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Znacaj digitalnih alata za istraZivanje trzista
,Kad god neko kaze 'teoretski', to bi znacilo 'ne i u stvarnosti'."
- Dave Parnas

Znacaj istraZivanja trziSta za holisticki pristup marketing konceptu organizacije2 tekst je koji sam, za
Datalab korisnicke stranice, napisala u maju 2013. godine. Tada sam, kao osnovne pojmove, definirala:
trziste i istraZivanje trzista. U uvodu ¢u izdvojiti dio ranijeg Zakljucka, a on glasi: ,Poznato je da bez
analize i pracenja podataka, bez obzira na njihovu formu, poslovno odlucivanje postaje
prilicno neizvjesno. Da li to znaci da ce holisticki pristup u marketing konceptu organizacije
biti skoro pa nemogudée posmatrati oima 'obi¢nih' istrazivaca trZista? Da, za one koji ne
razmisljaju inventivno.” Inventivnost je jedna od osnovnih odlika istrazivaca. U suvremenim
uslovima, kada brojne analiticke vjeStine istrazivaCa zamjenjuju inteligentni IT sustavi tj.
umjetna inteligencija, moZe izgledati da analiticke vjeStine nisu potrebne za istraZzivanje
trziSta. Ali to nije slucaj. Bez obzira koliko ekspertni sustavi i umjetna inteligencija bili korisni za
efikasan rad istrazivaca, u smislu pojednostavljenja obrade podataka, kreativne sposobnosti i
inventivnost istrazivaca i dalje ¢e biti neophodne da se na adekvatan nacin upotrijebe
raspolozivi digitalni alati za istraZzivanje trzZista. Digitalni alati za istraZivanje trziSta i dalje su
samo pomoc¢no sredstvo koje omogucava istrazivacima da sa viSe aspekata mogu prvo istraziti,
a zatim i broj¢ano argumentirati iznesene zaklju¢ke. Nadalje, svrha primjene digitalnih alata je
prvenstveno za povecanje efikasnosti rada istrazivaca, gdje se odredeni trZisni trendovi vise ne
moraju posmatrati samo na uZem teritoriju, nego se istrazivanju trziSnih potreba moze
pristupiti i na globalnom nivou. U kojoj mjeri ¢e istrazivaci koristiti digitalne alate za
istrazivanje trziSta, zavisi prvenstveno od svrhe istraZivanja trziSta. Bez obzira da li se
(ne)koriste digitalni alati za istrazivanje trzista, marketing u poslovnoj organizaciji ne moze se
smatrati holistickim konceptom, ukoliko se kontinuirano ne izvrSava istrazivanje trzista.

1. Definicija pojma: primarno i sekundarno istrazivanje trzista

Primarno istraZivanje trZista ( tzv. field research)3 sastoji se u prikupljanju podataka o namjerama,
misljenjima i stavovima ponasanja potrosaca u kupovini. Izbor nacina prikupljanja podataka zavisi od
karaktera istraZzivanja, raspolozivog vremena i sredstava. Metod primarnog istraZivanja povezan je sa
prikupljanjem informacija o konkretnom preduzecu ili proizvodu, te su troskovi njegovog sprovodenja
visoki i znacdajan je utroSak vremena.

Sekundarno istraZivanje trZista ( tzv. desk research)4 podrazumijeva prikupljanje podataka iz ve¢
raspoloZivih izvora: statisticke publikacije, internet, domaca i strana literatura, novine i Casopisi.
Informacije prikupljene sekundarnim istrazivanjem posebno su znacajane u pocetnoj fazi istrazivanja.

Konkretno to znadi, ukoliko veé posjedujete vlastitu bazu podataka onda bi Vas izbor trebalo biti
primarno istraZivanje trzista. U suprotnom, neophodno je izvrsiti sekundarno istraZivanje trZista i
formirati vlastitu bazu podataka, koja bi trebala da bude osnova za kontinuirano sprovodenje
primarnog istrazivanja trZiSta. Zasto? Zato jer na osnovu primarnog istrazivanja trzista imate
pravovremene informacije o trziSnim potrebama Vaseg ciljnog trziSnog segmenta.

1 SoftConsulting s.p. Tuzla,Trg slobode 16 ( BIT Centar), 750000 Tuzla, e-mail: lejla.softic@savjetnik.ba

2 Op.a. https://usersite.datalab.eu/Wiki/tabid/178/language/bs-Latn-BA/Default.aspx?htmlid=1002704
3 Izvor: http://www.infogo.biz/primarno-istrazivanje.html

4 Izvor: http://www.infogo.biz/sekundarno-istrazivanje.html
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2. Alati za primarno istraZivanje trzista

Analiza trzista (marketing analiza) je temelj svakog 'ozbiljnog' poslovnog plana. Ukoliko na strucan i
profesionalan nacin kreiraju poslovne planove, poslovni subjekti bi trebali izvrsiti najmanje jednom
godiSnje analizu trziSta. Koje alate e koristiti za analizu trzista, zavisi prvenstveno od internih potreba
poslovnog subjekta. SWOT analiza je jedan od mogudih alata. Sve viSe se koristi kombinacija vise
razli¢itih analiza trZista. Tako je SWOT analizu moguce komibinirati sa analizom privredne grane u kojoj
djeluje poslovni subjekt i analize potrosackog ponasanja. Medutim, niti jednu od navedenih analiza nije
moguce izvrsiti ukoliko poslovni subjekt ne raspolaZze sa adekvatnim podacima za analizu trzista.

Brojni su alati za primarno istraZivanje trzista. Slikovnim prikazom prezentirani su najc¢es¢i alati koji se
koriste prilikom primarnog istraZivanja trzista, koje za cilj ima analizu potrosackog ponasanja odnosno
trziSnih potreba ciljnog trziSta. Anketa je najjednostavniji alata koji se moZe koristiti za primarno
istrazivanje. PotroSacki paneli, eksperimenti i pradenje ponasanja potrosaca nesto su slozZeniji alati,
koji podrazumijevaju i upotrebu digitalnih alata odnosno naprednih alata za istrazivanje trzista.

Questionnaires

Primary

research

Experiments

Primary Research

Anketa’ je najcesce koristena znanstvena metoda istrazivanja ponasanja potrosaca i javnog mnijenja.
On-line metoda anketiranja znadi brzo, jednostavno i ucinkovito mjerenje stavova cime uspjeSno
zadovoljava potrebu sudionika na trzistu za brzim i transparentnim analizama trziSnih kretanja.
Potrosacki paneli 6je tehnika posmatranja na bazi intervjua (razgovora). Postoje 4 vrste panela: panel
prodavnica, panel potrosaca, panel domacinstava i panel RTV slusalaca/gledalaca. Sustina panela jeste
da se kontinuelno prati i utvrduje kretanje 'nasih' i konkurentskih proizvoda ka potrosacima.
Eksperiment7 se moze definirati kao postupak kojim namjerno izazivamo pojavu, u kontroliranim
uvjetima, da bismo ju opazali i/ili mjerili. Eksperimenti na podrudju marketinga mogu se provesti u
laboratoriji i na terenu.

Ponasanje potroéaéa8 je funkcija interakcije interpersonalnih uticaja i li¢nih (intrapersonalnih)
determinanti. Interni faktori se formiraju u skladu sa individualnim unutrasnjim mentalnim sklopom
licnosti i njegovim karakteristikama i osobinama koje determiniSu jedinstveno prilagodavanje jedne
individue svojoj sredini. Primjena metode promatranja potroSaca ograni¢ena je na biljezenje u
sadasnjemu vremenu. Ovo je najsloZeni alat za istraZivanja trziSta, jer u sebi sadrZava i individualne
faktore uticaja na pojedince koji su predmet istraZivanja trzista i njihove promjene ponasanja.

5 lzvor: http://www.proago.hr/analiza-resursa/istrazivanje-trzista/barometar-anketa.php
6lzvor:http://www.apeiron-uni.eu/apeironinenglish/centar_za izdavacku djelatnost/Radovi%20u%20PDF-
u/Specijalisti%C4%8Dki%20PDF/Luka Marjanovic.pdf

7 lzvor: http://ef.sve-mo .ba /arhiva/ materijal/spec_studij/ Istrazivanje trzista %20i%20o0dlucivanje%20u% 20

marketingu.pdf
8 lzvor: predmet.sinergija.edu.ba/
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3. Sekundarno istraZivanje trzista i digitalni alati

Sekundarno istrazivanje trzista podrazumijeva prikupljanje 'postojeéih' podataka u raspoloZivim
bazama podataka koje se mogu pronadi sve vise putem interneta, a sve manje se pronalaze u
printanim publikacijama. Zahvaljujuéi digitalnim alatima sekundarno istrazivanje trziSta postepeno
postaje primarni alat za istraZivanje trzista. Jednostavnost pristupu podacima, jedan je od glavnih
razloga zasto se ovaj alat, sve viSe, koristi za istrazivanje trziSta. Medutim, upravo stoga $to su brojne
informacije i podaci dostupni u razli¢itim formama, to je osnovna uloga istrazivata da iz mase
nepreradenih podataka izdvoji samo one podatke koji su bitni za konkretno istraZzivanje trzista.

Glavna svrha istraZivanja trzi$ta je da smanji nesigurnost i neizvjesnost u poslovnom odluéivanju. Sto su
informacije do kojih se dode tokom sekundarnog istraZivanja trziSta tacnije i potpunije to ¢e donosenje
poslovnih odluka biti kvalitetnije. Za sekundarno istraZivanje trZiSta vazni su digitalni alati, ali i vjestine
istrazivaca koji treba da obezbjedi ta¢nost i pouzdanost informisanja donosioca poslovnih odluka.

7 .

- 19\__ LN
Digitalni alati, osim za brz i jednostavan pristup zvani¢nim stratistickim i drugim podacima — bazama
podataka, vazni su i za pohranu prikupljenih sekundarnih podataka tj. kreiranje skladista podatakag.

Sve vise se uloga digitalnih alata, za sekundarno istraZivanje, mijenja u pravcu upotrebe naprednih
analitickih alata za pretraZivanje baza podataka i automatizirane izvjeStaje u skladiStu podataka.

Inteligentni sistemi tj. sistemi zasnovani na vjestackoj inteligenciji 10 hisu joS uvijek u upotrebi u BiH,
ali su to alati koji se koriste u globalnim korporacijama. Bez umjetne inteligencije tesko da bi ¢ovjek
samostalno mogao iskoristiti velike koli¢ine podataka koje stvara. Brzi i kvalitetniji automatski procesi u
obradi velikih koli¢ina podataka na koncu ce i ¢ovjeku omoguciti da donosi bolje poslovne odluke.
Stoga bi cilj BH poslovnih subjekata trebao biti uspostava vlastitog marketinskog informacionog
sistema (MIS) kao zamjenu za tradicionalna trZiSna istraZzivanja, kako bi se obezbjedilo cesée
izvjeStavanje, a to znaci da su obezbedene i korisnije trziSne informacije. Razvoj marketinskih
istrazivanja, u pravcu uspostavljanja MIS-a, omogucuje da se:

® trZiSna istraZzivanja orjentiSu na potrebe marketinskog menadZzmenta za informacijama

® prikupljanje eksternih, trzisnih, informacija vrsi kontinuirano

® organizuju ukupne informaticke aktivnosti u marketingu.

9 Op.a. Skladiste podataka (engl. data warehouse) skup je podataka organizacije na kojem se temelji
sustav potpore odlucivanju.lzvor:http://web.efzg.hr/dok/INF/Ceric/itup_knjiga/skladista_podataka.pdf

10 Op.a. Umjetnu inteligenciju mogli bismo definirati kao sustav neprirodnog/nebioloskog porijekla
¢ije ponasanje ljudskog promatraca podsjeca na vlastito ponasanje. Izvor:
http://www.vecernji.hr/techno/umjetna-inteligencija-covjek-vs-pametne-masine-995480
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4. Zasto su potrebni digitalni alati za istraZivanje trzista?

Nakon prezentiranih definicija o moguc¢im alatima i vrstama istraZivanja trzista, te inicijalnom
definisanju znacaja IT alata odnosno suvremenih informacionish sistema za podrsku istraZivanju trzista,
ovo poglavlje ima za cilj prezentirati prakti¢ni znacaj primjene digitalnih alata za istraZivanje trzista.
Ukoliko znamo da poslovni subjekti izvrSavaju istraZivanja trziSta prvenstveno kako bi unaprijedili
kvalitet vlastitog trziSnog nastupa odnosno kvalitetnije zadovoljili trziSne potrebe, tada moZemo
konstatovati da je analiza kvaliteta usluZivanja kupaca tj. zadovoljstva kupaca, koja se utvrduje kroz
npr. anketiranje kupaca, jedan od osnovnih alata pri istraZivanju trzista. Ukoliko se ovim aktivnostima,
u poslovnom subjektu, pristupilo na tzv. tradicionalni nacin onda to znadi da bi se osim pripreme svih
anketnih obrazaca i njihovog popunjavanja, trebalo pristupiti i unosu podataka o izvrSenom
anketiranju, a kako bi se dobio konacan izvjeStaj. Pri tome se ne smije zaboraviti da je izbor uzorka tj.
cilinog trzista, kao i osoba zaduZenih za anketiranje, jedan od koraka koje je neophodno izvrsiti. Sa
druge strane online anketiranje zasniva se na primjeni digitalnih alata, a to znaci da je prilikom
izvrSenja anketiranja kupaca, podatak istovremeno obraden i u bazi podataka odnosno automatizirana
je aktivnosti prikupljanja podataka. Nadalje, utvrdivanje ciljnog uzorka je znatno jednostavnije jer se
online anketiranje moze, putem interneta, izvrsiti na znatno Sirem teritoriju, gdje za ovu aktivnost nije
potrebno izdvojiti dodatne (ne)materijalne resurse( finansijske i ljudske), kao Sto je to sludaj kod
tradicionalnog anketiranja. Dakle, ukoliko smo svjesni da se ovaj vid istraZivanja trziSta moze efikasno
primjeniti za potrebe utvrdivanja npr. zadovoljstva kupaca, nakon sto smo jednom kreirali model
istrazivanja trZista, po istom principu se kontinuirano mozZe izvrSavati istraZivanje trZista i za sve
potrebne informacije o buduéim trZisnim potrebama i aktuelnim trzisnim trendovima.
A snapshot of
today’s “connected consumer”

. IEM
Takoder, ukoliko pogledamo rastuéi broj internet korisnika, kao i nacin na koji internet korisnici

zadovoljavaju svoje trziSne potrebe primjenom interneta, mozemo utvrditi da je upotreba interneta
odnosno digitalnih alata u komunikaciji postala aktuelni trzisni trend. Naime, sve veci broj korisnika
interneta koristi vise od jednog uredaja ( mobitel, PC, tablet i sl.), kao i vise od jednog internet alata (e-
mail, web stranice, drustvene mrezZe) za svakodnevno zadovoljavanje vlastitih potreba. U ovakvom
okruzenju, upotreba tradicionalnih alata npr. anketar koji ¢e izvrsiti licno ili telefonsko anketiranje
cilinog trzista postaje bespotrebno. Stoga je logi¢no opredijeljenje istrazivaca, ali i poslovnih subjekata,
da postupe u skladu sa aktuelnim trZisnim trendovima odnosno da vlastita istrazivanja trZista zasnivaju
na primjeni digitalnih alata. Poslovni subjekti iz BiH koji ranije nisu upotrebljavali tradicionalne alate za
npr. primarno istrazivanje trzista, sada kada su na trzistu raspolozivi brojni digitalni alati za istrazivanje
trziSta, od koji su neki i besplatni, nemaju apsolutno niti jedan razlog da ove aktivnosti ne poduzmu u
Sto je mogucée kracem vremenskom periodu. Zasto? Zato jer ¢e na taj nacin modéi uspostaviti
dvosmjernu komunikaciju sa ciljnim trZiStem i proaktivno upravljati poslovnim odnosima sa kupcima,
te na taj nacin povecati vlastitu konkurentsku sposobnost na trziStu. Nesto jednostavniji odgovor je:
zato jer je to suvremena marketinska praksa, koju ocekuju suvremeni kupci — korisnici digitalnih alata.
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5. Zakljucak

Zakljucak na temu znacaja primjene digitalnih alata za istraZivanje trzista zapocinjem sa prezentacijom
rezultata generalnog istraZivanja o potrosackim navikama suvremenih kupaca. Koristeéi sekundarne
podatke dolazim do saznanja da je sve veci broj (cca 80%) suvremenih kupaca, prije posjete
maloprodajnom objektu, izvrSe i online istraZivanje aktuelne ponude. Suvremeni kupci su postali
aktivni istrazivaci, koji prije donoSenja odluke o kupovini, izvrSe pronalazak potrebnih informacija o
kvalitetnijem zadovoljovanju vlastitih potreba. U takvim trziSnim okolnostima, suvremeni poslovni
subjekti ne smiju biti pasivni posmatraci, nego je potrebno da preduzmu aktivnu ulogu u dubinskom
istrazivanju potrosackih potreba suvremenih kupaca. Kako? Da bi se izvrsilo istraZivanje dubinskih
potreba, suvremenih kupaca, neophodno je utvrditi sve kriterije donosenja odluke o kupovini. Iz
slikovnog prikaza mogudée je utvrditi, da je u konkretnom istraZivanju trziSta, konstatovano 9 razlicitih
elemenata zbog kojih potrosaci izvrSavaju online istraZzivanje: provjera cijena, pregled preporuka za
produkte, upoznavanje sa karakteristikama produkta, provjera cijena u maloprodaji, dostupnost
produkata u maloprodaji, razmjena misljenja sa prijateljima, provjera garancijskih uvjeta, informisanje
o maloprodajnoj mrezi i radnom vremenu. Ovo su samo neka od mogucdih opredjeljenja suvremenih
kupaca koji koriste online alate kako bi kvalitetnije istraZili trziste, a zatim i zadovoljili vlastite potrebe.
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Sta je potrebno uciniti kako bi se digitalni alati koristili za istraZivanje trzi$ta? IstraZivanje triista
primjenom digitalnih alata treba biti prilagodeno ciljnom trzistu na nacin da je dizajn samog
istrazivatkog modela, ali i izbora sredstva (digitalne) komunikacije prilagoden izabranom trZiSnom
segmentu. Principi koji su izabrani za istraZivanje trzista trebaju biti implementirani kroz odgovarajuci
digitalni alat, kako bi se na jednostavan nacin mogla dobiti $to kvalitetnija informacija o trZiSnim
potrebama ciljnog segmenta ispitanika. Dizajniranje modela za prikupljanje podataka treba biti
strukturirano na nacin da je ono prihvatljivo za samog ispitanika odnosno ciljni trzisni segment. Ukoliko
je sistem kreiran na adekvatan nacin, rezultati istraZivanja trziSta upucivati ¢e na nedvosmislene
odgovore odnosno potrebu donosenja poslovnih odluka koje su u skladu sa najkvalitetnijim uzorkom
ispitanika. Fokus izvrSenog online istraZivanja treba biti na krajnjem potroSacu tj. ispitaniku i njegovim
potrebama, a ne nikako na stavovima i misljenjima koji preovladavaju u poslovnom subjektu koji vrsi
istrazivanje trziSta. Kvalitetna komunikacija sa ciljnim trziStem pocinje sa kreiranjem tzv. feedback-a od
strane kupca. Stoga, ukoliko ranije niste izvrSili istraZivanje trziSnih potreba ciljnog trzista: postojecih
i/ili potencijalnih kupaca, prvi korak pri upotrebi digitalnih alata za istraZivanje trzista mozZe biti
prikupljanje povratne informacije o Vasem brendu ili stepenu zadovoljstva kupaca.

Kvalitativno istraZivanje trZista je jednostavnije izvrsavati ukoliko su osigurane bogate deskripcije od
strane kvalitativnog istraZivaca. Digitalni alati za istraZivanje trZiSta omogucavaju da se primjenom
standardiziranih psihometrijskih postupaka, ¢ak i sloZeni istrazivacki alati poput pradenje ponasanja
potrosaca, realiziraju na jednostavan nacin. Da bi se to prakti¢no i realiziralo, potrebna je inventivnost
istrazivaCa u primjeni digitalnih alata za istraZivanje trZista.



