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1. UVOD

Predmet ovog rada su tehnike i alati istrazivanja zadovoljstva potroSaca. U radu je obraden
pojam istrazivanja trzista, razvoj i proces istrazivanja trzista, te je detaljno obradena tematika

istrazivanja zadovoljstva potrosaca.

1.1 Cilj rada

Cilj ovog rada je teorijski prikazati pojam istrazivanja trzista, te njegovo znacenje u poslovnom
odlucivanju. Te kroz prakti¢ni dio prikazati dio istrazivanja trzista koji se odnosi na istrazivanje

zadovoljstva potrosaca.

1.2 Metodologija

Prilikom izrade rada koristena je strucna i znanstvena literatura iz podrucja istrazivanja trzista,

te marketinga.

1.3 Struktura rada

Rad se sastoji od 6 poglavlja. Prvo poglavlje je uvod, gdje je ukratko opisan predmet rada, cilj,
metodologija i struktura. Zatim slijedi definiranje pojma istrazivanje trzista. Trece poglavlje se
odnosi na sam proces istraZivanja trzista. Cetvrto i peto poglavlje opisuju vrste i metode
istrazivanja trzista te je u Sestom poglavlju detaljno obradena tematika istrazivanja zadovoljstva

potrosaca. Na kraju rada dolazi zakljucak.



2. ISTRAZIVANJE TRZISTA

Istrazivanje trziSta sluzi poduzecu kao alat za ispitivanje trenutne marketinske situacije s kojom
se poduzece suocava te zatim identificira potencijalna trziSta. Dok je istraZivanje trZiSta
posebno vazno za nove proizvode ili ulazak na nova trzista, istodobno je vazno i za postojece
proizvode, jer se dinamika trziSta mijenja. Poduze¢a mogu brzo izgubiti trzi$ni udio ako ne

posjeduju informacije o trenutnim trendovima ponasanja potrosaca. (Clow, James, 2014.)

Istrazivanje trzista je za poduzece projekt koji zahtijeva velika ulaganja, no ako se provede na
pravi nacin, koristi daleko premasuju troSkove. Odnosno novac koji poduzece ulozi u
istraZzivanje omogucuje ucinkovitiju potroSnju proracuna za komunikaciju, ciljajuci prave ljude

s pravim proizvodom ili porukom. (McGivern 2009.)

2.1 Pojam istraZivanja trzista

Istrazivanje trziSta se moze definirati kao osnovni oblik aktivnosti koji pomaze poduzec¢u da
stekne informacije o potrosac¢ima i nepotrosacima, konkurenciji i distribucijskim kanalima, $to
sluzi kao osnova za uoCavanje potreba i mogucnosti prodavanja na trzistu, za identifikaciju

poslovnih problema i kao kontrola poslovanja. (Marusi¢, Vranesevi¢, 2001.)

Postoje dvije vrste istrazivanja:

a) Pseudoistrazivanje; temelji se na intuiciji, empiriji i prosudbi, odnosno isklju¢ivo na
subjektivnim kriterijima,

b) Znanstveno istraZivanje, koje se temelji na objektivnim kriterijima.

Marketinska istrazivanja predstavljaju standardizirane i1 organizirane postupke primjene
znanstvene metode u prikupljanju, registriranju, obradi, analizi 1 interpretaciji podataka u
vezi s trzistem, sa svrhom dobivanja informacija koje sluze za donosSenje odgovarajucih
marketing odluka. Pripadaju skupini primijenjenih istrazivanja, te su podrucja istrazivanja
razlicita, budu¢i da ih odreduju postavljeni marketinski ciljevi koji su u svakom slucaju

razlic¢iti. (Meler, 2005)
Marketinska istrazivanja se mogu podijeliti na:

1. Istrazivanje proizvoda i usluga



2. Istrazivanje trzista
3. Istrazivanje prodajnih metoda i politika

4. Istrazivanje oglasavanja (Meler, 2005.)

Pojmovi marketinsko istrazivanje i istraZivanje trziSta se ne bi trebala poistovjecivati, buduci

da marketinska istrazivanja predstavljaju Siri pojam.

Autori ih izjednacavaju iz razloga Sto smatraju da su ,.cijeli sustav i funkcija marketinga
okrenuti prema procesima koji se odvijaju na trzistu i putem trziSta (raspodjela, razmjena i

potrosnja)“. (Meler, 2005.)

Interna istrazivanja //

Marketing-istrazivanja

KONKURENTI Proizvod

Cijena

POTROSACI

Distribucija

Promocija

Slika 1:Podrucja marketing istrazivanja

Izvor: Meler M.(2005.), IstraZivanje trzista, SVEUCILISTE JOSIPA JURJA STROSSMAYERA,
OSIJEK,

Drugirazlog je €injenica da je istraZivanje trzista nastalo prije istraZivanja marketinga, odnosno

pojave marketing koncepcije.

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

odnosno dobivanje informacija na temelju kojih se odlucuje u poslovanju.



U velikim organizacijama koje su fizicki udaljene od potrosaca dolazi do problema poznavanja
trzista, jer nisu u mogucénosti izravnim promatranjem i osobnim poznavanjem do¢i do reakcija

mnogih segmenata potroSaca. (Marusi¢, VranesSevi¢,2001.)

Istrazivanje trziSta rezultira spoznajom koji tipovi trzista postoje, oblici trzista (trgovina na
veliko, trgovina na malo itd.) kakva je struktura trziSta te koji ¢imbenici djeluju na trzistu.

(Baban 2002)

U pravilu ne postoji metoda poslovnog odlucivanja koja bi jamcila uspjeh na trzistu, te se
uvijek naglaSava da upravo istrazivanje trzista svodi rizik poslovanja u razumne granice.

(Marusi¢, Vranesevi¢,2001.)

Situacije u kojima je moguca primjena istrazivanja trzista su vrlo raznolike, uzimaju¢i u obzir
siroko polje poslovnog odlucivanja, te prema vrstama odluka i po predmetima na koje se
odnose (vrste proizvoda, od teSke industrije do krajnje potroSnje i usluga.) Problemi se pritom
analiziraju polaze¢i od vanjskih ¢initelja Sireg okruzja u kojemu djeluje subjekt za koji se
istrazivanje provodi, a zatim preko unutrasnjih Cinitelja na koje poduzeée moze brze i lakse

djelovati i u odredenoj ih mjeri mijenjati. (Marusi¢, Vranesevi¢,2001.)
Istrazivanje trzista se danas moze promatrati kao:
* jedna od djelatnosti poslovne funkcije marketinga u gospodarskom subjektu,

» osnovna djelatnost specijaliziranih gospodarskih subjekata za istrazivanje trzista

(zavoda, instituta, agencija i sl.),
* znanstvena subdisciplina marketinga. (Meler, 2005.)

Informacije su jedan od najvaznijih elemenata marketinske strategije koja poduzecu jamci
uspjeh. S obzirom na danasnji razvoj i prednosti informacijske tehnologije istraziva¢i moraju
prihvatiti vrijednost informacijske tehnologije te marketinski sustav informacija kao vrijedne

strateske resurse. (Nyukorong, 2017)



2.2 Razvoj istrazivanja trziSta

Prvi poceci istrazivanja trzista javljaju se u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama krajem 19.

Stoljeca.

Godine 1879. jedna je oglasivacka agencija primjenila postupak koji je bio vrlo blizu
formalnom istrazivackom projektu. U nastojanju da prilagodi oglaSivacki program za svoga
klijenta, proizvodaca poljoprivrednih strojeva, ta je agencija telefonski nazvala odgovarajuce
drzavne sluzbenike i izdavacke kuée po cijeloj zemlji i od njih trazila informaciju o o¢ekivanim
koli¢inama proizvodnje zitarica. Na taj je nacin tvrtka dobila pregled potencijalnog trzista za
poljoprivredne strojeve po upravno-politickim jedinicama, strukturu potrosaca po intenzitetu,
1 nepotroSace. Klijentu je ta informacija bila temelj prodajne politike jer je o€ito da nije trebalo
strojeve nuditi u onim dijelovima gdje nije planirana proizvodnja Zitarica, te se tako mogu

fokusirati na podru¢ja gdje je planirana veca proizvodnja. (Marusi¢, VraneSevi¢,2001.)

“Ocem* istrazivanja se smatra Charles Collidge Parlin koji je prvi zapofeo organizirana
istrazivanja trziSta u “Curtis Publishing Co.” 1911. Godine. Prva tiskana publikacija s podrucja
istrazivanja trzista (R.C.S. Duncan; “Komercijalna istrazivanja”) pojavila se 1919., dok je prva
istrazivacka institucija, koja je danas ujedno i prerasla i u najvecu svjetsku istrazivacku

instituciju (A.C. Nielsen Co.), utemeljena 1934. Godine.

Autor C. Nielsen je uveo i pojam udjela na trziStu kao mjerilo uspjesnosti poduzeca. Te je danas
udio na trzistu jedan od klju¢nih informacija koje svako poduzece Zeli imati, a promjena udjela
od samo 1% moze u nekim skupinama proizvodima znaciti goleme financijske iznose u

rezultatima profita. (Marusi¢, Vranesevi¢,2001.)

Deskriptivna statistika prva je znanost koja je dala velik doprinos istraZivanju trzista. Jedan od
osnovnih zadataka prvih istrazivackih studija bilo je klasificiranje potrosaca i nepotrosaca uz
pomo¢ demografskih i zemljopisnih varijabli. Na taj nacin bilo je moguce do¢i do potencijalnih

potrosaca unutar jednog trzista.

Oko 1920. godine u podrugje istrazivanja trzista ulaze drustvene znanosti kao sto je psihologija,
te doprinose u sastavljanju instrumenata istrazivanja (anketnih upitnika, podsjetnika za
intervju, obrazaca za promatranje i sl.). Komunikacija postaje izrazito vazna u razvoju trzista.
Pitanje mjerenja djelotvornosti komuniciranja, mogucénosti oglasivacke komunikacije da

objasni i uvjeri potrosace, razvijaju se sve do danas. (Marusi¢, VraneSevi¢,2001.)



U godinama nakon drugog Svjetskog rata u istrazivanje trzista su uvedene i ekonomske
znanosti. Ekonomisti su u istrazivanje uveli analiticku osnovu za predvidanje promjena u
gospodarstvu. Oni su provodili istrazivanja cijena i uloge konkurencije pretezno na teorijskoj

razini. (Marusi¢, VraneSevi¢,2001.)

Osamdesete godine su prosirile znacenje 1 primjenu racunala. Narocito je od vaznosti bila
kombinacija kojom se podaci od ispitanika pomocu telefonske ankete odmah unose u racunalo,
zatim mogucnost kojom ispitanici sami odgovore unose u rac¢unala ako su ona na dostupnim
mjestima (trgovacki centri i sl.), te kombinacija izlazne blagajne i racunala, pri ¢emu se podaci
o prodanim proizvodima automatski prenose u racunalo i tako se dolazi do vrlo brzih
informacija o prodanim proizvodima, zalihama, o snabdjevenosti prodavaonice, $to se ranije

obavljalo dugotrajnim popisivanjem, inventurama i sl. (Marusi¢, VraneSevi¢,2001.)

Zatim u devedesetim godinama dolazi Internet, elektronic¢ka posta, odnosno interakcija putem

racunala, $to je otvorilo nove mogucnosti za kupnju, prodaju i informiranost o ponudi.

Funkcija istrazivanja trziSta zastupljena je danas, osim u specijaliziranim agencijama, u
mnogim oglaSivackim agencijama, institutima za ekonomska istrazivanja, proizvodnim,

trgovinskim i usluznim organizacijama. (Marusi¢, Vranesevi¢,2001.)

U posljednjih nekoliko godina, s obzirom na dinamiku razvijanja trzista, funkcija istrazivanja
trziSta razvija se i u Hrvatskoj veoma snaznim tempom, Sto dokazuje i broj istrazivackih
agencija i njihove aktivnosti. Korisnici su jo$ uvijek u velikoj mjeri inozemna poduzeca ali i
mnoga domaca. Uvedena su kontinuirana istrazivanja poput panela kucanstava i panela
trgovine, pracenje medija, tako da je ponuda trzZiSnih informacija vrlo dobra. (Marusic,

Vranesevi¢,2001.)

2.3 Potreba za istrazivanjem trziSta

U ZzariStu promatranja marketinga su potrebe potrosaca, i one su te koje moraju biti
zadovoljene. Jedini nacin spoznaje potreba potrosaca, te zatim kreiranja proizvoda i1 usluga
odgovarajuc¢ih kvaliteta, jest istrazivanje kao veza ili komunikacija proizvodaca, odnosno

gospodarskog subjekta i potrosaca na trzistu. (Meler, 2005.)

Istrazivanje trziSta nuzan je preduvjet uspjeSne segmentacije, na temelju koje se kreiraju

poslovne strategije i odluke. (Leko-Simi¢ 2004)



Ukoliko se prethodno ne provede istrazivanje trzista, u poduzecima je tesko 1 riziéno donositi
poslovne i marketing odluke. Istrazivanjem trzista poduzece znacajno smanjuje trzisni rizik i
povecava vjerovatnost uspjeSnog poslovanja i valjanosti odluka donesenih na temelju

prethodnih istrazivanja. (Meler, 2005)

Uz danasnje dinamic¢no i veliko trziste, te uz pojavljivanje sve vecCe i jace konkurencije,
istrazivanje trzista se postavlja kao nuzno, te kao podloga za oblikovanje poslovne politike

poduzeca.

Kvalitetna poslovna politika i marketing odlucivanje proizlaze na temelju istrazivanja i stalnog
pracenja trzista, te na temelju toga poduzece je u mogucénosti ispuniti dva temeljna marketing
cilja: maksimalno zadovoljenje potreba i potrosaca u kvantitativnom i kvalitativnom smislu i

ostvarenje primjerene i kontinuirane dobiti. (Marusi¢, Vranesevi¢,2001.)

Zadace istrazivanja trziSta razlikuju se pojedinim poduzecima, ovisno o prirodi djelatnosti

kojima se poduzeca bave, njihovoj veli¢ini, asortimanu, postavljenim marketing ciljevima, itd.

Slika 2: Povezanost izmedu istrazivanja i odlucivanja

Izvor: Meler, M. (2005.): Istrazivanje trzista, SVEUCILISTE JOSIPA JURJA

STROSSMAYERA, OSIJEK

Poduzeca nastoje isporuciti robu ili usluge pravim ljudima na pravo mjesto u pravo vrijeme,
po pravoj cijeni, koriste¢i prave tehnike promocije. Menadzeri kontroliraju mnoge ¢imbenike

koji u konaénici odreduju uspjeh poduzeca. No, kako bi donio prave odluke menadzment mora



posjedovati pravovremene infoormacije za donosenje odluka te je upravo istrazivanje trzista

primarni kanal za pruZanje tih informacija. (McDaniel, Gates 2018)

Istrazivanje trzista je za poduzece projekt koji zahtijeva velika ulaganja, no ako se provede na
pravi nacin, koristi daleko premasuju troSkove. Odnosno novac koji poduzeée ulozi u
istrazivanje omogucuje ucinkovitiju potro$nju proracuna za komunikaciju, ciljajuéi prave ljude

s pravim proizvodom ili porukom.

2.4 Organizatori i Korisnici istrazivanja trziSta

Istrazivanje trzista nuzno je u poslovnom odlucivanju svake djelatnosti koja je usmjerena na
trziSte. Rezultati istrazivanja trzista vrlo su bitni u strateSkom odlucivanju te na putu ka

ostvarivanju dobiti. (Marusi¢, Vranesevi¢,2001.)

Kao iu drugim podruc¢jima i u istrazivanju trzista postoje institucije na strani ponude i one koje
su na strani potraznje. Postoje institucije koje se koriste rezultatima istrazivanja, te ponekad i
same sudjeluju u istrazivackom radu, no postoje i institucije koje to rade profesionalno, kao

uslugu drugim organizacijama, odnosno ne sluze se tim informacijama.

To su komercijalno organizirane sluzbe koje provode istrazivanja trzista za svoje narucitelje.
Uobicajeno su to institucije koje se bave istrazivanjem trzista i konzultacijama u marketingu. .

(Marusi¢, Vranesevi¢,2001.)
Organizacije koje provode ili koriste istrazivanja mogu se svrstati u nekoliko osnovnih skupina:

a) Proizvodna poduzeca: glavni su korisnici usluga istrazivanja trzista, te ve¢inom i sami
provode istrazivacke aktivnosti, narocito u razvijenim zemljama. To su proizvodaci za
trziSte krajnje potrosSnje i proizvodaci za trZiSte poslovne potroSnje. TrZiSte krajnje
potroSnje viSe je usmjereno na istraZivanje trzista, te takve organizacije ve¢inom imaju
vlastite odjele za istrazivanje trzista. Takve organizacije veéinom za terensko
istrazivanje koriste specijaliziranu agenciju, te nakon sakupljanja podataka interno

sagledavaju probleme i definiraju informacije potrebne za poslovno odlucivanje.

b) Usluzna poduzeca: takoder su veliki korisnik istrazivanja trziSta. To su financijske
institucije, hotelska i ugostiteljska poduzec¢a, mnoge usluzne organizacije, kao Sto su

frizeri, kozmeticari, ,,fittness™ centri, servisi za popravak i odrzavanje automobila,



d)

kucanskih aparata, zatim intelektutalne usluge kao $to su odvjetnici, savjetnici u kupnji
nekretnina, financijski, ra¢unovodostveni i porezni savjetnici, revizori itd. Na tim

podrucjima je gotovo nemoguce raditi bez poznavanja trzista.

Oglasivacke (propagandne) agencije: to su agencije specijalizirane za istraZivanja
potrebna u vodenju gospodarskog oglasavanja. Pomocu tih istrazivanja odreduje se
segment potencijalnih potrosaca proizvoda koji ¢e se oglasivati. U svrhu oglasivanja
razvijena su posebna istrazivanja, sa svrhom da pomognu u definiranju sadrzaja oglasa
1 kreiranja poruke, te odabira medija preko kojega ¢e se poruka prenijeti potrosacima.
Takve agencije rade istraZivanja za vlastite potrebe, te kao 1 uslugu vanjskim

korisnicima.

Oglasivacki (propagadni) mediji: propagandni mediji (tisak, radio, televizija) u velikoj
su mjeri ovisni o istrazivanju, kako bi bolje iskoristili svoje vrijeme 1 prostor.
Istrazivanja koje provode mediji sastoje se od definiranja osobina Citatelja, slusatelja i
gledatelja koji prate odredeni medij. Na taj naCin medij dobiva kvalitetan uvid u
strukturu svojih potrosaca, te poruku moze lako prilagoditi profilu potencijalnih

potroSaca.

Agencije za marketing: u razvijenim zemljama su to agencije koje rjeSavaju slicne
probleme kao i agencije za propagandu. Agencija za propagandu pomaze poduze¢ima
u rjeSavanju problema propagande, a agencija za marketing pomaZze u rjesavanju
problema marketinga: od odabira ciljne skupine, preko strategije i programa marketinga
u kojemu se odlucuje o proizvodu, cijeni, distribucijskome kanalu 1 oglaSivanju, pa do
kontrole poslovanja u kojoj se usporeduju planovi s ostvarenjima. Kako bi dosli do tih
odluka agencijama su potrebne i informacije s trzista, te obi¢no imaju i organiziranu

sluzbu za istrazivanje trzista.

Veletrgovina i trgovina na malo: takoder se u velikoj mjeri koriste istrazivanjem trzista.
Veliki trgovinski sustavi u svijetu imaju vlastite institucije koje provode kontinuirano
istrzivanje trziSta. Manja trgovinska poduzeca takoder koriste istrazivanje trzista, iako
u manjoj mjeri, na taj nain saznaju koje su Zelje potroSaca te njihove sugestije

prihvacaju u smjeru poboljSanja, te povecanja zadovoljstva potrosaca.



g)

h)

Agencije za istrazivanje trzista: to su specijalizirane institucije koje uglavnom provode
istrazivanja za svoje narucitelje. Neke od njih su specijalizirane za odredene vrste
istrazivanja, dok neke imaju kompletna savjetovaliSta za rjeSavanje problema
poslovnog upravljanja, marketinga, upravljanja financijama i slicno. Neke agencije su
specijalizirane za posebnu metodologiju kojom se istrazuju specifi¢ni problemi, kao $to
je ucinkovitost (efikasnost) oglasavanja ili sudjelovanje pojedinih proizvodaca u

potro$nji proizvoda na trzistu (paneli potrosaca) ili prac¢enje javnih medija.

Sveucilista: obi¢no sveucilista posjeduju kadar sposoban za istrazivanje trzista, te oni
uz pomo¢ studenata 1 ostalih suradnika organiziraju kvalitetno prikupljanje 1 obradu
podataka. Istrazivanja koja se provode na sveuciliStima uglavnom su okrenuta
problemima gospodarstva ili nekim drugim globalnim problema, ali se ¢esto rade i

istrazivanja za potrebe pojedinoga poduzeca ili industrijske grane.

Statisticki zavodi: provode istrazivanja od neprocjenjive vrijednosti za potrebe
marketinga. Podaci koje zavodi publiciraju ne bi se uop¢e mogli prikupiti na bilo koji
drugi nacin, te su polazna tocka u rjeSavanju mnogih problema i razumijevanju brojnih

trziSnih dogadaja. (Marusi¢, VraneSevi¢,2001.)
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3. PROCES ISTRAZIVANJA TRZISTA

Proces istrazivanja trzista sastoji se od niza postupaka koji se trebaju obaviti da bi se doslo do

relevantnih informacija.

Istrazivanje trziSta nuzan je preduvjet uspjeSne segmentacije, na temelju koje se kreiraju

poslovne strategije i odluke. (Leko-Simi¢ 2004)

U nastavku su redoslijedom kojim se obavljaju, ukratko objasnjeni postupci u procesu.

3.1 Definiranje problema i postavljanje ciljeva istrazivanja

Definiranje problema i ciljeva jedna je od osnovnih zadaca istrazivackog procesa.

Istrazivanje moze dati dobre rezultate samo ako je problem dobro razraden i postavljeni jasni
ciljevi. Istraziva¢ mora znati odgovor na pitanje koja je svrha istrazivanja, i §to se njime zeli
posti¢i, odnosno koji su ciljevi. Ako ne postoji jasan odgovor na to, istrazivanje moze oti¢i u

pogresnom smjeru. (Marusi¢, VraneSevi¢,2001.)

Ako se na primjer postavi pitanje zasto se smanjuje udio proizvoda u prometu na trzistu, takvo
pitanje logi¢no povlaci potrebu da se definiraju pojmovi ,,udio u prometu* ili ,,smanjenje*,
zatim da se utvrdi veliCina te pojave, trajanje te zemljopisna rasprostanjenost. Pitanje upucuje
na pretpostavku da postoje razlozi zbog kojih je doslo do te pojave i da se oni mogu otkriti i
utvrditi. Ako se razlozi utvrde, postavlja se dodatno pitanje mogu li se informacije dobivene
istrazivanjem iskoristiti u poslovnom odluc¢ivanju tako da se uklone razlozi takvom negativnom
kretanju. Odnosno dalje treba utvrditi na koji nacin ukloniti probleme koji dovode do smanjenja

udjela proizvoda u prometu na trzistu. (Marusi¢, VraneSevic¢,2001.)

Nisu svi problemi takve naravi da bi za njihovo rjeSavanje trebalo provesti istrazivanje trzista.
Poslovni ljudi moraju znati razluditi problemske situacije koje se mogu rjesavati u kracem

vremenu od onih koje zahtijevaju dodatna istrazivanja.

Istrazivanje se moze planirati na ispravan nacin ako su poznati mogu¢i putevi djelovanja. Vazno
je da se prije provodenja istrazivanja razmisli o svim postoje¢im moguénostima, da ih se u
istrazivanju navede i da se postupak provede s obzirom na sva moguca rjeSenja. Na taj nacin
je moguce pronaci optimalno rjesenje. (Marusi¢, Vranesevic¢,2001.)
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3.2 Odredivanje izvora podataka i vrste istraZivanja

U odredivanju izvora podataka postoje dvije mogucénosti:

1. Podaci iz primarnih izvora ili primarni podaci

2. Podaci iz sekundarnih izvora ili sekundarni podaci

Primarni podaci su oni podaci do kojih netko kao prvi i jedini dolazi. Oni se nazivaju i
terenskim odnosno eksternim podacima, budu¢i da su im izvori iskljuc¢ivo na terenu, odnosno
izvan poduzeca, a izvori su im davatelji podataka, odnosno potrosaci, distributeri, drugi

gospodarski subjekti itd. (Meler, 2005.)
Prednosti primarnih podataka:

e Usmjerenost i uska povezanost s problemom i ciljem istrazivanja

e Podaci su svjezi i aktualni

e U cijelosti je poznata metodologija prikupljanja, te time i objektivnost i pouzdanost
prikupljenih podataka

e Moguénost vremenski uzastopnih prikupljanja, te usporedivanja razli¢itih nizova

podataka
Nedostatci primarnih podataka:

e Sporost u prikupljanju, obradi i analizi
e Smanjenje pouzdanosti prikupljenih podataka radi smanjenja troskova istrazivanja
e Visoka cijena prikupljanja podataka i potreba za ve¢im brojem stru¢nih kadrova za

prikupljanje, obradu i analizu podataka (Meler, 2005.)

Izvori sekundarnih podataka za svako su poduzece dostupniji, jeftiniji i jednostavniji za
koristenje i1 aktiviranje. To su podaci prikupljeni prije, za neku drugu svrhu i istrazivac ih nalazi

kao gotove informacije, analizirane i objavljene.
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3.3 Metode i obrasci za prikupljanje podataka

Cesto se potrebne informacije za rjesavanje problema mogu pronaéi u veé¢ objavljenim ili
drugim postoje¢im podacima, bilo u samoj organizaciji (posebno ako ve¢ postoji organizirani
marketinski informacijski sustav) ili izvan nje. Prikupljanje postoje¢ih podataka osnovni je
korak u svakom istrazivanju i ne bi se smjelo prikupljati primarne podatke prije nego Sto se

iscrpe raspolozivi podaci. (Marusi¢, Vranesevic¢,2001.)

U slucajevima kada se potrebne informacije ne mogu prona¢i u postoje¢im podacima,

istrazivanje prikuplja primarne podatke kako bi se rijesio problem.

Dvije su metode prikupljanja primarnih podataka: ispitivanje i promatranje. U ispitivanju
postoje razli¢ite mogucnosti; ciljevi istraZzivanja mogu biti poznati ispitaniku, a mogu se 1
prikriti; oblik komunikacije moZe biti organiziran poStom, osobno 1 telefonom, a pitanja se

mogu sastaviti na strukturirani i nestrukturirani nac¢in. (Marusi¢, VraneSevi¢,2001.)

3.4 Odredivanje uzoraka i prikupljanje podataka

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

istrazivanju. U istraZivanju pomoc¢u uzorka istraziva¢ mora definirati:

1. okvir izbora,
2. nacin biranja uzorka,

3. veli¢inu uzorka.

Okvir uzorka je popis jedinica iz kojih se bira uzorak. U praksi istrazivanja trzista to je segment
potencijalnih potrosaca, tj. ciljna skupina na koju proizvodna, trgovinska ili usluzna

organizacija zeli djelovati u svome trzisSnom poslovanju. (Marusi¢, Vranesevi¢,2001.)

Postoje dva nacina biranja jedinica u uzorak: slucajni 1 namjerni. Karakteristike slu¢ajnog
uzorka jesu da jedinice osnovnog skupa imaju vjerojatnost izbora ve¢u od nule da budu
izabrane u uzorak te je ta vjerojatnost unaprijed poznata. S obzirom na to da je da je vjerojatnost
izbora poznata, moze se ocjenjivati i preciznost rezultata dobivenih u slucajnim uzorcima.
Namjerni uzorci nemaju tu vjerojatnost. Svi su namjerni uzorci rezultat nekoga osobnog
prosudivanja barem u jednom dijelu postupka izbora jedinica uzorka. To prosudivanje moze

biti 1 uspjeSno pa ¢e rezultati namjernih uzoraka biti vrlo dobri, a prosudivanje moze biti i

.....
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pouzdane rezultate. No, korisnik rezultata nije u mogucnosti statisticki objektivnom metodom
ocijeniti pouzdanost i preciznost rezultata dobivenih namjernim uzorcima. (Marusic,

VraneSevi¢,2001.)

3.5 Analiza podataka i interpretacija rezultata

Razvoj racunalne obrade podataka u velikoj je mjeri olakSao Citav proces ne samo analize

rezultata, nego i pripreme podataka za obradu.

Podaci s terena kontroliraju se, kodiraju, tabeliraju 1 analiziraju uz pomo¢ statistickih metoda,
ovisno o cilju i problemu istrazivanja. Graficki su prikazi pozeljni gdje god je to moguce jer se

time olakSava uocavanje vaznih informacija. (Marusi¢, VraneSevi¢,2001.)

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

orijentacije. (Marusi¢, VraneSevic¢,2001.)

3.6 Sastavljanje izvjeStaja

Sastavljanje izvjeStaja je pisana prezentacija rezultata u obliku koji ¢e najbolje odgovarati
korisnicima. Osnovna svrha izvjestaja je da jasno prikaze glavne rezultate do kojih se
istrazivanjem doslo i da obrazlozi preporuke koje predlaze. Vazno je takoder u izvjeStaju
objasniti nacin na koji je provedeno istrazivanje jer se samo tako moze ocijeniti vjerodostojnost

rezultata. (Marusi¢, Vranesevi¢,2001.)

Izrada izvjestaja je formalno gledano, kraj istraZivackog procesa, no za marketing u cjelini tek
pocetak procesa. Istrazivanje je provedeno kako bi se rijeSio neki problem. Taj problem se
istrazivanjem rasc¢lanjuje, postaje jasniji, prikupljeni su podaci s trzista. Prava ¢e svrha biti
postignuta tek kada se rezultati istraZivanja primijene u poslovnom odlucivanju, ¢iji je cilj
uklanjanje onih osnovnih problema koji su uputili na istrazivanje trziSta. (MarusSic,

VraneSevi¢,2001.)

Istrazivanjem trziSta poduzece prikuplja informacije ne samo za prilagodavanje promjenama

Sto svakodnevno nastaju na trziStu, nego i za aktivno djelovanje na trzistu.
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3.7 Projekt istrazivanja

Projekt istrazivanja je pisani prijedlog istrazivackog procesa.

Na pocetku projekt istrazivanja vazno je objasniti svrhu i ciljeve istrazivanja, ili definirati
probleme. Zadaca projekt istrazivanja jeste probleme poslovnog upravljanja ,prevesti u

ciljeve istrazivanja i izraziti ih u obliku konkretnih pitanja. Nakon toga moci ¢e se sastaviti

instrumenti istrazivanja (anketni upitnik i sl.)

U nastavku slijedi primjer kako se problem poslovnog upravljanja prevodi u ciljeve

istrazivanja.
Tablica I: Problem poslovnog upravljanja preveden u ciljeve istrazivanja
PROBLEM/PITANJA PROBLEM/PITANJA CILJEVI
POSLOVNOG ISTRAZIVANJA ISTRAZIVANJA
UPRAVLJANJA TRZISTA

Treba li trgovinska
prodavaonica uvesti prodaju
putem telefona s dostavom u

kucéu?

Znaju li potrosaci da takva
mogucnost prodaje postoji?
Kakve su njihove reakcije na
kupovanje ,,kod kuce*?

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

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

Kako bi potrosaci reagirali na
uslugu A, B, C?
Kako percipiraju koristi svake
od tih usluga?

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

Koji bi tipicni segment bio
ciljna skupina?

Hoce 1i potrosaci rabiti uslugu?
Kako cesto?
Demografske, socio-
ekonomske osobine
potencijalnih potrosaca.

Mjeriti namjere novog nacina
kupovanja. Ocijeniti
vjerojatnost uporabe nove
usluge. Istraziti (uz pomoc
tablica kontingencije) stupanj
namjere kupovanja kucanstava
s mladim 1 starijim ¢lanovima,
zaposlenim i nezaposlenim
Zenama i sli¢no.

Izvor: Marusi¢ M., Vranesevi¢ T. Istrazivanje trzista, 5. izmijenjeno i dopunjeno izd. — Zagreb: Adeco,

2001.
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Nakon definiranja problema, u projektu se daje sustavan pregled svih faza istrazivanja i

postupaka koji ¢e se primijeniti u pojedinoj fazi.

Svaka faza u projektu je ovisna o ostalima, te se prilikom planiranja treba imati na umu da su
sve faze dio procesa i da je vazno $to se dogada u tijeku istrazivanja, te da ¢e to utjecati na

nastavak istrazivanja, odnosno daljnje faze. (Marusi¢, Vranesevi¢,2001.)
Svaki korak u istrazivanju moze biti pogreSan ako nije pravilno planiran i organiziran.

Zadaca istrazivackog procesa nije samo trazenje informacija. Njegova prva zadaca jeste
utvrdivanje problema, jer situacija zbog koje se istraZzivanje provodi nije problem sam po sebi,
nego simptom problema. Stoga je zadaca istraZivanja da pomogne u pronalasku 1 definiranju

mogucih uzroka pojave 1 tako uputi na izvor problema. (Marusi¢, Vranesevi¢,2001.)

Projekt istrazivanja takoder sadrzi i plan troskova i rokove u kojima se treba dovrsiti
istrazivanje. Sastavljanje projekta sluzi istrazivacu da razmisli o svakoj fazi procesa, te sve dok
se plan ne konkretizira u pojedinacne postupke, moze se dogoditi da ostanu neke nejasnoce

oko provodenja samog postupka. (Marusi¢, Vranesevi¢,2001.)

Projekt istrazivanja obi¢no se daje na odobrenje sluzbi poslovnog upravljanja, buduci da ¢e

rezultati sluziti toj sluzbi.

Projekt mora sadrzavati detalje o odabiru uzorka, mjerenju, terenskom prikupljanju podataka
itd. Dobar projekt dat ¢e i primjerak predloZenog upitnika i drugih instrumenata istrazivanja.

(Marusi¢, Vranesevi¢,2001.)
U nastavku su navedeni i ukratko objasnjeni elementi istrazivanja.
Elementi istrazivanja:

1. Ciljevi istrazivanja
a) Opci
b) Posebni

2. RazgraniCenje istrazivanja:
a) Predmetno
b) Prostorno

¢) Vremensko
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3. Temeljni izvori podataka:
a) Gospodarski subjekt/poduzeée
b) Sluzbeni
¢) Nesluzbeni

d) Ostali izvori

4. Metode istrazivanja:
a) Interne

b) Eksterne

5. Organizacija istraZivanja
a) Unutarnja

b) Terenska

6. Terminski plan istrazivanja
a) Svake operacije
b) Svake faze

¢) Konacni plan

7. Plan troskova:
a) Po elementima

b) Po nositeljima

Ciljevi istrazivanja su ustvari zadace istrazivanja. Podijeljeni su na opce i posebne u odnosu na
opseg istrazivanja. Op¢i cilj moze biti primjerice gledanost pojedinih TV programa u Republici
Hrvatskoj (RTL, NovaTV, HTV1..) dok se posebni ciljevi odnose na gledanost pojedinih serija.
(Marusi¢, Vranesevi¢,2001.) Pod op¢éim ciljevima istrazivanja podrazumijeva se istrazivanje

ukupne (agregatne) ponude 1 potraznje, vrsta 1 razine cijena, konkurencije, itd. (Baban 2003)

Predmetno razgrani¢avanje utvrduje predmet istrazivanja (odredeni proizvod ili skupina
proizvoda horizontalno ili vertikalno povezanihi sl.). Vremensko razgrani¢avanje odnosi se na

vremenski opseg istrazivanja, te razgraniavanje u prostornom smislu predstavlja prostorni
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obuhvat istrazivanja (primjerice lokalno, regionalno, nacionalno ili medunarodno trziste).

(Marusi¢, Vranesevi¢,2001.)

Neophodno je takoder odrediti temeljne izvore podataka. Mogucée ih je podijeliti prema mjestu
njihova prikupljanja na: interne podatke (podatke za stolom, izravne podatke, ili sekundarne
podatke, koji se prikupljaju unutar poduzeca) 1 eksterne podatke (podatke na terenu, neizravne
podatke ili primarne podatke, koji se prikupljaju izvan poduzeca odredenim metodama

prikupljanja podataka. (Marusi¢, VraneSevi¢,2001.)

Planom istrazivanja potrebno je, ovisno o raspolozivim izvorima podataka, kao i o postoje¢em

trZziSnom problemu, odrediti metode istraZivanja.

Organizacija istrazivanja odnosi se na tehnicku stranu problema istrazivanja, u slucaju kad se

ono provodi unutar poduzeca, te izvan njega.

Posljednja dva elementa odnose na terminiranje istrazivanja i planiranje troSkova. Za
terminiranje najbolje moZze posluziti mrezno planiranje, kako bi se unato¢ dinamicnosti trzista
u vremenu i prostoru ipak uspjelo azurno izvrSiti istrazivanje i dobiti aktualne trziSne

informacije. (Marusi¢, Vranesevi¢,2001.)

Troskovi istrazivanje se razlikuju ovisno o primijenjenoj metodi istrazivanja, predmetnom,
vremenskom 1 prostornom opsegu itd, ali predstavljaju razmjerno veliku stavku pa ih je
potrebno koliko god je moguce, unaprijed planirati po elementima , a po mogucnosti i prema

nositeljima. (Meler, 2005.)
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4. VRSTE ISTRAZIVANJA TRZISTA

Tri su temeljne vrste istraZivanja:

a) lIzvidajno, tj. eksploratorno istrazivanje trzista,
b) Opisno, tj. deskriptivno istrazivanje trzista,

¢) Uzrocno, tj. kauzalno istrazivanje trzista.

Icksplorator_

(izvidajna)

SluZe za konstataciju op
stanja, odnosno ¢injenica
na trzistu.

Deskriptivna
(opisna)

Nastoji se utvrditi uzrok,"‘ no
uzro¢no-posljedi¢na veza
Kojom se problem stvara.

Slika 3: Vrste istrazivanja i njihova svrha

Izvor: Meler M.(2005.), Istrazivanje trzista, SVEUCILISTE JOSIPA JURJA
STROSSMAYERA, OSIJEK,

4.1 Izvidajna; eksploratorna istraZivanja

Izvidajna, tj. eksploratorna istrazivanja upotrebljavaju se pri definiranju problema istrazivanja.
Osnovna svrha izvidajnog istrazivanja jest dobivanje uvida u problem i postizanje boljega
razumijevanja pojave, situacije ili dogadaja, sto sve olakSava i pomaze u rjeSavanju problema.

Moze se reci da je to pocetno istrazivanje Cija je svrha da razjasni i definira narav problema
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istrazivanja. [zvidajno istrazivanje je tipi€no za situacije u kojima istraziva¢ nema nikakvog

iskustva ili znanja o predmetu istrazivanja. (Marusi¢, Vrane$evi¢,2001.)

Posebno je korisno kada se neki opéenito postavljeni problem rasclanjuje na konkretne, manje
probleme na koje se pokusSavaju dobiti odgovori. To pomaze da istrazivanje u kojem c¢e se
donositi zakljucci, a koje ¢e se nastavljati na eksplorativno, zapocne razumijevanjem naravi
problema koji se pokuSava rijesSiti. NajceS¢e metode izvidajnih istrazivanja su: povijesna

metoda, intervjuiranje, te analiza odabranih slucajeva (eng. ,,case study*). (Meler, 2005.)

4.2 Opisna; deskriptivna istrazivanja

Opisna odnosno deskriptivna istrazivanja sluze za utvrdivanje odredenog opceg stanja,

odnosno Cinjenica na trzistu. (Meler, 2005.)

Glavna zadac¢a opisnih istrazivanja je kao $to 1 sam naziv govori, opisivanje osobina populacije
ili pojave. U trziSnom se poslovanju Cesto trazi odgovor na pitanja tko trosi proizvod, kolika je
veli¢ina trzista, kakve su aktivnosti konkurentskih proizvodaca i sl. Opisno istrazivanje dakle

daje odgovore na pitanja: tko, §to, kada, gdje i kako. (Marusi¢, VranesSevi¢,2001.)

U istrazivanju trziSta veci se dio odnosi na postupke koji se mogu sistematizirati kao opisna ili

deskriptivna istrazivanja. Situacije u kojima se to dogada su sljedece:

1. Kada se zele opisati osobine neke skupine, potrosaca ili nepotrosaca. (Tko su kupci ili
korisnici? Kakve su im osobine s obzirom na dob, obrazovanje, zanimanje, mjesto
stanovanja, prihode?...)

Kada se prikupe ti podaci nastaje profil prosjecnog potrosaca nekog proizvoda ili
usluge.

2. Kada se zele istraZiti stavovi 1 ostale psiholoske varijable neke skupine.

3. Kada se zeli ocijeniti koji se dio stanovnistva nekog podrucja (proporcija stanovnika)
ponasa na odredeni nacin.

4. Kada se prognozira kretanje pojave u buduénosti (istraZivanje trzisnog ili prodajnog

potencijala. (Marusi¢, Vranesevic¢,2001.)

Opisno istrazivanje je formalnije u postupku. Pridrzava se projekt istrazivanja u kojemu su

aktivnosti jasno navedene. Manje je fleksibilno od izvidajnog istrazivanja i ne bi trebalo
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odstupati od zacrtanog projekta. Formalnost je potrebna i kako bi se izbjeglo prikupljanje

manje znacajnih, nevaznih podataka.

Najcesce je opisno istrazivanje osnova na kojoj se donose odluke u trzisSnom poslovanju. Nakon
analiziranja podataka, istraziva¢ moze dati odredena predvidanja, preporuke za trziSno

poslovanje.

Opisno istrazivanje medutim ne dokazuje ¢vrstu vezu izmedu dviju pojava, niti ulazi u uzro¢no
posljedi¢ne veze. Na primjer u opisnom istrazivanju se moze naslutiti da kupnje i visina prihoda
variraju u istom smjeru, ali to ne znaci da visoki prihodi uzrokuju kupnje. Za takvu tvrdnju

potreban je eksperimentalni postupak. (Marusi¢, VraneSevic,2001.)

Medutim u svakodnevnom zivotu istraziva¢i nemaju uvijek mogucnosti provodenja
eksperimentalnog postupka u svim situacijama u kojim bi htjeli dokazati uzro¢nu povezanost
dviju pojava. Iz tog razloga se opisna istrazivanja u brojnim situacijama rabe kao osnova za
ocjenu povezanosti pojava, pa i za predvidanje ponasanja potroSaca u buduénosti. (Marusic,

Vranesevi¢,2001.)

Opisna istrazivanja se mogu provoditi jednokratnim istrazivanjem, kojim se dobiva sadasnja
slika postojeceg stanja, te kontinuirano, na istoj ili razli¢itoj skupini ljudi u duzem razdoblju.
Kontinuirano istrazivanje podrazumijeva panel ili prikupljanje podataka pomoc¢u marketing-

informacijskog sustava. (Meler, 2005)

4.3 Uzrocna; kauzalna istrazivanja

Uzro¢na odnosno kauzalna istrazivanja, najznacajnija su istrazivanja, buduci da se pomocu njih
ustanovljenoj posljedici, koja se javlja kao istraZivacki problem nastoji utvrditi uzrok, odnosno

uzro¢no-posljedi¢na veza koja stvara odredeni problem. (Meler, 2005.)

Kada se u marketingu djeluje na trziste odredenim aktivnostima, postavlja se pitanje hoce li
one imati utjecaja na poslovanje i kakve ¢e reakcije izazvati kod potencijalnih kupaca. Odnosno
zeli se istraziti uzrocna povezanost izmedu aktivnosti koje se provode i reakcija koje one

izazivaju. (Meler, 2005.)

Za prakti¢ne potrebe istrazivanja trziSta u uzroCnim istrazivanjima, primjenjuje se eksperiment,
test ili pokus, jer eksperiment s ve¢om sigurnosti otkriva uzroéne povezanosti nego §to to ¢ine

opisna i izvidajna istrazivanja. (Marusi¢, VranesSevic¢, 2001.)
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Eksperiment je istrazivacki postupak u kojemu su uvjeti kontrolirani, tako da se nezavisna
varijabla moze mijenjati da bi se testirala hipoteza s obzirom na zavisnu varijablu. Eksperiment
omogucuje ocjenu uzrocne povezanosti izmedu nezavisne i zavisne varijable. Dok su sve ostale

varijable uklonjene, ili su pod kontrolom.

Ako se trazi uzro¢na povezanost dviju ili vise varijabli, primijenit ¢e se postupak eksperimenta,
a ako se traze pokazatelji potrosnje, struktura potrosaca, nacin ponasanja i drugi elementi koji
opisuju i analiziraju zbivanja na trziStu, a ne inzistira se na njihovoj medusobnoj uzro¢noj

povezanosti, primjenjuje se izvidajno 1 opisno istrazivanje. (Meler, 2005.)
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5. METODE ISTRAZIVANJA TRZISTA

5.1 Povijesna metoda

Povijesna metoda pripada skupini internih metoda, a ¢esto se naziva i izravna metoda ili metoda
izravnih podataka. Temelji se na podacima do kojih se ve¢ doslo nekim drugim metodama
prikupljanja podataka. Iz tog razloga ova se metoda svrstava i u metodu prikupljanja

sekundarnih podataka. (Meler, 2005)

U najve¢em broju slu€ajeva u primjeni ove metode najviSe dolazi do izrazaja statisticko-

matematiCka obrada podataka koji se prikupljaju iz sljedecih izvora:

a) podaci poduzeca, odnosno podaci ¢iji je izvor u pojedinim poslovnim funkcijama i
njihovim organizacijskim jedinicama-interno (npr. Podaci racunovodstva, prodaje,
istrazivanja trzista...)

b) sluzbeni podaci unutar autoriteta drzave, zupanije ili grada, primjerice statisticki
godisnjaci drzavnog, zupanijskog i gradskog znacCenja (studije, analize, prikazi),
Drzavnog zavoda za statistiku, ili podaci iza kojih stoji autoritet neke medunarodne
institucije (UN, OECD, EU, UNICEEF...)

c) Polusluzbeni podaci; publikacije raznih instituta, gospodarskih komora, raznih stru¢nih
i poslovnih udruzenja i udruga, raznih podataka iz sredstava javnog informiranja- tisak,
radio, TV..

d) Nesluzbeni podaci su svi oni koji nisu obuhvaceni u prethodne dvije skupine podataka.

(Meler, 2005.)
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Slika 4: Sluzbena web stranica Hrvatskog Drzavnog zavoda za statistiku

Izvor: https://dzs.gov.hr/

Ova metoda se ¢eS¢e odnosi na makro podatke, nego na mikro-podatke. Makro-podaci su oni
podaci koji se odnose na cjelokupno (nacionalno) trziste, dok se mikro-podaci odnose na trziste

konkretnog gospodarskog subjekta.

Povijesna metoda prethodi upotrebi bilo koje druge metode, jer daje temelj na kojem se moze

nadogradivati rezultate drugih metoda istrazivanja trzista.

Naime kako bi se mogle donositi odluke na temelju informacija dobivenih drugim metodama,
potrebno je znati §to se u odnosu na konkretan problem dogadalo u proslosti, odnosno §to je

prethodilo pojavi trziSnog problema.
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Prednosti ove metode su toCnost, brzina dobivanja podataka i jednostavnost, buduc¢i da se
podaci nalaze unutar poduzec¢a. Nedostatak je taj Sto se odnosi na podatke iz proslosti, no oni
ipak mogu predstavljati temelj za razjasnjenje sadasnjosti i buducnosti, te Cinjenica $to se na
temelju nje ne moze ustanoviti razlog odredene pojave, ve¢ samo njezino kretanje i stanje.

(Meler, 2005.)

5.2 Metoda promatranja

Metoda promatranja pripada skupini eksternih metoda kojima se prikupljaju primarni podaci
na terenu. Tom se metodom mogu istrazivati pojave vezane za sadasnjost ili eventualno

dogadaji iz proslosti koji imaju odredene posljedice na sadasnjost.

Temelj ove metode je opazanje odredenih pojava i biljezenje na taj nacin uocenih €injenica.
Time je ta metoda vrlo objektivna, no nedostatak je Sto uopce ne posjeduje psiholosku notu,
odnosno pomocu nje se ne mogu vrsiti kvalitativna istrazivanja. Pomoc¢u metode promatranja
dobiva se odgovor na pitanje ,,koliko?* ali ne i na pitanje ,,zasto?*. Medutim u kombinaciji sa

metodom ispitivanja mogu se dobiti vrlo dobri rezultati. (Meler, 2005.)

Metodom promatranja se najcescée istrazuje ucestalost odredenih pojava i to obi¢no na ulici, u
trgovinama ili ku¢anstvima. Na ulici se moZe promatrati reakcija ljudi na izlozene proizvode u
izlozima prodavaonicama, na uredenost izloga... U trgovinama se moze provesti skriveno
promatranje ponasanja potroSaca na prodajnom mjestu, odnosno zabiljeziti koje sve radnje
kupac obavlja prije nego Sto se odluci na kupnju proizvoda (opipavanje proizvoda, mirisanje,
¢itanje deklaracije...). Promatranje u kucanstvima je malo teze provesti , jer se nacelno moze
odnositi na procjenu kupovne mo¢i ukucana konkretnog kucanstva s obzirom na opskrbljenost

namjestajem, ,,bijelom* tehnikom, elektronikom i sl. (Meler, 2005.)

Kao negativna znacajka ove metode javlja se razmjerna skupoca, te njezina ograni¢enost na

istodobno istrazivanje tek jednog ili eventualno nekoliko problema vezanih za sadasnjost.

Jedna od prednosti je da se ovom metodom prikupljaju primarni podaci, odnosno podaci do
kojih josS nitko prije nije dosao. Objektivna je metoda buduci da ne postoje greske promatranih

osoba, a moguce greske promatraca su svedene na minimum. (Meler, 2005.)
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Ova metoda se moze provesti na tri razlicite razine i to kroz:

a) samoopazanje (introspekciju) potrosaca, koje u stvari predstavlja svojevrsni panel-
potrosaca, ali se ne mora temeljiti na jako velikom uzorku
b) opazanje istrazivaca, koje moze biti:
e jednostruko
e viSestruko (za kontrolu ili promatranje viSe problema istodobno)
¢) upotrebu mehanickih sredstava kao $to su primjerice audiometri (people meter-i),

kamere za o€i, kinokamere i sl. (Meler, 2005.)

Postupak promatranja moze se klasificirati s obzirom na pet kriterija:

1. je lisituacija u kojoj se pretvaranje zbiva prirodna ili umjetno stvorena
je li promatranje primjetno ili neprimjetno
je li promatranje strukturirano ili nestrukturirano

izravno ili neizravno (direktno ili indirektno)

A S

osobno ili uz pomo¢ tehnickih/elektronickih uredaja (Marusi¢, VraneSevi¢,2001.)

Ovome se moze joS pridodati i:

e jednostruko ili viSestruko promatranje
¢ indvidualno ili skupno promatranje

e opce 1 posebno promatranje (Meler, 2005.)
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Slika 5: Provedba metode promatranja na ulici pomocu brojaca

Izvor: Meler M., Istrazivanje trzista, SVEUCILISTE JOSIPA JURJA STROSSMAYERA, OSIJEK,

Promatra¢ odnosno osoba koja izravno provodi metodu promatranja trebao bi imati sljedeca

osobna svojstva:

e dobro razvijene senzorne organe, osobito vid i sluh

e mentalnu svjezinu i fizicko zdravlje

e sposobnost brzog i to¢nog zamjecivanja i procjene je li zamijeceno bitno ili ne, s
obzirom na usmjerenost promatranja

e sposobnost distributivne paznje (ako promatra vise aktivnosti istodobno)

e sposobnost samokontrole i objektivnosti (da vidi ono Sto jest, a ne ono $to bi Zelio
vidjeti)

e sposobnost brzog 1 diskretnog biljezenja

e sposobnost pamcenja, ako simultanim biljezenjem nije obuhvatio sve §to je bitno u

promatranoj situaciji (Meler, 2005.)
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5.3 Metoda ispitivanja

Metoda ispitivanja sastoji se od postavljanja pitanja osobama od kojih se prikupljaju podaci u
usmenom ili pismenom obliku. Cesto se poistovjeéuje sa pojmom istraZivanje trzista, §to je
dakako nepravilno. Pripada skupini eksternih metoda istrazivanja trzista, te predstavlja najvise

upotrebljavanu metodu istrazivanja. (Meler 2005.)

Za ovu metodu ispitivanja Cesto se rabe izrazi kao §to je anketa ili anketiranje, odnosno intervju
ili intervjuiranje.
Anketa je rijec koja je u vecoj upotrebi u drustvenim znanostima, sa znacenjem ispitivanja uz

pomoc¢ anketnog upitnika. Anketni upitnik je formalna lista pitanja koja se postavlja ispitaniku.

Dok se izraz intervju razvio u novinarstvu i oznacava slobodniji, duzi razgovor, u kojemu se
takoder postavljaju pitanja ali ispitanik ne odgovara pomocu obrasca. Istrazivac¢ se sluzi
pitanjima koja su navedena u podsjetniku za intervju, ali ih ne postavlja formalno kao u

anketnom upitniku, nego sluze za vodenje razgovora. (Meler 2005.)

Metoda ispitivanja je najraSirenija metoda za prikupljanje primarnih podataka. Razlozi tako
Sirokoj primjeni su u velikim moguénostima koje ova metoda daje i u svestranosti njezine

primjene. (Meler 2005.)

Postupak ispitivanja moze se klasificirati s obzirom na nekoliko razli¢itih kriterija. Najvazniji
su sljedeci kriteriji:
1. oblik komuniciranja s ispitanikom

2. stupanj strukturiranosti pitanja

3. prikrivenost ciljeva istrazivanja

Oblikom komuniciranja smatra se na¢in na koji ispitanik daje odgovore. Tri su osnovna oblika

komuniciranja s ispitanicima: osobno, telefonom 1 poStom.
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Slika 6: Sudionici u metodi ispitivanja

Izvor: Meler M., Istrazivanje trzista, SVEUCILISTE JOSIPA JURJA STROSSMAYERA, OSIJEK.

Pitanja koja se postavljaju ispitanicima mogu biti kratka i jezgrovita , na koje ispitanici daju
krace 1 konkretne odgovore, a mogu biti postavljeni i tako da ispitanik na njih odgovara u
slobodnim rec¢enicama ili u duzem slobodnom izlaganju. Prva vrsta pitanja oznacava se kao

strukturirana, a drugu vrstu ¢ine nestrukturirana pitanja. (Meler, 2005)

Ispitivanje se obi¢no provodi tako da su ispitaniku poznati ciljevi istrazivanja. Ima medutim
situacija kada se ciljevi prikrivaju, jer se smatra da ispitanici ne bi dali istinite odgovore kada
bi im ciljevi bili poznati. Tako razlikujemo ispitivanja u kojem su ciljevi poznati, od onih u

kojima nisu poznati, ve¢ prikriveni. (Meler, 2005.)
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6. ISTRAZIVANJE ZADOVOLJSTVA POTROSACA

6.1 Definiranje zadovoljstva potrosaca

U marketingu je zadovoljstvo potrosaca ve¢ dugo vremena prepoznato kao sredisnji koncept,
kao vazan cilj svih poslovnih aktivnosti. Zadovoljstvo klijenata je temeljna postavka u brojnim

definicijama marketinga.

Zadovoljstvo klijenata moze posluziti kao pokazatelj uspjesnosti tvrtke u proslosti, sadasnjosti,
1 kao indikator uspjeSnosti u buduénosti. Predvidjeti buducu uspjesnost proizvoda ili usluge
najlakSe je pracenjem zadovoljstva klijenta tim istim proizvodom ili uslugom-zadovoljstvo
klijenata je indikator ponovne kupnje i iskazuje se njihovom lojalnoSéu. (Marusic,

VraneSevi¢,2001.)

Zadovoljni klijenti su prigoda za tvrtkin uspjeh, dok su nezadovoljni klijenti velika prijetnja.

Tablica 2: Zadovoljan nasuprot nezadovoljan klijent

NEZADOVOLJAN KLIJENT ZADOVOLJAN KLIJENT
Samo 4% nezadovoljnih klijenata Zali se Zadrzavanje postojeceg klijenta stoji 4-5
izravno tvrtki puta manje nego privlacenja novog

Preko 90% nezadovoljnih klijenata ne zeli | Zadovoljni klijenti su spremni platiti viSe za

vise poslovati ili do¢i u kontakt s proizvod/uslugu
poduzecem
Svaki nezadovoljni klijent ¢e o svom Svaki zadovoljni klijent ¢e reci petorici
nezadovoljstvu reéi u prosjeku devetorici drugih ljudi o dobrom proizvodu / usluzi
drugih ljudi

Izvor: Marusi¢ M., VraneSevi¢ T. Istrazivanje trzista, 5. izmijenjeno i dopunjeno izd. — Zagreb: Adeco,
2001.

Zadovoljstvo podrazumijeva klijentov pozitivan osjecaj o upotrijebljenom proizvodu ili usluzi
koji mu daje potvrdu da je napravio dobru transakciju, odnosno donio ispravnu odluku o kupnji

odredenog proizvoda s obzirom na druge mogucnosti.
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Zadovoljstvo klijenata je pozitivan ili negativan osje¢aj o vrijednosti koju su primili kao
rezultat uporabe odredene ponude tvrtke u specifi¢nim situacijama primjene. Taj osje¢aj moze
biti reakcija na neposrednu situaciju primjene ili sveukupna reakcija na niz iskustava iz

razlic¢itih situacija promjene. (Marusi¢, Vranesevi¢,2001.)

Zadovoljstvo klijenata najbolji je pokazatelj buduce prodaje, i to preko pokazatelja lojalnosti 1
spremnosti Sirenja pozitivne usmene predaje. Ali sveukupno zadovoljstvo klijenata uvjetovano
je time u kojoj su mjeri ostvarena njihova ocekivanja s obzirom na primljene vrijednosti.
Vrijednost se promatra preko razli¢itih dimenzija koje imaju razliciti utjecaj na nju, i poduzece
u pruzanju vrijednosti klijentima razmatra uglavnom pojedine dimenzije i njihov splet. Svaka
se dimenzija sastoji od razli¢itih znacajki koje ju odreduju, a svaka ima razlicit utjecaj na
uspjesnost dimenzije. Te utjecaje je potrebno otkriti i preko tih znacajki treba poboljSavati
pojedine dimenzije, odnosno njihov splet. Rezultat istrazivanja trebaju biti klju¢ne aktivnosti
koje utjecu na uspjesnost pojedinih znacajki, te preko njih na uspjesnost pojedinih dimenzija,

1 tako sve do vece uspjesnosti poslovanja. (Marusi¢, VraneSevi¢,2001.)

Analizom i pra¢enjem podataka o zadovoljstvu, poduzecu se otkrivaju smjernice o tome $to je
potrebno poboljsati tijekom vremena, odnosno analiza mora unaprjedivati klju¢ne aktivnosti,
da bi klijentima, uvijek kada je to moguce pruzila vecu vrijednost od ocekivane (ili barem vecu
u usporedbi s konkurentima) ili u krajnjem slucaju, vrijednost koja je u skladu s njihovim

o¢ekivanjima. (Marusi¢, Vranesevi¢,2001.)

6.2 Metode istrazivanja zadovoljstva klijenata

Neki od nacina istrazivanja, tj. pracenja zadovoljstva klijenata, ako se radi o kontinuiranom

pristupu jesu:

e Sustavno pracenje zalbi 1 sugestija od klijenata
e Ispitivanje klijenata o njthovom zadovoljstvu
e Tajanstvena kupnja

e Analiza izgubljenih klijenata (Marusi¢, VraneSevi¢,2001.)

Svi ovi nacini nisu jednako zastupljeni i nemaju jednaku vaznost u pra¢enju zadovoljstva

klijenata marketingom. U odnosu na ispitivanje klijenata o njihovom zadovoljstvu, prac¢enje
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zalbi 1 sugestija, tajanstvena kupnja 1 analiza izgubljenih klijenata imaju relativno manju

vaznost 1 primjenjivost.

6.2.1 Tajanstvena kupnja

Tajanstvena kupnja (eng. Mystery Shopping) pristup je u kojemu se tajanstvena osoba
predstavlja kao potencijalni ili stvarni kupac i pritom prolazi cijeli kupovni proces. Tajanstvena
osoba je nepoznata osoba za prodajno osoblje, a zapravo to je istraziva¢ kojemu je namjera
prikupljanje iskustava u poslovanju s tvrtkom. Takav kupac moZe traZiti neke dodatne
pogodnosti i predstaviti se kao ,,tezak* klijent. Njegov je cilj uociti sve klju¢ne trenutke tijekom

procesa kupnje. (Marusi¢, VraneSevi¢,2001.)

Ovaj se pristup najces¢e primjenjuje za mjerenje uspjesSnosti na prodajnim mjestima ili
kanalima, a cilj mu je uo€iti 1 izmjeriti sve dobre 1 loSe stvari u kupovnom procesu, koje treba
kvantificirati. U ovom pristupu se javlja problem subjektivnosti tajanstvenog kupca; on mora
biti dobro obucen da zapaza relevantne stvari, da ih zapamti (jer ih ne smije biljeziti tijekom

kupnje) i nakon kupnje ih evidentira u odgovarajuée obrasce. (Marusi¢, Vranesevi¢,2001.)

U pojedinim poduzeé¢ima i menadzeri ponekad preuzmu ulogu tajanstvenog kupca kako bi

neposredno saznali kakva iskustva stjecu klijenti u poslovanju s njihovom tvrtkom.

Tijekom tajanstvene kupnje pokuSava se saznati na $to i drugi klijenti, odnosno na koje

znacajke proizvoda ili usluge obracaju pozornost. (Marusi¢, VraneSevi¢,2001.)

Ovaj pristup ima ograni¢enu djelotvornost 1 uglavnom se odnosi na istraZivanje usluga koje
pruza prodajno osoblje. Te koriste¢i ovaj pristup tesko je saznati zadovoljstvo klijenata i treba
ga promatrati jedino kao dodatak stvarnom istrazivanju zadovoljstva koje se zasniva na

ispitivanju. (Marusi¢, Vranesevi¢,2001.)

Osnovni nedostatci pristupa su da trazi dobro obucenog tajanstvenog klijenta 1 da je velika
mogucnost subjektivnosti, te da je prikladan iskljuc¢ivo onaj dio odnosa klijent-tvrtka u kojemu

oni dolaze u neposredan dodir. (Marusi¢, Vranesevi¢,2001.)
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6.2.2  Analiza izgubljenih klijenata

Analiza izgubljenih klijenata (eng. Lost Customer Survey) podrazumijeva kontaktiranje bivsih
klijenata koji su iz nekog razloga prestali biti klijenti. Upravo ti razlozi su cilj analize: zaSto
netko tko je bio klijent (mozda duZze vrijeme), sada viSe nije? Otkrivanje tih razloga vazno je
za poduzece. Takoder, poduzece ovom analizom uz otkrivanje razloga zbog kojih su ga
napustili, otkriva i nacine i sredstva kojima moZze pokusati vratiti klijente. (Marusic,

VraneSevi¢,2001.)

Jedan od nedostataka ove analize jeste pravodobno otkrivanje klijenata koji napustaju ili su

napustili poduzece, §to je za neke djelatnosti lakSe otkriti na vrijeme, a za neke teZe.

Osnovni ciljevi su otkriti razloge zbog kojih klijenti napustaju poduzece, te je potrebno pratiti
broj klijenata koji napustaju. To je takoder jedan od dodatnih pokazatelja uspjesnosti poduzeca

i zadovoljstva klijenata. (Marusi¢, Vranesevi¢,2001.)

6.2.3 Sustav za pracenje Zalbi i sugestija

Sustav za praenje prituzbi i sugestija moze biti izrazito vazan i koristan izvor podataka za
prac¢enje zadovoljstva klijenata, te poduzeca usmjerena na klijente imaju prilicno jednostavne

procese prikupljanja tih podataka. (Marusi¢, Vranesevi¢,2001.)

Prema razli¢itim izvorima, smatra se da se 5% klijenata zali, dok 95% ostalih smatraju da se
ne vrijedi zaliti ili ne znaju kome, ili kako se zaliti. Od onih 5% klijenata koji se zale samo pola
je iskazalo da je njithov problem rijeSen na odgovaraju¢i nacin. Od klijenata koji su

nezadovoljni preko 90% ne Zeli vise poslovati sa poduze¢em. (Marusi¢, VraneSevi¢,2001.)

Klijenti koji se zale daju priliku poduzecu da ispravi svoju pogresku, a to moze biti od iznimne
vaznosti jer vecina klijenata kojima se nakon prituzbe problem rijesi u kratkom roku i na
zadovoljavaju¢i nacin, iskazuje vecu lojalnost poduzecu ¢ak 1 od onih koji nisu bili

nezadovoljni. (Marusi¢, VranesSevi¢,2001.)

Da su poduzeca prepoznala vaznost pracenja prituzbi klijenata, pokazuje trend uspostavljanja
odjela za prikupljanje prituzbi unutar poduzeca i raznih nacina za poticanje i olakSavanje

klijentima da daju svoje prituzbe. (Marusi¢, VraneSevi¢,2001.)
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Klijentima treba na svaki nacin dati do znanja da ¢e njihove prituzbe biti uzete u obzir i1 da je
poduzece svjesno da se nesto treba popraviti ili promijeniti, jer nezadovoljni klijenti su ,,lak
plijen* za konkurenciju. Ako klijenti misle da nema svrhe zaliti se, nece se zaliti 1 napustiti ¢e

poduzece, jer su klijenti ti koji odabiru, a ne poduzeca. (Marusi¢, Vranesevi¢,2001.)

6.3 Ispitivanje klijenata o njihovom zadovoljstvu

Osnovni na¢in prikupljanja podataka o zadovoljstvu klijenata je njihovo neposredno ispitivanje
u okviru istrazivackog projekta. Kako bi bilo zaista ucinkovito, istrazivanje zadovoljstva
klijenata mora biti organizirano kao proces sastavljen od odredenih logickih etapa. Za vrijeme
procesa moze do¢i do nekih novih spoznaja zbog kojih ¢e biti potrebno modificirati neke ve¢
predvidene znaajke istrazivanja. Proces istraZivanja zadovoljstva klijenata je dinamican.
Promjene na trzistu su konstantne, te u odnosima konkurenata i klijenata. Svako poduzece treba
razviti proces istrazivanja na osnovi svoje vlastite inicijative i svojim specificnostima.

(Marusi¢, Vranesevi¢,2001.)

Osnovni korak u istrazivanju zadovoljstva je odredivanje znacajki i dimenzija vrijednosti, t;.

onih znacajki koje odreduju zadovoljstvo da bi se o tome ispitivalo klijente.

6.3.1 Istrazivanje vrijednosti za klijente — tehnike istraZivanja zadovoljstva

Istrazivanje zadovoljstva klijenata naslanja se na analizu vrijednosti za klijente, jer klijenti ne
vrednuju na isti na¢in dimenzije i znaCajke proizvoda i usluga, odnosno uspjesnost u njima

izaziva razliCite razine zadovoljstva. (Marusi¢, Vranesevi¢,2001.)

Istrazivanje vrijednosti za klijente zahtijeva od poduzeca stvarno prepoznavanje onoga §to je
vazno za pojedina trziSta ili skupine potroSaca. Poduzece koje ne uspijeva razumijevati
relativnu vrijednost raznih dimenzija proizvoda ili usluga, veoma ¢e tesko uspjeti maksimizirati

tu vrijednost za klijenta. (Marusi¢, VraneSevi¢,2001.)

Potrebno je definirati dimenzije koje zapravo privla¢e kupnji proizvoda i usluga. U gotovo
svim izborima presudan je splet svih dimenzija proizvoda ili usluga, a rijetko kad se proizvod

ili usluga kupuju samo zbog jedne dimenzije koju imaju.
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Kada se govori o spletu dimenzija, moze se re¢i da najceS¢e postoji nekoliko osnovnih

dimenzija koje klijenti spoznaju i koje su najznacajnije za donoSenje odluke o kupnji.

Klijenti su najveca vrijednost poduzeca, bez koje poduzeca ne bi niti bilo. Dvije su vrste
kontakata s klijentima. Prvi je reaktivni (eng. reactive) kontakt, u kojemu klijenti prvi iniciraju
kontakt, prvenstveno kroz sluzbu za pracenje prituzbi i sugestija. Druga vrsta je proaktivni
(eng. proactive) kontakt, u kojemu inicijativu za kontakt ostvaruje poduzece, a koji je

vjerodostojniji pristup u prikupljanju podataka. (Marusi¢, Vranesevi¢,2001.)

U proaktivnom pristupu od klijenata se trazi da odrede §to je za njih vrijednost, koje su njezine
dimenzije, kolika je vaznost pojedinih dimenzija, koje znacajke Cine pojedine dimenzije i koja
je njihova vaznost u pojedinoj dimenziji. Kao osnovne tehnike ispitivanja klijenata u toj etapi
korisni su pristupi koji se primjenjuju u izvidajnim istrazivanjima; skupni intervjui, dubinski

intervjui 1 brojne projektivne tehnike.

Od posebnih tehnika koje su prikladne za istrazivanje vrijednosti, odnosno spoznavanje

dimenzija i znacajki proizvoda i usluha koje utjecu na zadovoljstvo klijenata, navode se:

1. Tehnika stepenica (eng. laddering technique)
2. Tehnika velikog puta (eng,. technique grand tour)
3. Tehnika kljuénih dogadaja (eng. critical incident technique) (Marusic,

Vranesevi¢,2001.)

Prve dvije tehnike prikladne su u provodenju skupnih ili dubinskih intervjua, dok za
prikupljanje podataka tehnikom klju¢nih dogadaja nije neophodna prisutnost ispitivaca,

odnosno voditelja intervjua. (izvor)

6.3.1.1 Tehnika stepenica

U tehnici stepenica, intervju se zasniva na otkrivanju znacajki, posljedica i krajnjeg rezultata
odnosa klijenta prema proizvodu ili uslugama. Samo provodenje intervjua zapoc¢inje zamolbom
da klijent odredi sve znacajke za koje misli da su korisne za opisivanje i razlikovanje razlic¢itih
marki proizvoda ili usluha koje su predmet istrazivanja. Pozeljno je klijenta ,,staviti u i
kontekst kupnje ili upotrebe proizvoda ili usluga. Jedan od nedostataka ovog pristupa navodi

se postavljanje pitanja i zahtijevanje odgovora koji se sami po sebi podrazumijevaju. Svaki
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ispitanik moze imati svoju hijerarhiju vrijednosti i moze pomoc¢i s drugim znacajkama koje su

za njega vazne. (Marusi¢, VraneSevi¢,2001.)

6.3.1.2 Tehnika velikog putovanja

Tehnikom velikog putovanja pokusavaju se otkriti dimenzije posrednim putem-istrazivanjem
detalja o iskustvu klijenata s odredenim proizvodima ili uslugama. Intervju zapocinje
zamolbom da klijent sebe zamisli u tipi€noj Zivotnoj situaciji prije kupnje, tijekom kupnje i
tijekom uporabe proizvoda ili usluga. Od ispitanika se traZi da u detalje opiSe Sto se dogada u
svakoj situaciji. Cilj je provesti klijenta kroz njegovo osobno iskustvo s proizvodom ili
uslugom, te tako otkriti §to je za njega vazno i Sto nije, pri ¢emu ispitiva¢ moze i dodatno

ispitivati o pojedinim detaljima i njithovoj vaznosti. (Marusi¢, VraneSevi¢,2001.)

Za razliku od tehnike stepenica, ova tehnika nije pitanjima izravno usmjerena na otkrivanje
hijerarhije dimenzija, ali u usporedbi s tehnikom stepenica rezultira velikim brojem informacija
o hijerarhiji. S obzirom da je tehnika velikog putovanja manje strukturirana od tehnike

stepenica, potrebna je veca vjestina ispitivaca da bi se otkrila sva znacenja pojedinih dimenzija.

6.3.1.3 Tehnika klju¢nih dogadaja

Tehnika kljuénih dogadaja prikladna je za dubinske, i skupne intervjue ali za njezinu provedbu
nije neophodna nazocnost ispitivaca. Tu je tehniku moguce provesti i uz pomo¢ upitnika kao
instrumenta, bilo u osobnom kontaktu ili u kontaktu postom. Osnovna ideja tehnike je da
ispitanici navedu najloSije 1 najbolje iskustvo s proizvodom ili uslugom te da to iskustvo

detaljno opiSu svojim rijeima. (Marusi¢, VraneSevic¢,2001.)

Osnovna prednost tehnike klju¢nih dogadaja da ju je moguce provesti na velikom uzorku
klijenata (npr. poStanskom anketom) , te na taj nacin uz kvalitativna obiljezja (opis dogadaja,
otvoreni odgovor) poprima i neke znacajke kvantitativnog istrazivanja (iskazivo broj¢anom
ucestalosti navedenih odgovora) uslijed velikog broja ispitanika i vjerojatnosti istih ili sli¢nih

iskustava (bilo dobrih ili losih) kod veceg broja ispitanika. (Marusi¢, VraneSevic¢,2001.)
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6.3.2 Univerzalne dimenzije vrijednosti

Neke od spoznatih univerzalnih dimenzija 1 znacajki proizvoda ili usluga koje ¢ine vrijednost

za klijente:
Dimenzije vezane za proizvod:

e QOdnos cijene i kvalitete (tehnicke kvalitete)
e Kbvaliteta proizvoda

e Korist proizvoda

e Znacajke proizvoda

e Dizajn proizvoda

e Postojanost 1 pouzdanost proizvoda

e Asortiman proizvoda i1 usluga (Marusi¢, VraneSevi¢,2001.)
Dimenzije vezane za usluge:

e Jamstva ili osiguranja
e Isporuka
e Upravljanje prituzbama

e Rjesavanje problema (Marusi¢, Vranesevi¢,2001.)
Dimenzije vezane za kupnju:

e Ljubaznost

e Komunikativnost

e Jednostavnost 1 dostupnost
e Reputacija tvrtke

e Kompetentnost tvrtke (Marusi¢, Vranesevi¢,2001.)

Ove dimenzije 1 znacajke koje ih Cine potencijalne su u gotovo svim istrazivanjima
zadovoljstva, s time da ih treba dalje definirati, razjasniti i interpretirati za svaki istrazivacki
projekt zasebno. lako se govori o odredenoj univerzalnosti dimenzija, ipak je potrebno shvatiti
njihovu specifi¢nost za razliCite usluge i proizvode, pa i za razliCite klijente. (Marusic,

VraneSevi¢,2001.)
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6.3.3 Mjerenje uspjesnosti znacajki zadovoljstva

Kada se otkrije koje su znacajke i dimenzije proizvoda i usluga od vaznosti za klijente kada
svjesno ili nesvjesno ocjenjuju svoje zadovoljstvo, treba odrediti koje klijente (uzorka) treba

ispitati, kako ih kontaktirati i na koji nacin im postavljati pitanja. (Marusi¢, VraneSevi¢,2001.)

Uzorak klijenata koji ¢e sudjelovati u istrazivanju kao ispitanici i na¢in na koji ¢e biti

kontaktirani ovisi o:

e Potrebi za kontaktiranjem razli¢itih segmenata klijenata

e Zemljopisnoj rasprsenosti klijenata

e Potrebi za poznavanjem identiteta ispitanika za buduca istrazivanja

e SlozZenosti zahtijevanih odgovora i informacija

e Kolicini potrebne podrske (pomoci) koju moraju pruziti ispitivaci

e Kolicini, broju i kvaliteti znacajki o kojima se prikupljaju odgovori i informacije

¢ Brzini kojom podaci moraju biti prikupljeni

e TroSkovima koji se mogu podnijeti a koji su odredeni za prikupljanje podataka kao

jedne etape procesa

Odabir odgovarajuce ljestvice za mjerenje vrijednosti za klijente vazan je korak u projektiranju
odgovarajuceg instrumenta. Poduzece mora pro¢i kroz iscrpan proces viSekratnog testiranja

ljestvica u svrhu odabiranja najprikladnijih. (Marusi¢, Vranesevi¢,2001.)

6.3.4 Prikazivanje rezultata uspjeSnosti znacajki i zadovoljstva

Uzimaju¢i u obzir sve pristupe obrade i analize prikupljenih podataka za potrebe prikazivanja
rezultata o zadovoljstvu klijenata razvijeni su posebno intuitivni pristupi. Jedan od
najuobicajenih nacina prikazivanja rezultata analize zadovoljstva jest u obliku matrice, s ¢ime
su Siroko upoznati menadzeri na najviSim razinama upravljanja i koja je opcenito vrlo poznat
koncept. Matricom se mogu prikazivati rezultati analize uspjeSnosti i vaznosti, kao i1 rezultati

uspjesnosti u odnosu prema konkurentima. (Marusi¢, VranesSevi¢,2001.)
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6.3.5 Indeks zadovoljstva klijenata kao mjera uspjeSnosti

Indeks zadovoljstva klijenata (eng. Customer Satisfaction Indeks) najpopularnija je mjera
zadovoljstva klijenata. Mnoga pouzeca ga prikazuju u svojim financijskim izvjes¢ima. To je

pokazatelj zadovoljstva klijenata u poslovanju s poduze¢em koji treba pratiti tijekom godina.

Dva su pristupa izraCunavanja indeksa zadovoljstva klijenata poduzeca ali oba se temelje na

istrazivanju zadovoljstva i prikupljenim i analiziranim odgovorima klijenata.

Najjednostavniji pristup je navesti koliko je relativno prosjecno zadovoljstvo klijenata iskazano
na neposredno pitanje o njihovom sveukupnom zadovoljstvu u poslovanju s poduze¢em. Takvo
pitanje u pravilu postoji u svim instrumentima istrazivanja zadovoljstva, ali, ipak, mora se re¢i
prvenstveno u neke druge svrhe, i to: potvrde i/ili izracunavanja vaznosti pojedinih
znacajki/dimenzija kojima se ocjenjuje zadovoljstvo. Ako u upitniku postoji takvo pitanje, tada

bi takav indeks bio srednja vrijednost odgovora svih ispitanika. (Marusi¢, Vranesevic¢,2001.)

Poduzeca cesto u namjeri dobivanja dodatnih pokazatelja rabe druge nacine racunanja indeksa
zadovoljstva. Neka poduzec¢a uz indeks zadovoljstva izracunavaju indeks namjere ponovne
kupnje, pa ta dva pokazatelja jedan drugi podupiru ili se ¢ak stavljaju u odnos da bi se dobio

dodatni, izvedeni pokazatelj lojalnosti. (Marusi¢, Vranesevi¢,2001.)

Nesto drugaciji pristup je izraCunavanje indeksa zadovoljstva na osnovi uspjesnosti dimenzija
/znacajki uzimajucéi u obzir njihovu relativnu vaznost i utjecaj na sveukupno zadovoljstvo. Taj

nacin moguce je prikazati jednadzbom:

Indeks zadovoljstva klijenata = (uspjeSnost dimenzija X njihova vaznost) / broj
ispitanika
Osnovni cilj indeksa zadovoljstva kao pokazatelja uspjesnosti nije samou njegovoj relativnoj

veli¢ini (,,visini®), nego prije u promatranju njegova kretanja tijekom duzeg razdoblja.

(Marusi¢, Vranesevi¢,2001.)

Prilikom promatranja indeksa zadovoljstva kao pokazatelja uspjesnosti moguce je pridrzavati

se sljedecih pravila:

e Osnovna namjena pracenja zadovoljstva je njegovo povezivanje s cjelokupnom
uspjesnosti poduzeca. 1z tog razloga indeks zadovoljstva treba prikazivati s ostalim
pokazateljima uspjesnosti tvrtke kao Sto su razni financijski pokazatelji 1 pokazatelj

trziSnog udjela.
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e Uz indeks zadovoljstva treba usporedno prikazivati indeks, tj. pokazatelj namjera
ponovnih kupnji 1 pokazatelj namjera Sirenja pozitivne usmene predaje. (Marusi¢,

Vranesevi¢,2001.)

Pri razmatranju indeksa zadovoljstva potrebno je istaknuti da je on dojmljiv pokazatelj za
komuniciranje poduzeca s ostalim subjektima na trzistu, ali da za unutarnju upotrebu u
poduzecu ima velika ograniCenja, kao i svi zbirni pokazatelji. Treba uzeti u obzir da je tako
racunat indeks prosjek prosjeka svih klijenata, 1 svih segmenata klijenata i1 svih djelatnosti
poduzecéa (svih proizvoda i usluga kojima se tvrtka natjece na trzistu). Za internu upotrebu
treba znati kako se doSlo do indeksa zadovoljstva, koji proizvodi i usluge, procesi utjecu i u
kojoj mjeri na njegovu razinu. Treba se uzeti u obzir i utjecaj svih dimenzija i svih znacajki

pojedinih proizvoda i usluga. (Marusi¢, VraneSevi¢,2001.)

6.4 Utjecaj zadovoljstva na lojalnost potrosaca i profit tvrtke

Sto su potrosaéi zadovoljniji proizvodom ili uslugom , to je vjerojatnije da ¢e kupovati iste
proizvode ili usluge, ili da ¢e kupovati od iste tvrtke. Kumulativna vrijednost od lojalnih
potrosaca moze biti zaista velika. Zadovoljstvo potrosaca ¢e smanjiti elasti¢nost cijene kod
sadasnjih potroSaca. Zadovoljni potrosaci bit ¢e spremniji platiti viSe za vrijednost proizvoda i

usluga, i vrlo vjerojatno su tolerantni prema povecanju cijena.

Niska razina zadovoljstva podrazumijeva vecu fluktuaciju, vece troSkove zamjene klijenata
koji napustaju proizvod ili uslugu s novima. Privlacenje novih potrosaca stoji vise jer njih treba
uvjeriti u veliku o¢ekivanu vrijednost, kako bi ih se preotelo od konkurenata ¢ije proizvode ili
usluge poznaju i s kojima mogu u odredenoj mjeri biti zadovoljni. Takoder tu ulaze i troSkovi
privlacenja klijenata izrazito zadovoljnih s konkurentskim proizvodima ili uslugama, koji su

po definiciji lojalni klijenti.

Zadovoljstvo klijenata vodi lojalnost marke, i svako poduzece bi trebalo znati kolika je vaznost
kreiranja zadovoljstva. Sto je razina zadovoljstva potrosaca veéa, to je veca i lojalnost, a to je

dugorocno vazno za poduzece. (Marusi¢, Vranesevi¢,2001.)
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7. ZAKLJUCAK

Istrazivanje trzista je temeljno marketing istrazivanje, ¢ija je svrha pomoci poduzecu da stekne
informacije o potroSa¢ima, nepotroSacima, konkurenciji 1 distribucijskim kanalima.
Istrazivanje trzista u tom smislu sluZzi za uo¢avanje potreba potrosaca i mogucnosti prodavanja
na trzistu, za identifikaciju poslovnih problema, te kao kontrola poslovanja. No, mora se
istaknuti kako samo istrazivanje trziSta ne rjeSava probleme, ve¢ upucuje na njih. Nadalje se
marketinsSke odluke donose na temelju istrazivanja. Informacije koje pruza istrazivanje trzista
koriste se kao podloga za poslovno odlu¢ivanje, pomo¢ u rjeSavanju problema zbog kojeg je
istrazivanje provedeno, ili kao podloga na temelju koje se moze zakljuciti da na trzistu postoji

mogucnost plasmana odredenog proizvoda ili usluge.

U marketingu je zadovoljstvo potrosaca sredisnji koncept oko kojeg se vrte sve poslovne
aktivnosti 1 odluke. Zadovoljstvo klijenta se smatra kao vode¢i indikator uspjeSnosti poduzeca.
Smatra se da su zadovoljni klijenti pokazatelj uspjeha poduzeca, dok su nezadovoljni klijenti
velika prijetnja. Istrazivanja su pokazala kako su reakcije klijenata razliCite te kako se
uglavnom iskazuju kroz spremnost preporuke, namjere ponovne kupnje i pozitivnu usmenu
predaju. U tom smislu svakom poduzecu cilj trebaju biti lojalni klijenti, no potrebno je naglasiti
kako svaki klijent pojedinacno kreira ocekivanu vrijednost, te su razine zadovoljstva takoder

razlicite.

U radu su navedene razlicite tehnike i metode u istrazivanju zadovoljstva potrosaca no treba
uzeti u obzir kako nemaju sve tehnike i metode jednaku vaznost, te se ne mogu primjenjivati u
svim granama gospodarstva. Ovisno o vrsti proizvoda ili usluge, uspjesnosti istih, ciljevima
koji su postavljeni, poduzeca odlucuju koje ¢e se metode koristiti kako bi dobili najefikasnije
rezultate, na temelju kojih ¢e se donositi daljnje odluke kako bi poduzece postiglo Zeljene

ciljeve.
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