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1. UvOD

U danasnje vrijeme usluzna su poduzea na trziStu suofena sa brojnom
konkurencijom. Stoga je primarni cilj svakog poduzeca pruziti uslugu vrhunske kvalitete.
Pomoc¢u marketinskih aktivnosti, poduzeca ostvaruju konkurentnost na trzistu te privlace
nove i zadrzavaju postojece korisnike poduzeca.

Predmet rada su specifiCnosti organizacije marketinskih aktivnosti u usluznim
poduzec¢ima. Svrha rada je objasniti marketinske aktivnosti koje obavljaju poduzeca, kako
ih je mogucée organizirati u poduzecu te kakav to utjecaj ima na poslovanje usluznih
poduzeéa. Cilj rada je prikazati organizaciju marketinskih aktivnosti na primjeru poduzeca
koje pruza bankarske usluge, Privredne banke Zagreb d.d. i poduzeca koje pruza usluge
osiguranja, Allianz Zagreb d.d. te ih usporediti.

Rad se sastoji od pet poglavlja zajedno sa uvodom i zaklju¢kom. U drugom poglavlju
rije¢ je o marketingu usluga, posebnostima usluga kao predmeta razmjene na trzistu te o
kvaliteti usluge odnosno zadovoljstvu i lojalnosti korisnika usluge. Treée poglavlje odnosi
se na specifi¢nosti organizacije marketinsSkih aktivnosti u usluznim poduzecima, opis
aktivnosti obuhvaéenih marketinsSkom funkcijom, mjesto marketinga kao poslovne
funkcije u organizaciji te na organizaciju marketinske funkcije kao organizacijske
jedinice. U Cetvrtom poglavlju rije¢ je o analizi organizacije marketinskih aktivnosti na
primjeru dvaju usluznih poduzeca - Privredne banke Zagreb d.d. i Allianz Zagreb d.d.
Izneseni su njihovi opéi podaci, opisane marketinske aktivnosti koje provode, a u
kritickom osvrtu su metodom komparacije prikazane sli¢nosti i razlike organizacije
marketinskih aktivnosti u navedenim poduzec¢ima.

Pri izradi zavrS$nog rada koriStene su odredene metode: indukativna i dedukativna
metoda, metoda analize i sinteze, metoda klasifikacije, metoda deskripcije, metoda
intervjuiranja, metoda kompilacije te komparativna metoda.

Prilikom provedenog intervjuiranja u spomenutim poduze¢ima zbog povijerljivosti
odredenih podataka nije dobiven uvid u organizacijsku strukturu Allianz Zagreb d.d. te

samim time postoji nedostatak u opisu i usporedbi zadanih poduzeca.



2. MARKETING USLUGA

Usluga je svaki ¢in ili djelo koje jedna strana moze ponuditi drugoj, a koje je u sustini
neopipljivo i ne nosi sa sobom nikakvo vlasnistvo. Pruzanje usluga moze, ali i ne mora biti
vezana uz fizi¢ki proizvod (Kotler, Keller, Martinovi¢, 2014: 356). S obzirom da se poduzeca
susre¢u sa brojnom konkurencijom, proizvodaci, distributeri i trgovci sve vecéi naglasak
stavljaju na pruzanje usluge vrhunske kvalitete kako bi se Sto vise diferencirali od
konkurencije. Kako kod nas, to jest u Hrvatskoj, tako i u svijetu, u sektoru usluga odvijaju se
najdinami¢nija kretanja i dogada se najvisSe promjena. Razvoj usluznog sektora vodi do

povecanja zaposlenosti, rasta medunarodne razmjene, tehnoloske i ekonomske promjene.

2.1. Karakteristike usluga

Usluge imaju specificna obiljeZja pa s obzirom na to zahtijevaju i druk¢iji pristup.
Neopipljivost, nedjeljivost, promjenjivost i prolaznost su Cetiri razlikovne karakteristike
usluga koje treba razmotriti prilikom osmisljavanja i planiranja marketinga. U nastavku se
pobliZe opisuju svaka od navedenih karakteristika usluga (Kotler, Keller, Martinovi¢, 2014):

> Neopipljivost. Fizicki proizvodi se mogu vidjeti, okusiti, opipati, ¢uti ili pomirisati
prije nego §to se kupe, dok kod usluga to nije moguce. Usluge obiluju svojstvima
dozivljaja. Tek nakon koriStenja usluge moze se govoriti o iskustvu, zadovoljstvu te
pruzenoj paznji. Kako su znanje, vjestine 1 iskustvo subjekata koji pruzaju uslugu
neopipljivi, korisnici dokaze kvalitete usluge traze posvuda pa tako posebnu
pozornost obra¢aju na vidljive 1 opipljive elemente koji sudjeluju u procesu pruzanja
usluge. Vidljivi elementi su: mjesto, izgled i ponaSanje zaposlenih, oprema koja se
koristi u pruzanju usluge, materijal koji se uru¢uje korisniku, ime poduzeca i logotip
te cijena, temeljem kojih se oblikuju percepcije korisnika o prirodi i kvaliteti usluge.
> Nedjeljivost. Za razliku od fizickih proizvoda koji se prvo proizvode, zatim
stavljaju na zalihe, pa distribuiraju i na kraju konzumiraju, usluge karakterizira to da
se pruzaju i koriste U isto vrijeme. Primjerice, ¢iS¢enje lica kod kozmeti¢ara ne moze
se pohraniti na zalihe, isto kao §to se ta usluga ne moze pruziti bez prisutnosti
kozmeticara. Jedna od specificnosti marketinga usluga je odnos pruzatelj - Korisnik,

budu¢i da je korisnik vrlo Cesto prisutan tijekom provodenja usluge. Kod kupnje
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zabavnih ili profesionalnih usluga korisnici su najéeS¢e zainteresirani za to¢no
odredenog pruzatelja usluge. Kada Kkorisnici imaju izrazenu sklonost prema
odredenim pruzateljima usluga, njihova cijena se podize kako bi se racionaliziralo
njihovo raspolozivo vrijeme pruzanja usluga. Ograni¢enje nedjeljivosti nastoji se
izbjeci, te jedna od strategija jest da pruzatelj organizira rad u veé¢im grupama.

» Promjenjivost. Usluge su promjenjive jer ovise o tome tko ih pruza, kada i gdje se
izvrSavaju te tko ih prima. Usluge se razlikuju ovisno o tome koji ju zaposlenik
pruza te se usluga koju pruza jedna te ista osoba moze razlikovati iz dana u dan jer
to ovisi o njegovom mentalnom 1 fiziCkom stanju koje utjece na rezultat i na
zadovoljstvo korisnika. Korisnici usluga svjesni su obiljezja promjenjivosti pa ¢e
biti pazljivi prilikom izbora usluznog poduzeca. Prije odabira pruzatelja usluge
korisnici nastoje prikupiti $to vise informacija od prethodnih korisnika, isto tako
komuniciranjem s poduzeCem i proucavanjem promotivnih materijala. Neki
pruzatelji usluga nude jamstva i garancije kako bi uvjerili kupce u kvalitetu i
smanjili njihove eventualne nedoumice. Usluzna poduze¢a mogu povecati kontrolu
kvalitete usluga pomocu tri koraka, a to su: pozornost koja se pridaje metodama
izbora, edukacije, motivacije i kontrole rada zaposlenika, standardiziranje procesa
provodenja usluge unutar Citave organizacije te pracenje i1 mjerenje stupnja
zadovoljstva korisnika.

» Prolaznost / neuskladistivost. Za razliku od opipljivih proizvoda, usluge se ne
mogu uskladistiti 1 upotrijebiti u odgodenom vremenu. PruZzatelji usluga obi¢no
naplacuju uslugu iako se korisnik nije pojavio, jer je vrijednost te usluge postojala
samo u vremenu zakazanog termina. Klju¢no je pravilno upravljati potraznjom 1
prinosima - traZzena usluga mora biti dostupna pravim korisnicima na pravim
lokacijama u pravo vrijeme i po pravim cijenama kako bi se maksimizirala
profitabilnost (Kotler, Keller, Martinovi¢, 2014: 361). Kako bi uskladili ponudu i
potraznju usluzna poduzeca mogu koristiti neke strategije. Strategije na strani
potraznje su: diferenciranje cijena, upravljanje potraznjom u razdobljima manje
potraznje, dodatne usluge® i sustav rezervacija. Dok su strategije na strani ponude:
zaposlenici na pola radnog vremena, programi ucinkovitosti tijekom razdoblja
najvece potraznje, vece sudjelovanje korisnika, podijeljeno usluzivanje 1 ulaganje u

objekte za buduce prosirenje.

! Ovom strategijom moZe se ugoditi potroatima koji &ekaju na red, primjerice za goste restorana ponuda
predvorja i Sanka s koktelima ili bankomati u bankama (Kotler, Keller, Martinovi¢, 2014 : 361).



2.2. Postizanje izvrsnosti u marketingu usluga

Kako bi se postigao uspjeh u marketingu usluga, potrebno je posti¢i izvrsnost U
vanjskom, unutrasnjem i interaktivnom marketingu. Vanjski marketing se odnosi na zadatke
pripreme, odredivanja cijena, distribucije i promocije usluga prema krajnjim korisnicima.
Kako bi $to bolje usluzivali korisnike, zaposlenike treba obucavati i motivirati, a tim
podrucjem bavi se unutrasnji marketing.

Interaktivni marketing odnosi se na vjestine zaposlenika prilikom pruzanja usluge.
Korisnici usluge ne ocjenjuju uslugu samo prema tome je li neka usluga uspjesno obavljena
odnosno prema tehnickim kvalitetama, ve¢ i prema funkcionalnim kvalitetama koje se odnose
na brigu i povjerenje koje ulijevaju pruzatelji usluga. Bitna komponenta kod interaktivnog

marketinga je timski rad.

2.3. Kvaliteta usluge

Kvaliteta usluga je koncept kojeg je teSko definirati, opisati ili izmjeriti zbog njezine
apstraktnosti i stalnog mijenjanja kroz vrijeme. Dok je primjerenu kvalitetu usluge tesko
odrediti ili mjeriti, nezadovoljavajucu uslugu je suprotno tome jednostavno ustanoviti. Zbog
nezadovoljstva korisnici napustaju poduzece koje ne ispunjava njihove zahtjeve te odlaze
konkurenciji.

Upravo se kvalitetom usluzno poduzece distancira i diferencira od konkurencije.
Kvalitetom ¢e, neko usluzno poduzede: zainteresirati korisnika, omoguciti prodaju usluge,
utjecati na postizanje zadovoljstva korisnika pruZzenom uslugom te izgradivati i odrzavati
lojalnost korisnika (Previsi¢, Ozreti¢ Dosen, 2004: 458).

Kvalitetnom uslugom se smatra ona u ¢ijem se srediStu nalazi korisnik, njegova
oc¢ekivanja, Zelje i potrebe te se upravo po tim smjernicama odvija daljnje upravljanje i
kordinacija raspolozivih resursa, potencijala i procesa u poduzecu.

Kvaliteta usluge je izrazito subjektivna kategorija. Taj se subjektivni dozivljaj
korisnika odnosno stvaranje stavova i misljenja prema nekoj usluzi postize iskljuc¢ivo na
temelju iskustva. Svaka kvalitetna usluga za sobom povlaci i psiholosku dimenziju jer je u

naravi korisnika spremnost da plati visoku cijenu za ono §to ocjenjuje vrhunskim.



2.3.1. Zadovoljstvo korisnika usluge

Kvaliteta usluge i zadovoljstvo korisnika medusobno su povezani. Medutim, pravi
odnos izmedu njih ne moze se jednozna¢no odrediti. Stru¢njaci imaju razliite stavove o
tome, dok jedni smatraju da zadovoljstvo korisnika utjeCe na percepciju kvalitete usluge,
drugi vjeruju da kvaliteta usluge vodi zadovoljstvu korisnika.

Korisnici prilikom definiranja zadovoljstva pruzenom uslugom primjenjuju zlatno
pravilo usluga koje se izrazava jednadzbom: Zadovoljstvo = Percepcije — ocekivanja
(Previsi¢, Ozreti¢ DoSen, 2004). Kada je razlika izmedu percepcija i ocekivanja pozitivna,
znaci da su korisnici zadovoljni pruzenom uslugom, prenositi ¢e pozitivna iskustva drugim
ljudima odnosno potencijalnim korisnicima i utjecat ¢e na zadrzavanje postoje¢ih korisnika.
Suprotno tome, kada su o¢ekivanja veca od percepcija javlja se nezadovoljstvo korisnika, $to
dovodi do Sirenja negativnih i lo$ih informacija i iskustava i time se stvara negativan imidz
usluge i poduzeca.

U knjizi ,,Osnove marketinga usluga“ (Ozreti¢ Dosen, 2010: 83) navode se tri nacina
na koja se moze tumaciti zakonitost sadrzana u zlatnom pravilu:

» Postoje usluzna poduzeca koja korisnicima ne obecavaju previse. Na taj nacin ne
stvaraju velika ocekivanja. Medutim, pruzajué¢i uslugu ta ista poduzeca daju
mnogo, pa tako stvaraju percepcije korisnika koje nadmasuju njihova oéekivanja.

» Nasuprot prethodno navedenom, postoje poduzeca koja radi zelje i u cilju
postizanja veceg utjecaja na trziStu obecavaju mnogo. Identicno, odnosno
pruzaju¢i mnogo, postupaju u realizaciji usluge, a kako bi percepcije korisnika bile
u skladu s njithovim ocekivanjima.

» Nazalost, postoje i takva poduzeca koja obecavaju mnogo, a pruze manje od
obecanog. Rezultat njihova ponaSanja jest nezadovoljstvo korisnika usluge.

Na temelju prethodno navedenog moze se zakljuciti da je najbolji pristup upravljanja
ocekivanjima 1 percepcijama ono kod kojeg poduzece prilikom pruzanja usluge omogucava
izvrSenje obecanog te tako pruzajuci uslugu ono ispunjava oc¢ekivanja, ali ide i1 korak dalje,
stvarajuci percepcije koje su barem jednake ili vece od ocekivanja.

Zadovoljstvo korisnika moze se mijeriti indirektnim i direktnim metodama i
instrumentima. Indirektne metode ukljuuju pracenje prodaje i profita, prikupljanje,
analiziranje i odgovaranje na Zalbe korisnika te naknade nezadovoljnim korisnicima. U

direktne metode se ubraja anketiranje, intervjuiranje, fokus grupe te druga kvalitativna



istrazivanja. Mjerenjem zadovoljstva korisnika dobivaju se vazne informacije koje su

potrebne za daljnje poslovanje poduzeca.

2.3.2. Garancija za pruZenu uslugu

Garancija kvalitete usluge vazan je element marketinga. Da bi se osiguralo
zadovoljstvo korisnika, poduzece pruza jamstvo kojim se obvezuje da ¢e postupiti u korist
korisnika usluge ukoliko uslijedi pogreska prilikom pruzanja usluge. Dobrim jamstvom
smatra se ono koje ima sljedeca obiljezja: jamstvo treba biti bezuvjetno Sto znaci da ne smije
sadrzavati uvjete, usredotoceno na potrebe korisnika, sadrzavati jasne i objektivne standarde,
biti razumljivo i jednostavno za komunikaciju te imati smisla za korisnika i ujedno
predstavljati odgovaraju¢u naknadu za pocinjenu pogreSku. Jamstvo ima smisla ukoliko

postoji spremnost poduzeca da ispuni dano obecanje.

2.3.3. Lojalnost korisnika usluge

Lojalni korisnici promicu ugled poduzeca i usluge. Lojalnost korisnika pociva na
zadovoljstvu (Ozreti¢c DoSen, 2010: 95). Usluzna poduze¢a kojima je cilj izgradnja i
odrzavanje lojalnosti korisnika imat ¢e viSestruke koristi. Lojalni korisnici usluga povecavaju
profitabilnost poduzeca jer zadovoljni korisnici uslugu koriste ¢eS¢e 1 viSe, a rizik njihova
odlaska konkurenciji je smanjen. Lojalni korisnici su spremni platiti viSe i ostati vjerni onom
poduzecu koje zadovoljava njihove potrebe te tako poduzece stjeCe konkurentsku prednost u
podrucju cijena. Valja spomenuti jo§ nekoliko elemenata koji utjeCu na smanjenje troskova
usluznog poduzeca koja vefu vaznost pridaju lojalnim Kkorisnicima, a to su: da lojalni
korisnici ve¢ poznaju uslugu i oni znaju koja je njihova uloga te kako se trebaju ponasati u
procesu pruzanja usluge. Ovo potvrduju vodeca usluzna poduzeca sa velikim brojem lojalnih
korisnika izjavama da je jeftinije zadrzati postojece korisnike usluga nego privuci nove. Zbog
toga usluzna poduzeca ulazu brojne napore kako bi postojece korisnike ucinili lojalnim

korisnicima usluga.



3. SPECIFICNOSTI ORGANIZACIJE MARKETINSKIH AKTIVNOSTI
U USLUZNIM PODUZECIMA

3.1.0pis marketinSkih aktivnosti obuhvacenih marketin§kom funkcijom

3.1.1. Istrazivanje trziSta

U sektoru usluga, istrazivanje trziSta najceS¢e se definira kao: ,,Sustavni proces
prikupljanja, analiziranja i interpretiranja informacija relevantnih za odlu¢ivanje* (Ozreti¢
Dosen, 2010: 55). Istrazivanju trzista u usluznom sektoru ne pridaje se velika paznja i nema
pouzdanih podataka o primjeni istrazivanja u usluznom sektoru. Postoji nekoliko razloga zbog
kojih se usluzna poduzeca opiru uvodenju istrazivanja. Prvi razlog vezan je uz eticko
ponasanje, primjena marketinga u usluznim djelatnostima smatra se neeti¢énim. Lokalno
znacenje 1 veliCina poduzeca Cesto ne opravdavaju troskove provodenja istrazivanja na
potrebnoj razini. Prepreke pri provodenju istrazivanja mogu biti financijski razlozi jer su
potrebne 1 odgovarajuce tehnike istrazivanja vrlo skupe. Ogranicavajuci ¢cimbenik za uvodenje
1 primjenu istraZivanja moZe biti 1 nedovoljna razina znanja iz podrucja marketinga.
Istrazivanje trziSta smatraju nepotrebnim monopolisticka usluzna poduzeéa zbog ne

postojanja konkurencije.

Zbog specificnih obiljezja usluga kvaliteta izvora sekundarnih podataka u usluZznom

sektoru nije zadovoljavajuca.

3.1.1.1.  Tehnike istraZivanja triista u marketingu usluga

Istraziva€i odabiru brojne i razliCite tehnike, ovisno o tome S$to pojedini projekt
zahtjeva jer je svaki projekt istrazivanja trziSta jedinstven i svojevrstan. Kako bi se projekt

istrazivanja trzista uspjesno realizirao potrebno je provesti najvaznije korake.

Kljuéni korak u procesu istrazivanja je razumijevanje problema koji se Zeli istraziti.
Potrebno je definirati: tko je korisnik usluge, tko je konkurencija, koju ¢e potrebu usluga
poduzeca zadovoljavati te Sto treba ocekivati u daljnjoj buducénosti. Nakon toga treba izraditi

plan projekta istrazivanja koji sadrzi razlicite faze i pristupe potrebne za rjeSavanje problema.
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Plan treba sadrzavati: opis projekta, ciljeve, razlog izvodenja, opis trziSnih moguénosti, opis
koncepta usluge koji se treba testirati, opis metodologije istrazivanja, troskove i njihove

nositelje u svakoj fazi istrazivanja te ukupni raspolozivi budzet.

Prilikom istrazivanja moze se koristiti jedan ili kombinirati nekoliko pristupa, ovisno o
budZetu kojim se raspolaze. Postoje Cetiri glavna pristupa. Ozreti¢ Dosen (2010: 58-59) u

knjizi ,,Osnove marketinga usluga“ poblize je opisala sva Cetiri pristupa:

» Sekundarno istrazivanje — podaci se ne prikupljaju neposredno od korisnika iz
ciljne trziSne skupine nego iz sekundarnih izvora. Obic¢no je dio svakog projekta
istrazivanja, moze se izvesti relativno brzo, a troskovi mogu varirati od, tako-reci,
nikakvih do visokih.

» Kovalitativno istrazivanje — podaci se prikupljaju izravno od korisnika iz ciljne
trzisne skupine. NajéesSce se radi 0 raznim tehnikama istrazivanja grupa (fokus
grupe, delphi metode, osobni intervjui). Tako dobiveni rezultati ne mogu se
generalizirati na cijeli trziSni segment, javlja se problem veli¢ine uzorka.
IstraZivanje se moze obaviti u relativno kratkom vremenu uz relativno prihvatljive
troSkove.

» Kvantitativno istrazivanje — podaci se prikupljaju izravno od ciljnog trzi§nog
segmenta. VeliCina, reprezentativnost 1 vrsta uzorka omogucavaju projekciju
dobivenih rezultata na ukupno ciljno trZiste. IstraZivacu je na raspolaganju veci
broj kvantitativnih tehnika istraZivanja. TroSkovi variraju ovisno o odabranoj
tehnici 1 metodi te veli€ini uzorka.

» Pokusni (test) marketing — najce$¢e se spominje u kontekstu procesa razvoja
novog proizvoda (usluge). Podrazumijeva stvarnu akciju — prodaju prava
koriStenja 1 pruZzanje usluge u odredenom vremenskom razdoblju odredenoj
ograni¢enoj grupi ciljnih korisnika, a slijedi nakon istrazivanja izvrSenog

primjenom jednog ili kombinacije prethodno opisanih pristupa.

Zatim slijedi konacni izracun troSkova i prikupljanje prethodno predvidenih sredstava
za projekt istrazivanja. Posljednji korak obuhvaca izbor uzorka i pripremu plana analize te se
odlucuje hoce li proces istrazivanja trzista provoditi stru¢njaci u poduzecu ili ¢e za tu svrhu
koristiti usluge istrazivacke agencije odnosno institucije. Nakon §to su potrebni podaci
prikupljeni, oni se analiziraju i interpretiraju, a zakljucci istrazivanja sastavljaju u izvje$éu o

istrazivaCkom projektu.



Svakako, istrazivanje treba omoguciti dobivanje maksimalno preciznih, sazetih i

jasnih informacija temeljem kojih ¢e se planirati marketinske aktivnosti za buduce razdoblje.

3.1.2. Specifi¢nosti elemenata marketin§kog miksa usluga

Koncept marketin§kog miksa usluga razlikuje se od tradicionalnog koncepta koji je
razvijen prema potrebama proizvoda te zbog specificnih obiljezja usluga koja zahtjevaju
povecanje broja varijabli. U koncept marketinskog miksa usluga osim cetiri glavne
komponente: usluge, promocije, cijene i prodaje / distribucije, treba ukljuditi i tri dodatne
varijable, a to su: procesi, fizicko okruzenje 1 ljudi. Poduzeée kombinira elemente
marketin§kog miksa usluga ovisno o tome koja su ocekivanja, potreba i zelja izabranog,

ciljnog trziSnog segmenta korisnika.

3.1.2.1. Oblikovanje usluge

Najvazniji element marketinskog miksa je ponuda usluga. Poduzeca vecinom nude

nekoliko ili viSe usluga. Zato se usluga promatra u nekoliko razina:

» Genericka usluga je osnovna usluga.

» Ocekivana usluga je osnovna usluga zajedno s minimalnim uvjetima koji moraju
biti zadovoljeni da bi doslo do njezina koristenja.

» Dodatna usluga se postize kada osnovnu uslugu oplemenjujemo elementima
pouzdanosti i razumijevanja. Pouzdanost podrazumijeva da je usluga pruzena bas
onako kako je obecano, a razumijevanje predstavlja spremnost i volju da se
pomogne korisniku pri rjeSavanju njegovih problema. Dodatna usluga omogucava
diferencijaciju jedne usluge od druge.

» Potencijalna usluga ukljucuje sve dodatne elemente i prednosti koje omogucuju

pridobivanje novih korisnika.

Vrlo je vazno za koji asortiman usluga ¢e se poduzecée odluciti. Njegova odluka ovisi 0
materijalnim 1 ljudskim resursima kojima raspolaze, ciljevima koji se Zele ostvariti,
obiljezjima korisnika i stanju konkurencije. Asortiman usluga koje je poduzece odabralo
trebao bi omogucavati stjecanje konkurentske prednosti te odrzavanje 1 poboljSanje usluga

ako se njima pravilno upravlja.



Zbog svojih specifi¢nih obiljezja, usluga predstavlja skupinu razlic¢itih neopipljivih i
opipljivih elemenata koji zajedno ¢ine potpunu uslugu. Ta skupina elemenata koji Cine
potpunu uslugu dijele se u dvije temeljne kategorije: glavnu koju nazivamo srz usluge i

sekundarnu koju nazivamo dodatnom, ekstra ili perifernom uslugom.

3.1.2.2. Prodaja i distribucija usluge

Usluga se istovremeno pruza i koristi, ona se za razliku od materijalnih proizvoda ne
moze pohraniti i upotrijebiti u odgodenom vremenu. Zato marketinski stru¢njaci pri prodaji
prava koristenja i distribuiranju usluga moraju voditi ra¢una o lokaciji i kanalima distribucije.
Kod usluga dolazi do konflikta izmedu ideje i koncepta kanala distribucije. Zbog obiljezja
neopipljivosti, fizicko kretanje usluge kroz kanal distribucije nije moguce. Korisnik je
ukljuen u proces pruzanja odnosno koriStenja usluge i mora do¢i u kontakt s usluznim
poduzeéem, a klasi¢nu ulogu kanala distribucije moze se promatrati kao prodaju prava

koriStenja usluge.

Usluga se distribuira tijekom pruzanja te je naglaSena uloga zaposlenika koji sudjeluju
u procesu pruzanja usluge. Mjesto 1 naéin pruzanja usluge djeluju na percepcije korisnika.
Postoje dva nacina na koja poduzeée moze pruzati usluge. Prvi na¢in je da korisnik odlazi
subjektu koji pruza uslugu, na primjer, frizerske usluge najc¢esce se pruzaju tako da korisnik
odlazi u frizerski salon. Kod drugog nacina subjekt koji pruza uslugu odlazi kod klijenta i na
taj nacin se pruzaju odredene revizorske usluge. U slucaju kada korisnik odlazi subjektu koji
pruza uslugu, vazan element je lokacija koja odreduje dostupnost i raspolozivost usluge.
Usluzna poduzeca posebnu paznju pridaju odabiru lokacije jer moze biti jedan od kljuénih
elemenata poslovanja. Uslugu karakterizira neopipljivost, ali uredenje prostora i atmosfera
predstavljaju obiljezje usluge koje je moguée procijeniti prije samog koriStenja. Pri
distribuiranju usluga vaznu ulogu imaju zaposlenici, posebno kada se usluga pruza kod
korisnika. Zato je vazan zadatak usluznog poduzeca pravilno odabrati, dodatno obrazovati i

kontinuirano motivirati zaposlenike kako bi pruzena usluga bila sto kvalitetnija.

Zbog toga Sto je usluga neopipljiva, ne moze se prenositi putem posrednika kroz
kanal, ve¢ su usluzne djelatnosti ograni¢ene na neposredne kanale distribucije. Medutim,
razli¢ita usluZzna poduzeca razvijaju razlicite nacine distribucije usluga. Kao primjer moze se

navesti turisticko poslovanje u kojem se sve ¢esce javljaju posrednici, turistiCke agencije koje
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posreduju u distribuciji usluga zracnih prijevoza, hotelijera. Upotreba informaticke
tehnologije u novije vrijeme omogucava odredeni stupanj posredovanja pri koriStenju
specificnih vrsta usluga, na primjer mobilno i internetsko bankarstvo. Svakako prilikom
obabira kanala distribucije, vodi se racuna o prirodi usluga te zahtjevima korisnika. Osnovno
je pravilo da usluga mora biti dostupna potencijalnom ili stvarnom korisniku u pravo vrijeme,

na pravom mjestu, koli¢ini i sa svojstvima onakvima kakve ih korisnik trazi.

3.1.2.3.  Promocija usluge

Promocija je svaki oblik komunikacije ¢ija je uloga informiranje, persuazija i/ili
podsjecanje ljudi o proizvodima, uslugama, imidzu, idejama ili druStvenoj ukljucenosti
(Previsi¢, Ozreti¢ Dosen, 2004: 231). | najprihvatljivija usluga, koja je diferencirana kako bi
se istakla na trziStu nece posti¢i ucinke ukoliko nije odgovaraju¢e promovirana. Promocija
usluga je kljuéni element marketinskog miksa te je svojevrstan izazov za marketinske
strunjake zbog specificnih obiljezja usluga.

Promocija je bitna kada usluzno poduzeée uvodi novu uslugu jer je potrebno
potencijalne korisnike obavijestiti 0 njegovim karakteristikama, ali i za usluge koje su na
trziStu vrlo dobro poznate zato §to se one nece koristiti ako korisnike ne podsjete o njezinu
postojanju, obiljeZjima, cijeni i mjestu na kojem se pruza. Poduzece raspolaze brojnim
mogucnostima te ako zeli ostvariti dobre rezultate mora odabrati odgovarajucu kombinaciju
elemenata promocijskog miksa. Koje promotivne aktivnosti ¢e se koristiti viSe, a koje manje
ovisi o sredstvima poduzeéa, 0 karakteristikama ciljnog trziSta, o kanalima prodaje i
karakteristikama proizvoda. Najéesci oblici promocije kod usluznih poduzeca su: oglasavanje,
osobna prodaja, unaprjedenje prodaje, direktni marketing, odnosi s javnoS¢u te usmeno
komuniciranje.

Oglasavanje je dominantni oblik promocije usluznih poduzeca. Oglasi mogu
djelovati na stavove potroSaca kroz niz razli€itih sadrZaja i aspekata. Ve¢ 1 sama vrsta oglasa
ima odgovaraju¢i utjecaj na stavove potrosaca. Oglasi s ciljem uvjeravanja kupaca mogu
djelovati na nastajanje stavova, ali i mijenjanje negativnih stavova u pozitivne. Oglasi kojima
se kupce podsje¢a na kupovinu primarno utjecu na jaCanje intenziteta pozitivnih stavova
potroSaca te na povecanje stabilnosti stavova. Pri kreiranju oglasa, a time i ucinkovitosti
njegovog utjecaja na nastajanje ili promjenu stavova potroSaca, potrebno je uvijek nastojati i
dovesti u usku vezu atribute koji ¢ine sve tri komponente stavova potroSaca (kognitivnu,

afektivnu i konativnu) s elementima oglasa koji djeluju na te tri komponente. Na primjer,
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kognitivne atribute (spoznajne komponente stavova) kao $to su znanja, informacije,
vjerovanja i iskustvo treba pri kreiranju oglasa dovesti u svezu sa smjestajem poruke, tekstom,
vrstom, strukturom, zapazanjem i percepcijom poruke (Naki¢ S.; Stavovi potrosaca u

promotivnim aktivnostima, 2014).

Kod usluznih se poduzeca u porukama treba fokusirati na opipljive elemente povezane
s uslugom. Elementi na koje ¢e se pri oglasavanju usredoto¢iti trgovacki centar mogu biti:
lokacija, raspolozivost dovoljnog broja parkiralisnih mjesta, radno vrijeme, ugostiteljska

ponuda.

Osobna prodaja se moze definirati kao oblik osobne komunikacije u sklopu koje
prodava¢ suraduje s potencijalnim kupcima te pokusava njihovu namjeru kupnje usmyjeriti
prema proizvodima ili uslugama koje zastupa (Previsi¢, Ozreti¢ Dosen, 2004: 249). Uloga
osobne prodaje ovisi o vrsti usluge, intenzitetu odnosa korisnika sa subjektom koji pruza
uslugu, radnoj intenzivnosti usluge i intenzitetu sudjelovanja korisnika u procesu pruzanja
usluge. Osobna prodaja moze biti izuzetan oblik promocije u slu¢aju onih usluga kod kojih
postoji intenzivan odnos izmedu korisnika i1 subjekta koji pruza uslugu te kod usluga kod
kojih je nuzna nazocnost korisnika pri pruzanju usluge. Osnovne prednosti osobne prodaje u
odnosu prema ostalim elementima promotivnog miksa su: osobna prodaja izaziva relativno
visoku razinu paznje potrosaca, omogucuje prodavacu da prilagodi poruku specifiénim
potrebama i interesima kupca, za taj element promotivnog miksa karakteristicna je
dvosmjerna komunikacija koja pruza trenutacnu povratnu informaciju te ¢eSce interakcije s
potrosadem pruzaju moguénost razvoja kvalitetnih dugoroénih odnosa. Kod ovog oblika
promocije neizbjeZno je strucno, usluzno 1 motivirano osoblje. Motivirano osoblje naucit ¢e
sve 0 uslugama koje nudi, usavrSavat ¢e svoje prodajne vjeStine i ostvarit ¢e zavidnu
komunikaciju s korisnikom usluge te time privlaci i zadrZava korisnika u usluZnom poduzecu.
Konstantnim povecanjem povjerenja u poduzece, korisnik ¢e se lakSe odluciti i za nove
usluge koje se pojave na trzistu, a koje mogu zadovoljiti neku od njegovih potreba. Osobnom
prodajom, takoder moZze se promicati poznatost i imidz poduzeca. Medutim, treba spomenuti i
nedostatke osobne prodaje: cijena odnosno visoki troskovi 0sobne prodaje po posjetu pa se ta

metoda ne preporuca za trazenje potencijalnih korisnika usluge.

Unaprjedenje prodaje moze se definirati kao koristenje bilo koje vrste stimulacije
kako bi se posrednike i/ili korisnike potaknulo na kupnju odredene marke usluge (Previsic,

Ozreti¢ DoSen, 2004: 248). Unaprjedenje prodaje moze biti usmjereno na korisnika usluge,
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posrednika izmedu korisnika i subjekta koji pruza uslugu te na zaposlenike koji pruzaju
uslugu. Kada je unaprjedenje prodaje usmjereno na zaposlenike, najéeSc¢e se Koristi
nagradivanje, novéana i nenovcana stimulacija najboljeg zaposlenika, a ako je unaprjedenje
prodaje usmjereno prema korisnicima i posrednicima tada se javlja u obliku nagradnih
natjeCaja, poklona, popusta i povrata novca. Prilikom koristenja ovog oblika pomocije usluzna
poduzeéa susreéu se sa problemom jer se usluga ne moze izloziti na prodajnom mjestu i nije

moguce podijeliti besplatne uzorke.

Direktni marketing najcesc¢e se javlja kao telemarketing i kao direktna posta koja
ukljucuje i direktni e-mailing. U novije vrijeme znatno je porasla primjena direktnog
marketinga, a razlog tome je razvoj novih tehnologija. Direktni marketing najviSe se
primjenjuje u sektoru financijskih usluga odnosno u bankarstvu i u osiguravaju¢im drustvima,
u turizmu i trgovini na malo. Taj oblik marketinga omogucéuje kupcima jednostavan i
relativno siguran nacin kupnje. Direktni marketing omogucuje vecu i pouzdanu mjerljivost

uspjesnosti jer se moze povezati s konkretnim korisnikom usluge.

Odnosi s javnoséu definirani su kao funkcija menadzmenta koja evaluira stavove
javnosti, identificira poslovanje pojedinca ili organizacije koje je od javnog interesa i planira i
provodi program akcije usmjeren na razumijevanje i prihvacanje (Previsi¢, Ozreti¢ DoSen,
2004: 251). Cilj odnosa s javnoS¢u moze biti izgradnja imidza poduzeéa, pojacanje

pozicioniranja usluge, te utjecaj na odredeni segment korisnika.

Usmeno komuniciranje izuzetno je vazno jer korisnik prenosi okolini informacije o

poduzecu. Cilj poduzeca je prenosenje pozitivnih iskustava s uslugom.

3.1.2.4. Cijena usluge

Cijena je jedan od najvaznijih elemenata marketinskog miksa i svakako jedini element
koji odreduje prihode i dobit usluznog poduzeca. Odredivanje cijena proizvoda ili usluga vrlo
je slozen proces koji zahtijeva ukupan pristup i koji ne trpi parcijalna rjesenja. Pravilnim
formiranjem cijene poduzeée moze ostvariti profit te posti¢i zeljenu i odrZivu poziciju na
odabranom trzistu. Medutim dosadasnja iskustva su pokazala da formiranje cijena na
previsokoj ili preniskoj razini dovode do gubitka. Kako bi se pri formiranju cijena izbjegle

vece pogreske, vazno je utvrditi i postovati odredene procedure i postupke.
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Poduzece mora poznavati i razumjeti trziSte na kojem zeli prodavati svoje proizvode,
permanentno analizirati dinamiku promjena na odabranom trziStu, biti u stanju poistovjetiti se
sa svojim potencijalnim potroSacima i odrediti Sto je, gledano ofima potrosaca, najveca
pozitivna kombinacija ukupne koristi koju kupci ostvaruju kupnjom proizvoda ili usluge i

cijene koju za to placaju (Previsi¢, Ozreti¢ DoSen, 2004: 203).

Poduzeca su prilikom oblikovanja cijena vlastitih proizvoda ili usluga ogranicena s tri
glavna faktora: troSkovima, stvarnom trziSnom potraznjom te cjenovnim ciljevima vlastitog
poduzeca. Prije oblikovanja strategije i politike cijena te odabira konkretnih metoda za njihov
izracun, vazno je da poduzece dobro istrazi i upozna razlicite interne i eksterne ¢cimbenike koji

mogu biti odlucujuci faktori prilikom donosenja odluka o cijeni.

» Interni ¢imbenici su determinante koje se nalaze unutar poduze¢a, management
poduzeca na njih moze utjecati odredenim mjerama poslovne politike i oni
najéesée djeluju na povecanje cijena. Cimbenici koji utje¢u na proces odredivanja
cijena unutar poduzecéa jesu: troskovi, profitni ciljevi poduzeéa te rast poduzeca.

» Eksterni ¢imbenici su ¢cimbenici koji nisu pod kontrolom managementa poduzeca,
ali se na njih moze djelomicno utjecati indirektnim aktivnostima i oni najcesce
utjeCu na snizavanje cijena. Medu eksterne ¢imbenike ubrajamo: konkurenciju,

zakonodavstvo, kupce, promjene na trzistu i tehnologiju.

Zbog specifi¢nih obiljezja usluga tesko im je formirati cijenu. Cijenu usluga potrebno
je promatrati s ekonomskog i psiholoskog stajalista. Cijena ima bitnu ekonomsku ulogu jer
odreduje prihode i dobit usluznog poduzec¢a. Medutim, psiholoska uloga cijene je znacajnija
jer utjeCe na odredivanje vrijednosti koju usluga ima za korisnika, ona je pokazatelj kvalitete 1
ima vaznu ulogu pri stvaranju i odrzavanju imidza poduzecéa. Usluge su neopipljive pa stoga
cijena predstavlja vazan strateski element kojim poduzefe moze ostvariti i odrZati
konkurentsku prednost na trziStu. S druge strane, zbog ovog obiljeZja, uslugama je teZe
odrediti cijenu te se koriste uobi€ajeni sinonimi za cijenu razlicitih vrsta usluga, primjerice za

kredit, sinonim za cijenu je kamata.

Cijena usluge djeluje na percepcije korisnika te se pomocu cijene stvara predodzba 0
razini kvalitete usluge te ujedno i o troskovima. S obzirom da cijena ima viSestruko znacenje
za korisnika, nije primjereno odredivanje cijena usluga iskljuivo na temelju troSkova

njihovih pruZanja.
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Posebice je vazno razmatrati cijenu sa stajaliSta vrijednosti koju ona ima iz perspektive
korisnika, jer poduzecéa Cesto nude, prodaju i pruzaju manji ili veéi broj objedinjenih usluga za
jedinstvenu cijenu. Na primjer, turisti¢ki proizvodi poput ljetovanja, zimovanja i sl. ukljucuju
niz usluga kao §to su putovanje, boravak, ugostiteljske usluge, izleti, rekreacija i zabava, ali
njihove cijene nisu pojedinacno izraZzene ve¢ su integrirane u jedinstvenu cijenu paketa, tj.
turistickog proizvoda. Isto tako, potraznja za odredenim uslugama moze biti medusobno
ovisna pa tu ovisnost valja imati na umu pri odredivanju cijene. U spomenutom primjeru
turistickih usluga to znaci da npr. potraznja za izletima u obliznje turisticke lokalitete u nekoj
destinaciji ovisi o posjecenosti objekata, naselja u destinaciji, a koji se nalaze uz te lokalitete
(Ozreti¢ Dosen, 2010: 55).

Takoder postoje i usluge Cija se cijena ne moze unaprijed tocno odrediti. Kod vecine
profesionalnih usluga, cijena je odredena specificnom situacijom, potpuno je prilagodena
korisniku, $to znaci da ni usluzno poduzece niti korisnik usluge ne znaju unaprijed njezin

opseg 1 sve troskove pruzanja usluge.

Cijena usluge moze se koristiti 1 kao instrument uklanjanja nestabilnosti u potraznji. U
razdobljima vr$ne potraznje cijene usluge su maksimalne, kako bi se destimulirala potraznja
dok u razdobljima niske potraznje dolazi do snizenja cijena jer se zeli potraznju preseliti U ta
razdoblja radi izravnavanja postoje¢ih kolebanja. MoZe se objasniti na primjeru usluge
trajektnog prijevoza putnika, koje se razlikuju u cijeni ovisno o dijelu sezone, predsezonske

lipanjske i postsezonske rujanske cijene redovito su nize od onih u srpnju i kolovozu.

3.1.2.5.  Procesi pruZanja usluge

Proizvod usluznog poduzeca je skup elemenata koji ¢ine uslugu te rezultati koji se
postizu pruzanjem usluge. U procesu pruzanja usluge postoje i vidljive operacije za korisnika,
a Cine ih: sustav pruzanja usluge odnosno infrastruktura i logicki slijed postupaka, ponaSanje
osoba koje dolaze u kontakt s korisnicima te sama interakcija. Rezultati znatno ovise o
utjecaju vidljivih operacija na korisnika u procesu pruzanja usluge. Stoga, proces pruzanja
usluge za korisnika predstavlja dio same usluge. Postupci, zadaci, mehanizmi, metode,
aktivnosti, koraci, rutinske radnje su elementi koji ¢ine proces pruzanja usluge. Ti elementi
moraju biti kreirani i organizirani na odgovarajuc¢i nacin kako bi zadovoljila ocekivanja,

potrebe i zelje korisnika. Cilj kompleksnog procesa izgradnje jest povezati upravljanje
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proizvodnjom s marketinskim aktivnostima u poduzec¢u. Prilikom pruzanja usluga donose se
odluke o stupnju ukljucenosti korisnika u proces pruzanja usluge, te postoje prava i
odgovornosti zaposlenika da samostalno odlucuju o koracima koje ¢e poduzeti tijekom
pruzanja usluge. Medutim ako je proces pruzanja usluge lose kreiran i oblikovan, niti napori,
stru¢nost i odlu¢nost zaposlenika da se konkretno obave dodijeljeni zadaci nece biti dovoljni u

otklanjanju njegovih slabosti.

Proces pruzanja usluge je element pomocu kojeg poduzece dolazi do zeljene pozicije
na trzistu i temeljem kojeg stjeCe konkurentsku prednost. Koriste¢i tehniku benchmarkinga
poduzece moze odrediti temelje za preoblikovanje svakog procesa u pruzanju usluge, tako da

u srediStu pozornosti bude dodatna vrijednost koju taj proces stvara za korisnika.

Procese je vazno promatrati kao strukturne elemente cjelovitog sustava pruzanja
usluge. Tako je moguce racionalnijim, u vecoj mjeri znanstvenim pristupom osmisliti 1
realizirati pruzanje usluge koje ¢e doprinositi postizanju zeljenog pozicioniranja poduzeca

(Ozreti¢ Dosen, 2010: 120).

Proces pruzanja usluge moguce je opisati i razmatrati na dva nacina. Prvi nac¢in odnosi
se na slozenost procesa pruzanja usluge, ovisi o broju koraka i1 sekvencama koje ga Cine te o
njihovoj prirodi, dok se drugi nacin razmatra u odnosu na razgranatost koja podrazumijeva
stupanj promjenjivosti koraka odnosno sekvenci u procesu. SloZenost i razgranatost procesa

mogu se mijenjati u cilju jacanja postojece pozicije usluge ili u cilju novog pozicioniranja.

Postoje Cetiri strateSka pravca u kojima se mogu kretati promjene. U nastavaku slijedi

opis svakog pojedinog pravca odnosno njihove prednosti i nedostaci:

» Reducirana razgranatost. Cilj je smanjiti troSkove, poboljsati proizvodnost,
olaksati distribuciju ¢ime se postize ujednacavanje kvalitete i veca raspoloZivost
usluge, ali dolazi i do nefleksibilnosti proizvodnih procedura te korisnik usluge
moze promjenu dozivjeti kao ograni¢avanje mogucénosti izbora.

» Poveéana razgranatost. Usluga se u vecoj mjeri prilagodava potrebi korisnika, a
veca fleksibilnost moze zahtijevati viSe cijene. Strategija pozicioniranja se ne
bazira na volumenu, ve¢ na moguc¢em dobitku. Opasnost previsoke cijene moze
biti da korisnik odbaci uslugu.

» Smanjena sloZenost. OznaCava strategiju specijalizacije. Pojedini koraci i

aktivnosti se izbacuju iz procesa i time se olakSava distribucija i kontrola. TrziSte
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prihvaca promjenu ako se poduzece istice u svojoj stru¢nosti. Opasnost moze biti u
tome da specijalizacija ne kompenzira novu cijenu.

> Poveéana sloZenost. JaCi ulazak na trziSte putem dodavanja novih usluga ili
pojacanjem postojecih. Moze do¢i do povecanja efikasnosti kroz maksimalizaciju
prihoda, medutim povecana sloZzenost moze zbuniti korisnika i izazvati pad u

kvaliteti usluge.

Procesi su dijelovi usluge kojima poduzece upravlja kako bi postigao zeljenu poziciju na
trziStu. Procesi 1 zaposlenici usko su povezani jer promjene u procesima mogu zahtijevati

promjenu ljudi.

3.1.2.6.  Fizicko okruZenje

Fizicko okruzenje predstavlja ,,sirovinu“ za proizvodnju usluge i njime se nastoji
kompenzirati neopipljivost usluge. Ono postaje dijelom usluge, a samim time i sastavni
element komponente usluga u marketinskom miksu. Osnovno znacenje fizickog okruzenja
jest pretvaranje neopipljivog u S§to je moguce veéoj mjeri opipljivo te u upravljanju
percepcijama i ocekivanja korisnika te izrazava pozicioniranje usluznog poduzeca. Fizic¢ko se
okruzenje sastoji od vise elemenata, a najveci utjecaj na korisnika imaju: ambijent (glazba,
mirisi, boja), izgled i funkcionalnost prostora te znakovlje i simboli. Ambijent sadrzi obiljezja
okruZenja koja utjecu na sva Covjekova osjetila. Boja Cesto stvara prvi dojam o usluznom
poduzecu, mirisi utjeCu na svjesne i nesvjesne reakcije te glazba koju se moze koristiti za
upravljanje ponasanjem 1 emocijama. Izgled i funkcionalnost prostora odnosi se na raspored,
veli¢inu 1 oblik namjeStaja. Dobar raspored uvelike olakSava pruzanje usluge. Znakovlje i
simboli su elementi koji sluze za prijenos imidza poduzeca, sugeriraju pravac kretanja
korisnicima. Kvalitetno upravljanje elementima fizickog okruzenja je uvjet za uspjeSno
poslovanje. Pri oblikovanju tih elemenata potrebno je posvetiti puno paznje, jer cilj je utjecati
na percepciju korisnika o poduzecu. Fizicko okruZenje uvelike utjece i na zaposlenike te na

njihova zapaZanja koje imaju o poduzecu te ulozi u strukturi poduzeca i izvrSavanju posla.

Fizicko okruzenje moze imati tri strateSke uloge u marketingu usluga: predstavlja
vizualnu metaforu za cjelokupnu ponudu usluga poduzeca i time komunicira imidz, oblikom i
obiljezjima mora biti u funkciji olakSavanja obavljanja aktivnosti korisnika 1 zaposlenih te

ima funkciju diferencijacije od konkurencije. Fizicka obiljezja okruzenja utjeCu na stvaranje
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unutrasnjeg stanja ljudi koje se zatim odrazava kroz ponaSanje u doticnom ambijentu ili utjece
na namjere ponasanja u ambijentu. Psihologija okruZenja se bavi izucavanjem utjecaja
okruzenja na ljude. Mehrabian — Russelov model (Ozreti¢ Dosen, 2010: 126) definira
ponasanje prema okruZenju i unutar njega kao tri moguca emotivna stanja koja izazivaju
prihvacanje ili odbojnost prema situaciji u ambijentu. Emotivna stanja u Mehrabian —
Russelov modelu su: zadovoljstvo — nezadovoljstvo, poticaj — ne poticaj, dominacija —

podcinjenost.

Zadovoljstvo — nezadovoljstvo pokazuje do kojeg stupnja se osoba osje¢a dobro,
radosno, sretno ili zadovoljno u situaciji u kojoj se nalazi. Poticaj — nepoticaj odnosi se na
stupanj do kojeg osoba osjeca uzbudenje, stimulaciju, napetu budnost ili Zelju za akcijom.
Dominacija — pod¢injenost pokazuje u kojoj se mjeri pojedinac osjeca slobodnim da djeluje,

odnosno pod kontrolom u odredenoj situaciji.

Psiholoski aspekt je pod utjecajem elemenata fizickog okruzenja od kojih su

najvazniji:

» Orijentacija — tijekom interaktivnog procesa fizicki elementi i obiljezja daju
korisnicima informacije potrebne za kretanje po okruzenju. Ako se korisnik u
situaciji da ne prima ili prestaje primati informacije, dolazi do dezorijentacije. Na
primjer, parkiraliste rijeckog trgovackog centra Tower podijeljeno je u zone prema
bojama (Zuto, crveno, narancasto) ¢ime je znatno olakSano traZzenje automobila po
zavrSetku posjeta.

» Kontrola — osjecaj kontrole nad situacijom u kojoj se nalazi pozeljan je za svakog
korisnika. Na primjer, linija privatnosti u banci korisniku koji obavlja transakciju
na Salteru jamci da korisnici koji stoje u redu iza njega 1 ¢ekaju na uslugu nece
do¢i do povjerljivih osobnih podataka o racunu i samoj transakciji.

» Utjecaj na percepciju vremena provedenog cekajuci na red za koristenje usluge —
razli¢iti elementi fizi€kog okruzenja, kao $to su elektronicki panoi s informacijama
koje se mogu pratiti tijekom ¢ekanja smanjuju percepciju vremena provedenog u
¢ekanju, istodobno povecavaju razinu zainteresiranosti i mogu pozitivno utjecati
na zadovoljstvo korisnika usluge.

» Familijarnost s uslugom - funkcija koju elementi fizickog okruzenja imaju kod
usluga koje se pruzaju uz primjenu sustava fransSize. Zadatak im je osigurati

prepoznatljivost i svojevrsnu uniformiranost ambijenta tako da korisnik unaprijed

18



zna $§to moze oc¢ekivati bez obzira na lokaciju koriStenja usluge (na primjer, Mc

Donald's) (Ozreti¢ DoSen, 2010: 127- 128).

Pomocu fizickog okruzenja kupci usmjeravaju svoja vjerovanja, stavove i ocekivanja
o nekom usluznom poduzecu. Oni su u neprestanom kontaktu sa svim pojedinim elementima
fizickog okruzenja, 1 bas je to razlog zbog kojega se mora pridodati posebna paznja svakom
od njih. Cjelokupna slika nekog poduze¢a mora biti takva da ispunjava, olakSava i
zadovoljava korisnika te mu pruza jedinstveno iskustvo. U veini usluznih djelatnosti,
korisnici imaju visi stupanj komunikacije sa fizickim okruzenjem nego sa pruzateljem usluge.
Upravo zbog toga razliCite fizicke pojavnosti i fizicke komponente okruzenja pomazu
pojedincima da formiraju holisticku sliku cjelokupnog fizickog okruzenja. Poduzeca odluku o
dizajnu fizickog okruzenja donose na temelju izjave o misiji poduzeéa koja podrazumijeva
temeljne potrebe zbog kojih je poduzete osnovano i koje zeli svojim djelovanjem
zadovoljavati. Marketingki stru¢njaci trebaju poznavati i koristiti tehnike oblikovanja koje ¢e
pojacati sposobnost poduzeca da izazove Zeljene stavove i akcije korisnika. Medutim, dobar
dizajn nije dovoljan, on mora biti uskladen s ciljevima koji se poslovanjem namjeravaju

ostvariti te vode zeljenom imidzu koji poduzece pokusava stvoriti i odrzavati na trzistu.

3.1.27.  Ljudi

Ljudi kao element marketinskog miksa podrazumijevaju sve osobe uklju¢ene u usluzni
proces, gdje su s jedne strane zaposleni, a s druge strane korisnici usluga 1 ostali potroSaci,
kao osobe koje mogu utjecati na osobnu percepciju. Vrlo ¢esto razinu zadovoljstva korisnika i
kvalitete usluge odreduje ponaSanje zaposlenika. Kod usluznih poduzeca, interakcija
zaposlenika je dvostruka odnosno s vanjskim okruZenjem te s unutarnjom organizacijom i
strukturom. Posebno je vazno razumijevanje uloge i mjesta zaposlenika u poduzetu te
prepoznavanje njihovih osobnih stavova 1 vrijednosti jer oni predstavljaju vazan izvor
diferencijacije usluge od konkurencije. Zaposlenike treba upoznati s njihovom ulogom u
pruzanju usluge, a od njih se ocekuje da se ponasaju odgovorno te u okviru dodijeljenih im
prava i odgovornosti. Prije svega, uprava usluznog poduzeca mora pravilno odabrati, zatim

dodatno obrazovati i kontinuirano motivirati zaposlene.
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U knjizi ,,Osnove marketinga usluga®, Ozreti¢ DoSen (2010: 138-141) navodi

elemente kljucne za privlacenje, zadovoljstvo i izgradnju lojalnosti zaposlenika:

>

Izbor zaposlenika — Cesto se istiCu troskovi zapos$ljavanja, medutim poduzece
koje izabere odgovarajuce zaposlene i uspije izgraditi i odrzati njihovu lojalnost bit
¢e suoceno s manjom fluktuacijom, to ¢e znaciti 1 dugoro¢no nizi troSak po radnom
mjestu. U procesu izbora treba uskladiti psihografski profil zaposlenih s radnim
zadacima koje ¢e obavljati.

Obrazovanje zaposlenika — donosi pozitivne rezultate ve¢ u srednjoro¢nim
razdobljima. Zaposleni koji su prosli proces edukacije imaju ulogu svojevrsnih
promotora novih znanja i vjestina.

Motivacija zaposlenika - ponasanje i rezultati rada zaposlenih, njihovo
zadovoljstvo i lojalnost neposredno ovise o razli¢itim vrstama motivacije. Postoje
tri vrste motivacije: motivacija koja proizlazi iz svega Sto se dobiva za uzvrat za
uloZeni rad, profesionalna motivacija koja je izrazena kod ljudi koji vrijednost vide
u tome da rade posao koji vole i motivacija koja se ne temelji na naknadama
ekonomske prirode niti na profesionalnom ponasanju ve¢ se temelji na moralnoj
duznosti ¢injenja dobra.

Nagradivanje zaposlenika — mjerenje, ocjenjivanje i nagradivanje za postignute
rezultate ¢ine integralni dio strategije internog marketinga i trebaju biti oblikovani
ovisno o vrsti 1 specificnostima usluge poduzeca.

Povjerenje zaposlenika — predstavlja element koji stvara dodanu vrijednost u
odnosu izmedu zaposlenika i poduzeca. Povjerenje se ne moze nametnuti, ono se
razvija tijekom vremena, a elementi koji najvisSe pogoduju razvoju jesu integritet
zaposlenika, integritet poduzeca te upravljacka znanja i sposobnosti koje posjeduje

poduzece.

3.2. Mjesto marketinga kao poslovne funkcije u organizaciji

Klasi¢ni prodajni pristup i klasi¢na tehnika poslovanja nije viSe djelotvoran pristup,

posebno zbog Cinjenice da se trziste i potrosa¢ razvijaju punom i dnevnom dinamikom, da je

njihov karakter interdisciplinaran i da mu zato treba odgovarajuce i pristupiti. Zbog toga,
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prodaja moze biti optimalno djelotvorna samo ako je dio integralnog nastupa marketinga,

odnosno ako realizira napore ostalih marketinskih funkcija na trzistu.

Kod vanjske organizacije marketinga, iako je moguce govoriti o ve¢em broju razlicitih
organizacijskih oblika, uocavaju se neki globalni organizacijski pristupi koje je moguce

podijeliti na sljedece vrste (Bratko, Henich, Obraz, 1996: 360-362):

» Marketing organiziran kao integralni dio sustava — kod ovog pristupa marketing je
pozicioniran kao dio sustava, tako poduzete moze dobiti sve potrebne i relevantne
informacije s trziSta, kao i ostale informacije kojim ga opskrbljuje MIS ( marketinski
informacijski sustav). Politika usluga podesava se tim zahtjevima trzista i potrebama
prodaje na svim podruc¢jima svoje aktivnosti, tako da se pruza ono S$to trziste treba i Sto
se na trziStu moze prodati. Tome se primjeruje politika cijena §to znaci da je i tO
sredstvo pomocu kojeg marketing realizira svoju zadacu. Znacajna podrSka dolazi od
funkcije promocije koja i obavjestava kupca o proizvodu i motivira ga na kupnju.

» Marketing organiziran kao samostalna funkcija - kod ovog nacina marketing je
organiziran kao samostalna funkcija, bilo na razini poslovnog sustava ili pojedinih
njegovih dijelova. Pozitivnost ovog organizacijskog rjeSenja moze se uociti kroz
¢injenicu da se marketingu daje vrlo veliki znacaj i da on predstavlja jednu od klju¢nih
funkcija, uz rang proizvodnji, financijama i sli¢no.

» Marketing organiziran unutar komercijalne sluzbe - obi¢no se tu nalaze dva osnovna
korpusa poslova: s jedne strane nabava i poslovi nabave, a s druge marketing i poslovi
marketinga. Kod ovog nacina vazno je konstatirati kako nabava tu ne spada, ona
prethodi proizvodnji i treba se tamo organizacijski smjestiti. Takva organizacija nije

djelotvorna.

3.3. Organizacija marketinSke funkcije kao organizacijske jedinice

Razina organizacije marketinske funkcije, bez obzira koji ¢imbenici utjeCu na nju
(veli¢ina i struktura trziSta, veli¢ina poslovnog sustava, kadrovski resursi, proizvodni
program, tehnoloske karakteristike, lokacijske specificnosti) moze se promatrati na tri moguca

nadina;
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» Marketing kao centralizirana funkcija - u ovom slu¢aju marketing je organizacijski
pozicioniran kao funkcija na razini poslovnog sustava (kompanije, holdinga, koncerna i
slicno). Marketing je centralizirana funkcija i s te pozicije sudjeluje u poslovnim
aktivnostima sustava. Time joj se pridaje veliko znacenje.

» Marketing kao decentralizirana funkcija - javlja se decentralizirani pristup organizaciji
marketinga, kada je on ,,spusten na razinu dijelova poslovnog sustava. Karakteristicno
je za poduzeéa koja imaju izrazito heterogenu proizvodnju te nesigurne poslovne
sustave. Ta razina organizacije takoder moze biti djelotvorna, ali ipak se postavlja
pitanje zajednicke strategije i politike prodaje unutar sustava.

» Centralizirano - decentralizirana funkcija marketinga - relativno ¢est i po djelotvornosti
uspjesan pristup organizaciji marketinga. Posebno to vrijedi za vece sustave, koji imaju
1 Siru strukturu proizvodnog asortimana. No, ¢ak i1 za centralizirane sustave je
karakteristi¢no da operativu marketinga spustaju na dijelove sustava, a da strategiju i
politiku prodaje zadrzavaju unutar funkcije integralnog marketinga na razini poslovnog

sustava.

Kada se govori o unutra$njoj organizaciji marketinga, pri tome se misli na kakav je na¢in
ta funkcija organizirana unutar sebe same, kako ona djeluje kao funkcija, kao stru¢na sluzba,
odnosno stru¢ni organ. U unutrasnjem organizacijskom strukturiranju marketinga izbor oblika
1 modela uvjetovan je nizom Ccimbenika: stupanj razvijenosti marketinSke funkcije u
poduzecu, veli¢ina poduzeca, proizvodni program i politika asortimana, trziste 1 karakteristike

potrosaca, kadrovski resursi, organizacijski ustroj poduzeca.

U nastavku se pobliZze opisuje pet osnovnih oblika unutraSnje organizacije marketinga

(Bratko, Henich, Obraz, 1996: 354-358):

» Funkcionalna organizacija marketinga — radi se o takvoj unutrasnjoj organizaciji
marketinga koja polazi od pojedinih njezinih funkcija odnosno djelatnosti povezujuci
ih u jednu jedinstvenu cjelinu akcije. Te funkcije su organizirane bilo kao odjeli,
sektori, organizacijske jedinice i sli¢no. Cesto koriitenje ovog organizacijskog oblika
u praksi pokazuje da su pozitivne znacajke takve prirode da omogucuju uspjesnu
primjenu funkcionalne organizacije marketinga u gospodarstvenim sustavima
poslovanja.

» Proizvodna organizacija marketinga — osnovni kriterij za ovaj tip organizacije

marketinske funkcije je proizvod ili grupa proizvoda na temelju kojih se vrsi podjela
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rada kao i specijalizacija marketinskog osoblja. Ovaj organizacijski oblik ceSce
primjenjuju poslovni sustavi koji imaju diverzificirani ili heterogeni karakter
proizvodnje. Uz sve prednosti koje taj pristup ima, posebno specijalizaciju, valja
spomenuti da se u takvom organizacijskom obliku javljaju relativno visoki troskovi
poslovanja. Kao primjer mogu se navesti istrazivanja i analize koja se javljaju u okviru
svake poslovnice odnosno nema objedinjenosti.

Regionalna (geografska, teritorijalna) organizacija marketinga — ovdje je temeljni
kriterij geografsko podrucje, teritorij, regija. Ovaj je organizacijski oblik rjedi u
marketingu na domacem trzistu, ali zato prevladava kod onih poslovnih sustava koji su
orijentirani na medunarodna trzi§ta, odnosno na izvoz. Osnovna prednost takve
organizacije lezi u vrlo visokom stupnju specijalizacije djelatnika marketinga prema
pojedinim podruéjima, §to doprinosi i kvaliteti i intenzitetu marketinga.

Organizacija marketinga prema kategorijama kupaca — uglavnom se takva
unutrasnja organizacija marketinga prakticira kod onih poslovnih sustava koji prodaju
razliite proizvode razliCitim kategorijama (ili vrstama) kupaca odnosno potrosaca.
Znacajke ovog nacina su da se koriste kao kriterij postoje¢i putevi marketinga i
podjela kupaca (segmentacija) prema njihovim karakteristikama.

Kombinirana (mjeSovita) organizacija marketinga — Cesto je upotrebljavani oblik u
gospodarskoj praksi. Osnovna znacajka mu je da se kao kriterij za organizacijski
pristup uzimaju dvije ili viSe tipova organizacije koji se medusobno kombiniraju i
nadopunjuju. Na unutra$nju organizaciju marketinga utjeu i ¢imbenici okruzenja te
unutradnji ¢imbenici. Cimbenici okruzenja su: korisnici odnosno karakteristike trzista,
oblikovanje potraznje, koli¢ine potraznje, konjunkturna trzi$na kretanja, tendencije na
trziStu, posebno u sferi financijske pozicije, kao i1 psihosocioloSkih i demografskih
promjena, gospodarstveni sustav u zemlji 1 Sire. U unutra§nje ¢imbenike se ubrajaju:
lokacijska obiljezja, kadrovski resursi, logisti¢ka pozicija, veli¢ina poslovnog sustava,
njegove proizvodno-tehnicko-tehnoloske karakteristike, njegova politika asortimana,
ekonomsko-financijska snaga poslovnog sustava, veli¢ina i struktura ukupnih troskova

po jedinici proizvoda, distribucijske znacajke te stupanj i razvijenost marketinga.
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4. SPECIFICNOSTI ORGANIZACIJE MARKETINSKIH AKTIVNOSTI
U DVA USLUZNA PODUZECA

Usporedbom poduzeéa za pruzanje bankarskih usluga i poduzeca za pruzanje usluge

osiguranja, bit ¢e prikazane sli¢nosti i razlike u organizaciji njihovih marketinskih aktivnosti.

4.1. Primjer poduzeca za pruzanje bankarskih usluga

Banka je financijska organizacija koja prima depozite na koje placa kamatu i usmjerava
ih uglavhom u zajmove izvr$avajuéi, za svoje komitente, i razli¢ite usluge financijskog
servisa. Nastala je i razvila se kao kreditna organizacija koja uz niZe
(pasivne) kamate prikuplja raspoloziva nov¢ana sredstva te ih, uz vise (aktivne) kamate,
pozajmljuje odnosno plasira na trzistu (Banka, http://limun.hr/main.aspx?id=9698,
pristupljeno 04.01.2016.).

Prikupljaju¢i depozite, odnosno Stednju 1 daljnjim plasiranjem prikupljenih sredstava
banke bi trebale ostvarivati, ne samo vlastite probitke, nego alokacijskom efikasnoséu
pridonositi efikasnosti realnog sektora. Uz to, one bi trebale trajno odrzavati povjerenje u
monetarni sustav jer je to preduvjet funkcioniranja sustava trziSne alokacije oskudnih resursa

kojom se poti¢e opca efikasnost i razvoj.

Mobilizaciju i akumulaciju sredstava na trzistu te njihov plasman banke obavljaju na
osnovi ekonomskih zakona, a na nacelima sigurnosti i efikasnosti te likvidnosti i rentabilnosti.
Treba razlikovati druStvenu funkciju centralne banke, koja ima prije svega emisijsku i
kontrolnu financijsku ulogu u financijskom sustavu zemlje, od funkcije poslovnih banaka,
kojima je zadatak da omoguce djelovanje gospodarstva razvijaju¢i financijsko trziste.
Poslovne su banke profitabilnog karaktera. Postoje univerzalne i specijalne. Tipicne
univerzalne banke su tzv. komercijalne banke. Medutim, banke sve vise Sire podrucje svog
djelovanja, ulaze i u nedepozitne poslove, pa i nema velikih razlika izmedu poslovnih banaka
i drugih financijskih institucija (Banka, http:/limun.hr/main.aspx?id=9698, pristupljeno
04.01.2016.).

24


http://limun.hr/main.aspx?id=9698
http://limun.hr/main.aspx?id=9698

4.1.1. Bankarske usluge i trziSte u Republici Hrvatskoj

Temeljna zadaca banke je uzimanje depozita. Uz to banke imaju jo$ uloga od kojih su

najznacajnije (Narodne novine 84/02):

1. uloga posrednika (transformacija Stednje u kredite),

2. uloga placanja (izvrSavanje pla¢anja za dobra i usluge u korist klijenata),

3. uloga garancije (pruzanje potpore klijentima kada oni nisu u moguénosti u potpunosti
izvrsiti obveze),

4. uloga zastupanja (nastupanje u korist klijenata da bi se zastitilo njihovo vlasni$tvo),

5. politicka uloga (pomo¢ u vladinoj politici i u regulaciji gospodarskog rasta i postizanju

drustvenih ciljeva).

Postoji mnostvo raznovrsnih bankarskih poslova, a najjednostavnije se mogu svrstati u
pasivne, aktivne i neutralne. Pasivni poslovi su oni pomoc¢u kojih banka dolazi do sredstava
(banka je duznik), aktivni su oni u kojima banka ima ulogu vjerovnika, a neutralni su oni u
kojima je banka komisionar (niti duznik, niti vjerovnik). Za bankarsko poslovanje od
temeljnog su interesa pasivni poslovi jer preko njih ona prikuplja sredstva za svoj rad, a o

karakteru tih poslova ovisi ¢itava njena kreditna djelatnost po opsegu i vrsti.

Zakon o bankama definira banku kao financijsku instituciju osnovanu kao dionic¢ko
drustvo sa sjediStem u Republici Hrvatskoj, koja je od Hrvatske narodne banke dobila
odobrenje za rad, a ¢iji je predmet poslovanja primanje nov¢anih depozita i odobravanje
kredita i drugih plasmana iz tih sredstava u svoje ime i za svoj racun, kao i izdavanje
sredstava placanja u obliku elektronskog novca, te obavljanje ostalih djelatnosti (financijskih
usluga) utvrdenih Zakonom o bankama i odobrenjem Hrvatske narodne banke (Narodne

novine 84/02). Danas u Republici Hrvatskoj djeluje trideset banaka (Hrvatska narodna banka,

http://www.hnb.hr/platni-promet/vodeci-brojevi-depozitnih-institucija.htm, pristupljeno
04.01. 2016.).

4.1.2. Opd¢i podaci o Privrednoj banci Zagreb d.d.

Privredna banka Zagreb d.d. je odabrana kao primjer usluznog poduzeca koji pruza

bankarske usluge. Privredna banka Zagreb d.d. u samom je vrhu hrvatskog bankarstva s
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dugim kontinuitetom bankarskog poslovanja. Osnovana je 1966. godine te je pravna sljednica
Banke NRH osnovane 1962. godine. U svim etapama svoje povijesti Privredna banka Zagreb
bila je nositelj najvecih investicijskih programa u razvoju turizma, poljoprivrede,
industrijalizacije, brodogradnje, elektrifikacije i cestogradnje, te je postala sinonimom za

gospodarsku vitalnost, kontinuitet i identitet Hrvatske.

U prosincu 1999. godine uspjesno je zavrSena privatizacija Privredne banke Zagreb
d.d. Bivsa Banca Commerciale Italiana (BCI) je kupnjom 66,3 posto dionica Privredne banke
Zagreb d.d. postala novi vecinski dionicar, a Drzavna agencija za osiguranje Stednih uloga 1
sanaciju banaka zadrzala je udjel od 25 posto uz dvije dionice. BCI je postala dijelom
grupacije Gruppo Intesa, vodece talijanske financijske grupacije, koja se ubraja medu deset
najvec¢ih europskih bankarskih grupa. Privredna banka Zagreb tako je postala sastavnicom
grupacije Gruppo Intesa. Tijekom 2002. godine manjinski udio u vlasnistvu PBZ-a stekla je
Europska banka za obnovu i razvoj (EBRD). U sije¢nju 2007. godine spajanjem Bance Intesa
i Sanpaolo IMI, Privredna banka Zagreb postaje ¢lanica grupe Intesa Sanpaolo. U lipnju 2015.
stjecanjem udjela od EBRD-a, Intesa Sanpaolo povecava svoj vecinski udjel u temeljnom
kapitalu PBZ -a na 97,47 posto.

Privredna banka Zagreb d.d. i dalje je svojom poslovnom strategijom usmjerena na
suvremene oblike bankarskog poslovanja 1 nove proizvode, potvrduju¢i time imidz dinamicne
i moderne europske banke koja slijedi zahtjeve trzista i svojih klijenata. Nagradena je nizom
prestiznih medunarodnih, ali i domacih nagrada za kvalitetu poslovanja. S oko 200 poslovnica
I ispostava Privredna banka Zagreb pokriva cjelokupni teritorij Hrvatske (Privredna banka
Zagreb d.d., https://www.pbz.hr/hr/o-nama, pristupljeno 15.12.2015.)

4.1.3. Organizacija Privredne banke Zagreb d.d.

Iz organizacijske strukture Privredne banke Zagreb d.d., moze se vidjeti uloga i
vaznost za banku koju imaju odnosi s javnoS¢u i marketing buduéi da su iz organizacijske
strukture izdvojeni kao jedna od funkcija podrske strategiji poslovanja.

Uz odnose s javno$c¢u i marketing postoje i dva sektora koji su podrska proizvodima u
smislu marketinske komunikacije i oglaSavanja te je izvr$ni direktor direktno odgovoran ¢lanu

uprave banke ovisno o grupi poslova. Sektor za pracenje i analizu trZiSnog nastupa
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konkurencije nalazi se u Grupi poslova sa stanovniStvom i zaduzen je za marketinsku
komunikaciju 1 oglasavanje proizvoda i usluga banke namijenjenih gradanima. Sektor u
suradnji s marketinSkom agencijom definira, organizira i provodi marketinske kampanje
(izravni marketing, promociju, oglaSavanje). Sektor je takoder odgovoran za odabir
najucinkovitijih komunikacijskih kanala za odredene segmente trzista i planiranje oglasavanja
u suradnji s marketinsSkom agencijom. Sektor sudjeluje u izradi prijedloga marketinSkog
budzeta i marketinskog plana i prati realizaciju tijekom cijele godine. Kontinuirano prati nove
1 postojece proizvode 1 usluge Banke i konkurenata te komunikacijske kanale 1 marketinske
kampanje konkurenata.

U Grupi poslova s malim i srednjim poduzeéima nalazi se Sektor za marketing
zaduzen za marketin§ku komunikaciju i oglasavanje proizvoda i usluga banke namijenjenih
malim i srednjim poduzetnicima (SME). Sektor je zaduZen i za uspostavu, razvoj i pracenje
poslovnih odnosa sa SME Kkorisnicima. Takoder je odgovoran za poslovnu definiciju
proizvoda i1 kanala distribucije, pracenje prihoda, troSkova i profitabilnosti klijenata i
poslovnih centara, planiranje i izracun kljucnih pokazatelja uspjesnosti poslovanja i sustava
nagradivanja zaposlenika. Sektor za marketing definira poslovne segmente i upravlja svim
tipovima marketinskih kampanja koriStenjem Customer Relationship Management i DWH
alata kroz dostupne medije i komunikacijske kanale banke.

MarketinSki plan podrSka je strategiji poslovanja banke koja je dio medunarodne
grupacije Intese Sanpaolo. Za svaku godinu izraduje se plan marketinSkih aktivnosti za
narednu godinu. Godi$nji marketinSki plan aktivnosti obuhvac¢a razradu marketinskih
aktivnosti po proizvodima i uslugama te po kanalima komunikacije i medijima koji ¢e se
koristiti za marketin§ku komunikaciju i oglaSavanje prema ciljnim skupinama. Sukladno
zadanom marketin§kom planu razraduju se pojedine marketinSke aktivnosti na operativnoj

razini. Organizacijska struktura Privredne banke Zagreb d.d. prikazana je na Slici 1.
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Slika 1. Organizacijska struktura Privredne banke Zagreb d.d.
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Izvor: Privredna banka Zagreb d.d. , organizacijska struktura
[https://www.google.hr/?gfe_rd=cr&ei=vAaAVbEweX6BsmvgdgB&gws_rd=ssl#g=pbz+org
anizacijska+shema] ( pristupljeno 15.12.2015.)

4.1.4. Analiza organizacije marketinskih aktivnosti u Privrednoj banci Zagreb
d.d.

Od tri moguca nacina organizacije marketinske funkcije kao organizacijske jedinice,
Privredna banka Zagreb d.d. koristi pristup centralizirano — decentralizirane funkcije
marketinga. Ovakav pristup organizacije marketinga karakteristi¢an je za velika poduzeca u
koja pripada i Privredna banka Zagreb d.d., s obzirom da broji 4011 zaposlenika te ima
Siroku strukturu usluznog asortimana (Privredna banka Zagreb, broj
https://www.pbz.hr/sites/default/files/doc/izvjesca/ql 2014 -

zaposlenika,

revidirano_izvjesce_o_poslovanju_12 2014.pdf, pristupljeno 05.02.2016.).
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Marketing je izdvojen iz organizacijske strukture kao jedna od funkcija kontrole i podrske
dok se pojedine marketinske aktivnosti razraduju na operativnoj razini. Kada se govori o
unutrasnjoj organizaciji marketinga, Privredna banka Zagreb d.d. koristi organizaciju
marketinga prema kategorijama kupaca, s obzirom da nude razli¢ite usluge za razlicite
segmente korisnika. Banka dijeli korisnike na privatne i poslovne, zatim privatne dijeli na
umirovljenike, studente i zaposlene, dok poslovne korinike dijeli na mala, srednja i velika
poduzeca.

Banka ulaze velike napore u marketinske aktivnosti poduzeca jer joj ono donosi velike
koristi u poslovanju. Pomo¢u marketinskih aktivnosti banka ostvaruje konkurentnost na
trzistu te privlaci nove korisnike i zadrzava postojece korisnike u banci.

Jedna od mnogih marketinskih aktivnosti koje provodi Privredna banka Zagreb d.d. su
istrazivanja trziSta, kontinuiranim mjerenjem zadovoljstva svojih Kkorisnika. Istrazivanja,
odnosno mjerenja zadovoljstva korisnika provode se periodi¢no te su primarno usmjereni na
zadovoljstvo i lojalnost korisnika. Prilikom istrazivanja zadovoljstva korisnika Koristi se
CATI metoda (computer aided telephone interviews/kompjuterski  podrzano
telefonsko anketiranje), a koja se ubraja u skupinu kvantitativnih metoda istrazivanja kojima
se podaci prikupljaju na temelju standardiziranog i strukturiranog upitnika. Podaci
prikupljeni primjenom kvantitativne metode istrazivanja mogu se kvantificirati,
standardizirati, analizirati primjenom statistickih metoda i medusobno komparirati.

Kao najvazniji elementi marketinskog miksa kako je ve¢ u opéem dijelu spomenuto
su, ponuda usluga i odredivanje cijena koje Privredna banka Zagreb d.d. odreduje sukladno
situaciji na trziStu i definiranim poslovnim planovima. Konkretno kako se odreduju cijene
kreditnih i depozitnih proizvoda moze se procitati u dokumentu "Nacela za utvrdivanje
kamatnih stopa te nacina i dinamike obracuna kamate po kreditima i depozitima" dostupnim
na web stranicama www.pbz.hr.

Kako bi se Privredna banka Zagreb d.d. istakla na trzistu i informirala korisnike 0
novim i postoje¢im uslugama, znatne napore ulaze i u promoviranje svojih usluga bilo putem
televizije, letaka ili web stranica. Poslovnice PBZ-a jedan su od kanala marketinske
komunikacije proizvoda i usluga PBZ grupe te se u njima nalaze razli¢iti marketinski
materijali (plakati, letci, broSure, samostoje¢i plakati tzv. spring rolls itd.). Znacajan kanal za
marketinsku komunikaciju je web stranica banke www.pbz.hr s nekoliko izdvojenih
podstranica tzv. microsite-ovi: student.pbz.hr; onlinebanka.pbz.hr; wave2pay.pbz.hr;

inovacija.pbz.hr; pbzblog.pbz.hr.
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Posebnu ulogu u marketinSkoj komunikaciji imaju drustvene mreze na kojima je
banka prisutna: Facebook (https://www.facebook.com/privrednabankazagreb), You Tube

(https://www.youtube.com/user/PBZgrupa). Za oglasavanje u medijima koristi se oglasavanje

na: televiziji, radiju, tisku, internetu te vanjsko oglasavanje.

Veliku vaznost ima direktni marketing i marketinska komunikacija usmjerena prema
targetiranoj skupini koriStenjem direktnih kanala kao §to su: internetsko i mobilno bankarstvo,
newsletter, e-mail, SMS poruka, poruke na izvodima transakcijskih ra¢una, bankomati,
potpisna plocica u PBZ poslovnicama.

S obzirom na specifi¢nost financijskih usluga i odnos s korisnicima, banke se u
odredenoj mjeri mogu koristiti sredstvima unaprjedenja prodaje odnosno kao
oblikom integrirane marketinske komunikacije. Banka se u tom smislu ¢e$¢e nalazi u ulozi
posrednika, prema ¢ijim zaposlenicima i korisnicima tvrtke partneri usmjeravaju i primjenjuju
razlicite oblike unapredenja prodaje (npr. karti¢arske kuce, osiguravatelji, Stedionice). U tom
smislu mogu se navesti direktne aktivnosti usmjerene korisnicima banke u poslovnicama
(npr. poklanjanje reklamnog materijala i odredenih promo proizvoda i sli¢no) te neke
indirektne usmjerene prema zaposlenicima banke kao npr. edukacije i prirucnici te razli¢iti
prodajni natjecaji.

Kao podrska prodajnim aktivnostima banka organizira i nagradne igre vecinom za
karticne proizvode koji imaju svrhu promoviranja odredenog karticnog branda primjerice
(Visa, MasterCard kartice) kao bezgotovinskog sredstva placanja i nagradivanje povjerenja
korisnika.

Tijekom nagradne igre Kkorisnici kartice koji obave kupnju na prodajnom mjestu u
Republici Hrvatskoj ili inozemstvu, iznosu jednakom ili ve¢em od 100,00 kn sudjeluju u
nagradnoj igri. Svaka transakcija na prodajnom mjestu jednaka ili veca od 100,00 kn

predstavlja jedan ulaz u nagradnu igru (Interni podaci Privredne banke Zagreb d.d., 2015.).

4.2. Primjer poduzeca za pruzanje usluga osiguranja

Osiguranje je pravni odnos izmedu osiguranika i osiguravatelja u kojem se na nacelu
zajednickog snoSenja odredenog rizika osiguravatelj obvezuje osiguraniku, isplatom
odredenog novc€anog iznosa ili priznanjem nekog drugog prava, naknaditi Stetu proizaslu 1z

nastupa osiguranog rizika, a osiguranik ili neka druga osoba se obvezuje da ¢e platiti premiju
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osiguranju kojom se prikupljaju sredstva za podmirenje prava koja proizlaze iz nastupa

osiguranog rizika.

Osiguranjem se smanjuju gubici koje pojedinac ima iz nastupa nekog $tetnog dogadaja,
raspodjelom tih gubitaka na veci broj osoba. Sjedinjavanjem financijskih doprinosa (premija)
veCeg broja osiguranika i troSkova isplate naknade nastalih Steta, osiguravatelj je u
mogucnosti daleko lakSe podmiriti Stete nastale u nekom razdoblju nego Sto je to u
mogucnosti bilo koji pojedinac samostalno (Osiguranje, http://limun.hr/main.aspx?id=20541,
pristupljeno 16.12.2015.).

Osiguranje je odredeno sljede¢im elementima:
» Premijom — koju placa osiguranik za rizik koji je preuzeo osiguravatelj sklapanjem
ugovora o osiguranju,
» Kompenzacijom (odsteta, ugovorena osigurana svota) — koju osiguranik prima kada
nastupi osigurani slucaj (Andrijasevic, Petranovi¢, 1999:23).
Kao primjer usluznog poduzeca koje pruza usluge osiguranja uzeto je poduzeée Allianz

Zagreb d.d. gdje ¢e se prikazati organizacija marketinskih aktivnosti.

4.2.1. Opdipodaci o Allianz osiguranju

Allianz je u Hrvatskoj prisutan od 1999. godine, kada je njemacki Allianz zajedno sa
Zagrebackom bankom preuzeo tadasnje Adriatic osiguranje. Nastao je Allianz Zagreb d.d.
koji je u trenutku preuzimanja imao trzisni udio od 4,6%. U godinama koje su slijedile,
Allianz je u Hrvatskoj iz godine u godinu biljezio stalan rast poslovanja. Stope rasta su iz
godine u godinu bile znacajno, ¢ak i dvostruko vece od ostatka trziSta. Danas Allianz
drzi preko 13% trzisnog udjelai ukupno zauzimadrugu poziciju medu hrvatskim
osiguravateljima.

Osim u segmentu osiguranja, Allianz se, =zajedno sa  strateskim
partnerom Zagrebackom bankom, 2001. godine aktivno ukljucio u mirovinsku reformu. Iste
godine osnovan je AZ obvezni mirovinski fond, a godinu dana kasnije s radom pocinju i AZ
dobrovoljni mirovinski fondovi, koji su, svaki u svom segmentu uvjerljivo vode¢i mirovinski
fondovi na hrvatskom trzistu s oko 40% trzZiSnog udjela.

SnaZan rast premijskog prihoda pratio je i rast prodajne mreZze zastupnika te novih

prodajnih mjesta. Allianz u Hrvatskoj posluje putem 7 podruznica, odnosno preko 250
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prodajnih mjesta sirom Hrvatske. Proizvodi bankoosiguranja na raspolaganju su klijentima i
u svim poslovnicama Zagrebacke banke (Allianz Zagreb d.d., https://www.allianz.hr/#AQO,
pristupljeno 16. 12. 2015.).

4.2.2. Organizacija Allianz Zagreb d.d.
Marketin§ko planiranje i aktivnosti se realiziraju kroz vertikalu Uprava-Market

management sektor- Sluzba marketinga. Sve marketinske aktivnosti se uskladuju sa globalnim

Market managementom (Allianz Zagreb je entitet unutar Allianz Grupe).

4.2.3. Analiza organizacije marketinskih aktivnosti Allianz Zagreb d.d.

Allianz Zagreb d.d. zaposljava 1247 ljudi pa se prema tom podatku promatra kao

veliko poduzece (Allianz Zagreb d.d., broj zaposlenika, http://www.etvrtke.biz/tvrtka/allianz-

zagreb-dd/65031/, pristupljeno 05.02.2016). Radi prikupljanja, analiziranja i interpretiranja

informacija potrebnih za efikasnije poslovanje vr$e se redovita istrazivanja trziSta. NajviSe se
provode istrazivanja lojalnosti korisnika (NPS), istrazivanje jakosti marke (BPM) te ,,mistery
shopping “ / “tajni kupac®. Isto tako Cesta su i manja ad hoc istrazivanja. Net promoter score
(NPS) je istrazivanje koje mijeri zadovoljstvo i lojalnost korisnika. NPS je globalno
prepoznata metoda za prikupljanje povratnih informacija od korisnika i mjerenje njihove
lojalnosti i takvo se istrazivanje provodi telefonskom anketom ili online anketom. BPM
(Brand performace Management) je istrazivanje razvoja marke Allianz u odnosu na najvece

konkurente. BPM istrazivanje provodi se ,,face to face* / ,,licem u lice* metodologijom.

Prilagodavaju¢i se potrebama trziSta te zadovoljavanjem zelja 1 potreba klijenata
Allianz Zagreb d.d. nudi Zivotna osiguranja, osiguranja imovine i o0soba, osiguranja
vozila, putno osiguranje, asistencije te osiguranje kucnih ljubimaca. Cijena usluga odnosno
premija osiguranja se odreduje u skladu s nacelima aktuarske struke uz razumne pretpostavke

za ispunjenje svih osiguranih slucajeva zajamcenih uvjetima osiguranja. Izracuni premija se

.....
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izracunu vodi racuna o pokrivenim rizicima te troSkovima provizijama osiguratelja, duljini
trajanja osiguranja te kamatnoj stopi po kojoj se ulazu sredstva osiguravajuceg fonda.

Sljedeca bitna marketinska aktivnost koju provodi Allianz Zagreb d.d. jest promocija
usluga. Ovisno o marketinskim ciljevima i potrebama oglasavanja i promocije, poduzece
odabire razli¢ite kombinacije elemenata komunikacijskog miksa. Dobar odnos s korisnikom
temelj je za uinkovitu komunikaciju. Iz tog razloga se poseban naglasak u poduzecu daje
osobnoj prodaji koja ima poseban znacaj u prodaji usluga osiguranja. Osobnom prodajom
poduzece korisnicima daje cjelovitu informaciju o uslugama, a istovremeno se prilagodava
povratnim informacijama koje od njih prima. Poduzeée se koristi i mnogim promotivnim
materijalima od letaka i broSura do Web stranica kako bi informirali korisnike usluga.
Trenutno je preko Allianz WEBshopa moguce ugovoriti putno osiguranje, auto i kasko
osiguranje, osiguranje imovine i osiguranje od privatne odgovornosti.

Osim promocije, klju¢ni elementi za privlacenje i zadovoljstvo korisnika su
zaposlenici koje poduzece treba motivirati na razne na¢ine. Motivacija zaposlenika u Allianzu
u Hrvatskoj temelji se na dva osnovna elementa: definiranje i ocjenjivanje godisnjih ciljeva
svakog zaposlenika koji proizlaze iz ciljeva drustva, a rezultat godisnjeg ocjenivanja
nagraduje se godisnjim bonusom.

U poduzecu se koriste razli¢iti oblici unapredenja prodaje, prema zaposlenicima i
prema korisnicima usluge. Nagradne igre i natjecaji, kao i posebne pogodnosti pri kupnji
odredenog proizvoda za korisnike, dok su prodajni poticaji i drugi oblici stimulacije usmjereni

na zaposlenike (Interni podaci Allianz Zagreb d.d., 2015.)

4.3. KritiCki osvrt na organizaciju marketin§kih aktivnosti u dva

analizirana usluzna poduzeca

Opisana usluzna poduzeca, Privredna banka Zagreb d.d. i Allianz Zagreb d.d. razlikuju se
u samoj djelatnosti te stoga postoje razlike i u organizaciji marketinskih aktivnosti te
organizacijskoj strukturi. | jednom i drugom poduzecu srediste djelovanja jest cilj koji
zahtijeva zadovoljenje potreba i Zelja korisnika, ali isto tako postizanje Zeljene pozicije na

trzistu, stoga se uz postojece razlike nalazi i mnogo sli¢nosti.
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Oba se poduzeca, prema broju zaposlenika svrstavaju u velika poduze¢a no to ne mora
znaciti da imaju istu organizaciju marketinskih aktivnosti. Privredna banka Zagreb d.d.
koristi pristup centralizirano — decentralizirane funkcije marketinga, a prema unutra$njoj
organizaciji, organizaciju marketinga prema kategorijama kupaca. Za Allianz Zagreb d.d. ne
moze se sa sigurnos¢u utvrditi pristup organizacije marketinske funkcije zbog nedostatka

internih podataka poduzeca.

Spomenute razlike i slicnosti medu marketinskim aktivnostima ovih dvaju analiziranih
poduzeca, mogu se u prvom redu uociti u naéinu na koji poduzeéa provode istrazivanja
trziSta. Poduzeca najve¢u paznju pridaju metodama koje mjere zadovoljstvo i lojalnost
korisnika, medutim razlika postoji u samoj vrsti istrazivanja. Privredna banka Zagreb d.d. za
zadovoljstvo i lojalnost korisnika provodi istrazivanja koriste¢i CATI metodu odnosno
kompjutorski podrzano telefonsko anketiranje, a koja se ubraja medu kvantitativne metode
istrazivanja. Vrlo sli¢énu metodu, koja se isto tako sluzi telefonskim anketiranjem, za mjerenje
zadovoljstva korisnika (NPS), koristi Allianz Zagreb d.d.. Osim istrazivanja u vidu
zadovoljstva korisnika, Allianz Zagreb d.d. za razliku od Privredne banke Zagreb d.d. vrsi
istrazivanja koja se tiCu razvoja marke u odnosu na najveée konkurente (BPM), mistery

shopping te ad hoc istraZivanja.

Kao §to je za ocekivati, najvece sli¢nosti u organizaciji marketinSkih aktivnosti, istaknute
su u promociji njihovih novih i postojec¢ih usluga. Oglasavanje putem televizije, letaka, web
stranica 1 sli¢no karakteristicno je za oba poduze¢a. Ono $to €ini razliku medu njima jest
pridavanje vece vaZnosti osobnoj prodaji kod Allianz osiguranja. Zbog toga Sto je dobar
odnos s kupcem njihov temelj, Allianz Zagreb d.d. i Privredna banka Zagreb d.d. veliku

vaznost pridaju i motivaciji zaposlenika te njihovoj dodatnoj edukaciji.

Posljednja usporedivana marketinSka aktivnost, no ne i manje bitnija je odredivanje
cijena koja se kod jednog i drugog poduzeca odreduju sukladno situaciji na trziStu te
definiranim poslovnim planovima. Razliku ¢ine sinonimi koji se koriste za cijenu, dok je kod

osiguranja to premija, u bankarstvu cijenu predstavlja kamata.
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5. ZAKLJUCAK

Usluzna poduzeca ulazu velike napore u marketinske aktivnosti jer im one donose velike
koristi u poslovanju. U cilju §to boljeg shvac¢anja marketinga usluga i njegove primjene
formuliran je koncept marketinskog miksa usluga koji podrazumijeva odgovarajucu
kombinaciju instrumenata marketinga. Zbog specifi¢nosti usluga u koncept marketinskog
miksa usluga se, osim Cetiri glavne komponente: proizvod, cijena, distribucija i promocija
dodaju i dodatni elementi kao §to su ljudi, procesi i fizicko okruzenje §to ujedno prosiruje
standardni 4P model na model 7P. Oblikovanje i primjena marketinskog miksa bi trebala
uvijek biti uskladena s rezultatima marketinSkog istrazivanja kako bi se zadovoljile Zelje 1

potrebe izabranog, ciljnog trziSnog segmenta korisnika.

Poduzece treba uspostaviti takvu organizaciju marketinga koja ¢e omoguciti primjenu 1
kontrolu marketinskih aktivnosti odnosno pronaci prikladan oblik organizacije koji ¢e vrijediti

za odredenu trziSnu situaciju.

Na primjeru Privredne banke Zagreb, iz same organizacijske stukture vidi se velika uloga
1 vaznost marketinga time $to je izdvojen iz organizacijske strukture, kao jedna samostalna
funkcija. Privredna banka Zagreb d.d. Kkoristi pristup organizacije marketinga prema
kategorijama kupaca $to joj omoguéuje bolju komunikaciju s korisnicima i time uspjesnije

zadovoljavanje njihovih zelja 1 potreba.

Kao $to je ranije u tekstu navedeno ljudi tj. zaposlenici su i kod Privredne banke Zagreb i
Allianz osiguranja najvazniji dio marketin§kog miksa u ¢emu posebnu ulogu ima edukacija
zaposlenika, ali 1 stvaranje 1 pruZanje samih usluga. Takoder je veoma vaZzna komunikacija 1
ljubaznost zaposlenika prema korisnicima usluga. Znatne napore ulaZzu i u promoviranje
svojih usluga, kako bi se istakli na trzistu i informirali korisnike 0 novim i postoje¢im
uslugama. To su najvazniji dijelovi marketinskog miksa, §to ne zna¢i da Privredna banka

Zagreb 1 Allianz Zagreb zanemaruju ostali dio marketinskog miksa.

Na temelju svih iznesenih ¢injenica o radu Privredne Banke Zagreb i Allianz Zagreb moze
se re¢i da oba poduzeca poznaju vaznost marketinskih aktivnosti §to pokazuju ostvarenjem

izvanrednih rezultata na trziStu.
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SAZETAK

Primarni je cilj svakog usluznog poduzeéa pruziti uslugu vrhunske kvalitete stoga je
neizbjezna kvalitetna organizacija marketinskih aktivnosti. Opisane su marketinske
aktivnosti, u koje se ubrajaju: istrazivanje trzista i specificnosti elemenata marketinskog
miksa usluga. Zbog specificnosti obiljezja usluga, u koncept marketinskog miksa usluga
osim Cetiri glavne komponente: usluge, promocije, cijene i distribucije ukljucuju se i tri
dodatne varijable, a to su: procesi, fizicko okruzenje i ljudi.

Organizaciju marketinga usluznog poduzeéa moguce je promatrati sa dva aspekta:
mjesta marketinga u organizacijskoj strukturi odnosno odnosa kojeg ima s drugim
poslovnim funkcijama i organizacije marketinSke funkcije kao organizacijske jedinice.
Poduzece treba uspostaviti takvu organizaciju marketinga koja ¢e omoguciti primjenu i
kontrolu marketinskih aktivnosti.

U radu se daje primjer organizacije marketinskih aktivnosti u Privrednoj banci Zagreb
d.d. i Allianz Zagreb d.d., opisuju se marketinske aktivnosti koje provode te se na kraju

usporeduju.
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SUMMARY

The primary goal of any service company is to provide top quality services, therefore it is
inevitable for them to manage an exquisite quality organization of advertisement activities.
There have been described the following marketing activities which include: market research
and specifics of mixed marketing elements of services. Due to the specific characteristics of
the marketing mix of services, there have been added, in addition to the four main
components of the concept: services, promotions, prices and distribution; three additional

variables such as: processes, the physical environment and people.

The organization of marketing service companies can be viewed from two different
aspects: the place of marketing in an organizational structure and the relations that it has with
other business functions of the organization and marketing functions as part of an
organizational unit. The company should establish such an advertisement organization that

will enable the implementation and control of marketing activities.

The thesis gives an example of the organization of marketing activities of two company:
Privredna banka Zagreb d.d. and Allianz Zagreb d.d. describing their marketing activities that

have been carried out and showing the two processes finally compared.
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