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1. UvVOD

Problematika rada je utvrditi na koji nacin pretvoriti nezadovoljne korisnike u
zadovoljne ili lojalne, koje korake poduzeti da se sprije€i daljnje nezadovoljstvo te na
koji naCin utjeCe kvaliteta na pruzene usluge. OcCekivanja i navike korisnika su
razliCite te je potrebno otkriti njihove Zelje i potrebe te pretvoriti ih u lojalne korisnike.
Kako bi se rijeSilo nezadovoljstvo potrebno je krenuti od zadovoljstva zaposlenika koji
Ce kroz interakciju s korisnicima prenijeti to iskustvo i zadovoljstvo.

Svrha ovog rada je uvidjeti koji segmenti utjeCu na korisnikovo pozitivno ili
negativno raspoloZzenje odnosno zadovoljstvo i nezadovoljstvo. Potrebno je ulagati u
zaposlenike koji uvelike utje€u na korisnike i njihovo zadovoljstvo putem edukacija i
treninga. Potrebe korisnika se razlikuju jer svaki ima svoje Zelje i potrebe pa im treba
pristupiti na drugaciji nacin koji njima odgovara.

Diplomski rad je podijeljen na 7 poglavlja. U prvom poglavlju objasnjena je
definicija usluge, njezina specificna obiljezja te pojavnost usluge.

Drugo poglavlje govori o servuction sustavu, njegova podjela na vidljivi i
nevidljivi dio, $to obuhvaca koiji dio te na koji je nacin vazan za korisnika.

Trece se poglavlje odnosi na usluzne susrete. Opisana je podjela na usluzne
susrete kao toCke kontakta s korisnikom te usluzne susrete u procesu kupnje i
koriStenja usluge.

U cCetvrtom poglavlju obrazlazu se obiljezja uspjeSnog poduzeca koja se
manifestiraju kroz ciklus uspjeha u kojem je vazan pravilan izbor zaposlenika i
njihova obuka u pruzanju usluge. Osim ciklusa uspjeha objasnjena je i uloga kvalitete
usluga u pruzanju zadovoljstva korisnika.

Peto poglavlje posveceno je samom naslovu rada koji objasnjava definiciju
zadovoljstva, pristupe prikupljanja informacija o zadovoljstvu korisnika, Sto pridonosi
zadovoljstvu korisnika, a Sto zadovoljstvu zaposlenika te kakav je njihov odnos. Na
koji se nacin mjeri zadovoljstvo korisnika te u Cemu se ocCituje obnavljanje usluge i
lojalnost.

U Sestom poglavlju prikazani su rezultati istraZivanja o zadovoljstvu i
nezadovoljstvu uslugama frizerskog studija Alenka koje je provedeno putem online
ankete. Na temelju rezultata moze se vidjeti posjec¢enost korisnika, razlozi
zadovoljstva odnosno nezadovoljstva, je li usluga pruzena u skladu s o€ekivanjima te

prijedlozi za poboljSanje.



Metode koje se primjenjuju su metode indukcije i dedukcije, analize i sinteze,
metode apstrakcije, konkretizacije kao i deskripcije na temelju kojih su se istrazila

saznanja i donijeli zakljuCci koji obuhvacaju cjelokupno istrazivanje.



2.

USLUGE

Usluge su raznovrsne i brojne. Postoji mnogo definicija koje su prema nekim

kriterijima sli¢ne, ali nijedna definicija nije bez mane. ,Usluga je bilo koja akcija ili

izvedba koju jedna stranka moZe ponuditi drugoj, koja je u stvari neopipljiva i ne

dovodi do viasnistva nad nec¢im.“* Njezina proizvodnja moze, ali i ne mora biti

povezana s fizickim predmetom. Splet usluga je podijeljen u pet kategorija ponuda: 2

>

Cista opipljiva roba — ponuda je iskljugivo opipljive robe te proizvod nema
pratece usluge kao $to su sapun, sol, zubna pasta.

Opipljiva roba s prate¢im uslugama — ponuda se sastoji od opipljive robe s
jednom ili viSe pratecih usluga. Automobil ili racunalo $to je viSe tehnolo$ki
sofisticiraniji proizvod to je njegova prodaja ovisnija o prate¢im korisni¢kim
uslugama poput izlozbenih dvorana, isporuka, popravaka, odrzavanja i sl.
Hibrid — ponuda obuhvaca jednak dio roba i usluga, npr. ljudi posjeéuju
restorane zbog hrane, ali i usluge.

Vazna usluga s popratnim minornim robama i uslugama — ponudu sacinjava
jedna vaZna usluga upotpunjena dodatnim uslugama ili robama. Ljudi kupuju
uslugu odnosno plac¢aju prijevoz do zrakoplovnih luka. Putovanje osim
neopipljivih elemenata ukljuCuje i opipljive kao Sto su hrana i pice, karta,
Casopisi i sl. Glavna usluga je prijevoz avionom dok su sve ostalo dodatne
popratne usluge.

Cista usluga — Ponuda se ocituje prvenstveno na usluzi primjerice masaze,

psihoterapije i sl.

Cimbenici koji su izrazito pomogli u razvoju sektoru usluga mogu se razvrstati

u Cetiri velike skupine: demografske, drusStvene, ekonomske te politicko

zakonodavne. Komponente koje su utjecale na demografske promjene su produljenje

zivotnog vijeka, ubrzane urbanizacije i potrebe za infrastrukturnim i ostalim prate¢im

uslugama. Drustvene su vrlo intenzivne, a oCituju se kroz kontinuirano povecanje

broja zaposlenih Zena, njihovim zapoS$ljavanjem rastu i obiteljski prihodi, kvaliteta

Zivota je poboljSana, proces internacionalizacije utjeCe na povecanje ukusa korisnika

gdje rastu zahtjevi za Sto raznovrsnijom i kvalitetnijom ponudom koja se razlikuje na

! p. Kotler i K. L. Keller, Upravljanje marketingom 12. Izdanje, Zagreb, Mate d.o.0., 2008., str. 402.
% ibidem, str. 403.



nacionalnoj i medunarodnoj razini. Ekonomske promjene koje su imale snazan
utjecaj na razvoj sektora usluga jesu globalizacija kao pokreta¢ povecane potraznje
za raznim uslugama kao Sto su putovanja, komuniciranje i prijenos informacija, te
specijalizacija koja se ocituje u profesionalnim uslugama poput istraZivanja trzista,
promocije i sl. PolitiCko-zakonodavne promjene uvjetovane su procesima udruzivanja
zemalja prema osnovama iz ekonomije, politiCkim grupacijama, integracijama,
procesu internacionalizacije poslovanja stvaraju novu potraznju za profesionalnim

uslugama kao $to su bankarstvo i financije.’
2.1. Klasifikacija usluga

Klasificiranje usluga predstavlja jedan veliki izazov kako u teoriji tako i u praksi
te se moze poistovjetiti s izazovom trazenja neke jedinstvene definicije usluga.
Postoji velik broj usluga koje se medusobno razlikuju kao $to se vidi iz tablice 1.
poput estetskog kirurga, postanskih i bankarskih usluga pruzenih preko bankomata,

vodoinstalateri, kemijsko CiS¢enje, usluge Cuvanja djece i sl.

Tablica 1. Klasifikacija usluga

KATEGORIJA PRIMJERI
VRSTA TRZISTA
Individualni korisnici Popravci, dje€ja skrb, pravni savjeti
Poslovni korisnici Konzalting, usluge Cuvanja i zastite,
instaliranja

STUPANJ RADNE INTENZIVNOSTI

Radno intenzivne Popravci, obrazovanije, frizerske usluge
Kapitalno intenzivne Telekomunikacije, zdravstveni centri, javni
prijevoz

STUPANJ KONTAKTA S KORISNIKOM

Visok Zdravstvena zastita, hoteli, zra¢ni prijevoz

% P. Ozreti¢ Do$en, Osnove marketing usluga, Zagreb, mikrorad d.o.0, 2002., str. 11.




Nizak Popravci, dostave u kucu, postanske usluge

KVALIFIKACIJA SUBJEKTA KOJI PRUZA

USLUGU

Profesionalna Pravni savijeti, zdravstvena za$tita,
radunovodstvene usluge

Neprofesionalna Usluge u kuéanstvu, kemijsko CiScenje, javni
prijevoz

CILJ SUBJEKTA KOJI PRUZA USLUGU

Profitni Financijske usluge, osiguranje, zdravstvena
zastita

Neprofitni Zdravstvena zastita, obrazovanje, vlada

Izvor: . Ozreti¢ Dosen, Osnove marketing usluga, Mikrorad, Zagreb, 2002., str. 21.
2.2. Specifiéna obiljezja usluga

Proizvodi i usluge se razlikuju po odredenim karakteristikama. Proizvodi su
opipljivi, homogeni, proizvodnja i prodaja su odvojeni od koriStenja i potro$nje,
potroSaci ne sudjeluju u procesu proizvodnje, mogu se skladistiti, prilikom kupnje
dolazi do prijenosa vlasniStva. Usluge su specificne upravo zbog toga $to se ne
mogu vidjeti i isprobati prije kupovine. Danas svi teze jedinstvenom iskustvu koje
mogu dozivjeti upravo kroz usluge, stoga je vazno poznavati njihova obiljezja kako bi
mogli razumijeti potrebe korisnika te se u potpunosti prilagoditi njihovim potrebama i

oCekivanjima. Specifi€na obiljezja zahtijevaju drugadiji pristup i imaju pet obiljezja.
2.2.1. Neopipljivost

Usluge se definiraju kao ¢in, trud ili djelo, dok se na robu gleda kao predmete,
uredaje i stvari. Kako su usluge neopipljive ne mogu se vidjeti, okusiti, dotaknuti ili
isprobati u odnosu na opipljivu robu koja je upravo suprotna od usluga. Savrseni
primjeri koji to dokazuju su kupovina karte za kino i kupovina cipela. Prije kupovine

na cipelama se moze vidjeti specifiCan stil i boja, isprobat udobnost, dotaknuti i
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provjeriti kvaliteta materijala, a nakon kupovine se fiziCki posjeduje taj predmet.
Usluga kao $to je kupovina karte za kino je u potpunosti drugacija. Prilikom kupovine
karte korisnik usluge kupuje iskustvo odnosno kartu koja ¢e mu pruZiti iskustvo
gledanja filma. Prije same kupovine korisnik gleda informacije odnosno ocjene filma
kako bi mogao percipirati svida li mu se taj film te bi li ga pogledao ili ne. Kako se te
informacije razlikuju od osobe do osobe jer se temelje na njihovim ocekivanjima i
percepcijama, misljenja se mogu znatno razlikovati. Na primjer ako se pet razlicitih
osoba pita svida li im se film ,Avatar® najvjerojatnije ¢e biti razliCitih odgovora poput
,odusevljen sam®, ili ,uopce mi se ne svida“. Nakon filma korisnik usluge se vraca
kuci sa sje¢anjem na to iskustvo, a u svom vlasnistvu ima kartu koja ga podsje¢a na

to.*

2.2.2. Nedjeljivost

Kod fiziCkog proizvoda proces se bazira na proizvodnji, a zatim na prodaiji
proizvoda. Dok se kod usluga javlja istovremenost proizvodnje i potroSnje odnosno
pruzanja i koristenja usluge. Upravo to obiljezje €ini marketing usluga posebnim.
Specificnost ovog elementa karakterizira nemogucénost pruzanja usluga ukoliko
korisnik nije nazo€an. Na primjer turistiCki paket €ine usluge koje se pruzaju i koriste
istovremeno kao Sto su nocenje u hotelu, ru€ak u restoranu, izlet, razgledavanje
grada i sl. Tijekom pruzanja usluga korisnik percipira sve vidljive operacije stoga se
marketing mora odvijati istovremeno s pruzanjem. Ovakva situacija moze otezati
problem u odrZavanju postavljenih standarda u pruzanju usluge zbog velikog broja
korisnika koji istovremeno sudjeluju u koristenju usluge kao na primjer usluge

prijevoza autobusom, avionom ili ugostiteljske usluge u restoranu.

2.2.3. Neuskladistenost

Podrazumijeva Cinjenicu da se usluge ne mogu uskladistiti, odnosno da se
neiskoristeni kapaciteti ne mogu ostaviti za kasnije. Za razliku od robe koja se
skladisti i kasnije moZe prodati, usluge postoje u trenutku kada su ponudene. Na
primjer rezervirano mjesto u avionu ne moze se odgoditi za kasnije jer ponuda leta
nestaje kada avion poleti. Mnogi stru€njaci koji pruzaju profesionalne usluge

naplacuju uslugu ukoliko se korisnik nije pojavio ili nije otkazao u predvidenom roku

* John E. G. Bateson, K. Douglas Hoffman, Marketing usluga, Beograd, Data Status, 2013., str 57-58.
6



Sto ovisi 0 nizu Cimbenika poput razine potraznje za tim uslugama, o odnosu s

korisnikom usluge.

2.2.4. Heterogenost

Kvaliteta usluge ovisi tko ju pruza, kada i gdje. Ona najviSe ovisi o mentalnom
i fizickom stanju osobe koja pruza uslugu. Poznato je da se usluge razlikuju te da
jedna osoba moZze istu uslugu pruZziti na razli¢iti nacin razli€itim korisnicima. Usluga
koja se pruza moze se razlikovati iz dana u dan zbog spomenutog stanja djelatnika
kao Sto su frizeri u frizerskom salonu, konobari u restoranu, prodavaci u trgovini,
maseri u salonima za masazu. Mjere kontrole kvalitete kod usluga nisu uspjesne kao
kod roba jer ukoliko kontrola pronade neke proizvode koji nisu kvalitetni lako ih
maknu iz prodaje dok se kod usluga teSko moze utvrditi kvaliteta usluge prije nego
Sto usluga dode do korisnika jer se usluge baziraju na istovremenosti pruzanja i

koristenja. °
2.2.5. Odsutnost viasniStva

Korisnik kupnjom proizvoda postaje vlasnikom i on odluCuje $to ¢ée s njime,
dok se kod usluga javlja nemogucnost vlasniStva zbog elemenata neopipljivosti i
neuskladistenosti. Korisnik prilikom kupovine usluge stje€e pravo na Kkoristenje

usluge kao na primjer parkirno mjesto, hotelska soba, stol u restoranu i sl. °

2.3. Pojavnost usluge

Pojavnost usluge se ocituje kroz tri elementa marketinSkog miksa, kroz
proces, ljude odnosno usluzno osoblje i fizicko okruZenje. Proces opisuje tijek
pruzanja usluge u kojem veliku odgovornost ima usluzno osoblje gdje njihova
stru¢nost, osposobljenost, zalaganje dolazi do izrazaja i utjeCe na zadovoljstvo ili
nezadovoljstvo. Bitno je ulagati u zaposlenike jer oni predstavljaju poduzece i klju€an
su faktor za uspjeh poduzeca. FiziCko okruzenje takoder pridonosi ostvarenju
percepcije korisnika jer opisuje prostor i ambijent u kojem se ta usluga pruza od
uredenja, glazbe, boje, mirisa, ljudi, znakova i simbola do samog izgleda i

funkcionalnosti prostora.

®P. Ozreti¢ Dosen, op. cit., str. 26-28.
® J. Previsi¢, S. Bratko, Marketing, 1. Izdanje, Zagreb, Sinergija, 2001., str. 435.



2.3.1. Proces

s,Proces je varijabla marketinSkog spleta usluge koja se sastoji od dva
elementa: procesa usluznog sklopa odnosno onih elemenata relativno odredenih
upravijackim odlukama (tehnologija, dostupnost, koli¢ina interakcije, prilagodba
usluge, vidljivost, odjeca zaposlenika, fizicka pojavnost i naCin pruZanja) i procesa
pruZanja usluge koji je primarno varijabilan zbog uklju¢enosti ljudskog ¢imbenika
(nastup zaposlenika, izgled radnog okruZenja, napor zaposlenika, trajanje procesa,
sudjelovanje korisnika, empatija, pouzdanost i sigurnost).*’

Proces pruzanja usluge sastoji se od niza postupaka kojima se usluga
isporuCuje korisniku u kojoj se elementi ostvaruju kroz percepciju korisnika i njegovo
zadovoljstvo tijekom pruzanja usluge. Proces je vazan faktor u stvaranju
konkurentske prednosti i ostvarivanje zacrtane pozicije na trziStu. Da bi sve ovo bilo
moguce potrebno je provoditi istraZivanja, analize i usporedbe proizvoda i usluga s
onim od najboljih kako bi se postoje¢a ponuda mogla poboljsati.

Proces pruzanja usluge se usmjerava kroz tri pravca, prema kvaliteti usluge,
njenoj prilagodbi potro$acu ili ostvarivanju troSkovne ucinkovitosti. Treba primjenjivati
sva tri elementa kako bi poslovanje poduzeca bilo uspjesnije, a oCekivanja korisnika
ispunjena. Vrijeme €ekanja na uslugu treba biti Sto kraée, a usluga pruzena na $to

kvalitetniji nacin te time potaknuti korisnika na ponovnu kupovinu.

2.3.2. Usluzno osoblje

Uloga usluznog osoblja je vrlo vazna jer oni predstavljaju poduzece i u izravnoj
su interakciji s korisnicima. Na temelju interakcije koju vode s njima omogucuju
korisnicima informacije pomoc¢u kojih donose odluku o kupovini i stvaraju dojam o
poduzecu i uslugama koje nude. Stoga treba ulagati u njihovu edukaciju, trening i
pruziti im dovoljno pozornosti i motivacije kako bi bili ljubazni, informirani o uslugama
koje nude te kako bi korisnike mogli o istima informirati. Potrebe korisnika su razliCite
jer svaki Covjek ima svoje Zelje i potrebe koje razlikuju od drugih. Zaposlenici trebaju
pristupiti svakom korisniku na specifican nacin ovisno o njihovim potrebama i pruziti
najbolju i kvalitetniju uslugu neovisno o troSku koji je korisnik podmirio. Bitno je kod

korisnika stvoriti osje¢aj da je on najvazniji i da mu je posvecéena paznja i pozornost.

" A. Nefat i N. Paus, ,Odrednice zadovoljstva korisnika susretom s uslugom®, Market — Trziste, Vol.20
No.2, prosinac, 2008., str. 202.



Osoblje ima klju¢nu ulogu u zadrzavanju ili privilacenju novih korisnika te ima
utjecaj na stjecanje konkurentske prednosti stvaranjem odnosa s istima zbog kojih ¢e
se ponovo vratiti jer su ostali u pozitivnom sjecanju zbog susretljivosti i povjerenja. U
svakom poduzecu interni je marketing zaduzen za internu komunikaciju svih
djelatnika pa tako i o edukacijama, treninzima, usavrSavanju, brizi o izgledu, o
kulturnom ponasanju, nac¢inu odnosenja prema zaposlenicima i korisnicima. Kako bi
zaposlenici bili zadovoljni na svom poslu interni marketing im treba osigurati ugodno
radno okruZenje u kojem ce djelovati, sasludati njihove prijedloge te ih ukljuciti u
razvoj usluga Cime ¢e uvelike pridonijeti poslovanju i kvaliteti pruzenih usluga. Kako
se kod korisnika razlikuju Zelje i potrebe tako postoje i kod zaposlenika koji
zahtijevaju individualni tretman motivacije i zadovoljstva.

U mjerenju zadovoljstva sa zaposlenicima se prolazi kroz nekoliko pitanja o
njihovom misljenju za isto. Ispituje se miSljenje o poslu koji obavljaju, o vodstvu
organizacije te odnosu s kolegama, koliko su zadovoljni placom, polozajem i uvjetima
u kojima izvr8avaju svoje zadace na poslu, mogu¢em napredovanju i sli¢no. lako se
prema hijerarhiji nalaze na dnu piramide imaju najviSe iskustva i samim time
prijedloge za poboljSanje kvalitete pruzanih usluga kao i odnosa s korisnicima. Kako
je poduzeéu vazno ostvariti lojalnost sto veceg broja korisnika joS je vaznije
uspostaviti lojalan odnos sa zaposlenicima koje ¢e prema sustavu nagradivanja
poticati da budu $to bolji u daljnjem radu. Uz nagradivanje vazno je uspostaviti dobar
odnos s njima te izgraditi povjerenje Cime Ce se smanijiti mogucnost odlaska

zaposlenika i povecati njihovo zadovoljstvo i lojalnost.

2.3.3. Fizi¢ko okruzenje

FiziCko okruzenje je prostor u kojemu se pruza usluga a podrazumijeva
uredenje interijera, boje koje su klju€ne za stvaranje pozitivhog prvog dojma, glazba
koja utjeCe na pojaCanje percepcije atmosfere, osvjetljenje, izgled zaposlenika,
njegova uniforma i sli¢no. Ulaskom u poduzece korisnik stvara pozitivnu ili negativnu
sliku o istom kroz navedene elemente koji utjeCu na njegovu odluku, ali i
pozicioniranje na trzistu. Prema psiholoSkom aspektu funkcije elemenata fizickog

okruZzenja su:®

® A. Nefat, Marketing usluga, materijali s predavanja, Pula, 2018., str. 36.



» Orijentacija — obuhvaca sve informacije i znakove kojima je korisnik
upoznat tijekom interaktivnog procesa jer ukoliko ih ne bi bilo tada bi
moglo doc¢i do nesnalaZenja u prostoru. Kao primjer dobre orijentacije
parkiralista od velikih shopping centara oznaCena su raznim bojama

kako bi omogucila korisnicima da se lakSe snalaze u prostoru.

» Kontrola — korisnici vole imati osjeCaj kontrole jer im pruza osjecaj
sigurnosti i udobnosti prilikom kupovine. Primjer u bankama postoji linija

koja osigurava privatnost poslovanja i zastitu korisnikovih podataka.

» Utjecaj na percepciju vremena provedenog ¢ekajuci na red na pruzanje
usluga - vrijeme koje korisnici provedu u ¢ekanju na pruzanje usluga
moze se skratiti ako se u prostoru postave panoi na kojima se nalaze
razne informacije koje c¢e privu¢i njihovu paznju. Osim S§to ce
korisnicima skratiti vrijeme sluZze za oglaSavanje ostalih usluga i

proizvoda za koje nisu znali, a moglo bi ih interesirati.

» Familijarnost s uslugom — usluge kojima se pojedina poduzeca bave su
u tolikoj mjeri poznata da korisnici znaju unaprijed kakvu uslugu mogu
oCekivati kao na primjer Mc Donald's, Zara, KFC, Bipa, Deichman i

sliéno.
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3. SERVUCTION SUSTAV

,Model servuction sustava opisuje specifican nacin stvaranja koristi kroz
interaktivni proces, odnosno kroz iskustvo korisnika usluge.® Servuction sustav
usluznog poduzeca definira se kao ,sustavna i koherentna organizacija svih fizickih i
ljudskih elemenata odnosa korisnik — poduzece potrebnog za realizaciju pruZanja

usluge odredenih komercijalnih obiljeZja i odredene razine kvalitete.” (slika 1.)

Slika 1. Servuction sustav

/ FIZICKO %

i P
‘ NEVIDLJIVI OKRUZENJE

ORGANIZACIJA KONTAKTNO /
I SISTEM OSOBLJE

NEVIDL)IVI VIDLjIVI

 SKUP KORISTI
1 0D USLUGA:
" KORISNIK A, '

Izvor: J. Previ$i¢, S. Bratko, Marketing, 1. Izdanje, Zagreb, Sinergija, 2001., str.437.

Iz modela moZe se vidjeti da se usluzno poduzece dijeli na dva dijela vidljivi i
nevidljivi dio. Vidljivi dio &ine fizicko okruZenje i kontaktno osoblje koje je u
neposrednom kontaktu s korisnikom osim u slu€aju kada kod pruzanja usluga nije
potrebno osoblje ve¢ samo fiziCko okruzenje na primjer bankomati. Nevidljivi dio
upotpunjuje i pruza podrsku vidljivom djelu, ali ga korisnici ne mogu vidjeti jer sluZi
osoblju za organizaciju ili rjeSavanje poslova ,iza scene® koji se manifestiraju u
uslugama.

Ovaj model najbolje se moze objasniti na primjeru koriStenja usluga
zrakoplovne kompanije gdje putnik dolazi u kontakt s osobljem koje obavlja usluge

rezervacije i prodaje karata, osobljem koje se bavi prihvatom i otpremom putnika i

% J. Previ$i¢, S. Bratko, op. cit. str.437.
19 . Previi¢, S. Bratko, op. cit. str.437.
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prtljage, ostalim osobljem koje susrece tijekom leta kao i sa ostalom opremom u
prostoru u kojem obavlja svoje aktivnosti. Osim osoblja dio iskustva s uslugom imaju
ostali korisnici koji se u isto vrijeme nadu u samom procesu koristenja usluge.

Svi ti dijelovi €ine vidljivi dio za korisnika jer su u izravnoj interakciji s usluznim
osobljem, dok na primjer osoblje koje se brine za odrZavanje zrakoplova, inZzenjeri,
osoblje koje ugovara letenje medu drzavama, sluzba cateringa, administracija i
uprava Cine nevidljivi dio za korisnika. Bez tih odjela i ljudi pruZanje usluga u vidljivom

djelu ne bi bilo moguce izvrsiti.
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4. USLUZNI SUSRETI

L,Usluzni susret je vremensko razdoblje u kojem je korisnik u interakciji s

pruzateljem usluge.“ Svi usluZni susreti mogu se podijeliti na: **

» Usluzni susreti na daljinu — u ovakvom usluZznom susretu nema ljudskog
kontakta i korisnik nije u izravnoj interakciji s pruzateljem usluge ve¢ se
isti odvija putem bankomata, automatiziranih masina za izdavanje

karata ili online putem internetskih stranica.

» Telefonski kontakti — koriste se najéeS¢e i u odnosu na usluzne susrete
na daljinu s klju€nim kriterijima obuhvacaju vecu promjenljivost kao Sto

su ton glasa, znanje osoblja ili efikasnost izvrSenja.

» Kontakt licem u lice — jedan je od najslozZenijih usluznih susreta s
korisnikom iz razloga S$to usluZzno osoblje svojim verbalnim i
neverbalnim ponasanjem pridonosi kvaliteti pruZzene usluge i dojmu o
poduzecu kao i njihovoj odjeci te ostalim elementima fiziCke pojavnosti

usluge.

4.1. Usluzni susreti kao tocke kontakta s korisnikom

Usluzni susret je kontakt korisnika s pruzateljem usluga koji moze biti kratak
susret ili sadrzavati slijed usluga. Prilikom takvog susreta korisnik vrednuje je i
usluga ispunila ili premasila njegova ocCekivanja i sukladno time stvara misljenje i
zauzima stav o pruzenoj usluzi ili usluznom poduzecu.

Posljedica zadovoljstva odnosno nezadovoljstva usluznim susretom mogu biti
pohvale, Zalbe, preporuke kao i oblikovanje stava prema pojedinoj usluzi ili
poduzecu, postizanje lojalnosti ili promjena usluznog poduzeca. lzmedu pruzatelja i

primatelja usluge moze biti drugadiji intenzitet kontakta, pa tako se dijeli na:
1. Usluge visokog intenziteta kontakta

Usluge u kojima korisnici dolaze u usluzno poduzece i aktivno su ukljueni u

interakciju sa usluznim osobljem prilikom pruzanja usluge. Da bi se usluga izvrSila

'L A. Nefat, op. cit., str. 7-8.
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korisnici usluge moraju obavezno biti prisutni i tu dolazi do visoke razine kontakta s
ljudima i opremom. U usluge visokog intenziteta pripadaju sve usluge obrade ljudi,
vlasniStva, zatim mentalni poticaji i informacije kao na primjer frizerske usluge,
medicinske usluge, veterinarske usluge, bankarske usluge, ugostiteljske i hotelijerske

usluge.
2. Usluge srednjeg intenziteta kontakta

Usluge u kojima postoji manja posvecéenost korisnika koji mogu posjecivati
usluzno poduzece, ali ne moraju ostati kroz cijeli proces pruzanja usluge. Manja je
angaziranost korisnika prema usluznom poduzecu, ali isto tako s pruzateljem usluge.
Takva vrsta kontakata je ograni¢ena na uspostavljanje odnosa, definiranje potreba te
ispunjavanije istih kroz kojih se preuzimanjem prebacuije fizicko vlasnistvo te teznja ka

rieSavanju problema.
3. Usluge niskog intenziteta kontakta

Usluge u kojima postoji vrlo malo ili nema fiziCkog kontakta izmedu korisnika i
pruzatelja usluga. Kroz kanale fiziCke distribucije ili elektronskih medija moze se
odrzavati kontakt izmedu korisnika i pruzatelja usluge. Ovdje pripadaju usluge obrade
mentalnih poticaja i usluge obrade informacija. Mnoge usluge visokog intenziteta
kontakta pretvorene su u usluge niskog intenziteta s razvojem kupovine od kuce,

telefonsko bankarstvo ili kupovina proizvoda putem web-stranica.

4.2. Usluzni susreti u procesu kupnje i koristenja usluge

U proces kupovine usluge korisnici ulaze kada odluce kupiti odredenu uslugu.
Postoje tri faze u kroz koje korisnik prolazi te se ponasa i razmislja drugacije: faza

prije kupnje, faza susreta i faza nakon kupnje usluge.
1. Faza koja prethodi koristenju

UkljuCuje sve elemente i aktivnosti koji se pojavljuju prije kupovine kao $to su
trazenje informacija preko internih i eksternih izvora, svijest o postojanju potrebe i
njenim zadovoljenjem. Uloga marketinskih stru€njaka je otkriti razlog korisnikova

izbora odredene usluge i usluznog poduzeca.
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2. Koristenje usluge

Korisnik u ovoj fazi pristupa s nekim o€ekivanjima. Cilj marketinskih strucnjaka
je prouciti i shvatiti reakcije korisnika koje se o ituju tijekom koridtenja usluga.

Prilikom koristenja usluge u ovoj ¢e fazi korisnik procjenjivati uslugu.
3. Procjena zadovoljstva nakon koristenja usluge

Korisnik procjenjuje uslugu na nacin da usporeduje percepciju s ocekivanjem.
Da bi bio zadovoljan uslugom vazna je percipirana vrijednost usluge koje je razlicita
te ovisi o korisniku. Poduzele treba teziti zadovoljstvu korisnika uspjeSnim
upravljanjem i djelovanjem svih elemenata procesa pruZanje usluge poput ugodnog

fizickog okruZenja, kvalitetne opreme, zaposlenika koji su u kontaktu s korisnicima.*?

2. Ozreti¢ Dosen, op. cit., str. 34-35.
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5. OBILJEZJA USPJESNOG PODUZECA

Cilj poduzeca je ostvarenje vecle profitabilnosti strategijom zadrzavanja
korisnika nego privlaCenje novih koji izazivaju dodatne napore i troSkove.
Korisnikovo zadovoljstvo Ce postiCi vecu lojalnost ako ¢e kroz usluzni odnos biti
manja fluktuacija zaposlenih s kojima mogu uspostaviti dobar odnos. ObiljeZja
uspjesnog poduzeca manifestiraju se kroz ciklus uspjeha i kvalitetu pruzene usluge.
Ciklus uspjeha se ostvaruje ako se motiviraju zaposlenici te dobrim upravljanjem
radnim okruzenjem. Kvaliteta pruZene usluge ima velik utjecaj na korisnikova

oCekivanja koja mogu rezultirati zadovoljstvom ili nezadovoljstvom.

5.1. Ciklus uspjeha

Ciklus uspjeha obuhvaca Sire videnje posla uz obuku kao i davanje viSe
mogucnosti zaposlenicima kod odluka za bolju kontrolu kvalitete usluge. Uzrok
zaposlenikova zadovoljstva, pruzanje kvalitetnije i bolje usluge ocCituje se u
regrutiranju, intenzivnoj obuci i boljoj placi. Usluzno je osoblje znac¢ajno iz razloga Sto
su najvidljiviji element ponude, isporuc€uju uslugu i utjeCu na kvalitetu usluge. Uvjeti u
kojima zaposlenici rade uvelike utje€u na uspjesSnost izvrSavanja usluga.

Svako poduzece tezi zaposlenju najboljih zaposlenika, a da bi to uspjelo
potrebno im je ponuditi nesto $to ¢e ih privuci. Ponudi im se privlaéno radno mjesto
koje ovisi o0 imidzu poduzeca te privlacnoj placi povecat ¢e se mogucnost priviacenja
potencijalnih najboljih zaposlenika. Prilikom izbora treba se obratiti pozornost na ono
Sto kandidati znaju raditi, a ne kako dobro znaju pri¢ati o tome. Osim praéenja
njihovog ponasanja tiekom obavljanja posla poduzece takoder donosi odluku i na
temelju preporuka prijadnjih poslodavaca, nagrada u pruzanju usluga te uz pisma
pohvale korisnika. Prilikom selekcije poslodavci znaju koristiti testove osobnosti kroz
koje mogu vidjeti odnos i komunikaciju potencijalnog zaposlenika s ostalim
zaposlenicima te sklonost timskom radu. Pozeljno bi bilo provoditi strukturirane
razgovore u kojima se moze posti¢i veca objektivnost prilikom odabira zaposlenika i
upoznati zaposlenika s opisom posla kako bi on sam mogao odluciti odgovara li mu

posao.’

'3 poslovni savjetnik: http://www.poslovni-savjetnik.com/sites/default/files/ps_128_30.pdf, (pristupljeno:
11.09.2019.)
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Pridrzavanjem odredenih pravila mozZe se posti¢i uspjeh zaposlenika koji su u prvoj

liniji s korisnicima, objasnjeno na primjeru frizerskog studija Alenka: **

» Korisnike tretirati kao obitelj — Djelatnica frizerskog studija Alenka je stvorila
odnos s korisnicima u kojemu se oni osje¢aju ugodno, uvijek ih srda¢no s
osmijehom docCeka, sa svakim popri¢a iako €ekaju na pruzanje usluge, svim
stalnim korisnicima zna imena, a s novima se trudi steci isti odnos kao i sa
stalnima. Kada bi joj netko rekao da je ljubazna, na to bi odgovorila kako je

ona tu zbog njih i da Zeli da se ugodno osjecaju kod nje.

» Prvo slusati — Za vecinu korisnika vec¢ zna npr. koju boju za farbanje koriste i
na koji nacin Zele frizuru. S time da uvijek pita svoje korisnike imaju li posebne
Zelje ili Zele neku promjenu. Novim korisnicima uvijek pridaje viSe pozornosti

kako bi ih mogla upoznati i saznati njihove Zelje.

> Anticipirati korisnikove Zelje — Alenka prilikom $minkanja nakon &to joj korisnici
pokazu koju ¢e odjevnu kombinaciju imati predvidi na koji nacin ¢e naSminkati
I odabrati odgovarajuce sjenilo za oci i ruz. Prema boji kose moze predvidjeti

koje boje treba pomijesati da dobije Zeljenu nijansu.

» Razliku ¢ine male stvari — Vodi brigu da korisnici mogu skratiti vrijeme Cekanja
na uslugu Citanjem Casopisa i prolistati katalog o novijim frizurama koje su u
trendu, ponudi ih vodom, kavom ili ¢ajem, pospremi nakon svakog korisnika
tako da sljedeceg ne doCeka kosa na stolici, prljave Cetkice od Sminke ili

neuredan solarij.

» Raditi mudro — Alenka dobro iskoristi vrijeme, dok jedan korisnik ¢eka da se
boja primi, sljedeceg osiSa, kada dode korisnik u solarij upali ga i stavi vrijeme
koje korisnik trazi, ostale korisnike koji ¢ekaju ponudi pi¢em i svakome daje

paznju da se ne osjecaju zapostavljeno.

1 A. Nefat, op.cit., str. 41.
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» Nastaviti uCiti — Educira se na raznim edukacijama i teCajevima kako bi
poboljSala svoje vjeStine i usvojila nove trendove u Sminkanju i pravljenju

frizura.

» Uspjeh je tamo gdje ga nadete — Zadovoljna je svojim poslom te zadovoljstvo
prenosi na svoje korisnike koji i ako dodu loSe raspolozeni otidu s veseljem,
Pozitivnog je duha i optimisticna stoga djeluje opustaju¢e i smirujuée na

korisnike.

» Svi za jednog, jedan za sve — lako je nedavno otvorila vlastiti studio, zaposlila
je jednu djelatnicu koja joj uvelike pomaZze i uskaCe kada ima guzvu. Skupa se

smiju i dijele zahtjevnije trenutke koje su imale taj dan.

» Budite ponosni na svoj posao — Alenka vjeruje da treba$ raditi posao koji Zelis
jer nema smisla raditi nesto Sto ti predstavlja muku jer ako radi$ ono $to volis
onda to nije posao ve¢ zadovoljstvo. |zabrala je taj smjer i svjesna je koliko je
vazan i koliko doprinosi zadovoljstvu korisnika od pruzanja Zeljene frizure,

Sminke za posebne prigode ili preplanuli ten iz solarija.

5.2. Kvaliteta usluge

Postoji mnogo definicija o kvaliteti u kojoj je korisnik u sredistu, no jedna od
poznatijih je upravo definicia Ameri¢kog drustva za kontrolu kvalitete koja kaze:
.Kvaliteta je ukupnost karakteristika i osobina proizvoda i usluge koje se odnose na
njegovu mogucénost zadovoljavanja iskazanih ili pretpostavljenih potreba.“*® Pod time
se misli kada proizvod ili usluga dosegnu ili premase ocekivanja korisnika tada je
prodavac isporucio kvalitetu.

Ostvarivanje vrijednosti i postizanje zadovoljstva su €imbenici u kojima je
ukupna kvaliteta klju¢na zbog nacina na koji je marketing vazan zadatak svakoga
poduzeca. Upravo tako je i ukupna kvaliteta vazna pri ostvarenju zadovoljstva
korisnika, ali i uspjeha poduzeca. Daniel Beckham je objasnio ovu ideju:

.Marketinski stru¢njaci koji ne nauce jezik poboljSanja kvalitete, proizvodnje i
rukovanja postat ¢e potpuno zastarjeli. Dani funkcijskog marketinga su pro$lost. Ne

mozZemo si vise priustiti da na sebe gledamo kao na istraZivacCe trZista, stru¢njake za

'® Kotler i K. L. Keller, op. cit., str. 146.
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oglaSavanje ili izravni marketing, strateSke planere — mi moramo gledati na sebe kao
na ljude koji udovoljavaju potrebama korisnika — mi zastupamo svoje korisnike i
usmjereni smo na cjelokupni proces.“ *°

Postoji razlika izmedu kvalitete i zadovoljstva. Kvaliteta proizvoda ili usluga
moze se procijeniti bez uporabe istih, dok zadovoljstvo dolazi nakon stvarne uporabe.
Ukoliko se ova dva pojma usporede moze se vidjeti kako je zadovoljstvo zasnovano i
na troSkovima, dok kvaliteta sama po sebi nije. Zadovoljstvo se odnosi na isporucenu
vrijednost u kojoj su glavni €¢imbenici kvaliteta na strani koristi i cijena na strani

trogkova.'’

'® Kotler i K. L. Keller, op. cit., str. 147.
Y T. Vranesevié, |. Pandza Bajs, M. Mandié¢, Upravljanje zadovoljstvom klijenata, Zagreb, Accent,
2018., str. 221.
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6. ZADOVOLJSTVO

Osnova za uspjeh i profitabilnost poduzeca bazira se na izgradnji dugoroc¢nih
odnosa s korisnicima, ako se uzme u obzir i Cinjenica da i manji broj odanih korisnika
pridonosi velikom djelu zarade. Stoga je veoma vazno izgraditi ¢vrsti odnos s
korisnikom u kojem je razumijevanje glavni cilj kao i posti¢i visoku razinu lojalnosti.

LZadovoljstvo korisnika je korisnikov pozitivan ili negativan osjecaj o vrijednosti
koju su primili kao rezultat uporabe odredene ponude tvrtke u specificnim situacijama
primjene. Taj osjeCaj moZe biti reakcija na neposrednu situaciju primjene ili
sveukupna reakcija na niz iz razlisitih situacija primjene.*®

IstraZzivanjima je dokazano ako korisnik od poduzec¢a dobije vrijednost koju
percipira kao izvrsnom u odnosu na druge konkurente biti ¢e ju spreman ponovo
kupiti. Poduzeéa si postavljaju neka od pitanja kako nadmasiti konkurenciju, na koji
nacin pridobiti korisnike i jedno od vaznijih kako ih zadrzati. Odgovori na ta pitanja su
isporuciti najbolju vrijednost kroz zadovoljavanje potreba za korisnika te na taj nacin
izgraditi ¢vrsti odnos i dobiti lojalne korisnike. Za poduzeée je smanjenje troSkova
zadrzavanje postojecih korisnika i manji troSkovi komunikacijskih aktivnosti, a korisnik

ulaZe manje napora i vremena na trazenje neke nove alternative. *°

6.1. Pristupi prikupljanja informacija o zadovoljstvu korisnika
Nacini prikupljanja informacija o zadovoljstvu korisnika mogu se podijeliti na:

1. Indirektne metode - ubrajaju se pracenje prodaje i profita, prikupljanje,
analiziranje i odgovaranje na zalbe korisnika te naknade nezadovoljnim
korisnicima

2. Direktne metode - prate se putem anketiranja, intervjua, fokus grupa i ostalih

kvalitativnih istrazivanja.

'8 T Vrane$evi¢,Upravljanje zadovoljstvom klijenata, Golden Marketng, Zagreb, 2000., str 193.
% T Vrane$evié, |. Pandza Bajs, M. Mandi¢, op. cit., str. 213-214.
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Specifiéni pristupi koji prikupljaju informacije o zadovoljstvu korisnika ukljuéuju: %°

> Ankete cjelokupnog trzista, godiSnje ankete i ankete o transakcijama
Ankete cjelokupnog trZista obuhvacaju i ispitivanja o konkurenciji jer je dobro
osim vlastitog poslovanja pratiti $to i na koji nacin konkurencija radi. Cilj je
saznati sveukupno zadovoljstvo ne samo uslugama vec¢ i poduzecem. U
anketama o transakcijama koje se provode nakon izvrSene transakcije mogu
se detaljnije vidjeti razlozi korisnikovog (ne)zadovoljstva prilikom pojedine
transakcije i ponekad dobiti uvid u nadine poboljSanja. Rezultati tih anketa

smatraju se reprezentativnim.

> Ankete povratnih informacija korisnika o usluzi
Ovaj je pristup Sto se troSka tiCe prihvatljiviji jer se vrsi nakon usluznog
procesa uz racun korisnik dobije anketu koju kada ispuni moZe poslati poStom
ili na neki drugi nacin koji mu odgovara. Pozitivha strana u tome je Sto se
mogu prikupiti vrlo dobre informacije o procesu, a s negativne strane rezultati
se ne smatraju reprezentativnim iz razloga $to tendiraju k onima koji su vrlo

zadovoljni ili vrlo nezadovoljni.

> Tajanstveni kupac

Poduzeca ponekad angaZziraju educirane tajanstvene kupce koji se pretvaraju
da su redovni kupci te prema vec¢ pripremljenom obrascu prate i objektivno
mjere kvalitetu usluge s ciliem poboljSanja iste. Nakon obavljene kupovine
rade izvjeStaj o svom iskustvu tijekom kupovine ili pruzene usluge.

Svrha takvih kupaca je u tome da se vidi stvarno stanje poslovanja odnosno
prodaje proizvoda ili pruzanje usluga u kojoj je kupac u izravnoj interakciji s
poduzecem i zaposlenicima koji ga predstavljaju. Poduzece na taj nacin moze
pratiti radi li se onako kako bi htjeli i kako nalaze politika poduzeca ili postoje

neki nedostaci na kojima bi trebalo poraditi.

% A. Nefat, op.cit., str. 53-54.
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Netrazene informacije od korisnika

Uklju€uju misljenja korisnika kroz Zalbe, pohvale i prijedloge koji su vrijedan
izvor sakupljanja informacija o tome Sto preferiraju i $to im se svida u odnosu
na ono $to im se ne svida. lako moZe biti izvrstan izvor ideja kojom se mogu

poboljdati usluge, metoda zadovoljstva nije reprezentativna.

Fokus grupe i dubinski intervjui

Daju poseban uvid u moguc¢a poboljSanja usluga koja utjeCu na korisnikovo
zadovoljstvo. S najvrjednijim korisnicima se provodi jednom godiSnje dubinski
intervju koji je usmjeren na zadrZavanje istih kroz pitanja o izvrSenim
uslugama protekle godine, Sto je dobro treba se i dalje raditi, a Sto bi trebalo

promijeniti da budu zadovoljniji.

Informacije od zaposlenih koji kontaktiraju s korisnicima

Ovaj izvor podataka je veoma vrijedan jer su zaposlenici u prvoj liniji s
kupcima i mogu dati izuzetno vrijedne informacije koje se mogu iskoristiti za
poboljSanje zadovoljstva te bi u sustav trebalo ugraditi ovakav nacin

informacija.

UkljuCivanje strategija korisnika u strategije proizvoda, definiranja trziSnog
segmenta, izbor zaposlenika

Ovaj pristup pokazuje ono Cime bi svako poduzece trebalo teziti, a to je
misljenje korisnika uvrstiti u strategiju razvoja proizvoda jer oni najbolje znaju

Sto Zele i Sto ih zadovoljava.

Zadovoljstvo korisnika usluge

UspjeSnim marketinSkim  stru€njacima nazivaju se oni Kkoji potpuno

zadovoljavaju potrebe svojih korisnika. Postoji mnogo nacCina za pobjedivanje

konkurencije i osvajanje korisnika, ali jedna od najvaznijih je kontinuirano raditi na

poboljSanju kako bi se zadovoljila i premaSila oCekivanja korisnika. Danas je teze

nego prije posti¢i zadovoljstvo i lojalnost prema nekom poduzecu zbog nacina Zivota

ljudi i njihovih potreba koje su raznolike i promjenjive.

Korisnicima je omogucen pristup svim informacijama na internetskim

stranicama stoga mogu sve informacije poduzeca, proizvoda ili usluga provjeriti kao i
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iste od konkurencije. Na taj nacin korisnici vrednuju je li ponuda u skladu s njihovim
oCekivanjima te omogucava li im najveCu percipiranu vrijednost ako je odgovor
negativan tada Ce potraziti vrhunsku zamjenu.

Postoji mnogo razmatranja oko definicije vrijednosti od kojih se mozZe lako
usvoijiti sliedec¢a definicija. ,Percipirana vrijednost je korisnikova cjelokupna procjena
korisnosti usluge zasnovana na percepcijama o tome $to je dobiveno i §to je dano.“**
Slika 2. prikazuje vrijednosti isporu¢ene kupcu odnosno ukupnu vrijednost i

ukupne troSkove za kupca.

Slika 2. Determinante vrijednosti isporu¢ene kupcu

VRIJEDNOST ISPORUCENA KUPCU

UKUPNA .
VRIJEDNOST ZA P
KUPCA
| Vrijednost | | Novcani
proizvoda troSak
Vrijednost | Vremenski
usluge troSak
Vrijednost | | TroSak
osoblja energije
|| Vrijednost | Psihicki
imidza troSak

Izvor: P. Kotler i K.L. Keller, Upravljanje marketingom 12. Izdanje, Zagreb, Mate d.o.0., 2008., str. 402.

Kako bi se moglo govoriti o vrijednosti i zadovoljstvu potrebno je objasniti ova
dva naizgled slicna, ali u potpunosti drugadija pojma. Zadovoljstvo korisnika
podrazumijeva $to poduzece radi dobro u odnosu na ono Sto radi loSe, a vrijednost

podrazumijeva ono $to bi poduzece trebalo raditi. Kako bi se mogla pratiti vrijednost i

2L A. Nefat, op. cit., str. 25.
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zadovoljstvo potrebno je kontinuirano provoditi istraZivanja o istom s time da se
istrazivanje vrijednosti provodi prije i sluzi kao podloga istraZivanju zadovoljstva. Sa

slike 3. moze se vidjeti $to za klijenta predstavlja vrijednost, a Sto zadovoljstvo.

Slika 3. Usporedba vrijednosti za klijente i zadovoljstva klijenata

VRIJEDNOST ZA KLIJENTE: ZADOVOLJSTVO KLIJENATA:

1. reakcije klijenata i/ili njihovi osje¢aji Sto su primili

1..5to Kijjenti Zele od proizvodaili usluge (usporedba izmedu stvarne vrijednosti i ocekivane vrijednosti)

2. iskaz buduceg usmjerenja; neovisno o 2. tendira iskazivanju povijesnog usmijerenja, prosudba je
vremenu uporabe usluge ili proizvoda stvorena tijekom uporabe usluge ili proizvoda

3. postoji neovisno o bilo kakvoj ponudi

. . . Ocj j dred roizvod ili uslugu ili tvrtku
proizvoda ili usluge ili bilo koje tvrtke c.ocienalje UShjefenalnalociede i proiz 9

4. pruza smjernicu za tvrtku: Sto tvrtka treba 4. pruZa dokaze tvrtki: kako tvrtka ostvaruje ili bi trebala
uciniti da stvori vrijednost ostvarivati napore u stvaranju vrijednosti

Izvor: T. VraneS$evic, I. Pandza Bajs, M. Mandi¢, op. cit., str. 228.

6.3. Zadovoljstvo i motivacija zaposlenika

Zadovoljstvo zaposlenika opisuje jesu li zaposlenici zadovoljni te ispunjavaju li
svoje Zelje i potrebe na poslu. Neki od ¢imbenika koji utjeCu na zadovoljstvo korisnika
uklju€uju postupanje sa zaposlenicima na nacin da redovito prepoznaju zaposlenikov
rad, upornost i zalaganje, osnazivanje zaposlenika, iznad prosjeCne naknade,
pruzajuéi im vrtice za djecu, te pozitivno djelovanje i upravljanje uspjehom u okviru
cilieva, mjerenja i o&ekivanja.?* Klju¢ uspje$nih poduzeéa ogituje se na fokusiranju
prema zaposlenicima jer su oni jedan od faktora uspjeha. Motivacija uvelike pridonosi
zadovoljstvu zaposlenika na osobnoj i poslovnoj razini. Dakle, da bi zaposlenik
ostvario rezultat koji mu je zadan mora biti motiviran kako bi se ispunio krajnji rezultat

a to je zadovoljstvo Sto se moze vidjeti na slici 4.

Slika 4. Shematski prikaz odnosa motivacije i zadovoljstva

MOTIVACIJA REZULTAT ZADOVOLJSTVO

A 4

Izvor: Weihrich, H., Koontz, H. (1998.), MenadzZment, Mate, Zagreb, str. 465.

Iz prikaza moze se vidjeti kako sve krece od motivacije koja je temelj

zadovoljstva. Veliku ulogu u tome imaju menadzeri odnosno nadredeni koji moraju

2 The balance careers: https://www.thebalancecareers.com/employee-satisfaction-1918014,
(pristupljeno: 11.08.2019.)
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uvidjeti da postoji razlika izmedu onoga Sto oni smatraju da zaposlenike motivira do
toga Sto ih zaista motivira. Stoga bi trebali pristupiti zaposlenicima individualno ili kroz
razgovor saznati Sto ih pokrece. Zaposlenici mogu biti motivirani za bolji rad i biti
produktivni, a da pritom nisu zadovoljni poslom koji rade. Postoje i oni koji su veoma
zadovoljni poslom koji rade i sve Sto taj posao donosi, ali nisu motivirani za rad i isto
tako nisu dovoljno produktivni iz brojnih razloga.

Motivirani ¢e zaposlenici kvalitetno pruzati usluge korisnicima kao i doprinijeti
smanjenu troSkova odnosno zadovoljni zaposlenici ¢e svoje zadovoljstvo prenijeti na
korisnike. Stoga je velika duznost i odgovornost na poduzecu da prepozna na koiji
nacin potaknuti zadovoljstvo zaposlenika vodeci se time da su oni u izravnoj
interakciji s korisnicima i utje€u na njihovo zadovoljstvo. Struénjaci iz ljudskih resursa

izdvojili su 10 g&imbenika koji su najvazniji kod zadovoljnih zaposlenika:

. sigurnost radnog mjesta
. odnos s njihovim neposrednim nadzornikom
. prednosti

. komunikacija izmedu zaposlenika i viSeg menadzmenta

1
2
3
4
5. mogucnosti koriStenja vjestina i sposobnosti
6. prepoznavanje menadzmenta o uspjesSnosti zaposlenika
7. osposobljavanje za posao

8. osjecajuci se sigurno u radnom okruzenju

9. naknada/ plac¢a

10.cjelokupna korporativna kultura

6.4. Odnos izmedu zaposlenika i korisnika usluge

Shvacanje odnosa usluznog poduzeca s korisnikom je veoma vazno kako bi
se usluga mogla pravilno oblikovati te provesti marketinSka strategija. Poduzece
treba biti upoznato s korisnikovim Zeljama, potrebama, navikama, ocCekivanjima te
ponasanjem kako bi moglo ponuditi ono Sto je korisniku potrebno da zadovolji

njegove potrebe i premasi oCekivanja. ,Usluzno poduzec¢e mora odluciti kome Zeli

* The balance careers: https://www.thebalancecareers.com/keys-to-employee-satisfaction-1918009,
(pristupljeno: 14.08.2019.)
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uslugu pruZzati, otkriti Zelje korisnika usluge i odrediti strategiju koja je iskljucivo
posvedena pruZanju bas takve usluge.*

Korisniku se pruza moguénost odabira kroz velik broj usluga gdje prolazi jo$
uvijek na relativno nepoznati proces odlucivanja. Poduze¢e mora saznati koji su
stavovi, Zelje, misljenja korisnika te Sto utjeCe na njegovu konacnu odluku kako bi
znali na koji se nacin mogu pribliZiti korisniku. Postoje istraZivanja koja dokazuju kako
se odlucivanje u usluznom sektoru veoma razlikuje u odnosu na proces kroz koji
potrodac¢ prolazi prilikom kupnje proizvoda. Valarie Zeithmal istiCe sljedece glavne
razlike:

» Osoba percipira veci rizik kada odlu€uje o koriStenju usluge nego kada odlucuje
o kupovini fizi€ki opipljivog proizvoda.

» VecCe znacCenje prilikom procjene koja prethodi koristenju usluge imaju
informacije koje su prikupljene od osoba koje imaju iskustva s tom uslugom
nego informacije koje dolaze iz drugih izvora.

> NajCeSce glavne komponente kvalitete usluge jesu cijena usluge i izgled
fiziCkog okruzenja.

> Cesto alternativno rjeSenje kupnje ili koristenja usluge za velik broj
neprofesionalnih usluga jest samostalno zadovoljavanje potreba.

» Procesi koji su vezani uz odluku o kupnji ili upotrebi nekog fizi€ki opipljivog
proizvoda traju puno krace nego prilikom prikupljanja informacija o usluzi i

procjene nakon koriStenja usluge.

6.5. Mjerenje zadovoljstva

Istrazivanja zadovoljstva mogu se promatrati prema reaktivnom i proaktivnom
pristupu isto tako se moze argumentirati da se promatraju kao kvalitativna ili

kvantitativna. Neki od nacina praéenja zadovoljstva korisnika su: 2°

6.5.1. Analiza izgubljenih korisnika

Podrazumijeva pregled svih kontakata i transakcija te kontaktiranje bivsih

korisnika koji su prestali biti korisnici poduzeca. Zbog provodenja analize potrebno je

4 3. Carlzon, Putting the Customer first: the Key Service Strategy, McKinsey Quarterly, 1987., str. 38.
% J.L. Heskett, W.E. Sasser, C. Hart, Service Breakthroughs: Changing the Rules of the Game, The
Free Press, New York, 1990., str. 37-38.

% T. Vrane$evi¢, |. Pandza Bajs, M. Mandi¢, op. cit., str. 232-237.
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obratiti paznju na razloge zbog kojih su ti korisnici napustili kako bi mogli pridobiti
nove korisnike koji su ve¢ napustili poduzece ili zadrzati one koje su u procesu
odlaska. Za neke djelatnosti je lakSe otkriti na vrijeme dok je kod drugih teze. Osim
razloga odlaska vazno je promatrati broj odlazaka koji je za poduzece vazan

pokazatelj uspjeSnosti i zadovoljstva korisnika.

6.5.2. Sustavno pracenje Zalbi i sugestija korisnika

Ovaj sustav moze biti veoma vazan izvor podataka za praenje zadovoljstva
korisnika. Vecina tvrtki koje su usmjerene prema potroSacima imaju razvijeniji pristup
prac¢enja Zalbi i sugestija putem kojih mogu pravovremeno prepoznati nastali propust
te pokusati sprijeCiti da se u buducnosti viSe ne ponavlja. Prema istrazivanju samo 4-
5% korisnika ¢e svoje nezadovoljstvo iskazati ukoliko netko iz poduzeéa ne potakne
razgovor. Tablica 2. prikazuje razloge odlaska korisnika iz tvrtke koji su iskazani u

postocima.

Tablica 2. Razlozi napustanja tvrtke

UDIO | RAZLOZI PRESTANKA POSLOVANJA S TVRTKOM

3% korisnika napusti trziSte
5% uspostavi partnerski odnos s drugom tvrtkom
9% napusti tvrtku zbog konkurentskih razloga

14% je nezadovoljno proizvodom ili uslugom

YV V V V V

68% napusti tvrtku zbog indiferentnosti vlasnika, menadzera ili nekog od zaposlenika

Izvor: T. VraneSevié, I. PandzZa Bajs, M. Mandi¢, Upravijanje zadovoljstvom klijenata, Zagreb, Accent,
2018., str. 234.

Prema brojnim izvorima od ukupnog broja korisnika 5% njih se Zali, dok
preostalih 95% smatra kako nema smisla ili ne znaju kome i kako bi se Zalili. Od onih
5% koji se zale, polovica je rijeSila problem na obostrano zadovoljstvo, a vecina onih
koji su nezadovoljni ne Zele viSe poslovati s tim poduze¢em. Kao Sto je opCe poznato
dobar glas daleko se Cuje, a loSi joS dalje. Stoga je vazno provoditi istrazivanja,
uvidjeti razloge nezadovoljstva i to pretvoriti u pozitivne te sprijeciti da se u
buduénosti vise ne ponavljaju.

Svaki nezadovoljan korisnik ¢e rec¢i barem devetoro ljudi koji ¢e to proSiti dalje
svojim prijateljima i rodbini i tako dalje. Nazalost to se Siti poput epidemije i teSko je

sprijeCiti pogotovo danas jer ljudi imaju potrebu svoje nezadovoljstvo objaviti na
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druStvenim mrezZzama koje su danas jedan od presudnih faktora prilikom izbora
odnosno kupovine proizvoda ili usluga. Oni koji se Zale spremni su na rjeSenje
prituzbi u kratkom roku te nakon toga pokazuju vecu lojalnost poduzecu cak i od
onih korisnika koji se nisu zalili.

Samo prikupljanje prituzbi i prijedloga nije dovoljno vec je vazno u $to kracem
roku odgovoriti na prigovor i ponuditi rieSenje problema. Na taj nadin im se daje do
znanja da ce njihove zalbe biti uzete u obzir i da je poduzece svjesno za nastalu
pogresku. Djelatnici poduzeéa su svjesni ukoliko ne reagiraju na prituzbu korisnici ¢e
oti¢i kod konkurencije, a da im nije stalo rijeSiti problem ne bi se niti bavili tim
problemom. Slika 5. prikazuje neke od mogucih nacina pona$anja korisnika koji su

nezadovoljni uslugom.

Slika 5. Moguéi na€ini ponasanja nezadovoljnog korisnika

Es?alacua Zaliti se poduzetu Problem jo$
zalbe na lokalnoj razin nije rijesen
Zaliti se upravi
_| Odiuka poduzeta
Zaliti se l| Zaliti se vanjskoj
organzacly
Traziti pravnu Problem je
PoRIoe rijegen
Nastanak — Ne pqduzetl -
problema nista
Problem jo$
nije rijesen
Reci prijateljima Negativna
0 negativnhom promocsa
: od usta do usta
iskustvu
.| Promjena Korisnikovo
L4 dobavIJa(:a razocCaranje

Izvor: C. Lovelock i C. Vandermerwe i B. Lewis, Services marketing: A European perspective, Prentice
Hall Europe, 1999, str. 196.

6.5.3. Ispitivanje korisnika o njihovu zadovoljstvu

Sva tri nacina analiza izgubljenih korisnika, sustavno pracenje zalbi i sugestija
korisnika i ispitivanje korisnika o njihovu zadovoljstvu nemaju jednaku vaznost
prilikom pracenja zadovoljstva korisnika. Ispitivanje korisnika o zadovoljstvu se
provodi ¢eScCe u istrazivanjima zadovoljstva nego preostalo za koje se smatra da

imaju relativno manju vaznost i primjenjivost. Kod ispitivanja korisnika vazno je otkriti
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Sto za njih predstavlja vrijednost i koje su njezine dimenzije te koju vaznost ima svaka
pojedinacna dimenzija. Tehnike putem kojih se ispituju korisnici su skupni i dubinski

intervjui te brojne projektivne tehnike.

6.6. Obnavljanje usluga
Obnavljanje usluga obuhvacéa nekoliko strategija koje se povezuju i kombiniraju:

Uciniti dobro od prve

Ohrabrivati i pratiti Zalbe

Reagirati brzo

Voditi raCuna o zalbama na prvoj liniji

Davanje ovlasti zaposlenicima

Dopustiti korisnicima da sami rijeSe svoj problem
Pruzanje odgovarajuéeg objasnjenja

Pravi¢no tretirati korisnike

Gajiti odnose s korisnicima

UCiti iz iskustva obnavljanja usluge

YV V.V V V V V V V V V

UCiti od izgubljenog korisnika

Obnavljanje usluge podrazumijeva sve aktivnosti koje poduzecée nastoji izvrsiti
kako bi ispravilo greSku koja se dogodila tijekom pruzanja usluge. Vazan ucinak u
tome imaju napori obnavljanja usluga u svrhu postizanja zadovoljstva korisnika
usluge. Ako se ne poduzmu akcije za rjeSavanje problema tada ¢e korisnici otiéi iz
poduzeca, pronaci bolju ponudu kod konkurencije i Siriti svoje nezadovoljstvo o
poduzecu koje nije pristupilo rjeSavanju problema. PoduzeCe je odgovorno da
korisnici iskazu svoje nezadovoljstvo jer upravo na taj nacin oni mogu biti upoznati sa
nedostacima koji se dogadaju tijekom pruzanja usluga. Ukoliko isti nisu upoznati
nece biti u mogucnosti pristupiti rieSavanju problema koji ¢e se i dalje ponavljati i
udaljiti korisnike od poduzeca.

Stoga je uloga poduzeca uvesti aktivnosti kroz koje ¢e zaposlenici biti
motiviraniji, obuceniji za prilike u kojima se mogu naci i pravovremeno reagirati, te
pruzati kvalitetniju uslugu. Zaposlenici Ce biti samopouzdaniji, imat ¢e pozitivan stav

prema poslu i nastalim situacijama Cak i ako dode do konflikta jer znaju ako u
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kratkom vremenu rijeSe problem s korisnikom tada ¢e oni postati lojalniji i Siriti dobar

glas o poduzecu.

Postoji nekoliko smjernica kojima se treba voditi prilikom ispravijanja usluga

koje su bile neodgovarajuée za korisnike: 2’

>
>
>

>

Djelovati brzo, najbolje unutar 24 sata

Priznati pogresku, a ne biti defenzivan

Razumijeti problem s glediSta korisnika bez izvodenja zakljuCaka na
vlastitoj interpretaciji (zaposlenika)

PokusSati shvatiti i postovati Sto korisnik osjeca

Ne smije se svadati niti ulaziti u prepiranje s korisnikom, cilj je
sluSanjem sakupiti $to viSe Cinjenica kako bi se uspio rijesiti problem
Provijeriti je li Zalba istinita jer ponekad korisnik nije iskren i kao takva
Zalba nije opravdana

Ukoliko se problem ne mozZze rijeSiti u kratkom roku, objasniti korisniku
nacin na koji ¢e se rijesiti nastala situacija i u kojem vremenskom roku
te dati do znanja korisniku da poduzeée namjerava rijeSiti problem
Informirati korisnika o napretku rjeSavanja problema jer nitko ne voli biti
u neizvjesnosti i na taj nacin dokazati brigu prema korisniku

Zbog loSe pruzene usluge korisnici se osje¢aju ostec¢enima potrebno je
razmotriti naknadu Stete u vidu novca, popusta ili ponovljene usluge

Odrzati pozitivno misljenje korisnika o poduzecu.

Obnavljanje usluge mozZe biti posebno kriticno jer moze utjecati na odlazak

korisnika, a situacije u kojima moze doci do njih su pretjerana greska, problem nije

poseban slu€aj ve¢ sastavni dio pogresaka, uloZeni napor obnavljanja usluga je slab

i njime se ne ispravlja izvorni problem.

6.7. Lojalnost

Lojalni korisnici imaju veliki utjecaj na ugled poduzeca i usluge. Lojalnost

korisnika se stjeCe zadovoljstvom. Poduzece ¢e imati mnogo koristi, ako se odluci

izgraditi i odrzati lojalnost korisnika. Neke prednosti su: %

"'C. Lovelock i C. Vandermerwe i B. Lewis, op. cit., str. 195.
8 P. Ozreti¢ Dosen, op. cit., str. 80-81.
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> Lojalnost postojecih, ali i pronalazak novih korisnika (najbolja promocija se
ostvaruje kroz usmenu komunikaciju zadovoljnih korisnika).

» Zadovoljni korisnici viSe i CeSce koriste usluge, a manja je vjerojatnost da ce
oti¢i konkurenciji.

» Lojalni korisnici Ce ostati vjerni poduzeéu i platit ¢e viSe, ako poduzecée
odgovara njihovim potrebama. Ne Zele riskirati i oti¢i u poduzeée koje ima
jeftiniju ponudu.

> Bolja je atmosfera i uvjeti rada, ako su zaposlenici motivirani i ako se nagradi
njihov napor i trud.

» Anketama i drugim vrstama istraZivanja mogu se dobiti povratne informacije
od korisnika kako bi se utvrdili postojeci i mogucéi problemi te pronasao nacin
da se ti problemi otklone.

> Ankete i druge vrste istraZivanja pokazat ¢e lojalnim korisnicima da poduzece

vodi brigu o njima.

Lojalni korisnici omogucuju stvaranje profita poduzecu jer oni poznaju usluge,
utvrdena su njihova ocekivanja, znaju svoju ulogu i kako se trebaju ponas$ati prilikom
pruzanja usluge. Svi ovi ¢imbenici utjeCu na smanjenje troSkova koje poduzecée ima
prilikom obavljanja svoje djelatnosti. Vodeéa poduzeca imaju mnogo lojalnih korisnika
i to je joS jedna potvrda da je bolje, ali i jeftinije zadrzati postoje¢e korisnike, nego
priviaciti nove. Poduzeéa ¢e postojeCe korisnike uciniti lojalnim tako da razumiju
njihove potrebe, proces odluivanja i vrednovanja kroz Kkoji Kkorisnici prolaze,
otkrivanje potencijalnih rizika, mjerenje njihovih oCekivanja te edukacija koju provodi

poduzece prema korisnicima.
Specifi¢ne strategije za izgradnju lojalnosti korisnika: %°

» QOdgovarajuca perspektiva
Cilj poduzeca je zadovoljiti zelje i potrebe njezinih korisnika. Nije jednostavna
interakcija s korisnicima, ponekad Kkorisnici nisu susretljivi. Odrzavanje
odgovarajuce perspektive podrazumijeva orijentiranost na korisnika i pruzanje

kvalitetne usluge.

# John E. G. Bateson, K. Douglas Hoffman, op. cit., str. 385-388.
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Odrzavanje kontakta

Poduzeca trebaju odrzavati kontakt sa svojim korisnicima u vezi usluga koje
su koristili, ali trebaju i ponuditi pomo¢ ako je potrebna. Osim toga, korisnicima
je drago kada poduzecCe poSalje Cestitku za rodendan, brzo ozdravljenje,

Cestita na uspjehu. Cilj je da korisnici vide da poduzece vodi brigu o njima.

Dodatan trud
Odnosi se na ponasSanje koje prelazi duznosti. Npr. hoteli besplatno
zaboravljene stvari Salju na adrese gostiju hotela. Dodatan trud se odnosi na

sitnice po kojima se jednokratne usluge razlikuju od trajnih.

Vodstvo na osnovi top menadzmenta prema zaposlenima
Kako bi zaposlenik prenio lojalnost na svoje korisnike, top menadZment treba

biti lojalan prema svojim zaposlenima.

Obuka i povecanje ovlastenja zaposlenih
Zaposlenima treba obuciti, omoguciti im alate i autonomiju kako bi mogli pruziti

vrhunsku uslugu.

Poticaji
Mozda veC poduzecCe zna sve 0 svojim korisnicima, ali oni Ce joS viSe cijeniti

ako im se uzvrati ,ljubav“. Poticaji doprinose izgradniji i odrzavaniju lojalnosti.

Pamcenije ranijih kupovina korisnika

Dobro sje¢anje na prijaSnje kupovine korisnika pokazuje korisniku da im je
stalo do njega kao osobe, a ne da je samo jedan od brojnih korisnika.
Pamcenjem ranijih kupovina korisnici ¢e biti lojalni, a osim toga to pomaze u

prodaji robe i usluga.

Povjerenje na osnovu pouzdanosti
Tri osnovna elementa povjerenja su: stru¢nost pruzatelja usluge, pouzdanost
pruzatelja usluge i briga pruzatelja usluge za korisnika. Strategije za izgradnju

povjerenja su: zastita povjerljivih informacija, iznoSenje istinitih informacija,
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pruzanje potpunih informacija (s razlozima za i protiv) te brizan, ljubazan i

pouzdan odnos prema korisnicima.

Fleksibilnost
Potrebno je biti fleksibilan jer ¢e izgubiti viSe korisnika izgovorima poput takva

je politika poduzeca.

Zamijeniti tehnologiju ljudima
Poruka ostavljena na telefonskom automatu ,Vas poziv nam je vazan!“ nece
mnogo pridonijeti lojalnosti korisnika. Mnogi misle da poduzeca koriste

tehnologiju kako bi se distancirali od korisnika.

Na raspolaganju kada ste najviSe potrebni

Kada korisnici imaju neki problem, zaposlenici se ne smiju skrivati vec trebaju
stajati iza onoga $to prodaju i osigurati da korisnici budu zadovoljni. Korisnici
su vedinom razumni, Cesto im je samo potreban savjet ili traZze drugi nacin
rieSenja problema. Iskazivanjem brige i spremnosti pomodéi korisniku da se

rijesi situacija, poduzecée ¢e zadrzati svoje korisnike.
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7. ISTRAZIVANJE ZADOVOLJSTVA USLUGAMA FRIZERSKOG
STUDIJA ALENKA

7.1. Opis uzorakai metoda

Cilj istrazivanja bio je ispitati zadovoljstvo odnosno nezadovoljstvo korisnika
uslugama u frizerskom studiju Alenka. Ciljna skupina su svi korisnici koji koriste
usluge u navedenom studiju. Anketa se sastoji od 20 pitanja u kojoj je sudjelovalo 52
korisnika koji su ju popunili online preko poznate druStvene mreze — facebook. Svi
podaci su prikupljeni metodom ankete koju su ispitanici popunili anonimno i
dobrovoljno te se koriste iskljuivo za potrebe ovog diplomskog rada. Obradeni

podaci obrazloZeni su u sljede¢em poglavlju.

7.2. Reazultati istrazivanja

U grafikonu 1. prikazani su rezultati korisnika prema spolu od kojih su ukupno
52 korisnika ispunila anketu te se moZe vidjeti kako je veclina korisnika Zzenskog

spola.

Grafikon 1. Raspodijela rezultata prema spolu

= Muski

m Zenski

Izvor: Vlastiti izvor

Na temelju prikazanih podataka moze se vidjeti da je u istraZivanju sudjelovalo
viSe Zenskih ispitanika nego muskih i to 81,80% zenskih, dok je muskih 19,20% od

ukupno 52 ispitanika.
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Na temelju prikaza iz grafikona 2. rezultati se usporeduju prema dobnoj

skupini korisnika u kojoj se moze vidjeti u kojoj dobnoj skupini je bilo najvise a u kojoj

najmanje korisnika.

Grafikon 2. Raspodjela rezultata prema dobi

45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

42,30%

30,80%

= <18

= 18-30

= 31-40

17,30%

m41-50

= 51-60

=>60

Izvor: Vlastiti izvor

Pregledom prikaza moze se vidjeti kako je u anketi sudjelovalo najvise

korisnika koji su u kategoriji od 18 do 30 godina, a u kategoriji viSe od 60 godina

nema nijednog korisnika.

Iz grafikona 3. mozZe se vidjeti jesu li korisnici zadovoljni lokacijom frizerskog

studija Alenka i u kojoj mjeri.

Grafikon 3. Lokacija frizerskog studija Alenka

100%

80%

60%

40%

20%

0%

Da

Ne

= Da

9,60%

Ne

Izvor: Vlastiti izvor
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Rezultati ankete pokazuju kako 90,40 % korisnika smatra da je frizerski studio

Alenka na dobroj lokaciji dok preostalih 9,60% se ne slaze s tom tvrdnjom.

Rezultati dobiveni iz grafikona 4. prikazuju koje usluge korisnici naj¢esée

koriste u odnosu na one koje rijetko koriste.

Grafikon 4. NajCeSce koriStene usluge

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

86,50%
57,70%
36,50%
19,20% 21,20%
SiSanje frizura njega kose  farbanje Sminkanje solarij

Izvor: Vlastiti izvor

Pregledom grafikona 4. rezultati pokazuju da najviSe korisnika koristi usluge

Sianja (86,50%) i frizure (57,70%), dok najmanje Kkorisnika koristi Sminkanje
(19,20%) i njegu kose (11,50%).
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Ispitanici su odgovorili koliko su zadovoljni uslugama SiSanja, frizure, farbanja,
njegom kose, Sminkanjem i solarijem prema skali od 1 do 5 kao $to se moze vidjeti iz
grafikona 5.

Grafikon 5. Zadovoljstvo uslugama na skali od 1 do 5

50

® |zrazito
nezadovoljan/na

® nezadovoljan/na

niti nezadovoljan/na
niti zadovoljan/na

® zadovoljan/na

® jzrazito
zadovoljan/na

Sianje  Frizura Farbanje Njega Sminkanje Solarij
kose

Izvor: Vlastiti izvor

Na pitanje koliko su zadovoljni uslugama na skali od 1 do 5 pri tome da je
ocjena 1 — izrazito nezadovoljan/na, 2 - nezadovoljan/na, 3 - niti nezadovoljan/na, niti
zadovoljan/na, 4 - zadovoljan/na, 5 - izrazito zadovoljan/na korisnici su se izjasnili
kao Sto se vidi u grafikonu. Vidljivo je kako je 39 Kkorisnika izrazito zadovoljno
uslugama S$iSanja, dok se po 1 korisnik izrazio kako je izrazito nezadovoljan

uslugama S$iSanja, frizure, njege kose, Sminkanja i solarija.
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Na pitanje iz grafikona 6. korisnici su jednoglasno izjavili kako im se svida

uredenje frizerskog studija Alenka.

Grafikon 6. Uredenje frizerskog studija Alenka

EDa
ENe

Izvor: Vlastiti izvor

Svi korisnici usluga su se u potpunosti sloZili te izjavili kako im se svida
uredenje frizerskog studija. Moze se zaklju€iti kako vlasnica vodi brigu o svojim
korisnicima te pristupa uredenju na nacin da se osje¢aju ugodno dok koriste ili Eekaju
na pruzanje usluga. Na sljedece pitanje $to vam se ne svida nije bilo odgovora jer su

svi korisnici zadovoljni stoga to pitanje nije uvrSteno u rezultate istrazivanja ankete.
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Temeljem rezultata dobivenih iz grafikona 7. mogu se vidjeti razlozi
korisnikova zadovoljstva uredenjem frizerskog studija Alenka te u kojoj mjeri su

presudni prilikom korisnikove odluke za pruzanjem usluge upravo u tom studiju.

Grafikon 7. Razlozi zadovoljstva uredenjem studija

Boja u skladu s frizerskim studijom 30,80%

Ugodni miris 38,50%
Dobra glazba 28,80%
Ugodan ambijent 4,60%
Osvijetljen prostor 50,00%

Moderan interijer 78,80%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Izvor: Vlastiti izvor

Vecina ispitanika ovog istraZivanja, 84,6% se izjasnilo da im je ugodan
ambijent razlog svidanja uredenja, 78,8% modernost interijera, 50% osvijetljenost
prostora, 38,5% ugodni mirisi, 30,8% su odabrali kako im je boja u skladu s frizerskim
studijom, te njih 28,8% je reklo kako im je dobra glazba.
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Iz podataka dobivenih od korisnika iz grafikona 8. moze se vidjeti vaznost
ponaSanja i naCin odnoSenja djelatnice koja pruza odredenu uslugu prema
korisnicima Cije zadovoljstvo moze rezultirati ponovnim dolaskom i Sirenje

zadovoljstva prijateljima, rodbinom i poznanicima.

Grafikon 8. Misljenje korisnika o djelatnici studija

2
i—

= Ponekad

= Ne
® Da

Komunikativna  Stru¢na u svom Razumijei Daje korisne
poslu ispunjava zelje ~ savjete prema
korisnika potrebi klijenata

Izvor: Vlastiti izvor

Kao $to se moze vidjeti prema rezultatima korisnici imaju vrlo dobro misljenje
o djelatnici studija. Ponudene su im 4 osobine gdje su mogli izraziti svoje
zadovoljstvo odnosno nezadovoljstvo na ljestvici gdje su im bila ponudena 3
odgovora: da, ne i ponekad. Od ukupno 52 ispitanika njih 51 smatra kako je
djelatnica komunikativna, 52 da je stru¢na u svom poslu, 50 je reklo da razumije i

ispunjava Zelje korisnika, a 51 da daje korisne savjete prema potrebi korisnika.
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Jedno od vaznijih pitanja nakon kojeg su korisnici odluciti Zele li i dalje koristiti
usluge ili ne jest pitanje je li kvaliteta usluge u skladu s cijenom pruzene usluge. Iz
grafikona 9. moze se vidjeti koliko je korisnika zadovoljno istim.

Grafikon 9. Omijer cijene u odnosu na kvalitetu pruzene usluge

7,70%

m Da
u Ne

Izvor: Vlastiti izvor

Prema dobivenim rezultatima vidljivo je da 48 ispitanika odnosno 92,3%
smatra da je cijena u skladu s kvalitetom pruZene usluge, dok 4 ispitanika odnosno

7,7% smatra kako cijena nije u skladu s kvalitetom pruzene usluge.
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Na pitanje jesu li korisnici nezadovoljni pruzenom uslugom, ako jesu na koji

nacin su rijeSi isto. Rezultati iz grafikona 10. opisuju vrijednosti korisnikovog

zadovoljstva odnosno nezadovoljstva.

Grafikon 10. Nezadovoljstvo uslugom i nacin rjeSavanja problema
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Izvor: Vlastiti izvor

Vedina ispitanika njih 50 nije imalo nikakvih problema niti bilo nezadovoljno

pruzenom uslugom, dok su 2 ispitanice izjavile kako nisu bile zadovoljne uslugom.

Od kojih je jedna izjavila kako joj je jedna boja za kosu bila dobra, a druga nije, dok je

druga korisnica usluge frizerskog studija napisala da je imala problem, ali nije navela

razlog.
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Gotovo svi ispitanici su na pitanje odvijaju li se termini u vrijeme koje je

dogovoreno odgovorili potvrdno kao Sto se moze vidjeti iz grafikona 11.

Grafikon 11. Odvijanje termina u dogovoreno vrijeme

0,00%___ 1,90%

= Da
u Ne
= Ponekad

Izvor: Vlastiti izvor

Sto se tiée odvijanja termina u dogovoreno vrijeme, 51 ispitanik je rekao kako

se djelatnica frizerskog studija Alenka pridrzava dogovorenog termina, dok se 1

ispitanik izjasnio kako se ponekad pridrzava dogovorenog termina.
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Rezultati dobiveni iz grafikona 12. opisuju nacin na koji su korisnici saznali za

frizerski studio Alenka.

Grafikon 12. Nacin na koji su ispitanici saznali za frizerski studio Alenka

3,80%

—\1,90%

\

= Putem facebooka
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Izvor: Vlastiti izvor

Analizom rezultata utvrdeno je da je najviSe ispitanika saznalo za frizerski

studio Alenka preko prijatelja i rodbine 38,5%, u salonu u kojem je prije radila saznalo

je njih 28,8%, putem facebooka 26,9%, od nje same 3,8%, a 1,9% je vidjelo studio

dok su prolazili.
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Ispitanici su u ovom pitanju trebali izraziti svoje zadovoljstvo odnosno

nezadovoljstvo radnim vremenom frizerskog studija Alenka. Rezultati su obradeni i

prikazani u grafikonu 13.

Grafikon 13. Zadovoljstvo radnim vremenom frizerskog studija

7,70%

92,30%

Zadovoljan/na sam radnim
vremenom

Mogla bi raditi duze

Izvor: Vlastiti izvor

Na temelju prikazanih rezultat mozZe se vidjeti kako je 48 ispitanika (92,3%)

zadovoljno radnim vremenom, dok 4 ispitanika (7,7%) smatraju kako bi frizerski

studio trebao raditi duze.
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U istrazivanju jedno od ponudenih pitanja bilo je izraziti misljenje je li usluga u
skladu s ocCekivanjima korisnika. Prema grafikonu 14. mogu se vidjeti rezultati koji
izrazavaju korisnikovo zadovoljstvo odnosno je li usluga u skladu s korisnikovim

oCekivanjima.

Grafikon 14. Usluga u skladu s o€ekivanjima ispitanika

0,00% _3,80%

M Da
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Izvor: Vlastiti izvor

Pregledom rezultata grafikona moze se vidjeti kako su ispitanici zadovoljni
pruzenom uslugom te da je ona u skladu s oCekivanjima korisnika izjavilo je njih
96,2%, te 3,8% je iskazalo misljenje da je ponekad, a nezadovoljnih ispitanika nije
bilo.
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Prema grafikonu 15. jasno se mogu vidjeti korisnikova misljenja koja su

povezana uz vrijeme €ekanja na pruzanje usluge.

Grafikon 15. Vrijeme ¢ekanja na uslugu
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Izvor: Vlastiti izvor
Na pitanje u kojem se ispitanici trebaju izjasniti vezano za vrijeme ¢ekanja na
pruzanje usluge od 52 ispitanika 47 njih je reklo kako ima Casopisa, 52 je izjavilo da
je prostor za Cekanje na pruzanje usluga ugodan te 46 ispitanika navelo kako ne

Ceka dugo na pruzanje usluga.

Podaci iz grafikona 16. prikazuju korisnikovo zadovoljstvo trajanjem usluge te

je vidljivo kako su svi ispitanici zadovoljni trajanjem usluge.

Grafikon 16. Zadovoljstvo trajanjem usluge
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Izvor: Vlastiti izvor
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Svih 52 ispitanika istrazivanja su navela kako su zadovoljni trajanjem usluge te
nema nezadovoljnih korisnika. Moze se zakljuCiti kako su korisnici zadovoljni
trajanjem usluge i da su stvorili izvrstan odnos te da djelatnica u potpunosti shvaca

potrebe i Zelje korisnika koji se vide iz rezultata ankete.

Grafikon 17. Namjera ponovnog dolaska u frizerski studio

Prilikom istraZivanja zadovoljstva korisnika postavljeno je pitanje namjeravaju
li ponovo posijetiti frizerski studio Alenka. Rezultati iz grafikona 17. najbolje opisuju

njihovu namjeru i zadovoljstvo.

m Da
m Ne

Izvor: Vlastiti izvor

Kao $to se moze vidjeti iz proSlog grafikona svi ispitanici su zadovoljni te su
izrazili namjeru ponovnog dolaska u frizerski studio $to se mozZe povezati s lojalnoS¢u

zbog pruzenih usluga i pozitivnog odnosa s djelatnicom studija.

48



Kao Sto se moze vidjeti iz prijaSnjih grafikona, korisnici frizerskog studija
zadovoljni su pruzanjem usluge te se u grafikonu 18. moze vidjeti njihovo

zadovoljstvo kroz rezultate koji se odnose na preporuku frizerskog studija Alenka.

Grafikon 18. Preporuka frizerskog studija Alenka

= Da

= Ne

Izvor: Vlastiti izvor

Analizom rezultata vidljivo je da su svi ispitanici odnosno korisnici frizerskog
studija Alenka zadovoljni jer su izrazili zadovoljstvo te lojalnost, namjeru ponovnog
dolaska i iz ovog grafikona da ¢e preporuciti to zadovoljstvo i dobar glas o studiju

svojim prijateljima i poznanicima.

Posljednje pitanje u istraZivanju odnosi se na prijedloge poboljSanja usluga

frizerskog studija u kojem su korisnici mogli izraziti svoja misljenja i prijedloge.

Grafikon 19. Prijedlog poboljSanja usluga

60

50 -

40 ~

30 - = Ne

= Da
20 -

10 -

Izvor: Vlastiti izvor
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Vedina ispitanika je izjavila kako nema prijedloga za poboljSanje ve¢ pohvale
da samo tako nastavi, neka ostane onakva kakva je, da je uvijek spremna prilagoditi
se i da su njene usluge besprijekorne, zazeljeli su joj sre¢u u daljnjem radu. Od 2
ispitanika koja su napisala da imaju neki prijedlog 1 je napisao da se preseli u obliznji

grad Zlatar, dok je drugi ispitanik napisao da cijene budu malo nize.

7.3. Zaklju€ak istrazivanja

Na temelju svih prikazanih rezultata moze se vidjeti kako je od 52 ispitanika,
vecdina zenskog spola i to dobne skupine od 18 do 30 godina. Korisnici su zadovoljni
lokacijom frizerskog studija te najCe$¢e koriste usluge SiSanja i frizure, a najmanje
Sminkanje i solarij. Osim lokacije korisnici su zadovoljni uredenjem studija od ¢ega
najviSe istiCu kako im je ugodan ambijent, moderan interijer te osvijetljen prostor.
Gotovo svi korisnici imaju izvrsno misljenje o djelatnici salona te smatraju kako je
komunikativna, struCha u svom poslu, puna razumijevanja i ispunjava korisnikove
Zelje, daje korisne savjete prema potrebi korisnika.

Od ukupnog broja ispitanika njih 92,30% smatra da je cijena u skladu s
kvalitetom pruzene usluge. Dva korisnika su izrazila nezadovoljstvo, ali prema
ostalim ponudenim pitanjima moZe se vidjeti kako su svih 52 korisnika zadovoljni
lokacijom, uredenjem, trajanjem usluge, te da ¢ée usluge preporuciti drugima kao Sto
su i izrazili namjeru ponovnog dolaska u studio. Cime se mogu ta dva nezadovoljna
korisnika smatrati slu¢ajevima u kojim nisu bili posve nezadovoljni te nisu zamijerili
djelatnici salona vec€ su svjesni da se takve situacije dogadaju i da se mogu isprauviti.
98,10% korisnika istice kako se termini odvijaju u vrieme koje je prethodno
dogovoreno. NajviSe korisnika je saznalo za frizerski studio Alenka preko prijatelja i
rodbine, u salonu u kojem je prije radila i preko facebook-a, a tek nekolicina njih je
vidjela salon u prolazu.

Od ukupnog broja ispitanika 92,30% je zadovoljno radnim vremenom
frizerskog studija te 96,2% smatra kako je pruZena usluga u skladu s ocekivanjima
ispitanika. Vrijeme koje korisnici provedu u Cekanju na uslugu je upotpunjeno
Casopisima koje se nalaze na stolu zajedno sa bombonima, 52 ispitanika su izjavila
da je prostor ugodan za Cekanje, te 46 njih je izjavilo kako ne ¢eka dugo na uslugu.
Na zadnjem se pitanju omogucilo ispitanicima da iskazu svoje misljenje i prijedloge

za poboljSanje od kojih su 50 ispitanika izjavila kako nemaju neke prijedloge vec
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samo pohvale djelatnici neka tako nastavi i dalje, da su usluge besprijekorne, kako je
uvijek susretljiva i prilagodava se maksimalno te su joj zazeljeli sreCu u daljnjem
radu. Od dva ispitanika koja su iznijela misljenje jedno je da se preseli u obliznji grad
Zlatar, a drugi je da cijene budu malo nize.

Sa svim navedenim podacima mozZe se vidjeti kako su ispitanici veoma
zadovoljni uslugom, lokacijom, na¢inom pruzanja usluge, djelatnicom, cijenama, te
da su spremni preporuciti uslugu i ponovo doc¢i u studio. Iz ovog primjera moze se
vidjeti kako je vazno okrenuti se prema korisnicima i njihovim potrebama pogotovo u
usluznim djelatnostima jer sve kre¢e od njih i zavrS8ava s njima. Oni su ti koji mogu
prosSiriti obujam posla kao i smanijiti ga zbog loSeg iskustva.

Ljudi su razli€iti kao i njihove potrebe te je teSko svakome udovoljiti kao i
pruziti uslugu viSe puta na identi¢an nacin. Potrebno je komunicirati i sluSati potrebe,
Zelje i oCekivanja korisnika kako bi se usluga mogla prilagoditi njihovim potrebama.
Zaposlenici ¢e se nadi u situacijama kada korisnik nece biti zadovoljan pruzenom
uslugom. Tada ce trebati popraviti pogreSku i od nezadovoljnog korisnika prijeci u
lojalnog koji ¢e vise cijeniti samog djelatnika i uslugu iz razloga $to se taj zaposlenik
potrudio oko njega i pokazao da mu je stalo da nakon usluge korisnik bude

zadovoljan i nasmijan.
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8. ZAKLJUCAK

Korisnici uslugu dozivljaju na jedinstven nacin jer je svaka osoba posebna i
ima razliCite Zelje i potrebe. Poduzece treba ulagati u svoje zaposlenike jer su oni
kljuni za postizanje uspjeha poduzeca i treba prepoznati vaznost zadovoljstva
zaposlenika jer oni utje€u na zadovoljstvo korisnika. No nije dovoljno postici
zadovoljstvo vec se treba razvijati strategija koja ¢e zadovoljne korisnike pretvoriti u
lojalne. Danas se poduzeca fokusiraju na korisnike i ostvarivanje njihovih Zelja i
potreba jer se usluge ocituju na iskustvu koje Ce korisnici pamtiti i prepriCavati
ostalima $to je i cilj svakog poduzecéa. Nezadovoljne korisnike treba poticati da se
Zale i daju svoje misljenje potom odgovarajuéim postupcima postici zadovoljstvo.

Poduzedu je profitabilnije zadrZati postojece korisnike nego traZiti nove stoga
treba provoditi istraZivanja, analizu izgubljenih korisnika, pratiti Zalbe i sugestije. 1z
dobivenih podataka potrebno je analizirati broj odlazaka korisnika i njihove razloge te
sugestije ukljuciti u poboljSanje usluga kako bi i ostali korisnici biti zadovoljniji.
Ostvarivanje vrijednosti i postizanje zadovoljstva su ¢imbenici u kojima je ukupna
kvaliteta klju¢na zbog nacina na koji je marketing vaZzan zadatak svakoga poduzeca.
Upravo tako je i ukupna kvaliteta vazna pri ostvarenju zadovoljstva Kkorisnika, ali i
uspjeha poduzeca. Ispunjenje korisnikovih oc€ekivanja utjeCe na zadovoljstvo ili
nezadovoljstvo koje ovisi o kvaliteti pruZanja usluge.

Obnavljanje usluge podrazumijeva sve aktivnosti koje poduzeée nastoji izvrsiti
kako bi ispravilo greSku koja se dogodila tijekom pruzanja usluge. Vazan ucinak u
tome imaju napori obnavljanja usluga u svrhu postizanja zadovoljstva korisnika
usluge. Ako se ne poduzmu akcije za rjeSavanje problema tada ¢e korisnici otiéi iz
poduzeca, pronaci bolju ponudu kod konkurencije i Siriti svoje nezadovoljstvo o
poduzecu koje nije pristupilo rjeSavanju problema

Stoga je uloga poduzeca uvesti aktivnosti kroz koje ¢e zaposlenici biti
motiviraniji, obuceni za prilike u kojima se nadu te pravovremeno reagirati, te pruzati
kvalitetniju uslugu. Zaposlenici ¢e biti samopouzdaniji, imat ¢e pozitivan stav prema
poslu i nastalim situacijama €ak i ako dode do konflikta jer znaju ako u kratkom
vremenu rijeSe problem s korisnikom tada ¢e oni postati lojalniji i Siriti dobar glas o

poduzedu.
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PRILOZI

Prilog 1: Anketni upitnik o zadovoljstvu uslugama frizerskog studija Alenka

Zadovoljstvo uslugama frizerskog studija Alenka

Postovani korisnici, ovaj anketni upitnik je anoniman te svi podaci koriste se
iskljucivo za izradu diplomskog rada. Molim Vas da odvojite nekoliko minuta svoga
vremena i odgovorite na slijedec¢a pitanja. Unaprijed se zahvaljuiem na Vasem

vremenu.

1. Spol

o Zensko

o 18-30
o 31-40
o 41-50
o 51-60
o >60

3. Smatrate li da je frizerski studio Alenka na dobroj lokaciji?
o Da

o Ne

4. Koje usluge najcesce koristite? (Moguce je odabrati viSe odgovora.)
o Sisanje
o Frizura
o Njega kose
o Farbanje
o Sminkanje

o Solarij
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5. Koliko ste zadovoljni uslugama od 1 do 5? (1 - izrazito sam nezadovoljan/na, 2 -
nezadovoljan/na, 3 - niti sam nezadovoljan/na, niti sam zadovoljan/na, 4 -

zadovoljan/na, 5 - izrazito sam zadovoljan/na.)

Niti
. nezadovoljan/na )
Izrazito . » . Izrazito
. Nezadovoljan/na niti Zadovoljan/na )
nezadovoljan/na ) zadovoljan/na
zadovoljan/na
Sisanje o o o o o
Frizura o} o} o} o) o
Farbanje o} o} e} o} o}
Njega kose o} o} e} o} o}
Sminkanje o o o o o
Solarij e} e} e} o} e}

6. Svida li Vam se uredenije frizerskog studija?
o Da

o Ne

7. Sto Vam se najvise svida? (Moguée je odabrati vise odgovora.)
o Moderan interijer
o Osvijetljen prostor
o Ugodan ambijent
o Dobra glazba
o Ugodni miris

o Boja u skladu s frizerskim studijom

9. Vase misljenje o djelatnici salona?

Da Ne Ponekad
Komunikativna o o o
Struéna u svom poslu o o o
Razumije i ispunjava Zelje korisnika o o) o
Daje korisne savjete prema potrebi
korisnika ° ° °
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10.

11.

Smatrate li da je cijena u skladu s kvalitetom pruzene usluge?
o Da

o Ne

Jeste li bili nezadovoljni uslugom te kako je rijeSen taj problem?

12.

13.

14.

15.

Pridrzava li se frizerka dogovorenog termina?
o Da

o Ne

o Ponekad

Kako ste saznali za frizerski studio Alenka?
o Putem Facebooka

o Preko prijatelja i rodbine

o U salonu u kojem je prije radila

o Ostalo:

Vase misljenje o radnom vremenu studija?
o Zadovoljan/na sam radnim vremenom
o Mogla bi raditi duze

o Ostalo:

Je li usluga u skladu s VasSim oc€ekivanjima?
o Da

o Ne

o Ponekad
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16. Vrijeme ¢ekanja na uslugu?

Da Ne Ponekad
Cekam dugo na pruzanje usluge o o o
Ugodan prostor za ¢ekanje o o o
Ima li Casopisa o o o

17. Jeste li zadovoljni trajanjem usluge?
o Da
o Ne

18. Namijeravate li ponovo posijetiti frizerski studio?
o Da
o Ne

19. Biste li drugima preporucili frizerski studio?

o Da

o Ne

20. Imate li neki prijedlog za poboljSanje usluga?
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SAZETAK

Ovim se diplomskim radom obraduje tematika zadovoljstva i nezadovoljstva
uslugama na koju utjeCe poznavanje istih kako bi se kvalitetno isporucile korisnicima.
U odnosu na proizvod kupovinom usluga ne znaci imati vlasniStvo nad njom nego
stiecanje prava na korisStenje usluga. Kvaliteta usluga se o €ituje u ostvarivanju
vrijednosti i postizanju zadovoljstva. Potrebno je zaposlenike obucavati, usavrSavati i
obrazovati kako bi znali pravilno i kvalitetno isporuciti korisnicima.

Cilj poduzeca je ostvarivanje zadovoljstva i lojalnosti jer se na tome temelji
uspjeh poduzeca. Kako bi bilo $to uspjeSnije potrebno je kontinuirano raditi na
poboljS8anju odnosa i zadovoljstva s korisnicima posebice s postojecim jer je
profitabilnije nego privuéi nove korisnike. Ukoliko su korisnici zadovoljni odredenim
proizvodima ili uslugama, velika je vjerojatnost da ¢e doci do ponovne kupovine i
preporuke drugima. Kako bi se Sto efikasnije mogla proizvesti strategija kojom ¢e se
posti¢i zadovoljstvo potrebno je napraviti istraZivanja, analizu izgubljenih korisnika,
sustavno pratiti Zalbe i sugestije te ispitivati korisnike o njihovom zadovoljstvu.

Vazno je korisnike potaknuti da izraze nezadovoljstvo kako bi mogli raditi na
poboljSanju kvalitete usluga te sprijeCiti daljnje nezadovoljstvo novih korisnika.
Prilikom obnavljanja usluge poduzece treba nastojati ispraviti pogreSku koja se
dogodila tijekom pruzanja usluge jer u suprotnom ¢e korisnik oti¢i kod konkurencije i
pronaci bolju ponudu te c¢e Siriti svoje nezadovoljstvo. U radu je obuhvaceno
istrazivanje zadovoljstva uslugama frizerskog studija Alenka koje je prema
rezultatima uspjesSno u provodenju kvalitetnih usluga te je postignuto zadovoljstvo i

lojalnost korisnika.

Klju¢ne rijeci: zadovoljstvo, kvaliteta, lojalnost
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SUMMARY

This thesis deals with the topic of satisfaction and dissatisfaction with the
services affected by workers' knowledge about them in order to deliver high-quality to
customers. To compare it with a product, buying the service does not mean owning it
but acquiring the right to use it. The quality of services is reflected in achieving value
and achievement of satisfaction. Employees need to be trained and educated in
order to be able to deliver the services correctly and quality to the customers.

The goal of a company is to achieve satisfaction and loyalty because this is
the basis of the success of the company. In order to be the most successful, it is
necessary to continuously work on improving relationships and satisfaction of the
customers, especially with the existing ones, because it is more profitable than
attracting new customers. If the customers are satisfied with certain products or
services, there is a good chance that they will repurchase and recommend them to
others. In order to produce a strategy of achieving satisfaction in customers as
efficiently as possible, it is necessary to do research, analyze lost clients,
systematically monitor complaints and suggestions and question clients about their
satisfaction.

It is important to encourage the customers to express their dissatisfaction so
that it can be worked on improving the quality of the services and to prevent further
dissatisfaction in new clients. When renewing the service, the company should strive
to correct a mistake that occurred during the service provision, otherwise, the
customer will go to the competition and find a better deal and spread their
dissatisfactory experience. The study covers satisfaction with the services of the
Alenka hairdressing salon, which according to the results has been successful in

providing quality services and has achieved customer satisfaction and loyalty.

Keywords: satisfaction, quality, loyalty
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