE@hje ene zri@nosti omogaéa izboljSanje
druge. Negativne odvisnosti pa so tiste, kjer idaolje ene zr@nosti povzr@i poslabsanje
druge. Zaradi boljSe predstavljivosti so o#ve ponazorjene z grafiimi simboli. Odvisnosti
so ponavadi ozr@ne kot mono pozitivha, Sibko pozitivha, Sibko negativnha irodmo
pozitivha.

Konfliktne situacije med teh&émimi zn&ilnostmi so negativne odvisnosti. Le te nakazujejo
mozne inventivne resitve za izboljSanje kakovasteika.

Z zakljwitvijo dvanajstega koraka je prvi nivo QFD projektancan, s tem je dobljena
kon¢na oblika in vsebina prve hiSe kakovosti, imenovaagtovanije izdelka'. Pridobljene so
informacije o:

o kupcevih potrebah in zahtevah z oceno njihovih pomemtino

primerjalnih ocenah préavanega izdelka v primerjavi s konku¢ammi;

povezavah med zahtevami kupca in téhimi zn&ilnostmi izdelka;

prioritetah oziroma vrstnem redu moZznih izboljSadelka;

konfliktnih situacijah med spremembami tetmh zn&ilnostih, ki opozarjajo na
dodatne raziskave in moznosti inventivnih reSitev.

0O 0O 0O O
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13. korak: Nadaljnji razvoj hiSe kakovosti

Trinajsti korak je namenjen nadaljnjemu razvoju eviSe kakovosti v naslednje nivoje.
Nadaljnji razvoj hiSe kakovosti se izvede tako,sddo 'kako' iz prvega nivoja postane soba
'kaj' v drugem nivoju (tehtihe lastnosti izdelka postanejo zahteve v novika&ovosti).

Izraz 'kaj' pomeni, katere prednosti zelimo dos¢ prvem nivoju so to potrebe kupca ali glas
kupca, lahko pa se vkijjo tudi lastni cilji razvojne ekipe. Kot del pros® razvoja funkcij
kakovosti razvojna ekipa naredi prioritete 'kafdada jih resno oceni na podlagi podatkov iz
trznih raziskav. Drugi korak prehoda v drugi nivi8ehkakovosti je prenos prioritete tetmh
zn&ilnosti (kako) na prioritete zahtev (kaj) v novBhkakovosti, nato zmemo z gradnjo in
ponovimo korake od 4 do 12. Ta proces nato ponovdmaa tretji incetrti nivo projekta
oziroma do zadovoljive globine (glej sliko 3-6).

Preko prvega nivoja hiSe kakovosti se gradi drugej@ hiSe kakovosti, ki vodijo naprej v vse
bolj detajlne odléitve, ki jih je potrebno narediti skozi razvoj i2kle ali storitve. V praksi
veliko Stevilo razvojnih ekip kafa svoje delo Ze pri prvi hiSi kakovosti, vendar mave
priloZnosti pojavljajo v nizjih nivojih.
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Slika 3-6: Nadaljnji razvoj hiSe kakovosti
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Vir: Polajnar, Buchmaister in Leber, 2001, str. 115

4. RAZVOJ NOVEGA IZDELKA V PODJETJU S POMO CJO METODE
RAZVOJA FUNKCIJ KAKOVOSTI

Polozaj lesne industrije v Sloveniji in v Evropi geimerljiv z ostalimi delovno intenzivnimi
panogami. Globalizacija in internacionalizacijaitgilpodjetja k novim trznim prijemom in
medsebojnim povezovanjem. Konkurenca iz vzhodageng bolj prisotna in vedno ¥e
podjetij seli proizvodnje v vzhodno Evropo in Azigaradi cenejSe delovne sile. Prednost
Slovenije in njene lesne industrije pa bo po mojemenju v prihodnje morala biti
specializacija na izdelke viSjega kakovostnegaeds v manjSih serijah, pri katerih bo
dodana vrednost visja. Fleksibilnost podjetij, mrapavnost blagovnih znamk, stalen razvoj
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novih izdelkov in vrhunska kakovost bodo temeljrogpji za obstoj na konkuréno
zahtevnem evropskem in svetovnem trgu.

Ena od reSitev, ki naj bi v prihodnosti dvignilankarertnost slovenskih podjetij je tudi
zdruZevanje podjetij v grozde. Slovenski lesarskizd sicer Ze obstaja, vendar zaenkrat v
praksi Se ni povsem zazivel.

4.1.OPIS PODJETJA

Podjetje Silvaapis d.o.o. je druzinsko podjetjespada med mala podjetja. Ustanovljeno je
bilo leta 1992 in se je prvotno ukvarjalo izKipo z izvozom polfinalnih in finalnih lesenih
proizvodov na zahodne trge, predvsem v Skandinavijo

Konec leta 1999 je podjetje&do s proizvodnjo masivnih lepljenih pto& bukve in hrasta. S
podjetiem Benles d.o.0. iz LoSkega Potoka je Wiargena dolgoréna pogodba o skupnem
sodelovanju. Podjetje Benles d.o.0. je prispevamligsce, prostor in del strojne opreme,
ostalo potrebno strojno opremo in susilnice parigpgvalo podjetje Silvaapis d.0.0. Dogovor
je bil, da Silvaapis d.o.0. skrbi in odgovarja zbavo vhodnega materiala in prodajo &uh
izdelkov, Benles d.o.0. pa skrbi in odgovarja zkok@st izdelkov in prawtasnost odprem. V
zadnjih petih letih se je posel nenehomaaveén v letu 2003 dosegel Ze preko 500.000 € na
letnem nivoju. V prvih treh letih je bilo glavnozié¢e Slovenija, Avstrija in Netja, v
zadnjih dveh letih pa je zrasla prodaja predvsernzatdevnem skandinavskem trgu. Tako je
promet s skandinavskimi drzavami v zadnjem letis@gel 90% celotne proizvodnje, v kateri
je trenutno zaposlenih 13 ljudi. Preusmeritev renslkinavski trg pa ni bila nakina.

V zadnijih letih se pojavlja vedno ¥@odjetij iz vzhodne Evrope, ki ponujajo na tezidelike
koli¢ine plog po zelo konkuretnih cenah. Lastniki so v glavhem nemsSka podjetjaekjo
proizvodnjo v cenejSe vzhodne drzave. Zaradi Ue8sp krize v Evropi je povpraSevanje
padlo, ponudba pa se je tmo pove€ala. Vse to se je odrazalo na znatnem znizanjuircen
velikih problemih slovenskih proizvajalcev predvsemnemskem trz§i.

Zato smo v podjetju Silvaapis d.o.0. v zadnjih dietih zaeli spreminjati strategijo prodaje
plo¥. Spoznanje, da bo konkurenca iz vzhoda slej kg pmeagala, je botrovalo k
preusmeritvi na druge, zahtevnejSe trge. Ciljnapsla podjetij, ki smo jih nameravali
osvojiti, so bila podijetja, ki potrebujejo visokovalitetne izdelke in so nat&ma glede

dobavnih rokov. Med taka podjetja spadajo nekatkandinavska trgovska podijetja in
nekateri skandinavski proizvajalci visoko kvalitegla masivnega pohistva.

V letu 2004 smo pridobili tudi certifikat FSC (FsteSteward Councilship), s katerim
nameravamo v prihodnjih letih prodreti v Anglijo.
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Vecina plog, ki jih prodajamo v Skandinavijo, so namenjeneizv@alcem miz. Ti plo&
uporabljajo za mizne ploé8 in izdelavo podnozij ter predalov. V letu 2003 osrse z
nekaterimi kupci dogovorili, da bomo pta&s z&eli predelovati v sestavne dele za mizo. V
sodelovanju Se z nekaterimi manjSimi podjetji snspali in konec leta 2004 Ze dobavljali
kupcem v Skandinaviji sestavne dele za mize. Hk@smo se odédi, da bomo razvili svojo
mizo. Imeli smo proizvodne kapacitete in nekaj kwoj v izdelavi sestavnih delov za mize.

Cilj je bil narediti kvalitetno jedilniSko masivnoizo iz hrasta in bukve, dobavljivo v kratkem
c¢asovnem roku in véimve¢ moznih dimenzijah. S temi lastnostmi bi ustvardelo
zadovoljnega kupca, saj bi za svoj denar dobié ket je priakoval, oziroma poleg
pricakovanja Se nekagesar ni pdakoval (Verk, 2000, str. 33). Za uspeSno uvedbcemia
trg je bilo potrebno podrobno raziskati potrebe rapaikov, jo v skladu z njimi in
razpolozljivimi proizvodnimi zmoznostmi razviti ikot tako ponuditi Wim krajSemcasu. Da
bi presegli zné&lnosti konkuregnih izdelkov, smo morali najprej préiti potrebe in Zelje
kupcev in nato mizi dolati tehnicne in trzenjske zr@nosti. To je botrovalo, da sem se
odlccil razviti mizo s pomojo metode razvoja funkcij kakovosti. V veliko potnso mi bili
sodelavci v podijetju in kolegi iz BiotehniSke fatate — oddelek za lesarstvo, saj v Sloveniji
po mojih podatkih Se ni bilo primera razvoja povéstega izdelka s porsjo te metode.

4.2. OSNOVNA PROBLEMATIKA RAZVOJA MIZE

Doma, na delu, v druzabnem okolju — skoraj vedndinge ob mizi. Omizje je v danasnji
civilizaciji osrednje mesto, kjer ljudje med selk@municiramo, zato nfudno, da se je tudi
poklic izdelovalca pohiStva (mizar) Ze prej poisgtivz mizo.

Osnova pri konstruiranju mize je uposStevanje dinjekih standardov, ki so bili v Sloveniji
narejeni leta 1960, popravljeni pa leta 1979. Tstxstandardne dolzine miz 800, 1000, 1200,
1500, 1800, 2000, 2200 mm, Sirine pa 600, 700, 800, 1000 mm. Standardna viSina jedilne
mize je 730 ali 750 mm. Sicer se v svetu dimeneijstandardizacije niso najbolj uveljavile,
vendar pa se va proizvajalcev miz teh dimenzij drzi. Zelo ponten je tudi standard
SIST prEN 1730:95, sprejet leta 1995, ki d@laestirne metode za preizkuSanje trdnosti,
trajnosti in stabilnosti miz (Rozman, 1997, str519

Vse te standarde in teltne zahteve je potrebno uskladiti z Zeljami kupdger je uporaba
metode razvoja funkcij kakovosti zelo prikladng, jsazelo orientirana h kupcere podjetje
ne vodi politike usmerjenosti h kupcetig niso identificirani kupci in njihove potrebe, jii
je potrebno kar najbolje zadovoljiti, podjetje dmigino ne bo ustvarjalo datka (Verk, 2000,
str. 15).

57



4.3.RAZVOJ KUHINJSKE MIZE S POMO CJO METODE RAZVOJA FUNKCIJ
KAKOVOSTI

Razvoj jedilne masivne mize s poéjm metode razvoja funkcij kakovosti bo predstavlien
dvanajstih korakih gradnje hiSe kakovosti, pri katta mi bila v veliko pom® absolvent
visokoSolskega Studija na Lesni fakulteti Peterjiikain asistent mag. Igor Lipdék.

4.3.1. 1. korak: Opredelitev osnovnih pojmov

Na za&etku gradnje projekta je potrebno dstoter opredeliti:

Na kateri izdelek oziroma z¢itnosti se bo osredot@al:
Projekt se bo osredatal na razvoj masivne jedilniSke mize. Glavne ¢dnasti mize bodo
moznost izbire razthih dimenzij miz, razinih materialov, povrSinske obdelave in kratki
dobavni roki.

Koga smatra za svoje kupce:
Za kupce smatram SirSo skupino kupcev, ki pripadajgemu srednjemu premozenjskem
statusu (zraven Se velik del zgornjega nizjegaeiik\del spodnjega viSjega premoZenjskega
statusa).

Kateri izdelki bodo uporabljeni za primerjavo:
Za primerjavo bosta uporabljeni dve konkuiem primerljivi jedilniski mizi.

Kako bodo ugotovitve vplivale na izdelek in nacrt@vanje procesov za njegovo
izdelavo:
Ugotovitve raziskave bodo pokazale katere lastngstilniSke mize so za kupce
najpomembnejSe in kako je madgo zmanjSati stroSke za lastnosti, ki za kupce niso
pomembne.
Na n&rtovanje procesov in izdelavo izdelka bodo razigkeplivale z dolgitvijo posameznih
tehninih karakteristik mize, ki pa bodo v skladu s stadd ki veljajo za konstruiranje miz.
Na podlagi le-teh bo potrebno prilagoditiértavanje procesov in samo proizvodnjo.

4.3.2. 2. korak: Opredelitev ciljne skupine kupcev

Osnovna opredelitev ciljne skupina kupcev je, dpa@ncialni kupci vsi tisti, ki potrebujejo
kakovostno masivno jedilnisko mizo.
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Ciljna skupina kupcev so tisti, ki kupujejo v pdiiEnih salonih in ne v velikih trgovskih
centrih ali pri mizarjih. To so ponavadi kupci snggha in viSjega sloja, ki zahtevajo visjo
kvaliteto izdelka in ptiakujejo viSjo ceno. Trzenjske poti do kupcev bodejt vodile skozi
trgovce s pohiStvom, ki ponujajo pohistvo v pohestin salonih, kjer je potreben individualen
razgovor in predstavitev izdelka kbremu kupcu.

Zaradi razlénih dimenzij mize so v ciljni skupina tako osebd, 4vijo v samskem
gospodinjstvu kot u&lanske druzine. V Sloveniji predstavljajo gosposina s tremi ali
Stirimi ¢lani kar 44% vseh gospodinjstev, gospodinjstva & k&t Stirimi ¢lani pa le 10%
(Statisteni urad Republike Slovenije, 2004). Ta podatek wplipredvsem na to, katere
velikosti miz se najbolj prodajajo.

Moznost izbire povrSinskega materiala bo postavitdjno skupino kupcev tudi tiste, ki imajo
radi bolj naravne materiale in so ekoloSko ogga§ saj bo mizo moge kupiti tudi oljeno. V
Sloveniji je ta skupina kupcev zaenkrat zelo majmesaseveru Evrope, v Angliji in v Franciji
pa je ta skupina vedno &a. Mednarodni certifikat FSC (Forest Steward Caship) bo
pripomogel k predstavitvi mize kot izdelka, ki jarejen iz lesa iz gozdov, kjer jeceg@
nadzorovana in strokovno vodena.

Lastnosti mize, kot so veliko moznih dimenzij, lelatdobavni rok, razine povrSinske
obdelave, raz#ni lesovi dajejo moznost velikega izbiranja. S teenciljna skupina kupcev po
eni strani Siri, po drugi strani pa je zaradi ndé@ViSje cene mize omejena na srednji in visji
sloj.

4.3.3. 3. korak: Prouc¢evanje potreb in Zelja kupcev

Ta korak je zé&etek gradnje hiSe kakovosti. Ciljne skupine kupoestrategija izdelka sta
doloceni in potrebno je pridobiti podatke potencialninpkev. Najprej je bil izveden interni
brainstorming, kjer se je poskuSalo pridobiti va@iteve, ki naj bi jih miza vsebovala. Vse te
zahteve morajo biti usklajene s standardi, ki yelia jedilniSke mize.

Po kortanem usklajevanju je bilo potrebno pripraviti amket kokne kupce, s katero bi
pridobili Se vse tiste odgovore, ki bi dali odgovaa dokokine lastnosti mize. Anketa se je
izvajala na ljubljanskem pohiStvenem sejmu, in rsicebliki vpraSalnika in poglobljenega
pogovora z anketiranci. Tako je bilo mozno pridobé veliko v& ocen, kaj je pri jedilniski
mizi kupcem pomembno. Po analizi ankete je bilo meoiarediti doko¥en seznam kugevih
zahtev. Potrebno je bilo narediti grobo kategoiijpagotreb in zahtev kupca in le-te razdeliti
na posaniine zahteve glede lastnosti (glej preglednico 4-1).

Groba kategorizacija potreb in zahtev kupca:
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funkcionalnost;
estetika;

nakupni faktorji;
ponakupni faktoriji.

0O 0O 0O O

Vsako podroje pa je hierarkino razdeljeno na zahteve, ki so za kupce pomembne.
Preglednica 4-1: Zahteve kupcev

Zelje in potrebe kupca
Funkcionalnost

Udobnost uporabe (del ergon@mosti)
Pripravnost uporabe (del ergon@mosti)
\VVarnost (stabilnost, varnost pred poSkodbami)
Prilagodljivost uporabe (fleksibilnost)
Lahko vzdrzevanjei(S¢enje, brisanje)
TrpeZznost (konstrukcije, plog)
Prilagodljivost prostoru (dimenzije)
Estetskost

Lepa oblika

Lepa barva,struktura lesa

Lep sijaj

Est. skladnost z opremo (kuhinje)

Ostali faktorji nakupa

CenejSi izdelek

Krajsi dobavni roki

Ponakupni faktorji

Trajnost(predviden rok trajanja)
Popravila

Moznost kasnejSe prenovitve mizne gos

Vir: Interni vir podjetja.

Funkcionalnost
Funkcionalnost je ena najpomembnejSih lastnoskega izdelka. V primeru jedilniSke mize
smo jo razdelili na:

o udobnost uporabe;
o pripravnost uporabe;
Q varnost mize;
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prilagodljivost uporabe;
lahko vzdrzevanije;
trpeznost mize;
prilagodljivost prostoru.

0O 0O 0O O

Udobnost uporabe

Udobnost uporabe pomeni zagotavljanje udobja poraip kuhinjske mize. Udobnost je pri
prvem stiku z mizo odvisna predvsem odtutBa otipa mizne pl@g (prijeten topel, gladek
neoster ali ne hrapav otip). Druga stvar pri udgbjzagotavljanje dovolj prostora na mizni
povrSini in pod mizno pla®. Za vsakega posameznegaveka, ki sedi za mizo je potrebno
zagotoviti dovolj prostora na mizni plistako da bo lahko v poloZaju, ki bo za njegabolj
udoben. Za udobje je kinega pomena zagotovitev prostora pod miznoéplaSlovek mora
imeti dovolj prostora za noge in dovolj prostoradm@gami in podnozjem. Delno se na
udobnost lahko vpliva tako, da se da moznost izbiodov zraven mize, ki naj bi najbolje
ustrezali sami mizi.

Pripravnost uporabe

Pripravnost uporabe pomeni zagotavljanje kvalitetperabe mize kot dela prostora. Miza se
lahko uporablja za obedovanje, druzenje, igrangs,igot odlagalni objekt. Pomembno je
zagotavljanje dovolj prostora predvsem na miznglm deloma tudi pod mizo.

Za razliko od udobnosti uporabe je pri pripravnogtorabe kljgnega pomena tudi odpornost
konstrukcije in plo&e, saj sama odpornost mize pripomore k temu, daase pri uporabi ni
treba toliko ozirati na mehanske, fizikalne in k&na lastnosti mize, lahko pa na primer
naredimo tisto, kar je za nas bolj pripravno.

Kot dodaten atribut k pripravnosti mize sodi pre#taimor se lahko odlaga predmete, ki naj bi
bili vedno v blizini mize (vilice, Zlice, podstavkkarte, pisala itd).

Varnost mize

Varnost kupca je vedno na prvem mestu. Med osnema@inosti varne mize spada stabilnost
mize, oblika mize in obdelava mize. Stabilnost meeogojena s pravilno konstrukcijo in
upoStevanjem standardov glede dimenzij. Stabilsesbistveno zmanjS&e se uporabljajo
mizni podaljSki. Pri obliki in obdelavi mize je pebno biti pozoren predvsem na obliko
plo&e, ostrost robov in navsezadnje tudi povrSinskeelswe#. Posebej je potrebno biti
pozoren pri skupinah ljudi, ki izstopajo iz pov§jee(Rozman, 2001, str. 26). Pri tem ne gre le
za poskodbe, dobljene pri padcih in udarcih obeosbbove, ampak tudi poskodbe zaradi
neustrezno zasnovanih konstrukcij (verjetnost pdBkohrbtenice ob daljSi uporabi mize
zaradi nepravilne drzég je miza prenizka).

Prilagodljivost uporabe
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Prilagodljivost uporabe pomeni, kako je miza pridijva na razkkne n&ine uporabe in glede
na razléno Stevilo oseb, ki sedijo za mizo. JedilniSka méeauporablja wamensko: za
druzinske obroke, sprejemanje gostov, branje, dédoZzabne igre itd. Pri prilagodljivosti
uporabe je izrednega pomena moZznost izbire velikaige, ker bodo kupci lahko izbrali tako
dimenzijo, ki jim bo najbolj ustrezala. Na priladpebst vpliva tudi moznost izbire predala in
podaljSka. PodaljSek ima vpliv tudi na trenutndggodljivost (ve&je Stevilo oseb na obisku).
Delno se lahko uposteva tudi odpornost ¢ggofa prilagodljivost, saj bolj odporna pias

omogaa SirSo uporabo.

Lahko vzdrzevanje

Lahko vzdrZzevanje pomeni predvsem vzdrZzevanje \slsndiS¢enja in brisanja madezZev in
drobnih delcev (ostanki hrane, gigain drugih snovi). Na lahko vzdrzevanje ima vpliv
predvsem gladkost povrSine pteS(povezana z gladkostjo obdelave, izbire lesaréuysem
izbire povrsinske obdelave).

Ob izbiri povrSinske obdelave je potrebno kupce zopiti, kaj posamezna povrSinska
potrebno vsako leto vsaj enkrat namazati z lanesijem. Ima pa tudi lakirana miza slabosti.
Manj odporna je na viino, ob vsaki mehanski poskodbi je potrebno celatizo Se enkrat
lakirati, cesar kupec sam doma ne more kvalitetno narediti.

Trpeznost mize

TrpeZnost mize pomeni odpornost na prenaSanje hramehanskih obremenitev (odpornost
proti prodiranju trSih materialov, odpornost prepreminjanju oblike, odpornost na dingne
obremenitve), fizikalno odpornost (temperaturagspnjanje vlaznosti) in kermno odpornost
(¢istila, matne alkoholne pijée in druga sredstva). Pri sami mehanski odporniosti velik
vpliv debelina plo&e, saj se s tem pregrge njena deformacija

Trpeznost mize poveije tudi pravilna konstrukcija, ki mora biti dovofictna, da pravilno
prenese vse obremenitve mize. To lahko poveZzemam® bliko in dimenzijami nog in
ostalimi konstrukcijskimi zn@alnostmi.

Prilagodljivost prostoru

Prilagodljivost prostoru zajema prilagodljivost midimenzijam prostora, kjer opravlja svojo
funkcijo. Na to vpliva predvsem dimenzija mize inoinost podaljSevanja s potjo
podaljSkov, kjer pa je potrebno opozoriti, da jed@Eek prvenstveno namenjen za
prilagajanje trenutnim potrebam spreminjanja da@zmize in ne za samo 0snovno izbiro
dolzine mize.

Pravokotna oblika mizne plés pri prakttno enaki povrsini uporabe bolj posega v prostor kot
ovalna.
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Estetskost izdelka

Oblikovalne ali estetske lastnosti so bile Zze okidagin so Se vedno tista sestavina, ki na trgu
bistveno vplivajo na uspeh ali neuspeh izdelka (Rarz, 2001, str 27). Lepi izdelki so imeli
vedno prednost pred tistim, ki so bili nevpadljivis svojo zunanjostjo niso znali navdusiti in
pritegniti potencialnih kupcev. Estetskost izdej@&anajbolj opazna lastnost, ki ima pricus
ljudi prvi in s tem odlgilni vpliv na nakup {e jim izdelek vizuelno ni v&e jim ne vzbudi
pozornosti in ga ne priStevajo med potencialne&@bPri estetskih lastnostih je potrebno tako
kot pri funkcionalnosti zagotoviti mnogo moznogtbire. Estetske lastnosti mize so lastnosti,
ki jih kupec takoj vidi.

Vidno zaznavanje (velikost, oblika, barva) vpliva mazpoloZenje, vzbujanje pozornosti,
spomin itd (Rozman, 2001, str. 121). Estetske tetirza primer mize smo razdelili na Stiri
dele:

o lepa oblika;

o lepa barva in struktura;

o lep sijaj;

o estetska skladnost z opremo.

Lepa oblika

Lepo obliko dajejo mizi skladnost med sestavnimi, dgihova oblika, dimenzije in obdelava.
Zato je potrebno dobro sodelovanje med konstrukiorgizajnerji, saj marsikatere zamisli
slednjih ni mozno pretvoriti v proizvodno realnost.

Lepa barva in struktura

Lepa barva in struktura je manj pomemben faktor dddtka, vendar ogromno pripomore k
estetskim lastnostim. Pri uporabi olja ali prozgaéaka pride zelo do izraza naravna barva
lesa in njegova struktura. Struktura lesa da ponegndoprinos k estetskosti. Zelo umirjeno
deluje mizage je les préno rezan in veliko bolj Zzivahndg je rezan tangencialno.

Lep sijaj

Kupci imajo radi mize, ki so gladke. Vsaka gladkeanima svoj sijaj. Nasa jedilniSka miza
ima zelo nizek sijaj (mat sijaj), vendar je zeladka in prijetna na otip.

Ponavadi ima oljena miza man;j sijajno povrsino,dagrv naSem primeru skoraj ni razlike.

Estetska skladnost

Estetska skladnost z opremo pomeni skladnost foageemo v prostoru, kjer miza stoji. Na
estetsko skladnost vpliva najveama oblika (manj dimenzije) posameznih sestagteibv ter
seveda sama oblika konstrukcije. Mnoga@jvepliv na estetsko skladnost z opremo kuhinje
imata izbira povrSinske obdelave in izbire vrstsaldki naj bi bila enaka podobna oziroma
skladna). Izredno pomembna je tudi mozZnost izbiokog zraven mize, ki so z njo estetsko
skladni.
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Ostali faktorji nakupa

Ostali faktorji nakupa so pomembni, saj poleg fuokalnosti in estetskosti bistveno
pripomorejo k odloitvi o nakupu izdelka. Ta dva faktorja sta:

a cenejsi izdelki;

a krajSi dobavni roki.

Cenejsi izdelki

Cena je pri vsaki odtitvi nakupa na koncu eden od najbolj afileih dejavnikov, marsikdaj
najbolj odi@ilni. Cena izdelka vpliva na vse tekine zndilnosti, Se posebno negativno vpliva
na moznost razinih dimenzij mize, kratke dobavne roke, zagotayaservisne sluzbe, malo
manj pa na moznost izbire predala in podaljSkayv&#m tem je seveda treba poudariti, da so
mnogi zaradi teh lastnosti pripravljeni za mizotet&/e:, saj je njihovo zadovoljstvo vge.

KrajSi dobavni roki

Cim krajsi dobavni roki so pomembni za vsakogaryvsakdo, ki kupi mizo, Zeli imeti to mizo

¢im prej doma v uporabi. Ta lastnost je pomembna, Z&r je dobavni rok za masivno mizo v
Sloveniji bistveno predolg in se nam to zdi konkdee prednost, ki pa pomeni tudi viSje
stroske.

Ponakupni faktorji

Ponakupni faktorji so faktorji, ki so pomembni padi, ki hatejo izdelek obdrzati datjasa ali
pa jim moznost servisa veliko pomeni.

Ti ponakupni faktorji so:

o trajnost;

o popravila;

o moznost kasnejSe prenovitve mizne p&s
Trajnost

Trajnost oziroma predviden rok trajanja pomeni pi@eino dolzino obdobja, v katerem bo
izdelek izpolnjeval zahteve kupca in se pri temimaino vizualno spremenil. Na trajnost
vpliva konstrukcijska odpornost mize, ki je delncovpzana tudi z oblikovno -
konstrukcijskimi znailnostmi ter odpornostjo plég (z njo povezana debelina pie¥ izbira
lesa in povrSinske obdelave.

Popravila

Gre za servis, ki se ga zagotavlja svojim kupcem. pbmeni mozZnost, da se popravi
posSkodbe, ki nastanejo na mizi zaradi uporabe agbamega vzdrZzevanja. Za zagotavljanje
popravil je potrebno zagotoviti oziroma organigirs¢rvisno sluzbo. Taka servisna sluzba
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lahko uspesno deluje v Sloveniji, veliko tezje pgg organizirati¢e je potrebno popravilo v
tujini.

Moznost kasnejSe prenovitve mizne {#oS

Plo&o lahko servisna sluzba prenoée je med uporabo na njej priSlo do sprememb in
poskodb. SkuSa se vzpostaviti stanje, kot je bil@a@etku. Tu gre predvsem za obruSenje in
povrSinsko obdelavo mizne plas

4.3.4. 4. korak: Ocenjevanje potreb in Zelja kupcev

Ker vse zahteve kupcev niso enako pomembne, jetigibm vsako oceniti na podlagi ankete.
V anketi so kupci ocenjevali tudi pomembnost nellateahtev ali direktno tehémih zahtev,

za katerimi se je skrivala njihova prava zahteva pnimer: izbira dimenzij — zahteva po
prilagodljivosti prostora). Na podlagi obdelave ptkav iz ankete lahko ponazorim nekatere
grafe, na podlagi katerih sem ocenjeval pomembnaiteve kupcev. Iz ankete ne moremo
dobiti povsod realnih ocen, vendar je dala ankegowore na nekatera pomembna vprasanja,
pri katerih sem na podlagi obdelanih podatkov datdvilo posameznih odgovorov, na
podlagi katerih sem nato izianal njihove deleze.

Anketiranci so ocenjevali lastnosti po Stevilkah ek do pet, kjer je bila z ena ocenjena
najviSja pomembnost (glej preglednico 4-2).

Preglednica 4-2: Delezi posameznih ocen faktorghkupa

Ocene Kakovost Cena Dobavni rokMaterial Oblika
1-zelo veliko 0,525 0,125 0,15 0,45 0,65
2-veliko 0,35 0,4 0,175 0,375 0,325
3-srednje 0,125 0,45 0,35 0,125 0
4-bolj malo 0,025 0,2 0,05 0,025
5-ni¢ 0z. skoraj ni 0,125
Vir: Anketa.
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Slika 4-1: Skupne ocene faktorjev, ki vplivajo rekap jedilniSke mize

100%

90% | - -

80% - - -

70% | -

60% | - -

500 - - -

Delez

40% 1 - - -

30% |

20% - - -

%t 1 |1 1 |

0%

O1-zelo veliko® 2-veliko O 3-srednjel 4-bolj malo O 5-ni¢ oziroma skoraj i

Vir: Anketa.

Iz slike 4-1 lahko vidimo, da kupcem pri nakupuvesijpomeni oblika, na drugem mestu je
kakovost, tik zanjo pa material. Manj pomembnaeskuipcem zdela cena, Se manj pa dobavni
rok (le 15%). Ob tem je potrebno poudariti, da gdavni rok za priblizno 15% ljudi povsem
nepomemben.

Majhen delez ljudi je ocenil ceno izdelka kot zplmamembno, vendar je delez tistih, ki so jo
ocenili kot pomembno (ocena 2 in 3) zelo velikiozkahko sklepamo, da cena kupcem v
povpre&ju pomeni vé, kot pa dobavni roki. Pri oceni pomembnosti se @cenil ceno in
dobavni rok. Prikaz razporeditve ocen kaze pregbed-6.
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Preglednica 4-3: DeleZi ocen posameznih lastnostiniske mize

Ocene Oblika| Materia] Funkcionalngstzdrzevanje| Trpeznost| Trajnost
1-zelo velikg 0,625 0,4 0,6 0,475 0,375 0,225
2-veliko 0,2 0,4 0,3 0,3 0,45 0,45
3-srednje 0,1 0,175 0,1 0,15 0,175 0,3
4-bolj malo| 0,075 0,025 0,075 0,025
Vir: Anketa
Slika 4-2: Ocene pomembnosti lastnosti jedilniSkeem
%+ 1 " ®mm 1 |1 |- - -
80% || - - [ - -
/BN B e e B e - -
60% | [ (== B - --
D
[0 50% - (-1 |- --
[
40%+-| ™=\ |1 |- --
0%+ t+——1 t+——1 (———+1 [~—1 |- --
200+ t+——1 t+——1 (——+1 [~—1 |- --
0%+ -+ t+—1 |~——1 |1 |- --
0%
& e ¢ 3
‘5\% & Qoé & %“0% : QOé
O @’b- (\{8 (\)@ () &(&
o 3 <S8
G QW
)
‘EI 1-zelo velikol 2-veliko O 3-srednjel 4-bolj malo
Vir: Anketa.
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Iz preglednice 4-3 in slike 4-2 je razvidno, dakspci ocenjevali obliko in funkcionalnost kot
priblizno enako pomembni. Delezi, ki zajemajo malervzdrZevanje in trpeznost so priblizno
na istem nivoju, medtem ko je trajnost ocenjengeni3/zdrzevanje je bilo predvsem
pomembno za zenske. Obliko sem pri pomembnostezdtupcev ocenil s 4, trpeznost s 3,
trajnost z 2. Prikaz razporeditve ocen kaze preutac4-6.

Preglednica 4-4: DeleZi ocen posameznih mozndsti iz

Ocene Izb. Izb. Izb. Izb. lesalzb. podaljSka Dobavni
velikosti | predalov | povrSinske roki
1-zelo veliko 0,825 0,05 0,45 0,5 0,15 0,12%
2-veliko 0,05 0,05 0,25 0,27% 0,175 0,22%
3-srednje 0,05 0,2 0,2 0,17p 0,225 0,37p
4-bolj malo 0,075 0,125 0,1 0,04 0,225 0,125
5-ni¢ 0z. skoraj ni 0,575 0,225 0,15
Vir: Anketa.

Slika 4-3: Ocene pomembnosti posamezne izbire

100%
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60% 1 - -
)
T 50% 1 - -
0

40% 1 - -

30%+ - -

20%+ - -

0%+--{  t-----m----- F+----- t-----4  |----- - - -

0%
.\ .
) & \Q’d} 2 @15
S { S \
R O k R
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.<\/ ,&"
0 1-zelo velikom 2-veliko @ 3-srednjel 4-bolj maloQ 5-ni¢ oz. skoraj ni
Vir: Anketa.

Iz preglednice 4-4 in slike 4-3 je razvidno, da auketiranci ocenjevali moznost izbire
velikosti mize kot zelo pomembno, moznost izbirerrBmske obdelave in lesa pa nekoliko
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manj. To je zelo razveseljivo glede na to, da jadept nasSe mize temeljil na moznosti izbire
tako velikosti kot materiala in povrSinske obdelavi®znost izbire podaljSka ter pomembnost
dobavnih rokov je dosti manj pomembna, medtem kmepnost izbire predala ocenjevali kot

zelo nepomembno.

Preglednica 4-5: Relativni delezi pomembnosti izbir

Vrstni red Velikost Predal | PovrSinska Les PodaljSek Dobavki [ro
1.mesto 0,7 0 0,05 0,175 0,075 0
2.mesto 0,075 0,025 0,35 0,4 0,075 0,075
3.mesto 0,1 0,075 0,3 0,3 0,075 0,15
4. mesto 0,1 0,125 0,2 0,1 0,275 0,2
5.mesto 0,025 0,15 0,1 0,025 0,325 0,375
6.mesto 0,625 0,175 0,2

Vir: Anketa.

Slika 4-4: Razvrstitev moznosti izbire po pomemlinos
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Vir: Anketa.
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Pri relativnem vrednotenju (glej preglednico 4-5 shko 4-4) so anketiranci primerjali
zn&ilnosti med seboj tako, da so jih razvrstili po panbnosti. Za razliko od prejSnjega
ocenjevanja sem tako dobil rezultate pri katerinremali upoStevati medsebojne odvisnosti
ocen ter tako v teorétiem primeru niso mogli dati vsem ocenjevanim motinognake
vrednosti, ampak so jih morali razvrstiti po njih@omembnosti. Na tak gism sem dobil zelo
relevantne podatke o pomembnosti. Ze v prejSnjéltage je videlo, da je moznost izbire
dimenzij zelo pomembna, v tej tabeli pa se jasr, \da je izbira lesa pomembnejsa od
povrSinske obdelave. Zelo slabo pa je ocenjen kidddavni rok in moznost predala.

Slika 4-5: Kaj kupcem pri mizi wepomeni

3%

15%

3%
47%

32%

O Oblka, material, barva
B Funkcijonalnost oziroma uporabnost
O Lahko vzdrzevanjeciScenje,brisanje
W Treznost,stabinost, trajnost

O Drugo

N

Vir: Anketa.

Iz dobljenih rezultatov je razvidno, da so 47% dimgacem najpomembnejSe pri mizi
vizualne lastnosti, tretjini pa njene funkcionallastnosti (glej sliko 4-5). Na podlagi 15%
deleza tistih, ki jim pomenijo stabilnost, trpeznas trajnost sem ocenil varnost mize pri
pomembnosti zahteve z oceno 3. Na oceno 3 (v megie4-6) je vplivala tudi opazka
nekaterih anketirancev, da jim veliko pomeni topdaa nima ostrih robov.
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Slika 4-6: Pomen poprodajnega servisa

5%

15%

52%

28%

O Se zelo strinjanll Se strinjan@ Se ne strinjanll Sploh se ne strinjam

Vir: Anketa.

Iz dobljenih rezultatov na sliki 4-6 je razvidn@ & ve& kot polovici anketirancev poprodajni
servis zelo pomemben, samo petini pa sploh ni pdreem

Slika 4-7: Pomembnost ponudbe stolov skupaj z mizo

23%

7%

B NE O DA

Vir: Anketa.
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Iz dobljenih rezultatov na sliki 4-7 je razvidnaa @ar 77% anketirancev meni, da se mora
miza prodajati v setu s stoli.

Slika 4-8: Odl@itev kupcev za nakup mize

5%
35%

60%

0O DA O NEONE VEM

Vir: Anketa.

To vpraSanje je bilo zadnje vprasSanje v anketi5fo3anketirancem so bile lastnosti mize A
dovolj vS&, da bi se odlli za nakup¢e bi kupovali jedilniSko mizo (glej sliko 4-8).

Za absolutno ocenjevanje zahtev sem izbral ocenk aal 5, kjer je 1 najmanj pomembna, 5
pa najbolj pomembna. Pri tem ocenjevanju je botj #@ma ocena pomembna primerljivost
med ocenami za posamezne zahteve, saj tako dobienarhitno lestvico pomembnosti

posameznih zahtev (glej preglednico 4-6).

Preglednica 4-6: Ocene pomembnosti posameznihwzibpeev
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Funkcionalnos

Udobnost uporabe (del ergon@mosti;

Pripravnost uporabe (del ergon@mosti;

Varnost (stabilnost, brez moznosti poskodb upoka]

Prilagodljivost uporabe (fleksibilno:

Lahko vzdrzevanjec(S¢enje, brisanje

Trpeznost (konstrukcije, plos)

Priklagodljivost prostoru (dimenzije)

U W[N] | W W

Estetskost

Lepa oblika

Lepa barva,struktura lesa

Lep sijaj

Est. skladnost z opremo (kuhinje)

GIN|W~

Ostali faktorji nakupa

Cenejsi izdelek

w

KrajsSi dobavni roki

w

Ponakupni faktorji

Trajnost(predviden rok trajanja)

N

Popravila

w

Moznost kasnejSe prenovitve mizne gos 4

Vir: Interni vir podjetja.

Ostale ocene v preglednici 4-6 sem ocenil takole:

Q

udobnost uporabe — ocena 3: predvsem na podlagbvpomy z anketiranci in
sploSnega vtisa pri ocenjevanju kakovosti in ddimakcionalnosti (pri ocenjevanju
kakovosti so imeli nekateri v mislih tudi udobnagbrabe);

pripravnost uporabe - ocena 4: dobra ocena iz fonkinosti (veliko anketirancev si
je predstavljalo pod pojmom funkcionalnosti tudppavnost uporabe);

prilagodljivost uporabe — ocena 4: na podlagi deléstih, ki jim veliko pomeni
moznost izbire podaljSka in predala ter funkcioonatn

lahko vzdrzevanje - ocena 2: na podlagi nizke oizséke 4-5;

prilagodljivost prostoru — ocena 5: na podlagi dre visokega deleza pomembnosti
pri izbiri velikosti mize;

lepa barva in struktura lesa — ocena 3: na podiagkega deleza tistih, ki jim veliko
pomeni izbira vrste lesa ter nekoliko v manjSi m#bira povrSinske obdelave;

lep sijaj - ocena 2: saj so izbiro povrSinske oadelocenili kot manj pomembno v
primerjavi z izbiro vrste lesa;

estetska skladnost z opremo - ocena 5: predvsepodiagi razgovorov z anketiranci
in dobrih ocen pri izbiri povrSinske obdelave tebire vrste lesa, pomembna se jim je
zdela tudi skladnost oblike mize z ostalo oprenstewovanju;
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o popravila oziroma servis - ocena 3: visok delefhtiski jim je servis pomembna
storitev;

o moznost kasnejSe prenovitve mizne p&os- ocena 3: visok delez tistih, ki bi bili
pripravljeni odSteti za mizo, ker je ta moznostwétna.

Pri tem ocenjevanju je bolj kot absolutha ocena @oiven odnos med posameznimi
zahtevami, ki so za kupca razlb pomembne.

4.3.5. 5. korak: Primerjalna presoja (benchmarking)

Benchmarking na podlagi kagvih zahtev sem izvedel s potjm ankete, saj je bil del ankete
sestavljen tako, da so anketiranci primerjali medabg primerljive mize.

Miza A — naSa miza

Miza B — tezka masivna miza, brez podaljSkov inzbmeznosti izbire dimenzij po zelji, z
dolgim dobavnim rokom, vendar zelo stabilna, masivm modernih oblik, v hrastovi in
bukovi izvedbi

Miza C — masivna miza, ki precej spominja na na3monpo sami obliki, elegantna, s
podaljski, skritimi pod mizno plé®, a brez moZnosti izbire dimenzij in nekoliko dat)
dobavnim rokom.

S primerjalno analizo sem dobil informacije, kakapki primerjajo naso mizo s
konkurergnimi izdelki.

Slika 4-9: Primerjave v§aosti miz med seboj

28%

33%

O Miza A B Miza B @ Miza C

Vir: Anketa.
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Rezultat na sliki 4-9 je ocena kupcev glede na eravo fotografij in lastnosti, ki sem jih
predstavil. 28% anketirancem je bila najboljiv&asa miza. Se enkrat pa poudarjam, da je to
Se vedno primerjava na podlagi fotografij, ki Za&alnost precej popgo. Tako se je
anketirancem naSa miza zdela zelo dolga, miznaplp& pretanka, kar pa je le vizualni
obxutek na fotografiji.

Vendar je treba te rezultate drdganterpretirati, saj sem spoznal, da so bila qust@ pri
ocenjevaniju slik velika glede na realno ocenjeva8ig&a mize A se je nekaterim zdela slabSa
predvsem zato, ker jim je delovala predolga ingrké, odlgilno je bilo tudi to, da slika ni
bila tako kvalitetna v primerjavi z ostalima dverkankurenima slikama, saj je bila
skenirana iz prospekta. Predvsem na podlagi kabnegaSanj sem dal pri oceni oblike
benchmarkinga mizi A in C isto oceno, mizi B pa olééo niZjo. Prikaz razporeditve ocen
kaze preglednica 9.

Slika 4-10: Izbira kupcev med mizama A in B

60%

O Miza A B Miza B

Vir: Anketa.

Kar 60% anketirancev je po predstavitvi vseh lastinmenilo, da jim je miza A bolj véekot
miza B (glej sliko 4-10).

75



Slika 4-11: Izbira kupcev med mizama A in C

O Miza A Bl Miza C

Vir: Anketa.

Kar 70% anketirancev je po predstavitvi vseh lastinmenilo, da jim je miza A bolj véekot
miza C, vendar kar 85% vseh anketirancev je mewitoso snemljivi podaljsSki slabost v
primerjavi s podaljski pri mizi C, kjer se spraviped mizno ploo, vendar pa jih je kar 75%
menilo, da je viSja cena mize glede na njene pr&tiisprejemljiva (glej sliko 4-11).

Preglednica 4-7: Rezultati primerjalne presoja ¢hemarkinga)
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Zelje in potrebe kupce

Brez

Kupceva ocena

Odling

4

q

'Funkcionalnos

Udobnost uporabe (del ergon@mosti;

Pripravnost uporabe (del ergon@mosti’

Varnost (stabilnost, varnost pred poskodb

Prilagodljivost uporabe (fleksibilno:

Lahko vzdrzevanjec(Scenje, brisanje

Trpeznost (konstrukcije, plos)

e
A
S
A_—

Priklagodljivost prostoru (dimenzije)

sl

jul

Estetskost

Lepa oblika

Lepa barva,struktura lesa

Lep sijaj

Est. skladnost z opremo (kuhinje)

PE=N=as)

Ostali faktorji nakupa

Cenejsi izdelek

U]

KrajsSi dobavni roki

RWLNGR DR U

Ponakupni faktorji

Trajnost(predviden rok trajanja)

Popravila S|

ilEYERYA

Moznost kasnejSe prenovitve mizne gos

[

Vir: Interni vir podjetja.

Preglednica 4-8: Legenda simbolov benchmarkinga

Legenda: simboli-benchmarking
Prowevani izdelek - A A
Konkurer¥ni izdelek - B O
Konkurereni izdelek - C O

Vir: Interni vir podjetja.

V preglednici 4-7 so ocenjene lastnosti primerjamiz po posameznih zahtevah kupcev.
Glede na udobnost, pripravnost uporabe, vzdrzevemjprilagodljivosti prostoru sem dal
mizama A in C prednost pred mizo B. Slednjo pa seenil kot bolj trpezno zaradi svoje
masivnosti. Mizi A in B sem ocenil nekoliko boljéede estetskosti v primerjavi z mizo C
zaradi SirSe moZznosti izbire, strukture lesa inagkbsti z odpremo. Mizo A sem ocenil
najbolje pri oceni popravil, trajnosti in moznoptienovitev, predvsem na podlagi moznosti
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servisa, ki precej vpliva na te tri zahteve, saggl na informacije, ki sem jih dobil, ostali dve
mizi mozZnosti kasnejSega servisa nimata.

4.3.6. 6. korak: Izpolnitev matrike tehniénih zahtev

V okvir tehninih zahtev lahko spadajo oblikovne, konstrukcijgkdehnoloske zahteve ter
tehnoloske in kakovostne karakteristike. V tem karasem prevedel ku#pve zahteve v
tehnine specifikacije oziroma karakteristike izdelkadala sem za vsako kigyo zahtevo
dolxil vsaj eno tehrino zn&ilnost, s katero je ta zahteva dosezena. Polegichn
zn&ilnosti sem dodal Se oznake (vredndstives, | - manj,0 - nespremenjeno), ki povedo,
ali je za izdelek potrebna viSja, nizja ali sedamgdnost tehine zahteve.

Tehnitne zngilnosti sem dobil tako, da sem na osnovi zahtevckupugotavljal, katere
karakteristike masivne kuhinjske mize bi izpolnike zahteve. Poiskal sem povezave med
zahtevami in tehgdhimi karakteristikami in pazil, da sem lahko s semom tehninih
karakteristik zajel vse tiste karakteristike, knpgmbno vplivajo na zahteve kupca.

Ocenjevanje pomembnosti tetmih zn&ilnosti sem doloil sam, pri tem pa sem uposteval,

kakSen pomen oziroma vpliv ima posamezna lastnaskahteve kupcev oziroma koliko

kupcem pomeni in kaksno korist vidijo v njej. Upe&l sem tudi trud, zahtevnost in sredstva,
ki jih mora podjetje vloziti za zagotovitev posamezehnine karakteristike (glej preglednico

4-9).

Preglednica 4-9: Izpolnitev matrike tetimih zahtev
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Tehnitne znafilnosti dizajn)

ielje in potrebe loipea

Izhira prave doZine miz. ploide

Izhira prave firne miz. ploide

Debelina mizne ploiée
Oblika mizme ploice

Odpormost mizne plofés

=ladkost povriine plodide

Mosnost izhire podaljska
Mosnost izhire predala

ke obhdelare

I=zhira voste lesa

VTSI

Izhira po

Moznost izhire stolow

Dimenzije nog

Oblika nog

Odpormost konstiakeye

Ciatale oblik -konstmak. znas.

Moznost servisa

Funkcionalnost

Tdobnost uporabe (del ergonomi@no st

Pripravnost uporabe (del ergonotmiénosti)

Warnost (stabilnost, vamost pred podkodbarm)

Prilagodljzvost uporabe (leksibinost)

Lahko vedrievanie (f15tenie, brisanie)

Trpeinost (konstnikectje, plodte)

Priklago dljtvost proston (dimensije)

Estetskost

Lepa oblikca

Lepa barva,strulttura lesa

Lep sijay

Est. skladnost = opreme (kuhinge)

Distah falktori naloupa

iZeneqd imdelel

Erajit debawn roki

FPonaloupri faketorit

Trajnost(predviden role trajanga)

Poprawla

Iofnost kasnejde prenovitve mizne ploite

Vir: Interni vir podjetja.

Preglednica 4-10: Legenda simbolov smeri izboljgdwitnih zahtev

Legenda: simboli-izboljSave
Primerna viSja vrednost 1
Obsoje&a vrednost

Primerna nizja vrednost !

Vir: Interni vir podjetja.
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Opis tehninih zn&ilnosti (glej preglednico 4-9)

a) lzbira prave dolzine mizne plés
Izbira prave dolzine mizne ploS pomeni moznost izbire dolzine mizne gSPri tehninih
korelacijah izbira dimenzije posredno vpliva tudi bliko ploge (je bolj pravokotne oblike).

b) lzbira prave Sirine mizne pléd
Izbira prave Sirine mizne pldé& pomeni moznost izbire Sirine mizne @esPri tehninih
korelacijah ima Sirina mize posreden vpliv tudisaano obliko mize.

c) Debelina mizne pla®

Debeline mizne plag ni smiselno dati v okvir izbiranja. Pri tebinin korelacijah debelina
plo¥e pozitivno vpliva na obliko mize, malo bolj na adpost ploSe (za dinamine
obremenitve), mnogo bolj pa na odpornost konstjakci

d) Oblika mizne plo&
Oblika mizneplo& pomeni, ali je pla® pravokotna, kvadratna, ovalna, okrogla in kakéna
obdelava robov.

e) Odpornost mizne plég

Odpornost mizne plég pomeni, kako je pléa odporna na razne mehansko — fizikalno —
kemicne obremenitve oziroma, kako je odporna pri delpvaeh pojavov. Pri tehtinih
karakteristikah pozitivno vplivata na odpornostiialvrste lesa in povrsSinske obdelave.

f) Gladkost povrSine plgg
Gladkost povrSine plégé pomeni,kakSna je plé& na otip. Pri tehsinih korelacijah na
gladkost pozitivno vplivata izbira povrSinske okaled in izbira vrste lesa.

g) Moznost izbire podaljSka
Moznost izbire podaljSka pomeni, da imajo kupci izi moznost izbire podaljSka mizne
ploXe.

h) Moznost izbire predala
Moznost izbire predala pomeni, da imajo kupci piziimoznost izbire predala kot dodatka.

i) lzbira povrSinske obdelave

Izbira povrSinske obdelave pomeni, da lahko kupbirgjo ve& razlicnih variant povrSinske
obdelave (luzenje, olje, vosek, lak).
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J) lzbira vrste lesa

Izbira vrste lesa pomeni, da lahko kupci izbirapbodeno Stevilo vrst lesa (bukev, hrast, jesen,
javor itn). lzbira vrste lesa pri telémih korelacijah vpliva poleg odpornosti in gladkost
povrSine mizne pld& deloma tudi na odpornost konstrukcije.

k) Opcija nakupa celotnega seta
Opcija nakupa celotnega seta pomeni, da ima kugecampolago tudi moznost nakupa
primernih stolov, ki pripadajo k mizi

[) Dimenzije nog
Dimenzije nog so dejanske dimenzije (viSina, defaeiln Sirina) vseh Stirih nog.

m) Oblika nog

Oblika nog pomeni kako je noga oblikovana (pravokotoglata, okrogla, zgoraj SirSa kot
spodaj, zaokrozeni robovi itn.). Oblika noge vpliva manjSi meri tudi na odpornost
konstrukcije.

n) Odpornost konstrukcije

Odpornost konstrukcije pomeni, kakSne obremenialkd miza prenese na kratki in dolgi
rok. Na odpornost konstrukcije, poleg Ze prej ndsteehniénih zn&ilnosti, vplivajo tudi
ostale oblikovno konstrukcijske ztiBosti.

0) Ostale oblikovno konstrukcijske zfiBnosti
Ostale oblikovno konstrukcijske zfimosti mize so oblike in dimenzije ostalih sestidwvn
delov ter na&in sestavljanja vseh delov v mizo.

p) MoZnost servisa
Moznost servisa pomeni zagotovitev popravila nwipgimeru poskodbe.

4.3.7. 7. korak: Matrika razmerij

Z matriko razmerij sem ugotavljal povezave med i&himi zn&ilnostmi izdelka in Zeljami
kupca. Vsaka kufgeva potreba je morala biti povezana z vsaj enoitabnzn&ilnostjo
izdelka. Ce take povezave ni bilo, je bilo potrebno najti @aehntno zna&ilnost, ki je
izpolnjevala to kupevo potrebo. Seveda pa je veljalo, da je moraldiitadi vsaka tehrtna
zn&ilnost vsaj eno povezavo z zeljo kupca, sicer @ bepomembna za izdelek oziroma celo
Skodljiva, saj je zviSevala stroSke. Paziti pa $eamal, da ne bi z odstranitvijo neke tehme
zn&ilnosti negativno vplival na druge tekine znailnosti.
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Za identifikacijo pomembnih lastnosti izdelka sergotavljal povezave med teknimi
zn&ilnostmi izdelka in potrebami kupca (preglednical- Zato sem vsako ktgvo zahtevo
primerjal z vsako tehtino zn&ilnostjo izdelka. Glede na dejansko énpovezave sem
uporabljal ponderje 0, 1, 3, ali 9, v matriki sesrupodobil z gratinimi simboli ¢, © ,©).

Preglednica 4-11: Matrika razmerij

EHE! o2zl |5 |5
Tehnifne mafilnostildizsin) E ] ﬁ 2 % - "3: éé % E % fg‘
g E_E%E%_E.Eﬁgag HELE:
HHHHEEHH R BHEE
5 ag%a§>§>§.a.a>§§% ALl
Zelje in potrebe kupea BIEAIS|IS|ol==|8|E=lald|8]|S|=
Funlcionalnost
Tdobnost uporabe (del ergonotmitngst) [ [ &la|d [
Pripravwnost uporabe (del ergonomitnost) olo|fafal ] |a]. e fefe]
WVarnost (stabilnost, varnost pred podkodbamt)] « |« | @ | o - ] elo|lo|le|a
Prilagodljzvost uporabe (leksibinost) g|laf«] | oo
Lahlco vedrievanie (f18fenie, brsanje) ele EREE
Trpefnost (konstrukcye, plodte) oo |aele | [eo]|®
Priklago diyvost prostor (dimensie) o|g Z [
Estetskost
Lepa oblika ale|lale B 8lo D
Lepa barva,strulchura lesa a|g
Lep sija =)
Est. skladnost = opreme (kuhinje) alafl|a 2K plelo|ele =)
Orstali falctorii nakupa
Cenejd izdelek v afe] ]| ]|e
Erajit dobavn rola
Fonaloupni fakctoryt
Trajnost(predviden rolt trajanga) & o] g|a ' o|a|w
Poprawila
Iofnost kasnejde prenovitve mizne ploite =) N @l

Vir: Interni vir podjetja.
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4.3.9. 9. korak: Ocena zahtevnosti izvedbe

V tem koraku sem ocenjeval tezavnost izvedbe pozaega tehihega parametra od sedanje
proti ciljni vrednosti. Uporabljal sem ocene odd Sl kjer je bila ocena 1 namenjena najlazje
izvedljivim spremembam, ocena 5 pa najtezje izwadlj spremembam tehtnih zn&ilnosti
(glej preglednico 4-14).

Preglednica 4-14: Ocena zahtevnosti izvedbe talinzn&ilnosti glede ciljnih vrednosti
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Vir: Interni vir podjetja.

4.3.10.10. korak: Benchmarking tehninih znagilnosti

Za trzno pozicioniranje pr@éevanega izdelka sem opravil primerjalno analizonitetih
zn&ilnosti prowevanega izdelka v primerjavi s konku&ammi. Stopnjo izpolnjevanja
tehninih zahtev sem ozt z lestvico od 1 do 5, kjer je 1 pomenila neizgelanje tehrinih
zahtev, ki zelo odstopajo od ciljnih vrednosti,&zelo dobro izpolnjevanje tekinih zahtev,
ki dosegajo oziroma celo presegajo ciljne vrednosti

S to analizo sem poskuSal preveriti skladnosti iketrazmerij (korak 7) in podatke
primerjalnega benchmarkinga (korak 5). Zato semem tkoraku tudi preveril njihovo
skladnost, saj se je visoka ocena izpolnjevanjacgole kugeve zahteve morala ujemati tudi
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z visoko oceno izpolnjevanja tistih tetnih zn&ilnosti, s katero so te zahteve povezane. V
primeru, da to ni bilo tako, je bil to znak n&pa povezave v matriki razmerij (glej
preglednico 4-15).

Preglednica 4-15: Benchmarking tetmh zn&ilnosti
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Vir: Interni vir podjetja.
Preglednica 4-16: Legenda simbolov benchmarkinga

Legenda: simboli-benchmarking
Proutevam izdelel: - &

Eonlourentm 1zdelel - B
E onbourentm 1zdelel: - ©

00|

Vir: Interni vir podjetja.

4.3.1111. korak: Dologitev absolutne in relativhe vrednosti posamezne tei¢ne
znatilnosti

V tem koraku sem za vsako tetmd zn&ilnost izdelka na osnovi faktorja pomembnosti
kupceve zahteve in razmerij med lagvimi potrebami in tehgnimi zn&ilnostmi dolail
absolutno in relativno tehtno pomembnost (glej preglednico 4-17). Absolutnedwost
tehntne pomembnosti sem izwanal po en&bi (1), relativno pomembnost pa po &bia(2).
Relativnho vrednost sem podal v % (abs. pom. *108€h abs. pom.).
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Preglednica 4-17: Dotitev absolutne in relativne vrednosti posamezriimitaih zn&ilnosti

Tehniéne =mnafilnosti dizajn)

Izhira prave doZine miz. ploide
Izhira prave firne miz. ploide
Mosnost izhire podaljska
Oistale oblik -konstmlk. znad.

MMosnost izhire predala

Izhira povriinske obdelave

Debelina mizne ploiée

Oblika mizme plodde
Odpormost mizne plosée

COdpornost konstrakeije

Gladkost povriine plodide
IMoznost whire stolov

Izhira vrste lesa
Dimenzije nog
Mosnost servisa

Chlika nog

zelje in potrebe lipea
Absolitna pomembnost
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Vir: Interni vir podjetja.

Tehnina znailnost, ki je dosegla najviSjo stopnjo vrednostatigne tehnine pomembnosti
je v najveji mozni meri zadovoljevala kugve potrebe in s tem bistveno vplivala na oceno in
pricakovan uspeh izdelka.

4.3.1212. korak: Dologitev tehniénih korelacij

Sprememba dotene tehnine zn&ilnosti navadno vpliva na spremembe drugih tetihi
zn&ilnosti v pozitivnem ali v negativnem smislu in meedsebojne vplive sem prikazal v
matriki tehnénih korelacij v preglednici 4-18. Ocena pozitivne negativne odvisnosti
posameznih teh&émih zn&ilnosti je odvisna od vpliva na spremembe delee znailnosti na
smer spremembe druge Ziaosti.

Pozitivne odvisnosti so bile tiste, kjer je sprerbanene zndlnosti pripeljala do izboljSanja
druge. Pri tem sem uporabljal gkafe simbole, ki so oziani v preglednici 4-18.
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Preglednica 4-18: Dotitev tehnénih korelacij
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Vir: Interni vir podjetja.

Preglednica 4-19: Simboli telgmih korelacij

Legenda:simboli-povez. teh. korelacij
Mocno pozitivha "
Sibko pozitivha ‘

Brez odvisnosti Prazna celical
Sibko negativna -
Moc¢no negativna *

Vir: Interni vir podjetja.

Z zakljwitvijo dvanajstega koraka je bila kéma podoba prve hiSe kakovosti kKana.
Kon¢na podoba le-te zajema informacije o:

o kupcevih potrebah in zahtevah z oceno njihovih pomemtino

primerjalnih ocenah préavanega izdelka v primerjavi s konku¢ammi,

povezavah med zahtevami kupca in téhimi zn&ilnostmi izdelka,

prioritetah oziroma vrstnem redu moznih izboljSadelka,

konfliktnih situacijah med spremembami telmh zn&ilnostih, ki opozarjajo na
dodatne raziskave in moznosti inventivnih reSitev.

0O 0O 0O O

Razvoj nadaljnjih nivojev je v mojem primeru nesehig, saj se sptd prevé v tehnéne
podrobnosti, kar pa je naloga tetmega tima. Prva hiSa kakovosti je osnova za ngdaljn
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tehnoloski razvoj po metodi razvoja funkcij kakottpdahko pa se pridobljene podatke
uporabi v kaksni drugi metodi.

4.4, REZULTATI

Konéna podoba hiSe kakovosti je zadovoljgp saj nam je dala odgovor na osnovno
vpraSanje, ali je koncept mize pravi. Z odzivonpnedstavitev nasega koncepta, to je miza, ki
se jo serijsko izdeluje, vseeno pa ima kupec mdeimsrati velikost, vrsto lesa, moznost
predalov in podaljSkov ter uporabo ponakupnegaisgremo bili zadovoljni. V pogovoru s
kupci smo prisli do zaklgka, da ljudem veliko pomeni¢e imajo moznost izbire in
ponakupnega servisa, saj s tem vrednost mize wvifiloieh naraste in so pripravljeni péti
viSjo ceno. Na prvi pogled se ljudem naSa miza aela né posebnega, vendar so ob
predstavitvi vseh moznosti, ki jih nudimo ob njeneakupu, povsem spremenili mnenje in jo
ocenili kot zelo sprejemljivo.

Kot glavna pomanijkljivost mize se je izkazal snémfjodaljSek, saj se ga ne da shraniti pod
mizo, ampak ga je treba spraviti povsentelw. Ze v z&tku smo predvidevali, da bo to
pomankljivost, vendar ne tako izrazita, kot seqg&gzalo.

Zanimivo je bilo tudi dejstvo, da se je zdel amegicem predal pri jedilniSki mizi povsem
nepotreben, zato ga bomo odstranili.

Presenetljivo majhnemu odstotku ljudi se je zdetdk dobavntas pomemben, vendar se bo
ta prednost po mojem mnenju izkazala za pomembledkasneje, ko bodo potencialni kupci
primerjali to lastnost v trgovinah.

Koncept jedilniSke mize, ki smo ga Zeleli preddsiapbtencialnim kupcem, je novost na
naSem trzi&. Ponudba jedilniSkih miz je sicer velika, vendlaga glede ponudbe raatih
dimenzij, materialov in povrSinske obdelave. Venpare potrebno koncept te mize pravilno
trziti, saj mora vsak potencialni kupec njene lastnspoznati, kar pomeni, da mora biti
delezen strokovnega svetovanja.

Naslednja faza pri uvajanju jedilniSke mize na&®j ki pa ni vé tema tega magistrskega
dela, bo poslovno-trzna analiza, kjer bo potrebgetaviti, ali bo obseg prodaje dovolj velik,
da bo prinesel zadovoljiv dataik. Ce bo izdelek prestal to fazo, bo sledilo trzno ijanye
mize, kjer se ji bo dollo Se lastnosti, kot so embalaza in trzno ime.diBebo trzno
testiranje in na koncu zagon redne proizvodnje.
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5. SKLEP

S prehodom v novo tistetje, tako na podigu proizvodnje kot prodaje, nastajajo izrazite
spremembe. Podjetja morajo urégwiati finaréne cilje in razvijati sposobnost tekmovanja in
globalnega delovanja ter sposobnost vpeljevanjaihntehnologij, proizvodov, procesov,

poslovnih in organizacijskih povezav.

Trzni in konkurekini pogoji se zaostrujejo in dinamika zunanjih vpinsili podjetja v prozno
in prav@asno prilagajanje razmeram. Podjetja, ki lahkoitraje razvijejo in ponudijo na trg
visoko kvalitetne in cenovno ugodne proizvode, mmajoznost prezivetja in razvoja. Sam
obstanek in razvoj podjetja v razmerah globalnegalgvanja sta odvisna od strategije,
izvrstnosti poslovodnih taktik, inovativhega preseig konkurence¢im krajSega razvoja
novih izdelkov in kreativhega vodenja.

Polozaj lesne industrije v Sloveniji in v Evropi geimerljiv z ostalimi delovno intenzivnimi
panogami. Globalizacija in internacionalizacijaitailpodjetja k novim trznim prijemom in
medsebojnim povezovanjem. Konkurenca iz vzhodageénu bolj prisotna in vedno ¥e
podjetij seli proizvodnje v vzhodno Evropo in Azgaradi cenejSe delovne sile. Fleksibilnost
podjetij, prepoznavnost blagovnih znamk, stalevapnovih izdelkov in vrhunska kakovost
bodo temeljni pogoji za obstoj na konku¢ea zahtevnem evropskem in svetovnem trgu.

Zaradi pomembnosti razvoja novih izdelkov je snmedk te razvijati po dote@enem procesu,

ki se ga da prilagajati razvoju posameznega izdelkav primeru pojavljanja sprememb med
razvojem olajSa izvedbo. S tem se prihr&as in denar ter izboljSa uspesnost novih izdelkov,
ki pa je predvsem odvisna od upoStevanja zahtee&kupelo pomembno pri razvoju novega
izdelka je usklajevanje zahtev kupcev s tehnoloskinekonomskimi zmoznostmi podjetja, ki
ta izdelek proizvaja in prodaja.

Metoda razvoja funkcij kakovosti je metoda, ki lahlkagotavlja podjetjem velike prednosti v
razvoju trzno uspesnih izdelkov in storitev. Omémmajprej zbiranje in analiziranje zahtev
kupcev (vse kweve izrazene, neizrazene, sedanje in prihodnjelpetrin kasneje prevajanje
teh zahtev v zr@nosti izdelka, zato sem jo tudi uporabil pri rapv jedilniSke mize. Ta
metoda je zelo fleksibilna in omogm hitro spreminjanje lastnosti izdelka v razvojusitem
zmanjSujetas in stroske razvoja. Uvedba metode razvoja fikkgiovosti pri razvoju izdelka

omogaa:

Q boljSi ¢asovni izkoristek pri uvajanju novih izdelkov irtesm skrajSanjeéasa prehoda
novega izdelka na trg;

o zmanjSanje sprememb dizajna med procesom razvoja;

o zmanjSanje stroskov dizajna in izdelave;
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izboljSanje nartovanja kakovosti izdelkov;

osredotdenje zgolj na tiste lastnosti izdelkov, ki so z@p&& pomembne;
poma: pri identificiranju tistih lastnosti izdelka, kihj kupci cenijo manj;
izdelavo izdelkov 'po merah kupcev';

sistemattno razvijanje izdelka skladno s potrebami in zaaevkupca.

[ S I W

Razvoj izdelka sem k@al z izgradnjo prve hiSe kakovosti, to je z dadtidjo tehnicnih zahtev
mize, ki optimalno ustrezajo ciljni skupini kupcédkrati pa upostevajo tehnoloske zmoznosti
in ekonomske zahteve podjetja.

Glavna ugotovitev, do katere sem priSel pri procesavoja hiSe kakovosti je bila, da kupci
zelijo izbirati. S tem dosegajo maksimalno zadatat) pri prilagajanju njihovim potrebam in
Zeljam, hkrati pa dobijo @ntek pomembnosti, saj ne izbirajo samo izdelek, ampudi
vplivajo na doldene lastnosti svojega izbora. Pri jedilniSki miei tp predvsem moZznost
izbiranja velikosti mize, materiala in povrSinskiedelave. Tak izdelek pa se mora pravilno
prodajati, saj je potrebno na prednostne lastnkisjih ima, kupca posebej opozoriti, ker na
prvi pogled niso opazne.

Prihodnost slovenske lesne industrije po mojem fonkazi v fleksibilnih proizvodnjah, ki
bodo sposobne hitro razviti in proizvesti visokaktetne in cenovno konkuréme izdelke ter
jih tudi pravilno trziti. CenejSa konkurenca iz wrime Evrope in daljnjega vzhoda ne sme
predstavljati strahu ali celo malodusja, ampakvizda se jim s pravilnimi prijemi uspesSno
zoperstavi. In tega je slovenska lesna industrga gotovo sposobna.
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Moc¢na povezava ('

©

Srednje moéna povezava (.

C)

Sibka povezava (

]

brez povezav

Frazna celic

Legenda: simboli-benchmarki

Prowevani izdelek -,

Konkurertni izdelek - E

Konkurertni izdelek - €

OjL>

Legenda:simboli-povez. teh

. korelacij

Moc¢no pozitivni

n

Sibko pozitivni

¢

Brez odvisnos

Prazna celic

Sibko negativn

Moc¢no negativn

*

Legenda: simboli-izboljSave

Primerna visja vrednc

Obsoj&a vrednos

o

Primerna nizja vrednc




VPRASALNIK:

Spol M Z

SPLOSNI DEL:

1. Kje najraje kupujete pohistvo:

a) v velikih trgovskih centrih (Mercatc

b) v velikih pohiStvenih verigah (Lesnina, Ru
¢) v manjSih pohiStvenih salot

d) pohistvo kupujemo po meri pri mizal

e) drugo

2. Ocenite faktorje, ki vplivajo na vas nakup (1-57
a) kakovos

b) ceni

c) dobavni ro

d) materizs

e) oblike

f)

3. Kaj vas pri vetini miz najbolj moti?
a) premali kakovostr

b) predrag

c) predolgi dobavni ro

MASIVNA MIZA

1. Kaksna izvedba jedilne mize vam je najbolj va&
a) miza iz masivnega le

b) miza s furnirano pl@®

c) steklena plas

d) drugc

2. KakSna izvedba povrSinske obdelave masivne jedé mize vam najbolj ustreza’
a) oljena miz

b) 2x lakirana miz

c) 1x lakirana miz

d) drugo

3. Ocenite lastnosti jedilne mize po pomembnosti{3)7
a) oblike

b) materia

c) funkcionalnos

d) lahko vzdrzevan

e) trpeznos

f) trajnos

4. Kaj vam je pri mizi najbolj vse¢?

a) oblika, material in ban

b) funkcionalnost oziroma uporabn

c) lahko vzdrzevanjescenje prahu, madeze



d) trpeznost, stabilnost, trajn
e) drugo

5. Pomembnost moZznosti izbire velikosti mize pri ddéanju o nakupu (1-5)%

6. Pomembnost moznosti izbire predalov pri odiéanju o nakupu (1-5)%

7. Pomembnost moZnosti izbire povrSinske obdelaveigdlo¢anju o nakupu (1-5)°

8. Pomembnost moznosti izbiranja med razénimi lesovi (1-5)°

9. Pomembnost moznosti nakupa podaljSka éeno od mize (1-5)

10. Pomembnost kratkih dobavnih rokov (1-5)

11. Razvrstite med sabo naslednje lastnosti po nplvi pomembnosti (1-6)
a) izbira velikosti miz

b) moznost izbire dodajanja prec

€) moznost izbire povrsinske obdel

d) moznost izbiranja le

e) moznost Idenega nakupa podalj¢

f) kratki dobavni ro

12. Koliko vam pomeni moznost kasnejSe povrSinskegnovitve mize”
a) Ni¢, bi raje kupil nov:

b) Zelo malc

c) Dosti, pripravljen bi bil odSteti w

PRIMERJAVE MED MIZAMI

1. Katera miza vam je po obliki najbolj vS&?
a) miza /
b) miza E
c) miza (C

2. Ce primerjamo mizi A in B, katero bi izbrali glede na podatke in navedite razlc
a) mizo A
b) mizo E

3. Na podlagic¢esa ste se odlfili za izbrano mizo?

3. Ce primerjamo mizi A in C, katero bi izbrali glede na podatke in navedite razic
a) mizo A
b) mizo C



4. Na podlagi¢esa ste se odtdli za izbrano mizo?

KON CNA VPRASANJA

1. Ali bi bila predstavljena miza v malo druganih dimenzijah primerna za dnevn
a) de
b) ne

2. Ali se vam zdijo naslednje lastnosti tudi slabdismize?

a) podaljski so snemljivi in se ne spravijo v n

b) cena v primerjavi z ostalimi podobnimi mizamnjekoliko viSje
c) oblika miz

c) drugo

3. Poprodajni servis je pomembna storitev pri prod@ mize.
a) se zelo strinja

b) se strinjar

C) se ne strinja

d)sploh se ne strinje

4. Ali se vam prednosti mize zdijo dovolj prepréljive, da bi se odId&ili za nakup?
a) de

b) ne

C) ne ven
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MASIVNA MIZA A

material bukev ali hras

barva natul

dimenzija 40 razlenih dimenzij po Zelji kupc
rok dobave do 30 dn

povrSinska obdelav lakirano ali voskan

podaljSke za mizo se lahko kupi po potrebi pos
miza ima opcijsko tudi predale (po zelji kug






MASIVNA MIZA B

material

barva

dimenzija

rok dobave
povrSinska obdelav
miza podaljSka nin

hrast, bukev, javt

natur ali luzena na temnejSo bz
180x100 cm - fiksn

60-70 dn

lakiranc






MASIVNA MIZA C

material buke\

barva natur ali luzena na temnejSo ba
dimenzija 160x90 cm - fiksn

rok dobave 45 dn

povrSinska obdelav lakiranc

miza ima podaljSke skrite pod mizno pio






