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UDK Apstrakt: Kao konkurentski prioritet, ve¢ vise od pola veka,
658.562 kvalitet intenzivno okupira paznju teoreticara i prakticara. U
Originalni njihovom fokusu, uglavnom, bio je kvalitet gotovih proizvoda,
naucni rad namenjenih krajnjim potrosacima. Kontrola je imala ulogu

prepreke koju mogu preskociti samo oni proizvodi koji potpuno
odgovaraju specifikacijama, proisteklim iz dizajna proizvoda.
Postavlja se pitanje: Sta se desava ukoliko dizajn ne odgovara
zahtevima potrosaca? U ovom slucaju, bez obzira na to Sto
proizvod ima sve dizajnirane karakteristike, ne moze naci put do
potrosaca. Prema tome, moze se reé¢i da je kvalitet dizajna za
novi ili unapredeni proizvod neopravdano zapostavljen. Iz tog
razloga, namera autora ovog rada je da istaknu znacaj kvaliteta
dizajna za novi ili unapredeni proizvod za obezbedenje kvaliteta
gotovih proizvoda. Ideja autora je da ¢e kvalitet dizajna izostati
ukoliko izmedu organizacionih jedinica ili poslovnih funkcija,
ukljucenih u proces dizajniranja, ne postoje makar odnosi
kooperacije, ili jos bolje koevolucije. Vodeéi motiv istrazivanja,
¢iji su rezultati prikazani u ovom radu, bio je da se identifikuje
nivo povezanosti izmedu poslovnih funkecija ukljucenih u proces
dizajniranja u preduzeéima u Srbiji.
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Uvod

Uslovi poslovanja se kontinuirano menjaju. Ove peom uttu na odnos
izmeiu preduzéa i njegovog eksternog okruzenja, ali, té&pi na odnose
unutar preduz&, odnosno u njegovom internom okruzenju. MenadZautori
u oblasti menadZzmenta su uglavnom okupirani ekisteodnosima i vezama jer
se one posmatraju kao uslov opstanka i rasta @ems@nim uslovimaEksterni
odnosi mogu se objasniti putem koncepta lanca svanga.

Medutim, interni odnosi su, take, veoma zn&jni. Naime, da bi postalo
poZeljanélan lanca snabdevanja, predézenora obezbediti internu efektivnost
i efikasnost. Ovo je moge jedino ukoliko su organizacione jedinice predaze
povezane i ukoliko se ponaSaju kdanovi tima orijentisani ka istom cilju.

Povezivanje organizacionih jedinica i aktivnhostjekge obavljaju u okviru
njih, podrazumeva procesnu orijentaciju. Procegijantacija znai da se sve
aktivnosti posmatraju kao tok aktivnosti ili kaoodgdnog velikog procesa.
Ovo je pravi néin da preduzée prati promene na trZiStu i ponasa se u skladu sa
njima, jer olakSava kontinuiranu analizu i unaagje procesa a onda
obezbdenje zadovoljstva potro&a  (Atuahene-Gima, 1995). Osnovnha
pretpostavka procesnog pristupa jeste da ako segircealizuju bez greSaka i
defekata, kao i bez kasnjenja i odlaganja, kvaliéeultata tih procesée biti
zadovoljavajdi (za ciljno trziste). Zn&j procesnog pristupa i povezanosti
izmedu organizacionih jedinica alio se naglasava kada j& i@ proizvodnom
procesu, ali takie mora biti uzeto u obzir i kada jecre procesu dizajniranja.
Analiza ovih odnosa smatra se veomacajieom za obezhienje kvaliteta
procesa dizajniranja.

Odnos funkcija ukljuéenih u proces dizajniranja
- konkurencija, kooperacija i koevolucija

Osnovne funkcije ukljgene u proces dizajniranja novog procesa ili
proizvoda su:

« marketing,
e istraZivanje i razvoj i
e proizvodnja.

Marketingom se ostvaruje direktna veza sa trzi§tpotroS&ima i dobijaju
ideje za nove proizvode ili nov &a proizvodnje. Kroz funkciju istraZivanja i
razvoja, ideje se transformiSu u tetkmi koncept, odnosno novi dizajn, na
oshovu koga se konfiguriSu procesi kdg inpute transformisati u novi
proizvod ili transformisati na novi ki postojéi proizvod.
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Veoma je bitno ostvariti saradnju izdeeove funkcije i marketinga kako bi
kroz istraZivanje i razvoj bilo moge prondi reSenje za predenje zahteva
potroS#&a, koje je formulisao marketing, u proizvodne siletije. Osim toga,
funkcija istraZivanja i razvoja mora biti usko pesiea i sa proizvodnjom jer je
veoma bitno razviti takav dizajn kofie mai da se realizuje, odnosno #gu
realizaciju preduze raspolaze potrebnim resursima, sposobnostinm@ackatima.

Dakle, ove tri funkcije su usko povezane i njihowaiusobna saradnja je
obavezna kako bi se spie efekat "gluvih telefona" koji moZe dovesti dayto
da krajnji output procesa dizajniranja ne odgov@r@obitnoj zamisli i
potrebama potroga.

Poslednja spomenuta funkcija, odnosno pravna sliida se, izméu
ostalog, pravnom zastitom. Ona & nije na listi funkcija ukljgenih u proces
dizajniranja. Mdutim, imajw&i u vidu da, posebno u savremenim uslovima,
intelektualna svojina moZze biti predmet zloupotrgiravna zastita ima veoma
znaajnu ulogu. Njen osnovni zadatak, koji seetprocesa dizajniranja, jeste da
proveri da li predloZeni dizajn, kao reSenje zainmwizvod ili proces, vé
postoji i da li je zaSten kao deo intelektualne svojine nekog drugog edu
To zn&i da pristupanje zastiti nekog dizajna podrazunds/@n bude nov i da
ima odreene, individualne karakteristike. Zapravo, pravdstita dizajna
pripada autoru ili njegovom nadienom ili zaposlenom, u slajevima
predvidenim zakonom.

Takade, kada se u preduzerealizuje proces dizajniranja hovog proizvoda
ili procesa, pravna sluzba zaduZena je da obezukgtivarajdu zastitu novog
dizajna kako bi osigurala konkurentnost po osnovemena. Zastita se
ostvaruje registrovanjem kod odgovafdgg Registra dizajna. Moge je
izvrSiti i internacionalnu registraciju, u sklada ldaskim dogovorom.

Konkurentnost po osnovu vremena ili vremenska koskeija je veoma
znaajna jer obezhkije da novouvedeni proizvodi budu jedini na trZistu
odnosno da se preduze ponasa kao monopolist, makar dok neko drugo
preduzée ne uvede sini proizvodi ili dok ne obezbedi licencu za taj igr@d.
Prema tome, pravna sluzba ima dvostruku ulogu: aftitz preduzée od
konkurenata (u smislu kopiranja proizvoda ili pregeod strane drugih
preduzéa), ali i da zastiti preduze od krSenja zakona (u smislu sfareanja
koris¢enja dizajna od strane drugih predige

Sve ¢etiri funkcije su médusobno povezane. Pitanje je kako su povezane,
odnosno kakve su veze uspostavljene éumajih. Naime, u praksi, nato u
preduzéima koja nisu usvojila procesnu orijentaciju, ouaKcije povezane su
odnosima konkurencije. To ztiada je svaka funkcija fokusirana jedino na
zadatke koje ona obavlja i nije zainteresovand da hjeni rezultati odgovarati
potrebama ostalih funkcija ukjenih u proces dizajniranja.
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Jedna od osnovnih karakteristika savremenih orgaigz tce se
povezanosti i miuzavisnosti njihovih organizacionih jedini¢andjelkovic
Pesic, Dahlgaard, 2013). Predézel kome su odnosi izrihe funkcija zasnovani
na konkurenciji nema izgleda za opstanak u eksterokruZenju, jer su napori
usmereni na konkunreciju unutar predizzeumesto van preduze Prema tome,
odnose zasnovane na konkurenciji treba transfotimisadnose zasnovane na
kooperaciji. Kooperacija zka da izmeu funkcija postoji komunikacija i
medusobni dogovor u vezi toga Sta treba uraditi kakdrhjnji potros&i bili
zadovoljni novim ili unapréenim proizvodima, odnosno procesima.

Kooperacija je dobra i definivnho bolja u pdemju sa konkurencijom kada
je re&¢ 0 odnosu izmé@u funkcija (Smith, Carroll, Ashford, 1995). Matim,
kooperacija nije dovoljno dobra ukoliko predéeezeli da osigura dugatoi
rast na dinandnom trZiStu (Tsai, 2001; Tsai, 2002). U tom smi&logperaciju
treba posmatrati samo kao korak napred ka koeybl#@evolucija zn&i da
sve navedene funkcije rade zajedno na pronalazeajbolieg reSenja. U
poraienju sa kooperacijom, koevolucija ne &naa treba da postoji visSe
predloga od strane raglih funkcija, v& da sve funkciji treba da rade zajedno.
Kao rezultat zajedtkog rada one bi trebalo da predloZe jedno reSdmge,
obzira Sto to reSenje ne mora biti najbolje iz ugéke od ovih funkcija, kao
individiualnog dela preduza. Ovo dalje zna da su funkcije spremne da
prihvate nesto za Sta znaju da nije najbolje r&Seaj njih ili da Zrtvuju svoj
uspeh radi obezldenja boljih rezultata procesa dizajniranja u celini

Principi procesa dizajniranja

Proces dizajniranja treba da bude kreativan, jettizgn obéno vezuje za
uvodenje novih ili unapréenih procesa ili n@na proizvodnje, odnosno
pruzanja usluga. Da bi proces dizajniranja bio tivaa ne smeju se definisati
stroga pravila koja bi eventualno ugrozila uspesgalizaciju ovog procesa
(Pullman, Moore, Wardell, 2002). Umesto nametnytibivila koja bi gusila
kreativnost, vremenom su se, na osnovu brojnihsisia, izdvojili principi
dizajniranja. Ovi principi proistu iz teorijskih i prakiinih istrazivanja
odreienih autora (Sethi, 2000; Brady, Cronin, 2001; &rdawar, 2002; Bass,
2004; Lukas, Menon, 2004).

Principi dizajniranja pokazuju kakve informacije gotrebne, odnosno koji
nivo integriteta je potreban kako bi se adekvatramrdiniralo procesom
dizajniranja (Anderson, 2004). Ovi principi ukazuja to ko treba da bude
uklju¢en u proces dizajniranja, kao i gde, kada i za&toat obavljati pojedine
aktivnosti.

Neki od prihvgenih principa dizajniranja su slade(Andelkovic Pest,
2010):
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odrediti ciljno trziste, ciline troSkove i potergliji prihod - kao deo tima,
zaposleni u marketingu, iz ostalih, obezh#iju i informacije o ciljnom
obimu prodaje, profitu, cenama konkurentskih prodav i sléno; ako je
ocigledno da troSkovi proizvodnje premasSuju ciljineSkove, tim moZze
pokuSati da kvalitetnim dizajnom smanji troskovecini novi proizvod ili
proces profitabilnim; primenom Tagjjeve funkcije gubitka, mogie je
projektovati uStede koje se mogu javiti kao rezulmanjenja varijacija
performansi procesa, i poslédo performansi proizvoda,

uvaziti zahteve potroga - ako postoji dobra komunikacija izdwe
preduzéa i postojéih i potencijalnih potro&s, u smislu stalnog fidbeka,
stice se utisak da i sami potrésaicestvuju u procesu strukturiranja, te ih
treba posmatrati katlanove tima za strukturiranje,

integrisati aktivnosti prikupljanja i analize infoacija - ako su odvojene
aktivnosti prikupljanja i analize informacija, pkbm "primopredaje” se
gubi dosta vremena, a mozetdiodo efekta "gluvih telefona”; iz tog razloga
predlaZze se primena konkurentnog strukturiranja,

prikupljati podatke na njihovom izvoru - vezano p&thodni princip, a sa
ciliem ubrzanja procesa strukturiranja, izbegavagsaka i nesporazuma i
obezbdenja relevantnih informacija, podatke treba prikatpldirektno od
onih koji ¢e koristiti output procesa, bilo da jecre internim ili eksternim
potroS&ima,

dizajnirati proces prema ualsjenom toku, a ne prema izuzecima - ako se
tim za strukturiranje suviSe fokusira na izuzetspécijalne situacije koje se
mogu javiti, dizajrce biti veoma komplikovan,

koristiti standardne procedure, materijale i precesukoliko je mogte,
bolje je da dizajneri koriste postége procese i standardne materijale, pod
uslovom da se time ne ugroZava kvalitet ili visimaSkova proizvoda
(Foster, 2007),

spretiti greSke koje mogu imati kobne posledice — nekeSke mogu biti
veoma opasne i zdajno uticati na kvalitet proizvoda i zadovoljstvo
potroS&a; na sréu, veina ovakvih greSaka mozZe se izbénjihova pojava
se moze speiti), jer se mogu predvideti, na osnovu prethodigigistva i
analize trenda; ovo dalje zhala bi analitéari, poput statistkih strutnjaka,
trebalo da budu uklfieni u proces dizajniranja,

posmatrati uvek proces kao celinu — zadime proizvoda, proces
dizajniranja, kao i sam dizajn je slozen; iz togloga neki delovi dizajna ili,
tokom proizvodnje, neki segmenti procesa, moguisatifikovati; metutim,
ovo je veoma opasno jer moze dovesti do lokalnenigzcije; kako lokalna
optimizacija ne iskljiuje da deo procesa moZe biti neugkla sa ostalim
delovima, lokalni optimum treba prevesti u globadptimum; ovo zné& da
nekada tim za dizajniranje mora Zrtvovati lokalptimum da bi obezbedio
optimum na nivou proizvoda ili na nivou procesa.
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Poslednji princcip ima posean za@jer pokazuje da, ako su faze procesa
dizajniranja strukturirane pojedi®rao, proces dizajniranja &e rezultirati
proizvodom ili procesom kojée biti na zadovoljavajiem nivou kvaliteta i
efikasnosti. Ostali spomenuti principi nisu manjetajni. Oni proisttu iz
iskustva i treba ih posmatrati kao vo#roz proces dizajniranja.

Faze procesa dizajniranja

Proces dizajniranja za cilj ima kreiranje proizvokaji ¢e zadovoljiti
potrebe potro&a i, pri tom, eventualno nadmasiti njihovéekivanja. Zato
svaki kvalitetan dizajn giinje sa potrebama i Zeljama potré&ate se moze
oznd&iti kao dizajn orijentisan ka potroga (Customer-oriented design). Dizajn
orijentisan ka potroga predstavija razvojni proces koji transformiSejeel
potroS&a u dizajnerska reSenja koja su pottosa korisna (El-Haik, Al-
Aomar, 2006, 61).

Veoma je bithno u proces ukdii iskusne stranjake i primenjivati
savremene alate, tehnike i metode koji undyjre proces dizajniranja (Bass,
Klein, Bachmann, 2002). Proces dizajniranja podreeawa korigenje razititih
metoda kao 5to su marketindka istrazivanja, anadzadova, testiranja i izrada
prototipa. Poetak projekta karakteriSu serije pokuSaja i greSaéesecesto
kaZe da proces pimje onda kada se donesu odluke o tome zasto, ikd&di
nastaviti sa zap®@tim projektom.

Preciznije, proces dizajniranja posmatran na pgthoopisani né&n
ukljucuje sledée faze: preddanje potrebe za novim dizajnom i prikupljanje
ideja, razvoj koncepta dizajna, procena koncepajimia, optimizacija dizajna i
verifikovanje dizajna. U nastavku sledi objaSnjerg&tivnosti svake od
navedenih faza.

Prikupljanje ideja

Svaki dizajn p¢inje sa idejom. Podaci prikuplieni istrazivanjeniiita
predstavljaju samo osnovu za razvoj dizajna novogpoda/procesa, odnosno,
konkretnije, uvod u generisanje novih ideja, gasbdrimati na umu da svaka
ideja ne moZe da vodi razvoju novih proizvoda/psace

Ideje mogu poticati i od kor&nja i poznavanja mognosti raspoloZive ili
nove tehnologije. Ideja, tale, moZe da pate od menadZera koji provodi vreme
sa potroS&ma i razume Sta oni Zele, od inZinjera sa talergzarmoviranje, ili od
bilo koga drugog u preduae. Ideje za dizajn proizvoda se takodobijaju u
odeljenju za istraZivanje i razvoj u predézeciji je zadatak razvoj inovacija
proizvoda i procesa. U predéi®a koja razvijaju nove proizvode na godisnjoj ili
sezonskoj osnovi, postojanje ovakvih odeljenjabjavezno.
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Prvi izvor ideja su potroga pokret&ka snaga u dizajniranju proizvoda i
usluga. Otuda marketing predstavlja vitalnu vezuah potro3da i dizajnera
proizvoda. MenadZmentu se moZe dopasti ideja,kaliaaaliza trziSta pokaze
da se potro&ma ona nije dopala, ideja nije odrziva. S obzirdanse zahtevi
potroS&a menjaju iz godine u godinu, to analiza trZiStab&r da bude
konstantan proces, a poZeljno je da pre@az®maktikuju i metod preddanja
buduih zahteva potroga, mada je on dosta apstraktan i nesiguran.

Izvor ideja moZe biti i konkurencija. Preddeei posmatrajdi proizvode
svoje konkurencije, kao i uspeh tih proizvoda i&tu. Zngajan metod koji se
ovde moZe primeniti jeste b&marking (eng.benchmarkinly Berrmarking
predstavlja proces préavanja prakse kompanija koje se smatraju najbaljim
svojoj oblasti poslovanja i upatizanje performansi preduga sa njihovim
performansama (Reid, Sanders, 2008, 57). Druglinn&ori&enja ideja
konkurencije jeste kupovina njihovog proizvoda oygtavanje karakteristika
njegovog dizajna. Kor&njem procesa koji se zove obrnuti inZenjering,
inZenjeri pazljivo rastavljaju proizvod i analizuwa njegove delove i
karakteristike.

Dobavljai su jo$ jedan izvor ideja za dizajn proizvoda. Diaostalo
konkurentno, preduze mora da razvija partnerske odnose sa svojim
dobavlj&ima, kako bi zajedno zadovoljili krajnjeg korisnikdeka preduza
biraju svoje dobavljge pre nego Sto otgou proces dizajniranja. Dobauja
ucestvuju u programu koji se zove rano ukjanje dobavljga - ESI (eng.
Early Supplier Involvementkroz koji su uklj¢eni u ranu fazu procesa
dizajniranja proizvoda.

U savremenim uslovima poslovanja, svi procesi wpzetima se sprovode
upotrebom savremenih koncepata, metoda i alatsepako i za prikupljanje
ideja koriste odréeni savremeni metodi. Jedan a@%e Kkori¥enjih je
brainstorming odnosno "juri§ na ideje". Ovo je metod kojim gaupudi
generiSe veliki broj ideja koje potom ddrgu, odbacuju ili prihvataju. Na
osnovu pozitivnih i negativnih karakteristika svalleje, odréduje se ona koja
ima najviSe pozitivnih a najmanje negativnih kaeaistika. Posebno je korisno
kod ovog metoda to Sto se ideje mogu usavrSawdbpunjivati. Rezultati se
zapisuju putem tehnikenind mapping koja nudi mogénost proSirivanja
prethodne ideje.

Razvoj koncepta dizajna

Ovo je tehnika faza koja se odnosi na materijalno-proizvodniasiikojom
se zahtevi potroga prevode u specifikacije proizvoda i procesa iokojse
proizvodu obezhi#uje ispravno funkcionisanje. Zahtevi potré&alaju ideju o
tome Sta treba proizvoditi, ali se ne mogu direktaostiti kao zahtevi za dizajn
proizvoda/procesa. Prvi korak u ovoj fazi jestevpdenje zahteva potro&a u
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funkcionalne zahteve proizvoda/procesa. Za ovo @gstk matrica razvoja
funkcije kvaliteta, poznata kao QFD (enQuality Function Development
metod (Ardelkovi¢ Pesé, 2009).

Cilj ove faze je formulisanje detaljnog konceptaajina, identifikacija
potencijalnih rizika, kao i identifikacija krithih elemenata kvaliteta, odnosno
parametara dizajna. Formulisanje detaljnog koncegizajna predstavija
iterativan postupak oddesanja elemenata i funkcija proizvoda i procesék(se
ne dobije Zeljeno reSenje). U ovoj fazi na@@esu mogénosti uticaja na kvalitet
i ukoliko se ne realizuje adekvatno, bez obziraugpeSno sprovenje ostalih
faza, née se dosti Zeljeni nivo kvaliteta. Osim na kvalitet, u ovigzi je i
najve&a moguénost uticaja na visinu troSkova, jer se tada d&fin
karakteristike, odnosno funkcije proizvoda i praces

Procena koncepta dizajna

U ovoj fazi se vrsi procena formulisanih koncepaizajna i vrSi se izbor
najboljeg koncepta, odnosno koncepta koji se ngbaklapa u zahteve
potroS&a koji su izraZzeni kao krithi elementi kvaliteta. Potrebno je izvrSiti
simulaciju kako bi se utvrdila podudarnost Kkiiih elemenata kvaliteta i
performansi proizvoda i procesa.

Testiranje se moZe izvrSiti na odabranoj grupiniiljpotroSaa, gde se
koncepti mogu predstaviti figi ili simbolicki. Nekad su dovoljne slike i &g
ali fizicki prikaz je mnogo konkretniji i povava pouzdanost rezultata provere.
U savremenim uslovima sv&e&e se koristi virtuelna stvarnost za testiranje
koncepata, radi njihovog Sto realnijeg prikaza. droktestiranja, dobijaju se
informacije koje ukljguju klju¢na pitanja vezana za odenu koncepciju. Ove
povratne informacijeféedback omoguéavaju dizajnerima da izaberu najbolji
koncept, kao i da vrSe korekcije na njemu, kakopbietali privlatnost
proizvoda za budie kupce i izbegli budie neracionalno tro3enje novca,
vremena i znanja.

Optimizacija dizajna

U fazi optimizacije dizajna vrSi se smanjivanjeSkova, onoliko koliko je
to mogute, tako da se odrzi prihvatljiv nivo kvaliteta. Dediptimizacija dizajna
obuhvata fiztki i troSkovni aspekt koji se paralelno analizirajupri tome,
sprovode se prepravke kdje omoguiti da se sa Sto nizim troSkovima postigne
zadovoljavajdi kvalitet. Da bi ovo bilo mogte, potrebno je da stni tim
poseduje iskustvo i znjanje, te da zna koje su ®@lternative za realizaciju
dizajna, i koje su njihove prednosti i ogréemja, kako bi se ostvario najbolji
odnos troSkova i kvaliteta.
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Kako bi se odredili troSkovi prihvatljivi za potr@® ob&no se primenjuje
koncept ciljnih troSkova, jer omogava preduzé da konstantno unaphge
Svoju poziciju na trziStu podstici ga da stalno teZi unagienju poslovanja.

Prema tome, optimizacija zfiauspostavijanje sklada izrbe zahteva
potroS&a i mogunosti preduzéa, a vrsi se sa ciliem obezsmja zahtevanog
kvaliteta sa Sto nizim troSkovima. U fazi optimaija, zn&ajnu ulogu ima i
inZenjering vrednosti (Adelkovi¢ Pes¢, 2010).

Prilikom optimizacije dizajna obéa se paZnja na slefie kategorije:
funkcija, efikasnost, pouzdanost, ekondmaist, estetski zahtevi proizvoda, i niz
ograntenja koja takde moraju biti zadovoljena. Ono Sto se iz prakse§isih
preduzéa moZe zakljtiti jeste da se optimizacija r@Xe ostvaruje
smanjenjem broja faza procesa, ali tako da se wdrezi negativno na kvalitet
outputa procesa.

Jednom kada je nivo troSkova i kvaliteta prihvatljifinalne specifikacije se
prevode u specifie procesne instrukcije za proizvodnju proizvodajek
ukljucuju izbor opreme, definisanje poslova koje trebawvith identifikovanje
specifeénih potrebnih materijala, izbor dobawgkoji ¢e biti ukljuceni u proces i
sve druge aspekte organizacije procesa proizvo@Rgt, Sanders, 2008, 61).

Verifikovanje dizajna

Poslednja faza jeste verifikovanje dizajna i tuve& testiranje dizajna i
procena uspesnosti realizacije prethodnih fazags@dizajniranja. Za testiranje
se Kkoristi prototip koji se proizvodi u manjoj kihi specijalno za potrebe
testiranja i na osnovu koga se udwje da li¢e dizajn zadovoljiti standarde
kvaliteta, vremena i troSkova. Testiranje se viSmpiu FMEA metoda ili
prodajom na manjim, ograf@nim delovima trZiSta, nakotega se prikupljaju
podaci o satisfakciji potro8a. Time se otkriva da lice proizvod biti
profitabilan, ali se utwduju i eventualni nedostaci te se, ukoliko je potab
vrSe korekcije, odnosno restrukturiranje.

Pored procene proizvoda, u ovoj fazi se vrsi iypljanje dokumenata o svim
prethodnim fazama, kako bi se zabelezili kriterijukoji su kori&eni za
vrednovanje reSenja u pojedinim fazama procesaktstitanja. Ovim se
obezbduje osnova za buda procese strukturiranja. Ukoliko e verifikaciju,
proizvod je spreman za komercijalizaciju.

Nivo povezanosti izmedu funkcija u preduzeéima u Republici Srbiji

Nagin i nivo povezanosti poslovnih funkcija ili depawna ukljgenih u
proces uvdenja novog proizvoda ili procesa do sada nije pledmet
istrazivanja u Srbiji. Prema tome, cilj istraZivanjeste da identifikuje nivo
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povezanosti izm# ovih funkcija i da ustanovi da |li je veza zasnvana
odnosima konkurencije, kooperacije ili koevoluciferedmet istraZzivanja su
preduzéa u Srbiji, bez obzira na veinu ili poreklo ve&inskog kapitala. Uzorak
¢ini 30 preduzéa, izabranih skajnim putem. MenadzZeri ovih preddéaesu
tokom intervjuisanja iznosili svoja zapaZanja o Wmentskim prioritetima i
povezanosti izmiu funkcija ukljizenih u proces dizajniranja (potrebno je ¢sta
da kod pitanja koja sec¢ti nivo povezanosti ocena 1 znaa izmefu funkcija
postoji odnos konkurencije, ocene od 2 do 4¢enda je odnos zasnovan na
kooperaciji, dok ocena 5 z#iada izmeiu funkcija postoji odnos koevolucije).

Preduzéa konkurentsku prednost u savremenim uslovima adepl po
viSe osnova, a n&g¥e se kao konkurentski prioriteti i&ti: cena, kvalitet,
fleksibilnost i brzina. U tabeli 21 prikazani swzo#tati deskriptivne statistike
ovih konkurentskih prioriteta.

Tabela 1. Deskriptivna statistika konkurentskih prioriteta

Veli¢ina . o . Standardna
Aritmeti¢ka sredina L
uzorka devijacija
cena 30 3,8667 1,10589
kvalitet 30 4,4333 0,67891
fleksibilnost 30 4,1000 0,84486
brzina 30 3,5667 1,00630

Iz tabele 1 moZe se videti da predteel Srbiji prepoznaju kvalitet kao
najzna&ajniji medu konkurentskim prioritetima (kvalitet ima najvifwos&nu
ocenu - 4,4333, a u isto vreme i najmanju standead#vijaciju - 0,67891, Sto
zn&i da ima najmanje odstupanja u misljenjima menadbezné&aju kvaliteta
kao faktora konkurentske prednosti). Na drugom meslazi se fleksibilnost,
kao moguénost prilagdavanja preduz& promenama u zahtevima potréga
(4,1000), dok su cena i brzina kao konkurentskionggti dobili najnize
pros&ne ocene. Ipak, razlika u présén ocenama ne&lini se posebno
znatajnom. Da bi se ovo proverilo sporovedena je aaaliarijanse giji su
rezultati prikazani u tabeli 2.

Tabela 2. Analiza varijanse konkurentskih prioriteta

Suma ss Ocena F Nivo
kvadrata varijanse statistika zn&ajnosti
Izmedu grupa 12,092 3 4,031 4,727 0,004
Unutar grupa 98,900 116 0,853
Ukupno 110,992 119
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Prema rezultatima iz tabele 2 moZe se zakljda postoji razlika izmédu
posmatranih konkuretnskih prioriteta (0,004 < 0,059 zn&i da, iako se
razlika izmeiu prosénih ocena konkurentskih prioriteta &i@i znatajnom, ona
jeste statistiki znatajna, Sto navodi na zakfak da kvalitet i fleksibilnost jesu
faktori konkurentske prednosti koji su dominantsavremenim uslovima.

Povezanost izndei samih konkurentskih prioriteta moZe se proveriti
pomciu korelacione analize. Za potrebe ovog istraZivaaja obzirom da su
prikupljeni podaci ocene menadZera, Kkoristi se rBaitov (Spearman)
koeficijent korelacije.

Tabela 3. Povezanost izmiku konkurentskih prioriteta

cena kvalitet fleksibilnost brzina
Koeficijent 1,000 -0,226 -0,030 0,131
korelacije
cena |Nvo , 0,231 0,874 0,489
zna:ajnostl
Veli¢ina 30 30 30 30
uzorka
Koeficijent |4 5og 1.000 0,327 0,292
korelacije
kvalitet | VO 0,231 , 0,078 0,118
zna:ajnostl
Veli¢ina 30 30 30 30
uzorka
Koeficijent -0,030 0,327 1.000) 0,256
korelacije
fleksibilnost | NVMO | 0874 0,078 , 0171
zna:ajnostl
Veligina 30 30 30 30
uzorka
Koeficijent 0,131 0,292 0,256 1,000
korelacije
brzina | WO 0489| 0118 0.171 ,
zna:ajnostl
Velizina 30 30 30 30
uzorka

Prema podacima iz tabele 3 mozZe sé&ituda je kvalitet, kao konkurentski
prioritet sa najviSom prodeom ocenom, u pozitivnoj Korelaciji sa
fleksibilno&u, ali i sa brzinom, dok iznde kvaliteta i cene postoji negativna
korelacija. Fleksibilnost je osim sa kvalitetom, pozitivhoj korelaciji i sa
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brzinom, a u negativnoj sa cenom, dok je brzina kamkurentski prioritet u
pozitivhoj korelaciji sa svim ostalim konkurentskimnioritetima. Ovo na neki
nain potviduje stav menadZera da se kvalitet i fleksibilnastvajaju kao
dominantni konkurentski prioriteti, jer je iz njih najja&a korelaciona veza.
Takade, imajiti u vidu da se preduza ob&no opredeljuju za orijentaciju na
nize troSkove ili véi kvalitet, rezultat iz tabele 3 koji pokazuje négau
korelaciju izm@u cene i kvalitet&ini se sasvim ¢ekivanim.

Imajwi u vidu da u osnovi strategije preddaemogu biti troSkovi ili
kvalitet, u smislu da se predézeopredeljuje da lte osvajati potrod® niskom
cenom ili visokim kvalitetom, menadzZerima je po§no pitanje da li se
njihovo preduzée opredelilo za strategiju #stva u troSkovima ili
diferenciranja (BoSkoéi 2004). Dvadesetoro ispitanika odgovorilo je da se
njihovo preduzée opredelilo za strategiju diferenciranja, a desetda se
njihovo preduzée opredelilo za strategiju @stva u troSkovima. Ovo pokazuje
da menadzeri predu@e u Srbiji postaju svesni zfaja kvaliteta za osvajanje
trziSta i obezbéenje konkurentske prednosti, jer je viSe od 66%dmea u
uzorku (slika 1) opredeljeno za strategijdijoj je osnovi obezbdenje ponude
za potroSée koja je jedinstvena, raglia u odnosu na konkurenciju, a u isto
vreme atraktivna i vredna za korisnike.

Slika 1. Zastupljenost osnovnih strategija u uzorku

20

W1 strategija vodstva u troskovima

2 strategija diferenciranja

Najbitniji deo ispitivanja odnosi se na upotrebatalza realizovanje procesa
dizajniranja, gde je analiza pokazala da se u egdua u Srhiji, ovi alati vrlo
malo, ili ni malo ne koristeCak osamnaest ispitanih menadzZera je odgovorilo
da se u njihovom preduae ne koristi ni jedan od alata za realizovanje psac
dizajniranja.



Boskovic et al./ Ekonomske teme, 51 (3): 465-464 477

Slika 2. Prisustvo alata za dizajniranje kvalitetau preduzetima u uzorku
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Od alata na&je&e se primenjuju Kano dijagram, razvijanje funkéijaliteta
i dizajniranje eksperimenata (Lieberman, 2008; Bogk Andelkovic-PesE,
2011). Metutim, treba naglasiti da primena ovih alata nijgppoa, vé se
navedeni alati primenjuju deligno ili u pojednostavljenoj verziji.

Suprotno ¢ekivanjima, isti test pokazao je da ne postoji gaest izmdu
izabrane strategije i broja alata za dizajniranjaliketa koji preduzéa koriste.
Preciznije, za ovaj segment analize primenjegf jest. Na osnovu podataka iz
tabele 4 moze se videti da predizepodjednako retko primenjuju alate za
dizajniranje.

Tabela 4. Zavisnost izmdu broja alata i izabrane strategije

Broj alata
ni jedan 1 2 3 ukupno
Strategija troSkovima 7 1 2 0 10
zasnovana kvalitetu 11 2 4 3 20
na ukupno 18 3 6 3 30

Ako se nulta hipoteza formuliSe kao: "ne postojiigaost izmeéu izabrane
strategije i broja primenjenih alata za dizajniednp alternativna kao: "postoji
zavisnost izmdu izabrane strategije i broja primenjenih alatadizajniranje”,
moze se zakljtiti da je potrebno prihvatiti nultu hipotezu, po$toznaajnost
ili realizovana vrednost testa éae od 0,05, odnosno 0,626 > 0,05. Ovo dalje
zn&i da izmelu posmatranih obeleZja ne postoji zavisnost. Zasisrtakde,
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nije potvidena ni kada je teo odnosu izabrane strategije i ¢ale preduzéa (p
= 0,127), kao ni kada je & odnosu izabrane strategije i porekl&inskog
kapitala p = 0,729).

Organizacione jedinice unutar predéaeupuene su jedne na druge i
moraju meusobno samivati, Sto implicira procesnu orijentaciju. Prema
rezultatima istraZivanja ova saradnja nije na zamd nivou (tabela 5).

Tabela 5. Proséne ocene zavisnosti funkcija u preduzéma u uzorku

Velicina Aritmeticka Standardna

uzorka sredina devijacija
marketing i proizvodnja 30 3,2000 1,37465
marketing i istraZivanje 30 4,0333 1,32570
proizvodnja i nabavka 30 4,1333 0,89955
istraZivanje i pravna sluzba 30 3,1333 1,0856
proizvodnja i istrazivanje 30 3,3333 1,15470
proizvodnja i pravna sluzba 30 2,6667 1,2428
istraZivanje i nabavka 30 3,7000 1,14921

Prema podacima prikazanim u tabeli 5 moZe se vidietie saradnja u
preduzéima u uzorku u naj\®] meri prisutna izm&u funkcija proizvodnja i
nabavka (4,1333), kao i marketing i istraZzivanjazvoj (4,0333). Postavlja se
pitanje da li postoje preduz koja se ipak izdvajaju po tome Sto unutar njih
postoje odnosi saradnje, makar izZimepojedinih organizacionih jedinica
(funkcija).

Tabela 6. Nivo saradnje izmdu funkcija marketinga i istrazivanja

marketing i istrazivanje

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 ukupno
mala 0 0 1 8 14 23
velicina velika 3 2 0 1 1 7
ukupno 3 2 1 9 15 30

Da bi se utvrdilo da li vetina preduzéa utce na nivo saradnje izrie
funkcija marketing i istraZivanje i razvoj primenjge x° test. Nulta hipoteza
formuliSe se kao: "ne postoji zavisnost izdimevelicine preduzéa i saradnje
izmeadu funkcija marketing i istraZzivanje i razvoj", aexhativha kao: "postoji
zavisnost izméu velicine preduzéa i saradnje izmi# funkcija marketing i
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istrazivanje i razvoj". Rezultati primene ovog tegiokazuju da je, u slaju
kada je prag zrajnosti 0,05, potrebno odbaciti nultu hipotezu, tpofe
zna&ajnost ili realizovana vrednost testa manja od ,0g@mosno 0,001 < 0,05,
Sto zn&i da izmelu posmatranih obeleZja postoji zavisnost. Na osnovu
podataka iz tabele 16 moZe se zalitjuda se zavisnost ogleda u tome da
saradnja izm&u navedenih funkcija domira u malim predéinea.

Slicno prethodnom shiaju, zavisnost je identifikovana i kada jecre
saradnji funkcija marketing i proizvodnja. Naim&pase primeni®test i nulta
hipoteza formuliSe kao: "ne postoji zavisnost idmevelicine preduzéa i
saradnje izm#u funkcija marketing i proizvodnja”, a alternativkao: "postoji
zavisnost izméu velicine preduzéa i saradnje iznd funkcija marketing i
proizvodnja",y* test pokazuje da je, potrebno odbaciti nultu hipeteNaime,
znaajnost ili realizovana vrednost testa manja je gab0odnosno 0,000 <
0,05, Sto zn& da izmelu posmatranih obeleZja postoji zavisnost.

Tabela 7. Nivo saradnje izmdu funkcija marketinga i proizvodnje

marketing i proizvodnja

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 ukupno
mala 0 2 7 8 6 23
velicina velika 5 2 0 0 0 7
ukupno 5 4 7 8 6 30

Na osnovu podataka iz tabele 7 moze se z&#lja se zavisnost ogleda u
tome da mala predugz karakteriSe viSi nivo saradnje funkcija marketing
proizvodnja. Zavisnost iznde ostalih funkcija, preciznije njihova rh@sobna
saradnja nije potdena kao statistki znatajna. Na odnos funkcija marketinga i
proizvodnje ne udie izabrana strategij@ € 0,269), kao ni na odnos marketinga
i proizvodnje p = 0,413) i marketinga i pravne sluzhg= 0,446), a ha odnose
izmedu spomenutih funkcija ne g ni poreklo kapitala.

Zakljucak

Podaci prikazani u tabeli 5 pokazuju da je saradmpasiu funkcija u
preduzéima u uzorku u naj\v®j meri prisutna izméu proizvodnje i nabavke
(4,1333), kao i izm#u marketinga i istrazivanja i razvoja (4,0333).kBrine
pros€ne ocene ukazuju da povezanost idmaavedenih funkcija odgovara
kooperaciji, kao n&nu uspostavljanja saradnje. Ako se ima u vidu dmini
nivo (nivo 1) ili odnosi konkurencije jesu bili gritni u proSlosti, a da najvisi
nivo (nivo 5) ili odnosi koevolucije predstavljajelieno stanje, progae ocene
pokazuju da je stanje u preddiea u Srbiji, kada je ko saradnji izméu
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poslovnih funkcija, zadovoljavaje. Cak i ako je najvisi nivo jos uvek daleko,
izmeadu funkcija postoje makar odnosi kooperacije.

Zakljucak koji, takate, proistte iz prosénih podataka je da kooperacija
nije jednaka izmdéu funkcija, na nivou uzorka. Nivo kooperacije nigginak u
preduzéima koja pripadaju razlitim grupama, kada je & o velcini
preduzéa. Na primer, kooperacija izae marketinga i proizvodnje, kao i
izmedu marketinga i istraZzivanja i razvoja dgeje u malim preduzéma u
poreienju sa velikim preduzéna (na nivou uzorka).

Ukoliko se uporede rezultati istraZivanja sprovextga Srbiji sa rezultatima
u razvijenim zemljama (Parasuraman, Grewal, 2000n&, Homburg, 2000;
Da Silveira, Borenstein, Fogliatto, 2001; Van Kleedn Trijp, Luning, 2005)
razlika je @igledna. Ovo istraZivanje pokazuje da predaze Srbiji shvataju
zna&aj kvaliteta kao faktora konkurentnosti i osnove phezbdenje
konkurentske prednosti. Maetim, ona joS uvek nisu dostigla nivo koevolucije
izmedu funkcija ukljwenih u proces dizajniranja. Im&juu vidu promene na
trziStu, kao i promene u zahtevima pot&@aproces dizajniranja smatra se
veoma zné&ajnim za obezhi#enje zadovoljstva potro&a Prema tome, jedan od
glavnih izazova koji stoje pred preddimma u Srbiji jeste unapdenje
kooperacije izméu organizacionih jedinica ili poslovnih funkcijeodustajanje
lokalnog optimuma zarad ostvarivanja optimuma waunipreduzéa.
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CO-EVOLUTION APPROACH - A NECESSITY FOR
ASSURANCE OF NEW PRODUCT DESIGN QUALITY

Abstract: As competitive priority, quality intensively has been occupying
attention of theoreticians and practitioners for more than half a century.
Mostly, in their focus was the quality of finished products, intended for
external customers. Control acted like a hurdle that can overleap only those
products that completely correspond to specifications, preceded from product
design. The question is: What happens if the design does not correspond to
customers’ demands? In that case, even if product has all designed
characteristics it cannot find way to the customers. Therefore, it can be said
that quality of design for new or improved products is unreasonably
neglected. For that reason, the intention of this paper is to emphasize the
importance of quality of design for new or improved products, for providing
quality of final products. Authors’ idea is that there is no quality of design if
there is cooperation, and even better, co-evolution relationship between
organizational units or business functions involved into designing process.
Leading motive for the research, which results are presented in this paper,
was to indentify the level of connection between business functions involved
into designing process in Serbian enterprises.

Keywords: quality, designing process, competition, cooperation, co-evolution.



