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Sazetak: U toku nekoliko posljednjih godina porastao je interes za izucavanje ekonomije dugoro¢nih odnosa sa potrosa-
¢ima. Dugoroc¢ni odnosi su oni gde oba ucesnika nauce kako najbolje da razvijaju medusobnu interakciju, dovodeci do
smanjenja troSkova tog odnosa za potrosacima kao i za dobavljaca ili usluznog provajdera. Medusobno zadovoljavajuci
odnosi ¢ini moguéim za potrosace da izbjegnu znacajne transakcijske troskove koji su ukljuceni u mijenjanje dobavljaca
ili usluznog provajdera i za dobavljace da izbjegnu snoSenje nepotrebnih troskova kvaliteta. Ovim redom obradene su
novine marketinga u savremenoj ekonomiji i time pribliZena je problematika problema usluznog biznisa. U savreme-
noj usluznoj ekonomiji potrosac prestavlja klju¢ni resurs odnosno najvredniju imovinu firme. Satisfakcija potrosaca pre-
stavlja, za svaku vrstu organizacije, presudno stratesko oruzje. Medu glavnim problemima koji bitno uti¢u na promjenu
marketing filozofije u oblasti usluge prestavlja uloga potroSaca u procesu pruZanja usluge, kao saucesnika u njenoj pro-
izvodnji. Ovim radom ukazana je uloga marketinga u savremenoj ekonomiji, gde je posebno dat naglasak da je jedan od

klju¢nih izazova savremenog trzista satisfakcija potrosaca, imajudi u vidu sve znacajniju ulogu emocija.
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Brze promjene, koje se odvijaju u poslovhom okru-
Zenju, zahtijevaju znacajne promjene u reakciji usluznih
provajdera. U tom smislu, nametnula se potreba za sagle-
davanje uloge i znacaja usluznog marketinga u savremenoj
ekonomiji.

Jedan od klju¢nih izazova savremenih trziSta je satis-
fakcija potro3aca, imajuci u vidu sve znacajniju ulogu emo-
cija. Pored toga, marketing danas odgovara samo na jedno
od tri klju¢na pitanja:

Kako potro$aci kupuju?

U narednom periodu mora odgovoriti i na pitanja:

Sta potrosaci kupuju i zasto to kupuju?

Sustina problema se nalazi u boljem upoznavanju duse
novog potrosaca i posmatranja dozivljaja kao klju¢nog ele-
menta satisfakcije potro3aca.

Posledice nedovoljnog poznavanja potrosaca i uzroka
njihovog nezadovoljstva, dovode do njihovog Cestog de-
zertiranja. S toga neophodna je izgradnja strategije zadr-
Zavanja potro$aca, najprije kroz uspostavljanje povratne
sprege, RELATION = SHIP MARKETINGA, §to omogucava

kompaniji otvaranje efekta lojalnosti potrosaa i postizanja
odrzive konkurentske prednosti. Kvalitet usluga predstavlja
oprobano sredstvo za zadovoljavanje usluznih potreba po-
tro$aca. Dobro definisanje potro3acki fokusiranog kvaliteta
i koristenje adekvatnih metoda za njihovo unapredenje,
predstavlja pravi put do satisfakcije potro3aca.
Razmatranje ogranicenja u tradicionalnim metodama
i pronalaZenje novih, uspje$nih metoda i sistema upravlja-
nja kvalitetom usluge, vodi nas ka dostizanju usluznog sa-
vrSenstva i ostvarenja konkurentske prednosti.
Globalizacija i internacionalizacija predstavljaju zna-
¢ajna pitanja, kako za razvijene, tako i za manje razvijene
zemlje. KoriStenjem fransizinga i interneta otvaraju se ve-
like mogucnosti za internacionalizaciju usluga. Virtualna
trzita postaju sve viSe stvarnost sa kojima se firme moraj
suociti. Priroda konkurentske prednosti na ovim trziStima
zahtijeva novu marketing paradigmu. Internet marketing
strategije su specificne i zahtijevaju izucavanje svakog in-
strumenta marketinga u kontekstu prirode virtuelnih tr-
ziSta. Primjena usluZznog marketinga sve se viSe ogleda u
oblasti finansijskih usluga. Posebna pazZnja u marketing
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uslugama u ovom radu je posvecena usluznom marketingu
u savremenoj ekonomiji.

NOVA PRAVILA IGRE U EKONOMIJI

Znacajne snage koje uzajamno djeluju dovele su do
znacajne promjene u sveri trziSne konkurencije. Danas se
neposrednu vezu sa razvojem i sve ve¢im uticajem usluznog sek-
tora. U najve¢em broju firmi koje posluju na razvijenim trzi-
$tima, sustinska promjena je u prirodi konkurencije gde je
neposredno utjecala na razmisljanje menadZmenta, traze-
nja optimalne organizacione strukture, nac¢ina poslovanja
na trzistu i podjelu odgovornosti izmedu razlicitih funkcija
u firmi.

Prema Petersu prevashodni uticajna promjene uslova
privredivanja su imali:

- Opsta neizvjesnost u drustvu,
- Tehnoloska revolucija,

- Nova konkurencija, i

- Promjenjivi ukus potro3aca.

Opsta neizvjesnost spada u najneizvesniju snagu, kako
u smislu predvidljivosti tako i u njenom uticaju.

Prvo, promjenjivi ukus potrosaca su posledice vise op-
cija u kupovini roba i usluga, viSeg stepena blagostanja i
situacije snabdjevenosti trziSta robama iz proslog perioda.
Potrosac sada na trziStu trazi viSe od samog tehnoloSkog
rjeSenja problema, kako od usluzne firme, tako i od proi-
zvodaca roba. PotroSaci postaju sve viSe prefinjeniji, a za-
htijevi se neprekidno uvecavaju, uz sve zes¢u konkurenciju
u vecem broju industrija. U tom slu¢aju, moraju se uzimati
u obzir novi zahtijevi trzista, kako bi se uvecala vrijednost
proizvoda ili usluge u odnosu na samo tehnicko rjeSenje
koje sadrzi roba ili usluga. Zbog toga, svi trzi$ni subjekti
ukljucuju u svoju ponudu sve vise usluga i olakSice sli¢no
uslugama, kojima se Zeli uvecati vrijednost usluge u o¢ima
potro$aca i na taj nacin ostvariti konkurentska prednost.

Druga, dejstva tehnoloske revolucije ogleda se i u diza-
jnu proizvoda, karakteru industrije i distribucije.

Nova konkurencija nastaje kao posledica pojave novih
konkurenata, kako na stranom, tako i na domacem trzistu.
Sto se ti¢e spoljnje konkurencije, novi konkurenti se pojavljuju
iz nerazvijenih (Koreja) i zemlje koje se karakteriSu brzom
industrijalizacijom (Brazil). Domaci konkurenti su, prije
svega, oliceni u obliku manjih firmi, koje su nastale iz pre-
duzetnicke ekspanzije.

Druga karakteristika usluga je stavljanje, u mnogim
usluznim aktivnostima, relativno visokog akcenta na inte-
lektualni kapital, ili “ neopipljivost”. Iako su teSke za mje-
renje, "Neopipljivost” mogu prestavljati klju¢ za stvaranje
vrijednosti, §to proizvodi probleme sa pronalazenjem doprinosa
aktivnosti koje su zasnovane na znanju.

Nova teorija konkurencije koja je zasnovana na kom-
parativnoj prednosti firme istice pet ambijentalnih faktora
koji uticu na konkurentske procese:

- Drustveni resursi firme koje firma crpi,

140

- druStvene institucije koje formuli$u “pravila igre”,
- akcije konkurenta, i
- ponaSanje potroSaca i odluke drzavne politike.

Navedeni faktori proizveli su znacajne promjene u pe-
riodu konkurencije, koje zahtijevaju od firme da se ponasa
i posluje na takav nacin da stekne komparativhu prednost
koju treba da generiSe ostvarenje konkurentske prednosti:
- postignuta konkurentska prednost svakako treba da

dovede firmu do superiorne finansijske performanse, i

superiornog kvaliteta, povecane efikasnosti i inovacija.

Firme moraju poznavati osnovne primjene koje se
ogledavaju u:

- postojanju heterogene traZnje u okviru industrije,

- nesavrSenoj i skupoj informaciji o potro$acu i firmi,

- motivaciji koja je ograni¢ena na li¢ni interes, i

- ciljevima firme, koji se ogledavaju u ostvarenju superi-
orne finansijske performanse.

Resursi su heterogeni i imaju nesavrSenu mobilnost.
Oni se pojavljuju u finansijskom, fizickom, pravnom,
ljudskom organizacionom, informacionom i relacionom
obliku. Usluga menadZzmenta se mijenja od definisanja
kvantiteta i implementacije proizvodne funkcije ka prepo-
znavanju, razumijevanju, kreiranju, selekciji, implemen-
taciji i modifikovanju strategije . Izazovi iz okruZenja uticu
sve viSe na ponasanje i performansu firme koja treba da
dovede do postizanja konkurentske prednosti.

Posljednju deceniju dvadesetog vijeka pratile su pro-
mjene, koje prouzrokuju glavno redefinisanje uloge i kon-
cepta marketinga:

- potros$aci postaju sve sofisticinaraniji i zahtijevniji.

- radikalno se mijenjaju nac¢ini pomocu kojih se razvija-
ju proizvodi i upravlja brendom.

- kanali distribucije postaju “virtualizovani”,

- platni sistemi takode postaju “virtualizovani”, i

- trziSta postaju sve viSe globalna.

Novonastalo konkurentsko okruZenje dovodi do zna-
¢ajnih posledica po organizacije u svim sferama privredi-
vanja. Medu najvaznijim posledicama isticu se:

- povecan stepen neizvjesnosti u privredivanju,

- nastanak masovnog trZista roba i usluga,

- potro$acima se nudi sve ve¢a mogucnost izbora,

- trziSta su sve viSe fragmentirana,

- eksplozijaroba i usluga na trzistu,

- sve visi zahtijevi za kvalitetnom i brzom reakcijom,

- sve veci stepen kompleksnosti, i

- firme su srednje velicine ili se pojavljuju u obliku vise
konkurentnih poslovnih jedinica velikih firmi

Dodavanjem novih elemenata u robne i usluzne kom-
ponente odnosa sa potroSacima, ovi odnosi postaju sve
dublji.

Usluzno-kvalitetni izazov, koji sada stoji pred kompa-
nijama, daleko je kompleksniji od ranijih ekonomskih iza-
zova, usluge, informacije, zabava, vrijeme i ljudi igraju sve
vecu ulogu, dok proizvodi gube na znacaju.
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STRATESKE OPCIJE I NOVA KONKURENCIJA

Kompanije u dana3nje vrijeme su sve viSe orijentisane
prema diferencijaciji, proizvodenju proizvoda i usluga sa uve-
¢anom vrijednoséu i stvaranje trzi$nih nisa.

Organizacije moraju biti svjesne zahtijeva potrosaca za
kvalitetom i uslugama, viSe osjetljive i mnogo brZe u pro-
cesu inovacije.

Osim toga, mora se imati u vidu da su korisnici sve $ko-
lovaniji, fleksibilniji, kao i da ¢e ljudi predstavljati sve zna-
¢ajnije sredstvo u procesu uvecanja vrijednosti proizvoda
ili usluga.

Kada je u pitanju usluZzna ekonomija, tu postoje sustin-
ske razlike izmedu industrija, geografskih trzista, segmena-
ta potro$aca, pa ¢ak i specifi¢nih situacija.

Svaka firma bez obzira na djelatnost u kojoj se nalazi
mora spoznati nacin kako da savlada novu konkurenciju
usluzne ekonomije.

Za svaku organizaciju, bez obzira dali je usluzna firma,
proizvodac roba neprofitabilna organizacija ili institucija u
javnom sektoru, znacajno je da je okrenuta usluznom im-
perativu. Neophodno je sve viSe u ponudu ukljuciti usluge,
putem kojih se povecava vrijednost proizvoda ili usluge, a
time i konkurentska prednost na trzistu.

Radi postizanja trajne konkurentske prednosti potreb-
no je analizirati Cetiri strateSke opcije i to:

- strategiju tehnickog kvaliteta,
- strategiju cijena,

- strategiju imidZza, i

- usluznu strategiju.

U slucaju strategije tehnickog kvaliteta, kompanija se
uglavnom oslanja na konkurentsku prednost koja je ugra-
dena u samom tehnickom rjeSenju.

Strategija imidza znaci da je konkurentska prednost
zasnovana ha imaginarnom posebnom ambijentu roba ili
usluga, koji je stvoren pomocu propaganda ili drugih sred-
stava komunikacije.

Usluznom strategijom Zeli kreirati niz usluga kako bih
se unapredio odnos sa potrosac¢ima.

MARKETING USLUGA

Karakteristike usluga i karakter usluzne konkurenci-
je imaju zajednicke karakteristike za definisanje marke-
ting strategije i organizacije usluzne firme. U tom smislu,
marketing postaje zasebna naucna disciplina u namjeri da
omoguci bolju satisfakciju potrosaca, a time i visi stepen
njihove lojalnosti.

Samo lojalan potro8ac u sferi kupovanja usluga, pred-
stavljaju siguran izbor prihoda.

U usluznom marketing odnosi i interakcije su od cen-
tralnog znacaja, imajuci u vidu specificnosti koje se nalaze
u proizvodnyji, isporuci i potro$nji usluge. Ovde se narocito
stavlja akcenat na PERSON -TO-PERSON interakciju i na
¢injenicu da se marketing, proizvodnja, isporuka, potros-
nja i razvoj usluge djelomicno i potpuno realizuju u direk-
tnoj interakciji sa potro§acem.

Unutra$nji odnosi u organizaciji se isticu kao predu-
slov za uspjesne interakcije sa potro§acima. Znacaj spolj-
nih odnosa se reflektuje na izraz trenutka istine, koji po-
staje dio Zargona usluZznog marketinga i koji istice da svaki
kontakt sa potroSac¢ima stvara trenutak koji bitno utice na
odnose firme sa njima i otkriva njenu sposobnost da zadrZzi
potrosaca.

Marketing se uglavnom definiSe kao filozofjja ili nacin
misljenja, nacin na koji su organizovane razlicite funkcije i
aktivnosti u formi, i niz instrumenata, tehnika aktivnosti.
Osnovu uspjesnog marketinga predstavlja marketing filo-
zofija ili marketing koncept koji mora voditi sve ljude, funk-
cije i odjeljenja u organizaciji.

Medu prvim problemima koji bitno uticu na promje-
nu marketing filozofije u oblasti usluga je uloga potrosaca
u procesu pruzanja usluge, kao sau¢esnika u njenoj proi-
zvodnji.

Sustinski problem u svemu ovome predstavlja to $to
se usluga djelomicno proizvodi, prodaje i koristi u toku
interakcije izmedu potro$aca i usluZzne organizacije. Kvali-
tet tih odnosa bitno utic¢e na kvalitet usluge, $to sve skupa
predstavlja rezultat napora kako davaoca usluge tako i korisnika.
Uloga marketinga u tim procesima je veoma znacajna, ¢esto
i presudna.

ZAKLJUCAK

Znacaj individualnog preduzetnistva jedan je od naj-
znacajnijih trendova u razvoju svjetske ekonomije. Brojni
preduzetnici realizuju svoje snove stvarajuci i upravljajuci
vlastitim poslovanjem. Ova nova poslovanja uvela su mno-
gobrojne nove proizvode i usluge, stvorili su nove tehnolo-
gije, kreirali nova radna mjesta, otvorili su mnoga inostrana
trzista i omogucili osnivac¢ima —vlasnicima priliku da rade
ono u ¢emu su najbolji i u cemu imaju najvise zadovoljstva.

Usluzni sektor jedan je od najbrze rastucih sektora u
svim proizvodnim granama. Potro$aci troSe godis$nje vise
od 60 % raspoloZzivog dohotka na usluge kao §to su puto-
vanja, rekreacija, obrazovanje, licna njega, zdravstvene us-
lugeidr.

Tri Cetvrtine stanovniStva u razvijenim zemljama zapo-
sleno je u usluznom sektoru.

U savremenoj usluznoj ekonomiji potrosac predstavlja
klju¢ne resurse, odnosno najvredniju imovinu preduzeca-
firme. Dok satisfakcija potroSaca predstavlja za svaku vrstu
organizacije presudno stratesko oruzje.

Mnoge usluge zahtijevaju licne interese izmedu po-
tro$aca i zaposlenih u firmi. Sve ve¢i broj firmi u usluznom
sektoru postaju svjesne ulaganja najprije marketing napo-
ra u zadrzavanje potroSaca i unapredenja odnosa sa njima.
Potro3aci su ranije vrednovali kvalitet klju¢nog proizvoda
ili usluge a danas se sve vi$e isti¢e znacaj totalnog ili potpu-
nog kvaliteta, koga pri tome, opaza i vrednuje sam potro-
§ac. Tako dolazi do pomaka proizvodnje tehnickog rjeSenja
kao klju¢nog rjeSenja u organizaciji, do razvijanja potpune
koristi ili potpunog kvaliteta kao klju¢nog procesa.

141



God./Vol. 3-5 Broj/No. 1-3, Septembar/September // Decembar/December 2018.

pp. 139-142

Casopis Vjestak, iz oblasti teorije i prakse vjestacenja, na podrucju Bosne i Hercegovine

Uspostavljanje odnosa sa potro§acem se moze zamisli-
ti kao ukljucenje u dvije faze:

- najprije privlacenje potrosaca zatim izgradnja i uprav-
ljanje odnosima tako da budu ostvareni ekonomski ci-
ljevi jedne i druge strane.

Sve veci broj organizacija u usluZnom sektoru postaje
svjesno ulaganja najprije marketing napora u zadrzavanju
potro$aca i unapredenju odnosa sa njima.
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Abstract: The interest in studying the economics of long-term consumer relations has grown over the past few years.
Long-term relations are relations where both participating sides learn how to best develop mutual interaction, reduc-
ing the costs of this relationship for consumers just like for supplier and service provider. Mutually satisfactory relations
make it possible for consumers to avoid significant transaction costs that change of supplier or service provider involves
and for suppliers to avoid incurring of unnecessary quality expenses. This paper deals with the marketing novelties in
modern economy bringing more details about the problem of the service business. The key resource i.e. the most valu-
able company asset in the modern service economy is the consumer. Consumer’s satisfaction represents, for any type of
organization, the crucial strategic weapon. The main problems that significantly affect a change of marketing philosophy
in the field of services include, amongst other, the role of the consumer in the process of service providing, as an acces-
sory to its production. This paper speaks about the role of marketing in the modern economy, where, given the growingly
important role of emotions, a special emphasis is placed on consumer’s satisfaction as one of the key challenges of the
modern market.

Keywords: marketing services, satisfaction, consumer, service, economy, strategy, competition.

142



