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1. UVOD U ISTRAZIVANJE TRZISTA
1.1 POJAM | DEFINICIJA ISTRAZIVANJA TRZISTA

Svako poduzece smatra svoj proizvod boljim, korisnijim, od ostalih na trzistu, $to ponekad
dovodi do donosenja subjektivnih odluka koje se nazalost vide tek na samom trzistu (kad je
veé kasno), a odrazavaju se na financijski rezultat. Cesto puta nas intuicija i uvjerenje odvedu
na krivi put, zato je vaznije dobro istraziti trziSte nego imati dobru intuiciju.

Istrazivanje trziSta osnovni je oblik aktivnosti koji pomaze poduzecu da stekne informacije
o potroSacima i nepotrosac¢ima, konkurenciji i distribucijskim kanalima. $to sluzi kao osnova
za uocavanje potreba i moguénosti prodavanja na trzistu, za identifikaciju poslovnih proble
ma, kao kontrola poslovanja. Glavna svrha je smanjivanje nesigurnosti i neizvjesnosti u
poslovnom odlucivanju.

Istrazivanje trziSta je standardizirani postupak, zasnovan na nacelima znanstvene metode
kojim se prikupljaju, analiziraju i interpretiraju podaci s svrhom da se dobiju informacije
potrebne u odlucivanju i rjeSavanju problema na podrucju trzisnog poslovanja.
e standardizirani postupak oznacava prikupljanje podataka na jedinstven nacin i
putem jednakog, istog instrumenta istrazivanja.

¢ znanstvena metoda znaci primjenu sustavnih postupaka kojima se analiziraju
empirijska saznanja, u nepristranom nastojanju da se potvrde ili odbace dotadasnja
uvjerenja.

e svrha istraZivanja je dobivanje informacija na temelju kojih se odlucuje u
poslovanju. Informacije se dobivaju iz prikupljenih i analiziranih podataka. Podatak
je ¢injenica, rijec, broj koji obiljezava neki dogadaj, a informacija se dobiva
povezivanjem podataka u jednu recenicu ili izjavu. Informacija je rezultat odredenog
postupka obrade 1 analize podataka, predstavljan u obliku prikladnom za odluc¢ivanje

1.2 ISTRAZIVANJE | PRACENJE TRZISTA

Istrazivanje trziSta u uZem smislu — provodi se zbog neke konkretne situacije, nekog
konkretnog problema. Temelji se na nacelima znanstvene metode — definira se problem,
postavijaju se hipoteze i ciljevi, razraduju se metode i tehnike, i na kraju se pise izvjestaj.

Pracenje trziSta — moze se smatrati stalnim, kontinuiranim prikupljanjem podataka koji sluze
za sagledavanje vlastitog polozaja i op¢ih kretanja na trzistu. U razvijenim zemljama
kontinuirano se prikupljanje podataka obavlja putem MIS-a, gdje su istraZzivanja u uzem
smislu njegov sastavni dio. Aktivnosti kontinuiranog prac¢enja isprepli¢u se s jednokratnim
istrazivanjima.

Jednokratno istrazivanje provodi se jedanput i obi¢no je usmjereno na rjeSavanje jednog
problema. Kontinuirana istraZzivanja obi¢no se provode u odredenim vremenskim
razmacima, uz pomoc¢ istog obrasca gdje se prate po nekoliko proizvoda ili pojava.

Razlike izmedu istrazivanja i pracenja male su i ¢esto se ta dva pojma poistovjecuju (baterija i
svijeca). Ne treba odvajati ta dva pojma jer provodeci i jedno i drugo dobiva se bogatstvo
informacija.
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1.3 MARKETINSKI INFORMACIJSKI SUSTAV (MIS)

Istrazivanje trzista bila je prva organizirana aktivnost pomocu koje se dolazilo do informacija,
Ono ¢ini vezu poduzeca s trziStem 1 omogucuje komunikaciju iz smjera poduzeca prema
trziStu. Na taj nacin poduzece prikuplja podatke s trzista, a ujedno dobiva i rezultate svojih
trzi$nih strategija, taktika i programa.

Od svih informacija na temelju kojih donosimo poslovne odluke oc¢ekuju se slijedece osobine:
tocnost, pravodobnost i pouzdanost (to je potrebno da bi informacija uopce bila
informacija.).

Osobine informacije:
e nepotroSiva je, ne smanjuje se njezinom uporabom,
e aktivnosti na temelju jedne informacije mogu biti razlicite
e oblik informacije nije jednoznacan - ona se moze vidjeti, izreci, napisati, prikazati,
osjetiti.
TrziSne informacije prikupljaju se na razli¢ite nacine. Kod nas istrazivanje trzista u uzem
smislu jedan je od najvaznijih nacina za prikupljanje informacija.

Noviji organizacijski oblik uz pomocu kojeg se prikupljaju podaci je marketinski
informacijski sustav. Poznajemo i sustav za pomo¢ u odlucivanju koji se moze
organizirati na razini cijelog poduzeca i sluzi za pomo¢ u donosenju odluka, a ne samo na
podruc¢ju marketinga. Naravno ako ga organiziramo i na podrucju trziSnog poslovanja tada
sluzi kao pomo¢ u odluc¢ivanju i na tom podrucju.

MIS nije tek modernije ime za istrazivanje trzista. Istrazivanje trzista obi¢no se usmjeruje na
neki odredeni problem i provodi se u nekoj situaciji hitnosti. Projekti istrazivanja imaju
pocetak 1 kraj, a rezultati se koriste u odredenom periodu. Kod MIS-a je situacija drugacija -
provodi se kontinuirani nadzor nad trZiStem kako bi se poduze¢a mogla Sto prije prilagoditi
promjenama na trzistu. MIS treba sprijeciti pojavu ozbiljnijih problema.

MIS je organizirani niz postupaka 1 metoda kojima se kontinuirano 1 planirano prikupljaju,
analiziraju 1 interpretiraju podaci, ocjenjuju, ¢uvaju i distribuiraju informacije koje sluze
poslovnom odlucivanju.

Prilikom svih tih postupaka i metoda veliku pomo¢ donosi razvoj tehnologije 1 tehnike, putem
racunala podaci i informacije mogu se lakse, brze pohraniti, obraditi, naéi.

Zadaca je da kontinuirano stvara informacije: koristeci se pri tome vanjskim i unutrasnjim
izvorima podataka. Vrstu informacija trebali bi odredivati poslovni ljudi odgovorni za trzi§no
poslovanje.

Cesto se postavlja pitanje korisnosti pojedine informacije. U odlué¢ivanju o vrsti informacija
koja ¢e biti potrebna moze se provesti podrobna analiza za svakog korisnika informacija
MIS-a, da bi se osiguralo pribavljanje potrebnih, to¢nih, objektivnih saznanja koja ¢e njemu
zaista sluziti u svakodnevnom odluc¢ivanju. Analiza se obi¢no odnosi na sljedec¢a pitanja:

e O ¢emu odlucuje osoba X?

e Koje su joj vrste informacija potrebne?

e [Kakve vrste informacija dobiva redovitim putem?

e Dobiva li povremeno i neke druge informacije i od kojih izvora?

e Kakve bi informacije rado dobivala?

e Koje su joj informacije potrebne dnevno, tjedno, mjese¢nu?
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1.3.1 Podsustavi unutar MIS-a:

Osim izvora koji kontinuirano i automatski dostavlja podatke u MIS, unutar sustava moze se
organizirati funkcija jednokratnog istrazivanja trzista koja ima specifi¢ne zadatke i koja je
usmjerena rjesavanju pojedinacnih problema. MIS se tada dijeli na:

1.3.1.1 Sustav za prikupljanje podataka

Ovaj sustav je potreban jer se samo na temelju prikupljenih podataka mogu dobiti

informacije. Podaci se mogu prikupljati stalno i povremeno. Isti izvori podataka mogu se
koristiti za stalno prikupljanje i povremena jednokratna istraZivanja. U novijoj literaturi
govori se o pojmu ,,marketing intelligence” da bi se oznacila §irina obuhvata izvora podataka
1 stalnost prikupljanja, ali usmjereno prvenstveno na aktivnosti konkurencije. Nema li
moguénosti za opsezna kontinuirana istrazivanja, provode se jednokratna koja daju uvid u
postojece stanje. Ona se provode i radi prikupljanja novih podataka koji nisu obuhvaceni u
stalnom istrazivanju. Kad se organizira istrazivacki projekt ili program sa svrhom rjeSavanja
specifi€nog problema, podaci se prikupljaju jednokratno uz pomo¢ istrazivanja trzista u uzem
smislu.

Izvori podataka nalaze se u poduzecu i izvan njega.

UNUTRASNJI IZVORI PODATAKA
e izvori iz podrudja marketinga — Obuhvacaju podatke koji se odnose na problematiku
proizvoda (vrsta, kvaliteta, marka , dizajn), cijene (rabati,diskonti..), distribucijske
kanale (broj, rasprostranjenost, dubina, Sirina) i promidzbu (troSkovi, svrha, metode).
e ostali unutarnji izvori — Obuhvacaju sve ostale izvore podataka unutar poduzeca koji
ne ulaze izravno u podrucje marketinga. To su ra¢unovodstvo, financije, proizvodnja i
sl.

VANJSKI IZVORI PODATAKA
o Cinitelji vanjskog okruZenja — Oni faktori koji su dio drustva, a utje¢u na poslovanje
poduzeéa stvaranjem opce klime zivota i ponaSanja potencijalnih potrosaca. Osnovni
Cinitelji Sireg okruzja su:
1. obrazovni (stupanj pismenosti i obrazovanja, stru¢na i tehnicka izobrazba, stavovi
prema izobrazbi...)
2. pravno-politicki (politicko ustrojstvo, zakoni 1 propisi, pravne promjene..)
3. ekonomski (op¢i ekonomski okvir, ekonomska stabilnost, bankovna i porezna
politika...)
4. tehnolosKki (strojevi 1 oprema, automatizacija, kompjutorizacija...)
5. sociolosko-eticki (stavovi i misljenja s obzirom na pojedine znacajne kategorije 1
vrijednosti u drustvu, stil zivota)

o Cinitelji operativnog okruZenja — Vanjski &initelji koji utje¢u na poslovanje
poduzeéa uslijed direktne i jace povezanosti. Njihov je utjecaj neposredniji od Cinitelja
okruzja. Tu spadaju:

1. konkurenti

2. dobavljacdi (poduzeca od kojih nabavljamo proizvode za obavljanje vlastitog
poslovanja)

3. komplementarni proizvodaci (Cije je djelovanje neophodno za funkcioniranje
konkretne organizacije)

4. trgovina (svi postojeci distribucijski kanali, a ne samo oni koji poduzece koristi)
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5. potrosaci — ovaj pojam obuhvaca i potencijalne potrosace. Podaci koje dobivamo
od potrosaca odnose se na ponasanje, dosadasnje navike, misljenja, stavove,
motive i ostala obiljezja.

1.3.1.2 Sustav za odlucivanje

Svrha ovog sustava je Cuvanje podataka i njihova transformacija u upotrebljive informacije.
To je kompjutorizirani sustav koji pomaze poslovnim ljudima u rjeSavanju problema koristeéi
se bazama podataka i analitickim modelima.

Baza podataka je skup podataka ili informacija koje su svrstane na logi¢an nacin i
organizirane u takvu obliku da se mogu ¢uvati i raCunalno obradivati.

Analiti¢ki modeli sadrze racunalne programe koji omogucuju rukovanje podacima, njihovu
obradu 1 analizu. To mogu biti programi za sastavljanje tabli¢nih prikaza, programi za
statisticku obradu, modeli simulacija za odlu¢ivanje. Baze podataka koje su povezane s
analitickim modelima predstavljaju bogatstvo informacija u odnosu na troSkove, prodaju,
isporuke...

Sustav interakcije izmedu korisnika i ra¢unala dodatno olakSava upotrebu racunala. To su
gotovi programi prilagodeni potrebama trziSnog poslovanja. Upotreba takvih programa ne
zahtijeva visoko rac¢unalno obrazovanje. Laki su za koriStenje 1 podesni za izravni rad s
podacima i analizu.

1.3.2 OCJENA RAZVOJA U BUDUCNOSTI

U razvijenim zemljama tendencija je da se sve vise koristi MIS kako bi se na taj nacin dobila
slika trzi$nih zbivanja. Dobro postavljeni MIS osigurava poduzecu stalan pritok informacija
koje sluze u planiranju, provodenju i kontroli poslovanja u podru¢ju marketinga. Mi smo jo$
daleko od tocke dobivanja stalnih informacija o trzistu. Kod nas se istrazivanja provode kad je
potrebno rijesiti neki problem.

Ocito je da ¢e MIS utjecati na promjenu nacina obavljanja istrazivanja trzista 1 promjenu
metoda koje se pritom primjenjuju. U buduénosti su moguca slijedeca 3 scenarija kako ¢e sve
to izgledati:

1. MIS ¢e se smatrati prosirenjem odjela za istrazivanja trzista i povecéat ¢e znacenje
odjela.

2. Poslovni stru¢njaci koji odlucuju na podrucju trziSnog poslovanja rjesavat ¢e sve svoje
probleme putem informacijskog sustava. U slucaju kad budu imali poseban problem u
trazenju informacija obratiti ¢e se specijaliziranim institucijama za istrazivanje trzista
To bi znacilo potpuno ukidanje viastitog odjela istrazivanja trzista u njegovom
klasi¢nom obliku.

3. MIS ¢e se formirati kao poseban odjel i sluzit ¢e rjeSavanju rutinskih problema.
Istrazivanje ,,po mjeri, koje se bavi novim 1 kompleksnijim problemima, ostalo bi u
domeni istrazivanja trziSta ¢ija bi funkcija bila da savjetuje u strategiji istrazivanja
trziSta 1 pomaze u slozenijim analizama. Tako bi oba odjela funkcionirala i davala
uskladeno bolju i u¢inkovitiju podlogu poduzecu.

Postoje 1 opasnosti koje treba izbje¢i prilikom uvodenja MIS-a:
1. pretrpanost nebitnim informacijama. Glavni naglasak treba biti na stvaranju baza
podataka, kodiranju, indeksiranju, aktualiziranju podataka.
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2. uprava nije sigurna koju informaciju moZe dobiti. Uprava bi to trebala znati jer svaki
bi upravitelj morao biti svjestan svakog sadrzaja o kojem odlucuje i morao bi imati
odgovarajuc¢i model za svaku odluku.

3. rijetki su poslovni ljudi koji ¢e mo¢i sluziti matematickim programiranjem da bi dosli
do optimalnog rjesenja. Tu oni trebaju racunalnog strucnjaka.

4. viSe medusobnog komuniciranja znaci bolje poslovanje. Vazno je da sustav pruzi
upravitelju uvid o tome $to rade drugi odjeli ili jedinice. Nazalost to je rijetkost.

5. korisnik bi morao znati nesto o funkcioniranju sustava. MIS nikada ne bi morao biti
postavljen, a da odgovorni ljudi u odlu¢ivanju nisu podrobno upoznati s njegovim
radom.
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2. ULOGA | ZNACENJE ISTRAZIVANJA TRZISTA U
POSLOVNOM ODLUCIVANJU

2.1 KONCEPCIJA MARKETINGA

Istrazivanje trziSta pomaze gospodarstvenicima u prilagodavanju trziSnom poslovanju koje se
zasniva na koncepciji marketinga. To je poslovna filozofija koja naglaSava usmjerenost,
orijentiranost na potroSaca, dugorocno stvaranje dohotka 1 sugerira potrebu za povezivanjem
funkcija marketinga s ostalim funkcijama poduzeca. Koncepcija marketinga je srediSnja tocka
trziSnog poslovanja.

Tri su osnovna uvjeta za ostvarenje koncepcije marketinga.

1. orijentacija prema potro$acu — Odnosi se na orijentaciju proizvodnje, prodaje,
promidzbe prema potroSacu i za njega. Vazno je zadovoljiti potrosaceve zelje i
potrebe. Vazno je spustiti se na razinu potrosaca, te izravnim komuniciranjem do¢i do
pravih reakcija. Na kraju krajeva ipak je potrosac taj koji odlucuje Sto ¢e kupiti. Mi
smo tu da brinemo o njegovim Zeljama i potrebama, jer ako ne¢emo mi konkurencija
sigurno hoce.

2. dugorocno stvaranje dohotka — Dugorocno stvaranje dohotka vodi racuna o
dugoro¢nom zadovoljavanju potreba potroSaca uz prodaju proizvoda po prihvatljivim
cijenama, s nastojanjem da se poveca broj potroSaca, a smanje troskovi proizvodnje i
prodaje.

Ne valja i nije moguce posti¢i dugorocno stvaranje dohotka visokim cijenama u
kratkom roku. Najvaznije je danas pronaci nacin na koji sniziti troSkove proizvodnje i
prodaje.

3. integrirani marketing — Integriranim marketingom smatramo zajednicke,
koordinirane napore svih dijelova poduzeca u ostvarivanju koncepcije marketinga.
Odnosno ako poduzece zeli uspjeti svi njegovi dijelovi moraju biti medusobno
uskladeni i povezani.

2.2 VRIJEDNOST ISTRAZIVANJA TRZISTA ZA STRATESKO ODLUCIVANJE

Istrazivanje trzista je orude za provodenje koncepcije marketinga. Zadovoljan je potrosac
glavni cilj koncepcije. Osnovna vrijednost istrazivanja trzista u poslovnom odluc¢ivanju sastoji
se u tome $to ono smanjuje nesigurnost poslovanja tako da pribavlja informacije koje
olaksavaju poslovno odlucivanje u strategiji i taktici marketinga pri ostvarivanju postavljenih
ciljeva.

Zbog lakSeg uocavanja primjene istrazivanja trziSta u cjelokupnoj strategiji, raS¢lanit ¢emo
strategiju marketinga u 4 dijela, a u sva 4 prisutno je istrazivanje koje pomaze u
formuliranju strategije.

1. Otkrivanje trziSnih moguénosti
Prije nego se definira strategija marketinga poduzece mora odluciti kamo ide i kako ce
do tamo do¢i? Istrazivanje trziSta moze u tome pomoc¢i tako da istrazi postojece
mogucénosti 1 da identificira mozebitna podrucja djelovanja koja bi bila atraktivna za
poduzece.
Ocjena trzi$nih potencijala i predvidanja buduéih kretanja pomazu u odredivanju
veliine trziSnih segmenta i ciljne skupine na koju su usmjerene aktivnosti i napori
poduzeca. Pitanja na koja istrazivanje trziSta moze odgovoriti na ovom podrucju
mnogobrojna su: ,,Kakve su tendencije u doma¢em gospodarstvu i u gospodarstvu
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drugih zemalja? Kako ¢e se ta kretanja odraziti na trziSte naseg proizvoda? Kakve se
promjene mogu ocekivati u ponaSanju potrosaca? Hoce li se one zasnivati na promjeni
kupovne snage, poboljSanom obrazovanju, promjeni ukusa...? Kakvi su izgledi za
otvaranje novih trzista?....

Otkrivanje segmenata trzista i odabir ciljne skupine

Odabir ciljne skupine vaZan je korak u razvoju strategije marketinga. Tek kad
proizvodac¢ dobije informacije o razli¢itim segmentima trzista on moze, odluciti koji
¢e od njih biti njegova ciljna skupina ili trZziSna meta.

Planiranje i provodenje marketinga

Na temelju informacija prikupljenih u proslim fazama olaksano je planiranje i
provodenje marketinga. Ipak ponekad je potrebno provesti istrazivanje trzista za svaki
element marketinskog miksa posebno.

a. IstraZivanje za potrebe proizvoda — provodi se zbog modifikacije postojeceg
proizvoda ili proSirenja proizvodnog asortimana, zbog usporedbe s
konkurencijom, provjerava se ambalaza. Pitanja se mogu ticati kvalitete nasSeg
proizvoda u usporedbi s ostalim, dizajna, specifi¢nih osobina proizvoda, boje
ambalaze,...

b. IstraZivanje na podrucju promocije — odnosi se na sadrzaj poruke, nacin
komuniciranja, izbor medija. Istrazivanjem se provode studije motivacija
potrosaca da bi se kreirala poruka, §to je jedan od najvaznijih dijelova
propagande. Pitanja: S$to naglasiti, koju specificnu karakteristiku proizvoda,
visina troSkova promocije...

c. IstraZivanja za potrebe prodaje (cijena) i izbora kanala distribucije — pomaze
u otkrivanju sklonosti kupaca, a kroz to novih distribucijskih kanala. U
podrucje istrazivanja distribucijskih kanala ubrajaju se i istrazivanja za potrebe
lokacije prodavaonica na malo, lokacije skladista, distribucijskih centara...

d. Jedno od najvaznijih podrucja u istrazivanja za potrebe prodaje je
prognoziranje koli¢ine proizvoda koji ¢e se mo¢i prodati u odredenom
vremenu. Pitanja: uvjeti prodaje, vrsta posrednika, potreba dodatnih stimulansa
za posrednike, prijevoz proizvoda, koli¢ine zaliha, postojanje djelotvornijih
distribucijskih kanala, prognoza prodaje....

e. IstraZivanje u svrhu odredivanja cijena — vecina poduzeca usporeduje svoje
cijene s konkurencijom. No to nece biti jedino podrucje istrazivanja. Pitanja:
Koju cijenu odrediti novom proizvodu — penetracijska cijena ili visoka?
Varijacije cijena unutar jedne linije proizvoda? Hoce li se smanjiti
maloprodajna cijena proizvodu ako se smanje troSkovi proizvodnje? Oblik
krivulje potraznje naseg proizvoda?

4. Analiza i ocjena postignutih rezultata

Istrazivanje trziSta moZze se provesti da bi se dobila povratna informacija koja sluzi za
ocjenu 1 kontrolu provedenog programa marketinga. Usporedba rezultata s ciljevima
marketinga polazi od pretpostavke da su na pocetku postavljeni ciljevi. Obicno se
ciljevi postavljaju u nekim mjerljivim velicinama kao §to su koli¢ina prodaje, udio na
trziStu 1 dobitak ili nekim izvedenim pokazateljima kao Sto je rentabilnost,
produktivnost.

Cesto marketing ima i opisne ciljeve — poznatost marke na trzi$tu, stavovi, misljenja.
Pitanja: Kretanje prodaje, udio nasih proizvoda na cijelom trzistu, prodaja po
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teritoriju, pokrivamo li pojedina trzista onako kako bi trebalo, prihvacenost proizvoda,
uvjeti 1 moguénosti plasmana nasih proizvoda u ostalim zemljama?...

2.3 POTREBA ZA ISTRAZIVANJEM TRZISTA U ODLUCIVANJU
U situaciji gdje postoji viSe pravaca djelovanja — javlja se dilema: provesti istrazivanje ili ne?
Konacna odluka ovisi o nekoliko faktora:

1.

vremenu koje stoji na raspolaganju za odlucivanje - Kratko¢a vremena Cesto je
zapreka istrazivanju trzista. Odluke se tada donose bez novih dodatnih informacija ili
na temelju prethodnog opéeg poznavanja trzista.

dostupnosti podataka — Ako poduzeée ima dobar pregled nad zbivanjima na trzistu
odnosno dobar informacijski sustav i razvijenu analizu poslovanja ono ne¢e morati
provoditi dodatna istrazivanja trzista.

naravi odluke o kojoj je rije¢ — Ako je rije¢ o manje vaznoj takti¢koj odluci
istrazivanje trziSta necée biti potrebno i1 obrnuto. Narav odluke u uskoj je vezi s
troSkovima istrazivanja i pitanjem koje se neminovno namece: koristi koje istrazivanje
donosi nasuprot troskovima.

vrijednosti informacije koju istraZivanje daje u usporedbi s troSkovima koje iziskuje.
- Vazno je odgovoriti na pitanje ,,Sto ¢e istraZzivanje donijeti?*; hoce li rezultati
istrazivanja utjecati na poboljSanje poslovanja, hoce li sprijeciti gubitak do kojeg bi
inace doslo....

2.4 ODLUCIVANJE U RAZLICITIM UVJETIMA

Odlucivanje se razlikuje prema uvjetima u kojima se odvija, zato razlikujemo 3 vrste uvjeta:

1.

Odlucivanje u uvjetima sigurnosti — odnosi se na takve poslovne odluke u kojima su
poznati rezultati do kojih vode pojedine odluke. Ako je broj moguénosti velik, do
optimalne odluke dolazi se putem matematickog postupka.

odlucivanje u uvjetima nesigurnosti — teze je jer ne znamo sa sigurnoséu kakve ¢e
rezultate dati svaka od odabranih odluka. Na ishod odluke djelovat ¢e slucajni
sudionik.

odlucivanje u uvjetima konflikta (sukoba) — isto ne znamo kamo vodi odabrana
akcija, no ovdje igramo protiv jednog ili viSe protivnika ili konkurenata. Ishod
odabrane akcije ovisi o ostalim sudionicima na trzistu. Rjesava se postupkom
temeljenim na teoriji igara

Prije nego $to se odluci o provodenju istrazivackog postupka, sluzba poslovnog upravljanja
obi¢no nailazi na slijedec¢a pitanja:

Treba li provesti istrazivanje ili se moze bez njega?

Ako provodimo istraZivanje, koja podrucja nesigurnosti zZelimo osvijetliti?
Koliko sredstva smo voljni uloziti u istrazivanje?

Ako je vise istrazivackih projekata u razmatranju koji od njih izabrati?

Odgovori na ova pitanja nisu jednostavni i ¢esto zahtijevaju pomo¢ odredenih metoda.
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2.5 METODE ODLUCIVANJA

2.5.1 Odlucivanje na nacelima Bayesove teorije

Treba li provesti istraZivanje ili ne? Odgovor na ovo pitanje moguce je dobiti na temelju
analize koja se zasniva na nacelima Bayesove teorije. Ona je korisna i u kasnijoj fazi. Kad
smo utvrdili da je istraZivanje potrebno ona nam pomaze pri odabiru pojedinih istrazivackih
postupaka.

Bayesov pristup polazi od toga da odnosi u gospodarstvu nisu uravnotezZeni na nacin da bismo
mogli primijeniti klasi¢nu teoriju vjerojatnosti. Tako da istrazivacu ostaje zadatak da ocijeni i
prosudi kakvi su ti odnosi i1 koji su omjeri neujednacenosti.

U poslovnom odlucivanju moramo dakle uzeti u obzir razlicite utjecaje koji djeluju na pojavu
1 ocijeniti njihovu ulogu u postoje¢em trenutku.

2.5.2 Tablica rezultata
Postupak odluc¢ivanja temelji se na tablici rezultata, sadrzi 3 informacije:
e mogucénost djelovanja
e stanje na trz. (visoka, srednja i niska potraznja),
e posljedice koje bi se desile pri primjeni svakog od moguéih djelovanja.
Pretpostavimo da postoje 3 strategije cijena, tri mogucénosti djelovanja:
Cl = strategija obiranja vrhnja = 12,5
C2 = srednja cijena po jedinici proizvoda = 10
C3 = strategija penetracije = 7,5

Formiranje cijene ovisi o potraznji koja postoji ili ¢e se razviti za tim proizvodom. lako nam
potraznja nije poznata pretpostavit ¢emo njezino kretanje.

Moguce Niska Srednja Visoka

strategije cijena potraznja potraznja potraznja
C1 100 50 -50
C2 50 100 -25
C3 -50 0 80

Naravno nikad ne mozemo biti sigurni u zbivanja i promjene na trziStu pa moramo sami
odrediti vjerojatnost. U tome nam pomaze dosadasnje iskustvo, poznavanje situacije na trzistu
prethodna istrazivanja. Tu dolazi do izrazaja subjektivnosti ovog pristupa.

Pretpostavimo da su vjerojatnosti slijedece:
Niska potraznja (S1): P(S1)=10.,6
Srednja potraznja (S2) : P(S2)=10,3
Visoka potraznja (S3) : P(S3)=0,1

Nakon §to je tablica sastavljena i nakon $to smo ocijenili vjerojatnosti da ¢e na trzistu biti
stanje niske srednje ili visoke potraznje postavlja se pitanje: provesti istrazivanje ili ne?
Pitanje se svodi na usporedbu izmedu vrijednosti koju ¢emo dobiti istrazivanjem i onu koju
bismo dobili bez istrazivanja. Ako je vrijednost koju bismo dobili istrazivanjem veca,
istrazivanje je opravdano. U protivnom ako troskovi prelaze vrijednosti koje ¢e donijeti
istrazivacki postupak, istrazivanje nije opravdano.
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2.5.3 Ocekivana vrijednost
Ocekivana vrijednost je vagana aritmeticka sredina razlicitih ishoda (stanja na trzistu) u
tablici rezultata u kojoj su ponderi vjerojatnosti da ¢e se dogoditi odredeno stanje na trzistu
(visoka, niska ili srednja potraznja).

OV =0,6x100 + 0,3x50 + 0,1x(-50) =70

OV =0,6x50 + 0,3x100 + 0,1x(-25)= 57,7

OV =0,6%(-50) + 0,3x0 + 0,1x80 = -22,0

C1 pruza u naSem slucaju najvecu ocekivanu vrijednost 1 optimalno rjeSenje ako se Zeli
postici najvisi financijski rezultat. Naravno poduze¢e moze imati i druge ciljeve - npr.
minimiziranje moguceg gubitka -onda je naSe rjeSenje C2.

Hoc¢emo li se odluciti na temelju, dosadasnjih izratunavanja ili ¢emo istraziti trziste? Kako bi
odgovorili na to usporedit ¢emo OV optimalnog rjeSenja prije nego §to provedemo
istrazivanje s OV optimalnog rjeSenja nakon provedbe istrazivanja, uzevsi u obzir troskove
samog istrazivanja.

2.5.4 Vrijednost potpune informacije

Razlika izmedu oc¢ekivane vrijednosti pod sigurnim uvjetima i ocekivane vrijednosti
optimalnog rjeSenja pod nesigurnim uvjetima oznacuje Vrijednost potpune informacije

Ocekivana vrijednost pod sigurnim uvjetima dobiva se tako da se pomnozi stupanj
vjerojatnosti da ¢e se dogoditi odredena visina potraznje (0.6, 0.3, 0.1) s optimalnim
financijskim rezultatima za svako pojedino stanje potraznje (100, 100, 80).

Vrijednost potpune informacije = OV sigurnih uvjeta - OV nesigurnih uvjeta
=98-70 = 28

Sto govori da troskovi planiranog istraZivanja ne bi smjeli pre¢i 28 novéanih jedinica jer je to
ona korist koja se dobije istrazivanjem trzista

2.5.5 Vrijednost informacije iz uzorka

Pretpostavimo da je poduzece odlucilo provesti istrazivanje trzista pomoc¢u pokusnog
marketinga, koji ¢e dati indikacije o prihvacenosti i uspjesnosti plasmana proizvoda na
manjem, teritorijalno ograni¢enom trzistu. Revidiranjem prije dobivenih rezultata (izraCunati
stupnjevi vjerojatnosti nadopunjeni saznanjima do kojih smo dosli u pokusnom marketingu),
mijenja se vrijednost uspjesnosti.

Tako razlikujemo prethodnu vjerojatnost, uvjetnu vjerojatnost, zdruZenu vjerojatnost (
prva, druga) i posterioznu vjerojatnost (na temelju Bayesove teorije - zdruzena
vjerojatnost/zbroj zdruzenih)

Nakon §to su postavljene nove vrijednosti, izracunava se za svaku od njih o¢ekivana
vrijednost.

Konacno dolazimo do odgovora treba li provesti istrazivanje ili ne? Ocekivana vrijednost bez
primjene istrazivanja iznosi 70, ona uz primjenu iznosi 75,26. Znaci da je istrazivanje
opravdano ako troskovi ne prelaze 5,26 novCanih jedinica.
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2.5.6 Stablo odlucivanja?
Stablo odlucivanja je drugi nacin da se dode do istih rezultata do kojih smo dosli
izratunavanjem svih dosada$njih veli¢ina. Stablo odluc¢ivanja moZe biti korisno u 2 situacije:
1. kad nismo sigurni treba li provesti istrazivanje
2. kad nismo sigurni da ga treba provesti pomaze o odluci koja podrucja bolje istraziti i
objasniti uz pomo¢ istrazivanja
Stablo odluc¢ivanja ima oblik dijagrama poput stabla, a sastoji se od 4 dijela:
1. grane odluka — one sadrZe sve mogu¢nosti odlu¢ivanja koje uopce dolaze u obzir.

2. grane ishoda — rezultati do kojih je dovela odluka (grana odluka)
3. vjerojatnosti vezane za svaki ishod (vjerojatnost da ¢e se dogoditi to Sto ishod
predvida) — Zbroj vjerojatnosti koji se odnose na pojedini ishod mora iznositi 100%.
4. ishod — nagrade ili kazne tj. pozitivni ili negativni financijski rezultat
Grane stabla povezane su &vorovima koji ozna¢uju odluke i moguénosti. Cvor koji predstavlja

odluku oznacen je O, a onaj koji predstavlja mogucnost oznacava se O.
Kada je stablo dovrSeno, ostaje da se ocjene opcije koje su ukljucene u razmatranje. To se radi
izraCunavanjem oc¢ekivane vrijednosti za svaku opciju.

Ocekivana vrijednost sastoji se od dvije sastavnice: financijskih rezultata vezanog za svaki
ishod 1 vjerojatnosti da ¢e se dogadaj ostvariti. Ona se izracunava tako da se vjerojatnost
pomnozi s rezultatom (s lijeva na desno) (OV = vjerojatnost x financijski rezultat).To se
radi za svaki ishod, a zatim se zbrajaju rezultati svih ishoda da bi se dobila vrijednost odluke.

Prilikom prihvaéanja jedne grane, odnosno ishoda , drugu opciju «reZemo» - stavljamo / na
granu.
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3. ZNANSTVENA METODA I ETIKA U ISTRAZIVANJU
TRZISTA
Istrazivanje trziSta temelji se na primjeni znanstvene metode. Ona podrazumijeva primjenu

sustavnih tehnika ili postupaka kojima analiziramo postojeca saznanja u nastojanju da se ona
potvrde ili odbace.

Znanstvenu metodu obiljeZavaju dvije znacajke: pouzdanost i valjanost rezultata.

3.1 POUZDANOST REZULTATA

Kad se prilikom ponavljanja istrazivackog postupka dobiju sli¢ni rezultati i time potvrde
dosadasnja saznanja govori se o pouzdanosti rezultata.

Pouzdanost je osobina istrazivanja koja omogucuje ponavljanje postupka, bez obzira na to
provodi li postupak isti ili razlicit istrazivac.

Ovdje se zapravo radi temeljnim (fundamentalnim, ¢istim) istrazivanjima. Ona se provode
zbog proS$irivanja granica same znanosti. Ponovljena istrazivanja dovode ili do starih saznanja
ili pak otkrivaju nova.

Kod istrazivanja trzista u ve¢oj mjeri se govori o primijenjenim istraZivanjima. Ona se
provode zbog dobivanja odgovora na specifi¢no pitanje ili zbog odlucivanja o konkretnom
dogadaju ili aktivnosti U istrazivanju trzista teSko je provesti eksperiment prema nacelima
znanstvene metode jer je trziSte na kojem se istrazivanje provodi vrlo dinami¢no i nemoguce
je dobiti 2 ili vise puta iste rezultate. Takoder se javlja i problem kvalitete instrumenta
istrazivanja ili uzorka: ako je anketa lose,sastavljena ili uzorak loSe odabran pouzdanost
rezultata bit ¢e niska.

Postoje 3 moguénosti odredivanja pouzdanosti:
1. Pouzdanost uz pomo¢ ponovnog mjerenja

Obavlja se ponovno mjerenje uz iste mjerne instrumente i u istim okolnostima. Ako i
dode do nekih varijacija one ¢e se otkriti u razlikama dvaju mjerenja. Ako nema
razlike izmedu rezultata prvog i drugog mjerenja instrument smatramo stabilnim.
Nedostatak odredivanja pouzdanosti uz pomo¢ ponovnog mjerenja kod istrazivanja
trzista je: malo ljudi ¢e pristati na ponovljeno istrazivanje. Takoder ponovljeno
istrazivanje moZze utjecati na stavove i ponasanje ispitanika.

2. Pouzdanost uz pomo¢ ekvivalentnih mjernih instrumenata
Izbjegava neke nedostatke prvog pristupa jer koristi ekvivalentne mjerne instrumente
(2 slicna, ne jednaka). Razlika je upravo u tome od prvog pristupa - ovdje se koristi 2
mjerna instrumenta, a gore jedan.

3. Pouzdanost uz pomo¢ unutrasnje konzistencije
Mjeri se na temelju moguénosti da se dode do istih rezultata na razlicitim uzorcima, a
mjerenje se obavlja istodobno. Teorija interne konzistencije temelji se na
ekvivalenciji: koliko se pogreske unosi kroz to $to se mjerenje provodi na razli¢itim
uzorcima?

3.2 VALJANOST REZULTATA

Valjanost je sinonim za to¢nost ili korektnost. Valjano je ono istrazivanje kojim se zaista
mjeri ono $to je bila namjera da se izmjeri. Razlikujemo eksternu valjanost od interne.

Eksterna ili vanjska valjanost odnosi se na probleme primjenjivosti rezultata dobivenih u
eksperimentalnom i ostalim vrstama istrazivanja: na koju populaciju, uz koje trzisne prilike se
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dobiveni rezultat moze primijeniti?
Problemi vanjske valjanosti uglavnom se odnose na opasnost da se uvjeti koje smo stvorili za
provodenje istrazivanja razlikuju od uvjeta u stvarnom svijetu.

Interna ili unutrasnja valjanost je sposobnost mjernog instrumenta istrazivanja da izmjeri
prave vrijednosti neke pojave.

Unutrasnja valjanost ugroZena je utjecajima razlicitih varijabli. IstraZiva¢ bi morao
poznavati te varijable i nastojati da njihovo djelovanje smanji ili ukloni. Najéesce su to
sljedece varijable:

redoslijed — ako se prilikom provodenja eksperimenta pojavi neka nepredvidena
pojava, ona ¢e utjecati na valjanost rezultata i rezultate istrazivanja.

iskustvo — ljudi se mijenjaju tokom vremena — uce i stjecu nova iskustva Sto takoder
moze utjecati na rezultate istrazivanja.

ucinak istrazivanja — djelovanje istrazivanja odnosi se na istrazivanja u kojem
ispitanika izlaZzemo mjerenju 2 puta. Cesto puta se desi da ispitanik promijeni svoje
iskaze u drugom mjerenju kako bi uljepSao svoje odgovore.

ucinak organizacije istraZivanja — mjerenja zahtijevaju primjenu nekog mjernog
instrumenta. Ako se mjerni instrument koristi 2 puta moze se vidjeti utjecaj na
rezultate istrazivanja. Kako bismo izbjegli taj nedostatak koristi se razli¢it mjerni
instrument $to dovodi do druge opasnosti: promjena ispitivaca, nacina ispitivanja,
izaziva ucinak organizacije istrazivanja.

odabir — problem odabira uzorka, ako je odabran pristrano ugrozit ¢e rezultate.

mortalitet — ako se istrazivanje provodi tijekom duzeg vremena, neki ispitanici iz
odabranog uzorka ¢e odustati. Cesto se desava da u jednoj skupini odustaje veéi broj
ispitanika od druge skupine. Cest problem kod panela koji se provode tijekom duZeg
vremena, a gdje je bitno zadrzati reprezentativnost uzorka. Paneli to rjeSavaju
pricuvnim ¢lanovima koji imaju sli¢na svojstva onim koji su odustali.

3.3 TESKOCE U PRIMJENI ZNANSTVENE METODE

1.

TeSkoce u tocnom mjerenju pojave

Prilikom mjerenja koriste se mjerni instrumenti koji su daleko precizniji kod prirodnih
znanosti nego kod druStvenih. Na podrucju marketinga vrlo je tesko izmjeriti stavove,
misljenja u vezi neke pojave, proizvoda tad se mjerenje zapravo svodi na grube
aproksimacije. Danas, kako tehnika i tehnologija napreduju i na ovom podrucju se
mogu dobiti precizniji rezultati nego prije par godina.

Tocnost mjerenja jedna je od osnovnih osobina znanstvene metode.

Vecina istrazivanja provodi se putem anketa. Ve¢ ovdje javlja se mana — subjektivan
odnos anketara i ispitanika — koji moze utjecati na rezultate istrazivanja.

Takoder mjerenja se odnose na misljenja, stavove, motive $to nije moguce izraziti u
nekim brojc¢anim jedinicama. I ova zapreka Zeli se premostiti mjerenjem nekih pojava
odredenim aparatima.

SloZenost ljudskog bi¢a
Ljudska ponaSanja su nestalna, ovisna o mnogim elementima u danom trenutku, a
njihove reakcije na odredeni poticaj vrlo su razlicite.

Utjecaj procesa istraZivanja na rezultate
Vrlo je vazno dobro izraditi anketu kako ljudi ne bi davali krive odgovore smatrajuci
da zadiremo previSe u njihovu privatnost. Proces ispitivanja (pogotovo ako se



16/60 SKRIPTA: kolegij ISTRAZIVANJE TRZISTA

ispitivanje ponavlja viSe puta) utjeCe na ispitanika tako da on izostrava svoje stavove,
misljenja o nekom predmetu, §to prosjec¢an potrosac inace ne bi uocio/¢inio.
Djelomice ti problemi rjeSavaju se uklju¢ivanjem veceg broja ispitanika, kad je rije¢ o
ve¢em uzorku. A ako je rije¢ o manjem, nastoje se prilagoditi tehnike ispitivanja tako
da $to manje utjecu rezultate.

4. Teskoce u primjeni eksperimenta
Dva su osnovna problema u primjeni eksperimenta ¢ija je zadaca da testira hipotezu:
prvo tesko je kontrolirati uvjete u kojima se eksperiment provodi, i drugo otezano je
ponavljanje eksperimenta jer su se tijekom vremena promijenili i uvjeti koje vise nije
moguce ostvariti.

5. Teskoce to¢nog predvidanja
Jedan od osnovnih ciljeva znanstvene metode je da na temelju uocenih zakonitosti
prognoziramo buduca kretanja.. To nece biti slucaj u trziSnom poslovanju jer se
okolnosti mijenjaju prebrzo. Usprkos tome predvidanja se ipak provode i na temelju
njih se svakodnevno odlucuje, a istrazivanje trziSta moze smanjiti rizik kojem su
poslovne odluke izloZene.

6. Objektivnost istraZivaca
Istrazivacu drustvenih znanosti puno je teZe odvojiti se od postupka istrazivanja. To je
tesko i istrazivacu prirodnih znanosti ako je na pragu nekog otkri¢a. Oboje mogu doci
u iskuSenje da u istrazivanje ukljuce elemente koji ¢e dokazati njihove hipoteze. S
druge strane od istrazivaca se ocekuje da bude discipliniran i odustane od takvih
nastojanja koja ¢e utjecati na rezultate istrazivanja.

3.4 ETIKA | ETICKI SUKOBI U ISTRAZIVANJU TRZISTA?

Etika ¢ini moralni okvir u kojem ljudi procjenjuju Sto je pravedno u odnosu prema drugima.
Ponekad ono §to je prihvatljivo za jedne nije 1 za druge; te dolazi do eti¢kog sukoba / eticke
dileme. Eticki sukobi mogu se javljati izmedu:

1.

narucitelja i istrazivaca (istrazivacke agencije)

Istraziva¢ mora biti objektivan i nepristran izvor informacija. Narucitelj ¢esto vrsi
pritisak na istrazivaca u smislu provedbe i nacina istrazivanja. Narucitelj moze pokusSati
tako usmyjeriti istrazivanje da dobiveni rezultati budu u skladu s njegovim interesima i
zeljama. Takoder narucitelj moze zatajiti podatke krivo ih prikazati kako bi ostvario neke
svoje interese.

Cesto dolazi do sukoba financijskog gledista - narucitelj zeli §to kvalitetnije istraZivanje,
uz $to niZu cijenu, a provoditelj istrazivanja zeli smanjiti troskove (uzeti jeftiniju radnu
snagu, dati odredene faze istrazivanja drugim tvrtkama,...) kako bi povecao svoj profit.
Javlja se 1 eticka dilema vezana uz vjerodostojnost rezultata; npr. ako se javi pogreska
tijekom istrazivanja hoce li istraziva¢ rec¢i za nju narucitelju.

Narucitelj isto tako dovodi agencije u eticku dilemu - situacija kad je agencija ve¢ provela
istraZivanje na istu temu — re¢i mu za teSkoce na koje je nalazio tijekom istraZivanja,
re¢i mu za istrazivanje.

Eticki sukob moze nastati i prije samog istrazivanja - ako narucitelj zatrazi od vise
agencija ponude bez namjere da sklopi posao, a zatim ih preda nekoj agenciji od koje nije
ni zatrazio ponudu - ovo se smatra normalnim poslovnim ponasanjem. No narucitelj bi
trebao biti fer 1 odluciti prije istrazivanja hoce li ga stvarno provoditi, pruziti svima
jednake startne pozicije 1 odluciti iskljucivo na temelju uvjeta pristiglih iz ponuda kome ¢e
dati posao.



17/60 SKRIPTA: kolegij ISTRAZIVANJE TRZISTA

2. istrazivaca i njegovih suradnika
Poznato je da istrazivanje trziSta obavlja tim ljudi $to naravno ima svojih prednosti i
nedostataka. Naravno postoji voda tima i njegovi suradnici. Cesto puta suradnici mogu
do¢i u dilemu zatajiti neke pogreske i podatke koje voda mozda nece niti primijetiti.
Anketari su ¢esto u dilemi varati ili ne istrazivaca, zatim varati pri ispitivanju — reci da
anketa manje traje, reci krivi cilj anketiranja, a sve u svrhu pridobivanja ljudi na
ispitivanje. Najveca prevara je ispunjavanje upitnika u ime ispitanika.
3. istrazivaca i ispitanika

Ispitanici su najosjetljivija karika istrazivackog lanca. Obi¢no im se prilikom istrazivanja
ne kaze za koga je istrazivanje i u koju svrhu. Naravno ispitiva¢i moraju imati na umu
njihova prava:

e pravo na izbor sudjelovanja

e pravo na sigurnost — zastita tjelesnog, moralnog, psihi¢kog, vjerskog

integriteta
e pravo na informiranost — o ¢emu je istrazivanje, Sto se od njega oc¢ekuje,
koliko traje

® pravo na anonimnost
Zbog vremenske stiske anketari Cesto zaboravljaju na prava ispitanika kako bi u $to
kra¢em vremenu obavili §to veci broj ankete te na taj nacin smanjili troSkove njihova
provodenja.
Takoder nije u redu da se pod krinkom istrazivanja prikupljaju podaci o potencijalnim
potrosacCima i na taj nacin stvaraju kartoteke kupaca kojima ¢e se kasnije nuditi proizvodi i
usluge (sugging — njuskanje).
Takoder moze do¢i do etickog sukoba ako narucitelj zatrazi imena ispitanika koja ¢e mu
trebati za razna pojasnjavanja ili kontrolu, a istraziva¢ mora uzeti u obzir pravo na
anonimnost ispitanika. Ova dilema rjeSava se pitanjem ispitanika zele li ostati anonimni ili
ne?!
Ispitanika ne Stiti samo etika poslovanja marketinskih istrazivackih agencija ve¢ 1 druge
gospodarske asocijacije - "Posebne uzance u trgovini na malo"

3.5 POTREBA ZA MORALNIM KODEKSOM

Moguénost pojavljivanja etickih sukoba smanjuje se jasnim skupom prava i obveza svih
sudionika istrazivackog procesa - moralnim kodeksom- $to je osnova uzajamnog povjerenja
1 razumijevanja. Znaci moralni kodeks je jasno definiran skup (prava, obveza i pravila
ponasanja svake strane u odnosu.

Osnovni nedostatak moralnih kodeksa je taj $to nemaju snagu zakona, no ipak mogu posluziti
kao smjernice u rjeSavanju sporova.

Jedan od opce poznatih i pozitivno navodenih kodeksi je ESOMAR (European Society for
Opinion and Marketing Research) 1 ICC (International Chamber of Commerce) iz 1986.
godine, a koji u potpunosti prihva¢a i CROMAR - Hrvatsko drustvo za marketing.

ESOMAR je prvo profesionalno udruzenje koje je 1948. definiralo pravila ponasanja u
trziSnim istraZivanjima. Ukratko, istrazivac ne smije nikada zanemariti etiku struke da bi
zadovoljio necija ocekivanja o rezultatima ili sebi priskrbio ikakvu korist.

Kodeks sadrzi pravila ponasanja, prava ispitanika, ispitivaca, smjernice intervjuiranja djece,
smjernice za igranje uloge kupca, za magnetofonsko i video snimanje, za medunarodno
istrazivanje....
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4, DO§ADA§NJI RAZVOJ, ORGANIZATORI | KORISNICI
ISTRAZIVANJA TRZISTA

4.1 DOSADASNJI RAZVOJ ISTRAZIVANJA TRZISTA

Poceci istrazivanja trzista javljaju se u Americi krajem 19.stoljeca., preciznije od 1800-tih pa
nadalje. 1900 - tih istrazivanje trziSta javlja se kao organizirana aktivnost Opcenito, ocem
istrazivanja smatra se Charles Gollidge Parlin.

Tridesetih godina u Americi pocinje osnivanje specijaliziranih institucija koje se bave
istrazivanjem trzista, AC Nielsen osnovan je 1934. godine ; gosp. Nielsen uveo je pojam
udjela na trziStu §to je vrlo znacajno.

Prva znanost koja je dala velik doprinos istrazivanju trzista je statistika, pretezno deskriptivna.
Oko 1920. u podrucje istrazivanja ulaze i drustvene znanosti — posebno psihologija. Sve se
veca paznja poklanja oglasavanju, komunikaciji.

1940. godina vrijeme je razvoja ,, motivacijskih istrazivanja “. Naglasak na bihevioristickim
znanostima od tada je smanjen jer je postalo jasno da same druStvene znanosti ne mogu biti
temelj istrazivanju trzista.

Nakon II. Svjetskog rata u istrazivanje trziSta uvedene su ekonomske znanosti.

Pedesetih razvija se poslovno upravljanje — disciplina koja se paralelno razvija uz dosad
spomenute znanosti, a sve to u svrhu poslovanja na trzistu. Razvijen je MIS.

Osamdesete su znacajne zbog primjene racunala. Ubrzava se obrada podataka, lakse se dolazi
do informacija,...

Devedesete su donijele Internet, elektronicku postu §to nadalje otvara nove moguénosti -
kupnja, prodaja, informiranost...

U gospodarstvu bivse Jugoslavije potreba za istrazivanje trzista javlja se povremeno i samo u
nekim gospodarskim granama.

“Privredna reforma“ iz 1965. godine prekretnica je u gospodarstvu kada pocinje orijentacija
na trziSte. To je bilo vrijeme osnivanja prvih specijaliziranih institucija za istrazivanje trzista, 1
od tada se na naSem podrucju viSe paznje posvecuje istraZivanju trzista, obradi informacija,
poslovanju...

Nazalost rat je u velikoj mjeri usporio razvoj ove discipline. No danas se ona razvija punom
snagom jer jasno je da je poslovanje u¢inkovitije 1 bolje uz pomo¢ trzisnih informacija.

4.2 ORGANIZATORI | KORISNICI ISTRAZIVANJA TRZISTA

Rezultati istrazivanja pomazu u poslovnom odluc¢ivanju u svakoj djelatnosti koja je
orijentirana na trziste. Kao i1 kod drugih djelatnosti tako i kod istrazivanje trzista razlikujemo
institucije koje su na strani ponude i one na strani potraznje

SVEUCILISTA
- poznata po istrazivackim radovima

- okrenuta problemima gospodarstva i dr. globalnim problemima, ali i za potrebe poduzeéa, ind. grane i sl.
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- raspisuje 1 financira MZT
STATISTICKI ZAVODI
- provode istrazivanja velike vaznosti za Vladu

- drukéije se neki podaci ne mogu uopée prikupiti, te su plazna tocka u rjeSavaju mnogih problema

prijelom stranice ubaci
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5. PROCES ISTRAZIVANJA | PROJEKT ISTRAZIVANJA

5.1 PROCES ISTRAZIVANJA

Proces istrazivanja trzista sastoji se od logi¢noga redoslijeda postupaka sto ih treba provesti
da b1 se doSlo do pouzdanih i valjanih informacija koje pomazu prilikom odluc¢ivanja u
trziSnom poslovanju.

1. Definiranje problema i postavljanje ciljeva istrazivanja - osnovna zadaca
istrazivackog projekta

2. Odredivanje izvora podataka i vrste istraZivanja

3. Metode i obrasci za prikupljanje podataka — Vrlo ¢esto se informacija potrebna za
rjeSavanje problema moze naci u ve¢ postoje¢im, objavljenim novinama,
publikacijama — sekundarni podaci. Njih svakako treba uzeti u obzir prije pocetka
prikupljanja podataka.

No, ako to nije slucaj, tad istrazivanje stvarno ovisi samo o primarnim podacima.
Dvije su metode prikupljanja primarnih podataka: promatranje i ispitivanje.

4. Odredivanje uzorka i prikupljanje podataka Uzorak je dio, odnosno podskup,
populacije (osnovnog skupa) koji ¢e biti podvrgnut istrazivanju. U istrazivanju
pomocu uzorka istraziva¢ mora definirati:

a. okvir izbora - popis jedinica iz kojih se bira uzorak. U praksi istrazivanja
trzista to je u pravilu ciljna skupina. Ovdje se moze desiti pogreska
preskakanja jedinica, zato treba biti vrlo pazljiv.
nacin biranja uzorka

c. veli¢inu uzorka - odluka o veli¢ini uzorka usko je vezana uz problem
istrazivanja. Ona mora biti takva da odgovori na postavljena pitanja s
odredenom to¢nosc¢u 1 odredenim stupnjem pouzdanosti.

Kad smo definirali okvir izbora, nacin biranja uzorka 1 veli¢inu uzorka moze se poceti
s prikupljanjem podataka - anketari, telefonsko ili ra¢unalno-telefonsko
komuniciranje.

5. Analiza podataka i interpretacija rezultata — Razvijenost kompjuterske tehnike i
same tehnologije uvelike je doprinijela obradi podataka — olakSava proces analize,
obrade i pripreme podataka za obradu.

Podaci prispjeli s terena, kontroliraju se, kodiraju, tabeliraju i analiziraju uz pomo¢
statistiCckih metoda, ovisno o cilju i problemu istrazivanja.
Interpretacija rezultata je postupak pretvaranja podataka u informacije

6. Sastavljanje izvjeStaja — Sastavljanje izvjeStaja je pisana prezentacija rezultata u
obliku koji ¢e najbolje odgovarati korisnicima. Osnovna je svrha izvjestaja da jasno i
koncizno prikaze glavne rezultate do kojih se istrazivanjem doslo 1 da obrazlozi
preporuke koje predlaze. Takoder je vazno da se u izvjestaju objasni nacin na koji je
provedeno istraZivanje jer se samo tako moze ocijeniti vjerodostojnost rezultata.

Ovo je kraj istrazivackog procesa, no ujedno i pocetak procesa koji ¢e se lan¢ano nastavljati.
Sad je na marketingu da primjeni rezultate istraZivanja u poslovnom odluc¢ivanju, zbog kojeg
je uopce istrazivanje i otpocelo. Istrazivanjem trzista poduzece prikuplja informacije ne samo
za svakodnevno prilagodavanje promjenama $to se odvijaju na trzistu ve¢ i za aktivno
djelovanje na trzistu.
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5.2 PROJEKT ISTRAZIVANJA

Projekt istrazivanja pisani je prijedlog istrazivackog procesa. On poc€inje definiranjem
problema (svrha i ciljevi istrazivanja). Nakon toga daje se sustavan pregled svih faza
istrazivanja i postupaka koji ¢e se primijeniti u pojedinoj fazi. Faze procesa istrazivanja
medusobno su povezane, a ¢esto se 1 preklapaju.

Projekt istrazivanja sadrzi 1 plan troSkova 1 rokove u kojima treba dovrSiti istraZivanje.
Sastavljanje projekta pomaze istrazivacu da razmisli o pojedinoj fazi istraziva¢kog procesa.

Projekt se daje na odobrenje sluzbi poslovnog upravljanja, buduci da ¢e rezultati istrazivanja
njoj 1 koristiti. Osobe zaduzene za trziSno poslovanje mogu taj projekt prihvatiti u potpunosti
ili djelomi¢no s nekim izmjenama.

Projekt daje uvid u to koja ¢e se informacija gdje dobiti, od koga i na koji nac¢in. Zato projekt
mora sadrzavati detalje o odabiru uzorka, mjerenju, terenskome prikupljanju podataka,...
Dobar projekt dati ¢e 1 primjerak upitnika i drugih instrumenata istrazivanja.

Glavni dijelovi projekta istraZivanja:
1. Naziv projekta

2. Definiranje problema i hipoteze istraZivanja — Problem je pitanje na koji trazimo
odgovor, a hipoteze su moguci odgovori na pitanje.

3. Ciljevi i ogranicenja projekta — Ciljevi proizlaze iz hipoteza. Navodi se podrucje
istrazivanja — §to istrazivanje obuhvaca, vrijeme u kojem se ono provodi i veli¢inu
trziSta koje zahvaca. Vazno je navesti 1 ono §to istrazivanje ne¢e obuhvatiti —
ogranicenja

4. Nacrt istrazivanja — Nacrt istraZivanja je okvir za citav projekt po sadrzajima. Mora
biti fleksibilan kako bi se zapreke do kojih se dolazi putem mogle lako prebroditi.
Prikazati tablice, graf prikaze koje mislimo ukljuciti u projekt.

5. Metoda istrazivanja i izvori podataka — Navesti sekundarne i primarne izvore
podataka. Objasniti nacin prikupljanja primarnih podataka. Objasniti i opravdati
primjenu statistickih 1 nestatisti¢kih tehnika obrade podataka.

6. Uzorak — Objasniti osnovni skup, okvir uzorka, $to je uzorak u istrazivanju. Nacin
biranja uzorka, vrstu uzorka.

7. Obrasci za prikupljanje primarnih podataka — Moraju biti poznati u vrijeme
pisanja projekta i priloZzeni kao njegov sastavni dio: obrazac za promatranje, anketa,
upitnici...

8. Potrebe za suradnicima — Ovdje je potrebno predvidjeti sve suradnike koji ¢e
sudjelovati u projektu. Navesti njihove zadace, vrijeme trajanja njihova posla i
planirati honorar.

9. Vremenski plan svih faza projekta — Vremenski plan u kojem ¢e se vidjeti koliko je
vremena potrebno za izvodenje istrazivackog procesa.

10. Planiranje obrade rezultata — Ovdje treba odrediti na¢in kontroliranja prikupljenih
materijala, te naCin unosa podataka i njihova uredivanja.

11. Troskovi projekta — Iskazati troSkove za honorare, putovanja, papira, uredskog
pribora, postanskih usluga....
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6. IZVIDAJNA (EKSPLORATIVNA) ISTRAZIVANJA

Izvidajno istraZivanje = eksplorativno, neformalno, kvalitativno istrazivanje

Osnovna svrha ovog istrazivanja je dobiti uvid u problem i time posti¢i bolje razumijevanje
pojave, situacije ili dogadaja Sto ¢e nam olaksati rjeSavanje problema.

Izvidajno ili eksplorativno istrazivanje je pocetno istraZivanje Cija je svrha da razjasni i
definira narav problema istrazivanja.

Ono je tipi¢no za situaciju u kojoj istraziva¢ nema nikakvog iskustva ili znanja o predmetu
istrazivanja. Ovaj tip istraZivanja rezultira preteZno, ne potpuno kvalitativnim, opisnim
rezultatima. Svi izvori istrazuju se neformalno da bi se objasnile osobine koje imaju
odredene pojave, situacije ili dogadaji. Izvidajno istrazivanje moze se provesti i radi
razjaSnjavanja nedovoljno jasnih koncepcija ili radi boljeg upoznavanja i kristaliziranja
problema u cjelini. Moze se re¢i da se izvidajnim istrazivanjem koristimo u slijede¢im
prilikama:

1. dijagnoza situacije — Provodi se s namjerom da se problem definira nakon §to je
otkriven i da se upozna narav problema. Na taj nacin uvidaju se prioriteti u
istrazivanju, a izbjegava se da situacija skrene s pravog puta.

2. odabir razli¢itih mogucénosti djelovanja — Kad se dogodi da je na raspolaganju veéi
broj rjeSenja, izvidajno se istrazivanje moze upotrijebiti pri odabiru optimalnog
rjeSenja. Testiranje koncepcije proizvoda Cesti je razlog ovom istrazivanju.
Ispitanicima se obicno izlozi novi proizvod i pita ih se njihovo misljenje, te da li bi ga
kupovali ili ne u buduénosti? Na taj na¢in dobiva se uvid u buduéi razvoj proizvoda.
To je faza koja se provodi prije bilo kakvog istrazivackog procesa ili angaZziranja
kapaciteta u pokusnoj proizvodnji. Na temelju ocjena potroSaca moze se uvidjeti §to
naglasiti kod proizvoda, $to promijeniti i da li ga uopc¢e lansirati?!

3. otkrivanje novih ideja — 1zvidajno istrazivanje primjenjuje se za stvaranje novih ideja
o proizvodu, oglasavackoj poruci. Posebno veliko podrucje za otkrivanje ideja su
nepokrivene potrebe potrosaca. Puno bolje i korisnije odgovore dobivamo nakon $to
su potrosaci probali, upotrijebili proizvod. Tako dolaze sugestije proizvodnji i tome se
sastoji uloga istrazivanja za potrebe planiranja i razvoja proizvoda.

Kako se izvidajno istrazivanje primjenjuje u slu¢ajevima kad malo znamo o predmetu
istrazivanja, metode istrazivanja su razli¢ite. Postoje mnoge tehnike u istrazivanju
nedefiniranog problema. Medutim i dalje treba imati na umu da svrha istrazivanja, ne tehnika
odreduje hoce li istrazivanje biti eksplorativno, deskriptivno ili kauzalno. Iskustvo je ipak
pokazalo da se u izvidajnom istraZzivanju koriste najcesce slijedece 4 tehnike:

a. prikupljanje sekundarnih podataka
b. istraZivanje dosadasnjih iskustava
c. analiza odabranih sluéajeva

d. pilot studije

6.1 PRIKUPLJANJE SEKUNDARNIH PODATAKA

Prikupljanje sekundarnih podataka jedan je od najbrzih i najekonomicnijih nacina u
postavljanju hipoteza istrazivanja. Uporaba sekundarnih podataka ne odnosi se samo na
brojcane pokazatelje, Cesto se u ¢asopisima i ostalim tiskanim materijalima nadu vrlo dobra
objasnjenja nekih situacija ili pojava koje ¢e pomoci istrazivacu da shvati problem. Pri
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upotrebi sekundarnih podataka polazi se od onih unutar poduzeca, a zatim prikupljamo ostale
objavljene podatke.

6.2 ISTRAZIVANJE DOSADASNJIH ISKUSTAVA

Svrha ovog dijela istrazivanja je prikupiti postojeca znanja, iskustva i ideje onih osoba koje
imaju takve osobine, opet s namjerom da dobijemo bolji uvid u problem i da lakse postavimo
hipoteze. Naravno, iskustva i znanja trazit ¢emo kod odredenog tipa ljudi (ne uzorak slu¢ajno
odabranih ispitanika) ¢ija ¢e nam iskustva u tom trenu pomoci. Uzorak odabran na ovaj nacin
naziva se uzorak poznavatelja ili eksperta.

Postupak ispitivanja je jo$ uvijek neformalan, pitanja nestrukturirana i obi¢no ih provode
komercijalne, prodajne sluzbe, a ne sluzbe za istrazivanje trziSta. Istrazivanje se moze provesti
1 na nacin da se pazljivo odabranom segmentu ljudi postavljaju formalna pitanja, ali na nacin
slobodne rasprave.

6.3 ANALIZA ODABRANIH SLUCAJEVA

Analiza se sastoji u intenzivnom ras¢lanjivanju odabranih sluc¢ajeva koji se odnose na slicnu
problematiku koju mi istrazujemo. Svrha je ovog postupka da pomogne u shvacanju sustine
problema. Prouc¢avanjem tih slucajeva lakse ¢emo uociti prednosti i mane samog istrazivanja,
odnosno oni slucajevi s drasticnim ishodima ili s izuzetnim osobinama posebno ¢e nam biti
korisni jer ¢e nam pokazati put kako dalje.

Istraziva¢ u svemu tome pokuSava izolirati osobine koje su zajednicke u nekoliko slucajeva i
one koje su tipi¢ne samo za uspjesne slucajeve.

Prednosti ove metode su:

a. dobiva se medusobna povezanost cimbenika u poslovanju koji utjecu jedan na
drugoga jer se studira kompletna poslovna situacija, a ne samo njezin dio.

b. studije predstavljaju stvaran opis dogadaja za razliku od statistickih
interpretacija u kojem se daju prosjecne vrijednosti, a te predstavljaju
apstrakciju realnosti.

c. putem studija dobiva se mnostvo to¢nih i preciznih podataka do kojih se dolazi
iz dugotrajnog i bliskog odnosa izmedu ispitivaca i ispitanika.Taj odnos obi¢no
se ne ostvaruje u drugim oblicima istrazivanja gdje se sve svodi na postavljanje
pitanja i davanje odgovora.

Nedostaci metode:

a. kako poslovni sluc¢ajevi ukljucuju detaljno opisivanje cijele situacije tesko je
primijeniti formalne i standardizirane metode ispitivanja i promatranja.
Moramo se osloniti na neformalne metode koje su velikim dijelom subjektivne.

b. pomanjkanje objektivnosti prenosi se i na analizu podataka jer je ona
zasnovana na intuiciji istrazivaca

c. uprimjeni poslovnih slu¢ajeva istrazivaci su skloni generaliziranju, iako sama
metoda ne bi trebala voditi opéim zakljuccima.
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6.4 PILOT STUDIJE

Pilot studije predstavljaju skup razlicitih istrazivackih tehnika. One rezultiraju primarnim
podacima, obi¢no za kvantitativnu analizu. Ispitanici su u ovom slucaju prosjecni potrosaci,
odnosno ona skupina ljudi koja predstavlja ciljnu skupinu

Postoje 3 glavne kategorije pilot studija: skupni intervju, dubinski intervju i projektivne
tehnike

6.4.1. Skupni intervju

Skupni intervju nestrukturirani je intervju slobodnog tijeka s manjom skupinom ljudi. Provodi
se bez formalnog upitnika, znaci bez nekog redoslijeda. Instrument istraZzivanja u ovom tipu
intervjua je podsjetnik. Skupina koja se ispituje sastoji se uglavnom od 6-10 ljudi, oni
predstavljaju ciljnu skupinu za proizvod ili uslugu o kojoj je rijec.

Skupina ima moderatora koji usmjerava razgovor — on zapocinje razgovor, uvodi temu i
ohrabruje sudionike da izraze svoja misljenja. Tema razgovora formira se prema sklonostima
grupe, Sto ih brine, frustrira, zanima i tad dolaze na povrSinu iskrena misljenja i stavovi.

Osnovna prednost je ta Sto se relativno brzo mogu prikupiti podaci, lagano se provodi i
troskovi samog provodenja su niski. Treba znati da skupine nisu reprezentativan uzorak, bez
obzira kako pazljivo bile odabrane. Naravno jos treba dodati da je lakSe raditi s manjom
skupinom ljudi jer se moze pokriti ve¢e podrucje koje nas zanima.

Skupni intervju primjenjuje se ¢esto za definiranje osobina novog proizvoda. Koncepcija
proizvoda se mijenja, profinjuje, ponovo testira dok ne postane prihvatljiva.

Specifiéne prednosti skupnog intervjua:

e sinergizam — Kombinirano djelovanje skupine rezultirat ¢e ve¢im brojem informacija,
za razliku od pojedinog intervjua.

e efekt lavine — Primjedba jednog sudionika povlaci primjedbe drugih.

e stimulacija — Nakon nekog vremena u kojem se nastoji ,,probiti led sudionici postaju
sve slobodniji i1 lakSe izrazavaju svoja misljenja.

e sigurnost — Ljudi su obi¢no otvoreni jer ih nitko ne trazi da pojasne svoja misljenja,
trazi se misljenje skupine, ne pojedinca. Sudionici dozivljavaju svoje izjave kao
skupne, a ne pojedinacne.

e spontanost — S obzirom da niti jedna osoba nije primorana odgovarati na pitanja,
odgovori su spontani i manje konvencionalni. Tad odgovori predstavljaju to¢nu sliku
stava ili misljenja pojedine osobe.

e otkrivanje novih podruéja — Ponekad tijekom intervjua dode na vidjelo sasvim nesto
nepredvideno. Takoder se moze desiti da se otkriju neka podrucja kojima se prije nije
pridavalo toliko paznje.

e specijalizacija — Skupni intervju trebao bi voditi skolovani moderator jer su troskovi
intervjuiranja skupine manji nego tro§kovi pojedinacnog intervjua.

e znanstveno praéenje — Skupni intervju omogucuje pracenje na nekoliko nacina.
Razgovor moze promatrati vise ljudi, moze se snimit kamerom ili magnetofonom. Na
taj nacin se kasnije mogu otkriti neki detalji koji su mozda izbjegli tijekom samog
intervjua.

e sadrzaj — Skupni intervju omogucuje bolju kontrolu nego pojedinacni, s obzirom na
sadrzaj koji pokriva i dubinu do koje dopire. Moderator moze ponovo otvoriti neka
pitanja, teme ako misli da nisu dovoljno pokrivene.
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e brzina — Skupni intervju omogucuje dobivanje intervjua mnogo brze nego §to bi to
i8lo s pojedina¢nim intervjuima.

e sastav skupine — Idealna veli¢ina skupine je od 6 - 10 ljudi. Ako je broj manji moze
se desiti da pojedinac nametne ostalima svoje misljenje. Prevelika skupina pak
onemogucava i sputava pojedinca. Homogenost skupine je potrebna da se ne trosi
previSe vremena na medusobna uvjeravanja.

Obicno se ovakvi intervjui odvijaju u hotelima, ne¢ijem stanu, prostorijama istrazivackog
instituta, prostorijama oglaSavacke agencije.

Moderator omogucava svakome da govori, potice na razgovor, postavlja potpitanja, ali ne
izrazava vlastite stavove. On mora paziti da rasprava ne ode u krivom smjeru. Moderator ima
svoj podsjetnik na kojem su pitanja koja ¢e postaviti, njihov redoslijed ovisi o situaciji.

Nedostaci skupnog intervjua:

Ako nema pravog moderatora netko u grupi ,,preuzet” ¢e njegovo mjesto. Ako ostali
negativno reagiraju na to — cijeli postupak je doveden u pitanje. I naravno sam uzrok — koliko
god mi zeljeli unutar skupine ljude koji se lako izrazavaju i koji su rjeciti, i dobivamo ih ili
samo pretezno, mora biti jasno da oni nisu sasvim prosjecni potrosaci

6.4.2 Dubinski intervju

Dubinski intervju je relativno nestrukturirani, ekstenzivni intervju u kojem intervjuer
postavlja pitanja 1 nastoji dobiti Sto opSirnije 1 dublje odgovore.

Primjenjuje se uglavnom kad istrazivanjem Zelimo upoznati motive i razloge ponasanja u
potrosnji, na nacin da se od ispitanika dobije maksimalna sloboda u izrazavanju i1 slobodne
asocijacije.

Predmet istrazivanja moze, a i ne mora biti prikriven. Ovdje je vrlo vazno znanje(intervjuera).
On takoder usmjerava razgovor, vraca na temu. Bilo bi najbolje da ovaj intervju provodi
psiholog (visoko obrazovana osoba) koji ¢e odmah interpretiran odgovore i1 graditi sliku o
ispitaniku. Tako ovaj intervju moze krenuti jednim smjerom, a zavrsiti drugim, tj. psiholog ga
moze tijekom intervjua usmjeriti na drugi put. U usporedbi s skupnim, tro§kovi ovog intervjua
su izrazito visoki. Intervju zna trajati i po sat vremena. Danas se sve manje koristi.

6.4.3 Projektivne tehnike

Sve projektivne tehnike zasnivaju se na pretpostavci da se ljudi lakSe 1 slobodnije izrazavaju
bili oni tog svjesni ili ne.

Projektivne tehnike su indirektno, neizravno sredstvo ispitivanja koje ispitaniku omogucuje da
»projicira® svoje osjecaje 1 uvjerenja na tre¢u osobu, na neki drugi objekt ili je stavljen u
situaciju rjeSavanja zadace. Od ispitanika se oc¢ekuje da opiSe situaciju vlastitim rijeima u
okviru vlastitih iskustva, stavova i osobina li¢nosti. Na taj nacin istraziva¢ vjeruje da ¢e oni
izraziti miSljenja 1 osjecaje koje inace ne bi javno izrekli. U istrazivanju trzista najcesce se
primjenjuju sljedeée projektivne tehnike:
e test asocijacije na rijec¢

Projektivna tehnika u kojoj se ispitaniku predocuje jedna po jedna rije¢ (od veceg

popisa pojmova) i od njega trazi da odgovori prvom rijeci koje se moZe sjetiti.

Primjer: Sto vam prvo pada na pamet kad kazem slon?

Biljeze se verbalni i neverbalni odgovori. Tehnika asocijacije na rijec osobito je

pogodna u testiranju marke proizvoda, naziva poduzeca ili sadrzaja oglasivacke

poruke. Moze se desiti da je neka rije¢ toliko odbojna potrosac¢ima da ¢e zbog nje
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prestati kupovati i sam proizvod.
Interpretaciju rezultata i sam postupak trebala bi provesti stru¢na osoba.

test nedovrSenih recenica

Test nedovrSenih recenica je projektivna tehnika u kojoj se od ispitanika trazi da niz
zapocetih recenica dovrsi prvom rijeci ili frazom koja mu padne na pamet. Test se
zasniva na pretpostavci slobodne asocijacije.

Primjer: Ljudi vole pivo

tehnika trece osobe

Projektivna tehnika u kojoj ispitanika pitamo za razloge zbog kojih treca osoba radi to
Sto radi ili §to ona misli o proizvodu ili usluzi. Ideja ,,maske* u ovoj je tehnici izrazito
naglasena.

tehnika igre uloga

Projektivna tehnika u kojoj se od ispitanika trazi da se ponasa kao neka druga osoba u
odredenim okolnostima. Jedna moguénost je strip s oblaci¢em gdje jedna osoba drugoj
postavlja provokativno pitanje, a druga ispitanik na to treba odgovoriti.

test tematske percepcije

Projektivna tehnika koja se sastoji od fotografija ili crteza iz kojih ispitanik treba
konstruirati sadrzaj-pricu. U srediStu pozornosti obi¢no su proizvodi i ljudi. Ispitanik
treba reci Sto se deSava 1 Sto ¢e se dogoditi. Crtezi moraju biti dovoljno zanimljivi, ali 1
dovoljno opceniti da ne otkriju pravu narav istrazivanja.
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7. OPISNA (DESKRIPTIVNA) ISTRAZIVANJA

Glavna zadaca opisnih istrazivanja sastoji se, kao $to i sam naziv upucuje, u opisivanju
osobina populacije ili pojave. Ovo istrazivanja daje odgovore na pitanja tko, Sto, kako, gdje 1
kada.

Situacije u kojima se primjenjuje opisno istrazivanje su:

e Kkad se Zele opisati neke osobine potrosaca ili nepotrosaca. Osobine s obzirom na
dob, spol, zanimanje, prihode. Kad sakupimo te podatke dolazimo do profila potrosaca
nekog proizvoda ili usluge.

e kad se Zele istraziti stavovi i ostale psiholoske varijable neke skupine

o kad se Zeli ocijeniti koji se dio stanovniS$tva nekog podruéja ponasa na odreden
nacin (koji dio stanovnistva na odredenom podrucju trosi odreden proizvod)

e Kkad se prognozira kretanje pojave u buduénosti (kakva ¢e biti prodaja u sljedec¢ih 5
godina)

Pocinje sa definiranjem hipoteza lakse ih je postaviti jer je problem viSe poznat nego kao kod
izvidajnog istrazivanja.

Opisno istrazivanje formalnije je od izvidajnog — prilikom istraZivanja pridrZzavamo se
projekta istrazivanja u kojem su aktivnosti jasno navedene. Formalnost je potrebna da bi se
izbjeglo prikupljanje nevaznih podataka.

Najcesce je opisno istrazivanje izravna osnova na kojoj se donose poslovne odluke. Nakon
analize podataka istraziva¢ moze dati odredene preporuke i predvidanja. No to ne znaci da
ono daje ¢vrstu vezu izmedu pojava, tj. ne ulazi u posljedi¢no-uzroéne odnose. Za takvu
tvrdnju potreban je eksperimentalni postupak. U stvarnom Zivotu ¢esto nema mogucnosti
provodenja eksperimentalnog postupka, pa se rezultati opisnog istrazivanja rabe kao temelj za
procjenu povezanosti pojava, pa i za predvidanje ponaSanja potroSaca u buduénosti.

Ovdje treba biti jako oprezan da ne dode do krivih zakljucaka, treba otkloniti sve pogreske i
pristranosti u tijeku procesa istraZivanja. Ocjena o povezanosti donosi se na temelju
izraCunavanja statisticki znacajnih razlika. Nije dovoljno izraditi tablicu kontingencije, ve¢
treba izracunati barem neke od koeficijenata koji govore o povezanosti pojava.

Opisno istrazivanje moZe se provoditi:
¢ jednokratnim istrazivanjem
e Kkontinuiranim istrazivanjem

7.1 JEDNOKRATNA ISTRAZIVANJA

Provode se jedanput s odredenom svrhom. Ad hoc istrazivanje koje se provodi svaki put po
novom planu istrazivanja, u skladu s problematikom koju treba rijesiti.
U jednokratna istraZivanja ubrajamo analizu odabranih slu€ajeva i istraZivanja na uzorku.

e Analiza odabranih slucajeva
Analiza odabranih slucajeva primjerenija je izvidajnom istrazivanju, no postoje
slucajevi kad istrazivanje sluzi da se na njemu neposredno odlucuje, pa kad se govori
o zaklju¢noj prirodi takvog istrazivanja ono se svrstava u opisno istrazivanje

e IstraZivanje na uzorku
Najces¢a metoda u istrazivanju trzisza, a podaci se mogu prikupljati ispitivanjem i
promatranjem. Ovaj tip istrazivanja razlikuje se od analize po broju istrazenih
jedinica i opSirnosti studiranja svake jedinice. Analiza poslovnih slucajeva bavi se
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istrazivanjem manjeg broja jedinica, ali vrlo detaljno (dubinska analiza), dok
istrazivanje na temelju uzorka obuhvaca veci broj jedinica putem slijede¢ih metoda:
iznalaZenje postotka, prosjeka, izracunavanje mjera disperzije i ostale stat.
pokazatelje, (Sto joj se Cesto uzima za prigovor — prevelika Sirina, premala dubina).
Istrazivanjem na uzorku provodi se vise istrazivanja nego bilo kojom drugom
metodom.

7.2 KONTINUIRANA (LONGITUDINALNA) ISTRAZIVANJA

Ovaj tip istrazivanja za razliku od prethodnog koristi se ¢esto istim instrumentima
istraZivanja i to kroz dugi vremenski period. MIS je jedna mogucénost kontinuiranog
istrazivanja, druga su paneli.

7.2.1 Panel

Panel je reprezentativan uzorak jedinica na kojem provodimo kontinuirano istrazivanje u
pravilnim vremenskim razmacima, pomocu stalnog instrumenta istrazivanja.

Jedinice reprezentativnog uzorka mogu biti: kucanstva, individualni potrosaci, trgovine...
Svaki ¢lan panela biljezi (ili netko biljezi za njega) aktivnosti odredenog ponasanja s obzirom
na odabrane proizvode ili neki drugi predmet istrazivanja. Te aktivnosti mogu biti: prodaja
proizvoda, potro$nja proizvoda, pracenje tv-a ili drugi oblici ponaSanja. Putem panela prati se
ponasanje ispitanika, a ne traze se njegovi stavovi i misljenja, motivi koji utje€u na njegovo
ponasanje u kupnji, potro$nju proizvoda ili koriStenje usluga. Panel je po naravi usmjeren na
prac¢enje kvantitativnih promjena u ponasanju. Mjerenje se provodi na istim ljudima,
kontinuirano. Postoje paneli koji traju mjesecima, a neki ¢ak i godinama. Prikupljanje
podataka provodi se obicno svaka dva tjedna ili rjede.

Istrazivanja uz pomo¢ panela imaju 2 cilja:

1. prikupljaju vrlo detaljne i precizne informacije o ponasanju jedinica uzorka i njithovim
osobinama, Te informacija (odnose se na stvarno ponasanje potrosaca) sluze za
formiranje segmenta potrosaca.

2. dobivaju se informacije o dinamici ponasanja u duzem razdoblju. Time je omoguceno
mjerenje stalnosti i nestalnosti u ponaSanju, precizna mjerenja o frekvenciji i obujmu
kupnje, reakcije na oglasivacke poruke, lansiranje novog proizvoda... Takoder sluze za
odredivanje ciljne skupine.

Odabiranje uzorka u panelu je poseban problem. Panel se istrazuje kroz duZe vrijeme pa se
postavlja pitanje reprezentativnosti uzorka nakon odredenog vremena.

Postoji nekoliko problema §to ugrozavaju uzorak: neki ¢lanovi panela odustanu od suradnje
(vise ne zele slati svoje izvjesce o ponasanju). To se rjeSava angaziranjem dodatnog,
rezervnog panela.

Drugi problem proizlazi iz same naravi panela, on se s viemenom mijenja. Tako se desava da
uzorak koji smo odabrali kao reprezentativan prije 2 god. viSe to nije. Ako nista drugo vrijeme
¢ini svoje, starimo, udajemo se, dobivamo djecu... Sastav uzorka panela zato se stalno
obnavlja novim ¢lanovima odgovarajucih osobina.

Kontrola strukture panela provodi se s obzirom na demografska, drustveno-ekonomska,
psiholoska obiljezja.

U zemljama gdje se provode istrazivanja putem panela razradene su ljestvice kojima se mjere
psiholoski stavovi prilikom odabiranja ¢lanova panela. Pritom se uzimaju u obzir oni stavovi
za koje se smatra da bitnije utjeCu na ponasanje clanova panela, npr. orijentacija prema
inovacijama, sklonost prema kvaliteti, kupovanje pri kojem se gleda na cijenu, otvorenost
prema oglaSivanju...
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7.2.2. Vrste panela
Razlikujemo nekoliko vrsta panela, od toga su naj¢eséi i najpoznatiji slijedeci:

7.2.2.1 Panel u trgovini na malo

Nakon §to je proizvodac predao proizvod distribuciji, njegovo se kretanje moze pratiti dalje u
veletrgovini ili u trgovini na malo. To praéenje provodi se putem inventure — kad se biljezi
prodaja proizvoda u odredenom vremenu, uzimajuci u obzir prodane i kupljene koli¢ine.

Sustavno istrazivanje kretanja proizvoda u trgovini na malo provodi se putem panela.
Postupak zahtjeva slozenu organizaciju i relativno visoka financijska sredstva. Zato se ova
vrsta panela organizira kao usluga za veci broj proizvodaca ili za sve proizvodace proizvoda
koji se prate panelom.

U biti ova vrsta panela vrlo je jednostavna. Odabire se reprezentativni uzorak trgovinskih
prodavaonica u kojima ¢e se provoditi mjerenje na odredenom podrucju i organizira se posjet
tj. dogovori se biljezenje stanja svakih mjesec dana ili svaka dva.

Prilikom svakog biljeZenja prebrojavaju se koli¢ine proizvoda u pri¢uvnom skladistu i u
prodavaonici, a odbijaju koli¢ine nabavljene nakon posljednjeg posjeta.

Zbrajanjem podataka iz svih trgovina i njihovom analizom dolazi se do cjelovite slike kretanja
proizvoda u promatranom razdoblju. Ovaj tip panela objektivan je jer ga provodi organizacija
ljudi ,a ne sam prodavac i osobe iz procesa prodaje. Postupak zahtjeva uredne dokumente i
preciznu evidenciju u trgovini. Paneli u trgovini na malo razlikuju se od istrazivac¢a do
istrazivaca ovisno o ciljevima koje imaju. No svi ovi paneli dati ¢e sljedece informacije:

e podaci o distribuciji - pokazat ¢e proporciju prodavaonica koje su u vrijeme
promatranja imale proizvod u prodaji (indeks distribucije)

¢ nabavljene Kkoli¢ine izraCunavaju se iz faktura i prikazuju koli¢inski i prema cijeni.
Na taj nac¢in dobiva se preglednost i uloga pojedine trgovine prema vaznosti.

e Kkupnje potros$aca smatraju se najvaznijim podacima u panelu trgovine na malo. To su
osnovni podaci zbog kojih je panel organiziran, jer se tek u kupnji proizvoda vidi
konkretan uspjeh proizvoda.

e zalihe proizvoda u trgovini takoder se dobivaju panelom, kao koli¢ine koje nisu nasle
kupca. Panelom se moze na vrijeme reagirati na opasnost koju donosi gomilanje
zaliha.

Panelom se moze takoder predvidjeti prikupljanje 1 ostalih vaznijih podataka: kretanje cijena,
akcije za unapredenje prodaje, oglasivacke kampanje...

7.2.2.2 Panel potrosaca

Panel potrosaca otkriva na koji nacin potrosaci upotrebljavaju kupljeni proizvod. MozZe se
organizirati za proizvode individualne potrosnje ili proizvode za potrosnju u kucanstvu. U
kucanstvu se podaci prikupljaju na dva nacina:

1. putem dnevnika Kkoji ispunjava ¢lan kuéanstva - Biljeze se svi proizvodi koji su
kupljeni i njihova potroSnja (koli¢ina) u specijalne obrasce. Dnevnici se Salju svaki
tjedan ili svakih nekoliko u istrazivacku agenciju koja je organizator panela. Ponekad
¢lan panela prikuplja i ambalazu. Dnevnici se $alju postom ili ih sakupljaju anketari uz
dodatno ispitivanje.

2. putem kontrole u kuéi - Predstavnik istrazivacke agencije dolazi u kucu ispitanika

jednom tjedno ili u nekim drugim dogovorenim razmacima, pregledava zalihu
proizvoda u ku¢i za one proizvode za koje se radi panel. To je prvi uvjet koji ¢lan
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prihvaca. Drugi je taj da se obavezuje na cuvanje svih kutija, omota i ambalaze koji su
potroSeni izmedu dvaju posjeta kontrolora. U vrijeme posjeta kontrolora ocekuje se da
¢e ¢lan odgovoriti na neka pitanja, jer se samo s ambalaze ne mogu dobiti svi potrebni
podaci (mjesto kupnje, cijena...) Agencija GFK provodi takav tip panela u RH. Prati se
roba Siroke potrosnje.

Prednost panela kucanstva je ta Sto obuhvacéa osim tradicionalnih i sve netradicionalne
izvore snabdijevanja — trgovine, trznice, uli¢ne prodavace...

Iz panela kucanstva dobivaju se dragocjeni podaci:
e tendencije potroSnje prema koli€ini / vrijednosti / penetraciji / prosje¢noj cijeni
e trzi$ni udio robnih maraka / proizvodaca

e specijalne analize: socio-demografske, analiza promjene marke, vjernost marki i
druge..

Ritam izvjeStavanja je fleksibilan, dnevno, tjedno, mjesecno, kvartalno...

7.2.2.3 Panel televizijskih gledatelja

Za svaku televizijsku i radio postaju vazno je znati koliko ima slusatelja odnosno gledatelja.
Vazno je naglasiti da postoje razli€iti pristupi u takvim istrazivanjima. Jedan se odnosi na
istrazivanja radi boljeg koncipiranja programa, ukljucivanja emisija kojima je sklon
odredeni segment slusatelja ili gledatelja (da li viSe filmova, emisija o Sportu,...)

Ali postoji, nazalost, i drugi pristup koji polazi od radija i tv-a kao oglaSivackih medija. Za tv
organizaciju od posebne je vaznosti saznati tko, kada i1 zasto prati odredeni program kako bi
mogla ubaciti propagandne poruke. Kako bi se to moglo pratiti i saznati uvedeno je pracenje
putem panela uz pomo¢ specijalnog elektronickog uredaja, (promatranje uz pomo¢ tehnickog
pomagala)

Panel tv gledatelja sastoji se od reprezentativnog uzorka osoba starijih od 12 godina iz
kucanstva koja imaju tv prijemnik. Prilikom odabira panela postavljaju se pitanja
(demografske, drustveno.ekonomske i psiholoske osobine) kako bi se formirali segmenti
potroSaca za neke proizvode ili usluge.

Prikupljanje podataka obavlja se na dva nacina:
1. putem dnevnika - u koji ispitanici upisuju svoje ponasanje u pra¢enju tv programa:
jesu li gledali program, koji, jesu li zadovoljni,...
2. putem elektroni¢kog uredaja koji registrira kanal na kojemu se program prati i
vrijeme i duZinu pracenja programa.

7.2.3 Omnibus istrazivanja

U istrazivanju trziStu omnibus se javlja kao postupak prikupljanja podataka uz pomo¢
upitnika koji sadrzi pitanja veceg broja narucitelja, pa ima vise razli¢itih sadrzaja: gotove
juhe, margarin, ¢ajevi.. tako svaki narucitelj ima svoje mjesto u upitniku s odredenim brojem
pitanja, a svi rabe zajednicka pitanja koja se ticu op¢ih obiljezja ispitanika i sluze za
identifikaciju.

To je posebno znacajno prilikom izrade tablica kontingencije i ostalih oblika analize rezultata
koji se temelje na osobinama ispitanika. Istrazivackih agencija ima veéi broj narucitelja i na
ovaj nacin smanjuju se pojedinacni troskovi svakog od njih glede izbora uzroka, pripreme,
dizajna i tiskanja upitnika, provodenja, ispitivanja, obrade i analize rezultata.

Omnibus je u pravilu istraZivanje. koje se provodi nekoliko puta godiSnje. Organizacija
istrazivanja putem omnibusa je odlucna glede termina, pa su datumi njegovog terenskog
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pocetka unaprijed poznati, Sto u velikoj mjeri olakSava i sigurno ubrzava oduke narucitelja.
Poduze¢ima naruciteljima laksSe je planirati kad znaju sa sigurno$¢u ,,vozni red* omnibusa,

uvjeti su poznati, dodatna pregovaranja nisu potrebna.
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8. UZROCNA (KAUZALNA) ISTRAZIVANJA

Uzroc¢na ili kauzalna istrazivanja su takav tip istrazivanja u kojima namjeravamo istraziti
nacin na koji jedna pojava djeluje na drugu. U uzrocnim istraZzivanjima primjenjujemo test,
pokus ili eksperiment.

Eksperiment se moze definirati kao postupak kojim namjerno izazivamo pojavu u
kontinuiranim uvjetima da bismo ju opazali 1 /ili mjerili.

Sustinu eksperimentalne metode Cine:

Pojava se namjerno izaziva Sto znaci da je istrazivacu poznato vrijeme i mjesto
njezina nastupanja.

Postupak se moze ponoviti i rezultati verificirati.

Postupak se odvija u kontroliranim uvjetima, $to znaci da se odvija na takav na¢in
da se omoguc¢i iskljucivo djelovanje varijabli ¢iji utjecaj mjerimo, a da se eliminiraju
utjecaji vanjskih varijabli.

Rezultati pojave se opaZaju i mjere Sto znaci da treba osigurati moguénost mjerenja.

Eksperiment je istrazivacki postupak u kojemu su uvjeti kontrolirani, tako da se nezavisna
varijabla moze mijenjati da bi se testirala hipoteza s obzirom na zavisnu varijablu.
Eksperiment omogucuje ocjenu uzro¢ne povezanosti izmedu nezavisne 1 zavisne varijable dok
su sve ostale varijable uklonjene ili pod kontrolom.

8.1 POSTUPAK EKSPERIMENTA

Svaki eksperiment sastoji se od nekoliko faza koje su medusobno povezane, a odvijaju se
ustaljenim rasporedom:

1.

definiranje problema

Na pocetku svakog istraZivanja prisutan je problem. U ovom istraZivanju gleda se na
hoce li x utjecati na y? Primjer: Hoce li novi dizajn utjecati na stavove kupca? Pitanja
su vrlo konkretna i eksplicitna.

postavljanje hipoteze

Hipoteza istrazivanja nedokazana je tvrdnja koja privremeno objasnjava neke
¢injenice ili pojave. Moguéi odgovori na postavljena pitanja ¢ine hipoteze. Potvrdni
odgovor na postavljeno pitanje ¢ini hipotezu, dok nije¢ni odgovor ¢ini nul-hipotezu ili
nulta hipoteza, (hipoteza se obi¢no postavlja u odricnom ili indiferentnom obliku).

definiranje nezavisne varijable
Hipoteza , ako je dobro formulirana, sadrzi nezavisnu i zavisnu varijablu. Nezavisna
varijabla moZze se mijenjati nezavisno od drugih Cinitelja.

definiranje zavisne varijable

Zavisna varijabla je ona za koju se pretpostavlja da ¢e se mijenjati pod utjecajem
nezavisne varijable. To je pojava koja se promatra i po kojoj se ocjenjuju rezultati
eksperimenta

odabir vrste eksperimenta

kontrola eksperimenta

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

Istraziva¢ mora dokazati da nezavisna varijabla djeluje na zavisnu varijablu, a pri tome
mora sve ostale Cinitelje (vanjski Cinitelji) drzati konstantnima i kontrolirati njihov
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utjecaj.

Medutim nije moguce kontrolirati sve vanjske Cinitelje, (vrijeme, uvjeti poslovanja,
djelovanje konkurencije...) Da bi istraziva¢ opée mogao kontrolirati vanjske varijable
mora ih upoznati i zatim odluciti koju metodu ¢e primijeniti da ih ukloni ili da ih
kontrolira.

Postoje slijede¢e metode kontrole:

a) Tehnika eliminacija sastoji se u uklanjanju vanjskih utjecaja koji bi mogli
djelovati na zavisnu varijablu. Uklanjanjem, eliminacijom identiteta proizvoda
osiguravamo kontrolu nad utjecajem koji bi on mogao imati na ispitanike.
Primjer: «blind testy - proizvod bez marke daje se ispitaniku na kusanje...

b) Stalnost uvjeta tehnika koja tijekom cijelog postupka eksperimenta odrzava
vanjske varijable konstantnima. Primjer: sva ispitivanje provode se na isti
nacin, ujutro, posluzene na isti nacin, svi ispitanici moraju biti trenirani na isti
nacin...

c) Tehnika postizanja nastoji neutralizirati djelovanje vanjskih varijabli putem
kontrolne skupine. Na eksperimentalnu skupinu djelujemo nezavisnom
varijablom, a na kontrolnu ne. Na taj nacin uo¢it ¢emo razliku izmedu te dvije
skupine.

d) Tehnika rotacije primjenjuje se kad je subjekt izlozen ve¢em broju
eksperimentalnih tretmana. Dvije skupine, dva proizvoda - prvo se prvoj daje
prvi proizvod pa drugi, a kod druge skupine obrnuto. Ovom tehnikom
uklanjaju se subjektivni utjecaji koji mogu nastati zbog redoslijeda promjene
nezavisne varijable.

e) Tehnika ponistavanja — ako je rije¢ o vanjskim ¢initeljima koje ne mozemo
specificirati — mogu se pojaviti, a i ne moraju. Tada pretpostavljamo da ¢e se
oni podjednako rasporediti i jednako djelovati i na eksperimentalnu i na
kontrolnu skupinu. I da ¢e se njihovo djelovanje ponistiti.Naravno na neke
varijable tipa kihanje, iznenadna buka...ne mozemo utjecati, i moramo
prihvatiti da su one dio eksperimenta.

7. postupak provodenja eksperimenta

Postupak se sastoji u namjernom izazivanju pojave, djelovanjem nezavisne varijable
na zavisnu varijablu u kontroliranim uvjetima, uz uvazavanje svih zakonitosti koje su
dosad spomenute. Promjene nezavisne varijable nazivamo i ,,eksperimentalni
tretman‘. Vrijednosti i jaina nezavisne varijable namjerno se mijenja kako bi se
dobili razli¢iti efekti koji se javljaju na zavisnoj varijabli.

statisticka analiza i interpretacija rezultata

Statisticka analiza sastoji se u potvrdivanju ili odbacivanju nulte hipoteze tj.
utvrdivanju djeluje li nezavisna varijabla na zavisnu varijablu; pritom se rabi analiza
varijance i ostali parametrijski i neparametrijski testovi.

Osim analize potrebno je provesti interpretaciju rezultata i dati preporuke sluzbi
marketinga za nastavak djelovanja.

8.2 LABORATORIJSKI EKSPERIMENT

Laboratorijski eksperimenti provode se u prostoriji istrazivackog instituta ili u nekoj drugoj
prostoriji sa svrthom da se postigne maksimalna kontrola uvjeta u kojima se eksperiment

odvija.
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Kod ovih eksperimenata ispitanici su svjesni svog sudjelovanja u eksperimentu, ovaj tip
eksperimenta odvija se:
e za potrebe oglaSivanja, pakiranja i dizajna (mjeri se reakcija ispitanika) i
e za potrebe planiranja i razvoja proizvoda (testiranje proizvoda, utvrdivanje sklonosti
potroSaca prema osobinama proizvoda.)

Pri laboratorijskim eksperimentima razlikujemo:

a) test sklonosti sastoji se u mjerenju vaznosti pojedinih osobina proizvoda (boja, miris,
okus...). Pritom se najces¢e upotrebljava test usporedbe u parovima (ispitaniku se daju
na ku$nju 2 varijante proizvoda, i on treba ocijeniti koja mu se vise svida i zasto,
nakon toga se upisuju njegovi odgovori neutralnim slovima tipa K,L,M jer pod
oznakom A mozemo zakljuciti da je bolja od B).

Nedostaci laboratorijskih eksperimenata su:
O ne moze u potpunosti simulirati kretanja na trziStu
O situacija potro$nje je umjetno stvorena.

b) test koncepcije proizvoda - sastoji se u utvrdivanju razumljivosti osnovne svrhe
proizvoda, njegovih osobina i koristi 1 koju od toga moze imati potroSac.

8.3 TERENSKI EKSPERIMENTI

Terenski eksperimenti odvijaju se u prirodnim uvjetima, pri ¢emu nije moguca potpuna
kontrola vanjskih cinitelja.

Provodi se, na trzistu ili u kuéanstvu ispitanika. Cesta primjena je za test proizvoda. I u ovom
tipu ispitanik zna da ¢e biti ispitivan, da se njegove reakcije biljeze. Zbog toga se i tu javlja
nedostatak - ¢esto iskrivljeni odgovori ispitanika. Upravo zato razvijena je jo$ jedna
varijanta terenskog eksperimenta, a to je indirektna, neizravna metoda usporedbe.
Ispitanicima se daju na uporabu dva proizvoda zapakirana u istu ambalazu zamoljeni su da ih
trosSe 1 da im se ne kaze za naknadno ispitivanje. Ispitanik misli daje dobio 2 jednaka
proizvoda. Nakon 15-tak dana dolazi anketar 1 ispituje o proizvodu - je li troSen u istim
koli¢inama, jesu li uoc¢ene razlike, koje su ...

Terenski eksperiment (pokusni marketing, test marketing) provodi se u prirodnim uvjetima, u
kontroliranom postupku, na prostorno ograni¢enom trzistu. Ispitanici ne znaju da se provodi
istrazivanje, njihove reakcije su potpuno prirodne $to je prednost ovog eksperiment.

Svrha je pokusnog marketinga odredivanje potencijala prodaje nekog proizvodaca ili
ocjena djelotvornosti pojedinih programa marketinga, a ¢isto i ublazavanje nedostataka
programa marketinga. Posto i jedan i drugi tip imaju svojih prednosti i nedostataka rjeSenje se
najcesce pronalazi kombinacijom oba dva.

8.4 ODABRANE VRSTE EKSPERIMENTA

Eksperiment mozemo razlikovati po tome je li u istrazivanju primijenjena samo
eksperimentalna skupina ili kontrolna skupina. Takoder mjerenje rezultata eksperimenta moze
se organizirati prije djelovanja nezavisne varijable i nakon djelovanja nezavisne varijable, a
moze se organizirati mjerenje samo nakon djelovanja nezavisne varijable.

Kombiniranjem ova dva elementa (vrijeme mjerenja i skupine) dolazimo do slijede¢ih vrsta
eksperimenata:

E = eksperimentalna skupina
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K = kontrolna skupina
Pre = vremenska tocka prije djelovanja nezavisne varijable

Post = vremenska tocka poslije djelovanja nezavisne varijable

8.4.1. Eksperiment oblika E post

Najjednostavniji eksperiment — ,.kvazi eksperiment™ — kako bi se naglasila njegova
jednostavnost i nedorecenost. Rije¢ je o jednom mjerenju, u jednoj eksperimentalnoj skupini
gdje se rezultati dobivaju nakon primjene nezavisne varijable.

Primjer: Proizvodac Zeli unaprijediti prodaju i to putem oglaSivanja u novinama - putem
kupona. Dolaskom u trgovinu s kuponom dobiva se popust na proizvod. Naravno da se
prodaja povecala. No postavlja se pitanje pouzdanosti ovog eksperimenta — Sto ¢e se desiti s
prodajom nakon prestanaka kupona, je li samo to utjecalo na povecéanje prodaje, za koliko se
stvarno prodaja povecala. U ovom slucaju polazi se od precizno nedefiniranog volumena
prodaje, za koliko se to¢no povecala prodaja ne zna se. Da li je unapredenje prodaje putem
kupona stvarno pravi put?!

8.4.2. Eksperiment oblika E Pre-Post

Ovaj eksperiment odnosi se na jednu eksperimentalnu skupinu na koju djeluje nezavisna
varijabla, a mjerenja se provode prije i poslije, djelovanja nezavisne varijable.

Primjer: Zelimo povecati prodaju putem plakata. Prvo se mjeri prodaja proizvoda u jednoj
trgovini. A onda se postavljaju plakati i takoder se prati prodaja. Razlike do kojih je doslo
pripisujemo djelovanju nezavisne varijable. Ovaj postupak je korektan naravno ako nije doslo
do promjene zavisne varijable u eksperimentalnoj skupini prije i poslije mjerenja. Uvjet za
provodenje ovog eksperimenta je uklanjanje vanjskih utjecaja, odnosno provodenje korektura
ako se utjecaji ne mogu otkloniti.

8.4.3. Eksperiment oblika E Post - K Post

Dvije skupine, mjerenje se provodi samo nakon djelovanja nezavisne varijable. U ovu
skupinu eksperimenata ubraja se 1 vrlo ¢esto primjenjivana varijanta poznata pod nazivom
»razdijeljeni uzorak*. Eksperimentalna skupina se dijeli i na jednu se primjenjuje jedan
stimulans, a na drugi dio skupine drugi.

Mjeri se koji je stimulans bolji nakon djelovanja nezavisne varijable. Klasi¢ni oblik ovog
eksperimenta je da se formiraju dvije skupine - eksperimentalna i1 kontrolna. Samo na
eksperimentalnu skupinu djeluje nezavisna varijabla i nakon njezinog djelovanja na
eksperimentalnu skupinu i mjerenja, uocava se razlika izmedu te dvije skupine.

8.4.4.Eksperiment oblika E Pre-Post - K Pre-Post

Postoje obje skupine - eksperimentalna i kontrolna, mjerenja se obavljaju u obje; prije i
poslije djelovanja nezavisne varijable na eksperimentalnu skupinu i mjerenje kontrolne
skupine na koju ne djeluje nezavisna varijabla, te se provodi usporedba pokusne 1 kontrolne
skupine.

8.4.5. Eksperiment oblika Cetiri skupine - $est promatranja

Kod eksperimenta E Pre-Post i K Pre-Post dolazi do iskrivljavanja rezultata jer ispitanici
znaju da sudjeluju u eksperimentu, taj nedostatak ispravljen je ovim eksperimentu. Kod ovog
eksperimenta uz eksperiment E Pre-Post i K Pre-Post dodane su jo$ dvije skupine i
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eksperimentalna i kontrolna, ali na njima se mjerenje provodi samo nakon istrazivanja,
tj.djelovanja nezavisne varijable u eksperimentalnoj skupini.

Ako mjerenje prije djelovanja nezavisne varijable nema nikakvog utjecaja na ishod testa,
dvije eksperimentalne skupine morale bi dati jednake rezultate nakon djelovanja nezavisne
varijable, a isto tako iste rezultate trebale bi dati i kontrolne skupine. Ako je nezavisna
varijabla imala znaCajan utjecaj na eksperimentalnu skupinu rezultati istrazivanja
eksperimentalne skupine trebali bi se razlikovati od rezultata kontrolne skupine.

Ako pak pre-test mjerenje ima utjecaja na ishod testa, onda ¢e se dogoditi da rezultati
mjerenja nakon djelovanja nezavisne varijable budu razli¢iti u sve 4 skupine, a razlike se
mogu pripisati razli¢itim utjecajima.

8.4.6. Eksperiment oblika Ex Post Facto

Jedna je od varijacija E Post - K Post testa. Neki ga nazivaju i1 eksperiment sa statiCkom
skupinom. Razlikuje se od klasi¢nog E post- K post eksperimenta po tome §to su i
eksperiment i kontrolna skupina odabrane nakon djelovanja nezavisne varijable na
eksperimentalnu skupinu. Jedina prednost ovog pristupa je ta $to su uklonjeni utjecaji na
ispitanike i u jednom i u drugom smjeru. Problem ovog eksperimenta je u tome $to se
ispitanici sami svrstavaju u uzorak. - oni koji su u eksperimentalnoj skupini i oni koji suu
kontrolnoj. Sigurno je da postoje razlike u tim dvjema skupinama prije djelovanja nezavisne
varijable, zato ne bi bilo korektno da se one tretiraju isto.

8.4.7. Eksperiment u panelu
Postoje paneli - stalni uzorci ispitanika razlic¢itih profila i ponekad se oni rabe kao uzorci
eksperimenta istrazivanja.

Paneli djeluju stalno 1 podaci se prikupljaju tijekom duzeg vremena, provode se naravno pre
test E post test mjerenja. Mjerenja se provode u intervalima, a nezavisnim varijablama se
djeluje prema potrebi. (Pre test mjerenje pa post, zatim se rezultati post mjerenja sluze kao pre
test za djelovanje nekom drugom nezavisnom varijablom.

8.4.8.Latinski kvadrat
Primjenjuje se kad moramo kontrolirati dva vanjska €initelja jer bi inace ti Cinitelji znacajnije
utjecali na rezultate. To je eksperimentalni postupak u kojem je:

1. broj kategorija za svaku od vanjskih varijabli koje Zelimo kontrolirati jednak broju

izlaganja eksp. varijabli

2. svako izlaganje eksp. varijabli organizirano je slu¢ajnim postupkom.
Zeli se utvrditi najdjelotvorniji na¢in izlaganja proizvoda na polici — od tri moguéa nadina
A,B,C. Istraziva¢ mora istraziti koji nacin je najbolji u trima vremenskim tockama. Moramo
istraziti svih 9 mogucénosti.

Vremensko Prodavaonica Prodavaonica Prodavaonica

razdoblje 1 2 3
1 A B C
2 C B A
3 B A C

Svako se slovo pojavljuje jednom u svakom redu i u svakom stupcu. Na taj nacin latinski
kvadrat uklanja dvije vanjske varijable koje bi mogle utjecati na kvalitetu eksp., prva je
vrijeme, a druga prodavaonica.
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8.4.9. Faktorski eksperimenti

Kad zelimo mjeriti djelovanje veceg broja varijabli na neku pojavu, primjenjujemo faktorski
eksperiment. Mnogobrojne su vrijednosti faktorskog eksperimenta. U odnosu na onaj u kojem
mjerimo samo jednu nezavisnu varijablu:

1.
2.

omogucuje mjerenje interakcije pojedinih varijabli
donosi ustede u vremenu i radu jer se jednim istrazivanjem dobivaju rezultati
djelovanja viSe faktora,

zakljucci do kojih se dolazi imaju Sire znacenje jer se svaki faktor istrazuje uz
promjene u kombinacijama s ostalim faktorima.

8.5 PREDNOSTI I NEDOSTACI PRIMJENE EKSPERIMENTA

Istrazivanja uz pomo¢ eksperimenta bila su rijetka sve do 60-tih. Danas su vrlo razvijena i
prisutna. Primjena eksperimenta na podrucju ima svoje prednosti i nedostatke:

nedostatak teorijske osnove

Eksperimentiranje se provodi na temelju hipoteza. Teorije su obi¢no rezultat
prethodno provedenih opseznih istrazivanja. Na podrucju trziSnog poslovanja previse
je nepoznanica i rijetke su situacije u kojima se mogu sa sigurnoscu primijeniti
postojeca teorijska znanja. Neke teorijske pretpostavke postoje, no na istrazivacima je
da razviju nove hipoteze kako bi ona rezultirala novim saznanjima.

faktor vremena

Eksperimenti se sastoje u mjerenju vremena reakcija ili ponasanja ljudi. Dinamika
zivota kojoj su ljudi izlozeni mijenja njihove stavove, misljenja, motive, ponasanja.
Ako je eksperiment takav da zahtijeva duze vrijeme trajanja mogu se desiti promjene u
stavovima, ponasanju... Zbog toga su eksperimenti s duzim trajanjem izlozeni
opasnosti promjena, koje imaju nepredvidivo djelovanje na rezultate.

troskovi eksperimenta relativno su visoki
Dobar i pouzdan eksperiment ukljucuje dvije skupine - E i K, u kojima se mjerenja
provode najmanje 2 puta ili kontinuirano tijekom vremena.

Ako se usporedi vrijeme potrebno da se razvije proizvod, troSkovi proizvodnje... logi¢no je da
se utrosi odreden napor na prilagodavanje proizvoda potrebama potroSac¢a. Mnogobrojne su
situacije gdje se eksperiment koristi, te je na temelju rezultata eksperimenta lakse odluciti pri
odabiru optimalne inacice proizvoda, promidzbenog nastupa,..., programa marketinga u

cjelini.
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9. SEKUNDARNI PODACI

Sekundarni podaci rezultat su prethodnog prikupljanja primarnih podataka. Svako istrazivanje
trebalo bi otpoceti proucavanjem literature 1 analizom postojecih podataka. Upotrebom
sekundarnih podataka Stedimo sredstva i vrijeme. Kako sekundarnih podataka ima jako puno,
potrebno je poznavati vazne izvore informacija, pogotovo izvore stru¢nih publikacija s
podacima iz one industrijske grane kojom se istraziva¢ bavi u svom uzem podrucju.

Naziva se interno istrazivanje i istrazivanje za stolom.

Sekundarni podaci su podaci prikupljeni prije, u nekom drugom istrazivatkom projektu, za
potrebe razli¢ite od onih za koje se sada rabe.

9.1 PREDNOSTI SEKUNDARNIH PODATAKA
e prikupljanje sekundarnih podataka puno je jeftinije od prikupljanja primarnih podataka
— usteda troskova najveca je prednost sekundarnih podataka
e sekundarnih podaci dostupniji su, mogu se puno brze sakupiti nego $to je slucaj s
primamim podacima.

e dostupni su za neke pojave za koje inace pojedino poduzece ne bi moglo prikupiti
primarne podatke. Rijec je o tipu podataka koje prikupljaju stat, zavodi jer zahtijevaju
golemi terenski rad, velike troskove, organizaciju.

e objektivnost - prednost sekundarnih podataka

9.2 NEDOSTACI SEKUNDARNIH PODATAKA

IskoriStavanje sekundarnih podataka donosi istrazivatu mnoge probleme. Zato istrazivac
mora u sebi nositi odredenu dozu kriti¢nosti. Dva su osnovna problema u iskori§tavanju
sekundarnih podataka:

e pronalaZenje podataka koji odgovaraju potrebama istraZivanja
Sekundarni podaci prikupljeni su za neku drugu svrhu i ¢esto ne odgovaraju
potrebama naseg istrazivanja Tri su teskoce koje pri tome mozemo izdvojiti i koje
¢esto umanjuju vrijednost 1 moguénosti iskoristavanja sekundarnih podataka.
O jedinica mjere — podaci su izrazeni u tonama, a nama treba u komadima
O definicija razreda — skupine — dogada se da su podaci svrstani na nacin koji ne
odgovara potrebama konkretnog istrazivanja; skupina «ostalo» ¢esto sadrzi
podatke koji istrazivatu mogu biti zanimljivi
O zastarjelost podataka — sekundarni podaci pripadaju proslosti

e pronalaZenje podataka ¢ija je to€nost poznata i zajamcena
Sama Cinjenica §to je podatak objavljen ne garantira njegovu tocnost. Prvo §to trebamo
znati jesu li podaci rezultat vlastitog istrazivanja one institucije koja ih objavljuje ili se
rabe iz drugog izvora. Svaka ozbiljna publikacija koja sadrzi podatke objasnit ¢e nacin
na koji su prikupljeni. Ako to izostane nema razloga vjerovati u njihovu to¢nost.
Takva objaSnjenja nalaze se pod naslovom ,,metoda istrazivanja“, ,,metodoloska
objasnjenja“. Tu se objasnjava tko je prikupio podatke, od koga, kojim obrascima
istrazivanja, na koji nac¢in, u kojem vremenu.

Iako je problem subjektivnosti izrazen jace kod prikupljanja primarnih podataka, moramo
paziti da ne dode do pristranosti institucija ili osoba koje publiciraju podatke.
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Poseban problem javlja se u uporabi informacija objavljenih na Internetu.Nema kontrole tko
objavljuje podatke.

9.3 1ZVORI SEKUNDARNIH PODATAKA

Izvori sekundarnih podataka mnogobrojni su i razli¢iti, i zato ih dijelimo u 2 osnovne skupine:

1) podaci prikupljeni u vlastitom poduzeéu
Tko god se bavi poslovanjem, raspolaze nizom podataka o vlastitoj djelatnosti. Podaci o
prodajnom poslovanju, podaci o nabavi, podaci o cijenama i troSkovima, podaci o
promidzbenim aktivnostima podaci o fizickoj distribuciji, organizaciji skladistenja,
prijevoza, o zaposlenima...

2) podaci prikupljeni izvan poduzeéa koji se dalje mogu razvrstati na:

a) klasic¢ne izvore podataka
1) podaci publicirani u zemlji — obuhvacaju problematiku s podru¢ja domaceg i
medunarodnog trzista, a mogu se podijeliti u nekoliko skupina: sluzbeni statisticki
podaci, podaci znanstvenih istrazivanja institucija, strucna literatura, novine,
casopisi, podaci gospodarskih komora, tjednici, katalozi, izdavacka djelatnost
drugih poduzeca...

1) podaci publicirani u inozemstvu — dijele se na 2 skupine:
— Podaci koje izdaju medunarodne organizacije za Sirok krug korisnika u
mnogim drzavama.
— Podaci koje izdaju na nacionalne organizacije pojedinih drzava.

b) komercijalne izvore —podaci prikupljeni od specijaliziranih istrazivackih institucija na
temelju dugoroc¢nije narudzbe veceg broja sudionika. Ovdje se radi o panelima —
potrosackim, televizijskim i trgovinskih prodavaonica,

c) baze podataka — podaci su dostupni uz pomo¢ elektronickih komunikacija.Racunalna
tehnologija uvelike je izmijenila na¢in cuvanja i odlaganja podataka, Sto je rezultiralo
golemim brojem baza podataka. Organizirane su sa svrhom da prodaju informacije,
uglavnom u obliku pretplate ili ¢lanarine. Obicno je rije¢ o institucijama koje
omogucavaju dostupnost podacima koje prikuplja neka druga istrazivacka
organizacija, tako da komercijalne organizacije sluze kao posrednici. Baze podataka
javljaju se u nekoliko osnovnih skupina:

1) bibliografije — bibliografski podaci ili saZeci knjiga, Casopisa, ¢lanaka, izvjestaja...
1) puni tekst — potpuni tekst izvjestaja, ¢lanka ili drugog sli¢nog izvora podataka

1i1) adresar — popis imena, adresa, poduzeca, vrsta usluga

iv) statisticki podaci — financijski pokazatelji 1 ostali numericki podaci

Za potrebe studenata i1 gospodarstvenika u nas su dostupne i razlicite institucije koje
omogucuju pretrazivanje baza podataka. Biblioteka Ekonomskog fakulteta, Nacionalna i
sveuciliSna knjiZnica, 1 Svjetski trgovinski centar.

Nacionalna i sveuciliSna knjiZnica

Jedinica u bibliografskoj bazi podataka u NSK sadrzi klasi¢ni bibliografski opis: ime autora,
naziv rada, izvor u kojem je rad objavljen i identifikacijski broj, a uz to jos i ime institucije u
kojoj autor radi, klju¢ne rijeci i sazetak. To omogucuje pretrazivanje literature pomocu teme,
naslova Casopisa, autora, identifikacijskog broja.
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Svjetski trgovinski centar
UdruZenje je svjetskih trgovinskih centara ¢ije je sjediSte u NY. osnovan je 1968. god u svrhu
da promic¢e medunarodnu poslovnu suradnju, potice razvoj svjetske trgovine, prosiri i ubrza
komuniciranje, skrati i olakSa poslovne transakcije putem mreze svojih ¢lanova.
Povezanost u mrezu putem racunalnog sustava glavna je prednost cijelog sustava. U RH
Svjetski trgovinski centar ima sjediSte u Zagrebu 1 Splitu.
Svjetski trgovinski centar daje podatke poduzeé¢ima o pojedinim tvrtkama i savjete o
kretanjima na svjetskom trzi$tu. Povezanost u mrezu Svjetskog trgovinskog centra omogucuje
korisnicima uporabu sljede¢ih usluga:
— Elektronicki oglasni bilten - sastoji se od tri dijela: oglas za prodaju proizvoda, za
kupnju proizvoda i oglasi za usluge.
— Elektronicki postanski sustav — slicno telefaksu — upuéujemo poruke odredenim
poduzecéima.
— Baza podataka — sadrzi podatke o clanovima pojedinih centara u svijetu. Osnovni
podaci su: adresa, telefon, centar kojem poduzece pripada, poslovna banka kojom se
sluzi, kra¢a povijest poduzeca, njegova djelatnost, ime osobe za kontakt.

Internet

Medunarodna racunalna mreza koja je za znanstvene institucije besplatna, a za ostale uz
neveliku naknadu, dostupna kao izvor mnogobrojnih informacija i kao interaktivna
komunikacija.Velike su prednosti Intemeta — veliki broj potencijalnih potrosaca i brzina
kojom se dobivaju informacije. Ipak vazno je naglasiti i da istrazivacka organizacija gubi
kontrolu nad odabirom uzorka — sam se formira, §to nije dobro — predstavlja umjetnu
situaciju.
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10. PRIMARNI PODACI

Primami podaci prikupljaju se izravno od jedinica istrazivanja (osoba, ku¢anstvo, gospodarski
ili negospodarski subjekt, institucija 1 slicno). Ovaj tip istraZivanja naziva se jo§ terensko
istrazivanje ili eksterno istrazivanje. Razlikujemo dvije metode prikupljanja primarnih
podataka: metoda promatranja i metoda ispitivanja. Primami podaci prikupljaju se neposredno
od ispitanika i mogu se odnositi na:

10.1 CINJENICE, STANJE, SITUACIJU

Ovdje se ubrajaju podaci o osobinama ispitanika, potencijalnih potrosaca i nepotrosaca. Tu se
ubrajaju zemljopisne, demografske i socioekonomske osobine, te podaci koji se odnose na
ponasanje sudionika na trzistu.

e Osobine ispitanika: Biljezenjem osobina i njihovim analiziranjem dolazimo do
uocavanja odredenih zakonitosti. Biljezenje osobina pomaze nam u formiranju ciljne
skupine — segmentiranju trzista.

e Zemljopisne osobine: Podaci koji opisuju njihov smjestaj u zemljopisnom smislu —
lokacija s obzirom na podrucje, topografiju, klimu, veli¢inu naselja.

o Demografske i socioekonomske osobine: Za krajnje potrosace to su podaci koji se
odnose na dob, spol, obrazovanje, zanimanje, bra¢ni status, veli¢ina kucanstva u
kojem zivi, prihodi. Ti podaci pomazu nam u razumijevanju pojava na trzistu, uvijek
se pitamo Sto li je to Sto utjeCe na promjenu stavova i misljenja u potrosaca? Ako se
podaci odnose na poduzece, instituciju tada su to lokacija i veli¢ina poduzeca, vrsta
djelatnosti, broj zaposlenih, njihovo obrazovanje, koli¢ina prodaje, dohodak...

e Ponasanje ispitanika: U istrazivanju trzi$ta usmjereni smo na prouc¢avanje ponasanja
u kupnji 1 potros$nji proizvoda i usluga. Svako prikupljanje primarnih podataka pocet
¢e zato utvrdivanjem dosadasnjeg ponasanja i nastavit ¢e se istraZivanjem namjera o
ponasanju u buduénosti.

Ljudi mijenjaju ponasanje tijekom vremena pogotovo ako se deSavaju nagle promjene.
U normalnim uvjetima promjene su postupne tako da se predvidanje kretanja u
buduénosti u velikoj mjeri temelji na dosadasnjem ponasanju. Zato istrazivanju
nastojimo prikupiti Sto viSe detalja o dosadaSnjim navikama kupaca.

e Namjere ponasanja — na koji na¢in ¢e se osoba ponasati u blizoj buduénosti? Postoje
razlike izmedu namjera 1 stvarnog ponasanja. Ovo istraZivanje vrlo je nesigurno —
jedva da se moze govoriti o planiranju kupnje — namjerama u buduénosti.

10.2 MISLJENJA, STAVOVE, OSJECAJE: SLICNE PSIHOLOSKE VARIJABLE

Poznato je da ponasanje ne moZzemo objasniti pomocu samo dosad navedenih karakteristika.
Psihologija potrosaca u velikoj mjeri utjece na formiranje licnosti i stila zivota.

e Osobine li¢nosti: Osobine licnosti odrazavaju se u nacinu ponasanja ¢ovjeka. To
moze biti agresivnost, aktivnost, prijateljstvo, drustvenost, znatizelja.. Sve ove osobine
utjecu na ponasanje u kupnji i potrosnji.

e Stil Zivota: Ovdje se ubrajaju aktivnosti, interesi 1 miSljenja potencijalnih potroSaca i
njihova ponaSanja. Stil zivota zanimljiv je za poslovne ljude koji se bave trziSnim
poslovanjem, jer je na taj nacin lakSe uociti ciljnu skupinu, lakse je s njom
komunicirati, pa je naravno lakse i zadovoljiti njene potrebe.

¢ Dimenzije stila Zivota: Psihografsko se istrazivanje provodi na takav nacin da se
ispitanicima daje niz izjava koji bi otkrivale njihove aktivnosti, interese, misljenja i
ponasanje. Na taj nacin pokuSava se saznati nesto vise o njima.
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Stavovi: Istrazivanjem stavova — istrazivanje misljenja (po nekim autorima). Razlika
izmedu ta dva pojma je u tome Sto se misljenjem moze smatrati ,,verbalno izrazavanje
stavova®. Stavovi takoder utje€u na ponaSanje pa se moraju prouciti. Stav prema
proizvodu, marci, osobinama proizvoda na razli¢it na¢in pridonose ponasanju
potrosaca.

Znanje — informiranost: Proizvodac Cesto smatra da potrosaci znaju za njegov
proizvod i da su, ako ga ve¢ ne koriste, ¢uli za njega putem promidzbenih poruka. No
moze se dogoditi da potrosac ima potpuno krive predodzbe o proizvodu. Zato
proizvodac mora biti informiran o tome $to je na trziStu poznato o njegovim
aktivnostima. Poznavanje proizvoda, njegovih osobina, cijene, namjene... — sveto
proizvodac treba znati kako bi intervenirao tamo gdje je to potrebno.

Motivi: Istrazivanje motiva vazno je kako bi se saznali naCini ponaSanja potroSaca u
jednom ili drugom smjeru. Kako se motivi sporo mijenjaju smatra se da su oni dobar
putokaz u previdanju buducih postupaka.
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11. METODA PROMATRANJA

Promatranje je proces uocavanja i biljezenja ¢injenica i dogadaja, bez postavljanja pitanja
osobama ¢ije se ponaSanje prati.

Promatranje koje provodi covjek putem svojih osjetila naziva se sustavno promatranje, a ako
se pri njemu sluZzi tehni¢kim pomagalima onda je to snimanje.

Promatranje kao metoda prikupljanja primarnih podataka razlikuje se od svakodnevnog
promatranja.
1) promatranje sluzi usvajanju novih spoznaja.
2) dio je procesa, unaprijed je zacrtan plan po kojem se provodi. Podaci prikupljeni
posluzit ¢e dokazivanju ili obaranju hipoteze.
3) promatranje je usmjereno prema odredenom objektu.
4) rezultati promatranja se biljeze — simultano se biljezi i promatra.

5) snimanje se nastoji organizirati tako da se iz dobivene snimke moze provesti i
kvantitativna obrada rezultata, a ne samo kvalitativna.

6) promatrac je strucno osposobljen za posao promatranja.
7) osobine snimke mogu se kontrolirati (pouzdanost, objektivnost, valjanost).

11.1 TEHNIKE PROMATRANJA
Postupak promatranja moze se klasificirati s obzirom na 5 kriterija:

11.1.1 promatranje u prirodnoj i umjetno stvorenoj situaciji
Promatranje u prirodnoj situaciji odnosi se na biljezenje dogadaja i €injenica na mjestu
1 u vrijeme kad se ti dogadaji inace dogadaju. Situacija u kojoj istraZiva¢ ne utjece na
zbivanja i dogadaje, ve¢ ih samo evidentira. Umjetnu situaciju stvara istraziva¢ — on
organizira odvijanje dogadaja ovisno o problemu koji Zeli rijesiti.

11.1.2 primjetno i neprimjetno promatranje
Idealno je ono promatranje kad ispitanici ne znaju da ih promatramo. Promatranje je
uspjesno kad se ostvaruje putem tehnickih uredaja —vrlo je objektivno. Dogadaj koji
zelimo istraziti moze biti namjerno izazvan, ali na nac¢in da ispitanici ne znaju da ih se
promatra - primjer: da istrazivaci igraju uloge kupca, a ispituje se nastup prodavaca.
Promatranje se ne moze uvijek organizirati neprimjetno, $to naravno utjece na
valjanost rezultata.

11.1.3 strukturirano i nestrukturirano promatranje
Strukturirano promatranje je takvo u kojem istraziva¢ dobiva to¢ne, vrlo precizne
zahtjeve Sto treba promatrati. Za tu svrhu postoji obrazac u kojem je precizno
navedeno koji se podaci traze i zadaca je promatraca da ih unese. Ako istrazivac radi
sve korektno zajam¢ena je objektivnost i omogucéena kontrola rada, analiza i obrada
rezultata. Primjer: broj prodanih komada proizvoda.
Nestrukturirano promatranje mnoge je sloZenije. Ono se u velikom broju slucajeva
odnosi na ponasanje ljudi. Od istrazivaca se moze traziti da ocijeni npr. susretljivost
prodavaca i mogu mu se dati elementi pomocu kojih ¢e obaviti to ocjenjivanje. Kako
ponasanje prodavaca ovisi o ponasanju kupca, atmosferi u prodavaonici nemoguce je
dati istrazivacu obrazac po kojem ¢e provesti promatranje. Nestrukturirano
promatranje zahtijeva od istrazivaca mnogo iskustva, paznje, znanja, spretnosti, brzinu
uocavanja i objektivnost. Nemoguce je kod ovog promatranja ne ukljuciti
subjektivnost.
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11.1.4 izravno i neizravno promatranje

11.1.5

11.2

Izravno je ono kad se promatranje odvija istodobno s pojavom, a neizravno kad se
biljeze fizicki tragovi nekog dogadaja. Promatraju se tragovi kupnje. Skupljanjem
starih novina vidi se koje novine ¢itamo.

osobno promatranje i promatranje pomocu tehnickih /elektronic¢kih uredaja
Osobno promatranje provodi osoba uz pomoé svojih osjetila. Da bi se u ovom
promatranju uklonila opasnost od subjektivnih utjecaja promatra¢ mora biti i imati:
dobro razvijene senzorne organe, sposobnost brzog i to¢nog zapazanja, sposobnost
samokontrole i objektivnosti, rasprSenosti paznje, sposobnost brzog i diskretnog
biljeZenja, sposobnost pamcenja.

Postoji 1 promatranje uz pomo¢ uredaja. Svi oni imaju zajedni¢ku prednost uklanjanja
ljudskog faktora, a kako se neki primjenjuju u neprimjetnom promatranju, otklonjen je
1 utjecaj promatrane osobe. Neki od uredaja koji pomazu u promatranju su
videorekorder (puStanjem spotova izazivaju se reakcije koje se onda mjere),
psihogalvanometar (aparat koji biljezi jac¢inu vlazenja dlanova ¢ovjeku izloZenom
razli¢itim stimulansima), kamera za snimanje kretanja oka (prati okomite i
vodoravne pokrete oka za vrijeme gledanja ili ¢itanja materijala kojima izazivamo
reakcije ispitanika) pupilometar (prati Sirenje zjenica) tahistoskop (uredaj kojem se
osobi o vrlo kratkim vremenskim razmacima projicira fotografija proizvoda,
ambalaze, oglasa, a nakon toga mjeri stupanja zapazenosti 1 zapamcenosti),
peoplemeter (uredaj koji se prikljucuje na tv prijemnik kako bi registrirao vrijeme i
program koje kucanstvo prati), radiocontrolwatch (novi elektronicki uredaj — sat
kojim se snimaju svi zvukovi kojima je vlasnik sata izloZen, a traju vise od 4 sekunde),
videokamera, boja¢ prometa (evidentira broj automobila ili osoba koji prolazi cestom
ili ulicom u nekom razdoblju), opticki ¢itac¢i (na blagajnama za ocitanje koda s
proizvoda).

PREDNOSTI | NEDOSTACI METODE PROMATRANJA

Prednosti:

ne trazi se, u vec€ini slucajeva, kod promatranja dozvola osobe koju snimamo pa
rezultati ne ovise o njegovoj dobroj volji, zelji da sudjeluje... Uklonjen je utjecaj
ljudskog faktora — tako da za ovaj tip prikupljanja podataka mozemo re¢i da je
objektivan.

na to se nastavlja da su podaci precizni

Nedostaci:

11.3

biljezenje se odvija u sadasnjem vremenu. Ne mozemo promatrati ono $to je bilo ili
¢e biti.

promatranje je ogranic¢eno na cinjenice, situacije, zhivanja. Psiholoski elementi koji
utjeCu na ponasanje potrosaca ne mogu se istrazivati ovom metodom.

tesko je promatrati pojave Cije je trajanje dugacko

troSkovi su visoki bez obzira na to koristili se uredaji ili ne. Obrada i analiza podataka
zahtijeva dosta vremena i potrebne su stru¢ne osobe za njihovo desifriranje

OBJEKT PROMATRANJA

Promatranjem se moze istrazivati ponaSanje pojedinca, a moze se promatrati i skupina.
Individualno se ponasanje prati mnogo lakSe jer smo usredotoceni na jednu osobu, zato je

ovaj oblik pouzdaniji i objektivniji. Pra¢enje skupine zahtijeva odredenu izvjezbanost
promatraca, pogotovo ako je skupina rascjepkana i1 ako se sastoji od manjih skupina koje se
bave razli¢itim sadrzajima. Vazno je da promatrane osobe ¢ine reprezentativni uzorak jedinica
osnovnog skupa.
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11.4 VRIJEME PROMATRANJA

Rijetke su pojave iz podrucja trziSnog poslovanja Cije se trajanje moze pratiti u cijelosti (pr,
audimetar, peoplemetar). U vecini slucajeva pojava se promatra u odredenim vremenskim
razmacima. Prodavac se ponasa razli¢ito ujutro i na kraju radnog dana, kupci se ponasaju
razliCito... zbog ovih ¢injenica ako zelimo dobiti reprezentativne podatke potrebno je u
istrazivackom projektu predvidjeti sustav kojim ¢emo obuhvatiti postojece razlicitosti.

11.5 OBRASCI ZA PROMATRANJE

Pod ovim se misli na obrasce koji se primjenjuju u osobnom promatranju. Promatranje putem
uredaja ima predviden sustav biljeZenja i evidentiranja dogadaja prema tehni¢kim
mogucénostima (magnetofon — zvuk, kamera — dogadaj...).
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12. METODA ISPITIVANJA

Metoda ispitivanja sastoji se u postavljanju pitanja osobama od kojih prikupljamo podatke 1
njihovih odgovora u usmenom ili pismenom obliku. Cesto puta se ispitivanje naziva
anketiranje, intervjuiranje.

Anketa je rijeC koja je u vecoj upotrebi u drustvenim znanostima, sa znacenjem ispitivanja uz
pomo¢ anketnog upitnika. Anketni upitnik je formalna lista pitanja koja postavljamo
ispitaniku.

Intervju predstavlja duzi razgovor pri kojem ispitanik ne odgovara uz pomo¢ obrasca. iako se
istrazivac sluzi pitanjima koja su navedena u podsjetniku, on ih ne postavka formalno kao kod
ankete. Ne treba strogo odijeliti anketu 1 intervju jer se moze desiti da u anketi bude pitanje
koje zahtijeva duzi, slobodniji odgovor i obrnuto.

Metoda ispitivanja je najraSirenija metoda prikupljanja primarnih podataka zbog svestranosti
njezine primjene i velikih moguénostima koje ona daje.

VRSTE ISPITIVANJA

Postupak ispitivanja moze se razvrstati s obzirom na nekoliko kriterija, najvazniji su slijedeci:

12.1. OBLIK KOMUNICIRANJA S ISPITANIKOM

Nacin na koji ispitanik daje odgovore. Tri su osnovna oblika komuniciranja s ispitanicima:
osobno, telefonski, postom. Nacin komuniciranja ovisi dakako o razvijenosti zemlje - §to je
zemlja razvijenija to se vise koristi telefonska anketa.

12.1.1 Osobno ispitivanje
Sastoji se u izravnoj komunikaciji izmedu anketara 1 ispitanika, pri ¢emu anketar postavlja
pitanja i upisuje odgovore. Ovaj tip istrazivanja postoji ve¢ jako dugo.

Prednost ovog tipa je u tome §to:

- izmedu anketara i ispitanika postoji direktna moguénost povratne informacije. Anketar
moze dodatno objasniti neka pitanja, ponoviti pitanje

- neposredno ispitivanje omogucuje upotrebu dodatnih pomagala u ispitivanju — uzorci
proizvoda, primjeri ambalaze, propagandnih oglasa ...

- osobna nazocnost anketara povecava broj osobnih ispitanika koji su voljni sudjelovati
u istrazivanju.

- njihov posao je samo da odgovaraju. Osobno ispitivanje posebno je prikladno za
manje obrazovane ljude koji nisu navikli upisivati odgovore i slati ih poStom, a
telefonsko komuniciranje za njih je teSko. Danas se Cesto ispitivanja provode viSe na
javnim mjestima nego u stanovima. Na javnim mjestima mozemo zateci veci broj
ljudi, iako su svi oni ba§ tamo zbog nekog posla, a ne radi toga da ih se anketira.

- prilikom ovog ispitivanja treba imati na umu da uzorak nije reprezentativan. Kod
ispitivanja u stanu, kad smo unaprijed izabrali uzorak, postize se visok stupanj
reprezentativnosti uzorka.

- tocnost podataka u osobnom ispitivanju je najveca jer je ispitaniku najteze izbjeci
istinit odgovor, anketar ima mogu¢nost da svojom nazo¢nosc¢u djeluje na suradnju.

Nedostaci su slijedeci:

- ispitanik viSe nije anoniman pa se moze desiti da ispitanik ne zeli dati informacije

anketaru
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- dob i spol anketara, njegovo ponasanje, nastup mogu utjecati na odgovore ispitanika.
- troskovi osobnog ispitivanja visi su od telefonske i postanske ankete
- osobno ispitivanje zahtijeva obucenost anketara, kontrolu njegova rada...

12.1.2 Telefonsko ispitivanje
Razlikuje se od osobnog samo zato jer se ispitivanje obavlja posredno, putem telefona.

Velika prednost telefona je:
- relativno lagana dostupnost ispitanika, pod uvjetom da je opskrbljenost telefonskim
priklju¢cima potpuna. Primjena telefonskog komuniciranja opravdana je ako se kao
osnovni skup uzima populacija telefonskih pretplatnika.

- brzina prikupljanja podataka, pogotovo ako ih anketar direktno unosi u ra¢unalo

- ako je ispitivanje organizirano iz jednog srediSta ima visoku mogucnost kontrole
postupka

- ove ankete relativno su jeftine (nema troskova putovanja i ne gubi se vrijeme potrebno
za posjec¢ivanje kucanstava)

- ispitanici ne zele uvijek odgovarati na pitanja i pustiti nepoznate u stan. Anketarima je
takoder puno lakSe komunicirati telefonski odnosno ne ulaziti u tude stanove.

Nedostaci:
- kontakt je manje osoban. Moze do¢i do pogreske u komuniciranju (anketar ve¢ upisuje
odgovor, a ispitanik ga joS razjaSnjava).
- telefonski razgovor ne smije biti dug — ima granicu trajanja. Ako je predug ispitanik ¢e
ga jednostavno prekinuti.

- nedostatak vizualnih pomagala mora biti prilagoden telefonskom ispitivanju, (treba
dobro objasniti ljestvice ocjenjivanja...).

12.1.3 Ispitivanje putem poste

PoStanska anketa je izraz za oblik ispitivanja u kojem ispitanici poStom Salju anketne upitnike
koje su sami ispunili. Dobivaju ih poStom, ili putem tjednih novina, u prodavaonicama, na
sajmu, na ulici, kao prilog proizvodu i sl. Vazno je da ih dobiju unaprijed, sami ih ispunjavaju
u vrijeme koje im odgovara i $alju poStom u istrazivacku organizaciju.

Prednosti:

- ispitanik ima vremena sjesti i u miru procitati anketu. (iako to moze biti i nedostatak
jer ispitanik tek nakon $to je sve procitao daje odgovore, a ne redom kao $to je
predvideno.)

- odaziv ispitanika, ne znamo ni koji je to tip ljudi koji je odgovorio, $to ih je potaklo -
ispitanici sami stvaraju uzorak.

Problem odgovora u anketi izaziva probleme u pouzdanosti rezultata. Iz tog razloga razradene
su razli¢ite tehnike kojima se nastoji poveéati postotak odgovora. Cinjenica je da na ankete
odgovaraju zainteresirani i oni koji imaju ekstremno misljenje o necemu. To unosi pristranost
zato istrazivaci zele motivirati 1 ostale da odgovore na anketu upotrebljavajuci frankiranu
kuvertu s adresom istrazivacke institucije.

Vazno je takoder kako ce upitnik izgledati, kako ¢e biti opremljen. Svaku postansku anketu
prati pismo koje sadrzi slijedece:

a) razlog zaSto se anketa uopce provodi, koristi ankete
b) objaSnjenje kako smo dosli do adrese ispitanika
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¢) razloge zasto trazimo odgovore bas od tog ispitanika ili njegova kucanstva
(treba navesti ako se radi o kuéanstvu, tko treba odgovarati)

d) objaSnjenje da ¢e poStovati anonimnost ispitanika., da se njegovo ime nece
koristiti, niti objaviti uz rezultate

e) nagradu za sudjelovanje (skraceni rezultati studije ..)

f) upute o postupku u slucaju problema ili nejasnoca (adresa istrazivacke
institucije, broj telefona, ime osobe)

g) zakljucne recenice, zahvalu
h) potpis osobe i titula osobe koja vodi istrazivanje

Glavna zadaca pisma je da motivira ispitanika na sudjelovanje. Ispitanika se moze motivirati
tako da mu se ponudi neka nov¢ana nagrada, naknada za trud i vrijeme koje su potrosili (5-
6kn.), olovka, manja knjiga... (proizvodi ne smiju biti od firme za koju se istraZivanje
provodi). Danas neke organizacije $alju pisma s vrlo lijepim markama, vrlo individualizirana
koja izgledaju kao da su tipkana posebno za svaku osobu.

Nakon §to su pisma poslana ceka se na odgovor 2-3 tjedna, nakon toga pise se novo pismo
koje podsjeca da nisu odgovorili na prethodno s priloZenim novim upitnikom u slucaju da su
prvi izgubili.

Ovaj tip ankete moze se kombinirati s telefonskom gdje se najavljuje da ¢e upitnik biti poslan.
Kako ne bismo poslali pismo dva puta na istu adresu provodi se kodiranje (kod se nalazi na
anketi - to je objasnjeno u pismu).

Iako se ovaj tip ispitivanja provodi putem poste, moguce je i na druge nacine dostaviti
anketne upitnike ispitanicima. Zrakoplovne kompanije ¢esto to provode u zrakoplovima,
jamstveni listi¢i uz proizvode... Tro§kovi ove ankete su najnizi u odnosu na prve dvije.

Nove tendencije u komuniciranju s ispitanicima

Osobno se komuniciranje moze provesti i tako da se kombinira osobno ispitivanje i ono
putem poste -ispitanik sam ispunjava anketni upitnik uz prisutnost anketara. Razvojem
racunala telefonske ankete direktno su se upisivale na kompjuter. Razvojem racunala
razvijeno je 1 kod nas ispitivanje CAI (computer-aided interviewing) 1 CATI (computer
assisted telephone interviewing).

12.2 STUPANJ STRUKTURIRANOSTI PITANJA

Tri su osnovna pitanja s obzirom na stupanj strukturiranosti: dihotomna pitanja, pitanja s
viSestrukim izborom i otvorena pitanja.

Strukturiranim se smatra takvo pitanje koje ispitaniku omogucava da na njega odgovori
ogranicenim brojem odgovora. (dihotomna pitanja i pitanja s visestrukim odgovorima)

Nestrukturirano pitanje ne ogranicava odgovor ispitanika ni na koji nacin. (otvorena pitanja)

Dihotomna pitanja su pitanja s ponudena 2 odgovora (da i ne). Cesto se tu jo§ dodaje
odgovor ,,ne znam*, ,,ne mogu odgovoriti“ ili ,,ne sje¢am se*.

ViSestruka pitanja formulirana su tako da na postavljeno pitanje ponudeno vise razli¢itih
odgovora. Ona se razlikuju od otvorenih pitanja bas po tome Sto su visestrukim izborom
navedeni moguci odgovori. Kod nekih je moguce ¢ak zaokruziti visSe odgovora, a ne samo
jedan.

Pitanja s viSestrukim izborom imaju neke prednosti u odnosu na otvorena pitanja; zajamcena
je standardiziranost postupka, a obrada je u znatnoj mjeri pojednostavljena.
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Problem kod postavljanja ovog tipa pitanja je u tome Sto treba dobro poznavati podrucje koje
se istrazuje — odnosno navesti najces¢e odgovore na odredeno pitanje, kako ne bi doslo do
toga da na$ odgovor bude u skupini ,,ostalo“. Dobro je prilikom sastavljanja tj. davanja
viSestrukih odgovora vrsiti rotaciju (1,2,3,4,5; 2,3,4,5,1,...) jer redoslijed u velikoj mjeri
utjeCe na ispitanika. Naravno to nije moguce kod primjerice prihoda ili starosti osobe.

Otvorena pitanja zahtijevaju duzi odgovor ispitanika, bez sugeriranja odgovora. Odgovori
na ova pitanja ¢esto su vrlo korisni jer daju uvid u srz problema. No ona donose i niz
problema; na jedno pitanje dobiva se mnostvo razlicitih odgovora. Anketar bi trebao biljeziti
sve $to ispitanik kaze, no to nije tako jednostavno, odgovori ¢esto ovise o samom anketaru,
njegovoj sposobnosti da razluci bitno od nebitnoga.

Obrada ovih odgovora poseban je problem. Zadaca istrazivaca je da prilikom obrade uoci
pitanja koja se najceSce ponavljaju te da na temelju toga napravi kategorije. Ako je rije€ o
obradi otvorenih pitanja u dubinskom intervjuu, postupak koji se provodi obrada zove se
analiza sadrzaja (istrazivac tu odvaja pozitivne, neutralne i negativne stavove i misljenja).
Otvorena pitanja vrlo su korisna u prvim fazama istrazivanja kao uvod u sustinu i
razumijevanje problema.

Primjena ovih pitanja najcesca je u dubinskom i skupnom intervjuu.

12.3. PRIKRIVENOST CILJEVA ISTRAZIVANJA

U nekim slu¢ajevima bolje je prikriti cilj istrazivanja jer bi to djelovalo na istinitost odgovora.
Pitanje s prikrivenim ciljem je neizravno pitanje koje pretpostavlja da je potrebno prikriti
ciljeve studije od ispitanika. Pitanje s neprikrivenim ciljem je izravno pitanje u kojem se
pretpostavlja da je ispitanik voljan dati odgovor. Vecina pitanja u anketnim upitnicima je te
vrste.

e Strukturirana pitanja s neprekrivenim ciljem - najées¢a. Anketni upitnik je primjer
takvog istrazivanja.

e Nestrukturirana pitanja s neprikrivenim ciljevima razlikuju se od prve skupine
samo zato jer su otvorena. Primjer istrazivanja dubinski i skupni intervju.

e Strukturirana pitanja s prikrivenim ciljem - rijetka kombinacija u istrazivanju
trziSta. Metoda se zasniva na pretpostavci da je ¢ovjekovo ponaSanje, percepcija i
pamcéenje rezultat njegovih stavova. Prema tome umjesto da pitamo stavove, pitamo ih
Sto znaju o nekoj pojavi, objektu, osobi, poduzecu...

e Nestrukturirana pitanja s prikrivenim ciljem - koriste se kad se Zele otkriti neki
motivi koji utjecu na ¢ovjekovo ponasanje. Ponekad ih ¢ovjek ne Zeli otkriti, nekad ih
nije svjestan i teSko mu ih je izraziti.

Zbog toga su razvijene projektivne tehnike u kojima primjenjujemo prikrivene stimulanse
kojima se otkrivaju ti psiholoski utjecaji. Ovaj tip pitanja moze se primjenjivati u dubinskom
ili skupnom intervjuu ili kod projektivnih tehnika.

12.4 PREDNOSTI | NEDOSTACI METODA ISPITIVANJA
Prednosti metode ispitivanja u odnosu na metodu promatranja sastoje se u:

- Svestranoj mogucnosti primjene metode ispitivanja — putem ove metode mogu se
otkriti ¢injenice, dogadaji, navike, ponasanja i ostali elementi koji imaju pretezno
kvantitativna obiljezja (odgovor na pitanje tko, kako, kada, gdje, koliko, §to), te
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misljenja, sudovi, stavovi, motivi, Zelje i1 osjec¢aji i ostale psiholoske varijante koje
imaju pretezno kvalitativna obiljeZja (odgovor na pitanje zasto).

- s obzirom na vrijeme ispitivanjem se mogu prikupiti podaci iz proslosti, sadasnjosti 1
buducnosti.

- relativnoj brzini prikupljanja podataka ispitivanjem - metoda promatranja obi¢no je
dugotrajna.

- relativno niskim troSkovima u usporedbi s metodom promatranja - iako to ne znaci da
je ispitivanje jeftinija metoda, naprotiv ona je vrlo skupa i zato se primjenjuje u
situacijama kad je stvarno potrebna i kad se podaci ne mogu prikupiti sekundarnim
istrazivanjima.

Nedostaci metode:

Proizlaze iz ¢injenice prisutnosti ljudskog faktora - u ulozi anketara i u ulozi ispitanika. To
su ujedno i dva osnovna izvora pristranosti, subjektivnosti i pogresaka u metodi ispitivanja.
Ima i drugih izvora koji ugrozavaju pouzdanost rezultata, primjerice pogreska uzorka.

Pogreska uzorka (sampling error) je razlika izmedu parametra populacije i njegove ocjene
pomocu slucajnog uzorka. Ova greSka razlikuje se od onih nastalih uslijed neodaziva
ispitanika, nepravilnosti u obradi rezultata i tome sli¢no, a koje nazivamo sustavnim
pogreskama. Dakle 2 glavne skupine pogresaka proizlaze od organizatora i od ispitanika.

12.4.1 Pogreske organizatora

Pogreske osoba koje planiraju 1 organiziraju istrazivacki proces. Te pogreske nastaju
propustom organizatora istrazivanja, iz neznanja, nemara, nedovoljne brige, konfuzije,
nepaznja...Tri su glavna tipa tih pogresaka:

1) Pogreske u biranju jedinica uzorka
Prvi problem kod biranja uzorka je pitanje njegove reprezentativnosti: hoce li odabrani
uzorak zaista imati osobine kao cjelina iz koje je odabran?
Drugi je problem koji izaziva pogresku u biranju jedinica uzorka sam je postupak biranja
na terenu. Najbolji teoretski uzorak moze biti ugrozen ako se ne pridrzavamo postupka
koji ¢e omoguciti onakav odabir kako to predvida plan biranja uzorka.

2) Pogreske anketara — Su one pogreske koje anketar izaziva svojim radom. Najcesce su:

1) interakcija izmedu anketara i ispitanika (anketar pocinje aktivno sudjelovati u
procesu ispitivanja)

i1) pogreske u biljezenju odgovora mogu nastati kad anketar upisuje odgovore dok
ispitanik jo§ odgovara na pitanje. Ova greska nije moguca u strukturiranom
anketnom upitniku.

ii1) neradom - slu€aj kad anketar ne intervjuira ljude ve¢ odgovara za njih, zatim moze
preskociti pitanje, ne posvetiti dovoljno paznje pitanjima...

3) Pogreske u obradi rezultata
Prikupljeni podaci moraju se obraditi — provjeriti, kodirati i racunalno obraditi. Ovdje su
pogreske do kojih moze do¢i slijedeée: pogresan unos podataka, uporaba krivog programa
obrade, racunske pogreske...

12.4.2 Pogreske ispitanika

Pogreske ispitanika rezultat su nesposobnosti ili nemogucnosti jednog dijela ispitanika
odabranog uzorka da pruza tocne informacije. Na taj se nain ugrozava pouzdanost rezultata,
pa ako se pogreske ponavljaju na velikom broju ispitanika, moze se dogoditi da su rezultati
pogresni u cjelini. Nekoliko je izvora pogreSaka koje moze izazvati ispitanik:
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1) Odbijanje odgovora - ¢esto to rade ljudi s visokim primanjima, vrlo zaposleni, nisko
obrazovani, nezaposleni, ljudi s niskim primanjima. Time se ugrozava reprezentativnost
uzorka, §to utjece na kvalitetu i upotrebljivost prikupljenih podataka.

2) Pristranost u odgovoru nastaje kad ispitanik odgovori na pitanje na nacin kojim
namjerno ili nenamjerno iskrivljuje istinu. Ispitanici korigiraju odgovore kako bi oni bili
»drustveno prihvacenim*, ili u nadi da ¢e im oni donijeti neku korist. Razlog davanju
nenamjerno krivih odgovora moze biti nerazumijevanje pitanja, ili se ne sjeca detalja pa
govori prema sje¢anju. Takoder ako ispitanik nema vremena razmisliti o odgovoru reci ¢e
onaj koji je tog trena najbolji.

12.5 OBRASCI ZA PRIKUPLJANJE PODATAKA

Najpoznatiji obrazac kojim se sluzimo u strukturiranom ispitivanju s neprikrivenim ciljevima
je anketni upitnik. Takoder vazan instrument za prikupljanje podataka metodom ispitivanja je
intervju.

12.5.1 Anketni upitnik

Anketni upitnik sastoji se od niza pitanja i prostora za odgovor koji ili upisuje anketar ili sam
ispitanik. Vrlo je vazno znati sastaviti dobru anketu jer koliko je ona bolja to je i bolje
istrazivanje. Za sastavljanje ankete potrebno je znanje. Takoder je vazno znati jasno sloziti
pitanje, odabirom pravih rijeci i naCina pitanja.

Sastavljanje anketnog upitnika

Ne postoji univerzalni pristup sastavljanju ankete ve¢ on ovisi o problemu i sadrzaju
istrazivanja. Svaki anketni upitnik sadrzi slijedece elemente, iako vazno je re¢i da se oni nece
upotrebljavati redoslijedom kojim su navedeni:

1) Odredivanje traZene informacije
Potrebna informacija predstavlja polaznu to¢ku u istrazivanju uopée. Sto zelimo pitati? —
trebalo bi biti ono na temelju ¢ega ¢e biti izvedena nasa pitanja, no ¢esto se dogada da
pitanja prijedu okvire informacije, te se u upitnicima nadu pitanja koja su trenutno
zanimljiva ili se jednostavno nadovezuju na nasu temu. To treba izbje¢i i usredotociti se
samo na sustinu problema.

2) Odredivanje vrste upitnika i oblika komuniciranja s ispitanicima
Nakon §to smo definirali informaciju koju Zelimo dobiti, trebamo odluciti hoce 1i ciljevi
ostati prikriveni ili ne, 1 o na¢inu komuniciranja: postom, osobno ili telefonom. Ta je
odluka vazna jer o njoj ovisi sadrzaj ankete, opseg, nacin postavljanja pitanja, redoslijed i
pomo¢ni materijali koji ¢e se mozda upotrijebiti (fotografije, slike, proizvodi...).

3) Odredivanje sadrZaja pojedinih pitanja

Cesto se u upitniku postavljaju pitanja koja nisu direktno povezana s informacijom koju

zelimo dobiti. Ona sluze kao uvod u sam proces ispitivanja, kao motivacija za

sudjelovanje...

a) Da lije pitanje potrebno?
Pitanje je potrebno ako pomocu njega olakSavamo proces istrazivanja ili ¢e ono
neposredno posluziti prikupljanju korisnih podataka. Najbolji nacin da ne presko¢imo
potrebna 1 izbacimo nepotrebna pitanja je da pokusamo skicirati konacne tablice ili
tablice u kojima navodimo samo zaglavlje bez podataka koje ¢e nam posluziti kao
podloga za zakljucivanje o rezultatima. Treba takoder obratiti paznju da li je pitanje
jasno postavljeno odnosno da li je umjesto jednog potrebno vise pitanja.



52/60 SKRIPTA: kolegij ISTRAZIVANJE TRZISTA

4)

5)

6)

7)

b) Hoée li ispitanik znati odgovoriti na pitanje?
Problemi nastaju ako ispitanik nema nikakvog iskustva u vezi s predmetom koji se
istrazuje, ako se ne moze sjetiti detalja, ako davanje odgovora zahtijeva od njega
dodatni napor, rad ili vrijeme da prikupi podatak.

c) Hode li ispitanik htjeti dati odgovor?
Obic¢no ispitanici ne zele dati odgovor na pitanja koja ulaze u covjekov osobni Zivot,
kulturne navike, prihode, obrazovanje i dob,... Obi¢no se neka pitanja bas i ne moraju
pitati, no neka su vazna — tada se odgovori svrstavaju u razrede kako bi ispitaniku bilo
lakSe odgovoriti. Trebamo znati prikriti pitanje — staviti ga u skupinu manje osjetljivih
pitanja, navesti uvodnu recenicu koja ¢e ublaziti frustraciju, formulirati pitanje na
projektivan nacin, kodirani odgovori (razred-slovo).

Oblikovanje odgovora na pitanja

Dihotomna pitanja imaju najvisi stupanj strukturiranosti i daju ispitaniku dvije moguénosti
odgovora. Ispitanikov odgovor upisuje se u kvadrati¢. Isto je s viSestrukim odgovorima.
Otvorena pitanja zahtijevaju duzi prostor za odgovor. Obicno se ona stavljaju na pocetak
ankete kad se polazi od op¢ih, Sirih tema.

Formuliranje pitanja

U formulaciji pitanja istrazivacu moze pomoci razmisljanje sadrzi li pitanje elemente: tko,
kada, kako, gdje, zasto, Sto. Naravno svako pitanje nece imati sve elemente, no to nam
moze pomo¢i da vidimo nedostaje li nesto?

Pitanje ,,Imate li auto?** nije dobro, treba pojasniti tko — osoba koja odgovara, kucanstvo...
1 kakav auto. Postoje neka pravila prilikom formulacije pitanja:

1) rabiti jednostavne i razumljive rijeci

i1) izbjegavati dvosmislene rijeci: redovito, Cesto, rijetko, povremeno...

ii1) izhjegavati sugestivna pitanja; ,,Smatrate li da pusenje treba zabraniti na javnim
mjestima?‘ Ispitanik ne smije ni¢im osjetiti da je voden nekim pravcem

Utvrdivanje redoslijeda pitanja
Pitanja trebaju biti svrstana logi¢kim redoslijedom u anketni upitnik.
1) Trebalo bi poceti zanimljivim, jednostavnim pitanjima. Pitanja o misljenjima su
dobra za probijanje leda
i1) Primijeniti tehniku lijevka - dobro je poceti Sirim sadrzajem pa ga suzavati prema
kraju (detaljnija pitanja)
ii1) Pazljivo rasporediti i grananje pitanja — neka pitanja odnose se recimo samo na
potroSace proizvoda, tako da neCemo s tim pitanjima zamarati i nepotroSace —
dolazi do preskakanja pitanja

1v) Osobine ispitanika treba pitati na kraju ankete — to su obi¢no pitanja o demogra
fskim, zemljopisnim, socioekonomskim obiljezjima ispitanika
v) TeZa pitanja staviti u drugi dio upitnika

Odluka o vanjskom izgledu upitnika

Kako bi upitnik na ispitanike djelovao ozbiljno i pozitivno on mora biti otisnut na lijepom
papiru i dobrim tiskom. Upitnik mora ostaviti utisak da ga je radio profesionalac. On ne
smije djelovati nepregledno, treba mu ostaviti dovoljno prostora za odgovor. Ako je
upitnik duzi trebao bi se tiskati u obliku manje knjizice, a ne spajati klamericama,
spajalicama...

Naslovna stranica sadrzi slijedece:
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8)

9)

(a) naziv, adresu, telefonski broj organizacije koja provodi istrazivanje.
(istraZivatelj ne smije biti povezan s naruciteljem, kad je naveden)

(b) naslov ankete — krupnija slova da ispitanik vidi o ¢em se radi
(c) kratko navedena svrha i cilj istrazivanja

(d) osnovna obiljezja koja sluze za identifikaciju upitnika: redni broj, mjesto
gdje se istrazivanje provodi, eventualno adresa i ime ispitanika

(e) nakon toga slijede pitanja

Provjeravanje i ispravljanje upitnika
Faza strpljivog Citanja svakog pitanja i kontrole da bi se utvrdilo je li svako pitanje jasno...

Pilotsko testiranje (pretest)

Gotovim, ispravljenim i provjerenim upitnikom provest ¢e se ispitivanje na manjem dijelu
onih ispitanika koje smo namjeravali ispitati. Svrha je provjeravanje razumljivosti ankete.
Uzorak na kojem se provodi istrazivanje morao bi biti reprezentativan za onu populaciju
na kojoj ¢e se 1 provoditi istrazivanje. Pilotsko se istrazivanje uvijek provodi osobno -
najbolje se mogu uociti nerazumljivosti... Anketari u pilotskom istrazivanju su anketari s
iskustvom.

pilotsko ispitivanje pomoc¢u one metode komunikacije koja je predvidena na uzroku. Tek
tada upitnik je spreman da se pomoc¢u njega prikupljaju podaci.

12.5.2 Podsjetnik za intervju

Instrument kojim se vodi dubinski (ako je sugovornik jedna osoba) ili skupni (vise osoba)
intervju. Opca pravila za provodenje skupnog intervjua koji moderator provodi pomocu
podsjetnika mogu se sazeti u nekoliko tocaka:

o sastanak skupine snima se videokamerom — to pomaze moderatoru da se usredotoci
na pracenje razgovora, a da mu pozornost ne odvlaci biljezenje odgovora. Na pocetku
intervjua on ¢e objasniti ispitanicima da se snimljeni materijal nece koristiti u neku
drugu svrhu Takoder ¢e zamoliti za slobodan i otvoren razgovor.

e objasnjava koja je njegova uloga — usmjeravanje sadrzaja i nastojanje da se skupina ne
udalji od teme. Naglasava da ne postoje pravi, tocni, odgovori tako da sudionici §to
lakse iznose svoje stavove.

e obi¢no moderator zamoli da se sudionici jedni drugima predstave - ime, zanimanje...

e obicno istrazivanje po¢ne nekim uvodnim, opéenitim pitanjima, (tehnika lijevka)
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13. MJERENJE STAVOVA

U istraZivanju trziSta pokazuje se sve veca potreba za istraZivanjem i mjerenjem stavova i
ostalih varijabli koje utjecu na ponasanje kupaca.

Percepcije i preferencije dva su osnovna fenomena cjelokupnog ljudskog ponasanja. Na
temelju njih presudujemo o sli€nostima 1 razlikama izmedu tisu¢u utjecaja kojima smo
izloZeni. One se ne moraju neminovno podudarati, drugim rijec¢ima ljudi mogu imati
podjednake percepcije, a vrlo razlicite preferencije. Preferencije se formiraju na temelju
stavova.

Stav je trajna sklonost prema stalnom reagiranju na odredeni nacin glede razli¢itih podrazaja
iz svijeta. Stav ima tri sastavnice:

- afektivnu (osjecajnu) — Primjer ,,Mrzim kelj“. Neki od stavova razvijeni su na temelju
iskustva i vezani uz kognitivnu sastavnicu, a neki su temeljeni samo na afektivnoj
sastavnici.

- kognitivnu (spoznajnu) — znanje, uvjerenje o neCemu — vjerovanje da je moj sat to¢an
(Sto mozda 1 nije, no za vlasnika je to realnost).

- bihevioristicku (nacin ponasanja) — odrazava namjere ponasanja u odnosu na objekt.

13.1 MIJENJANJE STAVOVA

Promjene stavova dugotrajan su postupak i ne postizu se lagano. Ipak mozemo govoriti o 3
nacina mijenjanja stava:

1. Promjenama uvjerenja o nekoj marki ili proizvodu
Sastoji se u izdvajanju negativnih i neutralnih uvjerenja o osobinama proizvoda i pokusaju
da ih se promjeni u pozitivne. ,,Istina je da je nasa trgovina udaljena, ali zato su naSe
cijene niske!* - trgovac se nada da ¢e to promijeniti negativan stav prema toj
prodavaonici.

2. Promjenama relativne vaznosti tih uvjerenja
Moze se dogoditi da neko uvjerenje postane pretezito do te mjere da suzava segmente
potroSaca. Primjerice mineralna voda ,,Donat* — poznata je jednom dijelu potrosaca kao
pice s laksativnim djelovanjem $to suzava ciljnu skupinu na osobe treée zivotne dobi i
ljude s probavnim smetnjama. Mozemo pokusati ukloniti suzavanje segmenta
oglasavanjem da je ,,Donat* — zdravi proizvod, pa direktno imamo vecéi segment
potroSaca.

3. Dodavanjem novih uvjerenja
Tenisice nisu samo za mlade i sportase vec 1 za starije — koji imaju problema s hodanjem 1
visokim petama. Lagana obuéa za njih.

13.2 POVEZANOST IZMEDU UVJERENJA | PONASANJA

Ne mora biti da ¢e pozitivan stav o nekom predmetu dovesti odmah i do njegove kupnje.
Potrebno je poznavati razloge koji mogu smanjivati sklonost kupnjama unato¢ pozitivnim
stavovima:

e pozitivni stavovi nisu dovoljni ako iza njih ne stoji motiv ili potreba koja ¢e ih
pretvoriti u akciju.
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e pretvaranje pozitivnih stavova u akciju podrazumijeva moguénost kupnje. Sto ako
potencijalni kupac nema sredstva da ga kupi?

e uistrazivanju ¢esto mjerimo stavove prema jednoj skupini proizvoda. Otac ima
pozitivan stav prema Jaguaru, no u slijedece 2 godine on kupuje kéeri stan. Razlicit
proizvod ulazi u konkurenciju s autom.

e ako su afektivna 1 kognitivna sastavnica stava preslabe, potencijalni potrosa¢ moze
prihvatiti informaciju (neki proizvod je jako snizen, situacija kupnje) koja mu se nudi
u samom procesu kupnje i odbaciti postojeci stav.

e uistrazivanju se obi¢no mjere stavovi jedne osobe, no ona moze biti pod utjecajem
¢lanova kucanstva.

o tesko je izmjeriti sve vazne aspekte stava. Moze se desiti da ga potrosaci mogu krivo
izraziti (nisu u moguc¢nosti otkriti svoja uvjerenja, stavove, preferencije ili su
nespremni).

13.3 OSNOVNE LJESTVICE

Mjerenje stavova i ostalih elemenata koji utjeCu na ponasanje ne moze se uspjesno provesti
postavljanjem pitanja niti promatranjem. Zato su razvijeni posebni mjerni instrumenti —
mjerne skale ili ljestvice.

Razlikujemo 4 osnovne vrste ljestvica:
1. Nominalna ljestvica
2. Ordinarna ljestvica
3. Intervalna ljestvica
4. Omjerna ljestvica

Nominalne ljestvice

Najjednostavniji oblik ljestvice je onaj kojim se pomocu nekog koda (obi¢no je to broj 1 slovo)
oznacava identitet osobe ili neka njezina osobina. U istrazivanju trzista sluzimo se
oznacavanjem brojevima zbog ra¢unalne obrade koja je dugo bila usmjerena na kodiranje ili
Sifriranje pomocu brojeva. Primjer: muski spol =1, zenski = 2.

Brojevi oznacuju tocno ono za Sto smo se dogovorili da ¢e oznacavati i nemaju nikakvu
vrijednost u smislu veli¢ine koju inace ti simboli oznacavaju.

Podaci izraZzeni na nominalnoj ljestvici mogu se urediti u nominalni statisticki niz 1 analizirati
pomocu relativnih brojeva i graficki. Od srednjih vrijednosti moze se odrediti mod.

Ordinalne ljestvice

Ovaj tip ljestvica sluzi za raslojavanje osobine nekog objekta ili subjekta na nekoliko
stupnjeva. I u ovom slucaju oznacujemo stupnjeve brojevima, (najpoznatija skala znanja: 1 -
nedovoljan, 2 - dovoljan...). Ordinalna ljestvica kojom istrazujemo misljenja i stavove jednaka
je ljestvici kojom ocjenjujemo stavove.

Prva osobina ordinalne ljestvice je da njome ne mjerimo velicinu pojedinog stupnja. Ne
postoji jedinica mjere kojom bi se to moglo izraziti (ne mjeri se stupanj ni veli¢ina jedinice
skale).

Druga osobina je da izmedu pojedinih stupnjeva postoje razlike. Veli€ina razlika je nepoznata,
a izmedu stupnjeva ne moraju biti jednaki razmaci.

Nedostatak ordinalne ljestvice je u tome Sto razliciti ocjenjivaci imaju razlicit nacin
ocjenjivanja. Iz tog razloga tesko je interpretirati i analizirati ordinalne ljestvice.

U analizi se primjenjuju medijan i mod - pozicijske srednje vrijednosti. Kod ordinalnih
ljestvica nemoguce je primjenjivati uobicajene matematicke operacije.
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Intervalne ljestvice

Intervalne ljestvice takoder svrstavaju objekte prema veli¢ini osobine koju mjerimo. Medutim
dok je razlika izmedu ordinalne ljestvice nejednaka i nepoznata, na intervalnoj su te razlike
Jjednake. Ako je jutarnja temperatura bila 13°, a popodnevna 30° ne mozemo reci da je temp.
popodne bila dvostruko veca od jutarnje jer u usporedbi s Fahrenheitovom ljestvicom bilo bi
39°F ujutro, a popodne 86°F Sto nije dvostruko vece.

Ako mjerenja provodimo uz pomoc¢ jedne ljestvice moguce je primijeniti aritmeticku sredinu,
medijan i mod.

Omjerne ljestvice

Omyjerne ljestvice razlikuju se od intervalnih po tome $to imaju prirodnu ili apsolutnu nulu
kao ishodi$nu tocku, koja je znanstveno utvrdena i opéenito prihvacena. Primjeri za omjernu
ljestvicu su sve fizi¢ke jedinice — duZzina, tezina, volumen. Na omjernim ljestvicama
izrazavaju se apsolutne velicine. Na omjernoj ljestvici dopusteno je izra¢unavanje svih
srednjih vrijednosti (aritmeticka sredina, medijan, mod, geometrijska, harmonijska sredina..).
Ovaj tip ljestvica najprimjereniji je u mjerenju stavova upravo zato jer ima kvantitativnu
sastavnicu.

13.4 LJESTVICE ZA MJERENJE STAVOVA

U istrazivanju stavova na podrucju trziSnog poslovanja primjenjuju se mnogobrojne tehnike 1
metode. Kad prilikom istrazivanja stavova rabimo ljestvice, ispitanici ocjenjuju proizvode,
marke, poduzeca i ostale predmete istrazivanja ili ih rangiraju, razvrstavaju ili biraju na
osnovi usporedbe s nekim drugim proizvodima, markama i sli¢no.

Ocjenjivanje je naCin mjerenja koji od ispitanika trazi da ocjeni veli¢inu neke osobine ili
kvalitete proizvoda, prodavaonice ili drugog objekta.

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

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

U istrazivanju trziSta najvecu i najéeS¢u primjenu imaju nominalne i ordinalne ljestvice.

13.4.1 Ljestvice za ocjenjivanje stavova (Attitude rating scales)

1) Jednostavne ljestvice
Istrazivanje stavova ocCekuje od ispitanika da Ce dati svoj stav kao odgovor na postavljeno
pitanje ili postojecu izjavu. Jednostavnom ljestvicom to mozemo doznati na 2 nacina:
dajemo ispitaniku izjavu 1 odgovor ,,da ili ne*; ili pitanjem s 2 ponudene izjave. Rezultat
do kojeg dolazimo podjela je ispitanika u 2 kategorije. Rije¢ je dakle o nominalnoj
ljestvici, Sto trazi specificne postupke u statistickoj obradi rezultata.
Ako u anketu stavimo viSe jednostavnih ljestvica, dobivamo nesto poput popisa za
provjeru u kojem ispitanici velikom brzinom oznacuju svoje slaganje ili neslaganje.
Unato¢ brojnim nedostacima, taj nacin ispitivanja moze biti zanimljiv na uzorku ili u
prilikama kad je vrijeme ograniceno, ili kad su ispitanici niZeg stupnja obrazovanja.

2) Kategorijske ljestvice

Ako odgovore s jednostavne ljestvice prosirimo u nekoliko dobit ¢emo kategorijsku
Jjestvicu. Ona je osjetljivija od jednostavne ljestvice.
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3) Indirektne ljestvice
Budu¢i da ljudi donose svoje odluke o kupnji na temelju postojecih stavova, poslovnim
ljudima je vazno da ih upoznaju.
Ispitaniku je mozda tesko izraziti brojkom ili krizi¢em svoje stavove, pa je razvijen
neizravni pristup: ispitaniku se daje niz izjava koje se odnose na stav prema istrazivanom
sadrzaju, a od njega se trazi da izrazi svoje slaganje ili neslaganje s tim izjavama. Postoje
2 ljestvice koje se najcesce upotrebljavaju:

a. Thurstonova Ljestvica (L.L.Thurstone)
Daje ispitanicima gotove odgovore sto se odnose bas na podrucje istrazivanja, a
od njih se oc¢ekuje da ¢e se jedna od navedenih izjava biti najbliza onome $to sami
osjecaju ili misle o odredenom objektu.
Te izjave su jezgrovite 1 idu iz krajnosti u krajnost. U pocetku ih je bilo 11 1 taj se
broj i danas najcesce rabi. Postoje i one s 7 ili 9 izjava.
Konstrukcija ljestvice prilicno je sloZena jer se mora provesti istrazivanje da bi se
doslo do dobrih 11 izjava koje bi obuhvatile sve postojeée stavove. Osnovni se
nedostatak ogleda u tome $to ona ne daje intenzitet, stupanj slaganja s pojedinom
tvrdnjom.

b. Likertova ljestvica (Likert)
Daje mogucénost da ispitanici izraze stupanj svog slaganja s nekom izjavom. Broj
izjava se moze slagati od 3 do 9. U obradi podataka kod ove ljestvice stupnjevi se
kodiraju brojevima od 1-5 (5 najpozitivniji stav, 1 najnegativniji).
Problem kod ove ljestvice je popis izjava koje ¢e ispitanik ocjenjivati i tu dolazi do
izrazaja kreativnost i znanje istrazivaca. Kako izraditi ljestvicu s pravim izjavama?
Prvo se treba do¢i do veceg broja izjava koje smatramo vaznima u oblikovanju
stavova ispitanika. One bi trebale biti takve da stvarno odraZavaju stav ispitanika.
Na kraju se izraCunava prosjecna ocjena za svakog ispitanika (aritmeticka sredina),
a zatim se usporeduju odstupanja pojedinih izjava u odnosu prema dobivenom
prosjeku. Ocjene se za pojedinacne izjave mogu staviti u korelaciju s prosjenom
koeficijent blizu nule treba izostaviti.
Obic¢no se izabere 25-50 izjava koje su imale visoku korelaciju u odnosu na
prosjecnu ocjenu. Izjave koje smo odlucili zadrzati u ljestvici izmijeSaju se na
slu¢ajan nacin tako da su pozitivne i negativne izjave isprepletene, a ispitanike sa
zamoli da oznace svoje slaganje ili neslaganje s izjavom.
Unatoc $to je ova ljestvica ordinarna, u obradi se istrazivaci ponaSaju kao da je
intervalna, pa se izracunavaju vrijednosti aritmeticke sredine.

4) Semanticke razlike (semanticki diferencijal)
Tehnika poznata pod ovim nazivom sastoji se od niza ljestvica. To je mjerilo stavova koje
se sastoji od serije ljestvica sa 7 stupnjeva, na ¢ijim su krajnjim polovima pridjevi ili
prilozi suprotnog znacenja (dobro - loSe, moderno - staromodno...) Ocjenjuje se od lijeve
prema desnoj strani.
Osnovna osobina tog mjernog instrumenta je da omogucuje usporedbu profila razlicitih
predmeta (nekoliko marki kave). Prvobitno su ljestvice imale 7 stupnjeva, a to je i danas
najcesce.
Danas se u istraZivanju primjenjuju i ljestvice s parnim brojem stupnjeva kako bi se
izbjegla neutralna ocjena.
Istrazivanje trzista provelo je i druge modifikacije u ljestvici semantickih razlika.
Ustanovljeno je da ispitanici nisu skloni izrazavati stavove u ekstremima koji se nalaze na
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2 pola, pa su znacenja tih dvaju polova ublazena Takoder se i ovdje izracunavaju srednje
vrijednosti kao daje rijec o intervalnoj, a ne ordinalnoj ljestvici.

5) Numericke ljestvice
Kod ovih Jjestvica ispitanik ima zadatak da ocijeni izjave brojevima. Sli¢na je ljestvici
semantiCke razlike osim $to se ovdje umjesto opisa rije¢ima upotrebljavaju brojevi.

6) Graficke ljestvice
Rijec je o grafickom prikazu kontinuiteta na kojem ispitanik pronalazi svoj stav izmedu
razli¢itth moguénosti. Najjednostavnija graficka ljestvica krece se od jednog ekstrema
spram drugom. Unato¢ tome $to nema nikakvih oznaka prilikom obrade rezultata
izracunava se razlika od ekstremnih osobina izraZzena u milimetrima.
Primjer: automatski mjenjac; nevazno jako vazno
Primjer: ljestvica - lojtre - izmedu brojevi
Primjer: smajli¢i - tri raspolozenja

7) ViSedimenzionalne ljestvice
Budu¢i da se stavovi formiraju u odnosu prema ve¢em broju osobina, javlja se potreba za
tehnikom koja bi objedinjavala bar 2 osobine istodobno i omogucila sagledavanje
medusobnog odnosa dviju osobina. Visedimenzionalne ljestvice sastoje se u prostornom
prikazivanju percepcija i jace izrazene sklonosti ispitanika u odnosu prema dvjema
osobinama, odnosno prema parovima suprotnih pojmova. Ovom se metodom zeli saznati
koje su osobine proizvoda vazne za ispitanika, kako ih percipira, koji su proizvodi po
misljenju ispitanika slicni po osobinama.
Visedimenzionalne ljestvice poznate su pod nazivom karte percepcije i rabe se i u
pozicioniranju proizvoda, segmentacija trzista.

13.4.2 Ljestvice za rangiranje (Ranking scales)

PotroSaci nemaju iste stavove prema svim proizvodima. Pojam rangiranja vrlo im je poznat i
razumljiv. Rije€ je o svrstavanju proizvoda od onih koji im se najvise svidaju do onih koji
im se ne svidaju. Primjer takvog nacina ispitivanja stavova je taj da se ispitanicima navede
par proizvoda npr. ,,Franck, Podravka, Nestle,...“ ili , te sad ispitanik mora brojevima
od 1 - 4 napisati kako ide njegova rang lista; ili da se ostave prazne crte (4) i da ispitanik sam
na njih upisSe recimo 4 vrste kave takoder rang lista.

Rangiranje se provodi i kao usporedba u parovima, slicno kao kod testa proizvoda, ispitaniku
se daju 2 proizvoda 1 zamoli ga se da odabere koji mu se vise svida.

13.4.3 Ljestvica za razvrstavanje (Sorting scale)
Sortiranje trazi od ispitanika da izrazi misljenja ili stavove tako da svrstava neke izjave ili
sadrzaje. Razlikujemo:

1. Ljestvice s stalnim zbrojem
Mjerilo stavova u kojem ispitanici dijele neku konstantnu sumu (100) da bi time uputili na
relativno znac¢enje pojedinih osobina objekta koji istrazujemo. Postupak je manje
prikladan za osobe s nizim primanjima.

2. Mjerenje namjera ponasanja
Sastavnica ponaSanja u stavovima (bihevioristi¢ka sastavnica) ukljucuje oc¢ekivano
ponasanje ispitanika koje se temelji na njegovima stavovima prema odredenom objektu.
Zato se od ispitanika Cesto trazi dodatno podatak o vjerojatnosti kupnje ili namjeri da u
buduénosti nesto ucini.
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13.5 ODABIR LJESTVICE ZA MJERENJE STAVOVA

Koju ljestvicu primijeniti na kojem problemu? Naravno, odluka ovisi o vrsti problema i
mnogim okolnostima.

Monadic¢na i usporedna ljestvica

Monadic¢na ljestvica je ljestvica kojom se mjere stavovi o jednoj izoliranoj koncepciji. Za
razliku od toga u usporednoj ljestvici ispitanik ocjenjuje koncepciju u usporedbi s nekom
drugom koncepcijom. Cesto se usporedba provodi s idealnim proizvodom na trzistu (on moze
biti i zamiSljen).

UravnoteZena i neuravnoteZena ljestvica

Kad ljestvica ima neparan broj stupnjeva, obi¢no se srednji stupanj oznacava kao neutralan.
Sa svake strane tog srednjeg stupnja nalazi se po jednak broj stupnjeva u pozitivnom i u
negativnom smjeru. Ta se ljestvica zove uravnotezena. NeuravnoteZena je ona gdje se ocekuje
da ¢e biti viSe stavova na jednoj strani ljestvice, odnosno ljestvica se dijeli u veéi broj
Stupnjeva na jednoj strani, a na drugoj se skracuje.
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