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Sazetak

Cilj rada je kroz istrazivanje relevantne literature do¢i do zakljucaka o uspjeSnom oblikovanju
novih proizvoda i usluga, te utvrdivanje kljucnih elemenata za uspjesno oblikovanje novog
proizvoda i novih usluga. Rad ¢e fokus usmjeriti na metode koje su potrebne za razvoj novog
proizvoda i novih usluga te njihovu kona¢nu implementaciju. Takoder, definirane su klju¢ne
karakteristike proizvoda i usluga, a posljedi¢no tomu objasnjene su i razlike izmedu proizvoda
i usluga, kao i razlike u procesima oblikovanja novih proizvoda i oblikovanja novih usluga.
Pojasnjen je zivotni ciklus proizvoda koji je kljucan za razumijevanje oblikovanja i uvodenja
novih proizvoda i usluga na trziSte obzirom da Zivotni ciklus proizvoda svojim obrascem jasno
definira faze pri uvodenju proizvoda na trziSte sve do njegova nastanaka sa istog. Na primjeru
Amazona prikazano je mozda i najuspjeSnije poduzece danaSnjice u kontekstu inovacija i

oblikovanja novih proizvoda i usluga

Kljuéne rije¢i: novi proizvoedi, nove usluge, proizvodi, usluge, inovacije, Zivotni ciklus
proizvoda, Amazon



Abstract

The aim of the thesis is to explore relevant literature in order to draw conclusions about
successful designing of new products and services, as well as determining key elements for
successful design of new products and services. The thesis will focus on the methods required
for the development of new products and services and their final implementation. Furthermore,
the key characteristics of products and services are defined, and consequently, the differences
between products and services are explained, as well as the differences in the processes of
designing new products and designing new services. The product life cycle, which is crucial for
understanding the design and introduction of new products and services to the market, is also
explained, as it clearly defines the phases of product introduction to the market up until its end
phase. Iti s all portrayed using the example of Amazon, perhaps one of the most successful

companies today in terms of innovation and designing new products and services

Key words: new products, new services, products, services, innovations, product life cycle,
Amazon
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1.Uvod

Oblikovanje novih proizvoda i usluga klju¢no je za egzistiranje i napredovanje u suvremenom
poslovnom okruzenju. Utjecaj globalizacije osjeti se u svim sferama zivota i poslovanja, pa
tako i u inovacijama i inovativnim djelovanjima u poslovhom svijetu. Logi¢na posljedica
globalizacije jest i povecanje konkurencije, jer globalizacija sama po sebi otvara vrata
inozemnim, ali i tuzemnim poduzeé¢ima drugih regija, da proSire trziSte na kojem djeluju.
Povecanjem konkurencije kupci dobivaju nove opcije za akvizicije proizvoda ili usluga koji
zadovoljavaju istu potrebu kao proizvodi koji su dostupni u mati¢nom im gradu, regiji i sl..
Inovacija je postala kljucan element diferencijacije te samim time i stvaranja dodane
vrijednosti, odnosno nadogradivanja generickog i oc¢ekivanog proizvoda prema dodatnom i
potencijalnom proizvodu. Inovacija nema smisla ukoliko ona ne zadovoljava potrebe trzista,
odnosno potrebe kupaca koje do trenutka prije same inovacije nisu bile zadovoljene. Stoga je
prije pocetka inovacije potrebno napraviti analizu trZiSta te potreba i Zelja kupaca, kako bi
inovacija zadovoljila potrebe trzi$ta. Naravno, istrazivanja trzista znatno se razlikuju za trzista
proizvoda i trziSta usluga kao Sto se i sam proces oblikovanja novog proizvoda razlikuje od
procesa oblikovanja nove usluge. Stoga su u radu objasnjene razlike prvotno izmedu proizvoda
1 usluga, a sekvencijalno i razlike izmedu oblikovanja novih proizvoda i oblikovanja novih

usluga.



2.Metodologija rada

Ono na ¢emu je rad fokusiran jest analiza oblikovanja novih proizvoda i novih usluga, te svih
kljuénih elemenata, faza i aspekata tog procesa. Definirani su proizvodi i usluge kao zasebni
pojmovi te su pojasnjene njihove glavne razlike. Isto tako, pojasnjen je proces Zivotnog ciklusa
proizvoda koji ima klju¢nu ulogu u odredivanju daljnjeg razvoja proizvoda i usluge te svojim
dokazanim obrascem poduzecu osigurava informacije o fazama u kojima se novi proizvod ili
usluga nalazi. Poslovanje Amazona iskoriSteno je kako bi se prikazao mozda i najbolji primjer

poslovanja koji se bazira na kontinuiranim inovacijama i Sirenju na nova, ali ipak srodna trzista.

U procesu izrade ovog diplomskog rada koristeno je niz metoda kako bi se osiguralo temeljno
razumijevanje i analiza teme. U tu svrhu, koriStena je metoda deskripcije kako bi se pruzio
detaljan opis klju¢nih pojmova i koncepta koji su od sustinskog znacaja za razumijevanje teme.
Tijekom izrade rada primijenjena je i metoda analize u sluc¢ajevima susretanja s kompleksnim
pojmovima ili konceptima koji su zahtijevali razbijanje na manje fragmente radi boljeg
razumijevanja. Nadalje, koristila se metoda sinteze kako bi se povezali pojedinacni dijelovi
informacija i pojmova te kako bi se stvorila cjelovita slika teme. Na kraju, metoda indukcije je
upotrebljena kako bi se izvukli kona¢ni zakljucci na temelju op¢ih nacela 1 sudova koji su se
razvili tijekom istrazivanja. Ovaj pristup omogucuje autoru da pruZi Citatelju sveobuhvatan 1
jasan pregled teme, olakSavajuéi razumijevanje i prihvacanje prezentiranih informacija i

zakljucaka.



3.Proizvodi i usluge

3.1. Proizvodi

Proizvodi se danas, vise nego ikada, nalaze svuda oko nas. Proizvodi ¢ine temelj potroSacke
kulture koja je danas izrazito naglasena. Proizvod kao takav predstavlja fizicki predmet koji
zadovoljava potrebe trzista, tj. Potrebe kupaca. Predstavlja sve karakteristike koje su za njega
specificne 1 koje ga diferenciraju od ostalih proizvoda. ,,Tako cjelovita koncepcija uvazavanja
proizvoda kao skupa opipljivih, odnosno neopipljivih znacajki (materijalnih i nematerijalnih)
koji zadovoljavaju neku potroSacevu potrebu, naziva se koncepcijom totalnog (cjelovitog)

proizvoda“ (Grbac 1 Meler, 2007).

Proizvod je predmet razmjene koji se nabavlja s ciljem da se njime rijesi odredeni problem, t;.
potreba i zelja. Proizvod se ne kupuje zbog njega samog ve¢ zbog koristi koje pruza njegovo
posjedovanje ili koriStenje. Marketinski stru¢njak u njegovom stvaranju mora polaziti od
osnovne koristi koju proizvod mora posjedovati, a koju potrosac u kona¢nici mora prepoznati i
uvazavati. Proizvod je sve ono §to je ponudeno na trzistu s ciljem da se zadovolje potrebe ili
zelje potroSaca u procesu razmjene. Proizvod je Siroki spektar materijalnih i nematerijalnih
koristi koje potrosa¢ ostvaruje njegovom kupnjom. SloZenost proizvoda proizlazi ne samo iz
njegovih fizickih karakteristika, ve¢ 1 iz nematerijalnih karakteristika koje su u izravnoj vezi s
potrebama i Zeljama potroSaca. Proizvod je osnovni element marketinskog miksa i polazna
veli¢ina na koju se oslanjaju ostali elementi marketinskog miksa. UvaZavanje proizvoda kao
ukupnosti opipljivih (materijalnih) i neopipljivih (nematerijalnih) karakteristika, koje potrosac
dobiva njegovom kupnjom naziva se koncepcijom totalnog proizvoda, a koja podrazumijeva

pod proizvodom fizi¢ke proizvode, usluge i ideje. (Grbac, 2012:120)

Uzimajuéi u obzir dvije navedene definicije proizvoda, osnovni zaklju¢ak do kojeg se dolazi
jest da je proizvod suma svih koristi koje korisnik od njega dobiva. Obzirom da se preferencije
razlikuju od potroSaca do potrosaca, tesko je, ili nemoguce, odrediti $to bi bio savrSen proizvod
koji bi zadovoljio potrebe svih potencijalnih kupaca. No ipak, pri oblikovanju novog proizvoda
potrebno je teziti optimalnom proizvodu koji ¢e u najvecoj mogucoj mjeri zadovoljiti potrebe

kupaca na odredenom trziStu. Drugim rijecima, proizvoda¢ nastoji ostvariti konkurentsku



prednost na trziStu na kojem djeluje. Inovacija predstavlja najucinkovitiji alat za stvaranje

konkurentske prednosti na svim trzis§tima monopolisticke konkurencije

3.1.1. Klasifikacija proizvoda

Osnovna podjela proizvoda jest ona na fizicke, opipljive, proizvode i neopipljive proizvode
odnosno usluge. Kroz cijeli rad na fizicke proizvode referirat ¢e se kao proizvode, dok ¢e usluge
zadrzati svoj originalni naziv. Proizvodi se klasificiraju na proizvode krajnje potroSnje i
proizvode proizvodne potrosnje.(Grbac,2012:120). Fokus rada je na proizvodima krajnje
potro$nje koji se dijele na (Grbac, 2012: 122) :

e konvencionalne proizvode
e shopping proizvode

e specijalne proizvode
Konvencionalni proizvodi dijele se na:

¢ Osnovne proizvode koji se kupuju redovito i rutinirano, najceSc¢e nizih cijena

e Impulzivni proizvodi koji se kupuju impulzivnom kupnjom, tj. Neplanirano i od slu¢aja
do slucaja. Ti se proizvodi kupuju kada se registrira potreba za njihovom nabavom, §to
u pravilu nije na redovitoj osnovi

e Proizvodi koji se kupuju u nuzdi

Shopping proizvodi su proizvodi koji se nabavljaju povremeno. Ucestalost nabave Shopping
proizvoda jasno implicira da su to proizvodi specificne namjene koji se prodaju na prodajnim
mjestima specijaliziranim za odredenu vrstu Shopping proizvoda. Obzirom da se ovi proizvodi
nabavljaju povremeno, kupcevo znanje o tim proizvodima puno je siromasnije u odnosu na
njegovo znanje o konvencionalnim proizvodima koje redovno kupuje. Stoga je analiza

proizvoda pri kupovni puno iscrpnija nego analiza pri kupovini konvencionalnih proizvoda.

Specijalni proizvodi su proizvodi koji posjeduju neke specifi¢ne karakteristike ili su proizvodi
s markom. Kako odredena marka reflektira odredene karakteristike i osobine njenih korisnika,
moze Se nazvati 1 statusnim simbolom, pa shodno tomu 1 specijalne proizvode moZemo nazvati
statusnim simbolom. Svaka marka je specifi¢na i ne postoji marka koja Salje istu poruku kao
ona sljedeca, stoga su kupci lojalni svojoj marci i cijena nekog proizvoda odredene marke im

ne predstavlja klju¢an element odluke pri kupnji nekog specijalnog proizvoda.



3.2. Usluge

Prema Philipu Kotleru (2006), jednom od najpoznatijih marketinskih stru¢njaka, usluge se
mogu definirati kao "nematerijalni proizvodi koji se nude na trziStu, a koji se sastoje od
aktivnosti, koristi ili zadovoljstva koja se prodaje kupcima u zamjenu za novac ili neku drugu

vrijednost".

Kotler definira uslugu kao bilo koju aktivnost koju jedna stranka nudi drugoj i koja je u osnovi
neopipljiva i ne rezultira vlasnistvom nad ne¢im. Njezina proizvodnja moze, ali i ne mora biti

vezana za kakav fizicki predmet. (Vucemilovi¢, Blazevi¢: 2.)

Dakle, osnovni razlikovni element proizvoda i usluga jest njihovo opipljivo, tj. neopipljivo
svojstvo. Iz tog razloga i sam proces inoviranja u spektru usluga znatno se razlikuje od
inoviranja fizickih proizvoda. Naime, proizvodi se diferenciraju najvise po svojim fizickim
karakteristikama, kao S§to su veli¢ina, oblik i1 dizajn proizvoda. Kvaliteta usluge ocituje se
isklju¢ivo u njenoj kvaliteti 1 svim elementima kvalitete u kupcevoj percepciji. Tu je rijec¢
primjerice o kvaliteti isporuke same usluge, jednostavnosti dogovora, brzini isporuke usluge i

sli¢no.

3.2.1.Klasifikacija usluga

Kao $§to je slucaj 1 sa proizvodima, postoji velik broj klasifikacija usluga prema razlic¢itim
ucenjima i autorima, za potrebe rada, obradena je klasifikacija koja definira razlike usluga u
odnosu na 5 njenih aspekata, te klasifikacija usluga s obzirom na ulogu koju zauzimaju u

ukupnoj ponudi raznih kompanija

e Vrsta trziSta - individualni i poslovni korisnici

e Stupanj radne intenzivnosti — radno i kapitalno intenzivne,

e Stupanj kontakta s korisnikom — visok i nizak,

e Kvalifikacija subjekta koji pruza uslugu — profesionalna i neprofesionalna

e Cilj subjekta koji pruza uslugu — profitni i neprofitni.

o Ciste usluge - kao osnovni element ponude gdje ima malo ili nikako prisutnosti
opipljivih dobara (npr. Police osiguranja, konzultantske usluge),

e Usluge koje trebaju povecati vrijednost opipljivom proizvodu

kada proizvodac svoj proizvod obogacuje uslugama kao §to su postkupovne garancije



Usluge koje omogucavaju proces razmjene — isporuka proizvoda od mjesta prodaje na

mjesto kupovine. (Vuéemilovi¢, Blazevié: 3)

Vazno je napomenuti da su ovo samo dvije kategorizacije od pregrst dostupnih klasifikacija,

Sto znaci da postoji Sirok spektar vrsta usluga, iz tog razloga vrlo je vazno za svaki poslovni

subjekt koji se bavi pruzanjem usluga jasno definira svoju trzisnu nisu 1 vrstu usluga koju pruza

kako bi mogao optimizirati svoje poslovanje, kao i oblikovanje novih usluga za ciljane

korisnike.

3.2.2.Svojstva usluga

4 osnovna elementa koja posjeduju sve usluge jesu: Neopipljivost, nedjeljivost, promjenjivost
i prolaznost (Kotler, 1997.; .467. — 471.)

Neopipljivost: Usluge su neopipljive jer nemaju fizicko prisustvo. Ne moze ih se
dodirnuti, vidjeti ili drzati u ruci. Primjeri neopipljivih usluga su savjetovanje,
osiguranje, bankarske usluge ili obrazovanje. Ova svojstva ¢ine usluge neopipljivima
za korisnike, pa je vazno pruziti jasne informacije i komunikaciju kako bi korisnici
razumjeli §to mogu ocekivati.

Nedjeljivost: Usluge su nedjeljive jer se pruzaju kao cjelina, a ne mogu se podijeliti na
manje dijelove. Primjeri nedjeljivih usluga su kirurski zahvat ili koncert. Pri koristenju
takvih usluga, pruzatelj usluga usluzuje korisnike usluge koji tu uslugu primaju u cjelini.
Pruzatelji usluga mogu koristiti strategije poput rezervacija ili termina kako bi upravljali
nedjeljivoS¢u i optimizirali vrijeme pruzanja usluga. Uz to, nedjeljivost moZe stvoriti
ekskluzivnost ili osjecaj posebnosti za korisnike koji dobivaju uslugu u cijelosti.
Promjenjivost: Usluge su podloZne promjenama i varijacijama. Kvaliteta usluge moze
varirati ovisno o razli¢itim ¢imbenicima kao Sto su vjeStine pruZzatelja usluga, uvjeti
okoline ili osobne preferencije korisnika. Promjenjivost usluga naglaSava vaznost
prilagodbe 1 fleksibilnosti prilikom pruZanja usluga, uzimajuéi u obzir individualne
potrebe i preferencije korisnika. Pruzatelji usluga moraju biti svjesni promjenjivosti i
prilagodavati se razli¢itim situacijama kako bi osigurali visoku kvalitetu pruzene usluge.
Uvodenje standardiziranih procesa, protokola ili smjernica moze pomocéi u

minimiziranju varijacija i osigurati dosljednost kvalitete usluge. Dobro upravljanje



promjenjivos¢u takoder moze doprinijeti stvaranju povjerenja i zadovoljstva korisnika
te izgradnji dugoro¢nih odnosa s klijentima.

e Prolaznost: Usluge su prolazne prirode i ne mogu se pohraniti za kasniju upotrebu. One
se pruzaju i koriste u odredenom trenutku. Na primjer, posjet frizerskom salonu ili
odlazak na konzultacije s lijecnikom su prolazne usluge. Nakon §to je usluga pruzena,
ne moze se vratiti unatrag ili "sacuvati" za buducu upotrebu. Ovo svojstvo stvara osjecaj
hitnosti i trenutnosti kod pruzanja usluga, zbog toga prolaznost usluge naglasava
vaznost trenutne isporuke vrijednosti i1 stvaranja pozitivnog dojma kod korisnika.
Pruzatelji usluga trebaju pruziti cjelovito iskustvo korisnicima u trenutku pruzanja
usluga kako bi se maksimizirala korist i zadovoljstvo korisnika, pa su zbog toga
promocija i marketinSke strategije Cesto usmjerene na stvaranje osjecaja hitnosti i

vaznosti koriStenja usluga kako bi se potaknula brza akcija korisnika.

Razumijevanje razlika izmedu proizvoda i usluga klju¢no je za pravilno pristupanje i
pruzanje vrijednosti korisnicima u skladu s njihovim potrebama i o¢ekivanjima. Vazno je
napomenuti da proizvodi i usluge ¢esto mogu biti medusobno povezani. Primjerice,
prilikom kupnje automobila, korisnik ne samo da dobiva materijalni proizvod (automobil),
ve¢ Cesto i usluge poput servisa, jamstva ili podr§ke kupcima. Zbog navedenih razlika,

vazno je razgraniciti dva naoko sli¢na pojma.

Tablica 1 Razlike izmedu proizvoda i usluga (Izvor: Bris-Ali¢ et al., 2022)

Tvornicka proizvodnja

UsluZna proizvodnja''®

Proizvod je opipljiv

Usluga je neopipljiva

Vlasnistvo se prenosi u trenutku kupnje

Vlasnistvo se opcenito ne prenosi

Proizvod se moze preprodati

Ponovna prodaja nije moguca

Proizvod se moze pokazati prije kupnje

Usluga ne postoji prije kupnje

Proizvod se moze uskladistiti kao zaliha

Usluga se ne moze uskladistiti

Proizvodnja prethodi potrosnji

Proizvodnja i potrosnja d)ogadaju se istodobno

Proizvodnja i potrosnja mogu biti
prostorno odvojene

Proizvodnja i potrosnja moraju se dogadati na
istoj lokaciji

Proizvod se moze transportirati

Usluga se ne moze transportirati (premda
proizvodaci mogu)

Indirektni je kontakt moguc izmedu
kompanije i kupca

U vecini slucajeva direktni je kontakt potreban

Proizvod se moze izvoziti

Usluga se, normalno, ne moze izvesti, ali sustav
isporuke usluge moze

su prodaja i proizvodnja odvojene

Poslovanje je organizirano po funkcijama kod cega

Prodaja i proizvodnja ne mogu se funkcionalno
odvojiti




4.Novi proizvodi i nove usluge
4.1.Novi proizvodi

Novi proizvod je svaki proizvod koji se uvodi na trziste i koji se po svojim karakteristikama
razlikuje od drugih proizvoda, pri cemu i potrosaci takav proizvod dozivljavaju kao nov. Novi
proizvod moze se razviti unutar pojedinih poslovnih subjekata ili se moze kupiti od drugog
poslovnog subjekta. U nekim slu¢ajevima moguce je i naruciti stvaranje novog proizvoda ili

jednostavno kupiti proizvod koji je zasticen patentom. (Grbac, 2012: 131)

Kako novi proizvod predstavlja nesto novo na trzistu, logi¢no je da je prije samog plasmana na
trziSte, pa i samog pocetka procesa inoviranja, potrebno napraviti kvalitetnu i smislenu analizu
trziSta na koje se proizvod plasira. Opéi je konsenzus stru¢njaka da novi proizvodi nisu
isklju¢ivo doslovce novi proizvodi, bez presedana na trzistu koji stvaraju kompletno novu
vrijednost za potrosaca. Naravno da i novi proizvod koji se bitno razlikuje od ostalih na trzistu

ubrajamo u vrste novih proizvoda, ta vrsta proizvoda jedna je od Sest vrsta novih proizvoda.

e potpuno novi proizvod - proizvod koji se razvija prema trzistu, Nov je za trziste, ali i za
poduzece

e linija novih proizvoda - omogucuje poduzeéu da izade na nova trzista

e nadopuna linije

e poboljSanja proizvoda

e repozicionirani proizvod - proizvod s minimalnim promjenama, ali usmjeren na potpuno
novi ciljni segment

e proizvod proizveden s manjim troSkovima

(Kotler, 2006)

Ishikawa i Tsujimoto (2008) smatraju kako postoje dva tipa pristupu inovacijama. Prvi pristup
temelji se na razvoju i osmisljavanju novih proizvoda u skladu sa dostupnim informacijama o
tehnoloskim trendovima. Drugi pristup utemeljen je na istrazivanjima koja se provode o
potrebama potroSaca te stvaranje proizvoda koji utjelovljuje zelje potrosaca. Jedan pristup
nikako ne iskljucuje drugi, dapace, njihova kombinacija je poZeljna kako bi se maksimalizirala
uspjesnost implementacije novog proizvoda. Tehnoloski razvoj i istraZivanje potreba potroSaca
su kljucni elementi u procesu inoviranja novog proizvoda. U danasnjem dinami¢nom
poslovnom okruzenju, pracenje tehnoloSkih trendova i razumijevanje potreba potroSaca su
neophodni za uspjeh na trziStu. Pracenje tehnoloskog razvoja omogucava tvrtkama da budu u

koraku s najnovijim tehnoloskim inovacijama. To ukljucuje pracenje novih tehnologija,
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softvera, materijala i proizvodnih procesa koji mogu unaprijediti proizvodnju i funkcionalnost
proizvoda. Aktivno pracenje tehnoloskog razvoja omogucava tvrtkama da budu inovativne i
ispred konkurencije, stvaraju¢i nove proizvode koji mogu promijeniti trziSte i zadovoljiti
potrebe potroSaca na nov i ucinkovit nacin. Istrazivanje potreba potroSaca je klju¢no za
razumijevanje njihovih Zzelja, preferencija 1 problema koje zele rijeSiti. Kroz sustavno
istrazivanje trziSta, fokusnih grupa, anketiranja i prikupljanja povratnih informacija od
potrosaca, tvrtke mogu dobiti dublji uvid u ono Sto potrosaci stvarno zele i trebaju. Ova saznanja
omogucuju tvrtkama da razvijaju proizvode koji su prilagodeni potrebama potrosaca, pruzajuci
im dodanu vrijednost i rjeSavajuci njithove probleme na najbolji moguci nacin. Ovakav pristup
osigurava da novi proizvod bude ciljano usmjeren na trziste i da odgovara stvarnim potrebama
potroSaca. Pradenje tehnoloskog razvoja i istrazivanje potreba potrosaca treba biti kontinuiran
proces. Tehnoloski napredak se dogada brzo, a potroSaci ¢esto mijenjaju svoje preferencije.
Stoga, tvrtke moraju ostati fleksibilne i otvorene za nove ideje i promjene. Redovita analiza
trzista, pra¢enje konkurencije i suradnja s relevantnim partnerima omogucuje tvrtkama da budu
u toku s najnovijim trendovima i inovacijama te da pravovremeno prilagode svoje strategije i
proizvode. Pracenje tehnoloskog razvoja i istrazivanje potreba potroSaca kljuéni su faktori
uspjeha u inoviranju novih proizvoda. Tvrtke koje su usmjerene na tehnoloski napredak i koje
razumiju svoje potrosace imaju vece Sanse za razvoj inovativnih proizvoda koji zadovoljavaju
potrebe trzista i donose konkurentske prednosti. Stoga, ulaganje u pracenje tehnoloskog razvoja
1istrazivanje potreba potrosaca predstavlja klju¢nu strategiju za postizanje uspjeha u danasnjem

globalnom trzistu.

4.2.Nove usluge

Kao i sam proces razvoja novih proizvoda, razvoj novih usluga opisan je u daljnjim poglavljima
u radu. Dosad kratko pojaSnjeni elementi razvoja novih proizvoda, preslikavaju se na proces
uvodenja novih usluga, no ipak vazno je ve¢ u ovom dijelu rada proanalizirati klju¢ne razlike
izmedu procesa uvodenja novih usluga u odnosu na proces uvodenja novih proizvoda kako bi

poglavlja koja slijede bila razumljivija.

Dizajniranje sustava isporuke usluga kreativan je proces. Pocinje s konceptom i strategijom
usluge kako bi se pruzila usluga s karakteristikama koje je razlikuju od konkurencije. Razlicite
alternative za postizanje tih ciljeva moraju biti identificirane 1 analizirane prije donoSenja bilo
kakvih odluka. Dizajniranje sustava usluga ukljucuje pitanja poput lokacije, postupaka i

definicija poslova za pruzatelje usluga, mjera za osiguravanje kvalitete, stupnja ukljucenosti



korisnika, odabira opreme 1 adekvatne kapacitete za usluge. Proces dizajna nikada nije zavrSen;
nakon $to usluga postane operativna, modifikacije u sustavu isporuke uvode se prema potrebi.
(Fitzsimmons, 2010, 67.) Proces razvoja i testiranja novih usluga moze biti slozeniji u usporedbi
s proizvodima. Uvodenje novih usluga Cesto zahtijeva detaljnije planiranje, definiranje koraka
i ulaganje u ljudske resurse. Testiranje novih usluga moze biti izazovno jer ukljucuje interakciju
izmedu pruzatelja usluga i korisnika, a ¢esto je potrebno prilagodavanje i iterativno poboljsanje
prije nego Sto se postigne konacni proizvod. Pored toga, klju¢an faktor u uvodenju novih usluga
je angazman korisnika. Budu¢i da usluge ukljuuju interakciju s korisnicima, njihovo
sudjelovanje 1 povratne informacije igraju klju¢nu ulogu u oblikovanju i poboljSanju usluga.
Poduze¢a moraju biti otvorena za komunikaciju s korisnicima i prilagoditi usluge prema
njihovim potrebama i preferencijama. Osim toga, cijenu i vrijednost novih usluga Cesto je teze
definirati nego kod proizvoda. Usluga moze imati viSe aspekata, poput kvalitete usluge, brzine
pruZanja, personalizacije 1 dodatnih usluga koje se pruzaju uz glavnu uslugu. Stoga, postizanje
prave ravnoteze izmedu cijene i vrijednosti usluge za korisnike moze biti izazovno. Vazan
element formiranja cijene je i sama promocija i sve marketinske aktivnosti vezane nju, no
promocija novih usluga drugacija je od promocije novih proizvoda. Usluge su Cesto apstraktne
1 teze se prikazuju u marketinskim materijalima. Komunikacija o uslugama treba se usredotociti
na iskustvo korisnika, kvalitetu usluge i rezultate koje usluga pruza, umjesto na fizicke

karakteristike kao $to je slucaj sa fizickim proizvodima
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5.0blikovanje novih proizvoda i usluga

5.1.0blikovanje novih proizvoda

Prema Schreoederu (1999) proces razvoja, tj. oblikovanja novog proizvoda provodi se u 6

koraka a to su:

e Stvaranje ideja- Ovdje se poti¢e kreativnost i razmisljanje o potrebama trziSta. Tim za
istrazivanje i razvoj, zajedno s marketinskim stru¢njacima, analizira trendove, istrazuje
potrebe potrosaca i prikuplja povratne informacije kako bi generirao nove ideje. U ovom
koraku otvorenost prema inovacijama i izazovima klju¢na je za pronalazak originalnih
1 korisnih ideja. Ideje koje se generiraju moraju biti u skladu sa potrebama potrosaca na
ciljanom trzistu u skladu sa jednom od dva pristupa inovacijama prema Ishikawa i
Tsujimoto (2008). Uz to, drugi pristup prema navedenim autorima takoder mora biti
uvazen pa generirane ideje moraju iskoristiti suvremene tehnoloske trendove 1 poduzecu
dostupne tehnologije.

e |zbor proizvoda- ideje se evaluiraju i rangiraju prema njihovoj izvedivosti, trzisSnom
potencijalu i strategijskom cilju tvrtke. Analiziraju se faktori kao $to su konkurencija,
troskovi razvoja i proizvodnje, tehnoloske mogucénosti i oc¢ekivanja ciljne skupine.
Odabire se najperspektivnija ideja koja ¢e dalje biti razvijena. Postoji niz metoda za
izbor novog proizvoda koja su dostupna poduzeéima te svako poduzece odabire metodu
koja je optimalna za njegove prilike i vrstu proizvoda

e Oblikovanje proizvoda- U ovoj fazi ideja se detaljnije razraduje. Timovi za dizajn,
inZenjering i proizvodnju rade zajedno kako bi odredili funkcionalnosti proizvoda,
njegov vanjski izgled, materijale 1 druge klju¢ne karakteristike. Analiziraju se zahtjevi
potroSaca, provode se istraZivanja trziSta i razmatraju se tehnicke specifikacije kako bi
se oblikovala cjelovita slika proizvoda prije nego $to se krene u izradu prototipa.

e lzrada prototipa- Prototip sluzi kao fizi¢ki ili digitalni model proizvoda koji omogucuje
testiranje i provjeru njegovih karakteristika, funkcionalnosti i estetike. Izrada prototipa
omogucuje identifikaciju potencijalnih problema i poboljSanja prije nego Sto se
proizvod krene masovno proizvoditi. Prototip se testira u razli¢itim uvjetima kako bi se
osigurala njegova izvedba 1 zadovoljstvo potroSaca.

e Testiranje- U ovoj fazi proizvod se podvrgava temeljitom testiranju kako bi se provjerile

njegove performanse, kvaliteta, sigurnost i korisni¢ko iskustvo. Testiranje ukljucuje
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interne testove, fokusne grupe, povratne informacije korisnika i, ako je moguce, stvarne
situacije upotrebe. Rezultati testiranja pomazu u identifikaciji nedostataka, optimizaciji
proizvoda i poboljSanju korisnickog zadovoljstva. Primarni cilj testiranja jest dobivanje
povratnih informacija od potrosaca na ciljanom trzistu kako bi se doslo do spoznaja o
uspjesnosti izvrSenosti prethodnih koraka

Konacni dizajn proizvoda- predstavlja zavr$nu fazu u procesu razvoja novog proizvoda.
U ovoj fazi, sve prethodne informacije, povratne informacije korisnika i rezultati
testiranja koriste se kako bi se oblikovala konacna verzija proizvoda koja ¢e biti
spremna za masovnu proizvodnju i lansiranje na trziSte. Prilikom definiranja kona¢nog
dizajna proizvoda, bitno je uzeti u obzir razliCite aspekte, ukljucujuéi tehnicke
specifikacije, estetiku, ergonomiju, upotrebljivost i sigurnost. Dizajn proizvoda treba
odrazavati vrijednosti i identitet tvrtke, ali istovremeno treba biti privlacan i relevantan
za ciljanu skupinu potrosaca. Jedan od klju¢nih aspekata je njegova funkcionalnost.
Proizvod treba obavljati svoju namjenu na ucinkovit i pouzdan nacin. U ovoj fazi
provjerava se da li su sve tehni¢ke karakteristike i performanse proizvoda optimizirane
kako bi zadovoljile o¢ekivanja korisnika. Ako je potrebno, vrsi se dodatna optimizacija
i prilagodba kako bi se postigla vrhunska izvedba proizvoda. Estetski aspekti proizvoda
takoder igraju vaznu ulogu u kona¢nom dizajnu. Vanjski izgled, oblik, boje, materijali
1 zavr$na obrada odabir se pazljivo kako bi se stvorio proizvod koji je privlacan,
upecatljiv 1 prepoznatljiv na trziStu. Dizajniranje korisnickog sucelja, ako je
primjenjivo, takoder se uzima u obzir kako bi se osigurala intuitivna upotreba i ugodno
iskustvo korisnika prilikom koriStenja proizvoda. Takoder, vazno je razmotriti i
prakti¢ne aspekte. To ukljucuje razmatranje dimenzija, teZine i jednostavnosti upotrebe.
Proizvod treba biti prakti¢an za rukovanje, skladiStenje i transport, ovisno o svojoj
namjeni. Dizajniranje funkcionalnih 1 lako zamjenjivih dijelova takoder moZe pruZiti
dodatnu vrijednost korisnicima. Kona¢ni dizajn proizvoda takoder ukljucuje i
definiranje ambalaZze proizvoda. Ambalaza ima vaznu ulogu u privlacenju paznje
potrosaca, Stiti proizvod tijekom transporta i skladiStenja te pruza informacije o
proizvodu. Dizajn ambalaze trebao bi biti uskladen s cjelokupnim vizualnim identitetom
proizvoda i tvrtke. Uzimajuéi u obzir sve ove aspekte, konacni dizajn proizvoda trebao
bi biti rezultat detaljnog istrazivanja, analize i iterativnog procesa. Prototipovi se mogu
izradivati 1 testirati kako bi se provjerile funkcionalnosti, oblikovanje 1 korisnicko
iskustvo prije nego sto se donese konaéna odluka o dizajnu. Kona¢ni dizajn proizvoda

predstavlja krajnji rezultat procesa razvoja, ali istovremeno i pocetak pripreme za
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masovnu proizvodnju i lansiranje na trziSte. Vazno je pravilno uskladiti tehnicke,
estetske i prakticne aspekte kako bi se stvorio proizvod koji ¢e zadovoljiti potrebe i

ocekivanja potroSaca, biti konkurentan na trzistu i pridonijeti uspjehu tvrtke.

,Plasiranje novog proizvoda na trziSte je kompleksan proces u kojemu se sva svojstva
proizvoda pretvaraju, sa stajalista tehnologije, troSkova i politike dohotka, u trzisno
prihvatljiv proizvod koji je moguce prodati. Planiranje kod razvoja proizvoda predstavlja
onu etapu planskih aktivnosti u poduzetu koja se odnosi na odabir bitnih svojstava
proizvoda i mogucénost prilagodbe proizvoda korisnicima. Uobicajeno je da se pomocu
istrazivanja trziSta upoznaju Zzelje i potrebe korisnika odnosno potrosaca.” (Marici¢ et
al.,2008.)

Razlikujemo niz metoda razvoja novog proizvoda, Prema Bris-Ali¢ et al (2022) Siroku

primjenu imaju dvije metode a to su: analiza vrijednosti i metoda razvoja funkcije kvalitete.

Analiza vrijednosti, kao Sto joj se da i zakljuciti iz naziva, ima za cilj da proizvod ostvari
svoju vrijednost uz najmanje moguce troskove. ,, TroSkovi se odnose na sve angazirane
resurse potrebne da bi se proizvod proizveo (rad, sirovine, materijal itd.), dok se vrijednost
odnosi na percepciju kupca vezanu za odnos korisnosti i cijene proizvoda. Pod korisno$¢u
se misli na one performanse proizvoda koje su kupcu bitne u upotrebi proizvoda. Dakle,
kupac zeli da se njegove potrebe zadovolje uz najnizu mogucéu cijenu. Analizirajuéi
proizvode koji su ve¢ u proizvodnji, analiza vrijednosti pokuSava pronaci nain proizvodnje
ili kombinaciju komponenti koje ¢e osigurati funkciju proizvoda, ali uz nizi trosak.* (Bris-

Ali¢ et al., 2022.)

Troskovi 1 vrijednost su klju¢ni koncepti koji se odnose na razumijevanje ekonomske strane
proizvoda 1 njegovu percepciju od strane potrosaca. Troskovi se odnose na sve resurse,
materijale, radnu snagu i druge ulaganja koja su potrebna za proizvodnju proizvoda, dok se
vrijednost odnosi na korisnost 1 zadovoljstvo koje potroSaci dobivaju od proizvoda u odnosu
na cijenu koju su spremni platiti. Kada razmatramo troskove, vazno je uzeti u obzir sve
elemente proizvodnog procesa kao i procesa inoviranja. To ukljucuje troskove sirovina,
komponenti, rada, energije, opreme, transporta, marketinga i drugih operativnih troS§kova..
Svi ovi troskovi utjeCu na ukupne troskove proizvodnje i mogu imati znacajan utjecaj na
kona¢nu cijenu proizvoda. S druge strane, vrijednost proizvoda odnosi se na percepciju
potroSaca o korisnosti koju proizvod pruza u odnosu na njegovu cijenu. Potrosaci

procjenjuju vrijednost proizvoda na temelju njegovih performansi, kvalitete,
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funkcionalnosti, inovacija, estetike, branda i sl. Korisnost proizvoda moze se mjeriti prema
tome koliko dobro zadovoljava potrebe i Zelje potrosaca te pruza rjeSenje za njihove
probleme ili poboljSava njihovo iskustvo. Vazno je istaknuti da percepcija vrijednosti moze
varirati medu potrosac¢ima. Ono $to je jednom potrosacu vrijedno moze biti manje vrijedno
drugom potrosacu. Stoga, tvrtke moraju pazljivo proucavati svoju ciljanu skupinu
potrosaca, razumjeti njihove potrebe, preferencije i stavove kako bi proizvele proizvod koji

¢e zadovoljiti njihove ocekivanja i pruziti im zeljenu vrijednost.

Dobro upravljanje troSkovima 1 vrijednostima klju¢no je za uspjeSno poslovanje i
konkurentnost na trzistu. Poduzeca trebaju stalno raditi na smanjenju troSkova proizvodnje
kroz efikasnost procesa, optimizaciju lanca opskrbe i upravljanje resursima. Istovremeno,
trebaju ulagati u istraZivanje trziSta, analizu zelja potroSaca i inovacije kako bi stvorile
proizvode visoke vrijednosti koje ¢e privuéi potrosace i stvoriti konkurentsku prednost.
Troskovi i vrijednost su klju¢ni aspekti u razumijevanju ekonomskih aspekata proizvoda.
Troskovi predstavljaju ulaganja i resurse potrebne za proizvodnju proizvoda, dok se
vrijednost odnosi na percepciju potroSaca o korisnosti i zadovoljstvu koje proizvod pruza u
odnosu na cijenu. Upravljanje troSkovima i stvaranje visoke vrijednosti za potroSace klju¢ni
su faktori uspjes$nosti na trzistu i dugoro¢nog poslovnog uspjeha. Svaki novi proizvod mora
imati svoj osnovni koncept koji se s viemenom razraduje, adaptira na uvjete na trzistu te
sam proizvod u konacnici i poboljSava. ,,Koncept je jasno izrazavanje osnovne specifikacije
koja ukljucuje prirodu, svrhu i vrijednost proizvoda ili usluge prema kojoj se mogu
procijeniti faze dizajna i krajnjeg proizvod i/ili usluga. Iako je detaljni dizajn vazan, kupci

kupuju upravo taj odredeni koncept.“(Slack et al.,2011., 70)

Prema Bris-Ali¢ et al (2022), svaki proizvod ima svoju osnovnu i sekundarnu funkciju.
Osnovna funkcija predstavlja primarnu svrhu svakog proizvoda. Za primjer navodi
prezenter kojemu je primarna svrha pokretanje slajdova. Sekundarna funkcija prezentera je
viSestruka, no autorica kao primjer navodi moguénost prezentera da se spoji sa racunalom.
Isto tako, Prema Barkovi¢u(2011) razvoj novih proizvoda se odnosi na one procese koji se
odvijaju od trenutka kada se istrazivanjem trziSta doSlo do ideje za novim proizvodom pa
sve do kona¢nog oblikovanja proizvoda ili implementiranja novog proizvodnog procesa ili
metode. Faze razvoja novog proizvoda razlikovat ¢e se od poduzeca do poduzeca, a ovisno
o novom proizvodu koje poduzece Zeli razviti razlikovat ¢e se i faze razvoja unutar istoga
poduzeca. Dakle, svaki proizvod ima osnovnu i sekundarnu funkciju koje zajedno Cine

njegovu cjelokupnu funkcionalnost. Osnovna funkcija predstavlja glavnu svrhu i namjenu
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proizvoda, dok sekundarna funkcija pruza dodatne mogucénosti ili poboljSava nacin na koji
se proizvod koristi. Osnovna funkcija proizvoda je temeljni razlog zasto je proizvod stvoren
i kako bi trebao zadovoljiti odredenu potrebu ili pruziti odredenu uslugu. Na primjer, za
automobil osnovna funkcija je prijevoz ljudi i tereta s jednog mjesta na drugo. Bez ove
osnovne funkcije, automobil ne bi bio upotrebljiv. Sekundarna funkcija proizvoda se odnosi
na dodatne znacajke koje pruza korisniku. To moze ukljucivati aspekte poput dizajna,
estetike, ergonomije, prakticnosti ili tehnoloskih inovacija. Na primjer, kod automobila,
sekundarne funkcije mogu ukljucivati sustave za zabavu i navigaciju, udobna sjedala,
sigurnosne znacajke, ekoloski prihvatljive karakteristike i sliéno Sekundarna funkcija
proizvoda Cesto igra vaznu ulogu u stvaranju dodatne vrijednosti za korisnike. Dobar dizajn
ili dodatne znacajke mogu poboljsati korisnicko iskustvo i privuéi potrosace. Takoder,
sekundarne funkcije u pravilu rezultiraju konkurentskom prednoséu na trziStu i
diferencijaciji proizvoda u odnosu na konkurentske proizvode. Vazno je naglasiti da je
osnovna funkcija klju¢na i ne smije biti zanemarena ili Zrtvovana u korist sekundarnih
funkcija. Bez zadovoljenja osnovne funkcije, proizvod gubi svoju svrhu i postaje
neupotrebljiv. Proizvodi koji su dobro osmisljeni i imaju uskladenu osnovnu i sekundarnu
funkciju mogu pruziti optimalno korisni¢ko iskustvo i posti¢i uspjeh na trzistu. Stoga je
vazno da dizajneri i proizvodaci pazljivo razmatraju i integriraju obje funkcije kako bi

stvorili proizvode koji su funkcionalni, atraktivni i korisni za svoje korisnike.

Pored navedenih metoda, veliku ulogu u plasiranju novog proizvoda na trziste igra i, ve¢
spomenuti, dizajn proizvoda. ,,Novi proizvodi 1 usluge predstavljaju zilu kucavicu
organizacije. Dizajn moze pruziti konkurentske prednosti brzo donosec¢i nove ideje na
trziste , bolje zadovoljavajuéi potrebe kupaca ili samim time da je laksi za proizvodnju,
upotrebu i popravak. Dizajn je klju¢an proces za tvrtku. Strateski, on definira kupce tvrtke,
kao 1 konkurenciju. IskoriStava osnovne kompetencije tvrtke i odreduje koje nove
kompetencije treba razviti. Takoder je najuocljiviji pokreta¢ promjena - novi proizvodi i
usluge mogu osvjeZiti organizaciju, definirati nova trZista i inspirirati nove tehnologije*

(Russel, et al., 2011.)

Sljedeta spomenuta metoda jest metoda razvoja funkcije kvalitete. ,,Razvoj funkcije
kvalitete (engl. quality function development, QFD) koristi se prije nego se proizvod
specificira. Ova metoda se razvila kako bi se glas kupca ukljucio u proces razvoja proizvoda
ili usluge, a cilj joj je da se doista razumije ono $to kupci Zele i da se upravo njihovi zahtjevi

ugrade u nove proizvode. Zahtjevi kupaca obuhvacaju ono ,,8to“ kupci trebaju, a razvojni
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timovi pronalaze nacin ,,kako* ¢e to ostvariti. Kako ova metoda graficki sli¢i na kucu, to je

poznata i po nazivu ,.kuca kvalitete”. Kuca kvalitete razvija se kroz niz koraka:

1. Od kupaca se trazi da definiraju Sto Zele u odredenom proizvodu ili usluzi. Nakon
toga svoje zahtjeve trebaju bodovati tako da procijene njihovu relativau vaznost.
Obicno se koristi skala od 1 do 10 bodova.

2. Zatim kupci ocjenjuju konkurentske proizvode po istim znacajkama. Ocjenjivanje
je obicno na ljestvici od 1 do 5.

3. Proizvodac ili pruzatelj usluge treba utvrditi kako ¢e proizvodi/usluge zadovoljiti
zelje kupaca. U ovom koraku se definiraju inzenjerske karakteristike ili akcije.

4. Povezivanje onog Sto se zeli s onim kako to napraviti radi se u srediSnjoj matrici
kuce kvalitete. Odnos izmedu $to 1 kako prikazuje se simbolima, a moze se kretati
od toga da izmedu promatranih varijabli odnosa uopée nema (polje ostaje prazno),
do toga da je odnos jak (inzenjerska karakteristika u potpunosti rjeSava promatrani
zahtjev kupca).

5. U krovu kuée kvalitete evidentiraju se podaci o vezama izmedu razlicitih
inZenjerskih karakteristika. Ovo se odnosi na to kako inZenjerske karakteristike
djeluju jedna na drugu prilikom rjesavanja odredenog zahtjeva kupca.

6. Na kraju se definira dno kuce kvalitete u kojem se odreduje tehnicka procjena

proizvoda i ciljane vrijednosti za svaku inzenjersku karakteristiku.“ Bris-Ali¢ et

al,2022.,86-87)

5.2.0blikovanje novih usluga

Proces oblikovanja usluga, iako u nekim segmentima sli¢an procesu oblikovanja novih
proizvoda, ipak ima odredene specificnosti koje zahtijevaju da se proces oblikovanja novih
usluga u teoretskom dijelu odvoji od procesa oblikovanja novih proizvoda. Kao $to je u radu
ve¢ receno, jedna od osnovnih karakteristika usluga jest njihova neopipljivost, kao 1
nedjeljivost. Posljedi¢no tomu, korisnik usluge prisutan je tijekom cijelog procesa oblikovanja
usluge, koji je ujedno predstavlja i proces koriStenja, tj. Isporuke usluge, taj proces, specifi¢an
za usluge, nazivamo ciklus usluge (Bris-Ali¢ et al, 2022.). Prema istom autoru, usluga je
sacinjena od sume trenutaka istine. Trenutak istine termin je za svaki kontakt pri isporuci

usluge, odnosno dojam koji potrosac stjeCe pri svakom kontaktu.

Kao §to je ve¢ spomenuto, faze razvoja nove usluge sli¢ne su fazama razvoja novog proizvoda,

ali ipak se odvija uz odredene modifikacije:
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1. Konceptualizacija koja ukljucuje stvaranje ideje, procjenu Zelja kupaca (marketing) i
procjenu potencijalne potraznje (marketing).

Odredivanje potrebnih komponenti usluznog paketa (operacije i marketing).
Utvrdivanje specifikacija performansi (operacije i marketing).

Prevodenje specifikacija performansi u specifikacije za oblikovanje usluge.

o ~ w N

Prevodenje specifikacije za oblikovanje usluge u specifikacije isporuke. (Bris-Ali¢ et
al, 2022.:93)

Navedeni koraci daju generalnu ideju o tome kako se nove usluge razvijaju, no klju¢ni ¢imbenik
svake organizacije jesu njeni procesi, pa tako i procesi razvoja nove usluge ili proizvoda, koji

se mijenjaju i adaptiraju sukladno potrebama proizvodnje novih proizvoda ili usluga.

,Uvodenje novih proizvoda ili usluga ili promjene u dizajnu proizvoda ili usluga mogu imati
utjecaje kroz organizaciju i cijeli lanac opskrbe. Neki procesi mogu se promijeniti vrlo malo,
dok ¢e se drugi morati znacajno promijeniti u smislu onoga $to rade ili kako i kada se provode.
Novi procesi mogu biti dodani, a neki koji su trenutno u upotrebi mogu biti eliminirani. Novi
dobavljaci i distributeri mogu biti pronadeni i integrirani u sustav, dok neki trenutni dobavljaci
i distributeri vise nece biti prikladni. Nadalje, potrebno je uzeti u obzir projicirani utjecaj na
potraznju, kao 1 financijske, marketinske i distribucijske implikacije. Zbog potencijala za Siroke
uc¢inke, vazno je promatrati “Siru sliku" u sustavima rano i tijekom procesa dizajniranja ili
redizajniranja kako bi se smanjila Sansa za propustanje nekih troskova te kako bi se razumjelo
koliko vremena ¢e biti potrebno da se sam proces provede. Takoder, inputi kao §to su
inzenjering, operacije, marketing, financije, racunovodstvo i lanci opskrbe su kljuéni.”
Stevenson (2014)

Prva faza, konceptualizacija, podrazumijeva stvaranje ideje za novu uslugu. Ovdje se provodi
istrazivanje trziSta kako bi se identificirale Zelje 1 potrebe kupaca. Marketinski tim procjenjuje
potencijalnu potraznju za uslugom, analizira konkurenciju i identificira ciljano trziste. Cilj ove
faze je definirati osnovni koncept usluge i razumjeti kako bi se ona mogla uskladiti s trzi§nim

zahtjevima.

Nakon konceptualizacije, sljedeca faza je odredivanje potrebnih komponenti usluznog paketa.
U ovoj fazi operacijski 1 marketinski tim zajedno identificiraju klju¢ne elemente koji ¢ine
uslugu. To ukljucuje odredivanje procesa, resursa, tehnologija 1 ljudskih resursa potrebnih za
pruzanje usluge. Cilj je definirati sve komponente koje ¢e biti ukljucene u uslugu i1 kako ¢e se

one medusobno povezivati te se medusobno komplementirati.
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Nakon toga dolazi faza utvrdivanja specifikacija performansi. Operacijski 1 marketinski tim
suraduju kako bi odredili specificne performanse koje usluga treba ispuniti. To ukljucuje
utvrdivanje kljucnih ciljeva, standarda kvalitete, vremenskih ograni¢enja i drugih metrika koje
¢e se koristiti za procjenu uspjesnosti usluge. Ova faza osigurava da usluga ima jasno definirane

ciljeve i parametre koje treba postici.

Sljedeca faza je prevodenje specifikacija performansi u specifikacije za oblikovanje usluge. U
ovoj fazi se detaljnije analiziraju specifikacije performansi i razraduju se konkretne smjernice
za dizajniranje usluge. Operacijski tim radi na definiranju procesa, procedura, rasporeda i
drugih operativnih elemenata potrebnih za pruzanje usluge u skladu s postavljenim
specifikacijama. Marketinski tim ispunjava svoje zadatke kako bi osigurao da dizajn usluge

bude u skladu s Zeljama kupaca.

Posljednja faza je prevodenje specifikacije za oblikovanje usluge u specifikacije isporuke. U
0voj fazi se razmatraju detalji vezani uz nacin isporuke usluge. To ukljucuje utvrdivanje kanala
komunikacije s kupcima, logistiku, osoblje, tehnologiju i sve one aspekte usluge koji su vazni
za uspjesnu isporuku usluge. Cilj ove faze je osigurati da usluga bude pravilno isporucena

krajnjim korisnicima i da se ostvari maksimalna vrijednost za kupce.

Sumarno, razvoj novih usluga ukljucuje 5 faza. Sve navedene faze su vazne kako bi se osiguralo

uskladivanje s trzi$nim zahtjevima, zadovoljstvo kupaca i uspjesno pruzanje usluga na trzistu.

Pored navedenih faza razvoja, alat koji se takoder koristi pri oblikovanju novih usluga naziva
se nacrt usluga. Ovaj alat na jednostavan nacin opisuje i analizira usluzni proces tako da
prikazuje osnovne aktivnosti kupca i usluge u procesu pruzanja usluge. Pri izradi nacrta usluge

potrebno je:

1. Uspostaviti granice usluge i odrediti potrebnu razinu detalja.

2. Utvrditi i1 odrediti redoslijed kupcevih i usluznih aktivnosti i interakcija. Dobar alat za
to mozZe biti dijagram toka.
Razviti procjene vremena za svaku fazu procesa, kao i varijabilnost u tom vremenu.

4. Identificirati potencijalne tocke neuspjeha i razviti plan kako ih sprijeciti ili umanjiti,

kao i plan za odgovor na pogreske u uslugama. (Bris-Ali¢ et al, 2022.:93)

“Oblikovanje usluge proizlazi nakon jasno definiranog koncepta ili ideje. Usluga se

oblikujekroz tzv. ,,svezanj“ roba i usluga (engl. product bundle), ili usluzni paket (engl.
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service bundle), jer se veéina usluga pruza pomocu fizi¢kih proizvoda.* Bris-Ali¢ et al,

2022.93)

Ovaj pristup omogucuje integraciju fizickih proizvoda i nematerijalnih aspekata kako bi se

pruzila cjelovita usluga koja zadovoljava potrebe i zelje kupaca.

Usluge se Cesto pruzaju putem kombinacije fizickih proizvoda i nematerijalnih elemenata.
Primjeri takvih usluga mogu ukljucivati hotelski smjestaj koji se pruza uz razne dodatne
usluge poput dorucka, bazena, fitness centra i sli¢no. U tim slu¢ajevima, fizi¢ki proizvodi
poput hotelskih soba ili fitness centara, predstavljaju samo jedan dio cjelokupne usluge.
Oblikovanje usluznih paketa omogucuje upravljanje svim komponentama koje ¢ine uslugu.
To ukljucuje fizicke proizvode, procese, osoblje, tehnologiju, komunikaciju i druge
elemente koji su vazni za isporuku usluge. Klju¢no je da usluzni paket bude pazljivo
osmisljen kako bi zadovoljio potrebe i preferencije ciljne skupine korisnika, pri tom
osmisljavanju usluznog paketa klju¢no je, ve¢ u radu spomenuto, istrazivanje trzista te
preferencija 1 Zelja kupaca Jedna od kljuénih prednosti oblikovanja usluga kroz usluzne
pakete je stvaranje jedinstvene vrijednosti za korisnike. Integriranjem fizi¢kih proizvoda s
dodatnim uslugama ili pogodnostima, pruzatelji usluga mogu stvoriti jedinstvenu ponudu

koja se isti¢e na trzistu.

Kroz usluzni paket, korisnicima se pruza cjelovito iskustvo koje povecava vrijednost
usluge u kupcevoj percepciji. Osim toga, usluzni paketi mogu pruziti dodatnu fleksibilnost
1 prilagodljivost korisnicima. Kroz razli¢ite opcije i kombinacije proizvoda i usluga,
korisnici mogu odabrati ono §to najbolje odgovara njihovim potrebama i preferencijama.
Na taj nacin, oblikovanje usluga kroz usluzne pakete pruza personalizirano iskustvo koje
povecava zadovoljstvo korisnika. Jo$ jedna vazna prednost oblikovanja usluga kroz usluzne
pakete je povecanje ucinkovitosti i efikasnosti pruzanja usluga. Integracija fizi¢kih
proizvoda i nematerijalnih elemenata u jedinstvenu ponudu omogucuje bolje upravljanje
resursima, procesima i operacijama. To moze dovesti do optimizacije troSkova, smanjenja
nepotrebnih koraka ili preklapanja te poboljSanja kvalitete usluge. Kako bi usluzni paket
bio uspjeSan, vazno je pazljivo razumjeti potrebe i zelje ciljne skupine korisnika.
Istrazivanje trzista i analiza korisnic¢kih preferencija mogu pruziti uvid u ono §to korisnici
traze 1 kako se usluga moze prilagoditi njihovim potrebama. Takoder je vazno kontinuirano
pratiti povratne informacije korisnika 1 prilagodavati usluzni paket kako bi se osiguralo da

ostaje konkurentan na trziStu. Ovaj pristup takoder omogucuje prilagodljivost, u¢inkovitost
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1 personalizaciju, Sto doprinosi povecanju zadovoljstva korisnika i stvaranju konkurentske

prednosti na trzistu.
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6.Zivotni ciklus proizvoda

KRIVULJA ZIVOTNOG CIKLUSA PROIZVODA

UVODENJE RAST ZRELOST OPADANIJE

PRODAJA

PRODAJA I DOBIT

VRIJEME

Slika 1.Krivulja Zivotnog ciklusa proizvoda (izvor: Seri¢,2016)

“Koncepcija zivotnog ciklusa proizvoda omogucuje analizu Sirenja proizvoda na trzistu i
utvrdivanja strategija za svaku pojedinu fazu zivotnog ciklusa proizvoda. Koncepcija zivotnog
ciklusa proizvoda odnosi se na kategoriju proizvoda (kao npr. Za prijenosna rac¢unala, koja su
u fazi rasta), a ne za pojedinu marku proizvoda (kao sto je HP koji je u fazi uvodenja na
trziste).Poznavanje i uvazavanje zivotnog ciklusa proizvoda imperativ je za donosenje pravilnih
odluka o proizvodu. Odluke o proizvodu donose se u skladu s poloZzajem proizvoda u njegovom
zivotnom ciklusu. Potrosaci, konkurenti i ostali sudionici na trzistu ponasaju se na jedan nacin
u fazi ulaska proizvoda na trziste, a na drugi nac¢in u fazi rasta, zrelosti ili odumiranja proizvoda.
Razli¢ito ponasanje u pojedinim fazama rezultat je uvjeta na trzistu, a prisutan je i razlicit
intenzitet tog utjecaja.* (Grbac, 2012.:140).
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Op¢i je konsenzus akademske zajednice kako se zivotni ciklus proizvoda odvija u Cetiri faze a

one su redom:

1. Fazauvodenja
2. Fazarasta

3. Faza zrelosti
4

Faza opadanja

U fazi uvodenja, proizvod je nov i inovativan na trziStu. Ovaj period karakterizira niska svijest
potrosaca o proizvodu i niske razine prodaje. Kompanija treba uloziti u marketinske aktivnosti
kako bi stvorila svijest i interes kod potencijalnih kupaca. Cilj je osvojiti pocetne kupce i
uspostaviti temelje za dalji rast. U ovoj fazi troSkovi istrazivanja i razvoja su visoki, , dok su

profiti obi¢no niski ili ¢ak negativni.

Faza rasta karakterizira brzi rast prodaje proizvoda. Svijest potrosaca o proizvodu se povecava,
a potraznja se ubrzano razvija. Kompanije povecavaju proizvodne kapacitete kako bi
zadovoljile rastu¢u potraznju. U ovoj fazi, marketinske aktivnosti osim §to su usmjerene na
privlacenje novih kupaca, cilj im je i zadrzavanje postojecih. Profiti se povec¢avaju, a kompanije

mogu ostvariti povrat na svoja ulaganja.

Faza zrelosti oznacava stabilnu fazu zivotnog ciklusa proizvoda. Prodaja proizvoda doseze
vrhunac, a trziSte postaje zasi¢eno. U ovoj fazi, konkurencija je Cesto snazna, a rast prodaje
moze biti spor ili ¢ak stagnirati. Kompanije se fokusiraju na odrZavanje trziSnog udjela,
zadrzavanje postoje¢ih kupaca i stvaranje dodatne vrijednosti kako bi se razlikovale od
konkurencije. TroSkovi marketinga mogu biti visoki kako bi se odrzala svijest o proizvodu. U
ovoj fazi, kompanije razmatraju prilagodbe proizvoda, dodavanje novih znacajki ili ciljanje

novih trzista kako bi produljile zivotni ciklus proizvoda.

Faza opadanja oznacava kraj Zivotnog ciklusa proizvoda. U ovoj fazi, prodaja proizvoda opada
zbog promjena potreba potroSaca, tehnoloskog napretka ili nekog drugog razloga. Kompanije
moraju donijeti odluke o daljnjem ulaganju u proizvod ili ga povuéi s trzista. U nekim
slu¢ajevima, proizvod moze proci kroz revitalizaciju putem oZzivljavanja ili novih marketinSkih
strategija. Medutim, ako se proizvod ne moZe prilagoditi promjenama na trziStu, moze biti

povucen 1 zamijenjen novim proizvodom.

Zivotni ciklus proizvoda i ono $to on u svim svojim aspektima predstavlja iznimno je vazan

element upravljanja proizvodima 1 uslugama, posebno je vazno poznavanje njegove materije
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pri uvodenju novih proizvoda. Svaki novi proizvod ne¢e odmah donijeti profit poduzecu, vrlo
je vazno da je poduzece svjesno te Cinjenice kako ne bi u startu odustalo od njega zbog

negativnih prinosa.
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7.Amazon kao prakti¢an primjer razvoja novog proizvoda i usluge

Prema Jeffu Bezosu, kada je Amazon.com pokrenut 1995. godine, njegova misija bila je "biti
najorijentiranija kompanija prema kupcima na Zemlji". Amazon je kompanija koja je
opsjednuta svojim kupcima. Amazonove akcije, ciljevi, projekti, programi i inovacije zapo¢inju
i zavr$avaju s kupcem na umu. Drugim rije¢ima, po¢inju s kupcem i rade unatrag. Kada otkriju
nesto Sto stvarno funkcionira za kupce, udvostru¢uju napore kako bi od toga stvorili jo§ veci
uspjeh. Medutim, to nije uvijek tako jednostavno. Izmisljanje je kaoti¢no i s vremenom je
sigurno da ¢e imati i neuspjehe s nekim velikim rizicima. Pristup ostaje isti kao i na sam prvi
dan Amazona. Nastavljaju teziti da budu najorijentiranija kompanija prema kupcima na Zemlji,

i svjesni su da to nije mali ili jednostavan izazov. (Amazon,2023.)

Prema Hrvatskoj enciklopediji(2023.) danas$nji Amazon je osnovan 1994. godine pod nazivom
Cadabra, te se u svojim zacecima bavio isklju¢ivo prodajom knjiga putem interneta, no od 1995.
na trzistu se predstavlja danas svima poznatim imenom. Kroz godine, Amazon je prosirio svoju
djelatnost na prodaju razlicitih proizvoda kao $to su elektronika, softver, videoigre, igracke,
namjestaj, nakit i mnoge druge kategorije proizvoda. Takoder, razvio je Sirok spektar
internetskih usluga te osnovao posebne podruznice za video i glazbu, filmski i televizijski

studio, proizvodnju potrosacke elektronike i robotiku.

Amazon je brzo prosirio svoju prisutnost Sirom svijeta. Otvorio je mrezne stranice u brojnim
zemljama kao Sto su Brazil, Kanada, Meksiko, Kina, Indija, Japan, Turska, Ujedinjeni Arapski
Emirati, Velika Britanija, Francuska, Njemacka, Spanjolska i druge. Tijekom vremena,
Amazon takoder akvizira mnoge kompanije iz podrucja elektronike, informacijske tehnologije

i kulture, ukljucujuci Ring, Twitch, IMDb i nit ostalih.

Najznacajnija akvizicija tvrtke Amazon bila je preuzimanje americkog lanca supermarketa
Whole Foods Market 2017. godine. Time su prosirili svoje poslovanje na prehrambenu
industriju. S vremenom, Amazon je postao jedna od najvec¢ih americ¢kih kompanija, s ogromnim
prihodom od 280,5 milijardi USD u 2019. godini. Takoder, Amazon je postao najveca
internetska kompanija na svijetu, s priblizno 719.000 zaposlenih.

Sve ove akvizicije, Sirenje poslovanja i diversifikacija proizvoda omogucili su Amazonu da
postane globalni lider u e-trgovini i pruzatelj razli¢itih usluga. Tvrtka je postala sinonim za
online kupovinu i digitalne usluge, te nastavlja revolucionirati nac¢in na koji ljudi kupuju i

konzumiraju proizvode diljem svijeta.
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Amazon danas predstavlja mozda i najbolji primjer uspjeSnog kontinuiranog inoviranja i

plasiranja novih proizvoda i usluga na trziste.

Amazon je globalna tvrtka koja je postala sinonim za e-trgovinu i inovacije u poslovanju. Jedan
od klju¢nih aspekata njezinog uspjeha je stalni razvoj novih proizvoda i usluga. Kroz godine,
Amazon je uspjeSno proSirio svoj asortiman proizvoda i diversificirao svoje poslovanje,

postavsi jedan od vodecih inovatora u industriji.

Jedan od najpoznatijih primjera inovacija Amazona je njihov Kindle uredaj. 2007. godine,
Amazon je predstavio prvi Kindle, elektronicki ¢ita¢ e-knjiga koji je revolucionirao na¢in na
koji ljudi Citaju knjige. Kindle je omogucio korisnicima da preuzimaju i Citaju tisuce knjiga na
jednom uredaju. Ova inovacija je promijenila tradicionalni model ¢itanja i potaknula rast

digitalnih knjiga (Kindle Direct Publish,2023).

Takoder, Amazon se prosirio na podrucje potroSacke elektronike s vlastitim proizvodima kao
Sto su Amazon Echo i1 Alexa, pametni zvucnici s virtualnim asistentom. Ova inovacija donosi
korisnicima mogucénost glasovne interakcije s uredajem, odgovaranje na pitanja, izvrSavanje
naredbi i pristup raznim informacijama i uslugama. Ovo je otvorilo vrata za razvoj pametnih

domova i internet stvari (Culverhouse, 2018).

Amazon je prosirio svoje poslovanje na podrucje streaminga i distribucije sadrzaja putem
Amazon Prime Video platforme. Ova usluga omogucuje korisnicima pristup Sirokom izboru
filmova, TV emisija i originalnog sadrzaja. Amazon je uloZio znacajne resurse u produkciju
vlastitih originalnih serija i filmova, pruzaju¢i konkurenciju drugim vode¢im platformama za

streaming sadrzaja. (Amazon, 2023.)

Takoder, Amazon je preuzeo nekoliko kompanija kako bi proSirio svoje poslovanje i
diversificirao svoju ponudu proizvoda. Primjer toga je akvizicija kompanije Ring, koja se bavi
sigurnosnim uredajima za kuce, ukljucujuéi video zvona i sigurnosne kamere. Ova akvizicija

je Amazonu omogucila da se pozicionira na trziStu pametnih sigurnosnih rjesenja.

Uz to, Amazon je takoder ulozio u razvoj vlastitih robotskih tehnologija. Njihov robotski sustav
za skladi$tenje 1 pakiranje, poznat kao Amazon Robotics, pomaze u optimizaciji i ubrzavanju
logistickih operacija tvrtke. Ovo je rezultiralo efikasnijom isporukom 1 poboljSanom

korisni¢kom iskustvu. (Amazon, 2023.)
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Sve ove inovacije 1 razvoj novih proizvoda su kljucni faktori u rastu i uspjehu Amazona kao
vodece svjetske e-trgovinske platforme. Njihova sposobnost prilagodbe promjenama u
potraznji i konstantno ulaganje u istrazivanje i razvoj omogucuju im da ostanu ispred

konkurencije 1 zadovolje potrebe modernih potrosaca.

Amazon je ostvario izvanredan uspjeh kroz razvoj novih proizvoda i inovacije u sklopu svog
poslovanja. Njihovi proizvodi kao §to su Kindle, Amazon Echo i Amazon Prime Video postali
su neizostavni dio svakodnevnog zivota milijuna ljudi diljem svijeta. Sposobnost Amazona da
prati trendove, predvida potrebe trzista i pruza inovativna rjesenja postavila ih je kao vodu u

industriji 1 postavlja temelje za daljnji rast i razvoj u buduénosti.

Jasno je vidljivo kako se Amazon ne ogranicava na samo jedan nacin stvaranja novih proizvoda,
odnosno na jedan od Sest nadina ve¢ prethodno spomenutih u radu. Primjerice, Kindle

predstavlja potpuni novi proizvod, odnosno proizvod koji se razvija prema trzistu.

Amazon se izmedu ostalog u trenutku inovacije bavio 1 prodajom knjiga, StoviSe prodaja knjiga
predstavlja prvu sferu poslovanja Amazona Kindle stoga predstavlja logi¢an korak naprijed u
poslovanju Amazona, obzirom da se njegovim plasmanom na trziSte poveéava konkurentska
prednost u trgovanju knjigama i elektronskim knjigama, a s druge strane otvara se put na trziste
tehnologije. Sljede¢a spomenuta inovacija, Alexa, takoder je inovacija koja je namijenjena
trzistu tehnologije i elektronike. Obzirom da je prvi spomenuti proizvod, Kindle, dobro
prihvacen od strane kupaca na tom trziStu, sljede¢em proizvodu na istom trziStu puno je lakse
ostaviti dobar dojam na kupca, odnosno zauzeti pozitivnu sliku u njegovoj percepciji. Sljedece
navedeno prosirenje poslovanja, Prime video, svrstava se u margine poslovanja koja se naziva

digitalni streaming sadrzaj, dok se primjerice

Kindle svrstava u sektor tehnologije ili elektronike. Dakle u jednom slucaju rije¢ je o proizvodu,
a u drugom slucaju rije€ je o usluzi. lako je ovim radom dokazano da proizvod 1 usluga nikako
nisu pojmovi koji bi se trebali poistovjecivati, prosjean potrosac nerijetko to ¢ini i to najceSce
u sluc¢ajevima kada je odredena usluga povezana sa elektroni¢kim proizvodom. Iako je rije¢ o
pogresci, ona uvelike pomaZe poduzefima cije poslovanje zadire u obje sfere jer kupac
zakljucuje kako, u ovom slucaju Amazon, ima kvalitetne tehnoloske proizvode te na osnovu te
premise donosi zakljucak kako je 1 usluga koja je na o¢igledan nacin povezana sa tehnologijom
isto tako kvalitetna. Obrazac inovacija, proSirenja proizvodnih linija, novih proizvoda i

akvizicija Amazona je jasan. Poduzece se nastoji Siriti u na trzistima na kojima ve¢ djeluje ili
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na blisko povezanim trziStima sa slicnom klijentelom koja je ve¢ upoznata sa proizvodima i

uslugama Amazona.
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8.Rasprava

Oblikovanje novih proizvoda i usluga igra klju¢nu ulogu u poslovnom svijetu, omogucavajuci
poduzec¢ima da ostanu konkurentna i zadovolje promjenjive potrebe potroSaca. U ovom
poglavlju, sumirana su prethodna poglavlja sa kritickim osvrtom na zivotni ciklus proizvoda,
koriste¢i Amazon kao praktican primjer razvoja novih proizvoda i usluga. Razmotrene su
razlike izmedu proizvoda i usluga te izmedu inovacija proizvoda i usluga. Uz to, analizirane su
karakteristike proizvoda i karakteristike usluga kako bi se bolje razumjela njihovu priroda i

vaznost u poslovanju.

Zivotni ciklus proizvoda je konceptualni model koji opisuje razli¢ite faze kroz koje proizvod
prolazi, ukljucujué¢i uvodenje, rast, zrelost i opadanje. Ova faze su vazne jer pruZaju uvid u
dinamiku trzi$ta i omoguéuju poduzec¢ima da pravilno upravljaju svojim proizvodima. Amazon
je izvrstan primjer tvrtke koja je uspjesno iskoristila zivotni ciklus proizvoda. Pocevsi kao
internetska trgovina knjigama, Amazon se prosirio na razli¢ite kategorije proizvoda i usluga,
ukljuéujudi elektroniku, digitalni sadrzaj, digitalne streaming servise, cloud usluge, sigurnosne
usluge, takoder sa naglaskom na tehnologiju i elektroni¢ke proizvode te niz drugih sfera
poslovanja. Ova kontinuirana inovacija omogucila je Amazonu da se prilagodi dinami¢nim

zahtjevima trzi$ta i ostane lider u e-trgovini.

Razlika izmedu proizvoda i usluga lezi u njihovoj prirodi. Proizvod je materijalna roba koja se
moze fizi¢ki dodirnuti i posjedovati. Proizvodi su u svojoj srzi ono §to se proizvodi, prodaje i
isporucuje potrosacima a glavno obiljezje jesu njegove fizicke, tj. materijalne karakteristike. S
druge strane, usluga je nematerijalna i ne moze se posjedovati. Usluga se pruza kroz interakciju
i neposredan kontinuirani kontakt izmedu pruzatelja usluge i potroSaca te se dobiva u cijelosti,
odnosno karakterizira ju nedjeljivost. Na primjer, usluge kao $to su obrazovanje, savjetovanje
ili prijevoz.

Inovacija proizvoda i inovacija usluga takoder se razlikuju. Inovacija proizvoda odnosi se na
stvaranje 1 poboljSanje fizi¢kih proizvoda, ukljucujuc¢i njihovu funkcionalnost, performanse,
dizajn ili tehnoloske znacajke. Inovacija usluga, s druge strane, odnosi se na stvaranje ili
poboljsanje nacina pruzanja usluga, procesa, korisni¢kog iskustva ili dodatnih vrijednosti koje
se pruzaju kroz usluge. Primjer inovacije usluga moze biti uvodenje novih tehnologija za

olakSavanje korisni¢kog iskustva ili pruzanje personaliziranih usluga.
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Karakteristike proizvoda uklju¢uju mjerljive znacajke poput veli¢ine, boje, kvalitete, cijene i
performansi proizvoda. S druge strane, karakteristike usluga obuhvacaju aspekte kao §to su,
korisnicko iskustvo, vjestine i stru¢nost pruzatelja usluga, dostupnost, fleksibilnost i kvaliteta
usluge. Usluga je neopipljiva i teze je mjerljiva od proizvoda, $to ¢ini upravljanje kvalitetom
usluga izazovnijim. Nekolicina usluga je u svojevrsnoj simbiozi sa fizickim proizvodima,
odnosno njihova isporuka bila bi nemoguca bez fizickih proizvoda, iz tog razloga pruzatel;
usluga nikako se ne smije ograni¢iti na inovacije samo u sferi usluga, odnosno samo na
nematerijalne aspekte koje ¢ine uslugu, ve¢ mora nastojati poboljsati korisnicko iskustvo u svim
dostupnim aspektima, pa tako i kroz poboljSanje fizickih proizvoda koji imaju posrednicku

ulogu

Oblikovanje novih proizvoda i usluga kljuéno je za uspjeh poduzecéa u suvremenom poslovnom
okruzenju. Amazon je izvrstan primjer tvrtke koja je kontinuirano razvijala nove proizvode i
usluge kako bi zadovoljila potrebe potrosaca. Razumijevanje razlika izmedu proizvoda i usluga
te izmedu inovacija proizvoda i usluga pomaze poduze¢ima da pravilno upravljaju svojim
poslovanjem. U konac¢nici, uspjeSno oblikovanje novih proizvoda i usluga moze dovesti do

dugoroc¢nog rasta i prosperiteta poduzeca.
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9.Zakljutak

Oblikovanje novih proizvoda kompleksan je proces te razlikuje niz metoda, kombinacija
metoda i faza u njegovu izvrsenju. U radu su pored metoda, faza, vaznosti poznavanja razlika
izmedu proizvoda i usluga, kao i razlika izmedu novih proizvoda i novih usluga paralelno
obradeni pojmovi kao §to su inovacija, kreativni procesi, zahtjevi trzista, zelje kupaca i sli¢no.
Lako je do¢i do zakljucka kako je snazna i zdrava veza izmedu poduzeca 1 kupaca klju¢ za
uspjeSno inoviranje jer se najkvalitetnije odluke vezane za proces inoviranja donose
zahvaljujuéi povratnim informacijama od kupaca koje se prikupljaju kroz istrazivanje trzista
odnosno Zelja i potreba kupaca. Dakle uspje$no poduzece bi trebalo teziti stvaranju lojalnih
kupaca, odnosno stvaranju klijenata te uz pomo¢ tog odnosa donositi odluke vezane za
inoviranje, prilagodavanjem proizvoda kupcu, pa i personalizaciji proizvoda i/ili usluge ukoliko

je moguce i isplativo.

U radu je postignut dublji uvid u procese stvaranje inovativnih proizvoda i usluga, istrazujuci
njihove karakteristike, vaznost 1 utjecaj na danasnje trziSte. Kroz analizu Zivotnog ciklusa
proizvoda, doslo se do spoznaje kako inovacije igraju klju¢nu ulogu u odrzavanju konkurentske
prednosti i dugoro¢nom uspjehu tvrtke. Novi proizvodi i usluge predstavljaju pokretacku snagu
ekonomskog rasta i razvoja, poti¢uci tvrtke da se prilagode promjenjivim trziSnim uvjetima i
evoluiraju svoj rad kako bi zadovoljile potrebe nikad zahtjevnijih potrosaca. Ovaj proces
oblikovanja proizvoda i usluga zahtijeva pazljivo planiranje, inovativnost, analizu trzista i

suradnju razli¢itih sektora unutar organizacije.

lako inovacije mogu donijeti velike prednosti, one takoder nose odredene rizike, ukljucujuci
visoke troskove istraZivanja i razvoja, nesigurnost trzista te potrebu za prilagodbom unutarnjih
procesa. Medutim, uspjesne tvrtke prepoznaju vaznost ulaganja u nove proizvode i usluge kako

bi ostale konkurentne i relevantne.

Oblikovanje novih proizvoda i usluga predstavlja klju¢ni element poslovanja u suvremenom
svijetu. Kroz inovacije, tvrtke mogu osigurati svoju buduénost i ostvariti rast. No, vazno je
kontinuirano analizirati trziSte, pratiti Zivotni ciklus proizvoda i usluga te na taj nacin biti

spreman prilagoditi se promjenama kako bi se osigurala konkurentska prednost.
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