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 Оквир процеса управљања маркетингом услужног предузећа у значајној мери одређују три фактора:

· обележја услуге,

· начин стварања вредности услуге, и

· специфичности услужног маркетинг микса.

1. Обележја услуге као детерминанта структурирања процеса управљања маркетингом
Обележја услуге која је чине различитом од материјалног производа у великој мери опредељују и конфигурацију управљачког система маркетинга. Низ активности, метода, процедура, итд., морају се у маркетингу услуга поставити на начин који често не личи на оно што се практикује у индустријским предузећима. Основни разлог је што услужни маркетинг менаџмент мора ефикасно да се суочи са изазовима које специфичности услуга намећу.

Неки од тих изазова, посматрано генерално по појединим обележјима услуга, су следећи:

1) Неопипљивост

a) Изражен је проблем комуницирања са окружењем због тешкоћа у презентирању неопипљиве услужне понуде;

b) Формирање цена се одвија у амбијенту неизвесности у погледу прецизирања реакције корисника на одређене нивое цена; 

c) Није увек сигурно да ли се цена може третирати и као комуникациони инструмент;

d) Често је несигурно ослањати се на трошковно рачуноводство приликом формирања цена, релација између трошкова и цене услуге није ни близу чврста као код материјалних производа;

e) Постојећи системи патентне заштите скројени су за материјални контекст у који се услуге тешко уклапају;

f) Истраживање тржишта услуга скопчано је са низом потешкоћа које произлазе из немогућности презентације или описивања услуге испитанику; посебно су, што се истраживања тиче, проблематична мотивациона истраживања, као најзначајнија код услуга, итд.

2) Недељивост производње и потрошње

a) Корисник, као "аутсајдер", мора бити укључен у процес стварања вредности (производње) услуге, што значи да мора бити убачен у систем на прави начин, како би и он и фирма могли да реализују циљне користи;

b) Често више корисника истовремено користи услугу, што изискује додатне управљачке и извршне напоре да се постигну и предузетнички и кориснички циљеви;

c) Време процеса пружања услуге је време које треба искористити и за неке промоционе активности, нарочито персуасивне, индиректно и/или директно, ако се то време пропусти, конкретна прилика је изгубљена;

d) Менаџмент услужног предузећа стално мора имати на уму да низ маркетинг активности усмерених на корисника обавља контактно - услужно особље, обично на нижим и средњим нивоима организационе хијерархије, што значи да оно мора бити не само адекватно едуковано, него и мотивисано; итд.

3) Хетерогеност
a) Тешкоће у обезбеђењу стандардног квалитета услуге;

b) Отежано је управљање квалитетом као стратешким обеле-жјем услуге;

c) Отежан је процес изградње марке услуге;

d) Неизвесно је да ли се, и у којој мери, нестандардност квали-тета услуге може искористити за њену диференцијацију, укључујући и персонализацију; итд.

4) Незадрживост
a) Немогућност коришћења уобичајених дистрибутивних и логистичких метода;

b) Отежана синхронизација тражње и понуде;

c) Неизвесност у вези ефикасности појединих инструмената управљања тражњом;

d) Потреба да се лојална корисничка база стално учвршћује, због амортизовања корисничке користи од услуге (незадрживост и на страни корисника); итд.

Оно што обележја услуга намећу као битно за процес управљања маркетингом разликоваће се, по својој структури и релативном значају појединих параметара, у различитим услужним предузећима. Због тога маркетинг менаџмент треба да специфицира шта је то што је примерено конкретном предузећу, односно циљевима које оно треба да постигне. У сваком случају јасно је да копирање и примена индустријских шаблона не може дати добре резултате и да адекватно структуриран процес управљања маркетингом услужног
2. Начин стварања вредности услуге као фактор структурирања процеса управљања маркетингом

У контексту управљања маркетингом под начином стварања вредности услуге подразумеваћемо продукциони оквир услуге, прецизније чињеницу да се, у највећем броју случајева вредност услуге ствара у интеракцији између корисника и пружаоца услуге. При томе треба имати у виду да у неким случајевима корисник перципира вредност услуге, у смислу да осећа корист, већ у току њеног пружања, док се у неким случајевима корисникова перцепција вредности развија са временском задршком. Без обзира на то, стандардни продукциони оквир услуге захтева интеракцију да би се добила вредност.

Уколико вредност услуге произлази из интерактивног процеса логично је да га услужни маркетинг менаџмент мора покрити, и то не само у погледу дефинисања његових маркетинг процедура, него и у смислу стварања претпоставки реализације тих процедура. Једна од централних претпоставки успешног одвијања интерактивног процеса јесте адекватно управљање људским ресурсима услужне фирме, нарочито оним њиховим делом који је у директном контакту са корисницима услуга. Да би маркетинг процедуре могле бити успешно имплементиране у интерактивном процесу потребно је да и управљање људским ресурсима услужне фирме буде маркетинг оријентисано.

Коначно, да би процес управљања услужним маркетингом био комплетан, потребно је маркетинг напоре услужног предузећа усмерити на кориснике, односно, поред онога што се дешава у интерактивном процесу, корисник треба да буде изложен и оним маркетинг активностима фирме које бисмо, условно, могли сврстати у традиционалне.

Из изложеног произлази да процес управљања маркетингом услужног предузећа покрива три линије релација, на основу чега можемо да идентификујемо и три типа маркетинга услужног предузећа:

· интеракција пружаоца услуге и корисника, односно интерактивни маркетинг,
· специфичне активности управљања људским ресурсима, односно интерни маркетинг, и

· претежно спољне маркетинг активности услужне фирме, усмерене на корисничку популацију, односно екстерни маркетинг.

Графички се ове релације могу приказати на следећи начин:
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Овај стандардни приказ троугла маркетинга услуга јасно упућује на међузависности у процесу управљања маркетингом услужног предузећа. Троугао маркетинга услуга представља платформу конципирања и имплементације како стратешких, тако и тактичких маркетинг активности. Он такође упућује на потребу постизања стратешког и имплементационог паралелизма у дејству на све три његове стране, односно на потребу да сва три типа маркетинга примењена у услужном предузећу буду једна конзистентна целина. У том случају може се рачунати да ће корисник услуге бити фокална тачка укупних маркетинг напора услужног предузећа. То је илустровано следећом сликом:
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Корисник услуге је, према томе, у средишту формирања и имплементације стратешке услужне поставке. Имплементација се одвија преко одговарајућих система и процедура које треба да су усаглашене са услужном стратегијом, а трећи ослонац процеса управљања је услужно особље које своје интеракционе задатке обавља у складу са стратешким и системско – процедуралним поставкама.

3. Специфичности маркетинг микса услуга као фактор структурирања процеса управљања маркетингом

Специфичности услуга као предмета купопродаје, односно њихова карактеристична обележја, узрокују постојање специфичних карактеристика маркетинг микса услужних предузећа. Познавање ових специфичности омогућава да се маркетинг миксу, као интегрисаном скупу контролабилних варијабли, приступи на начин који ће омогућити ефикасно управљање маркетингом услужног предузећа у свакој од управљачких фаза.

Стандардни маркетинг микс погодан је за примену у различитим типовима производних предузећа, свугде где је финални производни оутпут материјализован, односно опипљив. Међутим, код услуга је ситуација друкчија. Аналогно елементу "производ" овде би стајало "услуга", али проблем представљају обележја услуге која онемогућавају да се она, у управљачком смислу, третира као физички производ, тј. да се подвргне свим оним маркетинг активностима које могу да се примене на производу као елементу маркетинг микса. Из тога произлази да је једноставна замена термина "производ" термином "услуга", неадекватна, уколико се елемент "услуга" садржајно не разради на начин који ће респектовати не само њена базична обележја, него и процес њеног настанка (производње), као и контекст који је, у комбинацији са осталим елементима микса, чини маркетабилном. Што се тиче осталих елемената маркетинг микса (цена, дистрибуција и промоција) може се рећи да не постоје неке препреке коришћењу истих термина, али треба имати у виду да је садржај управљачких поступака који се односе на ове елементе специфичан.

Веома често се услужни маркетинг микс посматра као комбинација не четири, него седам елемената. При томе, поред стандардна четири елемента, услужном маркетинг миксу додају се још три: физичко окружење, процеси и људи. Тако се уместо познатог "4П" добива "7П" као жаргонска скраћеница за маркетинг микс услуга:
1. производ (eng. product)

2. цена (eng. price)

3. дистрибуција (eng. place)

4. промоција (eng. promotion)

5. физичко окружење (eng. physical evidence)

6. процеси (eng. processes)

7. људи (eng. people)

Додатна три елемента, дакле физичко окружење, процеси и људи, јесу управо оно што највише доприноси специфичности маркетинг микса услуга, а што логично произлази као потребан оквир процеса управљања маркетингом услужног предузећа. Тек са ова три додатна елемента располажемо довољним арсеналом оруђа за конципирање и имплементацију једног комплетног и комплексног приступа маркетингу услужног предузећа, који ће покрити све три стране троугла маркетинга услуга и ставити корисника у центар активности.

Наведена класификација елемената услужног маркетинг микса отвара, међутим, нека начелна питања. Наиме, сва три додатна елемента микса треба, у основи, да попуне празнине које, са управљачког становишта остају, кад се из микса избаци (физички) производ и уместо њега убаци услуга са свим својим обележјима. Остали елементи микса, у том смислу, нису толико важни, мада додатни елементи имају одређене импликације које се односе на промоцију и дистрибуцију, а посредно и на цену.

Празнине које додатни елементи попуњавају у основи произлазе из обележја услуге. Физичко окружење треба да компензира неопипљивост услуге, а у управљачком смислу то значи да га морамо искористити уместо оних атрибута физичког производа који комуницирају са потрошачем (нпр. дизајн, паковање). Процеси, поред ноторне чињенице да без њих и корисника у њима нема услуге, такође треба да допринесу појачавању опипљиве компоненте услуге, чиме се олакшава пут до корисниковог мотивационог склопа. Ово се посебно односи на (за корисника) видљиви део процеса. Људски елемент, односно услужно особље, представља, уствари, атрибут понуде услужне фирме, што је битно различито у односу на материјални производ као елемент маркетинг микса.

Из изложеног произлази да у једном чвршћем, на базичним теоријским принципима заснованом концепту управљања маркетингом услужног предузећа, сва три додатна елемента услужног микса можемо прикључити елементу "производ" и добити елемент услужног маркетинг микса који ћемо звати услуга. Значи, процес управљања маркетингом услужног предузећа заснива се на четири контролабилне варијабле, односно четири елемента (инструмента) маркетинг микса:
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Услугу, као елемент маркетинг микса, дефинишу следећи параметри:

· концепт услуге,

· квалитет услуге,

· марка,

· развојни потенцијал,

· физичко окружење,

· процеси, и

· људски фактор.

Неки од набројаних параметара имају првенствено програмско – плански, а други имају првенствено имплементациони карактер, значи различито су релевантни за поједине фазе процеса управљања маркетингом у услужном предузећу.

Програмско – плански параметри услуге, односно они који имају претежно такав карактер су: концепт, квалитет, марка и развојни потенцијал услуге.

Имплементациони параметри услуге, односно параметри са претежно имплементационим карактером, су: физичко окружење, процеси и људи.

Што се тиче осталих елемената услужног маркетинг микса, цене, дистрибуције и промоције, њихов карактер је претежно програмско – плански.

 Структурирање процеса управљања маркетингом услужног предузећа претпоставља декомпозицију услужног маркетинг микса на његов програмско – плански део и имплементациони део. У програмско – плански део услужног маркетинг микса улазе програмско – плански параметри услуге, као и цена, дистрибуција и промоција. Имплементациони део услужног маркетинг микса чине физичко окружење, процеси и особље. На овај начин у извесној мери декомпонован је и троугао маркетинга услуга, и то тако да фаза планирања у процесу управљања маркетингом услужног предузећа обухвата највећи део екстерног маркетинга и мање делове интерног и интерактивног маркетинга, док имплементациона фаза обухвата главнину интерног и интерактивног маркетинга и мањи део екстерног маркетинга. Контрола, као фаза процеса управљања услужним маркетингом у принципу се протеже на све маркетинг параметре.

Наведена разврставања, која проистичу из управљачке декомпозиције маркетинг микса, не треба схватити као крута разграничења, већ пре као оквир дефинисања базичних приступа који треба да се примене у појединим управљачким фазама, значи више се ради о разврставању методске апаратуре примерене управљачком систему. Уосталом, као што знамо, фазе менаџмента се увек преплићу, не само у временском смислу, односно у смислу редоследа, него и у смислу њихове међуусловљености. Из тога можемо закључити да у процесу управљања маркетингом услуга мора постојати методска конзистентност, коју је најлакше обезбедити применом приступа карактеристичних за поједину управљачку фазу, и у другим управљачким фазама. Тако, рецимо, јасно је да имплементациони састојци маркетинг микса морају кореспондирати концепту услуге, као састојку програмско – планског дела маркетинг микса, а то је могуће постићи једино ако се користе исти критеријални стандарди, без обзира што се ради о две фазе управљачког процеса.

4. Профитна усмереност процеса управљања маркетингом услужног предузећа

Цео процес управљања маркетингом услужног предузећа мора бити у функцији оптимизације његовог профитног резултата. Остварење оптималног резултата захтева проналажење и експлоатацију пословне позиције која, с једне стране, значи довољан ниво сагласности са потребама, жељама, ставовима, преференцијама и куповном снагом корисника услуге, а с друге стране, значи довољан ниво интерне пословне економије. Ово, у конкретним околностима, није једноставан услов, поготово што се, у ситуацији сталних промена на тржишту услуга и у окружењу уопште, тешко може идентификовати оптимум који би важио на дуги рок. 
Да би се обезбедила трајна профитна усмереност управља-чког процеса потребно је аналитички ући у структуру генери-сања профита услужне фирме. У ту сврху може послужити модел услужног профитног ланца, приказаног на следећој слици (4):
 
Приказани модел рашчлањује процес генерисања профита услужне фирме и јасно дефинише међусобне условљености појединих елемената тог процеса. Обратимо пажњу на то да је "спољна вредност услуге" резултат једне врсте програмирања и припреме предузећа за сам чин услуживања, а да је "задовољство корисника" резултанта те спољне вредности и коначне провере концепта услуге у самом услужном процесу. Задовољство корисника резултира најпре лојалношћу, као инструменталном међуфазом, и, коначно, одговарајућим приходом, односно профитом као моделским оутпутом за само предузеће.

Припремни и програмски елементи модела регулишу се не само у управљачкој фази планирања, него и у фази контроле, па стога модел има повратну везу (феедбацк) од финансијског резултата ка елементима који одређују спољну вредност услуге (према параметрима "интерног квалитета" и према људској компоненти). Квалитет имплементационе фазе, према овом моделу, био би темељен углавном на људском фактору, што је, уосталом, и нормално за услужне делатности с обзиром на њихову радну интензивност и интерактивни процес стварања вредности услуге.

Према томе, модел услужног профитног ланца можемо третирати као једну врсту инструктивног оквира приликом структурирања процеса управљања маркетингом у конкретним услужним предузећима. Друго, овај модел на специфичан начин осветљава подручје троугла маркетинга услуга, посебно потцртавајући улогу и значај управљања 
људским ресурсима, тј. ону страну троугла која припада интерном маркетингу. Треће, из модела треба да уочимо да нема директне везе између једнократног задовољства корисника и рентабилности фирме, бар не у дугом року. Неопходно је да се изгради и одржи лојалност корисника, што маркетинг менаџмент мора прихватити као инструментални циљ чијим се остварењем долази до профита као главног циља. Наравно, профит такође можемо третирати као инструментални циљ у контексту раста и развоја услужног предузећа, али та разматрања би нас одвела ван оквира маркетинг менаџмента.
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