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1. Uvod

Osnovni cilj svakog poduze¢a je zadovoljavanje potreba kupaca te
kontinuirano ostvarivanje dobiti. Da bi poduzece taj uspjeh ostvarilo potrebno mu je
znanje o trzistu, odnosno poznavanje trzista i trziSnog okruzenja. Istrazivanje trzista
veC je dugi niz godina znacCajna aktivnhost u razvijenim zemljama te pomaze u
poslovnom odlucivanju u brojnim poduzec¢ima, isto tako je to jednako vazna aktivnost
i u Hrvatskoj. Temeljni preduvjet za dugoroCni uspjeh svakog poduzeca, bez obzira
na njegovu djelatnost, je poznavanje trziSta i trziSnih uvjeta. Ako se istrazivanje
trzisSta ne provodi tesko je i jako rizi€no provesti planove i marketinSke odluke u bilo
kojem poduzecu. Istrazivanje trZista poveCava Sanse za uspjeh te donoSenje
ispravnih odluka, $to znaci da znaCajno smanijuje rizik. Poseban znacaj istraZivanja
trziSta je kod novoosnovanih poduzeca i kod lansiranja novih proizvoda. IstraZivanje
trziSta se svakodnevno razvija, posebno je vazan razvoj raCunalne i

telekomunikacijske tehnologije, a segmentacija je sve viSe individualizirana.

Istrazivanje trzista mora biti glavna aktivnost svakog poduzeca te mora biti
temelj na kojem ¢Ce graditi odrzivi poslovni uspjeh. Ne smije se provoditi samo jednom
nego je vazno da se ono provodi kontinuirano kako bi poduze¢e moglo pratiti trziste u

svakom trenutku jer se svakodnevno dogadaju trziSne promjene.

Kao prvo u ovom radu opisat ¢e se uloga trziSnih istrazivanja u poslovnom
okruzenju. Nakon toga razjasniti i to¢no definirat istrazivanje trzista. Isto tako opisat
Ce se i povijesni razvoj istrazivanja. Te ¢ée se prikazati nacin istraZivanja trziSta za

potrebe planiranja i razvoja novog proizvoda.

Osnovni cilj rada je prikazati vaznost istraZivanja prilikom uvodenja novih
proizvoda kako bi poduzece uspjelo na ciljianom trziStu. Svako istrazivanje trzista
trebalo bi se temeljiti na dobro poznatim znanstvenim metodama, a glavne znacajke
su pouzdanost i valjanost rezultata. | ovdje se javljaju brojni problemi i teSkoc¢e kao i
kod svakog posla, a jedan od najslozenijih problema je eti¢nost u istrazivanju trzista.

Osnovni dio svakog istrazivanja je prikupljanje podataka.

NaCin da se unaprijed ocijeni uspjeSnost proizvoda na cjelokupnom
predvidenom trZistu te da se uoCe problemi u provodenju marketinga je pokusni

marketing. U radu je definiran njegov nacin provodenja.



S obzirom da je predmet istraZivanja ovog zavrSnog rada IstraZivanje trzista za
potrebe uvodenja novog proizvoda odabrala sam poduzece Zdenka d.o.0. za primjer.
Naime, smatram da je to primjer loSeg provodenja istraZivanja trziSta, odnosno
navedeno poduzece tu vaznu aktivhost uopce ne provodi. U radu je predlozena
metoda istrazivanja trziSta koju bi poduzece trebalo provoditi kako bi poboljsali

uspjeh poduzeca.



2. Uvod u istrazivanje trzista

Uloga i znaCenje trzista u privredi nase zemlje rezultat je razvoja specifi¢nih
proizvodnih i drustvenih odnosa. Na trziStu se prihvaca ili odbija vrijednost neke robe
te se time pruza ili uskra¢uje drustveno priznanje za uloZeni rad na proizvodniji te
robe. Osnovne organizacije udruzenog rada i radne organizacije posluju po principu
dohotka koji se ostvaruje na domacem ili inozemnom trziStu. Prema tome znaci da

uspjeSno poslovanje organizacije ovisi 0 mogucnostima plasmana proizvoda i usluga.

Spoznaje o trzistu Cesto se stjeCu putem neformalnih opazanja ili se zasnivaju
na intuiciji. Neprocjenjiv talent za poslovnog Covjeka je ,osjecaj“ o trzistu i uvijek ¢e
biti ljudi s posebnim osobinama poslovnog genija, ali Cesto se dogada da intuicija i
osjecaji odvedu u krivome smjeru. Poduzeca koja imaju veliki broj korisnika posebno
sloZzen je problem poznavanja trzista, nisu Cesto u mogucnostima izravnim
promatranjem te osobnim poznavanjem otkriti reakcije mnogih segmenata, a osobito
pojedinih potroSaca. Temeljna aktivhost putem koje poduzeéa mogu dobiti
informacije o trzistu i s trZista je trziSno istrazivanje.

TrziSnim istrazivanjem se uoCavaju potrebe, zelje i oCekivanja potrosSaca i
moguce trziSne prigode, identificiraju se poslovni izazovi, ali i provodi kontrola
poslovanja. Informacija koja je rezultat trziSnih istraZivanja pretpostavka je

smanjivanja nesigurnosti i neizvjesnosti u odlucivanju u poslovnom upravljanju.

3. Uloga trzisnih istrazivanja u poslovnhom upravljanju

U marketinskoj filozofiji poslovanja u kojoj je najvazniji cilj zadovoljavanje
potreba potroSaca potpuni smisao ima trziSno istrazivanje. Kako bi se postiglo
zadovoljavanje potreba potrebno je upravljati brojnim aktivnostima te kontrolirati
njihovo djelovanje. ,Te se aktivnosti najceSce prepoznaju u konceptu pod nazivom
marketinski splet. Najpoznatija klasifikacija marketinskog spleta je iz 1960-ih godina
koja navodi Cetiri P: proizvod, prodajnu cijenu, prodaju i promidzbu kao elemente koji

“1

Cine marketinski splet.“~ Menadzeri trebaju kombinirati aktivnosti vezane za 4P u

odgovarajuci plan i program marketinga, pri tome je potrebno provodenje trziSnih

' T. Vranegevi¢, Trzigna istrazivanja u poslovnom upravljanju, Zagreb, Accent, 2014., str. 27



istraZzivanja za dobivanje potrebnih informacija vezanih za strateSke odluke u

poslovnom upravljanju.

3.1. Vrijednost trziSnih istrazivanja u poslovnom upravljanju

Za provodenje marketinske filozofije poslovanja oruzje su trZiSna istraZivanja.
Zadovoljan korisnik jedan je od primarnih ciljeva te poslovne filozofije. UspjeSno
poslovno upravljanje oslanja se na trZiSna istrazivanja jer ona potrebnim
informacijama smanjuju nesigurnost poslovnih odluka. TrZiSna istraZivanja nalaze
primjenu u svim podrugjima i svakoj fazi poslovnog upravljanja. Cesto se govori o
primjeni istraZivanja u rjeSavanju poslovnih problema pri ¢emu se pod problemom u
poslovnom odlucivanju smatra svaka situacija za koju postoji viSe od jednog rjeSenja,
a ne moze se sa sigurnoScu prepoznati koje je najbolje rjeSenje. Poslovno
upravljanje u trziSnim okolnostima podrazumijeva kontinuirane odgovore, odluke i
aktivnosti na poslovne probleme i izazove s obzirom na koje je mogucée donijeti

razliCite poslovne odluke i poduzeti brojne poslovne aktivnosti.

Kako bi se uvidjela potreba primjene trziSnih istrazivanja u cjelokupnoj
strategiji, strategiju marketinSke filozofije poslovanja moguce je rasclaniti na Cetiri
dijela, a u sva Cetiri dijela ukljuena su istraZivanja koja podupiru formuliranje i
provodenje strategije: otkrivanje trziSnih mogucnosti i predvidanje prodajnog
potencijala, segmentacija trziSta i odabiranje ciljnih skupina, planiranje i provodenje
aktivnosti vezanih za marketinski splet koji ¢e zadovoljiti potrebe i Zelje potro$aca te

analiza i ocjena postignutih rezultata.

3.1.1. Otkrivanje trzisnih mogucnosti

U definiranju strategije pomazu trziSna istrazivanja i to tako da se istraze
postojeCe moguénosti te utvrde mogucéa podru¢ja djelovanja koja bi mogla biti
pogodna za poduzece. Ocjena trziSnog potencijala i predvidanja buduc¢ih kretanja
pomazu u odredivanju veliCine trziSnog segmenta i ciljne skupine na koju su
usmijerene aktivnosti i napori poduzeéa. Pitanja na koja ova istrazivanja mogu
odgovoriti su mnogobrojna, a neka su: ,Kakve su tendencije razvoja u domacem

gospodarstvu i u gospodarstvima drugih zemalja?, Kako ¢e se ta kretanja odraziti na



trZziste nasSeg proizvoda?, Kakve se promjene mogu ocCekivati u ponasanju kupaca?,
Hoce li se one zasnivati na promjeni kupovne snage, poboljSanju obrazovanja,
promjeni ukusa ili nekim drugim utjecajima?*?, Kakvi su izgledi za otvaranje novih
trzista?, Obecavaju li trziSta na kojima se sada posluje dobre perspektive?... Ocjene
trziSnog potencijala i predvidanja buducih kretanja pomazu u prognozi prodaje kroz

definiranje veli€ine ciljnog trziSta na koje ¢e se usmijeriti aktivnosti i napori poduzeca.

3.1.2. Segmentacija trzista i odabir ciljine skupine

Sastavni dio segmentacije trziSta kao strategije osmi$ljavanja i primjenjivanja
razli€itih marketinSkih programa kojima se namjerava podmirivati potrebe i Zelje
pripadnika pojedinih skupina odnosno razliCitih segmenata potrosaca je otkrivanje
segmenata. Segmentacijom se prepoznaje heterogenost trziSta, ali isto tako i
homogenost potreba i Zelja pojedinih skupina potrosaca. Svaka skupina potrosaca ili
svaki segment ima jedinstvenu potraznju ovisno o cijeni, obiljezjima proizvoda,
prodajnim mjestima i nacinima prodaje. U skladu s tim u svakom je segmentu
razliCita predodzba (percepcija od strane potroSaca) o proizvodima i uslugama.
Poduzeca nastoje prodavati svoje proizvode na takav nacin da udovoljavaju manje ili
viSe sliénim zahtjevima segmenta potroSaca. RazliCita poduzeca imaju razliCite

sposobnosti zadovoljavanja razli€itih segmenata potroSaca na istom trzistu.

Kada su poduze¢a usmjerene ka odredenom segmentu trebaju istaknuti
znaCajke proizvoda koje se odnose upravo na taj ciljani segment kako bi se
poduzece sa svojim proizvodima istaknulo od konkurencije i tako zadovoljilo Zelje i
potrebe potroSata tog ciljanog segmenta. Pri tome se misli na pozicioniranje
proizvoda u mislima potroSaca s obzirom na konkurentske proizvode. Pozicioniranje
proizvoda je razvijanje upravo takva marketinSkog spleta kakav potrosaci, odnosno
kupci zapravo ocekuju. To znaci da se poduzeée mora prilagodavati marketin§kom
spletu koji su si potrosaci stvorili u svojoj svijesti. Pozicioniranje proizvoda je moguce
promatrati kao krajnji cilj poduzeca: proizvesti proizvod i predstaviti ga na nacin kako
kupac zeli ili pribliZiti proizvod ili uslugu onoj predodzbi koju taj segment ima o
idealnom proizvodu odnosno usluzi kao sredstvu podmirivanja potreba, Zzelja i

zahtjeva. Osnova pozicioniranja proizvoda, u konacnici, marke proizvoda je

®T. Vranedevi¢, Trzi$na istrazivanja u poslovnom upravljanju, Zagreb, Accent, 2014., str. 35



segmentacija trzista koja odredivanjem ciljne skupine pruza smjernice za postizanje

optimalne pozicije.

Nakon odredivanja segmenta koji se zeli opsluzivati te pozicije proizvoda za
koju se smatra da najbolje odgovara zadovoljavanju specificnih potreba i Zelja tog
segmenta potrebno je procijeniti njegovu veliCinu, procjenom sadasnje i buduce
potraznje. Ukoliko poduzece precijeni ili podcijeni sadasnju ili buducu potraznju nece
posti¢i optimalan poslovni uspjeh. Segmentacija trZiSta i odabir ciljine skupine su
pretpostavka marketinske filozofije poslovanja $to upucuje na opravdanost primjene
trziSnih istraZivanja.

,Cijeli proces od segmentiranja trZista, odredivanja ciljnih segmenata pa do

pozicioniranja moguce je pojednostavljeno prikazati putem sljedecih koraka:
- segmentiranje trzista
o odredivanje znacCajki, kriterija odabira segmenata
o sagledavanje dobivenih segmenata
- odredivanje ciljnog segmenta (uvjetno promatrano, trzista)

o sagledavanje pokazatelja za odredivanje atraktivnosti, primamljivosti

segmenata
o odabir segmenata koje ¢e se opsluzivati proizvodima i uslugama
- pozicioniranje
o odabir ciljeva pozicioniranja u svakom od odabranih (ciljnih)

segmenata

o odredivanje marketinSkog spleta (ukljuCuju¢i sve elemente
marketinga — proizvod, cijenu, prodaju i distribuciju, promidzbu)
kojim ¢e opsluzivati segment i uc¢i u konkurentsku borbu na ciljnom
trzistu.*

Slijedeci navedene korake svakom poduzecCu se olakSava postizanje ciljeva,

odnosno postizanje uspjeha na trzistu.

*T. Vraneevi¢, Triiéna istraZivanja u poslovnom upravljanju, Accent, 2014., str. 36



3.2. Planiranje i provodenje aktivnosti vezanih za marketinski splet

Informacije olak3avaju planiranje i provodenje aktivnosti vezanih za
marketinSki splet. Kada se istrazivanje Kkoristi za potrebe planiranja buducih
aktivnosti, osnovna svrha je da se pronadu nove mogucnosti djelovanja na trzistu, tj.
podrucja nezadovoljenih potreba. Pri tome je zadatak istrazivanja da ocijeni veli€inu
postojeCe potrebe i da definira segment potencijalnih potroSaca. Pitanja na koja

poduzece treba odgovoriti prilikom planiranja su:

e Kakve su tendencije razvoja u domadem gospodarstvu i u
gospodarstvima drugih zemalja? Kako ¢e se ono odraziti na trziSte

naseg proizvoda?

o Kakve se promjene mogu ocCekivati u ponaSanju kupaca? Hoce li se
one zasnivati na promjeni kupovne snage, promjeni ukusa ili na nekim

drugim utjecajima?

o Kakve C¢e biti naSe potrebe u sljedecih nekoliko godina za vlastitim
prodajnim  osobljem, predstavnicima, distribucijskim  centrima,

skladistima?

e Kakvi su izgledi za otvaranje nekih novih trzista? Kakvi ¢e se proizvodi i
usluge traziti za njihovo zadovoljavanje? Da li trziSta na kojima sada

poslujemo obecéavaju dobre perspektive?

e Postoje li efikasniji kanali distribucije za proizvode koje prodajemo? Ima

liizgleda da ¢e se razviti novi oblici marketinskih institucija?

e Kakvi su uvjeti i mogucénosti plasmana naSih proizvoda u ostalim
zemljama? Jesu |i dosadasnji napori na medunarodnom trzistu

dovoljni?

Istrazivanje treba pomoc¢i i kada je odluka o novom nastupu na trzistu
negativna. Moze se dogoditi da segment potencijalnih potroSaca nije dovoljno velik ili
da prodaja zbog nekih drugih razloga donosi gubitke i da u tom slu€aju uopce nije

racionalno nastupiti na trziste.



3.2.1. IstraZivanje za potrebe proizvoda

Istrazivanje za potrebe proizvoda cesto se provodi zbog modifikacije
postojeCega proizvoda ili proSirenje proizvodnog asortimana. Pitanja na Kkoja

istrazivanje moze odgovoriti:

e ,Kakva je kvaliteta odredenog proizvoda u usporedbi s ostalim

proizvodima na trzistu?

e Koji ¢e od mogucih novih dizajna proizvoda biti najuspjesniji? Kakve

znacajke treba imati konacna inacica proizvoda?

e U kakvoj vrsti ambalaze treba ponuditi proizvod? Kakve boje treba biti
ambalaza? Kakav mora biti natpis, upute o uporabi, recepti za

priredivanje?

e Kakav je primjeren nacin pruzanja servisa, montaze, prijevoza? Kakve

su promjene potrebne?“*

Istrazivanja se provode i zbog usporedbe vlastitih proizvoda s proizvodima
konkurencije, provjerava se ambalaza, prihvatljivost i shvatljivost novog proizvoda,

posebno ako je rije€ o proizvodu koji je nov po koncepciji.

3.2.2. IstraZivanje za potrebe promocije

Kao sveprisutna i javnosti nadasve izlozena aktivhost marketinske filozofije
poslovanja, promocija je posebno osjetljiva. Promotivne aktivnosti bi trebalo paZljivo
pratiti u svim fazama. UobiCajena pitanja koja se pojavijuju u istraZivanjima za

potrebe promocije su:

e ,Koje znacCajke proizvoda i koristi $to ih potroSa€ dobiva proizvodom
treba naglasiti promotivnim aktivnhostima? Kako ih se moze pretvoriti u

ucinkovite apele, sadrzaje, oblike?

e Koja ¢e biti visina troSkova promocije i kako ¢e ono biti rasporedeni s
obzirom na proizvode, zemljopisna podru¢ja ili pojedine oblike

promidzbe (oglasavanje, unapredenje prodaje, osobna prodaja i sl.)?

*T. Vraneevi¢, Triiéna istraZivanja u poslovnom upravljanju, Accent, 2014., str. 37



e Koji je postojeci medij ili koja kombinacija medija komuniciranja

(televizija, radio, tisak...) prikladna za prenoSenje promotivnih poruka?
 Koliko su bile djelotvorne dosadasnje promotivne aktivnosti?

IstraZivanje promocije je vazno iz razloga Sto svaki potroSac nije isti te nisu
jednako vazne iste znacajke i koristi od proizvoda. Potrebno je istraziti koji je medij

odgovarajuci kako bi oglas doSao do ciljanih potrosaca.

3.2.3. IstraZivanje za potrebe prodaje i izbora kanala distribucije
Moguca pitanja za potrebe prodaje te izbora kanala distribucije:

e Koja vrsta posrednika Ce se Koristiti na razini trgovine na veliko te na

razini trgovine na malo?
e Kakvi uvjeti prodaje Ce se odrediti za posrednike u trgovini?

e Kakve odluke treba donijeti o prodaji na ostalim specifiCnim oblicima

prodaje?
e Jesu li potrebni dodatni stimulansi za posrednike?
e Kakav skladisSni prostor je potreban i na kojim lokacijama?

e Kako Ce se proizvod transportirati: do vlastitih skladista, do posrednika

ili do kupca kojemu se prodaje direktno?
e Koje koliine zaliha ¢e se drzati na pojedinim lokacijama i gdje?

Takvo istrazivanje pomaze u otkrivanju promjena sklonosti kupaca.
Istrazivanje mozZe pomoci u prognoziranju koli€ine proizvoda koja ¢e se moci prodati

u odredenom vremenu.

3.2.4. Istrazivanja u svrhu odredivanja cijene

UobiCajeno je da poduzeée usporeduje cijene svojih proizvoda s cijenama

konkurenata na trziStu. TrziSna bi istraZivanja mogla pomoci pri odlukama:

> T. Vraneevi¢, Triigna istraZivanja u poslovnom upravljanju, Accent, 2014., str. 37



¢ ,Koju cijenu odrediti novome proizvodu ili za uslugu (nizu cijenu s ciliem
penetracije na trziste ili viSu s ciliem ukazivanja na njihovu posebnost)?
Koju cijenu odrediti u ostalim fazama Zivotnog ciklusa proizvoda ili

usluga?

e Kakav je oblik krivulje potraznje za odredenim proizvodom ili za
uslugom? Kakva je elasticnost potraznje za razliCite visine cijena

vlastitih i konkurentskih proizvoda i usluga?“°

Odredivanje odgovarajuce cijene vrlo je vazno za plasman proizvoda i sigurno

je dobro znati reakcije potroSaca na razliCite oblike popusta i olakSica u placanju.

3.3.Analiza i ocjena postignutih rezultata

Istrazivanjem se moze provjeriti jesu li poduzete aktivnosti ostvarile svrhu.
Postignuti rezultati se usporeduju s postavljenim ciljevima. TipiCna pitanja na koja se

traze odgovori u analizi poslovanja su:

e ,Kako se kreCe prodaja i kakvo je sudjelovanje svih proizvoda u
ukupnome trzistu? Kakva je prodaja na svakome zemljopisnom
podrucju? Koji su podaci o prodaji za pojedine vaznije segmente

kupaca?

e Pokrivaju li se pojedina trziSta ili zemljopisne regije onako kako bi

trebalo?

e Kakav dojam stjeCu o proizvodu ili poduzecu postojeéi potrosaci,

potencijalni potroSadi, a kakav distributeri?

e Kako je prihvaéen proizvod? Provodi li se dosljedno plan za lansiranje

novog proizvoda na trziste?
e Postoje li djelotvorniji distribucijski kanali za konkretne proizvode?

e Kakvi su uvjeti i moguénosti plasmana proizvoda na drugim trzistima?

Jesu li dosadasnji napori na trzistu dovoljni?*’

®T. Vraneevi¢, Triigna istraZivanja u poslovnom upravljanju, Accent, 2014., str. 38
7 T. Vraneevi¢, Triigna istraZivanja u poslovnom upravljanju, Accent, 2014., str. 39
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Ciljevi ne moraju biti vrijednosti koje se izrazavaju samo koli€inski (kvantitativni
pokazatelji) nego i vrijednosti koje se izraZavaju i opisno (kvalitativni pokazatelji). To
mogu biti, na primjer, poznatost marke na trziStu, sklonost potrosnji jedne marke u

usporedbi s drugom, stavovi, misljenja potroSaca.

3.4. Procjena potrebe za istrazivanjem

Vrijeme je Cesto ograniCavajuci Cimbenik u provodenju istrazivanja. TrziSno
istrazivanje traje odredeno vrijeme, a ponekad situacija zahtijeva brzu odluku pa se
odluke mogu donositi bez novih informacija na temelju prethodnog op¢eg poznavanja
trziSta iako takvo rjeSenje nije idealno. Ponekad su dovoljni ve¢ prikupljeni podaci za

pouzdano odlucivanje pa nije potrebno provoditi novo istrazivanje.

,Svaka poslovna situacija podrazumijeva da postoji izbor viSe pravaca
djelovanja te se pojavljuje dilema treba li provesti istrazivanje ili ne. Kona¢na odluka
ovisi 0 nekoliko Cinitelja: vremenu koje je na raspolaganju za donoSenje odluke,
dostupnost podataka, vaznost odluke o kojoj je rije€, korisnost informacije koju

istraZivanje daje u usporedbi s troskovima koje iziskuje.“®

Kada se razmiSlja o provodenju istrazivanja, podrazumijeva se da cCe
istrazivanje dati informaciju koju nije mogucée dobiti na drugi, lakSi nacin. Korisnost
informacije u usporedbi s troSkovima utje€e na odluku o provodeniju istrazivanja. Ako
se procijeni da je veca korisnost informacija od ulaganja, tada treba provesti
istraZivanje. Procjena o opravdanosti ulaganja u istraZivanje za dobivanje informacija

treba uzeti u obzir strateSko znacenje informacije na dugi rok.

Istrazivanje nije potrebno u poslovnom odlu€ivanju ako su svi elementi jasni i
poznati. Ima situacija u kojima je ocCito da se i bez istraZivanja moze odluciti ili
razumjeti neka pojava na trziStu. U mnogim poslovnim situacijama tesko je biti
siguran hoce li se istraZivanje isplatiti ako ga se poduzme, a s druge strane postoji
nesigurnost odnosno rizik u odlucivanju bez istrazivanja, odnosno bez informacija
koje ono pruza. Prije nego Sto se odlu€i o provodenju istrazivackog postupka, treba
pokusati procijeniti postojeci rizik i njegovo smanjivanje kada bi se raspolagalo

informacijama za Cije se dobivanje Zeli provesti istrazivanje. Treba prihvatiti da se

®T. Vranegevi¢, Triigna istraZivanja u poslovnom upravljanju, Accent, 2014., str. 40
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nikada necCe iz situacije procijenjene vjerojatnosti doci u situaciju apsolutne
izvjesnosti bez obzira na to s koliko se informacija raspolaze jer su kretanja na trzistu
dinami¢na. Vazno je da se rizik svede na prihvatljivu mjeru pri razmisljanju o odnosu
izmedu odluke potrebnih informacija treba dobiti odgovore na sljedeca pitanja:
,Koliko se pouzdano spoznalo koja c¢e informacija pomoci donoSenju odluke?, Treba
li provest istraZivanje za dobivanje te informacije ili se mozZe odluciti i bez istraZivanja
na osnovi informacija kojima se vec raspolaze?, Ako se provodi istraZivanje, koja se
podrucja nesigurnosti odnosno rizika Zeli njime osvijetliti?, Koliko sredstava se moze
uloZiti i koliko vremena je potrebno za provodenje istraZivanja? Ako je nekoliko

istrazivackih projekata u razmatranju, koji od njih treba odabrati?*

4. Pojam i definicija istrazivanja trziSta

U mnogim se sluajevima do spoznaje o trZistu dolazi vlastitim opazanjem i
iskustvom. Unato¢ tome $to su poznavanje prilika i iskustvo vazni oblici identificiranja
trziSnih potreba, takav pristup ne daje zadovoljavajuée rezultate, a ponekad moze
odvesti i u krivom pravcu. To je narocito slu€aj u velikim organizacijama koje su fizicki
udaljene od potroSaca pa nisu u moguénosti da direktnim promatranjem i osobnim
poznavanjem otkriju reakcije mnogih segmenata potroSaca. ,Da bi uspjeSno
upravljao i odlu€ivao radnik mora raspolagati informacijama. Dobiva ih od
samoupravnih organa u skladu sa smjernicama koje im sam daje i to o ,poslovanju,
materijalnom i financijskom stanju, stjecanju i raspodjeli dohotka, koriStenju sredstava
te drugim pitanjima od interesa za odluc€ivanje i obavljanje kontrole®. OcCigledno je da

u ,pitanju od interesa“ ulazi poznavanje trzista. ,°

,MarketinSko istrazivanje trZiSta definiramo kao sustavno oblikovanje,
prikupljanje, analizu i izvjeS€ivanje o podacima i nalazima relativnim za specifiCnu

marketingku situaciju s kojom je poduzeée suoéeno. !

IstraZivanje trzista je osnovni oblik aktivnosti koje pomazu poduzecu da dobije
informacije o potroSa¢ima i ne potroSacima, konkurenciji i kanalima distribucije, Sto

sluzi kao osnova za identificiranje poslovnih problema, uofavanje mogucnosti i

°T. Vranesevi¢, Triigna istraZivanja u poslovnom upravljanju, Accent, 2014., str. 42
oM. Marusic, IstraZivanje trzista, Zagreb, informator, 1989., str. 6
p, Kotler, K. L. Keller, M. Martinovié, Upravljanje marketingom, MATE, 2014.. str. 98
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potreba na trziStu i kao kontrola poslovanja. Ponekad se Cine razlike izmedu
istraZivanja i pracenja trziSta. Aktivnosti istrazivanja u uzem smislu razlikuju se u
odredenoj mjeri od pracenja trZista. IstraZivanje se obi¢no provodi radi rjeSavanja

neke konkretne situacije, Sto znaci da predstavlja postupak s odredenim ciljem.

Istrazivanje trziSta mozZe se definirati kao standardizirani postupak, zasnovan
na principima znanstvene metode, kojim se prikupljaju, analiziraju i interpretiraju
podaci sa svrhom da se dobiju informacije potrebne u donosenju odluka i rieSavanju
poslovnih problema na podruCju trziSnog poslovanja. Istrazivanje trziSta sluzi
donoSenju poslovnih odluka koje u pravilu imaju dalekosezne posljedice. Mora se
priznati da ne postoji metoda poslovnog odlucivanja koja bi garantirala uspjeh na
trziStu. Uvijek se naglasava da istrazivanje trziSta svodi rizik poslovanja u razumne
granice. Pri tome se misli na ozbiljno provedeno istrazivanje trzista, na postupak uz
pomo¢ znanstvene metode. Nije dovoljno misljenje nekolicine ljudi, nego se trazi
misljenje veceg broja ljudi koji predstavljaju prosjek, a do tog se prosjeka dolazi uz
pomo¢ metode uzorka, iskoriStavanja statistiCkih postupaka, teorije vjerojatnosti i
drugih znanstveno provjerenih postupaka koji garantiraju odredenu to¢nost dobivenih

podataka.

Svrha istrazivanja trzista je dobivanje informacija na temelju kojih se odlucuje
u poslovanju. Informacije se dobivaju iz prikupljenih i analiziranih podataka. Opc¢enito
se smatra da postoji razlika izmedu pojmova: ,podatak® i ,informacija“. Podacima se
smatraju brojevi, rijeci i kodovi koji sluze za oznaCavanje nekog poslovnog dogadaja,
bez obzira da li oni potje€u iz proizvodnje ili poslovanja, internog ili eksternog
prometa... Podaci su pojedinacne rijeCi ili brojevi koji se sastoje od pojedinih slova,
znamenaka ili nekih drugih znakova. Informacija se dobiva smisljenim povezivanjem
podataka u jednu izjavu ili re€enicu. To je opis jednog ili viSe svojstava nekog objekta
promatranja, a opis se odnosi na odredeno razdoblje. Informacija je dakle rezultat
odredenog postupka obrade i analize podataka. Organu odlucivanja potrebne su
informacije, tj. rezultat istrazivaCkog procesa. Istrazivanje trziSta ne daje gotova
rieSenja. Informacija je samo podloga za poslovno odlucivanje, odnosno pomoc¢ u

rieSavanju problemske situacije zbog koje je istrazivanje provedeno.
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4.1. Znanstvena metoda u istrazivanju trzista

U slucaju analiziranja prisutnosti odredenih karakteristika u istrazivanju trzista
dolazi do sukobljavanja s odredenim teSkoCama. Neke karakteristike se mogu postici,
ali pitanje provjere rezultata skracuje mogucnost primjene znanstvene metode u
istrazivanju trziSta. Provjera rezultata znacCi da se dobiveni rezultat moze ponovljenim
istraZzivanjem dobiti nebrojeno puta. U empirijskim znanostima (biologija, kemija,
fizika...) to je moguce, ali kod istraZivanja trzista taj eksperiment je vrlo tesko
provesti. Vrlo je malo broj projekata koji bi se mogli ponoviti te dobiti iste rezultate.
lako, teorijski je to moguce: svaki dobro odabrani slu€ajni uzorak stanovnika dao bi
isti rezultat u ponovljenom ispitivanju i svaki dobro vodeni eksperiment takoder bi
rezultirao istim pokazateljima u ponovljenom postupku, pod pretpostavkom da se u
meduvremenu nije dogodila nikakva promjena koja bi mogla djelovati na rezultate. S
obzirom da se na trzistu promjene dogadaju svakodnevno vrlo teSko je udovoljiti tom
zahtjevu znanstvene metode. U primjeni znanstvene metode na podrucju istraZivanja

trziSta mogu se izdvojiti dodatne teskoce.

,Definicija istraZzivanja trziSta polazi od primjene znanstvene metode, tj. Od.
postupka istrazivanja na njezinim principima. Opcenito se moze rec¢i da su

karakteristike znanstvene metode sljedece:

e sve Sto se u znanosti tvrdi, mora biti izrazeno jeziCnim izrazima, Cije je

znacenje jasno, precizno i drustveno razumiljivo;

e znanstveni stavovi moraju biti obrazlozeni i koherentni s drugim utvrdenim
znanjima;

e mora biti omoguceno prakticno provjeravanje (verifikacija) svih rezultata

znanstvenog istraZivanja.“*?

4.1.1. Slozenost ljudskog bica

Na svim podrucjima gdje se promatraju i prouCavaju reakcije ljudi na vanjske
poticaje dolazi do izraZzaja Covjekova kompleksnost. Usprkos tome istrazivanja na

podruCju ponasSanja se neCe prestati provoditi, ve¢ se usavrSavaju i konstantno

M. Marusié, Istrazivanje trzista, Zagreb, informator, 1989., str. 9
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razvijaju. ,Sve aktivnosti trziSta poslovanja provode se u namjeri da se ljudi pokrenu
na odgovarajuci oblik ponasanja. NajceS¢e nastojanja su usmjerena na to da se ljudi
pokrenu na kupovinu. Bez obzira na sve vanjske faktore koji utjeCu, posljednju
odluku donosi samo jedna osoba ili grupa osoba, a to je esto subjektivno. Cim se
nalazimo na podru€ju znanosti koje prouCavaju ponaSanje sigurnost dobivenih
rezultata je smanjena, a rizik predvidanja dogadaja na osnovi dobivenih rezultata
znatno je poveéan.“®* To su problemi s kojima se sukobljavaju sve drustvene

znanosti.

4.1.2. TeSkoce u toénom mjerenju pojava

Koliko god je moguce ta se teSkoéa pokuSava premostiti. Ukoliko je priroda
istrazivanja takva da podaci iz ankete ne mogu dati toCha mjerenja, iskoriStavaju se
dodatna sredstva, odredeni aparati, instrumenti za mjerenje nekih pojava koje se na
drugi nacin ne bi mogle izmjeriti. ,Tocnost mjerenja jedna je od osnovnih
karakteristika znanstvene metode. U istrazivanju trZista vecina podataka se dobiva
pomocu ispitivanja sadasnjih i potencijalnih potroSaca, odnosno ne potrosaca. U
vecini sluCajeva ispitivanje se vrsi uz pomoc¢ anketara pa ve¢ sam odnos dviju osoba
unosi subjektivnost i teSko je posti¢i mjerenje rezultata na objektivan nacin. Mjerenje
koje se odnosi na psiholoske varijable (misljenja, motive, stavove i sl.) nije moguce

mjeriti omjernim skalama.“*

4.1.3. Djelovanje istraZivanja na rezultate

Velik dio istrazivackih postupaka odvija se uz znanje ispitanika ili promatrane
osobe. Cinjenica je da na mnoge ljude sam proces istrazivanja djeluje u odredenom
pravcu. Taj nedostatak naroCito je izrazen u istrazivanjima koja se sastoje u
viSekratnom ispitivanju istih osoba. Njihova paznja i senzibilitet u odnosu na predmet
istraZivanja izoStrava se nakon prvog ispitivanja i oni ¢e mozda primijetiti detalje na
koje prosjeCan potrosa¢ ne obra¢a paznju. Ti problemi se djelomiéno rjeSavaju
uklju€ivanjem veceg broja ljudi, a ukoliko se radi o manjem uzorku ispitivanje se

pokusSava provesti tako da Sto manje utjeCe na rezultate.

B M.Marusié, IstraZivanje trzista, Zagreb, informator, 1989., str. 9
M. Marusi¢, Istrazivanje trzista, Zagreb, informator, 1989., str. 10
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4.1.4. TeSkoce u primjeni eksperimenta

Dva su osnovna problema u primjeni eksperimenata sa cillem testiranja
hipoteze: prvo, teSko je kontrolirati uvjete u kojima se vrSi eksperiment i drugo,
oteZano je pojavljivanje eksperimenta jer se tokom vremena mijenjaju uvjeti koje nije

moguce ponovno ostvariti.

4.1.5. TeSkoce tocnog predvidanja

Usprkos teskocama u vezi s toCnoS¢u predvidanja, Cinjenica je da se
predvidanja donose svakodnevno, da se na osnovi njih odlucuje i da istrazivanje

trziSta moze smanijiti rizik kojemu su poslovne odluke opcenito izloZene.

Jedini nacin upoznavanja trziSta ipak ostaje sistematiziran postupak
istraZivanja, zadatak svih suradnika u tom postupku da rade na poboljSanju i

prilagodavanju metoda, odnosno na uklapanju postojecih nedostataka.

4.2. Povijesni razvoj istrazivanja trzista

U naSoj zemlji potreba za istraZivanjem trzista izrazena je nakon uvodenja
samoupravljanja, a naroc€ito nakon gospodarske reforme 1965. godine. To je i vrijeme
osnivanja prvih specijaliziranih institucija za istrazivanje trziSta. Pedesetih godina
javljaju se u domacoj strucnoj literaturi sadrzaji vezani uz analizu poslovanja,
evidenciju u poduzedu, poslovne informacije i slicno. Krajem tog desetljeca veé se
govori o rezultatima poslovanja i njihovom koristenju uz upravljanje poduzeéem.
PocCetkom Sezdesetih godina objavljeni su prvi radovi koji govore o prou€avanju i

obradi trzista, istrazivanju trzista i metodama istrazivanja trzista.

,Prvi poceci istraZzivanja trzista javljaju se u SAD-u krajem 19. stolje¢a. 1890
godine jedan ameriCki proizvodaC SeSira stavlja svom modelaru u zadatak da u

javnom parku sustavno promatra vrste SeSira koje nose Zene.

Kao organizirana aktivnost javilo se istrazivanje trzista u SAD-u oko 1900.
godine. Opcenito se ,ocem* istrazivanja smatra Charles Collidge Parlin, koji je 1911.
godine imenovan Sefom odjela komercijalnih istraZivanja u izdavackoj kuéi Curtis.

1915. godine dr Paul H. Nystrom postao je Sefom istrazivanja u tvornici gumenih
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proizvoda. 1919. godine izdao je dr Ducan knjigu koja se smatra prvim stru¢nim
radom s podrucja istrazivanja trzista: ,Komercijalno istrazivanje®. Tek 1920. godine
ulazi u podrudje istrazivanja trziSta i psihologija, daje se viSe paznje anketnim
upitnicima, nacinu ispitivanja, a od 1930. godine posvecuje se vecCa paznja uzorku.
Najveca istrazivacka institucija u svijetu, kompanija A. C. Nielson, osnovana je 1934.

godine. ,*°

5. Proces istrazivanja trzista i definiranje problema

Proces istrazivanja trzisSta sastoji se od logickog redoslijeda aktivnosti $to ih
treba provesti da bi se doslo do informacije koja sluzi za dono$enje poslovnih odluka.
U osnovi proces istrazivanja se zasniva na slicnom redoslijedu koji je prisutan i u bilo
kojem drugom zadatku, a polazi se od pitanja $to treba uciniti, zasto, na koji nacin,

kada i uz koje troskove.

5.1.Istrazivanje trzista i redoslijed aktivnosti

Na prvom mjestu je definiranje problema. To je jedan od osnovnih zadataka
istraZivackog procesa. Istrazivanje moze dati dobru informaciju samo ako je problem

jasan i ako se znaju razlozi istrazivanja.

Slijedi odredivanje izvora podataka, odredivanje izvora podataka i vrste
istrazivanja dva su usko vezana koraka, a ovise o tome koliko se do sada zna o
problemu. Ako se o predmetu istrazivanja zna vrlo malo potrebni su osnovni podaci,
Cesto puta je to broj potroSacCa, njihove karakteristike, struktura potroSnje, nacin
troSenja i slicno. U tom slu€aju se primjenjuje eksploratorno istrazivanje, dakle
istraZivanje koje ima karakter otkrivanja, izvidanja. Eksploratorno istraZivanje koristi
se svim mogucénostima u prikupljanju podataka: od objavljenih informacija, preko
intervjua sa stru¢njacima i anketiranja potrosaca, do studija poslovnih slu¢ajeva. Ako
je problem precizno definiran te ako su o predmetu istraZzivanja poznati osnovni
podaci koristi se deskriptivho (opisno) i kauzalno (uzro€no) istrazivanje. Metode

prikupljanja podataka takoder su precizno definirane.

M. Marusié, IstraZivanje trzista, Zagreb, informator, 1989., str. 11
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Metode i obrasci za prikupljanje podataka tre¢a je aktivnost. Cesto se
potrebne informacije mogu pronaci u ve¢ objavljenim ili drugim postoje¢im podacima,
bilo u samoj radnoj organizaciji ili izvan nje. Prikupljanje postojecih podataka osnovni
je korak u svakom istraZivanju, bez obzira na to Sto se ljudima Cesto Cini da je
rieSenje u ,anketi“. Nikad se ne bi smjelo pri¢i organiziranju prikupljanja podataka na
terenu, ako prije nisu iscrpljeni raspolozivi podaci. U slu€aju da se potrebna
informacija ne moze pronac¢i u vel postojeCim podacima istraZivanje ovisi o

primarnim podacima koji se prikupljaju ispitivanjem i promatranjem.

Cetvrti je korak odredivanje uzorka i prikuplianje podataka. Uzorak je dio ili
podskup populacije, koji ¢e biti podvrgnut istrazivanju. U odredivanju uzorka
istrazivaC mora definirati: osnovni skup, nacin biranja uzorka i veliinu uzorka.
Osnovni skup je popis elemenata iz kojih se uzorak bira. U praksi istrazivanja trzista
to je u pravilu segment potencijalnih potrosaca, tj. ciljna skupina na koju proizvodna,
trgovinska ili usluzna organizacija Zeli djelovati u svom trziSnom poslovanju. Odluka o
veli€ini uzorka usko je povezana s problemom istrazivanja. Uzorak mora biti po svojoj
veliCini takav da odgovori na postavljena pitanja s odredenom tocnosti i stupnjem
pouzdanosti. Kada je odredena veli€ina i nadin odabira uzorka zapocCinje se s
prikupljanjem podataka. Za obavljanje tog posla potrebni su anketari te Citava mreza

suradnika.

Slijedi analiza i interpretacija podataka. Prikupljeni podaci se kontroliraju,
kodiraju, tabeliraju i analiziraju uz pomoc statistiCkih metoda, ovisno o cilju i problemu
istrazivanja. Interpretacija rezultata provodi se na nacin koji ¢e korisno posluziti
donoSenju poslovnih odluka. To je postupak kojim se podaci pretvaraju u informacije
koje mogu sadrzavati i odredene preporuke za provodenje poslovne politike,

upozoriti na slabosti ili potvrditi ispravnost dosadas$nje orijentacije.

Posljednja aktivhost je izrada izvjeStaja. lzvjeStaj se sastoji u pisanoj
prezentaciji rezultata u obliku koji ¢e najbolije odgovarati upravnim organima.
Osnovna svrha izvjeStaja je da jasno i sazeto prikaze glavne rezultate do kojih je
istrazivanje doslo i da obrazlozi preporuke koje eventualno predlaze. Vazno je da se
u izvjesStaju objasni i nacin na koji je istrazivanje provedeno jer se samo tako moze
dokazati vjerodostojnost rezultata. lzrada izvjestaja je formalno kraj istrazivackog
procesa. Za marketing u cjelini to je tek poCetak procesa. Istrazivanje je provedeno
radi rjeSavanja nekog problema. Taj problem je nakon provedenog istraZivanja
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rasclanjen, bolje osvijetljen, prikupljeni su podaci s trziSta. Prava svrha istraZivanja bit
Ce postignuta kada se rezultati istrazivanja primjene u donoSenju poslovnih odluka Ciji

je cilj uklanjanje onih osnovnih problema koji su izazvali stagnaciju prodaje.

6. Istrazivanje za potrebe planiranja i razvoja proizvoda

Za proizvodno poduzec¢e nema vaznije odluke od odluke o proizvodu: Koji
proizvodni asortiman ¢e najbolje uspjeti na trziStu i donijeti poduzecu razvoj, rast, a u
krajnjoj liniji opstanak u duzem vremenskom razdoblju. Ogromna sredstva se troSe
za razvojnu djelatnost proizvoda, a samo maniji dio proizvoda je zaista prihvacen na
trzistu. ,Cak i kad se radi o proizvodu koji je uspje$an na nekim drugim trzistima,
nema garancije da Ce se takav uspjeh ponoviti na nekom novom podrucju. Obi¢no se
smatra da konkretizacija programa na podru€ju politike proizvoda prolazi kroz tri
osnovne etape: 1) planiranje proizvoda, 2) faza razvoja, 3) lansiranje i
komercijalizacija. Te etape se rad¢lanjuju u brojne aktivnosti od kojih se svaka od njih

sastoji.“*°

Faza planiranja proizvoda ima zadatak detaljnijeg razradivanja prijedloga
inovacije o kojoj dalje, u slu€aju pozitivhe ocjene odlu€uju upravni organi. Planiranje
osigurava, uz pomoc istrazivackog postupka, sigurnu podlogu na temelju koje organi
upravljanja odlu€uju o tome da Ce ideju prihvatiti, odgoditi za neko kasnije razdoblje
ili odbaciti.

Faza razvoja slijedi u sluCaju kada organi upravljanja odlu¢e o provodenju
inovacijske ideje, a sastoji se u tehnoloSkom i trziSnom razvijanju proizvoda.
Zahtijeva usku suradnju izmedu tehnologa i trziSnih struénjaka. Zadaci stru¢njaka na
podruCju marketinga sastoje se u pripremama i postupcima potrebnim za

pravovremenu pripremu trzisSta, za testiranje proizvoda i njegovo lansiranje.

Lansiranje i komercijalizacija proizvoda konacan je cilj politike planiranja i

razvoja proizvoda, a slijedi nakon §to su uspjeSno zavrSene prethodne faze.

M. Marusié, IstraZivanje trzista, Zagreb, informator, 1989., str. 149
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6.1.Definiranje osobina proizvoda

Zadatak istrazivanja koje ¢e pomoci u definiranju osobina proizvoda jest da
utvrdi koje osobine moraju biti uklopljene u proizvod, a koje ne smiju. Istrazivanjem
saznamo kakav proizvod treba biti, da bi se pribliZio Zeljama i predodZbama
potroSaca. Dubinskim intervjuom i ostalim tehnikama motivacijskih istrazivanja
moZemo puno saznati o osobinama proizvoda, prema Zelji potro$aca. Cesto su te
Zelje sasvim suprotne od predodzbe optimalnog proizvoda koju ima proizvodac i

upravo u takvim situacijama korisno je istrazivanje.

,PDanasnja razina tehnoloskog znanja omogucava razvoj proizvoda u tisucu
varijacija i kombinacija. Nastojanja proizvodaCa kreCu se u pravcu stvaranja takvih
proizvoda koji ¢e po svojim osobinama optimalno zadovoljiti potroSaca koji ¢e se
prodavati u dovoljno velikim koli¢inama. Kod razvoja proizvoda mora se uzeti u obzir i
ostale elemente marketing mixa, prije svega cijenu. Izmedu kvalitete proizvoda i
njegove cijene uvijek se radi o kompromisnom rjeSenju i upravo ovdje su Cesto puta
izrazene konfliktne Zelje potroSaca koji bi Zeljeli vrhunsku kvalitetu proizvoda uz nisku

cijenu.“*’

Nakon Sto se dobije niz osobina koje potencijalni korisnik ocCekuje od
proizvoda postavlja se zadatak odredivanja relativne vaznosti pojedine osobine.
Moraju se uzeti u obzir postojeée marke na trziStu i razviti proizvod tako da stekne
poziciju i stvori odgovarajuéu potraznju. U istrazivanju vaznosti osobina proizvoda

koristi se metoda ispitivanja upitnikom ili uz pomo¢ ljestvica za istraZivanje stavova.

6.2. Test proizvoda

Nakon Sto se primjenom razliCitih modela i tehnika istraZivanja saznaju
osobine koje potroSaC oCekuje od proizvoda i njihovu relativhu vaznost, ostaje jos
uvijek zadatak utvrditi u kojem omjeru te osobine trebaju biti prisutne u proizvodu.
Logi¢no bi bilo da se proizvod da na kuSanje potencijalnim potrosaima te da se oni
izjasne Sto misle o proizvodu. Postupak kojemu je svrha da se stvori optimalan

proizvod je test proizvoda. Testom proizvoda moze se utvrditi naCin kako potencijalni

M. Marusi¢, IstraZivanje trzista, Zagreb, informator, 1989., str. 150
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potrosaC shvaca proizvod, ako se radi 0 sasvim novom proizvodu. u tom slucaju

govorimo o testu koncepcije.

U istrazivanju trziSta CeSCe se provodi test sklonosti te kada se govori o testu
proizvoda u vecini sluCajeva misli se na postotak koji potencijalnom potrosacu
dajemo na kuSanje proizvoda sa svrhom da se pronade optimalna kombinacija
osobina proizvoda koja najbolje zadovoljava potrebe potroSaca. Rezultati testa mjere
se uz pomo¢ instrumenata za istrazivanje i izraCunavaju vrijednosti uz pomoc¢

statistiCkih metoda.

,Postupak testa proizvoda najceSce se provodi usporedbom u parovima, pri
¢emu se ispitaniku daju na kusanje dvije varijante proizvoda. Oni kusaju jednu verziju
pa drugu i paralelno s tim postupkom odgovaraju na pitanja iz anketnog upitnika.
Ispitanicima se obi¢no daje proizvod bez marke proizvoda i oznake cijene, $to moze
kasnije, u prvoj situaciji kupovine, znacajno utjecati na ponasanje potrosaca. Test
proizvoda najceSce se provodi kao laboratorijski test. Moze se predvidjeti i testiranje
u domacinstvu pri ¢emu ispitanici dobivaju proizvod na upotrebu kroz duze vrijeme.
Posebno se ovaj primjer koristi za proizvode koje bi bilo teSko ili nemoguce testirati u

laboratoriju.“*®

6.3.Pokusni marketing

Velika pomoé¢ pri donoSenju odluka u poslovanju je provodenje pokusnog
marketinga koje daje dovoljno podataka koje poduzece kasnije koristi. ,Pokusnim
marketingom oznaCavamo prodaju proizvoda na prostorno ogranicenom, manjem
trziStu (koje zovemo pokusno ili test trziSte) s dva cilja: da se na temelju prodajnih
rezultata pokusnog trZista ocijeni uspjesnost proizvoda na cjelokupnom predvidenom
trziStu i da se uoCe problemi u provodenju marketinga i da ih se ukloni prije prelaska
na cjelokupno trziste. Pokusni marketing zapravo je vec¢ prva faza marketinga. A

istovremeno zavrdna faza istraZivackog procesa. To je relativno sloZen postupak.“*®

BMm. Marusi¢, IstraZivanje trzista, zagreb, informator, 1989., str. 151
M. Marusi¢, IstraZivanje trzista, Zagreb, informator, 1989., str. 155
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6.3.1. Izbor podrucja u pokusnom marketingu

U marketingu je odabiranje sluCajnog uzorka teze izvedivo ali je moguce u
nekim postupcima kao Sto je ispitivanje potroSaCa gdje se koristi slu€ajni izbor
ispitanika. To znaci da se unutar definiranog osnovnog skupa odabiru jedinice po
kriteriju sluCajnosti, a rezultati se mogu smatrati reprezentativnima u okviru pogreske

koja se takoder moze izraCunati.

,U izboru podrucja u pokusnom marketingu problem je sloZeniji. Prije svega
nemoguce je odrzavat direktnu kontrolu nad elementima kao Sto su ponaSanje
potroSaca, djelovanje konkurencije i slicno. Zbog toga je potrebno da se eksperiment
postavi metodoloski tako da ti elementi nad kojima nije moguce odrzati stalnu
kontrolu, djeluju podjednako na eksperimentalnom i kontrolnom trziStu. Na taj se
nacin postizu kontrolirani uvjeti koji odgovaraju kontroliranim uvjetima klasi¢nog
eksperimenta. Ako vanjski utjecaji ostaju jednaki u svim grupama od kojih se sastoji

eksperiment, njegovo je provodenje moguce.“*

Pokusno je trziste tipi¢an primjer izbora sa ciliem pri ¢emu se u nastojanju da
se postigne reprezentativnost rezultata primjenjuje metoda kvote. Namjerni se uzorak
koristi kada treba provesti studiju o tipi€nim karakteristikama, a u pokusnom se

marketingu upravo nastoje pronaci tipicha podrucja.

Prilikom odabira eksperimentalne i kontrolne grupe koje su medusobno
usporedive postavlja se pitanje odredivanja i definiranja kriterija koji se uzimaju u
obzir prilikom izjednaCavanja tih dviju grupa. U nekim situacijama trazi se da
eksperimentalna grupa bude reprezentativha za cijelo podru€je na kojemu ¢e se
kasnije prodavati proizvod. Definiranje obiljezja reprezentativnosti podrucja provodi
se za svaki slu¢aj pokusnog marketinga, jer kriteriji koji vrijede za jedan proizvod ne
vrijede i za neki drugi. Potrebno je poznavati sve elemente koji su vazni za prodaju
nekog proizvoda, a ako se radi o sasvim novom proizvodu, one elemente za koje se
smatra da ¢e imati znaCajnu ulogu u njegovom plasmanu. Ne postoje trziSta koja su

na isti nacin prikladna i reprezentativna za sve eksperimente.

U pokusnom marketingu u novije se vrijeme, prilikom izbora podrucja

primjenjuje postupak klasifikacije. Ovim postupkom koristimo se na taj naCin da se

M. Marusi¢, IstraZivanje trzista, Zagreb, informator, 1989., str. 155
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gradovi odredene veli€ine svrstavaju u odredene grupe na osnovi demografskih i
ostalih podataka tako da je jedan grad sli¢niji ostalim gradovima u svojoj grupi nego
bilo kojem drugom gradu iz neke druge grupe. Definiranje karakteristika koje ce
sluziti kao kriteriji formiranja grupe ali ovisi o konkretnom proizvodu, odnosno
problemu, kao i dostupnosti podataka. AnalitiCki postupak koji se pri tome koristi je
numeriCka klasifikacija koja se uglavnhom odnosi na osobe ali je primjenjiva i na
ostale jedinice istraZzivanja. Numeri¢ka klasifikacija obuhvaca nekoliko postupaka Ciji
je cilj statistiCko segmentiranje uzorka u homogene grupe s obzirom na nekoliko
karakteristika. Osnovne karakteristike koje sluze za formiranje homogenih grupa u
uzorku: demografska obiljezja stanovnika, stanje konkurencije na pokusnom

podrucju, struktura trgovine i struktura propagandnih medija.

6.3.2. Veli¢ina i broj pokusnih podrucja

Prostorna Sirina pokusnog trzista i broj iskoriStenih podru€ja odreduju u vrlo
znacCajnom opsegu reprezentativnosti trziSnog eksperimenta i moguénost projekcije
njegovih rezultata. Za gospodarsku praksu postavlja se pitanje najmanje veliCine i
najmanjeg broja pokusnih podrucja jer troSkovi proizvodnje, prodaje i propagande
postaju izvanredno visoki i ¢esto se ne mogu pokriti cijenom koja se postiZze. Zbog
toga je razlog razumljivo nastojanje mnogih poduze¢a da za pokusno uvodenje

nekog novog proizvoda smanje pokusno trziste Sto je viSe moguce.

,Veliki utjecaj na minimalnu veli€inu izabranih pokusnih trZita ima okolnost da
je za kontrolu eksperimenata potreban panel s ostalim metodama istraZivanja. Vece
podrucCje koje ukljuCuje grad i neka podrucja izvan uzeg gradskog podrucja ima
odredene prednosti: projekcija je toCnija i priblizavanje pravoj situaciji mnogo je vece,
regionalni test moze biti prvi korak prema uvodenju proizvoda na vece trziSte ako je
prihvaéen na pokusnom podrucju, specificnost koja dolazi do izrazaja u razvijenim
zemljama koje veC godinama provode pokusni marketing sastoji se u tome da je
ondje izbor nosilaca propagande mnogo veci, a to omogucava i propagandu na

regionalnoj osnovi.“?!

M. Marusié, IstraZivanje trzista, Zagreb, informator, 1989., str. 160
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6.3.3. Duzina trajanja pokusnog marketinga

Provodenje pokusnog marketinga moze trajati od nekoliko mjeseci do nekoliko
godina. Vrijeme trajanja testa mora biti kompromis izmedu troSkova i vremena,
ovisno o nov€anim sredstvima koja stoje na raspolaganju. Kada se govori o trajanju
eksperimenta, promatra se vremenski faktor u nesto Sirem kontekstu nego $to je
samo trajanje njegova neposrednog provodenja, od vremena kada se pocinju biljeziti

rezultati na podrucjima koja su sastavni dio pokusnog trzista.

,Vrijeme je Cinilac u eksperimentalnom postupku o kojem treba voditi racuna u
tri specificne faze: vrijeme koje je potrebno za prikupljanje podataka o situaciji na
eksperimentalnom i kontrolnom trzistu prije nego $to se organizira sam eksperiment;
vrijeme nakon uvodenja eksperimentalne varijable, potrebno da bi se pojavio efekt
koji se ocCekivao; vrijeme potrebno za promatranje same pojave izazvane
eksperimentalnom varijablom. Ako su prije provodenja eksperimenta vrSena stalna
pracenja trziSta pomocu nekih drugih metoda istrazivanja ili ako je pracenje trzisSta
provodeno redovito, postoji ¢ak i mogucnost usporedivanja rezultata dobivenih u
svakom vremenskom razdoblju, usporedivanje aritmetickih sredina ili ostalih srednijih
vrijednosti, analiza varijance itd. Na taj se nacin dobiva dinami¢na slika postojece

situacije §to sve sluZi osvjetljavanju problema i olak$ava rad na pokusnom trzi§tu.“??

Potrebno je ,rezervirati vrijeme koje prolazi prije nego Sto se osjeti djelovanje
efekta kojemu izlazemo eksperimentalnu grupu. Treca faza je potrebna da bi se
promatranje rezultata pokusnog marketinga zaista provelo, a prekinulo u ¢asu kada
su oni dostupni samo djelomicno i kada proces djelovanja eksperimentalne varijable
jos nije zavrden. Tesko je govoriti o ¢vrstim pravilima i navesti vrijeme potrebno za
stabilizaciju prodaje pojedinog proizvoda. Pri tome se koristi iskustvo sa sliCnim
proizvodima na osnovi kojeg se zna koliko je vremena u prosjeku potrebno da bi se

postigla stabilna prodaja.

Opcenito se ipak moze reé¢i da je za stabilizaciju prodaje robe svakodnevne
potroSnje potrebno Sest mjeseci do godine dana. Kod proizvoda Cije je kretanje u
potrosnji polaganije i vrijeme potrebno za ponovnu kupovinu duze, bit ¢e i vrijeme za
postizanje stabilne prodaje svakako duze, a kao minimum se moZzZe uzeti Sest puta

ponovljeni ciklus kupovina — potrosnja.

2 M. Marusié, IstraZivanje trzista, Zagreb, informator, 1989., str. 160
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6.3.4. Metode mjerenja rezultata na pokusnom trzistu

Osnovna svrha provodenja eksperimenta na nekim podrucjima je mjerenje
efekata koji ¢e se posti¢i unoSenjem neizvjesne varijable. U pokusnom se marketingu
kao zavisna varijabla obi¢no postavlja obujam plasmana nekog proizvoda. Kako je to
veli€ina koja se izrazava u opc¢e poznatim fizikalnim jedinicama, mjerenje je relativho
jednostavno i provodi se ha omjernim skalama, a na tako izrazene rezultate mogu se

primijeniti svi statistiCki postupci.

,U provodenju eksperimentalnog marketinga s proizvodima Siroke potro$nje
postoje dva osnovna podrucja na kojima se vr§e mjerenja. Prvo se sastoji u fiziCkom
odljevu robe od proizvodaca preko trgovine na veliko i trgovine na malo do
potroSaCa. Mjerenja na ovom podrucju zahtijevaju analizu prodaje proizvodaca te
koriStenje panela u trgovini na veliko ili trgovini na malo i panela potrosaca. Drugo se
podrucje sastoji u pracenju informacija od proizvodaca do potroSaca s provodenjem
mjerenja u razli€itim fazama i vremenskim toCkama. Pri tome se prikupljaju podaci o
informiranosti potroSaca o proizvodu uopée, ostali podaci o stavovima, misljenjima,
uvjerenjima i dojmu Kkoji potroSaC stjeCe o proizvodu. To se mjerenje provodi

metodom ispitivanja.“*>

U pracenju rezultata prodaje na pokusnom trziStu koriste se podaci analize
prodaje koji se odnose na sadrzaj proizvodnje i na nacin realizacije proizvoda.
Analiza se sastoji u kretanju proizvoda od proizvodaca do kupca, izrazeno koli€inski i
vrijednosno u kretanju prosjeCne prodajne cijene i kretanju zaliha. Moze se reci da
svaka proizvodna organizacija ima neki oblik analize prodaje koju obi¢no vodi
evidencija prodajnog sektora ili statisticka sluzba pomocéu osnovnih podataka
navedenih u fakturama. U pravilu prodaja se analizira po podrucjima, po vrsti kupaca,
po njihovom znacenju i sli€no. Analiza prodaje nije sastavni dio istraZivanja trzista u
uzem smislu, ali to ne smanjuje njezinu vrijednost i primjenjivost. Prilikom provodenja
eksperimenta korisno je da se raspolaze podacima o dnevnhom kretanju proizvoda,
primljenim narudzbama i stanju zaliha na skladistu. Takva analiza dat ¢e detaljnu
sliku kretanja narudzbi za novi proizvod, a osim toga dat ¢e na vrijeme signal za
eventualno smanjenje zaliha i potrebu da se one popune. U slu€aju manjka

proizvoda na skladidtu i nemoguénosti proizvoda¢a da podmiri zahtjeve trgovine u

2 M. Marusié, IstraZivanje trzista, Zagreb, informator, 1989., str. 161
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ovoj fazi potpuno uniStava koncepciju eksperimenta. Analiza prodaje je relativho
jeftin postupak jer su podaci lako dostupni proizvodacu u nekom obliku te se svakako

obraduju barem prilikom fakturiranja.

Panel potroSaCa temelji se na reprezentativnom uzorku domacinstava ili
pojedinaca, a formiran je iz osnovnog skupa na koji se odnosi predmet istrazivanja.
Mjerenja se takoder provode u pravilnim vremenskim razmacima. U pokusnom
marketingu vazno je mjerenje uz pomoc¢ panela potrosaca jer se na taj nacin dobiva
dinamika potroSnje, a dobivaju se i mnogi korisni detalji o potro3nji proizvoda.
Samom kupovinom proizvoda potencijalni potroSaC joS ne postaje pravi potrosac.
Sada tek nastupa zadovoljavanje potrebe zbog koje je nabavio proizvod, a upravo
nacin i stupanj zadovoljstva koji proizvod pruza odlucit ¢e o ponasanju potroSaca u
buduénosti. ,Panelom potroSaca dobivamo podatke koji osvjetljavaju dogadaje u
domacinstvu i to u duzem vremenskom razdoblju: dinamiku i ucestalost ne samo

kupovine nego i potro$nje, nadin troéenja i koli¢ine.“*

Osim kretanja proizvoda od proizvodaca do potroSaCa postoji joS jedno
podrucje koje se istrazuje tijekom provodenja pokusnog marketinga. To se podrucje
odnosi na kretanje informacija od proizvodaca do potencijalnih potroSaca u razli€itim
situacijama, od pocetnog saznanja potroSaca da proizvod postoji do razvijanja
misljenja i uvjerenja o proizvodu. ispitivanje potrosaca razlikuje se od prethodne dvije
metode u dva pogleda. Prvo, za ovu vrstu istrazivanja nije prikladan panel jer se u
prvom ispitivanju potroSaca stvara odredeni stav prema predmetu istrazivanja pa ne
bi bilo korektno da se ispitivanje ponavlja na istim osobama. Drugo, ono Sto razlikuje
ispitivanje potroSaca od ostalih metoda je potreba za preciznim definiranjem ciljeva,
prije svega stimulansa koji su iskoriSteni u odnosu na stanovnistvo, a zatim ciljevi
istraZzivanja. Ciljevi koje treba definirati prije svega su grupa potroSaca na koju se

usmjeravaju napori i nacin reagiranja koji se od njih oCekuje.

Osnovna svrha ispitivanja je da se dobiju informacije koje neka druga metoda
ne moze osigurati. Informacije se odnose na proces koji se odvija u svijesti

potrosaca.

M. Marusié, IstraZivanje trzista, Zagreb, informator, 1989., str. 163
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7. Istrazivanje za potrebe uvodenja novog proizvoda na primjeru

poduzeéa Zdenka d.o.o.

Tijekom istrazivanja za potrebe pisanja odluCila sam obraditi kao primjer
poduzecée ,Zdenka mlijeCni proizvodi d.0.0“. Odabrala sam poduzece jer se nalazi u
neposrednoj blizini mjesta gdje stanujem te smatram da je interesantan primjer s
obzirom da poduzece ne obavlja izuzetno vaznu aktivnost, istrazivanje trzista, kako bi

uspjesno opstalo na trzistu.

7.1.Poslovanje poduzeé¢a Zdenka d.o.o.

Zdenka d.o.o. poduzece je koje svoju tradiciju njeguje vise od 100 godina. Uz
kontinuitet poslovanja razvio se i brand koji je omogucdio preZivljavanje poduzecéa u
kriznim godinama. Medutim, kriza je ostavila dubok trag koji je danas iznimno izrazen
u zastarjeloj tehnologiji za Cije se obnavljanje nije pronasla moguénost kreditnog
zaduzivanja za instaliranje novih linija i proSirenje ili promjenu proizvodnog programa.
Moglo se proizvoditi samo ono za $to je bila instalirana oprema i u koli€inama za koje
se moglo pretpostaviti da ¢e biti prodane. Tada ni trziSte nije bilo toliko zahtjevno

koliko je ono danas.

Nakon privatizacije, stekli su se uvjeti za investiranje s kojima se trebalo
omoguciti povecCanje iskoristivosti kapaciteta, a time i smanjenje troSkova te veca
zaposlenost radnika. Takoder, novi cilj bio je prilagodavanje tehnoloskih, ekoloskih i

kvalitativnih karakteristika proizvoda novim (europskim) trzistima.

Danas Zdenka, njegujuci tradiciju, uspjesno posluje na domacem, ali sve vise i
na stranom trZiStu. Pravilnom raspodjelom kadrova njeguje se svaki segment
poslovanja, sve veéim ulaganjem u zastarjelu opremu kojom je danas sve tezZe
rukovati nastoje se smanijiti buduce potesSkoce kako bi se smanijili i sami troSkovi sve
¢escih popravaka. Tako se moZe reci da se kao cilj smatra i sve manja opterecenost
radnika, kojima bi nova oprema omogucila nesmetan rad u vidu rijetke kvarljivosti

opreme.

Osnovna djelatnost poduzeca je djelatnost mljekara i proizvodaca sira.

Temeljni kapital drustva (nakon novih vlasnika) iznosi 67.385.800 upla¢en u novcu,
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stvarima i pravima. Upisom drusStva u sudski registar 2002.godine odobrene su

sljedece djelatnosti:
« Poljoprivreda, lov i usluge povezane s njima,
» Proizvodnja hrane i pica,
« Cestovni prijevoz robe.

Uz navedene osnovne djelatnosti spominje se i obavljanje trgovackog
posredovanja na domacem i inozemnom trziStu, kupnju i prodaju robe, pripremanje i
usluzivanje napitaka, pripremanje hrane i pruzanje usluga prehrane, zastupanje
stranih poduzeca, raunovodstvene i knjigovodstvene usluge, proizvodnju, promet i

koriStenje opasnih kemikalija.

7.1.1. TrZiste prodaje poduzeca Zdenka d.o.o.

Danas se poduzece ,Zdenka d.o.0.“ nalazi u fazi intenzivnog rasta i razvoja.
Dio toga procesa su velika ulaganja kao i diverzifikacija trzista, proizvoda tj. svih
poslovnih procesa. Tijekom 2009. godine znacCajno je promijenjena struktura
proizvodnje i prodaje. Najvec¢a promjena bila je u prestanku prodaje svjeZzeg mlijeka

drugim industrijama te se tako nastojala povecati proizvodnja.

Prodaja sireva ima cikliCki karakter: raste u ljetnim mjesecima za vrijeme
turisticke sezone, a zimi je smanjena. Danas Zdenka najviSse svoje aktivnosti
usmjerava u topljene sireve jer se smatra kako je to najisplativiji proizvod poduzeca.
Po njima je prepoznatljiv zastitni znak i upravo se za topljeni sir najviSe vezuje

dugogodisnja tradicija.

U posljednjih nekoliko godina ulazu se znaCajna nov€ana sredstva u razliCite
promotivne aktivnosti: tv kampanja, oglasi, tiskovine, degustacije. Ti efekti se danas
za poduzece smatraju uspjehom jer se do prije nekoliko godina u promoviranje nije
ulagalo gotovo nista. Upravo zbog takvih aktivnosti smatra se da ¢e ,Zdenka“ tek biti

otkri¢e za nove kategorije potroSaca.

NajveCi dio domace prodaje ide kroz velike trgovacke centre — trgovine
prehrambenim proizvodima, manjim trgovackim lancima te vlastitom prodajom.

Najveci promet (80%) ostvaruje se u velikim trgovackim centrima. Od inozemnih
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trziSta najveca su ona u Bosni i Hercegovini (vise od polovine prometa) i SAD gdje se
prodaje sir, dok se u Srbiji i Nizozemskoj prodaje sirutka u prahu. Na trziStu Slovenije
i Makedonije ostvaruje se prihod od tantijema. Navedena trziSta znacCajno su se
mijenjala tokom 2009.godine kada se trzZiSte znacCajno mijenjalo zbog mijenjanja
distributera, raskidanja ugovora sa nekolicinom partnera, a najvecom se promjenom
smatra osnivanje vlastitog poduzeéa u Srbiji preko koje se planira ekspanzija na

trziSta Srbije, Makedonije i Kosova.

7.1.2. Prodaja proizvoda i poslovanje poduzeca Zdenka d.o.o.

Kako poduzece proizvodi i prodaje viSe proizvoda, tako je logi¢no da je i
prodaja istih razlicita. Utjecajem razli€itih kupovnih navika, plateznih modi i sli¢nog,
trziSna se prodaja za svaki proizvod razliCito odvija. U nastavku se donosi pregled

prodaje mlije€nih proizvoda tijekom 2009. godine.

300.000
250.000
200.000
E
~
S 150.000
k)
-
100.000
50.000 —
0
1 2 3 k) S 6 7 8 9 10 11 12
tvrdh 0 0 5.475 4.134 2.707 8.328 8.977 8.173 8.319 5.883 4.969 9.667
———polutvrdi 44.084 53.225 98.111 138.44 96.182 154.26 216.47 272.00 193.44 161.23 134.45 169.52
svjeli 11.335 13.480 26.368 34.044 31.147 33.93S 36.439 29.324 33.373 36.595 28.659 30.647

toplieni  $1.757 63.325 74.281 91.502 72.441 123.22 82.745 87.301 88.250 77.216 69.434 95.990

Slika 1. Pregled prodaje mlije¢nih proizvoda®

Iz grafikona se moze ocitati kako je u 2009. godini najve¢u profitabilnost donio
polutvrdi sir jer se potraznja (ovdje izrazena u kilogramima ) znatno, povecala u
ljietnoj turistickoj sezoni, dok topljeni sirevi, kao i svjezi, tokom godine variraju
razliito, ali se njihova prodaja odvija tokom cijele godine. Tvrdi sirevi najvecu prodaju
ostvaruju tokom ljetne sezone, ali njihova koliina u odnosu na neke ostale je

poprilicno nedostatna jer u ponekim mjesecima potraznje niti nema.

% 1zvor: Godi¥nji izvjedtaj poduzeéa Zdenka d.0.0. za 2009. godinu
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Jedan od novijih proizvoda u poduzecu je Zdenka svjeZi sir za jelo i kolace,
uvela ga je u svoj asortiman u lipnju 2014. godine. Kroz razgovor s zaposlenicima
poduzecda te na temelju dobivenih informacija odluke se donose na sastancima bez
prethodnog provodenja istrazivanja trzista. Smatram da takvo donoSenje odluka o
uvodenju novih proizvoda nije odgovarajuce te poduzec¢e moze lako doci u nezeljene

gubitke.

7.2. Analiza provodenja istrazivanja trziSta poduzeéa Zdenka d.o.o.

Poduzecée Zdenka d.o.o0. ima organiziranu poslovnu jedinicu marketing, ali ne i
jedinicu koja je zaduZena za provodenje istrazivanja trZista. Naime, zaposlenici sa
viSih hijerarhijskih razina se okupe na sastanku, razgovaraju te se dogovaraju o
proizvodu koji ¢e proizvoditi, bez prikupljenih informacija o stanju trzista te informacija
0 mogucoj potraznji za tim proizvodima. Takav nacCin poslovanja poduzece Zdenka

mozZe vrlo lako dovesti do gubitka.

7.3.Prijedlozi za vrste istrazivanja za potrebe uvodenja novog proizvoda

poduzeéa Zdenka d.o.o.

Nakon provedene analize poduzec¢a uolene su nepravilnosti, odnosno
nedostaci u njezinom poslovanju. Postoji niz metoda te nacina kako se mozZe
provoditi istraZivanje trziSta za potrebe uvodenja novog proizvoda. lako poduzece
nema organiziranu posebnu jedinicu za provodenje istrazivanja, postoje agencije

koje Ce ta istraZivanja provesti za poduzeée uz odredenu naknadu.

7.3.1. IstraZivanje putem druStvenih mreza

Danas je raCunalna tehnologija jako razvijena te se svakim novim danom sve
viSe razvija. Internet koristi gotovo svaki stanovnik zemlje, a gotovo svatko ima jedan
ili viSe uredaja putem kojih se moZze njime i Kkoristiti. Internet je dostupan gotovo na
svim javnim mjestima i njegovi korisnici lako dolaze do informacija koje Zele. Velikim
razvojem interneta razvile su se i drustvene mreze koje omogucéavaju korisnicima da

razmjenjuju iskustva. Na taj nacCin poduzeéa mogu vidjeti miSljenja o svojim
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proizvodima i o dosadasnjem poslovanju jer osobe koje ih prate mogu njihove objave
i komentirati. Poduzece bi trebalo koristiti druStvene mreze, Facebook te Instagram,
na kojima svakodnevno moZze objavljivati objave zanimljivog sadrzaja koje poticu
ostale korisnike na interakciju. Putem toga dobivaju informacije koje mogu koristiti u
svome daljnjem poslovanju. Na svojoj internetskoj stranici bi trebali napraviti kratki
upitnik koji posijetitelji prilikom posjeta stranice mogu ispuniti. Pitanja u upitniku
moraju biti kratka i jasna, ne smiju biti dvosmislenog smisla kako bi poduzece Zdenka

moglo dobiti jasne informacije prema kojima moze organizirati svoje poslovanje.

7.3.2. IstraZivanje terenskim ispitivanjem

U svrhu terenskog ispitivanja poduze¢e mozZe odrediti skup ispitanika te ispitati
pitanja koja su jasna i razumljiva ispitanicima kako bi mogli dati jasan i razumljiv
odgovor koji poduzeéu moze Kkoristiti. Osim kupaca poduzece treba ispitati i
konkurenciju. Tako moZe vidjeti kakve proizvode nudi konkurencija, jesu li iste vrste
ili ima dodatnih razli€itih proizvoda. Na taj nacin moZe vidjeti i Sto kupci traze te
odrediti koju vrstu proizvoda bi trebali proizvoditi. S tim informacijama poduzeéu bi

bilo puno lakSe raditi.

7.3.3. Ukiljucivanje kupaca u razvojni proces

Da bi kupci bili $to viSe uklju€eni u proizvodnju proizvoda te prije same ponude
proizvoda na trziSte ocijeniti taj novi proizvod poduzece moze organizirati degustaciju
proizvoda u svojim prostorijama. Na taj nacin ispitivanja poduzece treba odabrati
skupinu ispitanika te ih pozvati u svoju poslovnicu i dati im novi proizvod na
degustaciju. Na degustaciju mogu dati viSe verzija proizvoda te ih oni ocjenjuju, na
temelju toga poduzece lakSe odabire finalni proizvod i kre¢e u daljnju, vecéu

proizvodnju kako bi mogli ponuditi na trzistu.

7.3.4. Ispitivanje na sajmovima

Sajam je sastanak prodavaCa i kupaca koji se periodicno odrazava na

odredenom mjestu radi izravnog trgovanja na osnovi izlozenih proizvoda. Nacin na

31



koji poduzece Zdenka vrlo lako moze doéi do podataka o potraznji i kvaliteti
proizvoda je izlaganje svojih proizvoda u GrubiSnom Polju na gospodarskom sajmu,
Sajmu sira. Grad GrubiSno Polje organizira sajam kako bi prezentirao svoje
gospodarstvo. Sajam se prvi put organizirao 2003. godine te se od tada svake
godine odrzava u mjesecu studenom. Sajam traje dva dana i posjetiteljima sajma
nudi se moguénost kusanja, ocjenjivanja te kupnje sira. Mlije€ne proizvode ocjenjuju
ispitivaCi i pri zatvaranju sajma se iznesu ocjene te proglasi najbolje ocijenjeni
proizvodaC mlijeCnih proizvoda. lzlagajuéi na sajmu poduzece saznaje iz direktnog
razgovora s kupcima te potencijalnim kupcima njihove Zelje i potrebe, isto tako mogu

saznati i nedostatke koje nakon toga mogu ispraviti.
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8. Zakljuéak

Na kraju rada moze se istaknuti kako se dodatno upoznalo s iznimno vaznim
podru¢jem marketinga, odnosno istrazivanjem trziSta. Kontinuirano provodenje
istraZivanja trziSta po nacCelu znanstvene metode vrlo je skupo, ali vrlo korisno jer je
to jedini ispravni put do ostvarenja Zeljenog cilja, zadovoljenja potrosaca i
ostvarivanja dobiti. Ovim zakljuckom trebala bi se voditi sva poduzec¢a bez obzira na
njihovu veli€inu ili djelatnost. Samo detaljnim istrazivanjem trziSta mogu se dobiti

podaci koji ¢e posluziti kod donoSenja poslovnih odluka.

Precizno i kontinuirano istrazivanje trziSta je zahtjevno te vrlo skupo, ali
razvojem tehnologija i taj dio marketinskog podrucja se pojednostavijuje. Ovdje se
prvenstveno misli na Internet i razvoj racunalne tehnologije. Danas svako poduzecée
ima vlastitu internetsku stranicu te na njoj neki upitnik ili anketu. Tako dobiveni podaci
se ne mogu sa stopostotnom sigurnoScu uzeti u obzir, ali svakako mogu pomoci
poduzedéu pri donosenju poslovnih odluka. U cijelom podrucju marketinga pa tako i u

istrazivanju trziSta iznimno je vazno pitanje etike.

NaglaSsava se i kako je u ovom zavrSnom radu tema rada obradena i na
primjeru. Tako se moZe vidjeti kako dosta poznato poduzeée mlijecnih proizvoda u
Republici Hrvatskoj ne provodi detaljno istraZivanje trziSta kako bi mogli pravilno i
pravodobno odgovoriti na zahtjeve trziSta te tako poboljSati vlastiti uspjeh. U radu je
naveden primjer metode istrazivanja za koju smatram da bi poduze¢u mogla dovoljno

pomoci pri donosenju vaznih poslovnih odluka.

IstraZivanje trziSta predstavlja osnovu bilo koje akcije. Kupac, potrosac je izvor
informacija, on je taj zbog kojeg se stvara konkretan proizvod i zbog koga se provode
inovacije u proizvodima. Kupac je ono oko Cega se poduzeée okrece. Do nekih
informacija se moZze doci putem direktnih pitanja na koja potro§a¢ mozZe odgovoriti, a
za neka je potrebno Kkoristiti posredne tehnike kako bi saznali kakav je stav

potrosaca.

Poduzeée Zdenka d.o.o. bolje bi poslovalo te odredivalo koje proizvode treba
proizvoditi kada bi provodila metode istrazivanje koja su navedena u radu.
Provodenje ispitivanja putem drustvenih mreza je najjeftiniji nacin istraZivanja, a
Cesto je i najveéi izvor informacija. Uz ispitivanje putem drustvenih mreZza moze
provoditi terensko ispitivanje te ukljuCivanje kupaca u razvojni proces. Istrazivanje
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putem sajmova je takoder dobar izvor informacija jer su sajmovi organizirani s jasno
naglasenim razlogom organiziranja sajma te su s obzirom na to posjetitelji sajma oni
koji su zaista zainteresirani za sadrzaj sajma. Posjetitelji odmah na sajmu iznose
svoja misljenja o novim proizvodima, postoje¢im proizvodima te o proizvodima koje bi

poduzece joS moglo proizvoditi.
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Sazetak

Osnovne organizacije udruzenog rada i radne organizacije posluju po principu
dohotka koji se ostvaruje na domacem ili inozemnom trziStu. Prema tome znaci da
uspjeSno poslovanje organizacije ovisi 0 mogucnostima plasmana proizvoda i usluga.
Temeljna aktivnost putem koje poduzeéa mogu dobiti informacije o trzistu i s trZista je
trziSno istrazivanje. TrziSnim istraZivanjem se uocCavaju potrebe, Zelje i oCekivanja
potroSaCa i moguce trziSne prigode, identificiraju se poslovni izazovi, ali i provodi

kontrola poslovanja.

Kako bi se uvidjela potreba primjene trziSnih istrazivanja u cjelokupnoj
strategiji, strategiju marketinSke filozofije poslovanja mogucée je rasclaniti na Cetiri
dijela, a u sva Cetiri dijela ukljuena su istraZivanja koja podupiru formuliranje i
provodenje strategije: otkrivanje trziSnih mogucénosti i predvidanje prodajnog
potencijala, segmentacija trziSta i odabiranje ciljnih skupina, planiranje i provodenje
aktivnosti vezanih za marketinski splet koji ¢e zadovoljiti potrebe i Zelje potro$aca te

analiza i ocjena postignutih rezultata.

Istrazivanje za potrebe proizvoda cesto se provodi zbog modifikacije
postojeCega proizvoda ili proSirenje proizvodnog asortimana, ili zbog usporedbe
vlastitin proizvoda s proizvodima konkurencije. Kod istrazivanja trziSta za potrebe
promocije vazno je ispitati koje znaCajke i koristi od proizvoda koje potroSa¢ dobiva
treba naglasiti. Istrazivanje za potrebe prodaje i izbora kanala distribucije pomaze u
otkrivanju promjena sklonosti kupaca te moze pomodéi u prognoziranju koli€ine

proizvoda koja ¢e se moci prodati u odredenu vremenu.

IstraZzivanje trzista mozZe se definirati kao standardizirani postupak, zasnovan
na principima znanstvene metode, kojim se prikupljaju, analiziraju i interpretiraju
podaci s svrhom da se dobiju informacije potrebne u donoSenju odluka i rieSavanju

poslovnih problema na podrucju trziSnog poslovanja.

Prvi poCeci istrazivanja trzista javljaju se u SAD-u krajem 19. stolje¢a. U nasoj
zemlji potreba za istraZzivanjem trzista izrazena je nakon uvodenja samoupravljanja, a
naroCito nakon gospodarske reforme 1965. godine. To je i vrijeme osnivanja prvih

specijaliziranih institucija za istrazivanje trzista.

36



U osnovi proces istrazivanja se zasniva na sli€nom redoslijedu koji je prisutan i
u bilo kojem drugom zadatku, a polazi se od pitanja $to treba uciniti, zasto, na koji
nacin, kada i uz koje troSkove. Postupak kojemu je svrha da se stvori optimalan
proizvod je test proizvoda. Testom proizvoda moze se utvrditi naCin kako potencijalni
potrosaC shvaca proizvod, ako se radi o sasvim novom proizvodu. U tom slu€aju

govorimo o testu koncepcije.

Pokusnim marketingom oznaCavamo prodaju proizvoda na prostorno
ograni¢enom, manjem trzistu (koje zovemo pokusno ili test trziSte) s dva cilja: da se
na temelju prodajnih rezultata pokusnog trziSta ocijeni uspjeSnost proizvoda na
cjelokupnom predvidenom trziStu i da se uoCe problemi u provodenju marketinga i da

ih se ukloni prije prelaska na cjelokupno trziste.

Kljuéne rijeCi: trziSte, istrazivanje, strategija, segmentacija, planiranje,

provodenje, proizvod, promocija, test proizvoda, pokusni marketing

37



Summary

Basic organizations of associated labor and labor organizations operate on the
principle of income that is generated on the domestic or international market. That
means that the business success of an organization depends on the possibilities of
product and services placement. The primary activity through which companies can
get information on and from the market is market research. Through market research,
the needs, desires and expectations of consumers are detected, possible market
opportunities are discovered, business challenges are identified, and business

control is conducted.

In order to recognize the need to apply market research in the overall strategy,
the strategy of marketing philosophy can be divided into four sections, and in all four
sections research is involved that supports the formulation and conducting of the
strategy: discovering market possibilities and predicting the sales potential, market
segmentation and choosing the target groups, planning and conducting activities
related to the marketing combination which would fulfill the needs and desires of
consumers, and finally the analysis and evaluation of achieved results.

Product research is often conducted for the modification of an existing product
or for expansion of the production range, or even to compare the company's own
products to those of the competition. In market research for promotion needs, it is
important to explore which features and benefits of the product that the consumer
receives should be emphasized. Research for the needs of sales and choice of
distribution channels helps discover the changes in the consumer's inclinations and it
can also help prognosticate the amount of product that can be sold during a certain

time span.

Market research can be defined as a standardized procedure based on the
principles of scientific methods through which data is acquired, analyzed and
interpreted, with the purpose of obtaining information necessary for the decision

making and business problem solving in the area of market business operations.

The beginnings of market research first appeared in the USA at the end of the
19" century. The need for market research in our country was evident after the
introduction of self-management and especially after the economic reform in 1965. It

is also the time when first specialized market research institutions were founded.
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The process of research is essentially based on a similar order that is present
in any other task, and it starts from the questions: What should be done, why, in what
way, when, and at what cost. The procedure that has the purpose of creating an
optimum product is called product testing. Product testing can determine how a
potential consumer understands the product, in case it is a brand new product. In that

case we are talking about concept testing.

Testing marketing is defined as the product sale on a spatially limited, smaller
market (which is called the test market) with two goals: to evaluate the success of the
products on the overall market based on the sales results of the test market, and to
detect problems in the marketing process and remove them before moving onto the

overall market.

Key words: market, research, strategy, segmentation, planning, conducting,

product, product testing, testing marketing
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