Koncept zadovoljstva i lojalnosti klijenata u
kozmetickom salonu

Reif, Margareta

Master's thesis / Diplomski rad
2020

Degree Grantor / Ustanova koja je dodijelila akademski / strucni stupanj: University
North / Sveuciliste Sjever

Permanent link / Trajna poveznica: https://um.nsk.hr/urn:nbn:hr:122:403441

Rights / Prava: In copyright /Zasti¢eno autorskim pravom.

Download date / Datum preuzimanja: 2024-05-17

HLYON
ALISY3IAINN
. _ Repository / Repozitorij:
—— :' § —
° University North Digital Repository
SVEUCILISTE
SJEVER

AN §epér

rd i r.ns k . h r DIGITALNI AKADEMSKI ARHIVI I REPOZITORLI


https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:122:403441
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
https://repozitorij.unin.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/unin:2856
https://dabar.srce.hr/islandora/object/unin:2856

SVEUCILISTE SJEVER
SVEUCILISNI CENTAR
VARAZDIN

HHHHH
AAAAAAAAAA

SVEUCILISTE
EEEEEE

DIPLOMSKI RAD br. 150/0J/2020

KONCEPT ZADOVOLJSTVA I LOJALNOSTI
KLIJENATA U KOZMETICKOM SALONU

Margareta Reif

Varazdin, veljaca 2020.



SVEUCILISTE SJEVER
SVEUCILISNI CENTAR

VARAZDIN

Diplomski studij Odnosi s javnostima

HHHHH
AAAAAAAAAA

SVEUCILISTE
EEEEEE

DIPLOMSKI RAD br. 150/0J/2020

KONCEPT ZADOVOLJSTVA | LOJALNOSTI
KLIJENATA U KOZMETICKOM SALONU

Studentica: Mentorica:

Margareta Reif, 0762/336D doc. dr. sc. Dijana Vukovi¢

Varazdin, veljaca 2020.



o zA

SveutiliSte Sjever HL¥ON
Sveudilidni centar Varazdin ALISNDAIND
104, brigade 3, HR-42000 VaraZdin

Prijava diplomskog rada

Definiranje teme diplomskog rada i povjerenstva

°ft Odjel za odnose s javnostima

*TURl diplomski sveudili$ni studij Odnosi s javnostima

PRISTUPNIK MATIENI BROJ

Margareta Reif 0762/336D

AT 07.01.2020 LS strazivanje trzista

NASLOV RADA

Koncept zadovoljstva i lojalnosti klijenata u kozmetickom salonu

NASLOV RADA NA

enoreziku  1he concept of customer satisfaction and loyalty in a beauty salon

MENTOR : ZVANJE

dr.sc. Dijana Vukovi¢ Docent

ELANOVI POVIERENSTVA

doc.dr.sc. Tvrtko Joli¢ - predsjednik

doc.dr.sc. Anita Jeli¢i¢ - ¢lanica

doc.dr.sc. Dijana Vukovi¢ - mentorica

doc.dr.sc. Zeljka Bagari¢ - zamjenska &lanica

5.

Zadatak diplomskog rada

" 150/0J/2020

orls

Upravljanje odnosima s korisnicima kozmetickih usluga koristi se za definiranje procesa stvaranja i
odrzavanja odnosa izmedu kozmetickog salona i kupaca, tj. korisnika. Upravljanje odnosima s
korisnicima usluga holisti¢ki je proces identifikacije, priviacenja, diferenciranja i zadrzavanja korisnika i
iznimno je bitan u industriji usluga. U radu je potrebno:

* objasniti Customer Relationship management;

* pojasniti elemente marketing odnosa i lojalnosti korisnika;

* pojasniti aktivnosti koje su nuzne za upravljanje odnosima sa klijentima;

* definirati ulogu i znacaj kozmetickih usluga u Zivotu suvremenog potrosaca;

* provesti istrazivanje s ciliem utvrdivanja koji elementi kozmetictke ponude vode k zadovoljstvu
potro$aca, a samim time i njihovoj lojalnosti;

* definirati zakljucak.

C\p

ZADATAK URUEEN ‘/’ -4 A | POTPIS MENTORA ? /l)
23.0/. 2020 | : /P,

ISVEUEILIETE
SIEVER



Posvecujem ovaj diplomski rad svojim dragim roditeljima koji su cijelo vrijeme bili
uz mene.
Zahvaljujem svima koji su pomogli u realizaciji ovog diplomskog rada, a posebice

SV0joj mentorici.



SAZETAK

U radu ,Koncept zadovoljstva i lojalnosti klijenata u kozmetiCkom salonu® objasnjen
je Customer Relationship management i upravljanje odnosa s korisnicima u procesu
stvaranja i odrzavanja odnosa izmedu kozmetiCkog salona i klijenata. Naglasen je
personalizirani pristup, vaznost stavljanja klijenta u srediste poduzeca, utvrdivanje
njegovih Zelja, potreba i osobnosti u maksimalnom naporu da ih se zadovolji.
Razradena je kozmetiCka ponuda u funkciji izgradnje zadovoljstva i lojalnosti.
Provedeno je anketno istrazivanje u kozmeticCkom salonu s ciliem utvrdivanja
elemenata kozmeticke ponude koji vode zadovoljstvu klijenata, a time i do njihove
lojalnosti i dugoroCne odrzZivosti kozmetiCkog salona na sve zahtjevnijem i

konkurentnijem trziStu usluga.

Kljuéne rije€i: zadovoljstvo korisnika, lojalnost korisnika, upravljanje odnosa s
Klijentima, anketno istrazivanje, elementi kozmeticke ponude koji vode do

zadovoljstva klijenata



ABSTRACT

The paper "The concept of customer satisfaction and loyalty in a beauty salon”
explains Customer Relationship management and customer relationship
management in the process of creating and maintaining relationships between the
beauty salon and clients. The personalized approach, the importance of putting the
customer at the center of the company, determining his desires, needs and
personalities in the utmost effort to satisfy them are emphasized. A cosmetic offer
has been developed in the function of building satisfaction and loyalty. A survey was
conducted in a beauty salon in order to identify the elements of the cosmetic offer
that lead to customer satisfaction, and thus to their loyalty and long-term
sustainability of the beauty salon in an increasingly demanding and competitive

market for services.

Keywords: customer satisfaction, customer loyalty, customer relationship
management, survey, elements of cosmetic offerings that lead to customer

satisfaction
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1. UVOD

Lojalnost potrosaca odnosno korisnika je jedan od najCescih istrazivanih ishoda od
zadovoljstva. Brojni znanstvenici su istraZivali i jo§ uvijek istrazuju lojalnost
potrosaca.

U vecini sluCajeva istrazivanja odnosa izmedu zadovoljstva i ishoda zadovoljstva
pretpostavljaju i dokazuju postojanje pozitivne veze. Tocnije, istrazivanja dokazuju
da je zadovoljstvo bitan preduvjet stvaranja lojalnih potro$aca. Zadovoljstvo ima
ulogu medijatora izmedu kvalitete i lojalnosti. U novijim istrazivanjima sve viSe se
promatra utjecaj zadovoljstva/lojalnosti na razliCite financijske (kvantitativne)
pokazatelje. U navedenim istraZivanjima polazi se od pretpostavke da su zadovoljni
kupci ujedno i lojalni, a u isto vrijeme i profitabilniji. Manje koStaju, Sire pozitivhu
usmenu predaju i imaju veci volumen kupovine. Dva su razloga promjene u odnosu
izmedu zadovoljstva i lojalnosti, kao najéescée istraZivanog ishoda od zadovoljstva.
Jedan je promjene razine zadovoljstva kod kupaca tijekom vremena, a drugi je
promjena ocekivanja kupaca. Bio to interni razlog, bilo zbog boljih uvjeta koje nudi

konkurencija.

Kozmetika je znanost o estetskoj uskladenosti. Ujedno, kozmetika je vjestina i
umije¢e uljepSavanja, njegovanje tijela. Ona se bavi izgledom Covjeka. Rijec
kozmetika ima dvije osnove: latinska i gréka. Gréki Cosmeo znaci red, uskladenost
i savrSenstvo, dok latinski Ars cosmetica znaci umjetnost uljepSavanja. Prvi poceci
kozmetike prepoznaju se joS u prvobitnoj zajednici. RazliCiti pripravci sluZzili su u
obredne svrhe (npr. zastita od zlih duhova), to je bio i nacin isticanja pojedinaca
(npr. trudnoca). Prvi poceci primijenjene kozmetike potje€u iz staroegipatske
kulture. NajliepSom vladaricom u egipatskoj povijesti smatrala se Kleopatra. Ona je
u povijest usla zbog svojih kupki od meda, mlijeka i ruzinih latica. Koristila je takoder
i eterina ulja za njegu tijela. Otkrila je i ljekovito djelovanje aloe vere. Na svoje lice
stavljala je masku od blata iz Nila. Stari Egip¢ani su imali razvijenu Citavu paletu
kozmetickih proizvoda i duboko su vjerovali da su dobar izgled i Cisto¢a mili Bogu.
Tada su ve¢ postojali proizvodi za uklanjanje bora, oziljaka i strija. Stari Grci su
preuzeli u potpunosti kozmeticku praksu Egip¢ana. Grkinje su redovito koristile
parfeme i ruz za usne. Kozmetika je bila izrazito povezana s medicinom, dok je

kozmetika u Rimsko doba bila dio medicine. Svoje godine bogate su Rimljanke
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sakrivale razli€itim pomagalima. U srednjem vijeku znanost zaostaje. Nema osobne
higijene, pranja pogotovo u viSim slojevima, a nema ni drustvene higijene. U to doba
kao zamjena za vodu pronadeni su prvi parfemi. Pocetkom 19. stolje¢a pocela se
naglo razvijati industrija i znanost, te smisao za osobnu higijenu. Tada njega tijela i

uporaba kozmetickih sredstava postaju nasa svakodnevnica.

Kozmetika danas, u kozmetiCkim salonima i dalje ostaje vjeStina i umijecCe
uljepSavanja, njegovanje lica i tijela, rjeSava poneke zdravstvene probleme, bavi se
izgledom Covjeka, ali joj je i nadodan drugadiji sadrzaj dopustajuéi ljudima da izraze

svoje Zelje, potrebe i osobnost.

Ovdje je rije€ o usluznoj djelatnosti, stoga kozmeti¢arima ljubaznost i usluznost,
komunikativhost i op¢a naobrazba moraju biti na prvome mjestu. Usluge
kozmetiCara pomazu Covjeku u prilagodbi drustvu, dosezanju osjecaja sigurnosti i
opustenosti. Dakle, stvaraju osjeéaj srece i zadovoljstva. Osim samoga tretmana,
prvenstveno njegove kvalitete i cijene, vaznu ulogu igraju mnogi drugi elementi koji

doprinose zadovoljstvu potro$acalklijenta kako bi postao lojalan klijent.

1.1. Predmeti ciljevi rada

Predmet ovoga rada je koncept zadovoljstva i lojalnosti kozmeti¢kim uslugama. O
vaznosti koncepta zadovoljstva potroSaCa svjedoCe i desetljeCa istrazivanja te
mnostva znanstvenih radova koja su direktno ili indirektno vezana za zadovoljstvo
potro$aca. Oslanjajuci se na dosadasnja istrazivanja u radu nastoji se odgovoriti na
pitanje rezultira li zadovoljstvo potroSata kozmetickih usluga lojalno$¢u klijenta.
Ciljevi rada su: dokazati ulogu i znacaj lojalnosti u o€uvaniju trziSnog udjela, istraziti
vrijednost marketing odnosa izmedu potrosaca i kozmetiCkog osoblja te utvrditi u
kojoj je mjeri dugorocno kvalitetan rad vazan za odrzivost salona. S obzirom da je
na trZistu velika konkurencija, Sto se tiCe kozmetickih usluga, jako je vazno imati
lojalnog klijenta. Kako bi se osigurali takvi klijenti, s njima se mora biti u prisnijem
odnosu, mora ih se individualizirati (personalizirati), poznavati i na temelju

zajednistva uciniti maksimalne napore da ih se zadovalji.



1.2. lzvorii metode prikupljanja podataka

U izradi zavrSnog rada koristit e se metode primarnog i sekundarnog prikupljanja
podataka. Prvi korak u pisanju rada bio je prikupljanje sekundarnih podataka
analizom relevantne znanstvene i struCne literature vezane uz temu zadovoljstva i
lojalnosti. Primarni podaci bit ¢e dobiveni kvantitativnom i kvalitativnom analizom
provedenog istraZivanja pomoc¢u anketnog upitnika. Ispitivanje klijenata u svrhu
istrazivanja njihova zadovoljstva kao temeljne odrednice upravljanja marketingom
drzi se temeljnim (relativno manju vaznost i primjenjivost ima analiza izgubljenih
klijenata, pracenje zalbi i sugestija). Kroz anketni upitnik nastojalo se ispitati
stavove, miSljenja i navike ispitanika, klijenata kozmeti¢kog salona. Temeljem
dobivenih rezultata, a zatim interpretacijom, dobit ¢e se odgovori na postavljena

pitanja te ¢e se moci opovrgnuti ili potvrditi postavljene hipoteze.

Cilj istrazivanja bio je do¢i do saznanja rezultira li zadovoljstvo klijenta uslugama u
kozmetickom salonu lojalnoScu klijenta. Istrazivacki upitnik zapocinje pitanjima o
sociodemografskom profilu ispitanika. Uzorak je namjerni, ali dobiven slu€ajnim
odabirom. Uzorak obuhvaca osobe svih dobnih skupina kako bi se $to bolje utvrdili
motivi i stavovi klijenata kozmetickog salona. Tijekom 11. mjeseca 2019. godine

anketirano je 100 ispitanika, stvarnih potroSaca usluga kozmeti¢kog salona.

1.3. Struktura rada

Rad na temu Koncept zadovoljstva i lojalnosti klijenata u kozmetickom salonu je

podijeljen na osam glavnih poglavlja, ukljuCujuci uvod i zakljucak.

U prvom poglavlju donosi se uvodno razmatranje u kojem su predmet i ciljevi
istrazivanja, te izvori i metode prikupljanja podataka nuznih za pisanje rada. U
drugom poglavlju pod nazivom Customer Relationship Management - CRM
predstavljeni su razlozi uvodenja CRM-a te je razraden koncept upravljanja
odnosima s korisnicima. Marketing odnosa i lojalnost korisnika je tre¢e poglavlje u
kojem je obraden marketing usmjeren potroSaCu i segmentacijski pristup
potroSacCima. Napravljena je poveznica izmedu konkurentske prednosti i marketing
odnosa te konkurentske prednosti i lojalnosti. Cetvrto poglavlje pod nazivom

Aktivnosti upravijanja odnosa s klijentima kozmetickih usluga objasnjava postupak
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upravljanja odnosa s klijentima, cilj upravljanja odnosa s klijentima te koristi vezane
uz upravljanje odnosima s klijentima.

U petom poglavlju Postmoderno drustvo i kozmeticka ponuda u funkciji izgradnje
zadovoljstva i lojalnosti predstavljen je razvoj kozmeticke ponude u Hrvatskoj,
marketing lokacije kozmeti¢kog salona i marketing kvalitete kozmetickih tretmana,
te je naglasena vaznost elemenata edukacije, komunikacije s klijentom, aZurnost
rieSavanja problema/prituzbi, uljudnost osoblja, higijena radnog mjesta te
razumijevanje osoblja za potrebe i probleme korisnika. Lojalnost klijenata na trzistu
kozmetic¢kih, wellness i day spa usluga naziv je Sestog poglavlja. U njemu se
razmatra vaznost zadovoljstva klijenta danas te prigovori klijenata. Govori o
istraZivanju zadovoljstva klijenata kozmeticCkom uslugom i sustavu za praéenje
sugestija i zalbi, tajnom kupcu i o analizi izgubljenih klijenata. U sedmom poglavlju
IstraZivanje lojalnosti korisnika na primjeru kozmetickog salona navodi se
metodologija istraZivanja koje ¢e biti provedeno te svrha, ciljevi i hipoteze
istrazivanja. Predstavljena je diskusija i zaklju¢ak rezultata istrazivanja te su
navedena ograniCenja istrazivanja.

U posljednjem dijelu rada, Zaklju¢ku, izneseni su zakljuéni stavovi o vaznosti

istraZivanja.



2. CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT

U drugom poglavlju pod nazivom Customer Relationship Management - CRM
predstavljeni su razlozi uvodenja CRM-a te je razraden koncept upravljanja

odnosima s korisnicima.

2.1. Razlozi uvodenja CRM-a

Rene Descartes je svojedobno objasnio smisao ljudskog Zivota jednostavnim.
Mislim, dakle postojim! Za neki salon takoder bi se jednostavno moglo reci: Imam
klijenta, dakle postojim (Muller i Sri¢a, 2005:13)!

Gradnja odnosa s korisnicima vazan je aspekt modernog poslovanja koji donosi
konkurentsku prednost na trzistu. Uvodenje CRM-a u kozmeti¢ki salon znatno

pospjesuje i poboljSava odnos s korisnikom (Brodari¢, 2010: 101).

CRM je poslovna strategija koja klijenta salona stavlja na srediSnje mjesto. Danas
se moze kazati da je klijent suvremeni direktor kojemu salon stalno prilagodava
svoje poslovanje zbog sve vece dostupnosti informacija, sve jaCe konkurentnosti na
trzistu. Visoki prihodi i dobit moguci su jedino ako su potrebe klijenta salona
zadovolijene. Bez CRM sustava ne bi bio mogu¢ cjelokupan pristup klijentu,
prepoznavanje njegovih potreba te naposljetku i zadovoljenje potreba klijenata.
CRM se u pocetku zasnivao na osobnom pristupu i bez upotrebe sofisticirane
informaticke (IT) tehnologije. Lokalno okruzenje omogucavalo je pogotovo u malim
sredistima izgradnju dobrih poslovnih donosa s klijentima temeljenih na

medusobnom poznavanju prodavatelja i klijenta (Perkov, 2016:1).

Trgovci i prodavaci su u poCecima prepoznavali svoje kupce, njihove navike,
potrebe pa i njihove obitelji i prijatelje. To je bio personaliziran i prisan odnos koiji je
znacio viSe od samog Cina prodaje ili kupnje. Taj se osoban odnos u drugoj polovici
20. stoljeca izgubio. CRM softverska aplikacija moze pruziti salonu kvalitetno i

efikasno upravljanje odnosima s klijentima (Muller i Srica, 2005).

Samo vjest prodavatelj mogao je dobro poznavati potroSacke navike i sklonosti
svojih kupaca, njihovu kreditnu sposobnost i cjenovnu osjetljivost. Stalni i vazni

kupci uvijek su dobivali viSe pogodnosti od uvjeta koji su istaknuti na prodajnom
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mjestu. Tako su mogli uZivati u pogodnosti odgode placanja, ve¢im koliinskim
popustima, poklonima za vjernost, neupitnoj zamjenjivosti proizvoda drugim
proizvodom, garancijom povrata novca, rezervacijom proizvoda, ¢ak i do poCetka
sezonskih popusta, probnim koriStenjem ili mogu¢nostima odabira proizvoda u
ugodnosti vlastitog doma. Prodavaci su Cesto pamtili imena svojih redovitih kupaca
I njihove omiljene proizvode. Sukladno tim saznanjima kreirali su individualnu
ponudu i cijenu za svoje ,omiljene” klijente. Sve su to osobine vrhunskih trgovaca

,stare Skole“. Kupci su najviSe voljeli takav individualni pristup (Perkov, 2016:3).

Jedan od razloga uvodenja CRM-a je taj Sto CRM sustav omogucuje posjet svih
podataka o klijentu uredene na jednom mjestu. Ti uredeni podaci mogu se kvalitetno
pretrazivati, obradivati, segmentirati i analizirati $to salon ¢&ini spremnim za
svakodnevne poslovne izazove. Moguce je sagledati cjelokupnu sliku i status kupca
samo ako u svakom trenutku imamo vidljive sve aktivnosti vezane za njega, kako

protekle i aktualne, tako i planirane aktivnosti.

Jedna od prednosti je i pristup informacijama od bilo kuda i bilo kada, no moguca
su i ograniCenja vanjskog pristupa ukoliko se to zatrazi. Moguc je pristup sustavu i
putem pametnih telefona. Kako bi se uspostavila koordinacija svih zaposlenica,
moderni pristupi kroz CRM sustav omogucavaju zajednicki pogled na svakodnevne
aktivnosti i zadatke (Perkov, 2016:13).

CRM je zapravo kvalitetan sustav za pracenje Klijenata, njihovih navika i preferiranja. Za
kozmetiCke salone opcCe je poznato u poslovnom smislu da je najvaznije imati dobru
organizaciju oko klijenata i termina u kojima oni dolaze u salon. Ovaj kozmeticki
salon je to prepoznao i pored €injenice da su uredili jedan vrhunski salon koji nudi
kompletne kozmetiCke usluge, shvatili su da je vrlo vazno posloziti operativni dio
salona. U svakom poslu u kojem je potrebno unaprijed koordinirati posjetu klijenta,
on-line unos je osnovni alat za to, bas kao i blagajna ili dobra kava za klijenta. Kupci,
a posebno oni redoviti, glavna su prednost salona. Glavna ideja CRM-a salona je
pruziti klijentu osjecaj vrijednosti. Klijent mora shvatiti da on nije stranac, da ga

dobro poznaju, znaju njegove potrebe, navike i zelje.



Zbog Cega se uvodi CRM sustav kao kljuéni za uspjesSnost poslovanja salona?
Trendovi se mijenjaju. U novije vrijeme trendovi marketinga se krecu u sljedeéim

smjerovima:

e sve vece isticanje kvalitete, vrijednosti i zadovoljenja kupaca
e sve veci naglasak na izgradnji veza i zadrzavanju kupaca

e sve veCi naglasak na upravljanju poslovnim procesima i integriranju

poslovnih funkcija
e sve veci naglasak na globalnom razmisljanju i planiranju lokalnih trzista
e sve veli naglasak na izgradniji strateSkih saveza i mreza
e sve veci naglasak na izravnhom i online marketingu
e sve veci naglasak na marketingu usluga
e sve veci naglasak na industrijama visoke tehnologije
e sve veca pozornost na etiCkom ponasanju u marketingu
o fokusiranje na zadrZavanje kupaca
e teznja za potroSackim udjelom

e kretanje od masovnog marketinga ka prilagodenom marketingu.

Suvremeni trendovi marketinga ukazuju kako se marketing transformira iz
masovnog u takozvani mikromarketing. Takav je marketing usmjeren na pojedinca,

na njihove potrebe i zelje.

Kako je marketing prolazio brojne faze te upravo u ovom obliku u kojemu je prisutan
danas, za uspjeSno funkcioniranje potrebno je uvodenje CRM-a. Dana$nji
marketing se treba fokusirati na zadrzavanje klijenata. Sve je veéa konkurencija i
borba za osvajanje trziSta. Za opstanak je klju¢no izgraditi kvalitetan odnos s
korisnicima, obracati paznju na njihove potrebe i Zelje, komunikacija sa klijentima te

naposljetku uspjeh je stvaranje lojalnog klijenta (Gortan, 2017).



2.2. Koncept upravljanja odnosima s korisnicima

U danasnjim uvjetima poslovanja, koje odlikuje visoka transparentnost i velika
konkurencija, marketing je postao temelj opstanka poslovnih subjekata. Posebnu

vaznost danas ima marketing odnosa.

Zadovoljstvo potro8aca je najvaznija odrednica suvremenog marketinga. Prakti¢na
iskustva na to ukazuju, a ekonomska teorija to potvrduje. Ukoliko dode do povecanja
nezadovoljstva potroSaca, doéi ¢e i do smanjenja dobiti poslovnog subjekta.

Zadovoljstvo potroSaca rezultira sustavnim pracenjem zadovoljstva potrosaca.

Danas zadovoljstvo kupaca, odnosno potro$aca, klasificiramo po sljedec¢im
toCkama: vrlo nezadovoljni, nezadovoljni, ravnodu$ni, zadovoljni i vrlo zadovoljni.
Pri mjerenju zadovoljstva kupaca odnosno potroSa¢a mjeri se svaki dio ponude kao
i postprodajne aktivnosti. Sve je veci broj onih autora koji istiCu vaznost razvijanja
dugoro¢nih odnosa s potro$acima. Pri tome istiCu i Paretovo pravilo sukladno kojem
20% potroSaca/kupaca tvori 80% prihoda/dobiti. PronalaZenje novih potroSaca
rezultira mnogo vecéim troSkovima nego zadrzavanje postojecih potroSaca.
Buckingham istiCe sedam razloga za preusmjeravanje jednokratnih potrosaca u
,dozivotne“ poslovne partnere — klijente.

To je ovih sedam razloga:

1. ne treba traziti nove kupce

2. prodaja se povecava

3. jaCa se trziSna pozicija

4. povecava se vjernost potroSaca

5. smanijuju se poslovni troSkovi

6. povecava se dobit

7. povecava se uzivanje i zadovoljstvo svakodnevnog posla.

Suvremeni uvjeti poslovanja od poslovnih subjekata zahtijevaju uvodenje sustava
za upravljanje odnosima s potroSacima (Duki¢ i Gale, 2015:585).

Prikaz uvodenja CRM-a po fazama prikazan je slikom 1.



1. KORAK:

Analiziranje pojedinih poslovnih procesa — kako zaposlenici rade, kako
komuniciraju s postoje¢im i potencijalnim klijentima, gdje su uska grla, komunicira
li se dovoljno dobro, koje su otvorene poslovne prilike na trZistu, gdje su rezerve

da bi se povecali poslovni rezultati, slijedi li salon uspjesno svoje ciljeve.

2. KORAK::

Odabir izvodaCa za uvodenje CRM-a — treba paziti zadovoljava li ponuda
izvodaCa zahtjeve salona i cilieve kojima salon tezi te nudi li izvodac
mogucnost dorade i podrSke sustava bez troSka, kao i nudi liizvoda¢ educiranje

zaposlenika i struéno savjetovanje za unapredenje sustava.

3. KORAK:

Izrada terminskog plana — potrebno je definirati do kada ¢e pripremiti potrebni

podaci za unos u program, popis korisnika i kada ¢e poceti edukacija korisnika.

4. KORAK:

Implementacija CRM rjeSenja — ako su procesi salona skladni s procesima koje
podrzava CRM izvodac, implementacija moze biti jako brza, na razini nekoliko

radnih dana.

5. KORAK:

Educiranje korisnika — ovaj korak je najvazniji. Cesto zaposlenici nisu presretni
zbog uvodenja novosti, posebno onih koje mijenjaju njihov nacin rada. Vazno je
da se CRM svim korisnicima prezentira kao alat koji ¢e im pomoci, Sto i jest

njegova svrha.

Slika br. 1. Prikaz uvodenja CRM-a
Izvor: Perkov, 2016: 12




Na slici 2 prikazan je sustav upravljanja s korisnicima — CRM po fazama i modelima.

Procesi

Prepoznavanje

Ubravlianie Korisnicki
pravijanje korisnicxim potreba korisnika

uslugama

Interakcija s Dugoro¢ni odnosi s
korisnikom korisnicima

Organizacijska struktura

Djelotvoran prijenos
Tehnologija informacija

Slika br. 2. Upravljanje odnosima s korisnicima

Izvor: Brodari¢, 2010: 99

Veliku ulogu u ostvarivanju uspjesSnosti upravljanja odnosima s potrosaCima ima
upravo djelotvorno upravljanje odnosima s klijentima kao i upravljanje uslugama
koje su u funkciji zadovoljenja njihovih potreba. Potreba je jedna od temeljenih
odrednica upravljanja odnosima s potrosacima. Upoznavanjem potreba potrosaca
lakSe se predvidaju buduce reakcije (Gortan, 2017:9).
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3. MARKETING ODNOSA | LOJALNOST KORISNIKA

U trecem poglavlju Marketing odnosa i lojalnost korisnika obraden je marketing

usmjeren potrosacu i segmentacijski pristup potrosacima.

3.1. Marketing usmjeren potrosacu

Nema logi¢nije od one ideje da je proizvodnja namijenjena potrosacu. O tome je
govorio Adam Smith i to zna svaki prodavac na trznici. Ipak se dogada da moramo
sami sebe uvjeravati kako je potroSa¢ srediSnja toCka oko koje se krecu sve
poslovne aktivnosti na trZiStu te kako treba zadovoljavati njihove potrebe i Zelje.
Sama ideja nije ono oko ¢ega se vrti zadrzavanje. Kudikamo je teZe provesti ideju
u djelo. Na tom prijelazu od Zelje da se ponudi onakav proizvod kakav potrosaci
Zele do same materijalizacije proizvoda €esto se dogada nesporazum. Nisu dovoljni
samo opci napori proizvodacCa i op¢a usmjerenost prema potroSacu. Potrebno je
konkretno spustanje na razinu potro$aca s izravnim komuniciranjem u kojemu se
dobivaju prave reakcije, koliko god one mogle izgledati neopravdane i neuvjerljive
ili zahtjevi potroSaca nepotrebni. Bitno je znati, na kraju krajeva, da potrosac zaista

odlucuje o svojoj potrosnji, ako za to ima priliku (Marus$i¢ i VraneS$evi¢, 2001:22).

Filozofija organizacije posla istiCe Cetiri zaklju¢ka:

e uspjeh bilo koje tvrtke ponajviSe ovisi o potroSacu i o tome Sto je on spreman
prihvatiti i koliko je spreman za to platiti

e tvrtka mora biti svjesna zahtjeva trzista, najbolje mnogo prije samog pocetka
proizvodnje, odnosno, u sluc¢aju industrije visoke tehnologije, €ak mnogo prije
planiranja proizvodnje

e zahtjevi potroSaCa moraju se kontinuirano pratiti i mjeriti kako bi tvrtka kroz
razvoj proizvoda i trzista stalno bila u prednosti pred konkurencijom

e visoki menadzment mora postiéi integraciju svih komponenata marketinsSke
strategije (ili Cetiri P: proizvodni razvoj, placanje ili cijene, prodajna mjesta ili
distribucija te promidzba) u jedinstven strateski plan zasnovan na znanju o
potroSackom ponasanju. Ukratko, bit marketinga je zapocCeti sa zahtjevima
potroSaCa, s time Sto potrosacCi kupuju, Sto je njihova stvarnost i koje

vrijednosti imaju (Gortan, 2017).
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Marketing odnosa zasniva se na obostranoj privrzenosti klijenta i prodavatelja.
Marketing odnosa s kupcima takozvani CRM predstavlja novi koncept, odnosno dio
novog pristupa upravljanja odnosima s potro$acima. Tako ovaj pristup bira razliCite

elemente tehnologije, ljudi, informacijskih resursa i procesa (Gortan, 2017:11).

3.2. Segmentacijski pristup potrosa¢ima

PotroSacgi proizvoda, odnosno korisnici usluga, =zahvaljuju¢i svojim Siroko
izdiferenciranim potrebama i motivima nisu homogeni, veé naprotiv, vrlo su
heterogeni. Potrebno je stoga primijeniti tzv. segmentirani pristup u zadovoljavanju
njihovih potreba. Kriteriji za segmentaciju trZista mogu biti razliCiti. Kao temeljni

kriteriji mogu se postaviti sljededi:

demografski

zemljopisni

socio-ekonomski

kulturni

bihevioristi¢ko-psiholoski (psihografski) (Duki¢ i Meler, 2007:67).

ok WD

Kada se ustanove trziSni segmenti, tada je potrebno da se proizvodno prodajni
programi nositelja ponude diversificiraju toliko da mogu kvantitativno i kvalitativno
zadovoljavati potrebe potrosata u svakom trziSnom segmentu. Danas je
najaktualnija totalna segmentacija. U totalnoj segmentaciji se za svakog

pojedinacnog potroSaca nudi i pojedinacni proizvod.

To znaci kako se kupac kojemu se proizvod prodaje ili za kojega se pruza usluga
veC¢ unaprijed poznaje. Upravo zbog tog navedenog uvodi se ,jedan na jedan®
marketing gdje se nastoji identificirati pojedinacne potrebe i Zelje korisnika te
prilagoditi ponudu. To je u potpunosti suprotan pristup od masovnog marketinga koji

je zapravo usmjeren prema trzistu, a ne pojedinacnom potrosacu (Gortan, 2017:15).
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Tablica 1 Razlike masovnog i ,jedan na jedan“ marketinga

MASOVNI MARKETING ,»JEDAN-NA-JEDAN“ MARKETING
Prosjecni kupac Individualni kupac

Anonimnost kupca Profil kupca

Standardni proizvod TrZi8na ponuda po mijeri

Masovna proizvodnja Proizvodnja po mijeri

Masovno oglaSavanje Individualizirana poruka
Jednostrana poruka Dvosmijerna poruka

Ekonomija obujma Udio kupaca

Priviagenje kupaca Zadrzavanje kupaca

Izvor: Vlastita izrada (prema Meler, 2007, str.71)

Iz tablice 1 je vidljivo i moze se zakljuciti kako je masovni marketing temeljni cilj da
proizvod bude primijeéen u mnostvu tisuc¢a konkurentskih oglasivackih poruka.
Masovni marketing ne podrazumijeva komunikaciju sa korisnicima usluga, ne
podrazumijeva razvijanje odnosa sa Kkorisnicima ili prilagodavanje njihovim
potrebama i zahtjevima. U danasnje vrijeme, vrijeme snazne konkurencije, masovni

marketing je gotovo nemoguce provoditi (Gortan, 2017:16).

3.3.  Konkurentska prednost i marketing odnosa

Rezultat primjene marketinga odnosa u salonu se isplati. KozmetiCki saloni koji ga
sustavno primjenjuju time povecavaju svoju konkurentsku sposobnost. Marketing
odnosa utjeCe na sljedece:

1. jaCanje konkurencijske sposobnosti,

2. ostvarenje dodatnog profita alternativnim kanalima prodaje,

3. postavljanje prepreke za ulazak konkurenciji na trziste,

4. sposobnost razvoja novih proizvoda i usluga, a time i brzim osvajanjem

novih trzista (Aleri¢, 2007:52).

Stvoriti ¢vrste, trajne veze s temeljnom grupom kupaca cilj je marketinga odnosa.
Naglasak je na razvoju dugoroCnih veza s potroSaCima, jer u konacnici lakSe i
jeftinije je prodati joS robe i usluga ve¢ postojecem kupcu, nego onom novom (G.
Schiffman i L. Kanuk, 2004:463).

Posebice se o marketingu odnosa moze govoriti danas, u doba kada previadavaju

usluge. Velika je prednost istrazivati potroSace, njihove Zelje i zahtjeve te im takvu
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ponudu i pruziti. Korisnik koji zna da ¢e dobiti uslugu prilagodenu upravo njegovim
Zeljama i potrebama, koju nema niti jedan drugi korisnik biti ¢e zadovoljan korisnik,
a Cesto postaje lojalnim korisnikom. Kako bi se saznalo $to klijenti Zele i kako bi se
ponuda prilagodila, treba razvijati odnos s njima te komunicirati. To se moze vidjeti
na primjeru uredivanja noktiju, Sto je danas sve popularniji trend. Niti jedna djevojka
ne Zeli boju i oblik kao ostale. Naime, Zeli miks boja, zaobljene nokte, odredene
duZine, s malo sjaja te razliite uzorke na pojedinom noktu. Postoje kozmeticki
saloni, odnosno pruzatelji usluga koji nabavljaju desetak osnovnih boja. Oni ne
razmisljaju o novim trendovima i Zeljama svojih klijentica u cilju individualnog
pristupa i stvaranja zadovoljstva. S druge strane saloni kojima je cilj zadrzati svoje
klijentice imaju suprotno ponasanje. Dok klijentice ¢ekaju svoj red, ponudene su
kavom ili sokom te imaju na raspolaganju toliko vrsta boja da zaista mogu birati
bezbroj kombinacija po kojima ¢e se razlikovati od ostalih te imaju osje¢aj vaznosti
kao individua. Takav primjer pokazuje koliko marketing odnosa utjeCe na stvaranje
konkurentske prednosti u danasnje vrileme jake konkurentske prednosti (Gortan,
2017).

3.4. Konkurentska prednost i lojalnost

Lojalnost salonu odnosi se na klijentovu spremnost da posjecuje isti salon u duljem
vremenskom periodu. Lojalni klijenti su najznacajniji segment potroSaca jer trose
najvec¢i dio novaca u okviru odabranog salona. Osnovni marketinski problem je
stoga kako zadrzati postojec¢e lojalne Kklijente i povecati segment istih (Kesic,
2006:337).

Jedan od najvaznijih ciljeva u marketingu odnosa kojemu salon teZi je lojalnost
korisnika. Lojalni, odnosno stalni korisnici salonu predstavljaju pravo bogatstvo
salona.

Puno je ucinkovitije odrzavati i razvijati odnos s postojecim klijentima za razliku od
ulaganja u osvajanje novih klijenata. TroSkovi osvajanja novih klijenata su osim toga
puno veci u usporedbi s troSkovima odrZavanja i razvijanja odnosa. TroSkovi za
zadrZzavanje postojecéih korisnika su znatno nizi od troSkova za osvajanje novih
korisnika. Zadovoljni i lojalni klijenti salona prenose svoja pozitivha iskustva ostalim

potencijalnim klijentima. Cilj marketinga odnosa je osvojiti odredeni broj klijenata
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salona te ih zadrzati i uciniti lojalnim. Dakle, dokle god salon ima lojalne klijente,

moze raCunati na stabilne prihode od prodaje usluga (Aleri¢, 2007:53).

ZacCarani krug se odvija na sljedeéi nacin:

ako ste dobri svojim klijentima, oni ¢e vam se nastavljati vrac¢ati zato Sto su
vam skloni,

ako su vam skloni, potrosit ¢e i viSe novaca,

ako potrose viSe novaca, nastojat ¢ete prema njima bolje postupati,

ako prema njima bolje postupate, oni ¢e vam se nastaviti vracati i krug ¢e se

ponovo poceti zatvarati (Muller i Sri¢a, 2005:118).

Zasto je marketing odnosa toliko bitan? Istrazivanje pokazuje da su potroSaci danas

manje odani nego u proslosti i to zbog ovih Sest razloga:

1.
2.
3.

obilje izbora

dostupnost informacija

prozivanje (potro$adi ponavljaju pitanje: ,Sto su oni u zadnje vrijeme uginili
za mene?“)

podjednakost (vecina proizvoda/usluga ¢ine se podjednakim — nista se ne

istiCe)

5. nesigurnost (financijski problemi potroSaca smanjuju odanost)

6. nestaSica vremena (nema dovoljno vremena da bude odan).

Tih Sest razloga dovode do prijelaza konkurenciji. Takoder dovode i do Zzalbi,

cinizma, slabije vezanosti, vec¢e osjetljivosti na cijenu, sklonost pravdanju (G.
Schiffman i L. Kanuk, 2004:465).
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4. AKTIVNOSTI UPRAVLJANJA ODNOSA S KLIJENTIMA
KOZMETICKIH USLUGA

Cetvrto poglavlie pod nazivom Aktivnosti upravijanja odnosa s klijentima
kozmeti¢kih usluga objasnjava postupak upravljanja odnosa s klijentima, ukazuje
na cilj upravljanja odnosa s klijentima te koristi vezane uz upravljanje odnosima s

klijentima.

4.1. Postupak upravljanja odnosima s klijentima

Narodna mudrost kaze da se dobar glas daleko Cuje, a l0$ jo$ dalje. Zadovoljni
klijenti ¢e vas hvaliti, a nezadovoljni ¢e vam se Zaliti. Tvrtke se zbog toga sve viSe

usmjeravaju na zadovoljstvo klijenata (Muller i Sri¢a, 2005:20).

Postupak upravljanja odnosima s korisnicima obuhvaéa nekoliko faza: pocCetno
definiranje strateskih to€aka u odnosima s kupcima, procjenu podataka, odabir
tehnoloSke podloge, izraCun troSkova, stvaranje programa za nagradivanje

zaposlenika te pracenja uvodenja i utjecaj CRM-a.

Prva faza je faza koja se odnosi na utvrdivanje glavnog razloga uvodenja sustava
upravljanja odnosima s korisnicima kao i na probleme koji utjeCu na zadovoljstvo
istih. Druga faza se zapravo svugdje spominje s obzirom na to da je sustav
upravljanja odnosima s korisnicima temeljen na tehnoloSkoj podrsci koja
podrazumijeva integrirani sustav koji osigurava potrebne informacije. Program
nagradivanja zaposlenika je izuzetno vazan ako smo svjesni da zaposlenici imaju
kljuénu ulogu u upravljaju odnosima s korisnicima. Organizacije bi trebale stvoriti
takav sustav nagradivanja gdje Ce poticati zaposlenike na prihvacanje promjena kao
i shvacanje njihove uloge u odrzavanju odnosa s korisnicima. Pracenje je takoder
neizostavna faza, uzevsi u obzir da su u svakom poslovanju potrebne informacije
o napretku, poboljSanju ili moguéim nedostacima koje je potrebno ukloniti (Gortan,
2017:23).
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4.2. Ciljupravljanja odnosima s klijentima

Kako bi se saznalo viSe o potrebama, Zeljama i oCekivanjima upotrebljava se
strategija upravljanja odnosima s korisnicima. Klju¢ uspjeha poslovanja su dobri
odnosi s korisnicima. O CRM-u ne bi trebalo razmisljati u tehnoloSkom smislu ve¢
kao o procesu kojim se povezuju informacije, prodaja, marketing i trziSni trendovi
(Gortan, 2017:23).
Uz pomo¢ CRM-a moZe se postici slijedece:

e pruziti bolje usluge potroSacima,

e ostvariti veéu prodaju ostalih proizvoda,

e pomoci prodajnom osoblju da brze funkcionira,

e pojednostaviti marketinske i prodajne procese,

e otkrivati nove potrosace,

e povecati prihode od potrosaca (Dukic¢ i Meler, 2007:103).

Cilj CRM-a je je prikazati svim zaposlenicima usredotoCenost na kupca, raspoznati
koji kupci su vazniji za poduzede te kojima ¢e se posvetiti potpuna paznja i izgraditi
odnos sa njima u cilju uspjeSnijeg poslovanja. Sustav upravljanja odnosima s
korisnicima (CRM) je sustav koji zahtijeva organiziranost, usredotocenost,
odgovornost u stvaranju, odrzavanju i njegovanju takvih odnosa s korisnicima.
Upravo zbog toga trebaju se educirati kvalitetni zaposlenici koji ¢e za svoj rad biti i
nagradeni te koji ¢e biti zadovoljni i predani poslu. Smanjena fluktuacija zaposlenika,
zadovoljni i odgovorni zaposlenici vjerni kozmetiCkom salonu su snazan odraz
salona i njegove kvalitete iznutra. Samo takvi zaposlenici ¢e moci izgraditi kvalitetan

odnos s korisnicima (Gortan, 2017:26).

4.3. Koristi vezane uz upravljanje odnosima s klijentima

Razlog zbog kojeg je dobro imati CRM je taj da su svi podaci uredeni na jednom
mjestu. Te uredene podatke mogucée je Kkvalitetno pretrazivati, obradivati,

segmentirati i analizirati (Gortan, 2017:27).

Promjene, izazovi, konkurencija na svjetskom trzistu vra¢aju nas tradicionalnim

osnovama poslovanja. Svakodnevno nas podsjecaju da se svako poslovanje temelji
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na klijentima. Doba proizvoda je iza nas. Nastupilo je doba usluga i umova.
Cinjenica je da se danas kozmeti¢ki saloni nalaze na raskrizju, da su izlozeni
Zestokoj utakmici i konkurentima koji nastoje otkinuti svaki komadi¢ trzista.
Nezaustavljive su i nemilosrdne stalne poslovne promjene, trend globalizacije i
brojne inovacije. Klijenti su ti koji danas odlu€uju svojom odlukom o kupniji koji ¢e
saloni opstati, a koji ne. Jako je bitna iz tog razloga borba za svakog klijenta,
njegovo zadovoljstvo i njegovu lojalnost. Samo salon koji primjecuje i ispunjava zelje
i potrebe svakog individualnog klijenta mozZe opstati na trziStu danas$nijice, a tako i
sutrasnjice. CRM je kvalitetan sustav upravljanja odnosa s klijentima i to je rieSenje
koje se namece. Customer Relationship Management je stari poslovni koncept koji
danas postaje ponovo aktualan zahvaljujuéi tehnologiji koja ga omogucuje i

podrZzava. CRM mora postati nacin razmisljanja i Zivota (Mihajlovi¢, 2015:161).
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5. POSTMODERNO DRUSTVO | KOZMETICKA PONUDA U
FUNKCIJI IZGRADNJE ZADOVOLJSTVA | LOJALNOSTI

U petom poglavlju Postmoderno drustvo i kozmeticka ponuda u funkciji izgradnje
zadovoljstva i lojalnosti predstavljen je razvoj kozmetiCke ponude u Hrvatskoj,
marketing lokacije kozmeti¢kog salona i marketing kvalitete kozmetickih tretmana,
te je naglasena vaznost elemenata edukacije, komunikacije s klijentom, azZurnost
rieSavanja problema/prituzbi, uljudnost osoblja, higijjena radnog mjesta te
razumijevanje osoblja za potrebe i probleme korisnika u postizanju njihovog

zadovoljstva.

5.1. Razvoj kozmeticke ponude u Hrvatskoj

Kozmetika je luksuz i s time se slazu mnogi. Kozmeticki preparati su u Sirokoj
upotrebi, bez njih se suvremeni Zivot ne bi mogao zamisliti. Kozmeticka industrija je
vrlo bitna industrijska grana. Upotreba proizvoda za osobnu higijenu, parfema i
kozmeti¢kih proizvoda seZe jo§ u daleku proSlost. Glavna obiljezja moderne
kozmeticke industrije su tehnoloSki napredak i stalne inovacije. Veliki naglasak se
stavlja i na prirodnu kozmetiku. Prirodna kozmetika postaje sve popularnija i

zastupljenija na trzistu. Prirodni preparati bazirani su na aromakozmetici.

S kraja 19. stolje¢a datira veliki procvat industrijske proizvodnje kozmetike iz
sirovina mineralnog i sintetickog podrijetla. Kozmetika u 20. stoljeCu postaje znanost
— kozmetologija. Kozmetologija se bavi sirovinama, izradbom i kontrolom
kozmetiCkih pripravaka i utjecaja na kozu i zdravlje. Danas se primijenjena
kozmetika bavi primjenom kozmetiCkih pripravka u njezi, korektivnoj i dekorativnoj
kozmetici i u kombinaciji sa suvremenim aparatima. Brojni aparati i fizikalne metode
njege i estetiCki zahvati obogatili su moguénost u postizanju najboljih rezultata.
Dekorativna je kozmetika danas predmet stila koji se brzo mijenja. U primjeni raznih
pripravaka potrebno je pridrzavati se principa i pravila njege, koji su u skladu s
poznavanjem medicinske struke zvane dermatologija. Koza pamti i vra¢a koliko smo

joj pruzili.
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Ekspanziju proizvodnje i primjene kozmetike oznacuje industrijalizacija na kraju 19.
stoljeca i u 20. stolje¢u. U nas kozmetiCke usluge pruzaju se u salonima kao $to su
kozmeticki saloni, centri za kozmetiku, poliklinike, estetski centri, centri ljepote,
wellness-centri, spa-centri i pod drugim nazivima. Registrirani su uglavhom kao
usluzni obrti ili trgovacka druStva te kao dermatoloSke poliklinike. Zanimanje
kozmeti€ar jedno je od poZeljnijih zanimanja za koje se odlu¢uju mlade djevojke. U
tom poslu neizostavno je stalno obrazovanje koje zahtjeva ubrzan tehnoloSki

napredak u primjeni uredaja i pripravaka (Halepovi¢ Becevi¢ i Kaliterna, 2012).

5.2. Marketing lokacije kozmetickog salona

Postoji stara uzrecica: ono sto je vazno je lokacija, lokacija i samo lokacija.

Lokacija na kojoj se nalazi salon iznimno je vazna na danasnjem konkurentskom
trzistu. Sama Cinjenica da je salon koji je izvan centra grada manje atraktivan,
potreban je vedi trud i ulaganje u kvalitetu usluge i sadrzaja. Upravo lokacija je vazan

segment poslovanja. Izbor lokacije moze znaciti razliku izmedu uspjeha ili propasti.

LoSa lokacija neprestano udara. Zalosno je da su saloni s loSom lokacijom donijeli
svoju odluku na uglavnom ova tri kriterija: bila je slobodna kada su je trazili; bila je
jeftinija; bila je blizu njihove kuce.

Kod evaluacije potencijalne lokacije potrebno je promotriti sliedece kriterije:

e gustoca stanovnistva
e generiranje prometa
e pristup i prometne mogucnosti
e vidljivost
e radno vrijeme
e parkiraliSte
e konkurentski saloni itd.
Naravno da za uspjeSno poslovanje salona samo lokacija nije dovoljna, vec¢ su

presudni i ostali Cimbenici, a to je kvaliteta usluge i ponude (Erceg, n. d.).
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5.3. Marketing kvalitete kozmetickih tretmana

S obzirom da je kozmeticki salon usluzna djelatnost, tj. pruza usluge s udjelom
proizvoda mora stavljati teZiste na kvalitetu usluge. Unato€ tome Sto je kvaliteta
usluge dominantna, ipak u ovom slu€aju samo savrSena usluga nije dovoljna.
Proizvod /usluga morat ¢e biti vrhunske kvalitete, cijene ili okusa kako bi zadovoljili
klijente bolje od konkurencije (VraneSevic, Vignali i Vrontis, 2004).

Utjecaj razine kvalitete usluga na zadovoljstvo klijenata prikazana je slikom 3.

UTJECAJ NA ZADOVLJSTVO KLIJENATA

Odgovarajuc¢a usluga Suvisna usluga VISOKA
RAZINA
KVALITETE
USLUGA
Nedovoljna usluga Bez usluge
NISKA
VELIKI MALI

Slika br. 3. Graficki prikaz razine kvalitete usluge u odnosu na zadovoljstvo klijenata
Izvor: (VraneSevic, Vignali i Vrontis, 2004: 344

ViSe od kvalitete ispravnije je inzistirati na vrijednosti koju klijenti oCekuju, pri Cemu
je vrijednost moguce definirati, uz veliko pojednostavljivanje, kao odnos kvalitete i
cijene.

Zbog specifiCnosti usluga za razliku od proizvoda (od kojih su oshovne:
neopipljivost, nerazdvojivost odnosno nedjeljivost od pruzatelja i primatelja usluga,

raznolikost u smislu neujednaCenosti razine kvalitete, prolaznost, odnosno
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nemogucnost skladiStenja i prenoSenja vlasniStva) razvijen je specifican koncept,
nazvan SERVQUAL (Service Quality). Jedan od kreatora modela, Berry, izvodi
najvaznije pouke iz istrazivanja kvalitete:

e SluSanje. Poduzeca trebaju uspostaviti kontinuirani proces istraZivanja
usluga u okviru sustava pracenja zadovoljstva klijenata.

e Pouzdanost. Ocekivanja vezana uz kvalitetu usluga moguce je svrstati u pet
osnovnih dimenzija: pouzdanost, dodirljivost, susretljivost, stru¢nost i
povjerenje te poistovjeCivanje s klijentima (i njihovim problemima). Od tih
dimenzija najvazniji utjecaj na zadovoljstvo ima pouzdanost.

e Odus8evljavanje klijenata. Ispunjavanje oCekivanja klijenata ne smije biti
krajnji cilj. Krajnji cilj je oduSevljavanje klijenata, a to ima veci utjecaj na
zadovoljstvo i lojalnost.

e Postenje. To je posebno vazno u uslugama. Usluge su nevidljive, nedodirljive
u svojoj biti. Pretpostavka postenja poduzec¢a koja pruzaju usluge je vazna

jer klijenti nemaiju prilike provjeriti usluge prije nego $to ih dobiju.

Dizajn usluge. Neodgovarajuc¢i dizajn u bilo kojem dijelu sustava pruzanja
usluge moze smanijiti kvalitetu usluge (Vranesevic¢, Vignali i Vrontis, 2004).

Do tih je pouka Berry doSao nakon visegodiSnjeg iskustva s modelom SERVQUAL.

5.4. Elementi edukacije u cilju postizanja konkurentnosti na trzistu

U marketinskom spletu usluga klasi¢na 4P (proizvod/usluga, cijena, distribucija i
promocija) nadopunjuju se s jos 4P, i to su: ljudi, fizicka okolina-materijalna podrska,
upravljanje procesom i vrijeme pruzanja usluga (VraneSevi¢, Vignali i Vrontis, 2004:
344).

Dio usluge koji se ne smije previdjeti, jesu ljudi sa sposobnostima da rade na
ispravan nacin pri ¢emu je poseban naglasak stavljen na njihovu interakciju sa
klijentima. Klju€ za uspjeh i prezivljavanje svakog posla su ljudi. To posebice dolazi
do izrazaja u poduze¢ima gdje se kontakt odvija iskljuivo direktno izmedu
zaposlenika i klijenata. U kozmetiCkom salonu zaposlenici ulaze u osobni prostor
klijenta. Uloga zaposlenika odredena je prirodom usluge koju pruza, a u ovom
sluaju je to usluga gdje je neophodan dugotrajniji intenzivniji kontakt, riede
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kratkotrajan i manje intenzivan. Medutim, u oba slu€aja klijentova percepcija
kvalitete ovisi 0 aktivnostima zaposlenika koji s njim komuniciraju pri promoviranju
usluge, pri pruzanju usluge i postprodajnim aktivnostima. Prioritetna zadaca u
procesu upravljanja uslugama je odabir zaposlenika i njihova obuka. Zaposlenici
koji kontaktiraju s klijentima imaju vaznu ulogu jer su na neki nac¢in medij kojim salon
komunicira s okolinom i svojim klijetima. S druge strane sluze kao izvor informacija
neophodnih za poboljSanje kvalitete usluga (interni marketing) i povecanje ukupne
vrijednosti usluga doZivljenih od strane klijenata (VraneSevi¢, Vignali i Vrontis,
2004:347).

Stalno obrazovanje je neizostavno, a zahtijeva ga i ubrzan tehnolo$ki napredak u
primjeni uredaja i pripravaka. Danas se u kozmetickim tretmanima upotrebljavaju
sloZeni aparati koji zahtijevaju dobru struénu i praktiénu osposobljenost. Isto tako,
neophodno je razvijanje vjestina novih metoda u kozmetici, npr. ugradnja umjetnih

trepavica, ugradnja noktiju.
Osim stru€nog usavrSavanja zaposlenika i neophodan je stalan rad na usavrSavanju
komunikacijskih vjestina, promicanju ljubaznosti i razumijevanju potreba klijenata

(Halepovi¢ Decevic¢ i Kaliterna, 2012:8).

U nastavku je slikom 4 prikazana evolucija zaposlenika te razlika u njihovu radu prije

i danas.
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EVOLUCUA ZAPOSLENIKA
PRIJE : U BUDUCNOSTI
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© Chess Media Group
Slika br. 4. Prikaz evolucije zaposlenika
Izvor: Morgan, 2014: 67

CMR je klju¢an sustav danasnjice. Medutim, klju¢ni su ljudi odnosno zaposlenici koji
Ce adekvatno moci upravljati sustavom te na kvalitetan naCin uspostavljati odnose
s korisnicima te brinuti o njihovim potrebama i zeljama. Bitna je njihova edukacija,
ali je bitno i njihovo zadovoljstvo: da su zadovoljni svojim poslom, da se osjecaju
cijenjenim, dobro plac¢enim, bitna je njihova motivacija za rad, posebice u usluznoj

djelatnosti poput kozmetic¢kog salona (Gortan, 2017:7).
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5.5. Komunikacija s klijentom

Komunikacija je razmjena informacija, ideja ili osjecaja, verbalnim ili neverbalnim
putem. Verbalna komunikacija je razmjena poruka pomocu rije€i (razgovori).
Neverbalna komunikacija obuhvaca tjelesno drzanje (pokreti, izrazi lica, geste).
Zona razmaka su osobna zona, intimna zona, drustvena zona i javna zona. U
kontaktu s klijentom uvijek se drzimo osobne zone.

Za zanimanje kozmetiCar pozeljno je da se stalno uci i uvjeZbavaju obrasci
kvalitetne verbalne i neverbalne komunikacije s klijentima. Komunikativnost i
sklonost za rad s ljudima je jedan od vaznih ¢imbenika za uspjeSan rad s ljudima uz
stru¢nost, praktiCne vjesStine i trajno usavrSavanje. Bitho je profesionalno se
ponas$ati u radu. To ne dopusta komunikaciju s klijentom kojom ga se optereéuje
osobnim problemima, negativnim stavom prema radu suradnika ili ostalih kolega.
Srdacan pozdrav i pozitivha neverbalna komunikacija koja se izrazava ljubaznim
osmijehom, ugodan izgled i smirenost pri prvom kontaktu kod dolaska u salon
ostavljaju dobar dojam. Nakon $to klijent odlozi stvari, kratkotrajno priceka u
Cekaonici ili mu se ljubazno predodi vrijeme Cekanja, kod prvog prijema se otvara
kartoteka koja je u suvremenoj praksi racunalni program. Detaljan pregled potreban
je za kvalitetan konzultacijski razgovor. Konzultacijski razgovor se vodi nakon
postavljene dijagnoze. Teme komunikacije ne smiju opterecivati klijenta, vodi se
samo ciljani razgovor o postupcima koji se izvode, komunikacija sa suradnicima u
nazocnosti klijenta treba biti minimalna. Kartoteka je vazna za struCnost i pracenje

klijenta (Halepovi¢ Decevi¢ i Kaliterna, 2012).

5.6. Azurnost rjeSavanja problemal/prituzbi

Za zadovoljstvo klijenta obradom svoje reklamacije moguce je poduzeti sljedece:
e Svaku reklamaciju treba shvatiti ozbiljno.
¢ Ne smije se odmah poricati bilo kakvu moguénost krivnje salona.
e U obradi reklamacije se ne smije Zuriti, ve¢ svakome klijentu treba posvetiti
dovoljno vremena, ne prekidati ga dok govori i strpljivo ga saslusati.
e Na reklamaciju se ne smije reagirati emotivno (uvrijedeno, bijesno), nego
treba biti paZljiv, strpljiv i konkretan.

¢ Vlasnik salona se ne smije ponasati superiorno u odnosu na klijenta.
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Svaku prituzbu Klijenta treba paZljivo razmotriti, pa ako je ona opravdana,
treba je uzeti odmah u postupak, a ako to nije moguce, treba odrediti realan
termin kad ¢e to biti u€injeno. Klijentu se ne smije obecéavati ono $to se ne
moze ispuniti (Gali¢i¢, 2002:99).

Vazna stavka u ophodenju s klijentima je reklamacija. Najvaznije je da reklamaciju

rieSavaju zaista kompetentni ljudi. Pri tome je vaZzno da klijent osjeti kako se njegovi

prigovori ozbiljno razmatraju i ne zanemaruju (Galici¢, 2002:99).

5.7.

Uljudnost osoblja

Dobar dojam ostavljaju srda¢an pozdrav i pozitivha neverbalna komunikacija koja

se izrazava ljubaznim osmjehom, ugodan izgled i smirenost. Kozmeti¢ar ne smije

biti nametljiv.

Komunikacija s klijentom mora biti:

pri komunikaciji s klijentom treba govoriti blago bez prenaglasene mimike i
gestikulacije

klijent ne smije osjetiti da nam se Zuri ili da postoji neki problem koji bi mogao
utjecati na kvalitetu tretmana ili usluge

nase odgovorno ponasanje rezultirat ¢e odgovornim ponasanjem Klijenta
prema nama

razgovor s klijentom koji vodi kozmetiCarka je strogo povjerljiv

tema i sadrzaj razgovora s klijentom ne prenosi se trec¢oj osobi

izbjegavati razgovor o trecoj osobi

kvalitetna komunikacija = dobri meduljudski odnosi

nekvalitetna komunikacija = loSi meduljudski odnosi

pri kontaktu s klijentom kozmeti€arka mora biti srdacna, ljubazna, nasmijana
te ih pozorno slusati

tijekom kontakta sa klijentima kozmetiCarka mora pozorno utvrditi njihove
zelje

dobrim postavljanjem pitanja kozmetiCarka postize tocCnije razumijevanje

Zelja klijenata (Halepovi¢ Decevic i Kaliterna, 2012).
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U svakom kontaktu treba imati smisla za motrenje klijenta. U razgovoru treba

pazljivo saslusati Zelje i mogucnosti.
5.8. Razumijevanja osoblja za potrebe i probleme korisnika

U sveukupni doZivljaj kozmetickog tretmana uklju¢ena su sva osjetila Covjeka.
Ambijentalni uvjeti kozmetickih salona (ukljuCujuci mirise, ugodnu toplinu, zvuénu
kulisu, odabir boje i svjetlosti) bitni su za cjelokupan doZivljaj tretmana koji mora biti
ugodan, koristiti zdravlju te zadovoljiti Zzelje i potrebe korisnika. Vizualni doZivljaj
prostora prvi je koji mora ostaviti dojam ugode boravka za vrijeme postupka.

Opustajuéa, mirna i ugodna atmosfera rad Cini ugodnijim, a klijenta zadovoljnijim.

Rad s klijentima, koji je pretezno usluzne naravi, ne samo da iziskuje obrazovanog
kozmeti€ara vec i ljubaznog kozmeti€ara koji u komunikaciji ne smije biti nametljiv.
Njega u salonima moZze biti potreba, a ponekad i mjesto u kojem se klijent Zeli
relaksirati i terapijskim postupcima pridonijeti zdravlju i ljepoti, Sto od kozmeti¢ara
zahtijeva stalnu brigu o opustajucoj i relaksiraju¢oj atmosferi (uostalom, jedan od

vaznijih razloga dolaska u kozmetickih salon je ,,zbog uzivanja“).

Konzultacijskim razgovorom treba klijenta upoznati s tipom i stanjem koze te
predloZiti potrebne tretmane njege i uljepSavanja. Prijedlog tretmana lica i tijela treba
biti stru¢no utemeljen. Odabir i planiranje predloZenih tretmana ovisan je o
mogucnostima klijenta i prioritetima. Za vrijeme njege pozeljno je ne voditi razgovor
s klijentom, Sto dovodi do boljeg opusStanja miSi¢a i uspjesnije njege. Za vrijeme
kozmetiCckog tretmana treba voditi samo ciljani razgovor o postupcima koji se

izvode, pripravcima i aparatima koji se primjenjuju.

Profesionalno ponasanje u radu ne dopusta komunikaciju s klijentom, kojom ga se
optereCuje osobnim problemima, negativnim stavom prema radu suradnika ili
ostalih kolega. Teme komunikacije ne smiju opterecivati klijenta kojemu je za
vrijeme tretmana potrebno opustanje tijela i uma. Pristup klijentu je holisti¢ki, kakvim
se u estetske svrhe pozitivno utje€e na zdravlje (Halepovi¢ Decevi¢ i Kaliterna,
2012).

27



5.9. Higijenaradnog mjesta

Higijena je znanost o o€uvanju i unaprjedenju zdravlja. IstraZuje Stetne utjecaje na
zdravlje i razmatra okolnosti pod kojima se pojavljuju bolesti i odreduje mjere koje

treba poduzeti.

U kozmetickom salonu potrebno je pri radu posebnu pozornost usmijeriti na osobnu
higijenu, higijenu radnog prostora i pomocnih prostorija te sanitarnog ¢vora,
sukladno vazec¢em zakonu ,Zakon o zastiti puCanstva od zaraznih bolesti i
.Pravilniku o nacinu obavljanja pregleda osoba koje su pod zdravstvenim
nadzorom®. Kaznene odredbe povlaci nepridrzavanje propisanih mjera. Potrebno je
s tim u vezi provoditi:

e Opce higijensko- sanitarne mjere i

e Sanitarne preglede za izdavanje sanitarne iskaznice.
U opce higijensko- sanitarne mijere spada svakodnevno odrZzavanje osobne
higijene, higijene radnog prostora i ostalih navedenih prostora, opreme, alata i
pribora. Takoder je potrebno provoditi dezinfekciju radnih povrSina, uredaja i
opreme uz sanitarni nadzor. Prema zadanim normama moraju biti izvedene radne
povrSine i povrSine prostorija. Potrebno je povremeno provoditi kontrolu
mikrobioloske Cisto¢e prostora, instrumenata i sterilizatora. Osobe koje boluju ili su
kliconoSe zaraznih i/ili parazitarnih bolesti ne mogu raditi u kozmeti¢kim tretmanima
lica i tijela. KozmetiCarke spadaju u djelatnost gdje se osoba moze, ukoliko ne

upotrebljava mjere zastite, zaraziti AIDS-om ili hepatitisom B.

Zanimanje kozmeti€ar zahtijeva posebnu brigu i o higijeni odje¢e. Pozeljno je da je
odjeéa od prirodnih materijala, svijetlih boja i udobna za rad, ugodna oku. Obuca
koja se koristi pri hodu ne bi trebala stvarati buku (Halepovi¢ Decevi¢ i Kaliterna,
2012).
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6. LOJALNOST KLIJENATA NA TRZISTU KOZMETICKIH,
WELLNESS | DAY SPA USLUGA

Lojalnost klijenata na trZistu kozmetickih, wellness i day spa usluga naziv je Sestog
poglavlja. U njemu se razmatra vaznost zadovoljstva klijenta danas te razmatra
znacCenje prigovora Klijenata. Predstavljeno je istrazivanje zadovoljstva klijenata
kozmetickom uslugom kao temeljnom pristupu u poslovnom upravljanju. Obradeni
su i drugi nacini pracenja tj. mjerenja zadovoljstva klijenata: sustavno pracenje zalbi
I sugestija klijenata, tajanstvena kupnja (Mystery Shopper) te analiza izgubljenih
klijenata.

6.1. Vaznost zadovoljstva klijenta danas

Danas Klijenti/kupci imaju na raspolaganju veliki izbor proizvoda i usluga. U
danasnje vrijeme ti isti klijenti oekuju da njihova o€ekivanja od proizvoda i usluga
budu ispunjena, te da budu zadovoljni, stoga tvrtke moraju kontinuirano traziti nove,
inovativne nacine da bi ispunile zahtjeve i oCekivanja svojih klijenata, sve sa ciliem
opstanka na trzistu. Bitho je navesti miSlienje da zadovoljavanje klijentova
oCekivanja nije dovoljno, vec¢ je cilj oduseviti klijenta, te je bitno uvijek biti korak
ispred konkurencije. Nista nije bitnije od klijenta. Klijenti su srce kompanije. Klijent
u vecini sluCajeva zna Sto hoce. Ima zamisljenu viziju savrSenog proizvoda i usluge.
Odredene znacajke i osobine, proizvodi i usluge imaju, dok ostale osobine klijent
samo iSCekuje. Posebni zahtjevi i njihova ispunjenja uvjetuju da li ¢e klijent biti
zadovoljan proizvodom ili dobivenom uslugom. Danas je sve viSe popularan i
uobiCajen postupak pracenja i analiziranja pohvala i prituzbi. Na temelju povratnih
informacija izraCunava se indeks zadovoljstva klijenata. On moze ukazati na
potrebne nedostatke ili probleme unutar tvrtke, prije nego bude nepovoljno utjecalo

na profitabilnost i poslovanje tvrtke (Borina, 2016:7).

Postoji mnogo definicija zadovoljstva kupaca. Vecina njih se veze uz usporedbu
oCekivanja i percepcije pri susretu sa proizvodom, uslugom i/ili tvrtkom. Zadovoljstvo
kupaca, prenosenje pozitivnih iskustava i zadrzavanje kupaca je rezultat pozitivhe

razlike izmedu percepcija i oCekivanja. Nezadovoljstvo nastaje kao rezultat kada su
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oCekivanja veca od percepcija, a dalje rezultira prenoSenjem negativnih iskustava
usmenim putem, ¢ime pridonosi stvaranju negativnog publiciteta poduzec¢a (Borina,
2016:9).

Zadovoljstvo kupaca predstavlja kupevu predodzbu o razini ispunjenja njihovih
zahtjeva od odredenog proizvoda ili usluge. Zadovoljstvo kupaca od iznimnog vazno
za marketare, proizvodace i u konacnici trgovce. Zadovoljstvo mozemo definirati
kao prosudba o performansama proizvoda ili usluge temeljem kognitivnih
(funkcionalnih) i psiholoskih (emocionalnih) vrijednosti proizvoda. Odredeni
proizvod kupac moze vrednovati na temelju obiljezja tog proizvoda kao i psiholoSkim
oCekivanjima o performansama istog. Zadovoljstvo moze biti i interno po svojoj
prirodi §to znaci da funkcionira na razini kupevog stanja o svijesti. Zadovoljstvo je
psiholosko stanje kupca i pod utjecajem je drustvenih normi i ponaSanja kao i
kulturoloSkim sustavom poput vjerovanja, emocija i konflikata. Zadovoljstvo klijenata
moguce je promatrati na dva nacina. Prvo kao rezultat to€no odredene transakcije,
a drugo kumulativno kao zbroj svih dosadas$njih transakcija koje je klijent imao s
proizvodom, uslugom ili tvrtkom. Kada se spominje odredena transakcija,
zadovoljstvo se promatra kao prosudba nakon kupnje. Kumulativho zadovoljstvo
pretpostavlja izbor proizvoda/usluge, kupnju proizvoda/usluge i iskustvo vezano uz

uporabu istog (Borina, 2016).

Vedina definicija zadovoljstva usmjerena je na usporedbu neispunjenih oCekivanja
i izvedbe i uspjesnosti proizvoda/usluge. Malobrojne su definicije usmjerene samo

na izvedbu proizvoda odnosno usluge (Borina, 2016:10).

Zadovoljstvo se moze definirati na razliCite naCine. NajviSe se pri definiranju
zadovoljstva, zadovoljstvo promatra kao rezultat subjektivne procjene klijenta o
tome jesu li odredeni proizvod ili usluga ispunili ili premasili o¢ekivanja. MoZzemo
zakljuciti da su zadovoljstvo i vrijednost za klijenta/kupca iznimno povezani jer je
zadovoljstvo posljedica primljene vrijednosti u odnosu prema oc¢ekivanoj vrijednosti
za klijenta/kupca (Borina, 2016:10).

Tablicom 2 prikazane su razine zadovoljstva postignute iskustvom/izvedbom i

klijentovim dozivljajem istoga, te posljedice.
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Tablica 2 Razine zadovoljstva

ISKUSTVO/IZVEDBA KLIJENTOV RAZINA POSLJEDICA
DOZIVLJAJ ZADOVOLJSTVA
bolji od o&ekivanog odusevljenost upoznat ¢e s tim

(izrazito zadovoljstvo) | druge i ponovit ¢e
kupnju ako bude u
mogucnosti (Iojalnost)

stvarna vrijednost | oc¢ekivan zadovoljstvo upoznat ¢e s tim
proizvoda/usluge druge, ali moze prijedi
konkurenciji ako mu
ona obeca dodatnu
korist

loSiji od ocekivanog nezadovoljstvo upoznat ¢e s time
druge, i prijeci ¢e
konkurenciji ako bude
imao ikakve
mogucénosti

Izvor: Vlastita izrada (prema VraneSevi¢, Bajs i Mandi¢, 2018, str. 225)

Zadovoljstvo korisnika u marketinSkoj teoriji i praksi Cesto promatra kao
jednodimenzionalna kategorija, gdje viSa razina percipirane kvalitete
proizvoda/usluge dovodi do viSe razine zadovoljstva. Ali ispunjenje korisnikovih

oCekivanja na visokoj razini ne znaci nuzno i visoku razinu njegova zadovoljstva.

U Kanoovom modelu trofaktorske strukture zadovoljstva korisnika su faktori koiji
odreduju kvalitetu proizvoda /usluge razvrstani u tri skupine od kojih svaka ima
specifiCan utjecaj na formiranje sveukupnog zadovoljstva korisnika: osnovni faktori,
faktori uzbudenija i faktori uspjeSnosti. Osnovni faktori predstavljaju osnovne atribute
proizvoda/usluge koji uzrokuju krajnje nezadovoljstvo ako ne postoje ili ako udinci
nisu na zadovoljavajucoj razini, ali koji s druge strane ne pridonose stvaranju

znacCajnijeg zadovoljstva ako su ucdinci na zadovoljavajucoj (ili vidoj) razini.
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Ispunjenje osnovnih potreba nuzan je, ali nije dovoljan uvjet za postizanje visoke
razine zadovoljstva korisnika, jer ih Kkorisnici smatraju sastavnim dijelom
proizvoda/usluge te oCekuju njihovo postojanje i izvedbu na visokoj razini. Faktori
uzbudenja imaju dijametralno suprotan ucinak na formiranje sveukupnog
zadovoljstva u usporedbi s osnovnim faktorima. Nepostojanje faktora uzbudenja ne
izaziva nezadovoljstvo kod korisnika, ali ako postoje i izvedeni su na
zadovoljavajucoj (ili viSoj) razini, imaju snazan utjecaj na stvaranje zadovoljstva.
Korisnici ih ne oCekuju te su stoga u sluaju njihovog postojanja pozitivho
iznenadeni. Faktori uspjeSnosti za razliku od prvih dviju skupina, imaju relativho
konstantan utjecaj na formiranje sveukupnog zadovoljstva, bez obzira bili u€inci na
niskoj ili na visokoj razini. Pozitivni uinci izazivaju zadovoljstvo, dok negativni

dovode do suprotnog (linearni faktori).

Vise je radova na temu multifaktorske strukture zadovoljstva korisnika ali je
osnovna ideja svima zajedni¢ka: Pretpostavlja se da postoje razliCite vrsta i razina
oCekivanja potrosata u odnosu na ucinke razliCitih elemenata i atributa
proizvoda/usluge, na osnovi kojih je mogucée kategorizirati elemente i atribute. Ta
oCekivanja utje€u i na potroSaCevu procjenu ucinaka i na njegovo zadovoljstvo, a

pritom su ti utjecaji nelinearne i asimetri¢ne prirode (Mikuli¢, 2007).

Svako poduzecée koje se opredijelilo za postizanje zadovoljstva svojih kupaca
postize viSestruke koristi:

¢ Lojalnost postojecih te priviaCenje veceg broja novih korisnika;

e Zadovoljni korisnici uslugu koriste CeS¢e i viSe, a rizik njihova odlaska

konkurenciji je smanjen;

e Poduzece stjeCe konkurentske prednosti — posebice u podrucju cijena.
Zadovoljni korisnici su spremni platiti viSe i ostati vjerni poduzecu koje
udovoljava njihovim potrebama, i ne Zele riskirati odlaskom poduzedu Cija je

ponuda jeftinija;

e Atmosfera i uvjeti rada u takvom poduzecu su bolji — razvija se specifi¢na

organizacijska kultura, djelatnici su motivirani i nagradeni za uloZzene napore;

32



e Ankete i druge vrste istrazivanja Cine formalna sredstva prikupljanja
povratnih informacija od korisnika ¢ime je pojednostavljeno i olakSano

identificiranje i evidentiranje postojecih i potencijalnih problema;

e Ankete i druge vrste istraZivanja korisnicima prenose poruku o tome da
poduzece brine o njima i vrijednosti koju usluga poduzec¢a ima za njih (Borina,
2016:11).

Dakle, zadovoljan klijent moZe postati lojalan i zbog toga je vazno za tvrtke pratiti i
mjeriti zadovoljstvo klijenta. Razlika izmedu istrazivanja zadovoljstva kupaca i
lojalnosti kupaca je u tome da su istrazivanja zadovoljstva kupaca usmjerena na
mjerenje trenutacnih stavova kupaca, dok je istraZivanje lojalnosti fokusirano na
predvidanje ponasanja i stavova kupaca (Borina, 2016:26).

Odnos lojalnosti klijenata i spremnosti na ponovnu kupnju progresivno je
proporcionalan s zadovoljstvom klijenata, a $to se moze vidjeti iz sljedeceg

grafickog prikaza (slika 5).

Lojalnost

L J

Zadovoljstvo

Slika br. 5. Graficki prikaz odnosa lojalnosti i zadovoljstva klijenata

Izvor: Marusi¢&VranesSevic, 2001: 226

Prema razini zadovoljstva i lojalnosti moguce je razlikovati klijente u :
¢ Nema lojalnosti — kupac ima lo$ stav prema marki ili trgovini, a ponovljene
kupnje su rijetke ili nepostojece i to rezultira nepostojanjem odanosti.
Razlozi mogu biti razli€iti, neki potrosaci ne razvijaju lojalnost prema

odredenim proizvodima/ uslugama. Razina zadovoljstva je niska.
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e LaZna lojalnost — kupac Cesto ponavlja kupnju, ali je njegov relativni stav
loS. NajCeScCe se pojavljuje kao rezultat situacijskih utjecaja kao Sto je
drustveni utjecaj. Razina zadovoljstva je niska, ali razliCitih razloga
iskazuju visoku lojalnost jer nisu u moguénosti promijeniti proizvod ili
uslugu.

e Skrivena lojalnost — u primjeru skrivene lojalnosti kupac ne kupuje Cesto,
ali kada kupuje uvijek kupuje istu marku. NajceSce se pojavljuje u primjeru
sezonskih ili skupih proizvoda, moze se lako povezati s kupnjom
automobila (ne kupuje auto Cesto, ali kad kupuje uvijek kupuje istu
marku). Visoka je razina zadovoljstva, lojalnost osrednja.

e Prava lojalnost — ova vrsta lojalnosti se odnosi na kupca koji kupuje esto
i ¢vrsto je vezan uz marku. Izrazito su zadovoljni (odusevljeni) i iskazuju
visoku razinu lojalnosti. Ovaj kupac ¢e uvijek zagovarati marku i
nagovarati druge da je isprobaju. Cilj svih programa lojalnosti je stvoriti

ovakvu vrstu kupaca (Najev-Cagija, 2017).

Zadovoljan klijent Siri pozitivan glas o tvrtki i njezinim proizvodima i uslugama,
pridaje manje paznje konkurentskim tvrtkama, jeftinije je zadrzati postojece klijente
nago pridobiti nove, a i zadovoljni klijenti su manje osjetljivi na promjenu cijena

proizvoda i usluga (Borina, 2016:7).

6.2. Prigovori klijenta (negativne recenzije)

Zadovoljstvo i nezadovoljstvo kupaca predstavljaju otvorene pozitivne ili negativne
osjecaje odredenom pruzenom uslugom ili kupljenim proizvodom. Javljaju se nakon
kupnje. Primjer nezadovoljstva kupaca predstavljaju prituzbe i reklamacije. Kada je
kupac nezadovoljan to mozZe imati za posljedicu nekoliko oblika potro$ackih
prituzbi. Oblici potroSacke prituzbi su obi€no usmene reakcije (izrazena
nezadovoljstva izravno prodavacima), privatne reakcije (iznoSenje negativnih
misljenja pred prijateljima) i reakcije trecoj strani (upucivanje zalbi udrugama za
zastitu potroSackih prava ili Cak poduzimanje pravnih mjera). Svakako je bitno za
svako poduzece da ima na umu da nezadovoljni kupci prenose svoje misljenje
vecem broju nego li zadovoljni kupci, kao i da usmene osobne poruke mogu biti vrlo

utjecajne i uvjerljive. Isto je prikazano tablicom 3.
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Tablica 3 Zadovoljan i nezadovoljan klijent

e Samo 4% nezadovaljnih klijenata zali
se izravno tvrtki

e Preko 90% nezadovoljnih klijenata ne
Zeli vide poslovati ili doci u kontakt s

NEZADOVOLJAN KLIJENT tvrtkom

e Svaki nezadovoljni klijent ée o svom
nezadovoljstvu reci u prosjeku

devetorici drugih ljudi

e Zadrzavanje postojeceg klijenta stoji 4

-5 puta manje nego osvajanje novog
ZADOVOLJAN KLIJENT e  Zadovoljni klijenti su spremni platiti
viSe za proizvod/uslugu

e Svaki zadovoaljni klijent ¢e reéi petorici

drugih ljudi o dobrom proizvodu/usluzi

Izvor: Vlastita izrada (prema M. MaruSi¢. T. Vranesevic: ,IstraZivanje trzista“, Adeco, Zagreb,
2001., str.484.)

|z prikazane tablice se moze zakljuciti da zadovoljstvo kupaca ima znacajnu ulogu
u izgradnji pozitivne reputacije tvrtke. Tvrtka mora ustrajati na tome da zadrZi
zadovoljstvo kupca na odredenoj razini ili da ¢ak premasi njihova oCekivanja jer
ukoliko dode do gubitka samo jednog kupca, moze se lan€ano uzrokovati gubitak
viSe njih (Borina, 2016:23).

6.3. Istrazivanje zadovoljstva klijenata kozmetickom uslugom

Usluzna poduzeca, u koje pripada i kozmeticki salon (usluzne organizacije za njegu
tijela poput frizera, pedikera, sauna, bazena, ,fithess“ centara) ne mogu uspjesno
poslovati bez poznavanja trziSta i istrazivanja trziSta (MaruSi¢ i VraneSevig,
2000:71).

Istrazivanja zadovoljstva klijenata/kupaca razlikuju se po vrsti kontakta s

klijentima te prema metodi prikupljanja podataka od klijenata. Mogu biti kvalitativha

i kvantitativna ovisno o nacini i obradi rezultata (Borina, 2016:46).
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Istrazivanje ispitivanjem klijenata o njihovu zadovoljstvu po znacenju, sloZenosti,
teorijskoj i prakticnoj utemeljenosti smatra se temeljnim pristupom u poslovnom
upravljanju. Indeks zadovoljstva Klijenata (customer satisfaction index) je
najpopularnija mjera i iskaz zadovoljstva. Osnovna namjena pracenja zadovoljstva
je njegovo povezivanje s cjelokupnom uspjesSnoscéu tvrtke, pa ga treba prikazivati s
ostalim pokazateljima uspjeSnosti kao Sto su razli€iti financijski pokazatelji. Uz
indeks zadovoljstva treba usporedno prikazivati i dodatne indekse vezane uz
klijentov dozivljaj vrijednosti proizvoda/usluge kao Sto su indeks namjere ponovne
kupnje (ta dva pokazatelja se medusobno podupiru ili se ¢ak stavljaju u odnos da bi
se dobio dodatni, izvedeni pokazatelj lojalnosti) i pokazatelj namjera preporuke,
odnosno Sirenja pozitivhe predaje. Najjednostavniji pristup indeksu zadovoljstva je
izraziti relativno prosjecno zadovoljstvo klijenata iskazano na neposredno pitanje o

njihovom sveukupnom zadovoljstvu.

Svaki se proizvod ili usluga kupuje zbog ukupnosti njihovih znacajki. Svaki proizvod
ili usluga moze imati razliCite dimenzije sastavljene od razliCitih znacajki. U
kozmetickom salonu kao usluznoj djelatnosti pojedine dimenzije mogle bi se odrediti
kao: osnovna usluga, zaposlenici, ambijent, pristupacnost, imidz. Dimenzije imaju
razliCit utjecaj na vrijednost proizvoda ili usluge, a jednako tako je razliCit utjecaj
znacajki na dimenziju koju Cine.
Projekt istrazivanja zadovoljstva klijenata moguce je prikazati kao proces sa
sljedec¢im etapama:

e definiranje dimenzija vrijednosti zadovoljstva

e definiranje znacajki za svaku dimenziju vrijednosti

¢ mjerenje uspjesSnosti znacajki

e odredivanje znacCenja pojedinih znacCajki za svaku dimenziju

e odredivanje znacenja pojedinih dimenzija za zadovoljstvo klijenata

e definiranje indeksa zadovoljstva (VraneSevi¢, Pandza Bajs, Mandi¢,

2018).

Osim ispitivanja klijenata o njihovu zadovoljstvu postoje drugi nacini pracenja tj.
mjerenja zadovoljstva klijenata:

e sustavno pracenje zalbi i sugestija klijenata

e tajanstvena kupnja (Mystery Shopper)
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e analiza izgubljenih klijenata (Guti¢, Baceli¢ i Baceli¢, 2011:318).

Isto je prikazano u potpoglavljima.

6.3.1. Sustav za pracenje sugestija i Zalbi klijenata kozmetickom uslugom

Izrazito vazan izvor podatka o zadovoljstvu klijenta mozZe biti sustav za praéenja
prituzbi i sugestija kupaca. Vecina tvrtki koje su usmjerene na potroSace u
suvremenim uvjetima poslovanja ima razvijen sustav pracenja zalbi i sugestija
potro8aca. Proces prikupljanja Zalbi i sugestija od strane svojih klijenata ¢e takve
tvrtke uciniti jednostavnim. Postoji viSe naCina komunikacije, a neke od njih su
besplatan telefon 0800-xxxx, elektroni¢ka posta, web stranica tvrtke, chat room za
direktnu komunikaciju sa sluzbom za korisnike... Valja zamijetiti da je prema
nalazima istrazivanja tek 4-5 % nezadovoljnih klijenata spremno iskazati

nezadovoljstvo ili prituzbe tvrtki ako netko iz tvrtke ne inicira razgovor.

Metoda pracenja zadovoljstva potroSaca daje korisne informacije tvrtki o tome kako
potrodac kritiCki procjenjuje njezinu ponudu i ¢ime nije zadovoljan te da moze
upozoriti na propuste koji mogu postati ozbiljan buduéi problem. To ipak nije

dovoljno za razumijevanje stava i misljenja vecine potroSaca.

Razlozi napustanja tvrtke su:
e 3 % klijenata napusti trziste
e 5 9% uspostavi partnerski odnos s drugom tvrtkom
e 9 % napusti tvrtku zbog konkurentskih razloga
e 68 % napusti tvrtku zbog indiferentnosti vlasnika, menadZzera ili nekog

od zaposlenika.

Prema Kotler (koji se poziva na razli€ite izvore), 5 % je onih klijenata koji se Zale,
dok ih 95 % smatra da se ne vrijedi Zaliti ili ne znaju kako i kome bi se Zalili. U klijente
koji se Zale (5% od svih onih koji se imaju razloga Zaliti) samo polovica je navela da
je problem rijeSen na odgovarajuci nacCin. Dakle, samo kod 2,5 % klijenata koji su
imali razloga Zaliti se, rijeSen je problem na odgovarajuci nacin. Vecina klijenata, tj.

velik broj njih koji su nezadovoljni ne Zele viSe poslovati s tvrtkom.
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Postoji pozitivha i negativha predaja. Pozitivha se predaja Siri sporije nego
negativna. Isto tako, nezadovoljni klijent o svojem nezadovoljstvu obavijesti devet
drugih ljudi, ali uz to treba raunati na to da Ce tih devet ljudi koji su informirani o
nezadovoljstvu svojeg znanca o tome informirati svoje znance itd. Uglavhom
negativna predaja bilo to usmena ili putem informacijske tehnologije Siri se po
nacelu epidemije. To se danas deSava preko drustvenih mreza i ostalih pogodnosti
virtualne stvarnosti i/ili proSirene virtualnosti koju omogucuje opcéeprihvaceni
napredak telekomunikacijske tehnologije. Isto vrijedi i za pozitivhu predaju. Do
konaénog se rezultata dode nesto sporije. Narodna izreka glasi: ,Dobre vijesti se

brzo Sire, a loSe joS brze.”

Zanimljivo je primijetiti kako klijenti koji se Zale daju tvrtki moguénost da ispravi svoju
pogresku i to kao posljednju prigodu. To je vazno zbog toga jer izgleda da veéina
klijenata kojima se nakon prituzbe problem rijesi u kratkom roku i na zadovoljavajuci
nacin, iskazuje veca lojalnost tvrtki Cak i od onih klijenata koji nisu bili nezadovoljni,

odnosno koji su bili ,samo” zadovoljni (Vranesevi¢, Pandza Bajs, Mandi¢, 2000).

6.3.2. Mystery Shopper

Tajanstvena kupnja je nacin pracenja zadovoljstva kupaca. To je kupnja u kojoj se
odredena tajanstvena osoba predstavlja kao potencijalni ili stvarni kupac te obavlja
cjelokupni kupovni proces. Za prodajno osoblje ta je osoba tajanstvena. Na taj nacin
ta tajanstvena osoba postaje istrazivaC koji na taj nacin prikuplja potrebne
informacije o poslovanju tvrtke, a kao pomo¢ u svom cilju moze traziti dodatne
pogodnosti za njega kao kupca. Opcenito se predstavlja kao posebice ,tezak
kupac®. Tajanstvena kupnja se primjenjuje za mjerenje uspjesnosti na prodajnim
mjestima ili kanalima. Cilj tajanstvene kupnje je u $to vecoj mjeri uoditi i izmjeriti
dobre i loSe strane kupovnog procesa. Problem koji se ovdje javlja je subjektivnost
tajanstvenog kupca. On mora biti dobro obucen i kvalificiran da uo¢ava bitne stvari,
zapamti ih i nakon kupovine ih evidentira u za to prilagodene obrasce. Ukoliko bi
biljezio te stvari tijekom kupovine, kupovina viSe ne bi bila tajanstvena. On tijekom
tajanstvene kupovine pokusava spoznati na sto kupci obracaju pozornost, odnosno

na koje znadajke proizvoda ili usluge (Cizmié, Mele$ i Susi¢,1999:51).
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6.3.3. Analiza izgubljenih klijjenata

Analiza izgubljenih klijenata (Lost Customer Survey) podrazumijeva sagledavanje
svih dosadasnjih kontakata i poslovnih transakcija. Obuhvaca i kontaktiranje bivsih
klijenata koji su iz nekog razloga prestali biti tvrtkini klijenti. Ti razlozi su upravo i cilj
analize: zasto netko tko je bio klijent (mozda duZe vrijeme), sada viSe nije? Upravo
otkrivanje tih razloga vazno je za tvrtku. Analiza izgubljenih klijenata je uvjerljivo
sredstvo kojim tvrtka moze ponovo privuéi klijente koji su ve¢ napustili tvrtku ili
zadrzati klijente koji su u procesu napustanja tvrtke.

Teskoce u primjeni te tehnike jesu pravodobno otkrivanje klijenata koji napustaju ili
su tek napustili tvrtku. Za neke djelatnosti to je lakSe otkriti na vrijeme, a za neke
teZze. Potrebno je napomenuti da koliko god za tvrtku bilo vazno ponovo privuci
klijenta koji ju je napustio, u tome treba imati mjeru jer je osnovni cilj analize
otkrivanje zasto Klijenti uopce napustaju tvrtku. U tom kontekstu upravo treba
promatrati taj donekle ogranien pristup istrazivanja (ne) zadovoljstva klijenta. Uz
podatke o upravo spomenutome, dodatni pokazatelj kojeg treba pratiti je i broj
klijenata koji napustaju tvrtku. To je svakako dodatni pokazatelj o uspjeSnosti tvrtke

i 0 zadovoljstvu klijenata (Mandi¢, Bajs, VraneSevic, 2000:233).
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7. ISTRAZIVANJE LOJALNOSTI KORISNIKA NA PRIMJERU
KOZMETICKOG SALONA

U ovom poglaviju predstavljen je teorijsko-metodoloski pristup problemu
istrazivanja, ciljevi istrazivanja i postavljene hipoteze. Temeljem prikupljenih
podataka provedena je diskusija rezultata istrazivanja. Prikazana su ograni¢enja

istraZzivanja te je donesen zaklju€ak rezultata istraZivanja.

7.1. Teorijsko-metodoloski pristup problemu istrazivanja

Odabrana je metoda ankete kako bi se objasnili motivi, stavovi i navike klijenata
kozmetiCkog salona, istrazilo njihovo zadovoljstvo pruzenom uslugom, odredile
dimenzije/znacajke vrijednosti zadovoljstva te lojalnost. Upotrijebljen je strukturirani
anketni upitnik kao instrument istrazivanja. Anketni upitnik kreiran je na temelju
prou¢avanja relevantne literature iz predmetnog podrucja. IstraZivanje je provedeno

u kozmeti¢kom salonu Skin koji posluje od 2005. godine u Varazdinu.

Problem istraZivanja je utvrditi koliko zadovoljstvo klijenata kozmetiCkog salona
utjeCe na lojalnost klijenata, a time i na odrzivost salona na trzistu. U kreiranju
anketnog upitnika koristena su zatvorena pitanja s ponudenim odgovorom, otvorena
pitanja, te zatvorena pitanja s ponudenim modalitetima mjerena Likertovom
liestvicom (pri ¢emu ocjena 1 oznacava ,izrazito loSe“, a ocjena 5 oznacava ,
izvrsno®). Likertova skala se u trziSnim ispitivanjima naj¢eS¢e primjenjuje za
mjerenje stavova, pretpostavlja se da su razmaci izmedu mogucih odgovora jednaki
te se tretira kao razdaljinska (intervalna) ljestvica u statistiCkoj obradi, pa je kod nje
od mjera centralnih tendencija koriStena srednja ocjena. Prvu skupinu pitanja €ine
pitanja o sociodemografskim obiljezjima ispitanika: dob, spol, bra¢ni status, djeca,

stru€na sprema i mjeseCna primanja.

7.2. Ciljevi istrazivanja

Svrha istrazivanja je ispitati da li zadovoljstvo klijenta uslugama u kozmeti¢kom
salonu rezultira lojalno$¢u klijenta. Ciljevi istrazivanja su dokazati ulogu i znacaj

lojalnosti u oCuvanju trziSnog udjela, istraziti vrijednost marketing odnosa izmedu

40



potroSaca i kozmetickog osoblja, utvrditi u kojoj mjeri je dugoro¢no kvalitetan rad

vazan za odrzivost salona.

7.3. Hipoteze

IstraZivanje je provedeno s ciljem potvrdivanja ili opovrgavanja dvije hipoteze, a to

Su:

Hipoteza H1: Postoji pozitivha veza izmedu kvalitete kozmetiCke usluge i
zadovoljstva.

ObrazloZenje hipoteze H1: Bitna karakteristika kozmeticke usluge sastoji se u tome
Sto je predmet kupovine usluga. Kako je usluga aktivnost koju jedna strana
(kozmeticko osoblje) nudi odnosno pruza drugoj (klijentima), neopipljiva i ne
proizlazi iz vlasniStva nad necim, kvaliteta odnosa i nacCin isporuke kozmetiCke

usluge, odnosno kozmetickog tretmana ima utjecaj na zadovoljstvo klijenta.

Hipoteza H2: Postoji pozitivha veza izmedu zadovoljstva kozmeti¢kom uslugom i
lojalnosti.

ObrazloZenje hipoteze H2: Postoji pozitivha veza izmedu zadovoljstva potrosaca
kozmeti¢kih usluga (zadovoljstvo se promatra kao rezultat subjektivnhe procjene
kupca o tome je li odredeni proizvod ili usluga ispunila ili premasila oCekivanja —
Klijentov doZivljaj, razina zadovoljstva, te posljedica zbog iskustva/izvedbe) i

lojalnosti (nema lojalnosti, lazna, skrivena, prava lojalnost).

Sukladno problemu i predmetu istrazivanja, kroz rad se postavlja istrazivacko
pitanje o lojalnosti: Smatrate li se nestalnim klijentom/ stalnim klijentom/
zadovoljnim klijentom/ klijentom zagovornikom ovog kozmeti¢kog salona ? Slijede
jos dva pitanja: Biste li preporucili usluge ovog kozmetickog salona i drugim ljudima?
Da Ii ste ikad pomislili da odustanete od odlaska u ovaj kozmetiCki salon?
IstrazivaCka pitanja o zadovoljstvu potroSaca kozmeti¢kih usluga su: Da |i je
dobivena usluga ispunila VaSa ocCekivanja, potrebe, Zelje i zahtjeve? Kako biste
ocijenili kompletnu uslugu ovog kozmetickog salona u odnosu na konkurenciju?

Primjerenost cijene za usluge koje dobivate je neprimjerena/ donekle primjerena/
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uglavhom primjerena/ u potpunosti primjerena. Likertovom skalom mjerene su
znaCajke vrijednosti zadovoljstva potroSaca kozmetickih usluga: koristenje
markiranih proizvoda, izgled salona, urednost i higijena radnog prostora, razumnost
cijena, dostupnost parking prostora, edukacija zaposlenika, inovativnost proizvoda,
briga o planu i tretmanu klijentice, savjetovanje klijenata, pouzdanost salona, termin
narucivanja i tocnost istog, uljudnost i komunikativnost osoblja, osjecaj u salonu,
kvaliteta tretmana, aZzurnost rjeSavanja problema/prituzbi, razumijevanje osoblja za

potrebe i probleme korisnika.

7.4. Diskusija rezultata istrazivanja

Nakon dobivenih rezultata anketnog upitnika istraZivanja, provedena je analiza
dobivenih rezultata o stavovima i razmisljanjima ispitanika o konceptu zadovoljstva

i lojalnosti klijenta u kozmetickom salonu.
Dobiveni podaci iz anketnog upitnika prikazani su tablicama i grafikonima. Uzorak

su Cinili klijenti kozmetickog salona Skin. IstraZivanje je provedeno u salonu i izvan

salona. Ispitano je 100 klijenata, a opis uzorka prikazan je u tablici 4.
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Tablica 4 Sociodemografska obiljezja ispitanika, n=100

SOCIODEMOGRAFSKA OBILJEZJA %
ISPITANIKA

SPOL
Musko 9
Zensko 91
BRACNI STATUS
Udana/ozenjen 56
Neudana/neozenjen 43
Rastavljen-a/udovac-ica 1
DJECA
Da 52
Ne 41
Ne izjadnjava se 7
ZAVRSENA IZOBRAZBA
oS 1
SSS 44
VSS 31
VSSivise 20
Ne izjaSnjava se 4
MJESECNA PRIMANJA
do 3.000,00 kn 4
od 3.001,00-6.000,00 kn 48
od 6.001,00-9.000,00 kn 22
od 9.001,00 kn i vise 9
Ne izjaSnjava se 15
Bez primanja 2
DOBNA SKUPINA
18 i manje 5
19-24 18
25-34 30
35-49 36
50-64 9
65 i vise 2

Izvor: Vlastita izrada

Na postavljeno pitanje o razlogu dolaska u kozmetiCki salon bilo je moguce
zaokruziti viSe od jednog odgovora. Kao glavni razlog dolaska u kozmeticki salon
39% ispitanika navodi da je to ,zbog uzivanja“, 30% ih dolazi zbog estetskog
problema, za 12% ispitanika je to svakodnevna rutina, dok 10% klijenata dolaskom
rieSava zdravstveni problem. Zbog potvrdivanja idealne predodzbe o sebi
kozmetiCki salon posjecuje 4% ispitanika, a 2% ispitanika dolazi zbog statusa u
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drustvu. Za 3% klijenata razlog dolaska je nesto drugo: navika, po potrebi, po potrebi

i raspolozZenju. Isto je prikazano tablicom 5 i slikom 6.

Tablica 5 Razlog dolaska u kozmeticki salon

Razlog dolaska Odgovori (%)

Svakodnevna rutina 12 %
Zdravstveni problem 10 %
Estetski problem 30 %
Zbog uZivanja 39 %
Zbog potvrdivanja idealne predodZbe o sebi 4%
Zbog statusa u drustvu 2%

Nesto drugo 3%

lzvor: Vlastita izrada

Nesto drugo . 3%
Zbog statusa u drustvu I 2%
Zbog potvrdivanja idealne predodibe o sebi [l 4%
Zbog vzivanja [ 39%
Estetski problem [N 30%
Zdravstveni problem [ 10%

Svakodnevna rutina [ 12%

0% 20% 40% 60%

Slika br. 6. Graficki prikaz razloga dolaska u kozmeticki salon

Izvor: Vlastita izrada

Kozmeticki tretman za 40% ispitanika predstavlja uslugu najbolje kvalitete, za 38%
ispitanika znadi veliku udobnost i ekstravagantnost, njih 18% misli da je kozmeticki
tretman usluga bez koje se ne moze, za 3% ispitanika to je nepotrebna i skupa
usluga, dok je za 1% ispitanika kozmeticki tretman usluga koja je povremeno

potrebna. Isto je prikazano slikom 7.
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Usluga koja je povremeno potrebna I 1%

Usluga bez koje se ne moie _ 18%
Usluga najbolie kvaiitete GG 0%

Nepotrebna i skupa usluga - 3%

Velika udobnost i ektstravagantnost _ 38%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Slika br. 7. Grafi¢ki prikaz odgovora na pitanje ,Sto za Vas predstavlja kozmeti¢ki tretman®
Izvor: Vlastita izrada

Na pitanje koliko Cesto posjecuju kozmeticki salon 41% ispitanika se izjasnilo da je
to jednom mjesecno, 18% njih dolazi jednom u tri mjeseca, 17% jednom u dva
tiedna, 9% ispitanika posjeéuje salon jednom tjedno, 8% dolazi samo kad ima neki
problem, dok 7% ispitanika usluge kozmetickog salona koristi samo uo€i sezone.

Grafi¢ki prikaz odgovora vidljiv je na slici 8.

B Jednom tjedno

® Jednom u dva tjedna

® Jednom mjesecno

" Jednom u tri mjeseca

B Samo kad imam neki problem

M Uoci sezone

Slika br. 8. Graficki prikaz odgovora na pitanje ,Koliko €esto posjecujete kozmeticki salon”

Izvor: Vlastita izrada
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27% ispitanika koristi usluge salona manje od jedne godine. Od 1-3 godine
kozmeticke usluge ovog salona koristi 43% ispitanika, 17% njih koristi usluge 3-5
godina, vise od 5 godina je 13% stalnih korisnika. Iz odgovora se moZe izvesti

zaklju€ak da 63% ispitanika stalno i kontinuirano koristi usluge (slika 9).

Vise od 5 godina 13%

17%

3-5 godina

1-3 godine 43%

27%

Do jedne godine
0% 10% 20% 30% 40% 50%

Slika br. 9. Graficki prikaz kontinuiranog koristenja usluga kozmeti¢kog salona

Izvor: Vlastita izrada

16% ispitanika nije iSlo niti u jedan kozmeticki salon osim ovog, 11% ih je promijenilo
viSe od pet salona, dok je 73 % ispitanika promijenilo do pet salona. Rezultati bi se
mogli povezati s dobnom strukturom ispitanika. 11% ispitanika ima vise od 50
godina pa je za ocekivati da su iz razli€itih razloga promijenili vise od pet salona
(slika 10).
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m Samo ovaj
m Do 5salona

m Vise od 5 salona

Slika br. 10. Graficki prikaz odgovora na pitanje ,Koliko ste salona dosad promijenili*

Izvor: Vlastita izrada

Glavni razlog promjene kozmeti¢kog salona 30% ispitanika i je nezadovoljstvo
uslugom. Znacajno je da je 32% ispitanika navelo da ovaj salon ima kvalitetnije
usluge i ima viSe usluga koje su im potrebne. 24% ispitanika je promijenilo salon

jer voli isprobati novo, dok 13 % ispitanika koristi usluge ovog salona (slika 11).

35%

30%
30%
24%
25% °
Q,
20% 16% 16%
15% 13%
10%
5%
0% 1%
00/6 I
Nisam bio Volim S Ovaj salon Ovajsalon Samo ovaj Zbog
zadovoljan isprobavati vremenom, ima vise ima zatvaranja
uslugom nesto novo kozmeticki usluga koje kvalitetnije salona
salon mi sumi usluge
postaje potrebne
dosadan

Slika br. 11. Graficki prikaz razloga promjene kozmeti¢kog salona
Izvor: Vlastita izrada
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Za vrhunsku uslugu 20% ispitanika spremno je platiti 10% vecu svotu novca od one
u prethodnom salonu, dok je samo 4% ispitanika spremno platiti i 20% viSe.
Znacajan je rezultat da 74% ispitanika nije spremno izdvoijiti veci iznos novca za

vrhunsku uslugu, vec ili uobi¢ajenu svotu, odnosno istu (slika 12).
60% 56%
50%
40%

30%

20% 18% 2%
o

10%
0% [ E—

Uobicajenu  Istu svotu novca 10% vecu svotu 20% vecu svotu Bez odgovora

svotu novca kaoiu od one u od one u
prethodnom prethodnom prethodnom
salonu za istu salonu salonu
uslugu

Slika br. 12. Grafi¢ki prikaz spremnosti na izdvajanje novca
Izvor: Vlastita izrada

Rezultati pokazuju da 41% ispitanika redovito prati trendove, 41% prati rijetko, s
vremena na vrijeme, dok 13% ispitanika uopce ne prati trendove u kozmetickoj

industriji $to je prikazano na slici 13.

m Redovito
M Rijetko, s vremena na vrijeme

® Ne

Slika br. 13. Graficki prikaz pracenja trendova u kozmeti¢koj industriji
Izvor: Vlastita izrada
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Zadovoljstvo lokacijom salona izrazilo je 90% ispitanika, 9 % ih je bilo nezadovoljno,

dok se jedan ispitanik nije izjasnio. Kod tumacenja rezultata treba uzeti u obzir da

je kozmeticki salon odnedavno na atraktivnijoj lokaciji (slika 14).

ma

mb

m nema podataka

it — — S— —_— - —

Slika br. 14. Grafi¢ki prikaz zadovoljstva lokacijom salona
Izvor: Vlastita izrada

62% ispitanika prati popuste u salonu, 38% ispitanika iste ne prati (slika 15).

HDa

m Ne

Slika br. 15. Graficki prikaz pracenja popusta u kozmetickom salonu
Izvor: Vlastita izrada
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Na postavljeno pitanje o najceS¢e koristenim tretmanima u kojem je bilo moguce
zaokruziti viSe odgovora dobiveni su sljededi rezultati: tretmani lica (18%), depilacija
(17%), manikura (18%), pedikura (17%), masaza (18%), slijede solarij (5%),
anticelulitni tretmani (3%) i antiage tretmani (2%) i ostalo (2%). Samo jedan tretman
koristi 20% ispitanika, 36 % ispitanika koristi dva tretmana, dok ih 44% Kkoristi tri i

viSe tretmana.

Ispitanici se najviSe vole informirati o uslugama salona preko web stranice salona
(33%), Facebook-om (25%), licno u salonu (21%), SMS-om (12%), telefonom (8%),

te e-mailom (1%).

Na postavljeno pitanje otvorenog tipa ,Za koji tretman ste spremni izdvojiti najviSe
novca“ odgovorilo je 62 ispitanika. 26% ispitanika spremno je izdvoijiti viSe novca za
masazu, 19 % za manikuru, 18 % za tretmane lica, 13 % za pedikuru, 10 % za

depilaciju te 14 % za antiage, trepavice i njegu tijela.

Malobrojni ispitanici su dali prijedlog za poboljSanje usluge: skratiti vrijeme narudzbe
za tretman, popust kod istovremenog narucivanja dvije i vie usluga (cca 10%), Sto
viSe umirujuce glazbe, sto viSe edukacije, ljubaznosti i pristupacnosti klijentima, vise
tiSine i diskrecije za klijente, to¢nost dogovorenih termina, uvesti akcije ili popuste
za posebne kategorije korisnika — po jedan odgovor. Sesnaest ispitanika se izjasnilo
terminom sve je ok, ili sve je u redu, trenutno niSta, dok je pet ispitanika izrazilo

zadovoljstvo novom lokacijom.

Na pitanje ,Da li je dobivena usluga ispunila Vasa ocCekivanja, potrebe, Zelje i
zahtjeve® 80% ispitanika izjasnilo se pozitivno: da, u potpunosti, dok su za 20%
ispitanika donekle ispunjena ocekivanja, potrebe, zelje i zahtjevi dobivenom
uslugom. Zadovoljstvo potroSaca dobivenom uslugom prikazano je tablicom 6 i
slikom 16.
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Tablica 6 Ispunjenje ocekivanja, potreba, zelja i zahtjeva dobivenom uslugom

Ispunjenje ocekivanja, potreba, Zelja i Odgovaori (%)
zahtjeva dobivenom uslugom

Da, u potpunosti 80%
Donekle 20%
Ne 0%

lzvor: Vlastita izrada

H Da, u potpunosti

® Donekle

Slika br. 16. Grafi¢ki prikaz ispunjenja oCekivanja, potreba, zZelja i zahtjeva dobivenom uslugom

Izvor: Vlastita izrada

Na pitanje ,Kako biste ocijenili kompletnu uslugu ovog kozmeti¢kog salona u odnosu
na konkurenciju“ 62 % ispitanika smatra da je ovaj salon bolji (44%) i zna¢ajno bolji
(18%). 31% ispitanika smatra da je kompletna usluga ovog salona na istoj razini
kao i usluga konkurencije. Za 7% ispitanika nema podataka $to se moZe objasniti
time da su neki od njih dosad bili samo u ovom salonu te da nemaju informacije o
tome na kojoj razini je usluga konkurencije. Znac¢ajno je da nitko od ispitanika ne

dozivljava uslugu loSijom ili puno loSijom od konkurencije (tablica 7, slika 17).
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Tablica 7 Ocjena kompletne usluge ovog kozmeti¢kog salona u odnosu na konkurenciju

Ocjena kompletne usluge
ovog kozmetickog salona u Odgovori (%)
odnosu na konkurenciju

Znacajno bolji 18%
Bolji 44%
Na istoj razini 31%
Losiji 0%
Puno loSiji 0%
Nema podataka 7%

lzvor: Vlastita izrada

Bez odgovora [ 7%
Lodiji = 0%
Naistoj razini | 1%
Bolji | 4%
znacajno bolji [N 13%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%  45%  50%

Slika br. 17. Graficki prikaz ocjene kompletne usluge ovog kozmeti¢kog salona u odnosu na
konkurenciju
Izvor: Vlastita izrada

U izjaSnjavanju o primjerenosti cijene za pruzene usluge uglavnom primjerenu
dozivljava je 66% ispitanika, dok ih 19% smatra da je cijena u potpunosti
primjerena. 14% ispitanika drzi da je cijena donekle primjerena. Jedan ispitanik
smatra da je cijena neprimjerena. MozZe se izvesti zakljuCak da je 85% ispitanika

uglavnom ili potpuno zadovoljno cijenom (slika 18).
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B Neprimjerena
® Donekle primjerena
W Uglavnom primjerena

U potpunosti primjerena

Slika br. 18. GrafiCki prikaz primjerenosti cijene za pruzene usluge
Izvor: Vlastita izrada

Ispitanici su pojedina obiljezja salona ocjenjivali Likertovom skalom, ocjenom 1 do
5, s time da je ocjena 1 (izrazito loSe) najmanja moguca ocjena, slijedi ocjena 2
(loSe), ocjena 3 (zadovoljavajuce), ocjena 4 (dobro) te ocjena 5 (izvrsno), kao

najve¢a mogucéa ocjena.

Kvaliteta tretmana je ocijenjena s 4,4; dok je razumnost cijena dobra (4,0). Najvise
je ocijenjena uljudnost i komunikativnost osoblja te urednost i higijena radnog
prostora — 4,6; kao i osje¢aj u salonu - 4,5. Istu visoku ocjenu (4,4) nose sljedeci
Cimbenici: briga o planu i tretmanu klijentice, pouzdanost salona, termin narucivanja
i to€nost istog, razumijevanje osoblja za potrebe i probleme korisnika. Izgled salona
ispitanici su ocijenili sa 4,3. Savjetovanje Kklijenata i aZurnost rjeSavanja
problema/prituzbi dobili je ocjenu 4,2, dok su edukacija zaposlenika i inovativnost
proizvoda ocijenjeni s 4,1. Dostupnost parking prostora dobila je ocjenu 4,0. Najniza
ocjena dodijeljena je koriStenju markiranih proizvoda — 3,8. Isto je prikazano

tablicom 8 i slikom 19.
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Tablica 8 Mjerenje uspjesnosti/izvedbe znac€ajki zadovoljstva koje se odnose na kozmeticki salon

Red.br. | Tvrdnja/znacajke Srednja vrijednost Standardna
devijacija
1. Koristenje markiranih proizvoda 3,8 77282
2. Izgled salona 4,3 .69634
3. Urednost i higijena radnog prostora 4.6 .66863
4, Razumnost cijena 4 .67040
5. Dostupnost parking prostora 4 91792
6. Edukacija zaposlenika 4,1 .73989
7. Inovativnost proizvoda 4,1 .84060
8. Briga o planu i tretmanu Klijentice 4.4 .74653
9. Savjetovanje klijenata 4,2 .79606
10. Pouzdanost salona 4,4 .64390
11. Termin narucivanja i tonost istog 4,4 .70143
12. Uljudnost i komunikativnost osoblja 4,6 .66526
13. Osjecaj u salonu 4,5 .67449
14. Kvaliteta tretmana 4,4 .67560
15. Azurnost rjeSavanja problema/prituzbi 4,2 .71098
16. Razumijevanje osoblja za potrebe i 4,4 70277

probleme korisnika

Izvor: Vlastita izrada
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Razumijevanje osoblja za potrebe i probleme korisnika I 4,4
AZurnost rieSavanja problema/prituzbi I 4,2
Kvaliteta tretmana I 4,4
Osjecaju salonu I 4,5
Uljudnost i komunikativhost osoblja I 4,6
Termin narudivanja i to¢nost istog I 4,4
Pouzdanost salona I 4,4
Savjetovanje klijenata IEEEEEEEEE——— 4,2
Briga o planu i tremanu klijentice M 4,4
Inovativnost proizvoda I 4,1
Edukacija zaposlenika I 4,1
Dostupnost parking prostora " 4
Razumnost cijena I 4
Urednosti higijena radnog prostora I 4,6
lzgled salona I 4,3
Koristenje markiranih proizvoda I 3.8

Slika br. 19. Grafi¢ki prikaz tvrdnji/zna€ajki koje se odnose na kozmeticki salon

Izvor: Vlastita izrada

Za mijerenje pouzdanosti i valjanosti primijenjenih mjernih ljestvica koristen je
Cronbach Alpha koeficijent koji moze poprimiti vrijednosti izmedu 0 i 1. S obzirom
da je vrijednost Cronbach Alpha 0,941, mijerne ljestvice posjeduju izvrsnu razinu
pouzdanosti, odnosno potvrduju se kao valjani instrumenti za mjerenje stavova i
misljenja ispitanika (ve¢ se kod vrijednosti oko 0.9 pouzdanost moze smatrati

izvrsnom).

Rezultati istrazivanja prikazani u tablici 9 predstavljaju samo dio istrazivanja koji za
cilj ima razumijevanje kompleksnog odnosa (uredenja salona, vrstu tretmana koji se
izvode, ljubaznost i struénost zaposlenika) sa percepcijom kvalitete. Naime,
korelacija elemenata (vrsta proizvoda koji se upotrebljavaju u tretmanu,
kompleksnosti samog tretmana, na¢inom izvodenja tretmana) i samog kozmeti¢kog
salona (dostupnost salona, uredenje, vrsta aparativnhe kozmetike) predstavljaju
samo jedan aspekt kvalitete iz kojeg se razvijaju znaCenja koje potom oblikuje
identitet same kozmetike, osoblja i kozmeti¢kog salona u cijelosti.
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Tablica 9 Korelacijska matrica elemenata kozmeti¢ke ponude

Koristenje Urednost_
_markirani i_higijena Dostupno  Edukacija = Inovativho
h_proizvo Izgled_sal _radnog_ Razumno st_parking _zaposlen st _proizvo
da ona prostora st cijena prostora ika da
Koristenje_markira Pearson 1 536" 4207 4017 5117 429" 519"
nih_proizvoda Correlation
Izgled_salona Pearson 536" 1 .695™ 3427 4457 .390" 530"
Correlation
Urednost_i_higilen Pearson 420™ .695™ 1 .307" 446" 483" 4727
a_radnog_prostora Correlation
Razumnost_cijena Pearson 401" .342" .307" 1 520" 495”7 .345"
Correlation
Dostupnost_parkin Pearson 5117 .445™ 446" 520" 1 .613" .6317
g_prostora Correlation
Edukacija_zaposle Pearson 429" .390" 483" 495”7 613" 1 .669"
nika Correlation
Inovativnost_proizv Pearson 519" 530" 4727 .3457 631" 669" 1
oda Correlation
Briga_o_planu_i_tr Pearson .519™ .582" 641" .259" 5427 597" 597"
etmanu_Kklijentice  Correlation
Savjetovanje_klijen Pearson 466" .489™ .646™ .384" 527" 587" 41T
ata Correlation
Pouzdanost_salon Pearson ATTT 547" 587" 476" 526" 613" 581"
a Correlation
Termin_narudivanj Pearson .287" 486" .529™ 438" .336" 463" .400”
a_i_tocnost_istog  Correlation
Uljudnost_i_komun Pearson .266™ 515" .568™ .355" .393" .400” 428"
ikativnost_osoblja  Correlation
Osje¢aj_u_salonu  Pearson .322" 522" 535" 428" .409” 4217 5317
Correlation
Kvaliteta_tretmana Pearson .385™ 461" 5117 483" 4227 567" 4517
Correlation
AZurnost_rjeSavanj Pearson 414™ .396™ 4417 .332" 416" 493" 3177
a_problema Correlation
Razumijevanje_os Pearson .379" 517" 495™ 3177 426" 4727 446"
oblja_za potrebe_i Correlation
_probleme_korisni
ka
Briga_o_pl Termin_na Uljudnost_
anu_i_tret Savjetova ru€ivanja_i i_komunik
manu_klije nje_klijena Pouzdano _to€nost_i ativhost_ o Osje¢aj u Kvaliteta_t
ntice ta st _salona stog soblja ~salonu retmana
Koristenje_markira Pearson 519" 466" ATTT 287" .266" 322" .385"
nih_proizvoda Correlation
Izgled_salona Pearson 582" 489" 547" 486" 515" 522" 461"
Correlation
Urednost_i_higijen Pearson 641" .646™ 587" .529™ 568" .535” 5117
a_radnog_prostora Correlation
Razumnost_cijena Pearson .259" .384" 476" 438" .355" 428" 483"
Correlation
Dostupnost_parkin  Pearson 542" 527" 526" .336" .393" .409” 4227
g_prostora Correlation
Edukacija_zaposle Pearson 597" 587" 613" 463" .400™ 421" 567"
nika Correlation
Inovativnost_proizv Pearson 597" ATT” 581" 400" 428" 531" 451"
oda Correlation
Briga_o_planu_i_tr Pearson 1 678" .655™ .480™ .509™ .529” .505™
etmanu_Klijentice  Correlation
Savjetovanje_klijen Pearson .678" 1 755" 453" 494" 444" 496"
ata Correlation
Pouzdanost_salon Pearson 655" 755" 1 544" 607" .604™ .695™
a Correlation
Termin_narucdivanj Pearson 480" 453" 544" 1 .704™ .641™ 461"
a_i_tocnost_istog  Correlation
Uljudnost_i_komun Pearson .509” 494" 607" .704" 1 737" .604™
ikativnost_osoblja  Correlation

56



Osje¢aj_u_salonu  Pearson 529" 444" 604" 641" 737" 1 590"
Correlation

Kvaliteta_tretmana Pearson .505™ 496" .695™ 461" .604™ .590” 1
Correlation

AZurnost_rjeSavanj Pearson .559™ 577" 637" 532" 563" 500" 4617

a_problema Correlation

Razumijevanje_os Pearson 529" 481" 629" 617" 644" 561" 496"

oblja_za_potrebe_i Correlation

_probleme_korisnik
a

AZurnost_rjeSavanj

Razumijevanje_osoblja_za_potrebe_i_

a_problema probleme_korisnika

Koristenje_markiranih_proizvoda Pearson Correlation 4147 379"
Izgled_salona Pearson Correlation .396" 517"
Urednost_i_higijena_radnog_prostora Pearson Correlation 4417 495"
Razumnost_cijena Pearson Correlation .332" 3177
Dostupnost_parking_prostora Pearson Correlation 416" 426"
Edukacija_zaposlenika Pearson Correlation 493" 4727
Inovativnost_proizvoda Pearson Correlation 3177 446"
Briga_o_planu_i_tretmanu_klijentice Pearson Correlation 559 529"
Savjetovanje_klijenata Pearson Correlation 5777 481"
Pouzdanost_salona Pearson Correlation 637" .629”
Termin_narucivanja_i_to¢nost_istog Pearson Correlation 532" 617"
Uljudnost_i_komunikativnost_osoblja Pearson Correlation 563" 644"
Osje¢aj_u_salonu Pearson Correlation .500” 561"
Kvaliteta_tretmana Pearson Correlation 461" 496"
AzZurnost_rjeSavanja_problema Pearson Correlation 1 7517
Razumijevanje_osoblja_za_ potrebe i_pr Pearson Correlation 751" 1

obleme_korisnika

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Izvor : Vlastita izrada

Pearsonov koeficijent korelacije je pokazatelj stupnja statistiCcke povezanosti.
Dobiveni rezultati u tablici ukazuju na srednje jaku korelaciju izmedu kvalitete
tretmana i sljede¢ih elemenata: urednosti i higijene radnog prostora (.511),
edukacije zaposlenika (.567), brige o planu i tretmanu klijentice (.505), pouzdanosti
salona (.695), uljudnosti i komunikativnosti osoblja (.604), te osje¢aja u salonu
(.590), dok su ostale znacajke u slaboj korelaciji - koristenje markiranih proizvoda
(.385), izgled salona (.461), razumnost cijena (.483), dostupnost parking prostora
(.422), inovativnost proizvoda (.451), savjetovanje klijenata (.496), te termin
narucivanja i to¢nost istog (.461). Svi elementi kozmeti¢ke ponude su u srednje
jakoj ili slaboj korelaciji Sto ukazuju na povezanost i kompleksnost elemenata te

njihov pojedinacni, ali i ukupni utjecaj na zadovoljstvo klijenata.

Mijerenje uspjesSnosti/izvedbe dimenzija (zbirnih znacajki ) zadovoljstva koje se

odnose na kozmeticki salon (Likertovom skalom, od 1 do 5) dalo je sljedecée

57



rezultate: dimenzija osnhovna usluga ocijenjena je sa srednjom ocjenom 4,2;

dimenzija zaposlenici s 4,4; ambijent salona s 4,5; dimenzija pristupacnosti dobila

je ocjenu 4,2; dok je imidz ocijenjen srednjom ocjenom 4,4 (tablica 10 i tablica 11,

te slika 20).
Tablica 10 Srednje ocjene dimenzija/znac¢ajki zadovoljstva
Dimenzije (zbirne Pojedine zna€ajke zadovoljstva Srednja | Srednja
znacajke) zadovoljstva ocjena | ocjena
Kvaliteta tretmana 4,4
Razumnost cijena 4
Osnovna usluga Koristenje markiranih proizvoda 3,8
Inovativnost proizvoda 4.1 4,2
Briga o planu i tretmanu klijentice 4,4
Savjetovanje klijenata 4,2
Edukacija zaposlenika 4,1
. Razumijevanje osoblja za potrebe i 4,4 4.4
Zaposlenici probleme korisnika
Uljudnost i komunikativhost osoblja 4,6
Izgled salona 4,3
Ambijent salona Urednost i higijena radnog prostora 4,6
(Uredenje/oprema, I 4,5
atmosfera) Osjecaj u salonu 4,5
Dostupnost parking prostora 4
Pristupacnost Termin naruéivanja i toénost istog 4,4 4,2
Pouzdanost salona 4,4
Imidz AZurnost rjeSavanja problemal/prituzbi 4,2 4.4

Izvor: Vlastita izrada

Tablica 11 Prikaz srednjih ocjena dimenzija zadovoljstva

Dimenzije (zbirne znacajke) vrijednosti
zadovoljstva

Srednja ocjena

Osnovna usluga 4,2
Zaposlenici 4,4
Ambijent salona 4,5
(Uredenje/oprema, atmosfera)

Pristupacnost 4,2
Imidz 4.4

Izvor: Vlastita izrada
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Imid I 4,4
Pristupacnost NN 4,2
Ambijent (uredenje/oprema, atmosfera) I 4,5

Zaposlenici NN 4,4

'

Osnovna usluga I 4,7

'

4 41 42 43 44 A5 46

Slika br. 20. Grafi¢ki prikaz srednjih ocjena dimenzija zadovoljstva

lzvor: Vlastita izrada

Na pitanje o lojalnosti odgovori su sljedeéi: 44% ispitanika izjasnilo se zadovoljnim
klijentom, 19% ispitanika stalnim klijentom, dok 2% ispitanika smatra se klijentom
zagovornikom ovog kozmeti¢kog salona. 35% ispitanika izjasnilo se kao nestalan
klijent. (tablica 12, slika 21).

Tablica 12 Izjasnjavanje klijenata o lojalnosti

Lojalnost klijenata Odgovori (%)
Nestalni klijent 35%

Stalni klijent 19%
Zadovaljni klijent 44%

Klijent zagovornik 2%

Izvor: Vlastita izrada
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Klijent zagovornik I 2%

zadovO”ni klljent _ e
Nestalnt klljent _ %

0%

10% 20%

40% 50%

Slika br. 21. Grafi¢ki prikaz izjaSnjavanja klijenata o lojalnosti: nestalni klijent,

stalni klijent, zadovoljni klijent, klijent zagovornik

Izvor : Vlastita izrada

Usluge ovog kozmeti¢kog salona drugim ljudima preporucilo bi 65% ispitanika, dok

bi 33% ispitanika uvijek preporucilo usluge ovog salona i drugim ljudima. Jedan

ispitanik ne bi preporucio, dok drugi ispitanik nikad ne bi preporucio usluge. Moze

se izvesti zaklju€ak da bi 98% ispitanika preporucilo usluge (tablica 13, slika 22).

Tablica 13 Preporuka usluga kozmeti¢kog salona i drugim ljudima

drugim ljudima

Preporuka usluga kozmetickog salona i

Odgovori (%)

Nikad ne bi preporucio/la 1%
Ne bi preporucio/la 1%
Preporucio bi/la 65%
Uvijek bi preporucio/la 33%

Izvor: Vlastita izrada
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H Nikad ne bi preporudio/la
H Ne bi preporucio/la

m Preporucio bifla

1 Uvijek bi preporuéio/la

Slika br. 22. Grafi¢ki prikaz preporuke usluga kozmeti¢kog salona

Izvor: Vlastita izrada

Na pitanje ,Da li ste ikad pomislili da odustanete od odlaska u ovaj kozmeticki

salon?” 86% ispitanika je odgovorilo negativno (tablica 14, slika 23).

Tablica 14 Razmisljanje o odustajanju od odlaska u ovaj kozmeticki salon

Razmisljanje klijenata o odustajanju od Odgovori (%)
dolaska
Da 14%
Ne 86%

Izvor: Vlastita izrada
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®Da

M Ne

Slika br. 23. Graficki prikaz razmisljanja klijenata o odustajanju od odlaska u ovaj kozmeticki salon

Izvor: Vlastita izrada

7.5. Zaklju€ak rezultata istrazivanja

Nakon obrade rezultata istrazivanja, te njihovom analizom, doneseni su sljedeci
zaklju€ci istrazivanja o zadovoljstvu, lojalnosti te Cimbenicima (znacajkama)

zadovoljstva klijenta kozmetic¢kim uslugama.

Na pitanje o zadovoljstvu ispitanika ,Je li dobivena usluga ispunila Vasa oCekivanja,
potrebe, Zelje i zahtjeve® 80% ispitanika izjasnilo se pozitivno: da, u potpunosti, dok
su za 20% ispitanika donekle ispunjena oCekivanja, potrebe, Zelje i zahtjevi

dobivenom uslugom.

Na pitanje ,Kako biste ocijenili kompletnu uslugu ovog kozmeti¢kog salona u odnosu
na konkurenciju“ 62 % ispitanika smatra da je ovaj salon bolji (44%) i zna€ajno bolji
(18%). 31% ispitanika smatra da je kompletna usluga ovog salona na istoj razini

kao i usluga konkurencije.

U izjaSnjavanju o primjerenosti cijene za pruzene usluge uglavnom primjerenom
dozivljava je 66% ispitanika, dok ih 19% smatra da je cijena u potpunosti
primjerena. 14% ispitanika drZi da je cijena donekle primjerena. MoZe se izvesti

zaklju¢ak da je 85% ispitanika uglavnom ili potpuno zadovoljno cijenom.
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Ispitanici su pojedina obiljeZja salona (zna€ajke zadovoljstva) ocjenijivali Likertovom
skalom, ocjenom 1 do 5, s time da je ocjena 1 (izrazito loSe) najmanja moguca
ocjena, slijedi ocjena 2 (loSe), ocjena 3 (zadovoljavajucée), ocjena 4 (dobro) te ocjena

5 (izvrsno), kao najve¢a moguca ocjena.

Za mjerenje pouzdanosti i valjanosti primijenjenih mjernih ljestvica Likertove skale
koristen je Cronbach Alpha koeficijent koji moze poprimiti vrijednosti izmedu 0i 1.
S obzirom da je njegova vrijednost 0,941 mjerne ljestvice posjeduju izvrsnu razinu
pouzdanosti, odnosno potvrduju se kao valjani instrumenti za mjerenje stavova i
miSljenja ispitanika (ve¢ se kod vrijednosti oko 0,9 pouzdanost moze smatrati

izvrsnom).

Pearsonov koeficijent korelacije je pokazatelj stupnja statistiCcke povezanosti.
Vrijednosti Pearsonovog koeficijenta korelacije iskazuju se uobi¢ajeno u 0,05 razini,
gdje se uzima da je interval sigurnosti (mjera nesigurnosti) od 95%. Sljedece
vrijednosti prikazane u tablici dobivene su u 0,01 razini, odnosno interval sigurnosti
iznosi 99%. Stupanj jakosti korelacije kre¢e se od 0 (nema korelacije) do 1 (potpuna
korelacija). Vrijednosti od 0 - 0,5 predstavljaju slabu korelaciju, vrijednosti 0,5 - 0,8
znace srednje jaku korelaciju, dok vrijednosti od 0,8 — 1 ukazuju na jaku korelaciju.
Dobiveni rezultati u tablici ukazuju na srednje jaku korelaciju izmedu kvalitete
tretmana i slijede¢ih elemenata: urednosti i higijene radnog prostora (.511),
edukacije zaposlenika (.567), brige o planu i tretmanu Klijentice (.505), pouzdanosti
salona (.695), uljudnosti i komunikativnosti osoblja (.604) te osje¢aja u salonu
(.590), dok su ostale znacCajke u slaboj korelaciji - koristenje markiranih proizvoda
(.385), izgled salona (.461), razumnost cijena (.483), dostupnost parking prostora
(.422), inovativnost proizvoda (.451), savjetovanje klijenata (.496), te termin
narucivanja i to¢nost istog (.461). Svi elementi kozmetiCke ponude su u srednje
jakoj ili slaboj korelaciji Sto ukazuju na povezanost i kompleksnost elemenata te
njihov pojedinacni, ali i ukupni utjecaj na zadovoljstvo klijenata. Kvaliteta tretmana
je neophodan element, dok svi ostali elementi doprinose zadovoljstvu klijenata.
Znacajne korelacije elemenata kozmeticke ponude pokazuju utjecaj svih znacajki,
koji uz glavnu znacajku, kvalitetu tretmana, daju svoj ukupan doprinos zadovoljstvu

Klijenta.
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Likertovom skalom kvaliteta tretmana je ocijenjena s 4,4; dok je razumnost cijena
dobra (4,0). NajviSe je ocijenjena uljudnost i komunikativnost osoblja te urednost i
higijena radnog prostora — 4,6; kao i osjecaj u salonu - 4,5. Istu visoku ocjenu (4,4)
nose sljedeci Cimbenici: briga o planu i tretmanu klijentice, pouzdanost salona,
termin narucivanja i toCnost istog, razumijevanje osoblja za potrebe i probleme
korisnika. Izgled salona ispitanici su ocijenili sa 4,3. Savjetovanje klijenata i azurnost
rieS8avanja problema/prituzbi dobili je ocjenu 4,2, dok su edukacija zaposlenika i
inovativnost proizvoda ocijenjeni s 4,1. Dostupnost parking prostora dobila je ocjenu

4,0. Najniza ocjena dodijeljena je koristenju markiranih proizvoda - 3,8.

Mjerenje uspjesnosti/izvedbe dimenzija (zbirnih znacajki ) zadovoljstva koje se
odnose na kozmeticki salon (Likertovom skalom, od 1 do 5) dalo je sljedeée
rezultate: dimenzija osnovna usluga ocijenjena je sa srednjom ocjenom 4,2;
dimenzija zaposlenici s 4,4; ambijent salona s 4,5; dimenzija pristupacnosti dobila

je ocjenu 4,2; dok je imidz ocijenjen srednjom ocjenom 4,4 .

Na pitanje o lojalnosti 35 % ispitanika se je izjasnilo kao nestalni klijenti. Moglo bi se
pretpostaviti da su se ovdje pronasli oni ispitanici koji dolaze uoc&i sezone, oni koji
dolaze kad se pojavi neki problem ili po potrebi, ili oni koji su bili samo nekoliko puta.
2% ispitanika smatra se klijentom zagovornikom ovog kozmeti¢kog salona, 19 %
ispitanika su lojalni klijent, a za pretpostaviti je da ¢e 35 % zadovoljnih klijenata
postati i stalni, odnosno lojalni klijenti (dakle, 65% lojalnih klijenata). Rezultati bi se
mogli povezati s pitanjem o tome koliko dugo ispitanici koriste usluge ovog salona

(30% ispitanika koristi 3 i viSe godina, 43 % ispitanika 1- 3 godine).

Na pitanje ,Jeste li ikad pomislili da odustanete od odlaska u ovaj kozmeticki salon?“
86% ispitanika je odgovorilo negativnho. MozZe se zakljuciti da 86% ispitanika ima
namjeru ponovne kupnje, $to dodatno potvrduje gore navedenu pretpostavku.

98 % ispitanika ima namjeru preporuke (65% ispitanika bi preporucilo usluge ovog

salona i drugim ljudima, dok bi 33 % ispitanika usluge preporucilo uvijek).
7.6. Ogranicenja istrazivanja

IstraZivanje ima odredena ogranienja. Pri uporabi dobivenih rezultata, a iz kojih

proizlaze i ograniCenja istrazivanja treba svakako voditi raCuna da su rezultati
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dobiveni iskljuivo od klijenata jednog odredenog kozmeti¢kog salona, Sto
predstavlja i odredeno ograniCenje. lako su ispitanici zenskog spola rije€ je o
heterogenoj skupini po dobi, radnom staZu, obrazovanju, primanjima i poduzecu u
kojem rade, nije opravdano generalizirati zakljucke na klijente drugih kozmetickih
salona. Prije daljnje uporabe rezultata bilo bi poZeljno provesti testiranja na drugim
kozmeti¢kim salonima, wellness centrima, fithess klubovima i frizerskim salonima i
u drugim okolnostima. Upitnik je kreiran prema specifi€nim potrebama promatranog
kozmetiCkog salona te bi valjanost i vjerodostojnost varijabli trebalo statisticki
provjeriti. Kako se i u literaturi nalaze razli€ito definirani kljucni faktori zadovoljstva i
lojalnosti, u daljnjim istrazivanjima trebalo bi provjeriti dobivenu strukturu.

Otezavajuci Cinitelj bio je obujam anketnog upitnika. Kvalitetna ispuna ankete
objektivno je zahtijevala duze vrijeme. Kao nedostatak mozZe se navesti da dio
ispitanika koji je ispunjavao ankete nije ispunio sva pitanja, narocito ona gdje je
trebalo viSe vremena. OgraniCenje predstavlja i ¢injenica da su ispitanici dobrovoljno
pristupali ispitivanju pa se postavlja pitanje bi li se rezultati znacajno promijenili da
je ispitivanje provedeno na nekom drugom privrednom subjektu za njegu i

uljepSavanje, kao i obzirom na strukturu temeljne usluge.
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8. ZAKLJUCAK

Kozmeticka industrija je bitna industrijska grana. Upotreba proizvoda za osobnu
higijenu, parfema i kozmetiCkih proizvoda seze joS u daleku proSlost. Glavna
obiljezja moderne kozmeticke industrije su tehnoloSki napredak i stalne inovacije.

Kozmetika u 20. stoljeCu postaje znanost — kozmetologija.

S obzirom da je kozmetiCki salon usluzna djelatnost, tj. pruza usluge s udjelom
proizvoda, mora stavljati teZiSte na kvalitetu usluge. Unato€ tome $to je kvaliteta
usluge dominantna, ipak u ovom slu¢aju samo savrSena usluga nije dovoljna.
Proizvod /usluga morat ¢e biti vrhunske kvalitete, cijene ili okusa kako bi zadovoljili

klijente bolje od konkurencije.

U suvremenom svijetu kozmeti¢ke usluge nisu i ne smiju biti usmjerene samo na
kvalitetu tretmana i primjerenost cijene ukoliko kozmeticki salon Zeli opstati na sve
zahtjevnijem trziStu, zadrzati dio trziSnog udjela ili proSiriti se. Customer
Relationship Management je poslovna strategija koja klijenta stavlja na sredisSnje
mjesto, to je cjelokupan pristup Kklijentu, prepoznavanje njegovih potreba i
zadovoljenje tih potreba. ,Jedan na jedan“ marketing je usmijeren identifikaciji
pojedinacnih potreba i zelja korisnika i prilagodbi ponude tim Zeljama i potrebama.
Klijent treba biti zadovoljan kako bi postao lojalan klijent. Vecina definicija
zadovoljstva usmjerena je na usporedbu neispunjenih ocekivanja i izvedbe te
uspjesnosti proizvoda/usluge. Ovisno o razini zadovoljstva, zadovoljan klijent moze
postati lojalni klijent. Puno je uCinkovitije odrzavati i razvijati odnos s postoje¢im
klijentima od pronalazenja novih klijenata. Cilj marketing odnosa je osvoijiti odredeni

broj klijenata te ih zadrzati i uciti lojalnim klijentima.

Lojalnost salonu odnosi se na klijentovu spremnost da posjecuje isti salon u duljem
vremenskom periodu. Lojalni klijenti su najznacajniji segment potrosaca jer troSe
najvec¢i dio novaca u okviru odabranog salona. Osnovni marketinski problem je
stoga kako zadrzati postojeCe lojalne klijente i povecati segment istih. Lojalni,
odnosno stalni korisnici salonu predstavljaju pravo bogatstvo salona. Puno je
ucinkovitije odrzavati i razvijati odnos s postojecim klijentima za razliku od ulaganja

u osvajanje novih klijenata. TroSkovi osvajanja novih klijenata su osim toga puno
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veCi u usporedbi s troSkovima odrzavanja i razvijanja odnosa. TroSkovi za
zadrzavanje postojeCih korisnika su znatno nizi od troSkova za osvajanje novih
korisnika. Zadovoljni i lojalni klijenti salona prenose svoja pozitivna iskustva ostalim
potencijalnim klijentima. Dakle, dokle god salon ima lojalne klijente, moze raCunati

na stabilne prihode od prodaje usluga.

U radu je provedeno istraZivanje klijenata kozmetickog salona ,Skin“ u kojem su
ispitane njihove Zelje, potrebe i navike, a naglasak je stavljen na ispitivanje
zadovoljstva i lojalnosti te na elemente kozmeticke ponude koje vode do

zadovoljstva, a samim time i do lojalnosti.

Ako zadovoljstvo korisnika ne promatramo samo kao jednodimenzionalnu
kategoriju, gdje viSa razina proizvoda/usluge dovodi do viSe razine zadovoljstva, ve¢
kao multifaktorsku kategoriju (gdje faktori imaju specifiCan utjecaj na formiranje
sveukupnog zadovoljstva korisnika) osnovna usluga je onaj faktor koja uzrokuje
krajnje nezadovoljstvo ako ne postoji ili ako u€inci nisu na zadovoljavajucoj razini.

Kvaliteta tretmana je glavna znacajka zadovoljstva klijenata kozmetickog salona
kod pruzanja kozmetiCke usluge. Ispunjenje osnovnih potreba je nuzan, ali nije
dovoljan uvjet za postizanje visoke razine zadovoljstva jer se smatra i oCekuje da

postojanje i izvedba osnovne usluge bude na visokoj razini.

U istrazivanju je, osim na kvalitetu tretmana, naglasak stavlen na mijerenje
uspjesnosti/izvedbe pojedinih znacajki zadovoljstva koje se odnose na kozmeticki
salon: koriStenje markiranih proizvoda, izgled salona, urednost i higijena radnog
prostora, razumnost cijena, dostupnost parking prostora, edukacija zaposlenika,
inovativnost proizvoda, briga o planu i tretmanu klijentice, savjetovanje klijenata,
pouzdanost salona, termin narucivanja i to€nost istog, uljudnost i komunikativnost
osoblja, osje¢aj u salonu, azurnost rjeSavanja problema/prituzbi, razumijevanje
osoblja za potrebe i probleme korisnika kako bi se uocio njihov doprinos ukupnom
zadovoljstvu klijenata, korisnika usluga kozmeti¢kog salona. Znacajne korelacije
elemenata kozmetiCke ponude pokazuju utjecaj svih znacajki, koji uz glavnu

znacajku, kvalitetu tretmana, daju svoj ukupan doprinos zadovoljstvu klijenta.
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Svaki se proizvod ili usluga kupuje zbog ukupnosti njihovih znacajki. Svaki proizvod
ili usluga moze imati razliCite dimenzije sastavljene od razliCitih znacajki. U
kozmeti¢kom salonu kao usluznoj djelatnosti pojedine dimenzije mogle bi se odrediti
kao: osnovna usluga, zaposlenici, ambijent, pristupacnost te imidz. Dimenzije imaju
razli€it utjecaj na vrijednost proizvoda ili usluge, a jednako tako je razliCit utjecaj
znacajki na dimenziju koju Cine. Svi elementi kozmeticke ponude su u srednje jakoj
ili slaboj korelaciji Sto ukazuju na povezanost i kompleksnost elemenata te njihov
pojedinacni, ali i ukupni utjecaj na zadovoljstvo klijenata. Kvaliteta tretmana je
neophodan element, dok svi ostali elementi doprinose zadovoljstvu klijenata.
Znacajne korelacije elemenata kozmeticke ponude pokazuju utjecaj svih znacajki,
koji uz glavnu znacajku, kvalitetu tretmana, daju svoj ukupan doprinos zadovoljstvu
klijenta. Zadovoljstvo osnovnom uslugom, prije svega kvalitetom tretmana,
ispunjava nuzan uvjet za postizanje visoke razine zadovoljstva, dok ostale dimenzije
(zbirne znacajke) kozmeticke ponude od dimenzija zaposlenika, ambijenta salona,
pristupacnosti i imidZza doprinose sveukupnom zadovoljstvu klijenata, njihovoj

lojalnosti te dugoro¢noj odrzivosti kozmeti¢kog salona.

,U Varazdinu“ , datum: , Margareta Reif
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Sjever

sveuéiuire
SIEVER

IZJAVA O AUTORSTVU
1
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

Zavr§ni/diplomski rad iskljutivo je autorsko djelo studenta koji je isti izradio te student
odgovara za istinitost, izvornost i ispravnost teksta rada. U radu se ne smiju koristiti
dijelovi tudih radova (knjiga, €lanaka, doktorskih disertacija, magistarskih radova, izvora s
interneta, i drugih izvora) bez navodenja izvora i autora navedenih radova. Svi dijelovi
tudih radova moraju biti pravilno navedeni i citirani. Dijelovi tudih radova koji nisu
pravilno citirani, smatraju se plagijatom, odnosno nezakonitim prisvajanjem tudeg
znanstvenog ili struénoga rada. Sukladno navedenom studenti su duzni potpisati izjavu o
autorstvu rada.

Ja, MCNY%M(/\ M (ime i prezime) pod punom moralnom,

materijalnom i kaznenom odgovornoséu, izjavljujem da sam iskljucivi

autor/ica zavrinog/diplomskog (obrisati nepotrebno) rada pod naslovom
KOM(EPT iADOVOLJS1VF\\ LOBP\LWS“(upjsan' naslov) te da u

ng\lfédt%gg%adl}] nisty ffa ﬁve%%(‘)ljei'i“hggﬁ) (bez pravilnog citiranja) koristeni
dijelovi tudih radova.

Student/ica:
(upisati ime i prezime)

Hargonde Rad.

(vlastoruéni potpis)

Sukladno Zakonu o znanstvenoj djelatnost i visok obr ju zavr$ne/dipl ‘

radove sveudiliita su duzna trajno objaviti na javnoj internetskoj bazi sveuéili$ne knjiznice
u sastavu sveudilifta te kopirati u javnu internetsku bazu zavr$nih/diplomskih radova
Nacionalne i sveudiliSne knjiZnice. Zavr$ni radovi istovrsnih umjetni¢kih studija koji se

1 &

realiziraju kroz umjetnicka ostvarenja objavljuju se na odg juéi nadin.

Ja, \MM(&M(]\ M (ime i prezime) neopozivo izjavljujem da
sam suglasan‘/’na s javnom objavom zavrinog/diplomskog (obrisati nepotrebno)
rada pod naslovom KON CEPT 2ZADOVOLSTVA | LOALMST\upisati

naslov) &ji sam autor/ica. Y.L 3DURTA U KOZAENICI0A SALLMY

Student/ica:
(upisati ime i prezime)

HManvgond,. Rl

(\‘}Iastoruéni potpis)

MM
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PRILOZI

Postovani,

Ova anketa je anonimna i samim time Stiti vaSu privatnost i iskrenost u davanju
odgovora. Svi prikupljeni podaci koristit ¢e se isklju€ivo kao statistiCki pokazatelj u
mom zavrSnom radu na temu , Koncept zadovoljstva i lojalnosti klijenata u
kozmetickom salonu®. U potpunosti jam¢im tajnost Vasih podataka i unaprijed
zahvaljujem na suradnji!

S postovanjem,

Margareta Reif

Spol: musko Zensko Bracni status: udana/oZenjen
neudana/neozenjen

Djeca: DA NE

Struéna sprema: 1. 0S 2. SSS 3.VSS 4.VSS i vise
Mjesec€na primanja: nema primanja

(a) do 3.000,00 kn
(b) od 3.001,00 — 6.000,00 kn
(c) od 6.001,00- 9.000,00 kn
(d) od 9.001,00 kn i vise
Godine: (a) 18 i manje (b) 19-24 (c) 25-34 (d) 35-49 (e) 50-64 (f)65i viSe

1. Razlog Vaseg dolaska u kozmeticki salon je: (zaokruzite odgovor - moguce
je viSe od jednog odgovora)

a) Svakodnevna rutina

b) Zdravstveni problem

c) Estetski problem

d) Zbog uzivanja

e) Zbog potvrdivanja idealne predodzbe o sebi

f) Zbog statusa u drustvu

g) Nesto drugo
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2. Smatrate li se: (zaokruZite odgovor)
a) nestalnim klijentom ovog kozmeti¢kog salona
b) stalnim klijentom ovog kozmeti¢kog salona
c¢) zadovoljnim klijentom ovog kozmetickog salona

d) klijentom zagovornikom ovog kozmetickog salona

3. Sto za Vas predstavlja kozmeticki tretman? (zaokruzZite odgovor)
a) veliku udobnost i ekstravagantnost
b) nepotrebna i skupa usluga
c¢) usluga najbolje kvalitete

d) usluga bez koje se ne moze

4. Koliko ¢esto posjeéujete kozmeticki salon? (zaokruzite odgovor)
a) Jednom tjedno
b) Jednom u dva tjedna
c) Jednom mjesecCno
d) Jednom u tri mjeseca
e) Samo kad imam neki problem

f) UocCi sezone

5. Koliko kontinuirano dugo koristite usluge ovog salona? (zaokruzite odgovor)

a) Do jedne godine
b) 1 - 3 godine
c) 3-5godina
d) Vise od 5 godina
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6. Jeste li ikad pomislili da odustanete od odlaska u ovaj kozmeticki salon?
(zaokruZzite odgovor)
a) Da
b) Ne

7. Koliko ste salona dosad promijenili? (zaokruzite odgovor)
a) Samo ovaj
b) Do 5 salona

c) Vise od 5 salona

8. Zasto ste promijenili kozmeticki salon? (zaokruzite odgovor ukoliko ste ga
promijenili)
a) Nisam bio zadovoljan uslugom
b) Volim isprobavati nesto novo
c) S vremenom, kozmeti¢ki salon mi postaje dosadan
d) Ovaj salon ima viSe usluga koje su mi potrebne

e) Ovaj salon ima kvalitetnije usluge

9. Za vrhunsku uslugu u kozmetickom salonu spremni ste izdvoijiti: (zaokruzite
odgovor)
a) UobiCajenu svotu novca
b) Istu kao i u prethodnom salonu za istu uslugu
c) 10 % vecu svotu od one u prethodnom salonu

d) 20 % vecu svotu od one u prethodnom salonu

10. Pratite li trendove u kozmeti¢koj industriji? (zaokruzite odgovor)
a) Redovito
b) Rijetko, s vremena na vrijeme
c) Ne
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11. Koje tretmane najCeSce koristite u kozmetickom salonu? (zaokruzite odgovor —
moguce je viSe od jednog odgovora)

a) Tretmani lica

b) Depilacija

¢) Manikura

d) Pedikura

e) Masaza

f) Solarij

g) Mrsavljenje

h) Antiage tretmani

i) Lifting

J) Anticelulitni tretmani

k) Japansko iscrtavanje obrva

l) Ostalo:

12. Je li dobivena usluga ispunila Vasa oCekivanja, potrebe, Zelje i zahtjeve?

a) da, u potpunosti

b) donekle

C) ne
13. Kako biste ocijenili kompletnu uslugu ovog kozmetickog salona u odnosu na
konkurenciju?

a) znacajno bolji

b) bolji

C) na istoj razini

d) losiji

e) puno losiji
14. Kojim putem biste se najviSe Zeljeli informirati o uslugama u salonu?
(zaokruzite odgovore)

a) Li¢no u salonu

b) Telefonom

c) SMS-om

d) Facebook-om

e) Preko web stranice salona
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15. Ocjenom od 1 do 5 ocijenite sljedece tvrdnje koje oznacCavaju pitanje kvalitete,

s time da je ocjena 1 najmanja moguca ocjena, odnosno izrazito lo$a i ocjena 5

izvrsna, odnosno najveca moguca ocjena (oznacite s x odgovarajuce polje).

1 2 3 4 5
TVRDNJE IZRAZITO LOSE ZADOVOLJAVAJUCE DOBRO IZVRSNO
LOSE
Koristenje
markiranih
proizvoda
Izgled salona

Urednost i higijena

radnog prostora

Razumnost cijena

Dostupnost parking

prostora

Edukacija

zaposlenika

Inovativnost

proizvoda

Briga o planu i
tretmanu klijentice

Savjetovanje

klijenata

Pouzdanost salona

Termin narucivanja i

to€nost istog

Uljudnost i
komunikativnost

osoblja

Osjecaj u salonu

Kvaliteta tretmana

AZurnost rjeSavanja

problema/prituzbi

Razumijevanje
osoblja za potrebe i

probleme korisnika
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16. Jeste li zadovoljni lokacijom salona? (zaokruzite odgovor)
a) Da
b) Ne

17.Primjerenost cijene za usluge koje dobivate je: (zaokruzite odgovor)
a) Neprimjerena
b) Donekle primjerena
c) Uglavnom primjerena

d) U potpunosti primjerena

18. Pratite li popuste u salonu? (zaokruZzite odgovor)
a) Da
b) Ne

19.Biste li preporucili usluge kozmetickog salona i drugim ljudima? (zaokruzite
odgovor)
a) Nikad ne bi preporucio/la
b) Ne bi preporucio/la
c) Preporucio bi/la

d) Uvijek bi preporucio/la

20.Za koji tretman ste spremni izdvoijiti najvise novaca?

21.Koju uslugu bi zZeljeli u salonu, a da je trenutno nema?

22.Vas prijedlog za poboljSanje usluge salona je:

80



