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U danasnje je vrijeme nezamislivo ne uociti prisutnost
marketinga u svim segmentima drustvenog sustava i
djelovanja. Kako je marketing filozofija univerzalnog
nacela, moze se primjenjivati na svim podrucjima, pa
tako i u usluznom sektoru. Stoga su od velikog znacaja
svaki stru¢ni napor i analiza marketinga usluga $kola
voZnje, koji e omoguciti razumijevanje ove usluge kao
jednog od predmeta razmjene na ukupnom trzistu
usluga u Republici Hrvatskoj. Provedeno terensko
istrazivanje takoder je pokusaj da se sacini jasnija slika
pojavnih i organizacijskih elemenata koji omogucuju
proces “proizvodnje” ove usluge, te da se kroz sustav
usluge skola voznje prikaze jedno od mogucih
nacela funkcioniranja marketinga usluga u Republici
Hrvatskoj.

Predmet rada jest analiza marketinga usluga u
sektoru skola voznje u Republici Hrvatskoj. Vecina
skola voznje ustrojene su kao trgovacka drustva i
podlozne su trzisnim zakonitostima i turbulentnoj
trzisnoj utakmici. Za sada gotovo ne postoje teoretske
rasprave o marketingu usluga skola voznji, a empirijsko
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In the contemporary era it is impossible not to
observe the presence of marketing elements in all
social segments and its activities. As marketing is a
philosophy of universal principals, it could be applied
in all areas including the service sector, although with
certain modifications. An analysis of driving schools’
service marketing will provide general comprehension
of services as an object of the interchange on the
local service market. The survey that was conducted
is an effort to create a clearer concept of value of the
elements that provide for and constitute the process
of service “production”. The example of driving school
service is used to present one of the possible models
of how service marketing operates in Croatia.

The subject of this paper is the analysis of service
marketing application in the case of driving schools.
Most driving schools are incorporated and function as
businesses and are, consequently, subject to market
laws and competition. So far, there has been no
sufficient theoretical debate of the service marketing
of driving schools, and empirical research shows
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je istrazivanje pokazalo da je marketinska praksa na
terenu u porazavajucem stanju. Zaposlenici skola voznje
primjenjuju u stanovitom broju marketinske aktivnosti,
ali njihovo marketinsko neznanje i needuciranost ne
dozvoljavaju Siru i u¢inkovitiju primjenu u konkretnim
slucajevima. Moze se reci da se marketinske aktivnosti
poduzimaju stihijski, nedovoljno i neodgovarajuce.

that the situation in practice is less than satisfactory.
Nevertheless, driving schools do apply some elements
of marketing activities but lack adequate marketing
knowledge to enable their wider or more efficient
application. It is obvious that the existing driving
school marketing is insufficient and incomplete.
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1. UVODNA RAZMATRANJA

Kako je marketing filozofija univerzalnog nacela,
moze se primjenjivati na svim podrucjima, pa tako i u
usluznom sektoru. Predmet rada jest analiza marketinga
usluga u sektoru Skola voznje. Osim $to je neopipljiva,
ova je usluga nestalna i prolazna, a njeno je koristenje
vezano uz to¢no odredeno vrijeme. Isto tako,ona je
jednokratna jer njezin korisnik samo jednom u Zivotu
prolazi pripremu koja prethodi polaganju ispita iz
prometnih propisa i same voznje. Korisnik se iznimno
moze vratiti u autoskoly, ali ne vise radi polaganja ispita
iz voZnje, nego da bi moZda obnovio izgublieno znanje
i vjestinu.

Danas je uvrijeZzeno da se vecinom poduzecima koja se
bave proizvodnim djelatnostima daje status subjekta
trzisne utakmice, pa su stoga neopravdani stavovi onih
koji smatraju da neproizvodne djelatnosti, a isto tako
neprofitne, posebice one koje pruzaju usluge skolovanja,
poduke i slicno, nemaju taj status. Naprotiv, danas su svi
sudionici trzisne utakmice, jer pluralnost i izbor opcija
svima jednako namece da se izbore za status svog
proizvoda ili usluge na trzistu. Tako i Skole voznje moraju
razmisljati trzisno, koristiti marketinsku koncepciju i alate
za postizanje komparativne prednosti, to izravno utjece
na rezultat poslovanja, a samim time i svrsishodnost
njezinog postojanja na trzistu. Stoga je nuzno raditi na
identifikaciji i eksploataciji onoga $to drugi ne mogu, i
to kao izvoru vlastite konkurentske prednosti.

Kad se govori o uslugama koje pruza neko poduzece,
obi¢no se govori 0 osnovnoj usluzi i onim uslugama
koje je nadograduju, pa u okviru svake Skole voZnje
rije¢ je o diferencijaciji usluga. A upravo ¢e ona biti
odraz znanja, sposobnosti i domisljatosti zaposlenih u
skoli voZnje da zajedno s ostalim ponudenim alatima
koji imaju uporiste u koristenju elemenata standardnog
4P marketinskog miksa, a u slucaju usluznog poduzeca,
jos dodatnih elemenata (procesa, fizickog okruzenja i
ljudi) ostvare konkurentsku prednost, $to ¢e dovesti i
do boljih poslovnih rezultata uopce.

Nedvojbeno je da zbog jasno definiranih trzisnih
parametara u sektoru skola voznje svaka $kola voznje
primjenjuje neke od elemenata marketinskih aktivnosti

te je ocito da postoji marketing Skola voznje. No
namece se pitanje da li njihovi voditelji i djelatnici
prepoznaju i artikuliraju nazo¢nost marketinga u
svojem poslovanju, te koliko ga i na koji nacin stavljaju
u kontekst opceg poslovanja.

Skole voznje vecinom su ustrojene kao trgovacka
drustva, i one se u opcem kontekstu ponasaju i bivaju
definirane kao poduzeca s unutarnjom strukturom
zaposlenih, a svi procesi koji se odigravaju na ovom
planu podloZni su trzisnim zakonitostima i turbulentnoj
trzisnoj utakmici. Neosporno je postojanje elemenata
internog marketinga cija primjena, znanja i vjestine u
odabiru njegovih najboljih komponenti za poduzece
omogucuju razvijanje konkurentske prednosti i
bolje ucinkovitosti. Naime, u usluznim djelatnostima
zaposlenici su od presudne vaznosti jer njihov rad
i ponasanje ¢ine sastavni, neodvojivi dio usluge
poduzeca.’

2. SPECIFICNOSTI USLUGA
SKOLA VOZNJE |
SUSTAVA NJIHOVA
PRUZANJA

2.1. Karakteristike usluga
Skola voznje

Sustav kreiranja, ponude i pruzanja usluga odvija se
u okruzenju koji se naziva marketing usluga. Teorija
i praksa govore o spoznaji da se usluge medusobno
razlikuju i da je industrija usluga izuzetno vazan
¢imbenik i dio razvijenih gospodarstava.

Prvi problem na koji se nailazi kod definiranja usluge
jest da ne postoji jedna jedinstveno prihvacena
definicija. Neki jos uvijek smatraju da ne postoji
prevelik jaz izmedu usluga i proizvoda da bi se pravila
razlika, no takva misljenja zastarijevaju. S druge
strane, suvremene definicije usluge zasnivaju se na
spoznaji da se okruzenje nastanka i konzumacije
usluge u mnogome razlikuje od okruzenja kupovine
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i koristenja fizickih proizvoda. Metode, tehnike i
marketinski alati razlikuju se od onih koji se koriste u
marketingu i menadzmentu fizickih proizvoda. Unatoc
suprotstavljenim ¢injenicama, moze se reci da ipak
postoji jaka veza izmedu neopipljivog i opipljivog. Tako
Ozreti¢ Dosen® govori o skrivenom sektoru usluga, jer
gotovo svi materijalni, opipljivi proizvodi u manjoj ili
vecoj mjeri sadrze komponente usluge. O¢ito je da su
usluge koju pruZaju autoskole samostalni predmeti
razmjene koji sadrze komponente nematerijaliziranih
i materijaliziranih rezultata ljudskog rada,* odnosno
njihove su usluge sinergija znanja i vjestina instruktora
i predavaca, s jedne strane, i fizickih elemenata
i sredstava koja omogucuju izvodenje takvog
osposobljavanja, s druge strane, a to su automobili,
predavaonice, nastavna pomagala, knjige itd.

Usluga osigurava skup koristi, koje su Zeljeni ucinak
razmjene prema konceptu vrijednosti, a formiraju se
kroz iskustvo koje stjec¢e kupac.” Prema Berryjevim®
empirijskim istrazivanjima, a s obzirom na prirodu i
opseq koristi od usluge, korisnik moze biti spreman
podnijeti relativno snazno financijsko opterecenje radi
dobivanja izvrsne razine kvalitete usluge. Ta ¢injenica
govori dovoljno o vaznosti nacina ostvarenja skupa
koristi kao ucinka Zeljene razmjene. Potrosacu je
zajamcen skup koristi i pri kupnji opipljivog proizvoda,
ali s tom napomenom da je taj skup koristi razli¢it
za usluge od onog koji je povezan s opipljivim
proizvodom. Kod opipljivog proizvoda korist se veze
za vrlo konkretni predmet i nestaje kada se taj predmet
potrosi ili iskoristi. No, kod usluga razliciti dijelovi
korisnosti potjecu iz razlicitih izvora koji su sastavni
dio procesa pruzanja usluga.

lako je tesko izvrsiti konceptualizaciju pojma usluga,
ona posjeduje odredene osobine koje definiraju
karakter njezine ponude, a mogu se identificirati
kao neopipljivost, nedjeljivost, neuskladistivost,
heterogenost, prolaznost i nepostojanje vlasnistva.

2.2, Susret s uslugom

Za marketing usluge situacija kada korisnik dolazi u
kontakt s usluznim poduzec¢em, odnosno njegovom

uslugom, smatra se kriticnim trenutkom, kada se
korisnikova ocekivanja, prethodna iskustva i prijasnje
informacije o usluzi ocjenjuju iskustvima iz prve ruke.”
Taj dogadaj se opisuje kao susret s uslugom. On se
dogada na relaciji izmedu korisnika i zaposlenih u
usluznom poduzecu, a uz uklju¢enost opreme, prostora
i svih elemenata sustava. Korisnici uvijek stjecu iskustvo
kada su u interakciji s usluznom organizacijom. Oni
svjesno i nesvjesno filtriraju tijek klju¢nih dogadaja i
organiziraju ih u skup racionalnih ili emocionalnih
doZivljaja. On je osnovni i polazni element svake
usluge. Norman® ga naziva “trenutkom istine” i definira
kao interakciju izmedu korisnika i razlicitih resursa
poduzeca. Ova interakcija sadrZi brojne komponente,
koje sve zajedno cine “skup koristi”. Svaki put kada
se ostvaruje veza s pruzateljima usluge, odnosno
sredstvima s kojima oni to postizu, korisnik prima
niz razlicitih percepcija koje doZivljava kao korist ili
zadovoljstvo izvrsenom uslugom.

Susret s uslugom predstavlja izazov neizvjesnosti,
jer nikada nijedan susret od njih nece biti identi¢an
prethodnom ili nastupajucem. Ta ¢injenica dovodi
u dvojbu menadZment usluznih organizacija: mora
li susret s uslugom imati detaljan scenarij i biti
paZljivo pripremljen ili kontaktnom osoblju treba dati
autonomiju u prilagodbi svakom pojedinom korisniku
i svakom susretu s uslugom.'® Prema ovoj postavci''
predlaZe se da "kontrolirani” pristup vise odgovara
radno intenzivnim usluznim djelatnostima kao 5to
su restorani, samoposluge i sl. S druge strane, za
one usluge gdje je potrebno prilagodavanje svakom
pojedinom korisniku, kao Sto je i primjer autoskola,
predlaZze se veca autonomija i poseban pristup u
pruzanju usluga. Pod prilagodavanjem susreta s
uslugom misli se posebice na identifikaciju posebnih
korisnikovih Zelja i potreba.

Korisnici procjenjuju susret s uslugom kroz dvije
dimenzije: tehni¢ku, odnosno kroz posljedicu ili
rezultat pruzanja usluge, i kroz funkcionalnu, odnosno
procesno orijentiranu dimenziqu susreta s uslugom.
Berry i Lampo'® spominju i trec¢u, humanu dimenziju,
koju opisuju kao poticaje koji proizlaze od ljudi kao
$to su: jezik, maniri, entuzijazam i pojavnost. To je
emocionalno videnje susreta s uslugom te ga kod
oblikovanja ponude usluge skola voznje treba vrlo
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ozbiljno razmatrati. Usluga Skola voZnje podjednako je
radno i kapitalno intenzivna pa je samim tim potreban
vrlo visok stupanj prilagodbe pojedinom korisniku.
Prilagodba ¢e se provesti odgovaraju¢om primjenom
elemenata internog marketinga u smislu angaZiranja
strucnih, strpljivih i tolerantnih instruktora voznje, te
primjenom niza elemenata empatije i razumijevanja za
razlicite pristupajuce kandidate. Stoga pri angaziranju
djelatnika Skola voZnje ne treba birati iskljucivo
stru¢no osposobljene osobe, nego i one koje su u
stanju istodobno izvrsavati ukupne zadatke humano
i korektno." Ova dimenzija moze pretpostaviti i neke
opasnosti ako izbor instruktora moze biti nekvalitetan
po ranije pretpostavljenim kriterijima. Prema istraziva-
njima Martina Charles L. i Adams Stevena, " pruzatelji
usluge pokazivali su vecu sklonost prema pojedinim
demografskim skupinama kao $to su Zene, korisnici
srednje i starije dobi, te pripadnici manjina. Jasno je
da se ne mogu usporedivati demografska obiljeZja,
i to ne samo zbog razli¢ite vrste usluga nego i zbog
socioekonomske i geografske razli¢itosti. No, jasno
je da je unatoc razlikama lako uoditi i usporedivost
u smislu nacela diferencijacije korisnika. Primjerice,
istraZivanja provedena na terenu idu u prilog vecoj
sklonosti instruktora voZnje prema osobama mlade
Zenske populacije u odnosu na one starije dobi i sl.

Ako je susret s uslugom definiran kao kontakt korisnika
i poduzeca, tada svaka usluga podrazumijeva veliki
broj kontakata korisnika i poduzeca. Kao 5to je ranije
spomenuto, koncept osnovnih i dodatnih usluga ide
u prilog tome, a kroz niz vezanih usluga dobiva se
cjelovita usluga koja se promatra kao cjelovit sustav.
Povecanim brojem dodatnih usluga povecava se
percepcija kvalitete i subjektivan doZivljaj korisnika o
pruzatelju usluge, $to izravno doprinosi razini kvalitete,
proizvodnosti i zadovoljstvu korisnika i zaposlenih.”®
Korisnik usluga skola voZnje nacelno kupuje osnovnu
uslugu - osposobljavanje za sigurnog sudionika u
prometu. No uloga direktnih usluga ima ogroman
utjecaj na ukupan dojam o usluzi, ali i prije toga i na
odluke o mogucoj kupnji, a to su: davanje dodatnih
sati voznje, prilagodavanje $kola voznje korisnikovoj
satnici, posudivanje ispitne literature, sredivanje
dokumentacije za lije¢nicke preglede, pogodnosti oko
placanja itd. Naime, ako osnovna usluga bude izvedena
korektno, dodatne ¢e usluge za korisnika predstavljati
zadovoljstvo uslugom.”

lako je susret s uslugom definiran kao interakcija izmedu
0s0ba, pojedinaca, ucesnika procesa, jasno je da je ovaj
element bitan, ali ponekad ne i nuzan za opis susreta s
uslugom. Primjerice, susret korisnika i stroja (bankomati)
moze ispunjavati sve potrebne uvjete da bude susret
s uslugom u punom smislu i znacenju te pojave bez
obzira na izostanak interpersonalne interakcije. Stoga
bi se mozda jasnije mogao odrediti susret s uslugom
kao svi procesi koji se dogadaju u vremenskom okviry,
a korisniku omogucuju izravne kontakte s poduzecem
koje pruza usluge.'®

Uporaba termina susret s uslugom podrazumijeva
interpersonalnu interakciju izmedu zaposlenika
poduzeca koje pruza usluge i korisnika tih usluga.
No, da bi se razumjela priroda susreta s uslugom kao
interakcije, potrebno ga je opisati.””

- Susret s uslugom namjenska je i nealtruisticka
pojava. To znaci da se interakcija ne dogada
izmedu sudionika koji nemaju za svrhu ispunjavanje
nekog cilja ili namjere. Znaci, sve one akcije koje
se poduzimaju izvan konteksta postizanja neke
namjere ili cilja u trziSnom okruzenju, ne smatraju
se susretom s uslugom.

- Susret s uslugom ne zahtijeva prijasnja poznanstva.
Rijec je o kontekstu u kojemu nije nuzno da se strane
koje sudjeluju moraju poznavati. Podrazumijeva
se da se u procesu susreta s uslugom pristupa
nepoznatoj osobi te se ulazi u komunikacijski proces
bez ikakvih smetnji ili ogranicenja.

- Susret s uslugom ogranicen je stupnjem ponasanja
korisnika. Detalji i pojedinosti koji se odnose na
susret s uslugom u velikoj su mjeri ograniceni
ponasanjem korisnika i informacijama s kojima
potencijalni korisnici raspolazu o usluzi prije nego
sto dode do procesa njezina stvaranja. To se takoder
odnosi i na uloge pojedinih sudionika, odnosno
izvrsitelja usluga. Poznato je da razli¢ite osobe mogu
izvrsavati istu uslugu, no nikad nece biti moguce
ocekivati potpuno isti output, osobito kod onih
usluga gdje je stupanj ucesc¢a ljudskog faktora vrlo
velik. Zbog subjektivnostiili stereotipnosti procjene
ljudi moZe se ocCekivati da ¢e ocekivani output
usluge ponekad, ili ¢esto, ovisiti bas od procjene
dojma i osobina osoblja koje pruza uslugu.
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2.3. Servuction
sustav

Svaka se usluga ostvaruje u odredenom fizickom
okruzenju, a taj ambijent neposredno utjece na
sam proces usluZivanja, jer se stvara atmosfera koja
¢e neposredno utjecati na stvaranje znacajki koje
mu pripomazu ili ga pak ometaju elementi fizickog
okruzenja. Taj ambijent izravno utjece na sam proces
usluzivanja jer se stvara atmosfera koja ¢e izravno
imati utjecaja na stvaranje znacajki koje ¢e potpomodi
kreiranju kompletne usluge. Nastojanja koncepcije
usluzivanja u stvaranju usluga jest posti¢i ravnotezu
elemenata koji ga cine, a koji je prikazan na Slici 1.

Slika 1: Sustav usluZivanja i osnovni elementi

Tehnicka oprema Korisnik

Usluzno osoblje Usluga

Izvor: Eiglier, P, Lengeard, E.: Marketing usluga, Vitagraf,
Rijeka, 1999, str. 39.

Proces funkcioniranja sustava usluzivanja moze se
donekle usporediti s proizvodnim sustavom i pri
tome postaviti pitanje sto je sve potrebno za stva-
ranje ili “proizvodnju” jedne usluge. Johnston?°
servuction opisuje kao pojavu koja kombinira aspekte
marketinga s proizvodnjom. Ovu situaciju najlakse je
objasniti razmatranjem elemenata procesa materijalne
proizvodnje,?' a to su:

- radnasnaga, ali ne radnici u proizvodnji nego njihov
ekvivalent u uslugama,

- materijalni elementi, koji odgovaraju tvornickim
postrojenjima i alatima koji se rabe u proizvodnji
materijalnih dobara,

- korisnik usluge.

Da bi ovaj sustav uspio i bio uspjesan u svojem
funkcioniranju, kao i kod planiranja i projektiranja
materijalne proizvodnje, isto je tako potreban vrlo
visok stupanj tocnosti i preciznosti kod projektiranja
kvalitetnog sustava usluzivanja. Ono sto u mnogome
sustav usluZivanja cini jedinstvenim jest ¢injenica da
je ovdje korisnik sastavni dio sustava usluzivanja, te
da istovremeno traje proces proizvodnje i potrosnje, i
upravo je taj fenomen temelj specificnosti marketinga
usluga.

Servuction je u slucaju skola voznje interaktivni
proces koji se odvija izmedu polaznika skola voznje
s jedne strane i vidljivih i nevidljivih elemenata
organizacije Skola voznje s druge strane. Proces je
dinamicna dimenzija koja dovodi do iskustva, a odvija
se U nazoc¢nosti korisnika i pruzatelja usluge. Kvaliteta
procesa ogledat ¢e se u brzini izvedbe usluge i
konac¢nog zadovoljstva korisnika ukupnim uc¢incima
usluge. Tako ce se proces ocijeniti kvalitetnim ako
kandidat u kratkom roku zavrsi osposobljavanje koje ¢e
dostici krajnji cilj uspjesnim polaganjem ispita iz voZnje.
Elementi fizickog okruzenja pritom potpomazu fizickoj
konceptualizaciji usluge kao predmeta razmjene. Vidljivi
elementi su fizicko okruzenje, prostorije, ucionice
za predavanje propisa, prijamni uredi, oprema za
izvodenje teoretske i prakti¢ne nastave, tj. automobili,
motocikli itd. Nadalje, u vidljive elemente spadaju i sami
pruzatelji usluga, a to su instruktori, predavaci propisa i
administrativno osoblje. Nevidljivi elementi servuctiona
skola voznje jesu organizacija i procesi koji podrzavaju
vidljive komponente, a to su ustroj skola kao trgovackih
drustva i njihovi planogrami djelovanja, ali i sustav
organizacije skola voznji u Republici Hrvatskoj.

Svi prisutni elementi u sustavu, kao i sveukupni korisnici,
utjecu jedni na druge formiranjem korisnikova iskustva.
S obzirom da je pruZanje usluge osposobljavanja vozaca
jednokratna usluga, nema ranijih iskustava, pa je vrlo
bitan element spoznaje i upoznavanja s eventualnom
uslugom prenosenje informacija usmenim putem
prethodnih korisnika. Istrazivanja provedena u $kolama
voZnje u Hrvatskoj pokazuju da je promocija usmenom
predajom (Word of mouth) izuzetno bitan faktor u
odabiru pojedine skole voZnje.
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3. ANALIZA PRIMJENE
MARKETINGA USLUGA U
SUSTAVU SKOLA VOZNJE
U REPUBLICI HRVATSKO)J

3.1. Ciljevii pretpostavke
istrazivanja

Postavljeni ciljevi preliminarnog istrazivanja provede-
nog na trzistu usluga u sustavu $kola voZnje u Republici
Hrvatskoj jesu ustanoviti:

- postojecu razinu primjenjivosti i razvijenosti marke-
tinga usluga u sektoru pruzanja usluge osposob-
ljavanja vozaca u prometu;

- stavove voditelja autoskola o potrebi primjene
marketinskih aktivnosti;

- koje vrste i kakva su obiljezja marketinskih aktivnosti
koje se primjenjuju u obuci vozaca u prometu;
- koji se oblici promocijskih aktivnosti koriste;

- do koje su mjere u autoskolama razvijeni elementi
fizickog okruzenja, na koji nacin utjecu na percepciju
kandidata te koji su glavni uoceni nedostaci;

- primjenjuju li se i u kojoj mjeri elementi internog
marketinga.

Za potrebe istrazivanja, a u svrhu ispunjavanja ciljeva

istrazivanja, postavljene su sljedece hipoteze:

H1: Skole voznje koje provode vecu diferencijaciju
usluga stvaraju vecu konkurentsku prednost, koja
se ocituje u ve¢em broju upisanih kandidata i
poslovnoj uspjesnosti uopce.

H2: Skole voznje koriste promociju kao alat za upozna-
vanje korisnika s asortimanom i svojstvima usluge
te na taj nacin dovode do potraznje za uslugom.

H3: Skole voznje propisuju standarde fizickog
okruZenja.

H4: Skole voznje primjenjuju elemente internog
marketinga, a on izravno utjece na diferencijaciju
poduzeca i stvaranje konkurentske prednosti.

3.2. Obiljezjaistrazivanja

Za potrebe istrazivanja definiran je osnovni skup
koji predstavlja sve autoskole u Hrvatskoj, a koji je
ujedno posluzio kao i okvir uzorka istraZivanja. Prema
sluzbenim podacima HAK-a,?? u Hrvatskoj je udovoljilo
zahtjevima 431 autoskola, s time da se je prema
nesluzbenim informacijama (travanj 2006.) taj broj
smanjio, sto je posljedica restrukturiranja i prilika na
trzistu. Izvor adresa bili su HAK, Hrvatska gospodarska
komora i web stranica www.autoskola.net.

Prikupljanje primarnih podataka provedeno je ispiti-
vanjem, tj. anketom, i to tako da su anketni upitnici
bili poslani klasicnom postom, elektronickom postom,
a dio anketiranja provodio se i osobno i telefonski.
Anketni upitnik sastojao se od strukturiranih i nestruk-
turiranih pitanja. Strukturirana pitanja obuhvacaju
dihotomna pitanja i pitanja s visestrukim izborom, dok
su nestrukturirana pitanja ona otvorenog tipa.

Anketni upitnici bili su poslani tijekom ozujka i travnja
2006. godine na adrese svih registriranih autoskola u
Republici Hrvatskoj. Od 431 s kojima se uspostavila veza,
svega je 24 vratilo ispunjeni upitnik, $to je stopa povrata
od samo 5,68%. Od 24 anketirane koje su se odazvale
istrazivanju, Cetiri su iz Rijeke, po tri iz Zagreba i Splita,
po dvije iz Zadra i Koprivnice i po jedna iz Dugog Sela,
Nasica, Osijeka, Donjeg Miholjca, Vrbovca, Virovitice,
Slatine, Poreca, Crikvenice i Krizevaca. Anketni upitnik
ispunjavali su voditelji, odnosno vlasnici autoskola
kao najkompetentnije osobe. Isto tako, provedeno je i
kvalitativno istrazivanje uz primjenu metode dubinskog
intervjua, a kako bi se u prvom redu spoznali stavovi
voditelja autoskola o potrebi primjene marketinskih
aktivnosti. Dubinski je intervju bio obavljen u 6
anketiranih autoskola, $to iznosi Cetvrtinu od njihova
ukupnog broja koje su vratile ispunjeni upitnik, a u
prvom redu kod onih gdje je anketa provedena osobno
ili telefonski. Za provodenje dubinskog intervjua
koristen je nestrukturirani podsjetnik za intervju.
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3.3. Osnovni nalazi

Od anketirane 24 autoskole, 20 (83%) pruza dodatne
usluge koje su dio osnovne usluge te na taj nacin
poboljsavaju kvalitetu svoje osnovne usluge, a
posredno razlikuju proizvod od konkurencije. Tek
4 autoskole (17%) ne pruzaju usluge koje nisu dio
osnovne usluge.

U strukturi uobicajenih dodatnih usluga najzastupljenije
su usluge u vezi s koristenjem literature, koju
korisnicima osiguravaju 22 ispitane autoskole, odnosno
91,67%. Slijede pogodnosti u nacinima placanja, koje
omogucuje njih 21, odnosno 87,5%. Zatim slijedi
prilagodba dinamike savladavanja programa koja se
primjenjuje u 19 auto skola, odnosno 79,17% slucajeva.
Na cetvrtom su mjestu pogodnosti oko pomodi u
rieSavanju administrativnih postupaka s 10 autoskola,
ili 41,67%. Naposljetku, 9 autoskola (37,5%) posreduje
u izdavanju lije¢nickih uvjerenja. Ostale usluge koje
posredno utjecu na prometnu kulturu, kao sto su
preventiva, rad s djecom, skole sigurne voznje ili
prijevoznistvo i slicno, pruzaju njih 2 ili 8,33%.

Na pitanje o0 angazmanu koji nije predviden satnicom
i planom programa, ispitanici su ve¢inom odgovorili
da ¢e se prilagoditi povremeno, $to u apsolutnom
iznosu iznosi 14 skola, odnosno 59%, dok to rade
Cesto 8 autoskola, tj. 33%, a u 2 (8% ispitanih) nikada
nece odvojiti svoje slobodno vrijeme za dodatnirad s
kandidatima.

Kada je rije¢ o prilagodbi korisnikovim zahtjevima
unutar redovitih sati predavanja i voznji, ta spremnost
na prilagodbu uvijek postoji i ona se Cesto prakticira
u 19 anketiranih autoskola, odnosno njih 79%, a
povremeno tek 5 Skola, odnosno njih 21%. Sve
autoskole vrlo Cesto i uvelike koriste edukacijska
sredstva u izvodenju nastave. Povremeno ih koriste u
3 3kole (13%), a Cesto u 21 skoli (87%).

U Skolama se najcesce koristi osobno rac¢unalo, 23
skole (95,83%), zatim grafoskop i predavaonica s
odgovaraju¢om opremom 21 $kole (87,50%), projektor
u 17 ispitanih skola (70,83%), VCR/DVD player u 9

ispitanih autoskola (37,50% ) i ostalo (panoi, table,
testovi) rabi se u 3 auto skole (12,50%).

U 23 ispitane autoskole (96%) smatraju da suvremena
edukacijska pomagala podiZzu razinu kvalitete
izvodenja nastave prometnih propisa, pa upravo
ovome elementu, opremi kao dijelu fizickog okruzenja,
alii same usluge, pridaju veliku pozornost.

Na temelju dobivenih i obradenih odgovora ove
grupe pitanja moze se zakljuciti da je hipotezu H1
moguce prihvatiti jer kroz diferencijaciju osnovne
usluge, pruzajuc¢i dodatne usluge, autoskole
poboljsavaju kvalitetu usluge, a ona se ogleda u boljoj
pozicioniranosti u odnosu na konkurenciju i vecem
broju upisanih novih kandidata.

U 23 autoskole (96%) tvrde da primjenjuju neku od
marketinskih aktivnosti (vidi Slika 2). Na upit koje su to
aktivnosti svi su naveli isklju¢ivo neke od elemenata
promocije, $to znaci da ne znaju i nisu osposobljeni
za koristenje ili jednostavno nisu svjesni Cinjenice
da koriste i neke druge aktivnosti kao $to su npr.
istrazivanje trzista, izrada marketinskih planova
itd. Ovakav rezultat govori o opc¢oj needuciranosti
i neupucenosti u kompletan marketinski pristup
vodenja autoskola. Naime, samo se u jednoj anketiranoj
autoskoli ispitanik izjasnio da ne primjenjuje nikakve
marketinske aktivnosti.

Slika 2: Primjena marketinskih aktivnosti

Primjenjujete li bilo kakve marketinske aktivnosti
u Vasoj autoskoli?

NE 4%

DA 96%

Izvor: Istrazivanje autora
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Promocija je najcesce koristena marketinska aktivnost
u autoskolama. One najradije primjenjuju razlicite
oblike oglasavanja, njih 21 od ukupno 24 anketiranih
(87,50%). Osobnu prodaju koristi 6 $kola (19,05%).
Unaprjedenje prodaje 2 Skole (8,33%), publicitet 3
skole (12,50%) i odnose s javnoscu 10 skola (4,12%).
Internetsku stranicu ima 18 autoskola (75%). lako je
uporaba promocije gotovo neizostavna marketinska
aktivnost gospodarskih subjekata, uocen je nedostatak
da u svijesti i znanju menadZmenta ne postoji potreba
za primjenom marketinskih aktivnosti.

Iznenaduje ¢injenica da ¢ak 12 ispitanih, odnosno
50% autoskola, ulaZze manje od 5% svojih prihoda u
promociju (vidi Sliku 3). Ovo upucuje na nedostatak
ulaganja u marketing opcenito i bitno narusava
mogucnost ocekivanog priliva kandidata koji ¢e
doprinositi odrzavanju profitabilnosti autoskola.

Slika 3: Ulaganja u promociju

Ulazete li viSe od 5% vasih prihoda u promociju
Vase autoskole?

NE 50% DA 50%

Izvor: Istrazivanje autora

Unatoc¢ uocenoj relativnoj marketindkoj neobrazova-
nosti, ipak postoji svijest o potrebi i nuZznosti uporabe
marketinga u poslovanju autoskola.

Tako vecina ispitanika, odnosno u 18 autoskola (83,33%),
smatra da su marketinske aktivnosti prijeko potrebne
za razvoj i opstanak svake autoskole, dok s druge strane
ispitanici iz 2 skole (8,33%) smatraju da se marketinske
aktivnosti ne bi uopce trebale primjenjivati u njihovu
poslovanju. U istom broju njih, tj. u 2 (8,33%), smatraju
da bi se marketinske aktivnosti trebale primjenjivati
samo u velikim sredinama i da previse stoje pa se ne
isplate (vidi Sliku 4).

Slika 4: Primjena marketinskih aktivnosti

Sto opéenito mislite o primjeni marketingkih
aktivnosti u autoskolama?
Trebale bi se

PreviSe kostaju primjenjivati

i ne isplate se sgmo u
8,33% sredinama s
’ velikim brojem
autoskola

8,33%

Ne bi se trebale
primjenjivati u
autoskoli
8,33%

Nuzne su za
razvoj i
opstanak svake
autoskole 75%

Izvor: Istrazivanje autora

U 23 autoskole (96%) redovito prate kretanje stope
dolaska novih kandidata. U 22 Skole (91,67%) smatraju
da je glavni razlog dolasku novih kandidata kvaliteta
usluge.

U 20 (83,33%) autoskola usmenu predaju (WOM) isto
tako smatraju razlogom dolaska novih kandidata. U 4
Skole (20%) razlogom dolaska novih kandidata smatraju
se i njihove web stranice, dok u samo 2 skole (8,33%)
razlog vide u cijeni usluga.

Word of mouth, ili promocija usmenom predajom,
¢ini se vrlo znacajnim elementom u komuniciranju
autoskola sa svojim ciljnim skupinama. Dubinski
intervjui pokazali su da pojedini ispitanici WOM
naglasavaju kao jedno od najucinkovitijih sredstva
promocije. U ¢ak 20 autoskola (83%) ispitanici smatraju
da WOM ima veliki znacaj, a u 4 (17%) da ima mali
znacaj, dok nitko od intervjuiranih nije izjavio da nema
nikakva znacaja.

S obzirom na dobivene rezultate ove grupe pitanja
koje se odnose na marketinske aktivnosti, odnosno jos
specifi¢nije na promociju kao njihov najvise koristeni
pojavni oblik, moZe se ustvrditi da se hipoteza H2
prihvaca.
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U 19 anketiranih autoskola (79%) imaju svoju razvijenu
i prepoznatljivu marku, odnosno naziv i znak-logotip
marke, dok ih 5 (21%) to nema. Autoskole u vecini
slucajeva imaju definirane standarde fizickog okruZenja,
od toga u 19 Skola (79%) standarde fizickog okruzenja,
dok 5 (21%) jos uvijek nema.

MoZe se reci da se autoskole u ovom slucaju ponasaju
kao i ostali trzisni subjekti te pribjegavaju klasi¢noj
standardizaciji fizickih obiljeZja opremanjem poslovnih
prostora, automobila, promocijskog materijala,
djelatnika itd.

Vise od polovice Skola koje su se odazvale istraZivanju
ima memorandume, podsjetnice, promocijski materijal
i sl., $to je ustanovljeno u njih 13. Ispitanici su u 11
autoskola izjavili da imaju uredene poslovne prostore
u skladu s njihovim prepoznatljivim stilom. Po marki
automobila prepoznaje se 8 autoskola, dok su boja
automobila ili uniformirani djelatnici standard fizickog
okruZenja tek u jednoj od njih.

Hipoteza H3 moze se prihvatiti jer vec¢ina autoskola,
tj. njih 19, propisuje standarde fizickog okruzenja
poput marke i loga, dok su ostali elementi, kao $to su
uredenje interijera, automobili, uniformirani djelatnici
itd., zastupljeniji u manjoj mjeri.

Vecina autoskola primjenjuje elemente internog
marketinga, 22 skole (92%), dok se ispitanici u 2
autoskole (8%) izjaSnjavaju da ne primjenjuju elemente
internog marketinga (vidi Slika 5). Autoskole primjenjuju
elemente internog marketinga u svom poslovanju kroz
selektivni pristup pri zaposljavanju novih djelatnika u
12 autoskola (50%). Pracenje novih trendova u struci
primjenjuje se u 14 autoskola (58,33%). Seminari,
obuke, stru¢ni skupovi za djelatnike primjenjuju se
u njih 17 (70,83%). Dodatno skolovanje djelatnika
prisutno je u 11 autoskola (45,83%), odnosno suradnja
s odgovaraju¢im institucijama primjenjuje se u njih 19
(79,17%). Stimulacija zaposlenih kao element internog
marketinga primjenjuje se u 14 autoskola (58,33%).

Slika 5: Primjenjujete li elemente internog marke-
tinga

Primjenjujete li elemente internog marketinga?
NE
8%

92%

Izvor: Istrazivanje autora

Svi anketirani ispitanici potvrdili su da se vise ili manje
koriste stru¢nom literaturom da bi se kontinuirano
educirali i pratili trendove te novosti u struci. U 18
autoskola (75%) ove se aktivnosti provode ¢esto, a u
6 (25%) povremeno.

Primjena internog marketinga u autoskolama je
nedovoljna, sto pokazuju rezultati istrazivanja (u
apsolutnim i relativnim vrijednostima) njegove
primjene po pojedinim elementima. Unatoc¢ tim
nedostacima, hipoteza H4 moze se prihvatiti uz vaznu
napomenu da se elementi internog marketinga ne
primjenjuju u dovoljnoj kolicini i opsegu.

3.4. Ogranicenja u istrazivanju

Stopa povrata odaslanih anketnih upitnika na adrese
autoskola bila je relativno mala. Jedan od razloga
je da se mnoge od njih jo$ ne sluze elektroni¢kom
postom ili, u slucaju slanja klasi¢cnom postom, ocito
je da jo$ uvijek postoji velika doza nepovjerenja u
odnosu na istrazivanja ove vrste. Unato¢ brojnim i
visestrukim preliminarnim kontaktima i najavama
istrazivanja u velikom broju kontaktiranih autoskola,
a putem kojih se je nastojalo objasniti svrsishodnost
i razloge ispunjavanja anketnog upitnika, zabiljezen je
povrat od svega 24 upitnika. Najbolji odaziv ostvaren
je osobnim kontaktom, iako je on u strukturi ukupno
vracenih i popunjenih upitnika broj¢ano najmanji. Uz
¢injenicu da u dubinskom intervju nisu sudjelovale sve
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anketirane skole nego samo jedna Cetvrtina (6 auto
skola), vazno je napomenuti da postoji opravdana
sumnja da su pojedini anketirani davali drustveno
pozeline odgovore, $to nije neuobicajeno u davanju
odgovora osobnim kontaktom.

Prema sluzbenim podacima, 431 je skola voznje
zadovoljila stroge propise za njihovo djelovanje, no
zbog situacije na trZistu, nemoguénosti udovoljavanja
visokim standardima poslovanja, neprofitabilnosti
itd., taj je broj objektivno maniji, jer mnoge skole su
prestale s obavljanjem svoje djelatnosti. Tako se prema
nesluzbenim podacima broj skola (travanj 2006.)
procjenjuje na priblizno 200 u cijeloj zemlji. Stoga
uzorak od 24 anketirane autoskole s povratom od 5,68%
izuzetno je nizak, ali s obzirom na opisane promjene
koje jo$ nisu u vrijeme provodenja istraZivanja bile
sluzbeno registrirane, realno je i stvarno indikativniji i
bolji nego $to to brojke pokazuju.

S obzirom na relativno mali uzorak (24 anketirane
auto $kole) vrijednosti rezultata istraZivanja date
su u apsolutnom i relativnim brojevima, te je stoga
bitno obratiti pozornost na relativne vrijednosti, koje
ne mogu dati stvarnu sliku omjera stanja situacije
poduzetog istrazivanja, nego sluze laksem snalaZenju
i razumijevanju pri ocitavanju rezultata istrazivanja.

Gotovo da i nema radova ili literature koja se bavi
marketingom usluga u sektoru skola voznje, $to je
znatno otezalo napore kod sekundarnog istrazivanja.

3.5. Preporuke za buduca
istrazivanja

IstraZivanje opisano i prikazano u radu daje uvid u
stanje marketinga usluga u sektoru $kola voZnje u
Republici Hrvatskoj te promatra situaciju iskljucivo
videnu iz perspektive ispitanika-djelatnika autoskola.
Zbog kompleksnosti teme nije se dublje inzistiralo na
objasnjenju utjecaja pojedinih marketinskih elemenata.
Stoga bi sliededi koraci u istrazivanju marketinga usluga
u sektoru skola voznje trebali biti poduzeti u detaljnom
istrazivanju odnosa i utjecaja pojedinih elementa

spominjanih u ovom radu. Isto tako, pregledom
literature i radova, i domacih i stranih, uocen je
potpuni nedostatak istrazivanja i teorijskih rasprava o
percepciji ove usluge od strane korisnika usluge, kao i
njene pojavnosti u smislu kvalitete. Stoga bi se sliedeca
istrazivanja trebala provesti u svrhu ocjene kvalitete
usluge, njezinih nedostataka, ali i moguc¢nosti, a sve
radi prakti¢nog poboljsanja ove usluge i cijelog sektora
obuke vozaca u prometu.

4. ZAKLJUCAK

Temeljem dobivenih rezultata dolazi se do zakljucka
da marketing usluga autoskola postoji, ali on svakako
nije razvijen u onom obliku koji bi bio pozeljan.
Naime, iako ispitanici u vecini autoskola tvrde da se
koriste marketinske aktivnosti u svrhu poboljsanja
konkurentske prednosti, one se ipak rabe u jednom
limitiranom opsegu, i to u prvom redu zasnivajuci
se na aktivnostima promocije. U autoskolama se
ponekad nesvjesno rabe i ostale marketinske aktivnosti
(istrazivanje trzista, izrada marketinskih planova itd.),
ali zbog marketinske needuciranosti ispitanici ih ne
identificiraju kao takve ili ih pak drukcije nazivaju.
Isto tako, ni jedna od autoSkola koje su sudjelovale u
istrazivanju nema misiju iako su neki ispitanici tvrdili
da je imaju, ali dubinskim je intervjuima utvrdeno
da oni zapravo ne razumiju pojam misije ili je krivo
tumace. Stoga se namece zaklju¢ak da marketinska
obrazovanost voditelja i odgovornih osoba autoskola
nije dovoljna tako da to predstavlja poteskocu i
u formuliranju i u pravilnom provodenju ostalih
marketinskih aktivnosti, kao i njihovoj u¢estalosti. Kroz
odgovarajuce institucije koje koordiniraju rad autoskola
(HAK prije svega) trebalo bi poraditi na dodatnom
marketinskom obrazovanju voditelja i djelatnika,
odnosno u institucijama koje se bave edukacijom
buducih zaposlenika posvetiti i prostora marketinskom
upravljanju autoskola.

Kad je rije¢ o promociji, kao najzastupljenijoj
marketinskoj aktivnosti autoskola, ona se uglavnom
svodi na oglasavanje i u posljednje vrijeme dosta se
ulaZe na podru¢ju Interneta. No zabrinjava ¢injenica da
svega 12, odnosno 50%, autoskola (koje su sudjelovale
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u istrazivanju) ne ulaZe vise od 5% ukupnih prihoda
u promociju. Treba svakako ulagati vise, ne samo u
promociju nego i u ostale marketinske aktivnosti, i to
tako da menadZment autoskola ne promatra uloZzena
sredstva kao trosak, nego kao ulaganje sa sigurnom
stopom povrata koja ¢e se ogledati u pove¢anom
broju dolaska novih kandidata.

Zanimljivo je naglasiti da na pitanje koji je glavni razlog
dolaska novih kandidata, u 22 anketirane autoskole
(91,67%) ispitanici smatraju da je to kvaliteta usluge,
dok se u njih 20 (83,33%) ispitanici izjasnjavaju da je
to WOM, tj. promocija usmenom predajom. lako je
kvaliteta usluge neosporno vazna, autoskole bi trebale
ulagati vise napora za povecanje razine pozitivnog
WOM-a.

lako je anketa pokazala da autoskole primjenjuju
elemente internog marketinga (ali u ograni¢enom,
malom opsegu) i uglavnom se to odnosi na selekciju
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