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Uloga opipljivih i neopipljivih elemenata u pruzanju usluga
SAZETAK

Usluge su specificna skupina gospodarske djelatnosti zato sto imaju opipljive, ali i neopipljive
elemente. Proizvodima moZemo puno lakSe odrediti cijenu i kvalitetu dok je za usluge to
slozeniji proces. Kvaliteta usluge predstavlja veliki izazov svakom pruzatelju usluga zbog toga
Sto svaki korisnik usluge ima odredena ocekivanja prije samog koristenja iste. Vrlo je bitno
smanjiti razliku izmedu ocCekivanja i rezultata usluge kako bi korisnik bio $to zadovoljniji s
pruzenom uslugom te kako bi se maksimalno zadovoljile njegove potrebe. Takoder postoje
kljucne karakteristike koje razlikuju proizvode od usluga, a to su neopipljivost, nedjeljivost,
neuskladiStivost, heterogenost i odsutnost vlasni$tva. Usluge su raznovrsne te su po
karakteristikama sasvim drugacije od proizvoda, stoga se mora prilagoditi i odredena marketing

strategija za njih.

Kljuéne rije€i: usluge, klasifikacija usluga, neopipljivost i opipljivost, marketing usluga



The role of tangible and intangible element in the provision of services
ABSTRACT

Services are specific part od the economic activity group becuase it has both tangible and
intangible elements. For products, we can easily determine the price and the quality while for
services it is a much harder and more complex process. Quality of the service presents a big
challenge to each provider of that service becuase each customer has it's own expectations even
before he starts using it. It is important to minimize the difference between the expectations and
the result od the quality of a service to maximize the satisfaction of their wants or needs. Also,
there are key characteristics that differentiate a product from service. Some of those
characteristics are intangibility, indivisibility, incompatibility, heterogeneity, and absence of
ownership. Services are diverse and becuase od their characteristics, they are very different
from the products. Considering that we must adjust and choose a specific marketing strategy
that will fit them the best.

Keywords: services, classification of services, tangibility and intangibility, marketing services
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1. UVOD

Kroz povijesni razvoj usluga moze se primijetiti kako u danaSnje vrijeme dobivaju sve veci
znacaj u gospodarstvu. Gotovo svaki proizvod i usluga dana$njice nadopunjuju se, odnosno
nema vise proizvoda koji nije vezan na neki nac¢in s dodatnom uslugom. Usluge zbog svojih
specificnih obiljezja zahtijevaju potpuno drugaciji pristup od proizvoda. Prilikom osmisljavanja
marketinske strategije potrebno je obratiti pozornost na to da su usluge neopipljive, nedjeljive,

promjenjive i prolazne zbog toga $to svaka propustena prodaja usluga ne moze biti ponovljena.

Kako bi poduzeée uspjesno moglo odrediti marketing strategiju potrebno je odrediti ciljanu
skupinu te razumjeti korisnikove potrebe, zelje, ali i oCekivanja vezana za rezultat usluge. Svaki
korisnik je specifican i ima razli¢itu percepciju vezanu za uslugu, a kako bi poduzece stvorilo
lojalnog korisnika potrebno je ostvariti ili nadmasiti korisnikova o¢ekivanja. Tako ¢e poduzece
ostvariti svoj dugoroc¢niji rast i razvoj. Kako bi poduzeée moglo napredovati potrebno je
omoguciti potrosac¢ima da daju svoje misljenje o zavrSnim rezultatima pruzenih usluga kako bi
poduzece moglo unaprijediti postojece usluge, ali i1 razvijati nove. Recenzija ukoliko je javna

moze doprinijeti i privlaéenju novih korisnika usluge ako je prethodni korisnik bio zadovoljan.

Osim osmiS$ljavanja dobre marketing strategije potrebno je kontrolirati ponudu i potraznju.
situacijama kada je ponuda znatno manja od potraznje ili obrnuto. Proizvod ima karakteristiku
opipljivosti te moze rezultirati vlasniStvom, dok je usluga neopipljiva te ne moze rezultirati

krajnjim vlasniStvom.



2. POJAM USLUGA

Sektor usluga unazad nekoliko godina dozivio je veliki rast te se u razvijenijim drzavama sve
vise ljudi zaposljava u usluznom sektoru. Sve veca potraznja za uslugama uvjetovana je
ekonomskim rastom, ali takoder 1 povecanjem ukupnog bogatstva i budzeta pojedinca. Na
potraznju usluga utjecala je i promjena potrosackih navika, zivotnog stila i manjak slobodnog
vremena. U Republici Hrvatskoj dolazi do povec¢anja zaposlenosti u usluznom sektoru. Prema
podatcima Svjetske banke (2019) broj zaposlenih u usluznom sektoru 2007. iznosio je 57% dok
je 2017. godine iznosio gotovo 66%. Za razliku od ostatka Europe, Hrvatska biljezi nesto sporiji

rast, ali kroz godine se moze o¢ekivati povecanje broja zaposlenih u tercijarnom sektoru.

,»Usluga je bilo koje djelo ili ¢in koje jedna strana moze ponuditi drugoj, a koje je potpuno
neopipljivo i ne rezultira posjedovanjem nec¢ega. Njezina proizvodnja moze i ne mora biti

vezana za fizi¢ki proizvod* (Kotler, 2001:467).

Definiranje usluga za brojne teoreticare predstavlja izazov zbog toga Sto je to relativno noviji
sektor u gospodarstvu. Usluge predstavljaju oblik poslovanja ¢ija ocekivana vrijednost za
korisnika ovisi velikim dijelom o osobi koja je zaduZena za njeno pruzanje. To obuhvaca
poslovanje svih nematerijalnih usluga koje se pruzaju kupcu. Neke od materijalnih oblika
ponude mogu spajati usluge i proizvode u razli¢itim kategorijama gdje usluga moze biti

dominantnija ili manje dominantna.
Kotler (2001) razlikuje pet kategorija ponude, a to su:

e potpuno opipljivo dobro

e opipljivo dobro s prate¢im uslugama

e hibridno dobro

e vecinska usluga s prate¢im manjinskim dijelom proizvoda i usluga

e potpuna usluga.

Potpuno opipljivo dobro je materijalno dobro koje ne sadrzi dio usluge, a to bi naprimjer bio
Secer. Dok se uz opipljivo dobro s prate¢im uslugama javlja jedna ili vise usluga koje poticu
kupnju proizvoda. Hibridno dobro u jednakom omjeru sadrzi dio proizvoda i dio usluge u svojoj
ponudi, odnosno na primjeru se to odnosi na restorane gdje je kuhanje i1 posluzivanje hrane i
pica usluga, dok je obrok koji se posluzuje proizvod. Veéinska usluga s prate¢im manjinskim
dijelom proizvoda i usluga odnosi se na djelatnosti poput prijevoznickih sluzbi. Zrakoplovne

kompanije nude uslugu prijevoza, a tijekom leta posluzuju proizvode koji se mogu kupiti.



Potpuna usluga se odnosi na djelatnosti koje iskljucivo pruzaju samo usluge kao Sto su

naprimjer frizerski saloni.

Usluge se dijele na nekoliko osnovnih kategorija, a to su: poslovne, socijalne i osobne (Gunner,

2021).

Tablica 1: Podjela usluga prema osnovnim kategorijama

POSLOVNE USLUGE

SOCIJALNE USLUGE

PRIVATNE USLUGE

Bankarstvo
Tehnoloska podrska
Ljudski resursi
Transport
Odnosi s javnoscu
Zakonsko zastupanje
Proizvodnja
Marketing
Zastita

Zdravstvo
Vatrogasci
Policija
Obrazovanje
Socijalni rad
Subvencije za hranu
Udomiteljstvo

Briga za zivotinje

Doktor
Sianje
Pravni savjeti
Zdravstvene usluge kao §to
su privatne operacije
Usluge c¢iS¢enja kuce
Cuvanje djece
Terapije

Dostava hrane

Usluge osiguranja

Izvor: izrada autorice prema: https://examples.yourdictionary.com/goods-services-simple-

examples-economics pristupljeno 6.7.2021.

U Tablici 1 napravljen je prikaz podjele usluga prema osnovnim kategorijama. Poslovni
subjekti placaju pruzatelje usluga kako bi mogli nesmetano obavljati svoju primarnu djelatnost
buduéi da se niti jednom poduzecu ne isplati samostalno pokrivati sve potrebe 1 aktivnosti
poduzeca vlastitim ljudskim resursima. Socijalne usluge sluZe kao korist drustvu u cjelini, one
se placaju putem poreza i1 neprofitnih organizacija, a ne putem direktnog placanja nekoj osobi
ili poduzecu. Primjerice vatrogasne tehnicke intervencije otvaranja stanova 1 slicno. Edukacija
se moze smatrati hibridnim dobrom iz razloga $to moze biti i usluga i proizvod. Dijelom usluge
se smatra predavanje profesora, dok se proizvodom smatra krajnje znanje ucenika. Osobne
usluge predstavljaju uobicajen oblik usluga koje pruzatelji nude privatnim osobama. Takav

oblik se za razliku od socijalnih usluga placa od strane osobnog korisnika usluge.

2.1. Razlika izmedu proizvoda i usluga
Proizvodi su predmeti koji se nalaze na trziStu da bi zadovoljili odredenu potrebu ili zelju
potrosaca. Meler (2003) navodi kako su proizvodi materijalni rezultat procesa proizvodnje te

3
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da se po tome razlikuju od usluga. Opipljivost nije glavna razlika izmedu proizvoda i usluge
zbog toga §to sve CeSc¢e dolazi do kombinacija gdje proizvod uz sebe nosi i uslugu u obliku
hibridnog modela. Kada kupac u trgovini kupuje proizvod na njemu moze vidjeti sve potrebne
podatke koje ¢e mu pomoci u donoSenju odluke o kupnji. Dok se prilikom odabira usluge kod
korisnika prvenstveno stvara percepcija, odnosno ocekivanje o krajnjem rezultatu usluge.

Pruzatelj usluga bi trebao nadmasiti to ocekivanje te ispuniti zelje i potrebe korisnika.

Gotovi proizvodi se mogu prebrojati, osjetiti 1 vidjeti Sto uvelike olakSava procjenu kvalitete
proizvoda. Moze se dovoljno dobro procijeniti njegova dugotrajnost i korist. Primjerice ako
kupac zeli kupiti kucu, kako bi se odredila kvaliteta moguce je pregledati svaku prostoriju
unutar kuce, vanjski izgled i dvoriSte kako bi se odredilo hoce li kuéa zadovoljiti kupceve
potrebe i zelje ili nece. Kada se radi o uslugama kupac ku¢e moze zaposliti stru¢nu osobu koja
¢e pregledati kucu 1 odrediti o kakvoj kvaliteti se radi. Problem nastaje zato Sto kupac ne moze
tocno procijeniti kolika znanja i1 vjesStine pruzatelj usluge ima te moze li se njegova stru¢na
procjena kuce usuglasiti s njegovim ocekivanjima. Naravno, kupac moze istraziti pruzatelja
usluge, ali nikada ne postoji pravi dokaz njegove kvalitete. To predstavlja neizvjesnost i
neopipljivost usluge. Proizvodi se mogu skladistiti na odredeni period, ovisno o kakvim se
proizvodima radi. Neki mogu duzi period stajati u skladi$tu, a neki proizvodi poput hrane imaju
vrlo kratke rokove. SkladiStenje pomaze u odrzavanju ravnoteze izmedu ponude i potraznje jer
¢e svaka propustena kupnja moéi rezultirati novom kupnjom. Kod usluga je to nemoguce zbog
toga Sto se ne moze skladistiti i ostavljati za neki drugi puta. Ako se dogodi da se korisnik
usluge ne pojavi na zakazanom terminu kod pruzatelja usluge to za pruzatelja znaci gubitak.

Slika 1 prikazuje osnovne razlike izmedu proizvoda 1 usluga.

Opipljivost Meopipljiivost
Dijeljivost Medjeljivost
Homogenost Heterogenost

Proizvadnja, prodaja i distribucija su Prolzvodnja, pruZanje | koriftenje se

odveojeni od kori$tenja/potroinje advijaju istedabne
Temeljna vrijednost se stvara u Temeljna vrijednost se stvara u odnosu
proizvednem pogenu prufatelja i kerisnika usluge
Potrofadi ne sudjeluju u procesu Karisnicl usluge sudjeluju u procesu
prolzvodnje prufanja usluge
Mogu se skladiztit Me mogu se skladiitit
Maogu e posjedovat] Me mogu s& posjedovati
Neprolaznost Prolaznost

Slika 1: Razlike izmedu proizvoda i usluga

Izvor: https://bib.irb.hr/datoteka/916617.Marketing_usluga-_fin.pdf Pristupljeno: 7.5.2021.



https://bib.irb.hr/datoteka/916617.Marketing_usluga-_fin.pdf

Usluge su prema Meleru (2003) nematerijaliziran rezultat ljudskog rada. Zbog toga se postavlja

velik izazov kada je u pitanju osmisljavanje marketing strategije za usluge.

2.2. Klasifikacija usluga

Veliki izazov predstavlja klasifikacija usluga zbog toga $to su usluge vrlo sli¢ne te ih je tesko

raspodijeliti u odredene kategorije. Postoji jednostavna klasifikacija koja prikazuje raspodjelu

usluga prema pet kriterija kao $to se moze primijetiti u Tablici 2.

Tablica 2: Klasifikacija usluga

KATEGORIJA PRIMJERI
VRSTA TRZISTA Popravci, djecja skrb, pravni savjeti
Individualni korisnici Konzalting, usluge cuvanja 1 zaStite,
Poslovni korisnici instaliranja

STUPANJ RADNE INTEZIVNOSTI
Radno intenzivne

Kapitalno intenzivne

Popravci, obrazovanje, frizerske usluge
Telekomunikacije, zdravstveni centri, javni

prijevoz

STUPANJ KONTAKTA S KORISNIKOM

Zdravstvena zastita, hoteli, zracni prijevoz

Profesionalna

Neprofesionalna

Visok Popravci, dostave u kucu, postanske usluge
Nizak

KVALIFIKACIUA  SUBJEKTA  KOJI | Pravni  savjeti,  zdravstvena  zaStita,
PRUZA USLUGU racunovodstvene usluge

Usluge u kucanstvu, kemijsko ¢iS¢enje, javni

prijevoz

CILJ SUBJEKTA KOJI PRUZA USLUGU

Profitni

Neprofitni

Financijske usluge, osiguranje, zdravstvena

zaStita

Zdravstvena zaStita, obrazovanje, vlada

Izvor: Ozreti¢ DoSen, B. Osnove marketinga usluga, Mikrorad, Zagreb, 2002., str. 21.

Klasifikacijom usluga dobivamo pregled ujedno i korisnika usluga, naj¢es¢e nema podjele i ne

moze se reci da Zene ili muskarci vise koriste usluge, ¢ak 1 djeca Cesto koriste usluge cuvanja,

SiSanja, zdravstvene skrbi i ostalo. Nastavno na to, usluge mozemo dijeliti prema tome ovise li



0 samoj osobi ili ovise o opremi i dodatnim pomagalima za rad. Za obavljanje neke usluge biti
¢e potrebno da osoba/kupac/klijent bude prisutna u trenutku obavljanja neke usluge, dok recimo
prilikom printanja skripti kupac koji je zatrazio ispisivanje skripte nije obavezan osobno biti u
poslovnici ve¢ naknadno moze preuzeti naru¢eno. Kada se okrenemo prema poslovnom i
privatnom svijetu, takoder i tu postoji podjela kroz koju su trzista razgranata na vrstu suradnje

1 princip izvrSenja usluga.



3. SPECIFICNOST USLUGA

Svojstvo ili specifi¢nost proizvoda zahtijevaju drugaciji pristup. 1z pogleda tradicionalnog
marketinga podjela na neopipljive i opipljive proizvode dovodi do ne zadovoljenja potrebe
usluznog sektora. Iz tog razloga moramo razmatrati specifi¢nosti kroz odredene karakteristike,

a to su: neopipljivost, nedjeljivost, neuskladiStivost, heterogenost i odsutnost vlasnistva.

3.1. Neopipljivost

Najveci problem ove specifiCnost je sama nemoguc¢nost nudenja usluge i Zelja kupaca i
korisnika da za svaki utroSeni novac imaju nesto u svojim rukama §to mogu dotaknuti. Primjer
za neopipljivost zasigurno je svima dobro poznata telekomunikacija i s jedne strane potreba za
tim nevidljivim jedinicama za troSenje, a s druge strane i strah i osje¢aj nepotrebnog bacanja
novaca za nevidljive jedinice. Korisnici ¢esto smatraju da je jeftinije uzeti bonove, placati
uspostavu poziva, iz straha od mjesecnog racuna i prodavanja magle od strane teleoperatera. S
obzirom na negativne kritike, samim agentima Cesto je i sama prodaja neke pretplatnicke
obveze nedostizna. Kada se i dode do mogucnosti prodaje, sami korisnici zahtijevaju nesto
opipljivo zauzvrat od prodavatelja, zbog toga i sami teleoperateri moraju imati u skladistu
promidzbeni materijala koji ¢e svojim korisnicima poslati na ku¢ne adrese i1 nagraditi ih za

vjernost.

Nedjeljivost ima jako mali broj svojstava, ali ono §to treba opravdati zbog toga su zadovoljstvo
1 povjerenje, treba obratiti 1 uvjeriti kupce u dobrobiti usluge iako nije moguce dotaknuti istu.
DoZivljaj nakon koriStenja moZe biti pozitivan ili negativan, nazalost izmedu toga nema, tako
da nastavno na navedeni primjer mozemo rec¢i da ¢e nakon mjesec dana koriStenja neke tarife
na$ korisnik ili biti zadovoljan s istom ili ¢e ju odjaviti. Fizi¢ko ne posjedovanje glavni je

segment ove specificnosti.

3.2. Nedjeljivost

Usluge su specifi¢ne po tome §to se istodobno moraju koristiti i proizvoditi. Prilikom pruzanja
usluge klju¢nu ulogu ima 1 osoba koja ju pruza, ali 1 osoba koja koristi uslugu. Na primjer,
paketi usluga animacije djecjih rodendana predstavljaju usluge ¢ije se pruzanje i koriStenje
odvija istovremeno. Ne mogu se pruziti ako korisnik nije prisutan, isto vrijedi i obrnuto. Kako
bi se mogla odrzati animacija, potrebno je da se u isto vrijeme i na istom mjestu susretnu
pruzatelj i korisnik usluge. Postoje 1 usluge kao S§to su CiS¢enje gdje korisnik usluge ne mora

nuzno biti prisutan prilikom obavljanja djelatnosti. Tijekom pruzanja usluga korisnici ¢e



ocjenjivati uslugu prema vidljivim elementima, odnosno prema okruzenju u kojem se nalaze

stoga je fizicko okruzenje takoder jedan od vrlo bitnih ¢imbenika za pruzanje usluga.

3.3. NeuskladiStivost

Ovo specifi¢no obiljezje usluge posljedica je nedjeljivosti i neopipljivosti. Najbolje je objasniti
kroz primjer kako bi i sam naziv dobio veée znaCenje. Konkretno, ako smo vlasnici avio
kompanije i imamo na letu za Pariz neiskoriSteno mjesto, mi smo pruzatelj usluga prijevoza, a
na$i putnici nisu bili zainteresirani za let u deset sati iz Splita, ono $to je problem nas kao
vlasnika avio kompanije u ovom slucaju je to Sto prazna sjedala i neiskoriStenost polijetanja u
10,00 sati ne mozemo prodati niti po kojoj cijeni u 10,15 sati. Cesto kod drugih pruZatelja
usluga koji imaju pomagace u svojem poslovanju moguce je do odredenog trenutka pohranjivati
i Cuvati uslugu, ali za ovu uslugu to nije moguce. Takoder, ako kod kozmeticarke korisnica ne
dode u dogovorenom terminu, ta usluga ostaje ne iskoriStena, ali moguce je materijal potroSiti
na neku drugu klijenticu koja ¢e do¢i naknadno. Takoder moguce je Koristiti taj materijal do
odredenog trenutka (isteka roka). Usporedimo li ove dvije usluge, mozemo zamisliti da se osoba
nije pojavila na letu, unaprijed je platila i sama avio kompanija nije imala promasenu priliku za
zaradom, ali ako se osoba nije pojavila na kozmetickom tretmanu, to je dovelo do troska
vremena, promasene prilike za zaradom i nekoj drugoj klijentici smo uskratili moguénost za
uljepsavanjem dok se osoba koja je narucena nije pojavila, zbog ove situacije i kozmeticki
saloni uvode neke mjere organiziranosti kako bi to utroseno vrijeme koje ne mogu nikome

naplatiti smanjili §to je viSe moguce.

3.4. Heterogenost

Usluga je ili nije heterogena ovisno o tome tko ju pruza, gdje se pruza i u koje vrijeme.
Heterogenost mozZe biti izraZenija u visini radnog intenziteta. Ovdje se oslanjamo na pruzatelje
usluga 1 njihovo stanje u tom odredenom trenutku. Moguce je da ¢e osoba A koja je u
ponedjeljak bila u frizerskom salonu biti iznimno zadovoljna s oSiSanim vrhovima kose, dok ¢e
osoba B koja je u istom salonu bila u Cetvrtak biti ogorcena s rezultatom §iSanja. Razlog tome
je §to 1 na pruzatelje usluga utjecu razlicite stavke, od privatnog zivota do situacije na poslu,
mentalnog i fizickog zdravlja. Velika nemogucénost pracenja ove specificnosti dovodi u pitanje

kvalitetu i standardizaciju iste.

Poslodavci ¢iji zaposlenici obavljaju usluge jedino §to mogu napraviti je dodatno educirati svoje
radnike, ukazivati na znacaj njihove motivacije radi $to boljih zavr$nih rezultata i recenzija

korisnika.



3.5. Odsutnost vlasni§tva

Odsutnost vlasni$tva osnovna je razlika izmedu usluge i proizvoda. Prilikom kupovine
proizvoda kupac stjece pravo vlasnistvo nad istim. Kod usluge je specifi¢na situacija zbog toga
Sto usluga na kraju ne moze rezultirati vlasniStvom zbog karakteristika neuskladiStivosti i
nedjeljivosti. Kada korisnik kupuje uslugu tada zapravo dobiva moguénost koriStenja usluge.
Na primjer kada korisnik zeli iznajmiti apartman za ljetovanje, tada on kupuje pravo koristenja

smjestaja na odredeni broj nocenja, ali na kraju ne postaje vlasnik tog apartmana.



4. TRZISTE USLUGA

Svako trziste ima svoje kupce, pa tako i trziSte usluga. Bitno je razumijevanje i odnos izmedu

poduzeca i korisnika kako bi se doslo do $to boljih rezultata.

4.1. StajaliSte pruzatelja usluga

Osjetljivost korisnika usluga vrlo je visokog intenziteta. Potrebno je prouciti i znati tko su
potencijalni korisnici, koje Zelje i potrebe oni imaju i Sto se moze za njih uciniti kako bi im se
opravdalo oc¢ekivanje. Poduzeca ne bi trebala uzimati u obzir agresivno-kriti¢ne korisnike, nego
se treba orijentirati na realna i kvalitetna misljenja, baze korisnika koje ¢emo njegovati i
pomocu ¢ijeg misljenja ¢emo kreirati svoje poslovanje. Svaku kritiku bi trebalo prihvatiti kao

savjet te na temelju nje ispraviti ili poboljsati usluge poduzeca.

4.2. Stajaliste korisnika usluga

Korisnik pomocu raznih alata 1 komentara pokuSava pronaci kvalitetnu uslugu s kojom ¢e biti
zadovoljan i kojoj ¢e se vracati. TrZiSte je popunjeno i s dobrim i loSim iskustvima, s dobrim i
lo$ijim poduzeéima, a na samom korisniku je donoSenje odluke zbog koje odlazi do pruzatelja
usluga. Na kreiranje misljenja i odluku o tzv. kupnji to¢nije naru¢ivanju na neku uslugu utjecu:
ambijent i fizicko okruzenje mjesta pruzanja usluge, marketing odnosi s kupcima, prisutnost na
druStvenim mrezama, nasmijani i vedri pruzatelji usluga, njihova komunikacija tijekom

raspitivanja o odredenoj usluzi, pristupacnost.

4.3. Ciljano trziste i izbor

Zbog razlicitih kultura, ponaSanja i uvjerenja potrebno je dobro raspoznati ciljanu skupinu
korisnika i1 Kklijenata za pruzanje usluga. Treba voditi brigu o postivanju drugih i njihovih
stavova i uvjerenja, nikako ne bi trebali nametati svoje misljenje nekome tko nema isti pogled

prema odredenim stavkama.

Potrebno je voditi brigu i pratiti sekundarne i primarne podatke. Sekundarni podaci imaju puno
promjena i nisu prihvaéeni niti zadovoljavajuci. Stoga je najbolje voditi primarne podatke iako
su skuplji 1 potrebno je viSe vremena za njih. Krajnjih zakljucak zasto je to tako donosi se iz
toga $to ne postoji tocna definicija o uslugama, ne postoji direktno misljenje niti recept kako

dobro pratiti same usluge.

Tehnike s kojima moZzemo poboljsati i razraditi plan odnose se na direktno upravljanje sa samim
projektom, od budzeta do krajnjeg cilja 1 Zeljenog postignuca. Potrebno je napraviti sljedece:
sekundarno istraZivanje, kvalitativno istraZivanje, kvantitativno istraZivanje 1 pokusni

marketing (Dosen, 2002).
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Sekundarno istrazivanje sadrzava podatke iz sekundarnih izvora Sto ne ukljucuje podatke
direktno od korisnika nego je ve¢ netko prije napravio istrazivanje i koristimo ve¢ gotove

podatke.

Kvalitativno istrazivanje odnosi se na direktno prikupljanje podataka od korisnika te se radi o

fokus grupi, osobnom intervjuu kako bi dobili §to bolju povratnu informaciju.

Kwvalitativno istrazivanje ukljucuje prikupljanje direktno od ciljanog trziSnog segmenta S kojim
se prikupljaju opéeniti podatci o ciljanom trzistu. Kroz ovo istrazivanje mogu se Kkoristiti

razlicite tehnike kako bi pridobili dobre i realne rezultate.

Pokusni marketing sluzi za razvijanje novog proizvoda. U ovoj fazi dolazi do akcije i pokreta

prema nekoj odredenoj ciljanoj grupi kako bi se fokusirali na §to bolji rezultat akcije.

Nakon odradenog pregleda i istrazivanja potrebno je odrediti i postaviti budZet s kojim ¢e se

raspolagati te izraditi analizu dobivenih rezultata istrazivanja.
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5. UPRAVLJANJE KVALITETOM USLUGE

Autorica Dosen (2002) navodi kako je kvaliteta usluge apstraktan, viSedimenzionalan, tijekom

vremena promjenjiv koncept kojeg je izuzetno tesko definirati, opisati i izmjeriti.

Upravljanje kvalitetom proizvoda i usluga vrlo je vazno za svako poduzeée zbog toga Sto
omogucava daljnji napredak i razvoj poslovanja, ali i stvaranje novih vrijednosti u poduzecu.
Upravljanje kvalitetom stvara odredenu sigurnost da ¢e usluga uspjeti zadovoljiti zahtjeve
kupaca 1 ostvariti organizacijske ciljeve. Nije vazno radi li se o proizvodacu proizvoda ili
usluznom poduzecu, upravljanje kvalitetom je klju¢no za daljnji napredak stoga postoje razne
edukacije koje se nude pruzateljima usluga vezano za kontrolu kvalitete. Kako bi njihova usluga
uvijek bila u korak s konkurencijom i na vecoj razini od dosadasnje kvalitete usluge, potrebno
je redovno pratiti i kontrolirati kvalitetu. Tako poduzeca stignu ispraviti eventualne pogreske
koje se mogu dogoditi prilikom pruzanja usluge. Kada proizvod nije ispravan vrlo lako ga je
vratiti ili zamijeniti za novi. Kod usluge je proces reklamacije ipak malo slozeniji, a vrlo ¢esto

se rjeSenje tog problema ponovljena usluga ili povrat novca.

Kvalitetna usluga ¢e zainteresirati korisnika, omoguciti prodaju usluge, utjecati na postizanje
zadovoljstva korisnika pruzenom uslugom 1 izradivati i odrzavati lojalnost korisnika (DoSen,
2002). Poduzeca koja ostvare ove navedene kriterije smatrat ¢e se kao poduzece koje nudi i

pruza kvalitetne usluge.

5.1. Odnos kvalitete i zadovoljstva korisnika usluge

Zadovoljstvo korisnika je primarni cilj svakog pruzatelja usluga jer zadovoljstvo ve¢inom vodi
do ponovnog dolaska korisnika. Kako bi korisnik odabrao odredenu uslugu poduzeée mora
prikazati stvarnu vrijednost usluge koja se treba poklopiti s o¢ekivanom vrijednos¢u korisnika.
Visoko zadovoljstvo korisnika utjece i na njegovu okolinu te tako stvara pozitivnu percepciju
kod drugih ljudi. Na primjer kada je u pitanju frizerski salon, vecina potencijalnih klijentica
prvo ¢e istraziti druStvene mreze i recenzije drugih korisnica te usluge. Tek kada se dovoljno
uvjeri u kvalitetu usluge na temelju prijasnjih iskustava ili na temelju slika zavr$nih radova

klijentica donosi odluku Zeli 1i biti korisnik usluge ili ne.

»Kvaliteta usluge je subjektivna kategorija. Ona je razlika izmedu primljene (koju pruza

poduzece) 1 oCekivane kvalitete® (Dosen, 2002:63).

Zadovoljstvo korisnika se moze mjeriti putem indirektnih i direktnih metoda. Indirektne metode
ukljuéuju kontinuirano prikupljanje, analiziranje i odgovaranje na zalbe korisnika te naknade

za nezadovoljne korisnike. Direktne metode se sastoje od provodenja anketnih upitnika, fokus
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grupe, intervjua i ostalih kvalitativnih istrazivanja (DoSen, 2002). Prikupljanje podataka o
korisnicima usluga iznimno pomazu u shvaéanju njihovih Zelja i potreba. Osobito pomazu
informacije na koji nacin su ¢uli za usluge kako bi se mogli privlaciti i novi korisnici na sli¢an
na¢in. Ako se ispostavi da kvaliteta usluge padne i korisnik ne bude zadovoljan, potrebno je

vrlo brzo ispraviti pogreSku zbog toga Sto se za loSe iskustvo puno dalje i brze cuje.

Istrazivanja prikazuju kako se vecina nezadovoljnih korisnika uopce ne zale poduze¢ima za
eventualne propuste. 50% korisnika usluga se uopce ne zali, 45% ostalih korisnika se Zali osobi
koja im je pruzala uslugu, a samo 5% korisnika se zali upravnim pozicijama u poduzecu (DoSen,
2002). To stvara problem poduze¢ima zato Sto onda ne prime povratnu informaciju, a bez nje
ne mogu popraviti kvalitetu usluge. Jedna od najuspjesnijih usluznih poduzeéa su upravo ona

koja uvazavaju sve zalbe korisnika te im izlaze u susret.

Kada poduzece primi prituzbu na pruzanje usluge, prvo ju je potrebno provjeriti i istraziti $to
se tocno dogodilo. Ako se prituzba ponavlja kod veceg broja korisnika, pruzatelj usluge treba
u $to kracem roku reagirati i poboljSati kvalitetu pruzanja iste. Greske u poslovanju se dogadaju,
a na poduzecu je da ju ispravi na $to bolji nacin. Iskrena i ljubazna isprika ¢e smanjiti

nezadovoljstvo korisnika usluge te otvoriti moguénost za ponovnim dolaskom.

U nastavku se nalazi primjer kriznog komuniciranja telekomunikacijske tvrtke Bonbon na

dru$tvenim mrezama.

@ 2 Author

bonbon

IS isprike ako si stekla negativan

dojam @ Bududi da su poteskoce prijavijene,

tehnicari su onda ve¢ na terenu i rade na tome da
se Sto prije otklone.

tena

Like - Reply - 2w

Slika 2: Krizno komuniciranje na drustvenim mreZama

Izvor: https://www.facebook.com/mojbonbon/ Pristupljeno: 22.8.2021.

Na slici je primjer odgovora pruzatelja usluge na zalbu korisnice. U vrlo kratkom roku
odgovaraju na negativne komentare te tako sprjecavaju povecavanje istih. Korisnik ocekuje
odgovor i rjesenje problema u §to kracem roku, a tvrtka treba reagirati na vrijeme. Zadovoljstvo
korisnika je najbitnije u kriznim situacijama, na sljede¢em primjeru se moze primijetiti kako

svaka zalba ne mora biti negativna ako poduzece reagira dobro na istu.
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S em———— e |
’ Divni ste, uvijek spremni na pomo¢, rijesavate problem
istog trena, a i paketi su vrh....%0 ¢ % w»

Like - Reply - 9h

N A
@ # Author

bonbon

Bok Dajana, nema na ¢emu, drago nam je da ti
moZemo pomo¢i &

Matija

Like - Reply - Oh

Slika 3: Pozitivna recenzija na drustvenim mreZama

Izvor: https://www.facebook.com/mojbonbon/ Pristupljeno: 24.8.2021.

Kada pruzatelj usluge pravilno i profesionalno reagira na Zalbe, korisnik usluge bude
zadovoljan te se smanji ljutnja i nezadovoljstvo. Povec¢ava se moguénost povratka na koristenje
iste, a negativni komentari se minimalno Sire dalje. Na slici je prikazana pohvala tvrtke za brzo

rjeSavanje problema.

Navedeni primjeri se odnose samo na komunikaciju s korisnicima, dok imamo i1 poduzec¢a koja
Salju pakete isprike, promotivne kodove, poklon bonove i sli¢no kada se dogodi situacija gdje

je korisnik bio nezadovoljan.
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6. GLAVNE KOMPONENTE USLUGA KOJE CINE OPIPLJIVE I
NEOPIPLJIVE ELEMENTE

Postoje Cetiri glavne komponente usluga (Chand, 2020):

e Fizicki proizvod
e Usluga
e Okruzenje usluge

e Pruzanje usluge.

Proizvodi se smatraju dobrima koja rezultiraju vlasnistvom nakon $to ih kupac plati. U danasnje
vrijeme se sve vise proizvoda povezuje s dijelom usluge, a ono $to daje potpuni dozivljaj i

upotpunjava zadovoljstvo korisnika je upravo karakteristika neopipljivosti.

6.1. Fizicki proizvod

Fizicki proizvod je sve ono §to neko poduzeée prenese na svog potroSaca, a ima karakteristiku
opipljivosti. Proizvodi su dobra koja su opipljiva i fizicki stvarna. Primjer takvih proizvoda se
moze primijetiti na svakom koraku. To su kuce, auti, hrana itd. U danasnje doba svaki proizvod
mora biti orijentiran i napravljen prema Zeljama kupca. Quality Function Deployment ili
implementacija funkcije kvalitete predstavlja metodu kojom osigurava da proizvod koji je
povezan s uslugom bude napravljen na prihvatljiv nacin kako bi zadovoljio sve potroSaceve
zelje 1 potrebe (Chand, 2020) . Metoda izuzetno pomaze poduze¢ima kako ne bi morali trositi
velike iznose novca na unapredenje proizvoda koji mozda nece zadovoljiti dovoljno potrebe

potroSaca zbog toga §to mozda ne budu u skladu s njihovim o¢ekivanjima uz uslugu.

6.2. Usluga

UsluZzni dio je osnovni razlog zbog ¢ega je potroSac¢ prvenstveno posjetio poduzece. Predstavlja
niz razli¢itih dogadaja koji su organizirani tako da se zadovolji potreba i Zelja potrosaca te da
ukupni dozivljaj usluge bude $to bolji. Usluge se u danaSnje vrijeme sve ¢eSce koriste, a obicno
se od osoblja oc¢ekuje interakcija s korisnikom usluge, iako postoje i one usluge u kojima ne
mora korisnik biti nazo¢an i obrnuto. Primjer je razgledavanje autosalona kako bi se osoba
odlucila koji auto mu najbolje odgovara, osoblje moze do¢i, ali i ne mora. No ako osoblje stupi
u kontakt s kupcem ono mu pruza uslugu koja obuhvaca opisivanje specifikacija pojedinog
vozila, dogovore o cijeni, razmatraju se garancije, dodatne opcije itd. Zadaca pruzatelja usluge

je zadovoljiti potrosaceve potrebe na najbolji moguéi na¢in (Chand, 2020).

15



6.3. OkruZenje usluge

Okruzenje usluge ukljucuje cjelokupni ambijent i uredenje prostora kao Sto su boja zidova,
glazba, nacin osvjetljenja i najsitniji detalji u prostoriji. Okruzenje usluge ne moze biti jednako
za svaku djelatnost, svaka vrsta usluge ima odredene karakteristike prema kojima se mora

oblikovati okruzenje kako bi korisnicima bilo ugodno.

6.3.1. Psiholoski utjecaj boje na potrosaca

Psiholoski utjecaj boje na svakog pojedinca rezultat je tri obiljezja: ton, vrijednost i intenzitet
(Dosen, 2002). Prema navedenim karakteristikama svaka boja ima drugaciju percepciju
pojedinca. Istrazivanja prikazuju kako postoje razlicite reakcije ljudi na hladne i tople boje. U

Tablici 3 navedena je percepcija toplih boja na potrosaca.

Tablica 3: Percepcija toplih boja

TOPLE BOJE

CRVENA ZUTA NARANCASTA
e Ljubav Sunceva e Sunceva
e Romantika svjetlost svjetlost
e Seks Toplina e Toplina
e Hrabrost Plasljivost e Otvorenost
e Opasnost Otvorenost e Prijateljstvo
e Vatra Prijateljstvo e Vedrina
e Grijeh Vedrina e Slava, divota,
e Toplina Slava, divota, uzitak
e Uzbudenje uzitak
o Jakost Sjaj
e Radost Oprez
e Entuzijazam
e Stop

(prepreka,

zabrana,

prekid)

Izvor: izrada autora prema knjizi Ozreti¢, Dosen, . (2002.) Marketing usluga.
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Tople boje se najcesce koriste kako bi brzo privukle pozornost korisnika. Najcesce se pojavljuju
s jarkim intenzitetom te se koriste za usluge koje imaju nizak stupanj ukljucenosti korisnika.
Poticu brzo i jednostavno donosenje odluka te kao takve mozemo navesti primjer trgovine na
malo gdje kupac samostalno donosi odluke o kupovini, a prodavac¢ nema veliki utjecaj na istu.
U takvim situacijama prodavac¢ pruza uslugu ovisno o potrebi kupca. U Tablici 4 navedene su
percepcije hladnih boja.

Tablica 4: Percepcija hladnih boja

HLADNE BOJE

PLAVA ZELENA LJUBICASTA
Hladnoca Hladnoca e Hladnoca
Udaljenost, Odmorenost e SrameZljivost
osamljenost Mir e Dignitet
Vjernost Svjezina e Bogatstvo
Mirnoc¢a Rast
Postovanje, Njeznost
pijetet Bogatstvo
Muzevnost Kretanje

e Sigurnost,
povjerenje,
obecanje

e Ozbiljnost,
sjeta, tuga

Izvor: Izvor: izrada autora prema knjizi Ozreti¢, Dosen, D. (2002.) Marketing usluga.

Hladne boje se percipiraju kao formalne boje, odnosno one se najc¢esce koriste za usluge gdje
je stupanj kontakta s korisnikom usluge visok, ali 1 gdje je sam proces donoSenja odluke
kompliciraniji i vremenski duzi. Bankarske usluge mogu se navesti kao primjer. Osim na

emotivni ugodaj, boje svjetlijeg intenziteta fizicki povecavaju prostor 1 ¢ine ga otvorenijim.

Zanimljivo je §to neka istrazivanja pokazuju kako djeca pozitivnije reagiraju na intenzivnije,
sjajnije i jake boje. Primjerice svaka djec¢ja igraonica ima kombinacije jakih boja, dok mjesta

za odrasle kao $to su restorani imaju zagasitije i njeznije boje za bolji ugodaj.
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6.3.2. Psiholoski utjecaj glazbe na potrosaca

Glazba se smatra jednim od najutjecajnijih ¢imbenika prilikom kupovine. Snazno utjeCe na
ponasanje potrosaca prilikom kupnje ili koristenja usluge. Svako poduzeée mora znati odabrati
vrstu glazbe koja ¢e svirati u pozadini dok je kupac u blizini. Neka istrazivanja su dokazala
kako kupac provede duZe vremena u poslovnici ako ne zna pjesmu, a usputno i viSe proizvoda
kupi. U suprotnom kupac kada zna pjesmu, ima osjecaj kao da je proveo puno vremena u

trgovini.

,»(Glazba utjeCe na raspolozenje i percepciju vremena, te na evaluaciju same trgovine® (Grgic,

2013).

Glazba u pozadini prilikom pruZanja usluge s visokim stupnjem ukljucenosti korisnika ve¢inom
nije pozeljna, odnosno korisnika moze uciniti nervoznim, a pruzatelju usluga moze smanjiti
koncentraciju. Sve ovisi o djelatnosti, primjerice na lije¢nickom pregledu nikada ne svira glazba
u pozadini dok ¢e u kozmetickom salonu uvijek svirati lagana i smirena glazba u pozadini.
Glazba se najcesce preferira u situacijama gdje su korisnici relativno malo ukljuceni u proces,

kao §to su restorani 1 kafici.

6.4. Pruzanje usluge

Pruzanje usluge obuhvaca sve ono §to se dogada u trenutku kada osoba koristi neku uslugu.
Usluzni proizvod definira u teoriji kako ¢e neka usluga izgledati i koliko ¢e korisnik biti
zadovoljan s njom, ali i nacin na koji se ta usluga posluzuje potrosacu $to je kljuéni faktor
zadovoljstva nekom uslugom. Vrlo vazno je odrediti nacin na koji se usluga pruza korisniku s
obzirom na neopipljivi dio usluge koji ima izuzetno visok stupanj utjecaja na cjelokupni dojam
1 zadovoljstvo kod korisnika usluge. Ako neki restoran nudi uslugu brzog usluzivanja hrane, a
kupac mora ¢ekati vise od pola sata za narudzbu, bez obzira na ambijent 1 kvalitetu hrane takva
usluga za korisnika nece biti zadovoljavajuca. Korisnik je prilikom dolaska imao odredenu
vrstu o€ekivanja, a to je u ovom slucaju brzo pripremljena hrana. Korisnik odlazi razocaran te

je vrlo mala vjerojatnost da ¢e mu taj isti restoran iduci puta biti prvi izbor.

Svaka usluga ima svoj proces i nacin na koji se treba pruZzati korisnicima, a prilagodba tog

procesa moze imati veliki utjecaj na konkurentnost poduzeca (Chand, 2020).
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7. STRATEGIJA PRIDOBIVANJA KORISNIKA USLUGE

»Svaki marketing trebao bi se fokusirati na zadrzavanje postojecih korisnika, a ne na dovodenje
novih. Zadovoljni korisnici dovest ¢e vam nove, a kada nezadovoljni korisnici ispri¢aju svoja

losa iskustva, ni najbolji marketing ne¢e vam pomo¢i (Pali¢, 2019:89).

U danasnje vrijeme kada su svi zasiceni sa svih strana s oglasima za apsolutno svaki proizvod
ili uslugu koja se stavi u trazilicu ili ¢ak kada se spomene prilikom ispijanja kave s drustvom u
gradu. Zasi¢enost oglasima je dovela do situacije da im ljudi viSe ne vjeruju, stoga se vise
okrecu tradicionalnom nacinu provjere kvalitete usluge, odnosno traze preporuke od poznanika
ili istrazuju recenzije drugih korisnika. Preporuka druge osobe koja je ve¢ koristila uslugu jos
uvijek je snaznija od bilo koje vrste oglasa. Tradicionalni marketing je dosada najvise bio
usmjeren prema pasivnijoj publici, dok ljudi koji se nalaze na internetu imaju drugacije videnje
te su zahtjevnija publika. E-marketing je prilagoden tako da je usmjeren prema ljudima koji
samostalno odabiru koje marketinske informacije ih zanimaju, koje stranice zele posjecivati te
koje brendove Zele pratiti. IstraZivanja pokazuju kako 40% potroSaca vjeruje drugim
potroSacima i da se oslanjaju iskljucivo na njihove osvrte i preporuke (Ruzi¢, Bilos, Turkalj,
2009).

Kako su dana$nji potroSaci izuzetno zahtjevniji, sloZenije je napraviti i pravilnu marketing
strategiju kako bi ih poduzece privuklo. Prema autoru Mahmutovicu (2021:74-75) postoje alati

koji imaju aktivni 1 pasivni utjecaj na ponasanje potrosaca:
e Utjecaj kroz prilagodeni sadrZaj

Internet prikuplja veliku bazu podataka o pojedinim potroSacima, a to poduzec¢ima omogucava

olaksano prilagodavanje sadrzaja svakome od njih.
e Utjecaj kroz ciljano oglasavanje

Google Analytics i Google Ads alati omogucavaju poduzeéima kontinuirano prikupljanje
podataka o potencijalnim potroSa¢ima. Kupac koji je posjetio internetsku stranicu ili je bio
zainteresiran za odredeni proizvod ili uslugu u narednim danima ¢e dobivati oglase vezane za
odredeno poduzece. Oglasi prikazuju iste i slicne proizvode ili usluge koje je korisnik

pretrazivao sa ciljem poticanja kupnje.
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e Utjecaj kroz drustvene mreze

Drustvene mreze omogucéavaju poduze¢ima da se $to viSe priblize korisnicima usluga. S
obzirom na specificne karakteristike usluga, druStvene mreze mogu uvelike pridonijeti
unapredenju kvalitete pruzanja usluga. Na druStvenim mreZama korisnici imaju mogucénost
ostavljanja pozitivnih i negativnih recenzija. Lojalni kupci mogu prosiriti dobar glas o
pruzatelju, a nezadovoljni korisnici mogu ostaviti svoj osvrt te objasniti $to tocno nije bilo
zadovoljavajuce prilikom pruzanja usluge kako bi poduzece $to prije moglo reagirati i popraviti

pogresku.
e Utjecaj kroz pruzanje informacija u realnom vremenu

Prilikom internetske kupovine poduzeca mogu to¢no pratiti ponasanje potrosaca, odnosno prate
njihovo kretanje. Vecina ljudi koja kupuje putem interneta barem se jednom susrela sa
situacijom da je stavila neki proizvod ili uslugu u koSaricu, ali nije zavrsila kupnju. Nakon toga
slijedi reakcija poduzeca, Salju podsjetnike na kupnju i razne popuste kako bi potaknuli
korisnika na akciju.

Podsjetnik za uplatu

pakseb55,

Nedavno ste rezervirali teCajeve po promotivnoj cijeni. Podsjecamo vas da je potrebno izvréiti
uplatu kako biste mogli zapoCeti s uCenjem kad god budete Zeljeli.

Slika 4: Podsjednik na uplatu
Izvor: slika autora
Campster je internetska stranica za online tecajeve, a Slika 2 prikazuje primjer podsjetnika

koji $alju na mail nakon $to je korisnik bio zainteresiran za odredeni tecaj, ali nije dosao do

zaklju¢nog koraka kupnje.
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e Utjecaj kroz prilagodbu proizvoda

Online kupovina omogucava potroSacima da si sami stvore proizvod ili uslugu po vlastitim
zeljama i potrebama u visini odgovarajuc¢eg budzeta kojeg imaju na raspolaganju. Kroz razvoj
tehnologije doslo je do toga da kupac moze dozivjeti proizvode i usluge putem interneta skoro

jednako kao u stvarnosti.

> Virtualno ogledalo

eeeed

Slika 5: Online prilagodba proizvoda

Izvor: https://www.adrialece.hr/crulle-p6063-c3?tryon=1 Pristupljeno: 14.7. 2021.

Adrialece.hr prodaju svoje proizvode putem internetske trgovine. Kako bi se prilagodili svome
nacinu poslovanja stavili su na stranicu dodatne moguénosti kako bi se kupac uvjerio u kvalitetu
proizvoda te kako bi sto realnije znao procijeniti §to mu to¢no odgovara. Kupcima je vrlo teSko
kupovati odredene stvari preko interneta ako nemaju moguénost proizvod uzeti u ruke i probati
ga. Adrialec¢e.hr pobrinule su se za taj problem i osmislili su dodatnu uslugu na njihovom
webshop-u, korisnik kada odabere odredeni okvir naocala koji mu se svida, moZze ga i virtualno
probati putem dodatne moguénosti virtualnog ogledala. Osim toga postoji i mogucnost
pregledavanja proizvoda u krugu od 360 stupnjeva, Sto omogucava korisniku da §to realnije
dozivi Zeljeni proizvod. Upravo je i ovo jedan od primjera gdje proizvod dolazi s dijelom

usluge.

Postoje tri marketing komunikacijska pristupa (Mahmutovi¢, 2021:341):
e KoriStenje pojedinac¢nih nepovezanih kampanja
e Ponavljanje kampanja
e Strategija kontaktiranja.
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Strategija koriStenja pojedinacnih nepovezanih kampanja koristila se na pocetku pojave
marketinga. Takve kampanje danas ne bi rezultirale pozitivnim reakcijama korisnika zato §to
nakon jedne kampanje dolazi druga koja nije ni na koji na¢in povezana s prethodnom. A danas
je iznimno vazno voditi smisleni storytelling prilikom osmisljavanja cjelokupne marketinske
kampanje. Kod stvaranja kampanja potrebno je stvoriti dugoro¢nu povezanost s korisnikom te

mu se pozicionirati u svijest. Ovakve kampanje izazivaju samo kratkoro¢ne reakcije publike.

Ponavljanje kampanje je pristup gdje poduzec¢e odredeno vrijeme ponavlja jednaku kampanju
kako bi se osigurali da ju nitko nije propustio. Na taj nain oglaSivacka poruka ulazi u svijest
potrosaca i postaje prepoznatljiva. AKO poduzece pretjera s emitiranjem jednake kampanje
dolazi do zasic¢enja i korisnici po€inju negativno reagirati na kampanju. Primjer za negativne
reakcije korisnika je bozi¢na kampanja Tele2 operatera gdje Zena na promotivnom videozapisu
Sapce. Takva vrsta kratkog promotivnog videozapisa izazvala je brojene reakcije, ali se i dalje

smatra jednom od vrlo uspjesnih kampanja tog poduzeca.

Strategija kontaktiranja smatra se vrlo uspjesnom, poti¢e se komunikacija izmedu korisnika i
pruzatelja te se tako gradi dugorocniji odnos. Uz pomo¢ komunikacijskih poruka, korisnik je
kontinuirano informiran o novim vrijednostima. Komunikacijske poruke se prilagodavaju
individualno prema korisniku kako bi se jacala njegova lojalnost prema poduzecu. Kroz ovakav
tip poruka poduzece postize odlicne rezultate i1 reakcije korisnika. Postoji viSe vrsta
komunikacijskih poruka, a neke od njih su: warm-up poruke koje kod korisnika izazivaju
osjecaj is¢ekivanja, follow-up poruke gdje korisnik dobiva vrlo specifi¢nu poruku koja ga potice
na kupnju, zatim postoje poruke koje izazivaju osjecaj iznenadenja 1 oduSevljenja, a to su
najcesce personalizirane poruke za rodendan od strane brenda. Poruke nagradivanja korisnika
u smislu kupona za popust prilikom sljede¢e kupovine i poruke za ponovno osvajanje

izgubljenog korisnika (Mahmutovi¢, 2021).

Kupoprodajni proces ne zavriava kada kupac kupi proizvod. Cesto se pretpostavlja kako ée
kupac znati samostalno procijeniti odgovara li mu proizvod i koje su njegove prednosti, u praksi
situacija ponekad ba$ 1 nije takva. Kupce je potrebno podsjetiti na karakteristike proizvoda 1
usluga. Postkupovnim aktivnostima podsjec¢a se korisnika na vrijednost usluge koja mu je

pruzena.
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Postoji Cetiri faze aktivnosti postkupovnog marketinga (Mihi¢, 2006):

1. Kreiranje baze podataka

2. Podrska i zadrzavanje kontakta s postoje¢im kupcima
3. Mijerenje zadovoljstva kupaca
4

Povrat bivsih ili izgubljenih kupaca.

Da bi poduzece moglo provoditi postkupovne aktivnosti potrebno je kreirati bazu podataka u
kojoj ¢e imati sve potrebne podatke 1 informacije o kupcima. Svrha postprodajnih aktivnosti je
odrzavanje kontakta i zahvala postoje¢im kupcima. Uz proizvode se sve CeS¢e nude i
postkupovne usluge kako bi im se dodala vecéa vrijednost. Naprimjer kada kupac kupi bicikl, uz
njega dobiva i1 besplatan servis nakon godinu dana. Za uspjeS$no provodenje takvih aktivnosti
potrebno je osigurati kontakt na koji se kupac moze obratiti i zatraziti pomo¢, uslugu ili
informaciju. Dostupnost je izrazito vazna kod situacija kada kupac nije bio zadovoljan. Kako

prodavac ne bi izgubio kupca potrebno je brzo reagirati i rijesiti prituzbu

Recenzije korisnika u danasnje vrijeme imaju sve veéi znac¢aj u kupovini proizvoda. Poduzece
bi trebalo korisnicima omoguciti mjesto na kojem mogu ostavljati svoje pozitivne ili negativne
recenzije. Pozitivna recenzija ¢e na neki nacin privuéi pozornost i pobuditi interes za odredenu
uslugu. Dok ¢e negativne recenzije najvise znaciti poduzeéima te ¢e im pomoci bolje razumjeti
korisnike i njihove potrebe. Postoji mogucnost da ¢e negativna recenzija otjerati odredeni broj
potencijalnih korisnika $to naravno poduzeée nikako ne zeli. Kako se to ne bi dogodilo,
poduzeée mora u §to kracem roku reagirati i ispraviti situaciju. Kada se radi o recenzijama
putem interneta, poduzece ne bi trebalo ignorirati negativne komentare nego odgovoriti na njih.

Tako poduzece moze poboljsati svoje poslovanje i imidz tvrtke.
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8. STUDIJA SLUCAJA — PRAKTICNI PRIMJERI POZICIONIRANJA
USLUGA

Autori Bilos i Keli¢ (2012) navode da se razvojem Interneta i tehnologije otvorila mogu¢nost
za potpuno novu vrstu komunikacije s kupcima. Rast i razvoj drustvenih mreza pogodovao je
otvaranju poslovnih profila i zblizavanju s kupcima. Drustvene mreze su virtualna mjesta gdje
klijenti mogu imati direktnu komunikaciju s poduzec¢em, slati im upite i osvrte vezane za njihov
dosadasnji rad. Danas vec¢ina poduzeca svoje usluge i proizvode promovira upravo putem

drustvenih mreza i tako odrzava kontakt s kupcima.

8.1. Osjecki taxi
Osjecki taxi bavi se prijevoznickim uslugama putnika na podrucju grada Osijeka. U nastavku
rada navodit ¢e se primjeri na koji nacin istiCu opipljive i neopipljive elemente usluge na

njihovim drustvenim mrezama.

8.1.1. Facebook objave

Osjecki taxi je u kratko vrijeme postao vrlo prepoznatljivo vozilo na cesti zahvaljuju¢i dobrim
marketin§kim strategijama. Osim §to se njihovi plakati nalaze po cijelom gradu, aktivni su i na
drustvenim mrezama. Na Slici 4 prikazan je primjer njihove objave na Facebook drustvenoj
mrezi.

o= Osjecki taxi
6. srpnja u 19:00 - &

Jeste skuzili kako je zalaskom dana najsparnije? € ¢

Na$ grad se cijeli dan grijao,

a nasa energija se praznila. &

Zato predvecer nikud bez Osjeckog taxija. Rashladeno vozilo zovi na
ugodnu voZnju

& 031 200 200 ili putem besplatne aplikacijes”

Slika 6: Dodatna vrijednost usluge

Izvor: https://bit.ly/osjeckitaxi Pristupljeno 14.7.2021.
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U opisu fotografije naveli su vrlo bitan ¢cimbenik kada su u pitanju vruci ljetni mjeseci. Nitko
se ne voli voziti u autu u kojem je previsoka temperatura, a Osjecki taxi u svom opisu naglasava
dodatnu vrijednost prijevoznicke usluge. Slika 5 prikazuje elemente ljudskih c¢imbenika

navedenog poduzeca.

Autobusni kolodvor Osijek.

a9

2 @ More, stiZemo!

Ne moZete odludti koliko odjevnih kombinadija ponijeti na ljetovanje?
Ponesite sve!@

Osjecki Taxi je tu da preveze sve teske kofere do kolodvora, a nasi
ljubazni vozaci vam s osmijehom Zele sretan put. § @

/ Narudte putem app svoje @osjeckitaxi vozilo da ne zakasnite na
autobus! @

~ Android app:
~ i0S app: 2

Slika 7: Ljudski ¢imbenik

Izvor: https://bit.ly/osjeckitaxil pristupljeno 14.7.2021.

Korisnik prilikom koriStenja usluge ocekuje visoku razinu profesionalnosti od pruzatelja. U
navedenom opisu Osjecki taxi isti¢e kako imaju ljubazne vozace koji ne¢e putnike samo dovesti
na odredenu lokaciju ve¢ ¢e im pomoci s noSenjem prtljage, Sto oznacava jos jednu dodatnu
uslugu. Kroz ovu objavu prikazuju kratkim opisom kakvi su njihovi zaposlenici te Sto se moze

ocekivati od istih. Slika 6 prikazuje objavu kroz koju su istaknuli nedjeljive elemente usluge.
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Svi imamo onu jednu osobu koja uvijek kasni. ¥ Ako ju nemas, onda si
ta osoba ti. &

Zato smo ovdje mi! 4 Sveli smo vrijeme cekanja vozila na minimum, a
grad imamo na dlanu. S nama nema kasnjenja. &

Naruciti putem app svoje vozilo i javi ekipi da ovaj put
stizeS na vrijeme! @

~ Android app:

~ 10S app:

UVLJEK NA VRIJEME!

7

Slika 8: Nedjeljivost
Izvor: https://bit.ly/osjeckitaxi2 pristupljeno 14.7.2021.

U ovoj objavi se takoder isti¢e neopipljivi element prijevoznicke usluge, odnosno navode kako
s njihovim prijevozom nema kaSnjenja. Kroz ovu objavu se moze zakljuciti kako je njihova
usluga u potpunosti nedjeljiva jer se pruzanje usluge ne moze obaviti bez prisutnosti korisnika.
Osim nedjeljivosti, njihovu uslugu ne mozemo sada kupiti i iskoristiti poslije, odnosno ne

mozemo ju skladistiti.

8.1.2. Instagram objave
Osjecki taxi osim $to ima aktivan profil na Facebook-u, takoder ima i profil na Instagram

drustvenoj mrezi. Slika 7 prikazuje primjer objave na Instagramu.
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200200 | K 2.

0SJEEKI TAXI

@ osjeckitaxi Zapocnite svoj tjiedan uz
Cista i ekoloski osvjestena vozila
@osjeckitaxi! @ g@

Svakodnevno nasi vozaci odrzavaju
gistocu i urednost vozila! @ @

4 Nazovite nas na 031 200 200 ili
preuzmite nadu besplatnu aplikaciju

#GospodarGradskihUlica
#GospodarCisto¢e #MojOsjeckiTaxi

Qv N
: ] malidivpivovarai njih jos 39

SVAKODN EVNO oznacuju sa “"svida mi se”

CISCENJE Q

VOZILA ; © Komentinj

Slika 9: Fizi¢ki proizvod usluge

Izvor: https://www.instagram.com/p/COr0VDILozR/ pristupljeno 14.7.2021.

Osjecki taxi korisniku obra¢a pozornost na ¢istou njihovih automobila u vrijeme Covid
pandemije. Takoder napominju kako su njihova vozila ekoloski osvijeStena gdje korisnici mogu
vidjeti da njihovo poduzece drustveno odgovorno posluje. Slika 8 prikazuje nacin na koji

nevidljivi elementi mogu postati vidljivi.

HEEEEE NS NN ENE NN NN
NN N NN NN N NN N RN NN N NN N NN NNNNN®N

e osjeckitaxi

tezkoj 2020. gurali

oQv W

slana_soba_touch i njih jos 81
oznaduju sa “svida mi se’

Slika 10: Neopipljivi elementi

Izvor: https://www.instagram.com/p/CJoCIl-wMeFh/ pristupljeno 14.7.2021.

Tekst na vizualu prikazuje uspjeSnost poduzeca u izazovnoj 2020. godini. Svaka ponovljena
voznja znac¢i uspjeh poduzeca i zadovoljstvo korisnika. Ova objava kroz brojke prikazuje da

imaju puno zadovoljnih korisnika koji im vjeruju.
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9. ZAKLJUCAK

Usluge imaju specificna obiljezja, a to su: nedjeljivost, neopipljivost, neuskladistivost,
heterogenost 1 odsutnost vlasnistva. Upravo zbog tih obiljezja usluge zahtijevaju posebnu
marketing strategiju. Poduzeca koja se bave usluznim djelatnostima susre¢u se s puno veéim
preprekama nego poduzeca koja se bave proizvodnim djelatnostima. Pruzatelji usluge moraju
imati profesionalne i educirane zaposlenike kako bi kvaliteta pruzanja usluge bila na Sto vecoj
razini. Svaki zadovoljni korisnik ponovo ¢e se vratiti, dok ¢e nezadovoljni korisnici proSiriti
vrlo brzo lo$ glas o pruzatelju usluge ukoliko poduzece ne reagira na vrijeme kako bi ispravili

pogresku.

Na kvalitetu pruzanja usluge poduzeée moze utjecati tako da kontinuirano ispituje korisnike
usluga o njihovom zadovoljstvu. Sve dok poduzeée zadovoljava potrebe i Zelje potrosaca, oni
¢e biti zadovoljni. Kako bi poduzece bilo u skladu s konkurencijom potrebno je unapredivati
kvalitetu, a to se moze posti¢i edukacijom zaposlenika §to ¢e omoguditi profesionalnije
pruzanje usluga. Korisnik usluge ima odredena oc¢ekivanja prilikom dolaska, a cilj pruzatelja

usluge je da ta o¢ekivanja zadovolji ili nadmasi.

Pruzatelji usluge zbog specificnosti neuskladiStivosti usluge moraju drzati u ravnotezi ponudu
1 potraznju. Moraju biti svjesni trenutka kada im je potraznja mala zbog toga §to je pruzateljima

usluga svaki propusten termin, gubitak novca.

Prilikom komunikacije s korisnicima usluga koriste se razli€ite tehnike i alati. Danas skoro
svako poduzece ima otvoren profil na druStvenim mreZama. Objavljivanjem zanimljivog
sadrzaja pruzatelj usluge odrzava kontakt sa korisnikom usluge te mu stvara odredenu

percepciju o njegovom poduzecu.

Kako bi se pruzatelj usluge priblizio korisniku, mora kroz svoj sadrzaj isticati sve opipljive
elemente usluge koje ga mogu privuci. Prilikom kreiranja sadrZaja potrebno je razumjeti
korisnika usluge. Potrebno je urediti interijer 1 eksterijer u skladu s djelatnos¢u te prilagoditi

boje i detalje kako bi se stvorio vizualno prepoznatljivi identitet.

Takoder je vrlo bitna komunikacija 1 uvazavanje korisnikovih Zelja te odgovaranje na pozitivne
I negativne recenzije. Kroz cijeli proces kupnje vazno je postivati i prilagodavati se

korisnikovim Zeljama i potrebama, jedino na taj nac¢in poduzece moze biljeziti rast i razvoj.
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Kljucna stvar prilikom pruzanja usluge je visina profesionalnosti i kvalitete pruzanja usluge te

komunikacija s klijentom. Ovaj rad moze pomo¢i pruzateljima usluga da lakse razumiju $to to

.....
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