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Predgovor

Pred vama je elektronicko izdanje autoriziranih 1 recenziranih predavanja iz kolegija
»Marketing usluga* koje je namjenjeno prvenstveno studentima Visoke $kole za menadZzment
u turizmu 1 informatici u Virovitici koji u 5. semestru studija PoduzetniStvo, smjer
PoduzetniStvo usluga sluSaju ovaj kolegij. Nastavni materijal je namjenjen i1 svim ostalim
studentima strucnih studija koji imaju zelju ili potrebu proucavati marketing usluga.

Temeljni procesi u svjetskom gospodarstvu ukazuju na sve vecu vaznost usluga u danasnjem
svijetu. Broj zaposlenih u sektoru usluga se stalno povecava. Ipak, marketing usluga je jos
uvijek novo podrucje.

Zbog nedostatka strucne literature 1 udzbenika na hrvatskome jeziku, namjera autora bila je
olakSati vam pracenje predavanja, lakSe svladavanje gradiva te uspjeSnu pripremu ispita iz
spomenutoga kolegija.

Sadrzaji obradeni u nastavnom materijalu su nastajali tijekom izvodenja nastave iz kolegija
Marketing usluga. Teoretski dio je obraden u jedanaest poglavlja i u njemu je naglasak na
specificnostima marketinga usluga u odnosu na temeljni koncept marketinga. U zadnjem
poglavlju su obradeni primjeri iz prakse poznatih globalnih kompanija.

Za produbljivanje znanja te kvalitetniju pripremu ispita (poglavito usmenog) na kraju skripte
dan je pregled literature koju svakako preporucujemo.

Nadamo se da ¢e nastavni materijal koji je pred vama pobuditi interes za proucavanje
marketinga usluga kao specificnog podru¢ja. Unaprijed se zahvaljujemo na svakoj
dobronamjernoj kritici i sugestiji.

Takoder, zahvaljujemo recenzentima koji su pomogli svojim primjedbama 1 sugestijama te su
u velikoj mjeri sudjelovali u koncipiranju ovog nastavnog materijala te Povjerenstvu za
izdavacku djelatnost Visoke Skole za menadzment u turizmu i informatici koje je prihvatilo
izdavanje ovog nastavnog materijala.

U Virovitici, sijecanj 2016. godine.

Autori
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1. POJAM | KLASIFIKACIJA
USLUGA

POJAM USLUGA

“* Usluge su dijela, radnije, procesi koji se izvode za korisnike.

“* AMA — usluge jesu aktivnosti, koristi ili zadovoljstva koja se
nude na prodaiju ili se pruZaju vezano uz prodaju dobara.

<+ P. Kotler i G. Armstrong — usluga je aktivnost ili korist koju

jedna strana moze ponuditi drugoj, uglavnom neopipljiva i ne
rezultira vlasnistvom bilo éega. Njezina proizvodnja moze, ali
ne mora biti povezana s opipljivim, fizickim proizvodom.




STO SU USLUGE - DEFINICIJA

AMA definira usluge kao aktivnosti, koristi ili zadovoljstva koja
se nude na prodaiju ili se pruZaju vezano vz prodaiju proizvoda.

Kotler definira uslugu kao bilo koju aktivnost koju jedna
stranka nudi drugoj i koja je u osnovi neopipljiva i ne rezultira
vlasnistvom nad nedim. Njezina proizvodnja moze, ali i ne mora
biti vezana za kakav fizi¢ki predmet.

POVIJESNI PREGLED DEFINICIJE USLUGA

Fiziokrati (18. st., Francuska) - Sve aktivnosti osim
poljoprivrede.

Adam Smith (1723. -1790.) - Sve aktivnosti koje ne
rezultiraju opipljivim proizvodima.

Jean Baptiste Say (1770.-1832.) - Sve neproizvodaéke
(nematerijalne) aktivnosti koje poveéavaju korisnost
dobrima.

Alfred Marshall ( 1842.-1924.) - Koristi koje nastaju u
trenutku pruZanja.

Zapadne zemlje ( 1925.-1960.) - Usluge ne stvaraju
promjenu u obliku dobra.

AMA (1960.) - Aktivnosti, koristi ili zadovoljstva koja se
nude na prodaiju ili se pruzaju vezano uz prodaju dobara. .

KLASIFIKACIJA USLUGA

Klasifikacija usluga je oteZana uslijed velike medusobne
razli¢itosti usluga.

Mnogobrojne kombinacije:
Prema odnosu pruzatelja s korisnikom,
Prirodi usluge,
Tipu usluge,

Odrzivosti standarda pruzanja usluge ...




KLASIFIKACIJA USLUGA

Vrsta trzista — individualni i poslovni korisnici,
Stupanj radne intenzivnosti — radno i kapitalno intenzivne,
Stupanj kontakta s korisnikom — visok i nizak,

Kvalifikacija subjekta koji pruza uslugu — profesionalna i
neprofesionalana te

Cilj subjekta koji pruza uslugu — profitni i neprofitni.

ULOGA USLUGA U UKUPNOJ PONUDI

Usluge mozemo klasificirati s obzirom na ulogu koju zauzimaju u
ukupnoj ponudi raznih kompanija na sljedeéi nadin:

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

Usluge koje trebaju poveéati vrijednost opipljivom proizvodu
kada proizvodac svoj proizvod obogaduje uslugama kao sto
su postkupovne garancije i

Usluge koje omoguéavaiju proces razmjene - isporuka
proizvoda od mjesta prodaje na mjesto kupovine.

TEMELINA RAZLIKA 1ZMEDU PROIZVODA |
USLUGE

Proizvodi su materijalni rezultat procesa proizvodnje
Proizvod je dominantno opipljiv.
Proizvodima smatramo dobra, predmete i stvari.

Prema Kotleru proizvod je sve $to mozZe biti ponudeno na
trzistu kako bi zadovoljilo odredenu Zelju ili potrebu.

Usluga je dominantno neopipljiva. i
Usluge su djela, napori i izvedbe. DESNNG THE SIGNING THE
PRODUCT EXPERIENCE




KATEGORIJE PROIZVODA PREMA KOTLERU

Opiplijivi proizvod bez usluge (kuhinjska sol, sapun)
Opipljiv proizvod popraéena jednom ili nekolicinom usluga
(perilica rublja vz jamstvo, raéunalo uz obuku)

Hibridna ponuda u kojoj je podjednaki omjer opipljivog
proizvoda i usluge (objed u restoranu, maloprodaja)

Dominantno usluga uz odredeni udio opipljivog proizvoda
(prijevoznicke usluge)

Cista usluga bez opipliivog proizvoda (konzultantske ili
financijske usluge)

OBILJEZJA PROIZVODA

Potrosaé posjeduje materijalni, opipljivi objekt.

Cilj proizvodnie je uniformiranost-svi proizvedeni proizvodi su
jednaki.

Proizvod se moze skladistiti.

Potro3aé je zadnja karika u lancu i nije ukljuéen u proces
proizvodnje.

Kontrola kvalitete provodi se usporedbom outputa sa
specifikacijama.

Ako nastupi gredka u proizvodniji, proizvod je moguce Skartirati.

Moral zaposlenika je vazan.

OBILJEZJA USLUGE

Korisnik posjeduje iskustvo, sjecanje
Cilj usluge je jedinstvenost: svaki korisnik i kontakt s njim je poseban.
Usluga nastaje i nestaje. Ne mozZe se uskladistiti.

Korisnik sudjeluje u procesu pruzanja usluge, on je partner u
stvaranju usluge.

Kvalitetu procjenijuju korisnici usporedujuéi percepcije s
ocekivanjima.

Usluga pruzena na kriv nadin, moze se popravit isprikom ili
ponovnom uslugom.

Moral zaposlenika je kljuéan, kriti¢an




POSEBNA SVOJSTVA USLUGA

Neopipljivost,

Nedijeljivost proizvodnje (pruzanja usluge) od koristenja,
Neuskladistivost,

Heterogenost,

Odsustvo vlasnistva. ’

_J.J_

NEOPIPLJIVOST

Uslugu ne moZemo vidjeti, dotaknuti, isprobati, kupiti ili
ponijeti kuéi.

Obiluju svojstvima dozZivljaja kao 3to su iskustvo, pruzena
paznja, zadovoljstvo itd.

O njima govorimo tek nakon koridtenja.

Znanije i viestine pruzatelja usluge su neopipljivi pa stoga
korisnici obraéaju posebnu pozornost na vidljive i opipljive
elemente kao Sto su:

Prostor i lokacija,

Izgled i pona3anje zaposlenih,
Opremai

Komunikacijski materijali poduzeéa.

NEDJELJIVOST PROIZVODNJE (PRUZANJA)
0D KORISTENJA

Kod opipljivih proizvoda proces proizvodnje prethodi prodaiji
i potrodniji, a usluge karakterizira istovremenost proizvodnije i
potrosnje, odnosno pruZanja i koristenja.

Korisnik usluge sudjeluje u pruzaniju usluge i percipira sve
vidljive operacije tijekom pruZanja usluge. Osim njega prisutni
su i ukljuéeni i drugi korisnici usluge.

Zbog nedjeljivosti proizvodnie i koritenja usluge u sluéaju
porasta potraznje, pruZatelj usluge moZe imati poteskoce.




NEUSKLADISTIVOST

Usluge se ne mogu pohraniti i upotrijebiti u odgodenom vremenu.
Ponuda je vezana za odredeni trenutak i neiskoristen kapacitet

pruzanja se ne moze pohraniti za buduénost.

Vazno je pracenje oscilacija izmedu ponude i potraznje za
uslugom te izgradnja efikasanog sustava pruzanja usluge

Usluzne tvrtke mogu koristiti nekoliko strategija za rieSavanje
ovog problema kao 3to je:

Razli¢ite cijene u razli¢itim vremenskim razdobljima (last minute
i first minute turisticki aranzmani),

Sustav rezervacija ili dopunske usluge kao alternativa i
Zaposljavanje dodatne radne snage.

HETEROGENOST

Usluga ovisi o tome tko, kada i gdje ju pruza
Heterogenost stvara poteskoée u standardizaciji i kontroli kvalitete
Heterogenost se temelji na ljudskom faktoru:
jedna te ista usluga varira ovisno o zaposleniku koji ju pruza
ista osoba moze razli¢ito pruzati istu uslugu razli¢itim korisnicima
usluga koju pruza jedna te ista osoba moze se razlikovati iz
dana u dan

Smanijenje heterogenosti usluge je prvenstveno usmjereno na :

Pozornost koja se pridaje metodama izbora, edukacije,
motivacije i kontrole rada zaposlenika.

Praéenje i mjerenje stupnja zadovoljstva korisnika.

ODSUTNOST VLASNISTVA

Kupnja usluge je kupnja prava koristenja uglavnom na
odredeni vremenski rok.

PruZanje usluge ne zavrsava prijenosom vlasnistva s
prodavada na kupca.

Zbog ovog obiljeZja usluga pruzatelji usluga pokusavaju
izgraditi snazne marke koje ¢e im osigurati naklonost i lojalnost
korisnika usluga.




TABLICA 1: TEMELJNE RAZLIKE IZMEDU PROIZVODA | USLUGE

Opiplijivost Neopipljivost
Dijeljivost Nedijeljivost
Homogenost Heterogenost

Proizvodnja, prodaja i distribucija su  Proizvodnja, pruZanje i koristenje se
odvojeni od kori$tenja/potrosnje odvijaju istodobno
Temeljna vrijednost se stvara u

Temeljna vrijednost se stvara u odnosu
proizvodnom pogonu

pruZatelja i korisnika usluge
Potro3adi ne sudjeluju u procesu

Korisnici usluge sudjeluju u procesu
proizvodnje

pruZanja usluge
Mogu se skladistiti Ne mogu se skladistiti
Mogu se posjedovati Ne mogu se posjedovati

Neprolaznost Prolaznost

TABLICA 2: OBILJEZJA USLUGA | PROBLEMI MARKETINGA

Ne mogu biti pohranjene
Ne mogu biti zasticene patentima
Neopipljivost g. . . p L
Ne mogu biti lako izloZene ili priopéene
Tesko je odrediti cijenu
Korisnik je ukljuéen u proizvodniju
e | drugi korisnici su ukljueni u proizvodniju
Nedjeljivost . g‘ . : .. P !
Tedko je ostvariti centraliziranu masovnu
proizvodnju
Neuskladistivost Usluge se ne mogu uskladistiti
y Tesko je kontrolirati standardizaciju i
Raznolikost ( heterogenost) .
kvalitety

TABLICA 3: MARKUINfK[ STRATEGIJE ZA RIESAVANJE PROBLEMA NASTALIH ZBOG
POSEBNIH OBILJEZJA USLUGA

Naglasiti opipljive elemente; koristiti se osobnim
elementima; stimulirati usmenu komunikaciju ,,word of
mouth"; stvoriti jak organizacijski imidz; koristiti se
raéunovodstvom trodkova kao pomodi pri odredivanju
cijena i angaZirati se u postkupovnim komunikacijama
Staviti naglasak na odabir i edukaciju zaposlenih koji
kontaktiraju s korisnicima; upravljanje korisnicima usluga i
koristiti se ve¢im brojem mjesta pruzanja usluga
Koristiti strategije za otklanjanje poteskoéa s oscilacijama u
Neusladistivost v potraznil i U . .
Istodobno vriiti prilagodbe u potraznji i kapacitetu radi
postizanja veé¢e podudarnosti medu njima

Neopipljivost

Nedjeljivost

Raznolikost sindustrijalizirati” uslugu i ,personalizirati" uslugu




_2. INACENJE USLUGA U
TRZISNOM GOSPODARSTVU

TEMELINI PROCESI U SVIJETSKOM
GOSPODARSTVU

Deregulacija — smanjenje elemenata drzavne regulacije
osobito regulacije trzista i trzisnih odnosa;

Globalizacija koju karakterizira:
brzi protok robe, kapitala i radne snage,
svietska ekonomija postaje transnacionalna
300 mutinacionalnih poduzeca pokriva 25% svijetske
proizvodnje.

Transformacija gospodarstva u ekonomiju znanja kroz:
robotizaciju,
opadanie troskova proizvodnje po jedinici proizvoda
raéunala obavljaju poslove umjesto ljudi.

TEMELINI PROCESI U SVIJETSKOM
GOSPODARSTVU

Razvijenim gospodarstvima dominiraju usluge
Inovacije su najskuplji proizvodi

Temelj konkurentske prednosti je intelektualni kapital
odnosno znanije koje se pretvara u novu vrijednost

Korporativni image je indikator poloZaja i uspjeha
poduzeéa




VRIJEME PROMJENA

“Sve se mijenja osim promjena.”
Israel Zangwill (1864 - 1926)

Gospodarsko-politicka dinamika medunarodnog
prostora

Znanstveno-tehnoloska revolucija

Globalizacija

SUVREMENE TENDENCIJE

Prema Tom Petersu:
iznimna neizvjesnost
vrijeme kao sredidnji &imbenik
fragmentiranost trzidta

kvaliteta, dizajn, servis

restrukturiranje

nova organizacijska konfiguracija
nestanak ekonomije obujma

partnerstvo

internacionalizacija ekonomskih procesa

promjene u procesu rada i poloZaju radnika

Neizvjesnost - tehnolodke promjene na podruéju cijena,
proizvodnje, dizajna, distribucije, organizacije i sl.
zahtijeva dinamiénost, visoku razinu inovativnosti,
fleksibilnost i kontinuirano prilagodavanje.

Vrijeme postaije kljuéni element konkurentske borbe na
lokalnim i svjetskim trZistima, a u kombinaciji s
neizvjesnoséu zahtijeva od poslovnih subjekata brzinu i
fleksibilnost, adaptabilnost i proakciju na osnovi
informacijskih i tehnoloskih promjena (tzv. just-in-time, zero
response time company, stock management).

Dominaciju masovnog trzista u kojemu skupina potrosaca
pokazuje pribliZzno ista ponasanja pa je predvidljivost
prodaje velika zamjenjuju fragmentirana trzista s
kolebljivim ponasanjem potro$aca. Ekonomiku proizvodnje
zamjenijuje ekonomika proizvoda jer se proizvodi za
poznate kupce razli¢itih ukusa.




Dizajn, kvaliteta i servis postaju vazniji od cijene i
funkcionalnosti, a kroz to nestaju uobigajene trZidne nie na
kojima je strategiju poslovanja gradio tradicionalni
manadzer.

Zbog razvijanja proizvoda za svaki trzidni segment, velike
organizacije su prisiliene na restrukturiranje u domeni
konkurencije kvalitete, novih proizvoda, dizajna i usluga,
organizacijsko-tehnoloske fleksibilnosti i trZisne
prilagodljivosti. Od njih se zahtijeva takvo organiziranje
koje ¢e osigurati fleksibilnost u reakciji na nove zahtjeve
potro$aéa, a transformacija se ogleda u osamostaljivanju
dijelova organizacije kao zasebnih cjelina, tzv. mrezna
organizacija proizvodnie i kreiranjem novih linija
autonomnih poduzeda.

Nova organizacijska struktura poduzeéa negira klasiéne
organizacijske forme hijerarhijsko-organizacijske prirode
koje su bile sposobne za radikalne tehnoloske promiene, ali
trome v prilagodavanju novim uvjetima koji rezultiraju iz
pojaéane konkurencije s vremenom, kvalitetom, dizajnom i
uslugama. Organizacije su prisiliene decentralizirati se,
rasélaniti se na mrezu vanijskih i unutarnjih autonomnih
jedinica dok u samom poduzecu tradicionalnu hijerarhiju
zamjenjuje tzv. poduzetni¢ka anarhija.

Ekonomija velikih razmijera, kao glavna prednost moénih
korporacija, mijenja se pod utjecajem trzidne strukture i
koncentracije, a jaéa trend malih i srednjih poduzeéa koja
su fleksibilnija za potrebe stalnih promjena.

i éne organizacije postaju dijelovi kooperativnih
mreza poduzeéa gdje se trZidni partneri sve viSe smatraju kao
poslovni suradnici. Novi odnosi povezanosti, suradnje i trZisne
koalicije razvijaju nove oblike partnerstva kao npr. partnerstvo

dodane vrijednosti (tzv. value added partnerships).

Poiedi
F

Internacionalizacija zahvaéa sve ekonomske procese
dovodedi poslovne subjekte u medusobnu ovisnost na svijetskom
trzidtu. Strategija lokalnih poduzeéa u sebi mora nuzno
ukljuéivati informacijske tijekove i dobro usmjerenu konkurenciju
kako bi se odrzala u uvjetima rastuée globalizacije.

Nastaju znaéajne promjene u procesu rada i u poloZaju
radnika unutar poduzeca. Strojevi postaju visenamjenski uz
moguénost jednostavne adaptacije, a od radnika se ne inzistira
na rutinskom ponavljajuéem obavljanju zadatka, ve¢ ga se
potiée na inovativni i sofisticirani rad uz zahtjev kontinuiranog
stjecanja novih znanja i viestina, generiranja novih ideja, a sve

u funkciji poveéanja proizvodnosti i ekonomiénosti.
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INACENJE USLUGA U TRZISNOM
GOSPODARSTVU

Sektor usluga u nacionalnim okvirima i globalno doZivljava
najdinamiénija kretanja i najvise promjena.
Udjel usluga u vrijednosti BDP-a neprekidno raste, a usluge
generiraju:
poveéanje zaposlenosti,
povecéanje medunarodne razmjene

brojne tehnoloske i ekonomske promjene.

RAST | RAZVOJ USLUZNOG SEKTORA

Intenzivni razvoj i rast sektora usluga zapodinje nakon Drugog
svietskog rata.

Sve vedi broj poduzeéa prestalo je samostalno obavljati dio
aktivnosti te nastaju specijalizirana poduzeéa za pruzanje
profesionalnih usluga.

Porast je uvjetovan:
Ekonomskim napretkom

H
Poveéanjem bogatstva druitva E 5
Porastom budzZeta individualnog kuéanstva Siu :\. E
Promjenom potrodackih navika slalglP o/
el =
Promjenom Zivotnog stila ' [V
A Dy 0
Poveéanjem koli¢ine slobodnog vremena c -l & C,. E
Opéenito poveéanjem kompleksnosti Zivota ""S, T/ L C
~l19/m Il' ElR

CIMBENICI RAZVOJA SEKTORA USLUGA

Demografski — Zivotni vijek, urbanizacija, promjene u obiteljskom
Zivotu, uloga Zene u drustvy;

Drustveni — porast zaposlenih Zena, porast obiteljskih prihoda, stil
Zivota koji karakterizira aktivno koristenje slobodnog vremena;

Ekonomski — globalizacija, specijalizacija

Politi¢ko zakonodavne — internacionalizacija poslovanja,
udruZivanje zemalja na gospodarskoj i politickoj osnovi, povecanje
administrativnog aparata.
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SEKTOR USLUGA U GLOBALNOM
GOSPODARSTVU

Usluge ¢ine oko 2/3 ukupne svietske godisnje proizvodnje (World
Bank, 2000.)

Ekspanzija i internacionalizacija &ini usluge najbrze rastuéi dio
medunarodne razmjene i inozemnih ulaganja.

Vide od 50% svih proizvoda ukljuéeno je u usluzno poslovanie.

U nekim se zemljama vide od 50% izvoza se ostvaruje razmjenom
usluga.

Konkurencija u sektoru usluga je glavni pokretag ek. rasta u 21. st.

INACENJE USLUGA U TRZISNOM
GOSPODARSTVU

Adam Smith (18. stoljeée) smatra da aktivnost &iji je rezultat
neopipljiv ne stvara nikakvu dodatnu vrijednost

U 19 st. Alfred Marshall upozorava na jednakost opipljivih i
neopipljivih proizvoda

1900. u SAD-u i Velikoj Britaniji je vise zaposlenih u usluZnom
nego u proizvodnom sektoru

Posliednje desetlieée 20.st u proizvodnom sektoru radi:
U SAD-u svaki Sesti zaposlenik,
U VB. svaki peti zaposlenik i

U Njemaékoj i Japanu svaki treci zaposlenik.

SKRIVENI SEKTOR USLUGA

Danas gotovo svi opipljivi proizvodi u veéoj ili manjoj mjeri
sadrze komponente usluge.
Npr. kompjuter:
izobrazba nuzna za pravilno koristenje,
odrZavanije (servisiranje),
savietodavne usluge (izrada i instalacija programa) i
odgodena placanja (obroéno).

Usluga je izvor konkurentske prednosti u gotovo svim
proizvodnim djelatnostima

Opipljivim, materijalnim proizvodima moguée je dodati niz
usluznih komponenata poput pogodnosti pla¢anja koristenja na
leasing izobrazbe nuZne za pravilno koristenje odrzavanija itd.
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3. MARKETING USLUGA

MARKETING

Pociva na razmjeni koja treba zadovoljiti i kupca i
prodavaéa.

Razmijena podrazumijeva transfer opiplijivih i
neopipljivih vrijednosti izmedu dvije ili viSe strana.
Razmijena je proces u kojem dvije ili vise ukljuéenih
strana dobrovoljno pribavljaju vrijednosti jedna drugo;j.
Preduvijeti za postojanje razmijene :
Postojanje najmanije dvije strane,
Postojanje interesa ponudaéa da proda i kupca da kupi,

Izvedivost razmjene - svaka strana je sposobna za komunikaciju i
isporuku,

Sporazum o uvjetima razmjene - svaka strana je slobodna
prihvatiti ili odbaciti ponudu

Prihvatljivost razmjene za okruZje -norme, zakoni.

MARKETING - DEFINICIJA

Marketing je aktivnost, skup institucija i procesa za
stvaranje, komuniciranje, isporuku i razmjenu prinosa koji
imaju vrijednost za kupce, korisnike, partnere i drustvo u
cjelini. (prema American Marketing Association,
www.ama.org, 2013.)

Marketing je drustveni proces kojim putem stvaranja i
razmjene proizvoda i vrijednosti s drugima pojedinci i
grupe dobivaju ono $to im je potrebno ili $to Zele.

(P. Kotler)
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MARKETING OBUHVACA

profitne i neprofitne djelatnosti,
proizvode i usluge i ideje,

aktivnosti koje prethode proizvodniji proizvoda i usluga i
poslije prodajne aktivnosti

sva Cetiri temeljna elementa marketing mix-a, (proizvod,
promociju, distribuciju i cijenu).

= <
"#}( E,‘\*t.

MARKETING ZAHTJEVA

Identifikaciju cilinog trZista;

Razvoj koncepcije usluge usmjerene na zadovoljenje
potreba korisnika usluge;

Kreiranje i primjenu marketing strategije

Oblikovanije sustava pruzanja usluge u skladu s
odabranom marketing strategijom.

RAZVOJ MARKETINGA

U Americi jo$ u vrijeme kolonizacije kad su veleposjednici poceli
medusobno trgovati.

Marketing veéih razmjera otpoéinje u doba industrijske
revolucije, u kasnim 1800-im, 1950-ih i 1960-ih godina marketing
je uglavnom bio masovan a vladalo je stajaliste da prodaja ovisi
o obavijestenoj koli¢ini kupaca.

Kompiuterizacija tijekom 1970- ih i 1980-ih godina omoguéava
kreiranje baza podataka i profila kupaca, a prikupljanje
podataka o pojedinaénim kupcima postaje novi izvor prednosti
pred konkurencijom.

Sredinom 1980-tih godina se donosi zakon o zadtiti podataka.
1990-ih godina, internet postaje masovno sredstvo komunikacije

omogucavaijuéi kombinaciju uglavnom kontradiktornih ciljeva
masovnog marketinga i ciljnih nida.
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TRENDOVI U MARKETINGU

Naglasak je na isticanju kvalitete, vrijednosti i zadovoljenja
kupaca.

Bitno je izgraditi veze s kupcima i zadrzati ih.

Na vaznosti dobiva upravljanje poslovnim procesima i integriranje
poslovnih funkcija.

Vazno je graditi strate3ke saveze i mreze.
Na vaznosti dobiva izravni i online marketing te marketing usluga.
Sve vedi naglasak je na industrijama visoke tehnologije

Obrada se sve veéa pozornost na eticko ponasanje u marketingu.

RAZVOJ MARKETINGA

Koncepcija proizvodnije,
Koncepcija proizvoda,
Koncepcija prodaije,
Koncepcija marketinga,

Koncepcija drustveno odgovornog marketinga.

fie

o

KONCEPCIJA PROIZVODNJE

Najstarija koncepcija — dominantna do 1930-ih godina.

Fokus je na postizanje visoke produktivnosti, niske cijene
i Siroku distribuciju.

Koncentracija na proizvod, a ne na kupca i trZiste.

Henry Ford — ,,moZete dobiti automobil sve dok je u
crnoj boji” masovna proizvodnja, tekuéa vrpca
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KONCEPCIJA PROIZVODA

Poduzeée paznju usmjerava na stalno pobolj$anje
proizvoda.

Nove proizvodne ideje prema ovoj koncepciji proizlaze
iz potreba potrosada.

Naglasak je na tehni¢ki superiornijim obiljeZjima
proizvoda, zanemaruje se atraktivnost dizajna, ambalaze,
prihvatljive cijene, ne pridaje se pozornost promociji niti
kanalima prodaje i distribucije.

KONCEPCIJA PRODAJE

Prema koncepciji prodaje potrosadi ako se prepuste sami
sebi nece kupiti dovoljno proizvoda ili usluga. Pretpostavlja
se inertnost potro$aca koja uvjetuje potrebu za agresivnom
prodajom i promocijom.

Smatra se da treba "psiholoski obradivati" kupca, nuditi

kupcu dodatne opcije, povoljnosti, bonuse i uvjeravati kupca.

Cilj poduzeéa je prodati ono §to mogu proizvesti, a ne
proizvoditi ono $to mogu prodati.

Peter Drucker je rekao:

»Uvijek ¢e, moZe se pretpostaviti, biti potrebno da se
nesto prodaje. No, cilj je marketinga da prodaju uéini
suvisnom. Cilj je marketinga da tako dobro upozna kupca i
shvati koji mu proizvod ili usluga odgovaraju, da se oni
sami prodaiju. ldealno, marketing bi trebao rezultirati
kupcem koji je spreman kupiti. Sve $to bi trebalo uéiniti,
bilo bi da proizvod ili usluga budu dostupni ..."

16



RAZLIKA IZMEDU KONCEPCIJE PRODAJE |
KONCEPCIJE MARKETINGA

Slika 1: Razlika izmedu prodajne i marketing koncepcije

Fokus Sredstva Namjera
Postojeci Prodaija i Dol?l}gutem
roizvod promidzba Sl
i prodaje
Potrebe Integrirani Do:n Pl‘_”em
otrosaca marketing zadovoljstva

£ klijenata

KONCEPCIJA MARKETINGA

Postizanje cilieva poduzeéa ovisi o uoéavanju potreba i
zelja cilinih trziSta te o pruzanju Zeljenih zadovoljstava na
ucinkovitiji i djelotvorniji nacin nego $to to ¢ini konkurencija
(P.Kotler i G.Armstrong).

Fokus je na potrebe kupca u cijelom poduzeéu od najvisih
do najnizih struktura.

Stvaranje dugoroénih odnosa s kupcima temeljenih na
vrijednosti i zadovoljstvu kupca. \

(
\ %

e’
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o
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KONCEPCIJA DRUSTVENO ODGOVORNOG
MARKETINGA

Slika 2: Koncepcija drustveno odgovornog marketinga

Drustvo (dobrobit
ljudi)

Koncepcija drudtveno
odgovornog
marketinga

Potro3aci Poduzeée
(zadovoljstvo) (dobit)
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KONCEPCIJA DRUSTVENO ODGOVORNOG
MARKETINGA

Razvila se kao rezultat potrebe uklanjanja ,konflikta
izmedu kratkoroénih Zelja potro3ada i dugoroéne dobrobiti
potrosaca”.

Uspjeh poduzeda ovisi o uspjesnosti utvrdivanja Zelja
potro$aca vz brigu o drustvenoj prihvatljivosti.

Utjecaj dva pokreta:
Zastita potrosada i

Zastita prirodne okoline.

ERA PARTNERSKIH ODNOSA

Naglasak na zadrzavanju kupaca
Izgradnja bliskih odnosa s kupcima
Poznavanije potreba kupaca i trzista
Win win situacija za obje strane
Prilagodavanje ponude kljuénim kupcima
Dijeljenje informacija, troskova i rizika

Medusobno povijerenje

SUDIONICI U MARKETINGU

Marketinski struénjaci i potencijalni potrosadi
Trzista
Osnovna trzista kupaca

Fizi¢ka, digitalna i metatrZista

18



MARKETINSKI STRUCNJACI |
POTENCIJALNI POTROSAC|

Marketinki struénjaci su odgovorni za upravljanje
potraznjom za odredenim proizvodom ili uslugom.

Marketinski struénjak je osoba koja treba pronaéi nadin
da privuée paznju potencijalnih potroSaca i potakne ih na
akciju tj. kupnju.

Marketingki struénjak je osoba koja potraznju za

odredenim proizvodom ili uslugom treba dovesti na
Zeljenu razinu.

VRSTE POTRAZNJE

negativna - potro3adima je proizvod mrzak i Eak su
voljni platiti da ga izbjegnu (npr. bolni¢ko lijecenie,
pogrebne usluge ...)

nepostojeéa - potrosadi su nesvijesni proizvoda ili
nezainteresirani za njega (npr. Zivotno osiguranije)
latentna - potroadi mogu imati jaku potrebu, ali ona ne
moze biti zadovoljena niti jednim postojecim
proizvodom (npr. kozmeti¢ki proizvodi za pomladivanje)
opadajuéa - potrosadi riede kupuju proizvod ili ga
vopde ne kupuju (npr. enciklopedije)

VRSTE POTRAZNJE

nepravilna - potraznja koja varira sezonski, mjeseéno,
tiedno (npr. lietovanje)

potpuna - potro$adi uredno kupuiju sve ponudene
proizvode na trzistu (npr. prehrambeni proizvodi)
prevelika - potraznja koja premasuje proizvodne
mogucénosti (npr. luksuzne marke)

Stetna - potrosadi mogu smatrati pozeljnima proizvode
koji imaju nepoZzeline drustvene posliedice (npr.
cigarete, krznena odjeéa)
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TRZISTA
Miesto gdije se susreéu ponuda i potraznja

Marketinski struénjaci razlikuju
Trziste potreba
TrziSte proizvoda
Demografsko trziste

Zemljopisno trziste

OSNOVNA TRZISTA KUPACA

trzidta krajnje potrosnje - poduzeca koja prodaju proizvode i
usluge (bezalkoholna pié¢a, kozmetika, obuca...)

poslovna trzista - poduzeéa koja prodaju poslovne
proizvode i usluge; dobro informirani profesionalni kupci

globalno trziste - poduzeca koja prodaju proizvode i usluge
na globalnom trzistu (odabir zemlje nastupa, nadin ulaska,
prilagodbe karakteristika proizvoda i usluga... )

neprofitna i vladina trZista - poduzeéa koja prodaju
proizvode i usluge neprofitnim organizacijama (crkve,
sveudilista, dobrotvorne ustanove...)

FIZICKA, DIGITALNA | METATRZISTA

fizi¢ko trziste (engl. marketplace) - fizicko mjesto -prodavaonica

virtualno trZiste (engl. marketspace) - digitalno mjesto -internetska
prodavaonica

metatrziste - opisuje niz komplementarnih proizvoda i usluga koji
su blisko povezani u umovima potro3aéa, ali pripadaju razligitim
djelatnostima

Npr. metatrziste automobila
proizvodadi: automobila, dijelova, komplementarnih proizvoda...
prodavadi: zastupnici, distributeri.

financijske institucije: banke (financiranje kupnje automobila); osiguravatelii
(osiguranje automobila).

pruzatelji usluga: auto-servisi...
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MARKETINSKO OKRUZENJE

Marketinske aktivnosti i programi planiraju se i provode u
postojeéem okruZenju, a razlikujemo:

eksterno /vanijsko/makrookruzenje

interno/unutradnje /mikrookruZzenje

MAKROOKRUZENJE

Demografski utjecaj — stanovnidtvo i njegova obiljeZja (broj
stanovnika, migracije, natalitet/mortalitet, dob i spol, nacionalna i
vierska pripadnost, stupanj obrazovanja...);

Ekonomski utjecaj — zaposlenost stanovnistva, razina stednje,
inflacija, Zivotni trodkovi, kreditna sposobnost;

Utjecaj konkurencije — definirati konkurenciju na svim razinama;

Utjecaj kulture i drustva — tradicija, obi&aii, sustav vrijednosti koji
dijele &lanovi zajednice;

Utjecaj zakonodavstva i politike — ekonomska politika, monetarna
politika, zakoni o zastiti potrosada, okolisa...

Utjecaij tehnologije — razvoj novih tehnologija.

MIKROOKRUZENJE

Poslovne funkcije poduzeéa kao 3$to su financije, proizvodnja...
Javnost
Dobavljaci
Konkurencija
Klijenti

Marketindki posrednici




4. INTERNI I INTERAKTIVNI
MARKETING

INTERNI MARKETING

Cilj je izabrati, educirati i nagradivati najbolje
zaposlenike, koji ¢e raditi na najbolji moguéi nadin.

Premisa internog marketinga - interna razmjena izmedu
poduzeéa i grupa njegovih zaposlenika mora uéinkovito
funkcionirati prije nego tvrtka moZe biti uspjedna u
ostvarivanju ciljeva koji se ti¢u eksternog trzista.

Prema nekim ekspertima potrebe zaposlenih su ispred
zadovoljenja potreba s eksternog trzistal

Samo zadovljan radnik mozZe biti uspjeSan u odnosima s
korisnicima.

INTERNI MARKETING

"Poduzeée bi trebalo prije nego $to pokuia prodati svoje
proizvode i/ili usluge potrodacima i/ili korisnicima na eksternom
trzistu, "prodati” poslove (radna mjesta) svojim zaposlenicima.”
- JE.G. Bateson.

Podrazumijeva marketinike napore poduzeéa usmjerene
prema zaposlenicima s ciliem izbora, motiviranja i zadrzavanja
najbolijih ljudi koji ¢e obavljati svoje poslove na najbolji moguéi
nadin.

Primjena marketinga na internom trzistu omoguduje usvajanje
marketindkog nacina razmidljanja u svim odjelima poduzeda i
prihvaéanije orijentacije na potro$aéa/korisnika od strane svih
zaposlenika.
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CILJEVI INTERNOG MARKETINGA

Na strateskoj razini podrazumijeva stvaranje okruZenja i
atmosfere u poduzedu koji ¢e pobuditi svijest o nuZnosti
orijentacije na eksterne potrosace.

Unutar poduzeda (na internom trzistu) omoguéava:
motiviranje postojecih i zadrZavanje dobrih zaposlenika

privlaéenje novih, kvalitetnih zaposlenika odgovarajuéih znanja i
viestina.

NA EKSTERNOM TRZISTU POMAZE PRI:

izgradnii i odrzavaniju lojalnosti potro$aéa/korisnika,
povecaniju broja potro$aca/korisnika,
povecanju prodaie,

poboliSanju naplate.

CILJEVI INTERNOG MARKETINGA

Posebni ciljevi su:
Upoznati zaposlenike s novim proizvodima, osigurati
njihovo razumijevanie i prihvaéanje,

Upoznati zaposlenike s novim marketinskim
kampanjama koje ée poduzeée provoditi na eksternom
trzistu

Upoznati zaposlenike s novim nadinima rada te
osigurati prihvacanje.
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ISTVRAZIVANJE | SEGMENTACIJA INTERNOG
TRZISTA

Identifikacija potreba i Zelja djelatnika koje se odnose
na radno vrijeme, uvjete rada, politiku plaéa i
nagradivanja, sustav napredovanija i sl.

Istrazivanje percepcija, mislienja i stavova djelatnika u
svezi zadovoljstva/nezadovoljstva.

MOGUCI KRITERIJI ZA SEGMENTACIJU
INTERNOG TRZISTA SU:

sklonost prema radnom vremenu (fiksno ili klizno),
obradun i isplata plaéa,
edukacija djelatnika,

demografske varijable.

PODRUCIA PRIMJENE INTERNOG
MARKETINGA

Transformacije poduzeéa (spajanje, strateski savezi,
smanjivanja) jer postoji potreba komuniciranja promjena
zaposlenicima;

Delegiranja prava i odgovornosti uvietuje potrebu edukacije
zaposlenika za rad v poduzedy;

Outsourcing éesto zahtijeva komunikaciju u smislu
razumijevanja razloga zbog kojih poduzeée Zeli/treba
koristiti outsorcing;

,Poduzece koje u&i" trajno ulaZe u zaposlenike kroz programe
kontinuiranog obrazovania, lojalnosti i motiviranosti.
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TEHNIKE INTERNOG MARKETINGA

Misija i vizija poslovanja moraju biti
jasne i komunicirane zaposlenicima

Interne novine, poslovne informacije -
aktivno ukljuéiti zaposlenike

Prije oglasavanija treba promatrati
zaposlenike kao sekundarno cilino trziste

Izgled prostora i zaposlenika

INSTRUMENTI KOMUNIKACIJE SA
ZAPOSLENIMA

Komunikacija od vrha — interne novine, oglasna ploéa,
brosure, edukacije, sastanci

Komunikacija prema gore — prijedlozi, anketiranije,
sastanci, politika otvorenih vrata, rieSavanije Zalbi
zaposlenika

Horizontalna komunikacija — sastanci odjela, sastanci
timova, sastanci projektnih timova, politika otvorenih
vrata

INTERNI MARKETING KAO PREDUVJET
USPJESNOG EKSTERNOG MARKETINGA

Zaposleni u poduzedu osjeéaju da smiju i moraju aktivno
sudjelovati u kontinuiranom pobolj$anju poslovanja
poduzeda.

Ukljuéenost uprave poduzeca u:

programiranje postupaka prema viestinama i sposobnostima,
promiene fizi¢kog okruZenija,

obrazovanie i trening zaposlenih,

promijenu financijskog dijela sustava nagradivanja,

kreiranje novih pogodnosti i poticaja za zaposlene.
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USKLADENOST INTERNOG | EKSTERNOG
MARKETINGA

U srzi internog marketinga je ideja da zaposlenici u poduzedu
tretiraju svoje kolege koji u poslovnom procesu dolaze nakon
njih kao korisnika i da se principi marketinga primjenjuju unutar
kuce.

Programi internog i eksternog marketinga se moraju uskladiti!

USKLADENOST INTERNOG | EKSTERNOG
MARKETINGA

Slika 3: Zadovoljstvo eksternih potro3aca

visoko nisko

=
c
32 INTERNA
£ .

& visoko | SINERGLIA EUFORIJA
o &£
5
2.3
3 ALIENACIJA
352 .
o o nisko
T3 PRINUDA (OTUDENJE)
N a

INTERAKTIVNI MARKETING

Kvaliteta usluga ovisi o kvaliteti onoga tko pruza uslugu i o
kvaliteti naéina na koji se ona pruza.

Kvaliteta ima dvije komponente:
tehni&ku i funkcionalnu aktivu drudtva &ine zaposlenici i

veza korisnik - pruzatelj usluge esto je snaznija, od veze
korisnik — poduzece.
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MARKETING MIX USLUZNO,G
PODUZECA

ELEMENTI MARKETING MIX-A

4P — Product; Price; Promotion; Place odnosno,
proizvod, cijena, promocija i kanali distribucije

U marketing mix usluge nuzno je ukljuéiti dodatna tri
elementa: procesi, fizicko okruZenie i ljudi (zaposlenici usluznog
poduzeda)

Kazemo da je marketing mix oblikovan zadovoljavajuée
ukoliko kroz kombinaciju elemenata uspjesno zadovoljava
olekivanja, potrebe i Zelje krajnjih korisnika usluge.

PRODAJA I DISTRIBUCIJA

Prodaja i distribucija usluga su determinirane specifiénim
obiljezjima usluga kao sto su neuskladistivost, raznolikost usluga,
neopipljivost i istodobnost pruzanja i koristenja usluga.

Zaposlenici usluznog poduzeéa preuzimaiju funkciju kanala
distribucije te je od iznimne vaznosti pravilan odabir i struénost
zaposlenika.

Veéina usluga se pruza kroz neposredne kanale distribucije ali
razvoj tehnologije mijenja prirodu kanala distribucije pa se sve
vise javljaju i posredni kanali distribucije (npr. internet bankarstvo .
ili prodaja putem interneta).
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PROMOCIJA

Temeljna uloga promocije je informirati korisnike s ponudom
usluznog poduzeéa i potaknuti i odrzati potraznju za istom.

Oglaavanije kao vazan element promotivnog mix-a je najéesée koristen
pri promociji usluga.

Osobna prodaija je iznimno vazna u sektoru financijskih usluga (osigurania,
vlaganja i sl.)

Nagradne igre i bonus programi kao dio unapredenja prodaje su
znadajno prisutni u promociji usluga.

Odnosi s javnoicu se koriste ponajvise za izgradnju ukupnog imidza
poduzeda.

Direktna prodaja je sve vise prisutna i to ponaijprije u sektoru financijskih
usluga, maloprodadiji i turizmu.

Treba napomenuti da je promocija ,,od usta do usta” iznimno vazna u
sektoru usluga jer direkino utjeée na o&ekivanja korisnika.

CIJENA

Cijena ima dvije vazne komponente, a to su:

Ekonomska koja odreduje prihode i u konaénici dobit usluznog
poduzeéa

Psiholoska koja je ¢imbenik kvalitete i determinira vrijednost
usluge za korisnika jer utjee na percepciju korisnika.

Kod nekih usluga je tesko odrediti konaénu cijenu jer su usluge
sloZene i specifi¢ne poput odvjetni¢kih usluga.

Cijena ima vaznu ulogu pri smanjenju vrinih optereéenija i
sezonskih oscilacija u potraznji za uslugama.

OBLIKOVANJE | UPRAVLJANJE PONUDOM
USLUGA

Oblikovanje ponude usluga ovisi poglavito o strategiji
pozicioniranja usluZznog poduzeda i konkurenciji.

Prema C. Grénroosu &etiri temeljna elementa upravljanja
ponudom usluga su:

Razvoj osnovnog pristupa ili koncepta usluge,

Razvoj temelijnog paketa usluge kojeg ¢ine jezgra usluge i
dodatni elementi,

Razvoj dodatne ponude

Upravljanje imidZom i komunikacijom s ciljem jaéanja
dodatne ponude.




RAZVOJ NOVIH PROIZVODA/USLUGA

Prema C.H. Lovelocku postoji $est kategorija inovacija u uslugama i
to:

Glavne inovacije koje &ine nove usluge za nova trzista,

Startup inovacije u koje pripadaiju nove usluge za zadovoljenje
potreba korisnika na nekom trZistu na kojem veé postoje usluge za
iste generi¢ke potrebe,

Novi proizvodi/usluge za trzista koja se opskrbljuju, a ve¢ ih imaju u
ponudi neka druga poduzeéa,

Prosirenja linije proizvoda/usluga,
Poboljsanje proizvoda/usluge i

Promjene stila koje ubrajamo u kozmeti¢ke promjene. | p,,uw;‘

INACENJE ROBNE MARKE U SEKTORU
USLUGA

Znaéenje robne marke u sektoru usluga ima posebno
znadenije jer jake marke uvecavaju dodanu vrijednost i
pomazu pri ostvarenju diferencijacije i konkurentske
prednosti.

Robna marka mora osiguravati razliku u odnosu na
konkurenciju, biti pamtljiva i fleksibilna te na relevantan
nadin korisniku pomaze identificirati i pozicionirati
pruZatelja usluge.

Kljuéni elementi u stvaranju marke su izbor imena
robne marke te vizualni elementi i slogan.

OBLIKOVANJE USLUGE

Ponuda usluZznog poduzeca Eesto obuhvada vise od jedne
usluge pa je nuzno promatrati ponudu kao:

Osnovna usluga - usluga ili korist koju potrosaé zaista
kupuje npr. noéenije;

Ocekivana usluga — osnovna usluga uvecana za uvjete
nuzne za koriStenje usluge;

Dodatni proizvod — nadogradnja osnovne

usluge /proizvoda koja stvara prostor za diferencijaciju, a
ukljuéuje pouzdanost, razumjevanje potreba korisnika i
ponudu elemenata koje korisnik ne oéekuje

Potencijalni proizvod - sadrZi sve moguée dodatke i
preoblikovanja koje proizvod /usluga moze doZivieti u
buduénosti.
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ASORTIMAN

Odluku o ponudi usluga nije jednostavno donijeti.
Asortiman treba biti u funkciji stjecanja i odrzavanja
konkurentske prednosti.

I1zbor usluga koje ¢e usluzno poduzeée ponuditi na
trZistu ovisi o nekoliko elemenata kao $to su:

Veli¢ina i raspoloZivost resursa, materijalnih i ljudskih
usluZnog poduzeda,

Postavljenim ciljevima usluznog poduzeéa,
Obiljezjima korisnika usluga i

Konkurenciji usluZznog poduzeéa.

PROCESI

Proces pruzanja usluge predstavlja za korisnika usluge
sastavni dio same usluge.

NuzZno je sve elemente procesa pruzanja usluge postaviti na
nadin da budu u funkciji zadovoljenja potreba i Zelja korisnika
usluge.

Pri tom ne treba zanemariti efikasnost pruzanja usluge.

Pri oblikovanju procesa pruzanja usluge treba jasno
definirati stupanj ukljuéenosti korisnika u proces pruzanja
usluge te prava i odgovornosti zaposlenika o samostalnom
odlucivanju o procesu tijekom pruzanja usluge.

PROCESI KAO STRUKTURNI ELEMENT

Usluge moZemo promatrati prema ukupnoj sloZenosti i
razgranatosti procesa. Te dvije varijable se mogu mijenjati u
svrhu pozicioniranja usluge.

Moguca su Eetiri nacina koje mijenjamo te varijable:
Reducirana razgranatost koja osigurava smanjenje troskova,
vjednadenost kvalitete i olaksava distribuciju,

Poveéana razgranatost omoguéava prilagodavanje ponude potrebama
korisnika, ali éesto uslijed toga dolazi do povecanja cijena,

Smanjena sloZenost kroz specijalizaciju olak$ava distribuciju i kontrolu
jer se izbacuju odredene aktivnosti iz procesa i

Povecdana sloZenost podrazumjeva dodavanje novih usluga.
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FIZICKO OKRUZENJE

Ima funkciju kompenzacije neopipljivosti usluga.

Oblikovanie fizitkog okruZenja je sastavni dio oblikovanja
usluge.

Fizi¢ko okruZenje mora osigurati funkcionalnost prostora u
kojem se usluga pruza.
Funkcije fizickog okruZenja su:
Pretvaranje neopipljivog u opipljivo i

Upravljanje percepcijama i oéekivanjima korisnika usluge.

STRATESKA ULOGA FIZICKOG OKRUZENJA

Fizi¢ko okruZenje je vizualna metafora ponude usluznog
poduzeda koja komunicira prema korisniku usluge i o&ekivanu
kvalitetu ponude,

Mora zadovoljavati organizacijske postavke pri pruzanju
usluge na nadin da olak3ava proces pruzanja usluge od
strane zaposlenih

Fizi¢ko okruZenje mozZe i mora biti sredstvo diferencijacije
usluznog poduzeda jer pomaze pri pozicioniranju poduzeda.

FUNK(IJEVFIZI‘('KOG OKRUZENJA —
PSIHOLOSKI ASPEKT

Orijentacija — pruZa informacije korisnicima nuzne za
komunikaciju u prostoru,

Kontrola kroz stvaranje osjeéaja kontrole nad situacijom u
kojoj se korisnik usluge nalazi,

Percepcija vremena provedenog u &ekanju na pruzanje
usluge,

Prepoznatljivost fizickog okruZenja kroz jednoobraznost.
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ELEMENTI OBLIKOVANJA FIZICKOG
OKRUZENJA

Vanijski — arhitektura, vanjsko znakovlje i neposredna
okolina

Unutradnji — dekor, stil, boja, umjetni¢ka djela, glazba,
zvukovi, mirisi, namjestaj i oprema
Oblikovanie fizitkog okruZenja ukljuéuje:
Prepoznavanie kljuénih elemenata oblikovanja,
Usmijerenost na detalje,
Dosljednost svih elemenata,

Postizanje sinergije svih elemenata oblikovanija.

BOJA KAO ELEMENT FIZICKOG OK ZEN

Kuéna boja — element uredenja prostora, odjeée
zaposlenih, marketinskih materijala, sluzbenih vozila,
sredstava interne komunikacije;

ObiljeZja boja su:
ton — tople i hladne boje,
vrijednost — svijetle i tamne boje,

intenzitet — definira stupanj sjaja.

GLAZBA KAO ELEMENT FIZICKOG
OKRUZENJA

Glazba je jedan od najutjecainijih elemenata fizickog
okruZenja jer pojaéava percepciju atmosfere u okruZenju.

Glazba utjee na ponasanie korisnika usluge, ali i na
zaposlenike usluZnog poduzeda.

Ukoliko je korisnik uklju¢en u pruzanije usluge glazba moze
biti nepozelina, ali ukoliko je ukljuéenost korisnika u pruZanje
usluge relativno niska, preporuéa se glazba v fizickom
okruZeniju.
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LJUDI - ZAPOSLENICI

Zaposlenici imaju dvojaku ulogu prilikom pruzanja usluge jer
su u interakciji s vanjskim okruZenjem, ali i unutarnjom
organizacijom usluZznog poduzeéa.

Percepcija usluge od strane korisnika je usko vezana uz
ponadanje zaposlenih te je od iznimne vaznosti upoznati
zaposlene s njihovom ulogom u pruZanju usluge.

Uprava usluZznog poduzeéa mora pazljivo voditi postupak
selekcije pri zaposljavanju kako bi odabrali te kasnije educirali=

i motivirali najbolje djelatnike.

ODABIR ZAPOSLENIKA

Proces selekcije kandidata zahtijeva resurse u smislu
vremena i materijalnih troskova;

Ukoliko je proces selekcije zaposlenika kvalitetno
proveden poduzede ¢e imati ne samo kvalitetne ved i
lojalne zaposlenike te ée smanijiti fluktuaciju zaposlenih;

Kroz proces selekcije kandidata poduzede treba
uskladiti psihografski profil zaposlenika s radnim
zadacima koje ¢e obavljati. Sve &esée poduzeda za rad s
korisnicima odabiru strpljive, komunikativne, simpatiéne,
mastovite i odgovorne osobe.

q 79 1
i
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OBRAZOVANJE ZAPOSLENIKA

Ulaganje u obrazovanje zaposlenika relativno brzo
donosi pozitivne rezultate jer se ucinak cesto
multiplicira kroz primjenu novih znanja i viestina na
radnom mjestu;

Svrha obrazovanja je:
usvajanje novih znanja i viestina,
Izgradnja osobnosti, povjerenja i uvaZavania,

U&enje o kulturi, vrijednostima, tradiciji i orijentaciji
poduzeda.
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MOTIVATION

MOTIVACIJA ZAPOSLENIKA }

O motivaciji zaposlenika usluznog poduzeéa ovisi mnog!togo, a
ponajviSe ponasanije i rezultati rada te zadovoljstvo i lojalnost
zaposlenika.

Razlikujemo tri vrste motivacije koje su medusobno
komplementarne:

Univerzalna motivacija koja proizlazi iz onoga 3to se dobiva za
uloZeni rad kao $to je novac, godisnji bonus, napredovanje i
statusni simboli (ured, sluZbeni automobil...);

Profesionalna motivacija koja je izraZzena kod ljudi koji Zele
struéno obaviti dodijeljeni posao,

Motivacija tzv. dobrovoljca koji teZi ka tome da uini nesto dobro
i nadmasi samog sebe.

NAGRADIVANJE | POVJERENJE
ZAPOSLENIKA

Nagradivanje zaposlenika je vezano uz mjerenje i
ocjenjivanje odredenog broja parametara kako na grupnoj
tako i na individualnoj razini jednom ili nekoliko puta
godidnje.

Povierenje zaposlenika je kljuéni element dodane
vrijednosti koji odreduje lojalnost zaposlenika i definira
odnos zaposlenika i poduzeda. Bitno je naglasiti da za
izgradnju odnosa temeljenog na povjerenju treba vremena,
a presudnu ulogu ima integritet zaposlenika i poduzeéa.

LJUDI — KORISNICI USLUGA

Korisnici usluga se sve vise javljaju kao aktivni sudionici u
procesu pruzanja tj. proizvodnje usluga. Korisnici mogu biti
ukljuéeni fizi¢ki, umno i osjeéajno u proces pruzanja usluga.

Sudjelovanije korisnika u procesu pruZanja usluga ima
znadéajno ekonomsko opravdanie jer troSak zaposlenih u usluzim
poduzeéima iznosi 50% i vise u ukupnim troskovima.

34



6. 0DNOS USLUZNOG PODUZECA |
KORISNIKA USLUGE

0DNOS USLUZNOG PODUZECA |
KORISNIKA USLUGE

Neophodno je za oblikovanije usluga i marketinske
strategije.

Razumijevanje korisnika
Temelji se na ekonomskim, psiholoskim, socioloskim i
antropoloskim elementima
Utjedu na odluku za zakljuéenje posla, ali i na odnos korisnika
usluZnog poduzeée
Modeli nastoje objasniti koji korisnici, kada, gdije, kako i
zasto koriste usluge

Odluéivanje o koristenju usluga je bitno drukéije od
procesa kupovanja proizvoda.

0DNOS USLUZNOG PODUZECA | KORISNIKA
USLUGE

Glavne razlike pri odluéivanju korisnika usluge u
odnosu na kupovinu proizvoda su:

vedi rizik,

veliko znaéenje imaju informacije od osoba koje
imaju iskustvo s uslugama,

procesi prikupljanja informacija o usluzi i procjene

nakon koristenja traju znatno duZe u odnosu na
proizvode.
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FAZE U PROCESU PRUZANJA USLUGA

Faza koja prethodi koristenju,
Koristenje usluge,

Procjena zadovoljstva nakon koristenja usluge.

Razumijevanije kontakta usluznog poduzeéa s korisnikom
usluge podrazumijeva ¢injenicu da koristenjem usluge ne
doZivljava se samo usluga veé i cijela tvrtka.

SPECIFICNOSTI TRZISTA USLUGA

Odluéivanije o koristenju usluga je specifiéno jer:
ukljuéuje vedi rizik nego kod opipljivih proizvoda,
znalenje inf. prikupljenih od korisnika s iskustvom je
znadajno veée (word of mouth),
cijena usluge i izgled fizi¢kog okruZenja su Eesto
glavne odrednice kvalitete,
niz neprofesionalnih usluga &esto obavljamo sami kao
sto je npr. &iséenje kuéanstva,

procesi prikupljanja informacija traju duze.

RAZUMIJEVANJE ODNOSA IZMEDU USLUZNOG
PODUZECA | KORISNIKA

Kontakt usluznog poduzeéa s korisnikom ili korisnika s
uslugom osnovni je element svake usluge.

R. Norman ga naziva ,trenutkom istine,, i definira kao
interakciju izmedu korisnika i razlicitih resursa poduzeda.

Opisuje specifi¢an nadin stvaranja koristi kroz interaktivni
proces odnosno kroz iskustvo korisnika usluge (servuction
sustav).
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SLIKA 4: MODEL SERVUCTION SUSTAVA

NEVIDUIVI

FIZICKO |  KORISNIK A
OKRUZENJE

ORGANIZACDIA| KONTAKTNO

ISISTEM “~

OSOBLIE

NEVIDLIIVI

VIDLIVI DIO

SKUP KORISTI KOJE OD
USLUGA DOBIVA
KORISNIKA

SERVUCTION SUSTAV

Odnosi medu elementima servuction sustava su reciproéni i
djeluju u oba smjera.

Elementi servuction sustava se dijele u tri skupine:

Primarni odnosi — interakcija usluZznog poduzeda i trzista,

Interni odnosi — interakcija elemenata usluZznog poduzeca
koja spaija vidljivi i nevidljivi dio poduzeda,

Odnosi koji nastaju zbog istovremenog koristenja usluge
od strane dva ili vise korisnika a predstavljaju interakciju
izmedu korisnika A i B te odreduju posljedice koje nastaju
u svezi percepcije usluge od strane svakog od nijih.

KAKO POSTICI KONKURENTSKU PREDNOST

Poduzede posjeduje konkurentsku prednost ukoliko
posjeduje moguénost i sposobnost zadovoljiti potrebe
potro$ada bolje nego 3to to &ini konkurencija.

Konkurentska prednost je prednost koja se moze
odrZati dugo vremensko razdoblje te je nitko ne moze
preuzeti ili kopirati, a osigurava iznadprc

stalni rast i razvoj poduzeda.
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OSNOVNI NACINI OSTVARENJA
KONKURENTSKE PREDNOSTI

Dva osnovna nadina postizanja konkurentske prednosti su:
Niska cijena vz prihvatljivu kvalitetu i

Diferencijacija proizvoda koja se zasniva na izgradniji
dodatnih vrijednosti proizvoda; visa cijena i visa
kvaliteta zastiéene robnom markom.

NOVI NACINI OSTVARENJA KONKURENTSKE
PREDNOSTI

Izvrsnost u operacijskim aktivnostima
podrazumijeva fokusiranje poduzeéa na uéinkovitost
operacijskih aktivnosti s ciliem sniZavanja troskova i
cijena (maloprodaini lanci).

Vodstvo u proizvodu stavlja fokus na tehnologiju i
razvoj superiornih proizvoda (Apple).

Prisnost s kupcima se ostvaruje tako da poduzede
poznaje potrebe potrosada bolje od konkurencije te
se prilagodava njihovim specifiénim potrebama i
uspostavlja bliske odnose s njima (DHL).

FOKUS USLUZNIH PODUZECA
KAKO POSTICI KONKURENTSKU PREDNOST

Sto stoji iza dobre usluge?
Koji elementi najvise utieéu na zadovoljstvo korisnika?

Kako kapitalizirati elemente za postizanje
konkurentske prednosti?

Koji su argumenti zbog kojih ée vas korisnici prepoznati
u odnosu na konkurenciju?
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AKTIVNOSTI I$ARAKTERISTI:('NE | BITNE ZA
USPJEH USLUZNIH PODUZECA

Integriranje marketinga,
upravljanje procesima,

upravljanje ljudskim potencijalima.

Istovremenost pruZanja i koristenja usluge ima velike
implikacije na:

obrazovanije, motivaciju i nagradivanje djelatnika,
sustav pruzanja usluga,

mjesto pruZanja usluga i kretanje u procesu pruzanja
usluga i

upravljanje ljudskim potencijalima.
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7. ISTRAZIVANJE |
SEGMENTACIJA TRZISTA

W‘,dut\s :
MARKET L

ISTRAZIVANJE TRZISTA UReSEARS

b .,.M.wf'."'

IstraZivanje trzista je sustavni proces prikupljanja, ananziranja 1
interpretiranja informacija relevantnih za donosenje odluka.

Ne postoji razlika izmedu procesa istraZivanja trzista za potrebe
proizvoda i usluznih djelatnosti.

U usluznom sektoru se jo$ uvijek ne posvecuje dovolino pozornosti
istrazivanju trzista, a specifiénosti u okviru usluznog sektora su nastale
uslijed utjecaja:

Misljenja i stavova uprave, zaposlenika i vlasnika usluznih
poduzeda,

Kvalitete izvora sekundarnih podataka,

Posebnih obiljeZja usluga.

OTPORI UVODENJU | PRIMJENI
ISTRAZIVANJA TRZISTA

Eticki - Primjena marketinske koncepcije u odredenim je
usluznim djelatnostima bila nezamisliva ( lijeénici, odvjetnici,
financijski savjetnici...) i jo3 uvijek postoji otpor prema
marketingu jer je uvrijeZeno misljienje da je sve vezano za
marketing neetiéno.

Lokalno znaéenje i veli¢ina poduzeéa ne opravdava
troskove provodenja istraZivanja

Npr. kemijska &istionica, postolar, krojacki servis
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OTPORI UVODENJU I PRIMJENI
ISTRAZIVANJA TRZISTA

Financijski razlozi ¢esto su ograni¢avaijuéi ¢imbenik
Odgovarajuée tehnike su ujedno vrlo skupe

Monopolisti¢ka usluzna poduzedéa - odsutnost
konkurencije &ini istraZivanje nepotrebnim

Neodgovarajuéa razina znanja iz marketinga

.

_>

CILJ ISTRAZIVANJA TRZISTA

Razumijeti problematiku na trZidtu i pronadi odgovore na
pitanja:

Koju ée potrebnu uslugu poduzeée zadovoljiti?
Tko je korisnik usluge?

Tko je konkurent?

Je li uslugu i njezinu strategiju moguée kopirati?

Sto treba o&ekivati u buduénosti?

SPECIFICNA OBIJEZJA USLUGE | NJIHOV
ODRAZ NA ISTRAZIVANJE TRZISTA

Usluge nisu opipljive pa je tesko provoditi panel istraZivanja.

Usluge je tesko patentirati pa uglavnom prevladavaiju
pobolj$anja, a inovacije su nedto rijede. Stoga su i investicije u
istrazivanje i razvoj manja u sektoru usluga.

Zbog problema standardizacije uslijed heterogenosti usluga
tesko je precizno opisati koncept usluge i javljaju se problemi
pri testiranju koncepta.

PruZanje i konzumiranije usluge se odvija istovremeno $to
oteZava testiranje utjecaja fizickog okruzenija i pruzatelja
usluge.
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TEHNIKE ISTRAZIVANJA TRZISTA U
MARKETINGU USLUGA

IstraZivanje je moguée provesti primjenom jednog ili kombinacijom
nekoliko pristupa:

Sekundarno istraZivanje - Podaci se prikupljaju iz sekundarnih
izvora,

Kvalitativno istrazivanje - Podaci se prikupljaju izravno od
korisnika, a radi se o raznim tehnikama istrazivanja kao $to su
fokus grupe, Delphi metoda, osobni intervju itd.

Kvantitativno istrazivanje - podaci se prikupljaju izravno od
cilinog trzisnog segmenta, a trodkovi variraju ovisno o odabranoj
tehnici, metodi i veli€ini uzorka,

Pokusni marketing — koristi se u procesu razvoja novog proizvoda,
a slijedi nakon nekog od prethodno opisanih pristupa.

i
SEGMENTACIJA TRZISTA ,/ v \
ty :

Proces u kojem se ukupno heterogeno trziste na izviesnom
prostoru koje posjeduje posebne specifi¢nosti (znadaijke,
karakteristike, varijable) dijeli na manje dijelove koji su
tada v tolikoj mjeri reprezentativni da se moZe govoriti o
njihovoj homogenosti.

Svaki segment za subjekt ponude predstavlja zasebnu
cilinu skupinu (target market).

Segmentacijom se trziste dijeli na grupe korisnika koji
zahtijevaju specifiénu uslugu, a unutar grupe korisnici se
grupiraju tako da budu $to sliéniji prema relavantnim
obiljezjima.

OSNOVNI PRISTUPI SEGMENTACIJI TRZISTA

Masovni marketing — jedan marketing mix za cijelo trZiste,

Visesegmentni pristup, fokus na vise segmenata — za svaki
segment se radi poseban marketing mix,

Koncentrirani marketing, fokus na jedan ciljni segment —
poduzede se fokusira na samo jedan trzisni segment za koji
kreira marketing mix,

Marketing trZisne niSe — isto kao i koncentrirani marketing,
ali poduzeée odabire mali trZisni segment i

Individualizirani marketing, fokus na jednog potrosaéa —
jedinstveni marketing mix za svakog potrosaca.
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TRI GLAVNA PRISTUPA SEGMENTACHI
TRZISTA

KLASICNA SEGMENTACIJA (a priori pristup) - kao osnova
za segmentaciju uzima lako uodljive osobine kao $to su
zemljopisni i demografski podaci

SEGMENTACIJA UZ POMOC ISTRAZIVANJA TRZISTA -
istraZuju se specifiéne potrebe, stavovi, midljenja, stil Zivota,
o&ekivane koristi ...pa se na osnovu toga potrosadi
svrstavaiju u skupine

KOMBINIRANI PRISTUP - hibridni model prethodno
navedenih pristupa

KRITERLJI SEGMENTACIJE TRZISTA

Demografski — spol, dohodak, drustveni sloj
Zemljopisni
Psihografski — stil Zivota, osobnost

Bihevioristicki — stupanj lojalnosti, korisnicki status,
ulestalost upotrebe

PSIHOGRAFSKI I BJIiEVIORISTIfKI KRITERIJI
SEGMENTACIJE TRZISTA

Korisnici se grupiraju ovisno o znanju, stavovima, koristeniju i
reakcijoma, a najcesdi kriteriji za segmentaciju su:

Kupovne navike - koriste li korisnici usluge redovno ili u
specijalnim prilikama;
Koristi koje se traze od usluge;

Status korisnika koji moze biti:
oni koji ne koriste uslugu,
bivsi korisnici usluge,
potencijalni korisnici usluge,
oni koji prvi puta koriste uslugu,
redoviti korisnici;




PSIHOGRAFSKI | BVIHVEVIORISTIEKI KRITERLJI
SEGMENTACIJE TRZISTA

Uéestalost koristenja;

Lojalnost (tvrdi lojalisti, meki lojalisti, prijelazni lojalisti,
prebacivadi);

Faze u procesu odluéivanja;
Stavovi prema usluzi;

Marketinski E&imbenici.

KRITERLJI UCINKOVITE SEGMENTACIJE

Da bi bili korisni i profitabilni trZisni segmenti moraju biti:
Mierlijivi = veli¢ina, kupovna moé i druga obiljezja
Dostupni
Dostatni — dovoljno veliki, odnosno profitabilni

Razlikovni — moraju drugacdije reagirati na programe i
elemente marketing mix-a

Odgovarajuéi — u odnosu na ciljeve i resurse poduzeéa

Stabilni — tako da se njihovo ponasanje u buduénosti
moze predyvidjeti s dovoljnim stupnjem sigurnosti.

PROCES SEGMENTACIJE [ ODABIR CILINOG
TRZISTA

Na temelju postojeée trzisne situacije se identificira
pozicija poduzeéa na trzitu,

Identifikacija varijabli za segmentaciju,

Vrednovanije potencijala svakog pojedinog cilinog
segmenta i odabir cilinog segmenta,

Identifikacija i razvoj odgovarajuée strategije
pozicioniranja,

Odabir i primjena odgovarajuée marketing strategije te
kreiranje odgovarajuéeg marketing mix-a.
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8. POZICIONIRANJE USLUGE

CILINIILT DIFERENCIRANI MARKETING

Diferencirani ili cilini marketing usmjerava napore tvrtke
prema usluZivanju jedne ili vise grupa klijenata koji imaju
zajedni¢ke potrebe ili karakteristike.

Ciljni i diferencirani marketing podrazumijeva:

Segmentaciju trzista - podjela trzista na zasebne grupe kupaca s
razli¢itim potrebama, karakteristikama ili ponasanjem, koje bi
mogle zahtijevati posebne proizvode ili marketinske spletove;

Odabir cilinog trzista - proces vrednovanja privlaénosti svakog
segmenta trzista i odabiranje jednog ili vise segmenata na koje ¢e
se uéi i

Pozicioniranje na trzitu - smjestanje proizvoda na jasno, zasebno

i pozeljno mjesto u odnosu na konkurentske proizvode u umovima

cilinih potrosaca.

DIFERENCIJACIJA USLUGA

Pruzatelji usluga &esto koriste cjenovnu diferencijaciju, ali taj

ristup ne osigurava dugoroéno konkurentsku prednost jer se
ako kopira od strane konkurencije i smanjuje profitabilnost
usluznog poduzeda.

Diferencijacija ponudom usluznog poduzeéa je drugi nadin
na koji pruzatelj usluge kroz inovativne osobine ponude
ostvaruje prednost u odnosu na konkurenciju.

Zbog heterogenosti usluga diferencijacija provedbom je tesko
izvediva. Ipak putem procesa, djelatnika i fizickog okruzenja
moZe se diferencirati provedba usluge.

Diferencijacija ukupnim imidZem usluZnog poduzeéa nailazi
na probleme zbog neopipljivosti i heterogenosti. Kreiranjem
snazne marke i u€inkovitim koristenjem simbola pruZatelj usluge
se moze diferencirati na trZistu.
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STO JE POZICIONIRANJE?

Pozicioniranje nije ono $to se radi proizvodu/usluzi.
Pozicioniranije je ono $to se radi u svijesti potrofada. To znadi da
pozicioniranje predstavlja smjestanje proizvoda/usluge u svijest
potro$aéa na specifi¢an naéin. Tako su popularizirali
pozicioniranje marketinski direktori Al Ries i Jack Trout.

Ries i Trout smatraju da postoje tri moguéa pozicioniranja:
Ojaéavanije trenutne pozicije u svijesti potrosada,

Potraiti novo slobodno mjesto cijenjeno od dovoljnog broja
potrosada i na njemu se pozicionirati i

Depozicioniranie ili repozicioniranje konkurencije.

POZICIONIRANJE VRIJEDNOSTI

Prema Kotleru pozicioniranje vrijednosti nudi niz alternativa
pozicioniranja temeljenih na vrijednosti koju ponuda isporuéuje i
njezinoj cijeni. U tom konceptu je pet dobitnih prijedloga
vrijednosti:

Vise za vie — davanje najskuplieg proizvoda/usluge po
najvisoj cijeni kako bi se pokrili veci troskovi,

Vise za jednako — sliéna kvaliteta za nizu cijenu,

Jednako za manje — isti proizvodi po nizim cijenama (npr.
maloprodaini lanci koji nude iste proizvode po niZim cijenama
jer imaju nize operativne troskove),

Manje za mnogo manje — proizvodi/usluge koji nude manje pa
stoga imaiju i nizu cijenu (niskotarifne aviokompanije) i

Vise za manje — ova se strategija obiéno koristi kratkotrajno.

PROCES POZICIONIRANJA

Ustanoviti razlike proizvoda, usluga, osoblja i imidZ-a u
odnosu na konkurentske proizvode,

Ustanoviti kriterij za odabir najvaznijih razlika i nacin
njihovog iskazivanja i

Promocijskim aktivnostima upoznati ciljno trziste o
ustanovljenim razlikama, odnosno sada veé prednostima
u odnosu na konkurentske.
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0 CEMU OVISI POZICIONIRANJE

Znadajkama proizvoda (Eesto se koriste za
tehnicke proizvode)

Koristima koje pruZaju potrodadima
Mjestu i vremenu potrosnje

Aktivnostima

Personalizaciiji (koriStenje slavnih osoba u
oglasavanju)

Podrijetlu (asocijacija na mjesto proizvodnje)
Drugim markama

Kombinacija svega navedenog

KOJE ZNACAJKE KORISTITI U PROCESU
POZICIONIRANJA

Da bi se odredena znaéajka koristila u procesu pozicioniranja
mora biti:

vazna potrosadima,

izrazita v smislu da konkurencija ne nudi tu znacaijku ii ju ne
nudi na isti nadin,

superiorna u odnosu na druge nacine na koje potro$ac moze
postiéi istu ili sliénu pogodnost,

vidljiva potrosa¢ima,
privstiva potrosadima i

profitabilna za tvrtku.

PROCES RAZVIJANJA STRATEGIJE
POZICIONIRANJA

Identifikacija konkurentskih proizvoda

Identifikacija atributa za pozicioniranje

Analiza postojece trzisne pozicije

Odabir strategije pozicioniranja

Lansiranje odabrane strategije pozicioniranja na trziste

Mierenje efikasnosti strategije pozicioniranja
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FAZE POZICIONIRANJA USLUGE

Identifikacija snaga usluZznog poduzeda i prilika koje
postoje na trzistu,

Procjena moguénosti pozicioniranja i izbor one koja
najvise odgovara i

Razvoj marketing mix-a koji ¢e podrzavati izabranu
poziciju.

POZICIONIRANJE NA TRZISTU

Diferencijacija fizi¢kim karakteristikama naseg proizvoda.

Diferencijacija uslugom - nastojanje pruZanja razliéitih usluga
poput obucavanja potrosaca ili usluga popravljanja u svrhu
diferencijacije.

Diferencijacija zaposlenicima - zaposlenici i njihovo ponasanje
mogu biti osnova za drugadiju predodzbu proizvoda ili usluge.

Diferencijacija lokacijom.

Diferencijacija ukupnim imdZem - ovo je najsloZenije
diferenciranje i posebno dolazi do izraZaja kada vise
proizvoda ima sliéne znadajke, a poduzeéa pruzaju sliéne ili iste
usluge tijekom trZenja proizvoda, zaposlenici imaju isto ili sli¢no
znanje te osoblje ulaze jednake ili slicne napore u odnose s
potrosadima.

$TO UKLJUCUJE UCINKOVITO
POZICIONIRANJE?

Razumijevanie vlastite (sadasnje) pozicije,
Razumijevanje (sadasnje) pozicije glavnih konkurenata,

Odlucivanje o tome hoce li se diferencirati u odnosu na
konkurenciju i na koji nadin i

,Obznanjivanje" pozicije.
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STRATEGIJE POZICIONIRANJA

Monosegmentno pozicioniranje (razvoj proizvoda i njegove
uloge na trzidtu prema preferencijama jednog trzisnog
segmenta)

Multisegmentno pozicioniranje (pozicioniranje proizvoda kako
bi se privukli potro3aéi iz drugih segmenata)

Standby pozicioniranje (¢ekanje)

Imitacijsko pozicioniranje (ciljanje na poziciju sliénu onoj koju
ima veé postojeéa uspjesna marka)

Anticipatorno Eozicionironie (anticipirati u kojem ¢e se smjeru
razvijati potrebe trzisnog segmenta)

Adaptivno pozicioniranje (periodiéno repozicioniranje marke u
skladu sa razvojem potreba trzisnog segmenta)

Obrambeno pozicioniranje (obrana ranjive pozicije od
konkurentskog imitacijskog pozicioniranja)

STRATEGIJE POZICIONIRANJA

TrZi3ni lideri - Vodeca trZisna pozicija ve¢ na pocetku
ZCP-a; Uspje$no brane svoju poziciju

Izazivadi - Nastoje zamijeniti lidera na Celnoj poziciji;
Imaju brzu i bolju inovaciju, snaznu promociju i cjenovnu
prednost

Trzidni sliedbenici - Sviesno i/ili nesviesno kopiraju
strategije trZidnog lidera; Takva strategija je odrZiva
samo ako lider to dopusta; Cesta je u kapitalno-
intenzivnim djelatnostima

Tamponeri - Manja poduzeéa pozicioniraju proizvode

za trzisne segmente koje su veéa poduzeéa previdijela ili
odbacila

POGRESKE U POZICIONIRANJU

Potpozicioniranje — potro$adi ne znaju nista posebno o
odredenoj marki proizvoda

Prepozicioniranje — potro3adi imaju preusku sliku o
odredenoj marki proizvoda

Pobrkano pozicioniranje — uslijed ¢estog mijenjanja
pozicioniranja odredene marke potro$ac ima zbunjenu
sliku o proizvodu

Sumnjivo pozicioniranje — potro$aéi ne vijeruju tvrdnjama o
odredenoj marki
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9. KVALITETA USLUGE

KVALITETA USLUGE

Predstavlja skup aktivnosti kojima se djeluje na zadovoljenje
potreba Covjeka (kvaliteta usluga za covieka).

Vrhunska kvaliteta usluznom poduzece dugoroéno ostvaruje
snaznu konkurentsku prednost u odnosu na konkurenciju.

Proizvod ili usluga je kvalitetna kad zadovoljava o&ekivanja
korisnika, a temelji se na parametrima kao 3to su:

sigurnost da proizvod ili usluga zadovoljava korisnika i

pouzdanost ili kapacitet proizvoda ili usluge u zadovoljavaniju
specifiénih funkcija, bez pogreske u odredenom razdoblju.

KVALITETA USLUGE

Kvaliteta mora:
Zainteresirati korisnika
Omoguciti prodaiju usluge
Utjecati na postizanje zadovoljstva korisnika
Izgradivati i odrzavati lojalnost korisnika

Poduzede ¢ija usluga ispunjava ove Cetiri temeljine zadade
korisnik ¢e percipirati kao poduzeée koje pruza kvalitetnu
uslugu.

Kvalitetnu uslugu je tedko kopirati, imitirati te u svijesti
potrosaca ona ostaje kao najbolja. Kvalitetu odreduju korisnici,
a ne ono 3to misli poduzeée
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KRITERIJI ZA PROCJENU KVALITETE USLUGE

Pouzdanost u pruzanije usluge
Poslovnost i odgovornost
Kompetentnost

Pristupaénost

Susretljivost QUALITY,
Komunikacija s korisnikom
Kredibilitet

Sigurnost

Razumijevanje za korisnika

Opipljivi elementi

NAJVAZIJI ASPEKTI ZA ODREDIVANJE
TOTALNE KVALITETE USLUGE

Kvaliteta usluge je subjektivna kategorija, a odredena je
razlikom izmedu percepcija i oéekivanja korisnika usluge.

Ocekivanja korisnika usluge se temelje na proslim iskustvima,
usmenim preporukama i marketinskim aktivnostima pruzatelja
usluge.

Kljuéni &imbenik kvalitete je nadmasiti oéekivanja korisnika.

Vaznost kvalitete nije ista za razli€ite korisnike, a psiholoka
dimenzija je vazna.

Kvaliteta usluge ne smije opadati s veéom proizvodnosti.

Vrhunska kvaliteta je temelj konkurentske prednosti, a zahtjeva
stalno prilagodavanie korisnicima usluga.

Naijbolje mjerilo kvalitete je zadrzavanje korisnika usluge.

SUBJEKTIVNA VRIJEDNOST USLUGE

Znadenie kvalitete razli¢ito je za razlicite korisnike.

Percepcija kvalitete ne nastaje odjednom veé se ona
oblikuje tijekom niza susreta s uslugom i usluZnim
poduzeéem.

Kvaliteta oznaduje stav, mislienje i odnos korisnika
prema usluzi, a nastaje kao rezultat dugoroéne i opsezne
procjene ponude i ponasanja poduzeda.

Korisnik je €esto voljan platiti visoku cijenu za ono $to
smatra vrhunskom ili iznimnom kvalitetom.
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ZADOVOLJSTVO KORISNIKA USLUGE

Postoji vedi broj definicija zadovoljstva pruzenom
uslugom, a naijéeséa je ona kojom se usporeduju
ocekivanja i percepcije korisnika pri svakom susretu s
uslugom.

Zato se zlatno pravilo usluga izrazava jednadzbom:

ZADOVOLISTVO KORISNIKA = PERCEPCIJA -OCEKIVANJA

odnosno ako su

PERCEPCIJE >OCEKIVANJIMA = ZADOVOLISTVO KORISNIKA
ili ako su

PERCEPCIJE < OCEKIVANJA = NEZADOVOLISTVO KORISNIKA

MJERENJE ZADOVOLJSTVA KORISNIKA

Mjerenje zadovoljstva korisnika potrebno je obavljati primjenom
veéeg broja metoda koje mogu biti direktne ili indirektne:

DIREKTNE:

Anketiranje

Intervijuiranje ?
Fokus grupe o
Ostale metode ] 0o M
INDIREKTNE:

Praéenje prodaije i profita

Odgovaranje na zalbe

Plaé¢anje nadoknade nezadovoljnim korisnicima

Ostale metode

i
i

RASKORAK U KVALITETI KOJI UZROKUJE
NEUSPJESNO PROVODENJE USLUGA

Prema Kotleru postoji pet raskoraka u kvaliteti:

Raskorak izmedu oéekivanja potrosada i percepcije uprave
kad uprava nije toéno percipirala $to potroiaéi zele,
Raskorak izmedu percepcije uprave i specifikacije kvalitete
usluge (uprava je toéno percipirala Zelje potrosaca, ali nije
postavila izvedbeni standard),

Raskorak izmedu specifikacije kvalitete i pruzanja usluge
uslijed neposobnog ili lose obuéenog osoblja,

Raskorak izmedu pruzene usluge i vanjskih komunikacija
ukoliko vanjska komunikacija iskrivi oéekivanja korisnika
usluge,

Raskorak izmedu percipirane i oéekivane usluge.
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MOGUCI NACINI PRIKUPLIANJA
INFORMACIJA OD KORISNIKA

Ocjenjivanje — skale, upitnici, bodovanja, rangiranja;

Informacije od korisnika kao $to su komentari, prijedlozi,
Zalbe i pohvale;

Kvalitativna istraZivanja — fokus grupe, intervijui;
Informacije od zaposlenih koji kontaktiraju s korisnicima,

Ukljugivanije korisnika u strategije razvoja proizvoda.

GARANCIJA KVALITETE USLUGE

Garancija kvalitete usluga vazan je element marketinga.

Vodeéa poduzeda - lideri primjenjuju strategiju garancije
kvalitete kao sredstvo za postizanje potpunog zadovoljstva
korisnika usluge.

Poduzeée se garancijom obvezuje da ée postupiti u korist
korisnika u slu€aju propusta ili pocinjene pogreske.

Dobra garancija mora biti bezuvjetna, jednostavna,
uvjerljiva, usredotoéena na potrebe korisnika, sadrzavati
jasne i jednostavne standarde, imati smisla za korisnika i biti
razumljiva za komunikaciju.

ZALBE KORISNIKA USLUGA

Posebno su opasne greske poput:

Neadekvatnog vremena provedenog u ¢ekanju na
pruZanje usluge

Neprikladnog pona3anja djelatnika poduzeéa

Izostanka koordinacije medu odgovornim osobama

Na Zalbe treba odgovarati u pisanom obliku i to
Zahvaliti korisniku
Dati mu za pravo
Izvjestiti o koracima

Nadoknaditi prouzrocenu stetu




LOJALNOST KORISNIKA USLUGE

Lojalnost korisnika pociva na zadovoljstvu
Lojalni korisnici promicu ugled poduzeda i usluge, a
poduzede stiece konkurentsku prednost

Lojalni korisnici su spremni platiti viSe i ostati vierni
poduzedu koje udovoljava njihovim potrebama

Ne Zele riskirati odlaskom poduzedu &ija je ponuda
jeftinija

MODELI KVALITETE USLUGE

Generi¢ki modeli koji opisuju opée odnose izmedu koncepta
kvalitete usluge i njegovih antecedenata

Opéi modeli kvalitete usluge su rezultat pokusaja poopéenja
komponenata kvalitete usluge, a osnovni cilj ovih modela je
stvaranje univerzalne podloge za operacionalizaciju i
mijerenje kvalitete neovisno o usluznom kontekstu. Sa stajalista
mjerenja kvalitete usluge, cilj im je stvaranje opée ljestvice za
sve usluzne djelatnosti

MODELI KVALITETE USLUGE

Modeli kvalitete za specifi¢ne usluge definiraju komponente
(dimenzije) ili/i atribute za pojedine usluzne djelatnosti.
Specifiéni modeli Eesto polaze od komponenata nekog opéeg
modela pa rezultiraju njegovom modifikacijom i predstavljaju
podlogu za razvoj ljestvica za specifiéne usluzne djelatnost

Pristupi mjerenju kvalitete usluge primarno nisu modeli
kvalitete usluge, iako u mnogim radovima nose takav epitet
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ULOGA OCEKIVANJA U PERCEPCIJI
KVALITETE

O¢ekivanja igraju vaznu ulogu u svim prethodno
prezentiranim modelima kvalitete jer predstavljaju
standarde ili referentne vrijednosti s kojima se pruzena
usluga usporeduje.

Pritom medu autorima ne postoji slaganje koju vrstu
ocekivanija korisnik primjenjuje u evaluaciji kvalitete
usluge te koristi li korisnik uvijek isti evaluacijski kriterij.

ULOGA OCEKIVANJA U PERCEPCLI
KVALITETE

Normativna oéekivanja - konceptualiziraju se kao razina
usluge koja se ocekuje od izvrsnog pruzatelja Zeljena razina
izvedbe (Miller, 1977.). Osnovni &mbenici koji determiniraiju
razinu normativnih oéekivanja su prije svega osobne potrebe i
Zelje korisnika.

Adekvatna oéekivanja predstavljaju percepciju o najnizoj
prihvatljivoj razini usluge. U istraZivackim studijama su
operacionalizirana kao najniza razina usluge koju korisnici
o&ekuju da ée im biti pruzena (Zeithaml et al., 1993.) te kao
minimalno prihvatljiiva izvedba (Miller, 1977.).

ULOGA OCEKIVANJA U PERCEPCIJI
KVALITETE

Prognosti¢ka oéekivanja se mogu definirati kao razina
usluge za koju korisnici smatraju da ée im stvarno biti
pruzena od strane odredenog usluZznog poduzeéa u
odredenoj situaciji. Pritom je razina prognostickih
o&ekivanja u pravilu niza od razine normativnih oéekivanja

Cimbenike koji determiniraju razinu prognostickih
ocekivanja mozemo podijeliti na eksterne i interne.
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ULOGA OCEKIVANJA U PERCEPCIJI
KVALITETE

U eksterne c¢imbenike ubrajamo eksplicitna i implicitna
obeéanja usluZznog poduzeéa te komunikaciju od usta do usta
postojecih korisnika poduzeca.

Eksplicitna obecanja o razini kvalitete usluge poduzeca
uglavnom daju kroz marketinsku komunikaciju i putem svojih
djelatnika.

Implicitna obecéanja komuniciraju cijenom (visa cijena sugerira
visu kvalitetu), imidZom poduzeéa (pozitivniji imidZ sugerira bolju
kvalitetu), i fizickim okruZenjem pruZanja usluge (bolja
opremljenost i atraktivan dizajn sugeriraju visu kvalitetu).

ULOGA OCEKIVANJA U PERCEPCIJI
KVALITETE

U interne &imbenike koji utjeéu na razinu prognostickih
ocekivanja ubrajamo iskustva korisnika.

Zona tolerancije je raspon izmedu adekvatnih i
normativnih oéekivanja gdije je korisnik percipirao
kvalitetu kao zadovoljavajuéu i u sluéaju kada je razina
pruzene usluge ispod razine normativnih oéekivanja, ali
unutar zone tolerancije.

ANALIZA KVALITETE
— USLUGA | PROIZVOD

Kupac je uglavnom prisutan prilikom pruzanja usluga pa

je vjedno i ukljuéen u proces proizvodnje i stvaranja usluge.

Ljudi ili poduzeéa koji kupuju usluge dolaze u kontakt s
ostalim potroSacima, ali i sa zaposlenicima koji pruzaju
uslugu.

Poteskoce u odrzavanju standarda kvalitete jer su usluge
neopiplijive i ljudi su dio procesa njihove proizvodnie i
isporuke, $to predstavlja poteskoée u dosljednom pruzanju
proizvoda i iskustva u svakoj prilici.

Nepostojanje inventure, neuskladistivnost usluga -
izgubliena prodaja usluga se ne moze nadoknaditi.
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Relativna vaznost vremenskog faktora

Usluge su proizvedene i konzumirane istodobno, dok su
opipljivi proizvodi proizvedeni i prodani nakon nekog
vremena.

Kupci moraiju biti prisutni da bi primili pruZzenu uslugu.

Postoje vremenske granice u kojima su kupci spremni cekati
da bi bili usluzeni.

PRIRODA DISTRIBUCIJSKIH KANALA
USLUGA

Distribucijski kanali usluga su obi¢no direktniji od onih
tradicionalnih (proizvodac -trgovac na veliko - trgovac na
malo - potrosac).

Istovremena proizvodnja i potrosnja, povezane s isporukom

usluga, ograni¢avaju koristenje posrednika.

STO PODRAZUMIJEVAJU DOBRE POSLOVNE
PRAKSE U UPRAVLJANJU KVALITETOM

Kotler navodi sliedece poslovne prakse:
Opsjednutost klijentom u smislu da tvrtka zna tko su njezini
klijenti i Sto Zele,

Predanost uprave poduzeda koja razvija kulturu kvalitete,
potige osoblje i nagraduje ga za dobro pruzanje usluga,

Visoki standardi kvalitete usluga,
Sustavi nadzora nad izvedbom usluga,
Dobro ispravljanje usluga tj. gresaka pri pruzanju usluge i

Zadovoljni zaposlenici i klijenti.
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10. LOJALNOST KORISNIKA
USLUGE

STO JE LOJALNOST KORISNIKA USLUGE

Lojalnost je duboka privrZzenost ponovnoj kupniji ili
potpomaganju preferiranog proizvoda ili usluge u
buduénosti, bez obzira na situacijske utjecaje i marketinske
napore koji bi mogli uzrokovati promjenu ponasanja.

Lojalni korisnici promiéu ugled poduzeda i usluge.

PREDNOSTI IZGRADNJE | ODRZAVANJA
LOJALNOSTI

lojalnost postojecih i privlaéenje novih korisnika,

zadovoljni korisnici uslugu koriste ¢e$ée i vise, rizik
njihova odlaska konkurenciji je manii,

poduzece stie€e konkurentsku prednost - lojalni korisnici
su spremni platiti vise,

atmosfera i uvjeti rada u poduzeéu su bolji,
pojednostavlieno je prikupljanje povratnih informacija i

korisnici sviedoé&e o brizi poduzeéa za njih.
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ODNOS S KLIJENTIMA

Masovno prilagodavanie korisniku je sposobnost tvrtke
da ispuni sve zahtjeve klijenata i da se pripremi za
individualno dizajnirane proizvode, usluge, programe i
komunikaciju.

Sposobnost individualizacije trZidnih ponuda, poruka i
medija povecava se kako tvrtke postaju viestije u
prikupljanju informacija o kupcima i poslovnim
partnerima te poveéanjem fleksibilnosti njihovih
postrojenija.

ODNOS S KLIJENTIMA

Upravljanje odnosima s partnerima (engl. partner
relationship management - PRM ) je suradnja s
partnerima.

Upravljanje odnosima s klijentima (engl. customer
relationship management - CRM) je proces upravljanja
detaljnim informacijama o pojedinim klijentima i
upravljanja mjestima dodira s klijentima kako bi se
povecala njihova lojalnost.

Miesto dodira s klijentima je bilo koja prilika u kojoj
klijent susre¢e marku ili proizvod.

UPRAVLJANJE ODNOSIMA S KLIJENTIMA (CRM)

Temeljne postavke za upravljanje odnosima s klijentima (prema D. Peppers i
M. Rogers):

prepoznati svoje prilike i svoje klijente,
diferencirati klijente prema njihovim potrebama i vrijednosti za tvrtku,

kontaktirati s pojedinim klijentima kako bi se prosirilo znanje i izgradio
snazniji odnos,

prilagodavati proizvode, usluge i poruke svakom klijentu,
smanjenje stope opadanja broja kupaca,

povecanje dugovie&nosti odnosa s klijentom,
podrzavanje razvojnog potencijala svakog klijenta,

pretvaranje niskoprofitnih klijenata u profitabilnije ili prekid suradnje s
njima,

ulaganje nerazmijernog truda u visokovrijedne klijente.
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UPRAVLJANJE ODNOSIMA S KLIJENTIMA

CRM — customer relationship marketing

Marketinska strategija kojom se stvaraju i odrzavaiju
dugoroéni i profitabilni odnosi s klijentima

Tri takticka elementa CRM-a:
Nastojati uspostaviti izravne kontakte s potrosaéima,
Izgraditi bazu podataka,

Razviti sustav usluga orijentiran potrosacima.

FAZE (RM-a

Kreiranje baze podataka
Analiza ste€éenog znanja
Identifikacija ciljinih kupaca

Formuliranje programa za uspostavljanje odnosa s
ciljnim kupcima

Pracenije uspjesnosti strategije

PRIVLACENJE, ZADRZAVANJE 1 RAST BROJA
KUPACA

Privlaéenje kupaca

Vedi broj konkurenata s jednakim cijenama i boljom
ponudom

Mogudéi kupci su osobe ili organizacije koje bi mogle
imati interes za kupnju, ali nemaiju sredstva ili pravu
namijeru.

Potencijalni kupci su kupci s motivacijom, moguénoséu i
prilikom za kupniju.
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ZADRZAVANJE KUPACA

ZadrZzavanije kupaca putem:
podizanja visokih prepreka za prelazak u konkurentsku
tvrtku

osiguranja visoke razine zadovoljstva kupca.

Privlaéenje novih kupaca poduzeée moze kostati pet puta
vise nego li zadrZavanje postojedih.

Prosjean godisnji gubitak kupaca iznosi 10%.

5%-tno smanjenje stope odlaska klijenata moZe poveéati
profit od 25% do 85%.

Stopa profita kupca poveéava se tijekom Zivota zadrZanog
kupca.

SMANJIVANJE STOPE OPADANJA
KLIJENATA

Pet koraka:
Definiranje i mjerenje postotka zadrzavanja klijenata
Prepoznavanje razloga opadanija broja klijenata

Procjenjivanje koliko dobiti tvrtka gubi kada izgubi
klijenta

Izracun koliko bi kostalo smanjenje postotka opadanija
broja klijenata

Slusanje klijenata i pruZanje povratnih informacija @\:p

STVARANJE SNAZNIH VEZA S KLIJENTIMA

Tri pristupa u izgradnji programa za zadrzavanie klijenata:

Dodatne financijske prednosti kroz programe uéestalosti
kupovine i programe klupskog marketinga

Dodatne drustvene prednosti koz individualiziran i
personaliziran odnos s potrosa&ima

Dodatne strukturne veze koji se oéituju kroz:
stvaranje dugoroénih ugovora
niZe cijene za klijente koji kupuju na veliko

pretvaranje proizvoda u dugoroénu uslugu
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BAZA PODATAKA 0 KUPCIMA

Baza podataka o kupcima je organizirana kolekcija
raznih podataka o pojedinim kupcima ili potencijalnim
kupcima koja se aZurira i moZe se koristiti u svrhu
marketinga.

Marketing baze podataka je postupak izgradnje,
odrZavanja i koristenja baze podataka o kupcima te
ostalih baza podataka u svrhu kontaktiranja, transakcija
i izgradnje odnosa s kupcima.

SADRZAJ BAZE PODATAKA

prosle kupovine svojih klijenata, T E -
koli¢ine kuplijene robe, cijene i zarade,

imena &lanova tima iz odjela nabave,

status trenutnih ugovora,

procjenu udjela opskrbe u poslovanju s klijentima,
konkurentnu opskrbu,

procjenu konkurentnih prednosti i nedostataka u prodaiji
i vodenju raduna,

valjane kupovne prakse, uzorke i politike.

KORISTENJE BAZE PODATAKA

za odredivanje potencijalnih klijenata
za odluivanje koji klijent treba primiti odredenu ponudu
za uévricivanije viernosti klijenata

za poticanje ponovne kupnje

za izbjegavanje ozbiljnih pogreSaka vezanih vz klijente
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NEDOSTACI CRM-a

Stvaranje i odrZavanje baze podataka o klijentima
zahtijeva velika ulaganja

Cjelokupno osoblje tvrtke nije usredotoéeno na klijente i
kada je otezano koristenje dostupnih podataka

Neki klijenti se ne Zele vezati za tvrtku i zamjeraju joj
$to posjeduje previse osobnih podataka

Pretpostavke o CRM-u nisu uvijek istinite

KORACI U ANALIZI VRIJEDNOSTI ZA
KUPCA

Identificiranje glavnih karakteristika i koristi koje kupac
vrednuje

Procjena kvalitativne vaznosti razliéitih karakteristika i
koristi

Procjena uspjesnosti poduzeéa i njegovih konkurenata u
razli¢itim vrijednostima za kupca u usporedbi s odredenom
vaznoséu

IstraZiti vrijednosti specifiénih segmenata

Pratiti vrijednosti kroz vrijeme

PERCIPIRANA VRIJEDNOST ZA KUPCA

Percipirana vrijednost za kupca je razlika izmedu kupéeve
procjene svih koristi (kvalitete) i svih troSkova odredene ponude i
percepcije mogucih alternativa.

PV=UV- UT

Ukupna vrijednost za kupca je percipirani novéani ekvivalent
skupa ekonomskih, funkcionalnih i psiholo3kih dobiti odredene
trZisne ponude.

Ukupni troskovi za kupca su skup svih troskova povezanih s
pribavljanjem i koridtenjem odredenog proizvoda/usluge te
ukljuéuju novéani, vremenski, energijski i psiholo3ki trodak.
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PERCIPIRANA VRIJEDNOST ZA KUPCA

Ponuda vrijednosti (engl. value proposition) - niz pogodnosti
koje poduzeée obeéava isporuéiti; ona je vise od ponudenog
osnovnog pozicioniranja.

Sustav isporuke vrijednosti (engl. value - delivery system)
ukljuéuje sva iskustva koja kupac prozivljava tijekom
dobivanja i koristenja odredene ponude (npr. iskustva tijekom
procesa kupovine, koristenja proizvoda, s korisni¢ckom
podrskom...).

UKUPNO ZADOVOLJSTVO KUPCA

Osjecaj zadovoljstva ili razoaranja koji je
rezultat usporedbe percipiranih karakteristika
proizvoda (ili rezultata) u odnosu na oéekivanja
pojedinca.
P —
Ocekivanja kupca nastaju temeljem:

SRRACTON

savieta prijatelja i poznanika,

- 1
informacija i obeéanja marketinskih struénjaka r-Wow!
(marketinska komunikacija) i konkurencije. - THRILLED

- HAPPY

MJERENJE ZADOVOLJSTVA KUPCA

Zadovoljstvo je jedan od klju¢nih ¢imbenika za zadrzavanje
kupaca jer zadovoljan kupac:

ostaje dulje lojalan

kupuije /koristi vise proizvoda

3iri dobar glas o poduzedu i njegovim proizvodima
pridaje manje pozornosti konkurentskim markama
manje je osjetljiv na cijenu

nudi ideje vezane vz proizvod ili uslugu

jeftinije mu je udovoljiti (niZi troskovi iz perspektive
poduzeda)
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ISPITIVANJE ZADOVOLJSTVA
KUPACA/POTROSACA

Kod ispitivanja zadovoljstva potrodaéa vazno je postaviti
prava pitanja

npr. "Biste li ovaj proizvod ili uslugu preporucili prijatelju?”
Neki od nagina mjerenja zadovoljstva su:

periodiéne ankete,

stopa gubitka kupaca,

tajni kupci (engl. mystery shoppers).

Vazno je i praéenje zadovoljstva koje postize konkurencija.

MYSTERY SHOPPING- ALAT ZA MJERENJE
KVALITETE USLUGE

Provodi se na zahtjev tvrtke, a tajni kupci su
prethodno educirani.

Provodi se prema unaprijed definiranim kriterijima.

Obijektivno mijeri uslugu; razliku izmedu onoga Sto tvrtke
obedavaju i onog 3to zaista rade jer kupovno iskustvo mora ispui

obecanje branda/imena, u suprotnom kupac gubi povierenie i
napusta tvriku.

Cilj je unaprijediti kvalitetu usluge.
Mystery shopping bi trebao biti oéi i uSi menadZmenta.

Samo 4% nezadovoljnih kupaca se Zali, a 68% kupaca
odlazi radi prodajnog osoblja.




STO NIJE MYSTERY SHOPPING?

TraZenje gresaka

Otpustanje na temelju MS - zloupotreba

“Provjera rada Vasih radnika u potpunoj diskreciji”

Odraz misljenja svih kupaca

Zamjena za ispitivanje zadovoljstva kupaca

KOJE SU KORISTI OD MYSTERY
SHOPPINGA?

Gradi ukupnu svijesnost o vaznosti odnosa s kupcima.

Motivira zaposlenike za pruzanje izvrsne usluge kupcima i to
cijelo vrijeme i svim kupcima.

Upotreba informacija dobivenih mystery shoppingom dovodi
do unapredenije kvalitete usluge, prodaie i profita.

-2
CUSTONER

SATISFACTION

TKO KORISTI MYSTERY SHOPPING?

trgovaéki lanci,

maloprodaija, benzinske crpke, Soping centri,

banke, leasing, osiguravajuéa drustva i dr. financijske
institucije,

autosaloni, servisi

fast food, restorani, hoteli, turistitke zajednice,

kurirske sluZbe,

kina,

drZavne institucije....
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MOGUCNOSTI PRIMJENE MYSTERY
SHOPPINGA

prodajna mjesta

uspostavljanje prvog kontakta s kupcima

pruZanje informacija i davanje savjeta kupcima
prodavadevo poznavanje i promoviranje proizvoda
izgled i pristup prodavaéa te njegove prodaijne vjestine
nadin postupanija s reklamacijoma i prituzbama kupaca

brzinu i uéinkovitost telefonske komunikacije

prodaijni proces preko interneta

MOGUCNOSTI PRIMJENE MYSTERY
SHOPPINGA

brzinu i kvalitetu odgovora kupcima e-mailom
ulinkovitost ulaganja u edukaciju osoblja (prije, poslije)
kvalitetu rada fransizera, hostesa, promotorica,
uéinkovitost provodenja promotivnih akcija,

uskladenost marketinskih napora - dostupnost promotivnih
materijala, oglasavanije, poznavanje i prezentiranje
proizvoda

stupanj nudenja i nadin prezentacije vlastite marke
(maloprodaija, lijekovi, kozmetika, auto saloni+leasing,
agencije za nekretnine+stambene $tedionice i banke)

MOGUCNOSTI PRIMJENE

Ponasanje prema kupcima: vlastita prodajna mjesta, call
centri, web, e-mail

Proizvod: nadin prezentiranja, poznavanje karakteristika,
dostupnost i izloZenost proizvoda, cijene, prisutnost POS
materijala, upoznatost osoblja s tekuéim promotivnim
akcijoma....

B2B- nabava, razni upiti za suradnjom (tajni kupci pravne
osobe)

Konkurencija
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SUMNJE POTENCIJALNIH KORISNIKA

Mi ve¢ Saljemo neke ankete kupcima, nama mystery
shopping ne treba.

To nije za mene, ja nemam maloprodaiu.

Tko su taijni kupci? Kako ih odabirete? Kako ih educirate?
Koliko su oni objektivni? Kompetentni?

Tajni kupci su prekritiéni.

Koja nam je garancija da su tajni kupci zaista tajni?
Jeste li radili s nekim iz naseg grada?

Hoce li i¢i lokalni tajni kupci ili netko iz Zagreba?

Koliko &esto treba koristiti mystery shopping?

Bojim se $to cete provijeravati.

SUMNJE POTENCIJALNIH
KORISNIKA

Sto poslije mystery shoppinga?
Posjeti po lokaciji/po djelatniku?
Koja je cijena? Ovisi lio:

trajanju i sloZenosti posjeta,

koli&ini,

geografskom poloZaiju,

fiksnom dijelu, po izlasku, dodatnim zahtjevima, kvalitetnom radu-
honorarima

oglasavanju-trodak privlagenja i zadrzavanja kupaca,

NAJCESCI NEDOSTACI DOSAD UOCENI
PROVODENJEM MYSTERY SHOPPINGA

prodavaéi nedovoljno pozdravljaju i voéavaju dolazak kupaca
ne sludaju kupce dovoljno pazljivo da bi utvrdili njihove
potrebe

ne savjetuju ih

ne nude im dodatne proizvode

ne daju im informacije o postprodajnim uslugama osim na
njihov izri¢it zahtjev

kupce ne pozivaju na kupnju, a mnogo ih niti ne zna Sto to
znadi

Najveéi problem je $to prodavadi misle da je to u redu i na isti
naéin nastavljaju svoj rad!
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11. MARKETING U DRUSTVENIM
DJELATNOSTIMA

POLITICKI MARKETING

Jedna izreka kaZe: Neke ljude je moguce drzati u zabludi
cijelo vrijeme. Sve ljude se mozZe drZati u zabludi samo neko
odredeno vrijeme.

Politicki marketing podrazumijeva primjenu marketinga na
politickom polju.

M. Kline definira politicki marketing kao proces kojim se
politi¢ki kandidati, stranke i njihove ideje usmjeravaiju ka
bira¢ima sa ciliem da zadovolje njihove polititke potrebe i u
zamjenu dobiju podrsku za kandidata, stranku i ideju koju
podrZavaiju.

PROCES POLITICKOG MARKETINGA

Proces bi trebao imati dvije faze:
I1zborni marketing

Integralni politi¢ki marketing koji je fokusiran na pribavljanje
sredstava za djelovanje politi¢kih aktera.

Proces politickog marketinga bi trebao krenuti od potreba
glasackog tijela koje se onda artikuliraju kroz program
politicke stranke.

Vazan element u procesu politickog marketinga su
istraZivanja javnog mnijenja koja su ponekad upitna zbog
veli¢ine i reprezentativnosti uzorka.
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PROIZVOD POLITICKOG MARKETINGA

Proizvod politickog marketinga su:
Politi¢ki program stranke i
Kandidat na izborima (predsjednicki i lokalni izbori).

Proizvod se mora kontinuirano pozicionirati tj. repozicionirati
u odnosu na konkurenciju, a uvazavaijuéi zelje, potrebe i
interese glasaca koji mogu biti stvarni i potencijalni.

Kod uvodenja proizvoda politickog marketinga na trziste
treba napraviti segmentaciju trzista i prilagoditi marketing
strategiju svakom segmentu.

Uvodenie proizvoda treba biti popraéeno promotivnim
aktivnostima koje ¢e oblikovati imidza stranke tj. kandidata.

ELEMENTI STRATEGIJE DJELOVANJA PREMA
[.SIBERU

Analiza ukupne politicke situacije u uZem i Sirem okruZenju,

IstraZivanje vrijednosnih usmjerenja, potreba i emocionalne
zasiéenosti izbornog tijela,

Analiza komparativnih prednosti i nedostataka vlastite politicke
ponude i ponude konkurentskih stranaka,

Definiranje razine vlastitih aspiracija,

Analiza potencijalnih suradnika i naéin realizacije suradnje,
Utvrdivanje negativnih cilieva (koga treba sprieéiti i kako),
Definiranje socijalnog uporista vlastitiog programa

Odredenie ciljnih skupina za koje treba razraditi poseban
program i promotivni pristup.

POLITICKA PROPAGANDA

Kreativna i masovna politicka propaganda je sastavni dio
politickog marketinga.

Informacije koje politi¢ka propaganda plasira su uglavnom
istinite ili djelomi¢no istinite, ali prezentirane na nadin da ne daju
cjelovitu sliku.

Usmjerena je najcesé¢e na neopredielijeno biracko tijelo.

Moze biti izravna i neizravna, a nositelji mogu biti poznate
osobe iz javnog Zivota.

Propagandni sadrzaiji su posebno atraktivni u kriznim
vremenima kada pojedinci traZze i mijenjaju sustav vrijednosti i
uvijerenja.
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MARKETING DOBROTVORNIH AKCIJA

Usmijeren je ka pribavljanju sredstava i regrutiranju volontera.

Financijska sredstva doniraju uglavnom pojedinci, zaklade i
tvrtke koje doniraju sredstva kroz donacije i sponzorstva. U nekim
slucajevima se i drzava moze ukljuciti kao donator.

Najcesce se koriste sredstva izravnog tj. direkinog marketinga
kao 3to su:

Akcije na otvorenom prostoru koje ukljuéuju i prodaju
promidzbenog materijala,

Direktna posta,

Javne aukcije humanitarnog karaktera.

MARKETING IDEJA

Prihvaéanje ideja od strane pojedinca se zasniva
poglavito na emocionalnim kriterijima.

Motivacija pojedinca u tom procesu se temelji na
psiholo3kim osobinama pojedinca i utjecajima referentnih
skupina.

Ideje su same po sebi izuzetno vazne jer imaju uticaj na
&ovijedanstvo u cjelini.

Na trzistu ideje mogu biti prihvacéene, odbacene ili je
javnost prema njima indiferentna.

Bitno je definirati cilinu skupinu i istraZiti stavove i
uvjerenja &lanova ciljen skupine. Na temelju tako
provedenih istraZivanja se definiraju marketing ciljevi i
sukladno tome marketing strategija.

0SOBNI MARKETING

Osobni marketing se prema Kotleru dijeli
na marketing osoba s podruéja estrade i
svijeta zabave te marketing politickih
kandidata.

Naijéesée koridtena aktivnost je publicitet
koji moze biti i pozitivan i negativan.

Osobni marketing predstavlja primjenu
marketinga na vrlo uskoj platformi. Neovisno
o tome, danas u doba drustvenih mreza
osobni marketing je izuzetno prisutan ne
samo kod ove dvije skupine koje navodi
profesor Kotler, veé i na razini svakog
pojedinca.
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12.PRIMJERI 1Z PRAKSE

AMERICAN EXPRESS COMPANY

12.1. AMERICAN EXPRESS

Izvor: Keller, K. L. (2008): Pouke najsnaznilih svietskih maraka. Zagreb: Accent d.o.o.

AMERICAN EXPRESS

+ Ugledna globalna marka poznata diljem svijeta po svojim
kreditnim karticama

“* Konkurencija — MasterCard i Visa

“* Osnovana 1850., a glavna djelatnost je bila brza dostava
posiljki

“* 1890. kreiraju putnicki Eek (travelers cheque)
“* Djelatnosti:
1. brza dostava posiliki,

2. turisti¢ke usluge — organizacija putovanja, rezrvacija soba i
karata za parobrode i Zeljeznicu,

3. financijske usluge — novac koji je ostajao na raéunu u intervalu
izmedu kupnje i unovéavanja &ekova su investirali i zaradivali
milijune na kamatama.
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POVIJEST PLATNE KARTICE

1914. Western Union izdaje privilegiranim klijentima prvu
karticu u obliku metalne plogice koja omoguéava odgodeno
plaéanje za usluge

Ubrzo su to napravile i druge kompanije poput robnih
kuéa i naftnih kompanija

50-tih godina Diners Club uvodi suvremenu karticu
namjenjenu poslovnim ljudima koji ¢esto putuju

1958. American Express izdaje svoju karticu jer im opada
prodaja putni¢kih éekova

KARTICA

American Express kartica je izasla v listopadu 1958., a ve¢ je bilo
250.000 korisnika koji su potpisali ugovor

Godidnja provizija je bila 6 dolara (dolar vise od Dinersa radi
prestiZza), a saldo se plaéao v cijelosti svaki mjesec

Zbog loseg financijskog pracenja raéuna klijenata sektor za
kartiéno poslovanie je prve dvije godine izgubio 4 mil $, a u
naredne dvije godine jo$ 14 mil$

Zbog losih rezultata ve¢ 1960. su pokusali prodati
Dinersu karti¢no poslovanije, ali su pregovori propali
zbog Antitrustovskih zakona

Konsolidirali su poslovanje kroz poostrene mjere
izdavanja kartice, poveéanje godiinje ¢lanarine na 10$,
povecanje provizije koju su placali trgovci i bolje
pradenje naplate od strane korisnika kartice

1962. je prva godina u kojoj su ostvarili profit u
segmentu kartiénog poslovanja
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STRATEGIJA AGRESIVNE AKVIZICIJE

U strahu da postanu meta preuzimanja odluéuju se na razvoj
poslovanja kroz akvizicije

1968. Fund America koji je uklju€¢ivao osiguravajuéu kuéu
Fireman's Insurance company

1977.imaju 8 mil kartica, 250 mil$ profita i promet od 10
mird$

1979. partnerstvo s Warner Communications i kupovina First
Data Resource (tvrtka za raunalno fakturiranje)

1981. spajaju se s drugom po veli€ini brokerskom kuéom
Shearson Loeb Rhoades Inc.

1983. kupuju medunarodnu investicijsku banku TDB i IDS
1984. kupuju Lehman Brothers Kuhn Loeb Inc.
1987. brokerska tvrtka E.F.Huton

JEDNA TVRTKA JEDAN POTHVAT

Vizija tvrtke u kojoj je je struktura transformirana u jedan
pothvat

Na jednom mjestu se dobivaju sve financijske i turisti¢ke
usluge, a svi odjeli promoviraju i prodaju sve proizvode

Rast zasnovan na akvizicijama i cross marketingu
1984. 20 mil kartica je ostvarivalo promet od 45 mird $

14% stanovnistva je koristilo njihove usluge, a poznatost
brenda je bila 75%

Imali su vise korisnika od bilo koje financijske tvrtke u SAD-

MARKETING STRATEGIJA | OGLASAVANJE

Do 1960. godisnji budzet za marketing je bio 1 mil$
1962. angaziraju Ogilvy&Mather

»Tvrtka za ljude koji putuju” - prvi slogan
Sedamdestih godina kreée slogan ANMERICAN
»Ne izlazite iz kué¢e bez nje” EXERESS

1974. se pojavljuje logo
Oglasi su upuéivali na prestiz povezan s karticom

Posjedovanie kartice je postalo statusni simbol koji je
upudivao na uspjeh i postignuée

1985. budzet za marketing je bio 500mil $
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NAGLASAK NA USLUGAMA KLIJENTU

Sustav za mjerenje kvalitete usluge

Zaposleni koji pruzaiju usluge trebaju obaviti 99% poslova
bez ijedne greske

Mijerili su vrijeme da se izda zamjenska kartica ili vrijeme
da se u sluzbi za rad s klijentima osoba javi na telefon

Stalne ankete trgovaca i korisnika

Baza podataka o klijentima koja se aZurirala jednom
tiedno, a sadrzavala je podatke o nadinu trosenie, starosti i
jo$ 450 karakteristika

OGLASAVANJE TIJEKOM 80-tih

Kampanja ,Interesting Lives” usmjerena prema Zenskoj
populaciji

American Express kartica kao simbol ljudi koji imaju
zanimljiv i nesvakidasnji Zivot

Kampanja je koristila samouvijerene i nezavisne Zene
umjesto poznatih osoba

70-tih su 10% korisnika &inile Zene, a veé 1984. ih je
bilo 27%

Oglasavanje usmjereno na studente, mala poduzeda,
starije gradane i za svakodnevne kupovine, a ne samo
skuplje stvari

DRUSTVENI MARKETING

Poleli su jo§ 1981. te se smatra da su idejni za&etnici
drustvenog marketinga

Od 1981. do 1984. su pomogli vise od 45 razli¢itih
humanitarnih organizacija

Kampanje u kojima se pri pla¢anju karticom dio donira u
humanitarne svrhe su poveéale koristenje kartica za 25% na
lokacijama provodenja takvih kampanja

1983. fond za obnovu Kipa slobode — u 4 mjeseca je
skuplieno 1,7 mil$, a koridtenje kartica se poveéalo 28%

21mil$ je prikuplieno u akciji za borbu protiv gladi u
razdoblju od 1993. do 1996.

Borba protiv AIDS-a u Africi — kartica RED (Project RED-
Bono)
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PROBLEMI U POSLOVANJU

Sve vecéa konkurencija

Od 1990 — 1992. broj American Express kartica u opticaju
se smanjio za 1,6 mil odnosno 6%

Kartiéno poslovanje je poéelo opadati, a diverzifikacija u
sektoru financijskih usluga nije uspjela

Kenneth Chenault :

»Prestali smo biti vazni za svoje klijente. Poku3ali smo biti sve
za sve ljude, a imali smo malo proizvoda.”

Harvey Golub : ,,Bili smo nefleksibilni. Bili smo arogantni.
Spavali smo.”

POVRATAK OSNOVAMA

Prodaja 1993. brokerske kuc¢e Shearson i investicijske
banke Lehman Brothers — &id¢enje portfelja

1996. ugovor s Wal-Martom i drugim trgovinama na
malo

Prosirili su svoje karti¢no poslovanje s Charge karticama
(obnovljive kreditne linije, kobrendirane kartice...) i
fokusom na posebne trzisne segmente

Novi proizvodi korporativnim klijentima

Sirenje turistitke mreze

POVRATAK OSNOVAMA

Postati najuglednija svietska marka v sektoru usluga —
nova vizija kompanije

Nova kampanja — povjerenie, fokus na klijenta, turizam i
financijski uvid

Slogan

» American Express pomaze vam da uéinite vise”

,» Moj Zivot. Moja kartica. ”
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12.2. APPLE — IPOD

Izvor: Keller, K. L. (2008): Pouke najsnaznijih svietskih maraka. Zagreb: Accent d.o.o.

POVIJEST APPLE-a

1974. se upoznaju Steve Jobs i Steve Wozniak dok su
radili preko lieta u Hewlett-Packardu

Prodaju Jobsov Volkswagen kombi i Wozniakov HP

znanstveni kalkulator te jo§ neke stvari te skupljaju prvih
1.300$

S tim sredstvima v garazi obitelji Jobs prave prvi
kompjutor Apple |

1.4.1976. osnivaju Apple Computer Company

1980. izdaju prvu emisiju dionica, a dva vlasnika postaju
milijunasi

POVIJEST APPLE-a

Nakon avionske nesrece 1981. Steve Wozniak se povladi
iz firme

1983. iz Pepsi Cole dolazi John Sculley

Godinu poslije pojavio se Macintosh, prvi komercijalno
uspjean kompjutor s grafickim korisni¢kim suéeljem

1985. je Sculley izbacio Steve Jobsa iz firme i oduzima
mu sve funkcije

1985. Apple ima 28% trzisni udio, a 1990. samo10%
1996. Apple je imao 68 mil$ gubitka

1996. Steve Jobs se vraéa u Apple, a 1998. je prva
godina koju zavriavaiju s dobitkom
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DIGITALNA GLAZBA

1999. osamnaestogodidnji student Shawn Fanning pise
kod za file-sharing nazvan Napster koji je omoguéavao
razmjenu digitalnih glazbenih datoteka preko interneta

Za manje od godinu dana 25mil ljudi je koristilo
Napster

Americko udruZenje diskografske industrije pokreée u
prosincu 1999. tuzbu protiv Napstera koja rezultira
zatvaranjem servisa i bankrotom firme 2001.

Kraj Napstera bio je poéetak drugih generacija
servisa za razmjenu pjesama- Pandorina kutija je
otvorena i viSe se nije mogla tako lako zatvoriti

KREIRANJE IPOD-a

Apple nije odmah prepoznao potencijal glazbe u
digitalnom obliku

Ideja za iPOD je dosla izvan kompanije od inZenjera po
imenu Tony Fadell

Razvoj je zapodeo u svibnju 2001. a proizvod je morao
biti spreman za BozZi¢ iste godine

iPOD je bio kombinacija bijele plastike i metala srebrne
boje, imao je mali ekran na kojem su bile informacije o
pjesmama i veéi hard disk koji je omoguéavao
pohranjivanje do 1000 pjesama. Imao je mali kotaéié i
samo Cetiri gumba pomodu kojih je korisnik brzo i lako
prelistavao i organizirao svoju glazbenu zbirku

LANSIRANJE IPOD-a

Prvi put prikazan na trzistu 10.11.2001. samo Sest
tiedana nakon teroristickog napada na New York

Ko3tao je 399$ 3to je bilo iznimno visoko
Nije bio Windows kompatibilan

Nije koristio MP3 format

Slogan ,,Tisuéu pjesama u vasem dZepu”

Unato¢ svemu bio je odli¢no prihvacen na trzistu
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LANSIRANJE IPOD-a

Veé v lipnju 2002. lansirana je nova generacija
Povedan je broj pjesama, a cijena je smanjena

2002. prodano je 381.000 komada i donijelo kompaniji
prihod od 143mil$

28.04.2003. Steve Jobs najavljuje ne samo novu generaciju
iPODA veé i virtualnu glazbenu prodavaonicu iTunes

iTunes omoguéava korisniku da za 0,9%centi preuzme jednu
melodiju, a za 9,99$% cijeli album

iTunes je korisnicima omoguéio jeftino i legalno koristenje
glazbenih zapisa

MODEL BRITVICE POSTAVLIEN
NAGLAVACKE

Gillette prodaje aparate za brijanje s malim profitom, a
na britvicama ostvaruje velike profite

iTunes ostvaruje male profite, ali potpomazZe prodaiju
iPODA na kojem Apple ostvaruje visok profit

Na svakom iPODU Apple je ostvarivao 26$ profita, a
prodao je a milione primjeraka

2006. udio prihoda o iPODA u ukupnom prihodu
Applea je iznosio 37%

SRETNO!
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