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Na trZistu se danas mnoga usluzna poduzeca usredoto-
¢uju na strategiju diferencijacije usluga. Ona koja medu
njima uspiju isporuciti vrhunsku uslugu pobjednici su
u trzisnoj utakmici te sluze kao primjer koliko je rastuci
usluzni sektor promijenio sve oblike modernog poslo-
vanja. U prvom dijelu rada analizirano je hrvatsko trziste
usluga iznajmljivanja vozila. Prikazani su podaci o struk-
turi i znacajkama toga specificnog trzista te klju¢ne ka-
rakteristike poduzeca koja posluju u ovoj djelatnosti. U
drugom dijelu govori se o trima Porterovim generic-
kim strategijama te posebice o strategiji diferencijaci-
je. Analiziraju se mogucnosti strategije diferencijacije
koje su primjerene i primjenjive za usluge iznajmljivanja
vozila. Kako je na trzistu osim recesije sveprisutna i hi-
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A number of service companies focus on service dif-
ferentiation nowadays. The companies that manage
to deliver superior service are winners and may serve
as an example of how the growth of services has
changed business. The first part of the paper presents
an analysis of the Croatian car rental services market.
The theoretical part of the paper provides an insight
into the characteristics of services in general, followed
by an overview of the characteristics and features of
the companies operating in the local market. The sec-
ond part of the paper deals with the work of Porter
and his three generic strategies, and with his differen-
tiation strategy in particular. Subsequently, all possi-
bilities of differentiation strategies that are appropriate
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perkonkurencija, bez kontinuirane diferencijacije svih
elemenata usluge i strategije njezina pruzanja, profi-
tabilno poslovanje tesko je ostvarivo. Navode se i opi-
suju razlike u nacinu primjene strategije diferencijacije
izmedu medunarodnih i domacih poduzeca. U trecem
dijelu opisano je istrazivanje Cija je svrha bila provjeriti
hipotezu po kojoj kontinuiranim diferenciranjem svih
elemenata marketinskog miksa usluge srednja i mala
poduzeca mogu konkurirati velikim medunarodnim
poduzec¢ima. Provedeno je istrazivanje medu korisni-
cima usluga iznajmljivanja vozila i temeljem dobivenih
rezultata hipoteza je prihvacena. Ohrabruje ¢injenica da
unatoc recesiji vecina ispitanika smatra da je opstanak
srednjih i malih poduzeca koja kontinuirano diferenci-
raju vlastito poslovanje neupitan.

to the car rental services are analyzed. Beside global
recession, the Croatian market is currently also strug-
gling with huge competition and companies cannot
generate profit without continuous differentiation of
all elements of service. In the third chapter the follow-
ing hypothesis is set: By a continuous differentiation
of all elements of the services marketing mix small
businesses can compete with large international com-
panies. Acceptance or rejection of the hypothesis is
shown by the research conducted among users of the
specific service. Its results fully confirm the set hypoth-
esis. The fact that, despite global recession, the major-
ity of respondents believes the survival of small- and
medium-sized companies which continuously differ-
entiate their business activities to be unquestionable
is indeed encouraging.
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1. UVOD

Proucavanje usluznog sektora relativno je novijega
datuma. Naime, do kraja 19. stoljeca smatralo se da
usluge ne stvaraju dodanu vrijednost za korisnika' pa
im se i nije pridavao vedi znacaj. Ve¢ od pocetka 20.
stoljeca raste vaznost usluga u gospodarstvima ra-
zvijenih zapadnih zemalja. Preobrazbu iz industrijskih
gospodarstava u usluzna, zemlje poput SAD-a, Velike
Britanije, Francuske, Italije i druge zapocinju nakon
zavréetka Drugog svjetskog rata. Tada dolazi do po-
vecanja potreba za brojnim i raznovrsnim uslugama
i kod poslovnih subjekata i kod krajnjih korisnika. Na
trzistu krajnje potrosnje produljenje Zivotnog vijeka,
porast standarda te, opcenito, globalizacija, samo su
neki od generatora promjena uslijed kojih je doslo do
velike ekspanzije potraznje za uslugama. U posljed-
njih nekoliko desetljeca mnoge zemlje doZivjele su
dramati¢no povecanje vaznosti usluga za nacionalna
gospodarstva. U vode¢im europskim zemljama, SAD-u
i Japanu, vise ljudi sudjeluje u pruzanju usluga nego
u svim ostalim gospodarskim sektorima zajedno. Na
javnii privatni usluzni sektor u tim zemljama otpada i
do 75% godisnjeg bruto domaceg proizvoda.”

Specificna usluzna djelatnost iznajmljivanja vozila u
Republici Hrvatskoj s teorijske strane kompletno je
marginalizirana. Gotovo je nemoguce pronadi relevan-
tan tekst ili ¢lanak o spomenutoj temi. Paradoks je tim
vedi $to se Hrvatska trudi medunarodno pozicionirati
kao izrazito turisticka zemlja, a usluge iznajmljivanja
vozila neminovno su sastavni dio turisticke ponude.
Medutim, praksa je bitno drugacija. Trziste je preza-
siceno brojnim konkurentima te se vodi nemilosrdna
utakmica izmedu nekoliko desetaka medunarodnih i
dvjestotinjak domacih poduzeca koja pruzaju usluge
iznajmljivanja vozila. Velika medunarodna poduzeca
prisutna su na hrvatskom trzistu s izgradenim imidZzom
i dugogodisnjom reputacijom te znacajnim financij-
skim sredstvima. U takvim uvjetima poslovanja srednja
i mala poduzeca svoju ponudu moraju diferencirati u
svakom pojedinom elementu usluge kako bi ojacala
svoj polozaj u odnosu na neusporedivo jacu konkuren-
ciju. Za njih je iznimno vazno srediste interesa usmijeriti
s osnovne usluge (iznajmljivanje prijevoznog sredstva)
na dodatne usluge koje ¢e zadovoljiti, pa i nadmasiti
potrebe i oCekivanja krajnjih korisnika.

U radu se temeljem analize dostupnih sekundarnih,
prije svega inozemnih izvora, prikazuju struktura i
znacajke trzista usluga iznajmljivanja vozila u Republi-
ci Hrvatskoj te klju¢ne karakteristike trzisnih takmaca.
Nadalje, prezentiraju se oblici strategije diferencijacije
primjereni za usluge iznajmljivanja vozila. Naglasavaju
se bitne razlike u nacinu kako strategiju diferencijacije
provode velika, medunarodna poduzeca od srednjih
i malih iznajmljivaca. Kako bi se potkrijepila teorijska
razmatranja, prezentiraju se rezultati provedenog
primarnog istrazivanja medu korisnicima usluga iznaj-
mljivanja vozila na hrvatskom trzistu.

2. TRZISTE USLUGA
IZNAJMLJIVANJA
VOZILA U REPUBLICI
HRVATSKOJ

TrZista na kojima se nudi i pruza usluga iznajmljivanja
vozila imaju nekoliko zajednickih karakteristika bez
obzira na zemljopisni polozZaj. Ona su po samoj svojoj
prirodi usko povezana s veli¢inom i rastom zracnog
prometa te s turistickim kretanjima opcenito. Bitno je
istaknuti da potraznja za ovom specificnom uslugom
uvelike ovisi i o ekonomskom standardu korisnika. Sto
je zemlja razvijenija, to e i trziSte za iznajmljivanje vozi-
la biti dinami¢nije. Nekoliko trendova na svjetskoj razini
utjecalo je i na razvoj trZista za iznajmljivanje vozila. Pri-
mjerice, deregulacija u zratnom prometu i pad cijena
u zra¢nom prijevozu putnika utjecali su na povecani
promet u zra¢nim lukama gdje je smjesten velik broj
poslovnica ponudaca usluga iznajmljivanja vozila. Isto
je tako velik broj zrac¢nih prijevoznika sklopio neki oblik
poslovne suradnje s pojedinim poduzec¢ima koja pru-
Zaju usluge iznajmljivanja vozila, pa se u sklopu cijena
karata za prijevoz zrakoplovom nude veliki popusti za
najam vozila bas toga ponudaca. U turistickom gospo-
darstvu pojavili su se veliki, globalni akteri (engl. global
players), 1j. hotelski lanci, turoperatori, pa i poduzeca za
iznajmljivanje vozila, koji svi djeluju na medunarodnom
trzistu i diktiraju njegovo funkcioniranje.® Zbog takvog
okrupnjavanja na svim trzistima usluga iznajmljivanja
vozila dolazi do suzavanja moguc¢nosti uspjesnog op-
stanka i djelovanja za manje poslovne subjekte.
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Danas su poduzeca koja pruZaju usluge iznajmljivanja
vozila prisutna u cijelom svijetu. No, s obzirom na
vecu prisutnost ove usluzne djelatnosti u razvijenijim
trzisnim gospodarstvima, najveca je koncentracija po-
slovnih subjekata na europskom, azijskom te na trzistu
SAD-a. Na trzistu Republike Hrvatske djeluje nekolicina
velikih, medunarodnih poduzeca, te vise od 200 sred-
njih i malih, domacih poduzeca za iznajmljivanje vozila.
Vodeca medunarodna poduzeca, kao $to su Budget,
Hertz, Avis i National, prisutna su na hrvatskom trzistu
jos iz vremena bivse drzave i posluju putem fransiza,
a takav nacin poslovanja njihova je uobicajena praksa
za jugoisto¢nu Europu.* Najveca poduzeca posjeduju

od 400-500 vozila i posluju u prosjeku na petnaestak
lokacija, od kojih se vecina nalazi u zra¢nim lukama.
Veci domaci operatori posjeduju od 50 do 150 vozila i
prisutni su u svim vecim gradovima. Konacno, postoji
vise od 150 malih poduzeca sa svega nekoliko desetaka
vozila. U pravilu oni imaju vise lokalno nego nacional-
no znacenje i nisu prisutni u zra¢nim lukama. Tablica 1
prikazuje podatke o broju poduzeca za iznajmljivanje
vozila, veli¢ini njihova voznog parka te vrijednostima
ostvarenih transakcija u razdoblju od 2003. do 2008.
godine. Sljedeca, tablica 2, donosi pregled ostvarenih
trzisnih udjela poduzeca za iznajmljivanje vozila za
petogodisnje (2001.-2005.) razdoblje.

Tablica 1: Znacajke hrvatskog trzista za iznajmljivanje vozila, 2003. - 2008.

2003. 2004. 2005. 2006. 2007. 2008.
Broj vozila (u ‘000) 30 33 36 38 4.0 4,0
Broj poduzeca 180 183 189 192 197 197
Transakcije u mil. EUR 0.2 0.2 0.2 0.3 0.3 0.32
Izvor: Sluzbene stranice baze podataka Euromonitor, www.euromonitor.com, (25.09.2009.)
Tablica 2: TrZi$ni udjeli poduzeca za iznajmljivanje vozila u Republici Hrvatskoj, 2001. - 2005.
% udjela po poduzecu
2001. 2002. 2003. 2004. 2005.
Generalturist d.o.o. - - 19.7 183 18.1
Anterra d.0.o. (Hertz Rent-a-Car) 12.6 13.3 144 15.6 15
Dignitas d.o.o. (National Rent-a-Car) 15.2 141 13.5 12.7 121
Avis Rent-a-Car d.o.o. 9.2 9.7 10.5 1.0 114
Sub Rosa d.o.o. (Dollar Thriffy) 6.1 6.4 6.9 75 8
Europcar Eurorent d.o.o. 4.5 50 55 53 56
ITR Rent-a-Car d.o.o. 33 37 32 3.8 4.0
Dicar d.d. (Budget Rent-a-Car) 20.1 204 - - -
Ostali 29.0 274 26.3 25.8 244
Ukupno 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

Izvor: Sluzbene stranice baze podataka Euromonitor, www.euromonitor.com, (25.09.2009)

Najam vozila za poslovne potrebe prevladava od 2000.
godine i u prosjeku iznosi 60% ukupnog najma.> Una-
toc¢ porastu inozemnih i domacih poslovnih putovanja,
cijene najma vozila u promatranom razdoblju od 2000.
do 2005. godine neprestano su padale zbog veoma

jake konkurencije. Prosje¢na vrijednost transakcije u
sedam vodecih poduzeca, koja posjeduju tri Cetvrtine
trzista, u 2005. godini bila je od 1.100,00 kn do 1.200,00
kn za 3 do 4 dana najma.® $to se tice veli¢ine voznog
parka, vodeca poduzeca u prosjeku tijekom ljetnih mje-
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seciimaju od 400 do 500 vozila; ta brojka po zavrsetku
sezone u prosjeku ne prelazi 150. Vise od 600 vozila u
svojem voznom parku u razdoblju najvece potraznje
ima jedino poduzece Budget.” Velika domaca poduze-
¢a posjeduju od 100 do 150 vozila, a najvise je srednjih
i malih poduzeca ¢iji broj vozila je zaista teSko utvrditi.
Naime, s obzirom da nema velikih ulaznih prepreka za
otvaranje poduzeca za pruzanje usluga iznajmljivanja
vozila te da nije zakonom propisan minimalan broj
vozila koje poduzec¢e mora posjedovati, Cest je slucaj
poslovanja sa svega 4 do 5 vozila. Prosje¢na duljina
najma u promatranom razdoblju iznosila je 3,3 dang;
najmovi za poslovne potrebe traju i do tjedan dana,
ali iznajmljivanje vozila u privatne svrhe najcesce se
realizira u jednom danu.? Vikend najmovi takoder su
popularni te korisnici ¢esto vozilo unajme i trec¢i dan
s obzirom da tako najces¢e mogu ostvariti vece po-
puste. Privatni najmovi duzi od tri dana povecavaju
se tijekom ljetnih mjeseci. lako mnogi turisti dolaze
vlastitim vozilima, velik broj njih odlucuje se iznajmiti
vozilo za krace lokalne izlete. Porast aktivnog turizma
u novije vrijeme takoder pogoduje potraznji za usluga-
ma iznajmljivanja vozila. Odredeno smanjenje najmova
za slobodno vrijeme tijekom cijele godine prikriveno
je velikim porastom tijekom sezone. U razdoblju slabe
potraznje (tijekom zimskih mjeseci) poduzeca uvelike
ovise o domacem stanovnistvu. Tada prevladavaju
najmovi tzv. zamjenskih vozila, tj. korisnici unajmljuju
vozila kada su njihova vlastita izvan upotrebe zbog
kvarova ili prometnih nesreca. Tablica 3 prikazuje pro-
sjecno trajanje najma vozila za poslovne ili privatne
potrebe za 2007.i 2008. godinu.

Tablica 3: Prosje¢no trajanje najma vozila prema svrsi
najma za 2007.12008.

Prosje¢ni najam u danima
2007. 2008.
Poslovni najam 3.0 4.0
Zamjenska vozila 30 30
Slobodno vrijeme 40 3.0

Izvor: SluZbene stranice baze podataka Euromonitor,
www.euromonitor.com, (25.09.2009.)

U tablici 4 prikazan je udio prosje¢nog trajanja najma
vozila izraZzen u postotcima za isto razdoblje 2007. i
2008. godine.

Tablica 4: Prosjecno trajanje najma vozila u %, 2007.

i 2008.
% transakcije
2007. 2008.
0-3dana 72.0 67.0
4-7dana 24.0 29.0
Vise od 7 dana 4.0 4.0
Ukupno 100.0 100.0

Izvor: SluZbene stranice baze podataka Euromonitor,
www.euromonitor.com, (25.09.2009.)

3.STRATEGIJA
DIFERENCIJACIJE KAO
IZVOR KONKURENTSKE
PREDNOSTI USLUZNOG
PODUZECA

U trziSnom poslovanju i konkurentskom natjecanju
u proteklih nekoliko desetljeca doslo je do velikih
promjena. Globalizacija, ubrzan razvitak tehnologije i
turbulentno okruzje utjecu na neprestane promjene
trzisnih prilika u kojima poduzeca posluju. Danasniji
potro$ac posjeduje ogroman broj informacija o
svemu $to se nudi na trzistu i traZi izuzetnu kvalitetu
proizvoda i usluga koje kupuje i koristi. Zbog svepri-
sutne konkurencije taj isti potrosac¢ ima veliku moc i
sirok asortiman potencijalnih izbora. Mali je broj brzo
rastucih trzista jer ih brojni konkurenti degeneriraju u
zrela trzista gdje je prisutan velik broj sudionika koji
se intenzivno bore za prednost, a najcesce ta borba
dovodi do cjenovne konkurencije ili gubitka za sve
aktere. Porter' je jos 80-ih godina proslog stoljeca
identificirao tri osnovne (genericke) strategije: dife-
rencijaciju, strategiju troskovne prednosti i strategiju
fokusiranja. Genericke strategije podrazumijevaju
kombinaciju i sinkronizaciju svih aktivnosti u ukupnom
lancu vrijednosti poduzeca kako bi se ostvarila konku-
rentska prednost. Istovremeno, veliki broj teoreticara
predlaze inoviranje konkurentskih strategija, ali u funk-
ciji realizacije strategije kvalitete, brzine pozicioniranja
i dugoro¢nog zadovoljstva potro3aca i korisnika."
Kategorije koje su ranije bile integrirane u poslovanje
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poduzeca u danasnjim uvjetima dovoljno su vazne
da bi se oko njih radile cijele strategije usmjerene na
isti cilj - odrZavanje konkurentske prednosti. Za razliku
od industrijskih poduzeca koja su zbog svojih resursa,
asortimana i procesa manje prilagodljiva promjenjivoj
okolini, te samim time svoju strategiju ponajvise grade
na niskim troskovima, usluzna se poduzeca sve vise
okrecu strategiji diferencijacije.”” Ona je usmjerena na
kreiranje specifitne ponude usluga te troskove stavlja
u drugi plan. Korisnici usluga moraju biti svjesni jedin-
stvenosti i dodane vrijednosti koju poduzeca kreiraju
za njih primjenjujuci modele diferencijacije, a sve kako
bi se povecala njihova preferencija i lojalnost te samim
time smanjila osjetljivost na cjenovne razlike u outpu-
tima konkurenata. Bitno je naglasiti da se strategija
diferencijacije zasniva na percepciji korisnika, a ne na
stvarnoj razlici medu konkurentima. Stoga je strateski
vazno da poduzece razumije Zelje i potrebe svojih
korisnika kako bi oblikovanom i pruzenom dodanom
vrijednoscu lakse i djelotvornije udovoljili njihovim
Zeljama i potrebama. Ona diferencijacija koja ne ko-
risti krajnjem korisniku usluge ne vodi konkurentskoj
prednosti poduzeca.

3.1. Moguce strategije
diferencijacije usluga

Uspjesna strategija diferencijacije mora se zasnivati
na koordiniranoj akciji svih dijelova i poslovnih aktiv-
nosti poduzeca, ona izrasta iz njegovog cjelokupnog
lanca vrijednosti. Ponuda nekog poduzeca moze se
diferencirati opipljivim i neopipljivim elementima.* U
usluznim poduzec¢ima ne postoji opipljiva dimenzija
usluge, ali postoje opipljiva obiljezja uklju¢enih ma-
terijalnih proizvoda kojima se usluga stvara i/ili pruza
te obiljeZja zaposlenika i okruZenja u kojem se usluga
pruZa, odnosno koristi, pa ih je moguce diferencirati.
Isto tako, usluzno poduzece svoju ponudu moze di-
ferencirati kvalitetom i karakteristikama same usluge,
imidza, reputacije (s obzirom da se korisnici vrlo ¢esto
oslanjaju na ugled pruzatelja usluge), asortimana,
poznatosti naziva marke, promocijskih aktivnosti koje
isticu diferencijacijsku prednost i preferencije korisnika
te lokacijskom prednoicu u nekoj industriji.'*

Porter™ je predlozio ,lanac vrijednosti* kao put za
identifikaciju potencijalnih izvora povecanja vrijed-
nosti i diferenciranja. On sadrzi devet aktivnosti od
kojih je pet primarnih, a Cetiri sekundarne. Primarne
aktivnosti kojima se usluzne djelatnosti mogu di-
ferencirati jesu: unutarnja logistika (pravovremena
nabava potrebnih kapitalno intenzivnih proizvoda i
ostalih sredstava te materijala nuznih za pruZanje, tj.
proizvodnju usluge dobar je temelj za krajnji dojam
diferencirane usluge), proces pruzanja usluge (omogu-
¢ava pruzanje kvalitetne i odgovorne usluge), vanjska
logistika (brzo i to¢no pruzanje usluge sa $to manje
pogresaka danas je itekako znacajno), marketinske ak-
tivnosti (kvalitetna promocija, usluzno i profesionalno
osoblje, personalizirana usluga, iznimno dobri odnosi
s posrednicima i dobavljacima), ostala stru¢na pomoc
korisnicima(eventualno kreditiranje korisnika) te posli-
je prodajne usluge.'® Sekundarne aktivnosti ukljucuju
infrastrukturne aktivnosti, upravljanje zaposlenicima
te istrazivanje i razvoj." Sigurno je da svako usluzno
poduzece temelje za diferencijaciju moZe pronadi u
vlastitom lancu vrijednosti, ali i u lancima vrijednosti
svojih dobavljaca, distributera i/ili posrednika (ako
priroda usluge omogucava njihovo angaziranje) te
korisnika.

Aaker'® smatra da je uspjesna strategija diferencijacije
samo ona koju konkurenti tesko preslikavaju. Poduzeca
temelje za diferencijaciju mogu naci usredotocavanjem
na kupca ili korisnika, na kvalitetu usluge ili proizvoda,
na jedinstveni distribucijski sustav ili na stvaranje snaz-
ne marke. Ako se usluzno poduzece, izmedu ostalog,
usmjeri na isporuku vrhunske usluge, to ¢e znaciti vecu
vrijednost za korisnika u usporedbi s cjenovno sli¢nim
uslugama konkurenata. Jednostavno receno, usluga
Ce biti bolja. Temelj je za provedbu takve strategije
program razvijen u Japanu, poznat pod nazivom Total
Quality Management Program,'® koji je integriran u
organizaciju u cjelini imajuci neprekidno korisnika u
sredistu zanimanja te otkrivajuci nacine udovoljavanju
njegovim potrebama i Zeljama. Aaker takoder govori
o diferencijaciji usluznih poduze¢a pomocu opipljivih
i neopipljivih elemenata. Opipljivi elementi svakako
su oprema, komunikacijski materijali, interijer prostora
te sami zaposlenici. Neopipljivi elementi sadrzani su
u imidzu organizacije, sposobnosti pruzanja obecane
usluge na vrijeme, Zelji da se pomogne korisnicima,
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vjestinama i kompetencijama zaposlenika te suosjeca-
nju i individualiziranoj pozornosti posvecenoj svakom
korisniku posebice. Razne studije pokazale su da dife-
renciranje kvalitetom proizvoda ili usluge u prosjeku
dovodi do brZeg povrata ulaganja te veceg trzisnog
udjela.?®

3.2. Oblici strategije
diferencijacije primjereni
za usluge iznajmljivanja
vozila

S obzirom na relativno male mogucnosti cjenovne ra-
zlikovnosti usluga, poduzeca koja pruzaju usluge iznaj-
mljivanja vozila svoje napore usmjeravaju na pokusaj
diferenciranja ponude od konkurentske da bi ostvarili
prepoznatljivost i jedinstvenost kod svojih korisnika.
Kako industrija za iznajmljivanje vozila ima nestabilnu
strukturu sa stalnom prijetnjom ulaska novih konku-
renata te samim time i relativno slab poloZaj prema
korisnicima, tesko je da e itko od trzisnih natjecatelja
ostvarivati nadprosje¢ne profite.?! Klju¢ uspjesne dife-
rencijacije jest u prepoznavanju znacenja postignute
diferencijacije, ali iskljucivo sa stajalista korisnika, a ne
same organizacije. Bitno je postaviti i odgovoriti na pi-
tanja poput toga kako diferencijacija utjece na korisni-
kovo iskustvo s uslugom te jesmo li postigli smanjenje
korisnikovih troskova, dodali vrijednost usluzi i povecali
zadovoljstvo korisnika uslugom. Drugi nacin uspjesnog
diferenciranja moguce je postici istrazivanjem trzista
radi sustavnog pracenja i razumijevanja korisnika,
ili testiranja pretpostavki koje poduzece ima. Uloga
istraZivanja trzista je, izmedu ostalog, potvrditi da ¢e
dodana vrijednost usluge opravdati premijsku cijenu.
Najuspjesnije strategije ukljucuju cijelu organizaciju:
njezinu strukturu, sustave, zaposlenike i kulturu.??
Osnovne aktivnosti kojima se poduzece koje pruza
usluge iznajmljivanja vozila moze diferencirati jesu
unutarnja logistika te sve marketinske aktivnosti.

Kako usluga iznajmljivanja vozila ne bi bila moguca
bez postojanja kapitalno intenzivnog proizvoda
(vozila), iznimno je vazno kakva se vozila iznajmljuju
korisnicima. Ona su opipljivi dio neopipljive usluge te

moraju biti nova, sigurna i pouzdana te, svrsishodno,
bogato opremljena. Ni jedan marketinski napor nece
biti dovoljan da poduzece zadrZi korisnika koji je imao
problema s neispravnim vozilom za vrijeme trajanja
najma. Posjedovanje iskljucivo vrhunskih vozila pre-
duvjet je za izvrsno pruZanje usluge te predstavlja
vrlo vrijedan izvor diferencijacije koji moze opravdati
premijsku cijenu usluge, a koja je neizbjezna zbog vi-
sokih cijena nabave takvih vozila. Danadnji korisnik vrlo
je zahtjevan, to¢no zna sto hoce, nerijetko bira model,
pa ¢ak i jacinu motora vozila. Visoka opremljenost
dodatnom opremom kao $to su, primjerice, putno
racunalo ili MP3 CD player prije desetak godina bila
je element diferencijacije, a danas je to gotovo oce-
kivana dodatna usluga. Tako su poduzeca primorana
traziti nove nacine diferencijacije uvrstavanjem u svoju
ponudu sve luksuznijih modela vozila. Kada se radi o
usluznim djelatnostima, znacajan broj autora smatra
da je potrebno povecati broj elemenata marketinskog
miksa, i to ukljucujudi ljude (zaposlenike i korisnike),
fizicko okruZenje i procese pruzanja usluge (dodatna
3P), a ovi elementi marketinskog miksa nece u pot-
punosti odgovarati svim situacijama i industrijama.?®
lako ova tri elementa neki autori navode kao zasebne
elemente marketinskog miksa, kad se radi o konkretnoj
usluzi iznajmljivanja vozila, primjerenije je prikloniti se
mislienju da su 3P zapravo sastavni dio isporuke uslu-
ge kao proizvoda.?* Pod elementom usluge treba se
zapravo promatrati vise vezanih usluga koje se obi¢no
nadovezuju jedna na drugu. Osim osnovne usluge
koja se sama po sebi podrazumijeva (iznajmljivanje
vozila), pruzatelj usluga korisnicima treba pruziti puno
vise. To vise" zapravo je dodatna usluga. Neki je au-
tori zovu periferna®” ili sekundarna,?® a poduzeca za
iznajmljivanje vozila njome se najlakse diferenciraju
od konkurenata. Osnovna usluga ili iznajmljivanje
vozila ne razlikuje medusobno konkurente i korisnici
se samo zbog nje tesko odlucuju za jedno poduzece.
Ono $to ¢e povecati vrijednost takvoj usluzi sve su
one dodatne karakteristike koje se mogu ponuditi da
bi olaksale period najma vozila. Poduzeca u tu svrhu
razvijaju posebne sustave rezervacije vozila, nude na-
vigacijske sustave i opremu, dodatne djecje sjedalice,
prijenosne DVD uredaje, krovne nosace i dr. Ova razi-
na usluge odnosi se na dodatne elemente u ponudi
koje mnogi korisnici ne ocekuju pa samim time moze
predstavljati dobru osnovu za izazivanje pozitivnih
reakcija. Dodatna ¢e ponuda dakako ovisiti o veli¢ini
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i raspoloZivosti resursa poduzeca. Kvaliteta usluge
povecava se Cinjenicom da je korisnik dobio vise od
ocekivanoga. Nekad promatrana samo na operativnoj
razini poduzeca, kao osnova za diferencijaciju i strateski
cilj poduzeca, zadnjih nekoliko desetlje¢a poprima sve
veciznataj.?’ Poduzeca za iznajmljivanje vozila koja po-
sluju na izrazito natjecateljskom trzistu moraju dobro
poznavati svoj dio korisnika te im ponuditi kvalitetnu
uslugu koja ¢e zadovoljiti i nadmasiti njihova ocekiva-
nja. Ako je kvaliteta usluge stalno na visokoj razini, to
je put za diferencijaciju od konkurencije, a poduzece
se u svijesti korisnika pozicionira kao pouzdan i siguran
pruzatelj usluga. Korisnici su tada zadovoljni i (p)ostaju
lojalni poduzecu.

Zaposlenici, fizicko okruzenje i procesi tri su varijable
izrazenih komunikacijskih vrijednosti kojima se po-
duzeca za iznajmljivanje vozila mogu diferencirati od
konkurenata i direktno utjecati na korisnikovu odluku o
koristenju usluge kao i na njegovu razinu zadovoljstva
doZivljenim te na eventualno ponovno koristenje uslu-
ge istog poduzeca. Sama situacija unajmljivanja vozila
prilicno je kompleksna za korisnika pa mu je prijeko
potrebno pruZiti relevantne informacije o eventualnim
problemima na koje tijekom najma moze naici te kako
ih je moguce rijesiti (@utomobilske nesrece, pozivanje
policije, popunjavanje formulara, moguce krade vozila,
kvarovi i dr). Taj posao moze obaviti samo obrazovan,
profesionalan i ljubazan zaposlenik. Prvi dojam s kojim
se korisnik susre¢e presudan je za krajnji ishod same
usluge i njezine percepcije od strane korisnika. Korisnik
mora biti u sredistu cijelog usluznog procesa, i to prije
koristenja same usluge, za vrijeme te nakon njenog
zavrietka.”®

LoSe osmisljen proces pruZanja usluge moZe pokvariti
svaki napor zaposlenika. Kada se radi o usluzi iznaj-
mljivanja vozila, najveci problemi koje dobrom orga-
nizacijom treba rijesiti jesu neuravnotezenost ponude
i potraznje (primjerice, u Hrvatskoj je potraznja i do
70% veca tijekom lietnih mjeseci) te konfliktne situaci-
je. Da bi rijesili probleme prevelike potraznje u vrsnim
razdobljima, poduzec¢a moraju imati vrlo uc¢inkovit
sustav rezervacija. Zbog toga ¢esto dolazi i do odre-
denog stupnja suradnje izmedu nekoliko rent-a-car
poduzeca. Za razliku od procesa pruZanja usluge i u
odnosu na zaposlenike i korisnike, fizicko okruzenje,

predstavlja dimenziju koju je moguce drzati pod kon-
trolom.?® Elementima fizickog okruzenja poduzece
djelomi¢no moze kompenzirati neopipljivost same
usluge, ali i pokazati korisnicima kakvu razinu kvalitete
usluge mogu ocekivati. Osobe koje unajmljuju vozila
odredeno vrijeme provode u poslovnicama poduzeca,
stoga uredenje interijera, izgled i uniformiranost za-
poslenika te ostali popratni sadrzaji, kao $to su razne
brosure, cjenici ili formulari, direktno utjecu na njihove
percepcije i na odluke o koristenju te eventualnom
ponovnom koristenju usluge. Poduzeca koja imaju
korisnika u sredistu interesa potrudit ¢e se da svojim
modernim i tehnicki opremljenim poslovnicama i dru-
gim popratnim sadrzajima unaprijed pokazu kakvim
vozilima za najam raspolaZu te kakvu razinu usluge
poduzece nudi.

3.2.1. Diferencijacija usluga
primjerena medunarodnim
poduzeéima za
iznajmljivanje vozila

Sva medunarodna poduzeca koja pruzaju usluge iznaj-
mljivanja vozila na teritoriju Republike Hrvatske posluju
isklju¢ivo putem fransiza. Gronroos®° prepoznaje pet
nacina na koji usluzna poduzeca ulaze na strana trzi-
sta: direktan izvoz usluga, udruzivanje vise poduzeca
U sustave izvoza, direktan ulaz, indirektan ulaz te na-
predna tehnologija. Jedan od naj¢es¢ih nacina upravo
je indirektan ulazak na trZiste sklapanjem ugovora o
frangizi. Takav nacin Sirenja poslovanja pogodan je za
one usluge koje mogu biti standardizirane, kao sto je i
usluga iznajmljivanja vozila. Medunarodna poduzeca
za usluge iznajmljivanja vozila ustupaju temeljem ugo-
vora prava pruzanja usluga na hrvatskom trzistu lokal-
nim poduzec¢ima, te su na taj nacin znatno smanjila
rizike poslovanja na za njih nepoznatom trzistu. Ona na
hrvatskom trzistu strategiju diferencijacije temelje prije
svega na veli¢ini, snazi i raznolikosti svojih resursa te
na izgradenom imidZu i reputaciji. Ciljno trziSte takvih
poduzeca te profili njihovih korisnika uvelike ¢e utjecati
na odabir nacina na koji ¢e ona ponudu diferencirati
od konkurencije. Prva ciljna skupina medunarodnih
poduzeca za iznajmljivanje vozila u Republici Hrvatskoj
organizacijski su (ili poslovni) korisnici. Njihov broj znat-
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no je manji od individualnih korisnika, ali procjenjuje
se da je vrijednost transakcija na poslovnom trzistu i
do 50% veca od onih na trzistu osobne potroinje.’'
Organizacijski korisnici naj¢es¢e unajmljuju vozila radi
ponude i pruzanja daljnjih usluga ili prijevoza vlasti-
tih proizvoda kao $to, primjerice, turisticke agencije
unajmljuju putnicke kombije ili razna prijevoznicka
poduzeca koja imaju potrebu za teretnim vozilima.
Drugi veoma cest slucaj jest onaj u kojem poduzeca
sklapaju ugovore o dugoro¢nim najmovima vozila za
potrebe svojih zaposlenika. Najcesce se takvi ugovori
sklapaju za veci broj vozila i veoma su profitabilni za
iznajmljivace vozila.** Medunarodna poduzeca za
iznajmljivanje vozila u velikoj su prednosti kod dobiva-
nja ovakvih poslova s obzirom na globalni ugled te na
veli¢inu kapaciteta. Lokacija njihovih poslovnica, koje
se U najvecem broju nalaze u zra¢nim lukama, sugerira
kao sljedece ciljne skupine individualni korisnike koji
unajmljuju vozila u poslovne ili u turisticke svrhe. Velika
vecina tih korisnika rezervira uslugu koristenja vozila
unaprijed u svojoj zemlji ili u paketu sa zrakoplovnim
kartama. Globalna poznatost, imidZ te moguénost
ulaska u razne partnerske odnose sa zracnim prijevo-
znicima i turistickim agencijama snazni su elementi
diferencijacije medunarodnih poduzeca i razlozi zbog
kojih se, primjerice, vecina korisnika u zra¢nim lukama
odlucuje koristiti bas njihove usluge.

3.2.2, Diferencijacija uslugau
srednjim i malim poduzecima
za iznajmljivanje vozila

Srednja i mala poduzeca koja pruzaju usluge iznaj-
mljivanja vozila i koja uspjesno posluju na hrvatskom
trzistu svjesna su koristi koje donosi neprestana prila-
godba promjenjivom i zahtjevnom trzistu. U kontek-
stu usluznih djelatnosti zbog neposrednog kontakta
korisnika s pruzateljem usluge trzisna orijentacija sve je
znacajnija. Rezultat takvog poslovanja svakako je razvi-
jen CRM (eng. customer relationship marketing), mo¢
zadrZavanja korisnika, njihovo zadovoljstvo, lojalnost i
dozivotna vrijednost (eng. lifetime value).>> Uspjeina
srednja i mala poduzeca prepoznala su vaznost svakog
korisnika te nuznost kreiranja ponude prilagodavajuci
je svakom korisniku posebno i rjesavajudi eventualne

probleme na licu mjesta. Svoju konkurentsku prednost
grade na prisnim odnosima sa svojim korisnicima, po-
slovnu politiku kreiraju “u hodu” ne bojeci se promjena,
te provode izravni i jedan na jedan (engl. one-to-one)
marketing kakav se danas primjenjuje na najvecem
broju razvijenih trzista. Posvecenost svakom korisniku
ne ¢udi ako se uzmu u obzir samo neki poznati podaci.
Naime, Sesterostruko je skuplje privuc¢i novog kupcaili
korisnika nego prodati proizvod ili uslugu ve¢ posto-
jecem; nezadovoljan korisnik o svom nezadovoljstvu
izvijestit ¢e 8 do 10 poznanika; povecavajuci godisnje
zadrZavanje korisnika za 5%, poduzec¢a mogu povecati
svoje profite do 85%; te kona¢no 80% profita poduzeca
donosi 20% kupaca ili korisnika.>* Za razliku od medu-
narodnih poduzeca, koja znacajna sredstava ulazu u
promociju, najpouzdanija promocija na koju se osla-
njaju srednja i mala poduzeca jest njihov cjelokupan
proces pruZanja usluge, koji za posljedicu ima stvaranje
lojalnih korisnika koji prenoseci svoja pozitivna iskustva
doprinose dolasku novih.

Posljednjih desetak godina samo na podrucju Za-
grebacke Zupanije ugasilo se tridesetak srednjih ili
malih poduzeca za iznajmljivanje vozila.>> Nedovoljno
poznavanje Zelja i potreba vlastitog trzista, nemogud-
nost diferencijacije usluga, te nesustavno pracenje
konkurentskog poslovanja samo su neki od razloga
porazne statistike koja prati ovu usluznu djelatnost
na hrvatskom trzistu. Lokalnim poduzec¢ima iznimno
je tesko u konkurenciji s renomiranim svjetskim mar-
kama privuci korisnike te zatim i opravdati iskazano
povjerenje. Jedino ona poduzeca koja neprestano
rade na unapredenju integralne kvalitete usluge mogu
konkurirati daleko vecoj kolicini resursa te svjetskoj re-
putaciji medunarodnih poduzeca koja pruZaju usluge
iznajmljivanja vozila. Isto tako, kvalitetnom ponudom
vozila te neprestanim obogacivanjem ponude, a pose-
bice odrzavanjem prisnih i prijateljskih odnosa sa svo-
jim korisnicima, uspjesno izbjegavaju cjenovni rat koji
neprestano name¢u mnoga poduzeca. Berry,*® jedan
od vodecih svjetskih stru¢njaka iz podrucja marketinga
usluga,naglasavajuci neophodnost primjene relation-
ship marketinga u gotovo svim poduzecima, izjavio je:
“Usluzna poduzeca ne mogu djelovati dugoro¢no bez
izgradenog odnosa povjerenja sa svojim klijentima.”

- €IT 18 T 19 “(0T0T) IIXX TOA

81



122

Vol. XXII (2010), br. 1, str. 113 - 128

Karolina Karlo Marijanovi¢

4.ISTRAZIVANJE
PERCEPCIJA KORISNIKA
O POSTOJECIM
USLUGAMA TE O
MOGUCNOSTIMA
NJIHOVE DALJNJE
DIFERENCIJACIJE

Ispitivanjem korisnika usluga iznajmljivanja vozila na-
stojalo se doznati koliko ¢esto unajmljuju vozila i kojim
povodom, koje su im komponente usluge najvaznije,
a koje smatraju manje bitnima, te koje bi promjene
u obogacivanju ponude usluga za njih imale najvedi
znacaj. Jedan od ciljeva istraZivanja takoder je bilo
identificiranje mogucih izvora konkurentske prednosti,
zasnovane na spoznajama onih ispitanika koji su cesti
i/ili lojalni korisnici usluge. Od ispitanika su prikupljani
podaci anketiranjem, a kako bi se provjerila istinitost
hipoteze:

H1: Kontinuiranim diferenciranjem svih elemenata mar-
ketinskog miksa usluge srednja i mala poduze¢a mogu
konkurirati velikim medunarodnim poduzecima.

Koristen je namjerni, prigodni uzorak korisnika usluga.
Korisnici su upoznati s temom istraZivanja i njenom
problematikom te je procijenjeno da ¢e modi bez ve-
¢ih problema odgovoriti na uglavnom strukturirana i
precizna pitanja u upitniku. Morao se uloZiti dodatni
napor, s obzirom da se pokusala izbjeci pogreska oda-
bira u uzorak iskljuc¢ivo onih korisnika koji su dugogo-
disnji i cesti korisnici usluga poduzeca u okviru kojega
se provodilo istraZivanje, a Zbog eventualnih pristranih
i subjektivnih odgovora. Stoga su iz baze odabrani i
korisnici koji su samo jednom koristili uslugu najma
vozila u poduzecuy, jer se nepostojanjem emotivne po-
vezanosti s pruZateljem usluga povecava razina objek-
tivnog prosudivanja korisnika. Dodatni je napor uloZen
u ostvarivanje proporcionalne zastupljenosti ovisno o
statusu korisnika - jesu li unajmili vozilo samo jedan
put ili su stalni korisnici. Veli¢ina i struktura uzorka oda-
brana je i proporcionalno broj¢éanom omjeru privatnih
i organizacijskih (poslovnih) korisnika poduzeca koje je

za istraZivanje ustupilo svoju bazu korisnika; analizirani
su podaci, dobivena je brojka od oko 1000 privatnih te
upola manje organizacijskih (poslovnih) korisnika te je
u uzorak uklju¢eno dva puta vise privatnih od poslov-
nih korisnika. Anketni je upitnik prethodno testiran i
otklonjene su uocene nejasnoce i dvojbe. Sadrzavao
je 21 pitanje od kojih je samo jedno bilo otvoreno, tj.
nestrukturirano, dok su ostala bila strukturirana pitanja
s visestrukim izborom odgovora. U nekim pitanjima
od ispitanika se trazilo da odaberu samo jedan od
ponudenih odgovora, a druga su nudila mogu¢nost
zaokruzivanja vise njih. Upitnici su odaslani postom,
faksom ili e-postom. Ispitanicima je nekoliko dana
ranije telefonski ili elektroni¢kom postom najavljeno
slanje upitnika, objasnio se cilj istraZivanja i zajamcila
anonimnost. Dodatnu motivaciju za ispunjavanje an-
kete pokusalo se ostvariti odobravajuci 15% popusta
na koristenje usluge sljede¢eg najma vozila.

4.1. Rezultatiistrazivanjai
rasprava

Anketni je upitnik odaslan na adrese i brojeve ukupno
264 korisnika usluga (krajnja i poslovna). Od dobivenog
ispunjenog 91 upitnika, 11 je bilo neto¢no ispunjeno,
tako da ih je u obradu uklju¢eno 80 ispravno popunje-
nih. S obzirom na veliki problem koji predstavlja upravo
slab odaziv i nemotiviranost osoba za sudjelovanje u
ovakvim istrazivanjima, povrat ispunjenih upitnika u
konkretnom istrazivanju od 34,4%, odnosno 30,30%,
zadovoljavajudije.

Unato¢ namjeri da se ispita dvostruko veci broj krajnjih
korisnika usluge, odgovori na prvo pitanje u kojem
korisnici definiraju svoj status otkrivaju da su poslovni
korisnici pokazali puno vecu volju za sudjelovanjem u
istrazivanju. Broj korisnika koji unajmljuju vozila isklju-
Civo u poslovne svrhe iznosi 42 ili 52,5%, zatim njih 20
ili 25% unajmljuju vozila i poslovno i privatno, a tek 18
ispitanika ili 22,5% koristi uslugu iznajmljivanja vozila
isklju¢ivo u privatno svrhe. Navedeni podaci prikazani
su naslici 1.
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Slika 1: Najam vozila za razli¢ite namjene
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Izvor: istrazivanje autorice

Kako bi se ustanovilo jesu li korisnici svjesni razlika u
pruzanju usluga izmedu konkurentskih poduzeca, bilo
je prijeko potrebno saznati unajmljuju li vozila samo u
jednom ili u vise poduzeca, te kakva je veli¢ina tih kon-
kurentskih poduzeca (mala i srednja ili pak velika). Od-
govori su pokazali da je 28 (35%) ispitanika u proslosti
koristilo usluge veceg broja poduzeca razlicite velicine,
18 ih (22,5%) koristi i danas, dok 34 (42,5%) ispitanika
koristi iskljuc¢ivo usluge jednog, malog poduzeca.

u poslovne svrhe u poslovne i privatne svrhe u privatne svrhe

Na pitanje kakvu uslugu pruzaju mala i srednja po-
duzeca u odnosu na ona velika, 14 (17,5%) ispitanika
smatra da je ta usluga losija, 35 (43,75%) smatra da
nema razlika, dok ih 31 (38,75%) tu uslugu doZivljava
kao bolju (slika 2).

Slika 2: Percepcija usluga malih i srednjih poduzeca u odnosu na velika
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Cetrnaest ispitanika koji su odgovorili da uslugu malih
i srednjih poduzeca smatraju losijom bilo je zamoljeno
da izaberu izmedu pet ponudenih konkretnih odgo-
vora o segmentu usluge koju smatraju losijom ili da
ponude neki svoj odgovor. lako su ispitanici mogli
zaokruZiti vise odgovora, vecina se odlucila za samo
jedan (prosjecno 1,1). Ni jedan ispitanik nije se odlucio
za vise cijene najma, neprilagodljivo radno vrijeme ili
lose oglasavanje usluga. Sest odgovora odnosilo se na
posjedovanje l0sijih vozila, osam primjedbi upuceno je
za nestrucno i neljubazno osoblje, dok su dva ispitanika
navela vlastite kritike na racun Cistoce i urednosti vozila
koje su unajmljivali u malim i srednjim poduzec¢ima.

Oni ispitanici (njin 31 ili 38,75%) koji smatraju da je uslu-
ga malih i srednjih poduzeca bolja, na pitanje u ¢emu
je konkretno bolja ponudili su u prosjeku 1,3 odgovora.
0Od 42 ukupno prikupljena odgovora (od pet ponude-
nih opcija te moguc¢nosti dopisivanja vlastitog razloga)
njih 10 odnosi se na tvrdnju da takva poduzeca imaju

nize cijene najma vozila, 12 upucuje na ljubaznije za-
poslenike te isto toliko na individualni pristup korisniku.
Osam odgovora odnosi se na zadovoljstvo ponudom
sirokog asortimana dodatnih usluga, dok se nitko od
ispitanika nije odluc¢io za pogodnost koja se odnosi na
fleksibilnost i duljinu radnog vremena.

Kako bi se saznalo koji su razlozi izbora konkretnog
poduzeca - pruzatelja usluge, bilo je ponudeno pet
odgovora te mogucnost da korisnici koji medu njima
nisu pronasli vlastiti, navedu svoj razlog. Korisnici su
bili zamoljeni da zaokruze samo jedan odgovor koji
smatraju najvaznijim razlogom poslovanja s podu-
ze¢em. Najvedi broj ispitanika, ¢ak 34 ili 42,5%, kao
osnovni motiv navode ljubazno i susretljivo osoblje,
26 ili 32,5% ispitanika navode povoljne cijene najma,
za njih 18li 22,5% taj razlog su nova vozila. Samo za 2
(2,5%) ispitanika od presudne je vaznosti poslovnica u
centru grada. Nijedan ispitanik nije kao temeljni razlog
naveo povoljne uvjete placanja, a nije naveden ni neki
drugi mogudi razlog.

Slika 3: Znacaj konkretnih obiljeZja za doZivljaj ukupne usluge

Interijer poslovnice treba odrazavati povjerljivost

Poslovnica treba biti ¢ista i dobro organizirana

Interijer treba biti prostran i moderan

Poslovnice trebaju biti lako dostupne, lako ih je naci

Zaposlenici trebaju dobro znati svoj posao

Osoblje treba stalno nadopunjavati svoje strucno
znanje

Osoblje treba pruziti potpune informacije

Zaposlenici trebaju uvijek biti ljubazni i susretljivi

Proces realizacije usluge treba biti brz i jednostavan

Treha postojati sirok asortiman razlicitih dodatnih
usluga

Poduzece treba posebno nagraditi lojalnost korisnika

Izvor: istrazivanje autorice
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Zatim se pokusalo doznati koliko su konkretni ¢im-
benici, njih 11, vazni za percepciju primljene usluge.
Ispitanici su zaokruzivali pored svakog konkretnog
¢imbenika brojke od 1 do 5 koje su oznacavale inten-
zitet vaZnosti za percepciju cjelokupne usluge. Ako se
tako vaznost pokusa numerirati, pa se tvrdnji ,uopce
mi nije vazno” pridruzi ocjena 1, ,nije mi vazno" ocjena
2, ,nije mi ni vazno ni nevazno" ocjena 3, ,vazno mi je"
ocjena4i,izuzetno mije vazno” ocjena 5, dobivaju se
sliedece srednje ocjene za svaki ¢cimbenik posebno,
kako je prikazano na slici 3:

U nastavku je zatrazeno misljenje ispitanika o konku-
rentnosti i perspektivama malih i srednjih poduzeca
koja pruzaju usluge iznajmljivanja vozila. Tako je na pi-
tanje u kojem bi pravcu takva poduzeca trebala u bu-
ducnosti uloZiti vece napore ponudeno pet odgovora
uz mogucnost dopisivanja vlastitog, a koji je drugaciji
od ponudenih. Ispitanici su zamoljeni da izaberu samo
jedan od ponudenih ili navedu svoj vlastiti odgovor.
Najvedi broj ispitanika, njih 28 ili 35%, smatra da bi se
dodatni napori trebali ulagati u povecanje kvalitete i
sigurnosti voznog parka, 22 ispitanika ili 27,5%, misli da
treba osmisljavati dodatne pogodnosti za korisnike, 18

ispitanika ili njih 22,5% osnovne nacine unapredenja
poslovanja vidi u pojac¢anoj promociji usluga, 6 (7,5%)
ispitanika smatra da bi se poboljsanja trebala uvesti
u sigurniji i efikasniji sustav rezervacija vozila, 4 ispita-
nika (5%) uloZili bi u dodatnu edukaciju osoblja, dok
su samo 2 korisnika (2,5%) misljienja da mala i srednja
poduzeca moraju dodatno sniZzavati svoje cijene.

Slazu li se ispitanici s tvrdnjom da ce i ubuduce mala i
srednja poduzeca modi konkurirati velikima nepresta-
no diferencirajuci svoju uslugu, pokusalo se doznati na
nacin da su ispitanici zamoljeni da zaokruze brojeve
od 1 do 5 koji su odgovarali tvrdnjama od 1- uopce se
ne slazem do 5 - u potpunosti se slazem. Od ukupnog
broja, 38 ispitanika ili 47,5%, zaokruzilo je broj 4 (slazem
se), njih 34 ili 42,5% u potpunosti se slaze (broj 5), a
samo 8 ispitanika ili njih 10% zaokruzilo je broj 3 (niti
se slazem niti ne slazem), kako je prikazano na slici
4. Nitko od ispitanika nije zaokruzio da se ne slaze s
tvrdnjom da ¢e mala i srednja poduzeca biti u stanju
konkurirati velikima. Odgovori na ova pitanja pokazali
su da korisnici veliko povjerenje iskazuju malim i sred-
njim poduzecima te da veli¢inu poduzeca obvezno ne
povezuju s kvalitetom usluge koju pruZaju.

Slika 4: Slaganje s tvrdnjom “Mala i srednja poduzeca ubuduce ce biti u stanju konkurirati velikima”

Izvor: istrazivanje autorice
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5.ZAKLJUCAK

Indikativno je da gotovo polovica ispitanika koji su
sudjelovali u opisanom istrazivanju smatra da je
usluga malih i srednjih poduzeca koja pruzaju usluge
iznajmljivanja vozila istovjetna onoj koju pruzaju velika
poduzeca, dok ih znatan broj smatra ¢ak i boljom. To su
ohrabruju¢i podaci koji pokazuju da korisnici sve manje
unaprijed etiketiraju velike, globalne marke kao uspjes-
ne samo na osnovi njihova imidZa i/ili resursa. Korisnici
su definirali tri elementa usluge za koje smatraju da su
kvalitetniji upravo kod malih i srednjih poduzeda, a to
su: ljubaznije osoblje, individualni pristup korisniku te
nize cijene najma vozila. Medutim, kako bi se definirali
pravci daljnje diferencijacije s obzirom na potrebe kori-
snika, zanimljivo je sagledati one elemente usluge malih
i srednjih poduzeca koje korisnici smatraju losijima od
onih koje pruzaju velika poduzeca, a upravo u cilju
njihova unapredenja. Dva najvaznija elementa koje su
ispitanici naglasili jesu nestru¢no osoblje i posjedovanje
losijih vozila. Cak 90% ispitanika slaze se s tvrdnjom da
¢e mala i srednja poduzeca i u buduc¢nosti moci kon-
kurirati velikim poduzec¢ima neprekidno diferencirajuci
vlastitu uslugu. Prema misljenjima ispitanika, mala i
srednja poduzeca trebaju povecati kvalitetu i sigurnost
svojih vozila, osmisljavati nove, dodatne pogodnosti za
korisnike te uloZiti dodatne napore u promociju usluga.
Maniji dio ispitanika smatra da bi poduzeca trebala ula-
gati u sigurniji i brZi sustav rezervacija vozila, u edukaciju
zaposlenika, a tek na kraju u snizavanje cijena. Temeljem
takvih rezultata, postavljena hipoteza je prihvacena.

Pokazalo se da korisnici iznimno cijene trud zaposlenika
i kvalitetu poslovanja u svakom njegovom segmentu
te da ¢e vrlo rado takvom poduzecu ostati lojalni, bez
obzira kako to poduzece bilo malo ili veliko resursima.
Iznimno im je vaZan odnos zaposlenika te individualan i
personaliziran pristup koje, po njihovu misljenju, podu-
zec¢e mora njegovati. U velikom broju poduzeca smatra
se da je smanjenjem cijena moguce osigurati lojalnost
korisnika te se na taj nacin pokusava regulirati potraznja
za uslugom. Ovo istrazivanje pokazuje upravo suprotno.
Korisnicima je primaran odnos zaposlenika, kvaliteta
vozila, Sirok asortiman dodatnih usluga, a tek na kraju
cijene. Nazalost, ljubaznost osoblja nije dovoljna. Cesto
¢e se morati preispitivati odluke o asortimanu usluga,

novim tehnologijama te inovacijama i elemenata usluge
i dijelova procesa njezina pruzanja. Ocito je da ce po-
duzeca koja segmentiraju trziste te se usmjere prema
svojim ciljanim korisnicima, s izvanrednim odnosom za-
poslenika te zavidnom kvalitetom usluge i u buducnosti
modi odolijevati mocnoj, medunarodnoj konkurenciji.
Njihova snaga moZe biti upravo u njihovom lokalnom
znacenju, u njihovoj lokalnoj zajednici, tj. u trzisnoj nisi
koju usluzuju. Kako je medu usluznim djelatnostima, u
odnosu na temeljne karakteristike usluge, moguce go-
voriti i o slicnostima, a ne samo o razlikama, spoznaje i
konkretna saznanja iz ovog rada primjenjiva su u gotovo
svakom poduzecu na otvorenom trzistu gdje se glavni-
na poslovanja odvija na relaciji zaposlenik - korisnik. Od
izuzetne je vaznosti napomenuti da velik broj korisnika
svjesno doprinosi prisnim odnosima sa zaposlenicima te
da kao glavni razlog prelaska u konkurentska poduzeca
navode upravo pogorsanje tih odnosa. U doba recesije
i kada ekonomske prognoze za nadolazece razdoblje
nisu optimisti¢ne, ohrabruje ¢injenica da velika vecina
korisnika usluga koji su sudjelovali u istrazivanju smatra
da je opstanak srednjih i malih poduzec¢a pruzaju dife-
renciranu uslugu iznajmljivanja vozila, neupitan.

Ovo istraZivanje nije reprezentativno, prije svega zbog
koristenja prigodnog uzorka. Unato¢ tom nedostatku,
prezentirani rezultati pokazali su okvir problematike u
usluznoj djelatnosti iznajmljivanja vozila u Republici
Hrvatskoj i mogu posluZiti kao dobro polaziste nekim
sliedecim istrazivanjima. Buduca, opseznija i detaljnija
sli¢na istrazivanja prijeko su potrebna. Globalna hi-
perkonkurencija te borba za svakog korisnika upravo
namecu potrebu istraZivanja i pracenja trzista kao naj-
vaznije pristupe za sagledavanje cjelokupnog poslov-
nog okruzenja: od konkurencije, korisnika, moguc¢nosti
za inovacije opcenito te potrebe za oblikovanjem i
ponudom novih usluga.

Napomena:

Clanak se temelji na specijalistickom poslijediplom-
skom radu “Diferencijacija usluga u sektoru iznajmlji-
vanja vozila", koji je autorica izradila i usmeno obranila
na Ekonomskom fakultetu - Zagreb, 2009. godine. Pre-
uredeni i skraceni tekst specijalistickog poslijediplom-
skog rada dopunjen je novim sekundarnim izvorima
(Cinjenice u tablicama 1-4).
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