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Online alati za istraZivanje trziSta na primjeru Google Formsa i Alchemera

SAZETAK

Istrazivanje trziSta postalo je moderni imperativ za poduzecéa koja Zele uspjesno poslovati bilo
na domacem ili na stranom trzistu. Kako bi se donijele to¢ne, trzisno prihvatljive i financijski
isplative odluke, potrebno je u potpunosti razumjeti zahtjeve trzista i kupaca pred koje se dolazi
sa idejama. Kroz povijest razvijale su se mnoge metode 1 nacini koji poduzec¢ima olakSavaju taj
proces, a digitalizacijom bilo je za o¢ekivati da ¢e te metode prije ili kasnije dobiti i svoju online
verziju.

Svrha ovog rada je kroz teorijske i empirijske pokazatelje prikazati vaznost online alata za
istrazivanje trziSta, S posebnim naglaskom na online alate Google Forms i Alchemer. Teorijski
¢e se definirati povijest, faze 1 metode istrazivanja trziSta, Heisenbergovo nacelo u okvirima
istrazivanja trzista te razlika izmedu pojmova upitnik i anketa koji su u danasnje vrijeme postali
sinonimi. Prikazat ¢e se cjelokupni proces pravilnog oblikovanja i kona¢nog pozicioniranja
pitanja u upitniku, kao i osnovna konkurentska situacija na trzistu online alata za istraZivanje
trziSta. Kao dodatak opcoj anali prednosti i nedostataka online alata, posebna paznja ée se
pridati moguc¢nostima koje nude Google Forms i Alchemer kao trenutno dva vodeca alata u
ovom podrucju. Kroz istrazivacki dio rada, prikazat ¢e se rezultati upitnika koji je za cilj imao
ispitati mi$ljenja ispitanika o navedenim alatima, neposredno nakon §to su ih koristili, i samim
tim pokusSati ih usporediti, razumjeti pretpostavke o njima i uspje$no ih pozicionirati u

konkurentskoj shemi prema njihovim karakteristikama.

Kljuéne rije€i: online istrazivanje trzista, upitnik, online alati, Google Forms, Alchemer



ABSTRACT

Market research has become a modern imperative for companies that want to succeed in
domestic or foreign markets. To make accurate, market-acceptable and cost-effective decisions,
it is necessary to fully understand the requirements of market and the customers to whom ideas
are presented. Throughout history, many methods and approaches have been developed to
facilitate this process, and with digitalization, it was to be expected that these methods would
eventually have their online versions.

The purpose of this paper is to demonstrate the importance of market research tools, with a
particular emphasis on the online tools Google Forms and Alchemer, through theoretical and
empirical indicators. The paper will provide a theoretical definition of the history, stages and
methods of market research, the Heisenberg principle within the framework of market research
and the distinction between the terms questionnaire and survey, which have become synonym
nowadays. The entire process of proper design and final positioning of questions in the
questionnaire will be presented, along with an overview of the competitive landscape of online
market research tools. In addition to a general analysis of the advantages and disadvantages of
online tools, special attention will be given to the features offered by Google Forms and
Alchemer as the current leading tools in this field. In research section of paper, the results of a
conducted survey will be presented with the aim to examine participants’ opinions on the
mentioned tools immediately after using them. It would help to compare them, understand
assumptions about them, and successfully position them in the competitive landscape based on

their characteristics.

Keywords: online market research, questionnaire, online tools, Google Forms, Alchemer
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1. Uvod

Analizom hijerarhijskih struktura uspjeS$nih poduzeéa danasnjice lako je uociti da je unutar
svake od njih prisutan odjel ili pod odjel koji je usmjeren na aktivnosti istrazivanja trzista.
Kako bi se smanjili bespotrebni financijski i materijalni troskovi koji bi proizasli iz lose
isplaniranih i trziSno neprihvacenih promjena (vezanih uz proizvod, nacin poslovanja,
distribuciju...) neophodno je prije svake vece promjene na neki nacin ispitati $to ciljano trziste
misli o njoj. Nacini na koje je to moguce obaviti su se mijenjali kroz povijest pocevsi od
brojanja limenki u smec¢u davne 1911. godine, preko razli¢itih metoda promatranja i ispitivanja,
ponajprije osobnog pa sve do danas sve popularnijeg “elektronskog” ispitivanja koriStenjem
razli¢itih online alata. Bitno je da je u cijelom tom “evolucijskom” toku cilj ostao isti - prikupiti
Sto vise Sto pouzdanijih podataka koji mogu postati vrijedne informacije za poduzece na temelju
kojih ono moze donijeti pravilne poslovne odluke.

Pojavom web preglednika i priblizavanjem interneta kao inovacije $irem broju ljudi u ranim
90-im godinama proslog stolje¢a za poduzeéa se stvorio novi potencijalni kanal za
komuniciranje s potrosa¢ima. Komunikacija se primarno provodila preko oglasivackih poruka
ili marketinskih kampanja ali s obzirom na broj dostupnih alata za online istrazivanje trzista
moze se re¢i da je ova inovacija osim kao dobar kanal za slanje poruka podjednako dobro
iskoriStena 1 za primanje poruka od trZiSta preko kupaca ili potroSaca.

Kroz ovaj rad obradit ¢e se dva poznata i $iroko upotrebljavana alata za online istrazivanje
trziSta i to Google Forms i Alchemer. Prikazat ¢e se njihove prednosti i nedostaci kao 1 dojmovi
ispitanika koji su neposredno prije ispitivanja koristili oba alata ispunjavajuci fiktivne ankete
njima bliske tematike. Na temelju rezultata istrazivanja i autori¢inog dojma koji je stekla

prilikom izrade upitnika prikazat ¢e se sveukupni rezultat usporedbe ova dva alata.



2. Metodologija istrazivackog rada

Ovaj rad oblikovan je na temelju teorijskih i empirijskih saznanja autorice o online alatima za
istraZivanje trzi$ta s posebnim naglaskom na Google Forms i Alchemer koji u trenutku pisanja
ovog rada drze visoke konkurentske pozicije $to se ti¢e popularnosti u sferi online alata za
istrazivanje trzista. Teorijski dio rada oblikovan je na temelju dostupnih stru¢nih i znanstvenih
radova ukljucujuci knjige domacih i stranih autora te rezultate prethodnih istrazivanja i
globalnih analiza podataka vezanih uz temu ovoga rada. Empirijski je dio oblikovan kroz
provodenje istrazivanja koje je objedinjavalo 3 upitnika pomocu kojih su se ispitanici mogli
upoznati sa alatima i na temelju tog susreta iznijeti svoje misljenje i dojmove o njima. Prva dva
upitnika bila su sadrzajno ista ali su oblikovana u razli¢itim alatima u svrhu da ispitanici imaju
uvid u isti tip pitanja kako bi im se na taj nain omogucilo da ista pitanja mogu usporedivati
prema nacinu prikaza ili nekom drugom kriteriju u pojedinim alatima. Treéi upitnik bio je
oblikovan na nacin da je ispitivao iskustva iz prethodna dva upitnika i na taj na¢in usporedivao

Google Forms i Alchemer kao dva konkurentska online alata za istraZivanje trzista.

2.1 Predmet istraZivanja

Kako bi se smanjio rizik povezan sa donosenjem poslovnih odluka bitno je razumjeti ciljano
trziSte 1 potroSaCe na njemu. Neke od odluka koje poduze¢e moze donositi su zapravo
visokorizi¢ne odluke, poput onih vezanih za: lansiranje novog proizvoda, promjenu ambalaze
postojeceg proizvoda, promjenu cijene, promjenu marketing strategije, promjenu nacina
oglaSavanja ili prodaje na novim trziStima. U dana$njem visoko konkurentnom i brzom
globalnom poslovnom okruzenju sve je vaznije moci uspjesno predvidjeti potrebe potrosaca i,
sa stajalista ponudaca, profitabilno ih zadovoljiti. Razlicita trzi$na istrazivanja, predstavljanjem
relevantnih informacija u korisnom formatu, pomazu donositeljima odluka u analizi podataka i
donoSenju odluka o mogué¢im poslovnim aktivnostima. Kao i sve druge aktivnosti u poduzecu
i oni podlijezu digitalizaciji te iz tog razloga postaje neophodno za poslovne subjekte da koriste
i budu upoznati s mogucénostima koje suvremeni online alati za istrazivanje trzista nude. Kroz
ovaj rad ¢e se prikazati kratka povijesna i teorijska podloga trZiSnih istrazivanja te prednosti i
nedostaci odabranih online alata- Google Forms i Alchemer. Kroz raspravu ¢e se takoder
obraditi miSljenja i stavovi ispitanika o navedenim alatima nakon njihovog koristenja u testnim

upitnicima.



2.2 Metode istrazivanja

Autorica se za potrebe izrade ovog rada koristila primarnim, sekundarnim i teorijskim
istrazivanjima vodeci se pravilima pravilnog citiranja i parafraziranja izvora ili autora.
Primarno istrazivanje prevodilo se na oblikovanim upitnicima u alatima Google Forms i
Alchemer. Na temelju njihove izrade, autorica je ispitala mogucnosti koje se pruzaju kreatorima
upitnika dok su ispitanici svojim komentarima nakon ispunjenih anketa u oba alata pridonijeli
donoSenju zakljucka vezanih uz lakocu koriStenja sa strane ispitanika. Uz pomo¢ akademskih
radova 1 internetskih c¢lanaka prikupljeni su neophodni sekundarni podaci. Teorijsko
istrazivanje bazira se na trenutnoj znanstvenoj literaturi odnosno na ve¢ prikupljenim
informacijama a u ovom slucaju teorijsko istrazivanje ogledalo se u iscitavanju knjiga i
znanstvenih radova koji su u trenutku pisanja rada bili dostupni autorici.

Metoda apstrakcije koriStena ja pri razradi prednosti 1 nedostataka koje koristenje pojedinaénih
alata za online istrazivanje trzi$ta nosi sa sobom a metoda kompilacije za prikupljanje podataka
iz razli¢itih izvora i oblikovanje istih u smisleni sadrzaj. I naposljetku bitno je napomenuti
upotrebu deskriptivne metode koja se proteze kroz cjelokupni rad kao postupak jednostavnog

opisivanja ¢injenica, pojava i procesa ali bez znanstvenog tumacenja i objaSnjavanja.



3. Istrazivanje trziSta

Evolucijom marketinga i prelaskom s proizvodne koncepcije na prodajnu, a s prodajne na
marketing koncepciju evoluiraju i poslovni ciljevi poduzeéa. Fokus se s proizvodnje proizvoda,
samo zato $to je proizvodnja istoga moguca, mijenja na proizvodnju onog proizvoda koji ¢e
profitabilno zadovoljiti stvarne potrebe potrosaca. Uz sve veci broj konkurencije s kojom se
poslovni subjekti susre¢u prilikom poslovanja, postaje neophodno kvalitetno predvidjeti i
zadovoljiti potrebe potrosaca, kako bi se izgradio image, stvorio i zadrzao odredeni udio na
trziStu te osiguralo uspjesno poslovanje poduzeca, kako na domacem tako i na stranom trzistu.
Prikupljanje i upravljanje informacijama o onome Sto kupci trebaju i zele izazovan je zadatak
za svako poduzece. American Marketing Association (2023) definira istrazivanje trzista kao:
funkciju koja povezuje potrosaca, kupca i javnost s trgoveem putem informacija koje se koriste
za prepoznavanje 1 definiranje marketinskih prilika 1 problema; generiranje, pro€is¢avanje 1
procjenu marketinskih radnji; pra¢enje marketinske izvedbe; i poboljSanje razumijevanja
marketinga kao procesa. Istrazivanje trzista specificira informacije potrebne za rjesavanje ovih
problema; dizajnira metodu za prikupljanje informacija; upravlja i provodi proces prikupljanja

podataka; analizira rezultate 1 priop¢ava nalaze 1 njihove implikacije.

3.1 Povijest istrazivanja trziSta

Kako Boone i Kurtz (2009) navode, prosle su 144 godine otkako je zacetnik oglasavanja N. W.
Ayer proveo prvi projekt organiziranog istrazivanja trzista 1879. godine. Nakon njega druga
vazna prekretnica u samom procesu razvoja istrazivanja dogodila se 32 godine kasnije, kada je
Charles C. Parlin organizirao prvi odjel za komercijalna istraZzivanja u zemlji u Curtis
Publishing. On je tada radio na poziciji izdavaca The Saturday Evening Posta te je kao prodavac
oglasnog prostora, pokusavao uvjeriti Campbell Soup na to da se oglasavaju u ovom mediju.
Campbell Soup tome se opirao, vjerujuci da je Post primarno dopirao do citatelja iz radnicke
klase, za koje su mislili da viSe vole kuhati vlastitu juhu a oni su u svom poslovanju ciljali na
ljude s viSim primanjima koji su si mogli priustiti da plate prakti¢nu juhu u limenci. Kako bi
dokazao da Campbell nije bio u pravu, Parlin je poceo brojati limenke juhe u smecu
prikupljenom iz razli¢itih Cetvrti. Njegovo je istrazivanje otkrilo da su radnicke obitelji
kupovale vise konzervirane juhe od bogatih kucanstava, koja su imala sluge da im kuhaju a

Campbell Soup ubrzo je postao njihov redovni klijent.
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Primjer koji 1 dalje potvrduje ideju da smece moZe biti dobar izvor informacija su prakse
pojedinih zrakoplovnih kompanija koje proucavaju ostatke obroka u zrakoplovu kako bi

odlucile Sto posluziti putnicima i tako smanjili troskove i koli¢inu otpada.

skilled soup chef
strike the

2at note!

Entertaining is grond fun, of course . .. especially
when the hostess looks her very best ... fresh ...

Compbel’s . .. 0 what otherwise would be her first
anxiety—her s0up course—is no anxiety ot all
I3 @ recl help 1o any womon's peoce of mind to
know that her soup wil be justright . always... with-
out foil . .. both when she has guests and for the
family meals ... Serving Compbell's Soups gives her
that hoppy oasurance.
od lately of the full list of

Slika 1 Novinski oglas Campbell juha (Boone i Kurtz, 2009:241)

3.2. Faze procesa istraZivanja trziSta

Grbac (2005) istrazivanje trziSta definira kao proces pri kojem se prikupljaju 1 koriste podaci
koji sluze za olakSavanje donoSenja marketing odluka. Ovi podaci olakSavaju donoSenje
ucinkovitih odluka vezanih kako uz trenutne, tako i buduée aktivnosti poduzeéa. Sanse za
donosenje dobrih odluka povecavaju se kada se prave informacije pruze u pravo vrijeme pravim
osobama. Kako bi postigli svoj cilj, donoSenje ispravne odluke, istrazivaci ¢esto slijede proces

od sedam koraka prikazan na slici ispod:



ETAPE PROCESA TRZISNOG ISTRAZIVANJA

——— 1. Definiranje problema 1 postavljanje ciljeva istrazivanja
——— 2. Odredivanje 1zvora podataka 1 vrste 1strazivanja

3. Odredivanje nacina prikupljanja podataka | kreiranje instrumenata za njihovo
prikupljanje

——— 4. Odredivanje uzorka i uzorkovanja
——— 5. Prikupljanje pnmarnih podataka

——— 6. Analiza podataka i interpretacija rezultata

- T. Sastavljanje izvje3taja

Slika 2 Etape procesa trzi$nog istrazivanja, (VraneSevi¢, 2014:102)

Prvi korak, odnosno u slucaju ovakve preraspodjele etapa nulti korak, koji samo poduzece treba
napraviti je uvjeriti se postoji li uopée potreba za pokretanjem istraziva¢kog projekta. "Potreba
za istrazivanjem postoji ako nema dovoljno informacija za poslovnu odluku koja se Zeli donijeti
za potrebe poslovnog upravljanja te ako informacija koja ¢e se dobiti istrazivanjem vise vrijedi
nego §to je uloZeno istrazivanje (u smislu vremena, troS§kova 1 rizika vezano za posljedice krivo
donesene odluke bez informacije kojom bi se raspolagalo kad bi se istrazivanje provelo"
(Vranesevic, 2014:102). Pokretanje istrazivanja koje nece rezultirati kvalitetnim informacijama

za poduzece koliko je resursno iscrpljujuce toliko je i besmisleno zbog njegove neopravdanosti.

3.2.1. Pripremne etape procesa istraZivanja

Prema VraneSevi¢ (2014) pripremne etape procesa istrazivanja obuhvacaju 4 faze:

1) Definiranje problema i postavljanje ciljeva istrazivanja

Za ovu etapu moze da se re¢i da je osnovna u procesu istrazivanja jer ona podrazumijeva
sagledavanje 1 precizno definiranje poslovnog problema. Dobro definiran problem dopusta
istrazivacu da se usredotoc¢i samo na osiguravanje tocne informacije potrebne za rjeSavanje, te
povecava brzinu i to¢nost samog procesa istrazivanja. Bitna je opreznost u ovoj etapi posebno
kod analiziranja promjena koje su se dogodile u poslovanju koje u sustini ne moraju biti

problem nego mogu biti samo simptom istoga.



2) Odredivanje izvora podataka i vrste istrazivanja

Da bi se doslo do kvalitetne informacije koja moze utjecati na donoSenje odluke, neophodno je
njeno izvodenje temeljiti na to¢nim i relevantnim podacima. Kad se govori o izvorima podataka
u procesu istrazivanja trziSta oni mogu biti primarni i sekundarni. Sekundarni podaci su oni
podaci koji su unaprijed prikupljeni ili od strane provoditelja istrazivanja ili nekoga drugoga.
Ovakvi podaci mogu biti prikupljeni za prethodna istrazivanja, projekte ili su pak javno
dostupni poput onih o popisu stanovnistva. lako postoji pravilo da bi se prvo trebalo poceti
analizirati sekundarne podatke i njih u vec¢oj mjeri Koristiti, u nekim situacijama sekundarni
podaci ne mogu dovesti situaciju do rjesenja te su istrazivaci primorani krenuti u prikupljanje
primarnih podataka. Primarni podaci su u sustini oni podaci koji su prikupljeni iskljucivo za
potrebe odredenog istrazivanja odnosno rjeSavanja odredenog poslovnog problema.

Sto se tie vrsta istrazivanja trzista koja se provode mogu se oblikovati dvije skupine a to su
izvidajna ili eksplorativna istrazivanja i zaklju¢na ili konkluzivna istrazivanja. Neke od

osnovnih razlika izmedu ove dvije vrste nalaze su tablice ispod:

Tablica 1 Razlika izmedu izvidajnih i zaklju€anih istrazivanja, (Vranesevic, 2014:104)

IZVIDAJNA ISTRAZIVANJA | ZAKLJUCNA ISTRAZIVANJA

CILJ Pruziti uvid i omoguciti Odgovaoriti na konkretna pitanja i
razumijevanje testirati specifi¢ne hipoteze i ustanoviti

odnose izmedu varijabli

ZNACAJKE Potrebne informacije nisu jasno | Potrebne informacije su jasno
1 jednoznacno definirane; proces | definirane; proces istrazivanja je
istrazivanja nije krut i izrazito formalan i strukturiran; uzorak je po
strukturiran; uzorak je malen i pravilu velik i reprezentativan; analiza
nije reprezentativan; analiza primarnih podataka je i kvantitativna-
primarnih podataka je rezultati se prikazuju brojcanim
kvalitativna pokazateljima

NALAZI | Probni, misljenja Zakljuccei

REZULTATI




POSLJEDICA | Po pravilu nastavlja se s Nalazi i zakljucci (informacija) sluze
dodatnim izvidajnim kao potpora donoSenju konkretnih
istrazivanjima i/ili zaklju¢nim poslovnih odluka

istrazivanjima

3) Odredivanje nacina prikupljanja podataka i kreiranje instrumenata za njihovo

prikupljanje

Ukoliko se na osnovu sekundarnih podataka nije moglo do¢i do informacija koje ¢e pomoci
rjeSavanju problema ili donosenju odluke potrebno je zapoceti proces prikupljanja primarnih
podataka. Primarni podaci mogu se prikupiti ispitivanjem i promatranjem. Subjekti obje
aktivnosti su ljudi, posebno u procesu ispitivanja, dok se u srzi promatranja osim ljudi mogu
nalaziti i: broj prodanih proizvoda, izgled prodajnog mjesta ili pak raspored proizvoda na polici.
Primarni podaci nude to¢ne, provjerene, uze specijalizirane i nezastarjele informacije vezane
uz problematiku istrazivanja. S druge strane sekundarni podaci nude dvije vazne prednosti: (1)
gotovo uvijek ih je jeftinije prikupiti nego primarne podatke 1 (2) istraZivaci obi¢no troSe manje
vremena za lociranje i koriStenje sekundarnih podataka. Iz tog razloga mnogi istrazivaci
kombiniraju primarne 1 sekundarne podatke kako bi u potpunosti odgovorili na postojeci
problem.

4) Odredivanje uzorka i uzorkovanja

"U istrazivanju temeljenju na uzorku kao dijelu populacije istraziva¢ mora, medu ostalim,
definirati: (1) populaciju, (2) okvir uzorkovanja, (3) nacin biranja uzorka odnosno nacin
uzorkovanja i (4) veli¢inu uzorka." (Vranesevi¢, 2014:108). Ovisno o vrsti istrazivanja uzroci
mogu biti slucajni i namjerni. Slu¢ajni uzorci su oni kod kojih je moguce izraCunati vjerojatnost
koju svaki ¢lan populacije ima da bude izabran u uzorak dok se namjerni uzorci generiraju
prema necijoj Zelje ili prosudbi o tome koji bi ¢lanovi trebali biti odabrani u uzorak. Koji god
nacin uzorkovanja se koristio primarna stvar koju treba imati na umu je ta da uzorak mora tocno

1 kvalitetno predstavljati populaciju iz koje je izlucen.

3.2.2. Izvedbene etape procesa istrazivanja

Prema Vranesevi¢ (2014) izvedbene etape procesa istrazivanja obuhvacaju 3 faze:



5) Prikupljanje primarnih podataka

Prva faza koja slijedi nakon odabira uzorka je faza prikupljanja podataka. Kvaliteta prikupljenih
podataka direktno utjece na kvalitetu informacija koje ¢e proizaci kao rezultat istrazivanja. lako
istrazivanje u kojem se prikupljaju primarni podaci moze kostati vise i trajati dulje, rezultati
mogu pruziti bogatije, detaljnije informacije od sekundarnih podataka. Prikupljanje se moze
provoditi osobnim ispitivanjem, ispitivanjem putem telefona, elektronske poste ili obi¢ne poste
slanjem upitnika na adresu ispitanika sa zahtjevom da se popunjeni vrati poduzecu. Ovisno o
kompleksnosti problema i opseznosti istrazivanja koje se provodi za prikupljanje podataka
moze se angazirati i neka od agencija za provodenje trziSnih istrazivanja. Vece agencije koje
djeluju na podru¢ju Republike Hrvatske su: Hendal, Audeo, SmartUp, Accent i Ipsos kao

najpoznatija agencija.

6) Analiza podataka i interpretacija rezultata

"Prikupljeni podaci nisu sami po sebi dovoljni za donoSenje zakljucaka - mora ih se
usporedivati, analizirati 1 interpretirati da bi tek tada postali razumljiva informacija."
(Vranesevi¢, 2014:110). Tako su u ovoj fazi obuhvacdeni: analiza podataka, interpretacija
rezultata i njihova prezentacija donositeljima odluka u prikladnom formatu. U danas$nje vrijeme
nemoguce je zamisliti drugi nacin analiziranja velike koli¢ine podataka osim kroz statisticke
programe 1 alate. Tako se ve¢ina podataka koji su prikupljeni kroz upitnik, ukoliko je to
moguce, iskazuje u kvantitativnom obliku te se promatraju njithove sume, meduovisnosti 1
povezanosti ili se pak usporeduju s podacima iz prethodnog razdoblja ukoliko su isti dostupni.
Do razli¢itih interpretacija rezultata kod istraziva¢a moze do¢i zbog razli¢itih gledisSta, razina
Znanja i iskustva. Iz tog razloga i usmena i pisana izvjesca treba oblikovati 1 predstaviti na nacin

osmisljen da se takva pogresna tumacenja svedu na minimum.
7) Sastavljanje izvjestaja
Na zavrSetku procesa istrazivanja, sastavljanje izvjestaja dolazi kao faza koja na neki nacin

objedinjuje sve prethodne. Ova faza, iz prikupljenih podataka, oblikuje trazenu informaciju koja

je bila povod zapocinjanja cijelog istrazivanja. Predstavljanjem rezultata istraZivanja svim



klju¢nim rukovoditeljima na jednom mjestu, istrazivaci trebaju osigurati razumljivost izvjestaja
1 minimiziranje mogucée nedoumice. Donositelji odluka tada mogu zapoceti proces dogovaranja

o tome $to znace rezultati istrazivanja i koje radnje treba poduzeti na temelju njih.

3.3. Metode istrazivanja trzista

Donositelji odluka u poduzecu Cesto se oslanjaju na trziSna istrazivanja kako bi prikupili
informacije koje su im potrebne za donosSenje ucinkovitih odluka u vezi s trenutnim i budu¢im
aktivnostima njihovog poduzeca. Ovisno s kakvim se poduzece problemom susrece i §to
istrazuje moguce je koristiti razli¢ite metode ili ¢ak i1 njihove kombinacije pri istrazivanju
trzista. Grbac (2005) navodi da izbor metode istrazivanja ovisi o tome obavlja li se u procesu
prikupljanja podatka desk research ili field research. Razlika izmedu ova dva nacina je ta $to
se kod desk research (istrazivanje za stolom) prikupljaju i koriste ve¢ dostupni sekundarni
podaci dok su kod field research (istraZivanje na terenu) u srediStu primarni podaci koji nisu od
ranije dostupni i koje je potrebno prikupiti. U istrazivanju za stolom koristi se interna, odnosno
povijesna metoda, dok se u istrazivanjima na terenu koriste eksterne metode od kojih su
najznacajnije metoda promatranja, metoda ispitivanja i eksperimentalna metoda. Unutar svake
od eksternih metoda razlikuje se vise tehnika, tako da se u metodi promatranja razlikuju
elektronsko i osobno promatranje, u metodi ispitivanja razlikuju se osobno, telefonsko i dopisno
ispitivanje, dok se u eksperimentalnoj metodi razlikuju eksperiment u laboratoriju i na terenu.

Na shemi ispod prikazane su navedene metode i tehnike istraZivanja trzista.

Povijesna metoda
e
promatranja
Elektronsko
Osobno
Metoda
ispitivanja Telefonom
Dopisno

Eksperimentalna Laboratorijski

metoda
Terenski

Slika 3 Metode pri istrazivanju trzista (Grbac, 2005:315)

3.3.1. Povijesna metoda
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Metoda s kojom je praksa zapoceti istrazivanje trzista je povijesna metoda. “Povijesna metoda
pripada skupini internih metoda, a ¢esto se naziva i izravna metoda ili pak metoda izravnih
podataka, budu¢i da je utemeljena na podacima do kojih se ve¢ doslo nekim drugim metodama
prikupljanja podataka, te su ve¢ prezentno prisutni.” (Meler, 2005:125) Iz tog se razloga upravo
ona koristi prva jer je u mogucnosti da smanji troskove buduceg istrazivanja ili da u potpunosti
ukloni osnovu za provodenje istog. Meler (2005) navodi da je pri primjeni ove metode
najizrazenija staticko-matematicka obrada podataka koji se prikupljaju iz sljedeéih izvora:

1) Podataka gospodarskog subjekta: racunovodstveni podatci, podatci iz ranijih
istrazivanja, obujam 1 vrijednost prodaje, troSkovi vezani uz 4P.

2) SluZbenih podataka: oni koji su u pozadini autoriteta drzave, zupanije ili grada
(statisticki godiSnjaci, publikacije, analize...) te oni koji su u pozadini autoriteta
medunarodnih institucija (UN, OECD, EU, GATT, UNICEF...)

3) Polusluzbeni podaci: publikacije razli¢itih instituta, gospodarskih komora, udruzenja,
sredstava javnog informiranja.

Postoje jos i1 nesluzbeni podaci- oni koji nisu obuhvaceni prethodnim podjelama. Potreban je
oprez pri koriStenju istih zbog njihove neprovjerenosti ili neprovjerenosti njihovog izvora.

Meler (2005) takoder naglaSava da se povijesna metoda ¢es¢e odnosi na podatke makro razine
te da je jednostavna, to¢na 1 brza u odnosu na ostale. Nedostaci bi bili ti §to njena to¢nost ovisi
o tocnosti 1 aktualnosti sekundarnih podataka s kojima raspolaze te ¢injenica §to se uz pomo¢

nje moze ustanoviti kretanje i stanje neke pojave ali ne i njen uzrok.

3.3.2. Metoda promatranja

U eksterne metode istraZivanja trzista ubrajaju se: metoda promatranja, metoda ispitivanja te
eksperimentalna metoda. Za razliku od prethodno obradene povijesne metode, koja se primarno
oslanja na koriStenje sekundarnih podataka, metoda promatranja, pa tako 1 ostale eksterne
metode s njom, prikuplja vlastite primarne podatke koje koristi u svojim aktivnostima. Meler
(2005) navodi da je temelj ove metode promatranje odredene pojave i biljeZenje Cinjenica i
podataka koje su na taj nacin uocene. Taktika promatranja moze biti jednostavna poput brojanja
automobila koji prolaze kraj potencijalnog mjesta za restoran brze hrane ili provjere registarskih
tablica u trgovackom centru blizu drzavne granice kako bi se utvrdilo gdje kupci zive. “Predmet
promatranja najces$ce su potrosaci i njihovo ponasanje, ali predmet promatranja mogu biti i

ostale pojave na trzistu, bilo na strani ponude ili potraznje.”(Grbac, 2005:317)
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Promatranje dijelimo na osobno i elektronsko. Osobno promatranje je kao $to ve¢ sama rije¢

kaze koristenje fizicke osobe koja promatra, opaza i biljezi Cinjeni¢no stanje istraZivanje

situacije.

Prema Meler (2005) promatrac bi trebao:

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)

imati dobro razvijen vid i sluh

posjedovati mentalnu svjezinu i fizi¢ko zdravlje

imati sposobnost zamjec¢ivanja i procjene vaznosti zamije¢enog
posjedovati moguénost distributivne paznje

biti objektivan i imati samokontrolu

brzo i diskretno biljeziti zamijec¢eno

imati sposobnost pamcenja u slucaju nedostatka vremena za biljezenje

S vremenom osobno promatranje moze postati previse zahtjevno ili zbog rasta broja objekata

promatranja postati neizvedivo te se u tom slucaju provoditelj istrazivanja moze odluciti na

upotrebu suvremene opreme koja mijenja fizickog promatraca. Takoder neke interakcije koje

kupac ostvaruje s proizvodom nije ni mogucée promatrati fizicki kao npr. kretanje oka, otkucaje

srca, emocije...Neki od uredaja koji se mogu koristiti u procesu promatranja su:

1)

2)

3)
4)
5)
6)
7)

Psihogalvanometar: uredaj koji prati promjene na povrSini koze izazvane psihickim
stimulansima koji rezultiraju emocionalnim reakcijama

Tahistoskop: uredaj koji prikazuje fotografije ili tekst u kratkim intervalima koji moze
pomoci pri analizi prepoznatljivosti

Eye-tracking uredaji: prate brzinu i smjer kretanja pogleda

Software za pracenje kretanja misa: pracenje posjeta web sjediStima

Pupilometar: pracenje promjena na zjenicama (Sirenje 1 suzavanje)

Software za analizu pokreta lica: prac¢enje mimike i emocija ispoljenih na licu ispitanika

People meter: pracenje navika ispitanika vezanih uz gledanje televizije

3.3.3. Metoda ispitivanja

12



U praksi najupotrebljivija metoda istrazivanja trzista je metoda ispitivanja. Glavni ¢imbenik u

ovoj metodi je ispitiva¢ koji sa instruktorom i kontrolorom, koriste¢i sredstva ispitivanja

(upitnike), prikuplja podatke od objekta ispitivanja te u konacnici na temelju prikupljenih

podataka dolazi do korisnih informacija koje se vracaju subjektu ispitivanja. Na fotografiji

ispod prikazani su sudionici u procesu ispitivanja te njihovi medusobni odnosi.

re— Instruktori Sredstvo ispitivanja
Subjekt ispitivanja ‘ Objekt ispitivanja

(gospodarski subjekt) . Ispitivadi —|‘ (ispitanik)
e Kontrolori Rezultati ispitivanja ]

Slika 4 Sudionici u metodi ispitivanja (Rad autorice prema Meler, 2005:129)

Metoda ispitivanja u praksi se dijeli na osobno ispitivanje, ispitivanje putem telefona i dopisno

ispitivanje.

1)

2)

Osobni intervju s ispitanicima najbolje je sredstvo za dobivanje detaljnih informacija o
potroSacima 1 obi¢no kroz osobni razgovor anketar moze uspostaviti dobar odnos s
ispitanicima i objasniti zbunjujuca ili nejasna pitanja. Upravo je ta Cinjenica jedna od
najvecih prednosti koja izdvaja ovu metodu od ostalih.

Telefonski intervjui su prema Boone i Kurtz (2009) brza i jeftina metoda posebno
korisna za dobivanje male koli¢ine relativno neosobnih informacija. Pitanja u ovakvim
intervjuima su jednostavna, jasno formulirana i anketari ih lako postavljaju telefonom.
Da bi se povecala stopa odgovora i1 smanjili troSkovi, neki istrazivaci koriste ¢ak i
kompjuterizirano biranje i digitalno sintetizirane glasove koji intervjuiraju ispitanike.
Medutim, kao i svaka druga i ova metoda ima nedostatke. Medu ve¢im nedostacima je
to Sto mnogi ljudi odbijaju sudjelovati u njima bilo zbog nedostatka vremena, negativne
asocijacije telefonskih anketa s telemarketingom ili toga Sto su svoj broj upisali u
nacionalne “Ne zovi” registre te su na taj nacin postali nedostupni anketarima. Takoder
telefonski intervju je teZak za provesti u zemljama koje nemaju imenike ili korisnicima
fiksne telefonije napla¢uju po minuti, ili gdje koliCina poziva zaguSuje ograniceni

kapacitet telefonske linije.
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3) Dopisna ispitivanja su specifi¢na prema tome $to prije upotrebe istih istraziva¢ na umu
treba imati na umu sljedece:
-Stope odgovora na upitnike poslane i provedene na ovaj nain su mnogo nize u
usporedbi s onim provedenim osobnim ispitivanjem.
-Istrazivaci moraju ¢ekati da ispitanici ispune i vrate upitnik.
-Ako ispitanik ima nejasnoce vezane uz pitanja ili samu svrhu upitnika tesko je pa skoro
1 nemoguce na njih odgovoriti, pojasniti i pomoc¢i ispitaniku da ispravno popuni upitnik
Iz istog razloga ispitivaci su ograni¢eni $to se tiCe slozenosti pitanja koja mogu Koristiti

u ovim sluc¢ajevima.

3.3.4. Eksperimentalna metoda

Posljednja eksterna a ujedno 1 najmanje koriStena metoda je eksperimentalna metoda
istrazivanja trziSta. "Eksperiment sa kao metoda istrazivanja opcenito koristi prilikom
istrazivanja kako prirodnih tako i drustvenih fenomena u cilju verificiranja odredenih
postavljenih hipoteza, ili teorijskih postavki i koncepata, i to putem ustanovljavanja interakcija
medusobno povezanih pojava koje se istrazuju u kontroliranim uvjetima." (Meler, 2005:141).
Boone 1 Kurtz (2009) eksperimentalnu metodu istrazivanja trziSta definiraju kao znanstveno
istrazivanje u kojem istraziva¢ kontrolira ili manipulira ispitnom skupinom (ili skupinama) 1
usporeduje rezultate s onima kontrolne skupine na koju se nije vrsio nikakav utjecaj.

U praksi se razlikuju laboratorijski 1 terenski eksperiment. Glavan razlika izmedu ove dvije
vrste je u otvorenosti prostora u kojem se eksperimenti provode. Naime, laboratorijski
eksperiment se najceS¢e odvija u zatvorenim prostorijama (npr. onih agencija za istrazivanje
trziSta) dok je za terenski eksperiment karakteristican otvoreni prostor unutar samog trzista.
Jedan od najpoznatijih primjera provodenja terenskog eksperimenta u proslosti je Pepsi
Challenge.

Kako Northeastnews (2022) navodi, Coca-Cola je kao prvo cola pice, koje je stvorio John
Pemberton 1886., postala sinonim za bilo koje cola pic¢e koje se naknadno pojavilo. S malim
udjelom kokaina (koji je u to doba bio legalan u malim koli¢inama samo u medicinske svrhe)
kao sastojka sve do 1929. godine Coca-Cola se prodavala kao osvjezavajuci tonik koji je bio
dostupan samo u ljekarnama. Isto tako, razvoj Pepsija zapoceo je farmaceut Caleb Bradham
(1867.-1934.) iz New Berna, Sjeverna Karolina. Bradham je posjedovao i vodio tvrtku Pepsi

Co. do 1923., kada je proglasio bankrot i prodao tvrtku Craven Holding Co. za 30.000 dolara.
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Test okusa bila je marketinska kampanja koju je osmislio izvr$ni direktor Pepsi Co. Donald M.
Kendal, nakon prethodnog testa okusa iz 1975. godine koji je pokazao da oni koji piju colu vise
vole sladi okus Pepsija nego Cole. Ovaj put, izazov je proSiren na nacionalnu kampanju, s
oglasima koji prikazuju ispitanike iznenadene Sto su odabrali Pepsi umjesto Cole. U trgovackim
centrima i drugim javnim mjestima, ljubitelji cole dobili su dva uzorka, odvojena krekerom
kako bi neutralizirali okus prije nego Sto probaju sljedeci uzorak. Kad je promocija zavrsila,
Sest milijuna Amerikanaca pristupilo je testu okusa, pri cemu je 52% odabralo Pepsi, 42%

preferiralo je Coca-Colu, a 6% nije preferiralo nijednu marku.

Slika 5 The Pepsi Challenge (Tastylibation, 2022)

3.4. Heisenbergovo nacelo neodredenosti u okvirima istrazivanja trzista

Kako je navedeno na Svafizika (2017), Werner Heisenberg je 1927. godine uocio, u okvirima
kvantne mehanike, da je nacelno nemoguce izmjeriti i to¢an polozaj 1 brzinu kretanja
promatrane Cestice. Glavni razlog toga je refleksija svjetlosti kojom se Cestica mora osvijetliti
da bi se uocila njena pozicija - smanjenjem valne duljine svjetlosti smanjuje se preciznost pri
mjerenju brzine, a njenim povecanjem gubi se na to¢nosti odredivanja poloZaja. Ova pojava je
kvantno svojstvo promatrane &estice i nije odredena kvalitetom mjernog instrumenta. Sto je
preciznije izmjerena brzina to je manje precizan polozaj 1 obrnuto. Ova pojava naziva se
Heisenbergovo nacelo neodredenosti 1 lako se moze povezati sa procesom istrazivanja trzista
odnosno samim ispitivanjem kupaca.

Sama svjetlost u Heisenbergovom nacelu, kojom se promatrana Cestica mora obasjati, se u
okvirima istrazivanja trziSta moze poistovjetiti sa pojavom koja se naziva Observer effect.
Prema Wondriumdaily (2021), u sociologiji postoji ideja da se ponaSanje ljudi mijenja kada su

svjesni da su promatrani. Ovo potvrduje i studija, iz New Jerseyja tijekom 1990-ih, koja je
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pronasla izravnu korelaciju izmedu toga kako radnici percipiraju nadzor na radnom mjestu i
kako procjenjuju vlastitu privatnost, samopostovanje i komunikaciju na radnom mjestu. Sto je

vecéa razina percipiranog nadzora, to se smatralo da je radno okruZenje negativnije.

3.4. Razlika izmedu ankete i upitnika

U svakodnevnom govoru moze se uociti mijeSanje znacenja pojmova ankete i upitnika. Ovi se
pojmovi Cesto smatraju sinonimima ili se ¢ak koristi njihova kombinacija, a to je pojam anketni
upitnik koji u govoru najcesce netocno zamjenjuje pojam upitnika.

Kako Surveymonkey (2022) navodi, glavna razlika izmedu upitnika i ankete je ta da je upitnik
svaki pisani skup pitanja, dok je anketa i skup pitanja i proces prikupljanja, agregiranja i
analiziranja odgovora na ta pitanja. Drugim rijecima, upitnik opisuje sadrzaj, dok je anketa Siri
pojam koji opisuje sadrzaj, metodu i analizu.

SmartSurvey (2022) s druge strane upitnik jednostavno definira kao skup pitanja koja se daju
sudionicima istrazivackog projekta. Prema njima svrha upitnika je prikupljanje podataka od
ciljane publike kroz otvorena, zatvorena ili kombinaciju obje vrste pitanja. Prikupljeni podaci
mogu biti kvantitativni ili kvalitativni. Kvantitativni podaci su broj¢ani i mjerljivi dok su
kvalitativni podaci one nenumericke, pisane informacije koje treba dodatno analizirati.
Upitnik moze biti dio Sire ankete medutim samo njegovo popunjavanje od strane ispitanika,
istraziva¢ima nece dati trazene odgovore. Iskljucivi Cin provodenja upitnika ne smatra se
anketom. To je zato Sto podaci prikupljeni iz upitnika postaju vrijedni tek kada se protumace
kao dio Sireg istraZivanja.

Iz tog razloga isti izvor anketu zapravo definira kao kombinaciju pitanja, procesa i metodologija
koje analiziraju podatke o drugima. Anketa uvijek ukljucuje upitnike no, jedan upitnik samo je
mali dio ankete. Obi¢no je organizirana u profesionalne ili akademske svrhe, a sama izrada
ankete moZe potrajati i zahtijeva veliku paznju. Anketa predstavlja strateSku metodu
istrazivanja koja pruza Sirok spektar informacija ali neispravno prikupljanje ili tumacenje
podataka moze smanjiti valjanost rezultata.

Na kraju se moze zakljuciti da nacin na koji se anketa dizajnira, implementira i analizira utjece
na rezultate jednako kao i pitanja koja se postavljaju. Iz tog razloga ¢e se u narednom odlomku

obraditi tema pravilnog izbora pitanja i naj¢esc¢ih gresaka prilikom njihovog oblikovanja.
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3.5. Pravila za oblikovanje pitanja u upitniku

Na samom pocetku istrazivanja, odredenog segmenta ili cjelokupnog trzista, neophodno je
odrediti adekvatan i reprezentativan uzorak koji ¢e predstavljati ciljanu populaciju. Osim te
aktivnosti potrebno je, ovisno o tipu istrazivanja, osigurati i resurse neophodne za provodenje
istog ( ljudski resursi, internet...). Prevodenje potrebnih informacija u jasno formulirana pitanja
koja se lako razumiju najtezi je aspekt izrade upitnika. LoSe formulirana pitanja mogu zbuniti
ispitanike, §to dovodi do neodgovaranja ili davanja pogresnih odgovora. Meler (2005) u svom
dijelu Istrazivanje trziSta navodi da poseban problem predstavljaju formulacija i redoslijed
pitanja upitniku zato $to ispitanici u nacelu razli¢ito reagiraju na pitanja koja imaju jednak
sadrzaja ali su u razli¢itom obliku postavljena.

Prema Grover i Vrines (2006) i njihovom dijelu The handbook of marketing research: Uses,
misuses and future advances, u nastavku ¢e biti prikazane upute i savjeti za pravilan dizajn
upitnika i oblikovanje pitanja unutar njega. Upute su grupirane u 5 skupina sa popratnim

savjetima koji su vezani uz temu skupine kako slijedi:

Problem 1: Definiranje potrebnih informacija

a) Potrebno je osigurati da se dobivene informacije u potpunosti odnose na sve komponente
problema

Prvi korak u izradi upitnika je navodenje potrebnih informacija. Kontinuirano preispitivanje
ranijih faza istrazivackog projekta, specifiénih komponenti problema, istrazivackih pitanja 1

hipoteza pomoci ¢e da se zadrzi fokus upitnika.

b) Potrebno je imati jasnu predodZzbu o ciljanoj populaciji

Upitnici koji ne vode racuna o karakteristikama ispitanika, osobito njihovoj razini obrazovanja
I iskustvu, dovode do visoke ucestalosti neutralnih odgovora (npr. ne znam). Iz tog razloga jezik
koji se koristi i kontekst pitanja moraju biti poznati ispitanicima a na umu treba imati i to da su

razlicita pitanja prikladna za razlicite skupine.

Problem 2: Odredivanje sadrzaja pojedina¢nog pitanja

a) Potrebno je odrediti neophodnost pitanja
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Prije dodavanja pitanja u upitnik ispitivac bi se trebao zapitati kako ¢e koristiti dobivene
podatke. Treba eliminirati pitanja ¢iji bi odgovor bilo lijepo znati ali koja se ne odnose izravno
na problem istrazivanja. Postoje iznimke od ovog pravila a to su dodatna pitanja koja se mogu
dodati kako bi se prekrila svrha ili sponzorstvo istrazivanja. Na primjer ukoliko je istrazivanje
vezano uz odredenu robnu marku, ispitiva¢ moze u upitnik dodati pitanja o cijelom nizu

konkurentskih marki tako da ispitanici ne bi mogli zakljuciti tko je provoditelj istrazivanja.

b) Potrebno je izbjegavati koriStenje pitanja s dvostrukim znacenjem
U nekim slu¢ajevima dva pitanja su bolja od jednog kako bi se izbjegla zabuna kod ispitanika

te samim tim 1 netoan odgovor na postavljeno pitanje.

Problem 3: Uzimanje u obzir nesposobnosti i nespremnosti za odgovor

a) Vazno je uociti je li ispitanik informiran

Ispitanici mozda neée uvijek moci odgovoriti na pitanja koja su im postavljena. Ispitivaci im
mogu pomoc¢i da prevladaju to ogranicenje imaju¢i na umu razloge zbog kojih ljudi obi¢no ne
mogu odgovoriti na pitanja: mozda nisu informirani ili se moZda ne sje¢aju. Ako se sumnja da
bi mnogi ispitanici mogli biti neinformirani o temi, na popis alternativnih odgovora treba dodati

"ne znam" kao opciju.

b) Potrebno je uzeti u obzir da se ispitanik mozda ne moze sjetiti
Treba obratiti paznju na to da su ispitanici prilikom procjene razina potro$nje proizvoda, skloni
dramati¢no precijeniti upotrebu. 1z tog razloga, ako se ne mogu sjetiti, najveca je vjerojatnost

da ¢e odabrati odgovor koji je veci od stvarnog stanja.

¢) Mogu se koristiti pitanja koja pomaZzu ispitaniku

Pitanje koje koristi potpomognuto prisjeanje pokuSava potaknuti ispitanikovo sjecanje
davanjem znakova povezanih s predmetom istraZivanja. Na primjer, prisje¢anje oglasa za
zitarice bez pomo¢i bilo bi oblikovano pitanjima poput: "Koje se marke Zitarica sjecate da su
oglasavane sino¢ na TV- u?" Pristup potpomognutog prisje¢anja nabrojao bi nekoliko marki

zitarica 1 zatim pitao: "Koje su od ovih marki oglasavale sino¢ na TV- u?"

d) Osigurati ispitaniku moguénost adekvatne artikulacije
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Ispitaniku treba dati prostora da precizno iznese svoje misljenje, a jedan od nacina je upotreba

Likertove ljestvice. Istraziva¢ mora donijeti Cetiri glavne odluke kada konstruira Likertovu

ljestvicu:

Tablica 2 Istrazivacke odluke prilikom oblikovanja Likertove ljestvice (Rad autorice prema
Grover i Vrines, 2006:88)

I. Broj kategorija ljestvice za koriStenje

Sto je veéi broj kategorija ljestvice, to je
moguca finija diskriminacija. S druge strane,
vedéina ispitanika ne moze se nositi s vise od
nekoliko kategorija te zbog toga tradicionalne
smjernice sugeriraju da bi prikladan broj

kategorija trebao biti izmedu 51 9.

II. Uravnotezena/ neuravnotezena ljestvica

U uravnoteZenoj ljestvici broj povoljnih i

nepovoljnih  kategorija je jednak; u
neuravnotezenoj je taj broj razlicit. Opcenito,
ljestvica treba biti uravnotezena kako bi se

dobili objektivni podaci.

I11. Parni ili neparni broj kategorija

Odluka o koriStenju neparnog ili parnog broja
kategorija ovisi o tome hoce li neki od
ispitanika biti neutralni u odnosu na odgovor
koji se mjeri. Ako je mogu¢ neutralan ili
ravnoduSan odgovor barem nekih ispitanika,
treba Koristiti neparan broj kategorija. S
neparnim brojem kategorija, srednja pozicija
na se oznacava kao

ljestvici opcenito

neutralna ili nepristrana.

IV. Prisilni i neprisilni izbor
Na prinudnim ljestvicama ocjenjivanja
ispitanici su prisiljeni izraziti svoje misljenje
jer opcija "bez misljenja" nije predvidena. U
tom slucaju ispitanici bez misljenja mogu
oznaciti srednju poziciju na ljestvici. Ako
dovoljan udio ispitanika nema misljenja o
temi, oznaCavanje srednje pozicije ¢e iskriviti
rezultate. Neprinudna ljestvica ukljucuje

kategoriju "bez misljenja".

e) Smanjivanje napora za ispitanika

Pitanja sa viSestrukim izborom predstavljaju manji napor za ispitanika od otvorenih pitanja.
Dvije nedoumice pri izradi pitanja s viSestrukim izborom su (a) broj alternativa koje treba
ukljuciti 1 (b) pristranost redoslijeda ili poloZaja. Pitanja s viSestrukim izborom trebaju
ukljucivati izbore koji pokrivaju cijeli niz mogucéih alternativa koje bi trebale biti medusobno

iskljucive. Takoder u upitnik treba ukljuciti kategoriju "ostalo (molimo navedite)" gdje je to
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prikladno. Upute bi takoder trebale jasno naznaciti hoce li ispitanik odabrati jednu ili viSe
alternativa. Kako se popis izbora povecava, na pitanja postaje sve teze odgovoriti te bi zbog
toga ispitivac trebao razmotriti koriStenje viSe od jednog pitanja kako bi olakSao ispitanicima.
Pristranost reda ili poloZaja je sklonost ispitanika da odabiru alternativu samo zato Sto zauzima
odredeno mjesto na popisu. Alternative koje se pojavljuju na pocetku i, u manjoj mjeri, na kraju
popisa imaju tendenciju da budu najées¢e odabrane. Kada se pitanja odnose na numericke
vrijednosti (koli¢ine ili cijene), postoji tendencija odabira srediSnje vrijednosti na popisu.
Pristranost poretka moze se kontrolirati pripremom nekoliko oblika upitnika s promjenama u
redoslijedu alternativa od obrasca do obrasca. Jedan od vecih problema pitanja s viSestrukim
izborom je kada veliki broj ispitanika oznaci kategoriju "ostalo (molimo navedite)", to ukazuje

da bi alternativni popis mogao biti ozbiljno manjkav.

f) Oblikovanje legitimnog zahtjeva za informacijama
Cak i ako ispitanici mogu odgovoriti na odredeno pitanje, oni to mozda neée htjeti udiniti.
Odbijanje odgovora na pitanje moze biti uzrokovano razli¢itim okolnostima. Ispitanik moze

smatrati da se od njega zahtjeva previse truda ili da su traZzene informacije previse osjetljive.

g) Oprezno pristupati s pitanjima koja traze osjetljive informacije

Podatke osobne ili vrlo osjetljive prirode moze biti teSko dobiti od ispitanika. Primjeri
osjetljivih tema ukljucuju novac, obiteljski zivot, politi¢ka i vjerska uvjerenja te sudjelovanje u
nesre¢ama ili zlo¢inima. Ispitanicima bi moglo biti neugodno odgovarati na takva pitanja jer
to¢ni odgovori mogu ugroziti njihov ugled. Kako bi se povecala vjerojatnost dobivanja
osjetljivih informacija, takve teme treba staviti na kraj upitnika jer je do tada uspostavljen

odnos, zbog Cega su ispitanici spremniji davati takve informacije.

Problem 4: Odabir formulacije pitanja

a) Definiranje problema u smislu tko, sto, kada, gdje, zaSto i kako (Sest W).

Pitanja bi uvijek trebala jasno definirati problem koji se obraduje. Novinarima pocetnicima
savjetuje se da problem definiraju u smislu tko, $to, kada, gdje, zasto i kako (Sest W). Ovo —
posebno tko, $to, kada i gdje — takoder moze posluziti kao smjernica za definiranje pitanja u

upitniku. U ovom primjeru bit ¢e obradeno pitanje: Koju marku sapuna za ruke koristite? Na
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prvu, ovo se moze Ciniti kao dobro definirano pitanje, ali moze se do¢i do drugacijeg zakljucka

ukoliko se isto promotri kroz sljedece Cetiri teze:

Tablica 3 Koncept W pitanja na primjeru (Rad autorice prema Grover i Vrines, 2006:89)

W pitanje Objasnjenje

TKO (WHO) Ispitanik ili netko drugi - nije jasno odnosi i
se ovo pitanje na pojedinacnog ispitanika ili

na cjelokupno ispitanikovo kuéanstvo

STO (WHAT) Nejasno je kako ¢e ispitanik odgovoriti na
ovo pitanje ako se koristi vise od jedne marke
sapuna

KAD (WHEN) Vremenski okvir nije naveden u ovom pitanju

pa bi ispitanik bi to mogao protumaciti kao
sapun za ruke koriSten jutros, ovaj tjedan ili

tijekom prosle godine

GDJE (WHERE) Kod kuée, u teretani ili na putu

b) Pozeljno je koristiti obi¢ne rijeci

U upitniku se trebaju koristiti jednostavne, obi¢ne rijeci koje odgovaraju razini vokabulara
ispitanika. Jednostavnost u formulaciji 1 svjesno nastojanje da se izbjegne tehnicki Zargon
trebali bi biti prisutni pri razvoju upitnika. 1z istog razloga umjesto da se pitanje oblikuje na
nacin: "Je i distribucija cokoladica Mars adekvatna?", primjerenije bi bilo pitati: "Jesu li

cokoladice Mars lako dostupne kada ih Zelite kupiti?"

c) Izbjegavanje dvosmislenih rijeci

Prilikom odabira rije¢i za upitnik, dizajner upitnika treba birati rije¢i sa samo jednim
znacenjem. To nije lak zadatak s obzirom na to da brojne rijeci koje se ¢ine nedvosmislenim
mogu imati razli¢ita znacenja razli¢itim ljudima. To ukljucuje rijeci kao §to su: obicno,
normalno, ¢esto, ¢esto, redovito, povremeno, ponekad...

Problem 5: Pitanja treba postaviti pravilnim redoslijedom
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a) Uvodna pitanja trebaju biti zanimljiva i jednostavna

Ona mogu predstaviti temu, pokuSati zadobiti povjerenje i suradnju ispitanika ili utvrditi
legitimnost studije. Neka istrazivanja zahtijevaju prethodnu provjeru ispitanika kako bi se
osiguralo da ispunjavaju uvjete za sudjelovanje u intervjuu. U tim se slu¢ajevima kvalificirajuca

odnosno eliminacijska pitanja koriste kao uvodna pitanja

b) Teska, osjetljiva ili sloZena pitanja trebala bi biti postavljena kasno u nizu.
Pitanja koja bi se mogla smatrati teSkima trebala bi se postaviti kasno u nizu nakon Sto je
uspostavljen odnos i ispitanik je ukljucen u proces. Ovo mogu biti pitanja koja npr. ispituju

razinu prihoda kuéanstva ili od ispitanika traze broj mobilnog telefona.

c¢) Opca pitanja trebaju prethoditi specificnim pitanjima.
U pravilu, niz pitanja treba zapoceti op¢im uvodom u temu, nakon ¢ega slijede specifi¢na
pitanja koja se odnose na temu. Ovo sprjeCava da specificna pitanja izazovu pristranost

odgovora na op¢a pitanja.

d) Pitanja treba postavljati logicnim redoslijedom.

Pitanja treba postavljati u logi€nom nizu te organizirati oko tematskih podruc¢ja. Prilikom
mijenjanja tema treba koristiti kratke prijelazne izraze ili reCenice kako bi se ispitanicima
pomoglo u promjeni toka misli; na primjer, "U ovom odjeljku postavljamo pitanja vezana uz

vaSu kupnju novog automobila u zadnjih 6 mjeseci."
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4. Istrazivanje trziSta u internetskom okruzenju

KoriStenje interneta za istrazivanja u poslovnom svijetu znacajno je poraslo u posljednjih
nekoliko godina. Grover i Vrines (2006) navode da je u Sjedinjenim Drzavama vise od 80%
potro$nje na online istrazivanja usmjereno istrazivanju stavova i aktivnosti potrosaca (business-
to- consumer [B2C]), dok se ostatak trosi na "business- t0- business " istrazivanja. Tvrtke koje
posluju izmedu poduzec¢a mogle su biti odgovorne za rani razvoj online istrazivanja, ali su B2C

tvrtke zasigurno bile te koje su ucinile najvise za poticanje usvajanja metode.

4.1 Prednosti i nedostaci online istraZivanja

Internetska istrazivanja s vremenom su postala preferencija mnogih u odnosu na tradicionalna
istrazivanja. U tablici u nastavku prikazane su neke od prednosti istrazivanja koja se provode

online koje su ujedno i doprinijele sve ve¢oj popularnosti ove metode:

Tablica 4 Prednosti provodenja istrazivanja trzista online (Rad autorice prema Grover i
Vrines, 2006:111)

Vrijeme Brza obrada i analiza
Podaci dostupni u stvarnom vremenu
Krace vrijeme anketiranja sudionika

Nizi troskovi Nema troskova tiska
Nema troskova slanja poStom
Nema telefonskih troskova
Nema troSkova placa ispitivaca

Svestranost Olaksan unos podataka
Koristenje naprednih moguénosti dizajna upitnika
Integracija grafike zvuka i medija
Moguénost zaustavljanja unutar ankete i naknadnog ispunjavanja
Globalni doseg

Tocnost Uklanjanje pristranosti ispitivaca
Veca stopa odgovora
Mogucénost anonimnosti
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Unato¢ ovim prednostima i relativnoj popularnosti i rastu upotrebe online istrazivanja ni ono,

kao ni ostale metode istrazivanja, nije bez nedostataka. Neki od njih su:

1) lzostanak odgovora- sli¢no kao ankete koje se $alju putem poste, internetske ankete
mogu imati problema s neodgovornim pitanjima posebno ako ista nisu oznacena kao
obavezna.

2) Relativna nemogucénost pojaSnjavanja ispitaniku- ispitanikova nemoguénost trazenja
pojasnjenja i pomoc¢i moze se pokuSati rijeSiti oblikovanjem kvalitetnih i
nedvosmislenih pitanja o ¢emu je vise rijeci bilo u prethodnom poglavlju.

3) Poteskoce s provjerom identiteta online ispitanika- postoji vjerovanje da anonimnost
koju pruza internet sa sobom povlaci pitanje je li Zeljeni ispitanik osoba koja stvarno

odgovara na pitanja.

Zakljucak koji se moze izvuéi iz ove analize je taj da se metoda istrazivanja trzista pomocu
interneta iz dana u dan sve viSe razvija i pronalaze se novi na¢ini smanjivanja utjecaja navedenih
nedostataka na provodenje procesa. Ali ipak bi bilo pogresno oc¢ekivati da e se sva istrazivanja
poceti provoditi online. Neke od prepreka su te §to prema podacima sa Datareportal (2023) 35,6
% svjetske populacije nisu korisnici interneta kao 1 to $to postoje istraZivanja ¢ija su ciljna
skupina starije osobe koje u veéini slucajeva nisu toliko online kao mlade generacije te bi tako

do njih jako teSko bilo do¢i na taj nacin.
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5. Analiza i usporedba alata za provodenje istraZivanja u internetskom

okruZenju

Najbolji na¢in da poduzece dobije pravi uvid u svoju publiku su pracenje njihovog ponasanja i
povremeno provodenje anketa kao oblika izravnog ispitivanja stavova potrosaca na odredenu
temu. Na trziStu postoje stotine razliCitih alata za oblikovanje upitnika od onih sa potpuno
besplatnim pristupom do onih za ¢ije koristenje je potrebno izdvojiti odredeni iznos novca.
Obicno su dodatne opcije ili specijalne analize, koje vecina korisnika nema potrebu koristiti, te
koje se dodatno naplacuju. Velika veéina alata nudi neku vrstu "osnovnog paketa” Koji je
besplatan za koristenje i koji pruza standardne opcije bez previse dizajnerskih rjesenja. Cesta
ograni¢enja ovakvih paketa su: ogranicen broj pitanja koja se mogu izraditi, ogranicenja u vidu
broja upitnika na mjese¢noj razini ili ograni¢enja vezana uz ukupan broj ispitanika kojima je

omoguceno ispunjavanje upitnika. U tablici ispod prikazano je 8 trenutno popularnih alata :

Tablica 5 Karakteristike besplatnih paketa popularnih alata za provodenje online istrazivanja

(Rad autorice prema Wordstream 2022)

Alat Maksimalan broj Maksimalan broj Maksimalan broj
anketa pitanja po anketi odgovora
Google Forms Neograni¢eno Neograni¢eno Neograni¢eno
Surveymonkey Neograniceno 10 10 po anketi
Typeform Neograni¢eno Neograni¢eno 100 mjesecno
Jotform 5 100 100 mjesecno
SoGoSurvey Neograni¢eno Neograni¢eno 200 godisnje
SurveyPlanet Neograni¢eno Neograni¢eno Neograni¢eno
Zoho Survey Neograni¢eno 10 100 po anketi
Crowdsignal Neograni¢eno Neograni¢eno 2500
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U ovom radu posebno ¢e biti obradeni alati Google Forms i Alchemer, mogu¢nosti koje nude

u besplatnim i pladenim verzijama te u konac¢nici njihove prednosti i nedostaci.

5.1. Google Forms

Google Inc. multinacionalna je tvrtka osnovana 1998. u Kaliforniji, SAD, Osnovna je
prvenstveno kao web trazilica, dok se godinama razvijala i §irila svoj proizvodni asortiman da
bi do danaSnjeg dana, kroz svojih 25 godina poslovanja, dosla do broja od 122 digitalna

proizvoda.
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Slika 6 Proizvodi tvrtke Google Inc. (Vlastiti rad autorice)

Google Forms kao proizvod na trziste je predstavljen 2008 godine i to kao dodatna znacajka
Google Sheets-a. Na novom listu bilo je mogucée formulirati obrazac, formatirati ga i
naposljetku na posebnom listu vidjeti odgovore iz obrasca. Google Forms je vremenom
evoluirao iz dodatne znacajke u individualan web alat a zvani¢no razdvajanje ove dvije
platforme dogodilo se 2016. godine.

Ovaj alat u danasnje vrijeme primarno je namijenjen za izradu, uredivanje i dijeljenje obrazaca
koji mogu posluziti u razli¢ite svrhe: od prikupljanja podataka za istrazivanja (Sto im je ujedno

i najces¢a namjena) pa sve do koriStenja u svrhe registracija, ocjenjivanja usluga, narudzbe ili
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pak kao alat za prikupljanje povratnih informacija. Shodno temi ovog rada najveca paznja bit
¢e usmjerena na upotrebu Google Formsa kao alata koji se koristi pri procesu istrazivanja
trziSta. Neke od tehnickih karakteristika ovog alata kao i moguénosti koje pruza za rjesavanje

problema prikupljanja i obrade podataka su:

1) Maksimalan broj anketa, pitanja po anketama i ispitanika

Google Forms je po pitanju ovih stavki jedan od najboljih alata na trziStu jer nudi neograni¢en
broj anketa koje korisnik po ra¢unu moze izraditi, kao i neogranicen broj pitanja i ispitanika

koji mogu pristupiti rjeSavanju te ankete.

2) Moguénosti oblikovanja pojedinog pitanja

Unutar Google Forms-a postoji 11 na¢ina za postavljanje pitanja ovisno o tome $to kreator
upitnika smatra da je u tom trenutku najprikladnije. Moguce je postaviti pitanja na na¢in da od
ispitanika zahtijevaju: krac¢i ili duZi pisani odgovor, odabir jedne ili viSe stavki iz popisa

ponudenih ili padajuceg izbornika, prijenos datoteke relevantne uz pitanje, linearno mjerilo,

mreze 1 reSetke te naposljetku vrijeme 1 datum.

Slika 7 Mogu¢énosti za oblikovanje pitanja unutar alata Google Forms, (Vlastiti rad autorice)

3) Eliminacijska pitanja

Kroz opciju novog odjeljka moguce je izdvojiti pitanja koja ¢e se prikazati samo odredenoj

skupini ispitanika. Ova opcija je korisna kod slucajeva gdje se npr. ispituju dojmovi kupaca o
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nekom proizvodu ili lokaciji - pa je samim tim neophodno da ih je ispitanik koristio odnosno
posjetio. Problemu se u ovom sluc¢aju moze pristupiti na 2 nacina:
-oznacavanjem navedenih pitanja kao neobaveznih ili

-kreiranjem eliminacijskog pitanja, ¢iji ¢e odgovor determinirati nastavak upitnika.

4) Multimedija

Umjesto pitanja u anketu se mogu postaviti i razli¢iti oblici multimedije koju ispitanik moze
pogledati te kasnije odgovoriti na relevantna pitanja. Google Forms nudi opcije dodavanja

fotografije i videozapisa.

5) Cijena

Svi Googleovi proizvodi su u svojoj osnovnoj verziji besplatni pa tako i Forms. lako se u ponudi
moze pronaci paket “Business Standard”, sa cijenom od 12 USD mjesecno i godiSnjom
ugovornom obvezom, ali unutar istog ne postoje dodatne pogodnosti §to se ti¢e upotrebe alata

Forms.

5.2. Alchemer

Jedan od vecih konkurenata Google Formsa na trzistu alata za izradu upitnika je definitivno i
Alchemer. Alchemer kao alat nudi moguénost izrade 43 vrste pitanja te ukljucuje vise od 20
opcija logike i grananja, uklju¢ujuci usmjeravanje pitanja, automatsko dovrsavanje tekstualnih
odgovora, logiku preskakanja i prilagodeno skriptiranje. On takoder ukljucuje filtrirana,
segmentirana i longitudinalna izvje$c¢a te analizu otvorenog teksta, spojenu analizu, unakrsnu

tablicu i TURF izvjes¢a, plus R-Script i SPSS izvoze.
1) Besplatna verzija
Alchemer u svojoj besplatnoj verziji po jednom racunu nudi moguénost izrade maksimalno 3

upitnika koji su limitirani §to se ti¢e broja ispitanika na 100 ispitanika po upitniku. Broj pitanja

po upitniku u besplatnoj verziji nije limitiran $to ¢esto zna biti slu¢aj kod konkurentskih alata
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(viSe u tablici 5), a na fotografiji ispod su vidljive dopustene moguénosti za oblikovanje pitanja

u ovoj verziji:

; Radio Buttons : _';: & Radio Button Grid
»| Dropdown Menu L/ Checkboxes

| Textbox ;‘ Essay / Long Answer

@ Email :J' Date

Slika 8 Moguc¢nosti oblikovanja pitanja u besplatnog verziji Alchemera (Vlastiti rad autorice)

Korisnicima su ponudene moguénosti pitanja s 1 ili viSe mogucih odgovora, padaju¢i izbornik,
prostor za kratki 1 dugi tekstualni odgovor te polje za unos adrese elektronicke poste i izbornik
za odabir datuma. Uz ove osnovne opcije korisnicima je takoder omogucena upotreba Likertove

skale i polja za upis postotka.

2) Placena verzija

Alchemer za razliku o Google Formsa uz besplatnu nudi i placenu verziju koja korisnicima

otvara nove 1 Sire mogucénosti §to se ti¢e oblikovanja pitanja te koriStenja dodatnih opcija:

-Logike: koristi odgovore na pitanja ili druge okidace za prikaz ili skrivanje pojedina¢nih opcija
odgovora, pitanja, cijelih stranica ili odlomaka

-Sprjecavanja ,,lo8ih* podataka: ograni¢ava podatke koje pitanje prihvaca kako bi kreator
upitnika dobio onaj odgovor koji je trazio npr. odreduje polje kao valutu, datum, telefonski broj.
-Dodavanje konteksta pitanjima: uz kratki opis ispitiva¢ moze osigurati razumijevanje pitanja

od strane ispitanika i u kona¢nici dobivanje to¢nih odgovora

Uz ve¢ predstavljene moguénosti oblikovanja pitanja u besplatnoj verziji, placenoj verziji su

dostupna jos 33 oblika vidljiva na slici ispod:
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) & Net Promoter
@ Drag & Drop Ranking
ting (Like
ent
@ Image (multi selec

Slika 9 Mogucénosti oblikovanja pitanja u placenoj verziji Alchemera (Vlastiti rad autorice)

Placena verzija se nudi kroz tri plana: collaborator (55 $ mjesec¢no po korisniku), professional

# 7y @ Star Rating Grid

@ & File Upload

& Ranking Grid

& Conjoint (Choice Based

a f 8 Grouping ard Sort) &
@Dr n Menu L & Quick & D
8 Textbox List @ Textbox Gri
Q 8 Video Feed @ Ser ]
/8 Audio Sentir au v &

(165 $ mjese¢no po korisniku) i full access (275 $ mjesecno po korisniku)

Koliko je Alchemer kao alat utjecajan i velik konkurent ostalim alatima govori Cinjenica da je

konkurentsko poduze¢e Surway Sparrow odlucilo da za klju¢nu rije¢ unutar svog oglasa na

trazilici Google upravo stavi rije¢ Alchemer. Naime, ukoliko se u traZilicu upiSe pojam

Alchemer prvi ponudeni rezultat ¢e biti onaj od poduzeéa Surway Sparrow sa natpisima-

“Alchemer? Isprobajte bolju anketu” ili “Mi to radimo bolje nego Alchemer” . U praksi postoji

jos nekoliko primjera gdje su se poduzeca koristila imenom konkurenata kao klju¢nom rijeci za

oglas ali su ti primjeri stvarno rijetkost. 1z tog razloga ¢injenica da su se konkurenti odlucili na

ovaj potez je stvarni pokazatelj dominacije Alchemera u podrucju online alata za istrazivanje

trzista.

Sponzorirano

SurveySparrow

)

We Do It Better Than Alchemer - Integrate With Any App

PAITOW NOW

Sponzorirano
v SurveySparrow :
Alchemer? Try Better Survey - 40% High Completion Rate

t valuable in: EM

very customer touch f

Slika 10 Oglasi SurveySparrow-a (Vlastiti rad autorice)

30



6. Empirijsko istrazivanje o percepciji i zadovoljstvu online alatima Google
forms i Alchemer

Prakti¢an dio ovog rada izraden je na temelju provedenog istrazivanja koje je oblikovano tako
da kroz njega ispitanici ispunjavaju 3 upitnika. Prva dva upitnika sadrzajno su jednaka ali su
oblikovani u razlic¢itim alatima dok je tre¢i upitnik individualan po sadrzaju.

Za izradu svakog od upitnika autorica se koristila online alatima - Google Forms i Alchmer.
Kao sto je ve¢ spomenuto prva dva upitnika imala su isti sadrzaj odnosno bili su usmjereni na
ispitivanje iste teme - stavova o frizerskim uslugama. Ova tema odabrana je iz razloga §to je
bliska ispitanicima i ne zahtjeva prevelik napor za odgovaranje. Svrha ova dva upitnika bila je
da se ispitanici vizualno upoznaju s alatima u kojima su upitnici izradeni i da nakon $to ih
koriste u praksi neposredno prije ispitivanja na posljednji upitnik daju $to to¢nije i realisti¢nije
odgovore.

Prvi upitnik koji su ispitanici rjesavali bio je izraden u Alchemeru i sastojao se od 9 pitanja.
Pri definiranju pitanja autorica se vodila na¢elom da iskoristi samo one tipove pitanja koje je
moguce oblikovati 1 unutar Google Fromsa 1 unutar besplatne verzije Alchemera. Na taj na¢in
htjelo se posti¢i to da su ispitanici sposobni isti tip pitanja s istim ponudenim odgovorima
vizualno unutar svog uma percipirati kroz oba alata. To ne bi bilo moguce ako bi se koristile
razli¢ite mogucnosti oblikovanja istog pitanja u pojedinim alatima npr. da se za isto pitanje u
Google Forms-u koristi Likertova sklala kao nacin odgovaranja a u Alchemeru padajuci
izbornik ili pitanje s moguéno$éu viSestrukih odgovora. Na fotografiji ispod prikazani su

zaglavlje i poCetak upitnika 1/3 kojeg su ispitanici prvog ispunjavali:

Frizerske usluge

Frizerske usluge
Ovo je upitnik 1/3 iz skupine upitnika koji se Koriste za izradu zavranog rad na temu Online alati za istraZivanje tr2ita na primjeru Google Formsa i Alchemera. Procjenjenc viijeme za
Ef;glamme ovog upitnika je 1 minuta. Naken ovog upitnika melim Vas da pristupite ispunjavanju upitnika 2/3: hitps:/forms, gle/dhkpxVbNpICY3pPAS.
1. Koliko esio pasjeculete frizerske salone? *
(O Nikad ne posjecujem frizerske salone
O Jednom godisnje
(O Samo za posebne prigode (vienéanja, maturalna vecer...)
(O Svakih nekoliko mjeseci
(O Jednom mjeseéno
O Vise puta mjeseéno

© Jednom tjedno

2. Posjeculete i uvilek Isti frizerski salon?
O Nikada ne posjecujem frizerske salone
O Uvilek posjecujem isti frizerski salon
O Vetinom posjecujem istl frizerski salon

(O Nemam svoj stalni odabir frizerskog salona

Slika 11 Upitnik 1/3 izraden u Alchemeru (Vlastiti rad autorice)
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Upitnik broj 2/3 je sadrzajno isti kao upitnik 1/3 ali je za razliku od njega izraden unutar Google
Forms-a. Bitno je napomenuti da se prilikom izrade oba upitnika nije ni na koji nacin uredivao
obrazac (promjenom boja, dodavanjem fotografija u zaglavlje i sl.) iz razloga da bi se u
zavrSnom upitniku dobili Sto realniji odgovori na pitanja koja su izravno vezana za vizualne

dojmove o alatima.

Ovo upitnik broj 2/3 iz skupine upitnika koji se koriste za izradu zavrénog rad na temu
*Online alati za istraZivanje trzista na primjeru Google Formsa i Alchemera”, Procjenjeno

vrijeme za ispunjavanje ovog upitnika je 1 minuta

Nakon ovog upitnika molim Vas da pristupite ispunjavanju upitnika 3/3 dostupnog
na: https://forms.gle/SWmFd4UVRpoCNJ2K7

Ako ste prvo dosli na ovaj upitnik molim Vas da najprije ispunite upitnik 1/3 dostupnog
walcher 3/7397058/Frizerske-usluge

na: https:.//www.myalchemer.com/s3/7397058/Frizerske-usluge

Hvala!

anapavkovic2001@gmail.com Promijeni ract &
£2 Nije dijeljeno

Koliko cesto posjecujete frizerske salone? *

(O Nikad ne posjecujem frizerske salone

O Jednom godisnje

O Samo za posebne prigode (vjencanja, maturalna veger...)
(O svakih nekoliko mjeseci

(O Jednom mjeseéno

\ \iZa mita missaXna

Slika 12 Upitnik 2/3 izraden u Google Formsu (Vlastiti rad autorice)

Nakon ispunjavanja navedenih upitnika ispitanici su pristupili ispunjavanju zadnjeg upitnika
koji je bio oblikovan unutar Google Formsa i sadrzavao je 24 pitanja. Pitanja su bila oblikovana
tako da prikupe iskrena misljenja 1 stavove ispitanika o ova dva alata kao 1 o opcenitim
preferencijama koje ispitanici imaju prilikom ispunjavanja online obrazaca.

Upitnici su bili aktivni 3 dana i za to vremensko razdoblje prikupila su se ukupno 53 odgovora.

U nastavku ¢e biti prikazano svako pojedina¢no pitanje kao i analiza njegovih odgovora:

32



Koji uredaj ste koristili prilikom ispunjavanja anketa?
53 odgovora

@ Mobilni telefon
@ Stolno ili prijenosno ragunalo
Tablet

Slika 13 Prvo pitanje u upitniku (Vlastiti rad autorice)

Prvo pitanje unutar ovog upitnika odnosilo se na vrstu uredaja pomocu kojeg su ispitanici
ispunjavali upitnike. U ovom slucaju svih 53 ispitanika su se izjasnili da su upitnicima pristupali

putem mobilnog telefona.

Koji alat smatrate da je prikladniji za poslovnu upotrebu? (npr. ispitivanje zadovoljstva potrosaca)
53 odgovora

@ Alchemer
® Google forms

Podjednako su prikladni za poslovnu
upotrebu

64,2%

Slika 14 Drugo pitanje u upitniku (Vlastiti rad autorice)

Drugim pitanjem ispitivano je misljenje ispitanika o tome koji je alat prigodniji za koriStenje u
poslovne svrhe kao npr. za istraZivanja koja ukljucuju ispitivanje zadovoljstva potroSaca
odredenim proizvodom ili uslugom koja poduzeéa cesto provode. 34 ispitanika, odnosno njih
64,2% se izjasnilo da je za tu namjenu prikladnije koristiti Alchemer kao alat za online
istrazivanje trziSta a njih 11, odnosno 20,8% se izjasnilo da su oba alata podjednako prikladna
za ovu hamjenu. Samo 8 ispitanika, odnosno njih 15,1% misljenja su da je za poslovnu upotrebu

prikladnije koristiti Google Forms.
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Koji alat smatrate da je prikladniji za neformalnu upotrebu? (npr. izrada kvizova)

53 odgovora

@ Alchemer
® Google forms

Podjednako su prikladni za neformalnu
upotrebu

Slika 15 Trece pitanje u upitniku (Vlastiti rad autorice)

Trece pitanje je strukturom sli¢no prethodnom no u ovom se pitanju umjesto toga koji je alat
prikladniji za poslovnu upotrebu ispitivalo koji je alat prikladniji za neformalnu upotrebu kao
npr. za izradu kvizova. 36 ispitanika, odnosno njih 67,9 % izjasnilo se kako je Google Forms
prikladniji alat dok je 12 ispitanika odnosno njih 22,6 % misljenja da su oba navedena alata
prikladna za neformalnu upotrebu. Samo 5 ispitanika odnosno njih 9,4 % izjasnili su se da je

Alchemer prikladniji za neformalnu upotrebu.

S kojim alatom ste se osjecali ugodnije dok ste ispunjavali anketu?

53 odgovora

@ Alchemer
® Google forms

Osjec¢ao/la sam se podjednako ugodno
s oba alata

Slika 16 Cetvrto pitanje u upitniku (Vlastiti rad autorice)

Cetvrto pitanje u upitniku je sluZilo da provjeri u kojem su se alatu ispitanici osjecali ugodnije
dok su ispunjavali upitnike. 30 ispitanika odnosno njih 56,6% izjasnilo se kako im je bilo
ugodnije ispunjavati upitnik koji je izraden u Google Formsu a 17 ispitanika odnosno njih
32,1% se izjasnilo da im je upravo Alchemer pruzio ugodnije iskustvo pri ispunjavanju
upitnika. 6 ispitanika odnosno njih 11,3% izjasnilo se da im je bilo podjednako ugodno
ispunjavanje anketa u oba alata. Razlog za dominaciju Google Formsa kao odgovora na ovom

pitanju moze biti ¢injenica da se vecina ispitanika u pitanju 15 izjasnila da je bar jednom u svom
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istrazivanju koristilo Google Forms. Zbog te se cinjenice mozda osjecaju ugodnije

ispunjavajuci upitnik u poznatom alatu.

Koji alat je na vas ostavio bolji vizualni dojam?

53 odgovora

@ Alchemer
@ Google forms
Ostavili su podjednak dojam

Slika 17 Peto pitanje u upitniku 3/3 (Vlastiti rad autorice)

Peto pitanje se odnosilo na vizualni dojam koji su alati ostavili na ispitanike. Upitnici iz ovog
razloga nisu bili ni na koji na¢in uredivani nego su ostali u njihovom izvornom obliku kako se
ne bi s dodatnim uredivanjem utjecalo na rezultate ovog pitanja. 36 ispitanika odnosno njih
67.9% izjasnili su se da je Alchemer alat koji je na njih ostavio bolji vizualni dojam. 13
ispitanika odnosno njih 24.5% izjasnilo se da je to Google Forms a samo 4 ispitanika odnosno

njih 7.5% izjasnili su se da su oba alata na njih ostavila podjednak vizualni dojam.

Kojem alatu dajete prednost, odnosno vise vjerujete, kada je rije¢ o zastiti privatnosti vasih
podataka?

53 odgovora

@ Alchemer
® Google forms

Smatram da su oba alata jednako
sigurna za moje podatke

Slika 18 Sesto pitanje u upitniku (Vlastiti rad autorice)

Sesto pitanje bilo je usmjereno na sigurnosni aspekt odnosno sigurnost povjerenih podataka
online alatima. Ispitanici su trebali oznaciti kome od alata vise vjeruju kad je rijec o sigurnosti
njihovih podataka. 26 ispitanika odnosno njih 49,1 % izjasnilo se kako viSe vjeruju Google

Formsu kao alatu nasuprot 16 ispitanika odnosno njih 30,2 % koji su svoje povjerenje odlucili
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dati Alchemeru.11 ispitanika odnosno njih 20,8 % misle da su oba alata podjednako sigurna za

njihove podatke.

U kojem alatu ste se osjecali viSe motiviranim i angaziranim tijekom ispunjavanja ankete?
53 odgovora

@ Alchemer
@ Google forms

Bio sam/bila sam podjednako motivirana
u oba alata

Slika 19 Sedmo pitanje u upitniku (Vlastiti rad autorice)

Sedmo pitanje je ispitivalo motiviranost u procesu ispunjavanja upitnika. 36 ispitanika odnosno
njih 67,9% se izjasnilo da su prilikom ispunjavanja upitnika viSe bili motivirani unutar alata
Alchemer a 11 njih odnosno 20.8% njih se izjasnilo da su motiviraniji bili unutar Google
Formsa. 6 ispitanika odnosno njih 11,3 % se izjasnilo da su bili podjednako motivirani
ispunjavajuci oba upitnika. Razlog velikom udjelu odgovora Alchemer moze bit u tome $to ova
dva alata pruzaju drugacija sucelja pri odgovaraju na pitanja. Google Forms prikazuje sva
pitanja na jednom listu i do iduceg pitanja je potrebno da se ispitanik sam pomjeri klizanjem
prema dolje a Alchemer prikazuje svako pitanje pojedinac¢no i nakon §to je na jedno odgovoreno

automatski se prikazuje iduce te ispitanik nema dodatnu aktivnost prebacivanja na iduce pitanje.

Koji alat vam je pruzio bolje korisni¢ko sucelje i preglednost?
53 odgovora

@ Alchemer
@ Google forms

Korisni¢ko sucele i preglednost su
podjednako dobri u oba alata

Slika 20 Osmo pitanje u upitniku (Vlastiti rad autorice)

Osmo pitanje namijenjeno je prikupljanju podataka o dojmovima ispitanika vezanim uz

korisnicko sucelje i preglednost upitnika. 34 ispitanika odnosno njih 64,2% izjasnilo se kako
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im je Alchemer kao alat pruzio bolje korisni¢ko sucelje i da je njegov upitnik bio pregledniji.
Isto to za Google Forms reklo je 12 ispitanika odnosno njih 22,6% dok je 7 ispitanika odnosno
njih 13,2% smatralo da su korisni¢ko sucelje i preglednost upitnika podjednako dobri u oba

alata.

Koji alat vam je omogudio brze ucéitavanje ankete?
53 odgovora

@ Alchemer
@ Google forms

Pruzili su podjednaku brzinu uéitavanja
ankete

Y

Slika 21 Deveto pitanje u upitniku (Vlastiti rad autorice)

Deveto pitanje bilo je usmjereno na ispitivanje brzine ucitavanja upitnika. 29 ispitanika
odnosno njih 54,7% se na ovom pitanju izjasnilo da im se upitnik koji je izraden u Google
Formsu brze ucitao dok se 18 ispitanika odnosno njih 34% izjasnilo da su im se upitnici
podjednako brzo ucitali. Samo 6 ispitanika odnosno njih 11,3% izjasnilo se da im se upitnik
izraden u Alchemeru brze ucitao. Vazno je napomenuti da ispitanici nisu bili povezani na istu
WI-FI mrezu dok su ispunjavali upitnike te da je iz tog razloga sama brzina internetskog signala

mogla utjecati na ucitavanje upitnika kod pojedinih ispitanika.

Koliko Vam je bitan prikaz napretka u rje$avanju ankete?

53 odgovora

40

36 (67,9 %)
30
20
10

2(3,8 %) o
! “’f’ %) 5 (9,4 %)
0
1 2 3 4 5

Slika 22 Deseto pitanje u upitniku (Vlastiti rad autorice)
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Deseto pitanje je nije primarno vezano uz dva alata koji su predmet istrazivanja nego uz
opcenite preferencije ispitanika kod ispunjavanja upitnika. Ispitanici su se veéinski izrazili da
im je jako bitan prikaz napretka u rjeSavanju ankete (njih 36) a skupa s ocjenama ostalih

ispitanicika ovaj kriterij nosi prosje¢nu ocjenu od 4,4

Koji alat Vam je pruzio bolje moguénosti za praéenje vlastitog napretka tijekom ispunjavanja ankete

53 odgovora

@ Alchemer
@ Google forms

Pruzili su podjednako dobru moguénost
pracenja napretka

Slika 23 Jedanaesto pitanje u upitniku (Vlastiti rad autorice)

Jedanaesto pitanje je ispitivalo koji je alat ispitanicima pruzio bolju moguénost pracenja
napretka u ispunjavanju upitnika. 37 ispitanika odnosno njih 69,8% izjasnilo se da je Alchemer
taj koji im je pruZzio bolju moguénost pracenja napretka dok se 11 ispitanika odnosno njih 20,8%
izjasnilo da je su tu informaciju bolje oblikovanju vidjeli kod Google Formsa. 5 ispitanika
odnosno njih 9,4% izjasnilo se da su imali podjednako dobru moguénost pra¢enja napretka kod

oba alata.

Koliko Vam je bitna moguénost pohrane i povratka na nedovrsene ankete?
53 odgovora

40

38 (71,7 %)

30
20

10

1(1,9 %) 8 (15,1 %)
| 4(7,5%)

1 2 3 4 5

Slika 24 Dvanaesto pitanje u upitniku (Vlastiti rad autorice)
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Dvanaesto pitanje u upitniku je takoder kao i deseto pitanje ispitivalo opéenite preferencije
ispitanika vezano za moguénost pohrane i povrata na nedovrsene ankete. Vecina ispitanika, njih
38, su se izjasnili kako im je ova moguénost jako vazna a zajedno s odgovorima ostalih

ispitanika prosjecna ocjena vaznosti ovog elementa je 4,51

Ako ste anketama pristupali s mobilnog telefona, koji alat je bio pregledniji za ispunjavanje?

53 odgovora

@ Alchemer

@ Google forms
Pitanja i ponudeni odgovori u oba alata
su bili podjednako pregledni

@ Anketama nisam pristupao/la s mobilnog
telefona

Slika 25 Trinaesto pitanje upitniku (Vlastiti rad autorice)

Trinaesto pitanje je ispitivalo one ispitanike koji su upitnicima pristupili putem mobilnog
telefona - u ovom slucaju svih 53 ispitanika. 25 ispitanika odnosno njih 47,2% izjasnilo se da
je Alchemer bio vise pregledniji za ispunjavanje s mobilnog telefona dok je79 ispitanika
odnosno njih 35,8% izjavilo da su pitanja i ponudeni odgovori u oba alata bili podjednako
pregledni. Samo 9 ispitanika odnosno njih 17% izjasnilo se da im je upitnik bio pregledniji u
Google Forms-u

S kojim se alatom ¢es$ée susrecete u praksi?

53 odgovora

@ Alchemer
@ Google forms

Susre¢em oba alata podjednako u
praksi

Slika 26 Cetrnaesto pitanje upitniku (Vlastiti rad autorice)

Cetrnaesto pitanje ispitivalo je udestalost susretanja ispitanika u praksi sa alatima Google Forms

i Alchemer. 47 ispitanika odnosno njih 88,7% izjasnilo se da se ¢eSce u praksi susrecu s Google
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Formsom dok se 6 ispitanika odnosno njih 11,3% izjasnilo da se u praksi susre¢e podjednako

éesto s oba alata.

Jeste |i do sada koristili alat Google Forms za potrebe vlastitog istrazivanja?
53 odgovora

® Da
® Ne

Slika 27 Petnaesto pitanje upitniku (Vlastiti rad autorice)

Petnaesto pitanje ispitivalo je koliko ispitanika koristi alat Google Forms za potrebe vlastitih
istrazivanja. 48 ispitanika odnosno njih 90,6% izjasnilo se da su za potrebe vlastitog istrazivanja
koristili Google Forms. Samo 5 ispitanika odnosno njih 9,4% izjasnilo se da nisu nikada koristili
Google Forms. Detaljnijom obradom ovog i slijedeceg pitanja dolazi se do zakljucka da je ovih
5 ispitanika koji su oznacili da nisu koristili Google Forms u idu¢em pitanju odgovorilo da
takoder nikada nije koristilo niti Alchemer za potrebe vlastitog istrazivanja. To moze znaciti da
te osobe nikada ni nisu provodile vlastito istraZivanje te bi se iz toga moglo zakljuciti da su svi

ispitanici koji su nekada organizirali vlastito istrazivanje koristili Google Forms u te svrhe.

Jeste li do sada koristili alat Alchemer za potrebe vlastitog istrazivanja?
53 odgovora

® Da
® Ne

Slika 28 Sesnaesto pitanje upitniku (Vlastiti rad autorice)

Sesnaesto pitanje je sli¢no kao i prethodno ispitivalo kolika je udestalost koristenja Alchemera

kao alata medu ispitanicima u njihovim vlastitim istrazivanjima. 44 ispitanika odnosno njih
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83% izjasnilo se da nisu nikada koristili Alchemer u svrhe vlastitog istraZivanja a 9 ispitanika

odnosno njih 17% se izjasnilo da su ga koristili.

Na koji alat Vas asociraju sljede¢i pojam: PROFESIONALAN

53 odgovora

@ Alchemer
@ Google forms

Slika 29 Sedamnaesto pitanje upitniku (Vlastiti rad autorice)

Sedamnaesto pitanje i ostala pitanja do kraja upitnika imala su za cilj da istraze s kojim alatima
ispitanici asociraju pojedine rijeci. Prvi pojam je bio profesionalan i on je 43 ispitanika odnosno
njih 81,1% asocirao na Alchemer dok je ostalih 10 ispitanika odnosno njih 18,9% asocirao na

Google Forms.

Na koji alat Vas asociraju sljedeéi pojam: SIGURAN
53 odgovora

@ Alchemer
58,5% @ Google forms

Slika 30 Osamnaesto pitanje upitniku (Vlastiti rad autorice)
Osamnaesto pitanje ispitivalo je asocijacije na pojam siguran. 31 ispitanik odnosno njih 58,5%

izjasnilo se da ga taj pojam asocira na Google Forms dok su se preostala 22 ispitanika izjasnila

da ih taj pojam asocira na Alchemer.
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Na koji alat Vas asociraju sljede¢i pojam: PRISTUPACAN

53 odgovora

@ Alchemer
@ Google forms

4

Slika 31 Devetnaesto pitanje upitniku (Vlastiti rad autorice)

Devetnaesto pitanje ispitivalo je asocijacije na pojam pristupacan. 45 ispitanika odnosno njih
84,9% ovaj pojam su povezali s Google Formsom dok je 8 ispitanika odnosno njih 15,1%
povezalo pojam s Alchemerom

Na koji alat Vas asociraju sljedeci pojam: POUZDAN

53 odgovora

@ Alchemer
@ Google forms

35,8%

Slika 32 Dvadeseto pitanje upitniku (Vlastiti rad autorice)

Dvadeseto pitanje ispitivalo je asocijacije na pojam pouzdan. 34 ispitanika odnosno njih 64,2%
izjasnilo se da pod pojmom pouzdan smatraju Google Forms a 19 ispitanika odnosno njih

35,8% Alchemer smatra pouzdanim.

Na koji alat Vas asociraju sljede¢i pojam: PRILAGODNJIV

53 odgovora

@ Alchemer
@ Google forms

Slika 33 Dvadesetprvo pitanje upitniku (Vlastiti rad autorice)
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Dvadesetprvo pitanje ispitivalo je asocijacije s pojmom prilagodljiv. 42 ispitanika odnosno njih
79,2% izjasnilo se da tako da Google Forms smatraju vise prilagodljivim od Alchemera za koga

je glasalo 11 ispitanika odnosno njih 20,8%.

Na koji alat Vas asociraju sljedec¢i pojam: INOVATIVAN

53 odgovora

@ Alchemer
@ Google forms

Slika 34 Dvadesetdrugo pitanje upitniku (Vlastiti rad autorice)

Dvadesetdrugo pitanje ispitivalo je asocijacije ispitanika na pojam inovativan. U ovom pitanju
44 ispitanika odnosno njih 83% izjasnilo se da pojam inovativno viSe povezuju sa Alchemerom

u odnosu na 9 ispitanika odnosno njih 17% koji su se izjasnili za Google Forms.

Na koji alat Vas asociraju sljede¢i pojam: EFIKASAN

53 odgovora

@ Alchemer
® Google forms

Slika 35 Dvadesettrece pitanje upitniku (Vlastiti rad autorice)

Dvadesettrece pitanje ispitivalo je asocijacije s pojmom efikasan. 38 ispitanika odnosno njih
71,7% je ovaj pojam povezalo sa Google Formsom a 15 ispitanika odnosno njih 28,3% je

izabralo Alchmer.
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Na koji alat VVas asociraju sljede¢i pojam: JEDNOSTAVAN ZA KORISTENJE

53 odgovora

@ Alchemer
@ Google forms

Slika 36 Dvadesetcetvrto pitanje upitniku (Vlastiti rad autorice)

Dvadesetcetvrto pitanje je ispitivalo je asocijacije na pojam jednostavan za koriStenje. 42
ispitanika odnosno njih 79,2% izjasnilo se kako ih pojam jednostavan za koristenje asocira na

Google Forms a 11 ispitanika odnosno njih 20,8% na Alchemer.
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7. Rasprava

Rezultati dobiveni na temelju provedenog istrazivanja unutar ovog zavr$nog rada ukazuju na

razliite preferencije i stavove ispitanika o alatima Google forms i Alchemer. Postoje razlike u

ucestalostima koriStenja navedenih alata, osjec¢aju sigurnosti vezanom uz njih pa cak i uz

njihovo razli¢ito asociranje na pojmove poput pouzdan, inovativan i sl. Rezultati ovog

istrazivanja bit ¢e sumirani i prikazani u tablici ispod kroz usporedbu percepcije ispitanika o

njima a nakon tablice ova dva alata ¢e biti usporedeni sa stajaliSta autorice koja ih je koristila

za izradu upitnika koriStenih u ovom istrazivanju.

Tablica 6 Usporedba alata Google Forms i Alchemer (Vlastiti rad autorice)

Kriterij Google Forms
/ Alchemer
Alat prikladniji za poslovnu upotrebu Alchemer

Alat prikladniji za neformalnu upotrebu

Google Forms

Ispitanici se osjecaju ugodnije ispunjavajuci upitnik u

Google Forms

Bolji vizualni dojam ostavlja

Alchemer

Ispitanici vezano za zaStitu njihovih podataka viSe vjeruju

Google Forms

Ispitanik je motiviraniji 1 angaziraniji dok ispunjava upitnik u

Alchemer

Bolje korisnicko sucelje 1 preglednost pruza

Alchemer

Upitnik brZe ucitava

Google Forms

Bolju moguénost pracenja vlastitog napretka pruza

Alchemer

Sa mobilnog telefona pregledniji je upitnik u

Alchemer

Alat koji se ¢eS¢e susrece u praksi

Google Forms

Alat CeSc¢e koriSten u potrebe vlastitog istrazivanja

Google Forms

Pojam profesionalan asocira na

Alchemer

Pojam siguran asocira na

Google Forms

Pojam pristupacan asocira na

Google Forms

Pojam pouzdan asocira na

Google Forms
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Pojam prilagodljiv asocira na Google Forms
Pojam inovativan asocira na Alchemer

Pojam efikasan asocira na Google Forms
Pojam jednostavan za koriStenje asocira na Google Forms

Poznato je da se kroz izradu sva 3 upitnika autorica koristila alatima Google forms i Alchemer.
Koristena je besplatna verzija i moguénosti koje su unutar nje bile ponudene za definiranje $to
prethodno iskustvo u koristenju Alchemera kao alata jer se u svim prethodnim slucajevima
vlastitog istrazivanja za tu namjenu koristila Google formsom. Kreiranje upitnika u oba alata
bilo je brzo i jednostavno a posebno se to moze na temelju manjka iskustva naglasiti za
Alchemer i njegov radni okvir. Nakon oblikovanja pitanja iduéi zadatak bio je provesti probno
testiranje upitnika a odgovori koji su u tom razdoblju prikupljeni po pustanju upitnika u javnost
izbrisani su. To znaci da oni nisu ubrojeni u ova kona¢na 53 odgovora. U toku prikupljanja
podataka oba alata su u stvarnom vremenu prikazivali odgovore i nudili manje-vise sli¢ne
graficke prikaze po pojedinom pitanju. Takoder u kona¢nici bilo je podjednako jednostavno iz
oba alata preuzeti .xlsx dokument u kojima su podatci bili prikazani tabli¢no te tako oblikovani
spremni za daljnju obradu. Kona¢no misljenje autorice o alatima je to da su oba alata u svojim
besplatnim verzijama dovoljno kvalitetni za provodenje osnovnog do srednje zahtjevnog
istrazivanja. Alchemer jedino ima ograni€enja Sto se tice mogucénosti oblikovanja pitanja i broja
ispitanika po jednom upitniku (100 ispitanika) pa bi se zato u usporedbi besplatnih verzija
mogao ocijeniti s malo nizom ocjenom u odnosu na Google forms. Ali ono $to Alchemer nudi
u plac¢enoj verziji je puno vise pa ¢ak i1 neusporedivo s onim §to Google forms nudi. Tako da
ovisno o opseznosti istraZivanja, potrebi za specifiénim vrstama pitanja 1 dodatnim
mogucénostima svaki istraziva¢ se moZze svojevoljno odluciti za onaj alat koji visSe odgovara

njegovim potrebama imajuci na umu sve prednosti i nedostatke oba alata.
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8. Zakljucak

Mnogo je ¢imbenika koji direktno ili indirektno utjeCu na promjene u poslovnim procesima.
Razvojem tehnologije, pojavljivanjem interneta, internacionalizacijom poslovanja i sli¢nim
aktivnostima javljaju se i nove poslovne prakse a jedna od njih je definitivno i koristenje online
alata za provodenje istrazivanja na trziStima. Kroz ovaj rad oblikovana je kako teorijska podloga
tako i kvalitetna istrazivacka razrada usporedbe alata Google Forms i Alchemer. Na temelju
provedenog istrazivanja moguce je zakljuciti da je Google Forms kao alat poznatiji i eSce
koriSten u vlastitim istrazivanjima ispitanika ali Alchemer zato nosi titulu profesionalnog i
inovativnog alata dok se Google Forms ispitanicima doima jednostavnijim za koriStenje i
pouzdanijim.

Sve u svemu oba alata imaju svoje prednosti i nedostatke kao i svi ostali mnogobrojni
konkurencijski alati. Autorica je pri izradi upitnika u oba alata podjednako jednostavno i brzo
pronalazila Zeljene opcije i moguénosti a takoder je podjednako jednostavno teklo i prikupljanje
odgovora kao i preuzimanje kona¢nih rezultata iz oba alata.

Provodenje istrazivanja trZiSta putem internetskih alata zasigurno je koncept koji pred sobom
ima dug zivotni vijek. S obzirom na svakodnevni rast korisnika ovih alata i njihovoj
prihvacenosti u drustvu moguce je da ovi alati daljnje napreduju kroz povezivanje sa umjetnom
inteligencijom koja bi mogla zamijeniti ispitivaca u pogledu kontakt osobe za pojasnjavanje i
pomo¢ pri ispunjavanju upitnika. Uz to velik je broj moguénosti za unaprjedenje samih alata a
1 za razvoj potpuno novih koji ¢e zasigurno pronaci svoje korisnike kako u poslovnom tako i u

privatnom svijetu.
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