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1. UVOD

1.1. Predmet istrazivanja

Marketing usmenom predajom iako najstariji oblik komunikacije, izmjene
informacija o proizvodu i djelovanja na odabir proizvoda dug period bio je posve
zaboravljen oblik promocije od strane proizvodaca i Sire javnosti. Medutim, s vremenom
proizvodaci ponovno uvidaju jacinu djelovanja upravo te vrste promocije na svijest
potrosaca i njihovu potrebu za proizvodom, pa samim time i prepoznatljivost proizvoda.
Napokon shvacaju koliko im zapravo promocija usmenom predajom moze pridonijeti
razvoju proizvoda i njegovom pozicioniranju na trzistu. Jedna od glavnih karakteristika
ljudi je da oni pricaju, pri¢aju s obitelji, prijateljima, s poznanicima. Isto tako pric¢aju i na
poslu, na razli¢itim druStvenim dogadajima. Ljudi jednostavno vole dijeliti zanimljive
price o kojima ponesto znaju bila to pria o nekoj osobi ili pak proizvodu. Ono Sto sa
sigurno$¢u mozemo reé¢i je da ¢e nam upravo tako neka prica, bila ona pozitivna ili
negativna, uspjeti utjecati na naSu percepciju i misljenje o pojedinoj stvari jer ljudska
rije¢ 1 prica ostaviti ¢e na nas odredeni utjecaj i oblikovati nase misli pa makar samo na
podsvjesnoj razini. 1z ovog razloga glavna tema zavr$nog rada i predmet njegovog
istrazivanja je usmena predaja u upravljanju proizvodom kroz koju Ce se istraziti znacaj i
utjecaj marketinga usmene predaje danas u odnosu na prije, moze li usmena predaja
pojedinog proizvoda uistinu ostaviti ja¢i dojam na krajnjeg potroSaca i ciljano trziste.
Takoder ¢emo ispitati i koje bi sve karakteristike proizvoda kupcu bile znacajne da bi ih
potaknulo na aktivnu usmenu predaju u drustvu i1 nesvjesnu promociju nekog vec

postojeceg ili pak novog proizvoda jer konkurencija je snaznija no ikad te se potrebno



1.2.  Ciljevi istrazivanja

Cilj ovog istrazivanja je istraziti potencijal marketinga usmenom predajom te koliko
takva vrsta promocije moZze pridonijeti prepoznatljivosti pojedinih proizvoda na trzistu. Isto
tako ¢e se kroz rad prouciti sve bitne pojmove vazne upravo za ovu tematiku poput same
definicije proizvoda, njegov razvoj i faze razvoja, te kakav utjecaj usmena predaja moze

imati u upravljanju ili pak razvoju novog proizvoda.

Kroz rad ¢e se prouditi sva dosadasnja iskustva na ovom podrucju, sve pozitivne i
negativne spoznaje s obzirom na ovakvu vrstu promocije proizvoda, ali i isto tako ¢e se dati
vlastito videnje utjecaja usmene predaje na upravljanje proizvodom, njegovu prepoznatljivost

i jacanje imidza.

1.3. Metode rada

Metode rada koje ¢e se koristiti pri istrazivanju su: izvidajno i opisno istrazivanje,
indukcija, dedukcija te metoda uzoraka.
Izvidajna metoda primjenjivat ¢e se u teorijskom dijelu rada kako bi na taj nacin razjasnili
predmet i problem samog istraZivanja. Kao osnovna svrha ove metode je upoznavanje s
osnovnim pojmovima predmeta ovog rada i upoznavanje s dosada$njim iskustvima pomocu

pretrazivanja sekundarnih podataka.

Metoda uzorka i opisna metoda koristit ¢e se u empirijskom dijelu rada kako bi se $to
bolje razjasnio predmet istrazivanja uz pomoc¢ dobivenih rezultata iz provedenog anketiranja,
te pokazat Ce se jesu li postavljene hipoteze prihvacene ili pak odbacene.

Te na kraju, metode nacina zakljuc¢ivanja koristit ¢e se kroz cijeli rad, gdje ¢emo dedukcijom
iz opée tvrdnje formirati pojedina¢nu tvrdnju i indukcijom iz viSe pojedinacnih tvrdnji

formirat ¢emo jednu opcu 1 konkretnu tvrdnju.



1.4. Strukturarada

Rad se sastoji od Sest poglavlja. U prvom poglavlju nalazi se uvod u kojem se navodi
predmet i ciljevi istrazivanja te metode koje ¢e se koristiti prilikom izrade rada.
Zatim drugi dio rada daje teorijski pregled pojma proizvoda, njegovu klasifikacija te
interakcija proizvoda i ostalih elemenata marketinskog spleta.
Kroz trece poglavlje opisuje se razvoj novog proizvoda, njegov zivotni ciklus, segmentacija i
odabir ciljnog trziSta. Takoder ¢e se objasniti i komercijalizacija novog potencijalnog

proizvoda.

Cetvrti dio rada odnosi se na samu temu rada, a to je usmena predaja u funkciji
promocije novog proizvoda. Kroz to poglavlje ¢e se obraditi odnos marketinga i usmene
predaje, vrste i oblici marketinga usmenom predajom, isto tako pojasnit ¢e se i varijable koje
mogu utjecati na prepoznatljivost proizvoda (marke). Dotaknut ¢e se i drustvenih posljedica
usmene predaje u marketingu proizvoda te novih medija koji mogu sluziti kao sredstvo Sirenja

usmene predaje 0 hovom proizvodu.

U petom poglavlju obradit ¢e se provedeno istrazivanje na temu ,,Utjecaj usmene
predaje na imidZ novog proizvoda“, koja je bila njegova svrha, obrada svih rezultata dobiveni
anketom te koje ¢e se od postavljenih hipoteza mo¢i prihvatiti, a koje odbaciti.

Zakljucak, kao zavrsni dio rada, objedinit ¢e sve prezentirane Cinjenice 1 saznanja do kojih se
doslo kroz cjelokupni rad.

Te na kraju rada nalazi se popis koristene literature, prikaz slika te sazetak.



2. PROIZVOD KAO ELEMENT MARKETINSKOG SPLETA

Prema Kotleru® ,,Proizvodom smatramo sve §to se moze ponuditi trzistu, sa svrhom da
izazove paznju, potakne na kupnju, uporabu ili potros$nju, a time se mogu zadovoljiti zelje ili
potrebe.

Proizvod se danas smatra jednim od temeljnih sastavnica marketin§kog spleta u
strateSkom poslovanju unutar nekog poduzeca. Stoga mozemo reci da je proizvod konacni
rezultat proizvodne djelatnosti koji, za razliku od usluge, postoji i nakon Sto je dovrSen proces
njegove proizvodnje. Sastav svakog proizvoda ne podrazumijeva samo opipljiva dobra, vec
sadrzi 1 neopipljiva svojstva §to se u Sirem smislu odnosi na to da proizvod moze biti usluga,
ideja, fizicki predmet, mjesta i osobe ili spoj navedenih pojmova. Usluge promatramo kao
kompleksne proizvode zbog njihovih specifi¢nih karakteristika, ponajvise neopipljivosti.
Proizvod se moze jednostavno klasificirati u tri skupine koje podrazumijevaju:

Potro$na dobra — koja se potroSe u jednoj ili nekoliko upotreba
Trajna dobra — koja izdrze viSekratnu upotrebu
Usluge — djelatnosti koja se nude na prodaju.

Isto tako se dobra krajnje potro$nje mogu podijeliti na nekoliko podskupina:
Konvencionalna dobra — kupuju se ¢esto i neposredno
Posebna shopping dobra — kupac vrsi selekciju prema kvalitetu, cijeni ili obliku
Specijalna dobra — sa zavidnim karakteristikama — poseban napor kod kupovine
Dobra koja se ne traZe — o kojima kupac ne razmislja da bi ih kupio.

Takoder Kotler smatra da je isto tako potrebno voditi racuna i 0 pet razina proizvoda,
to su:
bitna korisnost - osnovna usluga ili korist koju kupac uistinu kupuje
genericki proizvod — pretvorena bitna korisnost u neku osnovnu verziju odredenog proizvoda
ocekivani proizvod — grupa karakteristika i1 uvjeta Sto ih obi¢no kupci o€ekuju 1 prihvacaju
prilikom kupovine takvog proizvoda
obogaceni proizvod — onaj §to ukljucuje dodatne usluge i koristi, a na osnovi kojih se ponuda
jednog privrednog subjekta razlikuje od ponude konkurenta
potencijalni proizvod — sva obogacivanja i transformacije §to bi ih se na takvom proizvodu

moglo poduzeti u buduénosti

! Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armastrong, G. (2007): Osnove marketinga.
Zagreb: MATE d.o.0.; str.539



Postojanjem nerazmjera globalne ponude i potraznje ostavljaju se skromne
moguénosti u upravljanju ostalim elementima marketinskog spleta - cijeni, distribuciji i
promociji u kontekstu trziSnog uspjeha ukoliko proizvod, odnosno usluga nisu osmisljeni i
razvijeni u skladu s potrebama i o¢ekivanjima ciljanih kupaca. Zbog te Cinjenice postupak
razvoja novog proizvoda u svakoj svojoj fazi fokus treba imati upravo na proizvodu, premda
zanemarivanje pretpostavljenih trzi$nih standarda koje tvrtka treba zadovoljiti kroz preostala
tri elementa marketinskog spleta takoder moze biti uzrokom propasti novog proizvoda na
trziStu. Zanemarivanja primarnog znacaja pri osmi$ljavanju primarnih, sekundarnih i
tercijarnih karakteristika novog proizvoda dugoro¢no promatrano zavrSavaju trziSnim

neuspjehom.

,»,Razvoj, dizajn, ambalaza i sama kvaliteta proizvoda ¢ine ga najkriti¢nijim elementom
marketin§kog miksa. U procesu nastanka 1 stvaranja koncepcije proizvoda jedna od bitnijih
stavki je da proizvod zadovoljava odredene potrebe potroSaca, odnosno da ima upotrebnu
vrijednost. Potrebno je imati na umu da izvrstan proizvod postize uspjeh uz vrlo mala
ulaganja u promociju i distribuciju, §to je sasvim suprotan ucinak kod loSeg i nekvalitetnog

proizvoda‘?.

Prema Lackoviéu® ,,Posebnosti proizvoda sastoje se od njegove raznovrsnosti u
upotrebi, duZzini proizvodnje 1 veéem broju sudionika u proizvodnji. Proizvod mozZe biti
konkurentan ako se provodi stalni istraziva¢ko-razvojni rad u cilju nove, kvalitetnije, a to

znaci 1 konkurentnije ponude.

Nakon §to se odrede osnovne potrebe potrosaca sljedeci cilj je osmisliti oc¢ekivani
proizvod te, na samom kraju pronac¢i nain da proSire ocekivani proizvod kako bih stvorili

skup koristi koje ¢e najbolje odgovarati klijentima.*

2 Pevisi¢ J., Bratko S. (2001): Marketing. Zagreb: SINERGIJA-nakladnistvo d. o. o.
3 Lackovi¢, Z. (2001): Posebnost proizvoda kao bitnog elementa marketing miksa u
graditeljstvu. Ekonomski pregled Vol. 52., No. 7-8; str. 874.

4 Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armastrong, G. (2007): Osnove marketinga.
Zagreb: MATE d.o.0



2.1. Klasifikacija proizvoda

Raznim vrstama istrazivanja istrazivaci se susrecu s potrebom grupiranja ili izdvajanja
slicnih objekata iz neke vece cjeline u manje grupe ili skupine na nacin da istoj skupini
pripadaju objekti koji su po nekim svojstvima sli¢niji jedni drugima“®. Kao glavni razlog
zasto tvrtke moraju poznavati klasifikaciju odnosno podjelu proizvoda je taj Sto razliCite vrste
proizvoda usmjerene su na razlicita trziSta te upravo to utjeCe na distribuciju, promociju i
odluku o cijeni proizvoda, §to nam ukratko objasnjava da klasifikacija proizvoda ipak uvelike

mMozZe utjecati na marketinski splet u cjelini.

Prema Mari¢i¢, Tkoni¢ i Mikac® ,,Dugoroénim se planiranjem opéa poslovna politika
pretvara u konkretne poslovne zadatke koje treba realizirati na putu prema jedinstvenom cilju
poslovnog sustava“. Cjelokupni proces odluke potrosaca pri kupovini razli¢itih vrsta
proizvoda je drugaciji pa je stoga i struktura pojedinih kategorija proizvoda razlicita $to nas
dovodi do ¢injenice da marketinski stru¢njaci tradicionalno Klasificiraju proizvode upravo
prema Kotleru i Kelleru’ pa se klasifikacije odnose na: trajnost i opipljivost te potrosacka ili

industrijska dobra.

S obzirom na trajnosti i opipljivosti proizvoda dijelimo ih na:
potrosna dobra — proizvodi koji se troSe jednokratno ili tijekom nekoliko upotreba, kao npr.:
Cokolada, voéni sok, dezodorans, sredstvo za Cis¢enje itd.
trajna dobra — proizvodi koji se koriste tijekom duzeg vremenskog razdoblja, a ako se koriste
u skladu s uvjetima njihove upotrebe traju godinama, kao npr. kucanski aparati (televizori,

perilice, 1 sl.), namjestaj, prijevozna sredstva (automobili, camei 1 sl.) itd.

5 Devéi¢, K., Tonkovié-Prazi¢, 1., Zupan, Z. (2012): Klaster analiza: primjena u
marketin§kim istrazivanjima; str. 21

b Mari¢i¢, S., Ikoni¢, M., Mikac, T. (2008): Marketingka istrazivanja u funkciji razvoja
proizvoda. Engineering Review Vol. 28., No. 2; str. 55

" Kotler, P., Keller, K. L. (2008): Upravljanje marketingom 12. izd. Zagreb: MATE
d.o.o.



Te podjela prema vrsti potrosaca koji koriste proizvod:
proizvodi krajnje potrosnje - kupuju se za osobnu potros$nju (pojedinca, vise ili svih ¢lanova
kucéanstva)
- obicni proizvodi - npr.: konditorski proizvodi (bomboni)
- posebni proizvodi - npr. odjeca, obuc¢a, namjestaj
- specijalni proizvodi - npr. luksuzni proizvodi s markom

- ne trazeni proizvodi - npr. enciklopedije, usluge osiguranja

proizvodi poslovne (industrijske potrosnje) — proizvod krajnje potrosnje koji je kupljen u
svrhu daljnje obrade, ili da bi sluzio kao kapitalno dobro za proizvodnju nekog drugog

proizvoda.

Vazno je napomenuti i postojanje Nicanske medunarodne klasifikacije proizvoda i
usluga ¢ija su pravila i regulative prihvatile sve zemlje potpisnice Nicanskog sporazuma te na

temelju toga odreduju klasifikaciju proizvoda i usluga u svrhu registracije zigova.

2.2.  Interakcija proizvoda i ostalih elemenata marketin§kog spleta

Tradicionalni marketin§ki miks identificiran je kroz model 4P koji podrazumijeva
cijenu, distribuciju, promociju i proizvod. Prema Previdi¢ i Bratko® ,Upravljanje
marketin§kim miksom u marketingu je stvaranje kombinacije proizvoda, cijene, distribucije i
promocije koja ¢e u najvecoj mogucoj mjeri zadovoljiti potrebe pojedinih skupina potrosaca i

segmenata na trzistu®.

Interakciju proizvoda i cijene mozemo sagledati kroz 3 razine djelovanja cijene na
proizvod. Primarna razina podrazumijeva ispunjenje opéih cjenovnih standarda za proizvod
kojim se zadovoljava odredena potreba. Sekundarna razina cijene pretpostavlja neke
karakteristike koje definiraju drugacije razine cijene ovisno 0 nacinu kupnje pod tim
podrazumijevamo razlicita dobra kod istog prodavaca. I na kraju tercijarna razina, to je razina
koja se veze s nekim karakteristikama koje se analiziraju prilikom upravljanja markom kao

§to su status, znacaj i polozaj.

8 Previsi¢ J., Bratko S. (2001): Marketing. Zagreb: SINERGIJA-nakladni$tvo d. o. o.; str. 279.



Isto tako se i medusobna povezanost proizvoda i distribucije moze podijeliti na tri
razine: primarnu, sekundarnu i tercijarnu. U primarnoj razini pretpostavlja se prihvacanje
postavljenih trzisnih standarda u segmentu dobavljivosti i raspolozivosti konkretnog
proizvoda ciljanim kupcima. Odstupanje od postavljenih trziSnih standarda distribucije Cesto
za posljedicu ima neprihvacanje novog proizvoda i njegovu propast na trziStu stoga
distribucija na primarnoj razini ostavlja malo prostora za uStede. Sekundarna razina
distribucije u poslovnoj praksi tretira neke druge aktivnosti koje se mogu okvalificirati i kao
aktivnosti podrske primarnoj funkciji distribucije. Tu se moze spomenuti na taktickoj razini
upravljanje zalihama kroz operativne takticke programe upravljanja minimalnim zalihama,
upravljanje operativnim zalihama i dr. U tercijarnoj razini distribucije se u dosadasnjoj
trzisnoj praksi u najrazvijenijim zemljama pokazala iskoristivom platformom postizanja
dodatne konkurentnosti proizvoda. Egzaktan primjer je kataloSka i Internet prodaja proizvoda

koji su se standardno nudili i prodavali iskljucivo u maloprodaji.

Promociju se takoder s obzirom na takticku razinu promatra kroz 3 platforme. Dakle,
primarna promocija pojavljuje se u funkciji efikasnije komercijalizacije i prodaje novog
proizvoda, sekundarna promocija je ona koja doprinosi Zivotnom ciklusu proizvoda, te
tercijarna promocija doprinosi stvaranju trzi$ne sinergije u imidzu tvrtke i proizvoda, tvrtke i
marke, te proizvoda i marke. Razrada taktika i operativnih takti¢kih programa na sekundarnim
1 tercijarnim razinama promocije veliki je izazov poslovne prakse, a dosadasnja iskustva su

nedostatna za konkretno znanstveno elaboriranje.



3. RAZVOJ NOVOGA PROIZVODA - PLATFORMA ZIVOTNOG CIKLUSA

Razvoj novih proizvoda pretpostavlja splet raznovrsnih aktivnosti koje u konacnici
imaju jedinstven cilj: uspjesno trzisno pozicioniranje i komercijalizaciju novog proizvoda.
Sinergija aktivnosti i kontinuitet evaluacije u svakoj fazi standard je kojeg se treba drzati, no u

konacnici nije dostatan za trziSni uspjeh novog proizvoda.

Upravljanje procesom razvoja novog proizvoda podrazumijeva mnostvo kreativnih
aktivnosti koje se provode tijekom osam zasebnih faza. Svaka se faza sustavno planira i
provodi. Prije slijedece faze vrsi se evaluacija ideja, skica, koncepcije, prototipova i sli€nih
nusproizvoda. Svrha evaluacije je utvrditi nuzno potrebne popravljive karakteristike ideja,
skica, koncepcija, prototipova i sl. Rjesenja ¢ije su karakteristike popravljive se kvalificiraju
kao go error. Otklanjanjem utvrdenih nedostataka ideje, skice, koncepcije, prototipovi i sl. se
prosljeduju u slijede¢u fazu razvoja novog proizvoda. RjeSenja cCije su neprihvatljive
karakteristike nepopravljive se kvalificiraju kao drop error, te se od njih odustaje. Prilikom
razvoja novog proizvoda dugorocni opstanak i napredak na trziStu ovise ponajprije o
sposobnosti poduzeéa da potrosacu ponudi superiorniji proizvod s toga je razvoj novog
proizvoda iznimno rizi¢an proces. Postoje brojni razlozi neuspjeha novih proizvoda kao $to su
prihvacanja losih ideje za razvoj novog proizvoda, pogreSne procjene trziSnog potencijala,
zatim neodgovarajuée pozicioniranje, razliiti propusti u oblikovanju odnosno dizajniranju

proizvoda, previsoka cijena, pogresno odabrani komunikacijski apeli itd.

Kao §to je ve¢ ranije reeno razvoj novog proizvoda sloZeniji je 1 rizi¢niji proces pa
samim time je potrebno imati definirane faze kojima ¢e se proces odvijati. Na taj nacin proces

razvoja novog proizvoda provodi se kroz slijedece faze:

. Generiranje ideja 0 novom proizvodu;

. Testiranje 1 usporedivanje ideja 0 novom proizvodu;

. Razvoj i testiranje koncepcije novog proizvoda;

. Razvoj strategije marketinga za upravljanje novim proizvodom;
. Procjena potencijala prodaje novog proizvoda;

. Razvoj novoga proizvoda;

. Testiranje trzista;
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3.1.  Zivotni ciklus proizvoda

Proizvodi su sveprisutni u nasim zivotima. Da bismo mogli dalje razradivati Zivotni
ciklus proizvoda je potrebno da znamo sta je to proizvod., pa mozemo reéi da je proizvod sve
Sto moze biti ponudeno na trziStu te svojim oblikom i svojim svojstvima zadovoljava

odredenu potrebu.

Prodaja proizvoda prolazi nekoliko specificnih faza (svaka od njih predstavlja razlicite
izazove, probleme i moguénosti za prodavaca). Proizvodi zahtijevaju razli¢ite marketinske,
financijske, proizvodne, nabavne strategije i strategije ljudskih resursa u svakoj fazi svog

zivotnog ciklusa.

Glavne faze zZivotnog ciklusa koje se spominju u svakoj literaturi su:
1.Uvodenje — period sporog rasta prodaje proizvoda. Treba naglasiti da u ovoj fazi nema
profita zbog velikih troskova uvodenja proizvoda na trziste.
2. Rast — period osvajanja trzista i znatnog povecanja profita.
3. Zrelost — period laganog opadanja prodaje. Proizvod je ve¢ prihvatila vecina potencijalnih
potroSaca. Profit se stabilizira ili opada. To se dogada iz razloga Sto se povecavaju marketing
aktivnosti neophodne za obranu od konkurencije.
4. Opadanje — period u kojem dolazi do pada prodaje i profita. Do pada prodaje dolazi iz niza
razloga. Neki od tih razloga mogu biti: tehnoloski napredak, pove¢ana domaca i inostrana

konkurencija, promjene u ukusima i potrebama potrosaca.

I sam Kotler isti¢e da se koncept Zivotnog ciklusa proizvoda moZe upotrijebiti za
analizu kategorije proizvoda, oblika proizvoda, proizvoda ili marke proizvoda. Kategorija
proizvoda ima najduzi zivotni ciklus. Mnoge kategorije proizvoda ostaju u fazi zrelosti
neograni¢eno dugo. Prodaja im raste kako se povecava stopa rasta stanovnistva. Neke glavne
kategorije proizvoda (npr. novine) sada su pomalo usle u fazu opadanja Zivotnog ciklusa
proizvoda pojavom nove tehnologije. Dok s druge strane, neke druge kategorije kao §to su
mobilni telefoni ostaju u fazi rasta. Oblik proizvoda slijedi standard Zivotnog ciklusa
proizvoda dosljednije od kategorije proizvoda. Proizvodi slijede ili standardnu krivulju

zivotnog ciklus proizvoda ili jednu od nekoliko varijanti.
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Kao primjer mogu se spomenuti i marke proizvoda koje vrlo jednostavno mogu imati
kratak ili dug zivotni ciklus. lako mnoge nove marke proizvoda nestanu jo$§ u ranoj fazi svog
pojavljivanja, neke marke imaju jako dug Zivotni ciklus i na taj na¢in Koriste svoje ime za
lansiranje i svih svojih novih proizvoda. Dobro je na kraju re¢i da Zivotni ciklus proizvoda je
veoma vazan koncept, pogotovo u danasnje vrijeme kad je konkurencija nemilosrdna jer
upravo taj ciklus nam omogucava da imamo uvid u dinamiku konkurentnosti proizvoda te iz
svega navedenog proizlazi da svaki proizvod ima ogranicen vijek trajanja, ali mi moramo biti

ti koji ¢emo proizvod uciniti proizvodom dugog vijeka trajanja.

3.2.  Segmentacija i odabir ciljnog trzista

Segmentacija je strategija osmiSljavanja i primjenjivanja razli¢itih marketinskih
programa kojima se namjerava podmirivati istovjetne potrebe i Zelje razli¢itih segmenata
potroSaca. Segmentacijom se velika trziSta dijele na manje homogene segmente da bi im se
lakse pristupilo. Kao glavni cilj segmentacije navodi se pronalazenje onog dijela trzista Cije se
potrebe i Zelje zadovoljavaju na najbolje moguci nacin da bi se maksimizirao profit. Ovisno o
tome da i nas pri segmentaciji trziSta zanima trZiSte krajnje ili poslovne potrosnje

primjenjujemo razlicite varijable.

NajceSce varijable za segmentaciju trziSta krajnje potro$nje mozemo podijeliti u Cetiri
velike skupine:
Geografske: regije. zupanije, gradovi, veli¢ina populacije, gustoca naseljenosti, klima
Demografske: spol, dob, veli¢ina obitelji, obrazovanje, zanimanje, rasa, narodnost
Psihografske: drustveni sloj, na¢in zivota, osobna obiljezja
PonaSanje potroSaca: okolnosti potros$nje, traZzene koristi, status potrosaca, privrZzenost, faza

spremnosti, stav prema proizvodu
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Kao najcesce varijable za segmentaciju trzista poslovne potrosnje mozemo ih podijeliti
u Cetiri skupine: zemljopisna lokacija, vrsta organizacije, veli¢ina kupca, primjena proizvoda.
Razvojne etape u segmentiranju trziSta ovise o prevladavaju¢im okolnostima na trzistu i
moguce je ih promatrati kroz sljedeca stanja: - nediferencirani (masovni) marketing
- proizvodno diferencirani marketing

- ciljni (koncentrirani) marketing

Proces segmentacije trzista se provodi kroz 3 pristupa, koja podrazumijevaju: klasi¢nu
segmentaciju (a priori pristup) ona kao osnovu za segmentaciju uzima lako uocljive osobine
kao Sto su zemljopisni i geografski podaci. Segmentaciju uz pomo¢ istrazivanja trZista
istrazuje specificne potrebe, misljenja, stavove, stilove zivota, o¢ekivane koristi itd. te se na
temelju toga potrosaci razvrstavaju u skupine. I kona¢no, kombinirani pristup koji predstavlja
hibridni model prethodno navedenih pristupa. Kao varijable za segmentaciju trziSta pratimo

geografske, demografske, bihevioralne te psihografske podatke.

Ciljno trziSte podrazumijeva ogranicen prostor na kome se razmjenjuju robe i usluge.
Mnogo viSe odgovora engleskoj rije¢i marketplace nego market §to se ceS¢e koristi.
Jednostavan nacin da se opiSe trziSte bi bio ogradena trznica, a kompliciraniji bi bio
nacionalno trziSte ograni¢eno drzavnom granicom. Virtualno trziste ili virtual marketplace je
prostor na Internetu gdje se roba i usluge krecu od subjekta koji ih nude do subjekta koji ih
trebaju. Pa tako do ciljnog trzista dolazimo upravo koriste¢i se diferenciranim,

nediferenciranim i koncentriranim marketingom.

3.3.  Razvoj novoga proizvoda

,»Razvoj proizvoda je faza u kojoj organizacija zakljucuje je 1i tehnicki izvedivo
proizvesti proizvod i moze li se proizvesti uz dovoljno niske troskove tako da konacna cijena

bude razumna‘®

. Ukoliko proizvodna koncepcija polozi poslovni test dolazi do faze u kojoj se
ideja ili koncept pretvara u fizicki proizvod ili prototip. Prema Kotler i Keller'® | Skupina

poznatih pod nazivom razvoj funkcija kvalitete - RFK pomaze u poslu provodenja zahtijeva

® Dibb, S., Simkin, L., Pride, V. M., Ferrell, O. C. (1995): Marketing , Europsko izdanje.
Zagreb: MATE d.o.o.; str. 257

10 Kotler, P., Keller, K. L. (2008): Upravljanje marketingom 12. izd. Zagreb: MATE
d.o.0; str. 651
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ciljanih klijenata u radni prototip. Metodologija sastavljanja popis zelja kupaca, dobivenih iz
trziSnih istrazivanja i pretvara ih u popis tehnickih karakteristika, koje zatim inzenjeri mogu

iskoristiti®.

Odijeli za istrazivanje i razvoj ili inZenjerstvo izraduju jednu ili nekoliko verzija
koncepta proizvoda. Cilj je stvoriti prototip koji utjelovljuje kljucne osobine opisane u iskazu
o konceptu proizvoda. Proizvodaci ne smiju ostati samo na dizajniranju funkcionalnih osobina
proizvoda, nego moraju pomocu fizickih naznaka otkriti i njegove psiholoske aspekte. To

zahtijeva poznavanje reakcija potrosaca na razlicite boje, veliCine, i druge fizicke oznake.

»Istrazivanjem i analizom trziSta osluskuju se potrebe i zelje kupaca. Ta su istrazivanja

“ npr. Lu slucaju

posebno vazna jer poduzefu daju bitne smjernice u razvoju proizvoda
vodice za ispiranje usta, Zuta boja asocira na ,,antisepticnost (Listerine), crvena boja asocira
na ,,ugodnost” (Lavoris), a zelena boja na ,svjezinu“ (Micrin)“!?2. Marketingki stru¢njaci
moraju suradivati sa stru¢njacima iz proizvodnje kako bi ih uputili u nacin ocijene potrosaca o
traZzenoj kvaliteti proizvoda. Testiranje potroSaca moZze se provoditi u razliénim oblicima,
dovodenje potroSaca u laboratorij da testiraju verzije proizvoda ili do davanja uzoraka
potrosa¢ima na upotrebu u njihovim domovima. Testiranje preferencije potrosaca iziskuje
raznolike tehnike, kao $to su jednostavno rangiranje, paralelne usporedbe i skale odnosa, od
koji svaka ima svoje prednosti i nedostatke. Napretkom tehnologije faza razvoja novog
proizvoda je znatno ubrzana te se danas intenzivno Koristi sofisticirana kompjutorska
tehnologija: computer aided design (CAD) — dizajn pomo¢u kompjutora — te computer aided
manufacturing (CAM) — proizvodnja pomoc¢u kompjutora. Ove tehnologije su predstavljene
posljednjih desetlje¢a XX stoljeca, ali tek posljednjih dvadesetak godina su postigle Siru
prakti¢nu primjenu. CAD software inZenjerima pruza mogucnost da 2-D nacrte pretvaraju
simulacijom u 3-D, dodavanjem konkretnih matematickih podataka. CAM, koji se koristi za
kontrolu automatizirane opreme koriStene za proizvodnju proizvoda, tehnologija je koja
podupire robotiku. Kao jedna od vaznih pogodnosti koje su proizasle iz stalne uporabe CAD-

CAM tehnologije jest ta da ona omogucuje ubrzanje procesa razvoja novih proizvoda.

1 Marigi¢, S., Tkoni¢, M., Mikac, T. (2008): Marketinska istraZivanja u funkciji razvoja
proizvoda. Engineering Review Vol. 28., No. 2; str. 59

12 Kotler, P., Keller, K. L. (2008): Upravljanje marketingom 12. izd. Zagreb: MATE
d.0.0.; str. 652
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Takoder postoje razli¢ite tehnike kojima se koristimo za mjerenje sklonosti potrosaca.
Tri najéesée u praksi su: jednostavno rangiranje, usporedivanje parova, te skaliranje s

ocjenama. Svaka od te tri tehnike ima odredene prednosti i nedostatke.

Pa tako u metodi jednostavnog rangiranja potrosac¢i odreduju redoslijed triju proizvoda
prema sklonosti. Ova metoda ima prednost zbog jednostavnosti, ali ne otkriva
osjecaje potrosaca prema svakom proizvodu posebno jer naime potrosacu se ni jedan od
proizvoda ne mora svidjeti pa tako metoda ne pokazuje koliko je neki potrosac skloniji
jednom proizvodu u odnosu na drugi. Prilikom postojanjem veceg broja predmeta koje treba

vrednovati ovu metodu je tesSko koristiti.

Metoda usporedivanja parova ukljucuje predstavljanje parova proizvoda potroSacu.
Potom ga treba pitati koji mu se proizvod u svakom paru svida viSe. Ova metoda ima dvije
temeljne prednosti. Puno lakse izrazavamo sklonost prema jednom od proizvoda, ako su
predstavljeni u parovima. Te druga prednost je da metoda omogucuje potrosacu da se

istovremeno koncentrira na dva proizvoda, i tako zapaza sve razlike i sli¢nosti.

Koristenjem metode monaskog rangiranja, potrosac¢ ocjenjuje proizvode i upisuje ih u
skalu ovisno o njegovom dojmu. Rangiranje tako pruza vise informacija nego prethodne dvije
metode. Moguce je rangirati i potroSaceve sklonosti, a spoznaje se i kvantitativna razina

njegove sklonosti za svaki od proizvod, te okvirna razlika izmedu tih sklonosti.

3.4. Komercijalizacija novoga proizvoda

Komercijalizacija proizvoda/usluge je proces u kome se detaljno elaborirana ideja
materijalizira, pretvara u upotrebnu vrijednost — robu, i plasira na trziste. Komercijalizacija se

provodi u tri faze:

1. Organiziranje proizvodnje,
2. Priprema marketinskog programa,

3. Provedba marketinskog programa
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Oni proizvodi koji se iskazu uspjeSnima u fazi testiranja uvode se u kontinuiranu
proizvodnju. Kako ¢e njihova proizvodnja biti organizirana ovisi o vrsti i planiranoj koli¢ini
proizvoda, ali i o nekim drugim GCiniteljima. Sto se tiGe vrste proizvoda obi¢no se
organiziranje proizvodnje razlikuje po sljede¢im kategorijama:

- proizvodi osobne potrosnje, u koje spadaju trajni proizvodi (automobil, kuée i stanovi,
namjestaj, bijela tehnika i sl.),
- proizvodi svakodnevne potrosnje (prehrambeni artikli) i usluge,

- proizvodi proizvodne potro$nje, u koje spadaju sirovine, materijali, dijelovi, oprema, usluge.

Organizacija proizvodnje svake od navedenih vrsta proizvoda je razliita, zahtjeva
razli¢ite omjere izmedu pojedinih Cinitelja proizvodnje, razliCit je tok odvijanja proizvodnje,

razli¢ita su vremena trajanja proizvodnje, itd.

S obzirom na koli¢inu koja ¢e se proizvoditi razlikujemo pojedinacnu, serijsku i
masovnu proizvodnju koja karakterizira razliciti na¢in organizacije same proizvodnje. Prema
tome, za proizvodnju odredenog proizvoda nakon njegova uspjeSnog testiranja nuzno je
uspostaviti odgovaraju¢u organizaciju proizvodnje koja ¢e najbolje odgovoriti konkretnim
zahtjevima proizvoda. Paralelno s organizacijom proizvodnje, a narocito u slucaju kada se
radi 0 proizvodu c¢ija priprema proizvodnje traje duze vremena, nuzno je pristupiti izradi
marketin§kog programa koji obuhvacéa sve elemente marketinskog spleta te ih uskladuje s

terminskim planom proizvodnje.

Temeljne dileme komercijalizacije proizvoda mogu se vrlo lako srociti u 4 rijeci, a to
su kada, gdje, kome i kako nesto ponuditi.

Odredivanje trenutka ulaska na trziSte podrazumijeva sljedece alternative:
rani ulazak tako tvrtka koja prva ude na trziSte Cesto dobije prednost prvoga Sto znaci
pridobivanje kljuc¢nih distributera i kupaca, te ostvarenje vodstva u reputaciji. Kao drugu
alternativu sagledavamo paralelni ulazak prilikom kojeg tvrtka moZe planirati trzi$ni ulazak
na nacin da ga uskladi sa svojom konkurencijom koja ima isti plan sa sli¢nim proizvodima. Te
na kraju zadnja opcija je kasni ulazak u kojem tvrtka moze odgadati svoj ulazak dok
konkurent ne ude na trziste, kako bi se mogla analizirati trziSna reakcija na sli¢an proizvod.
Tri potencijalne prednosti ove strategije su da na temelju proizvoda konkurencije mozemo

je taj koji snosi troskove educiranja trzista, te realnija spoznaja stvarnog potencijala trzista.
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Tvrtka takoder treba odluciti gdje ¢e lansirati svoj proizvod, hoce li to biti na jednoj
lokaciji, u odredenoj regiji, u vise regija, na nacionalnom, ili pak na globalnom trzistu. Tvrtke
razvijaju svoje planirano Sirenje na trzitu tijekom odredenog vremena, te ¢e veliCinu trzista

sagledavati kao vrlo vazan ¢imbenik.

Potencijalna ciljna trzista su dilema kome prodavati svoje proizvode. Tvrtka treba
ciljati organizaciju distribucije i promociju upravo prema onim segmentima za Kkoje
pretpostavlja da ¢e proizvod brze prihvatiti pa ¢e na taj nacin odrediti primarna potencijalna

trziSta komercijalizacije.

Trzisna strategija uvodenja objasnjava nam koji je plan tvrtke za uvodenje novog
proizvoda. Za §to bolju podjelu i koordinaciju aktivnosti pri lansiranju novog proizvoda dobro
je koristiti tehnike mreZznog planiranja, kao Sto je critical path scheduling. To je glavni prikaz
koji nam pokazuje sve istodobne i redoslijedne aktivnosti koje je potrebno provesti da bi

proizvod bio uspjesno lansiran na trziste.
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4. USMENA PREDAJA U FUNKCIJI PROMOCIJE NOVOG
PROIZVODA

Usmena predaja danas uzima sve viSe maha u funkciji promocije nekog novog
proizvoda ili pak samo podsjeCanja na ve¢ postoje¢i proizvod. Na ljudsku percepciju,
misljenja 1 stavove danas sve viSe utjeCu drustveni ¢imbenici kao Sto su kultura, stalezi,

obitelj, referentne grupe pa i osobni utjecaji.

Vaznost usmene predaje u marketingu uocena je jo§ Sezdesetih godina prosloga
stolje¢a u SAD-u, kad se pocinju objavljivati i prvi znanstveni radovi na tu temu. Glavni
razlog zaSto usmena predaja ima daleko vecu utjecajnu mo¢ nego medijsko oglasavanje,
prema gotovo svim studijama, lezi u Cinjenici da su potroSaci u stvari skepti¢ni prema
tvrdnjama oglasivaca jer su one, naravno, u sluzbi promicanja njihova interesa. S druge
strane, kad proizvod preporuci prijatelj ili rodak, onda se to ispravno shvaca kao preporuka od

nekoga tko nije izravno zainteresiran, tj. nema drugog interesa nego pomoci.

Marketing od usta do usta je aktivnost organizacije kojom se komunikacija od usta do
usta ne nastoji staviti pod kontrolu jer to bi bilo pogresno i time bi ona izgubila svoju
sustinsku vrijednost koja direktno utjeCe na njenu ucinkovitost, a to je neovisnost. Njime se
ucinci jedne takve prirodne aktivnosti nastoje iskoristiti za dobro branda, proizvoda, usluge,
kompanije.

Marketing od usta do usta treba shvatiti kao zajedniCki projekt organizacije i
potrosaca, u kojem na fer osnovi potrosaci nastavljaju kontrolirati nesto Sto se svakako
dogada, a organizacija samo koristi pozitivne ucinke takve komunikacije, ohrabruju¢i je,

olakSavajuc¢i 1 unaprjedujudi.

Marketing od usta do usta stimulira ljude da dijele svoja stvarna i istinska iskustva sa
svojom obitelji, prijateljima, kolegama. On nema namjeru postati svojevrsna nadopuna
tradicionalnom marketingu, ali ni ostati izolirana marketinska tehnika ili sredstvo, jer je on u
svojoj biti, ipak, jedna Siroka marketinSka filozofija, zasnovana na konceptima zadovoljstva

potrosaca, dvosmjernog dijaloga s njima, te transparentnoj i otvorenoj komunikaciji.
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Neovisnost od utjecaja kompanije - ono $to ovoj komunikaciji daje karakter tako
snazne vjerodostojnosti u odnosu na druge izvore informacija i $to donositelju kupovnih

odluka nudi kompletnu i neiskrivljenu istinu od ,,tre¢e strane*.

Prednosti komunikacije usmenom predajom (od usta do usta):

Prijenos iskustava - komunikacijom od usta do usta, od strane osoba koje su doZivjele
stvarno direktno iskustvo, a ¢ime se Stedi novac i vrijeme te reducira rizik.

Veca komunikacijska ucinkovitost - vecina tradicionalnih komunikacijskih sredstava
je zarobljena, jednosmjerna, najceS¢e bez mogucnosti povratne sprege, usmjerena na potrebe
Sire grupe ili tzv. prosjec¢nog potrosaca. Komunikacijom od usta do usta osigurava se osobnost
odnosa (prijatelj, kolega,...), moguénost povratne sprege (razgovor), te usmjerenost na
konkretne potrebe sudionika u komunikaciji (medusobno poznavanje).

Multipliciranje - komunikacija od usta do usta predstavlja klasi¢an primjer
autogenerirajuce pojave, koja svoju snagu crpi iz sebe same, ne troSe¢i pri tome resurse.

Racionalnost - prikupljanje informacija unutar tradicionalnih marketinskih
komunikacijskih kanala zahtijeva vrijeme i novac, dok se komunikacijom od usta do usta
osiguravaju selektirane informacije, kao rezultat kupovnih procesa drugih osoba.

4.1. Marketing i usmena predaja
,Buduénost je marketinga u usmenoj predaji o kvaliteti nekog proizvoda.* 13

Naime, usmena predaja je najstariji oblik marketin§ke komunikacije, odnosno promidzbe ili
oglasavanja no isto tako, koliko god to paradoksalno zvucalo, izgleda da je ujedno i najnoviji.
,Marketing usmenom predajom“ (MUP) hrvatski je prijevod pojma ,,Word of Mouth
Marketing” (WOMM), najceS¢eg naziva u engleskom govornom podrucju za promidzbeno
djelovanje »od usta do usta, tj. za oblik oglasavanja usmenom predajom. Usmenu predaju u
marketin§kom kontekstu najcesce se definira kao »¢in u kojem potrosaci pruzaju informacije
drugim potrosacima«, a marketing je u kontekstu usmene predaje »davanje ljudima razloga da
pri¢aju o vasim proizvodima i uslugama i €injenje potrebnog da se ta konverzacija olakSa
(odnosno potakne)«. 14

Marketing usmenom predajom u posljednjih nekoliko godina je u strjelovitom rastu.

13 Kotler; 2006.; gostovanje u Zagrebu , Jutarnji list
14 Usmena predaja WOM 2015.god
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Razlozi za ve¢e zanimanje za marketing usmenom predajom su:
1. Neefikasnost tradicionalnih marketinskih tehnika:

Reklamna zasiéenost potrosaca - umorni su od zasipanja tisuéama oglasa, ne obracaju
visSe pozornost na oglas, okre¢u glavu od marketinske poruke, postaju imuni na klasi¢ne
marketinske tehnike poput oglasavanja.

Fragmentacija medija - tradicionalni mediji (TV , radio, novine, ¢asopisi) iz godine u
godinu uglavnom biljeZze negativne rezultate, i samo oni koji provode bolne strukturalne
promjene uspijevaju ostati na sceni

Visoki troskovi izrade oglasa i marketinskih kampanja- tvrtke vise troSe na marketing,
a pri tome manje postizu .TroSkovi oglaSavanja u posljednjem desetlje¢u su porasli za 256 %,
a za povecanje prodaje od svega 1-2 % se mora povecati ulaganje u oglasavanje za 100 % .

Mali ROI - svega 18 % kampanja tradicionalnog marketinga rezultira pozitivnim
povratom na ulozeno.

Slabo povjerenje potrosaca -“’Lazno’’ je termin koji potrosaci najéesée povezuju s
,oglasavanjem*, 90 % potrosaca preskacu i izbjegavaju oglasavacke poruke kad god su to u

mogucénosti. Svega 14 % potroSaca vjeruje oglaSavackim porukama tvrtki.

2. Novi mediji (Internet, smartphone) omogucavaju daleko brzu i ve¢u razmjenu informacija
medu ljudima :

- Potrosa¢ sada ima vlastite medije, posredstvom kojih kreira i plasira vlastite
sadrZaje.

- 25 % rezultata pretraZivanja Interneta za top 20 globalnih marki ustvari su sadrzaji

koje su kreirali sami potrosaci.

Marketingom od usta do usta potrosai se stimuliraju da priaju o proizvodima,
kompanijama, brandovima. To¢nije njegovom uspjeSnom primjenom potroSaci se pretvaraju u

istinske glasnogovornike kompanije.

Komunikacija od usta do usta izuzetno je moc¢na trzi$na sila koja brand moze dovesti
do zvijezda, ali ga isto tako moZe i unistiti skoro preko no¢i. Mno§tvo je primjera iz prakse za
oboje. I sam Philip Kotler, marketinski guru danasnjice, za komunikaciju od usta do usta kaze
da ,,Word of mouth will either make you or break you*. Upravo ta crta nepredvidljivosti i
misterioznosti ¢ini da se ona Cesto oznacava kao ,,underground communications®, , the

grapevine “, ,,the word “, ,,the buzz “. Stoga pri upotrebi pojedinih tehnika marketinga od usta
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do usta treba biti oprezan kako se ne bi presla tanka linija koja ovu istinsku potrosacku

komunikaciju razdvaja od klasicnog marketinskog utjecaja kompanija.

Cinjenica je, medutim, da marketing od usta do usta nije od jucer ve¢ da postoji
stolje¢ima. No, u zadnjih 50-tak godina nismo mu pridavali veliku paznju. Valjda zato sto
smo bili zaslijepljeni sjajem i glamurom tradicionalnog marketinga. Dakle, nije u pitanju neki

novi marketinski trend.

Marketing od usta do usta u opcoj je ekspanziji te prema podacima PQ Media-e,

trenutno je najbrze rastuci segment u podruc¢ju marketinga i marketinskog komuniciranja.

4.2. Vrste i oblici marketinga usmenom predajom

Osnovna podjela usmene predaje u marketinskom kontekstu mogla bi biti ona na
prirodnu (spontanu) i potaknutu (oja¢anu). Takvu podjelu koristi i americka WOMMA
udruga. Prirodna nastaje kad kupci, zadovoljni nekim proizvodom, spontano osjete poriv s
drugima podijeliti to iskustvo. Dok potaknuta usmena predaja nastaje onda kada proizvodaci i
trgovci lansiraju posebne kampanje namijenjene poticanju odnosno ubrzavanju usmene
predaje o nekom proizvodu u postoje¢im ili novostvorenim zajednicama ljudi. Kao
najpoznatiji primjer prirodne usmene predaje, kada dobar proizvod prodaje sam sebe, a autori
marketinSke literature vrlo ¢esto kao primjer navode kavu Starbucks. To je lanac koji prodaje
odredenu vrstu kave koja nema pretjeranu i skupu reklamu, ali se ona ve¢ godinama izvrsno
prodaje. Razlog tomu je spontana usmena predaja — zadovoljni kupci koji Sire glas o tom
proizvodu zato $to im se on svida. Dok vrlo poznat primjer prikrivenog odnosno poticanog
MUP-a je Sony Ericsson koji je u ljeto 2002. godine lansirao kampanju za novi mobilni
uredaj 1 doZivio snaznu kritiku. Naime, Sony Ericsson T681 jedan je od prvih telefona koji
korisniku omogucuje snimiti fotografi ju i poslati ju kao poruku. Sony Ericsson angaZzirao je
120 glumaca i glumica za demonstraciju novog telefona diljem SAD-a. Potrosacke skupine
kritizirale su Sony Ericsson, zato $to glumci 1 modeli nisu sebe identificirali kao pla¢ene
zastupnike kompanije, osim ako ih je netko izravno pitao. Osim Sony Ericsson korporacije
postoje 1 druge poznate tvrtke kao §to su 7UP, Peppers i drugi, koji su imali nepovoljnu
povratnu reakciju na svoje kampanje kad su potroSaci shvatili da upravo te tvrtke nastoje

umjetno proizvesti glasine o svojim brandovima.
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Vodeca asocijacija marketinga od usta do usta - WOMMA (Word of Mouth Marketing
Association) standardizirala je listu 11 klju¢nih vrsta ovog marketinga:

Marketing zamora (engl. Buzz Marketing) upotreba visoko profiliranih zabavnih
performansa ili vijesti s ciljem postizanja da ljudi razgovaraju o proizvodu, usluzi, brandu.

Virusni marketing (engl. Viral Marketing) podrazumijeva kreiranje zabavnih ili
informativnih poruka osmisljenih tako da budu prosljedivane dalje u eksponencijalnim
razmjerima, naj¢esce elektronicki ili putem email-a.

Marketing zajednice (engl. Community Marketing) formira ili podrzava specifi¢ne
zajednice za ¢ije ¢lanove se vjeruje da dijele zajednicki interes o brandu (kao S$to su razli¢ite
korisni¢ke grupe, fan klubovi itd.), osiguravanje sredstava, sadrzaja i informacija s ciljem
podrske takvim zajednicama.

Marketing lokalne baze (engl. Grassroots Marketing) podrazumijeva organiziranje i
motiviranje dobrovoljaca da se ukljue u osobne 1 zajednicke aktivnosti koje su od opceg
drustvenog interesa i koristi.

Propovjednicki marketing (engl. Evangelist Marketing) je odgajanje propovjednika,
zagovornika ili dobrovoljaca koji se ohrabruju da preuzmu vodecu ulogu u aktivnom Sirenju
marketinSkih informacija u ime kompanije.

Usadivanje proizvoda (engl. Product Seeding) je zapravo smjestanje pravih proizvoda
u prave ruke u pravo vrijeme, uz isporuku informacija ili uzoraka utjecajnim pojedincima.

Marketing posredstvom utjecajnih osoba (engl. Influencer Marketing) ukljucuje
identificiranje klju¢nih zajednica 1 lidera miSljenja za koje je izvjesno da pri€aju o
proizvodima i imaju sposobnost da utjecu na misljenja drugih.

Marketing posredstvom drustvenih pitanja (engl. Cause Marketing ili Cause-Related
Marketing) je podrska drustvenim pitanjima s ciljem stjecanja respekta i podrske ljudi koji
gaje posebne osjecaje spram tih pitanja.

Iniciranje razgovora (engl. Conversation Creation) zanimljiva ili zabavna reklama, e-
mailovi, fraze, promotivne poruke dizajnirane da zapocnu aktivnosti komunikacije od usta do
usta.

Blogiranje brandova (engl. Brand Blogging) oznacuje izradu blogova i sudjelovanje u
blogosferi u duhu otvorene, transparentne komunikacije, pri ¢emu se dijele informacije s

vrijednos$¢u i potencijalom za postajanje predmetom diskusije blog zajednice.
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Programi preporuka (engl. Refferal Programs) podrazumijevaju izradu odgovarajuéih
sredstava i alatki kojima se omogucava zadovoljnim potroSacima da daju preporuke svojim
prijateljima.

S obzirom na temeljna svojstva, WOMMA daje jo$ jednu osnovnu podjelu na eticki i
neeticki MUP.

Etickom MUP-u svojstvene su sljedece strategije:

— poticanje komuniciranja medu ljudima

— pruzanje ljudima sadrZaja o kojima mogu pricati

— suradnja s osobama utjecajnim u nekoj zajednici

— stvaranje programa (izobrazbe o proizvodu i osiguranja sredstava za komunikaciju)
za moguce zagovaratelje

— osluskivanje reakcija potrosaca

— sudjelovanje u otvorenoj raspravi

— suradnja s potroSacima (u kreiranju kampanje) i podjela informacija o proizvodu
Neetickom MUP-u svojstveno je pak:

— prikrivanje (prikrivanje uklju¢enosti marketinskih djelatnika u komunikaciju);
— potkupljivanje (placanje ljudima da pric¢aju o proizvodu)

— infiltracija (koriStenje laznog identiteta u raspravama na webu)

— koriStenje spamova na Internetu

— falsificiranje (svjesno $irenje neistinitih informacija)

4.3. Varijable prepoznatljivost proizvoda (marke)

Prepoznatljivost proizvoda. Sto nas asocira na prepoznatljivost nekog proizvoda
odnosno njegove marke i §to ono podrazumijeva? Naime, prepoznatljivost ovisi prvenstveno
o ve¢ prisutnoj percepciji imena i simbola proizvoda u svijesti ciljanih potroSaca. Na
percepciju o proizvodu i njegovoj marki znacajno djeluje razina i intenzitet prisutnosti nekog
proizvoda u medijima te Sirem trZiSnom okruZenju. Prepoznatljivost proizvoda vrlo lako
mozemo izmjeriti kroz naine kojima potroSaci pamte marku, asocijativnost marke, te
podsjecanje 1 prisjecanje potroSaca na istu. Kupci su danas svakodnevno izloZeni previse
agresivnim propagandnim porukama stoga je za takvo trziSno okruzenje poprilian izazov

ucvrstit sjeCanje 1 osigurati si prepoznatljivost kod potrosaca i da pritom sve aktivnosti koje
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budu provodene =za realizaciju istog trebaju biti Sto ekonomicnije. U stvaranju
prepoznatljivosti proizvoda to¢nije njegove marke postoje dva polaziSta kojima se sluze
trzi$ni lideri kako bi ostvarili taj trzi$ni izazov prepoznatljivosti. Prvo polaziste se ocituje u
stalnom provodenju aktivnosti potrebnih za stvaranje zdrave svijesti o marki u percepciji
potrosaca. Te kao drugo polaziSte mozemo istaknuti visoku specijalizaciju u aktivnostima
trziSnog komuniciranja koja podrazumijeva razvijanje 1 unaprjedivanje prepoznatljivih

modela promocije koji doprinose prepoznatljivosti konkretnog proizvoda i njegove marke.

Ono $to svaki proizvod ¢ini uspjeSnim na trziStu ne ovisi nuzno o prednostima tog
proizvoda nego viSe o koriStenim specificnim strategijama za stvaranje Zzeljene trziSne
prepoznatljivosti. Vazno je naglasiti da na prepoznatljivost pojedinog proizvoda na trzistu
mogu utjecati razli¢iti faktori te koliko ¢e pojedini proizvod uspjeti na trziStu ovisit ¢e o
razli¢itim varijablama pa kao klju¢ne varijable mozemo istaknuti: drustvenu prihvacenost

proizvoda, emocije, utjecaj javnosti te postojanje prica 0 proizvodu.

4.3.1. Drustvena prihvatljivost

Drustveno djelovanje i usmena predaja ¢ine proizvod i njegovu marku drustveno
prihvatljivima. Velika potreba ljudi da dijele razlicite informacije i pri¢e s osobama s kojima
se druze i provode vrijeme poznata je ljudska potreba jos od davnina. Zelja za dijeljenjem
stavova 1 miSljenja o pojedinim proizvodima i uslugama povezuje nas s prijateljima, dok s
kolegama na poslu ¢emo razgovarati o nekakvim potencijalnim poslovima ili stanju u samom
poduzecu. Kada se drzimo klasi¢nih ¢imbenika koji utjeCu na naSu percepciju o pojedinom
proizvodu ubrojit ¢emo kulturu, socijalizaciju, drustvene grupe, obitelj, druStvo 1 druStvene
staleze te razliCite situacijske ¢imbenike. Vidimo da drustvo bilo kroz grupe, staleze ili pak
obitelj znacajno djeluje na nas i nacin na koji ¢emo percipirati pojedini proizvod pa samim

time mozemo reci da se tako stvara druStvena prihvatljivost proizvoda.

Drustvene grupe ¢ini skupina dvoje i vise ljudi u kojoj ¢lanovi imaju jasno definiranu
ulogu i koji teze zajednickom cilju. Cilj se izvodi na temelju vrijednosti i normi koje su
prihvacene od Clanova grupe kroz procesom interakcije 1 tako determiniraju ponaSanje

pojedinca kako unutar tako i izvan grupe.
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Utjecaj obitelji na nasu prihvacenost proizvoda je ponekad najznacajniji ¢imbenik od
svih. Naime, osnovna drustvena grupa koja se zasniva na braku i odnosima srodstva, a njezini
¢lanovi u pravilu zive u zajednici je obitelj. Utjecaj obitelji moze biti utjecaj na stavove,
obiljezja naSe osobnosti, vrijednosti, te utjecaj na nas proces kupovine i potrebe za pojedinim
proizvodima. Te na koncu drustveni stalez , on ¢e na nase ponasanje utjecati putem cetiri
fenomena: 1. Statusno ponasanje, 2. Dobavljanje statusnih simbola, 3. Kompenzacijska
(nagradna) potrosnja te 4. Znaclenje novca. Postojanjem staleza (gornji, srednji, donji i
besku¢nici) djeluje se na stvaranje potrebe za proizvodom i odredenom markom, jer ovisno o
nasem stalezu u druStvu mi ¢emo prihvacati onaj proizvod koji je nama blizi tj. Koji Si

mozemo priustiti.

Djelovanjem razli¢itih ¢imbenika na nasu percepciju o proizvodima stvaramo i
odredenu drustvenu prihvatljivost proizvoda i kolika ¢e biti druStvena potreba za istim. Svi
spomenuti ¢imbenici medusobno razgovaraju i na taj nacin razmjenjuju informacije o
proizvodu i djeluju jedni na druge putem usmene predaje pa upravo iz ovog razloga ako
zelimo da na$ proizvod bude druStveno prihvaéen potrebno je djelovati na sve drusStvene
¢imbenike na nacin da ih natjeramo da pricaju upravo o nasem proizvodu i tako ga u¢inimo u

njihovoj percepciji proizvodom Koji im je potreban.

U danasnje vrijeme kada se tehnologija znatno brze razvija i kada sve vise mozemo
djelovati na stavove pojedinih ljudi o nekom proizvodu i usluzi i putem Interneta usmena
predaja je dobila novu dimenziju, jer brZom razmjenom razli¢itth informacija 1 naSe
djelovanje na drustvo je samim time brze. Primjer usmene predaje putem Interneta moze se
ogledati kroz on line recenzije o filmovima, trgovinama, restoranima ili pak kroz dijeljenje
novih iskustava, nasih omiljenih recepata i sl. putem drustvenih mreza. Stvari koje nam drugi
kazu ili o kojima nam piSu imat ¢e znacajan utjecaj na ono S§to mislimo, ¢itamo, kupujemo i
radimo. MoZemo re¢i da usmena predaja ima ¢ak od 20 - 50 %- tni utjecaj na odabir i odluku
0 kupnji nekog proizvoda. Stoga usmenu predaju treba smatrati nuznom i sve znacajnijom
metodom u kreiranju prihvatljivosti proizvoda na trzistu, iako nazalost nije toliko Cesto
koriStena. S obzirom na sve spomenuto i navedeno mozemo re¢i da drustvo koje prica o
pojedinim proizvodima ima strasno veliki utjecaj na to hoce li neki proizvod ili ideja uopce
biti prihvaceni od strane drustva pa iz tog razloga ono §to mi moramo uciniti za na$§ proizvod

je navesti drustvo da radi ono $to najbolje zna, a to je pri¢a o proizvodu.
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4.3.2. Emotivne poveznice proizvoda

Kada nesto privuce pozornost ljudi oni skoro uvijek tako nesto podijele s osobama do
kojih im je stalo. Prema Jonah Bergeru®®,, Proizvodi za koje mozemo reéi da su ,,zarazni“

sadrze najcesée segment u kojem u nama probude nekakvu emociju.*

Stoga se treba sve vise osvrnuti na to da proizvodi pokrenu odredene emocije kod
svojih korisnika, a ne na prikazivanje same funkcionalnosti proizvoda. Potrebno je imati na
umu i da ¢e neke emocije potaknuti Zelju za dijeljenjem informacija o nekom proizvodu dok
¢e isti tako neke emocije umanjiti tu zelju. Iz ovog razloga je nuzno odabrati pravu emociju
koju zelimo probuditi prilikom konzumacije proizvoda ili koriStenja neke usluge. Koliko god
trenutno paradoksalno zvucalo, ¢ak i negativne emocije mogu biti korisne u prepoznatljivosti
proizvoda. Jedno istrazivanje pokazalo je da ljude, kada su ljuti, vise pobuduje dodir od svih
ostalih vanjskih podrazaja. S druge strane, kada smo sretni, na nas najbolje utjeCe ono Sto
vidimo. Kada sve uzmemo u obzir, to ima dosta veze s evolucijom - kada su nasi preci bili
ljuti, to je znacilo da su u opasnosti i sukobu, a podrska plemena tada je bila izrazito vazna.
Kada bi bili dobre volje, to bi znacilo da imaju vremena promatrati $to se oko njih dogada |

traziti novi zaklon, hranu, izvor vode 1 sli¢no.

Zato, kada su emocije u pitanju vrlo je vazno znati kako pokrenuti kupca prema odluci
0 Kupnji bas naseg proizvoda ili usluge s obzirom na emocije? Nazalost, velik broj prodavaca
koriste se za to najmanje efikasnim alatom, a to je davanje argumenata o proizvodu i to onih
argumenta baziranih na karakteristikama proizvoda. Primjer za to nam moze biti polica
zdravstvenog osiguranja, gdje prodavac tijekom prodajnog procesa govori upravo o tome
kako je proizvod odlican, da npr. ukljucuje sistematske preglede, viSe standarde
hospitalizacije, pogodnosti x, pogodnosti y... medutim na ovaj na nacin se proizvod ne
prodaje! Sansa da se kupca pokrene da kupi proizvod na ovakav naéin je minimalna. Takoder
drugi nacin poticanja kupnje proizvoda kod potrosaca je kada prodavac svoje karakteristike
pokusava pretvoriti u koristi. Primjer nam mozZe opet biti polica zdravstvenog osiguranja, u
kojoj sistematski pregled ne¢emo prezentirati kao neSto ukljueno u policu, ve¢ ¢emo

spominjati kao preventivu, a to je ono $to bi sistematski pregled donio kupcu. Vjerojatnost da

15 Jonah Berger 2014; Contagious:Why do things catch on; str. 18
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pokrenu kupce ovom metodom je za nijansu vec¢a od pukog nabrajanja karakteristika, ali i
dalje losa. Samim time jedino Sto prodavacu preostaje da bi kupce pokrenuo prema odluci o

kupnji proizvoda su ni viSe ni manje nego emocije.

Izraz emocija u svom latinskom korijenu ima glagol ,, movere* $to znaci pokretati. I
zbog toga nas zapravo ne cudi da je upravo to glavna funkcija emocija, da pokre¢u ljudska
bia. Samim time emocije imaju sasvim istu funkciju i u prodaji. Dva kvalitetna nacina
ukljucivanja emocija u prodaju proizvoda odnosno usluge su kreiranje price iz dobro
odabranih podataka te ukljucivanje kupcCevih vlastitih iskustava u argumentaciju. Snaga
razmiSljanja o vlastitim iskustvima je emocionalno vrlo intenzivna. A jedino emocije mogu
uistinu pokrenuti nasa razmisljanja, odluke i akcije. Prodavaci koji ignoriraju ovu ¢injenicu te
se 1 dalje baziraju samo na karakteristikama/koristima svojih proizvoda, i nadalje ¢e ve¢inom

imati nezainteresirane i pasivne kupce koji ¢e se vrlo rijetko odluciti za kupovinu ponudenog.

4.3.3. Javnost kao Cimbenik prepoznatljivosti

Svima poznata fraza ,,Sto majmun vidi, majmun radi* Koristi se kao realan prikaz
stanja ljudske potrebe za imitacijom nekog ili neceg. Da bi se neSto moglo imitirati ili kopirati
potrebno je to nesto i vidjeti. Stoga ukoliko su proizvodi vidljivi lakSa je moguénost njihovog
kopiranja pa samim time postaju i popularniji u drustvu. Potrebno je sve nase proizvode i
ideje udiniti $to javnijima te na taj nacin pribliZiti publici to¢nije potroSac¢ima. Kako bi javnost
ucinila ¢imbenikom koji ¢e djelovati na prepoznatljivost proizvoda potrebno je dizajnirati Sto
uocljivije proizvode, poticati oglaSavanje te kod potroSaca ,kreirati“ ponaSanje koje ¢e ih

poticati i podsjecati na neki proizvod ¢ak i onda kada je proizvod kupljen ili ideja ostvarena.

Ono §to je joS vrlo blisko utjecaju javnosti je to da ljudi vrlo ¢esto oponaSaju ljude oko
sobe i njihova ponaSanja. Tako za primjer mozemo dati kada dodemo u neku stranu zemlju i
zelimo vecerati negdje van, problem koji se moze javiti ukoliko nismo imali vremena preko
TripAdvisor-a pogledati recenzije o pojedinim restoranima, a nama samima nije najpoznatija
kvaliteta pojedinih restorana, jest odabrati dobar i za nas povoljan restoran. Jedino ¢ega se u
tom trenutku mozemo drzati za izbor restorana je traziti restoran koji je pun gostiju, jer ¢emo
to automatski povezati sa restoranom koji je kvalitetan, dok ¢emo prazne restorane zaobilaziti
u Sirokom luku. Na ovaj nac¢in mozemo vidjeti utjecaj tudeg ponasanja na odabir pojedine

usluge ili proizvoda.
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Isto tako, kada nam je proizvod vizualno dostupan npr. trgovina odje¢om predstavi
svoj novi stil majice koju vidimo bilo na poznatoj osobi ili pak obi¢nom prolazniku, ukoliko
nam se majica svidjela, osjetit ¢emo potrebu da zelimo kupiti isti taj proizvod te na taj nacin
majica postaje prepoznatljiv proizvod javnosti. Dok se ovakva situacija nikada ne¢e moci
dogoditi sa Carapama. Zasto?! Vrlo logi¢no objaSnjenje je Sto Carape nisu vidljive javnosti kao
Sto su to majice pa su samim time i znatno manje prepoznatljive i njihova marka ¢e manje

do¢i do izrazaja.

Dakle, ono $to je vrlo vazno prilikom KkoriStenja javnosti kao c¢imbenika
prepoznatljivosti proizvoda, da na$ proizvod bude ljudima vizualno uocljiv i zanimljiv kako bi
probudio zelju da ga i oni imaju u suprotnom publicitet naSeg proizvoda je upitan ukoliko o

njemu ne bi sami korisnici pricali te ukljuéili usmenu predaju.

4.3.4. Pric¢a o proizvodu — temelj identiteta proizvoda

Price predstavljaju jednu od glavnih vrsta zabave koja se koristila u vrijeme kada nije
bilo Interneta, vijesti u 18 sati, radija niti novina. Zato su ljudi ukoliko su se zZeljeli zabaviti
pricali razliCite price. Ljudi medusobno ne dijele samo informacije ve¢ kroz svoju
komunikaciju oni zapravo pri¢aju pricu. Kada ¢ujemo da netko pric¢a nesto dobro i zanimljivo
tada slusamo 1 upijamo svaku rije¢ $to bolje mozemo kako bismo saznali kako ¢e ta prica
zavrsiti. U trenutku kada pricu zelimo poslusati u potpunosti 1 saznati sve detalje price,

mozemo reci da je prica uspjela 1 privukla je naSu pozornost.

Danas postoji mnogo nacina na koje se ljudi mogu zabaviti, no njihova sklonost ka
pri¢anju pri¢a i dalje je prisutna. Mozemo reci da ljudi zapravo pricaju price iz potpuno istog
razloga iz kojeg dijele neke informacije kroz usmenu predaju, a to je zbog druStvene
prihvacenosti. Jako dobra prica o proizvodu moze igrati veliku ulogu u njegovoj
prepoznatljivosti na trzistu jer kupci jednostavno vole dijeliti 1 pricati one price nakon kojih ¢e

1 oni biti zanimljiviji i ,,cool* drustvu kojem je prepric¢avaju.
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Poznato je da potrosaci velik broj informacija o proizvodu dobiju iz reklama koje nisu
nuzno uvijek najistinitije te ljudi sve dok ne probaju odredeni proizvod sami budu vrlo
skepti¢ni o istom . Zbog toga postoje price kako bi rijeSile taj problem nesigurnosti ili
nepovjerenja. One omogucuju brz i jednostavan nacin da ljudi steku odredena saznanja o
pojedinom proizvodu. Na taj nacin samo jedna dobra prica o nekom proizvodu ili usluzi
djeluje na njegov prepoznatljivost na cjelokupnom trzistu. Kao izvrstan primjer proizvoda

koji ima dobru pricu je liker Maraschino.

Zasto je postojanje prica o proizvodu dobro za njegovu prepoznatljivost na trzistu?
Odgovor je vrlo jednostavan jer zahvaljujuéi pricama ¢uvamo vrijeme koje bismo mozda
potrosili u pretrazivanju informacija o proizvodu, izbjegavamo bilokakve potencijalne svade i
neslaganja, a svakako dobijemo sve potrebne informacije o proizvodu koji nas zanima na

nacin na koji ¢emo ih najlakSe zapamtiti i vjerojatno s rados¢u podijeliti dalje.

4.4. Drustvene reperkusije usmene predaje u marketingu proizvoda

Danas je kako u SAD-u tako i u zapadnoj Europi marketing usmenom predajom u fazi
eksponencijalnog Sirenja. Sve se viSe marketinskih odnosno oglasnih agencija specijalizira za
MUP. 1 sve viSe tvrtki ili korporacija preuzima strategije MUP-a u promociji svojih
proizvoda, Sto ¢ak dovodi i do pitanja eti¢nosti 1 nuZnosti regulacije takvih postupaka. »Ljudi
izravno razgovaraju jedni s drugima o onome $to im se svida. Nekada se to zvalo usmena
predaja (word of mouth), u doba Interneta to se zove predaja misSem (word of mouse). To je
nepoznati faktor koji moZe stvoriti pravi fenomen, a koji trZi$ni stru¢njaci, kako se €ini, ne
mogu kupiti ili kontrolirati.. ili mozda pak mogu? Nastojanje da se shvati, sistematizira i
ukroti ovaj najtipicniji oblik ljudskog ponaSanja (kako i1 zasto razgovaramo jedni s drugima)
postalo je nesto poput opsesije svih svjetskih korporacija. Na temelju te teorije razvila se i
marketin§ka Skola koja stimulira kompanije da se odnose prema kupcima kao prema
novinarima ili slavnim osobama: dajte im besplatne stvari i gledajte kako obavljaju marketing
za vas, besplatno. Refeno bez uvijanja, pretvorite ultimativhu antirobu — ljudsku

komunikaciju, medu prijateljima, u zajednicama punim povjerenja — u trgovacku transakciju.«
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Zlouporaba marketinga usmenom predajom nazalost uzima sve vise maha vidljivo je u
velikom broju prituzbi gradana, ali i udruga za zaStitu potrosaca. Kako bi se utjecaj
zlouporabe sveo na S§to manju razinu danas nastaju ¢ak i1 posebne udruge, savezi
specijaliziranih agencija i tvrtki koje koriste marketing usmenom predajom, kao posebna
grana industrije oglaSavanja. Najbolji primjer ovakve vrste udruge je WOMMA (Word of
Mouth Marketing Association), americ¢ki savez oglaSivaéa usmenom predajom utemeljen
2004.godine. Organizacija okuplja vise od 250 raznih tvrtki i posvecena je izgradnji etickih
standarda MUP-a te istrazivanju trziSta, odnosno mjerenju uc¢inaka oglaSavanja. Koristec¢i
informativne internetske stranice daju niz korisnih informacija te prikaz koriStenja vise stotina
slucajeva koriStenja marketinga usmenom predajom u SAD-u. Glavno nacelo kojim se vode
je da usmena predaja mora biti prirodna tj. spontana, §to znaci da se ne smije umjetno i

prikriveno proizvoditi.

Zato je dobro zapamtiti da je »svaki pokusaj laZiranja usmene predaje neeticki i stvara

Stetu za marku i ugled tvrtke«

4.5. Novi mediji kao sredstvo Sirenja usmene predaje o novom proizvodu

Nedvojbeno je da novi mediji (Internet, smartphone) omogucavaju daleko brzu i veéu
razmjenu informacija medu ljudima danas. U koriStenju tih sredstava osobito su u prednosti
mladi. Pojava Interneta u staru skolu marketinga uvelike je unijela nemir, te je dugo trebalo da
se 1 ona po¢ne prilagodavati. Prvi pokusaji Internet marketinga djeluju poprilicno, moglo bi se
reci, pateticno, naime kada se TV pristup bez prilagodbi prenosio u novi medij (pojava koja
jo$ nije nestala) zaboravila se ¢injenica da ljudi preskacu i ignoriraju reklame kad god to
mogu, a na Internetu — mogu. Dvosmjerna komunikacija je takoder ucinila svoje, i potrosaci
su postali naizgled moc¢niji nego ikad. Sljede¢i korak je bio pomak s dvosmjerne na
viSesmjernu komunikaciju. Viral marketing, buzz marketing, web 2.0, RSS, vblog, social
media, WOMM 1 mnogi drugi Cine nas zatrpanima razli¢itim i ponekad zbunjujuéim
terminima. Dakako da se utjecaj novih medija uvelike precjenjuje, uglavnom zbog veé
spomenutog problem prezasi¢enosti. Od drveca Cesto ne vidimo Sumu 1 obrnuto. Medutim,
neke stvari su neupitne. TrziSte postaje pametnije, informiranije, organiziranije. Drustvene
mreZe su postale svojevrsna usmena predaja danasnjice, i omogucile razmjenu informacija na
do sada nezamislivoj razini. Potreba za povezivanjem, drustvena je potreba ljudi koja se s

pojavom Interneta prosirila i preselila na novonastale drustvene medije.
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Drustvene mreze predstavljaju sastavni dio druStvenih medija koji oznacavaju stranice
pogodne za dijeljenje sadrzaja od strane korisnika. Mnoge od njih kreirane su od strane
potroSaca kojima je cilj informiranje i edukacija ostalih o markama poduzeca, proizvoda i
usluga. Pojavom drustvenih medija, alati i strategije komunikacije s kupcima su se znacajno
promijenili te su postali vazan faktor utjecaja na razne aspekte ponasSanja potroSaca
ukljucujuéi proces donosenja kupovne odluke. Rastom popularnosti drustvenih mreza, sve je
lakse do¢i do pouzdanih informacija o odredenim proizvodima i uslugama, a i poslovni
korisnici su uvidjeli prednosti prisustva na druStvenim mrezama. Pojavom i razvojem
drustvenih medija, javlja se usmena predaja putem Interneta kao veoma atraktivno

marketinsko sredstvo.
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5. ISTRAZIVANJE: ,,Utjecaj usmene predaje na imidZ novog proizvoda*

Kao cilj istrazivanje na temu ,,Utjecaj usmene predaje na imidZ novog proizvoda“
moze se re¢i da je zelja za otkivanjem Sto utjeCe na ljudsku percepciju o pojedinom
oglasavanja i promocije proizvoda. Hoce 1i usmena predaja o kvaliteti proizvoda od strane
njihove obitelj, prijatelja i poznanika znatno vise utjecati na zelju za proizvodom i sigurnost
te vjerodostojnost proizvoda koji im se nude? Smatraju li potrosa¢i usmenu predaju

adekvatnim i boljim na¢inom promoviranja novih proizvoda na trziStu ?

Istrazivanje je provedeno putem ankete koja je obavljena na prigodnom uzorku od 110
ispitanika. Anketa se sastoji od svega 9 pitanja, jer uc¢inivsi anketu kracom potencijalno se
motivirao veci broj ispitanika na sudjelovanje, ali i istovremeno dobio i uvid u osnovna
stajalista ispitanika s obzirom na temu istrazivanja.

Najveci broj sudionika u istrazivanju su ljudi od 18 — 25 godina, koji ujedno predstavljaju i

najvecu potrosacku skupinu sa poveéanim potrosackim standardima.

Postavljanjem triju hipoteza doSlo se do konkretnih rezultata vezanih za temu

istrazivanja. Pa tako jedne od hipoteza su:

HO: Na percepciju i odabir novog proizvoda na ljude najviSe utjecu obitelj, prijatelji i
poznanici.
H1: Na percepciju i odabir novog proizvoda na ljude ne utjeCe obitelj, prijatelji i poznanici,

ve¢ drugi ¢imbenici.

Ova se hipoteza ispitala kroz pitanje ,,Sto utje¢e na Vasu percepciju i odabir novog
proizvoda?* te kao odgovor s najve¢im brojem bila je preporuka obitelji, prijatelja ili
poznanika ¢ime se je potvrdena nultu HO hipotezu. Tim se vidi da danas na ljude i njihov
odabir bilo obi¢nih svakodnevnih proizvoda pa sve do skupljih 1 znacajnijih proizvoda
znatno djelovanje ¢e imati to $to ima za reci bilo obitelj, prijatelji ili pak poznanici i njihova

iskustva S pojedinim proizvodima.
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Sto utjece na Vasu percepciju i odabir novog proizvoda? (110 cdgovors)

@ Preporuka obitelji, prijatelja ili
poznanika

@ TV reklame, radio
Internet oglasavanje
@ Casopisi, novine, plakati

Slika 1: ,,Sto utjee na Vasu percepciju i odabir novog proizvoda?

Izvor : Prikaz autora (vlastita anketa)

Kroz drugo postavljeno pitanje u anketi ispitani su stavovi ispitanika o tome $to misle
je li usmena predaja (Word of mouth) znacajniji alat kojim se moze djelovati na
prepoznatljivost proizvoda u odnosu na promociju klasi¢nim putem (Internet, TV reklame..).

Postavljene hipoteze glase:

H2: Usmenom predajom se vise moze djelovati na prepoznatljivost proizvoda nego klasi¢nim
putem promocije.
H3: Usmena predaja ne djeluje niSta znacajnije na prepoznatljivost proizvoda od klasi¢nog

nacina promocije.

Kroz dobivene rezultate moze se vidjeti da ¢ak 60% ispitanika usmenu predaju smatra
znaajnijim nacinom djelovanja na prepoznavanje proizvoda na trziStu Sto samim time

potvrduje i H2 hipotezu.

Usmenom predajom (Word of mouth) o proizvodu vise se moze djelovati na
njegovu prepoznatljivost nego klasicnom promocijom (Internet, TV reklame...)

37 (33,6%)

40 44114099

20 16 (14,5%)
10(9,1%)

A 2 b b L]

Slika 2: ,,Usmenom predajom o proizvodu viSe se moze djelovati na njegovu
prepoznatljivost nego klasicnom promocijom (Internet, TV reklame..)

Izvor: Prikaz autora (vlastita anketa)
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Te zadnjim postavljenim hipotezama Zeljeli su biti ispitani stavovi na trziStu vezane za
karakteristike novog proizvoda koje bi on trebao sadrzavati da bi pojedinu osobu natjeralo na

aktivnu usmenu predaju i pri¢u o njemu. Pa su ponovno postavljene dvije hipoteze koje glase:

H4: Ako je proizvod kvalitetan osoba ¢e imati vecu potrebu i pricati o proizvodu.
HS5: Kvaliteta proizvoda nije znacajna za pri¢u o proizvodu ve¢ drugi ¢imbenici kao $to su

jedinstvenost, inovativnost, marka i sl.

Nakon dobivenih rezultata istrazivanja potvrdena je H4 hipoteza i moze se vidjeti da
ipak 53,6% ispitanika najve¢u vaznost pridaje kvaliteti proizvoda kao ¢imbeniku koji ¢e ih

potaknuti na aktivnu usmenu predaju o proizvodu.

Koje karakteristike novog proizvoda bi Vas natjerale na aktivhu usmenu
predaju (Word of mouth)?
10 odgovora)

@ Kvaliteta proizvoda

@ Marka proizvoda

Inovativnost proizvoda
@ Multi funkcionalnost proizvoda
@ Jedinstvenost proizvoda

@ Prirodnost proizvoda

Slika 3: ,,Koje karakteristike novog proizvoda bi Vas natjerale na aktivnu usmenu predaju
(Word of mouth)?*
Izvor: Prikaz autora (vlastita anketa)
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6. ZAKLJUCAK

lako je jedna od najstarijih mogué¢ih na¢ina promocije proizvoda na trziStu, usmena
predaja tek je tijekom posljednjih nekoliko godina ponovno pocela ostvarivati znac¢ajan rast
te je primije¢ena od strane proizvodaca kao odli¢an i jeftin naCin stvaranja prepoznatljivog
proizvoda i njegove promocije. Kao glavni razlog zasto bi usmena predaja mogla imati
znatno vecu utjecajnu mo¢ u usporedbi s medijskim oglasavanjem ocituje se u ¢injenici da
su potrosaci zapravo vrlo skepti¢ni prema tvrdnjama oglasivaca jer oni i sluze za promicanje
interesa samih proizvodaca odnosno njihovog proizvoda pa ¢e stoga potrosa¢ kad mu
proizvod preporudi prijatelj ili rodak, prije prihvatiti pojedinu tvrdnju o proizvodu jer tada to
shvac¢amo kao preporuku od nekoga tko nije izravno zainteresiran, tj. nema drugog interesa

nego pomoci.

Veé svima poznati marketinski stru¢njak Kotler jednom je izjavio ,,Budu¢nost je
marketinga u usmenoj predaji o kvaliteti nekog proizvoda‘“ pa prema tome usmenoj predaji
treba dati znacajno vecu prednost naspram tradicionalnog marketinga jer tim nacinom
promoviranja mozemo se viSe 1 bolje pribliziti naSem ciljanom trzistu, ali i trziStu u cjelini
koji sve vise zudi za $to istinitijom i vjerodostojnijom promocijom pojedinog proizvoda.
Konstantna izlozenost umjetnom, preagresivnom i skoro pa ve¢ ustaljenom promoviranju i

pojedinih proizvoda $to ne ide na ruku kako njihovoj prodaji tako i prepoznatljivosti.

Na koncu koliko ¢e proizvod biti prepoznatljiv na trziStu ovisi prvenstveno o vec
prisutnoj percepciji imena i simbola proizvoda u svijesti ciljnih potrosaca. Tako ¢e na samu
percepciju 0 proizvodu i njegovoj marki znacajno djelovanje imati razina i intenzitet
prisutnosti proizvoda u medijima, ali i u §irem trziSnom okruzenju. Zato treba naglasiti da ono
Sto ¢e svaki proizvod uciniti uspje$nim na trzi$tu ne¢e nuzno ovisiti 0 prednostima navedenog
proizvoda ve¢ ¢e znatno veci utjecaj imati koriStenost specifi¢nih 1 adekvatnih strategija koje

su pozeljne i potrebne za stvaranje zeljene trziSne prepoznatljivosti.
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Na temelju svega navedenog lako se da zakljuéiti da je usmena predaja danas sve
potrebnija prilikom razvoja novog proizvoda te za njegovo pozicioniranje na trziStu. Putem
usmene predaje ostvaruje se pozitivna i iskrenija slika o proizvodu i tako se potice ili pak jaca
veé postojeca zelja za proizvodom. Stoga bi proizvoda¢i marketing usmenom predajom
(Word of mouth) trebali prihvatiti i StoviSe poticati njegovu pravilnu primjenu ukoliko Zele
svoje trziSte prosiriti i ojacati jer komunikacija od usta do usta je uistinu izuzetno moc¢na
trziSna sila koja brand moze dovesti do zvijezda, ali ga isto tako moZze i unistiti skoro preko

noci.
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SAZETAK:

Tema ovog zavrSnog rada je znacaj 1 utjecaj usmene predaje u upravljanju
proizvodom. Radom se prvo prezentiraju teorijske osnove vezane za temu rada Sto
podrazumijeva osnovne podatke $to je proizvod, koje su faze razvoja novog proizvoda, §to je
U teoriji usmena predaja te na koji nacin i kojim varijablama ona moze utjecati na
prepoznatljivost proizvoda na trzistu.

U empirijskom dijelu rada ispitani su stavovi ljudi o tome kakav utjecaj ima usmena predaja
na imidZ novog proizvoda, te koliko oni mijenjaju svoja misljenja obzirom na usmenu predaju
njihove obitelji, prijatelja i poznanika. Te smatraju li usmenu predaju adekvatnijim i
uspjesnijim nac¢inom djelovanja na prepoznatljivost proizvoda naspram tradicionalnog nacina

oglasavanja i promocije.

Kljucne rijeci: usmena predaja, upravljanje proizvodom, prepoznatljivost, utjecaj, promocija

SUMMARY::

The theme of this final essay is importance and impact of Word of mouth in product
management. Through this essay first there were some theoretical basis about theme of essay
which includes basic information about what product is, stages of new product development,
what is word of mouth in a theory and in which way and with what variables word of mouth
can impact on product recognition on the market.

In empirical chapter of essay we examine people's attitudes about impact of word of mouth on
image of a new product and how can WOM affect our thinking through family, friends and/or
acquaintances. And in the end do they think that word of mouth is adequate and successful
way of action on product recognition in opposition to traditional way of advertising and

promotion.

Key words: Word of mouth, product management, recignition, impact, promotion
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