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[NASTAVNA CJELINA 1.



POJAM I DEFINICIJA ISTRAZIVANJA
TRZISTA

U mnogim se situacijama do spoznaja o trziStu dolazi vlastitim
neformalnim opazanjima ili intuicijom. Pravi talent “osjecaja” o
trziStu neprocjenjivo je blago za poslovnoga Covjeka 1 brojni
uspjesSni primjeri pokazuju kakvo znaCenje 1ima predvidanje nekih
zblvanja u pravo vrijeme.

Problem poznavanja trziSta posebno je 1zrazen u velikim
organizacijama koje su fizicki udaljene od potrosaca. Potrebno
je dakle raspolagati odredenim podacima o trzistu.




Istrazivanje trziSta osnovni je oblik aktivnosti koji pomaze
poduzecu da stekne informacije o:

O  potrosaima i ne potrosSacima,

o  konkurenciji i

o  distribucijskim kanalima,

Sto sluzi kao osnova za uocCavanje potreba i moguénosti

prodavanja na trzistu, za identifikaciju poslovnih problema i
kao kontrola poslovanja.

Glavna je svrha istrazivanja da smanji nesigurnost i
neizvjesnost u poslovnom odlucivanju.




Cesto spominjemo primjenu istrazivanja u rjeSavanju
problemske situacije.

Problemom u poslovhom odluivanju smatramo svaku
situaciju u kojoj su moguca mnogobrojna rjeSenja, a nismo
sigurni koje je rjesenje najbolje jer za svako ima veci broj
putova.




ISTRAZIVANJE I PRACENJE TRZISTA

Istrazivanje u uzem smislu provodi se zbog rjeSavanja neke
konkretne situacije, Sto znaCi da oznaCava postupak s
odredenim ciljem, tj. rjeSavanje postojeCega problema.
Istrazivanje polazi od definiranja problema, postavljanja hipoteza
1 ciljeva, razrade metoda 1 konkretne primjene istrazivackih
metoda 1 tehnika u projektu koji zavrSava pisanim izvjestajem s
preporukama za akcije na podrucju marketinga.

Pracenje trzista se, za razliku od toga, moze smatrati stalnim,
kontinuiranim prikupljanjem podataka koji sluze za
sagledavanje vlastitoga polozaja i opCih kretanja na trzistu
kao podloge za tekuce poslovanje u dugoro¢nijemu razdoblju.
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straZzivanje trziSta moze se definirati na mnogo nacina. Zadrzat
¢emo se na dvjema definicijama.

Istrazivanje trzista je sustavni, objektivni postupak dobivanja
informacija koje sluze odlucivanju u marketingu.

Istrazivanje trzista je standardizirani postupak, zasnovan na
nacCelima znanstvene metode, kojim se prikupljaju, analiziraju
i interpretiraju podaci sa svrhom da se dobiju informacije
potrebne u odlucivanju i rjesavanju problema na podrucju
trziSnoga poslovanja (marketinga).

Svrha istraZivanja trziSta jest dobivanje informacija na temelju
kojih se odlucuje o poslovanju. Informacije se dobivaju iz
prikupljenih 1 analiziranih podataka. 7



MARKETINSKI INFORMACIJSKI SUSTAV

Pored istrazivanja trziSta trziSne se informacije prikupljaju na
razli¢ite nacine. Noviji organizacijski oblik, uz pomo¢ kojega se
prikupljaju podaci, nazvan je marketinski informacijski sustav.

Marketinski informacijski sustav nije medutim usmjeren na
odredeni problem, nego prati kontinuirano nadzire trziste tako da
poduzeée moze prilagodavati svoje poslovanje promjenama na
trziStu 1z dana u dan 1li 1z mjeseca u mjesec 1 reagirati vrlo brzo.
Klju¢na rije¢ koja oznaCuje marketinSki informacijski sustav jest
“stalno” (kontinuirano).




= Marketinski informacijski sustav je organizirani niz
postupaka i metoda kojima se kontinuirano i planirano
prikupljaju, analiziraju i interpretiraju podaci, ocjenjuju,
Cuvaju i distribuiraju informacije koje sluze poslovnhome
odlucivanju.

= Razvoj MIS-a u velikoj mjeri bio uvjetovan pojavom i razvojem
elektroni¢kih racunala.




Zadaca i svrha MIS-a jest da kontinuirano stvara informacije
koristeci se pri tome vanjskim i unutarnjim izvorima
podataka.

Slika 1.2 pokazuje marketinSki informacijski sustav s pomo¢nim
sustavima: prvi je sustav za prikupljanje podataka, a drugi sustav
za odlucivanje.
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Sustav za prikupljanje podataka potreban je zbog toga Sto se
informacija moze dobiti samo na osnovi prikupljenih 1 obradenih
podataka. Podaci se pak mogu prikupljati stalno ili povremeno.
Isti 1zvort podataka mogu se rabiti za stalno prikupljanje 1
povremena jednokratna istrazivanja.

Izvori podataka nalaze se u poduzecu i izvan njega.
Unutar poduzeca mozemo razlikovati dvije skupine:

o 1zvorl 1z podrucja marketinga 1
o ostali unutarnji izvori.
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Vanjski izvori podataka mogu se podijeliti u tr1 skupine:
o Cinitelji (faktori) Sireg okruzja,

o Cinitelji operativnog okruzja 1

o potrosaci.

Ciniteljima Sireg okruzja smatramo vanjske Cinitelje koji su
dio drustva, u utjecu na poslovanje poduzeca stvaranjem opce
klime Zivota 1 ponaSanja potencijalnih potrosaca.

Ciniteljima operativnog okruzja smatramo vanjske Cinitelje
koji utjecu na poslovanje poduzeca uslijed izravne 1 jace
povezanosti.

Trecu skupinu vanjskih 1zvora podataka Cine potrosaci. 12



Svrha sustava za odluCivanje jest cuvanje podataka i
njihova transformacija u upotrebljive informacije. To je
kompjuterizirani sustav koji pomaze poslovnim ljudima u
rjeSavanju problema koriste¢i se bazama podataka i
analitiCkim modelima.

Baza podataka je skup podataka 1l1 informacija koje su
svrstane na logican nacin 1 organizirane u takvu obliku da se
mogu cuvati 1 raCunalno obradivati.

Analiticki modeli sadrze raCunalne programe koji omogucuju
rukovanje podacima, njihovu obradu 1 analizu. To mogu biti
programi za sastavljanje tabli¢nih prikaza, programi za
statistiCku obradu, modeli simulacija za odlucivanje itd.
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KONCEPCIJA MARKETINGA

Istrazivanje pomaZze gospodarstvenicima u prilagodavanju
trziSnome poslovanju koje se zasniva na koncepciji marketinga.

Koncepcija marketinga je poslovna filozofija koja naglasava
usmjerenost, orijentaciju na potroSaca, dugoroCno stvaranje
dohotka 1 sugerira potrebu za povezivanjem funkcije marketinga s
ostalim funkcijama poduzeca.
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Koncepcija je marketinga srediSnja tocka trziSnoga
poslovanja.

Tri su osnovna uvjeta za ostvarenje koncepcije
marketinga:

Orijentacija prema potrosacu,

Dugoroc¢no stvaranje dohotka, a ne orijentacija isklju¢ivo na
koli¢inu prodanih proizvoda 1

Integrirani marketing (koordinacija marketinga s ostalim
funkcijama poduzeca).
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Orijentacija prema potrosacu.

PotrosaC¢ je srediSnja toCka oko koje se krecu sve poslovne
aktivnosti na trziStu i kako treba zadovoljavati njegove potrebe i
zelje.

Nisu dovoljni samo napori proizvodaca 1 op¢a usmjerenost prema

potroSacu, nego konkretno spustanje na razinu potroSaca s izravnim
komuniciranjem u kojemu se dobivaju prave reakcije.

Dugoro¢no stvaranje dohotka.
Ostaje pitanje na koji se nacin dobitak postize. Ako je naglaSeno
dugorocno uspjesno poslovanje na trzistu, onda se ono ne moze
ostvaritt maksimalno visokim cijenama na kratak rok. To je
takoder, na zalost, pre€esti pristup u rjeSavanju problema u naSim1
uvjetima poslovanja.



Integrirani marketing.

Odjel marketinga — r1je€ je o odjelu koji obavlja poslovanje na
trziStu. Uzaludna su jednostrana nastojanja takvog odjela ako nema
koordinacije 1izmedu svih odjela koji sudjeluju u stvaranju
proizvoda ili usluge, formiranju cijene, njegovoj prodaji i
promidzbi.

Integriranim marketingom smatramo zajednicke, koordinirane
napore svih dijelova poduzeca u ostvarivanju koncepcije
marketinga.

17




Zbog lakSeg uoCavanja primjene istrazivanja trzista u
cjelokupnoj strategiji, rasclanit cemo strategiju
marketinga u Cetiri dijela, a u sva Cetiri dijela prisutno je
istrazivanje koje pomaze u formuliranju strategije:

Otkrivanje trziSnih mogucnosti 1 predvidanje prodajnoga
potencijala,

Otkrivanje segmenata trzista 1 odabiranje ciljnih skupina,

Planiranje i provodenje trziSnoga splet (marketing mixa) koji
¢e zadovoljiti potrebe 1 Zelje potroSaca 1

Analiza 1 ocjena postignutih rezultata. 18



. Otkrivanje trziSnih mogu¢énosti.

Prije nego Sto se definira strategija marketinga, poduzece mora
odluciti u kojemu se smjeru Zeli razvijati i kako ¢e do tamo sti¢i.

Istrazivanje trziSta moze pomoci u dobivanju odgovora na ta pitanja
tako da i1strazi postojeCe mogucnosti 1 da identificira moZebitna
podrucja djelovanja koja b1 mogla biti atraktivna za poduzece.

Ocjena trziSnoga potencijala i predvidanja buducih kretanja pomazu
u odredivanju veliCine trziSnoga segmenta 1 ciljne skupine na
koju su usmjerene aktivnosti 1 napori poduzeca.




2. Otkrivanje segmenata trzista i odabir ciljne skupine.

U razvijenim zemljama istraZivanje trzista glavni je 1zvor
informacija za definiranje segmenata koji ¢e imati relativno
jasne osobine, razliCite od ostalih segmenata, odnosno
trzisSta u cjelini.

20



3. Planiranje i provodenje marketing
mixa (trziSnog spleta).

Product/Proizvod

Istrazivanje za potrebe proizvoda Cesto se provodi zbog:
modifikacije postojeceg proizvoda.

prosSirenja proizvodnog asortimana,

usporedbe vlastitih proizvoda s onima od konkurencije,
provjerava se ambalaza,

prihvatljivost 1 shvatljivost novoga proizvoda, posebno ako je
rije¢ o proizvodu koji je nov po koncepciji, tj. takvome proizvodu
za Ciju primjenu potrosaC mora pro¢i ozbiljniji  proces
prilagodavanja (na primjer mikrovalna pecnica).
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Promotion/Promocija

Istrazivanja na podrucju promidzbe (promocije) usmjeravaju se
prema:
otkrivanju sadrZaja poruke,

na¢inu komuniciranja, tj. prenoSenja poruke, 1

odabira medija putem kojega Ce se poruka lansirati.

Istrazivanjem se provode studije motivacija potroSaca da bi se
kreirala poruka, Sto je jedan od najvaznijih dijelova oglasavanja.
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Place/Distribucija

Istrazivanje za potrebe prodaje 1 izbora kanala distribucije pomaze
u otkrivanju novih sklonosti kupaca, a kroz to novih distribucijskih
kanala.

Jedno od najvaznijih podrucja u istrazivanju za potrebe prodaje
jest prognoziranje koliCine proizvoda koja ¢e se moci prodati u
odredenom vremenu.

Price/Cijena

Istrazivanja u svrhu odredivanja cijene, pri cemu vecina poduzeca
usporeduje svoje cijene sa cijenama ostalih konkurenata na trzistu,
Sto je jedna od brojnih mogucnosti istraZzivanja cijene. 23




4. Analiza i ocjena postignutih rezultata.

= Nakon primjene strategije marketinga, istrazivanje trZista
moze pomoci kao instrument u informiranju uprave poduzeca
jesu li planirane aktivnosti obavljene i jesu li postigle ono
Sto se od njih ocekivalo.

= Drugim rijeCima, moze se provesti istraZivanje trzista da bi se
dobila povratna informacija koja sluzi za ocjenu i kontrolu
provedenog programa marketinga.
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VRIJEDNOST ISTRAZIVANJA TRZISTA ZA
STRATESKO ODLUCIVANJE

strazivanje trziSta je orude za provodenje Kkoncepcije
marketinga.

Zadovoljan potrosac glavni je cilj te koncepcije. Zato je zadaca
istrazivanja trziSta da:

1dentificira probleme,

nezadovoljene potrebe 1 Zelje potroSaca 1 tako

stvorl vezu 1zmedu trziSnoga poslovanja 1 potrosaca,

bez obzira na to radi li se o proizvodu, usluzi, ideji, instituciji ili
nekome drugom elementu kojim se zadovoljavaju potrebe.

Osnovna vrijednost istrazivanja u poslovnom odlucdivanju sastoji
se u tome Sto ono smanjuje nesigurnost poslovanja tako da
pribavlja informacije koje olakSavaju poslovno odlucivanje u
strategiji 1 taktici marketinga pri ostvarivanju postavljenih
ciljeva.




POTREBA ZA ISTRAZIVANJEM TRZISTA

m U situacyyi kad sluzba trziSnoga poslovanja ima na izbor dva ili
viSe pravaca djelovanja, a to je situacija nerijeSenog problema,
javlja se dilema treba 11 provesti istrazivanje trzista ili ne.

= Konacna odluka ovisi o nekoliko Cinitelja:
e Vremenu koje stoj1 na raspolaganju za odlucivanje,
e Dostupnosti podataka,
e Naravi odluke o kojoj je rijec,

e Vrijednosti informacije koju istrazivanje daje u usporedbi s
troSkovima koje iziskuje.

26




Odlucivanje u razliitim uvjetima.

= Uobicajeno je da se odlucivanje razlikuje prema uvjetima u kojima
se dogada, Sto rezultira podjelom odlucivanja s obzirom na tri vrste

uvjeta:

© Odlucivanje u uvjetima sigurnosti,

© Odlucivanje u uvjetima nesigurnosti

° Odlucivanje u uvjetima sukoba (konflikta).

2 Odlucivanje u uvjetima sigurnosti odnosi se na takve poslove 1li
aktivnosti u kojima su poznati rezultati do kojih vode pojedine

odluke 1li mogucnosti koje su na raspolaganju.



Odlucivanje u uvjetima nesigurnosti teze je utoliko Sto ne znamo
sa sigurnoScu kakve Ce rezultate dati svaka od odabranih odluka.

Odlucivanje u uvjetima sukoba sli¢cno je odlucivanju u uvjetima
nesigurnosti utoliko §to ne znamo kamo ¢e voditi odabrana akcija.
U ovome slucaju naime “igramo protiv”’ jednoga ili viSe protivnika
ili konkurenata. Problemi ovoga tipa rjeSavaju se postupkom
temeljenim na teoriji igara.

Istrazivanije nije dakle potrebno u poslovnom odluc¢ivanju ako su svi
elementi jasni 1 poznati.




GLAVNE ZNACAJKE ZNANSTVENE METODE
I TESKOCE U NJENOJ PRIMJENI

U istrazivanju razlikujemo temeljna i primijenjena istrazivanja.

Temeljna istrazivanja provode se zbog proSirivanja granica same
znanosti; provode se zbog verificiranja prihvatljivosti odredene
teoryje.

Primijenjena istrazivanja provode se zbog dobivanja odgovora na
specificno pitanje 1li zbog odlucivanja o konkretnom dogadaju ili
aktivnosti.

Znanstvena metoda podrazumijeva primjenu sustavnih tehnika
ili postupaka kojima analiziramo postojeca saznanja u
nepristranomu nastojanju da se ona potvrde ili odbace.

Opcenito se moZe re¢i da znanstvenu metodu obiljezavaju dvije
znaCajke: pouzdanost i valjanost rezultata.
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Pouzdanost rezultata.

Pouzdanost je osobina istrazivanja koja omogucuje ponavljanje
postupka, bez obzira na to provodi li postupak 1sti 1strazivac 1l1 razliciti
istrazivaci. Pouzdanost rezultata znaci slicnost rezultata koji se dobivaju
nezavisnim, ali usporednim mjerenjima jednog objekta 1li pojave.

Tri su mogucnosti utvrdivanja pouzdanosti:

Pouzdanost uz pomo¢ ponovnog mjerenja — dobiva se ponovljenim
mjerenjima uporabom istoga mjernoga instrumenta uz iste okolnosti,
koliko god je to moguce.

Pouzdanost uz pomo¢ ekvivalentnih mjernih instrumenata — izbjegava
neke nedostatke prvoga pristupa na taj nacin da stvara ckvivalentne
mjerne instrumente. Na primjer vrijeme se moze myjeriti mehanickim 1
sunCanim satom.

Pouzdanost uz pomo¢ unutrasnje konzistencije — mjeri se na temelju
mogucnosti da se dode do istih rezultata na razli¢itim uzorcim#, a
mjerenje se obavlja istodobno.




Valjanost istrazivanja.

. |
Valjanost je sinonim za to¢nost ili korektnost. Razlikujemo eksternu ili
vanjsku valjanosti od interne ili unutrasnje valjanosti.

Eksterna ili vanjska valjanost je sposobnost istrazivanja da se njegovi
rezultati generaliziraju na vanjsko okruzje. Problemi vanjske valjanosti
uglavnom se odnose na opasnost da se uvjeti koje smo stvorili za
provodenje istrazivanja, posebno ako je rijeC¢ o eksperimentu, razlikuju
od uvjeta u stvarnom svijetu.

Interna ili unutarnja valjanost je sposobnost mjernog instrumenta
istrazivanja da 1zmjeri prave vrijednosti neke pojave. Unutarnja valjanost
ugrozena je utjecajima razli¢itih varijabli. Najcesce su to sljedece
varijable: redoslijed, iskustvo, u¢inak istrazivanja, organizacija
istrazivanja, odabir 1 mortalitet. 31



U primjeni znanstvene metode na podrucju
se 1zdvojiti 1 dodatne teSkoce, a to su:

Teskoce u tocnome mjerenju pojave,
SloZenost ljudskog bica,

Utjecaj procesa istrazivanja na rezultate,
TesSkoce u primjeni eksperimenta,
Teskoce toCnog predvidanja i
Objektivnost istrazivaca.

istrazivanja trZiSta mogu
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TeskocCe u toCnome mjerenju pojave.

U verifikaciji rezultata postavlja se neminovno 1 pitanje to¢nosti
njihovih mjerenja. Pojave koje danas mjerimo vrlo su razlicite pa su 1
mjerni instrumenti razliCite preciznosti.

U marketingu su, mjerni instrumenti relativno grubi, neprecizni. U
vecini slu€ajeva to je anketni upitnik.

Tocnost mjerenja jedna je od osnovnih osobina znanstvene metode.

Slozenost ljudskog bica.

Sve aktivnosti trziSnoga poslovanja provode se u namjeri da se ljudi
pokrenu na odgovaraju¢e ponasanje. U marketingu su ta nastojanja
najcesce usmjerena na to da ljude pokrenemo na kupnju proizvoda ili
koristenje usluge. %



Utjecaj procesa istrazivanja na rezultate.

Sam proces “mjerenja” u istraZivanju trzista u vecini se sluCajeva
zbiva na taj nacin da ljudi ¢ije ponasanje istrazujemo uglavnom
svjesno sudjeluju u procesu istrazivanja.

Cinjenica je da na mnoge ljude sam postupak istraZivanja djeluje u
odredenom pravcu.

Nedostatak utjecaja procesa ispitivanja na ispitanike osobito je

izraZzeno u istraZivanjima koja se sastoje u visekratnom ispitivanju
istih osoba.

TeskocCe u primjeni eksperimenta.

Dva su osnovna problema u primjeni eksperimenta ¢ija je zadaca da
testira hipotezu: prvo, teSko je kontrolirati uvjete u kojima se provodi
eksperiment 1 drugo, oteZzano je ponavljanje cksperimenta jer, se
tijekom vremena mijenjaju uvjeti koje nije moguce opet ostvariti.
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Teskoce to¢nog predvidanja.

U trziSnom poslovanju predvidanja su znatno sloZenija nego u
prirodnim znanostima.

Okolnosti se mijenjaju vrlo brzo, a odnosi 1izmedu uzroka 1
posljedice nisu stalni u duZzem razdoblju.

Objektivnost istrazivaca.

Vjerojatno je istrazivacu u drustvenim znanostima teze da se u
potpunosti 1zolira od postupka istraZivanja 1 da se ponasa kao
potpuno neutralan promatrac. To je teSko 1 1strazivacu u prirodnim
znanostima ako mu se ucini da je na tragu nekog otkrica.

S druge strane, od pravog se istrazivaca ipak ocekuje
discipliniranost koja ¢e ga odvratiti od takvih nastojanja. 35



ETIKA I ETICKI SUKOBI U ISTRAZIVANJU
TRZISTA

Etika Cini moralni okvir u kojemu ljudi procjenjuju Sto je
pravedno u odnosu prema drugima. Ponekad ono Sto je pravedno
il1 prihvatljivo za jednu osobu, ne mora biti 1 za drugu ili druge.
Takve situacije stvaraju etiCke sukobe, odnosno Cine etiCke dileme.

Eticki sukobi mogu se javljati izmedu:
e Narucitelja 1 i1strazivaca,
e I[strazivaca i njihovih suradnika i

e [strazivaCa (kojega u istrazivanju mogu ‘“‘zastupati” anketari) 1
ispitanika.

Osnovna potka razmiSljanja o etiCnosti u istrazivanju trzista jest
uvazavanje interesa svih sudionika istraZzivackog procesa. 36



Eticki sukobi izmedu narucitelja i istrazivaca (istrazivacke agencije).

m [IstrazivaC (odnosno istrazivaCka agencija koju on predstavlja) mora
biti objektivni i nepristrani izvor informacija. Zato trziSna
istrazivanja mora voditi na primjeren nacin, a rezultate mora
objektivno prikazati.

= Na istrazivaca koji vodi istrazivanje Cest je pritisak naruditelja u
pogledu nacina i provedbe istrazivanja.

= Provoditely 1istrazivanja Zeli smanjiti troSkove provodenja
istrazivanja da b1 povecao svoj profit, dok istodobno narucitelj Zeli
Sto kvalitetnije istrazivanje po mogucnosti, uz Sto nizu cijenu.

m Takoder se Cesto javlja eticka dilema vezana uz vjerodostojnost
rezultata.
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Eticki sukobi izmedu istrazivaca i njegovih suradnika.

U istrazivackom projektu (barem u istrazivanju trziSta) u pravilu
sudjeluyje vect broj ljudi. Iz ove Cinjenice proizlaze mogucéi eticki
sukob1 1zmedu ljudi koj1 sudjeluju u zajednickom poslu.

U svakom sluCaju istrazivanje trziSta bi trebalo podrazumijevati
timski rad sa svim prednostima koje on donosi. Ali ne treba zaboraviti
da rad u timu podrazumijeva 1 neke poteSkoce, kao Sto su raspored
prava, odgovornost pa na kraju i zasluga. Sve to mogu biti
podrucja u kojima su moguci razni pa 1 eti¢ki sukobi.
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Eticki sukobi izmedu istrazivaca i ispitanika.

= Ispitanici su najosjetljivija karika istrazivackog lanca. Obi¢no im
se u cijelosti ne obrazlozi tko provodi istraZivanje, za koga 1 u koju
svrhu.

m Tyekom provodenja istrazivanja moraju se imati na umu prava
1spitanika.
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itanici imaju nekoliko opce prihvacenih, prilicno jasnih prava
kao Sto su:

Pravo 1zbora sudjelovanja u istrazivanju,

Pravo na sigurnost, odnosno zastitu tjelesnog, psihickog, moralnog 1
vjerskog integriteta,

Pravo na informiranost — moraju biti obavijeSteni o detaljima projekta,

1t0:

Y

O ¢emu se istrazivanje provodi,

Koja je 1spitanikova uloga u tome,

Sto se od ispitanika ogekuje i

Koliko ¢e to oduzeti ispitanikova vremena.

Pravo na anonimnost.

Zbog vremenske stiske, istrazivaci Cesto smatraju da nije neophodno
ispuniti sva prava ispitanika kako bi u Sto kraCemu vremenu obavili
Sto viSe 1ispitivanja te na taj naCin 1 smanjili troSkove njithd¥va
provodenja.



Potreba za moralnim kodeksom.

Mogucnost pojavljivanja sukoba smanjuje se jasnim skupom prava 1
obveza svih sudionika istrazivackog procesa — moralnim kodeksom —
Sto je osnova uzajamnog povjerenja 1 razumijevanja.

Svaki bi sudionik trebao biti upoznat s moralnim kodeksom struke 1,
uz upoznatost, nedvosmisleno dati do znanja da ¢e ga se pridrZavati.

Osnovni nedostatak svih moralnih kodeksa, pa 1 onih vezanih za
trziSna istrazivanja, jest taj Sto nemaju snagu zakona, no ipak mogu
posluziti kao putokaz razrjeSavanju mnogih sporova, tako i onih u
kojima se trazi sudska arbitraza. 4



Potreba za moralnim kodeksom.

Jedan od opce prihvacenih 1 Cesto pozitivno navodenih kodeksa
ponaSanja sudionika u istrazivaCkom procesu jest kodeks ESOMAR-
a (Euoropean Society for Opinion and Marketing Research) 1 ICC-a
(International Chamber of Commerce) iz 1986. godine, a koji u
potpunosti prihvaca i CROMAR — Hrvatsko drustvo za marketing.
(Uz put, ESOMAR je prvo profesionalno udruZenje koje je joS 1948.
definiralo pravila ponasSanja u trZziSnim istraZzivanjima).

Ukratko, 1strazivac trziSta ne smije nikada zanemariti etiku struke da
b1 zadovoljio necija oCekivanja o rezultatima 1li sebi priskrbio ikakvu
korist. 42



Korisnici istrazivanja trzista

U istrazivanju trZiSta mogu se razlikovati institucije koje su na
strani ponude i one koje su na strani potraznje.

S druge strane, postoje institucije koje to rade profesionalno, kao
uslugu drugim organizacijama, a da se pri tom same ne sluze tim
informacijama.

Organizacije koje provode i / ili rabe istrazivanja mogu se
svrstati u nekoliko osnovnih skupina: proizvodna poduzeca,
usluzna poduzeca, oglasavacke agencije, oglasavacki mediji,
agencije za marketing, veletrgovina i trgovina na malo, agencije za
istrazivanje trziSta, sveucilista 1 statistiCki zavodi.
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Proizvodna poduzeca.

Proizvodna poduzeca glavni su korisnici usluga istraZivanja trzista,
a u velikoj mjeri i sama provode istrazivacke aktivnosti, pogotovo
u razvijenim zemljama. To su proizvodaci za trziSte kraJnJe potroSnje
1 proizvodaci za trziSte poslovne potroSnje.

Usluzna poduzeca.

To su financijske institucije, hotelska 1 ugostiteljska poduzeca, a
zatim Citav niz mnogobrojnih usluzmh orgamzacua od njege tijela,
Sto je danas golema 1 vrlo zanimljiva “industrija” (frizeri, kozmeticari,
pedikeri, saune, bazeni, dvorane za “body building”, “fitness” centri 1
slicno), preko servisa za popravak 1 odrZzavanje automobila, ku¢anskih
aparata 1 ostalih strojeva, do intelektualnih usluga kao Sto su
odvjetnici, savjetnici (konzultanti) u kupnji nekretnina, financijski,
racunovodstveni 1 porezni savjetnici, revizori 1 sli¢no. Nezamislivo j je

uspjesno raditi na tim podru¢jima bez poznavanja trzista. s



OglasavaCke agencije.
To su u prvom redu istrazivanja pomocu kojih se nastoji definirati
segment potencijalnih potroSaca proizvoda koji ¢e se oglaSivati.

Oglasavacki mediji.
Oglasavacki mediji (tisak, radio, televizija) u velikoj su mjeri ovisni
o istrazivanju, da bi tako bolje 1skoristili svoje vrijeme 1 prostor.

Agencije za marketing.

Agencija za marketing pomaze u rjeSavanju problema marketinga:
od odabira ciljne skupine, preko strategije 1 programa marketinga u
kojemu se odlucuje o proizvodu, cijeni, distribucijskom kanalu 1
oglaSavanju, pa do kontrole poslovanja u kojoj se usporedwyu
planovi s ostvarenjima.



letrgovina i trgovina na malo.

Veletrgovina 1 trgovina na malo takoder se koriste istraZivanjem
trzista.

Agencije za istrazivanje trzista.
Agencije za istrazivanje trziSta specijalizirane su institucije koje
uglavnom provode istrazivanja za narucCitelje. Neke od njih

specijalizirane su odredene vrste istrazivanja. Neke su specijalizirane
za posebnu metodologiju kojom se 1strazuju specifiéni problemi.

Sveudcilista.

SveuciliSta su, posebno ona u razvijenim zemljama, poznata po
istrazivaCkim radovima. Obi¢no su na sveuciliStima koncentrirani
kadrovi sposobni za istrazivanje, a uz pomo¢ studenata 1 ostalih
mladih suradnika imaju mogucnost dobre organizacije prikupljanjasi
obrade podataka.



STATTLS

Statisticki zavodi.

StatistiCki zavodi provode istrazivanja od neprocjenjive
vrijednosti za potrebe marketinga. Podaci koje publiciraju
statistiCki zavodi ne b1 se mogli uopc¢e prikupiti na bilo koji
drugi naCin i polazna su tocka u rjeSavanju mnogih problema i
razumijevanju brojnih trziSnih dogadaja.
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Supeishe statistive

EFS)  tinama
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[NASTAVNAA CJELINA 2.



Proces istrazivanja trzista
sastoji se od logi¢cnoga
redoslijeda postupaka Sto
ih treba provesti da bi se
doslo do pouzdanih i
valjanih informacija koje
pomazu prilikom
odlucivanja u trziSnome
poslovanju.
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PROCES ISTRAZIVANJA TRZISTA
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1. Definiranje problema i postavljanje ciljeva istrazivanja.

Definiranje problema sastoji se u navodenju specificnoga
podrucja odlucivanja u marketingu koje Ce istrazivanjem (t;.
dobivanjem odgovora na postavljena pitanja) biti bolje objasnjeno.

Hipoteza istrazivanja je nedokazana tvrdnja koja objasSnjava
neke Cinjenice ili pojave. To je pretpostavka koja se empirijski
moze provjeritl. Nakon postavljanja hipoteze ciljevi istrazivanja
mogu se jasnije postaviti.

Moze se reci da Covjek ima problem: ako nesSto zeli posti¢i, ima
za to alternativne putove djelovanja pri ¢emu postoje razlicite, ali
ne 1 jednake mogucnosti da ¢e se ostvariti ono Sto Zeli, a nije
siguran kojim smjerom djelovati. Istrazivanje moze pomoc¢iu s
razrjeSavanju takve situacije.



Slika 1. Primjer1 problema sa stajaliSta poslovnog
pravljanja 1 sa stajaliSta istrazivanja trzista

Odrediti  oglaSavacki proratun za
pojedine medije.

Ocijeniti zapazenost oglasavanja u
pojedinim medijima.

Odluciti hoc¢e 1i prodavaonica raditi do
kasno navecer.

Utvrditi  profil kupaca 1 koli¢inu
njihovih kupnji.
Otkriti stavove kupaca.

Promijeniti program marketinga.

Ocijeniti uCinkovitost novoga pristupa
uz pomo¢ pokusnoga marketinga na
pokusnome trzistu.

52



Slika 2. Simptomi problema mogu zbunjivati

Tvornica keksa

Potrosaci preferiraju
kekse drugog
proizvodaca.

Potrebno je tehnoloski
promijeniti sastav
proizvoda da bi se
zadovoljio ukus
potrosaca.

Kako to provesti?

Ambalaza je staromodna i
negativno djeluje na
dozivljaj okusa.

Trgovacka Broj kupaca se smanjio. Dosadasnji kupci Stvarno su se dogodile
prodavaonica U meduvremenu je u vjerojatno preferiraju demografske promjene: sve
blizini otvoren novi novi supermarket; njihov je veéi udio starijih ljudi, a
supermarket. imidz trgovacke supermarket takoder nema
prodavaonice sada je kupce.
negativan.
Izdavac knjiga Prodavaci se tuze da Istraziti stavove potroSaca Prodavaci nemaju dovoljno

moraju prodavati knjigu
po cijeni koja je
previsoka.

1 utvrditi prihvatljive
cijene.

znanja o knjizi da bi
prenijeli njezinu pravu
vrijednost.
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Slika 3. Problem poslovnog upravljanja preveden u

ciljeve istrazivanja

Treba li trgovinska prodavaonica
uvesti prodaju putem telefona s
dostavom u kucu?

Znaju li potrosaci da takva
mogucénost prodaje postoji? Kakve
su njihove reakcije na kupovanje
"kod kuce"?

Utvrditi informiranost potrosaca.
Mjeriti stavove i misljenja o
kupovanju telefonom.

Koje oblike te nove usluge treba
ponuditi: samo za neke proizvode,
samo na ograni¢enu udaljenost
(koju?)

Kako bi potrosaci reagirali na
uslugu A, B, C?

Kako percipiraju koristi svake od
tih usluga?

Prikupiti rangiranja 1 ocjene za
svaku vrstu usluge.
Identificirati percipirane koristi.

Koji bi tipi¢ni segment bio ciljna
skupina?

Hoce li potrosaci rabiti uslugu?
Kako ¢esto? Demografske, socio-
ekonomske osobine potencijalnih
potroSaca.

Mjeriti namjere novog nacina
kupovanja. Ocijeniti vjerojatnost
uporabe nove usluge. [straziti (uz
pomoc¢ tablica kontingencije)
stupanj namjere kupovanja
kucanstva s mladim 1 starijim
¢lanovima, zaposlenim 1
nezaposlenim Zenama i slicno.




2. Odredivanje izvora podataka i vrste istrazivanja:

U odredivanju izvora podataka na raspolaganju su dvije
mogucnosti:
1. Podaci 1z sekundarnih izvora ili sekundarni podaci i

2. Podaci 1z primarnih izvora ili primarni podaci.

Dvije vrste istrazivanja:
1. Izvidajna 1strazivanja 1
2. Zakljucna ili konkluzivna istrazivanja (opisna 1 uzrocna).
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3. Metode 1 obrasci za prikupljanje podataka:

» Dvije su metode prikupljanja primarnih podataka:
Ispitivanje 1

Promatranje.
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4. Odredivanje uzorka i prikupljanje podataka

= Uzorak je dio, odnosno podskup, populacije (osnovnog
skupa) koji ¢e biti podvrgnut istrazivanju.

w U istrazivanju pomocu uzorka istrazivaC mora, izmedu
ostalog, definirati:

»  Okvir 1zbora,
» Nacin biranja uzorka 1

> Veli¢inu uzorka.
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5. Analiza podataka i interpretacija rezultata.

Razvijenost racunalne obrade podataka u velikoj je myjeri
olakSala Citav proces na samo analize rezultata, nego 1 pripreme
podataka za obradu.

Podaci prispjeli sa terena kontroliraju se, kodiraju, tabeliraju i
analiziraju uz pomoc¢ statistiCkih metoda, ovisno o cilju 1
problemu istrazivanja.

Interpretacija rezultata provodi se na nacin koji ¢e korisno
posluziti u poslovnom odlucivanju. To je postupak pretvaranja
podataka u informacije, koje mogu sadrzavati 1 odredene
preporuke za vodenje poslovne politike, upozoriti na slabosti ili
potvrditi ispravnost dosadasnje orijentacije. >



6. Sastavljanje izvjeStaja.

= Sastavljanje 1zvjeStaja je pisana prezentacija rezultata u
obliku koj1 ¢e najbolje odgovarati korisnicima.

= Osnovna je svrha izvjeStaja da jasno i koncizno prikaze
glavne rezultate do kojth se istrazivanjem doSlo 1 da
obrazloZi preporuke koje predlaze.

m IstraZivanjem trziSta poduzece prikuplja informacije ne samo
za prilagodavanje promjenama Sto svakodnevno nastaju na
trziStu, nego 1 za aktivno djelovanje na trzistu. To nije oruzje
za obranu, vec sredstvo aktivne politike.
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PROJEKT ISTRAZIVANJA

rojekt istrazivanja je pisani prijedlog istrazivackog procesa.
On uvijek pocinje dijelom koji objasnjava svrhu i ciljeve
istrazivanja ili definiciju problema.

GLAVNI DIJELOVI PROJEKTA ISTRAZIVANJA

Naziv projekta

Definiranje problema i hipoteze istrazivanja
Ciljevi i ograniCenja projekta

Nacrt istrazivanja

Metoda istrazivanja i izvori podataka
Uzorak

Obrasci za prikupljanje primarnih podataka

Potrebe za suradnicima
Vremenski plan svih faza projekta
Planiranje obrade rezultata
Troskovi projekta
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[IZVORI PODATAKA

Izvori
podataka

Promatranje

Primarni izvori
(izravno prikupljanje
podataka)

Ispitivanje
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SEKUNDARNI PODACI

Sekundarni podaci su prikupljeni 1 zabiljeZeni prije, u nekom
drugom 1strazivanju, 1 za neku drugu svrhu.

S glediSta istrazivaCa koji sada provode istrazivanje i sluzi se
sekundarnim podacima, to su historijski podaci i za sadaSnjeg
1strazivaCa ne zahtijevaju kontakt s ispitanicima.

Valja ipak i1mati na umu da su sekundarni podaci rezultat
prethodnog prikupljanja primarnih podataka.

[straziva¢ bi ipak morao znati na koji se naCin moZe koristiti
sekundarnim podacima, koji mu sve izvori stoje na raspolaganju,
koje su prednosti 1 nedostaci u prikupljanju sekundarnih podataka.

Metoda prikupljanja sekundarnih podataka poznata je 1 pod
nazivom historijska, interno istrazivanje i istrazivanje za
stolom.
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Sekundarni su podaci prikupljeni prije, u nekome drugom
istrazivackom projektu, za potrebe razliCite od onih za koje se
sada rabe.

Prednosti sekundarnih podataka u usporedbi s primarnim:
Osnovna se prednost sastoji u tome Sto je prikupljanje sekundarnih
podataka mnogo jeftinije nego prikupljanje primarnih podataka.
Ako su sekundarni podaci dostupni, mogu se mnogo brze prikupiti
nego Sto je to slucaj s primarnim.

Trec¢a prednost sastoji se u tome Sto su oni dostupni za neke
pojave za koje inaCe pojedino poduzece ne bi moglo prikupiti
primarne podatke.

Objektivnost je takoder prednost sekundarnih podataka.

Prikupljanje sekundarnih podataka ima 1 odredene nedostatke. o



= Dva su osnovna nedostatka u iskoristavanju sekundarnih
podataka:

0 Pronalazenje podataka Kkoji odgovaraju potrebama
istrazivanja. Tr1 su teSkoce koje pr1 tome mozemo 1zdvojiti
(1) jedinica myere, (2) definicyja razreda 1 (3) zastarjelost
podataka 1

0 Pronalazenje podataka cija je toCnost poznata. Sama
cinjenica Sto je podatak objavljen joS ne jamci njegovu
toCnost. Zato je prilikom iskoriStavanja sekundarnih podataka
vazno poznavanje njihove tocnosti, tj. vjerodostojnost izvora.

= Da bi mogao maksimalno ublaziti nedostatke sekundarnih
podataka 1 maksimalno iskoristiti njithove prednosti, istrazivac
mora dobro poznavati sve njihove nedostatke 1 prednosti.
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Izvori sekundarnih podataka mnogobrojni su 1 razliciti. Zbog lakse
preglednosti, podijelit cemo 1h na dvije osnovne skupine:

1.
2.

Podaci prikupljeni u vlastitom poduzecu 1
Podaci prikupljeni izvan poduzeca.

Tko se god bavi poslovanjem, raspolaze nizom podataka o
vlastitoj djelatnosti.

U iskoriStavanju sekundarnih podataka unutar poduzeca na
prvome su mjestu:

1.

AN AN ol

Podaci o prodajnom poslovanju,

O nabavi,

O cijenama 1 troSkovima,

O promidzbenim aktivnostima,

Podaci razvojnog centra 1 sektora proizvodnje 1 65
Podaci o zaposlenim ljudima.



Podaci prikupljeni izvan poduzeéa mogu se nadalje
razvrstati na:

Klasi¢ne 1zvore podataka (tiskane publikacije),
Komercijalne 1zvore 1
Baze podataka.

Tiskani podaci prikupljeni izvan poduzeca
Tiskani podaci prikupljeni izvan poduze¢a mogu se svrstati u
podatke objavljene u zemlji 1 podatke objavljene u inozemstvu.

Komercijalni izvori sekundarnih podataka

U razvijenom je svijetu sve veci broj organizacija koje na
komercijalnoj osnovi prikupljaju 1 prodaju podatke.
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Baze podataka

Na kraju valja spomenuti da su u izvorima podataka sve viSe
prisutne racunalne baze podataka. RaCunalna tehnologija u velikoj je
mjeri izmijenila nacin cuvanja 1 odlaganja podataka, Sto je
rezultiralo golemim brojem baze podataka. Velika ve¢ina njih radi
na komercijalnoj osnovi. Organizirane su sa svrhom da prodaju
informacije, uglavnom u obliku pretplate 1l Clanarine.

Baze podataka pojavljuju se u nekoliko osnovnih oblika:
1. Nacionalna 1 sveuciliSna knjiznica,

2. Svjetski trgovinski centar (World Trade Center) 1

3. Internet. 1)
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PRIMARNI PODACI

Sekundarni podaci rijetko rjeSavaju nas problem u potpunosti.
Primarni se podaci prikupljaju izravno od jedinica istrazivanja.

Jedinica 1istrazivanja moZe biti jedna osoba, kucanstvo,
gospodarski il1 negospodarski subjekt, institucija 1 slic¢no.

Razlikujemo dvije metode prikupljanja primarnih podataka:
promatranje 1

1spitivanje.
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= Primarni podaci prikupljaju se neposredno od ispitanika i
mogu se odnositi na:

1. Cinjenice, stanje, situaciju 1li na

2. Psiholoske varnable kao miSljenja, stavove, osjecCaje 1
sli¢no.
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Podaci koji opisuju Cinjenice, stanje ili situaciju
U ovu skupinu podataka uglavnom ubrajamo zemljopisne, demografske 1
socioekonomske osobine.

Osobine ispitanika: zemljopisne, demografske i socioekonomske

U istrazivanju redovito polazimo od osobina koje je relativno jednostavno
saznatl, a tek u drugoj fazi pokuSavamo saznati 1 psiholoske varijable
koje dj eluJu na ponasanje u potroSnji, ali se do njih teze dolazi.

PonasSanje ispitanika
U istrazivanju trzista usmjereni smo na proucavanje ponasanja u kupnji 1

potroSnji proizvoda i usluga. MoZe se ocekivati da ¢e ponasanje u bliskoj
buducnosti biti sli¢no postojecemu ponasanju.

Namjere ponasanja. Namjerama smatramo buduce ponaSanje osobe
koje se unaprijed planira ili priprema.
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= Psiholoske varijable
Psihologija potrosaca koja u velikoj mjeri utjeCe 1 na formiranje

podrudja istraZivanja.

= Osobine li¢nosti.

Osobine li¢nosti odraZzavaju se u na¢inu ponaSanja ¢ovjeka. To
moze biti aktivnost, agresivnost, sklonost dominiranju,
prijateljstvo, drustvenost, povucenost, znatiZzelja 1 sli¢no.

m Stil zivota.

Stil zivota potrosaca zanimljiv je za poslovne ljude koji se bave
trziSnim poslovanjem, jer je na taj naCin lakSe uociti ciljnu
skupinu, lakSe s njom komunicirati, pa naravno 1 lakSe

zadovoljavati njezine potrebe. y



Dimenzije stila Zivota. Jedan od pokuSaja formiranja takvih
segmenata rezultirao je razlu¢ivanjem americkog stanovniStva u
devet skupina.

Stavovi. Istrazivanje stavova podrazumijeva prema nekim
autorima 1 istrazivanje misljenja. Razlika je zapravo u tome da se
miSljenjem moze smatrati "verbalno izrazavanje stavova'.
Drugim rijeCima, dok ga ne izgovori glasno, Covjekov stav moze
ostati prikriven 1 nepoznat.

Znanje — informiranost. Promocijske aktivnosti postoje zato da
bi se potroSacima dalo potrebno znanje o proizvodima ili
uslugama koje nudimo na trzistu.

Motivi. Motivom moZemo smatrati potrebe, Zelje, porive,
nagone, impulse, 1li neke druge unutarnje snage koje usmjeravaju
ponasanje prema nekom cilju. 72



METODA PROMATRANJA

Promatranje je proces uocCavanja i biljezenja cinjenica ili
dogadaja, bez postavljanja pitanja osobama cCije se ponasanje
prati.

Obiljezja promatranja kao tehnike istrazivanja:
Sluzi usvajanju novih spoznaja.
Organizirano je sa svrhom da se nesto sazna.

Dio je procesa. To znaci da se provodi prema planu koji je unaprijed
zacrtan.

Usmjereno prema odredenom objektu.
Rezultati se promatranja biljeZe.

Snimanje se nastoji organizirati tako da se 1z dobivene snimke moze
provesti 1 kvantitativna obrada rezultata, a ne samo kvalitativna, ve¢
da se obuhvate 1 neki koli¢inski pokazatel;i.

Promatrac je stru¢no osposobljen za posao promatranja.

Osobine snimke (pouzdanost, objektivnost, valjanost) mogu se
kontrolirati.
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Tehnike promatranja.

Postupak promatranja moze se klasificirati s obzirom na pet
kriterija:

1. Je li situacija u kojoj se promatranje zbiva prirodna ili umjetno
stvorena,

2. Je l1 promatranje primjetno ili neprimjetno,
3. Je li promatranje strukturirano ili nestrukturirano,
4. Izravno 1li neizravno (direktno il1 indirektno) 1

5. Osobno ili uz pomoc¢ tehni¢kih uredaja.

Tehnicki uredaji su: psihogalvanometar (ovlazeni dlanovi), kamera
za snimanje kretanja oka, pupilometar (zjenice oka), tahistoskop
(projicira fotografije proizvoda), audimetar (za TV programe),
videokamera, broja¢ prometa, opticki ¢itaci.



Prednosti metode promatranja analiziramo u usporedbi s metodom
ispitivanja, jer su to dvije metode za prikupljanje primarnih podataka koje
nam stoje na raspolaganju.

Podaci dobiveni promatranjem su objektivni.

Objektivnost 1strazivanja stvorila je 1 visoku preciznost rezultata
prikupljenih metodom promatranja.

Nedostaci metode promatranja ograniCavaju ipak njezinu primjenu na
one probleme koji se najbolje rjeSavaju na taj nacin, odnosno nije ih
moguce rijesiti metodom ispitivanja.

BiljeZenje u sadasSnjem vremenu.
Promatranje je nadalje ograniceno na €injenice, situacije, zbivanja.

PsiholoSki elementi koji utjeCu na ponasanje potroSaca, kao Sto su
predodZzbe, predrasude ne mogu se istrazivati uz pomoc¢ promatranja.

Vrlo je teSko promatrati pojave Cije je trajanje dugacko.

PonaSanje prodavaca mijenja se 1 takoder nije jednako na pocetku 1 na
kraju radnog dana. PonaSanje kupaca mjeri ¢emo u trgovinskoj

prodavaonici u razli¢ite dane u tjednu, u razli¢ito doba dana, da bismo tako
obuhvatili raznolikosti uvjetovane mnogim utjecajima.



bjekt promatranja.
U istrazivanju trziSta promatranje je u velikoj vecini slu¢ajeva usmjereno na
ponasanje ljudi u odredenim situacijama.
Promatranjem se moze istrazivati ponaSanje pojedinaca, a moze se promatrati 1
ponasanje skupine.
Vrijeme promatranja.
Riyjetke su pojave 1z podrucja trziSnoga poslovanja ¢ije se trajanje moze pratiti
u cijelosti. U najvecem broju istrazivackih projekata pomocu metode
promatranja pojava se promatra djelomice, u odredenim vremenskim

razmacima. Pouzdanost rezultata ¢esto ovisi o vremenu kad je promatranje
provedeno.

Obrasci za promatranje.

Kad govorimo o obrascima za promatranje, mislimo preteZno na obrasce koji
se primjenjuju u osobnome promatranju. Promatranje putem tehnickih uredaja
ima predviden sustav biljeZzenja i1 evidentiranja dogadaja prema tehnickim
mogucnostima (magnetofon snima zvuk, audimetar je povezan s raCunatom,
kamera snima dogadaj).



METODA ISPITIVANJA

= Metoda ispitivanja sastoji se u postavljanju pitanja osobama od
kojih prikupljamo podatke 1 njithove odgovore u usmenom ili
pismenom obliku.
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VIS ENSPIi VA

Prikrivenost ciljeva

Osobno Dihotomna pitanja Neprikriveni cil jevi

Oblici komuniciranja Stupanj
strukturiranosti

Telefonom Visestruki izbor Prikriveni cil jevi

Postom Otvorena pitanja
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VRSTE ISPITIVANJA

= Postupak ispitivanja moZze se klasificirati s obzirom na nekoliko
razli¢itih kriterjja. Najvazniji su sljedeci koraci:
1. Oblik komuniciranja s ispitanikom,
2. Stupanj strukturiranosti pitanja i

3. Prikrivenost ciljeva istrazivanja.

1. Oblici komuniciranja s ispitanicima

Tr1 su osnovna oblika komuniciranja s ispitanicima: osobno,
telefonom i poStom.

= Osobno ispitivanje.
Osobno se 1ispitivanje sastoji u 1zravnoj komunikaciji i1zmedu
anketara 1 ispitanika, pri ¢emu anketar postavlja pitanja 1 upisuje
odgovore koje daje ispitanik. 9



Telefonsko ispitivanje.

=
—

Telefonsko je ispitivanje sli¢no osobnom, tj. ispitanik daje odmah
odgovore anketaru, ali se komunicira telefonom.

Ispitivanje putem poSte.

PoStanska je anketa uobiCajeni izraz za oblik ispitivanja u kojemu
1spitanici postom Salju anketne upitnike koje su sami ispunili. Cesto
oni 1 upitnike dobivaju poStom, ali th mogu dobiti 1 na mnogo drugih
nac¢ina: u dnevnim 1li tjednim novinama, u prodavaonici, na sajmu.
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2. Stupanj strukturiranosti pitanja
Tr1 su osnovna tipa pitanja s obzirom na stupanj strukturiranosti:
dihotomna pitanja,
pitanja s viSestrukim izborom 1
otvorena pitanja.

Strukturiranim se smatra takvo pitanje koje ispitaniku omogucava da
na njega odgovori ograniCenim brojem odgovora. To ograniCenje
definira s jedne strane sama priroda pitanja, a s druge strane predlozeni
odgovori koje ispitaniku nudimo kao mogucnost odgovora, a on bira
jednu od tih mogucnosti.

Nestrukturirano pitanje ne ogranicava odgovor ispitanika ni na koji
nacin.

Dihotomna pitanja i pitanja s viSestrukim odgovorom strukturirana su
pitanja, a otvorena pitanja su nestrukturirana. Dihotomno pitanje daje 8
mogucnost dvaju odgovora, kao na primjer da-ne.



3. Prikrivenost ciljeva istrazivanja

Strukturirana pitanja s neprikrivenim ciljevima najcesce se
upotrebljavaju u istrazivanju trzista. Anketni upitnik je primjer
takvog istrazivanja,

Nestrukturirana pitanja s neprikrivenim ciljevima razlikuju se
od prve skupine samo po tome Sto su pitanja otvorena, a ne
dihotomna 1li pitanja s visestrukim izborom,

Strukturirana pitanja s prikrivenim ciljevima dosta su rijetka
kombinacija u 1strazivanju trzista 1
Nestrukturirana pitanja s prikrivenim ciljevima pretezno se rabe
u dijelu 1strazivanja koji je nekada bio poznat pod nazivom

motivacijska istrazivanja.
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Prednosti metode ispitivanja u usporedbi s metodom
promatranja sastoje se u:

1. Svestranoj mogucnosti primjene metode ispitivanja,
2. Relativnoj brzini prikupljanja podataka ispitivanjem 1
3. Relativno niskim troskovima u usporedbi s metodom
promatranja.

Nedostaci metode ispitivanja proizlaze 1z prisutnosti ljudskog
¢imbenika koji je u toj metodi u vecini slucajeva zastupljen dva
puta: u ulozi ispitanika 1 u ulozi anketara. To su ujedno 1 dva
osnovna izvora pristranosti, subjektivnosti 1 pogreSaka u metodi
ispitivanja. Ima 1 drugih izvora koji ugrozavaju pouzdanost
rezultata, primjerice pogreSaka uzorka.
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Pogreske organizatora su:

e Pogreske u biranju jedinica uzorka,
e Pogreske anketara 1

e Pogreske u obradi rezultata.

Pogreske ispitanika su:
e (Odbijanje odgovora i
e Pristranost u odgovoru.
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[NASTAVNA CJELINA 3.



d D
Obrasci za prikupljanje podataka pomocu 6 \
ispitivanja Q

S obzirom na to da se metoda ispitivanja najcesce 1 najvise
upotrebljava u istrazivanju, posebna se vaznost pridaje obrascima
za prikupljanje podataka pomocu ispitivanja.

Najpoznatiji obrazac jest anketni upitnik.

Podsjetnik za intervju takoder je vaZan instrument.

Anketni upitnik

Anketni se upitnik sastoji od niza pitanja koja postavljamo
ispitaniku, 1 od prostora za odgovore koje upisuje ili anketar (u
telefonskom 1 osobnom ispitivanju), ili sam ispitanik (u poStanskoj
anketi).

Sastavljanje anketnog upitnika vrlo je vazna faza u procesu
istrazivanja, jer je istraZzivanje toliko dobro koliko su dobra

pitanja koja su u njemu postavljena. o



Sastavljanje anketnog upitnika.

Svaki sadrZaj 1 problem istrazivanja zahtijeva poseban pristup u
sastavljanju anketnog upitnika.

Ne postoji opcenito priznat, razraden postupak sastavljanja
anketnog upitnika koji b1 se mogao primijeniti u svakoj situaciji.
Zato se ovaj niz aktivnosti moze shvatiti kao podsjetnik prilikom
sastavljanja anketnog upitnika, koji moze pomoc¢i da se ne bi
zaboravio neki od vaznih postupaka.
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Sastavljanje anketnog upitnika:
1. Odredivanje traZzene informacije.

2. Odredivanje vrste upitnika 1 oblika komuniciranja s

1spitanicima.

3. Odredivanje sadrZzaja pojedinih pitanja.
4. Oblikovanje odgovora na pitanja.

5. Formuliranje pitanja.

6. Utvrdivanje redoslijeda pitanja.

7. Odluka o vanjskom i1zgledu upitnika.
8. Provjeravanje 1 ispravljanje upitnika.
9. Pilotsko 1spitivanje (pretest).
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Podsjetnik za intervju.

Podsjetnik za intervju je instrument kojim se vodi dubinski
intervju, ako je sugovornik jedna osoba, ili skupni (grupni)
intervju ako je ryje¢ o skupini (grupi) ljudi s kojom
razgovaram.

Istrazivanje trziSta sluzi se u vecoj mjeri skupnim intervjuom
nego individualnim, jer skupni intervju ima brojne prednosti.

89



Opca pravila za provodenje skupnog intervjua, koji
moderator vodi uz pomoc¢ podsjetnika za intervju, mogu se
sazeti u nekoliko tocCaka:

Sastanak skupine snima se videokamerom.

Takoder ¢e zamoliti sudionike da razgovaraju slobodno 1
otvoreno.

Moderator objasnjava da je njegova uloga usmjeravanje
sadrzaja razgovora 1 nastojanje da se skupina ne udalj1 od teme.

Obi¢no moderator zamoli sudionike da se jedni drugima kratko
predstave: ime, zanimanje 1 mozda razloge Sto su 1h naveli da
sudjeluju u skupnoj raspravi.
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Ocekivane karakteristike

moderatora
(Greenbaum 1988)

brzo ucenje

“friendly” stav

upoznat, ali ne “sveznalica” .. o problemu
izvrsno pamcenje

dobar slusatelj

gledatelj i usmjeravatelj, a ne izvodac
fleksibilan

dinamican

a "big picture” thinker

dobar pisac
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[ STAVOVI

Sto su stavovi?

="Socijalni psiholozi definiraju STAV
kao trajno, pozitivno ili negativho
vrednovanje ljudi, objekata ili ideja.

=% Stav je mentalna spremnost, stecena
individualnim iskustvom, koja vrsi direktivni il
dinamicki utjecaj na reagiranje pojedinca na
objekte i situacije s kojima dolazi u dodir.”
(Allport, 1935)
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Stavom se obi¢no smatra trajna sklonost prema reagiranju na odredeni nacin
glede razlicitih podrazaja iz svijeta; ima tri sastavna dijela: afektivnu (osjecajnu),
kognitivnu (spoznajnu) i bihevioristicku (naCin ponasanja).

Afektivna sastavnica oznacCava opci osjecaj, emociju prema objektu.
Kognitivna sastavnica je znanje ili uvjerenje o neCemu, poznavanje objekta.

TreCa sastavnica stava je bihevioristiCka, a ona odraZzava namjere ponasSanja prema
objektu.

Iako svi stavovi imaju sve tri sastavnice, svaki
pojedini stav moze se zasnivati vise na jednoj
sastavnici nego na drugoj.
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l. Priroda stavova

OBJEKT STAVA

KOMPONENTE ILI SASTAVNICE STAVA

FIZICKI
OBJEKTI

DRUGI LJUDI

APSTRAKTNA
PITANJA

DRUSTENE
GRUPE

5

Emocije i osjecaji
koje pobuduje
objekt stava

STAV

Vjerovanja o
specifiénim
obiljezjima
objekta stava

Namjere
ponasanja u vezi
objekta stava

ponasajna

OPCE
VREDNOVANJE
TOGA
OBJEKTA

STAVA




Sto éini stavove - struktura stava

Afektivna sastavnica Kognitivna svastavniga
. Sladoled od cokolade je
UzZivam u okusu

sladoleda od cokolade. hranjiv.

Ponasajna sastavnica
Kad god mogu jedem sladoled od cokolade. 95




[ Priroda 1 podrijetio stavova]

< Koje je podrijetlo stavova?

= Stavovi mogu djelomicno biti odredeni
nasljedem (istrazivanja na blizancima)

= Stavovi su nauceni — rezultat socijalnog
ucenja
= Klasicnho uvjetovanje
= Instrumentalno uvjetovanje

= Ucenje po modelu o6



] Snaga stava

v’ snazniji stavovi su stabilniji

v’ snhazniji stavovi su otporniji na promjene

v’ shazniji stavovi u ve¢oj mjeri utjecu na
obradu informacija

v’ shazniji stavovi su u vec¢oj mjeri povezani s
ponasanjem
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] Snaga stava

Medu socijalnim psiholozima ne postoji potpuno slaganje
o tome kako najbolje definirati snagu stava.

Tako se snaga stava izjednacuje sa:
» vaznosti toga objekta stava,

» koliCinom znanja o objektu stava

» ekstremnosScu samog stava
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MJERENJE STAVOVA

Mijenjanje stavova.

Voditel) marketinga moZe se suociti s potrebom da mijenja stavove
potroSaca ako smatra da su oni koc¢nica u postizanju profitabilnog
poslovanja. Promjene stavova dugotrajan su postupak 1 ne postizu se
lagano. Ipak, mozemo govoriti o tr1 naina mijenjanja stavova:

1. Promjenama uvjerenja o nekoj marki 11 o proizvodu,
2. Promjenama relativne vaznosti tih uvjerenja 1

3. Dodavanjem novih uvjerenja.
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= Povezanost izmedu uvjerenja i ponasanja.

Istrazivac¢ trZiSta moZe se razocCarati ako ustanovi da je u
pravom Zivotu mozda ograni¢ena povezanost 1zmedu
rezultata o stavovima 1 samoga ponaSanja potrosaca. Zbog
toga je potrebno poznavati ¢imbenike koji mogu smanjivati
sklonost kupnjama unato¢ pozitivnim stavovima. To su
sljedec1 Cimbenici:

1. Povoljni stavovi nisu dovoljni ako 1za njih ne stoji motiv 1li
potreba koja Ce 1h pretvoriti u akciju,

2. Pretvaranje pozitivnih stavova u akciju podrazumijeva
mogucnost kupnje,
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3. U istrazivanju ¢esto mjerimo stavove prema jednoj

skupini proizvoda,

4. Ako su afektivna 1 kognitivnha komponenta preslabe,
potencijalni potroSa¢ moze prihvatiti informaciju koja mu se
nudi u samome procesu kupnje 1 odbaciti postojeci stav
prihvacajuci novi proizvod o kojemu do tada nije razmisljao,

5. U istrazivanju se obi¢no mjere stavovi jedne osobe u
kucanstvu. Utjecaj ostalih ¢lanova moze biti odlucujuci
prilikom kupnje, unato¢ osobi C1je smo stavove istrazivali 1

6. Tesko je 1zmjeriti sve vazne aspekte stava.
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Ljestvice za mjerenje stavova.

U procesu mjerenja stavova primjenjuju se razlicite skale 1l1 ljestvice.
Cetiri spomenute ljestvice jesu:

1. Nominalna,

2. Ordinalna,

3. Intervalna 1

4. Omjerna.
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Nominalne ljestvice.

Najjednostavniji oblik ljestvice je onaj kojim se pomoc¢u nekoga koda
(obi¢no je to broj) oznaCava identitet osobe 1l1 neka njezina osobina.

No, dugo godina je to bilo uvrijezeno 1 osobine ispitanika oznacavane su
brojevima: muski rod = 1, Zenski rod = 2.

Ne smijemo izgubiti 1z vida da u tom slucaju brojevi oznacuju jedino
ono Sto smo se dogovorili da ¢e oznaCavati 1 da nemaju nikakvu
vrijednost u smislu veli¢ine koju 1nace t1 simboli oznacuju.

Ne znaci dakle da Zene u tom slucaju znace dvostruko vise, jer je 2
dvostruko viSe od 1.
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Ovo je najjednostavniji oblik |jestvice gdje pomocu
nekoga koda ozna¢avamo identitet ili osobine osobe
Muski rod = 1

Zenski rod = 2

Radnik = 1
Sluzbenik = 2
Student = 3
Umirovljenik = 4
Nezaposlen = 5
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Ordinalne ljestvice

Ordinalne ljestvice sluze za raslojavanje osobine nekog objekta 1l
subjekta na nekoliko stupnjeva. Studentima je najpoznatija ljestvica
kojom se ocjenjuju njihovo znanje (izvrstan, vrlo dobar, dobar,
dovoljan, nedovoljan).

Prva osobina ordinalne ljestvice jest da njome ne mjerimo veliCinu
pojedinog stupnja.
Druga osobina ordinalne ljestvice jest da 1zmedu pojedinih stupnjeva

postoje razlike (vrlo dobar je bolje od dobar). VeliCina razlika je
nepoznata, a izmedu stupnjeva ne moraju biti jednaki razmaci.

Problem s ordinalnom ljestvicom jest da ¢e razliCiti ocjenjivaci imati
razliCit nacin ocjenjivanja. To se vidi u ocjenama profesora.
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Sluze za raslojavanje osobine nekog objekta
ili subjekta na nekoliko stupnjeva

Izvrstan

Vrlo dobar

Dobar

Dovoljan

Nedovoljan
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Intervalne ljestvice

Intervalne ljestvice takoder svrstavaju objekte prema velicini
osobine koju mjerimo.

Medutim, dok je razlika 1zmedu stupnjeva ordinalne ljestvice
nejednaka 1 nepoznata, na intervalnoj su te razlike jednake, tj.
razlika 1izmedu 2 1 3 jednaka je razlici 1zmedu 4 1 5.

Kod intervalne ljestvice nula je dogovorena veli¢ina1 moze
se razlikovati 1 onda kad mjer1 1stu osobinu.

Zato na intervalnoj ljestvici takoder ne mozemo reci da je 4
dvostruko vece od 2.

KlasiCan primjer intervalne ljestvice jest ljestvica kojom se
myjer1 toplina.
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Omijerne ljestvice

Omjerne ljestvice razlikuju se od intervalnih po tome Sto 1imaju
prirodnu 1l1 apsolutnu nulu kao ishodisnu toCku, koja je znanstveno
utvrdena 1 opcCenito prihvacena.

Primjeri za omjernu ljestvicu jesu sve fizicke jedinice, kao Sto je
duzina, tezina, volumen.

Osoba koja je teska 90 kg dvostruko je teza od osobe koja 1ma 45 kg.

Omjerne ljestvice spominjemo kao vrstu ljestvica koja opcenito sluzi
u mjerenju.

Te su ljestvice, neprimjerene za mjerenje stavova upravo zato Sto
1maju kvantitativnu sastavnicu.
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Kad prilikom istraZivanja stavova rabimo ljestvice, ispitanici ocjenjuju
proizvode, 1li 1h rangiraju, razvrstavaju 1li biraju na osnovi usporedbe s
nekim drugim proizvodima, markama 1 sli¢no.

Ocjenjivanje je naCin mjerenja koji od ispitanika trazi da ocijeni
veliCinu neke osobine 1li kvalitete proizvoda (marke), prodavaonice 1li
drugog objekta.

Rangiranje je nacin mjerenja koji od ispitanika trazi da manji broj
objekata (prodavaonica, proizvoda) poreda prema op¢im sklonostima na
osnovi nekih osobina tih objekata.

Sortiranje (razvrstavanje) je nacin mjerenja koji ispitaniku daje
nekoliko objekata ili informacija tiskanih na karticama 1 trazi od
1spitanika da svrsta objekte 1li kartice u nekoliko skupina.
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Ljestvice za ocjenjivanje stavova (Attituda rating scales).

Jednostavne ljestvice. Istrazivanje stavova oCekuje od ispitanika da
ce dat1 svoj stav prema nekoj postojecoj 1zjavi 1li da Ce 1zrazit1 stav
kao odgovor na postavljeno pitanje.

Ako, na primjer, Zelimo saznati stav ispitanika prema dance glazbi,
jednostavnom ljestvicom mogli bismo to doznati na dva nacina:
dajemo 1spitaniku 1zjavu "Volim dance glazbu", a on 1ma mogucnost
odgovoriti sa da 1 ne.

Kategorijske ljestvice. Imamo nekoliko odgovora (uopCe se ne
slazem, ne slazem se, slazem se, 1zrazito se slazem).
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Indirektne ljestvice.

Mjerenje stavova vrlo je sloZzen postupak, u prvomu redu zato Sto
prosjecni ljudi ne posveCuju posebnu paznju analiziranju svojih
stavova, a oni ipak djeluju na njithovo ponasanje.

Thurstonova ljestvica daje ispitanicima gotove odgovore Sto se
odnose bas na podrucje 1strazivanja, a od njih se o¢ekuje da ¢e jedna
od navedenih 1zjava biti najbliza onome Sto sami osjecaju il1 misle o
tomu konkretnom objektu. Ta je ljestvica imala prvobitno 11
stupnjeva, a taj se broj 1 danas najCesce rabi. MozZe se mjeriti 1
ljestvicom koja 1ima 9 1li 7 stupnjeva.
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THURSTONOVA LIESTVICA NA PRIMJERU PRACENJA
OGLASIVACKIH PORUKA NA TELEVIZIJI

tanje:
ﬂul:'mu Vas da navedete koja je od sljedecih re¢enica najbliza Vasem osobnom OSjeCa]u
prema oglasivackim porukama na televiziji?
Sve televizijske oglasivacke poruke trebalo bi zakonom Zabraniti ........uirsmmmrssssimerisiiesenens O
Gledanje televizijskih oglasivackih poruka potpuno je gubljenje VIEmena ...oowcveeumerecnmesmmsunssesensnes - Q
Vedi dio televizijskih oglaivackih poruka prilicno je slab ..., Q
Televizijske su oglagivacke POTUKe MONOIONE .....evveicuusirmrrmrrssinssamsirissesssssssssssamsssnuns s isseneeseee . 0
Televizijske oglasivacke poruke ne smetaju jako U Pracenjui PrOBIAMA .....o..surssismussresconsstmsnenscenmnans Q
Nemam nikakvo misljenje o televizijskim ogladivatkim porukama ........cceuemmsmmssnenesns, - Q
Povremeno volim gledati tefevizijske 0gladivatke POTUKE w.owvreeivvcsiisiiissiimminicsissnsenmsncniens Q
Televizijske oglasivacke poruke prilitno su ZanimIive ..ot s Q
Volim kupovati proizvode oglasivane na televiziji kad 20d j€ t0 MOBUCE 1ecvererereeiririsrmnseriacncnensnsans . Il:|
Veci dio televizijskih ogladivackih poruka pomaze ljudima da odaberu najbolje proizvode ............... Q.

Televizijske oglasivacke poruke zabavnije su 0d redovNOga PrOBraMA ...cuusrrmesrmssicmssissssnsseussessese Q
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Likertova ljestvica daje mogucnost ispitanicima da odrede stupanj svog
slaganja s nekom izjavom (uopce se ne slazem, ..., slazem se)

Semanticke razlike — to je zapravo niz ljestvica. To je mjerilo stavova koje
se sastoji od serije ljestvica sa sedam stupnjeva, na ¢ijim su krajnjim
polovima prilozi suprotnog znacenja, npr. dobar-1oS 1 sli¢no.

Numericke ljestvice. Numericka je ljestvica dakle ona za mjerenje stavova
slicna semantiCkim razlikama, osim Sto rabi brojeve kao mogucnosti
odgovora umjesto opisa rijeCima 1 na taj nacin identificira odgovor
1spitanika.

Primjer:

Buduc¢i da ste godinu dana upotrebljavali svoj fotografski aparat, molimo
Vas da nam kazZete kako ste njime zadovoljni:

vrlo zadovoljan 7 6 54 3 2 1 vrlonezadovoljan
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Stika 12.3.
PRIMJER OBRASCA ZA ISPITIVANJE POMOCU LIKERTOVE LJESTVICE

Uopce s¢ Ne slaZzem se Nemam SlaZzem se Potpuno se
ne slaZzem misljenje slazem

1. Robna kuca
ima povoljno
radno vrijeme

2. Prodavaci su
vrio ljubazni

3. Atmosfera
kupovanja je

vrlo ugodna



Graficke ljestvice. Graficka ljestvica je mjerilo stava koje se sastoji od
kontinuuma prikazanoga na graficki nac¢in, koji omogucuje ispitaniku da
odabere bilo koju tocku na tom kontinuitetu.

Primjer:

Molim vas, oznacite vaznost koju za Vas ima svaka od sljedecih osobina
automobila, tako da stave oznaku X na ono mjesto na vodoravnoj crti koje
najbolje oznacuje VasSe misljenje:

automatski mjenjac nevazno jako vazno

uredaj za klimatizaciju nevazno jako vazno

dobre kocCnice nevazno jako vazno
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= ViSedimenzionalne ljestvice.

Visedimenzionalne ljestvice sastoje se u prostornom prikazivanju
percepcija 1 1zrazene sklonosti ispitanika u odnosu prema dvjema
osobinama, odnosno dvjema parovima suprotnih pojmova.
Visedimenzionalne ljestvice poznate su 1 pod imenom "karte
percepcije" 1 rabe se u pozicioniranju proizvoda, koje je sve vaznije u
segmentaciji trzista.
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skupo

potrebno ° 1

jeftino

*  nepotrebno




Ljestvice za rangiranje (Ranking scales)

PotrosaCi nemaju iste stavove prema svim proizvodima 1 pojam
rangiranja vrlo 1im je blizak 1 razumljiv.

Rije¢ je o svrstavanju proizvoda prema redosljedu koji pocinje od
proizvoda 1l1 drugih objekata koj1 1im se najviSe svidaju prema onima
koj1 im se najmanje svidaju.

Ispitanik neposredno i1stodobno usporeduje dvije ili viSe maraka
proizvoda medusobno.

Rangiranje se provodi 1 kao usporedba u parovima, sli¢no kao kod
testa proizvoda.
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r —

Primjer: Zeljeli bismo znati vase misljenje o nekim proizvodima. Za tri sku-
pine proizvoda navedene su ¢etiri marke. Koje od navedenih maraka biste
stavili na prvo, a koje na drugo, trece i ¢etvrto mjesto? Upisite broj 1, 2, 3 ili
4 u prostor koji se nalazi ispred svake marke, prema tome koja bi po vagem
izboru dosla na to mjesto.

Kava Bomboni Bezalkoholno pice
Q Franck Q Bronhi QNara
0 Podravka Q Tic Tac Q Pepsi Cola
0 Nestle Q Supermint Q Coca Cola

Q a a
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Ljestvice za razvrstavanje (Sorting scales)

Razvrstavanje (sortiranje) trazi od ispitanika da 1zrazi svoja misSljenja
il1 stavove tako da svrsta neke 1zjave 1l1 sadrzaje.

Imamo ljestvice sa stalnim zbrojem — mjerenje namjera ponasanja.

Odabir ljestvice za mjerenje stavova

Nakon svih spomenutih mogucnosti postavlja se pitanje Sto uciniti u
prakticnom zivotu, koju ljestvicu primijeniti na kojem problemu?
Problem opet nije jednoznacan, kao nitt u cijelome procesu
1strazivanja, nego c¢e rjeSenje ovisiti o vrsti problema 1 mnogim
okolnostima.
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Monadic¢na i usporedna ljestvica.

Kad ispitanik ocjenjuje jedan objekt 1 to radi pomocu ljestvice, dobili smo
ocjenu za taj jedan objekt. Rije¢ je o monadicnoj ljestvici: to je ljestvica
kojom se mjere stavovi o jednoj izoliranoj koncepciji.

Za razliku od toga, u usporednoj ljestvici ispitanik ocjenjuje koncepciju u
usporedbi s nekom slicnom koncepcijom — mozda proizvodom druge
konkurentske marke.

Uravnotezena i neuravnotezena ljestvica.

Kad ljestvica ima neparan broj stupnjeva, obi¢no se srednji stupanj
oznaCava kao neutralan. Sa svake strane toga srednjeg neutralnog stupnja
nalazi se po jednak broj stupnjeva u pozitivnom i1 u negativnhom smislu,
takva se ljestvica zove uravnotezena.
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Vecina primarnih podataka u istrazivanju trZiSta dobiva se na osnovi
slicnoga postupka, tj. primjenom uzorka. Uzorak je manji dio osnovnog
skupa.

Osnovnim skupom smatramo skupinu jedinica — osoba, poduzeca,
proizvoda, prodajnih podrucja, prodavaonica — koje imaju neke
zajedniCke osobine i izmedu kojih se odabire uzorak.

Prikupljanje podataka o svakoj jedinici skupa jest popis (kao popis
stanovniStva).
IstrazivacCki projekt obi¢no 1ima dvije vrste ograniCenja: vrijeme 1 novac.
Postupak izbora uzorka:

1. Slucajni izbor, koji se zasniva na teoriji vjerojatnosti i

2. Namjerni izbor, koji se ne zasniva na teoriji vjerojatnosti.

Izbor je sluCajan ako svaka jedinica osnovnoga skupa ima poznatu

vjerojatnost da bude odabrana u uzorak. .



UZORCI 1 UZORKOVANJE

Postupak biranja uzorka:

1. Definiranje osnovnog skupa,

AN

Odredivanje okvira izbora,
Odluka o vrst1 uzorka,
Odredivanje veli€ine uzorka,
Izbor jedinica uzorka 1

Prikupljanje podataka.
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Osnovni se skup (populacija) sastoji od jedinica koje imaju neke
zajedniCke osobine, a mi ih Zelimo istraziti.

U postupku biranja uzorka ciljna skupina predstavlja osnovni skup,
¢1je nam osobine nisu u potpunosti poznate 1 namjeravamo 1h 1straziti
uz pomoc¢ uzorka. Taj osnovni skup ili ciljnu skupinu sad moramo
definirati: tko 1 Sto c¢in1 populaciyju koju smatramo svojim
potencijalnim potrosacima.

Koliko god se definiranje osnovnoga skupa Cinilo jednostavnim, u
svakodnevnom radu nailazimo na mnoge tesSkoce, pogotovo ako se u
1zboru jedinica uzorka primjenjuje slucajni izbor. RijeC je dakle o
definiranju one ciljne skupine za koju vjerujemo da b1 imala potrebe
za naSim proizvodom 1li uslugom.
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OKkvir izbora uzorka popis je jedinica osnovnoga skupa iz kojega
moze birati uzorak.

Prilikom primjene slu€ajnog uzorka pretpostavka je da raspolazemo
popisom svih jedinica osnovnoga skupa, da bismo mogli birati prema
pravilima vjerojatnosti.

Okvir 1zbora uzorka Cesto ne sadrzi sve elemente osnovnoga skupa 1
vjerojatno nije potpuna slika ciljne skupine, ali 1ma prakticnu
vrijednost. To je popis pomocCu kojega mozemo rijesiti operativne
probleme.

IstrazivaC rjeSava definiranje okvira 1zbora uzorka 1 na druge nacCine.
Kao okvir izbora uzorka moze se uzeti 1 zemljopisno podrucje 1l
neka druga osnova do koje istraziva¢ moze doci.
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Jasno je da se vecina istrazivanja trziSta provodi na uzorku jer se na
taj naCin zeli procijeniti populacija (stavovi, ponasanje,
posjedovanje), a ne samo dobiti rezultate o uzorku. Pr1 tome treba
prihvatiti ¢injenicu da se istrazivanja trziSta provode na uzorcima koji
najcesce nisu i1zrazito veliki — krecu se od nekoliko stotina do tisucu —
dvije ispitanika.

Na osnovi podataka prikupljenih od uzorka takve veli¢ine donose se
procjene o kretanjima na cjelokupnom trzistu, stavovima cijele
populacije.

Tvrdimo da pravilnim uzorkovanjem obje brige mogu biti svedene na
razumnu mjeru jer je na osnovi 1 relativno malih uzoraka moguce
saznati vjerojatno stanje u populaciji. Upozoravamo na carobnu rijec
— vjerojatno.
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Procjenom stanja u populaciji na osnovi dobivenih rezultata na uzorku
svjesno ulazimo u rizik da ta procjena vjerojatno nece biti u potpunosti
1stinita.

Moguce je govoriti o odredenoj razini uspjesnosti te nase procjene, odnosno
o odredenoj sposobnosti reprezentativnosti uzorka da predstavlja
populaciju.

Jednako je tako vrlo vjerojatno da rezultati dobiveni na osnovi dva uzorka
izabrana 1z iste populacije nece biti u potpunosti isti.

Vjerojatnost dobivanja uzoraka koji imaju razli¢ite rezultate naziva se
distribucija uzorkovanja. Ovdje se radi o prikazu svih mogucih rezultata
kad odabiremo uzorak od 10 kucanstava (a moglo se raditi 1 o znatno ve¢im

uzorcima).
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S jedne strane nastojimo, pod pritiskom troSkova 1 vremena, da
uzorak bude Sto manji, a s druge strane pod pritiskom zahtjeva za
preciznoSc¢u 1 pouzdanoScu da bude Sto veci.

Potrebno je naglasiti sljedece:

1. Veli€ina osnovnog skupa (populacije) ne utjecCe 1zravno na veli¢inu
uzorka,

2. Veli¢ina uzorka ovisi o homogenosti osnovnoga skupa(populacije)
s obzirom na 1strazivani problem / pojavu 1

3. Veli¢inu uzorka odreduje stupanj pouzdanosti trazene informacije.

Veli¢ina uzorka ovisi 1 o vrsti uzorka, homogenosti jedinica
osnovnoga skupa, vremenu, financiyskim sredstvima, znanju
istrazivaca, suradnika u istrazivanju.
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Opcenito mozemo rec¢i da postoje dva pristupa odredivanja veliCine
uzorka:

1. “Nestatisticki” 1
2. “Statistick1” pristup.
“Nestatistickim™ pristupom se podrazumijeva uzorkovanje koje je

zasnovano na zelj1 1 prosudbi, gdje se ne uzima u obzir statisticki
nacin odredivanja uzorka 1 usko je povezan s prosudbenim uzorcima.

VeliCina uzorka zasniva se na dvije prosudbene odluke: razini
pouzdanosti 1 dopuStenoj gresSki uzorkovanja.
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Spomenuli smo da su nam na raspolaganju dva nacina biranja
jedinica u uzorak:

1. Slucajni 1
2. Namjerni.

Slucajnim uzorcima je svojstveno da jedinice osnovnoga skupa imaju
vjerojatnost 1zbora vecu od nule da budu 1zabrane u uzorak.

Namjerni uzorci nemaju tu vjerojatnost.

Sv1 su namjerni uzorci rezultat nekog osobnog prosudivanja barem u
jednom dijelu postupka izbora jedinica uzorka.
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[ako je pitanje jednostavno — odgovor je prilicno tezak. Insistiranje na
slu¢ajnom 1li namjernom uzorku u istrazivanju ovisi o:
1. Preciznosti 1 pouzdanosti procjene populacije na osnovi uzorka. U

statistickom smislu Zeljeno poznavanje razine raspona pouzdanosti
moguce je samo koriStenjem slu¢ajnih uzoraka.

2. Poznajemo li sa sigurnoS¢u populaciyju prije uzorkovanja. Ako
poznajemo populaciju prije uzorkovanja, tada mozemo primijeniti
sluCajne uzorke. Za razliku od slucajnih uzoraka koji predstavljaju
cyelu populaciju, namjerni uzorci predstavljaju samo onaj dio
populacije 1z kojih su ¢lanovi uzorkovanjem odabrani.

3. Trudu, vremenu 1 troSkovima. Slucajno uzorkovanje znaci vise
truda, vremena 1 troSkova. Ali isto tako 1 kvotni uzorak s brojnim
kontrolnim obiljezjima trazi dosta sredstava, truda 1 vremena.
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[Sluéajni uzorci ]

Slucajni uzorci su:

1. Jednostavni sluCajni uzorak,
Sustavni uzorak,
Stratificirani uzorak,

. Uzorak skupina (klastera) 1

PRSI

. Uzorak povrsina.

132



Slucajni uzoreci:
1. Jednostavni slucajni uzorak

Najjednostavniji model slu¢ajnog uzorka jest model jednostavnoga
sluCajnog uzorka. Za taj model je karakteristicno da svaka jedinica
1ma poznatu mogucnost da bude 1zabrana u uzorak.

Jednostavni slu€ajni uzorak analiziramo zbog toga jer je u njemu
sadrZzana suStina sluCajnog izbora 1 moze pomoc¢i u razumijevanju
ostalih metoda 1zbora.
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2. Sustavni (sistemski) uzorak bira se na taj nacin da se 1z
osnovnoga skupa uzima svaka k-ta jedinica, a prva se jedinica bira
slucajno.

Postupak 1zbora vrlo je jednostavan.

Sustavni se uzorak mnogo primjenjuje u istrazivanju trzista, prije
svega zbog svoje 1zuzetne jednostavnosti u 1zboru jedinica, Sto se 1
smatra njegovom velikom prednoscu.

Sustavni (sistemski) uzorak ima joS jednu znaCajnu prednost. MoZe
se birati 1 u slu€aju kad ne postoj1 popis jedinica osnovnoga skupa.
Jedan nedostatak — ako u pojavi postoj1 razliCitost koja se ponavlja u

pravilnim razmacima, moze se dogoditi da sustavnim uzorkom
obuhvatimo upravo te "vrhove" pojave.
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3. Stratificirani uzorak

Stratificirani uzorak je vrsta uzorka koji se temelji na razdiobi
osnovnoga skupa na slojeve 1li stratume, a 1z stratuma se biraju manji
jednostavni slu¢ajni (pod)uzorci.

Stratificirani se uzorak mnogo primjenjuje u istrazivanju trzista.
Osobine pomoc¢u kojih se stratifikacija provodi obi¢no su
zemljopisno  podrucje, veli¢ina naselja 1li neka druga
sociodemografska 1 ostala obiljezja jedinica osnovnoga skupa.

Prema alokaciyyi  jedinica razlikujemo  proporcionalni  od
neproporcionalnog stratificiranog uzorka.

Proporcionalni stratificiran1 uzorak je uzorak u kojemu je broj
izabranih jedinica 1z svakoga stratuma proporcionalan broju
elemenata toga stratuma u osnovom skupu. .



3. Stratificirani uzorak

Neproporcionalni je uzorak onaj koji se formira tako da se
1z svakoga stratuma odabiru elementi, pri ¢emu je broj
clemenata ovisan o veli¢ini stratuma 1 stupnju njegove
homogenosti (heterogenosti).

Neproporcionalni uzorak zahtjeva bolje poznavanje
osnovnoga skupa nego Sto je potrebno u formiranju
proporcionalnog stratificiranog uzorka.

Uvjetno proporcionalni stratificirant uzorak — ovakvim
uzorkovanjem odabire se jednaki broj ¢lanova i1z svakog
stratuma 1 za potrebe analize statisticki pokazatelji se
ponderiraju u skladu s udjelom pojedinih stratuma u
osnovnom skupu. 136



4. Uzorak skupina (klastera)

Uzorak skupina ili klastera dobije se podjelom osnovnog skupa u skupine
il1 “klastere” te se odreduje slucajnim 1zborom 1z koje skupine ¢e se dalje
birati uzorak. Pretpostavka od koje se polazi je da svaki klaster, skupina
reprezentativno predstavlja cijeli osnovni skup.

Vrste klaster uzoraka — ovisno o tome kako se biraju ¢lanovi klastera u
uzorak razlikujemo: jednostupanjsko i dvostupanjsko klaster uzorkovanje.

U jednostupanjskom uzorku svi Clanovi odabranoga klastera ulaze u
uzorak, dok u dvostupanjskom ulaze tek neki ¢lanovi klastera, 1 to Clanovi
koji se biraju jednostavnim sluc¢ajnim 1l1 sistematskim slu¢ajnim izborom.

Osnovna prednost klaster uzorkovanja je lakoca odabira Clanova u uzorak.
Veliku populaciju dijelimo u veci broj klastera te potom 1z njih odabranih
slu¢ajnim 1zborom biramo ¢lanove u uzorak.
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5. Uzorak povrsina

Uzorak povrSina rjeSava probleme kad ne postoji popis jedinica osnovnoga
skupa. I to je vrsta uzorka skupina, u kojemu takoder 1zbor provodimo u
dvije etape: najprije biramo skupine, a zatim jedinice.

Uzorak povrSina je vrsta uzorka skupina u kojemu jedinicu osnovnoga
skupa predstavljaju zemljopisna podrucja.

Uzorak povrSina mozZe se provesti kao jednostupanjski i dvostupanjski
postupak.

U jednostupanjskom uzorku povrsina prikupljamo podatke od svih jedinica
1z slu¢ajno odabranih podrucja.

U dvostupanjskom uzorku povrSina iz izabranih skupina joS se jedanput
biraju podskupine, a tek tada jedinice koje ¢emo i1straZiti.
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5. Uzorak povrsina

Imamo dvije vrste dvostupanjskog uzorka povrsina:
e Jednostavni dvostupanjski uzorak povrsina 1

e Proporcionalni dvostupanjski uzorak povrsina.

U jednostavnu dvostupanjskom uzorku biraju se dakle
samo neke jedinice (kucCanstva) 1z odabranih skupina
(zgrada).

Proporcionalni dvostupanjski uzorak povrsina uzima u

obzir veli¢inu skupine, a onda se na temelju toga biraju
jedinice uzorka, proporcionalno veli€ini skupine.
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Namjerni uzorci

Namjerni uzorci.

Biraju se tehnikom u kojoj su jedinice uzorka 1zabrane na osnovi osobne odluke 1l
pogodnosti, vjerojatnost da ¢e jedinica osnovnog skupa biti 1zabrana u uzorak nije
poznata.

Namjerni uzorci su:
1. Prigodni uzorak,
2. Uzorak poznavatelja,
3. Prosudbeni uzorak 1
4. Kvotni uzorak.
1. Prigodni uzorak.
Prigodni uzorak bira se isklju€ivo na osnovi pogodnosti, dostupnosti jedinica.

Cemu onda prigodni uzorak? Vrlo je koristan u izvidajnom istraZivanju kad
nastojimo saznati razli¢ita gledanja na neki problem u nastojanju da formuliramo
hipoteze istrazivanja.

2. Uzorak poznavatelja.

Uzorak poznavatelja mozZe se opisati kao uzorak koji se ne zasniva natteoriji
sluCajnosti, nego istrazivac bira ispitanike na temelju neke njihove osobine.



3. Prosudbeni uzorak.

Kod odabira prosudbenog uzorka, za razliku od prigodnog uzorka, ipak se Cini
odredeni napor u pokusaju da uzorak bude u odredenoj mjeri reprezentant
populacije s obzirom na 1strazivani problem, ali 1 na prosudbu istraZivaca.

Prosudbenim uzorkovanjem provoditelj istrazivanja bira u uzorak samo one
clanove populacije koji su po njemu znacajni za svrhu istrazivanja.

4. Kvotni uzorak.

Kvotni je uzorak najvazniji u skupini uzoraka koji se ne zasnivaju na teoriji
sluCajnosti.
Kvotni uzorak bira se postupkom u kojemu je osigurano da razliite podskupine

osnovnoga skupa budu zastupljene u uzorku prema njihovim vaZznim osobinama

upravo na nacin kako ti istraziva¢ odredi.
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Kvotni uzorak bira se u postupku koji mozemo rasclaniti na tri dijela:

1. Odredujemo "kontrolne osobine" osnovnoga skupa. To su one osobine koje
smatramo znacajnima za istraZivanje sadrzaja koji je predmet projekta istrazivanja,
a mogu biti razlicCite.

2. Osobine osnovnoga skupa na temelju kojih ¢emo odrediti sastav uzorka sada su
poznate 1 slijedi odluka o uzorku: njegov sastav moZe biti proporcionalan
osobinama osnovnoga skupa moze biti 1 neproporcionalan.

o  Proporcionalni kvotni uzorak je vjerna slika strukture osnovnoga skupa.
To zna¢i da ¢emo zadrzati iste odnose i1zmedu kontrolnih osobina kao Sto
vladaju u osnovnome skupu.

o Neproporcionalni kvotni uzorak nije vjerna slika strukture uzorka.
Formiramo ga poznavajuci tu strukturu, ali smo odlucili da iz nekih razloga za
koje vjeruyjemo da su korisni za istrazivanje, neCemo primijeniti isti odnos
1izmedu kontrolnih osobina koji vlada u osnovnome skupu.

3. Tre¢i dio postupka biranja kvotnog uzorka sastoji se u odredivanju zadace
svakom anketaru. 142



NASTAVNA CJELINA 4. :I




IZVIDAINA (EKSPLORATIVNA)
ISTRAZIVANJA TRZISTA

| Sekundarni
podaci
| Dosadasnja
iskustva
IZVIDAIJNA ||| Case :
ISTRAZIVANJA study | Skupni
intervju
: . Test asocijacije
Pilot Dubinski .y
— . : : na rijeC
studije intervju
Test
nedovrsenih
T recenica
| Projektivne
tehnike — Tehnika igara
uloga
Test tematske
apercepcije




= Osnovna svrha izvidajnog (eksplorativnog, neformalnog,
kvalitativnog) istrazivanja jest dobivanje uvida u problem 1
postizanje boljega razumijevanja pojave, situacije ili dogadaja,
Sto sve olakSava i pomaZe u rjeSavanju problema.

= Opcenito se moze reci da se 1zvidajnim istrazivanjem koristimo u
sljede¢im prilikama:
(1) u dijagnosticiranju situacije,
(2) u izboru razli¢itih mogucnosti djelovanja,
(3) u otkrivanju novih ideja.




Dijagnoza situacije provodi se s namjerom da se problem
definira nakon Sto je otkriven 1 da se upozna narav problema.

Odabir razlicitih mogucénosti djelovanja - kad se dogodi da
je na raspolaganju veci broj rjeSenja, kao Sto je na primjer vise
ideja o proizvodu, eksplorativno se istrazivanje moze uporabiti
da b1 se odabralo optimalno rjeSenje. Na primjer testiranje
koncepcije proizvoda.
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tkrivanje novih ideja. Izvidajno se istrazivanje ¢esto primjenjuje
za stvaranje novih ideja o proizvodu, oglasivackoj poruci 1 sli¢no.

Kako se eksplorativno istrazivanje primjenjuje u sluc¢ajevima kad o
predmetu istraZzivanja malo znamo, metode istrazivanja su razlicite.

Iskustvo je 1pak pokazalo da su u eksplorativnom istrazivanju
posebno korisna Cetiri pristupa:

1. Prikupljanje sekundarnih podataka,
2. Ispitivanje osoba koje imaju odredena iskustva o predmetu
istrazivanja,

3. Analiza odabranih slucajeva 1
4. Pilot studije.
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Prikupljanje sekundarnih podataka

» Prikupljanje sekundarnih podataka jedan je od najbrzih i

.....

m IstraZivaci su Cesto skloni provesti "svoje" istrazivanje, a da
prethodno nisu provjerili je 11 1 §to je ve¢ poznato o problemu 1
predmetu istraZivanja.
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Ispitivanje osoba koje imaju odredena iskustva o predmetu
istrazivanja

m U svakom podrucju ima ljudi koji se njime viSe bave, pa naravno o
njemu 1 viSe znaju 1 imaju vise ideja od prosjecnih poznavatelja.

= Svrha je ovog dijela istrazivanja da prikupimo postoje¢a znanja,
iskustva 1 1deje od onih osoba koje 1maju takve osobine, opet s
namjerom da dobijemo bolji uvid u problematiku koja se
istrazuje 1 da nam taj postupak pomogne u postavljanju hipoteze
istrazivanja.

= Uzorak odabran na opisani nacin zove se uzorak poznavalaca jJi
eksperata.



liza odabranih sluCajeva

Sastoji se u intenzivnom raSclanjivanju odabranih slucajeva koji se
odnose na slicnu problematiku koju mi 1strazujemo. Svrha je
ovoga postupka u tome da pomogne shvacanju sustine problema.

Glavne prednosti metode slucaja su sljedece:

Dobiva s¢ medusobna povezanost ¢cimbenika u poslovanju koji
utjeCu jedan na drugi, jer se studira kompletna poslovna situacija,
a ne samo jedan od dijelova cjelokupnog poslovanja,

Studij slucaja predstavlja opis pravoga dogadaja, za razliku od
statistiCke interpretacije nekog dogadaja, u kojemu se daju
prosjecne vrijednosti, a te predstavljaju apstrakciju realnosti 1

U poslovnome se slucaju dobiva mnoStvo to¢nih 1 preciznih
podataka do kojih se dolazi 1z dugotrajnog 1 bliskog odnosa
izmedu istrazivaca koji radi na sluc¢aju 1 ispitanika.

Nedostaci primjene metoda slucaja uglavnom se svode na manjak
objektivnosti 1 na probleme uzorka. 150



ilot studije

Izraz "pilot studije" (ili pilotske studije) rabimo kao skupni
pojam u kojemu su okupljene razliCite istrazivacke tehnike.
Kada ga rabimo wu kontekstu 1zvidajnog istraZivanja,
podrazumijevamo da ¢e se primijeniti razliCite tehnike u manjem
opsegu, manje formalno, zbog postavljanja hipoteze istrazivanja.

Pilot studije rezultiraju primarnim podacima.

Ispitanici su u ovome slucaju prosjeCni potrosaci, ne vise
eksperti.

Pilot istrazivanje usmjereno je na onu kategoriju za koju se
smatra da ¢e biti potencijalni potrosac.

Tr1 glavne kategorije pilot studija:
o skupni intervju,
o dubinski intervju i

o projektivne tehnike. 151




Skupni intervju

To je nestrukturirani intervju slobodnog tijeka, proveden s
manjom skupinom ljudi. Provodi se bez formalnog upitnika u
kojemu su navedena pitanja odredenim redoslijedom i sa zadanim
sadrzajem.

Instrument istrazivanja u skupnom intervjuu je podsjetnik za
intervju. Skupina se sastaje na nekom prije dogovorenom mjestu
1 u odredeno vrijeme. Skupinu obi¢no ¢ini1 od 6 do 10 sudionika.

Ispitanici su osobe koje predstavljaju ciljnu skupinu za proizvod
il1 uslugu o kojoj je rijec.
Skupina ima moderatora koji usmjerava tijek rasprave.

Osnovna prednost skupnog intervjua je u relativno visokoj
brzini samog postupka, lagano se provodi 1 troskovi su relativno
niski. Fleksibilnost manje skupine.

Skupni se intervju primjenjuje ¢esto za definiranje osobina novog
. 5
proizvoda.



Specificne prednosti skupnog intervjua mogu se svrstati na
sljedec¢1 naCin:

e Sinergizam.
"Efekt lavine".
Stimulacija.
Sigurnost.
Spontanost.
Otkrivanje novih podrugja.
Specijalizacija.
Znanstveno pracenje.
Sadrzaj.
Brzina.
Sastav skupine.

Nedostaci skupnog intervjua: moderator, uzorak 153
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DubinsKki intervju.

Dubinski intervju je relativno nestrukturirani, ekstenzivni
intervju u kojem intervjuer postavlja mnoga pitanja i nastoji
dobiti Sto opSirnije i dublje odgovore.

Primjenjuje se kad istrazivanjem Zelimo upoznati motive i
razloge ponasSanja u potrosnji, na taj nacin da se od ispitanika
dobije maksimalna sloboda u izrazavanju 1 slobodne asocijacije.
Predmet istrazivanja je uglavnom neprikriven, ali moze biti 1
prikriven.

To je metoda koja trazi visokoobrazovanog intervjuera, razgover
moze potrajati 1 po jedan sat, a vodi se samo s jednom osobom.



Projektivne tehnike

Projektivne tehnike su indirektno, neizravno sredstvo
ispitivanja koje ispitaniku omogucéuje da ''projicira' svoje
osjeCaje i uvjerenja na trecu osobu, na neki drugi objekt ili je
stavljen u situaciju rjeSavanja zadace.

Od 1spitanika se oCekuje da opiSu situaciju vlastitim rijeCima u
okviru svojih vlastitih iskustava, stavova i1 osobina licnosti. Na ta;
nacin vjeruje se da ¢e oni izraziti misljenja 1 osjecaje koje inace ne
izrazavaju javno 1 mozda Cak skrivaju od okoline, pa ¢ak 1 od
sebe.
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U istrazivanju trziSta najCeSce se primjenjuju sljedece
tehnike:

test asocijacije na rijec,
tehnika nedovrSenih recenica,
tehnika trece osobe,

tehnika 1gre uloga,

test tematske apercepcije.
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[Opisna istraZivanja trzista

Jednokratna
istrazivanja

Analiza
sluCajeva

1

Istrazivanje na
uzorku

Panel
potroSaca

Panel u trgovini
na malo

Panel TV
gledatelja
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Glavna zadaca opisnih ili deskriptivnih istrazivanja sastoji
se, kao Sto i sam naziv tih istrazivanja upucuje, u
opisivanju osobina populacije ili pojave.

Opisno istrazivanje daje odgovore na pitanja tko, Sto, kada,
gdje i kako.

Opisno istrazivanje daje Siroke mogucnosti istrazivacu u
postavljanju pitanja, Sto opet ne znaci da ¢emo prikupljati
podatke samo zato jer su zanimljivi. Naprotiv, uvijek
pocinjemo definiranjem problema 1 postavljanjem hipoteza.

-— .
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= Opisno je istrazivanje formalnije u postupku. Ono se pridrzava
projekta istrazivanja u kojemu su aktivnosti jasno navedene.

= NajCeSce je opisno istraZivanje izravna osnova na kojoj se
donose odluke u trziSnom poslovanju.

= Opisno se 1strazivanje moZe provoditi jednokratnim
istrazivanjem kojim se dobiva sadasnja slika postojecega
stanja, a moZe 1 kontinuirano, na istoj skupini ljudi u duZzem
razdoblju.
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Jednokratna istrazivanja

Jednokratna istrazivanja se provode jedanput, s odredenom
svrhom, a njthovi b1 rezultati trebali uputiti na rjeSenja, odnosno
pomoc¢i upravi marketinga ili upravi poduzeca u poslovnom
odluc¢ivanju.

U jednokratna istrazivanja ubrajamo:
e Analizu odabranih slucajeva 1
e [straZivanja na uzorku.

Jednokratno (ad hoc) istrazivanje provodi se svaki put po
novome planu istrazivanja, u skladu s problematikom koju
ono treba rijesiti.
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Analiza odabranih slucajeva.

= Je kad poslovni slucaj ne sluzi otkrivanju ideja koje ¢emo u
nastavku 1stra21vanja prOVJeravatl nego neposrednom
zakljucivanju, a tu je onda ocita razlika u ciljevima istrazivanja i
takva primjena poslovnog sluCaja moze se svrstatt u opisno
1straZzivanje.
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Istrazivanje na uzorku.

Istrazivanje na uzorku najCeS¢a je metoda u istrazivanju
trziSta, a podacti se mogu prikupljati ispitivanjem i
promatranjem.

Ako se podaci prikupljaju metodom ispitivanja, rijec¢ je o
anketi.

Analiza poslovnih slucajeva bavi se istrazivanjem manjega
broja jedinica, ali su ta 1strazivanja vrlo detaljna, razmatraju se
mnogi elementi 1 provodi dubinska analiza.

[straZivanje na uzorku obuhvaca pak ve¢i broj jedinica, ali
primjenjuje metode analize primjerene velikoj koli¢ini
podataka: iznalazenje prosjeka, postotaka... 162



Kontinuirana istrazivanja

Kontinuirano ili longitudinalno istrazivanje, za razliku od
jednokratnoga, koristi se istom metodom 1 Cesto 1stim
instrumentima istrazivanja u ponovljenim istrazivanjima tijekom
duzeg razdoblja.

U istrazivanju trZiSta panelom se smatra stalni reprezentativni
uzorak jedinica na kojemu provodimo kontinuirano
istrazivanje u pravilnim vremenskim razmacima, pomocu
stalnog instrumenta istrazivanja.
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strazivanja uz pomoc panela postizu dva osnovna cilja bez obzira na to
0 kojoj se specificnoj vrsti panela radi:

1. Prikupljaju se vrlo detaljne i precizne informacije o ponasanju
jedinica uzorka 1 njthovim osobinama i

2. Dobivaju se informacije o dinamici ponasanja u duzem razdoblju.

Odabiranje je uzorka u panelu poseban problem. Drugi problem
proizlazi iz same naravi panela, on se s vremenom mijenja.

Sastav uzorka panela brizljivo se kontrolira tijekom ¢itava njegova
postojanja, a obnavlja se ¢lanovima odgovarajucih osobina. Kontrola
strukture uzorka provodi se s obzirom na sva (a) demografska obiljezja,
(b) druStveno-ekonomska obiljezja, s obzirom na (c) psiholoske

164
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Vrste panela.
Najvazniji 1 naj¢eS¢e primjenjivani su:

paneli u trgovini na malo,
paneli potroSaca 1
paneli televizijskih gledatelja.

Panel u trgovini na malo.

Sustavno istrazivanje kretanja proizvoda u trgovini na malo provodi
se putem panela. Postupak zahtijeva vrlo sloZzenu organizaciju 1
relativno visoka financijska sredstva. Zato se panel u trgovini na malo
uvijek organizira kao usluga za vec¢i broj proizvodaca ili za sve
proizvodace proizvoda koji se prate panelom.

Odabire se reprezentativni uzorak trgovinskih prodavaonica u kojima
¢e se provoditi mjerenje na definiranom podrucju 1 organizira se
posjet ili dogovori biljezenja stanja, obi¢no svaka Cetiri tjednas ili
svaka dva mjeseca.



Zbrajanjem podataka 1z svih trgovinskih prodavaonica 1
njthovom analizom dolazi se do cjelovite slike kretanja
proizvoda u promatranom razdoblju. Iz svakog panela u
trgovini na malo dobivaju se Cetiri osnovne skupine
informacija:

1. Podaci o distribuciji pokazat ¢e proporciju trgovinskih
prodavaonica koje su u vrijeme promatranja imale proizvod u
prodaji.

2. Nabavljene koliCine u trgovini izraCunavaju se 1z faktura 1
prikazuju u kolicini 1 cijeni.

3. Kupnje potrosaca smatraju se najvaznijim podacima u ovom
panelu.

4. Zalihe proizvoda u trgovini takoder se dobivaju panelom, kao
koli¢ine koje nisu "nasle" kupca. 166



Na naSem trziStu postoji panel trgovina proizvoda svakodnevne
potroSnje u organizaciji instituta ITEO 1z Ljubljane 1 i1strazivacke
agencije Konzul iz Zagreba.

Iskustvom je dokazano da se prodaja moZe 1 udvostruciti uporabom
odgovarajucih metoda 1 oblika ponude. Zato Ce trziSna promatranja na
mjestu prodaje dobivati na znacenju.

Ova se promatranja sastoje u sljede¢im postupcima:
e Utvrdivanje prikladnosti razmjeStaja proizvoda u prodavaonici,

e Pozicioniranje jednoga proizvoda u odnosu prema ostalim
proizvodima,

e Unapredenje prodaje na prodajnom mjestu 1 sli¢no. 167



Panel potrosaca.

Ako se zeli saznati neSto viSe o nacCinu na koji potroSaci
upotrebljavaju kupljeni proizvod, taj se cilj postize panelom
potroSaca. Panel potroSaCa moZe se organizirati za proizvode
individualne potroSnje, a moze biti rije¢ o proizvodima za
potroSnju u kucanstvu.

U kucanstvu se podaci prikupljaju na dva nacina:
1. Putem dnevnika koji ispunjava ¢lan kucanstva 1
2. Putem kontrole u kuci.




CEMA
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(K - Centar za |straZivanja trita d.o.0.

Dradipyviteva B4, 10000 Zagrab, Croaka
Tal; +485 1 48 21 222

Faxz +385 14821 223

E-mall: gik@glk.hr

Wab: wweghchr

DNEVNIK - 4. kvartal 2000.

Razdoblje: 01. listopad - 30. prosinac

Kué¢anstvo broj:

NEKOLIKO OSNOVNIH NAPUTAKA NOVOG DNEVNIKA

» U ovaj dnevnik ukljucili smo novu grupu proizvoda:
SECERI (bijeli, smedi; kristal, u prahu, u kocki) i
SUPSTITUT! SECERA (npr. Natreen, Diekal i sl.)

« Sve gstale grupe proizvoda koje cete upisivati u ovaj dnevnik, iste
su kao i u protlom dnevniku

+ Jos jedanput vas podsjecamo da se u dnevnik upisuju kupovine
onih proizveda koje se konzumiraju u kuéi, bez obzira tko ih je od
¢lanova kuacnstva kupio.

» Proizvode koje ste dobili kao poklon ne upisujete u dnevnik.

» Ako u toku tiedna niste kupili nista od proizvoda koji se upisuju
u dnevnik, obavezno nam podaljite prazne stranice dnevnika za taj
tjedan.

AKO IMATE BILO KAKVIH PITANJA, NEJASNOCA ILI PRIMJEDBI
SLOBODNO ZOVITE, PITAJTE | SUGERIRAJTE!!!

Na raspolaganju vam stoji tim panela kucanstva:

Sladana Bastadic tel. 01/49 21 222/ kuéni 140
Mada Bagi¢ tel. 01/49 21 222/ kuéni 153
Katarina Blaekovic tel. 01/49 21 222/ kucni 138

Mata adresa: GiK - Centar za istraZivanje trkista
Draskoviceva 54
10000 Zagreb




TIP PRODAVAONICE

(razne vrste prodavaonica zajedno sa njihovim siframa koje upisuje u rubriku mjesto kupnje)

A [ 1
100 Supermarket 160 Robna kuca 240 fjalizirane prodavaonice 300 Neka druga zemlja
101 Konzum 161 Nama 241 Mesnica 301 Ausrija
102 Diona 162 Dalma 242 Prodavaonica voca i povrca 302 Italija
103 Zitnjak 163 Prima 243 Specijalizirana prodavaonica ¢aja 303 Madarska
104 Kerum 244 Specijalizirana prodavaonica kave 304 BiH
105 Alastor 170 Ducan 305 Slovenija
106 Billa 171 Konzum
107 KTC 172 Diona 250 Drogerija

173 Zitnjak
174 Kerum 310 Sajam
120 Hipermarket 175 KTC 251 dm
121 Mercatone . 315 Privatne kupovine
200 Benzinska crpka 260 Parfumerija
130 Cash & Carry 210 Plac / trinica
131 Cetro 270 Ljekarna
132 Segro 211 Uli¢ni prodava¢
220 Kiosk 280 Kupovina putem poite
140 Diskont

KAKO CETE ZNATI DA LI JE NEKA PRODAVAONICA SUPERMARKET, HIPERMARKET, CASH & CARRY ILI OBICAN DUCAN:

Ducan - trgovina koja ima 1 do 2 blagajne, obi¢no male kvadrature, bilo da je samoposluzivanje bilo da je trgovina sa posluZivanjem preko pulta
Supermarket - trgovina s minimalno 3 blagajne, obiéno samoposluZivanje

Hipermarket - npr. Mercatone, koja osim velikog broja blagajni i velike kvadrature same trgovine ima u svom sklopu i popratne sadrZaje (npr.
specijalizirani butici, kafici i sl.)

Cash & Carry - kupovina samo sa karticama koje glase na poduzece i gdje se placanje obavlja iskljucivo gotovinom

Discont - prodavaonica sa sniZenim cijenama

Robna kuéa - ako se trgovina u kojoj kupujete nalazi u sklopu robne kude

Prim. 1: ako ste neki proizvod kupili u prodavaonici koja je po gore navedenom uputstvu supermarket, a nije niti Konzum, niti Billa, niti Diona,
niti Zitnjak, niti KTC, niti Kerum, niti Alastor, u dnevnik ¢ete upisati $ifru: 100
Prim. 2: ako ste proizvod kupili u KTC supermarketu upisat cete sifru 107, a ako ste ga kupili u KTC-ovom klasi¢nom ducan u upisat cete 175



Informaciie o kuplpenom proizvody Miesto kupnje
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anel televizijskih gledatelja.

Kontinuirani priljev preciznih podataka, kao osnovna prednost panela
u usporedbi s jednokratnim istrazivanjima, od posebne je vaznosti u
istrazivanju i pracenju televizijskog 1 radijskog programa.

Jedan se pristup odnosi na istrazivanja radi boljega koncipiranja
programa. Ali postoji, na zalost, 1 drugi pristup koji polazi od
televizije 1 radija kao oglasavackih medija.

Panel televizijskih gledatelja sastoji se od reprezentativnog uzorka
osoba starijth od 12 godina i1z kucanstva koja imaju televizijski
prijemnik.

Prikupljanje podataka obavlja se na dva nacina. Prvi je putem
dnevnika, u koji ispitanici upisuju svoje ponaSanje u pracenju
televizijskog programa. Drugi nacin prikupljanja podataka obavlja se
uz pomo¢ elektronickog uredaja koji registrira kanal na kojemy,_se
program prati.



Omnibus istrazivanja.

U istrazivanju trZiSta omnibus se javlja kao postupak prikupljanja
podataka uz pomoc¢ upitnika koji sadrzi pitanja veceg broja
narucitelja, pa ima vise razlicitih sadrzaja, na primjer: gotove juhe,
margarin, godiSnji odmori, odjeca.

Svaki narucitelj ima svoje mjesto u upitniku s odredenim brojem
pitanja, a svi rabe zajednicka pitanja koja se ti¢u opcih obiljezja
ispitanika 1 sluze za identifikaciju. Istrazivacka agencija ima,
dakle, vec¢i broj narucitelja 1 na taj nacin smanjuju se pojedinacni
troskovi svakog od njih glede izbora uzorka, pripreme, dizajna 1
tiskanja upitnika, provodenja ispitivanja, obrade 1 analize rezultata.

Organizacija istrazivanja putem omnibusa ¢vrsta je glede termina,
pa su datumi njegovog terenskog pocetka unaprijed poznati, Stora
velikoj myer1 olakSava 1 sigurno ubrzava odluke narucitelja.



NASTAVNA CJELINA 5. :I




UZROCNA (KAUZALNA)
ISTRAZIVANJA

Kad namjeravamo istraziti nacin na koji jedna pojava
djeluje na drugu, primijenit cemo uzrocna ili kauzalna
istrazivanja.

U uzroCnim istrazivanjima primjenjujemo eksperiment, test ili
pokus.

Osnovni razlog za primjenu pokusa s jedne, a opisnog 1li
1zvidajnog istrazivanja s druge strane Cine ciljevi istrazivanja.

Eksperiment se moze definirati kao postupak kojim namjerno
izazivamo pojavu u kontroliranim uvjetima da bismo ju
opazali i/ili mjerili. 175



Tri su dakle elementa ove definicije Kkoji Cine suStinu
eksperimentalne metode:

pojava se namjerno izaziva, Sto zna¢i da je (a) istrazivacu
poznato vrijeme 1 mjesto njezina nastajanja, 1 (b) postupak se
moze ponavljati 1 rezultati verificirati,

pojava s¢ odvija u kontroliranim uvjetima, Sto znaci da se
mora organizirati na takav nafin da se omoguci iskljucivo
djelovanje varyjabli Ciji utjecaj mjerimo, a da se eliminiraju
utjecaji vanjskih varijabli 1

rezultati pojave opazaju se i mjere, Sto znaci da treba osigurati
mogucénost mjerenja.
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MozZe se re¢i da eksperiment je istrazivacki postupak u
kojemu su uvjeti kontrolirani, tako da se nezavisna
varijabla moZe mijenjati da bi se testirala hipoteza s
obzirom na zavisnu varijablu. Eksperiment omogucuje
ocjenu uzrocne povezanosti izmedu nezavisne i zavisne
varijable dok su sve ostale varijable uklonjene ili su pod
kontrolom.
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Svaki se eksperiment sastoji od nekoliko faza koje su

medusobno povezane, a odvijaju se ustaljenim redoslijedom:
. Definiranje problema,

© N L AW~

. Postavljanje hipoteze(a),

Definiranje nezavisne varijable(1),

. Definiranje zavisne varijable,

Izbor vrste eksperimenta,
Kontrola eksperimenta,
Postupak provodenja eksperimenta 1

StatistiCka analiza 1 interpretacija rezultata.
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1. Definiranje problema.

m TipiCan problem uzro¢nog istrazivanja jest "hoce li X uzrokovati
Y": hoce 11 naljepnica utjecati na preferenciju potrosaca.

2. Postavljanje hipoteze.

= Hipoteza istrazivanja je nedokazana pretpostavka ili prijedlog
koji privremeno objasnjava neke Cinjenice ili pojave. To je
pretpostavka koja se empirijski moze dokazati.

m U istrazivanju se hipoteza obi¢no postavlja 1li u indiferentnom 1li
u odricnom obliku. Kad je hipoteza u odricnom obliku, tada
govorimo o nul-hipotezi 1li o nultoj hipotezi:

okus novoga pudinga E ne svida se potroSaCima vise od okusa
postojeceg pudinga K.



3. Definiranje nezavisne varijable.
U prvome je slucaju nezavisna varijabla okus pudinga E.

Nezavisna varijabla u eksperimentu je ona varijabla kojom se
moze djelovati na pojavu i koja se moze mijenjati neovisno o
drugim varijablama.

IstraZzivaC je moze promijeniti prema svojoj Zelji u bilo koji oblik
il1 vrijednost, neovisno o drugim varijablama.

4. Definiranje zavisne varijable.

Zavisna varijabla u eksperimentu je ona varijabla za koju se
pretpostavlja da Ce se mijenjati pod utjecajem nezavisne
varijable. To je pojava koja se promatra.

5. Odabir vrste eksperimenta. 180

Vrlo je vazno koju ¢e vrstu eksperimenta istraziva¢ primijeniti.



6. Kontrola eksperimenta.

Kontrola u eksperimentu je postupak kojim se osigurava
djelovanje nezavisne varijable na zavisnu varijablu, a
iskljucuju djelovanja vanjskih varijabli koje takoder mogu
biti prisutne u odvijanju eksperimenta.

Tijekom eksperimenta mogu se naime pojaviti razliCite varijable
1 njithovo djelovanje moZe biti znaCajno. Vjerojatno svaki
eksperiment ima ugradene neke od pristranosti nastale tijekom
eksperimenta na taj nacin.

7. Postupak provodenja eksperimenta.

Postupak provodenja eksperimenta sastoji se u namjernom
izazivanju pojave, dakle u djelovanju nezavisnom varijablom na
zavisnu varijablu u kontroliranim uvjetima, uz uvazavanje svih
zakonitosti koje su do sada spomenute. b



8. StatistiCka analiza i interpretacija rezultata.

StatistiCka analiza u eksperimentu sastoji se pretezito u
potvrdivanju ili odbacivanju nulte hipoteze, t;.
utvrdivanju djeluje 11 nezavisna varijabla na zavisnu
varijablu.

Potrebno je provesti 1 interpretaciju rezultata i dati
preporuke sluzbi marketinga za nastavak djelovanja.
Rezultati analize govore, istina, u numerickim 1zrazima
dovoljno jasno, no za mnoge korisnike potrebno je dati
objasnjenje da bi se odnosi izmedu pojava dobro razumjeli

1 shvatil. | ———
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LABORATORIJSKI I TERENSKI EKSPERIMENTI,
PREDNOSTI I NEDOSTACI PRIMJENE
EKSPERIMENTA U ISTRAZIVANJU TRZISTA

= FEksperimenti na podru€ju marketinga mogu se provesti u
laboratoriji i na terenu.

= Laboratorijski test oznacava provodenje eksperimenta u
prostoriji istrazivackog instituta ili u nekoj drugoj
prostoriji, sa svrhom da se postigne maksimalna kontrola
uvjeta u kojima se eksperiment odvija.

= Terenski eksperimenti dogadaju se u prirodnoj situaciji,
pri cemu nije moguca potpuna kontrola vanjskih varijabli.
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Laboratorijski se test provodi kad to zahtjeva narav
istrazivanja.

NajcCeScCe se u laboratoriju obavljaju testovi koji se
odnose na:

1. OglaSivanje, pakiranje, dizajn i na
2. Planiranje 1 razvoj proizvoda.

Testovi za potrebe planiranja i razvoja proizvoda u
tom se smislu razlikuju dva testa proizvoda:

test koncepcije proizvoda i
test sklonosti.

Terenski eksperiment moze se provoditi u ku¢anstvu
ispitanika ili na trzistu. 184



Primjena eksperimenta na podrucju istrazivanja trziSta vezana
je 1uz probleme.

Nedostatak teorijske osnove.

Teorije su obicno rezultat prethodno provedenih opseznih
istrazivanja. Na podruc¢ju marketinga 1 metoda kojima se
djeluje na trziSte nisu provodena tako opSirna istrazivanja da
b1 rezultirala nekim ¢vrS¢im teorijama koje bismo onda mogli
testirati.

Faktor vremena.
Dinamika Zivota kojoj su ljudi danas 1zloZzeni ipak mijenja
njithove motive, stavove, ponasanje. Ako je eksperiment po

naravi takav da zahtijeva odredeno vrijeme, moze se dogoditj,
da u meduvremenu nastanu promjene.



Troskovi eksperimenta relativno su visoki.

Posebno se to odnosi na trziSne testove u kojima se biraju po
dva ili viSe reprezentativnih uzoraka.

Mnogobrojne su situacije u kojima se uz pomoc¢ eksperimenta
moze pomoci u odluci pri odabiranju optimalne inacice
proizvoda, pakiranja, promidzbenog nastupa 1li programa
marketinga u cjelini.
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Eksperimente moZemo razlikovati po tome je li u istraZzivanju
primijjenjena samo jedna skupina na koju smo djelovali
nezavisnom varijablom (eksperimentalna skupina, grupa), ili
je dodatno uporabljena barem joS jedna skupina, u kojoj
nismo djelovali nezavisnom varijablom (kontrolna skupina).

Nadalje, mjerenje rezultata pokusa moze se organizirati u:

dvije vremenske toCke prije djelovanja nezavisne varijable i
nakon djelovanja nezavisne varijable

jednoj vremenskoj tocCki, tj. nakon djelovanja nezavisne
varijable.
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Kombiniranjem dvaju spomenutih kriterija (broj skupina 1 broj
mjerenja) dolazimo do nekoliko razli¢itih vrsta eksperimenata
koji se razlikuju po svojim statistickim 1 logickim kvalitetama.

Radi lakSeg opisa oblika eksperimenta sluzit ¢emo se sljedec¢im
simbolima:

E = eksperimentalna (pokusna) skupina

K = kontrolna skupina

Pre = vremenska tocka prije djelovanja nezavisne varijable
Post = vremenska toCka nakon djelovanja nezavisne varijable

CONSUMER
BEHAVIOUR

()
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Odabrane vrste eksperimenta su:

. Eksperiment oblika E Post,

. Eksperiment oblika E Pre-Post,

. Eksperiment oblika E Post — K Post,

. Eksperiment oblika E Pre-Post — K Pre-Post,

. Eksperiment oblika Cetiri skupine — $est promatranja,
. Eksperiment oblika Ex Post Facto,

. Eksperiment u panelu,

. Latinski kvadrat 1

. Faktorski eksperimenti.

O 0 1 O D B~ W N —
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1. Eksperiment oblika E Post.

Eksperiment oblika E Post najjednostavniji je od svih
eksperimentalnih postupaka. Ovaj se postupak ne bi niti smio
ubrajati u eksperimentalni.

Kao Sto 1 naziv sugerira, rije¢ je o postupku koji se odvija
samo u jednoj skupini ispitanika (na primjer, potroSaca
nekoga proizvoda), na tu skupinu djeluje nezavisna varijabla
(na primjer, oglasavacka poruka), a mjerenje promjena
zavisne varijable (na primjer, sjeCanje potrosaca da su
zapazili oglasavacku poruku) provodi se samo nakon
djelovanja nezavisne varijable.

190



2. Eksperiment oblika E Pre-Post.

m FEksperiment oblika E Pre-Post vrsta je eksperimenta koja
djeluje uz pomoc¢ jedne skupine, tj. eksperimentalne skupine
na koju djeluje nezavisna varijabla, a mjerenja promjena
zavisne varijable provode se dva puta:

» prije djelovanja nezavisne varijable,
» adrugi put nakon njezina djelovanja.

= Drugo se mjerenje dakle obavlja kad se ve¢ vide rezultati
utjecaja Sto ga je nezavisna varijabla imala na zavisnu.
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3. Eksperiment oblika E Post — K Post

Eksperiment oblika E Post — K Post razlikuje

eksperimentalnu skupinu od kontrolne, ali se ograniCava na
mjerenje obiljezja istrazivanja samo nakon djelovanja
nezavisne varijable. U ovu skupinu eksperimenata ubraja se i
vrlo ¢esto primjenjivana varijanta poznata pod nazivom
razdijeljeni uzorak (split-run).

4. Eksperiment oblika E Pre-Post — K Pre-Post

Eksperiment oblika E Post — K Post takoder razlikuje
eksperimentalnu od kontrolne skupine, tj. skupinu koja je
bila 1zloZena djelovanjem nezavisne varijable 1 onu koja to nije

bila.

U svakoj se skupini mjeri zavisna varijabla prije i nakon
djelovanja nezavisne varijable 1 provodi medusobno
usporedivanje pokusne 1 kontrolne skupine.
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5. Eksperiment oblika Cetiri skupine — $est promatranja.
Organizacija eksperimenta u kojoj sudjeluju €etiri skupine rjeSava
taj problem jer uklanja interakciju izmedu ponasSanja ispitanika
i procesa istrazivanja.

Ako mjerenje prije djelovanja nezavisne varijable nema nikakvog
utjecaja na ishod testa, dvije eksperimentalne skupine morale bi
dati jednake rezultate nakon djelovanja nezavisne varijable, a isto
tako bi dvije kontrolne skupine dale jednake rezultate.

Ako pak pre-test mjerenje 1ma utjecaja na ishod testa, 1 u
medusobnoj je interakciji s nezavisnom varijablom, kao Sto je vrlo
vjerojatno, onda ¢e se dogoditi da rezultati mjerenja nakon
djelovanja nezavisne varijable budu razliciti u sve Cetir1 skupine, a
razlike se mogu pripisati razli¢itim utjecajima.

Tu stvari postaju dosta komplicirane 1 postavlja se pitanje prakticne
upotrebljivosti ove vrste eksperimenta za potrebe istraZivarja
trzista.



. Eksperiment oblika Ex Post Facto.

Ex Post Facto eksperiment - eksperimentalna i kontrolna skupina
odabrane su nakon $to je djelovala nezavisna varijabla, a ne prije
njezina djelovanja. Jedna je prednost toga pristupa u tome Sto je
uklonjen utjecaj na ispitanike u jednom ili drugom smjeru, jer su
najprije 1zloZzeni nezavisnoj varijabli, a onda su tek odabrani u
uzorak.

Problem je s ovom vrstom eksperimenta u tome da se ispitanici
zapravo sami svrstavaju u uzorak — oni na koje nezavisna varijabla
nije djelovala 1 oni na koje jest.

7. Eksperiment u panelu.

Paneli, tj. stalni uzorci ispitanika razli¢itih profila. Paneli djeluju
stalno 1 podaci se prikupljaju tijekom duzeg vremena. Mjerenja se
provode u intervalima, kao Sto se provode mjerenja u panelu, a
nazavisnom se varijablom djeluje prema potrebi. 194



8. Latinski kvadrat.
Latinski kvadrat primjenjuje se prvenstveno kad moramo
kontrolirati dva vanjska Cinitelja, jer b1 inace t1 Cinitelji znacajnije
utjecali na rezultate.

9. Faktorski eksperimenti

Kad zelimo myeriti istodobno djelovanje veceg broja varijabli
na neku pojavu, primjenjujemo faktorski eksperiment.

Mnogobrojne su prednosti faktorskog eksperimenta:

omogucuje mjerenje interakcije pojedinih varijabli

donosi uStede u vremenu 1 radu jer se jednim istrazivanjem
dobivaju rezultati djelovanja dvaju 1li vise faktora

zakljucci do kojih se dolazi imaju Sire znacenje jer se svaki faktor
istrazuje uz promjene u kombinacijama ostalih faktora.
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PRIKUPLJANJE PODATAKA, ODABI
I OBUKA ANKETARA

= Najbolji plan istraZivanja, s 1zvrsno odabranim uzorkom, moZe
biti potpuni promasaj ako se prikupljanje podataka ne obavi
korektno.

= U terminologiji istrazivanja prihvatili smo izraz ''terenski rad"'
da bismo time opisali primarno prikupljanje podataka, za
razliku od poyma "'istrazivanje za stolom'', koji upotrebljavamo
za prikupljanje sekundarnih podataka.
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Terenski rad obavljaju anketari ako je rije¢ o prikupljanju
podataka uz pomoc¢ metode ispitivanja.

Ako podatke prikupljamo osobnim promatranjem, govorimo o
promatracu.

Za vodenje dubinskog intervjua ponekad se, 1ako jezi€no ne
sasvim prihvatljivo, rabi 1izraz intervjuer.

Skupni intervju vodi moderator, tj. osoba koja usmjerava
tijek razgovora. IstrazivaC je Skolovana osoba koja je
organizator 1strazivanja.

Rad anketara moZe se honorirati na dva nacina: po satu ili po
obavljenoj anketi. 197



dall |

Pouzdanost rezultata u velikoj mjeri ovisi o nainu
prikupljanja podataka 1 nije svejedno kako ¢e se taj dio
posla obaviti.

Svaki terenski rad podrazumijeva odabir, obuku i
nadziranje osoba koje obavljaju prikupljanje podataka
(bilo da su 1spitivaci 1li promatraci; anketari).

Jednako tako treba provjeravati nacin prikupljanja,
pridrzavanja svih odredenih pravila 1, na kraju,
odgovarajuce nagradivati terenski rad.
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Proces organizacije prikupljanja podataka moguce je prikazati
na sljedeci nacin:

e (Odabir anketara,

e (Obuka anketara,

e Upravljanje radom anketara (terenskim radom) i

e Ocjena rada 1 nagradivanje anketara.
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Anketarima se postavljaju odredeni zahtjevi koji ¢e se razlikovati
od projekta do projekta, ovisno o predmetu 1 vrsti istrazivanja,
ispitaniku 1 mnogim elementima.

Opcenito govoreci, anketar mora biti:
zdrav,

otvoren,

ugodna izgleda 1

uredan.

Razvijene zemlje opremaju svoje anketare uniformama,
pogotovo ako rade na javnim mjestima kao Sto su zracne luke,
trgovacki centri 1 sli¢no. 200
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Nakon Sto su kandidati za anketare odabrani, potrebno 1m je dati
upute za rad.

U dobro organiziranim profesionalnim institutima za istrazivanje
trziSta anketar ¢e vjerojatno proc¢i dvodnevni ili trodnevni te€aj za
rad.

Svrha ovih predradnji jest da svi anketarti:
postupaju jednako prigodom prikupljanja podataka,
da se jednako ponaSaju prema ispitanicima 1

da jednako rjeSavaju probleme na koje nailaze kako bi istraZzivanje

zadrZalo osobinu standardiziranog postupka.
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. Kako zavrsiti razgovor.

Postojece upute za anketare sadrze obi¢no nekoliko
sadrzaja:

. Kako ostvariti po€etni kontakt s ispitanikom,

Kako postaviti pitanja 1z anketnog upitnika,
Kako potaknuti 1spitanika na odgovor,
Kako upisati odgovore 1

1. PocCetni kontakt s ispitanikom,

2. Postavljanje pitanja iz anketnog upitnika,
3. Poticanje ispitanika na odgovor,

4. Biljezenje odgovora i

S. Privodenje ispitivanja kraju. 202



U organizaciji terenskih istrazivanja moraju se predvidjeti osobe
koje ¢e =zapoSljavati anketare, davati 1m upute, nadzirati 1
kontrolirati njthov rad.

Organizacija anketarske sluzbe sastoji se od:
anketara, koj1 neposredno prikupljaju podatke od ispitanika, 1
terenskih kontrola.

Glavna je zadaca kontrolora da anketarima prenesu upute za
rad 1 pomazu 1m u obavljanju posla, a onda svakako 1 nadgledaju
1 kontroliraju njihov rad.

Kontrolor1 bi trebali provoditi 1 logicku kontrolu anketnih
upitnika tako da upitnici koje Salju u srediSnj1 ured budu veg;
djelomice spremni na obradu.



Nekoliko je vaznih podru¢ja o kojima se kontrolori moraju
brinuti, odnosno provjeravati ih:

1. Obavlja li se ispitivanje prema planu uzorka,
2. Ispituju li se odgovarajuce osobe,

3. Je li bilo krivotvorenja, falsificiranja,

4. Jesu li svi troskovi opravdani, te

5. U izravnom kontaktu s ispitanikom provjeriti ispravnost
procesa ispitivanja.

1. Potvrda plana uzorkovanja
2. Ispitivanje prave osobe

3. Krivotvorine

4. Provjera troskova

S. Provjera izravnim kontaktom ispitanika o



Rad svakoga anketara treba ocijeniti.

Voditelj terenskog rada mora imati odredene pokazatelje
uspjesnosti rada pojedinih anketara tako da bi se oni najbolji
mogli nagraditi, a loSiji poticati da isprave svoje nedostatke 1i
poprave uspjeSnost na sljede¢im projektima.

Kao kod svakog motiviranja, pokazatelji uspjesnosti (ocjene)
moraju biti jasno definirant, poznatl anketarima prije njithova
uklju€ivanja u terensku mrezu ili uklju¢ivanja u prikupljanje
podataka za odredeni istrazivacki projekt.

Jednako tako pokazatelji uspjeSnosti rada trebaju biti jasno
predstavljeni svakom anketaru.
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Siroko primjenjivi pokazatelji uspje$nosti jesu:
e Trosak 1 vrijeme,

e Stopa pridobivanja za sudjelovanje,

o Kvaliteta ispitivanja i

e Kuvaliteta podataka.
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ANALIZA 1 INTERPRETACIJA PODATAKA

aliza 1 interpretacija podataka.

U analizi 1 interpretaciji podataka pocCinjemo odredenim predradnjama
koje su neophodne da bismo dosli do korektne informacije na kraju.

Imaju¢i na umu sve mogucnosti nastajanja pogresaka tijekom
prikupljanja podataka, o kojima je ve¢ bilo mnogo rijeci, faza analize
podataka je posljednja prilika da se one uoce 1 ako je moguce isprave.

Ako 1h je nemoguce ispraviti, pogreSne podatke valja potpuno
izostaviti iz daljnjega postupka obrade 1 analize.

U svakomu se istrazivaCkom projektu zato primjenjuje postupak
logicke kontrole podataka, a zatim se prelazi na kodiranje (Sifriranje)

. . . 207
obrazaca 1 tabeliranje rezultata.



Tesko je u danasnje doba zamisliti bilo kakav drukciji na¢in

analiziranja vecCeg broja podataka osim statistiCkim programskim
paketima na raCunalima.

Pripremu podataka za obradu na racunalu mozemo promatrati
kroz aktivnosti koje je potrebno obaviti, a to su:

1. Kategoriziranje odgovora u upitniku,

2. Editiranje (prelogicka kontrola), et Sto A E redie [ [S2] ()
] i fhedhAsD deaDalkedy

& prem—

3. Kodiranje, - N &
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4. Unos p(.)datakal - 1 C}j}r a ; ,
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1. Odredivanje kategorija odgovora (ili kategoriziranje
odgovora)

Analiza skupine podataka zahtjeva njihovo grupiranje — u kategorije
ili razrede.

Nazalost, ponekad je odgovore nemoguce kategorizirati unaprijed, pa je
to potrebno obaviti tek kada se prikupe svi odgovori. To je slucaj kada
se analiziraju “otvoreni odgovori1”.

U procesu kategoriziranja bilo kojih odgovora treba se pridrzavati
pravila:

e Slicnosti — jedna kategorija treba sadrzavati odgovore koji su dovoljno
slicni da bi se za potrebe istrazivanja mogli promatrati kao isti,
eRazli¢itostt 1 1skljuCivosti — kategorije odgovora moraju biti
medusobno iskljucive 1 razliCite da bi se kao takve mogle promatrati 1

e Potpunosti — predvidene kategorije moraju biti dovoljne da bi se y njih
mogli smjestiti svi moguci odgovori.



2. Editiranje (prelogicka kontrola)

Pod editiranjem (prelogickom kontrolom) smatra se pregledavanje,
provjera i ispravke pogreSaka prikupljenih podataka prije
njihova unosa u racunalo kako bi se postigla njithova Sto veca
pouzdanost 1 to¢nost. 7

Pri logickoj kontroli prije unosa podataka wu racunalo
(prelogicka kontrola) postoje pravila kojih se treba pridrzavati,
a to su:

e Citljivost,

¢ Potpunost,

e Dosljednost 1
e ToCnost.
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3. Kodiranje

Kodiranjem se smatra postupak pridruzivanja numerickih 1ili
drugih oznaka modalitetima varijabli.

U strukturiranim pitanjima postupak je gotovo automatski. U
pitanju u kojem ispitanike dijelimo prema spolu 1 obrazovanju, na
primjer, imali bismo sljedec¢e kodove.

Spol:

zenski (1)
muski (2)
Obrazovanje:

nepotpuna osnovna Skola (1)

v v 21
zavrSena osnovna Skola (2)



3. Kodiranje
Razlikujemo prekodiranje i postkodiranje.

Prekodiranje je kad unaprijed odredimo kodove za sve moguce
odgovore na pitanja u upitniku.

Poskodiranje, naknadno kodiranje je ono pri kojemu se razli¢itim
odgovorima daju kodovi poslije ispitivanja.

Popis varijabli 1 glavnih modaliteta (tj. pitanja 1 odgovora) s pripadaju¢im
oznakama naziva se kodnom listom ili indeksom kodova.

Kodiranje pitanja s otvorenim odgovorom zahtijeva nesto duze vrijeme
jer ocito svi odgovori nisu predvideni prilikom sastavljanja anketnoge
upitnika. Broj mogucih odgovora se mora svesti na razumnu mjeru.



4. Unos podataka i postlogicka kontrola

Kad su svi upitnici kodirani, dvije su mogucnosti prenoSenja
podataka u racunalo:

Jedna je prenoSenje kodiranih odgovora iz upitnika na papir pa
onda relativno brzo unosenje u racunalo.
Druga je moguc¢nost unoSenje podataka u racunalo iz upitnika.

Po zavrSetku unosa potrebno je obaviti kontrolu ispravnosti
unesenih podataka, odnosno postlogicku kontrolu kojoj je svrha
otkrivanje mogucih pogresaka pri unosu.
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STATISTICKA OBRADA I ANALIZA PODATAKA

Mogucnosti statisticke obrade vrlo su Siroke 1 ne moze se postaviti
kruto pravilo o tome koji bi postupak bio primjeren za pojedinu
vrstu problema u istraZzivanu trZista.

Primjena statisticke metode ovisi o:

1. Vrsti podatka koje smo prikupili 1strazivanjem,

2. O postupku istrazivanja kojim smo primijenili u konkretnom
slucaju 1

3. O pretpostavkama za primjenu statistickih metoda.
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REZULTATI ISTRAZIVANJA — SASTAVLJANJE
IZVJESTAJA

Na kraju 1strazivanja morali bismo dobiti odgovore na postavljena
pitanja. Ako je cijeli proces dobro protekao, analiza 1 interpretacija
podataka dala nam je informacije zbog kojih je 1strazivanje provedeno.

Pretpostavka je svakako da Ce se na temelju dobivenih informacija
donijeti neke odluke u trziSnom poslovanju, mozda nesto promijeniti,
poboljsati dotadasnje poslovanje.

Koliko god se istrazivaCu na kraju istrazivanja ¢ini da je doSao do
odgovarajucih rezultata 1 da je zavrSio posao, ostaje mu josS jedna vazna
zadaca. To je prenoSenje rezultata Korisnicima na nacin 1 u obliku
koj1 ¢e njima biti razumljiv 1 upotrebljiv.

Dobro je rezultate prenijeti u krac¢em usmenom izlaganju, zatim u
sazetom pisanom obliku, a kao prilog mogu se dati razliite tabkee 1
ostali rezultati Sto su bili podlogom za donoSenje glavnih zakljucaka.



U izvjeStaju mora biti objaSnjena metoda kojom se istrazivac sluzio
u istrazivackom radu 1 u tom se smislu 1 od korisnika ocekuje
osnovno poznavanje istrazivackih postupaka.

Ipak, 1zvjeStaj mora biti napisan tako da ga razumiju i oni korisnici
koji nisu profesionalni istrazivaci i ne razumiju jezik statistike.

Zbog toga 1zvjeSta] mora biti napisan sveobuhvatno, mora prikazati
teoretsku podlogu na osnovi koje je provedeno istrazivanje, a onda
rjecnikom poslovnog ¢ovjeka objasniti rezultate na nacin koji ¢e biti
razumljiv svima koji se budu njima sluzili.
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Sto se ti¢e oblika i Sirine izvjestaja, prilagodit ¢emo ga korisniku
il1 korisnicima, prema njithovim potrebama 1 zahtjevima.

Mogucnosti su pritom vrlo Siroke.

Prije svega, postoje zahtjevi kojima mora udovoljiti svaki
izvjestaj i svaki pisani materijal.

To su:
1. Cjelovitost, — =
3 = = Sl
2. Tocénost, U R
: A= = ¥ Pl
3. Jasnoca1 - =
4. Sazetost. ! [rwa
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Ne smijemo nikada zanemariti vanjski izgled pisanoga rada, pa
niti 1zvjestaja o istraZivanju.

Postoje 1pak zajednicki elementi koje b1 svaki 1zvjesta) morao
imati 1 o kojima valja voditi raCuna bez obzira na broj 1 vrstu
korisnika.

Osnovni su elementi o kojima govorimo sljedeci:
. Naslovna stranica,

. Uvod, e
Glavni sadrzaj, \/__ J
Zakljudci 1 preporuke i

Prilozi. i

I e
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2. U uvodu se navode:
e Ciljevi istrazivanja,
e Predmet istrazivanja 1
e Metode istrazivanja.

3. Glavni sadrzaj sadrzi:
e Rezultati istraZivanja 1
e OgranicCenja.

5. Prilozi obuhvacaju:
e (Obrasci za prikupljanje podataka,
e Numericki postupci za izraCunavanje rezultata i
e Literatura. 219



[NASTAVNA CJELINA 6.



ISTRAZIVANJE ZA POTREBE
SEGMENTACIJE TRZISTA

S gledista proizvodaca, segmentacija trZiSta je podjela trziSta u skupine kupaca
koji bi mogli imati potrebe za razliCitim proizvodima i razliitim programima
marketinga kojima ¢emo na njih djelovati.

Ako pogledamo 1sti proces s obratne strane, pozicioniranje proizvoda je
razvijanje takvih proizvoda i _programa marketlnga kakve kupci ocekuju.
Pozicioniranje proizvoda je naS krajnji cily: pr01zvest1 bas takav proizvod 1
predstaviti ga bas na takav nacin kako to kupac “sanja”.

Segmentacija Odredivanje Pozicioniranje
trziSta p| ciljne skupine > proizvoda

S glediSta istraZivaca, proces istrazivanja mogucih segmenata potrosaca od kojih
proizvoda¢ moze izabrati svoju ciljnu skupinu ili trziSnu metu, pocinje od
percepcija, dozivljavanja, sklonosti, osobina i drugih elemenata koji ¢e utjecati na
odluke potrosaca prilikom kupnje proizvoda.
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Svaki se proizvod ili usluga moZe zamisliti kao da je sastavljen od
objektivnih i percipiranih osobina ili “dimenzija”.

Pojedini ljudi formiraju razliite “mape percepcija” koje se odnose
na proizvode pojedinih dobavljaca, ali 1 1st1 Covjek stvara razliite
mape tijekom vremena.

Mnogobrojni su 1zvori 1z kojih potjecu 1 mnogobrojni su utjecaji koji
stvaraju stavove, percepcije 1 preferencije potrosaca.

Za nas je bitno da se kupci ponaSaju prema percipiranim
dimenzijama 1 da su one za njih znacajne.

Upravo ta moguca razlika 1zmedu objektivnih 1 percipiranih osobina
upucuje nas na zakljucak da moramo voditi raCuna 1 o objektivnim 1 o
percipiranim osobinama proizvoda.
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Svako poduzeCe 1ma u jednom trenutku odredeni broj maraka
proizvoda koje se na trziStu nude zajedno s markama drugih
proizvodaca. Pitanja koja se pritom postavljaju 1 na koja b1 svaki
proizvoda¢ morao znati odgovor jesu pitanja o poziciji tih proizvoda
na trzistu:

e Kako su naSe marke pozicionirane u svijesti potroSaca 1 trgovine, u
usporedbi s markama ostalih konkurenata na trzistu?

e Koj1 potrosaci preferiraju naSe marke 1 kakvi su oni u usporedbi s
nepotrosa¢ima u smislu percepcije 1 preferencija maraka, koristi koje
ocekuju od proizvoda?

e Sto se dogada s pozicijama maraka s obzirom na dinamiku trZista:
koje od naSih maraka dobivaju nove potroSace, a koje gube
potrosace?
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U nastojanju da se dobije odgovor na ta 1 sliCna pitanja, istrazivanje
trziSta razvilo je brojne specifi¢ne tehnike.

Jedan od pristupa u rjeSavanju toga problema jest konstruiranje
viSedimenzionalnih ljestvica kojima se 1strazuju percepcije 1
sklonosti potrosaca prema proizvodu.

Rezultati koje dobivamo na tim ljestvicama iskljucivo su
subjektivne ocjene potrosaca, naCin na koji potrosac dozivljava
jednu marku proizvoda u odnosu prema ostalim proizvoda.

Takoder saznajemo koja kombinacija osobina proizvoda je optimalna
za potrosSaca.

Moguci su 1 manje sloZeni pristupi kao Sto su: semanticke razlike ili
numericke ljestvice.
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Slika 18.3. KARTA POZICIONIRANJA (MARKE AUTOMOBILA)

Automobil "viSe klase"

Bio bih ponosan da gaimam lzgleda posebno Porshe

<
BMW

Mercedes
Konzervativan

lzgled
Svida se starijim ljudima Ford
Toyota

Volkswagen @

Vrlo praktiCan

Dostupan Ekonomi¢an
# idealne toCke za svaki od pet segmenata potrosaca. Na tim se tockama nalaze idealne
osobine automobila, prema percepcijama svakog segmenta.

225
Prilagodeno prema: Paul E. Green et al, op., cit., str. 685



Slika 18 4. USPOREDBA PROFILA BANAKA A, B IC

Ljubazni N eljubazni
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Segmentiranje se sastoji u otkrivanju skupina potrosaca koje ¢e
biti slicne po svojim reakcijama prema nasSim akcijama na
podrucju marketinga.

Nastojimo pronaci skupine koje Ce se slicno ponasati u kupnji i
potrosnji, i te skupine nazivamo trziSnim segmentima.

Idealna je situacija kad imamo segmente Ciji su ¢clanovi
medusobno vrlo sli¢ni, a segment se u cjelini znacajno razlikuje
od drugoga segmenta Ciji su ¢clanovi opet medusobno gotovo
jednaki.

Iz segmenata se stvara ciljna skupina ili trziSna meta. 221



U postupku segmentacije mozemo razlikovati tri
postupne faze:

e (dabir najprimjerenijih osobina uz pomoc¢ kojith ¢emo
1dentificirati trziSn1 segment,

e Utvrdivanje razlika medu segmentima.
e (Ocjena dugorocne privlacnosti pojedinih segmenata.
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1. Otkrivanje segmenata uz pomo¢ osobina potrosaca.

Jedna osobina moZe znacajno utjecati na potrosnju nekoga
proizvoda 1 ne 1mati nikakav utjecaj na potrosnju nekoga
drugog proizvoda.

To su sljedece osobine potrosaca:
Zemljopisne osobine.

Demografske osobine. Demografskim osobinama
smatramo spol, dob, veli¢inu kucanstva, broj djece u
kucanstvu, stadij u Ztvotnom ciklusu osobe.

Socio — ekonomske osobine — ubrajamo prihod osobe 1 sve
¢initelje koj1 definiraju njezin drustveni status. To je
zanimanje, obrazovanje, imovina kojom osoba raspolaze.
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Psihografske osobine. U ove osobine ubrajamo: stil Zivota, interese,
aktivnosti, potrebe, uporabe proizvoda. U istrazivanju stila Zivota polazimo
od aktivnosti Covjeka, njegovih interesa, misljenja, vrijednosti koje su mu
vazne u Zivotu.

Potrebe potrosaca. Kad govorimo o potrebama, govorimo zapravo o
koristima koje Covjek oCekuje od naSega proizvoda.

Uporaba proizvoda. Kod ovog kriterija najprije definiramo jake, srednje i
niske potroSace, a zatim nepotrosace, a tek tada nastojimo utvrditi njithove
medusobne razlike glede zemljopisnih, demografskih 1 ostalih osobina.

Vjernost marki. Sadasnj1 potrosa¢i marke proizvoda mogu se smatrati
posebnim segmentom, koji treba njegovati, pojacati lojalnost marki uz
pomo¢ razliCitih marketinSkih postupaka.
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| ]

Utjecaji na kupnju. Utjecaji na kupnju dolaze 1z tri
smjera: onih osoba koje preporucuju kupnju, onih koje
zapravo kupuju 1 onih koje troSe proizvod.

Razlikujemo tri vrste kupnje: kupnju novog proizvoda,
kupnju koja je nesto modificirana 1 rutinsku 1li ponovljenu
kupnju proizvoda koji se redovito nabavljaju.

Sklonost inovacijama. Potencijalni se potrosaci mogu
razlikovati s obzirom na brzinu 1 spremnost kojom
prihvacaju kupovanje novih proizvoda.

Distribucijski kanal.
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MJERENJE RAZLIKA 1ZMEDU
SEGMENATA

Tr1 su glavna pristupa u otkrivanju trziSnih segmenata 1
mjerenju razlika izmedu njih 1 to:

e A prior1 segmentacija,
e Segmentacija zasnovana na skupinama 1
e Kombinirani pristup segmentaciji trzista.
1. A priori segmentacija.

A prior1 segmentacija unaprijed odreduje osobine prema
kojima Ce svrstavati potencijalne potrosace u segmente, pa
se zato zna vrsta 1 broj segmenata koje cemo 1mati nakon
provedenoga postupka istrazivanja.
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2. Segmentacija zasnovana na skupinama.

Kad provodimo segmentaciju koja se zasniva na skupinama, nije nam
unaprijed poznat broj segmenata koj1 cemo dobiti.

Ispitanike svrstavamo prema osobinama koje 1h ¢ine medusobno
slicnima, a to su osobine stila zivota, vrijednosti, stavova, koristi koje
ocekuju od proizvoda.

Postupak je dakle obrnut: polazimo od ponaSanja, a nakon toga
sagledavamo kakve su demografske osobine tih skupina koje se
slicno ponasaju.

Skupine se mogu formirati 1 na temelju psithografskih osobina
1spitanika: njthove sliCnosti s obzirom na aktivnosti, interese,
misljenja.
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2. Segmentacija zasnovana na skupinama.
Istrazivanje oCekivanih Kkoristi od proizvoda.

U novije doba sve je veci naglasak na istrazivanja sa svrhom da se
otkriju koristi koje potrosa¢ oCekuje od proizvoda.

Posebno je to zanimljivo u razvoju novih proizvoda koji b1 trebali
predstavljati neki dodatak u zadovoljavanju potreba, a to znaci dati
potroSacu dodatnu korist u usporedbi s postojec¢im proizvodima.

3. Kombinirani pristup segmentaciji trziSta

Kombinirani pristup iskoriStava oba kriterija za segmentaciju, pa
najprije dijeli stanovnistvo prema nekomu demografskom obiljezju
(dob, zanimanje 1l1 sli¢no), a onda tako dobivene segmente dijeli joS
u dodatne skupine prema nekoj drugoj osnovi: ocekivana
zadovoljstva od proizvoda, potrebe 1 sli¢no. 234



[NASTAVNA CJELINA 7.



ISTRAZIVANJA ZA POTREBE
RAZVOJA PROIZVODA

Istrazivanja za potrebe razvoja proizvoda.

Za poduzece nema vaznije odluke od one o proizvodu koji Ce
ponuditi trziStu: koji ¢e proizvodni asortiman najbolje uspjeti na
trziStu 1 donjjett poduzecu razvoj 1 rast, a u nekim povremeno loSim
situacijama 1 opstanak, prezivljavanje.

Za razvojnu djelatnost troSe se u svijetu golema sredstva, a samo je
manji dio proizvoda zaista prihvacen na trzistu.

Cak i kad je rije¢ o proizvodima koji su uspjesni na nekim drugim
trziStima, nema jamstva da ¢e se takav uspjeh ponoviti na svakom
podrucju.

Procjene o wudjelu neuspjelih proizvoda u ukupno lansiranim
proizvodima krecu se ¢ak do 90 posto.
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Najkrace sazeto, bit politike proizvoda svakog poduzeca svodi se
na utvrdivanje onih proizvoda koji ¢e tijekom odredenog
vremena dati najbolji rezultat s obzirom na uloZena sredstva u
odnosu prema riziku, a istodobno je rije€ o proizvodima ciji
razvoj je u skladu s opéom razvojnom politikom poduzeca.
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Obicno se smatra da se postizavanje tih ciljeva ostvaruje uz pomo¢
sljedec¢ih aktivnosti:

o Razvijanje opcCe strategije proizvodnog asortimana zasnovane
na potrebama trzista, strukturi industrijske grane u kojoj se poduzece
nalazi 1 potencijala (financiskih, ljudskih 1 ostalih) kojima ono
raspolaze.

o Organiziranje pritoka i1deja 1z razliCitih 1zvora, sa svrhom da 1z
ideja nastanu novi proizvodi, 1 organiziranje postupka kojim se
odabiru 1deje od manje atraktivnih.

e Definiranje osobina proizvoda s obzirom na optimalne osobine
proizvoda.

e  Test koncepcije 1 test sklonosti vezano uz proizvod.
e  Pokusni marketing proizvoda.
e  Prodaja na cjelokupnom trziStu 1 kontrola te prodaje.

238



1. Razvoj strategije proizvoda za cijelo poduzece.

U ovome dijelu razvoja novog proizvoda istraZivanje pomaze u dobivanju
odgovora na mnoga pitanja: koje proizvode ¢e poduzece ponuditi, kako doc¢i do tih
proizvoda (vlastiti razvoj, licence, kupnja drugog poduze¢a, medunarodna
suradnja), kolika Ce biti Sirina 1 dubina asortimana, kakva Ce biti njihova kvaliteta.

2. Prikupljanje i odabir ideja.
Ideje za proizvod ne dolaze same, osim u nekim izuzetnim situacijama posebne
darovitosti pronalazaca.

Nove 1deje dolaze 1z razliCitih 1zvora: prijavljenth patenata, licenci drugih
poduzeca, nezavisnih istrazivackih organizacija, sveuciliSta, postojecih proizvoda
konkurencije. U naSim prilikama jo§ se uvijek veci dio ideja crpi 1z vanjskih
izvora. Svrha procesa generiranja ideja jest da se dode do potpuno novih ideja za
proizvode, 1li novih osobina za postojece proizvode, ili novih nacina upotrebe za
postojece proizvode.

Vrlo Siroku primjenu u generiranju novih ideja ima skupni intervju. U ovom
se slucaju takav intervju provodi ne samo s potrosafima, nego 1 sa strucnjamma
Jedna 1nacCica takvoga skupnog intervjua sa stru¢njacima poznata je pod nazivom
«brainstorming» (oluia mozgova).



3. Definiranje osobina novoga proizvoda.

Danasnja razina tehnoloSkog razvoja omogucuje razvoj proizvoda u
tisucu varijacija 1 kombinacija.

Nastojanja proizvodaca krecu se u pravcu stvaranja takvih proizvoda

koj1 ¢e prema svojim osobinama optimalno zadovoljiti potrosaca i
koji Ce se prodavati u dovoljno velikim koli¢inama.

Zadaca 1strazivanja koje ¢e pomoci u definiranju osobina proizvoda
jest utvrdivanje osobina koje moraju biti ugradene u proizvod, 1
osobina koje ne smiju biti ugradene u proizvod.

Nas dio interesa usmjeren je medutim prema potrosSacu: Sto on smatra
da b1 proizvod morao imati 1 obratno, Sto proizvod ne b1 smio 1mati.

Pitanje je kako se to od potencijalnih potroSaca moze saznati.
[zravno pitanje ne b1 dalo zadovoljavajuce rezultate. 240



Istrazivanjem saznajemo kakav bi proizvod trebao biti da bi se
priblizio zeljama i predodzbama kupca.

Razli¢itim tehnikama istrazivanja, pretezno nestrukturiranim
pitanjima, pa mozda 1 tehnikama u kojima su ciljevi 1strazivanja
prikriveni, mozemo saznati mnogo o Zeljama potrosaca glede osobina
proizvoda.

Cesto su te Zelje razli¢ite od predodzbe o optimalnom proizvodu koje
1ma proizvodac 1 upravo je u takvim situacijama istrazivanje vrlo
korisno.
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4. Test proizvoda.

Glavna svrha testa koncepcije proizvoda jest utvrdivanje njegove
trziSne prihvatljivosti. Ciljevi su istrazivanja u okviru toga testa
sljedeci:

e Utvrditi prvu, neposrednu reakciju potencijalnoga potroSaca na
1deju proizvoda,

e Usmjeriti nastavak razvoja projekta novog proizvoda,

e [zdvojiti koncepcije koje najvisSe obecavaju za eventualne buduce
razvojne programe 1

e Stec1 osjecaj o mogucem uspjehu komercijalizacije proizvoda.
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Istrazivanje je izvidajno, a pokusavamo dobiti odgovore na pitanja:
e Je li koncepcija proizvoda potpuno razumljiva potrosSa¢ima?

o RjeSava li proizvod problem 1li zadovoljava potrebu koju postojeci
proizvodi ne zadovoljavaju?

e Moze li i1spitanik predloZiti neka poboljSanja na testiranom proizvodu?

e Bi l1 i1spitanik kupio proizvod kad b1 mu bio dostupan?
Postupak se odvija u malim, neformalnim skupinama tako da se potencijalnim
potroSacima opisSe proizvod, dade im se crtez ili skica, prije nego Sto je izraden
prototip proizvoda, da b1 se provjerila njegova trZiSna prlhvatlj ivost. Ako je
koncepcija proizvoda potpuno nova, potrebni su veci napori da se ideja

proizvoda objasni ispitanicima. Tehnicki proizvodi Cesto zahtijevaju
elaborirane pristupa.

Tehnike 1strazivanja koje primjenjujemo u te svrhe jesu skupni intervju,
ljestvice za istraZivanje stavova, test pomocu usporedbe u parovima,

laboratorijski test 111 test u kucanstvu.
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Skupni intervju. Moderator usmjerava razgovor znatno vise prema
specifi¢nim podru¢jima.

Osnovni cilj jest da se utvrdi dopire Ii koncepcija proizvoda do
potroSaca na nacin koji poduzeca smatra vaznim.

Ljestvice za istrazivanje stavova. Mnogobrojne su mogucnosti
primjene ljestvica za istraZivanje stavova. U primjeni monadi¢ne
ljestvice, gdje 1spitanici ocjenjuju samo jedan (testirani) proizvod,
ispitanike dijelimo u toliko skupina koliko razli¢itih proizvoda
testiramo. Monadi¢noj ljestvici nedostaje dimenzija usporedbe, pa se
prilikom testiranja koncepcije proizvoda mozZe primijeniti 1 postupak
u kojem 1spitanik uvijek ocjenjuje po dva proizvoda 1 utvrduje koji od
njith mu se viSe svida. To je test usporedbe u parovima.

Postoj1 1 kombinacija ovih dvaju testova
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U testu koncepcije nemamo gotov proizvod, nego je njegov opis,
crtez, skicu, model.

Kad poduzece 1ima proizveden pravi fizi¢ki proizvod, prototip, postoji
1 joS mogucnost da ga se testira u situaciji upotrebe, uz pomoc
laboratorijskog testa 1l1 uz pomoc¢ testa u kucanstvu.

Postupak o kojemu ovdje govorimo zapravo je test sklonosti vezano
uz proizvod, za razliku od testa koncepcije.

Dok je glavna zadaca testa koncepcije da utvrdi kako potencijalni
potroSac shvaca funkciju 1 kako opcenito dozivljava koristi koje mu
novi proizvod nudi, u testu sklonosti orijentirani smo na otkrivanje
onoga proizvoda koj1 se potroSacu najvise svida.
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Test proizvoda ciji je cilj da utvrdi sklonost potencijalnih ili
postojecih korisnika vrsta je eksperimenta u kojoj nezavisnu
varijablu predstavljaju osobine proizvoda, a zavisnu varijablu
stav potrosaca prema proizvodu koji se moze opisati kao
sklonost, preferencija, svidanje.

Postupak se obi¢no provodi usporedbom u parovima.

Ispitanici kuSaju jednu inacicu proizvoda, zatim drugu 1 usporedno s
tim postupkom odgovaraju na pitanja.

Pitanja mogu bit1 postavljena u manjem anketnom upitniku, a Cesto
se rabe ljestvice za istrazivanje stavova.

Test proizvoda kojim mjerimo sklonosti potroSaCa najcesce se
provodi kao laboratorijski test. Moze se, kao 1 kod testa koncepcije

proizvoda, predvidjeti 1 testiranje u kucanstvu.
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5. Pokusni marketing proizvoda

Pokusnim marketingom (test — marketingom) oznaCavamo prodaju
proizvoda na prostorno ograni¢enu, manjem trzistu (koje zovemo
pokusnim trziStem 1li test — trziSte), s dva cilja:

e Da se na temelju prodajnih rezultata pokusnog trzista ocijent
1zgled uspjeha na cjelokupnom predvidenom trzistu,

e Da se uocCe problemi u provodenju marketinga te da 1h se ukloni
prije priyjelaza na komercijalizacyju proizvoda, tj. marketinga na
cjelokupnomu podrucju koje smo zamislili kao cilynu skupinu.

Pokusni je marketing veC prva faza «pravoga» marketinga, a
istodobno i zavrSna faza istrazivackog procesa.

Pokusni marketing je prva izravna komunikacija izmedu ponudaca 1
kupca; to je trenutak kad se dobiva prava slika o prihvac¢anju ,,,
proizvoda.



Pokusni je marketing relativno slozen postupak.

Postoje problemi koje treba rijesSiti u njegovu provodenju. To je
pitanje odabira podrucja koje ¢emo uporabiti kao pokusno
trziSte, veliCina toga podrucja, njihov broj, duzina trajanja
postupka i metode mjerenja rezultata.

Pokusni marketing se sastoji od sljedecih faza:

e (Odabir podrucja na pokusnomu marketingu (uzorak),
e Veli¢ina 1 broj pokusnih podrucja,

e Trajanje pokusnog marketinga 1
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e Mectode mjerenja rezultata na pokusnom trzistu.



6. Prodaja na cjelokupnom trziStu (komercijalizacija
proizvoda)

Prodaja na cjelokupnomu trzistu 1ili komercijalizacija
proizvoda posljednja je faza u njegovu razvoju, kad se
pretpostavlja da je istrazivanje zavrSilo svoju funkciju.
Proizvod je sada u domeni prodaje 1 prom1dzbe eventualno
servisa 1 odrzavanja 1 ostalih sluzbi kOJe ¢e se brinuti za
njegovo dobro funkcioniranje u potrosnji.

Upravo to dobro funkcioniranje ponovno trazi ukljuivanje
1strazivanja trzista, jer ¢e biti potrebna kontrola prodaje sve
do kraja zivotnog vijeka proizvoda.
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[NASTAVNA CJELINA 8.



ISTRAZIVANJA ZA POTREBE
ODREDIVANJA CIJENA

U proslosti je cijena bila temeljna odrednica izbora potrosaca.

Povecanjem dohotka cijena je postupno gubila na vaznosti, a
vecl su utjecaj dobivali ne cjenovni Cinitelji.

Na siromasSnijim trZiStima cijena je 1 danas zadrzala visoku
vaznost.

Novija istrazivanja pokazuju da je znacCenje cijena u vodenju
poslovne politike opet povecano.
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m= Cijena mma 1 ulogu komunikacije, o ¢emu mozda manje
razmisljamo prilikom njezina odredivanja.

=  Nesumnjivo je da kupci dozivljavaju proizvode 1 na temelju
njihove cijene.

= Ne samo da se Cesto visoka cijena poistovjecuje s visokom
kvalitetom proizvoda 1 obratno, nego u svijesti potrosaca postoje
odredene percepcije o visini cijene koju b1 pojedini proizvod
trebao 1mati. P

A
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snovna informacija koju poduzece mora pribaviti kao podlogu za
odredivanje cijena jest ponasanje potrosaca glede cijene.
Nadalje, postavlja se pitanje Sto ¢e se dogoditi tijekom Zivotnog

vijeka proizvoda ako se cijena poveca ili smanji 1 kako ¢e potrosaci
reagirati na te promjene?

Osnovno pitanje je cjenovna elastiCnost potraznje, tj. povezanost
koli¢ine prodanih proizvoda s visinom cijena.

Odluka o cijeni za novi proizvod mora se donijeti vrlo rano u
procesu razvoja novog proizvoda.

Kad je proizvod spreman za uvodenje na trziSte, predstoji odluka o
njegovoj konkretnoj cijeni.

Kad je proizvod ve¢ na trziStu, cijene ¢e se mijenjati na temelju
istrazivanja trzista:

od pracenja vlastite prodaje,

preko prodaje konkurencije, sve do
zadovoljstva potroSaca.
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Odredivanje cijena temelji se, kao Sto smo ve¢ napomenuli, na
dvije glavne strategije:
Prvoj je strategiji cilj ostvarivanje najveceg moguceg profita u
odredenom razdoblju.

Ta se strategija temelji na pretpostavei da ¢e na trziStu uvijek
postojati ciljne skupine koje su voljne kupiti proizvod po relativno
visokoj cijeni, a da ¢e ponudeni proizvod biti dovoljno atraktivan 1
uvijek imati svoje potrosace.

Dakle, za jedan dio potroSaca cjenovna elastiCnost potraznje je
niska.

Strategija je poznata 1 kao strategija obiranja vrhnja.
Nosi u sebi visok rizik 1 orijentirana je na sadasnjost.

254



rugoj je strategiji cilj pridobivanje sve veceg trziSnog udjela,
na taj nacCin da proizvod ulazi na trziSte s niskom cijenom.

Strategija je poznata 1 kao strategija penetracije.

Poduzece se dakle odrice dijela profita na pocetku Zivotnoga vijeka
proizvoda, s pretpostavkom da ¢e se u kasnijim fazama Zivotnog
vijeka, posebno u fazi rasta, posti¢i takav profit zahvaljujuci
koli¢ini prodaje.

Na taj nacin postiZe se najveci moguci profit.

Ta je strategija orijentirana na dugoroCnu prisutnost na trzistu,
ucvrscéivanje polozaja uz pomoc¢ trziSnog udjela, koji danas postaje
sve znacajnijim mjerilom uspjeha i trajnog opstanka poduzeca. **



Poduzece formira cijene na taj nacin da pronalazi onu to¢ku u kojoj
¢e profit biti najveci.

Optimalna cijena dobiva se u tom slucaju iznalazenjem najvece
pozitivne razlike izmedu ukupnog prihoda 1 ukupnih troskova.

Zadaca istrazivaCa jest da predvidi te dvije varijable 1 to za
nekoliko razli¢itih visina cijena, a sve to joS za nekoliko trziSnih
ciljanih skupina, Cija Ce se krivulja potraznje razlikovati.

Poznato je nekoliko glavnih metoda procjene potraznje: prosudba
(tehnika Delphi), statistiCka analiza prodajnih podataka, ispitivanje
putem anketnog upitnika, analiza vrijednosti, laboratorijski

eksperiment, testovi prodaje, simulacije pomocu racunala.
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INFORMACIJE POTREBNE U ODREDIVANJU
CIJENA SA SVRHOM OSTVARIVANJA PROFITA

1. Prosudba (tehnika Delphi).

Tehnika Delphi je formalizirani nacin dobivanja misljenja 1li prosudbe
sudionika ukljucenih u proces odredivanja cijena.

Sastoji se od nekoliko krugova u kojima sudionici razliCitih
specijalnosti iznose svoja predvidanja, u ovom slucaju predvidanja o
koli¢ini proizvoda koja bi se prodala uz odredenu cijenu.

Metoda se sastoji od sljedecih dijelova:

e Sudionici odvojeno prognoziraju i pri tome navode koli¢ine koje bi se
po njihovoj prosudbi prodavale uz pojedinu cijenu;

e Prognoze se vracaju istrazivacu koji ith kombinira primjenjujuci sustav
ponderiranja;
e Kombinirana prognoza vraca se sudionicima/prognozerima;

e Upotrebljavaju¢i te informacije, sudionici kre¢u u novi kru
. . 25
prognoziranja.



Ovaj se proces nastavlja sve dok se ne ustanovi da daljnji
krugovi ne bi rezultirali ve¢im stupnjem slaganja.

Ako se dobiju optimistiCne, pesimisticne 1 najvjerojatnije
procjene koje pokazuju samo neznatne razlike za svakog
sudionika 1 medu sudionicima, to pokazuje da dodatne
informacije ne bi bile od velike vrijednosti, tj. da nije potrebno
dodatno istraZivanje.

Ako postoje velike razlike u pojedina¢nim 1/ili kombiniranim
procjenama, to znaci da je potrebno dodatno istrazivanje.

Zato bi se tehnika Delphi trebala rabiti prije dodatnih

istrazivanja Cija je svrha odlucivanje o cijenama. »
5



2. StatistiCka analiza prodajnih podataka.

Istrazivanja za potrebe prodaje Cesto se rade pomocu eksperimenta.

Cijene se mijenjaju s vremenom, ali su ¢esto razlicite u pojedinim
podrucjima.

Dinamika trzista oteZzava provodenje eksperimenata i tesko je
izolirati varijablu cijena kao jedini utjecaj na prodaju proizvoda.

U prirodnim uvjetima obi¢no su prisutne 1 druge nezavisne varijable.

Iz navedenih razloga vrlo je korisna statisticka analiza prodajnih
podataka kako bi se 1zdvojio utjecaj cijene od utjecaja ostalih 25
varijabli na prodanu kolic¢inu.



. Ispitivanje putem anketnog upitnika.

Prodajnom osoblju 1 sudionicima u distribucijskom kanalu Cesto se
postavljaju pitanja poput ovih: «Za koliko bi se vasa prodaja
povecala (il1 smanjila) kad bismo smanjili (il1 povecali) cijene na...?»
Sli¢na se pitanja postavljaju i1 krajnjim potroSacima. Pogreska u
mjerenju ugradena u ankete o cijenama posebno je velika. Ovdje
postoji 1 potencijalna pristranost.

4. Analiza vrijednost.

Analiza vrijednosti sastoji se u iznalazenju nov¢ane vrijednosti koju
potroSaci pripisuju proizvodima, a ovi se razlikuju po kvaliteti,
osobinama, ponudenoj usluzi, il1 nekim drugim elementima
diferencij acij e proizvoda.

Elementi diferencijacije toliko su mnogobrojni da ih je tesko sve
navesti, ali su u svakom slucaju dio strategije marketinga koja ih
naglasava u konkurentskoj borbi na trzistu. Na taj nacin moze se
odrediti vrijednost postojecih razlika koje imaju nasi proizvodi u 20
usporedbi s ostalim (konkurentskim) proizvodima na trzistu.



5. Laboratorijski eksperimenti/ simulirani trzisSni testovi.

Laboratorijski eksperimenti usmjereni na istraZivanje cijena
uglavnom ukljuc¢uju simuliranu «prodavaonicu» gdje se cijene
eksperimentalno mijenjaju, a myeri koli¢ina kupljenih proizvoda
koji su predmetom eksperimenta.

Laboratorijski eksperimenti su relativno jeftina 1 brza metoda za
ocjenjivanje potraznje uz razliite razine cijena.

Njihova je primjena uglavnom ograni¢ena na postojece
proizvode, a takoder je teSko simulirati 1 ostale uvjete koji Ce
bit1 prisutni na trzistu u vrijeme prodaje proizvoda.
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6. Testovi prodaje.

Standardni testovi prodaje su postupci u kojima se izabere jedno
zemljopisno ograniCeno trziSno podrucje 1 na njima se prodaju proizvodi
putem redovitih kanala distribucije, pri cemu se primjenjuje jedna 1li vise
kombinacija proizvoda, cijena 1 promidzbe. Rije¢ je o pokusnom
marketingu.

Nedostatak klasiCnog testa prodaje jesu troskovi. Glavni razlog za njihovu
daljnju uporabu jest veliki troSak ako novi proizvod propadne, Sto je
svakako kudikamo skuplje od istrazivackog postupka.

Da b1 se rijesili neki od problema koji su povezani sa standardnim trziSnim
pokusom, sve ¢eSce se primjenjuju kontrolirani pokusi koji se provode u
prodavaonicama. Kod kontroliranog pokusa u prodavaonicama koristi se
nekoliko prodajnih mjesta u vise podrugja.

7. Simulacija pomoc¢u racunala.

Simulacija cijena pomocu racunala primjenjuje samo model kupovne
situacije, a ne podatke iz eksperimenta. 262



= Pretpostavka za uspjesnu primjenu odredivanja cijena ¢ija je svrha
postizanje udjela na trziStu, jest da se prosjecni troSak po jedinici
proizvoda stalno smanjuje dok se koli¢ina prodaje povecava. Za
neke proizvode to smanjenje poprima oblik krivulje iskustva.

= Kirivulja iskustva je takva Krivulja troSkova kod koje se za
svako udvostruCenje prodane koli¢ine trosak po jedinici
proizvoda smanjuje za odredeni postotak.

= Kad se na trziStu pomocu cijena zeli posti¢i povecanje udjela,
najprimjerentji put je ovaj:
e Ulazak na trziste po cijeni koja je znatno niza od troSkova

e OdrZzavanje ulazne cijene dok jedini¢ni troskovi ne padnu toliko
da se postigne Zeljeni postotak marze na troSak

e Smanjivanje cijene ¢im troskovi opadnu tako da se marza odrzi u
zeljenom postotku od troskova. 263



INFORMACIJE POTREBNE U ODREDIVANJU
CIJENA SA SVRHOM POSTIZANJA UDJELA NA
TRZISTU

1. Priroda Krivulje iskustva.

Prvi zahtjev u istraZzivanju odredivanja cijena sa svrhom postizanja udjela
na trziStu jest odredivanje krivulja iskustva za odredeni slucaj. Za neki
proizvod koji poduzece nije prije proizvodilo potrebno je osloniti se na
1skustvo sa sli¢nim proizvodom il iskustvo drugih poduzeca.

Za proizvod Cija povijest troSkova je poznata, prikladna krivulja iskustva
moze se izraCunati 1z raspoloZzivih raCunovodstvenih podataka.

Krivulja iskustva je samo matematicki odnos pronaden da se opiSe odnos
1zmedu jedini¢noga troska 1 proizvedene koli¢ine mnogih, ali ni u kom
sluaju svih, poduzeca. Nije sigurno da ¢e troskovi ubuduce padati, ako su
prije opadali za fiksno odredeni postotak svaki put kada se proizvedena
koli¢ina udvostrucila.

2. Tocka pokrica.

U poslovnoj analizi za potencijalne nove proizvode gotovo uvijek je
pozeljno da se procijeni koli€ina prodaje u kojoj ¢e se doseci tocka pokrica.
Uobicajeni postupak kod takvih procjena jest pretpostavka da su prospe€ni
varijabilni troskovi stalni za odredenu razinu prodaje.



3. Troskovi jedinica prodanih dodatnim trziSnim segmentima.

Cesto je potrebno odrediti poveéane troskove opskrbljivanja
novog trzisSnog segmenta da bi se odredila cijena za taj segment.

4. Troskovi konkurenata.

Ako su dostupni podaci o trziSnom udjelu, moZe se izracunati
razina prodaje konkurenata.

5. Prognoza faze opadanja u Zivotnom vijeku proizvoda.

U vecini slucajeva vrlo je teSko to¢no prognozirati pocCetak faze
opadanja u Zivotnom vijeku. Opadanje moze biti posljedica
tehnoloskog razvoja koji rezultira boljim 1/il1  jeftinijim
proizvodima, a ovi ¢e zamijeniti postojece. Opadanje moze
nastati zbog promjene potraznje uvjetovane promjenama i
ponasSanju potrosaca i1z drugih razloga.



[NASTAVNA CJELINA 9.



ISTRAZIVANJA ZA POTREBE
PRODAJE

Istrazivanja za potrebe prodaje.

Dva su podru¢ja u kojima se istraZivanje posebno primjenjuje
kad je rijec o prodaji.

Prvo se podrucje odnosi na planiranje 1 prognoziranje prodaje,
kojemu prethode dodatna istrazivanja konjukturnih kretanja 1
ocjena trziSnog 1 prodajnog potencijala.

Drugo se podrucje odnosi na analizu rezultata prodaje.

Krajnji cilj koji zelimo posti¢i prognoziranjem prodaje jest
odgovor na pitanje o koli¢ini odredenog proizvoda koju ce
nase poduzee moci prodati na konkretnom trziStu u
odredenom razdoblju.




ISTRAZIVANJE KONJUKTURE TRZISTA

Pod pojmom konjukture podrazumijevamo opcu razinu
gospodarske aktivnosti u cjelokupnomu gospodarstvu ili
nekomu njegovu dijelu, stanje na trziStu, ucinkovitost
narodnoga gospodarstva kao cjeline.

To je odnos ponude 1 potraznje proizvoda.

Promjene u vremenu do kojih dolazi na trziStu mogu se svrstati u
cetirt osnovne skupine:

e Seckularne,
e (Ciklicke,
e Sezonske i

e Ostale promjene.
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vije su metode predvidanja konjukture:
predvidanja na temelju analize «vodecih indikatora» 1
predvidanje na temelju anketiranja gospodarstvenika 1 potroSaca.

1. Predvidanje konjukture na temelju analize «vodecih indikatoray.

Gospodarske pojave, Cije promjene nagovjeStavaju opcu konjukturu,
nazivamo «vode¢im indikatorima» i na temelju njih predvidamo kretanja u
gospodarstvu.

Vodeci indikatori. Svojim pojavljivanjem oni upucuju na to.
e Hoce li do¢1 do promjene,

e Kad se o¢ekuje promjena 1

e Kakvo je znaCenje promjene.

Navest cemo vodece indikatore dviju vodecih svj etskih organizacija: prva
je NBER, Nacionalni ured za gospodarska istrazivanja u Sjedinjenim
Drzavama a druga OECD, Organizacija za ekonomsku suradnju i razvoj,
sa sj iedistem u Par1zu 060
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1. Predvidanje konjukture na temelju analize «vodecih indikatoray.

= Vode¢i indikatori na temelju kojih NBER daje svoja predvidanja
konjukture su ovi:

e Prosjecni tjedni broj radnih sati radnika u industriji,
Prosjecni 1znos naknada za nezaposlene,

Neto-nove investicije,

Nove narudzbe industriji trajnih potrosnih dobara,
Ugovorena 1zgradnja tvornica 1 narudzbe opreme,
Nove dozvole za gradnju privatnih kuca 1 stanova,
Promjene u knjigovodstvenoj vrijednosti zaliha u industriji 1 trgovini,
Cijene reprodukcijskih materijala,

Cijene akcija,

Profiti korporacija nakon poreza,

Odnos cijena 1 jedini¢nih troSkova rada u industriji i
Potrosacki krediti.
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1. Predvidanje konjukture na temelju analize «vodecih
indikatoray.

OECD prognozira na temelju manjeg broja ekonomskih pojava, pa
se lista te organizacije sastoji od Sest vodecih indikatora:

Nove narudzbe,
Broj radnih sati tjedno, :
Indeksi proizvodnje,
Odnos zaliha prema isporukama, (/

& .

Odnos uvoza 1 1zvoza i

Prodaja trajnih potroSnih dobara.
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2.Predvidanje konjukture na temelju anketiranja
gospodarstvenika i potrosaca

U predvidanju stanja konjukture sluzimo se 1 subjektivhnom
ocjenom odredenih osoba.

RijeC je o gospodarstvenicima 1 potroSaCima krajnje potroSnje, ¢ija
misljenja istrazujemo da bismo anticipirali buduca kretanja.
Istrazivanjem krajnjih potroSaca postavljaju se jednokratna pitanja o
planovima za kupnje u buducnosti.

Postoje 1 specijalizirani paneli ¢ija se osnovna namjena sastoji u
pracenju predvidanja kucanstava o nabavljanju trajnih potroSnih
dobara.

Podaci prikupljeni na taj naCin upotrebljavaju se u sklopu s ostalim
informacijama kojima raspolazemo, pa Cine kvalitativnu
nadopunu u procesu predvidanja. "



TRZISNI | PRODAJNI POTENCIJAL

TrzisSni potencijal oznaCava ukupnu koli¢inu neke vrste proizvoda
koja se moze prodati na odredenom trzistu.

TrziStem u ovome kontekstu smatramo ciljnu skupinu na koju je
proizvodaC usmjeren 1 ¢ije potrebe zadovoljava.

Prodajni potencijal je koli¢ina proizvoda Sto jedno poduzece moze
prodavati na istom trzistu, odnosno zemljopisnom podrucju.

U 1zraCunavanju prodajnoga potencijala rije¢ je dakle o koliCini
proizvoda koju je moguce prodati nekomu trziSnom segmentu, ciljnoj
skupini.

To je baza na kojoj se zasniva prognoza prodaje, vlastiti udio na
trziStu 1 podrobniji planovi prodaje.
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1. Metode mjerenja trziSnoga i prodajnoga potencijala.

U mjerenju trziSnog potencijala na postojecemu, poznatom trziStu
sluzimo se dvjema metodama: primjenom podataka koji se izravno

odnose na promatrani proizvod 1 primjenom podataka koji se na
promatrani proizvod odnose neizravno.

Podaci Sto se 1zravno odnose na proizvod jesu konkretni podaci o prodaji
proizvoda koji istrazujemo. Obi¢no uzimamo prodaju cijelog podrucja
koju rasClanimo na prodaju po manjim zemljopisnim cjelinama 1 tada
usporedujemo svoj udio u cjelini 1 na manjim podrucjima.

Metoda uporabe neizravnih podataka zasniva se na pretpostavci da se
prodajni potencijal moze prognozirati na temelju podataka o prodaji
nekog proizvoda koji je s njim na neki na¢in povezan.

Cesto je potraznja za jednim proizvodom ovisna o raspoloZivosti drugog
proizvoda.
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PROGNOZE | ANALIZE PRODAJE

Prognoziranje prodaje vrlo je vazan proces koji Cini stoZer svih
ostalih planova poduzeca.

O planiranju prodaje ovisit ¢e 1 planiranje zaliha sirovina i
poluproizvoda, proizvodnje, zaliha gotovih proizvoda, planovi
radne snage, prodajnih snaga, planiranje oglasSivanja — svi dijelovi
poslovnog procesa.

Prognoziranje prodaje provodi se brojnim metodama 1 tehnikama.

Metode prognoziranja dijele se na subjektivne 1 objektivne
metode.

Subjektivnim smatramo one metode u kojima se prognoza
donosi na temelju misljenja, intuicije ili subjektivne ocjene
pojedinaca, skupine struc¢njaka ili institucija.

Objektivne se metode, za razliku od subjektivnih, sluze
procesom koji je unaprijed odreden. 210



Prodaja automobila u Hrvatskoj u 2071,

1. Subjektivne metode prognoziranja prodaje.

Jedna od najstarijih 1 najpoznatijih metoda prognoziranja prodaje
jest ona u kojoj se sastane strucno tijelo 1 prognozira prodaju na
temelju vlastitih misljenja i prosudbe.

Takav proces odlucivanja moze se organizirati na razli¢itim
razinama: od prodajnog osoblja do glavne uprave poduzeca.

Tako se dobiva veci broj pogleda na istu pojavu; ako se
predvidanja poklapaju, lakSe se dolazi do konacne odluke, a ako se
ne poklapaju, zanimljiva je razmjena misljenja 1 stavova.
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. Objektivne metode prognoziranja prodaje.

U objektivne metode prognoze ubrajamo one metode koje se temelje na
1stra21vackomu radu 1 primjeni suvremenih znanstvenih postupaka.

PreteZito su to statisticke metode koje mozemo svrstati u dvije skupine:
e Metode koje se zasnivaju na analizi vremenskih serija i

e Modeli.

Prognoza prodaje na temelju analize vremenskih serija.

Na temelju postojecih podataka iz proslosti predvidamo buducu prodaju,
pretpostavljajuci da ¢e se ona 1 dalje kretati slicnom tendencijom. Metode
koje se najCeSce primjenjuju su: (a) naivne metode 1 (b) ekstrapolacija
trenda.

Naivne metode su najjednostavniji nacin prognoziranja prodaje. Polazna
toCka je dosadasnja prodaja, a onda se predvida njezino kretanje u
sljede¢em razdoblju

Ekstrapolacije trenda zasniva se takoder na pretpostavci da ¢e se pojave u
buducnosti kretati po odredenoj pravilnosti 1z proteklih razdoblja.



Prognoza prodaje na temelju modela.

U kauzalnim modelima analiziramo ¢imbenike (nezavisne varijable)
koj1 su utjecali na pojavu (zavisnu varijablu) 1 pokuSavamo 1zdvojiti one
koj1 su pr1 tome najvazniji.

Svrha analiziranja je utvrdivanje povezanosti izmedu prodaje 1 glavnih
Cinitelja koji na nju djeluju.

Povezanost se 1zrazava statisti¢ki, a spomenut ¢emo neke postupke koji
se u tu svrhu primjenjuju, kao Sto su: analiza korelacije 1 analiza
regresije.

Analiza korelacije 1 analiza regresije sastoje se u kvantitativnomu
mjerenju povezanosti izmedu varijabli.

Prodaja moze biti u korelaciji s jednom ili viSe nezavisnih varijabli (t;.
pojava koje utjecu na prodaju).
Kad utvrdimo njezin stupanj povezanosti s jednom 1li viSe pojava, taj

1zraCunati odnos rabimo za prognoziranje prodaje u buducnosti. -



ANALIZA PRODAJE

Analiza prodaje oznacava sagledavanje konkretnih
prodajnih rezultata.

Svrha analize prodaje jest da se stekne bolje
razumijevanje procesa prodaje:

da se uoce jaka podrucja na kojima se dobro prodaje,
jednako tako slabija podrucja na kojima se prodaje losyje,
da se analiziraju razlozi jednim 1 drugim pojavama,

da se utvrde kupci ili podrucja koji su najkorisniji u smislu
profitabilnosti 1 obrnuto.
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1. Analiza prodaje prema podrucjima.

Uobicajeno je da se cjelokupno podruc¢je podijeli na manje
zemljopisne cjeline koje su tada definirane kao prodajna
podrugja.

Podrucje se lako definira 1 lako kontrolira, zna se Sto se na
pojedinomu podrucju dogada u smislu aktivnosti konkurenciji,
zna se koji trgovacki predstavnik radi na pojedinomu teritoriju 1
pracenje zbivanja sasvim je sigurno olaksano.
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. Analiza prodaje prema proizvodu.

Za poduzeca Cije su linyje proizvoda bogate, a to je u razvijenim
zemljama postao problem svoje vrste, postavlja se posebno pitanje
financijske atraktivnosti pojedinih proizvoda, a povezano s tim 1
izbacivanje nekih proizvoda iz proizvodnje 1 nadomjeStanje novima.

Kad jedan proizvodac dode u fazu da nudi dvadesetak proizvoda za
ciS¢enje, koji 1ipak sluze mozda za dvije-tr1 osnovne svrhe, tj. kad
potroSaci pocinju kupovati jednu njegovu marku na racun druge, to
je vrijeme da se malo podrobnije analizira linija proizvoda.

Rezultat ¢e biti smanjivanje broja maraka, mozda cak 1 lansiranje
«univerzalnogay» sredstva za CiS€enje.

U takvoj situaciji manji broj maraka moZze donijeti bolje financijske
rezultate.



3. Analiza prodaje prema kupcu.
Sastoji se u sagledavanju znacenja pojedinih kupaca.

4. Analiza prodaje prema veliCini narudzbe.
Analiza Ce otkriti neprofitabilne male narudzbe.

Analiza po veli¢ini narudzbe otkrit ¢e 1 podrucja 1 proizvode o
kojima je rijec.

5. Analiza troskova distribucije.

Sastoji se u odredivanju troSkova aktivnosti marketinga s ciljem da
se utvrdi profitabilnost razli¢itih segmenata trzista, proizvoda 1 vrsta
kupaca.

Provodi se kao kombinacija spomenutih Cetirjju analiza (po
podrucju, proizvodu, kupcu 1 veli¢ini narudzbe).

Postupak se sastoji u izracunavanju varijabilnih trosk(z)sxzfa
proizvodnje i marketinga za svaki proizvod.



[NASTAVNA CJELINA 10.



ISTRAZIVANJA ZA POTREBE OGLASAVANJA

STRAVZIVANJA U SVRHU DEFINIRANJA CILJEVA
OGLASAVANJA

Istrazivanja za potrebe oglasavanja.

Istrazivanja za potrebe vodenja gospodarskog oglaSavanja vazna su
u trziSnomu poslovanju jer se na oglasavanje opc¢enito trose visoka
sredstva, a Cesto se postavlja pitanje svrsishodnosti tih 1zdataka.

Istrazivanja za potrebe oglasavanja usmjerena su uglavnom na neka

specificna podrucja s ciljem da se dobiju odgovori na sljedeca

pitanja:

o Sto treba potencijalnomu potrofadu reéi o proizvodu?
(istrazivanje u svrhu definiranja ciljeva oglasavanja).

o  Kako to reci, koji je najbolji na¢in da se ciljevi pretvore u rijeci
1/1l1 slike? (1strazivanja u svrhu definiranja oglasa).

o Koji su najdjelotvorniji oblici prenoSenja poruke? (istrazivanja+u
svrhu odabira medija).



Buduci da je cilj oglasavanja u vecini slucajeva povecanje prodaje
proizvoda ili usluge, po¢i ¢emo od pretpostavke da prenosimo
informacije s tim ciljem, 1ako oglaSavanje moZe imati 1 mnoge
druge namjene.

Brojni su oglasi ili druge poruke s apelom na Stednju energije,
Cuvanje okoliSa i druge teme koje nisu u vezi s prodajom
proizvoda.

o~
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= Istrazivanje ciljeva oglaSavanja sastoji se u pronalazenju
glavnoga sadrzaja Kkoji treba prenijeti potrosaima i
potencijalnim potrosaima nekog proizvoda.

= Problem za istrazivaca koji Zeli rijesiti pitanje ciljeva oglasa
svodi se na dva sadrZaja:
e Da utvrdi dosadasnje navike u zadovolj avanju potrebe o

kojoj govorimo — ¢emu zapravo sluzi nas proizvod, koju
potrebu zadovoljava osim geneticke potrebe;

e Da utvrdi stavove, motive 1 ostale psiholoSke elemente
u  podmirivanju odredene potrebe — Sto pokrece
potencijalne potroSace na kupnju proizvoda.
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Ciljevi se oglasavanja moraju prilagoditi ponasSanju,
navikama i stavovima potrosaca, 1 tu dolazi do izrazaja
uloga istrazivanja koje ¢e otkriti razloge.

= Ljudi se razlikuju po potrebama i1 ponasanju i1 potroSnji, a
pogotovo ako marketing provodimo na ve¢em broju trzista.

m Sadrzaj oglasavanja koji je uspjeSan na jednom trziStu, ne
mora biti uspjeSan na drugom.
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Istrazivanje mora dodatno dati informacije o ponasanju
potrosaca koje se odnosi na izbor kupnje i potrosnju
proizvoda, situacije u kojima se ona dogada.

U ovome dijelu 1strazivanja trebalo bi prije svega prikupiti sve
postojeCe 1zvore sekundarnih podataka, zbog dobivanja
osnovnog uvida u nacin Zivota potroSaca koliko je god to
moguce.

Metode 1strazwan]a su 1sp1t1van]e uz pomoc anketnog upltmka
ili nestrukturirano ispitivanje uz pomo¢ dubinskog intervjua,
ljestvice za mjerenje stavova 1li projektivne tehnike.
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ISTRAZIVANJE U SVRHU DEFINIRANJA OGLASAVACKE
PORUKE

Istrazivanje radi definiranja oglasa provodi se stoga da se
ocijene razli¢ite mogucnosti prenosenja sadrzaja za koji smo
se odlucili.

To je vrlo znaCajan dio oglasavanja jer su iskustva pokazala
bezbrojne primjere pogresno shvacenih poruka.

RijeC je dakle o komunikaciji koja je inace osjetljivo podrucje 1
zato je zadaca istrazivanja u ovom dijelu posla vrlo delikatna.

Oglasom u tom se smislu smatra cjelokupna poruka, koja
ukljuCuje verbalni 1zraz, sliku, boje, dramatizaciju, bez obzira je
I1 poruka lansirana u tlsku na radiju, televiziji 1li na neki drugi
nacin.

HUNGRY? GRAB A

SNICKERSA



. Istrazivanje prije lansiranja oglasa.

Svrha istrazivanja prije lansiranja oglasa wuglavnom je odabir
optimalne poruke i provjeravanje ispunjava li predloZzena poruka
zaista ciljeve promidzbe i marketinga u cjelini.

Pitanja su sljedeca:
e Koja ¢e varnjanta od predloZzenih koncepcija najbolje posti¢i zacrtane
ciljeve?
e Odgovara li predloZena koncepcija poruke opcoj slict koju ve¢ sada ima
ciljna skupina na koju usmjeravamo poruku o odredenoj skupini proizvoda?

e (Odgovara li koncepcija oglaSavanja postignutoj 1 planiranoj predodzbi
marke, odnosno poduzec¢a o kojemu se radi, kod ciljne skupine na koju
djelujemo‘7

e Hoce li se promidzbenom (promocijskom) koncepcijom uspjeti postici
pozitivno razlikovanje od op¢e ponude koja se ve¢ nalazi na trzistu

Istrazivanje oglasa uglavnom se sastoji u utvrdivanju i mjerenju
sjecanja, prepoznavanja, shvacanja, uvjerljivosti, snage nagovaranja,
promjene stavova s obzirom na neku marku ili osobinu proizvoda.



Ziri potrosaca.
Ziri potro3aca je skupina tipi¢nih potro$ada koja ocjenjuje jednu poruku u
usporedbi s nekoliko ostalih poruka.

Istrazivanje se moze provesti 1 na taj nacin da se jedna poruka ocjenjuje s
obzirom na osobine koje ima: izazivanje pozornosti, uvjerljivosti, reakcije
koje izaziva kod ljudi i sli¢no.

Istrazivanje uz pomoc¢ Zirija potrosaca moze se provesti na razlicite nacine.
Uobi¢ajen je postupak da se odabere manja skupina, od 25-30 ispitanika.
Skupina predstavlja tipi€ne potrosace ili potencijalne potrosace koji ocjenjuju
oglas.

Dvije uobiCajene varijacije Zirija potroSaca jesu:

e (dredivanje redoslijeda poruke i

e Usporedba u parovima.

Ziri potrodaca postize vazan cilj, a to je razlikovanje prihvatljivih 0g12%1sa od
neprihvatljivih.



Ljestvice za ocjenjivanje.

Ljestvice za ocjenjivanje oglasa zasnivaju se na prethodno provedenim
istrazivanjima kojima se dolazi do «standarda» za djelotvoran oglas, a
standardi su oznaCeni broj¢anim ponderima. Pretpostavlja se da svaki oglas
ima razliCite osobine, koje pak imaju razliCitu vaznost.

Zbroj svih pondera 1znosi obi¢no 10.

Pretpostavimo da dobar oglas za bezalkoholna pica sadrzi sljedeCe osobine s
odgovaraju¢im ponderima (znacenjem, vaznosti):

Osobina pondera
uvjerljivost 2
zabava 1
izrazajnost 2
naglasak na marki 4
osjecajnost

1
Svega 10
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Testovi poruka «u paketu» (portfolio testovi).

Testovi poruka «u paketu» rade se tako da se nekoliko oglasa, od
kojih je dio novih a dio postojecih, sloZzi u mapu poput albuma s
fotografijama 1 daje 1spitaniku na ocjenjivanje.

Zadaca 1spitanika jest da listaju album s oglasima koliko god dugo
zele, da procitaju 1 pogledaju ono Sto 1th zanima. Nakon toga, sa
zatvorenim albumom, pitamo 1h kojih se oglasa mogu sjetiti 1 Cega se
sjecaju.

Psiholoski testovi.

Njima se dodatno pokuSava otkriti psiholoSko djelovanje oglasa.
Psiholoski testovi usmjereni su na otkrivanje sadrzaja 1 znacenja 1
doZivljaja oglasa: Sto za ispitanika znaci pojedini sadrzaj, test,
fotografija.
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FiziolosSKi testovi.

Fizioloski su testovi rezultat nastojanja istrazivaca trzista da dobiju
Sto egzaktnije rezultate 1 da postupke istrazivanja na podrucju
marketinga pribliZe znanstvenim postupcima.

Dakle, umjesto da postavljamo pitanja uz pomoc¢ ljestvica 1 slicnih
1nstrumenata pokuSavamo mjerenjem fizioloskih promjena zakljuciti
o reakciji 1sp1tan1ka na oglas.

Upiti.

Upiti se mogu primjenjivati kao mjerilo djelovanja oglasa u onim
situacijama u kojima se od oglasa o¢ekuje neposredan ucinak.

To su kuponi u dnevnom tisku na koje se javljaju potencijalni
potroSaci.

Testovi koji uporabljuju upite kao instrument istrazivanja mogu se
organizirati na razli¢ite nacine.
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Testovi prodaje.

Testovi prodaje Cine zapravo dio pokusnog marketmga To je
eksperimentalni postupak u kojemu nezavisnu varijablu ¢ini oglas.

Obi¢no se eksperimentira s razli¢itim varijantama oglasa i mjeri
prodaja proizvoda postignuta s jednom, drugom 1li treCom
Varijantom

Cesto se mjeri oglasavanje na mjestu prodaje, ili neposredno
oglasavanje, jer se tako postize bolja kontrola nad uzorkom u
eksperimentu.

Testovi sjecanja.
Testovi sjecanja obi¢no se primjenjuju na televizijsko oglasavanje.
Sastoji se u tome da se u televizijskomu programu lansira oglas u
jednom 1ili viSe gradova, a onda sutradan uz pomoc telefonskog
ispitivanja pokusSa saznati sjecaju li se gledatelji oglasa.
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Istrazivanje oglasa moZe se provesti 1 nakon njegovog lansiranja,
1 tada se mjeri u¢inkovitost cjelokupnog oglasavackog nastupa, ali
«ispravci» viSe nisu cilj istrazivanja.

2. Istrazivanja nakon lansiranja oglasa.

Kontrola djelovanja oglasavanja moZe se odnositi na
mjerenje sljedeceg:

e Povecanje stupnja poznatosti koje se pokazalo nakon provodenja
oglasavanja.

e Stupanj informiranosti o predmetu koji smo promovirali.
e Promjene koje su nastale u stavovima o predmetu promidzbe.

Kontrola oglasavanja se moZe odnositi na utvrdivanje promjena u
kupnjama koje su izazvane 1skljucivo oglaSavanjem. 296



etode istrazivanja pomocu kojih dolazimo do ovih rezultata jesu:

e Eksperiment kojim se mjeri spremnost na kupnju nakon
1zloZenosti oglasu,

e UnoSenje oglasa u panel potroSaca.

Testovi sjecanja.
Testove sjecanja razvila je istrazivacka institucija Gallup. Istrazuje
se sjecanje ispitanika o detaljima oglasa koje je zapazio u
pojedinim sredstvima javnoga priopcavanja. IstraZivanje se
provodi tako da se ispitanik pokuSava sjetiti oglasa, a da ga se na
to nije podsjecalo.

Testovi prepoznavanja (recognition tests).

Testovi se prepoznavanja sastoje u prepoznavanju pojedinog
oglasa, s tim da se ispitaniku daje ¢asopis u kojemu su objavljeni
oglasi: on ga pregledava najprije sam, a zatim s anketarom i,
navodi oglase koje je prepoznao.
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Zadaca je oglaSavanja da poruku usmjeri preko onih medija i
sredstava koji ¢e doprijeti do planirane ciljne skupine.

Vazna zadaca istrazivaCa sastoji se dakle u odabiru medija, pri
¢emu se uglavnom ograni¢avamo na televiziju, radio 1 tisak 1 to 1z
dva razloga:

e Prvo, to su najcesce upotrebljavani 1 najskuplji mediji,

e A drugo, za te su medije u gotovo svim zemljama ve¢ dostupni
rezultati kontinuiranih istrazivanja.

Osnovni kriteriji prilikom odabira medija jest broj gledatelja,

slusatelja, ¢initelja do kojih medij dopire.
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ISTRAZIVANJE U SVRHU ODABIRA MEDIJA

The Advertising Research Foundation (SAD) sugerira
istrazivacu da primjeni sustavan pristup u ocjeni
uCinkovitosti medija:

Rasprostranjenost 1 dostupnost medija;

IzloZenost mediju — broj ljudi do kojih dopire
pojedini medij, tj. broj Citatelja 1 slicno;

IzloZenost oglasavanju — broj ljudi do kojih je dopro
oglas;

Percepcija oglasa, tj. svjesna zapazenost, koja ovisi o
veliCini, boji, poziciji unutar lista;

Komuniciranje, tj. prihvacanje oglasa onako kako je
zamiSljen, u Zeljenomu kontekstu;

Prodajni rezultati.




[NASTAVNA CJELINA 11.



ISTRAZIVANJA ZADOVOLJSTVA

Dva su osnovna tipa kupnje: inicijalna i ponovna.

S marketinSkog stajalisSta glavna razlika je u tome Sto je jedna uglavnom
ucinjena u odnosu prema iskustvu, stvarno spoznatoj vrijednosti (ponovna
kupnja), a druga uglavnom na osnovi o¢ekivane vrijednosti (inicijalna
kupnja) proizvoda ili usluge.

U marketingu je zadovoljstvo klijenata ve¢ dugo vremena prepoznato kao
srediSnji koncept, kao vazan cilj svih poslovnih aktivnosti.

Zadovoljstvo klijenata je temeljna postavka u brojnim definicijama
marketinga.

Zadovoljstvo klijenata moZe posluziti kao pokazatelj uspjeSnosti tvrtke u
proslosti, sadasnjosti i kao indikator uspjeSnosti u buduénosti. 301



Slika 23.1. ZADOVOLJAN NASUPROT NEZADOVOLJAN KLIJENT

Izvor: V. Knauer, Increasing customer satisfaciton, Pueblo, CO; United States Office of Consumer Affairs, 1992.
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Zadovoljstvo klijenata moguce je promatrati dvojako:
1. Kao rezultat to¢no odredene transakcije 1

2. Kumulativno kao zbroj svih dosadasnjih transakcija koje je
klijent imao s proizvodom, uslugom ili tvrtkom.

Zadovoljstvo moze biti definirano na razne mnacine, ali
prevladavajuc¢i je onaj u kojemu se zadovoljstvo promatra kao
rezultat subjektivne procjene o tome jesu li odabrani proizvod
i usluga, u usporedbi s ostalim mogucnostima ispunili ili
premasili oCekivanja.

Jasna je povezanost vrijednosti i zadovoljstva klijenata,
zadovoljstvo klijenta je posljedica primljene vrijednosti u odnosu
prema oCekivanoj vrijednosti za klijente.



Slika 23.2. TEORIJA POTVRDE OCEKIVANJA

Zadovoljstvo
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Cekivanja su promjenljiva prije kupovnog procesa, tijekom
kupovnog procesa ali i tijekom uporabe proizvoda ili usluga
zbog razlicitih utjecaja.

No svejedno je teoriju potvrdivanja ocekivanja moguce promatrati
kao teoriju jaza, gdje se zadovoljstvo formiralo na osnovi razlike
izmedu onog Sto je klijent oCekivao i onoga Sto je dobio.

Ovdje treba napomenuti da postoji odredena zona tolerancije, gdje
¢e klijjenti biti zadovoljni ako se odnos stvarne vrijednosti nade u toj
zoni.

Zadovoljstvo podrazumijeva klijentov pozitivni osjeaj o
upotrijebljenom proizvodu ili usluzi, koji mu daje potvrdu da je
napravio dobru transakciju, odnosno donio ispravnu odluku kada ge
odabirao 1izmedu razli¢itih mogucénosti.



Slika 23.3. JAZIZMEPU OCEKIVANE I STVARNE VRIJEDNOSTI

vrijednost

OCekivana
vrijednost

Qo ©

NadmaSena ocekivanja-
Klijenti su oduSevljeni

Ispunjena ocekivanja-
Klijenti su zadovoljni

Neispunjena ofekivanja-
Klijenti su nezadovoljni
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Sto su klijenti zadovoljniji, to je vjerojatnije da ¢e biti lojalniji i da
¢e kupovati iste proizvode ili usluge ili da ¢e kupovati od iste tvrtke.

Zadovoljstvo klijenata ¢e smanjiti elasticnost cijene kod sadasnjih
klijenata.

Zadovoljni kljjenti ¢e biti spremniji i vise platiti za koristi za koje su
sigurni da ¢e dobiti 1 vrlo ¢e vjerojatno biti tolerantniji prema povecanju
cijene.

Nadalje, niska razina zadovoljstva podrazumijeva:
vecu fluktuaciju kljjenata,

vece troskove zamjene klijenata koji napustaju proizvod 1li uslugugo§
novima.



Privlacenje novih klijenata stoji viSe jer njih treba uvjeriti u veliku
ocekivanu vrijednost da bi 1h se preotelo od konkurenata.

Svakako da su zadovoljni klijenti vec¢a vrijednost za tvrtku od
nezadovoljnih, ali tek odusevljeni klijenti znace stvarnu lojalnost.

Odnos lojalnost klijenata i spremnost na ponovnu Kupnju
progresivno je proporcionalna sa zadovoljstvom klijenata.

Na osnovi iskustva s proizvodom 1 uslugom klijenti mogu biti

Krajnji cilj pracenja zadovoljstva nije zadovoljstvo samo po sebi, vec
uspjesnost tvrtke, a koja je u prevladavaju¢im trziSnim okolnostiméd@®pod
velikim utjecajem lojalnosti klijenata, odnosno njithove ponovne kupnje.



Slika 23.4. ODNOS LOJALNOSTI I ZADOVOLJSTVA KLIJENATA
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Rekli smo da je zadovoljstvo klijenata najbolji prediktor
buduce prodaje, 1 to preko pokazatelja lojalnosti 1 spremnosti
Sirenja pozitivne usmene predaje.

Analizom podataka o =zadovoljstvu 1 prvenstveno njihovim
pracenjem, tvrtki se otkrivaju smjernice o tome Sto mora
poboljsavati tijekom vremena; ona mora unaprjedivati kljucne
aktivnosti (1/1l1 znacCajke) da bi kliyjentima pruzila, uvijek kad je
moguce, vecu vrijednost od ocekivane (ili barem vecu u usporedbi
s konkurentima) 1li, u krajnjem slu¢aju, vrijednost koja je u skladu
s njithovim oc¢ekivanjima.

310



Prema Kotleru, neki od nacina istrazivanja, tj. pracenja zadovoljstva
klijenata, ako se radi o kontinuiranom pristupu (a Sto se preporuca), jesu:

e Tajanstvena kupnja,

e Analiza izgubljenih klijenata,

e Sustavno pracenje zalbi i sugestija od klijenata i
e Ispitivanje klijenata o njihovu zadovoljstvu.

1. Tajanstvena kupnja.

Tajanstvena kupnja pristup je u kojemu se tajanstvena osoba predstavlja
kao potencijalni 1li stvarni kupac 1 prolazi cijel kupovni proces.

Takav kupac moze traziti neke dodatne pogodnosti 1 uopce se predstaviti
kao posebno «tezak» kliyjent. Njegov cilj je uociti sve kljuCne trenutke
tijekom procesa kupnje.

Pristup ima ograni¢enu djelotvornost 1 uglavnom se odnosi na istrazivnje
usluga koje pruza prodajno osoblje.



2. Analiza izgubljenih klijenata.

Analiza 1zgubljenih klijenata podrazumijeva kontaktiranje bivsih
klijenata koj1 su 1z nekog razloga prestali biti tvrtkini klijenti.

TeSkoce u primjeni ove tehnike jesu pravodobno otkrivanje klijenata
koj1 napustaju 1l1 su napustili tvrtku, a Sto je za neke djelatnosti laksSe
otkriti na vrijeme, a za neke teze.

Ovdje treba napomenuti da koliko god za tvrtku bilo vazno ponovno
privuci kljjenta koji je napustio, u tomu treba imati mjeru jer je
osnovni cilj analize otkrivanje zaSto klijjenti uopce napustaju tvrtku.
Treba pratiti 1 broj klijenata koji napustaju tvrtku.
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3. Sustav za pracenje prituzbi i sugestija.

Sustav za pracenje prituzbi 1 sugestija moze biti 1zrazito znacCajan
1zvor podataka za pracenje zadovoljstva klijenata.

Tvrtke usmjerene na kliyjente uCinit ¢e jednostavnim proces
prikupljanja zalbi 1 sugestija od strane svojih klijenata.

Prema Kotleru 5% klijenata se zali, dok ostalih 95% smatra da se ne
vrijedi zaliti 1l ne znaju kako 1 kome se zaliti.

Klijentima treba na svaki nacin dati do znanja da ¢e njithove prituzbe

biti uzete u obzir 1 da je tvrtka svjesna da ¢e nesto trebati popraviti 1l1
promijeniti, jer nezadovoljni klijenti su «lak plijen» za konkurenciju.

Ako oni misle da nema svrhe zalit1 se, neCe se zaliti 1 napustit Ce
tvrtku.

Ipak su klijenti t1 koji odabiru, a ne tvrtke. 313



4. Ispitivanje klijenata o njihovu zadovoljstvu.

Osnovni nacin prikupljanja podataka o zadovoljstvu klijenata je
njihovo neposredno ispitivanje u okviru istrazivackog projekta.

Da bi bilo zaista u€inkovito, istrazivanje zadovoljstva klijenata mora
biti organizirano kao proces sastavljen od odredenih logickih etapa.

U isto doba, proces je istrazivanja po pravilu kontinuiran.

Za vrijeme procesa mogu se otkriti nove spoznaje zbog kojih Ce biti
potrebno modificirati neke vec predvidene znacajke istrazivanja.

Proces istrazivanja zadovoljstva klijenata je dinamican. Inicijativa
mora uzeti u obzir promjene na trzistu — promjene u odnosima
konkurenata 1 klijenata.

Svaka tvrtka treba razviti proces istraZzivanja na osnovi svoje vlastite
inicijative 1 svojim posebnostima.

Proces ispitivanja klijenata o njihovu zadovoljstvu se sastoji od:

1. Istrazivanje vrijednosti za klijente i

2. Ispitivanje klijenata o zadovoljstvu. 314



1. Istrazivanje vrijednosti za klijente.

Istrazivanje vriyjednosti za klijente zahtijeva od tvrtke stvarno
(pre)poznavanje onoga Sto je vazno za pojedina trziSta ili skupine
potrosaca.

Dvije su vrste kontakata s klijentima:

Prvi je reaktivni (reactive) kontakt, u kojemu klijenti prvi iniciraju
kontakt, prvenstveno kroz sluzbu za pracenje prituzbi 1 sugestija.

Druga vrsta je proakativni (proactive) kontakt u kojemu inicijativu za
kontakt ostvaruje tvrtka, a koji je vjerodostojniji pristup u prikupljanju
podataka.

U proaktivnom pristupu klijentima od njih trazimo da odrede Sto je za njih
vrijednost, koje su njezine dimenzije, koja je vaznost pojedinih dimereAja.



Kao osnovne tehnike ispitivanja korisni su skupni intervju, dubinski
intervju 1 brojne projektivne tehnike.

Od posebnih tehnika navodimo sljedece:

e Tehniku stepenica (laddering technique),

e Tehniku velikog puta (technique grand tour) 1

e Tehniku klju¢nih dogadaja (critical incident technique).

Tehnika stepenica.

Ta tehnika intervjua zasniva se na otkrivanju znacajki, posljedica 1 krajnjeg
rezultata odnosa klijenata prema proizvodu ili uslugama.

Samo provodenje intervjua pocinje zamolbom da klijent odredi sve
znaCajke za koje misli da su korisne za opisivanje 1 razlikovanje razliCitih
maraka proizvoda 1li usluga koje su predmet istrazivanja. 316



Tehnika velikog putovanja.

Cilj je provesti klijenta kroz njegovo tipicno iskustvo s proizvodom 1
uslugom 1 na taj nacin otkriti Sto jest a Sto nije za njega vazno, pri
cemu ispitiva¢ prema potrebi dodatno ispituje pojedine detalje 1
njihovu vaznost.

Tehnika klju¢nih dogadaja.

Prikladna je za dubinske, 1 skupne intervjue ali za njezinu provedbu
nije neophodna nazocCnost ispitivaca. Tu je tehniku moguce provesti 1
uz pomoc¢ upitnika, bilo u osobnom kontaktu 1li kontaktu poStom.
Osnovna 1ideja tehnike je da ispitanici navedu najloSije 1 najbolje
iskustvo s proizvodom ili uslugom te da to iskustvo detaljno opisSu
svojim rijjeCima. Moguce ju je provesti na velikom uzorku klijenata.
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Univerzalne dimenzije vrijednosti

Dimenzije vezane uz proizvod:
e Odnos cijene 1 kvalitete (tehnicke kvalitete) 1
e Kvaliteta proizvoda.
e Dimenzije vezane uz usluge:
e Jamstva ili osiguranja 1
e [sporuka.

Dimenzije vezane uz kupnju:
e Ljubaznost, Ny
e Komunikativnost, iﬁﬁ'% :

e Jednostavnost i dostupnost, '
e Reputacija tvrtke 1
e Kompetentnost tvrtke.

318



2. Ispitivanje klijenata o zadovoljstvu.

Kljucne etape pracenja zadovoljstva klijenata, koje trebaju biti u
potpunosti osmisljene 1 u vezi s kojima je potrebno postojanje
konsenzusa na najvisim razinama upravljanja prije negoli se
zapocfne sa samim mjerenjem toga zadovoljstva, jesu:

eNacin odredivanja 1 mjerenja uspjesnosti znacajki zadovoljstva,

eNacCin prikazivanja rezultata uspjeSnosti znacajki zadovoljstva 1
opcenitog zadovoljstva i

eUvidanje znacaja indeksa zadovoljstva kao mjere uspjesnosti.
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Mjerenje uspjeSnosti znacajki zadovoljstva.

Kada se otkrije koje znacajke 1 dimenzije proizvoda 1 usluga klijenti
uvazavaju kada svjesno 1li nesvjesno ocjenjuju svoje zadovoljstvo,
treba odrediti koje klijente (uzorka) treba ispitati, kako ih kontaktirati
1 na koji na¢in im postavljati pitanja.

Uzorak klijenata koji ¢e sudjelovati u istrazivanju kao ispitanici 1
nacin na koji ¢e biti kontaktirani ovisi o:
Potrebi za kontaktiranjem razliCitih segmenata klijenata,
Zemljopisnoj rasprSenosti klijenata,
Potrebi za poznavanjem identiteta ispitanika za buduca istrazivanja,
SloZenosti zahtijevanih odgovora 1 informacija 1
Koli¢ini potrebne podrske (pomoci) koju moraju pruziti ispitivacr®



Prikazivanje rezultata uspjesSnosti znacajki i zadovoljstva.

Jedan od najuobiCajenijih nacdina prikazivanja rezultata analize
zadovoljstva jest u obliku matrice.

Tim pristupom mogu se prikazivati rezultati analize uspjeSnosti 1 vaznosti,
kao 1 rezultati uspjesnosti u odnosu prema konkurentu.

Indeks zadovoljstva klijenata kao mjera uspjesnosti.

Indeks zadovoljstva klijenata najpopularnija je mjera zadovoljstva
klijenata. Dva su pristupa izraCunavanju indeksa zadovoljstva klijenata
tvrtke ali oba se temelje na istraZzivanju zadovoljstva 1 prikupljenim 1
analiziranim odgovorima klijenata. Vjerojatno je najjednostavniji pristup
navesti koliko je relativno prosjecno zadovoljstvo klijenata iskazano na
neposredno pitanje o njithovu sveukupnom zadovoljstvu u poslovanju s
tvrtkom.

Pretpostavimo da u upitniku postoji takvo pitanje, tada b1 takav inglgks
bio srednja vrijednost odgovora svih ispitanika.



[NASTAVNA CJELINA 12.



ISTRAZIVANJE VRIJEDNOSTI MARKE

Za tvrtke marke podrazumijevaju odredenu vrijednost u koju
se ulaze i kojom se upravlja kao i ostalim vrijednostima tvrtke
u Zelji ostvarivanja ciljeva tvrtke.

m Marka je sredstvo ostvarenja marketinskih ciljeva tvrtke te je
razumljivo da tvrtke promatraju marke kao svoju imovinu.

= Marke jesu imovina jer: = I% w .

e Tvrtke mogu imati zakonsko vlasniStvo nad njima, — @

e VlasniStvo moze biti zaSticeno registriranjem marke, _&¥

e Marke se mogu prenositi na drugoga, prodavati se 1

e Marke se registriraju za odredeno vrijeme 1 ta se registracija maqge
obnavljati.



Dobro osmisljen identitet marke — prvenstveno mislimo ovdje na
prikladno 1me 1 znak marke — olakSava provodenje ostalih
marketinsSkih aktivnosti usmjerenih na upravljanje markom.

AmeriCko marketinSko udruZenje definira marku kao «ime, izraz,
dizajn, simbol 1li bilo koja druga znacajka koja pridonosi da se
neka prodajna roba ili usluga razlikuje od robe ili usluga drugih
prodavacay.

Kao §to je marka odredeno jamstvo klijentima, jednako je tako
marka pretpostavka uspjeha tvrtke na trziStu 1 odredena obrana od
konkurenata.

Marku nije zakonski dopusteno kopirati jer je ona vlasniStvo tvrtke.
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BUILD YOUR
BRAND

Tesko¢e modernog upravljanja markom ogledaju se u sljede¢im Cinjenicama:

Generi¢ki proizvodi 1 trgovacke marke uspjeSno se natjeCu s markama s
imenom.

Kljjenti su spremni kusSati 1 troSiti genericke, privatne 1 trgovacke marke.

Profitna se stopa smanjuje 1 kod poznatih marka. Klijentt nisu spremni placati
1zrazito visoku premijsku cijenu za poznate marke.

Z.a upravljanje markom vazno je spoznati da:

uspjesna marka mora po neCemu biti drugacija od drugih konkurentskih maraka,
marka mora ispuniti obecanje o onom §to je vazno za klijente,

klijenti se moraju osjecati ponosni ili nagradeni zbog posjedovanja marke,

1 ako je marka dodijeljena proizvodima 1 uslugama koje imaju vece funkcionalne
1 simbolicke prednosti, tada ¢e poznavanje 1 razumijevanje marke realizirati
njezinom vecom trziSnom vrijednosti.
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Najrasprostranjenija definicija vrijednosti marke jest da je to
dodatna vrijednost koju proizvod ili usluga postigne uslijed
dodijeljene im marke.

Na sveukupnu vrijednost marke utjece:

¢ TrziSna uspjeSnost marke iskazana kroz odnos profita 1 prihoda od
prodaje,
e Buduca, oCekivana trziSna uspjeSnost marke iskazana kroz
ocekivani odnos profita 1 prithoda od prodaje 1
e Odnos klijenata 1 marke, odnosno kako se doZivljava marka
(njezina percepcija, imidz) na trzistu.

Sve to treba promatratti 1 kroz vrijednost maraka glavnih
konkurenata. 327



Mjerenje vrijednosti marke je sloZzen postupak 1 u tom mjerenju
treba spoznati kakav je odnos marke 1 klijenata.

Kada govorimo o sveukupnoj vrijednosti marke, moZemo spoznati
da ju Cine dvije sastavnice.

Jedna sastavnica je financijska vrijednost marke koja se temelji
na prodajnim rezultatima 1 postignutim 1/1l1 o¢ekivanim
financiyskim uspjesima.

Druga sastavnica je trziSna vrijednost koja ¢ini odnos klijenata 1
marke, odnosno kako se dozivljava marka (poznatost, percepcija,
1mi1dZ) na trzistu.
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FINANCIJSKA VRIJEDNOST MARKE

Za razli¢ite pak proizvode to smanjenje nije identino. Upravo,
zagovornicima financijskog izraza 1 ta razlika moze biti pokazatelj
vrijednosti marke: koliko ¢e povecanje cijene od jedan posto utjecati
na prodajni rezultata.

Brojni su pristupi mjerenju financijske vrijednosti marke.
Najcesce su pristupi usmjereni otkrivanju:

Koliko se moze odrediti vec¢a cijena proizvodu ili usluzi zbog same
marke,

Koliko bi stajala zamjena postojece s novom markom na trzistu,
Kolika je procijenjena financijska vrijednost marke u dionicama na
trziStu 1

Kolika je moguc¢nost buduce zarade od marke.
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1. Mogucnost povecanja cijene.

Vrijednost marke podrazumijeva poznatost imena marke, dozivljenu
kvalitetu, osjecaje i1 lojalnost, na osnovi Cega postoji potencijal za
povecanje cijene proizvodu ili usluzi s tom markom.

Istrazivacki pristupi kojima se moze Koristiti pri odredivanju koliko je
moguce povecati cijenu jesu:

Analiza stanja na trzistu.

Ispitivanjem klijenata.

Eksperimentalno promatrajuci kupnje proizvoda s razli¢itim znacajkama.

Sve promjene mogu biti 1zmjerene 1 pracene tijekom vremena
kontinuiranim istrazivanjima te rezultati mogu biti preracunati u financijsku
vrijednost.

2. Troskovi zamjene postojece marke novom.

Ovim pristupom zeli se otkriti kolika su potrebna ulaganja da b1 uspétedivi
proizvod postigao isti trziSni rezultata.



3. Udio marke u cijeni dionica.
Pristup pocinje od trziSne vrijednosti tvrtke (koja je zbroj svih dionica),
zatim se odreduje vrijednost sve «dodirljive» imovine.

Kada se od ukupne vrijednosti oduzme vrijednost dodirljive imovine, ostane
vrijednost «nedodirljive» imovine na Ciju razinu utjece:

e Vrijednost marke (1l1 maraka),
e Vrijednost utjecaja koji nisu u neposrednoj vezi s markom 1
e Vrijednost djelatnosti.

I na tako pojednostavljenu prikazu lako je uociti problem pri odredivanju
financijske vrijednosti ako tvrtke trzi viSe od jedne marke 1 ako su te marke
u razli¢itom Zivotnom ciklusu te ako se trzi na razli¢itim trzistima.
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4. Procjena buduce zarade.

Oduzimanjem ocekivanih troSkova od ocekivane zarade jednostavan je
pristup pri ¢emu se uzima u obzir snagu marke 1 njezin utjecaj na
konkurentsko okruzenje.

Na osnovi dobivenih informacija tvrtke formira plan marketinga u kojemu
je prikazana oCekivana zarada.

Procjena primjenom multiplikatora profita.

Procjenom sadasSnjeg profita («zarade») 1 uporabom multiplikatora buduce
zarade moguce je procijeniti financijsku vrijednost marke.

U prvom se koraku procjeni sadasnja zarada.

Multiplikator se 1zraCunava stavljanjem u odnos cijene 1 zarade
(multiplikator = cijena/zarada) po jednom prodanom proizvodu ili usluzi

koji su oznaceni markom.
332



Ry
& gﬂ [
I =
e T
Financijski 1zraz vrijednosti marke je ona «Cvrsta», lako prepoznatljiva
vrijednost marke (iskazuje «Cvrstim» novCanim jedinicama), a da je
trziSna vrijednost marke ona nedodirljiva vrijednost marke koja €ini

odnos marke i klijenata.
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TRZISNA VRIJEDNOST MARKE

Na trziSnu vrijednost marke utjeCu ¢imbenici koji se manje —
viSe uspjeSno mogu svrstati u 5 kategorija (dimenzija):

e Lojalnost marki,
e Poznatost marke,
e Dozivljena kvaliteta,

e Asocijacije vezane uz marku kao dodatak ocekivanoj
kvaliteti 1

e Ostale prednosti poradi vlasniStva marke: patent, zaStitni
znak, odnosi u distribucijskim kanalima.
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1. Toznatost marke.

Poznatost marke je lako definirati — koliko kupci (pre)poznaju marku,
koliko su upoznati s njom. No poznatost marke moze biti rezultat pozitivnih
ali 1 negativnih iskustava. Postoji poznatost s podsjecanjem 1 bez
podsjecanja — spontana poznatost.

[strazivanje moze pomoci osmiSljavanju promidzbenih aktivnosti koje ce
rezultirati odgovaraju¢om poznatosti marke. Treba omoguciti spoznaju
razine 1 vaznosti poznatosti marke na trZiStu u odnosu prema konkurentima.

2. Osjecaji vezani uz marku.

Osjecaji 1 uvjerenja vezani uz marku imaju znacajnu ulogu u donoSenju
odluke o kupnji. Kakvo misljenje klijenti imaju o marki.

Usko povezano sa osjecajima 1 uvjerenjima je razmatranje stavova o marki.

Sto su stavovi o marki pozitivniji, bez obzira na posjedovanje marke, veca
je 1 trziSna vrijednost marke.

Istrazivanjem se mogu sagledati rezultati poduzetih promidZbenih

aktivnosti u svrhu 1zgradnje Zeljenih osjecaja, uvjerenja i stavova o marki.
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3. Dozivljena kvaliteta.

Nije dovoljno samo imati op¢epoznatu marku, potrebno je da se iza te
marke nalazi odgovarajuca vrijednost.

Tvrtke trebaju osigurati da marka zadovolji o¢ekivanja klijenata 1 da, s
obzirom na ispunjenje tih oCekivanja, bude 1zbor klijenta 1zmedu ostalih
konkurentskih maraka.

Svaki proizvod 1 usluga sastoji se od mnogobrojnih «opipljivihy 1
«neopipljivih» znacajki, kao 1 od «osnovnih» 1 «dodatnih» znacajki ¢ineci
th potpunim.

Sagledavanje 1 upravljanje tim znacCajkama moguce je 1 na osnovi
informacija o potrebama 1 zeljama klijenata.

Istrazivanje treba omoguciti spoznaju kako klijenti dozivljavaju marku u
odnosu prema konkurentskim markama. Koja je doZivljena kvaliteta
marke? Koje znacajke klijenti razmatraju kada ocjenjuju marku? Koji je
odnos cijene 1 dozivljene kvalitete? 336



4. Lojalnost marki.
Lojalnost marki podrazumijeva da ¢e kljjenti, kada dode vrijeme ponovne
kupnje proizvoda 1l1 usluga kojim se Zele podmiriti iste potrebe, a uzimajuci
u obzir pozitivo iskustvo 1 zadovoljstvo, najvjerojatnije kupiti istu marku
proizvoda ili usluga.

Da b1 se doSlo do informacije o lojalnosti klijenata, treba istraziti njithovo
zadovoljstvo. Istrazivanjem bi trebalo spoznati: Jesu li koliko klijenti
zadovoljno? Zasto klijjenti napusStaju marku? Kakva su im iskustva pri
kupnji 1 uporabi marke?

5. Ostale prednosti marke

Te prednosti mogu biti vaznost posjedovanja patenta 1li zaStitnog znaka.
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