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lzvlecek

Proizvodi, ki se pojavijo na trgu, imajo razli¢no obliko kri-
vulie Zivljenjskega ciklusa, iz katere poleg Zivljenjske dobe
izdelka vidimo $e koli¢ino prodaje v posameznih &asovnih
obdobijih. Podjetia v pohistveni industriji se o proizvodniji
ne bi smela odlo¢ati na podlagi trenutnega maksimalnega
dobi¢ka, temvee bi svoje napore morala usmerjati v opti-
mizacijo proizvodnega programa, s katerim bi v vsakem
trenutku dosegla najvegji dobiek. Clanek analizira proiz-
vodni program uspe$nega srednje velikega pohidtvenega
podijetia in preuduje metode razvoja in planiranja njegove
proizvodnie.

Kliu¢ne besede: Zivlienjski ciklus izdelka, poslovna strategi-

Abstract

Products, which appears on the market, have different lifecycle
curve, from which we distinguish product’s life time and the quantiry
of products sold in different time periods. Woodworking firm
wouldn’t decide of production on temporary maximal income but it
would direct all it’s strenght in optimisation of production line, with
which it would reach the biggest profit. The article analyses product
line of successful middle big firm and deals methods of development
and planning of it’s production.

Keywords: /ifetime cycle of product, bussiness strategy of firm,

ja podijetja, pohidtveno podijetie

1. UVOD

Vse ostrej$e zahteve, ki jih trg postav-
lia pred proizvajalce pohistva, nare-
kujejo premislieno oblikovanje po-
slovne strategije, znotraj katere je
eden glavnih ciljev pravilen izbor
proizvodnih oziroma prodajnih sorti-
mentov. Le-ta lahko omogo¢i zado-
voljstvo kupcev, povelanie prodaije,
trznega deleza in s fem povezano
ustvarjanje ¢im vecjega dobicka.

Pri uvajanju novega proizvoda na fr-
7is¢e podjetie pricakuje, da bo nje-
gova Zivljenjska doba dolga ter da
bo proizvod ustvaril na¢rtovani oziro-
ma Zeleni dobicek in s tem opravicil
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vlaganije v njegov razvoj. Vendar pa
se to ne zgodi vedno. Institucije, ki se
ukvarjajo z analiziranjem uspeha no-
vih proizvodov, ugotavljajo, da je
procent poslovno neuspelih proizvo-
dov zelo visok. Poleg tega pa se pro-
izvodi, ki na zagetku svoje Zivljenjske
poti dosegajo finan&ne uspehe, kma-
lu sretajo s hudo konkurenco. Posle-
dica vsega tega je dejstvo, da se &as,
namenjen za razvoj novega proizvo-
da vse bolj kraj$a, s tem pa se kraj3a
tudi Zivljenjski ciklus proizvoda.

Z uporabo koncepta analize Zivljenj-
skega ciklusa proizvoda lahko pod-
jetie uspedneje in ulinkoviteje ures-
ni¢uje svojo strategijo razvoja. Na
osnovi informacij, ki jih daje analiza
in prognoza Zivljenjskih ciklusov, lah-
ko podietie pravilno naértuje Zelene
prihodne moznosti Zivlienjskih ciklu-
sov svojih proizvodov. To pa v kone-
ni fazi pomeni, da lahko podjetje

uspe$no dolo¢i prioritete posameznih
dejavnosti, kot so na primer: razvoj
novih proizvodov, postopno ukinjan-
je proizvodnje zastarelih proizvodov,
izbolj8anje obstojecih proizvodov itd.
Na ta nacin je moZno optimalno raz-
porediti razpoloZljiva denarna sredst-
va in pozornost usmeriti v tiste dejav-
nosti, ki bodo pripomogle k uspesne-
mu izvajanju zastavljene poslovne
politike.

2. POSLOVNA STRATEGUJA
PODJETJA

Oblikovanije sistema ciljev in opre-
delitev strategije podjetja, ki ustreza
danim okolig¢inam, je osnova za us-
pe$no poslovanie podjetia. Izhajajoc
iz dejanskega stanja (Kje je podijet-
ie2), je treba definirati Zeleno stanje
(Kie podietie zeli biti2), opredeliti cil-
je poslovanja (Kaj Zeli podietie dose-
&i?) in mozne ukrepe za dosego teh
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ciliev (Katere ukrepe lahko in mora
podijetie uporabiti¢) [1]. To je meto-
dologki pristop v smislu diskretnega
deterministi¢nega dinami¢nega pro-
gramiranja. Spremljanje krivulie Ziv-
lienjskega ciklusa proizvoda in pra-
volasno uvajanje novih proizvodov
na frzid¢e, je v pohidtveni industriji
eden od vaznejdih in klju¢nih ciljev,
ki si jih mora podijetje zastaviti v okvi-
ru svoje poslovne strategije. Pri izbo-
ru in formiranju prave strategije mo-
ramo praviloma upostevati vet ciljev.
V najvegjem 3tevilu primerov je os-
novni cilj vsakega podietja ustvariti
&im vedji dobicek. Lahko pa podietia
na zaletku pri¢no z neprofitnim
osvajanjem trga in kazanjem svoje
prisotnosti na njem. Na ta natin lah-
ko osvoijijo vedji trzni delez, pridobijo
dolotene prestizne skupine kupcev,
ustvarijo prestizen proizvod ali sku-
pino proizvodov razpoznavne znam-
ke, izbolj$ajo celostno podobo pod-
ietia itd.

Kupci postajajo zaradi sprememb
nakupnih preferenc, nakupnih spo-
sobnosti, okusov, porasta informira-
nosti, stopnje izobraZenosti in Zivlje-
niskega standarda, vse bolj ob&utljivi
in kriti¢ni do koli¢ine in vrste pohist-
va, ki jim je na trgu na razpolago.
Na zasi¢enem trgu je potrebno po-
nuditi nov in bolj§i izdelek, da bi se
kategorije kupcev, ki Ze imajo po-
doben izdelek, odlo¢ile za nakup no-
vega. Ko gre za nakup pohidtva,
lahko kupci ¢asovno prestavijo na-
kup, saj v velikem $tevilu Ze razpola-
gajo z dolo&enimi proizvodi in so za-
radi tega vse bolj izbiré¢ni. Zato mora
biti sistem komuniciranja podijetja s
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kupci ucinkovit in mora na osnovi
dobljenih informacij omogo¢iti izbiro
prave strategije.

Podijetja, katerih izdelki so izpostavl-
ieni velikemu vplivu Zivljenjskega cik-
lusa, morajo zaradi stabilizacije ko-
licine prodaje stalno kombinirati sta-
re in nove proizvoole, oziroma mora-
jo stalno razvijati nove proizvode in
jiih uvajati na trg, tako da prodaja
vseh proizvodov doseze svoj maksi-
mum (slika 1) [2]. Pri tem pa je lan-
siranje novih proizvodov na trg lahko
pravolasno, prepozno ali pa prez-
godnje.

Eden od glavnih dejavnikov pri vode-
nju marketingke strategije je izbor
sortimenta proizvodov, ki bodo po-
leg pri¢akovanega preboja na trg
tudi zagotovili pricakovani dobicek.
¢e sortiment definiramo kot $tevilo
proizvodov, ki predstavljajo proiz-
vodnjo in ponudbo podietja, je otit-
no, da tako okvirno postavimo mar-
ketingke in poslovne cilje.

Z izbiro sortimenta proizvodov ok-
virno dolo¢imo svoje zahteve in
namen, hkrati pa lahko ocenimo
proizvodne in ekonomske moZnosti.
Ce na tak nadin preucujemo sorti-
ment in proizvod, lahko marketinsko
strateke modi pravilno usmerimo in
tako omogoéimo dober izhodi§¢ni
polozaj nasih izdelkov.

Poleg $irokega sortimenta izdelkov se
lahko podietja odlotijo za dodatno
ponudbo. To se posebej nanasa na
trgovine s pohi§tvom, saj danes Ze
vse velike prodajne hide poleg po-

Slika 1. Casovni prikaz uvajanja novih proizvodov na trg
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hidtva nudijo tudi opremo za ureditev
stanovanja: svetilke, zavese, prepro-
ge, okrasne predmete ipd. Tako ima-
jo dvojno korist: kupci se laZze odlo-
&ijo za nakup zaradi lep$e in ugod-
nejde ponudbe celotne ureditve pros-
tora, hkrati pa se $iri sortiment pro-
daje. Sortiment po eni strani na-
rekuje ceno posameznega izdelka,
saj se pogosto dogaja, da proizva-
jalec skuda z nekim delom sortimenta
doseti masovno prodajo z nizjimi ce-
nami, medtem ko z drugimi eksklu-
zivnimi izdelki, ki so namenjeni vi§jim
slojem kupcev, Zeli dosedi cilje. Od-
nos med sortimentom, ceno in znam-
ko izdelka je zelo obéutljiv, ker lahko
proizvajalec s prevelikim Zirjenjem
sortimenta izgubi kupce prestiznejsih
izdelkov.

Na podlagi povedanega lahko ugo-
tovimo, da imajo podijetja, ki po-
svelajo ve¢ pozornosti raziskavi trga,
razvoju in uvajanju novih izdelkov na
trg, v podobnih okolig¢inah ve¢ moz-
nosti, kot druga, manj angaZirana
podietia, in lahko doseZejo velji ob-
seg prodaje. Razlog temu je dejstvo,
da ima lahko prezgodnje ali pre-
pozno uvajanije izdelkov na trg nega-
tivne posledice. Ce novi proizvod
uvajamo na trg v &asu, ko je pred-
hodni $e v fazi uvajanja ali pocasne
rasti, obstaja nevarnost izgube ve-
likega dela trga. Ce pa novi izdelek
uvajamo na trg medtem, ko je pred-
hodnji e v fazi upadanija in ustvarja
minimalni profit ali celo izgubo,
obstaja nevarnost, da bo podijetje
poslovalo z izgubo, $e posebej, ¢e
novi izdelek ne doseze pri¢akovane-
ga uspeha.

3. METODOLOGIJA RAZISKO-
VANJA

Na osnovi podane problematike raz-
iskovanija je vidno, da je spremljanije
krivulie Zivlienjskega ciklusa izdelka
in pravo¢asno uvajanje novih pro-
izvodov na trg eden od najpomemb-
nej$ih dejavnikov, ki vplivajo na pra-
vilen izbor sortimenta proizvodov, s
katerim lahko dosezemo ve&jo pro-
dajo in uresni¢imo cilje podijetja.
Zaradi tega je bil osnovni cilj te raz-
iskave ugotoviti nadin, na katerega
uspedna podietia uvajajo svoje pro-
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izvode na trg, in na osnovi tega po-
dati napotke za pravilno planiranje
proizvodnih programov v industriji
pohistva.

Raziskava je potekala na uspeinem
pohistvenem podijetju, ki ima v svo-
jem proizvodnem programu ved vrst
stolov. Podjetie ima 30 zaposlenih,
torej ga lahko uvrstimo med srednje
velika pohitvena podietja. Proizvod-
nja v tem podijetju poteka za vnaprej
znanega kupca, manisi del pa pro-
izvajajo tudi za neznanega kupca.
Velik del proizvodnega programa je
usmerjen v izvoz.

Preutevanije Zivljenjske dobe karak-
teristi¢nih izdelkov je potekalo po na-
slednji metodologiji:

*  Izbira proizvodov iz proizvodnega
programa podjetia, ki zadovolju-
jejo pogoje ciliev raziskovanja.
Preutevali smo karakteristi¢ne
proizvode (stole) iz proizvodega
programa podjetja. Podjetje
proizvaja razli¢ne tipe stolov. Za
analizo so pri§li v postev samo
tisti izdelki, ki so s trga 7ze umakn-
jeni. Preucevali smo $tiri tipe takih
stolov.

Zbiranje podatkov o obsegu
proizvodnje opazovanih izdelkov
po letih.

Da bi krivulje Zivljenjske dobe iz-
delkov dobile svojo obliko in da
bi prepoznali faze znotraj posa-
mezne krivulie, preulevanje Ziv-
lienjske dobe izdelka poteka po
letih.

* lzdelava krivulj zivljenjskih dob
navedenih izdelkov.
Obliko krivulie Zivlieniskega cik-
lusa izdelka dobimo tako, da na
abscisno (x) os nanasamo leta od
zaletka pa do konca proizvodnje
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izdelka, na ordinatno (y) os pa
nanadamo proizvedene kolitine
izdelka v posameznih letih.

4. REZULTATI RAZISKOVANJA

Krivuljo Zivlienjskega ciklusa proizvo-
da smo za posamezne izdelke dobili
tako, da smo podatke o proizve-
denih koli¢inah izdelkov po posa-
meznih letih prenesli v grafikon. Pre-
glednica 1 prikazuje podatke o pro-
izvedenih koli¢inah ‘stola 1/, slika 2
pa krivuljo Zivljenjskega ciklusa tega
proizvoda.

V obdobju od leta 1973 do leta
1992 smo v obravnavanem podijetju
analizirali Zivljenjski ciklus $tirih tipov
stolov. Dobljene krivulie opazovanih
proizvodov smo zdruzili v en grafi-
kon, tako, da lahko vidimo, kako
obravnavano podijetie uvaja svoje
nove izdelke na trg (slika 3).

Slika 3 prikazuje Zivljenjski ciklus
§tirih proizvodov in odvisnost &a-
sovnega uvajanja posameznih pro-
izvodov na trg, od faze, v kateri so
drugi proizvodi podietia. Prvi stol je
podijetie plasiralo na trg leta 1973.
Po treh letih, ko je bil ta proizvod ze
v fazi rasti, so na trg ponudili svoj
drugi proizvod (‘stol 27). Dve leti za
tem, ko je ‘stol 1’ 7e kazal trend po
hitri produkcijski rasti (velikem pov-
prasevaniju), ‘stol 2" pa je bil Zze v
fazi rasti, so zaleli s proizvodnjo
dveh novih tipov stolov (‘stol 3’ in
‘stol 4'). ¢eprav ta dva stola v svo-
jem Zivljenjskem ciklusu nista do-
segla take koli¢ine proizvodnije kot
prva dva, pa krivulji proizvodnie po
letih, za ta dva izdelka, kazeta zna-
&ilno ‘S-obliko’ Zivljenjskega ciklusa
proizvoda z vsemi §tirimi tfipi¢nimi
fazami v Zivljenjskem ciklusu izdelka:
fazo uvajania, rasti, zrelosti in upa-
danja.
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5. SKLEP

Pohistveno podjetje se mora zave-
dati, da ima vsak proizvod svoj Ziv-
lienjski ciklus, njegovo obliko in tra-
janje pa je tezko vnaprej predvideti.
Zato je nujno, da podijetie spremlja
razvoj posameznih proizvodov in da
v vsakem trenutku ve, v kateri fazi
Zivlienjskega ciklusa je doloen pro-
izvod. Poslovna strategija se mora
prilagoditi fazi proizvoda v njegovem
Zivlienjskem ciklusu, saj moramo
upostevati naslednja dejstva:

*  %ivlienjska doba proizvoda je &a-
sovno omejena;

prodaja proizvoda gre skozi do-
lo¢ene faze, vsaka od teh faz pa
postavlja pred proizvajalca (pro-
dajalca) razli¢ne izzive;

v razli¢nih fazah Zivljenjskega cik-
lusa proizvoda profit proizvoda
raste in pada;

v razli¢nih fazah Zivljenjskega cik-
lusa proizvoda je potrebno upo-
rabiti razli¢ne poslovne (proizvod-
ne, prodaijne, finanéne...) strategije.

Trenutek uvajanja nekega proizvoda
na trg je rezultat ¢asovnega optimi-
ranja ciklusa ponudbe in povprade-
vanja. Glede na to mora biti jasno
kdaj lahko proizvajalec ponudi pro-
izvod. Imeti moramo tudi informacije
o ¢asovnem obdobju, potrebnem za
realizacijo proizvoda v podijetju. Po
tako dolo¢enem ¢asu uvajanja pro-
izvoda na trg dolo¢imo tudi ¢as, do
katerega moramo konéati raziskoval-
no razvojna dela in priprave za lansi-
ranje izdelka na trg. Najugodnejsi ¢as
za uvajanje novega izdelka na trg je,
ko je predhodni v fazi rasti. Na ta na-
¢in se bogati ponudba sortimenta,
hkrati pa dosezemo maksimum pov-
prasevanja, s tem pa tudi dobicka.

Preu¢evano podjetie ima jasno opre-
deljeno strategijo o tem, kdaj je tre-

Leto 1973 1974 1975 1976 1977 1978 1979 1980 1981 1982 1983 1984
Koli¢ina 120 100 270 350 220 600 850 800 850 650 500 550
Leto 1985 1986 1987 1988 1989 1990 1991 1992
Koli¢ina 750 700 600 200 250 200 350 50

Preglednica 1. Podatki o proizvedenih kolitinah ‘stola 1" v obdobju od leta 1973 do leta 1992
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ba izpeljati raziskavo o razvoju in
kdaj je ¢as za uvajanje novega izdel-
ka na trg. Glede na razvoj in uvajan-
ie novih proizvodov je vidno, da so v
podijetju uvajali nove proizvode na
trg v &asu, ko so bili predhodni v fazi
rasti. Tako je bil skupni dobitek od
teh proizvodov maksimalen. Sprejetie
te strategije lahko prispeva k boljge-
mu poslovanju podijetja in tako k
povelanju skupnega dobicka.
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Ustanovljeno DIT
lesarstva Primorske

Dne 19. marca je bilo na Srednji lesarski $oli v Novi
Gorici ponovno ustanovljeno Drustvo inZenirjev in teh-
nikov lesartva Primorske.

Ustanovni ¢&lani so Alenka Petarin, Josko Marki¢, Rajko
Gorjan, Nedeliko Gregori¢, Vladimir Curk, Marjan
Rutar, Viktor Arh, Aleksander Pauer, Tomaz Murovec in
Janko Bizjak. Ob tem so izvolili vodstvo, ki bo vodilo

drustvo v prvem mandatnem obdobju. Predsednik je po-
stal Marijan Rutar, direktor firme Meblo-Elasta iz Trnove-
ga, podpredsednik pa Aleksander Pauer. Druétvo ima
sedez na Sredniji lesarski $oli v Novi Gorici, kier bo tudi
delovalo. Pokrivalo naj bi celotno Primorsko podro¢je od
Bovca pa do llirske Bistrice.

To je po predlanski spomladi, ko je bilo prej$nje DIT
lesarstva Primorske razpu$éeno, prvi svetlej$i trenutek
med lesarji na tem koncu Slovenije in hkrati tudi znak, da
so se spet zaceli zavedati svoje stanovske pripadnosti.
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