
t010.

JA-ALFA,201O.

)

ampavati ili prenositi u bilo kojoj formi
, na bilo koji drugi nadin ili bilo kojim
t za objavljivanje ove knjige zadriavaju
rrskim pravima.

SADRZAJ

P r e d g o v o r .  . . . . 1 1

I
ULOGA I ZNAdAJ ISTRAZIVANJA MARKETINGA U KOMPANIJI

l .Def inic i ja i razvoj istraZivanjamarket inga . . . . . . .15
Definic i ja istraLivanjamarket inga . . . . . . .15
Razvo j  i s t raZ ivan jamarke t inga . . . . . . . . .16

2.IstraLivanjemarket ingaufunkci j imarket ingodludivanja . . . . . .21
Procesmarket ingodludivanja . . . .21
Ana l izapos to je iegs tan ja .  . . . . . .22
Usva jan jes t ra teg i je  . . . . . .23
Izradamarket ingprograma . . . . . .24
Uvoilenjeusvojene strategije. ....25
Z n a E a j  m a r k e t i n g o d l u k e  . . . . . . . . 2 6
Zaito je istraZivanje marketinga potrebno? . . . .Zj
ProveravrednostimarketinginformacijazamenadLment .. ....27
Sta t is t idkaana l iza  . . . . . . .2g
A n a l i z a p o B a y s - u  . . . . . . . 2 9
Konflikti izmedu menadLerai istralivada marketinga u procesu odludivanja . . . .34

3. Organizovanjeakt ivnost i  istraZivanjamarket inga.. . .  . . . .37
Sub jek t iko j i sebave is t raZ ivan jemmarket inga . . . . . . . .37
Organ izovan je is t raZ ivan jamarke t ingaukompan i j i . . . .  . . . . . . .40

4.Naudnimetodufunkci j i  istraLivanjamarket inga . . . . . . . .4g
N a u d n i m e t o d .  . . . . 4 g
K a r a k t e r i s t i k e n a u d n o g m e t o d a  . . . . . . . . . 4 g
P r i m e n a n a u d n o g m e t o d a u m a r k e t i n g u . . . .  . . . . 5 0
InterdisciplinarnostistraZivanjamarketinga .....52
Kori56enje saznarya iz ekonomskih nauka 5 ?
KoriS6enje naudnih saznanjao ponasanju i medusobnim odnosima ljudi . . . . . .s3
Kor i5 ien jesaznan jakvant i ta t i vn ihmetoda . . . . . .  . . . . .54
Kor i56en je  in fo rmac ion ihnauka.  . . . . . . .56
F u s n o t e .  . . . . . . . . . 5 g



Dr Marko Laketa

il
TOK ISTRAZIVANJA MARIGTINGA

UvoduistraZivanjemarket inga. . .  -  - . . .  '63

l .P lan is t raZ ivan ja  . . . .67

Def in ic i jamarke t ingprob lema ' . . .  ' . .  ' .67

lzvidajnaistraLivanja . ."  ' . . . .71

C i l j  i s t r a Z i v a n j a . .  . . , . . . . 7 4

P l a n i s t r a Z i v a n j a . .  . . . . . . . 7 5

StrukturaplanaistraZivanja . .  - . . .77

C i l j i s t r a Z i v a r y a . .  . . . . .  '  ' 8 0

Nad in is t raZ ivan ja  . . . .  ' 81

Materijalni i ljudski resursi potrebni zarcalizacqu postavljenog
c i l ja is t raZ ivan jamarke t inga. .  . . . . . . .85

Rok zav3etkaiprezentacijarezultata istraZivanjamarketingamenadLmentu. . . .86

2 . S e k u n d a r n i p o d a c i  . .  '  ' . . .  ' 9 1

Znadaj sekundarnihpodataka ... '91

Izvori sekundarnihpodataka. ....92
P o d a c i i z  k o m p a n i j e . . . .  " ' . . . ' 9 2
Podac i i zvankompan i je . .  '  '  ' . . . .93
O b j a v l j e n i p o d a c i .  ' . . . . . . 9 3
P o d a c i i z m e d u n a r o d n i h i n s t i t u c i j a . . .  . . . . . . . .  ' 9 4
Podac i i z ins t i tuc i japo jed in ih  zemal ja  . . . . . . . . .95
Podaci iz literature
Podaci koji se kupuju. . . . .99
P a n e l i  . . . . 1 0 0
P a n e l p o t r o S a d a  . .  . . . . . . 1 0 0
P a n e l p r o d a v n i c a  . . . . . . 1 0 4
Osnovne prednosti i nedostaci panela . . .106
B a z e p o d a t a k a . . . .  . . . . . 1 0 8
Kori56enjesekundarnihpodataka . . . .108
Prednosti inedostacisekundarnihpodataka ....109

3. Primarni podaci . ...114

Znalajpr imarnihpodatakauistraZivanjumarket inga.. . . .  . . . . .114
Vrsteprimarnihpodataka . . . . .1I4

- Metode prikupljanja primarnih podataka. . . . . . . 118
M e t o d a i s p i t i v a n j a  . . . . . . 1 1 8
Nadin komuniciranja sa izvorima podataka. . . . . l 19
Lidnokomuniciranjeispitivadaiispitanika ...119
Struktuiranol idnokomuniciranje . . . . . .122
Nest ruk tu i rano l idnokomunic i ran je  . . . .  . . . . . .123
Komunic i ran jedop isn imputem . . . . . . .127

I s tr ai iv anj e market in ga u funk'

Komuniciranje putem telt
Uporedni pregled relativtt
Mogudnost kori56enja kor
Sredsfva za prikupljanje tr
Upitnik kao sredstvo za p
Podsetnik kao sredstvo ze
Merenje stavova.
Skale kao sredstvo za mer
Vrste brojdanih skala . . .
Mogu6nosti kori56enja sk
Neki primeri konstrukcije
Neke mogudnosti pobolj5
Metoda posmatranja. . . .
Struktuirano i nestruktuin
Posmatranje u prirodnim
Posmatranje u uslovima k
Nadini prikupljanja prima
Prednosti i nedostaci metr

4. Primena sistema uzorka u 1
Op5tepos tavke.  .  .  .  . . . .
Uzorak u istraZivanju mar
Jedinica uzorka; statistidk
Verovatno6a kao kriterij ur
Greike uzorka i ostale grt
Vrste uzoraka. . . . . . . . .
Uzorci koji se baziraju na
Jednostavni sludajni uzori
Sistematski uzorak. . . ..
Stratificirani uzorak. . . .
Grupni uzorak
Uzorci koji se ne baziraju
Prigodni uzorak
Namerni uzorak
Kvotni uzorak
Te5ko6e precizne podele r
Osnovni problemi primen

u istraZivanju marketir

5. Organizacija prikupljanja p

lzbor i selekcija ispitivadr
Kontrola rada ispitivada
Stimulacija i ocena rada ir
Eksperiment kao metod o



Dr Marko Laketa

IKETINGA

r postavljenog

marketinga menadZmentu.

. 100
100

63

67
67
71
74
75
17
80
81

85
86

92
93
93
94
95
98
99

9 l

91
92

IstraZivanj e marketinga u funkciji razvoj a kompanij e

K o m u n i c i r a n j e p u t e m t e l e f o n a  . . . . . . . . 1 2 9
Uporedni pregled relativnih prednosti i nedostataka tri nadina komuniciranj a. .132
Mogudnost kori5ienja kompjutera u komuniciranju sa ispitanicima . . .132
Sredstva za prikupljanje primarnih podataka . . .133
Upitnik kao sredstvo za prikupljanje primarnih podataka. . . . . .134
Podsetnik kao sredstvo za prikupljanje primarnih podataka . . . .148
M e r e n j e s t a v o v a .  . . . . . . . 1 4 9
S k a l e k a o s r e d s t v o z a m e r e n j e  s t a v o v a  . . . . . . . . 1 4 9
Vrs tebro jdan ih  ska la  . . . .150
Mogu6nosti kori56enja skalaza merenje stavova u istraZivanju marketinga . . .152
Neki primeri konstrukcije skala za merenje stavova u istraZivanju marketinga 153
Nekemogu6nost ipobol jSanjakval i tetamerenjaipore<lenjastavova. . . . . . . . . I57
Metodaposmat ran ja  . . . . .158
Struktuirano inestruktuiranoposmatranje... ...159
Posmat ran je  upr i rodn im iveStadk imus lov ima.  . . . . . . .160
Posmatranje u uslovima kada Ijudi znajt da su posmatrani i kada ne znaju . . l6l
Nadini prikupljanja primarnih podatakametodom posmatranja . . . . . . .161
Prednost i  inedos tac imetodeposmat ran ja  . . . . . .162

4. Primena sistema uzorka u prikupljanju primarnih podataka . . . . .165

O p 5 t e p o s t a v k e . . . .  . . . . . 1 6 5
U z o r a k u i s t r a Z i v a n j u m a r k e t i n g a . . . .  . . . . . . . . 1 6 6
Jedinica uzorka; statistidka masa i spisak jedinica uzorka . . . . .166
Verovatno6a kao kriterijum podele uzoraka . . . .167
Gre5keuzorkai ostale gre5ke kodprikupl janjaprimarnih podataka . . . . . . . .168
V r s t e u z o r a k a . . . . .  . . . . . 1 6 9
Uzorc iko j i sebaz i ra junaverovatno6 i  . .  . . . . . .170
J e d n o s t a v n i s l u d a j n i u z o r a k  . . . . : .  . . . . . 1 7 0
S i s t e m a t s k i u z o r a k  . . . . . . 1 7 0
St ra t i f i c i ran iuzorak  . . . . .170
Grupn iuzorak  . . .170
Uzorci koji se nebaziraju na verovatnoii . . . .171
P r i g o d n i u z o r a k  . . . . . . . . 1 7 1
N a m e r n i u z o r a k  . . . . . . . . 1 7 1
K v o t n i u z o r a k  . . . . . . . . 1 7 1
Te5ko6e precizne podele uzoraka nabazikriterijumaverovatno6e . . . . .l7I
Osnovni problemi primene, izbora vrste i velidine uzorka

u i s t r a Z i v a n j u m a r k e t i n g a . . . .  . . . . . . 1 7 2

5. Organizacija prikupljanja primarnih podataka. . . .178
Izbor i selekcija ispitivada
Kontrola rada ispitivada

.123 Stimulacija i ocena rada ispitivada
127 Eksperiment kao metod organizovanja prikupljanja primarnih podataka . . . .

. . . f i 4

nga. . . . . . tL4
1 .14

104
106
108
108
r09

l l 8
l l 8
l l 9
l l 9
122

.179

.181

.  183

.  185



Dr Marko Laketa Is tr ai iv anj e m ar k e tin ga u funkt

P o j a m e k s p e r i m e n t a . . . .  ' . . . . . . 1 8 5

Mestoorgan izovan jaeksper imenta . . .  .  ' . .  ' . . .188

I n t e r n a i e k s t e r n a v a l i d n o s t e k s p e r i m e n t a . . . .  . . ' ' ' . . . 1 8 9

Osnovnifaktori interne validnosti eksperimenta ... . ' ' '...189

Metodo log i jap lan i ran jaeksper imenta  . . . .  . . . .191

Nekont ro l i san ieksper iment i . .  .  '  '  '  ' . . ' 191

Kontrol isanieksperimenti . . .  . .  '192

Eksperimentsavi5eeksperimentalnihvari jabl i  . . . .  . . .194

Eksperiment sa vi5e medusobno povezanih eksperimentalnih varijabli . . . . . . .195

Osnovniproblemipr imene eksperimentau istraZivanjumarket inga . . .  '  '  ' . . .196

G.Ana l izapodataka . .  ' .  ' . . .200

ZnadqanalizeuprocesuistraZivanjamarketinga ..... '200
Priprema podataka za analizu . . .201
Kont ro lapr ikup l jen ihpodataka . . .  ' . . . .202
K o d i r a n j e  . . . . . . . 2 0 6
Nekespecif idnost ikodiranjazakompjuterskuanal izu . . . . . . . .208
T a b e l i r a n j e  . . . . . . 2 1 0
Izbormetodaanalize ... '213
Klasifikacijametoda analize ....216
D'eskr ipt ivnaanal iza . . . .217
P r i m e n a p r o c e n a t a  . . . . . . 2 1 8
P r i m e n a p r o s e k a .  . . . . . . . 2 2 1
P r i m e n a i n d e k s a .  . . . . . . . 2 2 3
A n a l i z a j e d n e v a r i j a b l e  . . . . . . . . 2 2 3
Definisanjehipoteze. . . . .224
A n a l i z a d v e v a r i j a b l e . . . . .  . . . . . 2 2 6
T e s t i r a n j e r a z l i k a  . . . . . . . 2 2 6
Primena X'? (Hl-kvadrat) testa pri testiranju razlika . . . .226
A n a l i z a m e d u z a v i s n o s t i v a r i j a b l i . . . . .  . . . . . . . . 2 2 7
Korelaciona anal iza . . . . .231
Regresiona analiza. .. . . .233
A n a l i z a v i 5 e v a r i j a b l i . . . .  . . . . . . 2 3 6
Analizavi5e varijabli koje su medusobno povezane . . . .236
Vi3estruka regresiona analiza. . . .236
Diskriminaciona analiza . . . . . . .239
Anal izavi5enezavisnihvari jabl i  . . . . . . .240
Faktorska  ana l iza  . . . . . . .240
A n a l i z a s k u p i n a  . . . . . . . . 2 4 2
Multidimenzionalna merenja. . . .242

T. Izve l ta j  o izv5enom is t raZ ivan ju  . . . . . . . .244

Pr inc ip ip isan ja iz - reSta ja  . . . . . . .244
Redosled iz laganja . . . . .247

Grafidki prikaz
Fusnote.

MARI(ETING II
ISTR

L. Marketing informacioni sis

Informaciona podr5ka m
Karakteristike marketing
Inputi, procesi i outputi m
Upravljanje tokovima infi
MIS kao deo upravljadko.
Upravljadka orijentacija i
Integrisano st informacion
Uloga marketing specijali

informacionog sistemr
Uloga marketing specijali

informacionog sistern
MIS u funkciji strateikog
Problemi uvodenja MIS-a
Prethodna istraZivanja u :
Dij agnoza postoj e6eg star
Uzvr<livanje potreba za in
Predlog plana razvoja Mli
Sistem podr5ke odludivan

2. Moguinost predvidanja pr

Predvidanje prodaje u fun
IstraZivanje marketinga u
Ekonomsko predvitlanje
Predvi<lanje konj unkture r
Predv idanj e konj unkture r
Predviclanj e konj unkture r
Predvictanje prodaje konk
Neformalnemetode. . . .
Formalne metode
Kvantitativne metode. . .
Metode koje se bazirajun
Kauzalni modeli.
Kvalitativne metode. . . .
Predviclanje prodaje na ba
Tehnolo5ka predvittanja .
Problemi u primeni meto<



Dr Marko Laketa

206

.  185

.188
189
r89
t 9 l

rimentalnih varijabli . . . . . . .195
vanjumarketinga . . . . . .. . .196

200

200
. . . . . 201
. . . . . 202

t9 l
192
194

Istraiivanj e marketinga u funkciji r azvoj a kompanij e

Grafidkiprikaz ...250
Fusno te .  . . . . . . . . 254

III
MARKETING INFORMACIONI SISTEM U FUNKCIJI

ISTRAZIVANJA MARKETINGA

L. Marketing informacioni sistem (MIS) . . . .259

Informaciona podr5ka market ingodludivanju . . . . . . . .259
Karakter ist ikemarket inginformacionogsistema . . . . . .260
Inputi, procesi i outputi marketing informacionog sistema. . . . .261
Upravl janjetokovimainformaci ja . . . . . .264
MIS kao deo upravljadko-informacionog sistema kompanije . . .265
Upravljadkaorijentacija informacionogsistema ......266
Integrisanost informacionogsistema . . . .267
Uloga marketing specijalista u obezbedivanju upravljadke orijentisanosti

informacionogsistema. . . . . .268
Uloga marketing specijalista u obezbedivanju integrisanosti

inf ,ormacionogsistema . . . . .270
MlSufunkci j i  strate5kogplaniranjamarket inga . . . . . .271
P r o b l e m i u v o d e n j a M l S - a u k o m p a n i j u  . . . . . . . . 2 7 4
Prethodna istraLivanjau funkciji uvodenjaMlS-aukompaniju . . . . . .277
Dijagnozapostoje6egstanja ....278
Uzvrc l i van jepot rebaza in fo rmacr jama.  . . . . . . .278
PredlogplanarazvojaMlS-a . . . .278
Sis tempodr5keod lud ivan ju  . . . . .279

2.  Mogudnostpredv idan japroda je  . . . . . . . .284

Predvit lanjeprodajeufunkci j i  razvoja kompani je . . . . .284
IstraZivanjemarket ingaufunkci j ipredvit lanjaprodaje . . . . . . .284
Ekonomskopredv ic lan je  . . . . . . .285
PredviclanjekonjunkturenatrZi5tu . . . . .287
Predvidanje konjunkture nabazi analize,,vodedih indikatora". . . . . . . .287
Predvidanje konjunkture nabazi anketiranja menadLera i potro5ada . . .289
Predvidanje prodaje konkretnih proizvoda i usluga . . . .292
Neformalnemetode . . . . .292
F o r m a l n e m e t o d e  . . . . . . . 2 9 2
Kvant i tat ivnemetode. . . .293
Metodekojesebaziraj tnaanal iz ivremenskihseri ja.  . . . . . . . .293
K a u z a l n i m o d e l i .  . . . . . . . 2 9 5
Kval i tat ivnemetode. . . . .296
Predviclanje prodaje nabazi subjektivnih procena . . . . .296
T e h n o l o 5 k a p r e d v i < l a n j a  . . . . . . . . 2 9 7
Prob lemiupr imen imetodapredv i t tan japroda je .  . . . . . .297

.221
^ a 1
L L J

223
224

, . . . . . 226

^:: ::: i12
227

. . . . . 231

2t0
2r3
216
217
2t8

240
)4')

242

244
244
247

^ a a
L ) J

236

. . . . . 239

.  . .  .  . 240

236



10 Dr Marko Laketa

3. IstraZivanje marketinga u funkciji donoSenja investicionih odluka . . . . .299

ZnaEaj  inves t ic ion ihod lukazakompan i ju  . . . .  . . . . . . .299
Pred inves t ic iona is t raZ ivan ja . .  . . . . . . . .300
Preliminarno istraZivanje. . . . . . . . . . . . .301
Detal jnoistraZivanje . . . .302
Predinvest ic ionaistraZivanjamarket inga..  . . . .303
AnalizaftaLnje . . .304
M e t o d e o c e n e t r Z i 5 n o g p o t e n c i j a l a  . . . .  . . . . . . . 3 0 6
Metodapr i lagodenestvarnepot ro5n je .  . . . . . . . .307
Metodaprocenemogudekupov ine  . . . . .308
Metode korelativnih indeksa . . ...308
Metoda anketiranja potro5ada . . .309
Kval i tat ivniaspekttrainje . . . .310
A n a l i z a p o n u d e  . . . . . . 3 1 1
Procena mogu6eg trZi5nog ude56a investitora . . .313
Vrednovan jemode la  . . . .316
AnalizatrZiSne nabavke. . . . . . . .316

4. Istr aLiv anje medunarodno g marketinga . . .319
Koncept medunarodnog marketinga i potrebe za istraiiv anjem 319
Specif idnost i istraZivanjamedunarodnogmarket inga.. . .  . . . . .320

5.Nova ekonomijainovetehnologi jeufunkci j i  istraZivanjamarket inga . . . . . . .325

Novaekonomijai  istraZivanjemarket inga . . . . .325
Novetehnologi je i istraZivanjemarket inga . . . . .331
Novi izvori sekundarnih podataka. . . . . .33 1
I n t e r n e t .  . . . . . . . . 3 3 1
E l e k t r o n s k e b a z e p o d a t a k a . . .  . . . . . . . . 3 3 4
O n l i n e s e r v i s i  . . . . 3 3 4
Mogudnosti koriS6enja novih tehnologija

u prikupljanju primarnih podataka . . .335
Novetehnologi je iet ikauistraZivanjumarket inga . . . . .337
Vrednovanjepodatakasaintreneta . . . . .338
Alat ipretraLivanja . . . . .339
P r e t r a Z i v a d i i k a k o r a d e  . . . . . . . 3 4 2
Di rek tor i jumi ika ta loz i  . . . . . . . .343
Zahtevi iupi t i  . . .344
K a k o p o d e t i s a p r e t r a g o m . . .  . . . 3 4 9
F u s n o t e .  . . . . . . . . 3 4 6

L i te ra tu ra  . . . .349

Vreme u kojem se pojal
miji koja postaje sve vi5e gl(
ekonomske krize sve kompa
iIi iz nerazvijenih, da li su l
reaguju na promene koje su r
i evenfualno stekne neka prel
transnacionalne kompanije s
potencijalima.

I sama marketin5ka kon
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fokusiranju na tuajne vredno
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cipu da se svi u kompaniji m
vodena".

Sasvimje jasno danovi
o makro i mikro okruZenju k
Zbog togaje problem kvalit
znat ajn1i za po stizanje konk
ketinga je upravo informacir
marketing strategije i njene i
rentske prednosti.

IstraZivanj e marketinga
dolo5kim instrumentarij em. I
pratedi na taj nadin rawoitec
i ditavog niza drugih podrudj

Po5to je marketing pos
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je, nadam se, pristupadart Sirr
svih nivoa marketing funkci
menadZerima nilih nivoa ko.
procesu odludivanja. U savre
slovnih funkcija i sve de56e p
potencij alnih korisnika sasvir


