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1. UvOD

Prije same pojave interneta, drustvenih medija kao i1 online putnic¢kih agencija te internetskih
stranica namijenjenih za rezervacije hotela, lo§ komentar potrosaa oznacavao bi upravo
navedeno, a to je 1o§ komentar. Internetske stranice za rezervaciju hotela su postale vrlo bitan
izvor informacija za putnike koji se sve viSe oslanjaju na njih pri donosenju odluka prije nego
li se rezervira hotel. Tako danas korisnici provode sve viSe vremena provjeravajuci te
usporedujuci kako misljenja tako i1 procjene i recenzije na razli¢itim internetskim portalima
prije nego li se odabere Zeljeni hotel. Online imidz zbog svega navedenog postao je prije svega
jedan od najvaznijih kriterija, zajedno sa lokacijom te cijenom, prilikom odabira hotela.
Danasnji turisti stoga traze ponude koje udovoljavaju njihovim potrebama kao i zeljama, to¢nije
rije¢ je o ponudama koje ostvaruju dodatnu vrijednost na ve¢ postoje¢u ponudu. Snazno
konkurentsko okruzenje, potraznja i promjene na turistiCkom trzistu, rezultirale su time da
hotelijeri sve viSe pridaju vaZnost upravljanju kvalitetom i konstantnim unapredenjem
proizvoda i usluga kako bi se osiguralo zadovoljstvo gostiju. Hoteli trebaju nuditi uslugu koja
¢e se razlikovati od konkurentske i postizati visoko zadovoljstvo gostiju. Poduzeéa koje ne
pridaju paznju zadovoljenju potreba gostiju i ne prate trendove na trzistu, nece biti u mogucnosti
isporuciti zeljene usluge svojim korisnicima Sto ¢e rezultirati time da ne¢e moci prezivjeti u
okruZenju nemilosrdne konkurencije. U danasnje vrijeme potroSaci postaju sve informiraniji jer
im je dostupna cijela paleta informacija. Hotelska poduze¢a moraju usmjeriti svoje marketinSke
napore kako bi ostvarile pozitivan imidz 1 na taj nacin osigurale svoj trziSni udio. Imidz hotela
je iznimno vaZzan jer se potencijalni turisti, koji nemaju prethodno iskustvo s uslugom hotela,
susrecu s rizicima tijekom postupka donosenja odluke te se imidZzom koriste kao smjernicom
za donosenje odluke. Stoga je pozitivan imidz na dru$tvenim medijima jako vazan. Istrazivanja
pokazuju da jednopostotno povecanje ranga recenzija na druStvenim medijima povecava
prodaju po sobi za vise od 2,5 %. Primjerice, gosti koji za vrijeme svog boravka u odredenom
hotelu dozive jedinstveno iskustvo, vjerojatno je da ¢e prilikom povratka u mjesto stanovanja

Siriti pozitivno iskustvo 1 imati taj hotel u vidu kod odabira sljedeceg putovanja.

U doba e-trgovine svaka industrija ukljucena je u internetsku prodaju, a hotelijerska i turisticka
industrija nisu iznimke. Danas, vecina hotela koristi online putnicke agente (OTA) ili
rezervacijske platforme, a internetska prodaja ¢ini najveéi dio njihovih prihoda. Nakon
potrosnje, korisnici ostavljaju povratnu informaciju putem interneta, a upravo spomenute online

recenzije imaju sve veci znacaj u zauzimanju trziSne pozicije. Kao takve mozemo istaknuti da



su upravo one brze, azurne i dostupne svugdje. Prema istraZzivanju koje je provela tvrtka
RewievPro, viSe od jedne tre¢ine potrosaca nece rezervirati hotelski smjestaj prije nego §to
prouci online recenzije. Nadalje, 87% turista koriste Internetske stranice poput TripAdvisor-a
kao smjernice pri donosenju odluke, te Citajuci recenzije osjec¢aju vecu razinu samopouzdanja
u svojoj odluci, dok 98% kaze da ih smatraju tocnim stvarnim iskustvom. Iz perspektive
potencijalnih kupaca, te se recenzije smatraju autenticnim, pouzdanim i korisnim, te su takoder
izuzetno utjecajne. Stoga, online recenzije igraju kljuénu ulogu u prodaji ugostiteljske i
turisticke usluge, koje se uglavnom usredotocuju na zadovoljstvo kupaca. Glavni razlog
troSenja velike koli¢ine vremena na pregledavanje online komentara jest taj Sto im upravo one

koriste kao alat koji olakSava proces donosenja odluka.

Kupci vole traziti objektivna misljenja pa samim time vjeruju recenzijama koje se uglavnom
pruzaju putem velikih platformi za povratne informacije i na mreznim stranicama usmjerenim

na potroSace, zbog njihove neovisnosti od sluzbenog ili korporativnog sadrzaja.

Pri donoSenju odluke o odabiru hotela, kljuénu ulogu igraju upravo online iskustva i ocjene
gostiju jer vecina korisnika proizvoda i usluga u turizmu prije same rezervacije odredenog
smjeStajnog kapaciteta 1 destinacije Citaju recenzije na ve¢ spomenutim stranicama. U proslosti
jedini nacin dobivanja informacija bio je kroz obitelj, prijatelje ili poznanike. Danas,
zahvaljujuéi Internetu i razvoju drustvenih medija, hoteli vrlo lako mogu ostvariti promociju
svog brand-a i posti¢i bolje razumijevanje te ocekivanja od potencijalnih gostiju. Slijedom
navedenog mozemo zakljuciti da je Internet postao glavni izvor informacija za putnike te kao

takav igra vaznu ulogu u donoSenju odluka korisnika.



1.1. Predmet istrazivanja

Preduvjet za uspjeh svake pojedine marketinske strategije lezi u segmentu razumijevanja
krajnjeg potroSaca kao i kontinuiranog postupka pracenja potroSacevih potreba. Hoteli su danas

prepoznali vaznost isticanja iz gomile kvalitetom i pruzanjem viSe od samog smjestaja.

Korisnici danas ne vrednuju samo hotele kao smjestajne objekte koji pruzaju uslugu smjestaja,
nego oni za njih predstavljaju destinaciju u kojoj borave. Stoga je nuzno da hoteli nude
personaliziranu uslugu, nastoje udovoljiti svakom gostu, iznenaditi ga posebnom gestom i

kreirati jedinstveni dozivljaj boravka kako ispunio oc¢ekivanja gostiju.

Korisnici su usmjereni na proces ocjenjivanja razliCitih proizvoda u pogledu na druge
proizvode, tj. usmjereni su na procjenjivanje je li isti ostvaruje veci uspjeh pri zadovoljenju
potreba korisnika, odnosno potreba proizvoda koji ve¢ postoji na trzistu. Brojni novi proizvodi
iako nisu inferiorni postoje¢im proizvodima koji se ve¢ nalaze na trzistu, ne dozive uspjeh
naposljetku. Razlog lezi u €injenici §to oni ne pruzaju nikakvu vrstu koristi za potrosace,
odnosno novi proizvod koji se predstavlja nije dovoljno dobar koliki su zahtjevi potrosac¢a. U
tom segmentu nema razloga da dolazi do promjene marke, odnosno nema potrebe preuzimanja
rizika. Marketing usmenom predajom hrvatski je prijevod pojma Word of Mouth Marketing
(WOMM), najéeséeg naziva u engleskom govornom podrucju za promociju »od usta do usta,
tj. za oblik promocije usmenom predajom. Marketing usmenom predajom najcesce se definira
kao postupak unutar kojeg su potrosaci ti koji ¢e dati informacije o proizvodu ili usluzi drugim
potrosacima. Na ovaj nain daje se ljudima odredeni razlog da se Siri komunikacija o
proizvodima i o uslugama te se ¢ini sve potrebno kako bi se navedeni proces komunikacije
olaksao. Osnovna razlika izmedu klasi¢ne usmene predaje i elektronske usmene predaje je u
odnosima medu sudionicima u komunikaciji. Kod klasi¢ne usmene predaje, odnos izmedu
posiljatelja 1 primatelja poruke je u pravilu formiran prije same komunikacije (npr. odnos s
obitelji 1 prijateljima). Za razliku od klasi¢ne, kod elektronske usmene predaje odnos medu
sudionicima ne prethodi komunikaciji ili se javlja u obliku slabih veza, a sama komunikacija

nije ograni¢ena samo na pojedincev drustveni krug.

Nadalje, uslijed prirode elektroni¢ke komunikacije, postoji ve¢a mogucnost stupanja u kontakt
s onim pojedincima koji su imali odredeno iskustvo sa zeljenim proizvodom ili
uslugom. Elektronska usmena predaja, kao novi oblik usmene predaje pruza mogucnost

milijunima korisnika diljem svijeta da dijele i koriste informacije sluzec¢i se Internetom. Ovaj
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novi oblik marketinskih aktivnosti temeljenih na usmenoj predaji, postao je vazno mjesto za
iznoSenje misljenja potrosaca. Konacno, moze se re¢i kako hotelski smjestaj - kao oblik
usluznog proizvoda, predstavlja uslugu koja se ne moze vrednovati prije potrosnje, Sto usmenu

predaju ¢ini jo§ vaznijom.

Uz sve vecu popularnost Interneta, usmena predaja na drustvenim mrezama postala je vazan
alat za korisnike koji traze i dijele informacije o proizvodima i uslugama. Online recenzije
kupaca kao poseban oblik online usmene predaje postale su najvazniji izvor informacija u

odlucivanju kupaca.

Prije pojave i razvoja Interneta, turisti su informacije o destinacijama koje zele posjetiti,
uglavnom nalazili putem tradicionalnih medija kao $to su novine, putopisi ili televizor. Nadalje,
turisticke organizacije viSe ne mogu ignorirati razmjenu informacija koja se dogada medu
njihovim potroSacima. DanaSnji klijenti mogu re¢i bilo $to o hotelu, gdje god 1 kako god zele,
jer postoji velika koli¢ina i raspon povratnih informacija online. Usmena predaja omogucuje
milijunima korisnika dijeljenje otvorenih i iskrenih povratnih informacija o njihovim hotelskim
iskustvima. Glavni razlog zaSto usmena predaja ima daleko ve¢u mo¢ nego medijsko
oglasavanje, prema gotovo svim istrazivanjima, lezi u ¢injenici da su potroSaci u stvari skepti¢ni
prema tvrdnjama oglasivaca jer su one, naravno, u sluzbi promicanja interesa hotela. Dok s
druge strane, kad proizvod preporuci prijatelj ili obitelj, onda se to ispravno shvaéa kao

preporuka od nekoga tko nije izravno zainteresiran, tj. ne o¢ekuje korist nego zeli pomoc¢i.

Klijenti koriste recenzije hotela kako bi donijeli kona¢nu odluku o putovanju. Imperativ je da
hotelijeri aktivno upravljaju svojim online imidZom na webu, na svakom kanalu i na svakom
jeziku. Prema podacima istrazivanja provedenih od strane tvrtke RewievPro, ¢ak 53% korisnika
na stranici TripAdvisor nece rezervirati hotel koji nema recenzija, dok 80% korisnika cita

otprilike Sest do dvanaest recenzija prije donoSenja kona¢ne odluke.

Upravo komentari na tim stranicama omogucavaju korisnicima da stvore percepciju o kvaliteti
hotelske usluge. Prednost recenzija korisnika leZi u koli¢ini informacija koje sadrZe, Sto pomaze
hotelima razumjeti zadovoljstvo gostiju. Korisnici €ija su ocekivanja ispunjena ili pak
premasena, izrazit ¢e to pozitivhim ocjenama, dok ¢e u obratnom slucaju ta recenzija biti
izrazena u obliku kritike. Ono §to Internet i druStvene mreze omogucavaju je to da se negativne
recenzije, kritike 1 prituzbe iskoriste na nacin da ih se shvati kao indikator za unaprjedenje 1
poboljsanje poslovanja. Takozvani e-potrosaci su izuzetno osjetljivi na odgovore koje dobivaju

na napisane Kritike.



Potrebno je odgovoriti na svaki komentar s povecanom dozom profesionalnosti i paznje kako
bi se ostvario pozitivan krajnji ucinak. Takoder, korisnici prilikom odabira hotela vrednuju
nacin i brzinu odgovora. Zapravo, mnogi hoteli pretvorili su ocjene zadovoljstva gostiju u
kljucne indikatore uspjeSnosti. Stoga zaposlenici koriste povratne informacije klijenata za

usmjeravanje odluka, kao pomo¢ pri unaprjedenju usluga i pracenju zadovoljstva.

Kada korisnici valoriziraju proizvod ili uslugu, negativne ocjene dobivaju daleko ve¢u paznju,
nego primjerice komentari koji su pozitivni. Vidljivo je stoga kako je utjecaj ocjena koje su
negativne zapravo daleko veéi od utjecaja ocjena koje su pozitivne. Potencijalni korisnici su
stoga usmjereni na koristenje recenzija potroSaca kako bi se uspjesno smanjio rizik prilikom
kupovine, odnosno neizvjesnost unutar iste. Ye et al. u svom istrazivanju navodi kako su
recenzije te koje se putem internetskih stranica koriste kako bi se specijalizirao postupak analize
te ocjenjivanja hotela Sto ¢e u konacnici utjecati na konacan broj ostvarenih rezervacija. Kada
govorimo o kredibilitetu recenzija, kako bi se provjerila navedena, nuZzna je ocjena
konzistentnosti. Na temelju istraZzivanja dokazano je kako negativne recenzije uvelike
pridonose porastu nepovjerenja potrosaca u ponudenu uslugu, odnosno porast povjerenja u

recenziju.

Na trzistu postoje 1 alati koji mogu uciniti upravljanje hotelskom mreznom reputacijom vise
djelotvornom i ucinkovitom - kao $to je ReviewPro. Navedena tvrtka predlaze najpotpunije
globalno rjeSenje za online ugled 1 upravljanje drustvenim medijima u hotelskom sektoru.
ReviewPro zapoceo je sa idejom da ako hoteli mogu slusati i odgovoriti na to $to korisnici

govore 0 njima na internetu, mogu poboljsati iskustvo korisnika i povecati rast prihoda.

Naime, veliki broj pozitivnih online recenzija ostavljenih od strane turista se smatra jednim od
klju¢nih indikatora koji utjeu na rast prihoda u hotelu, pruzaju bolju online vidljivost hotela i
Sto je najvaznije, potice potencijalne klijente da potrose svoj novac u ovom hotelu jer se ¢ini

pouzdanim.

Upravo sve ove promjene utjecale su na razvoj nove funkcije u hotelijerstvu, a to je upravljanje
online imidZzom. Kako bi upravljanje online imidzom hotela bilo efikasno, potrebno je prije
svega razviti strategiju upravljanja online imidZom hotela koja ¢e pomoc¢i menadzmentu hotela
da dosegne postavljene ciljeve uz adekvatno koriStenje alata za analizu 1 pracenje povratnih

informacija.



Stoga, glavna tema diplomskog rada i predmet njegovog istrazivanja je utjecaj online recenzija
u hotelijerstvu, s posebnim osvrtom na njegov imidz i prodaju. Kao glavni problem istrazivanja
postavlja se pitanje moze li usmena prodaja uistinu utjecati na krajnje donosenje odluka kupaca

1 ciljano trziste.

1.2. Cilj istrazivanja

Na temelju prethodno definiranog predmeta i problema istrazivanja navode se i ciljevi
istrazivanja. Temeljni cilj istrazivanja jest procijeniti u kojoj mjeri online recenzije korisnika

utjecu na odabir hotela, odnosno njegovu prodaju i imidz.

Istrazivanje e se provesti u jednom od hotela vise kategorije na podrucju grada Splita. Svrha
istrazivanja je zakljuciti u kojoj mjeri recenzije utjeCu na donoSenje odluke o rezervaciji
hotelskog smjestaja. Osnovni cilj svakog hotela temeljen je na ostvarivanju profita,
zadovoljstva gostiju te stvaranja branda koji ¢e korisnike asocirati na vrijednost usluge.
Upravljanje online imidzom hotela je vazan alat za izgradnju svijesti o brandu, a sama njegova
izgradnja predstavlja dugacak i1 mukotrpan proces, koji se tretira kao najvaznija neopipljiva
imovina hotela. Kao krajnji cilj istrazivanja je usmjeravanje na pruzanje kako teorijskog tako i
prakti¢nog doprinosa unutar podrucja ponasanja turista prilikom njegova izbora hotelskog

smjestaja.

1.3. Istrazivacka pitanja
S obzirom na navedeni problem, predmet te ciljeve istrazivanja postavljaju se slijedece
istrazivacko pitanje:
IP 1: Utjecu li online recenzije na konacan izbor turista prilikom odabira hotela?

Kako bi se detaljnije istrazilo ovo istrazivacko pitanje, postavljena su dodatna — pomocna

istrazivacka pitanja:

IP 1.1. Postoji li veza izmedu prosjecnog zadovoljstva iskazanog kroz online recenzije i

popunjenosti kapaciteta hotela?



IP 1.2. Utjece li postojanje / izostanak recenzija utjeCe na stav prema hotelskom objektu i

sklonost rezervacije smjestaja?

IP 1.3. Dozivljavaju li turisti online recenzije vjerodostojnim izvorom informacija o hotelskom

smjestaju?

IP1.4. Kakav je odnos drustvenih i tradicionalnih medija u procesu odabira hotela?

Temeljem prethodno definiranih istrazivackih pitanja definiramo slijede¢e hipoteze

istrazivanja:
H1: Online recenzije znacajno utjecu na konacan izbor turista prilikom odabira hotela?

Kako bi prihvatili ili odbacili centralnu hipotezu ovog rada, postavljamo slijedeée pomoéne

hipoteze:

H1.1. Postoji pozitivna veza izmedu online recenzija i odabira smjesStajnog objekta

H1.2. Recenzije su bitan izvor informacija prilikom odabira odabira hotela

H1.3. Online recenzije se dozivljavaju kao vjerodostojan izvor informacija o smjestajnom

objektu

H1.4. Online recenzije imaju znacajan utjecaj na namjeru rezervacije u hotelu

1.4. Metode istrazivanja

Sukladno navedenom problemu, formuliranju rezultata i hipotezama ovog rada, koristit ¢e se
razli¢ite kombinacije znanstvenih metoda. Diplomski rad sastojat ¢e se od teorijskog i
empirijskog dijela. Teorijski dio rada temeljit ¢e se na znanstvenoj i stru¢noj literaturi, te online

pretrazivanju.
Metode koje Ce se koristiti u teorijskom dijelu rada su:

e metoda deskripcije

e metoda indukcije
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e metoda dedukcije

e metoda analize

e metoda sinteze

e metoda klasifikacije

e metoda komparacije

Empirijski dio rada sastojat ¢e se od analize podataka prikupljenih putem online anketnog
upitnika. Anketni upitnik sadrzavat ¢e pitanja o demografskoj strukturi gostiju, vaznosti online

recenzija te utjecaju na donosenje odluke o odabiru potencijalnog hotela.

1.5. Doprinos rada

Proucavanjem dostupne literature i pretrazivanjem na Internetu u ovom radu pokusat ¢e se do¢i
do novih zaklju€aka gledaju¢i na samu temu rada. S obzirom na razvoj tehnologije 1 usporednu

modernizaciju poslovanja u svim podru¢jima, tema ovog istrazivanja je svakako aktualna.

Zahvaljujuéi danasnjem razvoju tehnologije, promijenila se sama mo¢ marketinga kao i
neprestan rast internet marketinga. Mozemo istaknuti da je suvremeni e-marketing promijenio

nacin na koji korisnici percipiraju vrijednost usluge.

Ovo istrazivanje svakako ¢e ponuditi dobar primjer iz prakse te moguci optimalan model
upravljanja online imidZzom hotela, s ciljem povecanja prodaje 1 zadovoljstva gostiju. Rad ¢e
doprinijeti opusu istrazivanja koji se bavi povezanom tematikom te uocavaju vaznost utjecaja

online recenzija u suvremenom poslovanju.

lako se smatra da je upravljanje online reputacijom klju¢na komponenta kvalitete hotelskog

poslovanja, o njenom utjecaju i vaznosti nedovoljno se piSe u domacoj literaturi.

1.6. Struktura rada
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Struktura diplomskog rada ¢e se sastojati od sedam dijelova. U prvom, uvodnom, dijelu rada
definirat ¢e se problem i predmet istrazivanja na temelju kojeg ¢e se postaviti ciljevi istrazivanja

1 istrazivacka pitanja, zatim ¢e se navesti metode istrazivanja i doprinos rada.

Drugo poglavlje usmjerit ¢e se na analizu potroSaca u turizmu kroz njihove karakteristike i

ponasanje koje ih odlikuje kao suvremene E-potrosace.

Trece poglavlje prikazati ¢e pojam elektronske usmene predaje. Rije¢ je o vrlo zanimljivom
oruzju unutar danasnjoj marketinskoj odrednici. Unutar navedenog dijela usredotocit ¢e se na
segment tipologije ove vrste marketinga gdje ¢e se nastojati pojasniti programi preporuke,
odnosno prednosti i nedostaci iste. Nuzno je obraditi stoga elektronski oblik marketinga putem
usmene predaje, odnosno ukazati na sve specifi¢nosti kao i razlike unutar odnosa na druge

tradicionalne oblike, tipove, odnosno ¢imbenike online usmene predaje.

Cetvrto poglavlje predstavljat ¢e model upravljanja online reputacijom hotela, te njegov utjecaj

na hotelsko poslovanje. Analizirat ¢e se alati za mjerenje ocjene zadovoljstva gostiju.

U petom poglavlju prikazati ¢e se metodologija istrazivanja, predstaviti i analizirati rezultate

istrazivanja te navesti ogranicenja i prijedloge za daljnja istrazivanja.

U posljednjem dijelu rada biti ¢e naveden zakljucak na temelju provedenog istraZivanja. Na

samom kraju prikazati ¢e se koriStena literatura te popis slika, tablica i grafikona.
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2. ANALIZA POTROSACA U TURIZMU

2.1. Definiranje ponasanja potroSaca u turizmu

Istrazivanje ponaSanja potroSaca klju¢no je u osnovi svih marketinSkih aktivnosti koje se
provode radi razvoja, promocije 1 prodaje turistickih proizvoda. PonaSanje potroSaca
predstavlja interesantno, ali takoder i izazovno podrucje istrazivanja. Tvrdnja se osobito odnosi

na turizam, gdje emocije igraju veliku ulogu u procesu donosenja odluka potrosaca.

Model ponasanja potrosaca primjenjiv je na bilo koji proizvod ili uslugu, pa tako trgovcima
postaje neophodno prikupljanje podataka o potrebama potrosaca u svrhu razvoja
proizvoda.'Ponasanje potro$aca jedno je od najistrazivanijih predmeta u podruéju turizma, a
za opis ovog podrucja istrazivanja obi¢no se koriste izrazi ,,putni¢ko ponasanje* (eng. travel
behavior) ili , turisti¢ko ponasanje“(eng. tourist behaviour).? lako je zadovoljavanje potreba
potroSaca temelj klasi¢ne marketinske teorije,ponasanje potrosaca javlja se kao nova
znanstvena disciplina relativno kasno, tek pocetkom Sezdesetih godina proSlog stoljeca. S
obzirom da je studija o ponaSanju potrosaca relativno novo polje, marketinski stru¢njaci Su
preuzeli modele iz drugih znanstvenih disciplina, poput psihologije (analiziranje pojedinca),
sociologije (proucavanje grupa), socijalne psihologije (studija o nac¢inu na koji pojedinci djeluju
u skupinama), antropologija (nafin na koje drustvo utjeCe na pojedinca) i ekonomija
(analiziranje potros$nje drustva). Svi ovi modeli posluzili su kao podloga za osnivanje nove

marketinske discipline.®

Ponasanje potrosaca ukljucuje odredene odluke, aktivnosti, ideje ili iskustva koja zadovoljavaju
potrebe i Zelje potroSaca. Obavlja sve aktivnosti koje su izravno ukljucene u nabavu, potro$nju
i skladiStenje proizvoda i usluga, ukljué¢ujuci procese donosenja odluka koji prethode i slijede
ove radnje.* Americko marketinsko udruZenje (eng. American Marketing Association)
ponaSanje potroSaca definira kao ,,dinamicku interakciju afekta i razmiSljanja, ponasanja 1
okruzenja pomocu kojih ljudi upravljaju aspektima razmjene u njihovu Zzivotu®“. Drugim

rijeCima, ponaSanje potroSaca ukljucuje misli i osjecaje koje ljudi dozivljavaju i radnje koje

ISwarbrooke, J., Horner, S. (2007), Consumer Behavior inTourism, Butterworth Heinemann, Oxford., trece
izdanje, str.12, raspoloZzivo na:
(https://www.economy.gov.ae/Publications/Consumer%20Behaviour%20in%20Tourism.pdf)

2Cohen, S. A., Prayag, G., Moital, M. (2014), Consumer bahaviouri in tourism: Concepts, influences and
opportunities, Current Issues inTourism, str.873, raspolozivo na:
(https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/13683500.2013.850064)

3shiffman, L., &Kanuk, L. (2005). Consumer Behavior. Englewood Cliffs, NJ: Prentice-Hall.,str.8

“Engel, J. F., Blackwell, R. D., Miniard, R. W. (1995), Consumer Behavior
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izvrSavaju u procesima potrosnje. Vazno je prepoznati iz te definicije da je ponaSanje potrosaca
dinamiéno, da ukljuéuje interakcije i razmjenu.® Ukljucuje i sve u okruZenju $to utjece na ove
misli, osjecaje i postupke. Oni ukljucuju recenzije drugih potrosaca, oglase, informacije o

cijenama, pakiranje, izgled proizvoda, blogove i sl.

Turizam je proizvod koji u velikoj mjeri ovisi o ne€ijim marketinskim moguénostima.
PonaSanje potrosaca klju¢ je uspjesnog marketinga svih turistickih proizvoda. ProuCavanje
potreba potroSaca i postupak donosSenja odluke od presudne su vaznosti za marketinske
aktivnosti, jer omogucéuju marketing menadzeru da zadovolji zahtjeve potroSaca i da poboljsa
proces donoSenja odluka, kako bi objektivno i ucinkovito predvidali buduée ponaSanje
potro$aca. Razvoj novih turistickih proizvoda i usluga zahtijeva od pruzatelja usluga shvacanje
ponasanja potroSaca da biimali jasniju sliku o tome $to potrosaci traze kako bi se to moglo

odraziti u procesima razvoja proizvoda.
2.2.  Utjecaj ¢imbenika na ponasanje potrosaca

Na ponasanja potrosaca utjeCu brojni ¢imbenici. Predstavljena Slikal.ispod prikazuje Cetiri

faktora koji utjecu na ponasanje potrosaca.

KULTURNI

CIMBENICI
PSIHOLOSKI AV DRUSTVENI
= —— POTROSAC —— o
CIMBENICI CIMBENICI

OSOBNI

CIMBENICI

Slika 1. Cimbenici koji utje¢u na ponasanje potrofaca

SPeter J. P., Olson J., ConsumerBehaviorand Marketing Strategy*, 9th Edition, McGrawHil/ Irwin, New York, NY, 2009, str.
369
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Izvor: Izradeno prema Kesi¢, T. (2006): Ponasanje potrosaca. Zagreb: Opinio d.o.o.
2.2.1. Kulturni ¢imbenici

U kulturne ¢imbenike ubrajamo kulturu, supkulturu i drustveni sloj.®

Kultura

Kultura je koncept kljuan za razumijevanje ponaSanja potrosaca, te se moze smatrati
kolektivnim memorijom drustva. Razumijevanje kulture nam omogucuje da shvatimo kako se
kultura odraZzava na pojedinca i drustvo u cjelini. To je ono $to definira ljudsku zajednicu, njene
pojedince, drustvene organizacije, kao i njezin ekonomski i politicki sustav.” Kultura
predstavlja skup materijalnih i duhovnih vrijednosti uvjetovanih tradicionalnim okvirima i
suvremenim promjenama koje formiraju prihvatljivo ponasanje. Temeljni elementi kulture su

vrijednosti, norme i obicaji, koji postoje u samom potrosacu i teSko se mijenjaju.

U najSirem smislu kultura se definira kao nacin Zivota ljudi. Kultura odreduje nacin na koji se
odijevamo, Sto jedemo, kako se ponasamo i reagiramo u pojedinim situacijama. Kultura se

moze okarakterizirati pomoéu sljede¢ih obiljezja:®

% Kaultura je stvorena

% Kaultura je adaptivan proces

% Kaultura se prenosi

% Kaultura je ugodna reakcija

% Kultura je zajednicka za pripadnike odredenog drustva
»  Kulture su slicne, ali razlicite

% Kultura je trajna i ona nadograduje

% Kaultura je prilagodljiva kategorija

% Kaultura je organizirana i integrirana

¢ Kultura propisuje ponasanje

Kultura moze imati utjecaj na ponaSanje potroSaca na dva nacina: izravno i neizravno. [zravan
utjecaj se ocituje u djelovanju kulture na formiranje vrijednosti, vjerovanja, stavova,

predispozicija, te osobnosti pojedinca kao interne grupe varijabli i utjecaj na spremnost za

6 Kesi¢, T. (2006): Ponaganje potro§aca. Zagreb: Opinio d.o.o.

’Solomon M, Bamossy G., Askegaard S., Hogg M.K. (2006): Consumer Behaviour: A European Perspective, 3.
izdanje, str.499., raspolozivo na: (https://books.mec.biz/tmp/books/NXHQRTHBQ2L87NIU6YVN.pdf)

8Kesi¢, T. (2006): Ponasanje potrosaca. Zagreb: Opinio d.o.o.
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kupovinu. Neizravan utjecaj podrazumijeva i utjecaj na sve navedene kategorije, ali
posredstvom raznih primarnih i sekundarnih grupa, u interpretaciji pojedinih kategorija kulture

i prenoenju tako interpretiranih vrijednosti na pojedinca.’
Supkultura

Svaka kultura ima manje grupe ljudi ili supkulture koje dijele iste vrijednosti i uvjerenja zbog
zajedni¢kog zivotnog iskustva i situacija. Te skupine igraju vitalnu ulogu za poduzeca, jer

mnoge od tih kultura ¢ine vazan segment trzista.

Supkulture su karakteristi¢éne po tome $to svojim pripadnicima omogucavaju identificiranje i
socijalizaciju s ¢lanovima te skupine. Svaka supkultura je homogena po svojim uvjerenjima,
stavovima, vrijednosnom sustavu, navikama i oblicima ponaSanja, a njezin utjecaj na
formiranje vrijednosti kod kupaca je ja¢i u odnosu na kulturu. Postoji nekoliko tipova

supkultura: nacionalne grupe, religijske, rasne i geografske grupe.
Drustveni sloj

Drustveni sloj je rezultat cjelokupne aktivnosti pojedinca. Determinante koje odreduju
drustveni sloj su: dohodak, obrazovanje i zanimanje, osobne performanse, vrijednosha
orijentacija, imovina i naslijede. Drustveni sloj predstavlja grupu ljudi koji dijele sli¢ne
vrijednosti, stavove i ponasanje. Drustveni sloj se moze podijeliti na nizi, srednji i visi sloj. Oni
se diferenciraju prema socioekonomskom statusu i sezu od niZzeg do najviseg sloja. Pripadanje
odredenom sloju odreduje vrstu, kvalitetu i1 koli¢inu proizvoda koje kupuju potroSaci. Potrosaci
koji se svrstavaju u niZi drustveni sloj, viSe su usmjereni na cijene proizvoda, dok potroSaci koji
pripadaju viSem druStvenom sloju stavljaju naglasak na kvalitetu proizvoda. Potrosaci koji
pripadaju razli¢itim druStvenim slojevima imaju razli¢ite kupovne navike. Ponekad potroSaci
kupuju odredene proizvode kao odraz statusnog simbola. Kroz statusne simbole, pojedinci

izrazavaju svoje profesionalno zanimanje, materijalno stanje i Zivotni stil.1?

Vaznost drustvenog sloja za marketing rezultira ¢injenicom da pripadnost jednom drustvenom

sloju utjece na izbor proizvodai marke pojedinih proizvoda, kao i utjecaj na ostale potroSace,

koji po svom statusu ne pripadaju tom dru$tvenom sloju, ali teZe k njemu.!

9 Kesi¢, T. (2006): Ponaganje potro§aca. Zagreb: Opinio d.o.o.
10 R. Zivkovi¢, Ponasanje potro§aca, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2019, str.109
1 Kesi¢, T. (2006): Ponasanje potroSaca. Zagreb: Opinio d.o0.0.
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2.2.2. DruStveni ¢imbenici

Na ponasanje potrosaca, osim kulturnih, utjeu i druStveni ¢imbenici kao S§to su referentne

grupe, obitelj, uloga i status.
Referentne grupe

Referentne skupine su one grupe koje imaju izravan i neizravan utjecaj na stavove, zelje i
ponasanje osobe. Sastoje se od skupine dvoje i vise ljudi ¢iji ¢lanovi imaju jasno definiranu
ulogu 1 koji teze zajedniC¢kom cilju, izvedenom na temelju vrijednosti i normi prihvaé¢enih od
¢lanova grupe procesom interakcije 1 determiniraju ponaSanje pojedinca kako unutar tako i
izvan grupe. Grupe koje sluze kao direktna (licem u lice) ili indirektna polazista kod formiranja

stavova ili ponaganja neke osobe.'?

Referentne grupe su od klju¢ne vaznosti za marketing jer znacajno utjeCe na formiranje
potroSackog ponasanja. One izlazu potrosac¢a novim ponasanjima i novom stilu zivota, utjecu
na njihove stavove i u isto vrijeme vrSe pritisak na njih da se uklope u odredenu sredinu, $to

utjece na njihove izbore proizvoda i marke.
Obitelj

Obitelj je osnovna druStvena grupa koja se zasniva na braku i odnosima srodstva i njezini
¢lanovi u pravilu Zive u zajednici. *Tijekom Zivota ljudi mogu formirati dvije vrste obitelji.
Prva vrsta je obitelj u kojoj se netko rodi i raste, a drugu vrstu obitelji formira. S obzirom da je
obitelj kao druStvena grupa promjenjiva, njezina konstrukcija, funkcija 1 veli¢ina se konstanto
mijenjaju. Obitelj kao primarna druStvena grupa ima pozitivan i najjaci utjecaj na pojedinca.
Ona utjece ne formiranje pojedincevih vrijednosti, stavova i misljenja. Obitelj sadrzi snaZnije
veze 1 odnose izmedu ¢lanova nego $to je to u drugim referentnim grupama, zbog ¢ega je njen
utjecaj vrlo izrazen u krajnjoj potrosnji. Obitelj je vazna podskupina druStva, ali istodobno

podrazumijeva i vaznu ekonomsku cjelinu.

Proces donosenja kupovnih odluka u obitelji je kombinacija zajednickih 1 individualnih odluka.
Obitelj predstavlja vrlo profitabilan segment krajnjih potrosaca koji kupuju i trose u velikim
koli¢inama. Znacajan utjecaj na proces donoSenja odluka u obitelji ima zivotni ciklus obitelji

(proces od zasnivanja, podizanja djece, srednje dobi i konagno umirovljenja). Zivotne faze kroz

2K esié, T. (2006): Ponasanje potrosaca. Zagreb: Opinio d.o.o.
BKesi¢, T. (2006): Ponasanje potrosaca. Zagreb: Opinio d.o.o.
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koje prolazi obitelj znatno utjecu podjednako na ono $to se kupuje 1 nacin odlucivanja koji se
pritom koristi. Veéina kupovnih odluka ovisit ¢e o financijskim ogranic¢enjima ili obvezama
koje se moraju podmiriti. Utvrdivanje klju¢ne osobe za donosenje odluke o kupovini bitno je
za marketinskog stru¢njaka jer se tom spoznajom moze Koristiti u prilagodavanju pojedinih
elemenata marketinSkog miksa te cijele marketinske kampanje, motivima 1 obiljezjima licnosti
tog klju¢nog ¢lana obitelji. Marketinski stru¢njaci usredotoceni su na proces donosenja odluka
u obitelji, tj. kako clanovi obitelji suraduju i utje¢u jedni na druge kada odlucuju o kupovini

proizvoda i/ili usluga za kué¢anstvo.'*
Uloga i status

Svaki pojedinac u drustvu ima razli¢ite uloge 1 status, ovisno o polozaju i odnosu koji ima u
razli¢itim skupinama, organizacijama ili klubovima. Polozaj osobe unutar svake od tih skupina
moze se definirati na temelju uloge i statusa pojedinca. Svaka uloga ukljucuje aktivnosti koje
se od osobe ocekuju. Netko moze imati ulogu kéeri u obitelji, a osim u toj obitelji moze imati
ulogu Zene i majke, a ona moze imati i odgovornog voditelja prodaje u tvrtki u kojoj radi. Svaka
od ovih uloga ima posebne ucinke na ponasanje u kupnji. Svaka uloga ima dostojanstvo.
Dostojanstvo je poStovanje koje drustvo ima zbog uloge. Opcenito, ljudi biraju proizvode koji
odrazavaju njihove drustvene uloge i statuse u zajednici. Vazna uloga u ponaSanju potrosaca

povezana je s donositeljem odluke, ona donosi kona¢nu odluku koji ée se proizvod odabrati.t®
Pet uloga pri donosenju odluke 0 kupovini®®:

Inicijatori

Utjecajni [

Donositelj odluke[]

Kupci [

o ~ W e

Korisnici

4vuki¢, V. V. ,,Obitelj i §kola - temeljni ¢imbenici socijalizacije",

®Drobis, D.R. Integrated marketing communicationsrede.ned. Journalofintegrated Communications,
raspolozivo na: (https://wenku.baidu.com/view/4cbb9f3c866fb84ae45c8dfc.html)

K esi¢, T. (2006): Ponasanje potrosaca. Zagreb: Opinio d.o.o.
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2.2.3. Osobni ¢imbenici

U osobne ¢imbenike ubrajamo: dob i faze Zivotnog ciklusa, zanimanje, stil Zivota, ekonomske

okolnosti, osobnost i predodzba o samom sebi.
Dob i faze Zivotnoga vijeka

Na ponaSanje kupca u velikoj mjeri utjece njegova dob, tj. faza zivotnog ciklusa u koju on
pripada. Ljudi kupuju razlicite proizvode u razli¢itim fazama zivotnog ciklusa. Ljudi koji su
dio iste dobne skupine ¢esto dijele slicne potrebe, zelje 1 vrijednosti. Ljudi slicne dobi dijele
slicna prosla iskustva i sje¢anja te imaju vecu vjerojatnost da ¢e dozivjeti vazne Zivotne
promijene u istom vremenskom okviru.*’ Kao odraz tih generacijskih sli¢nosti, starost se smatra

dobrim pokazateljem Zivotne faze u kojoj ¢e se vjerojatno naéi potrosaci.

Zivotni ciklus je niz faza u kojima se stavovi i ponaSanje potro$aca razvijaju i mijenjaju. U
razli¢itim fazama zivotnog ciklusa, pojedinci mijenjaju svoje potrebe, strukturu i obujam
potro$nje. Na primjer, bra¢ni parovi, samohrani roditelji, studenti, obitelji sa ili bez djece ¢esto
imaju vrlo razli¢ite potrebe zbog trenutne faze zivotnog ciklusa u kojoj se nalaze. Zbog toga se
definiranje ciljnih trziSta prema fazi zivotnog ciklusa i dobi vrlo ¢esto Koristi kao strategiju
segmentacije. Medutim, potroSaci koji se uklapaju u iste segmente s obzirom na starosnu dob i

zivotni ciklus mogu voditi razlicite stilove Zivota.®
Zanimanje

Zanimanje takoder predstavlja kljucan faktor koji utjeCe na ponaSanje potroSaca. Ukljucuje
adekvatne vjeStine, znanje 1 obrazovanje. Marketinski stru¢njaci takoder nastoje identificirati
zanimanja potrosaca koji pokazuju interese prema odredenim proizvodima i uslugama.
Razvijene zemlje cak posjeduju prihvacene skale prema kojima se ocjenjuju pojedina
zanimanja. Prvo 1 drugo mjesto zauzimaju lijecnici 1 odvjetnici, na treem mjestu se nalaze

profesori marketinga, dok se na dnu ljestvice nalaze fizi¢ki radnici i kuéne pomoénice.®

Osobnost i predodiba o samom sebi

Osobnost se odnosi na odredene osobine ljudskog ponasanja koje dovode do konzistentnih

reakcija na svijet podraZaja koji okruzuju pojedinca. Predstavlja opseZan koncept ponasanja

7Solomon, M. 2009. Consumer Behavior. Buying, Having and Being, osmo izdanje, str.574

BKotler, P. & Keller, K. (2009.), Marketing MenadZment., trinaesto izdanje, str.172

PBoljat, I. (2019.) Stavovi potrogaca prema oglasavanju na dru$tvenim mrezama i utjecaj na ponasanje potro§aca,
Ekonomski fakultet u Splitu
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potrosaca za koje se smatra da utjece na procese donosenja odluka, kupovinu, izbor proizvoda,
promjenu stava, percepciju i preuzimanja rizika medu mnogim drugima. Osobnost je stoga

promatrana kao dio ¢ovjekovog koncepta.?°

Marketinski struénjaci cCesto uz osobnost povezuju koncept predodzbe o samom sebi.
PredodZba o samom sebi ili samopoimanje pojedinca odnosi se na ukupnost njegovih
spoznajnih uvjerenja o sebi. Mozemo ga definirati kao ideje i osjecaje koje pojedinac ima
prema sebi, u odnosu na druge, u drustveno odredenom referentnom okviru. Odatle i tvrdnja da
pojedinci mogu sebe smatrati objektom procjene u okolini. Samopoimanje temelji se na
procjeni kako pojedinci vide sebe i, dodatno, njihovu percepciju kako ih drugi gledaju
uzimajuéi u obzir njihovo ponasanje, stavove i odobravanje izmedu ostalog.?! Za objasnjenje i
predvidanje ponasanja potrosaca, konceptom samopoimanja moguée je izmjeriti Cetiri
dimenzije: stvarna slika o sebi (slika kako potrosaci vide sebe), idealna slika o sebi (slika kako
bi se potrosaci Zeljeli vidjeti), druStvena slika (slika kako potrosac¢i misle da ih drugi vide) i

idealna drustvena slika o sebi (slika kako bi potrosaci Zeljeli da ih drugi vide).??
Stil Zivota

Stil Zivota je nacin Zivljenja, pod kojim se podrazumijeva kako ljudi troSe svoje vrijeme, $to
smatraju znac¢ajnim u svom okruzju i $to misle o svijetu oko sebe. Smatra se da se stil Zivota
razvija jo$ u djetinjstvu i da se bioloSkim razvojem osobe samo nadograduje. Stil zivota
reflektira vrijednosti 1 stavove potrosaca u koristenju slobodnoga vremena te procesu kupovine
proizvoda 1 usluga. Stil Zivota neke osobe je njen obrazac Zivljenja koji se izraZzava preko njenih
aktivnosti, interesa i misljenja. On predstavlja nekakvu vrstu portreta jedne osobnosti u njenoj
interakciji s okruZzenjem. Stil Zivota direktno 1 indirektno utje€e na motivaciju potrosaca i time

na njihovo ponasanje.

Psihografija je operativna tehnika kojom se mjeri stil Zivota, a tehnike koje se koriste su: AIM
(aktivnosti, interesi, misljenja), VALS (vrijednosti i stil zivota), LOV (popis vrijednosti), []

PRIZM (geoanaliza stila Zivota) i globalni stil Zivota.?

DKassarjian, H. H. (1971), Personality and consumer behavior: A review, Journal of Marketing Research, str.409-
418

20nkvisit,S.And Shaw,J. (1987),"Self-conceptand image congruence: some research and managerial
implications”, Journal of Consumer Marketing, Str.14

22Sirgy, M. J., Su, C. (2000), Destination image, self-congruity, and travel behavior: Towards an integrative model,
Journal of Travel Research, str. 340

2 Kesi¢, T. (2006): Ponasanje potro$aa. Zagreb: Opinio d.o.o.
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Ekonomska situacija

Ekonomska situacija jedan je od osobnih ¢imbenika koji utje¢u na kupovne namjere potroSaca.
Kupovna mo¢ pojedinca izvedena je iz njegovih prihoda i zarade. Ako prihodi porastu, kupci
¢e imati vecu kupovnu mo¢, a time i potrosnju. S druge strane, smanjena razina prihoda
neizbjezno ¢e ograniciti kupovnu mo¢, a u mnogim slucajevima potrosaci ¢e odustati od

kupovine odredenih vrsta proizvoda.

2.2.4. Psiholoski ¢imbenici

U literaturi, kada je u pitanju ponasanje potroSaca, posebna se pozornost posvecuje psiholoskim
¢imbenicima koji utje¢u na odredeno ponasanje potrosac¢a. U ovu kategoriju ubrajamo cetiri

specifi¢na faktora: motivacija, percepcija, ucenje te uvjerenje i stavovi.
Motivacija

Motivacija je opisana kao ,,neka vrsta unutarnjeg nagona koja tjera osobu na odredeno
ponasanje kako bi postigla nesto.“?* Kao takva smatra se da je motivacija odgovorna za ,,zasto
se ljudi odluce nesto udiniti, koliko dugo su voljni odrzati aktivnost i koliko ¢e tesko nastaviti.*
Motivaciji se pridaje velika paznja od strane turistickih stru¢njaka, s obzirom na njezinu vaznost
u marketinSkim odlukama poput segmentacije, razvoja proizvoda, oglasavanja i

pozicioniranja.?®

Motivacija je potreba koja tjera osobu da djeluje na odredeni nacin kako bi zadovoljila Zelju.
Mnogo razli¢itih razloga i poticaja motivira ljude da putuju. Iako se odluka o zadovoljavanju
potreba temelji na razli¢itim psiholoskim varijablama, u stvari cjelokupno ljudsko ponasanje
moze biti poticaj. Vecina studija usredotocena je na samu motivaciju zanemarujuci kako se
motivacija formira. Motiv je potreba koja je postala toliko velika da usmjerava potrosaca da
zadovolji tu potrebu. Potrosac¢ ima razlicite potrebe u bilo kojem trenutku svog Zivota. Ljudi su
stalno pod utjecajem razli¢itih bioloskih ili psiholoskih motivacija. Mnoge uobicajene bioloske

potrebe dolaze iz razlic¢itih stanja napetosti, kao $to su glad, zed ili neki oblik fizicke nelagode.

X“HARMER, Jeremy. (2001). ThePractice o fEnglish LanguageTeaching. Essex: Longman Press. Str.51
ZBieger, Th. (1996). Management von Destinationen und Tourismus organisationen. Miinchen andWien: Oldenbourg
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Psiholoske potrebe proizlaze iz zelje za drustvenim priznanjem, postovanjem ili pripadnoséu

obitelji, druStvenoj ili politickoj grupi.

uosje '
neispunjens potrebe, .. ]
EU:‘;‘?_‘EJEPD —°| nzpetost '_‘i nzEon |— -| ponziznje |——-

cilj ili ispunjenjs
potreba

kognitivni procesi

uklznjznjs napatosti |"

Slika 2. Model procesa motivacije

Izvor: Izradeno prema Schiffman, L. G. & Kanuk, L. L. (2004.): ,,Ponasanje potrosaca®, 7. izdanje, Mate d.o.0.,
Zagreb, str. 64

Autori smatraju da postoji hijerarhija u zadovoljavanju motiva i da prema njima pojedinac
usmjerava svoje ponaSanje. Postoje razne podjele motiva i potreba, kao i modeli koji
objasnjavaju ovaj fenomen. Mozda je najpoznatija teorija, Ciji je autor A. Maslow, koja
prikazuje hijerarhiju motiva i odnosi se ne ljudsko ponaSanje opcéenito. Maslowljeva hijerarhija

motiva se dijeli u pet kategorija i rangira ih prema vaznostiZ®:

1) fizioloski motivi

2) motivi sigurnosti

3) motivi pripadnistva
4) motivi samopoStovanja

5) motivi samodokazivanja

Ako bilo koji od ovih motiva postane dovoljno jak za potro$aca, postaje potreba. Potreba je
izvor motiva, tj. nedostatak neega u organizmu ili covjekovoj psihi. Prvo se javljaju fizicke
potrebe, zatim osoba zadovoljava potrebe za sigurno$c¢u, nakon toga nastavlja zadovoljavati
drustvene potrebe, a zatim osoba zahtijeva poStovanje i kona¢no se aktualizira u okruZenju u

kojem zivi.?” Osnovno nacelo ovdje je da ée potroda¢ gotovo uvijek ispuniti tu potrebu koju je

% R, Zivkovi¢, Ponasanje potrosaca, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2019, str.125
27 Jack, L. Theeconomiccrisissilverlining, Marketing Week, 2009, str.176, raspolozivo na:
(https://wenku.baidu.com/view/2a3aa3f59e3143323968934a.html?re=view)
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smatrao najvecim prioritetom. Kad to uspije uciniti, prestat ¢e biti motivator 1 potrosac ¢e prijeci
na sljedecu najutjecajniju motivaciju hijerarhije potreba. Treba imati na umu da su motivirani

ljudi spremni kupiti, te se to moze iskoristiti kao glavna prednost.
Percepcija

Percepcija je proces kojim potrosac¢i odabiru, organiziraju i interpretiraju informacije kako bi

oblikovali cjelokupnu sliku svijeta oko sebe.?®

U prosjeku, potrosaci su izlozeni mnostvu oglasa svaki dan. Fizic¢ki je nemoguée da mozak
potrosaca obraca pozornost na sve njih. Kad se dodaju svi ostali podrazaji oko njih (miris, okus,
zvuk, razgovor), ¢udno je koliko su ljudi opcenito u stanju usredotociti se na bilo §to. Kao
rezultat, mozak kontrolira koji ¢e se podrazaji povezati. Ovaj proces stvara percepciju.
Potrosaci svoju percepciju oblikuju u mozgu procesima, poput selektivne paznje, selektivnog

poremecaja i selektivnog paméenja?®:

e Selektivna paZnja potroSaca je tendencija obuhvacanja vecine informacija koje se
prikazuju. Trebalo bi naporno raditi kako bi se privukla paznja potrosaca.

e Selektivna izobli¢enost: Svaki potrosa¢ prilagodava primljene poticaje u svom mozgu.
Selektivna izobli¢enost je sklonost ljudi da interpretiraju informacije na nacin koji ¢e
podrzati njihova postojeca uvjerenja ili ono u $to Zele vjerovati.

e Selektivno pamcenje: PotroSaci obi¢no zaboravljaju vecinu poticaja kojima su bili
izloZeni. Potrosaci ¢e zapamtiti samo informacije koje najbolje podupiru njihova
uvjerenja 1 ponaSanje. Selektivna memorija omogucuje zaboraviti podatke o marki koja

1m se ne svida.

Ovaj proces je razlog zasto toliko poduzeca ponavljaju oglasne kampanje. Moraju se boriti za

ulazak u potrosacev um 1 uvjeriti svoj um da je to prava poruka koju treba rijesiti.

Ucenje

Ucenje je trajna promjena ponaSanja pojedinaca koja proizlazi iz prakse 1 doprinosi povecanju

1 prosirenju znanja. Teoreticari vjeruje da je vecina ljudskog ponasanja ,,naucena“.

BKesié, T. (2006): Ponasanje potrosaca. Zagreb: Opinio d.o.o.
Durgee, J.F., &Sego, T. Gift-giving as a metaphor for understanding new products that delight. Advances
in Consumer Research, raspolozivo na https://www.acrwebsite.org/volumes/8436/volumes/v28/NA-28
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Svakodnevna kupovina stvari dijelom je naueno ponaSanje potrosaca. PotroSaci uce Svoje
kupovno ponaSanje kroz pokrete, znakove, oglasavanje i sl. Sadrzaj uc¢enja kod potrosac¢a moze
se podijeliti na: vjestine potrosaca, preferencije u potro$nji i formiranje stavova povezanih s

potro$njom.*°

Ucenje potrosaca je proces, koji se neprestano razvija i mijenja kao rezultat novostecenog

znanja. Razlikujemo tri modela udenja’:

e Ucenje uvjetovanjem (klasi¢no 1 instrumentalno)
e Ucenje prema modelu

e Ucenje spoznajom

Uvjerenje i stavovi

Stav predstavlja mentalno te neutralno stanje, odnosno spremnost organizma usmjerenom na
djelovanje prema iskustvu. Rijec je o stavci koja prije svega ima direktan, ali ujedno i dinami¢an
utjecaj na relacije kako prema situacijama tako i prema objektima.? Stav dakle predstavlja
jednu kompleksnu psiholosku kategoriju, a samim time ona je znacajna u ponasanju ljudi
opc¢enito. S obzirom da uvjerenja predstavljaju opisno misljenje koje pojedinac ima o nekom
objektu, stavovi u sebi sadrzavaju emocije, te se zbog toga teze mijenjaju. Struktura stavova se

sastoji od ukupno tri komponente, a to su kognitivna, efektivna i konativna.

Kada se govori o utjecaju stava na ponasanje potroSata moze se uociti da je u izravnoj vezi s
povjerenjem u osobne stavove. Naime, u situacijama postojanja veceg povjerenja u vlastite
stavove, veéi je i utjecaj stava na ponasanje potrosaca.’*Utjecaj stava na samo ponasanja
potrosaca, u vrlo uskoj vezi je sa specificno$¢u stavova. Uvida se da ukoliko je stav opcCentit,
odnosno ukoliko je objekt na koji se stav odnosi neodreden, javlja se i manji utjecaj stava na
konacno ponaSanje krajnjeg potrosaca. Sukladno navedenom dolazi do poveéanja utjecaja na
stav koji se odnosi na objekt koji je konkretan, odnosno na objekt koji je u manjoj mjeri

opéenit.®

30R. Zivkovié, Ponasanje potroSaca, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2018,str.125

31K esi¢, T. (2006): Ponasanje potrosaca. Zagreb: Opinio d.o.o.

%2Allport, G. (1972). Introduction to SocialPsychology. Psychologica IBulletin, New York, str. 52
3Naki¢, S. (2014). op. cit., str. 15

3¢igi¢, M., Husi¢, M., Kukié, S. (2000). Ponasanje potrosaca. Suton, Mostar, str. 112.

BKesi¢, T. (2006): Ponasanje potrosaca. Zagreb: Opinio d.o.o.
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2.3. Determinante koje odreduju ponasanje potrosac¢a u turizmu

Determinante koje utjeCu na ponasanje potrosaca u turizmu mogu se podijeliti u dvije glavne

kategorije. Prvu kategoriju determinanti dijelimo na:

e determinante koje odreduju je li netko u moguénosti oti¢i na putovanje ili ne

e determinante koje odreduju vrstu putovanja, pod uvjetom da prvi skup determinanti

dopusta da se odmor zaista odrzi.
Dok, druga kategorija dijeli determinante na:

e 0sobne ili unutarnje ¢imbenike s aspekta turista

e cksterne ili vanjske ¢cimbenike s aspekta turista

Unutarnji fimbenici Dostupnost Vanjski ¢imbenici
. - odgzovarajucih
Crsobrm motivi proizvoda Prep u_:u:u_]n:e )
Osobnost putniclkih agencija
. Informacije
Easpolofivi prihod dobivenes od
— destinacija,
avije turistiélih
orgarizracija i
Predamost tasopisa
obitelji i O=zobne preporuke
obitelji 1 prjatelja
Predanost ODLUKA
posla
Polititka
_PfEﬂl':' ‘_iﬂ':' ogranifenja {vize,
iskustvo ratovi i prosvjedi)
Hobdji i
interesi

Postojece znamnje
o potencijalnim
destinacijama

Zdrastverni problemi

Posebne promocije i
Fivotni stil i ponude furisticlih
Stavovi, mifljenja ' orgarizacija

- - Elima u destitnaciji
ipercepcija

Slika 3. Cimbenici koji utjeu na ponasanje potrosaca
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Izvor: Izradeno prema Swarbrooke J., Horner S., (2007) Consumer Behavior in Tourism, drugo izdanje, Oxford,
str. 63

Obje kategorija ¢imbenike sadrze brojne aspekte koji igraju bitnu ulogu kod ponaSanja
potrosaca, te u konac¢nici njihovu odluku. Determinante koje su prikazane na slici razlikovat ¢e
se medu turistima, te ne¢e imati jednaku tezinu kod svih potroSaca u turizmu. Razliciti ¢e
pojedinci smatrati da su odredene determinante vaznije od drugih na temelju njihovih stavova,
osobnosti, strahova i prethodnih iskustava. Cak i za istog pojedinca procjenjivanje svake
determinante vremenom ¢e varirati s promjenama u dobi, obiteljskoj situaciji i iskustvu
potrosaca. Prethodno iskustvo potrosaca je vazno jer iskustvo s ranijeg putovanja moze
pozitivno ili negativno utjecati na odluku u buducnosti. Osobne determinante, koje su

zajednicke vec¢em dijelu stanovniStva, mogu predstavljati trzi$nu priliku za turisti¢ku industriju.

Mozda je najbolji primjer poduzeca koje iskoriStavaju determinantu po pitanju cijene. Mnogi
turisti se osjecaju zadovoljno kada pronadu putovanje po snizenoj cijeni. Postoji znacajna
statusna vrijednost kada se vidi da su ,,pregovarali o dobroj ponudi za turisticki proizvod.
Stoga,poduzeca promoviraju povoljnu prodaju, s naslovima natpisa u turistickim agencijama i

ponudama poput "besplatna djec¢ja mjesta”, "20% popusta” i "besplatno osiguranje™.

U kojoj mjeri je ponasanje potrosaca u turizmu odredeno njihovim osobnim ili eksternim
determinantama, varira ovisno o njihovoj osobnosti i zivotnom stilu. Ekstrovertne osobe
mogu biti sklonije uzimati u obzir vanjske ¢imbenike, poput stavova svojih prijatelja i
rodbine. Introvertne osobe se mogu vise oslanjati na vlastita iskustva. Na obrazovane osobe,
koje redovito gledaju vijesti 1 zauzimaju zanimanje za svjetske drusStvene ili ekoloSke
probleme, mogu utjecati vanjski ¢imbenici, kao §to su podaci o ljudskim pravima odredene
drzave. Oni koji se ne brinu o takvim informacijama, ili ¢ak i ne znaju za situaciju u toj

zemlji, moZda i nece uzeti u obzir ovaj ¢imbenik.

Vecina determinanti moZe biti olakSavajuéi ili ogranic¢avajuci ¢imbenik za turiste koji Zele
pretvoriti svoje potrebe i Zelje u stvarnost. Na primjer, visoko raspoloZzivi dohodak bit ¢e

olaksica, dok bi niski raspolozivi dohodak bio ograni¢enje.*

36 Swarbrooke J., Horner S., (2007) Consumer Behavior in Tourism, drugo izdanje, Oxford, str. 6
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2.4. Proces donoSenja odluke u turizmu

Koncept donosenja odluke iznimno je slozen s obzirom na ¢injenicu da ne moze postojati
standardni model koji se moze slijediti za sve potrosace. Odluka o kupnji turistickog proizvoda
rezultat je sloZzenog procesa. Postupak kupnje donosi mnogo izbora za potrosace, a buduci da
ishod odredenog izbora moze biti nepoznat, oni su suoceni s odredenom dozom neizvjesnoscu
ili rizika. PotroSaci se pitaju hoce li se kupnja proizvoda ili usluge pokazati dobrom ili loSom i

osjec¢aju li se nakon kupnje zadovoljno ili nezadovoljno. ¥

Medutim, na proces kupnje i preuzimanje rizika moze utjecati koliko je kupnja vazna i potrebna
u odredenoj situaciji za potrosaca. Stoga na proces odlu¢ivanja potrosaca dijelom utjece i razina
ukljucenosti i koliki rizik ulazu u kupnju. Slaba ukljucenost predstavlja situaciju u kojoj
potroSac rutinski kupuje proizvode ili usluge o kojima ve¢ posjeduje informacije, te kupnja
nema velik utjecaj na zivot potrosaca. Najteze odluke u procesu kupovine su one koje ukljucuju
visok rizik, skupe su, karakterizira ih slozenost pri donosenju odluka i predstavljaju obi¢no novi
proizvod ili uslugu za potrosa¢a.®® Stoga se za kupovinu turisti¢kih proizvoda ili usluga
zahtijeva visoka ukljucenost potrosaca u kojem je potrebno intenzivnije pretrazivanje i procjena

informacija da bi se prevladala neizvjesnost.

Na slici je prikazan model koji prikazuje pet faza kroz koje potroSaci prolaze u procesu
odlucivanja: spoznaja potreba, pretrazivanje informacija, procjena alternativa, odluka o kupnji
i poslije kupovno ponasanje. Model implicira da potrosaci u procesu odlu¢ivanja prolaze kroz

svih pet faza. Medutim, kod rutinskih kupovina, potrosaci mogu preskociti odredene faze.

37 B.G.C. Dellaert, D. Ettema, C. Lindh, Multi-faceted tourist travel decisions: A constraint-based conceptual
framework to describe tourists' sequential choices of travel components, raspolozivo na:
(https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0261517798000375)

3 Branchik, Blaine J. PhDand Shaw, Eric H. PhD (2015) "Net Transaction Value: A Model of High-Involvement
Decision-Making in Buyer Choice, str.2, raspoloZivo na:

https://www.researchgate.net/publication/311562071 Net Transaction Value_A_Model_of High-

Involvement Decision-Making_in_Buyer Choice Behavior
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Slika 4. Proces donoSenja odluke potrosaca

Izvor: Izradeno prema Kotler, P., Wong, V., Saunders, J. i Armstrong G. (2006) Osnove marketinga, ¢etvrto
izdanje. Zagreb: Naklada MATE, str.279

Prva faza u procesu odabira turistiCkog proizvoda je potrosaceva spoznaja problema. Prije
nego Sto zapo¢ne sam proces kupovine, potencijalni turist mora postati svjestan odredene
potrebe (potrebe za kupnjom, promjenom okolisa ili razli¢itih oblika zabave itd.). Ako potreba
nije zadovoljena, kod turista se moze pojaviti osje¢aj neugode. Ako je potreba dovoljno jaka
ili je pretvorena u zelju, potencijalni turist motiviran je da pokrene potragu za informacijama
o turisti¢kim destinacijama gdje moze zadovoljiti svoje potrebe. Pretrazivanje podataka
uglavnom je uzrokovano razinom angaziranosti potencijalnog turista u odabiru turisticke
destinacije i procesu dobivanja informacija. U sljedec¢oj fazi potencijalni turist moze
procijeniti alternative i kriterije za odabir najpovoljnije destinacije, na temelju dostupnih
informacija. Tijekom ove faze prevladavaju stavovi o razli¢itim vrstama ponuda u turistickim
destinacijama. Tijekom Cetvrte faze potencijalni turist donosi kona¢nu odluku, tj. odlucuje se
za kupovinu i pretvara se u pravog potrosaca u turistickom sektoru. Zapravo, potencijalni
turist kupuje stvarni paket ili djelomicne turisticke proizvode i usluge na odabranoj
destinaciji. Postupak odlucivanja zavr§ava ocjenom kupnje, naj¢eSce na temelju postignute
razine zadovoljstva nakon povratka s odabrane turisticke destinacije, tj. kupovine odabranog
turistickog proizvoda ili usluge. Post-kupovno ponasanjevazno je s nekoliko aspekata.
Najvazniji aspekt je taj Sto omogucava koriStenje iskustva procesa kupovine za buducu
prilagodbu turistickog proizvoda potrebama potroSaca. Preko povratnih informacija koje se
uspostavljaju anketama i intervjuima s postoje¢im kupcima, sudionici u turizmu dobivaju
vazne 1 korisne informacije o nac¢inu na koji turisti provode svoj odmor, $to im je najvise
utjecalo na kupovinu turistickog proizvoda i njihovo zadovoljstvo njime. Sve ove informacije
mogu se koristiti za definiranje buduénosti trzista turistickih proizvoda gdje ¢e taj proizvod
biti dostupan, koje ¢e se promocije provoditi, kako ¢e se i po kojoj cijeni ponuditi i tko ¢e
proizvod distribuirati krajnjim korisnicima. Cjelokupno razumijevanje procesa kupovine vrlo

je vazno za sve segmente turistickog trzista.
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Vazno je da svaku fazu treba detaljno analizirati kako bi se dobili konkretni podaci o
preferencijama potroSaca. U svakoj fazi proces odluc¢ivanja mozemo pronacéi promjenjive

bihevioralne varijable: motivaciju, ocekivanja, iskustvo i evaluaciju.

2.5. E-potrosaci

Digitalno doba pokrenulo je brojne promjene i inovacije u raznim sektorima. Brzi napredak
informatickih 1 digitalnih tehnologija donio je razli¢ite koristi u turistiCkoj industriji,
omogucujuci tako turistiCkim poduze¢ima da poboljsaju opcu kvalitetu svojih usluga i ostanu
uspjesna u odnosima s kupcima. Takoder, Siroka dostupnost Internetu iz temelja je izmijenila
nacin na koji turisti prikupljaju i dijele informacije, organiziraju putovanja, a posebno kako

dijele svoja vrijedna iskustva s putovanja.3®

Iz poslovne perspektive prvenstveno su suvremeni turisticki trendovi orijentirani prema
potroSacima. Digitalna komunikacija postala je jedna od glavnih preduvjeta za uspjesne
poslovne rezultate, imajuci u vidu navedenu rastu¢u upotrebu interneta i znacajan broj ovisnika
o potrosa¢ima. Razvoj i primjena mobilnih tehnologija i1 aplikacija igra vaznu ulogu u
cjelokupnom razvoju turizma i pridonosi razvoju posebnog oblika turistickog poslovnog

turizma.*®

Digitalni ili e-potrosaci pripadaju generaciji potrosaca rodenih nakon 80-ih godina XX. stoljeca,
sa Siroko dostupnim digitalnim tehnologijama i potrosa¢ima koji iste mogu pravilno koristiti.
Zivotni stil i pretjerana Internet potro$nja je generirala nove poslovne modele i nove kategorije
modernih potroSaca. Prvenstveno nastoji se traZiti transparentnost, a to znaci da bi tvrtke trebale
u sukladnosti primijeniti sve svoje vrijednosti s oglasavanja i propagande u konkretne akcije
kako bi im rasla cijena u o¢ima potrosaca. Zbog brzog tehnoloskog napredaka, informacije su
dostupne na raznim uredajima. PotroSaci imaju pristup azuriranim 1 legitimnim informacijama

i ne oslanjaju se isklju¢ivo na podatke koje pruzaju turisticka poduzeéa.*!

397ivkovié, R., Brdar, 1., Gaji¢, J., Stankovi¢, J. (2016). Understanding digital consumers in tourism. DOI Sitcon,
str. 27-32, raspolozivo na: (https://singipedia.singidunum.ac.rs/izdanje/42409-understanding-digital-consumers-
in-tourism)

“0Huyang, C., Chou, C., &Lin, P. (2010). Involvement theory in constructing bloggers’ intention to purchase travel
products. Tourism Management, VVol. 31, No. 4, str. 513-526.

“lbidem
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Internetske zajednice potrosaca, kao Sto su TripAdvisor ili Peer to PeerTravelReview,
medusobno razmjenjuju iskustva i misljenja putem rasprava. Dvosmjerna komunikacija koju je
pokrenuo Internet uzela je monopol unutar informacija. Marka je sada u fazi prilagodbe i
pracenja potreba potrosaca te imaju za cilj pridobiti njihovu odanost i odrzati uspjesnu

komunikaciju.*?

Kako bi potrosac reagirao, tj. kupio navedeni niz proizvoda, usluga ili barem pogledao iste
proizvode na web mjestu tvrtke nekog branda, poduzeca se moraju usmjeriti na slozene utjecaje
prema potrosac¢ima izazivajuéi osobne emocije kako bi se pokrenuli podrazaji emocionalne
reakcije.*® Marketing menadzeri imaju novi izazov, a to je otkriti dio osobnosti, bilo privatnu
ili drustvenu, koja pokrece emocionalna stanja koja dovode do odredenog povoljnog ponasanja
prema odredenoj marki, i Cije karakteristike i poruke doprinose prepoznavanju vlastitih

vrijednosti medu potrosacima.

Internetski potrosac ili e-potrosac se zeli informirati putem Interneta, no zbog ogromne koli¢ine
informacija, taj proces moze biti prilicno zbunjujuéi i zamoran. U tradicionalnom postupku
kupnje, potrosac¢ se uklju¢uje prema brojnim informacijama koje su povjerljive u trenutku
kupnje jer moze vidjeti 1 provjeriti kvalitetu proizvoda. Jedan od ¢imbenika koji djeluju na
internetsku odluku o kupnji je nacin na koji je reguliran postupak kupnje, nacin placanja, nacin

naru¢ivanje, dostava, usluga, odnosi s potrosadima.**

E-POTROSACI

J
|
] ] L | 1
Izravni Neizravni . o
- .. G ; Povremeni Trazitelji
trazitetelji _ trazitelji Kupci kupci —
informacija informacija

Slika 5. Podjela e-potrosaca

42Li, N., &Zhang, P. (2002). ConsumerOnlineShoppingAttitudesandBehaviour: AnAssessmentofResearch.
Retrieved August 27, 2016 Dostupno na: (https://melody.syr.edu/pzhang/publications/ AMCIS02_Li_Zhang.pdf)
43Chaudhuri, A. (2006). EmotiosandReasonsinConsumerBehavior. Oxford: Elsevier., str. 108-117

4Kardes, F., Cronley, M., &Cline, T. (2011). ConsumerBehavior. Mason: South-WesternCengageLearning., str.
112
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Izvor: Izradeno prema Chaff ey, D. (2010)., E-Businessand E-Commerce Management Strategy, Implementation

and Practice. Essex: Pearson Education, str. 492-493

Internetski potrosaci koji koriste web, tj. mobilne uredaje za prikupljanje podataka i kupnju
mogu biti podijeljeni u pet kategorija mreznih korisnika (slika 5.) koji se razlikuju prema
uvjetima ponasanja i nacina koriStenja web stranica: izravni trazitelji informacija, neizravni

trazitelji informacija, kupci, povremeni kupci i traZitelji zabave.*

Moderni potrosaci oblikuju svoje misljenje o tvrtci i njenim proizvodima i ostavljaju komentare
pridruzujuéi se internetskim grupama potros$aca, putem foruma, e-poste i chat grupe. Udruge
potroSaca, osnovane na drustvenim mrezama, novi su nac¢in komunikacije medu potrosacima i
izvor informacija za robne marke. Takve potroSacke zajednice mogu postojati na relaciji
potrosaé-potrosac, kao i izmedu tvrtki i potro$aca ili samo izmedu tvrtki. U skladu s potrebama
trzista, Chaffje razvio razne vrste zajednica na relaciji kompanija - potrosac i zajednice izmedu

razli¢itih kompanija, od tocka:*®

e Prednosti - medu potroSac¢ima koje prolaze kroz iste procese ili pokusaj postizanja istog
cilja.

e Pozicija - za potroSace koji pripadaju istoj kategoriji prema nekim kriterijima kao §to
su dob, odredeni status, stil zivota.

e Interesi - za potroSace s istim ili sli¢nimi nteresima.

e Profesija - posebno vazna za tvrtke koje posluju u istom podrucju.

Turizam je stoga znacajna sfera drustvenog zivota pod utjecajem komunikacijskih i
informacijskih tehnologija, te su turisticke aktivnosti ¢esta tema unutar internetske zajednice,

posebice tijekom faze produkcije.*’

4Chaff ey, D. (2010). E-Businessand E-Commerce Management Strategy, ImplementationandPractice. Essex:
PearsonEducation, str. 492-493

46Chaff ey, D. (2010). E-Businessand E-Commerce Management Strategy, Implementation and Practice. Essex:
Pearson Education, str. 492-493

477ivkovié, R., Gaji¢, J., & Brdar, 1. (2014), Impact of Social Media on Tourism. Impact of Internet on Business
Activities in Serbia and Worldwide / Singidunum University International Scientific Conference Sinteza, str. 758-
761

31



3. KOMUNIKACIJA OD USTA DO USTA U ONLINE OKRUZENJU

3.1. Pojmovno odredenje komunikacije od usta do usta

Komunikacija od usta do usta je najstariji i jedan od najvaznijih kanala Sirenja informacija medu
potrosacima. Ljudi su oduvijek imali odredenu potrebu za dijeljenjem informacija s drugim
ljudima. Izraz ,, od usta do usta“ (eng. WOM — Word of Mouth) koristi se stolje¢ima u

svakodnevnom jeziku.

Temeljna vaznost procesa komunikacije od usta do usta uocena je jos u pedesetim godinama u
Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama.*® Upravo u to vrijeme zapo¢inje javljanje i objavljivanje
prvih radova na navedenu tematiku. Ovdje su se istrazivanja usmjeravala na segmente
upoznavanja eventualnih Steta, no 1 integracijom usmene predaje unutar razli¢itih marketinskih
strategija.*® Nadalje, devedesetih godina istrazivanja su se usmjerila prema integraciji usmene
predaje unutar procesa brendiranja. Konkretnije rije¢ je o procesu Sirenja svojevrsne
popularnosti za odredeni proizvod ili pak uslugu. O komunikaciji od usta do usta sve se vise

govori 1 piSe, svi su svjesni njenog postojanja, snazne marketinske mo¢i i utjecaja.

Zbog toga, komunikacija od usta do usta ima znaajan utjecaj na oblikovanje stavova i
ponasanje potrosaca. Fokus je na dijeljenju informacija koje se ti¢u iskustava pojedinaca s
razli¢itim uslugama, markama ili proizvodima. U usporedbi s drugim, preteZzno komercijalnim
izvorima, komunikacija od usta do usta se smatra izuzetno mo¢nim alatom i ima snazan utjecaj
na donosenje odluka potrosa¢a.>® Bez obzira na komunikacijski medij, komunikacija od usta do
usta nije motivirana profitom, a njegova komunikacija o proizvodima, markama ili uslugama

odvija se sa ili bez odobrenja tvrtke.! Stoga se uvjerljivost komunikacije pripisuje pretpostavci

“8Anderson E.W. (1998). Costumer satisfaction and word of mouth, str. 6, raspoloZivo na:
(https://deepblue.lib.umich.edu/bitstream/handle/2027.42/68654/10.1177 109467059800100102.pdf)

49 Edwards et al. (2009). The influence of computer-mediated word of mouth communication on students
perceptions of instructors and attitudes toward learning course content, str. 267, raspolozivo na:
(https://www.researchgate.net/publication/248940086 The_Influence of Computer-Mediated Word-of-

Mouth Communication_on_Student Perceptions of Instructors_and_Attitudes Toward Learning_Course_Con
tent)

%0 Steffes, E.M. and Burgee, L.E., 2009., Social ties and online word of mouth. Internet Research 19 (1), str.42,
raspoloZivo na: (https://www.academia.edu/4335718/Social_ties_and_online_word_of mouth)

51 Kietzmann, J.H., Hermkens, K., McCarthy, I.P. and Silvestre, B.S., 2011. Social media? Get serious!
Understanding the functional building blocks of social media. Business Horizons 54 (3), str.242, raspolozivo na:
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da potrosaci Cesto vjeruju komunikaciji ljudi koje poznaju, a ne tvrtkama ili reklamama.
52K omunikacija od usta do usta je posebno moéan alat kada potro§aé nije upoznat s kategorijom
proizvoda. Dakle, jedan od nacina da se smanji nesigurnost oko kupovine je razgovarati o tome.

Razgovor daje potroSacu priliku da dobije podrSku za odluku o kupnji od drugih.

Komunikacija od usta do usta moze se podijeliti na tradicionalnu kada se pojavljuje u
komunikaciji licem u lice, ili elektronicku kada se proces komunikacije odvija (objavljuje i Cita)

na Internetu.

3.2. Tradicionalna komunikacija od usta do usta

Tradicionalna oblik komunikacije od usta do usta je komunikacijski koncept koji postoji ve¢
dugi niz godina, pri ¢emu je Johan Arndt bio jedan od temeljnih istraziva¢a u ovom polju
ponasanja potroSaca. Autor definira ovaj oblik komunikacije, ,,kao usmenu komunikaciju
izmedu davatelja informacije i primatelja, koju primatelj smatra nekomercijalnom, a odnosi se
na marku proizvod ili uslugu“.>*Dakle, to je izgovorena rije¢ u situaciji licem u lice koja

uklju¢uje razmjenu informacija o proizvodu ili marki.>*

Navedena definicija se sastoji od tri vazna dijela. Prvo, definicija naglasava da je usmena
predaja meduljudska komunikacija. Razlikuje usmenu od masovne komunikacije, poput
oglasavanja i drugih kanala. Drugo, sadrzaj komunikacije bi trebao biti komercijalan. lako u
svakodnevnom govoru pojedinci mogu koristiti usmenu predaju za bilo koju vrstu meduljudske
komunikacije, usmena predaja u marketingu upucuje na poruke o tvrtkama, proizvodima, i
markama. Trece, usprkos ¢injenici da je sadrzaj komunikacije usmenom predajom

komercijalan, komunikatori nisu komercijalno motivirani ili je barem to percepcija primatelja.

(https://www.researchgate.net/publication/227413605 Social Media Get_Serious_Understanding_the Function
al_Building Blocks of Social Media)

52 Lee, M., & Youn, S. (2009). Electronic Word of Mouth (eWOM) How eWOM Platforms Influence Consumer
Product Judgement. International Journal of Advertising, 28(3), str.473, raspolozivo na:
(https://www.researchgate.net/publication/233894920 Electronic_word of mouth eWOM How eWOM platf
orms_influence consumer_product judgement)

53 Breazeale, M., 2009.Word of mouse: An assessment of electronic word-of-mouth research.International Journal
of Market Research [e-journal] 51 (3), str. 297, raspolozivo na:
(https://www.researchgate.net/publication/220012942 Word _of Mouse An_Assessment of Electronic_Word-
of-Mouth_Research)

54 Schindler, R.M. and Bickart, B., 2005. Published Word of Mouth: Referable, Consumer-Generated Information
on the Internet. In: Haugtvedt, C.P., Machleit,K.A. and Yalch, R.P., 2005. Online Consumer Psychology:
Understanding and Influencing Consumer Behavior in the Virtual World. Lawrence Erlbaum Associates: Ch. 2,
str.50, raspolozivo na: (https://books.mec.biz/tmp/books/3FBQEYBO1FR8QHXI1QJ26.pdf)
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Dovoljno je da se komunikator smatra nepristranim. Dakle, komunikacija od usta do usta je
komercijalno sadrzajna, ali nekomercionalna u percepciji. Definicija samo razmatra povezanost
komunikacije s markom, proizvodom ili uslugom, ali ne uzima u obzir komunikacije o

organizacijama. *°

Potrosa¢ je svoje stavove povezane s kupnjom proizvoda oduvijek prenosio drugim
potrosac¢ima. Temeljni razlog je potreba da svoje pozitivno iskustvo s kupovinom podijeli s
drugim potrosa¢ima i na taj nacin unaprijedi njihovo znanje o konkretnim markama. Razlozi
zbog kojih potrosaci koriste ovaj tip komunikacije su smanjenje neizvjesnosti i rizika povezanih
s kupovinom, te medusobna briga potrosata s kojima su u bliskim odnosima (rodaci,
prijatelji).>® Komunikacija moze biti generirana od strane potro$a¢a (nema vanjskih u¢inaka i
zapocinje izravno izmedu potrosaca) ili se generira od strane marketinga (Namjerno pokrecu
trgovci). Komunikacija generirana od strane potrosaca, smatra se vjerodostojnijom u odnosu na

komunikaciju koja dolazi od poduzeca.

3.2.1. Pozitivna i negativha komunikacije od usta do usta

3.2.1.1. Pozitivnha komunikacije od usta do usta

Iskustvo potroSaca s proizvodom ili uslugom moze biti bilo pozitivno ili negativno. Nakon §to
potroSa¢ kupi proizvod, on ¢e razviti osjecaj zadovoljstva ili nezadovoljstva u skladu s
o¢ekivanjima prije kupnje. OcCekivanja se temelje na prethodnom iskustvu s proizvodom,
kritikama ili marketin§kim naporima poduzeca. Kad su proizvod ili usluga u skladu s
oc¢ekivanjima, potro$a¢ ¢e imati pozitivan stav prema marki. Ishod ovog pozitivnog iskustva
moze dovesti do pozitivne komunikacije od usta do usta i u mnogim sluc¢ajevima lojalnost i
zagovaranje marke. Pozitivna komunikacija od usta do usta odnosi se na informacije povezane

s proizvodom koje zadovoljni potrosaci prenose drugima.®’

5 Nyilasy, G. (2006). Word of mouth: What we really know — and what we don’t. In J. Kirby and P. Marsden
(Eds.), Connected marketing (pp. 161-184). London, UK: Butterworth-Heinemann, raspoloZivo na:
(https://www.academia.edu/6107714/Nyilasy G_2006_Word_of mouth What we_really know_and_what_we
don_t In J Kirby and P_Marsden Eds_Connected marketing pp_161 184 London UK _Butterworth Hein
emann)

% Pukié, S., 2011. Uloga i znad¢aj drustvenih medija u komuniciranju vrednosti marke. Marketing, Vol. 42 (1), str.
5" Nyilasy, G. (2007), Word of Mouth: What We Really Know And What We Don’t, in Kirby, J. and P. Marsden,
Connected Marketing: The Viral, Buzz and Word of Mouth Evolution. Oxford: Butterworth-Heinemann, 161-185,
raspolozivo na: (https://www.academia.edu/6107714)
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Glavna prednost komunikacije od usta do usta je neovisnost izvora informacija, tj. izvor nema
nikakvog komercijalnog interesa za pruzanjem informacija.’®Zbog toga potroa¢i smatraju da
je komunikacija od usta do usta vjerodostojnija i pouzdanija od informacija koje stvaraju tvrtke.
Umjesto da primaju komercijalne informacije od tvrtki, potrosaci radije sakupljaju informacije
iz osobnih izvora, kao $to su ¢lanovi obitelji, prijatelji i poznanici ili od stru¢nih osoba. Buduci
da primatelj informacija vjeruje posiljatelju poruke, to smanjuje bilo kakvu anksioznost,

ranjivost i nesigurnost u vezi s kupovinom.

Komunikacija od usta do usta takoder povecava svijest o proizvodima i uvjerava pojedince da
isprobaju nove proizvode i usluge. Komunikacija od usta do usta je odgovorna za 20 do 50%
svih odluka o kupnji. Nadalje, njen je utjecaj najveci ako potro$a¢ nema dovoljno znanja o
proizvodu ili ako kupovina zahtijeva visoku ukljudenost potrosaca.>® Komunikacija od usta do
ustaje takoder povoljna za poduzeca, jer marketinske poruke mogu se brzo prenijeti medu
potrosa¢ima bez ikakvih troskova. Ako kupci podijele svoja pozitivna iskustva s osobama oko
sebe, to moze donijeti pozitivne rezultate poduzeé¢ima. Stoga komunikacija od usta do usta je
relativno jeftin marketinski instrument u odnosu na druge oblike promocije, jer ne postoje

izravni troSkovi ukljucenja tvrtke u taj proces.

3.2.1.2. Negativna komunikacije od usta do usta

Negativna komunikacija od usta do usta javlja se kao rezultat nezadovoljavajuceg iskustva s
proizvodom i uslugom. To moze dovesti do situacije da ljudi izbjegavaju proizvode, usluge,
marke i tvrtku koja se prikazuje u negativnom svjetlu. Zapravo, neki istrazivaci su otkrili da

negativni razgovori utje¢u na potrosace vise od pozitivnih.®

Osjecajuéi se vrlo razoCarano, potro$ac ¢e u psiholoskom kontekstu poduzeti radnje kako bi
umanyjio svoju nelagodu. Jedna uobicajena strategija za potroSace koji imaju negativno iskustvo
s proizvodom ili uslugom je koriStenje usmene predaje. Razgovor o njihovom nezadovoljstvu
sa svojom obitelji i prijateljima, puno je uéinkovitiji nego pozitivno razgovarati o proizvodu.

Prema studiji ureda za zaStitu potrosaca Bijele kuce, 90% nezadovoljnih potroSaca viSe nece

%8 Anderson W. (1998), ,,.Customer Satisfaction and Word of Mouth“ Journal of Service Research, 1 (1), str.6,
raspolozivo na: (https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/109467059800100102)

%9 Solomon, G. J. Bamossy, S. Askegaard, M. K. Hoggv (2015), Consumer behaviour, str.523-525

80 Chevalier, J.A. and Mayzlin, D. (2006) “The Effect of Word of Mouth on Sales: Online Book Reviews”, Journal
of  Marketing  Research, str.  345-354., raspolozivo na: (https://kk.org/mt-files/reCCearch-
mt/The Effect of Word.pdf)
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poslovati s tvrtkom i svaki od tih nezadovoljnih potrosaca vjerojatno ¢e podijeliti svoje

negativno iskustvo s najmanje devet drugih ljudi, a 13% tih kupaca reci ¢e vise od 30 ljudi.

Ono §to postaje jasno je da negativna komunikacija od usta do usta moze utjecati na potrosacev
stav prema marki i smanjiti kredibilitet tvrtke. Medutim, to moze biti i prilika za tvrtke koje ¢e
to pretvoriti u pozitivnu komunikaciju od usta do usta. To se moze posti¢i sluSanjem prigovora
potrosaca i pruzanjem adekvatnog rjeSenja. PoteSkoca u upravljanju s tim informacijama je jos
jedan negativan aspekt usmene predaje. Usmena predaja se ne moze u potpunosti kontrolirati
zbog svoje inherentne strukture. Komunikacija od usta do usta se javlja u svakodnevnim
razgovorima potrosaca. Stoga se tijekom tih razgovora mogu Siriti pogresne ili krivo shvaéene
informacije. Budu¢i da se komunikacije od usta do usta odvijajutijekom privatnih razgovora

potrosaca, tvrtkama je vrlo tesko kontrolirati.®

U oba slucaja, pozitivna ili negativna komunikacija od usta do usta zasigurno moze utjecati na
uspjesnost marke, ovisno o pozitivnhom ili negativnom odgovoru tvrtke. lako se rezultati
marketinga od usta do usta ne mogu temeljito izmjeriti, jo$ uvijek je popularan medu trgovcima

i istraziva¢ima zbog svog dobro poznatog utjecaja na kupovne namjere potrosaca.

3.3. Elektronska komunikacija od usta do usta

Internet je transformirao i olak$ao nacin na koji ljudi komuniciraju. Sve vise potroSaca koristi
ga kao alat za trazenje informacija o proizvodu ili tvrtki. Unapredenje Interneta, popularnost e-
trgovine i raSirena distribucija aplikacija na drustvenim mrezama dovele su do pojave i
napredovanja odredenih oblika marketinga kao $to je upravo ,,elektronska komunikacija od usta

do usta (eng. electronic word of mouth - eWOM)*.

Korisni¢ki generiran sadrzaj (eng. CGC — consumer generated content) i elektronska
komunikacija od usta do usta, dva su usko povezana koncepta. CGC je definiran kao internetski
sadrzaj koji generiraju i objavljuju svakodnevno potrosaci, a ne medijski ili komunikacijski
stru¢njaci. Dok, elektronska komunikacija od usta do usta kao njegov poseban oblik, se definira

kao: ,,svaka pozitivna ili negativna izjava potencijalnog, stvarnog ili bivSeg kupca o proizvodu

1 Godes, D. and Mayzlin, D. (2004) “Using Online Conversations to Study Word-ofMouth Communication”,
Marketing Science, 23(4), str. 545-560., raspoloZivo na:
(https://msbfile03.usc.edu/digitalmeasures/mayzlin/intellcont/godes_mayzlin04-1.pdf)
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ili kompaniji, koja je dostupna mnostvu ljudi i institucija putem Interneta“.%?Definicija
naglaSava da elektronska komunikacija od usta do usta nije staticki proces, ve¢ dinami¢na i
stalna razmjena informacija, jer se poruke mogu spontano §iriti putem Interneta. Osim toga, u
ovoj se definiciji navodi sadrzaj i izvor tih preporuka, kao i ¢injenicu da se one pojavljuju na

Internetu.

Zahvaljujuc¢i brzom razvoju informacijske tehnologije, ljudi mogu Kkoristiti svoja osobna
raCunala i mobilne telefone za surfanje Internetom gdje god i kad god zele. Zbog toga, potrosaci
mogu objavljivati svoje komentare na Internetu o uslugama, proizvodu ili marki, a drugi
potro$a¢i mogu smatrati njihova misljenja kompetentnim. Online recenzije korisnika postale su
vazan izvor informacija za potrosace, zamjenjujuci i nadopunjujuci druge oblike komunikacije
izmedu potroSaca i Interneta 0 kvaliteti proizvoda. Stoga se elektronska komunikacija od usta
do usta ¢esto jednostavno karakterizira kao oblik oglasavanja.®3Anonimna i interaktivna priroda
Interneta omogucava potrosacima da objavljuju i traZze misljenja o proizvodima ili iskustvu
drugih ljudi koje nikad nisu upoznali. Kao posljedica toga, elektronska komunikacija od usta

do usta utje¢e na odabir potrosacke marke i prodaju robe i usluga.®*

3.3.1. Razlika izmedu tradicionalne i elektronske komunikacije od usta do usta

Usprkos konceptualnoj sli¢nosti, elektronski oblik komunikacije od usta do usta se razlikuje od

tradicionalnog u nekoliko dimenzija.®®

Elektronska komunikacija od usta do usta je mnogo jednostavnija od tradicionalne
komunikacije. Prije svega, elektronska komunikacija od usta do usta se odvija putem Interneta,
Sto nadilazi vecinu fizi¢kih prepreka koje izaziva tradicionalna komunikacija licem u lice.

Elektronskim oblikom komunikacije moze se doprijeti do daleko veceg broja korisnika bez

2 Hennig-Thurau, T., Gwinner, K.P., Walsh, G. and Gremler, D.D. (2004) “Electronic word-of-mouth via
consumer-opinion platforms: What motivates consumers to articulate themselves on the Internet?”, Journal of
Interactive Marketing, 18(1)

83 Chevalier JA, Mayzlin D (2006) The effect of word of mouth on sales: online book reviews. J Mark Res 43(3),
str.345-354, raspolozivona: ( https://kk.org/mt-files/reCCearch-mt/The Effect of Word.pdf)

8 Goldsmith RE, Horowitz D (2006) Measuring motivations for online opinion seeking. J Interact Advert 6(2),
str. 2-14, raspolozivo na:

(https://www.researchgate.net/publication/258846997 Measuring_Motivation_for_Online Opinion_Seeking)

8 Lopez, M., & Sicilia, M. (2013). Boca a Boca Tradicional vs. Electrénico. La Participacion Como Factor
Explicativo de la Influencia del Boca a Boca Electronico. Revista Espafiola de Investigacion en Marketing ESIC,
17(1), str. 3 , raspolozivo na: (http://www.jtaer.com/statistics/download/download.php?co_id=JTA20140103)
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obzira na vremenske i lokacijske barijere. U virtualnom okruzenju potroSa¢i nisu vise

ograni¢eni vremenom i prostorom.

Naime, elektronska komunikacija od usta do usta pruza potroSacima vizualno podrzane
informacije. Ljudi mogu koristiti medijske sadrzaje, kao $to su slike ili videozapisi, dok govore
o proizvodima i uslugama kako bi iskazali svoja misljenje i iskustva. U offline okruzenju,
tradicionalna komunikacija ponekad ne dopusta ljudima da vizualiziraju informacije koje se
prenose. Elektronski oblik komunikacije se smatra ucinkovitijim izvorom informacija od
tradicionalne komunikacije od usta do usta, jer informacije dobivene putem interneta korisniku
Stede vrijeme, novac 1 trud u odnosu na komunikaciju licem u lice koja zahtijeva fizicku
prisutnost sudionika. Kod tradicionalne komunikacije od usta do usta razmjena informacija se
odvija izmedu male skupine ljudi u sinkronom nacinu, tj. tesko je prenijeti informaciju bilo
kojoj osobi koja fizi¢ki nije prisutna kad se informacije razmjenjuju. S druge strane, elektronska
komunikacija od usta do usta se odvija asinkrono, odnosno ona ne zahtijeva od sudionika da

budu u isto vrijeme online jer svaka poruka ostaje zabiljezena u sustavu. '

Tradicionalna Komunikacija od usta do usta

Elektronska komunikacija od usta do usta

IVAYL8):4 Internet PRIMATELJ

Slika 6. Proces komunikacije kod tradicionalne i elektronske usmene predaje

Izvor: Izradeno prema Lopez M, Sicilia M. Determinants of E-WOM influence: The role of consumers internet
experience. Journal of Theoretical and Applied Electronic Commerce Research, 2014, 9(1), str. 30, raspolozivo
na: (http://www.jtaer.com/statistics/download/download.php?co_id=JTA20140103)

% Kiecker P, Cowles D (2002) Interpersonal communication and personal influence on the Internet: a framework
for examining online word-of-mouth. J Euromark 11(2):71-88, raspolozivo na:
(https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1300/J037v11n02_04)

7 Cheung, C.M.K. and Thadani, D.R. (2012) “The impact of electronic word-of-mouth communication: A
literature analysis and integrative model”,str. 461-470, raspolozivo na:
(https://dl.acm.org/doi/10.1016/j.dss.2012.06.008)
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lako tradicionalna i elektronska komunikacija od usta do usta pruzaju misljenja ili recenzije
potrosaca o proizvodu ili usluzi, oni ne Koriste iste kanale za prijenos informacija. Kao sto
prikazuje slika 6., tradicionalna komunikacija od usta do usta se odvija u dvosmjernom i
istovremenom razgovoru, licem u lice izmedu izvora i primatelja. Medutim, kod elektronske
komunikacije ne mora biti istovremena i dvosmjerna. lzvor na Internetu objavljuje misljenje
koje tamo moze dugo ostati. Stoga, potroSa¢i mogu citati i usporedivati misljenja o
proizvodima ili uslugama koje ih zanimaju. Dugotrajnost i dostupnost misljenja ili recenzija
potrosaa povecava razinu razmjene informacija u usporedbi s tradicionalnim oblikom

komunikacije.

Izvor i primatelj obi¢no se ne poznaju u elektronskoj komunikaciji od usta do usta. Izvor veéinu
vremena ostaje anoniman.®® Nadalje, elektronska komunikacije od usta do usta se smatra
mjerljivijom u usporedbi s tradicionalnom. Istraziva¢i mogu bez napora dohvatiti veliki broj
informacija putem Interneta i analizirati njihove karakteristike, poput ucestalosti rijeci, lokacije
i stila poruke. Takoder, kada se usporeduju ova dva oblika, moze se zakljuéiti da je elektronska
komunikacija od usta do usta utjecajnija zbog svoje brzine, prakti¢nosti, jednostavnosti dosega

i odvijanja komunikacije bez pritiska licem u lice.

3.4. Online recenzije

Online recenzije ili generirani sadrzaj korisnika najpristupacniji su i najrasprostranjeniji oblik
elektroni¢ke komunikacije od usta do usta.®® Online recenzije predstavljaju misljenja i iskustva
potrosaca u vezi s odredenom markom, proizvodom ili uslugom. Predstavljaju oblik informacije
o proizvodima koje piSu i stvaraju korisnici, a sadrzaj se temelji na onome §to su korisnici

osobno dozivjeli.”

Online recenzije se razlikuju od elektronskog oblika komunikacije od usta do usta, na nekoliko

nacina. Prvo, elektronsku komunikaciju od usta do usta generiraju ili potrosaci ili trgovci, dok

%M. R. Jalilvand, S. S. Esfahani and N. Samiei, Electronic word-of-mouth (2011): Challenges and opportunities,
Procedia Computer Science, Vol. 3, no. 1, str. 42-6, raspolozivo na:
(https://www.researchgate.net/publication/220307990 Electronic_word-of-

mouth_Challenges and_opportunities)

patrali Chatterjee (2001),0nline Reviews: Do Consumers Use Them?, Advances in Consumer Research Volume
28, raspolozivo na: (https://www.acrwebsite.org/volumes/8455/volumes/v28/NA-28)

0 Chen, Y., & Xie, J. (2008). Online consumer review: Word-of-mouth as a new element of marketing
communication mix. Management Science, 54(3), raspolozivo na:
(https://www.researchgate.net/publication/220535097_Online_Consumer_Review Word-of

Mouth_as a New_Element of Marketing_Communication_Mix)
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online recenzije generiraju samo potro3aci.” Osim toga, pojedinci na stranicama drustvenih
mreza, poput Facebooka ili Twittera, uglavnom imaju kontrolu nad time tko moze pristupiti
njihovim podacima. S druge strane, online recenzije se obi¢no objavljuju na web stranicama e-
trgovina (Amazon), gdje ne postoje takva ograni¢enja, te su informacije dostupne svim
korisnicima. Kona¢no, informacije putem elektronske usmene predaje se prenose izravno

primateljima, poput tweeta na Twitter.com, dok online recenzije se javno objavljuju.

Recenzije potrosaca na Internetu imaju dvije razlic¢ite uloge: informator i uloga preporuke.
Online recenzije potrosaca sluze kao uloga informatora jer kupcima pruza dodatne informacije
0 proizvodu. Dok s druge strane, takoder imaju ulogu preporuka jer poruke sadrze pozitivne ili
negativne informacije o proizvodu. Preporuke su jedan od najmo¢nijih prodajnih alata za tvrtke,
jer potroSaci najviSe vjeruju preporukama drugih potroSaca prilikom kupovine proizvoda.
Smatra se da mogu u potpunosti udovoljiti potrebama kupaca prije donosenja odluke o kupnji,
jer recenzije pruzaju kupcima informacije i preporuke, a to su dva vazna faktora koja kupci
traze. Online recenzije mogu se smatrati jednim od najc¢escée koristenih alata komunikacije na

Internetu. 2

Online recenzije igraju kljuénu ulogu kada je rije¢ o donosSenju odluka o kupovini, pogotovo
kada potrosaci nisu u mogucnosti osobno prosuditi proizvod ili uslugu. Potrosaci se oslanjaju
na ovaj oblik elektronicke komunikacije od usta do usta kako bi ublazili rizike povezane s

kvalitetom proizvoda i pouzdanoscu tvrtke.

3.4.1. Vrste online recenzija
Prvenstveno da bi razumjeli pojam online recenzija, razvrstati ¢emo ih u nekoliko kategorija’>:
Recenzije proizvoda

Recenzije proizvoda su misljenja 1 opisi o odredenom artiklu koji generira potroSac. Recenzije
proizvoda mogu se vidjeti na stranicama e-trgovine kao $to su Amazon, eBay i mnogi drugi.

Recenzije proizvoda ukljucuju tekstualni izraz u slobodnom stilu, u obliku ocjene (zvjezdica)

"L Cheong, H.J. and Morrison, M.A. (2008), “Consumers' reliance on product information and recommendations
found in UGC”, Journal of Interactive Advertising, Vol. 8, No. 2, raspolozivo na: (https://jiad.org/article103/)

2 Lee, J., Park, D.H., 2008. eWOM overload and its effect on consumer behavioral intention depending on
consumer involvement, raspoloZivo na: (http://pdf.xuebalib.com:1262/xuebalib.com.22886.pdf)

3 Couzin, Gradiva and Grappone, Jennifer. (2014). Five Stars - Putting Online Reviews to Work for Your
Business, prvo izdanje, raspoloZzivo na: (https://learning.oreilly.com/library/view/five-stars-
putting/9781118763216/c02.html)
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ili se ponekad prezentiraju kao ,,za* 1 ,,protiv** ili u drugim formatima koje dizajniraju web

stranice.
Recenzije tvrtki

Recenzije tvrtki odnose se na povratne informacije kupaca o tvrtki, davatelju usluga ili marki.
lako se povratne informacije ne odnose na odredenu robu, one su potaknute odredenom
kupnjom i iskustvom s tvrtkom. Internetske stranice kao $to su Yelp, TripAdvisor, i itd., su

mjesta koja objedinjuju recenzije o kompanijama.
Pitanja i odgovori kupaca

Kupcima se pitanja i odgovori nude na web stranicama kao $to Yahoo!Answer, kako bi pomogli
potroSacima koji traze odgovor o odredenom proizvodu. Postoje i mnoge druge web stranice
koje omogucavaju potrosa¢ima da postavljaju direktna pitanja i dobivaju odgovore iz

najpouzdanijeg moguceg izvora, ljudi koji zapravo posjeduju ili su iskusili proizvod.
Recenzije na drustvenim mreZama

Potrosaci objavljuju svoje misljenje o tvrtki ili proizvodu na platformama druStvenih mreza
poput Twittera ili Facebooka. Taj se sadrzaj moze izraziti tekstom, slikama ili videozapisima.
Osobe koje traze informacije o kupnji takoder mogu zatraziti informacije i preporuke, te primiti

odgovore iz svojih drustvenih krugova.
Izvjestaji o prituibama

Neka mjesta su stvorena samo kako bi potrosaci mogli izraziti svoje primjedbe o negativnom
iskustvu. Stranice kao $to su Ripoff Report, Pissed Consumer i Jobs Boar, ispunjene su
negativnim recenzijama potrosaca o nesavjesnom poslovanju tvrtki. Te se negativne recenzije
Cesto izrazavaju kao klevete. Poduzeca Cesto optuzuju takve stranice za iznudu. Ipak, tvrtke ne
mogu ignorirati ono $to se o njima govori na Internet, te je stoga upravljanje negativnim

recenzijama klju¢no za imidz tvrtke.
Ankete o zadovoljstvu kupaca

Ankete o zadovoljstvu kupaca obi¢no provode tvrtke kako bi prikupile povratne informacije za
internu upotrebu. Informacije se mogu prikupljati putem e-poste, web stranice tvrtke ili na
prodajnim mjestima. Te su recenzije uglavnom skupljaju kako bi tvrtka mogla unaprijediti svoje

proizvode ili usluge.
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Recenzije strucnjaka

Profesionalne recenzije pisu stru¢njaci iz industrije, blogeri, novinari ili ispitivaci proizvoda.
Ove recenzije Cesto pruzaju visSe informacija i analizu proizvodu, ali se moze dogoditi da su

takve recenzije ponekad pod komercijalnim utjecajem.

3.4.2. Karakteristike online recenzije

S obzirom da su u virtualnom svijetu lokacijske i vremenske barijere eliminirane, putem online
recenzija korisnici mogu doprijeti do velikog broja korisnika. Osim, toga koli¢ina i dostupnost
informacija je velika, te se iz dana u dan povecava. Recenzije pruzaju ocjene proizvoda iz
perspektive kupaca i imaju snazan utjecaj na stavove potrosaca o proizvodu i marki, te na
ponasanje kupaca prilikom kupovine. Uvjerljiv utjecaj online recenzija potroSaca, Cesto se
pripisuje percipiranoj nekomercijalnoj prirodi autora. Vjeruje se da potrosa¢i nemaju nikakvog
interesa za preporuku proizvoda ili marke, a njihova neovisnost ¢ini recenzije vjerodostojnijim,

i korisnijim informacijama od onih koje su generirali marketingki struénjaci.’™

Glavni faktori koji definiraju karakteristike online recenzija potrosaca, su koli¢ina, kvaliteta i
vjerodostojnost. Ti su ¢imbenici najvazniji za kupce prilikom procjene Kkorisnosti online

recenzija potrosac¢a u potrazi za informacijama o proizvodu ili usluzi. ™

3.4.2.1. Kvaliteta

Koli¢ina i kvaliteta imaju vaznu ulogu kada korisnici ocjenjuju informacije pronadene u online
recenzijama potrosaca. Recenzije potrosaca na Internetu se mogu pisati s objektivnog ili
subjektivnog stajalista, a recenzije se mogu detaljno opisati ili dati samo kratak opis proizvoda.
Recenzenti, koji svoje misljenje o proizvodu temelje na ¢injenicama i odgovaraju¢im znanjem,

smatraju se da pruzaju recenzije visoke kvalitete. Prema tome, recenzije napisane subjektivnim

4 Schindler, R.M., Bickart, B., (2005), ,,Published word of mouth: referable, consumer-generated information on
the Internet®, Online consumer psychology: Understanding and influencing consumer behavior in the virtual
world, vol.32, raspolozivo na:
(http://citeseerx.ist.psu.edu/viewdoc/download?doi=10.1.1.574.1443&rep=repl&type=pdf)

s Lee, J., Park, D.H., 2008. eWOM overload and its effect on consumer behavioral intention depending on
consumer involvement
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pristupom, koje se sastoje od emocionalnog i nejasnog sadrzaja, sSmatraju se da imaju nisku

kvalitetu.’®

3.4.2.2. Koliéina

Velika koli¢ina recenzija pozitivnog sadrzaja moze ukazati na popularnost proizvoda, kao i
¢injenicu da je puno kupaca odlucilo kupiti taj proizvod. Koli¢ina recenzija je vazna kod
proizvoda i usluga koji zahtijevaju nisku ukljué¢enost kupaca. Ovdje kupci hemaju motivaciju
ili sposobnost uloziti trud i vrijeme u potragu za ve¢om koli¢inom informacija o proizvodu. Za
ove kupce preporuke drugih kupaca su dovoljne za dono$enje odluke o kupnji. S druge strane,
kod proizvoda koji zahtijevaju visoku ukljucenost kupaca, kvaliteta se oznac¢ava kao najvazniji
faktor. Kupci traze recenzije koje im pruzaju korisne i logi¢ne informacije, te cCinjenice o
proizvodu s uvjerljivim argumentima. Navedene informacije mogu pomo¢i kupcima da lakse

donesu odluku o kupnji. 7’

3.4.2.3. Vjerodostojnost

Recenzije potroSaca na Internetu se smatraju manje vjerodostojnim od informacija o
proizvodima koje proizlaze iz drustvenih kontakata. To je zato Sto online recenzije potrosaca
pisSu nepoznati kupci, a tradicionalna usmena predaja pruza informacije 0 proizvodu koji dolaze
izravno iz poznatog kruga ljudi. To znaci da kupci procjenjuju vjerodostojnost u recenzijama
prema njezinom sadrzaju. Kupci vide recenziju kao vjerodostojnu, kada je sadrzaj logi¢an i
uvjerljiv. Informacije o proizvodima iz recenzija takoder postaju vjerodostojne kupcima, ako je

veéi broj prijasnjih kupaca dao pozitivne komentare na proizvode.’®
3.4.3. Prednosti i nedostaci online recenzija

Kao i sve drugo, i online recenzije imaju svoje prednosti i nedostatke.

6 Lee, J., Park, D.H., 2008. eWOM overload and its effect on consumer behavioral intention depending on
consumer involvement
" Lee, J., Park, D.H., 2008. eWOM overload and its effect on consumer behavioral intention depending on
consumer involvement
8 Lee, J., Park, D.H., 2008. eWOM overload and its effect on consumer behavioral intention depending on
consumer involvement
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3.4.3.1. Prednosti’
Poveéava samopouzdanje kupaca

Najveca prednost pozitivnih recenzija kupaca je Sto povecava povjerenje potrosaca u
poslovanje tvrtke. Uzivajuci povjerenje, vrlo je vjerojatno da ¢e potrosa¢ preporuciti tvrtku

drugima (obitelj, prijatelji, poznanici).
Besplatno oglaSavanje

Tvrtke u principi jako mnogo novaca trose na reklame. Recenzije na Internetu se smatraju
pouzdanim, te 84% kupaca vjeruje recenzijama jednako kao i osobnim preporukama. Stoga,

dobivanje dobrih recenzija nije nista drugo nego besplatna reklama.
Razvija poslovanje tvrtke

Recenzije su izvor povratnih informacije, konstruktivnih kritike i prijedloga. Pomazu tvrtkama

shvatiti trenutne probleme, kao i nacine za unaprjedenjem usluga.
Kupci teze potrositi vise

Istrazivanje je otkrilo da ¢e kupac vjerojatnije potrositi za 31% vise na proizvod ili uslugu, ako
on ima dobre ocjene. Tvrtke na taj na¢in mogu zaraditi viSe na odredenim proizvodima ili

uslugama.
ProSirena baza kupaca

Dobre online recenzije pomaZzu tvrtkama da steknu sve vise 1 viSe novih kupaca i povecaju svoju

korisnic¢ku bazu.

3.4.3.2. Nedostaci &°

" Review Solved; raspoloZivo na: https://www.reviewsolved.com/2018/02/01/advantages-and-disadvantages-of-
online-reviews-for-your-business/ dostupno (02.08.2020)
80Review Solved; raspolozivo na (https://www.reviewsolved.com/2018/02/01/advantages-and-disadvantages-of-
online-reviews-for-your-business/ ), dostupno 02.08.2020
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LaZne recenzije

Iako je prili¢no lako objaviti laznu recenziju i izvu¢i se s tim. Sklonost pisanju laznih recenzija
obi¢no imaju konkurenti i bivSi zaposlenici. Lazne recenzije mogu znacajno nastetiti

poslovanju tvrtke.
Ljudi Zele Citati negativne recenzije

Istrazivanje je pokazalo da kupci ces¢e objavljuju loSa iskustva u usporedbi s dobrim
iskustvima. Potencijalni kupac ima tendenciju da ¢eSc¢e Cita negativne recenzije u odnosu na

pozitivne.
Ne moZete uciniti svakoga sretnim

Kao i u svakom poslu, nemoguce je udovoljiti svakom klijentu. Bez obzira na to koliko tvrtka

dobro posluje, neizbjezno je imati loSe kritike.
Zastarjelost recenzija

Recenzije koje su stare godinu dana mogu biti opasne. Potencijalni kupci mogu stvoriti dojam
da je tvrtka zastarjela, iako ima pozitivne ocjene. Stoga bi tvrtke trebale neprestano aZurirati

recenzije korisnika.
Smanijenje prodaje

Potrebno je samo nekoliko negativnih miSljenja da kupac izgubi povjerenje u tvrtku. Nekoliko

loSih recenzija je dovoljno za odbijanje potencijalnih kupaca.

3.5. Motivi za sudjelovanjem u procesu elektronske komunikacije od usta do usta
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Veliki broj istrazivanja nastoji rijesiti pitanje, zaSto potroSaci sudjeluju u procesu komunikacije
od usta do usta. Razumijevanje temeljnih motiva omogucava bolje razumijevanje ponaSanja
potro$aca i usmjeravanje na ciljane kupce. Zbog sli¢nosti koncepta, moze se ocekivati da ¢e
motivi koji su identificirani kao relevantni kod tradicionalnog oblika komunikacije od usta do

usta, biti jednako vazni i za elektronski oblik komunikacije.

Nekoliko autora sugerira da komunikacija od usta do usta nastaje kada su oc¢ekivanja potrosaca
povezana s potrosnjom (npr. Anderson, 1998.), dok drugi naglasavaju da se motivi za pozitivnu
komunikaciju mogu razlikovati od motiva koji pokrecu negativnu komunikaciju od usta do
usta.®! Velik broj literature o komunikaciji od usta do usta je preteZito bio usmjeren na ono §to
je njen rezultat (kreirana potrosacka svijest, uvjerenja, stavovi, akcije - WOM consequences),
dok je iznenaduju¢e manji broj istrazivanja koja se odnose na ono §to joj prethodi (faktori,
motivi, uzroci — WOM antecedents).