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ISTRAZIVANJA TRZISTA | ODLUCIVANJE U
MARKETINGU

i Popis predavanja iz Istrazivanja trzista i
odluéivanje u marketingu:
> Uvodno predavanje,
> Istrazivanje trzista,
> Proces istrazivanja trzista,
> Organizacija odjela istrazivanja trzista u
poduzeéima,
> Primjena istrazivanja trzista i
> ZavrsSno predavanje.
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* PREDAVANJE 2.

ISTRAZIVANJE TRZISTA

)
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1. ISTRAZIVANJE | 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 i ciljeva, razrade metoda i konkretne primjene
istrazivackih metoda i tehnika u projektu koji zavrSava
pisanim izvjeStajem s preporukama za akcije na podrucju
marketinga.
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1. ISTRAZIVANJE | PRACENJE

TRZISTA

nje trzista se, za razliku od
toga, moze smatrati stalnim,
kontinuiranim prikupljanjem
podataka koji sluze za
sagledavanje vlastitoga polozaja i
op¢ih kretanja na trzistu kao

podloge za tekuce poslovanje u
dugoroc¢nijemu razdoblju.

Razlika izmedu istrazivanja trzista
i trziSnih informacija (pracenja
trzista) slicna je razlici izmedu
baterijske svjetiljke i svijece.
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1. ISTRAZIVANJE | PRACENJE
TRZISTA

Istrazivanje trziSta moze se definirati na mnogo nacina. Zadrzat
¢emo se na dvjema definicijama.

Krac¢oj koja glasi: Istrazivanje trzista je sustavni, objektivni
postupak dobivanja informacija koje sluze odluéivanju u
marketingu.

Druga, duza, preciznija definicija kaze: Istrazivanje trzista je
standardizirani postupak, zasnovan na nacelima znanstvene
metode, kojim se prikupljaju, analiziraju i interpretiraju
podaci sa svrhom da se dobiju informacije potrebne u
odludivanju i rjeSavanju problema na podru¢ju trzidnoga
poslovanja (marketinga).
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1. ISTRAZIVANJE | PRACENJE
TRZISTA

Svrha istrazivanja trzista jest dobivanje informacija na temelju
kojih se odlucuje o poslovanju. Informacije se dobivaju iz
prikupljenih i analiziranih podataka.

U poslovnome svijetu vaznu razliku ¢ini upravo ¢injenica Sto se na
temelju informacije odlucuje. Poslovnome covjeku su potrebne
informacije, tj. rezultat istrazivackoga procesa. Ipak, moze se
dogodit da ono $to je informacija za jednoga poslovnog covjeka (i
on na temelju te informacije odlucuje), za drugoga ostane samo
podatak (to nije znacajno za njegovu oduku 1 ostat ¢e mozda
priviemeno «neiskoriSteno» - mozda ¢e tek u budué¢nosti na
temelju tih podataka, tada informacije, odlucivati).

Informacija je u svakom slucaju, gledano hijerarhijski prema
znacenju u odlucivanju, pojam nadreden podatku.
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2. MARKETINSKI
INFORMACIJSKI SUSTAV

istrazivanja trzista trzisne se informacije prikupljaju na
i iji-organizacijski oblik, uz pomo¢ kojega se
prikupljaju podaC|, nazvan je marketinski informacijski sustav
(MIS). MIS nije medutim usmjeren na odredeni problem, nego
prati Kontinuirano nadzire trziSte tako da poduzece moze
prilagodavati svoje poslovanje promjenama na trZistu iz dana u dan
iIli iz mjeseca u mjesec i reagirati vrlo brzo. Klju¢na rije¢ koja
oznacuje MIS jest “stalno” (kontinuirano).

Marketinski informacijski sustav je organizirani niz postupaka
I metoda kojima se kontinuirano i planirano prlkupljaju
analiziraju 1 interpretiraju podaci, ocjenjuju, ¢uvaju i
distribuiraju informacije koje sluze poslovnome odlué¢ivanju.
Razvoj MIS-a u velikoj mjeri bio uvjetovan pojavom i razvojem
elektronickih racunala.

Zadaca i svrha MIS-a jest da kontinuirano stvara informacije
koristec¢i se pri tome vanjskim i unutarnjim izvorima podataka.
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3. OCJENA RAZVOJA U
BUDUCNOSTI

0 ce se muenjatl pozicija, uloga i znacenje |stra2|vaca trziSta u
2 uduénosti tri razlicita “scenarija”:

. MIS ¢e se smatrati proSirenjem odjela za istraZivanje trZista i povecat ¢e
znacenje tog odjela.

2. Poslovni stru¢njaci koji odlu¢uju na podrugju trzisSnoga poslovanja
rieSavat c¢e sve svoje probleme informiranosti putem informacijskog sustava.
U slucajevima pak kad budu imali poseban problem u trazenju dodatnih
informacija, obratiti ¢e se specijaliziranim institucijama za istraZivanje
trZista. Bilo bi to najloSije rjeSenje za odjele istraZivanja trzista ¢ija bi se
funkcija ugasila.

3. Tre¢i je scenarij izmedu navedenih dvaju rjeSenja. Marketin3ki
informacijski sustav formirat ¢e se kao posebni odjel i sluzit ¢e rjeSavanju
rutinskih problema. IstraZivanje “po mijeri”, koje se bavi novim i
kompleksnijim problemima, ostalo bi u domeni odjela za istraZivanje trzista
¢ija bi funkcija takoder bila da savjetuje u strategiji istraZzivanja i pomaze u
sloienijim analizama. Tako bi oba odjela funkcionirala i davala uskladeno

bolju i u¢inkovitiju uslugu upravi poduzeca.
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3. OCJENA RAZVOJA U
BUDUCNOSTI

inju se i opasnosti koje treba izbjeci prigodom
uvodenja marketinskog informacijskog sustava:
1. Pretrpanost nebitnim informacijama. Glavni
naglasak je na stvaranju baza podataka.

2. Uprava nije sigurna koju informaciju moze
dobiti.

3. Rijetki su poslovni ljudi koji ¢e se moci sluziti
matematickim programiranjem da bi dosli do
optimalnoga rjeSenja. Tu oni trebaju suradnju
racunalnoga struc¢njaka. /
4. ViSe medusobnoga komuniciranja znaci bolje ‘
poslovanje i

5. Korisnik bi morao znati i nesto o funkcioniranju
sustava. Doc. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 11

4.$ONCEPCIJA MARKETINGA

Istrazivanje pomaze gospodarstvenicima u prilagodavanju
trziSnome poslovanju koje se zasniva na koncepciji marketinga.
To je poslovna filozofija koja naglasava usmjerenost, orijentaciju
na potrosaca, dugorocno stvaranje dohotka i sugerira potrebu za
povezivanjem funkcije marketinga s ostalim funkcijama
poduzeéa. Koncepcija je marketinga sredisnja tocka trziSnoga
poslovanja.

Tri su osnovna uvjeta za ostvarenje koncepcije marketinga:

1. Orijentacija prema potroSacu,

2. Dugoroc¢no stvaranje dohotka, a ne orijentacija iskljucivo na
koli¢inu prodanih proizvoda i

3. Integrirani marketing - zajednicki, koordinirani napori svih
dijelova poduzeca u ostvarivanju koncepcije marketinga.
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5. VRIJEDNOST ISTRAZIVANJA
TRZISTA ZA STRATESKO

i ODLUCIVANJE

Istrazivanje trziSta je orude za
provodenje koncepcije

marketinga. Zadovoljan  potrosa¢
glavni je cilj te koncepcije. Zato je
zadaca istrazivanja  trzista da
identificira probleme,

nezadovoljene  potrebe 1 Zelje
potroSaca I tako stvori vezu izmedu
trziSnoga poslovanja i potrosaca, bez
obzira na to radi li se o proizvodu,
usluzi, ideji, instituciji ili nekome
drugom  elementu  kojim  se
zadovoljavaju potrebe.
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5. VRIJEDNOST ISTRAZIVANJA
TRZISTA ZA STRATESKO
i ODLUCIVANJE

Osnovna vrijednost

istrazivanja U poslovnom
odlucivanju sastoji se u tome
Sto ono smanjuje nesigurnost
poslovanja tako da pribavlja
informacije koje olakSavaju
poslovnho  odlucivanje u
strategiji i taktici marketinga
pri ostvarivanju postavljenih
ciljeva.
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5.VRIJEDNOST ISTRAZIVANJA
TRZISTA ZA STRATESKO
ODLUCIVANJE

Cesto spominjemo primjenu istrazivanja
u rjeSavanju problemske situacije.
Problemom u poslovnom odluéivanju
smatramo svaku situaciju u kojoj su
moguéa mnogobrojna rjeSenja, a
nismo sigurni koje je rjeSenje najbolje
jer za svako ima veéi broj putova.
Postojanje problema upucuje na to da ce
se odredeno podrucje odlucivanja bolje
sagledati ako se istrazivanjima odgovori
na neka pitanja. Rast i razvoj poduzeca
primjer je takvoga “problema”.
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5.VRIJEDNOST ISTRAZIVANJA
TRZISTA ZA STRATESKO
ODLUCIVANJE

0g lakSeg uocavanja primjene istrazivanja
trzisSta u cjelokupnoj strategiji, rasclanit
¢emo strategiju marketinga u cetiri dijela, a u
sva cetiri dijela prisutno je istrazivanje koje
pomaze u formuliranju strategije:
1. Otkrivanje trziSnih  moguénosti i
predvidanje prodajnoga potencijala,
2. Otkrivanje segmenata trzista i odabiranje
ciljnih skupina,
3. Planiranje i provodenje trziSnoga spleta
(marketinskog spleta) koji ¢e zadovoljiti
potrebe i Zelje potrosaca i
4. Analiza i ocjena postignutih rezultata.
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6. POTREBA ZA
ISTRAZIVANJEM TRZISTA

U situaciji kad sluzba trziSnoga poslovanja ima na izbor dva ili vise
pravaca djelovanja, a to je situacija nerijeSenog problema, javlja se
dilema treba li provesti istrazivanje trzista ili ne. Konacna odluka ovisi
0 nekoliko cinitelja:

o Vremenu koje stoji na raspolaganju za odluc¢ivanje,

. Dostupnosti podataka,

o Naravi odluke o kojoj je rijec,

o Vrijednosti informacije koju istrazivanje daje u usporedbi s

troSkovima koje iziskuje. Istrazivanje svakako izaziva odredene
troSkove i, naravno, donosi koristi.

Doc. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 17

7. GLAVNE ZNACAJKE ZNANSTVENE
iMETODE | TESKOCE U NJENOJ PRIMJENI

Znanstvena metoda podrazumijeva primjenu sustavnih tehnika ili
postupaka kojima analiziramo postoje¢a saznanja u nepristranomu
nastojanju da se ona potvrde ili odbace. Obiljezavaju je dvije
znacajke: pouzdanost rezultata i valjanost istrazivanja.

Pouzdanost rezultata.

Pouzdanost je osobina istrazivanja koja omogucuje ponavljanje
postupka, bez obzira na to provodi li postupak isti istrazivac ili
razli¢iti istrazivaci. Pouzdanost rezultata znaci slicnost rezultata
koji se dobivaju nezavisnim, ali usporednim mjerenjima jednog
objekta ili pojave.

Tri su moguc¢nosti utvrdivanja pouzdanosti: pouzdanost uz pomo¢
ponovnog mjerenja, pouzdanost uz pomo¢ ekvivalentnih mjernih
Instrumenata i pouzdanost uz pomo¢ unutrasnje konzistencije.
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7. GLAVNE ZNACAJKE ZNANSTVENE
iMETODE | TESKOCE U NJENOJ PRIMJENI

Valjanost istrazivanja.

Valjanost je sinonim za toc¢nost ili korektnost. Razlikujemo
eksternu ili vanjsku valjanost od interne ili unutrasnje valjanosti.
Eksterna ili vanjska valjanost je sposobnost istrazivanja da se
njegovi rezultati generaliziraju na vanjsko okruzje.

Interna ili unutarnja valjanost je sposobnost mjernog instrumenta
istrazivanja da izmjeri prave vrijednosti neke pojave: to mogu biti
razlike u ponaSanju potroSaca ua koje pretpostavljamo da su
izazvane oglaSavanjem ili neke druge velic¢ine.
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7. GLAVNE ZNACAJKE ZNANSTVENE
iMETODE | TESKOCE U NJENOJ PRIMJENI

U primjeni znanstvene metode na podrucju
istrazivanja trziSta mogu se izdvojiti i dodatne
teSkoce, a to su:

e TeSkoce u tocnome mjerenju pojave,
Slozenost ljudskog bica,

Utjecaj procesa istrazivanja na rezultate, |
Teskoce u primjeni eksperimenta,
TeSkoce tocnog predvidanja i
Objektivnost istrazivaca.
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8. ETIKA | ETICKI SUKOBI
i U ISTRAZIVANJU TRZISTA

Etika ¢ini moralni okvir u kojemu ljudi procjenjuju Sto je pravedno u odnosu
prema drugima. Ponekad ono $to je pravedno ili prihvatljivo za jednu osobu,
ne mora biti i za drugu ili druge. Takve situacije stvaraju eticke sukobe,
odnosno c¢ine eticke dileme.

Eticki sukobi mogu se javljati izmedu: Eth |
- - - - - ' / \
o Narucitelja i istrazivaca, —e——
e IstraZzivaca i njihovih suradnika i
o IstraZivaca (kojega u istraZivanju mogu “zastupati” anketari) i ispitanika.
Osnovna potka razmiSljanja o eti¢nosti u istraZivanju trZiSta jest uvazavanje
interesa svih sudionika istrazivackog procesa.
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8. ETIKA | ETICKI SUKOBI
i U ISTRAZIVANJU TRZISTA

Potreba za moralnim kodeksom.
Mogucénost pojavljivanja sukoba
smanjuje se jasnim skupom prava i
obveza svih sudionika istrazivackog
procesa — moralnim kodeksom - Sto je
osnova  uzajamnog  povjerenja i
razumijevanja. Svaki bi sudionik trebao
biti upoznat s moralnim kodeksom
struke i, uz upoznatost, nedvosmisleno
dati do znanja da ¢e ga se pridrzavati.
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8. ETIKA | ETICKI SUKOBI
:_L U ISTRAZIVANJU TRZISTA

Osnovni nedostatak svih moralnih kodeksa, pa i
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.

Jedan od opc¢e prihvacenih i ¢esto pozitivno
navodenih kodeksa ponaSanja sudionika u
istrazivackom procesu jest kodeks ESOMAR-a i
ICC-a iz 1986. godine, a koji u potpunosti prihvaca
i CROMAR - Hrvatsko drustvo za marketing.
Ukratko, istrazivac trziSta ne smije nikada
zanemariti etiku struke da bi zadovoljio necija
ocekivanja o rezultatima ili sebi priskrbio ikakvu
korist.
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9. DOSADASNJI RAZVOJ, ORGANIZATORI
| KORISNICI ISTRAZIVANJA TRZISTA

@ poceci istrazivanja trziSta javljaju se u Sjedinjenim Americkim
] . lje¢a. Opéenito se “ocem” istraZzivanja smatra
Charles Collidge Parlin, koji je 1911. imenovan direktorom odjela
komercijalnih istraZivanja u izdavackoj kuci Curtis.

Prva znanost koja je dala veliki doprinos razvoju istrazivanja trzista jest
statistika, pretezno deskriptivna. Oko 1920. u podrugje istraZivanja trzista
ulaze drustvene znanosti, posebno psihologija. Sve veca paznja daje se
anketnim upitnicima i nacinu ispitivanja. Komunikacija postaje izrazito
vaZzna u razvoju trzista.

Godina 1940. vrijeme je razvoja “motivacijskih istrazivanja”.

U godinama nakon I1. svjetskog rata u istrazivanje su trzista uvedene
ekonomske znanosti.

IstraZivanje trzista predaje se danas na svim visoko3kolskim institucijama u
Hrvatskoj u dodiplomskome i poslijediplomskome studiju. Funkcija
istraZivanja trZista zastupljena je danas, osim u specijaliziranim agencijama,
u mnogim oglaSavackim agencijama, institutima za ekonomska istrazivanja,
proizvodnim, trgovinskim 1 usluZznim organizacijama.
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9. DOSADASNJI RAZVOJ, ORGANIZATORI |
ORISNICI ISTRAZIVANJA TRZISTA

azivanju trzista mogu se
I ovatl 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,
SVEUéiIigta | Statlstlékl ZaMQd.isc. Sandra Soce Kraljevi¢ 25

* PREDAVANJE 5.

PRVI KOLOKVIJ IZ POSLOVNIH

ISTRAZIVANJA

Doc. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 26
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* PREDAVANJE 6.

PROCES ISTRAZIVANJA TRZISTA

)
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PROCES ISTRAZIVANJA TRZISTA

Ciljevi predavanja:

1. Navesti i ukratko opisati faze procesa
istrazivanja te ukazati na njihovu medusobnu
povezanost.

2. Uociti vaznost definiranja problema
istrazivanja i1 naglasiti razlike izmedu
problema poslovnog upravljanja i problema
Istrazivanja trzista.

3. Naglasiti razliku u istrazivackim
projektima prema vrsti istrazivanja koja se
primjenjuje: izvidajna ili eksplorativna i
zaklju¢na ili konkluzivna.
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PROCES ISTRAZIVANJA TRZISTA

N
[
%

Proces istrazivanja
trziSta sastoji se od
logi¢noga redoslijeda
postupaka Sto ih treba
provesti da bi se doSlo do
pouzdanih i valjanih
informacija koje pomazu
prilikom odlu¢ivanja u
trziSnome poslovanju.
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PROCES ISTRAZIVANJA TRZISTA

Faze procesa istrazivanja trzista:

1. Definiranje problema i ciljeva istrazivanja,

2. Odredivanje izvora podataka i vrste
istraZivanja,

3. Odredivanje metoda i obrazaca za
prikupljanje podataka,

4. Odredivanje vrste uzorka i prikupljanje
primarnih podataka,

5. Analiza podataka i interpretacija rezultata i

6. Sastavljanje izvjestaja.

Doc. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 30
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1. DEFINIRANJE PROBLEMA | POSTAVLJANJE
CILJEVA ISTRAZIVANJA

Definiranje problema je srz, srediSnja tocka istrazivackog
procesa. Istraziva¢ mora imati odgovor na pitanje "Sto je svrha
ovog postupka?" i "Koji su ciljevi istrazivanja?". To¢ni odgovori
na Kriva pitanja nisu samo potpuno beskorisni : oni mogu biti i
Stetni. Definiranje problema sastoji se u navodenju specifichoga
podru¢ja 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.
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Slika 1. Primjeri problema sa stajaliSta poslovnog
pravljanja i sa stajaliSta istrazivanja trzista

Problem poslovnog upravljanja Problem istrazivanja trZiSta

Odrediti oglasavacki proracun za | Ocijeniti zapaZenost oglasavanja u
pojedine medije. pojedinim medijima.

Odlugiti hoce li prodavaonica raditi | Utvrditi profil kupaca i koliginu
do kasno navecer. njihovih kupnji.
Otkriti stavove kupaca.

Promijeniti program marketinga. Ocijeniti  ucinkovitost  novoga
pristupa uz pomo¢ pokusnoga
marketinga na pokusnome trzistu.
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1. DEFINIRANJE PROBLEMA | POSTAVLJANJE
CILJEVA ISTRAZIVANJA

zno razmatranje u ovoj fazi istrazivanja jest ocjena korisnosti i
potrebe informacije s obzirom na sredstva koja ¢e se utroSiti za
istrazivanje. Ako istrazivanje zahtjeva visoke troSkove, a
dobivena informacija ne moze utjecati na povecanje prodaje ili
rjeSenje nekog problema, takvo se istrazivanje nece provesti.
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Doc. dr. sc. Sandra Soce

1. DEFINIRANJE PROBLEMA |
POSTAVLJANJE CILJEVA ISTRAZIVANJA

situacijauocena i izrazena u opcim
terminima, prilazi se definiranju problema. Zadaca je istrazivaca
trziSta da postavi hipoteze istraZzivanja tj. moguce razloge koji su
izazvali problem, a zatim ¢initelje (varijable) koji na njega djeluju.
Hipoteza istrazivanja je nedokazana tvrdnja koja objasSnjava
neke <¢injenice ili pojave. To je pretpostavka koja se
empirijski moze provjeriti. Nakon postavljanja hipoteze
ciljevi istrazivanja mogu se jasnije postaviti.
Moze se re¢i da ¢ovjek ima problem: ako nesto Zeli postiéi, ima
za to alternativne putove djelovanja pri ¢emu postoje razlicite,
ali ne i jednake moguénosti da ¢e se ostvariti ono Sto zeli, a
nije siguran kojim smjerom djelovati. Istrazivanje moze
pomoci u razrjeSavanju takve situacije.

Doc. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 34
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Slika 2. Simptomi problema mogu zbunjivati

Tvornica piva Potrodaci preferiraju pivo Potrebno  je  tehnoloski Ambalaza je staromodna i

drugog proizvodaca. promijeniti sastav negativno djeluje na dozivljaj
proizvoda da bi se okusa.
zadovoljio ukus potrosaca.
Kako to provesti?

Trgovacka Broj kupaca se smanjio. Dosadasnji kupci vjerojatno Stvarno  su se  dogodile

prodavaonica U meduvremenu je u preferiraju novi demografske promjene: sve je
blizini  otvoren  novi supermarket; njihov imidz veéi udio starijih ljudi, a
supermarket. trgovacke prodavaonice supermarket takoder nema

sada je negativan. kupce.

Izdavag knjiga Prodavaci se tuze da Istraziti stavove potrosaca i Prodavaci nemaju dovoljno
moraju prodavati knjigu utvrditi prihvatljive cijene. znanja o knjizi da bi prenijeli
po cijeni koja je njezinu pravu vrijednost.
previsoka.
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Slika 3. Problem poslovnog upravljanja
reveden u ciljeve istrazivanja

Treba li trgovinska prodavaonica Znaju li potrosaci da takva Utvrditi informiranost potrosaca.
uvesti prodaju putem telefona s mogucnost prodaje postoji? Mijeriti stavove i mi$ljenja o
dostavom u kuc¢u? Kakve su njihove reakcije na kupovanju telefonom.

kupovanje "kod kuc¢e"?

Koje oblike te nove usluge treba Kako bi potroaci reagirali na Prikupiti rangiranja i ocjene za

ponuditi: samo za neke uslugu A, B, C? svaku vrstu usluge.

proizvode, samo na ogranicenu Kako percipiraju koristi svake od Identificirati percipirane koristi.

udaljenost (koju?) tih usluga?

Koji bi tipi¢ni segment bio ciljna Hoce li potro3agi rabiti uslugu? Mijeriti namjere novog nacina

skupina? Kako cesto? Demografske, kupovanja. Ocijeniti vjerojatnost
socio-ekonomske osobine uporabe nove usluge. Istraziti (uz
potencijalnih potro3aca. pomo¢ tablica kontingencije)

stupanj namjere kupovanja
kuéanstva s mladim i starijim
¢lanovima, zaposlenim i
nezaposlenim Zenama i sli¢no.
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2. ODREDIVANJE 1ZVORA PODATAKA I
VRSTE ISTRAZIVANJA

redivanju izvora podataka na raspolaganju su dvije

¢nosti:
1. podaci iz sekundarnih izvora ili sekundarni podaci i
2. podaci iz primarnih izvora ili primarni podaci.
Sekundarni podaci prikupljeni su prije, za neku drugu svrhu i
istrazivac ih nalazi kao gotove informacije, analizirane i
objavljene.
Primarni su podaci oni koje ¢emo samo prikupiti u istrazivanju.
Valja imati na umu da su i sekundarni podaci jedanput prikupljeni
kao primarni.

Izvidajna istrazivanja imaju karakter otkrivanja, izvidanja.
Primjenjuju se kad je predmet istrazivanja relativno nepoznat,
hipoteze istrazivanja nisu definirane i istrazivanje u prvome redu
treba dati uvid u Sirinu i narav proplema. . .
jevicC

Doc. dr. sc.'San
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luzivha—istrazivanja namijenjena su
zakljucivanju i ocjeni mogucih opcija djelovanja. Ona polaze od
hipoteza istrazivanja i krecu se na uzem definiranom podrucju
rada, usmjerena u odredenom pravcu. Zakljucna istrazivanja
mogu se podijeliti u opisna i uzro¢na.

Opisna istrazivanja sastoje se u dobivanju uvida u neku situaciju
ili stanje. Ona se obi¢no odnose na istrazivanje ucestalosti neke
pojave ili na istrazivanje detalja neke pojave. Opisno je
istraZzivanje vjerojatno najceSce primjenjivana vrsta istrazivanja.
Uzroéna istrazivanja se primjenjuju u sluc¢aju kad zelimo dobiti
objasnjenje uzroka koji su djelovali na neki dogadaj. Znaci ono
daje odgovor o povezanosti uzroka i posljedice. Provodi se uz
pomo¢ eksperimentalnog postupka.

Doc. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 38
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2. ODREDIVANJE 1ZVORA PODATAKA I
VRSTE ISTRAZIVANJA

Sekundarni podaci.

rije, u _nekome drugom istrazivackom
ktu, za potrebe razli¢ite od onih za koje se sada rabe.
Metoda prikupljanja sekundarnih podataka poznata je i pod
nazivom historijska, interno istrazivanje i istrazivanje za stolom.

Prednosti sekundarnih podataka u usporedbi s primarnima vrlo su
znacajne. Oni su jeftiniji, brze se prikupljaju, dostupni i
objektivnost.

Prikupljanje sekundarnih podataka ima i odredene nedostatke.

Dva su osnovna nedostatka u iskoriStavanju sekundarnih

podataka:

Pronalazenje podataka koji odgovaraju potrebama istrazivanja i
Pronalazenje podataka ¢ija je to¢nost poznata.

Da bi mogao maksimalno ublaziti nedostatke sekundarnih podataka

I maksimalno iskoristiti njihove prednosti, istraziva¢ mora dobro
poznavati sve njihove nedostatke i prednosti.

Doc. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 39
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undarni podaci.

a-mnogobrojnisu i razliciti.
0g lak3e preglednosti, podijelit ¢emo ih na dvije
osnovne skupine:

1. Podaci prikupljeni u vlastitom poduzeéu i

2. Podaci prikupljeni izvan poduzeca.

Podaci prikupljeni izvan poduze¢a mogu se nadalje
razvrstati na:

o Kilasi¢ne izvore podataka (tiskane publikacije),

o Komercijalne izvore i

e Baze podataka.

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

2. Svjetski trgovinski centar i

3. Internet.

Doc. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 40
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2. ODREDIVANJE 1ZVORA PODATAKA I
! VRSTE ISTRAZIVANJA

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

Opcenito se moze reci da se izvidajnim -
istrazivanjem koristimo u sljede¢im prilikama:

1. U dijagnosticiranju situacije,

2. U izboru razli¢itih mogucénosti djelovanja i
3. U otkrivanju novih ideja.

Doc. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢

2. ODREDIVANJE 1ZVORA PODATAKA I
VRSTE ISTRAZIVANJA

v -

Iskustvo je ipak pokazalo da su u izvidajnom
istrazivanju posebno korisna cetiri pristupa:
1. Prikupljanje sekundarnih podataka,

2. lspitivanje osoba koje imaju odredena iskustva o predmetu
istrazivanja,

3. Analiza odabranih slucajeva i
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

inteerU I prOjektivne te%@c"ﬁﬁsc Sandra Soce Kraljevi¢ 42
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2. ODREDIVANJE 1ZVORA PODATAKA I
VRSTE ISTRAZIVANJA

Opisna istrazivanja.

Glavna zadaéa opisnih ili deskriptivnih istraZivanja sastoji se, kao $to i
sam naziv tih istraZzivanja 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. Opisno istrazivanje je formalnije u postupku. Ono se pridrZava
projekta istraZzivanja u kojemu su aktivnosti jasno navedene. NajceSce je
opisno istraZivanje izravna osnova na kojoj se donose odluke u trZiSnom
poslovanju. Opisno se istraZivanje moZe provoditi jednokratnim
istrazivanjem kojim se dobiva sadaSnja slika postojecega stanja, a moze i
kontinuirano, na istoj skupini ljudi u duZzem razdoblju.
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Opisna istrazivanja.

Jednokratna istrazivanja se provode jedanput, s odredenom
svrhom, a njihovi bi rezultati trebali uputiti na rjesenja, odnosno
pomoc¢i upravi marketinga ili upravi poduzeca u poslovnom
odlucivanju.

U jednokratna istrazivanja ubrajamo:
e Analizu odabranih slucajeva i
e Istrazivanja na uzorku.

e ey x

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

Doc. dr. sc. Sandra SocCe Kraljevi¢ 44
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na istrazivanja.

Kontinuirano ili longitudinalno istrazivanje, za
razliku od jednokratnoga, koristi se Istom
metodom 1 ¢&esto istim 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.

Vrste panela:

Najvazniji i najcesc¢e primjenjivani su paneli u

trgovini na malo, paneli potrosaca 1 paneli
teleViZijSkih gledate |Ja Doc. dr. sc. Sandra So&e Kraljevié 45
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o¢na istrazivanja.

namjeravamo istraziti nacin na koji jedna pojava
djeluje na drugu, prlmljenlt ¢emo uzrocna ili kauzalna
istrazivanja. U uzro¢nim istraZzivanjima primjenjujemo
eksperiment, test ili pokus.
Eksperiment se moZze definirati kao postupak kojim
namjerno izazivamo pojavu u kontroliranim uvjetima
da bismo ju opazali i/ili mjerili.
Eksperimenti na podruc¢ju marketinga mogu se provesti u
laboratoriii i na terenu.

Doc. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢
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2. ODREDIVANJE 1ZVORA PODATAKA |
VRSTE ISTRAZIVANJA

Uzrocna istrazivanja.
mmjena eksperimenta na podrucju istrazivanja trzista vezana je i

U pleme.

Nedostatak teorijske osnove. Teorije su obi¢no rezultat prethodno
provedenih opseznih istrazivanja. Na podru¢ju marketinga nisu
provodena tako opSirna istrazivanja da bi rezultirala nekim ¢vrs¢im
teorijama koje bismo onda mogli testirati.

Cimbenik vremena. Dinamika Zivota kojoj su ljudi danas izlozeni
ipak mijenja njihove motive, stavove, ponasanje. Ako je
eksperiment po naravi takav da zahtijeva odredeno vrijeme, moze
se dogoditi da u meduvremenu nastanu promjene.
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Uzroéna istrazivanja.

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 pomo¢
eksperimenta moze pomo¢i u
odluci pri odabiranju optimalne
inacice proizvoda, pakiranja,
promidzbenog nastupa ili
programa marketinga u cjelini.
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¢ha istraZivanja.

rimente moZemo razlikovati po tome je li u istraZivanju primijenjena
samo jedna skupina na koju smo djelovali nezavisnom varijablom
(eksperimentalna skupina), ili je dodatno uporabljena barem joS jedna
skupina, u kojoj nismo djelovali nezavisnom varijablom (kontrolna skupina).

Mjerenje rezultata pokusa moze se organizirati u dvije vremenske tocke:
prije djelovanja nezavisne varijable i nakon djelovanja nezavisne varijable, a
moZe se organizirati mjerenje i samo u jednoj vremenskoj tocki, tj. nakon
djelovanja nezavisne varijable.

Kombiniranjem dvaju spomenutih kriterija dolazimo do nekoliko razli¢itih
vrsta eksperimenata koji se razlikuju po svojim statistickim i logickim
kvalitetama.

Radi lakSeg opisa oblika eksperimenta sluZit cemo se sljede¢im simbolima:
E = eksperimentalna (pokusna) skupina

K = kontrolna skupina

Pre = vremenska tocka prije djelovanja nezavisne varijable

Post = vremenska tocka nalggp éjrjelovan'a neza\(jisne varijable

sc. Sandra Soce Kraljevic 49
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ro¢na istrazivanja.

imenta su:
1. Eksperiment oblika E Post,
2. Eksperiment oblika E Pre-Post,

3. Eksperiment oblika E Post — K
POSt, b 4

4. Eksperiment oblika E Pre-Post — i
K Pre-Post, Al

5. Eksperiment oblika Cetiri
skupine — Sest promatranja,

6. Eksperiment oblika Ex Post
Facto,

7. Eksperiment u panelu,

8. Latinski kvadrat i

9. Faktorski eksperimenti.
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3. METODE | OBRASCI ZA
PRIKUPLJANJE PODATAKA

marni podaci.

ljaju-izravno od jedinica istrazivanja.
Jedinica istrazivanja moze biti jedna osoba, kuc¢anstvo, gospodarski ili
negospodarski subjekt, institucija i slicno.

Razlikujemo dvije metode prikupljanja primarnih  podataka:
promatranje i ispitivanje.

Primarni podaci prikupljaju se neposredno od ispitanika i mogu se
odnositi na:

1. Cinjenice, stanje, situaciju ili na

U ovu skupinu ubrajamo zemljopisne, demografske i socioekonomske
osobine.

2. Misljenja, stavove, osjecaje i sli¢ne psiholoske varijable.

Ovdje ubrajamo: namjere ponaSanja, osobine licnosti, stil Zivota,
dimenzije stila Zivota, stavovi, misljenja, znanje — informiranost i
motive.
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da promatranja.

s—uocavanja i
biljezenja  ¢injenica ili dogadaja, bez
postavljanja pitanja osobama ¢ije se
ponaSanje prati.

Ono sluZi usvajanju novih spoznaja.
Organizirano je sa svrhom da se neSto sazna.
Ono je dio procesa. To znaci da se provodi
prema planu koji je unaprijed zacrtan. Nadalje,
promatranje je usmjereno prema odredenom
objektu. Rezultati se promatranja biljeZe.
Snimanje se nastoji organizirati tako da se iz
dobivene snimke mozZe provesti i
kvantitativna obrada rezultata, a ne samo
kvalitativna, ve¢ da se obuhvate i neki
kolicinski pokazatelji. Promatrac je strué¢no
osposobljen za posao promatranja. Osobine
snimke (pouzdanost, objektivnost, valjanost)
mogu se kontrolirati.
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da promatranja.

Postupak ~ promatranja ~ moZze  se
klasificirati s obzirom na pet kriterija: -
1. Je li situacija u kojoj se promatranje M.s‘.-p _r @
zbiva prirodna ili umjetno stvorena, el i N
2. Je li promatranje primjetno ili
neprimjetno,

3. Je li promatranje strukturirano ili
nestrukturirano,

4. lzravno ili neizravno (direktno ili
indirektno) i

5. Osobno ili uz pomo¢ tehnickih uredaja.
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Tehnicki uredaji su: psihogalvanometar (ovlazeni dlanovi), kamera
za snimanje kretanja oka, pupilometar (zjenice oka), tahistoskop
(projicira fotografije proizvoda), audimetar (za TV programe),
videokamera, brojac¢ prometa, opticki ¢itaci.

Prednosti i nedostaci metode promatranja.

Prednosti su: podaci su objektivni i precizni.

Nedostaci su: biljezenje u sadasnjem vremenu,

odnose se na ¢injenice, stanje, zbivanja i

ne mogu se promatrati pojave cije je trajanje dugacl ,“‘*!
Objekt promatranja. e
Vrijeme promatranja. j.‘;j" i
Obrasci za promatranje.

Doc. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢
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Metoda ispitivanja.

Metoda ispitivanja sastoji se u
postavljanju pitanja osobama od kojih
prikupljamo podatke i njihove odgovore u
usmenom ili pismenom obliku.

Postupak ispitivanja moze se klasificirati s
obzirom na nekoliko razli¢itih kriterija.
Najvazniji su sljedeci koraci: \
1. Oblik komuniciranja s ispitanikom, ‘
2. Stupanj strukturiranosti pitanja i

3. Prikrivenost ciljeva istrazivanja.
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*da Ispitivanja.

Prednosti metode ispitivanja u usporedbi s metodom promatranja
sastoje se u:

1. Svestranoj moguc¢nosti primjene metode ispitivanja,
2. Relativnoj brzini prikupljanja podataka ispitivanjem i
3. Relativno niskim trosSkovima 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 i pogreSke u obradi rezultata.

PogreSke ispitanika su: odbijanje odgovora i  pristranost u
odgovoru.
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Metoda ispitivanja.

Najpoznatiji obrazac je anketni upitnik.
Podsjetnik za intervju isto je vaZan
instrument.

Anketni upitnik.

Anketni se upitnik sastoji od niza pitanja koja
postavljamo ispitaniku, i od prostora za
odgovore  koje upisuje ili anketar (u
telefonskom i 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.

Doc. dr. sc. Sandra SocCe Kraljevi¢ 57

3. METODE | OBRASCI ZA
PRIKUPLJANJE PODATAKA

vljanje anketnog upitnika.
1. Odredivanje trazene informacije.
2. Odredivanje vrste upitnika i oblika _
komuniciranja s ispitanicima. 1
3._t Odredivanje sadrzaja  pojedinih @m
pitanja. s =
4. Oblikovanje odgovora na pitanja. :
5. Formuliranje pitanja.
6. Utvrdivanje redoslijeda pitanja.
7. Odluka o vanjskom izgledu upitnika.
8. Provjeravanje i ispravljanje upitnika.
9. Pilotsko ispitivanje (pretest).
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ecina primarnih podataka u istrazivanju trzista dobiva se
Uzorak je manji dio osnovnog skupa. Tj.
rak je dio, odnosno podskup, populacije (osnovnog skupa)
koji ce biti podvrgnut istrazivanju.

U istrazivanju pomocu uzroka istraziva¢ mora, izmedu ostalog,
definirati:

Okvir izbora,

Nacin biranja uzorka i

Veli¢inu uzorka.

Okvir izbora je popis jedinica iz kojih se bira uzorak. U praksi
istrazivanja trzista to Je u pravilu segment potencijalnih
potrosaca.

Nacin biranja uzoraka imamo slucajni i namjerni.

Odluka o velicini uzorka usko je povezana s problemom
istrazivanja. Uzorak mora svojom vellclnom biti takav da
odgovori na postavljena pitanja ?sgoce enom tocnosti i

aljevic 59
adrodenim cstiinniom narivdan

4. ODREDIVANJE UZORKA I
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+

Osnovnim skupom smatramo skupinu jedinica — 0soba,
poduzeéa, proizvoda, prodajnih podrué¢ja, prodavaonica — koje
imajukneke zajednicke osobine i izmedu kojih se odabire
uzorak.

Prikupljanje podataka o svakoj jedinici skupa jest popis.
Istrazivacki projekt obi¢no ima dvije vrste ogranicenja: vrijeme i
novac.
Postupak izbora uzorka:

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

2. Namjerni izbor koji se ne zasniva na teoriji vjerojatnosti.
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Spomenuli smo da su nam na raspolaganju dva nacina biranja
jedinica u uzorak:

1. Slucéajnii 2. Namjerni.
Slu¢ajnim uzorcima je svojstveno da jedinice osnovnoga skupa
imaju vjerojatnost izbora vecu od nule da budu izabrane u uzorak.

Izbor je slucajan ako svaka jedinica osnovnoga skupa ima poznatu
vjerojatnost da bude odabrana u uzorak. Slu¢ajni uzorci su:

1. Jednostavni slucajni uzorak,
Sustavni uzorak,
Stratificirani uzorak,
Uzorak skupina (klastera) i
Uzorak povrsina.

arowd
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i PRIKUPLJANJE PODATAKA
Imamo dva nacina biranja jedinica u uzorak:

1. Slucajni i

2. Namjerni.

Namjerni uzorci nemaju vjerojatnost izbora ve¢u od nule da budu
izabrani u uzorak. Svi su namjerni uzorci rezultat nekog osobnog
prosudivanja barem u jednom dijelu postupka izbora jedinica uzorka.

Namjerni uzorci su:
1. Prigodni uzorak,
2. Uzorak poznavatelja,
3. Prosudbeni uzorak i
4. Kvotni uzorak.
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4. ODREDIVANJE UZORKA |
PRIKUPLJANJE PODATAKA

lji plan istraZivanja, s izvrsno odabranim uzorkom, moZe biti potpuni
Saj i janje-podataka ne obavi korektno.

U terminologiji istraZivanja prihvatili smo izraz "terenski rad" da bismo time
opisali primarno prikupljanje podataka, za razliku od pojma "istraZivanje za
stolom”, koji upotrebljavamo za prikupljanje sekundarnih podataka.

Terenski rad obavljaju anketari ako je rije¢ o prikupljanju podataka uz
pomo¢ metode ispitivanja.

Ako podatke prikupljamo osobnim promatranjem, govorimo o promatracu.
Za vodenje dubinskog intervjua ponekad se, iako jezicno ne sasvim
prihvatljivo, rabi izraz intervjuer.

Skupni intervju vodi moderator, tj. osoba koja usmjerava tijek razgovora.
IstraZivac je Skolovana osoba koja je organizator istraZivanja.

Rad anketara moZe se honorirati na dva nacina: po satu ili po obavljenoj
anketi.
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4. ODREDIVANJE UZORKA |
PRIKUPLJANJE PODATAKA

Svaki terenski rad podrazumijeva odabir, obuku i nadziranje osoba koje obavljaju
prikupljanje podataka. Treba provjeravati nac¢in prikupljanja, pridrzavanja svih
odredenih pravila i, na kraju, odgovarajuce nagradivati terenski rad.

Proces organizacije prikupljanja podataka moguce je prikazati na sljedeci nagin:
o Odabir anketara,

¢ Obuka anketara,

¢ Upravljanje radom anketara (terenskim radom) i

¢ QOcjena rada i nagradivanje anketara.

Postojeée upute za anketare sadrze obiéno nekoliko sadrzaja:
Kako ostvariti pocetni kontakt s ispitanikom,

Kako postaviti pitanja iz anketnog upitnika,

Kako potaknuti ispitanika na odgovor,

Kako upisati odgovore i

Kako zavrSiti razgovor.

akrwpneE
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4. ODREDIVANJE UZORKA I
PRIKUPLJANJE PODATAKA

Glavna zadaca terenski kontrolora je da anketarima prenesu upute za
rad i pomazu im u obavljanju posla, nadgledaju i kontroliraju njihov
rad. Kontrolori bi trebali provoditi i1 logicku kontrolu anketnih
upitnika tako da upitnici budu ve¢ 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. lspituju li se odgovarajuce osobe,

3. Je li bilo krivotvorenja, falsificiranja,

4. Jesu li svi troskovi opravdani, te

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

Doc. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 65

4. ODREDIVANJE UZORKA I
PRIKUPLJANJE PODATAKA

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 i poprave uspjednost na sljede¢im projektima.

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

Siroko primjenjivi pokazatelji uspjesnosti jesu:
o TroSak i vrijeme,

¢ Stopa pridobivanja za sudjelovanje,

o Kvaliteta ispitivanja i

¢ Kvaliteta podataka.
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5. ANALIZA PODATAKA |
INTERPRETACIJA REZULTATA

: cai-interpretaciji rezultata pocinjemo odredenim
predradnjama koje su neophodne da bismo dosli do korektne
informacije na kraju.

Razvijenost racunalne obrade podataka u velikoj je mjeri olaksala
Citav proces ne samo analize rezultata, nego i pripreme podataka za
obradu.

Imaju¢i na umu sve mogucénosti nastajanja pogresaka tijekom
prikupljanja podataka, o kojima je vec bilo mnogo rijeci, faza
analize podataka je posljednja prilika da se one uoce i ako je
moguce isprave. Ako ih je nemoguce ispraviti, pogresne podatke
valja potpuno izostaviti 1z daljnjega postupka obrade i analize.

Podaci prispjeli sa terena kontroliraju se, kodiraju, tabeliraju i
analiziraju uz pomoc statistickih metoda ovisno o cilju i problemu
istrazivanja. Graficki su prikazi pozeljni gdje god je to moguce jer
se time olakSava uoc¢avanje bitnih informacija.
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5. ANALIZA PODATAKA |
INTERPRETACIJA REZULTATA

bradu-na racunalu mozemo promatrati kroz
aktivnosti koje je potrebno obaviti, a to su:

1. Kategoriziranje odgovora u upitniku (sli¢nost, razli¢itosti i
iskljucivosti, potpunosti),

2.  Editiranje ili prelogicka kontrola — citljivost, potpunost,
dosljednost i tocnost,
3. Kodiranje,

4. Unos podataka i
5. Postlogicka kontrola.

Interpretacija rezultata provodi se na nacin koji ¢e korisno posluziti
u poslovnom odlucivanju. To je postupak pretvaranja podataka u
informacije, koje mogu sadrzavati i odredene preporuke za vodenje
poslovne politike, upozoriti na slabost ili potvrditi ispravnost
dosadaénie Ori ientaCi ie_ Doc. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 68
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6. REZULTATI ISTRAZIVANJA
i — SASTAVLJANJE I1ZVJESTAJA

Sastavljanje izvjeStaja je pisana prezentacija rezultata u obliku koji
¢e najbolje odgovarati korisnicima. Dobro je rezultate prenijeti u
kracem usmenom izlaganju, zatim u sazetom pisanom obliku.
Osnovna je svrha izvjeStaja da jasno i koncizno prikaze glavne
rezultate do kojih se istrazivanjem doslo i da obrazlozi preporuke
koje predlaze. Takoder je vazno da se u izvjeStaju objasni nacin na
koji je provedeno istrazivanje jer se samo tako moZze ocijeniti
vjerodostojnost rezultata.

IzvjeStaj mora biti napisan tako da ga razumiju i oni korisnici koji
nisu profesionalni istrazivaci i ne razumiju jezik statistike.
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6. REZULTATI ISTRAZIVANJA —
iSASTAVLJANJE IZVIESTAJA

Osnovni zahtjev koji se postavlja na svaki pisani materijal sastoji se u
tome da prenese misao koju je autor imao prilikom pisanja.

Sto se tice oblika i Sirine izvjeStaja, prilagodit ¢emo ga korisniku il
korisnicima, prema njihovim potrebama i zahtjevima.

Postoje zahtjevi kojima mora udovoljiti svaki izvjestaj i svaki pisani
materijal. To su:
1. Cjelovitost,
2. Tocnost,

3. Jasnoca i

4. Sazetost.
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6. REZULTATI ISTRAZIVANJA
— SASTAVLJANJE I1ZVJESTAJA

Ne smijemo nikada zanemariti vanjski izgled pisanoga rada, pa niti
izvjeStaja o istrazivanju.

Osnovni elementi koje bi morao imati svaki izvjestaj su:

1. Naslovna stranica,

2. Uvod (ciljevi istrazivanja, predmet istrazivanja i metode
istrazivanja),

3. Glavni sadrzaj (rezultati istrazivanja i ogranicenja),

4. Zakljucci i preporuke i

5. Prilozi (obrasci za prikupljanje podataka, numeric¢ki postupci za
izracunavanje rezultata i literatura.
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6. REZULTATI ISTRAZIVANJA
* — SASTAVLJANJE I1ZVJESTAJA

se reci da je izrada izvjeStaja, formalno gledano, kraj
Ivackoga procesa.

Za marketing u cjelini to je medutim tek pocetak procesa koji ¢e se
lanc¢ano nastavljati. Istrazivanje je provedeno zbog rjeSavanja
nekog problema. Taj je problem sada rasclanjen, 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. Ako nakon istrazivackog procesa nema nastavka
aktivnosti u okviru marketinga, istrazivanje ostaje samo sebi ciljem,
a ¢itav je postupak bio potpuni promasaj. Imali smo u prakticnom
radu, na zalost, brojne primjere s takvim zavrSetkom.

Istrazivanjem trzista poduzece prikuplja informacije ne samo za
prilagodavanje promjenama Sto svakodnevno nastaju na trzistu,
nego i za aktivno djelovanje na trzistu. To nije oruzje za obranu,
vec sredstvo aktivne politike.
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* PREDAVANJE 3.

ORGANIZACIJA ODJELA
ISTRAZIVANJA TRZISTA U

@ PODUZECIMA
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ORGANIZACIJA ODJELA ISTRAZIVANJA

~~

ISTA U PODUZECIMA

%

TR

iSljenoje prvenstveno kao
siUzba koja daje potrebne informacije sluzbi
marketinga.

Kad govorimo o marketingu, imamo na umu prvo
povezanost poslova:

1. Odluke o proizvodu Sto ¢e se prodavati na trzistu,
2. Odluke o visini i politici cijena,

3. Odluke o distribucijskim kanalima i nacinu
prodavanja i

4. Odluke o promidzbi proizvoda.

Rije¢ je, naravno, o cetiri elementa trziSnoga spleta o
koji zajedno s odlukom o ciljnoj skupini ¢ine ™
strategiju marketinga poduzeca.
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ORGANIZACIJA ODJELA ISTRAZIVANJA
TRZISTA U PODUZECIMA

kle kao-podloga na kojoj se grade sve te odluke, a
sadrzaj istrazivanja mozZe se podijeliti u tri osnovna dijela:

1. IstraZivanje u svrhu planiranja poslovnih aktivnosti.

Glavni cilj ovoga istrazivanja jest a otkrije segmente potroSaca i definira
ciljnu skupinu na koju ¢emo djelovati aktivnostima marketinga.

2. lstraZivanje u svrhu rjeSavanja konkretnih problema trziSnoga
poslovanja.

Ovaj dio istraZivanja rjeSava drugi dio strategije marketinga, a to je odluka o
samomu programu marketinga: kakav proizvod, po kojoj cijeni, kako
prodavati i kako oglaSavati.

3. lIstraZivanje u svrhu kontrole vlastitoga poslovanja i sagledavanja
negativnih dogadaja (kako bi se ubuduce izbjegli) i pozitivnih (a bi se
ponovili i dalje primjenjivali).
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ISTRAZIVANJA TRZISTA U
PODUZECIMA

Stavovi upravljaca prema istrazivanju trziSta mogu se svrstati u
cetiri stadija:

1. Stadij ignorancije.

2. Stadij slijepoga povjerenja.

3. Stadij gubitka iluzija.

4. Stadij zrelosti.

Organizacijsko 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 izvan poduzeca te tko su korisnici tih
informacija.

1. Uloga istrazivanja trzista u sadasnjem i buduéem trziSnom
uspjehu.
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ORGANIZACIJA ODJELA ISTRAZIVANJA
TREZISTA U PODUZECIMA

istraZzivanja trzista u nas.
no funkcioniranje istrazivanja trzista bilo bi da ono djeluje kao
unutarnja agencija za konzultacije, koja je stalno aktivna 1 daje

preporuke zasnovane na podacima. Svakako ¢e uloga i opseg
poslova sluzbe ovisiti o veli¢ini poduzeca.

Ovdje moramo razlikovati: korisnike informacija, pruzatelje
informacija unutar poduzeca te pruzatelje informacija izvan
poduzeca.

Korisnici informacija su: glavna uprava, sluzba planiranja, voditelj
marketinga i pravni odjel.

Pruzatelji informacija unutar poduzec¢a su: odjel istrazivanja trzista,
sluzba analize prodaje, racunovodstveni odjel, korporacijsko
strateSko planiranje.

Pruzatelji informacija izvan poduzec¢a su: konzultanti — istrazivaci,
agencije za istrazivanje trzista i promidzbene agencije.
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ORGANIZACIJA ODJELA ISTRAZIVANJA
TRZISTA U PODUZECIMA

rganizacija istrazivanja trzista.

j g i¢no_mjesto—odjela_istraZzivanja trzista je u okviru odjela
tinga, pri cemu je moguce promatrati organizacijsko ustrojstvo poduzeca kao:
e Funkcionalna,

e Proizvodna (produkciona),

e TrziSno — zemljopisna i

e Matri¢na organizacija kojoj je osnovna jedinica upravljanja tim koji se stvara
prema potrebi i za odredeno vrijeme, pri ¢emu su ¢&lanovi iz razlicitih
organizacijskih jedinica ili funkcija poduzeca, te mogu biti odgovorni i voditeljima
tima i voditeljima odjela.

Prema Churchillu iako nema nekog opceg, propisanog oblika odjela istraZivanja,
najéesca tri oblika su glede:

e Podrugja primjene,

e Obavljanja funkcije marketinga i

e Istrazivacke tehnike ili pristupa.
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ORGANIZACIJA ODJELA ISTRAZIVANJA
TRZISTA U PODUZECIMA

Slika: ‘
MOGU RUKTURA ODJELA ZA ISTRAZIVANJE TRZISTA

Direktor sluzbe
istrazivanja trziSta
(Marketing informacijskog sustava)

Istraziva¢ analitiar Istraziva€ analiti¢ar
(voditelj AD-HOC (voditelj kontinuiranih
istrazivackih projekata) istrazivackih projekata

Asistent istrazivanja

Analiticar za
prognozu prodaje
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ORGANIZACIJA ODJELA ISTRAZIVANJA
TRZISTA U PODUZECIMA

1. Opis radnog mjesta direktora sluzbe za istrazivanje trzista.

Direktor sluzbe istrazivanja planira, provodi i kontrolira funkciju istraZivanja trzista.

Direktor istrazivanja obavlja u prvome redu posao poslovnog upravljanja, a ne samo

istraZivanje. Njegove se zadac¢e mogu saZeti u nekoliko cjelina:

1. Dugorocni rad na pracenju uc¢inkovitosti marketinga, u skladu sa svrhom i
ciljevima poduzeca u cjelini.

2. Izrada trZinih studija i poduzimanje istraZivackih projekata koji ¢e sluziti
svim funkcijama marketinga.

3. Izrada studija o postojecemu 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.

Direktor pomaze informacijama i preporukama najviSim tijelima upravljanja, sa
svrhom da se postigne optimalna koli¢ina prodaje uz najniZe troSkove poslovanja.
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ORGANIZACIJA ODJELA ISTRAZIVANJA
TRZISTA U PODUZECIMA

is radnih mjesta zaposlenika u odjelu za istrazivanje trzista.

elj istraZzivanja ad hoc istraziva¢kih projekata.
Voditelj ad hoc projekata (istraZiva¢ analiticar) jest osoba c¢ija se zadaca
obi¢no sastoji u tome da definira istrazivacki projekt (metode, uzorak, izvore
podataka, instrumente istraZivanja) u suradnji s predstavnikom sluzbe u
poduze¢u za koju se istrazivanje provodi (oglaSivanje — propaganda,
prodaja, razvoj proizvoda, itd.).
On takoder pronalazi specijaliziranu istraZivacku organizaciju koja ce
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 vlastitomu poduzecu.

ZaduZen je za pravilnu interpretaciju dobivenih podataka i njihovo
pretvaranje u svrsishodnu informaciju na osnovu koje ¢e se donositi
upravljacke odluke.

Voditelj projekata je istodobno angaZiran na nekoliko projekata.

Doc. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 81

ORGANIZACIJA ODJELA ISTRAZIVANJA
TRZISTA U PODUZECIMA

is radnih mjesta zaposlenika u odjelu za istrazivanje trzista.
Jistrazivanj ntinuiranih istrazivackih projekata.
Analiti¢éar za prognozu prodaje.

Moze biti osoba koja zajedno s voditeljem kontinuiranih istrazivanja
radi na razvoju specificnin modela za prognozu prodaje. Njegova
zadaca je i pruzati pomoc¢ direktoru pri projektiranju prognostickih
modela prodaje te projektirati i odrzavati baze podataka i banke
modela vezano uz prodajne rezultate.

Asistent istrazivanja.

Asistent istrazivanja  osigurava tehnicku pomo¢ prilikom izrade
anketnog upitnika, analize podataka i slicno prvenstveno voditeljima
istrazivackih projekata. Njihova zadaca bi trebala biti i donoSenje
novih ideja i pogleda na vaznost istrazivanja trzista za poslovni
uspjeh, ¢ega trebaju biti zagovornici.

~~
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* PREDAVANJE 4.

PRIMJENA ISTRAZIVANJA

TRZISTA
)]
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1. ISTRAZIVANJE ZADOVOLJSTVA

inicijalna i ponovna.

U marketingu je zadovoljstvo
klijenata ve¢ dugo vremena
prepoznato kao sredisnji koncept,
kao vazan cilj svih poslovnih
aktivnosti.

Zadovoljstvo klijenata moze
posluziti kao pokazatelj uspjesnosti
poduzeca u proSlosti, sadasnjosti i
kao indikator uspjesnosti u
buduénosti. Zadovoljni klijenti su
prigoda za uspjeh poduzeca, dok su
nezadovoljni klijenti velika prijetnja

Doc. dr. sc. Sandra ¢
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1. ISTRAZIVANJE ZADOVOLJSTVA

*mwala_muguée
j&promatrati dvojako:

1. Kao rezultat to¢no odredene
transakcije i

2. Kumulativno kao zbroj svih
dosadasnjih transakcija koje je
Klijent imao s proizvodom,
uslugom ili tvrtkom.

Zadovoljstvo se definira kao
rezultat subjektivne procjene o
tome jesu li odabrani proizvod
I usluga, u usporedbi s ostalim
mogucnostima  ispunili ili
premasili ocekivanja.
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1. ISTRAZIVANJE ZADOVOLJSTVA

"+

Slika23.1. ZADOVOLJAN NASUPROT NEZADOVOLJAN KLIJENT

Izvor: V. Knauer, Increasing customer satisfaciton, Pueblo, CO: United States Office of Consumer Affairs, 1992,
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1. ISTRAZIVANJE ZADOVOLJSTVA

Ocekivanja su promjenljiva prije kupovnog procesa, tijekom
kupovnog procesa, ali i tijekom uporabe proizvoda ili usluga zbog
razli¢itih utjecaja.

No svejedno je teoriju potvrdivanja oc¢ekivanja moguce promatrati
kao teoriju jaza, gdje se zadovoljstvo formiralo na osnovi razlike
izmedu onog Sto je klijent o¢ekivao i onoga Sto je dobio.

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

+

Zadovoljstvo  podrazumijeva Kklijentov  pozitivni osje¢aj o
upotrijebljenom proizvodu ili usluzi, koji mu daje potvrdu da je
napravio dobru transakciju, odnosno donio ispravnu odluku kada je
odabirao izmedu razli¢itih moguénosti.

Sto su klijenti zadovoljniji, oni ¢e biti lojalniji i kupovati ée od
istog poduzeca. Zadovoljstvo klijenata ¢e smanijiti elasti¢nost
cijene kod sadasnjih klijenata. Niska razina zadovoljstva znaci
vecu fluktuaciju klijenata, vece troskove zamjene klijenata.
Zadovoljni klijenti su veéa vrijednost za poduzece od
nezadovoljnih, ali tek oduSevljeni klijenti znace stvarnu lojalnost.
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1. ISTRAZIVANJE ZADOVOLJSTVA

JAZ IZMVEDU OCEKIVANE | STVARNE VRIJEDNCSTI
Spozrata NadmeSena otekivanja-
vrijednost Klijerti su odusevijeni
] Ispunjena otekivanja-

jaz i Klijenti su zadowoljni

Neispunjena ofekivanja-
Octekivana Klijenti su nezadovoljni
vrijecnost
Doc. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 89

1. ISTRAZIVANJE ZADOVOLJSTVA

I Ivanja su pokazala da su reakcije klijenata razlic¢ite glede tih triju
razina i uglavnom se iskazuju kroz spremnost preporuke, namjere
ponovne kupnje i pozitivnu usmenu predaju, a ¢ime se zapravo
iskazuje lojalnost.

Odnos lojalnost klijenata i spremnost na ponovnu kupnju progresivno
je proporcionalna sa zadovoljstvom klijenata.

Na osnovi iskustva s proizvodom i uslugom Klijenti mogu biti

Krajnji cilj prac¢enja zadovoljstva nije zadovoljstvo samo po sebi, veé
uspjesnost poduzeca, a koja je u prevladavaju¢im trziSnim
okolnostima pod velikim utjecajem lojalnosti klijenata, odnosno
njihove ponovne kupnje.
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Slika 23.4. ODNOS LOJALNOSTI | ZADOVOLJISTVA KLIJENATA

Lojalnost|

I
L

Zadovoljstvo

Doc. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢
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i smo da je zadovoljstvo klijenata
ji i uce prodaje, ali
sveukupno zadovoljstvo klijenata
uvjetovano je time u kojoj su mijeri
ispunjena  njihova  ocekivanja  glede
primljene vrijednosti.

Analizom podataka o zadovoljstvu i
prvenstveno njihovim prac¢enjem, poduzecu
se otkrivaju smjernice o tome Sto mora
poboljSavati tijekom vremena; ono mora
unapredivati aktivnosti (i/ili znacajke) da bi
klijentima pruzilo, vec¢u vrijednost od
ocekivane  (ve¢u u  usporedbi s
konkurentima) ili, u krajnjem sluc¢aju,
vrijednost koja je u skladu s njihovim
ocekivanjima.

Doc. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢
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ia Kotleru, neki od nacina

istrazivanja zadovoljstva
klijenata, ako se radi o
kontinuiranom pristupu jesu:

e  Sustavno pracenje zalbi i
sugestija od klijenata,

e Ispitivanje klijenata o njihovu
zadovoljstvu,

e Tajanstvena kupnja i

e Analiza izgubljenih Kklijenata.
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podataka o

oljstvu Klijenata je njihovo neposredno
ispitivanje u okviru istrazivackog projekta. Da bi
bilo u¢inkovito, istrazivanje zadovoljstva
klijenata mora biti organizirano kao proces
sastavljen od odredenih logickih etapa. 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 i klijenata.

Doc. dr. sc. Sandra SocCe Kraljevi¢
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tjenata-o-njihovu
zadovoljstvu se sastoji od:

1. Istrazivanje vrijednosti za klijente i
2. Ispitivanje klijenata o zadovoljstvu.
1. Istrazivanje vrijednosti za klijente.

Istrazivanje vrijednosti za klijente zahtijeva
od poduzeca stvarno (pre)poznavanje onoga
Sto je vazno za pojedina trzista ili skupine
potrosaca.

Klijenti su najvec¢a vrijednost poduzeca,
vrijednost bez koje poduzeca ne bi niti bilo.

Doc. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢
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1. Istrazivanje vrijednosti za
klijente.

Dvije su vrste kontakata s
klijentima.

Prvi je reaktivni kontakt, u kojemu
klijenti prvi iniciraju kontakt,
prvenstveno  kroz sluzbu za
pracenje prituzbi i sugestija. \
Druga vrsta je proakativni kontakt ‘
u kojemu inicijativu za kontakt
ostvaruje poduzece, a koji je
vjerodostojniji pristup u
prikupljanju pOdataka- Doc. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 96
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razivanje vrijednosti za

ta
He-

U proaktivnom pristupu klijentima od
njih trazimo da odrede Sto je za njih
vrijednost, koje su njezine dimenzije,
koja je vaznost pojedinih dimenzija.
Kao osnovne tehnike ispitivanja
korisni su skupni intervju, dubinski
intervju i brojne projektivne tehnike.

Od posebnih tehnika navodimo
sljedece:

e Tehniku stepenica,

e Tehniku velikog puta i

e Tehniku klju¢nih dogadaja.

Doc. dr. sc. Sandra Soce K
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ﬁmmmmﬂmjente.

Univerzalne dimenzije vrijednosti
Dimenzije vezane uz proizvod:
e QOdnos cijene i kvalitete (tehnicke kvalitete) i
o Kvaliteta proizvoda.
¢ Dimenzije vezane uz usluge:
o Jamstva ili osiguranja i
e Isporuka.
Dimenzije vezane uz kupnju:
Ljubaznost,
Komunikativnost,
Jednostavnost i dostupnost,
Reputacija tvrtke i
Kompetentnost tvrtke.
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itivanje klijenata o zadovoljstvu.

ne etape pracenja zadovoljstva klijenata su:
e Nacin odredivanja i mjerenja uspjesnosti znacajki zadovoljstva,

e Nacin prikazivanja rezultata uspjesSnosti znacajki i opéenitog
zadovoljstva i

e Uvidanje znacaja indeksa zadovoljstva kao mjere uspjesnosti.

1. ISTRAZIVANJE ZADOVOLJSTVA

Mjerenje uspjeSnosti zna¢ajki zadovoljstva.
se otkrije koje znacajke i dimenzije proizvoda i usluga klijenti

] ] ifimesvjesno ocjenjuju svoje zadovoljstvo, treba
odrediti koje klijente (uzorka) treba ispitati, kako ih kontaktirati i na koji
nacin im postavljati pitanja. Uzorak klijenata koji ¢e sudjelovati u
istrazivanju kao ispitanici i na¢in na koji ¢e biti 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 i koli¢ini
potrebne podrske (pomoci) koju moraju pruZiti ispitivaci.
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2. |spitivanje klijenata o zadovoljstvu.

zivanje rezultata uspjesnosti

e jstva—(matrica)

Indeks zadovoljstva klijenata kao mjera
uspjesnosti.

Indeks zadovoljstva klijenata najpopularnija

je mjera zadovoljstva klijenata. Dva su a
pristupa izracunavanju indeksa zadovoljstva B
klijenata. Najjednostavniji je pristup navesti T
koliko je relativno prosjecno zadovoljstvo —
klijenata iskazano na neposredno pitanje o
njihovu  sveukupnom  zadovoljstvu u
poslovanju s poduzeéem, ako u upitniku
postoji takvo pitanje, tada bi indeks bio
srednja vrijednost odgovora svih ispitanika.

Na drugi nacin indeks je: uspjeSnost
dimenzija x njihova vaznost / broj ispitanika

Doc. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 101
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iﬂﬂﬁﬂ]‘é‘mﬂm‘m‘m 0 zadovoljstvu.

Indeks zadovoljstva klijenata kao mjera
uspjesnosti.

Pri  razmatranju indeksa kao pokazatelja
uspjesnosti treba se pridrzavati pravila:

e Osnovna namjena praéenja zadovoljstva je
njegovo povezivanje s cjelokupnom uspjesnosti
poduzeca. Iz toga razloga indeks zadovoljstva
treba prikazivati s ostalim pokazateljima
uspjesnosti poduzeca.

e Uz indeks zadovoljstva treba usporedno i

)
prikazivati indeks, tj. pokazatelj namjera ¢ A
N
1

ponovnih kupnji i pokazatelj namjera Sirenja
pozitivne usmene predaje.

Doc. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 02




2. ISTRAZIVANJA ZA POTREBE OGLASAVANJA

& ISTRAZIVANJA U SVRHU DEFINIRANJA CILJEVA

Istrazivanja za potrebe vodenja gospodarskog oglasavanja vazna su
u trziSnomu poslovanju jer se na oglasavanje opcenito troSe visoka
sredstva, a ¢esto se postavlja pitanje svrsishodnosti tih izdataka.

Poznata je Sala da se polovica sredstava u oglasavanju trosi
beskorisno, samo ne znamo koja je to polovica.
Istrazivanja za potrebe oglaSavanja usmjerena su uglavnom na
neka specifi¢na podrucja s ciljem da se dobiju odgovori na sljedeca
pitanja:

e Sto treba potencijalnomu potrosacu rec¢i o proizvodu? (istrazivanje
u svrhu definiranja ciljeva oglasSivanja).

e Kako to reci, koji je najbolji nacin da se ciljevi pretvore u rijeci
i/ili slike? (istrazivanja u svrhu definiranja oglasa).

e Kaoji su najdjelotvorniji oblici prenoSenja oglasa? (istrazivanja u
svrhu odabira mEd”a)- Doc. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 103

2. ISTRAZIVANJA ZA POTREBE OGLASAVANJA
ISTRAZIVANJA U SVRHU DEFINIRANJA CILJEVA

Cilj oglasavanja u vecini slucajeva je povecanje prodaje proizvoda
ili usluge, iako oglasavanje moze imati i mnoge druge namjene.
Problem za istrazivaca koji zeli rijeSiti pitanje ciljeva oglasa svodi
se na dva sadrZaja:

e Da utvrdi dosadasnje navike u zadovoljavanju potrebe o koj 01
govorimo — c¢emu zapravo sluzi na$ proizvod, koju potrebu
zadovoljava,;

e Da utvrdi stavove, motive i ostale psiholoSke elemente u
podmirivanju odredene potrebe — Sto pokrece potencijalne
potroSace na kupnju proizvoda.

Doc. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 104
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2. ISTRAZIVANJA ZA POTREBE OGLASAVANJA

iISVTRAZIVANJA U SVRHU DEFINIRANJA CILJEVA
ASAVANIA

Ciljevi se oglaSavanja moraju prilagoditi ponaSanju, navikama i
stavovima potrosaca i tu dolazi do izraZzaja uloga istrazivanja koje
¢e otkriti razloge. Istrazivanje mora dati informacije o ponasanju
potroSaca koje se odnosi na izbor, kupnje i potrodnju proizvoda,
situacije u kojima se ona dogada.

Istrazivanje 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 lansiran u tisku, na radiju, televiziji ili na neki
drugi nacin.

Doc. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 105
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ISTRAZIVANJE U SVRHU DEFINIRANJA OGLASA
vanje prij iranja oglasa.

Svrha istrazivanja prije lansiranja oglasa uglavnom je odabir
optimalnog oglasa i provjeravanje ispunjava li predlozeni oglas
zaista ciljeve promidzbe i marketinga u cjelini. Pitanja su sljedeca:

o Koja ¢e varijanta od predlozenih koncepcija najbolje posti¢i zacrtane
ciljeve?

e Odgovara li predloZena koncepcija oglasa opcoj slici koju ve¢ sada ima
ciljina skupina na koju usmjeravamo oglas o odredenoj skupini
proizvoda?

e Odgovara li koncepcija oglasavanja postignutoj i planiranoj predodzbi
marke, odnosno poduzeca o kojemu se radi, kod ciljne skupine na koju
djelujemo?

e Hoce lise Fromid_ibenom (promocijskom) koncepcijom uspjeti postici
pozitivno razlikovanje od opée ponude koja se ve¢ nalazi na trzistu?
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2. ISTRAZIVANJA ZA POTREBE OGLASAVANJA

*IISTRAZIVANJE U SVRHU DEFINIRANJA OGLASA
T™fStrazivanje prije lansiranja oglasa.

Istrazivanje oglasa uglavnom se sastoji u utvrdivanju i mjerenju
sjecanja,  prepoznavanja, shvacanja, uvjerljivosti,  snage
nagovaranja, promjene stavova s obzirom na neku marku ili
0sobinu proizvoda.

Ziri potrosaca (postize vazan cilj, a to je razlikovanje prihvatljivih
oglasa od neprihvatljivih).

L jestvice za ocjenjivanje (broj svih pondera iznosi obi¢no 10).
Psiholoski testovi (njima se dodatno pokusava otkriti psiholosko
djelovanje oglasa).

Fizioloski testovi.
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STRAZIVANJE U SVRHU
EFINIRANJA OGLASA
1. Istrazivanje prije lansiranja oglasa.

Testovi poruka «u paketu» (portfolio testovi) —
da se nekoliko oglasa slozi u mapu poput albuma.
Zadaca ispitanika jest da listaju album s oglasima
koliko god dugo Zele, da procitaju i pogledaju ono
Sto ih zanima. Nakon toga, sa zatvorenim
albumom, pitamo ih kojih se oglasa mogu sjetiti i
¢ega se sjecaju.

Upiti (kuponi u dnevnom tisku).

Testovi prodaje (pokusni marketing proizvoda).
Testovi sje¢anja (televizijske:cglasssrarnjeic
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+

2.2.1STRAZIVANJE U SVRHU DEFINIRANJA OGLASA
2. Istrazivanja nakon lansiranja oglasa.

To su zapravo istrazivanja sa svrhom kontrole poslovanja. Njime
se mjeri djelotvornost oglasavanja. Kontrola djelovanja
oglaSavanja moze se odnositi na mjerenje sljedeceg:

» Povecanje stupnja poznatosti koje se pokazalo nakon provodenja
oglaSavanja.

> Stupanj informiranosti o predmetu koji smo promovirali.

» Promjene koje su nastale u stavovima o predmetu promidzbe.
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2.2.I1STRAZIVANJE U SVRHU DEFINIRANJA OGLASA
2. Istrazivanja nakon lansiranja oglasa.

Kontrola oglasavanja se moze odnositi na utvrdivanje promjena u
kupnjama koje su izazvane iskljucivo oglasavanjem.

Metode istrazivanja pomocu kojih dolazimo do ovih rezultata su:

> Eksperiment — mjeri se spremnost na kupnju nakon izlozenosti
oglasu,

> UnoSenje oglasa u panel potroSaca.
Testovi sje¢anja — ispitanik se pokusava sjetiti oglasa, a da ga se
nije podsjecalo i
Testovi prepoznavanja.
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i ISTRAZIVANJA U SVRHU

Zadaca je oglaSavanja da poruku
usmjeri preko onih medija i sredstava
koji ¢e doprijeti do planirane ciljne
skupine. Zadaca istrazivaca sastoji se u
odabiru medija, pri ¢emu se uglavnom
ogranicavamo na televiziju, radio i
tisak, i to iz dva razloga:

e Prvo, to su najéeSce upotrebljavani i
najskuplji mediji, a

e Drugo, za te su medije ve¢ dostupni
rezultati kontinuiranih istrazivanja.

Doc. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢
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%ISTRAZIVANJA U SVRHU ODABIRA MEDIJA
vni kriteriji prilikom odabira medija je broj gledatelja,

sluatelja, cinitelja do kojih medij dopire. Sugerira se istrazivacu

da primjeni sustavan pristup u ocjeni uc¢inkovitosti medija:

e Rasprostranjenost i dostupnost medija;

e lIzlozenost mediju — broj ljudi do kojih dopire pojedini medij;

e IzloZenost oglasavanju — broj ljudi do kojih je dopro oglas;

l; _ Percepcija oglasa, tj. svjesna zapazenost, koja ovisi o velicini,
oji;

e Komuniciranje, tj. prihvacanje oglasa u zeljenomu kontekstu;

e Prodajni rezultati.
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* PREDAVANJE 5.

ZAVRSNO PREDAVANJE 1Z
POSLOVNIH ISTRAZIVANJA

O
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