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Резиме: У раду je представљен савремени приступ управљању маркетингом услужних организација и значај појединих фактора који се морају уважавати приликом доношења пословних одлука
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1. Увод
У савременим условима, услуге представљају веома важан сегмент свјетске привреде који је у константгном порасту. У највећој свјетској привреди, САД, услужни сектор запошљава 76% од укупно запосленог броја радника и учествује са 79% у друштвеном бруто производу. Истовремено, услуге чине и четвртину вриједности укупне међународне трговине. 

2. ДЕФИНИСАЊЕ УСЛУГА

Услуге се могу дефинисати као „било која активност,  корист или задовољство која је понуђена на продају или је у вези са продајом неког производа“
 или као „било која активност или корист коју једна странка нуди другој и која је у основи неопипљива и не резултира власништвом над нечим“
 или као „дјелатност или скуп дјелатности мање или више стварне природе које се обично, али не нужно, стварају у интеракцији између клијента и услужних радника и/или физичких ресурса или добара и/или система пружаоца услуга, које се нуде као рјешење за проблеме клијената“
.

У оквиру националне економије, услуге пружају пословни субјекти (банке, авиопревозници, осигуравајућа друштва, консултантске фирме, трговци итд.), држава (здравство, војска, полиција, образовање, поштанске услуге итд.) и непрофитне организације (црква, музеји, болнице, добротворна друштва и сл.).
Интересантна је класификација услуга коју је урадио Roger Schemenner
. Овај аутор је услуге класификовао на основу два параметра:  коефицијента радне интензивносту (као односа између трошкова рада и капитала) и степена међузависности између учесника у услужном процесу (запослених у услужним организацијама и крајњих корисника):

	
	Степен међузависности и стандардизације

	
	Low
	High

	Степен радне интезивности
	Low
	„Фабрике услуга“
	„Продавнице услуга“

	
	High
	Масовне услуге
	Професионалне услуге


Фабрике услуга се налазе у капитално интензивним дјелатностима са ниским степеном утицаја корисника на квалитет услуга јер се ради се о стандардизованим дјелатностима. У ову групу услуга убрајамо: авиопревоз, хотеле, шпедицију и сл.

Продавнице услуга су капитално интензивне услуге, али постоји изражајнији утицај корисника на услужни процес. Овдје се сврставају услуге болница, поправке производа и сл. Напримјер, болничко особље и пацијенти морају заједно учествовати у процесу дијагностицирања и лијечења да би се добила задовољавајућа услуга (изљечење). 

Масовне услуге карактерише висока радна интензивност услужних организација са малим утицајем крајњих корисника. То су: трговина, школе, банкарство и др. Ради се о стандардизованим дјелатностима али са већим бројем радника у услужним организацијама (трговачки ланци, ланци ресторана).

Код професионалних услуга корисник очекује да добије услугу стручњака у некој области. У ову групу сврставамо: адвокате, рачуновође и сл.

Оваква подјела је битна у дијелу управљања услужном организацијом. Менаџери услужних организација гдје је висок капитални коефицијент оријентисани су на развој и одржавање стандардизације опреме којом пружају услуге док менаџери у радно интензивним услужним организацијама морају више обратити пажњу на квалитет и стучну оспособљеност својих запослених. С друге стране, степен учешћа крајњег корисника у услужном процесу директно је условљено његовом перцепцијом квалитета услуге. 
3. карактеристике услуга
Приликом дефинисања маркетинг стратегија и програма, услужна организација, без обзира о којем облику се ради, мора уважавати следеће карактеристике услуга:

· Неопипљивост,

· Недјељивост,

· Разноврсност,
· Пролазност и

· Непостојање власништва.

Неопипљивост је најизраженија карактеристика услуга и у основи представља потпуно одсуство перцепције корисника о квалитету понуђене услуге прије кориштења. Услужна организација, с друге стране, има проблем „материјализовања“. 
Недјељивост се базира на дефинисању услужног процеса као процеса сервукције („servuction propcess“). На основу оваквог приступа у дефиницији, услуга се не може одвојити од оног ко је пружа, без обзира да ли је то човјек или машина. Поред даваоца услуге, у процесу учествује и клијент (корисник), али на став о услузи (позитиван или негативан) са становишта појединачног клијента могу утицати и други учесници без обзира да ли имају активну или пасивну улогу у процесу пружања услуге. Један од примјера може бити концерт гдје на квалитет услуге са становишта појединачног корисника утиче музичка изведба музичког бенда (даваоц услуге) али и понашање преосталог дијела публике на концерту.  
Промјењивост подразумијева да квалитет услуге зависи од интеракције између услужног радника и корисника, али и од времена, мјеста и начина на који се пружа.   
Пролазност значи да се услуге не могу чувати или складиштити што нас доводи до закључка да се оне користе само у времену трајања. 
Непостојање власништва је последња карактеристика по којој се услуге разликују од класичних производа и представља, на неки начин, надоградњу пролазности као карактеристике. Код њих нема класичног власништва као код производа гдје клијент може по истеку одређеног времена продати производ.  
4. УСЛУЖНИ МАРКЕТИНГ МИКС
Иако представља квалитетну основу, традиционални маркетинг микс са своја четири елемента: производом, цијеном, промоцијом и дистибуцијом је релативно ограничен на примјену у маркетингу услуга. Специфичности услуга због којих је којих ограничана могућност примјене традиционалног концепта огледају најмање у следећем:

· Услуге су, за разлику од производа, неопипљиве;
· Многе услуге се пружају по цијени иза које нема трошковне калкулације и коју клијенти доживљавају као индикатор квалитета услуге;
· Истовременост производње и кориштења усложњавају имплементацију и контролу у каналима дистрибуције итд.
На основу наведених ограничења традиционалног маркетинг микса, а са циљем квалитетнијег дефинисања маркетинг стратегије и тактике, маркетинг микс услуга је проширен у односу на традиционални и обухвата:

· Понуђену услугу (Product),

· Цијену (Price),

· Дистрибуцију (Place),

· Промоцију (Promotion),

· Људе (People),

· Физичко окружење (Physical evidence) и

· Процесе (Processes). 
Понуђену услугу чине све њене карактеристике које утичу на вриједност: изворне карактеристике услуге (core), додатне елементе услуге, испоручене корисности за корисника, гаранције, додатне вриједности (квалитет) услуге итд. Изворне карактеристике услуге заснивају се на развоју корисниковог поимања квалитета услуге.  Додатни елементи услуге истичу додатне вриједности коју корисник стиче кориштењем услуге у односу на конкуренцију. Услуга мора бити конципирана на основу потреба или жеља тржишта, односно мора се понудити оно што корисници желе, а не шта процијени услужна организација да њихови корисници желе. Овај приступ изискује озбиљан приступ у истраживању потреба и жеља на тржишту.
Цијена је вриједност коју је корисник услуге спреман платити да би користио неку услугу. Одлучивање о цијенама са становишта услужне организације обухвата све погодности које је давалац услуге спреман понудити на тржишту са циљем продаје неке услуге и обухвата: управљање трговачком маржом, дисконте, кредитирање и разне стратегије за минимизирање других трошкова корисника. са становишта корисника обухвата све трошкове који настају на основу кориштења неке услуге. Пролазност, као карактеристика услуга, доприноси значају контроле тражње и понуде услуга на тржишту.  
Дистрибуција подразумијева доношење одлуке „гдје“, „када“ и „како“, односно о географској локацији, условима, физичким или електронским каналима, броју посредника у каналу, контроли корисника и др.

Промоција обухвата информисање, едукацију, убјеђивање и подсјећање корисника о услузи која им је на располагању.  За промоцију услуга се користи више елемената: разни комуникациони алати (медији разног облика, лична продаја, промоција, PR), брендирање услуге, корпоративни дизајн, едукација клијената, разни тренинзи итд. Промоција је нарочито битна код тзв. „уникатних“ услуга, односно услуга које имају јединствене карактеристике. Циљеви промоције су: развој свијести или интереса за услугу унутар организације која пружа услугу и изван ње, истицање корисности која се стиче кориштењем дате услуге, изградња позитивног имиџа, диференцирање од конкуренције итд. Промоција је врло комплексан елемент маркетинг микса услужних организација због неопипљивости услуга. 
Људи, као елемент маркетинг микса у услужним дјелатностима, подразумијева доношење одлуке о одабиру радника (интерни корисници) на такав начин да најбоље пруже услугу и о избору правих клијената (екстерни корисници) за остварење мисије понуђача. Сваки контакт запосленог у услужној организацији са корисницима њихових услуга изазива реакцију корисника, позитивну или негативну. Полазећи од те чињенице, запослени морају континуирано пролазити систем тренинга, морају бити мотивисани за посао којим се баве и имати исправан став према корисницима услуга.   
Физичко окружење обухвата локацију (зграда, предио у којем се пружа услуга), интеријер (намјештај), опрема, одјевање запослених и разне метафоре које се користе у комуникацији са клијентима. Улога овог елемента маркетинг микса даје могућност услужној организацији да пружи јаку, доследну и позитивну поруку о природи услуга које нуди својим клијентима. 
Процеси обухватају скуп правила понашања и услова под којим се  пружа услуга клијентима. Истицање значаја овог елемента маркетинг микса произилази из следећих чињеница: корисници услуга су учесници у услужном процесу, излазни резултат услужног процеса зависи од интерних и екстерних фактора, услуге играју заокружену улогу у задовољењу потреба потрошача и сл. Услужни процес мора бити јасно дефинисан гдје сваки од учесника мора знати своју улогу.  
5. ЗАКЉУЧАК
Будућност свјетске привреде је интензиван развој услужног сектора. Томе у прилог иде и чињеница да је у најразвијенијим свјетским економијама надполовично учешће услужног сектора у друштвеном бруто производу.

Полазећи од карактеристика услуга и чињенице да крајњи корисник доноси одлуку о квалитету услуге која му је пружена, управљање услужним процесом захтијева уважавање бројних фактора који могу утицати на ту услугу. Све ове чињенице резултирају да услужна организација приликом доношења маркетинг одлука мора уважавати већи број фактора у односу на производне организације. Основна четири фактора маркетинг микса су модификована и додата нова три као директан резултат карактеристика услуга.

Уважавање свих седам елемената приликом доношења пословних одлука ствара предуслове дугорочног приступа тржишту.
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