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Medij Internet

Kao i svako drugo trZiste, internetsko trziSte ima svoje specificnosti:

® Niti jedan drugi medij — kako u svijetu tako i u Hrvatskoj — nije
imao tako dinamican razvoj kao Sto je to slucaj s Internetom.

® Nakon prvih burnih i emocionalnih rasprava o ovom novom
mediju, Internet je zauzeo srediSnje mjesto u suvremenoj
prvenstveno poslovnoj ali i privatnoj komunikaciji.

B Za korisnike je Internet postao vazan dio Zivota. Posebice se to
odnosi na one Zivotne segmente koje Internet olakSava kao Sto su
internet bankarstvo, internet kupovine, e-Vlada, ili pak trazenje
informacija, za koje je ovaj novi medij postao apsolutna nuznost.

® Zemlje Baltika, Slovenija i Austrija su regionalni lideri u pogledu
koristenja Interneta. Poljska, CeSka, Madarska, Slovacka te
Hrvatska i Makedonija nalaze se u kategoriji prosjecnih korisnika
Interneta, dok zemlje smjesStene na jugu i istoku regije imaju
najmanje korisnika Interneta.

B ProsjeCna regionalna stopa rasta je od 2007-e do 2008-¢ iznosila
19%. Ipak, zamjetne su razlike unutar regije. Dok su neke zemlje
zabiljeZile znacajan rast (Ukrajina, Madarska, Poljska, Slovacka,
Slovenija, Hrvatska, Ceska), druge stagniraju (npr. Austrija i
Srbija).

B Prikazani su podaci o penetraciji korisnika Interneta starijih od
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Istrazivanje trzista klasicno ili online?

Kada se planira istrazivanje potrebno je uvijek razmotriti koja je
metoda najprikladnija. Ovisno o ciljnoj skupini, predmetu
istrazivanja, zadanim rokovima te temeljitoj procjeni troskova,
nastojimo izdvojiti metodu koja Ce biti najprikladnija.

Kod pripreme istraZivanja najprije je potrebno postaviti pitanje
vezano uz ciljnu skupinu te reprezentativnost uzorka. Online
istrazivanja se provode na korisnicima Interneta. Dakle, osnovno
nacelo je sljedece: Sto je dublja penetracija Interneta u odabranu
cilinu skupinu, to ¢e bolje neki online uzorak predstavljati tu ciljnu
skupinu.

Uzimajué¢i u obzir da gotovo oko 45-50% svih Hrvata koristi
Internet (u mladim skupinama te u urbanim sredinama to je i znatno
viSe), mozemo pretpostaviti sljedece:

Online uzorak moZe uspjeSno predstavljati sveukupnu populaciju
Hrvata za vecinu uobicajenih ciljnih skupina te predmeta trziSnog
istraZivanja, uz upotrebu statistickih znanja, jer govorimo o populaciji
od oko 1,5 milijuna stanovnika Hrvatske.

Samo u pitanjima gdje je kljucna starija populacija ili pak grupe nizih
primanja, npr. u istrazivanju o gradanima starije Zivotne dobi ili u
izbornim anketama, ne preporucuje se primjena online istraZivanja.

Online istraZivanja su najpogodnija za odredene ili manje ciljne
skupine koje se mogu izdvojiti iz Siroke baze e-mail adresa koju
posjeduje GfK Croatia (primjerice, kupci odredene robne marke) kao
i za istrazivanja klijenata, ¢lanstava ili zaposlenika.

Izuzetno bitna prednost online metodologije jest u tome Sto, sli¢no
telefonu, omogucuje Sirok zemljopisni opseg anketa, a bez povecanih
vremenskih i novcanih izdataka. Posebice kod manjih uzoraka, kao
Sto je slucaj kod testiranja reklamnih rjesenja ili koncept testova,
gdje se zbog financijskih razloga osobni intervjui ¢esto obavljaju
samo u Zagrebu ili na jednoj do Cetiri tocke u Hrvatskoj.
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Istrazivanje trzista klasicno ili online?

Kvaliteta istrazivanja znacajno ovisi o metodi dobivanja uzorka.
Teoretski, sluCajan odabir je najbolja metoda, pod uvjetom da je
podatak o adresi ispravan i stopa odgovaranja visoka. Ukoliko to nije
slucaj, kvotni uzorci su pouzdaniji. Za provodenje istrazivanja online
potrebno je uspostaviti i odrzavati bazu e-mail adresa. Kako bi se
dobro obuhvatili korisnici Interneta, baza podataka koja se regrutira
offline (putem telefonskih anketa ili osobno) kvalitetnija je nego baza
podataka koja se regrutira online (putem linkova ili pop-up
prozorci¢a na odabranim web stranicama). Baza internetskih adresa
koju posjeduje GfK regrutira se pretezno offline i do kraja 2009.
godine GFfK Online pool sastojat ¢e se od 11.000 potencijalnih
sudionika istrazivanja.

A Sto s vremenom i troskovima? Telefonske ankete (CATI
istrazivanja) su prilicno brze, a troskovi prosjecni. Osobne ankete
zahtijevaju vise vremena, ali i sredstava, jer anketari osobno
posjecuju ispitanike. Istrazivanja putem poste takoder traju prilicno
dugo (tisak upitnika, slanje poStom, podsjetnici, evaluacija
podataka), a troskovi su prosjecni.

Online istrazivanja se mogu provesti vrlo brzo, unutar nekoliko dana,
pa stoga imaju i najnize troskove. Online istrazivanja su pogodnija
od svih ostalih metoda narocito kada je informacija hitno potrebna,
bez mnogo troskova, te kada nam ne trebaju sloZenija razmatranja i
evaluacije podataka.

Trajanje ankete: tamo gdje su neophodni dugacki i opsezni
razgovori, najpogodnije je osobno anketiranje. PoStanske ankete
takoder omogucavaju ispitaniku dulje razmisljanje o temi, a mogu
trajati i viSe od sat vremena. Krace ankete koje ne traju vise od 15
do 20 minuta lako se provode putem telefona.

Online ankete obi¢no ne traju vise od 15 do 20 minuta; no praksa je
pokazala da zanimljive teme, kao i dizajnirani upitnici, takoder mogu
i duze trajati. Isto tako, pokazalo se da je online metodologija
zapravo najbolji nacin za provodenje dubinskih razgovora s
ekspertima u podrucju brige o zdravlju, primjerice s pedijatrima,
ginekolozima, kirurzima i slicnim profesijama, koje oskudijevaju s
vremenom i nerado pristaju na dubinske ankete.
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Istrazivanje trzista klasicno ili online?

SloZenost pitanja: Kod zahtjevnih tema ispitanik ¢ée vjerojatno
bolje napredovati kroz anketu uz pomo¢ iskusnog anketara. Ipak,
veCina se istraZzivanja uz pravilan pristup moZe uspjesno provesti
online.

Stovide, uz pomo¢ racunala sloZena pitanja se mogu jo$ bolje
prezentirati online nego u telefonskim ili poStanskim anketama.
Moramo naglasiti da Internet, a tako i sva istrazivanja koja se
provode uz pomo¢ racunala, dozvoljava obrasce ispitivanja koji se
teSko provode bez racunala, poput Conjoint analize.

Prezentacijski materijal (uzorci ili podrazaji): kod osobnog
anketiranja moguée je predstaviti sve vrste tiskanog, kao i video i
zvuCnog materijala, no takve prezentacije su (uz dodatni trosak
anketara) obicno jako skupe (ispisi u boji, video i audio materijali se
moraju reproducirati u velikom broju, a anketar ih mora predstavljati
uz pomo¢ nekakvog tehnickog uredaja). Putem telefona se mogu
predstavljati audio zapisi, medutim samo uz pomo¢ prilino sloZene
tehnologije.

U online istrazivanjima multimedijalni podrazaji mogu se prezentirati
na vrlo jednostavan nacin. Mogu se prezentirati sve vrste slika,
zvukovi ili video zapisi. Na taj nacin su Internet ankete nedvojbeno
najpogodnije za testiranje reklamnih rjeSenja i koncepata.

Mogu i se kvalitativna istrazivanja provoditi online, tj.,
istraZzivanja s obi¢no manjim uzorkom i prvenstveno s otvorenim te
psiholoski osmisljenim pitanjima? Za kvalitativna istrazivanja gdje je
kljuéan dio kojeg vodi posebno obucen ispitiva¢, primjerice u
motivacijskoj analizi, online istraZzivanje se ne preporuca. U svim
ostalim sluCajevima, ovo je metoda izbora. GfK provodi Citav niz
kvalitativnih ili kombiniranih (kvalitativa plus kvantitativa) istraZivanja
online metodom:

m GfK Bulletin Board
m GfK Online Fokus Grupe
m GfK Webmining
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Istrazivanje trzista klasicno ili online? 5

Temeljeno na dosadasnjoj praksi GfK Grupe mozemo opcenito tvrditi
da u online anketama ispitanici odgovaraju na pitanja temeljitije nego
Sto je to slucaj u telefonskim ili osobnim anketama. Takoder,
evaluacija otvorenih pitanja je prilicno laka kod projekata online.
Klijent moze primiti takozvane “verbatime”, odnosno doslovne citate
(izvorne odgovore) u punoj duljini, brzo i kad god zazeli.

Evaluacija i izvjestavanje su prema potrebama Klijenta. Potpuni,
konvencionalni oblik evaluacije zahtijeva nekoliko radnih faza: od
transkripcije odgovora u digitalni format (osim kod metoda s
podrskom racunala) preko kontrole podataka i promisljanja, do
definicija i kreiranja tablica. Takoder, grafovi se kreiraju rucno te
zajedno s unakrsnim tabeliranjem sacinjavaju izvjestaje.

U online istrazivanjima tabeliranje podataka moZe biti napravljeno
brzo i odmah nakon Sto terenski rad zavrsi (ukoliko je potrebno moze
se napraviti i privremeni izvjestaj prije no Sto terenski rad zavrsi).
Takoder, brzo se moze provesti i evaluacija prema razliCitim ciljnim
skupinama.

Zakljucak: Odabir metode istrazivanja za odredeno istraZivanje
trziSta mora biti dobro promisljen. Vazno je sagledati kriterije ciljne
skupine, reprezentativnost, zemljopisni opseg, predmet istrazivanja i
vrstu pitanja, multimedijalnu primjenu, vremenski okvir te omjer
cijene i djelotvornosti.

Kada se planira projekt istrazivanja trzista, online istrazivanje se
uvijek treba uzeti u obzir zbog njegova Sirokog spektra moguénosti.
Takoder, kod postojecih istrazivanja koja se provode na “klasi¢an”
nacin treba razmotriti mogucnosti provedbe online. Vrlo je lako
moguce da bi online metoda bila znatno ucinkovitija, podjedako u
pogledu vremena i utrosenih sredstava.
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GfK Pool E-Mail Adresa

Na koji nacin se provode online istrazivanja (CAWI)
temeljena na banci e-mail adresa?

®m GfK Croatia od 2002. stvara banku podataka koja sadrZi e-mail
adrese i koja se stalno prosiruje i azurira. Trenutacno GfK Online
pool ima oko 10.000 c¢lanova. Osobe koje imaju e-mail adresu i
pristup Internetu regrutiraju se pretezno pomocu klasicnih
reprezentativnih anketa (telefonsko ili osobno anketiranje).

Dakle, banka podataka s e-mail adresama ispitanika prikuplja se

prvenstveno offline (ne ukljuCuje samoregrutiranje putem
Interneta). Najmanje 80% GfK Online poola regrutirano je offiine.

B Iz baze podataka se prema potrebama Klijenta moze izdvojiti
uzorak za odredene ciljne skupine.

GfK Croatia putem elektronske poste Salje svakom sudioniku
korisnicko ime i lozinku s kojima se ispitanik prijavljuje na
odredenu web stranicu te ispunjava prethodno pripremljeni
upitnik.

Online istraZivacki projekti: nacin provodenja putem GfK Online pool-a

Internet —> >
= E-Mail i ici ID-Nr.
{Regrutacua —+ Pool adresa | Ispitanici N www J
“ O e T s Baza I
Offline” regrutacija podataka Upitnici
korisnika Interneta —
(osobno anketiranje,

telefonske ankete i sl.) i

Server

GfK Hrvatska
Pool E-Mail Adresa




Istrazivanje trzista klasi¢no ili online?

GfK Hrvatska Online

Klasi¢na ili online istraZivanja trZista?

Kratka usporedba klasic¢nih i online istraZivanja:

online face to face telefon posta

Ciljne skupine ?pr;oc?f?én?k ! gotovo sve gotovo sve vecina
Trajanje ankete 15 - 20 min do 60 min 15 —20 min do 90 min
Fh:li;)é;r:;gnost slozenijin srednja visoka niska srednja
e multi-media moguce, ali i m mogu'éve, :ﬁli s

jednostavno S haporom ogranicenjima
Utjecaj anketara nema srednji mali nema
Vrijeme isporuke kratko dugo relativno kratko | relativno dugo
Troskovi niski do srednji| relativno visoki sredniji niski do srednji

GfK Hrvatska Online

Klasi¢na ili online istraZivanja trzista?

Usporedba metoda: prednosti online metodologije istrazivanja

v’ Brza implementacija - Da

v Povoljna cijena - Da

v Uz pomoc racunala - Da

v Multimedijska prezentacija - Da

v/ Nema utjecaja anketara - Da

v ,Teske" teme moguce - Da

v Reprezentativni uzorci - Da (s izuzecima)

v Ciljne skupine - Mnoge, i vrlo specificne
v Regionalno uzorkovanje - Da

v Teme - Moguca vecina tema

v’ Preliminarni rezultati

- Da, neponderirani

v Tzuzetno teska pitanja

- Radije ne bez anketara
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GfK Internet Access and Usage
in CEE Countries

TEMA: Kako se razvija regionalno trziste Interneta?

®m Sadrzaj (cca 35 ppt slajdova s interpretacijom, eng. jezik)
Penetracija korisnika Interneta i ucestalost koriStenja
Mjesta pristupanja Internetu
Razlozi koriStenja Interneta

® Populacija
Nacionalno reprezentativan uzorak 15+ (17 CEE zemalja)

® Metoda
Osobno anketiranje u kucanstvima
Jedan val godiSnje, svake godine
m Cijena
Na upit

m Kontakt
Morana Kristek, Tel. (01) 4921222-134
E-Mail:

Internet Access and Usage
in CEE Countries
Autumn 2008

Koristenje

Interneta




B2C Istrazivanja

B2B Istrazivanja

Ad hoc studije i ciljne skupine online

Specificna pitanja vezana uz potrosace vrlo Cesto se najbolje
mogu rijesiti pomocu online istrazivackih projekata.

Bazi¢na istrazivanja

Imidz

Kupovina, koriStenje, stavovi

Novi proizvodi, koncepti, usluge
Koristenje medija, evaluacija medija, ...

Conjoint-analize i analize cijena
Mjerenje kriterija kupovine
Mjerenje elasti¢nosti cijena

Studije na specifi¢nim ciljnim skupinama

Uzorci specifi¢nih ciljnih skupina kao sto su korisnici, potencijalni
korisnici ...

Pronalazenje izuzetno specifi¢nih ciljnih skupina za online ali i
offline istrazivanja

Monitoring s online panelima (kratkoro¢no ili dugoro¢no)
Kontinuirani ili povremeni projekti
Online -,dnevnici" o kupovini, koristenju ...

Ad hoc istrazivanja s poslovnim ciljnim skupinama
Online paneli s poslovnim ciljnim skupinama
Istrazivanja na potroSacima u B2B trzistu

Studije zadovoljstva zaposlenika (ili ¢lanstva)

Ad hoc studije s ekspertima
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GfK Online Express

Online Express - testiranje (gotovo) svega

® Logotipovi ® Oglasi
@ Dizajn Proizvoda ® Radio Spotovi
@ Slogani
o Internet Oglasi o Glazba ® TV-Spotovi

@ Videoclip-ovi

- Ui @ Dizajna Pakiranja

@ Storyboard-ovi
o Layout-i

Standardni
Online
Copy Test




Za dodatne informacije:

Centar za istrazivanje trzista
Draskoviceva 54

10 000 Zagreb

Hrvatska

Kontakt: Morana Kristek
Savjetnik za istrazivanja

Tel.: +385 (1) 4921222-134

Fax: +385 (1) 4921223

E-mail:

Http: www.gfk.hr

GfK Croatia




