3.skripta – UPRAVLJANJE USLUZNIM DJELATNOSTIMA I USLUGAMA KOJE PODUPIRU PROIZVODE

Cijena  - je jedini element „4P“koji donosi prihod, ostala 3 „P-a“ predstavljaju trošak
Usluga 

· je bilo koje djelo ili čin koje jedna strana može ponuditi drugoj, a koje je potpuno neopipljivo i ne rezultira posjedovanjem nečega. 

· Njezina proizvodnja može i ne mora biti vezana za fizički proizvod

Razlikuje se 5 kategorija ponude:
1. Potpuno opipljivo dobro – sapun, pasta za zube ili sol
2. Opipljivo dobro s pratećim uslugama – proizvođač automobila mora prodati više automobila (general motors je snažniji u uslugama nego u proizvodnji. Bez njegovih usluga, njegova prodaja bi se smanjila.)
3. Hibridno dobro – ljudi posjećuju restorane i zbog hrane i zbog usluge
4. Većinska usluga s pratećim manjinskim dijelom proizvoda i usluga – putnici zrakoplovne tvrtke kupuju uslugu prijevoza ( putovanje uključuje neke opipljive stvari kao što su hrana i piće, kupon karte, i časopis zrakoplovne tvrtke)
5. Potpuna usluga – čuvanja djece, psihoterapiju i masaže
Karakteristike usluga:

1. Neopipljivost 

· One se ne mogu vidjeti,okusiti, čuti ili namirisati prije nego što se ih kupi
· Npr. Osoba koja se podvrgne plastičnoj operaciji zatezanja lica ne može vidjeti točne rezultate prije operacije
2. Nedjeljivost 
· Usluge se pružaju i koriste istodobno
· Ako uslugu pruža neka osoba, tada je ona i dio usluge

· Kada klijenti imaju razvijen snažan osjećaj za pružatelja usluge, cijena je veća, ovisno o vremenu kojim davatelj usluge raspolaže

· Npr. Psihoterapeuti su od pojedinačne terapije počeli primjenjivati grupne terapije  pa sve do terapije u kojoj sudjeluje 300 ljudi u velikim hotelskim dvoranama

3. Promjenjivost
· Neki  liječnici se sjajno ophode s bolesnicima i djecom, drugi su pak, grublji i manje strpljivi s djecom 

· Neki kirurzi imaju niz uspjeha u izvođenju određene vrste operacija, drugi su kirurzi manje uspješni 

· Korisnici usluga često razgovaraju s drugima prije nego što odaberu davatelja usluge

4. Prolaznost 

· Usluge se ne mogu uskladištiti

· Neki liječnici naplaćuju svojim pacijentima propuštene dogovore

· Strategija za postizanje boljeg odnosa između potražnje i ponude :

Na strani potražnje:

1. Različito određivanje cijena

2. Razvijanje potražnje za uslugama za razdobljima slabe potražnje

3. Komplementarne usluge

4. Sustavi rezervacija
Na strani ponude:
1. Zaposlenici na određeno vrijeme

2. Efikasni postupci u vrijeme visoke potražnje 

3. Povećano sudjelovanje potrošača

4. Zajedničko korištenje usluga

5. Pogodnosti za buduće poslovanje

Vanjski marketing  - označava normalan posao koji tvrtka obavlja kako bi pripremila, označila cijene, distribuirala i promovirala usluge korisnicima

Unutarnji marketing  - označuje posao koji tvrtka obavlja kako bi obrazovala i motivirala svoje djelatnike da dobro služe korisnicima

Interaktivni marketing  - opisuje vještinu zaposlenih u postupku usluživanja korisnika. Korisnik usluge ne sudi o kvaliteti usluge samo po njezinoj tehničkoj kvaliteti ( npr. Da je operacija bila uspješna?) nego i po njezinoj funkcionalnoj kvaliteti ( npr. Da li je kirurg pokazao brižnost i osjećaj sigurnosti ?)

Uslužne kompanije se suočavaju sa 3 zadatka :
1. Porastom konkurentne diferencijacije

2. Njihovom kvalitetom usluge 

3. Produktivnosti

5 situacija u kojima nastaje jaz koji uzrokuje neuspješnu isporuku usluga:
1. jaz između korisnikovih očekivanja i percepcije uprave – uprava bolnice može smatrati da pacijenti žele bolju hranu, no pacijenti su više zabrinuti odgovornošću bolničkih sestara
2. jaz između percepcije uprave i specifikacije kvalitete usluga – uprava bolnice može zatražiti od bolničkih sestara da pruže „brzu“ uslugu bez da je kvantificiraju
3. jaz između specifikacije kvalitete usluga i dostave usluga – osoblje može biti loše obrazovano ili nesposobno ili nema želju udovoljiti standardima
4. jaz između dostave usluge i vanjske komunikacije – ako brošura bolnice pokazuje prekrasnu sobu, a pacijent kod dolaska spozna da je soba jeftina i otrcana, vanjske komunikacije su iskrivile njegova očekivanja
5. jaz između percipirane i očekivane usluge – liječnik može nastaviti viđati pacijenta kako bi pokazao brigu, al pacijent to može shvatiti kao znak da se radi o nečem stvarno lošem
5 odrednica kvalitete usluga:

1. pouzdanost

2. odgovornost

3. sigurnost

4. ljubaznost

5. opipljivost
Upravljanje produktivnošću - poboljšanje:

1. davatelj usluge posao obavlja uspješnije - tvrtka može zaposliti i poticati uspješnije radnike kroz bolju selekciju i bolji proces uvježbavanja
2. povećanje usluge uz nešto smanjenu kvalitetu - liječnici koji rade za HMO( organizacija zdravstvene zaštite) počeli su raditi s više pacijenata, s tim da svakom posvećuju manje vremena

3. „industrijaliziranje usluga“ tako da se dodaje oprema i standardizirana proizvodnja – hyatt hoteli imaju samouslužni aparat za prijavljivanje i odjavljivanje gostiju
4. Nastoji se smanjiti ili učiniti zastarjelim potrebu za uslugom na način da se pronađu nova rješenja proizvodu – televizija je smanjila zabavu izvan kuće, a neki antibiotici su smanjili potrebu za bolničkim liječenjem tuberkuloze
5. Kreiranje djelotvornije usluge – klinike za odvikavanje od pušenja mogu zbog smanjenja pušenja smanjiti troškove medicinskih usluga
6. Predstaviti potrošačima mogućnost da ustupe svoj rad u korist tvrtke – restoran koji nudi samoposlugu salata i začina za salate tako zamjenjuje rad“posluživanja“ s radom gostiju
7. Iskoristiti snagu tehnologije – terapeuti za dišne putove nose sa sobom mala računala u džepovima svojih laboratorijskih kuta. Prije su terapeuti morali čekati izvještaje bolničkih sestara o pacijentu. Danas, ti isti djelatnici dobivaju potrebne podatke iz ručnih računala koji su povezani s centralnim kompjutorom. Kao rezultat, ostaje im više vremena za neposredan rad s pacijentima
Određivanje cijene:

7 razina segmenata su:

1. Krajnji – npr.mercedes-benz
2. Luksuzni – npr. Audi

3. Posebne potrebe – npr. Volvo

4. Srednji – buick

5. Udobnost – pogodnost – npr.ford escort

6. Ja također, ali jeftinije – npr. Hyundai

7. Samo cijena -  npr. daihatsu
Tržište se sastoji od tri grupe kupaca: onih koji inzistiraju na kvaliteti, on ih koji inzistiraju na cijeni i onih koji se kolebaju između tih dviju karakteristika

Postupak za određivanje cijene:
1. Odabir cjenovnih ciljeva

2. Utvrđivanje potražnje

3. Procjena troškova

4. Analiza troškova, cijena i ponude konkurenata

5. Odabir metode formiranja cijene

6. Odabir konačne cijene

Čimbenici koji utječu na osjetljivost cijene:
1. Učinak jedinstvene vrijednosti – kupci su manje osjetljivi na cijenu kad je proizvod izuzetniji
2. Učinak svjesnosti o postojanju supstituta – kupci su manje osjetljivi na cijenu kad su manje svjesni o postojanju supstituta
3. Učinak otežane usporedbe – kupci su manje osjetljivi na cijenu kad ne mogu lako usporediti kvalitetu supstituta
4. Učinak ukupnog izdatka – kupci su manje osjetljivi na cijenu što je niži izdatak prema njihovu ukupnom dohotku
5. Učinak krajnje koristi – kupci su manje osjetljivi na cijenu što je manji izdatak za ukupne troškove krajnjeg proizvoda
6. Učinak zajedničkih troškova  - kupci su manje osjetljivi na cijenu kada dio troškova snosi neka druga strana
7. Učinak smanjenog ulaganja – kupci su manje osjetljivi na cijenu kada se proizvod upotrebljava zajedno s prethodno kupljenim proizvodima  
8. Učinak odnosa cijena – kvaliteta  - kupci su manje osjetljivi na cijenu kada se pretpostavlja da je proizvod kvalitetniji, ugledniji ili ekskluzivniji
9. Učinak zaliha - kupci su manje osjetljivi na cijenu kada proizvod ne mogu 
10. pohraniti (skladištiti)
Što determinira cjenovnu elastičnost potražnje:
1. Ima malo ili nema supstituta i/ili konkurencije

2. Kupci ne uočavaju lako višu cijenu

3. Kupci sporo mijenjaju svoje kupovne navike i tragaju za nižim cijenama

4. Kupci smatraju da je viša cijena opravdana poboljšanjem kvalitete, inflacijom

Izbor metode oblikovanja cijena: 

1. Formiranje cijena metodom određivanja marže
2. Metodom ciljnog prinosa

3. Metodom percipirane vrijednosti

4. Formiranje cijena na osnovi vrijednosti

5. Na osnovi tekućih cijena

6. Metodom zatvorene ponude

Prilagođavanje cijena: 
1. Zemljopisno formiranje cijena ( gotovinsko plaćanje, kontratrgovina,trampa)
2. Cjenovni popusti i bonifikacije ( kasa – skonto, popusti na količinu, funkcionalni popusti, sezonski popusti)
3. Formiranje promocijskih cijena (prigodna cijena, gotovinski rabati, kreditiranje uz niske kamate,dulji rokovi plaćanja, garancije i ugovor o servisiranju)
4. Formiranje diskriminacijskih cijena (s obzirom na segment potrošača,s obzirom na model proizvoda, s obzirom na imidž, s obzirom na lokaciju, s obzirom na vremensko razdoblje)
5. Formiranje cijene miksa proizvoda ( određivanje cijena linijama proizvoda, formiranje cijena za dodatne karakteristike prema izboru, formiranje cijena vezanim proizvodima, formiranje dvojnih cijena, formiranje cijena popratnim proizvodima i paketu proizvoda) 
Alternative povećanju cijena su:

1. Smanjivanje  veličine proizvoda

2. Zamjenjivanje jeftinijim materijalima ili sastojcima

3. Smanjivanje ili uklanjanje karakteristika proizvoda
Prije nego što odgovara na promjene cijene konkurenata, tvrtka razmatra pitanja:

1. Zašto je konkurent promijenio cijene? Da li je zbog toga da pridobije tržište ili da iskoristi prekomjerne kapacitete, ili je to odgovor na promijenjene uvjete troškova ili se želi potaknuti promjena cijena u cijeloj djelatnosti?

2. Da li konkurent planira privremenu ili trajnu promjenu u cijenama ?

3. Što će se dogoditi udjelu na tržištu i profitu tvrtke ako ne odgovori?

4. Što bi mogli biti odgovori konkurenata i drugih tvrtka na svaku moguću reakciju?

Lideri na tržištu, koji su napadnuti nižim konkurentskim cijenama mogu:

1. Zadržati cijenu

2. Povećati percipiranu kvalitetu proizvoda

3. Sniziti cijenu

4. Povećati cijenu i poboljšati kvalitetu

5. Lansirati jeftiniju liniju proizvoda
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