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MENADZMENT ASPEKT USLUGA

Sagetak: Savremenu ckonomiju karakterise dominantno ucesée usluznog sektora i to kako u stvaranju
domaceg proizvoda, tako i u zaposliavanju stanovnistva. Usluge se po mnaogim karakteristikama razlikuju
od proizvoda, pa stoga njihovo planiranje, organizovanje i kontrola nije preslikavanje menadzmenta
materijalizovanih proizvoda. S obzirom na to da je u nasoj zemlji relativno slaba zastupljenost literature
iz oblasti usluznog menadémenta, cilj rada jeste analiza pojedinib aspekata menadémenta usluga u
savremenoj ekonomiji.

Kljuclne reci: menadzment, usluge, savremena ekonomija

MANAGEMENT ASPECT OF SERVICES

Abstract: Modern economy is characterized by dominant participation of service sector , both in the
domestic product creation and in the employment of population. In many ways, services differ from the
products; therefore their planning, organization and control is not just simple mapping of materialized
products management. Tiaking into consideration that in our country the representation of service
management literature is relatively low, the goal of the work is an analysis of certain aspects of the service
management in modern economy.
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uvoD

Razvoj usluzne ckonomije znacajno se odrazio na promene u poslovnom pristupu
usluznih institucija, ali najuspesnije usluzne institucije su one koje su prve pocele sa
primenom koncepta marketinga usluga u svom poslovanju.

Usluzna ckonomija je prepoznatljiva po odnosima koji se uspostavljaju izmedu
proizvoda¢a i potrosaca, za razliku od industrijske u kojoj dominira orijentacija
na proizvodnju proizvoda i ostvarivanje rezultata po tom osnovu. U industrijskoj
ckonomiji standard potrosaca se meri koli¢inom proizvoda koji su njima dostupni,
dok se u usluznoj ckonomiji naglasak stavlja na kvalitet i standard Zivota, odnosno na
promene u stanju li¢nosti ili stvari.
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Medutim, treba imati u vidu da usluge nisu karakeeristi¢ne samo za usluzne delatnosti,
veé su Cesto i sastavni deo ponude mnogih industrijski proizvedenih proizvoda. Tako
npr. proizvodadi razlicitih proizvoda nude garancije i servisiranje u garantnom periodu
za svoj proizvod, $to takode predstavlja uslugu.

Sektor usluga u SAD-u , zaposljava oko 80% radne snage i doprinosi sa oko 3/4
dru$tvenogbruto proizvoda cele drzave. Sli¢naje uloga usluzne ekonomije i u privredama
manje razvijenih zemalja, ali je njen intenzitet uticaja slabiji. Iz tih razloga se privreda
razvijenih zemalja naziva ,,usluznom ekonomijom®

Stoga je vazno imati u vidu da je usluzni menadzment u velikoj meri trzi$no orijentisan
pristup i da se Cesto koristi umesto termina usluzni marketing. Usluzni menadzment
identifikuje nadine kako da se upravlja poslovanjem u usluznoj konkurenciji gde se
nalaze usluge, $to uvek predstavlja klju¢ uspeha na trzistu, bez obzira da li je sustina
ponude usluga ili proizvod.

Medutim, sposobnost i Zelja menadzera u pojedinim usluznim organizacijama da
odgovore na velike promene koje oblikuju ekonomiju usluga, omoguciée njihovim
organizacijama ili da preZive i prosperiraju, ili da budu porazene fleksibilnijim
konkurentima.

RAZVOJ USLUZNE EKONOMIJE

Usluge su bile znac¢ajne za ekonomski rast u poslednja dva veka, $to se najbolje uocava
kroz industrijsku revoluciju u 18. veku (promene u proizvodnji, finansijskoj strukeuri,
transportu i komunikacijama).

Zahvaljujuéi velikom znadaju usluga i njihovom uces¢u u ekonomiji razvijenih zemalja,
sve se viSe pojavljuju izrazi usluzno drustvo i usluzna ekonomija. Ovi termini javljaju se
pocetkom osamdesetih godina i od tada se upotrebljavaju za opisivanje ekonomije koja
se u najvecoj meri oslanja na steru usluga.

Drustvo prolazi kroz fazu ,revolucije usluznih delatnosti®, narotito od kraja proslog
veka. To je posebno vidljivo ukoliko se posmatra:

o razvoj pojedinih usluznih delatnosti i diverzifikacija ponude (Sirenje spekera
usluga i stvaranje novih tipova, u skladu sa potrebama potrosaca i poslovnih

subjekata);
o uticaj usluznog sektora na razvoj ekonomije;
e uticaj usluznog sektora na pobolj$anje kvaliteta Zivota i

o korelacija razvoja usluznih delatnosti sa zaposlenoséu.
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Broj zaposlenih u sektoru usluga, posebno onih koje se baziraju na znanju, zna¢ajno se
povecava, dok se broj radnih mesta u sektoru poljoprivrede i industrije kontinuirano
smanjuje.

Jedna od najvaznijih karakeeristika usluzne ekonomije jeste ¢injenica da su usluzne
aktivnosti veoma radno intenzivne i sa ograniéenim moguénostima ekonomije obima,
samim tim $to je usluzni proizvod sustinski drugaciji od materijalnog, opipljivog
proizvoda. To posledi¢no dovodi do sporijeg rasta produktivnosti u usluznom sektoru
u odnosu na ostatak ekonomije.

Usluzni sektor danas udestvuje sa preko Sezdeset procenata u bruto nacionalnom
dohotku svetske ekonomije, drugacije re¢eno, veoma malo je privreda u svetu koje ne
poseduju znacajan usluzni sektor. Usluge leze u centru ekonomske aktivnosti svakog
drustva.

Pored toga, velik je znacaj usluga u reSavanju problema nezaposlenosti, koji moze biti
od presudne vaznosti u tranziciji nacionalnih ekonomija. Rast zaposlenosti u sektoru
usluga je zabelezen i u periodu najdubljih recesija. Medutim, najvi$e novih radnih mesta
je stvoreno u onim zemljama koje su imale sposobnu radnu snagu za usluznu industriju.

Razlog za isticanje usluzne delatnosti, nalazi se u tome §to je ona potpuno drugacija u
odnosu na preradivacku. Sociolog Daniel Bell je utinio ovo jasnijim kada je opisao faze
u evoluciji prirode rada (detaljnije u: Baki¢, Ljubojevi¢, Zivkovi¢,1998: 14):

e agrarna ,borba protiv prirode“ u kojoj se ljudi suprotstavljaju prirodi;

o industrijska odnosno ,borba protiv preradene prirode® u kojoj ljudi i masine
imaju glavne uloge;

o postindustrijska usluzna ,borba izmedu lica®, u kojoj postoji borba izmedu
sluzbenika i potrosaca, ili profesionalca i klijenta.

Svaka od ovih faza zahtevala je drugacije resurse. Dok se u industrijskom dru$tvu
standard Zivljenja defini$e koli¢inom roba, postindustrijsko drustvo se bavi kvalitetom
zivota, koji se meri koli¢inom usluga, kao $to su: zdravstvene, edukativne i rekreativne
usluge.

Najveée promene se deSavaju u oblasti ra¢unarskih i informacionih tehnologija i
komunikacija, $to dodatno dovodi do povecanja traznje za uslugama. To dovodi do
stvaranja novih usluga koje na ranijim nivoima razvijenosti i tehnologije nisu postojale.

Postoje mnogi uzroci koji su doveli do ekspanzije usluznih delatnosti, a ovde ¢e biti
navedeno nekoliko glavnih faktora:

e razvoj novih proizvoda ¢esto dovodi i do razvoja novih usluga;

SKOLA BIZNISA



48 | MENADZMENT ASPEKT USLUGA

o rastzivotnogstandardaikvaliteta Zivota koji je usledio posle drugog svetskog
rata doveo je do znaajnog povecanja dohotka, a time i do povecanja
kori$¢enja usluga;

e promene u porodici i u odnosima izmedu polova;
e menjanje strukture stanovni$tva;

e razvojnovih gradovairegionasto dovodido poveéanjagradskogstanovnistva,
a time i do promena u zivotnom stilu ljudi;

e ve¢a medunarodna mobilnost i putovanje ljudi, koje opet dovodi do veée
potro$nje usluga;

o globalizacija poslovanja.

Iz iskustva razvijenih zemalja kao i zemalja u tranziciji moze se zakljuciti da usluzne
delatnosti u Srbiji mogu preuzeti vodeéu ulogu u ukupnom ckonomskom razvoju.
Usluge su po svojoj prirodi radno intenzivne, tako da njihov razvoj pruza i moguénost
reSavanja jednog od najvecih problema u Srbiji, a to je nezaposlenost.

POJAM | ZNACAJ USLUGA

Imajuéi u vidu da su usluge slozen fenomen i da predstavljaju grupu veoma heterogenih
aktivnosti, ni njihovo definisanje nije jednostavno.

Za definisanje pojma usluga, viemenom su se menjali kriterijumi u zavisnosti od ciljeva
istrazivanja pojedinih autora. Tako Ameri¢ko drustvo za marketing (AMA) definise
usluge kao aktivnosti, korisnosti ili satisfakcije koje se nude na prodaju ili pruzaju u vezi
sa prodajom proizvoda (www.marketingpower.com). Sa druge strane, Kotler pod pojmom
usluge podrazumeva svaku performansu koju jedan uéesnik moze ponuditi drugom, a
koja je sustinski neopipljiva, i koja ne rezultira u vlasni§tvu. Ona moze ali ne mora biti
vezana za neki fizi¢ki proizvod.

Jednu od najboljih definicija je dao Hill (1977), prema kojoj su usluzne aktivnosti
definisane kao odnosi izmedu proizvodaca i potrosaca, korisnika usluga, dok se usluge
definiSu kao promene u stanju li¢nosti ili stanju stvari. Stoga, usluzne aktivnosti
predstavljaju akcije koje se ti¢u lica, stvari ili informacija, i koje zahtevaju ostvarenje
razmenskog odnosa sa korisnikom usluge (Baki¢, Ljubojevi, Zivkovi¢, 1998: 16).

Neki od primera usluznih aktivnosti su: ugostiteljstvo i turizam, finansije, osiguranje,
transport, veleprodaja, maloprodaja, odredene vrste popravki, edukacija, zdravstvene
i socijalne usluge, usluge poste, telekomunikacije, profesionalna, marketing i druga
poslovna podrska, usluge rekreacije, kulture i mnoge druge.
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Prema Christianu Gronroosu, jednom od za¢etnika marketinga usluga, da bi se shvatila
sustina usluga, potrebno je razumeti i navesti njihove karakteristike koje se prilicno
razlikuju od karakeeristika proizvoda:

o ncopipljivost (nematerijalni karakter usluge);

kvarljivost odnosno nepostojanost;

heterogenost;

simultanost procesa proizvodnje i potrosnje;
o odsustvo vlasni$tva.

Usluge su neopipljive. Iako one mogu u¢initi raspolozivim opipljiv, materijalizovan
proizvod ili mogu uveéati vrednost opipljivog proizvoda, usluga sama ne dovodi do
prenosa vlasni$tva. Dakle, sama usluga je neopipljiva, iako u praksi moze biti pra¢ena i
nekim fizickim proizvodima u toku izvr$avanja.

Kvarljivost, odnosno nepostojanost usluge je karakeeristika koja govori da ona ne moze
biti uskladiStena, preprodana ili vraéena. Usluge su stvar trenutnog kori$¢enja.

Uzimajuéi u obzir ¢injenicu da usluge predstavljaju aktivnosti i da se pruzaju u
interakciji izmedu zaposlenog i potrosada, usled razli¢ite situacije koris¢enja, ali i osobe
koja tu uslugu pruza, tesko je izvrsiti standardizaciju usluga. To nije slucaj sa klasi¢nim
proizvodima. O heterogenosti usluga govore i primeri sa kojima se potrosaéi skoro
svakodnevno susre¢u, kao $to su auto perionice, koje sa par radnika pruzaju uslugu
lokalnog karaktera, uz stotinjak relativno stalnih klijjenata, i uz godisnji promet od
nekoliko desetina hiljada evra, sa jedne strane, a u isto vreme je usluzna delatnost i
avio kompanija, sa stotinama hiljada klijjenata i prometom od nekoliko milijardi evra
godisnje. Pored toga, usluge se po mnogim karakteristikama razlikuju po koristima za
potrosace, kompleksnosti i ¢itavom nizu drugih kriterijuma.

Simultanost procesa proizvodnje i potrosnje je jos jedna od karakeeristika usluga i govori
da za razliku od ve¢ine opipljivih, materijalizovanih dobara, koja su prvo proizvedena
od strane nekog preduzec¢a pa potom isporucena i prodata i na kraju potro$ena od strane
potro$aca, kod usluznih aktivnosti, usluga se prvo kupuje, a zatim proizvodi i konzumira
od strane potro$aca u isto vreme, pri ¢emu je potro$aé sastavni deo procesa proizvodnje
i isporuke usluge.

Odsustvo i nemoguénost vlasniStva nad uslugom je direktna posledica svih napred
nabrojanih karakeeristika, kao $to su: neopipljivost, kvarljivost i nemoguénost ¢uvanja.
Ovde treba praviti razliku izmedu samog ¢ina usluge i odredenih prava na vr$enje usluge
kada potrosa¢ plati za njeno koris¢enje.
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Vaznost usluga se moze sagledati u njihovom velikom uticaju na rast i efikasnost ¢itavih
industrijskih grana i celokupne privrede, $to se najviSe vidi na primeru sektora kao $to
su: finansijske usluge, transport i telekomunikacije.

Proces pruzanja usluge sastoji se iz dva tipa aktivnosti, i to iz operativnih aktivnosti
koje predstavljaju korake koji su neophodni za isporuku usluga potrosatu i samih
usluznih aktivnosti gde dolazi do li¢nih interakcija izmedu potrosaca i davaoca usluge
u toku isporuke usluge. Pored toga, razlikujemo materijalne usluge koje povecavaju
vrednost proizvoda, odnosno nacionalnog dohotka (saobraéaj, ugostiteljstvo, turizam i druge)
i nematerijalne koje su dru$tveno korisne ali ne povecavaju dircktno vrednost drustvenog
proizvoda (prosveta, zdravstvo, umetnost i drugo).

U savremenoj ckonomiji nije mogude organizovati ekonomski Zivot bez razvijenog
sektorausluga. U razvijenim zemljama, pored rasta usluznogsektora, dolaziido promene
same strukture unutar usluga. Nove usluge koje su zasnovane na visokoj tehnologiji
(kompjuterske usluge, usluge informatike i telekomunikacije) su ostvarile znacajan
rast udela u dru$tvenom proizvodu i samog usluznog sektora razvijenih zemalja. U isto
vreme, klasi¢ne usluge (trgovina, saobradaj, finansije) beleze stagnaciju. U nerazvijenim
zemljama, pored nizeg uce$¢a usluga u dru$tvenom proizvodu, nepovoljan je odnos
novih i starih usluga na tetu onih koje su zasnovane na savremenoj tehnologiji (ibid.,

1998: 26).

Prema podacima Privredne komore Srbije, nasa zemlja prati svetske trendove jer udeo
industrije konstantno opada, dok u¢ed¢e usluga raste (udeo industrije je sa 29% u
BDP pre deset godina pao na samo 19% prethodne godine). Pored toga, rast usluga u
ukupnom izvozu se povecava, iako dominantan deo ¢ine proizvodi sa 73,5% u 2010.
godini, dok ostatak izvoza ¢ine usluge. Finansijsko posredovanje, trgovina, saobracaj i
telekomunikacije su 0od 2002. do 2008. prose¢no rasle ¢ak 15,4%. Ostali sektori privrede
rasli su po prose¢noj stopi od svega 2,3%.

Sledeta slika prikazuje bruto dodatu vrednost po delatnostima u nasoj zemlji u 2010.
godini:

Brute dodata vrecnost po delamostima, u ekudim cenama
(oo 23, 265, 1. 00)
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Slika 1. Bruto dodata vrednost po delatnostima u 2010. godini
Izvor: www.pks.rs/PrivredaSrbije.aspx.
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Na osnovu navedenih podataka, moze se uotiti da su generatori rasta BDP bile usluzne
delatnosti u ¢emu ne odstupamo u odnosu na druge zemlje, i to u najveoj meri:
trgovina, saobracaj, skladistenje i veze, usluge finansijskog posredovanja, PTT usluge i
telekomunikacije. Pored toga, poljoprivreda i preradivacka industrija, u odredenoj meri,
doprinele su privrednom rastu u posmatranom periodu.

SISTEMI USLUZNOG MENADZMENTA

Navedene specifi¢ne karakteristike usluga, kao i sve ja¢a konkurencija, uticali su
na ¢injenicu da tradicionalni pristupi istrazivanjima menadzmenta, koji poti¢u iz
koncepata utemeljenih u proizvodnim preduzeéima, ve¢ duze vreme nisu dovoljni. Sve
veca konkurencija u usluznoj ekonomiji zahteva veoma dobro razumevanje prirode
usluzne proizvodnje i potros$nje, kao i pravila za upravljanje usluznom organizacijom u
konkurentskim situacijama.

U usluznim organizacijama, tradicionalna organizaciona i upravljacka struktura ne
pruza dobre moguénosti za uspesno poslovanje i isporudivanje vrednosti potro$a¢ima uz
stvaranje zadovoljstva i lojalnosti. Usluzne aktivnosti stoga zahtevaju i organizacionu i
upravlja¢ku strukturu orijentisanu na potrosace i usluzivanje, jer je usluzna performansa
daleko teza za definisanje, merenje i dosledno izvrsenje nego proizvodna. Pri tome, svaki
aspekt dozivljavanja i pruzanja usluga prati ponasanje ljudi, a moguénost za predvidanje
pona$anja ljudi iz okruZenja je veoma mala, u odnosu na predvidanje traznje za

proizvodima (Schneider, Bowen, 1995: 200).

Usluzni menadZment predstavlja izucavanje nacina kako da marketing i operacije
zajedno, uz kori$¢enje tehnologije i ljudi, omoguée planiranje, proizvodnju i isporuku

paketa koristi za potrosa¢a (Ljubojevi¢, 1998: 46).

Uspesno upravljanje ljudima koji pruzaju uslugu direktno potrosac¢ima podrazumeva
postojanje menadZerske sposobnosti iz oblasti marketinga, operativnog menadzmenta
i menadzmenta ljudskih resursa. Top-menadZment mora biti informisan o tome
Sta se dogada na prvoj liniji usluZivanja jer je menadZment kompanije taj koji je pod
uticajem, ali i sam utice na razvoj organizacione kulture. O¢igledno je da od toga kakav
je menadzment kompanije zavisi u velikoj meri i na koji nacin ¢e se razvijati usluzna
organizacija u svakom pogledu. Svaki usluzni susret je jedinstven i ne moze se nikad
ponoviti na potpuno isti nacin, za razliku od proizvoda koji su uglavnom identi¢ni.

Stoga je u usluznom menadZmentu upravljanje procedurama prilagodeno
karakteristikama usluga i prirodi usluzne konkurencije. Usluzne organizacije su osetljivije
na kvalitet svog menadzmenta od druge vrste organizacija. Osnovni zahtev za razvijanje
odgovarajuceg usluznog koncepta odnosi se na razumevanje potrosaca odredene usluge
i njihove potrebe i preferencije. Mnoge institucije smatraju da su potrosacki orijentisane,
ali im nedostaje fundamentalno razumevanje ocekivanja potrosaca. Organizacije, kao
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i svi socijalni sistemi, poseduju kulturu koju karakteri$u osnovne norme i vrednosti,
stil menadZmenta i odlu¢ivanja, kao i socijalni kodeksi. Najvaznija komponenta koja
je presudna u dugoro¢noj efikasnosti usluzne organizacije je njena kultura i filozofija.
Kultura organizacije predstavlja klju¢ za upravljanje kvalitetom usluge, imaju¢i u vidu
nemoguc¢nost neposrednog upravljanja pojedina¢nom usluznom transakcijom.

Kako uloga sektora usluga nastavlja da raste u ekonomijama veéine zemalja, javlja se
I g ) ) 3, Javl)
pritisak za efikasniji marketing menadzment usluga koje se nude.

Marketing pristup uslugama sastoji se iz ¢etiri osnovna koraka:
o determinisanje zahteva potro$aca;
o dizajniranje novih usluga ili osavremenjavanje postoje¢ih;
e pruzanje usluga potro$a¢ima kojima su namenjene i za koje su dizanirane;
o zadovoljenje potreba potrosala.

Okruzenje se konstantno menja, kao rezultat rastuéeg zZivotnog standarda i promena
konkurentske situacije. Iako se ove promene oseéaju sporo, moraju se rano anticipirati,
kako bi se moglo nositi sa izazovima stalno promenljivih marketing uslova. Usluzna
institucija, kroz marketing menadZment, mora biti sposobna da se sretne sa svim
promenama na trziStima koja usluzuje i da prilagodi svoje resurse promenama koje

dolaze spolja.

Funkcionalni ili proizvodni pristup moze dovesti do opadanja kvaliteta usluge, $to
uglavnom dovodi do gubljenja potrosaca. Stoga je neophodno usredsrediti se na
primenu principa usluZnog menadzmenta, jer stepen satisfakcije potrosaca i ostvareni
kvalitet usluge moraju biti predmet kontinuiranog merenja.

ZAKLJUCAK

Na osnovu navedenog, moze se sa sigurno$¢u zakljuditi da usluzni sektor predstavlja
vazan faktor razvoja savremene ckonomije, koji se ispoljava kroz lakse prevazilazenje
recesije i kroz stimulisanje privrednog rasta i zaposlenosti.

U savremenim uslovima globalizacije trziSta i jake konkurencije u svim oblastima,
potrosadi zahtevaju sve vece vrednosti koju mora posedovati proizvod ili usluga. Visok
usluzni kvalitet danas predstavlja najsigurniju konkurentsku strategiju koja dovodi do
povecanja vrednosti usluge i satisfakcije potro$aca, a time i do dugoro¢ne konkurentske
prednosti na trzi$tu. Tradicionalna organizaciona i upravljacka strukeura nisu dovoljne
za uspe$no poslovanje usluznih organizacija i stvaranje zadovoljstva i lojalnosti
potrofaca, pa usluZne organizacije stoga zahtevaju i organizacionu i upravljacku
strukturu orijentisanu na potrosace i usluzivanje.
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U centru posmatranja usluznog menadzmenta i marketinga nalazi se usluzni susret.
Ukoliko menadzeri ne shvate specifi¢nosti poslovanja u sektoru usluga, nemaju jasnu
viziju i strategiju, kao i nalin poslovnog razmisljanja u skladu sa specifi¢cnostima
marketinga i menadZmenta usluga, tesko ¢e uspostaviti odgovarajuéu poslovnu kulturu
orijentisanu na potro$ale i proces usluzivanja.
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