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Uticaj nove ekonomije i novih tehnologija na istraživanje marketinga
 Nova ekonomija i istraživanje marketinga
 Prelaz sa industrijske ekonomije na informatičku ekonomiju imao je za posljedicu i razmišljanja o validnosti određenih klasičnih marketinških principa u novom vremenu. Postavlja se ozbiljno pitanje da li će neke bazične postavke marketinga biti u budućnosti pogodne za kreiranje marketing strategija kompanija, kao što su u prošlosti bile? Ako neće, koje su to nove marketing paradigme od kojih će polaziti stratezi marketinga u uspješnim kompanijama? Na ova pitanja je neophodno odgovoriti prije nego što razmotrimo direktni uticaj nove ekonomije na samo istraživanje marketinga, odnosno na nove mogućnosti za unapređenje metodologija, organizacija i sadržaja ove aktivnosti.
 Poznati autor Philip Kotler je u pokušaju da sistematično i koncizno odgovori na ova pitanja, uporedio deset bitnih konvencionalnih marketinških principa sa novim marketing principima:23/
 Konvencionalni marketing principi
 Novi marketing principi
 1. Organizacija po proizvodnim jedinicama
 1. Organizacija po tržišnim segmentima
 2. Težište na profitabilnim transakcijama
 2. Težište na trajnoj vrijednosti za kupce
 3. Uspješnost se ocjenjuje prvenstveno i finansijskim rezultatima
 3. Gleda se na marketinške efekte, istokao i na finansijske ____
 4. Težište na zadovoljavanju interesa vlasnika dionica
 4. Težište na zadovoljavanju više grupa zainteresovanih za uspjeh kompanija ("stakeholders")
 5. Samo marketing sektor se bavi marketingom
 5. Svi u kompaniji se bave marketingom
 6. Gradi marke prvenstveno pomoću ekonomske propagande
 6. Gradi marke pomoću ukupnog ponašanja kompanije
 7. Težište na osvajanju kupaca 7. Težište na zadržavanju kupaca
 8. Mjeri kupčevo zadovoljstvo 8. Mjeri vrijednost za kupca i kupčevu lojalnost
 9. Obećaj više nego što možeš da bi prodao
 9. Obećaj manje a isporuči više
 10. Kompanija u cjelini je jedinica za analizu
 10. "Lanac vrijednosti" je jedinica za analizu
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Očigledno je da neki od navedenih novih marketinških principa, ukoliko ih se marketing menadžeri budu željeli konzekventno pridržavati u kreiranju marketing strategije i njenoj implementaciji, predstavljaju i nove izazove za istraživače tržišta.
 Prelazak sa organizacije marketinga po proizvodnim jedinicama na organizaciju po tržišnim segmentima, znači da segmente treba mnogo detaljnije istraživati, preciznije definisati i kontinuirano pratiti. To zahtjeva kvalitetno istraživanje i adekvatnu informacionu podršku marketing menadžerima.
 Ako umjesto težnje za isključivo profitabilnim transakcijama zaista želimo u našoj kompaniji težiti ka stvaranju trajne vrijednosti za kupce, moramo kontinuirano mjeriti kupčevo zadovoljstvo. Zbog toga su se u novijoj literaturi već pojavile knjige u kojima se detaljno objašnjavaju metode mjerenja zadovoljstva kupaca a rezultati predstavljaju informacionu podršku menadžerima koji na ovom principu treba da kreiraju nove marketing strategije.
 Da bi se uspješnost kompanija zaista ocjenjivala i prema marketinškim efektima a ne samo finansijskim, istraživači moraju definisati i mjeriti ove efekte, što je veoma težak zadatak. Oni se, naime, ne mogu svi precizno kvantificirati pa zahtijevaju suptilnu kvalitativnu analizu.
 Veoma bitna promjena je i prelazak sa strategije osvajanja novih kupaca na strategiju zadržavanja postojećih, odnosno, nalaženje najboljeg načina da se uspostave takvi odnosi sa kupcima koji će dovesti do njihove dugoročne lojalnosti kompaniji i njenoj marki. Informaciona podrška ovakvoj marketing strategiji treba da bude baza podataka o kupcima koja je toliko detaljna i aktuelna da omogućava praćenje ponašanja svakog individualnog kupca i prilagođavanje njegovim specifičnim potrebama i željama. To već rade, naprimjer, bolji lanci hotela i maloprodaje i na taj način postižu dugoročnu lojalnost svojih kupaca.
 Istraživači marketinga, kao što smo vidjeli iz prethodnih primjera, imaju veoma značajnu ulogu u stvaranju informacione podrške neophodnu za prelazak sa konvencionalnih na nove marketinške principe. Njihova uloga nije bitna samo u domenu metodologije, organizacije i sadržaja istraživanja, nego i u kreiranju kompletnog marketing informacionog sistema kompanije, koji se također mora mijenjati i prilagođavati novoj ekonomiji.
 Nova ekonomija nije samo informatička, nego i globalna. Zbog toga niti jedna kompanija na svijetu ne može sebe više smatrati zaštićenom od konkurencije druge kompanije iz bilo kojeg regiona na planeti zemlji. Sa druge strane, globalna ekonomija pruža i šansu čak malim lokalnim kompanijama da konkurišu bilo gdje na svijetu, nudeći svoje proizvode i usluge putem interneta, naprimjer.
 Slogan "misli globalno - djeluj lokalno", kojeg se doslovno pridržavaju transnacionalne kompanije, ima svoje značenje i za sve ostale a imaće sve više u budućnosti.
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To je još jedan razlog da istraživanje marketinga postaje sve značajnija aktivnost za sve kompanije, pošto je bez kvalitetne informacione podrške nemoguće biti uspješan na domaćem a pogotovo inostranom tržištu.
 Brzina promjena u novoj ekonomiji je takva da se "tržišta mjenjaju brže od marketinga kompanija"24/, pa je zbog toga i marketing strategija takvih kompanija danas već zastarjela!
 Neke od tih promjena direktno utiču na ulogu i značaj istraživanja marketinga u savremenim kompanijama. Spomenimo samo konkurenciju koja postaje sve intenzivnija, potrošače koji su sada bolje informisani i imaju veću pregovaračku snagu od marketara a sve su više osjetljivi na odnos cijena i vrijednosti koji im se nudi.
 Zbog nove ekonomije, koju slobodno možemo nazvati i ekonomijom baziranom na znanju, buduće uspješne kompanije će biti samo one koje brzo uče. Posmatrano sa aspekta marketinga, najvažnije će biti da nauče kako što bolje razumjeti potrošače. To je novi izazov i velika odgovornost za istraživače marketinga u kompanijama. U najnovijoj literaturi se već pojavljuju mišljenja da "razumjeti potrošače ne znači samo rutinski koristiti istraživanje marketinga kao izvor informacija niti samo obavljati uobičajene menadžerske i ostale poslove."25/
 Citirani autor razvija jednu veoma interesantnu ideju, inspirisanu dolaskom nove ekonomije i potrebom da se potrošači razumiju bolje nego što to većina kompanija danas čini. Prezentirati ćemo njegove osnovne postavke i primjere kojima ih ilustrira, pošto su veoma dobar putokaz istraživačima marketinga u budućim kompanijama koji žele da uče sve više i više o svojim potrošačima i na taj način ostvaruju održivu konkurentsku prednost na tržištu.
 Uzmimo kao primjer da jedna kompanija razmatra mogućnost uvođenja na tržište nove pećnice za pečenje, kao zamjenu za klasičnu. Između ostalih prednosti, nova pećnica ispeče meso dva puta brže od klasične. Kako razumjeti šta potrošači misle o novom proizvodu i da li će ga prihvatiti? Klasičan pristup istraživanju tržišta bi bio da se prvo prouče sekundarni podaci, možda paneli, omnibus ankete i slično. Tako možemo saznati kako često potrošači koriste pećnice, koliko vremena im treba da pripreme obrok, kako se prodaju druge marke specijalnih pećnica i slično. Vjerovatno bi prikupljali i primarne podatke, specifične za naš proizvod. Možda bi išli na fokus grupe, da bi stekli predstavu šta potrošači o njemu misle. Fokus grupe su korisne ali ne i dovoljne za potpuno razumijevanje potrošača. Zbog toga bi vjerovatno išli na anketu potrošača da dobijemo više kvantitativnih informacija.
 Jedno od pitanja u anketi bi moglo biti da potrošači rangiraju na skali od 1 do 10 različite osobine pećnice. Rezultat bi, naprimjer, bio sljedeći:
 Brzina pečenja 8,2Kvalitet jela 7,1Lakoća čišćenja 6,5Prostranost 4,8
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Na bazi ovih informacija bi mogli težište u promociji naše pećnice dati na brzinu pečenja. Ovaj primjer je konvencionalni pristup razumijevanju potrošača, na bazi kvantifikacija dobivenih istraživanjem tržišta. Međutim, smatra se da ovo nije dovoljno za potpuno razumijevanje potrošača. Postoji i drugačije mišljenje. To je da razumijevanje potrošača nije samo stvar podataka. Bitno je objašnjenje zašto i kako potrošači koriste pećnice u našem primjeru. Objašnjenje nikada nije u podacima, nego je izvan njih! Treba početi od objašnjenja!
 Pretpostavimo da smo u biznisu restorana i istražujemo to tržište. Anketa uzorka u našoj regiji je pokazala da je 85% potrošača jelo 4 puta piletinu u sedmici za koju smo ih pitali. Uzorak je bio 400 ispitanika, pa smo ga povećali na 2000 i rezultat je bio isti. Ovo je dokaz da je naše istraživanje kvantitativno precizno i statistički validno. Naši potrošači su veliki ljubitelji piletine! Sa aspekta konvencionalnog istraživanja tržišta ovo je jasan dokaz razumjevanja potrošača. Ali problem je: gdje je objašnjenje? Mi možemo reći da će potrošači i dalje jesti puno piletine, pa je moramo više nabavljati. To, međutim, nije objašnjenje, to je naša predpostavka. Statistika u vidu ekstrapolacije budućnosti ne može nam pomoći da damo objašnjenje ponašanja potrošača. Nama treba objašnjenje prije ekstrapolacije podataka!
 Jedno od mogućih objašnjenja je da potrošači jednostavno vole piletinu. Ako to objašnjenje imamo prije ekstrapolacije podataka, naše predviđanje ne bazira se samo na kvantitativnim podacima! Druga objašnjenja mogu biti da potrošači vode računa o dijeti, da jedu zbog niskih cijena i slično.
 Naši podaci mogu biti iskorišteni za dva suprotna predviđanja. Naime, potrošači mogu prestati jesti piletinu kada smršaju. Znači da naši podaci mogu poslužiti u dvije oprečne prognoze: potrošnja piletine će se povećati ili opasti! To znači da predviđanje zavisi od objašnjenja, ne od podataka!
 Bitno je da samo objašnjenje omogućava da nešto predviđamo. Ono je nezavisno od podataka. Predviđanje samo na bazi podataka nije logično. Dakle, veličina uzorka i statistika uzorka ne mogu nam sami reći da li će ljudi jesti piletinu u budućnosti.
 Podaci vam sami ne mogu reći šta da mislite, treba da mislite prije podataka!
 Odakle dolaze objašnjenja? Dolaze iz kreativnosti istraživača, a mogu biti inspirisana podacima. Objašnjenja mogu doći od drugih impulsa, kao što su iskustvo ili intuicija.
 Ako imamo neko objašnjenje na umu, podaci mogu imati značajnu ulogu u razumijevanju potrošača. Tada su podaci dobar način za kritičku analizu objašnjenja.
 Vratimo se slučaju pećnice. Ako imamo podatke, oni mogu biti inspiracija za objašnjenje ali svakako treba početi od objašnjenja. Jedno od objašnjenja bi
 404
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moglo biti da ljudi jednostavno više cijene brzinu pečenja nego kvalitet gotovog pečenja (jela). Razlog je što ljudi sve više cijene svoje vrijeme. Sada možemo koristiti podatke za kritičku analizu objašnjenja. Da li podaci iz ankete podržavaju naše objašnjenje ili ne ? Odgovor je da podržavaju, jer su brzinu pečenja rangirali više (8,2) nego kvalitet (7,1).
 Ipak, podaci mogu biti konzistentni sa mnogim drugim objašnjenjima zašto potrošači više cijene brzinu od kvaliteta. Naprimjer, potrošači mogu misliti da kompanije svojom tehnologijom mogu lakše postići brzinu, dok je kvalitet teže ostvariti. To znači da treba uzeti u obzir očekivanja potrošača o tome šta je tehnički moguće i zato realno ocjenjuju šta im je važnije.
 Možemo li dobiti podatke koji bi nam pomogli da vrednujemo objašnjenje "zadovoljstvo/žrtva" u odnosu na objašnjenje "tehnološka očekivanja"?
 Možemo i to vrlo jednostavno. Kažimo potrošačima u anketi da nema tehnoloških zapreka niti za brzinu niti za kvalitet i onda ponovimo pitanje o rangiranju. Ako rezultati budu isti, to podržava "zadovoljstvo/žrtva" objašnjenje. Ako sada kvalitet bude više rangiran od brzine, podaci podržavaju objašnjenje "tehnološka očekivanja".
 Vidimo da je važno koliko podaci podržavaju naše objašnjenje ali ćemo još više naučiti ako ga odbiju i podrže neko drugo!
 Mi ne možemo nikada biti sigurni da je neko naše objašnjenje apsolutno tačno. Dakle, nema apsolutnog dokaza, samo objašnjenja koja u datim uslovima prihvatamo. Sami podaci nemaju smisla. Nema objašnjenja u njima, oni samo mogu pomoći da nađemo prihvatljivo objašnjenje. Uvijek treba početi sa nekim objašnjenjem. Mnogi menadžeri griješe kada misle da treba početi sa podacima i u njima samima tražiti razumijevanje potrošača. Obratno, treba početi sa objašnjenjem u glavi.
 Objašnjenja mogu varirati između dvije bitne dimenzije:
 1. Partikularistička - Univerzalna
 Objašnjenja iz slučaja pećnica su partikularistička, odnose se na manju grupu ljudi u određenom vremenu i prostoru. Univerzalna se odnose na više grupa ljudi, prostora i perioda.
 2.Svakodnevna - Naučna
 Objašnjenje iz slučaja pećnica su svakodnevna, rečena jednostavno i na bazi ličnog iskustva ljudi. Naučna objašnjenja su formulisana terminima koji su prilagođeni ciljevima objašnjenja i ne odnose se na bilo čije svakodnevno iskustvo.
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Kombinacija ove dvije dimenzije može se prikazati sljedećom matricom:
 Partikularističko Univerzalno
 Svakodnevno Objašnjenja na bazi zdravog razuma
 Naučno Teorija
 Za sada nas interesuju samo dva polja ove matrice. Lijevo gornja je partikularističko i izraženo svakodnevnim jezikom. Desno donje polje je univerzalno i izraženo naučnim terminima.
 U praksi marketinga menadžeri se obično bave objašnjenjima na bazi zdravog razuma. Ali oni često i nesvjesno koriste teoriju. U primjeru pećnica "zadovoljenje/žrtva" objašnjenje je tipično na bazi zdravog razuma. Ali ono je implicitni u strukturi teorije. Teorija kaže da su ljudi motivirani potrebama koje se zadovoljavaju ostvarenjem nekog biološkog zahtjeva. Naprimjer, kad smo gladni, tu potrebu zadovoljavamo jelom. U nekim slučajevima potrebe nisu uslovljene biološkim mehanizmom ali funkcionišu na isti način. U tim slučajevima radi se o željama (npr. potreba za umjetnošću). "Potrebe i želje su teorija" koja pomaže da bolje kreiramo naša partikularistička i svakodnevna objašnjenja u praksi marketinga.
 Većina objašnjenja u biznisu, pa i marketingu, bazirana su na zdravoj logici. Sa aspekta konvencionalnog istraživanja tržišta velike ankete potrošača su ideal. Ali to ne znači da kvalitativni podaci iz manjih uzoraka moraju biti manje pouzdani.
 Objasnićemo ovo mišljenje u širem kontekstu odnosa objašnjenja i podataka.
 Fokus grupe i dubinski intervjui "jedan na jedan" se najviše koriste kada se primjenjuju kvalitativne metode istraživanja. Bitno je da mi nastojimo kreirati objašnjenja bazirana na zdravom razumu a zatim ih testirati podacima, da bi odabrali najprihvatljivije. Pošto se objašnjenja bazirana na zdravom razumu odnose na partikularističko svakodnevno iskustvo, logično je da su kvalitativne metode za to veoma pogodne.
 U slučaju pećnice, objašnjenje "tehnološka očekivanja" je odbijeno. Pokazalo se da ljudi nemaju uvjerenje da tehnologija može ubrzati pečenje a ne može povećati kvalitet jela, nego da može obadvoje. Kvalitativne metode su u ovom istraživanju bile veoma korisne. Međutim, to ne znači da bi neka grupa potrošača morala isto misliti, možda bi dala suprotne podatke. Treba, dakle, imati uvijek na umu činjenicu da individualne razlike postoje, pa tako i različita objašnjenja.
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Veličina uzorka je bitna u istraživanju tržišta ali vidimo i da uzorak od 10 ispitanika može odbiti jedno objašnjenje kao "tehnološka očekivanja" pomoću podataka dobivenih kvalitativnim metodama.
 Naravno, svako objašnjenje može biti samo uslovno prihvaćeno i podržano daljim provjerama. Povećanje veličine uzorka ne bi bilo najbolje rješenje, bolje je produbiti testiranje. U ovom slučaju bi primjena metoda posmatranja ponašanja potrošača bila korisna za još dublje provjeravanje našeg objašnjenja.
 Ankete su više kvantitativne, što je dobro za analizu ali zahtjeva apstrakciju. Ako tražimo objašnjenja bazirana na zdravom razumu, njih je lakše testirati pomoću podataka iz fokus grupa i dubinskih intervjua nego iz anketa.
 Sa podacima iz anketa uvijek ima problema kada se dođe do kauzalne analize. Autor B. J. Calder zaključuje svoja razmišljanja na sljedeći način:
 Za razliku od konvencionalnog pristupa istraživanju marketinga:
 - Razumijevanje potrošača ne zavisi od podataka i superiornosti jednemetode nad drugom.
 - Obim podataka i veličina uzorka nisu kritični faktor uspjeha.
 - Razumjeti potrošače znači kreirati objašnjenja koja mogu biti inspirisanapodacima ali isto tako i iskustvom i intuicijom.
 - Kritični faktor uspjeha je sposobnost i volja da se objašnjenja suoče sapodacima na način da podaci budu ozbiljan test za objašnjenja.
 - Ako jedno objašnjenje preživi testiranje, ono je prihvaćeno ali ne idokazano.
 - Ako objašnjenje padne na testu, moramo kreirati bolje i testirati ga, štoznači da objašnjenja evoluiraju u vremenu.
 Ovi procesi treba da kao rezultat imaju znanje a ne samo izvještaj o istraživanju tržišta.
 Nove tehnologije i istraživanje marketinga
 Nove tehnologije se izuzetna brzo razvijaju u svim područjima i imaju velik uticaj na biznis općenito, kao i strategiju razvoja svake kompanije. Kada se radi o uticaju na marketing, posebno je značajan razvoj tehnologija koji povezuje kompanije sa njihovim potrošačima, poslovnim partnerima i svijetom koji ih okružuje. Ovaj uticaj se najbolje može sagledati na sljedećoj slici:
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Tehnologije koje povezuju
 KompjuteriInformacije
 KomunikacijeTransport
 Povezivanje sa potrošačima
 Selektivnije povezivanjeDoživotno povezivanjeDirektno povezivanje
 Povezivanje sa svijetom koji okružuje kompaniju
 Globalne povezanosti
 Povezanost sa vrijednostima i odgovornostima
 [irenje povezanosti
 Sasvim je logično da se uticaj tehnologija koje povezuju marketing kompanija u cjelini, prenosi i na istraživanje marketinga, odnosno njegovu metodologiju, organizaciju i sadržaj.
 Pošto je osnovni cilj istraživanja marketinga pretvaranje podataka u informacije koje mogu doprinijeti boljem kvalitetu menadžereskih odluka, nove informatičke i telekomunikacijske tehnologije taj cilj nesumljivo čine brže i racionalnije ostvarljivim. Neuporedivo više podataka danas je dostupno istraživačima, zahvaljujući internetu i drugim izvorima koji se oslanjaju na nove tehnologije. Ne samo da je sekundarne podatke brže i uz manje troškova moguće prikupiti, nego se i prikupljanje primarnih podataka poboljšava a samim tim se stvaraju uslovi da njihova analiza bude kvalitetnija, što na kraju dovodi do u cjelini bolje informacione podrške menadžerima u marketingu.
 Povezivanje sa partnerima u marketingu
 Povezivanje sa ostalim organizacionim
 dijelovima u kompaniji
 Povezivanje sa dobavljačima i distributerima
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Ipak, treba biti oprezan u korištenju svih prednosti novih tehnologija i znati njihove potencijalne slabosti koje mogu dovesti istraživače na krivi put. Jedan ekspert za online baze podataka je u tom smislu upozorio: "U jednu ruku sve je dostupno ali u drugu ruku sve je dostupno.28/
 U nastavku ovog poglavlja razmotrićemo načine na koji bi istraživači marketinga mogli koristiti nove tehnologije u fazi prikupljanja sekundarnih i primarnih podataka.
 Novi izvori sekundarnih podataka
 InternetSve do pojave moćnih kompjutera i mogućnosti jeftinog i
 brzog pristupa podacima, istraživači marketinga su prikupljali sekundarne podatke listajući brojne knjige, izvještaje, statistike, časopise i slične pisane dokumente. Taj posao je bio mukotrpan, spor i često dosadan. Pored toga, greške su bile moguće upravo zbog ektenzivnosti i vremena koje je bilo potrebno da se pronađe ono što nam treba u konkretnom istraživanju.
 Kombinacija kompjuterskih i telekomunikacijskih tehnologija omogućila je stvaranje "informacionog super autoputa" i znatno olakšala rad istraživača marketinga u fazi prikupljanja sekundarnih podataka.
 Internet je mreža koja omogućuje istraživaču marketinga pristup na "informacioni super autoput". Brojne stranice, odnosno specifična mjesta na Internetu, poznata kao World Wide Web (W W W), predstavljaju za istraživače izvore podataka koji se mogu povezati međusobno, zavisno od cilja istraživanja.
 Istorijat razvoja Interneta počinje 1960. godine u periodu "hladnog rata" u svijetu. Ministarstvo odbrane SAD je tražilo način da neograničen broj kompjutera poveže u mrežu, bez potrebe da jedan centralni kompjuter upravlja čitavim procesom. Razlog za ovo je bila bojazan da centralni kompjuter bude uništen u eventualnom ratu i time upropasti kompletan sistem odbrane. Na sreću, rješenje je nađeno i nova tehnologija je omogućila postojanje mreže koja povezuje neograničen broj kompjutera, bez potrebe za centralnim upravljanjem.
 Internet je tek 1995. godine stavljen na raspolaganje civilnoj javnosti, odnosno komercijalnim korisnicima. Zahvaljujući tome, mi danas posjedujemo jedan tehnički, društveni i kulturni fenomen koji otvara brojne mogućnosti za komuniciranje u svim sektorima života. Veoma je značajna karakteristika Interneta da ga ne posjeduje niti jedna država, institucija, kompanija niti pojedinac. To znači da sve što se prezentira na Web stranicama ove moćne mreže može koristiti svako na svijetu, ukoliko posjeduje neophodnu opremu i veze.
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Mogućnosti primjene Interneta u svim oblastima života su brojne. Nas prvenstveno interesuje područje biznisa a unutar toga marketinga. Sljedeća tabela ilustruje tipične probleme kompanija i pojedinih dijelova unutar njih, koji se mogu uspješnije rješavati pomoću Interneta:29/
 Zadovoljavanje potreba:
 1. KomunikacijeInterno - umrežavanjeEksterno - trgovci, potrošači, dobavljači
 2. Transfer podataka
 Između lokaliteta, sa drugim kompanijama, sa svojim osobljem izvan sjedišta kompanije
 3. Pretraživanje podataka kod istraživanja
 Istraživanje marketinga Novi materijaliEdukacija Profesionalni razvoj
 4. Logistika
 Planiranje, rasporedi, vremena, zalihe
 5. Smanjenje troškova alternativnim komunikacijama
 Telefon, PoštaLično - efikasnost usluga kupcima, telekomunikacije, smanjenjepotreba za sastancimaOstalo - objavljivanja, novine i sl.
 6. Saradnja
 Razvoj proizvoda Radni timovi
 7. Istraživanja marketinga
 Sekundarni i primarni podaci
 8. Direktni marketing i oglašavanje
 9. Prodaja
 Kanali distribucijeInformacija trgovcima i potrošačimaOnline prodaja
 10.OstaloIz prezentirane tabele je vidljivo da je istraživanje marketinga
 jedno od područja u kojem se Internet može koristiti za efikasnije prikupljanje sekundarnih i primarnih podataka. Korisnost Interneta za istraživače tržišta je prije svega da
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oni, kao i svi ostali korisnici, plaćaju samo minimalne troškove veza i usluga provajdera a za uzvrat imaju slobodan pristup ogromnoj količini sekundarnih podataka i to veoma brzo, bez obzira na udaljenost izvora. Internet također, pomaže istraživačima marketinga prikupljanje primarnih podataka, kao naprimjer pri organizovanju anketa putem E mail-a ali i na druge načine.
 Postoji veliki broj Web stranica koje mogu biti korisne istraživaču marketinga u svakom konkretnom istraživanju. Zbog velikog broja raspoloživih Web stranica i mogućnosti da se izgubi puno vremena i energije u traženju potrebnih podataka, veoma je korisno da istraživač upozna alate za pretraživanje (search engines), koji mu olakšavaju taj posao. Alati za pretraživanje omogućavaju istraživaču da unese ključnu riječ kao kriterij za svoj interes, pa mu na bazi te riječi pokažu one Web stranice koje su povezane sa predmetom njegovog istraživanja. Pošto postoji mnogo ponuđača alata za pretraživanje Web stranica, istraživačima se preporučuje da koriste poznate i provjerene i tako smanje rizik.
 Pored alata za pretraživanje, istraživači mogu koristiti i raspoložive liste Web stranica (Directories) za specifična područja. Dok alati za pretraživanje automatski biraju sve Web stranice koje imaju ključnu riječ, Direktorije kreiraju ljudi i biraju Web stranice koje su logički povezane sa određenim predmetom istraživanja. Zbog toga liste mogu dati često bolje rezultate istraživaču.
 Pored Interneta, istraživačima marketinga danas stoje na raspolaganju i drugi izvori podataka bazirani na novim informatičkim i telekomunikacijskim tehnologijama. To su, prije svega, elektronske baze podataka i komercijalni online servisi. Zbog njihovog značaja za bolje i efikasnije istraživanje marketinga analiziraćemo neke od njih u nastavku ovog poglavlja.
 Elektronske baze podataka
 Elektronske baze podataka pomažu istraživaču da lakše pronađe adekvatne sekundarne podatke za svoj specifični predmet istraživanja i da smanje količinu irelevantnih podataka u odnosu na pretraživanja putem Interneta.
 Ovih baza podataka ima već veoma mnogo a neki ih nazivaju i profesionalnim, zbog toga što se u pravilu specijaliziraju prema specijalizovanim područjima i nastoje da što bolje zadovolje profesionalce u datom području. Često se formiraju i mreže baza podataka a razlikujemo ih i prema obimu teksta koji nude. Neke od njih nude potpune tekstove izvještaja, članaka, numeričkih
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podataka i ostalih izvora za dato područje za koje su specijalizovane a neke samo sažetke.
 Kao primjer kvalitetne elektronske baze podataka navešćemo poznatu "Lexis-Nexis" bazu. Ova baza je ustvari mreža više specijalizovanih baza iz područja prava i biznisa. Lexis je veliki izvor podataka o zakonima, sudskoj praksi, istraživanjima iz oblasti prava, dok se Nexis bavi prvenstveno biznisom, finansijama i novostima iz ekonomije. Nexis, naprimjer, prikuplja potpune podatke iz 4.500 različitih izvora!
 Za istraživača marketinga su posebno interesantne Nexis-ove informacije o tržištima u čitavom svijetu, prognoze tražnje i ponude po regijama i vrstama proizvoda i niz drugih najnovijih informacija. Sva izdanja poznatog udruženja AMA (American Marketing Assosiation), kao što su Journal of Marketing, Journal of Marketing Research, Journala of Consumer Marketing i druga, mogu se u ovoj bazi padataka naći u punom tekstu.
 Treba napomenuti da su troškovi vezani za korišćenje elektronskih baza podataka znatno viši u odnosu na Internet ali ipak i znatno niži od prikupljanja primarnih podataka.
 Online servisi
 Sve do nedavno masovne komunikacije su bile moguće samo pomoću klasičnih medija, kao što su radio, televizija, novine i časopisi. Novi mediji koji koristi moćnu kombinaciju telekomunikacijskih i kompjuterskih tehnologija i koji je donio revolucionarne promjene u procesu pretraživanja podataka, najčešće se naziva Online servis. Ovi servisi imaju izuzetno brze kompjuterski podržane sisteme pretraživanja podataka.
 Jedan od najmoćnijih i najpoznatijih online servisa je "Compu Serve". On je gotovo neiscrpan izvor sekundarnih podataka za istraživače marketinga, pošto pokriva sva uobičajna područja od njihovog interesa, bez obzira o kakvom se istraživanju radi. Njegove baze podataka o biznisu i kompanijama na globalnom planu, pojedinim industrijama, menadžmentu, tržištima, međunarodnoj trgovini i si., uključene u lnquest servis za pretraživanje, omogućuju istraživačima tržišta u čitavom svijetu da brzo i jeftino prikupljaju potrebne sekundarne podatke ne izlazeći iz svoga ureda i sjedeći za kompjuterom.
 Da bi se pretplatili na Compu Serve online servis i imali neograničen pristup svim osnovnim uslugama, potrebno je samo 24,96 američkih dolara mjesečno. Pored osnovnih usluga u okviru ovog servisa postoje i mnoge dodatne, koje mogu biti i veoma skupe ali još više vrijedne za pojedina specifična istraživanja u marketingu.
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Na kraju našeg sažetog prikaza mogućnosti Interneta, Elektronskih baza podataka, Online servisa, prezentiraćemo tabelu u kojoj se kompariraju sve bitne karakteristike ova tri izvora sekundarnih podataka:30/
 Internet Elektronske baze podataka
 Online servisi
 Brzina mala do velike velika mala do velike
 Strukturiranost informacija
 nije jako dobra veoma dobro struktuirane
 dobro struktuiran
 eUsmjerenost informacija
 veoma širok obuhvat
 zavisi od baze, uglavnom
 uzak obuhvat
 srednji do širok obuhvat
 Opći kvalitet
 informacija
 nizak do visokog visok do vrlo visokog
 srednji do visokog
 Alati za pretr
 aživanje
 ograničeni i nekompletn
 i
 ekstenzivni i pouzdani
 uglavnom pouzdani
 Podrška korisniku
 ograničena veoma dobra dobra
 Troškovi niski visoki do vrlo visoki
 srednji
 Prezentirana tabela može biti korisna pomoć istraživaču marketinga prilikom donošenja odluke koji izvor sekundarnih podataka odabrati kao najpovoljniji. Naravno, moguće je i kombinovati ove izvore ali treba uvijek uzeti u obzir njihove dobre i loše strane, te se prilagoditi specifičnostima konkretnog istraživanja, raspoloživim sredstvima i vremenu.
 Mogućnosti korištenja novih
 tehnologija u prikupljanju primarnih podatakaMada se nove tehnologije više koriste za prikupljanje sekundarnih podataka putem Interneta, elektronskih baza podataka i online servisa, naziru se počeci njihovog korišćenja i u procesima prikupljanja primarnih podataka. Jedna od potencijalno značajnih mogućnosti je upotreba elektronske pošte (E-mail) pri organizovanju anketnih ispitivanja potrošača. E-mail se može primjenjivati prilikom slanja upitnika odabranim ispitanicima, njihovog popunjavanja i slanja nazad organizatoru ankete, kao i za sve eventualno potrebne dodatne komunikacije.
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Prednosti korišćenja E-mail-a kod organizovanja anketa su velike i
 31/
 brojne:
 -Veća brzina isporuke elektronske pošte u odnosu na običnu. Upitnici sešalju i ponovo šalju ako se izgube u par sekundi.
 -Veća brzina slanja odgovora.
 -Ušteda u troškovima u odnosu na običnu poštu.
 -Nema posrednika, E-mail poruke obično čita samo primalac.
 -Asinhrona komunikacija. Za razliku od telefonskih anketa, poruke se moguslati, čitati i odgovarati na njih u vrijeme koje odgovara korisniku.
 Postoje, međutim, određene slabosti u korišćenju E-mail-a prilikom anketiranja, koje istraživači marketinga moraju imati u vidu. Prije svega, sigurnost elektronske pošte je još uvijek manja od klasične pošte. Zatim, nije moguće garantovati ispitaniku anonimnost, pošto svaki E-mail obavezno sadrži ime i adresu pošiljaoca. Posebna je slabost i nereprezentativnost uzorka ispitanika, pošto je i u najrazvijenijim zemljama svijeta procenat korisnika elektronske pošte znatno ispod 100% a u nerazvijenim zemljama zanemariv. Procjene za Bosnu i Hercegovinu su, naprimjer, da samo oko 1,5% stanovništva koristi ovaj način komuniciranja. To znači da bi uzorak ispitanika putem E-mail-a bio potpuno nereprezentativan u odnosu na ukupnu statističku masu.
 Druga mogućnost korišćenja novih tehnologija kod prikupljanja primarnih podataka, koja je danas već vidljiva u praksi istraživanja marketinga, je u organizovanju oniine fokus grupa. Poznata metodologija vođenja fokus grupa se može efikasnije primijeniti koristeći oniine komunikacije sa ispitanicima. Mada se ne može koristiti prednost fizičkog prisustva moderatora i svih članova fokus grupe na jednom mjestu i rasprava "licem u lice", oniine komunikacija ima neke druge prednosti. Članovi oniine fokus grupe, sjedeći uz svoj kompjuter neometani i opušteni u svojoj privatnosti biti će ohrabreni da iznesu svoje mišljenje iskrenije i hrabrije. Pored toga introvertni učesnici dobivaju istu šansu da privuku pažnju moderatora fokus grupe, što nije slučaj kod klasičnih grupa gdje ekstrovertni učesnici dominiraju i time umanjuju ukupne efekte.
 Prva kompanija koja je otpočela sa intenzivnim prikupljanjem primarnih podataka putem Interneta i postala najveći svjetski panel ove vrste za istraživanja u marketingu je "Greenfield Online". Ova kompanija prima u članstvo panela potencijalne ispitanike i ostvaruje sa njima trajnu saradnju pri organizovanju brojnih anketa i fokus grupa. Na taj način hiljade domaćinstava iz čitavog svijeta učestvuju kao ispitanici u različitim kvantitativnim i kvalitativnim istraživanjima marketinga. Korisnici ovih istraživanja "Greenfield Online"-a su mnoge kompanije širom svijeta, pošto su se uvjerile da korišćenje novih tehnologija znatno doprinosi kvalitetu, brzini i racionalnosti informisanja o svim elementima marketinga na globalnom tržištu.
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Nove tehnologije i etika u istraživanju marketinga
 I prije pojave novih informacionih i telekomunikacijskih tehnologija, istraživači marketinga su se suočavali sa problemom etike. Pokušavali su naći balans između ciljeva istraživanja i nečega što se može ocijeniti kao fer odnos prema osobama koje su im izvor podataka, naručiocima istraživanja i članovima istraživačkog tima.Kada se radi o osobama koje su izvor podataka u istraživanju, jedan od etičkih problema je poštivanje njihove dobre volje da budu učesnici u konkretnom projektu. Ako naprimjer, želite da lično intervjuišete nekog kupca u supermarketu, on će sam odlučiti da li pristaje ili ne pristaje na to. U takvoj situaciji problema nema ali šta je sa slučajevima kada istraživač posmatra ponašanje potrošača u tom istom supermarketu, bez njihovog znanja i pristanka? Da li je etički prihvatljivo tajno snimati razgovore unutar jedne fokus grupe ili kroz "lažno ogledalo" posmatrati ponašanje članova te grupe?
 Anonimnost je također etički problem u istraživanju marketinga. U određenim situacijama osobe koje ispitujemo nisu sigurne da li će se poštovati njihova anonimnost. Intervjuer, naprimjer, može obećati ispitaniku kojeg je posjetio u njegovom stanu da se njegovo ime neće nigdje spominjati ali on ga zna i može to povjerenje zloupotrebiti.
 Naručilac istraživanja marketinga može biti jedna kompanija a izvršilac firma koja se profesionalno bavi tim poslom. Kako naručilac može biti siguran da određeni podaci koji su njegova poslovna tajna neće biti korišćeni od strane istraživača u nekom drugom projektu koji će se raditi za njegovog konkurenta?
 I u slučajevima kada se istraživanje marketinga obavlja od strane istraživača koji su zaposleni u kompaniji, postoje određena osjetljiva pitanja etičke prirode. Može li, recimo, istraživač biti potpuno objektivan ako zna da se neki rezultati njegovog rada neće svidjeti direktoru marketing sektora, pošto ukazuju na njegove greške? Direktor marketing sektora je istraživačev pretpostavljeni i može ga otpustiti!
 Odnosi unutar samog istraživačkog tima isto tako mogu dovesti do određenih konflikata etičke prirode. Rukovodilac tima može sugerisati da se neke informacije koje ne želi napisati u izvještaju zanemare, pošto se neće svidjeti generalnom direktoru! Sa tim se intimno ne moraju složiti svi članovi istraživačkog tima ali će možda svoju savjest umiriti činjenicom da rukovodilac odlučuje.
 Navedene i mnoge druge dileme etičke prirode postoje od kada postoji i istraživanje marketinga kao aktivnost ali je pojava novih informatičkih i tele-komunikacijskih tehnologija posebno zaoštrila problem privatnosti.
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Sa ekspanzijom Web stranica na internetu, elektronskih baza podataka i online servisa, zabrinutost ljudi za njihovu privatnost je sasvim opravdano povećana u svim sferama života. Posebno je osjetljiv problem zaštite privatnosti u istraživanju marketinga, pošto je sada veoma lako lične podatke kupaca povezati sa njihovim ponašanjem u kupovini i takve informacije koristiti za različite svrhe.
 Mnoge kompanije koje se bave maloprodajom, posebno lanci supermarketa, nude svojim kupcima članske kartice i uz njih različite pogodnosti pri kupovini. Da bi se dobila takva kartica, potrebno je popuniti upitnik i dati mnogo podataka o sebi, od kojih su neki takve prirode da ugrožavaju privatnost svakog pojedinca. To se posebno odnosi na podatke o finansijskom stanju, brojevima kreditnih kartica, hipotekama, kreditima, članovima porodice i sl. Nema čvrstih garancija da ovi podaci neće biti dati nekom drugom od strane kompanije koja ih posjeduje u svojoj bazi podataka a zatim upotrebljeni na razne načine i protiv volje kupaca koji su ih dali samo za određenu svrhu.
 Naveli smo samo jednu mogućnost ugrožavanja privatnosti u sadašnjem vremenu novih tehnologija a ima ih veoma mnogo. Zakonska regulativa koja bi potpuno zaštitila svaku osobu i njenu privatnost, ne postoji još uvijek niti u najrazvijenijim zemljama svijeta. Zbog toga je veoma važno uspostaviti i usvojiti etičke standarde ponašanja u cilju zaštite privatnosti kupaca a to je dugoročno posmatrano i u interesu kompanija koje su do tih podataka došle vlastitim primarnim istraživanjima.
 Zbog vlastitog dugoročnog poslovnog interesa da sačuvaju svoje kupce štiteći njihovu privatnost, sve kompanije koje istraživanjem dolaze do ličnih podataka o njima trebali bi ozbiljno razmotriti sljedeće savjete:32/
 - Informišite svoje kupce da ćete koristiti njihove lične podatke i na kojinačin.
 - Dajte svojim kupcima mogućnost izbora da li pristaju da se njihovi ličnipodaci koriste na predloženi način ili žele da se isključe iz bazepodataka.
 - Pokažite kupcima sve podatke koje imate o njima i omogućite im da ihkontrolišu i korigiraju osjetljive podatke, kao što su finansijski, medicinskii sl.
 - Igrajte fer ili prihvatite da budete prisiljeni na to od strane institucija koje suovlaštene da to kontrolišu.
 Problemi etike u marketingu uopće a posebno u istraživanjima, toliko su značajni da se njima bave i brojna profesionalna udruženja. Rezultati njihovog rada su kodeksi etičkog ponašanja kojih bi se trebali pridržavati članovi tih udruženja ali i svi ostali koji se bave aktivnostima marketinga.
 Najpoznatiji kodeksi etičkog ponašanja za istraživanje marketinga usvojeni su od strane dva ugledna udruženja - AMA (American Marketing Association) i ESOMAR (European Society for Opinion and Marketing Research). Zainteresovani čitaoci mogu ove kodekse naći na njihovim Web stranicama.
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Prilog 1 - Kako pretraživati i vrednovati podatke na Internetu33/
 Postoji mišljenje da se danas na Internetu može naći baš svaka potrebna informacija, bez obzira na naučnu oblast, regiju, industriju, itd... Zavisno od vrste podataka koje tražimo, potraga za podacima nekada može da bude prilično jednostavan posao, a nekada skoro nemoguć.
 Internet (odnosno njegov najvidljiviji dio - World Wide Web) čini bezbroj web stranica (neke procjene kažu da ih ima oko 3 milijarde i da taj broj stalno raste), koje se nalaze smještene na računarima - serverima u cijelom svijetu.
 Da biste počeli potragu za podacima, prije svega morate, naravno, imati instaliran određeni Web browser (Internet Explorer, Netscape, Opera) na računaru smještenom bilo gdje i u bilo koje doba dana.
 Potraga za podacima na Internetu je ustvari potraga za Web stranicom koja taj podatak sadrži ili Web stranicom koja ima mogućnost pretrage određene baze podataka. Web stranice pronalazimo na način da se koristi jedan ili više alata za pretragu, koji na osnovu unešenog zahtjeva ili kombinacije zahtjeva daju hypertext link sa URL-om (Universal Resource Locator) željenih stranica kojima onda pristupamo i koristimo ih za čitanje dokumenata i/ili multimedijalnih sadržaja. Dakle, zbog nemogućnosti direktne pretrage Interneta, nužan preduslov je korištenje alata za pretragu.
 Još uvijek ne postoji način da bilo ko danas može da pretražuje cijeli Web, niti postoji alat za pretraživanje koji to može uraditi. Web nije uopšte indeksiran i organizovan na neki standardan način, kao npr. katalozi u bibliotekama, što bi olakšalo potragu za dokumentima.
 Preciznije, kada se pretražuje Internet, ne pretražuju se naslovi ili sažetci stranica nego se pretražuje kompletan sadržaj Web stranica. Ovakav način pretrage je dobar, jer omogućava pretragu ne samo jedne "biblioteke", nego pretragu više "biblioteka" u isto vrijeme. Ali baš zato često u praksi i nije tako jednostavno naći potrebni podatak. Često se dešavaju situacije kao npr. pretrpanost podacima koje morate pregledati kad pokušate da je nađete nekim od pretraživača (zamislite da biste trebali čitati 102.585 stranica koje je pretraživač ponudio kao odgovor na jednostavan zahtjev koji ste unijeli); podaci postoje u nekoj publikaciji ili bazi podataka, ali se moraju platiti (i podaci su roba); informacija je zastarjela (postoje podaci za 2001. godinu, ali ne i za 2002. godinu); nismo baš sigurni da je izvor pouzdan; podaci baš i ne odgovaraju u potpunosti onome što tražimo (interesuje nas potrošnja jogurta, a nalazimo samo podatke o ukupnoj potrošnji mlijeka); itd, itd.
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Alati za pretraživanje
 Prema klasifikaciji UC Berkeley, alate za pretraživanje možemo podijeliti na:- pretraživači i meta pretraživači,- direktorijumi - katalozi,- specijalizovane baze podataka, tzv "nevidljivi Web".
 Alat za pretraživanje
 Karakteristike
 Primjer
 Baze web stranica se generišu od strane www.google.comi automatskih pretrazivaca Interneta -
 Pretraživači i meta robota, sa minimalnim učešćem čovjeka.pretraživači www.av.com
 I Ne postoji sortiranje - podjela stranica ukategorije (npr. sport, ekonomija, istorija, itd.).
 Meta pretraživači nemaju svoj "search engine" nego koriste više pretrazivaca kojima istovremeno prosljeđuju zahtjev.
 Pretraga se vrši tako da se pretražujecijeli tekst ili odabrane stranice. ______
 Direktorijumi -katalozi, portali
 Urednici - eksperti kreiraju direktorijume (npr. geografija, umjetnost, sport) i u njih smještaju linkove na stranice.
 Uglavnom su podaci up-to-date i evaluirani, što zavisi od veličine baze.
 Direktorijumi su hijerarhijski uređeni i intuitivni (business->marketing->literature->books->kotler), odnosno mogu se lako pregledati (browse).
 Nekada se nudi i opis rezultata.
 Nije moguća pretraga cijelog teksta, nego samo dijela (kategorija, tema i opis stranice)
 www.yahoo.com
 Specijalizovane baze podataka
 Putem web stranice se pristupa pretraživaču određene baze podataka (npr. publikacije, abstrakti, liste, itd.). Ponekad se plaćaju ili su zaštićene korisničkim imenom i šifrom.
 Ove baze nije moguće pretraživati uz pomoć web pretrazivaca. Izuzetak može biti npr. pretraga PDF dokumenata uz pomo ć Google-a.
 www.invisibleweb.com
 www.intemets.com
 www.completeplanet.com
 Razlika između direktorija i pretraživača je kao razlika između sadržaja knjige
 (direktorijum) i indeksa (pretraživači).
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 www.alltheweb.com
 www.copernic.com (potreban odgovarajući softver)
 www.search.com
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Interesantno je pogledati određene komparacije između alata za pretragu, iz kojih je vidljivo da je trenutno Google najpopularniji alat za pretragu.
 Alat za pretragu % zahtjeva prema Shopping Site-ovima Decembar 2002.
 % zahtjeva premaShopping Site-ovima Decembar 2001.
 Google 27.16 18.46
 ] Yahoo
 25.92 41.41
 MSN 24.11 15.41
 AOL NetFind 15.60 8.51
 Netscape 1.40 1.12
 CompuServe 0.89 0.84
 Dogpile 0.80 0.92
 Ask Jeeves 0.77 1.38
 Lycos 0.73 2.57
 LookSmart 0.70 1.04
 Izvor: www.statmarket.com, Decembar 2002.
 Prema www.onestat.com, globalno učešće pretraživača u nivou korištenja je:
 Google 46.5%
 Yahoo 20.6%
 MSN Search 7.8%
 Altavista 6.4%
 Terra Lycos 4.6%
 lxquick 2.4%
 AOL Search 1.6%
 Prema www.statmarket.com oko 7 do 8% ukupnog prometa na Web-u (posjeta Web stranicama) potiče od korištenja pretraživača. Prema A. C. Nielsen, 9 od 10 korisnika Interneta oko 5 puta mjesečno koristi neki od pretraživača ili direktorijuma.
 Pored ovih pretraživača za prikupljanje informacija se jako često koriste i discussion groups - forumi. Pokušajte da nađete grupu koja vas interesuje na http://groups.google.com. Također se koriste i mailing liste. Pokušajte www.liszt.com.
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Web pretraživači i kako oni rade
 Web pretraživačje veoma širok pojam i postoje različite definicije. Jedna od jednostavnijih kaže da su to resursi koji omogućavaju potragu za informacijama na Internetu. Da oni ne postoje, potraga za informacijama bi bila skoro nemoguća i haotična.
 Kako je već rečeno, Web pretraživači ne pretražuju Web direktno. Svaki pretraživač ustvari pretražuje bazu podataka sa cijelim tekstovima ili Web stranicama odabranim sa milijardi Web stranica koje se nalaze na serverima širom svijeta. Kada se pretražuje Web uz pomoć pretraživača, tada se ustvari pretražuje (u velikom broju slučajeva) zastarjela kopija Web stranice u bazi podataka. Softver još uvijek nije u stanju da sam odredi da li su podaci na stranicama još uvijek relevantni. Tek klikom na link koji pruža pretraživač, Web browser učitava aktuelnu verziju stranice.
 Baze podataka koje koriste pretraživači se kreiraju uz pomoć kompjuterskih robot programa, tzv. paucima (engl. spiders). Oni "pužu" Web-om i pronalaze stranice koristeći linkove sa stranica koje već imaju u bazi. Dakle, ako Web stranica nije povezana sa drugim stranicama (nema link na nju), nikad neće biti pronađena. Jedini način za rješavanje toga, odnosno "ubacivanje" u bazu, je kontaktiranje zaposlenih koji rade za pretraživačke kompanije i manuelno uključivanje u bazu. Nakon pronalaska stranice, stranica se indeksira, opet uz pomoć kompjuterskih programa, koji prepoznaju tekst, linkove i drugi sadržaj u stranicama i pohranjuju ih u baze podataka. Pretraživači na osnovu njima proslijeđenog zahtjeva pretražuju bazu podataka uz pomoć ključnih riječi i nekih drugih naprednih opcija i daju rezultat u vidu linkova na pronađene stranice.
 Najpoznatiji Web pretraživač danas je Google, koji indeksira najveći broj Web stranica. Neke od osobina Google-a su:
 - najveća baza podataka o Web stranicama,
 -moguće ga je djelomično prilagoditi svojim potrebama (jezik i broj stranicau prikazu rezultata),
 - rezultati pretrage su sortirani prema značaju - rangu,
 - specifičan i objektivan algoritam za rangiranje stranica - najčešće već uprvom pokušaju pronalazi "najbolje" stranice,
 -može pronalaziti fraze, navedene uz pomoć navodnika npr. "Ekonomskifakultet u Sarajevu",
 - postoji Advanced search sa dodatnim opcijama za naprednu pretragu,
 - riječi iz zahtjeva koje su pronađene su označene inverzno u pronađenomtekstu, što olakšava pregled,
 -moguće je kombinovati zahtjeve koristeći riječi AND (logičko I, nije gapotrebno navoditi posebno, jer se podrazumijeva po default-u) i OR(logičko ILI) i u Advanced search: ALL, AT LEAST ONE, WITHOUT,
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- moguće je isključivati određene rezultate koristeći"-",
 - moguće je kroz opciju "Search within results" unutar ponuđenih rezultatavršiti dodatna pretraživanja i sužavati selekciju,
 - kroz Advanced search moguće je ograničavati pretragu sa LINK, SITE,ALLINTITLE, ALLINURL,
 - moguće je koristiti džoker znakove: "*" zamjenjuje sve znakove s desnestrane riječi,
 - nije osjetljiv na razlike u velikim i malim slovima u zahtjevu,
 - podržava mnoge jezike i prevođenje,
 - kroz Advanced search se može ograničiti pretraga na stranice kreirane unekom periodu,
 - moguće je pretraživati unutar PDF, DOC, XLS, PPT dokumenata,
 - moguće je pretraživati multimedijalne sadržaje (slike, itd.),
 - moguće je pogledati i stranice koje su slične ponuđenim, kroz "Similarpages".
 Pored Google-a, postoje još neki popularni pretraživači, kao npr. Altavista, koji ima dosta sličnosti sa Google-om, ali indeksira znatno manji broj stranica.
 Postoje također i takozvani meta-pretraživači, koji ne posjeduju sopstvenu bazu podataka, nego zahtjev koji im je upućen prosljeđuju simultano ka drugim pretraživačima i prikazuju njihove rezultate u određenom redosljedu. Razlog njihovog postojanja i korištenja je taj da se pretraga faktički vrši samo sa jednog mjesta i pri tome štedi na vremenu i trudu koji je potrebno uložiti makar u učenje sintakse različitih pretraživača.
 Direktorijumi - katalozi
 Direktorijumi - katalozi za razliku od pretraživača se uglavnom održavaju od strane ljudi, koji kreiraju baze podataka, odnosno vrše podjelu stranica po određenim kategorijama (npr. sport, ekonomija, hernija, itd). I kod direktorijuma se može pojaviti isti problem kao i sa pretraživačima, a to je da zavisno od veličine baze, podaci mogu biti zastarjeli, iako održavanje baza podataka rade ljudi. Razlog za to je vrijeme koje je potrebno provesti u provjeri svake stranice, a to je kod velikih baza skoro nemoguće. Ovaj način pretrage je više intuitivan nego uz pomoć pretraživača, jer se direktorijumi mogu pregledati (engl. browse) veoma lako, odnosno nije potrebno pretraživati uz pomoć ključnih riječi.
 Jedan od najpoznatijih direktorijuma, a i najčešće korištenih je Yahoo. Njegove osobine se mogu iskazati u sljedećem:
 - najveći direktorijum na Internetu,
 - pruža oskudne opise stranica,
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- koristi i meta pretraživao, tako da osim pretrage direktorijuma omogućava ipretragu Web stranica, kao i News grupa,
 - omogućava pretragu fraza,
 - ograničeno podržava logičko AND i OR,
 - posjeduje opciju za napredno pretraživanje,
 - podržava pretragu uz pomoć džoker znakova,
 - moguće je isključivati određene rezultate koristeći"-",
 - omogućava pretragu samo određenih domena ili naslova
 stranica.
 Zahtjevi - upiti
 Zahtjev - upit je skup informacija na osnovu kojih se nešto pronalazi. To može biti adresa, datumi, neke ključne riječi i sve ono što opisuje sadržaj jednog ili više dijelova tražene informacije.
 Zahtjevi moraju biti postavljeni tako da budu dovoljno jednostavni, ali i dovoljno efikasni.
 Zahtjevi mogu biti:
 - jednostavni: riječi ili fraze,
 - složeni: kombinacija riječi i/ili fraza.
 Prema studiji NPD, www.npd.com, 44,8% korisnika u pretrazi obično koristi više riječi, 28,6% jednu riječ, 17,9% pretražuje uz pomoć naprednih opcija i 8,7% uz pomoć fraza i pitanja.
 Prema istoj studiji, 76,9% korisnika koji ne uspiju naći željeni podatak, koriste isti pretraživač sa drugim zahtjevom, a 19% koriste isti zahtjev na drugom pretraživaču.
 U pisanju zahtjeva treba voditi računa o malim i velikim slovima. Većina alata za pretraživanje nije osjetljiva na razliku između malih i velikih slova. Ako se zahtjev piše malim slovima, alat za pretraživanje će pronaći sve varijante (zahtjev "marketing" će kao rezultat dati i "Marketing" i "MARKETING"). Ako se zahtjev napiše velikim slovima ili dijelom velikim slovima, rezultat će biti samo ono što odgovara zahtjevu u potpunosti (zahtjev "Marketing" neće dati kao rezultat "marketing").
 Većina alata za pretraživanja ima mogućnost za Advanced search, odnosno obezbjeđuje alat koji olakšava pisanje složenih zahtjeva. Isto tako moguća je i pretraga unutar već ponuđenih rezultata postavljanjem dodatnih upita.
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Kako početi sa pretragom?
 Ne postoji opšte pravilo kako pretraživati Internet, ali u svakom slučaju pokušajte koristiti više alata za pretragu, zavisno od onoga što tražite i šta želite znati.
 Potrebno je izvršiti analizu zahtjeva prije nego počnete sa pretragom:
 1. da li postoje neke jedinstvene riječi, karakteristična imena, skraćenice islično, a koja se odnose na zahtjev? ("united nations", "AMA", "Sa-rajevo"),
 2. da li postoje udruženja, organizacije, institucije ili grupe koje bi na svojojWeb stranici mogle imati informacije o zahtjevu? ("american marketingassociation"),
 3. koje riječi bi se mogle pojaviti na traženoj Web stranici? ("obrazovanje","marketing", "nauka"),
 4. da li neka od riječi iz 1,2 i 3 pripdaju nekim frazama? ("phrase in quotes"),
 5. da li postoji sinonim, neka druga varijanta pisanja ili ekvivalent za neki odpojmova iz 4? (sarayevo" ili "sarajevo", "millenium" ili "millennium"),
 6. da li postoje neke irelevantne riječi ili dokumenti koji se mogu isključiti izzahtjeva?
 7. da li postoje i neki širi pojmovi koji pokrivaju zahtjev? ("automotive","mechanical engineering").
 Često se dešava da korištenje linkova koji su preporučeni kao "često korišteni" ili imaju komercijalni interes ne daju adekvatne rezultate, te ih je potrebno barem u početku izbjegavati. Također i korištenje kataloga nije baš uvijek sretno rješenje.
 U pretraživanju se treba voditi nekim od sljedećih principa:
 - što upit više bude specifičan, veća je vjerovatnoća da će potraga bitiuspješna,
 - pokušajte nekad da pretraživaču date zahtjev koji je baš ono što tražite("biggest producer of milk in europe"),
 - koristiti imenice i objekte kao upite, ("marketing" ili "plan"),
 - koristiti više ključnih riječi u zahtjevu (6 do 8), ("marketing", "plan","business", "startup", "new", "chemistry"),
 - koristiti džoker znakove *, ("chem*" ili "plan*"),
 - koristiti sinonime kroz korištenje logičkog OR, ("marketing OR
 business"),
 - što je više moguće kombinovati ključne riječi u fraze
 ("marketing plan"),
 - kombinovati 2 ili više koncepta - fraza u jedan zahtjev ("marketing plan OR

Page 27
                        

business plan").
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U nastavku su prikazani primjeri nekih od zahtjeva korištenih na Google-u i Yahoo-u, kao i prikaz mogućnosti koje pruža napredno pretraživanje.
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Ocjena rezultata pretrage
 U ocjeni rezultata pomaže nam kritičko promišljanje, kroz postavljanje nekoliko pitanja:
 [ta nam URL može reći:
 - Da li je to nečija lična stranica? (šta može uticati na validnost
 podataka)
 - Kakav je tip domene? (obrazovna, neprofitna, profitna, vladina)
 - Ko je objavio stranicu, koja organizacija, institucija, kompanija? Da li jenjen naziv poznat odranije? Da li naslov stranice odgovara URL-u?
 Pogledajte neke od parametara stranice:
 - Ko je pisao podatke na stranici? (pogledati About us, Philosophv,Background, Biography, itd)
 - Kada je stranica zadnji put osvježena? (last updated)
 - Da li je autorov background ili edukacija dovoljna da piše o određenojtemi?
 Provjerite indikatore kvaliteta stranice:
 - Da li postoje fusnote sa izvornim dokumentima?
 - Da li su reprodukovani podaci kompletni, dovoljni, nisu lažni, itd?
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- Da li postoje linkovi ka drugim resursima i da li su oni dobro odabrani? Da lilinkovi funkcionišu?
 Provjerite šta drugi kažu:
 - Da li druge Web stranice upućuju na ovaj link? Kakve su to
 stranice?
 - Da li je autor stranice poznat na nekim od pretraživača ili
 kataloga?
 Da li stranica ima smisla:
 - Zašto se stranica nalazi na Internetu? (informisanje, pružanje činjenica,prodaja, itd.)
 - Da li je stranica ironična, satirična ili parodija?
 - Da li je stranica barem dobra kao i resursi koje mogu naći u biblioteci ilinekim štampanim resursima?
 Primjer za pretragu na Google-u
 - U prostor za pretragu možete upisati npr. "ekonomski fakultet sarajevo".Google će to interpretirati kao "ekonomski AND fakultet AND sarajevo" ili kao"ekonomski+fakultet+sarajevo". Rezultat pretrage će biti lista stranica koje u sebisadrže ove tri riječi. Pretragu možete nastaviti i dalje, u okviru ponuđenihrezultata, tako da upišete i riječ npr. "marketing" i onda će se ponuđena listasuziti.
 - Ako se napiše "Ekonomski fakultet u Sarajevu" (pod navodnicima),rezultat će biti lista stranica koje sadrže upravo takvu frazu.
 - Ako želimo kombinovati dva zahtjeva, tako da se pronađu stranice kojesadrže makar jedan dio zahtjeva koristimo OR, npr. "Sarajevo OR Zagreb".
 - Ukoliko želimo da pronađemo "Ekonomski fakultet", ali npr. ne i uSarajevu, samo dopišemo "sarajevo" u zahtjevu.
 - Problem sa jedninom ili množinom riječi se jednostavno rješava tako da sekoristi znak *. Upišite "marketin*" i dobićete rezultat sve što počinje sa "marketin":marketing, marketinški, marketinško, itd.
 - Ako želimo da ograničimo pretragu samo na neke domene, koristimo"SITE". Upišite "site:efsa.unsa.ba marketing" i dobićete listu koja sadrži riječmarketing ali samo u stranicama koje imaju domenu efsa.unsa.ba.
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- Ako želimo da ograničimo pretragu samo na neke stranice koje imajuodređeni naslov (engl. title), koristimo "ALLINTITLE". Upišite "allintitle:americanmarketing organisation".
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Korisne Web stranice
 Kao istraživači marketinga često ćete morati da tražite podatke na Internetu. Danas postoje i agencije koje su se specijalizovale za "Internet desk research". Međutim, njihove usluge su skupe, a podaci na Internetu su "nadohvat ruke". Potrebno je samo malo truda...
 Neke od Web stranica koje mogu biti od koristi tokom istraživanja: Publikacije Ujedinjenih nacija: http: //www.un.org/Pubs/index.html
 Podaci o demografiji u USA i u cijelom svijetu, sa projekcijama i analizama: http://www.census.gov
 Podaci Svjetske banke: http://econ.worldbank.org/
 Podaci MMF-a: http://www.imf.org
 Podaci koji se kupuju: tržišne analize, paneli, tržišni trendovi, itd: http://www.acnielsen.com,.http://www.marketsearch.com, http://www.markettrends.com, http://www.marketresearch.com, http://www.marketsearch-dir.com, http://www.euromonitot,com, http://www.datamonitor.com
 Ekonomski i drugi podaci OECD-a: http://www.oecd.org
 Statistički zavod EU: http://europa.eu.int/comm/eurostat
 Ekonomski i drugi podaci EU: http://europa.eu.int
 Baza podataka (invisible web"):
 http://www.ebsco.com,
 http://www.businessnation.com/library/bizresearch.html,
 http://www.forrester.com,
 Federalni statistički zavod BiH: http://www.fzs.ba
 Centralna banka BiH: www.cbbh.gov.ba
 Ekonomski podaci OHR-a: http://www.ohr.int/ohr-info/charts
 Federalna agencija za promociju stranih investicija:
 http://www.fipa.gov.ba
 Statističi zavod RH: http://www.dzs.hr
 Statistički zavod SRJ: http://www.szs.sv.gov.yu
 Yellowpages BiH: http://www.yellowpages.ba
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Privredna komora Kantona Sarajevo: http://www.pksa.com.ba
 Prilog 2 - Pretraživanje sekundarnih podataka na Internetu o tržištu mineralnih voda u Zapadnoj Evropi
 Za pretraživanje Interneta i podataka vezanih za mineralnu vodu i njenu prodaju u Evropi korišten je program Copernic 2000 Pro. To je jedna vrsta search engina koji koristi druge search engine na Internetu. Pomoću ovog zgodnog programa pretragu je moguće vršiti generalno po čitavom Web-u ili po kategorijama kao što su Business/Finance, Buy Book, File Search, Science itd.
 Za pretragu Interneta, u našem slučaju korišten je opšti pretraživač, tzv. The Web, koji se ustvari koristi sljedećim pretraživačima: AltaVista, Yahoo,
 Google, Eurosee, MSN Web Search te još nekih 15-tak drugih.
 Program je podešen da po jednom search engine-u prikaže 20 najboljih, tj. najpribližnijih rezultata pretrage u odnosu na zadate ključne riječi. U našem slučaju ključna fraza je bila "mineral water" a među rezultatima pretrage uočljiv je bio web site www.naturalmineralwater.org na čijim stranicama smo pronašli uporedni pregled 8 najznačajnijih po prodaji prirodnih mineralnih voda u Velikoj Britaniji. Svi prikazani podaci dobijeni su iz izvještaja firme Zenith International
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(www.zenithinternational.com) koji obuhvata podatke o flaširanoj vodi u 16 evropskih zemalja u periodu od 1996-2001. godine, što i nije loše za 10-tak minuta pretrage Interneta. Ovaj Izvještaj se nudi zainteresovanima po cijeni od 1900 funti što nije mnogo za onoga ko se nalazi u ovom biznisu i želi znati koja mu je trenutna pozicija u odnosu na konkurente i šta bi mogao učiniti da bude bolji.
 Sadržaj Izvještaja koji firma Zenith nudi istraživačima po navedenoj cijeni je sljedeći:
 SECTION 1 - EUROPEAN OVERVIEW Market commentary
 Bottled water braves the elements 1
 Still water continues to shine
 Water coolers growing fast
 The leading trio of countries 2
 Ireland wins the growth league
 Spring water uplift 3
 PET takes the lion's share
 Outlook to 2006 4
 European charts
 1: West Europe bottled water consumption, 1996-2001 5
 2: West Europe bottled water annual change, 1996-2001
 3: West Europe still/sparkling water split, 1996-2001 6
 4: Still water penetration by country, 2001
 5: Leading bottled water countries, 2001 7
 6: Bottled water consumption per person, 2001
 7: Bottled water growth by country, 1996-2001 8
 8: West Europe bottled water types, 2001
 9: West Europe bottled water packaging, 2001 9
 10: West Europe bottled water consumption, 2001-2006
 European tables
 1 Bottled water consumption by country, 1996-2001 10
 2 Bottled water consumption change by country, 1996-200111
 3 Bottled water consumption per person by country, 1996-2001
 12
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4 Bottled water consumption ranking, 1997-2001 13
 5 Sparkling and stil! water split by country, 1996-2001 14
 6 Small pack and water for coolers by country, 1997-2001 16
 7 Bottled water types by country, 2001 18
 8 Bottled water packaging breakdown by country, 2001 19
 9 Top 50 national bottled water operators 1999-2001 20
 10 Bottled water consumption by country, 2001-2006 21
 11 Bottled water consumption change by country, 2001-2006
 22
 SECTION 2 - NATIONAL MARKETS
 Austria
 Text - market overview: consumption, production and trade,segmentation, packaging, industry structure, outlook to 2006
 23
 Tables/charts - bottled water consumption,1996-2001; production/imports/exports 1996-2001;consumption per person, 1996-2001; bottled water types,1996-2001; bottled water packaging, 1996-2001; leadingbottled water companies, 1999-2001
 25
 Belgium
 Text - market overview: consumption, production and trade,segmentation, packaging, industry structure, outlook to 2006 29
 Tables/charts - bottled water consumption,1996-2001; production/imports/exports 1996-2001;consumption per person, 1996-2001;bottled water types, 1996-2001; bottledwater packaging, 1996-2001; leading bottledwater companies, 1999-2001 32
 Denmark
 Text - market overview: consumption, production and trade,segmentation, packaging, industry structure, outlook to 2006 36
 Tables/charts - bottled water consumption,1996-2001; production/imports/exports 1996-2001;consumption per person, 1996-2001;bottled water types, 1996-2001;bottled water packaging, 1996-2001; leading bottledwater companies, 1999-2001 38
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FinlandText - market overview: consumption, production and trade,segmentation, packaging, industry structure, outlook to 2006 42
 Tables/charts - bottled water consumption,1996-2001; production/imports/exports 1996-2001;consumption per person, 1996-2001;bottled water types, 1996-2001;bottled water packaging, 1996-2001; leading bottledwater companies, 1999-2001 44
 France
 Text - market overview: consumption, production and trade,segmentation, packaging, industry structure, outlook to 2006 48
 Tables/charts - bottled water consumption,1996-2001; production/imports/exports 1996-2001;consumption per person, 1996-2001;bottled water types, 1996-2001;bottled water packaging, 1996-2001;leading bottled water companies, 1999-2001 51
 Germany
 Text - market overview: consumption, production and trade,segmentation, packaging, industry structure, outlook to 2006 55
 Tables/charts - bottled water consumption,1996-2001; production/imports/exports 1996-2001;consumption per person, 1996-2001;bottled water types, 1996-2001;bottled water packaging, 1996-2001;leading bottled water companies, 1999-2001 59
 Greece
 Text - market overview: consumption, production and trade,segmentation, packaging, industry structure, outlook to 2006 63
 Tables/charts - bottled water consumption,1996-2001; production/imports/exports 1996-2001;consumption per person, 1996-2001;bottled water types, 1996-2001;bottled water packaging, 1996-2001;leading bottled water companies, 1999-2001 65
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434 Ireland
 Text - market overview: consumption, production and trade,segmentation, packaging, industry structure, outlook to 2006
 69
 Tables/charts - bottled water consumption,1996-2001; production/imports/exports 1996-2001;consumption per person, 1996-2001;bottled water types, 1996-2001;bottled water packaging, 1996-2001;leading bottled water companies, 1999-2001 72
 ltaly
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Text - market overview: consumption, production and trade,segmentation, packaging, industry structure, outlook to 2006
 Tables/charts - bottled water consumption,1996-2001; production/imports/exports 1996-2001;consumption per person, 1996-2001;bottled water types, 1996-2001;
 bottled water packaging, 1996-2001;leading bottled water companies, 1999-2001 79
 Netherlands
 Text - market overview: consumption, production and trade,segmentation, packaging, industry structure, outlook to 2006
 83
 Tables/charts - bottled water consumption,1996-2001; production/imports/exports 1996-2001;consumption per person, 1996-2001;bottled water types, 1996-2001;bottled water packaging, 1996-2001;leading bottled water companies, 1999-2001 85
 Norway
 Text - market overview: consumption, production and trade,segmentation, packaging, industry structure, outlook to 2006
 89
 Tables/charts - bottled water consumption,1996-2001; production/imports/exports 1996-2001;consumption per person, 1996-2001;bottled water tvpes, 1996-2001;bottled water packaging, 1996-2001;leading bottled water companies, 1999-2001 91
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Portugal
 Text - market overview: consumption, production and trade,segmentation, packaging, industry structure, outlook to 2006 95
 Tables/charts - bottled water consumption,1996-2001; production/imports/exports 1996-2001;consumption per person, 1996-2001;bottled water types, 1996-2001;bottled water packaging, 1996-2001;leading bottled water companies, 1999-2001 97
 Spain
 Text - market overview: consumption, production and trade,segmentation, packaging, industry structure, outlook to 2006 101
 Tables/charts - bottled water consumption,1996-2001; production/imports/exports 1996-2001;consumption per person, 1996-2001;bottled water types, 1996-2001;bottled water packaging, 1996-2001;leading bottled water companies, 1999-2001 104
 Sweden
 Text - market overview: consumption, production and trade,segmentation, packaging, industry structure, outlook to 2006 108
 Tables/charts - bottled water consumption,1996-2001; production/imports/exports 1996-2001;consumption per person, 1996-2001;bottled water types, 1996-2001;bottled water packaging, 1996-2001;leading bottled water companies, 1999-2001 110
 Switzerland
 Text - market overview: consumption, production and trade,segmentation, packaging, industn/ structure, outlook to 2006 114
 Tables/charts - bottled water consumption,1996-2001; production/imports/exports 1996-2001;consumption per person, 1996-2001;bottled water types, 1996-2001;bottled water packaging, 1996-2001;leading bottled water companies, 1999-2001 116
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United Kingdom
 Text - market overview: consumption, production and trade,segmentation, packaging, industry structure, outlook to 2006 120
 Tables/charts - bottled water consumption,1996-2001; production/imports/exports 1996-2001;consumption per person, 1996-2001;bottled water types, 1996-2001;bottled water packaging, 1996-2001;leading bottled water companies, 1999-2001 123
 SECTION 4 - APPENDICES
 1 Market definitions 1272 Symbols and abbreviations 128
 Ovim pretraživanjem identifikovan je jedan potencijalno relevantan izvor sekundarnih podataka a na istraživaču je da ocijeni da li mu cijena odgovara, obzirom na sadržaj Izvještaja firme Zenith.
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Prilog 3 - Primjer mogućnosti korišćenja sekundarnih podataka sa Interneta za segmentiranje tržišta 35/
 - Razmotrićemo jedan model koji bi Internet sajtovi mogli koristiti kako bisvoju ponudu prilagodili onima koji ih posjećuju, sa ciljem da povećaju šanse zakupovinu.
 - Maloprodavci, naprimjer, mogu koristiti softvare koji upoređuju kara-kteristike nekog korisnika (kupovine, preferencije, pravci surfanja Internetom,ostale informacije iz prošlosti i sl.), sa svojom bazom podataka o kara-kteristikama ostalih korisnika. Cilj je da se vidi koji ostali korisnici mogu biti sličnitom novom korisniku sajta. Na taj način se povećava preciznost i relevantnostpreporuka koje bi trebalo dati novom korisniku u pogledu njegove eventualnekupovine.
 - Ovaj proces se naziva "Collaborative filtering" zato što slični korisnicisarađuju u identifikovanju proizvoda za koje je najvjerovatnije da im odgovaraju,eliminišući ostale proizvode.
 - Kreatori Interneta mogu mnogo naučiti iz poznate statističke metodenazvane "Cluster analysis". Ova metoda je idealna kada se nastoji agregiratipojedinačne jedinke (npr. potrošače) u grupe (segmente), bazirane na njihovojsličnosti (npr. prošle kupovine).
 - Inputi za klaster analizu su upravo vrste podataka koji se na Internetučuvaju. Ti podaci mogu biti, naprimjer, pojedinačne kupovine potrošača, njihovepercepcije, preferencije, koliko puta su posjetili određenu WEB stranicu i sl.
 - U klaster analizi (analiza, skupina, grozdova) se može postaviti pitanje:"Kako saznati da li su dva potrošača (korisnika) dovoljno slična da bi određenoponašanje jednoga moglo da nam sugeriše kako će se ponašati drugi"?
 - Dvije odluke treba donijeti u klaster analizi:
 1. Kako mjeriti sličnost između korisnika?
 2. Koji model ili algoritam koristiti da bi formirali skupinu (klaster) sličnihkorisnika?
 - Odgovorimo na ova pitanja primjerom mjerenja sličnosti posjetioca WEB
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sajta. Bolji od mnogih komplikovanih statističkih indeksa sličnosti je sljedećiindeks:
 Broj proizvoda koje su oba potrošača kupilaBroj proizvoda koje je potrošač A kupio a potrošač B nije +
 Broj proizvoda koje je potrošač B kupio a potrošač A nije
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- Numerički
 primjer:
 - Jasno je da su potrošači A i B sličniji po ponašanju u kupovini negopotrošači C i D.
 - Treba uočiti da ovaj indeks ne uzima u obzir proizvode koje nisu kupili nipotrošač A ni B.
 - U odgovoru na drugo pitanje modelar Interneta treba da odluči kojialgoritam koristiti u klaster analizi.
 - Daćemo primjer tri jednostavna modela:
 1.Grupisanje na bazi samo jedne veze
 Da bi novog potrošača priključili grupi (klasteru, segmentu), dovoljno je da bude sličan samo jednom članu grupe.
 2.Grupisanje na bazi prosjeka veza
 Novi član grupe mora biti sličan u prosjeku ostalima, dakle
 "dovoljno sličan".
 3.Grupisanje na bazi svih veza
 Novi član ulazi u grupu ako je sličan svim članovima grupe. Znači, mora biti dovoljno sličan svakom članu skupine.
 - U praksi odluka koji od ova tri algoritma zavisi od ciljeva segmentiranjapotrošača. Grupisanje na bazi samo jedne veze daje nam veći segment ali iheterogeniji. Suprotno, grupisanje na bazi svih veza daje manji segment alihomogeniji. Grupisanje na bazi prosjeka je, dakle kompromis između veličinesegmenta i njegove homogenosti.
 - Strateg E-marketinga može odrediti koji model mu najviše odgovara ukonkretnom slučaju.
 - Komercijalne Internet kompanije imaju ogromne baze podataka okupovinama i preferencijama potrošača. Kolaborativno filtriranje može pomoćida se ove baze koriste za davanje vrijednih preporuka njihovim korisnicima.
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Prilog 4 - ICC/ESOMAR International Code of Marketing and Social Research Practice
 Rules
 A. General
 1. Marketing research must always be carried out objectively and inaccordance with established scientific principles.
 2. Marketing research must always conform to the national andinternational legislation which applies in those countries involved in a givenresearch project.
 B. The Rights of Respondents
 3. Respondents' cooperation in a marketing research project is entirelyvoluntary at all stages. They must not be misled when being asked for theircooperation.
 4. Respondents' anonymity must be strictly preserved. If the Repondent onrequest from the Researcher has given permission for data to be passed on in afrom which allows that Respondent to be personally identified:
 (a) the Respondent must first have been told to whom the information wouldbe supplied and the purposes for which it will be used, and also
 (b) the Researcher must ensure that the information will not be used for anynon-research purpose and that the recipient of the information has agreed toconform to the requirements of this Code.
 5. The Researcher must take all reasonable precautions to ensure thatRespondents are in no way directly harmed or adversely affected as a result oftheir participation in a marketing research project.
 6. The Researcher must take special care when interviewing children andyoung people. The informed consent of the parent or responsible adult must firstbe obtained for interviews with children.
 7. Respondents must be told (normally at the beginning of the interview) ifobservation techniques or recording equipment are being used, except wherethese are used in a public place. If a Respondent so wishes, the record orrelevant section of it must be destroyed or deleted. Respondents' anonymity
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must not be infringed by the use of such methods.
 8. Respondents must be enabled to check without difficulty the identity andbona fides of the Researcher.
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C. The Professional Responsibilities of Researchers
 9. Researchers must not, whether knowingly or negligently, act in any waywhich could bring discredit on the marketing research profession or lead to a lossof public confidence in it.
 10. Researchers must not make false claims about their skills andexperience or about those of their organisation.
 11. Researchers must not unjustifiably criticise or disparage otherResearchers.
 12. Researchers must always strive to design research which iscostefficient and of adequate quality, and then to carry this out to thespecifications agreed with the Client.
 13. Researchers must ensure the security of ali research records in theirpossession.
 14. Researchers must not knowingly allow the dissemination of conclusionsfrom a marketing research project which are not adequately supported by thedata. They must always be prepared to make available the technical informationnecessary to assess the validity of any published findings.
 15. When acting in their capacity as Researchers the latter must notundertake any non-research activities, for example database marketing involvingdata about individuals which will be used for direct marketing and promotionalactivities. Any such non-research activities must always, in the way they areorganised and carried out, be clearly differentiated from marketing researchactivities.
 D. The Mutual Rights and Responsibilities of Researchers and Clients
 16. These rights and responsibilities will normally be governed by a writtenContract between the Researcher and the Client. The parties may amend theprovisions of Rules 19-23 below if they have agreed to this in writing beforehand;but the other requirements of this Code may not be altered in this way. Marketingresearch must also always be conducted according to the principles of faircompetition, as generally understood and accepted.
 17. The Researcher must inform the Client if the work to be carried out forthat Client is to be combined or syndicated in the same project with work for other
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Clients but must not disclose the identity of such Clients.
 18. The Researcher must inform the Client as soon as possible in advancewhen any part of the work for that Client is to be subcontracted outside theResearcher's own organisation (including the use of any outside consultants).On request the Client must be told the identity of any such subcontractor.
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19. The Client does not have the right, without prior agreement between theparties involved, to exclusive use of the Researcher's services or those of hisorganisation, whether in whole or in part. In carrying out work for different Clients,however, the Researcher must endeavour to avoid possible clashes of interestbetween the services provided to those Clients.
 20. The following Records remain the property of the Client and must not bedisclosed by the Researcher to any third party without the Client's permission:
 (a) marketing research briefs, specifications and other information providedby the Client,
 (b) the research data and findings from a marketing research project(except in the case of syndicated or multiclient projects or services where thesame data are available to more than one Client).
 The Client has however no right to know the names or addresses of Respondents unless the latter's explicit permission for this has first been obtained by the Researcher (this particular requirement cannot be altered under Rule 16).
 21. Unless it is specifically agreed to the contrary, the following Recordsremain the property of the Researcher:
 (a) marketing research proposals and cost quotations (unless these havebeen paid for by the Client). They must not be disclosed by the Client to any thirdpartu, other than to a consultant working for the Client on that project (with theexception of any consultant working also for a competitor of the Researcher). Inparticular, they must not be used by the Client to influence research proposals orcost quotations from other Researchers,
 (b) the contents of a report in the case of syndicated and/or multiclientprojects or services where the same data are available to more than one Clientand where it is clearly understood that the resulting reports are available forgeneral purchase or subscription. The Client may not disclose the findings ofsuch research to any third party (other than to his own consultants and advisorsfor use in connection with his business) without the permission of theResearcher,
 (c) all other research Records prepared by the Researcher (with theexception in the case of non-syndicated projects of the report to the
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Client, andalso the research design and questionnaire where the costs of developing theseare covered by the charges paid by the Client).
 22.The Researcher must conform to currently agreed professional practicerelating to the keeping of such Records for an appropriate period of time after theend of the project. On request the Researcher must supply the Client withduplicate copies of such Records provided that such duplicates do not breach
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anonymity and confidentiality requirements (Rule 4); that the request is made within the agreed time limit for keeping the Records; and that the Client pays the reasonable costs of providing the duplicates.
 23. The Researcher must not disclose the identity of the Client (providedthere is no legal obligation to do so), or any confidential information about thelatter's business, to any third party without the Client's permission.
 24. The Researcher must on request allow the Client to arrange for checkson the quality of fieldwork and data preparation provided that the Client pays anyadditional costs involved in this. Any such checks must conform to therequirements of Rule 4.
 25. The Researcher must provide the Client with all appropriate technicaldetails of any research project carried out for that Client.
 26. When reporting on the results of a marketing research project theResearcher must make a clear distinction between the findings as such, theResearcher's interpretation of these and any recommendations based on them.
 27. Where any of the findings of a research project are published by theClient the latter has a responsibility to ensure that these are not misleading. TheResearcher must be consulted and agree in advance the form and content ofpublication, and must take action to correct any misleading statements about theresearch and its findings.
 28. Researchers must not allow their names to be used in connection withany research project as an assurance that the latter has been carried out inconformity with this Code unless they are confident that the project has in alirespects met the Code's requirements.
 29. Researchers must ensure that Clients are aware of the existence of thisCode and of the need to comply with its requirements.
 E. Implementation of the Code
 • Queries about the interpretation of this Code, and about its application tospecific problems, should be addressed to the international Secretariatsof the ICC or ESOMAR.
 • Any apparent infringement, if it applies solely to activities within a singlecountry, should in the first place be reported immediately to theappropriate national body (or bodies) in that country. A list of such bodieswhich have adopted this Code will be found in the
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Appendix. Thatnational body will then investigate and take any appropriate action,notifying the ICC/ESOMAR of the outcome in the case of proveninfringement.
 • Apparent infringements should be reported directly to the Secretariats ofthe ICC or ESOMAR in cases where:
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(a) there is no appropriate national body,
 (b) the national body is unable to take action or prefers the issue to be dealtwith by the international body,
 (c) more than one country is involved, as with international projects.
 One or both of these international bodies, as appropriate, will then investigate the complaint and take such further action as may be called for. This action can include suspension or withdrawal of membership of the relevant professional or trade associations, and in the case of an organisation its exclusion from the published Directory of such organisations.
 Pitanja:
 1. [ta za istraživače znači da sve više kompanija organizuje svoje marketinškeaktivnosti po tržišnim segmentima?
 2. Mogu li se svi marketinški efekti kompanija mjeriti? Zašto?
 3. Objasnite mišljenje da "razumjeti potrošača ne znači samo rutinski koristitiistraživanje marketinga kao izvor informacija, niti samo obavljati uobičajenemenadžerske i ostale poslove!" Navedite primjer.
 4. Između koje dvije bitne dimenzije mogu važiti objašnjenja određenog ponašanja potrošača? Navedite primjere.
 5. Koje nove tehnologije povezuju kompaniju bolje nego ranije sa potrošačima,partnerima u biznisu i svijetom koji ih okružuje? Navedite primjere.
 6. Kako shvatati stav jednog eksperta o novim informatičkim i telekomunikacijskim tehnologijama u istraživanju marketinga: "U jednu ruku sve jedostupno ali u drugu ruku sve je dostupno?"
 7. Koje su osnovne prednosti novih tehnologija u prikupljanju primarnih podataka a koje su slabosti?
 8. Zbog čega se pojavom novih tehnologija zaoštrava problem etike u istraživanju marketinga? Navedite primjer.
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