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UVODNE NAZNAKE

PREDMET ISTRAZIVANJA

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

cilju njenog efikasnijeg pozicioniranja na trziStu Republike Hrvatske.

CILJ I SVRHA ISTRAZIVANJA

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

nisi.



METODE ISTRAZIVANJA

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

ovlastenim predstavnicima usluznog subjekta.

OCEKIVANI DOPRINOS ISTRAZIVANJA

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

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

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

Splita.



1. SPECIFICNOSTI I KARAKTERISTIKE USLUGA

1.1.DEFINIRANIJE I KLASIFIKACIJA USLUGA

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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



svakodnevne zdravstvene skrbi u ovakvoj ustanovi koje podrazumijevaju i davanje

medikamenata Sti¢enicima.

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

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

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

ustanovi.

Klasifikacija usluga po kategorijama je predmet detaljne marketinske analize na

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

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

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

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

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

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

Tablica 1:Klasifikacija usluga

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

Poslovni korisnici

korisnici HZZO-a (ku¢na njega)

STUPANJ RADNE INTENZIVNOSTI
Radno intenzivne

Kapitalno intenzivne

Presvlacenje, priprema obroka,

specijalisticke terapeutske usluge.

STUPANJ KONTAKTA S KORISNIKOM
Visok
Nizak

Specijalizirane zdravstvene usluge,

prijevoz, terapije, prehrana i dr.

KLASIFIKACIJA PRUZATELJA USLUGE
Profesionalna

Neprofesionalna

Savjetodavne, zdravstvena njega,

pranje rublja i odjece, prijevoz do bolnice.

CILJ SUBJEKTA KOJI PRUZA USLUGU
Profitni

Neprofitni

Specijalizirane zdravstvene usluge,

edukacije, zabava Sticenika i dr.

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

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




1.2. KARAKTERISTIKE USLUGA

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

vlasnistva.’

Tablica 2: Obiljezja usluga u kontekstu marketinske problematike

JEDINSTVENA OBILJEZJA USLUGA POSLJEDICE

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

Kompleksno im je odrediti cijenu.

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

Tesko je ostvariti masovnu proizvodnju.

Neuskladistivost Usluge se ne mogu uskladistiti, preporucljivo ih

je konzumirati u vremenu kada nastaju.

Raznolikost Slozeno je razliite usluge jednoobrazno

kvalitativno standardizirati.

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

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

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

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




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

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

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

osoblja, rast produktivnosti rada osoblja i drugo.

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

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

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

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

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



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

zadovoljili zahtjeve potraznje.

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

. y 9
vlasnistva s prodavaca na kupca.

1.3. UPRAVLJANJE KVALITETOM USLUGA

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

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

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

po pitanju kvalitete usluge nikada ne smije biti improviziranja.

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



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

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

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

klijentele predstavlja i prvi korak u stvaranju lojalnosti.'>

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

subjekta.

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



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

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

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

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

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

ocekivanja.

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

koji definiraju kvalitetu usluge u percepciji ciljane klijentele su:

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

e Vjerodostojnost i povjerenje u subjekt pruzatelja usluge;

e Iskustvo, strucnost i kompetencije subjekta pruzatelja usluge;

e Pouzdanost i dosljednost usluge koja se pruza;



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

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

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

e Susretljivost osoblja pruzatelja usluge uvazavanjem posebnih potreba korisnika
usluge;

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

prate¢im sadrzajem i mjestom pruzanja usluge.

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

usluge i procesa prodaje usluge'’.

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

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

kvaliteta, ali 1 niza cijena.

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

kvaliteta usluge vodi visem zadovoljstvu korisnika usluge.'®

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

koje rezultira prenoSenjem negativnih iskustava i naruSavanjem imidza subjekta.

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

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

subjekata u njihovom poslovanju:'®

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

konacnici stvara percepcija kvalitete usluge iznad ocekivanja.

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

odrzavao potrebna su takoder znacajna ulaganja u kvalitetu usluga.

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

ovisno o specificnostima trziSta moze rezultirati odrzavanjem trziSnog udjela.

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

ocekivanja ciljane i pozeljne klijentele potrosaca.

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

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

stavove 1 miSljenja relevantne su smjernice za poslovno odlucivanje.

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

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

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

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

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

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

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

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

1 prodaju usluge.

3.1.0SMISLJAVANJE, KREIRANJE I ASROTIMAN USLUGA

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

garancijama kvalitete i dr.

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

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

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

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

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

korisnika primarne usluge.

3.2. KREIRANIJE CIJENE USLUGE

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

usluge treba promatrati s ekonomskog i psiholoskog aspekta.

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

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

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

cijene usluge vodi u bankrot.

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

odredivanja cijene usluge:

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

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

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

koje kreiranje i pruzanje usluge podrazumijevaju.

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

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

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

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

do pune cijene usluge.

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

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

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

3.3. PROMOTIVNI SPLET

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

njegovim sastavnicama:

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

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

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

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

subjekta.

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

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

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

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

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

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

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

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

Efikasnom kombinacijom sastavnica promotivnog spleta usluzni subjekt moze
primjereno i u¢inkovito djelovati u cilju ocuvanja ostvarenog trziSnog udjela, rastu istoga, ali i

na pozicioniranju u odabranoj nisi podrzavanjem zeljenog imidza.

3.4. PRODAJA I DISTRIBUCIJA

Obzirom da se usluga istovremeno pruza i koristi, te obzirom na problem
neuskladiStivosti usluge temeljni aspekti o kojima treba voditi raCuna u prodaji i distribuciji
usluga su odluke o lokaciji pruzanja usluge, te kanalima distribucije informacija o ponudi.*’
Fizicko kretanje usluge kroz kanal distribucije nije moguce zbog karakteristike neopipljvosti.
Korisnik usluge treba stupiti u kontakt s usluznim subjektom, a klasi¢nu ulogu kanala
distribucije moze se promatrati kao prodaju prava koriStenja usluge. Usluga se distribuira
tijekom pruzanja iste, pa su kanali distribucije svi djelatnici koji sudjeluju u pruzanju iste.
Treba napomenuti da je specifi¢nost usluge u distribuciji 1 prodaji i ¢injenica da se njenom

kupnjom ne stjece pravo vlasniStva nad njom. Usluga se konzumira u vremenski i prostorno

27 Stock, J.R., i Lambert, D.M., Strategic Logistics Management, Fourth Edition, McGraw — Hill Irwin,
Singapure, New York, 2001., uvodno poglavlje
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ograni¢enom intervalu. No obzirom da mjesto i nacin pruzanja usluge ima posljedice na
percepciju korisnika o usluzi i njenoj kvaliteti, to je isto iskoristivo za potrebe kreiranja
zeljene percipirane vrijednosti usluge. Usluge se mogu pruzati na dva nacina, da subjekt
dolazi k pruzatelju, ili da pruzatelj usluge dolazi k subjektu. Nacin se odabire ovisno o

konkurentnom okruzenju i specifi¢nostima usluge.

U prvom slucaju, lokacija ¢ini vazan element (uredenje prostora i atmosfera) koji
odreduje dostupnost i raspolozivost usluge. Lokacija tako moze biti jedan od kljuc¢nih
elemenata uspjeha poslovanja u usluznom sektoru.”® Odabir, stru¢nost i motivacija, vazni su
elementi koji odreduju kvalitetu i postojanost usluge. Postoje odredene usluge koje zbog

potrebne opreme nije ni moguce pruzati izvan prostorija pruzatelja usluge.

U drugom slucaju (pruzatelj usluge dolazi k subjektu) moguce je dodatno diferencirati
svoju uslugu.” U konkretnom slu¢aju ustanove za rehabilitaciju starijih ljudi moguce je
odredene medicinske usluge pruzati u domovima korisnika. Obzirom da je tako starijim
ljudima prakti¢nije, njihovi skrbnici ¢e biti spremni platiti i viSu cijenu, nego kada ih vode na
odredene zdravstvene tretmane u rehabilitacijsku ustanovu. Ponuda dijela ovakvih usluga u
domovima korisnika iskoristiva je 1 kroz gerilski marketing pridobijanja korisnika da odaberu
viSemjesecni ili trajni smjestaj u rehabilitacijskoj ustanovi. Na ovome primjeru se o€ituje da

nacin prodaje usluga ne treba uvijek odredivati primarno po prakti¢nosti za pruzatelja usluga.

28 Stock, J.R., i Lambert, D.M., Strategic Logistics Management, Fourth Edition, McGraw — Hill Irwin,
Singapure, New York, 2001., uvodno poglavlje
** http://bib.irb.hr/datoteka/338750.Gerontologija_i_gerijatrija_Med_st dobi.doc ( 12.8.2014.)
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4. MARKETING STRATEGIJA U FUNKCIJI DIFERENCIJACIJE

4.1. ODABIR MARKETINSKE STRATEGIJE

Usluznim subjektima su na raspolaganju razli¢ite strategije.’® Polaziste uvijek treba
traziti u generickim strategijama Michaela Portera. Zadovoljavanje potrebnih kriterija te tri
genericke strategije relevantna je platforma za nadogradnju koja ¢e osigurati diferencijaciju i
potreban trzi$ni udio. Tri genericke strategije su’':

e Strategija niskih troSkova;
e Strategija diferencijacije;

e Strategija fokusiranja.

Vazno je u potpunosti aplicirati postulate sve tri strategije, jer djelomicna aplikacija ne
mozZe garantirati uspjeh u poslovanju.’® U praksi usluznog sektora &esto se nailazi na subjekte
koji lose posluju jer nisu dosljedni u potpunosti niti jednoj od tri genericke strategije. Ovakvi
subjekti kontinuirano gube klijentelu, te se gréevito bore za nove klijente. Ponekad je tome
uzrok teznja prestizu nad konkurencijom pod svaku cijenu. Usluzni subjekt koji prepozna ovaj
problem u svom poslovanju treba hitno poduzeti radnje potrebne za ostvarenje vodstva u
troskovima, ili barem ostvarenje jednakosti troskova sa glavnim konkurentom, odnosno
opredijeliti se na neki uZzi (ali dostatno profitabilan) segment, ili poduzeti radnje da ostvari
znacajniju jedinstvenost 1 originalnost u procesu pruzanja usluge u usporedbi s

konkurencijom.

Polazi$ne marketing strategije se dograduju drugim strategijama ovisno o postavljenoj
misiji, viziji 1 dugorocnim ciljevima poslovanja. U praksi usluznih subjekata ucestalo se
e g , <033

prepoznaju i slijedece strategije:

e Strategija pozicioniranja;

e Strategija segmentacije trzista;

e Strategija orijentirana na uspostavljanje odnosa s kupcima (CRM);

e Strategija horizontalne i vertikalne integracije;

e Strategija diverzifikacije;

30 Adair, J., Decision Making & Problem Solving Strategies, Kogan Page, Philadelphia, 2007.
3 Renko, N., Strategije marketinga, Ljevak, Zagreb, 2009.

32 Renko, N., Strategije marketinga, Ljevak, Zagreb, 2009., uvodno poglavlje
3 Kotler, P.: Upravljanje marketingom, Mate, Zagreb, 2001., str. 93
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e Strategije marketinga za zrela i opadajuca trzista;

e Strategije rasta.

U nastavku ¢e se detaljnije predstaviti specifi¢nosti navedenih strategija u kontekstu

njihove primjenjivosti za usluzne subjekte kao §to je rehabilitacijska ustanova za starije osobe.

4.2. STRATEGIJA NISKIH TROSKOVA

Strategija niskih troSkova pretpostavlja analizu troskovnih inputa poslovanja u cilju
pronalazenja rjeSenja kako potrebne poslovne operacije za pruzanje konkretne usluge
realizirati na predvidenoj razini kvalitete uz Sto nize troskove. Implementacija ove strategije
omogucuje odredivanje konkurentne cijene usluge, zahvaljuju¢i ¢emu se osigurava brzi rast
trziSnog udjela i stvaranje lojalne klijentele. Smanjenje troSkova pruzanja odredene usluge se
ostvaruje pristupima ekonomije obujma, u¢inkom ranijeg iskustva, optimizacijom procesa
pruzanja usluge, snizavanjem troskova istrazivanja i razvoja, optimizacijom ljudskih resursa i
promocije i sl. Strategija se temelji na kreaciji jednostavne i standardizirane usluge u cilju da

se ista moze ponuditi trziStu po Sto prihvatljivijoj cijeni.

Trzisni uvjeti u kojima je aplikacija ove strategije pozeljna se prepoznaju kada su
konkurenti primarno fokusirani na aplikaciju strategije diferencijacije. Strategija je uspjesna i
u uvjetima kada je konkurencija slaba, posebice kada konkurenti ne vode racuna o krajnjoj

cijeni usluge.

Strategija niskih troSkova predstavlja 1 proaktivnho djelovanje prema novim
konkurentima koji se pojavljuju, ili ¢e se tek pojaviti na trzistu koje usluzni subjekt opsluzuje.
No, vazno je voditi racuna da se aplikacijom ove strategije ne ugrozi standard kvalitete usluge
koji trziste ocekuje. U takvom scenariju ni najniza cijena usluge u okruzenju ne moze
osigurati poslovni uspjeh. U praksi su ucestala dva takticka pristupa u aplikaciji ove strategije

koji omogucuju ostvarenje zadovoljavajuceg profita:
e Subjekt formira niske cijene usluge zbog nizih troskova proizvodnje, te je profit po

jedini¢noj usluzi nizi ali zbog velikog udjela na trzistu ukupan profit je dostatan za

uspjesno poslovanje;
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e Subjekt moZe ostvarivati niske troskove proizvodnje usluge, ali i formirati viSu cijenu

pojedinacne usluge. Nece ostvariti lidersku poziciju, ali ¢e uspjeSno poslovati.

4.3. STRATEGIJA DIFERENCIJACIJE

Pri aplikaciji strategije diferencijacije usluzni subjekt se koncentrira na stvaranje
diferenciranog asortimana usluga stvaraju¢i tako i dojam ekspertnosti i liderstva. Aplikacijom
strategije se gradi konkurentsku prednost na pozitivnim razlikama imidza, reputacije,
djelatnih resursa. Tako se postize jedinstvenost ponude i imidza, Sto omogucuje viSe cijene
pojedinih usluga (posebice onih koje konkurenti rijetko ili uopée ne nude) i1 stjecanje

lojalnosti korisnika.

Subjekt odabire jedno, ili vise, obiljeZja koja mnogi korisnici kvalificiraju vaznima za
odredenu uslugu. Tako subjekt tezi postati jedinstven medu konkurentima. Koliko ¢e zadrzati
prednost diferencijacije ovisiti ¢e i o klijentima, ali i o moguénosti imitacije asortimana

usluga od strane konkurencije.

Procjena prave cijene ima posebno vaznu ulogu kod ove strategije ako su korisnici
neke usluge odani marki. Kreiranje prepoznatljive i privlatne marke moze takoder osigurati
zastitu od konkurencije. Diferencijacija moze osigurati visi profit, jer je pretpostavka za vise
cijene usluga, ali treba voditi racuna i o potrebnoj kvaliteti usluga. Strategija je se provodi
kroz asortimana usluga, ali je prakti¢na u provedbi i na osoblju koje pruza usluge, okruzenju u

kome se usluge pruzaju, imidzu usluznog subjekta i sl.

Diferencijacija ne mora nuzno direktno utjecati na ostvarenje visokog trzisnog udjela
(osim ako se ne temelji na modnim trendovima i hirovima), ali dugoro¢no osigurava trzisSnu
stabilnost usluznog subjekta. Najvaznija komponenta strategije diferencijacije jest odrzivost.
Usluzni subjekt treba pronaci trajne nacine diferencijacije usluge kakvu nece biti moguce
jednostavno imitirati u njenim sastavnicama. Konkurentske prednosti, odnosno elementi
diferencijacije se mogu prona¢i u lancu stvaranja vrijednosti pojedine usluge, u sklopu
usluznog subjekta, ili u lancu kojim se isti povezuje sa svojim dobavlja¢ima, distributerima i
kupcima usluga. Konkurentska prednost postignuta diferencijacijom odrziva je pod sljede¢im

s34
uvjetima:

** Renko, N., Strategije marketinga, Ljevak, Zagreb, 2009., str. 301

22



e Jedinstvenost o odnosu na konkurenciju - stalno usavrSavanje, povezivanje i razvijanje
unutarnjih odnosa mogu postati ¢imbenicima jedinstvenosti koji ¢e pojacati neku
aktivnost u lancu vrijednosti;

e Multipliciraju¢a jedinstvenost - diferencijacija koja proizlazi iz koordiniranih akcija u
ve¢em broju trziSnih aktivnosti obi¢no ¢e biti trajnija, a zahtijevat ¢e znacajnije napore
konkurencije u pokusajima imitacije;

e Troskovna prednost — subjekt sa troSkovnim prednostima u strukturi proizvodne cijene

usluge omogucuje elasti¢nost prodajnih politika;

Pozeljno je implementirati sve tri kategorije uvjeta, ukoliko se strategija diferencijacije
planira dugoro¢no koristiti kao sredstvo diferencijacije u borbi s postoje¢im i buduéim

konkurentima.

4.4. STRATEGIJA FOKUSIRANIJA

Kod primjene strategije fokusiranja subjekt se usredotocuje na kvalitetu usluzivanja
odabranih uzih segmenata, ne teze¢i da se udovolji prohtjevima trziSta u cjelini. Usluzni
subjekt odabire jedan ili par segmenata nastoje¢i sukladno njihovim preferencijama ponuditi
konkretne konkurentske prednosti. Ciljni segment moze biti grupa korisnika usluge neovisno
o prostornom obuhvatu (predio grada u kome stanuje), ili grupa korisnika uzeg geografskog
podrucja. Strategija fokusiranja se temelji na pretpostavci da je subjekt u moguénosti
opsluzivati uzi dio trziSta ucinkovitije nego konkurenti koji su fokusirani na ekonomiju
obujma.

Subjekt je u moguénosti ostvariti diferencijaciju usluge na nacin da primjerenije ispuni
ocekivanja ciljanog uzeg segmenta, za Sto ¢e takva klijentela biti spremna platiti viSu cijenu.
Ako se pri tom ispoStovalo i kriterije niskih troSkova kreiranja i pruzanja usluge strategija
fokusiranja bi dugoro¢no mogla biti uspjeSna jer se subjekt moze elasticno ponasati u
kontekstu cijene usluga koje nudi. 1z ovoga je razvidno da strategija fokusiranja ima dvije

takticke varijante:

e Fokus na troskove kreiranja i pruzanja usluge;
e Fokus na diferencijaciju usluge koja se nudi na nacin da je ista prilagodena ciljanom

uzem trziSnom segmentu.

23



Treba voditi racuna o rizicima kod aplikacije ove strategije, ukoliko se ista ne
kombinira s jo§ nekom. Primjer usluznog subjekta koji poslovanje temelji na fokusiranju rado
kopiraju konkurenti. Problem je i opstojnost segmenta koji se opsluzuje. Ukoliko se radi o
klijenteli koja prihod ostvaruje iz iste djelatnosti pogorSavanje stanja u toj djelatnosti (i placa
djelatnika) ima direktne reperkusije na usluzni subjekt. Rizik su i moguée promjene trzi$nih
trendova koje rezultiraju promjenama percepcije o kvaliteti usluge, a da pri tom do konkretne

promjene u kvaliteti usluge koja se pruza nije doslo.

Slika 1: Tri generi¢ke konkurentske strategije u upravljanju uslugama

STRATESKA PREDNOST
4 N\ N
Jedinstvenost usluge Jedinstvenost usluge
percipirana od korisnika percipirana od korisnika
4 N
: N [ Ukupno DIFERENCIJACIJA VODSTVO
trziste USLUGE U TROSKOVIMA
\§ O\ O\ J
STRATESKI e ~
CILJ STRATEGIJA FOKUSIRANJA
Odredeni
trzisni FOKUSIRANJE NA FOKUSIRANJE NA
segment NISKE TROSKOVE DIFERENCIJACIJU
\ 2N PAR PAR y,

Izvor: Prilagodeno prema Renko, N., Strategije marketinga, Ljevak, Zagreb, 2009., str. 276

4.5. STRATEGIJA POZICIONIRANIJA

Strategija pozicioniranja podrazumijeva analizu percepciju korisnika usluge o onome
Sto subjekt nudi, o imidzu subjekta i procjeni koristi u usporedbi s ponudom konkurencije.
Pozicioniranje je skup fizickih i subjektivnih vrijednosti koje korisnici usluge percipiraju i
tako stvaraju ukupnu sliku o usluzi i usluznom subjektu. Postoji nekoliko modaliteta ove

strategije u cilju mijenjanja ili zadrzavanja percepcija korisnika.
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Najcesce koristeni kriteriji su viSe ili manje opipljive karakteristike usluge, koristi koje
konzumacija usluge pruza, prihvatljive cijene, Sira primjenjivost usluge, tipiziranje korisnika
usluge, vezivanje poznatih osoba uz uslugu, vezivanje usluge uz stil Zivota ili osobnost i

kategoriju usluge, konkurenti, zemlja podrijetla ideje usluge i drugo.

Nakon identifikacije niza mogucih konkurentnih prednosti na kojima ¢e se graditi
pozicija, slijedi odabir konkretnih konkurentnih prednosti i u¢inkovito prenosenje odabrane
pozicije ciljnoj klijenteli. Kako bi se kreiralo planirane pozicije usluznog subjekta oblikuje se

prilagodeni marketinski splet s odgovaraju¢im aktivnostima i marketinskim alatima.

Kada usluzni subjekt ostvari ciljanu trziSnu poziciju, treba djelovati da je i zadrzi.
Aktivnosti za tu svrhu se razvijaju kroz integriranu trziSnu komunikaciju. Potrebno je pratiti i
nadgledati stanje na trziStu, te na temelju spoznaja prilagodavati svoju poziciju uskladujuci se

s promjenama potreba i trendova na trziStu, te ponaSanjem konkurencije.

Ucvrs€ivanje pozicije, ili mijenjanje postojeCe trziSne pozicije je proces koji se
provodi u duljem periodu. Kako je usluzni subjekt izloZen rastu broja zahtjeva za svoje
usluge, ukoliko ne djeluje u tom kontekstu riskira moguci gubitak povjerenja klijentele. Pri

L. v .. ) M 35
tom posebno treba voditi racuna da se ne naprave slijedeée pogreske:

- Potpozicioniranje — kada ciljani korisnici usluge nemaju konkretnu predodzbu o
imidzu usluznog subjekta;

- Prepozicioniranje — kada ciljani korisnici usluge imaju nedovoljno informacija o
imidzu usluznog subjekta;

- Pobrkano pozicioniranje — kada ciljani korisnici usluge brkaju imidZz usluznog
subjekta, jer isti Cesto svojim djelovanjem mijenja percepciju trzista o sebi;

- Sumnjivo pozicioniranje — kada ciljani korisnici ne vjeruju u potpunosti tvrdnjama o

imidzu usluznog subjekta.

** Prilagodeno prema: Renko, N., Strategije marketinga, Ljevak, Zagreb, 2009., str. 263.
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4.6. STRATEGIJA SEGMENTACIJE

Trziste usluga se sastoji od razlicitih kategorija potrosaca, koji se mogu razlikovati po
svojim potrebama, kupovnoj snazi, geografskom smjestaju, nacinima odabira i kupnje usluga,
kupovnim navikama i sl. Strategija segmentacije trziSta dijeli trziSte na razlikovne
podskupove potrosaca, slicnih potreba i obiljezja zbog kojih reagiraju na specifi¢ne ponude

usluga, ili odabranu strategiju marketinga na slican nacin.

Kriticna tocka za svaki usluzni subjekt je pronaéi odgovarajuci plan za segmentaciju
koji ¢e omoguciti optimalan odabir dijela ciljnog trzista, pozicioniranje usluge i uspjesno

formuliranje strategije i programa ponude. U praksi se susrecu slijede¢i takticki pristupi:

e Masovni marketing — prikladan je kada na cjelokupnome trzistu postoje neznatne
razlike u pogledu potreba i zelja potencijalnih korisnika usluge, odnosno u slucaju
kada je uslugu i marketinS$ki program moguce standardizirati. Kod ovoga pristupa se
ne provodi segmentacija trziSta. Usluzni subjekt istim asortimanom usluga pokusava
privuci i zadovoljiti potrebe cjelokupnoga trzista.

e Segmentirani marketing — je pristup koji je danas nuznost, jer je Cesto financijski
zahtjevno prosiriti asortiman usluga kako bi se opsluzilo sve ili viSe trziSnih
segmenata. U ovome se pristupu usluge i marketinski splet prilagodava uzem
segmentu.

e Marketing trziSne niSe — prakticira se u slucajevima kada usluzni subjekt odlucuje
opsluzivati jo§ uze ciljne segmente strogo definiranih osobina s unikatnom, ili
specificnom potrebom. Trzi$na nisa predstavlja malu grupu potroSaca €ije potrebe nisu
adekvatno zadovoljene. Cilj subjekta je uociti postoje¢e nezadovoljene potrebe kod
odredene trziSne skupine i poslovanje s tim segmentom koje moze biti profitabilno
unato¢ malobrojnosti ciljne skupine.

e Koncentrirani marketing — Predstavlja fokus na jedan ciljni segment i jedinstveni
marketinSki splet prilagoden izabranom ciljnom segmentu. Ovim pristupom se trebaju
koristiti subjekti koji teze najve¢em udjelu u odredenom trziSnom segmentu. Provodi
se specijalizacija u cilju konkretizacije nekih prednosti za korisnike. Uzak trzisni
segment predstavlja i poslovni rizik.

e Individualizirani marketing — Temelji se na uofavanju i prepoznavanju pojedinaca
korisnika usluge sa specifi¢nim zahtjevima. Karakterizira ga prilagodba marketinskog

spleta pojedinom korisniku usluge. Izravni marketinski pristupi kupcu imaju brojne
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prednosti za korisnike, no ovo u usluznom sektoru smije biti tek dopunski taktic¢ki

pristup.

Segmentirani marketing za usluzne subjekte je danas Cesto ucinkovit, posebice u sferi

poduzetnistva. Koristi koje se njegovom aplikacijom moze ostvariti su slijedece:

- Kreiranje taktika i politika prodaje usluga pomoc¢u kojih se mogu uc¢inkovito dosegnuti
homogene skupine potencijalnih korisnika;

- Identificiranje moguénosti za razvoj novih usluga ukazivanjem na trziSne segmente
¢ije specifine potrebe nisu adekvatno zadovoljene postoje¢im uslugama. Takvi
segmenti predstavljaju priliku za razvoj novih usluga;

- Pospjesivanje strateske alokacije marketinskih resursa koncentracijom resursa

usluznog subjekta prema najatraktivnijim trziSnim segmentima.

4.7. STRATEGIJA USPOSTAVE ODNOSA S KORISNICIMA

U literaturi se ova strategija susre¢e pod nazivom CRM. Njome se stvaraju i odrzavaju
dugorocni, troskovno ucinkoviti i profitabilni partnerski odnosi s klijentima, a temeljni cilj je
zadrZavanje kupaca i stvaranje njihove lojalnosti. CRM stavlja naglasak na interakciju
usluznog subjekta i njegovih korisnika. Temelj strategije uspostavljanja odnosa s korisnicima

su relevantna saznanja o njihovim potrebama i Zeljama, kroz sve faze provedbe strategije.

Ucinkoviti CRM je postao strateSki imperativ u svim gospodarskim granama, a
najvazniji argumenti primjene su privlatenje novih klijenata, rast prodaje po klijentu,
smanjenje troSkova poboljSanjima poslovnih procesa, poboljSanje odnosa s klijentima i
povecanje njihove lojalnosti. Uspjesni subjekti se koncentriraju na ostvarivanje i zadrzavanje
udjela kod svakog pojedinog segmenta, umjesto koncentracije na zbirni udjel na trzistu. CRM
predstavlja strateski pomak od pristupa privla¢enja novih klijenata ka pristupu zadrzavanja
postojecih klijenata. Klju¢ni ¢imbenici koji su se potvrdili u praksi implementacije CRM-a su:

e Tehnologija - omogucava skupljanje i1 analizu podataka o korisnicima, bolju

predodzbu ciljane klijentele, vecu pristupanost i djelotvornije interakcije s

korisnicima;
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e Poslovni procesi - provodenje CRM-a zahtijeva poboljSanje reinZenjeringa klju¢nih
poslovnih procesa i kombinaciju poslovnih procesa i tehnologije u svrhu ispunjavanja
zelja, zahtjeva 1 oCekivanja klijenata, te diferencijacije usluznog subjekta;

e Ljudski faktor: CRM zahtijeva pozornost odnosno visoki stupanj uklju¢enosti ne samo
prodajnog osoblja ve¢ i svih zaposlenih na svim razinama usluznog subjekta.

Pri uvodenju CRM-a u praksi subjekti nailaze na slijede¢e probleme:

- Nuznost kreiranja i odrzavanja baze podataka o kupcima zahtijeva velike investicije u
racunalnu opremu, programe i obucavanje osoblja;

- Opiranje zaposlenika u provodenju CRM-a zbog jednostavnije primjene
tradicionalnog marketinga;

- Neki klijenti ne zele uspostaviti odnos prisne suradnje s usluznim subjektom, ne zele

dati svoje podatke, niti su suglasni da subjekt prikuplja podatke o njima.

Slika 2: Faze provedbe strategije CRM

1 . Kreiranje baze podataka
v
2 . Analiza steCenoga znanja
v
3 . Identifikacija ciljanih kupaca
v
4 Formuliranje programa za uspostavljanje odnosa
. s ciljnim kupcima
v
5 . Pracenje uspjesnosti strategije

Izvor: Renko, N., Strategije marketinga, Ljevak, Zagreb, 2009., str. 319
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4.8. STRATEGIJE HORIZONTALNE I VERTIKALNE INTEGRACIJE

Integraciju se definira kao proces spajanja i pripajanja poslovnih subjekata s ciljem

postizanja sinergijskih poslovnih uc¢inaka. Osnovni oblici integracije usluznih subjekata su:

fuzija (spajanje) subjekata, 1

akvizicija (pripajanje) subjekata.

Osnovni modeli integracije su:

Horizontalna integracija - proces integracije poslovnih subjekata koje povezuje ista
usluga, odnosno odredene skupine srodnih ili sliénih usluga. Svaki ¢lan integracije
osigurava jednu od sastavnica ukupne usluge.

Vertikalna integracija - proces integracije poslovnih subjekata koji sudjeluju u

razli¢itim poslovnim procesima koji rezultiraju kona¢nom uslugom.

Horizontalna integracija predstavlja strategiju rasta kojom se subjekt ukljucuje u

aktivnosti koje su konkurentne, ili se nadopunjuju s postojec¢im aktivnostima. Temelji se na

ideji da ukoliko subjekt ne moze pobijediti konkurenta umjesto borbe odabere udruzivanje,

osiguravajuci tako zajedno jacu konkurentnu poziciju na trzistu. Kod ove integracije dolazi do

podjele rada i1 specijalizacije medu integriranim usluznim subjektima, a to omogucava

smanjenje troSkova proizvodnje i prodaje usluge i viSu razinu kvalitete.

Strategija vertikalne integracije omogucava usluznom subjektu rast povezivanjem sa

subjektima koji proizvode specificne inpute konacne usluge (integracija unatrag), ili sa

subjektima koji na razli¢ite na¢ine mogu unaprijediti prodaju usluge (integracija unaprijed).

Stupanj vertikalne integracije ovisi o broju aktivnosti u lancu vrijednosti u koji su ukljuceni

drugi poslovni subjekti. Naj¢es¢i motivi za vertikalno povezivanje su:

rizi¢no i nepouzdano trziste,

nove aktivnosti na trziStu subjektu osiguravaju izgledniju buduénost,

obeshrabrivanje novih konkurenata za ulazak na trziste,

integracijom unaprijed subjekt utjece na brzi rast trzista koje je u razvoju, ili na trzistu

koje je u opadanju subjekt se integracijom osnazuje.

Usluzni subjekti koji se upuste u vertikalne integracije imaju za cilj ojacati

konkurentsku poziciju temeljnog poslovanja optimalnim pristupom dobavlja¢ima ili
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korisnicima, poboljSanom kontrolom kvalitete usluge, ulaskom u vrlo atraktivna podrucja

poslovanja i uStedom u troskovima proizvodnje usluge, te uStedama u troskovima marketinga.

4.9. STRATEGIJE DIVERZIFIKACIE

Kada je rast usluznog subjekta usporen korisna je primjena strategije diverzifikacije,
koja takoder omogucava rast poslovanja, a temelji se na pokretanju novih poslove i ulasku na
nova trzista. Ova strategija je riskantnija od ostalih jer se usluzni subjekt ukljucuje u potpuno
novi posao i na novo trziste s ¢ime se do sada nije imalo iskustva. Strategija diverzifikacije se
provodi i preuzimanjem tudih poslova i poduzeca, kao 1 pokretanjem potpuno novih poslova u
okviru usluznog subjekta. Dva su osnovna tipa diverzifikacije, srodna i nesrodna

diverzifikacija.

Srodna diverzifikacija podrazumijeva uvodenje novih aktivnosti koje su povezane s
postoje¢im poslovnim aktivnostima na temelju sli¢nosti izmedu jedne ili viSe komponenata

koje ih povezuju. Tri su osnovne vrste srodne diverzifikacije:

- Srodna diverzifikacija temeljena na marketingu — Nova usluga se nudi postoje¢im
kupcima, kanalima ili trziStima i1 time se koriste ve¢ postoje¢i odnosi na trzistu,
zajednicka prodajna snaga, promocija usluge u istim medijima, isti zaStitni znak i
zajednicke poslijeprodajne usluge;

- Srodna diverzifikacija temeljena na proizvodnji — Subjekti se koriste istim
proizvodnim kapacitetima usluge za kreiranje i nudenje istih ili slicnih usluga;

- Srodna diverzifikacija temeljena na istoj, odnosno sli¢noj tehnologiji — Ukljucuje

usluge koje se prodaju na postojecim i/ili novim trziStima.

Diverzifikacija srodnim poslovima vodi konkurentskoj prednosti i omogucéava veci
financijski uc¢inak od onoga koji se mogao posti¢i samostalnim poslovanjem. Prednost je i u
tome Sto se tehnologija, suviSak kapaciteta, marketinSke aktivnosti i druge aktivnosti usluznog
subjekta mogu podijeliti, pa se tako mogu bolje iskoristiti, a cijena po jednoj usluzi se
smanjuje. Srodna diverzifikacija u pravilu ne donosi rizike zbog sinergijskoga ucinka koji se
javlja pri spajanju istih ili sliénih poslova, ali i ova strategija moze biti riskantna zbog
nepostojanja, ili nerealizacije sinergije, odnosno precjenjivanja vrijednosti drugog usluznog

subjekta koje se kupuje.
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Nesrodna diverzifikacija predstavlja ulazak u novi posao koji je potpuno razli¢it od
postoje¢ega u pogledu svih onih uvjeta koji bi mogli pruziti osnovu za sinergiju (trziste,
kanali distribucije, kapaciteti, tehnologije, istraZivanje i razvoj). Do nesrodne diverzifikacije
dolazi kada se usluzni subjekt suocava s opadanjem profitabilnosti postojeceg poslovanja bilo
zbog pada potraznje, zastarjelosti usluge, ili jacanja konkurencije, te kada subjekt raspolaze s
viSkom sredstava i kapaciteta koje viSe ne moZze uloziti u proSirenje postoje¢eg poslovanja,
nego u nove poslove. Ovo je jedna od najrizi¢nijih strategija rasta, jer je jedina veza medu
nesrodnim poslovima financijska, koja je Cesto nedovoljna da bi se automatski osiguralo
uspjeh u novim poslovima. Usluzni subjekti u nova podrucja poslovanja mogu ulaziti

akvizicijama (preuzimanjem drugih pravnih subjekata) ili kroz vlastiti interni poslovni razvo;j.

4.10. STRATEGIJE ZA ZRELA I OPADAJUCA TRZISTA

Mnoge usluge se danas po ponaSanju i interesu potraznje nalaze u fazi zasi¢enja i
zrelosti, a neke su i1 u fazi opadanja. Zrelo trziSte karakterizira zasi¢enje trzista, usporavanje
rasta prodaje usluge, potpuno popunjeni kanali distribucije 1 intenzivna cjenovna

konkurencija.

Karakteristike opadaju¢eg trziSta su pad potraznje, uzrokovan promjenama u
tehnologiji, demografskim promjenama, promjenama u potrebama i ukusima potrosaca ili u
zakonskim odredbama, zatim koncentracija proizvodnje usluga izmedu samo nekoliko
subjekata, cijena i profita na najnizim razinama, te gubitak interesa za uslugom. Takticke

opcije u fazi zrelosti trziSta su kako slijedi:

e modifikacija trzista,
e modifikacija usluge,

¢ modifikacija marketinSkoga spleta.

Modifikacija trziSta se temelji na proSirenju trziSta za postojec¢e usluge aktivnostima
kojima se povecava broj korisnika i ucestalost potro$nje usluga. Nacini povecanja broja
korisnika usluga su:

- privlacenje nekorisnika da se koriste uslugom,
- ulazak u nove marketinske segmente — geografske i demografske,

- pridobivanje korisnika konkurencije.
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Su:

Tri pristupa u praksi na kojima se temelji veca i ucestalija potro$nja odredene usluge
poticanje na ¢eS¢e koriStenje usluge,
ucestalija potrosnja usluge,

promoviranje novih koristi postojece usluge.

Modifikacija usluge se temelji na tri pristupa kojima je cilj stimuliranje dodatne

prodaje usluge:

strategija poboljSanja kvalitete usluge (povecanje funkcionalnih performansi usluge -
pouzdanosti),

strategija poboljSanja osobina usluge (dodavanje novih osobina usluzi) kako bi se
postigla raznolikost, pouzdanost i prikladnost u zadovoljavanju Sirih potreba korisnika,

strategija poboljSanja stila usluge (poboljSanje estetske privlacnosti usluge).

Modifikacija marketinskoga spleta oznafava modificiranje svih ostalih elemenata

marketin§koga spleta (osim same usluge) kako bi se stimulirala povecana prodaja u fazi

zrelosti:

Cijene se mogu smanjivati kako bi se privuklo korisnike, ili se mogu povecati kako bi
se signalizirala viSa kvaliteta, ili bi se mogli omoguciti popusti na koli¢inu ili prvu
kupnju, bolji uvjeti kreditiranja i sl.

Distribucija se poboljSava izlaganjem 1 prodajom viSe usluga u postoje¢im
distribucijskim kanalima, upoznavanje Sire populacije s uslugom, i iznalaZenje novih
nacina prodaje usluge.

Promocijske aktivnosti se u razdoblju zrelosti koriste intenzivnije. OglaSavanje se
intenzivira, a unaprjedenje prodaje (organiziranje nagradnih igara, davanja kupona i

darova korisnicima,) koristi se viSe nego oglasavanje.

Najveci problem koji se javlja kod akcija modificiranja marketinSkog spleta je da se

konkurencija moze boriti istim ili sli¢cnim nacinima i sredstvima, Sto ima reperkusije na

poslovni rezultat usluznog subjekta usprkos poduzetim novim marketin§kim aktivnostima.
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Strategije marketinga koje se susrecu u poslovnoj praksi u uvjetima opadajuceg trzista

su kako slijedi:

e likvidacija poslovanja,
¢ ulaganje u poslovanje zbog eventualnoga rasta,
e postizanje profitabilnoga opstanka dominirajuci na trzistu,

e ubiranje od ulaganja u cilju brzog povrata gotovine.

Likvidacija poslovanja je strateSka opcija na osnovu koje usluzni subjekt odlucuje
prodati svoje poslovanje zbog svog polozaja u odnosu na konkurenciju, ili zbog evidentnog
stanja opadanja trzista u cjelini. Ulaganje u poslovanje kako bi se postigao rast temelji se na

prilikama obnove rasta na opadajuc¢em trzistu kroz:

- nove segmente korisnika i korisnike s podrucja koje nije ranije bilo u fokusu,

- nove usluge koje poticu vitalnost trzista (interes),

- nove primjene usluga, koje proSiruju trziste,

- nove marketinSke aktivnosti (novi kanali distribucije, nove cijene, novi pristup
oglasavanju),

- razli¢ite raspolozive poticaje, subvencije i1 sl. (porezne olakSice za neke usluge,
zakonske obaveze nekih usluga, bespovratna sredstva...)

- rast podtrzista, koje omogucuje rast novih podvrsta neke usluge.

Postizanje profitabilnoga opstanka dominiraju¢i na trziStu se ostvaruje agresivnijim
pristupom na opadajucem trzistu u cilju ostvarenja liderske pozicije.”® Ovom strategijom
subjekti nastoje prisiliti konkurente da napuste trziSte. Subjekt moze provesti ovu strategiju

ako:

- jasno prikazuje svoju namjeru da zeli postati lider,

- snizava cijene ili poveéava aktivnosti promocije,

- uvodi nove usluge kako bi zadovoljilo nove segmente,
- olaksava konkurentima izlazak s trzista,

- nastoji preuzeti konkurenta i na taj na€in ostvariti veci trzi$ni udio.

36 Skrti¢, M., Kako do konkurentskih prednosti u uvjetima globalne konkurencije, Rekonstruiranje gospodarstva
Republike Hrvatske i globalizacija, Znanstveni skup Susreti na dragom kamenu, Pula, 1998.
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Ubiranje od ulaganja u cilju brzog povrata gotovine ima cilj osloboditi financijska
sredstva iz poslovanja, smanjenjem ulaganja i operativnih troskova. Pritom se razlikuju dvije

situacije:

- ubrzani pad potraznje: strategija vodi do oStrog pada prodaje usluge i likvidaciji
poslovanja,

- polagani pad potraznje: strategija predvida postupno povlacenje s trzista. Ulaganja u
opremu i istrazivanje se dugoro¢no smanjuju, a operativni troSkovi marketinga

postupno.

U okviru ove strategije moze se provoditi 1 kombinacija koju karakterizira
izbjegavanje visokih ulaganja i zadrzavanje odgovarajuce razine investicija kojom se odrzava
kvaliteta usluge i lojalnost korisnika na zadovoljavajucoj razini. Ova je strategija dugoro¢na i
moze posluziti za preZivijavanje u poslovanju.’’ Problemi nastaju ako se uvjeti na trzistu
promijene te subjekt viSe ne moze brzo reagirati, Sto moze izazvati momentalni pad trziSnog

udjela i nemoguénosti prodaje opreme po prihvatljivoj cijeni.

4.11. STRATEGIJA RASTA

Rast poslovanja je preduvjet poslovnog razvoja usluznog subjekta, ali i trziSnog

opstanka. Temeljne strategije potencijalnog rasta usluznog subjekta su:

1. Strategije rasta na postoje¢em trzistu;
2. Strategije razvoja usluge za postojece trziste;

3. Strategije razvoja trziSta ponudom asortimana postojecih usluga.

Rast na postojeCem trziStu moze se ostvariti aktivnostima koje ¢e doprinijeti

povecanju trziSnog udjela na neki od slijede¢ih nacina:

e Konkurenciji oduzeti dio korisnika kreiranjem odrzive konkurentske prednosti
(povecavanjem percipirane vrijednosti usluge kod korisnika, premasivanjem ili

neutraliziranjem prednosti konkurenta);

37 Avraham, E., Ketter, E., (2008), Media Strategies for Marketing Places in Crisis, 1st ed. Elsevier Inc., Oxford
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e Poticanjem rasta prodaje usluge postoje¢im korisnicima (argumentacijom korisnosti
ucestalije konzumacije usluge, poticanjem kupnje vece koli¢ine usluge i nalazenjem i

nudenjem novih razloga za koriStenje postojeée usluge).

U praksi se poticanje ucestalijeg koriStenja neke usluge provodi promocijom kojom se
ciljane korisnike podsje¢a na uslugu u cilju da se ta ponuda pozicionira u stalnom sjecanju.
Pored toga prakticira se i argumentacija regularnosti (uskladenosti sa relevantnim
standardima) potroSnje neke usluge. Korisno je i djelovanje u cilju stvaranja situacije za
ucestaliju konzumaciju usluge na nacin da se strategijom repozicioniranja neka usluga ukoliko
je to moguce transformira od povremene u ucestalu. Koriste 1 sve aktivnosti
pojednostavljivanja konzumacije usluge, kao i poticanja ucestalije konzumacije usluge
(cjenovne bonifikacije za istovremenu prodaju viSe usluga, odnosno za kontinuiranu
viSestruku konzumaciju usluge). U praksi koriste i1 aktivnosti smanjivanja nepoZeljnih

posljedica uslijed ¢esce konzumacije usluge.

Taktike poticanja povecanja konzumacije usluge koje se prakticiraju su:

e Podsjetna promocija,

e (Cjenovni, promocijski, modni, 1 drugi poticaji kojima;

e Predlaganje novih paketa koriStenja usluge;

e Djelovanje u cilju smanjivanja nepozeljnih posljedica ucestalije konzumacije usluge;

e Promotivno poticanje pozitivnih asocijacija vezanih uz konzumaciju usluge.

Taktike nove primjene za postojece usluge vezane su uz nove trziSne trendove, ali i
nove znanstvene spoznaje. Izbor novih podrucja primjene postojecih usluga podrazumijeva
nova tehnoloska rjeSenja i istrazivanja kojima se istrazuju stavovi postojec¢ih korisnika usluge.
Ova istrazivanja je korisno obaviti ako novo podrucje primjene moze osigurati i konkurentsku

prednost. Uvijek su prakti¢na i benchmarking istrazivanja.

Strategija razvoja usluge za postojece trziste se u praksi realizira slijede¢im taktikama:

e Pridodavanjem novih karakteristika postoje¢oj usluzi - promatrati u odnosu troskova i
profita (nije nuzno drasti¢no promijeniti uslugu, ve¢ se mijenja dojam o usluzi);
e ProSirenjem asortimana usluga - temeljiti na utvrdenoj ¢injenici da korisnik cesto rado

odabire i novu uslugu kod usluznog subjekta s kojim je zadovoljan;
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e Razvojem inovativnih usluga — podrazumijeva dodatne investicije, ali pruza
mogucénost za rast profita i prodaje, te jaca Sanse za lidersku poziciju;

e Razvojem potpuno novih usluga za postojeée korisnike — oslonac na marketingu i
efikasnoj logistickoj podrSci. Vazno je da se uvedena nova usluga karakteristikama
uklapa u postoje¢i asortiman i imidz usluznog subjekta, kako ne bi rezultirala

promjenama asocijacije uz usluzni subjekt.

Strategija razvoja trziSta na platformi postojecih usluga se provodi na dva ucestala

nadina;

1. Strategija geografskog Sirenja trziSta predstavlja Sirenje s postoje¢eg uzeg na
geografski Sire trziste;

2. Strategija Sirenja ponude na nove trZiSne segmente podrazumijeva fokusiranje na
nove segmente korisnika koji komzumaciju usluge ne prakticiraju, fokusiranje na
segmente korisnika drugog spola ili dobi, fokusiranje na nove kanale promocije i

prodaje, fokusiranje na trziSne segmente elasticne na cijenu usluge.
Posebno su ucinkovite razli¢ite kombinacije strategija i taktika, a one kombinacije

koje ne prakticiraju konkurenti ¢esto mogu osigurati brzi rast trziSnog udjela, pa i ostvarenje

liderske pozicije na trzistu koje se opsluzuje.
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5. POSLOVNI SLUCAJ: DOM VITA

5.1. RAZVOJ IDEJE 1 DOSADASNJE POSLOVANIJE

Dom Vita je dio poslovnog sustava (viSe tvrtki) osnovanih na platformi
rehabilitacijske ustanove Vita. Poduzetnicka inicijativa Ciji je rezultat i poslovni subjekt (dom
Vita) koji je predmet istrazivanja je nastala kao poduzetnicka ideja obzirom na utvrdeno
stanje na trziStu. Utvrden je nedostatak ponude takvih sadrzaja, posebice smjeStajnih
kapaciteta za starije 1 teZze pokretne osobe na Sirem prostoru grada Splita. Pored toga,
analizom stanja na trzi$tu je uocen i trend rasta inicijativa mnogih obitelji da starije, posebice
teze pokretne, ¢lanove smjestaju u ustanove komercijalnog tipa u kojima ¢e im biti pruZzena

zadovoljavaju¢a skrb i1 briga. Pored toga utvrdene su i mogucnosti pruzanja razli¢itih

rehabilitacijskih usluga za korisnike HZZO Republike Hrvatske.

Provedena izvidajna istrazivanja su ukazala na evidentan porast broja starijeg
stanovniStva zainteresiranog za smjestaj u odgovarajuée ustanove, slijedom produljenja
zivotne dobi 1 migracija iz zaobalnih sela i naselja. Nadalje, utvrden je i nedostatak
komunikacije i koordinacije medu akterima uklju¢enima u brigu o skrbi za starije i nemoéne
osobe, na kojem iskustvu je odluceno da se vremenom poduzetnicka ideja prakticno provede
registracijom vise tvrtki koje ¢e medusobnom suradnjom samostalno moc¢i osigurati kvalitetan
i cjenovno prihvatljiv sustav potpune skrbi o starijim osobama, posebice onima teze
pokretnima. Obzirom da je vaninstitucionalna skrb u Republici Hrvatskoj skromna, sve je
veci broj starijih osoba izoliran od sustava 1 neupucen u svoja prava. Zbog toga je ocijenjeno
da je potrebno pruzati i pravne usluge i savjetovanja Stienicima, i ¢lanovima njihovih obitelji.
U ustanovama za slicnu svrhu koje su u drzavnom vlasniStvu evidentna je nedostatna
ekipiranost kadrom, te nedostatak empatije za Stienike. Sve te slabosti u postojeéem
okruzenju, utvrdene izvidajnim istraZivanjem su ocijenjene prihvatljivim polaziStima za

kreiranje Zeljenog imidza i konkurentnosti.

Provedena izvidajna istrazivanja su konkretno ukazala na slijedece stanje na Sirem

prostoru grada Splita u kontekstu poslovne ideje:

o Problemati¢nost Zivotnih uvjeta samackih i1 starackih domacinstava obzirom na sve
vecu zauzetost poslovima mladih ¢lanova njihovih obitelji;
o Postojanje segmenta povratnika iz inozemstva koji su materijalno potentni i traze

nacine da brigu o sebi prepuste drugima i tu uslugu konkretno plate;
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o Poduzetnicka inicijativa u ovoj sferi je skromna i uglavnom se svodi na pruZanje
usluge smjestaja i prehrane, Cesto na nain da pripremu (i dostavu) hrane radi treci
subjekt;

e Potrebu i1 spremnost na dodatno plac¢anje specijaliziranih zdravstvenih usluga dijela
Sticenika ustanova za rehabilitaciju i stalni boravak u sklopu ustanove;

e Nedostatnost trziSnih kapaciteta ponude kuéne pomo¢i i njege (viSe zahtjeva od
pruzenih mogucénosti i nedostatna terenska pokrivenost);

o Rastu¢i trend korisnika dostave dnevnog toplog obroka;

e Nejednak pristup zdravstvene skrbi i nejednak pristup zdravstvenim ustanovama na
prostoru zZupanije (selo - grad, udaljenost - pristupacnost);

o Spremnost imu¢nijih obitelji da plate adekvatan smjestaj i skrb za starije, posebice
teSko pokretne ¢lanove u specijaliziranim ustanovama za rehabilitaciju s primjerenom

zdravstvenom skrbi.

Privatna ustanova, dom Vita, se nalazi na adresi Paviceva 1, u Strozancu, Podstrana
pored Splita. Povezani je to poslovni subjekt s rehabilitacijskom ustanovom Vita — ustanovom
za zdravstvenu njegu i rehabilitaciju u kuéi, koja je osnovana 1996. godine. Cetiri godine
nakon toga (2000. Godine), sukladno razvojnim planovima, u skladu sa Zakonom o socijalnoj
skrbi, u kupljenom, obnovljenom, dogradenom i preuredenom objektu u Strozancu je zapoceo

s radom i dom za stare i nemo¢éne osobe pod nazivom Dom Vita.

Ustanova za zdravstvenu njegu Vita zaposljava ukupno 78 radnika u stalnom radnom
odnosu: 44 medicinske sestre i 20 fizioterapeuta na terenu; u stacionaru stalno radi 5
medicinskih sestara, te jedan visi fizioterapeut, voza¢ sanitetskog prijevoza, psihologinja,
doktor medicine, voditeljica, ravnatelj, zamjenik ravnatelja te kuharica i spremacica.
Ustanova za zdravstvenu njegu je otvorila i prvi stacionar u Splitsko-dalmatinskoj Zupaniji
koji je zapocCeo s radom 2011. godine. Stacionar obuhvaca skrb korisnika svih dobnih
skupina, te rad s djecom s poteSko¢ama u razvoju (neurorazvojna terapija za djecu od rodenja

po bobath i vojta metodi).

Dom Vita uposljava 24 djelatnika: dvije kuharice, Cetiri spremacice, domacicu,
psihologinju, ravnateljicu i 15 medicinskih sestara i njegovateljica. Educirano osoblje u domu
pruza sve postupke zdravstvene njege — od minimalne zdravstvene njege tesko pokretnih
pacijenata, edukacije Sti¢enika i njegove obitelji, do zdravstvene njege izrazito teSkih i

palijativnih bolesnika. Vizija buduéeg razvoja je opredjeljenje da skrb koja se nudi u domu
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bude cjelokupna, te da se osim zadovoljenja primarnih potreba poput adekvatne prehrane i
njege, radi 1 na psiholoSkom zdravlju i dobrobiti Sti¢enika. Ljudi starije Zivotne dobi su
vulnerabilna skupina, zbog ¢ega ih u domu treba zastiti i brinuti o njima na svim razinama i
na njima primjeren nacin. Svim StiCenicima je osigurana kvalitetna 24-satna njega i
medicinska skrb od tima medicinskih sestara i njegovateljica, fizioterapeuta, psihologa, te
pomoc¢nog osoblja. Prehrana je primjerena i prilagodena dobi i dijagnozi Stienika sukladno
normativima. Svakodnevno se serviraju obroci spravljeni u kuhinji doma koja ima uveden
standard kvalitete HACCP. U domu je moguce dobiti smjeStaj (s prehranom) prema
slijede¢im periodima boravka:

+ Stalni smjestaj

* Tjedni smjestaj

* (Cjelodnevni boravak

* Poludnevni boravak

* Smjestaj terminalnih bolesnika.

Pored navedenih usluga smjestaja u domu Vita se nude i slijedece usluge:

. Stacionarni smjestaj bolesnika;

. Stalni zdravstveni nadzor lije¢nika opée medicine i 24-satna stru¢na skrb i njega;
. Nadzor od strane odabranog stru¢nog osoblja;

. Prihvat pokretnih, polupokretnih i nepokretnih pacijenata;

. Fizikalna terapija i rehabilitacija;

. Psiholoska pomo¢;

. Sanitetski prijevoz.

Osnovni cilj plana i1 prilagodenih programa psiholoSke pomoc¢i jest procjena
funkcionalnog i emocionalnog statusa Sti¢enika, kontinuirana podrska i savjetovanje. Cilj
radne terapije usmjeren je adaptaciji StiCenika na institucionalni smjestaj, te na sadrzajno
osmisljavanje slobodnog vremena zbog razvoja radnih, kulturnih, zabavnih i rekreativnih
aktivnosti. Sve to pridonosi kvaliteti Zivota starijih osoba, poboljSava opce psihofizicko
zdravstveno stanje. Grupni rad s korisnicima obuhvaden je nizom aktivnosti kojima se
Sticenicima pomaze da se kroz grupnu terapiju Sto bolje socijaliziraju i povezu s ostalim
korisnicima u Domu. Zbog toga se u domu odrzavaju i organiziramo likovno - kreativne
radionice, druStvene igre, glazbena i dosjetna terapija, molitvena grupa i razlicite vjerske

aktivnosti. Obiljezavaju se rodendani svih Sti¢enika, blagdani i vazniji datumi uz prigodni
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program, te se organiziraju i izleti, odlasci na more, Setnje i dr. Sadrzajno osmisljavanje
slobodnog vremena Sti¢enika u domu je vazno zbog razvoja radnih, kulturnih, zabavnih i
rekreativnih aktivnosti koje pridonose kvaliteti Zivota starijih osoba, olakSavaju prilagodbu na

novu okolinu, poboljSavaju opce psihofizicko zdravstveno stanje i jacaju zajednistvo.

Dom je moderno opremljen, a Sti¢enici su smjesteni u jednokrevetne, dvokrevetne i
trokrevetne klimatizirane sobe. Stiéenicima je osigurana prehrana prilagodena njihovom
zdravstvenom stanju, te potrebne fizioterapeutske i druge terapijske usluge, prehrana, kao i
razli¢iti oblici edukacije, radne terapije i zajednickog druzenja. Poslovanje doma je u
potpunosti uskladeno s pozitivnim zakonskim propisima. Smjestajni kapacitet ustanove je 60
Sticenika. U zelji jasne diferencijacije od sli¢nih ustanova u Viti je kao stratesko opredjeljenje
postavljen kriterij znacajne fizicke (osobne) podrske Sti¢enicima educiranim osobljem. Zbog
tog razloga je za potrebe hitnog prijevoza do bolnice i natrag, te na druge lokacije na kojima
je Sticenicima nuzno osigurati odredene specijalisticke zdravstvene usluge, nabavljeno je i
opremljeno sanitetsko vozilo. Na raspolaganju su u svakom trenutku educirani bolnicari koji

prate Sticenika do medicinske ustanove i natrag.

Kontinuirano se nastoji podizati kvalitetu svakodnevnog rada sa Sti¢enicima, kao i
kvalitetu njihovog smjesStaja i boravka. Svaka soba je opremljena tv prijemnikom, te
lezajevima prilagodenima za teze pokretne osobe. Pored toga dom Vita raspolaze dostatnim
brojem invalidskih kolica i posebnih sredstava za pomo¢ pri kretanju teze pokretnim
osobama. Ista se daju na raspolaganje Sti¢enicima ovisno o njihovom medicinskom stanju.
Dom je povezan s obiteljskim lije¢nicima svojih StiCenika s kojima postoji kontinuirana
komunikacija i pracenje stanja, posebice u podruc¢ju uzimanja medikamenata koji se prepisuju

po lije¢nickim receptima.

Misija doma Vita je ponuditi i osigurati kvalitetnu i zadovoljavajucu cjelodnevnu skrb
starijim, posebno teze pokretnim Sti¢enicima. Vizija je osigurati trajno zadovoljstvo svojim
Sticenicima, kao i ¢lanovima njihovih obitelji kvalitetom smjestaja i prate¢im uslugama tako
da obiteljski skrbnici ne trebaju o ni¢emu voditi ratuna (u sklopu doma su Stienicima
osigurane i sve potrebne higijenske i druge osobne usluge, pranje rublja i odjeée i dr.).
Obzirom na trziSnu usmjerenost to je teznja kontinuiranom podizanju kvalitete svih usluga,
kao 1 Sirenju asortimana dodatnih usluga. Posredno, u sferi komuniciranja sa svim razinama
javnosti teznja je dodatno poticati javnu diskusiju o problematici starih i nemoénih osoba
uklju¢ivanjem svih drustvenih i politickih struktura i nevladinih organizacija. Kroz medijsku

komunikaciju popularizacijom ove problematike ostvarivao bi se poZeljan publicitet i Sirenje
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informacija na svim razinama javnosti o mogu¢nostima kvalitetnog rjeSavanja trajne skrbi za

starije i nemoc¢ne osobe, posebice za one teze pokretne.

5.2. RAZVOINE SMJERNICE

U nastojanju ocuvanja trziSnog udjela, te jacanja postoje¢eg imidZa nastoji se
kontinuirano pratiti kvalitetu svih usluga, koje se u domu pruzaju, ali i pratiti suvremene
trendove u sferi usluga koje slicni domovi pruzaju u najrazvijenijim zemljama u Europi.
Obzirom na nize troSkove poslovanja prvenstveno zbog niZe cijene rada (u usporedbi sa
sliénim ustanovama koje posluju u Austriji, Svicarskoj, Njemackoj, Svedskoj i drugim
zemljama) moguce je u perspektivi privuéi i segmente stranih drzavljana koji razmisljaju o

preseljenju na Mediteran nakon ostvarivanja prava na mirovinu.

Pored toga, predvideno je izravnije obracanje obiteljima potencijalnih korisnika
ukazivanjem na praktiéne prednosti smjeStaja starijih, posebice teze pokretnih, ¢lanova
obitelji u ustanovi ovakvog tipa. Paralelno treba djelovati i u cilju popularizacije
izvaninstitucionalne skrbi (prvenstveno pomo¢ i njega u kudi, te priprema i dostava toplih
obroka starijim domacinstvima). Potrebno je kontinuirano popularizirati smjestaj starijih
osoba u ovakve ustanove, uz educiranje Sire javnosti o prednostima takvih odluka na razini
pojedinagne obitelji. Sirenje djelovanja ustanove, uz dosada$nje iskustvo namece i ideju
organizacije svojevrsnog Centra za pomo¢ i njegu (savjeti, informacije, edukacije na liniji
korisnik - zajednica — korisnik. Prakti¢no je u tom smislu razmisSljati i o ukljuéivanju

volontera i nevladinih organizacija u razvojne procese u sferi ovih oblika socijalne skrbi.

Trziste trenutnih, ali i buducih, korisnika treba kontinuirano pratiti. Potrebe starijih
osoba se mijenjaju, prosjecna zivotna dob takoder raste, a ¢injenica je da je osje¢aj nemoci
posebice izrazen kod osoba u kasnim osamdesetim i devedesetim godinama. Taj trzi$ni

segment ¢e brojcano rasti, Sto predstavlja potencijal rastu poslovanja za ovakve ustanove.

Nevezano uz Cinjenicu da se radi o poduzetni¢kom projektu, pruzanje ove kategorije
usluga u svakoj razvijenoj zemlji doprinosi rjeSavanju i dijela drustvene problematike lokalne

1 zupanijske vlasti u sferi socijalne skrbi, a posebice Sire drustvene zajednice s naglaskom na

......

¢lanovima obitelji.
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5.3. VAZNIJI NALAZI IZVIDAINOG ISTRAZIVANJA

Provedeno izvidajno istrazivanje konkurencije subjekata ovakvog tipa je pokazalo da
zbog vecée potraznje od raspolozive ponude na prostoru Splitsko-dalmatinske zupanije vecina
subjekata ne obraca posebnu paznju na kvalitetu usluga koje nude. Tek nedavno je zapoceo s
radom jedan ekskluzivniji subjekt, no obzirom na cijene smjestaja usmjeren je najimuénijem
sloju stanovniStva. Treba napomenuti da su i nalazi jednostavnog anketnog istraZivanja
provedenog na prigodnom uzorku Sti¢enika i njihovih skrbnika u domu Vita ukazali da je
postoje¢a razina kvalitete obzirom na cijenu usluga Vite zadovoljavaju¢a. Odgovorim
pokazuju da je obiteljima (skrbnicima) StiCenika smjeStenih u Viti vazniji izgradeni prisan
odnos sestara i drugog osoblja ponaosob sa svakim Sticenikom nego veli¢ina kvadrature
pojedinacne sobe i kupatila, ili ekskluzivnost opreme interijera sobe i kupatila. Pored toga i
Sticenici 1 ¢lanovi obitelji preferiraju lokaciju Vite, obzirom da je na periferiji grada, u blizini
mora, s atraktivnom panoramom okruzenja i lijepim vrtom u dvoriSnom prostoru. To su
detalji koje skrbnici ocjenjuju vaznima za odabir upravo ove ustanove za smjestaj svojih

starijih i teZze pokretnih ¢lanova obitelji.

Neformalno benchmarking istrazivanje provedeno s odabranim ustanovama za
rehabilitaciju 1 smjeStaj osoba starije dobi, posebice teze pokretnih osoba na prostoru Austrije
i Svicarske je ukazalo da je odnos prosjeéne mjeseéne cijene smjeitaja s prehranom na razini
2,5 prosjecne mjesecne neto place u tim zemljama, dok je u slucaju Vite ta cijena na razini 1
prosje¢ne mjesecne place u Republici Hrvatskoj. Ovaj nalaz ukazuje da su ustanove ovog tipa
u razvijenim zemljama Europe primarno usmjerene imuénijoj klijenteli i bogatijim obiteljima.
Posljedica takve marketinSke politike u tim zemljama je i trend normalnog prihvacanja
smjestaja starijih ¢lanova obitelji u takve ustanove u godinama kada trebaju konkretniju
svakodnevnu skrb. U Republici Hrvatskoj se jo$ uvijek kod prevladavajuce vecine
stanovniStva smatra neprimjerenim smjestanje starijih ¢lanova obitelji u domove. Zbog takvog
razmiSljanja sve su trazenije razliCite terenske usluge, a s druge strane kapaciteti
najluksuznijih ustanova ovakvog tipa na prostoru Republike Hrvatske nisu optimalno
popunjeni. Urbani segment stanovnistva koji ubrzano popunjava prazninu nastalu nestankom
nekadasnjeg srednjeg sloja zbog cjelodnevnih obaveza (i ¢injenice da obavljaju vise poslova,
na ¢emu i temelje nesto visi standard od prosjeka u Republici Hrvatskoj) cijenu smjestaja
(prilagodenu kvaliteti onoga Sto se nudi) u ustanovama kao §to je dom Vita kvalificira
prihvatljivom. S druge strane, cijenu smjestaja i prehrane u rijetkim luksuznijim ustanovama

iste namjene ne nalazi prihvatljivom, a paradoks je i da StiCenici Sto su stariji to viSe
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preferiraju jednostavnost usluge uz izraZzen osobni kontakt s osobljem. Tome pridaju znatno
visi znacaj od kvadrature smjestajnih jedinica, ekskluzivnosti uredenja interijera, Sirine izbora
jela na jelovniku. Objasnjenje ovakvog stava korisnika usluga na prostoru Republike Hrvatske
lezi 1 u Cinjenici da se radi o generacijama (rodenim preteZito u periodu od 1930. — 1945.)
koje su odgajane u vremenu viSih standarda socijalizacije i druzenja. Takve osobe ne vole
samocu 1 izoliranost, te isto Cesto nisu voljne mijenjati za visi standard smjeStaja u

jednosobnim sobama i garsonijerama.

Nalaze provedenog izvidajnog istrazivanja ne treba uzimati kao trajne jednokratne
smjernice. Cinjenica je da ée slijede¢ih godina i desetljeéa u ovakvim ustanovama biti
smjeStene neke druge generacije, koje su na drugaciji nacin i odgajane, te je upitno da li ¢e
njihovi vrijednosni sustavi biti sli€ni vrijednosnom sustavu generacije koja je trenutno u
ovakvim ustanovama smjestena. No za neke od strategija marketinga koje su se od pocetka
poslovanja doma Vita pokazale efikasnima za potrebe brzog osvajanja ciljanog trziSnog udjela
1 odrzavanja trziSne pozicije moze se realno ocekivati da ¢e 1 u buduénosti imati svoje
opravdanje u primjeni. Cinjenica je da se u Viti neformalni benchmarking na menadzerskoj
razini provodi u kontinuitetu, te se na temelju spoznaja donose odluku u kontekstu razvoja
poslovanja. Trenutno, dom Vita nudi konkurentan sustav usluga (smjeStaja, prehrane i
osnovne medicinske i higijenske skrbi) po prihvatljivim cijenama §to rezultira kontinuiranom
popunjenoséu raspolozivih smjestajnih kapaciteta. Obzirom da je utvrdena vaznost kvalitete
osobne usluge trenutno se odrzava odnos od jednog educiranog zaposlenika na dvoje
Sticenika, §to obzirom i na prihvatljivu cijenu mjesecnog smjestaja s prehranom ne ostavlja
previSe prostora za akumulaciju dobiti. No upravo u poslovnim aktivnostima Sirenja
poslovanja i zajednickog poslovanja viSe tvrtki u vlasnistvu iste obitelji koje se uslugama

nadopunjuju moguce je trasirati poslovni razvoj za buduénost.

Nalazima benhcmarking istrazivanja je utvrdeno kako veéina ustanova ovakvog tipa
na prostoru Splitsko-dalmatinske Zupanije (bez obzira na kvalitetu i cijenu ponude) nema
jasnu viziju trziSne niSe (i ciljanog segmenta kome bi se usmjerili). Vita svojom ponudom (i
cijenom) cilja segment vise intelektualne klijentele (profesori, lije¢nici) kojem su prilagodili 1
marketinSku komunikaciju. Neovisno o tome, i o ¢injenici da je to marketinska stvarnost
ve¢ine ustanova na prostoru Republike Hrvatske, ustanovljeno je da postoje¢a razina
marketin§ke komunikacije s ciljanim trziSnim segmentima nije zadovoljavajuca, te da se
uopce ne vodi racuna o publicitetu. Posebice su zanemarene mogucnosti i potencijal interneta

i drustvenih mreza (web stranica i facebook stranica su tek polazne platforme za suvremenu
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integriranu internetsku marketin§ku komunikaciju). O moguénostima smjestaja i potpune
skrbi Sti¢enika starije dobi u domu Vita nedovoljno je informirana cjelokupna populacija na

Sirem prostoru grada Splita koja to svojim ¢lanovima obitelji moze osigurati.

Uvazavaju¢i utvrdene konkurentne prednosti smjeStaja u domu Vita, sa aspekta
Sticenika 1 njihovih skrbnika, dokazan je znacaj i vaznost kvalitetne svakodnevne
komunikacije sa Sti¢enicima i potreba kontinuiranog unapredenja te komunikacije. Pored toga
evidentna je korisnost dosadasnjeg pracenja i unapredivanja razine kvalitete svih usluga koje
se pruzaju Stienicima. Dodatnog prostora ima u sferi definiranja standarda kvalitete
djelatnog kadra s jasnim pravilima ponasanja koji se postupci u odnosima sa StiCenicima
mogu tolerirati uz ukazivanje (i sankcioniranje) zbog pogreSaka, a koji ne. Takvim bi se
pristupom upravljanju zaposlenicima dodatno podigla kvaliteta ukupne usluge. Nedostatak
kadra ne bi trebao biti problem obzirom na visoki postotak nezaposlenih mladih ljudi u
Republici Hrvatskoj, uz potencijal raspolozivog kvalitetnog 1 educiranog kadra doma Vita da
kvalitetno uvodi u posao nove zaposlenike. Korisno bi bilo ustrojiti i tijelo za odnose sa
Sticenicima, C€iji bi ¢lanovi bili socijalni radnik, predstavnik uprave doma, predstavnik
Sticenika 1 dvoje predstavnika obitelji Sticenika (koji podrazumijevaju razlicitu razinu
kompleksnosti ukupne usluge). Na razini tog tijela bi se raspravljalo o kvaliteti angazmana
zaposlenog osoblja u domu, o razini pruzanja paznje Stienicima, kvaliteti pratece zdravstvene

1 psiholoske skrbi koja se nudi, te o kvaliteti i udobnosti smjestaja Sticenika.

Premda je pozeljno da starije osobe Sto dulje zive u vlastitom domu, u kasnijoj dobi, i
u slucaju odredenih psihomotornih smetnji smjesStaj u primjerenoj ustanovi je prikladno
rjeSenje. Mogucénosti institucijske gerijatrijske skrbi starijih ljudi u zdravstvenim ustanovama
su u Republici Hrvatskoj danas skromne, posebice kada je preporucljiva kontinuirana
cjelodnevna njega i skrb. Tipi¢ni domovi za smjestaj starijih osoba Cesto ne predvidaju i
potrebne pratece usluge, kakve se pruzaju u Viti. Korisnici domova i socijalno-zdravstvenih
ustanova najces¢e su obuhvaceni primarnom zdravstvenom zastitom, te u rjedim slucajevima
konzilijarnom specijalisticko-gerijatrijskom zastitom. Uvjetima smjeStaja i odnosu osoblja sa
Sticenicima u vecini ustanova ovog tipa ne pridaje se potreban znacaj, Sto ima reperkusije na
odlucivanje skrbnika za smjestaj svojih starijih ¢lanova obitelji u takve ustanove. Ne treba
zanemariti ni ¢injenicu kako se osoba $to je starija i teze odlucuje na promjenu prebivalista,
posebice ako su novi uvjeti Zivota promijenjene kvalitete zivljenja. Kada se uzme u obzir rast
udjela starijih ljudi u starosti 85 i viSe godina, koji segment je ujedno i najzahtjevniji udio u

hospitalizacijskim potrebama za gerijatrijskom institucijskom skrbi, evidentan je trziSni
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potencijal u ovoj usluznoj sferi. U tom smislu korisno je uslugu smjeStaja u ovakvim
institucijama dopunjavati potrebnim 1 korisnim prate¢im uslugama. Ispravnost ovakvog
strateSkog opredjeljenja u trece, tisu¢ljecu je potvrdila i medunarodna strategija plana akcija o
starenju s drugog Svjetskog skupa UN-a o starosti i starenju odrzanog u travnju 2002. godine
u Madridu. Poglavito su tada naglasene moguénosti unapredivanja zaStite zdravlja starijih
ljudi optimalne funkcionalne sposobnosti i u dubokoj starosti od 85 i viSe godina sa
obveznom primjenom programa zastite zdravlja starijih ljudi i o€uvanja njihove funkcijske

- 38
sposobnosti.

5.4. EFIKASNE MARKETING STRATEGIJE NA PRIMJERU SUBJEKTA

Marketing strategije koje se prepoznaju u sadasnjoj, zreloj, fazi poslovanja doma Vita
predstavljaju korisno iskustvo za usluzne subjekte u ovoj poslovnoj sferi. U nastavku ¢e se
predstaviti marketing strategije koje su prepoznate tijekom provedeno analize upravljanja

poslovanjem i imidzom doma Vita.

Strategija niskih troSkova u poslovanju subjekta se ocituje kontroliranjem svih
troskovnih varijabli, kako bi se u konacnici moglo ponuditi usluge u asortimanu po trziStu
prihvatljivim cijenama. U usporedbi s ostalim subjektima koji nude sli¢ne pakete usluga, ili
dio usluga koje nudi Vifa moze se zakljuciti da se zahvaljujuéi primjeni strategije niskih
troskova osigurava konkurentna cijena za pakete ponudenih usluga, Sto rezultira optimalnom
popunjenoséu smjestajnih kapaciteta doma. U vodenju poslovanja doma prate se i kontroliraju
normativi svih utroSaka, te se pravovremeno uvode nova tehnoloSka rjeSenja u cilju
ostvarivanja dodatnih usteda u poslovanju. Pri tome se vodi racuna o standardu kvalitete, kako
bi se tehnoloSkim promjenama koje za cilj imaju snizavanje odredenih troSkova poslovanja
odrzala barem postoje¢a razina kvalitete za StiCenike, a po mogucnosti i podigla na visu
razinu. Implementacija ove marketing strategije je domu Vita osigurala konkurentne cijene
usluga, Sto je posredno osiguralo brz rast trziSnog udjela i lojalnost StiCenika i njihovih
skrbnika. Ustrajavanje na ovoj strategiji 1 u buduc¢nosti pretpostavka je za Siru aplikaciju
ekonomije obujma, Sto bi se realiziralo Sirenjem kapaciteta u sklopu postojecih smjestajnih
subjekata (kao Sto je dom Vita) poslovnog sustava i izgradnjom novim. Usvojeni modeli
optimizacije pruzanja pojedinih usluga pretpostavka su efikasnom uvodenju na trziste i novih,

dodatnih, kapaciteta. Strategiju niskih troSkova subjekt temelji na standardizaciji, ali i1

*% http://bib.irb.hr/datoteka/338750.Gerontologija_i_gerijatrija_ Med_st _dobi.doc (18.7.2014.)
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jednostavnosti (koja doprinosi viSoj prepoznatljivosti) asortimana usluga koje zbog toga moze
ponuditi po trziStu prihvatljivim cijenama. Strategiju subjekt provodi proaktivno, u cilju
oCuvanja konkurentne pozicije. Obzirom na ostvareni trziSni udio za razmisljanje je ideja o
selektivnom pristupu u sferi cjenovnih politika za pojedine usluge u asortimanu usluznog

subjekta.

Strategiju fokusiranja subjekt primjenjuje na nacin da je prilagodavanjem asortimana
usluga usmjeren obrazovanijim Sti¢enicima, ¢iji su i skrbnici akademski obrazovani. Tako se
postavljeni vrijednosni sustavi vezano za tretman i prate¢e usluge percipiraju posebno
pozeljnima. Obzirom da ova, ciljana, populacija starijeg stanovniStva, za koje je potrebna skrb
u ustanovama kao $to je Vita, brojcano nije zanemariva u gradskom okruzenju Splita, to je bio
jedan od razloga brzog rasta trziSnog udjela i popunjavanja raspolozivih smjeStajnih
kapaciteta. Vita je usmjeravanjem na taj jedan, akademski obrazovan segment korisnika
odredila i niz prate¢ih usluga koje Sti¢enici redovito odabiru u paketu. Vita primjenom ove
strategije ispunjava ocekivanja ciljanog segmenta, a time paralelno i efekt diferencijacije
usmjerenoS¢u na uzi segment. Taktika fokusiranja na diferencijaciju asortimana usluga Vite
prilagodenu ciljanom uzem, akademski obrazovanom, trziSnom segmentu Viti je osigurala

konkurentnu trziSnu poziciju.

Strategiju diferencijacije subjekt efikasno provodi aplikacijom kriterija na kojima
temelji sve ove strategije prepoznate u njegovom danaSnjem poslovanju. Aplikacija strategije
diferencijacije se o€itovala i u pocetcima poslovanja, kada je subjekt za razliku od vecine
konkurenata tezio razvoju Sireg asortimana usluga u svojoj ponudi. Za posljedicu je to u
okruzenju imalo stvaranje dojma i imidZa trZiSnog lidera sa stru¢nim i kvalificiranim
osobljem. U poslovanju se prepoznaje da je dom Vita u razvoju usluga koje danas nudi
odabira jedno ili viSe obiljezja usluge koja su korisnici ocjenjivali vaznima. Ovako
primijenjena strategija diferencijacije definitivno je subjektu omogudila relativno brzo
ostvarivanje znacajnog trziSnog udjela, te trziSnu stabilnost poslovanja i u posljednjim
godinama recesijskih trendova. Dom Vita svojim poslovanjem ostvaruje jedinstvenost u
odnosu na konkurenciju (usavrSavanjem, povezivanjem i poslovnim integracijama) i
troSkovne prednosti, temeljem cega svojom ponudom ostvaruje imidz privlaéne vrijednosti

ponude obzirom na cijenu kostanja,

Strategija pozicioniranja subjekta se ocituje kroz isticanje prepoznatljivih fizickih i

subjektivnih vrijednosti koje korisnici njegovih usluga percipiraju kao konkurentne prednosti.
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Od prate¢ih medicinskih usluga, do redovitih drustvenih aktivnosti u cilju kvalitetnije
socijalizacije Sticenika ustanove. Kroz primjenu ove strategije subjekt nastoji svoje usluge
uciniti opipljivima. Povezivanjem lijecnika koji u slobodno vrijeme obilaze svoje pacijente
smjestene u ovoj ustanovim takoder se djeluje na percepciju visoke kvalitete usluge. Upravo
na tim sastavnicama dodatnih usluga ustanove kreiran je konkurentan imidZ ustanove, koji
rezultira popunjeno$éu raspolozivih smyjeStajnih kapaciteta. Strategija pozicioniranja
pretpostavlja i aktivnosti usmjerene ocuvanju stecene trziSne pozicije. U tom cilju subjekt
kontinuirano podize kvalitetu svojih usluga, posebice vode¢i racuna o kvaliteti rada svojih
zaposlenika. Uvode se razli€iti nacini pracenja i evaluacije kvalitete rada zaposlenika, te se
isto ocjenjuje i na temelju komentara Stienika i primjedbi njihovih skrbnika. Provedba
strategije pozicioniranja subjekta se ocituje 1 kroz pradenje ponasanja konkurencije, te
uspostavljanje odredenih oblika suradnje s odabranim konkurentnima. Obzirom na
popunjenost kapaciteta subjekta ovakvom suradnjom se ostvaruje dodatna prodaja posebnih
usluga za koje ustanova posjeduje djelatne potencijale iznad potreba vlastitih Sti¢enika
(priprema hrane, odredene medicinske usluge — uzimanje uzoraka krvi i mokrae za

laboratorijske pretrage, prijevoz uzoraka do laboratorija i sl.)

Strategiju segmentacije subjekt jasno primjenjuje primarnom usmjerenoSéu na
potencijalne buduce Stienike iz viSe srednje klase. Opredjeljenje prema tom segmentu se
o€ituje 1 kroz cijenu mjesecnog smjestaja s prehranom koja je definirana na razini prosjecne
place u Republici Hrvatskoj. U primjeni ove strategije kod promatranog subjekta se ocituju
koncepti segmentiranog marketinga i marketinga trziSne niSe kontinuiranim proSirivanjem
asortimana usluga u ponudi za jedan uzi, zahtjevniji segment, kako bi se u konacnici

kontinuirano podizali standardi kvalitete i sadrzaja paketa usluga za §ticenike.

Strategiju uspostave odnosa s korisnicima subjekt takoder uspjesno primjenjuje, veé
od prvog kontakta s budu¢im Sti¢enikom. U komunikaciji sa Sticenicima i1 njihovim
skrbnicima nastoji se detaljno argumentirati razloge za odabir upravo ove ustanove. Upravo
efikasnom aplikacijom ove strategije ustanova uspjeSno odrzava dugoro¢ne troSkovno
ucinkovite i profitabilne partnerske odnose s klijentima. Klijente i njihove skrbnike se
kontinuirano savjetuje i informira o pravima koja ostvaruju kroz sustav socijalne skrbi, te im
se pomaze u prakticnom ostvarivanju tih prava. Zahvaljujuéi ovakvoj aplikaciji strategije
uspostave odnosa s korisnicima dio troSka potroSnog materijala (pelene, medikamenti,
ortopedska pomagala i dr.), u skladu sa pozitivhim zakonskim propisima, se prebacuje na

sustav socijalne skrbi. Zahvaljuju¢i takvom rastere¢enju od dijela troskova koje generira
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mjesecna skrb o sticenicima, moguce je ponuditi prihvatljivu i konkurentnu cijenu mjese¢nog
smjestaja s prehranom i prate¢im medicinskim uslugama u ustanovi. Aplikacija ove strategije
se o€ituje i pracenjem zelja i potreba svojih Sti¢enika. Takvom primjenom strategije uspostave
odnosa s korisnicima subjekt osigurava konkurentnost svoje ponude za ciljane segmente.
Unapredivanjem odnosa sa svojim Sti¢enicima evidentno je da subjekt primarno fokusiran na
na zadrzavanje postojecih klijenata. To osigurava standardizacijom poslovnih procesa,
implementacijom novih tehnoloskih rjeSenja u skrbi starijih i teze pokretnih osoba, te

pracenjem kvalitete ljudskog faktora (osoblje koje je svakodnevno u kontaktu sa §ti¢enicima),

Subjekt uspjesno primjenjuje i strategije horizontalne 1 vertikalne integracije.
Strategiju vertikalne integracije, pored partnerskih poslovnih aranzmana s odabranim
dionicima (privatne lijecni¢ke ordinacije, laboratoriji, dobavljaci namirnica i drugo) provodi i
Sirenjem vlastite poslovne grupacije. Tako je subjekt za odabrane pratece aktivnosti i usluge
tijekom prethodnih godina osnovao izdvojena poduzeca specijalizirana za pruzanje pojedinih
vrsta prate¢ih usluga (patronaza, prijevoz i dr.). Ovakvom aplikacijom strategije vertikalne
integracije u vlastitom poslovnom sustavu osigurava znacajnije ustede nizim cijenama usluga
za Clanice poslovne grupacije, a s druge strane svaki takav poslovni subjekt je usmjeren i
trziSnom poslovanju. U takovoj trzi$noj usmjerenosti kontinuirano podiZe razinu kvalitete
usluga koje nudi, Sto doprinosi i percepciji rasta kvalitete ukupne usluge ustanove kojoj
odredene usluge pruzaju subjekti iz obiteljske poslovne grupacije.

Subjekt primjenjuje i strategiju horizontalne integracije sa konkurentima koji su za
suradnju zainteresirani. Radi se o konkurentima — ustanovama za smjestaj i skrb starijih i teze
pokretnih Sti¢enika, koji nisu fokusirani na uze segmente kao dom Vita, pa i njihove mjese¢ne
cijene osciliraju ispod, ili iznad, cijena usluga doma Vita. Konkurenti s kojima je
uspostavljena horizontalna integracija potrosaci su niza dodatnih usluga (osim smjestaja) koje
u svom portfelju nudi subjekt, ili neka od pratecih usluznih tvrtki u istom vlasnistvu.

Nacini kako subjekt primjenjuje horizontalnu i vertikalnu integraciju pretpostavka su
oCuvanju i rastu trziSnog udjela, te realnom planiranju o nafinima rasta smjestajnih i ostalih
usluznih kapaciteta. Primjenom ovih strategija subjekt smanjuje troskove temeljnog
poslovanja, te indirektno potice i rast trziSta (sve ¢eS¢e se za mogucnosti smjestaja svojih
starijih ¢lanova u Viti obracaju i obitelji iz okolnih gradova i naselja, pored Splita). Aplikacija
ovih strategija doprinosi i obeshrabrivanju konkurenata s kojima se suraduje (horizontalna
integracija) da zapo€inju cjenovni rat s Vitom, te obeshrabrivanjem razli¢itih dobavljaca ¢ija

dobra i usluge predstavljaju inpute ponude Vite.
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5.5. KRITICKI OSVRT

Ostvarivanje prepoznatljive razliitosti usluznog asortimana danas je imperativ
ocuvanja ostvarenog trziSnog udjela i pretpostavka njegovom rastu. Kod jednostavnih usluga
ostvarivanje razli¢itosti u percepciji ponude je utoliko kompleksnije jer se jednostavna usluga
ne moze znacajno razlikovati u svojoj biti, obzirom na primarnu svrhu namjene, odnosno
potrebu kojoj je namijenjena. Kod specijaliziranih i slozenih usluga diferencijaciju se moze
jednostavnije provoditi, no pri tom treba imati na umu da stru¢nost usluznog kadra predstavlja
najbrzi put za kopiranja marketinskih inovacija, te ¢e se usluzni subjekt ponovno naéi na

pocetku.

Kvaliteta usluge je jedna od njenih karakteristika na kojoj je moguce stvoriti
prepoznatljivu diferencijaciju.’® Kvaliteta ima svoju cijenu, ovisno o vrsti i kategoriji usluge.
Osim toga ne treba pod svaku cijenu teziti stalnom podizanju kvalitete usluge, ukoliko
potraznja dodatnu viSu kvalitetu usluge nije spremna platiti. Stanje trziSta se spoznaje i po
ponasanju konkurencije. Pri tom treba voditi racuna da se usluzni subjekt u donoSenju
poslovnih odluka o kvaliteti usluge koju nudi ne povodi za ponasanjem konkurencije na tzv.
zapuStenim trziStima. Standardi kvalitete koje je potraznja voljna platiti za neku uslugu na
takvim trziStima su Cesto nizi. Razina kvalitete usluge u konacnici odreduje i cijenu. Tako se
ve¢ otvara problematika upravljanja elementima marketinskog spleta u funkciji diferencijacije

usluge i imidza usluznog subjekta.

Svaki od elemenata marketinskog spleta pruza mogucnosti diferencijacije konkretne
usluge. Sto je konkurencija na trzidtu koje se opsluzuje izraZenija to ée biti potrebnije
diferencijaciju usluzne ponude provoditi kroz viSe elemenata marketinSkog spleta i

koriStenjem Sireg asortimana marketinSkih alata i marketinskih oruzja.

U konacnici odabrani set marketinskih alata i marketinskih oruzja kojima se usluzni
subjekt koristi za potrebe oCuvanja osvojenog trziSnog udjela i u cilju njegovog povecanja
predstavlja platformu kreiranja marketinske strategije diferencijacije. Ista se dograduje i

unapreduje kroz sastavnice marketinskog spleta, a u pravo na detaljima koji predstavljaju

39 Anié, 1. D., Piri Rajh, S., Rajh, E., Utjecaj kvalitete i cijene na lojalnost marki, Ekonomski pregled, godiste
61/2010, br. 3-4, 2010., str. 137-150
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specificnosti u upravljanju elementima marketinSkog spleta kreiraju se taktike strategije

diferencijacije.

Pored predstavljenih strategija marketinga koje se prepoznaju u poslovanju subjekta
istrazivanja preporuka je da se set strategija proSiri i s onima koje su korisna za opadajuca
trziSta. ViSegodiSnja recesija u gospodarstvu Republike Hrvatske ima svoje reperkusije na
standard obitelji, o ¢emu, pak, ovisi mogucénost smjestaja njihovih starijih i teze pokretnih
Clanova u komercijalne ustanove kao S$to je to dom Vita. U cilju odrzavanja dobre
popunjenosti smjeStajnih kapaciteta subjekt moze aplicirati strategiju modifikacije usluga,
prilagodavajuéi sastavnice mjeseCnog paketa usluga obimom i cijenom mogucénostima
skrbnika Stienika. Strategiju modifikacije trziSta moze primijeniti promotivnim aktivnostima
u cilju privlacenja paznje obitelji u kojima tradicionalno nije uobicajeno da se starije i teze
pokretne osobe smjestaju u ovakve ustanove. Prostora ima i za ciljanje novih geografskih i
demografskih segmenata obzirom na nekolicinu $ti¢enika koji su Zivjeli izvan grada Splita
(kome je ustanova primarno fokusirana). NeiskoriSten segment su i povratnici iz inozemstva,
posebice oni bez obitelji, koji mogu svojom mirovinom sebi omoguditi trajni smjestaj u

ovakvoj instituciji.

Ukoliko se subjekt odlu¢i za rast trziSnog udjela u buducnosti ¢e biti potrebno
primijeniti i strategiju modifikacije marketinskog spleta u cilju stimulacije rasta interesa za
smjestaj starijih i teZze pokretnih osoba u institucije kao Sto je Vita. U sferi ove strategije puno
je prostora od Sirenja na djelomi¢ne 1 cjenovno prihvatljive pakete usluga, preko
poboljsavanja politika prodaje, do jacanja promocijskih aktivnosti ustanove. Pri aplikaciji
strategije modifikacije marketin§kog spleta potrebno je kontinuirano pratiti aktivnosti
konkurencije kako bi se taktike jasno diferencirale od njihovih, posebice onih kojima se

nastoji kopirati trziSno ponasanje subjekta.

Pored strategije modifikacije marketinskog spleta zbog osiromasenja stanovniStva
Republike Hrvatske slijedom dugogodiSnje gospodarske recesije preporucljivo je razmisljati i

o slijede¢im taktikama poticanja povecanja potros$nje usluga u ponudi ustanove:
e U sferi promotivnih aktivnosti povecati tzv. podsjetnu promociju;

e Prakticirati cjenovne, trendovske i druge poticaje za koristenje usluga u ponudi;

e Kreiranje i nudenje novih paketa usluga u ponudi ustanove;
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e Otklanjanje uzroka smanjivanja konzumacije dodatnih usluga (cjenovne politike,
edukacija, kvaliteta usluga i dr.);
e Upravljanje promotivnim spletom na nacin da se jaca imidz i pozitivne asocijacije

ustanove i njenog asortimana usluga.

Preporucljivo je pozabaviti se i simulacijama moguc¢ih novih primjena postojecih
usluga ustanove koje ne pretpostavljaju i smjeStaj korisnika. Taktike novih primjena
postojec¢ih usluga treba prilagodavati novim trziSnim trendovima, novim spoznajama u sferi

medicine i skrbi, novim tehnoloskim rjeSenjima, ali i novih Zeljama §ti¢enika ustanove.

Odabir 1 primjena predlozenih novih strategija marketinga treba biti fokusirana

. oy . . . 40
primarno na jacanje konkurentnih prednosti ustanove.

40 & ., . . . . , . L. ..
Seri¢, N., Importance of remodeling of marketing strategies for the market in the countries in transition, 5th
International Conference Enterprise in transition, Split, Croatia, 2003.
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6. ZAKLJUCAK

U treem tisu¢ljeu primjena marketinga u sferi usluga podrazumijeva sve vise
inovativnosti radi trziSne prepoznatljivosti i pozicioniranja u Zeljenoj kvalitativnoj niSi. Sve
izrazenija zauzetost Clanova Sire obitelji, kao i sve rigorozniji kriteriji na temelju kojih se
moze osigurati zdravstvena njega u bolnicama za starije osobe potakla je neke poduzetnike da
organizacijom ovih ustanova ponude trziStu jedan novi tip smjeStajne ustanove za starije
osobe. Prve ustanove ove namjene su bili drzavni domovi za starije i nemo¢ne osobe. Njihovi
kapaciteti su posljednjih desetljeca postali nedostatni potrebama vecine Zupanija na prostoru
Republike Hrvatske. No posljednjih desetljeca je sve ucestalija i potreba za smjestajem osoba
¢ije zdravstveno stanje zahtijeva primjerenu zdravstvenu njegu, no ne nuzno na razini onoga
Sto se osigurava u bolnicama. U bolnicama su postrozeni i kriteriji za boravak, a zbog
nedostatnih kapaciteta i kvaliteta zdravstvene njege u bolnicama je Cesto ispod ocekivanja
bolesnika i ¢lanova njihovih obitelji. S druge strane kontinuirano raste broj nemo¢nih, starijih,
osoba s blazim psihi¢kim poremecajima i drugih, za koje nije nuzan bolnicki smjestaj, a
potrebna svakodnevna skrb predstavlja problem za ¢lanove njihovih obitelji. U takvim
situacijama smjestaj osobe u ustanovu za zdravstvenu njegu je vrlo prakti¢no rjeSenje. Kako
su ove ustanove trzisno orijentirane, dakle prihod ostvaruju na trziStu, bez ikakvih subvencija,
potrebno je da se koriste Sirokim spektrom marketinskih alata u cilju pozicioniranja u zeljenoj
nisi, te ostvarivanja ciljanog trziSnog udjela. Marketing strategija je jedna od platformi trziSne
diferencijacije i jaCanja prepoznatljivosti svakog usluznog subjekta, pa tako i tipi¢ne ustanove

za smjestaj starijih i teZze pokretnih osoba.

Istrazivanje za potrebe unapredenja postojeCe marketing strategije ustanove za
zdravstvenu njegu podrazumijeva kombiniranje fokusa na one koji su u ustanovi smjesteni
(korisnici), ali i na one koji donose odluku o njihovom smjestaju — ¢lanove njihovih obitelji,
skrbnike. Postoji mnoStvo pojedinacnih usluga koje se mogu, ali ne moraju nuzno, pruzati u
sklopu tipi¢ne ustanove za zdravstvenu njegu. No tipiziranje ustanove za zdravstvenu njegu
smanjuje mogucnosti diferencijacije. Raznolikost moguc¢ih usluga ovisi o ocekivanjima
Sticenika ustanove, ali i o ocekivanjima njihovih skrbnika, ¢lanova obitelji koji najcesce
namiruju troSak smjesStaja 1 prehrane StiCenika ustanove. U ovim ustanovama prevladavaju
Sti¢enici razliCite dobne strukture, razliitog psihickog i zdravstvenog stanja. Ukoliko se o
kvaliteti usluge zakljuCuje na temelju zadovoljstva Sti¢enika, postavlja se pitanje da li ¢e

stupanj zadovoljstva uslugom odrazavati i kvalitetu usluge.
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Provedeno istrazivanje je pokazalo da uspjeSan usluzni subjekt koji nudi smjestaj,
prehranu i temeljnu skrb starijim i teze pokretnim Sti¢enicima za o€uvanje zadovoljavajuceg
trziSnog udjela ( 90 % popunjenost kapaciteta ) prakticira razli¢ite marketing strategije. Time
je potvrdena i teza postavljenog temeljnog istrazivackog pitanja (Usluzni subjekt koji nudi
smjesStaj, prehranu i osnovnu skrb starijim i teZe pokretnim Sticenicima za osvajanje i
ocuvanje zeljenog trzisnog udjela treba prakticirati marketing strategije koje doprinose
njegovoj prepoznatljivosti i pozicioniranju u odredenoj trzisnoj nisi). Marketing strategije
koje su se pokazale efikasnim u dosadaSnjem poslovanju usluznog subjekta usmjerene su
jacanju imidza, prepoznatljivosti subjekta i pozicioniranju u odabranoj ni$i poslovanja
(privlacenje segmenta akademski obrazovanih Sti¢enika). Sadasnja faza poslovanja ustanove
se moze kvalificirati zrelom, zbog cega se u kritickom osvrtu ukazalo i na neke nove,

preporucljive, marketing strategije u cilju ocuvanja ostvarenog trzisSnog udjela.

Marketing strategije koje su se u dosadasnjoj poslovnoj praksi potvrdile
preporucljivima za usluzni subjekt ovakve trziSne usmjerenosti su slijedece:

e Strategija niskih troSkova;

e Strategiju fokusiranja u upravljanju asortimanom usluga i na odabrane trziSne
segmente;

e Strategiju diferencijacije u asortimanu ponude usluga, pruzanju usluga i
upravljanju djelatnim resursima;

e Strategija pozicioniranja usluznog subjekta isticanjem prepoznatljivih fizickih i
subjektivnih vrijednosti za korisnike;

e Strategija segmentacije na odabrane segmente prema obrazovanju i zZivotnom
standardu;

e Strategiju uspostave odnosa s korisnicima na nacin da se jednako uvazavaju
potrebe 1 Zelje korisnika (Sti¢enika) i njihovih skrbnika, te da se skrbnicima
direktno i indirektno pomaze u ostvarivanju svih zakonskih prava za $ti¢enike;

e Strategija horizontalne i vertikalne integracije u cilju snizavanja troSkovnih

sastavnica asortimana usluga ustanove;

Pored navedenih strategija, uvazavaju¢i promjenjivo konkurentno okruZenje, te
posljedice recesije sugeriraju se i slijedeCe marketing strategije u cilju ocuvanja, i rasta
ostvarenog trziSnog udjela:

e Strategija modifikacije usluga prilagodavanjem sastavnica mjesecnog paketa

usluga sukladno financijskim moguénostima ciljanog segmenta;
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e Strategija modifikacije trziSta poja¢anim promotivnim aktivnostima u cilju
privlacenja paznje obitelji u kojima tradicionalno nije uobicajeno da se starije i
teze pokretne osobe smjeStaju u ovakve ustanove, te prema obiteljima i
pojedincima izvan postojeceg trzisSta grada Splita i blize okolice;

e Strategija modifikacije marketin§kog spleta u cilju stimulacije rasta interesa za

smjestaj starijih i teZe pokretnih osoba u ovakve ustanove;

Pored dodatnih sugeriranih strategija preporucljivo je razmisliti i o taktikama poticanja

povecanja potrosnje usluga u ponudi ustanove:

e U sferi promotivnih aktivnosti povecati tzv. podsjetnu promociju;

e Prakticirati cjenovne, trendovske i druge poticaje za koristenje usluga u ponudi;

e Kreiranje i nudenje novih paketa usluga u ponudi ustanove;

e Otklanjanje uzroka smanjivanja konzumacije dodatnih usluga (cjenovne politike,
edukacija, kvaliteta usluga i dr.);

e Upravljanje promotivnim spletom na nacin da se jaca imidz i pozitivne asocijacije

ustanove i njenog asortimana usluga.

Ostvarivanje prepoznatljive razliCitosti asortimana usluznog subjekta je danas
imperativ ouvanja ostvarenog trzisnog udjela i pretpostavka njegovog rasta. Kvaliteta usluge
je jedna od njenih karakteristika na kojoj je moguce odrzavati diferencijaciju. No, kvaliteta
ima cijenu, ovisno o vrsti i kategoriji usluge. Ne treba pod svaku cijenu teziti stalnom
podizanju kvalitete usluge, ukoliko potraznja dodatnu visu kvalitetu usluge nije spremna i
platiti. Razina kvalitete usluge u konacnici odreduje i1 cijenu. Svaki od elemenata
marketinikog spleta pruza moguénosti diferencijacije konkretne usluge. Sto je konkurencija
na trziStu koje se opsluzuje izrazenija to ¢e biti potrebnije diferencijaciju usluzne ponude
provoditi kroz viSe elemenata marketinskog spleta 1 koriStenjem Sireg asortimana

marketinSkih alata i marketinskih oruZzja.
Odabrani set marketinskih strategija koje usluzni subjekt prakticira za osvajanje i

oCuvanje osvojenog trziSnog udjela i u cilju njegovog rasta predstavlja platformu na kojoj

treba postaviti cjelokupno poslovanje.
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SAZETAK

Privatne i komercijalno fokusirane ustanove za zdravstvenu njegu predstavljaju novost na
trziStu usluga tranzicijskih zemalja. Konkurencija jo$ uvijek nije posebno izrazena, tako da
samo rijetki subjekti svoje poslovanje temelje na marketingu. Strategija marketinga u
upravljanju trzi$nim imidZzom takve ustanove je od iznimnog znacaja. Upravo kroz strategiju
marketinga moguce je efikasno se pozicionirati i diferencirati od konkurencije. Rad je
temeljen upravo na istrazivanju moguénosti primjene strategije marketinga u cilju vise
diferencijacije ustanove za zdravstvenu njegu. Subjekt obraden u prakticnom dijelu rada,
ustanova — dom Vita je odabran zbog jasne vizije i misije, te strategija marketinga kojima se

zeli jasno diferencirati od konkurencije.

Kljucéne rijec¢i: strategija, marketing, usluga, kvaliteta

SUMMARY

Commercially oriented health institutions for senior citizens are rare in transition markets
nowadays. Competition is weak, so this bussines is rarely based on marketing strategies.
However, for a health intitution's image the marketing strategy is of vital importance.
Through the marketing strategy a health institution can create a brand, distinguishing itself
from the competition. This document is based on the research of a marketing strategy
application in a health institution. The research was conducted in Vita health institution for
senior citizens, which is clearly attempting to distinguish itself in this particular field of

service.

Key words: strategy, marketing, service, quality
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ANKETNI UPITNIK

1. Ocijenite kvalitetu smjestaja i prate¢ih usluga u Viti!

Vrlo zadovoljan 5 4 3 2 1 vrlonezadovoljan

2. Koliko ste zadovoljni tretmanom osoblja u Viti?

Vrlo zadovoljan 5 4 3 2 1 vrlonezadovoljan

3. (za skrbnike) Koliko ste zadovoljni odnosom cijene i kvalitete u Viti?

Vrlo zadovoljan 5 4 3 2 1 vrlonezadovoljan

4. Koliko ste zadovoljni prehranom u Viti?

Vrlo zadovoljan 5 4 3 2 1 vrlonezadovoljan

5.Koliko ste zadovoljni koli¢inom voca i povréa u obrocima?

Vrlo zadovoljan 5 4 3 2 1 vrlonezadovoljan

6.Koliko ste zadovoljni prate¢im aktivnostima i druzenjima u Viti?

Vrlo zadovoljan 5 4 3 2 1 vrlonezadovoljan

7. Koliko ste zadovoljni komforom smjestaja u Viti?

Vrlo zadovoljan 5 4 3 2 1 vrlonezadovoljan
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