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Predrazvoj

Predrazvoj je medukorak na putu izmedu osnovnih
istrazivanja odnosno tehnoloskog razvoja do razvoja
koji su orjentisani trziStu i kupcima.

Cilj je razvoj proizvodnog koncepta, koji jos uvek nije za
serijsku proizvodnju, ve¢ za uspeSnu proizvodnju
funkcionalnog laboratorijskog modela kao osnove za
razvoj serijske proizvodnije.
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Predrazvoj

Aktivnost Rezultat
e Prototip e Pripremanje odluka za
. . _ e Studija izvodljivosti razvoj novih proizvoda
Pilotski razvoj > Tehnologija
» Marketing

- | * Unifikacija e Redukovanje varijanti
Standardizacija e Zajednicki procesi uSteda vremena/novca

e (Osnova proizvodnje/okvir e Koncentracija razvoja

R  latf za integraciju sklopova, proizvoda na za kupca
azvoj piatiorme modula, sistema... relevantne funkcije i
oblike
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Predrazvoj

Znacaj predrazvoja:

¢ [5-85% troSkova Zivotnog ciklusa proizvoda
se odreduju se tokom predrazvoja, dok on u
ukupnoj ceni proizvoda ucestvuje sa 5 - 7 %;

* Najveca razlika 1izmedu dobitnika 1 gubitnika
se nalazi u kvalitetu predrazvojnih aktivnosti

Na kraju faze predrazvoja joS nije razvijena
serijska proizvodnja, nego je samo viSe puta
testirano da l1 projekat ,,ide u pravom smeru®.
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Predrazvoj

Orijentacija
ka potencijalu
A

Osnovnaistrazivanja
Razvojtehnologije

Generisanjeideja

Pozicija predrazvoja
U procesu inovacije

Predrazvoj

Razvojproizvodai
procesa

Uvodenje u proizvodnju
i marketing
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Predrazvoj

ZavrSetak predrazvoja ilustruje fizicki prototip. Fizicki prototip ne zahteva
mnogo napora sa aspekta mehanickih karakteristika i tacnosti oblika i
geometrije. Materijal i proces obrade mogu da se po zelji odaberu.

Ovaj prototip se koristi u konceptualnoj fazi razvoja serije i naziva se jos
dizajnerski prototip.

Prednosti predrazvoja ogledaju se u slede¢em:

J manji troskovi serijskog razvoja

. redukovanje vremena potrebnog za razvoj

J razvoj proizvoda sa konstantnim kvalitetom

J dobijanje finansijskih sredstava iz javnih fondova (to je pre moguée u predrazvojnom
periodu nego u serijskom razvoju)

J redukovanje troskova u serijskoj proizvodnji kroz standardizaciju delova, modula itd

Predrazvoj nije prisutan u svim kompanijama zbog organizacionih ogranicenja
unutar razvoja proizvoda. Medutim Cinjenica da je u ve¢em broju industrijskih
kompanija kao zadatak i deo procesa u vidu posebne organizacione jedinice
prisutan, pokazuje da su efekti koje pruza svrsishodni i ekonomski isplativi.
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Prototip — primer busilice

Dizajnerski model
Komada: 1
Glavni 1 opticki zahtevi

Geometrijski prototip
Komada: 1
Primarno geometrijski zahtevi

Funkcionalni prototip
Komada: 2-5
Odredivanje materijala
Funkcionalni zahtevi

Tehnicki prototip

Komada: 3-20

Odredivanje materijala
Odredivanje postupka proizvodnje

Predserijski prototip

Komada: 3-20

Odredivanje materijala
Odredivanje postupka proizvodnje

Alati za proizvodnju
A AR/ A/

Studija dizajna
Ergonomija
Analiza trziSta

Provera principa rada
Optimizacije funkcija

Provera i prihvatanje trziSta
Provera vremenske
1zdrZljvosti

Trzisni test
Lansiranje na trziste

Mogucnosti proizvodnje i
montaze
Planiranje proizvodnje

Planiranje proizvodnje i
montaze

IzvrSenje procesa
proizvodnje

Odredivanje optimalnih
parametara procesa



Razvoj serije

U ovoj parcijalnoj fazi inovacionog procesa radi se o konkretnom
razvoju proizvoda za trziSte. Razvoj serije povezuje rezultate
predrazvoja, u kome se tu razvijene platforme, moduli,
funkcionalni prototipi itd, uzimajuci u obzir specificne potrebe 1
zahtevi kupaca, kao 1 regionalne resurse za dalji razvoj krajnjeg
proizvoda. Proces razvoja proizvoda odvija se u 4 faze:

. Planiranje (definisanje 1 planiranje projektnog zadatka)
. Koncipiranje (razvoj principskog resenja)

. Nacrt (razvoj konstrukcije)

. Razrada (konac¢no oblikovanje konstrukcije)

IPROD



IPR

Razvoj serije

Planiranje

Definicija i planiranje zadatka
(analiza trzista, analiza trendova, stanje istraZivanja ,
predrazvoj, zakonska reguativa, itd.)
Izrada liste zahteva

v

Provera moguénosti
realizacije

v

Koncipiranje

Razvoj principskog resenja
* formiranje strukture funkcija
* formiranje principskih resenja izvriilaca parc. funkcija
* formiranje koncepcijskih varijanti
* razrada koncepcijskih varijanti
* tehnitko ekonomska ocena koncepcijskih varijanti

Izbor koncepcijske
varijante /

v

Nacrt

Razvoj konstrukcije
* odredivanje opterecenja, uslova rada, izbor materijala
* formiranje varijantnih oblika delova i sklopova
* izrada sklopnog crteia konstrukcije u razmeri
* tehnicko-ekonomska analiza konstrukcije
* poboljganje konstrukcije i izbor opimalnog oblika

v

Preliminarni sklopni
criez /

Razrada

Konacno oblikovanje konstrukcije
* oblikovanje i optimizacija delova
* razrada podloga za izradu (crtefi, sastavnice, uputstva)
* izrada i ispitivanje prototipa

A4

I - .
! Proizvodnja &
== a

q.\ Preispitivanje cene

Faze u procesu
razvoja proizvoda



Razvoj serije

Na 1zlazu 1z svake od navedenih faza vrsi se stroga kontrola procesa razvoja.
Rezultat prve faze je lista zahteva koje treba da ispuni novi proizvod. Ukoliko
analiza pokaZze da je mogucnost realizacije neizvesna, iteracionim postupkom
ponovo se ponavlja prva faza. 1zlaz iz druge faze je izabrana koncepcijska
varijanta proizvoda na osnovu tehno-ekonomske ocene. Ukoliko se proceni da
Izabrana varijanta ne ispunjava kriterijume, postupak se ponavlja. Rezultat faze
nacrta je preliminarni sklopni crtez proizvoda. Detaljnom analizom crteza
odnosno tehno-ekonomskom analizom konstrukcije donosi se odluka o daljem
radu ili povratku na prethodnu fazu. Razrada konstrukcije podrazumeva pored
ostalog 1zradu 1 1spitivanje prototipa. Ukoliko prototip, zu odgovarajuce
korekcije 1 doradu, uspesno ispunjava zadatu radnu funkciju, vrsi se detaljni
predracun svih troSkova za proizvodnju, odnosno preispitivanje cene. Ukoliko
se proceni da ¢e proizvod biti uspeSan na trziStu i1de se u serijsku proizvodnju.
U toku procesa razvoja proizvoda koriste se brojne metode 1 alati, kao tehnicka
1 metodska podrska razvoju proizvoda.
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TehniCka 1 metodska podrska

 Virtuelni razvoj proizvoda i CAD/CAE sistemi
 Brzi prototipi - Rapid prototyping RP

* TRIZ metoda

« Target Costing

« Conjoint-analiza

* QFD - Quality Function Deployment
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Target Costing

Metoda Target Costing primenjuje se U procesu razvoja
proizvoda kod menadzmenta cene proizvoda

(planiranje, informisanje, preispitivanje, upravljanje).
Razvijena je 60-1h godina proslog veka u industrijskoj
praksi Japana. Neki autori ovu metodu nazivaju |
,.{rz18no orijentisani menadzment cene proizvoda®.
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Target Costing

Cilj preduzec¢a mora biti uspesno poslovanje kroz izradu
trziSno konkurentnih proizvoda (ili usluga) u duzem
vremenskom periodu.

Cilj Target Costing metode Je, dolazenje do proizvoda, koji u
pogledu oblika 1 cene zadovol] ava trziSne zahteve, a samim
tim je 1 uspesan na trzistu.

Vecinom je odredivanje prodajne cene proizvoda vezano za
1skustva samog preduzeca odnosno 1zvodi se prema sopstvenoj
kalkulaciji («bottom up»). Kod odredivanja cene proizvoda
najpre se obraCunavaju svi troSkovi vezani za proces nastajanja
proizvoda. Zatim se dobijenoj ceni dodaje dobit samog
preduzeca 1 na taj nac¢in dobija prodajna cena proizvoda.
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Target Costing

U vremenu oStre trziSne konkurencije, a zavisno od vrste
proizvoda 1 postojece situacije na trziStu, kupci odnosno
konkurencija imaju vec¢i 1li manji uticaj na odredivanje cene. Ovo
namece potrebu primene postupka, gde trziSna cena odreduje
ciljne troskove proizvoda («top downy). Polazi se od
ustanovljene trZiSne cene, pa se prema tome izvode ukupni
troSkovi proizvoda kao 1 svi prateci parcijalni troskovi. Proizvod
odnosno proces nastajanja proizvoda mora biti tako oblikovan, da
ne bude prekoracena njegova ustanovljena trziSna cena.
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Target Costing

Tok procesa

Najpre se trazi ciljna cena proizvoda. Uzima se u obzir i
odgovarajuca dobit samog preduzeca kod odredivanja ukupne
cene. Zatim se ukupna ciljna cena deli na parcijalne troskove
neophodne za proizvodnju pojedaCnih sastavnih delova i
komponenti. Ciljna cena prati se tokom kompletnog procesa
nastajanja proizvoda da bi se obezbedilo da ne dode do njenog
prekoracenja.

Tri klju¢ne faze u Target Costig su:
e (Qdredivanje ciljne cene
 Denivelacija ciljne cene

* Pracenje ciljne cene
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Target Costing

1. Odredivanje ciljne cene

Svrha nalaZenja ciljne cene je odredivanje dozvoljene cene za
kompletan proizvod. Svrsishodno je pri tome uzeti u obzir sve
moguce izvore informacija, sto treba da omoguci medusobnu
proveru ovih informacija, kao 1 nalaZzenje ciljne cene 1
oblikovanje proizvoda.

Kod povezivanja veceg broja 1zvora informacija potrebno jeu
prvom koraku poci od postojecih informacija, a po mogucstvu
u drugom koraku obraditi mformacue koje nedostaju, na
primer o konkurenciji 1l1 trzistu. TroSkove koji pri tome
nastaju treba odrediti prema postojecim slucajevima.
Odlucujuce pr1 tome je da oCekivana korist od ovih
informacija opravdava troskove koji ¢e pri tome nastati.
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Target Costing

Analiza postojeceg proizvoda

Cilj analize postoje¢eg proizvoda je da bi moglo da se oceni koja ciljna
cena moze da se postigne pod uslovima koji u preduzecu (i kod
podlzvodaca) trenutno postoje. Informacije o ceni treba struktuirati, pri
cemu struktura moze biti orijentisana na gradivnu strukturu, funkcue
proizvoda, vrstu cena, itd.

Analiza trzista

Kod analize trzista izvode se ukupni ciljni troskovi prema trzistu. Na
trziStu postignuta cena («target price») dobija se metodama istrazivanja
samog trziSta. Svrha analize trZiSta je da se ustanovi koliko parametri
proizvoda vrede sa aspekta kupca. Po odbijanju predvidene dobiti
samog preduzeca («target profit marginy») ostaje trziSna dozvoljena
cena («allowable costs»).

IPROD 19



Target Costing

Analiza koristi kupaca / ekonomska analiza

Ekonomska korist, koju kupac kroz kupovinu proizvoda moZe za sebe
da dobije, daje podatak 0 visini vrednosti njegove investicije a samim
tim 1 0 opravdanosti cene. Postupak je narocito pogodan kod
funkcionalnosti novog proizvoda i njegove optlmalne opremljenosti.
Kod konzumnih proizvoda ovaj efekat je manje izrazen. Kod
investicionih objekata ovaj postupak primenjuje se dosta Cesto, jer se
prave studije o opravdanosti 1nvest101]e raspolozwostl smtema
njegovog odrzavanja, opsluzivanja i regeneracije radne 1spravnost1

Analiza konkurencije

Kod analize proizvoda konkurencije potrebno je odrediti |
funkcionalnost 1 cenu proizvoda. Uporedenje proizvoda konkurencije
sa sopstvenim proizvodima (postojeci proizvod, koncept novog
proizvoda, itd.) uzimajuci u obzir zahteve trziSta, daje mnogobrojne
Korisne preporuke.
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Target Costing

Analiza inovacionog potencijala

Inovacije imaju veliki uticaj na nalazenje ciljne cene. Sa jedne strane je vazno
da se zna kako trZiSte ceni inovacije 1 koje prednosti one donose u odnosu na
konkurenciju. Ako je ova procena pozitivna, onda to postaje potencijal za
bolju cenu. Sa druge strane razvoj tehnologije (materijali, senzori, elektronike,
postupaka izrade, postupaka proracuna, itd.) moze znatno da smanji troSkove
Inovacije pr0|zvoda odnosno procesa.

Uzimanje u obzir strategijskih odluka

Strateske, poslovne odluke firme imaju uticaja na odredivanje ciljne cene.
Moze da se na primer ogleda u fiksiranoj ciljnoj ceni zbor pristupa na
odredenom segmentu trzista, ali kroz restrikciju proizvodnje zbog uspeha
sopstvenih novoformiranih preduzeéa.

Na osnovu raspolozivih informacija za nalazenje moguce ciljne cene 1
uzimajuci u obzir situaciju u preduzecu, ciljnu cenu («target costs») utvrduje
menadZment, odnosno ljudi odgovorni za vodenje preduzeca.
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Target Costing

2. Denivelacija ciljne cene

Polaze¢i od ukupne ciljne cene dobijaju se parcijalni ciljni troSkovi za kompletno nastajanje
proizvoda. Na osnovu ovih podataka moraju u¢esnici u razvoju proizvoda biti u stanju da ispune
postavljeni cilj. Za svaki pojedinacni element proizvoda utvrdeni su konkretni troSkovi za
konstruisanje 1 izradu, koji ne smeju biti prekoraceni.
Za denivelaciju (preraspodelu) ukupnih troskova potrebno je uzeti u obzir slede¢e informacije:
«  Struktura cene izvedenih proizvoda

— postojecih proizvoda,

— proizvoda drugih veli€ina ili uporedivih proizvoda,

— proizvoda konkurencije.
* Vrednosna procena kupca, korist za kupca

— funkcija proizvoda,

— usluge.
» Potencijali

— razvoj tehnologije (elektronika, senzori, materijali, itd.),

— optimizacija procesa (izrada, proracun, itd.).

»  Ekspertne procene

IFReﬁa denivelaciju su funkcije, sklopovi, delovi 1li procesi, kao na primer montaza.
22



Target Costing

3. Praéenje ciljne cene

Pracenje ciljne cene za vreme procesa nastajanja vrsi se sa ciljem da ona ne bude prekoracena, Sto
je od odluc¢ujuéeg znacaja za razvoj proizvoda.

Za podrsku ukupnom procesu nastajanja proizvoda koriste se razlic¢ite metode. One trebaju da
omoguce dobijanje kvantitativnih informacija o troskovima ve¢ u ranoj fazi na osnovu relativno
malog broja raspolozivih informacija, da bi kasnije informacije o troSkovima bile dalje dopunjene
1 precizirane shodno dobijenim informacijama. U ranoj fazi procesa razvoja proizvoda definiSe se
do 70% troskova vezanih za proizvod, pa tu treba traziti i mogucnost uticaja na cenu samog
proizvoda. Sa druge strane troSkovi vezani za eventualne izmene na konstrukcionom resenju su u
toj fazi najmanje.

U vrlo ranoj fazi primenjuju se metode sa osloncem na podatke iz postojecih proizvoda. To su
metode vezane za strukturu cene, ABC-analizu ili procenu cene. U daljoj fazi nastajanja proizvoda
raste 1 broj informacija o proizvoda, tako da je moguca 1 primena veceg broja metoda, koje daju
pouzdanije podatke (zakoni sli¢nosti, predracun troSkova preko teZine 1li raCunarski podrzane
metode).
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Conjoint-analiza

Conjoint-analiza spada u multi-varijantne metode analize i
sled1 o¢ekivanja kupaca preko takozvanih dekompozicionih
postupaka. Na osnovu ocene kompletnog proizvoda detaljno se
odreduju (dekomponuju) osobine proizvoda.

Conjoint-analiza je vrlo vazna metoda u istrazivanju trzista. U
okviru ove analize odreduju se relevantne kupovne osobine
proizvoda 1 njihove Zeljene kvantitativne vrednosti sa aspekta
kupca. Na osnovu ovih informacija moze se doci do zakljucka,
gde se nalazi teziSte razvoja 1 kako oblikovati proizvod sa
aspekta trzista.

Odlucujuce kod Conjoint-analize je da se kod ocene
alternativnih prmzvoda ne ocenjuju samo pojedina¢no osobine
proizvoda ve¢ njihova kombinacija.
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Conjoint-analiza

Proces Conjoint-analize

U okviru Conjoint-analize razmatraju se i ekonomski 1 tehnicki aspekti
proizvoda, Sto zahteva angaZzovanje odgovarajucih interdisciplinarnih
timova.

Redosled postupaka Conjoint-analize:

* Identifikacija relevantnih parametara proizvoda i njihovih mogucih
vrednosti.

 |zrada kombinacije parametara za fiktivni koncept proizvoda.

« Sveobuhvatna ocena koncepta proizvoda preko kupaca (odnosno
potencijalnih kupaca).

« Koris¢enje: proracun parcijalnih 1 relativnih vrednosti pojedinih
parametara 1 proracun ukupne vrednosti koncepta proizvoda (=
Kombinacija osobina).
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Conjoint-analiza

Utvrdivanje parametara i njihovih vrednosti

Moguci parametri mogu da se odrede u jednoj predstudiji.
Razmatrani parametri trebaju biti relevantni odnosno to
moraju biti parametri koji imaju odlucujuci kupovni uticaj, ali
koje proizvoda¢ moze da realizuje.

Parametri proizvoda mogu se opisati preko odgovarajucih
vrednosti. (na primer parametar ,,snaga“ - 50 kW, 100 kW,

150 kKW).

Kod utvrdivanja relevantnih parametara proizvoda mora da se
obrati paznja da oni u potpunosti karakterisu proizvod, ali da
njihov broj bude ograni¢en odnosno pregledan. Potrebno je po
mogucnosti sa manje od 10 parametara obuhvatiti sve
relevantne parametre sa aspekta kupca.
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Conjoint-analiza

Odredivanje parcijalnih i relativnih vrednosti

Na osnovu dobijenih podataka odreduju se parcijalne
korisne vrednosti po svakom parametru. Razlika izmedu
maksimalne 1 minimalne vrednosti naziva se korisni
raspon. Za odredivanje znacaja nekog parametra
proizvoda pravi se koli¢nik korisne vrednosti parametra 1
ukupne sume korisnih vrednosti svih parametara.
Dobijena relativna vrednost povratno daje uvid u znacaj
parametra sa aspekta kupca. Sve Sto je veca relativna
vrednost, vecl je 1 uticaj parametra na odluku o kupovini,
Sto treba uzeti u obzir kod planiranja proizvoda.
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Conjoint-analiza

Odredivanje ukupne vrednosti

Za odredivanje ukupne korisne vrednosti proizvoda, parcijalne korisne vrednosti
dodavaju se odgovarajucoj kombinaciji parametara, odakle sledi multiaktivno vodenje
zavisnosti. Za svaki koncept proizvoda dobija se specificna brojna vrednost, na osnovu
koje se alterantivna reSenja medusobno uporeduju.

Prednosti Conjoint analize su:

« odredivanje korisne vrednosti kupca,

« usmereno upravljanje raspoloZivim resursima kod razvoja,

« transparentne zavisnosti subjektivnog opazanja koristi 1 objektivnih parametara.
Nedostaci Conjoint analize ogledaju se u sledecem:

» visoki troSkovi vezani za vreme 1 finansijska ulaganja,

« zahtevi za obimna statisticCko-matematicka znanja,

« opasnost subjektivnosti kod predizbora parametara.
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