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UVODNE NAZNAKE

PREDMET ISTRAZIVANJA

U radu se istrazuje mogucnosti aplikacije marketing strategija za potrebe diferencijacije
ustanove za smjestaj i njegu starijih i teze pokretnih osoba. Kroz istrazivanje ¢e se analizirati i
ostale marketinSke sastavnice koje mogu doprinijeti diferencijaciji takve usluzne ustanove u

cilju njenog efikasnijeg pozicioniranja na trziStu Republike Hrvatske.

CILJ I SVRHA ISTRAZIVANJA

Razvoj sektora usluga je evidentan, no trziSni uspjeh usluznog subjekta ovisi o
kvaliteti sadrzaja i prepoznatljivosti sadrzaja usluge. U artikulaciji marketinskih ideja i
zamisli treba posebice voditi raCuna o specifi¢nostima usluge - neopipljivosti, prolaznosti i
nepostojanju vlasniStva nad uslugom, ali ne kao ograni¢enjima, ve¢ kao potencijalu za jacanje
diferencijacije konkretne usluge. U upravljanju asortimanom usluga vaznu ulogu ima
marketing strategija. Razvojem marketing strategija kroz prakticne taktike jaca se
konkurentnost usluznog subjekta. Diferencijacija od konkurencije se ostvaruje marketing
strategijom prilagodenom potrebama ciljanih segmenata i raspolozivim resursima usluznog
subjekta. Usluzni subjekti u nakani da konstantno odrzavaju standarde kvalitete svojih usluga
trebaju istrazivati potrebe klijenata, te zadovoljstvo onih koji odlucuju o odabiru, u
konkretnom slucaju ustanove za zdravstvenu njegu. U tom kontekstu cilj istrazivanja je
evaluacija iskoristivih marketing strategija za poslovanje ustanove za smjestaj starijih i teze
pokretnih osoba. Svrha istrazivanja na poslovnom slucaju ustanove Vita, koja od svog
osnivanja ostvaruje visoku popunjenost smjeStajnih kapaciteta utvrditi koje marketing
strategije su Sire primjenjive za usluzne subjekt takvog tipa. Temeljno istrazivacko pitanje
glasi: Usluzni subjekt koji nudi smjestaj, prehranu i osnovnu skrb starijim i teZe pokretnim
Sticenicima za osvajanje i ocuvanje Zeljenog trZiSnog udjela treba prakticirati marketing
strategije koje doprinose njegovoj prepoznatljivosti i pozicioniranju u odredenoj triiSnoj

nisi.



METODE ISTRAZIVANJA

Sukladno definiranom predmetu i cilju istrazivanja koristiti ¢e se metode indukcije i
dedukcije, metoda generalizacije, metode analize i sinteze, te izvidajno istraZivanje putem
jednostavnog anketnog upitnika (ispitanici su starije osobe, ograni¢ene razine komunikacije)
na prigodnom uzorku Sti¢enika ustanove koja je subjekt istrazivanja, kao i dubinski intervju s

ovlastenim predstavnicima usluznog subjekta.

OCEKIVANI DOPRINOS ISTRAZIVANJA

Pored odgovora na temeljno istrazivacko pitanje, na temelju spoznaja prikupljenih
istrazivanjem predloziti ¢e se marketing strategije koje su Sire primjenjive za usluzne subjekte

koji nude smjestaj, prehranu i osnovnu skrb starijim i teZze pokretnim osobama.

Rad je strukturiran u dva dijela, teorijski i1 prakti¢ni. Teorijski dio obraduje
problematiku upravljanja uslugama, prirodu i karakteristiku usluga, kako bi se moglo ukazati
na preporucljive marketinske smjernice. U prakti¢nom dijelu rada provedeno je istraZivanje
na primjeru ustanove za smjestaj i skrb starijih i teze pokretnih osoba Vita iz Podstrane kod

Splita.



1. SPECIFICNOSTI I KARAKTERISTIKE USLUGA

1.1.DEFINIRANIJE I KLASIFIKACIJA USLUGA

Ucestalo koriStena definicija usluge je autora Kotler i G. Amstrong: Usluga je
aktivnost ili korist koju jedna strana moze ponuditi drugoj, uglavnom je neopipljiva i ne
rezultira vlasnistvom bilo cega. Njezina proizvodnja moze ali i ne mora biti povezana s
opipljivim, fizickim proizvodom.' Ekspanzija usluznog sektora u gospodarstvu zapo&inje
koncem 20. stolje¢a. Od tada postaje standard ukljucivanje neke usluge u ponudu vecine

vq . . .. . 2
fizickih dobara. S druge strane, sve rjede se korisnicima nudi cista usluga.

U nastojanju pojasnjenja razlika ponude robe i ponude usluge u teoriji se ¢esto poziva
na pojam robno-usluznog kontinuuma.’ Tim pojmom se objagnjava ponude u rasponu od
pretezno opipljivih do pretezno neopipljivih. U takvoj analizi je moguce razlikovati pet
kategorija proizvoda unutar robno — usluznog kontinuuma. Vezano za moguénosti asortimana
usluga ustanove za zdravstvenu njegu na svakoj od predstavljenih kategorija je moguce

ponuditi originalne, diferencirane usluge. Temeljne kategorije su kako slijede:

1. Ponuda cisto opipljive robe, kao Sto su invalidska kolica i razli¢ita ortopedska
pomagala za starije i slabo pokretne osobe, ali 1 sredstva za osobnu higijenu koje se
u sklopu mjese¢ne cijene boravka u ovakvoj ustanovi mogu ponuditi — ovi fizicki
proizvodi nisu popraceni nikakvim uslugama.

2. Ponuda opipljive robe popracene jednom ili vise usluga — prodaja tv aparata i
druge dodatne opreme za sobe korisnika ovakve ustanove, ovisno o interesu
Sticenika 1 njihovih skrbnika. Cijena ove robe se moze prakticno kalkulirati kao
leasing usluga, a isto podrazumijeva prate¢e usluge — montaZe, programiranja,
dnevnog ukljucivanja i iskljucivanja.

3. Hibridna podjela robe i usluga na jednake udjele — primjer ponude prehrane
kuhinje u ustanovi za §ti¢enike ustanove, ali i za druge zainteresirane osobe kojima
se pripremljeni obroci dostavljaju na njihove kuéne adrese.

4. Ponuda usluga popracenih minornom robom — predstavlja uslugu koja se u nacelu

nudi zajedno s dodatnim uslugama i prate¢im robama. Primjer toga su usluge

! Kotler,P.Armstrong ,G, Principles of Marketing, Prentice-Hall, London 2008., uvodno poglavlje
2 Kotler,P., Osnove marketinga, Mate, Zagreb, 2006., str.625

3 Smith, P. R., Taylor, J., Marketing Communications: An Integrated Approach 4™ ed. Kogan Page, New York,
2004., uvodno poglavlje



svakodnevne zdravstvene skrbi u ovakvoj ustanovi koje podrazumijevaju i davanje

medikamenata Sti¢enicima.

5. Ponuda ciste usluge — primjer takvih usluga u ustanovi za zdravstvenu njegu su

ugovorene redovite, ili povremene usluge fizioterapeuta, psihologa, masera i

drugih osoba, kojima se osigurava viSa kvaliteta boravka S$ti¢enika u ovakvoj

ustanovi.

Klasifikacija usluga po kategorijama je predmet detaljne marketinske analize na

temelju trziSnih trendova i potraznje kojoj su odredene usluge namijenjene. Bez obzira na

prilagodenost kategorija i definiranost kriterija klasifikacije uvijek se, posebice u sferi

zdravstvene skrbi pojavljuju usluge koje ¢e biti teSko svrstati u odredenu kategoriju. Takoder,

postoje 1 usluge koje se mogu klasificirati u vise kategorija, te usluge koje po kategorijama ne

spadaju niti u jednu specificiranu kategoriju.* U osmisljavanju asortimana usluga ustanove za

zdravstvenu skrb korisno je polaziti od temeljne klasifikacije usluga, prikazane u tablici 1.

Tablica 1:Klasifikacija usluga

KATEGORIJA PRIMIJERI
VRSTA TRZISTA
Individualni korisnici Skrb, savjetovanje, terapijske  usluge,

Poslovni korisnici

korisnici HZZO-a (ku¢na njega)

STUPANJ RADNE INTENZIVNOSTI
Radno intenzivne

Kapitalno intenzivne

Presvlacenje, priprema obroka,

specijalisticke terapeutske usluge.

STUPANJ KONTAKTA S KORISNIKOM
Visok
Nizak

Specijalizirane zdravstvene usluge,

prijevoz, terapije, prehrana i dr.

KLASIFIKACIJA PRUZATELJA USLUGE
Profesionalna

Neprofesionalna

Savjetodavne, zdravstvena njega,

pranje rublja i odjece, prijevoz do bolnice.

CILJ SUBJEKTA KOJI PRUZA USLUGU
Profitni

Neprofitni

Specijalizirane zdravstvene usluge,

edukacije, zabava Sticenika i dr.

Izvor: Prilagodeno prema Ozreti¢-Dosen, . Osnove marketinga usiuga, Mikrorad, Zagreb,2002., str.21

4 Ozreti¢-Dosen, D., Osnove marketinga usluga, Mikrorad, Zagreb, 2002., str.22




1.2. KARAKTERISTIKE USLUGA

Nekoliko je temeljnih karakteristika usluga po kojima se one bitno razlikuju od
opipljivih proizvoda. Svaka od tih karakteristika predstavlja i mogucénost za dodatnu
diferencijaciju: neopipljivost, nedjeljivost, promjenjivost, prolaznost i nepostojanje

vlasnistva.’

Tablica 2: Obiljezja usluga u kontekstu marketinske problematike

JEDINSTVENA OBILJEZJA USLUGA POSLJEDICE

Neopipljivost Ne mogu biti pohranjene.
Ne mogu biti zastiene patentima.
Ne mogu biti jednostavno izloZene.

Kompleksno im je odrediti cijenu.

Nedjeljivost Korisnik je ukljucen u stvaranje usluge.
I drugi korisnici su ukljuceni u stvaranje usluge.

Tesko je ostvariti masovnu proizvodnju.

Neuskladistivost Usluge se ne mogu uskladistiti, preporucljivo ih

je konzumirati u vremenu kada nastaju.

Raznolikost Slozeno je razliite usluge jednoobrazno

kvalitativno standardizirati.

Izvor: Prilagodeno prema Ozreti¢-Dosen, D,. Osnove marketinga usluga, Mikrorad, Zagreb, 2002., str.30

Neopipljivost usluge podrazumijeva da ona ne moze uvijek biti videna, isprobana,
posebno ne moze biti dotaknuta kao fizicko dobro, ne moze ju se kupiti i ponijeti. Usluga se
koristi ali se ne moze posjedovati. Svojstva usluge koja se mogu ocijeniti prije kupovine su
minimalna. Medutim, usluge obiluju dozivljajima, i to je njihov marketinski potencijal. Nakon
Sto je usluga koriStena, korisnik posjeduje iskustvo, povjerenje i sl. Kako su dozivljaji 1
ocekivanja korisnika subjektivni u njthovom ¢e poticanju veliku ulogu imati psiholoski faktori
koji odreduju ponaanje pojedinca.® Neizvjesnost pri konzumaciji usluge je &injenica zbog
toga Sto usluge nemaju opipljive karakteristike. Zbog toga je uslugu na neki na¢in nemoguce
isprobati prije nego $to se u cijelosti ista konzumira. Da bi se smanjila neizvjesnost, oni koji
upravljaju ponudom usluga mogu uslugama dodati neke opipljive elemente kao vidljivi dokaz
koji opisuje uslugu, odnosno jam¢i njezinu kvalitetu. To moze biti lokacija, uredenje mjesta

gdje se usluga pruza, cijena, izgled osoblja i sl.

5 Kotler,P., Osnove marketinga, Mate, Zagreb, 2006., str.626
6Ozreti(':—Doéen, D., Osnove marketinga usluga, Mikrorad, Zagreb, 2002., str.25




Nedjeljivost usluga znaci da se usluge ne mogu odvojiti od onih koji ih pruzaju.
Pruzatelj usluge tako postaje dijelom usluge. U strukturi posebnih usluga ustanove za
zdravstvenu njegu to moze biti usluga SiSanja, koja kao 1 svaka druga usluga ne moze biti
pruzena korisniku bez njegove prisutnosti. Da bi usluga bila ponudena potrebna je i nazo¢nost
korisnika. Interakcija izmedu pruzatelja i korisnika usluge je od osobitog znacenja jer na
zadovoljstvo procesa pruzanja usluge utjeéu i pruzatelj i korisnik usluge.” Korisnik usluge istu
konzumira u nazocnosti trecih lica. To ovisno o usluzi ustanove za zdravstvenu skrb mogu biti
neki od ostalih Sticenika — zajednicke terapije i sl. PonaSanje drugih moze utjecati na
zadovoljstvo uslugom pojedinog korisnika. Obzirom da se proizvodnja i potro$nja usluge

odvija istovremeno, problem moze predstavljati situacija kada potraznja za uslugama raste.

Uzimajuéi u obzir ograni¢enja, pruzatelj usluge treba nac¢i nacin kako se nositi sa
rastom potraznje (na primjer rast interesa za dopunskim uslugama ustanove za zdravstvenu
njegu, uz ogranic¢eno osoblje koje pruza takve usluge). Neki od naina marketinSkog
djelovanja u takvoj situaciji su povecanje cijena, Sirenje usluznih kapaciteta i povecanje

osoblja, rast produktivnosti rada osoblja i drugo.

Raznolikost usluge znaci da kvaliteta usluge ovisi i o tome tko je pruza, vremenu kada
se pruza, mjestu gdje se pruza, i nadinu kako se pruza.® I temeljnu uslugu smjestaja neka
ustanova za zdravstvenu njegu moze pruzati bolje od neke druge. Zadovoljstvo korisnika
uslugom znacajno ovisi o ponasanju usluznog osoblja. Nekoliko je nacina kako usluzne tvrtke
mogu poduzeti da bi unaprijedile i odrzavale kvalitetu ponudenih usluga. Jedan od nacina
predstavlja investiranje u posebne edukacije osoblja zdravstvene ustanove. Drugi nacin je
motivacija osoblja kroz nagradivanje (promaknuca, dodaci na placu i dr.) Tre¢i mehanizam za
unapredenje kvalitete je povecanje odgovornosti i pristupacnosti usluznog osoblja kroz
interakciju sa klijentima. Cetvrti pristup se temelji na razradi i standardizaciji procesa izvedbe

usluge, skicama kojima se sazima postupak pruzanja tijekom konzumacije usluge.

Prolaznost usluge podrazumijeva da se usluge ne mogu uskladistiti, te naknadno
prodavati, ili koristiti. U slucaju da klijent predvidenu uslugu ne koristi u zakazanom terminu,
vrijednost iste se ponistava. Prolaznost usluge predstavlja problem u slucaju kada potraznja
nije postojana. Primjerice, ustanova za zdravstvenu njegu treba posjedovati dovoljno sprava

za fizioterapiju tijekom jutra, kada je stru¢no osoblje na raspolaganje, te kada nema

7 Kotler, P., Osnove marketinga, Mate, Zagreb, 2006., str. 628
8 Kotler, P., Osnove marketinga, Mate, Zagreb, 2006., str. 629



posjetitelja. Vise je naCina na koje se moze kontrolirati uskladenost ponude i potraznje za
uslugama ustanove za zdravstvenu njegu. Variranjem cijena usluga masaZze u razli¢itim
terminima godine moguce je pomicati viSak potraznje koji se manifestira u nekom drugom
terminu. Ovo je moguce primijeniti i sniZavanjem usluga fizioterapije tre¢im licima (ne
Sticenicima ustanove) u ljetnom periodu kada dio Sti¢enika napuSta ustanovu i boravi par
tjedana kod svojih obitelji. S druge strane, u periodima jeseni i prolje¢a kada raste interes
Sticenika za dodatne usluge prakti¢no je privremeno zaposliti dodatne fizioterapeute, kako bi

zadovoljili zahtjeve potraznje.

Nepostojanje vlasniStva uslugu ¢ini potpuno razli¢itom od opipljivog proizvoda. U
slu¢aju kupnje nekog fizi€kog proizvoda kupac postaje vlasnik tog proizvoda i moze ga
neogranic¢eno vremenski koristiti. Nasuprot tome kupac usluge ¢esto ima pristup usluzi samo
tijekom njena pruzanja. Tako ¢e Stienik u masazi uzivati dok se ona pruza. Ukoliko je pozeli
ponovno, morati ¢e je ponovno zakazati i platiti. Pruzanje usluge ne zavrsava prijenosom

. y 9
vlasnistva s prodavaca na kupca.

1.3. UPRAVLJANJE KVALITETOM USLUGA

O upravljanju kvalitetom usluge ovisi i percepcija ciljanog trzista. Definirana kvaliteta
usluge treba odgovarati standardima trziSta na kome se usluge pruzaju. Ekspanzija usluznog
sektora 1 rast masovnosti usluga razlog su za inventivniju primjenu marketinga.

Diferencijaciju marke usluge i marke pruzatelja usluge sve je zahtjevnije i teze ostvariti.

Premda pojam kvalitete usluge mozZe predstavljati apstraktan i viSedimenzionalan
koncept koji se s viemenom mijenja, treba ga u trziSnom smislu shvacati kao vaznu varijablu
diferencijacije od konkurenata. Kvalitetu usluge je ponekad tesko definirati i izmjeriti, ali je
vazno utvrditi da li je ona na razini ocekivane, iznad, ili ispod ocekivanja ciljane potraznje.
Korisnik usluge prepoznaje nezadovoljavajucu razinu ponudene sluge te ubuduce tu vrstu
usluge odabire kod konkurencije.'’ Izgubljenog klijenta usluge se vrlo tegko pridobiva natrag.
Ukoliko se to 1 pokusa potrebni su dodatni marketinski napori i €esto razlicite beneficije zbog
kojih se znacajno smanjuje zarada pruzatelja usluge. Ova iskustva su i dostatno upozorenje da

po pitanju kvalitete usluge nikada ne smije biti improviziranja.

? Ozreti¢-Dosen, .,. Osnove marketinga usluga, Mikrorad, Zagreb, 2002, str.29
10 Ozreti¢-DoSen, ., Osnove marketinga usluga, Mikrorad, Zagreb, 2002., str 32



Zadovoljavaju¢a kvaliteta usluge doprinosi trziSnoj diferencijaciji 1 jacanju
konkurentnosti ponude, a pored toga ima reperkusije na jaCanje interesa potencijalnih
korisnika usluga, na rast obujma prodanih usluga, na zadovoljstvo korisnika usluga, te
odrzavanje i jacanje lojalnosti postojecih korisnika usluga. Subjekti koji uspiju ispuniti ove
kriterije privuéi ¢e dodatnu paznju svojom ponudom. Orijentirajuéi se prema korisnicima
usluge kvaliteta je danas imperativ. Primjeri dobre prakse su usluzni sektori u skandinavskim
zemljama.'' No, kako je re¢eno pojam kvalitete usluga je i subjektivan pojam, kojeg je tesko
kvantificirati 1 izmjeriti. Zbog te ¢injenice Cesto se dogada da subjekt vlastitu uslugu smatra
kvalitetnom, a korisnik kvalitetu usluge kvalificira nezadovoljavaju¢om. Ulaganja u kvalitetu
usluge rezultiraju viSim troSkovima. Ova ulaganja su dugoro¢no isplativa jer rezultiraju

rastom zadovoljstva klijenata, a slijedeca posljedica je rast potraznje i prodaje usluga.

U promiS$ljanjima kako nadmasiti identi¢ne ili sline usluge konkurencije polaziste
treba biti na platformi ocekivanja ciljane klijentele. Ciljana klijentela ima izgradene
vrijednosne stavove na temelju standarda kvalitete koji trziSte nudi za odredenu vrstu usluge.
Nadmasivanje tih o¢ekivanja put je pridobivanja kupaca koji istu ili slicnu uslugu odabiru kod
konkurencije. Ocekivanja ciljane klijentele se oblikuju na prijaSnjim iskustvima, a danas
znacajno 1 preporukama preko druStvenih mreza i internetskih foruma. Pozitivan stav ciljane

klijentele predstavlja i prvi korak u stvaranju lojalnosti.'>

U planiranju kvalitete usluge polazi se od pretpostavljene razine kvalitete kadra
zaduzenog za pruzanje konkretne usluge. Definiranjem potrebne kvalitete kadra koji ¢e
pruzati uslugu postavljaju se odrednice u sferi ocekivanja subjekta pruzatelja usluge. Tu
razinu kvalitete se simulacijom moze usporediti s ocekivanom razinom kvalitete u percepciji
ciljane klijentele. Usporedna analiza ¢e ukazati na pozitivan, ili negativan, odmak u kvaliteti.
Pozitivan odmah otvara dilemu da li je ta razina kvalitete potrebna, te da li ju je moguce
dodatno naplatiti. Negativan odmak ukazuje na potrebu agresivnije primjene marketinga u
sferi upravljanja cijenama, prodajom i promocijom, ukoliko se ta negativna razlika u kvaliteti
ne planira nivelirati. U poslovnoj praksi se uocavaju razlicita odstupanja u kvaliteti usluge.
Svako od tih odstupanja rezultira ve¢im, ili manjim, problemima u poslovanju usluznog

subjekta.

1 Kotler, P., Osnove marketinga, Mate, Zagreb, 2006., str.640
12 Kotler, P., Osnove marketinga, Mate, Zagreb, 2006., str.641



e Nesklad ocekivanja korisnika usluge 1 percepcije onoga Sto je potrebno ponudi od
strane ponudaca usluge. Ovaj scenarij je ¢esto rezultat nedostatka trziSnih informacija
o o¢ekivanjima i zeljama ciljane klijentele.

e Nesklad percepcije menadzmenta Uprave pruzatelja wusluge sa stvarnom
specifikacijom kvalitete usluge koja se pruza. Ovaj scenarij se dogada kada Uprava
tvrtke pruzatelja usluge jasno utvrdi Zelje ciljanih korisnika usluge, ali u tehni¢kom
smislu nije standardiziran nacin pruzanja usluge, slijedom cega kvaliteta pruzene
usluge odstupa od slucaja do slucaja, ovisno o fizickim pruzateljima usluga.

e Nesklad specifikacije kvalitete usluge i1 kvalitete procesa pruzanja usluge se dogada
kada fizi¢ki pruzatelji usluga ne Zele (nisu dostatno motivirani), ili nisu kompetentni
(nedovoljno znanje i struc¢nost) da tijekom pruzanja usluge isposStuju predvideni
standard kvalitete.

e Nesklad procesa pruzanja usluge i komunikacije s korisnikom usluge. Ovaj se slucaj
dogada ako je ocekivana percepcija kvalitete usluge zbog utjecaja razli¢itih medija
znatno viSa od stvarne kvalitete usluge (bez obzira Sto ta viSa, umjetno stvorena, visa
kvaliteta usluge inace nije nuzna za zadovoljstvo korisnika usluge.

e Nesklad ocekivane kvalitete usluge i stvarne kvalitete pruzene usluge. U praksi se
dogada kada je oCekivana kvaliteta usluge od strane ciljanog korisnika zbog razli¢itih
razloga visoka (cijena, trziSni rejting pruzatelja usluge, posebno primjereno mjesto,
nain 1 vrijeme pruzanja usluge), a stvarana kvaliteta pruZene usluge ispod tih

ocekivanja.

Kako bi se navedeni slucajevi odstupanja ocekivane od pruzene kvalitete odluka
umanjili, i barem sveli na prihvatljivu mjeru za korisnika usluge preporucljivo je identificirati
temeljne kriterije koji definiraju kvalitetu usluge u percepciji ciljanih korisnika. Istrazivanjem
stavova ciljane klijentele utvrduju se njihova ocekivanja, te se u konacnici prema tim
spoznajama definira standard kvalitete usluge koja ¢e se pruzati. Spomenuti temeljni kriteriji

koji definiraju kvalitetu usluge u percepciji ciljane klijentele su:

e Jednostavnost dostupnosti usluge u oekivanom vremenu pruzanja usluge (standardi
se razlikuju od trzista do trzista);

e Vjerodostojnost i povjerenje u subjekt pruzatelja usluge;

e Iskustvo, strucnost i kompetencije subjekta pruzatelja usluge;

e Pouzdanost i dosljednost usluge koja se pruza;



e Sigurnost i povjerenje u pruzatelja usluge da su svi potencijalni rizici minorizirani;

e Jasno¢a komuniciranja usluge, njene namjene i stru¢nih kompetencija pruzatelja
usluge;

e Ugladenost i pristojnost pruzatelja usluge u direktnom kontaktu s korisnicima usluge;

e Susretljivost osoblja pruzatelja usluge uvazavanjem posebnih potreba korisnika
usluge;

e Opipljivost usluge i procesa pruzanja usluge koja se ostvaruje kvalitetom osoblja,

prate¢im sadrzajem i mjestom pruzanja usluge.

U cilju ispunjavanja navedenih kriterija vazna je kvaliteta interne komunikacije
osoblja pruzatelja usluge. U tu svrhu se koristi interni marketing."> Tek sinergija internog i
eksternog marketinga, usmjerenog potencijalnoj klijenteli mozZe osigurati trziSni uspjeh.
Interni marketing obuhvaca splet odnos Uprave tvrtke sa zaposlenicima, od njihovog odabira,
dodatne edukacije, upravljanja motivacijom, a sve u svrhu ostvarenja visoke razine kvalitete
pruzene usluge.'* U procesu trzenja uslugama moguce je odvojiti proces kreiranja i pruzanja
usluge od prate¢ih marketinskih usluga i upravljanja ljudskim resursima angaZziranim za
pruzanje usluga. Moguénosti unapredenja percepcije onoga Sto se nudi, prodaje i trzi ukazuju
na znacaj kadra koji usluge pruza na ukupnu kvalitetu onoga $to se prodaje. Zbog te Cinjenice
posebno su iskoristivi alati internog marketinga u cilju jacanja specijalizacije i diferencijacije

usluge i procesa prodaje usluge'’.

13 Denny, R., Communicate to Win, ond ed., Kogan Page Limited, London, 2006., str 47
1 Ozreti¢-Dosen, D.., Osnove marketinga usluga, Mikrorad, Zagreb, 2002., str.85
15 Ozreti¢-Dosen, D.., Osnove marketinga usluga, Mikrorad, Zagreb, 2002., str.86
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2. MJERENJE KVALITETE USLUGE
2.1. UPRAVLJANIJE KVALITETOM USLUGE

Kvaliteta usluge uvijek ima svoju cijenu, pa je Cesto u praksi prisutna dilema u sferi
definiranja preporucljive kvalitete pojedine usluge. Visa razina kvalitete usluge rezultira viSim
troskom realizacije usluge. Problem nastaje kada korisnik usluge dodatnu kvalitetu usluge nije
voljan platiti, te u takvoj situaciji odabire uslugu konkurenta koju karakterizira nesto niza

kvaliteta, ali 1 niza cijena.

Zadovoljstvo korisnika usluge je kratkorocni dojam obzirom na kvalitetu usluge koja
se identificira stavom korisnika. Stav korisnika je posljedica dugoro¢nog procesa procjene
ponudene usluge i subjekta koji tu uslugu nudi. U konacnici dilema je i dali uvijek visa

kvaliteta usluge vodi visem zadovoljstvu korisnika usluge.'®

U marketingkoj teoriji kvaliteta usluge predstavlja subjektivnu kategoriju.'” Razligiti
korisnici razli€ito percipiraju kvalitetu neke usluge. Percepcija kvalitete usluge posljedica je
ucestale konzumacije usluge, susreta s predstavnicima subjekta koji uslugu pruzaju, te
parcijalnih stavova i1 generalnog stava okruzenja o tom subjektu. Premda se radi o
subjektivnoj kategoriji, kvaliteta usluge predstavlja stav, misljenje i odnos korisnika prema
nekoj usluzi, koji nastaje kroz dugorocan proces procjene usluge i subjekta koji uslugu pruza.
Pojam koji definira kako korisnici ocjenjuju zadovoljstvo pruzenom uslugom se naziva zlatno
pravilo usluga. Ovo pravilo integrira tri kategorije: percepciju, ocekivanje, i zadovoljstvo
korisnika usluge. Zadovoljstvo korisnika uslugom odredeno je razlikom izmedu percepcije
korisnika s koriStenom uslugom, te ocekivanjem korisnika u razdoblju prije koriStenja usluge.
Ukoliko je razlika izmedu percipiranoga i ocekivanog iskustva pozitivna, posljedica je
zadovoljstvo korisnika uslugom. Pozitivna iskustva rezultiraju jaanjem pozitivnog imidza
pruzatelja usluge u trziSnom okruzenju, te stvaranjem lojalnos¢u korisnika usluge. Ukoliko je
razlika izmedu percipiranog i o¢ekivanog negativna, evidentno je nezadovoljstvo korisnika

koje rezultira prenoSenjem negativnih iskustava i naruSavanjem imidza subjekta.

16 Ozreti¢-DoSen, D.., Osnove marketinga usluga, Mikrorad, Zagreb, 2002., str.65

17Ko‘[ler, P., Armstrong, G., Principles of Marketing, Prentice-Hall International editions, Englewood, London
2008., uvodno poglavlje
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Polaze¢i od navedenih €injenica tri su moguca razli¢ita strateSka pristupa usluznih

subjekata u njihovom poslovanju:'®

1. Korisnicima ne obe¢avati mnogo, jer se takvim pristupom kod korisnika poticu
velika ocekivanja. Ulaze se u kvalitetu usluga, a manje u promociju, te se u

konacnici stvara percepcija kvalitete usluge iznad ocekivanja.

2. Korisnicima se obe¢ava mnogo, znacajna sredstva se ulazu u promociju u cilju
poticanja interesa ciljanih trziSnih segmenata. Kako bi se ostvareni trzi$ni udio

odrzavao potrebna su takoder znacajna ulaganja u kvalitetu usluga.

3. Korisnicima se obefava mnogo, te se paralelno kompleksnim marketinskim
aktivnostima nastoji privuéi opinion leadere i trendsettere, no zbog konacnog
poslovnog rezultata se ekonomi¢no (ponekad i neprihvatljivo rigorozno) upravlja
kvalitetom usluge. Ovo je rizi¢an strateski pristup, ali u odredenom periodu,

ovisno o specificnostima trziSta moze rezultirati odrzavanjem trziSnog udjela.

S dugorofnog aspekta trece strateSko opredjeljenje je najrizi¢nije. Usprkos
podrzavanju imidza od strane opinion leadera 1 trendsettera u konacnici se ocituje
razoCaranje 1 nezadovoljstvo korisnika, Sto rezultira odabirom iste usluge kod konkurenata.
Subjekti koji uspijevaju nadmasiti ocekivanja ciljane klijentele ¢esto su dugorocno uspjesniji
od konkurencije. No ukoliko se konkurira i nizom cijenom, u cilju nadmasivanja o¢ekivanja
ciljane klijentele, moguce je da se privuce segment kupaca manje platezne moci, §to moze
rezultirati ograni¢enjima raspolozivih kapaciteta za rast prodaje usluge, ali i percepcijom
imu¢énije klijentele da taj subjekt nije usmjeren njihovim potrebama. Efikasan pristup u
upravljanju o€ekivanjima i percepcijama ciljane klijentele je u svakom slucaju preduvjet za
stvaranje relevantnog trziSnog standarda usluge. Standarda koji moze dugorocno ispunjavati

ocekivanja ciljane i pozeljne klijentele potrosaca.

18 Ozreti¢-Dosen, P.: Osnove marketinga usluga, Mikrorad, Zagreb, 2002., str.68
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2.2. UPRAVLJANIJE ZADOVOLJSTVOM KORISNIKA USLUGE

Kvaliteta usluge u praksi odreduje i zadovoljstvo korisnika uslugom.'” To zna¢i da je
moguce upravljanjem kvalitetom usluge upravljati i zadovoljstvom korisnika usluge. U
donoSenju strateskih odluka u ovoj sferi potrebno je kontinuirano pracenje hirova i trendova
na lokalnom, nacionalnom, ali i globalnom trzistu predmetne kategorije usluge. Potrebno je
prakticirati mjerenja zadovoljstva korisnika usluge. Ova mjerenja se provode primjenom
direktnih i indirektnih metoda.*” Direktne metode podrazumijevaju anketiranje, intervjuiranje,
fokus grupe i neke druge oblike kvalitativnih istrazivanja. Indirektne metode su u praksi
ucestalije 1 temelje se na pracenju prodaje usluga, prikupljanju i analizi zalbi i primjedbi
korisnika.”' Prikupljanje relevantnih informacija o zadovoljstvu korisnika pruzenim uslugama
se u praksi provodi na razliite nacine. Ucestalo se korisnicima omoguéuje ocjenjivanje
kvalitete usluge. Pored toga redovito se prikupljaju komentari, prituzbe, prijedlozi i pohvale
korisnika. Konkretna kvalitativna istrazivanja se provode intervjuima i organizacijom fokus
grupa u koje se delegiraju relevantni pojedinci. Korisno je i prikupljanje informacija od
zaposlenika koji pruzaju usluge korisnicima. Na temelju prikupljenih informacija i spoznaja
preporucljivo je kreirati smjernice vezane za budu¢i razvoj i Sirenje obuhvata usluge,
donoSenje strateskih odluka u sferi segmentacije trzista, ali i za donoSenje odluka u sferi
upravljanja ljudskim resursima®® Procjena percepcije kvalitete usluge na temelju
kvantitativnog ocjenjivanja putem anketnih upitnika predstavlja najjednostavniji oblik
mjerenja zadovoljstva korisnika. Dobiveni podaci se analiziraju, sintetiziraju, te se na temelju
spoznaja donose odluke o upravljanju kvalitetom usluga. Informacije prikupljene od korisnika
usluga (komentari, pohvale, zalbe i prijedlozi) su iskoristivi kvalitativni podaci do kojih se
dolazi uz niske troskove. Kvalitativna istrazivanja kao $to su dubinski intervjui i fokus grupe
osiguravaju vece koli¢ine podataka, ali podrazumijevaju kompleksnu pripremu i provedbu, te
nose znacajniji troSak. Zaposlenici koji pruzaju usluge iskoristiv su svakodnevni izvor
podataka i informacija o zadovoljstvu korisnika pruzenom uslugom. Njihova opazanja i
iskustva korisne su informacije za pravodobno uoc¢avanje problema i smjernice za korigiranje
nedostataka u procesu pruzanja usluge.” Informacije dobivene od korisnika kroz njihove

stavove 1 miSljenja relevantne su smjernice za poslovno odlucivanje.

19 Ozreti¢-Dosen, P.: Osnove marketinga usluga, Mikrorad, Zagreb, 2002., str.65

20 Ozreti¢-Dogen, D.: Osnove marketinga usluga, Mikrorad, Zagreb, 2002., str.69

! Ozreti¢-Dogen, D.: Osnove marketinga usluga, Mikrorad, Zagreb, 2002., str.70

2 Huete, L.M.: Revitalizando los services, Biblioteca IESE Gestion de Empreases, Ediciones Folio, Barcelona,
1996., str. 44

3 Ozreti¢-Dogen, D.: Osnove marketinga usluga, Mikrorad, Zagreb, 2002., str.71
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3. MARKETINSKI SPLET USLUGE

U kontekstu marketinskog spleta usluge ista se analizira kroz njenu prirodu i
karakteristike, cijenu i odabranu cjenovnu strategiju, promotivni splet koji se prakticira, te
proces prodaje i pruzanja usluge. Tradicionalan koncept marketinskog spleta za konkretnu
uslugu preporucljivo je prilagoditi potrebama ciljane klijentele, ovisno da 1li se radi o

uslugama primarne, sekundarne, ili tercijarne kategorije potreba.**

Nakon toga je potrebno uociti i prepoznati relevantne procese, te specificnosti fizickog
okruzenja u kome se usluga planira nuditi i prodavati. Zbog karakteristika neopipljivosti 1
nevidljivosti usluge, korisnika treba usmjeriti na procese koji se dogadaju tijekom pruzanja
usluge, ali i na fizicko okruzenje u kome se usluga pruza (uredenje prostora, opremljenost,
ugodaj, higijenu i dr.). Treba teziti ostvarivanju afirmativnih i pozitivnih stavova korisnika.
Isto se ostvaruje ljubazno$¢u, pristupacnoSéu, vjeStinom pruzanja usluge, stru¢noséu i
edukacijom osoblja zaduZenog za pruzanje usluge.”> Marketindki splet se u kona&nici
prilagodava standardima trziSta u poslovnoj sferi pruzanja konkretne usluge, kako bi se
postigle Zeljene reakcije na uslugu, nacin njezina pruzanja, odredenu cijenu usluge, promociju

1 prodaju usluge.

3.1.0SMISLJAVANJE, KREIRANJE I ASROTIMAN USLUGA

Osmisljavanje i kreiranje usluge danas treba promatrati kao proaktivni proces. Uvidom
u trziSno okruZzenje i trendove stjeCu se potrebne informacije o moguéim niSama,
karakteristikama 1 kvaliteti koju bi odredena usluga trebala osigurati da bi potakla reakciju
ciljane potraznje. U fazi razrade ideja i osmiS$ljavanja buduce usluge ocjenjuje se za $to postoji
trziSni prostor, te na koji nacin bi istu uslugu bilo preporucljivo ponuditi. Kao i kod
proizvoda, promisljanje o karakteristikama usluge treba temeljiti na potrebnim svojstvima,
mjestu pruzanja, korisnosti, sigurnosti tijekom pruzanja usluge, potrebnim podvrstama usluge,

garancijama kvalitete i dr.

2 Kotler, P., Osnove marketinga, Mate, Zagreb, 2000.
Schiffman, L. G., Lazar Kanuk, L., Ponasanje potrosaca, Prentice Hall, 7. izdanje, Mate d.o0.0., Zagreb, 2007.
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Konacni odabir vrste i tipa usluge ovisi i o usluznom potencijalu usluznog subjekta i
njegovih djelatnika, no i o dugoro¢nim ciljevima poslovanja, specifi¢nosti ciljane klijentele,
snazi 1 brojnosti konkurencije, te trenutnoj potraznji za pojedinim uslugama na trzistu.

Asortiman usluga je jedan od nacina diferencijacije, te put za stjecanje konkurentske
prednosti, a prilagodena cjenovna strategija i efikasno upravljanje asortimanom i pruzanjem

usluga pretpostavka je oCuvanju ostvarenog trziSnog udjela i moguéem povecanju istoga.

Siri asortiman usluga rezultira vi§im tro$kovima, no fokusiranost samo na jednu
uslugu je dugoroc¢no rizi¢no, osim ako se u toj sferi ne zauzme liderska pozicija. No problem
je Sto se i trendovi mijenjaju sve ¢eSce, pa ni liderska pozicija subjekta koji pruza samo jednu
vrstu usluge nije garancija trzi$nog opstanka.”® Asortiman usluga se moze graditi srodnom i
nesrodnom diverzifikacijom. Sirenje asortimana srodnom diverzifikacijom usluga (npr. u
ustanovi za rehabilitaciju se uvode nove vanpansionske usluge za korisnike) generira nizi rast
troskova poslovanja, ali je izlozenost konkurenciji viSa posebice ukoliko se usluga moze
znalajno unaprijediti primjenom novih tehnologija. Sirenje asortimana nesrodnom
diverzifikacijom usluga (npr. ustanova za rehabilitaciju proSiri poslovanje i na pruzanje
usluga organizacije pogreba, obzirom da joj je najveci broj korisnika starije zivotne dobi).

U praksi, ponuda usluznih subjekata ¢esto obuhvaca dvije ili viSe srodnih usluga, a primjeri
nesrodne diverzifikacije su rijetki. Asortiman usluga je prakti¢no Siriti prema potreba

korisnika primarne usluge.

3.2. KREIRANIJE CIJENE USLUGE

Cijenovnu problematiku usluge, odnosno asrotimana usluga koje subjekt nudi, treba
shvatiti vrlo ozbiljno, jer usprkos kvaliteti i prilagodenosti potrebama pojedine usluge ukoliko
cijenu ciljana klijentela na percipira prihvatljivom uspjeh ¢e izostati. U tom smislu cijenu

usluge treba promatrati s ekonomskog i psiholoskog aspekta.

Ekonomski aspekt tretira odnos ulozenih sredstava u kreiranje i1 prodaju usluge s jedne
strane, te ostvareni prihod i dobit usluznog poduzeca s druge strane. Psiholoski aspekt tretira
uvazavanje percepcije vrijednosti usluge od strane ciljanih korisnika, neovisno o cijeni

kreiranja i prodaje usluge. Vrijednost koju neka usluga ima za ciljanog korisnika vazan je

2 Huete, L.M., Revitalizando los services, Biblioteca IESE Gestion de Empreases, Ediciones Folio, Barcelona,
1996.
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orjetnir prihvatljive razine njene cijene. Psiholoski aspekt cijene usluge ima reperkusije i na
trziSni imidZz usluznog subjekta. Ta ¢injenica ukazuje da se tom aspektu ponekad treba pridati
i veca vaznost od ekonomskog aspekta. No, neuvazavanje ekonomskog aspekta u definiranju

cijene usluge vodi u bankrot.

Neopipljivost usluge ¢ini cijenu posebno vaznim strateskim elementom u nastojanju
da se ostvari konkurentsku prednost na trzistu. Cijena usluge djeluje na percepciju korisnika,
jer ga indirektno informira i o kvaliteti usluge. Posebice je vazno razmatrati cijenu sa stajaliste
vrijednosti koju ona ima za korisnike. Postoje i1 usluge €ija se cijena ne moze uvijek unaprijed
to¢no odrediti. Rije¢ je o uslugama ¢ija je cijena odredena specificnostima onoga $to se nudi.
Ovo je obiljezje prisutno kod veéine profesionalnih usluga. U praksi se susrecu tri metode

odredivanja cijene usluge:

1. TroSkovna kalkulacija (odredena planiranom marzom i ciljnom zaradom);
2. Trzisna kalkulacija (temeljena na psiholoSkoj, promotivnoj, prigodnoj, ili drugim
platformama);

3. Konkurentska metoda (uvazavajuéi ponudu i cijene konkurencije).

Preporucljivo je, neovisno o temeljnoj metodi odredivanja cijene usluge voditi rauna i
o specifi¢nostima i srzi usluge, te okruzenju u kome ¢e se ista pruzati, kao i o svim utro$cima

koje kreiranje i pruzanje usluge podrazumijevaju.

Sto je usluga specifi¢nija, to su i vjestine za njeno kvalitetno pruZanje vaZnije.
NeuskladisStivost usluge uzrokuje variranje potraznje za njima, te upravljanjem cijenama
usluga pomaze i u rjeSavanju problema koji pristicu iz te karakteristike usluga (prigodni
popusti, korisnicke kartice i sl.). U poslovnoj praksi susrecu se i slijede¢i modeli kojima se
rjeSava problem neuskladistivosti usluga:

. Off-peak pricing - nizom cijenom se dodatno stimulira potraznju za

nekom uslugom u periodu kada se potraznja za tom uslugom smanjuje.

. Two-part pricing — omogucuje se placanje fiksnog iznosa za moguénost
koristenja usluge (predrezervacija), a tek nakon konzumiranja usluge se placa ostatak

do pune cijene usluge.

U slucaju ustanove za rehabilitaciju starijih ljudi Two-part pricing je srateska opcija

koja bi mogla poluciti dodatne prihode i doprinijeti efikasnijem planiranju smjestajnih i
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razli¢itih dopunskih usluznih kapaciteta ustanove. U formiranju cijene usluge evidentan je
znacaj 1 ekonomske i1 psiholoSke uloge cijene, jer se korisnici u nedostatku informacija o
usluzi Cesto oslanjaju na cijenu vezano za procjenu kvalitete. Ukoliko u trziSnom okruZenju
ne postoje relevantni usporedni cjenovno-kvalitativni orjentiri 0 ovome posebno treba voditi

racuna. U protivnom mogucée su nezeljene oscilacije u percepciji imidza usluznog subjekta.

3.3. PROMOTIVNI SPLET

Promotivni splet usluznog subjekta, odnosno promotivne aktivnosti treba prilagoditi
postojecoj percepciji trziSta o konkretnoj kategoriji usluga, usluznom subjektu i kvaliteti
usluga koje nudi. Ukoliko trziSni imidZ subjekt ne smatra prihvatljivim potrebno je uloziti
dodatne promotivne napore, no iste trebaju pratiti i promjene u nacinu upravljanja uslugama,
pa i promjene cijena usluga. Upravo zbog neopipljivosti usluge upravljanje promotivnim
spletom usluge zahtjevnije je i kompleksnije od upravljanja promotivnim spletom fizickog
proizvoda. Vrhunska usluga, jednostavno dostupna i cjenovno prihvatljiva ne¢e potaknuti
potrebnu paznju ciljane klijentele, ako isti nisu informirani o moguénostima koristenja,
prednostima 1 argumentima cjenovne prihvatljivosti. Za razliku od fizickog proizvoda usluga
se ne treba nuzno nuditi na prostorima veée dnevne posjecenosti, ali promotivne aktivnosti
trebaju jasno ukazati gdje se usluga pruza i kako do tamo jednostavno doc¢i. Osnovna je
zadaca promocije upoznati korisnike s asortimanom usluga i njihovim svojstvima, utjecati na
stvaranje 1 odrzavanje potraznje za njima. Sastavnice promotivnog spleta su raznolike, kao 1
takticki pristupi, pa je potrebno napraviti odabir prilagoden konkretnoj usluzi i njenim
specificnostima. O nekim vrstama usluga u asortimanu, npr. ustanove za rehabilitaciju, u
promociji ¢e biti ucinkovitiji publicitet (clanci o ucinkovitosti fizioterapeutskih tretmana za
korisnike ustanove), o drugima oglasavanje (popusti za viSemjeseCne ugovore smjeStaja
korisnika) i sl. U tom smislu za usluznio subjekt je korisno razraditi promotivni splet po svim

njegovim sastavnicama:

1. Oglasavanje - danas dominantan oblik promocije usluznih subjekata. U porukama se
treba usredotociti na opipljive elemente povezane s uslugom — prakti¢nost lokacije
pruzanja, parkirna mjesta, povoljno radno vrijeme, pratece koristi. Kod usluga je za

razliku od proizvoda fokus kod oglasavanja na okruzenju, a ne na samoj usluzi.

2. Osobna prodaja - ovisi o vrsti usluge, intenzitetu odnosa korisnika i subjekta koji

pruza uslugu, radnoj intenzivnosti usluge i intenzitetu sudjelovanja korisnika u
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procesu pruzanja usluge. Kod intenzivnog odnosa osobna prodaja je efikasan oblik
promocije. Osobna prodaja moze znacajno doprinijeti i jacanju imidza usluznog

subjekta.

3. Direktni marketing — ucestalo se prakticira kao telemarketing i direktna posta, preko
drustvenih mreZa i sl. Primjena je u porastu, posebice taktikama gerilskog marketinga,

temeljeci se na razvoju novih tehnologija koji omogucuju Siri doseg odabranog trzista

4. Odnosi s javnos¢u - ovaj element promotivnog spleta se odnosi na jacanje imidza
usluznog subjekta, jacanje trziSne pozicije usluge i usluznog subjekta, djelovanje na
odredeni segment korisnika i sl. U ovu se svrhu u praksi koriste razli¢ite publikacije,

konferencije za tisak, radio, televizija, seminari, sponzoriranje razli¢itih aktivnosti.

5. Unapredenje prodaje — sve aktivnosti koje doprinose jacanju interesa javnosti za

konkretnom uslugom, pojednostavljuju nudenje, odabir i prodaju usluge i dr.

6. Publicitet — sve medijske objave koje su rezultat poticanja medija i predstavnika
medija da u obliku multimedijalnih, pisanih i govornih reportaza, ¢lanaka i vijesti

izvjestavaju o odredenim uslugama i subjektima koji ih nude i pruzaju.

Efikasnom kombinacijom 