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Резиме: Приступ услузи као садржају понуде у савременим условима мора значајно да се разликује од стандардних маркетинг приступа који се користе на тржишту опипљивих добара. Чланак обрађује проблеме схватања суштине услуга и неопипљивости као њиховог обележја у тржишном контексту.
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1. ДЕФИНИСАЊЕ УСЛУГЕ
Услуге су, због својих карактеристика, које их разликују од материјалних добара, а првенствено због чињенице да их не можемо једноставно регистровати нашим чулима, док их истовремено можемо куповати и продавати, дуго представљале категорију чије дефинисање изазива низ недоумица. Историјски посматрано, дефиниције услуга су се мењале, често врло драстично, највише у зависности од доминирајућих погледа на економију, њене законитости, па и на друштво у целини.

Нека од историјски значајнијих схватања услуга од 18. века до сада су следећа:

Adam Smith је сматрао да су услуге у основи све оне активности које за резултат немају опипљив производ. У свом делу из 1776. године The Wealth of Nations (Богатство народа), Smith сав рад дели на продуктиван и непродуктиван. Оно што ми данас називамо услужним активностима за Smith-а је био непродуктиван рад. Међутим, треба да имамо у виду да непродуктиван рад за Smith-a није представљао некористан рад, напротив. Како каже Hill: “… аутпути произведени од стране Smith-ових 'непродуктивних' радника не могу се користити за повећање стока фиксних средстава, чак се не могу ни складиштити. Они могу бити само потрошени. Описивање ових радника као 'непродуктивних' било је провокативно, али Smith није имплицирао да 'услуге' произведене од стране 'непродуктивних радника' нису корисне или потребне" [1]. Smith-ово поимање продуктивног рада битно је везано за формирање капитала и његов опипљиви сток је практично једино што одређује категорије продуктивног и непродуктивног рада.  

Са своје стране, Jean Baptiste Say (Сеј) уводи израз "нематеријално" да би описао услугу, за разлику од Smith-a који је говорио о "неразмењивом" производу. У свом делу Traité D' Economie Politique (Расправа о политичкој економији) из 1803. године, у књизи I Say свом тринаестом поглављу даје наслов "О нематеријалним производима, или вредности потрошене у моменту производње", што подсећа на савремену терминологију у подручју услуга. Say, насупрот Smith-овим доста тврдим ставовима, у први план истиче корист од услужних активности, наводећи пример лекара чија услуга често спасава живот. Say наводи и да је размишљао да уместо "нематеријалан" за услуге користи израз périssable [2] (француски, значи: пролазан, краткотрајан, незадржив, енглеска верзија је perishable – израз који је саставни део данашњег услужног вокабулара), али је одустао пошто има и материјалних добара која имају ту особину. Био је у дилемама и око израза "непреносив" (intransferable), "привремен" (transitoire, transient) и "тренутан", али је дефинитивно остао код "нематеријалан" да би описао услужни рад.

J. S. Mill у својим Principles of Political Economy (Принципи политичке економије) из 1848. године покушава да "помири" ставове Smith-a и Say-a, истичући да се продуктиван рад односи на производњу богатства (поново у контексту формирања капитала), а не користи. Значи, ни он не оспорава корист од услужних активности, али их не сврстава у продуктивне, практично сводећи расправу о тој теми на терминолошку, а не принципијелну раван.
Тек је Alfred Marshall 1890. године у свом делу Princиples of economics (Принципи економије) дошао до дефиниције услуга која је основа и за наша данашња поимања ове категорије. Он је под услугама подразумевао користи које настају у тренутку пружања.

Све дефиниције настале након Marshall-ове полазе од његове базичне идеје да је код услуге, као и код физичког производа, предмет размене корист, да је корист оно што продавац нуди, а купац тражи, односно да корист дефинише маркетабилност било које активности, у материјалној или нематеријалној сфери. Консеквентно, није битно да ли је услужна активност везана за неки физички производ или не, важно је да ствара корист, аутономно или повећавајући корист од физичког производа. Неке дефиниције услуга настале након Marshall-a, па и неке новије, форсирају разликовање аутономних услуга од услуга везаних за производ. Ту спада и званична дефиниција AMA (American Marketing Association), као и још неке, што је вероватно последица својевременог фокусирања пост-продајних услуга у теорији и пракси маркетинга (нарочито шездесете и седамдесете године прошлог века).

Kotler и Armstrong у својим "Principles of Marketing"  услугу третирају као активност или корист, претежно неопипљиву, која се нуди на тржишту, над којом се не може стећи власништво, и која може, али и не мора, бити везана са неким физичким производом [3].
Бројни аутори игноришу (не)везаност услуге за производ и у својим дефиницијама истичу друге важне аспекте, посебно оне које нас уводе у менаџмент маркетинга услуга. Један од таквих је Grönroos [4], који у својој дефиницији истиче неопипљивост услуге, интеракцију корисника услуге са пружаоцем услуге (особљем и/или физичким ресурсима, односно системима фирме-пружаоца услуге), као и корист, односно решење проблема корисника услуге.

За дефинисање услуге није толико важно истицати њену везаност или невезаност за физички производ, па чак ни неке њене карактеристике, осим евентуално неопипљивости као кључне особине. Оно што је битно то је корист за купца услуге, односно, у терминима савременог маркетинг менаџмента, решење његовог проблема. “… најбоља општа, или вишенаменска, дефиниција услуге је да је то нека промена у условима једне економске јединице произведена активношћу друге јединице" [1]. Поред тога, треба имати у виду да постоји и низ услуга ван чисто тржишног контекста, односно ван класичне разменске шеме новац за корист. Тачније, корист и овде постоји, али накнада пружаоцу услуге (цена) не испољава се на једноставан тржишни начин, него у мање или више комплекснијим формама (на пример услуге државног апарата, или услуге које пружају хуманитарне организације, као и низ других примера).
У том смислу услуге ћемо дефинисати као све оне активности, претежно неопипљивог карактера, које резултирају одређеним користима, односно које решавају одређени проблем корисника, и које је корисник спреман директно или индиректно да плати.

Спремност корисника да плати за корист коју има од услуге, директно или индиректно (нпр. кроз државни буџет) је оно што услугу чини предметом купопродаје и ставља је у тржишне координате. Ово отвара нека од фундаменталних питања економске теорије, посебно у подручју генерисања вредности. Неки од традиционалних приступа овој проблематици у неким врстама услуга не препознају генераторе вредности, напротив сматрају да су те активности чисто потрошачке, непродуктивне, па и контрапродуктивне. Овакав став је и данас често присутан, међутим ако се чврсто држимо принципа користи за којом постоји потреба и спремност да се за ту корист плати, онда је јасно да би требало избегавати поделе услуга на генераторе и потрошаче вредности, на друштвено корисне и друштвено некорисне.

2. НЕОПИПЉИВОСТ КАО ОБЕЛЕЖЈЕ УСЛУГЕ
Већ смо у неколико наврата истицали кључну карактеристику услуге – неопипљивост. Поред ове најважније карактеристике постоје још нека обележја услуга, посебно значајна са становишта пословног контекста, односно са становишта маркетинга услуга. Остала обележја услуга су:

· недељивост (неодвојивост, истовременост) производње и потрошње,

· хетерогеност, и
· незадрживост.

Неопипљивост услуге је њено кључно обележје и оно представља срж специфичности које услуга има у односу на физички производ, бар кад је реч о пословном контексту. Она је, као што смо видели, садржана и у бројним дефиницијама услуга. Услугу не можемо не само опипати, него ни видети, чути, не можемо је испробати као неки физички производ, па на бази тога одлучити о куповини. Услугу не можемо поседовати, али је можемо користити. У току и након коришћења услуге можемо једино осетити већу или мању корист. Постојање те користи је рационализација наше одлуке да платимо пружаоцу услуге. Ако нема користи, нема ни услуге у економском смислу. Услуга постоји само ако корисник перципира корист од ње.

Неопипљивост услуге ставља пружаоца услуге у маркетинг ситуацију која се веома разликује од ситуације у којој се налази понуђач физичког производа. Неки од проблема са којима се суочавају услужне фирме, а који произилазе из неопипљивости услуге, су:

· Како поставити дистрибутивни систем за нешто што је неопипљиво, укључујући логистику која, између осталог, треба да допринесе решавању проблема временске синхронизације између производње и продаје (тражње)?

· Како комуницирати са потрошачем (корисником), информисати га о понуди, како му презентирати оно што фирма нуди, како деловати на њега персуасивно, ако је тешко извести и обично ("неутрално") информисање?

· Како одредити цену услуге која би истовремено била прихватљива за потенцијалног корисника и доприносила оптимизацији финансијског резултата услужне фирме, у ситуацији кад нема опипљивих аргумената који би помогли кориснику да лако рационализира своју спремност да плати одређену цену, односно кад он ту рационализацију мора да изведе уз додатне интелектуалне и афективне напоре да би спознао корист од понуђене услуге и истовремено поставио ту корист у релацију према понуђеној цени?

· Како да услужна фирма правно заштити било шта што је евентуално оригинално у њеној услузи, кад је тешко обезбедити тврде доказе о аутентичној властитој иновацији нечега што је неопипљиво (модел, нацрт, рецептура, цртеж, итд.)?

· Како вршити маркетинг истраживања у вези нечега што се не може презентирати или демонстрирати, како квантификовати прогнозе кретања тражње или тржишног учешћа нечег неопипљивог, нечег чему је тешко одредити и јединицу мере?

Поменути, као и други проблеми које обележје неопипљивости изазива код пружаоца услуге, захтевају од маркетинг менаџмента максималну креативност и способност генерисања нестандардних и нешаблонизираних решења. Прво, треба схватити да је не само услужна фирма суочена са проблемима, него је и корисник услуге у ситуацији да о свом потрошачком проблему размишља на специфичан начин. Друго, решење потрошачевог проблема мора бити заједничко, у интеракцији пружаоца и корисника услуге, што је управо специфичан захтев који се поставља пред маркетинг услуга и не мора бити присутан у маркетингу физичких производа. Треће, менаџмент услужне фирме треба да се определи пре на тражење оригиналних решења, примерених услузи као понуди, него на адаптацију традиционалних решења класичног потрошног или индустријског маркетинга.
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Један од прагматичних начина ублажавања проблема које пред менаџмент маркетинга услуга поставља обележје неопипљивости јесте истицање у први план опипљивих елемената конкретне услуге. Овај прагматизам, веома присутан у савременој литератури из маркетинга услуга, почива на чињеници да све услуге садрже више или мање опипљивих компоненти, односно да је свака услуга својеврстан микс и опипљивих и неопипљивих компоненти. Исто важи и за опипљиве производе, пошто и велики број њих, поред онога што је опипљиво укључује у себе и низ неопипљивих компоненти (нпр. козметика – нада; аутомобил – сигурност, престиж; одело – самопоуздање, престиж; итд.)

У том смислу можемо говорити о спектру опипљивости [5], који нам указује на различите структуре опипљивих/неопипљивих компоненти код различитих производа и услуга, и тиме нам олакшава, нарочито у маркетингу услуга, приступ решавању проблема које неопипљивост услуга намеће. 

Различит микс опипљивих и неопипљивих компоненти у различитим услугама и производима указује на то да управљање маркетингом било чега што чини понуду предузећа, дакле без обзира на то да ли су то физички производи или услуге, мора водити рачуна о специфичностима стратешког позиционирања понуде и тактичког програмирања маркетинг микса у условима различитих односа опипљивог и неопипљивог. Levitt каже: "Уместо да говоримо о услугама и добрима, треба да говоримо о опипљивим и неопипљивим компонентама. На тржишту сви продају неопипљивости, без обзира шта се производи у фабрици." [6] Из овога можемо да закључимо да менаџмент маркетинга услуга треба да за сваку конкретну услугу, на бази претходно прецизно утврђене структуре опипљивих и неопипљивих компоненти, конструише и имплементира адекватан микс маркетинг приступа, који ће се састојати како од мера које следе правила "чистог" маркетинга услуга, тако и од потеза из класичног арсенала потрошног или индустријског маркетинга.

3. НОВИЈИ ПРИСТУПИ ОБЕЛЕЖЈИМА УСЛУГЕ
Сталне и брзе промене окружења, нарочито његовог технолошког сегмента, генеришу бројне технолошке и процесне иновације у услужном сектору. Због тога се јавља и потреба теоријског преиспитивања одређених аксиома, дефиниција, класификација, итд. у маркетингу услуга.

Неопипљивост је кључно обележје услуге. Пракса управљања маркетингом услуга отворила је, међутим, питање комплекснијег дефинисања и разврставања неопипљивости. У том смислу већ је доста широко прихваћено поимање неопипљивости услуге као дводимензионалне категорије, односно можемо говорити о физичкој и менталној неопипљивости. [2] Традиционални маркетинг услуга имплицира првенствено физичку неопипљивост, међутим јасно је да прагматични одговор маркетинг менаџмента не може бити исти уколико се у конкретном случају ради првенствено о менталној неопипљивости. Hill чак сматра да су изрази "опипљиво / неопипљиво" и "материјално / нематеријално" ирелевантни, непотребни и да доводе у заблуду. "Аутпут многих произвођача услуга састоји се од материјалних промена на добрима (или лицима) на којима раде, али они остају услуге када се изводе у корист других економских јединица". [1] Неопипљивост, значи, треба релативизовати, у сваком случају градирати, и имати у виду логику спектра опипљивости.

Хетерогеност, као обележје услуге, све више се губи због аутоматизације низа услужних процеса. Lovelock и Gummesson цене да је то тренд због кога би хетерогеност (они сматрају да је бољи израз варијабилност) требало елиминисати као обележје услуга. [2] Треба, чини нам се, ипак имати у виду да је код низа услуга варијабилност, у смислу персонализације, оно што корисник жели, па и ако хетерогеност елиминишемо као једно од теоријских обележја услуге, не бисмо смели да стандардизацију сваког услужног процеса прихватимо као оптимално решење са маркетинг становишта.

Недељивост производње и потрошње као обележје услуга у неким случајевима је проблематично за доказивање. Због тога Lovelock и Gummesson уводе категорију одвојивих услуга, где спадају све оне услуге кад корисник директно не учествује у услужном процесу (нпр. чишћење пословних просторија, одржавање и поправка кола, итд.) [2]
Што се тиче незадрживости (perishability) услуга, на њу треба гледати из два угла: са становишта фирме капацитет је пролазан (незадржив, пропуштена прилика), али то није исто што и незадрживи оутпут. За корисника принцип незадрживости важи, мада је неке услуге могуће "складиштити" (нпр. снимак неке представе, предавања, и др.) [2]
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