Sadržaj
2STRATEGIJA I IMPLEMENTACIJA MARKETING USLUGA


2UVOD


1. ULOGA MARKETING ORIJENTACIJE U OSTVARIVANJU CILJEVA POSLOVANJA
4 
1.1. Razvoj marketing koncepta
6
81.2. Tendencije u razvoju marketing orijentacije


8Drugi trend


9Treći trend


102. KREIRANJE MARKETING PONUDE U FUNKCIJI ZADOVOLJENJA POTROŠAČKIH POTREBA


102.1. Proizvod/Usluga determiniše ostale elemente marketing mixa


112.1.1. Šta je usluga?


142.2. Uslovljenost kreiranja jedinstvene marketing strategije uslužnih preduzeća specifičnostima usluga


152.2.1. Prisustvo kupca na mestu isporuke


162.2.3. Niža mogućnost standardizacije usluga


172.2.4. Prolaznost usluga


172.2.5. Neopipljivost usluga/Odsustvo materijalne dimenzije


182.2.6. Odsustvo vlasništva nad uslugama


202.3.Tržišne i netržišne usluge


202.4.Proizvodne i potrošačke usluge


202.5.Uloga (status) usluga u ukupnoj ponudi


212.6.Usluge bazirane na opremi i usluge bazirane na ljudima


222.8.Klasifikacija s aspekta opipljivosti


222.9.Proces usluživanja kao osnov za klasifikaciju usluga


232.10.Klasifikacija prema objektu i sredstvima pružanja usluga


242.11.Klasifikacija prema načinu pružanja usluga


242.12.Klasifikacija prema varijacijama tražnje


252.13.Klasifikacija prema heterogenosti usluga


262.14.Klasifikacija prema kvalitetu odnosa između kupca i organizacije


262.15.Klasifikacija prema karakteristikama procesa usluživanja


273.PROCES STRATEŠKOG PLANIRANJA U SFERI USLUGA


283.1.Proces strateškog planiranja


283.2.Definisanje misije uslužne kompanije


304.Definicija i pristup kvalitetu usluge


304.1Definisanje kvaliteta usluge


324.2.Kvalitet u uslužnoj organizaciji


344.3.Dimenzije kvaliteta usluge


364.5.Determinante kvaliteta usluge


404.6.Opaženi kvalitet usluge i uslužni susret


424.7.Analiza propusta u kvalitetu usluge


454.8.Mogućnosti za ispravljanje propusta u kvalitetu usluge


47Zaključak


48Literatura



СТРАТЕГИЈА И ИМПЛЕМЕНТАЦИЈА МАРКЕТИНГ УСЛУГА
УВОД
Модалитети и специфичности примене маркетинга на појединим тржиштима су предмет анализе у маркетингу. 

Услужна делатност је најбрже растућа област у развоју савременог друштва.

Услужни сусрет
Специфичности маркетинг услуга
Начин на који треба примењивати и конципирати маркетинг у услужним организацијама
Креирање веће вредности у услужној размени у повећању квалитета међусобних односа свих интересних група услужног предузећа:

запослених,

купаца и
власника
Процес пружања услуга подразумева интерактивни однос који је предмет размене, а зависи од учешћа
пружаоца и
примаоца услуга.

Услуге подразумевају изузетно високо учешће људских ресурса у реализацији услужног сусрета, на страни понуде, али и тражње. 

Основе у грађењу конкурентске предности леже у сфери предузећа а не индустрије.

Специфичност услужних организација је условљена
понудом услуга,

услужним процесом и 

учешћем купаца у услужном процесу.

Модел стратешког планирања је много мање прихватљив и применљив у услужним организацијама у поређењу са производњом. 

Одговарајући концепт стратешког планирања је концепт стратешке наМере у смислу детерминисања жељене позиције.


„Лични печат“ услужних делатности утиче на 

повећање осетљивости купца у процесу одлућивања о избору услужних понуђача, те у 

одлуци о куповини уопште. 

То директно утиче на одлуке о избору и креирању услужних стратегија на основу којих је неопходно остварити
конкурентску предност и 

задржати купце и 

тржишно учешће.

Услужна стратегија, претрпела је много веће измене у односу на стратегије производних предузећа због:

специфичности природе делатности,

области која је најподложнија проМенама у окружењу,

промена ушесника и 

тока услужног процеса.   

Услужне компаније морају креирање и реализовање елемената маркетинг микса прилагодити услужној стратегији због:

природе услужног сусрета и
интеракције између пружаоца и примаоца услуга.

Неопходно је извршити модифицирање маркетинга услужних организација и конципирати га превасходно према запосленима у форми интерног маркетинга, који ће осигурати претпоставке за успешну реализацију услужне мисије, затим у форми екстерног маркетинга који на бази примене класичних инструмената екстерног маркетинга комуницира са јавношћу и коначно кроз управљање услужном интеракцијом и интерактивни маркетинг, који осигурава остваривање циљева.

Неопходно је модифицирати начин управљања и вођења услужних предузећа у смислу грађења јединства функција 

маркетинга, 

менаџмента и 

управљања људским ресурсима 

у функцији креирања и остваривања маркетиншки оријентисаног услужног предузећа окренутог купцима.

Услужне делатности су много осетљивије на промене на тржишту и пружају много више простора и подлоге за креативно грађење савременог приступа управљања и пословања и дугорочних односа са купцима (тзв. „релатионсхип маркетинг“).

Прихватили смо савремену претпоставку посматрања маркетинга која се осноси на настојање да се задрже постојећи купци, уместо да се стално настоји освајати нове, те преспективу уважавања активног односа фирме према тржишту и његовој структури, који треба да отклони недостатке и проблеме сажете у критикама „тржишно вођеног“ концепта, те на уважавање маркетинга циљаног на купца, који у данашње вријеме на бази информационих технологија добива све више могућности да понуду фирме индивидуализира према захтевима и жељама купаца.

При томе ћемо настојати показати да природа услужне трансакције у већини случајева оправдава грађење маркетинга међусобних односа (релатионсхип маркетинг), и то на бази дефинисања мисије (услужне визије) која полази од особља фирме смештеног у средиште сврхе постојања односно услужног концепта фирме.

Дефинисање мисије, или чак услужне визије мора полазити од особља које је носилац услуживања и задовољавања захтева клијената или купаца.

1. УЛОГА МАРКЕТИНГ ОРИЈЕНТАЦИЈЕ У ОСТВАРИВАЊУ ЦИЉЕВА ПОСЛОВАЊА

Циљ пословања фирме је:

остваривање профита,

максимизирање профита у кратком периоду,

тежња за дугорочним профитабилним пословањем
остваривање и задржавање конкурентске предности што омогућава фирми да остварује надпросечне резултате,

профитабилно задовољавање потреба и жеља купаца има за циљ остваривање профита.

	Први став теоретичара
који своја промишљања темеље на поступатима управљања финансијама   

	Циљ пословања фирме је остваривање профита. При томе је њихово размишљање раније било окренуто максимизирању профита у крактом року, да би се у протеклом периоду, под значајним утицајем маркетинга и искуства у пословању, трансрофмисало у тежњу за дугорочним профитабилним пословањем.


	Други став стратешких мислилаца

	упућије на то да је освајање и задржавање конкурентске предности циљ пословања фирме. Ако покушамо прецизирати значење термина конкурентска предност видећемо да конкурентска предност омогућава фирми да остварује надпросечне профите. 


	Трећи став маркетинг теоретичара

	Они тврде да без задовољних купаца нема успешне фирме и да је смисао пословања фирме профитабилно задовољавање потреба и жеља купаца. Видимо опет да инсистирање да се задовоље потребе и жеље купаца, има за циљ остваривање профита. 


Врхунац размишљања која сједињују: 

тежњу за задовољењем купаца и
прифитабилним пословањем 

је дефинисање релатионсхип маркетинга као настојања да се „аквизирају, задовоље и задржа купци. 

Овај концепт објашњава везу између
задовољних купаца и њихове лојалности с једне стране и
профитабилности фирме, са друге стране.

Задовољство купца утиче на повећање њихове лојалности и обима квалитета трансакција са фирмом, што условљава смањење трошкова за одржавање обима пословних трансакција на жељеном нивоу и смањује потребу за агресивним освајањем нових купаца. 

Пословни циљ фирме треба посматрати у форми дугорочног повећања вриједности што нужно резултира повећањем профита. При томе повећање вриједности мора бити остварено и за предузеће и за његове купце.

Купце задовољавамо и конкурентску предност стичемо да би остварили веће профите, или већу вриједност за дионичаре, односно да би повећали вријеност фирме на тржишту, што се мери њеним дионицама.

Често можемо сусрести са изјавама о мисији услужне компаније, које се односе на усмеравање мисије компеније према запосленима, па тек онда према купцима и клијентима.
1.1. Развој маркетинг концепта
Интензивирање и захуктавање конкурентске борбе на тржишту потиснуло је оријентацију на производњу са доминантне позиције, базирану на економији обима.

Услуге карактеризира нижа могућност стандардизације.

Кориштење економије обима у услужним делатностима знатно је ограничена флуктуацијама на страни тражње.

 Претпоставке о преференцијама купаца
према висококвалитетним производима или
према доминацији цијене као фактора одлучивања о куповини, те 

на претпоставци да је испољена тражња условљена неком од тих преференција.

Купци различити и да из те њихове различитости произилазе различите 

преференције и 

понашања у куповини
Стратегија тржишног обухвата (масовни маркетинг, диференцирани маркетинг и концентрисани маркетинг) су различите фазе у настојању фирми да осигурају: 

конкурентску и тржишну предност у односу на конкуренцију и 

сачувају властиту тржишну позицију, те 

осигурају будућу позицију на конкурентном тржишту.  

Масовни маркетинг заснован је на оријентацији на производњу био је изузетно профитабилан.

За мање и слабије фирме алтернатива је био концентрисани маркетинг, мање смела, јефтинија, али нажалост и ризичнија опција, јер је судбина фирме везивала за судбину сегмента и његових потреба. Погрешна процена или снажне тржишне промене неминовно су условљавале финансијску пропаст фирми које су се определиле за концентрисани маркетинг. 

	ПЕРСПЕКТИВА
	
	МАСОВНО ТРЖИШТЕ
	
	ВЕЛИКИ СЕГМЕНТИ
	
	НИШЕ
	
	ПОЈЕДИНАЧНИ КУПЦИ


	ОРИЈЕНТАЦИЈА
	
	ОРИЈЕНТАЦИЈА НА ПРОИЗВОД
	
	ТРЖИШНА ОРИЈЕНТАЦИЈА
	
	ОРИЈЕНТАЦИЈА НА КУПЦА


	ОРГАНИЗАЦИЈА
	
	ПРОИЗВОДНА ОРГАНИЗАЦИЈА
	
	ТРЖИШНА ОРГАНИЗАЦИЈА
	
	ОРГАНИЗАЦИЈА ПРЕМА КУПЦУ


Уместо дилеме између високог и ниског квалитета и цијене, купци све чешће бирају тзв. „фер понуду“ која базира на диспропорцији између жртве и добити, у њихову корист.
	Ниска цена
	
	
	

	Средња цена
	
	
	

	Висока цена
	


	
	

	
	Низак квалитет
	Средни квалитет
	Висок квалитет


1.2. Тенденције у развоју маркетинг оријентације
  Данас можемо уочити три паралелна процеса, усмерена на актуелизирање маркетинг оријентације у циљу њеног потпунијег одговора на нарасле захтеве тржишта.

Први тренд
Први тренд је резултат често изражених критика на рачун маркетинг оријентације због концепта „тржишно вођен“ (маркет дривен). 

Могу се чути приговори на рачун маркетиншки оријентисаних компанија да се 

превише ослањају на потицаје са тржишта и 

прихватање постојеће структуре тржишта и односа шанси и претњи као датих, те настојање да се изврши усклађивање властитих снага и слабости са уоченим шансама.

	Креирано 

Тржишно 
	Које нове суштинске конкурентности требамо градити да би заштитили и развили френчајзинг на постојећим тржиштима?
	Које нове конкурент. морамо градити да би учествовали на најатракт. тржиштима будућности? 
	Нова
Суштинска  

	понашање
Дато 
	Које су могућности да побољшамо постојећу позицију бољим кориштењем постојећих суштинских конкурент.
	Које нове производе и услуге треба креирати уз креативно кориштење или комбиновање постојећ. суштинских конкурент?
	конкурентност
Постојећа 

	
	Постојеће/дато
	Нова/креирана
	


Тржиште/Структура тржишта
Други тренд
Разлике и промене које су се појавиле на тржиштима манифестују се у све већој фрагментираности тржишта, што масовни маркетинг и маркетинг усмерен на тржишне сегменте чини мање ефективним, а као и посљедица тога и мање ефикасним.

Промене које прате тржиште домаћинстава везане су превасходно за промене у:

животном циклусу породице – класичан облик породице се мења и све више је породица са двоје запослених, што значајно мења начин и навике у куповини,

старосне промене – повећава се проценат становништва изнад 60 година, са специфичним захтевима и жељама,

дохотку – непропорционалност у дистрибуцији дохотка се још више продубљује и
етничке природе – повећава се учешће различитих етничких скупина.

Продуктивности у сфери услуга расте много спорије него у производним делатностима.

Оутсоурцинг омогућава рационализацију у пословању и повећава продуктивност. 

Циљани маркетинг подразумева креорање понуде – маркетиншких решења на бази купчевих жеља и префернција и активну улогу купаца у реализацији, као и у креирању решења.

Фирма која одабере циљани маркетинг, трансформише се од фирме која управља тражњом у фирму која управља понудом, која понуду гради флексибилно како би била у стању да се прилагоди променама на страни тражње.

	Висока
	ПРЕМИЈСКИ МАРКЕТИНГ
Лојални купци
Високи маркетинг трошкови

	ЕФЕКТИВНА ЕФИКАСНОСТ
Лојални купци
Ниски маркетинг трошкови

	Ниска
	СМРТОНОСНИ МАРКЕТИНГ
Непостојани купци
Високи маркетинг трошкови

	«ПУЦАЈ И ТРЧИ МАРКЕТИНГ»

Нелојални купци
Ниски маркетинг трошкови

	
	Ниска
	Висока


Трећи тренд
Коначно последњи тренд који уочавамо, а који је посебно изражен на услужном тржишту и у трансакцијама на тржишту организација, неовисно о природи размене је грађење дугорочних веза, односно релатионсхип маркетинга међу учесницима у размени.

У настојању да задрже купце фирме данас све више преносе нагласак са једнократних трансакција на грађење међусобних односа. То значи да се циљ са настојања да се максимизира појединачна вредност сваког учесника, изражена у оствареном профиту, трансформише у настојање  да се максимизира укупна вредност у ланцу вредности крајњих корисника.

Маркетинг међусобних односа (релатионсхип маркетинг) настао је као посљедица настојања фирми да се освојени купци и задрже. Наиме једноставно је уочити да се улагања у освајање нових или успешно задовољавање постојећих купаца драстично разликују.

Релатионсхип маркетинг базира се на интеграцији ланца вредности продавца и купца и на креирање дугорочних односа који базирају на системском решавању проблема који се појављују на страни тражње, уместо на продајним трансакцијама. 

Дакле концепт релатионсхип маркетинг мора бити допуњен опредељењем за «вођење тржишта» и усмерењем на купце.

Концепт «оутсоурцинг» снадбевања купаца, тј. пружање услуге из вана, без знања купца присутан је код фирми које настоје осигурати пружање услуга које нису из области суштинске користи (делатности) јер то сматрају рационалнијим/ефикаснијим у поређењу са нерационалним кориштењем властитих ресурса који обезбеђују знатно више профиле у суштинској делатности.

2. КРЕИРАЊЕ МАРКЕТИНГ ПОНУДЕ У ФУНКЦИЈИ ЗАДОВОЉЕЊА ПОТРОШАЧКИХ ПОТРЕБА
2.1. Производ/Услуга детерминише остале елементе маркетинг миxа
Већ одавно се размена не дефинише као размена роба, него било чега што може послужити као основа за остваривање циљева, задовољавање потреба или прибављање користи/вредности за актере.

Подела надлежности стратегија:
  


Неовисно дакле о послу у коме се налази фирма пролази процес спознаје циљаног тржишта и, на основу уочених захтева и потребе купаца, креира маркетинг понуду ефикасније од конкуренције. Предуслов је да она буде и ефективна, дакле да на одговарајући начин задовољава потребе купаца је да се на њима и заснива.

Овај је модел „привлачења тржишта“ (маркет-дривен) широко познат у маркетинг теорији и подразумева позицију фирме која полази од заданих величина (потребе и стања индустрије) и њима супроставља одговарајуће стратегије, маркетинг и конкурентске, како би оставрила постављене циљеве.

Познато је и размишљање и тврђење аутора да не постоји најважнији елемент маркетинг миxа (производ, цена, промоција и дистрибуција) него да је значај свих елемената исти и да запостављање било ког од њих резултира неуспехом.

У контексту теорије о размени вредности између фирме и купца сви елементи маркетинг миxа чине вредност, при чему су 

услуга, 

промоција и 

дистрибуција 


цена 

.„Равноправност“ – исти значај свих елемената нису спорни, али је природа услуге (али и производа) који су саставни дио маркетинг понуде величина која утиче на карактер и природу свих осталих елемената. 

Постоји извесна доминација људског фактора у креирању услужне понуде.

Произилази да ће избор маркетинг стратегија, али и конкурентских (пословних) стратегија зависити од природе маркетинг понуде. 

Специфичност услуга као предмета размене одређује специфичност маркетинга у услугама, стратешког планирања и целокупног начина организовања пословне активности.

Даље проблеме у дефинисању и креирању маркетинг стратегије чини испреплетаност/јединство производа и услуга у маркетинг понуди, чак и тамо где је предмет размене (понуде) услуга као што је адвокатски савет, који може бити дат у писменој форми (то је онда производ).
2.1.1. Шта је услуга?

Покушај дефинисања који се фокусира на 

физичке разлике између услуга 
(неопипљиве,  пролазне,  непостојане) и 

роба 



(опипљиве,      трајне,      ускладиштиве) 

веже се за разлике у оутпуту. 

Њихово кориштење болује од извесних непрецизности које резултирају следећим проблемима:

Постоје робе које нису опипљиве али се могу ускладиштити као што су електронски,

процес пружања услуга може бити невидљив, а његови физички ефекти видљиви (адвокатске услуге и писани правни савет) и
 Ако то „нешто“ нема физички облик, не може се однети или потрошити, онда га зовемо услуга“.

Не постоји могућност преношења власништва над услугама.

„Услуге су непреносиве, а пружање услиге захтева акцију једног лица у корис другог.“

„Услуга је интеракција између даваоца услига и потрошача/клијената.“

Котлет: „Услуга је свака радња или изведба што је једна страна мже понудити другој, углавном је неопипљива и не резултира власништвом било чега. Њезина производња, може, али и не мора бити везана за физички производ.“

Услужна организација на моделу подељена је на видљиви и невидљиви дио. Невидљиви дио (који подразумева организацију и системе) подржава видљиви дио и утиче на њега. Видљиви дио подељен је на физичко (неживо окружење) и живо окружење, контакт особље или послужиоце услуга, који су у директном контакту са купцем и потрошач(и) који узима(ју) учешће у пружању услуга. 

Везу између ова два дела остварује интерактивна маркетинг функција.

Маркетинг мора омогућити интеракцију између:

производње,

продаје и 

потрошње. 

Пакет користи је резултат интеракције или искуства и изводи се из 

видљивих и невидљивих компоненти система/модела, али и из
интеракције са другим купцима (јер се услуге најчешће испоручују групама купаца).















Слика бр. 1

Из модела је сасвим јасно да је немогуће у процесу услужне интеракције раздвојити маркетинг, организациону и функцију управљања људским ресурсима. Тако у систему управљања услугама имамо заправо јединство организационе, маркетинг и функције људских ресурса окренуто (фокусирано) на купце.










          Слика бр. 2

2.2. Условљеност креирања јединствене маркетинг стратегије услужних предузећа специфичностима услуга
Услуге директно узрокују проблем услужног маркетинга.

Специфичности услуга утичу на специифичности у креирању маркетинга стратегије. 

Специфични захтеви који се пред фирму постављају су 

креирање маркетинг програма и 

примена маркетинг елемената, 

постављање стратегије и
решавања уочених проблема.

Специфичности које утичу на 

нужност примене модела услуживања и 

специфичног управљања процесом који из њега излазе.

	Специфичност услуга
	Маркетинг проблеми који из тога произилазе

	Неопипљивост 
	Услуге се не могу ускладиштити
Немогуће заштитити их патентом
Немогуће је приказати или комуницирати услугу
Тешко је формрати цене

	Неодвојивост 
	Купци су укључени у производњу
Други купци су укључени у производњу
Тешко је остварити централизирану масовну производњу

	Хетерогеност 
	Стандардизацију и контролу квалитета је јако тешко одредити

	Пролазност
	Услуге се не могу ускладиштити

	Одсуство власништва
	Одсуство опипљивог предмета продаје
Плаћање за приступ а не за власништво

	Присуство купаца у процесу услужиања
	Услужна интеракција
Проблем сегментирања циљаног тржишта


2.2.1. Присуство купца на месту испоруке
Ова специфичност имаће најзначајније импликације на 

управљање процесом услуживања (интеракцијом) и 

управљање ресурсима и 

могућност контроле квалитета, односно на постизање одговарајућег нивоа квалитета услуга. 

У услужном моделу купци су, дакле, присутни у процесу пружања услуга и, неовисно о томе да ли је њихова улога 

- активна (код успостављања лечничке дијагнозе на бази изјава купаца о симптомима болести) или
- пасивна (градски превоз)

то се мора узети у обзир у управљању услужним процесима.

Специфичност услуга је интеркација између:

потршач

-
давалац
потрошач

-
систем
купац

- 
физичко окружење
и самих потрошача
2.2.2. Недељивост процеса производње и потрошње услуга
Процес пружања услуга потпуно једнако је важан за искуство које се формира
на страни купца као и
на резултату тог процеса.

Управљање процесом услуга изузетно је важно за постизање задовољства на страни купца.

Случајеви у којима је немогуће одвојити производњу и потрошњу услуга су:

чишчење,

транспорт ис.

Робе се производе и троше најчешће на географски одвојеним тржиштима и у различито време, при чему се процес одвија следећим редоследом:

	Анализа тржишта
	}
	производња
	→
	куповина
	→
	потрошња
	{
	Искуство Корист Посткуповно понашање


У случају услуга ствари стоје сасвим другачије. Да би се уопште дошло до „производње“ и трошења услуга оне прво морају бити купљене:

	Процена ризика алтернативних услуга
	}
	куповина
	→
	производња и потрошња
	{
	Искуство Користе


	На страни тражње недељивост процеса производње и потрошње услуга изазива следеће појаве:

	Процес пружања услуга је од кључне важности за задовољњство потрошача
Отежано је проширење капацитета
Постоји потреба за путовањем на место производње услуга
Проблеме у вези контроле процеса прижања услуга
Услуге не могу бити „враћене“. Ако се процес не може поновити, надокнада или извињење је једини начин одштете за купчево незадовољство 


	На страни управљања понудом менаџмент настоји:

	Одвојити производњу и понуду
Управљати интеракцијом произвођач-потрошач
Унапредити систем испоруке услуга


2.2.3. Нижа могућност стандардизације услуга
Не постоји могућност претходне контроле услуга, нити корекције него понуда буде презентирана купцу. 

	Основне импликације хетерогености услуга:

	Потрошачево искуство за сваки поједини услужни процес је различито
Ово представља за индивидуализацију-диференцирање услужне понуде 


	Менаџерски одговор на проблеме условљене хетерогеношћу:

	Дубоко специфициран процес пружања услуга, поједностављење многих професионалних задатака
Искориштавање могућности за индивидуализацију/диференцирање
Расположивост стратегије за превазилажење проблема нестандардног пружања услуга


2.2.4. Пролазност услуга
Изостане ли само један од учесника у размени (понуђач или прималац) услуга неће бити. Обзиром да се не могу складиштити (због непостојања фишичке димензије) услуге су пролазне/непостојане, и уколико не буду утрошене у моменту када су расположиве изгубљене су.

Овај проблем мање је изражен код услуга код којих не постоје велике осцилације у интензитету тражње, односно код којих су усклађени капацитети понуде и функција тражње.    

	Импликације пролазности услуга у сфери тражње:

	Немогућност складиштења услуга
Захтев за усклађивањем времена понуде и тражње
Пад квалитета у момент највише тражње и неискориштени капацитети у периоду ниске тражње 


	Импликације пролазности услуга у сфери управљања понудом:

	Кориштење маркетинг миxа да се анализира крива тражње
Развој система производње у функцији одговора тражњи (у складу са маркетингом циљаним на купца)

Кориштење система резервисања


2.2.5. Неопипљивост услуга/Одсуство материјалне димензије
Основна разлика која детерминише услужни процес и оутпут.

Она утиче на могућност и начине примене маркетинг тактика и креирање маркетинг и конкурентских стратегија. 

Услуга или њен резултат 

не може бити не може бити демонстриран 

нити се дати узорак купцу 

да би се доказала предност услуге. 

Кад је у питању однос са конкурентима, те управљање интерним величинама у услужној организацији, онда се проблеми појављују у виду 

немогућности заштите патената у области услуга, 

што олакшава имитирање и копирање.

фирме имајуе велике проблеме у постизању објективности при калкулацији трошкова и
у формирању цена услуга доминира људска компонента.

	Неопипљивост услуга за потрошача изазива:

	Постојање тешкоћа у прцени конкурентске услуге
Перципирани високи ниво разлика
Придавање великог значаја личним изворима информисања
Важност имиџа компаније
Кориштење цене као основе за оцену квалитета 


	У менаџерском одлучивању резултира:

	Смањењем комплексности услуга
Наглашавањем опипљивих тачака
Фокусирањем на квалитет услуга
Грађењем релатионсхип маркетинга и тестирањем купаца као клијената


2.2.6. Одсуство власништва над услугама
Директно из неопипљивости, али и из пролазности и немогућности складиштења услуга произилази и немогућност поседовања власништва над услугама. Купци добивају само корист из процеса размене у привременом приступу. Резултат интеракције није власништво ничега.
	Одсуство власништва над услугама условљава на страни купца:

	Неостојање власништва над оутпутом размене
Плаћање се односи на приступ објектима за пружање услуге-односно на плаћање права кориштења услуга
Купци имају само привремени приступ средствима која су у власништву понуђача услуга

	На страни управљања услугама изискује следеће активности:

	Наглашавати мањи ризик у случају непостојања власништва
Мотивисати клијенте на кесто кориштење капацитета
Градити снажну везу са купцима


Овде треба појаснити значење тврдње да су други људи дио производа. То се односи на све оне који долазе у контакт са купцима, све запослене у услужној фирми (не само пружаоце услуга) а у ширем смислу и остале купце који се налазе на месту пружања услуга.

Према истраживањима услужних фирми, утврдило се да менаџери значајним сматрају само проблем флуктуирања тражње од осам наведених проблема који су посљедица услуга 

услуге се не могу складиштити, 

не могу се транспортовати, квалитет је тешко контролисати,

не могу се масовно производити,

трошкове пружања услуга тешко је калкулисати, 

купци су укључени у процес пружања услуга, тражња за услугама флуктуира.

ВРСТЕ УСЛУГА
подела према процесу и
подела према носиоцима.

Различите услуге изискују различит приступ креирању маркетинг стратегије
Покушавајући дефинисати услуге рекли смо да је готово немогуће наћи 

чисту услугу (без икаквих опипљивих додатака) или 

чист опипљив производ (а да његова понуда није обогаћена додатним услугама). 

Та чињеница и изазива највеће проблеме код покушаја да се креира маркетинг стратегија услуга. Она ће највише зависити од присутности специфичности које одликују поједине услуге.

Када говоримо о услугама, о понуди или производу, заправо говоримо о различитој комбинацији опипљивих и неопипљивих димензија које сачињавају понуду.

Дефинисање појмова:

роба
–    физички производ
услуга 
–    неопипљива понуда
производ 
–    роба и услуга
Ова је диференција само један од основа на бази којих се дефинише услужна понуда и формирају различити типови услуга који изискују различите системе управљања.
	Основна класификација
	Врсте услуга

	Предмет размене
	Тржишне услуге
	Нетржишне услуге

	Корисници услуга
	Индустријске услуге
	Потрошачке услуге

	Циљ пословања
	Профитне услуге
	Непрофитне услуге

	Основа понуде услуга
	Услуге базиране на људима
	Услуге базиране на опреми

	Статус у куповини
	Основа понуде
	Додатна понуда
	Услуге подршке

	Ниво опипљивости
	Неопипљиве 
	Комбинација 
	Доминација опипљивости


2.3.Тржишне и нетржишне услуге
Овде се услуге разликују на оне које се
директно продају и предмет су размене на тржишту и 

оних за које друштвено и економско окружење сматра да их је боље дистрибуирати кроз нетржишне механизме (обично се реализују у кући, као што је подизање – чување деце, кухање и чишћење) 

2.4.Производне и потрошачке услуге
Услуге могу бити 

намењене појединцима који их користе ради властитог уживања или напредовања, што за посљедицу нема никакве економске ефекте (посета концерту на пример) или 

производне услуге намењене бизнису у циљу осигуравања неких економских предности, нпр. услуге транспорта полупроизвода.

2.5.Улога (статус) услуга у укупној понуди
Услуге можемо класифицирати обзиром на улогу коју заузимају у укупној понуди:

чисте услуге као основни елеменат понуде где има мало или никако присутности опипљивих добара (полисе осигурања или консултантске услуге). У огој групи услуга, примарна функција сваке опипљиве компоненте је да подржи неопипљиву услугу – авион подржава неопипљиву услугу транспорта,

услуге које требају да повећају вредност опипљивом производу – када произвођач обогаћује свој опипљиви производ предностима додатне услуге, као што су посткуповне гаранције и
услуге које омогућавају да се процес размене обави, односно да производи или услуга буде доступна купцу – оме омогућавају испоруку опипљивих производа од места продаје на место куповине или кредитирањем омогућавају саму куповину.
	Степен опипљивости
	Произвођачке услуге
	Потрошачке услуге

	Услуге су суштински неопипљиве
	Обезвеђење, френшизинг, процењивање
	Музеји, агенција за запошљавање, едукација, путничке агенције

	Услуге које обезвеђују додатну вредност опипљивом производу
	Осигурање, уговор, консалтинг, рекламирање, паковање
	Прање, поправка, гаранција, монтажа

	Услуге које чине расположивим опипљив производ
	Велепродаја, транспорт, складиштење, финансијске услуге
	Малопродаја, хуманитарна помоћ, кредити, транспорт 


2.6.Услуге базиране на опреми и услуге базиране на људима
Ова дистинкција детерминисана је нивоом кориштења специјалне опреме која је укључена у пружање услуга.  

Са аспекта маркетинга услуга заснованих на опреми значајно је следеће:

капацитет опреме треба истаћи кад представља јединствену супериорну опрему,

интеракцију особа и опреме треба истаћи кад је опрема мање јединствена, али још увек није уобичајено приступачна и
људске капацитете треба наглашавати кад је опрема уобичајена међу конкурентским понуђачима услуга.

У случају услуга базираних на људима, промотивни напори се усмеравају на истицање карактеристика произвођаћа, њихових капацитета – могућности, искуства и обуке, и свега што може допринети повећању угледа понуђача.








2.8.Класификација с аспекта опипљивости
Котлер наводи класификацију понуде фирме која подразумева четири различите комбинације учешћа опипљивих и неопипљивих димензија, а што по њему знатно утиче на специфичности маркетинг стратегије за послоавање у тим различитим областима:

чисто опипљиво добро без додатних услуга,

опипљиво добро са додатним неопипљивим компонентама, 

неопипљиво добро као основна понуда са додатним опипљивим или неопипљивим компонентама и
чисто неопипљива понуда (услуга).
2.9.Процес услуживања као основ за класификацију услуга
Наведене класификације су кориштене у приказивању специфичности које одликују услужне организације и њихово пословање разликују од производних организација.

Међутим, сматрамо да је за потребе креирања маркетинг стратегије услужних организација, много важније посматрати услужни процес и класификацију вршити са тог аспекта зато што специфичности и разлике које се појављују у услужном процесу, а које се односе на нужност присуства купца у процесу услуживања, много значајније условљавају „скретање“ маркетинг стратегије од поризводних ка услужним организацијама.

У циљу прилагођавања стратегије суштини услуга много је значлајније користити поделе засноване на процесима пружања услуга, те оне које тангирају поделу с аспекта основних специхичности услуга, као што су подела са аспекта:

- нивоа хетерогености који одређује могућност стандардизације или индивидуализације, 

- важности за куповину
те оне које се односе на класификацију са аспекта специфичности и карактеристика процеса пружања услуга, као што су класификација:

према обектима и средствима пружања услуга,

према начину пружања услуга (место и време) и
типу тражње који се испољава.

Услуге које одликује виши степен опипљивости омогучиће превазилажење проблема везаних за висок парципирани ризик при одлучивању о куповини и приближиће одабране стратегије оним кориштеним у маркетирању роба, јер ће материјализираност компоненти понуде омогућити кориштење класичних маркетиншких метода и једноставније позиционирање у свести потрошача.

На сличан начин утиче и већа могућност стандардизације услуга јер ће умањити проблеме везане за управљање и одржавање квалитета.   

Могуће комбинације различитих критерија презентираћемо у следећем прегледу.

2.10.Класификација према објекту и средствима пружања услуга
Услуге могу бити усмерене на људе или на ствари, овисно о томе ко, односно шта, је објекат промена које се у процесу пружања услуга дешавају.

Друга димензија ова класификације односи се на опипљиве и неопипљиве активности које се користе у пружању услуга.  Неопипљива активност може бити усмерена на објекте (као нпр. Банкарске трансакције) или на особе (ТВ програм). 

Укрштавањем ове две димензије добијамо четири основна типа/врсте услужних ситуација:

опипљиве активности усмерене на људе,

опипљиве активности усмерене на ствари,

неопипљиве активности усмерене на људе и
неопипљиве активности усмерене на ствари.

Ова класификација изузетно је значајна јер упућује на то да ли особа као директни или идниректни прималац услуге мора физички присуствовати пружању услуга.

Осим тога, детерминира промотивну стартегију – ако су људи  директни примаоци услуга онда се промовишу предности које им услуге пружају, а изузетно значајан утицај на креирање промоције има перцепција купца о властитој вредности.

Избор канала дистрибуције зависи од одговарајуће врсте активности. Услуге усмерене на особе, које сходно томе морају бити присутне у моменту производње, могу се пласирати само кроз директни канал дистрибуције.

	Природа услужних активности
	Ко или шта је предмет услужне активности

	Опипљиве активности
	Услуге усмерене на људе:

Здравствене
Транспорт путника
Салони за уљепшавање
Фитнес центри
Ресторани  
	Услуге усмерене на добра или физичку имовину:

Одржавање опреме
Услуге чишћења
Ветеринарске услуге
Транспорт роба

	Неопипљиве активности
	Услуге усмерене на свест:

Образовање 

Информативне услуге
Позориште и музеји
ТВ мреже
	Услуге усмерене на неопипљиву имовину:

Банкарске
Правне
Рачуноводствене ...


2.11.Класификација према начину пружања услуга

Ова класификација везана је за две димензије:

потребу купца/продавца да путује и
расположивост услужних пунктова. 

 Варијације у погледу броја пунктова детерминишу ниво квалитета, као и потрошачеве перцепције о погодности услуга. Пружање услуга на једном месту омогућава висок ниво контроле, али може бити изразито неподесно за купца.

Услуга која се пружа на више локација може бити изузетно погодна за купца, али може такође условити зарачунавање виших цена од оних које је купац спреман платити.

Фирма мора груписати своје услуге, централизирајући оне које захтевају висок ниво контроле и децентрализирајући оне које дисперзирани купци могу добити уз задовољавајући квалитет.

Сваки од различитих типова услуга изискиваће различито креирање услужне (маркетинг) стратегије, имплементације и (могућност) контроле.

	Природа интеракције између купца
	Расположивост унутрашњих филијала

	и услужне организације
	Једно место
	Више места

	Купци иду у услужну организацију
	Театар, фризерски салон
	Аутобуске услуге, фаст-фоод ланци

	Услужна организација долази купцу
	Таxи 
	Испорука пошиљки, хитне поправке

	Интеракција је на принципу продужене руке (електронска или комуникациона)
	Кредитне картице, локалне ТВ станице
	Кабловска ТВ, телефонске компаније


2.12.Класификација према варијацијама тражње
Једна од специфичности је и флуктуирање тражње, односно различит интензитет у тражњи који се појављује у различитим временским периодима и могућност фирме да тим осцилацијама у тражњи удовољи. С те стране услуге можемо груписати зависно од изражених флуктуација тражења комбинованих са могућношћу фиме да на њих одговори.

	Мера у којојн је понуда ограничена
	Ниво флуктуирања тражње

	
	Једно место
	Више места

	Врхунац тражње може бити задовољен без значајнијих отказивања
	Струја, природни гас, телефон, порођајна одељења, интервенције полиције и ватрогасаца
	Осигурање, правне услуге, банкарство, услуге чишћења

	Максимална тражња редовно надмаши капацитете
	Рачуноводствене и пореске услуге, транспорт путника, хотели и мотели, ресторани, поторишта 
	Услуге као у горњем десном углу, али са ограниченим капацитетуима


То ће у значајној мери утицати потребу да се при креирању маркетинг понуде и стратегије тржишног наступа морају предвидети осцилације и на тој основи креирати „резервна“ стратегија, или да се мора рачунати са уравнотеженом тражњом и на тој основи користити маркетинг инструменте да се привуку купци на интензивније трошење и куповину услуга.
2.13.Класификација према хетерогености услуга
	Ниво у коме се настоји услуга прилагодити
	Ниво прилагођавања услуга

	индивидуалним захтевима купаца
	Висок
	Низак

	Висок 
	Правне услуге, здравствене, таxи, образовање
	Образовање (у великим групама), превентивни здравствени програми

	Низак
	Телефонске услуге, хотелске, банкарске које се пружају на принципу малопродаје (а не кредитни), добри ресторани
	Јавни транспорт, рутинске поправке, фаст-фоод ресторани, кино, спортски спектакли


Преглед из табеле јасно потврђује чињеницу да не постоји унапред загарантован рецепт по коме поједине врсте услуга можемо сврстати у прилагођене или стандардизиране, па према томе нити правило у креирању маркетинг стратегије за поједине врсте услуга.

Из табеле је видљиво да исту врсту услуге, нпр. образовање или здравствене услуге, зависно од циља конкретне трансакције можемо максимално прилагодити примаоцу услуге или је стандардизирати, што онда условљава нагласак на појединим елементима маркетинг понуде и на индивидуализирању понуде у оквиру циљаног маркетинга, те на инсистирању грађења везаног маркетинга. 
2.14.Класификација према квалитету односа између купца и организације
Што су везе међу њима чвршће и више темеље на поверењу то ће маркетинг оријентација услужних фирми бити сроднија и сличнија релатионсхип маркетингу.

	Природа пружања услуга
	Тип односа међу услужним организацијама и њиховим купцима

	
	Односи „чланства“
	Нема формалних односа

	Континуирано пружање услуга
	Осигурање, телефонска претплата, банкарске услуге
	Радио станице, полицијска заштита, осветљење, аутопутеви

	Дискретне трансакције
	Телефонски позиви на даљину
	Изнајмљивање аута, услуге поште, јавни транспорт, ресторани


2.15.Класификација према карактеристикама процеса услуживања 

За маркетиншке анализе посебно је погодна класификација коју је дао Силвестро 1992. године, која је процесно оријентисана и обухвата шест димензија које обезбеђују услужни процес:

учешће људи или опреме,

ниво прилагођавања,

интензитет контакта запослених и купаца,

ниво овлаштења (самосталности) запослених,

место креирања додатне вредности (видљиви или невидљиви дио услужног процеса) и
фокус на оутпут или на процес услуживања.

На бази ових димензија услуге се могу сврстати у следеће групе:

професионалне услуге – које су консултантске, медицинске и сл., које одликује релативно мала трансакција, високо прилагођених, процесно оријентисаних, са релативно дугим контактима са купцима а већина додајне вредности се осигурава у видљивом делу услужног процеса,

„услужне продавнице“ – услуге умерено прилагођене на бази комбинованог кориштења особља и опреме, док се додајна вредност  осигурава и у видљивом и у невидљивом делу услужног процеса, као што су услуге изнајмљивања, хотела или банкарске услуге намењене индивидуалним корисницима.

„масовне услуге“ – као што су телекомуникационе, услуге ланца брзе хране или транспортне услуге које укључују велики број трансакција, ограничено време за контакт са индивидуалним купцем и низак ниво прилагођавања.

3.ПРОЦЕС СТРАТЕШКОГ ПЛАНИРАЊА У СФЕРИ УСЛУГА
Динамичне промене и нужност стратешког размишљања морају бити посматране у функцији остварења дугорочне профитабилности предузећа. Наиме, трагајући за успешним компанијама откривамо да све победнике на тржишту одликују
брзо реаговање и
прилагођавање променама у окружењу
усмерено на дугорочно остваривање задовољавајућих профита и раста.

Стратешка димензија подразумева екстерну оријентацију предузећа у функцији примене маркетинг концепта.

Корпоративна стратегија обезбеђује информације за мисију компаније, врсте послова у којима би требала бити и политике раста.

Пословне стратегије креирају се на нивоу СБУ као заокружених услужно-тржишних целина. Оне одређују начин на који посао конкурише у индустрији.

Маркетинг стратегија је сведена на ниво функције и усмерена је на тактичке активности на реализацији компанијиних циљева на појединим тржишним сегментима.

Према важећој теорији маркетинг менаџери имају директни контакт са тржиштем и окружењем, јасно је да формулисање виших нивоа стратегије не може проћи без њиховог уплива.

Примарна одговорност за процену у окружењу лежи на маркетерима.

Услужне су фирме много више засноване на „такмичењу“ на бази суштинске конкурентности и способности задовољавања клијената него на конкурентској борби на нивоу СБУ.

У услужним организацијама се не можемо ограничити на на прилагођавање и измене само у сфери маркетинга, него је неопходно градити јединствену услужну стратегију организација, односно профилирати маркетиншки оријентисану услужну организацију, која ће у процесу дефинисања мисије и циљева интегрисати корпоративну, пословну и маркетинг стратегију, јер је то једини могући начин да услужна организација функционише на темељу интерног, интерактивног и екстерног маркетинга.

Стога је много прихватљивије за анализу стратегије и стратешког управљања услугама послужити се процедурама и структурама које укључују:

много детаљније праћење окружења,

континуиране правовремене информационе системе,

тражење брзих повратних одговора, 

координацију планова са купцимаи главним добављачима, дакле унутар ланца вредности,

децентрализацију стратешких одлука и
подржавање предузетничког мишљења међу менаџерима нижих нивоа.
3.1.Процес стратешког планирања
Процес стратешког планирања подразумева управљачки процес развијања и одржавања живорне способности, циљева и средстава организације и њених променљивих могућности на тржишту. Циљ стратешког планирања састоји се у усмеравању и преусмеравању послова и производа одређене компаније тако да они истовремено стварају и задовољавају профит и раст. 

Процес стратешког планирања подразумева:

дефинисање мисије предузећа,

стратешких пословних јединица,

одреживање циљева – утврђивање позиције послова (по Котлеру) и
инструменти стратешког планирања – одабир жељене позиције (по Котлеру).

3.2.Дефинисање мисије услужне компаније
Мисија предузећа је основа процеса стратешког планирања и служи као основа за постављање циљева и успешно пословање.

Мисија предузећа подразумева:

опис бизниса у коме фирма конкурише,

пословну филозофију,

владајућа веровања,

постојећу визију, 

сврху пословања и сл.

Задатак правилно формулисане мисије је да креира инспирацију, потицај и изазов за све запослене и на тај начин делује мотивирајуће у борби за остварење конкурентске предности.

Мисија компаније, колико год морала нагласити циљано тржиште и своје потенцијалне купце, мора одражавати делатност у којој предузеће делује.

Оно што је исто тако важно као и дефинисање мисије је њена прихватиљивост на различитим менаџерским нивоима и међу неменадћерским особљем које се налази у директном односу са клијентима, и које највише доприноси остваривању мисије и реализације постављених циљева компаније.

Важно је нагласити да се једном дефинисана мисија не мења тако често. Ефективна мисија је фундаментални елемент маркетинг стратегије услужне фирме.

Мисија мора јасно
позиционирати компанију на тржиштима на којима она тежи да услужи купце и
ооосигура мотивирајућу визију са којом се запослени могу идентифицирати.

Неопходни је развити снажан мост између 

интелектуалне сагласности (споразума – мисија) и 

емоционалне привржености (заједничке вредности запослених).

Ако мисија има вредност, људи у организацији требали би веровати у њу и следити принципе које она садржава.   

Мисија – пословна визија – услужна визија
Пословна визија, као синоним за мисију, може играти неколико улога. Она може:

водити стратегију,

сугерисати стратешке путеве за бизнис,

помоћи да се очува суштина бизниса,

осигура да се заштити суштинска конкурентност,

инспирисати актере у организацији провођењем сврхе која је широко прихваћена.

Суштинске вредности, обично три до пет, су водећи принципи у организацији. Оне долазе из организације и показују шта организација у ствари јесте у поређењу са имиџом који је створен.

Суштинска сврха је разлог за постојање организације која продаје текуће услуге и производе. 

Мотивирајући циљеви једино могу осигурати адекватан потицај запослених неопходан да се оствари сврха пословања и допринесе грађењу суштинске вредности.

За „потребе“ услужних фирми листа кориштења израза проширује се термином услужна визија, да би се идентификовала услужно оријентисана пословна мисија.

Базични елементи услужне стратешке визије су:

циљни маркетинг сегменти се формирају на бази психолошких фактора, имајући у виду значај мишљења потрошача,

услужни концепт, дефинисан у смислу резултата који се пружају купцима, врста резултата које може остварити са брзим одговором на бази креативног вођења и доношења одлуке,

оперативне стратегије, које укључују организације, контролу и финансије, маркетинг и оперативне политике које омогућавају да се може испоручити услужни концепт, и систем пружања услуга,

систем пружања услуга више није само могућност за пружање услуга него метод за повећање и контролу квалитета резултата који су намењени потрошачу.     

4.ДЕФИНИЦИЈА И ПРИСТУП КВАЛИТЕТУ УСЛУГЕ
4.1Дефинисање квалитета услуге
У литератури о маркетингу све се већа пажња посвећује проблему квалитета услуге. Услужни квалитет је данас од пресудног значаја када је у питању планирање и дизајнирање услужног производа. Релатионсхип приступ маркетингу истиче кључни значај квалитета и потрошачке услуге у процесу привлачења и задржавања потрошача. Поред тога, квалитет и потрошачка услуга чине главно оружје фирми у остварењу одрживе конкурентске предности.

Основно питање дефинисање и мерења квалитета услуге односи се на то шта чини вредност услуге у услужној ери? Одговор све више поприма информациони, забавни и услужни садржај пакета и, са њим повезаног, процеса услуживања и услужних сусрета. Најпопуларније дефиниције квалитета су:
квалитет се поклапа са спецификацијама,
квалитет је степен у коме су спецификације потрошача задовољене;
квалитет представља привлачну цену и вредност и
квалитет представља способност кориштења.
Традиционална производна орјентација квалитета уважава прилагођавање квалитета спецификацијама. Међутим, брзе промене укуса и жеља потарошача доводе до тога да ће прилагођавање искључиво спецификацијама оставити организацију један корак иза својих конкурената. Јуран' квалитет дефинише као способности производа или услуге за употребу. Овим се признаје да је квалитет у вези са успешним решењима и у вези са континураним унапређењем производа или услуге. Уколико се унапреди ефикасност солуција организација ће имати понуду за пласирање на тржиште која је једнообразног квалитета. Међутим, неопходно је и антиципирати разноврсност потреба потрошача и подржавати их у њиховом остваривању како би се унапредиле солуције.Успешно уважавање потреба потрошача захтева разумевање шта потрошач покушава да учини са понудом организације. Постојање флексибилности и осетљивости у оквиру понуде искључује настанак потенцијалних проблема. Ово према Цросбв2 представља подударање са потребама или уважавање потреба потрошача Очарати или одушевити потрошача (цустомер делигхт) представља обезбеђивање нивоа сатисфакције потрошача изнад његових очекивања.

Појам квалитета услуге подразумева мишљење створено код потрошача или корисника о квалитету и квантитету користи које су добили приликом куповине услуге. Квалитет је веома значајан у процесу диза-јнирања услужног производа. Савремено схватање маркетинга квалитет сматра кључним проблемом са којим се организација мора континуирано бавити. Приликом доношења фундаменталних маркетинг одлука мора се имати у виду да квалитет услужног производа:
утиче на обим тражње за услужним производом и на профил потрошача који ће куповати одређену услугу и представља данас најважније средство позиционирања услужног производа и услужне организације у односу на конкуренте.
Међутим, квалитет услуге прате бројни проблеми који су везани за функцију менаџмента организације. Са аспекта менаџмента, Парасураман, Зетихамл и Веггу указују на неке важне специфичности квалитета услуге: потрошачима је теже да објективно мере квалитет услуге у односу  на квалитет производа;
перцепције  квалитета  услуге  настају  као   резултат  поређења  очекивања потрошача са стварном перформансом услуге;
оцене квалитета нису настале само на основу резултата (користи) услуге, већ обухватају и оцену самог процеса испоруке и е    потрошач има много мање опипљивих знакова када купује услуге него када купују робе.
Са аспекта менаџмента квалитет услуге је често посматран као покретач промене у многим услужним организацијама. Зато је значајно идентификовати разлоге  због  којих  настају  и  где  настају  пропусти,   а  који  су везани  за способност ршгапја конзистентног квалитета услуге. Квалитет услуге је повезан са неколико кључних Прво, квалитет услуге може представљати неухватљив концепт деф'инисања. Он представл|а општу меру која је састављена од неколико елемената, од ко)их неки могу бити погодни за мерење, а други могу бити предмет субјективних оцена, проблеме мерења квалитета услуге прате и проблеми његовог дефинисања.

Друго, овде постоје проблеми планирања, изградние, стандардизације 1 одржавања квалитета у различитим услужним организацијама, нарочито тамо где постоји висок степен контакта лзмеђу купца и продавца услуге. Треће, стандарди квалитета услуге углавном су резултат перцепције услуге од стране потрошача. Зато је неопходно спознати које атрибуте услуге потрошач узима у обзир и којим редом, приликом процењивања квалитета услуге. Осим тога, неопходно је предвиђати колико ће се ти атрибути мењати, имајући у виду промењљиве околности.. Додатне тешкоће код дизајнирања, одржавања и управљања квалитетом потичу од чињенице да услуге могу бити различито дефинисане код појединачних услужних организација на основу захтева потрошача.

Често се у литератури о услужном маркетингу истиче значај и улога главног особља, које је непосредно укључено у испоаику услуге, у одржавању и унапређењу квалитета. Хостаге^ истиче да квалитет понуђене услуге зависи, пре свега, од квалитета запосленог особља. Као позитиван пример се истиче програм квалитета код Мориотт Цорпоратион који се огледа у процесу контроле и развоја персоналног менаџмента. Сассер и Петwаy показују да особље у услужним операцијама, опажајући и извршавајуд своје радне задатке, може знатно унапредити, али и поткопати успех организације на тржишту. Према томе, оспособљавање, мотивација 1 награђивање запосленог особља представљају значајне факторе одржавања и унапређења квалитета.
4.2.Квалитет у услужној организацији
Квалитет услуге треба да буде дефинисан и праћен у оквиру услужне организације. При томе, нарочито је неопходно размотрити четири кључна подмчја организације у оквим којих питање квалитета услуге може бити изложено услужни сусрет;
дизајн услуге-,
продуктивност услуге и
услужна организација и култура.
Прво, услужни сусрет представља интеракцију потрошача са живим (услужно особље) и неживим објектима (физичко окружење) која се налази у срцу процеса испоруке услуга. Са аспекта менаџмента можемо говорити о три врсте сустрета: слаб сусрет (путем поште), индиректни лични сусрет (путем телефона) и непосредни лични сусрет (фаце-то-фаце).
Од свих врста услужних сусрета интерперсонални контакт, нарочито фаце-то-фаце, имају велики утицај на квалитет услуге. Известан број фактора игра важну улогу у дефинисању природе саме интеракције и крајњег резултата интеракције. Пре свих, то су: циљеви, очекивања, интерперсоналне способности, ставови, карактер личност, разумевање, правила, знање и перцепирани статус. Неки од ових фактора као што су личност, ставови и приврженост правилима спадају у непредвидиве и нестабилне. Остварење контроле процеса помоћу тих фактора показало се веома тешким. Када су у питању даваоци услуга, изучавање успешних интерперсоналних знања и постојање добре информисаности, пружају могућност за већи степен контроле и већи степен вероватноће да ће се постићи добар резултат.

Природа и степен ангажованости потрошача значајно утичу на карактер и природу услужног сусрета. У услужном маркетингу у току је драматична промена од трансакционог приступа према релатионсхип приступу. Међутим, стварање и развијање добрих односа са потрошачима није увијек лак и једноставан посао. Прице, Арноулд, Тиернеy, у циљу бољег разумевања услужних односа, истичу важне до сада занемарене димензије "моментс оф трутх", када се потрошачи налазе у интеракцији са даваоцем услуге:

временско трајање;
афективни или емотивни садржај и
просторна близина даваоца услуге и потрошача.

Ове димензије услужног сусрета значајно утичу на уобличавање перформансе даваоца услуге и веза између перформансе даваоца услуге, афективне реакције и сатисфакције потрошача. Ова студија показује да ове три димензије услужног сусрета утичу на перформансу даваоца услуге и на услужне резултате. Перформанса даваоца усиуге односи се на вештине и компетенције које су у непосредној вези са испоруком услуге. Људи који испоручују услугу играју извесне специјалне улоге у оквиру граничног слоја организације и заслужују посебну пажњу. Персонал на пивој линији услуживања представља пресудан извор информација о потрошачима. Према Битнеру и др.7 постоје два кључна начина да се знање, добијено од персонала за контакт, користи за унапређење квалитета услуге: знање могу да користе сами запослени на првој линији услуживања, како би унапредили своју интеракцију са потрошачима и знање   може   да   користи   фирма,   односно   менаџмент   фирме,   у   циљу доношења квалитетнијих одлука. Запослени могу прилагодити начин свог понашања на основу информација које добијају путем повратне спреге од потрошача којима пружају услугу. Сцхнеидер8 доказује да људи који се одлуче да раде у услужним професијама генерално имају жељу да пруже добру услугу. Зато персонал за контакт често може тражити неке нити које им говоре о перцепцији потрошача. Друго, персонал контакт, имајући у виду њихов чест контакт са потрошачима, игра боударy спаннинг роле, односно улогу повезивања организације са потрошачима. Они често боље разумеју потребе и проблеме потрошача него остали запослени у фирми. У том смислу, добра комуникација између особља за контакт и менаџера је од пресуднијег значаја у остварењу најбољег квалитета услуге.

Друго, услуге захтевају постојање тако дизајнираног система за пружање услуге који омогућава успешну услужну понуду и његово ефикасно функционисање. Код стратегије дизајнирања услужног производа, постојаће увек избор између људи и технологије. Ово треба одговортити на питање да ли да се оствари максимална ефикасност или у потпуности задовољи потреба потрошача.
Избор система представља предмет дизајна, међутим, да би се извршио прави избор мора бити размотрен низ елемената. Покушаји примене система који су развијени у индустријском сектору на услуге су врло често су били безуспешни.
Једно обележје нарочито корисно за дизајн представља идеја о подели услужне организације на фронт-оффице и бацк-офф/це.
Даваоци услуге су често суочени са дилемом гдје повући линију између оперативне ефикасности и контакта са потрошачем. Решавање ове дилеме представља кијучни пробием код свих одлука које се односе на дизајн услуге. Будуће дефинисање стратегије дизајна услуге односиће се на избор између људи и могућности примене приступа производне линије у пружању услуга .
Услужна продуктивност представља однос између квантитета и квалитета произведене робе и услуге, са једне стране, и количине коришћених ресурса приликом њихове производње и испоруке. Управљање продуктивношцу код услужних организација много је теже него код производних. Инпути, оутпути 1 процес нису увек осетљиви на објективно мерење и дефинисање.
Имајући у виду постојање потрошача у услужном систему прихком пружања услуге, неопходно је осмислити стратегију учешћа потрошача у тежњи за повећањем продуктивности. Потрошачи играју стожерну улогу у услугама. Стратегије, у том смислу, морају бити осмишљене за развијање партиципације потрошача како би се увећала продуктивност услуге. Међутим, неопходно је најприје знати да се највећи проблеми налазе баш у процесу остварења ове партиципације.
Четврто, култура организације и начин на које је организована усиужна фирма могу значајно утицати на квалитет услуге. Једно од најважнијих питања огледа се у томе да се текуће операционе одлуке требају спустити на ниже нивое одлучивања у организацији, тј. у тачкама где се одвија услужни сусрет. Најзначајније конкурентско оружје у услужној индустрији представљају људи 1 начини на који су организовани. Организациона култура је далеко важнија код услужних организација, имајући у виду да њихову активност углавном обухватају интеракције између људи.

Организациона култура има утицаја на сваки аспект операција и интерних и екстерних односа унутар организације. Пресудни фактори који утичу на стварање адекватне климе организације огледају се у стилу менаџмента, опаженој честитости организације, индивидуалној мотивацији, начину рада, пословном поверењу и радном амбијенту. Организациона клима представља веома значајно питање за сваку иницијативу везану за примену ТQМ приступа квалитету. Она не може постојати уколико не постоји разуман степен поверења запослених у менаџмент. Стога је неопходно имати у виду значај следећих компоненти:
добро прихватање менаџера од стране запослених;
интегритет менаџера и
компетентност менаџера.
У свакој организацији без обзира на величину и њен карактер неки облик менаџмента мора да постоји. Неко мора одредити правац, координирати рад, донети чврсте одлуке, а пре свега, креирати климу и култуаи организације која доводи до супериоме услуге.

Код разматрања квалитета услуге и његовог утицаја у организацији, неопходно је ставити потрошача у сам центар процеса, односно бројне сусрете, или моментс офтрутх, које они могу имати са организацијом. Када је у питању ученик у образовној институцији, очекивања и ученика и образовне институције могу бити одређена на почетку. Та очекивања се могу упоредити са перцепцијама и студената и персонала организације у току и на крају процеса образовања.
4.3.Димензије квалитета услуге
Унапређење квалитета се често сматрало интерним циљем, уз знатно занемаривање спољних импликација. Свака дискусија о бољем квалитету је веома ограничена, уколико није дефинисано шта он представља, како је опажен или доживљен од стране потрошача и на који начин може бити унапређен. Квалитет представља оно што потрошач опажа, а везано је за услугу. Међутим, квалитет услуге представља далеко комплекснији феномен који захтева и нешто комплексније моделе детерминисања квалитета. У том смислу Гарвин10 сматра да менаџери у услужним фирмама морају реч квалитет раставити на делове погодне за њихово лакше манипулисање. Само се тада могу дефинисати нише квалитета, у оквиру којих се организација може такмичити на тржишту.
Као што је раније истакнуто, услуге су у основи више или мање неопипљиве и сасвим субјекивно доживљен процес, као и процес где се производња и потрошња одвијају симултано. Интеракције између даваоца услуге и потрошача обухватају серију моментс оф трутх, или тренутке када се потрошач први пут сусреће са услугом и услужном организацијом Ови услужни сусрети могу имати пресудан утицај на квалитет опажене или доживаљене услуге.

Опажени квалитет услуге према Гронроосу'   има две основне димензије, које се огледају у виду:
техничке или резултантске димензије и
функционалне или димензије, која је везана за сам процес услуживања.
За потрошача је веома значајно шта добија у интеракцијама са услужном фирмом. Корист коју потрошач добија од услуге битно утиче на процену квалитета саме услуге. Квалитет услужног производа је често мерен искључиво оним шта потрошач добија у процесу услуживања. Међутим, корист представља само једну димензију квалитета - технички квалитет који је резултат процеса производње услуге. Осим тога, овде постоји и неколико интеракција између даваоца услуге и потрошача које обухватају, мање или више, успешно управаљање моментс оф трутх. Све ово говори у прилог, да техничка димензија квалитета не може бити једина вредност за укупан квалитет услуге. Процес или фунцкионални квалитет односи се на то како потрошач прима, плаћа, доживљава или користи услугу. Функционални квалитет обухвата све аспекте начина на који је услуга испоручена, односно све процедуралне кораке и стил услуге. Појам функционалног квалитета открива нам, да је процес испоруке, исто толико значајан као резултат услуге. Одатле имамо две основне димензије квалитета које се огледају у томе, шта потрошач прихвата и на који начин прихвата услугу. Ово представља технички резултат или исход процеса (технички квалитет) и функционалну димензију процеса (функционални квалитет). Неопходно је нагласити да се функционална димензија квалитета не може тако објективно проценити, као што је случај са техничком димензијом. У том случају је неопходно имати на уму значај субјективног. опажања услуге од стране потрошача. Када су у питању услуге, давалац услуге не може да се сакрије иза комерцијалног имена или дистрибутера. Давалац услуге најчешће долази у директан контакт или индиректан контакт са потрошачем услуге, што омогућава потрошачу да види фирму, њене ресурсе и њене начине функционисања. У том смислу, за највећи број услуга корпоративни имиџ и локални имиџ ће играти веома запажену улогу приликом перцепције квалитета услуге. Имиџ може значајно утицати на прецепцију квалитета услуге и то на различите начине  Тако у случају доброг имиџа потрошач ће бити спреман да опрости ситне грешке, које су учињене у току услуживања, али ако се грешке понављају често, имиџ може бити озбиљно нарушен. Уколико организација има стечен лош имиџ, дејство неке од грешака ће бити много веће него што би иначе било. Уколико говоримо са аспекта перцепције кваиитета, имиџ се може смалрати једном врстом филтера кроз који се посматра кваиитет услуге. Квалитет у услужном контексту може бити темељ конкурентске предности, међутим, поставља се питање која димензија услужног квалитета (техничка или функционална) представља део супериорног квалитета? Уколико није прецизно одговорено на ово питање, предузете интерне акције неће довести до жељене конкурентске позиције.
До сада се углавном акценат стављао на технички квалитет у смислу главног извора квалитета. Стратегија техничког квалитета је поуздана само тамо где су фирме способне да развију таква техничка решења, која конкуренција не може лако достићи. Међутим, захваљујући брзом развоју технике и технологије, све је већи број фирми које могу усвојити слична решења релативно брзо. Исто тако супериорност у техничком решењу може бити нарушена или поништена, уколико су лоше вођене или оствариване интеракције између купаца и продаваца, односно незадовољавајућим функционалним квалитетом процеса услуживања. Искуства говоре да остварење одрживе конкурентске предности није могуће само помоћу усавршавања техничког квалитета.

Са друге стране, стратегије унапређења услуга представљају могућу опцију за највећи број фирми, односно да унапређење интеракција између купца и продавца постаје основа за програме остварења квалитета. У том случају, димензија функционалног квалитета може значајно повећати вредност услуге код потрошача и тако омогућити остварење неопходне конкурентске предности. Зато није ни чудно зашто се све више истиче значај оспособљавања особља за успешно извршавање интеракција са потрошачима. Оспособљавање представља инвестирање у функционални квалитет, које се неће вратити одмах, већ ће се огледати кроз конкурентску предност којом се треба подржати дугорочни раст. Међутим, ово не значи да техничку димензију квалитета теба занемарити, напротив, она представља потребан, али не и довољан услов остварења конкурентске предности.
4.5.Детерминанте квалитета услуге
Досадашња истраживања су показала да потрошачи користе у основи, сличне критеријуме приликом оцењивања квалитета услуге. Зеитхамл и Веггу ~ истичу десет кључних категорија које су означене као детерминанте кваиитета усиуге. Ове детерминанте су истакнуте следећим редом:
поузданост,
осетљивост,
компетентност,
приступачност,
куртоазност,
комуникативност,
кредибилитет,
сигурност,
разумевање и упућеност на потрошача и
опипљивост.
Што се тиче поузданости, она представља способност да се поуздано, тачно и доследно пружи обећана услуга. Ово подразумева да услужна организација мора пружити услугу на прави начин и у право време, као и да мора поштовати дата обећања.
Осетљивост се односи на спремност и одлучност особља да пружи услугу. У том случају, неопходно је пружити брзу услугу као и пружити нопходну помоћ потрошачима, што подразумијева уграђену брзину и флексибилност у процес пружања услуга.

Компетентност подразумева поседовање вештина и знања која су неопходна за извршење услуге. Компетентност обухвата знање и способност, како код особља које долази у директан контакт са потрошачима, тако и код особља за операциону и менаџерску подршку.

Куртоазност у себи садржи учтивост, респект, обзир и пријатељско осећање које потрошач треба нарочито да уочи код особља за контакт са потрошачима. Она подразумева поседовање обзира према имовини потрошача, као и чистоћу и уредност особља, које долази у директан контакт са потрошачима. Приступачност подразумева поред приступачности и могућност олакшавања контакта са потрошачима. Услуга зато треба бити приступачна, време чекања на услугу не сме бити дуго и, уз то, треба постојати право време и погодна локација за пружање услуге.

Комуникативност омогућава одржавање потрошача добро информисаним, а при том користећи језик како би поруке могли лако разумети и регистровати. Језик којим се нешто жели саопштити мора бити прилагођен различитим нивоима потрошача, мислећи пре свега, на повећање префињености када су у потању образованији потрошачи. Путем комуникације могу се паижити објашњења која се односе на саму услугу, колико ће она коштати, као и објашњења потрошачима како да се превазиђе неки проблем. Кредибилитет се односи на достојно поверење, веродостојност и честитост. Допринос веродостојности се огледа кроз назив компаније, репутацију компаније, личне карактеристике особља које долази у контакт са потрошачима и степен агресивне продаје која је обухваћена интеракцијама са потрошачима.

Сигурност представља ослобађање од опасности, ризика и неизвесности, а огледа се кроз физичку безбедности, финансијску сигумост и поверење.

Разумевање и упућеност на потрошача обухвата чињење напора у циљу разумевања потреба потрошача. Ово подразумева изучавање специјалних захтева потрошача, пружање појединачне пажње и уочавање сталних потрошача. Опипљивост претпоставља појаву физичких доказа, пре свега, опреме и комуникационих материјала, који претпостављају појавне облике услуге. Они се огледају кроз физичке погодности, изглед особља, средстава или опреме (који се користе у процесу пружања услуге), физичко представљање услуге (пластична кредитна картица) и друге потрошаче који помажу одвијање процеса услуживања потрошача.

Међутим, само две од десет наведених детерминанти - опипљивост и кредибилитет - могу бити познате рге куповине и коришћења услуге. Највећи број истакнутих детерминанрј услужног квалитета представљају доживљене карактеристике услуге. Приступачност, куртоазност, поузданост, осетљивост, разумевање и упућеност на потрошача и комуникативност могу бити спознате у фази куповине и коришћења услуге.

Преостале детерминанте вероватно се могу убројати у категорију особина веровања, односно у оне које потрошач оцењује након куповине и коришћења услуге. Без обзира што највише признања потрошачи, када процењују квалитет услуге, поклањају доживљеним детрминантама, компетентност и сигурност нису безначајне особине квалитета услуге. Због великог броја наведених детерминанти постојала је бојазан да се не могу све обухватити. Тако су Парасураман, Зеитхамл и Веггу свели детерминанте квалитета на:
поузданост - способност да се пружи обећана услуга поуздано, тачно и доследно,
осетљивост - брза услуга и спремност да се помогне потрошачима,
сигурност   -   знање   и   куртоазност   особља   и   спремност   да   се   удахне поверење и поуздање,
емпатија - брига, појединачна пажња према потрошачима,
опипљивост   -   физичке   погодности,   опрема   и   особље   за    контакт   са потрошачима.
Неке од ових карактеристика тичу се директно учинка људи, пре свега, особља за контакт са потрошачима. Емпатија и сигурност одговарају овој категорији, на први поглед, док осетљивост и поузданост, чини се, такође зависе од ућинка људи.
Сваки програм процене квалитета. рге свега, подразумева одређивање елемената које треба да меримо. Ово ће варирати од организације до организације, али је развијем списак критеријума, помоћу којих потрошач процењује квалитет услуге . Он се може применити у највећем броју услужних организација. У прве критеријуме спадају: опипљивост, поузданост, осетљивост, компетенција и куртоазност.
Квалитет услуге је од пресудног значаја за услужне организације. лако је напредак видан, постоје проблеми чије би решавање довело до коначног решење. Када је у питању проблем дефинисања најзначајнијих карактеристика квалитета услуге Армистеад и Цларк су спровели анкету међу стручњацима који раде у већем броју услужних послова.

Табела 1. показује резултате анкете. Карактеристике квалитета услуге су оцењиване од 1 до 5. Атрибути који поседују резултате веће од 4 имају велики значај за изградњу позитивног имиџа квалитета. Атрибути услуге који су добили оцену од 3 до 4 могу се посматрати као неутрални, зато што га не могу повећати  позитивно,   када  је  у   питању   перцепција  квалитета,   али   могу   га значајно умањити. Атрибути оцењени испод 3 нису били запажени као значајни код организација које су анкетиране.
                  Табела1. Значај услужних детерминанти
Детерминанта квалитета
Значај детерминанте
	Компетенција
	4,6

	Опажена вредност услуге
	4,6

	Поузданост
	4,6

	Куртоазност особља
	4,5

	Способност да се поставе ствари на право место
	

	•    када је нешто пропуштено
	4,5

	•    када је потрошач у неприлици
	4,5

	Комуникација са потрошачима
	4,5

	Целокупно време пружања услуге
	4,4

	Пријатељско осећање особља
	4,2

	Расположивост услуге
	4,2

	Време иницијалне реакције
	4,2

	Колико се потрошачи осећају значајним
	4.5

	Приступачност правим људима
	4,0

	Производни имиџ
	3,9

	Приступачност и локација
	3,7

	Потрошачев поглед на финансијски ризик
	3,6

	Време проведено са особљем за контакт
	3,5

	Појединачно дизајниране услуге
	3,3

	Чисто окружење (околина)
	3,3

	Моћ гаранције
	3,2

	Помоћне робе
	2,9

	Удобност окружења
	2,9

	Потрошачево гледиште ризика
	

	Физичког личног
	2,8


Извор: Армистеад, Ц. анд Г. СЗеатк (1994). "Сервице Qуалитy анд Сервице Рецоверy: Тхе роле офцапацитy Манагемент". у Тхе Футуре офСервицес Манагемент
Начин на који је услуга пружена битно ће утицати и на избор детериминанти квалитета услуге од стране потрошача. Тако поузданост услуге је најзначајнија детерминанта квалитета код стандардизовних услуга. Док се држање особља у интеракцији са потрошачима и способност исправљања грешака, било да су чињене од стране потрошача или услужне организације, значајнији су код услуга које се у току пружања прилагођавају потребама појединачних потрошача.

Услужне организације морају радити напорно да би постигле компетентност и да би обезбедиле поузданост у очекивањима потрошача. Квалитет услуге свакако повећавају атрибути услуге као што су позитиван став особља, пријатељско осећање и куртоазност особља. Временска димензија, која обухвата време утрошено за стварање иницијалне реакције, представља кључну теш за потрошача. Време може често да буде коришћено као сурогат за процену других детерминанти квалитета, као што су ефикасност и осетљивост.

4.6.Опажени квалитет услуге и услужни сусрет

Поред истицања основних димензија квалитета, неопходно је нагласити да потрошачи квалитет претежно субјективно опажају. Процес опажања квалитета је компликованији и не представља само очекивања од димензија које детерминишу квалитет. Гронроос1' помоћу слике 4.1. илуструје довођење у везу искустава о квалитету са традиционалним маркетинг активностима, што све скупа резултира перципираним услужним квалитетом. Добар перципирани квалитет се постиже када доживљени квалитет задовољава очекивања потрошаћа, односно очекивани квалитет. У случају нереалних очекивања укупни опажени квалитет ће бити незадовољавајући, мада када би био мерен на неки објективни начин овај доживљени квалитет може бити добар.

На стварање очекиваног квалитета утиче неколико фактора:
тржишне комуникације,
вјорд-оф-моуди комуникације,
имиџ (корпоративног и локалног) и
потреба потрошача.
Тржишна  комуникација  обухвата  пропаганду,   дирецт маил,   односе  са јавношћу и продајне кампање, који су под директном контролом фирме. Што се тиче имиџа и wорд-оф-моуу"и, ове факторе фирма може индиректно контролисати Потребе потрошача имају значајне импликације на очекивања потрошача, али оне представљају и средство за превазилажење очекивања потрошача. У том случају доћи ће до вишег степена сатисфакције потрошача, односно одушевљења код потрошача.

Слика 3 Укупно опажени квалитет
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Извон Гронроос, Ц (1988) 'Совице Qуалитy.- Тхе Сиx Цритериа оф Гоод Сервице Qуах'тy". Ревиеw оф Бусинесс, Но. 3
Опажени квалитет услуге може бити низак или погоршан уколико, на пример, услужна фирма води пропагандне кампање тако да пружи превелика обећања. У том случају, ниво укупног квалитета услуге није успоставијен само нивоом димензија техничког и функционалног квалитета, него гепом између очекиваног и доживљеног квалитета. Сваки програм остварења квалитета треба да обухвати, не само оно што је обухваћено операцијама, већ и оно за шта је одговоран маркетинг.
Гронроос сматра да имиџ игра централну улогу у потрошачкој перцепцији квалитета услуге и да је неопходно њим управљати на одговарајући начин. Питања како се имиџ развија и шта проузрокује проблеме, када је у питању стварање и одржавање имиџа, нису увек сасвим једноставна за разумевање.

Интеракције између купаца или продаваца или услужни сусрети одређују димензије услужног квалитета. Осим тога, у току ових интеракција највећи део, или цели технички квалитет је пренет на потрошача, а такве ситуације у услужном маркетингу су назване моментс оф трутх. Неки аутори сматрају да услужни сусрети преуставијају периормансу усиуге.

Концепт момент оф трутх или труст дословно значи време и место када и где давалац услуге има могућност да демонстрира потрошачу квалитет своје услуге. Јан Царлзон га дефинише као епизоду у оквиру које потрошачи долазе у контакт са неким аспектом компаније и у току тог контакта она има могућност да створи утисак код потрошача. То представља праву могућу прилику, која се мора искористити, иначе потрошач може бити изгубљен.. Путем управљања овим момент оф трутх ми управљамо потрошачком перцепцијом услуге. У случају да дође до паижања услуге неадекватног квалитета, грешка се може поправити или образложити зашто су ствари ишле погрешно само кроз активни контакт са потрошачем. Ово је незгодније и вероватно мање ефикасно у односу на добро управљање момент оф трујтх.
Често се предлаже подела услужног производа на два различита елемента:
производњу и процес испоруке услуге и будуће користи које потрошач добија од услуге. Потрошачи ће ценити квалитет услуге и начин на који се понашају даваоци услуге, како на основу искуства у процесу пружања услуге, тако и на основу процене потенцијалних користи.. У току овог процеса стварају се јединствене могућности да се утиче на садашње и будуће куповине.
У оквиру процеса паижања услуге постоје четири врсте контаката и интеракције:
између лица које долази у директан контакт са потрошачем и потрошача;
између самих потрошача;
између потрошача и амбијента у којем се услуга пружа и
између потрошача и система и рутина даваоца услуге.
У нашем случају интеракција између услужног особља и потрошача је и најзначајнија. Квалитет пружене услуге има шансу да буде унапређен само ако је услуга  пнижана у  присној и  конзистентној интеракцији између  добро обавештеног потрошача и даваоца услуге.

У том смислу, производња услуге и процес испомке морају увек бити планирани тако да нема места за лоше управљане моментс оф труитх, односно усиужним сусретима''"'. Уколико се не управија моментс оф труитх, кваиитет усиуге ће се погоршавати до његове осредњости. У том случају, функционални квалитет ће бити главни узрок погоршања квалитета.
4.7.Анализа пропуста у квалитету услуге
Ради бољег разумевања квалитета неопходно је извршити анализе проблема који прате услужни квалитет. Прво, квалитет услуге, у односу на робу, тежи да буде више вреднован од стране потрошача. Неопипљивост услуга отежава спознају на који то начин потрошачи опажају услуге и услужни квалитет. Међутим, уколико услужна фирма зна како ће услуга бити оцењена од стране потрошача, она ће бити спремна да претпостави, како треба да утиче на ове оцене у жељеном правцу. Друго, прецепције квалитета услуге произилазе из упоређивања очекивања потрошача са ствамим извршењем услуге. Услужни квалитет стога представља мерило колико добро испоручени услужни ниво одговара очекивањима потрошача. Треће, оцена квалитета услуге нису учињене искључиво на основу резултата услуге, него и на основу оцене процеса пружања услуге. У том смислу, смо и говорили о две врсте (димензије) квалитета: техничком квалитету, који обухвата оно што потрошач стварно добија од услуге и функционални квалитет, којим се изражава начин на који је пружена услуга.

Међутим имајући у виду да је услужни квалитет произведен у интеракцији између потрошача и еиемената у услужној организацији, прихватљивија је концепција постојања три димензије квалитета: физички (технички) квалитет, који претпоставља физичке аспекте услуге, корпоративни квалитет, који изражава имиџ услужне компаније или профил и интерактивни квалитет, који потиче од интеракције између персонала за контакт и потрошача, као и између самих потрошача. У том случају се истиче разлика између квалитета који је везан са процесом пружања услуге и квалитетом који се односи на сам резултат услуге.

За боље разумевање услужног квалитета и подстицање на испитивање кључних проблема који настају у вези са квалитетом, Парасураман, Зеитхамл и Верру    су  развили  модел  анализе  пропуста   (gap analysиs).  Овај  модел  је намењен за анлизирање извора проблема везаних за квалитет, као и да помогне менаџменту да лакше схвати на који начин квалитет услуге може бити унапређен.

Кључна обележја овог модела огледају се у истицању пропуста у квалитету. Ови пропусти у квалитету настају између потрошача и даваоца услуге, а у вези су са конкретним погледом на перцепције и очекивања. Анализа ових пропуста омогућава менаџменту да схвати значај и последице које настају исправљањем ових пропуста. Овај модел, пре свега, демонстрира процес настајања квалитета услуге.

               Слика 4. Модел пропуста у квалитету услуге
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Извор: Parasuraman, A., Zeиthaml,  V. and L. L. Veggu (1985).  'A conceptuaи modeи of servиce qualиty and иts иmplиcatиon for future research ". Journal of Marketиng, Vol. 49., (41-50)
Горњи део модела односи се на појаве које су везане за понашање потрошача. Очекивана услуга представља функцију ранијег искуства потрошача, персоналних потреба и wорд-оф-ниоутх комуникације. Доживљена (опажена) услуга је резултат серије интерних одлука и активности. Перцепције менаџмента везане за очекивања потрошача утичу на одлуке које су везане за процес спецификације услужног квалитета. Од тржишне комуникације се може очекивати да ће утицати, како на очекиван, тако и на опажени квалитет услуге.

Основна структура показује на ком се степену мора разматрати услужни квалитет, када се он анализира и планира. На слици 4. илустровано је пет основних пропуста, који настају између различитих елемената основне структуре. Ови гепови су резултат недоследности у процесу управљања квалитетом.

Гап(л) представља одступање између очекивања потрошача и управљања перцепцијама потрошача, што значи да менаџмент погрешно перцепира очекивања потрошача. Овај геп представља општу неусклађеност између даваоца услуге и потрошача. Узрок је у томе што многе организације не разумеју шта потрошачи очекују од услуге. Пре свега, ово је последица добијања нетачних информација, које су резултат истраживања тржишта и анализе конкуренције, нетачно интерпретиране информације у вези са очекивањима потрошача, непостојања анализе тражње и неадекватна информисаност о односу фирме и њених потрошача. Осим тога, могуће је постојање сувише много слојева организације који заустављају и мењају поједине делове информације и тиме погоршавају информациону базу одлучивања.

Гап (2) представља одступање измеду перцепција менаџмента и спецификација услужног квалитета, што значи да спецификације квалитета услуге нису конзистентне са перцепцијама менаџмента, када је у питању очекивани квалитет. Услужне организације имају често неприлике, зато што све ово значајно утиче, са аспекта потрошача, на квалитет услуге. На ово утичу бројни фактори, пре свих, одсуство ангажовања укупног менаџмента у остварењу квалитета услуге, недостатак ресурса и превелика тражња, недостатак јасног циља који се поставља пред организацију и у недовољна подршка топ менаџмента у процесу планирања квалитета услуге.

Гап (3) значи да спецификације квалитета нису усклађене са перформансом производње услуге и процеса испоруке. Овај геп настаје као последица сувише компликоване или ригидне спецификације, неусклађености компетнција особља са спецификацијама, неадекватне културе организације, лошег управљања услужним операцијама, непостојања или недовољног интерног маркетинга.

Гап (4) представља разлику између испоручене услуге и онога што је саопштено потрошачу у вези са услугом. Дата обећања помоћу тржишне комуникације, нису конзистентна са испорученом услугом. Економска пропаганда и други облици комуникације могу пресудно утицати на очекивања потрошача. Опасност се састоји у томе да пружена обећања не могу бити испуњена. Ово настаје када планирање тржишне комуникације није интегрисано са услужним.операцијама и када постоји одсуство или недовољна координација између традиционалног маркетинга и операција. Осим тога, може доћи до тога да услужна организација не може пнижити квалитет у складу са спецификацијама или да организација има урођену склоност за преувеличавање ствари.

Гап (5) представља разлику између очекивања и перцепција потрошача која је резултат утицаја раније истакнутих гапова. У овом случају опажена или доживљена услуга није козистентна са очекиваном или траженом услугом. Ова разлика представља кључни изазов у процесу пружања доброг квалитета услуге, којим се мора задовољити или превазићи очекивање потрошача. Овај гап проузрокује проблеме везане за квалитет, затим доводи до лоше всорд-оф-моунтх комуникације, негативног утицаја на корпоративни и локални имиџ и на крају до губљења посла.

4.8.Могућности за исправљање пропуста у квалитету услуге
Презентирани модел и његова анализа указују на пет кључних гепова услужног квалитета, чије настајање може да има погубне последице по услужни квалитет. Овај модел указује и на неке могућности, које менаџмент може користити да исправи настале пропусте у квалитету пружене услуге.
Кад је у питању настанак првог гепа, проблеми су одгледно последица лошег менаџмента, решење проблема треба тражити на релацији промене менаџмента или његовог унапређења у познавању карактеристика услужне конкуренције. Чешће се ови проблеми решавају у помоћу бољег упознавања менаџера како би лакше схватили природу услужне конкуренције. Осим тога, неопходно је боље истраживање маркетинга које доводи до бољег упознавања и уважавања потреба и жеља потрошача.Што се тиче другог гепа, потенцијални проблеми који се односе на планирање, мењају се у зависности од величине првог гепа. Иако организација поседује довољно добре информације о очекивањима потрошача, планирање спецификације квалитета може да не буде успешно. Најчешћи разлог за ово је недостатак правилне оњентације топ менаџмента према услужном квалитету, односно они могу сматрати да квалитет не представља приоритетан проблем за организацију. Имајући у виду да је квалитет опажен од потрошача битан фактор успеха, оријентација на квалитет треба бити високо рангирана на списку приоритета менаџмента.

Проблеми могу настати и у самом процесу планирања, у случају да се планирање обавља само на врху без неког од облика сарадње са онима који стварно производе услуге. Циљеви и спецификације треба да буду договорене између давалаца услуге, као и са планерима и менаџментом. Неопходно је имати на уму да сувише ригидне спецификације штете флексибилности и смањују спремност особља да предузимају флексибилније акције које укључују ризике, што свакако доводи до смањења услужног квалитета. Опредељење за услужни квалитет, како међу менаџментом тако и међу даваоцима услуга, далеко је значајније за затварање овог гепа, него што је ригидно постављање циљева и планских процедура.

Могући проблеми код трећег гепа могу бити бројни и различити што подразумева и постојање комплексних разлога. Проблеми који се односе на менаџмент и контролу могу бити исто тако бројни. У неким организацијама овај геп настаје зато што су контролни системи и системи награђивања одређени горе, одвојено од планирања спецификација квалитета. Системи награђивања и системи контроле делимично детерминишу културу корпорације. Затварање овог гепа подразумева промене у начину на који менаџери и контролори третирају своје подређене и начине на који се системи контроле и системи награђивања остварују.

Због свега овога може произаћи, да особље доживљава нејасно своју улогу у процесу пружања услуге. Лечење у овој ситуацији претпоставља уклањање свих разлога који доводе до ове нејасноће. Са једне стране, неопходне промене у контролним системима, како би били у складу са спецификацијама квалитета. Са друге стране, потребно је оспособити особље да би било свесно ограничења која настају у пружању услуге. Способност и ставови персонала могу проузроковати проблеме нарочито када    су    погрешне    особе    регрутоване    за    одређено    радно    место.
Превазилажење овог проблема се остварује проналажењем Ијуди који се могу лако прилагодити спецификацијама и системима и који могу успешно управљати операцијама. Осим тога, неопходно је расветлити улогу и задатке који стоје пред персоналом и у том смислу пронаћи адекватна решења.

Разлози за четврти геп могу се поделити у две категорије: пианирање и извршавање екстемих тржишних комуникација које не иду од руке до мке (директне) и честа појава урођене склоности за превелико обећање путем рекламе и дмгих облика тржишне комуникације. Овај проблем се може превазићи путем стварања екстерне комуникације која је усклађена са нивоом услужних операција и квалитетом испоручене робе. Дмга категорија проблема представља превелико очекивање, које настаје кориштењем суперлатива у тржишним комуникацијама. Проблем превеликог очекивања може бити савладан унапређењем процеса планирања тржишних комуникација, односно бољим планирањем процедура, као и непосреднијом контролом менаџмента.

Последњи геп представља последицу постојања једног гепа или комбинације више њих, мада не искључује и дмге разлоге. Модел анализе гепа треба омогућити менаџменту спознавање разлога због којих настаје лош квалитет, као и проналажење одговарајућих начина за њихово елимисање. Многи аутори услужног маркетинга сматрају да је ова анализа прави и погодан начин за индентификовање недоследности између перцепција добављача и перцепције клијента када је у питању услужна перформанса.

Закључак
Можемо закључити да је услужни квалитет  данас од пресудног значаја када је у питању планирање и дизајнирање услужног производа. Relatиonshиp приступ маркетингу истиче кључни значај квалитета и потрошачке услуге у процесу привлачења и задржавања потрошача. Поред тога, квалитет и потрошачка услуга чине главно оружје фирми у остварењу одрживе конкурентске предности.

„Услуге су непреносиве, а пружање услиге захтева акцију једног лица у корис другог.“

„Услуга је интеракција између даваоца услига и потрошача/клијената.“

Котлет: „Услуга је свака радња или изведба што је једна страна мже понудити другој, углавном је неопипљива и не резултира власништвом било чега. Њезина производња, може, али и не мора бити везана за физички производ.“

Услужна организација на моделу подељена је на видљиви и невидљиви дио. Невидљиви дио (који подразумева организацију и системе) подржава видљиви дио и утиче на њега. Видљиви дио подељен је на физичко (неживо окружење) и живо окружење, контакт особље или послужиоце услуга, који су у директном контакту са купцем и потрошач(и) који узима(ју) учешће у пружању услуга. 

Услуге директно узрокују проблем услужног маркетинга.

Специфичности услуга утичу на специифичности у креирању маркетинга стратегије. 
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Пословна стратегија





Задатак им је да дефинишу посао у коме се фирма налази и да изаберу конкурентску стратегију која ће омогућити освајање конкурентске предности и, на њој засноване, надпросечне профитабилности  





Маркетинг стратегија





Остаје јој да у процесу стратешког маркетинг планирања одабере циљана тржишта на основу проведеног сегментирања и да за свако тржиште креира маркетинг понуду у форми маркетинг миxа, сачињеног од 4П елемената маркетинга.





су вредности које фирма обезбеђује купцу а





је израз (облик) вредности који фирма добија od kupca











УСЛУЖНА ОРГАНИЗАЦИЈА











Потрошач А





НЕВИДЉИВИ ДИО








ВИДЉИВИ ДИО








Физичко окружење














Интерна организација и систем





Услуга А








Особље за контакт и давалац услуге





Услуга Б





Потрошач Б





ПАКЕТ УСЛУЋНИХ КОРИСТИ КОЈЕ ПОТРОШАЧИ ДОБИЈАЈУ





Маркетинг менаџмент





  Купци





Управљање људским ресурсима





Оперативни менаџмент





УСЛУГЕ





БАЗИРАНЕ НА ОПРЕМИ





БАЗИРАНЕ НА ЉУДИМА








Нестручни рад








Нестручни рад





Професионалци 





Услуге које обављају релативно невеште особе





Аутоматизоване услуге





Услуге које обављају стручне особе
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