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marketing.

Apstrakt: Formulisanje poslovne i
marketing strategije zahteva analitiCku
podrSku metodologije istrazivanja trzista,
kako u pogledu inicijalnog informisanja
donosilaca odluka, tako i u pogledu
merenja efekata primenjenih odluka. Cilj
ovog rada je da se navedena simbioza
osvetli i analizira na podrucju formulisanja
strategije razvoja novog proizvoda. Proces
razvoja novog proizvoda se posmatra kroz
iterativne faze identifikovanja trziSnih mo-
gucnosti, dizajniranja proizvoda, trziSnog
testiranja proizvoda, uvodenja proizvoda
na trziSte i upravljanja zivotnim ciklusom
proizvoda. Autori daju odgovore na slede-
¢a pitanja: koje poslovne odluke su kritic-
ne u svakoj fazi, koji informacioni inputi su
potrebni za donoSenje svake odluke i koje
metode istraZivanja trZziSta mogu pomodi
u njihovoj pripremi. Jedan od osnovnih
zakljucaka je da je pozeljno da marketing
menadzer razume Citav proces istrazivanja
trziSta da bi eliminisao rizik oslanjanja na
pogresne podatke i informacije u procesu
odlucivanja. Od marketing menadzera

koji uvodi novi proizvod se ocekuje da, pre
nego Sto donese kljucne strategijske od-
luke, dobro razume osnovne pretpostavke
pojedinacnih metoda, domete metoda i
da ume da interpretira dobijene rezultate
istrazivanja.

Kljucéne reéi: istrazivanje trzZiSta, mar-
keting strategija, razvoj novog proizvoda.
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Istrazivanje trzista i strategijsko
odlucivanje u kontekstu
razvoja novog proizvoda

Dragan Loncar, Vesna Rajic¢
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Formulisanje strategije podrazumeva izbor izvodljivih strategijskih alter-
nativa na bazi uparene analize trendova iz okruzenja, sa jedne strane, i in-
ternih resursa i kompetencija preduzeca, sa druge strane. Drugim re¢ima,
da bi se identifikovali izvori konkurentske prednosti i napravio izbor izvod-
ljivih strategijskih alternativa neophodno je izvrsiti analizu opsteg, kon-
kurentskog i internog okruzenja. Informativna korist istrazivanja trzista u
kontekstu formulisanja strategije preduzeca upravo lezi u identifikovanju
najvaznijih trendova u opstem i konkurentskom okruzenju preduzeca.

Pozeljni rezultat strategije je stvaranje trajne konkurentske prednosti
na trzistu. Uspes$na preduzeca se, posredstvom strategije, permanentno
prilagodavaju promenama na trzistu ili proaktivno idu u susret buduc¢im
trendovima na trzistu. Za opstanak i prosperitet preduzeca veoma je vaz-
no da menadzeri budu trzi$no orijentisani §to podrazumeva sposobnost
identifikovanja i zadovoljavanja potreba kupaca, a ne samo sposobnost
efikasne proizvodnje proizvoda/usluga. To znaci da se klatno poslovnog
uspeha krece sa strane ponude ka strani traznje. Naime, savremeni me-
todi proizvodnje se relativno brzo $ire na konkurente zahvaljujuci sve
nizim troskovima njihovog nabavljanja, usvajanja i primene. Posledic-
no, mogucnosti diferenciranja proizvodaca na bazi proizvodne tehnike
postaju sve manje. Diferenciranost ostvaruju ona preduzeca koja imaju
mo¢ identifikovanja specifi¢nih potreba potrosaca. Dijagnoza specifi¢nih
potreba potrosaca postaje sve zahtevniji posao. Za razliku od konvencio-
nalnog potrosaca koga karakteri$u jednodimenzionalnost, predvidivost i
konzistentnost ponasanja, savremeni potrosa¢ postaje nekonzistentan u
svom ponasanju. Nekonzistentan potrosac je, iako veoma iskusan i zah-
tevan, istovremeno i nepredvidiv u ponasanju u smislu da uzima u obzir
vi$e karakteristika pri izboru proizvoda menjajuci preferencije i model
ponasanja od slucaja do slucaja. Ovakvo kontradiktorno ponasanje po-
tro$aca preduzecima znacajno otezava mogucnost predvidanja njihovih
stvarnih preferencija i buduceg ponasanja, a samim tim uskladivanje po-
nude sa zahtevima trzista.

Odnos izmedu menadzerskog odlucivanja i marketingkog istrazivanja
se najbolje moze objasniti uz pomo¢ sledece dve relacije. Prvo, menadzer
postavlja pitanje $ta konkretno treba uraditi da bi se problem resio. Istra-
zivac trziSta pita koje informacije treba sakupiti da bi se donela odluka
(odnosno preduzela akcija). Prema tome, dok je proces menadzerskog



odlucivanja orijentisan na akciju, proces istraziva-
nja trzi$ta je orijentisan na informaciju. Drugo, me-
nadzersko odlucivanje je fokusirano na simptome,
dok je proces istrazivanja trzista fokusiran na uzroke
problema. Na primer, dok menadzer Zeli da resi pro-
blem pada trzi$nog ucesca, istrazivac trzista pokusava
da nade odgovor na pitanje koji su trendovi na trzistu
uslovili pad trzisnog ucesc¢a. Klju¢na simbioza izmedu
dve perspektive se uspostavlja u procesu poslovnog
odlucivanja. Istrazivac trzista priprema menadzera za
donosenje poslovne odluke, ali i prati efekte prime-
njene poslovne odluke.

Predmet ovog rada je analiza znacaja analitickog
marketinga i istrazivanja trzista za definisanje i im-
plementaciju strategije razvoja novog proizvoda. Rad
ima cetiri dela. Prvi deo ukazuje na sustinske sinapse
izmedu metodologije istrazivanja trzista i strategij-
skog odlucivanja preduzeca. Drugi deo argumentuje
stavove iz prvog dela prikazom primera, koji jasno
ukazuju na znacaj istrazivanja trziSta u poslovnom
odlucivanju. Tre¢i i sustinski deo rada usmerava ci-
taoce kroz proces razvoja novog proizvoda sa idejom
razja$njenja uloge istrazivanja trzista u svakoj pojedi-
nacnoj fazi. U poslednjem delu su sumirani osnovni
zakljucci rada.

1. ZNACAJ ISTRAZIVANJA
TRZISTA ZA DEFINISANJE
POSLOVNE STRATEGIJE

Da bi se definisali marketing strategija, marketing pla-
novi i projekti neophodni su kvalitetni ulazni podaci
sa trzi$ta do kojih se dolazi istrazivanjem trzista. Istra-

SLIKA 1. Identifikovanje
problema vs. reSavanje
problema

zivanje trzista treba prevashodno da bude usmereno
na razumevanje potreba i ponasanja potrosaca. Istina
je da prodavci ¢esto imaju razvijene baze podataka o
tome ko kupuje, sta se kupuje, gde i kada se kupuje,
ali obi¢no ne znaju mnogo o tome zasto kupci kupuju
odredeni proizvod. Poslednjih godina, novi trendovi
dodatno uti¢u na rast traznje za kvalitetnim trzi$nim
informacijama. Pored navedenog fenomena ,potro-
Sacke $izofrenije®, u pitanju su trendovi internaciona-
lizacije poslovanja, hiperkonkurencije, oligopolizacije
trzista i skracenja zivotnog ciklusa proizvoda usled
Cestih promena tehnoloskih ciklusa.

Turbulentno konkurentsko trzisno okruzenje i sve
veli iznos ireverzibilnih troskova kao posledica po-
gresnih odluka, zahtevaju primenu egzaktnih i anali-
tickih tehnika istrazivanja trzista radi dolaska do kva-
litetnih trzi$nih informacija. Sposobnost marketing
analiti¢ara se manifestuje kroz razvoj vestina i tehnika
koje ¢e mu omoguciti da ,,isplete pri¢u na bazi ana-
lize kombinacije veceg broja nepotpunih i ¢esto kon-
tradiktornih informacija sa trzista. Prema tome, uloga
marketing menadzera postaje sve zahtevnija. Klijenti
traze ne samo prikupljanje i adekvatno prezentiranje
prikupljenih informacija, ve¢ i originalnu i inovativnu
interpretaciju informacija od strane marketing me-
nadzera, uklju¢ujudi i njihovo aktivno u¢e$¢e u dono-
$enju odluka i ranoj implementaciji tih odluka.

Istrazivanje trzi$ta moze biti usmereno na dijagno-
stifikovanje i/ili reSenje nekog specifi¢cnog trzisnog
ili poslovnog problema (Slika 1). Istrazivanje trziSta
usmereno na dijagnozu problema se preduzima sa
ciliem utvrdivanja i analize trzi$nih simptoma ne-
kog poslovnog problema preduzeca. Primeri ovakvih
istrazivanja su analiza trzi$nog potencijala, analiza tr-

Istrazivanje trzista

A 4
Istrazivanje usmereno
na identifikovanje
problema

A

A

IstraZivanje usmereno
na reSavanje problema

\

* |Istrazivanje potencijala trZista

* Istrazivanje trziSnog ucesca

* Istrazivanje imidza firme i
proizvoda

* |IstraZivanje karakteristika
trzista

* Analiza prodajnih rezultata

¢ Analiza trzinih trendova

Analiza segmentacije trzista
Analiza proizvoda

Analiza cena

Analiza promocije

Analiza distribucije

lzvor: Malhotra, N.K., 2004, p. 8.
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TABELA 1. IstrazZivanje trziSta usmereno na reSavanje problema

- Odredivanje kriterijuma za segmentaciju
- Ocena trziSnog potencijala za pojedinacne segmente
- lzbor segmenata i kreiranje prepoznatljive ponude

- Testiranje koncepta novog proizvoda

- Optimalni dizajn proizvoda

- Testiranje pakovanja

- Pozicioniranje i repozicioniranje brenda
- Testiranje marketing koncepta

- Testiranje razlicitih metoda za odredivanje cena
- Odredivanje cena za razliite proizvodne linije
- Analiza cenovne elasti¢nosti traznje

- Optimiziranje promotivnog budzeta

- Analiza odnosa izmedu primenjene metode promocije i visine realizovane prodaje

- Optimiziranje promotivhog miksa

- Odluke u vezi izbora medija

- Odluke u vezi izbora propagandne poruke

- Ocena efektivnosti propagandne kampanje

- lzbor nacina distribucije
- lzbor posrednika u distributivnom lancu

- 0Odnos veleprodaje i maloprodaje u ukupnom plasmanu

- Analiza margina posrednika u distribuciji

- Analiza lokacija veleprodajnih i maloprodajnih objekata

zi$nog ucesca, analiza imidza proizvoda ili preduzeca
u celini, analiza prodaje ili analiza poslovnih trendo-
va. Istrazivanja ovog tipa daju informacije o trziSnom
okruzenju i pomazu u dijagnostifikovanju postojec¢ih
ili potencijalnih problema. Na primer, opadajuci tr-
zi$ni potencijal implicira da ¢e preduzece verovatno
imati problema u ostvarivanju planiranih ciljeva rasta
trzi$nog ucesca.

Nakon identifikovanja probllema, sprovodi se
istrazivanje usmereno na re$avanje problema. Re-
zultati ovog tipa istrazivanja se koriste za donos$enje
odluka kojima ¢e se identifikovani problemi resavati
(Tabela 1).

Na bazi svega navedenog moze se zakljuciti da
funkcija istrazivanja trzi$ta moze biti:

1. Ocena trenutnog nivoa bitnih trzi$nih varijabli
(npr. merenje trenutnog trzi$nog potencijala,
potencijala prodaje, trzi$nog ucesca, prodaje)
Testiranje kauzalnog odnosa izmedu dve ili vise
trzi$nih varijabli (npr. testiranje korelacije izmedu

N

broja prodajnog osoblja i visine prihoda u prodaj-
nom objektu)

. Testiranje alternativnih resenja za odredeni pro-

blem ili moguc¢nost (npr. ,slepi‘ test gde potencijal-
ni kupci probaju i rangiraju razlic¢ite ukuse sokova
na bazi ¢ega preduzece donosi odluku koji ukus
da izbaci na trziste)

. Projektovanje rezultata primenjenih aktivnosti

na trzistu i simuliranje razli¢itih scenarija (npr.
projektovanje traznje za novim proizvodom ili
simuliranje razli¢itih reakcija kupaca na razlicite
nivoe cena)

. Pracenje primene odredene aktivnosti (npr.

posmatranje reakcija kupaca-degustatora nekog
proizvoda u hipermarketu)

. Merenje rezultata primene odredene aktivnosti

(npr. merenje satisfakcije kupaca novim proi-
zvodom ili merenje prodajnih rezultata nakon
lansiranja nove propagandne kampanje).
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TABELA 2. Znacaj istrazivanja trzista u donoSenju bitnih marketing odluka

1. Odluke u vezi proizvoda

Koji su najznacajniji ekonomski, tehnoloski, socijalni i politicki trendovi koji utiCu na prodaju konkretnog proizvoda?
Kako pozicionirati proizvod na trzistu?

Da li lansirati novi proizvod ili modifikovati postoje¢i?

Koje funkcije treba inkorporirati u novi proizvod?

Koja vrsta pakovanja je preferirana od strane kupaca?

Koja boja je preferirana od strane kupaca?

2. Odluke u vezi cene

Koje cene treba menjati?

Kako odgovoriti na cenovni rat konkurenata?

Kolika je cenovna elasti¢nost traznje najvaznijih kupaca?
Kada i kolike popuste ponuditi kupcima?

3. Odluke u vezi distribucije

Koje tipove maloprodajnih objekata odabrati?

Koju politiku marze odabrati?

Da li distribuciju obavljati preko ekskluzivnih posrednika?
Koji su najvazniji trendovi u distribuciji?

4. Odluke u vezi promocije

Koju propagandnu poruku koristiti?

Preko kojih medija plasirati propagandnu poruku?

Koliki treba da bude promotivni budzet?

Kako organizovati promociju prodaje i kada je organizovati?

5. Odluke u vezi brenda proizvoda

Kako povecati lojalnost brendu?

Koje ime dati brendu?

Kakav treba da bude logo?

Koji slogan vezati za brend proizvoda?

6. Odluke u vezi segmentacije

Koliko trzisSnih segmenata postoji za konkretan proizvod?
Koji trziSni segmenti su rastuci?

Kolika je prodaja po vaznim geografskim podrucjima?
Kakva je geografska disperzija velikih kupaca?

7. Odluke u vezi zadovoljstva potrosaca

Sta, koliko i gde kupci kupuju?

Da li konkretan proizvod vise kupuju Zene od muskaraca i tinejdZeri u odnosu na starije ljude?

Zasto kupci kupuju odredene proizvode - prestiz, stil, uticaj druStvene sredine, fizioloSka neophodnost
konzumiranja, uticaj promocionih aktivnosti?

Kako se kupuje, racionalno ili impulsivho?

Koliko Cesto se kupuje?

Kolika je vrednost proseéne kupovine?

Koliko su Ceste reklamacije kupaca?

8. Odluke u vezi prodaje

Koliko ljudi treba da radi u prodajnom objektu?
Kako napraviti optimalan raspored proizvoda na policama u okviru prodajnog mesta?
Kako odrediti optimalnu lokaciju novom prodajnom objektu?

9. Odluke u vezi konkurencije
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Ko su nasi direktni konkurenti?
Koliko su veliki nasi direktni konkurenti?
Kakav je marketing miks nasih direktnih konkurenata?
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Ove specificne funkcije se nalaze pod kisobranom
prioritetne funkcije istrazivanja trzista, a to je poma-
ganje procesa poslovnog i marketing odlucivanja,
kroz obezbedenje adekvatnih informacija (Tabela 2).

Podrucdje primene metodologije istrazivanja trzista
se sve vise §iri. Sa prihvatanjem marketing koncep-
cije kao dominantne na nivou preduzeca i posledic-
nim uvazavanjem potreba kupaca kao polazne osnove
svake marketing ponude, sve je veca orijentacija dis-
cipline istrazivanja trzista ka istrazivanju unutrasnjih
poriva potrosaca, koris¢enjem dubinskih intervjua,
fokus grupa i velikog broja projektivnih tehnika. Da-
nas, u doba Interneta, klju¢ni faktor uspeha preduzeca
prestaje da bude raspolozivost podataka, ve¢ to posta-
je nacin analize opste raspolozivih podataka, odnosno
efektivnost u upravljanju glomaznim bazama podata-
ka kori$¢enjem sofisticiranih metoda (data mining, na
primer).

Istrazivanje trziSta treba da pomogne menad-
zmentu preduzeca da definiSe optimalni marketing
miks program kojim ¢e opsluzivati odabrane trziSne
segmente. Tradicionalne aplikacije istrazivanja trzista
odnose se na definisanje bitnih aspekata cetiri kljuc-
na elementa marketing miksa, ali i na odluke vezane
za segmentiranje, targetiranje i pozicioniranje. Osim
navedenih tradicionalnih podrudja primene meto-
dologije istrazivanja trzista, danas je ocigledan upliv
metoda za istrazivanje trziSta u definisanje standar-
da kvaliteta u okviru TQM pristupa, u odredivanju
vrednosti brenda proizvoda, u merenju zadovoljstva
potrosaca, u lociranju i pracenju klju¢nih konkurent-
skih indikatora, u merenju efektivnosti elektronskog
poslovanja i u definisanju bitnih odnosa sa kupcima u
kontekstu CRM pristupa’.

2. POUéNI‘PRIMERI 1Z INOSTRANE
| DOMACE PRAKSE

Koliko je prava interpretacija trzi$nih varijabli bitna
za donosenje ispravnih poslovnih odluka govore inte-
resantni primeri iz prakse.

Americka kompanija AT&T je napravila lo§ stra-
tegijski izbor dezinvestiranjem znacajne sume novca
iz biznisa vezanog za mobilnu telefoniju, zbog lose
projekcije konsultantske ku¢e McKinsey & Co (O’Shea
& Madigan, 1998). Naime, ranih osamdesetih godi-
na, AT&T je unajmio konsultantsku ku¢u McKinsey
& Co. da projektuje broj korisnika usluga mobilne te-

! TQM - Total Quality Management (Upravljanje ukupnim kvali-
tetom); CRM - Customer Relationship Management (Upravljanje
odnosima sa kupcima).
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lefonije u SAD do 2000. godine. Njihova projekcija je
bila da ¢e 2000. godine biti 900.000 pretplatnika, $to
je manje od 1% od broja koji je stvarno realizovan.
U 2000. godini u Americi je bilo ta¢no 107 miliona
pretplatnika mobilne telefonije. Adekvatnije metode
analize trzista i projekcije bitnih trzisnih varijabli bi
omogucili ovoj telekomunikacionoj kompaniji blago-
vremeno strategijsko pozicioniranje u grani mobilne
telefonije. Slican promasaj u projekciji napravio je Ken
Olsen, osniva¢ Digital Equipment korporacije, koji je
1970. godine procenio da niko nece imati potrebe da
kupuje personalne rac¢unare. Cak i najbogatiji ¢ovek
na svetu, direktor Microsoft-a Bill Gates, je 1981. go-
dine samouvereno izjavio kako ¢e 640 kilobajta biti
dovoljna memorija za svaki personalni racunar.

Slede¢i primer, koji odslikava znacaj istrazivanja tr-
zista za formulisanje i implementaciju poslovne stra-
tegije, odnosi se na ¢itavu hispano populaciju u Ame-
rici. Naime, istrazivanje trzista je pokazalo da je samo
2.5% ukupnog marketing budzeta velikih kompanija
usmereno na ovu populaciju koja ¢ini oko 13% uku-
pne populacije u Americi. Ovo istrazivanje je takode
pokazalo da predstavnici ove populacije vise kupuju
odredene proizvode od ostalih stanovnika. Na primer,
prose¢no hispano domacinstvo trosi 67% vise novca
na gazirana bezalkoholna pica, 89% viSe na vo¢ne
sokove i 39% vise na kukuruzne pahuljice u odnosu
na prosek za SAD. Neke kompanije, poput Sears, su
primetile navedene trendove i uzele u obzir projekci-
ju da ¢e zbog znacajnog nataliteta pripadnici hispano
populacije 2050. godine ¢initi viSe od 30% americke
populacije (Graeft, 2006).

Interesantan je i primer kompanije McDonald's
koja je tokom 2002. godine izgubila 2,8% trzisnog
uces¢a u Americi (Shirley, 2002). Istrazivanje trzista
je pokazalo da razlozi pada trzi$nog uces¢a kompani-
je leze u rastu¢im preferencijama americkih gradana
prema lancima picerija, pojavi velikog broja malih ki-
oska brze hrane i novim komplikovanijim menijima
McDonald's-a, koji zbunjuju goste navikle na standar-
dizovani jednostavni meni. Na bazi identifikovanih
trendova kompanija je odlucila da izvrsi realokaciju i
remodeliranje vise od 2.000 restorana (ukupno u SAD
13.500 restorana), da uvede jelovnik za 1 dolar, da
prosiri asortiman uvodenjem novih proizvoda poput
svezih salata i obi¢nih sendvica i da ¢es¢e menja ente-
rijer lokala i pomo¢nih prostorija.

Kada je re¢ o trendovima u grani istrazivanja trzi-
$ta kod nas, treba ista¢i da ova grana belezi konstan-
tan rast performansi poslednjih godina. Ovaj rast je
posledica niske statisticke osnove za merenje rasta,
upliva stranih marketinskih kuca na nase trziste, ali
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i promene svesti kompanija na domacem trzistu, koje
sve viSe uvidaju vrednost prave trzi$ne informacije
za donoSenje kriti¢nih poslovnih odluka. Narucioci
istrazivackih projekata su ve¢im delom strane kom-
panije locirane kod nas, kao i vec¢e uspesne domace
kompanije. Mala i srednja preduzeca uglavhom ne
rade, niti narucuju istrazivanja. Njihovi vlasnici obic-
no smatraju da dovoljno poznaju trziste i da nema
potrebe da se izdvaja novac za ovu svrhu. Veci deo
marketing budzeta domacih kompanija se izdvaja za
promociju kompanije ili proizvoda. Iskustva doma-
¢ih preduzeca govore da ona deset puta vise novca
ulazu u promociju nego u istrazivanje trzista, $to je
znacajno odstupanje od 3:1 odnosa koji karakterise
prose¢nu kompaniju u Americi. Ovaj odnos govori o
tome koliko je vrednost klasi¢nog istrazivanja trzista
zanemarena od strane menadzera, pre svega domacih
preduzeca.

Klijenti uglavnom traze studije segmentacije tr-
ziSta, razvoja i testiranja novih proizvoda, projekcije
prodaje (trzi$ni i prodajni potencijal, trziSna konju-
ktura, analiza strukture prodaje) i projekte kreiranja
promotivnih kampanja. Takode, zapaza se rastuca
traznja za istraZivanjem javnog mnjenja (narucene
uglavnom od predstavnika politickih stranaka), za
studijama analize preferencija i satisfakcije potrosaca,
kao i studijama merenja efekata promotivnih kampa-
nja i gledanosti televizijskih programa i emisija.

Sto se metoda za prikupljanje trzignih podata-
ka tice, najviSe se koriste kvalitativne metode poput
anketa, polustrukturiranih intervjua i fokus grupa’.
U analizi podataka, najvie se koriste metode klasic-
ne deskriptivne analize, unakrsne analize uz pomo¢
tabela kontigencije, korelaciona analiza i nesto rede
regresiona analiza. Testiranje hipoteza, ANOVA i dis-
kriminaciona analiza se vrlo retko koriste. Marketins-
ke agencije koje imaju ekspertizu za kori$¢enje ovih
metoda obi¢no izbegavaju da ih ponude potencijal-
nim klijentima zbog straha klijenata od metoda koje
ne razumeju. Testiranje hipoteza se koristi od strane
marketinskih kuca, uglavnom za internu proveru sta-
tisticke validnosti obavljenih istrazivanja. Perceptual-
ne mape i multidimenzionalno skaliranje se vrlo retko
koriste za utvrdivanje konkurentske pozicije u grani i
za merenje preferencija potrosaca. Klaster i faktorska
analiza se sve viSe koriste u studijama segmentacije
trzista. Conmjoint analiza, pod uticajem sve vece po-
pularnosti u svetu, pocinje da ,pusta korene“ i kod

* Intervjui se rade na uzorku od 30 do 50 ispitanika, fokus grupe u
6 do 8 grupa po 6 do 10 ispitanika. Veli¢ina uzorka ankete zavisi
od veli¢ine populacije.
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nas. Koristi se u studijama testiranja novih proizvoda
i novih propagandnih poruka, ¢esto u kombinaciji sa
fokus grupama.

Kakva je situacija u okviru marketing sektora kom-
panija na domacem trzistu? Veci broj marketing sek-
tora boljih preduzec¢a na domacem trzistu poseduje
posebnu sluzbu za istrazivanje trzista. Tipi¢an primer
je kompanija Telenor, koja ve¢ godinama ima jednu
od najbolje organizovanih sluzbi za istrazivanje trzi-
$ta. Ova sluzba manja istrazivanja trzista (na primer,
SMS ankete, telefonske intervjue, ankete postpejd ko-
risnika) radi u sopstvenoj reziji. Kada je re¢ o kom-
pleksnijim studijama istrazivanja trziSta (na primer,
ankete na velikom broju ispitanika) angazuje se neka
od agencija za istrazivanje trziSta iz Srbije. Veci broj
studija istrazivanja trzista je usmeren na procenu po-
tencijala domaceg trzista mobilne telefonije, na prav-
ljenje projekcija prodaje i na ispitivanje karakteristika
razlic¢itih segmenata korisnika usluga mobilne telefo-
nije.

Odnos marketinskih agencija i sluzbi za istraziva-
nje trzista u kompanijama na domacem trzistu je ja-
sno definisan. Agencije rade istrazivanja, prikupljaju
podatke, daju preporuke u pazljivo formulisanoj for-
mi. Od te tacke, interna sluzba za istrazivanje trzista
preuzima studije, precizira navode agencije i daje pre-
poruke menadzmentu preduzeca. Trend jasnog odva-
janja jurisdikacije analiticara (agencije) i menadzera
(klijenta) nije dobar i zato treba teziti interaktivnom
prolasku kroz ¢itav proces istrazivanja trzista od stra-
ne oba ucesnika. Predstavnici kompanija treba da pra-
te ¢itav proces istrazivanja i preuzmu odgovornost za
donosenje odluka, a analiti¢ari treba da daju preporu-
ke i da aktivno prate implementaciju tih preporuka.

3. VEZE I1ZMEDU ISTRAZIVANJA
TRZISTA | FORMULISANJA
STRATEGIJE RAZVOJA
NOVOG PROIZVODA

Primena istrazivanja trziSta na nivou proizvoda, kao
elementa marketing miksa, ogleda se kroz informa-
ciono podrzavanje i pracenje procesa razvoja novog
proizvoda (razvoj ideje, dizajn proizvoda, osmisljava-
nje pakovanja, merenje efekata nakon lansiranja na tr-
ziste), kao i kroz kreiranje klju¢nih projekcija traznje
i prodaje proizvoda (subjektivne procene, ekstrapo-
lacije, ekonometrijski modeli) kao osnove poslovnog
planiranja.



Proizvod je kriti¢an element marketing miksa. Me-
tode istrazivanja trzista najvecu primenu imaju u pro-
cesu razvoja novog proizvoda i predvidanju prodaje
za nove i postojece proizvode. Prema izvestaju ame-
rickog instituta za hranu (The Food Institute, 2011),
vise od 37.000 novih proizvoda (samo kategorije hra-
ne i pica) je uvedeno u americke supermarkete tokom
2010. godine. Preko 90% ovih proizvoda su dodaci
postoje¢im linijama proizvoda ili blage modifikacije
postojec¢ih proizvoda. Na bazi empirijskog iskustva,
moze se predvideti da ve¢i deo ovih proizvoda nece
ostvariti zacrtane ciljeve i da ¢e biti povuceni sa polica
za manje od dve godine od uvodenja u prodajni asor-
timan. Navedeni primer ukazuje na rastu¢u potrebu
za metodama dijagnostifikovanja potencijalnih pro-
blema vezanih za razvoj i uvodenje novog proizvoda,
kako bi se povecale $anse za uspeh novog proizvoda
na trzi$tu. Osim toga, minimiziranje troskova zahteva
metode koje ¢e preciznije predvideti prodaju novog
proizvoda pre njegovog izlaska na trziste kako bi se
na bazi toga uradile projekcije finansijske izvodljivosti
aranzmana uvodenja i promocije novog proizvoda.

Razvoj novog proizvoda zahteva simultano ostva-
renje nekoliko ciljeva. Novi proizvod mora biti kon-
kurentan na odabranom trzitu, treba da ponudi pri-
hvatljivu vrednost kupcima, da ispunjava ekoloske i
socijalne standarde i da unapreduje strategijsku pozi-
ciju kompanije u celini. Da bi se razvio i plasirao uspe-
$an proizvod menadzeri razlicite orijentacije moraju
donositi ispravne odluke duz ¢itavog procesa razvoja
novog proizvoda istovremeno vode¢i ra¢una o bitnim
relacijama sa portfoliom postoje¢ih proizvoda. Proces
razvoja novog proizvoda (Slika 2) se sastoji iz nekoli-
ko generickih faza (Urban & Hauser, 1993):

Identifikovanje trzi$nih moguénosti,
Dizajniranje proizvoda,

Trzi$no testiranje proizvoda,

Uvodenje proizvoda na trziste,
Upravljanje Zivotnim ciklusom proizvoda.

Gk L e

Prvi korak, identifikovanje potreba, bazira se na
generisanju ideja i artikulisanju trzisnih moguéno-
sti u vezi tih ideja. Na primer, duvanska kompanija
R.]J. Reynolds Tobacco Company je dosla na ideju da
lansira na trziste ,cigaretu bez dima“ sa teznjom da
odgovori zakonskim normama u vezi zabrane puse-
nja na javnim mestima. Metode istrazivanja trzista
mogu znacajno pomodi u identifikovanju potreba.
Perceptualne mape, koje, iz ugla kupaca, prikazuju
poziciju proizvoda ili brenda u odnosu na druge pro-
izvode ili brendove, pomazu u identifikovanju jazova
u preferencijama potrosaca koje novi proizvod moze
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SLIKA 2. Proces razvoja novog proizvoda

Identifikovanje moguénosti
Analiza trzista
Generisanje ideja

4
Da Ne

A

Dizajn proizvoda
Identifikovanje potreba Projekcija prodaje
P ozicioniranje InZenjering Segmentacija
Definisanje marketing miksa

Da [— % Ne
\ 4

Testiranje
Testiranje proizvoda i promo poruke
Probno lansiranje na trziste

pa % Ne
\ 4

Uvodenje
Plan uvodenja
Pracenje rezultata

pa —» Ne
\ 4

Upravljanje zivotnim ciklusom proizvoda
Fino prilagodavanje marketing miksa
Monitoring konkurenata
Lansiranje reciklusa u fazi zrelosti

¢ Repozicioniranje

Zetva profita

Izvor: Urban, G.L. & Hauser, J.R., 1993, p. 104.

popuniti. Za identifikovanje potreba korisno je uradi-
ti analize znacajnih trendova u okruzenju kroz fokus
grupe sa potencijalnim korisnicima, narocito sa tzv.
vodec¢im korisnicima ili pionirima. Generisanje novih
ideja je kreativan proces koji umnogome moze biti
olakSan kori$¢enjem komercijalnih softverskih pa-
keta, kao $to su Mindlink, IdeaFischer ili Insipiration
(Annacchino, 2003). Mindlink pomaze u generisanju
novih ideja kroz tzv. sinekticki proces, gde korisnik
prvo definiSe problem (na primer, povecati kapacitet
baterije za mobilni telefon), a zatim usmerava analizu
na divergentno generisanje ideja putem analogija.
Kada se generi$e odreden broj ideja softver poma-
ze u evaluaciji tih ideja i odabiru onih koje se smatraju
najefektivnijim u reSavanju problema. IdeaFischer po-
maze u uspostavljanju na prvi pogled nepostojecih re-
lacija izmedu pojmova uz pomo¢ asocijacija. Naime,
softver kombinuje dve grupe baza podataka: jednu sa
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65.000 reci i fraza povezanih unakrsnim referencama,
i drugu bazu sa preko 700 pitanja organizovanih po
razli¢itim kategorijama. Kada korisnik ukuca re¢ ili
frazu, racunar izbacuje povezane reci i fraze. Na pri-
mer, za ukucanu frazu novi proizvod povezane fraze
su marketing, imaginacija i istraZivacki eksperimenti
gde svaka od navedenih povezanih fraza dalje gene-
riSe nove asocijacije. Proces se moze odvijati u veli-
kom broju iteracija. Kona¢no, softverski paket pod
nazivom Inspiration pospesuje kreativan proces kroz
vizuelizaciju odnosa izmedu povezanih pojmova i
koncepata.

Osim navedenih softverskih paketa korisno je po-
menuti i pakete, koji se koriste za evaluaciju generisa-
nih ideja, pod nazivom Analytical Hierarchy Process
(skraceno AHP; Calantone et al., 1999). AHP je ko-
ristan u rangiranju medusobno isklju¢ivih projeka-
ta vezanih za nove proizvode. Rangiranje se vrsi na
bazi uparenog poredenja svake dve alternative prema
unapred definisanim kriterijjumima. Softver zatim
sinteti$e ocene po pojedina¢nim kriterijumima i daje
numericki skor koji opisuje atraktivnost posmatrane
projektne ideje. Ovaj softver je koristan za sprovode-
nje vizuelne analize senzitivnosti koja treba da poka-
ze kako promena pondera pojedinac¢nog kriterijuma
menja relativni znacaj svake posmatrane alternative.

Ukoliko kompanija zakljuci da je ideja izvodljiva
ide se u fazu dizajniranja proizvoda, koja podrazume-
va prevodenje ideje u konkretnu fizicku i/ili psiholos-
ku formu. ,,Cigareta bez dima“ je tako konstruisana da
se duvan zagreva, a ne da gori, redukuju¢i na taj nac¢in
koncentraciju duvanskog dima u vazduhu za 70% u
poredenju sa obi¢nom cigaretom. U fazi dizajniranja
novog proizvoda menadzeri polako ulaze u problema-
tiku trziSne segmentacije proizvoda, istrazuju razlicite
modalitete pozicioniranja proizvoda, raunaju tros-
kove razlicitih scenarija u vezi specifi¢nih karakteri-
stika proizvoda, razvijaju i ocenjuju prototipove, rade
na izradi preliminarnih marketing planova i projekci-
ja prodaje.

U dizajniranju novog proizvoda menadzeri se u
velikoj meri oslanjaju na preporuke comjoint ana-
lize (Green et al,, 2001). Conjoint analiza pomaze u
pravljenju optimalne kombinacije karakteristika za
posmatrani proizvod. Naime, proizvod se moze po-
smatrati kao skup razlicitih nivoa proizvodnih atribu-
ta. Na primer, automobil Citroen C4 moze biti opisan
preko slede¢ih atributa: MOTOR- 1.6HDI, KLASA -
srednja, TIP- sedan, POTROSNJA - 5-7 litara/100km,
OPCIJE - pokretni krov i sli¢no. U procesu kupovi-
ne, kupci prave trade-off izmedu razlic¢itih atributa,
na primer izmedu tipa motora i dodatne opreme. Na
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bazi ove analize proizvoda¢ moze odluciti koje atri-
bute treba ugraditi u novi proizvod kako bi se maksi-
mizirale o¢ekivane performanse na trzistu uz pomoc¢
najatraktivnije proizvodne konfiguracije.

Treci korak je trzi$no testiranje novog proizvoda.
U test fazi osnovna pitanja na koja se trazi odgovor
glase: da li ¢e proizvod biti prihvacen od strane trzista
kada bude lansiran i da li ¢e ispuniti ocekivanja kada
je re¢ o visini ostvarenog profita i trziSnog ucesca. Te-
stiranje takode omogucava dijagnozu prvih slabosti
proizvoda i definisanje poboljsanja koja mogu uvecati
$anse za uspeh novog proizvoda na trzistu. Dijagnoza
potrosackih preferencija prema novom proizvodu se
vr$i uz pomo¢ probnog kori$¢enja proizvoda i tako-
zvanih ,slepih testova‘ (engl. blind tests).

Kori$¢enje proizvoda se moze obaviti u realnom
ili virtuelnom okruzenju. Prva opcija podrazumeva
da se kupcu ponudi proizvod na kori$¢enje kako bi
se posle odredenog vremena analizirali njihovi utisci
i namere povodom buduc¢e kupovine tog proizvoda.
Testovi se obi¢no sprovode na ispitanicima u trznim
centrima, zatim kroz posete ku¢ama i kancelarijama
ili putem kombinacije intervjuisanja putem telefona i
poste, ukoliko je to moguce. Zahvaljujuci razvoju in-
formacione i kompjuterske tehnologije, danas na po-
pularnosti dobijaju virtuelni testovi novih proizvoda.
Osnovna ideja ovakvih testova je da se kupci smeste
u autenti¢ni virtuelni ambijent kako bi identifikovali
svoje impresije povodom novog proizvoda ili usluge.
Ovi testovi su posebno znacajni za ocenu karakteri-
stika novih usluga koje se ne mogu probati uz pomo¢
realnog testa ili za testiranje skupih proizvoda koji bi
u formi realnog testa bili preskupi. (Chen et al., 2010)

,Slepi testovi imaju smisla ako se sprovedu odmah
nakon izlaska proizvoda iz istrazivacko-razvojne la-
boratorije. Naime, moze se desiti da proizvodi koji su
tehnicki superiorni u laboratoriji ne budu, iz nekog
razloga, prihvaceni od strane potrosaca na trzistu ili
da proizvodi koji su ocenjeni kao bolji tokom slepog
testiranja ne budu prihvaceni od potrosaca zbog pro-
menjenog socijalnog konteksta. Najreprezentativni-
ji i u literaturi najcesce citirani primer za pomenutu
situaciju je lansiranje proizvoda New Coke od strane
Coca-Cola kompanije. Iako su testovi ukusa pokaza-
proizvoda, kao i od proizvoda Pepsi, nakon njegovog
uvodenja na trziste nastali su protesti lojalnih kupa-
ca klasi¢nog proizvoda, koji je zamenjen novim pro-
izvodom. Samo cetiri meseca nakon uvodenja novog
proizvoda Coca-Cola je bila prinudena da vrati stari
proizvod pod nazivom Coca-Cola Classic koji je u na-
rednih nekoliko meseci imao devet puta ve¢u prodaju



od proizvoda New Coke, pre nego $to je taj proizvod
povucen sa trzista. Iako je kompanija ulozila preko
Cetiri miliona dolara kako bi testirala vise od 190.000

kupaca u vise od 35 gradova, samo istrazivanje nije
dovelo do ispravne odluke. Osnovni razlog je taj $to
kompanija nije u testiranje uklju¢ila momenat zame-
ne jednog proizvoda drugim $to je dovelo do name-
tanja izbora potrosa¢ima. Drugim recima, testiranje
stavova je sprovedeno u jednom ambijentu, a predvi-
danje stavova, i donoSenje odluka na bazi toga, u sa-
svim drugom (Ringold, 1988).

Ukoliko razlic¢iti testovi (testovi ukusa ili testovi
simulirane kupovine, na primer) pokazu zadovoljava-
juce rezultate ide se na uvodenje novog proizvoda. U
slucaju Premier ,cigareta bez dima® testovi su pokaza-
li da pusaci nisu bili spremni da Zrtvuju ukus cigarete
u zamenu za zadovoljenje socijalnih i ekoloskih prin-
cipa. S obzirom na to da su testovi pokazali visoku sto-
pu prve kupovine i nisku retencionu stopu, kompanija
R.J. Reynolds nije lansirala novu cigaretu na trziste.

Poslednja faza procesa uvodenja novog proizvoda
je upravljanje zivotnim ciklusom proizvoda. Uvode-
nje novog proizvoda na trziste zahteva fino prilagoda-
vanje proizvoda potrebama ekonomije obima u proi-
zvodnom procesu, upravljanje distributivnim lancem,
kao i permanentno pracenje trzisnih performansi
proizvoda. Ukoliko je kompanija uspes$no lansirala
novi proizvod, tada se aktiviraju metode upravljanja
zivotnim ciklusom proizvoda kako bi se obezbedio
kontinuirani rast prodaje i profita posmatranog proi-
zvoda, kao i kompatibilnost novog proizvoda sa kom-
pletnim proizvodnim portfolijom preduzeca.

U svakoj od navedenih faza razvoja novog proizvo-
da menadzment pravi odluke tipa nastaviti/zaustaviti
zapoceti proces. Treba imati u vidu da opisani proces
predstavlja idealizovani lanac koraka i da konkretna
preduzec¢a mogu imati svoj lanac faza koji se moze
prilagodavati specifi¢nostima proizvoda i moguéno-
stima preduzeca. Na primer, preduzeée moze presko-
¢iti neku od faza (na primer, testiranje) ili prolaziti
kroz viSe iteracija u jednoj fazi pre nego $to prede na
narednu fazu.

Osim procesa razvoja novog proizvoda, znacajno
podruéje za primenu tehnika istrazivanja trzista, u
kontekstu proizvoda kao elementa marketing miksa,
je predvidanje traznje i prodaje. Projekcija traznje i
prodaje predstavlja kritican input za ocenu isplativo-
sti projekata uvodenja novih proizvoda. Naime, zna-
¢ajne greske u projekcijama traznje i prodaje izazivaju
znacajna odstupanja u projekcijama priliva gotovine
i mogu dovesti do nerealnih vrednosti investicionih
kriterijjuma na bazi kojih se donosi odluka o prihva-
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tanju ili odbacivanju posmatranog projekta. Dobre
projekcije minimiziraju rizik ulaska u nerentabilne
investicije. Postoji veliki broj metoda koje se koriste
za predvidanje traznje, ali nijedan metod se ne moze
promovisati kao univerzalni i najbolji. Sve metode
predvidanja se generalno mogu podeliti na tri osnov-
ne grupe: metode subjektivne procene, metode ek-
strapolacije (ili vremenskih serija) i ekonometrijske
(ili kauzalne) metode.

Metode subjektivne procene izvode projekcije pro-
daje na bazi misljenja eksperata, prodajnog osoblja,
marketing menadzera ili kupaca. Iako se ove metode u
literaturi ¢esto oznacavaju kao kvalitativne, one mogu
rezultovati kvantitativnim inputom koji se dalje moze
koristiti u finansijskom modeliranju vrednosti nekog
projekta. Na primer, praksa u britanskoj kompani-
ji Cambridge Antibody Technology, vodece evropske
kompanije u istrazivanju monoklonalnih antitela, je
da se projekcija traznje bazira na misljenju marketing
menadzera od kojih se trazi da na bazi svog iskustva i
intuicije daju tri potencijalne vrednosti prodaje odre-
denog terapeutskog sredstva (Loncar, 2003). Naime,
oni treba da daju optimisticku, pesimisticku i realnu
vrednost prodaje za ta¢no utvrdeni buduci vremenski
period. Na bazi kombinacije njihovih projekcija pravi
se trougaoni raspored verovatno¢a mogucih vredno-
sti prodaje, a onda se kompjuterski, uz pomo¢ Monte
Karlo simulacije, biraju razliciti scenariji prodaje. Sce-
nariji prodaje tada postaju direktni kvantitativni inpu-
ti u procesu finansijske evaluacije projekata.

Metodi ekstrapolacije (ili vremenskih serija) izvo-
de projekcije prodaje nekog proizvoda na bazi isto-
rijskih podataka o prodaji istog ili sli¢cnog proizvoda.
Postoji veliki broj metoda predvidanja koje se mogu
oznaciti kao ekstrapolativne metode, kao $to su re-
gresiona analiza trenda, metod pokretnih proseka ili
autoregresioni modeli (Albright et al., 2000). Neki od
navedenih metoda su relativno jednostavni, dok su
drugi izuzetno kompleksni. Neka priznata empirijska
istrazivanja govore o tome da kompleksnost ovih me-
toda ne mora da bude u korelaciji sa ta¢nos¢u pro-
jekcija (videti Armstrong, 1986; Schnarrs & Bavuso,
1986). Argument za kori$¢enje jednostavnijih metoda
nije samo nizi nivo kompleksnosti i brzina dolaska
do projekcije. Cesto navoden argument u korist jed-
nostavnijih metoda (npr. metode pokretnih proseka)
jeste ,udaljenost® ovih metoda od podataka koji ne
predstavljaju realan trend, ve¢ reflektuju sumove u
podacima. Ve¢ je receno da je osnovna ideja metoda
ekstrapolacije da na bazi proslih trendova predvide
buduce. Sumovi mogu znacajno ometati prakticare u
izvodenju ta¢nih projekcija. Kompleksne metode se
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SLIKA 3. Vremenska serija za prodaju $ampanijca

Prodaja Sampanjca

0 9 17 25 B8] 41

49 57 65 7& 81 89 96

Meseci

Izvor: Savage, 2003, p. 216.

suviSe ,,priblizavaju“ manje relevantnim podacima i
ulaze u rizik suviSe detaljne analize $umova. Jedno-
stavne metode tretiraju samo najvaznije i najbazi¢nije
trendove u podacima i na taj na¢in mogu biti tacnije u
predvidanju budu¢nosti.

Postoji veliki broj softvera koji se koriste za ana-
lizu vremenskih serija’. Softverski paketi, poput Fo-
recastPro, su toliko napredovali da imaju ugradene
ekspertske sisteme koji analiziraju podatke, sami
predlazu najbolji metod predvidanja‘, konstituisu
model predvidanja, daju klju¢ne projekcije, pa ¢ak i
komentari$u projekcije. Sve navedene karakteristike
jednog ovakvog softvera govore o lako¢i savladavanja
i kori$¢enja softvera od strane svih korisnika, ukljucu-
judi tu i one koji nemaju dovoljno znanja iz oblasti sta-
tistike i ekonometrije. U predvidanju prodaje veoma
Cesto se koristi dodatak Excel-a pod nazivom Forecast.
xla, koji u nekoliko koraka daje projekcije prodaje za
podatke sa ili bez trenda ili sezonske komponente. Na
primer, pretpostavimo da postoje mese¢ni podaci koji
se odnose na prodaju $ampanjca u poslednjih osam

* Neki od najpoznatijih softverskih paketa za predvidanje su Au-
tobox 1, 2 i 3, zatim Autocast, ForecastX, SmartForecasts i Fore-
castPro. Komparativna analiza ovih softverskih paketa se moze
videti u ¢lanku: Hibon & Makridakis, 2000.

* Interesantno je da softver ForecastPro inkorporira pet klasa mo-
dela za predvidanje: Holt-Winters-ov model eksponencijalnog
izravnanja za slu¢aj kada nema vodecih indikatora, Box-Jenkins-
ov model za stabilne serije podataka, Croston-ov model za slucaj
kratkih serija podataka, Model fitovanja krive predvidanja i mo-
del pokretnih proseka za kratke i varirajuce serije podataka.
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godina, odnosno devedeset Sest meseci’. Prvi korak
u projekciji buduce prodaje $ampanjca je iscrtavanje
linijskog dijagrama koji treba da ukaze na bitne tren-
dove u kretanju prodaje u proslosti (Slika 3).

Ovaj vizuelni test reflektuje dva bitna trenda. Prvo,
prodaja $ampanjca je pod uticajem sezonske kompo-
nente sa dva preloma prodaje tokom godine (visi u
decembru i nizi tokom leta). Drugo, u dugom roku za-
paza se rastuca linija trenda prodaje Sampanjca ovog
hipotetickog preduzeca. Pokretanjem komande Run
Forecast dobijaju se rezultati predvidanja za naredne
mesece i izvodi se graficki prikaz buduceg trenda pro-
daje (Slika 4).

Predvidena prodaja za naredni mesec je 4.047
boca. Umesto ovog broja kao input u daljoj projektnoj
analizi mnogo je ispravnije da se koristi ¢itav raspo-
red verovatnoca gde ¢e simulacijom rac¢unar prilikom
svake rekalkulacije birati novi broj. Ovom prilikom se
uzimaju u obzir greske (ili reziduali) koji predstavlja-
ju razlike izmedu serije prilagodenih podataka i serije
istorijskih podataka. Simulirana projekcija prodaje za
naredni mesec se dobija kada se zbir predvidene pro-
daje ocis¢ene od sezonske komponente i slu¢ajno iza-
branog reziduala pomnozi sa izra¢unatim sezonskim
faktorom (koji predstavlja procentualno izrazen vo-
lumen prodaje u posmatranom mesecu u odnosu na
prodaju za ,prose¢ni“ mesec). Rekalkulacijom se do-
bija nova vrednost prodaje za ovaj mesec koja se sada
moze tretirati kao input u daljoj projektnoj analizi.

° Primer preuzet i adaptiran iz: Savage, 2003, str. 211-219.



SLIKA 4. Projekcija prodaje Sampanijca

Prilagodena serija

Projekcija

Prodaja Sampanjca

o bttt Ittt

0 9 17 25 33 41 49 57

Istorijski podaci

Izvor: Savage, 2003, p. 218.

Ekonometrijski (ili kauzalni) modeli koriste regre-
sionu analizu za predvidanje prodaje. Jedan broj emi-
nentnih autora (Bowerman et al., 2004) tvrdi da vise-
struki regresioni model, koji ima manji broj znacajnih
zavisnih varijabli, moze biti precizniji od modela koji
inkorporira veliki broj zavisnih varijabli razli¢itog
znacaja za predvidanje prodaje. Drugo, treba odabrati
najznacajnije konceptualne zavisne varijable dok su
operativna merenja ovih varijabli od manjeg znacaja
za tacnost predvidanja. Trece, kompleksne nelinearne
zavisnosti obi¢no ne unapreduju preciznost predvida-
nja. Cetvrto, iako dosta teoreti¢ara istrazuje autoko-
relacionu strukturu ekonometrijskih modela, empirij-
ske studije pokazuju da ove analize samo marginalno
povecavaju preciznost predvidanja. Konac¢no, zaklju-
¢uje se da postoje samo dva pravila u formulisanju i
kori$¢enju ekonometrijskih modela za predvidanje: 1.
jednostavnost analize i 2. analiza bez materijalnih gre-
$aka, s tim da je drugo pravilo lakse ispostovati ako se
ispostuje prvo pravilo.

Druga grupa autora (Albright et al., 2000, str. 841)
tvrdi da najveci potencijal za precizno predvidanje
imaju metode koje predstavljaju kombinaciju dve ili
vi$e osnovnih metoda predvidanja. Logika ovog pri-
stupa je jednostavna — greske u predvidanju koje su
sadrzane u pojedinacnim metodama se medusob-
no donekle potiru ukoliko se te metode kombinuju.
Mogu se kombinovati projekcije iste grupe metoda
(na primer, viSe metoda ekstrapolacije), ili projekcije
razli¢itih grupa metoda (na primer, metoda ekstra-
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73 81 89 97 105
Meseci

polacije i ekonometrijskih metoda). Veliki broj istra-
zivanja se bavi pitanjem broja projekcija koje treba
kombinovati i ponderom pojedina¢nih projekcija u
okviru kombinovane projekcije. Obi¢no se predlaze
pristup koji kaze da je dovoljno kombinovati najvise
tri projekcije pri cemu sve projekcije treba da imaju
identi¢an ponder.

ZAKLJUCAK

Osnovna funkcija istrazivanja trzista jeste ,,proizvod-
nja informacija za akciju“ za donosioce poslovnih
odluka iz oblasti marketinga, finansija, proizvodnje,
istrazivanja i razvoja i drugih oblasti upravljanja. Tra-
dicionalno, podrudje istrazivanja trzista se moze po-
smatrati kroz tri osnovne dimenzije. Prva dimenzija
je situaciona analiza, koja podrazumeva koris¢enje
metoda istraZivanja trziSta za uspostavljanje dijagno-
ze na trziStu preko merenja bitnih trzi$nih indikatora
(na primer, merenje trzi$nog uce$¢a nekog preduzeca
ili merenje koncentracije trzista). Druga dimenzija se
odnosi na analizu marketing miks koncepta pracenu
analizom kriterijuma segmentacije, izbora pravih tr-
zista (targetiranje) i plasiranja ponude koja treba da
bude bolja od konkurentske ponude (pozicioniranje).
Konacno, tre¢a dimenzija se odnosi na monitoring i
merenje efekata preduzetih akcija od strane preduzeca.

Kod vecine strategijskih poslovnih odluka, infor-
macije koje ulaze u model odlucivanja jesu rezultat
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primene razli¢itih metoda za istrazivanje trzista. Us-
pesna primena ovih metoda zahteva od marketing
menadzera da poseduje mesavinu znanja i vestina iz
oblasti statistike, psihologije i informacione tehno-
logije. Naravno, od marketing menadzera se ne oce-
kuje da savrseno vlada svim tehnikama prikupljanja
i analize trzisnih informacija, ali se svakako ocekuje
da razume osnovne pretpostavke pojedinacnih me-
toda, domete metoda i da ume da interpretira dobi-
jene rezultate. Samo ako su ispunjena prethodna tri
uslova, marketing menadzer bice u stanju da efikasno
upravlja kombinacijom metoda sa ciljem definisanja
izvodljivog programa istrazivanja i zadovoljavanja in-
formacionih zahteva, koje postavlja proces formulisa-
nja poslovne i marketing strategije.

Projekti razvoja novog proizvoda su u najblizem
odnosu sa metodama za istrazivanje trzista koje se
bave projekcijama traznje, cena i troskova. To se, pre
svega, odnosi na regresioni metod, prostorne mape
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Summary

Market Research And Strategic
Decision-Making In The Context Of
The New Product Development

Dragan Loncar, Vesna Raji¢

Formulation of business and marketing strategy requires
analytical support from the market research methodol-
ogy, both in terms of the initial informing of decision
makers and measuring the effects of applied decisions.
The aim of this paper is to shed light on the symbiosis
between market research and strategic decision making
under new product development setting. New product
development process is seen through the iterative stages of
identifying market opportunities, product design, product
market testing, product introduction and product lifecycle
management. The authors offer answers for the follow-
ing questions: what are the critical business decisions at
every stage, what are the information inputs needed for
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any decision and which market research methods can help
in their preparation. One of the main conclusions of this
paper is that it is desirable that the marketing manager
understands the entire process of market research in order
to eliminate the risk of reliance on incorrect data and
information in decision-making. Marketing manager, who
introduces a new product, is expected, before making key
strategic decisions, to understand the basic assumptions
of individual methods, pros and cons of the methods used
and to know how to interpret the research results.

Keywords: market research, marketing strategy, new prod-
uct development.
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