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PRIMJENA STATISTICKIH METODA U
ISTRAZIVANJU TRZISTA NOVOG PROIZVODA

Prof. dr Branka Markovi¢!

Apstrakt: Veliki broj funkcija koje obavlja preduzece moze se svrstati u jedan od
dva naslova — proizvodnju ili marketing. Proizvodnja se odnosi na razvoj i proizvodnju
gotovih proizvoda; marketing se bavi prodajom i distribucijom ovih gotovih proizvoda.
Sa marketinske tacke gledista, proizvod je ,,zavrSen* kada prode kroz proizvodne pro-
cese koje koristi odredeno preduzeée. Marketinska funkcija zatim preuzima i trazi da
raspolaze proizvodom na nacin koji je najpovoljiji.

Sve usluge istrazivanja trzista imaju jednu zajednicku stvar, a to je njihova zavi-
snost od analize numerickih statistickih podataka. Bez statistike i statisticke analize, tr-
zi8$no istrazivanje ne bi postojalo. Odnos stvarnog potencijalnog obima podrazumijeva
kompilaciju stvarnih podataka o prodaji i procjenu potencijalnog volumena, obi¢no ne-
kom vrstom korelacije. Postavljanje prodajnih kvota podrazumijeva odredivanje stvarne
prodaje, njihov odnos prema razli¢itim socioloskim i ekonomskim faktorima i procjenu
prodajnih normi za svaku odredenu teritoriju i prodajni region. Analiza dostignuca pro-
davaca podrazumijeva sli¢nu statisticku analizu sa uklju¢ivanjem licnih karakteristika
prodavca, kao $to su starost, pol, pozadina, zemlja, karakter i sl.

Kljuéne rije€i: proizvodnja, statisticka analiza, uslovna vjerovatnoéa,novi proizvod

UvVOD

Primjena statistike je zaista Siroka te se koristi najées¢e u ekonomi-
ji, ali i drugim posve druga¢ijim disciplinama i podru¢ijima. Sto se ti¢e
marketinga, statistika se primjenjuje s ciljem poboljSanja cjelokupnog
kao i postizanja satisfakcije klijenta.

Proizvodnja se odnosi na razvoj i proizvodnju gotovih proizvoda,
dok se marketing bavi prodajom i distribucijom proizvoda. Proizvod je
sa marketinskog ugla posmatranja zavrsen kada prode kroz proizvodne
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procese. Marketinska funkcija potom preuzima i trazi da raspolaze pro-
izvodom na nacin koji je najpovoljniji. Proizvodnja i marketing su ne-
odvojivi. Proizvodnja i marketing su usmjereni na motiv profita. Proi-
zvodnja je nacin na koji se dobija profit; marketing je sredstvo kroz koji
se ostvaruje profit. Proizvodnja nastoji da obezbijedi maksimalan broj
najpozeljnijih proizvoda kupcima po najnizem mogucem trosku; mar-
keting pokusava da uredi najprikladnije proizvode. U sustini, obe funk-
cije imaju za cilj da izvrSe svoj zadatak najefikasnije.

Bas kao sto je efikasnost proizvodnje zavisna od istrazivanja proi-
zvodnje, tako efikasnost marketinga zavisi od istrazivanja trzista. Istra-
zivanjem trziSta podrazumeva se, u Sirem smislu, ,,razvoj najefikasni-
jih sredstava za marketing® , kao i u istrazivanju proizvodnje, ,,otkriva-
nova trzista, bolja sredstva prodaje i druge vrste marketinske pomo¢i*

Testiranje novih proizvoda ili usluga, provjeravanje efikasnosti ogla-
Savanja, proucavanje stavova potrosaca i procjena prodajnih politika
kompanije su zasnovane na analizi numerickih odnosa izmedu faktora
kao sto su obim prodaje i oglasa, preferencije potrosaca i potrosackih
karakteristika i prodaja i vrsta distribucijskog outleta. Osim toga, veci-
na ovih posljednjih funkcija zavisi od selekcije reprezentativnih uzoraka
populacije, jednog od najtezih statistickih problema. Cak i studije tro$-
kova uglavnom se zasnivaju na statistickoj analizi, s obzirom na to da
su odnosi izmedu troSkova, proizvodnje i razlicitih drugih faktora gene-
ralno odredeni statistickim formulama.

Analiza istrazivanja trzista predstavlja postupak za izradu istraziva-
nja i procjenu ucinka kupaca. Postoje razli¢ite metode koje se koriste u
istrazivanju i procjeni trzista.

Ve¢ dugi niz godina se u marketingu velika paznja posvecuje istra-
zivanjima trzi$ta, $to je zna¢ajno povecano globalizacijom i informaci-
ono komunikacionim razvojem. Danas postoji zaista mnogo relevantne
literature koja se bavi trziSnim istrazivanjem, naglasavajuci tako vaznost
poznavanja i sprovodenja ovih istrazivanja za razvoj nekih poslovnih or-
ganizacija, ali i savremeni ekonomski razvoj bilo koje drzave.

1. CILJ I SVRHA KORISCENJA STATISTICKIH
METODA U ISTRAZIVANJU TRZISTA

Istrazivanje trzista, podrazumjeva sistematsko sakupljanje, evidenti-
ranje i analizu informacija koje se odnose na transfer i prodaju dobara i
usluga od proizvodaca do potrosaca, zajedno sa sistematicnom analizom
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problema, izgradnjom modela i utvrdivanjem ¢injenica u svrhu pobolj-
Sanja donosenja odluka i kontrole u marketingu roba i usluga.

Svrha istrazivanja trzista jeste sakupljanje svih vaznih podataka i in-
formacija koje su neophodne za planiranje, organizaciju i kontrolu pro-
cesa poslovanja neke kompanije. IstraZzivanje trzista omoguéava kompa-
niji da donosi ispravne odluke na temelju tacnih i korisnih informacija
koje se dobiju istrazivanjem, pomazu i pri rjeSavanju problema koji se
javljaju u samom poslovanju. Posto se rizik nikada ne moze neutralizo-
vati, istrazivanje trzista je neophodno, jer se prikupljanjem informacija
taj rizik moZze znacajno umanjiti. Preduzeca se na istrazivanje trzista od-
luCuje samo u onim sluc¢ajevima kada nemaju dovoljno potrebnih infor-
macija koje su im neophodne pri donosenju odredenih odluka.

Statistika predstavlja najznacajniji dio istrazivanja trziSta. Bez sta-
tistike istrazivanje trzista bilo bi nemoguce jer statistika daje podatke i
informacije koje su neophodne za obavljanje odgovarajuceg istrazivanja
trziSta. Statistiku i istrazivanje trziSta ne mozemo posmatrati odvojeno.

Primarna uloga statistiCara kod istrazivanja trzista je pruzanje podrske
istrazivac¢ima na studijama.lIstrazivanje trzista zasnovano je na primjeni
rezultata iz statistike i nemoguce ga je ostvariti bez dobrog poznavanja
statistike. Cilj statistickih istrazivanja trzista jeste dobijanje informacija
koje ¢e kompanije usmjeriti za buduce uspjesno poslovanje.

2. STATISTICKI MODELI ZA ISTRAZIVANJE TRZISTA

Matematicko modeliranje je klju¢ni element kvantitativnog marketin-
ga i pomaze kompanijama Sirom svijeta u donoSenju vaznih marketins-
kih odluka o prodaji novih proizvoda i upravljanju postoje¢im. Vecina
matematickih modela koji se koriste u marketinskim istrazivanjima su
ili ¢isto statisticke ili ukljucuju elemente statistickih modela.

Postoji nekoliko vrsta statistickih modela koji se mogu koristiti u
istrazivanju trzista:

* Direktni modeli simulacije;

» Standardni statisticki modeli;

* Modeli ponaSanja potrosaca;

* Dinamicni modeli za modeliranje konkurencije, cena i reklamnih

strategija;

» Statisticke komponente inventara i drugih menadzment nau¢nih

modela.
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Istrazivanje trzista sastoji se od informacija o trzistu, ponude proizvo-
daipotencijalnih kupaca. Istrazivanje trzista znaci sakupljanje i analizu
informacija o potrosacima, konkurentima i efikasnosti marketinskih pro-
blema. Istrazivanje trzista je posebno vazno kod pokretanja posla, ali 1
kod odrzavanja konkurentnosti.Ono je kljucni faktor jer pruza i analizi-
ra informacije o potrebama trzista, veli¢ini i konkurenciji. KoriStenjem
statisti¢kih i analitickih metoda, istrazivanje trziSta pomaze u dobijanju
uvida u nacin donosSenja odluka ili podrzava donosenje odluka. Kako
je trzisno istrazivanje specijalizovan dio marketinga, to rade stru¢njaci
bilo unutar organizacije ili izdavaci koji dolaze do poslovnih informaci-
ja koje se mogu koristiti i za razvoj postoje¢ih kompanija.

Proces istrazivanja trziSta mora da prode kroz nekoliko faza a to su:

» Definisanje problema istrazivanja;

» Sakupljanje sekundarnih podataka;

» Kreiranje primarnog istrazivanja;

» Analiza i obrada podataka sakupljenih u istrazivanju;

* Pisanje izvjestaja o sprovedenom istrazivanju.

3. ODLUCIVANJE O IZBORU NOVOG
PROIZVODA U USLOVIMA RIZIKA

Kada je rijec o tacnost istrazivanja, potrebno je ostvariti tacnost u svim
fazama istrazivackog procesa, a pogotovo u aspektu ispitivanja klijena-
ta/potroSaca i obradi i prezentovanju rezultata. Veliki broj autora govori
o razli¢itim nivoima upravljanja rizikom na trzistu.

Pojedini smatraju da se modeli upravljanja rizicima obicno sastoje
od cetiri faze: identifikacija rizika, procjena rizika, tretman rizika i pra-
¢enje rizika. Nekoliko vrsta rizika je ukljuceno u svaki projekat razvoja
novog proizvoda. Dio autora proces upravljanja rizicima definise i kao
petostepeni proces: identifikacija rizika, evaluacija i strukturisanje, pro-
cjena rizika, planiranje rizika, kontrola rizika i korektivne akcije.

Strategija upravljanja rizicima se kreira na osnovu vjerovatnoce i
uticaja rizika. Kod procjene rizika, se procjenjuje vjerovatnoca rizicnih
dogadaja i pri tome se uzimaju u obzir svi moguci elementi koji uticu,
kao 1 uticaj rizika na projekt .Procjena se odreduje zavisno od projekta,
iskustava i sli¢no, te se na osnovu toga pokaze matrica procejne gdje su
najuticajniji rizici. Procjenjuje se vjerovatnoca rizika, ali i procjene vje-
rovatnoce i pogreske te procjene rizika.
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Ve¢i rizik podrazumijeva i ve¢u vjerovatnocu nekog dogadaja, ali ne
mora biti direktno povezan sa velicinom moguceg nov¢anog gubitka.

3.1.Kvantitativna analiza rizika

Kvantitativna analiza predstavlja proces numeri¢kog analiziranja uci-
naka identifikovanih rizika na ciljeve istrazivanja. Pomocu kvantita-
tivne analize se ostvaruje bolje razumijevanje rizika istrazivanja te se
zbog toga mogu koristiti pri procjeni cjelokupnog rizika nekog istrazi-
vanja. Kvantitativna analiza podrazumjeva statisticke metode, a uz to
jos 1 upotrebu raznih alata i tehnika (npr. analiza osjetljivosti, procjene
ocekivanih troskova), te kvantitativne metode odlucivanja u uslovima
neizvjesnosti. Rezultat kvantitativne analize je dopunjeni registar rizi-
ka koji sadrzi analize projekta, kao i vjerovatnoce postizanja pojedinih
ciljeva istrazivanja u odnosu na rizike, listu kriti¢nih rizika, te trendove
pojave i uticaja rizika.

Procjenom rizika se vrsi procjenjivanje vjerojatnoce nekih rizi¢nih
dogadaja kada se uzmu u obzir svi mogu¢i uticajni faktori, a pored toga
i uticaj rizika na istraZivanje. VrSenje procjene se odvija u zavisnosti od
istrazivanja, a na osnovu toga matrica procjene pokazuje gdje su prisut-
ni najveci rizici. Ako je ve¢i rizik, bice veca i vjerovatnoc¢a nekog do-
gadaja, ali to ne mora da bude direktno vezano i sa veli¢inom moguceg
novc¢anog gubitka. Za procjenu uticaja, kompanije uglavnom imaju defi-
nisanu odredenu tabelu kriterijuma prema kojima odreduju okvirne ras-
pone uticaja rizika, prema procenjenom ucinku rizika na troskove i ras-
pored, koji je naravno brojcano mjerljiv.

3.1.1. Faze odlucivanja u uslovima rizika

Pri donosenju odluke cilj je da se odabere najbolja moguca opcija ili
akcija tj. opcija koja je najvise prihvatljiva za donosioce odluka. Pri iz-
boru opcije ne znadi i to da ¢e se na taj nacin prihvatiti i rizik koji ta op-
cija nosi sa sobom. Tako donosioc odluke pri procesu odlu¢ivanja vrsi
izbor jedne od mogucih opcija, s tim da izbor neke opcije znaci i prihva-
tanje rizika odredenog stepena i ostalih poljedica. Pri donosenju odluke
se uzimaju u obzir kako prednosti, tako i nedostaci, a kod izabrane op-
cije rizik ne mora biti i najmanji.

U uslovima rizika, proces odlu¢ivanja se moze prikazati kroz Ceti-
ri osnovne faze:

* Analiza a priori;
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* Analiza preaposteriori;
* Analiza a posteriori; i
* Buduca analiza.

Posljednja faza odlucivanja u uslovima rizika predstavlja buduca ana-
liza. Ova analiza se vrsi onda kada dobijeni rezultat pokre¢e dodatna pi-
tanja i ukaZe na potrebe za novim informacijama, te se tako cjelokupan
proces ponavlja. Svakim narednim uklju¢enjem dodatnih informacija, a
posteriori vjerovatnoce, prethodno izracunati parametri se tretiraju kao
pocetna a priori vjerovatnoca. Nakon toga se vrsi njihova korekcija u
nove a posteriori vjerovatnoce, sve do momenta kada se odustane od sa-
kupljanja novih informacija i pristupi izboru akcije

3.1.2. Bayesova teorema

Bayesova metoda se koristi kada se Zeli pronaci vjerovatnoca ne-
kog prethodnog dogadaja,pod uslovom da je nastupio naredni dogada,;.
Bayesova metoda se upotrebljava u razli¢itim podrucjima zbog posje-
dovanja mogu¢nosti velikog prilagodavanja u skladu sa potrebama ko-
risnika i lakoj dostupnosti.

Bayesova teorema je naziv dobila po Thomasu Bayesu (1702- 1761.
godine), autoru ove teoreme koji je bio engleski matematicar i teolog.
Bayesova teorema je jedan od najpoznatijih teorema u teorije vjerovat-
noce.

Bayesova teorema daje moguénost da se, na osnovu prikupljenih in-
formacija, vrSe korekcije pocetnih uvjerenja u realizaciju posmatranog
dogadaja Bayesova teorema zasniva se na uslovnoj i marginalnoj vjero-
vatno¢ slucajnih dogadaja A i B:

P(B|A)xP(A)
P(B)

P(A|B)=

gdje su:

* P(A)je pocCetna vjerovatnoca ili marginalna vjerovatnoca A. Ona
je pocetna tj.a priori posto ne uzima nikakve informacije o doga-
daju B;

* P (A]|B) se zove uslovna vjerovatnoc¢a dogadaja A, s obzirom na
dogadaj B.Naziva se a posteriori (posterio) vjerovatnoca, i zavisi
od navedene vrijednosti dogadaja B;

* P (B|A)je uslovna vjerovatno¢a dogadaja B, s obzirom na do-
gadaj A;

(1

107



Naucno-strucni Casopis SVAROG br. 20., maj 2020. (102-111)

* P (B) zove se prethodna ili marginalna vjerovatnoc¢a dogadaja B
i djeluje kao konstanta normalizacije.

Za izvodenje Bayesove teoreme, potrebno je prvo definisati uslovnu
vjerovatnocu. Uslovna vjerovatnoca pretpostavlja kako je jedan dogadaj
vjerovatan, s obzirom da je doslo do nekog drugog dogadaja.

Uslovna vjerovatnoc¢a u tom slucaju je:

P(A|B)=P(ANB)P(B)(2)

Uslovna vjerovatno¢a dogadaja A i dogadaja B :

PB|A)=P(ANB)P(A)(3)

P(A|B)P(B)=P(ANB)=P(B|A)P(A)(4)

Ukoliko se obe strane podijele sa P(B), pod uslovom da je P(B)=+ 0
, dobije se Bayesova teorema:
P(B|A)xP(A)

PAIB)=—— === ()

3.1.3 Upotreba Bayesove teoreme u marketingu

Bayesov teorema ima veliku primjenu u oblasti marketinga, medu-
tim do sredine osamdesetih godina metoda se smatrala neprakticnom.
Upotreba Bayesove metode je u velikoj mjeri rezultat razvoja racunskih
metoda; prosirila se dostupnost detaljnih podataka o svijetskom trzistu.

Bayesov marketinski zaklju¢ak odnosi se na primjenu Bayesove te-
oreme na marketing. Ovde Bayesov zaklju¢ak omogucava procjenu do-
nosenja odluka i istrazivanje trzista pod uslovima neizvesnosti i sa ogra-
nic¢enim podacima. Bayesova teorema je podskup statistike, koji pruza
matematicki okvir za formiranje zaklju¢aka putem koncepta vjerovatno-
¢a. Takva vjerovatnoéa poznata je kao Bayesova vjerovatnoca.

Bayesova teorija odlu¢ivanja moze se primijeniti na sva Cetiri pod-
rucja marketing miksa. Ocjene donosi donosilac odluke o vjerovatnoca-
ma dogadaja koji utvrduju profitabilnost alternativnih opcija tamo gde
su ishodi neizvjesni. Procjene se vrse za profit (korisnost) za svaku mo-
gucu kombinaciju opcije i dogadaja.

Donosilac odluke moze odluditi koliko istrazivanja, ako ih ima, treba
provesti kako bi se istrazile posljedice koje su povezane sa opcijom pod
samokontrolom. Ovo se ¢ini prije donosenja kona¢ne odluke, ali treba
voditi ra¢una o troskovima i vremenu.

Za svaku mogucu opciju moze se izracunati o¢ekivani profit. Dono-
silac odluke moze da bira opciju za koju je ocekivani profit najveci. Te-
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orema daje formalno pomirenje izmedu kvantitativnih dokaza i statistic-
kih dokaza eksperimenta.

Bayesov pristup je superiorniji u kori$tavanju pri donosenju odluka
kada postoji visok stepen neizvjesnosti ili ograni¢en broj informacija na
kojima se zasnivaju odluke.

Tri su glavne snage Bayesove teoreme koje su identifikovali. To su:
propisnost, kompletnost i koherentnost. Bayesova teorema predstavlja
jednostavan recept za zakljucke koji su postignuti na osnovu dokaza.
Kompletna je zato §to je rjeSenje Cesto jasno i nedvosmisleno. Omogu-
¢ava uvodenje prethodnih informacija kada su dostupne, kako bi se po-
vecao obim rjeSenja, uzimajuci u obzir troskove i rizik koji su povezani
sa izborom opcije odluke. Bayesova teorema je i koherentna

Upotreba Bayesove teoreme u razvoju novih proizvoda omogucava
koris¢enje subjektivnih prethodnih informacija. Bayesova teorija u ra-
zvoju novih proizvoda dozvoljava uvodenje dodatnih troskova u proje-
kat, uvodenjem informacija ,kako bi se smanjila neizvjesnost.. Ukoliko
troskovi novih informacija sa trzista prihvatljivi za preduzece, projekat
treba nastaviti, ako ne, razvoj bi trebao prestati.

Bayesov pristup je mocan alat za donoSenje odluka o riziku. Zbog
svoje pogodnost i lakoc¢e primjene, ovaj metod se primenjuje u mnogim
poljima. Jacobus i Cornelis su koristili Bayesovu teoremu pri donosenju
odluke za podrsku upravljanju razvojem proizvoda. Kwai-Sang i sarad-
nici su primenili Bayesovu mreznu metodu u procenu rizika novog pro-
izvoda. Paul i Reynolds su predlozili Bayesovo rjeSenje za predvidanja
odluka strateSkog marketinga kompanije. Min i saradnici su izgradili
Bayesov model kako bi postigli azuriranje znanja i kako bi se izbjegla
neizvjesnost ponude i rizika.

ZAKLJUCAK

U zavisnosti od cilja istrazivanja trziSta, koriste se razliCite statisticke
tehnike za prikupljanje podataka, metodu analize i kreiranje izvjeStaja
o zakljucivanju. Istrazivanja se mogu dizajnirati u raznim formatima, u
zavisnosti od vrste i obima istrazivanja. Istrazivanje trziSta pomocu sta-
tistickih parametara se koristi da bi se utvrdila zainteresovanost kupaca
za odredeni proizvod i njihovo zadovoljstvo proizvodom. Istrazivanje
trzista preduzec¢ima,daje moguénost da dobiju vise neophodnih informa-
cija o kupcima, kao i o potencijalnim kupcima.

Novi proizvodi predstavljaju jednu od najvaznijih primjena marketing
istrazivanja, ali je ovo istrazivanje jedno od najtezih u praksi.
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Predvidanje pouzdanosti novog proizvoda ve¢ dugi niz godina pred-
stavlja centar istrazivackih studija. Predvidanje pouzdanosti fokusira se
na razvoj odgovaraju¢eg modela pouzdanosti na osnovu raspolozivih
podataka. Predvidanje pouzdanosti ranog zivotnog ciklusa proizvoda je
izazovno radi nedostatka raspolozivih podataka, pa je vazno koristiti od-
govaraju¢u metodu za smanjenje ove neizvjesnosti.

Bayesov pristup modelira distribuciju vjerovatno¢e zasnovanu na
ograni¢enom skupu podataka i azurira informacije svaki put kada novi
podaci postanu dostupni. Bayesova metoda je Siroko koriStena u razli-
¢itim oblastima studija kako bi model neizvjesnosti postojao manje ne-
izvjestan. PredloZeni Bayesov model ukljucuje prethodne informacije
o neuspjehu proizvoda i podatake o performansama novog proizvoda.
Ovaj pristup pomaze da se prevazidu vazne prepreke koje se desavaju
zbog nedostatka podataka.

APPLICATION OF STATISTICAL METHODS IN
MARKET RESEARCH OF A NEW PRODUCT
PhD Branka Markovi¢

Abstract: A large number of functions performed by a company can be classified
into one of two headings - production or marketing.Production refers to the development
and production of finished products; marketing deals with the sale and distribution of
these finished products. From a marketing point of view, a product is “finished”” when it
goes through the manufacturing processes used by a particular company.The marketing
function then takes over and seeks to dispose of the product in the most convenient way.

All market research services have one thing in common, which is their dependence
on the analysis of numerical statistics. Without statistics and statistical analysis, market
research would not exist.Thus, the ratio of actual potential volume involves the compi-
lation of actual sales data and the estimation of potential volume, usually by some sort
of correlation. Setting sales quotas involves determining actual sales, their relationship
to different sociological and economic factors, and evaluating sales norms for each spe-
cific territory and sales region. Seller achievement analysis involves a similar statistical
analysis with the inclusion of the seller’s personal characteristics such as age, gender,
background, country, character,

Key words: production, statistical analysis; conditional probability; new product
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