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1. UvVvOD

Marketing postoji od kad postoji Covjek, ali se u proSlosti nije shvacao pojam
marketinga kao takvog. U 18. stolje¢u pocinje se istrazivati marketing te se postepeno
razvija kao koncept u kojem se Zeli otkriti i zadovoljiti Zelje i potrebe potroSaca. Razvoj
tehnologije i interneta olakSao je dostupnost informacija o proizvodima, uslugama i
poduzecCima, ali je i olakSao marketinskim stru€njacima provodenje marketinskih

aktivnosti.

Vazan koncept marketinga je usmena predaja. Ona takoder postoji od kad postoji
Covjek te se je s vremenom pocela shvacati njena vaznost. Temelji se na konceptu da
ljudi viSe vjeruju jedni drugima nego samim poduzecima. Iskustva i pri€e prijatelja ili
poznanika viSe Ce djelovati u svijesti potroSaca te ¢e imati veéi utjecaj na percepciju o
nekom dobru. U povijesti se usmena predaja dogadala isklju€ivo putem prodavaca ili
prijatelja. Medutim, razvoj medija doveo je do prekretnice u svijetu marketinga
usmenom predajom. Tempo Sirenja informacija postao je sve brZi te su ljudi primali
informacije u realnom vremenu. Nakon toga dolazi do razvoja interneta koji je olakSao
Sirenje informacija i poruka od osobe do osobe. Drustvene mreze pri tome igraju veliku
ulogu. One su uvelike olakSale usmenu predaju te olak$ale poduzeéima pracenje
misljenja, iskustva i zadovoljstvo ljudi. Usmena predaja moze biti pozitivha ili
negativna, zato je vazno da poduzeca proizvode i prodaju kvalitetne proizvode s kojima

Ce potrosaci biti zadovoljni, jer se dobra vijest daleko Cuje, ali losa jos dalje.

U radu cCe se ukratko obraditi pojam marketinga i marketinSke komunikacije te vrste
marketinskih komunikacija. Nakon toga ¢e se detaljnije obraditi pojam marketinga
usmenom predajom te Ce se prikazati kako se razvijao kroz povijest i kakav je danas.
Takoder Ce se obraditi vrste i podvrste marketinga usmenom predajom. Na kraju ¢e se
prikazati primjer bloga, Facebook objave i Google My Business recenzija u poslovanju

i analitika navedenih primjera.



2. MARKETING

,Marketing je aktivnost, skup institucija i proces za stvaranje, isporuku i razmjenu
ponuda te prenoSenje poruke o njima. Ima vrijednost za potro$ace, klijente, partnere i
drustvo u cjelini.“* NajceScée se ukratko definira kao profitabilno zadovoljenje potreba.
U danasnje vrijeme marketing postaje sve vazniji koncept poslovanja te poduzeca

imaju sve veca financijska ulaganja u njega.

Poznato je da marketing postoji od davnina. 2000 godina prije nove ere stari Egipcani
koristili su tzv. ,outdoor” oglaSavanje tako $to su gravirali javne obavijesti u Celik. Vec
1472. godine dolazi do prvog tiskanog oglasa u Engleskoj. Bio je to letak za kupnju
molitvenika. lako tada ljudi nisu koristili pojam marketinga kao takav, ipak su promocije
i oglaSavanje usmjeravale Zivot ljudi. ldeje modernijeg marketinga zapocele su u
vrijeme industrijske revolucije, najznacajnije krajem 18. stolje¢a. To razdoblje bilo je
vrijeme brzih druStvenih promjena koje su bile motivirane inovacijama, tehnoloSkom
industrijom i znanstvenom industrijom. Kupci su poceli shvacati da je lakSe kupiti neka
dobra nego ih izradivati. Slijedi razdoblje masovne proizvodnje u kojoj industrije
pokusSavaju na $to bolji nacin zadovoljiti Zelje i potrebe svojih kupaca. Tako dolazi do
stvaranja potrebe za boljim nainom informiranja potro$aca o proizvodima. Drugom
polovicom 19. st. dolazi do pojave oglasavanja putem plakata, Sto predstavlja novu
razinu oglaSavanja. Medutim, tek u 20. stolje¢u marketinski struCnjaci shvacaju
vaznost suptilne psihologije i kako ona utjeCe na potroSacCe. Podsvijest pojedinca Cesto
reagira s obzirom na vanjski utjecaj koji utje€e na nju. Osim toga, poCetkom 20. stolje¢a
intenzivnije dolazi do konkurencije u poslovnom svijetu. Upotreba marketinskih tehnika
postaje presudni dio konkurentnosti. Marketing pocinje naglasavati metode distribucije
i vrste komunikacije s potro$acima. Cilj je postao uvijeriti potroSace da su dobra i usluge

jedne tvrtke bolje od druge koja nudi isto dobro.

Philip Kotler, kako ga joS nazivaju ,otac marketinga“ istiCe da postoje razliCita
tumacenja o tome kako su neke tvrtke poCele shvacati koncepciju marketinga. IstiCe
misljenje P. Druckera da se koncepcija marketinga kao takva prvi put prihvatila u 17.
stoljecu u Tokiju, kada je Clan obitelji Mitsui otvorio robnu kucu te postavio nacela da

treba biti kupac svojim musterijama, kreirati im prave proizvode i razviti izvore za

1 American Marketing Association — Definitions of marketing [website], 2017., https://www.ama.org/the-
definition-of-marketing-what-is-marketing/, (pristupljeno 7.3.2020.)
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njihovu proizvodnju. Osim toga, svojim musteriama ponudio je bogati asortiman
proizvoda. Kako Kotler opisuje razvoj marketinga od 50-ih godina i kako predvida

buduénost prikazat ¢e se u tablici u nastavku.

Tablica 1. Razvoj marketinga od 50-ih godina te vizija o buducnosti P. Kotlera

1950. - 1970. orijentacija i fokus na proizvod

1970. - 1990. orijentacija na kupca kao srediSte svake marketinSke
Inicijative

1990. - 2010. fokus na brendiranje

2015. - 2020. orijentacija na masovnu podrsku

2020. - 2030. fokus na korporativnu drustvenu odgovornost

Izvor: Orbis marketing, Philip Kotler-otac marketinga [website], 2016.
https://marketingorbis.com/2016/05/27/philip-kotler-otac-modernog-marketinga/ (pristuplieno 8.3.2020.)

Veliki preokret kako u svijetu opcenito, tako i u poslovanju, doSao je pojavom Interneta.
Marketinski struénjaci poceli su shvacati vaznost Interneta kao sredstva promocije,
oglaSavanja i sl. Krajem 90-ih godina jednostavne inernetske stranice temeljene na
tekstu pocCele su cvjetati. Danas se putem Interneta oglasava vecina tvrtki te Internet
predstavlja jedan od laksih i jednostavnijih nacina za provodenje marketinskih
aktivnosti. Upravo zbog toga P. Kotler naglasava da je vazno da tvrtka svoje
poslovanje, vizije, misije i ciljeve te marketinSke strategije modernizira i prati trendove.
On naglasava da je vrijeme da se tvrtke odmaknu od tradicionalnog i zastarjelog
marketinga te da shvate vaznost drusStvenih mreza. Osim toga, vazna je i sama

komunikacija prema potencijalnim kupcima.

3. MARKETINSKE KOMUNIKACIJE
Komunikacija se opc¢enito moze objasniti kao razmjena znakova i misli te prijenos

informacija. Tako i marketinSke komunikacije predstavljaju sredstva pomoc¢u kojih
poduzeca uvjeravaju, informiraju i podsjecaju potroSae o svojim proizvodima,
uslugama i/ili markama. Koriste se razli¢ite metode i alati za uvjeravanje potencijalnih
potroSaca na kupovinu. Ciljevi su joj stvaranje i odrzavanje potraznje i skracivanje
proizvodnog ciklusa. Marketinske komunikacije usmjerene su i prema potrosacima. Cilj
im je pokazati kako i zasSto se odredeni proizvod koristi, gdje se koristi te tko i kada ga
koristi. PotroSacCima pokazuju tko proizvodi proizvode i koje su vrijednosti poduzeca.

Ti cilievi pomazu potroSsau donijeti odluku o kupnji. Osim toga, marketinske



komunikacije sluze da postave u potroSacevu svijest i sjecanje na odredenu marku i

tako stvore imidz te marke, potiCu prodaju i utjeCu na vrijednost dioniCara.

»oplet marketinSkih komunikacija sastoji se od osam glavnih komunikacijskih modela:
oglaSavanje, unaprjedenje prodaje, dogadaji i iskustva, odnosi s javnoScu i publicitet,
izravni marketing, interaktivni marketing, marketing usmenom predajom i osobna
prodaja.“? Ti alati se nazivaju i marketinski komunikacijski mix. Marketingke

komunikacije dijele se na masovne (neosobne) i osobne komunikacije.
3.1. Masovne (neosobne) komunikacije

Usprkos tome Sto je upotreba osobnih komunikacija u zadnjih nekoliko godina porasla,
masovni mediji su i dalje snazan marketinski komunikacijski program. Ipak, kako bi se
potaknuo interes potroSaca, masovne medije potrebno je nadopuniti jer potro$aci nece

doc¢i sami samo uz dobar oglas.

Oglasavanje, unaprjedenje prodaje, dogadaji i iskustva te odnosi s javnoscu i publicitet
predstavljaju masovne komunikacije. Oglasavanje mozZe biti ucinkovit nacin za
prenoSenje informacija, neovisno o tome da li se zeli informirati ljude o marki ili ih
educirati. Cilj oglaSavanja je utjecati na potroSacke navike i potraznju. Da bi bilo
uspjesno, potrebno je pravilno odabrati medije oglaSavanja. Unaprjedenje prodaje
kljuéno je u marketinskim kampanjama. Odnosi se na alate koji poti¢u potroSace na
brzu i vecu prodaju. Unaprjedenje prodaje nudi poticaj za kupnju, za razliku od
oglasavanja koji nudi razlog. Alati koji pomazu kod unaprjedenja prodaje mogu biti za
potroSacku promociju, kao Sto su kuponi, premije i nagrade, jamstva, besplatno
isprobavanje proizvoda, cjenovni popusti i sl. Osim toga mogu biti i alati za trgovacku
promociju kao §to su snizenje cijena, besplatna roba te bonifikacije za oglasavanje.
Takoder, postoje i alati za promociju prodajne snage te za poslovnu promociju. Neki

od najpoznatijih su sajmovi, konvencije i specijalizirano oglasavanje.

Postajucéi dijelom osobnog trenutka u zivotu potroSaCa kroz dogadaje i iskustva,
poduze¢e moze produbiti povezanost marke sa svojim ciljnim trziStem. Utjecaj na
vjerovanje i stav o marki moze produbiti i dnevni susret s markama. Upravo zato
mnoga poduzeda stvaraju vlastite dogadaje ili iskustva kako bi povecali interes

potro$aca i medija. Osim toga, vazan segment u komunikaciji su odnosi s javnosc¢u

2 Kotler P., Keller K.L i M. Martinovi¢, Upravljanje marketingom, Zagreb, MATE, 2014, str. 478.



odnosno programi koji promoviraju imidz poduzeca ili proizvoda. Javnost €esto ima
utjecaj na postizanje ciljeva poduzeca. Upravo je zbog toga vazno se posebno posvetiti

odnosima s javnoSc¢u. Vecina uspjesnih poduzeca ima odjel koji se bavi iskljuCivo time.

Oni prate stavove javnosti, komuniciraju s njima te prenose informacije. Sve vazniji
postaju marketinski odnosi s javnoséu ili publicitet, kako su se nekad zvali. Moderniji
marketinski odnosi s javno$¢u podrzavaju promociju proizvoda te stvaraju imidz, dok
je nekadasnji publicitet imao zadatak osigurati prostor u tiskanim medijima i medijima
za emitiranje, a cilj je bio stvoriti uzbudenje oko proizvoda, usluge, osobe, mjesta ili
organizacije. MarketinSki odnosi s javnoS¢u su iznad publiciteta te su vazni za
lansiranje novog proizvoda i repozicioniranje postoje¢eg. Mogu pomoci kod izgradnje

interesa u odredenoj kategoriji proizvoda ili pri utjecaju na ciljnu skupinu. .
3.2. Osobne komunikacije

Nova pitanja s kojima se poduzec¢a susrecu su na koji nacin mogu kupci doc¢i do
poduzeca i na koji na¢in mogu doci jedni do drugih. Zato je vazno da se poduzeca
ukljuCe i u osobne komunikacije kako bi se rekla prava stvar u pravo vrijeme na
pravome mijestu. Osobne komunikacije su izravni marketing, interaktivni marketing,

osobna prodaja i marketing usmenom predajom.

U danas$nje vrijeme nije vise nuzno samo informirati ljude o proizvodu, vazno je izgraditi
dugoroCne odnose. Izravni marketing predstavlja uporabu izravnih kanala za dopiranje
do potroSaca te isporuku roba. Pritom se ne koriste nikakvi posrednici. Kako bi se
doprijelo do &to veéeg broja potencijalnih kupaca potrebno je koristiti veliki broj kanala.
To mogu biti izravna posta, kiosci, katalozi, telemarketing itd. Prodaja putem tih kanala
brzorastucéi je put prema usluzivanju kupaca. Zatim imamo interaktivni marketing koji
je usmjeren prema vodenju dijaloga. Najbrze rastuéi kanali su elektronicki, kao sto je
Internet koji omogucéava brze i jednostavnije upotrebljavanje interaktivhog marketinga.
Upravo je taj oblik marketinga najisplativiji u postizanju ciljeva. ,Osobna prodaja je
proces uvjeravanja i navodenja kupca na potro$nju u neposrednom kontaktu.“® Ova
vrsta prodaje utjeCe na potrosaca te omogucava brzu povratnu informaciju. Od iznimne
je vaznosti prodajno osoblje. Za uspjeSnu prodaju i kvalificirano osoblje poduzeca

moraju biti spremna izdvaijiti velike koli€ine novca. Prodajno osoblje mora znati kako

3 R. Fox, Poslovna komunikacija, Zagreb, Hrvatska sveuciliSna naklada, 2006, str. 182



motivirati i nagovoriti potencijalnog kupca na kupovinu, moraju kupcima davati savjete

te biti stru¢ni u tom djelu. Moraju biti spremni odgovoriti na sva potrebna pitanja.

Zadniji, ali ne manje vazan oblik usmene komunikacije je usmena predaja. Ona postoiji
jos od davnina te do danas njena vaznost nije se smanjila. Marketing usmenom
predajom jedan je od vaznijih alata za postizanje ciljeva organizacije. Detaljnije o

marketingu usmenom predajom govorit ¢e se u nastavku.

4. MARKETING USMENOM PREDAJOM

Marketing usmenom predajom (eng. Word of mouth marketing) najstariji je oblik
marketin§ke komunikacije, no prema Kotleru ujedno je i najnoviji te jedan od vaznijih.
Usmena predaja se najCesce definira kao ,€in u kojemu potrosaci pruzaju informacije
drugim potroSacima, a marketing je u tom kontekstu usmene predaje davanje ljudima
razloga da pri€aju o vasim proizvodima i uslugama i Cinjenje potrebnog da se ta
konverzacija olak$a (odnosno potakne).“* Bazira se na razgovoru kojeg ljudi vode
svakodnevno. Cilj marketin§kog stru¢njaka je osmisliti pri€u o kojoj vrijedi pricati i koja
je zanimljiva Siroj publici ili ciljnoj skupini, ovisno u proizvodu. Tu se radi o marketingu.
Medutim, kad tu priCu ponovi fizicka osoba, to je marketing usmenom predajom.
Usmena predaja za neki proizvod, uslugu ili tvrtku moZe prirodno krenuti zbog
pozitivnih kvaliteta istih, ali sve CeSCe je to usmena predaja koja je zapocleta
namjernom kampanjom, kako bi poceli ljudi pri¢ati o njoj. NiSta nije bolje od proizvoda
koji je toliko kvalitetan da ga kupci ne prestaju hvaliti. Kupci koji podupiru tvrtku kojom

su zadovoljni velika su prednost pri ostvarenju ciljeva te organizacije.

Usmena predaja postoji od kad postoji i Covjek te je dio naSe svakodnevice. Upravo
zato su marketinski stru¢njaci uvidjeli moguénost kako u usmenu predaju ukomponirati
marketing. Ovakav tip marketinga moguce je pratiti, planirati i provoditi. Bit je da unutar
svakodnevnog razgovora ljudi djeluje marketing. U zadnjih nekoliko godina sve se vise
priCa o usmenoj predaji kao marketinskoj komunikaciji te joj se pridaje sve veca
vaznost. Razlog tome je Sto se prije smatralo da je usmena predaja nesto sto se
dogada spontano i na nju se nije moglo utjecati. Medutim, razvoj tehnologije, novih

alata i znanja doveo je do toga se neSto moZzZe napraviti vezano za nju. ViSe o povijesti

4 Haramija, P.,“ Marketing usmenom predajom — fenomen i mogucénosti“, Bogoslovska smotra, Vol.77.
No.4, Katoli¢ki Bogoslovni fakultet, Zagreb, 2008, str. 882. Dostupno na Hrcku, (pristuplieno 30.3.2020.)
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usmene predaje te kako su stru€njaci u podrucju marketinga shvatili njenu vaznost u

nastavku rada.
4.1. Povijest marketinga usmenom predajom

Vaznost usmene predaje uocCena je 1960-ih u SAD-u. 1967. godine Johan Arndr prva
je osoba koja je obradila temu usmene predaje na svojem doktoratu te nakon toga
napisao niz ¢lanaka na tu temu koji su potaknuli sve vece istraZivanje usmene predaje.
Sve do kraja 50-ih godina istrazivanja su bila usmjerena na upozoravanje i
upoznavanje opasnosti Sirenja loSih informacija te su se istrazivale moguénosti njenog
nadzora. Povijest marketinga usmenom predajom mozemo podijeliti na 3 djela. Prvi
dio je razdoblje prije medija, drugi dio je razdoblje pojave medija kao Sto su televizija,
radio, novine te trec¢i dio, koji je i danas aktualan, je razdoblje pojave elektronskih

medija od kojih je najpoznatiji Internet.

4.1.1. Razdoblje prije pojave medija

Do Industrijske revolucije obrtnici nisu trebali oglasavati svoje proizvode, za kvalitetu
njihovih proizvoda jednostavno se znalo. Krojaci, kovaci, graditelji i ostala zanimanja
tog doba bili su nadaleko svima poznata sa svojim proizvodima i uslugama, zadovoljni
kupci prenosili su glas o njima. Osim toga, imali su utjecajne kupce. Tako su postojali

sluzbeni kraljev krojac, kovac i sl.

Zatim slijedi razdoblje kraja 1800-tih do 1920-ih godina. Ljudi su i dalje imali malo
kontakta s onima koji nisu fizi¢ki blizu. Ve¢inom su o novostima slusali od prijatelja ili
u prodavaonicama, bili su Zeljni novih informacija. Oglasavanje proizvoda bilo je
minimalno i skupo. Proizvodi i poduzecéa oglasavali su se u novinama i ¢asopisima Kkoji
su bili malobrojni. U prodavaonicama su se vec¢inom proizvodi nalazili iza pulta ili u
ladicama, tako da su kupci morali znati toCno Sto zele i pitati to. Bilo je jako tesko
informirati ljude o novim proizvodima. O njima su jedino mogli saznati putem
prodavaca. Tako da su prodavaci obavljali usmenu predaju obavijestivsi kupce o
novom proizvodu. Zatim su kupci pricali svojim poznanicima i prijatelima o
proizvodima i iskustvima. Usmena predaja je u to vrijeme funkcionirala tako, iako tada
nisu obracali veliku pozornost na nju. Taj naCin oglaSavanja bio je besplatan i
najucinkovitiji nacin kako doc¢i do ciljnih kupaca. Kupci su trazili prodavace i njihove

proizvode, bez da su se proizvodaci previsSe trudili oglasavati. No da bi mogli doc¢i do



tog statusa, trebalo je puno vremena dok se glas nije proSirio te su morali imati veoma

kvalitetne proizvode kako bi korisnici bili zadovoljni.

To je bilo razdoblje limitiranih kontakata, komunikacije i putovanja te je izbor proizvoda
bio limitiran. Usmena predaja bila je jedini nacin da ljudi doznaju novosti o proizvodima,
ali putovala je poput puza. Bilo je potrebno cijelo desetlje¢e da informacija dostigne
cijelo trZiste. Bilo je pokuSaja oglaSavanja na zidovima zgrada, ali to su vec¢inom bile
najave dogadaja ili politicke promidzbe. Proizvodaci su morali biti strpljivi i imali su

tezak posao ispred sebe.

4.1.2. Razdoblje pojave medija

Pojavom medija dolazi ,nova era“ koja je promijenila svakodnevicu Zivota ljudi. To
razdoblje krece 1930-ih godina i traje sve do 1999-te. U tom razdoblju dolazi do pojave
masovnih medija i masovne komunikacije. Sve vise su se razvijale dnevne i tjedne
novine, te je doslo do pojave radija i televizije. U kratkom vremenu ljudi su presli iz
lokalnih tjednih do nacionalnih dnevnih novina do radija i televizije u domovima te od
pisama i slanja telegrama do koriStenja telefona. To razdoblje mozZe se nazvati
razdoblje nastanka marketinga. Glavni mediji promidzbe postali su oglasi u novinama,
letci i plakati. Po prvi put u Zivotu komunikacija se brzo odvijala i informacije su se brzo
Sirile. Skoro cijeli svijet mogao je Cuti i vidjeti ista dogadanja, kao $to je bila Setnja

mjesecom. Ljudi su mogli komunicirati s obitelji i prijateljima u trenutku.

Marketinski su stru€njaci uvidjeli nove moguc¢nosti oglasavanja i nove nacine kako
doprijeti do kupaca na jednostavniji nacin. Tako se pocelo razvijati oglaSavanje putem
televizije i radija, a ljudi su uZivali to gledati odnosno slusati. Oglasavanje postaje
zabavno i ljudi su ga s veseljem gledali. Bilo je jako u€inkovito. Gotovo svaka kategorija
proizvoda imala je desetke marki, brendova i modela. Proizvodaci su sada mogli
komunicirati o razlikama u proizvodima s velikim brojem ljudi. Tempo Sirenja
informacija postao je puno brzi, mediji su se proSirili, oglasi su se pojavljivali svugdje.
U prosjeku su ljudi vidjeli od 3000 do 5000 reklama na dan. Krajem 20. stoljeca
oglasavanje je dozivjelo pravi procvat. Usmena predaja i dalje je bila najmocnije oruzje
u oglasavanju, ali se sada koristile u druge svrhe. Nije se viSe koristila toliko za
informacije, koliko za potvrdu. Vise se nije postavljalo pitanje: ,jeste li Culi za taj
proizvod?“ nego ,Sto ste Culi kako taj proizvod funkcionira u odnosu na onaj drugi?“.

Sve Ce8¢e se o0 novim proizvodima doznalo putem medija, ali istinitost tih



informacijama potvrdivala se usmenom predajom. Cak su se i tada ,koristile“ poznate

osobe koje su putem radija ili televizije preporucile odredeni proizvod.

To je bilo razdoblje prave poplave oglasavanja te se na sve Cudnije i Sokantnije nacine

oglaSavalo, kako bi se privukla pozornost.

4.1.3. Razdoblje drustvenih medija

Nedugo nakon razdoblja televizije i radija, dolazi do otkri¢a i stvaranja racunala i
najpoznatije svjetske mreze, Interneta. Razdoblje otkri¢a i razvitka Interneta mozemo
nazvati razdobljem novog marketinga. Internet je uvelike olakSao struénjacima iz
podru¢ja marketinga njihov posao, te na jednostavan i jeftin nain omogucio
oglaSavanje, promoviranje te korisnicima omogucio pretrazivanje informacija po
vlastitim Zeljama i uvjetima. Racunala i Internet omogudili su povezivanje sa sadrzajem
i trgovinama na jednostavan nacin, sto je dovelo do bolje komunikacije prodavaca s

kupcima.

Kako se tehnologija brzo pocela razvijati, poCeli su se razvijati pametni mobiteli s
internetom i raznim mogucnostima o kojima ljudi prije nisu mogli ni sanjati. Informacije
su postale sve dostupnije u bilo koje vrijeme i na bilo kojem mjestu. Ubrzo dolazi do
razvoja drustvenih mreza, aplikacija i ostalih alata. Pojavljuju se mrezne trgovine, gdje
ljudi mogu kupiti proizvod bez da su fizi¢ki u trgovini, za razliku od nekoliko godina
unatrag, gdje su ljudi kupovali proizvode, a da su jedva znali za njih. Tehnologija se iz
godine u godinu sve viSe mijenjala te se jo$ uvijek mijenja. Promijenila je nacin na koji

marketing djeluje te je dovela do pruzanja boljih usluga kupcima.

Marketing putem Interneta sve je popularniji u danasnje vrijeme. lako je Internet joS
uvijek poznat po brojnim negativnim stvarima, poput dijeljenja osobnih podataka,
prenoSenja virusa, nelegalnih radniji i sl. za marketing ima viSe dobrih strana nego loSih.
Zahtjeva nize troSkove oglasavanja za razliku od tradicionalnih medija, lakSe se dolazi
do ciljane skupine potrosaca, oglasavanje je dostupno 24 sata na dan te omogucava
pracenje rezultata i u€inaka. Oglasavanje putem Interneta trenutno je najucinkovitiji
oblik oglaSavanja. Jedna od najvecih prednosti je Sto omogucava promociju ciljnim

skupinama sto uvelike olakS§ava i samu prodaju.

lako mnogi misle da marketing usmenom predajom nije aktualan na internetu, on je i
dalje jedan od najvaznijih alata. Medutim, viSe nije toliko zastupljen u ,fizickom obliku®,

nego se transformirao o online oblike. Usmena predaja u stvarnom zivotu i dalje je
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prisutna. Ljudi svakodnevno govore o svojim iskustvima s drugima, dijele savjete o
proizvodima i uslugama, prodavaci su i dalje tu da objasnjavaju kupcima specifiCnosti
nekih proizvoda te im preporucuju proizvode koje su namijenjeni njihovim Zeljama i
potrebama. No tehnologija svakim danom sve viSe napreduje, tako su poduzeca i
prodavaci te sami kupci bili primorani se usmijeriti ka mreznom poslovanju te se tako i

usmena predaja prebacila u online izdanje.

Mnogi smatraju da je razdoblju klasicnog medijskog oglasavanja dosao kraj. Mlade
generacije ili kako ih neki nazivaju ,milenijci“ odrasli su u okruZenju prepunom reklama.
Svakim danom stotine reklama na televiziji, na Internetu, sve viSe na druStvenim
mreZama. Ne postoji jedan video uradak na Youtube-u koji ne¢e zapoceti s reklamom.
Upravo zbog toga su ljudi postali otporni na reklame, ne doZivljavaju ih i ne reagiraju
na njih. Mnoga istrazivanja pokazuju da vecina ljudi niti ne gleda reklamu, samo ¢eka
kad Ce se pojaviti gumb ,preskoci oglas®. U nastavku su prikazani podatci s istraZivanja

,Koliko ljudi reagiraju na online reklame® od 1015 ispitanika.

Tablica 2. Kako ljudi reagiraju na online reklame.

84% mladih blokira ili preskodi reklamu

73% generacije x blokira ili preskoci reklamu
30% mladih ne Zeli vidjeti reklame uopée

53% generacije x ne zeli vidjeti reklame uopce

68% ljudi se sjec¢a manje od 5 reklama koje su vidjeli tiedan prije

Ilzvor: . Elkin, Survey Finds 90% Of People Skip Pre-Roll Video Ads, 2016,
https://www.mediapost.com/publications/article/277564/survey-finds-90-of-people-skip-pre-roll-video-ads.html
[website], viastori¢ni prijevod, (pristuplieno 31.3.2020.)

Upravo ovakvi podatci dokaz su kako ljudi sve manje i manje obraéaju pozornost na
reklame. S time da vecina ljudi preskoci oglas par sekundi nakon to se oglas pokrene,
marketinski stru¢njaci trebaju u prvih par sekundi reéi sve $to je potrebno da bi usli u

svijest kupca.

U danas$nje vrijeme kad smo zatrpani laznim informacijama i sve vise sluSamo o raznim
prevarama, sve manje vjerujemo prodavacima, a najviSe vjerujemo usmenoj poruci

osobe. Kupci ¢e prije vjerovati prijatelju ili poznaniku te ¢ak nepoznatoj osobi koja
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govori o svojem iskustvu nego prodavacu koji hvali svoje proizvode. Marketinski
stru€njaci su tako shvatili da ako zele doprijeti do potencijalnih kupaca, poruku trebaju
prenijeti na drugi nacCin. Zato se mnoge tvrtke okrecu usmenoj predaji. U nekim
sredinama usmena predaja je jedini nacin kako poduze¢a mogu slati svoje poruke.
Vazno je napomenuti da usmena predaja u danasnje vrijeme nije ista kao prije nekoliko
godina. Kao $to je ve¢ spomenuto, sada se poduzeca okrec¢u na internetsku usmenu
predaju. Pri tome su veoma vazne druStvene mrezZe, posto one za potroSace
predstavljaju nacin kojim mogu dijeliti tekstualne poruke, slike i videozapise s drugim
osobama ili poduzeéima. Za poduzeca drustveni mediji su nacin na koji oni mogu
stvoriti miSljenje u javnosti te biti prisutni na Internetu. Osim toga, mogu potaknuti
poduzeca da budu inovativni. ,Postoje tri glavne platforme za drustvene medije: (1)

online zajednice i forumi, (2) blogeri i (3) drustvene mreze.“®

4.1.3.1. Online zajednice i forumi

Online zajednice i forumi su posebne internetske stranice na kojima ljudi mogu
razgovarati o odredenim temama te dijeliti svoja iskustva. NajCeS¢e ih otvaraju
potro3aci koji traze misljenja ili iskustva od drugih potroSa¢a. Forume i online zajednice
moze otvoriti i samo poduzece pa €¢lanovi komuniciraju s poduzec¢em i medusobno
jedni s drugima o proizvodima ili uslugama poduze¢a. One mogu biti vrijedan izvor

informacija za poduzeca.

Slika 1. Primjer forum.hr stranice.

[@ (POF) Howvalusble is wardof i X Posao u (digitalnom) marketing. X 4+ - X

€« C A fo

@ NIKAD VECANEJED.. [BH SMANITINEJEDNA.. @ Mekoliko rijeéi o pr.. »

INTEST.pro von
BIOMES

roju sve pada U vodu zbog n

5 Jetzt bestellen |

ogu raditi da mi podigne konkurentnost? Te—

BIOMES

s bolje nakog tko je poslodavac u podruélu da mi odgovort bila bf mi ogromna

da su me usprkos tome.
usjesne rijesila zadatke ko

Izvor: Posao u (digitalnom) marketingu, 2016, https://www.forum.hr/showthread.php?t=978975, (pristuplieno
31.3.2020.)

5 Kotler P., Keller K.L i M. Martinovi¢, op. cit., str. 546
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4.1.3.2. Blog

Sljedec¢a platforma je blog. Blog je internetski dnevnik ili informativna stranica. Na
blogu se piSe o odredenoj temi koju pisac izabere te on piSe svoje misljenje, daje
savjete, promovira i/ili kritizira nesto ili nekoga. Kod pisanja bloga vazno je biti redovit
i zanimljiv. Takoder je veoma vazno pisati o temama koje su aktualne i kojima se
odredeno poduzece ili osoba bavi. U posljednje je vrijeme sve aktualniji i tzv. vlog tj.
video blog. Njega najceS¢e objavljuju poznate osobe ili poznati influenceri. Oni u
svome video zapisu prikazuju ¢ime se bave, $to rade, govore o nekoj temi, prikazuju
kako se koristi novi proizvod i slicne teme. Vlog je takoder jedan od aktualnih nacina
usmene predaje, no on se joS postepeno razvija. Pisani blog je jo$ uvijek najpoznatiji
nacin.

U kontekstu marketinga blogovi su alati za ubrzavanje i Sirenje razgovora te pokretanje
teme. Pricu na blogu mogu preuzeti drugi blogovi, a posijetitelji su povezani uzduz i
popreko izmedu blogova. Sve Sto se napiSe pretvara se u poruku koja se velikom
brzinom Siri. Takoder, blogovi su vrlo istaknuti na traZilicama. Blog je savrSen nacin
usmene predaje, omoguéuje nove informacije i svjeze ideje. ,Citateljima je omogucéeno
da dijele sadrzaj pomo¢u gumba za dijeljenje koji su integrirani u svaki blog. Drustvene
mreze na kojima tvrtke i autori najviSe djeluju su: Instagram, Facebook i Youtube.
Drustvene mreze su izvrstan generator prometa na blogu i internetskim stranicama;
sadrzaj je lako uodljiv, dostupan je Siroj publici i omogucuje izgradnju sljedbenika koji
¢e biti zainteresirani za sadrzaj bloga.“® Nazalost, blog ima i svoje loSe strane.
PotrosaCi mogu Koristiti blogove u svrhu osvete ili kaznjavanja poduzeéa zbog

neispravnih proizvoda ili loSe pruzenih usluga.

6 E. Ruzi¢ i E. Kicinja, ,Blogs as a sales booster nad a communication tool in today's marketing®,
Proceedings of the 10th MAC 2017, 2017, dostupno na Google Books (pristupljeno 8.4.2020.)
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Slika 2. Primjer blog objave

Skyrocket Referral Sales

Q Matt Warren / 14 min rcad

nnnnn

Izvor:. M. Warren,, Word of mouth marketing in 2020: how to create a strategy for social media buzz & skyrocket
referral sales, [web blog], 2020, https://www.bigcommerce.com/blog/word-of-mouth-marketing/#create-an-epic-
experience-first (pristuplieno 17.4.2020.)

Na prikazanom primjeru moze se vidjeti blog marketinSke agencije koja objadnjava
prednosti i strategije marketinga usmenom predajom. Oni na svom blogu objasnjavaju
kako je marketing usmenom predajom veoma aktualan u dana$nje vrijeme. Navode
sve prednosti usmene predaje za neko poduzece te daju nekoliko dobrih savjeta kako
se uputiti u svijet usmene predaje. Naglasak je na strategiji usmene predaje te pri tome
daju nekoliko savjeta kako biti uspjeSan u provodenu marketinga usmene predaje. Na
kraju bloga su nadodali informacije poduzeca te mjesto na kojemu im se ljudi mogu

obratiti ako im je potrebna pomo¢ u poslovaniju.

4.1.3.3. Drustvene mreze

Jo$ jedna veoma vazna Internet platforma su drustvene mreze. U danasnje vrijeme
one su neizostavan kanal komunikacije. Osim komuniciranja, predstavljaju besplatne
online zajednice na kojima korisnici dijele svoje aktivnosti i interese. One uvelike
olakSavaju komunikaciju s prijateljima i poznanicima, povezuju udaljene prijatelje i
obitelji, pomazu pri organizaciji dogadaja te omogucavaju brzo Sirenje vijesti. NazZalost,
drustvene mreze kao i svaka platforma imaju nedostatke. lako se tehnologija sve vise
razvija, ljudi ne mogu toliko utjecati na informacije koje se Sire druStvenim mrezama
koliko bi bilo potrebno. Maltretiranje i nasilje je sve uCestalije putem drustvenih mreza.
Osim toga, lako i brzo se Sire lazne vijesti. lako se sve viSe radi na uklanjanju i
zabranjivanju laznih profila, na to se ipak ne moze utjecati. lako mnoge drustvene
mreze imaju uvjet da korisnik mora biti punoljetan da bi mogao imati drustvenu mrezu,

vrlo lako se mogu informacije o starosti lazirati. Neovisno o nedostatcima, drustvene
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mreze svakim danom imaju sve viSe korisnika te su vazna sila u marketingu usmene

predaje.

Putem drustvenih mreza stvara se povjerenje izmedu poduzeca i korisnika, dolazi do
vjernosti postojecih kupaca i privlaCe se novi kupci. Mnogi struénjaci kazu da su
drustvene mreze, nakon Google AdWords-a, najvaznija platforma za oglasavanje. One
omogucavaju da se na razliCite nacine objavi to¢no Sto se Zeli. Razli¢itim drustvenim
mreZama potrebno je razlicito pristupiti, kako bi se mogla izvuéi korist. Poduzeca koja
se oglasavaju objavom slika, videa ili sadrzaja mogu u kraéem vremenu privuci veci
broj korisnika te brze i jeftinije prikupiti povratne informacije. Marketing putem
drudtvenih mreza moze predstavljati veliki izazov za industriju pa je potrebno pruZiti
viSe alata za posti¢i bolju u€inkovitost. Informacije se na drustvenim mrezama Sire
puno brze nego na ostalim web mjestima te im se pridaje puno veci znacaj. One se
Sire medu ljudima koji su povezani na odredeni nacin. Ako je kupac ili korisnik
zadovoljan nekim proizvodom, uslugom ili poduzeéem najceSce Ce stranicu tog

poduzeca lajk-ati, pratiti i mozda €ak dijeliti sadrzaje stranice.

Trenutno najpopularnije drustvene mreze su Facebook i Youtube. Instagram je na 6.
mjestu nakon WhatsApp-a, Facebook messengera i Weixin-a, medutim oni se ne
koriste ¢esto u poslovnom svijetu.” Takoder su poznati Snapchat, Twitter i u poslovnom
svijetu LinkedIn. Sve veéu popularnost medu mladom populacijom stje€e i nova
drustvena mreza Tik Tok, medutim trenutno je popularna najvise kod mladih od 18
godina. U poslovnom svijetu joS nije stekla svoju popularnost, tek nekoliko poduzeca
se oku$alo u promoviranju putem nje. Sto se tiée Snapchat-a, ta drustvena mreza je
veoma popularna kod milenijalaca, medutim nije toliko razvijena u poslovnom svijetu,

veoma mali broj poduzeca ili korisnika je koristi u poslovne svrhe.

Facebook je ve¢ godinama najpopularnija drustvena mreza kako kod mlade populacije
tako i kod starije. Glavni osniva€ je Mark Zuckerberg, a prvenstveno je ideja bila
napraviti mreznu lokaciju kako bi studenti SveuciliSta Harvard lak§e komunicirali.
Popularnost je vrlo brzo rasla te je u kratkom roku doslo do Sirenja na cijelu internetsku
populaciju. U poslovnom je svijetu Facebook sastavni dio digitalne strategije poduzec¢a

koje zeli stvoriti komunikaciju sa svojim korisnicima. Naj¢eS¢i cilj promocije putem

7 Statista ,Most popular social networks worldwide as of January 2020, ranked by number of active
users, [website], 2020, https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-
number-of-users/ (pristupljeno 9.4.2020.)
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Facebook-a je kreiranje zajednice zadovoljnih korisnika. Ona potiCe Zelje za Sirenjem
pozitivnih poruka o poduzecu. Vazno je voditi raCuna o tome $to se objavljuje, kada i
na koji nacin, da li viSe ljude priviaCe slike ili video zapisi te je veoma vazan ton
komunikacije koji odrazava osobnost poduzec¢a. Usmena se predaja putem Facebook-
a dogada i putem tzv. osvrta. Korisnici tada mogu svoje iskustvo, misljenje ili doZivljaj
o poduzecu ili proizvodu ocijeniti, podijeliti s drugima te dati preporuku ili savjet.
Ovakav tip usmene predaje sve viSe je popularan jer mnoga istrazivanja pokazuju da
ljudi viSe vjeruju iskustvu nepoznate osobe nego samom poduzecu. Nedostatak

ovakvog tipa ocjenjivanja je Sto ne mozemo uvijek biti sigurni u istinitost osvrta.

Osim toga, Facebook je nedavno uveo opciju ,zatrazite preporuku®. Pri tome Korisnici
mogu napisati gdje se nalaze te ako Zele oti¢i u restoran, kafi¢ ili neko poduzece,
njihovi prijatelji ili poznanici preporu¢uju im odredena mjesta prema vlastitom iskustvu.
Tako se stvara usmena predaja, bez djelovanja poduzec¢a. U nastavku je prikazan

primjer kako ljudi mogu ostaviti osvrt putem Facebook stranice.

Slika 3. Primjer osvrta na Facebook-u

\v/ il Svidavamse~ | X\ Pratim~ | A Podijeli =« Nazovi odmah Q Pogalji poruku

Markething @ Janja Licanin Vasic §3 preporucuje Markething

g 30. siiefnja 2019. - &
Bravo Markething! Zaista je uZitak, ili da se bolje izrazim, olak3anje & suradivati sa

Vama. Struéni, pristupaéni, sa uvijek odliénim idejama, strpljivo se bore sa nadim
Sod5 "musicama” i u konacnici uvijek izvuku cno najbolje. Hvala Vam & &
Svaka preporuka

Pocetna

Info

R QO 1 komentara
ERITE Preporutujete i Markething?

P 5 9 o Svida mi se (D Komentiraj £> Podijeli
e =]

Ne
Objave @ Markething Hvala draga Janja. radujemo se buducim suradnjama &
Dogadaii o Svida mi se - Qdgovor - 19
Zajednica i, “ @O B @
Osvrti Izmijenili smo ocjene i osvrte
Biljesk Olakzali smo traZenje sj2jnin poduzeta uz £, Vedrana Perkovic 3 preporucuje Markething
iljeske preporuke ﬁ 21, siednia 2018, - G
Bz Spremni pomoci,brze edgovaraju,zanimljiva siranica na kojoj se moZe puno nauciti
e O 1 komentara
oy Svida mi se (D Komentiraj /> Podijeli

Izvor:. Markething, https://www.facebook.com/pg/markething.hr/reviews/?ref=page_internal, (8.4.2020.)

Na slici se moze vidjeti sto ljudi misle o poduzecu, da li ga preporuCuju drugim
osobama te koja su njihova iskustva. Na temelju ocjena koje korisnici dodjele
poduzecu, sa strane se nalazi prosjek svih ocjena. Ovo je jedan od popularnijih nacina

marketinga usmenom predajom na Facebook-u trenutno.

Druga najpopularnija mreza je Youtube, popularna za razmjenu videozapisa. Youtube
je osnovan 2005. godine od strane 3 zaposlenika PayPal tvrtke, medutim Google je

kupio tu drusStvenu mrezu 2006. godine. Na ovoj drustvenoj mrezi korisnici mogu
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gledati i slusati razliCite videozapise, komentirati te kao i na Facebook-u lajk-ati ili pratiti
ostale korisnike. Takoder je vazno napomenuti da korisnici te videozapise mogu dijeliti
s prijateljima, poznanicima i ostalim korisnicima. Za poduzeca koja su aktivha na
Youtube-u te redovno objavljuju videozapise vazno je da su zanimljivi, aktualni i vezani
uz samo poduzece. Ako se korisnicima svidaju ti videozapisi oni Ce ih lajk-ati, a mozda
Cak i podijeliti. Tako se razvija usmena predaja. Veoma je vazno da sadrzaj bude

zanimljiv i to¢no odreden prema ciljanoj skupini.

Jo§ jedan od nacina kako se na Youtube-u odvija usmena predaja je putem
influencera. Influenceri su osobe koje su sposobne utjecati na druge ljude svojim
ponasanjem, koriStenjem odredenih stvari, kupovinom u odredenoj trgovini i sl. Oni
svakodnevno objavljuju slike, videozapise i tekstove o tome Sto rade, koje proizvode
koriste, Sto misle o odredenim proizvodima, poduzeéima i sl. Influencer moze biti javno
poznata osoba, slavna osoba ili moze biti osoba koja nije poznata u javnosti. Oni su
takoder jedan segment usmene predaje. Prema istrazivanjima, puno ljudi vise vjeruje
svojim omiljenim influencerima nego poduzecéima. Na Youtube-u tako imaju svoj profil
na kojem objavljuju razli¢ite videozapise. Tako primjerice mogu snimati kako koristiti
odredeni proizvod, kakva iskustva imaju u odredenom poduzecu i sl. i tako prenose
informacije svojim pratiteljima. Sto viSe pratitelja imaju to vise zaraduju, dok neki

influenceri ne rade taj posao zbog zarade nego zabave.

Slika 4. Primjer marketinga usmene predaje na Youtube-u

= EVoulube™ ella dvornik =

Create Your
Own Website [;_J

Build a Website
sTARTNo«

¥ Siedece UTOMATSKA REPRODUKC o

HOSPITALIZIZANA HOSPITALIZIRANA U 33
SV TN TJEONU TRUDNOCE / VLOG..

RODENDAN, BOZIC | FEJK
KAKICA KOJU SMO PODVALIL...

YouTube

BALIE UPOZNAJE LUMI/

POCETAK SAMOIZOLACIJE/.
, na
PRESJEK TJEDNA/ KUPUJEMO KUCU | SPREMAMO STVARI ZA BEBU / VL0G.2/2020

175.419 pregleda - 11. velj 2020 g 31TIS. 8145 A PODUEL = SPREMI v

> > @) 7S0/1914

£ = A

Izvor: Presjek tjiedna, [online video] https://www.youtube.com/watch?v=1zTxI8h5G-M (Youtube), 2020, (pristuplieno
9.4.2020.)
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Na prethodnoj slici prikazan je Youtube kanal Elle Dvornik, jedne od najpoznatijih
influencerica u Hrvatskoj. Na videozapisu se vidi kako kupuje stvari za dijete, u kojoj
trgovini ih kupuje te Sto kupuje. Dok objavljuje videozapise o tome Sto radi i kako
provodi dane, tijekom videa pokaze ili spomene proizvode koje je kupila, kako ih koristi
i sl. Vrlo €esto to nesvjesno ljude potakne na razmisljanje o spomenutim stvarima ili
Cak pozele imati tu stvar jer je neka slavna osoba ima. Tako oni pri¢aju o tome s
prijateljima i poznanicima ili ako kupe tu stvar prenose svoja iskustva dalje. Ovo je
primjer kako usmena predaja putem Youtube drustvene mrezZe nastaje te kako se sve
dalje Siri.

Sljedeca drustvena mreza koja je jako popularna medu populacijom od 15 godina pa
sve do 40 godina je Instagram. To je besplatna aplikacija za obradu fotografija, ali sve
viSe se koristi i za komunikaciju. Korisnici objavljuju fotografije koje njihovi pratitel;i
mogu lajk-ati, komentirati ili podijeliti s drugima. Mnoga poduzec¢a otvaraju svoje
Instagram profile kako bi s pratiteljima podijelili novosti, zanimljivosti i aktualnosti
putem slika ili videozapisa. Na ovoj drustvenoj mrezi angaZziranost korisnika je najveca.
NajceS¢e se u opisima slika koriste hashtag-ovi. Oni omogucavaju Siroj masi ljudi da
vide slike korisnika s tim hashtag-om te ako im se svidi sadrzaj njihovog profila, mogu
ih zapratiti. Takoder, poduzec¢a mogu otvoriti profil za odredenu marku te preko njega
komunicirati sa svojim pratiteljima o novim proizvodima i novostima. Mala poduzeca
najcesc¢e komuniciraju s kupcima putem DM-a (Direct message) tj. izravnom porukom.
Tako svaku kupnju &ine viSe interakcijom, a manje transakcijom. Cesto kupci
fotografiraju svoje kupnje, pa tvrtke mogu njihove slike objaviti na svom profilu ili
Instagram pri€i. Tako tvrtke pokazuju da su pouzdane i prijateljske tvrtke koje vole

usreciti svoje kupce.

Usmena predaja putem Instagrama najée$ce se dogada preko influencera. Sto vise
pratitelja imaju to su poznatiji i lakS8e dopiru do korisnika. ,,0d 1000 ispitanika, 90% ih
je izjavilo da kupuju nakon $to vide odredeni proizvod ili uslugu online, a 33% navodi
da su im influenceri pouzdani izvor kod dono$enja odluke o kupniji.“® Influencer ne mora
nuzno biti jedna osoba ili jedno poduzece, moze se raditi i o skupini ljudi ili poduzeca

koji su udruzili snage, otvorili profil te upoznavaju ljude s proizvodima, uslugama,

8 J. Thorpe, ,The influence od influencers: new research unveiled“, [web blog], 2017,
https://www.gen.video/blog/the-influence-of-influencers-new-research-unveiled, vlastoru¢ni prijevod
(pristupljeno 11.4.2020.)
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ostalim poduzecCima i sl. U sljedecem primjeru prikazat ¢e se upravo takav oblik
utjecanja putem Instagrama. Radi se od stranici ,Different.hr* na kojoj se objave
temelje na preporuci ili ne preporuci o nekom prehrambenom proizvodu ili receptu te
se objavljuju videozapisi preporuke o prehrani, kako voditi zdrave djete i sl. Na profilu
je naznaCeno da su recenzije proizvoda neovisne tj. ne radi se o placenoj usmenoj
predaji, ali i dalje je to preporuka koja utje€e na pratitelje i kojoj oni vjeruju. Tako njihovi
pratitelji mogu vidjeti iskustva o nekim proizvodima iz prve ruke. Osim toga oni daju
brojne savjete svojim pratiteljima o na€inu prehrane. Ljudi im se mogu obratiti s raznim
pitanjima vezano za prehranu, pa odgovaraju svakoj osobi pojedinaéno. Tako se

stvara komunikacija izmedu njih i korisnika.

Slika 5. Primjer marketinga usmene predaje putem Instagram-a

r) different.hr - Pratim

DOJe Su Uskiaaene | izajn Je oaraaen
na razini.

i ZAKLUCAK
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pijete, a proteine uzmite iz drugih
izvora.

4 b mkromirany jedva cekam

Qv W

seb_orlic i drugih oznaduju sa "svida mi se”

Izvor: Different.hr instagram profil, https://www.instagram.com/different.hr/ (11.4.2020.)

Jos jedan nacin kako se online razvija marketing usmene predaje je putem recenzija.
Osim ve¢ navedenih online recenzija putem Facebook stranice, najpoznatije su
recenzije na Google My Business profilu. Internetske recenzije predstavijaju online
iskustvo korisnika koje je stekao prilikom koriStenja proizvoda ili usluge. U proteklih
nekoliko godina recenzije su vazan korak pri odluci o kupniji. Postotak ljudi koji traze
drugo miSlijenje svake se godine sve vise povecava. One mogu biti pozitivhe i
negativne. Pozitivne recenzije poboljSavaju ugled poduzeta, dovode do novih
korisnika ili kupaca i pomazu kod daljnjeg napretka proizvoda, usluge ili poduzeca.
Negativne recenzije pogorSavaju ugled poduzeca, dovode do smanjenja povjerenja
izmedu korisnika i poduzeca, ali mogu i pomoc¢i poduzecCima da uvide pogreSke u

poslovanju i da poboljSaju svoje poslovanje. Jedna od velikih prednosti ovakvih
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recenzija je Sto su dostupne i vidljive svima koji imaju pristup internetu pa tako pomazu
kupcima prilikom donoSenja odluke o kupnji. One ukazuju buduéim potencijalnim
kupcima kvalitetu i prednosti ocijenjenog dobra te ih upozoravaju na mane i
nedostatke. Nedostatak je $to su recenzije subjektivne tj. ono Sto se svida jednoj osobi
ne mora znaciti da ¢e se svidati nekoj drugoj osobi. Osim toga, veliki nedostatak je sto
ponekad recenzije ne budu istinite, zbog nekog razloga moguce je da ocjenjivaci ne
govore istinu 0 ocijenjenom dobru ili poduzec¢a sama plate nekim osobama ili tvrtkama
da im piSu dobre recenzije. LaZne recenzije nije moguée prepoznati, pa je to veliki

nedostatak.

Slika 6. Primjer recenzija na Google My Business platformi

Markething
5 5 O * * * * * 4 recenzije Poredaj po: Najrelevantniji
o Daliborka Sabo

% Lokalni vodic

*okkkok
Ako ste u dilemi kako doci do veceg broja klijenata, obratite se timu Markethinga sa punim povjerenjem!

Odgovor vlasnika
(Preveo Google) Hvala, draga Daliborkal -}

(lzvomna recenzija)
Hvala Vam draga Daliborkal -}

Tende Utka

* kAo

Izvor: Online recenzije obrta Markething,
https://mwww.google.com/search?g=markething&rlz=1C1CHBF_hrHR774HR777&o0q=marketh&ags=chrome.0.69i5
9j69i5769i59j015.2898j0j8&sourceid=chrome&ie=UTF-8#Ird=0x477cd315d70eb85b:0x335cc0cda23c359,1,,,

Na prethodnom primjeru prikazane su recenzije obrta za promidzbu, Markething. Moze
se vidjeti kako obrt ima sveukupno 4 recenzije, s prosjekom ocjena od 5,0. Ovakvu
recenziju moze ostaviti osoba koja ima Google racun. Moze se ostaviti samo ocjena ili
ocjena i opis iskustva. Osim preko Google My Business-a, sve poznatije su recenzije
preko TripAdvisor-a gdje se naj¢eS¢e ocijenjuju restorani, kafici i ostali ugostiteljski
objekti koji pomaZzu turistima i stanovnicima da vide kakva iskustva imaju ostale osobe
u nekom objektu. Mnoga istrazivanja pokazuju da ljudi viSe vjeruju recenzijama putem
TripAdvisor-a nego putem ostalih platformi. Takoder, TripAdvisor temeljem recenzija i
ostalih elemenata ima sekciju u kojoj su prikazani restorani, kafi¢i, muzeji itd. koje oni

preporucuju ostalima da se posjete. Objekti koji se nalaze na tom popisu dobivaju vecéu
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vaznost, lakSe ih se primijeti te je ve¢a moguénost da ¢e osobe upravo njih posijetiti

prije nego objekt koji se ne nalazi na tom popisu.

Marketing usmenom predajom putem recenzija djelotvoran je zbog iskustva koje
dolaze od stvarnih ljudi koji nemaju skriveni plan za ostvarenje profita. Putem
drustvenih mreza, foruma, zajednica, blogova i recenzija vrlo se lako i efikasno provodi
marketing usmenom predajom. Vazno je napomenuti kako se svakim danom ove
platforme razvijaju i napreduju te dobivaju sve viSe korisnika. To predstavlja prednost
marketinskim stru¢njacima da mogu planirati provodenje marketinga poduzecéa putem

interneta.
4.2. Vrste marketinga usmenom predajom

,Osnovna podjela usmene predaje u marketinSkom kontekstu mogla bi biti na prirodnu
(spontanu) i potaknutu (ojacanu). Prirodna nastaje kad kupci, zadovoljni nekim
proizvodom, spontano osjete poriv s drugima podijeliti iskustvo. Potaknuta usmena
predaja nastaje kad proizvodadi i trgovci lansiraju posebne kampanje namijenjene
poticanju odnosno ubrzavanju usmene predaje o nekom proizvodu u postojeéim ili
novostvorenim zajednicama ljudi.“® Primjer prirodne usmene predaje je Starbucks,
lanac kave koji se godinama dobro prodaje bez pretjerane i skupe reklame. Razlog
tome je Sto zadovoljni kupci Sire glas o proizvodu zato $to im je dobar. Potaknuta
usmena predaja je korisna dok korisnici ne shvate da se radi o pokusaju da poduzeca
umjetno stvore glasine o svojim brendovima. Ako potrosaci shvate o Cemu se radi, to
Ce ih odvratiti od kupnje. Osim toga, marketing usmenom predajom moze biti eticki ili
neeticki. Eticki marketing usmenom predajom predstavlja pruzanje sadrzaja o kojemu
ljudi mogu pricati i poticaj komunikacije. Vazno je pratiti reakcije potroSaca. NeeticCki
marketing usmene predaje odnosi se na potkupljivanje ljudi kako bi pricali o nekom
dobru te skrivanje informacije kako su marketinski stru¢njaci uklju¢eni u komunikaciju.
Ako potrosaci saznaju da se poduzece bavi neetickim marketingom mogu Siriti
negativne informacije u njemu i to moze dovesti do slabijeg ugleda tog poduzeca. S
druge strane koristenje etickog marketinga poduzec¢u daje bolji imidz i ugled te se lakSe
pozicionira u svijest potroSaca. NajkoriStenija podjela marketinga usmene predaje je

na marketing zamora i viralni marketing.

® P. Haramija, op.cit., str. 890
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4.2.1. Marketing Zamora

.Marketing Zamora se moze opisati kao privlacenje volontera koji Ce isprobati proizvod,
nakon ¢ega ¢e ih poslati ,u svijet” da govore o svojim iskustvima s ljudima koje susrecu
u svakodnevnom Zzivotu.“'® Zadatak poduzeca je da pronadu osobe koje ¢e isprobavati
proizvod ili uslugu te Siriti pozitivne informacije o njima. To ne znac¢i da nuzno mora biti
skupina ljudi, nego se mogu stvoriti tzv. vode misljenja. To su osobe koje definiraju koji
trend je aktualan prije nego $to ostali ljudi znaju o njemu. Njihova misljenja traze i
slusaju ostali ljudi. Osim toga, poduze¢a mogu koristiti ogladavanje koje ima visoku
konverzacijsku vrijednost. Takva se konverzacija moze ostvariti organizacijom
dogadaja na kojoj se potiCe stvaranje i Sirenje prica. O tome se obavijesti vode
miSljenja te oni informiraju ostale osobe. Kod marketinga Zamora Cinjenica je da se
informacija mora prenijeti na $to vedi broj ljudi. Pri tome se smatra da informacija koja
se prenosi od osobe do osobe ima veci utjecaj i moze lakSe i brze doprijeti do vecéeg
broja ljudi. Vazno je da informacija bude potaknuta od strane ljudi koji imaju puno
poznanika i veliki popis ljudi koji im vjeruju. Takoder ¢e ovakav marketing imati viSe
utjecaja kod ljudi koji nisu jo$ upoznati s proizvodom ili uslugom ili ih Zele kupiti, a traze
misljenje ljudi koji ih koriste. Vrlo je vjerojatno da marketing Zamora nece imati utjecaja
kod ljudi koji su ve¢ Koristili neki proizvod tj. kad se radi o ponovljenoj kupnji. Ako su
bili zadovoljni s proizvodom ili uslugom prvi put oni ¢e ga ponovno kupiti ili koristiti,
medutim ako nisu bili zadovoljni ne¢e se odluciti na ponovnu kupniju ili koristenje, ¢ak
ako im prijatelji, poznanici ili utjecajne osobe kazu da su oni jako zadovoljni. Marketing
Zzamora se moze efikasno Kkoristiti prilikom lansiranja novog proizvoda. Pomno se
planira kampanja, razvija se strategija te se na kraju mjeri uspjednost. Kako bi se mogli
oCekivati dobri rezultati nije dovoljno samo provesti marketing Zamora, nego se treba
kombinirati s ostalim elementima marketinSkog miksa. Bit marktinga Zamora je da

stvara publicitet i prenosi informacije o proizvodima i uslugama na neocekivani nacin.

S time da se u danasnje vrijeme sve viSe razvija marketing putem interneta te kako je
ve¢ spomenuto, marketing usmene predaje sve viSe je aktualan online, tako je i
marketing zamora moguce razviti online. Internetom se brze, lakSe i jeftinije prenose
poruke od osobe do osobe. Naj¢eSce se to odvija putem mreznih stranica i drustvenih

mreza medu kojima se za ovakav tip marketinga istiCu Youtube, Facebook i Instagram.

10 Kos A., Trupkovi¢ J i N. Herak-Kuzmanovi¢, Mogucnosti razvoja marketinga Zamora medu
tinejdzerima putem Facebooka, Prakti¢ni menadzment, Vol. 4, No 1, 2013. str 9.

21



Sve CeSce se priCe i informacije koje se Cuju ili oglasi koji se vide prenose prijateljima,
poznanicima i ostalima putem druStvenih mreza. Tako se moze spojiti marketing

Zamora u realnom svijetu i putem interneta.

Kao primjer marketinga Zamora moze se uzeti film ,Ono“ koji je premijerno prikazan
2017. godine. Radi se o horor filmu u kojem je glavni negativac klaun. Te godine kad
se najavio film u nekoliko vecih gradova u svijetu na odvodima i reSetkama u ulicama
bili su vezani crveni baloni. Ubrzo su ljudi poceli pri€ati o tome, slikati i objavljivati na
druStvenim mrezama i tako se sve viSe Sirila informacija o tom filmu. Nakon
prikazivanja filma na druStvenim mrezama osvanuli su videoprikazi i slike o klaunu koji
prati ljude u gradovima. Ovaj primjer marketinga Zamora izazvao je brojne pozitivhe

reakcije i velikom brzinom prosSirila se informacija o filmu.

4.2.2. Viralni marketing

Viralni marketing ili kako se jo§ naziva virusni marketing drugi je nacCin marketinga
usmene predaje. ,On poti€e potroSace da prenose audio, video ili pisane informacije
vezane uz proizvode i usluge poduzeéa.“** Naziv virusni marketing se koristi jer se
informacija Siri brzo poput virusa. Prvenstveno je nastao putem E-mail poruka i
dijeljenja linkova, medutim drustvene mreZze su viralni marketing ucinile jeftinijim i brzim
nacinom prenoSenja poruka. Najefikasnija drustvena mreza koja u tome pomaze je
Youtube. Potrosadi i oglasivaci mogu svoje videozapise postaviti na Youtube i viralno
ih podijeliti s ostalima. Cesto se viralni marketing usporeduje s gerila marketingom

zbog pristupa koji je vrlo slican.

Viralni marketing ima niske troSkove za poduzece jer se informacije i poruke Sire preko
pojedinaca, a ne preko poduzeca. Upravo je zato ovaj oblik marketinga usmene
predaje popularan kod mladih i novih poduzeca koji za svoje oglasavanje mogu
izdvojiti malu koli€inu financijskih sredstava. Osim toga, Sirenje poruka i informacija
odvija se dobrovoljno i to moze dovesti do boljeg prihvac¢anja poruke. Osobe koje
prosljeduju informaciju mogu lakSe doprijeti do ciljane skupine zato jer oni poznaju
interese i zanimanja svojih prijatelja i poznanika. Medutim, problem je §to moze dodi
do gubitka kontrole nad kampanjom. Poruka moze biti proslijedena na krivi nacin ili
osoba koja prima poruku moze je krivo shvatiti. Ako se kampanja obavlja slanjem E-

mail poruka, potrosaci Cesto takve poruke oznace kao nezeljena posta.

11 Kotler P., Keller K.L i M. Martinovi¢, op. cit., str. 549
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Kao primjer viralnog marketinga istiCe se kampanja koju je pokrenula Zagrebacka
pivovara nazvana ,poceSi s razlogom®. 2016. godine pokrenuta je na nacin da je
voditelj RTL Direkta Zoran Sprajc svoju vedernju emisiju zakljugio s re¢enicom ,eto,
nakon ove zabave jo§ vam samo Zelim ugodan nastavak veceri, tu i tamo se pocesite
po testisima...“*> Nekoliko minuta nakon zavrSetka emisije, Internet je preplavila vijest
o zavrSetku emisije. Video isjeCak je na Youtube-u vrlo brzo dostigao 100.000
pregleda. Par dana nakon toga objavljen je TV spot za kampaniju te su gledatelji shvatili
da je rije€ o kampaniji za brzo otkrivanje raka testisa u suradnji s Klinickim bolni¢kim

centrom Zagreb. Kampanija je bila vrlo uspjesna i Sirila se poput virusa.
4.3. Strategija marketinga usmenom predajom

Da bi marketing usmenom predajom funkcionirao nije dovoljno samo Cekati da ljudi
sami krenu govoriti 0 poduzecu, proizvodu ili usluzi. Vrlo Cesto je potrebno malo
potaknuti pokretanje usmene predaje. MarketinsSki struénjaci preporuCuju razne
strategije i nacine pokretanja usmene predaje. Naj¢eSée se preporucuje stvaranje
teme o kojoj ljudi mogu razgovarati. Vazno je da bude zanimljiva i prenosiva. Uz to je
vazno imati ljude koji ¢e prenosit informacije i poruke drugima na sastancima,
edukacijama, putem drustvenih mreza itd. Osim stvaranja teme, poduzeca se trebaju
pobrinuti o pokretanju kampanja koje su vrijedne spomena. Dobro organizirane
kampanje mogu pokrenuti usmenu predaju te ju odrzavati godinama, ¢ak i nakon sto
kampanja zavrsi. Ako poduze¢a nemaju dovoljno vremena za pokretanje kampanje,
postoje organizacije koje se bave pokretanjem kampanja za poduzeca. Poduzeca se
mogu pobrinuti za ostale elemente koji su vazni za cjelokupno poslovanje te pripomazu
kod usmene predaje. To se odnosi na prodavanje kvalitetnih i dobrih proizvoda ili
pruzanje usluga. Nemoguce je stvoriti pozitivnu usmenu predaju ako ljudi nisu
zadovoljni s pruzenim uslugama ili kupljenim proizvodima. Osim kvalitete proizvoda
vazna je jedinstvenost i izdvajanje iz mase. Potrebno je biti drugadciji i nuditi kupcima
jedinstvena iskustva. JoS jedan od nacina na koji se moze pridobiti paznja ljudi i
potaknuti Sirenje usmene predaje je putem emocija. Emocije i osjecCaji su Cesti
pokretacCi Sirenja poruke te ¢ak pomazu kod donoSenja odluka o kupovini. Vrlo Cesto

se susrecemo s promocijama i oglasavanjem s apelima na emocije.

12 vijjesti.hr, Sto je to Sprajc rekao uzivo na RTL Direktu [website], 2016, https://www.rtl.hr/vijesti-
hr/novosti/zanimljivosti/1935665/sto-je-to-sprajc-rekao-uzivo-u-rtl-direktu-zasto-bismo-se-trebali-
pocesati-po-cemu-bolje-procitajte-sami/ (pristupljeno 16.4.2020.)
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Ranije u radu spomenuti su nacini marketinga usmene predaje putem interneta.
Strategija online usmene predaje temelji se na stvaranju veceg broj recenzija kako
putem interneta opcéenito, tako i putem drustvenih mreza. Takoder, temelji se na
stvaranju zanimljive informacije i poruke koju drugi prenose. Nije dovoljno samo
objaviti neku novost ili sliku, potrebno je dobro oblikovati objavu, objaviti video koiji je
zanimljiv i privlacan ostalima ili objaviti sliku koja ¢e se svidati ciljanoj skupini
potroSaca. Ako je poruka zanimljiva i aktualna brze Ce se dijeliti od osobe do osobe.
Takoder je vazno da se poduzece izdvaja iz mase i razlikuje od konkurencije kako bi

ljudi imali o ¢emu pricati.
5. PRIMJERI USMENE PREDAJE U POSLOVANJU

Obrt za promidzbu Markething sa sjediStem u Puli ima tek nekoliko zaposlenih i
relativno je mladi obrt. Vlasnik je MiSko Macoli¢ Tomici¢, mladi marketinski stru¢njak
koji se vratio iz prakse u Spanjolskoj kako bi otvorio obrt za digitalni marketing u Puli.
Ovo je jedna od rijetkih djelatnosti na tom podrucju pa je to izuzetno povoljno za nijih.
Kao Sto je ve¢ spomenuto, bave se digitalnim marketingom tj. vodenjem drustvenih
mreza, SEO optimizacijom, izradom mreznih stranica, oglaSavanjem na drustvenim
mreZama, edukacijom i poslovnim savjetovanjem, sadrzajnim marketingom, dizajnom
vizualnog identiteta te administracijom i odrzavanjem mrezne stranice. Redovno
objavljuju blogove na svojoj internetskoj stranici te imaju Facebook i Instagram profil

na kojima objavljuju aktualne teme i brojne savjete Citateljima.

Blog i Facebook objava napisani su od strane autorice rada koji su potom objavljeni

na stranici obrta Markething te su analizirani rezultati provedenih aktivnosti.
5.1. Primjer bloga

Kao $to je ve¢ spomenuto, blog je internetski dnevnik ili informativha web stranica.
Prije samog pocetka pisanja bloga vazno je istraziti koje teme su aktualne i zanimljive
potencijalnim klijentima. Teme moraju biti vezane uz djelatnosti kojima se bavi
poduzece ili organizacija koja objavljuje blogove. Nakon Sto se odabere tema pisanja
potrebno je istraziti izvore pisanje koji moraju biti pouzdani i aktualni, naj¢eS¢e se
koriste izvori koji su objavljeni zadnjih godinu dana. Kad se istraze sve teme i potrebna
literatura kre¢e se u pisanje i obradu bloga. U primjeru u nastavku ¢e biti prikazan blog

na temu ,Vaznost online recenzija pri online kupnji®.
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Slika 7. Primjer bloga

Vaznost online recenzija pri online kupniji

M Em
OXOX )

2

$to su online recenzije?

n -

Izvor: L. Krajcer, Vaznost online recenzija pri online kupnji [web blog], 2020, https://www.markething.hr/vaznost-
online-recenzija-pri-online-kupniji/ (pristuplieno 22.4.2020.)

Svaki blog treba na pocCetku imati naslov koji objasnjava temu, kako bi Citatelji mogli
odmah znati hoce li blog odgovarati njihovim potrebama. Takoder blog na pocetku
sadrZi naslovnu sliku koja je takoder povezana s temom o kojoj se piSe. U nastavku
bloga obraduje se tema u obliku teksta te je pozZeljno imati nekoliko podnaslova da se
Citatelji mogu snaci. Ako Citatelji traze odredeni dio bloga, dovoljno je da procitaju
podnaslove kako bi znali ako se u blogu nalazi dio koji je njima potreban. Ako ima
previSe teksta bez nikakvog razmaka ili odlomaka Ccitatelji ¢e se vrlo brzo umoriti s
Citanjem i necCe biti zainteresirani. Medutim, ako se tekst podijeli na nekoliko odlomaka
i vizualno izgleda preglednije puno su vece Sanse da ¢e Citatelji ostati na blogu. Jo$
jedan od nacina kako da blog bude pregledniji je da se podebljaju klju¢ne recenice.
NajceS¢e se na blogu tekst piSe s vecim prazninama izmedu paragrafa zato jer
vecinom ljudi Citaju blogove, listaju drustvene mreze i sve obavljaju putem mobilnih
uredaja. Mobilni uredaji imaju uzi ekran i dugacak, pa im je preglednije i lakSe Citati

blog.

Preporucljivo je koristiti slike izmedu odlomaka kako bi se razbila monotonija teksta.
Slike imaju mo¢ da pojacaju emociju koja se dobiva Citajuci tekst. Osim slika, mogu se
koristiti grafikoni, tablice, infografike i sl. ali povezano s temom. Ipak je vazno da se ne
pretjera s multimedijom. Velika koli€ina slika moze smanijiti brzinu otvaranja mrezne
stranice. Kako bi se pozicionirala stranica na trazilicama, potrebno je ulagati u SEO
optimizaciju odnosno povecéanje koli€ine i kvalitete prometa mrezne stranice. Na kraju

bloga dobro je nadodati poveznicu koja Citateljima daje mogucnost da se obrate
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poduzecu ako imaju nekih pitanja ili im je potrebna pomo¢. Osim toga se moze staviti

i prostor za pisanje u kojemu Citatelji mogu ostaviti svoj komentar

Blogovi pomazu pri Sirenju i ubrzavanju razgovora. Smisao bloga za marketing
usmene predaje je povezivanje, spajanje i Sirenje. Objava na blogu ima upute kako se
na nju povezati i poslati je e-mailom. Ponekad poduzece nema nacine kako priopditi
javnosti novosti ili nema vremena. Blogovi sluze upravo tome, za objaviti svjeze ideje
i informacije. Blog tada postaje mjesto razgovora te se povezuju razgovori na drugim
blogovima. Na blogu se mozZe nadodati dio koji dopusSta komentare. Ti odgovori
predstavljaju osobe koje su Zeljele izraziti svoje misljenje. Upravo je zato blog jedan

od boljih nacina za koristenje marketinga usmenom predajom.
5.2. Primjer Facebook objave

Facebook kao vodeca druStvena mreza u svijetu veoma je vazna platforma za
provodenje usmene predaje. Postoji mnogo nacina kako se putem Facebook-a moze
Siriti informacija i poruka od osobe do osobe. Prethodno u radu spomenut je primjer
kako se usmena predaja Siri putem osvrta. Osim toga, postoji nacin putem Facebook
objava odnosno objavom slika, video zapisa i statusa. Njih korisnici mogu oznaciti sa
,Svida mi se“, mogu ih komentirati i/ili podijeliti. U nastavku ¢e biti prikazan primjer

marketinga usmene predaje putem Facebook objave.

Slika 8. Primjer Facebook objave

Markething
(9}

[ MARKETING U VRIJEME KORONAVIRUSA ]

Mnogi servisi za zabavu kod kuée ponudili su
priviatne sadrZaje na svojim platformama kako bi se
ljudi zabavili u ovo vrijeme

Tako je Netflix omogucio svojim pretplatnicima da se
ukljuce u Netflix Party. Pritom se mogu na daljinu
povezati s prijateljima koji se nalaze u svojim
domovima i organizirati filmsku vecer ili party.

_ S————

marketinski trik za ©Viit2dugh 3 komentara Jedanput podielieno
priVIaéenje korisnika il Svidamise (D Komentar 2> Podijeli

Najrelevantniji ~
@ Annamaria Grzeti¢ Dal &
Svida mi se - Odgovor - 41;

Izvor: Markething - Facebook profil,
https://mww.facebook.com/markething.hr/photos/a.1771438169763074/2547309088842641/?type=3&theater
(pristuplieno 22.4.2020.)
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Tema Facebook objave iz primjera je kako mnogi servisi za zabavu pokrecu razliCite
sadrZaje koji se mogu obavljati od kuce u vrijeme epidemije korona virusa. Na objavi
je uocljivo kako se uzeo za primjer ,Netflix Party program®. Servis za gledanje filmova
putem interneta, Netflix, pokrenuo je ,Netflix Party program® u kojemu se korisnici

mogu povezati s prijateljima na daljinu te organizirati zajedni¢ko gledanje filmova.

Ova objava je jedan od nacina nepla¢enog promoviranja Netflix Party programa. lako
je uzeto samo kao primjer, mnogi korisnici su vidjeli ovu objavu, zapitati se Sto je to
Netflix ukoliko nisu upoznati s njime te kakav to program nude. Neki od njih su sigurno
pretrazivali Netflix te prepric¢ali svojim prijateljima o tome te se mozda €ak registrirali u

Netflix aplikaciju.

S druge strane, sama objava predstavlja nadin usmene predaje. Osim Sto se zapocela
prica o Netflix-u, ljudi su shvatili da se tijekom epidemije korona virusa mnogi servisi
prilagodavaju situaciji te pokrecu razli€ite aktivnosti koje se mogu rjeSavati kod kuce.
U opisu objave moze se uociti kako na kraju piSe ,Svida li vam se ideja?“. Takvo pitanje
potie ljude na komunikaciju odnosno u ovom slu¢aju na komentiranje objave. Ovo je
jo$ jedan od naclina kako se pokreée pri€a tj. usmena predaja. Objava je jednom
podjeljenja. Korisnik koji je podijelio objavu nastavio je Siriti informaciju odnosno objavu
te su njegovi pratitelji ili prijatelji vidjeli tu objavu. Isto tako se u komentarima odvija
usmena predaja. NajéeS¢a se odvija izmedu poduzeca ili osobe koja je objavila i
Sitateljima, ali ponekad dode do komunikacije izmedu &itatelja. Sto je vedi broj lajk-ova,

komentara i podjeljenosti objave, veci je doseg objave.

U danasnje vrijeme sve viSe se koriste Facebook objave kao nacini informiranja,
promoviranja i stvaranja informacija. Vazno je da objave budu redovite te da se

odgovara na komentare, jer se tako razvija usmena predaja.
5.3. Primjer Google My Business recenzija

Obrt za promidzbu Markething bavi se vodenjem i uredivanjem internetske stranice
pizzerije Asterix u Puli. Pri tome ureduju podatke i objave pizzerije na Google My
Business profilu. Na njemu se ureduje naziv poduzeca, adresa i sjedisSte, moze se
staviti naslovna fotografija, informacije, objavljuju se novosti i zanimljivosti te se prate
recenzije koje korisnici ostavljaju. Takoder se mogu pratiti uvidi odnosno moze se
vidjeti da li korisnici pretrazuju tvrtku izravno pretraZivanjem naziva ili adrese tvrtke,

pretrazivanjem kategorije, proizvoda ili usluge ili pretrazivanjem robne marke koja je
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povezana s tvrtkom. Osim toga, moze se vidjeti koje upite korisnici upotrebljavaju za
pronalazenje tvrtke, gdje na Google-u korisnici mogu vidjeti tvrtku (putem profila na
pretrazivanju ili unosom na kartama), koje su radnje korisnika (posjet web lokaciji,

traZenje uputa ili poziv tvrtki), broj upucenih telefonskih poziva i sl.

Google My Business platforma veoma je popularna upravo zbog recenzija koje
korisnici ostavljaju. Kao $to je ranije u radu spomenuto, recenzije su jedan od nacina
usmene predaje putem interneta. Korisnici sve ¢eSce ostavljaju recenzije putem ove
platforme te joj sve viSe vjeruju. Medutim, problem je Sto ponekad dode do laznih

recenzija ili plaéenih recenzija, koje sluZze za poboljSanje ugleda poduzeca.

Slika 9. Primjer recenzija na Google My Business platformi
= Google My Business

Pizzeria Asterix - . . .
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Izvor: Google My Business - pizzeria Asterix, https://business.google.com/reviews/l/05873306558944288745
(pristuplieno 23.4.2020.)

Na primjeru je prikazan Google My Business profil pizzerije Asterix. S lijeve strane
nalazi se izbornik s svim navedenim kategorijama. Pod kategorijom recenzije mogu se
vidjeti sve recenzije koje su korisnici ostavili. To moze biti samo ocjena ili se moze uz
ocjenu dati opis dobrog ili loSeg iskustva odnosno pohvala ili kritika. Vlasnik Google
My Business profila moze pogledati sve recenzije ili odvojeno prou€avati odgovorene
i neodgovorene. Mrezne recenzije su ponekad prvo $to potencijalni kupac istrazi prije
dono$enja odluke, zato je potrebno pronaci nacine kako privuéi nove recenzije. Cesto
se preporuCuje da poduzeéa zatraze recenzije. To moze biti putem automatske
poruke, koja dode korisniku na mobilni uredaj nakon $to napusti objekt. Osim toga,

moze se pozitivne recenzije podijeliti na mreznim stranicama. Korisnici koji su ostauvili
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recenziju, Cesto to smatraju lijepom gestom te je to joS jedan nacin koji pomaze pri

usmenoj predaiji.

Mnogi marketinski stru€njaci preporuCuju da se na recenzije uvijek odgovori, makar
one bile dobre ili loSe. Tako se nastavlja komunikacija s klijentima, stvara se prijateljski
odnos te se mozZe doci do novih ideja kako poboljSati svoje poslovanje. Na pozitivhe
recenzije uvijek se moze odgovoriti s ,Hvala®“, ,Hvala Vam®, ,Drago nam je da ste
zadovoljni“ i sl. dok na negativne recenzije se jednostavno i lijepo moze odgovoriti s
,Postovani, Zao nam je Sto niste zadovoljni naSim uslugama, potrudit ¢emo se ispraviti
greske”. Recenzije su odlican nacin za pokretanje razgovora, a odgovaranjem na njih
razgovor se nastavlja. Upravo zato su recenzije dobar pristup marketingu usmene

predaje.

6. ANALITIKA PRIMJERA

Postoje brojni nacini za mjerenje uspjesSnosti marketinga usmenom predajom, medutim
kod objave bloga najCeSce se radi o posjecenosti i prosje¢nom vremenu provedenom
na blogu. Osim toga, moze se vidjeti i tzv. stopa napustanja stranice koja pokazuje
postotak Citatelji koji su usli u blog, ali su ga napustili bez danje interakcije. Takoder se
pokazuju podatci o ukupnom broju posjeta blogu tj. neovisno koliko puta je jedna osoba
posjetila blog tzv. pregledi raCunaju svaki posjet i podatci o stvarnom broju posjetitelja
tj. neovisno koliko puta je jedna osoba posjetila blog tzv. unikatni pregledi raCunaju da
je posjetila samo jednom. Ukoliko neka poduzeca ili osobe imaju blogove na kojima

zaraduju, moZze se vidjeti i ukupna zarada bloga.

Sto se tice Facebook objava, najéesée u analitiku spada broj ljudi koji su objavu vidjeli
u odnosu na broj ljudi koji su objavu oznacili sa ,svida mi se“, koji su objavu komentirali
i podijelili. Takoder se moze vidjeti tzv. negativni feedback tj. negativha povratna
reakcija koja pokazuje ako su i koliko osobe negativno reagirale na tu objavu, koliko ih
je nakon toga izbrisalo stranicu s liste pratitelja, izbrisalo objavu ili prijavilo kao
nezeljenu. Prijatelji i pratitelji mogu vidjeti isklju€ivo broj lajk-ova, komentare i koliko
puta se objava podijelila. Ostale informacije ostaju anonimne, jedino ako ih osobe koje

su napravile objave ne Zele podijeliti s drugima.
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6.1. Analitika bloga

Analitika bloga se u ovom primjeru gleda putem ,Google Analytics-a“ odnosno
programa putem kojeg se gleda i analizira promet mrezne stranice. Ovaj program

pokazuje Sto se radi dobro, a to treba poprauviti.

Slika 10. Analitika bloga "vaznost online recenzija pri online kupnji”
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Izvor: Google Analytics - Markething

Iz analitike se moze odcitati da je blog ,vaznost online recenzija pri online kupniji*
pregledan 420 puta, $to je veoma dobro. Medutim, broj unikatnih pregleda iznosi 120,
Sto je u odnosu na 420 ukupnih pregleda manje. To znaci da je odredena koliCina
osoba pregledala blog vise puta. Broj pregleda od 420 je zapravo 0,60% od ukupnih
pregleda ostalih stranica obrta Markething, dok unikatni pregledi iznose 0,25% od

ukupnih pregleda.

Sljededi kriterij koji pokazuje uspjeSnost bloga je prosje¢no vrijeme koji su ljudi proveli
na blogu. U ovom slu€aju prosjecno vrijeme iznosi 53 sekunde. Usporedujuéi s
prosjecnim vremenom koiji ljude provode na ostalim stranicama obrta koji iznosi 01:43
minute, prosje¢no vrileme na ovom blogu je za 48,69% manje. Medutim, treba imati
na umu da je tekst bloga kraci u odnosu na ostale blogove, pa to moze biti jedan od

razloga zbog manjeg vremena.

Nakon toga dolazimo do broja ulaza koji su usli na blog preko odredene stranice. U
ovom slu€aju on iznosi 74, to je 0,18% od ukupnog broja. S druge strane postotak

izlaza iznosi 22,14%, $to je za 62,88% manje u odnosu na prosjek. Jo$ jedan od vaznih
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pokazatelja je stopa napustanja stranice koja iznosi 31,08% $to je u odnosu na prosjek
manje za 50,12%. Na kraju se nalazi vrijednost stranice, medutim u ovom slucaju

iznosi 0, posto obrt markething ne zaraduje putem ovih mreznih stranica.

S obzirom na sve elemente i uvjete, moze se zakljuciti da je blog uspjeSan, iako ima

maniji broj pregleda od ostalih, ali ima manju stopu napustanja.
6.2. Analitika Facebook objave

Podatke vezane uz oznake ,svida mi se“ na Facebook objavi i podjeljenost objave
mogu vidjeti svi korisnici Facebook-a koji naidu na objavu. Medutim, podatke o broju
pregleda objave te negativhe povratne informacije moze vidjeti samo administrator

stranice, Sto mu omogucava da vidi ako su korisnici dobro reagirali na objavu ili ne.

Slika 11. Analitika Facebook objave
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Izvor: Performance for post - Markething

Facebook objava ,Netflix Party program” ima sveukupno 18 oznaka ,svida mi se“,
komentara i broja podjeljenosti objave. U odnosu na broj pregleda od 881, to je mali
broj. Medutim, gledajuci u odnosu na ostale objave obrta Markething koje imaju od 13-
20 reakcija, 18 reakcija iz primjera je dobro postignuce. Gledajuci pojedinacne reakcije,
14 je oznaka ,svida mi se“, 3 komentara i jedna osoba je objavu podijelila. Moze se
zakljuciti da je objava bila uspjeSan primjer usmene predaje. Promatrajuci informaciju
da je 881 osoba vidjela objavu, moze se pretpostaviti da ¢e odredena koliina osoba
podijeliti informaciju s prijateljima ili poznanicima. Poruka je uspjeSno plasirana u
javnost. S druge strane, 3 komentara pokazuju da je komunikacija medu korisnicima i

poduzeéem ostvarena, Sto je takoder dobar pokazatelj uspjesSnosti usmene predaje.
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Na kraju se moze prouciti negativna povratna reakcija, koje u ovom slucaju nije bilo. Iz
analitike se moze iSCitati da niti jedna osoba nije sakrila objavu, prijavila ju kao
nezeljenju ili nakon pregleda objave oznacila da joj se stranica obrta Markething ne

svida.

Moze se zakljuciti da se objava na Facebook stranici obrta Markething pokazala kao
uspjeSan oblik stvaranja usmene predaje. lako se broj pregleda razlikuje uvelike s
brojem reakcija na objavu, usporedujuci ostale objave Facebook stranice obrta, moze
se zakljuciti da objava ima zadovoljavajuci broj reakcija. NaZzalost ne mozZe se to€no
znati koliko osoba je tu informaciju prenijelo drugima, medutim gledajuéi da je 881
osoba vidjela objavu, zaklju€uje se da je poruka uspjesno prenesena te da je ostvarena

komunikacija izmedu obrta i korisnika.

7. KRITICKI OSVRT NA PRIMJENU MARKETINGA USMENOM
PREDAJOM U POSLOVANJU

U danaSnje vrijeme dok je tehnologija sve razvijenija i Internet je glavna svjetska
platforma koja svakodnevno biljeZi sve veci broj korisnika, marketinski stru€njaci su
primorani razmisljati izvan okvira svakodnevnog promoviranja i oglaSavanja poduzeca
i njihovih proizvoda. Upravo zato danas vrijedi izreka: ,ako nisi na Internetu, ne
postojis“. Neovisno o sve vecoj razvijenosti Interneta, marketing usmenom predajom
jo$ uvijek je aktualan u stvarnom Zivotu. Potro$aci svoje dozivljaje i iskustva uvijek
prenose svojim prijateljima i poznanicima, pogotovo ako su nezadovoljni. Ljudi
osjeCaju poriv za prenoSenje svojeg iskustva prijateljima u svakodnevnoj prici.
Medutim, usmena predaja putem Interneta viSe je aktivna. PriCa se brze i lakSe prenosi
putem drustvenih medija. Ljudi su umorni od tradicionalnog promoviranja i uvjeravanja
u ispravnost i kvalitetu proizvoda. ViSe vjeruju iskustvima drugih osoba, makar ih ne
poznaju, nego samim poduzec¢ima. Marketing usmenom predajom oblik je marketinga
koji je aktualan oduvijek te ¢e i dalje biti. Poduzeca trebaju obratiti veCu pozornost na

njega.

Na primjerima prikazanim prethodno u radu moze se vidjeti kako marketing usmenom
predajom djeluje u poslovanju. Osnovna djelatnost obrta Markething je digitalni
marketing, medutim oni redovno objavljuju blogove na svojoj mreznoj stranici te
aktualne i zanimljive objave na svojoj Facebook i Instagram stranici. Blogovi kao jedan

od nacina usmene predaje pokazuju se kao veoma uspjesni. Vazno je dobro oblikovati
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blog te odabrati zanimljivu i aktualnu temu. Putem blogova poduzeéa mogu davati
razne savjete vezane uz temu te na taj nacin privlaciti nove korisnike. Preporucljivo je,
ukoliko blogove objavljuju poduzeca, da se drze tema vezanih uz njihovo poslovanje.
Tako obrt Markething objavljuje blogove koji su povezani sa marketingom i
poslovanjem u digitalnom makretingu. Na kraju je putem Google Analytics racuna
moguce vidjeti uspjesnost pojedinog bloga ili internetske stranice, pa usporedujuci

podatke moze se doci do zakljuCka Sto je privlacnije korisnicima.

Oblikovanje objava na Facebook stranici takoder je veoma vazno za uspjeSnost same
objave. Mnoga istrazivanja pokazuju da ¢e korisnici Facebook-a rade pratiti profile koji
imaju zanimljive i dobro uredene slike, povezane s djelatno$¢u kojom se bave, nego
profile poduzeca koji rijetko objavljuju statuse ili objavljuju slike i statuse koji nisu
povezani s njihovom djelatnoScu. UspjeSnost marketinga usmene predaje putem
Facebook objava moZe se najlakSe vidjeti pri tome koliko ljudi je objavu oznacilo sa
,Svida mi se“, komentiralo je ili podjelilo. Ukoliko je to mali broj ili su komentari
negativni, moze se zakljuciti da takav tip objave nije primjeren za publiku koji prati

stranicu.

Marketing usmenom predajom segment je kojim se poduzeéa trebaju dodatno
posvetiti. U danasnje vrijeme dok informacije putuju brze nego ikada vazno je biti
aktualan i pratiti novosti kako bi se moglo biti u korak s ostalima. Vazno je da poduzeéa

znaju da jedan loS glas moze dovesti do smanjenja velikog broja korisnika.
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8. ZAKLJUCAK

Sve veci razvoj tehnologije pomaZze pri otkrivanju novih marketinskih aktivnosti i novih
trendova. Marketing je od davnina jedno od najzanimljiviih podrucja te jedan od
vaznijih instrumenata u poduzec¢u. Marketinski stru€njaci svakodnevno istraZuju nove
mogucnosti provodenja marketinga te pronalaze nove nacine istraZivanja trzista. Pri
tome veliku ulogu igra Internet kao najveci medij danasnjeg doba. lako je, s jedne
strane, Internet uvelike olakSao struénjacima i poduzecima provodenje marketinskih
aktivnosti, s druge strane im je dao zadatak osmisljavanja novih nacina kako zadovoljiti
Zelje i potrebe potroSaca. Pri tome je veoma vazno obratiti pozornost na komunikaciju.
Interakcija i usmena predaja dio su svakodnevnog Zzivota potroSaCa, zato je

komunikacija vazan segment u provodenju marketinga.

lako je usmena predaja jedan od najstarijih nac¢ina promocije proizvoda, veoma je
vazna i danas. U proteklih nekoliko godina pocela je ostvarivati znaCajan rast te joj se
pridaje sve veca vaznost. Cinjenica je da su ljudi vrlo skepti¢ni prema tome $to
proizvodaci kazu odnosno na koji nacin se oglasavaju. Vise vjeruju preporuci i iskustvu
prijatelja ili poznanika. Neprestana izlozenost umjetnom i ustaljenom promoviranju
proizvoda i poduzeca potro$ace je natjerala na nepovjerenje te promisljanje prilikom
odluke o kupnji. Marketing usmenom predajom u danasnje vrijeme sve viSe se istiCe
putem blogova, foruma i drusStvenih mreza. Ovakav nacin Sirenja usmene predaje
olak$ao je potroSacima pronalazak potrebnih informacija, a marketindkim stru¢njacima
olak$ao je nacCine za pokretanje poruke od osobe do osobe. Usmenom se predajom
ostvaruje pozitivna i realnija slika o proizvodu i poduzecu. Marketinski stru€njaci bi
stoga trebali marketing usmenom predajom poticati i prihvatiti, jer kako naglasava
poznati marketinski stru¢njak Philip Kotler: ,,Budu¢nost marketinga je u usmenoj

predaiji o kvaliteti nekog proizvoda“!3.

13 Jutarnji.hr, Buducnost marketinga je u usmenoj predajo i kvaliteti nekog proizvoda [website], 2006,
https://www.jutarnji.hr/arhiva/buducnost-marketinga-je-u-usmenoj-predaji-o-kvaliteti-nekog-
proizvoda/3229754/ (pristupljeno 24.4.2020.)
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PRILOZI

Blog na temu: ,vaznost online recenzija pri online kupnji“ napisan od strane autorice

rada koji je objavljen na internetskoj stranici poduzec¢a Markething.

Vaznost online recenzija pri online
kupnji
Marketing + 20/03/2020 * Lucija Krajcer

Recenzije su online iskustvo korisnika koje imaju pri kupnji proizvoda ili koristenja usluge. Proteklih nekoliko godina postale
su sve vazniji korak pri odluci o kupnji. Online recenzije predstavljaju moderan Word of mouth marketing ili kako ga mi

zovemo ,marketing usmenom predajom*.

d |

Sto su online recenzije?

Novo na Markething

Recenzije su online iskustvo korisnika koje imaju pri kupnji proizvoda ili s

stranicu za Eesto.
koristenja usluge. Proteklih nekolike godina postale su sve vazniji korak pri » L ;‘:E"““ﬂ pitanja
odluci o kupnji. Online recenzije predstavljaju moderan Word of mouth marketing BN
ili kako ga mi zovemo ,marketing usmenom predajom*. Korisniei i kupel poéeli su

- Kake napisati

vjerovati drugim kerisnicima vise nego samim poduzecima. | wrhunske opise

profzvoda kofi

Zasto su online recenzije vazne?

[ Jedan mjesec
Istrazivanja nam pokazuju da se svake godine povecava postotak ljudi koji pri besplatnog
odrzavanja WEB
kupnji traze drugo migljenje ili osvrt. Na primjer, Zelite otiéi na putovanje i trazite stranice

smjeétaj u apartmanu. Prije odabira apartmana vjerojatno, éak smo sigurni,

pogledat ¢ete kakva su iskustva drugih ljudi. Uprave su zbog toga recenzije, u Kako stel
. . Ca " . . . povjerenje kupaca
danasnje doba interneta i digitalnih medija, veoma vaZne. Online recenzije takoder na web trgovini?

imaju nevjerojatnu moé utjecaja na ponasanje potrosaca, kako svjesno tako i

nesvjesno.

Zelite li znafi vide o ponaanju korisnika te moZa li se utjecati na njih, pro&itajte Ne propustite!

nas blog na temu Stavovi i ponasanje korisnika — moze li se na njih
. . Dizajn | vizuaini identitati

utjecati. ARSI

. .. . g ) PPC oglaZavanje | marksting
Pravu vaznost recenziia pokazuje nam podatak da 02 % liudi u SAD (izmedu
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Pravu vaznost recenzija pokazuje nam podatak da 93 % ljudi u SAD (izmedu
35-54) koji zapoé¢inju poslovanje s novom tvrtkom ¢ita online recencije Sadrzajni marketing

te prije donoSenja odluke pro¢ita prosjecno 1o recenzija. Izvor: Bright Local

Edukacje Iz digitalnog marketinga

Kako pridobiti vise recenzija?
1. Koristite platforme na kejima vam ljudi mogu ostaviti recenziju

Ovo je osnovni korak za postizanje recenzija. Trenutaéno su u Hrvatskoj
najpoznatije Google My Business recenzije, zatim recenzije na TripAdvisoru i na
Facebooku. Zelite i saznati vise informacija o Google My Businessu, proéitajte nag

blog Lokalni SEO.

2. Zatrazite recenzije

Primjerice, moZete kupcima poslati e-mail nakon kupnje, medutim problem nastaje
ako vam njthov e-mail nije dostupan.

Najpoznatiji je naéin automatska poruka koja se 2alje kad kupei izadu iz objekta.
Npr. bili ste u pizzeriji Asterix u Pulii nakon $to ste izasli, dolazi vam poruka Jeste
1i zadovoljni s pizzerijom Asterix? (ovo omoguéuje Google My Business profil).
Ovakve poruke pozivaju vase klijente da ostave recenziju. Ako odluéite zatraziti
svoje klijente recenziju, neka to bude kratko, jasno i slatko. Naljepnice na
sanku, na mjestima za placanje i recepcijama takoder predstavljaju moguéi naéin

priviacenja recenzija. Mozete koristiti i Thank you page.

3. Uvijek odgovarajte na recenzije

Bile recenzije dobre ili lose, vazno je da uvijek odgovorite na njih. Na
ocjenu 5 mozete odgovoriti: Hvala, drago nam je $to ste zadovoljni, trudit éemo se i
dalje udovoljavati vasim zeljama i potrebama*, dok na ocjenu 1 mozete odgovoriti
primjerice: ,Postovani, cijenimo Vase misljenje, Zao nam je $to niste zadovoljni
nasim uslugama, potrudit éemo se ispraviti pogreske i poboljsati pruzanje usluga

kako bismo na kraju svi bili zadovoljni.*

4. Optimizirajte svoj sadraj

Optimizirajte svoju web stranicu, blogove 1 drustvene mreze kako bi
posjetiteljima tih stranica bilo jednostavno ostaviti recenziju. Postavite
poveznice za vas Facebook, TripAdvisor ili neku drugu stranien koju koristite kako
bi korisnici bili preusmjereni na ¢itanje ili pisanje recenzija.

Unaprijedite svoje web stranice za mobilne uredaje korisnika koji dolaze na vasu
stranicu dok pretrazuju sadrzaj na svom telefonu ili pregledavaju drustvene mreze.
Ako vas zanima kako napravili dobru web stranicu, proucite nas blog Struktura

web stranice.
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5. Podijelite pozitivne recenzije

Zasigurno ste na nekoliko web straniea vidjeli poziv ,provierite sto kazu o nama
zadoveljni kupei®. Korisniei ¢e smatrati lijepom gestom kad vide da se
njihove recenzije pojavljuju na vasim stranicama. Ovo je jedan od naéina

koji privladi ne samo nove recenzije nego i nove kupee.

Recenzije je moguce postaviti stati¢no (mi postavljamo recenziju, dok nekd servisi

poput TripAdvisora omoguéuju dinamiéno uéitavanje recenzija uz pomo¢ plugina).

Jedan od boljih primjera Word of mouth marketinga

Ne moze svatko izdvojiti novac za skupe marketinske kampanje poput tvrtke Coca-
Cola, niti je to uvijek potrebno. Jedan od boljih primjera kako iskoristiti Word of
mouth marketing je Dropbox. Naime, Dropbox je ostvario ogroman promet

putem preporuka uz obecanje o slobodnom ..skladisnom* prostoru.

U vrijeme kada korisnici interneta nisu bili toliko upoznati s idejom spremanja
datoteka u _oblak®, Dropbox je ponudio 500 MB dodatnog prostora novim
korisnicima 1 osobama koje su ga preporutile. Korisnici su dobivali sve vise prostora

upucivanjem veceg broja udi.

Program preporuke izdvojio je Dropbox od konkurencije 1 ljudima pruzio uvjerljiv
razlog da odaberu upravo ovaj primjer ,workspacea®. Osim toga, ponuda vise
slobodnog prostora potaknula je korisnike da svoje datoteke drie na jednom

mjestu, umjesto da dijele sadr?aj na vide besplatnih usluga.

U danainjem je svijetu vaZnost recenzija izuzetno vazna. Drustvene mreze, web

stranice s recenzijama te mrezne recenzije mogu biti prvo sto
potencijalni kupac istraZi prije odluke. Izgradnja I upravljanje internetskom

reputacijom neki su od kljuénih elemenata za uspjeh.

Recenzije, bile pozitivne ili negativne, pridonose poslovanju. Pozitivne tako £to
ulijevaju sigurnost buduéim korisnicima, dok negativne pomazu uvidjeti pogreske 1

poboljtati poslovanje.

Medutim, na kraju je ipak najvainije biti pouzdan, kvalitetan te se izdvajati iz mase.

Izvor: L. Krajcer, Vaznost online recenzija pri online kupnji [web blog], 2020, https://www.markething.hr/vaznost-
online-recenzija-pri-online-kupniji/ (pristuplieno 14.08.2020.)
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Facebook objava ,Netflix Party program® objavljena na Facebook stranici obrta

Markething.

Markething
Q

[ MARKETING U VRIJEME KORONAVIRUSA |

Mnogi servisi za zabavu kod kuce ponudili su
priviaéne sadrZaje na svojim platformama kako bi se
ljudi zabavili u ovo vrijeme

Tako je Netflix omogucio svojim pretplatnicima da se
ukljuGe u Netflix Party. Pritom se mogu na daljinu

povezati s prijateljima koji se nalaze u svojim
domovima i organizirati filmsku vecer ili party.

ma rketinéki trik Za O\Ji: 12 drugih 3 komentara Jedanput podijelieno
privlaée nje korisnika il Svidamise () Komentar &> Podijeli

Najrelevantniji »

_&! Annamaria Grzeti¢ Dal &

Svida mi se - Odgovor - 20 1]

MARKETHYNG

Izvor: Facebook objava obrta Markething "Netflix Party program”,
https://web.facebook.com/markething.hr/photos/a.1771438169763074/254730908884264 1/ ?type=3&theater
(pristuplieno 14.08.2020.)
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SAZETAK

U ovom se radu na temu Marketing usmenom predajom obuhvatio teorijski aspekt
marketinga usmene predaje koji je popracen primjerima iz poslovanja. Teorijski dio
sastoji se od uvodnog dijela i tri poglavlja u kojima su objasnjeni pojam marketinga,

marketinSke komunikacije i marketing usmenom predajom.

U prvom djelu uz pojam marketinga prikazano je ukratko kako se razvijao kroz povijest.
Nakon toga slijedi obrada marketindkih komunikacija. U tom djelu navedene su i
objasnjene vrste marketinskih komunikacija. U treCem poglavlju objasnjeno je sto je
marketing usmenom predajom te kako se razvijao kroz povijest. Prikazano je kakva je
bila usmena predaja prije pojave medija, nakon pojave tiskanih medija te na kraju
kakav je marketing usmenom predajom nakon pojave online medija, $to je aktualno i
danas. U tom djelu su objasnjeni i prikazani drustveni mediji putem kojih se odvija
usmena predaja tj. forumi i online zajednice, blogovi i drustvene mreze u kojima su
objasnjene trenutno najpoznatije — Facebook, Instagram i Youtube te je prikazana

usmena predaja putem Google My Business recenzija.

Prakti¢ni dio zavrSnog rada sastoji se od primjera usmene predaje u poslovanju obrta
za promidzbu Markething. Oni se bave digitalnim marketingom te na svojim drustvenim
mreZama i internetskoj stranici redovno objavljuju blogove i objave. Za potrebe pisanja
zavrsSnog rada napravljeni su blog i Facebook objava, koji su prikazani u prakticnom
djelu rada. Takoder je prikazan primjer recenzija na Google My Business profilu. U
zavrSnom djelu prikazana je analitika primjera u kojoj je objasnjeno koliko je usmena

predaja putem bloga i Facebook objave bila uspjesna.

Klju€ne rijeci: marketing usmenom predajom, marketinske komunikacije, blog, forum,
druStvene mreze
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SUMMARY

In this paper Word of mouth marketing is included the theoretical aspect of word of
mouth marketing and examples from business. The theoretical part consists of
introduction and three chapters that explain terms of marketing, marketing

communication and word of mouth marketing.

In the first chapter aside marketing term explanation is also shown its brief
development through history. The following chapter includes a description of marketing
communications; marketing communication types are listed and explained. In the third
chapter is explained what word of mouth marketing is and its development through
history. It is described how word of mouth was before media appeared, after print
media appeared and at the end how does word of mouth marketing look like after
online media have occurred, which is actual today. In this part are explained and shown
social medias through which word of mouth is happening; meaning forums and online
communities, blogs, and social networks that includes currently the most popular ones
— Facebook, Instagram and Youtube. Moreover, it also includes the word of mouth

through Google My Business reviews.

Practical part of the final paper consists of an example of word of mouth in operating a
business for marketing promotion. The business does digital marketing and on their
social networks and web page they regularly post blogs and different posts. For the
purpose of this final paper, blog and Facebook post were done and they are shown in
the practical part of the paper. Furthermore, an example of Google My Business
reviews is also included. In the conclusion part is found the analytics of the examples
in which it is explained how successful word of mouth through blog and Facebook post

was.

Key words: word of mouth marketing, marketing communication, blog, forum, social

media
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