Uloga analize trzista u poslovnom planiranju za tvrtke
iz odjevne industrije

Stiperski, Monika

Undergraduate thesis / Zavrsni rad
2019

Degree Grantor / Ustanova koja je dodijelila akademski / strucni stupanj: University of
Zagreb, Faculty of Textile Technology / SveucilisSte u Zagrebu, Tekstilno-tehnoloski fakultet

Permanent link / Trajna poveznica: https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:201:244030

Rights / Prava: In copyright /Zasti¢eno autorskim pravom.

Download date / Datum preuzimanja: 2024-05-16

Repository / Repozitorij:

Faculty of Textile Technology University of Zagreb -
Digital Repository

aodar

DIGITALNI AKADEMSKI ARHIVI I REPOZITORLIL

zir.nsk.hr


https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:201:244030
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
https://repozitorij.ttf.unizg.hr
https://repozitorij.ttf.unizg.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/ttf:483
https://repozitorij.unizg.hr/islandora/object/ttf:483
https://dabar.srce.hr/islandora/object/ttf:483

SVEUCILISTE U ZAGREBU
TEKSTILNO-TEHNOLOSKI FAKULTET

ZAVRSNI RAD

ZNACAJ ANALIZE TRZISTA U POSLOVNOM PLANIRANJU ZA
TVRTKE 1Z ODJEVNE INDUSTRIJE

MONIKA STIPERSKI

Zagreb, rujan 2019



SVEUCILISTE U ZAGREBU
TEKSTILNO-TEHNOLOSKI FAKULTET

Zavod za dizajn tekstila 1 odjece

ZAVRSNI RAD

ZNACAJ ANALIZE TRZISTA U POSLOVNOM PLANIRANJU ZA
TVRTKE 1Z ODJEVNE INDUSTRIJE

dr.sc. Ivan Novak, izv. prof. Monika Stiperski

Zagreb, rujan 2019



TEMELJIJNA DOKUMENTACIJSKA KARTICA

Tekstilno-tehnoloski fakultet

Sveuciliste u Zagrebu

Sveucilisni preddiplomski studij: Tekstilna tehnologija i inzenjerstvo
Smjer: Projektiranje i menadZzment tekstila

Student: Monika Stiperski

Mati¢ni broj (broj indeksa): TT1/9497

Mentor: dr.sc. Ivan Novak, izv. prof.

Broj stranica: 48
Broj tablica: 4
Broj slika: 17

Broj literaturnih izvora: 15

Povjerenstvo za ocjenu i obranu zavr$nog rada:

izv. prof. dr. sc. Anica Hursa Sajatovi¢, predsjednica
izv. prof. dr. sc. Ivan Novak, ¢lan

doc. dr. sc. Alica Grilec, ¢lanica

dr. sc. Bosiljka Saravanja, zamjenica ¢lana

Mo e

Datum obrane rada; 17.09. 2019.



SAZETAK

Poduzeca danas posluju u uvjetima jake konkurencije i kontinuiranih promjena u trendovima
zbog Cega se istiCe vaznost kontinuirane analize trziSta kako bi se donijele odgovarajuce
odluke o segmentaciji trzista, razvoju proizvoda, cijena, prodaje, promocije, distribucije i dr. i
na taj nacin ostvarila uspjeSnost poslovanja, tj. pozitivni poslovni rezultati. Analiza trziSta
provodi se kako bi se prikupile potrebne informacije o potroSa¢ima koji se nalaze na trzistu na
kojem poduzece posluje, a sa ciljem Sto boljeg upoznavanja njihovih preferencija te u skladu s
time 1 razvoj ponude koja ¢e u potpunosti zadovoljiti njihove potrebe. U ovom radu istrazen je
znacaj koji analiza trziSta ima za poslovanje poduzeca, konkretno u ovom slu¢aju poduzeca iz
odjevne industrije. Na primjeru nekoliko odabranih poduzeéa odjevne industrije analiziran je
nacin i vaznost provodenja analize trziSta u planiranju poslovanja i poboljsanju poslovnih

rezultata.

Kljucne rijeci: analiza trziSta, odjevna industrija, vrste istrazivanja
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1. UVOD

Danasnji trendovi zahtijevaju personalizaciju ponude i marketinskih aktivnosti poduzeca kako
bi se prema potrosa¢ima komuniciralo s ponudama proizvoda i usluga koje odgovaraju
njihovim potrebama i zeljama. Suvremeno trziSte karakteriziraju kontinuirane promjene u
trendovima kao 1 zahtjevima 1 potrebama potroSaca koje je potrebno stalno pratiti i
prilagodavati im se kako bi se odrzalo uspje$no poslovanje na trzistu. Upravo u tome ogleda

se vaznost analize trziSta i potrosaca koji se nalaze na trzistu.

Postoje razni nacini analize trziSta koji ovise o tome Sto tocno poduzece zeli istraziti, tj. kakve
informacije su potrebne za donoSenje poslovnih i marketinskih odluka. Analiza trziSta
posebno veliki znacaj ima u odjevnoj industriji. Naime, i sami smo svjedoci kontinentalnih
promjena u modnim trendovima. U danas$nje vrijeme potrosaci, a posebice mladez, Zele biti u
korak s modnim trendovima te traze upravo takve proizvode na trzistu. Poduzeca koja Zele
opstati moraju pratiti te promjene i razviti proizvode koji ¢e odgovarati trenutnim trendovima
i privuéi potrosace na kupnju, a kako bi se to postiglo koristi se upravo analiza trziSta kojom

se nastoje istraziti potrebe i preferencije ciljnih trzista.

Kako bi se istrazio utjecaj analize trziSta na poslovanje poduzeéa u odjevnoj industriji
provedeni su dubinski intervjui s predstavnicima pojedinih odjevnih poduzeca koje posluju u
Hrvatskoj. Kroz intervju, ¢iji su rezultati prikazani u ovom radu, dobivene su informacije o
vaznosti analize trZiSta za njihovo poslovanje, o koristima koje donosi te o potrebi za

kontinuiranim provodenjem raznih postupaka analize trzista.

Rad se sastoji od pet poglavlja. U uvodnom poglavlju ukratko je prikazana tema o kojoj se
govori u radu te struktura rada. U drugom poglavlju definiran je pojam trzista kao i njegove
analize. Takoder govori se 1 o ciljevima 1 svrsi provodenja analize trZiSta. Prikazane su 1 faze
u procesu analize trziSta te podjela analize trzista. U treCem poglavlju govori se o znacaju koji
analiza trZiSta ima u odjevnoj industriji, a u Cetvrtom poglavlju prikazani su rezultati
istrazivanja, tj. intervjua provedenih sa nekoliko poduzeca iz odjevne industrije kako bi se
dobile informacije o znacaju analize trziSta za njihovo poslovanje. U zakljucku je dan kratak

osvrt na cjelokupan rad.



2. POJAM ANALIZE TRZISTA

S gledista marketinga, trziSte je polazna i zavrSna toCka svih marketinSkih strategija poduzeca.
Ukratko, razmatranje koncepta trziSta vodi ravno do koncepta marketinga. To znaci kako
poduzece mora znati kako upravljati marketingom sa svrhom utjecaja na potraznju, odnosno
razinu, vrijeme i prirode potraznje na nacin da poduzece postigne svoje ciljeve. Trziste
predstavlja sveukupnost odnosa ponude i potraznje koji na odredenom mjestu i prostoru, u

odredeno vrijeme, utjeu na prodaju i kupnju pojedinih proizvoda i usluga [1].

Ponuda predstavlja pretpostavku razmjene i namjeru proizvodaca da svoju robu proda po
cijeni koju kupac Zeli platiti ili po cijeni o kojoj se dogovore, dok je potraznja koli¢ina
proizvoda ili usluga koju su kupci u odredenom trenutku i na odredenom prostoru spremni

kupiti pri odredenoj razini cijena i prodajnim uvjetima. Klju¢na su potrosacka trzista [2]:

e trziSta krajnje potrosnje,
e poslovna trzista,
e globalna trzista i

e trziSta neprofitnih organizacija i drzavne potrosnje.

TrziSta krajnje potrosnje ¢ine pojedinci i domacinstva koja kupuju ili nabavljaju robu i usluge
za osobnu potro$nju (npr. sokovi, kozmetika, sportska obuca, putovanja zrakoplovom...) gdje
je cilj pridobiti adekvatnu reakciju potrosaca i1 uciniti proizvod ili uslugu superiornijim u
odnosu na sve ostale, osiguravanjem njegove dostupnosti kroz ucinkovitu komunikaciju i
pouzdanu uslugu. Poslovna trzista predstavljaju poduzeéa koja nabavljaju robu i usluge za
daljnju proizvodnju drugih proizvoda i usluga ili s namjerom ponovne prodaje ili
iznajmljivanja te robe drugima uz odredenu dobit i ukljuCuje sve procese donosenja odluke o
potrebama nabavke takvih roba i usluga, prepoznavanje, vrednovanje i odabir one ponude
kojom ¢e poduzece ostvariti veéi prihod 1 smanjivanje troskova. Globalna trzista su ona na
kojima poduzeée prilagodava svoju ponudu razli¢itim zemljama ili regijama. Prilagodavanje
je stvaranje ponude kroz stvaranje karakteristika proizvoda ili usluga kroz komunikacijski
aspekt koji dobro funkcionira u razli¢itim kulturama, poput uvjeta kupovanja, kulturnim,

jezi¢nim, pravnim, politickim i gospodarskim utjecajima [3].

TrziSta neprofitnih organizacija 1 drzavne potrosnje ¢ine poduzeca koja prodaju svoje robe i

usluge neprofitnim organizacijama s ograni¢enom kupovnom mo¢i (crkve, sveucilista,



dobrotvorne ustanove, drzavne agencije, drzavne ustanove 1 sl.). Cilj je sloziti najbolju
ekonomsku ponudu koja ukljucuje pazljivo formiranje cijene jer se u vecini slucajeva drzava
odlucuje dati prednost upravo najnizoj cijeni, ovisno o zakonodavnim i pravnim odrednicama
koje reguliraju ovo trziSte. Marketinski struénjak zeli saznati na koja trziSta Ce plasirati
proizvod ili uslugu, a u tom procesu zeli istraziti koje su to varijable koje utjeCu na ponasanje
kupaca jer ne vole svi iste Zitarice, restoran, fakultet i film. Na temelju ponasanja kupaca
marketinski stru¢njak utvrduje ciljno trziSte s najviSe prilika za pozicioniranje ponude u

mislima ciljnih kupaca kao one koja ¢e im dati glavnu korist [3].

Istrazivanje i1 analiza trziSta provodi se kako bi se utvrdile Zelje i potrebe trziSta za novim
proizvodima. To se provodi kroz utvrdivanje raznih ¢imbenika kao $to su kvaliteta, tehnicke
karakteristike, funkcionalnost, estetski izgled proizvoda, cijena proizvoda, procjena potreba
trziSta za odredenim proizvodima, procjena udjela trziSta medu konkurentima, kupovna mo¢
trzista i nacin prodaje. Istrazivanje i analiza trziSta poduzecu daje bitne smjernice u razvoju
proizvoda. S obzirom da se na trziste kroz godinu uvede veliki broj novih proizvoda potrebno

je kontinuirano provoditi analiza trziSta kako bi se osigurao njihov uspjeh [4].

Analiza trziSta je sustavni pristup prema selekciji, prikupljanju, obradi informacija s trzista te
prezentiranju rezultata istrazivanja. Analiza trzista nije spontani proces, §to znaci da se analizi
trziSta pristupa planirano i organizirano. Pri tome se u selekciji, prikupljanju, obradi te
prezentaciji informacija pristupa objektivno, izbjegavajuci subjektivno komentiranje rezultata.
Provodi se vlastitim snagama ili se angaziraju specijalizirane istrazivacke agencije. Smatra se
da su informacije s trziSta klju¢ne za uspjeh poslovnog subjekta i osnova su za ostvarivanje

novih znanja o sudionicima na trzistu [5].

Istrazivanje i analiza trziSta imaju namjeru utvrdivanja Zelja i potreba trzista za proizvodima
poslovnog sustava u budu¢em duZem razdoblju kroz utvrdivanje tendencija bitnih ¢cimbenika
kao Sto su kvaliteta proizvoda, tehnicke karakteristike proizvoda, funkcionalnost proizvoda,
estetski izgled proizvoda, cijena proizvoda itd. IstraZzivanjem i analizom trziSta osluskuju se
potrebe 1 zelje kupaca, a njihov znacaj oCituje se u davanju smjernica za razvoj novih
proizvoda kao i planiranje ostalih aktivnosti. Analiza trzista ima znac¢ajnu ulogu za poslovanje

poduzeca upravo iz razloga $to se trendovi na trzistu kontinuirano mijenjanju [4].



2.1. Cilj i svrha analize trziSta

Pravilno i1 odgovaraju¢e provodenje marketinga ukljucuje i pazljivo istrazivanje mogucénosti
koje prevladavaju na trzistu kao i pripremu financijskih procjena na temelju predlozenih
strategija kako bi se uvidjelo da li ¢e ona rezultirati povratom financijskim ciljeva poduzeca.
Na temelju analize trzista poduzece dobiva uvid u kretanje potreba i zelja kupaca na trzistu i
na taj nacin dobiva odredene smjernice koje ¢e mu pomoci u daljnjem razvoju proizvoda, ali i
samog poslovanja. S obzirom da se u danaSnjem suvremenom svijetu trendovi na trzistu
gotovo svakodnevno mijenjaju, za poduzeca predstavlja izazov odrzati trziSnu poziciju zbog
¢ega je izrazito vazno kontinuirano provoditi istrazivanja i analize trzista i utvrdivati potrebe

kako bi se proizvod poduzeca pozicionirao na pravilan nacin [4].

Analiza trzista predstavlja pocetnu toCku za marketing te predstavlja veliki znacaj za
poduzeée koje tek ulazi na trziSte kako bi bilo unaprijed upoznato sa situacijom koja ga na
trzistu ocekuje te kako bi se na najbolji na¢in moglo pripremiti na stanje koje ga na ciljanom
trzistu ocekuje. Analiza trzista dovodi poduzeée do toga se upozna s razli¢itim potrebama
potroSaca koji se nalaze na trziStu te da nade najbolje nacine na koje ¢e ih zadovoljiti. Prema
tome dolazi se do zakljucka kako je upravo analiza trzista jedan od najbitnijih pocetnih koraka
upravljanja marketingom, jer ukoliko se loSe procjene, tj. istraze potrebe potrosaca na trziStu
na temelju toga donijeti ¢e se loSe marketinSke strategije koje nece rezultirati o¢ekivanim

poslovnim rezultatima [6].

Svrha analize trZiSta je prikupljanje podataka i informacija koje su neophodne za planiranje,
organiziranje i kontrolu procesa poslovanja. Analiza trZiSta omogucuje donoSenje klju¢nih
odluka na osnovu vjerodostojnih informacija koje su prikupljene istrazivanjem. Neophodnost
analize trziSta se ogleda u tome S$to se rizik nikada u potpunosti ne moze eliminirati, upravo
zbog toga se prikupljanjem informacija smanjuje rizik prilikom donoSenja poslovnih odluka.
Poduzece se odluCuje na analizu trziSta u onim slucajevima kada ne raspolaze s dovoljno
informacija koje su neophodne da se donese klju¢na odluka. IstraZivanje trZiSta sluZi za opis
trzista, analizu 1 evaluaciju trziSta, odabir konkretnih akcija koje ¢e poduzetnik provesti, kao i

evaluaciju rezultata tih akcija [7].

Istrazivanja 1 analize trzi§ta mogu se promatrati kao pretezito projektno orijentirana za
prikupljanje unaprijed odredenih podataka u svrhu dobivanja unaprijed odredenih informacija.

Analiza trzista odreduje informacije potrebne za rjeSavanje navedenih problema, odreduje



rezultate i priopfava dobivene zakljuke. Analiza trziSta predstavlja klju¢ni element
cjelokupnog podrucja marketinS§kog informiranja. Povezuje potrosaca, klijenta i javnost S

poduzec¢em pomocu informacija koje se koriste za [8]:

e identificiranje i definiranje trzi$nih prigoda i problema,
e stvaranje, unapredivanje i ocjenjivanje marketinskih aktivnosti,

e pracenje marketinske uspjeSnosti i unapredenje razumijevanja marketinga kao procesa.
Analiza trzista ima nekoliko ciljeva, tj. zadaca, a to su [8]:

e spoznajna (deskriptivna) zadaca — uocava i spoznaje problem te postojeée i relevantne

e podatke Kkoji su vezani uz problem,

e raspoznajna (dijagnosticka) zada¢a — ukljuCuje prikupljanje relevantnih podataka,
njihovo razmatranje, obradu i objasnjavanje,

e predvidajna (prediktivna) zadaca — procjenjuje kretanje u buducnosti te koje se

posljedice poduzetnih akcija mogu ocekivati.

2.2. Proces analize trziSta

Proces istrazivanja i analize trzista sastoji se od nekoliko aktivnosti koje se provode sa
svrhom prikupljanja informacija klju¢nih za donoSenje odluka o poslovanju poduzeca. Svaka
aktivnost obavlja se prema odredenom redoslijedu. Aktivnosti analize trZiSta mogu se
grupirati u nekoliko faza koje se mogu promatrati kao odredeni postupci u provodenju trzi$nih

istrazivanja[9].

Proces analize trzista sastoji se od nekoliko faza koje su prikazane na slijedecoj slici.



Slika 1. Faze procesa istrazivanja trzista [10]

Definiranje problema 1 postavljanje ciljeva istrazivanja predstavlja srediSnju tocku
istrazivackog procesa. Definiranje problema sastoji se u navodenju specificnog podrucja
odluc¢ivanja u marketingu koje ¢e istrazivanjem biti bolje objasnjeno. Definiranje problema
kriticna je etapa u istrazivanju trziSta jer se pazljivim definiranjem problema mogu izbjeci
nepotrebni troSkovi. Definiranje problema sastoji se u navodenju specificnog podrucja
odlu¢ivanja u marketingu koje Ce istrazivanjem biti bolje objasnjeno. Nakon definiranja
problema postavljaju se ciljevi istrazivanja. Proces istrazivanja moze imati jedan od tri cilja

[11]:

e prikupiti preliminarne podatke koji ¢e pomoci definirati problem i dati prijedlog
mogucih rjesenja, a do toga se dolazi izvidajnim istrazivanjem,

e opisati trziSni potencijal nekog proizvoda ili stavove potroSaca koji kupuju taj
proizvod, a do toga se dolazi opisnim istrazivanjem,

e testirati hipoteze vezane uz uzrocno-posljedicne veze do cega se dolazi uzrocnim

istrazivanjem.

U odredivanju izvora podataka na raspolaganju su dvije moguénosti, a to su sekundarni

podaci koji su prikupljeni prije za neku drugu svrhu, a istrazivac ih nalazi kao gotove podatke



koji su analizirani i objavljeni te primarni podaci koji se samostalno prikupljaju prilikom
istrazivanja. Vrlo Cesto se informacija koja je potrebna za rjeSavanje problema moze naci u
ve¢ objavljenim podacima. Prednost sekundarnih podataka je u njihovim manjim troSkovima,
brzem prikupljanju, boljoj dostupnosti i objektivnosti, dok im je glavni nedostatak
zastarjelost. Primarni podaci prikupljaju se kada ne postoje sekundarni podaci. Primarni
podaci prikupljaju se za konkretne potrebe projekta u terenskim istrazivanjima, a prikupljaju
se promatranjem i ispitivanjem, pomocu razlicitih instrumenata istrazivanja te mehanickih i
elektronickih aparata. Najcesc¢e koriSteni nacin prikupljanja primarnih podataka je ispitivanje
kojim se saznaje Sto ljudi misle 1 to najCeSCe KkoriStenjem upitnika kao instrumenta
istrazivanja. Promatranje kao nacin prikupljanja primarnih podataka koristi se za pracenje
ponasanja ispitanika u odredenim situacijama. Odabrani izvori podataka moraju biti u skladu s
definiranim problemom, tj. moraju sadrzavati potrebne podatke za rjeSavanje definiranog
problema. Vrsta istrazivanja ovisi 0 definiranom problemu koji se rjesava, a razlikuju se
izvidajna, opisna i uzro¢na istrazivanja [12]. U sljede¢em poglavlju pomnije su objasnjene

navedene vrste istrazivanja.

Cesti su slucajevi da se informacija koja je potrebna za rjeSavanje problema veé nalazi u
nekim prethodno objavljenim ili ve¢ postoje¢im podacima bilo u poduzeéu ili izvan njega.
Prikupljanje postojecih podataka osnovni je korak kod svake analize trziSta. Medutim postoje
1 situacije kada se potrebni podaci ne mogu pronaci u postojeim informacijama te u tom
sluCaju istraZivanje ovisi o primarnim podacima koji se prikupljaju za rjeSavanje nekog
problema. Metode koje se koriste za prikupljanje primarnih podataka su ispitivanje i
promatranje. Kod ispitivanja postoje razli¢ite mogucnosti, primjerice ciljevi istraZivanja mogu
biti poznati ispitaniku, a mogu se i prikriti, komunikacija moZe biti organizirana poStom,

osobno i telefonom, a pitanja se mogu sastaviti na strukturirani i nestrukturirani na¢in [10].

Izbor uzorka podrazumijeva selekciju potroSaca prema unaprijed definiranim kriterijima.
Uzorak je dio populacije koji ¢e biti podvrgnut istraZivanju, a u istrazivanju pomocu uzorka
istraziva¢ mora definirati okvir izbora, nain biranja uzorka i veli¢inu uzorka. Uzorak moze
biti reprezentativan kada se izbor vrsi uvazavanjem kriterija vjerojatnosti te nereprezentativan
kada se izbor vr$i bez uzimanja u obzir kriterija vjerojatnosti. Reprezentativni uzorak koristi
se kada je potrebno donijeti odluke koje su znacajne za buducnost poslovanja poduzeca.
Nereprezentativni uzorak temelji se na procjeni istraZivaca koji odabire uzorak uvazavajuci

kriterije pogodnosti koji se odnose na mjesto, vrijeme i selekciju ispitanika ili izborom onih



ispitanika koji su prema misljenju istrazivaca kvalificirani za davanje primjerenih odgovora za

rjesavanje problema istrazivanja [5].

Kod analize podataka podaci prikupljeni s terena kontroliraju se, kodiraju, tabeliraju i
analiziraju uz pomoc¢ statistickih metoda ovisno o cilju i problemu istrazivanja. Sastavljanje
izvjesStaja je pisana prezentacija rezultata istrazivanja i preporuka koje se predlazu. Ova faza
obuhvaca sortiranje, organizaciju i analizu te pretvaranje podataka u korisne informacije.
Postoji nekoliko nacina koji se mogu koristiti prilikom analize podataka. Najjednostavnije
metode koje se koriste odnose se na analizu prikupljenih podataka pregledom i analizom
podataka te na brzu pripremu informacija za donoSenje odluka. Slozeniji oblici analize
podataka temelje se na raznim statistickim aktivnostima koje stoje na raspolaganju

istrazivac¢ima[10].

Analiza podataka se obi¢no vrSi kvalitativno i kvantitativno. Kvantitativni podaci o
ponasanju, stavovima i potrebama potroSaca prikazuju koje proizvode kupci preferiraju i
zasto, kada i1 gdje i po kojoj cijeni bi ih kupili. Da bi se doslo do ovih informacija potreban je
velik broj kupaca koji bi dali informacije. Kvalitativni podaci o ponaSanju, stavovima i
potrebama potrosaca istrazuju zasto se kupac odlucuje na kupnju pojedinog proizvoda, $to zna
0 tom proizvodu u trenutku odluke, koliko razumije prednosti pojedinog proizvoda, kao i

njegove pretpostavke o proizvodu[9].

Zavr$na faza procesa analize trZiSta je prezentiranje rezultata istrazivanja koji moraju biti
obradeni i prezentirani na nac¢in da ih osobe koje donose odluke mogu razumjeti i jednostavno
koristiti. Prezentacija rezultata istrazZivanja mora biti pripremljena na nacin da pokrene

donosenje marketinskih i ostalih poslovnih odluka [5].

2.3. Vrste analiza trzista

Kao $to je ve¢ navedeno analiza trziSta ovisi o tome o kakvom se istrazivanju radi, kakav je
problem istrazivanje te kakve se informacije nastoje prikupiti kroz istrazivanje. Prema tome
vrste analiza trziSta mogu se promatrati ovisno o tome poduzimaju li se radi identificiranja ili
rjeSavanja problema. Analiza za potrebe identificiranja problema moZe se promatrati u okviru
PESTLE analize kojom se sagledavaju okoline marketinga kroz politicke, ekonomske,

socijalne, tehnoloske, zakonodavne 1 ekoloske promjene kako bi se otkrile 1 spoznale moguce



prigode. Analize za rjeSavanja problema usmjerene su na konkretne nacine iskoriStavanja
stvarnih prigoda i trzi$nih situacija [8]. Tablica prikazana u nastavku pokazuje mogucnosti

primjene navedenih vrsta analiza trzista.

Tablica 1. Primjena pojedinih vrsta analiza trzista [8]

ANALIZA TRZISTA ZA ANALIZA TRZISTA ZA RJESAVANJE
IDENTIFICIRANJE PROBLEMA PROBLEMA
e istrazivanje za odredivanje potencijala
trzista e istrazivanja za potrebe segmentiranja
istrazivanje trzi$nih udjela trzista

istrazivanje proizvoda

istrazivanje cijene

istrazivanje promotivnih aktivnosti
istrazivanje distribucijskih kanala

istrazivanje imidza

istrazivanje obiljezja trzista
analiza prodaje

istrazivanje za potrebe predvidanja
istrazivanje za potrebe spoznaje
industrijskih, poslovnih trendova

Uzimajuéi u obzir definiranje cilja istraZivanja i razumijevanje problema sva se istraZivanja
mogu svrstati u tri opée kategorije, a to su izvidajna, opisna i uzro¢no-posljedicna

istrazivanja.

2.3.1. Izvidajna istraZivanja

Izvidajna istrazivanja provode se kako bi se uocili 1 bolje razumjeli upravljacki problemi, a
svtha im je wustanovljavanje 1 objaSnjavanje stvarne pozadine problema, njegovo
razumijevanje 1 stjecanje spoznaje za potrebna daljnja istraZzivanja. Tehnike koje se najcesce
koriste kod izvidajnih istrazivanja su istrazivanje iskustava i pilot-studije. IstraZivanje
iskustava sadrzi istrazivanje literature koja je u vezi s istraZzivanim problemima, ispitivanje
osoba koje imaju iskustva s problemom za koji se provodi istraZzivanje te obrada slucajeva

koji su sli¢ni istrazivanim problemima [8].

Izvidajno istrazivanje tipi¢no je za situaciju u kojoj istraziva¢ nema nikakvog iskustva ili
znanja o predmetu istrazivanja. Korisno je u slu€ajevima kada se neki opcéenito postavljeni
problem raSclanjuje na konkretne manje probleme na koje se pokuSava dobiti odgovor.
Izvidajno se istrazivanje moze provesti i radi razjaSnjavanja nedovoljno jasnih koncepcija ili

radi boljeg upoznavanja problema u cjelini. Opcenito se moze re¢i da se izvidajnim



istrazivanjima koristi u dijagnosticiranju situacije, izboru razli¢itth moguc¢nosti djelovanja te

otkrivanju novih ideja [10].

Slijedeca tablica prikazuje primjere analiza za rjeSavanje problema.

Tablica 2. Primjeri istrazivanja za rjeSavanje problema i iskoriStavanje konkretnih prigoda [8]

IstraZivanja za potrebe segmentiranja

Istrazivanja proizvoda

Istrazivanja cijena

Istrazivanja promocije

IstraZivanja distribucije

odredivanje kriterija za segmentiranje
spoznaja trzi§nog potencijala i prikladnosti
razli¢itih segmenata

spoznaja Zivotnog stila

testiranje koncepta

odredivanje optimalnog dizajna
proizvoda

testiranje pakiranja i ambalaze
modifikacija proizvoda
pozicioniranje marke

utjecaj cijene u odabiru marke
cjenovna politika

cijene linije proizvoda

cjenovna elasti¢nost potraznje

iniciranje i odgovaranje na cjenovne
promjene

optimalni promotivni budzet
optimalni promotivni splet
odluke o idejama

testiranje kreativnih rjeSenja
ocjena ucinkovitosti oglaSavanja

stavovi ¢lanova distribucijskih kanala
intenzitet pokrivenosti veleprodaje i
maloprodaje

marze kanala

lokacije maloprodajnih i veleprodajnih
subjekata

Kao $to je receno najcesce koristene tehnike izvidajnih istrazivanja su istrazivanja iskustava i

pilot-studije. Istrazivanja iskustava predstavljaju jednostavan nacin istrazivanja, a

podrazumijevaju proucavanje objavljenih ¢lanaka o navedenom problemu 1 ispitivanje i

intervjuiranje ljudi za koje se smatra da imaju znanja o rjeSavanju problema. Istrazivanje

iskustava podrazumijeva i proucavanje studija kojima se promatraju pokusaji i pogreske, kao 1
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uspjesi drugih u sli¢nim situacijama. Istrazuju se primjeri koji predstavljaju sli¢ne situacije Sto
moze posluziti i kao priprema za ispitivanje ljudi koji su se nasli u takvim okolnostima. Pilot-

studije mogu se podijeliti na [12]:

e skupne intervjue — skupina od 6-12 osoba koje moderator vodi kroz spontani razgovor
o predmetu istrazivanja, ispitivanja se snimaju te se kasnije pregledavaju kako bi se
uvidjele sli¢nosti i razlike u misljenjima prema obiljezjima ispitanika,

e dubinske intervjue — pojedina¢ni duzi razgovor s jednom osobom, koristan je u
situacijama kada se radi o osjetljivim temama 1 kada ispitanici Zele zadrzati najvecu
mogucu razinu privatnosti,

e projektivne tehnike — skup izvidajnih procedura ispitivanja kojima ispitanik iskazuje
svoje osjecaje, uvjerenja ili motivacije preko zamisljene osobe, situacije ili predmeta,
koriste se tehnike asocijacije koje ukljuuju pokazivanje sredstava za poticaj, tehnike
dovrSenja koje se zasnivaju na tome da se ispitaniku predoci nedovrSena situacija koju
on treba dovrsiti te tehnike igranja uloga u kojima ispitanik postaje zamisljena osoba i
od njega se trazi da se ponaSa onako kako smatra da bi se ta osoba ponasala u

odredenoj situaciji.

U slijedecoj tablici prikazani su prednosti i nedostaci skupnih 1 dubinskih intervjua.

Tablica 3. Usporedba skupnih i dubinskih intervjua [8]

SKUPNI INTERVJUI DUBINSKI INTERVJUI
e zahtijeva vecu obucenost voditelja
prikupljanje podataka je jeftinije i krace
e interpretacija podataka je teza zbog
istovremenog ispitivanja veéeg broja

e tehnika intervjuiranja se lakse nauci
e veci troskovi, manje vremena
e interpretacija pojedinac¢nih odgovora je

ispitanika e
P . C e prikladniji za otkrivanje dubine
e prikladni su za generiranje Sirine problema
problema

e nema utjecaja dinamic¢nosti skupine

e dinami¢nost skupine moze ohrabrivati i . e e
e samo se jedno stajaliSte istrazuje

obeshrabrivati
e mogucnost usporedbe razlicitih stajalista
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2.3.2. Opisna istrazivanja

Opisna istrazivanja evidentiraju stvari 1 opisuju ¢injenice. Opisna istraZzivanja koriste se u

slijede¢im situacijama [12]:

e kada se zZele opisati osobine potrosaca,

o kada se zele istraziti stavovi i ostale psiholoske varijable odredene skupine,

e kada se zeli ocijeniti koji se dio stanovni$tva nekog podru¢ja ponasa na odredeni
nacin,

e kada se prognozira kretanje pojave u buducnosti.

Opisno istrazivanje pridrzava se projekta istrazivanja u kojem su aktivnosti jasno navedene te
je manje fleksibilno od izvidajnog istraZivanja i ne bi trebalo odstupati od postavljenog
projekta. Opisno istraZivanje najceS¢e se koristi za donoSenje odluka u trziSnom poslovanju.
Nakon §to su prikupljeni podaci analizirani moguce je dati odredene preporuke za poboljSanje
trziSnog poslovanja. Opisno istrazivanje moze se provoditi jednokratnim istrazivanjem kojim
se dobiva sadaSnja slika postojeéeg stanja, a moze se provoditi i kontinuirano na istoj ili
razli¢itoj skupini ljudi tijekom duljeg razdoblja [12]. Sljedeca slika prikazuje podjelu opisnih

istraZivanja.

Jednokratna
istrazivanja

~ Kontinuirana
istrazivanja

Slika 2. Podjela opisnih istrazivanja [12]
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Jednokratna istrazivanja provode se svaki put po novom planu istrazivanja u skladu s
problemom koji se treba rijesiti. NajéeS¢e se provode na uzorku ispitanika pri ¢emu se kao
instrument istrazivanja koristi upitnik. Podaci prikupljeni upitnikom sadrze podatke o
ponasanju potrosaca s obzirom na proizvod ili uslugu, informacije o dobi, spolu, veli¢ini
kucanstva, zanimanju, obrazovanju i drugim demografskim, socioekonomskim i

psihografskim podacima [8].

Analiza odabranih slucajeva odnosi se na analizu poslovnih slucajeva kako bi se dobile
informacije potrebne za neposredno odlucivanje, tj. sluze u neposrednom odlucivanju.
Istrazivanje na uzorku razlikuje se od analize odabranih slu¢ajeva po broju istrazenih jedinica
i u opsirnosti svake jedinice. Analiza slucajeva bavi se istrazivanjem manjeg broja jedinica,
ali su ta istrazivanja vrlo detaljna te se razmatraju brojni elementi i provodi se dubinska
analiza. Istrazivanje na uzorku obuhvaca veéi broj jedinica, ali primjenjuje metode analize

koje su primjerene velikoj koli¢ini podataka [10].

Kontinuirana istrazivanja koriste se istom metodom i istim instrumentima istrazivanja u
ponovljenim istrazivanjima tijekom duljeg razdoblja. Jedna od moguénosti kontinuiranog
istrazivanja su marketinski informacijski sustavi, a druga moguénost su paneli. U panelu se
prati ponaSanje ispitanika te se uglavnom ne istrazuju misljenja i stavovi, motivi i ostali
psiholoski utjecaji koji djeluju na ponasanje u kupnji i potrosnji proizvoda. Istrazivanja uz
pomo¢ panela prikupljaju vrlo precizne i detaljne informacije o ponasanju jedinica uzorka i
njihovim osobinama te omogucuju dobivanje informacija o dinamici ponasanja u duzem
razdoblju. S obzirom na jedinice uzorka i sadrZaj istraZivanja razlikuju se panel u trgovini na

malo, panel potrosaca i panel TV gledatelja [8].

Panelom u trgovini na malo prati se distribucija proizvoda na trzistu, tj. njihovo kretanje u
veletrgovini 1 trgovini na malo. Ovo istrazivanje ukljucuje inventuru koja predstavlja
biljezenje prodaje proizvoda u odredenom vremenu. Odabire se reprezentativni uzorak
trgovina, biljeZi se stanje u pravilnim vremenskim razmacima, a zbrajanjem podataka iz svih
prodavaonica i njihovom analizom dobiva se cjelovita slika kretanja proizvoda u
promatranom razdoblju. Iz panela u trgovini na malo dobivaju se Cetiri osnovne informacije

[10]:

e podaci o distribuciji koji pokazuju broj trgovina koje su u promatranom vremenskom

razdoblju imale proizvod u prodaji,
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e dobivanje pregleda vaznosti i uloge pojedine trgovine u usporedbi s ostalim
trgovinama na temelju koli¢ine i cijene proizvoda,
e informacije o kupovinama potrosaca,

e praéenje zaliha proizvoda koje omogucuje poboljSanje poslovanja u buduénosti.

Panel potrosaca provodi se kada se zeli saznati koje proizvode potro$aci kupuju i na koji nacin
upotrebljavaju kupljene proizvode. Panel potrosata moze se organizirati za proizvode
individualne potros$nje (cigarete, zvakace gume, sendvici i sl.) te za proizvode koji se koriste u
kuc¢anstvu (prehrambeni proizvodi, proizvodi za odrzavanje Cistoce i sl.). U kucanstvu se
podaci prikupljaju putem dnevnika koji ispunjava ¢lan kuéanstva i putem kontrole u kuéi.
Metoda dnevnika odnosi se na biljezenje svih kupnji proizvoda i na biljeZenje potro$nje.
Kontrola u kuéi sastoji se u tome da istraziva¢ dolazi u kucu ispitanika u odredenim
vremenskim intervalima te pregledava zalihu postojecih proizvoda iz skupine proizvoda koja

je predmet istrazivanja. Iz panela kucanstva dobivaju se podaci o[8]:

e tendencijama potroSnje prema koli¢ini i prosjecnoj cijeni,
e trzi$ni udio proizvoda te
e specijalne analize (socio-demografske analize, analiza promjene marke, analiza

dobivanja i gubljenja potroSaca marke, vrijednost marki itd.).

Panel televizijskih gledatelja sluzi kako bi se bolje koncipirao program te kako bi se odredilo
prikladno vrijeme za emitiranje pojedinih oglasivackih poruka, ali 1 kako bi se odredile cijene
oglasivackog prostora 1 vremena od strane televizijskih kuca. NajceS€e se sastoji od
reprezentativnog uzorka osoba iz kucanstva. Prikupljanje podataka obavlja se najcesce
koriStenjem dnevnika u koji se upisuje tko sve od ukucana prati i u koje vrijeme televizijski
program tijekom svakog dana vremenskog perioda u kojem se provodi istrazivanje [10].
Ovakav nacin istrazivanja u danasnje vrijeme razvoja tehnologije se gotovo vise i ne koristi.
Sada je zastupljenije elektronicko pracenje gledanosti pojedinih TV programa i emisija koje

se emitiraju na njima.
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2.3.3. Uzro¢na istrazivanja

Uzrocna istrazivanja poduzimaju se kada se Zeli ustanoviti koliko promjena jedne varijable
utjeCe na vrijednost druge varijable. Uglavnom se promatraju kao eksperiment u kojem se
otkrivaju uzroci i posljedice pojava. Eksperiment predstavlja istrazivacki postupak u kojem su
uvjeti kontrolirani, tako da se nezavisna varijabla moze mijenjati kako bi se testirala hipoteza
s obzirom na zavisnu varijablu. Razlikuju se laboratorijski eksperiment koji se provodi u
umjetnim i strogo kontroliranim uvjetima te eksperiment na terenu koji podrazumijeva
provodenje testiranja u stvarnim uvjetima. Svaki eksperiment sastoji se od nekoliko faza, a to
su [2]:

e definiranje problema — na pocetku svakog istrazivanja postoji problem na koji se
pokusSava pronaci odgovor,

e postavljanje hipoteze — hipoteza istrazivanja je nedokazana pretpostavka ili prijedlog
koji privremeno objasnjava neke €injenice ili pojave, a moze se dokazati empirijski,

e definiranje nezavisne varijable — varijabla kojom se moze djelovati na pojavu i koja se
moze mijenjati,

e definiranje zavisne varijable — varijabla za koju se pretpostavlja da ¢e se mijenjati pod
utjecajem nezavisne varijable,

e izbor vrste eksperimenta — odabir vrste eksperimenta koji ¢e istraziva¢ upotrijebiti u
istrazivanju,

e kontrola eksperimenta — postupak kojim se osigurava djelovanje nezavisne varijable
na zavisnu varijablu, a isklju¢uju djelovanja vanjskih varijabli koje takoder mogu biti
prisutne u odvijanju eksperimenta,

e postupak provodenja eksperimenta — namjerno izazivanje pojave, tj. djelovanja
nezavisne varijable na zavisnu varijablu u kontroliranim uvjetima,

e statisticka analiza i interpretacija rezultata — potvrdivanje ili odbacivanje hipoteze, t;.

utvrduje se djeluje li nezavisna varijabla na zavisnu varijablu.
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3. ZNACAJ ANALIZE TRZISTA U ODJEVNOJ INDUSTRIJI

Odjevna industrija ima vazno mjesto u hrvatskom gospodarstvu s obzirom na dugogodis$nju
tradiciju, znacajan broj zaposlenih i partnerstva s europskim i svjetskim tvrtkama. Unato¢
izazovima svjetskog trzista, tekstilna industrija se i dalje nalazi na vrhu gospodarskih grana u
velikom broju Zupanija. Posebno bitan utjecaj ova industrijska grana ima na sjeverozapadni
dio Hrvatske gdje je smjesteno 70% tekstilnih proizvodnih kapaciteta Hrvatske. Mnoge
medunarodne tvrtke prepoznale su potencijal hrvatskog trzista i uspjesno posluju, a neki od
primjera su Benetton i Calzedonia. U tekstilnoj i odjevnoj industriji u Hrvatskoj posluje 1.355
poduzeca te je u njoj zaposleno oko 20.000 ljudi. Unato¢ njenom znacaju za gospodarstvo

odjevna industrija ve¢ dulji niz godina biljezi negativne trendove poslovanja [13].

Odjevna industrija u Hrvatskoj predstavlja jednu od najznacajnijih industrijskih grana
Hrvatske, ali problem je u tome $to se ve¢ dulji niz godina nalazi u relativno nepovoljnom
polozaju. Razlog tome su ekonomske i gospodarske krize te zastarjelost tehni¢ko-tehnoloske
osnovice proizvodnje u veéini tekstilnih i odjevnih poduzeca. Takoder neki od razvoja
negativnog polozaja odjevne industrije u Hrvatskoj su njena suoCenost s mnogo jatom
konkurencijom na inozemnim i domacéim trziStima od brojnih drugih djelatnosti kao i
nedovoljna ulaganja u razvoj tehnologije i inovacije proizvoda. U odjevnoj industriji biljeze
se nedovoljna ulaganja u razvoj vlastitog branda, nedostatak investicija te ulaganju u visoko
obrazovanje 1 komercijalizaciju inovacija kako bi se ostvarilo $to uspjeSnije plasiranje
proizvoda na domacéim i inozemnim trziStima. Negativan trend ocituje se i u niskoj stru¢noj

spremi zaposlenih koji imaju visoku prosje¢nu zivotnu dob [14].

Kroz makroekonomske pokazatelje vidljivo je kako kroz godine dolazi do pada proizvodnje u
odjevnoj industriji kao 1 smanjenja broja radnih mjesta. Ovako loSa situacija odjevne
industrije zahtijeva razvoj strateSkih mjera kojima ¢e se poboljsati takva situacija. Hrvatska
ima kapacitete 1 kvalitetne proizvodace koji bi mogli ostvariti veliki uspjeh na trzistu
prilagodavanjem svog poslovanja i ponude. Kako bi se osiguralo kretanje odjevne industrije
uzlaznim tokom potrebno je uloziti trud u osmisljavanje novih proizvoda od strane velikih i
malih poduze¢a u svrhu postizanja kontinuiranosti proizvodnje novih proizvoda, ¢ime bi se
postigla kvaliteta, ali bi 1 brandovi hrvatskih proizvodaca odjevne industrije u Europskoj uniji
dobili na prepoznatljivosti. Takvo poticanje hrvatskih proizvodaca odjece imati ¢e pozitivan

utjecaj na poboljSanje trenutnog stanja ove industrije Sto ¢e izmedu ostalog dovesti i do
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zaposljavanja velikog broja ljudi, tj. pridonijeti ¢e smanjenju nezaposlenosti 1 poboljSanju

zivotnog standarda stanovnistva [15].

Kao rjesenje krize hrvatske tekstilne i odjevne industrije predlaze se proizvodnja proizvoda
vece dodane vrijednosti i vlastite marke proizvoda, kao i okrupnjavanje tekstilnih i odjevnih
poduzeéa, promjene u ljudskim potencijalima, inovacije i trziSno repozicioniranje koje ¢e
odgovarati moguc¢nostima industrije. Takoder neka od rjeSenja postojeceg stanja su i
usmjeravanje na prilagodbe trziSnim, tehnoloSko-tehnickim i organizacijskim promjenama,
poticanje strukturnih promjena, razvoj inovativnih proizvoda, tehnoloski napredak,

proizvodnja vlastite robne marke, pobolj$anje marketinskih aktivnosti itd. [14].

Ovakva situacija hrvatske odjevne industrije mogla bi se uvelike poboljsati osmisljavanjem
ucinkovitih marketinskih aktivnosti kao i fokusiranjem na ciljano trziste i potrebe kupaca koje
se na njemu nalaze. Upravo to je klju¢ za prodor na trziSte i zadrzavanje zadovoljavajucée
trziSne pozicije kroz dulje vremensko razdoblje. Na hrvatskom trziStu mozemo vidjeti sve vise
inozemnih brandova odjece koji polako istiskuju domace proizvodace. Neka od tih inozemnih
poduzeéa imaju znacajnu konkurentsku prednost zahvaljuju¢i prepoznatljivosti koju su stekli
dugogodisnjim poslovanjem na brojnim inozemnim trziStima, jeftinije cijene proizvoda koje
su pristupacnije kupcima te kvaliteta proizvoda koje nude. Borba s takvim poduze¢ima za
hrvatske proizvodace odjece izrazito je teSka upravo zbog manjka sredstava i nedovoljno

razvijene tehnologije.

Kod nekih poduzeéa takoder je vidljivo kako i ne posjeduju kreativnost i inovativnost u
proizvodnji odjece. Moglo bi se re¢i kako su im neke ponude proizvoda zastarjele te nisu u
skladu s trenutnim trendovima te zbog toga ne ostvaruju uspjesnost na trzistu, tj. ne prodaju se
u dovoljnim koli¢inama 1 ne ostvaruju dovoljno prihoda za poduzece $to moze 1 dodatno

ugroziti stanje poslovanja i njihovu poziciju na trzistu.

Dakle, prema svemu moze se zakljuciti kako je konkurencija izrazito jaka, a mogucénosti
nekih naSih proizvodaca odje¢e male. Ipak kako bi se poboljsalo poslovanje i pokrenuo
njegov rast potrebno je uvesti promjene i pokuSati polako pokrenuti poslovanje. Najbolji
nacin za uspjeh poduzeca iz odjevne industrije je proizvodnja odjec¢e koja je u najvecoj
moguc¢oj mjeri uskladena sa trenutnim standardima modne industrije. Kako bi se to postiglo
potrebno je poznavati trziste i potroSace, te najbitnije od svega njihove potrebe i preferencije.

Za §to bolje poznavanje i zadovoljavanje potreba potrosaca od velikog je znacaja analiza
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trziSta. Upravo kontinuiranim analiziranjem stavova i misljenja potrosaca kao i trendova koji
prevladavaju na trzistu moguée je prilagoditi proizvode koji se proizvode, ali i marketinske i
prodajne aktivnosti kako bi se njima postigli najbolji moguéi rezultati. Analiza trziSta
omogucuje prikupljanje informacija o tome Sto se potroSacima svida te Sto bi bili spremni
kupiti 1 po kojim cijenama te u skladu s time i1 razvoj odgovaraju¢e ponude. Ponudom odjece
koja ¢e se potrosacima zaista svidjeti osigurati ¢e se prodaja proizvoda i povecanje prihoda
poduzecéa, a samim time i njegovih poslovnih rezultata. Moze se zakljuciti kako je znacaj
analize trziSte posebice vazan u odjevnoj industriji upravo zbog Cestih promjena te izrazito

velikog trziSta potraznje.
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4. ISTRAZIVANJE ZNACAJA ANALIZE TRZISTA U POSLOVANJU
ODABRANIH PODUZECA 1Z ODJEVNE INDUSTRIJE

U ovom poglavlju prikazani su rezultati provedenog istrazivanja s predstavnicima nekoliko
poduzeca iz odjevne industrije. Kroz provedeno istrazivanje dobio se uvid u nacin provodenja
analize trziSta u navedenim poduze¢ima te koristi koje analiza trziSta donosi za planiranje
poslovanja poduzeca. U poglavlju su razradeni rezultati istrazivanja te moguca ogranicenja i

preporuke.

Ispitanici su kontaktirani putem e-maila, tj. na taj na¢in su im proslijedena pitanja intervjua, a
neki od ispitanika kontaktirani su i telefonskim putem te osobno. Kontaktirano je nekoliko
poduzeca, ali samo njih pet pristalo je sudjelovati u istrazivanju. Svi ispitanici odgovorili su
na sva postavljena pitanja. Intervju se sastojao od 15 pitanja pomocu kojih se nastojao dobiti
uvid u uc€inkovitost koriStenja analize trziSta u poduzeé¢ima te na koji nacin ona doprinosi
ponudi odgovaraju¢ih proizvoda potrosa¢ima, tj. privlaenju njihove paznje i

zainteresiranosti.

4.1. Dizajn i metodologija istraZivanja

IstraZivanja su provedena primjenom dubinskog intervjua na uzorku od 5 poduzeca iz sektora
odjevne industrije, a intervju se sastojao od 15 pitanja pomocu kojih su se nastojale dobiti
informacije o provodenju i znacaju analize trziSta za poslovanje. Istrazivanje je provedeno
tijekom svibnja i lipnja 2019. godine. Pitanja u intervjuu su kratka, jasna i smislena te su
strukturirana tako da ne dovedu do nejasnih situacija, tj. kako bi ispitanicima bila u potpunosti
jasna i kako ne bi dovela do dvosmislenih odgovora. Svi podaci ispitanika u potpunosti su
tajni, a rezultati intervjua koriSteni su samo u svrhu provodenja istrazivanja. Nakon obrade
prikupljenih informacija te strukturiranja i oblikovanja dobivenih informacija, doslo se do

zaklju€aka o koristi koju analiza trZiSta ima za poduzece.

Potrebno je uzeti u obzir i odredene poteSkoce koje se mogu javiti prilikom provodenja
istrazivanja, tj. da kao i kod svakog istrazivanja, podaci dobiveni od strane ispitanika mozda
nisu iskreni ili mozda imaju dvosmisleno znacenje. Uzorak je reprezentativan, $to znaci da
jasno i smisleno prikazuje dobivene informacije i rezultate. Na reprezentativnost uzorka

utjecu; vrsta uzorka, veliina uzorka, i varijabilnost promatranog obiljezja. Medutim, jedna od
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poteskoca je i1 Cinjenica da dobiveni rezultati mozda nisu u potpunosti reprezentativni, tj.
upucuju na odredene zakljucke. Ovo istrazivanje moglo bi se prosiriti na nafin da se u
istrazivanje ukljuci veéi broj poduzeca kako bi se dobio $to opsezniji uvid u njihove stavove i
Sto jasniji rezultati na temelju kojih ¢e se donijeti najbolje odluke koje ¢e rezultirati

dugoro¢nim uspjesnim poslovanjem.

4.2. Anketna pitanja i odgovori

U ovom poglavlju prikazane su informacije dobivene provodenjem dubinskog intervjua o

znacaju analize trzista.

Pitanje 1: Koja je VaSa funkcija u poduzecu?

Za pocetak ispitanicima je postavljeno pitanje o tome koja je njihova funkcija u poduzecu.
Dvoje ispitanika nalazi se na poziciji voditelja marketinga poduzeca, dvoje ispitanika
zaposleno je u prodaji poduzeca, a jedan ispitanik je vlasnik poduzeca. S obzirom na svoje
pozicije u poslovanju o€igledno je kako su ispitanici dovoljno dobro upoznati sa provodenjem

poslovanja poduzeca te posjeduju znanja o provedbi analize trziSta u poslovanju.

Pitanje 2: Mozete li ukratko opisati djelatnost Vaseg poduzeéa?

Ispitanik 1: Djelatnost poduzeéa je proizvodnja odjece iz segmenta jeans odjeCe i njihova
ponuda na domacem 1 inozemnom trzistu. Fokus poduzeca je proizvesti i trziStu ponuditi

odjecu koja je vrhunske kvalitete 1 koja dizajnom zadovoljava trenutnim trendovima.

Ispitanik 2: Djelatnost kojom se poduzece bavi je proizvodnja kolekcija odjece i njihova
prodaja. Odjeca je u skladu s potrebama trzista i kupaca te je zahvaljujuéi svojoj kvaliteti
postigla i odredenu prepoznatljivost na trziStu. Poduzece proizvodi nekoliko vlastitih

brandova odjece koji na trZiStu ostvaruju znacajan uspjeh.

Ispitanik 3: Djelatnost poduzeca je proizvodnja baby i djecje odjece koja je izuzetne kvalitete

1 proizvodi se isklju¢ivo u Hrvatskoj.
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Ispitanik 4: Djelatnost poduzeca je proizvodnja Zenskih, muskih i dje¢jih kupacih kostima

visoke kvalitete koji su dizajnom u skladu sa trendovima.

Ispitanik 5: Djelatnost poduzeéa je proizvodnja odjeée prema najnovijim trendovima i

standardima modne industrije. Odjec¢a poduzeca odlikuje se kvalitetom i udobnosti.

Pitanje 3: Da li ste upoznati s pojmom analize triista i njegovim alatima ?

Svi ispitanici odgovorili su potvrdno na ovo pitanje. Upoznati su sa zna¢enjem analize trzista i
alatima koji se koriste. Razlog upoznatosti je upravo to sto barem povremeno koriste neke od
instrumenata analize trziSta kako bi bili u toku s trendovima koji su trenutno aktualni na
trzistu 1 prilagodili svoje proizvode u skladu s njima iz razloga Sto potroSaci Zele ono S$to je

trenutno in.

Pitanje 4: Da li u poslovanju koristite neke od alata analize triista?

Ispitanik 1: Isti¢e kako se trude $to je vise moguée provoditi analize trzista kako bi uvijek bili

u toku sa onim §to je trenutno moderno i §to se trazi.

Ispitanik 2: Povremeno se koriste nekim od vrsta analiza trzista, najcesée su to razne ankete
kako bi se ispitale preferencije potrosaca i1 zadovoljstvo proizvodima u svrhu unaprjedenja

poslovanja i boljeg poslovnog planiranja.

Ispitanik 3: Vecinu analiza trziSta provode samostalno iz razloga $to su troSkovi angazmana
profesionalnih agencija visoki, a prihodima koje ostvaruju nisu u moguénosti uvijek pokriti
takve troskove posebice u razdobljima kada su troskovi proizvodnje i nabave materijala

visoki.

Ispitanik 4: Nastoje u $to vecoj mjeri provoditi razne analize trzista, ali takoder isti¢u kako
one iziskuju dobru i ponekad opseznu organizaciju koja oduzima vrijeme i predstavlja dodatni
posao za zaposlenike, a takoder i znatne troskove zbog ¢ega nisu uvijek u moguénosti

provoditi takve analize.
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Ispitanik 5: Ve¢ dulji niz godina koriste se ovakvim alatima u poslovanju. Ispitanik isti¢e
kako bez njihova koriStenja ne bi bili u moguénosti u relativno kratkom roku prikupiti
podatke o trzisStima i potrosac¢ima koji su im kljucni za kreiranje i proizvodnju novih odjevnih

predmeta.
Pitanje 5: Koliko dugo provodite analize triista u poslovanju?

Ispitanik 1: Ve¢ duze vrijeme koriste se raznim instrumentima analize trzista. Uvidjeli su da
njihovo koristenje znacajno olak$ava i poboljsava planiranje poslovanja i odjece koju ¢ce
lansirati na trziSte. Trude se analize o preferencijama kupaca i trendovima prikupljati ve¢inom
koriStenjem Interneta Sto je znaCajno smanjilo troSkove istrazivanja trziSta i poboljSalo
personalizaciju ponude koju nude. Naime, isticu kako su do sada istrazivanja trziSta i
preferencija kupaca kontinuirano provodili putem anketa i to nekoliko puta godisnje Sto je

iziskivalo znacajne troskove.

Ispitanik 2: Ispitanik je odgovorio kako analize trzista u svom poslovanju koriste ve¢ dulji niz
godina. Uvidjeli su znacaj i vaznost koriStenja analiza trziSta za poslovanje te se trude $to

¢esce ih provoditi posebice kada se pojavljuju novi trendovi na trzistu.

Ispitanik 3: Takoder i ovo poduzece ve¢ nekoliko godina koristi razne instrumente analize
trziSta u svom poslovanju te isti¢u kako im je ono uvelike olaksalo poslovanje i usmjerenost
na potrebe 1 zelje svojih kupaca $to je utjecalo 1 na poboljSanje poslovanja i bolju prilagodbu

kolekcija odjece.

Ispitanik 4: Ispitanik isti¢e kako ve¢ dulji niz godina prakticiraju provodenje analize trzita na
kojem posluju, a posebice putem Interneta. Nastoje ih provoditi §to je vise moguce kako bi
osigurali prikupljanje pravodobnih informacija koje ¢e doprinijeti planiranju poslovanja. Iako
prije nisu bili toliko usmjereni na analiziranje trzista, posljednjih nekoliko godina trude se to

promijeniti 1 posvetiti vecu vaznost 1 pozornost provodenju analiza.

Ispitanik 5: Na postavljeno pitanje ispitanik je odgovorio kako kontinuirano provode ovakve
analize posljednjih nekoliko godina. Takoder istrazuju i koliko su njihovi kupci zadovoljni sa
njihovim proizvodima. Isto tako provode i analize konkurencije kako bi bili u toku s njihovim
ponudama i kako bi im se prilagodili na nacin da ostvare konkurentnost na trziStu upravo iz

razloga sto je konkurencija u ovom sektoru jaka, posebice s obzirom da na naSem trzistu
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postoji i mnogo jakih inozemnih konkurenata koji su u kratkom roku zauzeli znacajan dio

trzista i privukli brojne kupce.

Pitanje 6: Da li ste primijetili unaprjedenje poslovanja od kada provodite analize triista?

Ispitanik 1: PoboljSanje poslovanja je i vise nego vidljivo. KoriStenjem analize trziSta
omoguceno je prikupljanje znacajnih informacija o velikom broju potencijalnih i postojecih
kupaca s$to je dovelo i do boljeg organiziranja poslovanja i ponude proizvoda, a samim time i

do unaprjedenja poslovanja i boljih poslovnih rezultata.

Ispitanik 2: Do unaprjedenja poslovanja je zasigurno doslo iz razloga §to je omoguéeno bolje
prikupljanje kao i sama analiza podataka o korisnicima. Takoder nedavno su unaprijedili i
baze podataka o korisnicima koje sada sadrze nevjerojatan broj raznovrsnih informacija o
kupcima s kojima se suraduje, ali i o potencijalnim kupcima, a takoder je olakSan i ubrzan
pristup potrebnim informacijama u bilo kojem trenutku. Koristenjem tradicionalnih baza

podataka tako nesto nije bilo moguce.

Ispitanik 3: T u ovom poduzec¢u vidljivi su napredci u poslovanju otkada provode analize
trziSta za prikupljanje podataka o kupcima i trenutnim trendovima. Puno je lakSe i brze
prikupiti odredene informacije o kupcima, bilo da se radi o proizvodima koje preferiraju, o

njihovim potrebama, preferencijama kupovine, cijenama i sl.

Ispitanik 4: Vidljiva su odredena poboljsanja u poslovanju i samom planiranju daljnjeg
poslovanja posebice od kada se analize trziSta provode putem Interneta. Tradicionalnim
metodama prikupljanja podataka njihovo prikupljanje je bilo dugotrajno te je bila upitna
istinitost odredenih informacija. Takoder mnogo je lakSe do¢i do potrebnih podataka i

pojedinih karakteristika kupaca.

Ispitanik 5: Od prvog dana koriStenja alata analize trziSta u poslovanju vidljiva su poboljSanja
i unaprjedenja poslovanja. Dostupno je puno informacija koje se mogu lako analizirati te su
uvijek dostupne i iskoristive za oblikovanje proizvoda i samih marketinskih alata za njihovo
promoviranje $to dodatno unaprjeduje poslovanje, personalizaciju ponude i poboljsava

prodaju proizvoda.
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Pitanje 7: Zasto je po VaSem misljenju analiza triiSta znacajna za planiranje poslovanja u

odjevnoj industriji?

Svi ispitanici slazu se kako je analiza trziSta izrazito znacajna u odjevnoj industriji. Kao
razloge tome istiu ¢injenicu da se trendovi stalno mijenjaju, a u skladu s njima mijenjaju se i
preferencije potroSaca. Normalno je da potroSaci nece htjeti kupiti proizvod koji nije trenutno
u modi. U posljednjih nekoliko godina posebice su izrazene konstantne promjene u svijetu
mode. Takoder s obzirom na loSije stanje odjevne industrije analiza trziSta namece se kao
jedan od alata kojim je moguce ublaziti negativne trendove i podi¢i razinu uspjesnosti upravo
zahvaljuju¢i personalizaciji ponude potrosa¢ima i samim time osiguranje prodaje i

ostvarivanja profita.

Pitanje 8: Za dobivanje kakvih informacija najéesce provodite analizu triista?

I na ovo pitanje vecina ispitanika dala je prilicno slicne odgovore. Istaknuli su kako analize
trzista provode kako bi bolje upoznali trzista na kojima posluju, a posebice trzista na koja se
tek zele probiti. Analiza trziSta omogucila im je upoznavanje potreba kupaca te razvoj
proizvoda koji ¢e maksimalno odgovoriti tim potrebama. Analiza trZiSta provodi se i kako bi
se prikupili podaci o zadovoljstvu dosadasnjih potroSaca, ali 1 analizi konkurencije i ostalih
elemenata koji bi mogli imati negativan utjecaj na poslovanje poduzeca i ugroziti njegov

opstanak.

Pitanje 9: Koliko Vam je provodenje analize triiSta u poslovanju pomoglo u boljem

razumijevanju potreba i Zelja potroSaca te triisnih trendova?

Ispitanik 1: Ispitanik odgovara kako im je koristenje alata analize trzi$ta znacajno pomoglo u
razumijevanju potreba 1 Zelja korisnika. Izmedu ostaloga omoguc¢ilo im je na temelju
prikupljenih 1 obradenih podataka o svojim korisnicima razviti proizvode i1 usluge koji ¢e u

potpunosti ili barem u najve¢oj mogucoj mjeri odgovarati njihovim potrebama.

Ispitanik 2: I ovaj ispitanik takoder odgovara kako im je koriStenje analize trzita i

prikupljanje podataka o kupcima i trziStima donijelo znacajno olakSanje u prepoznavanju
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potreba ciljnih trziSta na kojem djeluju, a posebice prije uvodenja nove linije proizvoda na
trzista ili prije pokretanja neke marketinske ili internetske kampanje, jer im je prikupljanje

podataka pomoglo u pracenju trendova na trzistu.

Ispitanik 3: Takoder i ovaj ispitanik slaze se sa ostalima te potvrduje kako im je koristenje
raznih alata analize trziSta znacajno olakSalo razumijevanje korisnika i njihovih potreba na
uspjesniji 1 ucinkovitiji nac¢in nego §to je to bilo prije. Prikupljanjem podataka o korisnicima
uvelike im je olakSano praéenje trendova na trziStu i oblikovanje ponude i cjelokupne
marketinske kampanje u skladu s tim trendovima, tj. u skladu s potrebama i Zeljama korisnika

na ciljnim trzistima.

Ispitanik 4: Od pocetka koriStenja alata analize trziSta u svome poslovanju mogu reéi kako su
ve¢ primijetili puno bolje rezultate u odnosima s potrosa¢ima i istrazivanju njihovih

preferencija i zelja vezano za proizvode koje nude.

Ispitanik 5: Koristenje analize trziSta, tj. provodenje analiza o kupcima imalo je znacajan
efekt na njihovo poslovanje, a posebice na razumijevanje potreba kupaca sa kojima posluju.
Dovelo je do lakSeg razumijevanja zahtijeva kupaca, a samim time i do lakSeg prilagodavanja

ponude usluga i proizvoda njihovim zahtjevima.

Pitanje 10: Da li Vam je provodenje analize triista pomoglo u analizi Vasih postojecih

korisnika i na koji nacin?

Ispitanik 1: Isti¢u kako im je znac¢ajno doprinijelo u olaksavanju analize postojecih korisnika,
a posebice provodenje istraZivanja putem Interneta iz razloga S§to su smanjeni troSkovi
istrazivanja zadovoljstva i1 preferencija kupaca koje su se prije provodile koristenjem nekih
tradicionalnih metoda. Takoder omogucena je i brza obrada podataka o korisnicima. S
obzirom da se radi o poduzecu koje posluje i na inozemnom trZiStu ovakav nacin prikupljanja
podataka olaksao im je i prikupljanje informacija o preferencijama klijenata sa inozemnih

trzista, a samim time 1 komunikaciju sa njima.

Ispitanik 2: U ovom poduzecu isticu kako je uvodenje alata analize trzista u poslovanje bilo

pun pogodak. Osigurana je mogucnost prikupljanja podataka ne samo o potrebama kupaca i
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trendovima koji prevladavaju na trzisStu ve¢ i o konkurenciji 1 njihovim proizvodima,

prijetnjama iz okoline i sl.

Ispitanik 3: Znacajno je utjecalo na olakSavanje analize kupaca na ciljnim trziStima i
ostvarivanje uspjeSne komunikacije zahvaljujuéi moguénosti prilagodbe proizvoda i

marketinSkih alata potrebama kupaca.

Ispitanik 4: Omoguceno je brze pregledavanje prikupljenih podataka provodenjem analiza
putem Interneta kao i brza i jednostavnija analiza preferencija potroSaca prema odredenim
parametrima zahvaljuju¢i unaprjedenju baza podataka o korisnicima koje se koriste u
poduzeéu. Na taj nacin olakSano je 1 osmiSljavanje marketin§kih procesa te odabir

odgovaraju¢ih marketinskih alata kako bi se postigli maksimalni rezultati.

Ispitanik 5: Isticu kako im je provodenje analiza trziSta pomoglo u razvoju poslovanja i
jednostavnijoj i fleksibilnijoj analizi ciljnih trzista, jer im je omoguéen uvid u dosadasnje

kupovine kupaca i prilagodavanje ponude u skladu sa njihovim potrebama.

Pitanje 11: Da li Vam je provodenje analize triista omogudilo bolju prilagodbu proizvoda

Zeljama i potrebama korisnika?

Ispitanik 1: Ispitanik odgovara kako im je sada prilagodavanje ponuda preferencijama
korisnika znacajno laks$e i jednostavnije iz razloga $to im je dostupan veliki broj informacija o
korisnicima koji im pomaze kako bi lakSe stvorili ponudu i prilagodili ju pojedinom kupcu i

na taj nacin osigurali prodaju proizvoda i usluga.

Ispitanik 2: Bolja prilagodba ponuda Zeljama i potrebama korisnika nakon uvodenja alata
analize trzi$ta u poslovanje 1 u ovom slucaju je bolja. Jednostavnije je osmisliti aktivnosti i
pogodnosti kojima ¢e se privuci kupci te oblikovati marketinske kampanje kako bi na najbolji
nain utjecale na privlacenje kupaca, a najvaznije od svega puno je lakSe prilagoditi i

oblikovati proizvode kako bi bile u skladu sa potrebama i Zeljama ciljnih trzista.

Ispitanik 3: Od pocetka koriStenja alata analize trzita u poslovanju u poduzecu su primijetili
znacajne napretke i poboljSanja u pracenju potreba i zelja kupaca i prilagodavanju njima. S

obzirom da se radi o prikupljanju i raspolaganju velikim brojem podataka o raznim aspektima
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1 preferencijama kupaca ocigledno je 1 da je lakSe prilagoditi ponude, tj. personalizirati ih
kako bi one u najve¢oj mogucoj mjeri pozitivno odgovorile na potrebe i zelje kupaca.

Uvelike se olaksalo prilagodavanje marketinskih alata i kampanji kao i same ponude.

Ispitanik 4: Od pocetka provodenja analiza trziSta u poslovanju i ovog poduzeéa vidljivi su
odredeni napredci kao i prednosti njegova koriStenja. Oblikovanje ne samo ponuda vec i
marketinskih kampanja je puno lakse i u ve¢oj mjeri je moguce ostvariti njihovu uskladenost
sa potrebama i1 Zeljama kupaca poduzeca Sto prije nije bilo moguée u tolikoj mjeri.
Zahvaljujuci tehnologiji i brzoj obradi podataka lako je dobiti informacije o tome §to Kupci

zele 1 $to im se svida te djelovati u skladu s time.

Ispitanik 5: Prilagodavanje odjevnih predmeta potrebama i Zeljama vlastitim kupaca na
trziStima 1 u ovom poduzecu je mnogo jednostavnije nakon koriStenja alata analize trzista.
Omogucen je pristup brojnim podacima o kupcima i njihovim karakteristikama kao i o tome
Sto preferiraju kod proizvoda 1 usluga zbog ¢ega je zaista i puno jednostavnije, ali i vremenski

puno brze oblikovati ponudu koja ¢e im u potpunosti odgovarati.

Pitanje 12: Da li ste primijetili bolje poslovne rezultate kada provodite analize triista?

Ispitanik 1: Provodenje analiza trzista zasigurno je jedan od razloga koji je doveo do boljih
poslovnih rezultata poduzeca zbog kvalitetnijeg donoSenja odluka. Informacije o potrebama 1
zeljama kupaca kao i usmjerene marketinske aktivnosti i oblikovani proizvodi doveli su do
bolje prodaje Sto je dovelo i do uspjeSnijih poslovnih rezultata, a takoder smanjeni su i

troSkovi koje su iziskivali tradicionalni nacini prikupljanja podataka.

Ispitanik 2: Poslovni rezultati su znacajno bolji. Oblikovanjem proizvoda i usluga koje se
nude kako bi bile u skladu s preferencijama kupaca na trzistu dovelo je do znacajnog porasta
u prodaji, a isto tako i do privlacenja potencijalnih kupaca. Kupci su i vise nego zadovoljni
proizvodima koje poduzeée nudi Sto je rezultiralo njihovim ponovnim vra¢anjem, tj.

lojalnosti.

Ispitanik 3: U poduzecu isti¢u kako za sada nisu zabiljeZzena znacajna poboljSanja poslovnih

rezultata od kada se koriste alatima analize trziSta u poslovanju, ali vjeruju da ¢e u buducnosti
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do¢i 1 do znacajnijih pomaka u poslovnim rezultatima s obzirom na ve¢u mogucénost

personaliziranja proizvoda i bolju komunikaciju koja se ostvaruje sa korisnicima.

Ispitanik 4: T u ovom poduzeéu zabiljeZeni su pomaci u uspjeSnosti poslovanja zahvaljujuci
boljom prodajom kao i smanjenjem troSkova prikupljanja podataka o trziStima na kojima se

posluje i njihovim potrosacima.

Ispitanik 5: Poslovni rezultati su zaista bolji i nadaju se kako ¢e se to nastaviti i u buduénosti.
Analiza trziSta je poduzecu donijela brojne koristi, od samog olakSavanja prikupljanja i
analiziranja podataka, preko bolje komunikacije s kupcima i prilagodavanja proizvoda

njihovim potrebama i Zeljama do omogucavanja boljeg poslovnog planiranja.

Pitanje 13: Da li ste primijetili efikasnije privlacenje painje kupaca i veéu potrainju za

proizvodima nakon provodenja analiza triista?

Ispitanik 1: Ispitanik daje potvrdan odgovor na postavljeno pitanje. Isti¢e kako s obzirom na
prikupljanje podataka o ciljnim trziStima i navikama i potrebama potroSaca znacajno su
pridonijeli privlacenju veceg broja kupaca. S obzirom na prilagodavanje ponude potrosaci su
prepoznali usmjerenost poduzeca na zadovoljstvo kupaca §to je pridonijelo privlacenju novih

korisnika.

Ispitanik 2: Privlacenje paZnje kupaca je neSto bolje, iako isticu kako ne vide znacajnije
razlike u odnosu na prethodno razdoblje poslovanja. Kao razlog tome isti¢u ¢injenicu da su
uvijek nastojali Sto je viSe moguce prilagoditi svoje ponude i razviti efikasne marketinske
alate 1 tehnike kojima ¢e privuéi paznju Sto veceg broja potencijalnih kupaca, a rezultati

takvih poteza u ve€ini slucajeva bili su uspjesni.

Ispitanik 3: Isticu kako je privlacenje paznje kupaca zaista efikasnije iz razloga $to im se u
potpunosti moze prilagoditi ponuda koja se nudi i marketinSki alati koji ¢e imati najveci

utjecaj na privlacenje njihove paznje.

Ispitanik 4: Isticu kako je privlacenje paznje potrosaca mnogo efikasnije iz razloga §to im je
analiza trziSta omogucila proizvodnju i prodaju proizvoda koji privlace kupce i prilagodeni su

u potpunosti trendovima.
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Ispitanik 5: Vidljivo je efikasnije i brze privlacenje paznje kupaca na proizvode koji se nude.
Razlog tome je upravo koriStenje odgovaraju¢ih marketinSkih alata 1 proizvodnja
odgovarajuceg oblika i dizajna odjece kako bi se doprelo i do Sto veéeg broja potencijalnih

kupaca.

Pitanje 14: Na koji nacin najéesée provodite analize triista?

Ispitanik 1: Najcesce analize trziSta provode koriStenjem anketnih upitnika preko Interneta.
Ispitanik istice kako Internet predstavlja zna€ajan alat u prikupljanju podataka u njithovom
poslovanju. Osim $to predstavlja jeftine alate za prikupljanje informacija o velikom broju
kupaca, takoder ima veliki znac¢aj i kao komunikacijski i marketinski alat. Naime, Internet
omogucuje dopiranje sadrzaja i informacija do znacajnog broja potencijalnih korisnika. S
obzirom na znacajnu svakodnevnu upotrebu Interneta, a posebice drustvenih mreza Internet

predstavlja izuzetan alat za koriStenje u poslovanju poduzeca.

Ispitanik 2: NajceSée za to koriste razne ankete kao i pracenje aktivnosti svojih korisnika i
njihovog pretrazivanja na njihovoj web stranici te na drustvenim mrezama. Prikupljanje
podataka putem Interneta omogucilo je znacajno privlacenje paZznje kupaca, a samim time i

povecanje prodaje proizvoda kao 1 u konacnici bolje poslovne rezultate.

Ispitanik 3: Koriste razne upitnike i dubinske intervjue sa potencijalnim velikim klijentima.
Takoder analiziraju 1 samu konkurenciju na trziStu i1 njihovu ponudu KkoriStenjem

odgovarajucih alata.

Ispitanik 4: Kao i prvi ispitanik i ovaj ispitanik odgovara kako koriste Internet za prikupljanje
podataka o korisnicima kroz razne alate te na taj nacin oblikuju ponude i usluge te ih plasiraju
kroz vlastitu web stranicu kao i druStvene mreze na kojima su prisutni. Ovom metodom
koriste se iz razloga $to na taj nac¢in mogu privuéi paznju velikog broja potencijalnih kupaca
sa svojom ponudom uz minimalne troskove, a takoder im omogucéuje i dvosmjernu

komunikaciju s kupcima.

Ispitanik 5: Kao i kod ostalih i u ovom poduzeéu se koriste anketama koje se provode
samostalno ili angaZiranjem specijaliziranih agencija ukoliko se radi o opseZznom analiziranju

ciljnih trzista.
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Pitanje 15: Smatrate li da je provodenje analiza triista doprinijelo Vasoj komunikaciji s

potencijalnim i postojeéim kupcima te izgradnji odnosa sa njima?

Ispitanik 1: U poduzecu se slazu sa time da je analiza trziSta doprinijela u komunikaciji s
kupcima 1 izgradnji odnosa koji su vjeruju dugorocni. Naime, omoguéeno je postizanje
dvosmjerne komunikacije s kupcima, tj. kupci su u mogucnosti, posebice putem Interneta
iznijeti svoje stavove i misljenje o odredenim proizvodima i postupcima poduzeca.
Omogucavanje dvosmjerne komunikacije uz bolju personalizaciju ponuda rezultiralo je i

izgradnjom stabilnih i lojalnih odnosa sa kupcima sa kojima se posluje.

Ispitanik 2: Vide se poboljsanja u komunikaciji s potencijalnim i postoje¢im kupcima
posebice Sto se tiCe komunikacije putem marketinskih alata i oglasavanja koje je bolje
oblikovano 1 prilagodeno kako bi privuklo paznju ne samo postoje¢ih ve¢ i potencijalnih
kupaca. Takoder moze se zakljuciti kako su 1 odnosi s kupcima nesto bolji iz razloga Sto
kupci, s obzirom na praéenje njihovih potreba, gledaju na poduzeée kao poduzece koje vodi
veliku brigu o zadovoljstvu svojih korisnika, tj. nije iskljuivo orijentirano samo na

ostvarivanje profita.

Ispitanik 3: Sama komunikacija s kupcima uspje$na je te je kupcima uvijek omoguéeno
iznoSenje svojih miSljenja o proizvodima 1 uslugama S§to je wuvelike pomagalo u
prilagodavanju ponuda. Ipak, moZe se re¢i kako s obzirom da je sada vea moguénost
personaliziranja ponuda kako bi odgovarale potrebama 1 zZeljama potroSa¢a moze se ocekivati

kako ¢e 1 odnosi s kupcima bili bolji i profitabilniji za poduzece, ali 1 za kupce.

Ispitanik 4: Komunikacija s potroSaima je zaista bolja i omogucava potro$a¢ima veéu
mogucénost izraZzavanja svojih misljenja i samih preferencija. Takoder komunikacija je znatno
brza, tj. u relativno kratkom roku informacija potrogaca stizu do poduzeéa i obrnuto. Sto se
tice samih odnosa s potroSacima oni su oduvijek bili zaista i viSe nego dobri iz razloga §to je
poduzece uvijek bilo usmjereno na zadovoljstvo svojih potrosaca i izgradnju odnosa koji su

temeljeni na povjerenju i koji ¢e potrajati dulji niz godina.

Ispitanik 5: Komunikacija kao i sami odnosi s kupcima oduvijek su bili odli¢ni, iako se moze

primijetiti da su nakon koriStenja alata analiza trZiSta oni neSto jednostavniji 1 bolji.
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Komunikacija je brza 1 omogucava veci broj informacija, a odnosi su jaci i temeljeni na

zadovoljstvu potrosaca i njihovoj vjernosti.

4.3 ANALIZA ANKETNIH ODGOVORA

Analizom anketnih odgovora utvrditi ¢e se rezultati istrazivanja koji su dobiveni provodenjem
ankete o uvidu u nacin provodenja analize trziSta u nekoliko poduzeca iz odjevne industrije te

koristi koje im donosi analiza trzista.

Sljedeca slika prikazuje strukturu ispitanika prema funkciji u poduzecu koju obnaSaju.

m Pozicija voditelja
marketinga

m Pozicija prodaje
poduzeca

m Pozicija vlasnika
poduzeca

Slika 3. Struktura anketiranih ispitanika prema funkciji u poduzeéu

Anketu je ispunilo sveukupno 5 ispitanika, podjednako. Svi ispitanici odgovorili su na sva
postavljena pitanja. Medu ispitanicima nalazi se jedan vlasnik poduzeca (20%), dvoje
ispitanika se nalaze na poziciji voditelja marketinga (40%), a dvoje ispitanika je zaposleno u

prodaji poduzecéa (40%).

Sljedeca slika prikazuje strukturu ispitanika prema djelatnosti kojom se pripadajuc¢a poduzeca

bave.
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® Proizvodnja jeans
odjece

B Proizvodnja odjece
prema trendovima

= Proizvodnja baby i
djec¢je odjece
Proizvodnja kupacih
kostima

Slika 4. Struktura anketiranih ispitanika prema djelatnosti poduzeca

Na postavljeno pitanje o djelatnostima kojima se poduzeca bave odgovorilo je svih 5 (100%)
ispitanika. Od kojih je 1 (20%) ispitanik, ¢ije se poduzece bavi proizvodnjom jeans odjece,
dok su 2 (40%) ispitanika dio poduzeca ¢ija je glavna djelatnost proizvodnja odjece prema
najnovijim trendovim 1 njihovo praéenje. Za proizvodnju baby i dje¢je odjeée 1 proizvodnju
kupacih kostima odgovorio je po 1 (20%) ispitanik. Prema dobivenim odgovorima vidljivo je

kako se najvise poduzeca bavi proizvodnjom odjece prema trendovima.

Sljedeca slika prikazuje strukturu ispitanika i njihovih poduzeca prema poznavanju pojma

analize trziSta i alata analize trzista.
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0%

m Upoznat/a
= Neupoznat/a

Slika 5. Struktura poznavanja pojma analize trziSta

Ispitanicima je takoder postavljeno pitanje o njihovoj upoznatosti s pojmom analize trzista.
Svi ispitanici, tj, njih 5 (100%) odgovorili su potvrdnim odgovorom, $to zna¢i da su u
potpunosti upoznati s pojmom analize trziSta i njezinim alatima. Prema dobivenim
odgovorima je vidljivo kako sva poduzecéa prate trendove, uo€avaju i primjenjuju ono $to je
trenutno korisno za njihovo pozitivno poslovanje i opstanak na trzistu. Prema tome
zakljucujemo da je bitno pratiti ono Sto se na trziStu trazi kako bi se §to bolje nosili s

konkurencijom.

Sljedec¢a slika prikazuje strukturu ispitanika i njihovog koriStenja nekih od alata analize

trziste.
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0%

= Koriste ve¢ dulji niz
godina

m Povremeno Koriste

= Ne Koriste

Slika 6. Struktura koristenja alata analize trzista

Na postavljeno pitanje o koristenju nekih od alata analize trzista odgovorilo je svih 5 (100%)
ispitanika. Od kojih 3 (60%) ispitanika koriste ve¢ dulji niz godina neke od alata analize
trzista. Nastoje u §to vecoj mjeri koristiti i provoditi razne analize koje su im u konacnici vrlo
korisne. 2 (40%) ispitanika su odgovorila kako povremeno koriste neke od alata analize trziSta
i trude se u $to vecoj mjeri ih upotrebljavati. Nijedan od ispitanika, tj. njih 0 (0%) nije
odgovorio da se ne koristi alatima analize trziSta. Prema dobivenim podacima i odgovorima
mozemo zakljuciti kako svi ispitanici 1 njihova poduzec¢a nastoje u Sto vecoj mjeri koristiti

alate analize trzista.

Sljedeca slika prikazuje strukturu ispitanika i dugotrajnosti njihovog koriStenja analize trzista

u poslovanju.
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m Dulji niz godina
m Kratko vrijeme

= Nedavno

Slika 7. Struktura dugotrajnosti koriStenja analize trzista

Na postavljeno pitanje koliko dugo provode analize trzista u poslovanju odgovorilo je svih 5
(100%) ispitanika. Svi ispitanici (100%) odgovorili su potvrdnim odgovorom, §to znac¢i da
provode analizu trziSta ve¢ dulji niz godina ili duze vrijeme. Nijedan od ispitanika, odnosno
njih 0 (0%) ne provodi analizu trziSta tek odnedavno. Prema dobivenim odgovorima je
vidljivo kako svi ispitanici i njihova poduzec¢a ve¢ dulji niz godina provode analize trzista, $to

ukazuje da je vrlo korisna i potrebna u poslovanju poduzeéa.

Sljedeca slika prikazuje strukturu ispitanika o unaprjedenju poslovanja provodenjem analize

trzista.

0%

H Poboljsanje je vise nego
vidljivo

= Vidljivo poboljsanje

= Nije vidljivo poboljsanje
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Slika 8. Struktura unaprjedenja poslovanja

Na postavljeno pitanje o unaprjedenju poslovanja provodenjem analize trzista odgovorilo je
svih 5 (100%) ispitanika. Prema dobivenim rezultatima vidljivo je kako su 2 (40%) ispitanika
uocila poboljsanje koje je vise nego vidljivo, njih 3 ( 60%) je uocilo vidljivo poboljsanje, dok
nitko od ispitanika ili 0 njih (0%) nisu uocili vidljivo poboljSanje.To dodatno potvrduje koliko
je korisno provoditi analize trziSta. Prema dobivenim odgovorima mozemo zakljuciti kako u
svakom poduzecu ¢iji su predstavnici sudjelovali u anketi vidljiva unaprjedenja koristenjem

analize trzista.

Sljedeca slika prikazuje strukturu ispitanika o znacaju analize trziSta za planiranje poslovanja

u odjevnoj industriji.

m [zrazito znacajna
® Znacajna

= Nije znacajna

Slika 9. Struktura znacaja analize trzista za planiranje poslovanja
Na postavljeno pitanje o znacajnosti analize trZiSta za planiranje poslovanja u odjevnoj
industriji odgovorilo je svih 5 (100%) ispitanika. Svi ispitanici (100%) odgovorili su da im je
analiza trZiSta za planiranje poslovanja u odjevnoj industriji izrazito znacajna. Nitko od
ispitanika, tj. 0 (0%) njih nije odgovorio da im je analiza znacajna, odnosno nije znacajna.
Prema dobivenim odgovorima je vidljivo kako je analiza trziSta za planiranje poslovanja

izrazito zna¢ajna posebice u odjevnoj industriji.

Sljedec¢a slika prikazuje strukturu ispitanika o informacijama za koje se provodi analiza

trzista.
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m Za bolje upoznavanje
trzista

m Upoznavanje potreba
kupaca te razvoj
proizvoda

= prikupljanje podataka o
zadovoljstvu potroSaca

Slika 10. Struktura o informacijama za koje se provodi analiza trzista

Na postavljeno pitanje o koristenju nekih od alata analize trzista odgovorilo je svih 5 (100%)
ispitanika. Od kojih 5 (34%) ispitanika provode analizu trZiSta za bolje upoznavanje trzista,
takoder njih 5 (33%) koristi analizu trziSta za upoznavanje potreba kupaca te za razvoj novog
proizvoda. Isto tako svih 5 (33%) ispitanika koristi analizu trzista za prikupljanje podataka o
zadovoljstvu potrosaca. Prema dobivenim odgovorima mozemo zakljuciti kako svi ispitanici

provode analizu za sve navedene stavke.

Sljedeca slika prikazuje strukturu ispitanika koliko je provodenje analize pomoglo u boljem

razumijevanju potreba i Zelja potrosaca, te trzi$nih trendova.

0%

B Znacajno pomoglo u
razumijevanju potreba i
zelja korisnika

= Vidljive pozitivne
promjene

= Nema znacajnih pomaka
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Slika 11. Struktura pomo¢i provodenja analize u boljem razumijevanju potreba i Zelja potrosaca

Na postavljeno pitanje o pomoc¢i provodenja analize u boljem razumijevanju potreba i zelja
potrosaca, te trziSnih trendova odgovorilo je svih 5 (100%) ispitanika. Od kojih je 4 (80%)
ispitanika odgovorilo kako im je provodenje analize znacajno pomoglo u razumijevanju
potreba 1 Zelja korisnika. Vidljive pozitivne promjene u svom poduzecu uocio je 1 (20%)
ispitanik, dok ne postoji ispitanik kod kojeg nema znacajnih promjena, tj 0 (0%) ispitanika.
Prema dobivenim odgovorima mozemo zakljuciti kako svi ispitanici vide pomak u

provodenju analize trziSta kod §to boljeg razumijevanja potreba i zelja klijenata.

Sljedeca slika prikazuje strukturu ispitanika koliko je provodenje analize trziSta pomoglo i

dopridonijelo u analizi postojecih korisnika.

0%

B Znacajno dopridonijelo
= Vrlo je dopridonijelo
= Nije dopridonijelo

Slika 12. Struktura pomo¢i provodenja analize trziSta u analizi postoje¢ih korisnika

Na postavljeno pitanje o pomoci provodenja analize u analizi postojecih korisnika odgovorilo
je svih 5 (100%) ispitanika. Od kojih je 3 (60%) ispitanika odgovorilo kako im je provodenje
analize trzi$ta znacajno dopridonijelo u olakSavanju analize postojecih korisnika. Vrlo visok
doprinos primjetila su 2 ( 40%) ispitanika, dok nikakav doprinos nije primjetio niti jedan
zaposlenik, tj. 0 (0%) ispitanika. Prema dobivenim odgovorima moZemo zakljuciti kako je
svim ispitanicima provodenje analize znac¢ajno ili je vrlo dopridonijelo u analizi postojecih

korisnika.

Sljedec¢a slika prikazuje strukturu ispitanika da li je provodenje analize trziSta omogucilo

bolju prilagodbu proizvoda Zeljama i potrebama korisnika.
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0%

® Prilagodavanje je znacajno
laksSe i jednostavnije

= Prilagodba je bolja

= Vidljivi odredeni napredci

Nije vidljiv pozitivan
napredak

Slika 13. Struktura moguénosti bolje prilagodbe proizvoda, analizom trzista

Na postavljeno pitanje da li je provodenje analize trZiSta omogucilo bolju prilagodbu
proizvoda zeljama i potrebama korisnika odgovorilo je svih 5 (100%) ispitanika. Od kojih je
2 (40%) ispitanika odgovorilo kako im je provodenje analize trZiSta omogucilo znacajno,
lakSe i jednostavnije prilagodavanje. Isto tako 2 (40%) ispitanika su primjetila bolju
prilagodbu, dok je 1 (20%) ispitanik primjetio vidljive napretke u svojem poduzecu.Vrlo je
pozitivno to $to u ovoj anketi ne postoji niti jedan ispitanik, tj.0 (0%) ispitanika, koji nije
primjetio vidljiv pozitivan napredak. Dakle, mozemo zakljuciti kako su svi ispitanici uocili

znacajne, bolje ili vidljive napretke u svojim poduze¢ima.

Sljedeca slika prikazuje strukturu ispitanika da li su primjetili bolje poslovne rezultate

provodenjem analize trzista.
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H Znacajno bolji rezultati

= Zabiljezeni poslovni
pomaci

= Nisu zabiljezeni znacajni
pomaci

Slika 14. Struktura poslovih rezultata nakon provodenja analize trzista

Na postavljeno pitanje da li su primijeceni bolji poslovni rezultati provodenjem analize trzista
odgovorilo je svih 5 (100%) ispitanika. Od kojih su 3 (50%) ispitanika odgovorila kako su im
rezutati provodenjem analize trzi$ta znacajno bolji. Poslovne pomake u svom poduzecu su
zabiljezila 2 (33%) ispitanika, dok je 1 ( 20%) ispitanik odgovorio kako nisu zabiljezeni
znaCajni pomaci u poduzeéu kojem pripada. Dakle, mozemo zakljuciti kako je vecina
ispitanika uocila znacajne ili bolje poslovne pomake, dok jedan od ispitanika u svom

poduzecu nije uocio pozitivne pomake.

Sljedeca slika prikazuje strukturu ispitanika da li su primjetili efikasnije privlac¢enje paznje

kupaca i vecu potraznju za proizvodima nakon provodenja analize trzista.

0%

= Privlacenje je efikasnije

= Nisu vidljive znacajne
razlike

= Privlacenje nije efikasnije
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Slika 15. Struktura poslovih efikasnosti privlaéenja paznje kupaca i vece potraznje

Na postavljeno pitanje da li je primjeéeno efikasnije privlacenje paznje kupaca i veca
potraznja za proizvodima nakon provodenja analize trziSta odgovorilo je svih 5 (100%)
ispitanika. Od kojih je 4 (80%) ispitanika dalo potvrdan odgovor, odnosno primjetili su zaista
efikasnije privlacenje kupaca provodenjem analize trzista. 1 (20%) ispitanik ne primjecuje
vidljive znacajne razlike, no ipak tvrdi da je privlacenje kupaca nesto bolje. Nijedan ispitanik,
tj.0 (0%) ispitanika nije odgovorilo da privlacenje nije ni malo efikasnije. Dakle, mozemo
zakljuciti kako je veéina ispitanika uocila efikasnije privlacnje kupaca koriStenjem analize

trzista. Tek jedan ispitanik ne primjecuje pozitivne pomake u vecoj mjeri.

Sljedeca slika prikazuje strukturu ispitanika o nac¢inu provodenja analize trzista.

m Putem interneta (
anketni upitnici, razne
ankete, web stranice,
drustvene mreze)

= Putem dubinskih
intervjua i upitnika

0%

Ne provode analize
trzista

Slika 16. Struktura o na¢inu provodenja analize trzista

Na postavljeno pitanje na koji nacin se provodi analiza trzista odgovorilo je svih 5 (100%)
ispitanika. Od kojih je 4 (80%) ispitanika odgovorilo da provode analize trziSta putem
inetrneta, odnosno putem anketnih upitnika, raznih anketa, web stranica i dru$tvenih mreza.
Tek 1 (20%) ispitanik provodi analize trzista putem dubinskih intervjua i upitnika, dok nitko
od ispitanika, tj. 0 ( 0%) ispitanika ne provodi analize trzista. Dakle, mozemo zakljuciti kako

svi ispitanici provode analize trziSta putem interneta ili putem dubinskih intervjua 1 upitnika.

Sljedeca slika prikazuje strukturu ispitanika, da li je provodenje analiza trzista dopridonijelo

komunikaciji s potencijanlim i postoje¢im kupcima, te izgradnji odnosa s njima.
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0%

m Vidljiv znacajan doprinos

m Vidljiva nesto bolja i
jednostavnija
komunikacija

m Nisu vidljivi pozitivni
pomaci

Slika 17. Struktura doprinosa provodenja analize trzista u komunikaciji s potencijalnim i postoje¢im
kupcima
Na postavljeno pitanje o doprinosu provodenja analiza trzista u komunikaciji s potencijalnim
i postoje¢im kupcima, te u izgradnji odnosa s njima odgovorilo je svih 5 (100%) ispitanika.
Od kojih su 3 (60%) ispitanika odgovorila kako je vidljiv znacajan doprinos provodenjem
analize trZiSta, a 2 (40%) ispitanika odgovorila su kako je u njihovom poduzecu vidljiva
nesto bolja i jednostavnija komunikacija. Nitko od ispitanika nije odgovorio, odnosno 0 (0%)
ispitanika da u njihovim poduzeé¢ima nisu vidljivi pozitivni pomaci. Prema dobivenim
odgovorima 1 podacima mozemo zakljuciti kako je svim ispitanicima provodenje analize
trziSta dopridonijelo u komunikaciji s potencijalnim i postoje¢im kupcima 1 da je vidljiv

znacajan doprinos, odnosno nesto bolja i jednostavnija komunikacija.

4.4 Analiza rezultata

U istrazivanju anketnog upitnika sudjelovalo je 5 ispitanika kojima je postavljeno 15 pitanja,
kao S§to je ve¢ ranije navedeno. Nakon obrade prikupljenih informacija te strukturiranja i
oblikovanja dobivenih informacija, izradeni su rezultati anketnog istrazivanja. Anketno
istrazivanje je kratko, jasno, smisleno i prilagodeno ispitanicima. Navedena su sva pitanja i

ponudeni odgovori, te broj¢ani prikaz svih odgovora ispitanika na postavljena pitanja.
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Sljedeca tablica prikazuje rezultate provedenih analizom anketnog istrazivanja.

Tablica 4. Rezultati provedeni analizom anketnog istrazivanja

1. Funkcija u poduzeéu

- pozicija voditelja 2
- pozicija prodaje u poduzecu 2
- pozicija vlasnika poduzeca 1

2. Djelatnost poduzeca

- proizvodnja jeans odjece 1

- proizvodnja  odje¢e  prema 2
trendovima

- proizvodnja baby 1 djecje 1
odjece

- proizvodnja kupacih kostima 1

3. Poznavanje pojma analize trziSta
- upoznat/a 5
- neupoznat/a 0

4. KoriStenje alata analize trziSta

- koristi se ve¢ dulji niz godina 3
- povremeno koriste 2
- ne koriste 0

5. Dugotrajnost koriStenja analize

trzista

- dulji niz godina 5
- kratko vrijeme 0
- nedavno 0

6. Unaprjedenje poslovanja

- poboljsSanje je viSe nego 2
vidljivo

- vidljivo poboljsanje 3

- nije vidljivo poboljSanje 0

7. Znacdaj analize trziSta za



10.

11.

12.

planiranje poslovanja

- izrazito znacajna

- znacajna

- nije znacajna

Informacije za koje se provodi

analiza trziSta

- zabolje upoznavanje trzista

- upoznavanje potreba kupaca te
razvoj novog proizvoda

- prikupljanje podataka 0
zadovoljstvu potrosaca

Provodenje analize za bolje

razumijevanje potrosaca

- znacajno pomoglo u

razumijevanju potreba i zelja

- vidljive pozitivne promjene

- nema znacajnih pomaka

Pomo¢ pri provodenju analize

trziSta u analizi postojecih

korisnika

- znacajno dopridonijelo

- vrlo je dopridonijelo

- nije dopridonijelo

Mogucnosti  bolje prilagodbe

proizvoda, analizom trZzista

- prilagodavanje je znacajno
laksSe i1 jednostavnije

- prilagodba je bolja

- nije vidljiv pozitivan napredak

Poslovni rezultati nakon

provodenja analize rezultata

- znacajno bolji rezultati

- zabiljeZeni poslovni pomaci
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nisu zabiljezeni pomaci

13. Efikasnost privlaCenja paZnje

kupaca i vele  potraznje

koriStenjem analize trzista

privlacenje je efikasnije
nisu vidljive znacajne razlike

privlacenje nije efikasnije

14. Nacin provodenja analize trziSta

putem interneta  (anketni
upitnici, razne ankete, web
stranice, druStvene mreze)
putem dubinskih intervjua i
upitnika

ne provode analize trziSta

15. Doprinos provodenja analize

trzista u  komunikaciji s

potencijalnim i  postoje¢im

kupcima

vidljiv znacajan doprinos
vidljiva  neSto  bolja 1
jednostavnija komunikacija

nisu vidljivi pozitivni pomaci

45



4.5 Rasprava

Prema odgovorima ispitanika odabranih poduzeca koji su dobiveni provodenjem intervjua
vidljivo je kako je koriStenje alata analize trzista u njihovom poslovanju uvelike pridonijelo
uspjesnosti poslovanja i boljim odnosima s kupcima. Omoguceno je prikupljanje znatno vecih
koli¢ina podataka koji su raznovrsni i koji uvelike pomazu u planiranju poslovanja poduzeca.
Svih pet odabranih poduzec¢a ulaze novac i trud u provodenje analiza trzista, a neki od njih
primijetili su i znatna poboljSanja i1 olakSanje planiranja poslovanja. Prema dobivenim
informacijama vidljivo je kako je znacaj analize trziSta u poslovanju poduzecéa izrazito
znacajan iz razloga Sto omogucuje razvoj i proizvodnju proizvoda koji su u skladu s
trendovima 1 zeljama potrosaca $to ujedno garantira i povecanje prodaje poduzeéa i samog

poslovanja.

5. ZAKLJUCAK

Potrebno je analizirati trziste i kupce koji su lojalni poduzeéu te utvrditi njihove preferencije.
Od velike je vaznosti razviti kvalitetan sustav prikupljanja podataka kako bi se osigurala Sto
bolja analiza trzista pojedinog poduzeca. Trziste i potrosaci koji se na njemu nalaze vazni su
za opstanak poduzeca, a takoder doprinose i stvaranju prepoznatljivosti poduzeca. Potrebno je
njegovati ostvarene odnose s kupcima $to je moguce kroz personaliziranje ponude kako bi
odgovarala njihovim zahtjevima, a personalizacija ponude ostvaruje se upravo provodenjem

kontinuiranih analiza trzista.

Industrija odjece je industrija koja na svjetskoj razini prolazi kroz brojne promjene. Industrija
odjece ima veliki znacaj za hrvatsko gospodarstvo, ali potrebno je istaknuti kako ve¢ nekoliko
godina biljezi negativne trendove poslovanja, te se javlja potreba za razvojem i provodenjem
strukturnih mjera 1 repozicioniranjem. Takoder moguénost unaprjedenja odjevne industrije
Hrvatske ogleda se 1 u vecoj inovativnosti kod kreiranja 1 proizvodnje odjece te boljim
marketinSkim aktivnostima. Moze se zakljuciti kako industrija odje¢e u Hrvatskoj zahtijeva
provodenje brojnih prilagodbi i unaprjedenja. Kako bi se osiguralo da su odjevni predmeti
koji se kreiraju i proizvode u skladu sa trendovima potrebno je provesti opseznu i
kontinuiranu analizu trZiSta. Na taj nacin osigurati ¢e se prodaja proizvoda i1 ostvarivanje

pozitivnih rezultata poslovanja.
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U ovom radu analiziran je znacaj analize trziSta za poslovanje poduzeca iz odjevne industrije.
Kroz intervju proveden s nekoliko hrvatskih poduzeéa koja se bave proizvodnjom odjece
dobiven je uvid u koristenje analize trziSta u poslovanju od strane istih te kakav je utjecaj ona
imala na planiranje poslovanja i njegovo unaprjedenje. Nakon provedenog dubinskog
intervjua mozemo zakljuCiti kako je koriStenje analize trziSta i alata analize trziSta U
poslovanju poduzeéa iz odjevne industrije izrazito znacajno. Analiza trziSta i alati analize
trziSta omogucuju bolje upoznavanje potrosaca, njegovih potreba i1 zelja, tj. priblizava se
odredeno poduzece potrosa¢ima. Omoguéuje razvoj i proizvodnju proizvoda koji odgovara
navedenim preferencijama i koje je u trendu. Analizom trziSta se takoder osigurava veca
prodaja ponudenih proizvoda, jer upravo analiza trziSta uvelike pomaze pri stvaranju
proizvoda koji odgovara potrosac¢ima i zadovoljava njihove potrebe. Upravo provodenje
analize trziSta i alata analize trZiSta osigurava bolje odlucivanje i efikasnije planiranje
poslovanja §to dovodi do boljeg poslovanja odredenog poduzeca. Anketnim istrazivanjem
mozemo primjetiti da takve analize iziskuju znacajne troskove poduzeéa, no isto tako
mozemo zakljuciti kako je koriStenje analize trziSta nadasve korisno i dovodi do pozitivnih i

znacajnih pomaka.

47



6. POPIS LITERATURE

[1] Miki¢, M., Skrtié, M.: Poduzetnistvo, Sinergija, Zagreb, 2011.
[2]Meler, M.: Osnove marketinga, Ekonomski fakultet Osijek, Osijek, 2005.

[3]Kotler, P., Keller, L. K., Martinovi¢, M.: Upravljanje marketingom, Mate, Zagreb, 2014.

[4] Marici¢, S., Ikoni¢, M., Mikac T.: Marketinska istrazivanja u funkciji razvoja proizvoda,

EngineeringReview,28 (2008) 55-63.

[5]Grbac, B.: Stvaranje i razmjena vrijednosti, Ekonomski fakultet SveuciliSta u Rijeci,

Rijeka, 2012.

[6] Kotler, P.:Kotler o marketingu: kako stvoriti, osvojiti i gospodariti trzi§tima, Masmedia,
Zagreb, 2006.

[7] Bozi¢, M.: Istrazivanje trziSta, Dostupno na: http://hcpm.agr.hr/docs/mplan-istrzista.pdf,
Posjec¢eno 11.08.2018.

[8] Vranesevi¢, T., Vignali, C., Vrontis, D.: Upravljanje strateskim marketingom, Accent,

Zagreb, 2004.
[9]Vranesevié, T.: Trzi$na istrazivanja u poslovnom upravljanju, Accent, Zagreb, 2014.

[10] Marusié, M., VraneSevié, T.: Istrazivanje trzista, Adeco,Zagreb, 2001.

[11] Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G: Osnove marketinga, Mate, Zagreb,
2006.

[12] Previsi¢, J., Ozreti¢ Dosen, D.: Marketing, Adverta, Zagreb, 2004.

[13] Agencija za investicije i konkurentnost: Tekstilna industrija, Dostupno na:
http://www.aik-invest.hr/sektori/tekstilna-industrija/, Posje¢eno 15.08.2018.

[14] Zelenika, R., GrilecKauri¢, A.: Ocjena eckonomskog polozaja tekstilne i odjevne

industrije u Republici Hrvatskoj, Ekonomska misao i praksa, 2 (2011) 543-566.

[15]Kropek, A., GrilecKauri¢, A.: Stanje i projekcije tekstile, kozne i odjevne industrije, Tedi:

medunarodni interdisciplinarni ¢asopis, 4 (2014) 36-42.

48


http://hcpm.agr.hr/docs/mplan-istrzista.pdf
http://www.aik-invest.hr/sektori/tekstilna-industrija/

49



50



o1



	1. UVOD
	2. POJAM ANALIZE TRŽIŠTA
	2.1. Cilj i svrha analize tržišta
	2.2. Proces analize tržišta
	2.3. Vrste analiza tržišta
	2.3.1. Izviđajna istraživanja
	2.3.2. Opisna istraživanja
	2.3.3. Uzročna istraživanja


	3. ZNAČAJ ANALIZE TRŽIŠTA U ODJEVNOJ INDUSTRIJI
	4. ISTRAŽIVANJE ZNAČAJA ANALIZE TRŽIŠTA U POSLOVANJU ODABRANIH PODUZEĆA IZ ODJEVNE INDUSTRIJE
	4.1. Dizajn i metodologija istraživanja
	4.2. Anketna pitanja i odgovori

	4.3   ANALIZA ANKETNIH ODGOVORA
	4.4  Analiza rezultata
	4.5 Rasprava

	5. ZAKLJUČAK
	6.  POPIS LITERATURE

