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Utjecaj recenzija na oblikovanje proizvoda i usluga

SAZETAK

Potrosadi su izloZeni raznim utjecajima pri donosenju kupovne odluke. Znatan utjecaj na
njihovo ponasanje pri kupnji imaju recenzije. Sve veci broj osoba ¢ita recenzije prije kupovine
kako bi saznalo informacije o kvaliteti, prednostima i manama proizvoda ili usluge, ali i o
zadovoljstvu prethodnih korisnika. Recenzije predstavljaju preporuku, odnosno one su
suvremeni nadin izrazavanja poslijekupovnog zadovoljstva ili nezadovoljstva. Zadovoljstvo i
mi$ljenje drugih o nekom proizvodu ili usluzi znatno utjee na formiranje misljenja potroSaca
i donosenje kona¢ne odluke o kupnji. Medutim, poduzeéa su takoder pod velikim utjecajem
recenzija. Komentari potro$aca, bili oni pozitivni ili negativni, utjecu na proizvode i usluge te
samim tim imaju utjecaj i na prodaju, profit, publicitet te cjelokupni imidz poduzeéa. Povratne
informacije vazne su poduzecu jer putem njih poduzeée dobiva uvid u zadovoljstvo potrosaca.
Prikupljanjem i analizom recenzija poduzeée moze oblikovati svoje proizvode i usluge prema
Zeljama i potrebama potro$aca te tako unaprijediti poslovanje. Poduzeca trebaju usmjeriti
pozornost na komunikaciju s potro$afima putem recenzija i naznaciti im kako je njihovo
miSljenje bitno za uspjes$no poslovanje. Takoder, potroace treba zamoliti da nakon kupnje ili
kori$tenja proizvoda ili usluge ostave svoju recenziju i ocjenu na za to predvidenom mjestu
kako bi pomogli drugim potro$a¢ima u donoSenju kupovne odluke, ali i samom poduzecu u

poboljSanju poslovanja.

Klju¢ne rije€i: ponaSanje potrosaca, recenzije, proizvodi, usluge



The impact of review on products and services

ABSTRACT

Consumer behavior is influenced by many factors. One of these factors are customer reviews.
Reviews have considerable impact on consumer behavior. An increasing number of people
reads reviews before purchase to find out information about quality, advantages and
disadvantages of products or services and about satisfaction of previous users. Reviews
represent recommendation, they are modern way of expressing satisfaction or dissatisfaction
after purchase. Satisfaction and opinion of others about particular product or service have a
significant impact on forming customer opinion and final purchase decision. However,
businesses are also under a large impact of reviews. Customer comments, whether they are
positive or negative, affect products and services and therefore they affect sales, profits,
publicity and overall image of the business. Feedback is important to business because through
them business gets insight into customer satisfaction. By collecting and analyzing reviews
business can shape products and services according to customer preferences and thus improve
the business. Businesses should focus their attention on communication with customer via
reviews and let them know important their opinion is to the business. Also, customers should
be asked to write a review and rate a product or a service after buying them because that will
help other customers when making a purchasing decision, but also it will help in improving

business.

Keywords: consumer behavior, reviews, products, services
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1. Uvod

Potrosaci su danas izloZeni velikom broju informacija koje utje¢u na njihovo ponasanje. Brojni
unutarnji i vanjski ¢imbenici imaju utjecaj na ponasanje potroSaca pri kupovnoj odluci.
Marketinski stru€njaci trebaju neprekidno pratiti i analizirati ponaSanje potro$aca kako bi

utvrdili njihove potrebe i Zelje.

Kada potrosa¢ spozna potrebu za odredenim proizvodom ili uslugom on zapocinje proces
pretrage informacija. PotroSa¢ preraduje prikupljene informacije i vrednuje alternative te na
temelju njih donosi odluku po kupnji. Poslijekupovno ponaSanje zadnja je faza kupovnog

procesa i u njoj potrosac¢ svoje zadovoljstvo dijeli s okolinom.

Razvojem tehnologije i Interneta potroSaci svoje utiske o proizvodu ili usluzi prenose online
putem. Prije donoSenja odluke o kupnji potrosaci pretrazuju recenzije drugih korisnika kako bi
saznali informacije o Zeljenom proizvodu ili usluzi. Ocjene drugih potroSaca znatno utjeCu na

proizvod ili uslugu, ali isto tako utjeCu i na samo poduzece.

Recenzije poduzecu donose uvid u zadovoljstvo potrosaca. Prikupljanjem i analizom recenzija
poduzecée moZe saznati misljenje potrosaca o njihovom proizvodu ili usluzi. Pozitivne recenzije
poduzeéu donose povjerenje potroSaca, pozitivan publicitet, ali i rast prodaje i prihoda. S druge
strane, negativne recenzije imaju lo§ utjecaj na poduzede. No, negativne recenzije mogu imati
i pozitivan ucinak na poduzedée. Negativne recenzije prikazuju poduzedu §to potrosa¢ima smeta

kod proizvoda ili usluge te na taj nacin poduzece moze poboljsati i razviti svoje poslovanje.

Misljenje potroSaca, bilo ono pozitivno ili negativno, ima utjecaj na poslovanje poduzeca i
njegovo daljnje oblikovanje proizvoda i usluga. Vazno je odgovoriti na recenzije korisnika i

pokazati im da je njihovo mis$ljenje znafajno za poduzede.

Svrha ovog rada je prikazati vaZnost recenzija u dana$njem svijetu, dokazati njihov utjecaj na

potro$ace, te objasniti kakav utjecaj recenzije imaju na poduzece.



2. Ponasanje potrosaca

PotroSac¢a je najjednostavnije definirati kao svaku osoba koja kupuje proizvod ili uslugu za
osobno koriStenje, a ne s namjerom da taj proizvod ili uslugu prodaje dalje. Potro$ac je krajnji
korisnik proizvoda ili usluge, no potroSa¢ ne mora nuzno biti kupac proizvoda ili usluge.
PotroSaci u suvremenom svijetu imaju veliku moé. Suvremeni potrosa¢ prikuplja i analizira
informacije o proizvodima i uslugama, cijeni, kvaliteti, performansama, proizvoda¢u. Razvoj
tehnologije omogucava prilagodbu proizvoda prema Zeljama i potrebama potrosaca.

Suvremeno doba omogucéuje svakom potro$acu da utjece na oblikovanje proizvoda i usluga.

»~PonaSanje je niz sekvencijalnih dogadaja za koje je potreban psiholoski impuls da bi se
pokrenuli“ (Dunkovié, 2016:29). Ponasanje potrosaca bitan je predmet prou¢avanja u podruc¢ju
marketinga. Potro$a¢ pri donoSenju odluke o kupnju prolazi kroz razli¢ite faze, podlozan je

mnogim unutarnjim i vanjskim ¢imbenicima, a njegovo ponasanje mijenja se tijekom vremena.

PonaSanje potroSaca znacajno utjeCe na razvoj novog proizvoda ili usluge stoga marketinski
struénjaci koji su specijalizirani za ponasanje potro§a¢a moraju neprekidno pratiti i analizirati
potroSace, njihovo ponaSanje i interakciju s okolinom kako bi poduzeca razvila proizvode i

usluge koje su u skladu sa Zeljama i potrebama kupaca.

2.1. Definiranje ponasanja potrosaca

Mnostvo je definicija o ponaSanju potroSaca, American Marketing Association (AMA)
odreduje ponaSanje potroSaca kao dinami¢ko medudjelovanje osjecaja, spoznaje, ponasanja i
¢imbenika u okruZenju pomocu kojih ljudska bica upravljaju aspektima razmjene u svojem
zivotu. Grbac i Loncari¢ (2010) definiraju ponasanje potrosaca kao specifi¢an oblik ponasanja
¢ovjeka pri nabavi, odnosno kupnji proizvoda i usluga, a odnosi se na sve objektivno izraZene
reakcije u procesu kupnje ili potro$nje. Previsié i Ozreti¢ Dosen (2007) navode kako ponaSanje
potroSaca ¢ini niz psiholoskih i fizi¢kih aktivnosti koje poduzima pojedinac ili kuéanstvo u
procesu odabira, kupnje i konzumiranja proizvoda i/ili usluga. Kesi¢ (2006) definira ponasanje
potroSaca kao proces pribavljanja i konzumiranja proizvoda, usluga i ideja od potrosacke

jedinice koji ukljucuje i poslijeprodajne procese vrednovanja i poslijeprodajnog ponasanja.



Sve definicije upucuju na zakljuc¢ak da ponaSanje potrosaca proces koji ukljucuje prijekupovne,
kupovne i poslijekupovne psiholoske i fizicke aktivnosti ¢ija je svrha zadovoljenje specifi¢ne

potrebe.

Kesié (2006) istice kako pri prou¢avanju ponasanja potro§ac¢a marketinski struénjaci polaze od

pet osnovnih nacela:

- potrosa je suveren,

- motivi ponasanja potro$a¢a mogu se identificirati,

- na pona$anje potro$aca moZe se utjecati,

- utjecaji na potroSaca trebaju biti druStveno prihvatljivi i

- pona$anje potro$aca dinamican je proces.

Prvo nacelo govori o suverenosti potroSaca, odnosno o tome kako se potroSa¢ima ne moze
manipulirati nego im se treba prilagodavati. Potro$aci zbog goleme koli¢ine informacija kojima
su svakodnevno izloZeni postaju sve obrazovaniji i informiraniji o svemu $to se dogada i §to im
se nudi. Poduzece koje Zeli uspjeti na trZi$tu stoga ne smije podcjenjivati potrosace nego ih

mora razumjeti i prilagodavati im se.

Drugo nacelo navodi kako se motivi ponasanja potro§ac¢a mogu identificirati. Svrha istraZivanja
ponaSanja potroSaa jest pojasniti proces donoSenja odluke, te ja¢inu utjecaja pojedinih
varijabli u tom procesu. lako se ne moze predvidjeti, ponasanje potro$aca moze se bolje

razumjeti uz pomo¢ istraZivanja.

Na pona$anje potrosac¢a marketinski struénjaci mogu utjecati tako §to ¢e elemente marketin§kog
miksa prilagoditi njegovim Zeljama i potrebama. Danas marketinski stru¢njaci imaju razlicite

tehnike kojima mogu utjecati na ponasanje potro3aca.

Utjecaji na potroSaca trebaju biti drustveno prihvatljivi. U drustvu se svi trebaju ponasati u
skladu s prihvatljivim dru$tvenim standardima, etikom i moralom, a potro$a¢ima treba pruZiti

slobodu izbora i konzumacije proizvoda i usluga

Zadnje naéelo navodi kako je ponasanje potro$aca dinamic¢an proces. Pojedinac, kao i grupe s
kojima je u interakciji, ali i cjelokupno dru$tvo stalno se mijenjaju. Na ponasanje potroSaca
utjecu novi trendovi, tehnologija, kultura i mnogi drugi ¢imbenici te su stoga marketinske

strategije konstantno podloZne promjenama.



2.2. Cimbenici ponasanja potrosada

Ponaganje potro$a¢a podloZno je utjecaju razli¢itih ¢imbenika. Cimbenici ponasanja potrosaca
mogu se podijeliti na eksterne (vanjske) ¢imbenike i interne (unutarnje) ¢imbenike. Eksterni
¢imbenici ili ¢imbenici iz okruZenja su demografski, geografski, ekonomski, politicki,
drustveni. S druge strane, u interne ¢imbenike spadaju osobni i psiholoski ¢imbenici koji ovise
o unutarnjem stanju potro$aca i njegovoj osobnosti poput motiva i motivacije, percepcije,

ucenja, stavova, obiljezja li€nosti te znanja.

Najzastupljenija podjela je ona na osobne ¢imbenike, drustvene ¢imbenike i psiholoske procese.

2.2.1. Drustveni ¢imbenici

Ponasanje potroSaca pod utjecajem je vanjskih ¢imbenika, tj. ¢imbenika koji dolaze iz drustva.

Drustveni ¢imbenici koji utje¢u na proces donoSenja odluke o kupnyji su:

- kulture i potkulture,

- drustveni stalezi,

- referentne grupe,

- obitelj,

- osobni utjecaji i

- situacijski ¢imbenici
Previ$i¢ i Ozreti¢ DoSen (2007) smatraju da se kultura u ponaSanju potro§ata odnosi na
vrijednosti, ideje, predmete i druge smislene simbole koji omoguéuju pojedincima da
komuniciraju, interpretiraju i vrednuju kao pripadnici jednog drustva sve §to ih okruzuje. U
okviru jedne kulture moZemo imati brojne podkulturne skupine. Podkulturne skupine su manje
skupine ljudi koje su specifi¢ne po jedinstvenim vrijednostima, stavovima i idejama, a u drustvu
mogu biti izdvojene na temelju nacionalnosti, religije i dr. Kultura odreduje specifi¢ne i
prihvatljive oblike ponaSanja pa tako utje€e i na ponasanje potro$aca pri kupnji. Utjecaj kulture
na potroSac¢a moze biti izravan i neizravan. ,,Jzravan utjecaj ogleda se u djelovanju kulture na
prihvadanje drustvenih vrijednosti, vjerovanja, stavova i ponasanja na podru¢ju oekivanog i
prihvatljivog. Neizravan utjecaj na ponaSanje potrosaca dogada se posredovanjem primarnih i

sekundarnih grupa® (Previ§ié, Ozreti¢ DoSen, 2007:105)



Previi¢ i Ozreti¢ DoSen (2007) drustvene staleZe opisuju kao skupine ljudi koji dijele sli¢ne
vrijednosti, interese i ponasanje, razlikuju se po socioekonomskom statusu i seZu od najviseg
do najniZzeg staleza, a kao najznaajnije odrednice drustvenih staleza navode dohodak,
naobrazbu i zanimanje, osobne performanse, vrijednosnu orijentaciju, imovinu i naslijede.
Pripadnost odredenom drustvenom staleZu utjece na odabir proizvoda i usluga, ali utjece i na

potrosace koji ne pripadaju tom dru§tvenom staleZzu nego mu teZe.

Referentne grupe imaju posredan, ali i neposredan utjecaj na potro$ace. Potro§ac¢i mogu i ne
moraju biti ¢lanovi referentnih grupa. Kako navode Previsi¢ i Ozreti¢ DoSen (2007) tri grupe
imaju izravan utjecaj na ponaSanje potroSaCa na trziStu: ¢lanska grupa, aspiracijske grupe 1
nepozeljne drustvene grupe. Clanskim grupama pojedinac pripada, a to su obitelj, klubovi,
sportska dru$tva. Aspiracijske grupe su one u kojima pojedinac nije €lan, a Zeli postati.

Nepozeljne druStvene grupe su one ¢ijim ¢lanom pojedinac ne Zeli biti te ih izbjegava.

Obitelj ima najsnaZniji utjecaj na pojedinca i njegovo ponasanje. Obitelj je primarna referentna
grupa ¢ijim ¢lanom pojedinac postaje svojim rodenjem. Nadalje, obitelj na pojedinca prenost
kulturne i dru$tvene vrijednosti. Obitelj se kao kupovna i potro$acka jedinica razlikuje ovisno

o fazi zivotnog ciklusa.

Potrosaci su Cesto pod utjecajem osoba s kojima suraduju. Osobni se utjecaj odvija preko

medusobne komunikacije ljudi koji jedni drugima vjeruju ili se smatraju stru¢njacima u

odredenom podrucju.

Promjena situacije u kojoj se donosi odluka o kupnji ima utjecaj na ponaSanje potroSaca.
Situacijski ¢imbenici su vezani za specificnu situaciju, prostor i vrijeme. U situacijske
¢imbenike koji utje¢u na ponaSanje potroSaca spadaju: kupovni zadatak, druStveno okruzje
(prisutnost drugih ljudi pri donoSenju odluke ili samostalno odluc¢ivanje), fizicko okruzje (
uvjeti pri kupnji, interijer, osvjetljenje, glazba, raspored proizvoda na policama, guzva),
vrijeme kupovine (jutro, podne, vecer) te fizicko i psihicko stanje potroSaca i njegovo

raspolozenje pri kupnji.

2.2.2. Osobni ¢imbenici

Previsi¢ i Ozreti¢ DoSen (2007) navode pet individualnih varijabli koje su od posebnog

znacenja za ponasanje potroSaca, a to su:



- motivi i motivacija,

- percepcija,

- stavovi,

- obiljeZja li¢nosti, vrijednosti, vjerovanja i stil Zivota te

- znanje.

Motiv usmjerava pojedinca prema odredenom cilju, dok je motivacija pokretacka sila odnosno
proces pokretanja pojedinca prema cilju. Osnovna podjela motiva temelji se na Maslowljevoj
hijerarhiji motiva koji su klasificirani na pet grupa poredanih po prioritetu i stupnju razvoja
¢ovjeka. Maslow je motive poredao slijede¢im redoslijedom: fizioloski motivi (hrana, voda,
kisik), motiv sigurnosti ( financijska sigurnost, radna sigurnost), drustveni motivi ( ljubav,
prijateljstvo, pripadnost), osobni motivi (status, poStovanje, prestiZ) i motivi samodokazivanja

(samoispunjenje).

Percepcija je osobni ¢imbenik koji objasnjava kako pojedini potrofa¢ doZivljava odredeni
proizvod ili uslugu. ,,Percepcija je proces kojim potrosac¢i odabiru, organiziraju i interpretiraju

informaciju u znacajnu sliku svijeta“ (Previsi¢, Ozreti¢ Dosen, 2007:101).

Pojedinac prema svojoj pozitivnoj ili negativnoj reakciji na odredeni proizvod stvara stav o tom
istom proizvodu ili usluzi. Stav potro§aca je relativno trajan i teSko ga je mijenjati. Marketinski
struénjaci trebaju uloziti napore u istraZivanje i razumijevanje stavova potroSac¢a kako bi

marketinske strategije prilagodili postoje¢im stavovima.

,Obiljezja li¢nosti predstavljaju obiljeZja pojedinca koja utje¢u na njegove oblike ponasanja,
razmiSljanja i emocija te odreduju stupanj njegove prilagodljivosti razliitim situacijama u

zivotu* (Previsi¢, Ozreti¢ DoSen, 2007:103).

Vrijednosti kao osobni ¢imbenik mogu biti drustvene ( norme, moral, vrijednosti drustva) i

osobne (ponasanje koje pojedinac smatra prihvatljivim).
Previsi¢ i Ozreti¢ DoSen (2007) smatraju vjerovanja potro§acevom subjektivnom percepcijom

o tome koliko je proizvod ili usluga dobar po razli¢itim obiljeZjima. Vjerovanja nastaju pod

utjecajem iskustva, marketinske komunikacije te komunikacije izmedu potro$aca.

Stil Zivota je naCin Zivljenja. To su sve aktivnosti, interesi i misljenja koje utjecu na to kako ¢e

pojedinac iskoristiti svoje raspoloZivo vrijeme, novac i ostale resurse.

»Znanje se moZe definirati kao informacije pohranjene u memoriji potroa¢a“ (Previ§ié, Ozreti¢

DoSen, 2007:104). Sve informacije koje potro$a¢ ima pohranjene u memoriji o nekom
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proizvodu ili usluzi predstavljaju znanje o tom proizvodu ili usluzi i ono utjeCe na njegovo

kupovno ponasanje.

2.2.3. Psiholoski procesi

Ponasanje potro$aca podloZno je raznim osobnim i dru$tvenim ¢imbenicima, no niz psiholoskih
procesa utjee na donoSenje kona¢ne odluke o kupnji. Najveéi utjecaj marketinskih aktivnosti
na pona$anje potro§ata mogu¢ je upravo u dijelu psiholoskih procesa. Stoga je bitno da
marketingki struénjaci spoznaju proces prerade informacija i na¢in na koji se odvijaju promjene

stavova i ponasanja. Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen navode kako psiholoski procesi obuhvacaju:

- preradu informacija,
- ulenje,
- promjenu stavova i ponasanja te

- osobne utjecaje.

Prerada informacija pocetna je faza u donosenju odluke o kupnji i od znacajne je vaZznosti za
marketinske struénjake koji Zele saznati na koji nacin potro$a¢i primaju, procesiraju i
organiziraju informacije. Kao osnovne faze u procesu prerade informacija Previsi¢ i Ozreti¢

Dosen (2007) navode: izloZenost, paZznju, razumijevanje, prihvaéanje i zadrZzavanje.

Ucenje je proces stjecanja novih znanja i vjestina, a rezultat ucenja je trajna promjena znanja.
., I'ri sutemeljna oblika u¢enja: uéenje uvjetovanjem, uéenje prema modelu i u¢enje spoznajom*
(Previsi¢, Ozreti¢ DoSen, 2007:111). U€enjem potro$aé¢ mozZe razviti naviku kupnje i lojalnost

odredenom proizvodu, usluzi ili marki.

Cilj svih marketinskih aktivnosti je promjena stavova i ponaSanja potro$aca. Marketinski
strunjaci se koriste raspoloZivim znanjima kako bi promijenili stavove i ponaSanje onih

potrosaca koji imaju negativnu percepciju o nekom proizvodu ili usluzi.

Pojedinci injihov osobni stav imaju posebnu vaznost u promjeni stavova i ponasanja potroSaca.
Medusobnom komunikacijom pojedinci mogu promijeniti stav i pona$anje drugih jer potroSaci

imaju vise povjerenja u informacije koje su im pruZene od drugih potroaca.



3. Proces donosenja odluke o kupnji

Proces donoSenja odluke o kupnji je proces kroz koji pojedinac prolazi voden utjecajem i
odlukama koje ga dovode do Zeljene akcije. Taj proces pod utjecajem je raznih ¢imbenika i
marketinskih aktivnosti. Kotler, Keller i Martinovi¢ (2014) proces donoSenja odluke o kupnji

prikazuju kroz petstupanjski model koji se sastoji od slijede¢ih faza:

- prepoznavanje problema,

- potraga za informacijama,

- procjena alternativa,

- donosenje odluke o kupnji i

- postkupovno ponasanje.
Potrosaci ne moraju nuzno proci kroz svih pet faza procesa — neke od njih mogu preskociti.

Pocetna faza u procesu donoSenja odluke o kupnji je spoznaja potro§aceve potrebe koja je
potaknuta unutarnjim ili vanjskim podrazajima. Unutras$nji podraZaji su normalne potrebe
pojedinca koje ga dovode do nelagode ili nezadovoljstva (glad, zed, dosada) i tako postaju
poticaj. Vanjski podraZaji dolaze od strane marketinskih ili nekih drugih poticaja koji poticu

potroSaca da percipira problem.

Sljedeca faza u procesu donoSenja odluke o kupnji je traZenje informacija. U ovoj fazi potrosac
pretrazuje informacije o proizvodu koje ¢e mu pomoc¢i u dono$enju odluke o kupnji. Ako
potrosa¢ nema dovoljno informacija o proizvodu u svojoj internoj memoriji on zapocinje s
pretragom informacija na drugim mjestima — pretraZujuéi informacije online, komunikacijom s
prijateljima i poznanicima ili posje¢ujuci prodavaonice. Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen (2007) navode
kako je potrebno razmotriti tri elementa koji su specifi¢ni za fazu pretrage informacija: izvori
informacija, strategije traZenja i opseg traZenja. Izvori informacija mogu biti marketinski
(oglaSavanje, prodaja, izgled prodajnog prostora, literatura, Internet) i nemarketingki (osobni,
neutralni izvori). Nac¢in potroSacevog prikupljanja informacija o proizvodu ili usluzi naziva se
strategijom traZenja. Trud i opseg pretrage informacija ovise o vrsti kupovne odluke i o tome
radi li se o prvoj kupnji (ekstenzivna i sveobuhvatna pretraga informacija), modificiranoj kupnji
(osrednji napor kod pretrage informacija) ili rutinskoj kupnji (traZenje informacija ne postoji ili
je minimalno). Opseg informacija koje potro$a¢ pretraZuje povezan je sa stupnjem rizika, vrsti

kupovne situacije i stupnju zainteresiranosti potro$a¢a za odredeni proizvod ili uslugu.



Marketingki stru¢njaci trebaju iskoristiti marketinske strategije kako bi rizik, koji ¢esto moze

zaustaviti proces kupnje, sveli na najmanju razinu.

Na temelju prikupljenih informacija potrosac¢ iz mno§tva alternativa koje su mu na raspolaganju
odabire onu koja mu pruza najveéu vrijednost. Proces vrednovanja alternativa odvija se tako
da potroSa¢ usporeduje razliCite proizvode, usluge, marke i njihova obiljezja sa Zeljenim
obiljezjima. Vrednujuéi kriteriji podlozni su promjenama i na njih mogu utjecati brojni
¢imbenici iz okruzja.

Cetvrta, odnosno pretposljednja faza kupovnog procesa je kupnja. Kupnjom proizvod postaje
vlasnistvom kupca. U fazi kupnje potrosa¢ donosi odluku o tome gdje ¢e, kada i od koga kupiti
Zeljeni proizvod. Kupnja moZe biti rutinska, kod koje potro§a¢ nakon kupnje, konzumacije ili
pohrane proizvoda zavr$ava sa procesom, ili kupnja koja oznacava rjeSavanje problema gdje se

proces nastavlja i nakon kupnje i konzumacije proizvoda.

Proces odluke o kupnji ne zavr§ava kupovinom proizvoda. U poslijekupovnoj fazi potrosa¢
usporeduje dobivenu vrijednost proizvoda s oekivanom. Nakon kupnje, potroSa¢ moze biti
nesiguran svojim izborom. Marketin§ka komunikacija tada treba osnaZiti potrosacev izbor te
mu pomoc¢i da se osjeca dobro s odabranom markom. Razoc¢aranje se kod potroSaca javlja ako
osobine proizvoda ili usluge ne ispune njegova o¢ekivanja. Potrosa¢ je zadovoljan proizvodom
ili uslugom ako njihove osobine ispune o¢ekivanja potro$aca, a ako njegova ocekivanju budu
nadmalena tada ¢e potroSa¢ biti odusevljen proizvodom ili uslugom. Poslijekupovno
zadovoljstvo utjece na to hoce li potroSa¢ ponoviti kupnju te hoce li pozitivno ili negativno

govoriti drugima o tom proizvodu ili usluzi.



4. Usmena predaja

Kod kupovine proizvoda i usluga kupcima su bitne informacije o istima. Cesto potencijalni
potro$aci Zele saznati informacije o proizvodima ili uslugama od postojecih potroSaca bilo to
usmenom predajom ili putem interneta preko raznih blogova, foruma, druStvenih mreza,
aplikacija ili samih mreZnih stranica online trgovine. Komunikacija izmedu potencijalnih i
postojeéih potrosa¢a ima veliki utjecaj na formiranje stavova i pona$anje potrosaca pa tako i na

sam proces dono$enja kupovnih odluka.

Mihi¢ (2010) smatra da je trZiSte je postalo zasi¢eno razli¢itim porukama i oblicima oglaSavanja
te zbog toga vjerodostojnost i djelotvornost usmene predaje, kao oblika komunikacije, postaje

sve znacajnija.

Usmena predaja jedan je od najjacih i najutjecajnijih oblika marketinske komunikacije.
Razvojem tehnologije i Interneta usmena komunikacija se sve vi$e odvija online i naj¢escée je

izvan kontrole marketinskih stru¢njaka.

4.1. Tradicionalna usmena predaja

Usmenom predajom se od davnina prenose informacije medu ljudima pa se ona smatra
najstarijim oblikom marketinske komunikacije. ,,Vaznost usmene predaje u marketingu uocena
je Sezdesetih godina pro$log stolje¢a u SAD-u, kad se poc€inju objavljivati 1 prvi znanstveni
radovi na tu temu“ (Haramija, 2007:883).Tradicionalna usmena predaja predstavlja
komunikaciju licem u lice izmedu dvije ili vi§e osoba o nekom proizvodu, usluzi ili marki.
WOMMA (Word Of Mouth Marketing Association) isti¢e dvije definicije usmene predaje:
komunikacija od usta do usta, koja se odnosi na djelovanje potroSac¢a u smislu pruZanja
informacija drugim potro§a¢ima te marketing od usta do usta $to podrazumijeva davanje
razloga ljudima da pri¢aju o proizvodima i uslugama. Usmena predaja, dakle, predstavlja

proces komunikacije u kojemu potroSaci pruZaju informacije drugim potrosac¢ima.

Potaknut Zeljom za dijeljenjem steCenog iskustva s rodbinom, prijateljima i poznanicima
potro3ac postaje prenositelj glasa o proizvodu ili usluzi. Mo¢ potrosaceve rije¢i postaje vecom
od oglasivaceve. Razlog zasto se to dogada je skepti¢nost koju potrosaci imaju prema tvrdnjama

oglasivaca koje sluZe za promidzbu njihovih interesa.
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Usmenu predaju moZemo podijeliti na prirodnu (spontanu) i potaknutu (ojacanu). Prirodna
usmena predaja dogada se spontano, kada kupci potaknuti svojim zadovoljstvom ili
nezadovoljstvom proizvoda ili usluge prenose svoje iskustvo drugima. S druge strane potaknuta
usmena predaja dolazi od stane proizvodaca ili trgovca i o€ituje se u obliku raznih kampanja

koje nastoje stvoriti svijest i komunikaciju o nekom proizvodu izmedu potroSaca.

Utjecaj usmene komunikacije moZe biti pozitivan i negativan. Pozitivne informacije u¢estalije
su od negativnih, ali utjecaj negativne usmene komunikacije djeluje snaZnije na potroSace od

pozitivnog.

4.2. Usmena predaja i razvoj informacijskih tehnologija

Razvoj Interneta i pojava novih informacijsko-komunikacijskih tehnologija omogudili su i
potaknuli razmjenu iskustava, misljenja i ideja medu potroSaCima, a pristup Zeljenim
informacijama o proizvodima i uslugama nikad nije bio brzi i jednostavniji. Brz protok
informacija putem weba i raznih aplikacija, razvijena tehnolo$ka mreza te masovno koristenje
elektronskih sredstava osobne komunikacije omoguéuju potrosac¢ima dijeljenje svojih videnja
o proizvodu, usluzi, marki i korisni¢kom iskustvu. ,,Kako se sve viSe potrosaca pridruzuje
interesnim skupinama na internetu koje medusobno razmjenjuju informacije o proizvodima
winternetska digitalna predaja“ se kao vazan utjecaj pri kupovini pridruZila ,,usmenoj predaji“*

(Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2014:422). Usmena predaja dobiva novo znaenje i postaje jedno od

glavnih marketinskih sredstava.

Henning-Thurau (2004) elektroni¢ku usmenu predaju definiraju kao pozitivne ili negativne

izjave stvarnih, potencijalnih ili biv§ih kupaca o proizvodu ili tvrtki, koje su dostupne mnostvu

ljudi i institucija putem Interneta.

Danasnji Zivot nezamisliv je bez uporabe interneta, a vecina potro$aca prije kupovine nekog
proizvoda ili usluge o istome potraZi neku vrstu preporuke bilo to na mreZnoj stranici online
trgovine, druStvenim mreZama, blogovima, forumima ili aplikacijama. Mi§ljenje i iskustvo
drugih potro3aca €esto je ¢ak i presudno pri vrednovanju alternative. ,,Online zajednice, unutar
kojih se posebno istiCu drustvene mrezZe i diskusijski forumi, privlade sve veéu pozornost
marketera koji u njima uocavaju orude za produbljivanje odnosa s potencijalnim i postojecim

potroSac¢ima na dobrobit tvrtke. DruStvene mreZe i komunikacija medu korisnicima postaju sve
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vaznije u vremenu u kojem korisnici sve manje vjeruju institucionaliziranim izvorima
informacija te poklanjaju povjerenje ljudima koje poznaju iz online okruZenja i ¢ije misljenje
ili iskustvo imaju specifi¢nu teZinu u procesu donosenja kupovne odluke* (Ruzié, Bilos,

Turkalj, 2014:436).

Brojne su prednosti elektroni¢éne usmene predaje u odnosu na tradicionalnu. Elektroni¢ka
usmena predaja postaje utjecajnija zbog svog veceg dosega, pristupacnosti, diskrecije, ali i
anonimnosti koju pruZa sudionicima. Osim samim potroSac¢ima, elektroni¢ka usmena predaja,

uvelike pomaZe i ponudacima.

Mjerenje zadovoljstva kod tradicionalne usmene predaje odvijalo se putem upitnika i
formulara koje su poduzeca prikupljala i analizirala. Razvojem Interneta pojavljuje se nova
metoda mjerenja zadovoljstva potrosaca. IstraZivai sada mogu prikupiti velike koliCine

podataka iz izvora kao $to su forumi, blogovi, drustvene mreze i drugo.

Sve navedene prednosti tehnologije i Interneta postavljaju odnose potro$aca i ponudaca na novu
razinu. Samo je jedan klik potreban kako bi potro$aci procitali iskustva drugih korisnika o

proizvodima ili uslugama, a ponudaci dobili uvid u zadovoljstvo potrosaca.
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5. Utjecaj recenzija na oblikovanje proizvoda i usluga

5.1. Recenzije

Recenzija (lat. recensio - prosuditi), osvrt, oblik je usmene predaje, a predstavlja pismeni
kriti¢ki prikaz, ocjenu umjetni¢kog ili znanstvenog djela, predstave, koncerta, filma i sli¢no.
Preporuka je informacija koju jedan potrosa¢ pruza drugom o odredenom proizvodu ili usluzi.
Recenzije su oblik preporuke kojima potroSaci izraZavaju svoje poslijekupovno zadovoljstvo.
Recenzent je osoba koja iznosi svoje kriticko mi$ljenje o proizvodu, usluzi ili poduzecu.
Recenzije se pojavljujui u virtualnom svijetu gdje potrosaci putem Interneta razmjenjuju svoja

iskustva i zadovoljstvo ili nezadovoljstvo odredenim proizvodom ili uslugom.

Recenzije imaju velik utjecaj u dana$njem svijetu. Potro$adi pretraZzuju recenzije prije
donosenja odluke o kupnji proizvoda ili usluge kako bi saznali informacije o kvaliteti,
prednostima, manama proizvoda ili usluge te kako bi se ogradili od moguéeg rizika. Ocjene
drugih potro$aca uvelike utje¢u na odluku o kupnji te stoga mogu doprinijeti uspjeh ili neuspjeh
odredenog proizvoda, usluge ili samog poduzeca. Ovisno o stupnju ispunjenog ocekivanja,
nakon koristenja proizvoda ili usluge, potrosac izrazava svoje zadovoljstvo ili nezadovoljstvo.
Potrosa¢ima recenzije sluze kao izvor informacija prilikom vrednovanja alternativa u procesu
donosenja odluke o kupnji, dok s druge strane ponuda¢ima mogu biti vrlo koristan alat u

stvaranju uvida u poslijekupovno zadovoljstvo potrosaca.

Kao $to su dobar izvor informacija za potroSace, recenzije su isto tako dobar izvor informacija
i za poslovne subjekte. Poduzeca stjecu uvid u zadovoljstvo potroSaca, ali i nezadovoljstvo te
kritike mogu iskoristi kako bi unaprijedili, poboljsali i $to vise im pribliZili svoje proizvode i

usluge.

Ljudi ponekad ne Zele izraziti svoje miSljenje o nekom proizvodu ili usluzi zbog straha od osude
drustva s drugacijim misljenjem. Anonimnost recenzija omoguéuje svakom pojedincu da bez

zadr$ke i straha od osude izrazi svoje iskreno misljene. Poduzeéa ponekad koriste anonimnost

recenzija za lazne osvrte o proizvodu ili usluzi u njihovu korist §to narusava vjerodostojnost
informacija. Kao dodatan problem javlja se moguénost da potro$aci napisu neistinu ili ostave

komentar neovisno o tome jesu li koristili odredeni proizvod ili uslugu.
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Recenzije predstavljaju misljenja korisnika te su s toga subjektivnog karaktera §to znaci da ono
$to se svida jednoj osobi ne mora se nuZno svidjeti i drugoj osobi. Unato¢ nekim nedostatcima

recenzije pruZaju savjete i dobra su smjernica pri donosenju odluke o kupnji.

Postoji mnostvo recenzijskih platformi gdje potro$aci ostavljaju svoje ocjene u obliku zvjezdica
i/ili pisanog teksta poput: Google My Business, Facebook, Amazon, Yelp, TripAdvisor,
Glassdoor, Angie’s list i dr. Kovacevi¢ (2017) navodi kako su neki od najpopularnijih alata za
pracenje i analizu recenzija Google Alerts, Yahoo Alerts, TweetBeep, SocialMention,
HootSuite i TripAdvisor Alerts Reviews. Pradenje broja posjetitelja i njihovog ponasanja na
web stranici moguce je putem Google Analytics-a, Facebook Insight-a i TripAdvisor
Owners Center-a. Postoje i alati koji olak§avaju prikupljanje, sistematizaciju i analizu podataka
iz velikog broja recenzija koje se ne nalaze na jednom mjestu, a to su ReviewPro, Revinate,

eBuzz Connect, Chatter Guard 1 ReviewMetrix.

5.2. Utjecaj recenzija na poduzece

Recenzije znatno utjecu na kupovno ponasanje potrosaca te samim tim utje¢u i na poduzece.
Recenzije, bile one pozitivne ili negativne, pomaZu poduzeéu u poslovanju i oblikovanju

proizvoda ili usluga.

Recenzije pomazu poduzecu da svoje proizvode ili usluge sagleda oima potro$aca i uvidi koje
znadajke potroSaci smatraju zadovoljavaju¢ima, a za koje misle da im je potrebna promjena.

Poduzeéa na temelju tog uvida mogu pratiti zadovoljstvo potroSafa te oblikovati svoje

proizvode ili usluge po njihovim Zeljama, ali i izvu¢i nove ideje korisne za buduée poslovanje.

PotroSa¢ima treba naznaciti koliko su recenzije vazne i predloziti im da ostave svoje recenzije

na platformama koje su znacajne poduzecu bilo da je to Google, Facebook, TripAdvisor, Yelp,

Amazon ili dr.
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