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Online alati za istrazivanje trziSta na primjerima HubSpot i Survey Monkey

alata

SAZETAK

Ovaj rad istrazuje online alate za istrazivanje trziSta s naglaskom na primjere HubSpota i
SurveyMonekya. Cilj i svrha je pribliziti funkcioniranje navedenih online alata, prikazati njihovu
namjenu, naglasiti odredene prednosti 1 nedostatke, te pruziti preporuku za Sto je pozeljno korisiti
pojedini alat. Metodologija rada obuhvaca koriStenje deskriptivne, empirijske, komparativne
metode i metodu sinteze. Na pocetku se naglaSava vaznost istrazivanja trzista koje je klju¢no za
uspjesno poslovanje te se istice prijelaz s tradicionalnih na online metode istrazivanja. Isti¢e se da
online istrazivanje trziSta omogucuje organizacijama da brzo i jednostavno dodu do ciljnih kupaca
te da S§to bolje razumiju njihove preferencije. Digitalno istrazivanje pruza organizacijama
potvrdene Cinjenice koje im pomazu u pretvaranju potencijalnih kupaca u stvarne. HubSpot se
prikazuje kao platforma za rast koja pruza alate za upravljanje korisnickim iskustvom, dok se
SurveyMonkey predstavlja kao platforma za prikupljanje povratnih informacija od korisnika. 1z
proucavanja alata u radu je vidljivo kako se HubSpot preporucuje iskusnim istraZivac¢ima, kojima
primarna potreba nije samo izrada ankete, nego puno vise. Dok se SurveyMonkey preporuca
osobama bez potrebnog prethodnog iskustva, koji trebaju kreirati anketu na $to jednostavniji nacin.
Temeljem istraZivanja na kraju se dolazi do zakljucka 1 iznoSenja odredenih prednosti i nedostataka
prethodno navedenih alata. Ovaj rad je od koristi osobama koje Zele saznati nesto vise o nacinu
rada alata SurveyMonkey 1 HubSpot te otkriti koji je alat primjeren njithovim moguénostima 1

znanjima.

Kljuéne rije€i: istrazivanje trziSta, online alati, HubSpot, SurveyMonkey.



Online tools for market research on the examples of HubSpot and

MonkeySurvey

ABSTRACT

This paper explores online market research tools with a focus on examples of HubSpot and
SurveyMonkey. The aim and purpose are to elucidate the functioning of the mentioned online
tools, demonstrate their purpose, highlight certain advantages and disadvantages, and provide
recommendations for the appropriate use of each tool. The research methodology encompasses the
use of descriptive, empirical, comparative methods, and synthesis. At the outset, the importance
of market research is emphasized as crucial for successful business operations, and the transition
from traditional to online research methods is highlighted. It is noted that online market research
enables organizations to swiftly and easily reach their target customers and gain a better
understanding of their preferences. Digital research provides organizations with verified facts that
assist in converting potential customers into actual ones. HubSpot is portrayed as a growth
platform that provides tools for managing the customer experience, while SurveyMonkey is
presented as a platform for gathering feedback from users. From the examination of these tools in
the paper, it is evident that HubSpot is recommended for experienced researches whose primary
need extends beyond creating surveys, while SurveyMonkey is recommended for individuals
without the requisite prior experience who need to create surveys in a straightforward manner.
Based on the research, the paper concludes by highlighting certain advantages and disadvantages
of the aforementioned tools. This paper is of benefit to individuals seeking to learn more about
how SurveyMonkey and HubSpot operate and discover which tool is suitable for their abilities and

knowledge.

Keywords: market research, online tools, HubSpot, SurveyMonkey
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1. UvOD

Istrazivanje trziSta u razvijenim zemljama uvjet je za uspjesno poslovanje poduzeca. S druge
strane, trziSna orijentacija kao kljuni mehanizam alokacije ograni¢enih ekonomskih resursa u
zemljama tranzicije jo§ je u fazi implementacije. Istrazivanje trziSta definira se kao proces
prikupljanja, analiziranja podataka o proizvodu ili usluzi koji ¢e se plasirati na trziste, te o proslim,
sadasnjim i potencijalnim kupcima. Tradicionalno, istrazivanje trzista provodilo se odlaskom od
vrata do vrata i generiranjem nalaza nakon sastanka s potencijalnim kupcima i segmentima kupaca.
U digitalnom dobu, online istrazivanje trzista ima viSe smisla jer pomaZze organizacijama da dopru
do svojih ciljnih kupaca i razumiju potrebe u jednostavnhom i brzom postupku. Sli¢no
tradicionalnom istrazivanju trzista, digitalno istrazivanje trzista prikuplja informacije i preferencije
o ciljnoj skupini, proizvodu ili trziStu $to omoguéuje organizacijama da razviju strategije koje
najbolje odgovaraju svrsi generiranja prihoda. Istrazivanje trzi$ta obi¢no se ne Koristi samo za
definiranje marketinskih ciljeva i planova, ve¢ takoder utjee na prodajnu strategiju i ciljeve tvrtke,
brojke prihoda, znacajke proizvoda i podrucja fokusa, usluge i ponude. Kao posljedica napretka
samih komunikacijskih, ali i informacijskih tehnologija te interneta, doslo je do brojnih promjena
u provodenju istrazivanja trzista kao §to je moguénost online istrazivanja trzista putem online alata.
SurveyMonkey i HubSpot imaju nesSto drugacije primarne svrhe, prva navedena platforma
prvenstveno je usmjerena na kreiranje anketa i prikupljanje povratnih informacija dok druga
predstavlja sveobuhvatnu platformu za marketing. Kroz rad ¢e se teorijski i na prakticnom
primjeru prethodno navedenih alata za digitalno istraZivanje prikazati nacin njihovog koristenja,

njihova usporedba te prednosti i nedostatci koje oni donose.



2. METODOLOGIJA RADA

2.1.Metode istrazivanja

Metodologija obuhvaca izbor metode rada, odredivanje predmeta istrazivanja te odabir
pripadajuce literature na temelju kojih je ovaj rad odraden. Izvori podataka koriSteni u svrhu
pisanja ovog rada pronadeni su u knjigama, znanstvenim radovima te internetskim izvorima koji
su navedeni u literaturi na kraju rada. U ovom radu prilikom istrazivanja te definiranja
problematike rada koriStene su sljede¢e metode: deskriptivna metoda, empirijska metoda, metoda
komparacije, metoda sinteze. Deskriptivnom metodom ¢ée se najprije pokriti odredena teorijska
podloga vezana za istrazivanje trzista i online alate. Zatim empirijskom metodom ¢e se kreirati
ankete na alatu SurveyMonkey 1 HubSpot te se prikazati njihov izgled. Takoder metodom
komparacije izvr$it ¢e se usporedba navedenih alata te istakniti uocene pozitivne i negativne

strane.

2.2.SadrZaj i struktura rada

Rad se definira kroz sedam poglavlja, u uvodu se definira predmet i cilj istrazivanja, dok se u
drugom dijelu navodi metodologija istrazivanja. Tre¢i dio predstavlja teorijski pristup problemu
rada u kojem se navode svi bitni ¢imbenici koji se odnose na istrazivanje samog trzista. Cetvrti dio
rada se odnosi na opis 1 rezultate istraZzivanja te nacine prikupljanja primarnih 1 sekundarnih
podataka. Peto poglavlje nosi usporedbu alata SurveyMonkey i HubSpot te njihov prikaz, kao i
prednosti i nedostatke. Zatim slijedi rasprava gdje se sumira prethodno poglavlje i iznose se
zakljucci 1 preporuke. Pretposljednje poglavlje nosi zakljucak 1 kriti¢ki osvrt na rad te posljednje

obuhvaca koristenu literaturu.



3. ISTRAZIVANJE TRZISTA
3.1.Pristup istraZivanju trziSta

Globalizacija, kao i inovacije koje su sve prisutnije na podrucju tehnologije znacajno su
promijenile pravila igre na svjetskom trziStu i unijele novine u poslovnu orijentaciju poduzeca.
Istrazivanje trziSta je organizirani pokusaj prikupljanja informacija o ciljnim trzistima i kupcima.
To je vazna komponenta poslovne strategije i glavni ¢imbenik u odrzavanju konkurentnosti.
Istrazivanje trziSta pomaze identificirati i analizirati potrebe i veli¢inu trzista te konkurenciju.
Njegove tehnike obuhvacaju kvalitativne tehnike kao Sto su fokus grupe, dubinski intervjui i
etnografija, kao i kvantitativne tehnike kao $to su ankete kupaca i analiza sekundarnih podataka.
Istrazivanje trziSta ukljuCuje druStvena istrazivanja i istrazivanja misljenja, te je sustavno
prikupljanje 1 tumacenje informacija o pojedincima ili organizacijama koriStenjem statistickih i
analitickih metoda i tehnika primijenjenih druStvenih znanosti kako bi se dobio uvid ili podrzalo
donosenje odluka. Podrucje istrazivanja trzista puno je starije od marketinskog istrazivanja trzista.
Iako oba ukljucuju potrosace, marketinsko istrazivanje bavi se posebno marketinskim procesima,
kao Sto su ucinkovitost oglasavanja i u€inkovitost prodajne sile, dok se istrazivanje trzista bavi
iskljucivo trziStima i distribucijom. Istrazivanje trzista nacin je dobivanja pregleda Zelja, potreba 1

uvjerenja potrosaca.

Peter Drucker (2006) je vjerovao da je istrazivanje trziSta suStina marketinga, da je to nacin na koji
proizvodaci 1 trziSte proucavaju potrosaca i prikupljaju informacije o potrebama potroSaca. Postoje
dvije glavne vrste istrazivanja trziSta: primarno istrazivanje, koje se dalje dijeli na kvantitativno i

kvalitativno istraZivanje, 1 sekundarno istrazivanje.
Cimbenici koji se mogu istraziti istraZivanjem trzista ukljucuju (Drucker, 2006):

- Trzisne informacije: Putem trzi$nih informacija mogu se doznati cijene razlicitih roba na
trziStu, kao 1 stanje ponude i potraznje. Istrazivaci trziSta imaju Siru ulogu nego $to se dosad
priznavalo pomazuc¢i svojim klijentima da razumiju drustvene, tehnicke, pa ¢ak i pravne
aspekte trzista.

- Segmentacija trziSta: Segmentacija trziSta je podjela trzista ili populacije U podskupine sa
sli¢tnim motivima. Siroko se koristi za segmentiranje prema geografskim razlikama,

demografskim razlikama (dob, spol, etni¢ka pripadnost itd.), tehnoloSkim razlikama,



psihografskim razlikama i razlikama u koristenju proizvoda. Za B2B segmentaciju obi¢no
se koristi firmografija.

- Trzi$ni trendovi: Trzis$ni trendovi su kretanje trziSta prema gore ili dolje tijekom odredenog
vremenskog razdoblja. Odredivanje veli€ine trziSta moze biti teze ako se zapocCinje s
novom inovacijom. U ovom sluc¢aju, brojke se moraju izvesti iz broja potencijalnih kupaca
ili korisnickih segmenata.

- SWOT analiza: SWOT je pisana analiza snaga, slabosti, prilika i prijetnji poslovnom
subjektu. SWOT se takoder moze napisati za konkurenciju kako bi razumjeli kako razviti
marketinske i proizvodne kombinacije. SWOT metoda pomaZe odrediti i ponovno
procijeniti strategije i analizirati poslovne procese.

- PEST analiza: PEST je analiza vanjskog okruzenja. Ukljucuje potpuno ispitivanje
politickih, ekonomskih, drustvenih i tehnoloskih vanjskih ¢imbenika tvrtke, koji mogu
utjecati na ciljeve ili profitabilnost tvrtke. Oni mogu postati korist za poduzece ili naStetiti
njegovoj produktivnosti.

- Pragenje brenda: Pradenje brenda nacin je kontinuiranog mjerenja zdravlja brenda, kako u
smislu toga kako ga potrosaci upotrebljavaju (tj. Brand Funnel) tako i §to misle o njemu.
Zdravlje robne marke moZe se mjeriti na viSe nacina, kao Sto su svijest o robnoj marki,

vrijednost marke, koriStenje robne marke i odanost marki.

Borba za osvajanje trziSta postaje sve agresivnija i dinamic¢nija te bi opstale samo one tvrtke koje
su u svoje poslovno okruzenje ukljucile visoku razinu fleksibilnosti 1 inovativnosti. Nova
marketinSka orijentacija poduzeca podrazumijeva pomicanje fokusa s proizvodnje na potroSaca,
ali i na sve ostale sudionike na trzi$tu, a posebno na konkurenciju (Vranesevi¢, 2014). Biti
konkurentan na globalnom trzistu znaci u potpunosti zadovoljiti zahtjeve potroSaca, Sto se tice
kvalitete proizvoda 1 usluga, i to brze od ostalih konkurenata na trZiStu. U novim bitno drugacijim
uvjetima poslovanja ne postoji jedinstveno istinsko i univerzalno ponasanje za sve sudionike na
trzistu, ve¢ temeljitom analizom kriticnih ¢imbenika poslovanja menadzment treba definirati
strategiju koja bi na temelju marketinskih odluka u poslovanju ostvarivala profit (Kotler i Keller,
2009).



Pristup globalnom trzi$tu zahtijeva odgovarajuce strateSko opredjeljenje, novu kombinaciju
poslovnih funkcija te osvajanje trzista izvan drzavnih granica. Kljuéna je sposobnost menadzera
da prepoznaju Sanse u okruzenju, odaberu ciljna trzista, upoznaju se i prilagode kulturoloskim 1
drugim razliitostima odabranih trziSta. Kada se zna da samo najbrze tvrtke osvajaju svjetsko
trziste, odnosno one koje brze od ostalih reagiraju na novonastalu situaciju, tesko je ocekivati od
menadzera da se uklope u nova pravila igre bez primjene marketinga. Na svjetskom trzistu sve je
jaca konkurencija necjenovnim elementima poput kvalitete, sigurnosti i pouzdanosti proizvoda,

roka trajanja, brzine isporuke i pakiranja.

Cilj istrazivanja trzista je prikupljanje podataka i informacija potrebnih za planiranje, organizaciju
1 kontrolu poslovnih procesa. Istrazivanje trziSta omogucéuje nam donoSenje klju¢nih odluka na
temelju vjerodostojnih informacija dobivenih istrazivanjem, kao i rjeSavanje problema i prepreka
na putu do poslovnog uspjeha. Nuznost istrazivanja trzisSta ogleda se u riziku koji se nikada ne
moze u potpunosti eliminirati (Meler, 2005). Mnoge se tvrtke odlucuju na istrazivanje trzista tek
kada nemaju dovoljno informacija potrebnih za donoSenje kljucne odluke. Osnovni cilj
istrazivanja trziSta je smanjiti rizik donosenja odluka tako §to se menadzmentu pruzaju relevantne,

to¢ne 1 pravovremene informacije.
Kvalitativno istraZivanje trziSta mora zadovoljiti nekoliko bitnih zahtjeva (Evens i Berman, 1997):

1. Ucinkovitost — pruZziti zadovoljavaju¢i broj relevantnih informacija za specificnu
marketinsku problematiku,

2. Fazni postupak u prikupljanju, obradi i analizi podataka,

3. Dostupnost raznih resursa,

4. Primjenjivost na bilo koji aspekt marketinga koji zahtijeva informacije i istrazivanje,

5

Dostupnost rezultata istrazivanja i njihove implikacije na donositelje odluka.

Najvazniji dio istraZivanja trziSta je istraZivanje na razini poduzeca koja se moraju prilagoditi
zahtjevima trziSta, odnosno potrebama potrosaca u neposrednim zZivotnim uvjetima. IstraZivanje
trziSta osnovni je oblik aktivnosti koji pomaze poduzecu da dobije informacije o potroSac¢ima i

nepotro$acima, konkurenciji 1 kanalima distribucije koji sluze kao osnova.



VraneSevi¢ istiCe dva ¢imbenika koji utjeu na nuznost i trajnost istrazivanja trziSta na razini
poduzeca. Kao prvi ¢cimbenik u posljednjih nekoliko desetljec¢a isti¢e napredak tehnologije koji je
bio toliko jak da je dramati¢no promijenio proizvodnu osnovu u mnogim tvrtkama koje zahtijevaju
stalno pracenje trzista i brzo prilagodavanje istom (Vranesevi¢, 2014). Prema njegovim rije¢ima,
drugi ¢imbenik su promjene u zahtjevima potrosaca, ne samo na trziStu krajnje potrosnje, ve¢ i U
domeni proizvodne potros$nje, posebno u domeni reprodukcijskog materijala, odnosno otkupnog

trzista. Te su promjene bile ogromne, posebice u pogledu potraznje novih materijala.

Marketinskim istrazivanjem poduzeca prikupljaju informacije s trzista i na temelju tih informacija
izraduju se 1 provode marketinSke funkcije: planiranje i razvoj proizvoda, distribucija i promocija.
Rezultat ovih aktivnosti su odluke u odredenim marketinskim instrumentima i njihovim
kombinacijama kojima poduzeca utjeCu na potroSace, odnosno na potraznju za svojim
proizvodima (Meler, 2005). Navedenim istrazivanjem dobivaju se povratne informacije (od
potroSaca do poduzeca) o ucincima instrumenata marketin§kog miksa. Ovaj kruzni tok informacija
¢ini marketinSku komunikaciju. Ona daju podatke koji Cine temelje trziSne strategije poduzeca,
odredujuéi nacin i smjer razvoja poduzeéa, kao i potrebne instrumente usmjerene na obranu

strateSkih pravaca.

Istrazivanje trZiSta je prva faza u procesu upravljanja marketingom. Odabir 1 planiranje
marketinSke strategije preduvjet je uspjeSne integracije poduzec¢a u domace i medunarodno
poslovanje. Adekvatnom racionalnom strategijom moze se uspostaviti odnos izmedu ciljeva 1
kapaciteta poduzeca i1 okoline u kojoj se ta aktivnost odvija, ¢ime se smanjuje rizik donoSenja
pogresnih odluka (VraneSevi¢, 2014). Poduzeca koriste marketinsku strategiju kako bi iskoristila
mogucénosti na trzistu, koje nisu vidljive drugim poduzecima, kako bi uspostavila racionalan odnos
izmedu ciljeva i moguénosti koje pruza okruzenje u kojem se aktivnost odvija. Kvalitativno
istrazivanje trziSta omogucuje poduzecu odabir marketinSke strategije koja najviSe odgovara
proizvodnom programu, kapacitetima i izvoznim trziStima. Dobro poznavanje trZiSta preduvjet je
za ucinkovito donosenje odluka. Glavna vrijednost istraZivanja u poslovnom odlucivanju je u tome
Sto smanjuje nesigurnost poslovanja prikupljanjem informacija koje olakSavaju poslovno

odlucivanje u marketinSkoj strategiji i taktici u postizanju postavljenih ciljeva (Vranesevic¢, 2014).



U slucaju da su svi ostali elementi jednaki, dobro poznavanje trzista doprinosi boljem odluc¢ivanju,
a nedovoljno ili neadekvatno poznavanje dovodi do losih odluka. Istrazivanje trzista je proces
kojim se tvrtke upoznaju s vlastitim trziStem, kako bi stvorile ¢vrstu osnovu za donosenje
poslovnih odluka. Mnoge tvrtke oslanjaju se iskljucivo na svoje baze napravljene prema internom
iskustvu 1 profesionalizmu. Primjena istrazivanja Cesto se spominje u situacijama rjeSavanja
problema. Problem moze predstavljati svaka situacija u poslovnom odluc¢ivanju za koju su moguca
brojna rjesenja, ali ne znamo koje je najbolje. Postojanje problema ukazuje na to da se odredeno

podrucje odlucivanja moze bolje prosuditi ako se istrazivanjem odgovori na neka pitanja.

3.2.Podatci kod istraZivanja trziSta

Suvremeni marketing znacajno je pridonio preusmjeravanju poduzeéa s proizvoda na trziste i
potroSace. Sam proces prikupljanja podataka o trzistu u funkciji poslovnog odlucivanja naziva se

marketinSko istrazivanje.

Primarni podaci su oni koje je generirao sam istrazivac, ankete, intervjui, eksperimenti, posebno
dizajnirani za razumijevanje i rjeSavanje istrazivackog problema. Sekundarni podaci (takoder
poznati kao podaci druge strane) odnose se na bilo koji skup podataka koji je prikupila bilo koja
osoba osim one koja ih koristi. Sekundarni izvori podataka iznimno su korisni. Omogucuju
istrazivacima 1 analitiCarima podataka da izgrade velike, visokokvalitetne baze podataka koje
pomazu u rjeSavanju poslovnih problema (VraneSevi¢, 2014). Dakle, istraZivanje trzista
podrazumijeva koriStenje kvantitativnih 1 kvalitativnih tehnika usmjerenih na prikupljanje

informacija relevantnih za odredivanje osnovnih karakteristika trZista.
Poduzeca se ukljucuju u proces istrazivanja trzista iz sljedeéih razloga (Vranesevi¢, 2014):

1. Identificirati promjene na postojecem trzistu,

2. Dobiti bolji uvid u karakteristike trzista, kako bi Sto u¢inkovitije nastupali u pregovorima
s dobavljacima,

3. Zaizradu baze podataka,

4. ZarjeSavanje ad hoc problema,

5. Pratiti uspjeSnost tekuceg poslovanja.



Istrazivaci trziSta su razvijeni do te mjere da 1 proizvodaci i pruzatelji usluga koji ozbiljno zele
zadovoljiti potrebe svojih klijenata imaju pristup istim podacima. Mnoge tvrtke imaju uspostavljen
sustav koji osigurava ispravno istrazivanje, ali krajnji rezultat ponajviSe ovisi o subjektivnim
karakteristikama istrazivaca. Direktori imaju najvise iskustva i oni su primarna poveznica izmedu
tvrtke istrazivaca i klijenta. U malim poduze¢ima prate projekte i ukljucuju se u njihovu zavrsnu

fazu, posebice u zavr$nu interpretaciju nalaza istrazivanja.

Tradicionalni marketinski informacijski sustav (MIS) je mehanizam za prikupljanje, provjeru,
pohranu i kontinuirano inoviranje informacija na trzistu, kako bi kvalitativni "informacijski inputi"
bili dostupni kreatorima poslovnih odluka. MIS se moze koncipirati na nafin da omoguci
koriStenje unutarnjih i1 vanjskih izvora informacija, stalnu analizu informacija i prilagodbu
informacija specificnim potrebama poduzeca. Za ove velike investicije potrebno je vrijeme, ali 1

sredstva. Analiza isplativosti u malim tvrtkama tesko bi opravdala takva ulaganja.

3.3.Metode istrazivanja trzista

Iako postoji mnogo nacina za provodenje istrazivanja trzista, ve¢ina tvrtki koristi jednu ili vise od

pet osnovnih metoda (Taderdoost, 2021):

- ankete,

- fokusne grupe,

- 0sobni intervjuli,
- promatranje i

- terenska ispitivanja.

Vrsta podataka koji su vam potrebni i koliko novca ste spremni potroSiti odredit ¢e koje Cete

tehnike odabrati za svoje poslovanje.
Nadalje, postoji drugo misljenje o osnovnim podjelama pa su to:

- povijesna metoda,
- metoda promatranja,
- metoda ispitivanja,

- eksperimentalna metoda.



Ankete za istrazivanje trzista, pomocu sazetih i jednostavnih upitnika mozete analizirati skupinu

uzoraka koja predstavlja vase ciljno trZiste. Sto je veéi uzorak, to ée vasi rezultati biti pouzdaniji.

Osobne ankete su intervjui jedan na jedan koji se obi¢no provode na mjestima s velikim prometom
kao sto su trgovacki centri. Omogucéuju vam da ljudima predstavite uzorke proizvoda, pakiranja
ili reklame i prikupite trenutne povratne informacije. Osobne ankete mogu generirati stope

odgovora vece od 90%, ali su skupe (Drucker, 2006).

Telefonske ankete jeftinije su od osobnih anketa, ali su skuplje od anketa postom. Medutim, zbog
otpora potroSaca nemilosrdnom telemarketingu, uvjeriti ljude da sudjeluju u telefonskim anketama

postalo je sve teze. Telefonske ankete opcenito daju stope odgovora od 50% do 60%.

Ankete poStom relativno su jeftin nacin da se dosegne Siroka publika. Puno su jeftiniji od osobnih
i telefonskih anketa, ali generiraju samo stope odgovora od 3% do 15%. Unato¢ niskom povratu,

ankete putem poste ostaju isplativ izbor za mala poduzeca.

Online ankete obi¢no generiraju nepredvidive stope odgovora i nepouzdane podatke jer nemate
kontrolu nad skupom ispitanika. Ali internetska anketa je jednostavan, jeftin nacin prikupljanja

anegdotskih dokaza i prikupljanja misljenja i preferencija kupaca (Kabir i Sagar, 2016).

U fokusnim grupama, moderator koristi skriptirani niz pitanja ili tema za vodenje rasprave medu
grupom ljudi. Te se seanse odvijaju na neutralnim lokacijama, obi¢no u objektima s opremom za
video snimanje i prostorijom za promatranje s jednosmjernim zrcalima. Fokus grupa obi¢no traje

jedan do dva sata, a potrebne su najmanje tri grupe da bi se dobili uravnotezeni rezultati.

Poput fokusnih grupa, osobni intervjui ukljuuju nestrukturirana pitanja otvorenog tipa. Obi¢no

traju oko sat vremena i obi¢no se snimaju.

Fokusne grupe i osobni intervjui daju viSe subjektivnih podataka od anketa. Rezultati nisu
statistiCki pouzdani, $to zna¢i da obi¢no ne predstavljaju dovoljno veliki segment populacije.
Unatoc¢ tome, fokusne grupe 1 intervjui daju vrijedne uvide u stavove kupaca 1 izvrsni su nacini za

otkrivanje problema povezanih s novim proizvodima ili razvojem usluga (Kabir i Sagar, 2016).

Pojedina¢ni odgovori na ankete i fokus grupe ponekad su u suprotnosti sa stvarnim ponasanjem
ljudi. Kada promatrate potrosace u akciji snimajuc¢i ih video snimkom u trgovinama, na poslu ili
kod kuce, mozete promatrati kako kupuju ili koriste proizvod. To vam daje precizniju sliku

korisnickih navika i obrazaca kupnje kupaca.



Terenska ispitivanja, postavljanje novog proizvoda u odabrane trgovine radi testiranja reakcije
kupaca u stvarnim prodajnim uvjetima moze vam pomoc¢i da napravite izmjene proizvoda,
prilagodite cijene ili poboljSate pakiranje. Vlasnici malih tvrtki trebali bi pokuSati uspostaviti
odnos s vlasnicima lokalnih trgovina i web stranica koje im mogu pomo¢i u testiranju njihovih

proizvoda.

Povijesna metoda ukljucuje proucavanje proslih dogadaja, trendova i procesa s svrhom
razumijevanja kako su se stvari odvijale tijekom vremena. Takoder ona upotrebljava arhivske

izvore, dokumente i ostale resurse kako bi dosla do posljedica dogadaja i zakljucka.

Metoda promatranja obuhvaca pazljivo promatranje ljudi, procesa ili dogadaja kako bi se podatci
prikupili. Promatranje moze biti direktno, kad je istrazivac fizicki prisutan 1 vidljivo vodi biljeske,
ili indirektno, kada se koriste razni mediji za biljezenje dogadaja poput videozapisa, fotografija i

sl.

Metoda ispitivanja je proces prikupljanja podataka od ljudi putem postavljanja pitanja odnosno
odgovaranjem na upitnik. Uz pomo¢ ove metode se saznaju ispitanikove preferencije, misljenja,

stavovi i dr.

Eksperimentalna metoda ukljucuje kreiranje kontroliranog eksperimenta kako bi se proucile
uzro¢no-posljedicne veze. Ovo je Cesto koriStena metoda pri znanstvenom istrazivanju, gdje se

zapravo mijenjaju nezavisne varijable kako bi se promatralo kako one utjeu na zavisne varijable.

3.4.Vaznost istraZivanja trziSta

VazZnost istrazivanja trziSta kolokvijalni je izraz koji koriste 1 profesionalci 1 laici. Za veéinu
profesionalnih istrazivaca trziSta to je koriStenje odredenog broja kvalitativnih 1 kvantitativnih
istrazivackih tehnika u svrhu dobivanja podataka na temelju kojih se opisuju 1 analiziraju postojeca
ili potencijalna trziSta. Pojam "istraZivanje" tumaci se kao sustavan, detaljan i relativno dugoroc¢an
pothvat u cilju otkrivanja i utvrdivanja ¢injenica vezanih uz odredeno pitanje ili pitanja, kao i uz
zakone 1 nacela. Pojam "istraZivanje" takoder se opisuje kao aktivan, trajan i integrirani proces
proucavanja, Ciji je cilj otkrivanje, tumacenje i1 razjaSnjavanje ¢injenica. Ovaj intelektualni studij
provodi se s ciljem stvaranja viSeg znanja o dogadajima, ponasanju i primjenjivim teorijama i

zakonima (Kotler i Keller, 2009). Pojam istrazivanje takoder se koristi za opis Citavog niza
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informacija o odredenom pitanju i obicno se veze uz znanost i znanstvenu istrazivacku metodu.
Definicija istrazivanja trziSta od strane "American Market Association" je sljede¢a: Marketinsko
istrazivanje je funkcija koja povezuje potrosaca, kupca i javnost s trgovcem putem informacija —
informacija koje se koriste za prepoznavanje i definiranje marketinSkih prilika i problema,
generiranje, prociS¢avanje , te procijeniti marketinske akcije; pratiti marketinSku izvedbu i
poboljsati razumijevanje marketinga kao procesa. Marketinsko istrazivanje specificira informacije
potrebne za rjeSavanje ovih problema, dizajnira metodu prikupljanja informacija, upravlja i

provodi proces prikupljanja podataka, analizira rezultate i priopéava nalaze i njihove implikacije.

Istrazivanje trziSta prema Philipu Kotleru (Kotler 1 Keller, 2009) je sustavno planiranje,
prikupljanje, analiza i komunikacija podataka i saznanja, relevantnih za konkretnu situaciju s
kojom se tvrtke susrec¢u u marketingu. Pojam "trziSte" objasnjava se kao mjesto gdje se susre¢u
ponuda i potraznja te kupci i prodavaci. Trziste je mjesto gdje se odvija ¢in razmjene (osim ¢ina

proizvodnje, distribucije i1 potros$nje koji €ine proces drustvene reprodukcije).

Trziste nudi moguénost kontakta izmedu prodavatelja i kupca u cilju provedbe razmjene, a

marketing taj kontakt ¢ini ué¢inkovitim. Trziste karakteriziraju (Pride i Farell, 1985):

1. Kupci sa svojim potrebama, plateznom sposobnoscu, spremnosc¢u za kupnju i ovlastima za
kupnju odredenih proizvoda,

2. Prodavaci sa svojim proizvodima i uslugama, spremni i sposobni za ponudu,

3. Vrijednost primljena u razmjeni,

4. Prostor u kojem se odvija kontakt izmedu kupca i prodavatelja,

5

Vrijeme u kojem se odvija kontakt izmedu kupca i prodavatelja.

Teorija 1 praksa isti¢e da je za pojam istrazivanja trziSta primjereniji termin istraZivanje trZista,
istrazivanje marketinga ili istraZivanje za potrebe marketinga. Neki teoreticari istiu da je
istrazivanje marketinga proSireniji koncept od istrazivanja trZiSta, a razlika izmedu istraZivanja
marketinga 1 istraZivanja trZiSta je u tome Sto prvi koncept ukljucuje i drugi, ali se ne moze
primijeniti obrnuto (Vranesevic, 2014).

Takoder se isti¢e da istrazivanje trzisSta, analiza trZiSta, izvidanje trziSta, promatranje trzista i drugo
nisu sinonimi. Istrazivanje trziSta jedan je od prvih pojmova koji se koristi kada se govori o
istrazivanju trziSta, dok su ostali pojmovi, analiza trziSta i promatranje trziSta samo pojedini

segmenti istraZivanja trzista.
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4. DIGITALNI ALATI ZA PROVEDBU ISTRAZIVANJA TRZISTA
4.1.Razvoj digitalnog istraZivanja trziSta

Digitalno istraZivanje trzi$ta uzima primarne i sekundarne podatke s interneta kako bi poduprijelo
istrazivanje ili proSirilo znanje o odabranoj temi. Informacije se zatim analiziraju kako bi se

informirala ili potkrijepila teorija (Kabir, 2016).

Istrazivanje putem digitalnih alata je proces kojim tvrtke koriste internet za prikupljanje podataka
kako bi procijenile koliko se dobro proizvod ili usluga prodaju potroSac¢ima. Informacije dobivene
pazljivom analizom trzi$ta provedenom online takoder mogu identificirati popularne trendove koji
mogu pomoci tvrtki u stvaranju strategije koja ¢e posti¢i bolje rezultate. Kada se pravilno koristi,
mrezno marketinsko istrazivanje moze biti uc¢inkovit alat koji tvrtka moze koristiti za ostvarivanje

vecih prihoda.
Prednosti istraZivanja putem digitalnih alata (Singh i Sagar, 2021):

- Otkriti nove teme ili sadrzaje,

- Pratiti reference potrosace,

- Pogledajte koji oglasi imaju dobru izvedbu,

- Prona¢i najbolje marketinSke kanale,

- Istraziti koja su trzista zrela za ulazak,

- Analizirati ciljanu publiku,

- Istraziti potencijalna poboljSanja proizvoda ili usluge,
- Usporediti vlastito poslovanje,

- Razumijevati dinamiku trZiSta i uo€avanje trendova,

- Saznati Sto rade konkurenti 1 otkrijte njihove taktike,

- Otkriti nove mogucénosti.

Istrazivanje trziSta putem digitalnih alata moze pomo¢i poduzec¢u da raste uc¢inkovito i djelotvorno,
podrzavajuéi poslovanje u nastojanju da ostane relevantno, te prezivjeti i napredovati u svom
trziStu. Osim identificiranja potencijalnih podrucja za rast, digitalno istraZzivanje trziSta moze
pomoci poduzecu da sazna viSe o svojim ciljanim potroSacima. Na primjer, ako potrosaci kupe

odredenu vrstu proizvoda i zatim se vrate kupnji dodataka, to je odredena vrsta ponaSanja
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potrosaca koja se moze myjeriti. Informacije prikupljene online istrazivanjem trzista korisne su za

pracenje ove vrste ponasanja (Singh i Sagar, 2021)

Studiju online marketin§kog istrazivanja moze provesti sama tvrtka ili tvrtka moze odluciti
angazirati vanjsku tvrtku da to vodi. Kako i kojom metodom tvrtka odlucuje provesti plan
istrazivanja trzista ovisi o tome koliko objektivna ili anonimna tvrtka zeli ostati. Program online

marketinskog istrazivanja moze ukljucivati bilo koji broj metodologija.

S pojavom veceg broja web stranica za umrezavanje druStvenih medija, neke se tvrtke ukljucuju u
zajednice kako bi prikupile vazne informacije o ponasanju na trziStu. Neke od ve¢ih mreza
druStvenih medija nude opée podatke o registriranim korisnicima tih stranica u svrhu istrazivanja
trziSta. Informacije prikupljene online na mrezama drusStvenih medija mogu biti vrlo vrijedne

marketinskim tvrtkama (Kabir, 2016).

Koristenje podataka o online istrazivanju trzista jedan je od nacina na koji tvrtke prilagodavaju
postojece proizvode kako bi zadovoljile potrebe potrosaca. To je takoder jedan od mnogih nacina
na koje tvrtke razvijaju nove proizvode i1 usluge na koje se potrosaci oslanjaju. Tvrtke pazljivo
procjenjuju i koriste podatke koje proizvode online kampanje za istrazivanje trzista kako bi

utjecale na trziste putem potrosaca.

Prema Mahon-Haft i Dillman (2018) kada je rije¢ o online marketinskom istraZivanju, opée je
shvacanje da sve §to se moze uciniti kako bi se utjecalo na potrosace pozitivno je za poslovanje,
buduci da trziste uglavnom pokrecu potroSaci. To moze rezultirati boljim proizvodima, plus ve¢om
prodajom i prihodima za tvrtke koje najbolje koriste podatke istrazivanja. IstraZivanje trziSta putem
digitalnih alata je proces procjene odrzivosti nove usluge ili proizvoda kroz istraZivanje koje se
provodi izravno s potencijalnim kupcima. Istrazivanje trzista omogucuje tvrtki da definira svoje
ciljno trziste 1 dobije misljenja 1 druge povratne informacije od potroSaca o njihovom interesu za
proizvod ili uslugu. Istrazivanje se moze provesti interno ili od strane tvrtke trece strane koja je
specijalizirana za istrazivanje trziSta. To se moze uciniti putem anketa, testiranja proizvoda,
intervjua i fokus grupa. Subjekti testiranja obi¢no dobivaju nadoknadu uzorcima proizvoda ili malu
naknadu za svoje vrijeme. Istrazivanje trzista kljucna je komponenta u fazi istrazivanja i razvoja

uvodenja novog proizvoda ili usluge.
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Temeljna obiljezja istrazivanja trziSta putem digitalnih alata (Taderdoost, 2021):

- Prije uvodenja novog proizvoda, tvrtke provode istrazivanje trziSta kako bi utvrdile
njegovu privlacnost potencijalnim kupcima.

- Alati za istrazivanje trziSta ukljucuju fokusne grupe, telefonske intervjue i upitnike.

- Rezultati istrazivanja trziSta odreduju konacni dizajn proizvoda i odreduju kako ¢e biti
pozicioniran na trzistu.

- Istrazivanje trziSta obi¢no kombinira primarne informacije, prikupljene izravno od

potrosaca, i sekundarne informacije, koje su podaci dostupni iz vanjskih izvora.

Istrazivanje trzita koristi se za utvrdivanje odrZivosti novog proizvoda ili usluge. Rezultati se
mogu koristiti za revidiranje dizajna proizvoda i fino podeSavanje strategije za njegovo
predstavljanje javnosti. To moze ukljucivati informacije prikupljene u svrhu odredivanja
segmentacije trziSta. Takoder informira o diferencijaciji proizvoda, koja se Kkoristi za

prilagodavanje oglasavanja.
IstraZivanje trziSta putem digitalnih alata obi¢no se sastoji od kombinacije (Andrade, 2020):

- Primarno istrazivanje koje prikuplja tvrtka ili vanjska tvrtka koju angazira

- Sekundarno istrazivanje, koje se oslanja na vanjske izvore podataka

4.2.Prikupljanje primarnih podataka putem interneta

Primarno istrazivanje opcenito spada u dvije kategorije: istrazivacko 1 specifi¢no istrazivanje.
Istrazivacko istrazivanje manje je strukturirano i funkcionira putem otvorenih pitanja. Pitanja se
mogu postavljati u fokusnoj grupi, telefonskim intervjuima ili upitnicima. To rezultira pitanjima
ili problemima koje tvrtka treba rijesiti o proizvodu koji je u razvoju (Andrade, 2020). Specificno

istrazivanje dublje zadire u probleme ili probleme identificirane u istrazivaCkom istraZivanju.

Ovo je prikupljanje podataka iz prve ruke od strane organizacije. Daje potpunu kontrolu nad
pitanjima koja se postavljaju. Dobiveni podaci nisu besplatno dostupni na internetu nikome
drugome, a osoba ili tvrtka koja provodi istrazivanje zadrzava puno vlasnis$tvo nad podacima koje
prikupi. Ovu vrstu istrazivanja nije uvijek bilo tako lako provesti na mrezi. Zahvaljujuéi napretku

tehnologije 1 sve vecoj upotrebi videokonferencija u naSim svakodnevnim Zivotima, mnoge vrste
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primarnih istrazivanja mogu se obaviti na daljinu. Ankete o istrazivanju trzista, internetske fokusne

grupe 1 intervjui mozda su najrasireniji oblik primarnog online istrazivanja na internetu.

Kao oblik primarnih podataka, to je vrlo prilagoden oblik istrazivanja koji ima za cilj dati precizne
uvide u to zaSto su stvari takve kakve jesu. Neki od najpopularnijih oblika kvalitativnog
istrazivanja koji se u potpunosti mogu provesti online ukljuc¢uju fokusne grupe, internetske forume
i intervjue. Kvantitativno istrazivanje trzista igra je brojeva. To je proces koji prikuplja i analizira
podatke, baveci se primarnim i sekundarnim informacijama sadrzanim u numerickom formatu.
Upotreba kvantitativnog istrazivanja trzista ukljucuje izradu predvidanja, uocavanje trendova,

pronalaZenje obrazaca i1 utvrdivanje prosjeka na trzistu ili poslovanju (Singh 1 Sagar, 2021).

Kada organizacija treba napraviti dimenzioniranje trzista, trziSnu provjeru valjanosti i predvidanje,
obi¢no ¢e koristiti kvantitativno istrazivanje da informira te aktivnosti. To se moze u¢initi online
kada trebate prikupiti numericke podatke od ili o ciljanoj publici. Isporucuje se u mjeSovitim
formatima, ukljuCuju¢i neobradene podatke, grafikone, grafike i tablice. Uobicajeni oblik
kvantitativnog istrazivanja koji se provodi online je anketa, posebno ona koja koriste pitanja
zatvorenog tipa s opcijama odgovora koje imaju numeri¢ku vrijednost. Nakon §to se vrijednosti

prikupe, mogu se koristiti razliciti alati za analizu kako bi se pretvorile u uvide.

4.3.Prikupljanje sekundarnih podataka na internetu

Sva istrazivanja trziSta utemeljena su na nalazima drugih istrazivaa o potrebama 1 Zeljama
potrosaca. Danas se velik dio ovih istrazivanja moZe pronaci na internetu. Sekundarna istrazivanja
mogu ukljucivati podatke o stanovniStvu iz drzavnih popisnih podataka, izvjeS¢a istraZivanja
trgovackih udruZenja, rezultate anketa i istraZivanja drugih tvrtki koje djeluju u istom trziSnom
sektoru (Drucker, 2006).

Sekundarno istrazivanje je prikupljanje informacija iz razli¢itih izvora na internetu i prenamjenjuje
ih za informiranje ili podmetanje istraZivanja o odabranoj temi. Cesto ga je brze i jeftinije provesti
od primarnog istraZivanja trziSta, ali nudi manje kontrola u pogledu istrazivackih metodologija i
prilagodbe. Ovi su podaci besplatno dostupni svima na mreZi, ne dajuc¢i nikakvu ekskluzivnost u
pogledu uvida ili informacija koje se koriste. Ova vrsta digitalnog istrazivanja trzi$ta poznata je i

kao stolno istrazivanje i isproban je i testiran nacin prikupljanja €injenica ili uvida u trziste,
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potrosace, konkurente ili proizvode. Istrazivacka izvjeSc¢a, digitalne obavjeStajne platforme,
medijske kuce i konkurentske web stranice neke su od najrelevantnijih vrsta istrazivanja (Singh i
Sagar, 2021). Cesto se u digitalnom istraZivanju kod oba oblika koristi i kvantitativna metoda
istrazivanja, odnosno prikupljanja podataka. Prema Singh i Sagar, (2021) ova vrsta istrazivanja
digitalnog trziSta promatra Sto ljudi misle o odredenoj temi ili robnoj marki. Potrebno je vise
vremena za planiranje od vecéine drugih oblika istrazivanja, ¢esto s manjom skupinom ljudi.
Recimo da zelite isprobati novu znacajku ili proizvod; proveli biste ovaj oblik istrazivanja prije

lansiranja ili nakon sudenja kako biste usli u susStinu i razumjeli misljenje potrosaca.
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5. ISTRAZIVANJE TRZISTA POMOCU DIGITALNIH ALATA HUBSPOT |
SURVEYMONKEY

5.1.HubSpot

HubSpot je americki programer i trgovac softverskih proizvoda za inbound marketing, prodaju i

korisnicku sluzbu. HubSpot su osnovali Brian Halligan i Dharmesh Shah 2006. godine.

Njegovi proizvodi i usluge imaju za cilj pruziti alate za upravljanje odnosima s klijentima,
marketing na drustvenim mrezama, upravljanje sadrzajem, stvaranje potencijalnih kupaca, web

analitiku, optimizaciju trazilica, live chat i korisni¢ku podrsku.

HUbSpE Ot

Slika 1. Logo HubSpot platforme (1000 Logos, 2022)

HubSpot ima znacajke integracije za salesforce.com, SugarCRM, NetSuite, Microsoft Dynamics
CRM i druge. Postoje i1 usluge tre¢ih strana kao $to su predlosci i1 proSirenja. Osim toga, HubSpot
nudi konzultantske usluge i online akademiju resursa za ucenje ulaznih marketinskih taktika.
Takoder ugos¢uje konferencije korisnickih grupa i1 programe inbound marketinga i certifikacije.
HubSpot promovira svoje ulazne marketinske koncepte kroz vlastiti marketing i nazivaju ga
"plodnim kreatorom sadrzaja" poput blogova, druStvenih medija, webinara i bijelih knjiga.

(Hubspot, sluzbene stranice, 2023).

Tvrtka je porasla s 255.000 dolara prihoda u 2007. na 15,6 milijuna dolara u 2010.. Kasnije te
godine, HubSpot je kupio Oneforty, Twitter trgovinu aplikacija koju je osnovala Laura Fitton.
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Tvrtka je takoder predstavila novi softver za personalizaciju web stranica za svakog posjetitelja.
Prema Forbesu, HubSpot je poc¢eo ciljati na male tvrtke, ali je stalno napredovao kako bi sluzio
vec¢im tvrtkama do 1000 zaposlenika. HubSpot je 25. kolovoza 2014. podnio zahtjev za inicijalnu
javnu ponudu Komisiji za vrijednosne papire i burzu, traze¢i da budu uvrsteni na Njujorsku burzu
pod oznakom HUBS. Prikupili su vise od 140 milijuna dolara prodajom dionica za 25 dolara koje
su zatim dostigle vrhunac od 840 dolara u studenom 2021. U srpnju 2017. HubSpot je kupio
Kemvi, koji primjenjuje umjetnu inteligenciju i strojno ucenje za pomo¢ prodajnim timovima.

Tvrtka je prijavila prihode od 1 milijarde USD u 2021. (Hubspot, sluzbene stranice, 2023).

5.2.Survey Monkey

SurveyMonkey Inc. (neko vrijeme prije Momentive Global Inc.) tvrtka je za upravljanje iskustvom
koja nudi softver temeljen na oblaku za uvid u robnu marku, trziste, iskustvo proizvoda, iskustvo
zaposlenika, korisni¢ko iskustvo, razvoj online anketa i paket placenih pozadinskih programa

(SurveyMonkey, sluZbene stranice, 2023).

Uz zgradu sjedista od 200.000 cetvornih stopa u San Mateu u Kaliforniji, SurveyMonkey ima
urede u Portlandu, Seattleu, Dublinu, Ottawi, Londonu i Sydneyu. Od 2022. SurveyMonkey je
zaposljavao oko 1400 ljudi.

SurveyMonkey

Slika 2. Logo Survey Monkey-a (InsightPlatforms, 2018)

SurveyMonkey je 9. lipnja 2021. najavio svoj rebrand u Momentive s namjerom da bolje predstavi

svoj paket proizvoda za poslovanje izmedu poduzeca. SurveyMonkey ¢e nastaviti raditi kao
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pomoc¢na anketna platforma. Portfelj proizvoda Momentive Inc. ukljucuje Momentive,

GetFeedback i SurveyMonkey.

Dvije godine kasnije, u lipnju 2023., tvrtka se promijenila u SurveyMonkey nakon §to ju je kupila
grupa investitora predvodena Symphony Technology Group. Godine 2010. tvrtka je primila 100
milijuna dolara duga od Bank of America Merrill Lynch i SunTrust Robinson Humphrey. Do
2013. SurveyMonkey je prikupio 800 milijuna dolara duga i kapitala procijenivsi tvrtku na 1,35
milijardi dolara. U rujnu 2013. tvrtka je najavila znacajke uskladene s HIPAA-om za vlasnike

premium pretplate (SurveyMonkey, sluzbene stranice, 2023).

U 2014. tvrtka je prikupila 250 milijuna dolara u kapitalu od Google Capitala (sada CapitalG),
Tiger Global Managementa, Baillie Gifford, T. Rowe Price i Morgan Stanley. Dave Goldberg je
umro u svibnju 2015., a Zander Lurie imenovan je predsjednikom odbora u srpnju iste godine, 3.
kolovoza 2015. Bill Veghte zamijenio je Goldberga na mjestu glavnog izvrSnog direktora
SurveyMonkeyja. Veghte je bio na visokim polozajima u HP-u i Microsoftu. Veghte je napustio
ulogu nakon manje od 6 mjeseci zbog strateskih razlika s investitorima, a zamijenio ga je Zander
Lurie u sije¢nju 2016. U veljaci 2016. SurveyMonkey je poceo ispitivati javno mnijenje pomocu
platforme SurveyMonkey. Agregator anketa FiveThirtyEight daje anketi ocjenu 'C'
(SurveyMonkey, sluzbene stranice, 2023).

U 2017. tvrtka je pokrenula "SurveyMonkey Genius" koji procjenjuje izvedbu ankete i daje
djelotvorne prijedloge za povecanje ucinkovitosti ankete. U kolovozu je tvrtka pokrenula
"SurveyMonkey CX" koji pomaZe organizacijama u upravljanju njihovim programima
korisni¢kog iskustva. SurveyMonkey (SVMK) je 26. rujna 2018. debitirao na burzi NASDAQ.
Dionica je lansirana na 12 USD po dionici i porasla je 43% prvog dana trgovanja. Dekanica
Goizueta Business School SveuciliSta Emory Erika James pridruzila se upravnom odboru

SurveyMonkeyja 2018., stvaraju¢i Gender Parity u upravnom odboru tvrtke.

28. listopada 2021. Zendesk je objavio da je pristao kupiti MomentiveAl za oko 4,1 milijardu
dolara, u ugovoru o svim dionicama. Izvr$ni direktor Mikkel Svane iz Zendeska rekao je o
akviziciji: "Imamo veliko preklapanje kupaca. Nevjerojatno je mocno. I vjerujemo da Ce stvoriti
potpuno novu, bogatiju sliku vasih kupaca," prema Reutersu (2022). lako su dioni¢ari Momentive
Global Inc. odobrili posao, dionicari Zendeska glasali su protiv akvizicije. Naknadno je ugovor

raskinut. U ozujku 2023. konzorcij privatnog kapitala predvoden Symphony Technology Groupom
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pristao je preuzeti Momentive u gotovinskom poslu procijenjenom na 1,5 milijardi dolara.

Akvizicija je dovrSena u lipnju te godine (SurveyMonkey, sluzbene stranice, 2023).

5.3.Usporedba alata HubSpot i Survey Monkey na vlastitom prakti¢cnom primjeru

Za potrebe rada, u narednom poglavlju pokrit ¢e se teorijska usporedba alata SurveyMonkey i
HubSpot. Prikazat ¢e se naCin anketiranja i izgled pitanja za potrebe istrazivanja trziSta putem
spomenutih alata. Oba alata su poznata po kreiranju vlastitih anketa i prikupljanju povratnih
informacija na druge nacine. SurveyMonkey je neSto poznatiji nego HubSpot i daleko laksi za
koriStenje. Naime oba alata imaju placdene verzije i besplatne verzije. Plaéene verzije dakako
omoguéuju puno viSe aspekata za koriStenje u odnosu na besplatne. Temeljna verzija
SurveyMonkey-a je besplatna i koriStena za izradu naredne ankete. Naime kako bi se izradila
anketa na HubSpot-u bilo je potrebno uzeti 14 dana besplatnog koristenja njihove demo verzije
odnosno placene verzije. SurveyMonkey nudi besplatnu verziju 1 tri razliite verzije koje se
placaju. To su Individual advantage, Team advantage i Team premier. Isto tako alat HubSpot nudi

tri placene verzije pod nazivom Starter, Professional i Enterprise.

Nudi se moguénost stvaranja vlastitih anketa od samog pocetka bez predlozaka na oba alata. Isto

tako moguce je kopirati pitanja iz vlastitog dokumenta i unijeti ih u alate.

Izrade anketa na oba alata zapocinju sli¢no, izradom korisni¢kog racuna. Iako kada se izraduje
racun na alatu HubSpot on traZi odgovore na pitanja kojom se industrijom osoba bavi, koja je
njegova uloga u toj industriji, naziv tvrtke, koliko osoba radi u toj tvrtki i sl. To je razumljivo
buducéi da HubSpot nije namijenjen iskljucivo izradi anketa nego ima puno vise sadrzaja i aspekata
te je zato i puno kompliciraniji nego SurveyMonkey. HubSpot se sastoji od marketing, prodajnog,

informacijskog, CMS, operacijskog i trgovackog sredista i dosta je kompleksan za koriStenje.

Nakon §to se izradi korisni¢ki ra¢un na SurveyMonkey-u, odmah se uocava tipka za izradu ankete
I ne treba se pretjerano dalje istrazivati. Sve je objasnjeno vrlo jednostavno i nema nikakvih
komplikacija. Postoje mnogobrojne vrste pitanja i odgovora koji se mogu izabrati, 1 ima ih vise
nego na HubSpotu kao $to je u nastavku i prikazano. Slika 3 lijevo prikazuje SurveyMonkey, a
desno HubSpot.
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Slika 3. Prikaz vrsta formata pitanja na SurveyMonkeyu i HubSpotu. (Vlastita izrada autora)

Naime pronalazak kreiranja ankete na HubSpotu je dosta kompleksan i1 nije ni sli¢an

SurveyMonkey-u u tom aspektu. U trazilicu je bilo potrebno upisati izrada ankete kako bi se ta

opciju uspijela pronaci.

Ankete se sastoje od pitanja koja su vezana za obiteljski obrt brze prehrane "Fast Food Friends",

te ¢e se prikazati kako to izgleda u pojedinom online alatu.
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Zadovoljstvo kupaca uslugom i hranom Fast Food Friends

® PAGE TITLE

1. Jeste li upoznati s restoranom brze prehrane Fast Food Friends? © o

[[] Da, upoznat/a sam.

D Ne, nisam upoznat/a.

2. Koliko puta tjedno konzumirate brzu prehranu? @ o

ne konzumiram 2 puta tjedno vide od 2 puta tjedno

> [

Slika 4.Prikaz pitanja u formatu checkbox i slider na alatu SurveyMonkey (Vlastita izrada
autora)

3. Koji vam je omiljeni proizvod Fast Fooda Friends? @ o

() Tortilja

(O Box

(O) Hamburger/Cheeseburger
() Cevapi

() Joey's burger

() Phoebe's special

() Salata

Slika 5.Prikaz pitanja u formatu multiple choice na alatu SurveyMonkey (Vlastita izrada autora)
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4. Koliko vam je bitna @ 0

Nije mi uopée bitno anje mije bitr Svejedno mije Bitno mije Iznimne mi je bitne
Cistoca O @) @) O @)
Ljubaznost O O O O O
Brzina O O O O O
Omijer cijene i kvalitete O O O O O

5. Biste li preporucili restoran brze prehrane Fast Food Friends? (Ako da - zasto da, ako ne - zastone) @ 0

Slika 6.Prikaz pitanja u formatu matrix rating i comment box na alatu SurveyMonkey (Vlastita
izrada autora)

Slike 4.,5.,6. prikazuju formate pitanja i odgovora pod nazivima: checkbox (format koji daje

odabir samo jednog odgovora), slider ( format koji daje moguénost kliznog odgovora), multiple
choice (format koji daje moguénost visestrukog odgovora), matrix rating (zatvoren tip odgovora
koji ispitiva¢ima omogucava da ocijeni jednu ili viSe stavki koriste¢i isti set pitanja), i comment

box (otvoreni tip pitanja gdje ispitivac piSe odgovor svojim rijeima).

U nastavku ¢e pitanja biti prikazana u alatu HubSpot na nesto drugaciji nacin.

Jeste li upoznati s restoranom brze prehrane Fast Food Friends? *

[] Da, upoznat/a sam.
[] Ne, nisam upoznat/a.

Koliko puta tjedno konzumirate brzu prehranu?

Please Select ~

Koji vam je omiljeni proizvod Fast Fooda Friends?
Tortilja

Box

Hamburger/Cheeseburger

Cevapi

Joey's burger

Phoebe's special

oooogood

Salata

Slika 7. Prikaz pitanja u formatu checkbox,dropdown,multiple checkboxes na alatu HubSpot
(Vlastita izrada autora)
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Koliko vam je bitna &istoéa, ljubaznost, brzina i omjer cijene i kvalitete?

Biste li preporuili restoran brze hrane Fast Food Friends? (Ako da - za$to da, ako ne - zasto ne)

Slika 8.Prikaz pitanja u formatu sentiment, multi line box na alatu HubSpot (Vlastita izrada
autora)

Slike 7. 1 8. prikazuju izglede pitanja te odgovora u alatu HubSpot koji se imenuju kao: checkbox,
dropdown ( oblik zatvorenog pitanja, odnosno padajuci izbornik), multiple checkboxes, sentiment
(oblik zatvorenog pitanja na koji se odgovara sa smajlicem), multi line box (oblik otvorenog

esejskog odgovora).

Dakle, SurveyMonkey i HubSpot ne nude iste mogucnosti pitanja te se dosta razlikuju. HubSpot

nudi daleko siromasnije izbor pitanja nego SurveyMonkey.

5.4.Prednosti i nedostatci upotrebe HubSpot i Survey Monkey alata za istraZivanje
trzista

Oba alata nude razliCite prednosti i nedostatke u razli¢itim aspektima. SurveyMonkey je alat koji
je daleko jednostavniji i laksi za koriStenje od samog pocetka. Kreiranje korisnickog racuna na
SurveyMonkey ne zahtjeva unoSenje naziva tvrtke, broja ljudi u tvrtki 1 slicno, kao Sto zahtjeva
HubSpot. Naime HubSpot nudi kao §to je ve¢ spomenuto, puno vise aspekata i sadrzaja Koji
zapravo mogu bit od velike pomo¢i samim indrustrijama 1 iskusnim istraziva¢ima. On nije
namijenjen iskljucivo izradi i provodenju anketa te prikupljanju povratnih informacija, to mu nije

primarna svrha.
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Prilikom same izrade anketa na oba alata, prednost SurveyMonkey-a je $to ima puno vise mogucih
formata pitanja nego HubSpot, no njegova besplatna verzija ograni¢ena je na samo deset mogucih
pitanja, za viSe pitanja potrebno je nadograditi na placenu verziju. Nedostatak HubSpota je najprije
Sto je potrebno uzeti 14 dana probnog demo racuna kako bi se izradila sama anketa. Daleko je
kompleksnija izrada ankete u odnosu na SurveyMonkey. HubSpot nudi puno sitnih i nebitnih

aspekata pri izradi ankete $to je nepotrebno i samo oteZava upotrebu samog alata.

Nadalje prednost SurveyMonkey-a je njegova fleksibilnost pri samom oblikovanju izgleda ankete
u odnosu na HubSpot. Oba alata nude dobre moguénosti timskog rada, gdje svi ¢lanovi tima imaju

mogucnost uredivanja ankete i ostavljanja komentara.

Prednost HubSpota je i integracija web stranice, iako besplatna verzija ne nudi ovu znacajku, u
njoj mozete uzZivati ako se pretplatite na premium verziju. Ova znacajka ¢e vas obavijestiti kada
potencijalni klijent posjeti vasu web stranicu. Mozete saznati koje su stranice ili informacije

pregledavali na vasoj stranici i na temelju toga donositi marketinsSke odluke.

SurveyMonkey omogucuje izradu anonimnih anketa, $to moze pozitivno pridonijeti u mnogim
situacijama. Survey Monkey se moze koristiti i kao alat za poducavanje, te kako postavljati pitanja
i analizirati podatke.

Nedostatak HubSpota je potreba pomoci korisniku: iako je jednostavno implementirati ovaj alat,
najbolje je oti¢i do specijalizirane agencije kako bi korisnici u potpunosti iskoristili prednosti ove
platforme. Ovo se preporucava jer krivulja ucenja platforme moze biti zamornija od Zeljenog i jer

Su pogreske Ceste.

Takoder kao nedostatak SurveyMonekey-a se moze izdvojiti to §to besplatna inacica omogucuje

samo postavljanje deset anketnih pitanja sa 100 rezultata.

25



6. RASPRAVA

Analizirani su online alati za istrazivanje trzista SurveyMonkey i HubSpot, koji je daleko slozeniji
i kompliciraniji u odnosu na prvi spomenuti alat. Dakako ako primarni cilj nije izrada i provodenje
ankete nego unaprijedenje vlastite tvrtke koriStenjem marketing, prodajnog, informacijskog,
CMS, operacijskog i trgovackog sredista, onda se preporuca koriStenje ovog alata. Marketing
srediSte nudi stvaranje sadrzaja, pronalazenje potencijalnih kupaca i vodenje kompletne ulazne
marketin§ke kampanje. Prodajnim srediStem se mozete povezat s potencijalnim kupcima,
automatizirati rutinske zadatke i brze sklopiti viSe poslova. Informacijskim srediStem se pruza
stru¢na end-to-end uslugu koja oduSevljava kupce u velikom broju. CMS sluzi za izgraditi,
osigurati i povecati bolju web stranicu. Operacijsko srediste nudi sinkronizaciju aplikacije, te da
ocistite 1 uredite korisnicke podatke i1 automatizirate svaki proces. Trgovacko srediste sluzi za

racunanje klijenata, naplatu uplate i povecanje prihoda.

S druge strane ako je primarni cilj kreiranje vlastite ankete na $to jednostavniji i zanimljiv nacin,
te prikupljanje povratnih informacija, za to se preporuc¢a SurveyMonkey. Za koriStenje navedenog
alata nije potrebno ni najmanje prethodno iskustvo jer je sve lijepo slikovno prikazano i
pojasnjeno. Nije potrebna edukacija kako bi se savladao ovaj online alat, dok se kod HubSpot-a to

preporuca zbog njegovog kompleksnog sastava.
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7. ZAKLJUCAK

U radu je obradena tematika digitalnog istrazivanja kroz primjer digitalnih istrazivackih alata
Hubspot 1 SurveyMonkey. Digitalno istrazivanje trziSta omogucuje organizacijama da potvrde
svoja uvjerenja 1 oboruzaju se potvrdenim CcCinjenicama koje im mogu pomoc¢i pretvoriti
potencijalne potencijalne kupce u kupce. Digitalno istrazivanje puno je utjecajnije od
tradicionalnog istrazivanja, s obzirom na lakoc¢u pristupa i ustedu troSkova koju donose. Stope
odgovora dobivene za online istrazivanje mnogo su vece od ostalih jer su ispitanici sigurni da ¢e
njihov identitet biti zastiCen. Postoji stalni napredak u podruc¢ju istrazivanja online anketa s
napretkom koji se dogada na internetu i drustvenim medijima. Drustveni mediji bili su katalizator
u cijelom procesu online istrazivanja u vezi s pristupom bazama podataka i eksperimentima koji
se mogu provoditi na ovoj platformi. Digitalno istrazivanje putem interneta je istrazivacka metoda
koja ukljucuje prikupljanje informacija s interneta. S pojavom interneta, tradicionalne istrazivacke
tehnike olovke i papira zasle su u drugi plan i napravile mjesta za online dizajn istrazivanja. Online
ankete, upitnici, obrasci i fokusne grupe razli€iti su alati online istrazivanja koji su kljucni za
prikupljanje bitnih informacija za istrazivanje trziSta. Internet je stvorio impresivne mogucnosti za
mala i velika poduzeca za provodenje istrazivanja trzista s nula do minimalnih ulaganja. Mrezno
istraZivanje moze se provoditi za testiranje proizvoda, ciljanje publike, rudarenje baze podataka,

zadovoljstvo korisnika itd.

U radu su definirane dvije digitalne platforme za istrazivanje: Hubspot i SurveyMonkey. Iz
empirijske analize SurveyMonkey je savrSen online alat za $to lakSe provodenje 1 kreiranje ankete
dok HubSpot predstavlja nesto kompleksniji alat koji nudi brojne druge moguénosti. Izbor za
koristenje ovih alata ovisi 0 primarnim potrebama korisnika. HubSpot se preporucuje iskusnijim

istraziva¢ima dok SurveyMonkey mogu koristiti sve osobe bez prethodnog iskustva.

Istrazivanje na internetu danas je puno zastupljenije i omogucava istraZzivac¢ima ustedu vremena
istrazivanja kao i novca. Zahvaljujuéi internetu istraziva¢ima je dostupno mnogo vise informacija
putem novih tehnologija. U buduénosti ova vrsta istraZzivanja imat ¢e pozitivan rast, te ¢e se

razvijati na jo§ mnoge nacine i ima tendenciju postati dominantna vrsta istraZivanja.

27



LITERATURA

Knjige:
1.

Buble, M., Cingula, M., Dujani¢, M., Dul¢i¢, 7., Gonan bozac, M., Galeti¢, L., Ljubi¢, F.,
Pfeifer, S., Tipuri¢, D. (2005). Strateski menadzment. Zagreb: Sinergija.

Drucker, P. (2006). Practical Management, New York: John Wiley and Sons.

Evens, R., Berman, B. (1997). Marketing. New York: Prentice Hall International, Upper
Saddle River.

Kotler, P., Keller, KL. (2009). Marketing management. New York, USA: Pearson Prentice
Hall.

Meler, M. (2005). Istrazivanje trzista, Osijek: Sveuciliste Jurja Strossmayera u Osijeku,
Ekonomski fakultet u Osijeku.

Mencer, 1.(2012) Strateski menadzment — upravljanje razvojem poduzeca. Zagreb: TEB,
Poslovno savjetovanje.

Pride W, Farell OC (1985). Marketing. Boston, USA: Houghton Mifflin Company.
Vranesevié, T. (2014). Trzisna istrazivanja u poslovnom upravljanju. Zagreb: Accent.
Wreen, B., Stevens, ER., Loundon LD (2007). Marketing research (Text and Cases). New
York, USA: Best Business Books.

Znanstveni radovi:

1.

Alderman A.K., Salem B. (2013). Survey research. Plast Reconstr Surg, 126, str. 1381—
1389.

Andrade C. (2020). The limitations of online surveys. Indian J. Psychol. Med., 42(6), str.
575-576.

Kabir, S. M. S. (2016). Methods Of Data Collection Basic Guidelines for Research: An
Introductory Approach for All Disciplines, str. 201-275

Mahon-Haft T.A., Dillman D.A. (2018). Does visual appeal matter? Effects of web survey
aesthetics on survey quality. Surv Res Methods, 4, str. 43-59.

Singh, S., Sagar, R. (2021). A critical look at online survey or questionnaire-based
research studies during COVID-19, Elsevier Public Health Emergency Collection, str. 20-
33

28



6. Taherdoost, H. (2021). Data Collection Methods and Tools for Research; A Step-by-Step
Guide to Choose Data Collection Technique for Academic and Business Research
Projects, Vol. 10, No. 1, str. 10-38,

7. Zumstein, D., Oswald, C., Gasser, M. Lutz, R. (2022). Marketing Automation Report 2021:
Lead Generation and Lead Qualification Through Data-Driven Marketing in B2B, ZHAW

School of Management and Law, Muncehn.

Internet:

1. HubSpot, (2022.) HubSpot Logo PNG. Dostupno na: https://1000logos.net/hubspot-
logo/, [pristupljeno 11.06.2023.]

2. Survey Monkey, (2018.) Survey Monkey Logo. Dostupno na:
https://www.insightplatforms.com/platforms/surveymonkey/ [pristupljeno: 11.06.2023.]

POPIS SLIKA
Slika 1. Logo HubSpot platforme (1000 L0g0S, 2022) ........cceieeiieeieiieesieeie e 17
Slika 2. Logo Survey Monkey-a (InsightPlatforms, 2018)..........ccceveiiiieevie i 18

Slika 3. Prikaz vrsta formata pitanja na SurveyMonkeyu i HubSpotu. (Vlastita izrada autora) .. 21
Slika 4.Prikaz pitanja u formatu checkbox i slider na alatu SurveyMonkey (Vlastita izrada autora)

Slika 6.Prikaz pitanja u formatu matrix rating i comment box na alatu SurveyMonkey (Vlastita
(A (o T LU (0] - ) PRSPPI 23
Slika 7. Prikaz pitanja u formatu checkbox,dropdown,multiple checkboxes na alatu HubSpot
(V1SEITA IZIa0@ AULOTA) ... c.veeeeeiieitieieeie ettt bbbttt bbb 23

Slika 8.Prikaz pitanja u formatu sentiment, multi line box na alatu HubSpot (Vlastita izrada autora)

29


https://1000logos.net/hubspot-logo/
https://1000logos.net/hubspot-logo/
https://www.insightplatforms.com/platforms/surveymonkey/

