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1. UvOD

Tema ovog diplomskog rada je Vrste istrazivanjaiSta. lako se u literaturi
istrazivanje trziSta razliito interpretira, to je osnovni oblik aktivnostipocu kojeg poduzéa
prikupljaju informacije o potrogma, nepotrosama, konkurenciji, kanalima distribucije te
sluzi kao osnova za tavanje potreba i mogunosti prodavanja na trzistu, za identifikaciju

poslovnih problema te kao kontrola poslovanja.

Cilj je ovog diplomskog rada kroz teorijski dio foigrati pojmove vezane za
istrazivanje trziSta, objasniti proces istrazivanjdiSta 1 vrste istrazivanja trzista, dok
prakticni dio ima za cilj sagledavanje ®iaa i metoda istrazivanja trziSta u odabranom

poduzéu.

Diplomski se rad sastoji od dva dijela, teorijskggakticnog, koja ukupng@ine sedam
medusobno povezanih cijelina. Za teorijski dio kon&esu relevantne literature iz podjeu
istrazivanja trzista, kako knjige tako i internétasice. Za praktni dio rada uglavnom su
koriStene relevantne informacije vezane za odabgaoduzée, a koje su prikupliene od
strane odabranog poduéze Poglavlja su upotpunjena popisom literaturé&aslgrafikona te

sazetkom na hrvatskom i engleskom jeziku.

Uvodno poglavlje ukratko opisuje temu i ciljevalaate izvore i metode prikupljanja

potrebnih informacija.

U drugom se poglavlju opisuje pojam istrazivamjasta, te cilj i svrha istrazivanja

trzista.

U trecem je poglavlju kronoloSki prikazan sam procesaigtranja trzista, od
definiranja problema unutar poddad postavljanja ciljeva istrazivanja do zavrSneefarade

izvjeStaja. Navedeni su i pruzatelji usluga trzgmirazivanja i njihove karakteristike.

Cetvrto poglavlje poblize prikazuje tri temeljnjeste istraZivanja trzista (izé@jna,
opisna i uzrona istrazivanja), njihove karakteristike, te kograzivanja poduza najvise

koriste u svom poslovanju.

U petom poglavliju je prikazana povezanost istr@adja trziSta i marketinSkog
informacijskog sustava, te je objasSnjena funkcij@aZnost sustava internog upravljanja

informacijama u poduZe i sustava upravljanja informacijama u marketingu.



Sesto se poglavlje odnosi na prafkiidio rada te predstavlja poduee Vladimir
Gortan d.d. Na primjeru poduze Vladimir Gortan d.d. prikazano je kako mala idsie
poduzéa koja nemaju svoj odjel istrazivanja, prate iagtju trziSte te na koji @
pokuSavaju ojéati svoj polozaj na trziStu. Prikazani su kupci ppeta, konkurentsko

okruzenje, MIS u poduZze, te ndin na koji poduzée upravlja informacijama.

U svrhu istraZivanja ovog poslovnog subjekata pdano je prikupljanje primarnih
podataka, pomiu upitnika, koji je obrazac prilozen na kraju radakaier, kao prilog,
prilozen je i tromjes#ni izvjeStaj o cijenama prodanih novih stanova (GR4L) kojeg
gradevinska poduz&a popunjavaju i dostavljaju Drzavnom zavodu zaistthii. Na temelju
prikupljenih podataka Drzavni zavod za statistikwaiuje izvjeStaje koji su dostupni na
njihovoj web stranici i sluze poduae kao izvor sekundarnih podataka bitnih za don@sen;
poslovnih odluka.

Zavrsno, sedmo poglavlje obuldeazakljiEna razmatranja vezana za temu rada te
obraieno poduzée, a proizaSla su iz koristene literature i dobilvepodataka od strane
poduzéa.



2. POJAM, CILJ | SVRHA ISTRAZIVANJA TRZISTA

Istrazivanje trziSta moze se definirati na viSéima, no zajedrike karakteristike svih
definicija kazuju da je istrazivanje organiziramlanirani oblik marketinSke aktivnosti
poduzéa zasnovan na metodama znanstvenog rada s cilecarga razliitin informacija o
potroS&ima, nepotrosama, proizvodima, cijeni, distribuciji, konkurenicig trziStu na kojem

poduzée posluje ili namjerava poslovati.

Istrazivanje trziSta je standardizirani postupaksnovan na ralima znanstvene
metode, kojim se prikupljaju, analiziraju i integpiraju podaci sa svrhom da se dobiju
informacije potrebne u odtivanju i rjeSavanju problema na podjw trziSnog poslovanja
(marketinga) (Marugi Vranes¢, 2001, str.7).

Standardizirani postupak je postupak prikupljapgataka na jedinstven i jednak
nin od svih jedinica istrazivanja, uz pomgednakog i istog instrumenta istrazivanja
(jedinstven obrazac, jednaka pitanja). Podaci sgunprikupljati na viSe ili manje formalan

n&in, vazno je da je postupak standardiziran.

Definicija istrazivanja trziSta polazi od primjermnanstvene metode. Znanstvena
metoda zné& primjenu sustavnih postupaka kojima se dobivauzolana i valjana saznanja
odnosno informacije (Vran&si2014., str.5). Neke od karakteristika znanstveratode su
sljede&e (Marusg, 1989., str.9):

- Sve Sto se u znanosti tvrdi mora biti izrazenccjam izrazimagije je zn&enje jasno,
precizno i drustveno razumiljivo,

- Znanstveni stavovi moraju biti obrazloZeni i kohdre s drugim utwienim znanjima,

- Mora biti omoguéeno prakino provjeravanje (verifikacija) svih rezultata zets@nog

istrazivanja.

Prilikom definiranja istrazivanja trziSta potrebje razlikovati istrazivanje trziSta u uzem

smislu i préenje trzista.

Istrazivanje trziSta u uzem smislu provodi se zhjegavanja neke konkretne situacije,
pristupa se rjeSavanju postégg problema s oddenim ciljem. Istrazivanje polazi od
definiranja problema, postavljanja hipoteze i @idjerazrade i primjene istrazigkdh metoda i
tehnika te zavrSava sa pisanjem izvjeStaja s puipara za konkretne akcije na pofjou

marketinga. Postupak se zasniva naehma znanstvene metode, a podizzga provode
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kako bi prikupila informacije za potrebe planiratij@snog poslovanja te rjeSavanje problema

iz podrigja proizvoda, cijene, prodaje, promidzbe i kontqodslovanja.

Pratenje trziSta smatra se stalnim, kontinuiranim gpijanjem podataka koji sluze za
sagledavanje vlastitog polozaja iceg kretanja na trzistu kao podloga za tekposlovanje u
dugora@nijem razdoblju. Aktivnosti kontinuiranog pgr@nja isprepléu se s jednokratnim
istrazivanjem, odnosno s istrazivanjima koja sevpde jedanput i usmjerena su na rjeSavanje
jednog problema. Kontinuirana se istrazivanja pdeve odrdenim vremenskim razmacima,
kontinuirano, uz pomb istog obrasca za istrazivanje, te su usmjerengardinuirano

pracenje nekih proizvoda ili pojava.

Cilj je istrazivanja trziSta smanjenje trziSnog rizikpovetanje vjerojatnosti uspjeha i
valjanosti marketinskih odluka na temelju dobivemiformacija te jdanje konkurentnosti na
trziStu. Ciljevi istrazivanja trebaju biti jasnoprecizno definirani te sadrzavati: Sto se Zeli
istraziti, koji su svecinitelji problema, moze li se na njih utjecati, k&l se posljedice
problemai dr.

Svrha istrazivanja trziSta jest dobivanje informacija na temelju kojih sewgdie u
poslovanju te smanjenje nesigurnosti i neizvjesnosdiwivanju (Marusé, Vranest, 2001,
str.8). Nakon Sto se prikupe i analiziraju podacbifl se informacije na temelju kojih u
poslovnom svijetu, poslovriovjek odlwuje. Informacije su rezultat istraziikeog procesa,
odnosno rezultat odienog postupka obrade i analize podataka, predstevipy obliku
prikladnom za odltivanje. Informacija je samo podloga za poslovnousighnje, pomdé u
rieSavanju problema zbog kojeg je istrazivanje pd®ano ili podloga na temelju koje se moze

zakljwiti da na trziStu postoji potreba za odieaim proizvodom ili uslugom.

Uspjesno istrazivanje trziSta u gospodarskom suiibje&htjeva ispunjenje odtenih

pretpostavki od kojih su najvaznije (Meler, 20G#r,30):

- Postojanje adekvatnih financijskih sredstava,

- Postojanje i raspolozivost stinih kadrova,

- Postojanje odgovarajeg prostora za djelovanje organizacijskih jedirgieazivanja
trzista,

- Postojanje odiene vanjske i unutarnje organizacije unutar gosptdg subjekta
kao i valjanih méuljudskih odnosa izm#i i unutar pojedinih organizacijskih jedinica,

- Postojanje adekvatno raspolozivog vremena za ageljstrazivéke djelatnosti,



- Postojanje adekvatnih informacijskih kanala.

Grafikon 1: Istrazivanje trziSta u Republici Hrvatskoj

ISTRAZIVANJE TRZISTA U REPUBLICI HRVATSKOJ
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Izvor: Hrvatska gospodarska komora. Dostupnbttma//www.hgk.hr

Na grafikonu je prikazano koliki je ostvaren proragencija za istrazivanje trziSta u razdoblju
od 2005. do 2010. godine. U 2010. godini ostvaeeprpmet od 145 mil. kuna Sto je pad za
3,5% u odnosu na 2009. godinu. ViSe od 50% promes&raziv&koj djelatnosti u Hrvatskoj
ostvari se istrazivanjem za proiziage potrosnih dobara, trajnih dobara i automobila.



3. SADRZAJ | PROCES ISTRAZIVANJA TRZISTA

Kako bi informacije, koje se prilikom istrazivanfeziSta skupljaju, posluzile svojoj
svrsi da smanje rignost i neizvjesnost u poslovnom odhkanju, one moraju biti
pravodobne, valjane i pouzdane. Proces istrazivaujata sastoji se od lagiog slijeda
postupaka koje treba provesti da bi se doSlo dagemih i valjanih informacija koje pomazu

prilikom odlwivanja u trziSnom poslovanju. Potrebno je dobifjadbre na sljed&a pitanja:

- Sto se trebadiniti?
- Zasto?

- Na koji n&in?

- Kada?

- Gdje?

- Tko?

Proces istrazivanja trziSta sastoji se od nizajimamecih zad&a koje treba obaviti da
bi se doslo do potrebne informacije. Te z&digposlovi se obavljaju odtenim redoslijedom.
Zbog standardiziranog postupka i uspjesnijeg pdaujar provedbe, prikladno je svrstati sve
aktivnosti i zadée u nekoliko skupina koje se mogu promatrati kacedshi postupci u
provadenju trziSnih istrazivanja (Vran€$i2014., str. 101). Glavni postupci koji se ponaul

u svakom istrazivgkom procesu prikazani su na slici 1.



Slika 1: Faze procesa istrazivanja trzista

Definiranje problema i
postavljanje ciljeva istrazivanja

Odreiivanje izvora podataka i
vrste istrazivanja

za prikupljanje podataka

Odretivanje vrste uzorka i
prikupljanje podataka

Analiza podataka i
interpretacija rezultata

[ Odretivanje metoda i obrazaca

[ Sastavljanje izvjeStaja }

Izvor: Maruse, M., VraneSeu, T.: Istrazivanje trziSta, Adeco, Zagreb, 208tr., 78

Proces istrazivanja trziSta moze se promatrati khaje cjeline: pripremog dijela i
izvedbenog dijela. Pripremni dio obulteafaze: definiranje problema i postavljanje ciljeva

istrazivanja, odréivanje vrsta istrazivanja i izvora podataka, diranje metoda i obrazaca



za prikupljanje podataka te odreanje uzorka i prikupljanje podataka, dok izvedbdio

obuhvéaa faze analize podataka i interpretaciju rezulatastavljanje izvjeStaja.

Prije kretanja u sam proces istrazivanja trziStagbmo je odrediti ima li poslovnog
opravdanja pokretati istrazista proces (nulta/preliminarna faza). U nultoj fagfinira se da
li je istraZivanje potrebno, kakvo je istrazivametrebno, vrijede li informacije kojée se

istrazivanjem prikupiti viSe od uloZenih sredstavatraZivanje (vremana, troskova).

Svako poduzee prije kretanja u istraZi¢ii proces mora imati jasno definiranu ideju

Sto je cilj istrazivanja i koje su informacije nduqaine za daljnje oddivanje.

Brojna su podréja u kojima se istraZivanje trzista primjenjuj®, sva ta podija ¢ine

tri osnovne skupine:

- Istrazivanje za planiranje trziSnog nastupa (pm#),
- Istrazivanje za provedbu trzisnih aktivnosti i paslih izazova (provedba),

- Istrazivanje za potrebe kontrole poslovanja podaZkontrola).

3.1. Definiranje problema i postavljanje ciljeva israzivanja

Definiranje problema i postavljanje ciljeva istra@nja temeljna su zada
istrazivakog procesa. Definiranje problema je srz, temef)agistrazivanja. Ono se sastoji u
navaienju specifinoga podrgja odlwivanja u marketingu kojece istrazivanjem (tj.
dobivanjem odgovora na postavljena pitanja) bitijdo@bjasSnjeno. Istrazivanje moze dati
dobru informaciju samo ako je problem jasan i akwxadaju razlozi istrazivanja (Maré3i

1989., str.14). Istrazi¥amora imati jasan odgovor na pitanje:
-, Sto je svrha ovog postupka?*
- ,Koji su ciljevi istrazivanja?".

Toc¢ni odgovori na pogresna pitanja mogu biti i Stelstraziva se ne smije zadovoljiti samim

trazenjem informacije kao polaznontikom u istraZivanju.



U pcietnoj fazi istrazivanja trziSta vazno je razmotdtjenu korisnosti i potrebne
informacije s obzirom na sredstva kaja biti utroSena za istrazivanje. Tdko je vazno
razlkiti one probleme kojimae se istrazivanjem portiou rjeSavanju nastale situacije i
troSkovno se isplatiti. Nakon Sto jedamo da postoji problem polazi se njegovom definiran
Zad&a je istrazivéa trziSta da postavi hipoteze istrazivanja tj. niegwazloge koji su
izazvali problem, a zatininitelje koji na njega djeluju. Hipoteza istraziyane nedokazana
tvrdnja koja objasSnjava neknjenice ili pojave. To je pretpostavka koja se éijgki moze
provjeriti (Marus¢, Vranest, 2001, str.80).

Nakon postavljanja hipoteze, ciljevi istrazivampgu se jasnije postaviti. Situacija
odlwivanja u kojoj postoji problem (poslovni izazov) kg0 se opisati na sljeéienatin
(Vranese, 2014., str.119):

- Postoji osoba koja odtuje, a ona djeluje u okruzju problema (poslovnazma),
- Osoba koja odkuje ima najmanje dva smjera djelovanja kojima miagauti,
- Postoji najmanje jedno pozeljno rjeSenje,

- Razlkite su mogunosti da svaki smjer djelovanja dovede do Zeljezaltata.

Jedino ako su poznati maguputevi djelovanja (izmdéu kojih valja odlgiti)
istrazivanje se moze planirati na ispravadimaPrije prova@enja samog istrazivanja trzista
vazno je razmisliti o svim post@en moguwnostima, da ih se u istrazivanju navede i da se
postupak provede s obzirom na sva ni@gteSenja. Vazno je, talter, uzeti u obzir sve
Cinitelje koji djeluju na trZistu, te se tada mozekivati dace se posti optimalno rieSenje.
Takadier je potrebno prepoznati prave simptome na trziu nas neki simptomi mogu

navesti na krivi put.

3.2. Odrdlivanije izvora podataka i vrste istrazivanja

U odreiivanju izvora podataka na raspolaganju su dvije uiogsti:

- Podaci iz sekundarnih izvora odnosno sekundarmagod

- Podaci iz primarnih izvora odnosno primarni podaci.



Slika 2: Izvori podataka za potrebe istrazivanja

[ IZVORI PODATAKA }
SEKUNDARNI PRIMARNI
(iskoriStavanje objavljenih i dostupnih (izravno prikupljanje potrebnih
podataka) podataka)

Izvor: VranesSeM, T.: TrziSna istrazivanja u poslovnom upravljamecent d.o.o., Zagreb, 2014., str. 204

(1) Sekundarni podaci

Sekundarni su podaci rezultat prethodnog prikugjgrimarnih podataka, prikupljeni su
prije, za neku drugu svrhu, a istradivih nalazi kao gotove informacije, analizirane i
objavljene. Sadasnji sekundarni podaci nekada igugjeni kao primarni podaci te sesto
nazivaju i povijesnim podacima. Dvije osnovne skapsekundarnih podataka jesu:

- Podaci prikupljeni u vlastitom poduae (interni sekundarni podaci),
- Podaci prikupljeni izvan poduza (eksterni sekundarni podaci).
(2) Primarni podaci

Primarni su podaci oni koje podézesamo prikuplja u istrazivanju. To su podaci lsji
prikupljeni neposredno od ispitanika, na terenunmpfu metoda promatranja i ispitivanja za
potrebe studije o kojoj je rige Primarni se podaci odnose na:

- Podatke koji opisujdinjenice, stanje ili situaciju,
- Podatke koji opisuju misljenja, stavove, @sje i druge psiholoSke varijable.

Prikupljanje podataka iz sekundarnih izvora jedaasije je i brze te se primjenjuje
prije nego Sto se istrazivaodlwi na prikupljanje podataka iz primarnih izvora. No,

sekundarni podaci rijetko rjeSavaju problem podaae cijelosti pa ukoliko se nakon analize
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sekundarnih podataka ne dobiju odgovori na trazeitenja istraZzivd se usmjerava na

prikupljanje primarnih podataka.

Kod istrazivanja trziSta s&esto govori i 0 kvantitativnom i kvalitativnom ia#tivanju.

Tu se krée od karaktera podataka koji se prikupljaju, dbja i analiziraju.

~Kvantitativno* zn&i da je rij& o podacima koji se daju izraziti béano, kao Sto je
potrosSnja nekog proizvoda izrazena u broju komkifiagramima i sl. ,Kvalitativno” upduje
na podatke koji se ne daju izraziti ki@npo nego opisno (npr. zadovoljstvo potk@sa
odreienim proizvodom, stavovi i miSljenja potrégaprema nekomu proizvodu ili postupku i
sl.) (Marusé, Vranest, 2001, str.83).

S obzirom na primjenu rezultata istrazivanja, iagli se dvije vrste istrazivanja:

- lzvidajna ili eksplorativna istrazivanja,
- Zaklju¢na ili konkluzivna istrazivanja koja se dijele uijdvpodskupine: opisna ili

deskriptivna istraZzivanja i uzéoa ili kauzalna istrazivanja.
Ukoliko je istrazivanje usmjereno prema ciljevin@akimo do tri temeljne vrste istrazivanja:

- lzvidajna (eksplorativna),
- Opisna (deskriptivna),

- Uzraena (kauzalna) istraZivanja.

U podjeli na izvitajno, opisno i uzrno istrazivanje polazi se od cilja istrazivanjdagje
detalj vrlo zn&ajan kod planiranja istrazivkog projekta. Klasifikacija utemeljena na svrsi ili
funkciji pomaze istrazivau da shvati kako vrsta i narav problema iz po@runarketinga
utjece na izbor vrste istrazivanja (MarésVranest, 2001, str.83).
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3.3. Metode prikupljanja podataka

Cesto se za rjeSavanje problema potrebne informamjgu pronéi u ves objavljenim
ili drugim postojéim podacima, bilo u samoj organizaciji ili izvanenjPrikupljanje
sekundarnih podataka osnovni je korak u svakomzstanju, te je pozeljno najprije iscrpiti
raspolozive podatke te nakon toga krenuti u prijmpé primarnih podataka koji se

prikupljaju upravo za rjeSavanje odemog problema poduéa.
Dvije se metode koriste za prikupljanje primarnddataka:

- Ispitivanje i

- Promatranje.

Istraziv&ima su na raspolaganju tri glavna instrumentazsteaja:

(1) Upitnici se sastoje od odtene grupe pitanja na koje ispitanici trebaju odgiivo
Kod pripremanja upitnika istraziwgazljivo odabire pitanja te njihovo redoslijed
u upitniku. Upitnik je najaestaliji instrument koji se koristi u prikupljanju
primarnih podataka. Kod sastavljanja pitanja jauljse dva oblika: zatvoreni i
otvoreni oblik pitanja. Zatvorena pitanja je laksaerpretirati i tabelirati jer
sadrze specifhe odgovore, dok na otvorena pitanja ispitanik edga vlastitim

rijec¢ima, pa su ta pitanja z&gna u izvidajnoj fazi istrazivanja.

(2) Kvalitativna mjerenja su relativno nestrukturirana mjerenja pristuga
predstavljaju kreativan &mn utvrdivanja percepcija potro8a. Kvalitativha
istraZivanja predstavljaju prvi korak u istraZzivanpercepcija potroga o
odraienoj marki, proizvodu ili usluzi. Glavni nedostat@kog instrumenta je mali

uzorak koji obéno nije primjenjiv na Siru populaciju.

(3) Mehantke napravese takder koriste za marketinSka istrazivanja. Neke od
mehanékih naprava jesu: galvanometar (mjeri ispitanik@amimanje prilikom
prikazivanja odréene slike ili oglasa), tahistoskop (prikazuje ogkgstaniku u
intervalu koji varira od manje od jedne stotink&wede do nekoliko sekundi) te
audimetri (urdaji priklju¢eni na TV prijemnik u kéanstvu ispitanika, koji biljeze

kada je TV prijemnik ukljgen i na kojem kanalu).
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3.3.1. Metoda ispitivanja

Metoda ispitivanja sastoji se u postavljanju gaansobama od kojih prikupljamo
podatke i njihove odgovore u usmenom ili pismendatika (Marust,VraneSew, 2001., str.
201). Postupak ispitivanja moze se klasificirabbzirom na nekoliko razlitin kriterija od

kojih su najvazniji:

- Oblik komuniciranja s ispitanikom (8@ na koji ispitanik daje odgovore na
postavljena pitanja),
- Stupanj strukturiranosti pitanja,

- Prikrivenost ciljeva istrazivanja.

Metoda ispitivanja najraSirenija je metoda za ppilanje primarnih podataka, razlog tome je

svestranost njezine primjene velikim mdégastima koje ona daje.
Prednosti metode ispitivanja u odnosu na metodmat@nja jesu:

- Svestrana mogmost primjene metode ispitivanja,
- Relativna brzina prikupljanja podataka ispitivanjem

- Relativno niski troskovi u usporedbi s metodom paitnanja.

Nedostaci metode ispitivanja proizlaze iz prisutndsdskogacimbenika koji se u ovoj
metodi javlja u dvije uloge - u ulozi ispitanikas iulozi anketara. To su ujedno i dva osnovna
izvora pristranosti, subjektivnosti i pogreSaka etadli ispitivanja. PogreSka uzorka tdko je

jedan od izvora koji ugroZzava pouzdanost rezul&tazivanja.
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Slika 3: Vrste ispitivanja

{ VRSTE ISPITIVANJA }

[ Oblici ] [ Stupan; ] [ Prikrivenost ]
[ Osobno ] [ Dihotomna pitanja ] [ Nepokriveni ciljevi ]
[ Telefonom [ Visestruki izbor [ Pokriveni ciljevi ]
[ Postom [ Otvorena pitanja

Izvor: Maruse, M., VraneSeu, T.: Istrazivanje trziSta, Adeco, Zagreb, 200tr., 203

Ispitivanje putem telefonerlo je slicno osobnom ispitivanju. Ispitanik daje odgovore
istrazivau koji ih evidentira, ali se komuniciranje obavfjatem telefona odnosno istraziva
nije prisutan fiztki ve¢ svojim glasom. Glavna prednost ove vrste ispifiage relativno
lagana dostupnost ispitanika te brzina prikupljgogdataka, a nedostatak Sto se telefonskim

putem ne mogu postavljati svi tipovi pitanja.

Ispitivanje putem poStéest je nain ispitivanja. Kod ove vrste ispitivanja, ispitani
Salju postom anketne upitnike koje su sami ispuAitiketni upitnici se distribuiraju poStom,
putem dnevnih listova, u prodavaonicama, na sajgpitanici dobiju anketne upitnike
unaprijed, ispunjavaju ih u vrijeme koje im odgavae ih Salju natrag istrazia Temeljna
prednost ispitivanja putem posSte je ta Sto ispdiamaju dovoljno vremena prdéii anketu,

dok se kao nedostatak moze navesti problem repedzerosti odgovora.
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Ispitivanje putem internetdJ danasnjim uvjetima kada gotovo svaavjek posjeduje
ratunalo, sve je viSe zastupljena ,on line“ metodatiggnja. Postoji mnogi n@ani kako
poduzée moze provesti takvo istrazivanje: moze postawiketu na vlastitu internet stranicu,
postaviti oglas na neku poégniju internet stranicu, moze putem e-maila isgkiarposlati
anketni upitnik i dr. Ispitivanje putem Internetade se u nekim primjerima promatrati i kao
ono s nazénogu ispitivata, npr. ,chatanjem* ili ,skypanjem® putem skypea @Google-a
(VraneSewt, 2014., str. 261). Ispitivanje putem Internetapimo je i u izuiajnim, opisnim |
uzracno-posljedninim istrazivanjima. Prednosti ispitivanja putem elmieta jesu: brzo i
jeftino prikupljanje podataka, brza obrada podatagaitanik moze ispuniti anketni upitnik
kada njemu odgovara. Nedostatak internetskog vgija je Sto se Internetom ne sluze svi
potencijalni ispitanici te etki izazovi.

3.3.2. Metoda promatranja

U trziSnim istrazivanjima pod promatranjem podragava se proces @avanja i
biljezenjacinjenica ili dogdaja, bez postavljanja pitanja osobatiij@ se ponaSanje prati.
Promatranje koje provodiovjek putem svojih osjetila naziva se sustavno @toamje, a ako
se pri njemu sluzi tehtkim pomagalima onda je to snimanje. Svrha promgrg da se
njime Sto t@nije evidentira, snimi pojava koja se promatra. &ledd osobina metode

promatranja:

- Sluzi usvajanju novih spoznaja (organizira se sha@sw da se nesto sazna),

- Ono je dio procesa (sluzi dokazivanju ili obarahjpoteze koja je postavljena na
pocetku istrazivanja),

- Usmjereno je prema odtenom objektu,

- Rezultati promatranja se biljeze (rezultati pojaeebiljeze istodobno kada se pojava
dogaia),

- Promatré je striéno osposobljen za posao promatranja.
Postupak promatranja moze se Klasificirati s olmaina 5 kriterija:

- Promatranje u prirodnoj i umjetno stvorenoj sityiaci
- Primjetno i neprimjetno promatranje,

- Strukturirano i nestrukturirano promatranje,

- lzravno i neizravno promatranje,

- Osobno promatranje i promatranje pamaoehniékih/elektrontkih ureiaja.
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Prednosti metode promatranja jesu: objektivnostais/anja (podaci dobiveni
promatranjem uglavnom su objektivni), preciznosbidenih rezultata, biljezenje dodma

onako kako su se zaista dogodili, mali ili nikakepecaj ljudskog faktora.

Nedostaci metode promatranja jesu. ograma je na biljezenje u sadasnjem vremenu,
ograntena je nacinjenice, situacije, zbivanja, dok se psiholoSkeneénti koji utj€u na
ponaSanje potro§a ne mogu istraziti ovom metodom, visoki troSkovrjo je tesko

promatrati pojaveije je trajanje dugeko.

Metoda promatranja primjenjuje se kada se drugetodama istrazivanja ne bi mogli
dobiti Zeljeni podaciCesto se obe metode (ispitivanje i promatranje) koirdju i na taj se

n&in obog&uju rezultati istrazivanja.

3.4. Odradivanje uzorka

Uzorak je dio, odnosno podskup populacije kég bit podvrgnut istrazivanju.

Istraziv& u procesu istrazivanja moze potnaizorka definirati:

- Okvir izbora,
- Nain biranja uzorka,

- Veli¢inu uzorka.

Nakon Sto je oddena velkina uzorka i n&n njegova biranja, organizacije kresa
prikupljanjem podataka. Za obavljanje tog poslarglmti su ljudi obteni za taj posao-
anketari, suradnici na terenu. dWa prikupljanja podataka ovisi 0 organizaciji, mobéi

osobno, telefonski, tanalno-telefonsko.
Dva su naina na koje organizacije mogu prikupiti podatke:

- Mogu posao anketara dati odemoj osobi unutar organizacije, za taj ga posao
educirati, pratiti njegov rad i nagii®ati ga te kontrolirati,
- Mogu terenski dio posla prepustiti nekoj specijadiaoj instituciji za istrazivanje

trziSta koja ima v& odabrane suradnike i postavljenu organizaciju.
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3.5. Analiza podataka i interpretacija podataka

Razvijenost r&unala danas omogava dacitav proces analize rezultata te pripreme
podataka za obradu bude laksSi i brzi. Analizirgpgelataka jest korak povezan sa unosom
»Sirovih“ podataka u réunalo, tabeliranjem i raznim izranima. Podaci koji su prikupljeni na
terenu, uz pomostatistékin modela (npr. SAS, SPSS, MINITAB i dr.) koji @& o cilju i
problemu istrazivanja, kontroliraju se, kodirajapéliraju i analiziraju. PoZeljni su i razni

graficki prikazi koji istraziv&u olakSavaju ugavanje bitnih informacija.

Interpretacija rezultata je postupak u kojem sebivéami podaci pretvaraju u
informacije. Te informacije mogu sadrzavati prednaB slabosti dosadasSnjeg smjera
djelovanja, preporuke za &enje poslovne politike i sl. Dobivene informacijeoraju biti

prikazane menadzeru ili naitelju na transparentan i razumljivdia.

3.6. Sastavljanje izvjeStaja

Posljednja faza procesa istrazivanja trziSta jstasdjanje izvjeStaja. Sastavljanje
izvjeStaja je n@e&e pisana prezentacija rezultata tiskana na pajdirpohranjena na nekom
mediju (CD-u). Temeljna je svrha izvjeStaja da [mec prikaZze glavne rezultate do kojih se
istrazivanjem doSlo te da obrazlozi preporuke kpjedlaze. Svaki izvjeStaj mora biti
sastavljen u preglednoj pisanoj formi i mora zad@vanajmanje Sest osnovnih kriterija
(Guiti¢ i sur., 2011., str. 65):

(1) Cjelovitost. IzvjeStaj je cjelovit ako daje sveaniacije koje su na @etku procesa
zadane. One moraju biti potpune, smisaone iclkogpovezane te razumljive za
korisnika istrazivanja. IzvjeStaj ne smije bitipreviSe opSiran, niti pre kratak te mora
sadrzavati potdivanje ili odbacivanje nul hipoteze koja je u igixeanju zadana.

(2) Svrsishodnost - ukazuje na svrhu, @rge podataka i informacija prikupljenih kroz
trziSno istrazivanje. Istrazivanje mora biti uvijgkmjereno na svrhu s kojom se ono
vrsi te teziti da toj svrsi u potpunosti udovolji.

(3) Tocnost. Podrazumijeva se ¢tost u svim fazama istraZivanja i sadrzajima
istrazivanja, posebno u aspektu ispitivanja pott@3a obradi i prezentaciji rezultata

istrazivanja.
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(4) Objektivnost - nepristranost istrazékag tima u odnosu na postupak istrazivanja i
rezultate koji se istrazivanjem dobiju. Potrebngp@stivati ettke principe izméu
narititelja i nositelja istrazivanja.

(5) Jasnoa. lzvjeStaj mora biti razumljivo napisan sa kratkinedvosmislenim
recenicama, povezanim denicama, poznatim riggma i reeninim izrazima.
Preporda se izbjegavati pretjerano umetanje dodatnih misli

(6) Sazetak - kratak tekst u kojem je ateno sve Sto je potrebno. Ne prep@rise u

izvjeStaju opisivati metode koje su koriStene istrdam istrazivanju.

IzvjeXe istrazivanja mora sadrzavati osnovne element@, 9@ u ovisnosti 0 vrsti

istrazivanja modificiraju, a to su:

- Pregledni sadrzaj s numeriranim stranicama,
- Uvodne napomene,

- Problem i ciljeve istrazivanja,

- Metodologiju istrazivanja,

- Ograntenja,

- Osnovni i specifini rezultat istrazivanja,

- Zaklju¢na razmatranja i preporuke,

- Prilozi (koriSteni anketni upitnici i dr.).

Formalno gledano, sastavljanje izvjeStaja je ksapzivakog procesa, niitim za
marketing to je tek ptak procesa kojie se latiano nastaviti. Istrazivanje trziSta se provodi
zbog rjieSavanja odienog problema. Kroz faze istrazékag procesa problem postaje jasniji,
prikupljeni su podaci sa trziSta. Prava svrha IsWamnja trziSta bitice postignuta kada se

rezultati dobiveni istrazivanjem primjene u poslormodIwivanju ¢iji je cilj uklanjanje onih

osnovnih problema koji su uputili na istrazivamjgdta uoge.
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3.7. Vlastito i tude istrazivanje

Poduzéa secesto ndu u dvojbi trebaju li prilikom rjeSavanja marketkit$ problema

koristiti vlastite istrazivée trzista ili vanjske istrazivlte agencije.

Slika 4: Pruzatelji usluga prowvienja trziSnih istrazivanja

PRUZATELJI USLUGA
PROVODENJA TRZISNIH

ISTRAZIVANJA
| |
[ INTERNI ] [ EKSTERNI }
| |
| | | - | ~
STRUKTURIRANI NESTRUKTURIRANI CJELOVITA ETAPE
(formalno uspostavljen (pojedini zaposlenici ili ISTRAZIVANJA ISTRAZIVANJA
odjel ili sluzba za trziSna timovi razlicitih odjela) (,full-servise®) (wlimited-
istraZivanija service"
| i —
N [ . ™
Standardizirana Provaienje terena
istraZivanja koja
pruzaju sindicirane S | J
podatke véem broju
o 4 o
naruitelja ) Skupni intervjui,
| dubinski
e intervjui,
Standardizirana projektne tehnike
istrazivanja kojase | \_ J
provode za - |
pojedinog Odredivanje
naruitelja uzorka
k | j - | J
3 i 4 N
Istrazwarvuq Po Obrada i analiza
narudzbi
.. podataka
(kastomizirana L )
istraZivanja) |
Ostale
specijalizirane
aktivnosti

Izvor: VraneSend, T.: TrziSna istrazivanja u poslovnom upravljaAgcent d.o.o., Zagreb, 2014., str. 84
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Na slici 4 prikazani su interni i eksterni pruzpteisluge provdenja trzisSnih
istrazivanja. Interni provoditelji trziSnih istra&nja jesu sluzbe ili odjeli u podudma
organizirani za trziSna istrazivanja, a dobivenresaultati istrazivanja primjenjuju u vlastitom
poslovhom upravljanju pri donoSenju odluka. Ekgteprovoditelji istraZzivanja su
specijalizirane agencij&je je osnovna djelatnost prodenja trzisnih istrazivanja (u cijelosti

ili neke od etapa aktivnosti istrazivanja) i onuduge napléeuju.

Agencije za istrazivanje trziSta jedan su od najjit izvora informacija koje
klijentima pruzaju uvid u potroSnju korisnika i pop konkurenatagime se smanjuju rizici u
poslovanju te se olakSava donoSenje poslovnih aedl@ne svojim klijentima pomazu da
poboljSaju komunikaciju sa svojim ciljnim trziStetm otkriju gdje grijeSe ili gdje prednja

pred svojim konkurentima.

U Hrvatskoj trenutno djeluje tridesetak istraikitn agencija, koje su organizirane
unutar Udruzenja za istrazivanje trziSta. Udruzejgeosnovano 2003. godine s ciljlem
promoviranja vrijednosti struke, edukacije, zaJpiteratnosti te uspostave jasne komunikacije
s drzavnim institucijama i medijima. Unutar udrugena istrazivanje trziSta razvio se Kodeks
poslovanja agencija za istrazivanje trzista, a isatpe Kodeksa obvezuju se da svoje
istrazivake aktivnosti vrsiti u skladu s delima ICC/ESOMAR.

Poslovima organiziranja aktivnosti istrazivanjadtd u manjim poduzéma u pravilu
se bavi samo nekoliko iltak samo jedan zaposlenik. Ovisno o opsegu projekta
poduzeéa cesto surduju i sa istrazivékim agencijama koje na zahtjev podéaeobave

istrazivanje te prikupljene podatke i idema izvjeda prezentiraju menadZzmentu.

Cimbenike koje treba razmotriti prije zaposlenja je&in specijalista za rjeSavanje

marketinskog problema jesu:

- Ekonomski¢cimbenici,

- Ekipiranost organizacije,

- Specijalna opremljenost organizacije,
- Kontroverzni problemi,

- Promocijske kampanje,

- Rokovi,

- Tajnost.

! |CC/IESOMAR- Melunarodni kodeks za marketinska i drustvena isteasjav
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U slwajevima kada vanjska istraziika agencija omogdiava prikupljanje informacija
uz manje troSkove, kada su rokovi kratki, kadaaistranje zahtijeva posebnu opremu i
djelatnike kojih nema u poduae te ukoliko se radi o promocijskoj kampanji naisigje je
za poslove istrazivanje trziSta unajmiti specijadimu istraZzivédku agenciju. Najpoznatije

agencije za istrazivanje trziSta u Hrvatskoj jé3uls, Prizma, GFK, Target, Hendal.

Ukoliko je potrebno da istrazivanje ostane tajndatpoduzée koristi vlastite istrazivae
trziSta (menadzer unutar poddaeaganzira zaposlenike kég obavljati poslove istrazivanja

trzista).

Radi poboljSanja poslovnih odnosa te p@rga w&inkovitosti, organizacije koriste i
istrazivanje ,jedan na jedan“. Tim se istrazivanjetkrivaju odnosi izméu ponutaca
(poduzéa) i kupaca te se daju mehanizmi za poboljSanjgong komunikacije i
unaprijeienje postojéeg poslovnog odnosa. Vazno je posebnu paZznju pbswetinu

prikupljanja podataka i njihovu koristenju.

U izravhom kontaktu s kupcima, rukovoditelji dobivgootrebne informacije koje
proslijefuju menadzerima. Menadzeri te informacije selektiraanaliziraju radi ututivanja

ovisnosti, trenda, pravila kako bi mogli poduzedréktivne radnje.
Prednosti modela istrazivanja jedan na jedan jesu:

- Izravno dobivanje informacija,
- Mogu¢nost brze reakcije na prikupljenu informaciju,
- Informacije se dostavljaju viSim razinama rukdenja,

- Moguénost stalne korekcije ,0dozdo prema dolje*.
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4. VRSTE ISTRAZIVNJA TRZISTA

Postoje mnoge tehnike koje istraziv&oriste u istrazivanju nedefiniranog problema.
U podjeli na izviaja, opisna i kauzalna istraZivanja polazi se dd @trazivanja i njegova
odnosa s predmetom istrazivanja. Kod istraZzivagana je svrha i funkcija istraZivanja te

svrha odréduje kojace se vrsta istrazivanje primijeniti.

Slika 5: Interakcija izmé@u razlcitih vrsta istrazivanja trzista

2. DESKRIPTIVNE
STUDIJE

y

1. IZVIDAINE
STUDIE

A 4

3. KAUZALNE STUDIJE }

Izvor: Mari¢, G.: Upravljanje poslovnim procesima, Skolska ¢ajiZagreb, 2006., str. 120

lako se svaka od navedenih vrsta istrazivanja nimiestiti zasebno, ipak postoji realna

mogunost njihova méusobnog nadovezivanja i nadopunjavanja Sto je paika na slici 5.

4.1. Izvidajna (eksplorativna) istrazivanja

Svrha je izviajnog (eksplorativnog) trziSnog istrazivanja dohitiid u problem i
postti bolje razumijevanje pojave, situacije ili daigga, Sto sve olakSava i pomaze u

rjeSavanju izazova poslovnog upravljanja (Vra6ezd14., str.135).

Izvidajno istrazivanje se joS naziva neformalno, kvaliteo istraZivanje, a tim se
istrazivanjem otkrivaju nepoznati odnosi na trzifuje ono tipino za situacije u kojima

istraziva nema nikakvog iskustva ili znanja o predmetu Btanja.

Na trziStu, u poznatom podiu, istrazivanje n&ese painje definiranjem hipoteze

istrazivanja. Hipoteze su moguodgovori na postavljena pitanja. No, tdko se na trzistu
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cesto ne moze pretpostaviti reakcija pott@Saa odréene stimulacije iz podtja trziSnog

poslovanja te tada istrazivanje postajedaymno, usmjereno na iznalazenje méguhipoteza.

Izvidajno se istrazivanje posebno koristi kada séeopo postavljeni problem
raglanjuje na manje, konkretne probleme na koje seigmka dobiti odgovor. Ono zajje
razumijevanjem naravi problema koji se pokuSaesitil. lako se iz\dajno istrazivanje moze
svrstati u kategoriju istrazivanja koje rezultinaaktativnim, opisnim podacima, ono ne daje

rezultate izrazene u brojevima koji bi imali kortkre zn&enje.

Kada se u trziSnom poslovanju pojavi problem logehvatanja proizvoda, slabijeg
no Sto je proizvda¢ ocekivao prigodom njegova planiranja i lansiranja,pii@nje Sto je sa
prodajom, zasSto je néimkovita, moze se odgovoriti nizom potpitanja ka@tuju na razloge
zbog kojih je doSlo do te situacije (da li je prarij@ proizvoda ukazala na prednosti koje nudi
proizvod, je li distribucija organizirana na dolein, kakva je opskrbljenost prodavaonica i
dr.). Ako idemo korak dalje, dolazimo do postavjigahipoteze. U ovom séaju hipoteza bi
glasila: promocija proizvoda nije ukazala na presinkoje proizvod nudi, distribucija nije
postavljena na dobar &ia, opskrbljenost prodavaonica proizvodom nije zedjavajwca.

Svaki od ovih problema moze se daljectasjivati na manje probleme i detaljnije hipoteze.

lzvidajno se istraZzivanje taker koristi u sljedéim situacijama: (1) u dijagnosticiranju

situacije, (2) u odabiru razltih moguwenosti djelovanja, (3) u otkrivanju novih ideja.

(1) Dijagnoza situacijgorovodi se s namjerom da se nakon otkrivanja proalapozna sa
naravi problema. lzdiajno istrazivanje pomaze u otkrivanju dimenzijaljpeona tako
da se nastavak istrazivanja usmjeri u dobrom smautaj se n&én postizu prioriteti
u istraZivanju, a izbjegavaju situacije zbog kagénskrée sa glavne matice problema.
Cesto se dogt da se istrazivanjem pribavljaju informacije odmetu o kojem
poslovno upravljanje ne zna dovoljno.

(2) Odabir razlcitih moguw'nosti djelovanjgorimjenjuje se kada na raspolaganju stofi ve
broj rjeSenja npr. viSe ideja o dizajnu proizvo@ase ono upotrebljava da bi se
odabralo optimalno rjeSenje. Testiranje konceppijeizvoda je postupak kojim se
istrazuju reakcije potencijalnih potr@®ana ideju o novom ili z/&@ajno izmijenjenom
proizvodu ili usluzi (Marusi,VraneSew, 2001., str.111). To jeesti razlog za
primjenu ovog istrazivanja. Ispitanike se upozregedejom novog proizvoda te traZi

njihovo misljenje o tome koliko bi im se proizvodidio, koliko bi troSili kad bi se
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mogao kupiti. To je faza koja se u istrazivanju vodi za ocjenjivanje ideje i
dobivanje osjéaja za sudbinu proizvoda usp

(3) Otkrivanje novih idejalzvidajno se istrazivanje primjenjuje za stvaranje nogéja o
proizvodu, njegovom dizajnu, oglastkaj poruci i sl. Cilj je istrazivanje usmjeriti na
potrebe potro&a koje joS nisu zadovoljene. Mnoga istraZivanja jesema na
otkrivanje potreba potro&a u kong&nici su rezultirala prijedlozima za promjenu
postoje€ih proizvoda.Sugestije potroga su polazne tike u marketingu te su one od

velike vaznosti u istrazivanju trziSta za potrel@npanja i razvoja proizvoda.

Izvidajno se istraZivanje primjenjuje u &hjevima kada se o predmetu istrazivanja
malo zna, te se Kkoriste radte metode istraZivanja. Istrazivakoji provodi postupak
istrazivanja mora uzeti u obzir sve informacije&koju stoje na raspolaganju, ali se tijekom
postupka istrazivanja sadrzaj moze mijenjati pa p@rebno stalno se prilagavati

novosté&enim saznanjima.
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Slika 6: Izvidajna (eksplorativna) istrazivanja
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Izvor: Marusé, M., Prebezac, D.: IstraZivanje turéstih trziSta, Adeco, Zagreb, 2004., str. 82
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Na slici 6 prikazana sdetiri nage&a pristupa u izviajnom istrazivanju: (1) prikupljanje
sekundarnih podataka, (2) ispitivanje osoba kojajumodregiena iskustva o predmetu
istrazivanja, (3) analiza odabranih&jeva i (4) pilot studije.

Poduzéa prilikom istrazivanja trziSta, ukoliko koristevidajna istrazivanja, négse

koriste sekundarne podatke te pilot studije.

Sekundarni su podaci podémedostupni unutar samog poddae(ve prikupljeni
materijali) te izvan poduza (materijali koji su objavljeni u razninilancima, Internet
stranicama), a pomaZzu istraziva da shvati i rijeSi definirani problem. Prikupljan
sekundarnih podataka jedan je od najbrzih i najekoénijih nacina u postavljanju hipoteze
istrazivanja (Maru$i, VraneSew, 2001., str.113).

Pilot studije rezultiraju primarnim podacima, igpiici Su prosjéni potroséi te je
istrazivanje usmjereno na onu skupinu za koju satmmdace biti prosjéni potroSai
proizvoda/usluge. Tri su glavne kategorije pilaidsje: skupni intervju, dubinski intervju i
projektne tehnike, no n®&e se koristi skupni intervju. Skupni je intervjustrektuirani
intervju slobodnog tijeka, proveden s manjom skapirjudi (obino od 6 do 10 ispitanika).
Ispitanici su osobe koje predstavljaju ciljnu skupiza proizvod ili uslugu o kojoj je rijea
diskusiju vodi moderator koriste podsjetnik za intervju. Moderator p&i sudionike da
izraze svoje stavove i misljenja, usmjerava ragprpvestavlja potpitanja ali ne izrazava svoje
vlastite stavove. Tema je razgovora unaprijed p@zna ona se tijekom diskusije formira i
usmjerava prema sklonostima skupine te se na @) w@bivaju iskrena misljenja i stavovi
ispitanika 0 predmetu istrazivanjdemeljne prednosti skupnog intervju dieksibilnost
manje skupine ispitanika, relativno velika brzinameg postupka prodenja te niski
troSkovi. Nedostaci skupnog intervjua jedosS moderator (tada jedan od sudionika intervjua
postaje vda i dominira sastankom) te uzorak (kada skugime osobe koje nisu prosja
potroS&i proizvodal/usluge). Skupni se intervju &&§e primjenjuje kada poduza Zele

definirati osobine novog proizvoda/usluge.
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4.2.0pisna (deskriptivna) istrazivanja

Opisna ili deskriptivna istraZivanja opisuju &tivanu populaciju ili pojavu (Vran€ési
2014., str.159). Opisno istrazivanje daje odgovaepitanjatko, Sto, kada, gdje i kakigko
troSi proizvod, kolika je velina trziSta, kakve su aktivnosti konkurentskih prodaca i sl.).

Opisna istrazivanja se koriste:

- Kada se Zele opisati osobine neke skupine (patad$epotroséa). Primjer: tko su
kupci i korisnici videoigrica. Kakve su im osobiseobzirom na dob, obrazovanje,
zanimanje, prihode. Kada se ti podaci prikupe,rst\&e profil prosjgnog potrosSéa
nekog proizvoda ili usluge,

- Kada se Zele istraziti stavovi i ostale psihologkejable neke skupine,

- Kada se zeli ocijeniti koji se dio stanovniStva ogkpodri¢ja ponasa na odieni
n&in (primjer: koji dio stanovnika nekog podia kupujetita dnevne novine),

- Kada se prognozira kretanje pojave u bumhsti.

Opisno je istrazivanje formalnije i manje flek$tm od izvidajnog istrazivanja.
Opisno se istrazivanje pridrzava projekta istradj@a ne odstupa od zacrtanog projekta te je
nage&e izravna osnova na kojoj se donose odluke u waiSposlovanju. Kod opisnog
istrazivanja potrebno je najprije definirati pramlei postaviti hipotezu, zatim istraziva
prikuplja podatke, analizira prikupljene podatkedtge odrdene preporuke, predianja na
trziSno poslovanje. Ono ne dokazdj@stu vezu izméu dviju pojava, niti ulazi u uzemo-

posljedtne odnose.

Opisno se istrazivanje moze provoditi jednokratistraZivanjem (dobiva se sadasnja
slika postojéeg stanja) ili kontinuiranim istrazivanjem (istarézlic¢ita skupina ljudi u duzem

razdoblju), sto je prikazano na slici 7.
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Slika 7: Opisna (deskriptivna) istrazivanja
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Jednokratna su istraZivanja posebna istrazivaoja &e provode jedanput, sa&no
odretenom svrhom, na uzorku koji predstavlja istraZkuapopulaciju te se uvijek provode po
novom nacrtu i/ili projektu istrazivanja. U jednakna se istrazivanja ubrajaju: istrazivanja na

uzorku i analiza odabranih ghjeva.

Za razliku od jednokratnih istrazivanja kontiramna se istraZivanja provode na istom
ili razlicitom uzorku, primjenjujdi istu metodu prikupljanja podatakaesto isti instrument
istrazivanja u ponovljenim istrazivanjima tijekonnzih vremenskih razdoblja. Moguosti
kontinuiranog istraZivanja jesu: MiSe paneli (panel potro&a, panel u trgovini na malo,

panel TV gledatelja).

Poduzéa cesto koriste i omnibus istrazivanja. Omnibus istr@ije je postupak
prikupljanja podataka uz por@oanketnog upitnika koji sadrZzava pitanjaceg broja
naritelja te ima viSe razlitih sadrzaja. Istrazivanje se provodi viSe putggadini na
razlicitim uzorku ispitanika. Temeljna prednost omnibustrazivanja je: smanjenje
pojedin&nih troSkova svakog natitelja (toSkova vezanih za izbor uzorka, pripremizajn,

tiskanje upitnika, proutenje ispitivanja te obradu i analizu podataka).

2 MIS-marketinski informacijski sustav (marketingdarmation system)
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4.3.Uzraéna (kauzalna) istrazivanja

Kada se u marketingu djeluje na trziSte ddreh aktivnosti, postavlja se pitanjeceo
li one imati utjecaja na poslovanje i kakée reakcije izazvati kod potencijalnih kupaca,
odnosno pokuSava se istraziti uara povezanost iznda aktivnosti kojima se djeluje i
reakcija koje one izazivaju. Za istrazivanjecina na koji jedna pojava djeluje na drugu

primjenjuju se uzréna ili kauzalna istrazivanja.

U uzr@nim se istrazivanjima primjenjuje eksperiment, téispokus, jer kontrolni
eksperiment s We@m sigurnodu otkriva uzr@éne povezanosti nego Sto tine opisna i
izvidajna istrazivanja. Ciljevi istrazivanjine osnovni razlog za primjene eksperimenta s
jedne, a opisno i iziajno istrazivanje s druge strane. Kada se u postigikazivanja trazi
uzraina povezanost dviju ili viSe varijabli primjenjuge postupak eksperimenta, a ukoliko se
traze pokazatelji potroSnje, struktura pott@Sa drugi elementi koji opisuju i analiziraju

zbivanja na trziStu primjenjuje se iZjno i opisno istrazivanje.

U postupka eksperimenta istrazivlontrolira situaciju istrazivanja da bi mogao
ocijeniti uzr@&nu povezanosti ndel varijablama, on mijenja i kontrolira barem jednu
nezavisnu varijablu i promatra mijenjanje zavisregijable koja predstavlja ,posljedicu”
njihova odnosa. Eksperiment se moZe definirati gastupak kojim namjerno izazivamo
pojavu u kontroliranim uvjetima da bismo ju opaiali mjerili (MarusSi¢, VraneSew, 2001.,

str.142). Tri su elementa eksperimenta ke sustinu eksperimentalne metode:

- Pojava se namjerno izaziva (istrazinge poznatu vrijeme i mjesto njezina nastanka, a
postupak se moze ponavljati i rezultati verifiagjat

- Postupak se odvija u kontroliranim uvjetima (moea®@ganizirati na @ da se
omogui djelovanje isklj@ivo onih varijabliciji se utjecaj mjeri, a da se eliminiraju
utjecaji vanjskih varijabli),

- Rezultati pojave opazaju se i mjere (potrebno j@urati mogénost mjerenja
rezultata).

Eksperiment je istraziv&i postupak u kojemu su uvjeti kontrolirani, taka gde nezavisna
varijabla moze mijenjati da bi se testirala hipateg obzirom na zavisnu varijablu.
Eksperiment omodwije ocjenu uzréne povezanosti iznd® nezavisne i zavisne varijable dok

su sve ostale varijable uklonjene ili su pod kolotmo (Marusé, VraneSew, 2001., str.143).
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4.3.1. Prednosti i nedostaci primjene eksperimenta u Bwanju

Istrazivanja uz pontoeksperimenta na podiju trziSnog poslovanja bila su rijetka sve
do 60-tih godina, no danas je eksperiment vrloupais i razvijen. Glavni nedostaci

eksperimenta jesu:

(1) Nedostatak teorijske osnoveksperimenti se provode testiranjem hipoteze, Hjéeo
su obéno rezultat prethodno provedenih opseznih istrajavaNa podrgju
marketinga i trziSnog poslovanja previsSe je nepoiaate su rijetke situacije u kojima
se sa sigurn@és mogu primijeniti postoja teoretska znanja. lako neke pretpostavke
postoje, istraziv& moraju razviti nove hipoteze, raditi na opSirrnistrazivanjima istih
kako bi ona rezultirala novim saznanjima.

(2) Faktor vremenal istrazivanju trziSta eksperimenti se sastojejeremju reakcija i/ili
ponaSanja ljudi. DanaSnja dinamika Zivota kojojlguli izloZeni mijenja njihove
stavove, misljenja i ponaSanje pa ukoliko ekspemimeahtijeva duzi vremenski
period, izlozen je opasnosti promjena koje moglogipdi na rezultate.

(3) Troskovi eksperimenta relativno su visokbDobar eksperiment ukluje i
eksperimentalnu i kontrolnu skupinu te se mjergm@avode najmanje dva puta ili
kontinuirano tijekom odrenog vremenskog razdoblja Sto predstavlja visak&kbve

provaienja eksperimenta.

Kada se usporedi vrijeme koje se utroSi na rapvojzvoda (tehnoloski testovi) te
troSkovi proizvodnjecini se logénim utroSiti odrdeni napor na prilagtavanje proizvoda
potrebama potroga. Mnogobrojne su situacije na trziStu u kojimaeksperiment koristi, a
uz poma rezultata dobivenih eksperimentom, podazkakse odltuju pri odabiru optimalne

inatice proizvoda, pakiranja, promidzbenog nastupa i dr
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5. ISTRAZIVANJE TRZISTA | MARKETINSKI INFORMACIJSKI
SUSTAV

Na podrdju trziSnog poslovanja potreba za stalnim priljevorformacija snazno je
izrazena s obzirom da poslovni ljudi koji vode $rie aktivnosti svakodnevno oSjgu
potrebu za informacijama. U poslovhom se ¢mianju raspolaze brojnim informacijama, a
zajedntke osobine svih informacija su:¢twost, pravodobnost i pouzdanost. Ukoliko te
pretpostavke nisu ispunjene, ne moze se govorifarmaciji, v& o podatku. Informacija
ima josS jednu specifhu osobinu: oblik informacije nije jednozatsgan-ona se moze vidjeti,

izreci, napisati, prikazati, osjetiti (Maru$iVraneSew, 2001., str.10).

Noviji organizacijski oblik uz pomb kojeg se prikupljaju podaci nazvan je
marketinski informatiki sustav. Marketinski informacijski sustav je angarani niz postupka
i metoda kojima se kontrolirano i planirano prijapl, analiziraju i interpretiraju podaci,
ocjenjuju, ¢uvaju i distribuiraju informacije koje sluze postmm odlgivanju. (Marust,
VraneSew, 2001., str.11). MIS je mjesto u poddaau koje stalno pristizu podaci, oldtgu
se i analiziraju te pretvaraju u informacije potrelza odlgivanje na podrgju marketinga.
Moderni marketinski sustav nemadguje zamisliti bez nala, no samo ¢anala née dati
informacije ako ne postoje ljudi i ako nisu ral®ai postupci koji osiguravaju njegovo

funkcioniranje.

Osnovna zada i svrha MIS-a jest da kontinuirano stvara infocijga koristéi se
vanjskim i unutarnjim izvorima podataka, dok bi leewi ljudi odgovorni za trzisno

poslovanje pravodobno trebali definirati koje siormacije potrebne i korisne u odiuanju.

Informacijski sustav ima dva poréiea sustava: prvi je sustav za prikupljanje podatekagi

je sustav za odtivanje.

(1) Sustav za prikupljanje podataka potreban je zbog toga Sto se informacija moze
dobiti samo na osnovi prikupljenih i oldenih podataka, a podaci se mogu prikupljati
stalno ili povremeno. Izvori podataka nalaze setampoduzéa i izvan njega. Unutar
poduzéa razlikujemo dvije skupingzvore iz podrdja marketinga(podaci koji se
odnose na problematiku proizvoda, cijenu, distrijsike kanale i promidzbu) testale
unutarnje izvore(svi ostali izvori unutar poduza koji ne ¢ine izravno podréje
marketinga- r&unovodstvo, financije, proizvodnja). Vanjski izvgrodataka mogu se

podijeliti u tri skupine: cinitelji Sireg okruzenja (obrazovni, pravno-politki,
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ekonomski, tehnoloski, socioloSko-<#i), cinitelji operativnog okruzenjg&konkurenti,
dobavlj&i, komplementarni proizuisCi, trgovina) tepotrosai (sadasnji potrosa i
potencijalni potrosd). Od velike je vaznosti za podu®e poznavanje vanjskih

Cinitelja zbog dugorénog prognoziranja poslovanja podéae cjelini.

(2) Sustav za odldivanje je kompjutorizirani sustav koji pomaze poslovnijmdima u
rleSavanju problema. Njegova je osnovna svihaanje podataka i njihova
transformacija u upotrebljive informacije. Sustaa adlivanje koristi se:bazom
podataka(skup podataka ili informacija raspdemih na logiki natin te organiziranih
u takvom obliku da se moguuvati i ricno obraivati) i analitickim modelimgsadrze
raunalne programe koji omoduju rukovanje podacima, njihovu obradu i analizu

npr. programi za sastavljanje taiolih prikaza, programi za stati&u obradu i dr.).

5.1. Sustav internog upravljanja informacijama u paluzetu

Kako bi skupila podatke o raznim uvjetiméniteljima i dogaanjima na trziStu
poduzéa uspostavljaju svoj informacijski sustav. Markskininformacijski sustav (MIS)
moze se prikazati i kao skup (pod) sustava. Onas®g odcetiri dijela koji komuniciraju
medusobno te kao cjelina s okolinom. U svakom od (peubtava podaci se evidentiraju i
obratuju radi pruzanja informacija za potrebe marketagskipravljanja. Ti dijelovi i njihove
osnovne funkcije jesu (PrewsiOzrete DoSen, 2004., str.98):

- (Pod) sustav internih izvjeStaja (pemje narudzi, prodaje, visine zaliha, primitaka
robe, pl&anja, ulaska - izlaska proizvoda),

- (Pod) sustav marketinSkog obavjeStavanja ¢gmpe tekdih dogataja o poduzéu,
konkurentima, partnerima, proizvodu, stanju nasttzovisno o proslim i/ili sadasnjim
kretanjima),

- (Pod) sustav marketinskih istrazivanja (uvjetnonpatrano, podsustav MIS-a sustavno
prikuplja, analizira i pruza informacije o relevamh, unaprijed definiranim, trziSnim
situacijama, ovisno o interesu upravka strukture),

- (Pod) sustav analize i potpore za donoSenje maddeti odluka sadrzava statidte
metode i modele koji se rabe za znanstvenosodinje vezano uz podrsku donoSenju

odluka.
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Izvori podataka u MIS-u mogu se promatrati kaefinit (unutar poduze) i eksterni
(izvan poduzéa). Izvori internih podataka jesu: ,logistika® uautpoduzéa, proizvodnja,
Jlogistika“ izvan poduzéa, prodaja, klijenti. Izvori eksternih podataka mdgti: poslovni
partneri, poslovna okolina, provedena trziSna Zstemja i dr. Poduze& su otvoreni sustavi

stoga je vrlo vazna njihova komunikacija sa okaimaizvan i unutar poduza.

5.2. Sustav upravljanja informacijama u marketingu

Razvoj r&unalne tehnologije pratio je razvoj informacijslgistava. Osnovrinitelji
koji su utjecali na razvoj sustava koji pruzajuoimhacije te sustava za podrSku @lranja
marketinSkog upravljanja jesu: nepodmirena potredainformacijama, tehéki razvoj i
relativno snizavanje cijena danalne tehnike tijekom vremen@etiri su osnovne skupine

evolucijskih oblika informacijskih sustava (ukdpjuci i marketinSke informacijske sustave):

(1) Transakcijski informacijski sustav (TIS) - njegoeazadga pr&enje svih transakcija
(dospijee proizvoda na skladiste, isporuka proizvoda sadskia, ispostavljanje
racuna kupcima i dr.) koje se obavljaju u svakodnevmmslovanju. Informacije koje
pruza TIS u obliku su detaljnih izvigs za pojedinu transakciju na zahtjev, a na
temelju njih se odi@ju aktivnosti koje donositelj odluke mora poduzétakve su

informacije korisne za operativnu razinu upravign]

(2) Marketinski izvjeStajni informacijski sustav (MRIS- opskrbljuje donositelja
marketinskih odluka rutinskim, regularnim, ponapim informacijama o trziStu.
lzradom odgovarajih izvjeStaja koja prikazuju informacije dobivenéradom
prikupljenih podataka marketinskog se menadZerauwvezi s kretanjima na trzistu.
Osnovna su ogratenja koncepta Mkls-&iji je cilj pruzanje unaprijed oddenih
izvjeStaja, u tome da menadzeri ne mogwndo definirati svoje potrebe za
informacijama, kako sadasnjim tako ni buiho.

(3) Marketinski sustav podrske odluanju (MSPO) — njegove su osnovne &rjge:
komunikacija menadzera sa sustavom radi pravodahfohmacija o kretanju pojave
te procjenjivanje mogiih posljedica poduzetih akcija (donesenih odlukba)tori se
slazu sa nazivom MDSS (Marketing Decision Supp@ggt&n) i pri tome ga pojedini

definiraju kao raunalno podrZzanu metodu pruzanjéri i pravodobnih informacija
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za unapréenje marketinSkog odéivanja (Previ&, Ozrett DoSen, 2004., str.101).
Definicija je ispravna ali ne i dovoljna jer MSPgZy razliku od drugih sustava, pruza

informacije i 0 moguim rezultatima raztiitih odluka i/ili poduzetih akcija.

(4) Ekspertni sustavi (ES) — sustav zasnovan nénau podrzanom umjetnom
inteligencijom koji je projektiran za @avanje i razumjevanje problema i, na kraju, za
donoSenje optimalne odluke (i/ili poduzimanje ogtine akcije) u danom trenutku ili
tijekom vremena (Previ§i Ozrete DoSen, 2004., str. 102). Podja djelovanja ES-a
mogu se definirati kao: stjecanje znanja, stvardigee znanja, upotreba znanja.
Osnovni uvjeti za projektiranje ES-a jesu: problemra biti jasno definiran i saglediv
u svoj svojoj cjelini, moraju postojati stimjaci iz podrdja problema koji zele dati na
raspolaganje projektantima sustava svoja razmjaljgrojektiranje, uspostavljanje i

upotreba ES-a mora donositi korist.
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6. ISTRAZIVANJE TRZISTA NA PRIMJERU PODUZE CA
VLADIMIR GORTAN d.d.

6.1. Osnovne informacije 0 poduz&i

Vladimir Gortan d.d. za graditeljstvo Pazin, Dinkanajstica 10, sa istim sjediStem
kroz svoje pravne prednike te kroz raizé statusne i organizacijske oblike kontinuirano
djeluje od 1947. godine kada je iz geainske grupe koja je obnavljala Pazin nakon II.
svjetskog rata osnovano Kotarsko dgeno poduzée koje 1950. godine dobiva naziv
“VLADIMIR GORTAN" po poznatom lokalnom antifaSistdladimiru Gortanu.

Patetak 90-tih godina proteklog stadg bio je obiljezen bitnim negativnim mijenama
poslovnog okruzenja Sto je, stoga, imalo za posliellratu nezeljenu stagnaciju naprosto iz
razloga Sto se zbog objektivnih okolnosti ratnoguaknja, nepovoljne fluktuacije kamatnih
stopa i pada potraznje upravljanje druStvom nijeglmotemeljiti na proizvodnim i
potencijalnim mogénostima vé se gotovo sav potencijal trebao koncentrirati stapak na

trzistu.

Opstanak na trzistu kao jedno od rijetkihd@ganskih trgovakih druStava sa sinim
polaziSnim osnovama i «gabaritima» usprkos nepowol gospodarskim okolnostima u
vremenu pretvorbe i privatizacije, a da pritom rd@Slo do otpuStanja radnika i gubljenja
respektabilnog rejtinga jedan je od zajmih ostvarenih rezultata koji je, ujedno, bio

preduvjet ostvarivanja daljnje zacrtanih ciljeva.

U novim uvjetima uspjelo se zadrzati i unaprijegtiethodno utviene pozitivhe
vrijednosti, postupno uvoditi inovacije uz istovreno napustanje nedjelotvornih i vremenom
prevazienih modela i projekata. Danas ovo dioi druStvo sa oko 80 stalno zaposlenih
radnika te ostvarenom financijskom i viagwm stabilno8u zauzima vod&e pozicije u

podruju djelatnosti visokogradnje Istarske Zupanije.

Daljnje sustavno ulaganje na unajeeju kvalitete, izobrazbi kadrova, proSirenju
proizvodnog programa, poboljSanje tetke opremljenosti, inZenjeringa u gevinarstvu te
naraitog opredjeljenja ka zmajnijem pojavljivanju na trziStu s prodajom izdeaih

stambenih i poslovnih objekata osnovna je posl@mantacija ovog trgouwikog drustva.
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6.2. Djelatnosti poduzéa

Poduzée Vladimir Gortan d.d. od svojih petaka bavi se gradnjom stambenih i

nestambenih zgrada te prodajom istih. Tijekom gadmog poslovanja, kako bi zadrzali

postojé€e kupce te stekli nove, prosSirili su podjel svog djelovanja na druge djelatnosti te

time stekli véu konkurentnost na trziStu. Djelatnosti kojima selyzé&e danas bavi jesu:

Visokogradnja i niskogradnja glavna djelatnost. Dugogodisnje iskustvo u izgiad
najzahtjevnijin objekata, cjeloviti program za ifemje radova, usvojene najnovije
tehnologije i educiranost kadrova preporuka swektima da se obratelnim ljudima

u poduzéu ukoliko imaju namjeru graditi objekte nisko/vismkadnje, vrSiti
rekonstrukciju, adaptaciju, izvoditi instalaterskebrtnicke radove bilo koje vrste.
Betonara i betonski elemen¥ladimir Gortan d.d. betonarama u Podbermu i 8ore
kompletno je opremljen proizvodnim programom kapagutuje kvalitetnu izradu
betonske galanterije (omnia p& parkovni i cestovni i¢njaci i ostali betonski
elementi). Armirgnica kapaciteta 500 tona armature godiSnje moZevitbbsve
radioncke montaze konstruktivnin elemenata prema armatumacrtima, montazu
armature u objektima, armaturom i betonskielikom pratiti izgradnju objekata svih
namjena i vetiina.

Gradevinska bravarija icelicne konstrukcije.U sklopu proizvodnog pogona u
Podbermu djeluje i pogon pod nazivom Tvornica nmétalkonstrukcija (TMK)
kapaciteta 500 tona elemenata godisSnje sa najasortimanom giéevinske bravarije

i ¢elicnih konstrukcija.

Plasticha stolarija. U istom proizvodnom pogonu u Podbermu nalazi seizpodni
program PVC stolarije. ViSegodiSnjim iskustvom dp@stavnim principom rada
poduzée garantira kvalitetne i funkcionalne prozore itarpo konkurentnoj cijeni.
Polaganje kamena i kerathkih proizvoda DanasSnjom velikom konzumacijom
kamena, a natito keramike kao materijalom za oblaganje podovaoduzéu je
formiran tim keramiara koji uz gradiliSta na kojima podudeeizvrSava radove izvode
i pojedin&ne poslove na trzistu.

Vodovodne i elektroinstalacije

Prodaja stanova
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6.3. Kupci

Osnovni zadatak svakog poddae jest zadovoljenje potreba kupaca,denjem
kvalitetnog proizvoda/usluge po konkurentskim cijera te ostvarenje zadovoljavégurazine
profita kao pokrewa svih trziSnih aktivnosti. Analiza kupaca je vazkako bi se
pravovremeno i Sto preciznije utvrdile karaktekisti potrebe ciljanog segmenta kupaca.

Prema Aakeru, analiza kupaca obavlja se na slj@d@&in (Previsé, Bratko, 2001., str.113):

1. Provesti segmentaciju kupaca-podjela ukupnog kopmaca na odtenom trziStu u
relevantno homogene skupine koje imaju ddree zajedrtke karakteristike |
determinante ponaSanja pri kupniji.

2. Utvrditi specifcnosti potreba i motivacije homogenih skupine kupaocakon
segmentacije kupaca potrebno je utvrditi dimenpipireba i karakteristike izdvojene
homogene skupine kupaca.

3. Utvrditi eventualno nezadovoljene potreldge otkrivanje moze se smatrati trziSnom

prilikom kojoj treba posvetiti posebnu paznju kafidiranja strategije marketinga.

Zad&a poduzéa Vladimir Gortan d.d. je poboljSanje kvalitete ugs/proizvoda,
pratenje trendova na trzistu te u Sto je maguwecoj mjeri zadovoljiti potrebe kupaca, ali i
ulagati u obrazovanje radne snage i Sirenje proiapoi prodaje kako bi mogli konkurirati
ostalim poduzé&ma na trziStu. U poduza isticu kako je njihovo poslovanje usmjereno na
kupce, na zadovoljenje njihovih Zelja, nadanje Sto je mogie veeg broja kvalitetnih
proizvoda i usluga, no s druge strane prate komaijtei njihov rad radi uskidivanja cijena i
poboljSanja proizvoda/usluge. Kupci/korisnici uglugoduzéa Vladimir Gortan d.d. su
fizicke i pravne osobe. Radgli obrti, udruzenja, te druga poduze predstavljaju kupce

proizvoda i usluga poduga. Neki od njih jesu:

- Inad.d.,

- In-did.o.o. Pula,

- Ekonomska Skola Pula,
- 120 d.o.0. Zmin;,

- Dijecji Vrti ¢ Veli Vrh,

- Hotel ,Turist* Pore,

38



- Hotel ,Delfin Pore&®,

- Dom zdravlja Labin.

Kupci, fizitke osobe, koriste usluge stanogradnje te je takiozme Vladimir Gortan
d.d. u svojim sagdenim kompleksima —u Zminju (naselje Lukovica), Paz{Stari Pazin,
Buraj), Puli (ulica Monvidal), Rovinju ( naselje #iga) udovoljlo svim standardima i
zahtjevima kupaca. Uz prodaju stanova podezenudi i urdenje unutrasnjosti
stana/poslovnog prostora po povoljnim cijenama wiSkenje svoje radne snage |li

kooperanata.

6.4.Konkurentsko okruzZenje poduzéa

Na podrudju Istarske Zupanije ima mnogo podéadooja se bave gdavinarstvom, no
posljednjih godina zahvaljuju ekonomskoj krizi mnoga su se podéaei “ugasila“.
ProSirenjem svoje djelatnosti poddeeje postalo konkurentnije na trziStu te steklo enov

konkurente s kojima se natgeza udio na trziStu. Najéekonkurenti poduzéu su:
U visokogradniji:

- DECONTE d.o.0. Labin,

- GIP d.o.o. Karojba,

- GP KRK d.d. Krk,

-  MICHELE d.o.o Pula,

- LINOGRAD T.M.E.K. d.o.o Labin.

U niskogradnji:

BENCIC d.o.0. Rovinj,
ISTARSKE CESTE d.o.o. Pula,
CESTE PULA d.o.o. Pula,
ISKOP d.o.0. Sveti Petar u Sumi,
VODOPRIVREDA Novigrad.
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U betonskim proizvodima:

BETON TOMISIKC d.0.0. Zminj,
KAPELOTO BETON d.o.0. Galizana,
PIFAR d.o.o0. Rovinj,

DEKOP Pore.

U plastinoj stolariji:

- A.B.S. Ptan,
-  FEROALUMINIJ Pazin.

U crnoj bravariji:

- TRGOMETAL d.o.o Sutivanac,
- METAL CERE d.0.0. Zmin].

Novi konkurenti na trzistu:

e TGT-ADRIATIK d.o.o. Pula,
« VINTIJAN d.o.o. Pula.

Poduzée Vladimir Gortan d.d. djeluje uglavhom na pagjuulstarske zupanije, ali i
Sire. Poslove dobiva putem javnog nametanja (70d%6)derektnom pogodbom sa privatnim
investitorima (30%). Poduze se javlja na javne nat@e ne samo radi dobivanja poslova
vet i radi usporedbe svojih ponuda i cijena s konkigldm. To je uglavnom i jedini @&
praenja konkurencije na trziStu, no provode i ankajgekupaca kako bi utvrdili koliko su
zadovoljni dobivenom kvalitetom usluge/proizvodau&osu radne snage, cijenom, ali i
radi utvdivanja u kojim bi se podtjima trebali poboljSati kako bi bili jos bolji idginkovitiji
te nudili bolje proizvode/usluge od konkurencijeakdier, kada se radi o projektu
stanogradnje, u podu&e izraiuju anketni upitnik koji ima za cilj prikupiti potke da i

postoji potraznja za stanovima na trzistu.
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6.5. Aktivnosti istrazivanja trziSta u poduzetu Vladimir Gortan d.d.

Poduzée Vladimir Gortan d.d. pretezito se bavi dgginskom djelatna-
visokogradnjom. Razumijevanje odnosa izZimepoduzéa i korisnika usluga/proizvoda
neophodno je za odiwanje marketinSke strategije te oblikovanje usluBa bi Sto bolje
razumijeli potrebe korisnika usluga, podéeéreba definirati:

Tko je korisnik usluga,

Koja su njegova &kivanja,

Koje su njegove potrebe i Zelje,

Kako se korisnik ponaSa u odexoj situaciji.

Korisnik usluge prilikom odlivanja kojuc¢e uslugu koristiti/proizvod kupiti prolazi
relativno nepoznat proces odivanja, stoga je potrebno da podéeeprikupi podatke o
Zeljama i potrebama kupaca te utvrdi na kojgimastavovi i ponasSanja utjg na kon&nu

odluku o kupovini.

Radi lakSeg i boljeg razumijevanja potreba pofeigh korisnika usluga poduza
Vladimir Gortan d.d., provedeno je i ovo istraZziganOsnovni element svake usluge je

kontakt poduzéa sa potencijalnim kupcem.

Prije desetak godina, podueeje koristilo i usluge Agencija za istrazivanjéigta,
kako bi prikupilo bitne informacije koje su kine za realizaciju projekta stanogradnje.
Danas, u uvjetima globalne recesije, u poduzsticu kako su cijene koje agencije traze za

svoje usluge previsoke te da si ona ta istrazivaajmogu priustiti.

Njihova se istrazivanja uglavhom odnose na prijamp¢ sekundarnih podataka iz
razlicitih izvora, te pokoji anketni upitnik, kojeg samnutar poduz& izraiuju te sami

vrednuju dobivene podatke, a koji provode na manjeorku ispitanika.

Na godisnjoj razini, poduze, za istrazivanje trziSta izdvaja manje od 1% ulup

ostvarenih prihoda.
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6.5.1. Istrazivanje trziSta za potrebe poslovanja podazéladimir Gortan d.d.

lako je poduzée Vladimir Gortan d.d. jedno od rijetkih koji su gluniz godina
prisutni na domé&m trziStu u podrju graievinskih radova, njihov udio na trziStu se
postepeno smanjuje, n&nmm zbog javljanja na natj@j vetih poduzéa koji mogu ponuditi
nize cijene i brze obavljanje ugovorenih radovgpddluzéu nemaju téne podatke o udjelu
koje poduzée ima na trziStu, no na temelju odeaih statisttkin pokazatelja moze se
zakljwiti da taj udio i nije visok, svega 5% na trziStatarske Zupanije u podiu

gradevinskih djelatnosti.

Samo poduz& nema unutarnji (vlastiti) odjel koji se bavi &tivanjem trziSta. Malim
I srednjim poduzé&ma istrazivanje trziSt&esto djeluje skupo i nesto Sto mogu financirati

samo velika poduza te se rijetko ukljguju u aktivnosti istrazivanja trzista.

U velikom poduzéu mogue je raditi opseznija istrazivanja, predvidjeti béal
potraznju i trendove, dok u manjim podtimea ob&no ne postoje sttmjaci dovoljno
kompetentni za izradu upitnika i vrednovanje reamalt(Renko, 2010., str. 223). Za manja
poduzéa cak i najjednostavnija istraZzivanja koja provode cipéizirane agencije stoje

previSe za njihove mognosti.

Mnoge tehnike istrazivanja trziSta koje primjenjuglika poduzéa mogu se Koristiti i
kod manjih poduz&, na manje formalan &a i uz manje troskove, te se tako mogu dobiti

vrlo korisne informacije i to na sljedien&tin:

- Prikupljanjem podataka o konkurentima, g@ajem frekventnosti i valine njihovih
oglasa u lokalnim medijima,

- Provaienjem neformalne ankete na malim uzorcima ispinik

- lzvodenjem jednostavnih eksperimenata,

- Prikupljnjem sekundarne podatke.

Izvori sekundarnih podataka koje mali i srednjdppetnici mogu koristiti da bi dobili
korisne informacije za podlogu odivanju su brojni: razne udruge, lokalni mediji,dvgcke
komore, vladine agencije, Internet. Ti izvori, Swoj savjetima i informacijama,

poduzetnicima mogu biti od velike koristi za donggeodluka o poslovanju.

U lokalnim novinamaesto se mogu protiapodaci o lokalnim kupcima i uzrocima

njihove kupovine, te konkurentima, njihovim ciljeva i akcijama.
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Knjiznice posjeduju podatke o poddiaa, proizvodima te razne statédte podatke

koje izdaju vladini i privatni izvori.

Trgovaki sajmovi i izlozbe od velike su vaznosti za poelgz jer omogtuju na
jednom mjestu upoznavanje kupaca sa novim proiavoiauslugom poduz&. Takaler, na
sajmovima uz distribucije letaka i broSura, pod&zpotencijalne kupce deteljnije upoznaje sa

poslovanjem i aktivhostima kojima se bavi.

Internet kao mreza sa mnoStvom web stranigase broj iz dana u dan potava,
koristan je izvor podataka za mala i srednja poéazénformacije se pronalaze na web
stranicama konkurenata, Ministarstava, Drzavnogdavza statistiku, raznim forumima i

Zutim stranicama.

Najjeftiniji i najcee koriSteni oblik prikupljanja sekundarnih podatakgoduzéu
Vladimir Gortan d.d. je taj da direktor poddaesa svojim blizim suradnicima svakodnevno
Cita lokalne novine te sttme casopise (biljezi podatke o kupcima i konkurentinmaggtrazuje
Internet stranice te redovito odlazi na trgtk@sajmove i izlozbe na kojima predstavlja svoje

proizvode i usluge potencijalnim kupcima.

Kada se radi o velikom projektu stanogradnje, kagikuje velika financijska sredstva,
poduzée kao naje&i izvor sekundarnih podataka koristi web straniazd¥nog zavoda za
statistiku. Poduz@ koja se bave stanogradnjom obavezna su ispunjexajese€ni izvjestaj
o cijenama prodanih novih stanova (GRA1) i taj izvjeStaj dostavljati Drzavnom zavodu za
statistiku (Prilog 2.). Na web stranici http://wwdzs.hr/ objavljeni su prikupljeni podaci koji
su od velike vaznosti za poddee Analizom podataka objavljenih na stranici Draayn
zavoda za statistiku poduzedolazi do informacija o prosjeim cijenama stanova po’
Zupanijama u kojima je najviSe prodanih stanovayadraturi stana koja je najprodavanija,

sistemu gradnje, karakteristikama koje su kupciaiane i dr.

Uz prikupljanje i analizu sekundarnih podatakadymee prikuplja i primarne
podatke naje&e korist€i metodu ispitivanja i to provdenjem anketnog upitnika. Za izradu
anketnog upitnika, formiranje pitanja, praemje i vrednovanje prikupljenih podataka, u
poduzéu se formira tim ljudi (3-4 osobe) iz radgtih odjela (prodaje, nabave, tebke
sluzbe). Izradi upitnika pristupa se uzimaju obzir proces kreiranja upitnika koji je prikaza
na slici 8.
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Slika 8: Proces kreiranja anketnog upitnika

Odretivanje cilja i osnovnog sadrzaja
svakog pitanja

Odreiivanje strukturiranosti svakog
RAZVOJ PITANJA | pitanja i ljestvice za prikupljanje
LIESTVICA odgovora

Procjena i formuliranje svakog pitanja

Odretivanje redosljeda pitanja }

!

ODRBEDIVANJE FORME
ANKETNOG UPITNIKA

Izgled anketnog upitnika

S
—
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Provjera anketnog upitnika s upravisn
(menadzerom)
\
A 4 Ve
PROVJERA ANKETNOG W Provjera anketnog upitnika s ljudima kaji
UPITNIKA J ¢e raditi obradu podataka
g J
N
Pretest anketnog upitnika na manjem
uzorku tipenih ispitanike
- J
<
[ Prihvatanje potrebnih ispravaka
J
N
A4 ( Konana verzija anketnog upitnika
PRIPREMA ZA W L )
PROVOOENJE ISPITIVANJAJ
<
[ Upute za ispitivanje
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Izvor: VranesSeV, T.: TrziSna istrazivanja u poslovnom upravljamecent d.o.o., Zagreb, 2014., str. 313
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Kotler i Keller predlazu da mala podéaeiznajme usluge specijaliziranih agencija za
istrazivanje trzista ili da sami provode speei® oblike istrazivanja trziSta koje si mogu
priustiti, kao Sto su (Renko, 2010., str.224):

- Ukljucivanje studenata ili profesora u dizajniranje iikdanje projekata,

- KoriStenje Interneta, analiziranje informacija onkarentima i analiziranje razltih
foruma,

- Procjenjivanje aktivnosti konkurenata kao Sto j€imaoglaSavanja konkurenata u

razlicitim medijima i na razliitim prodajnim mjestima.

6.5.2. MIS u poduzé&u Vladimir Gortan d.d.

Svako poduz&s mora organizirati tijek informacija do svojih rkating menadzera.
Poduzéa istraZzuju potrebe svojih menadzera za informam@jée stvaraju svoje informacijske

sustave kako bi te potrebe zadovoljile.

Unutar poduzéa Vladimir Gortan d.d. nije organiziran marketindkijel, te nemaju ni
posebno organiziran odjel MIS-a. Kada je &ije velikom projektu (prodaja stanova/
poslovnih prostora) poduée je znalo unajmiti agenciju za istraZivanje t&ikbja prikuplja
informacije, obrduje ih, analizira i interpretira te u kafraci daje povratnu informaciju

poduzéu o rezultatima istrazivanja.

Marketinski informacijski sustav sastoji se od ljuobreme i postupaka potrebnih za
prikupljanje, sortiranje, analiziranje i distibucipotrebnih, pravodobnih i &oih informacija

do odgovornih osoba u poduzekoji donose odluke.

Rezultati istrazivanja koje istraziéea agencija ili odabranilanovi unutar poduza
prikupe daju se na uvid direktoru podéaete on daljnim savjetima i u dogovoru sa svojim
zaposlenicima donosi ko&rze odluke. Time je uloga MIS-a u podtzespunjena.

Unutar poduzéa postoji Sustav internog obavjeStavanjaSustav internog
obavjeStavanj&ine izvje€a o narudZzbama, prodaji, cijenama, visini zalina¢anmju i dr.
Analizom tih izvjeStaja direktor podu&e moZe otkriti vazne mogunosti i probleme s kojima
se poduzée susrée. Proizvod/usluga se prati od trenutka njegovaidnaanja pa sve do
placanja od strane natitelja proizvoda/usluge. Svi su odjeli thesobno umrezeni te se radi

na tome da se proizvod u Sto ¢emo vremenskom razdoblju ispérikkupcu te da réuni
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budu pl&eni na vrijeme. Kupci favoriziraju poduzekoja im dostavljaju robu/pruzaju usluge
na vrijeme. Mnoga poduza u novije vrijeme koriste i razmjenu elektronskiffiormacija
kako bi poboljsala brzinu, djelotvornosti i¢tmst cijelog postupka od narudzbe do isporuke

proizvoda/usluge.

Marketing menadZeri trebajudioe informacije o trenutnom stanju prodaje i naredzb
proizvode/usluge Sto uvelike olakSavajduaala i prilagdeni programi za ptenje stanja

zaliha i kretanja proizvoda.

Da bi poslovanje bilo Sto¢inkovitije, unutar poduz& moze se uspostaviti odbor za
interni MIS koji obavlja razgovore s voditeljima rkatinga, prodajnim menadzerima,
prodajnim predstavnicima i drugima s ciljem otknja kakve su njihove potrebe za

informacijama. Neka korisna pitanja koja mogu piegu:

- Koje vrste odluka oldno donosite?

- Koje vrste informacija trebate da biste donijeleadluke?

- Koju vrstu informacija oliino dobivate?

- Koje bistecasopise i trgovinska izvjéa zeljeli stalno dobivati?

- O kojim biste specitinim temama Zeljeli biti stalno informirani?

Odbor za MIS mora pregledavati odgovore na ovanjt vrlo paZzljivo, obréajui
posebnu pozornost na izrazene Zelje i primjedbebpgavajéi ideje koje su varave i
nerealne (Kotler, 2001, str.112).

6.5.3. Upravljanje informacijama u poduze Vladimir Gortan d.d.

Danas je tehnologija razvijena u tolikoj mjeri davpzuje trgovinske partnere, bilo da
su oni velike korporacije ili pojedinci, s malim gze&ima, te je sve viSe dostupna i snazna.
Marshall McLuhan smatra da je brzina elektronskédija upravo ono Sto nam omdgie da
djelujemo i reagiramo na globalna pitanja jednakiamminom kao i u normalnoj usmenoj

komunikaciji licem u lice (Renko, 2010., str.283).

Poduzée Vladimir Gortan d.d. nakon obavljenog istraziwamgiSta na internoj razini,

donosi odluke vezane za daljnje poslovanje. Nethisija Sto u poduZe ne postoji odjel za
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istrazivanje trzita i nedostaje informacijska stfisanost pa je njihov rad ograen na

rutinska predwanja, analizu prodaje i poneki anketni upitnik.

Direktor poduzéa zajedno sa svojim blizim suradnicima svakodneyniduplja
informacije iz sekundarnih izvordijtaju¢i strune casopise, novine, publikacije, pregledom
Internet stranica, te razgovorom sa dobdulj@, distributerima. Taj je & prikupljanja
informacija pomalo povrSan te postoji opasnost @aazne informacije izgube ili da se do
njih daie prekasno. Vazno je da podéeereagira pravovremeno s obzirom na prirodu

informacije.

U poduzéu isticu da je njihov cilj poboljSati kvalitetu i kvantite marketinsSkog

obavjesivanja i to na nén:

- Da motiviraju i poddavaju svoje prodajno osoblje daceoi izvijeste direktora
poduzéa o novim dogdanjima, te da, ukoliko prepoznaju zanimljive i vazn
informacije te informacije proslijede direktoru pamka (prodajni predstavnici su
ujedno i @i i usi* poduzea),

- Da osiguraju dobru suradnju sa distributerima, &fa&ma i drugim posrednicima
kako bi im pravovremeno dostavljali vazne inforngci

- Da osiguraju interne centre marketinskih informeacj prikupljanje marketinskih
informacija na n&n da osoblje pregledava nafeepublikacije, izdvaja najzgajnije
vijesti i sastavlja izvjeStaj koji olakSava posarekitoru poduzéa i popravlja kvalitetu

informacija koje se direktoru dostavljaju.

Sve véi broj organizacija koristi MDSS (sustav potpore danoSenje marketinskih
odluka). Sustav potpore za donoSenje marketinSkdluka koordinirano je skupljanje
podataka, sustava, @a i tehnika koriStenja softwera i hardwera kojintdpze&e prikuplja
relevantne informacije iz poslovanja i okruzja kepretvara u bazu za marketinsSke akcije
(Kotler, 2001., str.127).
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6.5.4. Kriti ¢ki osvrt na poslovni sttaj

Poduzée istrazuje trzisSte radi prikupljanja informacijaj& su neophodne za potrebe
poslovanja odnosno realizaciju odeaih projekata. Vi@nu poslova poduze dobiva putem
javnog natjéaja te na taj nan istrazuje i prikuplja informacije o konkurentinfajihovim
cijenama, roku izvrSenja usluge i sl.) dok kod izzatije odréenih projekata stanogradnje, za
istrazivanje potencijalnin kupaca, koriste anketmpitnik te prikupljanje sekundarnih
podataka.

Poduzée se odlailo za prikupljanje primarnih podataka metodom tisjinja, i to
koriStenjem anketnog upitnika kao sredstva ispij@a Anketni su upitnik sastavili unutar
poduzéa (osobe ovlaStene od strane direktora pagh)zeridrzavajai se triju osnovnih
pravila pri formiranju pitanja: usmjerenost, razjwast i jednostavnost. Uspjeh anketnog
upitnika zavisi o planiranju, osmisljavanju i njeg realizaciji te on mora bit osmisljeno
pripremljen kako bi bio prihv@en od strane ispitanika. Prije samog kreiranja niiat
direktor poduzéa je sa svojim blizim suradnicima definirao kojéommacije su potrebne za

donoSenje poslovnih odluka te se na temelju tirapaddh izradio anketni upitnik.

Provaienjem anketnog upitnika poduee je Zeljelo prikupiti podatke postoji li
potraznja na trziStu za stanovima te stvoriti siaiencijalnih kupaca stanova (karakteristike
koje su im bitne kod kupnje stana- lokacija, cijegi@za na kojoj se stan nalazi i dr.).

Ispitivanje se provodilo u suradnji poddaesa Erste&Steiermarkische Bank d.d.
(poslovnicama na podkju Istarske Zupanije) koja je ujedno i glavna barpaduzéa.
Anketni je upitnik dostavljen u poslovnice te seldjnici na kreditima od klijenata, koji su
trazili informacije vezane za stambene krediteo(ligtlefonski, bilo osobno), zatrazili da

ispune upitnik.

U upitniku su naje&e koriStena zatvorena (dihotomna) pitanja odnosdagstavna
pitanja koja od ispitanika traze da odgovore nh sg ,da“ - ,ne* te ne dopusStaju ispitaniku
Sire izrazavanje. Takier se javljaju pitanja koje nude viSestruki izbdgovora ispitaniku, a
on se odlauje za jednu ili viSe pordenih mu mogénosti. Na kraju sadrZzajnog dijela upitnika
ispitaniku je postavljeno otvoreno pitanje koje maje punu slobodu izrazaja. Otvorena
pitanja ne bude, ne sugeriraju i ne indicirajutespiku nikakav konkretan odgovor (Ghii
sur., 2011., str.100). Prednost otvorenih pitamasjo dopusStaju ispitaniku neogré&éme
mogunosti prezentiranja njegovih vlastitih stavova ijarenja, dok je nedostatak Sto je
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ponekad teSko takvu Sirinu odgovora grupirati itistigki obraditi. Pri izradi upitnika

koriStene su nominalna, ordinalna, omjerna te ldiex ljestvica.

Anketni se upitnik sastoji od tri dijela. U prvonu glijelu ispitaniku postavljena
uvodna pitanja s ciliem da se préaunjegova péetna pozornost te ga se pridobije za suradnju
u nastavku upitnika. Drugi se dio sastoji od sgdid@ dijela upitnika u kojem se od
ispitanika trazi da vrednuje pojedine stavke kajensu vazne prilikom kupnje stana, da
navede izvore putem kojih je dobio informacije amuvima stanogradnje i dr. Na temelju
sadrzajnog dijela upitnika poduze moze stvoriti sliku potencijalnih kupaca svojih
proizvoda/usluga. Sadrzajni se upitnik sastoji auhopitanja zbog kojih je i pokrenuto
istrazivanje. U tréem, zaklj¢nom dijelu, traze se sociodemografski podaci odtasfka

(dob, spol, razina obrazovanja, émastatus i dr.).

Osnovni nedostatak u upitniku je u prvom dijeluapje broj 4.: Jeste li se odili
podignuti stambeni kredit uz uvjete koje Vam nuditE&Steiermarkische Banka u razdoblju
od narednih pet (5) godina? Pitanje je zatvorenpg te nudi odgovor sa ,da“ ili ,ne“.
Takader se podrazumijeva da poddeeznade uvjete koje moraju zadovoljavati klijerdi z
dobivanje stambenog kredita kod Erste&SteiermandsBanke. Navedeno pitanje potrebno
je zamijeniti pitanjem: Koliko je vjerojatno date kupiti stan u sljedé pet (5) godina? 1-
najvjerojatnije néu, 2 -vjerojatno n&u, 3 - mozda hé, mozda néu, 4 - vjerojatno héu, 5 -
najvjerojatnije héu kupiti stan.

Na temelju dobivenih podataka podéeealolazi do vaznih informacija koje su bitne
kako bi u konanici cijeli projekt bio uspjeSan za obje stranedipoduzée i za kupce). Neke
od vaznih informacija su sljede: kakvi su stavovi i misljenja ispitanika (potgamih
kupaca) vezana za kupnju vlastitog stana te imagarhjeru kupiti vlastiti stan i na koji tia
u idwih 5 godina, preferiraju li ispitanici da o gradrgianova budu informirani putem
tiskovnih ili informatickih medija, koliko im je vaZzna povrSina stana, kolim je bitna
udaljenost od centra grada, &g igraliSta/parka, Skole, koliko im je bitno dtarsbeni

objekt ima parkirno mjesto, u kojem dijelu gradavbijeli imati stambeni prostor.

IstraZzivanje pokazuje da stanogradnja ima lbndat te da se velik broj osohkmk i u
uvjetima globalne recesije u kojima se teZe oswipjtakreditna sredstva, odiuje za kupnju
vlastitog stana Sto je uveliko olakSalo odluku pmsdu da li da krene u novi projekt

stanogradnje ili da odustane od te ideje.
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Vecina ispitanika (80%) iste da o prodaji stanova, uvjetima kupnje icrsin
informacijama dolazi putem interneta (web strantea)jtanjem dnevnih novina. Tu se javlja
mogutnost koju poduze&e moze iskoristiti za bolju promociju svojih prog&. Putem
promocije poduzée moze dé do potencijalnih korisnika, informirati ih o pagecim

projektima i motivirati ih na akciju.

Takadier, poduzée moZe na svojoj web stranici uz ostale sadrzajsetapiti anketni
upitnik. Ispitanike se motivira na suradnju kroz.npagradnu igru ili slanjem e-mail poruka u
kojima ih se zamoli da posjete navedenu stranispune upitnik te se na tajtia moze vrsiti
on line ispitivanje. Prednosti on line metode ispibja jesu: nizi troSkovi te brzina
provaienja, dok je nae&i nedostatak ove metode mali uzorak ispitanikaté&to navodi na

pogresne zaklgke.

Razvojem drustvenih mreza, promijenio se dimabratanja poduzéa potencijalnim
kupcima. DruStvene mreze oma@gju poduzéima brojne aktivnosti marketinga: istrazivanje
trziSta, razvoj novih proizvoda, sve oblike promecikomunikacije, unaprifenje odnosa sa
kupcima i dr. Tu se takizr javla mogdnost za poduze glede promocije svojih
proizvoda/usluga ali i istrazivanja trziSta i ¢@aja zadovoljstva kupaca te peaja
konkurencije. Najpoznatije drusStvene mreze jeswebaok, Twitter, Linkedin. Svaka je od
tih mreza specifna te zahtjeva speaifie marketing tehnike, a sve se one brzo
transformiraju, Sire, rastu i propadaju. Nedosiatazivanja putem drustvenih mreza jesu:
sloZzenost procjena iskrenosti odgovora na anketetervjue koji se provode on line,
isklju¢ene su one osobe koje nemaju redoviti pristup rieteri/ili nisu aktivne na drusStvenim
mrezama, teSka dostupnost kvalitetnog okvira zaripzorka, ispitanik je sam dok ispunjava
upitnik, Sto zna& da nema od koga traziti pojasnjenje za ddra pitanja. Rizik ispitivanja
putem druStvenih mreZa predstavlja to Sto istr&zneazna i nema nikakvu kontrolu nad time

tko je doista ispunio anketu.

Unutar poduzéa valjalo bi zaposliti osobu kojge svakodnevno pratiti, objavljivati,

razmjenjivati informacije te komunicirati sa potgalmim kupcima na drustvenim mrezama.

Rezultati istrazivanja potencijalnih korisnika ugdupoduzéa Vladimir Gortan d.d.,

trebali bi poduzéu sluziti kao smjernice za kontinuirano poboljSgpgsiovanja.

Neke stavke koje ispitanici nisu naveli kao vazne kupnji stana (koriStenje

zajedntke terase, mogimost kompenzacije stambenog prostora (uz nadopladg)edovanje
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drvarnice) poduze moze zamijeniti nekim drugim kategorijama (zajékin prostor za
drustvene igre) ili upotpuniti nekim novim sadrkagi koji bi povéali interes potencijalnih

kupaca za kupnju stana.

Istrazivanje pokazuje da unatglobalnoj recesiji i financijskoj nestabilnosti utar
drzave, mladi ljude teZe da stvore svoj vlastigingbeni prostor¢ime i poduzée Viadimir
Gortan d.d. ima budmost kao poduze koje se bavi stanogradnjom. Zahvalfiju
provedenom istrazivanju, poduézeje doslo do informacija koje su od velike vaznast
planiranje budéh poslovnih akcija. Najvaznije je usmjeriti markeke napore u
pronalaZzenje potencijalnih kupaca te ih pravovremariormirati 0 postojéoj ponudi na
trziStu i buddéim akcijama poduz&, i to koriStenjem drusStvenih mreza koje su dasas
zastupljenije u drustvu, a ujedno su dobar i jeftaiin komunikacije poduza sa svojim
potencijalnim kupcima. Taki®er bi za poduze od velikog znéja bilo da ustroji
marketinSku funkciju (te odjel istrazivanja trzijteoja u ovom trenutku ne postoji unutar

poduzéa.
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7. ZAKLJU CAK

Marketing prepoznaje i ispunjava ljudske i druge@otrebe te ima za cilj ispunjenje
zelja i potreba potencijalnih kupaca bolje dinkovitije od konkurencije. Kako bi to bilo

mogue potrebno je kontinuirano istrazivati trziste.

Svrha istrazivanja trziSta jest dobivanje inforifeama temelju kojih se odéuje u
poslovanju. Informacija je samo podloga za poslowadiwivanje, ona mora biti tma,
pravovremena i jasna te sluzi kao p@émorjeSavanju problema zbog kojeg je istrazivanje
provedeno ili kao podloga na temelju koje se maddj&iti da na trziStu postoji potreba za
odralenim proizvodom ili uslugom. Samo je prava inforjaoretpostavka za prave
poslovne odluke. IstraZzivanje trzista je ujednoformacijska potpora u donosenju poslovnih

odluka, a sredstva uloZena u istraZzivanje jesusitisiga u sigurnu poslovnu buéoiost.

Da bi istrazivanje bilo kvalitetno te rijeSilo adeni problem vazno je prikupiti i
analizirati primarne i1 sekundarne podatke koéistmetodu promatranja ili ispitivanja.
Ukoliko je istrazivanje usmjereno prema ciljevimaakimo do tri temeljne vrste istrazivanja:
izvidajna (eksplorativna), opisna (deskriptivha) i uma@ (kauzalna) istrazivanja, a taj je
detalj vrlo zn&ajan kod planiranja istrazivkog projekta. Klasifikacija utemeljena na svrsi ili
funkciji pomaze istrazivau da shvati kako vrsta i narav problema iz po@runarketinga

utjece na izbor vrste istrazivanja.

Takader je vazno da se u podémeorganizira mjesto u koje stalno pristizu podaci,
obraiuju se i analiziraju te pretvaraju u informacijetnpebne za odiivanje na podrgu

marketinga-marketinski informacijski sustav.

Uz konstantno istrazivanje tko su potencijalni &upproizvoda/usluge poduéa,
potrebno je istrazivati i konkurenciju. Osim relatr@ah podataka o tome tko su glavni
konkurenti, potrebno je préii njihove ponude, uspodévati cijene te istraziti podja u
kojima su mogta poboljSanja kako bi aojali svoj polozaj na trziStu. Istrazivanje
zadovoljstva kupaca stanova tdko je vazno podfije u istraZivanja trziSta u stanogradniji.
Tim se istrazivanjem prikupe informacije koje sluhenadZzmentu kao podrska za stratesko

upravljanje poduzem.

Efikasnost prodaje stanova danas se temelji ndzimprodavatelja pa je potrebno
ulagati i u promotivne aktivnosti. Neki od dmaa koje poduzé&e moze Koristiti u svrhu

promocije jesu: oglasi u dnevnom tisku, na lokaltéhevizijskim kanalima, oglasi za prodaju
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stanova na posjenijim web stranicama, jumbo plakati na prometniaatiskanje prigodnih

bozienih i uskrsnjihc¢estitki, kalendara, rokovnika, uredskog pribordoggpm poduzéa i dr.

Na primjeru poduz& Vladimir Gortan d.d. prikazano je koliko je vazimeati odjel
istrazivanja trziSta unutar poduézete ndin na koji direktor poduze prikuplja informacije i
donosi odluke. Mala i srednja poddaenisu u financijskoj mogunosti za otvaranje vlastitog
odjela istrazivanja trzisSta i/ili suradnju sa igik@ckim agencijama, pa se organiziraju na
natin da sami prikupljaju podatke putem novina, medgajmova te da provedu pokoji
anketni upitnik. U podryju stanogradnje, za poduzeje od velike vaznosti da prepozna zelje
i potrebe potencijalnih kupaca te da, s druge stranpci budu upoznati sa ponudom koju
poduzée nudi. Vazno je ulagati u promociju, pratiti kond&mciju te istrazivati zadovoljstvo

kupaca i nakon prodaje proizvoda/pruzanja usluge.

Na temelju provedenog istraZivanja moZze se zékljga poduzéa koja se bave
stanogradnjom imaju budnost, ¢ak i u uvjetima recesije, no vazno je da rade Zzaqja
vlastitog sustava predianja prilika i prijetnji, razvoju vlastite kreatiesti u stvaranju novih
ponuda te da uloZe u odjel istrazivanja trziSta k®jneophodan za uspjeSno poslovanje
poduzéa ili da, kod velikih projekata, unajme agencijustaazivanje trzista kojée taj posao

obauviti strigno i efikasno.
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Grafikon 1: Istrazivanje trziSta u Republici Hrsiabj
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SAZETAK

Poslovanje poduza u uvjetima suvremene ekonomije podrazumijeva iRaimano
istrazivanje trziSta za potrebe segmentacije azi$dzvoja proizvoda, prodaje, promidzbenih
kampanja i dr. Istrazivanje trziSta je planiranrganizirani oblik marketinSke aktivnosti podaaes
ciliem prikupljanja informacija o potro&ana, nepotro&ama, cijenama, konkurenciji, distribuciji te

trziStu na kojem poduze posluje ili namjerava poslovati.

Ovisno o cilju istrazivanja razlikuju se tri termed vrste istrazivanja: iz#ajna, opisna i
uzracna istrazivanja. Kada se u postupku istrazivarggtax trazi uzréna povezanost dviju ili viSe
varijabli primjenjuje se postupak eksperimentakaliko se traze pokazatelji potroSnje, struktura
potroS&a i drugi elementi koji opisuju i analiziraju zbija na trziStu primjenjuje se izajno i

opisno istrazivanje.

U ovom je radu, na primjeru poduyze prikazano kako mala i srednja podi&zkoja nemaju
vlastiti odjel za istrazivanje trziSta, prate ir&suju trziSte te na koji & pokuSavaju oj&ati svoj

polozaj na trzistu.

SUMMARY

Business enterprise in the conditions of modermewty implies continued market research
for market segmentation, product development, sgesmotion campaigns and others. Market
research is a planned and organized form of corepamarketing activities with the aim of
collecting information about consumers, non-consgmerices, competition, distribution and
market in which the company operates or intendgptrate.

Depending on the purpose of the research therettaee basic types of research:
investigative, descriptive and causal researchitlrations when in the process of market research,
a causal connection between two or more variaBlesquired, the process of experiment is used,
and when the indicators of consumption, consumacttre and other elements that describe and

analyze market events are required, investigatied@scriptive researches are used.

Using an example of a company, this thesis explaow small and medium companies,
which do not have a market research department,tonoand explore the market in order to

strenghten its market position.
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PRILOG 1.: Anketni upitnik
Potencijalni kupci stanova do 2020.god.

Ispitanik je osoba u dobi od 20 do 60 godina, mgskazenskog spola, koja je u posljednjih Sest
mjeseci kontaktirala Erste&Steiermarkische Bank. chd podrdju Istarske zupanije s ciljem
dobivanja informacija vezanih za dobivanje stambémedita. Erste&Steiermarkische Bank d.d. je

glavna banka poduza Vladimir Gortan d.d.
1.Razmisljate li o podizanju stambenog kredita aprku vlastitog stana/ke?

1. Da
2. Ne

2. Jeste li u posljednjih Sest mjeseci kontaktiredke od navedenih banaka u svezi néogsti
dobivanja stambenog kredita?
1. Erste&Steiermarkische Bank
2. Hrvatska PosStanska Banka
3. Istarska Kreditna Banka
4. OTP Banka
5. Privredna Banka Zagreb
6. Raiffeisen Banka
7. Zagreb&ka Banka
8. Hypo Alpe-Adria Bank d.d.
9. Splitska Banka

10. (navesti koju banku ukoliko nije ni jedna aasadenih)

3.Jeste li zadovoljni povratnim informacijama keje dobili u Erste&Steiermarkische Banci?

1. Da
2. Ne
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4 Jeste li se oddili podignuti stambeni kredit uz uvjete koje VamdniErste&Steiermarkische

Banka u razdoblju od narednih pet (5) godina?

1. Da
2. Ne

GLAVNI UPITNIK

1.Stambeni kredit koristili biste za:

1. Poslovni prostor

2. Stambeni prostor
2.Jeste Ituli za poduzée Vladimir Gortan d.d.?

1. Da
2. Ne

3.Jeste li upoznati sa djelatnostima kojima se paduzée Vladimir Gortan d.d.?

1. Da
2. Ne

3. Djelomi¢no
4.Informacije o planovima stanogradnje na poflristarske Zupanije dobili ste putem:

Tiska
Strienih ¢asopisa
Interneta

Usmenom preporukom

S A

Sajmovalizlozba
5.Trenut&no zivite u:

. Vlastitom stanu/kéi
. Roditeljskom domu

1
2
3. lznajmljenom stanu
4
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6.0cijenite ocjenom od 1 do 5 navedeno tvrdnjesmyio tome koliko Vam je koja tvrdnja vazna
kod odabira stana. Ocjena 1 ZndNije mi vazno uoge*”, 2-,Nije mi toliko vazno*, 3-,Nevazno mi

je“, 4-,Vazno mi je“, 5-,Jako mi je vazno“ .

Lokacija/polozaj 1 2 3 4 5
PovrSina u 1 2 3 4 5
Cijena po m 1 2 3 4 5
Udaljenost od centra grada 1 2 3 4 5
Udaljenost od Skole 1 2 3 4 5
Udaljenost od digeg igralista 1 2 3 4 5
Posjedovanje vlastite terase/balkona 1 2 3 4 5
Parkirno mjesto 1 2 3 4 5
Drvarnica 1 2 3 4 5
Moguénost zamjene vlastitog stana |za 2 3 4 5
stan u novogradniji (uz kompenzaciju)

KoriStenje za poslovni prostor 1 2 3 4 5
Etaza 1 2 3 4 5
Zajedntka terasa 1 2 3 4 5

7.Koje od navedenih cijena stana pdsu Vama prihvatljive:

1.000,00-1.200,00 €
1.200,00-1.500,00 €
1.500,00-1.800,00 €
1.800,00-2.000,00 €
2.000,00-2.200,00 €
Vise od 2.200,00 €

S T o

8.Na kojoj biste etazi zeljeli Zivjeti?

1. Prizemlje
2. |. Etaza
3. Il. Etaza
4. 1ll. Etaza
5. IV. Etaza
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9.Koji su osnovni razlozi zbog kojih je VaSa odluk&upnji vlastitog stana upitna?

DEMOGRAFIJA

1.Dob:

2.Spol:

1. Muski
2. Zenski

3.Razina obrazovanja

1. Osnovna Skola

2. Srednja Skola

3. Fakultet

4. Magisterij/Doktorat

4 .Radni status:

1. Zaposlen-a
2. Nezaposlen-a
3. Umirovljenik-ca

5.Bra’ni status

Samac

Ozenjen/ udana bez djece

Ozenjen/ udana sa malom djecom
Ozenjen/ udana sa odraslom djecom
Razveden-a

Udovac-a

o gk wnhE



6.Broj clanova kéanstva (ukljdujuci i Vas)

Al A o
a s wWN PR

i viSe

Zahvaljujemo na sudjelovanju

63



PRILOG 2: Tromjes#ni izvjeStaj o cijenama prodanih novih stanova

REPUBLIKA HRVATSKA 10000 Zagreb, llica 3 ~ Obrazac GRAD-41
DRZAVNI ZAVOD ZA STATISTIKU Internetske stranice: http://www.dzs.hr| S o e 2 ori2).

TROMJESECNI 1ZVJESTAJ
O CIJENAMA PRODANIH NOVIH STANOVA ZA TROMJESECJE 2015.

Obveza podnoSenja izvjeStaja temelji se na ¢lanku 38. Zakona o sluzbenoj statistici (NN. br. 103/03., 75/09. i 59/12.). Odbijanje davanja
podataka, davanje nepotpunih i neto¢nih podataka ili nedavanje podataka u propisanom roku povlaci kaznene odredbe iz ¢lanaka 69. i 70.
navedenog zakona.

Podaci koje dajete u ovom izvjeStaju koristit e se iskljucivo za statistiCke svrhe i nece se objavijivati kao pojedinacni.

Vistaposla 1 3 Bi1 3(4)

Godina 2 015 4 (14)
(ispunjava DZS)

Razdoblje

1. PODACI O JEDINICI ZA KOJU SE PODNOSI IZVJESTAJ

a) IME (tvrtka)

b) OSOBNI IDENTIFIKACIJSKI BROJ (OIB) L L] es
c) MATICNI BROJ 1Z REGISTRA POSLOVNIH SUBJEKATA [ )
L e

Nositelj gradnje

d) ZUPANIJA (38)

Broj ispunjenih redaka u tablici 1.

Grad/op¢ina Mjesto

Ulica i kuéni broj Telefon

e) DIJELATNOST (razred)

prema Nacionalnoj klasifikaciji djelatnosti — NKD 2007. (NN, br. 58/07.)

Osoba koja je ispunila izvjestaj Potpis osobe koja odgovara Potpis rukovoditelja pravne
za to¢nost podataka osobe

(Citljivo napiSite ime i prezime)

Telefon

Datum M. P)
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GRAD-41

1. CIJENE PRODANIH NOVIH STANOVA

Podaci o zgradi u kojoj se nalazi stan

Podaci o prodanome novom stanu

. opremljenost . 2 " 2
Redni broj oreca sistem gradnje: veli¢ina instalacijama Ifoi(r?spnnea[)cg\?rg?ngosg-a?a strukdura cliene po A kune
stana bliZzi podaci o adresi Klasicni — 1 zgrade u centralno dizalo broj soba korisna povrzéina kune , troSkovi gradnje i
mjesto i radna (gradevinska) mggcg;]_bar\?é rlgaz'sgja E%?lggma_zg' -2 katovima gruanjeda I u stanu stana, m cijena zemljista” dobit izvodaga ostali trodkovi®
Sifra zgrade punj ne B 5 (stupci 12 + 13 + 14) radova®
1 42) 2 3 4 48) 5 (49) 6 (51) 7 (52) 8 (53) 9 (54) 10 60) 11 (70) 12 (80) 13 (90) 14 (100)

1) Vidi upute za ispunjavanje.
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GRAD-41 (nastavak)

1. CIJENE PRODANIH NOVIH STANOVA

Godina tromjese ¢€je
Podaci o zgradi u kojoj se nalazi stan Podaci o prodanome novom stanu
. opremljenost " 2 . 2
Redni broj orecta sistem gradnje: veli¢ina Instalacijama l?ol(rlijspnneapccl)]\?rg?nFe)ostlanma strukdura ljene po ', kune
stana blizi podaci o adresi Klasicni - 1 zgrade u centralno dizalo broj soba korisna povrf,ina kune ’ troSkovi gradnje i
mjesto i radna (gradevinska) m(?élcggp;\?é rlgakzsgja ﬁ%ﬂggmizg' -2 katovima gruanjeéa — u stanu stana, m cijena zemljista® dobit izvodaca ostali trodkovi"
Sifra zgrade punj e — 2 (stupci 12 + 13 + 14) radova®
1 42) 2 3 4 48) 5 (49) 6 (51) 7 (52 8 (53) 9 (54) 10 60) 11 (70) 12 (80) 13 (90) 14 (100)

1) Vidi upute za ispunjavanje.
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GRAD-41 (nastavak)

1. CIJENE PRODANIH NOVIH STANOVA

Godina tromjese ¢€je
Podaci o zgradi u kojoj se nalazi stan Podaci o prodanome novom stanu
. opremljenost " 2 . 2
Redni broj orecta sistem gradnje: veli¢ina Instalacijama l?ol(rlijspnneapccl)]\?rg?nFe)ostlanma stukdura liene po ', kune
stana blizi podaci o adresi Klasicni - 1 zgrade u centralno dizalo broj soba korisna povrf,ina kune ’ troSkovi gradnje i
mjesto i radna (gradevinska) m(?élcggp;\?é rlgakzsgja ﬁ%ﬂggmizg' -2 katovima gruanjeéa — u stanu stana, m cijena zemljista® dobit izvodaca ostali trodkovi"
Sifra zgrade punj e — 2 (stupci 12 + 13 + 14) radova®
1 42) 2 3 4 48) 5 (49) 6 (51) 7 (52 8 (53) 9 (54) 10 60) 11 (70) 12 (80) 13 (90) 14 (100)

1) Vidi upute za ispunjavanje.
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UPUTE ZA ISPUNJAVANJE OBRASCA GRA b-41

Obrazac GRAD-41 ispunjavaju pravne osobe koje su nositelji cjelokupne gradnje stambenih zgrada (od pribavijanja zemljista i
njegova komunalnog opremanja do zavrSetka svih radova), bez obzira na to izvode li te radove preko vlastitih pogona ili
specijaliziranih poduzeéa. To znaci da ovaj upitnik ispunjavaju gradevinska poduzeca, poduzeca za arhitektonsku djelatnost te
druge pravne osobe koje prodaju nove stanove.

Obuhvacaju se svi sklopljeni ugovori u izvjeStajnom tromjesecju, koji se smatraju realiziranima ako je kupac u roku koji je odredio prodavatel;
stana uplatio cijeli iznos cijene stana ili barem dio cijene stana.

Podaci o cijeni prodanog stana prikazuju se samo jedanput s cijenom koja je kupcu navedena  u prvom ugovoru (ne obuhvacaju se aneksi
ugovora).
Ne obuhva €aju se stanovi na kojima se izvode grubi gradevinski radovi (Rohbau-sustav).

Na pitanja u obrascu GRAD-41 odgovara se na sljedeéi nacin:
Za sva pitanja koja imaju tiskane crte (identifikacijski podaci) odgovori se upisuju na te crte.
Na pitanja koja imaju Sifrarska polja odgovara se upisivanjem znamenaka u predvidena polja. Pravilno upisan podatak jest

| | ‘ 2 ‘ 4 |,ane ‘ 2 ‘ 4 ‘ | | Nule ispred brojeva ne treba upisivati.

Na prvoj stranici upitnika, ispod naziva statistiCkog istraZivanja, na predvidenu crtu treba upisati tromjeseCje za koje se
dostavljaju podaci.

ISPUNJAVANJE TABLICE 1.

Za svaki ugovor o prodaji stana ispunjava se jedan redak u tablici 1. Napominjemo da se svi podaci (broj soba, povrSina, cijena)
upisuju kao cijeli brojevi, dakle bez decimalnog zareza. Ako tijekom tromjesecja ima viSe ugovora o prodaji stana nego Sto ima
redaka u tablici 1., tada podatke o preostalim stanovima treba upisati na ulozak (tablica 1., nastavak) koji se umece u obrazac.

Stupac 1. (Redni broj): Prvi stan o kojem se daju podaci u tablici dobiva redni broj 1, sljedeci redni broj 2 itd. Posljednji redni
broj na upitniku GRAD-41 ujedno je ukupan broj prodanih stanova u izvjeStajnom tromjesecju. lzmedu pojedinih upisa ne treba
ostavljati prazne retke.

Stupci 2. i 3. U ove stupce upisuje se Eitljivo, tiskanim slovima, ime mjesta (naselja) u kojem se nalazi zgrada i adresa ili Sifra
zgrade (gradevinska oznaka).

Stupac 5. Ako je sistem gradnje klasic¢an, upisuje se Sifra 1, ako je sistem gradnje polumontazni, upisuje se Sifra 2, a ako je
sistem gradnje montazni, upisuje se Sifra 3.

Stupac 6. Ako je zgrada prizemna, upisuje se Sifra 00, a ako je jednokatnica, upisuje se Sifra 01 itd.

Stupac 7. Ako zgrada ima centralno grijanje, upisuje se Sifra 1, a ako nema, upisuje se Sifra 2. Sifra 1 upisuje se i u sluéaju
kada stanovi u zgradi imaju etazno centralno grijanje.

Stupac 8. Ako zgrada ima dizalo, upisuje se Sifra 1, a ako ga nema, upisuje se Sifra 2.

Stupac 9. Upisuje se broj soba u stanu. Ako u stanu ima 10 i viSe soba, upisuje se broj 9, isto kao i u slu¢aju kada stan ima 9
soba.

Stupac 10. Upisuje se povrsina stana bez decimala, sa zaokruzivanjem. Ako je npr. povrina stana 51,70 m? u predvideno
polje treba upisati 52, ako je povrsina 51,50 m?ili manje, treba upisati 51.

Stupci 11. - 14. Ukupna cijena i elementi cijene:  Podatak o cijeni 1 m? prodanog stana daje se iz ugovora o prodaji stana,
izrazen u kunama (bez lipa).

Stupac 11. U ovaj stupac unosi se podatak o ukupnoj cijeni 1 m? koja ukljuéuje sve elemente cijene stana i pojavljuje se kao
zbroj podataka iskazanih u stupcima 12. 13. i 14.

U stupcu 12. iskazuje se cijena gradevinskog zemljiSta u iznosu koji tereti cijenu 1 m? korisne povrSine stana.

U ove troSkove treba takoder ukljuciti moguce troSkove raseljavanja stanara iz postojec¢ih stambenih zgrada ako nije kupljeno
prazno zemljiste.

U stupcu 13. iskazuju se troskovi gradnje i dobitizvo  daéa radova po 1 m?korisne povrsine stana.
Gradnja zgrade uklju€uje ruSenja postojecih gradevina, CiS¢enje gradiliSta, zemljane radove, podizanje zgrada, podizanje i
pokrivanje krovnih konstrukcija, instalacijske i zavrSne radove na zgradi i stanovima.
TroSkovi gradnje ukljucuju:

- vrijednost utroSenoga gradevinskog materijala i gotovih proizvoda za ugradnju

- troSkove radne snage

- troSkove iznajmljenih gradevinskih strojeva i opreme

- troSkove prijevoza materijala, opreme i radnika na gradilistu

- utroSenu elektrinu energiju i goriva

- troSkove rezervnih dijelova i sithog materijala

- amortizaciju dugotrajne imovine

- opce troSkove izvodaca radova

- troSkove usluga podizvodaca radova.

U stupcu 14. iskazuju se svi ostali trodkovi i davanja koji terete 1 m? stana, i to:
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troSkovi pribavljanja odobrenja za gradenje, troSkovi projektiranja, premjeravanja zemljiSta, struénog nadzora i
kontrole projekta, razli€ite pristojbe i porezi, troSkovi osiguranja, kamate na kredite

PDV

izravni i neizravni troSkovi i dobit poslovnog subjekta koji je narucio gradnju radi daljnje prodaje na trziStu (ako stanove
krajnjem kupcu ne prodaje gradevinsko poduzeée koje ih je gradilo).
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