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PREDAVANJE 1.

UVODNO PREDAVANJE 1Z
POSLOVNIH ISTRAZIVANJA
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POSLOVNA ISTRAZIVANJA




PREDAVANJE 2.

TRZISTE KRAJNJE POTROSNJE

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



onzumiranja proizvoda, usluga i ideja od potrosacke
jedinice. Ono takoder ukljucuje i poslijeprodajne procese koji
obuhvacaju vrednovanje 1 poslijeprodajno ponasanje.(x)

Pod potrosackom jedinicom podrazumijeva se pojedinac ili
obitelj (ku¢anstvo) koje donosi odluku, to takoder moze biti
struc¢na grupa u poduzecu, institucija i slicno.

(1) Kesi¢ T., PonasSanje potrosaca, ADECO, Zagreb, 1999., str. 2.
Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



ponasanjem potrosaca je poznavanje I potpuno razumijevanje
tog ponasanja.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢
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—> Poslijekupovno ponasanje.
Svaka od navedenih faza moze potaci ili zaustaviti proces
potrosaceva odlucivanja o kupovini. Poznavanje procesa
odlucivanja o kupovini u svakom ¢e slucaju pomoci
marketinskim stru¢njacima u definiranju marketinskih

strategija 1 dostizanju postavljenih ciljeva.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢




Najkompleksniji proces odlucivanja je rjesavanje problema,
koji zahtijeva duze vrijeme I znatne psiholoSke napore.
Primjer je kupovina kuce ili stana. Prema tome sve procese
odlucivanja mozemo kategorizirati u spektru od rutinske
kupovine preko modificirane do ekstenzivnog rjesavanja

problema.2)
(2) Kesi¢ T., PonaSanje potroSaca, Skripta, Ekonomski fakultet, Zagreb, 1997., str. 173.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢
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OSOBINA

POSLOVNA TRZISTA

TRZISTE KRAJNJE POTROSNJE

\eli¢ina prodaje

Koli¢inski i vrijednosno velika (veca)

Koli¢inski i vrijednosno malena (mala)

\eli¢ina kupnje

Koli¢inski i vrijednosno velika (veca)

Koli¢inski i vrijednosno malena (mala)

TrziSna koncentracija

U pravili niska; nekolicina velikih kupaca,
zemljopisno koncentriranih

Visoka; mnosStvo potroSaca, zemljopisno
rasprsenih

Sudionici u razmjeni

Organizacije;  poduzec¢a, poduzetnici, vlada,
neprofitne organizacije

Ljudi — potroSaci

Ponuda Lanac nabave, vertikalni sustavi, marketing odnosa i | lzravna kupnja od trgovca na malo
suradnje, individualizirana ponuda vrijednosti
Potraznja Izvedena, fluktuirajuca, stimuliraju¢a, cjenovno | Primarna, poprima razna stanja

neelasti¢na, krizno elasti¢na, globalna

Rizik sudjelovanja
transakciji

u

U pravilu visok, zbog vaznosti vrijednosti i troska

U pravilu nizak

Razina odlucivanja

Visoka, zbog vaznosti vrijednosti i troSka

U pravilu niska

0 kupnji

Motivi pri odlucivanju

Pretezito racionalni, traze opravdanje investicija

Pretezito emocionalni, u skladu s
ponasanjem individue

pri odlucivanju
kupnji

Broj utjecajnih osoba

0]

\elik, potreban konsenzus ili opravdano misljenje
najutjecajnije osobe

U pravilu mali, ogranicen na pripadnike
grupe — obitelji, prijatelje i sl.

Izvor: Previsié, J., Ozreti¢ Dosen, P., Marketing, Adverta, Zagreb, 2004., str. 416.



Nalrketinga posiovnin t a U OANOSU Na marketing
orijentiran krajnjim potrosac¢ima.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



OSOBINA/PROIZVOD

POSLOVNA TRZISTA

TRZISTE KRAJNJE POTROSNJE

Jedini¢nacijena

U pravilu visoka

U pravilu niska

Uobicajena koli¢ina narudzbe

Velika vrijednosno, a ponekad i koli¢inski

Mala (manja)

Osobine proizvoda

Slozen, specijalan, izrada po narudzbi i zahtjevima kupaca, traze
se cjelovita rjeSenja problema

Jednostavan, standardan

Poskupovne usluge

Puno, ¢este, dugotrajni i zavisni odnosi

Nekoliko, povremene

Vrijeme planiranja kupnje

Dugotrajno, ovisno o potrebama organizacije

U pravilu kratkotrajno, ovisno o individualnim osobinama

Pregovaranje

Dugotrajno, trazi prilagodbu zahtjeva kupca i prodavaca
(win-win situacija)

U pravilu kratkotrajno, odnosi su jednokratni, transakcija

Dostava i instalacija

Gotovo uvijek, dodatna izobrazba o uporabi

Ponekad, za specifiéne proizvode

U pravilu dugotrajna

Brza, kratkotrajna, ponekad na dulji rok (na primjer

Potrosnja tehnicki proizvodi)

PROMOCIJA Naglasak na osobnoj prodaji i sajamskoj prezentaciji, s ciljem Naglasak na oglasavanju i unapredenju prodaje, s ciljem
informiranjai obrazovanja kupca; poslovno i politi¢ko lobiranje uvjeravanja i poticanja potroSaca na kupnju

CIJENA Vaznost veca, varira ovisno o sloZenosti proizvoda Vaznost manja, elasti¢nost varira ovisno o vrsti proizvoda

DISTRIBUCIJA Kratki kanali marketinga, ¢esto izravni marketing, naglasak na Dugi kanali marketinga, puno posrednika, naglasak na
jednostavnosti i postivanju rokova isporuke, posrednici se dostupnosti proizvoda potrosacu
tretiraju kao partneri

ODNOSI Cursti, dugotrajni, traZe povjerenje, interakcija Slabi, nestalni, mogu se razviti zbog lojalnosti marki ili

proizvodacu

RECIPROCITET

Prisutan u velikoj mjeri (“Kupujemo od onoga tko kupuje od
nas”)

Nema osnove za postojanje

Izvor: Previsi¢, J., Ozreti¢ Dosen, ., Marketing, Adverta, Zagreb, 2004., str. 424.




Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



(3) Kesi¢ T., PonasSanje potrosaca, ADECO, Zagreb, 1999., str. 2.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



U fazi kupnje razmatraju se cimbenici Kojl utjecu na izbor
proizvoda 1 usluga. Proces kupovine odnosi se na odluku o
kupovini 1 na ¢in kupovine. Kupovina se moze definirati kao
faza pravnog i/ ili fizickog prelaska proizvoda u vlasnistvo
kupca. Najveci dio proucavanja ponasanja potrosaca bavi se
upravo ovom fazom ponasanja potrosaca.

(4) Kesi¢ T., PonaSanje potrosaca, ADECO, Zagreb, 1999., str. 2.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢
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aZd 0diadanja preastavija OGiuKuU potrosaca O tome Sto ucit
s iskoristenim proizvodom ili onim Sto je ostalo od njega?
Porastom trenda o ekoloskoj svijesti ovaj problem postaje sve
znacajniji 1 s vremenom ¢e dobivati sve vise na znacenjul.

Interes za ponasanje potrosaca I njegovu primjenu imaju
marketari, edukatori ponasanja potrosaca, organizacije koje se
brinu za zastitu potroSaca I drustvo u ciljevima razlicitih
drustvenih politika.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



(5) Previsi¢, J., Ozreti¢ DoSen, D., - urednici, Marketing, Adverta, Zagreb, 2004., str. 112.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



Prepoznavanje
problema

v

| Trazenje informacijai
vrednovanje Proces

v donosenja

Proces odluke
kupovine

v

Poslijekupovno
ponasanje

Izvor: Kesi¢, T., Ponasanje potrosa¢a, ADECO, Zagreb, 1999., str. 8.



- Situacijski ¢imbenici i N

—> Osobni utjecaji. 7
Osim ovih skupina, u ove ¢imbenike
mozemo ubrojiti | proces socijalizacije kao temeljni proces
prenosenja drustvenih vrijednosti te formiranja novih
vrijednosti interakcijom pojedinaca I drustvenih grupa.
(6) Kesic, T., PonaSanje potroSaca, ADECO, Zagreb, 1999., str.7.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



Obiljezja liénosti, vrijednosti i stil Zivota i

Svaki kupac u proces donosenja odluke o kupovini ulazi sa tri
raspoloziva resursa: vremenom, novcem i sposobnoscu
prihvacanja i procesiranja informacija. (s)

(7) Kesi¢ T., PonaSanje potrosac¢a, Opinio d.o.o., Zagreb, 2006., str. 11.
(8) Ibid.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢




—> Komunikacija u grupi I osobni utjecaji.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljé



dijele jednu ili vise zajednickih znagajki, $to ima za
posljedicu slicne potrebe za proizvodom.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



2. 1li na ponasanje prema proizvodu:
—> Ponasanje 1 okolnosti prilikom kupnje,
—> Trazena korist od kupljenih proizvoda,
—> Ponasanje u potrosnji,

—> Status korisnika te

—> Stav prema proizvodu.
(9) Dibb, S., Simkin, L., Pride, W. M., Ferrell, O. C., Marketing, Mate, Zagreb, 1995., str. 106.
Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



Pol,
—> Ekonomski status kupca,

—> Obrazovni nivo |
—> Stil zivota.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



—> Prerada informacija,
—> Vrednovanje alternativa I
—> Kupovina 1 poslijekupovni procesi.

(10) Kesi¢ T., PonaSanje potroSaca, Skripta, Ekonomski fakultet, Zagreb, 1997., str. 174.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢
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WN10]01s € U DO KOJ0| Ic JICKITIUlI Proces odtucivdlrlja.

Ovaj se model dosta koristi jer prikazuje opseg razmatranja s
kojima se potrosac¢ suocava prilikom nove kupovine koja
zahtijeva njegovu punu angaziranost.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢




- Individualne razlike,
—> Promjena financijskih uvjeta I
- Marketinske aktivnosti.

Znaca] faze spoznaje problema za marketing bitno je iz
dva razloga. Prvo, bez prepoznavanja problema nema ni

odluke o kupovml a kao drugi razlog je vaznost ove faze u
odabiru cjelokupne marketinske strategije u ostalim fazama

OdIUC|VanJa Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



—> Iskustveni izvori (rukovanje, uporaba proizvoda).

Najdjelotvornije informacije potjecu iz osobnih izvora.
Kako ¢e se potrosaci sluziti informacijama
prikupljenim vlastitim istrazivanjem ovisi

0 znacajkama informacija, njihovoj raspolozivosti,
kolicini, kvaliteti, obliku te ponavljanju.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢




kupca I kad je u pitanju isti proizvod.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



- ark proizvoda,
- Zemlja podrijetla |
- Kljucno obiljezje.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



Potrosace prema naéinu kupnje moguce je podijeliti na
slijedece grupe:

—> Lojalni potrosaci,

—> Racionalni potrosaci,
—> Impulzivni potrosaci |
- Kombinacija.ay

(11) Meler, M., Marketing — komuniciranje, Time, Osijek, 1992., str. 167.
Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢




Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



—> Razina cijena, b
- Funkcionalna obiljezja maloprodaje atmosfera
—> Dostupnost kreditiranja 1 ostalih usluga |
—> Drustvena odgovornost (2

(12) Berman B., Evans R. J., Retail Management — A Strategic Approach, Macmillian Publishing
Company, New York, 1986., str. 458.
Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



\lezadovoljstvo ostvarenom kupnjom je ¢esto

rezultat dvojbe da li je donesena prava odluka. s,
: : : AR lilc

Da bi se prevladalo stanje nezadovoljstva [| [k

poduzeca svoje marketing napore trebaju

usmjeriti na stvaranje postkupovnog zadovoljstva.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



-> Donosilac odluke
- Kupac
-=> Korisnik ili potrosa¢

(13) Kaotler Ph., Upravljanje marketingom, Informator, Zagreb,
1994., str. 221.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



kupltl -
-> Kupac je osoba koja ostvaruje ¢in same kupnje.
-> Korisnik ili potrosa¢ je osoba koja trosi ili koristi pr0|zvod
11 uslugu.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢
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Kupovint,
—> Percipirana ulogu jest uloga u kojoj se pojedinac vidi i
ponasa sukladno i
—> Dodijeljena uloga definira se kao uloga koju ostali ¢lanovi
obitelji ocekuju od pojedinca. Dodijeljena uloga ima
najvaznije mjesto u obitelji.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



Moraju se pratiti 1 suvremeni trendovi u svezi s
promjenama u obitelji 1 to:

—> Promjene uloge zene,

—> Segmenti samaca |

- Promjene uloge muskaraca.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢
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—> Ponasanje u kupnji orjentirano na raznolikost.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



primjer kad kupac kupuje sag).
->Uobicajeno ponasanje u kupnji
( kupnja soli).
->Ponasanje u kupnji orjentirano na raznolikos
( kupnja kolacic¢a)

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



Sto ovisi o0 prihvacenosti koncepcije marketinga, metodama
analize ponasanja (nisu dovoljno precizne) I mogu¢nostima
poduzeca da ponudi potrosacima ono sto oni zele.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



poduzeca da sto bolje upoznaju proces odlucivanja {}
potrosaca.

Mozemo zakljuciti da se potrosaci podjednako ’
koncentriraju na zabavu, razgovor kao I uporabne vrijednosti
proizvoda u kupovini. Moglo bi se reci da ljudi sve vise

kupuju da bi kupovali, a ne kupuju da bi kupili.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



stimulirati kupovni proces I kupovinu proizvoda.

Poseban naglasak stavljamo na poslije kupovne procese. Jer
ako Je potrosac zadovoljan, tada je veca vjerojatnost da ¢e
ponovo kupiti proizvod I drugima preporuciti isti.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢






PREDAVANJE 3.

ISTRAZIVANJE TRZISTA

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



strazivanje 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.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



svijece.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevié
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nacelima znanstvene metode, Kkojim se prikupljaju,
analiziraju 1 interpretiraju podaci sa svrhom da se dobiju
Informacije potrebne u odluéivanju I rjeSavanju problema na
podrucju trzisnoga poslovanja (marketinga).

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢




odredeni problem, nego prati kontinuirano nadzire trziste tako
da poduzece moze prilagodavati svoje poslovanje promjenama
na trzistu iz dana u dan ili iz mjeseca u mjesec I reagirati vrlo
brzo. Kljuc¢na rije¢ koja oznacuje marketinski informacijski
sustav jest “stalno” (kontinuirano).

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢
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razvojem elektronickih racunala.
Zadaca 1 svrha MIS-a jest da kontinuirano stvara informacije
koristeci se pri tome vanjskim I unutarnjim izvorima podataka.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



SUSTAVZA SUSTAV ZA ODLUCIVANIE
PRIKUPLJANJE PODATAKA

_4 N _/

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢
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transformacija u upotrebljive informacije. To je
kompjuterizirani sustav koji pomaze poslovnim ljudima u

rjeSavanju problema koristeci se bazama podataka i
analitickim modelima.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



poslovanja rjesavat c¢e sve svoje probleme mformlranostl
putem informacijskog sustava. U slucajevima pak kad budu
Imali poseban problem u trazenju dodatnih informacija,
obratiti ¢e se specijaliziranim institucijama za istrazivanje
trzista. To bi znacilo potpuno ukidanje vlastitog odjela
Istrazivanja trzista u njegovu klasicnom obliku. Bilo bi to
najlosije rjesenje za odjele Istrazivanja trzista cija bi se
funkcija ugasila.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



Tu je potrebna suradnja racunalnoga struc¢njaka.
4. V1Se medusobnoga komuniciranja znaci bolje poslovanje |
5. Korisnik bi morao znati 1 nesto o funkcioniranju sustava.

™=
CLX-3

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢
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poslovanja i potrosaca, bez obzira na to radi li
se 0 proizvodu, usluzi, ideji, instituciji ili nekome
drugom elementu kojim se zadovoljavaju potrebe.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



IZv. prot. ar. sc. Sanara soce Kraljevi¢



podrucje odlucivanja bolje sagledati ako se istrazivanjima
odgovori na neka pitanja. Rast | razvoj poduzeca primjer je
takvoga “problema”.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



—> Otkrivanje segmenata trzista 1 odabiranje ciljnih skupina,

—> Planiranje i1 provodenje trzisnoga splet (marketing mix-a) koji
¢e zadovoljiti potrebe 1 zelje potrosaca i

—> Analiza I ocjena postignutih rezultata.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢




—> Naravi odluke o kojoj je rijec,
—>Vrijednosti informacije koju istrazivanje daje u usporedbi s

troskovima koje iziskuje. lIstrazivanje <
svakako 1zaziva odredene trosSkove I,
naravno, donosi koristi.

N
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Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



ouzdanost je osobina istrazivanja koja omogucuje
ponavljanje postupka, bez obzira na to provodi li postupak isti
Istrazivac il razliciti istrazivaci. Pouzdanost rezultata znaci
slicnost rezultata koji se dobivaju nezavisnim, ali usporednim
mjerenjima jednog objekta ili pojave.
e Tri sumogucnosti utvrdivanja pouzdanosti:
1. Pouzdanost uz pomo¢ ponovnog mjerenja,
2. Pouzdanost uz pomoc¢ ekvivalentnih mjernih instrumenata i
3. Pouzdanost uz pomo¢ unutrasnje konzistencije.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



vanjske valjanosti uglavnom se odnose na opasnost da se uvjeti
koje smo stvorili za provodenje istrazivanja, posebno ako je rijec
0 eksperimentu, razlikuju od uvjeta u stvarnom svijetu.

Interna ili unutarnja valjanost je sposobnost mjernog instrumenta
Istrazivanja da izmjeri prave vrijednosti neke pojave. Ugrozena
je utjecajima razlicitih varijabli, kao Sto su: redoslijed, iskustvo,
ucinak istrazivanja, organizacija istrazivanja, odabir i mortalitet.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



—> Teskoce tocnog predvidanja |
- Objektivnost istrazivaca.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



Narucitelja i istrazivaca,
—> Istrazivaca I njihovih suradnika i
—> Istrazivaca (kojega u istrazivanju mogu “zastupati”
anketari) 1 ispitanika.
Osnovna politika razmisljanja o eti¢nosti u istrazivanju
trziSta jest uvazavanje interesa svih sudionika istrazivackog

Procesa.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢




struke 1, uz upoznatost, nedvosmisleno dati do znanja da ¢e ga se
pridrzavati.

Osnovni nedostatak svih moralnih kodeksa, pa i1 onih vezanih za
trziSna Istrazivanja, jest taj Sto nemaju snagu zakona, no ipak
mogu posluziti kao putokaz razrjesavanju mnogih sporova, tako |
onih u kojima se trazi sudska arbitraza.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢
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Prva znanost koja je dala veliki doprinos razvoju istraZzivanja
trzista jest statistika, pretezno deskriptivna. Oko 1920. u podrucje
|stra2|vanja trzista ulaze drustvene Znanosti, posebno psihologija.

Sve veca paznja daje se anketnim upltn|C|ma | nacinu ispitivanja.

Komunikacija postaje izrazito vazna u razvoju trzista.

Godina 1940. vrijeme je razvoja “motivacijskih istrazivanja”.

U godinama nakon Il. svjetskog rata u istrazivanje su trzista
uvedene ekonomske znanosti.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢
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mnogim oglasavackim agencijama, institutima za
ekonomska istrazivanja, proizvodnim, trgovinskim i
usluznim organizacijama.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



Usluzna poduzeca,
- Oglasavacke agencije,
—> Oglasavacki mediji,
—> Agencije za marketing, bl é,
- \eletrgovina i trgovina na malo, J““]\Jﬁlyaﬂ“
—> Agencije za istrazivanje trzista,
—> Sveucilista i
— Statisticki zavodi. Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢






PREDAVANJE 4.

PROCES ISTRAZIVANJA TRZISTA

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



Definiranje problema i ciljeva istrazivanja

Odredivanje izvora podataka
I vrste istrazivanja

Odredivanje metoda i
obrazaca za prikupljanje podataka

. za prikupljanje podataka

orikupane primarnih poctak 4. Odredivanje vrste uzorka i
prikupljanje primarnih podataka,
Analiza podataka interpretacija rezultata 5. Analiza podataka I interpretacija
rezultata |
Sastavljanje izvjestaja 6. Sastavljanje izvjestaja.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



Definiranje problema sastoji se u navodenju specificnoga
podrucja odlucivanja u marketingu koje ¢e istrazivanjem (tj.
dobivanjem odgovora na postavljena pitanja) biti bolje
objasnjeno. Problem poslovnog upravljanja mora se, slikovito
receno,"prevesti" tako da ga istrazivanje trzista moze rijesiti.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



Problem poslovnog upravljanja

Problem istrazivanjatrzista

Odrediti
medije.

oglasavacki proracun za pojedine

Ocijeniti zapazenost oglasavanja u pojedinim
medijima.

Odluciti hoc¢e li prodavaonica raditi do kasno
navecer.

Utvrditi profil kupaca i koli¢inu njihovih kupniji.
Otkriti stavove kupaca.

Promijeniti program marketinga.

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

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



nekog problema, takvo se istrazivanje nece provesti.

Posto je problemska situacija uocena i izrazena u opéim
terminima, prilazi se definiranju problema. Zadaca je istrazivaca
trziSta da postavi hipoteze istrazivanja tj. moguce razloge koji su
Izazvali problem, a zatim cinitelje (varijable) koji na njega
djeluju.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



Moze se reci da covjek ima problem: ako nesto zeli postiéi,
Ima za to alternativne putove djelovanja pri éemu postoje
razlicite, ali ne 1 jednake mogu¢nosti da ée se ostvariti ono
sto zeli, a nije siguran kojim smjerom djelovati.
Istrazivanje moze pomocdi u razrjeSavanju takve situacije.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



Tvornica piva

PotroSaci preferiraju  pivo
drugog proizvodaca.

Potrebno je tehnolo3ki
promijeniti sastav proizvoda da
bi se zadovoljio  ukus
potroSaca.

Kako to provesti?

Ambalaza je staromodna i
negativno djeluje na doZivljaj
okusa.

Trgovacka
prodavaonica

Broj kupaca se smanjio. U
meduvremenu je u blizini
otvoren novi supermarket.

Dosadasnji  kupci vjerojatno
preferiraju novi supermarket;

njihov imidz trgovacke
prodavaonice sada je
negativan.

Stvarno su  se  dogodile
demografske promjene: sve je
ve¢i udio starijin  ljudi, a
supermarket takoder nema kupce.

Izdavac knjiga

Prodavaci se tuze da moraju
prodavati knjigu po cijeni
koja je previsoka.

Istraziti stavove potroSaca i
utvrditi prihvatljive cijene.

Prodava¢i  nemaju  dovoljno
znanja o knjizi da bi prenijeli
njezinu pravu vrijednost.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢




Problem/pitanja
poslovnog upravljanja

Problem/pitanja
istrazivanja trzista

Ciljevi istrazivanja

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

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

Utvrditi informiranost potroSaca.
Mijeriti stavove i misljenja o
kupovanju telefonom.

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

Kako bi potroSaci reagirali na uslugu
A B, C?

Kako percipiraju koristi svake od tih
usluga?

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

Koji bi tipi¢ni segment bio ciljna
skupina?

Hoce li potroSaci rabiti uslugu? Kako
cesto? Demografske, socio-
ekonomske osobine potencijalnih
potroSaca.

Mjeriti namjere novog nacina
kupovanja. Ocijeniti vjerojatnost
uporabe nove usluge. Istraziti (uz
pomo¢ tablica kontingencije) stupanj
namjere kupovanja kucanstva s
mladim i starijim ¢lanovima,
zaposlenim i nezaposlenim zenama i
sli¢no.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢
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objavljene.

Primarni su podaci oni koje ¢emo samo prikupiti u istrazivanju.
Valja imati na umu da su 1 sekundarni podaci jedanput
prikupljeni kao primarni.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



primarnih podataka.
Metoda prikupljanja sekundarnih podataka poznata je i1 pod
nazivom historijska, interno istrazivanje i istrazivanje za stolom.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢




va su osnovna nedostatka u iskoristavanju sekundarni
podataka:

—> Pronalazenje podataka koji odgovaraju potrebama istrazivanja i
—> Pronalazenje podataka cija je to¢nost poznata.

Da bl mogao maksimalno ublaziti nedostatke sekundarnih
podataka 1 maksimalno iskoristiti njihove prednosti, istrazivac
mora dobro poznavati sve njihove nedostatke i prednosti.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



Podaci prikupljeni izvan poduzec¢a mogu se nadalje razvrstati na:
- Kilasicne izvore podataka (tiskane publikacije),

- Komercijalne izvore |

—> Baze podataka.

Baze podataka pojavljuju se u nekoliko osnovnih obllka
1. Nacionalna i sveucilisna knjiznica, -
2. Svjetski trgovinski centar |

3. Internet.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



kvalitativnog) Istrazivanja jest dobivanje uvida u problem I
postizanje boljega razumijevanja pojave, situacije ili dogadaja,
sto sve olakSava | pomaze u rjeSavanju problema.

Opcenito se moze re¢i da se i1zvidajnim istrazivanjem koristimo
u sljedec¢im prilikama:

1. U dijagnosticiranju situacije,

2. U izboru razlicitih mogu¢nosti djelovanja i
3. U otkrivanju novih ideja.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢




3. Analiza odabranih slucajeva |
4. Pilot studije.

Izraz ''pilot studije’ rabimo kao skupni pojam u kojemu su
okupljene razlicite istrazivacke tehnike. Pilot studije rezultiraju
primarnim podacima. Tri glavne kategorije pilot studija:

—> Skupni intervju,

—> Dubinski intervju i

- Projektivne tehnike. Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevié




1. Opisna i
2. Uzrocna.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



c, KadlU U 0 o VALY, A1V a upucuje, u O

osbbina populacije ili pojave. ’
Opisno istrazivanje daje odgovore na pitanja:
- Tko,

> Sto, 0994
> Kada, . ; -
-2 Gdjei

-2 Kako? ‘

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



donose odluke u trzisnom poslovanju.

Opisno se istrazivanje moze provoditi jednokratnim
Istrazivanjem kojim se dobiva sadasnja slika postojec¢ega
stanja, a moze 1 kontinuirano, na istoj skupini ljudi u duzem
razdoblju.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



3

—> Analizu odabranih slucajeva i o~
- lIstraZivanja na uzorku. Y
F /%A/{y)fﬁff
Jednokratno (ad hoc) istrazivanje provodi se svaki put po
novome planu istrazivanja, u skladu s problematikom koju ono

treba rijesiti.

r

o

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



uzorak jedinica na kojemu provodimo kontinuirano istrazivanje
u pravilnim vremenskim razmacima, pomoc¢u stalnog
Instrumenta istrazivanja.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



u duzem razdoblju.

Vrste panela:
Najvazniji I najcesce primjenjivani su:
—> Paneli u trgovini na malo,
—> Paneli potrosaca i
—> Paneli televizijskih gledatelja.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢




uzro¢nim istrazivanjima primjenjujemo eksperiment, test ili
pokus.

Eksperiment se moze definirati kao postupak kojim namjerno
Izazivamo pojavu u kontroliranim uvjetima da bismo | Ju opazall
/il mjerili. U tom istrazivackom postupku
nezavisna se varijabla moze mijenjati kako
bi se testirala hipoteza s obzirom na zavisnu
varijablu.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢




4. Definiranje zavisne varijable,
5. Izbor vrste eksperimenta,
6. Kontrola eksperimenta,
7. Postupak provodenja eksperimenta |
8. Statisticka analiza I interpretacija rezultata.
Eksperimenti na podrucju marketinga mogu se provesti:
—> U laboratoriju |
9 Na terenu. Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevié¢



rezultirala nekim ¢vrséim teorijama koje bismo onda mogli “
testirati. -

- Cimbenik vremena. Dinamika zZivota kojoj su ljudi danas
Izlozeni ipak mijenja njihove motive, stavove, ponasanje. Ako je
eksperiment po naravi takav da zahtijeva odredeno vri jeme,
moze se dogoditi 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.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



vremenske tocke: prije djelovanja nezavisne varijable 1 nakon
djelovanja nezavisne varijable. Mjerenje se moze organizirati |
samo u jednoj vremenskoj tocki, tj. nakon djelovanja nezavisne
varijable. s

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢
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6: Eksperiment oblika Ex Post Facto,
7. Eksperiment u panelu,

8. Latinski kvadrat |
9. Faktorski eksperimenti.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢




Primarni podaci prlkupljaju se neposredno od ispitanika 1 mogu
se odnositi na:

1. Cinjenice, stanje, situaciju - :
(zemljopisne, demografske 1 socioekonomske osobine) i
2. Misljenja, stavove, osjecaje 1 slicne psiholoske varijable.

(namjere ponasanja, osobine licnosti, stil zivota, dimenzije

stila zivota, stavovi, misljenja, znanje —informiranost i
motive).

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



procesa (provodi se prema planu koji je unaprijec :
Nadalje, promatranje je usmjereno prema odredenom objektu.
Rezultati se promatranja biljeze. : :
Snimanje se nastoji organizirati tako da se iz dobivene snimke
moze provesti | kvantitativna obrada rezultata, a ne samo
kvalitativna, ve¢ da se obuhvate i neki kolicinski pokazatelji.
Promatrac Je stru¢no osposobljen za posao promatranja.
Osobine snimke (pouzdanost, objektivnost, valjanost) mogu se
kontrolirati.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



3. Je li promatranje strukturirano ili nestrukturirano,
4. lzravno ili neizravno (direktno ili indirektno) I
5. Osobno ili uz pomo¢ tehnickih uredaja.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



7. Brojac prométa, Q ®
8. Opticki citaci. ARV

Prednosti | nedostaci metode promatranja.
Prednosti : podaci su objektivni i precizni. J k
Nedostaci : biljezenje u sadasnjem vremenu, odnose se na
cinjenice, stanje, zbivanja i ne mogu se promatrati
pojave cije je trajanje dugacko.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



vremenskim razmacima. Pouzdanost rezultata cesto '
ovisi o vremenu kad je promatranje provedeno.

Obrasci za promatranje.

Kad govorimo o obrascima za promatranje, mislimo pretezno na
obrasce koji se primjenjuju u 0sobnome promatranju.
Promatranje putem tehnickih uredaja ima predviden sustav

biljezenja 1 evidentiranja dogadaja prema tehnickim
mOgUCnOStlma_ Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevié



Najvazniji su sljedeci koraci:

1. Oblik komuniciranja s ispitanikom,
2. Stupanj strukturiranosti pitanja I

3. Prikrivenost ciljeva istrazivanja.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kiaevic



3. Relativno niskim troskovima u usporedbi s metodom
promatranja.

Nedostaci metode ispitivanja proizlaze iz prisutnosti ljudskog

¢imbenika koji je u toj metodi u vecini slucajeva zastupljen dva

puta: u ulozi ispitanika 1 u ulozi anketara.

Pogreske organizatora su: pogreske u biranju jedinica uzorka,

pogreske anketara 1 pogreske u obradi rezultata.

Pogreske ispitanika su: odbijanje odgovora i pristranost u
OngVOfU : Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



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 istrazivanje toliko dobro koliko su dobra
pitanja koja su u njemu postavljena.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



5. Formuliranje pitanja.

6. Utvrdivanje redoslijeda pitanja.
7. Odluka o vanjskom izgledu upitnika.
8. Provjeravanje I ispravljanje upitnika.
9. Pilotsko ispitivanje (pretest).

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢




> Okvir izbora,
—> Nacin biranja uzorka i
- \eli¢inu uzorka.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



pouzdanosti.

K
e
e

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ ‘




AZ1IVACKI PIOICK
1. Vrijeme |
2. Novac.

Postupak izbora uzorka:
1. Sluéajni izbor, koji se zasniva na teoriji vjerojatnosti |
2. Namjerni izbor koji se ne zasniva na teoriji vjerojatnosti

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



. cUrnostav 9
2. Sustavni uzorak,
3. Stratificirani uzorak,

4. Uzorak skupina (klastera) i
5. Uzorak povrsina.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢




2. Uzorak poznavatelja,
3. Prosudbeni uzorak |
4. Kvotni uzorak.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



za prikupljanje sekundarnih podataka.
Terenski rad obavljaju anketari ako je rije¢ o prikupljanju
podataka uz pomoc¢ metode ispitivanja.
Ako podatke prikupljamo osobnim
promatranjem, govorimo o promatracu.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢




Rad anketara moze se honorirati na dva nacina:

1. Posatu ili
2. Po obavljenoj anketi.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



na sljedeci nacin:

—> Odabir anketara,

—> Obuka anketara,

- Upravljanje radom anketara
(terenskim radom) i

- Ocjena rada I nagradivanje anketara.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



4, Kako upisati odgovore |
5. Kako zavrsiti razgovor?

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢




brinuti, odnosno provjeravati ih: ~
1. Obavlja li se ispitivanje prema planu uzorka, :?
2. Ispituju li se odgovarajuce osobe, /4
3. Je li bilo krivotvorenja, falsificiranja, \/
4. Jesu li svi troskovi opravdani, te

5. U izravnom kontaktu s ispitanikom provjeriti ispravnost

procesa ispitivanja.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



poprave uspjesnost na sljede¢im projektima.

Kao kod svakog motiviranja, pokazatelji uspjesnosti (ocjene)
moraju biti jasno definirani, poznati anketarima prije njihova
ukljucivanja u terensku mrezu ili ukljucivanja u prikupljanje
podataka za odredeni istrazivacki projekt.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



podataka za obradu.
Imajuci na umu sve moguc¢nosti 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 ih je nemoguce ispraviti, pogresne podatke
valja potpuno izostaviti 1z daljnjega postupka obrade i analize.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



Kroz aktivnosti koje je potrebno obaviti, a to su:
1. Kategoriziranje odgovora u upitniku (sli¢cnost, razlicitosti |
Iskljucivosti, potpunosti),
2. Editiranje ili prelogicka kontrola — ¢itljivost, potpunost,

dosljednost I to¢nost, - T-
. Kodiranje, sEme=a |\

—

. Unos podataka |
. Postlogicka kontrola. -k

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢
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Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢




preporuke koje predlaze. Takoder je vazno da se u izvjestaju
objasni nacin na koji je provedeno istrazivanje jer se samo tako
moze ocijeniti vjerodostojnost rezultata.

|zvjestaj mora biti napisan tako da ga razumiju i oni korisnici
koji nisu profesionalni istrazivaci | ne razumiju jezik statistike.

BN e

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



Postoje zahtjevi kojima mora udovoljiti svaki izvjestaj 1 svaki
pisani materijal. To su:

4 1. Cjelovitost,
2. Tocnost,

N 3. Jasnoca i

4. Sazetost.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



4. Zakljuccl 1 preporuke i
5. Prilozi (obrasci za prikupljanje podataka, numericki
postupcl za izracunavanje rezultata 1 literatura.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



jasniji, prikupljeni su podaci trzista. Prava ¢e svrha biti
postignuta tek kad se rezultati istrazivanja primjene u
poslovnom odlucivanju, ¢iji je cilj uklanjanje onih osnovnih
problema koji su uputili na istrazivanje trzista uopce.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



d [ AJ0davdllie pIrd clidlla D SVarROUnevhno riastalu rle
trziStu, nego i1 za aktivno djelovanje na trzistu. To nije oruzje za
obranu, ve¢ sredstvo aktivne politike.

T

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢






PREDAVANJE 5.

ORGANIZACIJA ODJELA IS'I:RAZIVANJA
TRZISTA U PODUZECIMA

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



3. Odluke itribuiski kanalima | nacinu prodavanja, i
4. Odluke o promidzbi proizvoda.

Rije¢ je, naravno, o cetiri elementa trziSnoga spleta koji
zajedno s odlukom o ciljnoj skupini ¢ine strategiju marketinga
pOdUZGéa. Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



pozitivnih (da bi se ponovili i dalje primjenjivali).

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢




to je odluka o0 samomu programu marketinga: kakav proizvod,
po kojoj cijeni, kako prodavati 1 kako oglasavati.

3. Istrazivanje u svrhu kontrole vlastitoga poslovanja i
sagledavanja negativnih dogadaja (kako bi se ubuduce
1zbjegli) 1 pozitivnih (da bi se ponovili i dalje primjenjivali).



. Stadij zrelosti.
Orgamzau Jsko ustrojstvo istrazivanja trzista potrebno je
promatrati sukladno sudionicima u aktivnostima istrazivanja
trziSta, tome tko uz istrazivanje trzista pruza informacije, jesu li
to pruzatelji unutar poduzeca ili 1izvan poduzeca te tko su
korisnici tih informacija.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢




Vioze se zakljucCitl da mjesto I uloga odjela istrazivanja trzista
ovisi o prihvacenosti koncepcije marketinga 1 stavovima
marketinskih direktora u tvrtkama.

Sve navedeno ukazuje da je budu¢nost uloge istrazivanja trzista
Izvjesna I da ¢e ta uloga biti sve aktivnija I prepoznatljiva u
trziSnom poslovanju u cjelini.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



ranije navedeno u cetiri stadija u kojima se oni mogu nalaziti.
Prema istrazivanjima provedenim u nas vidljivo je zaostajanje
prema gospodarski razvijenim zemljama.

Idealno funkcioniranje istrazivanja trzista bilo bi da ono
djeluje kao unutarnja (interna) agencija za konzultacije, koja je
stalno aktivna I daje preporuke zasnovane na podacima.
Svakako ¢e uloga 1 opseg poslova sluzbe istrazivanja trzista
ovisiti o velicini poduzeca.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢
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Prema Churchillu 1ako nema nekog opceg, propisanog oblika
odjela istrazivanja, najcesca tri oblika su glede:

—> Podrucja primjene,

- Obavljanja funkcije marketinga i

—> Istrazivacke tehnike ili pristupa.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



Direktor sluzbe

istrazivanja trziSta
(Marketing informacijskog sustava)

Istraziva€ analitiCar
(voditelj AD-HOC
istrazivackih projekata)

Istraziva€ analitiCar
(voditelj kontinuiranih
istrazivackih projekata

Asistent istrazivanja

Analiticar za
prognozu prodaje

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



. Dugorocni rad na pracenju ucinkovitosti marketinga, u skladu
sa svrhom I ciljevima poduzeca u cjelini.

2. Izrada trziSnih studija i poduzimanje istrazivackih projekata
koji ¢e sluziti svim funkcijama marketinga.

3. Izrada studija o postoje¢emu stanju na trzistu, tendencijama
razvoja I izrada prognoze prodaje.

4. Odgovornosti direktora sluzbe istrazivanja izrazene su prema
onim sluzbama koje se sluze rezultatima rada sluzbe
Istrazivanja trzista.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



koju se istrazivanje provodi (oglasivanje — propaganda,
prodaja, razvoj proizvoda, |td%. On takoder pronalazi
specijaliziranu istrazivacku organizaciju koja ¢e provoditi
terenski rad, a ako je to potrebno i kontaktirati s njom.
Neposredno nadgleda aktivnosti prikupljanja,obrade i
analize podataka ukoliko se taj posao odvija u vlastitom
oduzecu. — L .
aduzen je za pravilnu interpretaciju dobivenih podataka i
njihovo pretvaranje u svrsishodnu informaciju na osnovu koje
¢e se donositi upravljacke odluke.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢
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Istrazivanja ali koja se provode u pravilnim vremenskim
razmacima po istoj metodologiji.

Analiticar za prognozu prodaje.

Moze biti osoba koja zajedno s voditeljem kontinuiranih
Istrazivanja radi na razvoju specificnih modela za prognozu
prodaje. Njegova zadac¢a je 1 pruzati pomoc¢ direktoru pri
projektiranju prognostickih modela prodaje te projektirati |
odrzavati baze podataka 1 banke modela vezano uz prodajne

rezu Itate- Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



biti 1 donoSenje novih ideja 1 pogleda na vaznost istrazivanja
trziSta za poslovni uspjeh, ¢ega trebaju biti zagovornici.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢






PREDAVANJE 6.

PRIMJENA ISTRAZIVANJA TRZISTA

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



uspjesnosti poduzec¢a u proslosti, sadasnjosti i kao indikator
uspjesnosti u buducnosti. Zadovoljni klijenti su prigoda za
uspjeh poduzeca, dok su nezadovoljni klijenti velika prijetnja.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢




u usporedbi s ostalim mogué¢nostima ispunili
11 premasili ocekivanja.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



Nezadovoljan klijent

Zadovoljan klijent

Samo 4% nezadovoljnih klijenata zali se
Izravno tvrtki

Zadrzavanje postojeceg klijenta stoji 4-5
puta manje nego osvajanje Novog

Preko 90% nezadovoljnih klijenata ne
zeli viSe poslovati ili doci u kontakt s
tvrtkom

Zadovoljni klijenti su spremni platiti
vise za proizvod / uslugu

Svaki nezadovoljni klijent ¢e 0 svom
nezadovoljstvu reci u prosjeku devetorici
drugih ljudi

Svaki zadovoljni Kklijent ¢e reci petorici
drugih ljudi o dobrom proizvodu / usluzi

Izvor: V. Knauer, Increasing customer satisfaction, Pueblo, CO: United States Office of Consumer Affairs, 1992.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢




Ovdje treba napomenuti da postoji
odredena zona tolerancije, gdje ¢e klijenti
biti zadovoljni ako se odnos stvarne
vrijednosti nade u toj zoni.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



Sto su klijenti zadovoljniji, oni ¢e biti lojalniji i kupovati ¢e od
Istog poduzeca. Zadovoljstvo klijenata ¢e smanjiti elasticnost
cijene kod sadasnjih klijenata. Niska razina zadovoljstva znaci
vecu fluktuaciju klijenata, vece troskove zamjene klijenata.
Zadovoljni klijenti su veca vrijednost za poduzece od

nezadovoljnih, ali tek odusevljeni klijenti znace stvarnu
lojalnost.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



Spoznata
vrijednost

Neispunjena ocekivanja-
Ocekivana Klijenti su nezadovoljni
vrijednost

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



progresivno je proporcionalna sa zadovoljstvom klijenata.
Na osnovi iskustva s proizvodom I uslugom klijenti mogu biti

Krajnji cilj pracenja zadovoljstva nije zadovoljstvo samo po
sebi, ve¢ uspjesnost poduzeca, a koja je u previadavaju¢im
trziSnim okolnostima pod velikim utjecajem lojalnosti klijenata,
odnosno njihove ponovne kupnje.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



Lojalnost

>
Zadovoljstvo

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



Analizom podataka o zadovoljstvu 1 prvenstveno njihovim
pracenjem, poduzecéu se otkrivaju smjernice o tome Sto mora
poboljSavati tijekom vremena, ono mora unapredivati
aktivnosti (i/ili znacajke) da bi klijentima pruzilo, vecu
vrijednost od ocekivane (vec¢u u usporedbi s konkurentima) ili,
u krajnjem slucaju, vrijednost koja je u skladu s njihovim
ocekivanjima.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



Istrazivanja.
Proces istrazivanja zadovoljstva klijenata je dinamican.

Inicijativa mora uzeti u obzir promjene na trziStu — promjene u
odnosima konkurenata i klijenata.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢




11 skupine potrosaca.
Klijenti su najveca vrijednost poduzeca, vrijednost bez koje
poduzeca ne bi niti bilo. P
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Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ '
'i ik I
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prikupljanju podataka. U proaktivnhom pristupu klijentima od
njih trazimo da odrede Sto je za njih vrijednost, koje su
njezine dimenzije, koja je vaznost pojedinih dimenzija.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢
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KU stepenica,
KU velikog puta I

Ku klju¢nih dogadaja.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢




—> Jamstva ili osiguranja i
—> Isporuka.
Dimenzije vezane uz kupnju:
—> Ljubaznost,
- Komunikativnost,
—> Jednostavnost 1 dostupnost,
- Reputacija tvrtke i
- Kompetentnost tvrtke.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kiaevic




nacin na Koji ¢e pbitl kontaktirani ovisi O:

—> Potrebi za kontaktiranjem razli¢itih segmenata klijenata, ,

—> Zemljopisnoj rasprsenosti klijenata, =

—> Potrebi za poznavanjem identiteta ispitanika za buduca
Istrazivanja,

—> Slozenosti zahtijevanih odgovora i informacija |

—> Kaolicini potrebne podrske (pomoci) koju moraju pruziti
Ispitivaci.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢
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Indeks zadovoljstva klijenata kao mjera uspjesnosti.

Indeks zadovoljstva klijenata najpopularnlja je  mjera
zadovoljstva klijenata. Dva su pristupa izracunavanju indeksa
zadovoljstva kluenata Najjednostavniji je pristup navesti koliko
Je relativno prosjecno zadovoljstvo klijenata Iskazano na
neposredno pitanje o njihovu sveukupnom zadovoljstvu u
poslovanju s poduzec¢em.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢




Indeks = uspjesnost dimenzija x njihova vaznost / broj ispitanika

Osnovha namjena pracenja zadovoljstva je njegovo

povezivanje
s cjelokupnom uspjesnosti tvrtke. 1z toga razloga indeks
zadovoljstva treba prikazivati s ostalim pokazateljima
uspjesnosti tvrtke.

—> Uz indeks zadovoljstva treba usporedno prikazivati indeks, tj.
pokazatel] namjera ponovnih kupnji i1 pokazatelj namjera
sSirenja pozitivne usmene predaje.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



? (Istrazivanja u svrnu definiranja oglasa).
—> Kaoji su najdjelotvorniji oblici prenosenja oglasa? (istrazivanja
u svrhu odabira medija).

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



Ja Utvradl aoSadasnje navike u Zadovoljavanju potrene 0 KO|Q

govorimo — ¢emu zapravo sluzi nas proizvod, koju potrebu
zadovoljava,

—> Da utvrdi stavove, motive i ostale psiholoske elemente u
podmirivanju odredene potrebe — Sto pokrece potencijalne
potrosace na kupnju proizvoda.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



strazivanje radi definiranja oglasa provodi se da se ocijene
razlicite mogucnosti prenosenja sadrzaja. Oglas je cjelokupna
poruka, koji ukljucuje verbalni izraz, sliku, boje, dramatizaciju,
bez obzira je li oglas Ianswan u tisku, na raduu telewzul 1l na
neki drugi nacin. ) : /

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



zacrtane ciljeve? -

—> Odgovara li predlozena koncepcija oglasa op¢oj slici koju ve¢
sada ima ciljna skupina na koju usmjeravamo oglas odredenoj
skupini proizvoda? -

—> Odgovara li koncepcija oglasavanja postignutoj i planiranoj
predodzbi marke, odnosno poduzec¢a o kojemu se radi, kod
ciljne skupine na koju djelujemo? 5 -

—> Hoce li se promidzbenom 8promocijskom) koncepcijom uspjeti

posti¢i pozitivno razlikovanje od opc¢e ponude koja se ve¢ nalazi
na trzistu? Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevié



prihvatljivih oglasa od neprihvatljivih).

-> Ljestvice za ocjenjivanje (broj svih pondera iznosi obi¢no 10).

- Psiholoski testovi (njima se dodatno pokusava otkriti
psiholosko

djelovanje oglasa).

—> Fizioloski testovi.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



-> Upiti (kuponi u dnevnom tisku).
—> Testovi prodaje (pokusni marketing proizvoda).
—> Testovi sje¢anja (televizijsko oglasavanje).

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



oglasavanja.
—> Stupanj informiranosti o predmetu koji smo promovirali.
—> Promjene koje su nastale u stavovima o predmetu promidzbe.
—> Kontrola oglasavanja se moze odnositi na utvrdivanje promjena
u kupnjama koje su izazvane iskljuc¢ivo oglasavanjem.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



Testovi sjeéanja — ispitanik se pokusava sjetiti oglasa, a da ga se
nije podsjecalo.

Testovi prepoznavanja- sastoje se U prepoznavanju pojedinog

oglasa, s tim da se ispitaniku daje

¢asopis u kojemu su objavljeni oglasi.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢
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dostupni rezultati kontinuiranih istrazivanja.

Osnovni Kriteriji prilikom odabira medija jest broj gledatelja,
slusatelja, ¢initelja do kojih medij dopire.




zlozenost mediju - broj ljudi do kojih dopire pojedini medij,
—> lzlozenost oglasavanju - broj ljudi do kojih je oglas uspio
doprijeti,
—> Percepcija oglasa - (svjesna zapazenost) koja ovisi o velicini,
boji,
- Komuniciranje, tj. prihvacanje oglasa u zeljenomu kontekstu,
—> Prodajni rezultati.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢






PREDAVANJE 7.

TRZISTE POSLOVNE POTROSNJE

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



(1) Dokument Instituta za proucavanje poslovnih trzista, pri College of Business Administration
Sveucilista u Pennsylvaniji, prema Hut, M. D. - Speh, T. W.: Business Marketing Management,
7th edition, Hartcourt Inc, 2001., str. 4.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



nacionalnom, medunarodnom i globalnom trzistu.c2)
Zbog specifi¢nosti I kompleksnosti ovih trzista orijentacija
marketinskih stru¢njaka u upravljanju marketingom poslovnih
trziSta je na procesu razumijevanja, stvaranja i isporuku
vrijednosti odabranim ciljnim poslovnim trzistima i1 kupcima.()

(2) Previsi¢, J., Ozreti¢ DoSen, D., Marketing, Adverta, Zagreb, 2004., str. 415.
(3) Anderson, J. C., Narus, J. A., Business Market Management, Prentice Hall, New Jersey, 1999., str.

4. lzv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



Specifi¢nosti poslovnih trzista traze nova znanja, umijeca |
vjestine marketinskih strucnjaka. Paradigme 1 pravila, koja
profitabilno djeluju na trzistu krajnje potrosnje,
ovdje nisu uspjesna, vec se razvijaju nove
koncepcije I strategije kojima se marketinski
strucnjaci nastoje pribliziti organizacijskim

ku pcima_ Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevié

-y
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2.1. RAZLIKE IZMEBPU POSLOVNIH TRZISTA |
TRZISTA KRAJNJE POTROSNJE

Prije nego navedemo najvaznije osobine poslovnih trzista, u
Tablici 1. mozemo vidjeti osnovne razlike 1 sli¢cnosti izmedu
poslovnih trzista 1 trzista krajnje potrosnje.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



OSOBINA

POSLOVNA TRZISTA

TRZISTE KRAJNJE POTROSNJE

\elicina prodaje

Koli¢inski i vrijednosno velika (veca)

Koli¢inski i vrijednosno malena (mala)

\elicina kupnje

Koli¢inski i vrijednosno velika (veéa)

Koli¢inski i vrijednosno malena (mala)

TrziSna koncentracija

U pravili niska; nekolicina velikih kupaca,
zemljopisno koncentriranih

Visoka; mnoStvo  potroSaca, zemljopisno
rasprsenih

Sudionici u razmjeni

Organizacije; poduzeca, poduzetnici, vlada,
neprofitne organizacije

Ljudi — potrosaci

Ponuda Lanac nabave, vertikalni sustavi, marketing | Izravna kupnja od trgovca na malo
odnosa i suradnje, individualizirana ponuda
vrijednosti

Potraznja Izvedena, fluktuirajuca, stimuliraju¢a, | Primarna, poprima razna stanja

cjenovno neelasticna, krizno elasticna,
globalna

Rizik sudjelovanja u
transakciji

U pravilu visok, zbog vaznosti vrijednosti i
troska

U pravilu nizak

Razina odlucivanja

Visoka, zbog vaznosti vrijednosti i troska

U pravilu niska

Motivi pri odlucivanju o
kupnji

Pretezito racionalni, traze opravdanje
investicija

Pretezito emocionalni, u skladu s ponaSanjem
individue

Broj utjecajnih osoba pri
odlucivanju o kupnji

\elik, potreban konsenzus ili opravdano
misljenje najutjecajnije osobe

U pravilu mali, ograni¢en na pripadnike grupe —
obitelji, prijatelje i sl.

Izvor: Previsi¢, J., Ozreti¢ DoSen, P., Marketing, Adverta, Zagreb, 2004., str. 416.




POSLOVNIM TRZISTIMA
Sudionicl u razmjeni su:
—> Profitno orijentirana poduzeca,
—> Vladu I njezine institucije te
—> Neprofitne organizacije.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



->Drugi motlv zZa sudjelovanje u razmjeni

koji se ugraduje u krajnji proizvod, namij

krajnjem ili poslovnom trzistu.
-> Tre¢i motiv sudjelovanja u razmjeni na
preprodaja, kojom se bave posrednici.

Je nabava proizvoda
enjen prodaji na

poslovnom trzistu je

i
o

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soc¢e Kraljevié¢ ﬂ



Institucija, jer je njihovo djelovanje pra¢eno od strane javnosti |
uvjetovano zakonima, a mnoge od njih su u vlasnistvu drzave,
odnosno vlade pa podlijezu istim procedurama.

Privatne neprofitne organizacije cesto
funkcioniraju poput profitnih pa su |
njihovi motivi za razmjenu na poslovnim
trziStima slicni.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



visestrukim utjecajima. Skupina sudionika u jednom procesu
odluc¢ivanja moze se sastojati od razlic¢itog broja ljudi, koji
¢ine kupovni centar.

Svaki od sudionika kupovnog centra ima odredenu "ulogu™ u
procesu odlucivanja. Zbog toga se ne smiju zanemariti
njihove individualne osobine, koje mogu utjecati na konac¢nu
odluku cijeloga tima. Na Slici 1. su prikazani glavni utjecaji
na ponasanje u kupnji organizacijskoga kupca.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢
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Izvor: Previsi¢, J., Ozreti¢ DoSen, b., Marketing, Adverta, Zagreb, 2004., str. 418.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



Prema Shapiro

Prema Bonoma, Zaltman i
Johnston

Prema Robinson, Faris i Wind

1. Otvaranje  procesa
kupnje

1. Utvrdivanje potreba za proizvodom ili
uslugom

1. Spoznaja problema

2. Odredivanje
specifikacije

2. Trazenje i pronalazenje potencijalnih
dobavljaca

2. Op¢i opis potrebe

3. Razvoj strategije

3. Procjena  marketinskog  miksa
potencijalnog dobavljaca

3. Specifikacija proizvoda

4. Organizacija natjecaja

4. Pregovaranje i dogovor o uvjetima
kupnje

4. Pronalazenje dobavljaca

5. Prezentacija

5. lzvrSenje kupnje

5. Trazenje ponude

6. Koordinacija resursa i
osoblja

6. Procjena korisnosti kupnje u odnosu
na organizacijske ciljeve

6. Izbor dobavljaca

7. Zatvaranje natjecaja

7. Specifikacija rutinske narudzbe

8. Ocjena izvrSenja

Izvor: Previsi¢, J., Ozreti¢ DoSen, b., Marketing, Adverta, Zagreb, 2004., str. 418.



- Trazenje potenm Jalnlh dobavlj Jaca i analize ndhOVIh ponuda
—> Konacni odabir narudzbe |

—> Procjena obavljenog posla.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljewc



Primjer je kupovina Kuce 11 stana.

N

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



Tako imamo sljedece vrijednosti: proizvode ili usluge, znanja,
vjestine, tehnologiju, sirovine | energente, informacije, ideje i
sli¢no.@)
Prema ovom Kriteriju, vrijednosti mozemo promatrati kao:

—> Ulazna dobra,

- Temeljna (kapitalna) dobra |

—> Pomoc¢na dobra.

(4) Hut, M. D. - Speh, T. W.: Business Marketing Management, 7th edition, Hartcourt Inc, 2001., str. 2
Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



—> Stimuliraju¢i karakter potraznje

—> Cjenovnu (ne)elasti¢nost potraznje i kriznu elasticnost
potraznje,

— Globalna perspektiva potraznje.
Na poslovnim trzistima specificna priroda potraznje
marketinskim stru¢njacima pruza izazove i prilike, a 0 njihovu

umijecu i1 vjestini ovisi koliko uspjesno njome upravljaju.
(5) Kaotler, Ph., Marketing Management, 8th edition, Prentice Hall, New Yersey, 1994., str. 14.
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trziSnog udjela, zadovoljnih kupaca, korisnika I partnera, do
profita, koje organizacije njeguju kako bi ostvarile marketinske
ciljeve. (Slika 2.)

Pojedine aktivnosti, prikazane "kuc¢icama", sadrze niz zasebnih
odluka, ciljeva, strategija I taktika, kojima pridonose sinergiji
cijeloga procesa. ()

(6) Previsic, J., Ozreti¢ DoSen, D., Marketing, Adverta, Zagreb, 2004., str. 423.
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‘pbr;l-.'tdom

“(trazene) *vrijednosti ~ vrijednosti
vrijednosti za trziste (trzistu)

s partnerima

« Upravljanje odnosima i mrezama odnosa je kljuéno za
proces :

Izvor: Previsi¢, J., Ozreti¢ Dosen, B., Marketing, Adverta, Zagreb, 2004., str. 423.
Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢
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OSOBINA/PROIZVOD

POSLOVNA TRZISTA

TRZISTE KRAJNJE POTROSNJE

Jedini¢nacijena

U pravilu visoka

U pravilu niska

Uobicajena koli¢ina narudzbe

Velika vrijednosno, a ponekad i koli¢inski

Mala (manja)

Osobine proizvoda

Slozen, specijalan, izrada po narudzbi i zahtjevima kupaca, traze
se cjelovita rjeSenja problema

Jednostavan, standardan

Poskupovne usluge

Puno, ¢este, dugotrajni i zavisni odnosi

Nekoliko, povremene

Vrijeme planiranja kupnje

Dugotrajno, ovisno o potrebama organizacije

U pravilu kratkotrajno, ovisno o individualnim osobinama

Pregovaranje

Dugotrajno, trazi prilagodbu zahtjeva kupca i prodavaca
(win-win situacija)

U pravilu kratkotrajno, odnosi su jednokratni, transakcija

Dostava i instalacija

Gotovo uvijek, dodatna izobrazba o uporabi

Ponekad, za specifiéne proizvode

U pravilu dugotrajna

Brza, kratkotrajna, ponekad na dulji rok (na primjer

Potrosnja tehnicki proizvodi)

PROMOCIJA Naglasak na osobnoj prodaji i sajamskoj prezentaciji, s ciljem Naglasak na oglasavanju i unapredenju prodaje, s ciljem
informiranjai obrazovanja kupca; poslovno i politi¢ko lobiranje uvjeravanja i poticanja potroSaca na kupnju

CIJENA Vaznost veca, varira ovisno o sloZenosti proizvoda Vaznost manja, elasti¢nost varira ovisno o vrsti proizvoda

DISTRIBUCIJA Kratki kanali marketinga, ¢esto izravni marketing, naglasak na Dugi kanali marketinga, puno posrednika, naglasak na
jednostavnosti i postivanju rokova isporuke, posrednici se dostupnosti proizvoda potrosacu
tretiraju kao partneri

ODNOSI Cursti, dugotrajni, traZe povjerenje, interakcija Slabi, nestalni, mogu se razviti zbog lojalnosti marki ili

proizvodacu

RECIPROCITET

Prisutan u velikoj mjeri (“Kupujemo od onoga tko kupuje od
nas”)

Nema osnove za postojanje

Izvor: Previsi¢, J., Ozreti¢ Dosen, ., Marketing, Adverta, Zagreb, 2004., str. 424.




poslovne odnose koji ¢ine mrezu relativno stabilnih,
Interaktivnih 1 dugotrajnih odnosa

2.Marketing na poslovnim trziStima mora ponuditi cjelovita
rjeSenja poslovnih problema kupaca, a ne samo prodati
pojedinacne vrijednosti

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



rizicnosti, formaliziranog procesa odlucivanja, slojevitosti
odluka 1 razli¢itih situacija kupnje.

Sve navedeno upucuje na promisljen I odgovoran pristup
poslovnim trzistima te primjenu odgovaraju¢ih koncepcija, o
c¢emu ¢e biti rijeci u nastavku.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



—> Organizacije koje slijede neku od ovih orijentacija temelje
odnos s potrosacima na jednokratnoj ili ponovljenoj transakciji
i

—> Ove su koncepcije usredotoc¢ene samo na potraznju na trzistu.
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u tehnologiji. Od takvih se organizacija oc¢ekuje znatno
ulaganje u istrazivanje i razvoj novih sustava te stalna
poboljsanja njihovih proizvoda i usluga.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



—> Masovnu proizvodnju visoko individualiziranih vrijednosti.

L e e L
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zadacu stvaranja znanja o trzistu, Sto je korisno za poslovno

odlucivanje. Informacue bismo mogli grupirati u

—> Informacij

> Informact'
—> Informacij
—> Informacij

CDCDCDC'D

KOJ
KOj
KOj
KOj

e se odnose na znacajke trzista kao okoline,
e se odnose na konkurenciju,

e se odnose na kupce/korisnike te
e se odnose na partnere.
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- Velicina uzorka,
—> Definicija ispitanika,

—> Dobre ispitivace je tesko pronaci,

—> Osobni kontakti I metoda ispitivanja najcesée se primjenjuju,
—> Troskovi istrazivanja.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



trZ|sta | predodzba o vlastitim snagama | slabostlma

Primarne podatke i informacije se dobiju izravno od
Ispitanika. Ove podatke organizacija prikuplja izradom posebnih
projekata ili studija, koji imaju za cilj dublji I jasniji uvid u
konkretan problem istrazivanja.

Pored sustavnog 1 kontinuiranog pra¢enja sadasnjeg stanja na
trziStu, za marketinske strucnjake na poslovnim trzistima od
IzZnimnog je znacenja istrazivanje buduénosti.
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—> Procjena njihove kupovne mocdil. ()

Prethodno nabrojeni zadaci 1 aktivnosti sustava istrazivanja,
pracenja I osluskivanja poslovnih trzista vrlo su bliski
marketinskoj I poslovnoj inteligenciji. Svrha marketinske |
poslovne inteligencije je jednaka - opskrba odgovornih za
odlucivanje pravodobnim i valjanim informacijama.

(8) Dibb, S., Simkin, L, Pride, W. M., Ferrel, O. C., Marketing, Mate, Zagreb, str. 668.
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privlacnima, kako bi se prema njima mogli razviti
odgovarajuci I uspjesni marketinski programi.

Umijece ucinkovite segmentacije poslovnih trzista je u
pronalazenju grupa kupaca koje su dovoljno velike i dovoljno
jedinstvene da opravdaju individualizirane pristupe.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



—> Reagiranje segmenta. \ )
Segmentacij ja poslovnih trzista provodi se u dva koraka (10)

—> Prvi korak je makrosegmentacija,

—> Drugi korak je mikrosegmentacija.

(9) Hut, M. D. - Speh, T. W,, op. cit., str. 175.
(10) Kotler Ph., Upravljanje marketingom, Informator, Zagreb, 1994., str. 346 — 348.
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—> Ucestalost koristenja proizvoda i sli¢no.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢




—> Kupce po prvi put,

- Nove kupce |

—> Iskusne kupce.

Ocekuju da se proizvod uklopi u njihove postojece sustave, da
se prilagodi njihovim zahtjevima, brze popravke I odrzavanje
te poslijeprodajne 1 tehnicke usluge podrske.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



—> slicnostima 1 razlikama segmenata, @z
- prema klju¢nim kriterijima odabira kupaca, &5

- kupovnim strategijama, vaznosti proizvoda za =D
poslovanje kupaca i slicno. Na primjer proizvodac zarulja.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



trzista nabave | te kako Ima svoju svrhu Organlzacue Kupuju
niz proizvoda I usluga za vlastito funkcioniranje pri cemu se
vode kriterijima:
—> Kakav je utjecaj konkretne kupnje na prihod organizacije? i
—> Koliki rizik za organizaciju predstavlja odredena kupnja?

> 7
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Ove sastavnice marketinskog spleta imaju ulogu podrske
marketinskom pristupu, koji naglasak stavlja na vrijednost,
odnose, mreze I interakciju. (Slika 3.)

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



Marketing industrijskog Marketing u dobu znanja
doba

Izvor: Previsi¢, J., Ozreti¢ Dosen, B., Marketing, Adverta, Zagreb, 2004., str. 431.
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mrezama unutarnjih 1 vanjskih odnosa, nuzno je razvijati I
uvazavati cetiri medusobno povezane dimenzije:
- Kljucne sposobnosti,
—> Kulturu organizacije,
—> Strukturu organizacije, sustave 1 kontrolu aktivnosti te
—> Stratesko promisljanje, procese i mogucénosti.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



—> lzracunavanjem trzisnog udjela,
—> Financijskim mjerama, poput povrata na ulozena sredstva ili
kvalitetu 1 sli¢no.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢
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poduzetnicl, poduzeca (proizvodna i usluzna), vlada i njezine
Institucije te neprofitne organizacije.

Zbog slozenosti poslovnih trzista 1 specificnosti organizacija
koje u razmjeni sudjeluju, marketinski struc¢njaci nastoje
razumjeti cjelovite potrebe kupaca, stvoriti proizvode i usluge
koji ¢e te potrebe zadovoljiti te ith isporuciti uspjesnije nego to
¢ini globalna konkurencija.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



UsavrSavanje metoda istrazivanja omogucit ¢e dobivanje
viSe informacija o ponasanju potrosaca, a pritisak
povecanog konkurentskog okruzja poslovanja nagnat ¢e
poduzeca da sto bolje upoznaju cjelokupan proces
odlucivanja potrosaca.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



taj proizvod I drugima preporuciti isti.
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