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1. UvOD

Kada se spomene rije¢ marketing, veliki broj ljudi ¢e najprije pomisliti na oglasavanje.
Oglasavanje na televiziji, na radiju, u novinama, u raznim c¢asopisima, na Internetu i sl.
Upravo zbog ucestalosti oglasa, ljudi ih vise ne primjecuju u onoj mjeri koliko bi to zeljela
poduzeca koja stvaraju oglase. Potrosac¢i su postali svjesni da poduzeca samo Zele prodati

proizvod pa gube povjerenje u njih i njihove oglase.

Umjesto toga, potrosaci vjeruju drugim potrosacima. Veoma ubrzan nacin zivota,
kakav se danas veéinom vodi, potroSaCima ne ostavlja previSe vremena za donoSenje
kupovnih odluka. Takoder, nema puno mjesta ni za pogreske u kupovini jer se time
nepotrebno rasipa vrijeme 1 novac. Nasrecu, ljudi danas komuniciraju mnogo vise nego $to su
to Cinili prije pedesetak ili stotinjak godina. Kada se treba donijeti kupovna odluka,
potencijalni kupac ¢e se najprije obratiti svojim bliZznjima za savjet ili na Internetu potraziti
recenzije za taj proizvod. Vijesti se §ire nevjerojatnom brzinom. U samo par poteza misem
moze se pronaci velik broj informacija o odredenom proizvodu. Marketing stvaraju potrosaci.

Takav marketing se naziva marketingom od usta do usta.

Ljudi pricaju o raznim proizvodima i uslugama. Pricaju o automobilima, frizerskim
salonima, deterdzentima, restoranima, hrani za kuéne ljubimce, opremi za hobije, hotelima i o

svemu §to moze pasti na pamet. Hvale i kritiziraju.

Kada bi jedna osoba pohvalila odredeni frizerski salon jo$ barem pet osoba, pa tih pet
0soba jos petnaest, u vrlo kratkom roku velik broj ljudi je ¢ulo dobar savjet kamo sljedeéi put
oti¢i na frizuru. Dijeljenje informacija tako ide unedogled. Sto je tek sa proizvodima koji su
dostupni na velikom geografskom podrucju? Informacije se najbrze prenose Internetom. Ako
jedan Amerikanac napiSe recenziju o odredenom proizvodu na nekom forumu, to moze
procitati 1 covjek iz Hrvatske 1 1z Kine 1 iz Rusije 1 iz svih ostalih zemalja. Broj ljudi koji
mogu procitati istu tu recenziju dostize milijune i milijune. Usmena preporuka moze odredeno
poduzece uciniti vrlo prepoznatljivim i podi¢i mu profit na visoke razine, no moze ga i unistiti

u vrlo kratkom roku.

To su prepoznala i poduzeca stoga velik broj njih mijenja svoju strategiju. Manje
novca se ulaze u oglasavanje a vise u zadovoljstvo korisnika. Vazno je dati ljudima povod za

razgovor. Marketing od usta do usta nije kompliciran kao ,tradicionalni marketing. Ne
1



moraju se osmiSljavati skupe kampanje i dobri oglasi kako bi se proizvodi ili usluge prodali,
veé treba znati ,,pogoditi zicu“. On najc¢e$¢e ne kosta nista. Ljudima samo treba malo paznje
kako bi bili sretni. Nitko ne voli do¢i u prodavaonicu kako bi kupio neki proizvod a da je
prodavag rastresen, ne slusa, ljut i da govori tonom viSim nego $to bi trebao. Dakako, i tu ¢e
se 0 toj prodavaonici pricati, no u negativnom smislu. Ljubaznost 1 pristupacnost osoblja,
kvaliteta usluge, proizvodi na zadovoljavajucoj razini svakako ¢e potaknuti bilo koga da svoje
iskustvo podijeli sa ljudima i sigurno nece propustiti priliku da nahvali odredeno poduzece.

Marketing od usta do usta je svakako jedan od najjac¢ih marketinskih oruZja danasnjice.

Rad zapocinje definiranjem pojmova marketinga od usta do usta i komunikacije od

usta do usta.

Sljedece poglavlje bavi se vrstama marketinga od usta do usta i njegovim prednostima.
U nastavku slijedi pojasnjenje faktora koji na njega utjeCu te se navode primjeri neeti¢nih
ponasanja u komunikaciji od usta do usta. Takoder se usporeduje marketing od usta do usta s

tradicionalnim marketingom.

U Sestom poglavlju nalazi se srz ovog rada, a to je istrazivanje o usmenim
preporukama na primjeru Frizerskog salona ,,Artistic*. Podaci su prikazani graficki kako bi

se lakSe uocili rezultati istrazivanja.

U posljednjem poglavlju autorica se kriticki osvrnula na podatke dobivene

istrazivanjem i rad Frizerskog salona ,,Artistic*.



2. SPECIFICNOSTI MARKETINGA OD USTA DO USTA

S obzirom na rastu¢u vaznost i sve ve¢u popularnost komunikacije od usta do usta kroz
sve njene pojavne oblike 2005. godine je formirana asocijacija WOMMA — Word Of Mouth
Marketing Association. Njezin cilj jest kreiranje zajedni¢kog jezika svih uGesnika date
industrije, omogucavanje mjerenja efekata te lakSe budzetske alokacije sredstava za aktivnosti

marketinga od usta do usta.
WOMMA istice dvije definicije:

Komunikacija od usta do usta — Djelovanje potro$aca u smislu pruzanja informacija drugim

potrosacima.

Marketing od usta do usta — Davanje razloga ljudima da pri¢aju o proizvodima i uslugama
odredenog poduzeca, te olakSavanje dogadanja takve komunikacije. (HUBIJAR, A.(2011.)
Marketing od usta do usta. Sarajevo:Univerzitet Sarajevo School of Science and Technology.)

Nadalje, AMA — American Marketing Association? dalje sljede¢e definicije:

Komunikacija od usta do usta — Informacije o proizvodu/usluzi, iskustvo i misljenja o

kojima u drustvenom kontekstu razgovaraju potrosaci:

1. Dogada se kada ljudi medusobno dijele informacije o proizvodima ili promociji sa

svojim prijateljima

2. Informacija koju daje potrosa¢ ili pojedinac koji nije oglaSivac. To je dijeljenje
informacija o proizvodu, promociji itd. izmedu potrosaca i prijatelja, kolege ili drugog
poznanika. (Hubijar, 2011.)

WOMMA razlikuje 2 termina dok AMA zasad daje samo definiciju ,.,komunikacije od
usta do usta® $to navodi na ¢injenicu da se ovo podrucje razvija u pravom smislu rijeci te da

pravi razvitak tek predstoji.

! Asocijacija marketinga od usta do usta (http://womma.org/ )

2 Ameritka marketinika asocijacija (https://www.ama.org/Pages/default.aspx )


http://womma.org/
https://www.ama.org/Pages/default.aspx

2.1 Prednosti komunikacije od usta do usta

U odnosu na tradicionalne instrumente marketinskog komuniciranja, komunikaciju od

usta do usta odlikuju mnoge prednosti. Hubijar (2011) navodi sljedece:

Neovisnost od utjecaja poduzeéa — Neovisnost oznacava nepostojanje kontroliranja poruke i
medija na bilo koji nadin. Upravo neovisnost ovu vrstu komunikacije ¢ini toliko
vjerodostojnom u odnosu na druge izvore informacija te kupcu predstavlja kompletnu i

neiskrivljenu istinu od trece strane.

Prijenos iskustava — Svaki kupac, nakon $to prikupi informacije o proizvodu, zeli isti
testirati, odnosno isprobati i dozivjeti iskustvo kako bi donio optimalnu odluku. Postoje dva
naCina stjecanja iskustva: direktno i indirektno. Pod direktnim iskustvom se smatra
isprobavanje proizvoda ili usluga. U pojedinim situacijama, kao §to je §iSanje, to nije moguce,
stoga se iskustva stjeu indirektno tj. komunikacijom od usta do usta. Prednosti su Stednja

novca i vremena te podjela rizika.

Veéa komunikacijska ucinkovitost — Za razliku od tradicionalnih komunikacijskih
sredstava, koji su najc¢eS¢e jednosmjerni, komunikaciju od usta do usta odlikuje razgovor
medu osobama koje se poznaju 1 koje si medusobno vjeruju. Stoga je povjerenje u poznatu

osobu daleko vece nego u osobu iz oglasa.

Multipliciranje — Ukoliko 25 ljudi zapo¢ne komunikaciju prenoseci poruku prema dvadeset i
pet drugih ljudi te se taj proces ponovi jo§ Sest puta, dovoljno je da se obuhvati populacija
Zemlje. Komunikacija od usta do usta ne tro$i nikakve resurse a $iri se brzo i daleko, posebno

ukoliko komunikaciju zapo€inju lideri misljenja koji uzZivaju povjerenje potroSaca.

Atribut proizvoda/usluge — Mnostvu proizvoda se dodaje prefiks ,,recommended by*
odnosno ,,preporucili“. Posebno znafajan u podrucjima kao $to je filmska industrija, moda,
hrana 1 sl. Navedeno se dogada u vidu placenih ili neplac¢enih svjedocenja ljudi koji se

smatraju liderima misljenja te svojevrsne stru¢njake u odredenim podrucjima.

Racionalnost — Svaki kupac prije nego sto donese optimalnu odluku za kupnju odredenih
proizvoda prikuplja informacije i vrednuje alternative. Komunikacija od usta do usta uvelike

Stedi vrijeme 1 novac te smanjuje rizik od samostalnog prosudivanja. Sve informacije od
4



prijatelja ili strucnih osoba su ve¢ vrednovane stoga nema potrebe za osobnim provodenjem

istog.

Sernovitz (2013) tvrdi kako marketing usmenom preporukom c¢ini proizvode i usluge
boljima te u poslovanje unosi vise iskrenosti i etike. Nadalje, naglaSava kako marketing
usmenom preporukom najceS¢e niSta ne koSta, odnosno da je upravo takav marketing
najprofitabilniji marketing kojeg poduzece moze provesti. Upravo ta Cinjenica dovodi do
zakljucka kako su zadovoljni kupci koji Sire usmenu preporuku najvrjednija imovina koju

poduzece posjeduje.

Prema Wommapediji, 92% potrosaca diljem svijeta vjeruje preporukama prijatelja i

obitelji, dok samo 8% vise vjeruje oglasima.’

2.2 Faktori koji utje€u na komunikaciju od usta do usta

Kao i kod ostalih pojava, i kod komunikacije od usta do usta postoje faktori utjecaja od
kojih ovisi manifestacija pojave.

Prema Hubijaru (2011) kljuéni faktori jesu:

Izvor komunikacije od usta do usta — Tu je najvazniji kredibilitet izvora. Ukoliko je u
pitanju negativna informacija o proizvodu, usluzi ili kompaniji, primatelji poruke izvor
percipiraju s viSe kredibiliteta, dok je kod pozitivne informacije komunikacija od usta do usta

nesto $to se ocekuje pa se iz tog razloga i manje cijeni u smislu kredibiliteta izvora.

Veze sudionika u komunikaciji — Ovaj faktor obuhvaca kvalitetu i vrstu odnosa medu
sudionicima, ja¢inu njihove veze, sudjelovanje u istim ili sli¢nim druStvenim grupama,

sli¢nosti 1 razlike u osobinama kao $to su zivotna dob, spol, obrazovanje, drusStveni status 1 sl.

Osobnost sudionika u komunikaciji — Osobine kao §to su druStvenost, samopouzdanje,

drustvena odgovornost i sl.

Stavovi sudionika u komunikaciji — Stavovi o pomaganju drugima, o prituzbama, prema

poslu itd.

* Wommapedia (2015.) Wommapedia, [Online], Dostupno na: http://wommapedia.org/, [pristup: 01.09.2015.]


http://wommapedia.org/

Karakteristike proizvoda ili usluge - Karakteristike kao S$to su percipirani rizik,
novouvedeni proizvod ili usluga te karakteristike usluga kao S$to su neopipljivost i

nestandardiziranost.

Situacijski faktori — Okolnosti u kojima je vrlo tesko ili nemogucée dobiti informacije o
proizvodu ili usluzi od marketinskih stru¢njaka ili je vrijeme za donoSenje odluke o kupovini

kratko. Tu spada i razina interesa 1 ukljuCenosti koje potrosac unosi u kupovne odluke.

Sve navedeno utje¢e na odluku kome vjerovati kada su u pitanju usmene preporuke.

2.3 Etika u komunikaciji od usta do usta

Komunikacija od usta do usta ima veoma vazan utjecaj na imidZ poduzeéa. Ona ne

moze biti lazna ili izmiSljena.

WOMMA od 2005. godine postavlja odredene norme eticnog ponaSanja industrije

marketinga od usta do usta. U skladu s time, potpuno su neprihvatljive sljede¢e metode:

Potkupljivanje — Pla¢anje ljudima kako bi oni pri¢ali o proizvodu te ga promovirali bez da

drugima daju do znanja da rade za poduzece.

Infiltracija — KoriStenje laZznog identiteta u online raspravama kako bi se promovirao

proizvod.

Spam komentari — Koristenje automatiziranog softvera kako bi se na blogove postavili

komentari koji nemaju veze s temom bloga.

Destrukcija — Uni$tavanje imovine kako bi se promovirao proizvod.

Spamovi — Slanje nezZeljenih e- mailova bez jasnog, dobrovoljnog pristanka primatelja.
Laziranje — Svjesno i namjerno Sirenje laznih i obmanjujuc¢ih informacija.

Manipuliranje ljudima kako bi oni pri¢ali o odredenom poduzecu na koncu dovodi do
kontraefekta, odnosno ljudi ne vjeruju proizvodima ili uslugama tog poduzeca pa ih niti ne
kupuju.



2.4 Odnos marketinga od usta do usta prema tradicionalnom marketingu

Marketing od usta do usta definitivno nije nova pojava, ve¢ on predstavlja nacin

iskoriStavanja pozitivnih efekata prirodnog fenomena komunikacije 1 Sirenja informacija.

Izvori informacija koje kupac prikuplja prilikom kupovine nekog proizvoda mogu se
podijeliti na formalne 1 neformalne. Formalni izvori jesu upravo produkti oglasavanja i

promocije pod kontrolom poduzeca, dok su neformalni izvori ,,obi¢ni* ljudi.

Ljudi su danas ,,bombardirani“ svakojakim oglasima gdje god da se okrenu, pa upravo iz
tog razloga niti ne primjecuju velik broj oglasa i rijetko se reagira na nacin kako je to
poduzece zamislilo — kupnjom proizvoda. Unato¢ tome, poduzeca jo$ vise gomilaju svoje

oglase gdje god stignu ¢ineci tako potrosace jos vise ,,gluhim* na oglase.

Prema Hubijaru (2011), glavne razlike u odnosu na tradicionalni marketing ocituju se u

ciljevima, djelotvornosti te troSkovima.

Ciljevi — Dok je kod tradicionalnog masovnog oglasavanja kljucni cilj stvaranje svijesti o
marki, proizvodu, poduzecu ili osobi, osnovni cilj marketinga od usta do usta jest generiranje
komunikacije od usta do usta medu grupama i pojedincima kao §to su potrosaci, potencijalni
kupci, stru¢njaci 1 lideri mi$ljenja, odnosno generiranje preporuka s ciljem vrSenja utjecaja

radi poduzimanja kupovne akcije.

Djelotvornost — masovna komunikacija $alje poruku velikom broju ljudi. S druge strane,
marketing od usta do usta je djelotvorniji kod kasnijih i kriti¢nijih faza u procesu kupovnog
odluc¢ivanja odnosno onda kada treba do¢i do samog Cina kupovine zbog toga $to se vise

vjeruje u izvor informacija.

Troskovi — Kod marketinga od usta do usta troskova skoro pa i nema dok kod masovne

komunikacije troSkovi se penju do vrtoglavih iznosa.

Prema Sernovitzu (2013.) tradicionalni marketing viSe nije siguran izbor za oglaSavanje.
Tvrdi da je vrijeme za fokusiranje na zadovoljstvo kupaca odnosno zaradu njihova povjerenja

i postovanja kako bi govorili o proizvodima.



3. VRSTE MARKETINGA OD USTA DO USTA

Prema Hubijaru (2011) marketing od usta do usta obuhva¢a mnos$tvo strategija, taktika,
tehnika i formi. Vazno je istaknuti da svaka od njih vodi ka ohrabrivanju, olakSavanju i

stimuliranju pozeljne odnosno sprecavanju negativne komunikacije od usta do usta.

WOMMA je ponudila listu klju¢nih vrsta marketinga od usta do usta. Sve vrste vode

istom cilju, samo se cilj postize razli¢itim sredstvima.

V/rste marketinga od usta do usta jesu : marketing zamora, virusni marketing, marketing
zajednice, marketing lokalne baze, propovjedni¢ki marketing, usadivanje proizvoda,
marketing posredstvom utjecajnih osoba, marketing posredstvom druStvenih pitanja,

iniciranje razgovora, blogiranje marki te programi preporuka.

3.1 Marketing Zamora

Marketing Zamora moze se definirati kao upotreba visokoprofiliranih zabavnih
performansa ili vijesti s ciljem postizanja da ljudi razgovaraju o proizvodu, usluzi ili marki.
(Hubijar, 2011)

Kako bi se kreirao uspjeSan Zamor, poruka treba sadrzavati sljedece elemente : tabu,

neuobicajenost, Sokantnost, komi¢nost, izvanrednost i tajnovitost.
Takoder se moraju ispuniti odredeni uvjeti a to su :

Priroda proizvoda - Proizvod mora sadrzavati osobine kao §to su ekskluzivnost, uzbudljivost

1 inovativnost. Ovdje se ubrajaju knjige, glazbu, filmove, automobile, mobilne uredaje, odjecu
itd.

Osobine auditorija — Kulturoloske i religijske vrijednosti, sklonost ka Sirenju svijesti,

Zivotna dob 1 sl.

Povezanost potrosata — Moguénost medusobne komunikacije potroSaca te njihova

umrezenost.



Marketinska strategija kompanije — Koju marketinSku strategiju kompanija koristi, te

kolika je prisutnost marketinga Zamora u njoj

Prema Haramiji (HARAMIJA, P., (2007.) Marketing usmenom predajom: Fenomen i
mogucénosti. Bogoslovska smotra. [Online].Vol.77, No.4. (11/07). Dostupno na —
http://hrcak.srce.hr/index.php?show=clanak&id_clanak_jezik=35463 [Pristup: 02.09.2015.]),

marketing Zzamora jest vrsta marketinga od usta do usta posebno usmjerena prema mladima.

3.2 Virusni marketing

Prema Kotleru i Kelleru (KOTLER, P., KELLER, K., i MARTINOVIC, M., (2008.)
Upravljanje marketingom. 12. Izdanje. Zagreb : Mate.) tvrtke danas prodaju dobra i usluge
putem razli¢itih izravnih i neizravnih kanala. Masovno oglasavanje nije niti priblizno
ucinkovito kao $to je bilo, stoga poduzeca istrazuju nove oblike komunikacije, a jedan od njih

je i virusni marketing.

Virusni marketing jest pojam koji obuhvaca bilo koju aktivnost kojom se ohrabruju
pojedinci da prosljeduju marketinsku poruku drugima, kreirajuéi tako potencijal za

eksponencijalni rast njene izloZenosti i njenog utjecaja. (Hubijar, 2011)

Upravo iz razloga §to u vrlo kratkom vremenu poruka obuhvati velik broj ljudi ova vrsta
marketinga je nazvana virusnom. Predstavlja oblik marketinga zamora s razlikom $to se

poruke prenaSaju uglavnom elektronskim putem.

Prednosti virusnog marketinga jesu niski troskovi, dobro pozicioniranje spram ciljnih

grupa te veoma visoka stopa odgovora.

Nedostatak je Sto poruke ponekad mogu izgledati kao nezZeljena elektronska poSta

takozvani e- mail spamovi koji negativno utjecu na imidz poduzeca.

Predmet kampanje virusnog marketinga mora imati realnu vrijednost. Sto je vrjedniji to

virusnih poruka jesu ,,besplatno®, ,,povoljno*, ,,s popustom* i sl.



3.3 Marketing zajednice

Marketing zajednice oznacava formiranje ili podrzavanje specificnih zajednica za Cije
Clanove se vjeruje da dijele zajednicki interes o marki. Takve zajednice mogu biti klubovi
potrosaca, klubovi fanova, forumi za rasprave i1 slicno, a kompanije sa svoje strane

osiguravaju sredstva, sadrzaj i informacije s ciljem podrske takvim grupama. (Hubijar, 2011)

Nastoji se pokrenuti aktivna i nenametljiva konverzacija medu ljudima kako bi se
povezali stalni i potencijalni potrosaci, potencijalni potrosa¢i medusobno te kompanija sa

stalnim i potencijalnim potrosa¢ima.

Postoje prirodne aktivnosti koje provode potrosaci bez ikakve intervencije kompanija te
sponzorirane aktivnosti koje stimuliraju same kompanije. Koriste se online forumi, blogovi,

druStvene mreze 1 sl.

3.4 Marketing lokalne baze

Prema Hubijaru (2011) marketing lokalne baze jest tehnika marketinga od usta do usta
koja se sastoji u organiziranju i motiviranju dobrovoljaca, obi¢nih ljudi na lokalnoj razini, da
se ukljuce u osobne i zajedniCke aktivnosti koje su od opéeg drustvenog interesa i koristi, te
da na javnim forumima podijele svoja misljenja s drugima. Bit ovog pristupa nije samo

uvjeravanje ljudi ve¢ i njihova direktna ukljucenost.

Suraduje se s volonterima 1 obi¢nim ljudima stoga mora postojati opéa motiviranost i
zadovoljstvo sudionika. Cilj je ukljuciti nove sudionike, povecati uklju¢enost onih koji ve¢
jesu sudionici, te uposljavanje onih koji su ve¢ ukljuceni na povecanju izloZenosti poruke $to
vecem broju ljudi. nadalje, cilj je stvoriti §to jacu povezanost poduzeca s potroSac¢ima koja

traje, a ne iskljucivo prodaja.

Prednosti ove vrste marketinga od usta do usta jesu stjecanje potroSacke lojalnosti i

povecanje prodaje te potencijalno pozitivan efekt na drustvenu zajednicu.
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3.5 Propovjedni¢ki marketing

Propovjednic¢ki marketing je vrsta marketinga od usta do usta kojom se odgajaju i
razvijaju ,,propovjednici® — potrosaci koji toliko snazno vjeruju u odredenu marku, da

besplatno uvjeravaju i poti¢u druge osobe na probu i kupovinu. .(Hubijar, 2011)

Takvi potrosaci ne traze niSta materijalno zauzvrat a poduze¢u daju mnogo. Podrska su
odredenom poduzecu i u lo§im vremenima i onda kada kvaliteta proizvoda odnosno usluga

pada.

Upravo zbog toga Sto uvjeravaju druge da se ,,preobrate* na odredenu marku, jasan je

religijski smisao ove vrste marketinga od usta do usta.

3.6 Usadivanje proizvoda

Usadivanje proizvoda je vrsta marketinga od usta do usta kojom se pravi proizvodi
smjeStaju u prave ruke u pravo vrijeme, osiguravajuc¢i informacije ili uzorke utjecajnim

pojedincima. (Hubijar, 2011)

Vazno je naglasiti da se uzorci dijele odredenim potrosacima kako bi oni podijelili svoje

misljenje sa drugima, bilo ono pozitivno ili negativno.

3.7 Marketing posredstvom utjecajnih osoba

Marketing posredstvom utjecajnih osoba oznacava identificiranje klju¢nih zajednica 1
lidera misljenja za koje je izvjesno da pricaju o proizvodima i imaju sposobnost da utjecu na

misljenja drugih. (Hubijar, 2011)

Lideri misljenja su osobe visokog kredibiliteta. To mogu biti osobe koje su strucnjaci,

uspjesni poslovni ljudi, slavne li¢nosti ali mogu biti i1 ,,0bicni* ljudi koji uzivaju poStovanje
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drugih zbog svojih sposobnosti i znanja. Njima se potencijalni potrosa¢i obracaju za

informacije o odredenom proizvodu ili usluzi.

Prema Milasu (MILAS G. (2007.) Psihologija marketinga. Zagreb: Target) ne postoji
osoba koja utje¢e na kupovne odluke svih proizvoda. Stoga je vazno prilagoditi utjecajnu
osobu koja ¢e prenijeti poruku odredenoj ciljnoj skupini. Osoba koja u velikoj mjeri upravlja
odlukama o kupnji automobila najvjerojatnije nece biti toliko utjecajna kad je u pitanju

deterdzent za rublje.

3.8 Marketing posredstvom drustvenih pitanja

Prema Hubijaru (2011) marketing posredstvom drustvenih pitanja krovni je termin koji
podrazumijeva spektar marketinSkih aktivnosti. Ono Sto najslikovitije opisuje ovaj termin jest
da on predstavlja svojevrsno partnerstvo izmedu profitnih i neprofitnih organizacija na

obostranu korist.
Marketing posredstvom drustvenih pitanja se u taktickom smislu krece u tri smjera :

Transakcijski marketing posredstvom drustvenih pitanja — To su programi kojima se
nastoji stimulirati sudjelovanje na nacin da se kupcima nudi doprinos odredenoj dobrotvornoj
svrsi kroz kupovinu specifi€nih proizvoda, podjelu potroSackih kupona, registriranje na

mreZznim stranicama, kupovanje u posebnim maloprodajnim lancima i sl.

Promoviranje poruke — Zajednicke kampanje, koje podizu svijest o klju¢noj poruci
kampanje, potiCu participaciju u programima, gradeéi pri tome pozitivhu asocijaciju s

poduzecem sponzorom ili markom proizvoda.

Licen¢ni marketing posredstvom drustvenih pitanja — To je ugovor u kojem neprofitna
organizacija dopusta koristenje svojih informacija i znanja za nadoknadu ili ugovor kojim ona
dopusta da se njeno ime povezuje s odredenim proizvodom. Najcesce su to slucajevi u kojima
neprofitne organizacije dozvoljavaju kompanijama da razvijaju, produciraju, marketinski
obraduju te distribuiraju proizvode koji se odnose na misiju, a koji se promoviraju s markom

poduzeca samostalno ili zajedno s imenom neprofitne organizacije.
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Marketing posredstvom drusStvenih pitanja povezuje poduzece ili marku s relevantnom
drustvenom svrhom ili pitanjem tako da obje strane imaju koristi. Takoder se iskoriStava
¢injenica da potrosaci sve vise brinu o humanitarnim pitanjima pa se poduzeca rukovode
nacelima poput partnerskih odnosa i1 posStivanja integriteta, iskrenosti 1 transparentnosti te

obostranoj koristi 1 poStovanju.

3.9 Iniciranje razgovora

Iniciranje razgovora predstavlja dizajniranje zanimljivih ili zabavnih oglasa, e —
mailova, fraza ili promotivnih poruka s ciljem otpocinjanja aktivnosti komunikacije od usta

do usta. (Hubijar, 2011)

Nadalje Hubijar (2011) tvrdi kako se proces iniciranja odvija redom : izbor ciljnog
auditorija, isporucivanje predmeta konverzacije, izrada sredstava za olakSavanje

komunikacije, u¢esce u konverzaciji te pracenje i mjerenje efekata.

3.10 Blogiranje marki

Blogiranje marki je vrsta marketinga od usta do usta koja obuhvaca izradu blogova 1
sudjelovanje u blogosferi u duhu otvorene, transparentne komunikacije, pri ¢emu se dijele
informacije s vrijedno$¢u i potencijalom za postajanje predmetom rasprave blog zajednice.
(Hubijar, 2011)

Blogovi su postali izuzetno popularan nacin komunikacije od 1995. godine. Vrlo su
jednostavni za izradu i1 upravljanje, a tipi¢ni blogovi sadrze tekst, slike, linkove koji vode na

druge mrezne stranice te mogucnost komentiranja objavljenog ¢lanka.
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Razvijen je veliki broj vrsta blogova. S obzirom na njihov karakter, Hubijar (2011) ih je

podijelo na:

Blogovi osobne prirode — Predstavljaju svojevrsne online dnevnike, te mjesto na kojem

autori izrazavaju svoju osobnost na razliite nacine.
Profesionalni blogovi — Orijentirani su na profesiju, zanimanje, strast za ne¢im i sl.

Poslovni blogovi — Populariziraju poslovne teme kao S§to su trziSta dionica, ekonomske

fluktuacije i sl.

Politi¢ki blogovi - Posredstvom njih raspravlja se o pojedinim politickim pitanjima te se vrsi

promocija razlic€itih politickih opcija,

Kulturoloski blogovi — Na njima se raspravlja o temama kao $to su glazba, umjetnost,

kazaliste itd.

Edukativni blogovi — Posredstvom njih, na primjer, studenti zapisuju $to su naudili na

nastavi, a njihovi profesori ono §to smatraju bitnim za studente.
Fotoblogovi — Sadrze publicirane galerije fotografija po razli¢itim tematskim cjelinama
Vlogovi - Vrsta blogova s video- sadrZajima.

Prema Hubijaru (2011) upotrebom blogova poduzeca pojacavaju svoj kredibilitet.
Neformalan karakter, kao 1 pravovremenost informacija postavljenih na blogove jaca imidz
poduzeca, a interakcijama s ciljnim trziStem jaca se medusobno povjerenje, $to se u konacnici

neminovno odrazava i na samu mreznu stranicu poduzeca.

3.11 Programi preporuka

Prema Majeru (MAJER, A.(2008.) Kako prodavati. Prvo izdanje. Zagreb: Stipis) tezak
dio prodaje jest potraga za potencijalnim kupcima. Najvaznija stvar koja tada uvelike pomaze

je usmena preporuka njihovih kolega, prijatelja i drugih osoba koje poStuju. Preporuka se
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moze dobiti u svako vrijeme : kad su potencijalni kupci odbili kupnju, kada su je prihvatili,

nakon dobre usluge ili u bilo koje drugo doba.

Programi preporuka oznacavaju aktivnosti marketinga od usta do usta usmjerene ka
izradi odgovarajuéih sredstava i alata kojima se omogucava zadovoljnim potrosa¢ima da
preporuce poduzece 1 njene marke svojim prijateljima, kolegama 1 poznanicima. (Hubijar,

2011)

Razlozi zbog kojih bi poduzeéa trebala uvrstiti programe preporuka u svoj ukupni

marketinski plan prema Hubijaru (2011) su sljedeci:
e Veca persuazivna i troSkovna u¢inkovitost
e Generiranje vanredno dobrih rezultata

e Mogucénost mjerenja efekata programa

Nadalje, Sernovitz (SERNOVITZ, A.(2013.) Usmena preporuka. Drugo izdanje. Zagreb:
Skorpion) naglasava kako, ukoliko usmena preporuka funkcionira, dobra poduzeéa su

nagradene s pregrst besplatnog oglasavanja i pozornosti, pa stoga 1 viSe zaraduju.
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4. ISTRAZIVANJE MARKETINGA OD USTA DO USTA NA
PRIMJERU FRIZERSKOG SALONA ,,Artistic*

U nastavku rada opisat ¢e se istrazivanje koje je provedeno u Frizerskom salonu ,, Artistic*.

41 O salonu

Frizerski salon ,,Artistic* je osnovan 2010. godine u Puli. Glavni cilj ovog salona jest
korisnike u¢initi zadovoljnima pruzenom uslugom, a to im omoguéuje velika predanost radu
te usmjerenost na korisnike. Takoder, redovne edukacije te stru¢na usavrSavanja u Hrvatskoj 1
inozemstvu pruzaju pravovremeni uvid u aktualne domace i svjetske trendove kao i tehnike
rada najpoznatijih svjetskih stilista. Frizerski salon ,,Artistic* ima podruZznicu u prestiznom

Hotelu Lone u Rovinju.’

4.2 Ciljisvrhaistrazivanja

Generalni cilj ovog istrazivanja jest ste¢i uvid u ucestalost koristenja usmenih

preporuka za Frizerski salon ,,Artistic*.
Svrha je na temelju istraZivanja dobiti odgovore na sljedeca pitanja :
e Tko najcesce preporucuje Frizerski salon ,,Artistic*?

e Koliko je vazan izvor od kojeg se preporuka dobila, te koliko se vjeruje poznanicima,

¢lanovima obitelji, prijateljima i oglasima?
e Preporucuju li korisnici Frizerskog salona ,,Artistic” upravo taj salon?

e Koji su razlozi zbog kojeg se Frizerski salon ,,Artistic* preporucuje?

* Frizerski salon ,,Artistic*, naslovnica. Dostupno na: http://artistic.hr/ [Pristup:03.09.2015 ]
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4.3 Uzorak ispitanika

Uzorak ispitanika sastavljen je od korisnika usluga Frizerskog salona ,,Artistic*.
Istrazivanje se provodilo na ukupno 20 ispitanika od kojih je 17 zenskih osoba i 3 muske

osobe.
Prema dobnom uzrastu, ispitanici su podijeljeni u 3 grupe:
e Dob ispitanika koji imaju manje od 18 godina — 1 ispitanik
e Dob ispitanika koji imaju izmedu 18 i 35 godina — 10 ispitanika

e Dob ispitanika koji imaju vise od 35 godina — 9 ispitanika

4.4 Upitnik

Upitnik se sastoji od jedanaest pitanja. Na njih 9 ponudeni su odgovori na zaokruzivanje
koji nude moguénost zaokruZivanja jednog odgovora, na 2 pitanja se odgovara upisivanjem
znaka ,,X* na jedno od ponudenih 5 odgovora, te se na jedno pitanje, uz mogucnost
zaokruzivanja nudi 1 mogucénost samostalnog upisivanja odgovora koji nije prethodno

naveden.

4.5 Metoda obrade podataka

Podaci su obradeni izracunavanjem apsolutnih i relativnih frekvencija po svim
varijablama upitnika osim posljednje gdje su podaci obradeni kombinacijom kvantitativne i

kvalitativne metode.

17



4.6 Nacin prikupljanja podataka

Podaci su prikupljeni u Frizerskom salonu ,,Artistic* u dogovoru sa vlasnicom frizerskog
salona. Upitnik je autorica predala vlasnici koja je zatim svojim korisnicima davala upitnike.
Vlasnici je receno da je upitnik anoniman te su zamoljeni za iskrenost odgovora kako bi se

dobili §to to¢niji podaci o usmenim preporukama u Frizerskom salonu ,,Artistic*.

4.7 OgraniCenja istraZivanja

Potrebno je ukazati i na ograni¢enja ovog istrazivanja. Istrazivanje je provedeno u razdoblju
od dva tjedna, te bi ispitivanje korisnika tijekom duljeg vremenskog razdoblja doprinijelo
vecoj pouzdanosti rezultata. OgraniCenje predstavlja i veli¢ina uzorka (n=20) koji je u ovom
istrazivanju relativno malen. Unato¢ navedenom, autorica smatra da spomenuta ogranicenja

ne umanjuju doprinos rezultata ovog istraZivanja.
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5. ANALIZA PRIKUPLJENIH PODATAKA

U nastavku rada svaki prikupljeni podatak prikazuje se pomocu grafikona te se analizira i

opisuje.

Grafikon 1. Tko Vam je preporucio Frizerski salon ,,Artistic*?
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Iz Grafikona 1. je vidljivo da najve¢i broj ispitanika, ¢ak njih 12 odnosno 60%,
preporuku o Frizerskom salonu ,,Artistic* dobilo je od prijatelja. Prema preporukama ¢lanova
obitelji u Frizerski salon ,,Artistic* doSlo je 4 ispitanika odnosno 20%. U istom broju
zaokruZen je i odgovor ,,nitko od navedenih®, dok odgovor ,,poznanik* nije zaokruzio niti
jedan ispitanik. Daljnjom analizom utvrdeno je da je 1 muSkarac preporuku dobio od ¢lana

obitelji, dok su 2 muskarca zaokruZzila odgovor ,,nitko od navedenih®.
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Grafikon 2. Koliko Vam je vazno od koga ste dobili preporuku?
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Grafikon 2. predstavlja razinu vaznosti izvora preporuke za ispitanike. Ispitanici su

dali odgovor upisivanjem znaka ,,X* u jedno od 5 polja koja su predstavljala odredenu razinu

vaznosti. Lako je uociti kako je za ¢ak 10 ispitanika, odnosno 50%, izvor preporuke veoma

vazan. Za malo manju razinu vaznosti odlucilo se 10% ispitanika, odnosno njih dvoje.

Neodlu¢nih ima 5, $to u postotku to iznosi 25%, dok krajnji odgovor koji izvor preporuke

predstavlja potpuno nevaznim oznacilo je 3 ispitanika, odnosno 15%. MuSkarci su ovdje

podijeljeni, pa za jednog izvor preporuke predstavlja visoku vaznost, drugi se odlucio za

odgovor ,,ni vaZzno ni nevazno®, a za tre¢eg je izvor preporuke potpuno nevazan.
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Grafikon 3. Koliko vjerujete preporukama prijatelja?
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Iz Grafikona 3. moZe se uociti koliko ispitanici vjeruju pojedinom izvoru preporuke.

17 ispitanika, od kojih su 2 muskarci, preporuci prijatelja potpuno vjeruje, dok, ne tako

snazno, ali preporuci prijatelja ipak vjeruju dvije osobe Zenskog spola i jedan muskarac.

Ostali odgovori nisu koriSteni.

Grafikon 4. Koliko vjerujete preporukama ¢lanova obitelji?
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lzvor: Autorica
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Kad su preporuke u pitanju, ¢lanu obitelji u potpunosti vjeruje 12 zena i 1 muskarac, malo

manje povjerenje u njihove preporuke ima troje ispitanika, od kojih je jedan muskarac, dok

jedan muskarac uopce ne vjeruje preporukama upucenih od ¢lana obitelji.

Grafikon 5. Koliko vjerujete preporukama poznanika?
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Preporukama poznanika u potpunosti vjeruje troje ispitanika od kojih je jedan

muskarac. Isti broj ispitanika takoder vjeruje preporukama poznanika, dok je c¢ak 10

ispitanika, medu kojima su i 2 muskarca oznalilo odgovor ,,ne vjerujem* preporukama

poznanika. Jedan ispitanik je oznacio odgovor ,,uopce ne vjerujem.
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Grafikon 6. Koliko vjerujete oglasima?
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Oglasima potpuno vjeruje jedan ispitanik, dok je neodlu¢no 5 ispitanika. Nadalje,

malo povjerenja u oglase ima 7 ispitanika, a oglasima uopc¢e ne vjeruje 4 ispitanika.

Grafikon 7. Kojim putem ste doznali za Frizerski salon ,,Artistic*?
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Iz Grafikona 7. doznajemo kojim putem je stigla preporuka do ispitanika. Ponudena su

tri odgovora: oglasi, drustvene mreze i usmene preporuke. 1 ispitanik je do Frizerskog salona
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,Artistic™ dosao zbog oglasa dok su svi ostali ispitanici, dakle njih 19 ili 95%, za Frizerski

salon ,,Artistic ¢uli iz razgovora sa drugim osobama.

Grafikon 8. Preporucujete li i Vi drugima proizvode ili usluge?
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Svi ispitanici drugima preporuc¢uju proizvode ili usluge.

Grafikon 9. Preporucujete li kada ste zadovoljni uslugom ili kada ste nezadovoljni uslugom

(negativna preporuka) ?
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Na ovo pitanje trebalo je zaokruziti samo jedan odgovor no dvije osobe su zaokruzile
oba odgovora, dok jedna osoba nije zaokruzila niti jedan odgovor. Vidljivi su sljedeci
rezultati: kada je usluga na zadovoljavajucoj razini spremno ju je preporuciti 19 ispitanika,

odnosno 95%. Negativnu preporuku, odnosno kritiku, radije dijeli dvoje ispitanika.

Grafikon 10. Kojim putem preporucujete uslugu?
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Na pitanje o nacinima davanja preporuke drugima 19 ispitanika je odgovorilo da to

rade usmenim putem. Jedan ispitanik nije odgovorio na postavljeno pitanje.
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Grafikon 11. Jeste li ikada preporucili Frizerski salon ,,Artistic*?
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Svi ispitanici su barem jednom preporucili Frizerski salon ,,Artistic®.

Grafikon 12. Koji je najvazniji razlog Vase preporuke za Frizerski salon ,,Artistic*?
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lzvor: Autorica

Ispitani korisnici Frizerskog salona ,,Artistic* preporucuju taj salon najéeSée zbog

kvalitete usluge koju tamo dobivaju. Za odgovor ,, ljubaznost osoblja“ se odlucila jedna
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osoba. Pod odgovorom ,,drugi razlog® se najceS¢e nasSla kombinacija odgovora ,kvaliteta
usluge™ i ,,Jjubaznost osoblja“. Ostali odgovori koji su upisivani na ponudenu crtu jesu

,dugogodisnje ugodno iskustvo* i ,,ima puno razloga®.
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6. KRITICKI OSVRT

U mnostvu frizerskih salona tesko se istaknuti 1 uspjeti. Iako je Frizerski salon ,,Artistic*
otvoren prije samo 5 godina, na red za frizuru se ¢eka vise dana te je obavezno narucivanje
unaprijed.. Frizerski salon ,,Artistic” ne ulaze puno u oglasavanje. Posjeduju vlastitu mreznu
stranicu te stranicu na Facebooku na kojoj nisu pretjerano aktivni. No, vrlo su ¢esti suradnici
na modnim revijama. Frizerski saloni op¢enito imaju veliku moguénost zasluziti preporuke od

svojih korisnika a Frizerski salon ,,Artistic* u tome itekako uspijeva.

Osoblje Frizerskog salona ,,Artistic* svakako daje sve $to im je u moguénosti kako bi
ostavili dobar dojam na svoje korisnike. Oni se itekako trude da se osjecate dobrodoslim a na
kraju i zadovoljni pruzenom uslugom. Svoje korisnike obavezno ponude kavom ili kakvim
sokom kako bi popunili vrijeme dok ¢ekaju. Na stoli¢u u ¢ekaonici je mnostvo ¢asopisa koji
uz popunjavanje vremena sluze i za biranje frizura. Potom glavna frizerka sjedne s
korisnikom te se uz njezine savjete dogovaraju za konacni izgled frizure. Kreativnosti i ideja
ne nedostaje. Osoblje salona je prisustvovalo velikom broju seminara i predavanja kako u
Europi tako i u Americi, stoga se tamo mogu naéi najnoviji proizvodi te najnoviji trendovi.
lako je korisnika mnogo, frizerka Kristina Novak pamti detalje iz Zivota korisnika, pa tema
za razgovor uvijek ima. Kompletno osoblje je vrlo ljubazno i kada se tamo nalazite imate
osjecaj kao da ste sa prijateljicama koje vidite svaki dan. Tokom pravljenja frizure viSe puta
se korisnike priupita jesu li zadovoljni i da li bi §to promijenili. Nakon obavljene usluge,
osoblje uvijek daje savjete o kosi i njenom odrzavanju te preporucuje vrijeme sljedeCeg
dolaska. Cijene usluga su malo vise od prosje¢nih, ali kvalitetno odraden posao zasluzuje biti
nagraden. Zbog svih navedenih stavki nijednom korisniku nije problem preporuciti upravo

ovaj salon i nahvaliti osoblje.

Jednom prilikom, osoblje Frizerskog salona , Artistic* ugostilo je djecu iz vrtica i
svima su napravili frizure. Odusevljenje djece je vjerojatno nemjerljivo. U Frizerski salon
,HArtistic™ Cesto dolaze i poznate osobe sa RTL televizije §to je takoder veliki plus za salon.
Kao $to je ve¢ spomenuto, vlasnica salona koja je ujedno 1 glavna frizerka vrlo Cesto sudjeluje
na raznim modnim revijama gdje prikazuje svoje mogucnosti 1 umijece pravljenja razli¢itih

frizura.
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Prema Sernovitzu (2013.) odredeni elementi moraju biti zadovoljeni kako bi se
usmena preporuka prosirila veoma brzo i efikasno. Ti elementi su sazeti u akronimu GTASP a

oznacavaju Govornike, Teme, Alate, Sudjelovanje i Praéenje.

Govornici su svaka skupina ljudi koja ima entuzijazam i veze da prenesu poruku.
Govornici Frizerskog salona ,,Artistic* jesu korisnici tog salona, ali zasigurno su to i ljudi koji

dolaze na modne revije a jos nisu koristili usluge salona.

U ovom primjeru ljudi pri¢aju o ljubaznosti osoblja i kvaliteti usluge, a to je vidljivo iz

rezultata istrazivanja.

Cak i najbolje teme trebaju malo pomoéi za Sirenje. Frizerski salon ,,Artistic na
svojim mreznim stranicama ima gumb podijeli s prijateljima. Ovaj alat je jednostavan za
koristenje 1 vrlo je efikasan. Nazalost, nitko od korisnika nije objavio niSta na njihovoj
sluzbenoj Facebook stranici, ali su Cesti vrlo pozitivni komentari i pohvale na objave. Nadalje,
prema rezultatima istraZivanja svi ispitanici (n=20) su zaokruzili kako Frizerski salon

,JArtistic™ preporucuju usmenim putem.

Poklon bonovi su takoder jedan od alata. Kada jedan korisnik kupi poklon bon, on se
moze dati osobi koja nikad nije Cula za Frizerski salon ,,Artistic* ali ¢e sada do¢i upravo tu
kako bi se bon iskoristio. Nakon toga ne treba sumnjati kako ¢e se vijest o tom salonu prosiriti
jo§ dalje. U BoZi¢no vrijeme svaki korisnik koji tada dode u salon dobije mali znak paznje,
ve¢inom proizvode koji se koriste u salonu. Time se postiZze jo§ veca privrzenost korisnika
upravo tom salonu jer, iako salon to koSta vrlo malo, korisnike zasigurno uveseljava.
Zamjerka jest nepostojanje raznih vrsta popusta kao Sto su 1+1, akcije na pojedine vrste
frizura ili prigodni popusti npr. za Bozi¢ i Novu Godinu. Autorica smatra da takve vrste

popusta ne postoje upravo zbog prekomjerne popunjenosti i bez njih.

Sljedece Sto Sernovitz napominje kao vazan element jest sudjelovanje u razgovorima.
Na pitanja u Facebook komentarima se odgovara, no, na pohvale se nikada ne izri¢e zahvala
Sto je minus ,,Artisticu®. Pozeljno bi bilo da se viSe komunicira preko drustvenih mreza sa
korisnicima kako bi se ostvarila interakcija. Prijedlog autorice jest postavljanje pitanja na
drustvenoj mreZi kako bi se saznale zelje korisnika. Time bi se otvorila moguénost jo§ bolje

zadovoljiti njihove Zelje 1 potrebe.
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Posljednji je element pracenje. Autorica nema podatke o pracenju razgovora, no zbog
odgovora na postavljena pitanja na drustvenoj mrezi smatra da se prate komentari koje
korisnici pisu.

Iz svega navedenog moze se zakljuciti kako se osoblje Frizerskog salona ,,Artistic*
uistinu trudi kako bi usmene preporuke bile pozitivne. lako jo§ ima mjesta poboljSanju,
upravo ovaj salon moze biti dobar primjer kako posti¢i da korisnici budu veoma zadovoljni

pruzenom uslugom.
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7. ZAKLJUCAK

Ljudi komuniciraju. Razgovaraju licem u lice, chataju online, komentiraju na
forumima i raznim drus$tvenim mrezama. Povezani su vise nego ikada. Zbog toga je mnogo
lakse doc¢i do potrebnih informacija. Ukoliko se treba donijeti kupovna odluka najprije ¢e se
poslusati preporuke prijatelja i ¢lanova obitelji, a potom se pretrazuje Internet. Mnostvo
foruma nudi bezbroj recenzija za odredene proizvode i usluge. Vjeruje se viSe obic¢nim

ljudima nego oglasima. Ljudi stvaraju marketing koji se naziva marketingom od usta do usta.

Iz ovog rada moze se zakljuciti kako marketing od usta do usta radi veliki zaokret u
podrucju zadovoljenja potreba i zelja potrosaca. Umjesto odvajanja velikih svota novaca kako
bi se $to bolje promovirao odredeni proizvod ili usluga, dovoljno je uloZiti u zaposlenike kako
bi u §to boljem svjetlu predstavili poduzeée za kojeg rade. Time zaposlenici postaju

motivirani za bolji 1 kvalitetniji rad, a s njima i potrosaci postaju zadovoljniji.

Ubrzan nacin zivota oduzima emocije. Iako potroSaci postaju sve kompliciraniji, malo
toplog pristupa je dovoljno da ih se ,,smeksa“ i pruzi ono malo paznje koja im je potrebna
kako bi se osjecali zadovoljno. Razne akcije, kuponi 1 popusti te uzorci proizvoda su ono $to
ljude ¢ini sretnima 1 privrzenijima odredenom poduzecu. Poduzeca su takoder vrlo prisutna na
Internet raspravama, gdje se zahvaljuju na pohvale ili objasnjavaju i ispri¢avaju se na kritike.
Najvaznije je da sudjeluju kako bi ljudi uvidjeli da je poduzecu doista stalo do potroSaca 1

njihovog misljenja. Nakon toga ¢e zasigurno s nekim razgovarati o doticnom poduzecu.

Stz ovog rada predstavlja provedeno istrazivanje u Frizerskom salonu , Artistic®.
Najveci broj ispitanika u Frizerski salon ,Artistic® je do$ao putem usmene preporuke
prijatelja. Istrazilo se i ¢ijim preporukama ispitanici najvise vjeruju te se ispostavilo da najvise
vjeruju preporukama prijatelja 1 ¢lanova obitelji dok u manjoj mjeri vjeruju poznanicima i
oglasima. U nastavku se doznaje kako 95% ispitanika preporucuje kada je zadovoljno
uslugom, i to usmenim putem. Svi ispitanici su barem jednom preporucili Frizerski salon

»HArtistic, a kao najvaznije razloge preporuke navode se kvaliteta usluge i ljubaznost osoblja.

Rezimiraju¢i sve navedeno, moze se zakljuciti kako je marketing od usta do usta

svakako marketing buduénosti.
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PRILOG
UPITNIK - VAZNOST PREPORUKA USLUGA

Ovo istrazivanje provodi se u svrhu pisanja zavr$nog rada. Upitnik je anoniman.
1. Spol M Z
2. U koju dobnu skupinu spadate (zaokruzite jedan odgovor)?
a) manje od 18 godina
b) 18-35 godina
¢) vise od 35 godina
3. Tko vam je preporucio frizerski salon “Artistic” (zaokruzite jedan odgovor)?
a) prijatelj
b) ¢lan obitelji
c) poznanik

4. Koliko vam je vazno od koga ste dobili preporuku (upisite X)?

jako mi uopce mi
je vazno nije vazno

5. Koliko vjerujete (upisite X): |
a) preporuci prijatelja

imam puno uopce
povjerenje ne vjerujem

b) preporuci ¢lana obitelji

imam puno uopce
povjerenje ne vjerujem

C) preporuci poznanika
imam puno uopce
povjerenje ne vijerujem

d) oglasima (reklamama)

imam puno uopce
povjerenje ne vjerujem

OKRENITE!
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6. Kojim putem ste doznali za frizerski salon “Artistic” (zaokruzite jedan odgovor)?
a) putem oglasa (reklama)
b) putem drustvenih mreza (Facebook i sl.)

C) usmenim putem

7. Preporucujete li i vi drugima proizvode ili usluge?

DA NE

8. Ako je odgovor na prethodno pitanje DA preporucujete li kada ste zadovoljni uslugom
ili kada ste nezadovoljni uslugom (negativna preporuka)?
a) kada sam zadovoljna uslugom

b) kada sam nezadovoljna uslugom (negativna preporuka)

9. Kojim putem preporucujete uslugu?
a) putem drustvenih mreza (Facebook ili sl.)

b) usmenim putem

10. Jeste li ikada preporudili frizerski salon “Artistic”?

DA NE

11. Ako ste ikada preporucili frizerski salon “Artistic” koji je najvazniji razlog zbog kojeg
ste to ucinili (jedan odgovor)?

a) cijena usluge

b) kvaliteta usluge

¢) ljubaznost osoblja frizerskog salona “Artistic”

d) neki drugi razlog (koji?):

HVALA!
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SAZETAK

Ljudi su sa svih strana okruzeni brojnim oglasima, upravo zbog toga ih ne zamjecuju u
onoj mjeri u kojoj bi to htjeli stvaratelji oglasa. To su prepoznala i poduzeca stoga velik broj
njih mijenja svoju strategiju. Manje novca se ulaze u oglasavanje a vise u zadovoljstvo
korisnika. Ljubaznost i pristupa¢nost osoblja, kvaliteta usluge i proizvodi na zadovoljavajucoj
razini svakako ¢e potaknuti bilo koga da svoje iskustvo podijeli sa drugima. Marketing od
usta do usta stvaraju potrosaCi i on je svakako jedan od najjacih marketinskih oruzja

danasnjice.

Rad se bavi objasnjenjem pojma marketinga od usta do usta, njegovim vrstama,
prednostima i usporedbi s tradicionalnim marketingom. Srz ovog rada jest istrazivanje koje
daje uvid u razinu povjerenja koje ljudi imaju u razlicite izvore preporuka, te ucestalost

preporucivanja.

Kljucéne rijeci : marketing od usta do usta, prednosti marketinga od usta do usta, usporedba

s tradicionalnim marketingom, usmene preporuke, istrazivanje
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SUMMARY

People are surrounded with a large number of commercials so they don't even notice
them as much as commercial creators want. Companies noticed that too, so many of them are
changing their strategy. More money is invested in customers satisfaction than in advertising.
Kindness and accessibility of employees, quality of service and products on satisfying level
will motivate anyone to share their experience with others. Customers create Word-of-Mouth

marketing. It is one of the strongest tool in marketing today.

This work explains the idea of Word-of-Mouth marketing, its types, advantages and
comparison with traditional marketing. The final chapter of this work is research about level
of trust that people have in different sources of information and frequency of

recommendations.

Key words: Word-of-Mouth marketing, advantages of Word-of-Mouth marketing,

comparison with traditional marketing, recommendations, research
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