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ULOGA OPIPLJIVIH I NEOPIPLJIVIH ELEMENATA U PRUZANJU USLUGA

SAZETAK

Usluge se za razliku od proizvoda u isto vrijeme i proizvode i koriste. Kao takve izloZene su i
posebnom vidu marketinga te strategijama s kojima im se pristupa. Iz tog razloga veliku ulogu
na sebe preuzimaju razli¢iti elementi opipljivi i neopipljivi koji u kona¢nici daju razlicite
rezultate. Ukoliko im prethodi dobra analiza rezultirat ¢e biti pozitivno no nije uvijek slucaj.
Takoder kroz ovaj rad provest ¢e se i istraZivanje na samim potrosac¢ima odnosno korisnicima
usluga. Istrazivanje ¢e biti u obliku google ankete a ispitanicima (njih 50 slu¢ajnim odabirom)
¢e biti postavljena konkretna pitanja kako na njih djeluju i u kojem omjeru u radu spomenuti i

analizirani opipljivi i neopipljivi elementi.

Kljuéne rijeéi: usluge, marketing, opipljivi elementi, neopipljivi elementi, istrazivanje, analiza



THE ROLE OF TANGIBLE AND INTANGIBLE ELEMENTS IN THE PROVISION
OF SERVICES

ABSTRACT

Services as opposed to products produce and use at the same time. As such special type of
marketing must be used and specifici strategy. Because of that differente tangible and intangible
elements have a big role which ultimately yields results. If before start strategy company made
good analysis results will be positive but this is not always the case. Also this work will include
research with consumers. Research will be in form of google poll with 50 randomly selected
respondents. Respondents will be asked about their experiences with tangible and intangible

elements in the provision of services and how this affect on them.

keywords: services, marketing, tangible elements, intangible elements, research, analysis
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1. Uvod

Pojam usluge datire jo$ iz povijesti. Oduvijek je jedna strana pruZala nesto drugoj bez da to
rezultira na koncu vlasni§tvom. Danas taj pojam razraden je do najsitnijeg detalja uz sve

svoje prednosti i mane.

Usluge odnosno bilo koja aktivnost ili korist koju jedna stranka nudi drugoj a da ne rezultira
vlasnistvom u poslovnom svijetu vrlo su nezahvalne jer za razliku od proizvoda koji moraju
pro¢i cijeli proces dok ne stignu do korisnika odnosno samog koristenja, usluge se u isto
vrijeme proizvode i koriste. No ne treba zanemariti ¢injenici da su trenutno usluZne
djelatnosti one koje su dominantne i koje vladaju gospodarstvima diljem svijeta. Zbog
njihove visoke frekventnosti na poduze¢ima koje ih pruZaju je da se koriste¢i razne
elemente i strategije diferenciraju od konkurencije i na najbolji nacin zadovolje Zeljene

potrebe korisnika.

Radi laks$e preglednosti i boljeg pristupa osnovni elementi podjeljeni su u dvije skupine.
Prvu skupine ¢ine oni vidljivi odnosno opipljivi elementi dok nasuprot njih nalaze se oku
nevidljivi odnosno neopipljivi elementi. Za §to bolju realizaciju potrebno je od neopipljivih
udiniti da postanu §to je opipljivije moguéi. Tako na koncu uz poduzeca se krenu razvijati i

razne emocije 1 privrZenosti od strane korisnika odnosno potrosaca.

Kako bi se na primjeru moglo ustvrdit koji elementi pridonese viSe potrebno je provesti
odredena istraZivanja uz koja treba uzeti u obzir i moguce pogreske zbog karaktera samog
istrazivanja te rezultate analizirat uz odredene ¢imbenike koji mjere zadovoljstvo korisnika

usluga.



2. Pojam i klasifikacija usluga

2.1 Pojam usluga

U opéem govoru pod izrazom usluge smatra se neki vid radnje, procesa ili djela na korist onome
kome ¢inimo navedeno. U ekonomiji pak usluge su sve one aktivnosti koje rezultiraju
odredenim koristima, preteZzno neopipljivog karaktera. Ukoliko se Zeli precizirati pojam usluge
u marketinSkom smislu tada se moZe posegnuti za Kotlerom (2006) ,,usluga je bilo koja
aktivnost ili korist koju jedna stranka nudi drugoj i koja je u osnovi neopipljiva i ne rezultira
vlasni§tvom nad necim. Njezina proizvodnja moze, ali i ne mora biti vezana za kakav fizicki

predmet.“. S druge pak strane (AMA 1960) American Marketing Association uslugu definira
kao ,.aktivnosti, koristi ili zadovoljstva koja se nude na prodaju ili se pruzaju vezano uz prodaju

proizvoda.”“. Prihvati li se pak definicija iz Opée enciklopedije Leksikografskog zavoda Zagreb

tada je usluga ,.,rad koji se ne opredmecuje u nekoj stvari, ve¢ se koristi kao djelatnost.”.

Ukoliko se definicija usluge potraZi u pro§losti, ista se moZe pronaci ve¢ u 18. stoljecu, tada su
Fiziokrati (Fiziokrati 18. st., Francuska) uslugu definirali kao ,,Sve aktivnosti osim
poljoprivrede.” , nesto kasnije Adam Smith (18. st) je usluge definirao kao ,,Sve aktivnosti koje
ne rezultiraju opipljivim proizvodima.”. Osim Adama Smitha svoju definiciju usluga iznjeo je
i Jean Baptiste Say u 18. stolje¢u ,,Sve neproizvodacke (nematerijalne) aktivnosti koje

povecavaju korisnost dobrima.”.

Kako bi se razlikovali od konkurencije, proizvodaci, distributeri i trgovci sve veéi naglasak
stavljaju na pruzanje usluga dodane vrijednosti ili pak onih visokog kvaliteta. Takoder sve je
vise popularno pruzati usluge putem interneta i tako s manjim tro§kovima omoguéiti pruZanje

usluge na ogromno trZi§te kojem se ne predvida skorasnji kraj.
Usluge se pruzaju kroz razne djelatnosti pa tako razlikujemo :

e Privatni neprofitni sektor (muzeji, dobrotvorne agencije, crkve, fakulteti, zaklade I
bolnice)

e Poslovni sektor (zrakoplovna poduzea, banke, hoteli, odvjetnitka drustva,
konzultantske kuce, agencija za prodaju nekretnina, filmska industrija i sli¢no)

e Proizvodni sektor (racunalni operateri, ratunovode, pravosudni djelatnici)



e Maloprodajni sektor (blagajnici, sluzbenici, prodavaci, predstavnici sluzbi za korisnike)

2.2 Klasifikacija usluga

Sli¢nosti medu uslugama su ¢esto minimalne ili ih pak uopée nema pa je s toga proces
klasifikacije vrlo teZak kao takav. Naime Cesto se pojave usluge koje je te§ko svrstati u neke od

postojecih kategorija klasifikacije ili pak s druge strane one koje se istovremeno mogu svrstati

u dvije ili vise kategorije. Klasifikacija koja je trenutno poznata prati sljedece kriterije:

Vrsta trzista (individualni korisnici, poslovni korisnici, institucije)
Stupanj radne intenzivnosti (radno i kapitalno intenzivne)

Stupanj kontakta s korisnikom (visok , nizak)

Kvalifikacija subjekta koji pruza uslugu (profesionalno , neprofesionalno)

Cilj subjekta koji pruza uslugu (profitni, neprofitni)

AN G T e

Ukljucenost korisnika (fizi¢ki, emotivno, intelektualno)

3. Razlikovne karakteristike usluga i njihova uloga

3.1 Razlikovne karakteristike

Prema Kotleru i Kelleru (2012) ,,Cetiri razlikovne karakteristike usluga :
e Neopipljivost
e Nedjeljivost
e Promjenjivost

e Prolaznost “ (Kotler i Keller 2012)

3.2. Neopipljivost

Neopipljivost odnosno na engleskom intangibility, za razliku od proizvoda za koje veZzemo

fizi¢ka svojstva, usluge nije moguce vidjeti, okusiti, opipati, pomirisati ili uti prije nego $to se



ostvari njihova kupovina. Osoba koja se odlucila koristiti prijevozom taxi sluZbe ne mozZe znati
kakav Ce joj put biti dok on ne zavrs$i ba$ kao §to ni pacijent ne moZe znati kakav ¢e biti njegov
ishod lije¢enja propisanom terapijom. Kako bi smanjili rizik uslijed kupovine odredene usluge
kupci odnosno korisnici usluge €esto posezu za raznim dokazima kvalitete. Medu prethodno
spomenutim dokazima mogu se pronaci cijene, materijali, oprema, pristup pruZatelja usluge,
komunikacija, eksterijer i interijer, uniforme i sli€no. 1z tog razloga pruzatelj usluga duzan je
pretvoriti neopipljivo u opipljivo odnosno usluzna poduzeéa trebaju kroz fizicke dokaze i
prezentacije docarati svoju kvalitetu usluga. Prema Kotleru i Kelleru (2012) iduca strategija uz

pomo¢ marketindkih alata moZe u€initi pozicioniranje opipljivim :

1. Mjesto - Vanjski i unutarnji dizajn, raspored namjestaja, isplanirano kretanje klijenata
2. Ljudi— Osoblje treba biti zaposleno, no broj djelatnika treba bit dostatan za izvrSavanje
dnevnih obveza bez zagusenja

Oprema — Racunala i ostali strojevi trebaju biti kao ,,zadnji krik tehnike*
Komunikacijski materijali — Tiskani materijali koji trebaju stvarat dojam brzine

Simboli — Ime 1 simboli trebaju sugerirat na kvalitetu i ulijevati povjerenje

R

Cijena — Oglasiti kampanju u kojoj ¢e korisnici usluge biti nov€ano stimulirani ukoliko

nesto ne bude kao $to je o¢ekivano (¢ekanje duze od predvidenog i sli¢no)

Struénjaci kojima je zadatak upravljanje marketingom usluga moraju znati pravilno iz

neopipljivih usluga ponuditi potpuno osmisljena iskustva.



Tablica 1 prikazuje dimenzije iskustva markom

Osjetilna

¢ Ova marka na mene ostavlja snaZan vizualni dojam ili utjeCe na moja druga osjetila

» Ova marka mi je osjetilno zanimljiva

o Ova marka nije privlacna mojim osjetilima.
Afektivna

* Ovamarka u meni izaziva osjecaje i naklonost

e Nemam izraZene emocije prema ovoj marki

e Ova marka je vrlo emocionalna
Bihevioralna

e Kada koristim ovn marku fizitki sam aktivan

e Ova marka rezultira fizi€kim iskustvima

e Ova marka ne ukljucuje fizi¢ku aktivnost
Intelektualna

o Kada koristim ovu marku intenzivno razmisljam

® Ova marka me ne potie na razmi$ljanje

» Ova marka izaziva moju znatiZelju i poti¢e me na rjeSavanje problema

Izvor : Vlastita izrada prema Bernd H. Schmitt i Lia Zarantonello ,,Brand Experience: What is

it? How it is Measured? Does it Affect Loyalty?*, Journal of Marketing 73 (svibanj 2009.)

Buduci da kada je rije¢ o uslugama fizicki proizvod ne postoji, pruzatelj usluga duzan je drugim
obiljezjima pridodati vaznost. Iz tog razloga se pruZatelji usluga ¢esto koriste primarnim i
sekundarnim dizajnom, odje¢om zaposlenika, te promidZbenim materijalom. Gotovo svaki od
navedenih aspekata moguce je oznaciti markom. Uslijed toga mnogi pruzatelji firme naglasak
stavljaju na prepoznatljivosti i autenti€énosti pomocu modernih, jedinstvenih te upecatljivih
dizajnova. Upravo zato pruzatelji usluga kao npr Sixt rent a car diljem svijeta koristi istu
upecatljivu narancastu boju bilo da je rije¢ o grafikama na vozilima, detaljima u uredu, logotipu
, zastavama, radnoj odjeci zaposlenika 1 slicno. Osim pomocu navedenog pruZzatelji usluga
koriste se i raznim domisljatim sloganima kako bi svoje klju¢ne prednosti uéinili jo§ vise

McDonalds-ov ,.I'm lovin it.*.



3.3. Nedjeljivost

Kada je rije¢ o uslugama specifi¢na je situacija , one , za razliku od fizi¢kih proizvoda koji se
najprije proizvode, potom stavljaju na zalihe te nakon distribucije kona¢no i konzumiraju, one
(usluge) se u isto vrijeme proizvode te troSe. Primjerice kemijsko pranje automobila nije
moguce pohraniti na zalihe isto kao §to ni navedenu uslugu nije moguce izvrsiti bez pruzatelja
usluge odnosno u ovom sluéaju peraca automobila koji je obuen za kemijsko pranje vozila.
Vrlo Cesto prilikom pruzanja usluga i sam klijent je prisutan, ako se osvrnemo na navedeni
primjer, ¢esto vlasnici automobila gledaju kako se njihov automobil pere. 1z navedenog moze
se zakljuditi kako je u pruzanju usluga odnos izmedu klijenta i pruzatelja usluga vrlo bitan 1

jedan je od specifiénosti samog marketinga usluga.

Poseban slucaj nedjeljivosti izraZen je kod potrosaca odnosno klijenata koji su u potrazi za
zabavnim ili profesionalnim uslugama. Kod navedenih potrosaca karakteristi¢no je §to je njihov
odabir na¢ina zadovoljavanja usluge vezan uz njihov jedinstveni osobni ukus. Tako ljubitelj
jednog izvodaca nece u potpunosti biti zadovoljen ukoliko zbog otkazivanja nastupa njegovog
omiljenog izvodaca dobije zauzvrat nastup odredene zamjene. Bas kao §to ni usluga nece biti
jednaka iako se radi o istoj aktivnosti. Primjerice ukoliko hrvatski band ,,Prljavo kazaliste®
otkaZe svoj koncert te umjesto njih nastupi pjevacica Jelena Rozga taj koncert odnosno usluga
nece biti isti , te isto tako publika nece biti jednako zadovoljena. S druge pak strane kada je rije¢
o profesionalnim uslugama stvar mozZe biti i puno ozbiljnija jer umjesto zabave klijent ¢esto u
pitanje stavlja zdravstveno, materijalno ili emotivno stanje. U sluc¢aju da zahtjev u banci
umjesto dugogodi$njeg osobnog bankara zbog njegovog odsustva isti preuzme novozaposlena
osoba moguce je da ishod nece biti jednak. U takvim situacijama kada klijenti odnosno
potro$aci neke usluge imaju izraZenu sklonost za odredene izvrsitelje usluga, cijena pruzatelja

usluga se podiZe u svrhu racionaliziranja njihovog slobodnog vremena za pruzanje usluga.

Poznate su odredene strategije koje olak$avaju pruzateljima usluge izlazak na kraj s
nedjeljivoscu. Strategija koja se trenutno najviSe primjenjuje u svrhu suzbijanja istog je rad u
ve¢im grupama. Osobe koje su vrlo kvalitetne u davanju instrukcija iz odredenog polja za
ucenike ili studente su presli sa sistema rada ,,jedan na jedan“ odnosno individualnog rada na
onaj u manjim grupama pa sve do organiziranih sati u privatnim u¢ionicama izradenih samo u
tu svrhu. Nerijetko takvi pothvati zavrSe sa Sirenjem cjelokupne mreZe te se zaposljavaju i novi

instruktori odnosno pruZzatelji uslugama koji potom rade pod istim imenom.



3.4. Promjenjivost

Koliko ¢ée kvalitetna biti sama usluga ovisi naravno o onome tko ju izvrS§ava odnosno pruza ali
isto tako vrlo je vazno za njenu kvalitetu kada i gdje je se ona izvrsava te takoder i tko ju prima,
iz toga mozZe se zakljuciti kako su same usluge vrlo promjenjive. Neki profesori mogu svakim
danom unaprjedivati na¢in pruzanja svojih usluga odnosno prenosenja znanja dok s druge strane
mogu se godinama drzati jednog te istog. Isto tako neki profesori imaju veliku dozu strpljenja
dok drugi pak posjeduju neSto manje strpljenja za studente odnosno polaznike. Kao $to je
prethodno navedeno ne ovisi samo u pruZatelju usluge njena konacna kvaliteta ve¢ i o onome
tko ju prima. Tako da grupa od nekoliko bu¢nih i nemirnih studenata moze narusiti uslugu za
ostatak iako pruzatelj usluge daje najbolje od sebe. Nadalje opée je poznata €injenica da je rad
u vedim skupinama zahtjevniji, tezi 1 iziskuje vecu koncentraciju i napor §to rezultira da isti
pruZzatelj usluge na razli¢itim mjestima pruza uslugu razli¢itog kvaliteta. Primjerice isti profesor
na javnom sveuciliStu gdje u isto vrijeme predaje za 300 do 400 studenata pruza uslugu manjeg
kvaliteta nego h dok to radi na onom privatnom gdje se moZe bolje posvetiti daleko manjem

broju studenata uz sve bolje popratne uvjete za rad.

Svjesni raspona kvalitete korisnici najées¢e prije odabira izvrSitelja usluge traZe indirektne
potvrde kvalitete, naj¢esce je to rije¢ u vidu preporuke od nekoga tko je ve¢ koristio istu uslugu.
S druge pak strane sami pruzatelji usluga kako bi uvjerili svoje buduce korisnike u kvalitetu
nude razlidite garancije. Prema Kotleru (2012) tri su strategije pomoc¢u kojih pruzatelji usluga

mogu povecati kontrolu svoje kvalitete :

1. ,,Ulaganje u dobar selekcijski proces i osposobljavanje zaposlenika*. Nebitno radi
li se o visokokvalificirano i visokoobrazovanom radniku ili ne ovaj segment je vrlo bitan
¢esto i1 klju€an. O ¢emu je zapravo rije¢? Naime, bitno je prepoznati koji radnik ¢e
obnasati koju duZnost najbolje i biti najbolji u tome te ga po tome daljno obucavati i
usavrSavati u onome gdje najbolje doprinosi. Poznato je da bolje osposobljeni radnici
posjeduju karakteristike kao $to su : ljubaznost, kompetentnost, komunikacijske
vjestine, vjerodostojnost te sposobnost kako najbolje i najefikasnije rijesiti odredeni
problem. Iz navedenog proizlazi logic¢ni slijed da ¢e usluzna poduzeca koja raspolazu sa

vecim brojem razli€itih klijenata morat imati isto tako vedi broj razli¢itih zaposlenika.



2. ,,Standardiziranje procesa provodenja usluge unutar ¢itave organizacije.“ U ovom
koraku poduzece odnosno pruzatelj usluge mora svog korisnika tj. potro$aca vodit korak

po korak.

Tablica 2 prikazuje jedan takav primjer kroz poslovanje hotela odnosno jednog noc¢enja

Izvor : Valarie Zeithaml, Mary Jo Bitner i Dwayne D. Gremler. Services Marketing: Integrating

Customer Focus across the Firm, ¢etvrto izdanje (New York: McGraw-Hill, 2006.).

3. ,,Praéenje zadovoljstva klijenata“. S ovim se segmentom pokusava ostvariti §to bolji

_ odnos na relaciji potro$a¢ (klijent) — pruzatelj usluga u smislu da se osluskuju Zelje i
zahtjevi potros$aca. Kao Sto se reagira na Zelje tako se reagira i na kritike i negodovanja

¥ sve u smislu kako bi se ugodilo potrosacu usluge. Nadalje je poznato da se ne moZe
jednako pristupiti neovisno o tome gdje je lokacija pruzatelja usluga, tako se Gesto moze

sresti prilagodavanje zbog religijskih razloga.

3.5 Prolaznost

Kao $to je prethodno navedeno usluge nije moguce skladistiti $to znaci da su one prolazne. Taj
pojam prolaznosti moZe izazvati problem kada se pojavi period u kojem se smanji ili nema

potraznje za odredenom uslugom. Primjera radi taxi sluzba koja svoju uslugu pruza na
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Jadranskoj obali zbog velike potraznje u ,,sezoni” odnosno u ljetnom periodu godine mora
osigurati veci broj vozila u floti nego $to bi bio slucaj da spomenute sezone nema te da se
potraznja gleda kao ravnomjerno rasporedena tijekom cijele godine. Nadalje poznat je i
fenomen gdje pruZzatelji usluge naplacuju svoju uslugu iako ona zbog potrosacevog nedolaska
nije izvrSena (dostupnost izvrSitelja je iskoristena).

Zbog navedenog na poslodavcu je da pravilo rasporedi odnosno kroz period poslovanja pravilo
upravlja potraznjom i prinosima §to bi znacilo da svaki poslodavac mora dobro znati koji su za
njega pravi potrosaci, gdje se oni nalaze odnosno koja im je lokacija te koje je pravo vrijeme
za ponuditi tu uslugu na kraju ni$ta manje bitno nije ni postavljanje pravobitne cijene u svrhu

maksimiziranja profitabilnosti.
Prema Kotleru i Kelleru (2012) nekoliko je strategija koje se nalaze na strani potraznje :

e _Diferenciranje cijena
e Upravljanje potraZznjom u razdobljima manje potraZnje
e Dodatne usluge

e Sustav rezervacije” (Kotler i Keller 2012)

Dok se s druge pak strane nalaze one strategije koje su na strani ponude :

e . Zaposlenici na pola radnog vremena

e Programi uinkovitosti tijekom razdoblja najvece potraznje
e Vece sudjelovanje potroSaca

e Podijeljeno usluzivanje

e Ulaganje u objekte za buducée prosirenja“ (Kotler i Keller 2012)

4. Upravljanje kvalitetom usluge

Prilikom svakog pruZanja usluge odnosno svakog posjeta klijenta tj njegovo iskustvo s
poduzecem raCuna se kao svojevrsno ispitivanje kvalitete usluge. Ukoliko korisnik primijeti da

zaposlenici koji trebaju pruZzat uslugu djeluju namrgodeni, dosadno ili pak kao da nemaju posla
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to moze ostaviti vrlo lo§ dojam i odbiti potrosaca. Isto tako ukoliko je dojam da zaposlenici vise
vremena provode medusobno sa svojim kolegama umjesto klijentima takoder se moze kod

potrosaca javiti pitanje jel siguran da Zeli suradivati s takvim pruzateljem usluga.

Rezultat koji u konacnici dobivamo a vezan je uz korelaciju usluga i odanosti klijenta pod
utjecajima su raznih varijabli. Neka istraZivanja navode kako su identificirali ¢ak 800 razli¢itih
kriti¢kih ¢imbenika radi kojih se klijenti mogu odlu¢iti promijeniti trenutnog pruzatelja usluga.

Navedeni se ¢imbenici pak mogu segmentirati u osam kategorija.
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Tablica 3 ,,Cimbenici zbog kojih klijenti donose odluke o promjeni pruzatelja usluge*

Cijene

. Visoke cijene

° Porast cijena

. Nelojalne cijene

. Obmanjujuce cijene
Neprakti¢nost

o Lokacija

o Cekanje slobodnog termina
. Cekanje na usluZivanje

Pogreske u pruzanju temeljne usluge

. Pogreske u usluZivanju
. Pogreske u naplati
J Usluzne katastrofe

Pogreske u odnosu s klijentima

. Nepristojnost

. Nedovoljna briga za klijente
. Izostanak razumijevanja

° Nedovoljna educiranost

Odgovor na neuspjele usluge

¢ Negativan odgovor
e [Izostanak odgovora

¢ Nevoljko davanje odgovora
Konkurencija

¢ Postojanje bolje ponude
Eti¢ki problemi

e (Obmane
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¢ Nasrtljiva prodaja
e Nesigurnost

e Sukob interesa
Prisilne promjene pruzatelja

e Selidba klijenta

e Zatvaranje usluZne djelatnosti

Izvor : Vlastita izrada prema Susan M. Keaveney, ,,Customer Switching Behavior in Service

Industries: An Exploratory Study*“ , Journal of Marketing (travanj 1995.), str. 71-82. Ponovo

objavljeno uz dopustenje Casopisa Journal of Marketing, objavljeno od strane Americke

marketinske udruge (AMA).
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Graf 1 ,,Dimenzije usluga koje klijenti o¢ekuju od usluznih poduzeca®

Educirani zaposlenici

Pruzaju odgovarajuce usluge

Prema meni se poSteno odnose

Ovom poduzecu mogu vjerovati

Ljubazni zaposlenici

Dobra vrijednost za novac

Mogu jednostavno pristupiti informacijama
Iskazuju Zelju da udovolje mojim potrebama
Cijene me kao klijenta

Rjesavaju moje probleme iz prvog pokusaja

Izvor : Vlastita izrada prema Convergys 2008 U.S. Customer Scorecard.

5. Opipljivi i neopipljivi elementi u pruzanju usluga kroz primjer

5.1 Opipljivi i neopipljivi elementi

Do sada je poznata ¢injenica da postoje 2 glavne selekcije elemenata koje utje¢u na pruZanje

usluga a to su opipljivi te s druge strane neopipljivi elementi.

Kada je rije¢ o opipljivim elementima tada marketing stru¢njaci moraju posvetiti posebnu

paznju jer ba$ na njih korisnici obracaju specifiénu pozornost i ¢esto su oni od presudne
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vaznosti prilikom zadrZavanja klijenta odnosno element ,,okidac“ prilikom privlacenja
novih klijenata. U opipljive odnosno vidljive elemente ubrajaju se elementi kao $to su :
logotip, uredenje i dizajn enterijera i eksterijera, lokacija, samo ime poduzeca, uniforme
odnosno odjeca za rad zaposlenika, oprema kojoj je opremljeno poduzece, oprema kojom
se sluZe zaposlenici, upecatljiv slogan i sli¢no. Takoder jedan od vaznijih segmenata u ovom

dijelu elemenata su svakako boje.
Utjecaj boja je poseban utjecaj, tako razlikujemo 3 obiljezja boja:

1. Ton (tople / hladne)
2. Vrijednost (svijetle / tamne)

3. Intenzitet (stupanj sjaja)

Problem kod koristenja boja moZe se javiti zbog razli¢itih percepcija gledista, stvaranja
raznih iluzija i sli¢no. Takoder odredeni potrosaci vezu odredene subjektivne uspomene za
pojedine boje tako da mogu izazvati u potpunosti razli¢ite reakcije od onih ocekivanih. No
valja se drzati odredenih nepisanih pravila u svijetu boja koja su donesena na temelju raznih
istraZivanja. Tako primjerice Ana Tkalac Ver¢i¢ u tekstu ,,BOJE U MARKETINSKOJ
KOMUNIKACIJI: ODREDENJE ULOGE BOJE KAO MEDIJATORNE VARIJABLE U
PROCESU KOMUNIKACIJE* navodi kako su istraZivanja pokazala da je crvena odli¢an
odabir za boju zidova restorana jer poti¢e glad kod ljudi kao §to i one visoko zasicene
izazivaju vece simpatije kod ljudi od onih manje zasicenih.

S druge pak strane nalaze se neopipljivi elementi u pruZanju usluga no ni$ta manje bitni
nego li opipljivi odnosno oni vidljivi. U elemente koji su neopipljivi ubrajaju se ¢imbenici
kao $to su znanje, vjestine , stupanj obrazovanja zaposlenika, razni doZivljaji, pruZena

iskustva, postprodajne usluge.

Kako bih se dobio savrien spoj za poslodavca kojemu je cilj maksimizirati profitabilnost
potrebno je savrSeno ispuniti opipljive elemente te neopipljive pokusati u€initi

,»opipljivima“.

5.2. Primjer iz prakse

Brojni poslodavci koji pruzaju uslugu svakog dana se trude ne bi li doveli splet svog

marketing miksa i strategije do savrSenstva i na taj nacin svoju profitabilnost doveli do
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vrhunca. Primjerice svjetski poznat lanac brze hrane McDonalds zasigurno je jedan od

brendova koji pomno i pazljivo ide u korak sa svakim od prethodno navedenih segmenata.

Za pocetak za veéinu usluznih djelatnosti od izrazite vaznosti je lokacija samog poduzeca,
odnosno izbor lokacije na kojemu ¢e poduzece pruzati usluge svojim budu¢im korisnicima.
McDonalds ovaj segment dovodi do savrSenstva tako $to svoje poslovnice smjesta u same
centre gradova odnosno na najprometnije prometnice tj. najfrekventnija mjesta. Nakon
odabira lokacije istu treba urediti, enterijer i eksterijer dovesti do granice da se budu¢i
klijenti osjecaju ugodno i rado vracaju na to mjesto. Osim $to McDonalds pripadaju¢im
dizajnom ispunjava ovaj segment vazno je naglasiti kako McCDONALD'S nastoji sve svoje
poslovnice diljem svijeta napraviti jednakim kako bi se klijenti svaki put kada udu u
McDonalds radnju neovisno o geografskoj lokaciji osjecali ugodno. Nakon odabira lokacije
i uredenja poslovnog prostora na redu je isti ispuniti pomno biranim radnicima koji ¢e biti
savr$en spoj kako bi maksimizirali profit posluziteljskog poduzec¢a. McDonalds u segmentu
zapo§ljavanja radnika Cesto promovira kampanje zaposljavanja studenata tako da je Cest
slu¢aj kako bas studenti obnasaju odredene duznosti u spomenutom poduzecéu. S navedenim
pothvatom poslodavac moze izvuéi razne benefite. Isto tako McDonalds ne prepusta slucaju
ni pitanje odijevanja svojih radnika tako da svi imaju ve¢ dobro poznate uniforme. Nadalje
kada je rije¢ o logotipu (Slika 1) ili sloganu ,,I'm lovin' it gotovo da trenutno ne postoji

osoba na svijetu koja isti ne raspoznaje.

Slika 1 ,,McDonalds Logotip*

McDonald's

Izvor : https://mcdonalds.hr/ datum pristupa : 19.07.2019
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Nakon §to svaki pruzatelj usluga (bez)uspjesno ispuni opipljive odnosno one oku vidljive
elemente na red dolaze neopipljivi koje treba uciniti da postanu §to je opipljivije moguce.
Primjerice McDonalds ¢e svoje korisnike ukoliko procjeni da ¢ée biti potrebno nesto vise
vremena da se narudZba napravi poslati korisnike da sjednu te ¢e im radnik osobno posluziti
narudZbu kada ista bude gotova uz ispriku radi ¢ekanja te poZeljeti dobar tek. Na taj nacin
stvara se poseban odnos izmedu klijenta i poslodavca koji u ovom slu¢aju na racun
ljubaznosti i dodatne usluge ispravlja nedostatak duZeg vremenskog perioda ¢eka nego $to
je isti predviden. Takoder McDonalds ¢esto u svojim promidZbenim materijalima koristi
vizuale na kojima se pojavljuju djeca, zaljubljeni parovi, obitelj ili pak prijatelji. Zajedni¢ko
kod svih navedenih situacija je §to sve izazivaju pozitivihu emociju kod ljudi. Na taj nacin

McDonalds uz sebe kao marku veZe pozitivhu emociju.

6. Opis i rezultati istrazivanja

6.1 Istrazivacke etape

IstraZivanje je provedeno kroz dvije etape. Prva etapa protekla je kroz navodenje,
parafraziranje te citiranje raznih tekstualnih izvora kao §to su pojedine stru¢ne literature te
Internet stranice pomocu kojih se stekla odredena koli¢ina opéih kao i ne$to dubljih stru¢niji
saznanja, razni podaci te informacije od kojih su odredene rezultat statisti¢kih analize te su

u konacnici radi lakSe preglednosti pretocene u tablice i grafove.

U sljedecoj etapi provedeno je pilot istrazivanje u obliku online ankete to¢nije koriSten je
google obrazac u vremenskom periodu 01.08.2019 do 05.08.2019. Anketa je potom
podijeljena na drustvenim mreZama a ispunjavala se anonimno. Ispitanici su imali
ponudeno 10 pitanja na kojih su odgovarali s jednim od ponudenih odgovora izuzev
posljednjeg pitanje na koje je odgovor bio visestrukog izbora. Uzorak na kojemu je anketa
provedena jest 50 ljudi. Prilikom ovakvih istraZivanja valja naglasiti da se rezultati ne mogu
uzeti kao 100% sigurni i mjerodavni jer uvijek postoji $ansa za odredenom pogreskom.

Pogreske koje su se mogle javiti su :
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e Ispitanici odgovaraju bez da paZzljivo ¢itaju pitanja
e Ispitanici namjerno odgovaraju pogresno ili nasumi¢nim odabirom
e Slucajni pogresni odgovori

e Neupucenost u tematiku upitnika od strane ispitanika

6.2 Pilot istrazivanje

Na samom startu istrazivanja pred ispitanika su postavljena 2 formalna pitanja kao §to su odabir
spola i dobna skupina. Dobne skupine radi lakse preglednosti postavljene su u one do 18 godina,
izmedu 18 i 30 godina, skupina izmedu 30 i 50 godine te oni stariji od 50 godina. Naime posto
je ispitivanje provedeno elektronskim putem te je isto podijeljeno na drustvenim mreZama
rezultati vezani uz dobne skupine su potpuno oc¢ekivani tako je ¢ak 92% ispitanika odabralo
dobnu skupinu izmedu 18 i 30 godina dok po 4% odlazi onima koji su se pronasli izmedu 30 i

50 te starijih od 50 godina. Graf 2

DOB

m-18 m18-30 ®m30-50 m50+

Graf 2. prikazuje raspon godina ispitanika

Iduce $to je bilo postavljeno pred ispitanike jest odabir na¢ina na koji najéescée prvi put izabiru
pruzatelja usluga (radi lakSeg razumijevanja pitanja u zagradu je stavljen primjer frizera).Medu

ponudenim izborima nasli su se odgovori kao $to su :

17



e Preko preporuke
e Privuce me oglasavacka kampanja
e Nasumican odabir

e Ostalo (dodati svoj odgovor)

Rezultati su pokazali da se uvjerljivo najvise ispitanika odlucuje za svog buduceg pruzatelja
preko preporuke ¢ak njih 43 odnosno 86% , puno manji broj koji iznosi 5 odnosno 10% to pak
radi jer ih privuce odredena ogla§avacka kampanja dok su se 2 osobe tj. 4% u ovom slucaju
izjasnile kako one to rade nasumi¢nim odabirom. Posljedi¢no ovim rezultatima jasno je vidljivo
koliko je dobar glas odnosno referenca bitna za pojedino poduzece koje pruza usluge jer vecina

novih klijenata ¢e do¢i putem iste. Graf 3.

KAKO NAJCESCE PRVI PUT ODABIRETE PRUZATELJA
USLUGE (NPR FRIZERA)

M Preko preporuke B Privuc¢e me oglasavacka kampanja ® Nasumican odabir

Graf 3. Kako naj¢esée prvi put odabirete pruzatelja usluge (npr frizera)

Nakon pitanja o izboru posluzitelja usluga ispitanicu su morali odgovoriti nesto o vidljivim
odnosno opipljivim elementima koji utjecu na kvalitetu te samo pruZanje usluga. Prvo takvo
pitanje odnosilo se na uredenje eksterijera. Pitanje je formulirano tako da ocjena 1 oznacava da
im nije bitan dok 5 ozna¢ava da im je isti izrazito bitan. Vecina ispitanika odlu¢ilo se za srednju
ocjenu 3 (36% ispitanika) potom za ocjenu 4 (32%) pa 5 (20%) dok se samo 12 ispitanika
izjasnilo da im eksterijer uopcée nije bitan ili samo u malim dozama. Medutim ve¢ na iduéem
pitanju koje je glasilo ,,Koliko Vam je bitan enterijer (interijer) slika je potpuno drugacija.
Pitanje je takoder formulirano u formi ocjenjivanja od 1 do 5. U ovom slu¢aju ¢ak 82% odnosno

4] ispitanik odlucio se za ocjenu 4 ili 5. 1z ovoga se dolazi do zanimljive ¢injenice koja jasno
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govori kako vanjstina korisnicima usluga tj klijentima i nije od izrazite vaZnosti dok im je ono
§to je unutra izrazito bitno. Ovakvi rezultati mogu se povezati s osjeCajima i emocijama
potrosaca odnosno kako prostor u kojem se nalaze dok im se pruza odredena usluga utjec¢e na
njih. Tako ¢e uredan i Cist prostor sigurno ostaviti bolji dojam na potrosaca i izazvati bolju

emociju. Graf4.15. .

Koliko Vam je bitan eksterijer
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Graf 4 Koliko Vam je bitan eksterijer
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Graf 5 Koliko Vam je bitan enterijer
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Na pitanje o profesionalnoj odjeci odnosno koliko je ispitanicima bitno da pruzatelj usluga nosi
adekvatnu uniformu za rad rezultati su sljedeéi, ako uzmemo u obzir da 1 oznacava da im uopée
nije bitno dok 5 znaci da im je izrazito bitno , ocjenu 5 oznacilo je 24%, ocjenu 4 pak 28% dok

se najvise ispitanika odlucilo za ocjenu 3 njih 38% za ocjenu 2 i 1 ukupno se opredijelilo 10%.

Nakon bloka pitanja koju su preteZzno bazirani na vidljivim odnosno opipljivim elementima
ispitanici su suofeni i s pitanjima u vezi neopipljivih elemenata. Prvo pitanje s ovakvim
karakterom glasilo je ,,Koliko Vam je bitan pristup pruzatelja usluge* radi boljeg i lakseg
razumijevanja pitanja kako bi se smanjila moguénost pogreske, kao primjer zadan je konobar.
Na ovaj upit ¢ak 72% ispitanika za svoj odgovor ponudilo je ocjenu 5 odnosno izrazito vazno,
dok s druge strane nitko odnosno 0% ispitanika je oznacilo ocjenu 1 §to bi znacilo da ne postoji
osobe kojem pristup nije bitan. Iz navedenih rezultata jasno je zakljuditi koliko je klijentima
odnosno potroSafima pristup bitan odnosno kvalitetan odnos na relaciji klijent — pruZzatelj
usluga. Usporedno s rezultatima o pojedinim opipljivim elementima , kroz ovo istraZivanje

ispitanici su ve¢i naglasak stavili na one neopipljivog karaktera. Graf 6

Koliko Vam je bitan pristup pruzatelja usluge (npr konobara)
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Graf 6 Koliko Vam je bitan pristup pruzatelja usluge (npr konobara)

Cilj nastavka istraZivanja bio je ispitati kako ¢e klijenti odnosno potrosaci reagirati na zamjenu
za uslugu koju su birali izabrali prema osobnim kriterijima te razliku izmedu osjetljivosti kada
je u pitanju usluga zabavnog karaktera i ona profesionalnog. Rezultati istraZivanja pokazali su
kako su potrosaci izrazito fleksibilniji kada je rije¢ o uslugama zabavnog karaktera u odnosu na

one profesionalnog tipa.
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Naime pred potrosacima su postavljena pitanja :

e Jel bi Vas zadovoljilo da umjesto Vaseg omiljenog izvodaca (koji je zbog bolesti u
zadnji tren otkazao) na koncertu nastupi odredena zamjena?
e Predstavlja li za Vas problem da Vas primjerice umjesto kirurg s dugogodi$njem

iskustvom operira kirurg kojem ¢e to biti prva operacija?

Na pitanje vezano uz uslugu zabavnog karaktera odnosno zamjena omiljenog izvodaca
odredenom zamjenom ¢ak 38% ispitanika odgovorilo je kako bi to djelomi¢no zadovoljilo
njihovu potrebnu koja im spomenuta usluga pruza dok bi 2% u potpunosti bio zadovoljen. S
druge pak strane kod 80% ispitanika javio se problem ukoliko bi njihovoh kirurga odnosno
pruzatelja usluga zamijenio drugi manje iskusan pruzatelj usluga (Slika 2). S priloZzenim
rezultatima jasno je kako su potrosaci osjetljivi na usluge profesionalnog tipa i kako medu
takvim uslugama poslodavac ne bi smio dopustiti si propuste ukoliko misli zadrzati klijente i

graditi pozitivan odnos na realciji klijent — pruzatelj usluga.

Jel bi Vas zadovoljilo da umjesto Vaseg omiljenog izvodaca (koji je zbog
bolesti u zadnji tren otkazao) na koncertu nastupi odredena zamjena

50 odgovora

® 0Dz
® Ne
@ Djelomiino

Predstavlja li za Vas problem da Vas primjerice umjesto kirurg s
dugogodisnjem iskustvom operira kirurg kojem ce to biti prva operacija

50 odgovora

® Da
® Ne
@ Djelomiéno

Slika 2 rezultati provedene google ankete

Izvor : Provedena google anketa
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Naposljetku pred ispitanicima se naslo pitanje ,,Sto ¢e Vas "natjerati” da se vratite pruZatelju

usluga“ gdje su ponudeni odgovori visestrukog odabira od kojih je bilo mogude izabrati :

o Kvaliteta pruZene usluge

¢ Odnos ostvaren na razini klijent — pruzatelj usluge
o Uredenje

e Brzina zavrSene usluge

o Niska cijena

Najvise ispitanika odlucio se za o¢ekivano kvalitetu pruZene usluge, ¢ak njih 84%, na drugom
mjestu nasao se odnos ostvaren na razini klijent i pruzatelj usluga sa 66% dok je na zadnjem
mjestu uredenje s 10%. Zanimljiva je ¢injenica kako su ispitanici o izoliranom pitanju o
uredenju ved¢inom odgovarali od ocjene 3 do 5 §to oznacava srednje do izrazito bitno dok u
slu¢aju kada se isto nade sa kvalitetom usluge te odnosom izmedu klijenta i pruzatelja ipak pada
na posljednje mjesto. Takoder valja napomenuti da su ispitanici zanemarili nisku cijenu sto
znaci da veéina potroSaca odredene usluge Zeli zadovoljit svoju potrebu za uslugom te da ona

bude odradena kvalitetno nevezano za cijenu kao i brzinu izvr§avanja same usluge.
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7. Cimbenici zadovoljstva korisnika s uslugom

7.1 Percepcija kvalitete

Zadovoljstvo korisnika Cesto je odredeno percepcijom kvalitete same usluge. Kvalitetu
usluge moguce je percipirati uz razne implicitna i eksplicitna obiljezja. Rust i Oliver (Rust,
R.T., Oliver, R.L.) navode kako se razlikuje oblikovanje usluZznog proizvoda , pruZanje
usluge te usluzno okruZenje. Dok prema Gronroosu (Gronroos, C 1990) kvalitetu definiraju
dvije dimenzije ona tehni¢ka te funkcionalna. Nadalje kada je rije¢ o percipiranju kvalitete
namece se pojam SERVQUAL. Percipiranje kvalitete prema SERVQUAL skali provodi se

kroz sljedece elemente :

¢ Opipljive elemente
¢ Pouzdanost

e Odgovornost

e Strucna ljubaznost

¢ Empatija

Navedeni elementi utvrdeni su kao vrlo relevantni u percepciji kvalitete te su se pokazali
isklju¢ivo toéni medutim u raznim usluznim djelatnostima zbog njihove specifi¢nosti ipak
je potrebno izostaviti ili pak dodati odredene elemente kako bi se precizirali rezultati .
Primarna metoda utvrdivanja kroz koju korisnici utvrduju kvalitetu smatra se prethodno
navedena od strane Rusta i Olivera. Kroz navedenu metodu proteZe se 9 dimenzija pomocéu
kojih korisnici vrednuju svoje iskustvo usluge. Medu spomenutih 9 dimenzija svoje mjesto
pronasli su : kvaliteta interakcije (ponaSanje, stru¢nost, stav), usluzno okruZenje (uvjeti
ambijenta, dizajn, drustveni ¢imbenici), kvaliteta rezultata (opipljive komponente, vrijeme

éekanja).

Vazno je napomenuti kako uvijek treba imati na umu da korisnici mogu imati razliite
osobne kriterije ovisno o svojoj specifi¢noj osobnosti, religijskim ili drustvenim faktorima,

ili izazvani ostalim sociodemografskim osobinama.
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7.2 Zadovoljstvo kroz interpersonalnu komunikaciju

Komunikacija je vrlo bitan faktor odnosno kljugan faktor stvaranja odnosa na razini korisnik

usluge — pruZatelj usluge. Komunikacija na spomenutoj razini moZe se razgranati na 3 dijela :

e odgovor zaposlenika na greske
e odgovor zaposlenika na potrebe i zahtjeve

¢ nepotaknuta i nepredvidena komunikacija zaposlenika

S komunikacijom valja biti vrlo oprezan jer je ponekad tesko procijeniti kojem potrosacu
najbolje odgovara koji vid komunikacije, osobito kada je rije¢ o nepotaknutoj odnosno
nepredvidenoj komunikaciji na spomenutoj razini. Ipak jedno je sigurno , ukoliko dode do
odredene komunikacije svakom potro$acu je bitno da pruzatelj usluga iznosi toéne i jasne
informacije, odnosno da je upuéen u polje s kojim raspolaze. Primjerice konobar u vrhunskom
restoranu na pitanje o izboru vina trebao bi svoj odgovor znati i detaljno obrazloziti. Takoder
na pruzatelju usluga je da procjeni situaciju i prema tome prilagodi svoj pristup odnosno
komunikaciju. Primjerice pristup konobara kada posluZuje odredenu proslavu uvelike se treba

razlikovati od onoga ukoliko mu je zadatak posluZiti privatni poslovni sastanak.

7.3 Zadovoljstvo s tehnologijama

Pojavom tehnologije pojavljuje se i pojam pruzanja usluge bez posluzitelja iste odnosno
korisnici su u moguénosti stvorit odredenu uslugu bez izravne ukljucenosti osoblja.
Zadovoljstvo koje se ovom prilikom javlja kod korisnika su ta da se izbjegava kontakt s
usluZznim osobljem , lakoéa koristenja, usteda vremena te na kraju neograni¢ena raspolozivost.
Osim toga pruZatelj usluge moZe staviti i nizu cijenu jer nema popratnih tro§kova osoblja i
sli¢no. Medutim s druge pak strane mogu se javiti i odredeni problemi kao §to su primjerice
procesne greske u koracima, poteskoce s tehnologijom te na koncu greske koje je prouzro€io

sam korisnik usluge.
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7.4 Kazalisna metafora

Kako bih se bolje razumio utjecaj susreta lice u lice koristi se takozvana kazali§na metafora.
Kako bi se jednostavnije shvatila kazalisna metafora objasnjava se kao medusobni utjecaj
glumaca i publike odnosno u ovom sluc¢aju glumci su pruzatelji dok je publika primatelj usluge.
Na zadovoljstvo publike odnosno korisnika utjecu 4 elementa gdje svako kazaliste odnosno

poduzeée odlikuje njegova posebna kombinacija. Cetiri elementa su :

1. glumci

2. publika

3. fizi¢ko okruZenje
4

izvedba

Od glumaca se o¢ekuje da se ponasaju shodno svojoj ulozi koja je unaprijed o¢ekivana od strane
gledatelja, takoder svakom glumcu mora biti pomno izabrana odgovarajuca uloga u kojoj ¢e se
on najbolje snadi ili u prijevodu zaposlenik mora obnasati onu duznost na kojoj ¢e moci
pokazati najbolje od sebe i na taj nacin maksimizirati profit poduzeéa i pruziti najbolje
zadovoljstvo primatelju usluge. U suprotnom moZe do¢i do konflikta unutar uloga i narusiti
zadovoljstvo korisniku. Kako bi se ostvarilo potpuno zadovoljstvo korisnika opet se u obzir
mora uzeti specifi¢nost gledatelja. Tako razlikujemo ovisne gledatelje koji imaju o¢ekivanja i
od osoblja te iziskuju odredenu paznju dok s druge strane postoje i oni autonomni koji Zele da

ih se ostavi na miru.
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8. Zakljucak

Odredene procese i segmente potrebno je kvalitetno usmjeriti kako bi se iz njih izvukao
maksimum. S jedne strane nalaze se klijenti odnosno potro$aci dok s druge proizvodaci.
Ukoliko pred njih stavimo usluge tada je proizvodacu bitno maksimizirati svoj profit dok je

potro§acu bitno u potpunosti zadovoljit traZenu uslugu.

Problem koji se javlja u spomenutom primjeru jest da ne postoji tok kojim prolazi traZzeno
dobro od proizvodnje do potrosnje veé se uisto vrijeme proizvodi i koristi. Kako bi potrosac
bio u potpunosti zadovoljan pruzenom uslugom nije dovoljno ponuditi mu samo uslugu ve¢
istu upotpunit raznim elementima. Navedeni elementi dijele se na one vidljive i one
nevidljive. IstraZivanja su pokazala da je potrosacu od veée vaznosti nacin na koji ¢e dobiti
traZzenu uslugu te s kojom dozom profesionalnosti ¢e ista biti odradena nego 1i primjerice
vanjski izgled poslovnog prostora. U prijevodu, to bi znadilo da je klju¢na stvar obrazovanje
i adekvatna osposobljenost radnika koji uslugu izvrsava, odnosno, da je odredeni radnik

postavljen na funkciju koja iz njega moze izvu¢i maksimum.

Osim zadovoljstva korisnika spomenuti elementi koriste se i kako bi se odredeno poduzece
koje pruza usluge istaknulo na trZiStu na kojem se nalazi velik broj konkurenata. U
navedenu svrhu poduzeca podlijezu metodama kao $to su lako pamtljivi slogani,
prepoznatljivi logotipi, specifi¢ni interijeri 1 sli€éno. Takoder pojedina poduzeéa rade na
izgradnji cjelokupnog imidza i stvaraju odredenu pricu te tako utjeCu na emocije samih

potro$aca odnosno klijenata i tako stvaraju ¢vr§¢u vezu na relaciji klijent — pruzatel;.

U konacnici valja napomenuti kako potroSaci ipak u prvi plan stavljaju kvalitetu same
usluge te ukoliko ona nije na zadovoljavajucoj razini svi ostali elementi padaju u drugi plan.
Sto bi znadilo da poduzeée mora izabrati savrsen miks spomenutih vidljivih i nevidljivih
elemenata prema svojim ocekivanim specifiénim potro$a¢ima s velikim naglaskom na

kvalitetu sa svrhom maksimiziranja profita odnosno maksimalnog zadovoljavanja klijenata.
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