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Sazetak: Sektor usluga je kljuan kota¢ suvremene ekonomije, ali jo§ uvijek nije
dovoljno istrazeno podru¢je u marketingu kao ni u brendingu. Temeljni cilj ovog
diplomskog rada je definirati i opisati specifi¢nosti brendiranja usluga s obzirom na
specifiénu prirodu usluga, kao i razmotriti vaznost “drustva snova” za brendiranje
usluga. Usluge imaju specifi¢ne karakteristike koje ih razlikuju od materijalnih dobara
iz Cega proizlaze izazovi usluznih poduzeéa pri upravljanju marketingom usluga, kao i
brendiranju i upravljanju brendom usluge. Koncept 7P marketinskog miksa usluga
temelj je diferencijacije usluznog poduzeca. Marka ima krucijalnu vaznost za usluzna
poduzeca jer je temelj diferencijacije i diversifikacije usluge, izvor konkurentskih
prednosti 1 profita poduzeca. Glavno obiljezje kvalitete usluge je njezina subjektivnost
Sto otezava mjerenje 1 upravljanje kvalitetom usluge. U suvremenom ,,drustvu snova“
marka predstavlja sredstvo kojim se nastoji ,,prodati ispunjenje snova“ putem emotivnih
prica koje utjeCu na osjecaje i razum Klijenta, s ciljem zadobivanja klijentove lojalnosti.
Elementi identiteta marke pruzaju opipljivost usluzi te utjeCu na svijest potrosaca kroz
stvaranje jedinstvenih i snaznih asocijacija i osjeCaja prema marki usluge. Marka se
cesto poistovjecuje s kvalitetom, predstavlja dodanu vrijednost usluge i1 smanjuje rizik
pri procjeni usluge. Marka predstavlja odredeno jamstvo pruzatelja usluge da ¢e ispuniti
obecanje, a time i o¢ekivanja klijenta. Snaga i vrijednost marke proizlaze iz njezine

ukorijenjenosti u svijesti potrosaca.

Kljuéne rije¢i: usluga, marketing usluga, 7P, kvaliteta usluge, marka, identitet marke,

brendiranje usluga, trzi$na vrijednost marke, lojalnost klijenta



1. Uvod

Posljednjih nekoliko desetljeca karakterizira vrlo dinamican razvoj usluznih djelatnosti,
te povecanje vaznosti usluga kako za globalnu ekonomiju, tako i za pojedine potrosace.
Do razvoja usluznog sektora je doslo uslijed povecanja zivotnog standarda i slobodnog
vremena stanovni$tva, tehnoloSkih promjena, kao i porasta slozenosti proizvoda koji
danas u manjoj ili ve¢oj mjeri sadrze komponente usluge. Usluga je u suvremenoj
ekonomiji neophodna svakoj organizaciji i jedno je od glavnih sredstava diferenciranja i

stjecanja konkurentskih prednosti u vecini djelatnosti.

Danas vise od dvije tre¢ine BDP-a razvijenih zemalja otpada na usluzni sektor. Trend
posljednjih godina je rast sofisticiranih usluga zasnovanih na novim tehnologijama,

financijskim uslugama i uslugama osiguranja. (Jovi¢evi¢ i Zugi¢, 2018)

,Usluzne djelatnosti (gospodarske, drzavne, socijalne, kulturne, turisticke) imaju
najve¢u razinu zaposlenosti 1 zaposljavanja stanovniStva. Uz razvoj proizvoda,
tehnologije 1 tehnike, usluzne djelatnosti sve viSe dobivaju na znacenju utjecuéi na

u¢inkovitu potraznju i potro$nju proizvoda. (Suni¢, 1994)

1.1. Predmet istrazivanja

U radu Ce se istraziti karakteristike i specificnosti brendiranja u sektoru usluga. Takoder
¢e se u radu prikazati nekoliko studija slucaja snaznih globalnih brendova iz sektora

usluga, kao i njihovi kljuéni faktori uspjeha.

Rast usluznih djelatnosti rezultirao je povecanjem konkurentnosti i rivalstva, a
brendiranje je postalo sredstvo za stjecanje konkurentskih prednosti. Usluge imaju
specifi¢ne karakteristike koje ih razlikuju od fizi¢kih proizvoda, a to su: neopipljivost,
nedjeljivost, promjenjivost, prolaznost i nepostojanje vlasniStva. S obzirom na prirodu
usluga, upravljanje marketingom usluga je oteZzano u odnosu na upravljanje
marketingom proizvoda, te je stoga i brendiranje usluga oteZano u odnosu na
brendiranje proizvoda. Usluzna poduzeca osim marketinskog pristupa 4P, dodaju i 3P
kojima moraju dodatno upravljati, a to su: ljudi, fizicki dokaz i proces (People, Physical

evidence, Process). To je i klju¢no polaziste kod brendiranja usluga.



Ozreti¢ Dosen (2002) navodi primjer iluzionista koji ¢ini da opipljivi tj. fizicki predmeti
nestanu, dok s druge strane pruzatelji usluga nastoje cimbenik neopipljivosti uciniti §to
vise opipljivim kako bi korisnicima usluge dali fizicki dokaz te im time olaksali proces

donosenja odluke 0 koriStenju usluge.

Pocetkom 21. stoljeca stru¢njak za brendiranje i marketing Rolf Jensen u svojoj knjizi
Drustvo snova uvodi istoimeni pojam prema kojemu uspijevaju one tvrtke koje svojim
klijentima prodaju ispunjenje snova. To je ekonomija iskustva u kojoj se klijentima
prodaje emotivna prica te oni jedino po toj prici razlikuju mnostvo gotovo identi¢nih
proizvoda i usluga. Danas se smjer marketinga i brendinga okreée od racionalnog prema

emotivnom trzisnom komuniciranju. (Stevanovi¢, 2013)

Prema Jensenu (2005) brend nije vise samo jamstvo kvalitete, ve¢ prica koja se kupuje u
svrhu potvrdivanja identiteta. Vjestina pricanja prica (engl. storytelling), koja se koristi
za stvaranje i1 jaCanje pozitivnih asocijacija na brend, postaje temelj ekonomije snova.
,Price o marki razvijaju odnose i povezanost potrosaca s markom, a pri tome marka

mora ispunjavati potrebe i Zelje klijenata“ navode Krupka i Skvorc (2014).

Usluzna poduzec¢a moraju izgraditi prepoznatljiv i jedinstven identitet marke usluge te
uspjesno upravljati markom kako bi ona postala snazna u svijesti potroSaca. Snaga
marke usluge i njen identitet utjeCu na povjerenje u marku iz Cega proizlazi lojalnost
klijenata. Prepoznatljiv identitet omogucuje usluznim poduzeé¢ima bolje pozicioniranje
kao i strateski pristup upravljanju markom S§to doprinosi izgradnji konkurentskih
prednosti. Elementi identiteta marke usluge (naziv, znak, slogan, slova, boja, likovi)
klijentima prenose odredene vrijednosti, poti¢u asocijacije te grade odnos izmedu marke

i potrosaca. (Krupka i Skvorc, 2014)

1.2. Ciljevi i svrha istraZivanja

Cilj ovog diplomskog rada je definirati i opisati specifi¢nosti brendiranja usluga s
obzirom na specifi¢nu prirodu usluga. Takoder je cilj rada razmotriti vaznost “drustva
snova” za brendiranje usluga. Cilj rada je i dodatno istraziti sektor usluga koji je jos$

uvijek nedovoljno istrazen, kao i pronaci nac¢in kako optimizirati upravljanje uslugama.



Svrha rada je istraziti vaznost brendiranja usluga zbog sve vaznije uloge usluga u

suvremenoj ekonomiji.

1.3. Istrazivacka pitanja

U radu se polazi od sljedecih istrazivackih pitanja:

1.
2.

N o g s

Kako definirati karakteristike usluga?

Koje su specificnosti usluga?

Zasto je vazno brendiranje usluga, te je li brendiranje usluga otezano ili olakSano
u odnosu na brendiranje proizvoda?

Kolika je vaznost usluga u suvremenoj ekonomiji u Hrvatskoj i svijetu?

U kojoj mjeri je kod brendiranja usluga bitan korporativni brend?

Kakva je korelacija izmedu pracenja kvalitete usluga i zadovoljstva klijenata?
Na koji nacin ,,drustvo snova“ utjeCe na brendiranje usluga i percepciju brenda
kod klijenata?

Kakav je utjecaj elemenata marketinsSkog miksa na trziSnu vrijednost marke u
usluZznom sektoru?

Kakav bi bio optimalan model sustava brend menadZzmenta kod usluga u

suvremenim uvjetima te Sto ¢ini novi sustav upravljanja u brendingu?

1.4. Hipoteze rada

Hipoteze rada su sljedece:

Hi:

Marka ili brend ima izuzetnu vaznost u usluznom sektoru, a obzirom na

specificnosti usluga, brendiranje i upravljanje brendom je oteZzano u o0dnosu na

brendiranje proizvoda, te zahtijeva provodenje specifi¢ne brend strategije.

H,: Kvaliteta usluga je subjektivna kategorija koja proizlazi iz procjene klijenta kao

pojedinca, a mjerenje kvalitete usluge time je oteZano.

Hs: Odredeni elementi marketinSkog miksa usluga imaju razlicit intenzitet utjecaja na

trziSnu vrijednost marke u usluznom sektoru.



1.5. Metodologija istraZivanja

U ovome radu Koristile su se metoda sinteze, metoda analize, metoda indukcije, metoda
dedukcije, metoda deskripcije i metoda kompilacije. Takoder se koristila metoda studije

slu¢aja te multidisciplinarni pristup.

1.6. Struktura rada

Rad se sastoji od ukupno jedanaest poglavlja. U uvodnom dijelu rada definirani su
predmet rada, ciljevi i1 svrha istrazivanja, istrazivacka pitanja, hipoteze rada,
metodologija istrazivanja, rezultati koji se ocekuju te struktura rada. U drugom dijelu
rada opisano je suvremeno druStvo snova 1 storytelling kao njegov temelj. U trecem
poglavlju su opisane karakteristike usluga i specifi¢nosti marketinga usluga. U ¢etvrtom
poglavlju je navedena vaznost marke za usluge i1 vaznost upravljanja markom usluge. U
petom poglavlju su opisani identitet i imidz marke, te su prikazani elementi identiteta
marke. U Sestom poglavlju je prikazan znacaj holisticCkoga upravljanja markom usluge.
U sedmom poglavlju opisana je kvaliteta usluge i poteSko¢e koje proizlaze iz
subjektivnosti njezine percepcije. U osmome poglavlju prikazana je vaznost vrijednosti
marke i njezina mjerenja s osvrtom na trzi$nu vrijednost marke. U devetom poglavlju su
analizirani odabrani snazni globalni brendovi usluga te su prikazani njihovi klju¢ni
¢imbenici uspjeha. U raspravi su dani odgovori na istrazivacka pitanja, te potvrdene

hipoteze. U zakljucku su sintetizirani rezultati istrazivanja.

S obzirom da je sektor usluga sve vise zastupljen u suvremenoj ekonomiji, ali jo$ uvijek
nedovoljno istrazen, radom ¢e se pokuSati dodatno istraziti sektor usluga kao i
upravljivost usluga. OgraniCenje istrazivanja je Sirina podruéja istrazivanja. Oc¢ekuje se
da ¢e se ovim radom do¢i do saznanja 0 tome koje su specifi¢nosti brendiranja u sektoru
usluga te ¢e se dati sveobuhvatni pregled novijih saznanja o brendiranju i upravljanju
brendom usluga. Ocekuje se da ¢e se radom potvrditi znac¢ajan utjecaj ,,drustva snova“
na brendiranje usluga i percepciju brenda kod klijenata. Ocekuje se potvrdivanje
pozitivne korelacije izmedu pracenja kvalitete usluga i zadovoljstva klijenta. Takoder se
ocekuje da ¢e se utvrditi kako razli¢iti elementi marketinskog miksa imaju razlicit

intenzitet utjecaja na trziSnu vrijednost marke u usluznom sektoru. Radom c¢e se



pokusati do¢i korak blize osmisljavanju opcéeprihva¢enog modela za brendiranje usluga.
U radu ¢e se prikazati pet studija slucaja snaznih globalnih brendova iz sektora usluga,

kao i njihovi klju¢ni faktori uspjeha.



2. DrusStvo snova

Suvremeno se druStvo kreée ka ekonomiji iskustva ili dozivljaja, odnosno drustvu

snova. Ovi pojmovi oznagavaju isti trend, a naziv ovisi o autorima®.

Pocetkom 21. stoljeca stru¢njak za brendiranje i marketing Rolf Jensen u svojoj knjizi
Drustvo snova uvodi istoimeni pojam prema kojemu uspijevaju one tvrtke koje svojim
klijentima prodaju ispunjenje njihovih snova. To je ekonomija iskustva u kojoj se
klijentima prodaje emotivna pri¢a te oni jedino po toj pri¢i razlikuju mnostvo gotovo
identi¢nih proizvoda 1 usluga. Ekonomija iskustva nastaje kada se tvrtka, odnosno
brend, obraca osje¢ajima, a ne mozgu klijenta, te se shodno tome prodaja zasniva na
emocijama, umjesto na niskim cijenama. Dakle, danas se smjer marketinga i brendinga

okrece od racionalnog prema emotivnom trziSnom komuniciranju. (Stevanovi¢, 2013)

,,Rolf Jensen (2001) navodi da Zivimo u drustvu snova (dream society). On sugerira da
je moderno drustvo izokrenulo Maslowljevu hijerarhiju potreba pa je samoaktualizacija
danas temeljna ljudska potreba. Zelja da ¢ovijek razvije samog sebe kroz snove i mastu
dovela je do otklona od potrebe za informacijama potaknutima potrebama ka
imaginaciji potaknutoj pricom. Storytelling ¢e postati jedan od klju¢nih ¢imbenika
ekonomije snova (dream economy) u buduénosti. Pri¢e ukljucuju ljude i vrijednosti i
dodaju novu vrijednost proZivljenom iskustvu — to je temeljeni poslovni model kojega
Holywood ve¢ provodi generacijama, a koji se u suvremeno doba §iri i na nova podrucja

ekonomije.“ (Richards, 2019, navedeno u Krajnovic¢ et al., 2019).

Gobe (2001), navedeno u Pavlek (2008), u svojoj knjizi Emotional branding navodi
citat iz New York Timesa (1999): ,,U zadnjih pedesetak godina ekonomija se premjestila
iz proizvodnje u potro$nju, iz sfere racionalnosti prema carstvu Zelja; od objektivnog
prema carstvu psihologije”. Iz toga proizlaze pojmovi doZivljajna, senzorna,
emocionalna ekonomija. Primjer koji navodi Pavlek (2008) je internetsko pretrazivanje
pojma ,kocija“ (engl. coach), koje rezultira pronalaskom kompanija koje se bave

automobilskim prijevozom, a ,,nude doZivljaj osobnog uZivanja u kra¢im izletima ili

! Pavlek (2008) navodi da se dozivljaj moze definirati kao ,,interakcija izmedu proizvoda, kompanije §to
vodi prema reakciji, a ako je rezultat pozitivan, to je priznavanje vrijednosti®, pri tome ukazujuéi na
»ucestalu gresku pri prevodenju rije¢i experience u ekonomskoj literaturi, koju se prevodi kao iskustvo, a
zapravo je rije¢ o doZivijaju, iz Cega proizlazi doZivljajna ekonomija i doZivijaj potrosaca.



duljim turama®. Naziv kocCija je ,samo simbol, asocijacija na ugodno i udobno

putovanje puno dozivljaja“. (Pavlek, 2008)

Jensen (2005) vidi brend kao virtualnog prijatelja koji posjeduje odredene osobine koje
se mogu identificirati i s kojima se mozemo osjecati ugodno, bas kao sa pravim
prijateljem. Brend nije viSe samo jamstvo kvalitete, ve¢ prica koja se kupuje u svrhu
potvrdivanja identiteta. Potrosace treba naviknuti da kvalitetu podrazumijevaju,
navode¢i ih da o¢ekuju nesto izvanredno, primjerice pricu o vrijednostima ili etici, dakle
govori se njihovom srcu a ne mozgu. Jensen govori da je ovaj ,,megatrend* nepovratan,
a ono S§to ¢e se mijenjati je samo Sadrzaj pri¢a. Autor navodi primjere brendova kao $to
su Harley Davidson, Nike, Virgin, Manchester United, te istice da se njihov uspjeh
temelji na boljem pripovijedanju ili storytellingu nego $to to ¢ine ostali. Peters (2003) u
knjizi Re-imagine predlaze jednostavno pravilo da tvrtke sigurno predu u ekonomiju
iskustva — umjesto koriStenja termina ,,proizvod® ili ,,usluga®, potrebno ih je zamijeniti

izrazima ,,san” ili ,,emocija“. (Jensen, 2005)

Jensen (2005) uvodi novu emocionalnu klasifikaciju trzista:

1. ljubav, romantika, ljepota — ovo trziste je ogromno i jedno od sredi$njih dijelova
nasSih Zivota: romani, glazba, kozmetika, plasti¢na kirurgija, modna industrija;

2. kontrola, sloboda — kontrola kao ideja da imamo utjecaj i mozemo kontrolirati
svoje zivote, potrebe i same sebe;

3. tradicija — drugaciji blagdani, rodendanske proslave, obljetnice, gdje se obitelji
okupljaju i u¢vrs¢uju svoje odnose (scenarij u kojemu moramo jesti istu hranu i
raditi iste stvari kao i prosle godine; proizvodaci su sretni ako su njihovi
proizvodi dio rituala);

4. priznanje — kupnja skupih proizvoda kako bismo pokazali svoj identitet;

5. briga — kako za sebe (wellness centri, tretmani ljepote), tako i za druge

(dobrotvorne svrhe).

Tri su koraka od racionalne prema ekonomiji iskustva. Prvi korak je identificirati
osjecaj ili emociju na koju je usmjeren proizvod ili usluga. Sljedeéi korak je Heartstorm
(suprotnost Brainstormingu) — sastanak na kojem sudionici zaposljavaju svoja srca, a ne
mozgove. Posljednji korak je mjerenje napretka postignutog strategijom usmjerenom na
kupce. (Jensen, 2005)



Fenomen suvremenog marketinga je emocionalni ili dozivljajni branding koji je
usmjeren na to kako marka angazira potrosace na razini osjetila i emocija. Dozivljajni
branding ukljucuje funkcionalni pristup proizvodu ili usluzi kojima se zadovoljavaju
potrebe, te personifikaciju, interaktivni odnos s potroSacima, senzorni branding i
stimuliranje dozivljaja kao ,eksperimentalni marketing™. Personifikacija predstavlja
skup ljudskih osobina koje se mogu dodavati marki, a pri tome snazno utjeCe na
pozicioniranje, kreiranje 1 prihvacanje razliCitosti. Personifikacijom se marki daju
ljudske osobine i obiljezja kojima se izraZzava stav, osjecaj, Zelja, naklonost, a marka
postaje prijatelj, savjetnik, pratitelj i slicno. Nadalje, senzorni branding je proces
stvaranja doZivljaja marke koji zapo€inje prikupljanjem informacija putem pet osjetila
iz kojih nastaju osjecaji, pa dozivljaji, te na kraju iskustvo. Svrha senzornog marketinga
je integracija osjetila u marketinski miks proizvoda ili usluge, dizajna, komunikacija
kojom se stvara dozivljaj marke. Dakle, marka se moze dozivjeti putem osjetila, a pri
tome se stvara emocionalna povezanost i asocijacije iz kojih se razvija osjec¢aj. Marka
time postize vrijednost po kojoj se razlikuje od ostalih proizvoda ili usluga sli¢nih
kvaliteta. Razvoj marke pocinje od vizije, stvaranja identiteta, a komunikacijama se
razvija i stvara dozivljaj koji utjeCe na iskustvo i stvaranje percepcije. Time se marka
individualizira, a potrosac stavove prema marki moze iskazati kroz odnose, dozivljaje,
personifikaciju, poistovje¢ivanje, ukljuCenost, te lojalnost. U klasicnom pristupu
nositelji vrijednosti marke su ocekivane koristi, dok se u dozivljajnom pristupu

potrosacu isporucuju drugacije vrijednosti, a to su vrijednosti dozivljaja. (Pavlek, 2008)

2.1. Storytelling

Krajnovi¢ et al. (2019) prema Lury, (2004) navode: ,,Storytelling se danas sve vise
koristi u oglasavanju i u velikoj mjeri utjee na lojalnost kupaca. Jensen (2007) istice:
,»Mi pla¢amo za pricu, za prizivanje (poticanje) naSih emocija, za pristup nasem srcu.*

(Krajnovic¢ et al., 2019)

Najbolji nacin za prodaju emocionalne poruke je putem pri¢e koja mora biti usmjerena
prema srcima, tj. osje¢ajima klijenata. Sto je pri¢a bolja, to je veéa cijena koju proizvod
ili usluga mogu postic¢i. Prodaja prie se moze primijeniti na sve - proizvod, uslugu pa

¢ak 1 prema poslovnim korisnicima (B2B). Kod B2B poslovanja, navodi se primjer



flagirane vode gdje vec postoji ekonomija iskustva. Naime, flaSirana voda vjerojatno
nije nista bolja od one iz slavine, ali ona je nekoliko puta skuplja od vode iz slavine.
Jensen (2005) zakljucuje: ,,Ako se ovaj trik moze posti¢i s vodom, moze i s bilo kojim

drugim proizvodom®. (Jensen, 2005)

,,Jensen u svojim radovima (2001, 2013) opisuje i isti¢e rastuce znaenje storytellinga u
danasnjem drustvu, drustvu snova, medu ostalim u marketingu 1 kroz marketing.*

(Krajnovic et al., 2019)

,Salmon (2010) u knjizi Storytelling ili pricam ti pricu istiCe znacaj priCe i pricanja za
suvremeno drustvo, te navodi da bit marketinga u 21. stoljeCu nije samo promicanje
potrosackih vrijednosti, ve¢ stvaranje novog svijeta gdje se storytelling, odnosno
»priCanje pria“ pozicionira kao menadzerska disciplina. Moze se reé¢i da ,cilj
narativnog marketinga viSe nije uvjeriti potroSaca da kupi neki proizvod, ve¢ ga
natjerati da utone u odredeni narativni svijet, kako bi bio upleten u vjerodostojnu pricu.*

(Vukovié, 2017)

,,Escalas (2004) navodi da price o markama i S njima povezane asocijacije olaksavaju
potrosacu razumijevanje znacenja marke i iskustva koje ima s markom. Kroz price se
stvara znacenje marke, pri ¢emu potrosaci Cesto svoje iskustvo s markom prenose kao
pricu koja ukljucuje odredene asocijacije o marki, te psiholoske i simbolicke koristi od
marke, povezane s vrijednostima koje marka pruza. Pri¢e o marki razvijaju odnose 1
povezanost potrosaca s markom, a pri tome marka mora ispunjavati potrebe i1 Zelje

klijenata.* (Krupka i Skvorc, 2014)

Pin i Gilmore (1999), navedeno u Pavlek (2008), navode ispijanje kave kao primjer
dozivljaja i price: ,,Na trzistu kava stoji oko 1 $ za funtu (453,59 g), Sto je oko dva centa
po $alici. U prodavaonici isprzena i zapakirana kava stoji, ovisno o marki, 5 do 25 centi
po pakiranju. U lokalnom cafe baru cijena $alice kave je 50 centi, a kad se tome doda
Jjos§ jedna razina vrijednosti doZivljaja u ambijentu u kojemu se pije kava, tada je cijena
Salice kave od 2 do 5 $. Cetiri su razine ponude koje navode autori: sirovina, trgovacka
roba, servis 1 doZivljaj. Kava kao roba zadovoljava funkcionalnu potrebu, a odredena
marka kave daje jamstvo, izaziva povjerenje, asocijacije. Ispijanje kave u cafe baru je

dozivljaj, a u Starbucksu se potice druzenje, nezaboravan dozivljaj kojega se klijenti



rado sjecaju te se stjece se novo iskustvo u druZenju i ispijanju kave. Pojedinac kavu
dozivljava osjetilima (okus, miris, izgled, ambijent), a upotpunjuje dozivljajem druzenja
i uzivanja. Pri tome nastaje emocionalni i osjetilni (senzorni) u¢inak na osobnoj i
drustvenoj razini. Obecéanja koja prenose marke imaju korijene u ljudskim emocijama, a
iz njih proizlaze odluke o kupnji. Sve se temelji na viziji, kreativnosti te izgradnji

povjerenja kroz odrZavanje obecanja.“ (Pavlek, 2008)
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3. Definiranje usluge i usluZznog spleta

Kod usluga se javlja niz specificnih znacajki i razlika u odnosu na fizicke proizvode, a
odnose se na specificnosti vezane uz proizvodnju, odnosno pruzanje usluge, dizajn,
komercijalizaciju 1 distribuciju. Ozreti¢ Dosen (2002) navodi da ,,proizvodnost,
kvaliteta 1 konkurentnost imaju drugacije okruzenje od onoga koje je karakteristicno za
proizvodnju fizickih proizvoda.” Pritom jedna od pocetnih poteskoca marketinga u

sektoru usluga proizlazi iz definiranja samih usluga. (Ozreti¢ Dosen, 2002)

U usluZznim djelatnostima se umjesto rijeci ,,proizvodnja‘ trebaju primjenjivati rijeci
susluzivanje® ili ,pruzanje usluge”. LaSkarin Azi¢ (2018) usluznu djelatnost
(ugostiteljstvo) opisuje kao ,,tvornicu u kojoj se vrsi odredena proizvodnja, pritom gost
sudjeluje u procesu proizvodnje pa zbog toga biva upravljen, a izlaz (output) nije
materijalan proizvod ve¢ njegov dozivljaj, osjecaj ispunjenja i dr. Za gosta se kaze da je
u srediStu pozornosti svakog ugostiteljskog objekta jer je on ujedno 1 proizvodac¢ usluga
(odreduje sto zeli konzumirati) 1 potroSac. Zadovoljstvo gosta kao varijabla ovisi o
brojnim faktorima (posebice ljudskim) te se zbog njegove vaznosti za opstanak
ugostiteljskog objekta uvodi upravljanje elementima u ugostiteljskom objektu.*
(Laskarin Azi¢, 2018)

lako je pojam usluge definiran od strane mnogih autora, ipak ne postoji jedinstvena
definicija usluge. Udruzenje American Marketing Association 1960. godine je prihvatilo
sljede¢u definiciju: ,,Usluge jesu aktivnosti, koristi ili zadovoljstva koja se nude na

prodaju ili se pruzaju vezano uz prodaju dobara®. (Ozreti¢ Dosen, 2002)

Kotler et al. (2006) su dali jednu od najéesce citiranih definicija usluge: ,,Usluga je bilo
koja aktivnost ili korist koju jedna stranka nudi drugoj i koja je u osnovi neopipljiva i ne
rezultira vlasnistvom nad ne¢im. Njezina proizvodnja moze, ali i ne mora biti vezana ni

za kakav fizicki predmet”.

Jovitevié i Zugi¢ (2018) definiraju uslugu na 3aljiv na¢in: “Usluga je sve ono §to vam

ne moze pasti na nogu”.
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3.1. Kategorije u spletu usluga

Usluge i opipljivi, materijalni proizvodi vrlo tesko se mogu razgraniciti, pa tako rijetko
postoji ¢ista usluga i Cista roba. Poduzeca u svoju ponudu ¢esto ukljucuju i neke usluge
koje postaju sve znaajnija komponenta finalnog proizvoda i time se javlja skriveni
sektor usluga. Dakle, usluga moze biti manji ili veé¢i dio ukupne ponude poduzeéa, a u
suvremenom trziSnom gospodarstvu usluzna komponenta je postala temelj za stjecanje

konkurentskih prednosti. (Ozreti¢ Dosen, 2002)

Suni¢ (1994) navodi da usluzna poduzeéa svoje poslovanje temelje ,,u davanju ili
izvodenju materijalnih ili nematerijalnih usluga s namjerom priblizavanja proizvodnje 1

proizvoda potros$nji i zadovoljenju potreba potrosaca.*

Kotler i Keller (2008) isticu da tvrtke svoju ponudu diferenciraju na temelju popratnih
usluga koje ukljucuju u ponudu, tj. na uslugama dodane vrijednosti. Razlikuje se pet
kategorija u spletu usluga (,,od proizvoda do usluga®)% ,gista opipljiva roba; opipljiva
roba s prate¢im uslugama; hibrid (ponuda jednakog dijela roba i usluga); vazna usluga s

popratnim minornim robama i uslugama; c¢ista usluga®. (Kotler i Keller, 2008)

Vecina roba Vecina usluga

Lako
procijeniti

| Tesko
procijeniti

Odjeca ¢
Nakit
Namijestaj —
Kude
Automobili —
: Obroci u restoranu |
Odmori
Sianje
Djecja njega |
| Popravei televizora
Pravne usluge
Zubni kanali —

{ Popravei automobila |
Lijecnicke dijagnoze

Visoki omjer Visoki omjer Visoki omjer
trazenih kvaliteta kvaliteta iskustva kvaliteta povjerenja

Slika 1 Tijek procjene razli¢itih vrsta proizvoda i usluga (Kotler i Keller, 2008)

2 Engl. goods-to-service-mix
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Priroda spleta usluga utjeCe na to kako ¢e klijenti ocijeniti kvalitetu usluge. Slika 1
prikazuje proizvode i usluge prema stupnju poteskoc¢e u ocjenjivanju njihove kvalitete.
Na lijevoj su strani proizvodi s visokim omjerom trazenih kvaliteta, odnosno
karakteristika koje se mogu procijeniti prije kupnje. U sredini su proizvodi i usluge s
visokim omjerom kvaliteta iskustva, to jest karakteristika koje kupac moze procijeniti
nakon kupnje. Na desnoj strani su robe i usluge s visokim omjerom kvaliteta povjerenja,
odnosno onih karakteristika koje kupac teSko moze procijeniti ¢ak i nakon potrosSnje.
Rizik pri kupnji usluga je veci od onog kod kupnje proizvoda, te se stoga korisnici se pri
odabiru usluga vise oslanjaju na usmene preporuke, iskustvo i povjerenje. Pri
procjenjivanju kvalitete usluge klijenti polaze od cijene, osoblja te fizickog dokaza, a
Cesto postaju lojalni pruzateljima usluga koji ispunjavaju ili nadmasuju njihova

oc¢ekivanja. (Kotler i Keller, 2008)

3.2. Specifi¢na obiljezja usluga

Usluge imaju specificne karakteristike koje ih razlikuju od proizvoda, odnosno
materijalnih dobara, a temelj su za oblikovanje marketinskih strategija za pojedine
usluge. Pet je glavnih Kkarakteristika usluga: neopipljivost, neodjeljivost od mjesta

potrosnje, raznolikost, neuskladiStivost i nepostojanje vlasniStva. (Kotler et al., 2006)

3.2.1. Neopipljivost usluge

Neopipljivost usluge je temeljna specifi¢na karakteristika usluge, a iz nje proizlaze
ostale karakteristike usluge. To je i osnovna karakteristika koja uslugu razlikuje od
fizickih proizvoda. Za razliku od fizickih proizvoda, usluge se prije kupnje i koristenja
ne mogu vidjeti, opipati, ¢uti, isprobati, pomirisati, $to ¢ini njihovu ponudu i potraznju
specificnom. (Kotler et al., 2006)

Usluge imaju vrlo malo svojstava koja je moguce pregledati prije kupovine, te se moze
re¢i da usluge imaju svojstva dozivljaja. Korisnik usluge tek nakon njena koristenja
moze ste¢i iskustvo, zadovoljstvo, povjerenje. Dozivljaji i oCekivanja korisnika su
subjektivni pa pri potraznji i poticanju potraznje veliku ulogu imaju brojne psiholoske

varijable. Vjestine, znanje 1 iskustvo usluznog osoblja su neopipljivi, ¢ime dolazi do
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povecéanja neizvjesnosti, te zbog toga korisnici usluge usmjeravaju pozornost na dokaze
ili signale o kvaliteti, tj. opipljive i vidljive elemente koji sudjeluju u procesu pruzanja
usluge. Vidljivi 1 opipljivi elementi, odnosno fizicki dokazi, mogu biti: prostor
(eksterijer i interijer), izgled i stav usluznog osoblja, komunikacijski materijal, oprema
koja se koristi pri pruzanju usluge, cijena, ime poduzeca i logotip (tj. elementi identiteta
marke) itd. Na temelju vidljivih i opipljivih elemenata korisnici oblikuju percepcije o
prirodi i kvaliteti usluge. Poduzeé¢a moraju kombinirati ove elemente kako bi naglasila
strategiju usluge, uslugu ucinila vise opipljivom, kao i stvorila i odrzala Zeljeni imidz.

(Ozreti¢ Dosen, 2002)

Dakle, usluzna poduzeta moraju neopipljivim uslugama pridodati opipljive, fizi¢ke

dokaze, kako bi istaknula kvalitetu svojih usluga krajnjim korisnicima.

3.2.2. Neodjeljivost od mjesta potrosnje

Usluge, za razliku od fizickih proizvoda, karakterizira istovremenost proizvodnje i
potrosnje, tj. pruzanja i koriStenja u isto vrijeme na istom mjestu. Usluga se ne moze
odijeliti od svojih pruzatelja, neovisno jesu li pruzatelji usluge ljudi ili strojevi. Dakle,
interakcija klijenta i pruzatelja usluge predstavlja jo§ jednu specificnost marketinga
usluga. Na uspjesan ishod usluge, uz pruzatelja usluge, utjeCe i klijent, buduéi da
direktno sudjeluje u procesu proizvodnje usluge. Neodjeljivost usluga znaci i
istovremenost odvijanja marketinga pri procesu pruzanja usluge jer klijent percipira sve
vidljive ¢imbenike, tj. dokaze tokom pruzanja usluge. Od iznimne vaznosti za usluzne
kompanije je odabir i edukacija usluznog osoblja koje je u izravnom kontaktu s
klijentima. Usluzno osoblje pri procesu pruzanja usluge bitno utjeCe na predodzbu
klijenta o usluzi i usluznom poduzeéu. Zbog utjecaja ljudskog faktora pri usluznom
susretu, tj. ,trenutku istine”, moze se re¢i da je kvaliteta usluge subjektivna procjena
pojedinog klijenta, te je zbog toga tesko zadrzati odredene standarde kvalitete usluge.
(Ozreti¢ Dosen, 2002)
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3.2.3. NeuskladiStivost

Neuskladistivost ili prolaznost usluge posljedica je prethodne dvije karakteristike
usluge. Dakle, iz neopipljivosti usluge i neodjeljivosti od mjesta potroSnje proizlazi
nemogucnost skladiStenja usluge za kasniju prodaju ili koriStenje. To znac¢i da usluga
moze korisniku ostati samo u dobrom ili loSem sje¢anju. Neuskladistivost usluge moze
predstavljati problem za usluzno poduzece pri povecanju ili smanjenju potraznje. U
marketingu usluga potrebno se usredotociti na rjeSavanje problema oscilacija izmedu
ponude i potraznje, odnosno prilagoditi ponudu potraznji usluga, a to je u usluznoj

djelatnosti vrlo tesko. (Ozreti¢ DoSen, 2002)

3.2.4. Promjenjivost

Promjenjivost ili heterogenost usluga je posljedica ljudskog faktora u procesu pruzanja
usluge, koji svaki usluzni susret i konacan ishod usluge ¢ini jedinstvenim. Usluga je
promjenjiva jer ovisi o tome ,,tko, kada i gdje ju pruza“, a o tome u konacnici ovisi i
kvaliteta usluge. Zbog karakteristike promjenjivosti svaka je pruzena usluga
jedinstvena, pa su time oteZane kontrola kvalitete i potpuna standardizacija usluge. S
druge strane, promjenjivost usluge omogucava personalizaciju 1 prilagodavanje usluge
zahtjevima i potrebama pojedinog klijenta. Korisnici usluge su svjesni karakteristike
promjenjivosti usluge, te prije odluke o koristenju pojedine usluge nastoje prikupiti
informacije od postoje¢ih korisnika i iz ostalih izvora (prouc¢avanjem promotivnih
materijala, pretrazivanjem interneta, komuniciranjem s poduzeéem itd.). Kontrola
kvalitete i smanjenje stupnja promjenjivosti usluge usmjerene su na metode izbora,
obuke, edukacije, motivacije, kontrole rada osoblja, kao i na pracenje i mjerenje

zadovoljstva klijenata. (Ozreti¢ Dosen, 2002)

3.2.5. Nepostojanje vlasniStva

Neopipljivost i neuskladiStivost usluge su razlog nepostojanja vlasnistva nad uslugom.
Pristup usluzi klijentu je esto omogucen ograni¢eno vrijeme. Ozretic Dosen (2002)

navodi da ,.kupnja usluge predstavlja kupnju prava koristenja (primjerice hotelske sobe,

15



parkiraliSna mjesta, kreditne kartice, vrijeme odvjetnika, itd),” a pri tome ,,pruZanje

usluge ne zavrSava prijenosom vlasniStva s prodavaca na kupca.* (Ozreti¢ Dosen, 2002)

Kotler et al. (2006) isticu vaznost jacanja identiteta marke i naklonosti klijenata kako bi

se umanjile negativne strane nepostojanja vlasnistva nad uslugama.

3.3. Marketinske strategije za usluzne tvrtke

Autori se slazu da su u usluznim djelatnostima, u odnosu na proizvodne djelatnosti,

primjena i provodenje marketinskih strategija slozeniji. (Ozreti¢ Dosen, 2002; Kotler et

al., 2006; Grubor, 2010)

JEDINSTVENA
OBILJEZJA USLUGA

MARKETINSKE STRATEGIJE ZA RJESAVANJE
PROBLEMA

Neopipljivost

Naglasiti opipljive elemente.

Koristiti se osobnim elementima vise nego neosobnima.
Stimulirati usmenu komunikaciju “Word of mouth”.
Stvoriti jak organizacijski imidz.

Angazirati se u postkupovnim komunikacijama

Neodjeljivost

Staviti naglasak na odabir i edukaciju zaposlenika koji
kontaktiraju s korisnicima (klijentima).

Upravljanje korisnicima usluga.

Koristiti se ve¢im brojem mjesta pruzanja usluga

Neuskladistivost Koristiti strategije za otklanjanje poteskoca s
oscilacijama u potraznji.
Istodobno vrsiti prilagodbe u potraznji i kapacitetu radi
postizanja ve¢e podudarnosti medu njima.

Raznolikost “Industrijalizirati” uslugu.

(heterogenost) “Personalizirati” uslugu.

Tablica 1 Prijedlog marketinskih strategija za rjesavanje problema koji nastaju zbog jedinstvenih
obiljezja usluge (Zeithaml, Parasuraman i Berry, 1985, navedeno u Ozreti¢ Dosen, 2002)

Tablica 1 prikazuje moguce marketinSke strategije koje mogu primijeniti usluZzna

poduzecéa pri rjeSavanju problema i poteskoca proizaslih iz specifi¢nih karakteristika

usluga. (Ozreti¢ Dosen, 2002)
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3.3.1. Holisticki marketing za usluge

Holisticki pristup marketingu usluga ukljucuje tradicionalni vanjski marketing,

unutras$nji marketing, te interaktivni marketing. (Kotler i Keller, 2008)

Tvrtke

UnutraSnji Vanjski
marketing marketing

Ciécenje/  Financije/ Ugostiteljstvo
Usluge  Bankarske (restorani)
odréavanja  usluge

1 [ — Interaktivei Kijenti
marketing

Slika 2 Tri tipa marketinga u usluZnim djelatnostima (Kotler i Keller, 2008)

Slika 2 prikazuje tri tipa marketinga u usluznim djelatnostima koje je potrebno provoditi

kako bi usluzno poduzece bilo uspjes$no na trzistu. (Kotler i Keller, 2008)

Holisticki marketing u usluznom sektoru prikazan je kao trokut usluznog marketinga, a
u novije vrijeme se prikazuje i kao piramida marketinga usluga jer mu se dodaju
suvremene tehnologije. Razvoj piramide marketinga usluga dovodi do promjena u
realizaciji interaktivnog marketinga, jer se u odnose izmedu usluznog osoblja i klijenata
ukljuCuje i odgovaraju¢a tehnoloska podrska, odnosno isporuka usluga podrzana
odgovaraju¢im tehnoloskim rjesenjima. Provodenje holistickog marketinga u usluznim
djelatnostima pretpostavlja isporuku odgovarajuce vrijednosti Klijentima, stavljajuci

naglasak na kvalitetu usluge kao klju¢an ¢imbenik konkurentnosti. (Grubor, 2010)

s ciljem kvalitetnog pruzanja usluge krajnjim korisnicima (Kotler i Keller, 2008).
Temelj internog marketinga su zaposlenici koji predstavljaju prvo trziste poduzeca, a

njihova uloga i odnos kljucni su za usluzno poduzece jer stavom i ponasanjem utjecu na
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konacan ishod usluge (Paliaga, Strunje i Pezo, 2010). ,Interni marketing obuhvaca
marketinska znanja, vjeStine, alate, metode i tehnike koje se primjenjuju na internome
trzisStu, dakle unutar poduzeca, radi postizanja sinergijskog djelovanja svih zaposlenih u
skladu sa temeljnim ciljevima, misijom i strategijama poduzeca.” (Paliaga, Strunje i
Pezo, 2010)

Ozreti¢ Dosen (2002) istice interni marketing kao klju¢nu poslovnu filozofiju usluznog
poduzeca, navodeci da je usmjeren na marketinSke aktivnosti prema zaposlenicima u
svrhu izbora, motiviranja i zadrzavanja kvalitetnih kadrova. Interni marketing je
znacajan pri diferencijaciji poduze¢a i stjecanju konkurentskih prednosti, a ima

pozitivan utjecaj na razvoj i primjenu inovacija u poduzeéu. (Ozreti¢ Dosen, 2002)

Percipirana kvaliteta usluge ovisi o kvaliteti interakcije izmedu klijenta i usluznog
osoblja pri svakom usluznom susretu, pri ¢emu mora biti zadovoljena tehnika i
funkcionalna kvaliteta usluge (Kotler et al., 2006). Dakle, interaktivni marketing
pretpostavlja interakciju pruzatelja usluge i klijenta, ¢ime se stvara dodatna vrijednost, a
osnova je za izgradnju lojalnosti klijenta. ,Interaktivni marketing ukljucuje znanja,

metode, tehnike 1 postupke ¢iji je cilj realizacija odgovarajue razine funkcionalne

kvalitete usluga. (Ozreti¢ DoSen, 2002)

Ozreti¢ DoSen (2002) navodi da se eksterni ili vanjski marketing odnosi na interakciju
tvrtke i Klijenta, a pretpostavlja odlu¢ivanje o pojedinim elementima marketin§kog
miksa usluga. Usluzne djelatnosti, osim koncepta 4P marketin§kog miksa (proizvod,
cijena, distribucija, promocija), zahtijevaju dodatne elemente kojima usluzna poduzeca
moraju upravljati, pri ¢emu se govori o konceptu 7P marketinga usluga (Rajh, 2009).
Dodatna 3P ukljucuju ljude, fizicki dokaz i proces (engl. people, physical evidence,

process).

3.4. Diferenciranje usluga

Kotler et al. (2006) isticu da usluzna poduzeéa provedbu svojih usluga mogu
diferencirati primjenom dodatna tri elementa marketinskog miksa: ljudi, fizicki dokaz i
proces pruzanja usluge. Ti elementi predstavljaju konkurentske prednosti usluznog

poduzeca.
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Ljudi

Rajh (2009) isti¢e ljude (usluzno osoblje i klijenti) uklju¢ene u proces pruzanja usluge i
koriStenja usluge kao vazan dio marketinga usluga, a uspjesnost njihove interakcije

utjeCe na stvaranje percepcije klijenta o kvaliteti usluge i 0 usluznoj marki.

Usluzno osoblje pozitivho utje¢e na percipiranu kvalitetu usluge na pet nacina
(McDonald, de Chernatony i Herris, 2001, navedeno u Rajh, 2009):

»pouzdanoscu,

susretljivoscu,

1
2
3. pruzanjem sigurnosti korisnicima,
4. suosjecanjem s korisnicima,

5

fizickim izgledom*.

Osobina zaposlenika koja je vazna za pozitivan utjecaj na klijenta je emocionalna
inteligencija kojom pri usluznom susretu zaposlenici direktno utjeCu i na emocije
klijenata, a time i1 posredno na njihovu percepciju kvalitete, povjerenje 1 u konacnici
lojalnost usluznom poduzeéu. Nasmijani zaposlenici koje klijenti nesvjesno imitiraju,

utjecu na percepciju kvalitete usluge i zadovoljstvo klijenata. (Nefat i Paus, 2008)

Fizi¢ki dokaz

Zbog neopipljivosti usluga znacajan element marketing miksa je fizicko okruzenje ili
fizicki dokaz kojim se uslugu nastoji uciniti opipljivijom, a odnosi se na ,,okruzenje u
kojem se usluga isporucuje, kao 1 svi opipljivi ¢imbenici koji olakSavaju izvrSenje i
komunikaciju usluge“ (Nefat i Paus, 2008). Fizicki dokaz ima vaznu ulogu pri
oblikovanju ocekivanja klijenata, a ukljucuje vizualne 1 fizicke ¢imbenike kao §to su:
uredenje, dizajn, dekor, oznake, uniforme usluZznog osoblja. Takoder ukljucuje
¢imbenike zvuka, mirisa, temperature, teksture, udobnost namjestaja, dakle sve ono Sto

klijenti percipiraju u procesu pruzanja usluge. (Nefat i Paus, 2008)

Fizicko okruZenje moZe znatno utjecati na stvaranje imidza poduzeca, kao i na

zadovoljstvo klijenta uslugom. Bitner (1992) zakljucuje da elementi fizickog okruzenja
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usluge utjecu na reakciju potrosac¢a i zaposlenika i to kognitivno, emocionalno i

fizioloski, a ove reakcije djeluju na njihovo kona¢no ponasanje. (Rajh, 2009).

Proces

Proces pruzanja usluge za klijenta predstavlja dio same usluge. Svi elementi koji ¢ine
proces pruzanja usluge, raspored njihova odvijanja i realizacije moraju biti usmjereni na

zadovoljenje potreba, Zelja i ocekivanja klijenata. (Ozreti¢ Dosen, 2002)

Wathen (1995), navedeno u Rajh (2009), istice da je ,,uloga procesa pruzanja usluge
isporuka prave usluge, na pravi nain, pravom potroSacu u pravo vrijeme.“ Na
percepciju klijenata o kvaliteti usluge znatno moze utjecati trajanje procesa pruzanja
usluge. Pri tome je dokazano da Cekanje potrosaca i kasnjenje u pruzanju usluge ima
znacajan negativan utjecaj na percepciju kvalitete usluge. Proces pruzanja usluge utjece

na zadovoljstvo klijenta uslugom. (Rajh, 2009).

Prilikom faza procesa pruzanja usluge odvija se vrednovanje elemenata usluge te
oblikovanje ocekivanja koja utjeCu na percepciju zadovoljstva klijenta. Tijekom prvih
kontakata s uslugom znacajan C¢imbenik je fizicko okruzenje i vrijeme Cekanja. Na
zadovoljstvo vremenom c¢ekanja utjeCe ,,percipirano vrijeme Cekanja, zadovoljstvo
informacijama koje se pruzaju u situacijama kasSnjenja te zadovoljstvo usluznim
okruzenjem® (Nefat i Paus, 2008). U konac¢nici zadovoljstvo vremenom c¢ekanja

pozitivno utjeCe na zadovoljstvo uslugom. (Nefat i Paus, 2008)
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4. Vaznost marke usluge i upravljanja markom usluge

»Vrijednost koju traze kupci pri koriStenju usluge proizlazi iz kombinacije
funkcionalnih i1 psiholoskih koristi, §to se podrazumijeva kroz funkcionalne znacajke

usluge i psiholoske znacajke ili koristi marke.* (Vranesevi¢, 2007)

Uloga marke je stvaranje slike 0 znac¢ajkama i elementima usluge u svijesti potrosaca.
Marka se ¢esto poistovjecuje s kvalitetom i predstavlja dodatnu vrijednost usluge, te su
kljjenti spremni izdvojiti viSe novca za odredenu uslugu oznacenu markom. UsluZne
tvrtke moraju konstantno ulagati u marku i elemente identiteta marke kako bi se odrzala
ili poboljSala vrijednost koju percipira korisnik usluge. ,,KoriStenjem potencijala marke
poduzece stjeCe komparativne prednosti, izdvaja se od konkurencije, te postaje
jedinstveno u o¢ima klijenata* (Ozreti¢ Dosen i VraneSevi¢, 1997). Osnovna prednost i
snaga marke proizlazi iz njezine ukorijenjenosti u podsvijesti potrosaca. (Ozreti¢ Dosen
i Vranesevi¢, 1997)

Usluga je mozda najveca diferencijacijska prednost pri izgradnji uspjeSne marke.
Kvaliteta pruzene usluge ovisi o kulturi organizacije, edukaciji i stavovima usluznog
osoblja, tesko ju je izgraditi i odrzati uspjesSnom, a s druge strane joS ju je teze kopirati.

(de Chernatony i Segal-Horn, 2000)

Kotler i Keller (2008) isticu da se pomoc¢u snage marke daje dodatna vrijednost i

obogacuje usluga, te se na taj naCin diferencira usluga od konkurentske.

Uloga marke u usluznom sektoru je izrazito vaZzna, ponajprije zbog karakteristike
neopipljivosti usluga koja predstavlja poteskocu pri objektivnoj procjeni usluge prije
koriStenja iste. Marka usluge je jedan od Cimbenika diversifikacije i diferencijacije
usluge, kao i1 njezina pruzatelja. Marka pruza informacije o ujednacenosti kvalitete
usluge i Cesto predstavlja osnovni element pri odluci o koristenju usluge. Dodatna
vrijednost usluge uvecava se stvaranjem snazne i prepoznatljive marke. Izbor marke
usluge 1 percepcije korisnika o marki utje¢u na rezultate poslovanja usluznog poduzeca.
Konkurentska prednost marke se utvrduje se kroz ,dopadljivost, razine koriStenja
usluge, post-kupovnog zadovoljstva, a preduvjet je za osmiSljavanje uspjesne

marketinske strategije* (Ozreti¢ DosSen, 2002). Odlu¢ivanje o marki uglavnom je
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usredotoceno na izgradnju imidza poduzeéa odnosno pruzatelja usluge, a u manjoj mjeri
na pojedinac¢nu uslugu u portfelju poduzeca. Primjerice hoteli, banke, restorani,
osiguravaju¢e kuce itd., diferenciraju se prema ukupnom dojmu usluge, reputacije i

imidza, a ne prema pojedinoj usluzi koju nude. (Ozreti¢ Dosen, 2002)

Onkvist i Shaw (1989) tvrde da je brendiranje usluga mnogo vaznije nego brendiranje
proizvoda, zbog toga Sto korisnici usluga Cesto usluge percipiraju kao genericke, a
njihova neopipljivost otezava procjenu kvalitete same usluge. Usluzno osoblje
predstavlja odredeno osiguranje kvalitete usluge, omogucuju¢i klijentima da
vizualiziraju 1 shvate neopipljive znacajke usluge. Berry (2000) navodi da se
koristenjem marke usluzne tvrtke mogu uspjeSno diferencirati u odnosu na konkurente.
Nadalje, Bharadwaj et al. (1993) isticu da je brendiranje posebno vazno u usluznom
sektoru zbog suoCavanja korisnika usluge s odredenim poteSko¢ama pri odabiru usluge.
Korisnici usluge nailaze na poteSkoce u procjeni sadrzaja 1 kvalitete usluge prije, za
vrijeme 1 nakon koriStenja usluge. Pri tome, rizik proizasao iz kupnje i koristenja usluge
moze se reducirati oznaCavanjem usluge markom jer marka omogucuje korisnicima
fizicki dokaz na osnovu kojega mogu procijeniti kvalitetu usluge. Dakle, marke

povecéavaju opipljivost usluge. (Rajh i Ozreti¢ Dosen, 2009)

Marka stavlja naglasak na specificne karakteristike usluge, pruza odredenu razinu
kvalitete i smanjenje rizika pri procjeni usluge oznacene markom, pri ¢emu marka
olaksava donosenje odluke o kupnji. Marka usluge za klijenta predstavlja odredenu
sigurnost i dodatnu vrijednost pri razmatranju i procjeni alternativnih usluga na trzistu
koje zadovoljavaju istu potrebu ili ostvaruju istu Zelju. Vrste rizika koje se javljaju pri
donoSenju odluke o kupnji su: funkcionalni rizik, fizi¢ki rizik, drustveni rizik i
vremenski rizik. Kod donoSenja odluke o izboru marke usluge vazno je vlastito
prethodno iskustvo s markom, iskustvo drugih te opéa percepcija marke od strane

referentne skupine. (Vranesevi¢, 2007)

Babi¢-Hodovi¢ (2012), na primjeru bankarskih usluga, opisuje proces odlucivanja o
kupnji kao prolazak potencijalnih klijenata kroz tzv. ,tunel odlu¢ivanja“ u tri razlicite
faze: poznatost, razmatranje i izbor, zajedno sa klju¢nim ¢imbenicima koji dominiraju u
svakoj fazi. U prvoj fazi klijenti pronalaze banku putem oglasavanja ili putem filijala.

Kod razmatranja o alternativi prakticni ¢imbenici postaju vazniji, a istovremeno se
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ocjenjuju ponudaci usluge. U fazi odlucivanja imidz marke postaje najznacajniji

¢imbenik odluke. (Jovicevié i Zugié, 2018)

Marke utje¢u na nacin zivota pojedinca i sudjeluju u kreiranju njegovog zivotnog stila, a
pritom se pojedinac poistovje¢uje s markom i njenim nacelima. Marka ima vaznu ulogu
u privlac¢enju i zadrzavanju potrosaca, kao i u stvaranju lojalnih klijenata. ,Iza marke,
uza sve marketinske aktivnosti, mora stajati tehnolosko znanje, racionalna proizvodnja,
stalna kvaliteta, dizajn, odgovaraju¢i poticaji te zakonska regulativa.” (Vranesevic,
2007)

de Chernatony i McDonald (2005) isticu da se marke mogu promatrati kao: ,,znak,
signal, iskazivanje vlasniStva, sredstvo diferencijacije, funkcionalno sredstvo,
simbolicko sredstvo, sredstvo smanjivanja rizika, sredstvo uStede vremena, pravno

sredstvo i stratesko sredstvo.* (Vranesevic, 2007)

Obiljezja jake marke usluge su (Ozreti¢ Dosen, 2007):

1. ,,Osebujnost (Distincitiveness) — identificira pruzatelja usluge te ga isti¢e u
odnosu prema konkurenciji.

2. Primjerenost (Relevance) — prenosi informacije o prirodi usluge, stvara
predodZzbu o Kkoristima usluge, time pomaze identificirati i pozicionirati
pruzatelja usluge u svijesti klijenta.

Pamtljivost (Memorability) — lako se pamtiti, koristi i prisjeca.
4. Fleksibilnost (Flexibility) — siroka je dovoljno da pokrije i trenutno poslovanje i

predvidene buduce ekspanzije 1 promjene.

Moze se re¢i da je prava vrijednost marke u svijesti potrosaca, odnosno u njegovoj
percepciji vrijednosti marke (Vranesevi¢, 2007). Dakle, marka predstavlja odredeno
jamstvo pruzatelja usluge da ¢e ispuniti obecanje, a time i ocekivanja klijenta. Ako
pruzatelj usluge pri tome nadmasi ocekivanja Klijenata dobiva zadovoljne i lojalne

klijente.

Marka je iskaz vrijednosti i kulture koju tvrtka njeguje, utkana je u viziju i misiju tvrtke,
te je temeljna odrednica strategije tvrtke. Specificne karakteristike usluga Ccine

brendiranje u sektoru usluga dodatno izazovnim. Neopipljivoj usluzi se oznacavanjem
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markom nastoji pridodati faktore opipljivosti, te ju uciniti prepoznatljivom i

razumljivijom potencijalnim klijentima. (Vranesevi¢, 2007)

4.1. Pojam i definicija marke ili brenda

Zakoni o registraciji marke (trademark) doneseni su u 19. stolje¢u u svrhu: (1)
razlikovanja 1 prepoznavanja; (2) zaStite identiteta, porijekla, vlasnika; (3) zaStite

potroSaca od rizika i zloporabe. (Pavlek, 2008)

VraneSevi¢c (2007) navodi da ,rije¢ _brand®« upucuje na ,brandiranje”, termini

4
,,marka™

1,,71g* upucuju na markaciju, markiranje i zigosanje — uglavnom identi¢ne
aktivnosti®. Isti autor istie da su trgovinski znak ili trademark i1 marka sinonimi.
Trademark se viSe koristi u pravnoj praksi, dok termin marka u marketinskoj praksi.
Trademark je kao zastiCen znak marke osnova identiteta marke. Americko marketinsko
udruZenje marku definira kao ,,naziv, izraz, dizajn, simbol ili bilo koja druga znacajka

koja pridonosi da se neka prodajna roba ili usluga razlikuje od robe ili usluga drugih

prodavaca.* (VraneSevic, 2007)

Kotler i Keller (2008) definiraju marku kao ,,perceptivnu tvorevinu koja svoje korijene
ima u stvarnosti, ali reflektira percepciju, a mozda ¢ak i individualne osobine kupaca®.

Dakle, marka se stvara i po¢iva u umovima kupaca, a posebno je vazna kao razlikovno

obiljeZje kod usluga. (Kotler i Keller, 2008)

Pavlek (2017) upuc¢uje na to da marka ili brend formalno mogu biti sinonimi jer
predstavljaju oznaku i zig, ali u prakticnoj primjeni postoji razlika u ,,nijansama* ovisno
o kontekstu u kojem se navode. Naziv marka kao obiljeZje i znak potjece iz stare Grcke
pri ¢emu su se vaze razlikovale prema autorima, dok naziv brend predstavlja ideju kao
temelj brenda. Nadalje, Pavlek (2017) navodi primjer brenda: ,,A §to je Nike? To je
ideja, pokret, izazov — imas tijelo, pa samo obuj ,,najkice iste kao i M. Jordan i — Just
do it! Tr¢i, igraj! To nije samo znak...“. Dakle, brend je ideja, obecanje koje potrosac¢

ocekuje da ¢e se ispuniti, a zatim se putem dozivljaja 1 iskustva formira slika u svijesti

¥ Rije¢ brand etimoloski potjete od starogermanskog izraza brandr, $to znadi gorjeti, a oznadavala je
zigosanje stoke u svrhu dokazivanja vlasnistva. (Vranesevic¢, 2007)
* Termin marka je grékog porijekla, a predstavlja oznaku, markiranje. (Vranesevié, 2007)
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te se stvaraju sklonosti prema brendu. Proces formiranja imidza u ljudskom mozgu
naziva se brending. On pocinje idejom proizaSlom iz identiteta, odnosno obecanjem, te
se putem signala (boje, logo, slogan, oglasavanje itd.) u ljudskom mozgu formira

percepcija o brendu i1 u konacnici imidz. (Pavlek, 2017)

Brendiranje je dinamican proces koji se konstantno unapreduje. Pavlek (2008) navodi
da marka postaje ,,odnos medu ljudima, odnos s potroSacima, dozivljajni, kulturoloski
fenomen...postaje distinktivno obiljezje identiteta jer se u poistovje¢ivanju s njom moze
procjenjivati kakvi smo, kakve su nam vrijednosti. Nadalje, dodaje: ,,Proizvod i
kategorija jesu usmjereni na potrebe, ali se marka stvara u glavi potrosaca. Tako nastaje
emocionalni odnos s potroSacem, pa ime, oblik 1 zaStita ne znaCe mnogo, ako nije
uspostavljena takva veza. Nadalje, nije dovoljna samo dobra izloZenost (vidljivost),
distribucija, oglasavanje, ako nema tog emocionalnog linka. Nije dovoljno potroSacima
samo slati poruke, ve¢ valja uspostaviti dvosmjernu vezu — komuniciranje s potroSacem

1 potrosaca s markom*. (Pavlek, 2008)

Petar 1 Marusi¢ (2019) isticu da marka nastaje tek kad za potroSaca ima odredenu

vrijednost, odnosno kad se uspostavi odnos s markom temeljen na emocijama.

4.2. Uloga i vaznost marke usluge za tvrtku

Za usluznu tvrtku marke predstavljaju (Keller, 2003, navedeno u Vranesevi¢, 2007):
»sredstvo identifikacije za jednostavnije prac¢enje
- pravna zastita jedinstvenih obiljezja
- signal razine kvalitete za potroSace
- sredstvo obogacivanja usluge jedinstvenim asocijacijama
- izvor konkurentske prednosti

- izvor financijskih prihoda®.

Marka je glavna trajna imovina poduzeca koja nadzivljava proizvode i postrojenja
poduzeca, te ju je potrebno pazljivo razvijati i njome upravljati. Marka se nalazi u
svijesti klijenata, a predstavlja njihove osjecaje, doZivljaje 1 asocijacije povezane s

uslugama i proizvodima, te njihovim u¢incima. (Kotler et al., 2006)
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Za tvrtke jaka marka usluge i lojalnost marki predstavljaju snazno sredstvo osiguranja
konkurentskih prednosti. Lojalnost za tvrtku jam¢i sigurnost potraznje, predvidljivost i
prepreke koje otezavaju konkurentima ulazak na trziSte. Nadalje, lojalnost oznaCava
spremnost Kklijenata na plac¢anje vece cijene. Dakle, marka za usluznu tvrtku predstavlja
vazan oblik pravnog vlasniStva koji utjeCe na percepciju i ponaSanje klijenta, a

vlasnicima pruza sigurnost ostvarenja prihoda. (Kotler i Keller, 2008)

4.3. Uloga i vaznost marke usluge za klijenta

Marka za klijente ima vaznu ulogu kao znak, obecanje, simbolicko sredstvo koje izaziva
odredene osjecaje i asocijacije. Nadalje, marka za klijente predstavlja jamstvo kvalitete,
smanjivanje rizika, troSkova i vremena trazenja usluge, identifikacije podrijetla, te

odredivanja odgovornosti tvrtke. (Keller, 2003, navedeno u Vranesevi¢, 2007)

Odnos marke usluge prema klijentu temelji se na o¢ekivanoj i primljenoj vrijednosti.
Marka daje obecanje klijentu, a zauzvrat klijent daje svoje povjerenje marki. Uspjeh

marke proizlazi iz zadovoljenja psiholoskih potreba pojedinca. (VraneSevié, 2007)
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5. Identitet i imidZ marke usluge

,Usluzna kompanija u procesu izgradnje marke mora diferencirati marku pomocu
primarnih i sekundarnih osobina usluge te razviti strategije za oznacavanje markom. Pri
razvoju strategije marke za odredenu uslugu posebna pozornost se daje izboru
elemenata marke, utvrdivanju dimenzija imidza 1 osmisSljavanju strategije za

oznacavanje marke.* (Kotler i Keller, 2008)

Lijovi¢ (2012) istice razliku izmedu identiteta i imidza. ,,U procesu komunikacije
izmedu marke 1 klijenta, imidZ marke se nalazi na strani primatelja i ishod je njegove
interpretacije poruka i znakova, dok se identitet marke nalazi na strani posiljatelja te
prethodi imidzu. Imidz marke je skup percepcija o marki koji sadrze asocijacije
oblikovane u svijesti potrosaca. Identitet marke, odnosno kombinacija elemenata
identiteta marke, signali su usmjereni prema potrosa¢ima, a njihova interpretacija i

percepcija u svijesti potrosaca oznacava imidz marke.* (Lijovi¢, 2012)

Izgradnja snaznog identiteta marke posebno je vazna za usluzni sektor zbog
karakteristike neopipljivosti usluge (Davis, 2007). de Chernatony i Segal-Horn (2000)
isticu dosljednost kvalitete kao bitan ¢imbenik pri upravljanju markom i njezinim

identitetom, Sto se posebno istice kod usluga.

Marka Cesto odrazava misljenja i stavove klijenata. Pri tome se uspostavlja odnos
izmedu marke 1 klijenta koji se temelji na emocijama. Klijenti ocekuju da se odredene
zeljene karakteristike koje povezuju s markom ne mijenjaju, a takoder ocekuju i

kontinuitet u kvaliteti usluge. (Petar i Marusi¢, 2019)

Temeljna dimenzija identiteta marke je osobnost marke koja ukazuje na emocionalne
karakteristike koje ima marka. Osobnost marke je osnova jedinstvenog odnosa izmedu
marke i klijenta. ,,Keller (2008) smatra da Kklijenti lakse uspostavljaju odnos s markom
kada lik kojime je marka predstavljena ima ljudske osobine. Samopotvrdivanje kao
jedna od dimenzija identiteta marke utjece na razvoj odnosa marke i potrosaca, a

potrosa¢i postaju lojalni takvim markama.* (Krupka i Skvorc, 2014)

Taylor (2003) navodi pretpostavke uspjesne izgradnje marke (Petar i Marusié¢, 2019):
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- Jlzgradnja odgovarajuceg identiteta s naglaSenom ulogom naziva i simbola kao
elemenata identiteta marke.

- Postizanje odgovarajuce razine prepoznatljivosti — % ciljne skupine korisnika uz
podsjecanje moze prepoznati marku i njezine osnovne znacajke.

- Utjecaj na osjecaje i razum potroSaca — nuzna je emotivna povezanost potrosaca

1 marke temeljena na konac¢noj koristi za potrosaca i vrijednostima marke.

5.1. Elementi identiteta marke usluge

Elementi identiteta marke usluge predstavljaju sva razlikovna obiljezja koja razlikuju
jednu marke od druge. Oni utjeu u svijesti potroSaca na stvaranje pozeljnih,
jedinstvenih i snaznih asocijacija i osje¢aja o marki usluge. Elementi identiteta marke
su: ime marke, logotip, simbol, znak, slova, oblik, boja, slogan, jingle ili napjev, likovi,
opip, miris 1 drugo. Dakle, elementi identiteta marke mogu biti sve ono §to sluzi
identifikaciji i razlikovanju konkurentskih marki. Elementi identiteta marke imaju
vaznu ulogu pri izgradnji marke usluge, ponajviSe zbog njezine neopipljivosti. Elementi
identiteta predstavljaju vizualni ¢imbenik koji kod klijenta izaziva podsjecanje,
prepoznavanje, asocijacije, osjec¢aje. U nedostatku opipljivih dokaza i informacija o
usluzi, elementi identiteta marke su pruzaju opipljivost i pomazu u dono$enju odluke o
koristenju usluge. Asocijacije o marki usluge trebaju biti snazne, preferirane 1 pozeljne

kako bi bile relevantne za ciljanu skupinu klijenata. (Lijovi¢, 2012)

Marka usluge je jedinstvena, a ako se njezine vrijednosti kontinuirano razvijaju, postaje
uspjeSna 1 vjecna. Obzirom na intenzivan razvoj usluznog sektora u globalnoj
ekonomiji, od posebne vaznosti za usluzne kompanije je razumijevanje na koji nacin
koristiti vizualne i verbalne elemente marke kako bi se stvorila vrijednosti za klijenta i
kompaniju. Tanasescu, Popescu i Marcu (n. d.) isti¢u da postoji razlika u odnosima koji
se razvijaju izmedu klijenta i usluge, od onog koji je uspostavljen s materijalnim

dobrom, odnosno fizi¢kim proizvodom. (Tanasescu, Popescu i Marcu, n. d.)

Temeljni kriteriji za odabir elemenata marke su (Kotler i Keller, 2008):
,,nezaboravan

- smislen
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- privlacan
- prenosiv
- prilagodljiv

- zaSticen.*

Lijovi¢ (2012), prema Kotler i Keller (2008), navodi da se “prva tri pojma
(nezaboravan, smislen, privlacan) odnose se na izgradnju marke, tj. trziSne vrijednosti
marke. Kombiniranje ovih kriterija omogucuje ostvarivanje poznatosti, uocljivosti i
svjesnosti o marki usluge. Posljednja tri pojma (prenosivost, prilagodljivost,
zaStiCenost) odnose Se na oCuvanje trziSne vrijednosti marke usluge, razlicita
ograni¢enja marke usluge na trziStu i moguénost njezina prosirenja na razlicita trziSta i

ostale kategorije usluge.” (Lijovi¢, 2012)

Pozitivne, jedinstvene 1 snazne asocijacije na marku usluge, koje proizlaze iz elemenata
identiteta marke, imaju kriticnu ulogu u izgradnji trziSne vrijednosti marke usluge.
Asocijacije na marku stvaraju dodatnu vrijednost za uslugu time Sto pomazu u
prikupljanju informacija o usluzi, stvaraju pozitivne stavove i osjecaje, poticu na kupnju
i predstavljaju osnovu za ekstenziju marke. Dakle, asocijacije smanjuju rizik koji Klijent

percipira pri odabiru usluge. (Tanasescu, Popescu i Marcu, n. d.)

,,Svaki element identiteta marke ima vaznu ulogu u izgradnji trzi$ne vrijednosti marke
zbog Cega snazne marke imaju jedinstvene elemente identiteta. Buduci da razliciti
elementi identiteta marke pruzaju razli¢ite prednosti potrebno ih je kombinirati kako bi

se ostvario sinergijski doprinos trzi$noj vrijednosti marke.* (Krupka i Skvorc, 2014)

5.1.1. Naziv marke

SrediSnji element marke je naziv marke. Budu¢i da se odluke u vezi s odabirom usluga
cesto donose izvan stvarne lokacije usluge (npr. na poslu, kod kuce itd.), kljucan je

odabir jednostavnog i lako pamtljivog naziva usluzne marke. (Kotler i Keller, 2008)

Naziv marke Cesto predstavlja klju¢nu asocijaciju, a moze biti u€inkovito sredstvo
komunikacije jer se moze uociti, a njegovo znacenje aktivirati u sjeanju u nekoliko

sekundi. (Ozreti¢ Dosen, 2002)
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Naziv marke za usluzne tvrtke od iznimne je vaznosti jer predstavlja ¢imbenik
opipljivosti. Klijenti stjeCu asocijacije na naziv marke putem osobnog iskustva s
uslugom, usmene predaje ili oglasavanja. Naziv marke, ali i simboli imaju pozitivan
uc¢inak na trzi$nu vrijednost marke kroz utjecaj na percepciju kvalitete usluge, posebno
u slucaju ako se Klijent nije prethodno susretao s odredenom vrstom usluge. (Davis,
2007)

5.1.2. Ostali elementi identiteta marke

Ostali elementi identiteta marke su: simboli, slova, znak, logotip, slogan, jingle ili
napjev, boja, likovi, miris, opip. Ovi elementi marke uslugu i njene glavne prednosti
svijest o marki i imidzu tvrtke. S obzirom na neopipljivost usluga, tj. nepostojanje
fizickog proizvoda, od osobite vaznosti su uvjeti djelovanja pruzatelja usluge, tj.
primarno 1 sekundarno znakovlje kao S$to su dizajn 1 izgled ambijenta, odjeca
zaposlenika, dodatni materijali (broSure), internetske stranice itd. Pozeljno je da
clementi identiteta marke usluge obuhvadaju neopipljive karakteristike marke.’
Elementi marke usluge moraju biti lako prepoznatljivi kako bi ih se moglo lako prisjetiti

i opisati, uvjerljivi, nezaboravni i privla¢ni. (Kotler i Keller, 2008)

Vizualni elementi marke (npr. znakovi, simboli, likovi), djeluju na svijest o marki te su
takoder klju¢ni ¢imbenici u procesu stvaranja vrijednosti marke. Vizualni elementi kao
dio marke iznimno su vazni za usluge zbog njihove neopipljivosti i kompleksnosti.
Njihovo znacenje i asocijacije oblikuju i mijenjaju percepcije korisnika o kompaniji i
samoj usluzi.’ Slogani su kratke recenice koje na deskriptivan ili uvjerljiv nadin
komuniciraju informacije o usluzi 1 marki. Slogani omogucuju klijentima da u kratkom

roku shvate marku i koristi koje im marka pruza. (Ozreti¢ Dosen, 2002)

® Kotler i Keller (2008) navode nekoliko primjera ukljuéivanja neopipljivih karakteristika usluge u
elemente identiteta marke: ,,Mnoge osiguravajuce kuce koriste simbole snage (Gibraltarska vrata tvrtke
Prudential, jelen tvrtke Hartford), sigurnosti (preklopljeni dlanovi i slogan ,,U dobrim ste rukama‘ tvrtke
Allstate, kiSobran tvrtke Traveller, kaciga tvrtke Firemans Fund) ili neku kombinaciju snage i sigurnosti
(dvorac tvrtke Fortis).

® Asocijacije na vrstu usluge koju kompanija nudi su primjerice otvorena igla sigurnosnica okrenuta u
obliku slova ,,A“ za Atlas osiguranje ili lik ptice u znaku zrakoplovne kompanije Lufthansa.” (Ozreti¢
Dosen, 2002)
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Pri odabiru elemenata identiteta marke vazna je primjena boja i oblika jer oni djeluju na
prepoznatljivost i privla¢nost, trenuta¢no aktiviraju memoriju te djeluju na stvaranje
percepcije. Boje i oblici djeluju na raspolozenje, vazan su ¢imbenik pri uredenju

interijera, a takoder imaju bitnu ulogu u personalizaciji. (Pavlek, 2008)
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6. Oblikovanje holisti¢kih aktivnosti brendinga i novi trendovi

,Upravljanje elementima identiteta marke podrazumijeva uskladivanje svih izabranih
elemenata, paze¢i pritom na temeljne znacajke kompanije, uvazavajuéi klijente,
konkurenciju, kao i drustveno i kulturolosko okruzenje. Klijenti se upoznaju i povezuju
s markom kroz razli¢ite oblike doticaja, prije, za vrijeme i nakon koristenja usluge, kao
npr. pri kupnji, promatranjem, uporabom, interakcijom s osobljem, usmenom predajom,
putem telefona ili interneta (drustvene mreze, forum), sponzoriranim dogadanjima,
klubovima kupaca itd. Svi oblici doticaja klijenta s markom predstavljaju iskustvo

kojim klijent dolazi do bitnih informacija o trazenoj marki.* (Lijovi¢, 2008)

,Holisticki pristup izgradnji identiteta marke usluge podrazumijeva tri pristupa pri
dizajniranju marketinskih aktivnosti, a to su: personalizacija, integracija i
internalizacija. Personalizacija podrazumijeva primjenu personaliziranog marketinga
kako bi marka bila relevantna za Sto vec¢i broj kupaca. Integrirani marketing obuhvaca
kombiniranje i uskladivanje marketinskih aktivnosti u svrhu maksimalnog povecanja
njihovih zajednickih i1 individualnih uc¢inaka, a pri tome se osnazuje potencijal marke.
Interno kreiranje marke obuhvaca djelatnosti i procese koji pomazu da se zaposlenici
informiraju, prihvate i razumiju osnovne ideje marke i njezinih obecanja, $to je posebno
vazno za usluzne tvrtke. Primjerice kompanija Disney je uspjeSna u internom kreiranju
marke, njezini zaposlenici poznaju i podrzavaju marku pa se u institutu Disney
odrZavaju seminari u ,,diznijevskom stilu“ za zaposlenike drugih kompanija.*“ (Kotler i
Keller, 2008)

Dall’Olma Riley i de Chernatony (2000) isticu znacaj holistiCkog pristupa izgradnji
identiteta marke usluge, koji se temelji na odnosu izmedu tvrtke i zaposlenika, a

uévrscuje se tijekom interakcije izmedu usluznog osoblja i klijenata.

Tanasescu, Popescu i Marcu (n. d.) navode lojalnost kao klju¢nu stavku u brendiranju
usluga. Nadalje, isticu da je lojalnost teZe posti¢i kad je rije¢ o uslugama zbog toga sto
klijent aktivno sudjeluje u samom procesu proizvodnje usluge. Neopipljivost usluga i
neodvojivost od mjesta potrosnje kritiéne su determinante za lojalnost brendu usluge.
Klijent percipira ve¢i rizik kupnje usluge zbog njene neopipljivosti Sto predstavlja

prepreku za postizanje lojalnosti marki. Neodjeljivost od mjesta potros$nje moze imati
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prednosti pri postizanju lojalnosti marki usluge time $to klijent sudjelovanjem u procesu
pruzanja usluge i interakciji s usluznim osobljem ¢esto neposredno pridonosi kvaliteti
usluge. Dakle, strategija upravljanja markom usluge mora biti usmjerena umanjivanju
nedostataka proizaslih iz neopipljivosti usluge, kao i povec¢anju prednosti proizaslih iz

neodjeljivosti od mjesta potrosnje. (Tanasescu, Popescu i Marcu, n. d.)

6.1. Stratesko upravljanje markom usluge

Prvi korak u strategiji kreiranja marke je dodjela naziva marke, pri cemu se Koriste Cetiri
opce strategije (Kotler 1 Keller, 2008):

1) ,.Individualna marka;

2) Krovna obiteljska marka;

3) Posebna obiteljska marka za sve usluge;

4) Korporacijska marka kombinirana s pojedinaénim markama.

Individualna marka se koristi za linije razliite kvalitete unutar iste klase proizvoda ili
usluga. Prednost ove strategije je da tvrtka ne veze svoj ugled uz ugled proizvoda ili
usluge ¢ime ne dolazi do povrede njenog imidza. Primjerice, aviokompanija Delta je
promaknula jeftinu marku avioprijevoznika Song da zastiti trziSnu vrijednost marke
Delta Airlines. (Kotler i Keller, 2008)

Kod strategije kreiranja krovne ili korporacijske marke koristi se naziv tvrtke kao
dominantna marka u svim kategorijama proizvoda ili usluga (Kotler et al., 2006).
Krovna (obiteljska ili korporativna) marka ima prednosti u usluznom sektoru zbog veé
stvorene prepoznatljivosti imena marke (Kotler i Keller, 2008). Krovna marka koristi se
za oznacavanje razli¢itih usluga koje su namijenjene razliitim ciljnim segmentima ili
trziStima. Krovna marka je iskaz kulture i osnovnih vrijednosti tvrtke koje stvaraju
dodatnu korist za klijente (Urde, 2003, navedeno u VraneSevi¢, 2007). Juki¢ (2018)
navodi da ,korporativna marka polazi od identiteta i ugleda korporacije koji se
izgraduje u interakciji sa zaposlenicima i klijentima,” te dodaje da je “korporativna
marka esencija holistickog marketinga jer ujedinjuje sve dionike, interne i eksterne

Cinitelje,” a pritom je i bitan izvor konkurentske prednosti poduzeca.
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Dall’Olma Riley i de Chernatony (2000) takoder zaklju¢uju da u usluznom sektoru
naglasak treba dati na izgradnju i odrzavanje identiteta korporativne marke, kao temelja
za izgradnju odnosa unutar i izvan organizacije koji su osnova za postizanje

diferencijacije i ujedna¢enog procesa pruzanja usluge.

Prema Tanasescu, Popescu i Marcu (n. d.) korporativne marke u usluznom sektoru’
imaju ulogu podrske 1 smatraju se snaznima zbog toga $to imaju tradiciju, imidz,
imovinu i kapacitete, a sudjeluju na lokalnom i globalnom trzistu. Primjerice, crtani film
Kralj lavova se nalazi pod korporativnom markom Disney, a hotel Sheraton (marka
organizacije sa vlastitom kulturom i identitetom) se nalazi pod korporativnom markom

Starwood. (Tanasescu, Popescu i Marcu, n. d.)

Neke od podvrsta korporativne marke su marka podrijetla i marke potvrde, pri cemu je
marka podrijetla ona kojoj se uz osnovnu (roditeljsku) marku, nova usluga oznaci
dodatnom markom (marka kceri). Time se upucuje na podrijetlo, a mogu¢ je i1 zaseban
utjecaj na odredene segmente trziSta. Marka potvrde oznacava marku kéi u prvom
planu, a roditeljsku marku, pod ¢ijim je utjecajem njena vrijednost, u drugom planu.

(Vranesevi¢, 2007)

Nadalje, Kotler i Keller (2008) navode da usluzne tvrtke moraju posvetiti paznju i
,razvoju hijerarhije marki i portfelja marke, koji im omogucuju pozicioniranje na trzistu

i ciljanje na razliCite trziSne segmente.

Strategije proSirenja marke mogu biti vodoravno ili okomito proSirenje. Vodoravno
prosirenje marke koristi Se pri uvodenju novog proizvoda ili usluge unutar postojece
kategorije (proSirenje linije) ili nove kategorije proizvoda ili usluga. Nadalje, ,,okomito
prosirenje marke podrazumijeva Sirenje marke unutar iste kategorije, ali je proizvod
pozicioniran na drugoj razini cijene i kvalitete u usporedbi s roditeljskom markom. Pri

okomitom prosirenju glavna razlika izmedu roditeljske i prosirene marke je u stupnju

" Kao primjeri korporativne marke mogu se navesti marke Citigroup i Virgin. Osnovna (roditeljska)
marka je Citigroup, multinacionalna investicijska banka i korporacija za financijske usluge, ¢ije su
vrijednosti: prestiz, financijska snaga, diverzifikacija, profinjen stil kompanije. Logotip marke je ime
marke pisano malim slovima i crveni kiSobran. Podmarke su Citibank, Citi Financial, Citi Mortgage, Citi
Insurance i Citi Cards. Podmarke su povezane s roditeljskom markom koriste¢i isti font i prefiks Citi Koji
je podebljan i pokriven crvenim kiSobranom. Marka Virgin, multinacionalni konglomerat, sinonim je za
kvalitetu, inovativnost, vrijednost. Podmarke su Virgin Airlines, Virgin Express, Virgin Radio, Virgin
Rail i druge.* (Tanasescu, Popescu i Marcu, n. d.)
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cijene i kvalitete, te se govori o okomitom proSirenju marke na viSe (viSa razina cijene i
kvalitete u odnosu na roditeljsku marku) i na nize (niZza razina cijene i kvalitete U

odnosu na roditeljsku marku).“ (Krupka i Butara, 2016)

Tanasescu, Popescu i Marcu (n. d.) navode da se proSirenja marke u pravilu manje
koriste kada je rije¢ o uslugama, a kada se usluzno poduzece odluci na strategiju
prosirenja marke, uglavnom se radi o okomitim prosirenjima. Kotler i Keller (2008)
navode da okomita proSirenja ,,Cesto zahtijevaju strategije oznacavanjem podmarkama,
u kojima je ime Kkorporacije spojeno s pojedinaCnim imenima marke ili s

modifikatorom.*

6.2. CRM i primjena nove tehnologije u brendiranju usluga

CRM ili upravljanje odnosima s Klijentima je poslovna strategija koja primjenom
informacijske tehnologije omogucuje pracenje i zadovoljenje potreba i Zelja klijenata uz
dvosmjernu komunikaciju s klijentom. Tri su klju¢na ¢imbenika o kojima ovisi uspje$na
implementacija i primjena CRM-a: informacijska tehnologija, poslovni procesi i ljudski
faktor. Sofisticirana informaticka podrSka i analiticki alati omogucéuju prikupljanje,
skladiStenje 1 analizu podataka, a pri tome poslovni procesi i zaposlenici moraju biti
orijentirani prema klijentima. ,,CRM Koristi analiticki pristup za planiranje prodaje i
prognoze prodaje, te analizu klijenata. Prednosti primjene CRM-a su privla¢enje novih
klijenata, povecanje prodaje po klijentu, smanjenje troskova kroz poboljSanja u
poslovnim procesima, poboljSanje odnosa s klijentima i povecanje lojalnosti. CRM je

pretpostavka unapredenja kvalitete i uspjesnog poslovanja poduzeca.” (Vuéemilovié,

2015)

,Istrazivanje provedeno kod pruzatelja ICT usluga u Hrvatskoj dokazalo je da su
usluge u koje je ugradena dodatna vrijednost uz pomoc¢ upravljanja odnosima s
klijentima konkurentnije u odnosu na iste usluge u koje ono nije ugradeno. Sustavna
primjena CRM-a usluga stvara dugoro¢nu vezu, tj. odnos izmedu korisnika i pruzatelja
usluge, sto omogucuje kvalitetno i dugoro¢no rjesavanje problema korisnika. CRM
predstavlja dodanu vrijednost koja podize razinu konkurentnosti usluge, a pruzatelja

takve usluge ¢ini prepoznatljivim. (Aleri¢, 2007)
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Upravljanje odnosima s klijentima jedan je od najvaznijih koncepata u modernom
marketingu. Uz asortiman i kvalitetu marke, ¢imbenik razlikovanja jednog poduzeca od
drugog je i ukupno iskustvo koje klijent ima s poduzec¢em, odnosno markom. Mandi¢
(2007) zakljucuje da ,,sustavno upravljanje odnosima s klijentima moze znatno pomoci
poduzecu u izgradnji marke.“ Nadalje, ,,upravljanje odnosima s klijentima utjece na
izgradnju i odrzavanje trziSne i financijske vrijednosti marke, identiteta marke,
povecanje njene vrijednosti, te povecanje zadovoljstva i lojalnosti klijenata. U
pojedina¢nom pristupu klijentu, putem primjene CRM-a, moguée je utjecati na
dozivljenu kvalitetu, zadovoljstvo i odanost, dozivljenu osobnost koju marka ima,
stvaranje vodece marke i stvaranje popularnosti marke. Dode li do pozitivnih pomaka u
navedenim podrué¢jima, postoji moguénost da marka postane visa cjenovna kategorija, a

da je pri tome klijenti i dalje jednako prihvacaju.“ (Mandi¢, 2007)

Upravljanje odnosima s klijentima obuhvaca tri faze, a to su: faza privlacenja klijenata,
faza zadrzavanja i1 faza produzavanja odnosa s klijentima. Primjena informacijsko-
komunikacijske tehnologije sve je znacajnija u svim trima fazama upravljanja odnosima
s Kklijentima. ,Sustav za upravljanje odnosima s Klijentima obuhvaéa sljedece
podsustave: operativni, kolaborativni i analiticki podsustav. Unutar kolaborativnoga
CRM-a nalazi se tocka dodira kojom se ostvaruje interakcija izmedu ponudaca i

klijenta.« (Duki¢, Besten i Dukic, 2015)

U suvremenom druStvu sve je veci znacaj virtualnih drustvenih mreza, a mrezne
tehnologije koje ih kreiraju omogucuju aplikaciju CRM-a u virtualnom okruzenju. Pri
tome se govori o konceptu upravljanja odnosima s klijentima putem drustvenih mreza
koji se naziva i CRM 2.0. Drustvene mreze se mogu Koristiti u aktivnostima koje
prethode kupnji, za vrijeme i nakon kupnje. ,Klijent je na druStvenim mrezama
personaliziran, a njegovo ponaSanje je moguce pratiti na osobnoj razini. Pri tome,
drustvene mreze omoguéuju individualizirani pristup pri dizajniranju i prilagodbi
proizvoda za potrebe pojedinog klijenta, politici cijena i distribucije. Kao bitan
¢imbenik uspjeha marketinga odnosa preko drustvenih mreza istice se medusobno

povjerenje ¢lanova druStvene zajednice §to omogucava promociju ,,0d usta do usta®.

(Duki¢, Besten i Duki¢, 2015)
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Suvremena tehnologija i digitalni marketing kao glavni alat upravljanja odnosima s
klijentima, omoguéuju poduzeé¢ima virtualno pracenje ponaSanja i odluka klijenata,
odnosno pracenje virtualne potroSacke aktivnosti. Digitalni marketing omogucuje
poduzecima primjenu storytellinga kako bi mogli utjecati na proces odluke o kupnji. Pri
tome je cilj ispricati pricu kako bi se u svijesti potencijalnog klijenta stvorila Zelja za
odredenim proizvodom ili uslugom, a u konac¢nici i odluka o kupnji. (Krajnovié¢, Bosna i

Sikiri¢, 2016)

6.3. Zeleni (odrzivi) brending usluga

Suvremeno drustvo se susre¢e s ,,novom filozofijom koja diktira nafin poslovanja,
djelovanje u drustvu, ali i stil Zivota koji se zove zeleni stil zivota® (Bijaksi¢ 1 JelCi¢,
2011). ,,Pojacana svjesnost o vaznosti brige za Cist okoli§ i odrzivi razvoj te shvacanje
da buduc¢nost cijeloga planeta, ali i ekonomije opcenito ovisi o sadasnjem ponaSanju
CovjeCanstva, dovelo je do sve ¢eS¢e primjene zelenog brendiranja“ (Paliaga, 2020).
Potrosaci postaju sve viSe ekoloski osvijeSteni i odgovorni §to utjeCe na njihovu
percepciju 1 odabir brenda. Okre¢u se zelenim brendovima, a pocinju izbjegavati one
koji nisu ekologki osvijesteni. Paliaga (2020) definira zeleni (odrzivi) brend® kao ,,brend
gdje zastita okoliSa, briga o okoliSu i odrzivi razvoj ¢ine osnovu i sustinu nekog brenda,

njegovog pozicioniranja i komuniciranja prema javnosti®. (Paliaga, 2020)

Ham (2009) definira zelenog potrosaca kao onoga ,,koji u zadovoljavanju svojih potreba
1 zelja trazi proizvod koji ima minimalni negativni utjecaj na Covjekovu okolinu®.

(Tolusi¢, Dumanci¢ 1 Bogdan, 2014)

»Zeleni marketing je oblik druStvenoga marketinga u kojemu se proizvodi, usluge 1 sve
marketinSke aktivnosti oblikuju i provode uzimajuéi u obzir djelovanje i utjecaj koji
mogu imati na okoli§ i druStvo u cjelini. Zeleni marketing podrazumijeva suradnju s
dobavljacima i trgovcima, partnerima pa i konkurentima kako bi se ostvario ekoloski

odrzZivi razvoj u ¢itavom vrijednosnom lancu, a istovremeno zahtijeva suradnju svih

& prema Interbrandu, najbolji zeleni brendovi 2014. godine su: Ford, Toyota, Honda, Nissan, Panasonic,
Nokia, Sony, Adidas, Danone i Dell. <Preuzeto s: https://www.interbrand.com/wp-
content/uploads/2015/08/Interbrand-Best-Global-Green-Brands-2014-Overview-8.pdf>  Nakon  2014.
godine izvjestavanje o zelenom brendingu na Interbrandu je ukinuto.
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poslovnih funkcija kako bi se pronasla najbolja rjesenja koja imaju dva glavna cilja —

profit i doprinos okruzenju.* (Tolusi¢, Dumanci¢ i Bogdan, 2014)

Zeleni marketing najesée se javlja kao: ,,zeleni proizvod, zelene usluge, zelena
ambalaza, oznaCavanje zelenih proizvoda i usluga i zelena komunikacija. Uvodenje
zelenih aktivnosti u proizvodnju, pakiranje i ostale aktivnosti poduzeca Salju poruku da
su 1 oni dio ekoloski osvijeStene zajednice i da €ine sve kako bi se ublaZile il isprijecile

posljedice ekoloSkih problema.* (Bijaksi¢ 1 Jel¢i¢, 2011)

Identitet zelene marke obuhvaca skup atributa i koristi marke povezanih s njezinim
utjecajem na okoli$ i percepcijom kao ekoloski prihvatljivom. ldentitet zelene marke
ima pozitivan utjecaj na percepciju marke kod ekoloSki osvijeStenih potroSaca.
Pozicioniranje marke kao zelene podrazumijeva aktivnu komunikaciju i diferencijaciju

marke od konkurentske kroz njezine ekoloski prihvatljive prednosti. (Manjunath, 2014)

Strategije zelenog brendiranja za ekoloski prihvatljive proizvode i/ili usluge ukljucuju
(Manjunath, 2014):
»Stvaranje svijesti o okoliSu — prvi korak u zelenom brendiranju ukljucuje
pozicioniranje marke i njezinu promociju kako bi se postigla svijest o marki i
njezino prepoznavanje.

- Asocijacije na brigu o okoliSu — opipljive komponente kroz koje se $alje poruka
o ekoloskoj osvijestenosti, npr. znaCajke proizvoda, cijena, pouzdanost usluge,
stil, dizajn.

- Smisao ili stav — kao osnova za odabir marke i procjenu marke, stav povezan s
uvjerenjima koja potrosaci imaju o ekoloSkom proizvodu.

- Pripadnost — pripadnost zelenoj marki proizlazi iz emocionalne povezanosti s
markom §to moze utjecati na lojalnost marki i na spremnost plac¢anja vise cijene
za istu.

- Ekoloski dizajn proizvoda.

- Zeleni logotip.

- Zeleni slogani.*

Pristupi zelenom brendiranju su: funkcionalni i emocionalni pristup. Funkcionalni

pristup zelenom brendiranju pretpostavlja komuniciranje i isticanje ,,zelenih* ¢injenica,
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tj. dostupnih ekoloskih informacijama kroz promociju i komunikaciju brenda prema
klijentima. Emocionalni pristup zelenom brendiranju usmjeren je na ,,0sjecaje i zelje
klijenta, lako pamtljive poruke i poruke koje izazivaju osjecaj zadovoljstva, pripadnosti
i ispunjenja kod ciljnih skupina zasnovano na njihovim okolisSnim i1 ekoloSkim
preferencijama i uvjerenjima. Emocionalnim pristupom nastoji se izgraditi podsvjesna
veza izmedu vrijednosti i oCuvanja okoli$a, njegove sadasnje valorizacije i vaznosti u
pozicioniranju. Nadalje, tu vezu je potrebno je kroz strategiju zelenog brendiranja
izgraditi na na¢in da funkcionalne Cinjenice sluze kao temelj za emocionalni pristup i
komunikaciju. Emocionalne poruke kod zelenog brendiranja je potrebno podupirati

¢injenicama, brojkama i ostvarenim rezultatima.* (Paliaga, 2020).
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7. Kvaliteta usluge

Pri stvaranju uspjesne marke usluge klju¢ni ¢imbenik je ujednacena kvaliteta usluge,
C¢ime se stvaranju baze lojalnih klijenata marke. Drugi vazan ¢imbenik kreiranja
uspjesne marke je percepcija kvalitete marke koja se moze definirati kao subjektivan
dojam karakteristika neke usluge, a temelji se na prethodnim iskustvima i dostupnim
informacijama koje utjecu na odluku o koristenju usluge. Pri tome sklonost odabiru
marke proizlazi iz potrosaceve sklonosti prema kupovini odredenih poznatih i skupih
marki. Dakle, kvaliteta je vrlo vazna komponenta uspjeha svake marke, a rezultira
zadovoljstvom klijenata, lojalnos$¢u, $to u konacnici dovodi do profitabilnosti tvrtke.
(Petar 1 Marusi¢, 2019)

Kvaliteta usluge odnosi se na percepciju stupnja prema kojem usluga ispunjava
ocekivanja klijenata. Klijenti kvalitetu usluge percipiraju pomoc¢u svih dostupnih
fizickih dokaza. Olenski (2016) navodi da je ,,koncept kvalitete vrlo jednostavan; bilo
da je rije¢ o proizvodu ili usluzi uvijek se radi o odnosu vrijednosti za kupljeno i
ispunjavanju ocekivanja potrosaca. Rocco (2015) isti¢e da ,,kvaliteta marke ima dvije
dimenzije: razinu kvalitete i dosljednost kvalitete. Razina kvalitete podrazumijeva
svojstva marke i/ili usluge koje potrosac¢ ocekuje, a dosljednost kvalitete jamci da je
kvaliteta uvijek na istoj razini.« Ipak, dosljednost kvalitete kod usluga je tesko postic¢i i
to je ono ¢emu usluzna poduzeéa moraju teziti. Percepcija kvalitete temelj je strategije
povjerenja prema marki usluge. Jake marke ukljucuju kvalitetu u svoju misiju i kao
temelj pozicioniranja na trziStu, pa tako postoje cjenovne marke i prestizne (premium)

marke. (Petar i Marusi¢, 2019)

Glavno obiljezje kvalitete usluge je njezina subjektivnost koja proizlazi iz razli€itih
tumacenja vrijednosti i kvalitete usluge za pojedine klijente. To je razlika izmedu
primljene i o¢ekivane kvalitete. Percepcija kvalitete usluge se oblikuje svakim usluznim
susretom pri cemu se svi elementi usluge aktiviraju u procesu pruzanja usluge, te se
oblikuje konacna usluga. Percepcija kvalitete usluge oblikuje se i1 proucavanjem
promotivnih materijala poduze¢a, informiranjem o usluzi, prethodnim iskustvima,
pla¢anjem racuna za pruZenu uslugu, ispunjavanjem upitnika o zadovoljstvu pruzenom

uslugom, usmenom predajom drugih korisnika i slicno. Kvaliteta usluge takoder je i
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integralna jer ,,predstavlja stav, misljenje i odnos klijenta prema usluzi, koji nastaju kao
rezultat dugorocne i opsezne procjene ponude i ponasanja usluznog osoblja.” (Ozretié

Dosen, 2002)

Markovi¢ (2005) takoder istice kvalitetu usluge kao izrazito subjektivnu kategoriju ¢ije
znacenje ovisi 0 pojedinom Klijentu. Nadalje, dodaje da je pri procjeni kvalitete usluge
vazna subjektivna i psiholoska dimenzija iz koje proizlazi da je korisnik ¢esto voljan platiti

visoku cijenu za ono §to ocjenjuje vrhunskom ili izuzetnom kvalitetom usluge.

Specifiéne karakteristike usluge utjeu na nepostojanje mogucnosti kontroliranja
kvalitete prije samog usluznog susreta i koristenja usluge, jer se taj proces dogada
istovremeno s potrosnjom u nazoc¢nosti klijenta koji utjeCe na kvalitetu usluge. Na
kreiranje kvalitete usluge i razvijanje imidza podjednako utjecu pruzatelji usluge,
klijenti ali i sama usluga. U usluznom sektoru naglasak mora biti na lancu usluga-profit
koji kroz interni, interaktivni i1 eksterni marketing utjeCe na pravilnu motiviranost
zaposlenika koji su ujedno i “promotori” usluge. Klijenti uslugu procjenjuju kroz dvije
kategorije kvalitete koje moraju biti zadovoljene, a to su tehnicka i funkcionalna
kvaliteta. (Juki¢ i Dunkovi¢, 2010)

VraneSevi¢ (2007) takoder istice mogucu nepostojanost kvalitete usluge koja ovisi o
osobama koje su ukljuCene u proces pruzanja usluge. Kod usluga paznja mora biti
usmjerena na ujednacenost kvalitete, a to se posebno odnosi na pruzanje usluga u
nsestrinskim™ ili  tvrtkama ,kéerima® (npr. financijske institucije, pruzatelji

telekomunikacijskih usluga, restorani, lanci hotela itd.). (Vranesevi¢, 2007)

U mjerenju kvalitete usluga postoje mnoge poteskoce, a univerzalni model i metode za
mjerenje kvalitete usluge ne postoje. Zbog specifi¢nosti usluga razvijen je i specifican
koncept nazvan SERVQUAL (SERVices QUALIty Model). Model SERVQUAL se
temelji na procjeni kvalitete usluge od strane klijenta, a bazira se na raskoracima (jaz ili
gap) izmedu oc¢ekivanja i percepcije klijenta vezane uz uslugu. Cilj usluznog poduzeca
je suziti raskorake kako bi postigli zadovoljstvo klijenta uslugom. Pri tome se uzima u
obzir da se mjeri percipirana kvaliteta koja predstavlja prosudbu klijenta. (Markovic,
2005)
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8. Vrijednost i mjerenje vrijednosti marke usluge

,Marke danas predstavljaju najvrjedniju neopipljivu vrijednost imovine u poslovnom
svijetu (Seri¢, 2009, navedeno u Petar i Marusi¢, 2019). Vranesevi¢ i Marusi¢ (2003)
dodaju da marke predstavljaju velika financijska i trziSna ulaganja, a temelj su bogatstva

korporacije, te ih stoga treba ocjenjivati odnosno mjeriti njihovu vrijednost.

Osnovne koncepcije mjerenja vrijednosti marke su financijska 1 trziSna vrijednost
marke. Trzi$na vrijednost marke predstavlja neopipljivu vrijednost koja oznacava odnos
marke i klijenta, a pretpostavka je buduée financijske uspje$nosti marke. Cetiri su
standardizirane metode mjerenja trziSne vrijednosti marke: BrandAsset Valuator,
Wunderman Brand Experience Scorecard, Millward Brown BrandDynamics i
Conversion Model. (Vranesevi¢, 2007)

VraneSevi¢ 1 Marusi¢ (2003) naglasavaju da “mjerenje vrijednosti marke zahtijeva
analizu postoje¢eg stanja 1 njegovu dinamiku te predvidanje buducih kretanja. Za
poduzeta je potrebno poznavanje ponasanja potroSaca, ali i miSljenja, stavova,

zadovoljstva i osjecaja sadasnjih i potencijalnih klijenata.” (VraneSevi¢ i Marusic¢, 2003)

8.1. Trzisna vrijednost marke usluge

,LOno §to ¢ini marku snaznom, to je njezina kolektivna percepcija. (Holt, 2004,

navedeno u Pavlek, 2008)

Rajh, (2005) navodi da ,trzi$na vrijednost marke povecava vjerojatnost odabira marke,
Sto dovodi do lojalnosti potrosaca dotiénoj marki,* te dodaje da ,.trziSna vrijednost

marke predstavlja izvor odrzive konkurentske prednosti poduzeca.*

Prema Aakeru (1991) ¢imbenici koji utjeCu na trzi$nu vrijednost marke su lojalnost,
prepoznatljivost naziva marke, percipirana kvaliteta i asocijacije. Pozitivne, jedinstvene,
snazne asocijacije vezane za marku temelj su trzisne vrijednosti marke. (Tanasescu,

Popescu i Marcu, n. d.)

Trzi$na vrijednost marke povecava (Rajh, 2005):

,»,Sspremnost potrosaca da plate premijske cijene;
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- mogu¢nosti licenciranja marke;

- djelotvornost marketinske komunikacije;
- spremnost trgovine na suradnju i podrsku;
- elasticnost potro$aca na smanjenje cijena;

- neelasti¢nost potrosaca na povecanje cijena.*

Rajh (2005) nadalje navodi da trzisna vrijednost marke ,,smanjuje ranjivost poduzeca od

marketinskih aktivnosti konkurencije kao i ranjivost od kriza.*

Tri su razli¢ita pristupa trzi$noj vrijednosti marke (Feldwick, 1996, navedeno u Rajh,
2005):
1. ,Vrijednost marke (ukupna vrijednost marke kao nematerijalne imovine
poduzeca — financijski pristup);
2. Snaga marke (snaga vezanosti potroSaca uz pojedinu marku — bihevioristi¢ki
pristup);
3. Opis marke (asocijacije i uvjerenja koja potroSaci vezuju uz pojedinu marku —
kognitivni pristup). Snaga 1 opis marke smatraju se elementima trziSne
vrijednosti marke s aspekta potroSaca, dok se vrijednost marke smatra trziSnom

vrijednos¢u marke s financijskog aspekta.

Rajh i Ozreti¢ Dosen (2009) zakljucuju da ,,odredeni elementi marketing miksa mogu
imati negativan utjecaj na trziSnu vrijednost marke u usluznom sektoru, a pozitivan
utjecaj na trziSnu vrijednost marke usluge imaju oglasavanje, zaposlenici, fizi¢ki izgled
mjesta pruzanja usluge, razina cijena i proces pruzanja usluge.* Pri tome daju naglasak
na ,,vaznost strateskog pristupa u upravljanju markama u usluznom sektoru, pri ¢emu se
trziSna vrijednost marke nameée kao bitan dugorocni cilj upravljanja markom.*“ Na
imidZ marke usluge najveci utjecaj ima usluzno osoblje, dok najmanji utjecaj ima
promocija. To ukazuje na vaznost uloge internog marketinga u razvoju snazne marke
usluge. UsluZzno osoblje predstavlja vazan ¢imbenik koji moze imati pozitivan u¢inak na
probleme koji proizlaze iz specificnih Kkarakteristika usluga. PoteSsko¢e povezane s
neodjeljivosti od mjesta potroSnje mogu se prevladati stavljanjem naglaska na odabir i
edukaciju usluznog osoblja. Problemi proizasli iz heterogenosti usluga mogu se rijesiti
personalizacijom usluga, pri ¢emu vaznu ulogu takoder ima usluzno osoblje. Sljedeéi po

intenzitetu utjecaja na trziSnu vrijednost marke su mjesto pruzanja usluge i cijena
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usluge. Znacaj oba ¢imbenika proizlazi iz karakteristike neopipljivosti usluga, pa tako
ugodan ambijent usluznog mjesta ¢ini uslugu opipljivijom. Fizicko okruZenje i cijena su
medu rijetkim vanjskim ¢imbenicima koje korisnici usluge mogu procijeniti prije
odluke o koriStenju odredene usluge, a koje mogu upotrijebiti kao osnovu za stvaranje
imidza marke. Cijena je bitan ¢imbenik formiranja trziSne vrijednosti marke jer izravno
utjeCe na percipiranu kvalitetu usluge. Marka s viSom cijenom percipira se kao
kvalitetnija, te je time 1 manje osjetljiva na cjenovnu konkurenciju. Pozitivan ucinak
vece cijene na percipiranu kvalitetu usluge direktno utjece na imidz i trziSnu vrijednost
marke. Snizenja cijena negativno utjeCu na potrosac¢evu procjenu marke prije koristenja
usluge, sto dovodi do smanjenja percipirane kvalitete marke. SniZzenja cijena negativno
utjeCu na imidz marke zbog toga $to je cijena vanjski pokazatelj kvalitete usluge pa
njezino sniZavanje moze pridonijeti zbunjenosti klijenta, Sto u konacnici moze
rezultirati nestabilno$¢u percipirane kvalitete usluge. Nadalje, autori dolaze do spoznaje
da oglasavanje ima snazniji utjecaj na stvaranje svijesti o marki (brand awareness) nego
na imidz marke, zbog toga Sto je svijest o marki lakse ostvariti nego imidz marke. To
posebno dolazi do izrazaja ako se u obzir uzme samo intenzitet oglasavanja kao

¢imbenik utjecaja na imidz marke usluge. (Rajh i Ozreti¢ Dosen, 2009)

Prisutnost snaznog imidza marke moze biti ¢imbenik diferencijacije. S obzirom na
neopipljivost usluga, marka i trziSna vrijednost marke pozitivno utjeCu na percipiranu
vrijednost, zadovoljstvo i kvalitetu, pri ¢emu poticu ponovnu kupnju i pozitivhu usmenu
predaju te smanjuju moguc¢nost usluznog neuspjeha. Poticanje pozitivne trziSne
vrijednosti marke moze umanjiti negativnu reakciju klijenta na usluzni neuspjeh, zbog
toga $to jedan los usluzni susret nije u skladu s njegovom percepcijom o kvaliteti marke
usluge. Trzisna vrijednost marke povecava vjerojatnost odabira marke, utjeCe na
lojalnost, zadrzavanje klijenata, odrZzavanje odnosa klijenta i marke, a takoder smanjuje

rizik usluznog neuspjeha. (Davis, 2007)
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9. Snazni brendovi usluga — studije sluc¢aja

Neki od najmo¢nijih i najvrjednijih globalnih brendova odnose se na kompanije iz
usluznog sektora.” Fenomen globalizacije generira nove izazove za usluZne kompanije.
Standardizacija i dosljednost procesa pruzanja usluge moze biti rjeSenje U
medunarodnoj razmjeni za velike kompanije, osobito u razvoju i upravljanju markom,
promociji i podrsci. Globalne marke mogu generirati znatan profit, primjerice u turizmu,
industriji zabave, industriji sportskih aktivnosti i dr. S druge strane, potrosa¢i imaju
snazne kulturoloske razloge za odabir lokalne marke. Globalne marke mogu izazivati
negativne asocijacije na zemlju podrijetla, a kako bi se one sprijecile neki od elemenata
identiteta marke, kao na primjer ime marke, prilagodavaju se lokalnom trzistu.

(Tanasescu, Popescu i Marcu, n. d.)

,UspjeSne i jake globalne marke ¢vrsto Su vezane za Svoju Viziju i misiju, a
prilagodavaju se kulturi, potrebama 1 ocekivanjima korisnika usluga na lokalnom
trziStu. Jake marke klijentima pruzaju veca ocekivanja, Sto posebno dolazi do izrazaja
kad je rije¢ o uslugama. One omogucuju bolje spoznavanje neopipljivih znacajki usluga

i time smanjuju rizik za korisnika usluge.* (Vranesevi¢, 2007)

Najnoviji stvoreni trend je ,,ideja teZnje za emocionalnom vezanoscéu klijenta za brend i
ljubav prema brendu* (Hordov, Sikiri¢ i Krajnovi¢, 2019). Suvremeni marketing nije
usmjeren samo na jednosmjernu komunikaciju prema korisnicima, ve¢ se usmjerava na
medusobnu komunikaciju korisnika i brenda. Potrosaci Zele znati pravu svrhu brenda, te
na koji nacin brend i iskustvo s brendom moZe utjecati na njihov Zivot. Slijedom toga,
pametni i snazni brendovi uvode peti element marketinSkog miksa, a to je svrha brenda.
Komuniciranjem svrhe brenda potrosaci se emocionalno povezuju s brendom cak i prije

kupnje sto je cilj suvremenog brendiranja. (Hordov, Sikiri¢ i Krajnovi¢, 2019)

® Medu 100 najvecih brendova na svijetu 2019. godine, prema Interbrendu, nalaze se i oni koji su to
ostvarili pruzanjem vrhunskih usluga. To su pruzatelji poslovnih usluga — IBM, Cisco, Oracle, SAP,
Acenture, Adobe, Salesforce, Hewlett Packard; pruzatelji logisti¢kih usluga — UPS, FedEx, DHL; sektor
za trgovinu — Ikea, ebay; tehnoloski sektor — Microsoft, Google, Facebook, Microsoft, Amazon;
financijski sektor — American Express, JP Morgan, Citi, Allianz, AXA, HSBC, Goldman Sachs, VISA,
MasterCard, Santander, Morgan Stanley, PayPal; sektor medija — Disney, Netflix, Discovery, Spotify,
Linkedin; ugostiteljski sektor -  McDonalds, Starbucks, KFC. <Preuzeto  s:
https://www.interbrand.com/best-brands/best-global-brands/2019/ranking/ >
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U nastavku rada analizirano je pet globalnih brendova iz usluznog sektora koji su medu
prvih 100 najsnaznijih brendova svijeta na Interbrand ljestvici 2019. godine. Takoder se
prikazuju njihovi kljuéni ¢imbenici uspjeha. Brendovi koji su analizirani su: Amazon,
McDonald’s, Disney, Starbucks i Netflix.

9.1. Amazon
“Amazon nam je pribliZio svijet znanja u svako doba dana.” (Pavlek, 2008)

Amazon.com, Inc. je ameri¢ka multinacionalna kompanija za e-trgovinu i racunarstvo u
oblaku. Amazon je osnovan 1994. godine, a osnovao ga je Jeff Bezos'® kao internetsku
knjizaru pod nazivom Cadabra, koja ubrzo mijenja naziv i prosiruje svoj asortiman. Na
Interbrand ljestvici 2019. godine™ Amazon se nalazi na tre¢em mjestu, sa vrijednosti
brenda od 125,263 milijardi dolara. S porastom vrijednosti brenda od 24% u odnosu na
prethodnu godinu Amazon je jedan od najbrze rastu¢ih svjetskih brendova. Danas
Amazon postavlja standarde koje je teSko pratiti i nadmasiti. ,,Amazonovo iskustvo
kupovanja ima jednostavno temeljno pravilo — sve se svodi na zadovoljstvo kupaca. Svi
zaposlenici, pa ¢ak i sam Bezos, moraju svake dvije godine provesti dva dana u centru
za korisnike, kako bi bolje razumieli njihove probleme i Zelje.“** Pozornost se pridaje
izgledu web stranice u svrhu veceg poticanja kupovine, a Amazonovi algoritmi detaljno
proucavaju kretanje i dosadasnju kupnju kako bi predlozili nove moguénosti. Web
stranica je dostupna na nekoliko svjetskih jezika, a svaki proizvod je moguce
komentirati i ocijeniti. Amazon je prva kompanija u svijetu koja je predstavila

, . .y o v 13
mogucnost dostave putem dronova koja se jos istraZuje.

Amazon se vodi prema Cetiri principa: opsjednutost kupcima prije nego konkurentima,
strast prema izumima, predanost operativnoj izvrsnosti i dugorocno razmisljanje.

Amazon je usmjeren na dugoro¢ne ciljeve i pri tome ne zrtvuje dugoro¢ne vrijednosti

19 prema Forbes listi za 2019. godinu, Jeff Bezos, vlasnik kompanije Amazon Inc., najbogatiji je Govjek
na svijetu trecu godinu za redom. <Preuzeto s: https://www.forbes.com/billionaires/>
1 <Preuzeto s: https://www.interbrand.com/best-brands/best-global-brands/2019/ranking/>
2 Amazon — pri¢a o uspjehu kompanije koja ,,nudi sve (2017), <Preuzeto s: https://www.libertas.hr/za-
it;udente/amazon—prica—o—uspjehu-kompanije—koja—nudi—sve/>

Ibid.
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zbog kratkoro¢nih rezultata.* 1z Amazona isti¢u da je konkurencija dobrodosla i tvrde:
,Konkurencija nam izostrava fokus, hrani nasu kreativnost i potiCe na$ napor za
inovacijama.“*® Amazon je razvio snazan i smislen identitet marke koji predstavlja
dugorocnu povezanost s klijentima. Amazon ima dobro definiranu trziSnu niSu Sto

pomaze klijentima da se identificiraju s kompanijom.*®

Misija Amazona je ,,biti usmjeren na kupce vise nego bilo koja tvrtka na svije‘[u.“17

Akcije, ciljevi projekti, programi 1 izumi zapocinju 1 zavrSavaju s kupcem na prvom
mjestu. Amazon s ujedinjenim timovima zaposlenika nastoji oduseviti kupce i olaksati
im zivot. Osim na Klijente, Amazon je usmjeren i na zaposljavanje i zadrZavanje
vrijednih i talentiranih ljudi. ,,Day 1.“ je pristup koji predstavlja temeljnu vrijednost
kompanije, a temelji se na istom pristupu kao i prvog dana osnutka kompanije, a to je
donosenje pametnih, brzih odluka, spretnost, inovativnost, a uvijek kroz usredotoc¢enost

na odusevljenje kupaca.®®

Iz Amazona navode da se zapravo rijeC ,,brend” ne pojavljuje u njithovim nacelima
vodstva. Smatraju se brendom sa naglaskom na malo ,,b*, $to znaci da je ono $to brend
zastupa rezultat opsjednutosti kupcima (Customer Obsession sa naglaskom na veliko
,C“) 1 reakcijom kupaca na proizvode i usluge. Amazon je usmjeren na zadobivanje

povijerenja kupaca kroz dosljedno pruZanje izvrsnih korisni¢kih iskustava.™®

Amazon je dobio naziv po istoimenoj rijeci koja je egzoticna i drugacija, a to su
kvalitete koje je Bezos zelio za svoju kompaniju. ,,Naziv poCinje slovom “A%, §to je
znacilo da ¢e se pri pretrazivanju pojavljivati na vrhu svake abecedno sortirane liste*
(Sturpar, 2019). Bezos je smatrao da je naziv tvrtke klju¢ni faktor uspjeha i pamtljivosti,
kao i da je naziv puno vazniji u online poslovanju, nego u fizickom poslovanju.
(Sturpar, 2019)

4 <Preuzeto s: https://www.aboutamazon.com/who-we-are>
15 <Preuzeto s: https://blog.aboutamazon.com/how-amazon-works/fact-check-sizing-up-amazon>
16 H
Ibid.
7 <Preuzeto s: https://www.linkedin.com/company/amazon>
18 H
Ibid.
19 <Preuzeto s: https://www.interbrand.com/best-brands/best-global-brands/2019/ranking/amazon/qa-
with-amazon-vice-president-prime-marketing-neil-lindsay/>
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Slika 3 Razvoj logotipa kompanije Amazon <Preuzeto s: https://1000logos.net/amazon-logo/>

Slika 3 prikazuje promjene logotipa Amazona tijekom godina. Prvi logotip Amazona
simbolizirao je istoimenu rijeku, njezinu $irinu kao i Sirinu Zeljenog poslovanja. 2000.
godine logotip dobiva danas$nji izgled. Logotip se sastoji od crnih slova “amazon” na
bijeloj podlozi, sa zakrivljenom strelicom koja povezuje slovo “a” i slovo”z” kao prvo i
posljednje slovo abecede, a time simbolizira da se na Amazonu moze kupiti sve §to se
zamisli. Strelica takoder simbolizira osmijeh, kao i kontinuirani rast i ustrajnost u
postizanju ciljeva. Narancasta boja strelice simbolizira pokret, stvaralastvo, energiju,
toplinu, te pojacava prijateljske vibracije koje komunicira logotip. Strelica je postala
prepoznatljiva i uo¢ljiva kao i sam logotip pa se njezin simbol koristi na dostavnim
kutijama i pakiranjima, a time simbolizira da Amazon dostavlja osmijehe na pragove
kuca svojih kupaca. 2012. godine kada je poslovanje proSireno i na fizi¢ke lokacije,

uklonjena je ekstenzija “com” s logotipa. 20

,»lako je Amazon sinonim za online trgovinu, najviSe prihoda ostvaruje zahvaljujuci
Amazon Web Services (AWS), kompaniji za racunarstvo u oblaku, koja ostvaruje 62%
ukupnog profita kompanije. U tre¢em kvartalu 2019. godine AWS ¢ini 39% trzista.
Drugi je Microsoft Azure s 19% udjela na trziStu, a nakon njega Google Cloud sa 9%
udjela na trzistu.? Dakle, Amazon jo§ uvijek nema direktnog konkurenta, te moze

mirno koracati prema naprijed 1 ispunjavati zacrtane ciljeve.* (Peri¢, 2020)

2 <Preuzeto s: https://www.logaster.com/blog/amazon-logo/>
2L Microsoft Azure i Google Cloud su platforme za radunalstvo u oblaku. <Preuzeto s:
https://kinsta.com/blog/google-cloud-vs-azure/>
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9.2. McDonald's

McDonald’s je jedan od najpoznatijih i najuspjesnijih svjetskih lanaca restorana brze
hrane. Na Interbrand ljestvici 2019. godine McDonald’s se nalazi na devetom mjestu, sa
vrijednosti brenda od 45,362 milijardi dolara i porastom od 4% u odnosu na prethodnu

godinu.?

McDonald’'s se u literaturi navodi kao primjer standardizacije na globalnoj razini.
Standardi McDonald'sa temelje se na prepoznatljivoj kvaliteti, strogim uvjetima Cistoce
i kontrole, asortimanu, opremi, stilu posluzivanja i privlacenju publike. Prvi restoran
otvoren je 1940. godine, a ime potjeCe od naziva prvih vlasnika (George i Maurice
McDonald). Slogan kompanije glasi: ,,Quality, service, cleanliness and value*
(,,Kvaliteta, usluga, Cistoca, vrijednost®). Slogan podupire standardizaciju, a njime se
vode svi zaposlenici. (Pavlek, 2002)

McDonald’s
=———FAMOUS

BARBECUE S0 o

1940 1953 1962 1975 2000 2006

1948 1960 1992 2003
N\ N\ )
MDONALDS | |
HANBURGERS Fmcbondias T .
McDonald's | N D i'm lovin’ it

Slika 4 Promjene logotipa kompanije McDonald’s kroz godine <Preuzeto s:
https://colleenkeith.com/what-makes-a-world-famous-logo/>

Slika 4 prikazuje promjene logotipa McDonald’sa kroz godine. McDonald’s logotip je
prepoznatljiv diljem svijeta, sastoji se dva zlatna luka koji ¢ine slovo ,,M“, a zbog Zute
boje podsjec¢aju na przene krumpiri¢e. Prvi logotip imao je kombinaciju crvene i zute
boje kako bi bio upecatljiv i privlacan, a te boje asocirale su na kontrolu i povjerenje.
Zuta boja plijeni paznju jer je oko prvu uoéi, a poti¢e na razmisljanje i brzo donosenje
odluka. 2007. godine McDonald’s mijenja boju pozadine logotipa u zelenu, dok zuto
slovo ,M* ostaje nepromijenjeno. Razlog promijene je prilagodba na mnogobrojne

kritike zbog prodaje nezdravih proizvoda. (Bourgue, 2019)

22 <Preuzeto s: https://www.interbrand.com/best-brands/best-global-brands/2019/ranking/>
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Slika 5 Ronald McDonald <Preuzeto s: https://hr.justinfeed.com/articles/mess-ups-and-mishaps/15-
things-you-definitely-didnt-know-about-mcdonalds.html>

Slika 5 prikazuje maskotu McDonald’sa - klauna Ronalda McDonalda koji asocira na
radost, zabavu 1 lik prilagoden djeci. On porucuje da ,,ono Sto se dobiva nije samo
hrana, ve¢ iskustvo i moguénost da se uziva u sadaS$njem trenutku‘ te poziva ljude ,,da
malo uspore i povezu Se jedni s drugima“ (Bourgue, 2019). Klaun Ronald se pokazao
kao uspjesan marketinski alat, povisivsi relativno brzo prodaju za 30%, a istraZivanje je
pokazalo da ga 96% djece moze identificirati (jedini fiktivni lik s ve¢im stupnjem
prepoznavanja je Djed Bozi¢njak). Kao odgovor na kritike da potice nezdrav nacin
zivota djece, klaun Ronald je postao ambasador dje¢jih fitness programa i dobrotvornih
zaklada Ronald McDonald House Charities. (Bourgue, 2019)

,McDonald’s postaje zelen“ je koncept koji je nastao kako bi se kompanija
suprotstavila negativnom publicitetu. Promjene koje koncept ukljucuje su sljedece:
promjena boje pozadine logotipa u zelenu, promjena jelovnika uvodenjem salata i voca,
isticanje nutritivnog sastava na pakiranjima, modernizacija dizajna interijera, koriStenje
ambalaze koja se moze reciklirati, smanjenje uporabe fosilnih goriva tijekom
proizvodnog procesa, koristenje dostavnih kamiona koji proizvode manje onecis¢enja,
te koristenje recikliranog drva za ukrasne obloge eksterijera i obnovljiva elektri¢na

energija u restoranima. (Bourgue, 2019)

Temeljne vrijednosti McDonald’s kompanije su®®

»Usluga: Na prvom mjestu su klijenti i ljudi.

28 <Preuzeto s: https://corporate.mcdonalds.com/corpmed/about-us/our-values.html>
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- Ukljucenost: Otvaramo vrata svima.
- Integritet: Cinimo ispravnu stvar.
- Zajednica: Dobri smo susjedi.

- Obitelj: Zajedno smo bolji.*

Iz McDonald’s-a istiCu: ,,Znamo koliko su vazni trenutci koje provodimo s obitelji. |
zato smo odlu¢ni da vas pri svakom posjetu doceka ugodna i1 opustena atmosfera uz
koju svi, od najmanjih do najvecih, mogu uz smijeh i zabavu uzivati u svakom zalogaju.
Od sada mozete u ponudi svog Happy Meal-a odabrati knjigu umjesto igra(:ke.“24 Ovim
potezom McDonald’s se prilagodava ciljnom segmentu i nastoji zadobiti i zadrzati

njihovo povjerenje.

McDonald’s ulaze u obuku svojih zaposlenika, nagraduje ih i nudi mogucnost stalnog
napredovanja. Primatelji McDonald’s fransize, kao i njihovi zaposlenici, prolaze obuku,
a istrazivanja pokazuju da zaposlenici McDonald’sa imaju mnogo vec¢u produktivnost.
Kompanija se pokazala spremnom preuzeti rizik i prilagoditi se potrebama i Zeljama
klijenata, kao i navikama lokalnih potrosac¢a (npr. Indija, Japan). U svoj meni uvodi
razne obroke sa prefiksom ,,Mc*. Sluzi se atraktivnim sloganima poput /'m Loving It, a
potrosaci imaju dojam da je McDonald’s sveprisutan. Kao osnovne vrijednosti sustava
prenose se ,,dosljednost, unificiranost i strogo prac¢enje poslovnih procedura po pitanju

usluge, kvalitete i &istoée.“?

9.3. Disney

The Walt Disney Company na Interbrand ljestvici 2019. godine se nalazi na desetome
mjestu, odmah iza McDonald’sa, sa vrijednos¢u marke od 44,352 milijarde dolara i
porastom od 11% u odnosu na prethodnu godinu.?® The Walt Disney Company je vodeéa
svjetska medijska i produkcijska kuca zabavnog programa i “jedan od najrazgranatijih i
trzi$no najsnaznijih konglomerata na svijetu. Kompanija je osnovana 1923. godine. Disney
je brend izgraden oko jednog seta vrijednosti, a to je zadovoljstvo kroz sve oblike zabave

koje nudi. Osnovna djelatnost kompanije je Disney kinematografija te Disney televizija i

2 <Preuzeto s: https://mcdonalds.hr/obitelj/>
% <Preuzeto s: https://franchising.hr/clanak/1227/sto-nas-moze-mcdonalds-nauciti/>
%8 <Preuzeto s: https://www.interbrand.com/best-brands/best-global-brands/2019/ranking/>
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glazbeni studiji, Disney tematski parkovi i odmaralista diljem svijeta. Jedna od glavnih
marketinSkih tehnika Disney tvrtke je uspostava partnerstva s drugim korporacijama.*
(Remenar, 2019)

Disney je primjer brenda koji pomocu storytellinga odusevljava klijente, a duboko je
ukorijenjen u glave i srca potrosaca. Disney je sveprisutan, a potiCe snazne asocijacije,

pozitivno raspolozenje i emocije, kako kod djece tako i kod odraslih. (Padgett, 2017)

Disney obecava svojim korisnicima bijeg iz svakodnevnog Zivota u Caroban svijet
,prepun nevjerojatnih likova, gdje snovi postaju stvarnost i gdje postoje samo sretni
zavrseci® (Adamska, 2019). Disney je izgradio snazan imidZ marke, a magi¢nim pri¢anjem
pri¢a stvara sre¢u. lako je Disney privlacan za djecu, on je obiteljski brend. Disney
nadahnjuje djecu i poti¢e njihovu mastu, a kod odraslih stvara osje¢aj nostalgije, vracajuci
sjecanja iz djetinjstva kada je zivot bio jednostavniji. Disney brend je izgraden kroz brojne
entitete kao Sto su: TV kanali, izdavacke kuce, igre, aplikacije, igracke, odjeca, tematski
parkovi, online trgovine itd. Takoder je brend graden i kroz fransize, kao $to su primjerice
Mickey Mouse, Frozen i Star Wars. Disney je uspio posti¢i ono $to rijetkima uspijeva, a to
je dosljednost i1 uskladenost marke, unato¢ slozenoj organizacijskoj strukturi i

poslovnom modelu koji se u velikoj mjeri oslanja na licenciranje. (Adamska, 2019)
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Slika 6 Promjene logotipa kompanije The Walt Disney Company kroz godine (prilagodba autorice)
<Preuzeto s: https://1000logos.net/walt-disney-logo/>

Slika 6 prikazuje razvoj logotipa marke Disney kroz povijest. Disney logotip predstavlja

imidZ marke i sve Sto kompanija nudi obiteljima i djeci: tradicionalno, zabavno i
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magi¢no iskustvo. Logotip je prepoznatljiv diljem svijeta i stvara snazne asocijacije.
Logotip je nastao od potpisa osnivaca kompanije Walt Disneya. Prvi logotip je
sadrzavao lik Mickey Mousea, a u nastavku je sadrzavao rijec¢i "Walt Disney" i "kuéna
zabava". Najnoviji logotip se znatno promijenio, ali je zadrzao izvorne elemente. Danas
logotip sadrzi simbol princezinog ¢arobnog dvorca i natpis "Walt Disney". Logotip
simbolizira ¢aroliju bajkovitog carstva, uzbudljivih pri¢a i animacijske carolije. Na
simbolu dvorca nalazi se mnostvo detalja koji ukljuCuju arhitektonske elemente
(prozori, vrata, balkoni), a ima 3D izgled. Takoder sadrzi ¢itavu paletu jarkih boja koje
simboliziraju osjec¢aj carolije 1 mo¢i. Logotip komunicira publici da ih ¢eka neSto
izuzetno zanimljivo, a takoder ukazuje na umjetnicku reputaciju tvrtke. Disney je na
jedinstven nacin postigao ucinkovitost logotipa, prate¢i svijet koji se mijenja i
tehnologiju animacije koja se razvija, te je time pokazao sposobnost prilagodbe

. . . 27
promjenama bez naruSavanja koncepta.

MICKEY MOUSE EVOLUTION

1928 1930 1970 2006

Slika 7 Promjene lika Mickeyja Mousea kroz godine <Preuzeto s:
https://www.africannewsagency.com/photos/news/Info-graphics-7698375>

Slika 7 prikazuje promjene lika Mickeyja Mousea kroz godine. Mickey Mouse je danas

najpoznatiji lik brenda i brend sam za sebe. (Remenar, 2019)

Neki od Disney slogana glase: Najsretnije mjesto na svijetu. Carolija zapocinje. Gdje se
snovi ostvaruju. Ovo je pocetak neceg velikog. Slavimo caroliju.?® (The happiest place
on earth. Magic happens. Where dreams come true. This is the start of something big.
Celebrate the magic.). Asocijacije na brend Disney su sreca, zabava, uzbudenje, magija,
masta. (Parekh, 2013)

%" <Preuzeto s: https://1000logos.net/walt-disney-logo/>
%8 Prijevod autorice.
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The Walt Disney Company ima kompleksan portfolio brendova. Pod korporativhom
markom se nalaze obiteljske marke ABC i Disney. ABC kompanija (televizijska i radio
mreza) ima nekoliko individualnih marki i podmarki, dok je Disney krovna marka s

mnostvom individualnih marki koji takoder imaju podmarke. (Parekh, 2013)

Roy Disney, ne¢ak Walta Disneya®, sumirao je 2004. godine neopipljive vrijednosti
brenda Disney: ,,The Walt Disney Company nije samo posao, to je autenti¢na americka
ikona koja je tijekom godina postala vazna i vrijedna milijunima ljudi svih dobnih
skupina diljem svijeta. To nije nesto §to se lako moze opisati brojkama, ali je ipak
dovoljno opipljivo. To je zapravo osnova na kojoj se temelji sve $to je kompanija,
umjetnicki i financijski, postigla. Misija Disney kompanije je oduvijek bila donijeti
radost i probuditi dijete u pojedincu. Disney to vjeSto radi pomocu storytellinga.
Pricajuéi pri¢e Disney gledatelje odvodi u svijet maste gdje se zaboravlja na trenutne
brige, a pri tom stvaraju¢i uspomene kojih ¢e se zauvijek sjecati. To je srz onoga $to se

zove Disney.* (Parekh, 2013)

9.4. Starbucks

Starbucks je najveci lanac cafe barova na svijetu. Na Interbrandovoj ljestvici 2019.
godine nalazi se na 48. mjestu, sa vrijednosti brenda od 11,798 milijardi dolara, te
porastom vrijednosti od 23% u odnosu na prethodnu godinu, $to ovaj brend ¢ini jednim

od najbrze rastucih globalnih brendova.*

Starbucks u svojim cafe barovima diljem svijeta nudi najbolju kavu, jedinstvenog
okusa, kvalitete i mirisa. Svi cafe barovi izgledaju jednako, uglavhom nude iste
proizvode, ali ne po istoj cijeni. Prema misljenju potrosaca, imaju najbolju kavu. Naziv
Starbucks preuzet je iz romana Moby Dick, autora Hermana Melvillea. Logo Starbucksa
inspiriran je morem, a predstavlja lik sirene iz gréke mitologije. Logo je mijenjan
nekoliko puta tokom godina, a posljednjom promjenom uklonjen je naziv marke i

proizvod Kkoji se prodaje (Starbucks Coffee), te je ostao samo lik sirene. (Petrovi¢, 2011)

% <Preuzeto s: https://www.latimes.com/local/obituaries/la-me-roy-disney17-2009dec17-story.html>
%0 <Preuzeto s: https://www.interbrand.com/best-brands/best-global-brands/2019/ranking/>
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Slika 8 Razvoj logotipa kompanije Starbucks kroz vrijeme <Preuzeto s:
https://turbologo.com/articles/starbucks/>

Slika 8 prikazuje promjene logotipa Starbucksa. Kako istice Starbucks: ,,Sirena je nasa
muza, zastitno lice marke. Njezin imidZ 1 nase snaZno ime su najpoznatija imovina
marke.“*! Logo je zelene boje koja je ikoni¢na i prepoznatljiva. Starbucks se oslanja na
zelenu boju kako bi se iskoristila prepoznatljivost marke, a koristi se od logotipa do
pregace usluznog osoblja.32 Zelena boja djeluje smirujuce, podsje¢a na prirodu,

simbolizira novac, razvoj, okoli§. (Pavlek, 2008)

Howard Schultz, bivsi CEO Starbucksa®, navodi da je promjena logotipa u skladu s
njihovom strategijom Sirenja djelatnosti na prodaju ostalih napitaka kao $to su npr. vino
i pivo. Dakle, iza ovog logotipa stoji snazan brend. lako je logotip redizajniran,
vrijednost i nasljede koje marka ima je saCuvano, a pritom je dodana nova, suvremena
vrijednost, a to je ,,specificno Starbucks iskustvo®. Pri izboru prostora za cafe barove
Starbucks ima posebne uvjete: ulazna vrata moraju biti okrenuta na istok ili jug, a
nikako na sjever, zbog ¢injenice da posjetitelji moraju uZivati u dnevnom svijetlu, a da
im sunce ne sja direktno u lice. Starbucks provodi program lojalnosti, a ¢lanovima

Starbucks kartice nudi odredene privilegije. (Petrovi¢, 2011)

Starbucks se pri kreativnom izrazavanju koristi fotografijama, tipografijom sa tri
razliCite vrste fonta te ilustracijama za koje kazu da desetlje¢ima ozivljavaju njihove

kave.3*

%! <Preuzeto s: https://creative.starbucks.com/color/>
32 :
Ibid.
% <Preuzeto s: https://www.britannica.com/biography/Howard-Schultz>
% <Preuzeto s: https://creative.starbucks.com/>
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Iz Starbucksa navode: ,,Oduvijek smo vjerovali u posluzivanje najbolje moguce kave.
Cilj nam je da se sva naSa kava uzgaja prema najvisim standardima kvalitete, koriste¢i
eticke prakse dobavljaca. Nase trgovine su mjesto okupljanja za druzenje s prijateljima i
obitelji. Nasi kupci uzivaju u kvalitetnoj usluzi, privlacnoj atmosferi i izuzetnom picu.
Kao i od pocetka, naSa svrha daleko nadilazi dobit. Vjerujemo u teznju da ¢inimo
dobro.*® Portfelj marke &ine: Starbucks Coffee, Seattle’s Best Coffee, Teavana,

Evolution Fresh, Ethos Water i Torrefazione Italia Coffee.*

Starbucks se u literaturi ¢esto navodi kao primjer prirodne tj. spontane usmene predaje,
kada dobar proizvod prodaje sam sebe. Starbucks nema pretjeranu i skupu reklamu, ali
se kava ipak godinama izvrsno prodaje upravo zbog usmene predaje zadovoljnih

kupaca. (Haramija, 2007)

,Starbucks u svojim cafe barovima ne prodaje samo $alicu kave, ve¢ nudi dozivljaj,
novo iskustvo. Starbucksova esencija je Rewarding Everyday Moment (Iskoristi svaki
trenutak.), a osim kave usmjerena je i na ostale proizvode koji se mogu naéi u cafe baru
kao npr. c¢aj, novine, knjige, Internet, CD, $to pruza mogucnost za relaksirajuce
raspolozenje, mjesto dozivljaja unutar strukture marke, nagrada $to se uopée moze biti

tamo.* (Pavlek, 2008)

Starbucksova misija je: ,Inspirirati i njegovati ljudski duh — jednu po jednu osobu,
Salicu 1 kvart“.®” Starbucks sa svojim partnerima, kavom i klijentima u sustini provodi
slijedece vrijednosti:

»Stvaranje kulture pripadnosti gdje su svi dobrodosli.

Prisutnost, transparentnost, dostojanstvo i postovanje.

Djelovati hrabro pronalaze¢i nove na¢ine za rast kompanije.
«38

Dati najbolje od sebe u onome $to radimo 1 biti odgovorni za rezultate.

,,Starbucks za okoli§ ima oblikovanu posebnu misiju The environmental mission
statement koja istiCe posveCivanje okoliSu u svakom aspektu poslovanja“ (Pavlek,

2008). Starbucks dosljedno primjenjuje nacela misije u svom poslovanju. Tako na

% <Preuzeto s: https://www.starbucks.com/about-us/company-information/starbucks-company-profile>

%8 <Preuzeto s: https://www.starbucks.com/about-us/company-information/mission-statement>
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primjer imaju procistate vode ve¢ na ulazu, koriste zlatne filtere umjesto papirnatih
kako bi izbjegli mogucénost kontaminacije kave; recikliraju sav papir, papirnate ¢ase su
izradene od materijala koji ne ispustaju dioksin u zrak; analiziraju vre¢e u kojima je
pakirana kava te poticu njihovu ponovnu uporabu, obilaze plantaze kave, poticu
biolosku gnojidbu i zastitu nasada da se izbjegne toksikacija i umjetni materijali i sl. To
se Starbucksu vraca kroz cijenu kona¢nog proizvoda, profit i kontinuirani napredak u
poslovanju. Uspjeh Starbucksa na globalnom planu je njegov odnos prema okolisu kao

elementu diferencijacije. (Pavlek, 2008)

Pavlek (2002) navodi neke od klju¢nih faktora uspjeha Starbucks kompanije i marke:

- ,,Dugorocna strategija, a ne kratkoro¢ni profit.

- Konkurentska prednost koja se sastoji od inovativnog stvaranja iskustva u
konzumaciji kave, atmosfere, programa i politike ljudskih resursa.

- Ciljna grupa je nisa profinjenih potroSac¢a gourmet koja raste i razvija se.

- Zaposlenici nisu troSak nego vrijednost u koju se stalno ulaze. Osoblje je
educirano, istrenirano, znaju sve o kavi i tajnim tehnologijama, educiraju se o
nacinu testiranja okusa, vrlo dobro su placeni.

- Interaktivni odnos s potroSac¢ima koji to uzvrac¢aju zanimanjem i lojalnosc¢u.

- Superiorna kvaliteta kave i vertikalna kontrola.

- Vlastite prodavaonice koje su prepoznatljiva okupljalista, pruzaju sigurnost u

provodenju koncepcije marke i osiguravaju potpunu kontrolu kvalitete.*

9.5. Netflix

Netflix Inc. je vodeéi svjetski pruzatelj internet streaming®® usluga na zahtjev.*
,Netflix je osnovan 1997. godine sa sjedistem u Los Gatosu u Kaliforniji, a usluge
pretplatnicima pruza od 1999. godine. Tijekom 2009. godine Netflix je nudio 100.000
naslova DVD-a, a imao je 10 milijuna pretplatnika. Ve¢ 2016. godine Netflix je bio

dostupan u gotovo svim zemljama svijeta.“** Danas Netflix ima 193 milijuna

% Internet streaming ili mrezno strujanje je prenoSenje audio ili video datoteka preko interneta na
racunalo korisnika uz njihovo istovremeno izvodenje (real-time reprodukcija).© <Preuzeto s:
https://www.rjecnik.com/Internet%20streaming>

%0 <Preuzeto s: https://about.netflix.com/en/about-us#about-netflix>

*! <Preuzeto s: https://www.sutori.com/story/razvoj-netflixa--qXvvHnevqq4fo6NZRzpAg5i4>
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pretplatnika u vise od 190 zemalja. Pretplatnici mogu uzivati u TV serijama te u
dokumentarnim 1 igranim filmovima sa Sirokim izborom Zanrova i jezika. Pretplatnici
mogu gledati koliko god programa Zele, bilo kad, bilo gdje i na bilo kojem zaslonu koji
je povezan s internetom. Takoder mogu pauzirati i nastaviti gledanje filma, a sve bez
reklamnih blokova i obaveza.*? Netflix se nalazi na 65. mjestu Interbrandove ljestvice
top brendova 2019. godine s porastom vrijednosti od 10% u odnosu na prethodnu
godinu, a vrijednost marke iznosi 8,963 milijardi dolara.*®

Spremi¢ (2017) navodi kako je ,Netflix vrlo brzo prosao put od kompanije koja je
posudivala klijentima DVD-ove u mjesnoj videoteci do najvece svjetske medijske kuce,
odnosno do svjetske digitalne medijske platforme koja upotrebljava digitalne
tehnologije poput clouda — za pohranu sadrzaja koji nudi klijentima (filmovi, serije iz
vlastite produkcije, dogadaji, dokumentarni filmovi itd.), internetske i mobilne
tehnologije — streaming za prijenos videosadrzaja pretplatnicima na bilo koji uredaj te
big data tehnologiju brze analize goleme koli¢ine raznorodnih podataka kojom iz svake
transakcije uci o preferencijama kupaca. Netflixov big data sustav je - proucavajucéi
preferencije klijenata, njihovih poznanika i prijatelja, pratec¢i sto vole, $to ,Klikaju® i
,»lajkaju‘ - preporucio vise od 70% digitalnoga sadrzaja (serija, filmova, dokumentarnih
filmova itd.) kojim su njihovi klijenti bili jako zadovoljni“ (Spremi¢, 2017). Dakle,
Netflix svoj razvoj i uspjeh temelji na ,,primjeni digitalne tehnologije koja omogucuje

stvaranje inovativnih poslovnih modela.« (Spremi¢, 2017)

@ux NETFLIX

1 L%

1997-2000 2000-2014

NETFLIX

2014-now

Slika 9 Razvoj logotipa kompanije Netflix <Preuzeto s: https://1000logos.net/netflix-logo/>

“2 <Preuzeto s: https://about.netflix.com/en/about-us#about-netflix>
*% <Preuzeto s: https://www.interbrand.com/best-brands/best-global-brands/2019/ranking/>
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Slika 9 prikazuje promjenu logotipa kompanije Netflix kroz godine. Netflix na svojoj
web stranici navodi imovinu marke, kao i nafine na koje se smije upotrijebiti njegov
simbol i logotip. Elementi vizualnog identiteta su logotip Netflix i simbol ,,N*. Logotip
se sastoji od blago zakrivljenih slova crvene boje na crnoj podlozi, ¢ime se zeli predociti
vrhunski kinematografski dozivljaj. Boja podloge se u nekim slu¢ajevima moze
mijenjati, ali samo u odredene boje, npr. u bijelu boju. Netflix istiCe da se njegov
logotip ne smije koristiti na povr§inama koje se mogu ostetiti, zaprljati, baciti u smece,
takoder navodi da se ne stavlja na hranu, dakle da se ne koristi na nacine na koje nije
dozvoljeno prema nacelima kompanije. Simbol brenda je veliko slovo ,N“ koje
predstavlja povezanost i neprekidni tok prica pretplatnicima. Jednostavan je i ikonican,
prenosi jezik i kulturu, a trenutno izaziva prepoznatljivost marke. Simbol uvijek dolazi
u dva tona crvene boje $to mu daje dimenziju i razlikuje ga od slova ,,N* iz logotipa.

Pozadina simbola je crna.*!

Temeljna filozofija kompanije Netflix je: ,ljudi prije procesa.” Netflix istiCe da je
kultura organizacije, kojom su uspjeli privuéi i zadrzati kvalitetne zaposlenike, klju¢an
¢imbenik za uspjeh kompanije. Kultura odnosa prema zaposlenicima zagovara slobodu i

odgovornost.*®

Ideja kompanije je ,Movie Enjoyment Made Easy*“ ili ,,Uzivanje u filmu uciniti
jednostavnim®. Netflix je usredotoCen na ponudu sjajnog sadrZzaja i jednostavnost
koriStenja, a Kkoristi sofisticirane algoritme kojima pomaze klijentima ponuditi
potencijalne Zeljene naslove. Kompanija je definirala svoju svrhu kao ,,povezivanje

ljudi pomocu prica“. (Adamska, 2019)

9.6. Zakljucci provedene analize

Analiza globalnih brendova iz sektora usluga izvrsena je prema dodatna 3P elementa
marketin§kog miksa 1 prema pogodnostima za kupce. Analiza je rezultirala spoznajama
0 snagama i kljuénim ¢imbenicima uspjeha analiziranih brendova. Analizirani brendovi

su: Amazon, McDonalds, Disney, Starbucks i Netflix.

* <Preuzeto s: https://brand.netflix.com/en/>
*® bid.
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Pogodnosti za

Ljudi Fizi¢ki dokaz Proces kupce
(People) (Physical evidence) (Process) (Customer
benefits)
Upotreba
Usmjereni ha algoritama za
zadovo!jstvo pro%léa.\/anjei N Dosljedno
kupaca; pracenje kretanja i oL h
. R pruzanj€ 1zvrsni
Opsjednutost kupnje u svrhu s
kupcima; redlaganja novih korisnickih
AMAZON U'Edin'eﬁi timovi | -090UP; fno uc'?losjti Iskustava
, ; osl ernika' Izgled web stranice rel e%/ antnih za Moguénost
P IR komentiranja i
Zaposljavanje i odredenog o
5 ) . ocjenjivanja
zadrzavanje korisnika; roizvoda
vrijednih i Predanost P
talentiranih ljudi operativnoj
izvrsnosti
Logotip, slogani;
Maskota klaun
Ronald;
Prepoznatljiv
. rtiman .
Usmjeren na aso.t a . Standardiziran
sadovolistvo proizvoda, kvaliteta, r0CES
k”.enati_ vidljivi sastojci posl i
J ’ proizvoda; posiuzivana,
Obuka e Dosljednost, .
MCDONALD’S | zaposlenika Prepoznatljiv dizajn unificiranost, strogo Pogodnosti za
na adivan',e interijera; racenje osiovnih obitelji
mfr uénostJ , Standardizirane procedjurg 0
s uniforme usluznog p. . P
stalnog . pitanju usluge,
napredovanja osoblja; kvalitete i Gistoce
P J McDonald’s postaje
zelen — koristenje
prepoznatljive
ambalaze koja se
moze reciklirati
Usmjeren na
zadovoljstvo
klijenata; . .
. ) Logotip, slogani;
Iz_;u 2zlzenr1lici Igracke, odjeca,
usrﬁw'ereni na izgled tematskih Obuka zaposlenika
. J . | parkova; u svrhu pruzanja .
klijente, standardi . . . Pogodnosti za
DISNEY oblagenia i Disney Look — izvrsnih usluga u obitelii
ona§arf'a i izgled odjece i stav | tematskim )
pmian.li ul:lu o kostimiranih i parkovima
Edukatj:ija £ | nekostimiranih
. zaposlenika
zaposlenika o P
Disney kulturi i
vrijednosti
STARBUCKS Usmjeren na Logotip, salice, Standardiziran Pogodnosti za
zadovoljstvo salvete: proces pruzanja potrosace -
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klijenata; Ambijent i pozicija | usluge profinjeno
Ulaganje u cafe barova; iskustvo u
edukaciju i obuku | Odjeca usluznog Starbucks
zaposlenika u osoblja; barovima;
svrhu prihvaéanja | Standardiziran Starbucks kartica
Starbucks kulture | asortiman vjernosti;
proizvoda; Posvecenost
Kvaliteta i okus okolisu
kave;
Prepoznatljivo
kreativno
izrazavanje putem
drustvenih mreza
koristenjem
fotografija,
tipografije i
ilustracija
Jednostavnost
koristenja;
Digitalna
tehnologija i
. . sofisticirani
Usmjereni na L
. algoritmi koji
zadovoljstvo L
o korisnicima nude
korisnika; .
o potencijalno
Organizacijska . 1
. . zeljene naslove;
kultura koja L Jedinstven proces .
Y Logotip, simbol; .. Mogucénost
potice o . . pruzanja usluge R
NETFLIX e Velik izbor sadrzaja . pauziranja filma,
uklju¢ivanje i . online putem .
. za gledanje o 1 bez reklamnih
suradnju, a korisnickog sucelja .
L blokova i
zaposlenici imaju
obaveza;
slobodu za L .
. . Korisnici gledaju
djelovanje i Ly
sadrzaj koliko
odgovornost . .
zele, kad 1 gdje
zele, na bilo
kojem zaslonu
koji je povezan s
internetom

Tablica 2 Prikaz dodatna 3P elementa marketin§kog miksa i pogodnosti za kupce odabranih

brendova (lzrada autora)

Tablica 2 prikazuje klju¢ne faktore uspjeha odabranih brendova kroz dodatne elemente
marketinSkog miksa za usluge, a to su ljudi, fizicki dokaz i1 proces. Takoder su navedene
i pogodnosti za kupce kao faktor uspjeha brendova. Analizirani brendovi imaju
zadovoljena sva cetiri kriterija zastupljena u ovoj analizi. Pogodnosti za kupce je
moguce u buduénosti uvrstiti kao dodatni element marketinskog miksa za usluge te bi se

u tom slucaju govorilo o konceptu 8P marketinskog miksa usluga.
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Moze se zakljuCiti da snaga i uspjeh analiziranih globalnih brendova proizlazi iz
stavljanja klijenata na prvo mjesto. Brendovi su usmjereni na pracenje i zadovoljavanje
potreba i zelja klijenata, kroz pra¢enje trendova na trzistu i stalne inovacije. Brendovi su
fokusirani na ostvarenje dugorocne strategije, a ne kratkoro¢nog profita. Nadalje,
kompanijama je vrlo bitna motivacija i zadovoljstvo zaposlenika, a konstantno ulazu u
edukaciju i obuku zaposlenika. Kompanije su usmjerene na jacanje organizacijske
kulture kao 1 stvaranje pozitivne organizacijske klime. Nadalje, kompanije pruzaju
opipljivost svojim uslugama kroz fizicko okruzenje ili fizicki dokaz, kao i kroz
pogodnosti za kupce. Pri tome se istiCe razvijen snazan identitet kao i elementi identiteta
navedenih brendova koji poti€u pozitivne i snaZzne asocijacije na brend. Sve kompanije
imaju razvijen korporativni brend, koji je sveprisutan i prepoznatljiv. Pri promjenama
logotipa kroz povijest, vidljiva je dosljednost bez narusavanja koncepta i temeljne ideje
brenda. Brendovi osluskuju, prate i ispunjavaju potrebe i zelje svojih klijenata, $to isti¢u
kroz pogodnosti za kupce. Nadalje, istice se dosljednost kvalitete ponude i procesa
pruzanja usluge. Amazon i Netflix koriste digitalnu tehnologiju kojom prate potrebe
klijenata, a proces pruzanja usluge se odvija online putem korisnickog sucelja pri cemu
se istiCu stalne inovacije. Starbucks i McDonald’s su standardizirali proces pruzanja
usluge, imaju uglavnom isti asortiman proizvoda u svim prodavaonicama, a istiCu se
kao zeleni brendovi. Disney prenosi vrijednosti i kulturu organizacije preko svojih
zaposlenika koji su poznati po ljubaznosti pri pruzanju usluga. Disney je sa svojim

fizickim dokazima iznimno poznat i sveprisutan brend.*®

*®*<Preuzeto sa: https://www.interbrand.com/best-brands/best-global-
brands/methodology/#brand_strength>
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10. Rasprava

Jedan od glavnih trendova suvremene ekonomije svijeta i Hrvatske je povecanje
vaznosti usluga. Danas vise od dvije tre¢ine BDP-a razvijenih zemalja otpada na usluzni
sektor. Usluga postaje nezaobilazna i neophodna vecini organizacija, a mnoga poduzeca
u svoju ponudu uvrstavaju i neke komponente usluge te se govori o skrivenom sektoru

usluga. Usluge postaju temelj diferencijacije ponude poduzeca.

U danas$njem ,drustvu snova“ istiCe se znaCaj brendiranja usluga kao sredstva za
stjecanje konkurentske prednosti. Pojam drustva snova uvodi pocetkom 21. stoljeca
Rolf Jensen, a prema kojemu uspijevaju one tvrtke koje svojim klijentima prodaju
ispunjenje snova. Maslowljeva hijerarhija potreba u modernom drustvu snova je
izokrenuta pa temeljna ljudska potreba postaje samoaktualizacija. U ekonomiji
dozivljaja klijentu se prodaje emotivna prica koja predstavlja razlikovno obiljezje medu
mnostvom gotovo identi¢nih proizvoda i usluga. Brend postaje ideja, obecanje i prica
koja se kupuje u svrhu potvrdivanja identiteta. Suvremeni marketing i brending okre¢u
se od racionalnog prema emotivhom trziSnom komuniciranju, S naglaskom na

dvosmjerno komuniciranje brenda i klijenta.

S obzirom na karakteristike usluga, vodenje marketinga usluga kao i brendiranje usluga
otezano je u odnosu na vodenje marketinga proizvoda i1 brendiranje proizvoda. Usluzna
poduzeta moraju provoditi holisticki marketing, koji osim vanjskog marketinga,
ukljucuje unutras$nji marketing u svrhu motiviranja zaposlenika i interaktivni marketing
koji istice vaznost visoke kvalitete. Nadalje, usluzna poduze¢a osim koncepta 4P
marketinSkog miksa, moraju upravljati dodatnim 3P elementima marketinskog miksa

usluga, a to su ljudi, fizicki dokaz 1 proces.

Jedan od najvaznijih koncepata u modernom marketingu je koncept upravljanja
odnosima s klijentima koji pretpostavlja prikupljanje, pohranu i analizu podataka
pomocu sofisticirane informacijske tehnologije, a u svrhu stvaranja dugorocne veze s
klijentom. Danas se govori i 0 konceptu upravljanja odnosima s klijentima putem
drustvenih mreza (CRM 2.0) koji omogucava individualiziran pristup, a Koristiti se u
aktivnostima prije, za vrijeme i nakon kupnje. Suvremena tehnologija i digitalni

marketing omogucuju poduzeima pracenje virtualne potroSacke aktivnosti u svrhu

63



zadovoljenja Zelja i1 potreba klijenata, te u konacnici zadobivanja njihove lojalnosti.
Sustavno upravljanje odnosima s klijentima utjece na izgradnju i odrzavanje trziSne i
financijske vrijednosti marke, identiteta marke, poveéanje vrijednosti marke te

povecanje zadovoljstva i lojalnosti klijenata.

Danasnje drustvo postaje sve viSe ekoloski osvijesteno, a pri tome se javlja i sve veci
znacaj zelenog brendiranja. Zeleni brendovi Salju poruku da su dio ekoloSki osvijestene
zajednice 1 da Cine sve kako bi ublazili posljedice ekoloskih problema. Zeleni brendovi

zadobivaju povjerenje ekoloski osvijeStenih zelenih potrosaca, ali i Sire zajednice.

U uvodnom dijelu rada postavljene su tri hipoteze koje se u narednom dijelu rasprave

nastoji potvrditi.

H;: Marka ili brend ima izuzetnu vaznost u usluZznom sektoru, a obzirom na
specifiénosti usluga, brendiranje i upravljanje brendom je otezano u odnosu na

brendiranje proizvoda, te zahtijeva provodenje specificne brend strategije.

Prva hipoteza je potvrdena tvrdnjama nekoliko autora: Dall’Olma Riley i de Chernatony
(2000); Ozreti¢c Dosen (2002); Kotler et al. (2006); Davis (2007); VraneSevi¢ (2007);
Kotler i Keller (2008); Tanasescu, Popescu i Marcu (n. d.). Marka ili brend ima izuzetnu
vaznost u usluznom sektoru, a obzirom na specifi¢nosti usluga, brendiranje i upravljanje
brendom je otezano u odnosu na brendiranje proizvoda, te zahtijeva provodenje
specifiéne brend strategije. Uloga marke u usluznom sektoru je izrazito vazna,
prvenstveno zbog specificne karakteristike neopipljivosti usluga koja predstavlja
poteskocu pri objektivnoj procjeni usluge prije koristenja iste. Marka usluge je jedan od
¢imbenika diversifikacije i diferencijacije usluge, pruza informacije 0 ujednacenosti
kvalitete usluge, a cesto predstavlja osnovni element pri odlu¢ivanju o Koristenju
usluge. Dodatna vrijednost usluge uvecava se stvaranjem snazne i prepoznatljive marke.
Izbor marke usluge i1 percepcije korisnika o marki utjeCu na rezultate poslovanja
usluznog poduzeca. UsluZzna poduzeca moraju provoditi holisticki pristup izgradnji
identiteta marke koji ukljuCuje tri pristupa pri dizajniranju marketinskih aktivnosti:
personalizacija, integracija i internalizacija. Strategija upravljanja markom usluge mora
biti usmjerena smanjenju nedostataka proizaslih iz karakteristike neopipljivosti usluge

te davanju naglaska na prednosti proizaSle iz neodjeljivosti od mjesta potrosnje.
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Poduzeca moraju izgraditi snazan identitet marke usluge kako bi neopipljivoj usluzi dali

¢imbenik opipljivosti i time pruzili fizicki dokaz klijentima.

H,: Kvaliteta usluga je subjektivna kategorija koja proizlazi iz procjene klijenta kao

pojedinca, a mjerenje kvalitete usluge time je otezano.

Druga hipoteza je potvrdena tvrdnjama autora: Ozreti¢ Dosen (2002); Markovi¢ (2005);
Vranesevi¢ (2007); Rajh i Ozretic Dosen (2009); Juki¢ i Dunkovi¢ (2010).
Subjektivnost se istiCe kao temeljno obiljezje kvalitete usluge, a koje proizlazi iz
razli¢itih znacenja vrijednosti i kvalitete usluge za pojedinog klijenta. Kvaliteta usluge
predstavlja razliku izmedu ocekivane kvalitete 1 primljene kvalitete. Percepcija kvalitete
usluge oblikuje se pri svakom usluznom susretu, temeljem prethodnih iskustava i1 svih
dostupnih informacija o usluzi. Pri tome se javlja subjektivna i psiholoska dimenzija iz
koje proizlazi sklonost pojedinca za placanjem visoke cijene za percipiranu vrhunsku
kvalitetu usluge. Nadalje, kvaliteta usluga je mogucée nepostojana kategorija zbog
utjecaja ljudskog faktora pri procesu pruzanja usluge. Usluzna poduzeca moraju pratiti
usluznu izvedbu (performansu) pri ¢emu se daje naglasak na ujednacenost, odnosno
dosljednost kvalitete pruzanja usluge. Specifi¢nosti usluga utjeCu na oteZano mjerenje
kvalitete usluga. Jedan od najces$¢e koristenih modela za mjerenje kvalitete usluga je
SERVQUAL model (SERVices QUALIty Model). SERVQUAL model se temelji na
procjeni kvalitete usluge od strane klijenta, a bazira se na raskoracima (jaz ili gap) izmedu
ocekivanja i percepcije klijenta vezanih uz uslugu. Cilj usluznog poduzeca je suziti te
raskorake kako bi postigli zadovoljstvo klijenta uslugom, uzimaju¢i u obzir da se mjeri

percipirana kvaliteta koja predstavlja prosudbu klijenta.

Hs: Odredeni elementi marketinskog miksa usluga imaju razlicit intenzitet utjecaja na

trziSnu vrijednost marke u usluznom sektoru.

Trecu hipotezu potvrduje istrazivanje autora Rajh i Ozreti¢ DoSen (2009) koji dolaze do
zakljucka kako pozitivan utjecaj na trziSnu vrijednost marke usluge imaju zaposlenici,
fizicki izgled mjesta pruzanja usluge, oglaSavanje, razina cijena i1 proces pruzanja
usluge, pri ¢emu razina cijena moZze imati i negativan utjecaj na trziSnu vrijednost
marke. Najsnazniji utjecaj na imidz marke usluge ima usluzno osoblje, dok najmanji

utjecaj ima promocija. Sljedeci po intenzitetu utjecaja na trzisnu vrijednost marke su
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mjesto pruzanja usluge i cijena usluge. Fizicko okruZenje i cijena su medu rijetkim
vanjskim ¢imbenicima koje korisnici usluge mogu procijeniti prije odluke o koriStenju
odredene usluge, a koje mogu upotrijebiti kao osnovu za stvaranje imidza marke.
Znacajan ¢imbenik formiranja trziSne vrijednosti marke je cijena jer izravno utjeCe na
percipiranu kvalitetu usluge, pri ¢emu se marka s viSom cijenom percipira Kao
kvalitetnija Sto direktno utjeCe na imidz i trziSnu vrijednost marke. Snizenja cijena
negativno utjeCu na potroSacevu procjenu marke prije koriStenja usluge, Sto dovodi do
smanjenja percipirane kvalitete marke usluge. Oglasavanje ima snaZniji utjecaj na
stvaranje svijesti 0 marki nego na imidz marke, zbog toga §to je svijest o marki lakse
ostvariti nego imidZ marke. To posebno dolazi do izraZzaja ako se u obzir uzme samo

intenzitet oglasavanja kao ¢imbenik utjecaja na imidz marke usluge.

Usluge imaju odredene karakteristike koje ih razlikuju od fizickih proizvoda, a iz kojih
proizlaze problemi i poteSko¢e marketinga usluga i brendiranja usluga. Karakteristike
usluga su neopipljivost, neodjeljivost od mjesta potroSnje, promjenjivost, prolaznost i
nepostojanje vlasniStva. Neopipljivost je osnovna karakteristika usluge koja uslugu
razlikuje od proizvoda. Neopipljivost podrazumijeva da se prije koriStenja usluge ne
mogu vidjeti, opipati, isprobati ni ¢uti, a njihova ponuda 1 potraznja su specificne.
Usluge karakterizira istovremenost pruZanja i koristenja te se govori o neodjeljivosti od
mjesta potrosnje, pri ¢emu na uspjesan ishod procesa pruzanja usluge utjecu usluzno
osoblje i klijent. Neuskladistivost usluge proizlazi iz prethodne dvije karakteristike, a
podrazumijeva nemogucnost skladiStenja usluge za kasniju prodaju ili koristenje.
Karakteristika promjenjivosti usluge posljedica je djelovanja ljudskog faktora pri
procesu pruzanja usluge, a ovisi o interakciji pruzatelja usluge i klijenta. Nepostojanje
vlasniStva proizlazi iz karakteristika neopipljivosti 1 neuskladistivosti usluge, pri cemu

je pristup usluzi ¢esto omogucéen samo na ograni¢eno vrijeme.

S obzirom na karakteristike usluga, usluZzna poduzeéa moraju provoditi holisticki
pristup izgradnji identiteta marke koji se temelji na odnosu izmedu tvrtke i zaposlenika,

a ucvricuje se interakcijom usluZznog osoblja i klijenata.

Brendiranjem usluga nastoje se umanjiti poteskoce proizasle iz specificnih
karakteristika usluge. Marka usluge predstavlja ¢imbenik diversifikacije i diferencijacije

usluge, pruza informacije o ujednacenosti kvalitete, poti¢e asocijacije, Smanjuje rizik
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pri procjeni usluge te olakSava donoSenje odluke o kupnji. Marka je za usluzna
poduzeca glavna trajna imovina i Sredstvo za osiguranje konkurentskih prednosti kojima

se postize lojalnost klijenta.

Razvoj marke usluge pocinje od vizije i stvaranja identiteta, a utjecajem storytellinga se
razvija, pri ¢emu se stvaraju dozivljaji, emocije i asocijacije koji utjecu na iskustvo i
formiranje percepcije o marki, a u konac¢nici i formiranje imidza. U drustvu snova
klijenti se poistovjecuju s markom i percipiraju marku kao prijatelja koji posjeduje
odredene osobine koje se mogu identificirati. Disney je pravi primjer brenda koji je
duboko ukorijenjen u glavama 1 srcima potrosaCa. Disney je sveprisutan, a potiCe

snazne asocijacije i emocije kako kod djece tako i kod odraslih.

U usluznom sektoru prednost ima izgradnja 1 odrzavanje identiteta korporativne marke
koji predstavlja iskaz kulture i osnovnih vrijednosti poduzeéa koje stvaraju dodatnu
korist za klijente. Korporativha marka je temelj holistickog marketinga jer ujedinjuje
sve dionike, unutarnje i vanjske ¢imbenike, a vazan je izvor konkurentske prednosti

poduzeca.

Kvaliteta usluge je subjektivna kategorija, a pracenje i mjerenje kvalitete usluge je
otezano. Percepcija kvalitete marke oblikuje se svakim usluznim susretom, prethodnim
iskustvima i dostupnim informacijama koje utje¢u na odluku o koristenju usluge. Jedna
od temeljnih pretpostavki kreiranja uspjesne marke je ujednacena kvaliteta usluge koja
rezultira zadovoljstvom klijenta 1 u konacnici lojalnosti klijenta, Sto dovodi do

profitabilnosti tvrtke.

Elementi marketinSkog miksa koji imaju pozitivan utjecaj na trziSnu vrijednost marke
usluge su usluzno osoblje, fizi¢ki izgled mjesta pruzanja usluge, proces pruzanja usluge
i oglasavanje. Razina cijena kao promjenjiva kategorija moze razli¢ito utjecati na
trziSnu vrijednost marke usluge. Marka s viSom cijenom percipira se kao kvalitetnija, te
je time 1 manje osjetljiva na cjenovnu konkurenciju. Pozitivan ucinak vece cijene na
percipiranu kvalitetu usluge direktno utje¢e na imidz i trzisnu vrijednost marke. S druge
strane, sniZenja cijena negativno utjecu na percepciju kvalitete marke usluge $to dovodi
do negativnog utjecaja na imidz marke usluge i u konacnici na trziSnu vrijednost marke

usluge.
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Fenomen suvremenog marketinga je emocionalni ili dozivljajni branding koji utjecajem
na osjetila i emocije stvara vezu izmedu brenda i klijenta. Optimalan model sustava
brend menadzmenta podrazumijeva holisticki pristup izgradnje i upravljanja brendom, a
ukljucuje tri pristupa pri dizajniranju marketinskih aktivnosti: personalizaciju,
integraciju i internalizaciju. Bitno je istaknuti da se u suvremeni marketing uvodi svrha
brenda kao peti element marketinskog miksa. Suvremena komunikacija brend — klijent
je dvosmjerna, a potpomognuta je uvodenjem nove tehnologije putem koje digitalni
marketing 1 upravljanje odnosima s klijentima omogucuju personalizirani pristup
klijentu, njegovim zeljama i potrebama. Na ovaj nacin se klijent snazno emocionalno
povezuje s brendom i postaje lojalan, a brend postaje najvrjednija neopipljiva imovina
poduzeca. Prikazanom analizom klju¢nih faktora uspjeha moze se zakljuciti da

analizirani brendovi usluga primjenjuju opisani model brend menadzmenta.
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11. Zakljucak

U danasnjem ,,drustvu snova‘“ brendiranje je postalo sredstvo za stjecanje konkurentske
prednosti, a pri tome se smjer marketinga i brendinga okre¢e od racionalnog prema

emotivnom trziSnom komuniciranju.

Osnovna prednost i snaga marke proizlazi iz njezine ukorijenjenosti u podsvijesti
potrosaca. Snaga marke oznacava moguénost njezina prisje¢anja i prepoznavanja od
strane klijenata. Upravljanje markom je posebno vazno za usluzna poduzeca kao

temeljni ¢imbenik rasta, profitabilnosti poslovanja i opstanka poduzeca.

Najveci globalni brendovi imaju snazan identitet i imidz marke, duboko su ukorijenjeni
u glavama i srcima potroSaca. Elementi identiteta marke, ponajprije naziv i logotip bude
snazne asocijacije na marku. Potrosaci ukljucuju brendove u svoje zivote 1 poistovjecuju
se s njima kako bi im oni ostvarili odredene zelje (primjerice biti jedinstven i voljen, biti
dio necega), te kao nijekanje i bijeg od stvarnosti. Suvremeno brendiranje usluga temelji
se na ideji drustva snova u kojem jednu od najznacajnijih uloga ima storytelling kao
sredstvo komunikacije brenda prema klijentima. Marka predstavlja sredstvo kojim se
nastoji prodati ispunjenje snova, putem emotivnih prica koje utjeu na osjecaje i razum
pojedinca, a zatim se putem dozivljaja i iskustva formira slika u svijesti, stvaraju se

sklonosti prema brendu i u kona¢nici imidz.

Usluge imaju odredene karakteristike koje ih razlikuju od fizickih proizvoda, iz Cega
proizlaze problemi i poteskoce marketinga usluga 1 brendiranja usluga. U tome smislu,
vodenje marketinga usluga kao i brendiranje usluga otezano je u odnosu na vodenje
marketinga proizvoda i brendiranje proizvoda. Usluzna poduzeéa moraju provoditi
holisti¢ki marketing 1 holistiCki pristup izgradnji identiteta marke. Strategija upravljanja
markom usluge mora biti usmjerena smanjenju nedostataka proizaslih iz karakteristike
neopipljivosti usluge, te davanju naglaska na prednosti proizaSle iz neodjeljivosti od
mjesta potrosnje pri ¢emu vaznu ulogu imaju dodatni elementi marketinSkog miksa za
usluge, a to su ljudi, fizicki dokaz i proces. Danas, pametni i snazni brendovi uvode peti
element marketinskog miksa, a to je svrha brenda. Komuniciranjem svrhe brenda
potrosaci se emocionalno povezuju s brendom cak 1 prije kupnje $to je cilj suvremenog

brendiranja.
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Specifics of modern services branding

ABSTRACT

The service sector is the key element of the modern economy, however, when it comes
to marketing and branding it is still insufficiently explored. The main aim of this paper
is not only to define the specifics of branding services given the specific nature of the
services, but also to consider the importance of “the dream society” for branding
services. There are some specific characteristics of services which distinguish them
from material goods resulting in the challenges of service companies especially when it
comes to managing the marketing of services, as well as branding and brand
management services. The concept of a 3P marketing mix of services is the foundation
of service company differentiation. The brand is extremely important for service
companies because it is the foundation of service differentiation and diversification, a
source of competitive advantages and company profits. The main feature of the service
quality is its subjectivity which makes it difficult to measure and manage it. In the
modern “dream society”, a brand is a way of selling a fulfillment of dreams through
emotional stories that affect individual’s feelings and mind. The elements of brand
identity ensure the service tangibility. Also, they influence consumer’s awareness
through the creation of unique and strong associations and feelings towards the service
brand. The brand is often associated with the quality, it represents the additional value
of the service and reduces the risk in evaluating the service. The brand represents a
certain guarantee of the service provider that it will keep the promise, and in that way
the expectations of the client would be fulfilled. The strength and value of a brand come

from its rootedness in the minds of consumers.

Keywords: services, services marketing, 7P, service brand, brand identity, services

branding, brand equity, service quality, customer loyalty
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