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u pravo vrijeme. Covjek koji je sedamdesetih godina lansirao
francusku mineralnu vodu Perrier na trziste SAD-a | imao sluha
za tadasnja trzisna kretanja, Imao je natprosjecnu intuiciju. Jedan
segment ameri¢koga trzista dosegao je u to doba fazu razvoja kad
Je zastita prirode postala izuzetno vazna, a prirodni proizvodi s
prizvukom zdravlja i ¢istoce, postali rijetki 1 teze dostupni. Perrier
je bez alkohola, bez kalorija, apsolutno bez greske. Oglasavan je
Kao pic¢e U ¢asl za Sampanjac | namijenjen potrosacima visoke
Kupovne moci. cijena nije bila vazna, marketing je potaknuo
potraznju i boca Perriera prodavala se po $ 1,79.

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




odvedu u krivome smjeru.
Svaki je proizvodac pristran kad je rije¢ o njegovu proizvodu.
Obi¢no je uvjeren da je proizvod dobar, koristan, mozda cak I
bolji od drugih I potpuno prihvatljiv za potrosace.

Tako nastaju nesporazumi koji se vide tek na trzistu, a odrzavaju
se 1 na financijski rezultat.

Problem poznavanja trzista posebno je izrazen u velikim
organizacijama koje su fizi¢ki udaljene od potrosaca. Potrebno je
dakle raspolagati odredenim podacima o trzistu.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢
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uocavanje potreba 1 mogucnostl proaavanja g ZISWU, Zo
Identifikaciju poslovnih problema i kao kontrola poslovanja.

Istrazivanje u uzem smislu provodi se zbog rjesavanja neke
konkretne situacije, sto znaci da oznacava postupak s odredenim
ciljem, tj. rjeSavanje postojecega problema. Istrazivanje polazi od
definiranja problema, postavljanja hipoteza 1 ciljeva, razrade
metoda 1 konkretne primjene istrazivackih metoda 1 tehnika u
projektu koji zavrSava pisanim izvjestajem s

preporukama za akcije na podrucju marketinga.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 5



podloge za tekuce poslovanje u dugoro¢nijemu razdoblju.

Razlika izmedu istrazivanja trzista i trzisnih informacija
(pracenja trzista) slicna je razlici izmedu baterijske svjetiljke i
svijece.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 6



razlvanie | 5 : Ustavnl, objektivi postupak
dobivanja informacija koje sluze odlucivanju u marketingu.
Druga, duza, preciznija definicija kaze:

Istrazivanje trzista je standardizirani postupak, zasnovan
na nacelima znanstvene metode, kojim se prikupljaju,
analiziraju 1 Interpretiraju podaci sa svrhom da se dobiju
Informacije potrebne u odlucivanju i rjesavanju problema
na podrucju trzisnoga poslovanja (marketinga).

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢
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Poslovnome su ¢ovjeku potrebne informacije, tj. rezultat
Istrazivackoga procesa.

Informacija je u svakom slucaju, gledano hijerarhijski prema
znacenju u odlucivanju, pojam nadreden podatku.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 8



prikupljaju podaci, nazvan je marketinski informacijski sustav.

Marketinski informacijski sustav nije medutim usmjeren na
odredeni problem, nego prati kontinuirano nadzire trziste tako da
poduzecée moze prilagodavati svoje poslovanje promjenama na
trziStu 1z dana u dan ili iz mjeseca u mjesec I reagirati vrlo brzo.
Kljucna rije¢ koja oznacuje marketinski informacijski sustav jest

“stalno” (kontinuirano).

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 9



prikupljaju, analiziraju 1 interpretiraju podaci, ocjenjuju,
cuvaju 1 distribuiraju informacije koje sluze poslovnome
odlucivanju.

Razvo] MIS-a u velikoj mjeri bio uvjetovan pojavom i
razvojem elektronic¢kih 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¢ 10
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SUSTAVZA SUSTAV ZA ODLUCIVANIE

PRIKUPLJANJE PODATAKA
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Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 11




povremena jednokratna istrazivanja.

Svrha sustava za odlucivanje jest cuvanje podataka i njihova
transformacija u upotrebljive informacije. To je kompjuterizirani
sustav koji pomaze poslovnim ljudima u rjeSavanju problema
koriste¢i se bazama podataka 1 analitickim modelima.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 12



nekim poduzec¢ima koja su prethodno Imala jake |stra2|vacke
odjele.

Poslovni stru¢njaci koji odlucuju na podrucju trzisnoga
poslovanja rjesavat ¢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. To bi znacilo potpuno ukidanje vlastitog odjela
Istrazivanja trzista u njegovu klasi¢cnom obliku. Bilo bi to
najlosije rjesenje za odjele istrazivanja trzista c¢ija bi se
funkcija ugasila.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 13
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JU C , AKUJC S5C UaVv JV AU JICH JIUDIC
ostalo bi u domeni odjela za istrazivanje trzista cija bi
funkcija takoder bila da savjetuje u strategiji istrazivanja i
pomaze u slozenijim analizama. Tako bi oba odjela
funkcionirala 1 davala uskladeno bolju 1 uc¢inkovitiju uslugu

upravi poduzeca.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 14
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3.

Ol

Rijetki su poslovni ljudi koji ¢e se moc¢i sluziti
matematickim programiranjem da bi dosli do optimalnoga
rjesenja. Tu oni trebaju suradnju racunalnoga struc¢njaka.
Vise medusobnoga komuniciranja znaci bolje poslovanje i
Korisnik bl morao znati | nesto o funkcioniranju sustava.
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Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 15
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sugerira potrebu za povezwanjem funkC| je marketlnga s ostalim
funkcijama poduzeca.
Koncepcija je marketinga sredisnja tocka trziSnoga poslovanja.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevic 18



3. Integrirani marketing - zajednicki, koordinirani napori
svih dijelova poduzeca u ostvarivanju koncepcije

marketinga.
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Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 19




-> Dugorocéno stvaranje dohotka.
Ako je naglaseno dugoroc¢no uspjesno poslovanje na trzistu,
onda se ono ne moze ostvariti maksimalno visokim cijenama na
kratak rok.

-> Integrirani marketing.
Integriranim marketingom smatramo zajednicke,
koordinirane napore svih dijelova poduzeca
u ostvarivanju koncepcije marketinga.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 20



Zato je zadaca istrazivanja trzista da identificira
probleme, nezadovoljene potrebe i zelje
potrosaca I tako stvori vezu izmedu trzisSnoga
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¢

21



strategiji 1 taktici marketinga pri ostvarivanju postavljenih
ciljeva.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 22



situaciju u kojoj su moguéa mnogobrojna rjesenja, a Nismo
sigurni koje je rjesenje najbolje j jer za svako ima veél broj

putova. Postoj

anje problema upucuje na to da ¢e se odredeno

podrucje odluolvanja bolje sagledati ako se istrazivanjima

odgovori na ne
takvoga “prob

Ka pitanja. Rast | razvoj poduzeca primjer je

ema’.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 23



sva cetiri dijela prisutno Je Istrazivanje koje pomaze u
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formuliranju strategije:

1.
2.
3.

4.

Otkrivanje trzisSnih mogu¢nosti 1 predvidanje prodajnoga
potencijala,

Otkrivanje segmenata trzista i odabiranje ciljnih skupina,
Planiranje 1 provodenje trzisnoga spleta (marketinskog
spleta) koji ¢e zadovoljiti potrebe 1 zelje potrosaca i

Analiza 1 ocjena postignutih rezultata.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 24



smjeru zeli razvijati | kako ¢e do tamo sti¢i. Istrazivanje trzista
moze pomoci u dobivanju odgovora na ta pitanja tako da istrazi
postojece mogucnosti 1 da identificira mozebitna podrucja
djelovanja koja bi mogla biti atraktivna za poduzece.

->Otkrivanje segmenata trzista i1 odabir ciljne skupine. U
razvijenim zemljama istrazivanje trziSta glavni je izvor
Informacija za definiranje segmenata koji ¢e imati relativno
jasne osobine, razlicite od ostalih segmenata, odnosno trzista u
cjelini.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 25
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-> Analiza i ocjena postignutih rezultata.
Nakon primjene strategije marketinga, istrazivanje trziSta moze
pomoci kao instrument u informiranju uprave poduzeca jesu li

P

n'
trzista da bi se dobila povratna informacija koja sluzi za ocjenu

anirane aktivnosti obavljene I jesu Ii postigle ono Sto se od
Ih ocekivalo. Drugim rijecima, moze se provesti |stra2|vanje

| kontrolu provedenog programa marketinga. /

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 26



- Vremenu koje stoji na raspolaganju za odlucivanje,

- Dostupnosti podataka,

—> Naravi odluke o kojoj je rijec,

- Vrijednosti informacije koju istrazivanje daje u usporedbi s
troskovima koje i1ziskuje. Istrazivanje svakako izaziva odredene

troSkove 1, naravno, donosi koristi.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 27



S obzirom na tri vrste uvjeta.
1. Odlucivanje u uvjetima sigurnosti,
2. Odlucivanje u uvjetima nesigurnosti
3. Odlucivanje u uvjetima sukoba (konflikta).
Odlucivanje u uvjetima sigurnosti odnosi se na takve poslove
11 aktivnosti u kojima su poznati rezultati do kojih vode
pojedine odluke ili mogu¢nosti koje su na raspolaganju.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 28



Odlucivanje u uvjetima sukoba slicno je odlucivanju u uvjetima
nesigurnosti utoliko Sto ne znamo kamo ¢e voditi odabrana akcija.

U ovome slucaju naime “igramo protiv’ jednoga 1li vise

protivnika ili konkurenata.
Problemi ovoga tipa rjeSavaju se postupkom temeljenim na teoriji

Igara.
Istrazivanje nije dakle potrebno u poslovnom odlucivanju ako su

svi elementi jasni | poznati.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 29



Tablica rezultata.

Tablica sadrzi tri informacije: mogucnosti djelovanja (u nasem
slu¢aju to su moguce strategije cijena),stanje na trzistu (u
nasem slucaju to je potraznja) I posljedice koje bi se pokazale
ako se primijeni svako od mogucih djelovanja za svako stanje

na trzistu.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 30



Mogugée strategije cijena

Stanje na trzistu (potraznja)

Niska Srednja Visoka
potraznja potraznja  potraznja

S1 S2 S3
Strategija cijena C, 100 50 -50
Strateqija cijena C, 50 100 -25
Strategija cijena C -50 0 80

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢
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vrijednosc¢u odluke koja se ne temelji na istrazivanju trzista, jest
ocekivana vrijednost.Ocekivana vrijednost je vagana aritmeticka
sredina razlicitih i1shoda (stanja na trzistu). U tablici rezultata
prikazani su ponderi vjerojatnosti da ¢e se dogoditi stanje S1, S2
1l S3(slaba, srednja ili visoka potraznja) za nasim proizvodom.
Ocekivana vrijednost za tri moguée strategije cijena iznosi:
OV (C,) = 0,6 X 100 + 0,3 x 50 + 0,1 x (-50) = 70

OV (C,) = 0,6 X 50 + 0,3 x 100 + 0,1 x (-25) = 57,50
OV (C;) = 0,6 x (-50) + 0,3 X 0 + 0,1 x 80 = -22,50

Mogucénost C,- strategija visokih cijena pruza u ovom slucaju
najvecu ocekivanu vrijednost.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 32
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sigurnosti u nasem slucaju 1znosi:

OV,, = 0,6 x 100 + 0,3 x 100 + 0,1 x 80 = 98
Razlika izmedu ocekivane vrijednosti pod sigurnim uvjetima |
ocekivane vrijednosti optimalnoga rjesenja pod nesigurnim
uvjetima oznacava ocekivanu vrijednost potpune informacije.
Ocekivana vrijednost potpune informacije 1znosi:

OV, =0V,,- OV, =98-70=28
Vrijednost informacije iz uzorka.
Bila bi to zaista idealna situacija kad bismo u odlucivanju
raspolagali potpuno preciznom informacijom, kao rezultatom
Istrazivanja trzista.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 88



2.Pitanje o tome koja podrucja treba istraziti 1 bolje objasniti uz
pomoc¢ Istrazivanja.
Stablo odlucivanja se sastoji od cetiri dijela:

1.Grane odluka - sadrze sve moguc¢nosti odlucivanja koje uopce
dolaze u obzir.

2.Grane ishoda (rezultati do kojih je odluka dovela). Grana ishoda
predstavlja sve moguce ishode, posljedice ili rezultate do kojih ¢e
dovesti odluka koju smo primijentli.

3.Vjerojatnosti vezane za svaki ishod (vjerojatnost da ¢e se dogoditi
to sto ishod predvida).

4.1shod (“nagrade” ili“kazne”, tj.pozitivni ili negativni financijski
rezultat).

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 34



Konkurencija

ne reagira 0,7 -200.000

Oglasavanje /
i )

putem radija - x

Konkurencija

reagira 0.3 000.000

Konkurencija

ne reagira 0,2 -100.000
Izravno ///
oglasavanje C}x

Konkurencija

reagira 0.8 400.000
-4 -t} - -y -

GRANE ODLUKA GRANE ISHODA VIEROJATNOST DA CE ISHOD
SE DOGODITIISHOD (NAGRADA ILI
KAZIXNA)

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢
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C wl .1 .
OV =0,7 * (- 200.000) + 0,3 * 900.000 = 130.000
Analogno tome, ocekivana vrijednost pri primjeni izravnog

oglasavanja bit ¢e
OV =0,2 * (- 100.000) + 0,8 * 400.000 = 300.000

Na temelju dobivenih rezultat moze se zakljuciti da bi izravno
oglasavanje bilo oko 2,3 puta djelotvornije od radijskog |
odlucujemo na osnovi tih rezultata.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 36
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znacajke: pouzdanost i valjanost rezultata.

Pouzdanost rezultata.

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

Tri su mogucnosti utvrdivanja pouzdanosti:

1. Pouzdanost uz pomo¢ ponovnog mjerenja,

2. Pouzdanost uz pomoc¢ ekvivalentnih mjernih instrumenata |

3. Pouzdanost uz pomo¢ unutrasnje konzistencije.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 39
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—> Internu ili unutrasnju valjanost.

Eksterna ili vanjska valjanost je sposobnost istrazivanja da se
njegovi rezultati generaliziraju na vanjsko okruzje. Problemi
vanjske valjanosti uglavnom se odnose na opasnost da se uvjeti
koje smo stvorili za provodenje istrazivanja, posebno ako je rijec
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¢ 40
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Slozenost ljudskog bi¢a,
Utjecaj procesa Istrazivanja na rezultate,
TeSkoce u primjeni eksperimenta,
TeSkoce tocnog predvidanja |
Objektivnost istrazivaca.

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

41



drugu ili druge.

Eticki sukobi mogu se javljati izmedu:

—> Narucitelja 1 Istrazivaca,

—> Istrazivaca I njihovih suradnika i

—> Istrazivaca (kojega u istrazivanju mogu “zastupati”
anketari) 1 ispitanika.

Osnovna politika razmisljanja o eticnostli u istrazivanju

trziSta jest uvazavanje interesa svih sudionika istrazivackog

procesa.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 42
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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.

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 i
onih u kojima se trazi sudska arbitraza.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 43
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| 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. ' é / ,
e

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 44
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Istrazivanja smatra Charles Collidge Parlin, koji je 1911.
Imenovan direktorom odjela komercijalnih istrazivanja u
1Izdavackoj kuci Curtis.

Prva znanost koja je dala veliki doprinos razvoju istrazivanja
trzista jest statistika, pretezno deskriptivna. Oko 1920. u podrucje
|stra2|vanja trzista ulaze drustvene Znanosti, posebno psihologija.
Sve veca paznja daje se anketnim upitnicima I 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¢ 47
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dodiplomskome i poslijediplomskome studiju. Funkcija

Istrazivanja trzista zastupljena je danas, osim u
specijaliziranim agencijama, u mnogim oglasavackim
agencijama, institutima za ekonomska istrazivanja,
proizvodnim, trgovinskim I usluznim organizacijama.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 48



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 poduzeéa,

—> Usluzna poduze¢a,

- Oglasavacke agencije,

—> Oglasavacki medijl,

—> Agencije za marketing, g &
—> \Veletrgovina i trgovina na malo, ST} }t“‘
—> Agencije za istrazivanje trzista, 1

- Sveucilista i
—> Statisti¢ki zavodi.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 49
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trziSnome poslovanju.

7

&

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 52



Definiranje problema i ciljeva istrazivanja

Odredivanje izvora podataka
i vrste istraZivanja

Odredivanje metoda i
obrazaca za prikupljanje podataka

Odredivanje vrste uzorka i
prikupljanje primarnih podataka

Analiza podataka i interpretacija rezultata

Sastavljanje izvjestaja

@ V- @

2. Odredivanje izvora podataka |
vrste iIstrazivanja,

3. Odredivanje metoda I obrazaca
za prikupljanje podataka,

4. Odredivanje vrste uzorka i
prikupljanje primarnih podataka,

5. Analiza podataka I interpretacija
rezultata |

6. Sastavljanje izvjestaja.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 53
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0 je svrha ovog postupka®
“Koji su ciljevi istrazivanja?”

Tocni odgovori na kriva pitanja nisu samo potpuno beskorisni :
oni mogu biti 1 Stetni.

Definiranje problema sastoji se u navodenju specificnoga
podrugja 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 Kraljevié¢ 54



Problem poslovnog upravljanja

Problem istrazivanjatrzista

Odrediti  oglasavacki
pojedine medije.

proracun  za

Ocijeniti  zapazenost
pojedinim medijima.

oglasavanja u

Odluciti hoce 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¢
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Istrazivanje.

Ako istrazivanje zahtjeva visoke troskove, a dobivena
Informacija ne moze utjecati na povecéanje prodaje ili rjesenje
nekog problema, takvo se istrazivanje nec¢e provesti.

Posto je problemska situacija uocena I izrazena u opéim
terminima, prilazi se definiranju problema. Zada¢a je istrazivaca
trzista da postavi hipoteze istrazivanja tj. moguée razloge koji su
1Izazvali problem, a zatim ¢initelje (varijable) koji na njega

d] el Uj u. Izv. prof. dr. sc. Sandra So&e Kraljevié c6
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se empirijski moze provjeriti. Nakon postavljanja hipoteze
ciljevi istrazivanja mogu se jasnije postaviti.

Moze se re¢i da ¢ovjek ima problem: ako nesto zeli postiél, ima
za to alternativne putove djelovanja pri ¢emu postoje
razli¢ite, ali ne 1 jednake moguénosti da ée se ostvariti ono
sto zeli, a nije siguran kojim smjerom djelovati.

Istrazivanje moze pomo¢i U razrjesavanju takve situacije.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevié¢ 57



Organizacija Simptomi Definicija problema Pravi problem
zasnovana na simptomima
Tvornica piva PotroSaci preferiraju pivo | Potrebno je tehnoloski | Ambalaza je staromodna i

drugog proizvodaca.

promijeniti sastav proizvoda
da bi se zadovoljio ukus
potrosaca.

Kako to provesti?

negativno djeluje na dozivljaj
okusa.

Konvencionalna Broj kupaca se smanjio. U | DosadasSnji kupci vjerojatno | Stvarno  su  se  dogodile
prodavaonica meduvremenu je u blizini | preferiraju novi supermarket; | demografske promjene: sve je
otvoren novi supermarket. njihov  imidZ  trgovacke | ve¢i udio starijih ljudi, a
prodavaonice sada je | supermarket  takoder nema

negativan. kupce.
Izdavac knjiga Prodavaci se tuze da moraju | Istraziti stavove potrosaca i | Prodavaci nemaju  dovoljno

prodavati knjigu po cijeni
koja je previsoka.

utvrditi prihvatljive cijene.

znanja o knjizi da bi prenijeli
njezinu pravu vrijednost.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢
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problem "prevesti" u ciljeve istrazivanja i izraziti u obliku
konkretnih pitanja. Tek tada ¢e se lakSe sastaviti instrumenti
Istrazivanja (anketni upitnik i slicno). Primjer kako se problem
poslovnog upravljanja prevodi u ciljeve istrazivanja naveden je
na Slici 4.

i (Y
i i ; .
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Problem/pitanja
poslovnog upravljanja

Problem/pitanja
istrazivanja trzista

Ciljevi istrazivanja

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

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 ¢esto? Demografske, socio-
ekonomske osobine potencijalnih
potroSaca.

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

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢
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[11. Ciljevi I ogranic¢enja projekta

V. Nacrt istrazivanja

V. Metoda istrazivanja i izvori podataka

V1. Uzorak

V1. Obrasci za prikupljanje primarnih podataka

VI1II. Potrebe za suradnicima .

I X. Vremenski plan svih faza projekta

X. Planiranje obrade rezultata 7
J 7z

XI. Troskovi projekta @

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢
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POGLAVLJE 6.

1IZVIDAINA
(EKSPLORATIVNA)
| ISTRAZIVANJA
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Opcenito se moze reci da se izvidajnim istrazivanjem korlstlmo u
sljede¢im prilikama:

- U dijagnosticiranju situacije,

—> U izboru razli¢itih mogu¢nosti djelovanja,
—> U otkrivanju novih ideja.

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

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 64



Na primjer testiranje koncepcije proizvoda.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢
65



0 predmetu istrazivanja malo znamo, metode istrazivanja su
razlicite.
Iskustvo je ipak pokazalo da su u eksporativhom istrazivanju
posebno korisna cetiri pristupa:

1. Prikupljanje sekundarnih podataka,

2. Ispitivanje osoba koje imaju odredena iskustva o predmetu
Istrazivanja, /

3. Analiza odabranih slucajeva i 7

4. Pilot studije. g

o —

e ~—
5 N

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 66
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Tri glavne Kategorije pilot studija:
-> Skupni intervju,

—> Dubinski intervju i

—> Projektivne tehnike.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 67



Intervjuu je podsjetnik za intervju. Skupina se sastaje na nekom
prije dogovorenom mjestu I u odredeno vrijeme. Skupinu obi¢no
¢ini od 6 do 10 sudionika. Ispitanici su osobe koje predstavljaju
ciljnu skupinu za proizvod ili uslugu o kojoj je rijec.

->Dubinski intervju je relativno nestrukturirani, ekstenzivni
Intervju u kojem intervjuer postavlja mnoga pitanja 1 nastoji
dobiti Sto opsirnije 1 dublje odgovore.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 68
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1.
2.
3.
4.
5.

ajcesce se primjenjuju sljedece tehnike:

Test asocijacije na rijec,

Te
Te
Te

NNi
NI

NNi

ka nedovrsenih rec¢enica,
ka tre¢e 0sobe,

Ka igre uloga,

Test tematske apercepcije.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢
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OPISNA
(DESKRIPTIVNA)
ISTRAZIVANJA
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- Tkao,
- Sto,
-> Kada,
-2 Gdje |
- Kako?
Opisno istrazivanje daje Siroke moguc¢nosti istrazivacu U
postavljanju pitanja, Sto opet ne znaci da ¢emo prikupljati
podatke samo zato jer su zanimljivi. Naprotiv, uvijek pocinjemo
definiranjem problema i postavljanjem hipoteza.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 72



poslovanju.

Moze se provoditi jednokratnim istrazivanjem kojim se dobiva
sadasnja slika postojecega stanja, a moze i1 kontinuirano, na istoj
skupini ljudi u duzem razdoblju.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 73
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U jednokratna istrazivanja ubrajamo:
- Analizu odabranih slucajeva i
—> Istrazivanja na uzorku.

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

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 74



zakljucivanju, a tu je onda ocita razlika u ciljevima istrazivanja |
takva primjena poslovnog slucaja moze se svrstati u opisno
Istrazivanje.

-> Istrazivanje na uzorku.

Istrazivanje na uzorku naj¢esca je metoda u istrazivanju trzista, a
podaci se moc]gu prikupljati ispitivanjem 1 promatranjem. Ako se
podaci prikupljaju metodom ispitivanja, rijec je o anketi. Analiza
poslovnih slucajeva bavi se istrazivanjem manjega broja jedinica,
ali su ta istrazivanja vrlo detaljna, razmatraju se mnogi elementi |
provodi dubinska analiza. Istrazivanje na uzorku obuhvaca pak
ve¢i broj jedinica, ali primjenjuje metode analize primjerene
velikoj koli¢ini podataka: iznalazenje prosjeka, postotaka...

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 75
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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.

Istrazivanja uz pomoc¢ panela postizu dva osnovna cilja bez

obzira na to o kojoj se specificnoj vrsti

panela radi:

- Prikupljaju se vrlo detaljne I precizne informacije o
ponasanju jedinica uzorka I njithovim osobinama |

—> Dobivaju se informacije o dinamici ponasanja

u duzem razdoblju.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 76



njegova postojanja, a obnavlja se ¢lanovima odgovarajucih osobina.
Kontrola strukture uzorka provodi se obzirom na sva:

—> Demografska obiljezja,

- Drustveno-ekonomska obiljezja i

- Psiholoske stavove. R

Vrste panela: ]v
Najvazniji 1 najc¢esce primjenjivani su: _
—> Paneli u trgovini na malo,
—> Paneli potrosaca i

—> Paneli televizijskih gledatelja.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 77




sredstva.

-> Panel potrosaca. Ako se zeli saznati nesto vise o nacinu na koji
potrosac¢i upotrebljavaju kupljeni proizvod, taj se cilj postize
panelom potroSaca koji se moze organizirati za proizvode

Individualne potrosnje, a moze biti rije¢c o proizvodima za
potrosnju u kucéanstvu.

e
Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljev



-2>0mnibus istrazivanja. Omnibus se javlja kao postupak
prikupljanja podataka uz pomo¢ upitnika koji sadrzi pitanja
veceg broja narucitelja, pa ima vise razlic¢itih sadrzaja

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 79
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Izvidajnog istrazivanja s druge strane ¢ine ciljevi istrazivanja.

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

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 82



istrazivadu poznato vrijeme i mjesto njezina nasta
(b) postupak se moze ponavljati I rezultati verificirati,

—>Drugo, pojava se odvija u kontroliranim uvjetima, sto znaci da
se mora organizirati na takav nacin da se omoguc¢i iskljucivo
djelovanje varijabli ¢iji utjecaj mjerimo, a da se eliminiraju
utjecaji vanjskih varijabli |

—> Trece, rezultati pojave opazaju se | mjere, Sto znaci da treba
osigurati mogu¢nost mjerenja.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 83



Eksperiment omogucuje ocjenu uzrocne povezanosti izmedu
nezavisne 1 zavisne varijable dok su sve ostale varijable uklonjene
1li su pod kontrolom.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 84
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Postavljanje hipoteze(a),
Definiranje nezavisne varijable(i),
Definiranje zavisne varijable,

Izbor vrste eksperimenta,

Kontrola eksperimenta,

Postupak provodenja eksperimenta i
Statisticka analiza i interpretacija rezultata.

ud3007351 fotosearch.com

O N O Ol

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 85



Na terenu.

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

Terenski eksperimenti dogadaju se u prirodnoj situaciji, pri ¢emu
nije moguca potpuna kontrola vanjskih varijabli.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 86



1. Oglasivanje, pakiranje, dizajn i na

2. Planiranje I razvoj proizvoda.
Testovi za potrebe planiranja i razvoja proizvoda.
U tom se smislu razlikuju dva testa proizvoda:
1. Test koncepcije proizvoda |

2. Test sklonosti.

Terenski eksperiment moze se provoditi

1. U kucanstvu ispitanika ili
2. Na trzistu.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 87



-> Nedostatak teorijske osnove. Teorije su obi¢no rezultat
prethodno provedenih opseznih istrazivanja. Na podrucju
marketinga | metoda kojima se djeluje na trziste nisu provodena
tako opsirna istrazivanja da bi rezultirala nekim ¢vrséim teorijama
koje bismo onda mogli testirati.

- Cimbenik vremena. Dinamika Zivota kojoj su ljudi danas
1zlozeni ipak mijenja njihove motive, stavove, ponasanje. ~

Ako je eksperiment po naravi takav da zahtijeva o Q:"‘
odredeno vrijeme, moze se dogoditi da u meduvremenu . //R? | )
nastanu promjene. (Q

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 88



reprezentativnih uzoraka.

Mnogobrojne su situacije u kojima se uz pomo¢ eksperimenta
moze pomoc¢i u odluci pri odabiranju optimalne inacice
proizvoda, pakiranja, promidzbenog nastupa ili programa
marketinga u cjelini.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 89



nezavishom vari Jablom (kontrolna skuplna)

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.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 90



Radi lakseg opisa oblika eksperimenta sluzit ¢emo se
sljede¢im simbolima:

E = eksperimentalna (pokusna) skupina

K = kontrolna skupina

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

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 91



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

5. Eksperiment oblika Cetiri skupine — $est promatranja,
6. Eksperiment oblika Ex Post Facto, y
7. E
8. L
9. F

KSperiment u panelu,
atinski kvadrat |
aktorski eksperimenti.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 92
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podaci I za sadasnjeg istrazivaca ne zahtijevaju
kontakt s Ispitanicima.

Valja ipak imati na umu da su sekundarni podaci
rezultat prethodnog prikupljanja primarnih podataka. ‘G
Istrazivac bi ipak morao znati na koji se nacin moze koristiti
sekundarnim podacima, koji mu sve izvori stoje na raspolaganju,
koje su prednosti I nedostaci u prikupljanju sekundarnih podataka.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 95



Istrazivaé¢kom projektu, za potrebe razlicite od onih za koje
se sada rabe.

Prednosti sekundarnih podataka u usporedbi s primarnima vrlo
su znacajne.

Osnovna se prednost sastoji u tome sSto je prikupljanje
sekundarnih podataka mnogo jeftinije. A ako su dostupni, mogu
se mnogo brze prikupiti. Tre¢a prednost sastoji se u tome Sto su
oni dostupni za neke pojave za koje inace pojedino poduzece
ne bi moglo prikupiti primarne podatke. Objektivnost je
takoder njihova prednost.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 96
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Pronalazenje  podataka koji odgovaraju potrebama
Istrazivanja. Tri su teskoce koje pri tome mozemo izdvojiti
(1) jedinica mjere, (2) definicija razreda 1 (3) zastarjelost
podataka I

—>Pronalazenje podataka ¢ija je toénost poznata. Prilikom
Iskoristavanja sekundarnih  podataka vazno poznavanje
njihove tocnosti, tj. vjerodostojnost izvora.

Da bi mogao maksimalno ublaziti nedostatke sekundarnih
podataka I maksimalno iskoristiti njihove prednosti, istrazivac
mora dobro poznavati sve njihove nedostatke I prednosti.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 97



Podaci prikupljeni izvan poduze¢a mogu se nadalje razvrstati na:
- Klasi¢ne 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 i
3. Internet.

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



-> Komercijalni izvori sekundarnih podataka
U razvijenim zemljama postoji sve veci broj organizacija koje na
komercijalnoj osnovi prikupljaju 1 prodaju podatke.

->Baze podataka
Racunalna tehnologija u velikoj je mjeri izmijenila nacin ¢uvanja
| odlaganja podataka, Sto je rezultiralo golemim brojem baze
podataka. Velika vecina njih radi na komercijalnoj osnovi.
Organizirane su sa svrhom da prodaju informacije, uglavnom u
obliku pretplate ili ¢lanarine.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 99
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Razlikujemo dvije metode prikupljanja primarnih podataka:
1. Promatranje i
2. Ispitivanje.

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

1. Cinjenice, stanje, situaciju
(zemljopisne, demografske 1 socioekonomske osobine)

2. Misljenja, stavove, osjecaje i slicne psiholoske varijable.
(namjere ponasanja, osobine li¢nostl, stil zivota,
dimenzije stila zivota, stavovi, misljenja, znanje — informiranost |
motive).

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 102



Organizirano je sa svrhom da se nesto sazna i predstavlja 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 i1z dobivene snimke
moze provesti | kvantitativna obrada rezultata, a ne samo
kvalitativna, ve¢ da se obuhvate I neki koli¢inski pokazatelji.
Promatrac je stru¢no osposobljen za posao promatranja.
Osobine snimke (pouzdanost, objektivnost, valjanost) mogu se
kontrolirati.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 103



umjetno stvorena,
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.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢
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4. Tahistoskop (prOJ|C|ra fotografl je proizvoda),
5. Audimetar (za TV programe),

6. Videokamera,

7. Brojac¢ prometa,

8. Opticki citacil.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢
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Objektivnost istrazivanja stvorila je 1 visoku preciznost
rezultata prikupljenih metodom promatranja.

Podaci dobiveni promatranjem su objektivni.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 106
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na biljezenje u sadasnjem vremenu.

Promatranje je nadalje ograniceno na ¢injenice, situacije,
zbivanja. Psiholoski elementi koji utjecu na ponasanje
potroSaca, kao Sto su predodzbe, predrasude ne mogu se
Istrazivati uz pomo¢ promatranja.

Vrlo je tesko promatrati pojave cije je trajanje dugacko.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 107
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Vrijeme promatranja.
U najvecem broju istrazivackih projekata pomocu metode

promatranja pojava se promatra djelomice, u odredenim
vremenskim razmacima. Pouzdanost rezultata ¢esto =

ovisi o0 vremenu kad je promatranje provedeno.

Obrasci za promatranje.
Kad govorimo o obrascima za promatranje, mislimo pretezno na

obrasce Kkoji se primjenjuju u o0sobnome promatranju.
Promatranje putem tehnickih uredaja ima Raaaas

predviden sustav biljezenja I evidentiranja
dogadaja prema tehni¢ckim mogué¢nostima

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

Najvazniji su sljedeci koraci:

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

3. Prikrivenost ciljeva istrazivanja.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢
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2. Relativnoj brzini prikupljanja podataka ispitivanjem |
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:

1. U ulozi ispitanika |

2. U ulozi anketara.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 112
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—> Pogreske u biranju jedinica uzorka,
—> Pogreske anketara |
—> Pogreske u obradi rezultata.

2. Pogreske ispitanika.
Pogreske ispitanika su:
—> Odbijanje odgovora i
—> Pristranost u odgovoru.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 113



Za prlkupljanje podataka Najpoznatljl obrazac je anketnl
upitnik. Podsjetnik za intervju takoder je vazan instrument.

Anketni upitnik.

Anketni se upitnik sastoji od niza pitanja koja postavljamo
Ispitaniku, 1 od prostora za odgovore koje upisuje ili anketar

(u telefonskom 1 osobnom ispitivanju), ili sam ispitanik

(u postanskoj anketi).

Sastavljanje anketnog upitnika vrlo je vazna faza u procesu
Istrazivanja, jer je istrazivanje toliko dobro koliko su dobra
pitanja koja su u njemu postavljena.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 114



2. Odredivanje vrste upitnika 1 oblika komuniciranja s
Ispitanicima.

3. Odredivanje sadrzaja pojedinih pitanja.

4. Oblikovanje odgovora na pitanja.

5. Formuliranje pitanja.

6. Utvrdivanje redoslijeda pitanja.

7. Odluka o vanjskom izgledu upitnika.

8. Provjeravanje 1 ispravljanje upitnika.

9. Pilotsko ispitivanje (pretest).

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢
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Intervju ako je rije¢ o skupini (grupi) ljudi s kojom razgovaram.
Istrazivanje trzista sluzi se u ve¢oj mjeri skupnim intervjuom nego
Individualnim, jer skupni intervju ima brojne prednosti.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 116
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-> Afektivna sastavnica oznacava op¢i 0sjecaj, emociju prema
objektu.

-> Kognitivna sastavnica je znanje ili uvjerenje o necemu,
poznavanje objekta.

->Bihevioristi¢cka odrazava namjere ponasanja prema objektu.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 119



postupak | ne postizu se Iagano Ipak, mozemo govorltl o tri
nacina mijenjanja stavova:

1. Promjenama uvjerenja o nekoj marki ili o proizvodu,
2. Promjenama relativne vaznosti tih uvjerenja i
3. Dodavanjem novih uvjerenja.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 120



potreba koja ¢e ih pretvoriti u akciju,

Pretvaranje pozitivnih stavova u akciju podrazumijeva
mogucnost kupnje,

U istrazivanju ¢esto mjerimo stavove prema jednoj skupini
proizvoda,

Ako su afektivha 1 kognitivna komponenta preslabe,
potencijalni potrosa¢ moze prihvatiti informaciju koja mu se
nudi u samome procesu kupnje i odbaciti postojeci stav
prihvacajuci novi proizvod,

U istrazivanju se obic¢no mljere stavovi jedne osobe u
kucanstvu. Utjecaj ostalin ¢lanova moze biti odlucujuci
prilikom kupnje, unato¢ osobi ¢ije smo stavove istrazivali i
TesSko je 1zmjeriti sve vazne aspekte stava.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 121



->Nominalne ljestvice.
Najjednostavniji oblik ljestvice je onaj kojim se pomoc¢u nekoga
koda (obic¢no je to broj) oznacava identitet osobe ili neka njezina
osobina. No, dugo godina je to bilo uvrijezeno I osobine ispitanika
oznacavane su brojevima: muski rod = 1, zenski rod = 2.

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

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 122
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je razlici izmedu 4 1 5.

-> Omjerne ljestvice razlikuju se od intervalnih po tome Sto
Imaju prirodnu ili apsolutnu nulu kao ishodisnu tocku, koja je
znanstveno utvrdena 1 opcenito prihvacena.

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

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 123



Ocjenjivanje je nacin mjerenja koji od ispitanika trazi da ocijeni
velicinu neke osobine ili kvalitete proizvoda (marke),
prodavaonice ili drugog objekta.

Rangiranje je nac¢in mjerenja koji od ispitanika trazi da manjl
broj objekata (prodavaonica, proizvoda) poreda prema opcim
sklonostima na osnovi nekih osobina tih objekata.

Sortiranje (razvrstavanje) je nacin mjerenja koji ispitaniku daje
nekoliko objekata ili informacija tiskanih na karticama i1 trazi od
Ispitanika da svrsta objekte ili kartice u nekoliko skupina.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 124
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—> Likertova ljestvica,
- Semanticke razlike,

= Numericke ljestvice,

—> Graficke ljestvice |

- ViSedimenzionalne ljestvice.

2. Ljestvice za rangiranje

3. Ljestvice za razvrstavanje

4. Odabir ljestvice za mjerenje stavova
—> Monadi¢na I usporedna ljestvica.

—> Uravnotezena | neuravnotezena ljestvica.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 125
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UZORCI |
UZORKOVANJE



poduzeca prmzvoda prodajnlh podrucjaprodavaonlca —
koje imaju neke zajedni¢ke osobine i izmedu kojih se odabire
uzorak.

Prikupljanje podataka o svakoj jedinici skupa jest popis
Istrazivacki projekt obi¢no | |ma dvije vrste ogramcenja

1. Vrijeme | [

2. Novac.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 128
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Ima poznatu vjerojatnost da bude odabrana u uzorak.

Postupak biranja uzorka:

1. Definiranje osnovnog skupa,
2. Odredivanje okvira izbora — je popis jedinica osnovnog skupa

1z kojega se moze birati uzorak. N

3. Odluka o vrsti uzorka, :
4. Qdredivanje velicine uzorka,
5

6

i~

Izbor jedinica uzorka i
Prikupljanje podataka.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 129
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Ih 1straziti uz pomo¢ uzorka. Taj osnovni skup ili ciljnu skupinu
sad moramo definirati: tko 1 Sto ¢ini populaciju koju smatramo
svojim potencijalnim potrosacima.

Koliko god se definiranje osnovnoga skupa cinilo jednostavnim,
u svakodnevnom radu nailazimo na mnoge teskoce, pogotovo
ako se u izboru jedinica uzorka primjenjuje slucajni izbor. Rijec
je dakle o definiranju one ciljne skupine za koju vjerujemo da bi
Imala potrebe za nasim proizvodom ili uslugom.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 130
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koji najcesce nisu izrazito veliki — kre¢u se od nekoliko stotina do
tisu¢u — dvije ispitanika.

Vjerojatnost dobivanja uzoraka koji imaju razlicite rezultate
naziva se distribucija uzorkovanja. Ovdje se radi o prikazu svih
mogucih rezultata kad odabiremo uzorak od 10 ku¢anstava (a
moglo se raditi I 0 znatno ve¢im uzorcima).

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 131



. T U AC U A.
U statistickom smislu zeljeno poznavanje razine raspona
pouzdanosti moguce je samo koristenjem slucajnih uzoraka.

2. Poznajemo i sa sigurnoS¢u populaciju prije uzorkovanja. Ako
poznajemo populaciju prije uzorkovanja, tada mozemo
primijeniti slu¢ajne uzorke. Za razliku od slucajnih uzoraka koji
predstaviljaju cijelu populaciju, namjerni uzorci predstavljaju
samo onaj dio populacije iz kojih su ¢lanovi uzorkovanjem
odabrani.

3. Trudu, vremenu i troskovima. Slucajno uzorkovanje znaci vise

truda, vremena 1 troskova. Ali isto tako I kvotni uzorak s brojnim

kontrolnim obiljezjima trazi dosta sredstava, truda i vremena.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 132
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Potrebno je naglasiti sljedece:

1. Velicina osnovnog skupa (populacije) ne utjece izravno na
veli¢inu uzorka,

2. \elicina uzorka ovisi 0 homogenosti osnovnoga
skupa(populacije) s obzirom na istrazivani problem/ pojavu |

3. Veli¢inu uzorka odreduje stupanj pouzdanosti trazene
Informacije. *

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ R 133



Postoje dva pristupa odredivanja veli¢ine uzorka:
1. “Nestatisticki” i

2. “Statisticki” pristup.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 134



Slu¢ajnim uzorcima je svojstveno da jedinice 0snovnoga skupa
Imaju vjerojatnost izbora vecu od nule
da budu izabrane u uzorak.

Namjerni uzorci nemaju tu vjerojatnost 1 rezultat su nekog
osobnog prosudivanja barem u jednom dijelu postupka izbora
jedinica uzorka.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 135



3. Stratificirani uzorak - proporcionalni i neproporcionalni
stratificirani uzorak I uvjetno proporcionalni stratificirani
uzorak ,

4. Uzora
dvostu
5. Uzora
dvostu

K skupina (klastera) imamo jednostupanjsko i
panjsko klaster uzorkovanje |

K povrSina moze se provesti kao jednostupanjski i
panjski postupak (imamo jednostavni dvostupanjski

uzorak povrsina 1 proporcionalni dvostupanjski uzorak
povrsina).

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 136
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Namjerni uzorci su:

1. Prigodni uzorak,

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

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢
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Istrazivanju kad nastojimo saznati razlicita gledanja na neki
problem u nastojanju da formuliramo hipoteze istrazivanja.

2. Uzorak poznavatelja.
Uzorak poznavatelja moze se opisati kao uzorak koji se ne
zasniva na teoriji slucajnosti, nego istrazivac bira ispitanike na
temelju neke njihove osobine.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 138



problem, ali I n

4. Kvotni uzora
Kvotni je uzora

a prosudbu istrazivaca.

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

.
K najvazniji u skupini uzoraka koji se ne

zasnivaju na teoriji slucajnosti.

Kvotni uzorak bira se postupkom u kojemu je osigurano da
razlicite podskupine osnovnoga skupa budu zastupljene u.
uzorku prema njihovim vaznim osobinama upravo na nacin
kako ti Istrazivac odredi.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 139



-
-
e

s

DRAGE
KOLEGICE |
KOLEGE

HVALA NA PAZNJI

il -

140



o
-
.

POGLAVLJIE 14. 1

PRIKUPLJANJE
PODATAKA



KOIeKtno.
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.
Terenskl rad obavljaju anketari ako je rije¢ o prikupljanju
podataka uz pomoc¢ metode ispitivanja.
Ako podatke prikupljamo osobnim '
promatranjem, govorimo o promatracu. y.[;;\
PR, JB

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 142
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razgovora. Istrazivac je skolovana osoba koja je organizator
Istrazivanja.
Rad anketara moze se honorirati na dva nacina:

1. Posatu ili
2. Po obavljenoj anketi.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 143



Ispitaniku i mnogim elementima.

U dobro organiziranim profesionalnim institutima za istrazivanje
trziSta anketar ¢e vjerojatno proci dvodnevni ili trodnevni tecaj za
rad.

Svrha ovih predradnji jest da svi anketari postupaju jednako
prigodom prikupljanja podataka, da se jednako ponasaju prema
Ispitanicima i da jednako rjesavaju probleme na koje nailaze kako
bi Istrazivanje zadrzalo osobinu standardiziranog postupka.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 144



prikupljanja, pridrzavanja svih odredenih pravila 1, na kraju,
odgovarajuce nagradivati terenski rad.

Proces organlzacue prikupljanja podataka moguce je prikazati na
sljedeci nacin:

Odabir anketara,

Obuka anketara,

Upravljanje radom anketara
(terenskim radom) i

Ocjena rada | nagradivanje anketara.

N2 2N 2\%

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 145
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KO ostvariti pocetni kontakt s ispitanikom,
KO postaviti pitanja iz anketnog upitnika,
KO potaknuti ispitanika na odgovor,

KO upisati odgovore |

KO zavrsiti razgovor?

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢
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njihov rad. Kontrolori bi trebali provoditi 1 logicku kontrolu
anketnih upitnika tako da upitnici budu ve¢ djelomice spremni na
obradul.
Nekoliko je vaznih podrucja o kojima se kontrolori moraju brinuti,
odnosno provjeravati ih:
1 Obavlja li se ispitivanje prema planu uzorka,
2. Ispituju li se odgovarajuce osobe,
3. Je li bilo Krivotvorenja, faIS|f|C|ranJa,
4. Jesu li svi troskovi opravdani, te
5. U izravhom kontaktu s ispitanikom provjeriti
ISpravnost procesa ispitivanja.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 147



uspjesnosti rada pojedinih anketara tako da bi se oni najbolji
mogli nagraditi, a loSiji poticati da isprave svoje nedostatke I
poprave uspjesnost na sljede¢im projektima.

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

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 148



- Kvaliteta ispitivanja i
- Kvaliteta podataka.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 149
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Imajuci na umu sve mogucnosti nastajanja pogresaka tijekom
prikupljanja podataka, o kojima je ve¢ bilo mnogo rijeci, faza
analize podataka je posljednja prilika da se one uoce 1 ako je
moguce Isprave.

Ako 1h je nemoguce ispraviti, pogresne podatke valja potpuno
Izostaviti i1z daljnjega postupka obrade 1 analize.

U svakomu se istrazivackom projektu zato primjenjuje postupak
logicke kontrole podataka, a zatim se prelazi na kodiranje
(Sifriranje) obrazaca i tabeliranje rezultata.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 152



racuna

Ima. Pripremu podataka za obradu na racunalu mozemo

promatrati kroz aktivnosti koje je potrebno obaviti, a to su:

1.
2.
3.

Kategoriziranje odgovora u upitniku (slicnost, razlicitosti I
Iskljucivosti,potpunosti),

Editiranje ili prelogicka kontrola — ¢itljivost, potpunost,
dosljednost I tocnost,

Kodiranje je postupak pridruzivanja numerickih ili drugih
oznaka modalitetima varijabli. Imamo prekodiranje i
postkodiranje,

Unos podataka (upitnik — papir — racunalo ili

upitnik - racunalo) |

Postlogicka kontrola.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 153
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00Sa0 00O Ooagovarajucin rezuitata I da |€ ZavIisSiO P0Sa0, 0Staje mu
Jos jedna vazna zadaca. To je prenosenje rezultata korisnicima na
nacin i1 u obliku koji ¢e njima biti razumljiv 1 upotrebljiv. Dobro je
rezultate prenijeti u kracem usmenom izlaganju, zatim u sazetom
pisanom obliku.

U izvjeStaju mora biti objasnjena metoda kojom se istrazivac
sluzio u istrazivackom radu. lIzvjeStaj mora biti napisan tako da ga
razumiju 1 oni korisnici koji nisu profesionalni istrazivaci i ne
razumiju jezik statistike. - 5

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 156
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Istrazivanje, a onda rjecnikom poslovnog ¢ovjeka objasniti
rezultate na nacin koji ¢e biti razumljiv svima koji se budu njima
sluzili.

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

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 157
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Postoje zahtjevi kojima mora udovoljiti svaki izvjestaj 1 svaki

pisani materual To su:
#4 1. Cjelovitost,

~"

~ 2. Toc¢host,

V/ 3. Jasnoca i
4. Sazetost.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 158
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Naslovna stranica,

Uvod (ciljevi istrazivanja, predmet istrazivanja i metode
Istrazivanja),

Glavni sadrzaj (rezultati istrazivanja i1 ogranicenja),
Zakljuccl 1 preporuke i

Prilozi (obrasci za prikupljanje podataka, numericki postupci
zZa Izracunavanje rezultata 1 literatura.

N

O e

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 159
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ORGANIZACIJA
SLUZBE
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TRZISTA
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poslova:

1. Odluke o proizvodu Sto ¢e se prodavati na trzistu,

2. Odluke o visini 1 politici cijena,

3. Odluke o distribucijskim kanalima I nacinu prodavanja, |

4. Odluke o promidzbi proizvoda.

Rijec je, naravno, o cetiri elementa trziSnoga spleta koji zajedno s
odlukom o ciljnoj skupini ¢ine strategiju marketinga poduzeca.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 162



dijela:
1. Istrazivanje u svrhu planiranja poslovnih aktivnosti.
2. lIstrazivanje u svrhu rjesavanja konkretnih problema
trziSnoga poslovanja.
3. Istrazivanje u svrhu kontrole vlastitoga poslovanja i
sagledavanja negativnih dogadaja (kako bi se ubuduce
1zbjegl) 1 pozitivnih (a bi se ponovili 1 dalje primjenjivali).

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



| definira ciljnu skupinu na koju ¢emo djelovati aktivnostima
marketinga.

2. Istrazivanje 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 1 kako oglasavati.

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

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 164



2 Stadij slijepoga pOVJerenJa
3. Stadij gubitka tluzija i
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 pruzatel Ji unutar poduzeca ili izvan poduzeca te tko su
korisnici tih informacija.
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Jasno je da uloga istrazivanja trzista u tvrtkama nema
jedinstveni organizacijski oblik, ve¢ ovisi o0 znacajkama tvrtki,
| to prvenstveno o veli¢ini 1 opéenito organizacijskoj strukturi.
Moze se zakljuciti 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.
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e Glavna uprava
e Planiranje
Voditelj marketinga

e Prava sluzba

Pruzitelji informacija
(unutar tvrtke)

Odjel istrazivanja trzista

Sluzba analize prodaje

Racunovodstveni odjel

Korporacijsko stratesko

planiranje

Pruzatelji informacija

(izvan tvrtke)
Konzultanti — istrazivaci
Agencije za istrazivanje
trzista
Promidzbene agencije

Izv. prof. dr. sc.

Sandra Soce Kraljevi¢
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trziSta ovisi prihvacenosti koncepcije marketinga
s jedne strane, a s druge strane o stavovima voditelja

trziSnoga poslovanja prema istrazivanju trzista, kao Sto je 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 I opseg
poslova sluzbe istrazivanja trzista ovisiti o veli¢ini poduzeca.
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organizaci jSkO ustrOJstvo poduzeca kao:

- Funkcionalna, S
- Proizvodna (produkuona) i )
> Trzisno — zemljopisna | ol
- Matri¢na organizacija. L

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.
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PRODAIJA

ISTRAZIVANIJE
TRZISTA

RAZVO]J
PROIZVODA

POLITIKA
CIJENA

PROMIDZBA

TRZISTE
(PROIZVOD) A

TRZISTE
(PROIZVOD) B

TRZISTE
(PROI1ZVOD) C

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

Istrazivanja trzista
(Marketing informacijskog sustava)

Istrazivac analitiCar

(voditelj AD-HOC

istrazivackih projekata)
I

Istraziva€ analiticar
(voditelj kontinuiranih
istrazivackih projekata

Asistent istrazivanja

|
Analitiar za
prognozu prodaje

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢
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Istrazivanja trzista. Direktor istrazivanja obavlja u prvome redu

posao poslovnog upravljanja, a ne samo istrazivanje. Njegove se

zadace mogu sazeti u nekoliko cjelina:

1. 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 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.
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se zadaca oblcno sasto I U tome da definira |stra2|vack|
projekt (metode, uzorak, izvore podataka, instrumente
Istrazivanja) u suradnji S predstavnikom sluzbe u poduzecu za
Koju se istrazivanje provodi (oglasivanje — propaganda,
prodaja, razvoj proizvoda, itd.). 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 |

analize podataka ukoliko se taj posao odvija u vlastitom
poduzecu.

Zaduzen je za pravilnu interpretaciju dobivenih podataka I
njihovo pretvaranje u svrsishodnu informaciju na osnovu koje
¢e se donositi upravljacke odluke.
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zadacama vodltelja ad hoc prOJekata Razllka jeu tome sto se radi 0
kontinuiranim projektima koji nisu brojni kao ad hoc 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 zadaca je 1 pruzati pomo¢ direktoru pri
projektiranju prognostickih modela prodaje te projektirati |
odrzavati baze podataka 1 banke modela vezano uz prodajne
rezultate.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 174



anketnog upitnika, analize podataka 1 slicno prvenstveno
voditeljima istrazivackih projekata. Njihova zadaca bi trebala biti |
donoSenje novih ideja i1 pogleda na vaznost istrazivanja trzista za
poslovni uspjeh, ¢ega trebaju biti zagovornici.
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proizvodima i razli¢itim programima marketinga kojima ¢emo na
njih djelovati.
Ako pogledamo isti proces s obratne strane, pozicioniranje
proizvoda je razvijanje takvih proizvoda I programa marketinga
Kakve kupcl ocekuju. Pozicioniranje proizvoda je nas Krajnji Cl|j
proizvestl bas takav proizvod i predstaviti ga bas na takav nacin

Kako to kupac “sanja”.

Segmentacija
trzista

Odredivanje
| | ciljneskupine

Pozicioniranje
proizvoda

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢
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sklonosti, osobina i drugih elemenata koji ¢e utjecati na od
potrosaca prilikom kupnje proizvoda.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 179
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- Razvoj proizvoda |
- Diverzifikacija.
Prosirivanje ove klasicne tablice do_d_ag'ev jednu zanimljivu
dimenziju u razmisljanje: proizvodi i frzista podijeljeni su u
dvije podkategorije, prema strukturalnim i funkcionalno-
simbolicnim osobinama 1 proizvoda i potrosaca, kao sto se moze
vidjeti na sljedec¢oj slici.
Strukturalne osobine proizvoda su osobine koje je lako
definirati. To su njegova fizicka 1 kemijska svojstva, cijena,
pakiranje, nacin prodavanja i slicno.
Funkcionalno — simboli¢ne osobine proizvoda odnose se na
namjenu, svrhu, korist kojoj proizvod sluzi.
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(POTROSACI) (POTROSACI)

POSTQJIECI
PROIZVODI

TrziSna penetracija
(USLUGE)

NOVI

PROIZVODI

Razvoj proizvoda
(USLUGE)

Diverzifikecija

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢
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judi formiraju razlicite “mape percepcija” Koje se odnose na
proizvode pojedinih dobavljaca, ali 1 isti ¢ovjek stvara razlicite
mape tijekom vremena. Za nas je bitno da se kupci ponasaju
prema percipiranim dimenzijama I da su one za njih znacajne.

Svako poduzece ima u jednom trenutku odredeni broj maraka
proizvoda koje se na trzistu nude zajedno s markama drugih

proizvodaca.
g

-
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—> Kako su nase marke pozicionirane u svijesti potrosaca |
trgovine, u usporedbi s markama ostalih konkurenata na trzistu?

—> Koji potrosaci preferiraju nase marke i kakvi su oni u usporedbi
s nepotrosacima u smislu percepcije 1 preferencija maraka,
Koristi koje ocekuju od proizvoda?

—> Sto se dogada s pozicijama maraka s obzirom na dinamiku
trziSta: koje od nasih maraka dobivaju nove potrosace, a koje

gube potrosace?

Ceczszédz  Suwatches

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 183
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edan od pristupa u rjeSavanju toga problema jest konstruiranje
visedimenzionalnih ljestvica kojima se istrazuju percepcije |
sklonosti potrosaca prema proizvodu. Takoder saznajemo koja
kombinacija osobina proizvoda je optimalna za potrosaca.
Jedna od najpopularnijinh tehnika kojom se otkrivaju percepcije
potrosaca jest multidimenzionalna ljestvica.

Moguci su I manje slozeni pristupi kao sto su:

1. Semanticke razlike ili

2. Numericke ljestvice.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢
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podrucju marketinga. 1z segmenata se stvara ciljna skupina ili
trziSna meta.

U postupku segmentacije mozemo razlikovati tri postupne faze:
—>0Odabir najprimjerenijin  osobina uz pomoc¢ kojih ¢emo
Identificirati trziSni segment, . @ .
—> Utvrdivanje razlika medu segmentima. | ek :
- Ocjena dugorocne privlaénosti pojedinih segmenata. ‘@' =

i
A
i
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Mercedes

Konzervativan

Izgled
Svida se starijim ljudima Ford

Volkswagen @

Vrlo prakti¢an

Toyota

Dostupan Ekonomic¢an
#idealne tocke za svaki od pet segmenata potroSaca. Na tim se toékama nalaze idealne
osobine automobila, prema percepcijama svakog segmenta.

Prilagodeno prema: Paul E. Green et al, op., cit., str. 685
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To su sl Jedece osobine potrosaca:
- Zemljopisne osobine,
- Demografske osobine,
-> Socio — ekonomske osobine,
-> Psihografske osobine,
—> Potrebe potrosaca,
- Uporaba proizvoda,
- Vjernost marki,
-> Utjecaji na kupnju
—> Sklonost inovacijama |
—> Distribucijski kanal.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢
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. A priori segmentaciljae
2. Segmentacija zasnovana na skupinama
3. Kombinirani pristup segmentaciji trzista

—> A priori segmentacija (unaprijed odreduje osobine prema
kojima ce svrstavati potencijalne potroSace u segmente, pa se zato
zna vrsta 1 broj segmenata koje ¢emo imati nakon provedenoga
postupka),

—> Segmentacija zasnovana na skupinama (postupak je obrnut:
polazimo od ponasanja, a nakon toga sagledavamo kakve su
demografske osobine tih skupina koje se sli¢no ponasaju)

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 188
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Kupina 1.
Kupina 2.

pina 3.
nina 4.
pina 5.
nina 6.
nina 7.

nina 8.

Ika 18.5. Osam psihografskih segmenata muskarca

«Tihi obiteljski ¢ovjek» (8 % svih muskaraca).
«Tradicionalist» (16 % svih muskaraca).
«Nezadovoljan ¢ovjek» (13 % svih musSkaraca).
«Visokoumni eticar» (14 % svih muskaraca).
«Covjek orijentiran na uzitke» (9 % svih muskaraca).
«UspjeSan ¢ovjek» (11 % svih muskaraca).

«Covjek — on» (19 % svih muskaraca).

«Sofisticiran ¢ovjek» (10 % svih muskaraca).
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obiljezju (dob, zanimanje ili slicno), a onda tako dobivene
segmente dijeli joS u dodatne skupine prema nekoj drugoj
osnovi. ocekivana zadovoljstva od proizvoda, potrebe 1 sli¢no.
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YROIZNOD A

trzistima, nema jamstva da ce se takav uspjeh ponoviti na svakom
podrucju.

Procjene o udjelu neusrg’elih proizvoda u ukupno lansiranim
proizvodima krec¢u se ¢ak do 90 %.

Bit politike proizvoda svakog poduzec¢a svodi se na utvrdivanf'e
onih proizvoda koji ¢e tijekom odredenog vremena dati najbolji
rezultat s obzirom na ulozena sredstva u odnosu prema riziku, a
Istodobno je rijec¢ o proizvodima ¢iji razvoj je u skladu s opéom
razvojnom politikom poduzeca.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 193



na potrebama trzista, strukturi industrijske girane u kojoj se
Eo_d_uzeée nalazi i potencijala (financijskih, ljudskih 1 ostalih)
0Jima ono raspolaze.

—> Organiziranje pritoka ideja iz razlicitih izvora, sa svrhom da i1z
Ideja nastanu novi proizvodi, | or%aniziranje postupka kojim se
odabiru ideje od manje atraktivnin.

—> Definiranje osobina proizvoda s obzirom na optimalne osobine
proizvoda.

—> Test koncepcije 1 test sklonosti vezano uz proizvod.

—> Pokusni marketing proizvoda.

—> Prodaja na cjelokupnom trzistu i kontrola te prodaje.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 194




ice, knjdrdg_ uzeé,_mdnaa raqlnj .
E0“|ka ¢e biti Sirina 1 dubina asortimana, kakva ¢e biti njihova
valiteta.

2. Prikupljanje 1 odabir ideja.

Nove ideje dolaze iz razlicitih izvora:
prijavljenih patenata, licenci drugih poduzeca, nezavisnih
Istrazivackih organizacija, sveucilista, postojecih proizvoda
Konkurencije. U naSim prilikama jos se uvijek veci dio
Ideja crpi 1z vanjskih izvora. Svrha procesa generiranja ideja
jest da se dode do potpuno novih ideja za proizvode, ili
novih osobina za postojece proizvode, ili novih nacina

upotrebe za postojece proizvode.
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ugradene u proizvod, 1 osobina koje
ne smiju biti ugradene u proizvod.

4. Test proizvoda.

Test proizvoda ¢iji je cilj da utvrdi sklonost potencijalnih ili
postojecih korisnika vrsta je eksperimenta u kojoj nezavisnu
varijablu predstavljaju osobine proizvoda, a zavisnu varijablu
stav potrosaca prema proizvodu koji se moze opisati kao
sklonost, preferencija, svidanje.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 196



PROLZNOD A

6. Prodaja na cjelokupnom trzistu (komercijalizacija proizvoda)
Prodaja na cjelokupnomu trzistu ili komercijalizacija proizvoda
posljednja je faza u njegovu razvoju, te je proizvod sada u
domeni prodaje 1 promidzbe, eventualno servisa i odrzavanja i
ostalih sluzbi koje ¢e se brinuti za njegovo dobro funkcioniranje
U potrosniji. i o

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 197
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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 specificna podrucja s ciljem da se dobiju odgovori na sljede¢a

pitanja:

- gto treba potencijalnomu potrosacu reci o proizvodu?
(istrazivanje u svrhu definiranja ciljeva oglasivanja).

- Kako to re¢li, koji je najbolji nacin da se ciljevi pretvore u rijeci
I/1li slike? (istrazivanja u svrhu definiranja oglasa).

- Kaoji su najdjelotvorniji oblici prenosenja oglasa? (istrazivanja
u svrhu odabira medija).

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 200



se na dva sadrzaja:

—> Da utvrdi dosadasnje navike u zadovoljavanju potrebe o kojoj
govorimo — ¢emu zapravo sluzi nas proizvod, koju potrebu
zadovoljava,

—> Da utvrdi stavove, motive 1 ostale psiholoske elemente u
podmirivanju odredene potrebe — Sto pokrece potencijalne
potroSace na kupnju proizvoda.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ : 201
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ce OLKI aZ10(e. ‘aZivallle Mmolra Oc NTOI@NT o C O pPONasanju
potroSaca koje se odnosi na izbor, kupnje I potrosnju proizvoda,
situacije u kojima se ona dogada.

Istrazivanje radi definiranja oglasa provodi se kako bi se ocjenile
razlic¢ite 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.
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zaista ciljeve promidzbe 1 marketinga u cjelini.

Pitanja su sljedeca:

- Kaoja ¢e varijanta od predlozenih koncepcija najbolje postici

zacrtane ciljeve?

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

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

—> Hoce li se promidzbenom (promocijskom) koncepcijom uspjeti
postig’:_ivpo?zitivno razlikovanje od opc¢e ponude koja se ve¢ nalazi
na trzistu®

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 203
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Dvije uobicajene varijacije zirija potrosaca jesu:

1. Odredivanje redoslijeda poruke I

2. Usporedba u parovima.

Ziri potroaca postize vazan cilj, a to je razlikovanje prihvatljivih
oglasa od neprihvatljivih.

- L jestvice za ocjenjivanje.
Ljestvice za ocjenjivanje oglasa zasnivaju se na prethodno
provedenim istrazivanjima kojima se dolazi do «standarda» za
djelotvoran oglas, a standardi su oznaceni broj¢anim ponderima.
Pretpostavlja se da svaki oglas ima razli¢ite osobine, koje pak
Imaju razli¢itu vaznost. Zbroj svih pondera iznosi obi¢no 10.
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2STOVI POruKa «U paketu» rade se 1takoO da Se nekKollIKO O0glasc
od kojih je dio nowh a dio postojecih, slozi u mapu poput
albuma s fotografijama I daje ispitaniku na ocjenjivanje.
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 cega se sjecaju.

Psiholoski testovi.

Njima se dodatno pokusava otkriti psiholosko djelovanje
oglasa. Psiholoski testovi usmjereni su na otkrivanje sadrzaja |
znacenja i1 dozivljaja oglasa: sto za ispitanika znaci pojedini
sadrzaj, test, fotografija.
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dobiju sto egzaktnije rezultate i1 da postupke istrazivanja na
podrucju marketinga priblize znanstvenim postupcima
Dakle, umjesto da postavljamo pitanja uz pomoc ljestvica i
sli¢nih Instrumenata, pokusavamo mjerenjem fizioloskih
promjena zakljuciti o reakciji ispitanika na oglas.

- Upiti.
Upiti se mogu primjenjivati kao mjerilo djelovanja oglasa u
onim Eltuacuama u kojima se od oglasa ocekuje neposredan
ucina
To su kuponi u dnevnom tisku na koje se javljaju potencijalni
potrosaci. Testovi koji uporabljuju upite kao instrument
Istrazivanja mogu se organizirati na razlicite nacine.
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eksperimentalni postupak u kojemu nezavisnu varljablu cini
oglas. Obicno se eksperimentira s razli¢itim varijantama oglasa |
mjeri prodaja proizvoda postignuta s jednom, drugom ili trecom
varijantom. Cesto se mjeri oglasavanje na mjestu prodaje, ili

neposredno oglasavanje, jer se tako postize bolja kontrola nad
uzorkom u eksperimentu.

-> Testovi sjec¢anja.
Testovi sjec¢anja obicno se primjenjuju na televizijsko
oglasavanje. Sastoji se u tome da se u televizijskomu programu
lansira oglas u jednom ili vise gradova, a onda sutradan uz

pomoc telefonskog ispitivanja pokusa saznati sjecaju li se
gledatelji oglasa.
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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.

- Kontrola oglasavanja se moze odnositi na utvrdivanje promjena
u kupnjama koje su izazvane iskljuc¢ivo oglasavanjem.

Metode istrazivanja pomocu kojih dolazimo do ovih rezultata su:

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

—> Unosenje oglasa u panel potrosaca.
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Testove SJecanja razvila | je Istrazivacka instituci Ja Gallup.
Istrazuje se sjecanje Ispitanika o detaljima oglasa koje Je
zapazio u pojedinim sredstvima javnoga priopcavanja.
Istrazivanje se provodi tako da se ispitanik pokusava sjetiti
oglasa, a da ga se na to nije podsjecalo.

- Testovi prepoznavanja (recognition tests).
Testovi se prepoznavanja sastoje u prepoznavanju pojedinog
oglasa, s tim da se ispitaniku daje ¢asopis u kojemu su
objavljeni oglasi: on ga pregledava najprije sam, a zatim s
anketarom I navodi oglase koje je prepoznao.
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cemu se uglavnom ogranlcavamo na teIeV|zuu radlo i tisak i to iz
dva razloga:

— Prvo, to su najcesce upotrebljavani I najskuplji mediji,

2>A drugo za te su medije u gotovo svim zemljama ve¢ dostupni
rezultati kontinuiranih istrazivanja.
Osnovni kriteriji prilikom odabira medija jest broj gledatelja,

slusatelja, ¢initelja do kojih medij dopire. l I I *i QN!

MIRRA T

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



> Izlozenost meduu brOJ |judl do kOjIh dopire pojedini medij,
tj. broj citatelja 1 sli¢no;

= lzlozenost oglasavanju — broj ljudi do kojih je dopro oglas;

— Percepcija oglasa, t]. svjesna zapazenost, koja ovisi o velicini,
boji, poziciji unutar lista;

- Komuniciranje, tj. prlhvacanje oglasa onako kako je zamisljen, u
Zeljenomu kontekstu;

—> Prodajni rezultati.
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ocjena trzisnog | prodajnog potencuala

Drugo se podrucje odnosi na analizu rezultata prodaje.

Krajnji cilj koji zelimo posti¢i prognoziranjem prodaje jJest
odgovor na pltanje 0 kolicini odredenog proizvoda koju ¢e nase
poduzece moci prodati na konkretnom trziStu u odredenom

razdoblju.

" 'I
' y ..':'_'.-: ‘:".I
|
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Promjene u vremenu do kojih dolazi na trziStu mogu se svrstati u
cetiri osnovne skupine:
1.Sekularne,
2.Ciklicke,

3.5ezonske |

4.0stale promjene.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 215



JUIAV JI1 U AUU Vv

konjunkturu, nazivamo «vodecim indikatorima» 1 na temelju
njih predvidamo kretanja u gospodarstvu.

Vodeéi indikatori.

Svojim pojavljivanjem oni upucuju na to: hoce li do¢i do
promjene, kad se ocekuje promjena i kakvo je znacenje
promjene.

2.Predvidanje konjunkture na temelju anketiranja potrosaca i
gospodarstvenika (subjektivna ocjena odredenih osoba).
Trzisni potencijal oznacava ukupnu koli¢inu neke vrste
proizvoda koja se moze prodati na odredenom trzistu.
Prodajni potencijal je kolicina proizvoda Sto jedno poduzece
moze prodavati na istom trzistu, odnosno zemljopisnom
podrucju.
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N

podataka koji se na promatrani proizvod odnose neizravno. O
planiranju prodaje ovisit ¢e 1 planiranje zaliha sirovina I
poluproizvoda, proizvodnje, zaliha gotovih proizvoda,
prodajnih snaga, planiranje oglasivanja - svi dijelovi
poslovnog procesa.

Prognoziranje prodaje provodi se brojnim metodama |
tennikama. Metode prognoziranja dijele se na:

. Subjektivne i
. Objektivne metode.

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

Objektivne metode se za razliku od subjektivnih, sluze

procesom Koji je.unaprijed odreden. .

s
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Tako se dobiva vedi brOj pogleda na istu pojavu; ako se
predvidanja poklapaju, lakse se dolazi do konac¢ne odluke, a ako
se ne poklapaju, zanimljiva je razmjena misljenja I stavova.

2. Objektivne metode prognoziranja prodaje.

U objektivne metode prognoze ubrajamo one metode koje se
temelje na istrazivackomu radu i primjeni suvremenih
znanstvenih postupaka. Pretezito su to statisticke metode koje
mozemo svrstati u dvije skupine:

—> Metode koje se zasnivaju na analizi vremenskih serija i
- Modeli.
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loSije, da se analiziraju razlozi jednim I drugim pojavama, da se
utvrde kupci ili
profitabilnosti i obrnuto.

Postoje sljedece ana

1. Ana
2. Ana
3. Ana
4. Ana
5. Aha

1za
1za
1Za
1Za

prodaje
orodaje
orodaje

orodaje

podru¢ja koji su najkorisniji u smislu

1Ze:
orema podrucjima,
orema proizvodu,
prema kupcu,

orema veliéini narudzbe i

Iza troSkova distribucije.
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Analiza prodaje prema proizvodu.
Kad potrosaci pocinju kupovati jednu proizvodacevu marku na
racun druge, to je vrijeme da se malo podrobnije analizira linija
proizvoda.

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

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 220



5. Analiza troskova distribucije.
Sastoji se u odredivanju troskova aktivnosti marketinga s ciljem
da se utvrdi profitabilnost razlicitih segmenata trzista, proizvoda
| vrsta Kupaca. Provodi se kao kombinacija spomenutih cetiriju
analiza (po podrucju, proizvodu, kupcu 1 veli¢ini narudzbe).

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 221



=
o
g

s

DRAGE
KOLEGICE |
KOLEGE

HVALA NA PAZNJI

il -

222



o
T
-

POGLAVLJE 22.

ISTRAZIVANJA ZA
POTREBE \_,
ODREDIVANJA
CIJENA

223



=
o
-

su utjecaj dobivall necjenovni cinitelji. Novija Istrazivanja
pokazuju da je znacenje cijena u vodenju poslovne politike opet
povecano.

Cijena ima 1 ulogu komunikacije, o cemu mozda manje
razmisljamo prilikom njezina odredivanja.

Ne samo da se ¢esto visoka cijena poistovjecuje
s visokom kvalitetom proizvoda i obratno,
nego u svijesti potrosaca postoje odredene m m
percepcije o visini cijene koju bi pojedini

proizvod trebao imati.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 224



za odredivanje cijena jest ponasanje potrosaca glede cijene.
Sto ¢ée se dogodltl tijekom zwotnog vijeka proizvoda ako se
cijena poveca Ili smanji I kako c¢e potrosaci reagirati na te
promjene?

Osnovno pitanje je cjenovna elasti¢nost potraznje, tj. povezanost
Kolic¢ine prodanih proizvoda s visinom cijena.

Odluka o cijeni za novi proizvod mora se donijeti vrlo rano u
procesu razvoja novog proizvoda. Kad je proizvod spreman za
uvodenje na trziste, predstoji odluka o njegovoj konkretnoj cijent.
Slican je postupak za modificirani proizvod.

Kad Je proizvod vec¢ na trzistu, cijene ¢e se mijenjati na temelju
Istrazivanja trzista: od pracenja vlastite prodaje, preko prodaje
konkurencije, sve do zadovoljstva potrosaca.
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odredenom razdoblju Strateglja je poznata i kao strategua -
obiranja vrhnja. Nosi u sebi visok rizik

i orijentirana je na sadaSnjost. Jl '

—Drugoj je strategiji cilj pridobivanje sve veceg trzisnog udjela,
na taj nacin da proizvod ulazi na trziste s niskom cijenom.
Strategija je poznata I kao strategija penetracije, a orijentirana
Je na dugorocnu prisutnost na trzistu, ucvrscivanje polozaja uz
pomoc¢ tr2|snog udjela koji danas postaje

sve znacajnijim mjerilom uspjeha i trajnog 4%
opstanka poduzeca.
226
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pozitivne razlike izmedu ukupnog prihoda i ukupnih troskova.
Zadaca Istrazivaca Jest da predvidi te dvije varijable 1 to za
nekoliko razlicitih visina cijena, a sve to Jos za nekoliko trzisnih
ciljanih skupina, cija ¢e se krivulja potraznje razlikovati.

- Ispitivanje putem anketnog upitnika,
—> Analiza vrijednosti,

Poznato ze nekoliko glavnih metoda procjene potraznje:
—> Laboratorijski eksperiment,
—> Testovi prodaje,

prosudba (tehnika Delphi),
—> Statisticka analiza prodajnih podataka,
—> Simulacije pomoc¢u racunala.
Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 227
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2. Statisticka analiza prodajnih podataka.
Istrazivanja za potrebe prodaje ¢esto se rade pomocu
eksperimenta. Cijene se mijenjaju s vremenom, ali su ¢esto
razlicite u pojedinim podruc¢jima. Dinamika trzista otezava
provodenje eksperimenata I tesko je izolirati variiablu ciiena
kao jedini utjecaj na prodaju proizvoda.
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¢esto se postavljaju pitanja poput ovih:
«Za koliko bi se vasa prodaja povecala
(ili smanjila) kad bismo smanjili

(ili povecali) cijene na...?»

Sli¢na se pitanja postavljaju 1 krajnjim potrosacima.

4. Analiza vrijednost.
Analiza vrijednosti sastoji se u iznalazenju novcane
vrijednosti koju potrosaci pripisuju proizvodima, a ovi se
razlikuju po kvaliteti, osobinama, ponudenoj usluzi, ili nekim
drugim elementima diferencijacije proizvoda.
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se cijene eksperimentalno mijenjaju, a mjeri koli¢ina
kupljenih proizvoda koji su predmetom eksperimenta.

6. Standardni testovi prodaje su postupci u kojima se izabere
jedno zemljopisno ogranic¢eno trzisSno podrucje I na njima se
prodaju proizvodi putem redovitih kanala distribucije, pri
cemu se primjenjuje jedna ili vise kombinacija proizvoda,
cijena I promidzbe.

7. Simulacija pomoéu racunala.

Simulacija cijena pomoc¢u racunala primjenjuje samo model
kupovne situacije, a ne podatke iz eksperimenta.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 230
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Ulazak na trziste po cijeni koja je znatno niza od troskova,
—> Odrzavanje ulazne cijene dok jedini¢ni troskovi ne padnu
toliko da se postigne zeljeni postotak marze na trosak |
—> Smanjivanje cijene ¢im troskovi opadnu tako da se marza

odrzi u zeljenom postotku od troskova.

Za neke proizvode to smanjenje poprima oblik krivulje
Iskustva. Krivulja iskustva je takva krivulja troskova kod koje
se za svako udvostrucenje prodane koli¢ine trosak po jedinici
proizvoda smanjuje za odredeni postotak.
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0CKa poKrica,
—> Troskovi jedinica prodanih dodatnim trzisnim segmentima,
—> Troskovi konkurenata |
—> Prognoza faze opadanja u zivotnom vijeku proizvoda.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 232



racunovodstvenlh podataka. Krivulja iskustva je samo
matemati¢ki odnos pronaden da se opise odnos izmedu
Jedini¢noga troska I proizvedene koli¢ine mnogih,
ali ni u kom slucaju svih poduze¢a.

2. Tocka pokric¢a.

U poslovnoj analizi za potencijalne nove proizvode
gotovo uvuekje pozeljno da se procijeni koli¢ina
prodaje u kojoj ¢e se doseci tocka pokri¢a. Uobicajeni
postupak kod takvih procjena jest pretpostavka da su

prosjecni varijabilni troskovi stalni za odredenu razinu
prodaje.
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novog trzisnog segmenta da bi se odredila cijena za taj
segment.

4. Troskovi konkurenata. Ako su dostupni podaci o trziSnom
udjelu, moze se izracunati razina prodaje konkurenata.

5. Prognoza faze opadanja u zivotnom vijeku proizvoda.
Opadanje moze biti posljedica tehnoloskog razvoja Koji
rezultira boljim i/ili jeftinijim proizvodima, a ovi ¢e zamijeniti
postojece. Opadanje moze nastati zbog promjene potraznje
uvjetovane promjenama U ponasanju potrosaca iz drugih
razloga.
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aktivnosti.

Zadovoljstvo klijenata moze posluziti kao pokazatelj uspjesnosti
poduzeca u proslosti, sadasnjosti 1 kao indikator uspjesnosti u
budu¢nosti. Zadovoljni klijenti su prigoda za uspjeh poduzeca,
dok su nezadovoljni klijenti velika prijetnja.
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Nezadovoljan klijent

Zadovoljan klijent

Samo 4% nezadovoljnih klijenata zali se
izravno tvrtki

Zadrzavanje postojeceqg klijenta stoji 4-5 puta
manje nego osvajanje novog

Preko 90% nezadovoljnih klijenata ne zeli
viSe poslovati ili do¢i 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 klijent ¢e reci petorici
drugih ljudi o dobrom proizvodu / usluzi

Izvor: V. Knauer, Increasing customer satisfaction, Pueblo, CO: United States Office of Consumer Affairs, 1992.
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Zadovoljstvo se definira kao rezultat subjektivne

procjene o tome jesu li odabrani proizvod i usluga,

u usporedbi s ostalim moguénostima ispunili

11 premasili ocekivanja.

Jasna je povezanost vrijednosti | zadovoljstva
klijenata. Zadovoljstvo klijenta je

posljedica primljene vrijednosti

u odnosu prema ocekivanoj vrijednosti za klijente.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢
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promatrati kao teoriju jaza, gdje se zadovoljstvo formiralo na
osnovi razlike izmedu onog Sto je klijent oc¢ekivao |1 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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odluku kada je odabirao izmedu razlicitih
mogucnosti.

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¢ 242
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vrijednost

A su cckevijeri

Oekivana
vrijednost

Ispunjena ocekivanja-
jaz 1 Klijenti su zadovoljni

Neispunjena ocekivanja-
Klijenti su nezadovoljni

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢
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a ¢ime se zapravo iskazuje lojalnost.

Odnos lojalnost klijenata 1 spremnost na ponovnu kupnju
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 prevliadavaju¢im
trzisnim okolnostima pod velikim utjecajem lojalnosti klijenata,
odnosno njihove ponovne kupnje.
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Lojalnost

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

u kojoj su mjeri ispunjena njihova
ocekivanja glede primljene vrijednosti.
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—> Tajanstvena kupnja i
—> Analiza izgubljenih klijenata.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 247



Jd U1l DITO U {OVILO, C \/ G c £dU0VU VVd K clldlc Jl ©
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 ¢e
biti potrebno modificirati neke ve¢ predvidene znacajke
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¢ 248
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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 najveca vrijednost poduzeca, vrijednost bez koje
poduzeca ne bi niti bilo.
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prvenstveno kroz sluzbu za pracenje prituzbi I sugestija.

—>Druga vrsta je proaktivni kontakt u kojemu inicijativu za kontakt
ostvaruje poduzece, a koji je vjerodostojniji pristup u prikupljanju
podataka.U proaktivnom pristupu klijentima od njih trazimo da
odrede Sto je za njih vrijednost, koje su njezine dimenzije, koja je
vaznost pojedinih dimenzija.
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-> Brojne prOJektlvne tehnike.

Od posebnih tehnika navodimo sljedece:
—> Tehniku stepenica,

—> Tehniku velikog puta |

—> Tehniku kljucnih dogadaja.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 251
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Odnos cijene i kvalitete
(tehnicke kvalitete) i
—> Kvaliteta proizvoda.
Dimenzije vezane uz usluge:
—> Jamstva ili osiguranja i
—> Isporuka.
Dimenzije vezane uz kupnju:
—> Ljubaznost,
- Komunikativnost,
—> Jednostavnost I dostupnost,
—> Reputacija tvrtke |
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—>Nacin prikazivanja rezultata uspjesnosti znacajki 1 opcenitog
zadovoljstva i
—>Uvidanje znacaja indeksa zadovoljstva kao mjere uspjesnosti.
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Kada se otkrije koje znacajke I dimenzije proizvoda I usluga klijenti
uvazavaju kada svjesno ili nesvjesno ocjenjuju svoje zadovoljstvo,
treba odrediti koje klijente (uzorka) treba ispitati, kako ih
kontaktirati 1 na koji nac¢in im postavljati pitanja.

Uzorak klijenata koji ¢e sudjelovati u istrazivanju kao ispitanici i
nacin na koji ¢e biti kontaktirani ovisi o:
—> Potrebi za kontaktiranjem razlicitih segmenata klijenata,
—> Zemljopisnoj rasprsenosti klijenata,
—> Potrebi za poznavanjem identiteta ispitanika za buduca

Istrazivanja,
—> Slozenosti zahtijevanih odgovora i informacija |
—> Kaolicini potrebne podrske (pomoc¢i) koju moraju pruziti

L e
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edan od najuobicajentjin nacina prikazivanja rezultata analize
zadovoljstva jest u obliku matrice.
Tim pristupom mogu se prikazivati rezultati analize uspjesnosti |
vaznostl, kao I rezultati uspjesnosti u odnosu prema konkurentu.

Indeks zadovoljstva klijenata kao mjera uspjesnosti.

Indeks zadovoljstva klijenata najpopularnl ja Je mjera zadovoljstva
klijenata. Dva su pristupa izracunavanju indeksa zadovoljstva
klijenata. Najjednostavniji je pristup navesti koliko je relativno
prosjecno zadovoljstvo klijenata iskazano na neposredno pitanje o
njihovu sveukupnom zadovoljstvu u poslovanju s poduzec¢em.
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Pri razmatranju indeksa kao pokazatelja uspjesnosti treba se
pridrzavati pravila:

—> Osnovna 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 Sirenja
pozitivne usmene predaje.
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marke kao svoju imovinu.

Marke jesu imovina jer:

—> Poduzec¢a mogu imati zakonsko vlasnistvo nad njima,

—> Vlasnistvo moze biti zasti¢eno registriranjem marke,

—> Marke se mogu prenositi na drugoga, prodavati se |

—> Marke se registriraju za odredeno vrijeme | ta se registracija
moze obnavljati.
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I'-.d":.

-
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AVIERICAN
ARKETING
ASSOCIATION

usluga razlikuje od proizvoda ili usluga drugih prodavaca».

Kao sto je marka odredeno jamstvo klijentima, jednako je tako
marka pretpostavka uspjeha poduzeca na trzistu i odredena
obrana od konkurenata.

Marku nije zakonski dopusteno kopirati jer je ona vlasnistvo
poduzeca.

Upravljanje markom znaci upravljanje njezinim dodirljivim i
nedodirljivim vrijednostima te podrazumijeva upravljanje
svakim, doslovno svakim kontaktom klijenta s markom,

uzimajuci u obzir sve moguce kontakte s prijasnjim i trenutno
konkurentskim markama.
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novih prmzvoda (pakirana roba) bila je 65%
danas je 95% bez obzira na iznimno
veliku promidzbenu podrsku.

—> Genericki proizvodi | trgovacke marke uspjesno se natjecu s
markama s imenom. Klijenti su spremni kusati i trositi
genericke, privatne i1 trgovacke marke.

—> Profitna se stopa smanjuje i1 kod poznatih marka. Klijenti nisu
spremni placati izrazito visoku premijsku cijenu za poznate
marke
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proflta | prlhoda od prodaje %
—> Buduca, ocekivana trzisna uspjesnost marke iskazana kroz
ocekivani odnos profita 1 prihoda od prodaje |
—> Odnos klijenata | marke, tj. kako se dozivljava marka
(njezina percepcija, imidz).
Sve to treba promatrati 1 kroz vrijednost maraka glavnih
konkurenata.
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Istoznacna, all to Sto ne postoji Istoznacha metodologija ne DI
smjelo biti uzrokom da menadzeri ne vode racuna o vrijednosti
marke.

Vrijednosti marke ¢ine dvije sastavnice:

—> Prva je financijska vrijednost marke koja se temelji na
prodajnim rezultatima 1 postignutim i/ili ocekivanim
financijskim uspjesima.

—> Druga sastavnica je trzisna vrijednost koja ¢ini odnos

klijenata I marke, odnosno kako se dozivljava marka

(poznatost, percepcija, imidz) na trzistu.
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vidljiv je trend da se u godisnjim izvjeSc¢ima uz tradicionalne
financijske pokazatelje kao Sto su prihod, profit itd., iskazuju i
drugi pokazatelji trzisne uspjesnosti: trziSni udio, indeks
zadovoljstva Kklijenata 1 procijenjene financijske 1 trzisne
vrijednosti marke.

Vazno je razviti pristup za odredivanje vrijednosti marke jer
ulaganja u njezino razvijanje i1 odrzavanje trebaju biti opravdana
kroz povrat od tih ulaganja, zatim za doprinos marke u ukupnom
prihodu i za udjel marke u cjelokupnoj imovini tvrtke.
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DKOINC Ma povecalle cne ujednao
| Smanjenu razinu prodaje.

Za razlicite pak proizvode to smanjenje nije identic¢no.
Upravo, zagovornicima financijskog izraza i ta razlika moze
biti pokazatelj vrijednosti marke: koliko ¢e povecanje cijene
od jedan posto utjecati na prodajni rezultat.

Financijska vrijednost marke je izazov u upravljackoj strukturi
| nadmasuje vrijednost samog proizvoda ili usluge.
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—> Koliko bi stajala zamjena postojece s novom markom na
trzistu tj. troskovi zamjene postojeée marke novom?

—> Kolika je procijenjena financijska vrijednost marke u
dionicama na trzistu tj. udio marke u cijeni dionica | ?

- Kolika je moguc¢nost buduc¢e zarade od marke? ? ‘

B
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Istrazivacki pristupi kOjIma se moze Koristiti pri odredlvanju

koliko je moguce povecati cijenu jesu:

—> Analiza stanja na trzistu.

—> Ispitivanjem klijenata.

- Eksperimentalno promatrajuci kupnje
proizvoda s razli¢itim znacajkama.

2. Troskovi zamjene postojece marke novom.
Ovim pristupom zeli se otkriti kolika su potrebna ulaganja da bi
usporedivi proizvod postigao isti trzisni rezultata.
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Kada se od ukupne vrijednosti oduzme vrijednost dodirljive
Imovine, ostane vrijednost «nedodirljive» imovine na ¢iju razinu
utjece:

—> Vrijednost marke (ili maraka),

—> Vrijednost utjecaja koji nisu u neposrednoj vezi s markom |
—> Vrijednost djelatnosti.

| na tako pojednostavljenu prikazu lako je uociti problem pri
odredivanju financijske vrijednosti ako tvrtke trzi vise od jedne
marke 1 ako su te marke u razlicitom zivotnom ciklusu te ako se
trzi na razlicitim trzistima.
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njezin utjecaj na konkurentsko okruzenje.
Na osnovi dobivenih informacija tvrtke formira plan marketinga
u kojemu je prikazana ocekivana zarada.

Procjena primjenom multiplikatora profita.

Procjenom sadasnjeg profita («zarade») 1 uporabom
multiplikatora buduc¢e zarade moguce je procijeniti financijsku
vrijednost marke. U prvom se koraku procjeni sadasnja zarada.

Multiplikator se izraéunava stavljanjem u odnos cijene |
zarade (multiplikator = cijena/zarada) po jednom prodanom
proizvodu ili usluzi koji su oznaceni markom.
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multiplikatora buduc¢e zarade 1 na osnhovi
financijske vrijednosti marke, a to su:
1. Cijena,

2. Kvaliteta proizvoda,

3. Dostupnost,

4. Usluge kupcima,

5. Poznatost,

6. Inovativnost,

7. Raspon — asortiman proizvoda.

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

toga procjene
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Ipak omogucuje sagledavanje utjecaja brojnih trzisnih kategorija u

procjeni financijske vrijednosti marke, od kojih su izrazenije:

—> Pozicija marke — uzimanje u obzir ¢injenice da liderstvo marke
rezultira mnogim koristima,

—> Stabilnost — dosljednost I tradicija,

>Trzisna aktivnost, ‘_,-/fﬁ

—> Prisutnost na medunarodnom trzistu, :

—> Dugorocni trend djelatnosti,

—> Kolic¢ina 1 kvaliteta investicija u marketing, inovacije |

—> Zakonska zastita.
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Na trzisnu vrijednost marke utjecu cimbenici koji se manje — vise
uspjesno mogu svrstati u 5 kategorija (dimenzija): %
—> Lojalnost marki, | 5%
—> Poznatost marke, £y

- Dozivlj

ena kvaliteta,

—> Asocijacije vezane uz marku kao dodatak OCeklvaan kvalltetl |

- Ostale

prednosti poradi vlasniStva marke: patent, zastitni znak,

odnosi u distribucijskim kanalima.
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Spontana pPoznatost.

-> Osjeéaji vezani uz marku.
Osjecajl 1 uvjerenja vezani uz marku imaju znacajnu
ulogu u donosenju odluke o kupnji.
Usko povezano sa osjec¢ajima_l uvjerenjima je
razmatranje stavova o marki.Sto su stavovi 0 marki
pozitivnijl, bez obzira na posjedovanje marke,
veca je I trzisna vrijednost marke.

- Dozivljena kvaliteta. Tvrtke trebaju osigurati da wwrr
marka zadovolji ocekivanja klijenata i da postane mw
1zbor klijenta izmedu ostalih konkurentskih maraka.
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