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1. Uvod

Zavrsni rad bazira se na istrazivackim ¢lancima u kojima su vrSene potrebne analize
kako bi se doslo do zakljuCaka. Statistika je ,alat” kojim se lakSe dolazi do odredenih
zakljuCaka te na temelju toga pomaze u donoSenju odluka. Pomocu statistike,
poduzeca i njihove podruznice donose poslovne odluke. Cilj ovog rada je prikazati na
koje naCine deskriptivna statisticka obrada podataka moze biti koristena u poslovanju.
U odredenim segmentima, statisticke metode uveliko pomaZzu kako bi se poslovni
segment razvio i donosio bolje odluke temeljene na istrazivanjima. Pomocu statistickih
metoda svaki odjel povecava svoju produktivnost i ima uvid u loSe poslovanje te ujedno
i brojke koje pokazuju zasto je doSlo do takvog poslovanja. Grafi¢ki prikazi vizualno
poboljSavaju prikaz podataka te se svakodnevno koriste u poslovnoj ekonomiji. Metode
koje su koriStene u istrazivanjima su deskriptivne metode koje su vezane uz samu
tematiku rada. Rad se sastoji od Cetiri glavna poglavlja unutar kojih ¢e se objasniti
tema rada. Prolazi kroz bithe segmente i odluke poslovanja te poblize objasnjava
deskriptivnu statistiku na primjerima. Svrha ovog rada je statistiCki prikazati
deskriptivhu obradu podataka u marketingu koji je vezan za studijski smjer autora rada,
i menadzmentu, kako bi se dobio uvid u temu rada. Razradom prvog dijela rada,
odnosno razradom podrucja statistike i deskriptivne statistike, definira se statistika kao
znanost, podjele statistike, s naglaskom na metode i obrade podataka koje se koriste
u deskriptivnoj statistici. Rad je rezultat prou¢avanja dostupne znanstvene literature,
internetskih izvora te knjiga. U zavrSnom radu za opisivanje i definiranje pojmova
koriStene su mjere srediSnje tendencije, mjere disperzije, standardizirano obiljezje i
mjere asimetrije. Nakon uvoda u poglavlja definira se deskriptivha statisticka obrada
podataka u marketingu. NajCeS¢e koristene metode su standardna devijacija,
Pearsonove mijere, indeksi, empirijsko pravilo, Likertova ljestvica s 5 stupnjeva,
varijanca i medijan. Poglavlja oglasavanja, logistike i percepcije potroSaca daju nam
uvid u obradu istrazivanja temeljenu na ovim metodama. Poglavlje oglasavanja
istrazuje informacije iz kategorije hrane, pica i osobne njege na teritoriju Ujedinjenog
kraljevstva. Poglavlje logistike prikazuje razvoj poslovne strategije temeljene na
izvedbi logistike u Republici Hrvatskoj. Prikazuje promjenu posljednjih godina, podrsku
te spremnost zemlje za logistiCke usluge. Poglavlje percepcije potrosaca donosi uvid

u njihovu percepciju o organskim prehrambenim proizvodima u Republici Hrvatskoj.



Nadalje, dolazimo do deskriptivne obrade podataka u menadZmentu. NajCeSce
koriStene metode su aritmetiCka sredina, standardna devijacija, Pearsonove mjere
asimetrije i Likertova ljestvica od 5 stupnjeva. Poglavlja menadzZerske ucinkovitosti i
inovacija nam daju pregled zasto su se koristile navedene metode te kako pobolj3ati
stanje na tim podrucjima. Poglavlje menadzerske ucinkovitosti prikazuje povezanost
emocionalne inteligencije s menadzerskom ucinkovitosti vodenja. Poglavlje inovacija
provodi istrazivanje na podrucju Hrvatske i Srbije, a temeljene su na percepciji
davatelja usluga turizma. U dijelu big data dolazimo do objasnjenja naslova te metode
standardne devijacije koja se koristi u danom primjeru. Ovo poglavlje donosi razradu
koriStenja big data u maloprodajnoj industriji, posebice Singapurskoj maloprodajnoj

industriji. Nakon §to smo razradili temu, zavrSavamo je zaklju¢kom o istoj te sazetkom.



2. Statistika

,Statistika je znanstvena disciplina koja se bavi prikupljanjem, analizom i tumacenjem
podataka masovnih pojava. Osim toga, za statistiku se moze reci kako je ona znanost
o prikupljanju, uredivanju, analizi i tumacenju broj¢anih podataka.*! ,Statistika se kao
znanstvena disciplina moze podijeliti na deskriptivhu i inferencijalnu statistiku.
Deskriptivnom statistikom opisuju se statistiCki podaci. Ona koristi broj¢ane i graficke
metode kako bi prikupliene podatke prikazala na razumljiv i jasan nacin.“? ,Pod
deskriptivnom statistikom naj¢eSc¢e se podrazumijeva: konstruiranje grafikona i tablica
te raCunanje i tumacenje mjera srediSnje tendencije, mjera disperzije, mjera asimetrije
te mjera zaobljenosti.

Inferencijalnom statistikom donose se zaklju€ci o populaciji na temelju analize jednoga
ili viSe uzoraka te podrazumijeva uporabu statistickin metoda kojima se na temelju
izabranih uzoraka donose predvidanja o populaciji. Inferencijalna statistika donosi
zakljuCke o populaciji na temelju izabranog uzora koristeéi procjene, testiranja i
hipoteze odredivanja veza izmedu varijabli te predvidanja o populaciji.

Temel; statistickih istraZivanja su populacija i uzorak."® Populacija predstavlja cijeli
skup elemenata koji se istrazuju. VeliCina populacije jo§ nosi naziv osnovni skup
elemenata. Populacija najCesc¢e predstavlja broj stanovnika neke zemlje. Takoder, ona
moze predstavljati i skupinu pojedinaca, ali se ne mora iskljucivo odnositi na ljude. S
druge strane, uzorak je podskup koji se sastoji od dijela populacije. Opisuje se
numeri¢kim opisima obiljezja mjerenih na podacima. Svaki uzorak Cini statisticki skup,
ali svaki statistiCki skup ne €ini uzorak. Deskriptivna statisticka analiza koristi podatke
populacije i uzroka, a inferencijalna statisticka analiza koristi podatke prikupljene iz
uzoraka na temelju kojih se donose zaklju€ci i predvidanja populacije. Dobiveni podaci
svih statistiCkih analiza zapisuju se brojevima ili rije€ima. Podaci zapisani brojevima
pripadaju skupini kvantitativnih varijabli, a podaci zapisani brojevima pripadaju skupini

kvalitativnih varijabli.

1J. Horvat, J. Mijo¢, Osnove statistike, Zagreb, Ljevak, 2018., str. 19.
2 Ibidem, str. 20.
3 lbidem, str. 22.



2.1. Deskriptivna statistika

Deskriptivna statistika moZe se nazvati i opisnom. Deskriptivha statistika opisuje
podatke grafi¢kim i broj€éanim metodama. Deskriptivnu statistiku mozemo podijeliti na:
mjere srediSnje tendencije, mjere disperzije, mjere asimetrije, standardizirano obiljezje,
mjere zaobljenosti. IzraCunate vrijednosti deskriptivne statistike Cesto se nazivaju
pokazateljima ili parametrima. ,Mjerama srediSnje tendencije opisuje se srediSte
promatrane distribucije podataka. Njihovim tumacenjem objasnjava se odnos izmedu
velikog broja promatranih podataka, raspon od najveCe do najmanje vrijednosti
numeriCkog obiljezja kao i visina one vrijednosti numeri¢kog obiljezja oko koje su
grupiranja najéesc¢a.“ Cilj mjera sredisnje tendencije je pojednostaviti duge statisticke
nizove te ih prikazati jednom mjerom koja prikazuje taj niz. Srednje vrijednosti dijele se
na potpune, polozajne i specificne. Razlika potpunih i polozajnih srednjih vrijednosti je
nacin izraCuna parametara. U izraCunu polozajnih srednjih vrijednosti sudjeluju one
vrijednosti koje su vazne po svom polozaju u statistiCkom nizu dok u izraCunu potpunih
srednijih vrijednosti sudjeluju svi Clanovi statistiCkog niza. Potpune srednje vrijednosti
dijele se na: aritmetiCku sredinu, harmonijsku sredinu, geometrijsku sredinu i
aritmetic¢ku sredinu aritmetickih sredina. PolozZajne srednje vrijednosti predstavlja mod,
medijan i kvantili. Specificne srednje vrijednosti nazivaju se momentima distribucije
frekvencija.

Mjere disperzije dijele se na apsolutne i relativne. Apsolutne mjere disperzije
usporeduju istorodne distribucije, a vrijednosti izraCuna zapisuju se u jedinicama
vrijednosti numerickog obiljezja. Problem kod apsolutnih mjera disperzije je
medusobna neusporedivost raznorodnih distribucija.

Standardizirano obiljezje pokazatelj je relativnog polozaja pojedinacne vrijednosti
numeriCke varijable u numeri¢kom nizu podataka. Buduci da standardizirano obiljezje
ne ovisi 0 mjernim jedinicama, sluzi za usporedbu poloZaja podataka u raznorodnim
nizovima. Standardizirano obiljezje korisno je u identificiranju izdvojenica niza.
Izdvojenice su vrijednosti koje su netipi¢no udaljene od aritmetiCke sredine i graficki se
naj¢esSce utvrduje pravokutnim dijagramom. Njima se smatraju sve vrijednosti koje od

prosjeka odstupaju za viSse od +3 i manje od -3. Ako relacije nisu u istorodnim

4 Ibidem, str. 108.



distribucijama frekvencija, prije usporedbe ih je potrebno standardizirati. Na primjer,
ako je jedna relacija izrazena u kilogramima, a druga u metrima, potrebno ih je
standardizirati kako bi se one mogle usporedivati. Standardizirani obiljezje ima dva
svojstva: standardna devijacija standardiziranog obiljezja jednaka je 1, a aritmeticka
sredina standardiziranog obiljezja jednaka je 0.

.Mjerama asimetrije mjere se nacini rasporeda Clanova statisticCkog niza prema osi
simetrije.“> Mjere asimetrije prikazuju odstupanja individualne vrijednosti numeri¢kog
obiliezja od moda, medijana, kvantila i drugih mjera srediSnje tendencije. Mjere
asimetrije pomazu kako bi se upotpunila slika o rasporedu podataka i kako bi se
doznali detalji o asimetri¢nosti ili simetricnosti distribucije. Njima se utvrduje postoji li
simetrija ili asimetrija, u slu€aju asimetrije utvrduje se smjer i njezina jaCina. Distribucije
se prema rasporedu podataka dijele na simetricne, pozitivho simetriChe i negativno
simetricne. U simetricnom rasporedu podataka, sve tri vrijednosti (mod, medijan i
aritmeti¢ka sredina) su jednake. Asimetrija prema jacini moze biti jaca ili slabija. One
predstavljaju koeficijent alfa 3, Pearsonova mjera asimetrije, Bowleyeva mjera
asimetrije. Pozitivno asimetriCna distribucija naziva se i desnostrana asimetricna
distribucija jer je desni dio njezine distribucije izduzeniji. Negativho asimetri¢na
distribucija naziva se i ljevostrana asimetri¢na distribucija jer je lijevi dio distribucije
izduzeniji. Vrijednosti se mogu prikazati graficki pomocu dijagrama pravokutnika. On
prikazuje odnos pet numeri¢kih karakteristika skupa izmjerenih vrijednosti: minimalna
vrijednost, prvi kvartil, medijan, tre¢i kvartil i maksimalnu vrijednost.

,Zaobljenost u okolini modalnog vrha krivulje distribucije frekvencija brojéano se
opisuje koeficiientom zaobljenosti.“® Koeficijent zaobljenosti omogucuje mijerenje i
usporedbu zaobljenosti vrha normalne distribucije. Simetri¢nost distribucije je jedna od
pretpostavka mjerenja ,normalnosti“ zbog podjele distribucije na Siljatu, spljostenu i
normalnu. Na normalnu distribuciju, osim asimetrije, utjeCe i zaobljenost modalnog

vrha. U normalnoj distribuciji, alfa 3 je jednak alfa 4.

Metode i alati u deskriptivnoj statistiCkoj obradi podataka jesu: aritmeti¢ka sredina,
harmonijska sredina, geometrijska sredina, medijan, mod, kvantili, decili, percili,
momenti, raspon varijacije, interkvartili, 10 — 90 rang percentila, srednje apsolutno

odstupanje, varijanca, standardna devijacija, koeficijent varijacije, koeficijent kvartilne

5 Ibidem, str. 178.
5 Ibidem, str. 185.



devijacije, standardna devijacija, pravilo CebiSeva, Emprijsko pravilo, alfa 3,
Pearsonove mjere, Bowleyeva mjera i alfa 4.

JAritmetiCka sredina je najvaznija i najraSirenija srednja vrijednost.“” Aritmeticka
sredina najcesc¢a je koriStena mjera srediSnje tendencije. Vaznost aritmetiCke sredine
proizlazi i iz €injenice da se ona Kkoristi pri izraCunu brojnih pokazatelja. Izracun se
dobije tako Sto se zbroje vrijednosti numeriCke varijable ¢ime se dobiva total, a zatim
se podijele s njihovim brojem, to jest brojem opazanja. Racuna se na isti nacin za
populaciju i uzorak. Ako su podaci zapisani u negrupiranom obliku, tad se primjenjuje
jednostavna aritmetiCka sredina. Ako su podaci zapisani u grupiranom obliku, u tablici
distribucije frekvencija, tad se koristi vagana aritmeti¢ka sredina. Aritmeticka sredina
ima pet svojstava: algebarski zbroj odstupanja individualnih vrijednosti numeric¢kog
obiljezja od aritmeticke sredine jednak je nuli, zbroj kvadrata odstupanja individualnih
vrijednosti numerickog obiljeZja od aritmetiCke sredine jednak je minimumu,
aritmetiCka sredina uvijek se nalazi izmedu najmanje i najvece vrijednosti numerickog
obiljezja promatrane varijable X, ako je vrijednost promatrane numeri¢ke varijable X
jednaka konstanti c, aritmetika sredina te varijable jednaka je konstanti c, aritmetiCka
sredina sklona je ekstremima, to jest izdvojenicama. AritmetiCka sredina smatra se
reprezentativnim pokazateljem niza, ako su podatci normalno distribuirani ili priblizno
normalno distribuirani.

Aritmeti¢ka sredina aritmetiCkih sredina izraCunava se na temelju vec izraCunatih
aritmetickih sredina kada je populacija podijeljena u podskupove, a u svakom od
podskupova izraCunava se aritmeticka sredina.

AritmetiCka sredina koristi se kada se udovoljava zahtjevu da zbroj kvadrata
odstupanja originalnih vrijednosti obiljezja od mjere srediSnje tendencije bude
minimalna. Takoder se koristi kad se u statistickoj analizi izraCunava koeficijent
korelacije i standardna devijacija te pri izracunu i drugih statistiCkih pokazatelja.
,Harmonijska sredina N vrijednosti numeriCke varijable X recipro¢na je vrijednost
aritmetiCke sredine njezinih recipro¢nih vrijednosti.”® Harmonijska i geometrijska
sredina rijetko se koriste. Geometrijska sredina se od aritmeticke sredine razlikuje
broj¢ano te ima manju vrijednost. BrojCane razlike nema ako su svi ¢lanovi numericke
varijable medusobno jednaki. Geometrijska sredina najceSce se koristi u situacijama u
kojima je potrebno utvrditi prosjek asimetricno rasporedenih podataka te pri utvrdivanju

7 l. Sosié, Statistika, Zagreb, $kolska knjiga, 2006., str. 55.
8 Sosi¢ Ivan, op.cit., str. 120.



prosjeCne stope promjene obiljezja pri analizi vremenskih nizova, pri ¢emu se u
ekonomiji koristi na primjer, za izraCun prosjeka kamatnih prinosa, omjere i indekse, a
primjenjuje se i u prou€avanju stope nezaposlenosti, inflacije ili promjene broja
stanovnika. Harmonijska sredina prema izracunu je najmanja, oznacava se slovom H,
zatim slijedi geometrijska sredina koja se oznacava slovom G pa aritmetiCka sredina
Cija je vrijednost za isti niz podataka najvecCa. AritmetiCka sredina za izraCun s
populacijom ima oznaku A, te je odnos ove tri mjere H<G<A. Oznaka aritmetiCke
sredine uzorka ima oznaku X, a odnos je u tom slucaju H<G<X.

U polozajne mjere srediSnje tendencije ubraja se medijan. Kako bi se odredio medijan,
polazi se od pronalazenja srediSnje vrijednosti numerickog obiljezja koji elemente
statistickog niza dijeli na dva jednaka dijela. Za jedan niz podataka moze se izraCunati
jedan medijan, zato jer medijan dijeli niz na dva jednaka dijela. U jednom dijelu niza
nalaze se elementi Cije je numeriCko obiljezje jednako ili manje od medijana, a u
drugom dijelu niza nalaze se elementi Cije je numeri¢ko obiljezje jednako ili veée od
medijana.

Mod je najCesc¢a vrijednost u nizu. Mod predstavlja naj¢eSc¢u vrijednost niza i dijeli
distribuciju frekvencija na rastucu i padajucu stranu.

~Kvantili su vrijednosti numeric¢ke varijable ili modaliteti rang - varijable koji ureden
numericki ili redoslijedni niz dijele na jednako - brojne dijelove.” Medijan je kvantil
prvog reda koji dijeli niz na dva jednaka dijela, a moze se izraCunati samo jedan
medijan. Kvartili su kvantili koji niz dijele na Cetiri jednaka dijela, a moguce je izraCunati
prvi ili donji kvartil, drugi kvartil ili medijan te treci ili gornji kvartil. Decili su kvantili koji
niz dijele na deset jednakih dijelova, a moze se izraCunati devet decila. Percili su
kvantili koji niz dijele na sto jednakih dijelova, a mozZe se izraCunati njih devedeset i
devet.

~,Momenti predstavljaju aritmetiCke sredine odstupanja vrijednosti numericke varijable
od njezine aritmetiCke sredine (ili neke druge vrijednosti) raunane na neku
potenciju.“1®

Nadalje, mjerama disperzije broj¢ano se opisuje stupanj varijabilnosti podataka. Mjere
disperzije se dijele na apsolutne i relativne. Apsolutne su raspon varijacije, interkvartili,
10 — 90 rang percentila, srednje apsolutno odstupanje, varijanca i standardna

devijacija, a relativne se dijele na koeficijent varijacije i koeficijent kvartilne devijacije.

9 808i¢ Ivan, op.cit., str. 78.
19 Horvat Jasna, Mijo¢ Josipa, op.cit., str. 149.



Raspon varijacije je razlika izmedu najmanje i najvece vrijednosti numerickog obiljezja.
Racuna se kao razlika izmedu gornje granice posljednjeg razreda i donje granice prvog
razreda. RaCuna se samo s rubnim vrijednostima niza Sto je najveéi nedostatak ove
mjere disperzije. Ova mjera disperzije je nepotpuna jer u izraCunu koristi samo dvije
vrijednosti niza: najveCu i najmanju. ,Zbog svoje jednostavnosti u izracunu,
zanemarivanja rasporeda ostalih podataka u nizu te utjecaja izdvojenica, raspon
varijacije nepouzdana je mjera disperzije. !

Interkvartili predstavljaju razliku izmedu prvog i treceg kvartila. Interkvartil sadrzi
sredisSnjih pedeset posto elemenata redoslijedno uredenog statistiCkog niza.

.Mjera 10-90 rang percentila predstavlja razliku izmedu 90-og i 10-og percentila te
govori o varijaciji srediSnjih 80 % podataka oko srednjih vrijednosti. Mjera je korisna
kada se namjerava objasniti disperzija podataka bez utjecaja rubnih 20 % podataka
(10 % na gornjoj te 10 % na donjoj granici niza).“2

~orednje apsolutno odstupanje izraCunava se kao prosjecno apsolutno odstupanje
vrijednosti numerickog obiljezja od aritmetiCke sredine. Visina odstupanja upucuje na
visinu varijabilnosti, tj. disperzije promatranih podataka u nizu.“*®

,varijanca se izraCunava kao prosje¢no kvadratno odstupanje vrijednosti numerickog
obiljezja od prosjeka.“* Njena vrijednost izrazena je u kvadratnim vrijednostima
numeriékog obiljezja. Sto je njen rezultat veci, moze se napraviti veéa razlika medu
ispitanicima po mjerenom svojstvu. Nedostatak varijance je njeno tumacenje jer su
izraCunate vrijednosti izrazene u kvadratima $to otezava tumacenje i razumijevanje te
Sto ponekad moze zakljuCiti sloZzene izraCune. Kod izracuna s populacijom simbol
varijance je sigma na kvadrat, a kod izraCuna s uzorkom simbol joj je s na kvadrat.
Varijanca je jedna od najviSe koristenih mjera disperzije. Koristi se za izraCun ostalih
mjera disperzije, standardne devijacije i koeficijenta varijacije. Prednost varijance je u
tome Sto sva odstupanja od srednje vrijednosti tretira isto bez obzira na njihov smijer.

~Standardna devijacija rauna se kao pozitivna vrijednost drugog korijena iz vrijednosti
varijance.“!® Standardna devijacija tumaci se kao standardno odstupanje vrijednosti
numeri¢kog obiljezja od aritmetiCke sredine. Vrijednost standardne devijacije ne moze

biti negativna. Vrijednost ¢e biti izrazena u jedinicama numeri¢kog obiljezja. Ako je

11 |bidem, str. 154,
12 |bidem, str. 159.
13 Ibidem, str. 160.
14 |bidem, str. 161.
15 Ibidem, str. 163.



vrijednost standardne devijacije manja to znaci da je manja i standardna rasprsSenost
podataka oko aritmeticke sredine. Ako je vrijednost standardne devijacije veca to znaci
da je veca rasprSenost podataka oko aritmeticke sredine. Prednosti standardne
devijacije su te Sto prikazuje koliko je podataka grupirano oko srednje vrijednosti, daje
toCnu ideju o nacinu distribucije podataka i nije pod utjecajem ekstremnih vrijednosti.
Nedostaci su $to ne daje cijeli raspon podataka, moZze ju biti teSko izraCunati i ne moze
se koristiti za usporedbu disperzija dviju ili viSe serija danih u razli€itim jedinicama.
Varijanca i standardna devijacija najceS¢e su koriStene mjere disperzije te nikad nisu
negativne jer brojnik izraza za varijancu podrazumijeva samo pozitivha odstupanja.
Nedostatak je u primijenjenosti jer su izrazene u jedinicama numeri¢kog obiljezja.
Pravilo CebiSeva je teorem ruskog matematiéara P. L. Chebysheva. Cebigevim
pravilom odreduje se povrSina onih podataka koji odstupaju od prosjeka za odreden
broj standardnih devijacija. Isto tako njime se izracunava raspon varijacija u kojem se
oCekuju podaci niza.

Empirijsko pravilo prikazuje da se gotovo svi podaci oCekuju unutar intervala triju
standardnih devijacija aritmetiCke sredine, ako je distribucija normalno distribuirana.
Ako se podaci nalaze izvan tog intervala, ti podaci se nazivaju izdvojenice.
Koeficijent varijacije je relativna mjera disperzije i predstavlja postotni omjer
standardne devijacije i aritmetiCke sredine. Koeficijent varijacije koristi se kad se
usporeduju podaci izrazeni u razli€itim jedinicama numeric¢kog obiljezja. Ako podaci
nisu izrazeni u jednakim mjernim jedinicama, medusobna usporedba apsolutnim
mjerama disperzije nije moguca. Sto je koeficijent varijacije veci, veéa je razina
disperzije oko srednje vrijednosti. Sto je vrijednost koeficijenta varijacije niza, to je
procjena preciznija. Varijabilnost, koja je mjerena koeficijentom varijacije, ve¢a od 30%
smatra se velikom. Ako je koeficijent varijacije vec¢i od 100% pokazuje izrazenu
heterogenost podataka, to jest veliku disperziju te bi se tada trebale upotrijebiti
polozajne srednje vrijednosti.

Disperziju sredisSnjih pedeset posto jedinica u nizu objasSnjava koeficijent kvartilne
devijacije. MoZe poprimiti vrijednost u intervalu od nula do jedan. Ako je vrijednost blize
jedinici, to upuéuje na visok stupanj disperzije u sredisnjih 50 % podataka promatranog
niza, a ako je vrijednost blize nuli, to upu¢uje na manja variranja sredisnjih 50 %
podataka promatranog niza. Koeficijent kvartiine devijacije omogucuje usporedbu

disperzije sredidnjih pedeset posto podataka raznorodnih distribucija.
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Alfa 3 se raCuna koriste¢i tre¢i moment oko sredine. Omogucéava usporedivost
asimetrije raznorodnih distribucija frekvencija, smjer i jaCinu asimetrije. Alfa 3 pomaze
prikazati raspored podataka i detalje o asimetri€nosti i simetri€nosti distribucije. Alfa 3
¢e u pozitivno asimetriCnim rasporedima biti veci od nule, u negativho asimetricnim
poprimiti negativnu vrijednost, a u simetricnim rasporedima iznosit ¢e nula. Kad se
izraCuna tre¢i moment oko sredine vrijednost se podijeli standardnim devijacijama. Na
taj se nacin zakljuCuje o promatranoj distribuciji. U pozitivno asimetricnim
distribucijama nalazi se viSe pozitivnih odstupanja od aritmetiCke sredine i kod takvih
distribucija je desni dio izduzeniji. U negativho asimetricnim distribucijama je viSe
negativnih odstupanja od aritmetiCke sredine i kod takvih distribucija je lijevi dio
izduzeniji. OCekivani alfa 3 rezultat je +2.

Pearsonova mjera asimetrije, tj. skewnes temelji se na odnosima aritmeticke sredine i
medijana ili moda u numeriCkom nizu podataka. Skewnes na temelju moda je
standardno odstupanje moda od aritmetiCke sredine. Krece se u intervalu -3 i +3, a
iznositi ¢e vise od +3 ako je distribucija frekvencija izrazito asimetricna. Skewnes na
temelju medijana izraCunava se kao standardizirana razlika aritmetiCke sredine i
medijana. Polazi se od pretpostavke kako je razlika aritmeticke sredine i medijana ili
moda simetri¢nih distribucija jednaka nuli, negativno asimetri¢nih distribucija manja od
nule, a pozitivno asimetri¢nih distribucija ve¢a od nule. Postoje dvije Pearsonove mjere
asimetrije: skewnes na temelju moda i skewnes na temelju medijana.

Bowleyjeva mjera asimetrije gradi se na odnosu kvartila i medijana. Razlike kvartila i
medijana sluze za mjerenje asimetrije distribucije frekvencija.

Alfa 4 se raCuna temeljem Cetvrtog momenta oko sredine. Alfa 4 omjer je Cetvrtog
momenta oko sredine i standardne devijacije na Cetvrtu potenciju. Koeficijent
zaobljenosti omogucuje usporedbu i mjerenje zaobljenosti vrha distribucije. Distribucije
mogu biti: Siljata, spljoStena i normalna. Normalna distribucija prikazuje simetrican
raspored podataka aritmetiCke sredine, moda i medijana. Pozitivnho asimetricha
distribucija prikazuje vide pozitivnih odstupanja od aritmeti¢ke sredine, a desni dio joj
je izduzeniji. Negativno asimetri¢na distribucija prikazuje vise negativnih odstupanja

od aritmetiCke sredine, a lijevi dio joj je izduzZeniji.
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3. Odabrani primjeri primjene deskriptivne statistike u poslovnoj

ekonomiji

3.1. Deskriptivna statisticka obrada podataka u oglasavanju

.Marketing je druStveni proces, pomocu njega pojedinci i skupine dobivaju ono Sto
trebaju i zele stvaranjem, ponudom i slobodnom razmjenom proizvoda i usluga s
drugima. Temelji se na potroSaCima. Marketindka sredstva podrazumijevaju
marketinsko istrazivanje, distribuciju, cijenu, oglaSavanje, osobnu prodaju, prodajnu
promidzbu, servis te publicitet.“'®¢ Veéina ¢e poduzetnika provesti marketingko
istrazivanje prije nego ude u nove poslove. Npr., odluke o tome gdje locirati posao,
koliko je novca potrebno za financiranje posla te koliki ukupni prihod o€ekivati u prvoj
godini. U pripremi marketinSkog spleta, tj. marketing mix — a poduzetnik mora donijeti
odluke u sedam podrucja: distribuciji, oglasavanju, cijeni, osobnoj prodaiji, servisu,
prodaji promidzbi i publicitetu. U nastavku c€e biti prikazani odabrani primjeri upotrebe
deskriptivne obrade podataka s ciljem potpore za donoSenje odluka u podrucju

marketinga.

Oglasavanjem se kupce obavjeStava o proizvodima i uslugama, a pritom se najviSe
usredotocujuci na koristi za kupca. Oglasavatelji takoder mogu pokus$ati uvjeriti kupca
da su njihovi proizvodi bolji od konkurencijskih. U marketins§kom oglasavanju koristi se

deskriptivna statisticka obrada podataka.

U vedini industrija menadzeri marki ne oglasavaju se kontinuirano, vec je oglasavanje
povremeno. U c&lanku ,Obrasci potroSnje za oglasavanje i utjecaj konkurencije®
prikazani su primjeri deskriptivne statistiCke obrade u oglasavanju. UsredotoCuju se na
dva glavna aspekta: ucestalost i veliCinu. Podaci se temelje na analizi troSkova
oglasavanja za 370 CPG (Consumer packaged goods) marke u 71 kategoriji proizvoda
u razdoblju od Ccetiri godine (2002.-2005.) na podruéju Ujedinjenog kraljevstva.
Takoder su prikupljeni podaci od djelatnika koji se bave oglaSavanjem u nekoliko

razliCitih tvrtki. NajviSe informacija je prikupljeno iz kategorija hrane, pi¢a, osobne njege

16 N. C. Siropolis, MenedZment malog poduzeca: vodi¢ u poduzetnistvo, Zagreb, MATE, 1995., str.
425,
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I proizvoda za njegu kucanstva. Ovo istrazivanje uklju€uje marke koje su u kategoriji
malih i velikih poduzeca, ako uzorak €ini 7.4 % trziSta gdje standardno odstupanje
iznosi 9.6. lako se sve marke oglaSavaju u najmanje 10 % tjedana u 4 godine
istraZivanja, u obzir se uzima velika varijacija u oglasSivackom ponasanju. Marke su
oglaSavane 86 tjedana od sveukupno 207 tjedana, odnosno 4 godine istraZivanja.
UtroSeno vrijeme u oglasavanje iznosi 41.5 % sa standardnim odstupanjem od 55
tiedana. ProsjeCna potroSnja po tjednu oglasavanja iznosila je 94.010 funti, uz

standardno odstupanje od 79.366 funti.

Pri oglasavanju putem medija, u istom primjeru koristen je phi koeficijent. Analizirane
su 162 marke koje se koriste oglasavanjem putem medija. Podaci su prikazani
mjesecno kroz razliCite medije. Televizijski i tiskani mediji najizrazeniji su $to se tice
ukupne potrosSnje oglasavanja i uCestalosti koriStenja. Tablica 1 ,Udio pojedinacnih
medija u ukupnom oglasavaniju i njihov odnos s televizijskim oglasavanjem® prikazuje
uCestalost i troSkove oglasavanja u razliCitim medijima i odnos s televizijskim

oglasavanjem.

Tablica 1. Udio pojedina¢nih medija u ukupnom oglasavaniju i njihov odnos s

televizijskim oglasavanjem

Relation of individual media advertising with total and TV advertising.

Relation with total (TV) advertising v Print Outdoor Radio Cinema Direct mail

Advertising incidence (phi coefficient)

25th pctile 047 041(-001) 0.11(-000) 0.10(—0.02) 0.06(—0.03) 0.03(—-0.04)
Median 060 057 (0.09) 0.17 (0.07) 0.16 (0.05) 0.09 (0.07) 0.06 (0.02)
75th pctile 072 0.73(0.19) 0.25 (0.15) 0.27 (0.12) 0.17 (0.15) 0.09 (0.07)
Average 060 057 (0.11) 0.20 (0.08) 0.20 (0.06) 0.12 (0.08) 0.06 (0.02)
Advertising spending across all weeks (Pearson correlation)
25th pctile 090 019(-0.02) 0.16(—-001) 0.03(—0.02) 0.06(—003) 0.03(-005)
Median 095 0.30 (0.06) 0.35 (0.05) 0.11 (0.02) 0.15 (0.03) 0.12 (—0.02)
75th pctile 098 043 (0.16) 0.51 (0.18) 021 (0.11) 0.28 (0.11) 0.22 (0.03)
Average 091 035(008) 036(0.10) 0.13(0.05) 0.18(006) 0.14 (—0.00)
Advertising spending conditional upon incidence (Pearson correlation)
25th pctile 092 020(—0.08) 046(—0.13) 0.10(—0.14) 013(—039) 0.20(-029)
Median 097 034 (0.03) 0.66 (0.06) 0.32 (0.06) 0.46 (0.01) 0.64 (0.01)
75th pctile 099 052 (0.16) 0.93 (0.40) 0.69 (0.30) 0.71 (0.38) 0.88 (0.21)
Average 093 040 (0.06) 0.63 (0.14) 0.36 (0.08) 035 (0.01) 0.52 (0.01)

Note: The phi coefficient is equivalent to the Pearson correlation coefficient for two binary variables.

Izvor: Maarten J.Gijsenberg, Vincent R.Nijs, Advertising spending patterns and
competitor impact
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0167811618300673

(pristupljeno 19. svibnja 2020.)
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Pokazatelji iz podruCja deskriptivne statistike Cesto se kombiniraju s metodama

statisticCkog modeliranja veza medu promatranim varijablama.

Tablica 1 prikazuje u kojoj su mjeri troSkovi oglasavanja u razliCitim medijima povezani
sa ukupnim oglasavanjem. Televizijsko i tiskano oglasavanje pokazuju jaCe veze sa
ukupnim brojem oglaSavanja od ostalih medija, sa prosjekom phi koeficijenta 0.6 i 0.57
i Pearsonove mjere 0.91 i 0.93, odnosno 0.35 i i 0.4 tiskanog oglasavanja. lako je
posebno televizijsko oglaSavanje u jakoj vezi s ostalim varijablama, phi koeficijenti su
prili¢no sli¢ni. Ovo istrazivanje prikazuje kako ove medijske vrste komunikacije nisu
Siroko rasprostranjene medu markama prikupljenih podataka. Zbog toga dobiveni
podaci mogu koristiti oglasivacima u smislu da se baziraju na koriStenje nekih drugih

nacina oglasavanja.

3.2. Deskriptivna statisticka obrada podataka logistike

Logistika je ,proces planiranja, implementacije i provjere uspjesnosti stvarnog tijeka i
skladistenja roba, usluga i odgovarajucih informacija od mjesta polaska do mjesta
potro$nje, a sve u skladu sa zahtjevima kupca.“!’ Logistika sadrzava sve aktivnosti
izmedu proizvodnih poduzeéa do potro$aca. Aktivnosti koje obuhvaca su prijevoz,
skladiStenje, zalihe, distribucija, manipulacija, Cimbenik covjek, integracija i
informacijski sustav. Logistika prou€ava i analizira sve pojave koje utje€u na visinu
troSkova i sukladno s tim donose se odluke u svim aktivnostima kojima se postizu nizi

troskovi.

Sudjelovanje poduzeéa Republike Hrvatske u europskim opskrbnim lancima, nakon
ulaska u Europsku uniju, vazna je prilika za drzavni ekonomski rast. U primjeru ,Razvoj
poslovne strategije temeljene na izvedbi logistike Republike Hrvatske®, analizira se
logistika temeljena na podacima svjetske banke te prikazuje promjenu posljednjih
godina. IstraZivanje prikazuje logistiCku infrastrukturu te ostale faktore ukljucene u
analizu, podrsku i spremnost zemlje za logistiCke usluge. Usluge logistike vazan su

¢imbenik stvaranja strateSke prednosti distribucije. Indeks logisti¢kih performansi mjeri

17 Dr. sc. V. Cavrak, Ekonomika prometa, Zagreb, Skola za cestovni promet, 2009., str. 29.

14



sposobnost zemlje da aktivno sudjeluje u trgovini razmjene i globalnom lancu opskrbe.
Mijeru je osmislila Svjetska banka koja je ponavlja svake dvije godine. Mjera pomaze
u procjeni polozaja i razvoja zemlje u odredenom vremenu. Kako bi bili sigurni da ¢e
mjesto proizvodnih aktivnosti odgovarati logistici u regiji, investitori koriste LPI
(Logistics Performance Indeks). U navedenom c¢lanku usporeduje se promjena
ukupnog hrvatskog LPI-ja od 2010. do 2018. i opisuje kako se mijenja prema

infrastrukturi i pravovremenosti.

Slika 1. Razvoj infrastrukture u Hrvatskoj 2010. — 2018.
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Izvor: The world bank, https://Ipi.worldbank.org/ (pristupljeno 20. kolovoza 2020.)

Sto se ti¢e trenutnog stanja, Hrvatska je porasla s 51. na 49. mjesto iz 2016. u 2018.
godinu, a LPI se smanijio sa 3.16 na 3.1. Moderna distribucija zahtjeva brzu reakciju i
pouzdano vrijeme izvrSenja logistiCkih operacija $to poboljSava infrastrukturu. Slika 1
prikazuje uzastopna istrazivanja u infrastrukturnom faktoru LPI-ja i pokazuje da je
2012. bila znacajna za logistiku i infrastrukturu. Mjerenja nakon te godine ukazuju na
rast. Radikalnija promjena vidljiva je oko godine pristupanja EU.

Mjerenja za Hrvatsku kroz promatrane godine pokazuju stalni razvoj LPI-ja. Veci

porast dogodio se izmedu 2010. i 2012. godine, a uzrokovan je razvojem susjednih
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zemalja, tj. Slovenije i Madarske. Ulaskom Hrvatske u Europsku uniju, zauzela je 55 —
51 mjesto u svjetskoj ljestvici logistiCkih performansi. Prema istraZivanju iz 2018.
godine, LPI iznosi 3.16 kao i 2012. godine. Empirijsko istrazivanje ukljuCuje ankete
koje su provijerili generalni direktori hrvatskih tvrtki koje imaju iskustva u izvoznom
poslovanju. Ukupno 321 tvrtka je odgovorila na upitnik. Prema clanku ,Razvoj
poslovne strategije temeljene na izvedbi logistike Republike Hrvatske® , za provodenje
empirijskog istrazivanja koristen je namjerni uzorak, a populacija se sastoji od tisucu
najvecih tvrtki u RH prema prihodima iz 2010. godine. IstraZivanje je provedeno u
2018. godini. Svrha istraZivanja je obuhvatiti tvrtke koje primjenjuju koncept ,poslovne
inteligencije.“'® Odgovori 25 tvrtki bili su izuzeti prije obrade jer su tvrdile kako im
poslovna inteligencija jo$ nije sustavno organizirana. Uz njih, jo$ tri nisu odgovorile na
isto pitanje. Bila su 293 korisna odgovora, odnosno 29.3 %. Njemacka i ltalija
predstavljaju uravnotezeno partnerstvo u europskim opskrbnim lancima. Austrija i
Slovenija nisu toliko uskladene s Hrvatskom, ali su vazne zbog svog sudjelovanja.
Ostale zemlje koje su partneri u globalnim lancima su Madarska, Bjelorusija, Poljska i
Ceska Republika. Staru logisticku strategiju treba mijenjati kako bi doslo do
poboljSanja gospodarstva zemlje na nacin da se omoguci povezanost partnerskih

zemalja.

Ciljevi upisani u Strategiju prometnog razvoja Republike Hrvatske, koji se planiraju
provesti u razdoblju 2017. — 2030. su Rije¢ka pomorska luka, pomorska luka Ploce,
Splitska pomorska luka. Pouzdanost protoka tereta je vazan ¢imbenik e — trgovine, koji
se znadajno pobolj§ao u razdoblju 2010. — 2018. Sto se ti¢e medunarodnog logisti¢kog

¢vora, cilj je jatanje Hrvatske kao logistiCkog ¢vora s naglaskom na Zagreb.

3.3. Deskriptivna statisticka obrada podataka o percepciji potrosaca

Posljednjih godina sve je vec€a potraZznja za razvojem organske poljoprivrede te ljudi

pocCinju preispitivati svoje prehrambene navike i zato je odabran prikaz primjera

18 Objasnjenje: poslovna inteligencija je svjesno, organizirano, kontinuirano, legalno i legitimno
prikupljanje, analiza i upotreba podataka i poslovnih informacija. Pruza uvide o kupcima, dobavljadima,
konkurentima, industriji, tehnologiji, institucijama i drugim ¢imbenicima koji izravno ili neizravno utjecu
na poslovanje poduzeca.
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.Percepcija potroSaca o organskim prehrambenim proizvodima u Hrvatskoj“. Organski
proizvodi povezuju se sa zdravom prehranom i zdravim nacinom zZivota. S obzirom na
to da se posljednjih godina biljezi rast proizvodnje organske hrane, to dovodi do razvoja
te djelatnosti koja doprinosi odrzivom razvoju i dovodi u obzir prirodne resurse, okolis
i dobrobit Zivotinja. Hrvatska je 2016. godine bila medu top 10 zemalja s najve¢im
rastom organskog poljoprivrednog zemljiSta. Anketa se odrzala 7. i 8. studenoga 2015.
godine, a ukupno vracenih upitnika bilo je 83. Da bi se povecala veli€¢ina uzorka,
stvoren je mrezni upitnik koji je poslan ¢lanovima EkoloSkih skupina solidarnosti u
Istarskoj i OsjeCko-baranjskoj Zupaniji. Mreznih upitnika ispunjeno je 149 Sto dovodi
do uzorka od ukupno 232 ispitanika. Koristila se Likertova ljestvica od 5 stupnjeva,
gdje je 5 znacilo ,slazem se“, a 1 ,u potpunosti se ne slazem®. Likertova ljestvica za
ocjenu je koristila vaznosti s nekoliko pitanja o organskoj hrani te odluci da se proizvod
kupi. Podaci su analizirani SPSS softverom (engl. Statistical Package for the Social
Sciences), a rezultati su predstavljeni pomocéu deskriptivne statistike. Upitnici prikazuju
da su ispitanici u 81.9 % slucCajeva bile Zene, a muskarci su Cinili tek 18.1 %. 42.7 %
ispitanika su u dobi od 25 do 34 godine, 28% ispitanika je u dobi od 35 do 44 godine,
a veéina njih, 70.7%, u dobi od 25 do 44 godine. Sto se tie obrazovanja, 54.8 %
ispitanika imalo je fakultetsku diplomu. Vedina ispitanika, 70.5 %, ima prosjecni
mjesecni dohodak ku¢anstva od 669 do 2004 eura. Medijan, tj. prosje€an broj ¢lanova
domacinstva iznosio je 3. Vecina ispitanika organske proizvode kupuje jednom tjedno,
njih 40.1 %, a slijede ih oni koji kupuju tri puta tjedno, njih 21.1 %, te oni koji kupuju
jednom mjesec€no, njih 16.8 %. Rezultati uCestalosti kupnje nisu iznenadujuci jer su
ispitani vec¢inom ¢lanovi SEG-a (Ekoloske grupe solidarnosti) i Cesto kupuju organske

proizvode.
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Grafikon 1. Koritenje organskih proizvoda

0"Koje organske proizvode najvise koristite"
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80,00% 5,309
70,00%
60,00%
50,00%
40,00% >0% 47%
30,00% 7,509 5,809
20,00%
10,00%
0,00%

Svjeze voce i Med Zitarice i Mlijeko i Maslinovo ulje
povrée proizvodi od mlije¢ni
Zitarica proizvodi

lzvor: T Sugar i K. Br&¢&ié, Consumers’ perceptions of organic food products in Croatia,
https://hrcak.srce.hr/index.php?show=clanak&id clanak jezik=348387 (pristupljeno
7. rujna 2020.)

Na pitanje koje organske proizvode najviSe koriste, odgovaraju: svjeze voce i povrée
njih 85.3 %, med 50 %, Zitarice i proizvode od Zitarica 47 %, mlijeko i mlijeéne

proizvode 37.5 % i maslinovo ulje 35.8 %.

Grafikon 2. Mjesta kupnje organskih proizvoda

m Proizvoda¢  ® TrZnice = Specijalizirane trgovine

18


https://hrcak.srce.hr/index.php?show=clanak&id_clanak_jezik=348387

Izvor: T Sugar i K. Brgi¢, Consumers’ perceptions of organic food products in Croatia,
https://hrcak.srce.hr/index.php?show=clanak&id clanak jezik=348387 (pristupljeno
7. rujna 2020.)

Sto se tite mjesta kupnje, 50.9 % organske proizvode kupuje izravno od proizvodaéa,
a slijede ih oni koji kupuju na trznicama, njih 44 % i 42.7 % ih kupuje u specijaliziranim
trgovinama. 83.1 % ispitanika smatra kako su ekoloski proizvodi opravdano skuplji od
ostalih, a 95.7 % ispitanika je spremno platiti viSe za takvu vrstu proizvoda. Na pitanje
koliko bi bili spremni platiti za organske proizvode, 211 ispitanika je odgovorilo da bi

bilo spremno platiti 24 % vise.

Da bi se saznalo vise o percepciji ispitanika koristila se Likertova ljestvica od 5
stupnjeva koja prikazuje da se ispitanici niti slazu niti ne slazu s izjavama da su
organski proizvodi skupi, oni se uglavnom ne slazu s izjavama da ne vjeruju ekoloSkim

oznakama i nemaju povjerenje u organske proizvode.

Tablica 2. Misljenje ispitanika o organskim proizvodima

Misljenje ispitanika Prosjek
Visoka kvaliteta proizvoda je vazna 4.02
bez obzira na cijenu

Organski proizvodi moraju imati 3.89

ekolosku oznaku

Organski proizvodi trebaju biti lokalno 3.86
proizvedeni i nabavljeni

Pakiranje nije vazno 1.95
Organski su proizvodi zdraviji 4.67
Organski su proizvodi vece kvalitete 4.63
Organski proizvodi imaju veéu 4.58

hranjivu  vrijednost od ostalih

proizvoda
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Izvor: T Sugar i K. Brgi¢, Consumers’ perceptions of organic food products in Croatia,
https://hrcak.srce.hr/index.php?show=clanak&id clanak jezik=348387 (pristuplieno
7. rujna 2020.)

Ispitanici takoder smatraju da je visoka kvaliteta proizvoda vazna bez obzira na cijenu,
u prosjeku 4.02, misljenja su da organski proizvodi moraju imati ekoloSku oznaku, u
prosjeku 3.89, i da organski proizvodi trebaju biti lokalno proizvedeni i nabavljeni, u
prosjeku 3.86. Nije im osobito vazno ima li proizvod lijepSe pakiranje, u prosjeku 1.95.
Takoder, ispitanici se slazu da su organski proizvodi zdraviji, u prosjeku 4.67, i veCe
kvalitete u prosjeku 4.63. Vjeruju da imaju veci hranjivu vrijednost od ostalih proizvoda
u prosjeku 4.58. Rezultati ovog istrazivanja mogli bi koristiti organskim proizvodacima
u planiranju i Sirenju svoje proizvodnje jer ovim istraZivanjem imaju uvid u navike

kupnje potro$aca te stavove i misljenja o proizvodu, ambalazi i cijeni.

3.4. Deskriptivna statisticka obrada podataka prikazana na

menadzerskoj u¢inkovitosti

,Pojam menadzZment izveden je iz termina management, tj. engleske rijeci koja se
prevodi kao upravljanje, rukovodenje, a potjeCe od latinske sintagme manus agere -
vodenje za ruku, tj. vodenje i poticanje drugih prema odredenom cilju.“*® ,MenadZzment
je i rukovodenije i upravljanje, bolje re€eno nesto izmedu, nesto sto veze jedno i drugo-
rezultanta jednoga i drugoga, na temeljima rukovodenja razvijeno upravljanje: zato je
gotovo nemogucée nacéi odgovarajuéi izraz koji bi odrZzavao puni sadrZzaj pojma

menadzment na hrvatskom ili bilo kojem drugom jeziku.“?°

Menadzment je sustav koji Cine tri podsustava: strategijski, koordinativni i operativni,
koji pripadaju razlicitim razinama hijerarhijske strukture organizacije, tj. vrhovnom,
srednjem i nizem menadzmentu. Razlike podsustava uo€avaju se u opsegu i sadrzaju
menadzerskih funkcija, tj. vremenu koje menadzeri posvecuju u obavljanju

menadzerskih funkcija. Na poduzeca utjecaj imaju interna i eksterna okolina. Interna

19 7. Zeki¢, Menadzment: poduzetnitka tehnologija, Rijeka, Ekonomski fakultet Sveucilista u Rijeci,
2007., str. 50.
20 L oc. Cit.
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okolina unutarnja je okolina poduzeca na koju se ne moze utjecati, nego joj se samo
moze prilagodavati. Eksterna okolina ima utjecaj na poduzece te se toj okolini
prilagodava tako da se uspostavi konkurentska prednost nad ostalim poduzecéima.
Temeljne funkcije suvremenog menadZmenta su: planiranje, organiziranje, upravljanje
ljudskim potencijalima i kontroliranje. Sustavno povezane i provodene predstavljaju
dinamiCke elemente poduzetnicke tehnologije menadZzmenta. Sve funkcije
menadzmenta koriStene na svim njegovim razinama uspostavljaju se odluCivanjem.
Odlucivanje u jednakoj mjeri proZima sve funkcije menadZmenta, a svoje ishodiSte ima

u planiranju.

S obzirom na to da je u danasnje vrijeme puno teze upravljati ljudima u organizaciji,
primjer ,Emocionalna inteligencija i upravljaCka ucinkovitost® istrazuje povezanost
emocionalne inteligencije s menadzerskom ucinkovitosti vodenja. Istrazuje se
transformacijski stil vodstva Ciji su menadZzeri oni koji stvaraju viziju, transformiraju je
u misiju, grade siguran pristup i stav podredenima i stvaraju izazovno okruzenje.
Emocionalna inteligencija predstavlja pojedinca koji je upoznat sa svojim osjecajima,
shnagama, slabostima, potrebama i ciljevima te isto trazi od drugih koji su u njegovom
poslovhom okruZenju. Istrazivanje se vodi putem upitnika. Uzet je uzorak od 357
ispitanika koji rade na nekoj upravljackoj ili nadzornoj razini. Tvrtke ukljuene u ovo
istraZivanje bile su Ufone, Warid, Mobilink, Telenor, Faysal, Bank Limited (FBL), Habib
Bank Limited (HBL), United Bank Limited (UBL), Allied, Bank Limited (ABL), Bank
Alfalah Limited (BAF), Standard Chartered Bank (SCB). Tvrtke se nalaze na podrucju
Pakistana. Svi poslani upitnici nisu vraceni te je ukupna stopa odgovora je 53.5 %.
Razlog tako niske stope odgovora poteSkoCe su u usvajanju upitnika te uzurbana
radna rutina potencijalnih ispitanika. Udio muskih ispitanika bilo je 66.5 %, a Zenskih
33.5 %. NajviSe ispitanika je dobne skupine 30 — 35 i 36 — 40 godina $to ukupno Cini
73.3 % svih ispitanika. Temeljem odgovora na pitanja u upitniku izraCunati su izvedeni
pokazatelji o upravljatkoj efektivnosti, samosvijesti, samostalnim upravljanjem,
socijalnoj svijesti i menadzerskoj vezi, a mjere deskriptivne statistike tih pokazatelja

prikazane su u tablici broj 2.
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Tablica 3. Deskriptivna statistika temeljena odgovorima na upitnik

Min. Max. Aritmeticka Standardna Skewnes
sredina devijacija

Upravljacka 1.7778 4.7111 3.7996 0.4376 -0.435
efektivnost
Samosvijest 1.4 5 3.8816 0.4439 -1.136
Samostalno 2 4.8333 3.6849 0.4852 -0.437
upravljanje
Socijalna 2 5 4.0392 0.4958 -0.772
svijest
Menadzerska 1.8 5 3.8324 0.4794 -0.877
veza

Izvor: S. A. Saddiqui, M. Jawad, M. Naz, G. S. Khan Niazi, Emotional intelligence and
managerial effectiveness,
https://hrcak.srce.hr/index.php?show=clanak&id clanak jezik=292602 (pristupljeno
27. kolovoza 2020.)

Aritmeti¢ka sredina pokazatelja prikazuje sliCne rezultate, medutim ispitanici su u
prosjeku najmanje upoznati sa samostalnim upravljanjem koji iznosi 3.6849, dok

najveci prosjek iznosi 4.0392 kod socijalne svijesti ispitanika.

MenadZerska veza standardno odstupa od prosjeka za 0.4794 odgovora, a
usporedujuci odgovore ispitanika najmanja standardna devijacija je kod upravljacke
efektivnosti, a najveca kod socijalne svijesti. Standardna devijacija nikad nece biti

negativna i izrazena je u jedinicama numeri¢kog obiljezja.

Vrijednost skewnesa moze se kretati u intervalu -3 i +3, a izraCunati skewnes
upravljaCke efektivnosti iznosi -0.435 te je Sto znacdi da se radi o blago negativho
asimetri¢noj distribuciji, skewnes samosvijesti iznosi -1.136 te je distribucija negativno
asimetrina, skewnes samostalnog upravljanja iznosi -0.437 te je distribucija priblizno
simetriCha, skewnes socijalne svijesti iznosi -0.772 te je distribucija umjereno

asimetriCna, skewnes menadzerskih veza iznosi -0.877 te je distribucija umjereno
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asimetriCna. Sve distribucije su negativno asimetricne sto ukazuje da je lijevi krak dulji
za sve varijable, a podaci se nalaze s desne strane. Ako je skewnes negativan,
aritmeti¢ka sredina je manja od medijana, a mod se nalazi u ravnini vrha distribucije,

odnosno s desne strane.

Emocionalna inteligencija pokazuje se kao podrucje vrijedno daljnjih istrazivanja.
Usmijerenost istraZivanja temelji se na osobnostima menadzera. 1z 53.5 % odgovora
doznaje se kako samosvijest, samostalno upravljanje, druStvena svijest i upravljanje
odnosima imaju znacajan utjecaj na emocionalnu inteligenciju. Takoder, menadzeri
viSe razine emocionalne inteligencije posti¢i Ce bolje poslovne rezultate putem svojih

ljudi.

3.5. Inovacije u turizmu

U dana$nje vrijeme konkurencije brzorastucih industrija najvaznije je biti inovativan,
posebice u turizmu. Inovacije predstavljaju poboljSanje i zelju za razvojem poduzeca i
prilagodbom ponude potrebama trzista. U primjeru istrazivanja ,Inovacije u turizmu:
percepcija davatelja usluga turizma iz Hrvatske i Srbije“ provodi se istraZivanje u 13
turistickih tvrtki u Hrvatskoj i 20 u Srbiji u razdoblju srpanj — listopad 2016. godine.
Inovacije su klju¢ uspjeha. One osim novih proizvoda i usluga podrazumijevaju
poboljSanje proizvodnog procesa kojim se natjeCe s boljim i novim industrijskim
pogonima, obrazovanje zaposlenika, nove poslovne uvjete te proizvodnju vise kvalitete
na ekonomicniji ili jeftiniji nacin. IstraZivanje je provedeno na predstavnicima tvrtki koje
se bave turistickim poslovanjem. Za prikupljanje podataka koriSten je upitnik i intervju.
Intervju se sastojao od 8 pitanja vezanih uz inovativnhe ideje tvrtke, Zelju za
inovacijama, otvorenost za nove ideje, viziju, buduée planove vezane za inovacije te
osobno misljenje kako stvoriti uspjeSnu inovaciju kao i prepreke za ostvarenje tog cilja.
Intervjui su obavljeni telefonskim putem. Razgovori su vodeni tijekom turisticke sezone
pa mnogi nisu mogli sudjelovati, tako je sudjelovalo samo 13 tvrtki iz Hrvatske i 20 iz
Srbije. U istrazivanju je sudjelovao samo jedan vlasnik tvrtke iz Hrvatske, dok je iz
Srbije sudjelovalo njih pet. Ostatak ispitanika bili su zaposlenici na razli€itim mjestima

u turistiCkim tvrtkama. Prvo pitanje odnosilo se na misljenje zaposlenika o otvorenosti
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tvrtke za nove ideje i inovacije. Odgovori su izmjereni Likertovom ljestvicom od 5
stupnjeva gdje 1 prikazuje neotvorenost, a 5 potpunu otvorenost. Rezultati prikazuju
da je aritmeti¢ka sredina ovog pitanja za domace tvrtke iznosila 3.86, a za srpske 3.5
Sto pokazuje da je u Hrvatskoj vrijednost veca i da istraZivane tvrtke u turizmu jo$ nisu
dovoljno otvorene za inovacije, ali se trude odrzati odredenu razinu kreativnosti. Niza
vrijednost za Srbiju moZe se objasniti injenicom da ona jo$ uvijek nije toliko turisticki
privilacna zemlja kao Hrvatska pa turistiCke tvrtke nisu toliko motivirane za provodenje

inovacija.

Grafikon 3. Izjave koje opisuju spremnost tvrtke na inovacije
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Izvor: I. Silvar, S. BoZi¢, A. Batkovi¢, ,Innovation in tourism: perception of tourism
providers from Croatia and Serbia,
https://hrcak.srce.hr/index.php?show=clanak&id clanak jezik=253433 (pristupljeno
10. rujna 2020.)

Drugo pitanje se odnosi na dane Cetiri izjave gdje je potrebno odabrati jednu koja na
najbolji nacin opisuje spremnost tvrtke na inovacije. 62 % ispitanika u Hrvatskoj, a 55

% u Srbiji odgovorilo je da cijene inovacije i lako prepoznaju nove ideje koje provode.
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Postotak od 8 % u Hrvatskoj i 10 % u Srbiji izjavio je da su inovacije njihov prioritet, da
su kreativni i vole nove pristupe svom poslu. Tvrtke u Hrvatskoj, njih 15 %, izjavilo je
da inovacije nisu njihov prioritet zbog trzista u kojem posluju i isti postotak na odgovor
da su inovacije njihov prioritet te su dobri u razvoju i provedbi novih ideja. Tvrtke u
Srbiji, njih 20 %, izjavilo je kako inovacije nisu njihov prioritet zbog trziSta u kojem
posluju, a 20 % njih izjavilo je da su inovacije prioritet te da su dobri u razvoju i provedbi
novih ideja. Kada se usporeduju odgovori, situacije su priblizno slicne u ove dvije
zemlje, s tim da Srbija ima veci postotak onih koji vjeruju da im inovacije nisu prioritet
zbog trzista u kojem posluju, $to objasnjava Cinjenica da je trziSte u Srbiji mnogo manje
razvijeno od onog u Hrvatskoj gdje su prisiljeni pratiti trendove i provoditi inovacije. Od
ispitanika se trazilo da opisu kako vide svoju ulogu u primjeni inovacija u svojoj tvrtki.
U Hrvatskoj je 69 % ispitanika reklo da svoju ulogu vide kao dio tima, a u Srbiji je 40
% odgovorilo da svoju ulogu vide kao vode, $to moZe objasniti Cinjenica kako je u Srbiji
sudjelovalo viSe vlasnika tvrtki u ovom istrazivanju nego u Hrvatskoj. Ispitanici su
takoder pitani koji segment poslovanja bi Zeljeli popraviti u sljedece tri godine.
Proizvodi, usluge i tehnologija su glavna podrucja koja zahtijevaju inovacije. Korisni¢ko
iskustvo ima vedi prioritet u Hrvatskoj, dok srpske tvrtke vjeruju da je vazna promjena
poslovnog modela. Takoder, ispitanici su trebali navesti kljucni ¢imbenik uspjesnih
inovacija u tvrtkama. U obje zemlje ispitanici smatraju ,snaznu vizijom menadzera“ i
,Sposobnost prepoznavanja potrebe za novim inovacijama u poduzecu® medu
najvaznijim Cimbenicima uspjesSne inovacije. Nadalje, cilj istraZivanja bio je utvrditi

prepreke koje sprje€avaju tvrtku da bude inovativna.
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Grafikon 4. Cimbenici za uspjeh inovacije
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Izvor: I. Silvar, S. Bozi¢, A. Batkovi¢, ,Innovation in tourism: perception of tourism
providers from Croatia and Serbia,
https://hrcak.srce.hr/index.php?show=clanak&id clanak jezik=253433 (pristuplieno
10. rujna 2020.)

U Hrvatskoj ispitanici misle da su trenutna organizacijska kultura, politika, zakon i
nedostatak talenta zaposlenika glavne prepreke za inovacije, ali takoder smatraju, njih
10 %, da bi zastarjela tehnologija mogla predstavljati problem. U Srbiji se preprekama
smatraju niska financijska sredstva i loSe drzavno i privatno vodstvo, dok u Hrvatskoj
to nije slu€aj. Takoder, viSe ispitanika iz Srbije smatra da je zastarjela tehnologija
problem, ali nedostatak talenta nije tako velika prepreka. Ispitanici su ispitani koje
izjave bi trebale biti prioritet vladi i tvrtki, na Sto je u Hrvatskoj 68 % odgovorilo
Lobrazovani i sretni zaposlenici‘, 21 % ,visoka stopa zaposlenosti‘, 11 % ,adekvatna
infrastruktura®. Isti prioriteti potvrdeni su i u Srbiji, 50 % ,obrazovani i sretni
zaposlenici“, 25 % ,odgovarajuca infrastruktura®, 15 % ,visoka stopa zaposlenosti“i 10
% ,sli€niji prihodi za gradane®. Na ovom istrazivanju provedenom u Hrvatskoj i u Srbiji
moze se zakljuciti da su zaposlenici spremni raditi kao tim kako bi svojim potroSacima
i turistima pruzili jedinstvena iskustva uspostavljanjem novih ideja i inovacija. Vjeruju

da je klju¢ uspjeha dobro vodstvo tvrtke i prepoznaju potrebu za inovacijama. Isti¢e se
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nedostatak sredstava i loSa vlasniCka struktura kao prepreka u uvodenju inovacija. U
Hrvatskoj i Srbiji navode inovacije proizvoda i usluga te iskustvo kupaca kao prioritetna

podrucja za inovacije.

3.6. Big data

,Big data su veci, slozeniji skupovi podataka. Ti skupovi podataka toliko su opsezni da
ih se tradicionalnim softverom za obradu podataka jednostavno ne moZzZe obradivati.
Medutim, ove masivne koli€ine podataka mogu se Koristiti za rjeSavanje poslovnih

problema koje ne bi bili u moguénosti rijesiti prije.“%*

Tri podjele Big data su koli€ina, brzina i raznolikost. Koli¢ina podataka je bitna. S big
data se obraduju velike koli€¢ine nestrukturiranih podataka. Brzina obrade predstavlja
brzinu kojom se podaci primaju, a koli¢ina se odnosi na mnoge vrste dostupnih
podataka. Tradicionalne vrste podataka strukturirane su i uredne. S porastom big data,
podaci dolaze u novim nestrukturiranim vrstama. Nestrukturirane i polustrukturirane
vrste podataka, kao $to su tekst, audiozapisi i videozapisi, zahtijevaju dodatnu obradu
za izvodenje znacCenja. Dodatne podjele Big data — e posljednjih godina su vrijednost i
istinitost. Danas su Big data postali koristeni i u najveéim svjetskim tehnoloskim
tvrtkama. Njihovi se podaci stalno analiziraju kako bi proizveli veéu ucinkovitost i razvili
nove proizvode. Nedavna tehnoloska otkrica su smanjila troSkove pohrane podataka
Sto olakSava i jeftinije pohranjuje podatke nego ikad prije. S ve¢om koli¢inom podataka
oni su jednostavniji i pristupacniji te se mogu donijeti toCnije i preciznije poslovne

odluke.

Big data se koriste i pomazu u rjeSavanju niza poslovnih aktivnosti od korisnickih
iskustva do analitike. Jedan od primjera je iskustvo kupaca. Big data daje jasniji prikaz
korisniCkog iskustva. Omogucuju prikupljanje podataka s drustvenih medija, web
posjeta, zapisnika poziva i drugih izvora kako bi se pobolj$alo iskustvo interakcije i
povecala isporucena vrijednost. Takoder, operativna uc€inkovitost je podrucje na kojem

Big data ima najveéi utjecaj. S njima se mozZe analizirati i procijeniti proizvodnja,

21 Developers, Startups, Students and Educators, What is Big Data, 2020. Oracle,
https://www.oracle.com/big-data/what-is-big-data.html
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povratne informacije o klijentima i druge Cimbenike kako bi se predvidjeli bududi
zahtjevi. Oni se mogu Koristiti i za poboljSanje donoSenja odluka u skladu s
trenutaCnom potraznjom na trziStu. Nadalje, pretkazujuci faktori daju uvid u faktore koji
mogu predvidjeti mehani¢ke kvarove koji mogu biti duboko zakopani u strukturiranim
podacima kao $to su godina, izrada i model opreme, kao i nestrukturiranim podacima
koji pokrivaju milijune unosa i podataka. Analizirajuéi ove naznake potencijalnih
problema prije nego Sto se problemi dogode, organizacije mogu ucinkovitije

implementirati odrzavanje i maksimizirati vrijeme neprekidnog rada dijelova i opreme.

|zazovi Big data su najviSe koli€inski. Koli€ina podataka udvostruc€uje se otprilike svake
dvije godine. Organizacije se i dalje bore da budu u korak sa svojim podacima i
pronadu nacine za ucinkovito spremanje, ali nije dovoljno samo pohraniti podatke.
Podaci moraju biti u korak s vremenom. Tehnologija Big data brzo se mijenja. Prije
nekoliko godina Apache Hadoop bio je popularna tehnologija koja se koristila za
obradu podataka. Tada je uveden Apache Spark 2014. godine. Danas se €ini da je

kombinacija ovih dvaju okvira najbolji pristup. U tijeku je pracenje tehnologije Big data.

U sljede¢em primjeru big data, prikazuju se podaci koji sadrze informacije o kupcima
koji trgovcima najvise pomazu u izgradnji loyalty kartica te slanja onih ponuda kakve
kupci najvise prate. Takoder, pomocu Big data trgovci pokuSavaju razumjeti zahtjeve
kupca i tako uspostaviti bolji odnos. Trgovci teze vecem uspjehu od preferencija
kupaca i konkurentske prednosti. Na big data se gleda kao na rijeSenje mnogih izazova
maloprodaje. Istrazivanje ,Upravljanje big data u maloprodajnoj industriji Singapura:
ispitivanje utjecaja na zadovoljstvo kupaca i organizacijske performanse” se temelji na
ulozi big data u maloprodajnoj industriji, posebice Singapursku maloprodajnu
industriju. MenadZeri mogu donositi odluke na temelju analitke Big data. Za
istrazivanje je odabrana kvantitativna metoda koja pruza temeljito razumijevanje
predmeta. Podaci su prikupljeni iz maloprodajnog sektora u Singapuru. Podaci su
prikupljani putem upitnika. Osim toga, provodena je i anketa. Prikupljanje podataka
vr§eno je Likertovom ljestvicom s pet stupnjeva. Veli€ina uzorka za ovo istraZivanje je
500 ispitanika koji su bili Clanovi maloprodaje ili njihovi kupci. Sudionici su odgovarali
na pitanja jesu li zaposleni u organizaciji, bazira li se njihovo istraZivanje na Big data

te koliko dugo vrse istrazivanja temeljena na Big data.
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Tablica 4. Zaposleni u organizaciji koja koristi Big data

Frekvencija Postotak
Zaposleni u 400 80%
organizacijama koje
baziraju istrazivanje na
Big data
Nisu zaposleni u 100 20%
organizacijama koje

baziraju istrazivanje na

Big data
Izvor: S. Ying, S. Sindakis, S. Aggarwal, C. Chen, J. Su, ,Managing big data in the
retail industry of Singapore: Examining the impact on customer satisfaction and
organizational performance®, ScienceDirect, April 2020.,
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0263237320300530

(pristupljeno 3. rujna 2020.)

Vedina ispitanih sudionika pripada organizacijama koje koriste Big data, njih 400, dok

njih 100 ne pripada.

Tablica 5. Uklju€enost u istrazivanja Big data

Godina dana Dvije godine Tri godine
Sudionici 220 160 120
lzvor: S. Ying, S. Sindakis, S. Aggarwal, C. Chen, J. Su, ,Managing big data in the
retail industry of Singapore: Examining the impact on customer satisfaction and
organizational performance, ScienceDirect, April 2020.,
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0263237320300530

(pristupljeno 3. rujna 2020.)
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220 sudionika je odgovorilo da su uklju¢eni godinu dana u istrazivanja Big data, njih
160 je izjavilo da su ukljuCeni dvije godine, a 120 ispitanika je navelo da su njihove

tvrtke ukljuCene tri godine.

Tablica 6. Deskriptivna obrada podataka utjecaja na kupce i upravljanja strategijama

Prosjek Standardna devijacija
Rezultat utjecaja na 3.02 1.097
kupce
Upravljanje strategijama 1.78 1.148

lzvor: S. Ying, S. Sindakis, S. Aggarwal, C. Chen, J. Su, ,Managing big data in the
retail industry of Singapore: Examining the impact on customer satisfaction and
organizational performance®, ScienceDirect, April 2020.,
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0263237320300530

(pristupljeno 3. rujna 2020.)

Deskriptivna obrada podataka pokazuje da su srednje vrijednosti veée od vrijednosti
standardne devijacije $to znaci da podaci nisu rasprseni. Rezultat utjecaja na kupca
prikazuje prosjek u iznosu od 3.02, dok standardna devijacija iznosi 1.097. upravljanje
strategijama prikazuje prosjek 1.78, dok standardna devijacija iznosi 1.148. Ostale
vrijednosti poput organizacije, razli€itosti Big data, utjecaja na organizaciju, smanjenja
prepreka te izvodljivost, ukazuju na iste rezultate; da su srednje vrijednosti veée od

vrijednosti standardne devijacije $to znaci da podaci nisu rasprseni.

Tablica 7. Utjecaj na zadovoljstvo kupaca
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Frekvencija Postotak (%)
Poboljsati uvid u kupce 80 16
Bolje razumijevanje 50 10

preferencija kupaca

Obrasci zahtjeva kupaca 150 30
izvedeni iz buduénosti

lzuzetno zadovoljni 220 44
kupci

Izvor: S. Ying, S. Sindakis, S. Aggarwal, C. Chen, J. Su, ,Managing big data in the
retail industry of Singapore: Examining the impact on customer satisfaction and
organizational performance®, ScienceDirect, April 2020.,
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0263237320300530

(pristupljeno 3. rujna 2020.)

Sudionici su pitani o misljenju Big data analitike u smislu zadovoljstva kupaca. Vecina
ispitanika, njih 220, smatra visoko zadovoljstvo kupaca Sto je jedna od pogodnosti
maloprodajne industrije Singapura. Nakon toga slijede obrasci zahtjeva kupaca
izvedenih iz buduénosti, njih 150. 80 sudionika je predlozilo poboljSati uvid u kupce, a
bolje razumijevanje preferencije kupaca 50 ispitanika. Mnogi su sudionici takoder i
zadovoljni kupci. Istrazivaci tvrde da utjecaj Big data na uspjeSnost organizacije
ukljuCuje povecéanje prodaje, smanjenje troSkova i zadovoljstvo kupaca zbog

uspjesnosti upravljanja podacima maloprodajne industrije u Singapuru.
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4. Zakljuéak

Statistika je znanstvena disciplina koja se bavi prikupljanjem, analizom i tumacenjem
podataka masovnih pojava. Deskriptivnom statistikom opisuju se statistiCki podaci.
Ona Kkoristi brojéane i graficke metode kako bi prikupljene podatke prikazala na
razumljiv i jasan nacin. Deskriptivha statistiCka analiza koristi podatke populacije i

uzorka.

Na primjeru deskriptivhe obrade podataka u oglasavaniju, vidljivo je da je deskriptivna
obrada koriStena u istraZivanju marke na podrucju Ujedinjenog kraljevstva. Dobiveni
rezultati ukazuju kako prikazana vrsta medijske komunikacije nije Siroko

rasprostranjena medu markama prikupljenih podataka.

Kod deskriptivne obrade podataka u logistici, prikazan je razvoj poslovne strategije
Republike Hrvatske temeljene na izvedbi logistike. Prikazano je istrazivanje i razvoj

Hrvatske te drugih europskih drzava deskriptivnim statistickim obradama.

Nadalje, kod deskriptivne obrade podataka o percepciji potroSaca, deskriptivha
statistika istraZuje percepcije potroSaCa organske hrane. Dobiveni rezultati mogu
pomoci razvoju proizvodaCa organske hrane jer prikazuje dob ispitanika, u€estalost
kupnje, koriStenje proizvoda, najceSca mjesta kupnje, misljenje i spremnost placanja

za takvu vrstu proizvoda.

Deskriptivna statistiCka obrada podataka koristi se i u istraZivanju emocionalne
inteligencije i upravljacke ucinkovitosti. Istrazuje se povezanost emocionalne
inteligencije i menadzerske ucinkovitosti vodenja. MenadZeri viSe razine emocionalne
inteligencije posticCi ¢e poslovne rezultate putem svojih ljudi. Autori ¢lanka porucuju

daljnje istrazivanje teme jer ovo smatraju podrucjem vrijedno istrazivanja.

Kod inovacija u turizmu, istrazivanje se provodi u turistiCkim tvrtkama Hrvatske i Srbije.
Deskriptivna statistika obraduje odgovore, odnosno spremnost ispitanika na ideje,
njihov pristup poslu, misljenje o inovacijama na trziStu na kojem posluju i prepreke te

¢imbenike za uspjeh inovacije.
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Na primjeru Big data, trgovci pomocCu deskriptivhe statistike pokuSavaju razumjeti
kupce, istrazivanje se provodi u maloprodajnoj industriji u Singapuru, a u istrazivanju

sudjeluju ¢lanovi maloprodaje ili njihovi kupci.
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Sazetak na hrvatskom jeziku

Ovim radom prikazuje se deskriptivna statisticka obrada podataka, zasto je ona vazna
te kako se primjenjuje u poslovnoj ekonomiji. Koriste se statisticke analize, najCeSce
mjere disperzije, mjere srediSnje tendencije te mjere asimetrije i standardizirano
obiljezje. lIzraCuni tih pokazatelja stvaraju osnovu za donoSenje informiranih i

kvalitetnijih poslovnih odluka, sto rezultira poboljSanjem poslovanja tvrtki.

Rad je podijeljen na nekoliko cjelina. Na samom pocetku, Citatelja se uvodi u rad
temeljnim statistiCkim pojmovima, a zatim u detaljniji prikaz deskriptivhe statistike.
Potom dolazi do svrhe i cilja. Istrazivanja pokazuju deskriptivhu statisticku obradu
podataka na podru€ju oglasavanja, logistike, percepciji potroSaCa, menadzerskoj
ucinkovitosti i inovacijama, kao i koristenje big data u poslovnoj ekonomiji. Odabrani
primjeri ukazuju na to da se pomocu izvrSenih analiza dobivaju rezultati koji pomazu
poduzedima da poboljSaju svoje nedostatke, mane pretvore u prednosti te povecaju
profit.

Klju€ne rijeCi: deskriptivna statistika, poslovna ekonomija, primjeri
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Sazetak na engleskom jeziku

This paper presents descriptive statistical data processing, why it is important and how
it is applied in business economics. Statistical analyses, most common dispersion
measures, measures of median tendency and asymmetry measures and standardised
features were used. The calculation of these indicators creates the basis for making
informed and better business decisions which in turn leads to improved business of a

company.

The paper is divided into several sections. The beginning of the paper introduces the
basic statistical concepts as well as a more detailed presentation of descriptive
statistics. After that, the purpose and goal of the paper are presented. Research
included in the paper shows the descriptive statistical data processing in advertising,
logistics, consumer perception, managerial efficiency and innovation as well as the use
of big data in the business economy. Selected examples indicate that the results of the
performed analyses provide help to the companies to improve their shortcoming, turn
their drawbacks into advantages and increase profit.

Keywords: descriptive statistics, business economics, examples
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