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UvVOD

DuZi niz godina kvaliteta usluga predstavlja posebni izazov teoretiCarima i stru¢njacima koji
se bave marketingom i marketingom usluga. Ona je apstraktan, viSedimenzionalan, tijekom
vremena promjenjiv koncept koji je izuzetno teSko definirati, opisati i myjeriti. Suprotno
teSko¢ama u odredivanju i mjerenju kvalitete usluga, nezadovoljavajuéu je kvalitetu lako i
jednostavno ustanoviti. Korisnici brzo napustaju poduzece c¢ija usluga ne ispunjava njihova
ocekivanja, potrebe i Zelje, te odlaze konkurenciji. U danaSnje vrijeme, poduzece si to ne

smije dozvoliti ukoliko namjerava o(p)stati na trZistu.

Kvalitetna usluga je ona u ¢ijem se srediStu stalno nalaze oCekivanja, potrebe i Zelje klijenata
prema kojima se kontinuirano prilagodavaju upravljanje i koordinacija unutrasnjih snaga,
potencijala i1 procesa u poduzecu. Za usluzno je poduzece od velikog znaCaja zadovoljan i
lojalan korisnik. Zadovoljan 1 lojalan korisnik usluge rezultira profitabilnoS¢u za poduzece
tijekom duljeg razdoblja. Takav ¢e korisnik pozitivno govoriti o poduzecu i poslati poduzecu

nove korisnike usluga.

Svrha je ovoga rada utvrditi relevantna obiljezja kvalitete i njenu ulogu u stvaranju
zadovoljstva korisnika. Predmet istraZivanja ovoga rada odnosi se na analizu obiljezja
kvalitete usluga. Prakti¢ni dio analiziran je na primjeru poduzeca dm-drogerie markt d.o.o.
Autorica svojim istraZzivanjem zeli potvrditi dosadaSnja istraZivanja o vaZnosti kvalitete
usluga. U posljednje se vrijeme mnogo istrazuje i govori o kvaliteti usluga, Sto je ujedno i bio

dodatni poticaj za ovo istraZivanje.

Rad se sastoji od pet poglavlja. U prvom poglavlju pod nazivom Osnovne znacajke marketing
usluga, navedene su kako 1 sam naslov govori osnovne znacajke marketing usluga. Nakon
samog definiranja usluga, navode se osnovne karakteristike usluga i analizira izvrsnost u
marketingu usluga. Drugo poglavlje nosi naziv Kvaliteta usluge. Na pocetku poglavlja navodi
se definicija kvalitete usluga, a potom se analizira mjerenje kvalitete usluga. Poglavlje se

zavrSava utvrdivanjem znacaja kvalitete za zadovoljstvo i lojalnost korisnika.

U treCem poglavlju predstavljeno je poduze¢e dm-drogerie markt d.o.o., dok u cetvrtom
poglavlju autorica iznosi rezultate istrazivanja o kvaliteti usluga u drogeriji dm. Peto poglavlje

donosi kriticki osvrt o kvaliteti usluga u drogeriji dm.



Najvazniji izvori podataka za pisanje ovog rada su knjige i znanstveni ¢lanci iz podrucja
marketinga. Osim toga koriSteni su 1 izvori sa internetskih stranica. Znanstvene metode koje
su se koristile u radu jesu: metoda analize i sinteze, metoda generalizacije i specijalizacije,
metoda klasifikacije te metoda kompilacije. Takoder, u prikupljanju podataka vaZan je anketni

upitnik o kvaliteti usluga drogerije dm.



1. OSNOVNE ZNACAJKE MARKETING USLUGA

1.1. Definiranje usluga
DanasSnja se poduzeca susrecu s velikim brojem konkurenata, posebice usluZzna poduzeca.
Svako usluzno poduzece Zeli pruZziti uslugu vrhunske kvalitete i imati zadovoljne 1 lojalne
korisnike, no treba imati na umu kako je to sloZen i dugotrajan proces. Usluzna poduzeca
marketinSkim aktivnostima ostvaruju vecu prepoznatljivost, a samim time i konkurentnost.

Pored toga, poduzeca privlace nove i zadrzavaju postojece korisnike usluga.

“Usluga je svaki ¢in ili djelo koje jedna strana moZe ponuditi drugoj, a koje je u sustini
neopipljivo i ne nosi sa sobom nikakvo vlasni$tvo. Pruzanje usluga moze, ali i ne mora biti
vezana uz fizicki proizvod” (Kotler, Keller, Martinovi¢, 2014, str. 356). Svakom je poduzecu
na danaSnjem trZiStu cilj biti inovativan i drugaciji u odnosu na konkurenciju. Kako bi to

postigli ulaZzu u kvalitetu usluga o kojoj je kasnije rijec.

“The American Marketing Association (AMA) definira usluge kao aktivnosti, koristi ili
zadovoljstva koja se nude na prodaju ili se pruZaju vezano uz prodaju proizvoda. Kotler
(2001) definira uslugu kao bilo koju aktivnost koju jedna stranka nudi drugoj i koja je u
osnovi neopipljiva i ne rezultira vlasniStvom nad ne¢im. Njezina proizvodnja moZze, ali i ne

mora biti vezana za kakav fizi¢ki predmet” (Vucemilovi¢, Blazevi¢, 2016).

Usluge se mogu klasificirati s obzirom na ulogu koju zauzimaju u ukupnoj ponudi raznih
kompanija na sljedeci na¢in: (Vucemilovi¢, Blazevi¢, 2016)
1. Ciste usluge — kao osnovni element ponude gdje ima malo ili nikako prisutnosti
opipljivih dobara (npr. police osiguranja, konzultantske usluge),
2. Usluge koje trebaju povecati vrijednost opipljivom proizvodu kada proizvoda¢ svoj
proizvod obogacuje uslugama kao $to su postkupovne garancije i
3. Usluge koje omogucavaju proces razmjene — isporuka proizvoda od mjesta prodaje na

mjesto kupovine.

S obzirom na veliku konkurenciju, usluZzne se organizacije nastoje diferencirati od drugih.
Razvoj usluznog sektora dovodi do povecanja zaposlenosti, rasta medunarodne razmjene, kao

i tehnoloskih i ekonomskih promjenama.



1.2. Karakteristike usluga
Usluge imaju specificna svojstva. S obzirom na specificna svojstva, zahtjevaju poseban
pristup. Posebna svojstva usluga su sljedeca:

* neopipljivost,

* nedjeljivost proizvodnje (pruzanja usluge) od koriStenja,

* procjenjivost i

¢ neuskladiStivost.

Neopipljivost oznacava da se fizicki proizvodi mogu vidjeti, okusiti, opipati, Cuti ili pomirisati
prije nego Sto se kupe, dok kod usluga to nije moguce. Usluge obiluju svojstvima doZivljaja.
Tek nakon koriStenja usluge moZe se govoriti o iskustvu, zadovoljstvu te pruzenoj paznji.
Kako su znanje, vjestine i iskustvo subjekata koji pruzaju uslugu neopipljivi, korisnici dokaze
kvalitete usluge traZze posvuda pa tako posebnu pozornost obracaju na vidljive 1 opipljive
elemente koji sudjeluju u procesu pruzanja usluge. Vidljivi elementi su: mjesto, izgled i
ponasanje zaposlenih, oprema koja se koristi u pruZanju usluge, materijal koji se urucuje
korisniku, ime poduzeca i logotip te cijena, temeljem kojih se oblikuju percepcije korisnika o

prirodi 1 kvaliteti usluge.

Za razliku od fizickih proizvoda koji se prvo proizvode, zatim stavljaju na zalihe, pa
distribuiraju i na kraju konzumiraju, usluge karakterizira to da se pruzaju i koriste u isto
vrijeme. To oznacava nedjeljivost. Kada korisnici imaju izraZenu sklonost prema odredenim
pruzateljima usluga, njihova cijena se podiZe kako bi se racionaliziralo njihovo raspolozZivo
vrijeme pruzanja usluga. Ogranicenje nedjeljivosti nastoji se izbjeci, te jedna od strategija jest

da pruzatelj organizira rad u veéim grupama.

Usluge su promjenjive jer ovise o tome tko ih pruZa, kada i gdje se izvrSavaju te tko ih prima.
Usluge se razlikuju ovisno o tome koji ju zaposlenik pruza te se usluga koju pruza jedna te
ista osoba moze razlikovati iz dana u dan jer to ovisi o njegovom mentalnom i fiziCkom stanju
koje utjeCe na rezultat 1 na zadovoljstvo korisnika. Korisnici usluga svjesni su obiljezja
promjenjivosti pa ¢e biti pazljivi prilikom izbora usluznog poduzeca. Prije odabira pruzatelja
usluge korisnici nastoje prikupiti Sto viSe informacija od prethodnih korisnika, isto tako

komuniciranjem s poduze¢em i prou¢avanjem promotivnih materijala.



Usluzna poduzeca mogu povecati kontrolu kvalitete usluga pomocu tri koraka, a to su:
1. pozornost koja se pridaje metodama izbora, edukacije, motivacije i kontrole rada
zaposlenika,
2. standardiziranje procesa provodenja usluge unutar Citave organizacije te

3. pracenje i mjerenje stupnja zadovoljstva korisnika.

Usluge se ne mogu uskladistiti i upotrijebiti u odgodenom vremenu. “PruZzatelji usluga obi¢no
naplacuju uslugu iako se korisnik nije pojavio, jer je vrijednost te usluge postojala samo u
vremenu zakazanog termina. Klju¢no je pravilno upravljati potraznjom i prinosima §to znaci
da traZena usluga mora biti dostupna pravim korisnicima na pravim lokacijama u pravo
vrijeme 1 po pravim cijenama kako bi se maksimizirala profitabilnost” (Kotler, Keller,

Martinovi¢, 2014, str. 361).

1.3. Izvrsnost u marketingu usluga
Svakom je usluZznom poduzeu cilj pruziti izvrsnu uslugu. “Globalizacija, ubrzano
komuniciranje te ubrzani tempo trZiSne utakmice doveli su do ozra¢ja nemilosrdne
konkurencije i posljedicno do stanja stalnih promjena u poslovnom okruzenju” (Marguerite
Tomuli¢ i GrmuSa, 2017, str. 194). Kako navodi Pende (2008, str. 9) “sve se viSe napustaju
stari obrasci koji su se bazirali na formalnoj strukturi koju radnici tek ,,opsluzuju®. Moderne i
uspjeSne organizacije slijede spoznaje suvremene znanosti koja u srediSte zbivanja stavlja
Govjeka. Covjek se smatra najvrjednijom imovinom organizacije, temeljem njezina uspjeha*.
Nekada nije bilo tako, $to ne znaci da se nije kvalitetno upravljalo organizacijom. Upravljanje
organizacijom vrlo je sloZen proces, medutim bez pravilnog upravljanja, organizacija ne moze
opstati na trziStu. Potrebno je oblikovati organizaciju na nain da najbolje odgovara

potrebama trzista. Pritom treba voditi racuna o pravilima i zakonitostima trzista.

Za uspjeh u marketingu usluga, nuzno je posti¢i izvrsnost u vanjskom, unutraSnjem i
interaktivnom marketingu. Sto se vanjskog marketinga ti¢e, ono se odnosi na zadatke
pripreme, odredivanja cijena, distribucije i promocije usluga prema krajnjim Korisnicima.
Svakako, treba istaknuti da je za kvalitetu usluZivanja korisnika, potrebno ulagati u ljudske
potencijale na nacin da ih se educira, motivira i nagraduje. Ljudski potencijali i upravljanje
ljudskim potencijalima danas su klju¢ni faktor za uspjeSnost poslovanja svakog poduzeca.

Isticanje vaZnosti ljudi za organizacijsku uspjeSnost nije nesto novo, medutim relativno je



novo stvarni prakti¢ni interes poduzeca i njihova upravljanja za ljudske potencijale i njihov
razvoj, kao vitalni interes ne samo razvoja i uspjeSnosti poslovanja nego i samog opstanka
poduzeca. “Upravljanje ljudskim potencijalima kao znanstvena disciplina objaSnjava se u
brojnim knjigama, studijama, ¢lancima i publikacijama koje sve viSe zadiru u tu problematiku
i isticu je kao vazan Cimbenik uspjesnosti poslovanja poduzeca* (Jambrek i Peni¢, 2008, str.

1185). Tim se podru¢jem bavi unutarnji, odnosno interni marketing.

“Interni marketing zamisljen je tako da promatra zaposlenike kao interne potrosace, poslove i
radne zadatke kao interne proizvode, a sve u nastojanu da ponudi interne proizvode koji
zadovoljavaju potrebe 1 Zelje 1 internih 1 eksternih potroSaca u smislu postizanja ciljeva
organizacije. Cilj je internog marketinga usmjeriti paznju zaposlenika na one interne
aktivnosti koje je potrebno razvijati, odrzavati, unapredivati u svrhu poslovanja i jacanja
poduzeca na eksternom trziStu” (Paliaga, 2010, str. 219). Svako poduzefe mora shvatiti
vaznost internog marketinga, jer ima vrlo vaZznu ulogu u stvaranju prepoznatljivosti poduzeca,
kao 1 rastu reputacije. “Interni marketing je umijece komuniciranja s ljudima na nacin da
shvate korisnost odredenih ideja, prijedloga promjena njihovih dotadaSnjih ponasSanja u
obavljanju odredenih poslova i smisao svega toga” (Vugrinec Hitrec, 1996, str. 136). Razvoj
tehnologije, te brze promjene u poslovnoj okolini imale su bitan utjecaj na promjene u
poslovnoj filozofiji 1 okretanju Covjeka prema znanju kao najvaznijem proizvodnom i
razvojnom resursu. Obrazovanje i usavrSavanje viSe nisu obveza i privilegija iskljuivo top
menadzera, ve¢ ih je potrebno provoditi na svim razinama organizacije. Isto tako, u

suvremenim uvjetima organizacijske piramide se preokrecu, odnosno zaposlenici postaju

.....

“Prema Shahu (2014) interni marketing se bavi razvojem ljudskih potencijala s ciljem
ispunjenja organizacijskih 1 individualnih ciljeva, dok George (1990) definira interni
marketing kao proces ostvarivanja interne razmjene organizacije i njenih zaposlenika kao
preduvjeta uspjeSne razmjene s eksternim trziStem” (Rokni¢ i First Komen, 2015, str. 57).
Americka udruga za marketing (AMA) interni marketing definira kao “marketing koji je
usmjeren prema zaposlenicima poduzeca, a omogucava da zaposlenici na djelotvoran nacin

obavljaju dane im radne zadatke” (Paliaga i sur., 2010, str. 213).

Interaktivni marketing odnosi se na vjeStine zaposlenika prilikom pruzanja usluge. Korisnici

usluge ne ocjenjuju uslugu samo prema tome je li neka usluga uspjeSno obavljena odnosno
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prema tehnic¢kim kvalitetama, ve¢ i prema funkcionalnim kvalitetama koje se odnose na brigu
1 povjerenje koje ulijevaju pruzatelji usluga. Bitna komponenta kod interaktivnog marketinga
je timski rad. Odnosi sa zaposlenicima mogu biti vrlo sloZeni. Svaki zaposlenik je drugaciji,
ima svoj pristup i ne gleda isto na odredene postupke i situacije kao i ostali. Upravo je zato
vazno da menadZeri dobro poznaju svoje zaposlenike. Losa klima u poduze¢u dovodi i do
loSih poslovnih rezultata. To svaki menadZer treba imati na umu i raditi na zbliZavanju svoga
tima. “Tim je mali broj ljudi s komplementarnim vjeStinama, koji imaju zajedni¢ku svrhu,
zajednicke ciljeve i pristup radu, za Sto se smatraju medusobno odgovornima® (Armstrong

2003, str. 39).

U danaSnje vrijeme, ljudski potencijali 1 njihovo upravljanje kljucni su faktori za uspjesno
poslovanja svake organizacije, neovisno o kojoj je djelatnosti rijeC. Isticanje vaznosti ljudskih
potencijala za uspjeh organizacije nije nesto novo, medutim noviji je stvarni prakticni interes
organizacija i njihova upravljanja za ljudske potencijale. Ono Sto je potrebno naglasiti jest
kako upravljanje ljudskim potencijalima nije vazno isklju€ivo za uspjeh poduzeca, vec 1 za
sami opstanak na trziStu. Treba biti svjestan danaSnje situacije na trzistu i kvalitetno upravljati

ljudskim potencijalima.



2. KVALITETA USLUGE

2.1. Definicija kvalitete usluga
Prije samog definiranja kvalitete usluga, potrebno je naglasiti kako je kvaliteta usluge izrazito
subjektivna kategorija. “Kvalitetom ¢e, neko usluzno poduzece: zainteresirati korisnika,
omoguciti prodaju usluge, utjecati na postizanje zadovoljstva korisnika pruzenom uslugom te

izgradivati i odrzavati lojalnost korisnika” (Previsi¢ i Ozreti¢ DoSen, 2004, str. 458).

Suprotno teSko¢ama u odredivanju i mjerenju kvalitete usluga, nezadovoljavajucu je kvalitetu
lako 1 jednostavno ustanoviti. Korisnici brzo napustaju poduzece €ija usluga ne ispunjava
njihova ocekivanja, potrebe i Zelje, te odlaze konkurenciji. U danasnje vrijeme, poduzece si to

ne smije dozvoliti.

“Poduzece, kojemu je cilj pruZanje kvalitetne usluge, mora biti usredotoeno na ono Sto
korisnik odreduje kao kvalitetu, a ne isklju¢ivo na razmisljanja i stavove zaposlenika i uprave
o tome $to je dobra i kvalitetna usluga. Nazalost, nije rijetkost da se u usluznim poduzecima, u
ve€ini slucajeva radi neznanja, smatraju dobrim i uspjeSnim niz operacija i aktivnosti koje

klijent doZivljava i ocjenjuje upravo suprotno” (Markovi¢, 2005, str. 49).

Korisnici usluga ¢esto sami procjenjuju kvalitetu uluge i kao takvu vazno je da je da ostavi
dobar dojam. Medutim, ono $to je za poduzece jo$ vaznije je sustav mjerenja kvalitete usluga
1 prema tome moraju prilagoditi svoje poslovanje. U danasnjem poslovnom svijetu opstaju
samo oni koji prate trendove, inoviraju, investiraju i ulazu u svoje poduzece. Ulaganje u svoje
poduzece odnosi se u najvecoj mjeri na ulaganje u zaposlenike, a zatim ulaganje u kvalitetu
usluge. Konkurencija je danas na trziStu iznimno velika. Iz tog razloga, vrlo je vazno imati

kvalitetnu uslugu jer korisnici to prepoznaju.

U suvremenim uvjetima poslovanja kvaliteta je jedan od vaznih preduvjeta opstanka i razvoja
svakog poduzeca te se za nju moZe re¢i da je proces sa zajedni¢kim ciljem koji se oCituje u
pronalaZenju, dijeljenju, koriStenju i pohranjivanju klju¢nih znanja koja se primjenjuju u
procesu kontinuiranog unapredenja i poboljSanja poslovanja. S aspekta potroSaca, kvaliteta
predstavlja stupanj vrijednosti odredenog proizvoda ili usluge koji zadovoljavaju odredenu
potrebu. S druge strane, s aspekta proizvodaca, kvaliteta predstavlja mjeru koja pokazuje

kakav je uspjeh odredene usluge ili proizvoda na trZistu.



2.2. Mjerenje kvalitete usluga
Razni su nacini mjerenja kvalitete usluga. “Parasuraman, Zeithaml i Berry su 1983. Marketing
Science Institut-u (MSI) predlozili istraZivanje o kvaliteti usluga. U to su vrijeme oni joS jako
malo poznavali to podrucje istrazivanja” (Markovi¢, 2005, str. 62). S obzirom na vrijeme
istrazivanja, rezultati su zadovoljavajuci s obzirom da je ve¢ tada postavljen temelj ovakvog i

sli¢nih modela.

“Prva faza njihovog istrazivanja bila je proSirena kvalitativnim istraZzivanjem koje je
obuhvacalo klijente tj. korisnike usluga, te usluZna poduzeca. To je rezultiralo razvojem
modela o kvaliteti usluga (model of Service quality)” (Markovi¢, 2005, str. 62). Druga faza
bila je viSe razvijena s obzirom da je u toj fazi nastao model SERVQUAL. Taj je model vrlo
sloZen, no pouzdan instrument u mjerenju kvalitete usluga. Kvalitetu usluga nije lako mjeriti s
obzirom na osnovne karakteristike usluga, no model SERVQUAL obuhva¢a gotovo sve

karakteristike.

“Druga faza istrazivanja se usredotocila na model kvalitete usluga sa stajalista klijenta. U toj
fazi je razvijena metodologija za mjerenje kvalitete usluga pod nazivom SERVQUAL, te su
poboljsani zakljucci oko dimenzija koje klijenti koriste za ocjenu kvalitete usluga” (Markovic¢,
2003, str. 62). Trec¢a faza istraZivanja se usredotoCila na onaj dio modela kvalitete usluga koja
obuhvaca pruzatelje usluga, te ujedno predstavljala najkompleksniji dio istrazivanja, u kojeg
je uloZeno puno truda. U ovoj fazi provodena su istraZivanja u 89 posebnih odjela pet velikih
nacionalnih (USA) usluZnih kompanija. Rezultati tre¢e faze istrazivanja ukljuCuju primjenu
intervjuiranja ciljnih grupa klijenata, intervjuiranje ciljnih grupa zaposlenika, ispitivanje
klijenata, ispitivanje menadZera i ispitivanje zaposlenika koji su u direktnom kontaktu s
klijentima. Istrazivanje je provodeno u Sest usluznih sektora i to: popravak aparata,
karticarskim kompanijama, osiguranje, telefonskim kompanijama, bankama, zaStitarskim
posredniStvima. Svaka vrsta istraZivanja ima svoju svrhu i od koristi je za poduzece. Osim
samog istrazivanja, vrlo je vazno pravilno interpretirati rezultate te ispraviti nedostatke koji su
ustanovljeni istrazivanjem. Nakon ispravljanja nedostataka, poduzece se treba usredotociti na

prednosti.

Cetvrta faza se usredotoGuje na pitanje “odekivanja klijenata”: kako klijent oblikuje svoja
ocekivanja i koji su najvazniji utjecaji na taj proces. Cilj istraZivanja bio je istraZiti model
primjenom kvalitativnih metoda, i testirati veze unutar modela kvantitativnim metodama. U
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svrhu istraZivanja ocekivanja, u toj se fazi koristio veliki broj ciljnih grupa klijenata.

Istrazivanje se proSirilo na joS nekoliko usluznih sektora: automobilske usluge, usluge

opremanja poslovnih objekata, hotelima, usluge najma kamiona, koje ¢e se prikljuciti

uslugama iz prethodnih faza (Markovi¢, 2005, str. 62). Oc¢ekivanja korisnika usluga danas su

vrlo visoka, medutim to je opravdano. Tehnologija i brzi napredak omogucila su korisnicima

laku dostupnost gotovo svih proizvoda i usluga. 1z tog razloga, poduzece treba kontinuirano

pratiti promjene na trZistu i prilagodavati im se.

Najces¢e primjenjivani kriterij za procjenu kvalitete usluge od strane korisnika ukljucuje

sljedecih deset glavnih obiljezja: (Markovic, 2005, str. 58)

1.

10.

“pouzdanost u pruZanju usluge (ispunjavanje obecanja danog korisniku, dobro
pruzanje usluga ve¢ u prvom pokusaju, konzistentnost u pruzanju usluge),

poslovnost i odgovornost (pravodobna akcija, spremnost i raspoloZivost zaposlenika
da pruZe traZenu uslugu),

kompetentnost (razina znanja i vjeStina potrebnih za pruzanje usluga, strucnost
kontaktnog osoblja),

pristupacnost (dostupnost usluge - prikladno radno vrijeme poduzeca, lokacija,
vrijeme Cekanja),

susretljivost (ljubaznost, postivanje, razumijevanje, srdacnost zaposlenika koji dolaze
u kontakt s korisnikom),

komunikacija s korisnikom (informiranje korisnika na njemu razumljiv nacin,
prikupljanje 1 uzimanje u obzir misljenja, primjedbi 1 prijedloga korisnika),

kredibilitet (poStenje, profesionalnost, ugled i povjerenje koje uZiva poduzece),
sigurnost (otklanjanje mogucénosti nastanka opasnosti, smanjenje rizika, financijska
sigurnost, garancije),

razumijevanje za korisnika (napori koji se ulazu za razumijevanje potreba korisnika,
personalizacija usluge),

opipljivi elementi (eksterijer i interijer, izgled zaposlenika, oprema, promotivni

materijali)”.

Kombinacija svih deset elemenata vazna je za mjerenje kvalitete usluge. Svaki ¢imbenik

jednako je vaZan te se svakom treba pristupiti individualno i temeljito. Ne moZe se ocekivati

uspjeh, ukoliko temelji poslovanja nisu osigurani i najbolje pripremljeni.
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Nakon kasnijih istrazivanja, dimenzije kvalitete usluge vaZzne za mjerenje su sljedece:

(Markovig¢, 2005)

Pouzdanost — utvrdena je kao najznacajnija dimenzija percepcije kvalitete usluge.
Pouzdanost je sposobnost da se obecana usluga izvrSi pouzdano i to¢no. U najSirem
smislu ono zna¢i isporuku prema obecanju u svezi pruzanja usluge, isporuke,
rjeSavanja problema i oblikovanja cijena.

Odgovornost — to je voljnost da se pomogne korisniku i pruZi brza usluga. Ova
dimenzija naglaSava spremnost udovoljavanju zahtjevima korisnika, odgovaranja na
njihova pitanja, Zalbe i reagiranje na njihove probleme. Izrazava se duljinom vremena
koliko korisnici trebaju ¢ekati na pomo¢, odgovore na pitanja ili da se obrati paZnja na
njihov problem. Znaci takoder i fleksibilnost i sposobnost da se usluga prilagodi
potrebama korisnika.

Sigurnost — odnosi se na znanje i ljubaznost osoblja i na sposobnost poduzeca i
njezinih zaposlenika da uliju vjeru i povjerenje. Ova je dimenzija posebno vazna za
one usluge gdje korisnici percipiraju visoki rizik ili su nesigurni u svezi vrednovanja
rezultata usluge, kao Sto je bankarstvo, osiguranje, medicinske i pravne usluge.
Izgradnja povjerenja izmedu korisnika i poduzeca Cesto se provodi kroz odredene
osobe koje su zaduZene za korisnike.

Empatija — to je briZljiva, individualizirana paznja koja se pruza korisnicima. Bit
empatije je, putem personalizacije i prilagodbe usluge, izraZavanje jedinstvenosti i
posebnosti korisnika i razumijevanje njihovih potreba. Empatiju prema korisnicima
posebno mogu izgraditi mala poduzeca koje mogu razviti bliski odnos s korisnicima i
oslovljavati ih imenom, Cime stjeCcu konkurentsku prednost u odnosu na veca
poduzeca.

Opipljivi elementi — odnosi se na pojavnost fizickih pogodnosti, opreme, osoblja i
komunikacijskog materijala. Te elemente posebno novi korisnici koriste za
vrednovanje kvalitete usluge. U stvaranju kvalitetne usluge korisno je kombinirati
opipljive elemente s ostalim dimenzijama kvalitete usluge imajuc¢i u vidu da dobro

izvedena usluga u loSem okruzenju nece biti dobro percipirana.

Za postizanje kvalitete usluga vazna je produktivnost. Produktivnost mjeri koli¢inu stvorenog

outputa u odnosu na koli¢inu angaZziranog inputa. Slijedom toga, poboljSanje produktivnosti

zahtijeva smanjenje resursa koji je potreban za danu koli¢inu outputa ili povecanje outputa uz

11



danu razinu inputa. U usluznom kontekstu input se razlikuje ovisno o prirodi posla i moze biti

rad (fizicki 1 intelektualni), materijali, energija 1 kapital (zemljiSte, zgrade, oprema,

informacijski sustavi i financijska imovina). Zbog neopipljivosti usluga produktivnost usluga

je teZe mjeriti, posebno za usluge zasnovane na informacijama. Mjerenje produktivnosti kod

usluga mozZe biti teSko u onim slu¢ajevima kada je output tesko defnirati.

Produktivnost se moze poboljSati na nekoliko nacina, kako slijedi: (Kotler 1 sur., 2006, str.

644)

1.

“Pruzatelji usluga mogu bolje obuciti postojece zaposlenike ili zaposliti nove koji rade
marljivije ili strucnije za istu placu.

Pruzatelji usluga mogu povecati kvantitetu svojih usluga, Zrtvujuéi dio njihove
kvalitete (npr. lijeCnici mogu obraditi viSe pacijenata ako na svakoga potroSe manje
vremena).

Pruzatelj moZe “industrijalizirati uslugu”, dodavanjem opreme ili standardizacijom
proizvodnje, kao Sto je McDonald's u€inio u svom proizvodno — linijskom pristupu
prodaje brze hrane. Komercijalni peraci posuda, jumbo zrakoplovi i kinodvorane s
viSe jedinica redom predstavljaju koristenje tehnoloskih prednosti u povecanju
proizvodnje usluga.

Pruzatelji usluga mogu takoder povecati produktivnost kreiranjem ucinkovitijih
usluga. Klinike za odvikavanje od puSenja i za zdravstvene i fitnes preporuke mogu
smanjiti kasnije potrebe za skupim lije¢nickim uslugama.

Pruzatelji mogu takoder dati klijentima poticaje da rad zaposlenika poduzeca zamijene
vlastitim radom. Primjerice, poslovne tvrtke koje razvrstavaju vlastitu poStu prije nego
Sto je predaju u posStanski ured placaju niZe posStanske tarife. Restorani — samoposluge
josS su jedan takav primjer. Karte tipa “plati i pokazi" na parkiraliStima smanjile su
potrebu zaposljavanja posluzitelja (i ujedno smanjile vrijeme cekanja).

Pruzatelji usluga mogu upregnuti snagu tehnologije da uStede vrijeme i troSkove i
usluzne djelatnike ucine produktivnijima. Dobro dizajnirana internetska stranica moZze
klijentima omoguciti dobivanje informacija za kupnju, suziti njihove izbore u kupnji,
ili im ¢ak omoguciti da izravno kupuju, Stede¢i tako vrijeme pruZatelja usluge.
Primjerice, kupci osobnih raunala mogu posjetiti Dellovu internetsku stranicu,
pregledati znacajke razlicitih Dellovih modela, provjeriti cijene 1 unaprijed organizirati

svoja pitanja. Sve da i odluce nazvati Dellova zastupnika teleprodaje, umjesto da kupe
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izravno preko internetske stranice, ti su klijenti bolje informirani i potrebno im je

manje osobne usluge”.

Upravljanje produktivnos¢u vrlo je vazan segment u poslovanju i kvaliteti usluge. lako mnogi
ne idu za tim, Cinjenica je da male stvari olakSavaju poslovanje i ubrzavaju proces i
komunikaciju pruZatelja i korisnika usluga. Korisnici prepoznaju takve stvari i upravo je to

ono po ¢emu se odredeno poduzece razlikuje od konkurencije.

2.3. Znacaj kvalitete za zadovoljstvo i lojalnost korisnika
Kvaliteta usluge i zadovoljstvo korisnika medusobno su povezani. “Korisnici prilikom
definiranja zadovoljstva pruzenom uslugom primjenjuju zlatno pravilo usluga koje se izrazava
jednadzbom: Zadovoljstvo = Percepcije — oc¢ekivanja” (Previsi¢, Ozreti¢ Dosen, 2004). Kada
je razlika izmedu percepcija i oCekivanja pozitivna, to znaci da su korisnici zadovoljni
pruZzenom uslugom. U tom ¢e slucaju prenositi pozitivna iskustva drugim ljudima odnosno
potencijalnim korisnicima 1 utjecat ¢e na zadrZavanje postojecih korisnika. Suprotno tome,
kada su ocekivanja veca od percepcija javlja se nezadovoljstvo korisnika, $to dovodi do
Sirenja negativnih i loSih informacija i iskustava. Time se stvara negativan imidZ usluge i

poduzeca.

Usluzna poduze¢a ovise o svojim korisnicima. Upravo se u tome ocituje vaznost
razumijevanja i istraZivanja trenutnih i buducih potreba korisnika. UsluZno poduzece mora
zadovoljiti zahtjeve korisnika usluga 1 teziti tome na nadmase njihova ocekivanja. Ono se
mora usredotociti na svoje korisnike 1 udovoljiti im maksimalno. Zadovoljstvo korisnika
predstavlja njegovu percepciju o stupnju zadovoljenja njegovih ocekivanja. Korisnikova
ocekivanja, kao i zadovoljstvo varijabilne su kategorije. Zbog te promjenjivosti, potrebno je
kontinuirano pratiti zadovoljstvo korisnika i1 biti spreman u svakom trenutku reagirati i
prilagoditi svoje usluge u skladu s ocekivanjima i potrebama korisnika. Nezadovoljan

korisnik pokazat ¢e svoje nezadovljstvo, a to moze loSe utjecati na poduzece (Slika 1).
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Slika 1. Nezadovoljan korisnik usluge

NEZADOVOLJAN
KORISNIK
PODUZIMA AKCLIU NE PODUZIMA NISTA
PRIVATNA AKCIIA JAVNA AKCIIA
EESE){?TITI %%%%&%t? TRAZI NADOKNADU ZALISE

Izvor: obrada autorice

Zadovoljstvo korisnika moze se mjeriti indirektnim i direktnim metodama i instrumentima.
Indirektne metode ukljuuju: pracenje prodaje i profita, prikupljanje, analiziranje i
odgovaranje na Zalbe korisnika te naknade nezadovoljnim korisnicima. U direktne metode se
ubrajaju: anketiranje, intervjuiranje, fokus grupe te druga kvalitativna istraZzivanja. Mjerenjem
zadovoljstva korisnika dobivaju se vazne informacije koje su potrebne za daljnje poslovanje
poduzeca. Pomocu dobivenih rezultata, lakSe je donositi poslovne odluke i poslovanje se
odvija brze 1 efikasnije. Ukoliko su korisnici usluga zadovoljni, sigurno je da ¢e postati

lojalni.

Kako navodi Aleri¢ (2007, str. 53), “u marketingu odnosa jedan od najvaznijih ciljeva koje
teZzi ostvariti poduzece koje pruZza usluge jest lojalnost korisnika. Lojalnost je najbolje
definirati kao stanje svijesti, stavove, vjerovanja i sl. Lojalnost je, isto tako, relativno stanje

svijesti”.

Lojalni odnosno stalni korisnici predstavljaju pravo bogatstvo poduzeca jer su to: (Aleric,

2007, str. 53)
e “korisnici koji dokazuju da je orijentacija poduzeca na korisnika i na marketing

odnosa bila uspjesna,
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* korisnici s kojima je poduzece uspjeSno stvorilo odnos koji se nakon toga uspjeSno
odrzava i razvija,

e korisnici koji ponavljaju kupovine i od kojih se s velikom vjerojatnos¢u mogu
ocekivati buduce kupovine,

* korisnici s kojima je zbog uspostavljenog odnosa lakse komunicirati,

* korisnici koji ¢e se zanimati i kupovati usluge iz cijelog asortimana koje poduzece
nudi,

* korisnici od kojih se mogu prikupiti informacije izuzetno vaZzne za uspjeSnost
poslovanja poduzeca (njihovo zadovoljstvo, primjedbe, Zalbe i reklamacije, potrebe i

Zeljeidr.)”.

Velika korist od lojalnih korisnika jest ta §to oni mogu biti poveznica poduzec¢a s onima koji
joS nisu postali korisnici. Treba istaknuti kako zadovoljni i lojalni korisnici prenose svoja
pozitivna iskustva ostalim potencijalnim korisnicima, Sto je danas od velikog znacaja. To

dovodi do boljeg imidZa i porastu reputacije poduzeca.

Rije¢ reputacija izvedena je iz latinske rijeCi “reputance, Sto znaCi ocijeniti, prosuditi,
smatrati. Kako navode Davies 1 Miles (1998, str. 18), “reputacija poduzeca integrirani je
psiholoski konstrukt koji je deriviran iz triju neopipljivih vrijednosti: osobnosti (ono Sto
poduzece stvarno jest), identiteta (ono Sto poduzece tvrdi da jest) i imidZa (onako kako

poduzece percipiraju drugi)”.

Vugrinec-Hitrec (2002, str. 45) istiCe kako je “reputacija trajanje pozitivnog imidZa u
poslovanju 1 ukupnom djelovanju poduzeéa, organizacija, institucija, nacionalnog
gospodarstva”. Ona je dokaz necije izuzetnosti u poslovanju, bilo da je rije¢ o inovacijama,
operativnoj djelotvornosti, stvaranju i ponudi jedinstvenih vrijednosti na trzistu i sl. Uz to,
treba dodati kako se “koncept reputacije uglavnom izu€ava na podrucju organizacije i

marketinga” (Sinci¢ Cori¢ i Vorkapi¢, 2008, str. 342).
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Grgi¢ (2008, str. 273) navodi da je reputacija koju pojedinac pripisuje poduzecu, skup mnogih

osobnih procjena 1 stavova o sva Cetiri osnovna elementa stvaranja jake 1 prepoznatljive

reputacije poduzeca:

“Pouzdanosti - Ucinci koje reputacija ima na korisnike najjaa je u usluznim
poduzecima, gdje je posebno tesko ocijeniti kvalitetu usluge prije njezina koristenja. U
nemogucénosti objektivnoga mjerenja izvedbe, pruzatelji usluga, da bi privukli
korisnike, veoma ovise 0 svojoj reputaciji 1 moraju osigurati kvalitetu usluge da bi ih
zadrzali.

Kredibilitetu - Od menadzera se ocekuje da odgovaraju za svoje izjave i obveze koje
su iznijeli u tisku 1 u godiSnjim izvjeStajima. Poduzeca se, osim moralnosti, ocjenjuju i
po kredibilitetu svojih izjava. Kredibilitet je vjerovanje da ¢e poduzece ispuniti svoje
obveze, tj. da ¢e ispuniti ono Sto je obecalo.

Povjerenju - Zaposlenici su vazan pokreta¢ poduzeca, pa se smatra da kao takvi imaju
odredena prava, pa se od poduzeca trazi da postuje ta prava zaposlenika kao osoba i
kao gradana. Humanisticki pristup ukljucuje, ne samo brigu o njihovom zdravlju i
sigurnosti, ve¢ 1 odnos prema zaposlenicima kao partnerima u radnome procesu.
Povjerenje je na mnogo nacina znak profesionalnosti, a upravo uspostavom povjerenja
izmedu zaposlenika i s njima, poduzeca poboljSavaju svoju reputaciju. Istovremeno je,
reputacija poduzeca odgovornost svih zaposlenih. Bez obzira koju ulogu imao u
organizaciji, svaki je zaposlenik osobno odgovoran za stvaranje 1 odrZavanje
reputacije poduzeca u kojem radi.

Odgovornosti - Mnoge osobne procjene i stavovi proizlaze iz druStvene izvedbe
poduzeca. Vise nije dovoljno da poduzece bude u drustvu, ono mora biti dio drustva i
u njemu mora imati aktivhu ulogu. Stvaranje ¢vrS¢ega odnosa medu poduzecem i
zajednicom ostvaruje se njegovim dobrovoljnim uklju¢ivanjem u najSire aktivnosti
zajednice. Lokalne druStvene zajednice ocekuju da poduzeca koja se nalaze u lokalnoj
blizini prepoznaju i prihvate odgovornost za drustveno okruzZenje i za zastitu okoliSa u
kojem djeluju i da sudjeluju u ekonomskim dogadajima. Konacno, njihovi su

zaposlenici 1 sami korisnici tih sadrZaja i te infrastrukture”.

SnaZna reputacija poduzeca rezultat je izraZzavanja i prenoSenja, odnosno komuniciranja

autenti¢nih vrijednosti i osobnosti poduzeca. Argenti i Forman (2002, str. 104) isti¢u kako je

“potrebno izgraditi poduzece s Cvrstim 1 jasnim identitetom koji predstavlja naglaSenu

realnost i kontinuirano raditi na tome da se izjednac¢i s imidZom poduzeca koji o njemu ima

16



javnost, a kako bi se stvorila snazna i koherentna reputacija”. Davies i sur. (2003, str. 18)

smatraju da “reputacija zapravo predstavlja sklad identiteta 1 imidZa poduzeca”.

Suvremena istrazivanja pokazuju kako je reputacija uz intelektualni kapital i organizacijsku
imovinu jedna od tih neopipljivih imovina koja predstavlja znacajan dio vrijednosti poduzeca.
Upravo zbog toga, razni autori vrijednost reputacije nazivaju reputacijskim kapitalom. Kako
bi se stvorio reputacijski kapital, potrebno je vrijeme. Reputacijski kapital ne moze se kupiti
niti se moZe trgovati njime, a ukoliko se dobro ne upravlja navedenim kapitalom, moZze biti

izgubljen u trenutku.

Kako navodi Grgi¢ (2008, str. 268), “shvacanje znacaja reputacije poduzeca kao neopipljive
imovine postalo je posebno aktualno otkad je reputacija ustanovljena kao znacajna
komponenta konkurentnosti poduze¢a”. Nije lako biti konkurentan, medutim poduzeée mora

teziti konkurentnosti 1 reputaciji ukoliko Zeli ostati na trZiStu.
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3. KVALITETA USLUGE NA PRIMJERU PODUZECA dm-drogerie

markt d.o.o.

3.1. Osnovni podaci o poduzecu
dm - drogerie markt (Slika 2) jedan je od najvecih drogerijskih lanaca u srednjoj 1
jugoistocnoj Europi. Prva dm prodavaonica otvorena je 1973. godine u Njemackoj, dok su

svoja vrata u Hrvatskoj otvorili tek 1996. godine u Zagrebu.
Slika 2. Logo dm-drogerie markt d.o.o.

am

TU SAM COviEK
TU KUPUIEM

Izvor: dm-drogerie markt.hr, URL: https://www.dm-drogeriemarkt.hr/ (15.5.2019.)

Sirok izbor drogerijskih artikala upotpunjen je s 32 dm marke, koje pokrivaju kategorije
asortimana kao Sto su: ljepota, zdravlje, bebe i djeca, domacinstvo, foto i ostalo. Kod
osmiSljavanja novih proizvoda cilj je doseci kvalitetu vodecih na trZiStu, ali da njegova cijena

bude $to povoljnija.

“Trenutno je u hrvatskim prodavaonicama i upravno-distributivnom centru u Zagrebu
zaposleno oko 1.400 djelatnika. Cijeli koncern zapoSljava 59.046 djelatnika” (dm-drogerie
markt.hr, URL: https://www.dm-drogeriemarkt.hr/hr_homepage/o_nama/portret/, 15.5.2019.).

Kako bi oplemenili potroSacke potrebe kupaca te kako bi pruZzili daljnja usavrSavanja svojim
djelatnicima 1 djelovali kao uzorna zajednica, dm se, kao gospodarska zajednica, vodi po 3

glavna nacela: (dm-drogerie markt.hr, URL: https://www.dm-drogeriemarkt.hr/, 15.5.2019.)

e dm “nacela kupaca” — koriste¢i se svim marketinsSkim instrumentima, dm Zeli
profilirati prema potroSacima kako bi pridobili stalne kupce koji svjesno dolaze
kupovati u dm i ¢ije potrebe oplemenjuju vlastitim proizvodima i uslugama.

e dm “nacela djelatnika” — svim djelatnicima Zele pomoc¢i da prepoznaju opseg i

strukturu tvrtke te im osigurati objektivno vrednovanje obavljenih zadataka. Zele
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omoguciti svim djelatnicima medusobno ucenje jedni od drugih, da se ophode jedan
prema drugome kao Covjek prema covjeku, da prihvacaju individualnost svakog
pojedinca, kako bi ostvarili preduvjete za upoznavanje samog sebe i1 za daljnji razvoj
vlastite osobnosti te za mogucénost poistovjecivanja s postavljenim radnim zadacima.

* dm “nacela partnera” — sa svojim partnerima Zele odrZati dugoro¢nu, pouzdanu i
postenu suradnju kako bi ih prepoznali kao pouzdanog partnera s kojim je moguce

ostvarenje njihovih ciljeva.

dm se kao organizacija izuzetno trudi da uzorno djeluje na okolinu. Cak 90% proizvoda dm-
ove vlastite marke dolazi iz srediSnje Europe. Tako djeluju na skra¢ivanje vremena potrebnog
za transport te smanjenje emisije CO2. Dm je takoder dio organizacije WWF, Svjetskog fonda

za zaStitu divljih, Zivotinja, jedne od najpoznatijih svjetskih udruga za zaStitu prirode.

Kartonske kutije za proizvode dm trgovacke marke precizno su popunjene kako bi se
ustedjelo na kartonu. Unato¢ velikom broju plasti¢nih vrecica, poti¢u da se one zamjene
platnenim za viSekratnu uporabu, tako da za njezinu zamjenu nakon Sto se vrecica uniSti nude

povrat novca ili novu platnenu vrecicu.

3.1.1. Organizacijska struktura

Organizacijska struktura sastavni je dio organizacije. “Organizacija je zajednica s relativno
identificiraju¢im granicama, normativno uredena, s linijom autoriteta, komunikacijskim
sustavom i sustavom koordinacije Clanova, a ovi kolektiviteti egzistiraju na relativno
kontinuiranoj bazi i okolini te aktivnostima usmjerenim prema postavljenim ciljevima, koje
imaju ucinka za ¢lanove organizacije, za samu organizaciju i za druStva” (Sikavica, 2011, str.

14).

Kao glavne karakteristike organizacije navode se:
* ciljevi, ono §to se Zeli postici,
* uskladivanje materijalnih resursa i ljudskog kadra te

* racionalna uporaba.
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Bernik i sur. (2007, str. 6) navode kako je organizacija “aktivnost kojom se pokuSavaju
uskladiti meduljudski odnosi onih koji svojim zajedni¢kim radom pridonose ostvarenju nekih
zajednickih ciljeva®“. Ono na Sto se mora staviti naglasak jesu zajednicki ciljevi. Autorica
ovog rada smatra da je zajedniStvo klju¢ uspjeha svakog poduzeca ili bilo kojeg drugog
podrucja Zivota. U poslovanju je od velike vaznosti da su svi zaposlenici upoznati sa ciljevima
poduzeca jer se jedino na taj nacin moZe do¢i do njihove uspjeSne realizacije. Pojam struktura
odnosi se na gradu, sastav, raspored, tvorevinu i slicne pojmove. Prema tome, moZe se
zakljuciti koliko je zapravo struktura vaZna za organizaciju. Struktura je prema Babi¢ (1976,
str. 67) “sastavni dio svakog organizma, svake organizacije. Ona je i najvazniji dio svake

organizacije”. Za organizacijsku strukturu drogerije dm mozZe se reci kako je funkcijska (Slika
3).

Slika 3. Organizacijska struktura

Direktor Dim-a

1 1 1 |
Voditelj financija i F— ] Voditelj logistike i Odjelza judske
racunovodstva Voditelj nabave prodaje resurse
Robno ) S s
knjigovodstvo Nabava Logistika Prodaja
_Fl_l_lﬂllc'l_] sk E! f—t Marketing =1 Dispozicija robe f— Poslovnice
knjigovodstvo -
w1 Odnosi s javnoscu = Preuzimanje robe = 1?1?5121(112 ]:;1
=i Tzdavanjerobe =1\ 0ditelj poslovnice
|_amjenik vucliteljﬂl
poslovnice
— Prodavacé

Izvor: izrada autorice
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Funkcijska organizacijska struktura je pogodna za poduzeca koja posluju u uvjetima stabilne

okoline jer ne zahtijeva brze reakcije poduzeca.

Prednosti funkcionalne organizacijske strukture su:
* visok stupanj specijalizacije i1 podjele rada,
* stru¢no vodenje i jedinstvena koordinacija poslova iste funkcije,
* racionalna uporaba prostora i opreme,

* niski rezijski troSkovi,

fleksibilnost komponiranja strukture i sl.

Nedostaci funkcionalne organizacijske strukture su:
* rascjepkanost poslova i oteZanost njihove koordinacije,
* sporo i neadekvatno donosenje odluka,
* razvucenost linija koordinacije i komunikacije,
* neprikladnost za izgradnju funkcijskih menadZera Sireg formata te

* odsutnost odgovornosti funkcijskih menadZera za krajnji poslovni rezultat.

3.1.2. Drustveno odgovorno poslovanje

DrusStveno odgovorno poslovanje (DOP) oznacava kocept u kojem neka tvrtka, iznad strogo
zakonom propisanih obaveza, integrira brigu za okoli$ i drustvo u sustav donoSenja odluka.
“Drustveno odgovorno poslovanje odnosi se na niz vrijednosti, djelovanja i aktivnosti
organizacije koji se fokusiraju i formiraju prema odrZivom odnosu prema svojim
zaposlenicima te zajednici 1 druStvu u kojem djeluju. Organizacije koje inkorporiraju ili
utjelovljuju DOP, u svom poslovanju na neki nacin nadilaze svoj djelokrug, razmatrajuci Sire
drustvene okvire u kojima posluju, promisljaju¢i o nadolaze¢em vremenu te suvremenim
druStvenim problemima na mikro i makro razini“ (Quien, 2012, str. 304). Drogerija dm

prepoznata je kao organizacija koja posluje drustveno odgovorno.

Tri su podru¢ja na kojima dm razvija svoje inicijative, a to su:
1. "Jer sve smo to MI!",
2. Jedni za druge zajedno 1

3. Ekoloska odrzivost.
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Povodom 20. obljetnice poslovanja u Hrvatskoj dm je odabrao 40 projekata koje ¢e realizirati
u sklopu inicijative “Jer sve smo to MI!” (Slika 4). U 26 hrvatskih gradova i naselja zaZivjet
¢e drustveno korisni projekti kojima ¢e dm pruZiti financijsku podrSku, donirati proizvode,

osigurati volontersku pomo¢ ili opremanje i uredenje prostora.

Slika 4. Inicijativa “Jer sve smo to MI!”

(

—

i

Povodom proslave 20 godina dm-a { . 20 GODINA

pozvali smo vas da prijavite ili predloZite
drustveno odgovorne projekte u svojoj ODABRALI SMO

zajednici. Evo kako je proteklo... 4 0

PRIJAVLJENA SU PROJEKATA

2 0 O 4 ZIN % REALIZIRAT CEMO PROJEKTE
DRUSTVENO KORISHA A- l % DILJEM LIJEPE NASE:

B - R 99
== el I.I ZUPANIJA

Vise od

1,5 MILIJUNA «una

dm DONIRA ZA REALIZACIJU PROJEKATA

Izvor: dm-drogerie markt.hr, URL: https://www.dm-drogeriemarkt.hr/hr homepage/o_nama/ (20.5.2019.)

Pod krilaticom “Jedni za druge zajedno” pokrenuli su niz humanitarno-edukativnih inicijativa
s ciljem davanja svog doprinosa zajednici u kojoj Zive i rade. U sklopu programa babybonus
dm se ukljucio u projekt “Prijatelj djece” i pokrenuo inicijativu “Tu ljubav znaci viSe” kako bi

prikupli Sto viSe sredstva za vrijedne donacije rodiliStima u Republici Hrvatskoj.
S ciljem senzibiliziranja javnosti ukljucili su se u incijativu “Sve za nju” (Slika 5) kako bi

pridonijeli edukaciji o nacinima prevencije te sudjelovali u osnivanju i potpori rada, oboljelim

Zenama vrlo potrebnog, Centra za psiholoSku pomoc.
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Slika 5. Incijativa ““Sve za nju”

Izvor: dm-drogerie markt.hr, URL: https://www.dm-drogeriemarkt.hr/hr homepage/o_nama/ (20.5.2019.)

“S ciljem edukacije i1 senzibiliziranja javnosti dm se prvi put ukljuio u inicijativu
,Prekrizimo rak vrata maternice” 2008. godine na nacin da se u svim dm prodavaonicama
potpisivala peticija potpore organiziranim ginekoloskim pregledima u borbi protiv raka vrata
maternice. U samo jednom danu prikupljeno je 28.122 potpisa te se Hrvatska tako nasSla na
prvom mjestu izmedu 44 europske drzave u kojima istu peticiju provodi Europska udruga za

borbu protiv raka vrata maternice uz podrSku Medunarodne unije protiv raka” (dm-drogerie

markt d.o.o., URL: https://www.dm-drogeriemarkt.hr/, 20.5.2019.). Narednih godina, u
inicijativu su ukljucene brojne poznate osobe. 2010. godine u dm prodavaonicama po
promotivnoj cijeni prodavali su CD ,,Sve za nju“ u izvedbi Petra GraSe, Nene Belana i
Massima Savica autora Arsena Dedica. Prodajom CD-a prikupili su 184.487,64 kuna ¢iji su
prihod donirali Udruzi Zena oboljelih od raka dojke ,,Sve za nju®. Iza ovog projekta stoji joS$

mnogo donacija i akcija koje su organizirane u suradnji s dm-om.

Edukativno-humanitarnu kampanju ‘“Zastiti se... 1 neka cijeli ovaj svijet joS sja u suncu”
pokrenuli su prvi put u svibnju 2010. godine s ciljem educiranja Sire javnosti, prvenstveno
roditelja i odgojitelja, o opasnostima zbog nepromisljenog ponaSanja na suncu i o pravilnim
nacinima zasStite od Stetnih UV-zraka. U suradnji s timom vrhunskih hrvatskih dermatologa
svake godine tijekom ljeta organiziraju preventivne preglede i edukaciju o pravilnoj zastiti od
sunca po hrvatskim plazama od Dubrovnika, Bola, Makarske, Splita, Sibenika, Zadra,

Crikvenice, Pule pa do Osijeka (Slika 6).
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Slika 6. Kampanja “Zastiti se... i neka cijeli ovaj svijet joS sja u suncu”

o,

Izvor: dm-drogerie markt.hr, URL: https://www.dm-drogeriemarkt.hr/hr homepage/o_nama/ (20.5.2019.)

Uz navedeno, treba istaknuti kako je dm dio druStvenih mreZa. Vrlo su aktivni na Facebooku i
Instagramu gdje ih prate veliki broj ljudi. Ono S$to bi autorica posebno naglasila jest njihovo
motiviranje 1 obavjeStavanje ljudi, pogotovo mladih i Zena o vaZnosti zdravlja i zdravog
nacina Zivota opc€enito. Pohvalno je Sto sve viSe uklju¢uju i muSkarce u svoje kampanje.
Mnogo je kampanja u koje je uklju¢en dm, a o tome obavjeStavaju putem druStvenih mrezZa s

ciljem da motiviraju $to veci broj ljudi da se ukljuci u isto.

3.1.3. Ljudski potencijali

Pri sastavljanju oglasa za mjesto prodavaca na puno radno vrijeme dm Koristi slike, zanimljivi
uvodni tekst, ocekivanja i pogodnosti. U oglasu se navode sva ocekivanja od potencijalnih
zaposlenika, kao 1 pogodnosti koje potencijalni zaposlenik dobiva. Prijave su otvorene
odredeni period, a mogu se izvrSiti putem njihove internet stranice ili putem poSte. Potrebno
je poslati zamolbu i Zivotopis. Nakon $to prode rok prijave, odjel za upravljanje ljudskim
potencijalima analizira dobivene zamolbe i Zivotopise. Nakon odredenog razdoblja, izvrSni
menadZer odjela za upravljanje ljudskim potencijalima poziva potencijalne zaposlenike putem
kontakta koji su naveli u zamolbi i Zivotopisu. Nakon poziva, slijedi intervju putem kojih se
ispituju sposobnosti i vjeStine kandidata. Potrebno je priloZiti svjedodZbe o zavrSenoj Skoli.
Osim toga, veliku ulogu ima iskustvo kandidata. Nakon $to se odabere kandidat, slijedi probni

rok. U tom periodu, koji ne traje duZe od mjesec dana, dolazi se do konacne odluke hoce li se
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zaposlenik uzeti za stalni radni odnos ili se odnos prekida. Ukoliko se zaposlenik uzme za
stalni radni odnos, prati se njegov daljni rad, trud i napredak. Ukoliko sa zaposlenikom
prestane radni odnos, odabire se sljede¢i za kojeg se poduzece odlu¢i prema dobivenim

prijavama.

Gospoda Gordana Picek, prokuristica i voditeljica resora ljudskih resursa u dm-u, izdvojila je
neke od materijalnih 1 nematerijalnih beneficija djelatnika dm-a. U intervju za za MojPosao
Gordana Picek, prokuristica i voditeljica resora ljudskih resursa u dm-u, otkrila je koji su
razlozi njihova uspjeha i zaSto ljudi Zele raditi u dm-u. Gospoda Picek navela je neke od
materijalnih 1 nematerijalnih beneficija djelatnika dm-a, a one su (Moj posao.net, URL:

https://www.moj-posao.net/Cesta-Pitanja/Opis/69833/Poslodavci-prvog-izbora-dm-Gordana-

Picek-prokuristica-i-voditeljica-resora-ljudskih-resursa/2/, 15.5.2019.):

* dodatne novc¢ane stimulacije dva puta godi$nje u visini bruto place zaposlenog,

* poklon-bon u vrijednosti 730 kn za svu djecu zaposlenika do 15 godina starosti,

* sluzbeno vozilo tvrtke, mobitel i prijenosno racunalo za menadZere,

e poklon bon u iznosu od 3.000 kn za svako novorodeno ili posvojeno dijete nasih
djelatnika,

* dm poklon-paketi za sve zaposlenike i njihove obitelji 4 puta godisSnje,

* subvencioniranje prijevoza i dnevne prehrane zaposlenika,

* Dbesplatno konzumiranje voc¢a, sokova i toplih napitaka,

* mogucénost kliznog radnog vremena,

* mogucénost napredovanja i daljnjeg Skolovanja,

* osobne Cestitke za rodendan i blagdane,

* mogucénost odlaska na sistematske preglede,

* tecajevi stranih jezika,

e organizacija Obiteljskog dana za sve djelatnike dm-a i njihove obitelji,

e BoZi¢na vecera itd.

“Kao tvrtka koja svoj uspjeh ne mjeri iskljucivo rastom prihoda nego u prvom redu
kvalitetom odnosa prema ljudima, bilo da su zaposlenici ili kupci, dm godinama nastoji i na
podrucju brige za osobe s invaliditetom dati potreban i znacajan doprinos. Najvrjednije sto
osobama s posebnim potrebama moZemo dati jest posao jer se covjek i kroz posao realizira

kao vrijedan clan drustva. Smatramo da tako dajemo i dobar primjer svim ostalim
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sudionicima na trZistu. Od 2002. godine suradujemo s Udrugom za inkluziju i od tada
redovno zaposljavamo osobe s invaliditetom, i to na poslovima koji odgovaraju njihovim

psihofizickim sposobnostima” (Ja trgovac.com, http://www.jatrgovac.com/2010/04/gordana-

picek-u-dm-u-zaposlenici-su-uistinu-na-prvom-mjestu/, 15.5.2019.) izjavila je Picek u

intervju jo§ 2002. godine. Do danas, njihova suradnja nije prestala, a to puno govori o dm-u.
Tesko je navesti sve akcije, kampanje, pogodnosti za zaposlenike i kupce koje omogucava dm

iz godine u godinu.

3.2. Kvaliteta usluge u poduzecu

Drogerija dm prepoznata je kao drogerija koja ulaze u kvalitetu svojih proizvoda i usluga.

3.2.1. ObiljeZja kvalitete usluge

Osim velikih i pozitivnih brojki, o trudu i izvrsnosti dm-a svjedoCe mnoga istraZzivanja koja
potvrduju da se napor, trud i rad prepoznaju. Od mnogobrojnih nagrada, posljednja je ona iz
2019., objavljena nedavno, prema kojoj je dm u istraZivanju portala MojPosao dobio prvo
mjesto za najboljeg poslodavca u kategoriji velikih tvrtki. U istrazivanju petnaestom po redu
pod nazivom “Poslodavac prvog izbora”, koje provodi MojPosao sudjelovalo je gotovo
20.000 ispitanika. IstraZivanje je provedeno tijekom 2018. 1 2019. godine. Prema miSljenju
vecine ispitanika, desetu godinu za redom najpoZeljniji poslodavac u Hrvatskoj je drogerija
dm s visokih 14,78% bodova. Vjerni kupci dm-a dokaz su da se trud, rad, iskrenost, eti¢nost,

kvalitetno vodstvo i upravljanje ljudskim potencijalima doista nagraduju.

Osim §to su zapoceli trend programa lojalnosti u Hrvatskoj i nastupili kao pioniri programa
lojalnosti, stjeCuc¢i konkurentsku prednost pri ulasku na trziSte Hrvatske, dm u svojem
poslovanju ima kvalitetnu politiku prema djelatnicima koji imaju iznadprosjecne place,
dodatno ih nagraduju¢i i motiviraju¢i kroz financijske podrske, ali i usavrSavanja §to se
odrazava i na profesionalnost usluge koje kupci primaju od prodavaca. To je ono, Sto kupci
primjecuju prije svega i upravo su zato lojalni i zadovoljni. Pored programa vjernosti,

drogerija dm ima svoje vlastite marke (Slika 7).
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Slika 7. Marke drogerije dm
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Izvor:dm-drogerie markt.hr, https://www.dm-drogeriemarkt.hr/hr homepage/moja _marka/dm_vlastite marke/

(20.5.2019.)

Vrlo su popularne marke Balea i Alverde. Marka Balea od svog uvrStenja u asortiman 1995.
godine svojim povoljnim, a kvalitetnim proizvodima osvojila je svoje stalno mjesto u
kupaonicama dm-ovih kupaca. Budu¢i da su im individualne Zelje 1 potrebe kupaca na prvom
mjestu, Balea nudi proizvode za pranje i njegu za sve tipove koZe i kose 1 svaku dob, 1 to od
glave do pete. Da je samo najbolja kvaliteta kriterij od kojeg ne odstupaju, pokazuju i
usporedni testovi nezavisnih njemacki udruga za zaStitu potroSata koji odlican omjer
vrhunske kvalitete i povoljne cijene Balea proizvoda ve¢ standardno nagraduju izvrsnim

ocjenama.

Alverde je sinonim za 100% prirodnu kozmetiku bez sinteti¢kih mirisa, bojila i konzervansa.
Kod ove marke najvi§i im je prioritet razmiSljati i djelovati ekoloSki pa stoga razvijaju
recepture koje ¢e na prirodan nacin i u€inkovito njegovati koZu, a ujedno u procesu razvoja i

proizvodnje Stedjeti vrijedne resurse.

lako je prirodna kozmetika danas ve¢ uvrijeZeni pojam, nije oduvijek bilo tako. dm se vec
1989. godine iz uvjerenja odlucio u svoj asortiman uvesti liniju proizvoda koji ¢e se u prvom
redu bazirati na biljnim sirovinama, a Zelje kupaca potaknule su ih i dalje ih poticu da od 14

artikala, koliko su ih imali na poCetku, asortiman neprestano obogacuju novim proizvodima.

Vrlo je vazno da poduzece provodi istraZivanja, uvodi nove proizvode, usavrsava postojece,
privlaci nove kupce i zadrZzava postojece. Uz to, poduzece mora raditi na tome da povecava
profit, §to i jest glavni cilj svake profitne organizacije. Sto se ti¢e marketinga u trgovini, od
velikog je znacaja izbor marketinskih kanala. U svojoj biti marketinski su kanali kombinacija

razli¢itih aktivnosti koje stvaraju vrijednost. Ukupni se distribucijski zadatak odnosi na
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oblikovanje cjelokupnoga vrijednosnog lanca. Drogerija dm prepoznala je vaznost ulaganja u

marketing i to je, izmedu ostalog, ono $to je zadrZava na trZiStu i ¢ini uspjeSnom.

Izvrsnost ovog poduzeca temelji se na dobrom poslovanju i radnoj profesionalnosti, a
osigurava se neprekidnim ulaganjem u zaposlenike. Motivirani radnik je uspjeSan radnik, a to
je ono Sto je drogerija dm prepoznala od samog pocetka poslovanja i nastavila njegovati sve

do danas. Izmedu ostalog, dm vodi racuna o lojalnosti svojih kupaca i to nagraduje (Slika 8).

Slika 8. Kartica lojalnosti dm

Izvor: dm-drogerie markt.hr, URL: https://www.dm-drogeriemarkt.hr/ (15.5.2019.)

U svibnju 2018. godine dm je u svim zemljama u kojima posluje, a u kojima je kupcima nudio
program vjernosti Svijet prednosti, uveo novi dm ,,active beauty program vjernosti. Novi
program uveden je s ciljem modernizacije, pojednostavljenja korisnickog iskustva te

uskladivanja s Opéom uredbom o zastiti osobnih podataka.

Dugorocni ciljevi programa su omoguciti ¢lanovima brze prikupljanje bodova te osigurati
snazniju personalizaciju programa, odnosno bolje uskladivanje pogodnosti koje program nudi
sa stvarnim potrebama ¢lanova. Program pogodnosti osnovni je alat koji dm koristi kako bi
Sto bolje prepoznao potrebe kupaca na temelju kojih planiraju i izraduju dugoro¢ne
marketinSke strategije. U samo mjesec dana viSe od 400.000 clanova Svijeta prednosti

prebacilo je svoje podatke u novi dm ,,active beauty‘ program.

Clanovi novog programa u zamjenu za prikupljene bodove ostvaruju popust u kunskoj

protuvrijednosti. Primjerice, ako kupac ima 205 bodova na kartici, svoj raCun moZe umanjiti
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za 20 kuna, pri ¢emu racun treba biti viSi od iznosa popusta. Preostali bodovi prenose se u

sljedeci mjesec.

Nisu svi korisnici bili oduSevljeni uvodenjem promjena. Prije svega, korisnici su bili
naviknuti na stari program. Osim §to je bilo potrebno registrirati se putem internet stranice i
zatraZiti novu karticu, Sto oduzima dodatno vrijeme, u dm prodavaonicama diljem Hrvatske
bilo je problema prilikom povezivanja u navedeni sustav. Mnogo je korisnika iznosilo svoje
nezadovoljstvo kako na druStvenim mreZzama, tako i medusobno. No, sustav je brzo poceo
normalno funkcionirati i kupci su brzo prihvatili i usvojili nove promjene. Ono §to je i dalje
problem S§to stariji korisnici koji nisu upoznati sa tehnologijom, imaju poteskoce, no treba

razumijeti takav sustav s obzirom na trendove u svijetu.

Od 1. oZujka 2019. dm je uveo promjene u svoj program vjernosti dm “active beauty” kako bi
dodatno unaprijedio uslugu na zadovoljstvo vjernih kupaca. Najznacajnije promjene ukljucuju
mogucénost koriStenja ostvarenih bodova ve¢ pri sljedecoj kupnji, zatim moguénost da kupci
sami odluce koliko bodova Zele zamijeniti za popust pri jednoj kupnji i koliko puta mjesecno
ga Zele koristiti. Dodatno, od 1. oZujka viSe ne postoji gornje ogranicenje broja bodova koji je

moguce zamijeniti za popust, dok donji prag ostaje 200 bodova.

3.2.2. Usporedba s konkurencijom

Najveci konkurenti na podrucju Hrvatske su drogerije Miiller 1 Bipa.

3.2.2.1. Miiller

Kada je 1953. osnovana tvrtka Miiller (Slika 9) nitko nije ocekivao da ¢e postati jedna od

poslovnica uzitak kupovine u ugodnoj atmosferi. Od 800 poslovnica, u Hrvatskoj se nalazi
oko 20-ak sa viSe od 100.000 proizvoda u asortimanu koji obuhvaca drogeriju, parfumeriju,

papirnicu, igracke, kucanstvo, ¢arape i prirodnu kozmetiku.
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Slika 9. Logo Miiller

™ Miiller

Izvor: Miiller.hr, URL: https://www.mueller.hr/ (20.5.2019.)

Miiller Hrvatska ne moze se pohvaliti inicijativama i akcijama kao Sto je to slucaj s dm-om.
Za razliku od dm-a, Miiller nije toliko aktivan u medijima, medutim aktivno poti¢u zaStitu

okolisa.

U Miilleru istiu svoju flotu zelenih kamiona (Slika 10). Euro-klasom 6/EEV, motori njihove
flote zadovoljavaju najvece standarde Stetnih emisija. Tako znatno smanjuju izbacivanje CO2.
Daljnji doprinos smanjenju ugljikovog dioksida donose time, Sto su povecali opseg banjica na
logistickim stajaliStima s 8 na 9 banjica. Tako su povecali volumen za 12% i smanjili emisije

Stetnih plinova i opterecenost cesta.

Slika 10. Flota zelenih kamiona

Izvor: Miiller.hr, URL: https://www.mueller.hr/tvrtka/odrzivost/ (20.5.2019.)

Prelaskom na reciklirani materijal i uvodenjem naplac¢ivanja plasti¢nih vrecica, aktivno
pridonose zastiti okoliSa. Na taj nacin oekuju smanjenje konzumiranja plasti¢nih vrecica i

time redukciju plastike u okoliSu.
Uz navedeno, 85% potroSenih kutija tonera Salju se natrag proizvodacu na recikliranje.
Kartoni 1 folije se odvajaju, skupljaju, presaju i Salju na regionalno poduzece za recikliranje.

Pojednostavili su recikliranje svojim kupcima i suradnicima kutijama u kojima skupljaju
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prazne baterije i prihvacanjem plasticnih ambalaza, koje ne drZze u svom asortimanu, §to su

usluge koje se jako cijene.

3.2.2.2. Bipa
BIPA d.o.o. (Slika 11) je austrijska tvrtka, osnovana 1954. godine. Pripada REWE grupaciji,
te posluje u 14 zemalja zaposljavajuci preko 350 tisuca djelatnika. U svojim prodavaonicama
nudi Siroku paletu proizvoda i poznatih brendova od kojih se mogu istaknuti visokokvalitetni

brendovi (Maybelline, L'Oréal Paris, Max Factor, deBBY, Bourjois).

Slika 11. Logo Bipa

trfo a,

BIPA

Izvor: Bipa.hr, URL: https://www.bipa.hr/ (20.5.2019.)

Tvrtka ima i svoje privatne marke koje se takoder mogu pronaci na policama, primjerice
LOOK BY BIPA, iQ COSMETICS i dr. Osim na svojoj web stranici, Bipa je aktualna i na
vode¢im svjetskim druStvenim mreZama gdje ima mnogobrojne pratitelje i ljubitelje

poslovnice Bipa. Njihov poznati slogan glasi: “Tvoja Bipa”.

Novost u poslovanju Bipe je Bipa Backstage. “BIPA Backstage (Slika 12) je jedinstveni
make-up studio u centru grada Zagreba, koji pruza potpuno novo iskustvo ljepote. Kako bi
pojednostavili svakodnevicu i ucinili vrhunsku uslugu dostupnom svima, pokrenuli su ovaj
experience store koji spaja ljubav prema make-upu i dobru zabavu te objedinjuje sve Sto treba
suvremenoj Zeni. Tako ¢e se u BIPA Backstageu, osim omiljenih proizvoda i uzbudljivih
noviteta iz svijeta ljepote, pronaci i usluge make-upa i njege, kao i priliku za edukaciju uz
struéne savjete make-up artista” (Bipa.hr, URL: https://www.bipa.hr/bipa-backstage,
20.5.2019.).
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Slika 12. Bipa Backstage

BACKSTAGE

Izvor: Bipa.hr, URL: https://www.bipa.hr/bipa-backstage (20.5.2019.)

Bipa Backstage okuplja poznate hrvatske influencerice i to je velika posebnost ove drogerije.
Takoder, redovno im Salju beauty pakete na ku¢nu adresu koje one predstavljaju putem

drustvenih mreza.
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4. ISTRAZIVANJE O KVALITETI USLUGA PODUZECA dm-drogerie

markt d.o.o.

4.1. Cilj i hipoteze istrazivanja
Drogerija dm, kao lider na trziStu drogerijskih proizvoda svojim kupcima Zeli pruZiti samo
najbolje. Svake godine raste broj prodavaonica u Hrvatskoj kako bi njihovi proizvodi bili
dostupni svima. Zaposleni u odjelu marketinga konstantno prikupljaju informacije izvan
poduzeca kako bi znali Sto kupci Zele. Kada se definiraju obiljezja potrebnih proizvoda, Salju
se upiti potencijalnim dobavljacima koji bi trebali zadovoljiti njihove Zelje, a to su, kvalitetni
proizvodi, to¢nost isporuke i tome sli¢no. Cilj provodenja ove ankete jest istraziti stavove
ispitanika o kvaliteti usluga i utjecaju na zadovoljstvo glede drogerije dm-drogerie markt

d.o.o.

U okviru istraZivanja definirane su sljedece hipoteze:
1. Najposjecenija drogerija je dm-drogerie markt d.o.o.
2. Glavni razlog kupovine u drogeriji u kojoj ispitanici naj¢eS¢e kupuju je zadovoljstvo
uslugom.
3. dm je znatno bolji u odnosu na konkurente.
4. Vecina ispitanika nije doZivjela neugodno iskustvo u drogeriji dm.
5. Vecinu ispitanika u najvecoj mjeri dobar omjer cijene i kvalitete motivira na ponovni

odlazak u drogeriju.

4.2. Uzorak i metoda istrazivanja
Ispitivanje se provelo metodom anketiranja i to online anketom izradenom pomoc¢u Google
obrasca. Anketa je postavljena na druStvenu mrezu Facebook te joj je mogao pristupiti svatko.
U istrazivanju je ispitano 100 osoba te je uzorak bio sluCajan. Anketa se sastojala od 20
pitanja. Vecina ispitanika zZenskog je spola (Grafikon 1), u dobi do 21 do 35 godina (Grafikon

2) sa zavrSenim preddiplomskim studijem (Grafikon 3).
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Grafikon 1. Spol

92,9%

Izvor: rezultati ankete autorice

Grafikon 2. Dob

Izvor: rezultati ankete autorice

Grafikon 3. ZavrSeni stupanj obrazovanja

Izvor: rezultati ankete autorice

@ do 20 godina
@ od21do3s

® od 36 do 50

® o0d51do7s

@ 76 ivise godina

@ osnovna kola

@ srednja Skola

@ preddiplomski studij
@ visa Skola

@ diplomski studij

@ poslijediplomski studij, doktorski ili
specijalisticki studij

34



Kako bi se ostvarila kupovina, potrebna su financijska sredstva. Najve¢i broj ispitanika ima

viSe od 8.000,00 kuna mjese¢nih primanja u kucanstvu (Grafikon 4).

Grafikon 4. Mjese¢na primanja u kuc¢anstvu

@ do 3000 kn

@ 2001-5000 kn
5001-2000 kn

@ viSe od 3000 kn

Izvor: rezultati ankete autorice

4.3. Analiza rezultata
Prvo pitanje ankete glasilo je: Koliko cesto kupujete drogerijske proizvode?. Ponudeni
odgovori bili su: svaki dan, nekoliko puta tjedno, jednom tjedno, nekoliko puta mjesecno,
jednom mjesecno i nikada. Najveci broj ispitanika odgovorio je kako kupuje nekoliko puta
mjesecno drogerijske proizvode. S obzirom da je rije¢ o drogerijskim proizvodima, vec¢ina se
njih koristi svakodnevno ¢ime se namece potreba za Cestim kupovanjem u drogerijama, barem
§to se osnovnih higijenskih proizvoda ti¢e. Zenska populacija voli kozmeti¢ke proizvode, pa
se Cesto i takvi proizvodi kupuju. Manji broj ispitanika odgovorio je kako kupuje nekoliko
tjedno, a nakon toga slijedi odgovor jednom tjedno. Cak &etiri ispitanika odgovorilo je kako

kupuju drogerijske proizvode svaki dan (Grafikon 5).

Grafikon 5. Ucestalost kupovanja drogerijskih proizvoda

@ svaki dan

@ nekoliko puta tjedno
jednom tjedno

@ nekoliko puta mjeseéno

@ jednom mjesedno

@ nikada

Izvor: rezultati ankete autorice
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Sljedece pitanje, koje je klju¢no za ovo istraZivanje, glasilo je: Kupujete li u dm
prodavaonicama?. S obzirom da je drogerija dm vrlo popularna u Hrvatskoj, ocekivalo se
kako se vecina ispitanika odgovoriti potvrdno. 98 od 100 ispitanika odgovorilo je kako kupuje

u dm prodavaonicama (Grafikon 6).

Grafikon 6. Kupovina u dm prodavaonicama

® da
®ne

Izvor: rezultati ankete autorice

Trece pitanje ankete glasilo je: Koju drogeriju najvise posjecujete?. Ponudeni odgovori bili su
dm, Miiller, Bipa, Douglas i online trgovine. Iako su u posljednje vrijeme sve popularnije
online trgovine, kupci su vjerni drogerijama s kojima su zadovoljni. Nitko od ispitanika ne
posjecuje najvise drogeriju Douglas i online trgovine, dok je situacijama s drogerijama Miiller
i Bipa jednaka. Po 12 je ispitanika odgovorilo kako najviSe posjecuju drogerije Miiller i Bipa.

Uvjerljivo najposjecenija drogerija je dm (Grafikon 7).

Grafikon 7. Najposjecenija drogerija

® dm
@ Nuller
Bipa
@ Douglas
@ online trgovine

Izvor: rezultati ankete autorice

Vrlo su vazni razlozi zbog kojeg se potrosaci odlucuju za kupovinu u odredenoj drogeriji.

Sljedece pitanje ankete glasilo je: Koji je razlog kupovine u drogeriji u kojoj najcesce
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kupujete?. Ponudeni odgovori bili su: blizina prodajnog mjesta, zadovoljstvo uslugom,
skupljanje nagradnih bodova, akcijske ponude i svejedno mi je gdje kupujem. Najveci broj
ispitanika odgovorio je kako je razlog zadovoljstvo uslugom, $to znaci da potroSaci znaju
prepoznati kvalitetnu uslugu i to nagraduju. Nakon zadovoljstva uslugom, ispitanici su kao
sljedec¢i razlog istaknuli blizinu prodajnog mjesta, zatim akcijske ponude, a potom skupljanje
nagradnih bodova. Vrlo mali broj ispitanika, njih dvoje, oznacio je kako im je svejedno gdje
kupuju (Grafikon 8). lako ¢e vecina potroSaca oti¢i u kupovinu ondje gdje je usluga
kvalitetna, vrlo je vazna blizina prodajnog mjesta. Jednako tako, potroSaci vole akcijske
ponude i popuste koje mogu ostvariti skupljanjem nagradnih bodova. Sto se ti¢e nagradnih
bodova, moze se re¢i kako dm ima vrlo kvalitetan 1 koristan sustav skupljanja nagradnih

bodova §to su potrosaci prepoznali i takav pristup pozdravljaju.

Grafikon 8. Razlog kupovine u drogeriji

@ blizina prodajnog mjesta

@ zadovoljstvo uslugom
skupljanje nagradnih bodova

@ akcijske ponude

@ svejedno mije gdje kupujem

Izvor: rezultati ankete autorice

Sljedece vrlo vazno pitanje glasilo je: Prema Vasem misljenju, u kojem je poloZaju dm u
odnosu na ostale drogerije?. Ponudeni odgovori bili su: znatno bolji, bolji, na istoj razini,
losiji i znatno loSiji. Vecina ispitanika, njih 47, odgovorilo je kako je dm bolji u odnosu na
konkurente. NeSto manji broj, njih 27, odgovorilo je kako je dm na istoj razini, dok je njih 24
odgovorilo kako su znatno bolji. Tek dvije osobe odgovorile su kako je drogerija dm loSija u
odnosu na konkurente (Grafikon 9). Autorica se slaze s ve¢inom. Prema njenom misljenju,
dm je bolji u odnosu na konkurente. Njihova ulaganja u kvalitetu usluga su kontinuirana i

njihov trud se prepoznaje. Upravo zato, drogerija dm ima vjerne kupce koji su to prepoznali i

to nagraduju.
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Grafikon 9. PoloZaj dm-a u odnosu na ostale drogerije

@ znatno bolji
® bolji

@ naistoj razini
@ lokiji

@ znatno losiji

Izvor: rezultati ankete autorice

Drogerije imaju razne vrste proizvoda. Sljedece pitanje ankete glasilo je: Koja je vrsta
proizvoda koju najcesc¢e kupujete u drogeriji?. Ponudeni odgovori bili su: ljepota, bebe,
prehrana, domacinstvo, foto, kuéni ljubimci i bezreceptni lijekovi. U drogerijama joS uvijek
kupuje ve¢i broj Zenske populacije koje najvisSe troSe na kozmeticke proizvode. Najveci broj
ispitanika odgovorio je kako najfeS¢e kupuje proizvode za ljepotu. Mali broj, njih 8,
odgovorili su kako kupuju proizvode za domacinstvo (Grafikon 10). Ostali su odgovori

zanemarivi.

Grafikon 10. Vrsta proizvoda koja se najc¢esé¢e kupuje

® ljzpota

@ bebe

O prehrana

@ domacdinstvo

@ foto

@ kucni ljubimci

@ bezreceptni lijekovi

Izvor: rezultati ankete autorice
Nakon proizvoda koje najceS¢e kupuju, ispitanici su morali ocjeniti zadovoljstvo uslugom u

drogeriji dm. Recenica je glasila: Ocjenite zadovoljstvo uslugom u drogeriji dm brojevima od

1 do 5 (I-vrlo nezadovoljan, 5-veoma zadovoljan). Veéina je ispitanika veoma zadovoljna
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lokacijom trgovine, dovoljnim brojem parkirnih mjesta, radnim vremenom i privlacnosti

mjesta (Grafikon 11).

Grafikon 11. Zadovoljstvo, 1. dio

60 B - 3 N4 BES
40
20
U =
lokacija trgovine dovoljan broj parkirnih mjesta radno vrijeme priviacnost mjesta

Izvor: rezultati ankete autorice

Vecina je ispitanika veoma zadovoljna znanjem 1 stru¢nosti osoblja, brzinom usluge,
kvalitetom proizvoda i svestranosti marki (Grafikon 12). Sto se ti¢e drogerije dm, ona se
moze pohvaliti velikim brojem vlastitih marki kojima su kupci iznimno zadovoljni. Cijene su
prihvatljive, a kvaliteta proizvoda izvrsna. Njihove marke prisutne su u gotovo svim

kategorijama proizvoda, pa prema tome svatko moZe pronaci nesto za sebe.

Grafikon 12. Zadovoljstvo, 2. dio

znanje i struénost osoblja brzina usluge kvaliteta proizvoda svestranost marki

Izvor: rezultati ankete autorice

Jednako kao $to je slu€aj s prethodnim elementima zadovljstva, vec¢ina je ispitanika veoma
zadovoljna raznolikosti izbora svake marke, cijenama proizvoda, kao i raznim popustima i

posebnim ponudama (Grafikon 13). Na primjeru dm-a, moZe se istaknuti dm kartica active
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beauty koju koristi ve¢ina njihovih potoSaca. Od prosle godine uvedene su promjene u sustav

nagradivanja $to su potro$aci na kraju vrlo dobro prihvatili.

Grafikon 13. Zadovoljstvo, 3. dio

raznolikosti izbora svake marke cijena proizvoda razni popusti i posebne ponude

Izvor: rezultati ankete autorice

Sljedece pitanje ankete glasilo je: Koristite li dm karticu active beauty?. OCekivano, veéina

ispitanika odgovorila je kako koristi dm karticu active beauty (Grafikon 14).

Grafikon 14. KoriStenje dm kartice active beauty

® dz
®ne

Izvor: rezultati ankete autorice

Nadovezuju¢i se na prethodno pitanje, sljedece pitanje ankete glasilo je: Smatrate li isplativim
i korisnim koristenje dm kartice active beauty i programa baby bonus?. Ponudeni odgovori

bili su: svakako, uglavnom, nikako i nisam upoznat/a. Vecina ispitanika odgovorila je kako
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svakako smatraju da su isplativi i korisni programi dm active beauty i baby bonus (Grafikon

15).

Grafikon 15. Isplativost i korisnost dm kartice active beauty i programa baby bonus

@ svakako

@ uglavnom

O nikako

@ nisam upoznat'a

Izvor: rezultati ankete autorice

Na potroSace znacajno utjece vrijeme Cekanje na blagajni. Sljedece pitanje ankete glasilo je:
Jeste li zadovoljni vremenom cekanja na blagajni u dm prodavaonicama?. Velina je
ispitanika odgovorila kako je zadovoljna vremenom cekanja na blagajni u dm

prodavaonicama (Grafikon 16). To govori o brzini usluge i stru¢nosti djelatnika u dm-u.

Grafikon 16. Vrijeme ¢ekanja na blagajni u dm prodavaonicama

® da
® ne

)

Izvor: rezultati ankete autorice

U svakom je poslovanju normalno da dode do neugodnosti, no vazno je kako se zaposlenici

postave u takvoj situaciji. Sljedec¢e pitanje ankete glasilo je: Jeste li doZivjeli neugodno

41



iskustvo u dm prodavaonicama?. Velina ispitanika odgovorila je kako nisu doZivjeli

neugodno iskustvo, no ima i onih koji su doZivjeli neugodno iskustvo (Grafikon 17).

Grafikon 17. Neugodno iskustvo u dm prodavaonicama

® da
® ne

Izvor: rezultati ankete autorice

Nadovezuju¢i se na prethodno pitanje, sljedece je glasilo: Ukoliko ste doZivjeli neugodno
iskustvo u dm prodavaonici, jeste li ga rjesili razgovorom s djelatnicima?. U ovom je slu€aju
situacija neSto drugacija. lako je veci broj ispitanika odgovorio kako je rjeSio neugodno
iskustvo razgovorom s djelatnicima, neSto manji broj odgovorio je kako nisu rjesili
razgovorom (Grafikon 18). Ne zna se o kojim je iskustvima rije¢, no autorica vjeruje kako su
se djelatnici potrudili svako neugodno iskustvo rijesiti razgovorom. U nekim je slu¢ajevima

potrebna komunikacija sa djelatnicima na viSim razinama, no djelatnici sigurno upucuju na to.

Grafikon 18. Rjesavanje neugodnog iskustva razgovorom s djelatnicima

® da
@ ne

Izvor: rezultati ankete autorice
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Nadovezuju¢i se na prethodna dva pitanja, sljedece pitanje ankete glasilo je: Ukoliko ste
doZivjeli neugodno iskustvo u dm prodavaonici, jeste li se opet vratili kupovati u dm?. Ve€ina
je ispitanika odgovorila kako su se vratili u dm prodavaonice nakon neugodnog iskustva, dok
je manji broj odgovorio kako se nisu vratili u dm prodavaonice nakon neugodnog iskustva

(Grafikon 19).

Grafikon 19. Povratak u dm prodavaonice nakon neugodnog iskustva

® da
® ne

Izvor: rezultati ankete autorice

Od velikog su znaGaja motivatori za ponovni odlazak u drogeriju. Zeleéi to istraziti, sljedece
pitanje ankete glasilo je: Sto Vas u najvecoj mjeri motivira na ponovni odlazak u drogeriju?.
Ponudeni odgovori bili su: bolji asortiman privatnih marki u odnosu na konkurente, ljubazno
osoblje, lokacija prodavaonice, ugodno iskustvo kupovanja, dobar omjer kvalitete 1 cijene te

opcija ostalo u kojem ispitanici mogu dati neki drugi odgovor koji nema ponuden.

Vecina je ispitanika navela kako ih najviSe motivira dobar omjer kvalitete i cijene. Nakon
toga slijede bolji asortiman privatnih marki u odnosu na konkurente, ugodno iskustvo
kupovanja te lokacija prodavaonice. Ispitanici su dodali kako im je motivacija navika i sve od

navedenog (Grafikon 20).
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Grafikon 20. Motivacija za ponovni odlazak u drogeriju dm

@ bolji asortiman privatnih marki u
odnosu na konkurente

@ ljubazno osoblje

lokacija prodavaonice
@ ugodno iskustvo kupovanja
@ dobar omjer kvalitete i cijene
@ Mavika
@ Sve od navedenog

Izvor: rezultati ankete autorice

Ispitanici su morali ocijeniti ukupni doZivljaj i zadovoljstvo kvalitetom usluge u dm
prodavaonici. Recenica je glasila: Ocijenite Vas ukupni doZivljaj i zadovoljstvo kvalitetom
usluge u dm prodavaonici. Brojka 1 oznacCavala je lo§ doZivljaj dok je brojka 5 oznacavala
vrhunski doZzivljaj. Vecina je ispitanika ukupni doZivljaj 1 zadovoljstvo kvalitetom usluge u
dm prodavaonici oznacdila brojkom 4, dok je neSto manji oznacio brojkom 5 (Grafikon 21).
Moze se zakljuciti kako ukupni doZivljaj i zadovoljstvo kvalitetom usluge u dm prodavaonici

ide prema vrhunskom doZivljaju.

Grafikon 21. Ukupni dozZivljaj i zadovoljstvo kvalitetom usluge u dm prodavaonici
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Izvor: rezultati ankete autorice
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Preporuke su u danaSnje vrijeme iznimno vazne. SljedeCe pitanje ankete glasilo je:
Preporucujete li svojim bliZnjima kupovinu u dm prodavaonicama?. Vecina ispitanika, gotovo

svi, odgovorili su kako preporucuju bliznjima kupovinu u dm prodavaonicama (Grafikon 22).

Grafikon 22. Preporuka bliZnjima za kupovinu u dm prodavaonicama

@ da
@® ne

Izvor: rezultati ankete autorice
Prema rezultatima istraZivanja, moZe se zakljuCiti kako su ispitanici vjerni drogeriji dm,

smatraju kako je bolja u odnosu na konkurente i drogeriju karakterizira kvalitetna usluga.

Postavljene hipoteze analiziraju se u nastavku.
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5. POTVRDA HIPOTEZA I KRITICKI OSVRT

Prva hipoteza istraZivanja glasi: Najposjecenija drogerija je dm-drogerie markt d.o.o. lako su
u posljednje vrijeme sve popularnije online trgovine, kupci su vjerni drogerijama s kojima su
zadovoljni. Po 12 je ispitanika odgovorilo kako najviSe posjecuju drogerije Miiller 1 Bipa.
Uvjerljivo najposjecenija drogerija je dm. Drogerija dm ima vjerne kupce, a oni su dokaz da
se kontinuirana ulaganja u cjelokupno poslovanje isplate. Prema navedenom, hipoteza se

prihvaca.

Druga hipoteza istrazivanja glasi: Glavni razlog kupovine u drogeriji u kojoj ispitanici
najcesce kupuju je zadovoljstvo uslugom. Najveci broj ispitanika odgovorio je kako je razlog
zadovoljstvo uslugom, $to zna¢i da potroSai znaju prepoznati kvalitetnu uslugu i to
nagraduju. Nakon zadovoljstva uslugom, ispitanici su kao sljede¢i razlog istaknuli blizinu
prodajnog mjesta, zatim akcijske ponude, a potom skupljanje nagradnih bodova. Vrlo mali
broj ispitanika, njih dvoje, oznacio je kako im je svejedno gdje kupuju. Prema navedenom,

hipoteza se prihvaca.

Treca hipoteza istraZivanja glasi: dm je znatno bolji u odnosu na konkurente. Vecéina
ispitanika, njih 47, odgovorilo je kako je dm bolji u odnosu na konkurente. NeSto manji broj,
njih 27, odgovorilo je kako je dm na istoj razini, dok je njih 24 odgovorilo kako su znatno
bolji. Tek dvije osobe odgovorile su kako je drogerija dm loSija u odnosu na konkurente.
Autorica se slaze s ve¢inom. Prema njenom miSljenju, dm je bolji u odnosu na konkurente.
Njihova ulaganja u kvalitetu usluga su kontinuirana i njihov trud se prepoznaje. Upravo zato,
drogerija dm ima vjerne kupce koji su to prepoznali i to nagraduju. Prema rezultatima

istrazivanja, hipoteza se ne prihvaca.

Cetvrta hipoteza istraZivanja glasi: Veéina ispitanika nije doZivjela neugodno iskustvo u
drogeriji dm. U svakom je poslovanju normalno da dode do neugodnosti, no vazno je kako se
zaposlenici postave u takvoj situaciji. Vecina ispitanika odgovorila je kako nisu doZivjeli
neugodno iskustvo, no ima i onih koji su doZivjeli neugodno iskustvo. Vazno je da se vecina i
nakon neugodnog iskustva, vratila kupovati u drogeriju dm. Prema navedenom, hipoteza se

prihvaca.
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Peta hipoteza istrazivanja glasi: Vecinu ispitanika u najvecoj mjeri dobar omjer cijene i
kvalitete motivira na ponovni odlazak u drogeriju. Vecina je ispitanika navela kako ih najvise
motivira dobar omjer kvalitete 1 cijene. Nakon toga slijede bolji asortiman privatnih marki u
odnosu na konkurente, ugodno iskustvo kupovanja te lokacija prodavaonice. Ispitanici su
dodali kako im je motivacija navika i sve od navedenog. Prema navedenom, hipoteza se

prihvaca.

Autorica je zadovoljna rezultatima istrazivanja i gotovo su sve hipoteze prihvacene. Ispitanici
su zadovoljni uslugama drogerije dm, vjerni su joj i prepoznaju kontinuirani trud i ulaganja.
Autorica osobno koristi usluge drogerije dm i izuzetno je zadovoljna. Svakako, uvijek postoji
prostor za napredak, no treba pohvaliti dosadasnji trud i priznati kako je drogerija dm na
zavidnoj poziciji na trzistu. Konkurencija je velika. U posljednje vrijeme, sve je popularnija
kupovina drogerijskih proizvoda putem interneta. No unato¢ tome, drogerija dm sigurno ¢e i
dalje nizati uspjehe, pratiti trendove na trZiStu i usvajati ih. Analiziranoj je drogeriji doista
vazno kako se njeni korisnici osjecaju i rade svakodnevno na tome da budu zadovoljni. To je
velika posebnost ove drogerije i sigurno je kako ¢e upravo takav pristup osigurati drogeriji

ostanak na trzistu.
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ZAKLJUCAK

DanaSnja poduzeca djeluyju u nesigurnom poslovnom okruzenju. Takvo okruZenje
karakteriziraju nagle i duboke promjene, a osim toga nesigurna i neizvjesna buducnost. U
takvom okruZenju, teSko je ostvariti uspjeh, medutim treba znati kako uspjeh nije nemoguce
posti¢i. Uspjeh ostvaruju ona poduzeéa koja se brze i djelotvornije prilagodavaju novim

okolnostima na trzistu.

Svako poduzece kreira odredenu strategiju kojom ide prema cilju. Vrlo je vazno da poduzece
odredi svoj cilj 1 usredoto¢i se na njega. Strategija ne mora biti savrSena, ali mora u
odredenom trenutku biti najbolja kada se uzmu u obzir sredstva kojima poduzece raspolaZze,

kao 1 njihovi ciljevi, trZista i konkurencija.

Da bi poduzecée danas bilo konkurentno i uspje$no, mora biti inovativno, brzo se prilagodavati
promjenama, kontinuirano istraZivati trziSte i uspjeSno odgovarati na izazove s trziSta. Kako
bi taj put bio laksi, poduzece prije svega treba prepoznati vaznost ulaganja u ljudski kadar i
posvetiti se njihovom unapredenju, motiviranju i nagradivanju. UsluZna poduzeca imaju
poseban zadatak. Kontinuirano moraju raditi na kvaliteti usluga i raditi na tome da se

diferenciraju od konkurencije.

Kako bi se osigurao konstantan rast i razvoj organizacije, vazno je sustavno poboljSavati
poslovne procese. U danaSnje vrijeme poduzeca posluju u vrlo kompetitivnom okruZju i
izuzetno je vazno da snagom i filozofijom svoje organizacije na valjani nacin odgovore svim

izazovima modernog poslovanja.

Organizacija treba definirati svoje klju¢ne procese jer oni predstavljaju bitan izvor
diferencijacije 1 odrZavaju konkurentsku prednost organizacije na trzZiStu. Kljucéni procesi
stvaraju organizaciji najvecu vrijednost, ali i daju najveéu vrijednost potroSacima, jer ti
procesi po€inju i zavrSavaju s potroSaCima, poput proizvodnje, prodaje ili marketinga.
Optimizacijom kljucnih procesa dolazi se do poboljSanja efektivnosti kompanije koja rezultira
efikasnijim poslovanjem. Kvalitetnim upravljanjem procesom prodaje, koji je jedan od
kljucnih poslovnih procesa, ali i ostalim potpornim procesima, organizacija treba odgovoriti

na zahtjeve potrosaca kako bi uspjesno ostvarila zadane ciljeve.
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Prema svemu navedenom, moZze se zakljuciti kako usluZzna poduze¢a nemaju lagan zadatak na
danasnjem konkurentnom trZiStu. UsluZna poduzeca, prije svega, rade na tome da su njihove
usluge vrhunske kvalitete. Kvaliteta je u danaSnje vrijeme od posebnog znacaja i predstavlja
rezultat sve vecih i raznovrsnijih potreba potrosaca i korisnika usluga. Kvalitetne usluge
dovode do prepoznatljivosti na trziStu. Samim time, povecava se i konkurentnost usluznog
poduzeca. Znacajnu ulogu u tom procesu imaju korisnici usluga. Kvalitetnu uslugu
prepoznaju korisnici i to nagraduju. Osim pruzanja usluge vrhunske kvalitete, cilj je usluZznog
poduzeca imati zadovoljne i lojalne korisnike. Zadovoljan i lojalan korisnik izvor je prihoda
za usluzno poduzece tijekom duljeg razdoblja. Takav ¢e korisnik koristiti usluge Cesto i
pozitivno govoriti o poduzecu $to znatno utjeCe na imidz i reputaciju poduzeca. Tijekom rada
analizirano je usluZno poduzece koje ima kvalitetne usluge 1 zadovoljne korisnike, a to je

drogerija dm.

dm je organizacija koja svoj uspjeh mjeri kvalitetnim meduljudskim odnosima bilo sa
zaposlenicima, bilo sa kupcima, Sto je vidljivo kroz cjelokupno poslovanje, njihov interes i
potrebe koje su klju¢ uspjeSnosti organizacije i ljudske motivacije. Miiller Hrvatska ne moze
se pohvaliti inicijativama i akcijama kao §to je to slucaj s dm-om. Za razliku od dm-a, Miiller
nije toliko aktivan u medijima, medutim aktivno poti¢u zastitu okoliSa. Sli¢na je situacija s
drogerijom Bipa. Zaklju¢no, kupci prepoznaju trud navedenih drogerija, a to je ono Sto ¢e ih

sigurno zadrZati na trziStu i jacati njihovu prepoznatljivost i uspjeh.
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SAZETAK

Usluzna su poduze¢a na danaSnjem trziStu suoCena sa velikom konkurencijom. Stoga je
primarni cilj svakog poduzeca pruziti uslugu vrhunske kvalitete. Pomo¢u marketinskih
aktivnosti, poduzeca ostvaruju konkurentnost na trZiStu te privlaCe nove i zadrZavaju
postojece korisnike poduzeca. U suvremenim uvjetima poslovanja kvaliteta je jedan od vaznih
preduvjeta opstanka i razvoja svakog poduzeca te se za nju moze re¢i da je proces sa
zajednickim ciljem koji se ocituje u pronalaZenju, dijeljenju, koriStenju i pohranjivanju
klju¢nih znanja koja se primjenjuju u procesu kontinuiranog unapredenja i poboljSanja
poslovanja. Predmet istraZivanja ovoga rada odnosi se na analizu obiljeZja kvalitete usluga.
Prakti¢ni dio analiziran je na primjeru poduzec¢a dm-drogerie markt d.o.o. IstraZivanjem se
Zele potvrditi dosadaSnja istraZivanja o vaZnosti kvalitete usluga. Ovo istrazivanje moglo bi

posluZiti u obliku prakti¢nog polazista i za druga istraZivanja u podrucju kvalitete usluga.

Kljucne rijeci: kvaliteta, usluga, istraZivanje, dm
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SUMMARY

Service companies in today's market are faced with great competition. Therefore, the primary
objective of each company is to provide the highest quality service. With marketing activities,
businesses gain market competitiveness and attract new and retain existing business users. In
contemporary quality of business, quality is one of the important prerequisites for survival
and development of each enterprise and can be said to be a process with a common goal that
is reflected in finding, sharing, using and storing key knowledge that is applied in the process
of continuous improvement and business improvement. The paper deals with the analysis of
the characteristics of service quality. The practical part was analyzed on the example of dm-
drogerie markt d.o.o. The research is looking to confirm previous research on the importance
of quality of service. This research could serve as a practical starting point for other quality

service research.

Key words: quality, service, research, dm
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PRILOG

ANKETA: ISTRAZIVANJE O KVALITETI USLUGA PODUZECA dm-drogerie markt

d.o.o.

b)
c)
d)

b)
c)
d)

b)
c)
d)

Koliko cesto kupujete drogerijske proizvode?
svaki dan

nekoliko puta tjedno

jednom tjedno

nekoliko puta mjesecno

jednom mjesecno

nikada

Kupujete li u dm prodavaonicama?
da

ne

Koju drogeriju najviSe posjecujete?
dm

Muller

Bipa

Douglas

online trgovine

ostalo

Koji je razlog kupovine u drogeriji u kojoj najées¢e kupujete?

blizina prodajnog mjesta
zadovoljstvo uslugom
skupljanje nagradnih bodova
akcijske ponude

svejedno mi je gdje kupujem

ostalo
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b)

c)
d)

b)
c)
d)

2)
h)

a)
b)

d)
e)

Prema VaSem misljenju, u kojem je poloZaju dm u odnosu na ostale drogerije?
znatno bolji

bolji

na istoj razini

losiji

znantno losiji

Koja je vrsta proizvoda koju najceSce kupujete u drogeriji?
ljepota

bebe

prehrana

domacinstvo

foto

kuc¢ni ljubimci

bezreceptni lijekovi

ostalo

Ocjenite zadovoljstvo uslugom u drogeriji dm brojevima od 1 do 5 (1-vrlo
nezadovoljan, 5-veoma zadovoljan).

lokacija trgovine 1 2 3 4 5

dovoljan broj parkirnih mjesta 1 2 3 4 5

radno vrijeme 1 2 3 4 5

privlanost prostora 1 2 3 4 5

preglednost trgovine (Cistoca trgovine, preglednost proizvoda i transparentnost cijena)
1 2345

prostrorni raspored (prostranost, funkcionalnost unutarnjeg uredenja) 1 2 3 4 5
atmosfera u trgovini (boja, miris, glazba, rasvjeta) 1 2 3 4 5

ljubaznostosoblja 1 2 3 4 5

dostupnost osoblja za savjete pri kupnji 1 2 3 4 5

znanje i stru¢nostosoblja 1 2 3 4 5

brzinausluge 1 2 3 4 5

kvaliteta proizvoda 1 2 3 4 5

svestranostmarki 1 2 3 4 5

raznolikosti izbora svake marke 1 2 3 4 5
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p)
Q)
1)

a)
b)

a)
b)

d)

10.

b)

11

b)

12.

a)
b)

13.

a)
b)

cijena proizvoda 1 2 3 4 5
razni popusti i posebne ponude 1 2 3 4 5
omatanje robe za poklone 1 2 3 4 5

besplatniuzorci 1 2 3 4 5

Koristite li dm Kkarticu active beauty?
da

ne

Smatrate li isplativim i Korisnim koriStenje dm Kkartice active beauty i programa
baby bonus?

svakako

uglavnom

nikako

nisam upoznat(a)

Jeste li zadovoljni vremenom ¢ekanja na blagajni u dm prodavaonicama?
da

ne

. Jeste li dozivjeli neugodno iskustvo u dm prodavaonicama?

da

ne

Ukoliko ste dozivjeli neugodno iskustvo u dm prodavaonici, jeste li ga rjeSili
razgovorom s djelatnicima?
da

ne

Ukoliko ste dozZivjeli neugodno iskustvo u dm prodavaonici, jeste li se opet vratili
kupovati u dm?
da

ne
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14.

a)
b)
c)
d)
e)
f)

15.

Sto Vas u najvecoj mjeri motivira na ponovni odlazak u drogeriju?
bolji asortiman privatnih marki u odnosu na konkurente

ljubazno osoblje

lokacija prodavaonice

ugodno iskustvo kupovanja

dobar omjer kvalitete i cijene

ostalo

Ocijenite Va$ ukupni dozivljaj i zadovoljstvo kvalitetom wusluge u dm

prodavaonici.

los dozivljaj 1 2 3 4 5 vrhunski dozivljaj

16.

a)
b)

17.

a)
b)
c)
d)

18.

a)
b)
c)
d)
e)
f)

19.

a)
b)

Preporucujete li svojim bliZznjima kupovinu u dm prodavaonicama?
da

ne

Mjese¢na primanja u kuc¢anstvu:
do 3000 kn

3001-5000 kn

5001-8000 kn

viSe od 8000 kn

ZavrsSeni stupanj obrazovanja:

osnovna Skola

srednja Skola

preddiplomski studij

visa Skola

diplomski studij

poslijediplomski studij, doktorski ili specijalisticki studij

Spol:
M

v

Z
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20. Dob:

a)
b)
c)
d)
e)

do 20 godina
od 21 do 35
od 36 do 50
od 51 do 75

76 1 viSe godina
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