PRAKSA | PRIMENA

ANALIZA, PLANIRANJE I KONTROLA RAZVOJA PROIZVODA
U INDUSTRITJSKOM PREDUZECU

Radovan KNEZEVIc*)

L. Pojam planiranja proizvoda

. Plan proizvoda jedan je od &etiri marketing plana preduzeda. Medu-
tim, odmah treba naglasiti da planiranje proizvoda nije isto $to i planiranje
proizvodnje. Naime, planiranje Proizvoda je u delokrugu marketinga, a pla-
ranje proizvodnje nalazi se izvan delokruga marketinga, Planiranje pro-
1zvodnje se bazira na planiranju proizvoda. Dok sc planiranje proizvoda
7asniva na potrebama trzidta, dotle je planiranje proizvodnje orijentisano
na proizvodne kapacitete preduzeéa, )

_Osnovna 'karakterlstlzka_ savremenog marketinga je: osigurati da pre-
duzede .pr-mzvegl_e prave proizvode, kako bi njegovi potencijalni kupci na
def1;11§anor}r1 trzistu -d:on_eh maksimalan broj zadovoljavajuéih odluka o ku-
povini proizvoda uz optimalne trogkove. Iz ovoga se moze izvesti zakljudak
da krajnji poslovni uspeh svakog preduzeda uvek zavisi od njegovih pro-
izvoda, a posebno od novih proizvoda.

. Opsta politika proizvoda preduzeéa zavisi od karakteristika potenci-
jalnih kupaca koji sadinjavaju izabrani tri¥ni segment. Na primer, predu-
ze¢e moze planirati da proizvodi samo za one potrodace koji su spremni da
plate visoku cenu za bU'IJ}_ kvalitet proizvoda. dli, preduzece moze planirati
da proizvodi za $iroko trZiSte uz niZu cenu i srednji kvalitet, Prema tome,
proces p_rlann" anja proizvoda zapocinje preciziranjem prinode odabranog tri-
Sta. Bolje receno, preduzede prvo bira najpogodnija trzi§ta u zavisnosti od
njegovih raspolozivih fizi¢kih, tehnickih, finansijskih i drugih resursa, a
potom istraZzuje trzidte.

2. Koncept zivotnog ciklusa proizvoda i njegova primena
u marketing planiranju

Svaki proizvod sliéno Soveku ima svoj Zivotni ciklus. Naime, proizvod
se rada, razvija, snazno raste, dostife zrelost i opada (izumire).

Rukovodstvo marketing sektora mnogih preduzeda relativno lako iden-
tifikuje posledice promena prodajnih cena ma dobit. Medutim, to rikovod-
stvo sporije shvata znacaj koncepta zivotnog ciklusa proizvoda za planira-
nje strategije rentabilne eksploatacije proizvoda. Preciznije refeno, ruko-
vodstvo marketing sektora preduzeéa u praksi je veoma Cesto okrenuto
svakodnevnim problemima konkurentske sposobnosti preduzeda, a ne pro-
blemima syoga bududeg razvoja u kome kljudno mesto ima planiranje i
razvoj proizvoda.

*) Magistar organizacionih nmuka, istra¥iva® u Institutu ekonomskih nauka, Beograd.
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Prema konceptu #votnog ciklusa proizvoda svaki proizvod prolazi
kroz sledece ¢etiri faze svoga razvoja: . :

" — uvodenje; ' ‘

— rast;

— zrelost;

— opadanje.

Graficki prikaz koncepta Zivotnog ciklusa proizvoda dat je na slici 1.
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B

~ Zrelost Opadanje
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Slika 1

U fazi uvodenja novi proizvod se uvodi na triidte pre nego ito po-
stoji odigledna trainja za njim, a lesto puta i pre mego §to je potpuno
tehnizki usavrien. Prodaja proizvoda je veoma mala i polako raste, jer se
tra¥nja razvija. Postoji veliki rizik 1 nesigurnost 1 pogledu sudbine proiz-
voda. Zbog svega toga mmnoga preduzeca prepuitaju svojim konkurentima
da se prvi pojave na trZiftu sa novim proizvodima, pa tek nakon toga do-
nose odluke hoée li proizvoditi movi proizvod ili me.

U fazi rasta traznja poémje naglo da raste. Velidina ukupnog trzista
rapidno se povedava. Preduzeca, koja su bila posmatradi m prvoj fazi, po-
¢inju da proizvode novi proizvod. Neki proizvodadi potpuno kopiraju novi
proizvod, dok drugi unose originalna konstrukciona i funkcionalna redenja.
Tako podinje da se razvija diferencijacija proizvoda. U ovoj fazi javljaju
se novi problemi: umesto da pridobijaju potro$ace da isprobaju novi proiz-
vod ‘(4to je sludaj u fazi uvodenja proizvoda), proizvodadi ih sada pokusa-
vaju pridobiti za ovu ili onu marku proizvoda. ' '

U fazi zrelosti traZnja movog proizvoda podinje da opada, jer je trzi-
ste zasiéeno. Vrlo je velika konkurencija u cenama. Dolazi do sve vece dife-
rencijacije proizvoda i metoda usluzivanja kupaca. Dok u fazi uvodenja
novog proizvoda distributeri i maloprodavci mogu mnogo doprineti prodaji

toga proizvoda, dotle se u fazi zrelosti mjihova funkcija svodi na obitne
trgovce. Proizvodal je sada viSe nego ikada ranije primoran da ostvaruje
ito. évrédi kontakt sa potro$acem. o

' .U fazi opadanja prodaja proizvoda jako opada. Samo mali broj. pre-
duzecse izdrii konkurentsku borbu. Po$to trainja jako opada, pojavljuju
se veliki vitkovi proizvodnih kapaciteta. . oo

rki
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- Rukovodstvo vecine -preduzeca Cesto ne -primedéuje da kriva “Zivotnog
ciklusa proizvoda opada. Tako, na primer; pre 50 godina proizvedad ‘opreme
mogao je ocekivati da ce nepromenjene masine modi prodavati bar 20 go-
dina. Medutim, taj proizvoda¢ je danas zadovoljan ako neku ma$inu u mne-
promenjenom obliku moZe prodavati 5 godina. Zivotni ciklus mmogih pro-
izvoda, narolito potrosnih, danas je mnogo kraéi od 3 godine, a u budué-
nosti ¢e sigurno biti sve kradi i kradi. : :

Da bi se proizvod mogao uspedno eksploatisati, u svakoj fazi njegovog
7ivotnog ciklusa potrebno je obaviti odgovarajuée aktivnosti. '

U fazi uvodenja najvaZnije je putem propagande upoznati potrofade
sa novim proizvodima.

U fazi rasta proizvodnja je kljudna funkcija, Mnogl proizvodi su izu-
mrli u ovoj fazi, jer proizvodnja nije blagovremeno proizvela odredenu ko-
lidinu proizvoda, pa su konkurenti osvojili trziSte. U fazi uvodenja potrodac
¢c obicéno prihvatiti svaki kvalitet proizvoda, jer nije u stanju da poredi
taj proizvod sa drugim proizvodima. Medutim, u fazi rasta znadajnu ulogu
igra kwvalitet proizvoda. U ovoj fazi donose s¢ veoma znacdajne odluke za
buduénost. Podto se broj potrofada novog proizveda stalno povecdava, vrlo
je jednostavno uvesti nove kanale distribucije.

Faza zrelosti proizvoda traje sve dotle dok se ne pojave konkurentski
supstituti, dok ne bude -promena u modi, traZnji primarmih proizvoda koji
se proizvode od posmatranog proizvoda, stopi zastarelosti, stopi modifikacije
itd. Ova faza moZze dugo trajati, a moZe i nikad da se ne pojavi. Proizvodad
je primonan da u ovoj fazi pronalazi move oblike borbe s konkurentima na
trzistu, On uti¢e na kupce putem cena, nastoji stvoriti ili unaprediti nove
osubine proizvoda, te pokufava delovati na specijalne segmente trista.

Iz prethodnog izlaganja moZe se zakljuciti da preduzede, &m je raz-
vilo proizvod, mora da planira &itav niz akcija u raznim fazama Zivotnog
agikhusa tog proizvoda, tako da se kriva prodaje i kriva dobiti proizvoda
odrzavaju na odredenom mnivou, a ne da slede uobicajene oblike opadanja.
Drugadije refeno, planiranje proizvoda treba da proSiruje, odnosno rasteze
Zivotni ciklus proizvoda,
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Slika 2

Sigurno je da svaki proizvodal, ako zeli da se odrii na triiStu, mora
da unosi izvesne movine u svoje proizvode. On ne sme da &eka dok kriva
prodaje proizvoda poc¢inje da opada, pa tek onda da preduzima -akcije uno-
Serija izvesnih novina u njega. Prekasno unodenje novina. u proizvod moglo
bi se prikazati grafi¢ki kao na slici 2. -~ - - =0 e S
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Sa slike 2 se vidi da je odluku o unofenju novina u proizvod potrebno
doneti u tackama a i b (kada kriva prodaje nije jo§ potela da opada). Me-
dutim, mnoga preduzeca odlazu donodenje te odluke sve dotle dok se ne
uvere da opadanje prodaje nije privremena pojava. A tada je ve¢ prekasno,

jer je potrodale, koji su poeli da kupuju konkurentski proizvod, veoma
tesko povratiti, Zbog toga je evidentno da ¢e revidirani proizvod imati ma-
nju prodaju od njegovog prethodnika. Sa slike 2 se vid: da je prodaja revi-
diranog proizvoda P, manja od prvobitne verzije proizvoda P, dok je pro-
daja revidiranog proizvoda P: manja od prodaje njegovog prethodnika, od-
nosno . revidiranog proizvoda P,.

Ako je proces planiranja proizvoda efikasan, onda se primenom pro-
cedure i tehnike predvidanja trzidta polinju izudavati stavovi potroSaca pre-
ma proizvodu dim je on uveden na trZiSte. Na osnovu istrazivanja stavova
potrodata mogudée je uvesti revidirani ili potpuno novi proizvod koji de
imati vecu prodaju od svog prethodnika.

3. Razvoj proizvoda

Svaki proizvod prolazi kroz sledeéih 3est faza svoga razvoja:
— sakupljanje i stvaranje ideja;

— selekcija ideja;

— poslovna analiza;

— tehniéki Tazvoj;

— testiranje;

— komercijalizacija.

Faze razvoja proizvoda mogu se grafiéki prikazati kao na slici 3.

Broj A » Objasnjenje

ideja 1 = faza sakupljanja i1 stvaranja

ideja
II = faza selekcije ideja
I1T1

= faza poslovne analize
1V = faza tehniCkog razvoja
V = faza testiranja
VI = faza komercijalizacije

i i 1l 1Y vy | VI -
. Vreme

SliKa 3

Sada ¢emo malo detaljnije razmotriti pojedine faze razvoja proizvoda.

Prva faza razvoja novog proizvoda je sakupljanje i stvaranje ideja o
novom proizvodu. Da bi se dobio jedan komercijalno uspeo proizvod, po-
treban je veoma veliki broj ideja. Ameri¢ka iskustva pokazuju da je za
jedan komercijalno uspeo proizvod potrebno istraziti 40 proizvoda, a teh-
ni¢ki razviti 8 proizvoda. Samo polovina novouvedenih proizvoda ima dobaz
komercijalni uspeh. : ,

- Veliki broj preduzeéa nema .organizovan proces sakupljanja i stvara-
nja ideja o novim preizvodima. Medutim, sa sigurnofcu se moZe tvrditi
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fjia.bona preduzeda, <ija su;lébﬁna zavisi od inovacije proizvoda, moraju imati
obro organizovan proces. 1.1p11an3a 1 stvaranja ideja 0 novim proizvodima

Ideje 0 novim proizvodima sakupljaju se iz dve vrste izvora:

- — okruZenje preduzeda; o e -‘

— .preduzeée_t. , ) o _

- Ideje o movim proizvodima iz olgpuignja preduzeda sakupljaju se od
kupaca, konkurencije, nau¢nih institucija i sl.

JIdeje o novim proizvodima u preduzedu -sakupljaju se od prodajnog
osoblja, istrazivackog osoblja, glavnog rukovodstva preduzeda, te raznih
drugih izvrdilaca u preduzecu. o - ,

Ideje o novim proizvodima :sakupljaju se od kupaca kroz njihove
reklamacije na postojede proizvode. . , : : ‘

. Ideje o novim proizvodima od konkurenata sakupljaju se kroz mar-
keting informacioni sistemn (tok marketing informacija iz okruZenja ka
preduzedu). ‘

VaZan izvor ideja o novim proizvodima su nauéne institucije koje se
bave fundamentalnim, razvojnim i primenjenim istrazivanjima.

~ Veoma vaZan .izvor ideja o movim proizvodima u .preduzecu je pro
dajno osoblje koje ima direktne kontakte sa kupcima. Veliki broj predu-
zeCa nema razraden sistem sakupljanja ideja o novim proizvodima od svo-
ga prodajnog osoblja. S

Istrazivacko osoblje preduzeda takode je znadajan izvor ideja o no
vim proizvodima, S

I ostalo osoblje preduzeéa moze isto tako biti vredan paznje izvor
ideja 0 novim proizvodima. -

Glavno rukovodstvo preduzeda najbolje poznaje dobre i lode strane
preduzeda, $to predstavlija bazu za stvaranje ideja o novim proizvodima.
Na primer, glavno rukovodstvo zna da su kapaciteti nekih postrojenja w
veoma malom stepenu iskoriddeni, posledica ¢ega su visoki fiksni trogkovi,
jer se radi o veoma skupim postrojenjima. Zbog toga je rukovodstvo od-
Iugilo da osvoji proizvodnju novih proizvoda na tim postrojenjima, kako
bi se stepen iskorid¢enja njihovih kapaciteta povecao, te time smanjili vi-
soki fiksni trodkovi.

Proces sakupljanja i stvaranja ideja o movim proizvodima je obi&no
slededi. Sve ideje iz okruZenja sakupljaju se ma jednom mestu (to je obi&
no odelienje za planiranje i razvoj proizvoda), a zatim se Salju izvrsiocima
u preduzecu, da bi se prikupila njihova misljenja o tim idejama. U proce
su kretanja ideja iz okruzenja ka odeljenju za planiranje i razvoj proizvoda,
kao iz ovog odeljenja ka raznim izvrSiocima u preduzecu i obratno, vrii se
oplodavanje tih ideja. ‘

Zadaci odeljenja za planiranje i razvoj proizvoda na podrudju sa.

kupljanja i stvaranja ideja o proizvodima su sledeci:

a) Aktivno istraZivanje i sakupljanje ideja o novim proizvodima u
okruZenju. S

b) Izrada sistema stimulisanja stvaranja ideja o novim proizvodima.

¢) Oplodavanje ideja o novim proizvodima putem njihovog slanja
u razne organizacione delove preduzeca i primanje povratne sprege.

Sve sakupljene i stvorene ideje o novim proizvodima nisu primenlji
ve. Zato je potrebno izvrditi njihovu selekciju. U procesu ove selekcije eli
mini¥u se one ideje koje nisu u skladu sa ciljevima i resursima preduzeca.
Na primer, u preduzeéu je stvorena izvanredna ideja o jednom novom pro
izvodu. Medutim, ta ideja ne moZe se materijalizovati u vidu proizvoda, jer
nije u skladu sa jednim od ciljeva preduzeda, a to je dobit. Naime, taj
novi proizvod ne osigurava onu dobit koju je sebi preduzece postavilo kao
cilj. Ili, preduzedée je dodlo do druge <obre ideje o novom proizvodu. Alj,
i ta ideja je odbacena u procesu selekcije, jer preduzede ne raspolaze sa po-
trebnim investicijama za izgradnju novog pogona u kome bi se proizvodio
novi proizvod. ~ :
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o Proces .selue:kcije ideja 0 novim proizvodima -je sledeci. Prvo se istra-
fuje da 1i je ideja o novom proizvodu u skladu sa ciljevima preduzeéa (do-
bit, ugled preduzeca, stabilnost preduzeca itd.). Ako je odgovor na ovo pita-
nje negativan, ideja o novom lprjorzvodu se odbacuje. Ako je pak odgovor
pozitivan, onda se istraZuje da li_je ideja o novom proizvodu u skladu sa
resursima preduzeda (potrebna finansijska sredstva, raspoloziva postroje-
nja, »know — howe itd.). Ako je odgovor na ovo pitanje potvrdan, onda
ideja o novom proizvodu wulazi u treéu fazu, odnosno u fazu poslovne
analize.

Zadatak poslovne analize je da utvrdi uticaj novog proizvoda na glav:
ne gak-t_)ntoms:ke parametre preduzeca, kao S$to su obim prodaje, trosSkovi,
dobit i sl. . '

Proces poslovne analize mogao bi se podeliti na dva dela:

— preliminarna poslovna analiza;

— finalna poslovna analiza. _

) U procesu prelim_inar.ne poslovne analize nije potrebno detaljno istra-

yivanje trzi§ta za svaki novi proizvod, veé¢ samo priblizna procena: pribliZ
na procena postojecih itrzista za svaki novi proizvod (hiljade tona, milioni
kvadr_,atmh metara, m}hom litara itd.); priblifna procena dinamike traznje
gda li ce traznja rasti Ib.rzpv, sporo ili ¢e biti stati¢na, hoce li opadati 1 ko
jom <b1rzm0m i sl.); priblizna procena konkurencije (vrlo jaka, jaka, sla-
ba 1 sl). .

_Nakon preliminarne poslovne analize pristupa se finalnoj poslovnoj
analizi. Logi¢no je da je finalna poslovna analiza mmnogo skuplja od prel-
minarne. Zato ne bi bilo ekonomski opravdano praviti finalnu posiovnu
analizu za sve ideje o novim proizvodima koje su usle u ovu fazu. Prelimi-
narna poslovna analiza predstavlja jedan filter koji odmah odbacuje one
ideje o movom proizvodu za koje je otigledno da su i ma bazi preliminarne
poslovne analize ekonomski neprihvatljive.

Zadatak finalne poslovne analize je da odredi:

— prednosti novog proizvoda;

— privodu trzista;

— stopu rasta prodaje;

— prirodu, jadinu i veli¢inu konkurencije;

— finansijske efekte;

— dugoroéne ciljeve i planove.

Kao $to se iz prethodnih izlaganja vidi, preliminarna poslovna analiza
je gruba analiza, dok je finalna poslovna analiza detaljna analiza.

U fazi tehni¢kog razvoja vr$i se pretvaranje ideje u materijalni pro-
izvod. Dva klju¢na problema ove faze razvoja proizvoda u vecini predu-
zeca su: o

— izrada programa Tazvoja Novog proizvoda;

— kontrola realizacije programa Tazvoja novog proizvoda.

Duzina faze razvoja zavisi od sledeCih faktora:

— kompleksnost proizvoda;

— stepen novine proizvoda;

— uticaj mode;

— konkurentski supstituti;

— troskovi;

— prilagodljivost proizvoda potrebama kupca;

— uticaj nauke i tehnike itd.

Nakon $to je proizvod razvijen, on se rmora testirati na trziStu pre
nego $to se pristupi njegovoj redovnoj proizvodnji. Naime, cilj testiranja
prcgczlzoda je da se utvrde reakcije potro%ada mna karakteristike novog pro
izvoda. :
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Testiraju se mnogo Ceddée potrodna, nego ostala dobra.

Proces testiranja novih proizvoda je slededi:

1. Utvrdivanje broja reprezentativnih trZiSnih mesta na kojima e bits
testiran proizvod. Broj tih trZiSnih mesta ne sme. biti preveliki, jer izaziva
velike troskove. Medutim, taj broj ne sme biti ni premali da ne bi dodla u
pitanje mjihova reprezentativnost. ‘

2. Utvrdivanje reprezentativnih trZisnih mesta na kojima ¢ée biti tes-
tiran novi proizvod. Ta mesta je potrebno tako odrediti da ona reprezen-
tuju karakteristike ¢itavog trzidta. Tako, na primer, u SAD su slededi gra-
dovi i drzave popularni za nacionalne testove: ‘Njujork, Ilinois, Ohajo 1td.
Za regionalne testove popularni su VirdZinija, Kalifornija, Masalusets i dr.
U nadoj zemlji za nacionalne testove verovatno bi bili pogodni Beograd, Za-
greb, Sarajevo i dr., a za regionalne Prigtina, Novi Sad, Subotica, Split itd.

3. Odredivanje vremena trajanja testiranja (od nekoliko meseci do
nekoliko godina), §to zavisi od sledecih faktora: troskovi, konkurencija, pro-
sean period vremena koji je potreban kupcu da obnovi zalihe i dr.

4. Utvrdivanje informacija koje je potrebno prikupiti u toku testi-
ranja o slabostima i prednostima novog proizvoda.

5. Odredivanje akcija koje je posle testiranja potrebno preduzeti (uve-
sti ili ne uvesti novi proizvod, ponoviti test, modifikovati test itd.).

Ako je novi proizvod uspedno proSac kroz prethodne faze, onda on
ulazi u poslednju fazu svoga razvoja, a to je komercijalizacija.

Zadatak komercijalizacije je uwvodenje movog proizvoda u redovnu
proizvodnju i prodaju.

Komercijalizacija je kritiéna faza razvoja novog proizvoda, s obzi-
rom da je veoma teSko odrediti apsorpcionu moé trzi$ta za novi proizvod.
Tu se javljaju dve opasnosti. Prva je opasnost ako se desi nedostatak no-
vog proizvoda na trzidtu, kada dolazi do nezadovoljene trainje (preduzece
nije proizvelo dovoljnu koli¢inu novog proizvoda), $to moZe imati veoma
negativan uticaj na napore prodaje preduzeca. Druga )e opasnost Opilmis-
ticko ocekivanje tra¥nje, kada se proizvodi veca kolifina novog proizvoda.
nego $to se moZe plasirati na trzistu, &ija je posledica povecanje trodkova
preduzeéa. Zbog toga prilikom proracuna obima prodaje novog proizvoda
proizvodaé mora biti veoma oprezan.

Treba ista¢i da ono preduzele, koje ¢eka da se potpuno uveri u ko-
mercijalni uspeh proizvoda, nece imati uspesan razvoj novog proizvoda.

Na slici 4 fematski je prikazan proces razvoja novih proizvoda pre-
ma Kotleru').

4, Glavni problemi planiranja i razvoja proizvoda

Glavni problemi planiranja i razvoja proizvoda su slededi:

— organizacija;

— kontrola i pradenje;

— definicija ciljeva;

— poslovna analiza;

— nove ideje i kreativnost;

— struénost osoblja;

— realizacija pojedinih faza razvoja.

Vise od polovine problema koji se javljaju u procesu plamiranja i
razvoja novih proizvoda su orgaswacione prirode, medu kojuma su - naj-
varniji:

- definicija odgovornosti;

v} Philip Kotler, Merketing Management -- Analysis, Planning and Control, str. 348. .
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— koordinacija;

— komunikacije; Cee

— pomoc glavnog rukovodstva;

— veli¢ina organizacije;

— organizaciona struktura;

— sistemi i procedure. ‘

Gornji podaci upucuju na zaklju¢ak da problem uklju¢enja glavnog
Iéui.coypdsltva u proces planiranja i Tazvoj mnovih proizvoda postaje sve zna-

ajniji.

Glavni organizacioni problemi planiranja i razvoja novih proizvoda

su _ definicija odgovonqlos.p 1 koordinacija. To su problemi koji proisti¢u
iz zq;y;:dmévkog rada ljudi 1z raznih orgamizacionih delova preduzeda, &iji
su ciljevi Cesto puta konfliktni. Zato je potrebna intervencija glavnog ru-
kovodstva koje ¢e jasno definisati zadatke svih izvriilaca i osigurati koor-
dinaciju njihoviog rada. .
) Efikasna kontrola i pracenje planiranja i razvoja novog proizvoda
iz faze u fazu predstavlja ozbiljan problem u mnogim preduzeéima. Re-
Senje ovog problema leZi u dobro organizovanom sistemu planiranja. Ovde
primena tehnike mreZnog planiranja daje izvanredno dobre rezultate,

LoSe definisani ciljevi planiranja i razvoja novih proizvoda mogu pred-
stavljati takode veliki problem. - - : ‘

Neadekvatna poslovna analiza u programu planiranja i razvoja mno-
vih proizvoda desto se javlja kao problem:. Treba posebno istaéi da se
poslovna analiza veoma d&vrsto mora oslanjati na trziste.

Stvaranje ideja o novim proizvodima postaje sve znadajnije u procesu
planiranja i razvoja proizvoda. Jedna ‘'od najznaajnijih tehnika, koje se da-
nas upotrebljavaju u razvijenim zemljama za stvaranje ideja o novim pro-
izvodima jeste »brainstorming«, o kome demo detaljnije govoriti u nared-
nom poglavlju.

‘ Kyvalitetno osoblje koje radi na problematici plamniranja i razvoja pro-
izvoda jedan je od wvaznih faktora planiranja i razvoja proizvoda.

5. »Brainstorming« — savremena tehnika stvaranja ideja
o novim proizvodima

Sudtina »brainstorminga« jeste, da se na »brainstorming« sastanak
pozove grupa od 10 do 20 ljudi koji ¢e za 20—30 minuta stvoriti oko 100
ideja 0 novom proizvodu. Odavde proizilazi da je potrebno voditi raduna
o sledeéa tri elementa:

— broj ucesnika »brainstorming« sastanka ne sme biti preveliki;

— »brainstorming« sastan-a.k ne sme da traje duze od jednog sata;

— broj stvorenih ideja o novom proizvodu na »brainstorming« sas-
tanku treba da je $to vedi. .

Po pravilu na »brainstorming« sastanke pozivaju se ljudi koji imaju
i koji nemaju neposredno iskustvo u planiranju i razvoju novih proizvoda.

Sada c¢eme re¢i nekoliko re¢i o fazama »brainstormingac.

a) Priprema sastanka

U ovoj fazi upoznaju se C&injenice koje su vezane za postavljeni

problem. '

Sudtina ove faze je definisanje problema na vi$e nacina, kako bi
se on osvetlio sa niza aspekata. Na taj nadin razja$njava se njegova sustina.

b) Stvaranje ideja

Podto je postavljen problem, onda se stvaraju ideje kako bi se on
mogao resiti. ) : .



PRAKSA [ PRIMENA 107

¢) Inkubacija ideja

Ideje o resenju postavljenog problema ¢esto puta ne mogu se stvoriti
za kratko vreme, U tome slucaju potrebno je problem ostaviti da izvesno
vreme odleZi (inkubacija). Nakon inkubacije mogu se dobiti nove, kvali-
tetnije ideje o reSenju problema.

d) Prisecanje ideja

Ponekad 'm? mo¥emo odmah da dobijemo ideju kako éemo resiti neki
problem. Ali, u izvesnom trenutku smo se prisetili (»aha, dobio sam ideju
kako ¢u, resditi problemq). . ‘

e) Vrednovanje ideja

U ovoj fazi se na osnovu odredenih kriterija vr$i vrednovanje ideja.
. Rukovodilac wbrainstorminge sastanka mora da se pridrzava slede
¢ih pravila.

Ako »brainstormingc sastanku prisustvuju lica koja se prvi put su-
sreu sa ovom tehnikom, potrebno ih je ukratko wmpozpati sa principima
»brainstorminga«, te ista¢i mjegovu prakti¢nu upotrebnu vrednost. ~

Nakon toga rukovodilac sastanka ispisuje na tabli ili velikoj hartiji
problem koji ¢e se razmatrati ma sastanku.

Posle obavljanja prethodnih radnji pristupa se izvodenju »brainstor-
ming« sastanka, na kome se treba pridrZavati sledecih pravila:

__ uzdrsite se od komentara (nemojte kritikovati ideje drugih, ma ko-
liko one izgledale neverovatne);

— potpuno slobodan tok ideja (ucesnici »brainstorming« sastanka
treba potpuno slobodno da stvaraju ideje: §to -je ideja neverovatnija, uto-
liko bolje);

— broj ideja (potrebmo je stvoriti $to vedi broj ideja);

— kombinovanje ideja (stvorene ideje se kombinuju i poboljsavaju
jedne «drugima u toku samog sastanka).

U procesu primene »brainstorminga« veoma je korisno upotrebljavati
slede¢u Osbornovu listu pitanja koja se odnosi na move proizvode:

a) Da 1i je mogude postojeci proizvod, onakav kakav je, upotrebiti za
druge svrhe koje su do sada bile nepoznate (nove upotrebe);

~ . b) Na sto drugo postojeéi proizvod li¢i? Da li se moze tako adaptirati
da dobije nove karakteristike koje do sada nije imao (adaptirati);

c) Koje su to druge upotrebe ako se proizvod modifikuje (modi-
fikovati); _

d) Sta je potrebno dodati postojecem proizvodu da bi postao vedi,
jaci; vigi, deblji, duZi (povecati);

e) Kako smanjiti postoje¢i proizvod? Sta smanjiti? $ta kondenzo-
vati, izostaviti, podesiti, razdvojiti, oslabiti, da bi taj proizvod postado nizi,
kradi, laksi, tanji (smanjiti);

_ f) Umesto Cega staviti drugi materijal, deo, pogonsku snagu, proces,
tehnolodki postupak (zameniti);

_g) Izmeniti sastavne delove proizvoda, uvesti njegovu movu struktura,
drugi raspored, redosled, brzinu. Pokusati zameniti uzrok i posledicu (pre-
urediti}); .
, 'h) Zameniti gornju i donju stranu, promeniti postolje, okrenuti dru-
gu stranu (obrnuti); _

i) Upotrebiti meSavinu (legura, asortimana i sl.). Kombinovati ele
mente, ideje, ciljeve, privlaénost ( kombinovati).
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6. Organizacija funkcije planiranja i razvoja proizvoda u
idustrijskom preduzedu

Uspe§nost planiranja i razvoja proizvoda, kao $to 'smo . u prethodmmv

poglavljima videli, u najvedoj meri zavisi od organizacionih re§en3&

Organizacione forme planiranja i razvoja proizvoda u industrijskom
preduzecu su:

— organizaciona jedinica za planlranue i razvoj proizvoda;
— planiranje i razvoj proizvoda preko sistema projekata;
— strudni odbor za planiranje i razvoj proizvoda.

Organizaciona jedinica za planiranje i razvoj proizvoda nije vchka

po broju izvrSilaca. To je obi¢no odeljenje sa 3—5 izvrdilaca (u malim pre-
duze¢ima ovo odeljenje moze imati samo jednog izvrdioca). Jedan od tih
izvrSilaca obitno je stru¢njak za marketing, drugi za tehni¢ku stranu pla-
niranja i razvoja, treéi za proizvodnju, letvrti za finansije itd.

Odeljenje za planiranje i razvoj proizvoda obi¢no je dlrekmo odgo-
vorno:

— generalnom direktoru preduzeda;

— direktoru marketinga;

— direktoru istraZivanja i razvoja;

— ostalim izvrSiocima preduzeda.

Tipi¢ne odgovornosti odeljenja za planiranje i razvoj proizvoda su:

— postavljanje ciljeva planiranja i razvoja proizvoda; ‘

— planiranje aktivnosti razvoja proizvoda;

— donodenje odluka o selekciji ideja o novim proizvodima;

— specificiranje poslova planiranja i razvoja proizvoda;

_— prepomélvan]e organima rukovodenja i upravljanja programa pla-
niranja i razvoja proizvoda;

— koordinacija testiranja i1 prekomercijalizacije;

— upravljanje radom timova, sastavljenih od predstavnika svih sek-
tora preduzeéa u svim fazama planiranja 1 razvoja proizvoda.

Bez obzira na model organizacionog sistema odeljenja za planiranje
i razvoj proizvoda, proces planiranja i razvoja proizvoda moZe se posma-
trati kao skup niza diskretnih projekata. Za rad na svakom projektu for-
mira se poseban tim. Clanovi ovoga tima su iz svih sektora preduzeca. Ve-
li¢ina i struktura svakog tima zavise od prirode i kompleksnosti projekta.
Rukovodioci timova koji rade na realizaciji projekata mogu biti iz bilo
koga organizacionog dela preduzeda.

Nukleusi projektnih timova veé se foreraJu u fazi poslovne analize.
Da li ¢e naglasak biti na struén_]amma iz marketinga, finansija, proizvodnje
itd. zavisi od toga kako se proizvod razvija kroz razne faze. Medutim; u
procesu planiranja i razvoja proizvoda mora se odrZavati kontinuitet, da
ne bi doSlo do usporavanja ili odlaganja pojedinih faza.

Za svalu projekat vodi se posebno raéunov'odstvo Zadatak ovoga ra.
¢unovodstva je prikupljanje podataka o trodkovima i prihodima za svaki
projekat posebno, na osnovu Cega je moguce efikasno upravljati tim pro-

jektima. Ovakvo definisano radunovodstvo naziva se budZetiranje proje-

kata. BudZet se izraduje i kontroli3e po svakoj fazi projekta posebno.

U poslednje vreme problematika planiranja i razvoja proizved= po-
staje sve obimnija i kompleksnija, pa je ne mogu resavati vrhovni. organi
uprav!;anja u preduzecu. Zbog toga je potrebno obrazovati poseban strud-
ni odbor za planiranje i razvoj proxzvoda Tu, medutim, postoji opasnost
da se sva odgovornost za planiranje i razvoj proizvoda prebaci na ovaj od-

bor. Zato glavni zadatak ovoga tela treba da bude vrednovanje pla,nova

razvoja prmzvoda

-
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e -Struéni odbor. za planiranje i razvoj proizvoda treba da je ‘sastavljen
od ‘glavnog rukovodstva preduzeca: direktor proizvodnje, komercijaini direk-
tor, direktor razvoja, finansijski direktor itd.- : :

. “Ni _jedan od izloZena tri-organizaciona vida planiranja i razvoja pro-
izvoda nije sam za sebe uspedan, Jedino kombinacija sve tri organizacione
forme predstavlja garanciju uspeSnog planiranja i razvoja proizvoda.

Planiranje i razvoj proizvoda ne mogu se ni zamisliti bez neposredne
pomodi glavnog rukovodstva preduzeda.

Zadaci glavnog rukovodstva preduzec¢a u procesu planiranja i razvoja
proizvoda su: o

— postavljanje ciljeva preduzeca na osnovu kojih je moguce utvrditi
kriterije i pravce planiranja i razvoja proizvoda;

— donoZenje odluke o preporuenim projektima planiranja i razvoja
proizvoda od strane odeljenja za planiranje i razvoi proizvoda, te stru¢nog
odbora za planiranje i razvoj proizvoda i projektnih timova;

— donosenje odluke da li treba ili ne testirati novi proizvod 1 do
koga stepena;

— donogenje odluke o komercijalizaciji (da li treba ili ne preduzeti
potpunu marketing akciju);

— donofenje odluke o glavnim promenama u proizvodima ili pro
gramima kada je proizvod veé na trZistu.

Kao $to se iz prethodnih izlaganja moZe zakljuditi, u proces planira
nja i razvoja moraju biti ukljuteni direktno ili indirektno, u_vecoj ili ma-
njoj meri, svi sektori preduzeca (multidisciplinammi- pristup). Medutim, naj-
¢vrséa saradnja u ovome procesu mora postojati - izmedu marketinga, du-
gorodnog razvoja i glavnog rukovodstva preduzeca, $to se moZe prikazati
grafi¢ki kao na slici 5

Marketihg

- S
DugoroCni Glavno
razvoi rukovodstvo

- Slika S

Zbog multidisciplinarnog pristupa problematici planiranja i razvoja
proizvoda sve aktivnosti planiranja i razvoja moraju biti efikasno koordi-
nirane. Zbog toga je veoma vaino jasno definisati odgovornosti i zadatke
svakog izvrsioca u procesu planiranja i razvoja proizvoda. o

Na kraju treba istadi da je veoma teSko efikasno organizovati proces
planiranja i razvoja proizvoda, jer je vecina nalih preduzeéa okrenuta ka
svojim operativnim, a me buducim aktivnostima.

Preostaje nam da na jednom malom praktiénom primeru prikazemo
proces planiranja i razvoja proizvoda. Naime, u nasem primeru radi se o
funkciji planiranja i razvoja proizvoda jednog preduzeda iz oblasti elektro-
industrije koje ima 1.000 zaposlenih. Ovo preduzece u poslednje vreme ori-
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jentiSe se na proizvodnju dosta uskog asortimana proizvoda za potrebe
jedne velike inostrane firme sa kojom je sklopljen ugovor o dugorocnoj
saradnji, jer se ma tome asortimanu ostvaruje velika dobit. To je bio raz-
log da ovo preduzede osnuje integralnu funkeiju planiranja i razvoja pro-
izvoda, koju éemo u narednim poglavljima detaljnije objasniti. :
Na slici 6 prikazademo organizacioni sistem preduzeca, <iju organi-
zaciju funkcije planiranja i razvoja proizvoda izlaZemo. -

Radnidki
savet
| Generalni 7 ‘ ____-l_“ ]
‘ direktor 3‘ I Kolegi] ’
} , ) !
o N I e L
| I o
T o]
. FOVSKO- ; | -y
&) pg;zja | Marketing J Finansije ’ w—p_ravni1 io'p_l| i guz%%lj‘ocm
Direktor i Direktor |l Direktor ’ ;IS)?rePI?tZ?W I i’ Direktor
! R S AR B R
Slika 6

Na slici 7 prikazademo organizacionu strukturu sektora za dugorodni
razvoj preduzeéa.

| Sektor za |

I dugoroéni /

| razvoj ‘

i i i Odbor za pla-
i Direktor i——-—| niranje i raz-

1 | voj proizvoda

Planiranje i
razvoj proiz-
voda ’

Konstrukcio-'i Novi ~
nhi biro ‘ procesi

Dugorocno
planiranje

Slika 7
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ja i razvoja proizvoda'.u industrijskom preduz
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. U tabeli 1.detaljno su prikazane pojedine aktivnosti planiranja i raz
voja proizvoda. ' R

Tabéla 1

Faza planira | g0 | Pomoé od | Tehnike i
nja i razvoja : strane ; aktivnosti
_ | !
I | — brainstor-
. ’ ming
| — tehnolodko
Sakupljanje i ‘ pre;lwdanje
anie ideia | ¢ . — analiza raz-
i stvaranje ideja Sef r‘"‘zé’?a Citavo , vojnog jaza
prozvod preduzede _ ' _ analiza po-
. treba potro-
! ‘ | ) Sala
: i  — analiza kon-
kurentskih
proizvoda
i ; . — analiza vred-
: nosti
| Direktor dugo- | Finansije, istra- | — preliminar-
roCnog razvoja, | Zivanje tr¥iita, na studija
i 1 Sef planiranja dugoroéno pla- tro§kova
Selekcija ideja ! Tazv0ja proiz- | niranje, proiz | _ preliminar-
i poslovna ana- voda vodnja, drugi | na studija
liza organizacioni | ryiita, pore-
L delovi' preduze- [ denje sa po-
ca stavljenim
ciljevima
— studije teh-
ni¢kih  mo-
| guénosti
| Stru¢ni odbor | Sef razvoja i | — preliminar-
za  planiranje | planiranja pro- | = na analiza
Odluka o raz I razvo] proiz- | izvoda, $ef du- | - trogkova
voju voda gorofnog raz | _ preliminar-
l voja na analiza
— koristi, uk-
ljudujudi te-
hniku  dis-
konta
Sefovi projeka- | — konstrukci-
| ta i projektni ja proizvoda
, . timovi, sastav ‘1 procesa
- Direktor dugo- | ljeni od strud | _ testiranje
; Razvoj ro{nog razvoja.| njaka iz <&ita prototipa
proizvoda vog preduzeda | __ detaljna stu-
- : a:l;o je to pot- dija  tr¥ista
| fepmo — detaljna stu-
dija tro$ko-
va i ‘dobiti
| — specifikacije
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Nastavak tabele 1

Faza planira- ) Pomoé od Tehnike i
nja i razvoja Odgovoran strane aktivnosti

i

| Kolegij i direk- | Struéni odbor | — finalna ana-

Odluka o proiz
vodnji i pro-
daji

tori osnovnih
prganizacija u-
drnuZenog rada

za planiranje i
razvoj proizvo-
da, %ef dugo-
ro¢nog planira-
nja, Sefovi pro-
jekata

liza tros$ko-
va 1 koristi,
ukljucujudi

tehniku dis-
konta nov-
¢anih tokova

Priprema za
proizvodnju i
prodaju

Uvodenje no-
vog proizvoda

Sefovi
projekata

Svi resursi pre-
duzeda, ako je
to potrebno

— alati

| — plan razvoja

i trzista

— uvodenje
proizvodnih
linija

— uvodenje
procedure
kontrole
kvaliteta

— nove inves-
ticije

— uvodenje
standarda
industrij-
skog inze-
njerstva

March-April, 1959.
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