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uvoD

Podrucje finansijskih usluga danas spada u usluznu industriju sa najve¢om
stopom rasta i razvoja. SrediSnja tema predstavlja odnos izmedu sve konkurentnijeg
poslovnog okruZenja i pojavljivanje marketinga kao menadzment funkcije i poslovne
filozofije.

Evolucija shvatanja mjesta i uloge potrosaca u poslovanju preduzeca rezultirala je
razvojem marketing koncepta poslovanja.

Ovaj koncept je obiljezio poslovno ponaSanje vodecih svjetskih kompanija (koje su
na to mjesto doSle i ostale u velikoj mjeri novim trziSnim pristupom), naro€ito od
polovine proSlog vijeka, a vremenom je postao i neminovnost i preduslov bilo kakvog
trziSnog razmisljanja i ponaSanja poslovnih subjekata. | sama etimologija rijeci
marketing pokazuje upucenost ove poslovne filozofije na trziste.

Zadatak strateSkog marketinga jeste da vodi bankarsku organizaciju kako bi se
njeno djelovanje Sto potpunije prilagodilo trziSnom okruZenju. U tom kontekstu jedan
od osnovnih zadataka menadZera banaka jeste da prepoznaju i utvrde faktore koje
segment trziSta koji se Zeli privuéi smatra kljuénom prilikom donoSenja odluke o
odabiru banke.).

Sta je to $to je novo donio marketing, posmatran k  ao poslovna koncepcija ?

Prije svega se radi o jednom sasvim novom nacinu poslovnog razmisljanja i
ponaSanja preduzeca (organizacije), koja u centar poslovne aktivnosti sada stavlja
potroSaca.

Marketing, medutim, sve viSe dozivljava promjene, te promjene proistiCu iz
promjena na trziStu i posledica su trendova u ekonomiji i drustvu.

U pocCetku je marketing bio fokusiran na proizvode, odnosno na fizi€ki opipljiva
dobra, prije svega iz oblasti Siroke potroSnje, da bi se vremenom pomjerao ka
proizvodnim dobrima, te druStvenom konceptu marketinga.

Razvijen je i €itav niz novih subdisciplina koje pokrivaju odredene specifi€¢ne oblasti
marketinga, ali jedna od najveéih promjena nastala je relativho skoro, i odnosi se na
pomjeranje fokusa marketinga sa klasi¢nih instrumenata i orijentacije, na
orijentaciju, na potroSace, vrijednost i usluznu dimenziju koja u srediStu ima razvoj
dugoro¢nih odnosa sa potroSacima [ Klju€nim stejkholderima.

Prema najjednostavnijoj Kotlerovoj definiciji, marketing predstavlja filozofiju
privla €enja i zadrZzavanja potroSa ¢&a.
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lako je ovakva definicija marketinga naizgled veoma jednostavna, marketing
predstavlja ulaganje velikih napora banaka i sprovodenje mnogih aktivnosti kako bi
postale uspjeSne na trzistu.

Do skoro su sve banke imale dosta konzervativan nastup na trzistu, istiCuéi kako
marketing nije za bankarski sektor, ali danas su promijenile taj stav.

Ulaskom inostranih banaka na manje razvijena trziSta, koje svojim agresivnim
nastupom, velikim kapitalom i velikim nastupom polako osvajaju ¢ak i trziSta zemalja
u razvoju, porili€¢no su izmjenile situaciju.

Da bi u takvim okolnostima banke opstale, morale su da pronadu nacine da u
granicama svojih moguénosti vrSe diferenciranje svojih usluga i ulazu u marketinske
aktivnosti.

Ovakva situacija je doprinjela popularnosti takozvanog relationship marketinga,
tacnije marketing odnosa sa klijentima, kao novog marketing modela primjenjivog na
sektor finansijskih usluga.

Sve viSe vodecih banaka se okre¢e zadrzavanju postojecih klijenata kroz gradenje
odnosa sa njima, a potom se posvecuje velikim marketing naporima za sticanje
novih klijenata ili bar prestanka gubljenja istih.
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1. METODOLOGIJA ISTRAZIVA CKOG RADA

1.1. Predmet i cilj istrazivanja

Predmet istrazivanja jeste marketinsSka strategija Hypo Alpe Adria Group banke
za privliaenje Klijenata na trziStu evropskih sa posebnim osvrtom na balkanske
zemlje, prije svega na Srbiju i Crnu Goru . U ovom radu ¢emo posvetiti paznju svim
instrumentima marketing miksa, takozvanim sedam P (7p).

Marketing miks je posebna kombinacija proizvoda, cijene, kanala distribucije i
promocije stvorena da zainteresuje odredeni trziSni segment. Poznavanje potroSaca
je osnov za prilagodavanje ponudom, a ponuda se iskazuje instrumentima
marketinga : proizvodom, cijenom, promocijom i distribucijom. Pored osnovna 4P
(instrumenta marketing miksa) postoje i dodatna tri instrumenta koja se takode
koriste u strategiji probijanja i opstanka na trziStu : ljude, usluzni ambijent i usluzni
proces.

NaveS¢emo i staru definiciju marketinga , datu od strane AMA (Americkog
udruzenja za marekting) , najuticajnije organizacije tog tipa u svijetu :

,» Marketing je proces planiranja i sprovo  denja koncepcija, cijena, promocije i
distribucije ideja, roba i usluga, kako bi se se kr eirala razmjena koja
zadovoljava potrebe pojedinaca i organizacija nl

Ulaganje u elemente marketing miksa u bankarskim organizacijama je ulaganje u
buduénost, a njihovim pravilnim upravljanjem organizacija postize efektivnost i
efikasnost poslovanja. MenadZzment je povezan sa efikasnim funkcionisanjem
organizacije. Banke upravljaju kompleksno3¢u planiranja dok vodenje organizacije
pocinje razvojem vizije.

Nauéni cilj istraZivanja jeste nau¢na deskripcija sa elementima klasifikacije i
analize svih elemenata strategije upravljanja instrumentima marketing miksa u
bankarskim organizacijama sa posebnim osvrtom na Hypo Alpe Adria banku i njeno
osvajanje evropskog, prije svega balkanskog trzista.

Drustveni cilj ovog istrazivanja je da ovaj rad bude od prakti¢ne koristi i da pruzi
alternativna rjeSenja onima koji se bave strategijom upravljanja instrumentima
marketing miksa u bankarskim organizacijama i da pokaze na koji nacin se jake
evropske banke probijaju na trziSta nerazvijenih zemalja.

1.2. Hipoteze istrazivanja

U radu se analizira uticaj marketing aktivnosti na trziSnu poziciju banaka koje
posluju danas u globalizovanom okruZenju, koje je karakteristicno po rastucoj

! sa3a Veljkovié , Marketing usluga, Centar za izdavacku delatnost Ekonomskog fakulteta, 2009, Beograd, str.
53.
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konkurenciji. Kada je takav slu€aj, banke moraju da razvijaju inovativne proizvode
koji ¢ée ih razlikovati od drugih konkurentskih banaka i koji ¢e se izdvojiti kao
drugacdiji, bolji.

Nije dovoljno jednostavno stvoriti neki novi, bolji i konkurentan proizvod vec
njegovo lansiranje na trziSte mora da prati jak i efektan marketing. Odgovarajuce
marketing aktivnosti su upravo ono Sto je neophodno da bi se stekli uslovi za
konkurentnost na trziStu. U marketing strategiji se koriste svi elementi marketing
miksa. U skladu sa navedenim ciljem i predmetom istraZzivanja polazi se od osnovne
hipoteze:

Efektivno upravljanje instrumenata marketing miksa predstavlja kljucni faktor
sticanja i odrzavanja konkurentnih prednosti bankarskih organizacija.

Posebne hipoteze u istrazivanju su sledece:

Posebna hipoteza a : Da bi se stekla i odrzavala konkurentna prednost na
savremenom bankarskom trziStu, bankarske organizacije moraju da uvode inovacije
u svom poslovanju i da se prilagode trzistu.

Posebna hipoteza b : Da bi se stekla i odrzala konkurentska prednost na
savremenom bankarskom trziStu, bankarske organizacije moraju redovno da
prilagodavaju cjenovnu strategiju.

Posebna hipoteza ¢ : Da bi se stekla i odrzala bankarska prednost na
savremenom bankarkom trZiStu, bankarske organizacije moraju da uvode adekvatne
sisteme.

Posebna hipoteza d : Da bi se stekla i odrZala konkurentska prednost na
savremenom bankarskom trZiStu, bankarske organizacije moraju ulagati u promociju
svojih usluga.

Posebna hipoteza e: U bankarskim organizacijama ljudi predstavljaju zna€ajan
instrument marketing miksa.

Posebna hipoteza f:  Veliku ulogu pri odlu€ivanju potroSaca o kupovini novih
usluga ima usluzni ambijent, zbog Cega predstavlja veoma bitan instrument
marketing miksa bankarskih organizacija.

Posebna hipoteza g: Unapredenje kvaliteta usluznih procesa u bankarskim
organizacijama znatno uti€e na sticanje konkurentske prednosti.

1.3. Metode istrazivanja

U izradi rada analiziraée se postojeci radovi i istraZzivanja koja se bave pitanjem
strategija instrumenta marketing miksa u bankarskim organizacijama.

Metode koje ¢e biti koriSéene u istrazivanju su : osnovne, opste - nau¢ne, i metode
tehnike prikupljanja podataka. U cilju zadovoljenja metodoloskih zahtjeva koriSéene
su slede¢e metode: opStost, sistemati€¢nost, objektivhost i pouzdanost.
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Od osnovnih metoda biée koriSéene analiticke i sintetiCke. Koristice se
generalizacija, konkretizacija, analiza.

Od opSte — naucnih, koristicemo hipoteti¢ko - deduktivni i uporedni metod.

U radu c¢e biti analizirani najznacajniji teorijski koncepti na polju strategije
marketinga u bankarstvu sa posebnim osvrtom na elemente marketing miksa. U
radu se komparativnom metodom obraduju primjeri bankarskih organizacija,
odnosno primjena razli¢itih strategija instrumenata marketing miksa pojedinih
banaka.

1.4.Struktura rada

U prvom poglavlju , nakon uvodne rije¢i o temi ovog nau¢no - istraZzivackog rada
je obradena metodologija istrazivanja, predmet i cilj istrazivanja, osnovne i posebne
hipoteze, metode istrazivanja i struktura rada.

U drugom poglavlju obradeni su marketing koncept u bankama i faktori koji uti¢u
na neophodnost marketinske usmjerenosti banaka.

U tre éem poglavlju Cetiri osnovna instrumenta marketing miksa : proizvod/usluga,
cijena, distribucija i promocija.

U éetvrtom poglavlju obradena su tri dopunska instrumenta marketing miksa :
ljudi, usluzni ambijent i usluzni proces.

U petom poglavlju paznju smo posvetili Hypo Alpe Adria banci i u ovom su dijelu
prozZeti svi instrumenti marketing miksa na primjeru ove banke.

Za kraj, nakon Cetiri poglavlja posvecena temi rada, sledi zaklju éak o datoj oblasti
istrazivanja.

1.5. Stepen istrazenosti problema
Istrazivanjem ove teme bavili su se i finansijski analitiCari : Marko Danon,
finansijski analitiCar u Hypo Alpe Adria Bank u Beogradu, kao i finansijski analitiari:
Dalibor Balgac, Lav Bernfest i Ana Vitaic iz Hypo Alpe Adria Bank u Zagrebu.
Zaklju €ak

- verifikacija hipoteze

- provjera hipoteze
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2. MARKETING KONCEPT U BANKAMA

Dinami€na orijentacija na buducnost, planiranje, inicijativu, kreativnost, proSirivanje
postoje¢ih i osvajanje novih trZziSta mora da karakteriSe poslovnu politiku
savremenog preduzeca. A upravo ovo je okosnica marketing koncepta.

Bankarski marketing je relativno novijeg datuma. U svom prvobitnom obliku pojavio
se u SAD-u na kraju 1950-ih godina, a tek kasnije i u Evropi.

Strategija predstavlja racionalno reagovanje organizacije na dogadaje iz njene
sredine u kojoj obavlja svoju osnovnu misiju.

Strategija je planska odluka, kojom se, polaze ¢i od sistema analize i
predvi danja faktora sredine i na tim osnovama utvr  dene misije, vizije i ciljeva,
vrSi izbor osnovnih puteva i na  €ina njihovog realizovanja.

Zadatak strateSkog marketinga jeste da vodi bankarsku organizaciju kako bi se
njeno djelovanje Sto potpunije prilagodilo trziSnom okruzenju. Promjenjiv, €esto
turbulentan poslovni ambijent zahtjeva da se poslovanje prilagodava promjenama
kroz adekvatne odgovore.

"Marketing je funkcija éitave organizacije, drugim rije  €ima, to je ono Sto radi
kompanija, a ne jedna osoba ili odjeljenje”.

| druge definicije fokusirane su na prodaju, usmjerenosti ka potroSa¢ima, i proces
koji se bazirao uglavhom na Cetiri instrumenta upravljenja ponudom organizacije.
Nova definicija marketinga, koja je od skora i zvani€no na snazi, takode objavljena
od strane AmeriCke asocijacije za marketing, pravi strateSki zaokret u pravcu
poimanja marketinga. Tako se on sada posmatra na sledeci nacin :

,,Marketing je organizaciona funkcija i set proc  esa da se kreira, komunicira i
isporu €uje vrijednost potroSa €ima i da se upravlja odnosima sa potroSa €éima
na naéin da od toga ima koristi i organizacija i njeni st  ejkholderi.” *

Turbulentno okruzenje je jedina konstanta u danasnjim uslovima poslovanja, samo
su promjene konstanta danasnjice. Zastitni mehanizmi koji su dominirali u sektoru
bankarstva se ukidaju a time i razne povlastice.

Javljaju se globalni potro3adi, sa izdiferenciranim i potpuno jasnim potrebama i
zeljama. Uz to, svi smo potroSaci bankarskih usluga jer postajemo sve obrazovaniji i

% Momgilo Milisavljevié, Branko Marigi¢, Mirjana Gligorijevié, Osnovi marketinga, Centar za izdava&ku
delatnost Ekonomskog fakulteta, Beograd, 2007, str. 98
® Kit Digl, Marketing umetnosti Izdava¢ko preduzeée Clio, Beograd 1998, str. 13

www.ama.com, oficijelni sajt Ameri€ke asocijacije za marketing
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sofisticiraniji, a veza sa razli€itim u€esnicima koji su medusobno povezani i to :
potroSaci, zaposleni, akcionari, drzavni organi i razne socijalne grupe.

Postoje razliCite periodizacije razvoja drustva od kojih su neke viSe, a neke manje
poznate. Tako podjela dosadasSnjeg razvoja cjelokupnog druStva sa glediSta
vlasniStva nad sredstvima za proizvodnju, od prvobitne zajednice, preko feudalizma
do danasnjih dana, mora se priznati, spada u one poznatije.

Mnogi autori ukazuju na velike promjene koje predstoje u tzv. postkapitalisti¢kom
drustvu, te ga mnogi nazivaju i informati¢kim drustvom, druStvom znanja i sl.

Nijedna industrija nije tako napredovala u svojo | oblasti kao Sto je to
industrija usluga. Danas postoji mnoStvo kompanija i pojedinaca koje se bave
usluznom djelatnoS¢u sa Sirokim spektrom usluga.

U proSlosti, spora afirmacija usluznog sektora, kao sve znalajnijeg sektora
ekonomije, nastaje kao posledica nedovoljnog razumijevanja uloge usluZznih
organizacija i usluzne industrije u ekonomiji.

Usluge predstavljaju Siroko polje aktivnosti koje se ogledaju kroz: maloprodaju,
transport, osiguranje, Spediciju, turizam, bankarstvo, rekreaciju i druge aktivnosti a
morale su se, uglavnom, traZiti neke zajednicke karakteristike.

Usluge se mogu Klasifikovati na razli€ite nacine, bilo da ih obavljaju pretezno ljudi
ili masine i bez obzira na to da li se temelje na profitnoj ili neprofitnoj bazi.

Od povremenog komuniciranja doSlo je do potrebe da public relations bude
kontinuirana, organizovana i planska aktivnost banke.

Bez mnogo polemike konkurencija je najvaZzniji faktor poslovanja. Ona itekako
opredjeljuje poslovanje banaka. Ono Sto je teSko dostiéi a joS teZze oCuvati jeste
dobra konkurentska pozicija. Treba obratiti paZznju na pet Porterovih sila
konkurencije : supstituti, pregovaracka moc¢ kupaca, pregovaracka moc¢ dobavljaca,
rivalitet medu konkurentima , novi konkurenti ( barijere ulaska u granu).

,,Posjedovati konkurentsku prednost je isto Sto i imati piStolj u borbi sa
nozevima” °

Banke kao finansijske usluzne organizacije doskoro nisu posjedovale sklonosti ka
usvajanju marketing koncepta. Posto potroSac predstavlja klju€ni faktor poslovanja i
najvrijedniju imovinu banke, njegova satisfakcija predstavlja najvazniji zadatak
banke.

Za razliku od privrednih subjekata koji posluju u materijalnoj sferi proizvodnje i svoj
rad odpredmecuju u konkretnim proizvodima (ili odgovaraju¢im) uslugama, razvoj
marketinga u bankarskim institucijama posjeduje niz specifi€nosti proisteklih iz

5 Filip Kotler, Kako kreirati,ovladati i dominirati trzistem, Adizes, Novi Sad, 1999, str. 121.
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karaktera usluga koje pruzaju ove ustanove. Naime, za razliku od drugih proizvoda i
nekih usluga, bankarske usluge koje imaju odredene specifi€nosti, bi se mogle
svesti na sledece:

- Predmet usluge su novac i njegovi najrazli €itiji pojavni oblici  (Ziralni novac,
gotovina, hartije od vrijednosti itd.),

- Zbog neopipljivosti, ove usluge se pruzaju u vidu elemenata ugovora , pa se u
zavisnosti od vrste i varijacija elemenata ugovora razvijaju i vrste usluga.

- Usluge koje se pruzaju pri ulaganju i kreditiranju sadrze elemenat vremena
(ro€nosti), pri ¢emu su kupci ovih usluga suo€eni sa striktno utvrdenim, pa i
prinudnim rokovima, dok se sami poslovi ne sklapaju u jednom aktu.

- Neopipljiv i u elementima ugovora izrazen karakter bankarskih usluga zahtjeva
dodatna pojasnjenja. Medutim, ovaj zahtjev se mijenja u zavisnosti od vrste usluga:
otvaranje Stednog racuna iziskuje jednostavnija i kra¢a objasnjenja nego npr. jedan
investicioni elaborat. Ne samo davalac nego i korisnik usluga u ovoj vrsti ugovornog
odnosa upuceni su na relativno visok stepen struénog znanja iz oblasti ekonomije,
posebno monetarne.

- Budu¢i da je predmet usluge novac , moze se konstatovati da se vecina
bankarskih usluga zasniva na visokom stepenu medusobnog povjerenja, iz ¢ega
proisti¢e da na formiranje i razvoj imidza u velikoj mjeri uti¢e nacin ponaSanja samih
banaka.

- Neodvojivost proizvodnje i potroSnje kod bankarskih usluga ima jedan izuzetak,
a to su bankarske kreditne kartice.

- Bankarske usluge ne posjeduju individualnu specifi €énost : distribuirane iz centra
bilo koje banke one sve viSe li€e jedna na drugu. Individualna specificnost se mahom
izraZzava kroz ,, pakovanje”, a pod njim se podrazumijeva odabrani kanal distribucije,
metod i sredstvo propagande, nagin unapredenja prodaje, veli€ina i strué¢nost odbora
banke, itd.

11
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3. STRATEGIJA 4P | SPECIFIENOST KONCEPTA U BANKARSKOM SEKTORU

Marketing strategijski pristupi u bankama istiCu u prvi plan planiranje integrisanih
marketing komunikacija sa ciljevima koje treba dosti¢i : bolja pozicioniranost na
trziStu i rast trziSnog u €eSéa, bolje pozicioniranje u svijesti potroSsa  €a,
kreiranje identiteta i imidza banke i razvoj ponude koja ¢ée imati posebnu
vrijednost za korisnike, odnosno dodatnu vrijednost

Medunarodni marketing u bankarstvu je svakako jedan od najznacajnijih
segmenata bankarskog marketinga, s obzirom da postoji veliki broj multinacionalnih
banaka koje posluju van granica mati¢ne zemlje.

Kao i kod lokalnog poslovanjam banke na medunarodnom trziStu moraju definisati
strategiju sva Cetiri instrumenta miksa :

proizvoda/usluge,
cijene,

% promocije i

¢ distribucije

R/
0'0
R/
0'0

(4P — eng. product, price, promotion, place).

U usluznom sektoru se zbog specifi€nosti poslovanja dodaju joS dopunska 3
instrument, tzv. 3P :

¢ usluzni ambijent ( fizi €ko okruZenje - eng. physical evidence),
 ljude ( eng. people), i
¢+ proces usluZivanja (eng. process).

Preduzeca iz usluznog sektora nastoje da naprave odgovaraju¢u kombinaciju svih
prezentovanih instrumenata usluznog marketing miksa, na nacin da se isporudi
usluga koja zadovoljava potrebe klijenata.

| pored teznji da se izvrSi standardizacija u Sto veéoj mjeri kako bi se omogucio
odredeni kvalitet procesa, lakSe vrSila kontrola i iz €itavog niza drugih razloga, ¢esto
je potrebno vrsiti obrnut proces.

Naime, shodno zahtjevima i potrebama potroSaca, odnosno odredenih segmenata,
nekada je potrebno izvrsiti prilagodavanje ponude klijentu. Prednost licnog kontakta
osobe koja se stara o isporuci usluge i klijentu jeste i u tome Sto postoji moguénost
da se odgovori specificnim potrebama pojedinca ili grupe Klijenata(ukoliko je
zaposleni ovlasS¢en i osposobljen za to).

12
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IzlaZenje u susret Zeljama se zasniva na prilagodavanju pojedinih instrumenata
marketing miksa i to prije svega:

RS
£ 4

Prilagodavanje paketa usluga,

Prilagodavanje asotimana usluga,

Fleksibilan proces pruzanja usluga,

Nacin isporuke usluge i odgovarajuci ambijent,

Prilagodavanje nacina komuniciranja, i prilagodavanje cijena i uslova placanja

.
o

RS
£ 4

RS
£ 4

RS
°ne

3.1. Usluga kao instrument marketing miksa

U svakoj industriji jedan od Cetiri najvaznija instrumenta marekting miksa je
svakako proizvod jer je upravo on razlog interakcije prodavaca i kupaca.

,Usluga je sve ono $to vasa musterija Zeli da usluga bude.  "°

Usluge su svuda oko nas, bilo da je rije€ o putovanju na egzoti€nu turisti¢ku
destinaciju, o odlasku u banku ili na sastanak sa agentom za osiguranje, obroku u
omiljenom restoranu, ili pak, Skolskom danu.

Usluzna industrija je specifitna po tome Sto se u njoj ne prodaje materijalizovani
proizvod, veé usluge. U automobilskoj industriji proizvod je automobil, u
kompjuterskoj raCunari, ali usluznu djelatnost nije tako jednostavno obuhvatiti
jednom definicijom. lako je u svijetu dosta porastao interes u djelatnosti usluga,
akademska literatura joS uvijek ne prepoznaje znacaj vrijednosti usluga. Ranije su
ekonomisti jako malo paznje obradali na ovu oblast, smatraju¢i usluge
neproduktivnim, smatrali su da one nimalo ne doprinose ekonomiji.

Analiti€ar Adam Smith je, piSuéi polovinom XVIII vijeka napravio razliku izmedu
proizvodnje koja je imala opipljiv proizvod kakve su npr., agrikultura i manufaktura i
proizvodnje koja nije imala opipljive proizvode.” Kasnije je Arthur Marshall istakao da
je ,,osoba koja pruza usluge tako de sposobna da pruzi korist isto kao i neko ko
proizvodi opipljiv proizvod” . Zapravo, Marshall je primjetio da mozda i ne bi bilo
proizvoda da tom procesu stvaranja opipljivog proizvoda ne prethodi niz usluga. Ova
definicija upucuje na to da su vecina proizvoda ustvari kombinacija elemenata
proizvoda i elemenata usluga. U evoluciji marketing literature, analitiCari su
raspravljali na koje bi vrste usluga trebalo najviSe obratiti paznju u marketingu, stoga
je Levitt (1972) primjetio: ,, ...ne postoji takva stvar kao Sto je industrija usluga.
Postoje samo industrije gdje su usluzne komponente veée ili manje nego kod
ostalih industrija.” 8

Sve je viSe zemalja koje uvidaju da najvecdi dio njihovog bruto domaéeg proizvoda
stvara upavo usluzni sektor. Medutim, rast usluznog sektora se ne zasniva samo na

6 Dzej Konrad Levinson, Gerila marketing, Narodna biblioteka Srbije, Beograd, 2008., str. 301

" www.amazon.com, Palmer Adrian, Principales of Services Marketing, 3th edition, Mc Graw Hill Publishing
company, 2001.

8 www.amazon.com, Palmer Adrian, Principales of Services Marketing, 3th edition, Mc Graw Hill Publishing company, 2001.
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tradicionalnim usluznim djelatnostima kao Sto su: turizam i hotelijerstvo,
obrazovanje, zdravstvene usluge , finansijsko osuguranje ili profesionalne i poslovne
usluge.

Kada veé¢ govorimo o uslugama, moramo se prije svega zapitati : Sta je to
usluga? Sta se pod njom konkretno podrazumijeva? Razlika izmedu usluga i
roba nije uvijek savrseno jasna.

Veoma je teSko samo prodati proizvod ili samo pruziti uslugu. Samo prodati robu
bi znacilo to da koristi koje kupac dobija ne sadrze nikakve opipljive elemente, kao
Sto su npr. : meni u kaficu ili restoranu, potvrda iz banke ili polisa osiguranja izdata
od osiguravajuce kompanije.

Takode, veéina robnih proizvoda¢a pruza bar usluge dostave. Npr., obi¢na
kuhinjska so se isporuCuje supermarketima, a kompanija koja je prodaje moze da
nade novi nac€in naplate kako bi se razlikovala od konkurenata.

Razlika izme du usluge i proizvoda je nedovoljno jasna i zbog kom panija koje
posluju i u proizvodnom i u usluznom sektoru.

Generalno govoreéi, pod robom se podrazumijevaju predmeti, uredaji ili stvari, dok
se usluge mogu definisati kao ,,¢in”, ,,trud” ili ,,djelo”.

Takode je vaZzno i naglasiti da pod terminom ,, proizvod” podrazumijevamo i robu i
usluge i na taj nacin ¢e se ovaj termin upotrebljavati u daljem tekstu. Kada uzmemo
u obzir bankarske poslove i njihovu podjelu na poslove sa privredom i poslove sa
stanovnistvom , mozemo da zaklju¢imo da poslovi sa priviedom predstavljaju
odredenu vrstu i broj bankarskih proizvoda i usluga, isto kao i poslovi sa
stanovnistvom .

Miks bankarskih proizvoda ima svoju Sirinu , duzinu, dubinu i konzistentnost.
Navedene dimenzije miksa proizvoda daju kompaniji mogucénost da na &etiri naCina
proSiri svoje poslovanje. Dodavanjem nove linije proizvoda banka poveéava svoju
Sirinu, moze povecati duzinu svakog od njih , ubaciti viSe varijanti proizvoda trudeci
se da oni budu medusobno povezani i konzistentni. Naravno, za donoSenje ovakvih
odluka neophodna je analiza linije proizvoda .

Postavlja se pitanje: Koliko ¢esto banka treba da inovira svoje proizvode t;.
usluge? Odgovor bi se svakako trebao traziti u shvatanju top menadZzmenta banke
potreba i Zelja potroSaa i razvoja konkurentskih snaga na trzistu. Razvoj novog
proizvoda/usluge u bankama, mozemo posmatrati kao proces koji se sastoji od Sest
faza, i to:

Prikupljanje ideja,

Razmatranje i izbor ideja (prosejavanje),
Poslovna analiza (studija izvodljivosti),
Razvoj,

Testiranje,

aprwbhE
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6. Komercijalizacija.

Slika br. 1, Proces razvoja novog bankarskog proizvoda

Prosejavanje
ideja

Poslovna
ideja

Razvoj

koncenta

testiranie

komercijalizacija

Izvor : ubs-asb.com

Jedan od primjera za novi bankarski proizvod u Srbiji jeste finansijski lizing
Finansijski lizing, koji podrazumijeva da lizing kompanija do kraja otplate bude
vlasnik opreme dok je korisnik lizinga sve vrijeme Koristi, ima poseban znalaj za
kompanije u Srbiji, posto veliki dio poslovnih objekata nije zaveden u katastarskim
knjigama, pa ne moZe da sluzi kao garancija za bankarski kredit. Treba napomenuti
da fizi€ka lica u€estvuju sa oko 4,5% u ukupnom lizing trziStu. U prilog ovome ide i
¢injenica da su u Srbiji kamate i lizing naknade relativno visoke a plate su niske.

Tabela br 1. Primjeri nekih davaoca lizinga za automobile u Srbiji

RAIFFAISEN HYPO LEASING | PROCREDIT HVB LEASING VB LEASING

LEASING LEASING
ROK
Egﬁ‘?:vm“ 24-72 MES. 24-72 MES Do 60 MESEC! 24-72 MES 24-72 MES
IzNoSs
3';&‘2‘:‘“‘"“‘ PREKO EUR 5000 | PREKO EUR5000 | PREKO EUR 5000 / /

0%

UCESCE 20% ZA ZAKUP 0% MIN. 10% MIN. 10% MIN. 10%

R R 1/3 Yo 1/3
1ZNOS LIZING RATE | MESECNE ZARADE MESECNE ZARADE MESECNE ZARADE MESECNE ZARADE MESECNE ZARADE
PLACANJE PDV-A | ODMAH ODMAH NA RATE NA RATE ODMAH LI NA

RATE

OBAVEZNO KASKO | NA  RATE LI _ BESPLATNO ZA R
OSIGURANJE BESPLATNO NA RATE PRVU GODINU

MIN. DVIJE GODINE _ _ _ _
BONITET RADNOG STAZA
KORISNIKA

VEOMA BRZO VEOMA BRZO VEOMA BRZO VEOMA BRZO VEOMA BRZO
PROCEDURA

0, 0, 0,

PRATECI 1,5% 1% 1,5% 1% 1%
TROSKOVI
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(izvor : ALSC i web sajtovi banaka)

3.1.1. Osnovne karakteristike usluga

Veclina autora se slaZze da u osnovi postoje Cetiri osnovne specifi€nosti usluga u
odnosu na proizvode, koje uslovljavaju i specifi€nosti u marketingu:

» Neopipljivost,
» Neodvojivost proizvodnje i potrosnje,
» Heterogenost i

» Kuvarljivost

Ove osobine usluga se naj¢eS¢e navode kao Cetiri osnovne osobine (specifiCnosti
usluga), a neki autori spominju takode i :°

» specifi éan polozaj klijenta — prisuthost u momentu proizvodnje
usluga, i

» vlasniStvo — odsustvo materijalne dimenzije onemogucava vlasnistvo
nad uslugama.

Neopipljivost - Usluge su prije predstave nego objekti i ne mogu se vidjeti,
osjetiti, probati ili dodirnuti na isti na€in kao proizvodi. Neopipljivost moze znadciti da
je kupcu ponekad teSko da procijeni uslugu prije kupovine.

Kod nekih usluga, njihova neopipljiva priroda dovodi do poteSkoc¢a u procjeni posle
koriS€enja. l1zazov za usluzne firme je da nadu opipljive kvalitete usluge. Zadatak je
da se pruze dokazi o kvalitetu usluge. Posto je neophodno da potrosaci budu prisutni
tokom isporuke usluge, onda oni moraju da udu u usluznu ,, fabriku” ( bilo da se radi
o luci, vozu, frizerskom salonu, banci ili hotelu) i da u njoj provedu izvjesno vrijeme
dok se ona ne izvede.

Neopipljivost takode znali da kupac ne moze da posjeduje uslugu, placa se
koriS€enje ili izvrSenje. Usluzne organizacije ponekad istiCu koristi od odsustva
vlasni$tva, kao §to su smanjenje kapitalnih trodkova i rasporedivanje isplata.*

Sto se tiée banki, one svoju strategiju pozicioniranja &ine opipljivom pomoéu :

- lokacije banke, tj. usluznog ambijenta  — fizicki smjeStaj banke treba da bude
takav da obezbjedi klijentima lak i jednostavan pristup prostorijama banke,

® Momgilo Milisavljevi¢, Branko Marigié i Mirjana Gligorijevié, Osnovi marketinga, 11l izmenjeno i dopunjeno
izdanje, Centar za izdavacku delatnost Ekonomskog fakulteta, Beograd, 2007, str. 611
1% bavid Jobber, John Fahy, Osnovi marketinga, Data status, Beograd, 2006, str. 179
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- redova za €ekanje - koji moraju biti kratki, dakle, organizacija rada u banci treba
da obezbjedi efikasnu i brzu uslugu,

- usluznog osoblja banke - broj zaposlenih u banci treba da bude optimalan kako
bi poslovi mogli da se obavljaju efikasno i brzo,

- fizi éke opreme banke — kompjutera, fotokopir aparata, radnih stolova, pultova za
komitente,

- informativnih materijala banke  — koji moraju biti jednostavni za shvatanje i sa
jasnim porukama o bonitetu banke,

- imena i simbola (loga) banke — koje mora da bude zvuéno i lako pamtljivo,
- usmene poruke - koje sluzbenici daju kupcima, treba da odiSu povjerenjem, i
- cijene odredene za razli€ite vrste usluga.

Neodvojivost proizvodnje i potroSnje — Proizvodnja i potroSnja su simultane.
Naime, dok se proizvodi prvo naprave, pa prodaju i zatim troSe, usluge se prvo
prodaju, zatim proizvedu, i troSe istovremeno. To je u suprotnosti sa fiziCkim
proizvodima koji se proizvode, €uvaju i distribuiraju preko posrednika prije nego Sto
se kupe i upotrijebe. Tako, npr. luka ne moze da vrSi utovar/istovar dok brod ne
pristane, ili dok prevozno vozilo ( vagon, kamion, i sl. ) ne pristigne, a posao je vec
mnogo ranije ugovoren. To pokazuje vaznost usluzne kompanije, koja je sastavni dio
zadovoljstva koje ostvaruje kupac.

Usluga mora da se pruzi, ne samo u pravo vrileme i na pravom mjestu, vec¢ i na
pravi nacin. Kako se usluga troSi istovremeno sa proizvodnjom usluge, proizvoda¢
usluge mora biti prisutan prilikom potrodnje usluga. Kako su proizvodnja i potrosnja
usluga simultane, velika se paznja poklanja operativnom aspektu, a planiranje
marketinga se relativho zapostavlja.

Kod banaka je izuzetno vazno da osoblje koje je direktno u kontaktu sa
komitentima, bude obufeno za uspostavljanje dobrih relacija i interkacija sa
klijentima i da ostavi dobar utisak. Dakle, osoblje banke ima veoma veliki uticaj na
dalju saradnju i uopSte na pridobijanje klijenata. Postoji viSe nacina privlaCenja
klijenata u bankamaito :

» davalac usluga treba da nau ¢&i se snalazi u radu kako sa pojedina €énim
klijentima tako i sa ve €éim grupama Klijenata,
» davalac usluga moze nau €iti kako da ubrza svoj rad.

Heterogenost - Kvalitet usluge treba da varira od davaoca do davaoca usluge, od
dana do dana. Heterogenost moze prilicno da utiCe na kvalitet usluge, Sto znatno
otezava standardizaciju. Varijacije u kvalitetu izmedu fizi€kih proizvoda obi¢no su
podlozne ostrijoj kontroli preko centralizovane proizvodnje, automatizacije i provjere
kvaliteta prije otpremljenja. Potencijal za heretogenost u kvalitetu usluga isti¢e u prvi
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plan potrebu za paZzljivom selekcijom, obukom i nagradivanjem osoblja u usluznim
organizacijama.

Standardizacija usluga je metod za rijeSavanje problema heterogenosti ili
varijabilnosti. Preorijentacija na samoposluZivanje je znaajan trend kod mnogih
usluznih poslova i obuhvata djelatnosti kao Sto su : bankarstvo, benzinske pumpe,
,,fast-food”, restorane itd. Negdje oprema zamjenjuje osoblje, a negdje drugo sam
potroSac preuzima dio poslova usluznog osoblja.

Na kvalitet pruzanja bankarskih usluga utice veliki broj €inilaca i to :

osoblje koje pruza uslugu,
vrijeme kada se pruzaju usluge,
mjesto gdje se pruzaju usluge,
na€in na koji se pruzaju usluge,
elementi fizi ékog okruzZenja, i
korisnici usluga.

VVVVYY

Kvarljivost — Usluge se ne mogu skladistiti. Nekada je moguce skladistiti dio
usluznog procesa. Usluge se ne mogu odlagati, te nemaju tu fleksibilnost koju imaju
proizvodi. Tako McDonald’s moze skladistiti hamburgere 5-6 minuta, ali ne
moze skladistiti cio dozivljaj posjete restoranu . Zato je kod usluga potrebno
uskladiti traZznju i ponudu. Za usluZzne firme takode moze predstavljati problem kada
je traznja na vrhuncu, a ponuda nedovoljna. Usluzne firme nemaju mogucnost koje
imaju firme koje proizvode samo fizi€ke proizvode, stoga, one moraju da razmotre
alternativne metode. Npr., fleksibilnost ponude mozZe da varira upoSljavanjem
honorarnog osoblja tokom perioda maksimalne traznje.

Neiskoris¢ene usluge su ,kvarljive”, a nezadovoljena traznja za uslugama u
,,Spicu” znali prepuStanje dijela posla konkurentima, ili kompletno izgubljenu
priliku.™*

Banka mora da razvija svoje poslovanje na takav nain da bude u stanju da
korisnicima pruzi uslugu u onom trenutku kada postoji potreba za tom uslugom.
Npr., ukoliko je bankomat pokvaren, a komitentu bas u tom trenutku treba
novac, on €e biti jako nezadovoljan.

Vazno je da nema velikih praznih hodova, i joS bitnije Spiceva u kojima veliki broj
ljudi dugo €eka da podigne svoj novac.

Ukratko, kombinacija neopipljivosti, nedjeljivos ti, heterogenosti ili
varijabilnosti i prolaznosti i ili kvarljivosti jes te neSto Sto dijeli usluge od
proizvoda.

1 prof. dr Stevan Vasiljev, Marketing, Univerzitet Singidunum, Fakultet za turisti¢ki i hotelijerski
menadZment, Beograd, 2007., str. 489
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~ZNACAJ USLUZNOG SEKTORA~

Preko 70% radne snage u SAD je zaposleno u usluznim djelatnostima, kao Sto su : komunikacije,
transport, zdravstvena zastita, veleprodaja, maloprodaja, finansijske usluge i profesionalne usluge.
Od zaposlenih u proizvodnim djelatnostima, takode 65% do 75% radi na usluznim poslovima poput:
logistike, istrazivanja, odrzavanja, dizajna, ra€unovodstva, pravnih poslova, finansiranja i kadrovskih
poslova.

Ukupno, usluge ¢ine preko 75% svih troSkova americke ekonomije. Uloga usluga u stvaranju
vrijednosti postaje sve znacajnija. Ne tako davno, najveéi dio vrijednosti proizvoda dolazio je
odproizvodnih procesa kojima su se sirovine konvertirale u korisne oblike. U novije vrijeme vrijednost
se dodaje prije svega kroz tehnoloSke inovacije, stajling, imidz, i ostale atribute koje mogu kreirati
samo usluge.

Usluge ve¢ iznose oko 25% medunarodne razmjene, sa tendencijom rasta. Obim usluga u
medunarodnoj trgovini oteZzano se uo€ava iz nekoliko razloga. Prije svega, kako su usluge neopipljive
i nevidljive u onom smislu u kojem su vidljivi proizvodi, teSko je uogiti prelazak usluge preko
medunarodnih granica samo kada su inkorporirane u proizvode, novac, ljude ili informacije.

3.1.2. Skala trziSnih entiteta

Skala trziSnih entiteta daje interesantna videnja razlika izmedu roba i usluga. Ta
skala predstavlja kontinuum proizvoda prema tome da li je kod proizvoda
dominantna opipljiva ili neopipljiva komponenta.*?

Na osnovu skale, roba je opipljivo dominantan proizvod a usluge su neopiljivo
dominantan proizvod. Klju¢na korist od opipljivo dominantnih proizvoda obi¢no
podrazumijeva fiziCko posjedovanje robe, dok su usluzni elementi zastupljeni u
manjem stepenu. Suprotno tome, neopipljivo dominantni proizvodi ne uklju€uju
fiziCko posjedovanje proizvoda ve¢ se mogu samo iskusiti.

Skala trziSnih entiteta ukazuje na dvije veoma vazne osobine proizvoda. Prvo, ne
postoji €ista usluga ili €ista roba. Proizvodi su o ¢€igledno skup opipljivih i
neopipljivih elemenata koji se kombinuju do odre denog stepena. Drugo, opipljivi
aspekti neopipljivo dominantene robe i neopipljivi aspekti opipljivo dominantne robe
vazan su izvor diferencijacije i novih izvora prihoda.

Na primjer, kompanije koje proizvode opipljivo dominantne proizvode i ignorisu ili
bar zaboravljaju na usluzne (neopipljive) aspekte svojih proizvoda koje imaju u
ponudi, mogu da zanemare vitalne komponente svog poslovanja. Buduéi da takva
preduzeca ograni¢avaju svoje poslovanje, moze se reci da su to klasi¢ni slu¢ajevi
usluzne marketing miopije.

2 John E. G. Bateson, K. Douglas Hoffman, Marketing usluga, &etvrto izdanje, Data status,Novi Sad,
2012,,str 5
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Slika br. 2 - Skala trziSnih entiteta

Bezalkoholna pi¢a

DeterdzZenti Auta  Kozmetika Restorani brze hrane

It s
|

Restorani brze hrane  Advertising Aviokompanije

Investicioni menadZzment Konsalting

Poducavanje

Izvor : John E. G. Bateson, K. Douglas Hoffman, Marketing usluga, €etvrto izdanje, Data status,Novi
Sad, 2012, str.

3.1.3. Molekularni model

Molekularni model je drugo korisno sredstvo za razumijevanje osnovnih razlika
izmedu roba i usluga. **

Ovaj model slikovito predstavlja odnos izmedu opipljivih i neopipljivih aktivnosti u
preduzecu. Primjenom molekularnog modela menadzment moze da vizuelizuje sve
koristi koje proizvod pruza korisnicima.

Kao Sto je réeno, korigenje usluga avio — kompanije se razlikuje od upsrautomobila
po tome Sto putnici koji koriste avio-prevoz &izi ne posjeduju avion. U tom slaju, putnici
placaju osnovnu uslugu prevoza i sve odgovamjopipljive i neopipljive koristi. Nasuprot
tome, potroSakoji kupuje automobil prvenstveno ima korist odsniStva nad fizkim
objektom koji pruza uslugu — prevoz.

3.1.4. Servuction model

Servuction model prikazuje Cetiri vidljiva i nevidljiva faktora koji utiCu na dozivljaj
usluge.**

Atosu:

Usluzni ambijent (vidljiv),

Kontakt sa osobljem/pruzaocima usluga (vidljiv),
Drugi korisnici usluga (vidljivi) i

Organizacija i sistemi (nevidljivi).

PwbhE

13 John E. G. Bateson, K. Douglas Hoffman, Marketing usluga, &etvrto izdanje, Data status,Novi Sad,
2012,,str 6
4 John E. G. Bateson, K. Douglas Hoffman, Marketing usluga, &etvrto izdanje, Data status,Novi Sad,
2012,,str 8
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Prva tri faktora modela Servuction su jasno vidljivi korisnicima. Nasuprot njima,
organizacija i sistemi, iako zna€ajno uti€u na dozivljaj usluge, obi¢no nisu vidljivi
korisnicima.

3.1.5. Kvalitet usluge kao klju €na komponenta

Odgovor na pitanje ,, Sta je kvalitet?” probali su da daju mnogi naugnici i
stru€njaci. U zavisnosti od pristupa i polaznih osnova moze se razlikovati nekoliko
tipova definicija, a prema jednom od nauc¢nika mogucée je identifikovati sledecih pet
pristupa:

» Transcendentni pristup i definicije kvaliteta;
» Proizvodno-zasnovane definicije;

» Definicija zasnovana na korisniku;

» Procesno-zasnovane definicije,i

» Vrednosno zasnovane definicije.

Transcendentni pristup i definiciji kvaliteta polazi od pretpostavke da se radi o
nenadmasnoj usluzi — mjeri savrSenstva. Ovo je vidljivo samo kroz iskustva sa
uslugom. Ovakav pristup primjenljiv je naroCito u vizuelnim i igranim oblastima
umjetnosti. On zahtjeva ponovljena izlaganja usluge potrosacima.

Proizvodno-zasnovane definicijie  su precizne i mijerljive definicije. Razlika u
kvalitetu je posledica razli€itih sastojaka ili atributa iz kojih se proizvod sastoji. Ovde
se, dakle, radi o objektivnoj kategoriji mjerenja, primjenljivoj kod fizi€¢ki opipljivih
dobara, gdje ukus, potrebe ili preferencije potroSata nemaju uticaja na videnje
kvaliteta.

Definicije zasnovane na korisniku  polaze od osnovne konstatacije da kvalitet
lezi u o€ima potroSaca. IzjednaCava se sa maksimumom satisfakcije potroSa¢a. Ove
definicije su subjektivne i okrenute ka trazniji.

Procesno-zasnovane definicije  takode su mahom date od strane proizvodnih
preduzec¢a, gdje vodeéu ulogu imaju inZenjeri i ostali specijalisti ukljueni u
proizvodnju. Podrazumijeva se saglasnost sa interno definisanim specifikacijama,
Cesto uslovljenim Zeljom za ve¢om produktivnoS¢u i manjim troSkovima.

Vrijednosno-zasnovane definicije =~ posmatraju kvalitet u dimenzijama vrijednosti i
cijene, tj. kvalitet predstavlja vrijednost za datu cijenu. Kvalitet se dakle moze
definisati na razli€ite nacine, i sa razli€itih stanovisSta (kako sa stanoviSta proizvoda,
tako i cjelokupnog procesa).
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Za razliku od tradicionalnih fizi€ki opipljivin dobara, odredivanje znacenja i sustine
kvaliteta u usluznom sektoru daleko je kompleksnije pitanje, jer ,,nije funkcija
statisticke mjere kvaliteta, ukljucujuci fizicke nedostatke ili procjene menadzera. To
je viSe potroSacevog videnja usluge.”

PoSavsi sa ovog stanoviSta mozZze se reCi da je kvalitet: ... skup karakteristika
nekog entiteta da zadovolji utvrdene i izrazene potrebe.”

Razlika izmdu proizvoda i usluga je nejasna, izineostalog, i zbog kompanija koje
posluju i u proizvodnom i u usluznom sektoru. Namgr, kompanijaGeneral Motors
gigantski proizvdat robe, zn&ajan dio svog prihoda stvara od svojih finansijskih
osiguravajdih usluga, a njegov najéepartner je kompanij@8lue Cross- Blue Shielda ne
dobavlj&i dijelova zacelik, gume ili staklo kao Sto bi ¥ma pomislila. Drugi primer su
komapnijeGeneral Electrici IBM, koje se oliino posmatraju kao proizdeci robe, a koje
sada stvaraju viSe od polovine svog dohotka odgasl®relazak sa proizvodnog na usluzni
sektor, u razliitim stepenima zastupljenosti, moze seitiau vecem dijelu industrijskog
sektora. Jedan od nagie svetskih proizvdaca celika sada smatra da su njegove usluzne
aktivnosti dominantne u cjelokupnoj poslovnoj akbgti.

Osnovna neslaganja koja se susrecu kod naucnika i stru€njaka iz oblasti usluga
na temu kvaliteta usluga su u pogledu:

v Prirode kvaliteta usluga — da li je kvalitet percep  cija performansi

ili nepotvr divanje pretpostavljenog?

v' Dimenzija kvaliteta usluge: da li se radi o jedinst  venom konceptu i
jednoj dimenziji ili postoji viSe dimenzija, gdje o pet postoje
neslaganja oko toga o kojim se dimenzijama radi...?

Neki autori pak smatraju da su kvalitet usluge i satisfakcije totalno razliCite
dimenzije, i u tom smislu tvrde da je kvalitet usluge stav i misljenje koje potrosa¢ ima
o usluzi, a da je koncept satisfakcije razlika izmedu ocekivanja i videnih performansi,
odnosno nepotvrdivanje pretpostavljenog.

Kada su u pitanju dimenzije kvaliteta usluge , €ini se da postoje joS vece razlike. U
jednoj velikoj studiji nedavno objavljenoj, analizirano je ukupno 19 modela kvaliteta
usluge, a faktori na osnovu kojih je vrSena evaluacija modela bili su slededi:

v' identifikovanje faktora koji uti  €u na kvalitet usluge;
v prilagodljivost razli €itim tipovima usluge;
v fleksibilnost u pogledu stalnih promjena u percepci jama potroSa €a;

v predlozi za unapre denje kvaliteta usluge;
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v/ omogu €avanje razvijanja oru da za mjerenje satisfakcije potroSa €a;
v dijagnostikovanje potreba za treningom i edukacijom zaposlenih;

v’ fleksibilnost u pogledu modifikacija u zavisnosti o d promjena u
okruzenju;

v' fokus na unapre denju kvaliteta i odozgo-nadolje (od top menadZzmenta
ka prvoj liniji usluzivanja) i odozdo-nagore (od pr ve liniji usluzivanja ka
top menadZmentu);

v' identifikovanje budu ¢éih potreba (infrastruktura, resursi) i samim tim
pomo ¢ menadzmentu u planiranju;

v prilagodljivost sve ve €oj upotrebi informcione tehnologije u usluznom
sektoru;

v" mogu énosti da sluzi kao oru de za benchmarking .

Na osnovu iscrpne analize i evaluacije modela po zadatim kriterijumima, te
uporedivanja razli€itih stavova stru€njaka, nije bilo mogucée definisati jedinstven stav
o tome koji je model najbolji, odnosno univerzalno primjenljiv.

Ipak, najvec¢u podrSku su postigli GAP model shvatanja kvaliteta usluga i
SERVQUAL model shvatanja dimenzija kvaliteta, koji su i kada nisu do kraja
prihvaceni €esto sluzili kao osnova za nadogradnju nekih novijih modela. Njihova
osnovna prednost jeste u analiti€nosti i omoguc¢avanju menadzmentu da identifikuje
odstupanja u kvalitetu na razli€itim nivoima, uklju€ujuci €itav niz varijabli kojim mogu
da uti¢u na kvalitet usluzne ponude. Eksterno su orijentisani, i polaze od potroSaca i
njegovog videnja kvaliteta, i zahvaljuju¢i tome omogucavaju menadzmentu da
identifikuje relevantne faktore kvaliteta usluge sa stanoviSta potroSaca.

3.1.6. Gep model kvaliteta usluge

U praksi dolazi do viSe vrsta odstupanja od pruZzanja idealne usluge koja bi
zadovoljila. GEP (u slobodnom prevodu, srpski: odstupanje) model je model po
kojem je kvalitet usluge funkcija percepcija potroSa¢a, odnosno nacina na koji je
vidio i dozivio uslugu, i o&ekivanja koja je formirao prije kupovine, odnosno
koriSéenja usluge. Kljuéni problem za preduzece jeste gep potroSa €a, koji je
posledica €injenice da je nezadovoljan uslugom.

Gep potroSaca je najéeSce posledica nekog od Cetiri gepa usluznog preduzeca. Ta
odstupanja (gepovi) su posledica:

v nerazumijevanja stvarnih o¢ekivanja potroSaca - GEP 1;
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v/ odstupanja izmedu nacina na koji kompanija shvata ocekivanja
potroSaca i naCina da odgovori njegovim Zeljama kroz kreiranje usluge
i njene standarde kvaliteta - GEP 2;

v postoje odstupanja izmedu onoga kako su menadzeri definisali uslugu
(kvalitet, standardi, nacin isporuke) i nacina na koji je usluga stvarno
isporu¢ena potroSacu — GEP 3;

v’ razlika izmedu isporu¢ene usluge i onoga Sto je potroSacu obecéano,
putem raznih vidova komunikacije — GEP 4;

Neki od navedenih gepova se mogu dalje rasélaniti na :

- interni ( kako je komunicirano zaposlenima), i eksterni gep ( komunikacija sa
potroSaima), kao i na gep percepcije isporuke usluge (videnje nacina isporuke
usluge oCima potrosaca. Do svakog od Cetiri prikazana gepa dolazi zbog:

- Odsustva integrisanih usluznih marketing komunika cija

v' obi¢aj da se svaka eksterna komunikacija posmatra nezavisno;
v'interaktivni marketing nije dio komunikacionog plana;

v/ odsustvo razvijenog programa internog marketinga.
- Neefektivnog upravljanja o €éekivanjima potroSa ¢a

v' nedostatak upravljanja ocekivanjima potroSata kroz sve oblike
komunikacije,i

v potrosaci nisu edukovani na odgovarajuci nacin.
- Pretjerana obe ¢anja

v pretjerano obec¢avanje u propagandnim aktivnostima, li€noj prodaiji,
ambijentu i sli¢no.

Neadekvatne horizontalne komunikacije

v" nedovoljna komunikacija izmedu osoba zaduzenih za promo-kampanju
i osoba zaduZenih za operativni dio;

v' loSa komunikacija izmedu osoba zaduzenih za promo - kampanju i
osoba zaduZenih za operativni dio, i

v razlike u polittkama i procedurama izmedu pojedinih filijala istog
preduzeca.

24



Tamara Stanimirovi¢ 415095/2010

Slika br. 3 Gep model kvaliteta usluge

Potrogad ﬁ‘L Ocekivana usluga '

Gep potrosSaca

ISPORUKA

Kompanija R —

Gep 3

Kreiranje
usluge i
standardi pod
uticajem
potrosaca

Gep1l

Gep 2

Izvor : Sasa Veljkovi¢, Marketing usluga, Centar za izdavacku delatnost Ekonomskog fakulteta, 2009, Beograd,
str. 106

3.1.7. Dimenzije kvaliteta usluge

Razmatranje koncepta kvaliteta u sektrou usluga je jako vazno za svako
preduzecCe koje je orijentisano na trziSni pristup poslovanja i koje u fokusu ima
potrebe i Zelje potroSaca i naine kako da na profitabilnan nacin da odgovori na njih
na dugoro€noj osnovi. Pozitivni efekti za usluzno preduzecée koje strateski pristupa
problematici kvaliteta ogleda se prije svega u sledeéem:

s pomaze preduzecu da ostvari konkurentsku prednost;
% doprinosi imidzu preduzeca;

% glavni je preduslov gradenja stabilne lojalnosti;

O/
0'0

povecava vrijednost usluge i samim tim omogucava i formiranje viSih cijena, i

%+ povecava profit preduzeca, itd.
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Iz navedenih razloga preduzeée mora spoznati koje su to dimenzije kvaliteta koje
predominantno utiCu na potroSa¢a da bude zadovoljan ili ne, a Sto ima uticaj na
njegovo odlu€ivanje o kupovini.

Tako bi se za odredeno trajno dobro dimenzije kvaliteta definisane sa aspekta
proizvodnog preduzec¢a mogle predstaviti kroz sledece :

% performanse — kako funkcionise,

¢ karakteristike — atributi proizvoda,

% pouzdanost (da li se kvari?),

 koliko odgovara specifikacijama,

% trajnost (pruzanje vrijednosti u duzem vremenskom p eriodu),
% mogu énost popravke — servis,

% €ulni osje €aj potroSa €a (estetika, miris, ukus...),

% percipirani kvalitet (uticaj reputacije, marke i sl )
3.1.8. Servqual skala kvaliteta

SERVQUAL predstavlja multidimenzionalnu skalu osmisljenu 80- ih godina
proSlog vijeka od strane Zeithaml, Parasuraman i Berry-ja kako bi se uporedile
percepcije potro$aga sa o&ekivanjima u pogledu kvaliteta usluge.™

U pocetku je SERVQUAL bio mjeSavina 10 razli€itih aspekata kvaliteta usluge:

pouzdanosti, responzivnosti, sposobnosti (kompenten cije), pristupa €nosti,
komunikativnosti, kredibiliteta, ljubaznosti, sigur nosti, razumijevanja musterije
i opipljivosti

Ranih 90-ih struénjaci su sveli skalu na pet faktora: pouzdanost, responzivnost,
uvjerljivost, empatiju i opipljivost. Istraziva€i su razvili skalu SERVQUAL (Service
Quality), koja ima 21 stavku:*®

% \www.wikipedia.org

'® Kotler Filip, Kevin Lane Keller, Marketing menadZzment 12-o izdanje, Data status,Beograd, 2006, str
414
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Tabela br. 2 Servqual skala kvaliteta

RESPONZIVNOST - EMPATIJA

SU U VEZI SA USLUGOM

BRZA USLUGA KUPCIMA

SVOJIM TRANSAKCIJAMA

OPIPLJIVOST
PRUJANJE  USLUGE U | KUPCA  INFORMISATI O | ZAPOSLENI KOJI KUPCIMA | SVAKOM KUPCU | \1ODERNA OPREMA
SKLADU SA OBECANJEM TOME KADA CE SE USLUGE | ULIVAJU POVJERENJE PONAOSOB POSVETITI
PRUZITI, TJ. ISPUNITI PAZNJU
ZALAGANJE ZA RESAVANJE UCINITI DA SE KUPCI | ZAPOSLENI KOJI BRINU O | VIZUELNO PRIJATNE
PROBLEMA KLIJENATA KOJI OSJECAJU  SIGURNIM U | KUPCU PROSTORIJE

PRUZANJE USLUGE NA
PRAVI NACIN PRVI PUT

SPREMNOST DA SE

ZAPOSLENI KOJI SU UVIIEK

IMATI NA UMU NAJBOLII

UREDAN | PROFESIONALAN

OBECANOM VREMENSKOM
ROKU

ODGOVORI NA ZAHTIEVE
KUPACA

ODGOVORE NA PITANJA
KUPACA

VRIJEME

KUPCIMA POMOGNE LIUBAZNI INTERES KUPCA IZGLED ZAPOSLENIH
ZAPOSLENI KOJI POSEDUJU
PRUJANJE  USLUGE U | SPREMNOST DA SE | ZNANJE | MOGU DA | opGOVARAIUCE RADNO | VIZUELNO PRIVLAENI

MATERIJALI KOJI SU U VEZI
SA USLUGOM

ODRZAVANJE RADA BEZ
GRESAKA

Izvor : Kotler Filip, Kevin Lane Keller, Marketing menadZment 12-o0 izdanje, Data status,Beograd, 2006,

str 415

Servqual je dosta primjenjivan u razli€itim kulturama, na poslovnom i trziStu
finalnih potroSacga, u razli€itim usluznim granama, u profithom i neprofitnom sektoru...
Kada je rije€ o konkretnim slu€ajevima, primjenu je nasao u
nekretninama, javnim programima rekreacije, Skolski m i

ustanovama razli ¢itog profila, maloprodajnim objektima, ra
firmama, distributerima gasa i elektri

3.2. Cijena kao instrument marketing miksa

poslovanju sa

visokoSkolskim
¢unovodstvenim
éne energije, bankarskom sektoru, itd.

U ekonomskoj teoriji cijena je iznos po kome se robe i usluge mogu razmijenjivati
jedna za drugu ili za novac. Cijena je prema tome troSak za potroSaca.

Banka ima dva klju¢na cilja: zadovoljstvo klijenta i profit. Cijena je kljuéni faktor za
postizanje profitabilnosti.

Cijena je jedini instrument marketing miksa koji generiSe prihode dok ostala tri:
proizvod, promocija i distribucija stvaraju troSkove. U bankama, strategija cijena
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odnosi se u prvom redu na utvrdivanje politike kamatnih stopa, provizija i cijena
usluga koja se nude komitentima.

.. . . . « .. . - - Y 17
Cijena je nov éano izraZzena vrijednost proizvoda ili usluge na trz iStu.

3.2.1. Faktori koji uti €u na odluke o cijenama

Pri donoSenju odluka o cijenama preduzeée nastoji da sa jedne strane cijena bude
prihvatljiva za potroSace, a sa druge strane da se ostvari dobit ili ostvare neki drugi
ciljevi . Ti ciljevi su vrlo ¢esto u medusobnom konfliktu a mogu da budu i dijemetralno
suprotni. U odredenoj strategijskoj poziciji usluzno preduzece (iz profitnog sektora)
za cilf moze imati rentabilnost, maksimiziranje dobiti, zadovoljavaju¢u dobit ili prinos
na uloZzeni kapital u poslovnu aktivnost u duZzem roku. U nekim situacijama
preduzece postavlja ciljeve u smislu maksimiziranja prodaje (ukupnog prihoda) ili
uceScéa na trzistu.

Za preduzeca u odredenim strategijskim situacijama cilj moze biti stvaranje imidza
o0 sebi i svojim uslugama. Ako preduzece koristi cijenu kao konkurentsko sredstvo da
se sprije€i konkurencija onda cilj moze biti stabilizacija cijena ili eliminisanje
konkurencije. Ponekad je cilj i puko prezivljavanje na trziStu. Osnovni faktori koji
uticu na odluke o cijenama su : troSkovi, traznja, konkurencija i politika.

3.2.2. Uticaj troSkova na cijene

Mnogo teZe je ustanoviti troSkove uklju¢ene u proizvodnju nevidljivih performansi,
kao Sto je to slu€aj sa uslugama, nego kod klasi¢nih proizvoda.

Ipak, preduzec¢e mora sprovesti analizu troSkova, kako bi utvrdilo koje su granice
sa kojima se moZe kretati njihova cijena, odnosno koji je neki minimum, po kom se
usluge mogu prodavati. Kod jednostavnijih usluga to nije teSko odrediti, i ovde se
javljaju odredeni fiksni i varijabilni troSkovi, pri €emu prvi ne zavise u kratkom roku od
povecanja aktivnosti ( isti su u apsoluthom iznosu ali opadaju po Klijentu-pruzenoj
usluzi).

Problem u sektoru usluga je taj Sto faktori koji koji su navedeni u dijelu koji se ticao
specifiCnosti usluga u pogledu odredivanja cijena (prilagodenost potrebama
pojedinaca, kompleksna kategorija, dosta nematerijalnih troSkova...), od strane
potroSaca Cine ovaj nacin odredivanja cijena znatno tezim nego kod fizi€kih dobara.
Uostalom, nemoguc¢nost standardizacije usluga dovoljno govori o ulozi troSkova.

3.2.3. Uticaj traznje na cijene

Cijena je instrument marketing miksa o kome ve  €inski broj odluka donosi
menadzment.

1 Mom¢ilo Milisavljevi¢, Branko Mari¢i¢, Mirjana Gligorijevi¢, Osnovi marketinga, Centar za izdavacku

delatnost Ekonomskog fakulteta, Beograd, 2007, str. 430
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Kljuéne informacije koje prilikom odredivanja cijene koriste usluzna preduzeca,
prema istom istrazivanju su : trenutne cijene konkurencije, korporativni ciljevi, stavovi
potroSaca prema cijenama, traznja za uslugama, Zelje i potrebe potroSaca i
odrZzavanje postojecih kapaciteta. Desetak drugih tipova informacija medu kojima i
one o fiksnim i varijabilnim troSkovima, zaostaju po zna€aju za navedenim, shodno
navedenom istraZivanju.

Sa stanovista preduzeca traznja je funkcionalni odnos koji ukazuje na koli€ine koje
bi se kupovale po razli€itim cijenama na datom mjestu u dato vrijeme. Analiza
traZznje treba da pruzi informacije o aproksimativnoj cijeni koju su kupci spremni da
plate za proizvode i za usluge preduzeca.

Kriva traZznje ekonomske teorije koja je u privrednoj praksi naSla primjenu kao
analitiCki okvir za donoSenje odluka o cijenama ima negativan nagib. Naime, njeno
kretanje ukazuje na pojavu da ukoliko se cijene snizavaju traznja raste i obratno.
Ustanovljenje krive traznje potrebno je preduzecu da bi saznalo odgovor na pitanje :
po kojoj trziSnoj cijeni moze da realizuje maksimum prodaje, odnosno maksimizira
ukupnu dobit? Naprijed re€eno, medutim, ne moze se u potpunosti primjeniti na
sektor usluga buduci da je ve¢ napomenuto da da cijena u vecini slu€ajeva kada
potroSaci nisu u stanju da na drugi nacin procijene, predstavlja i indikator kvaliteta, te
stoga veca cijena Cesto znaci i vece prodaje.

Po pravilu je traznja gornji nivo prihvatljive cijene od strane potroSaca. Pritom se
mora uzeti u obzir da razli€ite grupe potroSa€a, odnosno marketing segmenti, imaju i
razli¢itu osjetljivost na cijenu.*®

U literaturi i praksi se koristi viSe nacina odredivanja cijena baziranih na traznji, i to
prije svega :

* odredivanje cijena na osnovu percipirane vrijednosti — gdje se nivo cijene
odreduje shodno vrijednosti u o€ima potroSaca,

» vrijedost za dati novac, gdje je fer cijena za kvalitetnu uslugu,

e odredivanje cijena u skladu sa potrebama potroSa¢a, tj. cijena koja
zadovoljava potrebe potroSaca sa ciljnih segmenata.

3.2.4. Uticaj konkurencije na cijene

Najveci broj preduzecéa pri donoSenja odluka o cijenama pokusava da sagleda
izmedu ostalog i vjerovatne reakcije drugih, konkurentskih preduzeéa, na njegove
odluke i na osnhovu toga donese racionalne odluke o visini cijena svojih
proizvoda/usluga. PojaCana liberalizacija u sektoru usluga, u medunarodnim
razmjerama, predstavlja izazov za domaca preduzeca, a u odredenim sektorima,
inostrana konkurencija je ostvarila jaku prevagu.

% sasa Veljkovi¢, Marketing usluga, Centar za izdavagku delatnost Ekonomskog fakulteta, 2009, Beograd,
str. 428.
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Tipi€an primjer je bankarski sektor. Opasnost od potencijalne konkurencije je
manja ukoliko su ograni€enja na ulazak trZiSta ve¢a. Odredivanje cijena u odnosu
na konkurenciju dobija na zna€aju u situacijama kada je to povezano sa:

» rastu €éim brojem konkurenata,
* rastu éim brojem supstituta,
» Sirom distribucijom i geografskom ekspanzijom, i

« rastom nepopunjenih kapaciteta.

Alternative koje stoje pred preduzec¢em u pogledu formiranja cijena u odnosu na
konkurenciju su :

» cijene sli éne konkurenciji ili prosjeku na trZistu,

» cijene iznad konkurentskih cijena,

* cijene nize u odnosu na konkurenciju, i

* cijene uslovljene dominantnom cijenom na trzistu.
3.2.3. Strategije cijena

Treba praviti razliku izmedu uvodenja cijena novom proizvodu i promjene cijena
postojecem proizvodu. Banka razmatra promjenu ve¢ utvrdenih cijena kada :

1) postoje iznenadne promjene troSkova banke;
2) konkurencija inicira promjenu cijena;
3) kada dolazi do promjena u regulativi.

Cijene se svrstavaju u red najstarijih ekonomskih kategorija organizovanog
ljudskog drustva i kroz razliite pojavne oblike i ispoljavanja, prisutne su u svim
djelatnostima civilizovanog €oveka.

3.2.4. Cijenovna politika u sektoru pruzanjauslug a
Postavljanje prave cijenovne politike je jako vazno u usluznom sektoru, tim prije
Sto odredivanje cijena za usluge ima neke specificnosti o kojima preduzeca iz ove
oblasti moraju i te kako da povedu racuna.

Ako bi se generalno uporedile odluke o cijenama kada su usluge u pitanju u
odnosu na proizvode, osnovne razlike su u pogledu :

1. traZnje (traZnja za uslugama je neelasti¢nija u odnosu na proizvode)
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2. troSkova (odredivanje cijena na osnovu troSkova mnogo je teze za usluge nego
za proizvode),

3. potroSa €a (jer potroSali kada su u pitanju usluge, €eSée koriste cijenu kao
indikator kvaliteta),

4. konkurencije (mnogo je teZze uporedivati cijene izmedu konkurentskih preduzeca
u sektoru usluga),

5. profita (kompleksnost elemenata koji €¢ine cijenu, €ine da je sloZenije odredivanje
pojedinacne cijene usluge, pa je teze izraCunati i efekat pojedinatne usluge nego
viSe paketa usluge),

6. linije cijena (kompleksnije je utvrditi liniju cijena kod usluga nego kod proizvoda), i

7. zakonskih ograni €enja (mogucnost nelegalnog odredivanja cijena je veca kod
usluga, pa je ovaj sektor viSe pracen i regulisan od strane drzavnih organa).

3.2.5. Cijene novih proizvoda
Prilikom formiranja novih cijena menadzer mora da vodi ra¢una o tri stvari: *°
1. dali ée proizvod biti prihva éen;
2. stvaranje profita,

3. odrzavanje snage pri su €eljavanju sa konkurentima.

Strategija skidanja kajmaka  ukljuCuje formiranje visokih pocetnih cijena i
pogodna je za nove proizvode zbog:

a) koli¢ina proizvoda koja se moze prodati obicno manje utiCe na cijenu kada je
proizvod nov nego kasnije;

b) ova strategija marketing menadzerima omogucava da zainteresuju klijente koji su
manje osjetljivi na cijenu,

c) visoka cijena novom proizvodu pomaze da dobije imidz kvaliteta i prestiza.

Strategija penetracije trziSta je suprotna prethodnoj strategiji. Ono cijenu shvata
kao sredstvo za zauzimanje velikog dijela trzista.

2.2.6. Mijenjanje cijena postoje €ih proizvoda

Banke obi¢no cijene postojeéih proizvoda mijenjaju na svoju inicijativu ili kao
odgovor na konkurentske cijene. Banka inicira promjene cijena iz viSe razloga kao
Sto su: opadanje prodaje, previsoke cijene i previsoki troSkovi. Mijenjanje cijena
proizvoda je kompleksan problem. Odluka o promjeni cijena utiCe na Klijente,

' Moméilo Milisavljevié, Branko Marigi¢, Mirjana Gligorijevié,Osnovi marketinga, Centar za izdavagku
delatnost Ekonomskog fakulteta, Beograd, 2007, str. 448
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zaposlene i konkurente. Ponekad je banka obavezna da mijenja cijene kao reakcija
na promjenu cijena od strane konkurenata.

3.2.7. Meduzavisnost cijene i traZznje

Za marketing menadZere pri formiranju strategija cijena je jako bitno da predvide
kako Ce se kretati traZznja u zavisnosti od cijene. Kada je reakcija trziSta na promjenu
cijena brza kaze se da je traznja elasticna, a ukoliko je reakcija spora traznja je
neelastiCnha

Kako bi banka maksimizirala svoj prihod ona ¢e nastojati da poveca cijenu usluga
Cija je traZznja elasti€na. Niz faktora uti€u na elasti€nost traZnje, a neki od njih su:

postojanje bliskih supstituta svijesnost razlika u cijenama, duzina vremena
promjene cijene, spektar kori§ €enja usluga (proizvoda).

Tabela. br. 3. Cijene nekoliko najtrazenijih kredita Hypo Alpe Adria banke u Srbiji i Crnoj Gori

VRSTA KREDITA CIIENA
(EFEKTIVNE KAMATNE STOPE | NAKNADE )
POTROSACEKI KES KREDIT Eks. 19.38 % NA 60 MJESECI,NAKNADA
3.00%
DINARSKI AUTO KREDITI Eks. 16. 30 % NA 84 MJESECA, NAKNADA
3.00 %
GOTOVINSKI KREDIT BEZ UCGESCA | EKS. 22.62% NA 24 MJESECA, NAKNADA
INDEKSIRAN U RSD 3.00%

Izvor : www.hypo-alpe-adria.me

3.3. Distribucija usluga kao instrument marketing m Iksa

Instrument marketing miksa, Cija se svrha prvenstveno sastoji u stvaranju ,,koristi
od mjesta”, stavljanja proizvoda ili usluge na raspolaganje drugoj strani u razmjeni,
gine kanali distribucije. %

Distribucija usluga je specifi €na u mjeri u kojoj su i same usluge specifi  éne.
Tako osnovne Kkarakteristike wusluga (neopipljivost, kvarljivost, heterogenost,
simultanost proizvodnje i potroSnje) imaju veliki uticaj na sistem distribucije.

Kada je usluzni biznis takve prirode da zahtijeva i isporuku fizi¢kih elemenata ili se
radi o usluznom biznisu koji je podrSka proizvodnim preduzec¢ima, kanali prodaje i
logisti€ki procesi u sebi sadrZze osnovna pravila i elemente sistema distribucije kod

20 Prof. dr Stevan Vasiljev, Marketing, Univerzitet Singidunum, Fakultet za turisti¢ki i hotelijerski menadzment,
Beograd, 2007, str. 377
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proizvodnih preduzec¢a. U tom smislu se moZe govoriti o strategiji distribucije koja u
sebi sadrzi kanale distribucije (marketing) i logisticki menadzment.

Cilj kanala distribucije (marketinga) kod proizvodnih i usluznih preduzeéa sa
fizickim tokovima roba je povezivanje proizvodnje i potroSnje, a sastavni dio ovog
procesa jesu: tok proizvoda, tok pregovaranja, tok vlasniStva, to k informacija,i
tok promocije .

Narocito bitan element jeste logisticki menadzment €iji je osnovni cilj obezbjedenje
raspolozivosti proizvoda u odgovaraju¢em mjestu i vremenu u kanalu marketinga.
Dosta je drugacija situacija kod onih preduzeca koja pruzaju samo usluge, odnosno
gdje je kretanje fizi¢kih elemenata u procesu kreiranja i isporuke manje izrazeno.

Osnovna pitanja koja se ovde postavljaju su : kojim €e kanalima distribucije i €i
isporuka usluge? kada ¢€e biti izvrSena? na kojoj lokaciji ~ ée biti izvrSena? Kod
marketing miksa banaka su najvazniji marketinSki kanali. Tradicionalni kanali
distribucije usluga banke jesu:

» Filijale,
» Poslovnice,
» Ekspoziture, i
> Salteri.
3.3.1. Distribucija bankarskih usluga

Kako bi se jedna banka dobro ,,plasirala” na trziStu i odrzala, potrebno je precizno i
planski organizovati izgradnju i kontrolu mreze distribucionih kanala i pomocu dobre
strategije i organizacije ostvariti prodaju svojih bankarskih usluga.

Svako od gore navedenih distributivnih mjesta mora biti dobro organizovano.
Usluga nekog preduze¢a moze biti najbolja po svom kvalitetu, cijeni i drugim
osobinama, ali za kupca ta usluga nema velike vrijednosti ako mu nije pristupa¢na u
vrijeme kada je zeli i kada mu je potrebna, na mjestu gdje je zeli.

Odluka preduzeca, u ovom slu€aju banke o kanalima distribucije njegovih usluga
jedna je u nizu veoma vaznih, posSto od odabranog kanala distribucije neposredno
zavise mnoge druge marketinSke odluke. U danasnje vrijeme, distribucioni kanali se
stalno mijenjaju i razvijaju. Pored uobi€ajenih kanala prodaje i vertikalnog
marketinga, danas se sve ¢eSce susrece viSekanalni marketing koji ima za cilj da se
sa viSe kanala dode do jednog ili viSe segmenata klijenata.
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Sto se tiée bankarstva, tu se distribucioni sistemi veoma oslanjaju na kompjuterske
i telekomunikacione tehnologije. Ciljevi i ograni€enja distributivnih kanala se
formiraju kako bi zadovoljili odredene nivoe usluga za odredene ciljne grupe uz
minimalne trosSkove.

Trendovi marketinga usluga sve viSe idu u pravcu njihovog kompjuterskog
isporu€ivanja klijentima pa je uvedeno on-line bankarstvo, tj. koriS¢enje bankarskih
usluga putem interneta.

Primjer za ovo je, takode, i samousluzivanje sa bankomata. Pored ovoga, postoje i
smart kartice, debitne kartice a sve se viSe i razne usluge kao Sto su finansijske
transakcije izvrSavaju putem mobilnog telefona.

Kako razvoj informacionih tehnologija napreduje, marketing ima zadatak da
upozna korisnike sa njegovim sve ve¢im moguénostima i pogodnostima. Sve
ukazuje na to da ¢e se ubuduce sve manje Koristiti tradicionalni nacin pruzanja
usluga na Salteru koje je i sve skuplje i zahtjevnije za opremanje i savrSeno
funkcionisanje (dobra lokacija, prijatan ambijent, ljubazno i ekspeditivho osoblje,
dobra organizacija i jo§ mnogo drugih faktora).

3.3.2. Vrste kanala distribucije usluga
Vrste kanala distribucije usluga su slededi :

1. Direktni kanali isporuke usluge,
2. Isporuka usluge preko posrednika,

3. Isporuka usluge elektronskim kanalima

Direktna isporuka je preferirana od strane preduze¢a kada je izraZzeno
odstupanje procesa pruzanja usluge i njegovih sastavnih elemenata, kao i krajnjeg
rezultata, od usvojenih normi i standarda.

| samo preduzece preko svojih zaposlenih na prvoj liniji usluzivanja ima problema
da izvrSi standardizaciju usluge, a ovaj problem je daleko slozeniji kada je u pitanju
koriS¢enje posrednika.

Problemi sa usluznim korisnicima, jedan su od osnovnih razloga za GEP 3 u
kvalitetu usluge, koji se javlja kada postoje odstupanja izmedu onog Sto su
menadZzeri usluznog preduzeca definisali kao uslugu (kvalitet, standardi, nacin
isporuke) i naina na koji je usluga stvarno isporu€ena potroSacu. Do njih dolazi sa
posrednicima prije svega u pogledu:

» Konflikta u vezi ciljeva i performansi,
» Kontrolisanja kvaliteta i konzistentnosti,i
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» Sukoba u veziovlas éenja i kontrole.
Preduzece ide na direktne kanale, odnosno samostalno obavlja cio proces:

» Za visokospecijalizovane usluge,

» U situacijama kada se Zeli obezbjediti ekskluzivnos  t usluge, ili

» Kada je osnovni fokus preduze ¢a obezbje divanje standarda kvaliteta
isporuke usluge, a za Sta ne moZze dana de odgovaraju €ée posrednike .

Tabela. br. 4, Prednosti i nedostaci direktnih kanala prodaje usluga

PREDNOSTI DIREKTNIH KANALA PRODAJE USLUGA NEDOSTACI DIREKTNIH KANALA PRODAJE USLUGA

KONTROLA STANDARDA KVALITETA | USLUZNE PONUDE SPORIJE SIRENJE MREZE

ZOILIE ERARIEEIE PRSI ClRhetA VECI TROSKOVI PRI GEOGRAFSKOJ EKSPANZLJI

F3 2RISR LAt SIS FINANSIJSKI RIZIK U CJELOSTI NA PREDUZECU

MOGUCNOST POSREDNIKA DA PREUSMJERI

LOJALNOST NA SEBE NEPOZNAVANJE LOKALNOG TRZISTA

SAV PRIHOD OSTAJE PREDUZECU

ZAKONSKA OGRANICENJA

Izvor: SaSa Veljkovié, Marketing usluga, Centar za izdava¢ku delatnost Ekonomskog fakulteta, 2009,
Beograd, str. 383

Isporuka usluge preko posrednika — Prilikom razmatranja tipova posrednika
trebalo bi voditi i raCuna o €injenici da li se radi o distribuciji cjelokupne usluge,
odnosno sustine usluge, ili se radi o posredniku koji pokriva neki od tokova u
kanalima distribucije usluga. Organizacija moze organizovati viSe vrsta posrednika, a
najcesSc¢e se ide na jednog ili kombinaciju nekih od slede¢ih modela:

» FranSizing,
» Usluzni agenti, brokeri i druge vrste maloprodaje,
» Veleprodaja,

» Koprodukcija, itd.

Elektronski kanali prodaje su poseban vid distribucije usluga i moguce je da ih
koristi i samo usluzno preduzece, ali i neki od posrednika, uklju€ujuéi i one
posrednike koji su se specijalizovali samo za ovaj tip distribucije usluga. Stoga ¢e
elektronski kanali distribucije usluga biti posebno obradeni.

FranSizing je jedan od najeScih ugovornih oblika vertikalnih sistema distribucije.
Ugovori imaju uobiajenu formu, s tim Sto se njima reguliSu razli€iti modaliteti
saradnje i medusobnih poslovnih odnosa. lako postoje razli€ite varijante franSiznih
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sistema i ugovora, tri elementa su osnova svakog od njih, a to su : Renomirani
brend, Izgra deni i prepoznatljiv poslovni sistem, i Naknade za k  ori$ éenje.

Tabela br. 5, Koristi i potencijalni problemi za davaoca fransize

KORISTI ZA DAVAOCA FRANSIZE POTENCIJALNI PROBLEMI ZA DAVAOCA FRANSIZE

POSLOVNI SISTEM SE BRZE GEOGRAFSKI SIRI POTESKOCE U IZGRADNJI FRANSIZNOG SISTEMA

SRINRCAISI SV i nlo ] PROBLEMI U MOTIISANJU KORISNIKA FRANSIZE

SN PANPZAS A Ao OIS SVABE | KONFLIKTI, JAKO ZASTUPLJENI | U LOKALNOJ
POZNAVANJE LOKALNOG TRZISTA LalNOL

PODJELA FINANSIJSKOG RIZIKA NASTUPA NIENOL SISO AN/ SIS

KONTROLA ODNOSA SA POTROSACIMA JE NA STRANI
POSREDNIKA

KVALITETNA RADNA SNAGA

Izvor: SaSa Veljkovi¢, Marketing usluga, Centar za izdavacku delatnost Ekonomskog fakulteta, 2009,
Beograd, str. 386.

Agenti i brokeri su lica ili organizacija koja ima sposobnost da radi za drugog
(principala) u obavljanju pojedinih aranzmana sa trecom stranom u prodaji. Mogu se
javiti i na strani kupovine i na strani prodaje.

Prodajni_agenti _ &esto imaju ovlaS¢enja da u ime principala ugovaraju prodaju
usluga. To su agenti prodavca. Mogu biti i agenti kupca u smislu da kupcu pomazu u
evaluaciji, odlu€ivanju i kupovini odredenih usluga ( npr. organizovanje vjencanja,
uredenje stana, itd...)

Brokeri su posrednici koji dovode u vezu prodavce i kupce. Oni obi¢no imaju
privremeni odnos sa prodavcem i kupcem dok se pregovara 0 posebnom poslu.
Njihov proizvod je informacija o tome Sta je potrebno kupcu, a Sta je raspolozivo kod
prodavca. NajceS¢e se javljaju kod poslova prometa nekretnina, osiguranja,
berzanskih transakcija, itd.

3.3.3. Isporuka usluge elektronskim kanalima

U svom naj€istijem obliku, tehnologija predstavlja primjenu nauke radi rijeSavanja
problema i izvodenja zadataka.

Fenomenalan razvoj tehnologije, posebno interneta, doveo je do fundamentalnih
promjena u strategiji marketinga usluga.

Prije skoro 15 godina (oko 1996. godine) poCela je opsesija internetom. Hiljade
kompanija, potroSaca, zaposlenih i partnera medusobno su umrezili i po€eli da vode
onlajn poslovne procese, Sto je poznato i kao elektronsko poslovanje (e-business).
UmreZava se sve viSe i viSe potroSaca (domacinstava i organizacija) i formira kriti€nu
masu.

Vremenom je povjerenje potroSa¢a znacajno poraslo, a mreza je postala odrzivo
sredstvo stvaranja prihoda i ekonomskog rasta za proizvodaCe i roba i usluga.
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PotroSaci imaju viSe izbora, vise informacija i postali su zna¢ajno zahtjevniji. Shodno
tome, da bi zadovoljili potrebe trziSta, stru€njaci iz oblasti marketinga usluga postali
su dostupniji, osetljiviji i inovativniji.

Porast onlajn poslova je zaista izvanredan. Tok@@92godine 1,7 milijardi ljudi, Sto je
25,6% ukupne svjetske populacije, koristilo je inet . Nasuprot ovom podatku, 2002.
godine, 521 miliona ljudi, Sto je 8,5% ukupne ssket populacije, pristupilo je internetu. U
Sjevernoj Americi, 252,9 miliona ljudi (74,2% stamistva) koristi internet. Tako se 2008.
godine @ekivalo da¢e onlajn maloprodaja doéiti204 milijardi dolara i date najveéi deo
prodaje poticati od tri proizvodne kategorije — asdj (26,6 milijardi), kompjutera (23,9
milijardi) i automobila (19,3 milijardi dolara). N&raju je, uprkos periodu recesije,
maloprodaja putem onlajn usluga postigla dvoststkgpu rasta.

Elektronski kanali predstavljaju posrednike u ispor uci usluge koji ne
zahtjevaju ljudsko prisustvo.

Oni stoga zahtjevaju unaprijed pripremljen usluzni paket ponude. Uglavnom se na
ovaj nacin distribuiraju usluge iz oblasti informisanja, obrazovanja i zabave, mada i
neke druge. NajCeSce se isporu€uju putem telefona, televizije i interneta. Primjeri za
ovaj tip usluga jesu: informacije sa berze, interaktivha muzika, " naru€ivanje filmova i
sportskih prenosa” na kablovskoj, baze podataka, Casopisi na netu, igrice,
informacije o vremenu , horoskop, itd.

Mnogo ljudi prvo posjeti internet stranicu nék@mpanije, pa se tek onda odlaa li ¢e
koristiti usluge iste. Prema podacim ,, InternagioData Group” koji su lideri u pruzanju
informacija o Internetu, godine 2006. je Internetigtilo oko milijardu ljudi, odnosno 15 %
svjetske populacije. Ne bi trebalo joS puno togé da bi se predstavila vélha online
marketinga koji je tek u povoju

Elektronska trgovina ( E-Commerce ) podrazumijeva skup poslovnih, komercijalnih
aktivnosti koje prethode, sprovode se za vrijeme, i slede nakon obavljanja
kupoprodajnih aktivnosti izmedu partnera u razmjeni, a obavlja se elektronskim
putem.

Sa stanoviSta u€esnika u poslovnim aktivnostima, na elektronskom trziStu interneta
narocito su razvijena i prihva¢ena dva modela poslovanja u elektronskoj trgovini :

v Elektronsko poslovanje izme du preduze éa ( B2B, business-to-business),
i
v’ Elektronsko poslovanje sa potroSa €em ( B2C, bussines-to-customer).

Elektronsko poslovanje i upotreba interneta obezbjeduju prikupljanje i
sistematizaciju detaljnih informacija o potrebama i zahtjevima pojedinacnih
potroSata. Na osnovu toga preduzeca kreiraju svoju ponudu prema specifi€nim
potrebama individualnih kupaca.
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Danas su e-usluge postale poznatije kao samousluzne tehnologije .Zagovornici
samousluznih tehnologija (ST) Cesto istiCu da je najbolja usluga ona koju pruzate
sami sebi! Stoga bi kompanije trebalo da rade u duhu filozofije ,pomozi svom
korisniku, pomozi sebi".

Idealno zamiSljeno, samousluzne tehnologije su stvorene da bi se ustalila
interakcija izmedu korisnika i pruzaoca usluga sa ciliem da se obema stranama
omoguce udobnost i efikasnost. Kada se samousluzne tehnologije uspesno razviju i
implementiraju, korisnici ih vole.

Kada je re€ o avio-prevoznicima, putnici mogu lako da uporede cijene alternativnih
prevoznika, rezerviSu karte, izaberu svoja sjediSta i odStampaju bording karte kako bi
proSli proceduru prijavljivanja. Na kraju, korisnici usluga €esto uzivaju u udobnosti,
brzini i lako¢i upotrebe samousluznih tehnologija u poredenju sa tradicionalno
pruzenim uslugama.

Usluzne industrije koje upotrebljavaju samousluzne tehnologije su: lanci za
iznajmljivanje kola, banke, osiguravaju¢e kompanije, hoteli, klubovi za iznajmljivanje
filmova, pozoriSta i brojne druge maloprodajne operacije.

Tabela br. 6, Prednosti i potencijalni problemi za preduzeée ako se odluéi za elektronske kanale
isporuke usluga

PREDNOSTI KORISCENJA ELEKTRONSKIH KANALA POTENCIJALNI PROBLEMI ZA USLUZNO PREDUZE CE

STANDARDIZOVANE USLUGE | KONSTANTNA ISPORUKA
NISKI TROSKOVI

CJENOVNA KONKURENCIJA

NEMOGUCNOST PRILAGODAVAJA

UGODNOST ZA POTROSACA VISOKOSTANDARDIZOVANIH USLUA

SIROKA DISTRIBUCIJA NEDOSTATAK KONZISENTNOSTI ZBOG  UKLJU GENOSTI

L« ; POTROSACA, KOJI ZADAJU PARAMETRE
IZBOR POTROSACA | MOGUCNOST PRILAGOBAVANJA

SV ZFLI PROMJENE U PONASANJU POTROSAGA U ODNOSU NA

oL KLASIENO ISPORUCIVANJE USLUGA .
DOBAR FEEDBACK OD POTROSA CA

PROBLEMI SIGURNOSTI

KONKURENCIJA NE POZNAJE GRANICE

Izvor: SaSa Veljkovi¢, Marketing usluga, Centar za izdavacku delatnost Ekonomskog fakulteta, 2009,
Beograd, str. 383

3.3.4. Lokacija i vrijeme isporu €ivanja usluga

Mjesto gdje se isporu €uje usluga i vrijeme kada se isporu€uje, odnosno
dostupnost usluge lokacijski i vremenski, mogu da budu izuzetno bitan faktor za
odlu€ivanje potroSaca, ali i za njihovu kona€nu satisfakciju.

Ovo je naroCito slu¢aj kod odredenih tipova usluge i usluznih djelatnosti. Zahtjevi
kupaca i prodavaca u pogledu lokacije i vremena isporucivanja usluga medutim
mogu biti u suprotnosti.
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Naime, C€esto usluzna organizacija tezi centralizaciji pruzanja usluga radi
ostvarivanja efekata ekonomije obima, dok potrosaci zZele lokalnu pristupacnost.

U isto vrijeme kada je u pitanju radno vrijeme usluzne organizacije, odnosno prije
svega zaposleni na prvoj liniji usluzivanja, potroSa¢i u fokusu imaju svoju ugodnost i
Zelju da uslugu dobiju kada im je potrebna, dok je kod organizacije prisutna Zelja da
racionalno raspolaze resursima i u pogledu angazovanja radne snage i opreme, te
da ako je moguce sve zavrSi u Sto kraéem vremenskom roku.

Izbor pravilne lokacije je jako bitan u razli€itim usluznim djelatnostima, ali ovo
pitanje je naroCito izraZzeno kod odredivanja veliine i lokacije maloprodajnih
trgovinskih objekata, hotela i sl.

Ekonomija obima je jako bitna u odre divanju broja i veli €éine poslovnica
usluznih preduze ¢éa.

Pritom se prevashodno misli na internu ekonomiju obima, gdje se u zavisnosti od
veli€ine ciljnog trziSta, izrazenih  potreba za uslugama preduzeca, platezno
sposobne traznje, te troSkova poslovanja, izraunava kako lokacija, tako i veli€ina
poslovnice i Sirina usluzne ponude.

Osim toga, vodi se raCuna i o eksternoj ekonomiji obima, odnosno pratecoj
infrastrukturi za dati usluzni biznis (razlog zaSto se npr. banke lociraju u velikim
centrima poput Cityja u Londonu, gdje postoje sve prateée usluge za ovaj tip biznisa.

Kod odredenih tipova usluga, usled vremenskog poklapanja proizvodnje i potroSnje
i potrebe za fizickim prisustvom potroSaca i zaposlenog na liniji usluzivanja,
dostupnost usluge u odgovaraju¢e vrijeme se takode moze Kkoristiti za kreiranje
konkurentske prednosti. Tip biznisa u velikoj mjeri uti¢e na radno vrijeme.

Stoga, radno vrijeme usluznih organizacija koje prate poslovne kupce odredeno je
vremenom rada ovih organizacija, dok je kod finalnih potroSaa ovo uslovljeno
razli€itim faktorima, preferencijama ljudi i specifi€nostima usluge koja se pruza.

3.4. Promocija kao instrument marketing miksa

Uloga promocije u marketing miksu je uvijek polazna osnova kod donoSenja
odluka strategijskog karaktera . To u dobroj mjeri zavisi od potencijala preduzeéa i
njegove strategijske pozicije na trzistu.

U ostvarenju komunikacionih i operativnih zadataka promocija je, po pravilu,
usmjerena da doprinese boljem ili zellenom pozicioniranju proizvoda i usluga
preduzeca.

Banke moraju da komuniciraju sa svojim sadasSnjim a i potencijalnim
kupcima. Za banku je bitno da oblikuje i razvije proizvod, da mu odredi cijenu, nade
ciljino trziSte i upozna svoje klijente putem promotivne aktivnosti. Nekad se
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promocijom akcentiraju opSte koristi koje kupac ima od proizvoda bez naglaska na
superiornost proizvoda preduzeéa. Ta strategija odgovara ukoliko se marka
preduzeca predstavlja kao sinonim sa kategorijom proizvoda. Pogodna je kada je
preduzec¢e monopolista ili dominantno na trziStu. Ako se pored isticanja geneti¢ke
koristi ide i na pominjanje superiornosti onda je u pitanju strategija koja je pogodna
na konkurentnom trziStu koje raste. Strategijska orijentacija je prezentiranje
proizvoda kao jedinstvenog jeste pogodan nalin ubijedivanja kupca ali izaziva
reakcije konkurencije.

Ako preduze €ée promocijom stvara trZziSnu niSu za svoj proizvod, to je dobar
naéin da se direktnim pore denjem konkurenti dovedu u defanzivnu poziciju.
TeSko je uspjeSno probuditi u memoriji potrosa €¢a ranije iskustvo sa
proizvodom da se ozivi prodaja.

Lista mogucih promotivnih aktivnosti je veoma duga. Ipak, prema nekim
karakteristikama promo aktivnosti se mogu grupisati u Sire oblike, kako bi se mogla
analizirati i istrazivati njihova efikasnost. Kriterijumi za klasifikaciju su razliciti
vrijeme koriS¢enja, mjesto, tehnoloSka osnova, ucestalost koriScenja i dr.

Pri  stvaranju promocionog miksa odnosno strategijske kombinacije oblika
promocije, potrebno je po¢i od marketing i promocionih ciljeva i karakteristika
pojedinih oblika promocije. PoZeljno je da se stvore alternativne strategije miksa
promocije i izabere najpovoljnija i na osnovu toga stvori tehni¢ki plan odabrane
strategije. Polazedéi od ciljeva potrebno je identifikovati zadatke koji su neophodni da
se ostvare ciljevi. Za svaki zadatak treba sagledati ulogu pojedinacnih oblika
promocije i odrediti sredstva za ostvarenje. Na kraju treba te pojedinaéne planove za
pojedine oblike promocije agregirati da se dobije promocioni miks plan. Svi oblici
promocije moraju biti koordinirani. To je na  €in da se obezbjedi maksimalna
pozitivha sinergija.

Slika br. 4 Faze segmentacije trZista, izbor ciljnog trZista i pozicioniranje proizvoda

SEGMENTACIA 1ZBOR CILINOG
TRZISTA SEGMENTA

1. IDENTIFIKOVATI 1.0CENITI PRIVLACNOST 1. RAZVITI ELEMENTE
OSNOVU ZA ./ SEGMENATA / POZICIONIRANJA ZA SVAKI

POZICIONIRANIJE
SEGMENTA

SEGMENTACHU TRZISTA s CILINI SEGMENT
2.0DABRATI CILINE

2. RAZVITI PROFILE SEGMENTE 2. RAZVITI MARKETING MIKS
SEGMENATA ZA SVAKI CILINI SEGMENT

Izvor : Radmila Zivkovi¢, PonaSanje i zastita potro$aga u turizmu, Fakultet za turisti¢ki | hotelijerski
menadZment, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2009., str. 10

1 Momgilo Milisavljevié¢, Branko Mari¢i¢, Mirjana Gligorijevié, Osnovi marketinga, Centar za izdava&ku
delatnost Ekonomskog fakulteta, Beograd, 2007, str. 514
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Jedinstvena svrha oblika promocije je da kupci budu svjesni postojanja preduzeca i
njegovih proizvoda i usluga i budu blagonakloni prema njima pri kupovini..

Koordiniranost akcije je neophodna u izboru oblika promaocije : veli¢ina napora koji
se ¢ini u svakom obliku pojedinacno i terminskom uskladivanju napora i odgovornosti
koju svaki oblik ima za ostvarenje ciljeva.

Svaka pojedinatna odluka o promociji proizvoda i usluga preduzeéa je dio
planskog napora ka postavljenom cilju sa nastojanjem da se anticipiraju efekti na
ostale oblike promocione aktivnosti.

Po jednom misljenju optimizacija promocionog miksa zavisi posebno od Cetiri
grupe faktora Cije djelovanje treba uvazavati pri donoSenju odluke.

Prvo su faktori proizvoda :

Drugo su faktori povezani sa potroSac¢ima:

Treée su faktori povezani sa preduzec¢em:

Konac&no, Cetvrta grupa jesu faktori situacije:

3.4.1. Reklama i propaganda

,,Proizvod nije proizvod ako se ne prodaje. On je o nda samo muzejski
eksponat.” #

Ted Levitt

Reklamiranje je najmoéniji instrument za izgradivanje svijesti o propagandnoj
poruci o preduzeéu, proizvodu, usluzi ili ideji.

z2 Filip Kotler ,Kako kreirati,dominirati i ovladati trziStem, , Adizes, Novi Sad, 1999, str. 121
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Reklama je prvi pratilac robne proizvodnje. KoriSéena je, a i danas se koristi za
ostvarenje kratkoro&nijih ciljeva, trenutne prodaje.?®

U odnosu na troSkove na - hiljadu sluSalaca - reklamiranje se ne moze nadmasiti.
Ukoliko su reklamne poruke jo$ i kreativne, reklamna kampanja moze da izgradi
imidz, pa i da poveca stepen preferencije ili barem da ucini da ta robna marka
postane prihvatljiva.?*

Nazalost, u moru reklama, malo je onih koje su zaista kreativhe i sa stilom.
Dovoljno je pogledati, na primjer, jednu reklamu za novi deterdZent ili kafu pa shvatiti
da su sve vrlo slicne i da nije ulozeno puno mastovitosti u njihovo
osmisljavanje.Naravno, postoje i dobri primjeri kako se reklamom moze doc¢i do
paznje potencijalnih musterija, kao Sto je npr. reklama za Coca-Colu.

Medutim, jedan od glavnih problema kod reklama je to Sto €esto traju prekratko,
oko 15 - ak sekundi, Sto nije dovoljno da kupci usvoje informacije o proizvodu koji se
reklamira, ili, pak, traju predugo Sto za gledaoce postaje naporno pa se odlucuju da
prebace kanal u toku reklama. To se najéeSc¢e i deSava, potroSaci su optereéeni
brojem reklama u toku gledanja televizije ili sluSanja radija, tako da pretjerano
reklamiranje nekih proizvoda moze da izazove kontraefekat i averziju prema tom
proizvodu ili kompaniji kod potencijalnog potroSaca. Problem je i Sto se reklame ne
emituju samo ciljanoj publici ve¢ svima koji gledaju tv ili sluSaju radio. A reklamiranje
je upravo najefikasnije kada je usko ciljano.

U tim slu€ajevima reklamiranje se moze posmatrati viSe kao investicija nego kao
troSak. lako je komplikovano izraCunati stopu povracaja investicije u oglasavanje
(ROAI — Return on Advertising Investment) , ona ¢e vjerovatno biti ve¢a za oglase
koji imaju visok cilj. IzraCunavanje ove stope za reklamiranje je najjednostavnije kod
direktnog marektinga. Preduzeée Salje ponude pojedincima i tako moZe da
evidentira broj osoba koje budu trazZile dodatne informacije ili budu izvrSile
porudzbinu. Vrijednost stope se dobija kada se broj vrijednosti porudzbina podijeli sa
ukupnim troSkovima direktnog marketinga.

Za druge oblasti oglaSavanja komplikovanije ju je izmjeriti. PoteSkoca sa
mjerenjem stope povracaja investicije u oglasavanje krije se zapravo u pokusaju da
se ona odvoji od paralelnih aktivnosti komunikacije i marketing miksa.  Ukoliko je
nova reklamna kampanja propra¢ena povecanjem cijene, novim unapredenjem
prodaje, kampanjom poboljSavanja odnosa sa javnoScu, kako odvojiti uticaj
reklama? Skoro je nemoguce procijeniti stepen uticaja Cistog reklamiranja.

Reklamiranje obuhvata odlugivanje o pet M :?°
* misija

z Dragutin Vracar, Strategije trziSnog komuniciranja, V-o izdanje, Centar za izdavacku delatnost Ekonomskog
fakulteta, 2007, Beograd, str. 97
2 Filip Kotler , Kako kreirati,dominirati i ovladati trzistem, Adizes, Novi Sad, 1999, str. 135

= Filip Kotler ,Kako kreirati,dominirati i ovladati trzistem, , Adizes, Novi Sad, 1999, str. 137
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e  medij
* novac (money)
* mjerenje

* poruka ( message)

Prvi korak je misija : da li je cilj reklamne kampanje da informiSe , ubijedi ili podsjeti
ciline potrosace? Da li je ta reklama kreirana sa ciliem da izazove paznju, interes,
zelju ili akciju?

Sto se tie poruke ona proizilazi iz prethodno donijetih odluka vezanih za ciljno
trziSte i vrijednosnu ponudu. Odluka o izgledu poruke je usko vezana za odluku o
izboru medija. lako se ista i dosledna poruka mora prenositi putem medija, izvrSenje
zavisi od vrste medija, da li su u pitanju novine, ¢asopisi, radio , televizija, bilbordi,
direktna posta ili telefon. Kao Sto ¢e i nove vrste medija, kao Sto su : elektronska
posta, faks poruke i internet zahtijevati razli€ite kreativne pristupe.

Kompanija mora oprezno da donosi odluke o troSenju novca.

Moze se pokazati da, ako premalo potroSe na reklamiranje, suviSe troSe jer
reklame nece privuéi paznju.

Kada govorimo o mjerenju, previSe preduzeca se zadovoljava samo mjerenjem
rezultata a, ustvari, treba da mjere rezultate pridobijanja, zapravo veli€inu porasta
preferencije robne marke koja nastaje usled izlozenosti reklamnoj kompaniji.
Najbolja bi mjera bila uticaj reklamiranja na prodaju.

Imajuc¢i u vidu koStanje i slozenost procesa donoSenja odluke o reklamiranju,
savjet kompanijama jeste da preispituju periodi€no i ponovo ocjenjuju svoje
programe reklamiranja. Kompanije i suviSe ¢esto nastavljaju da se reklamiraju na isti
nacin zbog sigurnosti, ne Zele ni malo da rizikuju sa inovacijama u svom programu, a
to se Cesto mozZe ispostaviti kao greSka tj. nedostatak u njihovom marketinSkom
timu, jer rizik sa sobom moze €esto donijeti i profit.

Ali, takode on moZe znaciti i gubitak jer se radi o neispitanom trzistu i bas zbog
toga se vecina kompanija i odlu€uje da ,, igra na sigurno ”.

3.4.2. Modeli procesa komunikacije

Marketari bi trebalo da poznaju osnovne elemente efektivnin komunikacija. Dva
modela su vrlo korisna : makromodel i mikromodel.?®

Makromodel procesa komunikacija je model sa 9 elemenata. Dva predstavljaju
osnovna sredstva komuniciranja — poruku i medije. Cetiri predstavljaju osnovne
funkcionalne komunikacije — enkodiranje, dekodiranje, odgovor i povratnu
reakciju (eng. feedback), poslednji element je b uka ili Sum ( slu €ajne i
konkurentske poruke koje mogu ometati zeljenu komun ikaciju ).

% Filip Kotler, Marketing MenadZement,12-0 izdanje , Data status, Beograd, 2006, str. 539.
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Slika br. 4 , Proces komunikacije

> —-»> >

A

Izvor : Filip Kotler, Marketing MenadZement,12-o0 izdanje , Data status, Beograd, 2006, str. 539

Mikromodel odgovora potroSaca je usredsreden na odredene odgovore potroSaca
na date komunikacije.

Na tabeli su prikazana 4 klasi€¢na modela hijerarhije odgovora:

Tabela br 7. , Modeli hijerarhije

MODEL MODEL MODEL
AIDA AMODEL | HIJERARHIJSKIH | USVAJANJA KOMUNIKACIJA
EFEKATA B INOVACIJA C D
PAZNJA SVIJEST SVIJEST |zLoZENOST
SAZNANJIE PRIHVATANJE
KOGNITIVNI
ODGOVOR
INTERESOVANJE DOPADLJIVOST INTERESOVANJE STAV
. PREFERENCIJA PROCJENA
ZELJA UBJEBENJE PROBA NAMJERA
AKCIJA KUPOVINA USVAJANJE PONASANJE

Izvor: Filip Kotler, Marketing MenadZzement,12-o izdanje , Data status, Beograd, 2006, str. 540.
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3.4.3. Znaéaj brenda za poslovanje preduze ¢éa

,,Ime oslikava Zelju osniva&a, njegovu namjeru i ambiciju.” ?’

Ime ustanove moZe da bude faktor privlatenja, ili faktor odbijanja publike. Ime je
dio imidZa jedne ustanove kulture, njen prvi imenitelj i prepoznajucéi znak u javnosti.

,,1zgradnja brenda je mnogo viSe od stvaranja svijesti 0 vaSem imenu i o obecanju
koje ste dali kupcima. To je put izgradnje korporativnog duha i njegovog
predocavanja kako unutar tako i van kompanije svim vasSim partnerima, tako da vasi
potro3adi zaista dobiju ono $to im vas brend obeca.” %

Upravljanje brendom za industrijske proizvode i poslovne usluge predstavlja

jedinstvenu i efektivnu moguénost za sticanje trajne konkurentske prednosti.
Nezadovoljan potroSa¢ teSko prasta, ukoliko postoji moguénost izbora, ako je
potroSaC bio nezadovoljan uslugom ili proizvodom odredenog brenda, vrlo je
izvjesno da Ce se on prebaciti na drugi brend i drugo preduzece.

,» Brend predstavlja nacin na koji potroSac vidi, opaZza i razumije odredenu marku u
svim njenim dimenzijama.”®

Postoiji Sirok spektar razli€itih pojavnih oblika koji se mogu brendirati, a koji proisti¢u
iz velikog broja entiteta koje mogu biti predmet marketinga: fizi €ka dobra, usluge,
maloprodavci i distributeri, proizvo  daéi, on line proizvodi i usluge, osobe,
mjesta i organizacije, sport, umjetnost i zabava (d  ozZivljaji) , drzave i razne
geografske lokacije, informacije, ideje i akcije, i  td.

Elementi brenda su :
e Ime,
» Logotip,
» Poruka ( slogan) i,
e Priéao brendu. *°

3.4.4. Privredna propaganda

Aktivnosti koje naj¢eS¢e oznaCavamo pod pojmovima propaganda, reklama |,
publicitet, stare su koliko i robna proizvodnja jer su njen pratilac od samih po&etaka.

2" Milena Dragiéevié¢ — Sesi¢, Branimir Stojkovié, Kultura-menadZment, animacija marketing,. 3. Izd. , Clio,
Beograd, 2000, str. 195.

% Filip Kotler, B2B Brand management, , Asee, Novi Sad, 2006, str. 9.

* Sasa Veljkovié, Marketing usluga, Centar za izdavacku delatnost Ekonomskog Fakulteta, Beograd
2009, str. br. 280.

0 Filip Kotler, B2B Brand management, , Asee, Novi Sad, 2006, str. 110.
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Sa razvitkom robne proizvodnje su se i razvijale, mijenjale, nastajale i nestajale
neke od ovih aktivnosti. Zato nije nimalo ¢udno Sto je teSko dati preciznu definiciju
ovih pojmova.

Veliki broj autora je Cesto €inio velike napore pri davanju definicije pojma
»privredna propaganda” €iji je krajnji cilj informisanje, izazivanje paznje i reakcije
na oglaSivaca.

,» Propaganda se sastoji od svih aktivnosti neophodnih za prezentiranje auditorijumu
nelicne, zvucne ili vizuelne poruke poznatog poSiljaoca, a koja se odnosi na
proizvod, uslugu ili ideju. Poruka koju nazivamo oglas se razasilje preko jednog ili
viSe medija i placena je od strane poSiljaoca.” 8

Stenton

Po Kotleru, propaganda je forma posrednog komuniciranja koja se vodi preko
placenih medija i od strane poznatog narucioca.

Propaganda, kao poslovna aktivnost, uklju€uje mnogo ucesnika i aktivnosti, koje ih
dovode u raznovrsne uloge i odnose a Sto propagandu Cini slozenom i
komplikovanom oblagéu.®?

Oglasiva € je preduzeée koje propagandu koristi za promociju svojih proizvoda i
usluga na odredenom trziStu i odredenoj kategoriji potencijalnih kupaca. OglaSivac je
preduzecCe koje finansira troSkove koje ova aktivnost podrazumijeva, korisnik je
ekonomskih efekata koji propaganda ostvaruje, te je najodgovorniji za sve
eventualne probleme koji vrSenjem propagande mogu da nastanu.

Agencija za propagandu je specijalizovana organizacija koja priza usluge
oglaSivacu u planiranju i realizaciji poslova propagande, za koje oglaSiva¢ nije
kadrovski i organizaciono osposobljen , odnosno nema ekonomskog interesa da te
poslove obavlja u sopstvenoj organizaciji.

Mediji su specifican oblik kanala komuniciranja koje oglaSivaci koriste za dostavu
svojih oglasa do potencijalnih kupaca. Mediji stavljaju oglasivaima na raspolaganje:
prostor, vrijeme, tehnicke karakteristike i uspostavljanje veze sa sopstvenim trziStem
za plasman preporuka, uz odgovarajucu finansijsku nadoknadu.

PotroSa €i, potencijalni i postojeci su potencijalni primaoci propagandnih poruka.
Oni su meta na koju su usmijerene propaganda i ostale marketing aktivnosti
proizvodaca.

Konkurenti , kao element sistema propagande su znalajni jer se propaganda
smatra najagresivnijim instrumentom konkurentske borbe za trziSte i kupce.

' Dragutin Vragar, Strategije trzisnog komuniciranja, V-o izdanje,Centar za izdavagku delatnost
Ekonomskog fakulteta, 2007, Beograd, 123

32 Dragutin Vracar, Strategije trziSnog komuniciranja, V-o izdanje,Centar za izdava¢ku delatnost Ekonomskog
fakulteta, 2007, Beograd, 126
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Vlada se ovde posmatra u ulozi kreatora ekonomske politike kojom se definiSu
okviri za funkcionisanje privrednog sistema.

Naglasak je na ,,placenoj“ komunikaciji za razliku od publiciteta koji se ne plac¢a.

Ova plac¢ena komunikacija sa masama odrZzava se preko razli€itih medija: pisanih
medija, radio i TV medija, spoljnjeg tranzithog oglaSavanja i direktne poste.

Elementi promocionog miksa su ukomponovani , supstituisani jedan sa drugim i
svaki element promocije ima prednosti u izvjesnim situacijama. Vrste i oblici
privredne propagande® :

1. Individualna i zajedni €ka — ona koju vodi sam oglaSivag, ili ona koju vodi vise
aktera.

2. Primarna i selektivna — gdje je bitan proizvod a ne proizvodad, ili je obratno.

3. Institucionalna i propaganda proizvoda - gdje je bitno stvaranje slike o
potroSaCu na trzistu, ili lansiranje, ekspanzija ili stabilizacija nekog proizvoda na
trzistu.

4. Propaganda usmjerena na trgovinu i na potroSa  €a — ovde se teZi prihvatanju
proizvoda od strane potroSaca.

5. Profesionalna propaganda — propaganda posebne vrste proizvoda gdje kupac
ne smije samostalno donositi odluku o kupovini, bez konsultovanja stru€nog lica (pri
kupovini neke vrste lijekova npr) .

6. Uporedujuéa propaganda (comparison) — jeste kada jedan proizvodal
uporeduje svoj proizvod sa konkurentskim proizvodom. Ranije je nepisano pravilo
bilo da se u ovakvoj vrsti propagande ne bi trebale iznositi negativhe osobine
konkurentskog proizvoda, ali u novije vriieme se €esto deSava da se konkurentska
preduze¢a nadmecu za paznju potencijalnih potroSaca upravo tako Sto isti€u svoje
vrline, a mane konkurentskih proizvoda, mada to zavisi i od profesije do profesije.

3.3.5. Kreiranje propagandne poruke

Propagandna poruka je specifi€na poruka u procesu masovnog komuniciranja,
po tome Sto je komercijalnog karaktera i Sto se distribuira do primaoca preko
sredstava masovnog komuniciranja.

Komercijalna karakteristika propagandne poruke je da je proizvedena i
emitovana kako bi pokrenula i usmjerila ponaSanje potencijalnog potroSaca na
kupovinu konkretnog proizvoda. To je glavni cilj ovog oblika komuniciranja.

,» Ako neko u propagandi ne kaZe da je njegov cilj prodaja, taj je ili neznalica,
ili pak, puka varalica.”

3 Dragutin Vracar, Strategije trziSnog komuniciranja, V-o izdanje,Centar za izdava¢ku delatnost Ekonomskog
fakulteta, 2007, Beograd, str. 130
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Bernbah (Doyl, Dane, Bern bach) **
To ne zna€i da propagandna poruka mora biti ,, tvrdo prodajna ili ubistvena”.

To zapravo zna€i da propaganda mora da sadrzi realnu korist ili da kaZze zaSto bas
propagirani proizvod treba da bude preferiran, kupovan, itd.*®

Kreativhost znali sposobnost da se odaberu apel, tema i ideja koji ce
zainteresovati primaoca poruke i tako biti predstavljeni rije€ima, simbolima itd., tako
da ih primalac razumije, da se na njega ostavi Zeljeni utisak, odnosno da ga pokrene
na aktivnost. Dakle, ukoliko propagandna kampanja ne sadrzi prodajnu poruku,
kampanja je neuspjesSna.

Sredstva za prenos propagandnih poruka su po Sandad?u i Frajburgeru®® sledec¢a

1. novine,
2. ¢asopisi,
3. radio,
4. televizija,
5. posta,
6. spoljna propagandna sredstva,
7. transportna sredstva i
8. ostala sredstva.
3.4.6. Prodajna promocija (unapre denje prodaje)

U svakodnevnom radu, preduzeéa preuzimaju mnoge aktivnosti Ciji je cilj da se
poboljSa, odnosno unaprijedi odvijanje procesa prodaje.

Krajnji rezulatat toga — unapredenje prodaje proizilazi iz ubrzavanja toka prodaje,
povecanih kupovina, vec¢e stope ponovljenih kupovina.

U tom najSirem smislu, sve aktivnosti koje se preduzimaju u preduzeéu se mogu
okarakterisati kao aktivnosti unapredenja prodaje, a prije svih, sve aktivnosti
promocije (li€na prodaja, propaganda, publicitet). Isto tako bi se mogle shvatiti i
aktivnosti dizajna, pakovanja, tzv. postprodajnih usluga, iako je jasno da su to

3 Dragutin Vracar, Strategije trziSnog komuniciranja, V-o izdanje,Centar za izdava¢ku delatnost Ekonomskog
fakulteta, 2007, Beograd, str. 333
% Dragutin Vraéar, Strategije trziSnog komuniciranja, V-o izdanje,Centar za izdava¢ku delatnost Ekonomskog
fakulteta, 2007, Beograd, str. 333
% Dragutin Vracar, Strategije trzisnog komuniciranja, V-o izdanje,Centar za izdavagku delatnost Ekonomskog
fakulteta, 2007, Beograd, str. 257
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posebne aktivnosti, ¢ak posebne upravljatke funkcije. Oblici unapredenja prodaje
usmjereni na potroSata mogu biti sledeci: kuponi, nagrade, popusti, premije, uzorci,
itd.

Akcije koje se preduzimaju kada je u pitanju usmjerenost unapredenja prodaje na
trgovinu mogu biti : obuka i motivisanje zaposlenih, informativno savjetovanije,
njegovanje i odrZzavanje kontakata i odnosa saradnje, zajedni¢ke akcije unapredenja
prodaje, uredenje mjesta prodaje i promocije na prodajnom mjestu.®’

3.4.7. Liéna prodaja

Svako od nas zivi od prodaje neCega €ime raspolaze nekome kome je to potrebno,
i ako je taj neko u mogucnosti da plati odredenu cijenu za to. Za najveci broj ljudi
prodaja je povremen i uzgredan posao u kojem se snalaze bolje ili loSije.

Oni koji prolaze bolje smatraju se sposobnijima  , prirodno obdarenim za taj
posao, za njih prodaja nije samo posao davanja i uz imanja, ve ¢ i naéin
dokazivanja sopstvenih sposobnosti

Drugi prodaju obavljaju samo iz nuzde i unaprijed su opredjeljeni za loSiju poziciju.
Za njih je prodaja, i sve ono Sto je prati, skoro pa nemoralan ¢in kojim se druga
strana eksploatiSe.

Kada je rije€ o prodaji kao o ekonomskoj djelatnosti drustva, ona je neophodan i
neizbjezan &in funkcionisanja privrednog sistema jer omogucéava da proizvod dode
do onoga kome je namijenjen , kome ée zadovoljiti odredenu potrebu. U tom smislu
prodaja je zavrdni &in proizvodnje kao svrsishodne djelatnosti. Proizvod ili usluga
postaju to, ne trenutkom kada su proizvedeni, veé tek kada dospiju u posjed onoga
kome su potrebni i kada efikasno zadovolje potrebu.

Ono Sto licnu prodaju razlikuje od ostalih oblika promocije nije samo direktni
kontakt sa klijentom ve¢ i stalni prodajni napori koji su svojstveni isporuci bankarskih
usluga Razvojem privrede dolazi do ukrupnjavanja preduzeca, povecavanja
proizvodnje i Sirenja trziSta. Do tada jednostavni poslovi prodaje postaju
komplikovaniji, stalni, a po obimu takvi da se moraju odvojiti od proizvodnje. Prodaja
na taj nacin postaje posao koji angazuje jednog ili viSe zaposlenih u preduzecu.
Posao nije samo primanje porudzbine od postojec¢ih kupaca, vec¢, sve viSe, trazenje
kupaca na trziStu, obezbjedenje porudzbine za ono Sto bi tek trebalo da se
proizvede.

Za zaposlene, prodaja postaje redovan, stalan posao, njihova profesija, a rada se
novo zanimanje koje ¢e dobijati razli€ite nazive : prodavci, komercijalisti, predstavnici
prodaje, inZzenjeri prodaje, konsultanti za prodaju, prodajni agenti, menadZeri prodaje
i sl. No, naj¢eSce je rije€ o prodavcu, profesionalnom licu koje se bavi prodajom robe
i usluga u vlastitom preduzeéu ili kao zaposleno lice u nekom od mnogobrojnih
preduzeca, organizacija ili institucija.

87 Dragutin Vracar, Strategije trziSnog komuniciranja, V-o izdanje,Centar za izdava¢ku delatnost Ekonomskog
fakulteta, 2007, Beograd, str. 326
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Svoju sposobnost i spremnost da se adaptira novoj trziSnoj situaciji preduzece
pokazuje preko sopstvenog marketing programa. Prodaja preko prodavca, do tada
jedina koja ima kontakt sa kupcima dobija pomoé, ali i konkurenciju, u nekim
aktivnostima koje se javljaju kao potpuno nove ili su bile u rudimentarnoj formi i
sklopu aktivnosti prodavca. Rije€ je, prije svega o0 aktivhostima masovnog
komuniciranja kao Sto su : propaganda, publicitet i odnosi sa javnoScu.

Faktori koji favorizuju ulogu li€ne prodaje u komunikacionom miksu su: broj
potencijalnih kupaca, namjena proizvoda, faza kupoprodajnog procesa, vrijednost
proizvoda, eventualna ograni¢enja ili zabrane u koriS¢enju nekih oblika masovnog
komuniciranja, kao i strategija prodaje koju primjenjuje rukovodstvo preduzeca.

Da bi postavijena organizacija prodajne snage, odnosno licne prodaje, u
preduzecu zazivjela i efikasno izvrSavala postavljene zadatke, neophodno je da se
izaberu pravi ljudi i postave na odgovaraju¢a mjesta u organizacionoj Semi te da se
ostvari najpovoljniji sklad izmedu zahtjeva konkretnog prodajnog posla i sposobnosti
i oCekivanja prodavca .

Bitno je dobro: izabrati prodavca, obu €iti ga, motivisati ga , kontrolisati ga.

Samouvjereni prodavac je tip obrazovanog, dobro informisanog i organizovanog
prodavca koji dominira situacijom. On poznaje proizvod i njegove karakteristike,
poznaje mane i prednosti konkurentskog proizvoda, te potrebe kupca i stanje u
kojem se kupac trenutno nalazi. To je osoba koja posjeduje visok nivo energije,
samopouzdanje i urodenu sklonost ka nadmetaniju.

Neodlu €an i nesigurnan prodavac je antipod agresivnhom prodavcu.

U liénu prodaju spadaju: prodajne prezentacije, prodajni sastanci, podsticaj ni
programi, uzorci, sajmovi i privredne izlozbe.

3.4.8. Publicitet i odnosi sa javnoS ¢éu

Publicitet je jedna od aktivnosti preduzeca koju nimalo nije lako odrediti i
razgranicCiti od ostalih aktivnosti komuniciranja.

Uobi éajena definicija publiciteta jeste da je to aktivnost i oblik promocije  €iji
je zadatak da osigura uredni €ki prostor koji se koristi bez naknade u svim
medijima koji kupci ili potencijalni klijenti ili Gitaju, gledaju ili slusaju.

Kao alternativni izraz za odnose sa javnoScu, koristi se i pojam public affairs ,

odnosno poslovi sa javnos  ¢éu.*®

M. Milisavljevi¢ publicitet definiSe kao ,,objavljivanje pozitivnih informacija, o
preduzecu i njegovim proizvodima i uslugama u sredstvima javnog informisanja koje
nisu finansirane od strane preduzeca.”

% Dragutin Vracar, Strategije trziSnog komuniciranja, V-o izdanje,Centar za izdava¢ku delatnost Ekonomskog
fakulteta, 2007, Beograd, str. 386.
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U uzZzem smislu, sa stajaliSta promocije preduzeca , ekonomski publicitet je svaki
od strane preduzeca neplaceni i planirani oblik javnog objavljivanja novosti i vijesti o
njegovom Zivotu i radu razli€itim kanalima komuniciranja.

U Sirem smislu, publicitet je svaki neplaceni oblik javhog saopStavanja o nekoj
pravnoj ili fizi€koj osobi, mjestu , stvari , dogadaju.

Prema navedenim definicijama publicitet je vrlo mogucée jednostavno razgranigiti
od propagande. Razlika je u plaéanju, odnosno u neplac¢anju. Obje forme
komuniciranja koriste se istim kanalima komuniciranja, samo Sto propaganda placa
uslugu masovnim medijima za plasiranje propagandnih poruka o preduzecu, o
njegovim proizvodima i uslugama, dok to kod publiciteta nije slucaj.

Medutim, nije jednostavno razgrani€iti publicitet i public relations (odnose sa
javnoscu), kao forme komuniciranja. | publicitet i public relations su usmjereni na
opstu javnost preduzeca sa ciljem gradenja dobrog imidza u javnosti. To je razlog
Sto jedan broj autora koristi ta dva pojma kao sinonime.

Kotler kaze da je publicitet stariji naziv za praksu public relations-a, a Milisavljevi¢,
u rangiranju ta dva oblika komuniciranja iznosi da je publicitet ustvari specijalizovana
aktivnost u okviru Sire aktivnosti odnosa sa javnoSc¢u, odnosno uticanja preduzeca
na javno mnjenje da bi imalo pozitivhu predstavu o njemu i njegovoj djelatnosti.

Neki autori, nastojeéi da zadrZze publicitet kao poseban oblik komuniciranja
preduzeca sa javnoSc¢u, ukazuju na postojanje dovoljnih razlika izmedu publiciteta i
odnosa sa javnoSéu. Ukazuje se na to da publicitet koristi samo sredstva javnih,
masovnih komunikacija u komuniciranju svojih, poruka dok public relations koristi i
ostala sredstva komuniciranja, pa i direktne oblike.

Zatim, publicitet je u odnosu na public relations daleko informativniji, sadrzi vijesti i
novosti, jer ¢e ga samo tada masovni mediji uvrstiti u svoj redakcijski sadrzaj.
Konacgno, kao i u slu€aju propagande, odnosi sa javnoScu placaju za objavljivanje
poruke.

Navedene definicije publiciteta tretiraju publicitet kao komunikativhu moguénost
preduzeca, Sto ne znaci da bi ga preduzece obavezno trebalo koristiti , ako su neke
druge forme efikasnije. Ali, postoji i drugo, Sire gledanje na publicitet i njegovu
druStvenu ulogu. Rije€ je o pravu javnosti da se upoznaje sa stvarima i dogadajima
koji se deSavaju u preduzecima, institucijama, kao i u zivotu i radu predstavnika
javnog, kulturnog, umjetnickog i politickog zivota. U tom smislu, o publicitetu se
govori kao o demokratskoj instituciji razvijenog drustva.

Sa te strane gledano, publicitet zna€i da je svakom pripadniku zajednice dostupna
informacija o nekom druStvenom zbivanju ili subjektu; niko nije iskljuéen iz
mogucnosti da se takvim sadrZzajem Kkoristi.

Ako preduzeée Zeli da koristi publicitet u komuniciranju sa okruzenjem, neophodno

je da to €ini planski i organizovano. Proces definisanja mjesta i uloge publiciteta u
preduzecu je moguce realizovati kroz sledece faze:

51



Instrumenti marketing miksa na primjeru Hypo Alpe Adria banke

1. IstraZivanje i analiza situacije;

2. Utvrdivanije ciljeva aktivnosti publiciteta;
3. Utvrdivanje budZeta publiciteta;

4. Kreiranje poruka,;

5. lzbor kanala komuniciranja i

6. Analiza efekata.

Public relations (odnosi sa javhoS €u) je aktivnost komuniciranja preduzeca sa
njegovom eksternom i internom javnoS¢u. UobiCajeni prevod te sintagme je odnos
preduzeca sa ili institucije sa javnoScu .

U nastojanju da se pruzi konkretna ali i korektna definicija te aktivnosti, nailazi se
na mnoge poteskoce. Rije€ je, prije svega o problemima koji prate razvoj drustva,
privrede i preduzeéa, a ciljevi njihovog razvoja nisu uvijek u saglasnosti. Cak i kada
su uslaglaseni, sredstva i metode njihovog ostvarenja mogu biti razli€iti Sto vodi
mnogim konfliktnim situacijama.

Preduzeca izrazavaju svoje ciljeve prvenstveno kratkoro€nim maksimiziranjem
profita. Konfliktne situacije, do kojih moze doéi zbog naruSavanja interesa drugih
uesnika, su rijeSavane primjenom, tzv. tvrdih metoda (snaga kapitala, upotreba
sile), pridobijajuéi na razne nacine drZzavne institucije na svoju stranu. Koriste se
raznovrsne metode lobiranja kao i prikrivene forme korupcije klju€nih faktora.

Komunikacija sa okruzenjem je uglavnom jednosmjerna. Predstavnici preduzec¢a
nastojali su da ubijede javnost u opravdanost i legitimnost svojih akcija. Tamo gdje
ubijedivanje nije dalo rezultate, koriS¢ena je sila, ¢ak i oruzana.

Postoje razli€ite aktivnosti public relationsa:
1. Odnos sa Stampom ( press relations), Ciji je zadatak plasiranje vijesti iz
zivota i rada preduzeca u sredstvima masovnih komunikacija, uglavhom na

besplatnoj osnovi;

2. Plasiranje informacija o specifi €nom proizvodu ili projektu (product
publicity) kroz raznovrsne medije kako bi se promovisao proizvod,

3. Lobiranje (lobbyng ) su kontakti i saradnja sa oficijelnim drzavnim
institucijama u cilju favorizovanja interesa preduzecéa u oblikovanju zakona ili
sli¢nih odluka i

4. Savjetovanje (consulting) rukovodstva preduze  €a o stavovima i interesima
javnosti i poziciji firme u javnosti.
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Drustveni, ekonomski i tehni¢ko — tehnoloSki faktori koji su doprinjeli razvoju
odnosa sa javnoS¢u kao profesije, posla i obrazovne specijalizacije prema
Vatsonu su slededi:

» Razvoj tehnologije,

» Uocavanje srednje klase koja iziskuje visok interes za odnose u biznisu,

» Porast nivoa obrazovanja,

» Rast preduzeca, drZzave i sindikata,

* Razvoj masovnih medija,

* Razvoj sistema izu€avanja public relationsa,

* Razvoj profesionalnih organizacija u toj oblasti,

» Razvoj metodologije istraZivanja i primjena angaZzovanih postupaka u
analizi pojava u toj oblasti.
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4. Ljudi, usluzni ambijent i usluzni proces kao ins trumenti
marketing miksa

Kako bi koncept usluznog marketing miksa mogao biti definisan i sproveden na
odgovarajuéi nacin, potrebno je ostvariti sinergiju izmedu marketinga, upravljanju
procesima i operacijama, i upravljanja ljudskim resursima. Ovo je upravo posledica
dopunska 3P u konceptu usluznog marketing miksa. Krajnji cilj je kreirati takvu
ponudu koja ée ostvariti bazi€ne marketing ciljeve poslovanja : zadovoljavanje
potreba potroSata na efikasan 1 efektivan nacin, odnosno isporuivanje
odgovarajuée vrijednosti za potroSace.

4.1. Ljudi kao instrument marketing miksa

U srcu marketing koncepcije nalazi se usmjerenost usluznog preduzeca na
potroSaca/korisnika. Ljudi prave proizvode ili pruzaju usluge, ljudi ih
reklamiraju, ljudi ih prodaju, njima se nude i, kon aéno, ljudi ih kupuju. 3

Izuzetno vazan aspekt dozivljaja usluge obuhvata osoblje i pruzaoce usluga koji su
u direktnom kontaktu sa osobljem.

Ljudi kao jedan od elemenata usluznog marketing miksa podrazumijevaju sve
osobe ukljuéene u usluzni proces:*

* Gdje su sa jedne strane zaposleni ( jako vaZzna pitanja su regrutovanje,
trening, motivacija, nagrade, timski rad...),

* A sa druge strane korisnici usluga kao koproducenti i ostali potroSa ¢i,
kao osobe koje mogu uticati na ukupnu percepciju usluge (gdje treba posebno
obratiti paznju na ponaSanje, stepen angazovanosti, kontakt izmedu
potroSaca, edukaciju, trening...).

.Korisnik je naS najvazniji posjetilac, on ne zavied nas. Mi zavisimo od njega. On ne
prekida nas posao. On je svrha naSeg posla. On aufsajder u nasem poslu. On je dio
njega. Mi mu ne‘inimo uslugu kada ga usluzujemo. On na¢id uslugu kada nam daje
mogwnost da to uradimo.” Mahatma Gandhi

Zato Sto je usluga interaktivni odnos, neophodno je da obje strane u procesu
budu zadovoljne, jer se zadovoljstvo ili nezadovoljstvo , prenosi i vraca kao
bumerang sa davaoca na primaoca usluge u jednom viSevalentnom spoju.

Da bi usluga bila dobra, pored kvalitetnog osoblja, jako je vazan i radni ambijent u
svim svojim aspektima. Zbog svega toga, pored tradicionalnog eksternog

3 Dzej Konrad Levinson, Gerila marketing, Narodna biblioteka Srbije, Beograd, 2008., str. 300
0 Saga Veljkovié, Marketing usluga, Centar za izdavacku delatnost Ekonomskog fakulteta, 2009,
Beograd, str. 349
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marketinga usmerenog ka trziStu, mora se sprovoditi i unutrasnji, interni i interaktivni
marketing.

Interni marketing je termin koji se upotrebljava od prije 30-ak godina. U pocetnoj
fazi bio je okrenut izu€avanju satisfakcije i lojalnosti zaposlenih. Oni poc€inju da se
posmatraju kao interni potroSaci. Sledec¢i nivo bio je kada je upravo zbog
interaktivnosti procesa usluzivanja veliki broj stru€njaka poCeo da ukazuje na znacaj
usluznog personala za ukupnu percepciju usluge i usluznog procesa, odnosno za
kvalitet usluge i zadovoljstvo potroSa¢a . Stoga je bilo neophodno da zaposleni
pored motivisanosti za rad imaju i odgovaraju¢i nacin razmiSljanja i ugradenu
usluznu poslovnu kulturu.

Interni marketing doprinosi uspjeSnoj realizaciji aktivnosti eksternog marketinga.
Interni marekting je usmjeren na zaposlene, njihove potrebe, zahtjeve i Zelje.

Svaki zaposleni i odjeljenje u organizaciji ima dvostruku ulogu: kao interni kupac i
x 41

interni potrosac.

Moderna faza internog marketinga polazi od njegove strateSke dimenzije. Cilj je da
se zaposleni edukuju, motiviSu i okupe oko zajedni€kih organizacionih ciljeva. Svaki
zaposleni stoga mora da zna kuda ide kompanija, koje su osnovne vrijednosti na
kojima pociva poslovanje, i koje je mjesto i uloga pojedinca u tom sistemu. Stoga se
smatra da su klju¢ni elementi internog marketinga:

* motivacija i satisfakcija zaposlenih;

» orijentacija na potroSa €e i njihovu satisfakciju;

» interfunkcionalna koordinacija i integracija;

* marketinski pristup svim segmentima poslovne aktivn osti, i

* implementacija specifi €nih korporativnih ili funkcionalnih strategija.

Tipini primjeri za usluzno osoblje su: radnici na parkingu, hostese, radnici na
Salteru, recepcioneri, itd. Sa druge strane, pruZaoci usluga su primarni pruzaoci
klju€nog dijela usluge, kao Sto je konobar ili stomatolog, ljekar, predavac. Potrebno
je zapitati se Sta potencijalni klijenti mozda Zele, a u mnogim slu¢ajevima bi ono Sto
stoji izmedu njih i uspjeha, jeste informacija. Tu usluzno osoblje stupa na snagu.

Ogigledna istina jeste da ljudi vole da rade posao sa ljudima koji im se dopadaju.*?

Izbor odgovarajucih ljudi je polazna tatka u tom procesu, posto priroda posla
zahtjeva odgovarajuce karakterne osobine. Osnovni problemi koji se javljaju unutar
usluznog preduzeca, a posledice nedostataka u upravljanju ljudskim resursima jesu:

» loSa regrutacija;

* Moméilo Milisavljevié, Branko Marigi¢ i Mirjana Gligorijevié, Osnovi marketinga,lll izmenjeno i
dopunjeno izdanje, Centar za izdavacku delatnost Ekonomskog fakulteta, Beograd, 2007, str.629
42 Dzej Konrad Levinson, Gerila marketing, Narodna biblioteka Srbije, Beograd, 2008., str. 272
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Osim navedenih, problemi se mogu javiti i u pogledu uloge potroSaa u isporuci
usluge, i to prije svega u situacijama kada:

U usluznom biznisu kupac i zaposleni su upuéeni na medusobnu saradnju prilikom
kreiranja uluge. Koliko ce njihova interakcija biti uspjeSna u velikoj mjeri to zavisi od
sposobnosti zaposlenih u pruzanju usluga, i to naro€ito usluznog personala sa prve
linije. U tom smislu, oni imaju direktno i indirektno veliki uticaj i na percepciju i na
satisfakciju potroSaca.

Na slici na sledecoj strani mozemo vidjeti prikaz uticaja interaktivnog i internog
marketinga na proces usluZivanja.

Slika br 5. Uticaj interaktivnog i internog marketinga na proces usluzivanja

kompanija i
njen imidz

interni marketing
(omogucéava da se
ispune obecéanja)

eksterni
marketing i

prodaja (daje
obecanja)

osoblje
tehnologija

interaktivni marketing
i prodaja (ispunjava
obecania)

potroSaci
znanje

vriieme

Izvor: SaSa Veljkovi¢, Marketing usluga, Centar za izdava¢ku delatnost Ekonomskog fakulteta, 2009,
Beograd, str. 350.
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Na pitanje Sta ih je najviSe iritiralo kod pruZzaoca usluge, korisnici su naveli sedam
kategorija Zalbi:*?

1. Apati€énost ( George Korlin definisao kao DILLIGAD — Do | look like a
damn?(eng. Da li izgledam kao da mi je stalo?),

2. Princip ,,rijesiti se kupca”,
3. Hladan pristup

4. Snishodljivost,

5. Robotizam, i

6. Prebacivanje izvrSenja usluge na drugog zaposlen  og.
Sa druge strane, Cesto imamo slu€aj da su musterije te sa kojima je teSko

saradivati, i skladu sa tim izdvojeno je par pozeljinih oblika ponaSanja za zaposlenog

kada se nade u situaciji da treba da odobrovolji i smiri ,, bijesnog klijenta” :**

1. Depersonalizovati situaciju ;

2. Sniziti ton glasa;

3. Saosje ¢ati sa musterijom;

4. Podsjetiti se da vi predstavljate svoju kompanij u a ne sebe li éno;

5. Zatraziti pomo ¢ od ostalih zaposlenih.

Prema rezultatima objavljenim d¢aspopisu ,,Time”, pet najboljih osobina koje zdpos mogu da
posjeduju jesu : ekstrovertnost, prijatnost, emoa&ioa stabilnost , savjesnost i otvorenost ka
iskustvima.

,» Ukoliko se vitate lice u lice sa klijentima, morate da umijetdjgeima, Sto zn& da morate biti
dobar sluSalac. Nevjerovatno pomaze ako poteneijdifente prvo sagledate kao ljude, a potom kao
potencijalne klijente. Sta god ima kaZete u licg§edi mnogo vise nego ono $to im kaZete u
marketinskom kontekstd

Dobri poslovni rezultati poti€u od zadovoljnih i lojalnih potroSaca, Sto je posledica
kvaliteta usluge, a u isto vrijeme dobra usluga je rezultat procesa usluzZivanja koji

43 John E. G. Bateson, K. Douglas Hoffman, Marketing usluga, &etvrto izdanje, Data status,Novi Sad,
2012, str. 12

* www.marketingmagizine.co.uk

4 Dzej Konrad Levinson, Gerila marketing, Narodna biblioteka Srbije, Beograd, 2008., str. 290
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zavisi, prije svega od zadovoljstva produktivnosti zaposlenih ,,na prvoj liniji”, ali i od
motivacije, znanja i vjestina njihovih neposrednih menadzera.

Tri najvaznije stvari koje bi svaki zaposleni na prvoj liniji morao da usvoji u
komunikaciji sa klijentima/musterijama su svakako:*®

1. osmijeh,
2. gledanjeuo é€i, i
3. obraéanje imenom.

Jednostavno, reklamiranje na televiziji ili magazinu je mnogo skuplie od
pozdravljanja i smijeSka, a toliko je manje efektno za stvaranje doZivotnih klijenata.

4.1.1. Obuka i trening zaposlenih

Obuka uz rad je bitan nacin na koji ljudi usvajaju relevantna znanja i vjestine u
radu.

Ovde je bitno napraviti jasnu razliku izmedu obuke i u€enja — ovo je od klju¢nog
znaCaja za efektivno projektovanje i sprovodenje treninga u organizacijama.

Par opste prihvacenih definicija pojmova "obuka" i "u€enje" su:

- OBUKA je intervencija koju vodi instruktor i koja se zasniva na sadrzaju, a vodi ka
Zeljenim promenama ponasanja.

- UCENJE je samo-vodeni proces zashovan na radu, koji vodi ka poveéanju
potencijala prilagodavanja.

Prednosti koriS éenja OR-a

+ Obuka se moze sprovesti u optimalnom trenutku: na primer, neposredno prije
nego Sto posao treba ,stvarno“ da se obavlja na radnom mestu

« Polaznik ima mogucénost da odmah vjezba

« Polaznik dobija neposredne povratne informacije

« Obuku sprovode kolege i na taj nac¢in se mogu potruditi da polaznika integriSu
u tim.

46 Dzej Konrad Levinson, Gerila marketing, Narodna biblioteka Srbije, Beograd, 2008., str. 294
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Nedostaci koriS éenja OR-a

Postoji tendencija ubacivanja OR-a kada je zgodno po rutini rada umesto u
optimalno vrijeme za obuku

Obuka moZe biti sprovedena isparc¢ano i biti loSe planirana, pa polaznik stice
fragmentiranu sliku organizacije

PreviSe obuke koja se sprovede u jednoj sesiji moze dovesti do
Jpreopterecenja informacijama“ i zamora polaznika

Trener mozda ne posjeduje dovoljno znanja o procesu ili stru¢nosti u
tehnikama instruiranja (pristup ,obuka za trenere” moze biti prikladan)

Ako neposredan rad nije pracen povratnim informacijama, polaznik se moze
osecati napustenim posle inicijalnog iskustva.

Borba za klijente je vje€na. Konkurencija je jaka i kompanije se moraju boriti svim
sredstvima da zadrze stare klijente, kao i da pridobiju nove.U tom cilju marketing
struénak Shep Hyken dijeli savjete za uspjeh zaposlenima ali i rukovodiocima u
kompaniji :*’

1.

ISKUSITE SAMI SVOJU USLUGU PRIJE SVEGA — Ukoliko je mogucée, tajno iskusite
jednu od usluga koje pruza vasa kompanija, ili zaduzite nekog od povjerenja,
da biste znali da li stvari funkcioniSu na pravi nacin.

KREIRAJTE KULTURU USLUZIVANJA KLIJENATA- Tretirajte svoje zaposlene
onako kako bi sami Zeljeli da oni tretiraju muSterije - mozda €ak i bolje od
togal

BUDITE BOLJI OD PROSJEKA — Velike kompanije ne pruzaju uvijek ,,wow”
iskustva, one su samo nesto bolje od prosjecnih.

BRINITE ZA KOMPANIJU KAO DA STE VI VLASNIK- Samo oni Kkoji stoje uz
kompaniju kao da je njihova, mogu napredovati u poslu i dati doprinos
kompaniji.

ANALIZIRAJTE KADA POSAO IDE DOBRO - Pratite pohvale i trudite se da radite
ono u ¢emu su musterije zadovoljne vasim uslugama.

+»PERSONALIZUJTE’’ SVOJ POSAO - ,,Ljudi rade sa ljudima.”

# BoNnus SAVJET : Nikada ne zaboravite da kazete : HVALA!

4 Www.customerservicemanager.com

59



Instrumenti marketing miksa na primjeru Hypo Alpe Adria banke

4.1.2. Ljudi kao potroSa ¢€i

Osnovni cilj marketinga jeste zadovoljenje potreba i Zelja potroSaca. Poznavanje
potreba i Zelja potro$aca jeste esencijalan input za donosenje marketinskih odluka.*®

PotroSac je clan zajednice , druStveno i kulturno bice, koje tezi da kupovinom i
koriséenjem  odredenog proizvoda/usluge zadovolji svoje potrebe i Zelje.*
Pretpostavka za to je da posjeduje sredstva i da je motivisan za akciju kupovine,
kojom bi otklonio tenziju, odnosno, dostigao svoje Zeljeno stanje.

Poslednjih godina sve veci znacaj se pridaje konceptu odnosa sa potrosacima,koji
se sa uspehom moZe primjeniti u svim sferama poslovanja. Prvenstveno ovde
mislimo na koncept odnosa sa potroSacima (Customer Relationship Marketing —
CRM).*®

Customer relationship management (CRM) predstavlja novi menadzment
koncept, odnosno novi pristup za upravljanje dugoro&nim odnosima sa potroSacima.

Postoje dvije kategorije kupaca koje treba razdvaoijiti i to :

Finalni potroSa €i ( tj. ljudi kao potroSaci) — kupuju usluge za li€nu ili porodi¢nu
potrosnju, i

Organizacije koje kao potroSaci kupuju proizvode i usluge za dalju preradu,
obavljanje poslova, ili preprodaju drugim organizacijama ili potroSaima. Ovde
spadaju: preduzeca (privredna i neprivredna), agencije, institucije i sve ostale
organizacije, profitno ili neprofitno orijentisane.

Prema Maslovu kljuéni motivi potroSaca za kupovinu jesu:

— fizioloSki motivi  (povezani sa porebom opstanka - hrana, spavanje,
kretanje...),

— motivi bezbjednosti  (fiziCka i materijalna sigurnost osobe),

— motivi pripadnosti  (€ovjek je druStveno bice i u tom smislu ima potrebe za
druzenjem i pripadanjem odredenim druStvenim grupama,ljubavlju..)

— statusni motivi (isticanje osobe u drustvu , Zelja za prestizom, poStovanjem
od strane drugih itd.),

— motivi samopotvr divanja (Zelja osobe da se razvija kao licnost i da se
izrazi u skladu sa svojim sposobnostima).

*® Radmila Zivkovi¢, Pona3anje i zastita potro$aca u turizmu, Fakultet za turisti¢ki | hotelijerski
menadzment, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2009., str. 5

4 Saga Veljkovié, Marketing usluga, Centar za izdava¢ku delatnost Ekonomskog fakulteta, 2009,
Beograd, str. 81.

% Radmila Zivkovi¢, Ponasanje i zastita potroaga u turizmu, Fakultet za turisti&ki | hotelijerski
menadZzment, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2009., str. 1
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Potrosa ¢i su krajnje mjerilo vrijednosti odre  dene usluge. *>* Od njih zavisi koja
usluzna preduzeca nestaju sa trziSta. Na ponaSanje potroSaca djeluje Citav niz
faktora, i od psiholoSkog sklopa osobe, kognicije i afekta koje ispoljava u odredenim
situacijama zavisi i njegovo potroSacko ponaSanje, koje, pak nije konstantno veé
povratno i ima povratan uticaj. Razumijevanje i osje¢anja, odnosno kognicija i afekt
potroSa¢a su osnova iz koje proistiCu dva mentalna tipa odgovora potroSa¢a na
razne stimulanse i dogadaje u okruZenju:

1. kognitivno ponaSanje — podrazumijeva proces primanja informacija do
rijeSavanja konkretnog problema. Polazi od znanja, razmisljanja i vjerovanja koja se
formiraju pod uticajem iskustva i uskladiStena su u memoriji potroSaca.

2. afektivno ponaSanje - proisti€e iz emocija, odnosno osje¢anja koja potrosa¢ ima
prema odredenim dogadajima ili stimulansima. Osje¢anja mogu varirati u intenzitetu i
smjeru. U realnom svijetu kognitivni i afektivni sistem djeluju Cesto povezano i
odgovori potroSaca su uglavnom kombinacija ta dva sistema. Da bi ispravno donio
odluku, potrosac prije kupovine prolazi kroz pet faza:

— prepoznavanje problema;

— trazenje informacija o alternativama;

— procjena alternativa;

- kupovina;

— ocjena posle kupovine(postkupovno ponasanje).

Prezentovani model odlu€ivanja ne znaci da samo jedna osoba prolazi kroz sve
faze do konane odluke. Naime, potroSaé moze u razli€itim situacijama imati i
razliite uloge. To vaZi i za sektor usluga. PotroSa¢ moZze biti:

— inicijator - osoba koja prva daje predlog npr. za odlaskom na odmor, npr. na
Kopaonik u tano odredeni hotel,

— uticajna osoba - ima moguénost da neposredno ili posredno uti€e na odluku
o destinaciji i hotelu,

— odlu€ivaé — osoba koja donosi krajnju odluku gdje i pod kojim uslovima
putovati,

— kupac - osoba koja neposredno obavlja sam €in kupovine/uplate aranzmana(
¢ime kupuje pravo koris¢enja a ne samu uslugu!),

— korisnik (potroSa €) - osoba koja npr. putuje u hotel na datoj destinaciji.

OkruZenje potroSa¢a ima ogroman uticaj na donoSenje odluke samog potroSaca o
kupovini proizvoda/usluge. Pod okruZzenje potroSaa spadaju i moraju se ispitati:
kultura i potkultura, referentne grupe, porodica, d ruStvena uloga i status i
lideri miSljenja.

1 Saga Veljkovié, Marketing usluga, Centar za izdava¢ku delatnost Ekonomskog fakulteta, 2009,
Beograd, str 84.
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Primjer br. 1 Razlike u procesu usluzivanja u SAD-u i Japanu

-  NEmA PRAVILA u
PONASANJU, RAZLICIT JE — SVAKI SLUZBENIK IMA ISTI OSMIJEH ,
TRETMAN KLIJENATA ... OSMIJEH JE NEPRIRODAN, SVE PO
- ,NE zNAM”  JE  GEST PRIRUCNIKU
ODGOVOR —  BRIGAIPAZNJA, ,,POTROSAC JE KRALJ "
—  NEFORMALAN PRISTUP —  FORMALAN PRISTUP
—  PRIJATELISKI PRISTUP JE —  VECINA NE RESPEKTUJE PRIJATELJSTVO
POZELJAN | O CEKIVAN —  SVISLUZBENICI SU ,,ISTI” I ,,BEZIMENI"
—  USLUGA PERSONALIZOVANA , — SAMO DA SE OBAVI STO BRZE | UZ STO
IMENA SE €ESTO KORISTE MANJE PRICE
- Uz USLUGU IDE | MALO
CASKANJA, | TO OCEKUJE |
KLIJENT

Izvor: Sa3a Veljkovi¢, Marketing usluga, Centar za izdavac¢ku delatnost Ekonomskog fakulteta, 2009,
Beograd, str.93.

Ljudska bi¢a, sa svojim vrlinama i manama, sa svim svojim karakteristikama,
urodenim i ste€enim, i sa Sirokom lepezom spoljnih faktora koji uti€u na njihovo
pona3anje, joS uvijek predstavljaju prili€nu nepoznanicu, naro€ito ukoliko se teZi
generalizaciji i uopStavanju njihovog ponaSanja.

Karakteristike savremenog potroSafa su uglavhom: vole da su racionalni i
logi éni, egocentri éni su, nesvjesno vrijednuju svaku uslugu /proizvod, razmisljaju
kao ljudska bi éa , nastoje da izbjegnu rizik , nepredvidivi su u ponasanju, prirodno
su sumniji €avi i nepovijerljivi , ne obra éaju paznju na propagandne poruke na
ocekivan nacin, ljudi su po prirodi nezadovoljni , konzistentni su u svom ponasSaniju,
teze ka personalizaciji , vole da istrazuju , sve su viSe informisani i informati  éki
obrazovani , pokazuju sve vecu brigu za Zivotnu sredinu i ekologiju , imaju sve
manje slobodnog vremena , sve su viSe pod stresom od brzog nacina zivota, sve
viSe vode ra éuna o svom zdravlju i izgledu , i potroSa éi su i dalje uvijek u pravu !

4.2. Usluzni ambijent kao istrument marketing miks  a
4.2.1. Pojam i elementi usluznog ambijenta

Termin usluzni ambijent (servicescape ) odnosi se na upotrebu fizickih elemenata
da bi se stvorilo okruZenje u kojem se pruza usluga.®?

Upravljanje fizickim elementima usluge podrazumijeva sve Sto je opipljivo, od
fiziCkih objekata, broSura i vizit karti do usluznog osoblja. Fizi€¢ki elementi preduzeéa
utiCu na iskustvo korisnika tokom trajanja usluznog procesa.

52 John E. G. Bateson, K. Douglas Hoffman, Marketing usluga, &etvrto izdanje, Data status,Novi Sad,
2012, str. 9
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Spoljadnjost preduzeca, unutrasnji elementi i drugi opipljivi elementi predstavljuju

pakovanje koje okruzuje usluge.

Na slican nacin, u onlajn okruzenju, prva strana sajta stvara pakovanje koje

okruzuje sadrzaj sajta — i ponekad je manje pakovanje strateSka prednost .

Fiziéki prostor preduzeca formira poCetni utisak korisnika u vezi sa tipom i

kvalitetom pruzene usluge.

Na primer, meksicki i kineski restorani ¢esto koriste specifi€an dizajn da bi gostima

prenijeli svoju ponudu.

Fizicko okruzenje takode prenosi o€ekivanja korisnicima. Gosti ¢e imati niz
oCekivanja od restorana sa priguSenim svijetlima, laganom muzikom, platnenim
stoljnjacima, salvetama i drugaciji spektar oCekivanja u restoranu sa betonskim

podovima, izletni€kim stolovima i ljuspama kikirikija posutim po podu.

Neopipljivost kao jedna od klju€nih karakteristika utice na to da je usluga previSe
apstraktan pojam za potroSaCe i da oni nisu u mogucnosti da lako odrede kvalitet
usluge, odnos cijene i kvaliteta, ali generalno mogu da je percipiraju. 1z tog razloga je
jako bitno da se ona Sto je moguce viSe materijalizuje, Sto se u praksi postize
ubacivanjem vizuelnih elemenata i stvaranjem odgovaraju¢eg ambijenta da se
usluga isporudi.

Uloga vizuelnih elemenata, odnosno usluznog ambijenta, naro€ito je bitha kod
odlucivanja o kupovini novih usluga, odnosno kod novog preduzeca, kada potroSac
nema odgovarajuce iskustvo saradnje sa njim, odnosno njegovim osobljem.

Pojedini elementi usluznog ambijenta su i neodvojivi dio stvaranja i isporuke
usluge. Jedan od ,krivaca” za loSe percipiran kvalitet usluge moze biti i
neodogovarajuéi usluzni ambijent sa prate¢im fizickim elementima, a to se prije
svega ispoljava kroz:

- Propust da se razviju opipljive vrijednosti, odno sno materijalizuje usluga, u
skladu sa o éekivanjima potroSa €a;

- Cinjenicu da usluzni ambijent nije kreiran na na  €in da odgovara potrebama
potroSa €a, ali i zaposlenih;

- Situaciju da se ne vrSe odgovaraju ¢a inoviranja ambijenta i potrebne

popravke, tako da je kvalitet usluge percipiran zna  tno loSije.
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Redizajn prostora moze u svijesti potroSata da poboljSa imidZz i dovede do
priviagenja profitabilnijih segmenata, Sto dalje omogucéava diferenciranje preduzeca

u odnosu na konkurente.

S druge strane, treba imati u vidu da suviSe ,detaljan“ objekat moze da udalji
korisnike koji vjeruju da troSkovi tog objekta, koji se manifestuju kao viSe cijene, idu
na njihov raun. Ovo je razlog zaSto su mnogi poslovni prostori, kao Sto su
osiguravajuce kompanije, zubarske i ljekarske ordinacije, dekorisani profesionalno,

ali ne previSe rasipno.

Da ne bi doSlo do odstupanja u materijalizaciji usluge i negativnih efekata na
percipirani kvalitet usluge, potrebno je razviti odgovarajuéi usluzni ambijent i
upravljati njime tokom vremena. Generalno posmatrano, usluzni ambijent Cine
spoljni i unutrasnji izgled objekta, sa prate¢cim namjeStajem, opremom i sli€no., ali i
atmosfera u objektu i niz drugih faktora.

Shodno potrebama odgovarajuc¢ih usluznih djelatnosti, varira i zna€aj usluznog
ambijenta generalno posmatrano, kao instrumenta usluZzne ponude:

» Kod usluznih djelatnosti poput osiguranja, isporuke posiljki i paketa, kablovske
televizije...limitiran je broj fizickih elemenata usluge sa kojima se srece
potroSa¢ (obi¢no je ovde malo susreta potroSata sa usluznim prostorom
preduzeca, a viSe sa opipljivim elementima poput faktura, eventualno vizit
kartica, promo-materijala, ugovora, web-sajtova...);

* Kod usluznih preduzec¢a kao Sto su hoteli, restorani, bolnice, maloprodajni
objekti razli€itog tipa i namjene, obdanista..., jako je veliki zna€aj €itavog niza
elemenata usluznog ambijenta sa kojima se susrece potroSac.

Ako bi se elementi usluznog ambijenta posmatrali generalno, nevezano za
konkretni tip usluznog biznisa, moglo bi se rec¢i da se ovi elementi nalaze u okviru
dvije velike grupe, a to su:

1. Usluzni prostor ( gdje se posmatraju spoljni izgled, tj. eksterijer i unutraSnjost
objekta, tj. enterijer), i
2. Ostali opipljivi elementi

Analiti¢ki prikazano, usluzni prostor dakle sa¢injavaju slede¢i elementi:>®

» Eksterijer (spoljni izgled) prostora obuhvata:

v dizajn eksterijera

% Saga Veljkovié, Marketing usluga, Centar za izdava¢ku delatnost Ekonomskog fakulteta, 2009,
Beograd, str 333
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v znaci ( oznacavanije )

v’ parking

v pejzaz

v sredina u kojoj se objekat nalazi

» Enterijer (unutradnjost) objekta obuhvata:

dizajn enterijera

oprema

unutrasnje oznacavanje
raspored u objektu

kvalitet vazduha/temperatura itd.

NN N NN

» Ostali opipljivi elementi:

vizit kartice

kancelarijski materijal
racuni i fakture

izvjeStaji

nacin oblacenja zaposlenih
uniforme

broSure

WEB stranice

virtuelni prostor, itd.

CURROC ]

4 DZej Konrad Levinson, Gerila marketing, Narodna biblioteka Srbije, Beograd, 2008., str. 291
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Bez obzira na varijacije u upotrebi, sva usluZzna preduzeca treba da prepoznaju
znacCaj upravljanja svojim fizickim elementima i njihovu viSestruku ulogu u:

- pakovanju usluga;
- olakSavanju protoka usluznog procesa;
— socijalizaciji korisnika usluga i zaposlenih u njihovim odgovaraju¢im ulogama,
pona3anju i odnosima i
- diferenciranju preduzeca u odnosu na konkurente.
Najzad, spoljasSnjost predéze unutrasnji elementi i drugi opipljivi elementvaraju paket
koji okruzuje uslugu. HoteAl Burj u Dubaiju, koji je promovisan kao najluksuznijittbna

svijetu, primjenjuje svoju jedinstvenu arhitektwla bi ,upakovao* svoje usluge.
4.2.2. SOR model

Upotreba ambijenta za kreiranje usluznog okruzenja i njegov uticaj na percepcije i
ponaSanje potroSata predstavlja psihologiju okruzenja. Psihologija okruzenja

objasnjava reakcije potroSaca na aktivno upravljanje fizickim ambijentom.

Reakcija zaposlenih i potroSa€a na set stimulansa fizickog okruzenja oznaCava se
kao prihvatanje ili odbacivanje, odnosno priblizavanje ili izbjegavanje usluznog
okruZenja.>®

Model SOR (stimuluans-organism-response — SOR), postavili su neobihevioralni
psiholozi da bi objasnili efekte usluznog ambijenta na ponaSanje potroSafa. Taj

model se sastoji od tri elementa:

» stimulansa (vida, zvuka, dodira, ukusa i mirisa);
» o0soba (zaposleni/potroSaci koji primaju stimulanse) i

» odgovora ili rezultata (zaposleni/potrosac ih prihvata ili izbjegava)

** Momgilo Milisavljevié¢, Branko Mari¢i¢ i Mirjana Gligorijevié, Osnovi marketinga, Il izmenjeno i
dopunjeno izdanje, Centar za izdavacku delatnost Ekonomskog fakulteta, Beograd, 2007, str. 632
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Tabela br 8., Tri elementa modela SOR

KROZ PET CULA : VIDA, MIRISA,SLUHA, UKUSA |

DODIRA

ZADOVOLISTVO - NEZADOVOLISTVO
EMOTIVNA STANJA: NAPETOST - OPUSTENOST, = DOMINANTNOST -

INFERIORNOST

PRIHVATANIJE ILI IZBJEGAVANJE

Samo stratesSki pristup shvatanju uloge i zna€aja usluznog ambijenta omoguéava
da cjelokupna ponuda bude na odgovaraju¢em nivou i da uti€e na percipirani kvalitet

usluge u pozitivnom smislu.

Kao Sto je pakovanje kod proizvoda dizajnirano na nacin da uti¢e na imidz samog
proizvoda, ali i da izaziva senzorne ili emocionalne reakcije, tako i usluzni ambijent
ima sliénu funkciju kod usluga.

Narodito je vazna uloga usluznog ambijenta kod novih usluga ili kod prvih posjeta
klijenata, jer utiCe na kreiranje o€ekivanja, odnosno predstavlja vizuelnu metaforu
neopipljive usluge. Usluzni ambijent je element gradenja imidza, i u tom smislu kreira
odredene poruke, skreCe paznju i izaziva efekte kod potroSa¢a.Dobra strategija
usluzne organizacije treba da ukljuci sledece:

» aktivno angazovanje potroSa €a u isporuci usluge,
» kreiranje dizajna usluge u partnerstvu sa potroSa  ¢ima

» dizajnirati procese koji konzistentno i povezano ob ezbjeduju nivo
performansi koje potroSa € oéekuje,

» obezbjediti individualizaciju usluga kako bi se iza Slo u susret
ocekivanjima potroSa €a,

* oObezbjediti usluge potroSa ¢éima po troSkovima koji obezbje duju
rentabilnost poslovanja.
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4.3. Usluzni proces kao instrument marketing miksa

Prilikom kreiranja nove usluge ili modifikacije postojece, jedna od klju¢nih tacaka
u procesu jeste definisanje svih faza u isporuci usluge, odnosno dizajniranje
odgovarajuéeg usluznog procesa.

UsluZni proces mora biti takav da bude primjenjiv i operacionalan u praksi, da ga je
moguce komunicirati osobama u organizaciji, na razli€itim hijerarhijskim nivoima i u
razliCitim sektorima u usluznoj organizaciji, a naro€ito na prvoj liniji usluzivanja, i
naravno, da omogucava da se usluga isporuci potroSacu na odgovarajuci nacin.

Procesi obuhvataju procedure, zadatke, programe, mehanizme, aktivnosti rutine
kojim se wusluga isporuCuje potroSaCima. Procesi ukljuCuju odluke o nivou
uklju€ivanja potroSaca i diskreciji zaposlenih. Doprinose unapredenju kvaliteta
usluga. *°

- Kompleksnost procesa usluzivanja-

Za marketing sistem isporu€ivanja usluge generalno vazi pravilo da se razlikuje
kod usluga koje podrazumijevaju viSi nivo u€esca fizickog kontakta izmedu osoblja
na prvoj liniji usluzivanja i potroSaca, i usluga koje imaju nizi nivo kontakata izmedu
potroSaca i zaposlenih u kompaniji. Kod usluga visokog fizickog kontakta bitno je da
se vodi raCuna o sledec¢em:

v Objekti su jedan od elemenata u pruzanju usluge;

v' Proces usluzivanja mora biti kreiran u skladu sa po troSa ¢evim
potrebama;

v Izabrana pogodna lokacija je jako vazna;

v' Kreiranje odgovaraju ¢ée prijatne atmosfere uti €e u velikoj mjeri na
percepciju usluznog procesa i ukupno zadovoljstvo;

v' Moraju se uzeti u obzir i druge potrebe potroSa ¢a, odnosno ukupno
zadovoljstvo, koje podrazumijeva i informacije, par king, hranu, toalet...

Prilikom pruzanja usluge moguce su razne opcije:

» Korisnik usluge moze do¢i u ,,usluznu fabriku” (dolazi u banku, u centralu
gdje se vrSi obraun i odobravanje kredita);

» Korisnik usluge dolazi u filijalu/predstavnistvo (gdje predaje dokumenta, dobija
informacije, zavrSava formalnosti oko kredita);

e Zaposleni u usluznom preduzecu dolaze u kuéu ili u preduzece korisnika
usluge (predstavnik banke dolazi u preduzece da razgovaraju o kreditu,
prikupi dokumentaciju i sl.)

% Momgilo Milisavljevi¢, Branko Mari¢i¢ i Mirjana Gligorijevié, Osnovi marketinga, Il izmenjeno i
dopunjeno izdanje, Centar za izdavacku delatnost Ekonomskog fakulteta, Beograd, 2007, str. 630
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Posao se obavlja bez fizi€kog prisustva obje strane na istom mjestu:

» Fizi€ki kanali distribucije kao Sto su posta, kurirska sluzba itd. (banka Salje
formulare za potpisivanje preko npr. DHL ili Post Express);

» Elektronski kanali kao Sto su telefon, fax, e-mail, web sajt itd. (banka 3alje i
prima faksom potrebnu dokumentaciju za kredit).

Usluge visokog kontakta  podrazumijevaju interakciju izmedu potroSaca i
zaposlenog, odnosno aktivan kontakt izmedu njih, te su stoga povezane sa ve¢inom
usluga koje isporucuju ljudi.

Slika br. 6, Sistem isporuke usluga na visokom nivou kontakata

Sistem isporuke usluga Ostale tacke kontakta

propaganda

Sistem usluznih operacija ostali potrosadi

prodajni pozivi
istraZivanje trzista
naplata/racuni
tel. pozivi, faksovi i sl.

Sluéajno pojavljivanje u
objektima/vozilima

Y e

Backstage Frontstage

sluéajan susret sa
usluznim osoblijem

ostali potroSaci
usmena propaganda

(nevidijivo) (vidljivo)

Izvor: SaSa Veljkovi¢, Marketing usluga, Centar za izdavac¢ku delatnost Ekonomskog fakulteta, 2009,
Beograd,str 315

Usluge visokog kontakta dakle podrazumijevaju interakciju izme du potroSa ¢a i
zaposlenog, odnosno — aktivan kontakt izmedu njih, te su stoga povezane sa
vec¢inom usluga koje isporu€uju ljudi (zubarske ordinacije, putovanje avionom, hoteli,
banke...)

Drugi tip usluga su usluge sa malo ili nimalo fizi ékog kontakta izmedu
zaposlenih u usluznom preduzecu i samih potroSaca. To ne znaci da kontakt ne
postoji, ve¢ da se odvija uglavnom sa sredstvima odnosno opremom putem kojih se
isporuCuje usluga, ili sa elektronskim kanalima.
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Sl. br. 7, Sistem isporuke usluga sa malo ili nimalo kontakata

Sistem ispor uke usluga Ostale ta &ke kontakta

PROPAGANDA

POTROSAC ISTRAZIVANJE
TRZISTA

SLUEAJNI

OPREMA ZA SAMOUSLUZIVANJE SUSRETI SA
OBJEKTIMA |

ZAPOSLENIMA

TELEFON, FAKS, WEB SAJT, ITD... USMENA
PROPAGANDA

Backstage (nevidljivo) Frontstage ( vidljivo)

Izvor: SaSa Veljkovi¢, Marketing usluga, Centar za izdava¢ku delatnost Ekonomskog fakulteta, 2009,
Beograd, str. 315

Primjecuje se da su u oba slu€aja vidljivi frontstage i backstage.

Frontstage (ili front office) oznaCava sve ono Sto potroSa¢ moze vidjeti i primjetiti
prilikom usluznog procesa ( primjer : konobar i sl.).

Backstage (ili back office) podrazumijeva prate¢e usluge, aktivnosti, opremu,
tehnologiju...koji podrzavaju osnovnu uslugu a nisu vidljivi prilikom usluzivanja. (
primjer : kuvari,racunovodstvo...)

Proces dizajniranja usluge u sustini obuhvata pretvaranje kratkog opisa usluge u:
1. Specifikacije usluge,
2. Specifikacije njene isporuke, i
3. Specifikacije kontrole

Pritom se moze reci da:

- Usluzna specifikacija definiSe samu uslugu koja treba da bude isporucena,

- Specifikacija njene isporuke definiSe sredstva i metode koji ¢e se koristiti za njenu
isporuku, i
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- Specifikacija kontrole podrazumijeva definisanje procedure za vrijednovanje i
kontrolu karakteristika isporuke usluge.

Prema Edvardsonu pak, usluzni proces je neizostavni element procesa
dizajniranja usluge, gdje je pored uredenja usluznog procesa potrebno definisati i
sam usluZni koncept, kao i dizajniranje cijelog usluznog sistema.>’

U tom smislu se pod usluznim konceptom podrazumijeva sustina usluzne ponude
koja treba da odgovori izabranim potrebama i oCekivanjima potroSaca iz ciljnog
segmenta.

Usluzni sistem je skup svih elemenata koji omogucéavaju da se realizuju usluzni
koncepti, poput zaposlenih, potroSaa, organizacione strukture i usluznog ambijenta.
Na kraju, sam usluzni proces, kao tre¢i element dizajniranja usluge, i sam
podrazumijeva dva procesa unutar sebe:

1. PotroSa €ki proces, odnosno tzv. klijentova staza, koja podrazumijeva razli¢ite
faze koje potroSac prolazi kako bi dobio zeljenu uslugu, i

2. Interni usluzni proces, koji je Siri od prethodnog i podrazumijeva glavnu i Citav
niz prateéih usluga koji se odvijaju izmedu samih zaposlenih i na prvoj liniji
usluzivanja i drugih zaposlenih ili potroSaca.

Sa strateSke strane, usluzno preduzeée moZe odabrati da svoje operacije
posmatra kao klju€ne komponente konkurentske strategije ili kao neizbjezne za
obavljanje svakodnevnih zadataka.

Usluzna preduzeca mogu da pristupaju u operacionoj konkurentnosti na razli€ite
nacine koji se mogu podijeliti u &etiri faze:*®

usluga na raspolaganiju,

,,Saradnja”,

ostvarena distinktivna kompentencija, i
isporuka vrhunske usluge.

hPwnhpE

Faza 1 — Usluga na raspolaganju

Na ovom nivou konkurentnosti preduzeée posmatra operacije kao ,,neizbjezno

zlo”.

U najboljem slu€aju, operacije su reakcije na potrebe ostatka usluznog preduzeca i
sluze za isporuku usluge. Misija operativnog odjeljenja se prvenstveno zasniva na
pokuSajima da se izbjegnu greske.

% Sa%a Veljkovié, Marketing usluga, Centar za izdava¢ku delatnost Ekonomskog fakulteta, 2009,
Beograd, str. 316

%8 John E. G. Bateson, K. Douglas Hoffman, Marketing usluga, &etvrto izdanje, Data status,Novi Sad,
2012, str. 115
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Faza 2 -,,Saradnja”

Motivacija da se prede u drugu fazu operativne konkurentnosti ¢esto je izazvana
dolaskom konkurencije. Usluzno preduzeée mozZe uoCiti da viSe nije dovoljno da
obavlja samo osnovne operacije.

Ono sada mora traziti povratnu reakciju od svojih korisnika u vezi sa odredenim
troSkovima i percipiranim kvalitetom usluge da bi potrazila unapredenja u procesu
isporuke usluga.

Faza 3 — Postizanje distinktivne kompetencije

Kada udu u treéu fazu operativne konkurentnosti, poslovne aktivnosti su stigle do
nivoa kada se kontinuirano isti€u i kada ih podrZzavaju menadZzment ljudskih resursa i
sistemi koji su usmjereni na potrosace.

Faza 4 — Isporuka vrhunske usluge

Cetvrta faza operativnih konkurentnosti predstavlja isporuku ,,vrhunske usluge”.
Da bi se odrzao ovaj nivo u€inka, operacije ne moraju uvijek da budu vrhunske, vec
moraju i da se prilagodavaju ponudama konkurenata i sve razvijenijim potrebama
korisnika.

U ovoj fazi tehnologija se posmatra kao nacin ,,izlaZzenja iz kalupa”, pruzanja
onoga Sto konkurenti ne mogu da pruze. Fizi€ko okruZenje se upotrebljava da bi se
olakSao protok aktivnosti koje proizvode uslugu. Fizicki elementi mogu da pruze
korisnicima informacije o tome kako funkcioniSe proces proizvodnje usluge.

Drugi primjeri su signalizacija koja posebno upucuje korisnike usluga. Meni i
broSure restorana govore o ponudi i olakSavaju proces naru €ivanja gostima i

isporuku pruzaocima usluga

Fizi€ki elementi u usluznim preduzeéima usmjeravaju kretanje korisnika, a
pultevi u servisima za hemijsko €iS¢enje odvajaju odvajaju tehni €ki dio usluge od

prostora u kojem su potroSa €.
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5. MARKETING MIKS
HYPO-ALPE-ADRIA BANKE

o
A 4
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Hypo Alpe Adria Group je internacionalna finansijska organizacija, sa svojom
viSe od 110 godina starom istorijom koja djeluje kroz deset banaka i dvanaest lizing
kompanija u dvanaest evropskih drzava ( Austrija, Italija, Slovenija, Hrvatska, Bosna
i Hercegovina, Srbija, Crna Gora, Njemacka, Bugarska, Makedonija i Ukrajina.)

Na slici ispod, taCke oznacavaju mjesta na kojima postoje poslovnice HAAB :

Ntspurhte

.l '

LU
Covhumtelen

M) .

ek o TR . gyt *

e 2 e

Matica kompanija je Hypo Alpe Adria Bank International AG, sa sjediStem u
Klagenfurtu u Austriji. 2007. godine snazna njemacka banka Bayern LB sti€e udio u
Hypo Grupi, dajuéi Grupi novi poslovni zamah. Dana 30. decembra 2009. godine
Republika Austrija postaje jedini i stopostotni dioni€ar Hypo Alpe-Adria-Bank
International AG. Nakon skandala sa kriminalnim transakcijama i ogromnih gubitaka
Banke, Austrija odlu€uje da Banku proda Njemackoj.

6.1. Usluzni proizvod Hypo-Alpe-Adria Banke
Hypo Alpe-Adria-Banka nudi Sirok spektar bankarskih usluga, u Sta spadaju:

- Usluge pri otvaranju ra €éuna:

+  Otvaranie i vodenije rauna

+ Otvaranije i vodenje jednog ili viSe tekucih racuna u skladu sa Zakonom o Platnom Prometu u
zemlji

+ Realizacija svih vrsta naloga platnog prometa

+  Gotovinske uplate i isplate

+ lzveStavanje o stanju i prometu po raéunu

- Realizacija svih vrsta obracunskih pla¢anja (cesija, asignacija, kompenzacija)

+  Prijem, evidencija i naplata po Ovlaé¢enjima i menicama

+ Prinudna naplata sa svih rauna duznika u Banci po osnovu instrumenata obezbedenja
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Elektronski platni promet

Obradun i placanje poreza na finansijske transakcije na zahtev klijenta
lzdavanje svih vrsta potvrda na zahtev klijgnata

Obrada i kliring Eekova gradana iz pazara klijenata

Poslovi dnevno-no¢nog sefa.

Usluge vezane za dokumentarne poslove:

nostro akreditivi

loro akreditivi

garancija za uredno placanje

garancija za povracaj avansa

garancija za ucesce na licitaciji ili tenderu

garancija za dobro izvrSenje posla

dokumentarni inkaso

nudimo velik izbor kombinacija valuta, iznosa i rokova

pruzamo mogucnost dogovorenih kamatnih stopa na vece iznose

Usluge vezane za investicione kredite i dugoro  €no i kratkoro €no finansiranje:

Kratkorono finansiranje (eskont menice i kratkoroni kredit s koriS¢éenjem po principu
prekoracenja na tekuéem raéunu — overdraft ), i

Dugorocno finansiranje (Krediti za kupovinu, odnosno izgradnju poslovnog prostora ili nabavku
opreme, Finansiranje kupovine akcija, spajanje i pripajanje kompanija, Dugoro¢ni krediti za
trajna obrtna sredstva , Revolving linija — okvir za dugoro¢no finansiranje).

Usluge vezane za finansijski lizing:

putni¢ka vozila,
komercijalna vozila,
opremu i mehanizaciju,
plovila, i
vazduhoplove.

Usluge vezane za platne kartice:

VISA Business Silver kreditna kartica
VISA Business Electron debitna kartica
VISA Electron kartica

VISA Classic Charge kartica

VISA Gold kartica

VISA Revolving kartica

VISA PrePaid poklon kartice
MasterCard
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Usluge vezane za Stednju:

Hypo dinarska Stednja
NeoroCena dinarska Stednja
Orocgena dinarska Stednja
Nevezana dinarska Stednja
Hypo devizna $tednja
NeoroCena devizna Stednja
Nevezana Stednja

Orocena devizna Stednja
Rentna devizna Stednja
Hypoland decija Stednja

,,Krediti Hypo Alpe-Adria-Banke omogu  éavaju Vam da realno Zivite u svojim

snovima”

.59

Gotovinski (ke$) krediti

Hipotekarni (ke$) krediti

Krediti za unapredenie energetske efikasnosti
PotroSacki krediti

Auto krediti

Krediti za refinansiranje

TuristiCki krediti

Krediti za zatvaranje obaveza u banci
Stambeni krediti

Ostale usluge :

MienjacCki poslovi - otkup i prodaja efektivnog stranog novca

Trajni nalog - mogucnost da banka vrsi placanje raéuna u vase ime
Otkup i polaganije ino-Cekova

Plac¢anje u korist pravnih lica

Devizno valutni poslovi (doznake prema inostranstvu, priliv sredstava iz inostranstva bez
naknade)

Prenos sredstava po osnovu kupoprodaje nekretnina

Western Union - elektronski transfer novca

Poslovi trgovine obveznicama stare devizne Stednje

Otvaranie i vodenje namenskog racuna kupca/prodavca akcija
Usluga HYPOnet - elektronsko bankarstvo za gradane

9 www.hypo-alpe-adria.rs
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6. 2. Cijene Hypo - Alpe - Adria Banke

TARIFENAKNADA ZA USLUGE- PRA VNA LICA
HYPO ALPE-ADRIA-BANK AD BEOGRAD

2.

1.1 ZA NALOGE PRIMLIENE | UNETE oD 08:00 po 13:00 ¢AsovA 0,09%

mIN RSD 30
1.2. ZA NALOGE PRIMLIENE | UNETE POSLE 13:00 €ASOVA 0,10%

mIN RSD 35

3.

2.1. ZA NALOGE PRIMLIENE | UNETE oD 08:00 po 13:00 ¢AsovA 0,1%

mIN RSD 150
2.2. ZA NALOGE PRIMLIENE | UNETE POSLE 13:00 €ASOVA 0,11%

mIN RSD 175

4.

3.1. ZA NALOGE PRIMUIENE | UNETE oD 08:00 po 13:00 ¢AsovA 0,10%
MAX RSD 8.000; min RSD 250
3.2. ZA NALOGE PRIMLIENE | UNETE POSLE 13:00 ¢ASOVA 0,11%

MAX RSD 8.000; miN RSD 275

HyPO ALPE-ADRIA-LEASING D.0.0. BEOGRAD BROJ 165-5-30

4.1. PRENOS SREDSTAVA SA RACUNA KLIJENATA NA DEPOZITNU PARTIU ILI RACUN BEZ NAKNADE
DEPOZITA KOD BANKE
4.2, PRENOS SREDSTAVA SA RACUNA KLIJENATA BANKE NA RACUN BEZ NAKNADE

6.

6.1.

7.1.

NOCNI TREZOR

REALIZACIJA NALOGA NA SALTERU BANKE | REALIZACIJA NALOGA NA OSNOVU
UGOVORA

0,06% OD IZNOSA
MIN RSD 15; max RSD 6.000

5. | Goowsemawewer |
5.1. UPLATE PAZARA RSD 30
5.2. UPLATE NA RACUNE KLIJENATA DRUGIH BANAKA 0,5% 0D 1IZNOSA
mIN RSD 50; mAax RSD 10.000

5.3. PODIZANJE GOTOVINE SA RACUNA KLIJENATA HYPO ALPE-ADRIA-BANK 0,5% 0D 1ZNOSA

(OSIM ISPLATE ZARADA) MIN RSD 50
5.4. GOTOVINSKA UPLATA KORISCENJEM USLUGA DNEVNO-NOCNOG TREZORA (NA RSD 2.000

GODISNJEM NIVOU)
5.5. 1ZDAVANJE VRECICE KOJA SE KORISTI PRILIKOM POLAGANJA GOTOVINE U DNEVNO- RSD 35

7.2. DODATNO STAMPANJE IZVODA RSD 100
7.3. IZDAVANJE POTVRDE O IZVRSENOM NALOGU RSD 100
7.4. 1ZDVANJE POTVRDE O PROMENAMA NA RACUNU U TOKU DANA RSD 100
7.5. KOPIRANJE DOKUMENATA - PO STRANI RSD 8

7.6. 1ZDAVANJE POTVRDE O STANJU RACUNA | PROMETU ZA PERIOD RSD 300
7.7 GASENJE RACUNA RSD 400
7.8. DOSTAVUANIE IZVODA FAKSOM | SLANJE DOKUMENATA FAKSOM — PO STRANI RSD 50

7.9 ODRZAVANJE RACUNA RSD 400

8. OTVARANIJE | VODENJE NAMENSKIH DINARSKIH RACUNA NA ZAHTEV KLUJENTA PO DOGOVORU
8.1. OTVARANIJE | VODENJE “ESCROW” DINARSKIH RACUNA NA ZAHTEV KLUJENTA PO DOGOVORU
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TARIFA NAKNADA ZA POSLOVE SA STANO VNISTVOM

1. DINARSKI POSLOVI
1.1. OTVARANIJE RACUNA | DINARSKOG STEDNOG ULOGA BEZ NAKNADE
1.2. VODENJE DINARSKOG STEDNOG ULOGA BEZ NAKNADE
1.3.1. PAKET BASIC RSD 195
1.3.2. PAKET MOB RSD 200
1.3.3. PAKeT COMP RSD 300
1..3.4 OMLADINSKI PAKET RACUN BEZ NAKNADE
1.3.5 VODENJE TEKUCEG RACUNA ZA KLUUENTE KOJI SE NISU OPREDELI ZA JEDAN OD RSD 150
PONUDENIH PAKETA
1.3.6. VODENJE BLOKIRANIH TEKUCIH RACUNA BEZ NAKNADE
1.3.7. VODENJE OSTALIH VRSTA TEKUCIH RACUNA (NAMENSKI RACUNI) BEZ NAKNADE
1.3.8. 1zvoD TEKUEEG RACUNA BEZ NAKNADE
1.3.9. Hyro NOVA RSD 250
1.3.10. Hypo SUPERNOVA RSD 400
1.3.11. Hypo GALAXY RSD 350
1.3.12. Hypo COSMOS RSD 300
1.4.1. ISPLATA SA DINARSKIH RACUNA DO RSD 600.000,00 BEZ NAKNADE
1.4.2. ISPLATA SA DINARSKIH RACUNA PREKO RSD 600.000,00 BEZ NAKNADE U ROKU OD
DVA RADNA DANA
1.4.3. ISPLATA U GOTOVOM SA NAMENSKOG TEKUCEG RACUNA POLIOPRIVREDNIKA BEZ NAKNADE
1.4.4. ISPLATA U GOTOVOM 1Z SREDSTAVA UPLACENIH NA TEKUCI RACUN BEZ NAKNADE

ILI DINARSKI RACUN 1Z ODOBRENOG KREDITA

1.5.1. PRENOS / UPLATA U OKVIRU HYPO ALPE-ADRIA-BANK A.D. BEOGRAD, IZUZEV RSD 30
PRENOSA PO OSNOVU KUPOPRODAJE | ZAKUPA NEPOKRETNOSTI
1.5.2. PRENOS / UPLATA NA RACUNE KLIJENATA KOD DRUGIH BANAKA 1%
MIN RSD 60; max RSD 10.000
1.5.3. UPLATE (OSNIVACA, UPLATE ZA LIKVIDNOST) 0,2%
mIN RSD 20; mAx RSD 1.000
1.5.4. UPLATA / PRENOS NA RACUN BEZ NAKNADE
1.5.5. 1ZDAVANJE CEKOVNIH BLANKETA RSD 15 po €eku
1.5.6. ISPLATA PO CEKOVIMA | KNJIZICAMA DRUGIH BANAKA 3% 0D 1IZNOSA

6.3. Rasprostranjenost poslovnica Hypo-Alpe-Adria
Banke na teritoriji Srbije i Crne Gore

Hypo Alpe-Adria-Bank a.d. Beograd  posluje u Srbiji od 2002. godine, kao dio
Hypo Alpe-Adria-Bank International, najuspjeSnije regionalne banke alpsko-
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jadranskog regiona. Danas je to jedna od pet najznacajnijih finansijskih institucija u
zemlji, prisutna u svim vecéim privrednim centrima, Ciji je stabilan i znaCajan
finansijski potencijal omogucio orijentaciju ka dugoro€nom investicionom
finansiranju, pa je tako Hypo Alpe — Adria - Banka a.d. Beograd postala jedna od
najznacajnijih banaka u podsticaju privrednog razvoja Srbije . Hypo Alpe-Adria-Bank
a.d. Beograd (,Banka“ ili ,Mati¢no pravno lice") je €lanica Hypo Group Alpe Adria, sa
Hypo Alpe-Adria-Bank International AG iz Klagenfurta kao mati€nom bankom.
Vecinski vlasnik Hypo Alpe-Adria-Bank International AG do 30. decembra 2009.
godine je bila Bayerishe Landesbank (BayernLB) sa 67,08% vlasniStva, a time i
krajnji vlasnik Banke. Dana 30. decembra 2009. godine, vlasnistvo nad Hypo Group
Alpe Adria preuzima Republika Austrija.

Pored Beograda, HAAB filijale postoje i u ostalim gradovima Srbije : u Novom
Sadu, Indijiji, Subotici, Somboru, Be  éeju, Zrenjaninu, Vrcu, Kragujevcu, Caéku
i Sapcu.

Hypo Alpe Adria Banka A.D. je crnogorski ogranak Hypo Alpe Adria International
AG koja je otvorena u aprilu 2006. godine. Pored dvije lokacije u Podgorici , banke
su otvorene i u osam ostalih gradova u Crnoj Gori: Ulcinj, Bar, Herceg Novi,
Niksi €, Bijelo Polje, Pljevlja, Kotor, Budva.  Banka broji viSe od 230 zaposlenih koji
usluzuju preko 28.000 Klijenata, Sto je, kada se uzme u obzir ukupan broj stanovnika
Crne Gore nimalo zanemarljiva cifra.

6.4. Promotivne aktivnosti Hypo-Alpe-Adria Banke
Veoma je bitno za svako preduzecée u svrhe marketinga ima svoj prepoznatljiv
logo koji ée kupci / korisnici usluga automatski memorisati u glavi tako da ¢e svakim
ponovnim videnjem tog znaka raspoznavanja kupac / korisnik usluga nesvjesno
pomisliti na tu firmu.

U tom cilju Hypo Alpe Adria Banka ima svoj veoma prepoznatljiv logo :

Sl. br. 2, Logo Hypo Alpe Adria

v HYPO ALPE
SUPPORTIVE. FRIENDLY. FAIR

Do skoro je u nazivu banke pisalo Hypo Alpe Adria Group , ali je to ovog aprila
promijenjeno. Kako navodi Rainer Sichert, ¢lan IzvrSnog odbora HAAG sa
posebnom odgovornoS¢u za marketing : ,, Hypo se vratio na trziSte. To smo
demonstrirali kroz novu kampanju koja podrzava nasSu novu strateSku orijentaciju na
,,manje, jednostavnije i viSe fokusirano na klijent ~ a”.
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, Cinjenica da je rije¢é GROUP izostavljena po prvi put iz nadeg loga je vizuelni
dokaz Ccinjenice da je naSa banka pojednostavliena i mi se sada mozZemo
koncentrisati znatno vi$e na nase klijente u buduénosti ” izjavio je Sichert.®°

Hypo Alpe Adria u samom svom nazivu nosi i svoju maskotu ( eng. hyppo — nilski
konj ), a istrazivanja marketing sektora ove banke su utvrdila da je to pravi potez u
njihovom marketing poslovanju posto maskotu simpatiSe veliki dio klijenata.

Motiv nilskog konja i slike koje prate promotivhu kampanju ove banke su ocijenjeni
pozitivno i primljeni sa simpatijom i doprinjeli su rastu njene popularnosti pa i samom
prodoru na razna trziSta. Buduci da se nilski konj ne povezuje ni sa jednom nacijom
ocijenjen je kao multikulturalan motiv. Nilski konj bi simboli¢no trebao da predstavlja
snagu banke.

Sl. br. 3, Maskota koja se koristi u propagandne svrhe Hypo Alpe Adria Group

Slogan vrlo €esto rezimira opStu koncepciju marketinga - sustinu vrijednosti ciljnih
grupa kojima se obraéa.®*

Hypo Alpe Adria Banka skrece paznju korisnika upravo putem reklamnih spotova,
propagandnih poruka i jednostavnih ali lako pamtljivih slogana kao Sto su :

- Supportive, friendly, fair.

- S Vama. Uz Vas. Za Vas.

- Samo oni koji sanjaju mogu da pokrenu stvari. Svakod nas ima snove i Sansu da ih
ostvari. Za ostvarenje snova potrebne su dvije stva sopstvena Zelja i jak partner koji
vjeruje u njih.

Jedan od primjera angazovanosti marketing tima Hypo Alpe Adria banke je
promotivni tekst koji se emituje u brojnim pisanim medijima:

80 \www.hypo-alpe-adria.com

®1 Milena Dragiéevié¢ — Sesi¢, Branimir Stojkovié, Kultura-menadZment, animacija marketing,. 3. Izd. , Clio,
Beograd, 2000, str. 197.
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Svaka velika ljubav péinje s ,,@fjukanjem” tj. flertom (engleski - flirt ). P@etna slova
toga emocionalnog z#etka odnosa i partnerstava posluzila su nam kao ahaduce za naSe

vrijednosti

F Fair

L Local

| Integrity

R Respectful and Responsible
T Transparent

,»Sve §to ¢inimo u radnim odnosima i odnosima s klijentima jasno je i ocigledno. Otvoreno
objavljujemo d&injenice i postupke koji dovode do nasih odluka.”®?

Ovo je dobar primjer nove strateSke politike HAAB koja se poslovno orijentisala na
Sto prisniji i liéniji odnos sa klijentima, Sto onim starim, Sto novim koje tek treba da
privuce.

Negativan uticaj marketinga na poslovanje banke

Kao Sto postoji dobra i efektna reklama koja uslovljava pozitivan ishod promocije
nekog proizvoda ili preduzeéa, isto tako postoji i negativna reklama koja moze da
unisti ili narusi reputaciju ili ,,ukalja” ime jednog preduzec¢a i da na taj nacin uspori ili
zaustavi njegovo poslovanje.

Tako se Hypo Alpe Adria banka skoro naSla usred medijske paZnje i skandala
povodom istrage koja je pokazala da je preko ove banke oprano mnogo novca.

Naime, banka je oStec¢ena za ukupno 47,7 milijardi eura. Ovih 47,7 milijardi eura
moguceg gubitka posljedica su svjesnog ulaska u kriminalne aktivnosti, pa je novac
»-nestao“, odnosno pokraden je od strane lokalnih elita u drzavama bivSe Jugoslavije,
i znatno manijim dijelom ltalije.®

Osim Njemacke i Austrije, afera uklju€uje Italiju, Sloveniju, Madarsku i Bugarsku;
dakle ukupno Sest zemalja Clanice Europske unije, odnosno Cetiri zemlje Clanice
zone eura.

Stoga se po broju stanovnika zemalja koje su uklju¢ene u aferu, (oko Cetvrtina
milijarde stanovnika), po ekonomskoj snazi tih zemalja (ekonomski giganti Njemacka
i ltalija), po broju drzava (ukupno trinaest) , ova afera sa punim pravom smatra ,
najvecom bankarskom aferom u Evropi nakon Drugog svjetskog rata“.

62 www.hypo-alpe-adria.co.me

% http://en.wikipedia.org
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Stoga ova afera nije samo predmet interesa javnosti u Njemackoj i Austriji, odnosno
Italiji i Sloveniji, veé predstavlja problem ukupne vjerodostojnosti bankarskog sistema
Evropske unije i vjerodostojnosti same Evropske unije.

To Sto je dospjela u ZiZu javnosti zbog ovakve situacije, veoma Skodi marketingu
Hypo Alpe Adria banke, dovodi u pitanje legitimnost njenog daljeg poslovanja i
podriva sumnju i nepovjerenje njenih klijenata.

6.3. Usluzni proces Hypo-Alpe-Adria Banke

Hypo Alpe Adria banka svojim proizvodima, uslugama, na ¢&inom i brzinom
usluzivanja, svakodnevno se trudi da olakSa cjeloku pan proces saradnje sa
svojim Klijentima i poslovnim partnerima.

Banka zna da je od izuzetnog znafaja za poslovanje da omoguéi svojim
klijentima pristup uslugama, na najbrzi i najefikasniji nacin i u bilo koje vrijeme kada
to klijent pozeli ili mu je potrebno. Medutim, &esto dolazi i do problema u procesu
usluzivanja

Jedan od najvecih problema u procesu usluzivanja veéine banaka, pa tako i
HAAB je svakako, €ekanje u redovima, iako npr. , u Beogradu postoji osam
ekspozitura ove banke. Ponekad se deSava neefikasnost usluzivanja u smislu da
postoje situacije da u najveéem Spicu, nedovoljan broj Saltera radi, zaposleni su na
pauzi kada je najveéa guzva u redovima. To €ini muSterije nervoznim, a moze se
desiti i da zaposleni na Salteru pod pritiskom pogrijeSe prilikom ukucavanja cifara.

Jos jedan od problema mozZe nastati u prostoj €injenici da vecina klijenata nema
struéno znanje u oblasti finansija i proizvoda i usluge banke, pa je zato od velike
vaznosti da osoblje banke pojednostavi svoja objaSnjenja klijenata kako bi bila
razumljiva. Hypo Banka posjeduje dosta broSura gdje na jednostavan nacin
objasSnjava Sta konkretno nudi klijentima. Naravno, od klju¢ne je vaznosti da
zaposleni na prvoj liniji usluzivanja imaju strpljenja, pa i kada je vrlo naporna
musterija u pitanju.

Uobiajeni susreti izmedu Klijenata i zaposlenih su se u proSlosti naj¢eSce
deSavali neposrednim kontaktom, medutim savremeno vrijeme je zahtijevalo
promjene zbog sve veceg nedostatka vremena, pa je u skladu sa tim sada sve viSe
prisutno i on line bankarstvo.. Upravo iz tog razloga, Hypo Alpe Adria banka je
razvila u svom asortimanu usluga i e-banking, putem kojeg klijenti mogu i od kuc¢e da
provjeravaju svoje raCune i sve Sto ih u vezi sa tim zanima. Takode, bankomati
HAAB umonogome rjeSavaju problem €ekanja na podizanje novca, dostupni su na
viSe razli€itih lokacija i jednostavni su za koriS¢enje

6.4. Usluzni ambijent Hypo-Alpe-Adria Banke

Hypo Alpe Adria banka posjeduje viSe ekspozitura na prostoru Srbije i Crne Gore.
Na nekim od najatraktivinijin lokacija u Beogradu i Podgorici se nalaze poslovni
prostori tih HAAB, jer stru€ni tim banke zna koliko je za jedno preduzece bitno da
bude dostupno svojim klijentima kako bi bilo konkurentno.
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Usluzni ambijent se gradi u skladu sa korporativnim imidzom. Ambijent Hypo Alpe
Adria banke je prijatan, moderno opremljen prostor u kojem obiluje plava boja koja
asocira na postenje i ¢istocu. Enterijer je minimalistiCkog stila i stroge forme linija.
Banka je opremljena svom potrebnom tehnologijom i podredena funkcionalnosti i
pristupacnosti svojim klijentima. Stalno se radi na unoSenju inovacija u izgledu
banke, njenog enterijera i eksterijera. Npr. :

,» Ekspozitura Hypo banke u Resavskoj ulici u Beograddruzila se inicijativi kdénog saveta
obliznje zgrade da se rozetne oko devel ulici ulepSaju novim cé¥em. Uz stridnu pomd, kao
podrSka komsSiluku i inicijativi koja za cilj imagdgéu i uredniju ulicu, pos&Ene su nove sadnice ¢ae
u rozetnama drv@ ispred ekspozituréime je Hypo banka dala mali doprinos desju eksterijera.
"Veliko nam je zadovoljstvo Stdastvujemo u ovoj lepoj inicijativi knog saveta naSih komsSija i Sto
moZemo kao deo lokalne zajednice da doprinesentariksianovanja u nasoj ulici" rekla je Ragbet
Raganin, rukovodilac ekspozitufé.

Logo HAAB je u obliku prstena Sto asocira na povjerenje i povezanost sa klijentima:

=)
~

Slogan koji uvijek prati reklamu ove banke jeste : Sa vama, uz vas, za vas!

Zastitni znak Hypo Alpe Adria banke je nilski konj, koji simboliSe snagu banke,a
vezano za ime banke koja u njemu sadrzi i rije€ Hypo ( hyppo - eng. nilski konj).

Ceste su zanimljive ilustracije i reklame upravo sa ovim motivom a koje
predstavljaju banku u dobrom svijetlu i uvijek nose neku poruku pa tako sliku koju
ispod vidimo mozZemo shvatiti kao :

., | kada su teSka i ,kiSovita’ vremena, sigurni ste sa Hypo-Alpe-Adria
bankom”

SIGURNO JE SIGURNO
6.5. Usluzno osoblje Hypo-Alpe-Adria Banke

Hypo Alpe Adria Bank d.d. je zahvaljuju¢i svom bogatom dosadaSnjem iskustvu u
poslovanju sa klijentima , prepoznala potencijal i zna€aj javnog sektora, pa je u tom
smjeru pocCela da razvija svoje poslovanje.

5 www.hypo-alpe-adria.rs
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Osoblje banke je predusretljivo, prijatno, interpesonalni odnosi su veoma vazni i
to se primjecuje kako u odnosima zaposlenih prema klijentima, tako i u medusobnim
kolektivnim odnosima. Efikasnost i efektivnost osoblja prilikom kontakta sa
klijentima,a posebno prilikom rjeSavanja problema je od presudne vaznosti za
ukupnu ocjenu kvaliteta usluge.

,» NaSe osoblje je stru¢no i usluzno, spremno za pomoc i savjetovanje klijenata, uz
mogucnost nudenja Citavog niza proizvoda . Takode, daljim razvojem poslovne
mreze, te aktivnim radom na obuci svojih zaposlenih nastojati ¢emo sa svojim
klijentima da osiguramo dugoro¢nu uspjesnu saradnju na obostrano zadovoljstvo i
korist.” - poruduju iz uprave banke.®®

,» Nas cilj je klijentima ponuditi najkvalitetniju i brzu uslugu i na$ tim ljudi stoji iza
imena Hypo-Alpe-Adria banke, sposobni su, stru€ni i spremni to ostvariti’- Michael
Vogt.®

Hypo Alpe Adria banka smatra da obuka i struéno usavrSavanje zaposlenih
predstavljaju veoma vaznu strategiju razvoja banke i najbolju investiciju. Na ovaj
nain se poveéava kvalitet obavljenog posla, zaposleni su vise motivisani, a
poboljSava se korporacijski imidZ i reputacija Banke.

65 Www.hypo-alpe-adria.ba
% \wwww.hypo-alpe-adria.com
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ZAKLJIU GAK

Da bi jedno preduzece uspjeSno poslovalo, bilo konkurentno i opstalo na trziStu u
danaSnje vrijeme kada je konkurencija izuzetno jaka, ono mora da se isti¢e od
ostalih po: kvalitetu svog proizvoda, velikom radu na samopromo ciji,

pristupa énim za klijente a =za njega isplativim cijenama, po dobro
organizovanoj distribuciji, po dobrom odnosu sa Kkli jentima, po ugodnom
ambijentu njegovog radnog prostora i po cjelokupnom procesu od planiranja,

kreiranja, materijalizovanja do predaje, tj. prodaj e usluge ili proizvoda.

Globalizacijom trziSta, porastom uloge mas medija i pojavom sve vece
konkurencije u sektoru bankarstva, banke su primorane da pronade inovativne
strategije za unapredenje lojalnosti svojih komitenata.

U skladu sa navedenim, jasno je da je potvrdena hipoteza da efektivno upravljanje
instrumenata marketing miksa predstavlja klju ¢ni faktor sticanja i odrzavanja
konkuretnih prednosti bankarskih organizacija.

U ovom radu, bavili smo se obradom sedam instrumenata marketing miksa, koja
se Cesto nazivaju i 7p, a to su : proizvod/usluga, cijena, promocija, distribucija |,
usluzni proces, ljudi kao instrumenti marketing miksa i usluzni ambijent kao
marketing miks.

Proizvod tj Usluga , kao jedan od 7p, mozda i najvaZzniji instrument marketing
miksa moZe biti u vidu materijalizovanog proizvoda ili usluge. Kvalitet proizvoda ili
usluge je ono Sto odvaja jedno preduzece od drugih. Hypo Alpe Adria nudi klijentima
mnogo razli€itih bankarskih usluga ali je poznata po uslugama lizinga i kredita.

Cijena i promocija kao dva od 7p su bile jedan od klju¢nih faktora kojima su sve
banke, pa i Hypo Alpe Adria morale posvetiti posebnu paZnju kako bi ostvarile svoje
strateSke ciljeve na trziStu uopSte, a posebno na trziStu balkanskih zemalja. Cijena
kao jedini od &etiri instrumenta koji generiSe prihode, i promocija koja je zasluzna za
upoznavanje banke i njenog rada sa potencijalnim i sadasnjim klijentima. Reklama i
propaganda su odigrale veliku ulogu u razvoju Hypo Alpe Adria banke i njenom
pozicioniranju kako u Evropi tako i na podrucju Srbije i Crne Gore. Stalnim u€eSc¢em
ove banke na dobrotvornim akcijama, raznim dogadajima gdje se pojavljivala u vidu
sponzora, raznim propagandnim aktivnostima, HAAB je Sirila svijest o sebi kao o
jakoj, poznatoj i stabilnoj banci, koja u svom nazivu ima i rije€¢ hypo ( eng. nilski konj
), Sto bi najbolje trebalo da opiSe njenu jacinu.

Distribucija je takode veoma bitan instrument poSto od pravog odabira lokacija i
oblika distribuiranja takode zavisi koliko ¢e neko poslovanje dobro privredivati. Hypo
Alpe Adria je prepoznala potencijal trziSta na Balkanu i otvorila viSe svojih poslovnica
kao i Sirom Evrope.
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Usluzni proces je cjelokupan proces dizajniranja i isporucivanja usluga Klijentu.
On mora biti primjenjiv i dobro organizovan, u svim hijerarhijskim slojevima
preduzeca,a to je najvidljivije na prvoj liniji. Hypo Alpe Adria banka je, npr. u cilju
izlaska svojim Klijentima u susret, u svoju ponudu uvrstila i elektronsko bankarstvo —
HYPO net omogucuje da bez odlaska u banku klijenti obavljaju poslove sa bankom i
to u bilo koje doba dana i no¢i, dakle i van radnog vremena banke.

Za usluzni ambijent je veoma bitno da na klijente ostavlja lijep i prijatan utisak
budu¢i da istrazivanja pokazuju da ljude instinktivno ,, privlace " lijepi i moderno
uredeni prostori. Hypo Alpe Adria, u skladu sa tim, vodi raCuna o enterijeru i
eksterijeru svojih poslovnica.

| za kraj, ali nikako i najmanje bitno, pored proizvoda moZda i najvazniji instrument
jesu sami ljudi , kako zaposleni u preduzeéu tako i njihovi klijenti. Timski duh unutar
kompanije kao i ukazivanje postovanja i predusretljivosti prema klijentima izuzetno
Su vazni jer ne postoji ta usluga ili proizvod, niti reklama koja bi mogla na duze
vrijeme da zadrzi klijente ukoliko nisu zadovoljni tretmanom zaposlenih.

Svako preduzeée zavisi od uspjeSnog menadzmenta, dobrog tima koji dobro
upravlja finansijama, koji predvida troSkove i uspjeSno prevazilazi opasnosti od
negativnhog salda na kraju godine. Cilj svakog preduzeéa jeste da uz minimalne
troSkove ostvari maksimalnu dobit. Posto je to u realnosti teSko, svako preduzece se
trudi da dobro predvidi koliko je potrebno potroSiti da bi kompanija profitirala, i da
procijeni rizik od moguéeg bankrotstva.

lako se spekulisalo da bi Hypo Alpe Adria banka mogla da propadne zbog
ogromnih gubitaka koje je pretrpjela prilikom bankarskih malverzacija ,,pranja novca”
u viSe evropskih drzava, iz uprave HAAB se poruCuje da se to nec¢e dogoditi. Ova
banka je dugo bila pod upravom Austrije, da bi potom preSla u rukovostvo
Njemacke, jedne od finansijski najjacih drzava, Sto bi dovoljno trebalo da garantuje
njenu snagu i stabilnost .

86



Tamara Stanimirovi¢ 415095/2010

LITERATURA

1. Batteson John E. G., K. Douglas Hoffman, Marlgtislugactetvrto izdanje, Data status,
Novi Sad, 2012. ,

2. Digl Kit, Marketing umetnosti, Izdav&o preduzée Clio, Beograd,1998.,

3. Dragievic — Se& Milena, Branimir Stojkow, Kultura — menadZment, animacija
marketing, 3. Izd., Clio, Beograd , 2000.,

4. Jobber David, John Fahy, Osnovi marketingaaBtdtus, Beograd, 2006. ,

5. Kotler Filip, Kevin Lane Keller, Marketing menadzmel2- o izdanje, Data status,
Beograd, 2006. ,

(o]

. Kaotler Filip, B2B Brand Management, Asee, N8ad, 2006.,

\I

. Kotler Filip, Kako kreirati, ovladati i domirti trziStem, Adizes, Novi Sad, 1999.,
8. Levinson J Konrad , Gerilla marketing, Narothi@ioteka Srbije, Beograd, 2008.,

9. Luki¢ Radojko, Bankarsko &anovodstvo, Centar za izda¥a delatnost Ekonomskog
fakulteta, Beograd , 2007. ,

6. Milisavljevi¢ Monxilo, Branko Marti¢, Mirjana Gligorijevi, Osnovi marketinga, Centar
za izdavaku delatnost Ekonomskog fakulteta, Beograd , 2007.

7. Radmila Zivkow, Pona3anje i zastita potrédau turizmu, Fakultet za turigki |
hotelijerski menadzZment, Univerzitet Singidunumpgead, 2009.,

8. Vasiljev Stevan, Marketing, Univerzitet Singidum, Fakultet za turistki i hotelijerski
menadZment, Beograd, 20Q7

9. Vasiljev Stevan, LjubiSa Cvetkd@yiRade Kancir, Darko Panté&liMarketing menadzment,
Univerzitet u Novom Sadu Ekonomski fakultet, Sutati2007. ,

10. Veljkovi SaSa, Marketing usluga, Centar za izd&uadjelatnost Ekonomskog fakulteta,
Beograd, 2009.,

11. Veljkovi SaSa, Marketing usluga &ee izmenjeno i dopunjeno izdanje, Centar za
izdavaku delatnost Ekonomskog fakulteta, Beograd, 2009. ,

87



Instrumenti marketing miksa na primjeru Hypo Alpe Adria banke

12. Vratar Dragutin, Strategije trziSnog komuniciranja, Mzolanje, Centar za izdatku
delatnost Ekonomskog fakulteta , Beograd, 2007.,

13. www.ama.corm

14. www.amazon.com Palmer Adrian, Principales of Services MarketiBth edition, Mc
Graw Hill Publising company 2001.,

15. www.hypo-alpe-adria.com

16. www.hypo-alpe-adria.co.me

17. www.hypo-alpe-adria.rs

18.www.hypo-alpe-adria.ba

20. www.hypo-alpe-adria.hr

21.www.wikipedia.org

22.www.customerservicemanagment.com

23. www.marektingmagazine.co.uk

24. www.ubs-asbh.com

88



