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Apstrakt:

Istrazivanja na Internetu postaju sve zastupljeniji vid trzi$nih i drustve-
nih istrazivanja. Laka dostupnost i niski tro$kovi omogucavaju brze i
efikasnije sprovodenje istrazivanja. Prema ESOMAR-ovom godi$njem
izvestaju iz 2012. godine udeo onlajn istrazivanja u odnosu na tradicio-
nalna telefonska i terenska je u kontinuiranom porastu u svim zemljama
sveta. Uprkos jasnim trendovima u svetu, u zemljama regiona i Srbiji
udeo onlajn istrazivanja je znatno manji u odnosu na druge tipove
istrazivanja koje agencije za istrazivanje sprovode. U cilju ispitivanja
trenutne situacije u oblasti onlajn istrazivanja na domacem trzistu,
sproveden je niz strukturiranih intervjua sa predstavnicima domacih
agencija za istrazivanje trzi$ta i marketingkih agencija. Ispitanici su
saglasni sa ¢injenicom da savremeno poslovanje namecée neophodnost
razvoja istraZivanja na Internetu, ali smatraju da, uprkos globalnom
trendu rasta udela onlajn istrazivanja u ukupnom korpusu istrazivackih
usluga, nase trziste zaostaje kada je u pitanju ovaj specifi¢ni segment.
Analizirani su potencijalni uzroci ovakve situacije i sagledane dalje
perspektive razvoja industrije onlajn istrazivanja u Srbiji.

Kljuéne reci:
trzi$na istrazivanja, online istrazivanja, panel istraZivanja.

1. UvVoD

Uprkos relativno kratkom periodu upotrebe Interneta kao
medija za implementaciju marketinskih istrazivanja, veliki broj
autora smatra da su Internet bazirane metodologije i tehnike
istrazivanja u velikoj meri ve¢ postale rutina kako u akadem-
skom radu tako i u praksi u najve¢em broju istrazivackih i po-
slovnih oblasti (Farel & Petersen, 2010; Behr et al., 2012; Bredl,
Hunniger & Jensen, 2012). Tehnoloski razvoj u proteklom pe-
riodu promenio je paradigmu rada, komunikacije, kolaboracije
pa i dnevnog funkcionisanja; u relativno kratkom vremenskom
periodu Zzivot je postao nezamisliv bez upotrebe novih tehno-
logija, a kori$¢enje istih postalo je obavezan aspekt mnogih
poslovnih oblasti. Internet je doneo niz novih moguénosti u
savremenom poslovanju omogucavanjem pristupa informaci-
jama, deljenja znanja, povecavanja efikasnosti poslovnih proce-
sa, pristupa vecem broju korisnika - potencijalnih klijenata ili
kupaca i dono$enjem personalizacije i individualizacije poslov-
nog pristupa posebno u periodu intenzivnog razvoja drustvenih
mreza i medija.

Informacione tehnologije i Internet doneli su nove pristupe
u marketingu i integrisanim komunikacijama, ostvarivsi uticaj
na skoro sve marketinske koncepte i alate. Marketinska istra-
zivanja tradicionalno uklju¢uju $irok spektar potencijalnih ak-
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tivnosti: pregled sekundarnih izvora, kvalitativna istrazivanja
putem intervjua ili fokus grupa, posmatranje, eksperimenti ili
upitnici, sve ove istrazivacke metode u zavisnosti od predmeta
istrazivanja imaju znacaj u prikupljanju informacija za dono-
$enje marketinskih odluka. Medutim, posle perioda ogromnog
rasta i razvoja primene kvantitativnih istrazivanja u periodu do
1990. godine, sredinom 90-tih godina otpocinje period pada
stopa participacije ispitanika u anketama, slabljenje standar-
dnog uzorackog okvira kao i geometrijski rast podataka generi-
sanih putem Interneta.

U eri digitalnih komunikacija sve ove istrazivacke metode,
kvalitativne i kvantitativne u velikoj meri se prenose u okru-
Zenje na Internetu otvarajuci novo polje i metode istrazivanja
kao i ¢itav niz metodoloskih pitanja vezanih za koncipiranje,
planiranje i implementaciju kvalitativnih i kvantitativnih istra-
zivanja na Internetu. Uprkos relativno kratkom periodu upotre-
be Interneta kao medija za marketingka istrazivanja veliki broj
autora smatra da su Internet bazirane metodologije i tehnike
istrazivanja u velikoj meri ve¢ postale rutina kako u akadem-
skom radu tako i u praksi u najve¢em broju istrazivackih oblasti
(Farel & Petersen, 2010; Behr et al., 2012; Bredl, Hunniger &
Jensen, 2012; Denissen, Neumann & van Zalk, 2010). Korisce-
nje Interneta u svrhe istrazivanja javnog mnjenja i istrazivanja
trzista, u proteklih deset godina u razvijenim zemljama, postala
su industrija vredna milijarde dolara (Farel & Petersen, 2010).
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Paralelno sa razvojem Internet tehnologija i sve ve¢om pe-
netracijom ove vrste istrazivanja u istrazivacku praksu prime-
¢eno je da tradicionalne metode istrazivanja, posebno kada su u
pitanju kvantitativna istrazivanja putem anketiranja ispitanika
pocinju da podbacuju u nekim segmentima. Na primer Bennet i
Nair (2010) navode da je dobijanje reprezentativnog uzorka pu-
tem kori$¢enja CATI (computer assisted telephone interviewing)
tehnologija telefonskog intervjuisanja, koja je jos uvek jedna od
najpopularnijih metoda kvantitativnog marketinskog istrazi-
vanja, u poslednjih nekoliko godina znatno otezano, $to zbog
povecanog kori$¢enja tehnologija za proveru nezeljenih telefon-
skih poziva, $to zbog sve vece penetracije mobilnih telefona koji
standardno nisu ukljuceni u ovakav vid istrazivanja. Osim toga,
pokazuje se da postoji tendencija ispitanika odredenih socio-
demografskih profila da u vecoj ili manjoj meri odgovaraju na
telefonski sprovodene ankete; primeceno je da Zene odgovara-
ju ¢es¢e od muskaraca, pripadnici mlade generacije odgovaraju
na telefonske ankete rede od pripadnika starije generacije i sl.
(Chang & Krosnick, 2009).

Sve vedi broj autora zastupa tezu da marketinsko istrazivanje
sprovedeno na Internetu moze biti uradeno na nacin da done-
se reprezentativne podatke za odredenu ciljnu grupu. Uprkos
¢injenici da su u veb baziranim anketama odredeni segmenti
populacije reprezentovani u ve¢em procentu nego u generalnoj
populaciji (pre svega mlada generacijska kohorta) kori$¢enje In-
terneta u generalnoj populaciji je u ovom trenutku preko 75%
u Severnoj Americi (Farel & Petersen, 2010) a ti procenti su
daleko ve¢i u odredenim poduzorcima - u studentskoj popu-
laciji se na primer kre¢u do 98% (Ljepava et al., 2013). Ovakva
penetracija Interneta stvara preduslove za kvalitetnije uzorko-
vanje, posebno kada je re¢ o mladim generacionim kohortama.

Prema podacima agencije Inside Research 43% od ukupnog
broja marketinskih anketa je u 2010. godini u Sjedinjenim Ame-
rickim Drzavama sprovedeno onlajn. Tu nisu u pitanju samo
standardna istrazivanja Business to Consumer (B2C) ve¢ se sve
veci broj poslovnih Business to Business (B2B) istrazivanja tako-
de sprovodi ovim putem. Podaci istrazivacke agencije Forrester
Research ukazuju da od ukupnog broja onlajn istrazivanja trzi-
§ta u Americi izmedu 20 i 30% odlazi na segment istrazivanja
u B2B sektoru.

Hesse-Biber i Griffin (2010) smatraju da istraZivanja trzista
putem Interneta jo$ uvek ne bi trebalo posmatrati nezavisno,
pre svega imajuci u vidu potencijalne probleme koji mogu na-
stati kada je re¢ o reprezentativnosti onlajn uzorka, ve¢ da ih
treba koristiti kao dopunu tradicionalnim istrazivackim me-
todama posebno u odredenim trzi$nim segmentima i ciljnim
podgrupama.

Sprovodenje marketinskih istrazivanja na Internetu ima
svoje prednosti i ogranicenja kojih istrazivac¢i moraju biti sve-
sni da bi na odgovarajudi nacin bili u moguénosti da postave
metodoloski okvir istrazivanja. Neke od prednosti ovog nacina
istrazivanja su omogucavanje anketiranja ispitanika koji su u
udaljenim i manje pristupa¢nim oblastima, automatsko priku-
pljanje podataka koje smanjuje kako broj ¢asova rada tako i mo-
gucnost greske nastale prilikom unosenja podataka i sveukupno
manju cenu implementacije ovakvih istrazivanja u odnosu na
standardne CATT ili CAPI (computer assisted personal inter-
viewing) metode (Fan & Yan, 2010)

Osim toga vodenje onlajn intervjua ili fokus grupa bilo pu-
tem sinhrone (istovremene) ili asinhrone (odlozene) komuni-
kacije na Internetu nudi znacajne ustede i prednosti u odnosu
na standardne metode sprovodenja ovakvog tipa istrazivanja.
Tako troskovi snimanja, opreme, putovanja ili telefona mogu
biti eliminisani kao i tro$kovi transkripcije usmenih intervjua
koji znaju da budu znacajni.
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Dodatna prednost i specifi¢cnost ovog nacina istrazivanja,
posebno kada je u pitanju kvalitativno marketinsko istraZivanje
koje se sprovodi na Internetu (fokus grupe ili analiza diskursa
koju je moguce sprovoditi u okviru diskusionih foruma i grupa
a poslednjih godina i u okviru drustvenih mreza i medijskih
portala na kojima je omoguceno postavljanje korisni¢kih ko-
mentara) jeste $to omogucava analizu specifi¢nih podgrupa sa
sli¢nim interesima koji se u okviru tih foruma, grupa i drustve-
nih mreza okupljaju a do kojih bi bilo tesko ako ne i nemoguce
doc¢i kroz druge kanale. U mnogim slu¢ajevima odredene zajed-
nice i grupe postoje samo u sajberprostoru, i provode znacajan
broj sati diskutujuéi o za njih relevantnim temama. Ovakve
virtuelne zajednice mogu predstavljati kvalitetnu osnovu za
kvalitativno istrazivanje na Internetu buduci da one nude me-
hanizme putem kojih istraziva¢ moze dobiti pristup specificnoj
usko targetiranoj ciljnoj grupi koja deli ista interesovanja i od
koje se moze dobiti kvalitetna povratna informacija o proizvodu
ili usluzi koja se ispituje (Gruber et al., 2009).

Nedostaci ovakvog nacina istrazivanja u najvecoj meri se
odnose na uzorkovanje i reprezentativnost Internet uzorka kao
i na valjanost podataka prikupljenih na ovaj na¢in buduci da ne
postoji moguénost provere istinitosti unetih podataka, posebno
kada su u pitanju demografski podaci ispitanika. Istrazivanje
sprovedeno na Internetu takode ne dozvoljava kontrolu kvali-
teta uzorka kakvu je moguce obaviti prilikom CATI istraziva-
nja (pozivanje ispitanika slu¢ajnim izborom radi provere da li
su anketirani). Pored toga, istrazivanja na Internetu koja nude
podsticaje za ucesnike, kakva imamo u brojnim agencijskim on-
lajn panelima, privlace odredenu grupu ispitanika takozvanih
profesionalnih ucesnika u anketama, koji su motivisani ekster-
nim nagradama i mogu dati nekvalitetne ili nedovoljno tacne
podatke (Goritz, 2007).

Tehnologija sprovodenja istrazivanja na Internetu unapre-
duje se iz dana u dan. Dok je donedavno kreiranje i postavljanje
onlajn ankete predstavljalo komplikovan posao koji je podra-
zumevao poznavanje veb developmenta i HTML kodiranje,
danasnji programi za postavljanje anketa na Internetu imaju
pregledne i jednostavne korisnicke interfejse i za relativno krat-
ko vreme omogucavaju postavljanje anketa. Mnogi od ovih pro-
grama ne samo da omogucavaju postavljanje anketa ve¢ imaju
opcije analize podataka, koje su u slucaju nekih komercijalnih
servisa poput kanadskog FluidSurvey ili ameri¢kog Survey Mon-
key sistema veoma napredne.

Osim toga, od preduslova za sprovodenje istrazivanja na
Internetu predstavlja i dovoljno veliki uzorak korisnika, kao
i mogucénost njihove socio-demografske segmentacije u skla-
du sa potrebama istrazivanja. U tu svrhu sve ve¢i broj agencija
poceo je da se oslanja na veb panel softvere — baze podataka
potencijalnih ucesnika istrazivanja putem kojih se $alju pozivi
za popunjavanje anketa. Udesnici istraZivanja se prijavljuju na
panel sistem i dobijaju pozive za popunjavanje anketa u skladu
sa socio-demografskim podacima koje su na panelu ostavili.
Zauzvrat oni prikupljaju odreden broj bodova po popunjenoj
anketi koje mogu zameniti za vaucere za razlicite proizvode ili
usluge.

Veb paneli postaju sve rasprostranjeniji vid prikupljanja po-
dataka prilikom sprovodenja istrazivanja na Internetu; neki od
panela u razvijenim zemljama broje i vi$e od 100.000 ucesnika
koje je mogucée demografski segmentirati i istrazivanje ura-
diti na ta¢no odredenoj ciljnoj grupi. Neke kompanije poput
Cint-a prepoznale su potencijal ovakvih istrazivanja, i ponudile
integraciju veb panela razli¢itih agencija kroz koje se onda kli-
jentima nudi baza ucesnika iz veéeg broja panela sa odredenog
podrudja, a agencije ostvaruju prihode shodno broju ucesnika
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regrutovanih sa njihovih panela. Ovakav integrativni pristup je
od posebnog znacaja za manje zemlje u kojima veb paneli jo$
uvek nisu razvijeni u ve¢em stepenu, posto omogucava pristup
$irem uzorku od onoga koji individualna agencija moze da po-
nudi.

Navedene tehnoloske pogodnosti su omogucile dalji razvoj
kvantitativnog istrazivanja na Internetu i ve¢u penetraciju istih
u okviru ukupnog broja marketingkih istrazivanja. Medutim,
razvoj softverskih servisa za onlajn anketiranje i analizu po-
dataka ima i negativnu stranu. Imajudi u vidu jednostavnost
kori$¢enja takvih alata mnoge kompanije se odlu¢uju da radi
ustede ne angazuju profesionalne istraZivace ve¢ da istrazivanje
obavljaju sami $§to moze dovesti do loseg metodoloskog kon-
cipiranja istrazivanja i lose struktuiranih anketa koje rezultuju
neta¢nim i slabo upotrebljivim podacima.

Kada je re¢ o trenutnoj situaciji u Srbiji po pitanju istraziva-
nja koja se sprovode na Internetu, dostupno je malo ili nimalo
podataka o tome. Iako vecéina agencija u svojoj ponudi danas
ima istrazivanja na Internetu, malo njih daje detaljnije podatke
o tome na koji nacin se ta istrazivanja vrse i kakav je uzoracki
okvir istrazivackih panela ukoliko ih ima.

U okviru ovog istrazivanja po prvi put su ispitane poslovne
prakse i trenutna ponuda na trzi$tu marketinskih istrazivanja
na Internetu u Srbiji. Predstavnici agencija odgovarali su na
dve grupe pitanja. Prva grupa pitanja odnosila se na stepen u
kome u svom svakodnevnom poslovanju uzimaju u obzir tren-
dove vezane za nove tehnologije i Internet, na koji nacin o tome
komuniciraju sa klijentima i kakvi su zahtevi klijenata u ovoj
oblasti. Takode, u ovom segment ucesnici su dali i svoje procene
vezano za trenutnu i buducu situaciju na trzistu u Srbiji kada su
u pitanju ovakva istrazivanja kao i o tome kako generalno vide
buduénost istrazivanja na Internetu. Drugi set pitanja vezan je
za konkretne prakse kori¢enje Interneta i drustvenih mreza
u istrazivacke svrhe, na koje nacine agencije sprovode onlajn
istrazivanja i sa kojim problemima se pri tome suocavaju. Svi
podaci su kumulativno analizirani i sortirani po kategorijama.

2. REZULTATI | DISKUSUJA

Istrazivanje je obavljeno u periodu od decembra 2014. do
marta 2015. godine. U istrazivanju su ucestvovali predstavni-
ci 15 agencija iz Srbije koje se ili direktno bave istrazivanjem
trzita kao glavnom delatnos¢u (agencije za marketingka istra-
zivanja) ili za potrebe svog poslovanja narucuju ili samostalno
sprovode istrazivanja putem Interneta (agencije za marketing i
komunikacije, agencije specijalizovane za digitalni marketing).
Preko 80% ispitanih agencija koje su ucestvovale u istrazivanju
nalazi se u Beogradu (81%), dve agencije se nalaze u Novom
Sadu (13%), a jedna agencija u NiSu (6%). Istrazivanje je zami-
§ljeno kao struktuirani intervju od 10 pitanja rasporedenih u
dva segmenta - prvi vezan za percepciju trenutne situacije na
trzi$tu, potencijale razvoja poslovanja u ovoj sferi kao i odnose
sa klijentima, i drugi vezan za implementaciju istrazivanja na
Internetu, trenutne prakse rada kao i tipove istrazivanja koje
agencija obavlja.

Svi ispitanici smatraju da na rad njihove agencije razvoj
informacionih tehnologija i Interneta uti¢e u znatnoj meri.
Agencije koje se bave digitalnim marketingom su i direktno
usmerene na aktivnosti koje obavljaju na Internetu i drustvenim
mreZama, ali i predstavnici ostalih agencija napominju da je uti-
caj koji Internet ostvaruje na moderno drustvo i komunikacije
veliki i da ga je potpuno nemoguce ignorisati u savremenom
poslovanju.
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Neki od navoda ispitanika:

“Pred klijentima se nalazi ¢itav dijapazon novih usluga, ne
samo sa naseg trziSta nego i trzista okolnih zemalja. Napred-
nije zemlje diktiraju trendove koji se prenose kod nas.*

»Sve sto utice na potrosaca je bitno nasim klijentima i mi
zato moramo razumeti sta je Internet promenio u ponasanju
potrogaca.”

Kada je re¢ o informisanosti klijenata o moguénostima koje
pruzaju drustvene mreze i Internet pruzaju, tri cetvrtine ispita-
nika (75%) smatra da prosecan klijent u Srbiji jo$ uvek nije do-
voljno informisan o potencijalima koje ovakav tip istrazivanja
moze da im donese. Postoji bazi¢na svest o stepenu penetracije
Interneta u okviru odredenih ciljnih grupa i moguénostima koje
to u istrazivanjima trzi$ta i javnog mnjenja nosi. Medutim, ve-
¢ina ispitanika navodi da retko susre¢u klijente koji u toj oblasti
ta¢no znaju $ta Zele da dobiju i na koji nadin. Vise od polovine
agencija (60%) navodi da im je u ovom trenutku u fokusu edu-
kacija trzi$ta o mogucénostima u ovoj oblasti, i da smatraju da se
kroz edukaciju trenutno ojacava ovaj segment poslovanja i stva-
raju uslovi za ve¢om potraznjom za ovom vrstom usluga. Agen-
cije koje posluju regionalno ili sa medunarodnim kompanijama
imaju drugacija iskustva buduéi da predstavnici tih kompanija
vec ta¢no znaju $ta je ono §to traze i dolaze sa jasno definisanim
zahtevima za odredeni tip istrazivanja i uzorka. Ta istrazivanja
su neretko deo obimnijih medunarodnih istrazivanja, tako da se
agencijski posao u tom slucaju svodi na prikupljanje podataka
po unapred definisanoj metodologiji.

O informisanosti klijenata, ispitanici imaju slede¢e mislje-
nje:

»Klijenti nisu u dovoljnoj meri edukovani o mogu¢nostima
Interneta. Mahom imaju samo okvirnu sliku, a prodaja na-
$ih usluga cesto se svodi na edukaciju.”

»Klijentima preporucujemo razlidite tipove istrazivanja na
Internetu u skladu sa njihovim potrebama, edukujemo ih i
predstavljamo mogu¢nosti. Retko ko od domacih klijenata
dode sa jasno definisanim predlogom istrazivanja koje im
je potrebno.”

Iako preko 80% ispitanika smatra da Ce se trziSte istrazivanja
na Internetu u narednom periodu $iriti, ve¢ina (73%) ne smatra
da e ovaj tip istrazivanja u skorije vreme postati primarni u
Srbiji. Ovde je primetna razlika izmedu ispitanika iz tradicio-
nalnih kompanija za istrazivanje trzista i kompanija koje se u
vecoj meri bave digitalnim komunikacijama. Dok predstavnici
prve grupe smatraju da Internet nikada u potpunosti nece za-
meniti istrazivanja koja se obavljaju na generalnoj populaciji,
predstavnici digitalnih agencija smatraju da je implementacija
istrazivanja na Internetu sa nacionalno reprezentativnim uzor-
cima samo pitanje vremena.

Kao generalni problem koji trenutno zapazaju u poslovanju
u Srbiji, isti¢e se smanjenje potraznje na trzistu kada su u pita-
nju usluge istrazivanja usled ekonomske krize, kao i pad cena
usluga, $to dovodi do otezanog razvoja i plasmana inovativnih
servisa i dodatnih usluga. Sa druge strane, ovu situaciju ipak
vide kao privremenu i smatraju da je perspektiva razvoja ovih
istrazivanja velika, posebno imajudi u vidu njihovo efikasno i
brzo sprovodenje i niske cene:

»U situaciji steSnjenih ekonomskih moguénosti trzista, istra-
Zivanja se Cesto tretiraju kao luksuz, a ne kao potreba. Ipak,
zbog svoje ekonomicnosti, istrazivanja na Internetu u ovim
uslovima mogu samo rasti. Svaka kriza prode pre ili kasnije,
a istrazivanja na Internetu Ce se razvijati. Stoga mislim da
ova grana istrazivanja definitivno ima perspektivu.“



Kao probleme u ovoj sferi istrazivanja ispitanici vide laku
dostupnost Internet istrazivanja i alata za istrazivanje i kreiranje
losih istrazivackih instrumenata od strane nedovoljno stru¢nih
individua. Osim toga, jedan od problema koje donosi Internet
je igenerisanje velikog broja podataka, $to se posebno odnosi na
analizu kvalitativnih podataka, i analize sadrzaja i diskursa. Ve-
like baze podataka zahtevaju sofisticirane metodoloske pristupe
kao i specijalizovane softvere, a problem nasih agencija je kako
manjak usko stru¢nog kadra za analizu velikih setova podataka,
tako i cene softvera za ovu analitiku koje mogu iznositi i vise
desetina hiljada dolara za posebno specijalizovane programe.

Kada je re¢ o izazovima koje se pred agencije postavljaju prili-
kom sprovodenja ovog tipa istrazivanja, neki od ispitanika navode:

»Istrazivanje na Internetu danas moze obaviti prakti¢no bilo
ko koristeci besplatne verzije Internet softvera za kreiranje
na prvi pogled losih istrazivackih istrumenata, ta istraziva-
nja se sprovode na uzorku koji ne respondira ni sa jednom
populacijom osim sa populacijom onih koji su uradili tu
anketu, itd.”

,Sto je vise ljudi na Internetu to ¢e ovo mesto za istrazi-
vanje postati vaznije. Tradicionalne istrazivacke agencije je
sve lakse obi¢i kada je prikupljanje podataka u pitanju, jer
kompanije i same mogu da organizuju svoja istrazivanja (za
odredjene teme), ali se postavlja pitanje metodologije kao i
to kako sve brojnije podatke tumaciti i povezati.”

Sve anketirane agencije u odredenoj meri sprovode istrazi-
vanja na Internetu. Internet se koristi za sprovodenje razli¢itih
tipova istrazivanja, od pilot istrazivanja i istrazivanja zadovolj-
stva zaposlenih do istrazivanja javnog mnjenja, kao i Sirih mar-
ketingkih istrazivanja koje sprovode isklju¢ivo one agencije koje
imaju sopstvene veb panele. Pored toga oko polovina ispitanika
se izjasnila da se istrazivanja koriste i za istrazivanja ponasa-
nja i preferencija korisnika drustvenih mreza. Ovde prednjace
agencije koje su specijalizovane za digitalni marketing, ali se i
standardne marketinske agencije odlucuju da ovakav tip istra-
zivanja interno rade po potrebama, posebno u situacijama kada
je potrebno formirati odredenu marketinsku ili komunikacionu
strategiju ili testirati odredeni koncept ili dizajn na vebu.

Kada su u pitanju kvalitativna istrazivanja, gotovo polovina
ispitanih agencija poseduje specijalizovane softverske alate za
sprovodenje ovakvih istrazivanja (53%). Po pravilu, u pitanju
su agencije za istraZivanje trzista koje su deo neke ve¢e meduna-
rodne mreze, gde se vr$io direktan prenos praksi i iskustava sa
drugih trzista koje su ve¢ primenjivale ovaj tip istrazivanja. Kva-
litativna istrazivanja vrse se putem specijalizovanih platformi na
kojima ispitanici diskutuju, ostavljaju miljenje o proizvodima,
uslugama, kampanjama i sli¢no, pa se njihovi odgovori zbirno
analiziraju i kategorizuju kao u slu¢ajevima standardnih fokus
grupa. Sa druge strane, neke od agencija koje poseduju ovakve
softverske alate napominju da uprkos ¢injenici da raspolazu
ovakvom tehnologijom, interesovanje za ovaj tip istrazivanja
nije veliko.

Kada su u pitanju veb paneli oko 80% anketiranih agencija
za istrazivanje trzista ili trenutno poseduje veb panel ili ga ra-
zvija. Izuzetak su male agencije koje ne postoje dugo na trzistu
i koje nisu imale moguénosti da ulazu u razvoj panela. Ipak,
predstavnici tih agencija smatraju da je ovaj tip istraZivanja zna-
¢ajan i da ga je potrebno razvijati u buducnosti. Kada je re¢ o
brojnosti panela neke od agencija nisu bile voljne da daju podat-
ke o broju trenutnih ucesnika u panelu. Kod preostalih agencija
broj ucesnika se krece od 2.000 do 10.000 panelista. Jedan od
panela nalazi se u Cint mrezi preko koje se usluge panel istrazi-
vanja u Srbiji nude razli¢itim agencijama u regionu i globalno.
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3. REZIME

Rezultati istrazivanja jasno ukazuju na to da je u agencijama
koje se u Srbiji bave marketingom i marketingkim istrazivanji-
ma izgradena svest o znac¢aju i moguénostima istrazivanja koja
se sprovode na Internetu. U zavisnosti od moguénosti, resursa
i okolnosti poslovanja, ve¢ina agencija implementira neku vr-
stu Internet istrazivanja. Kod marketinskih i digitalnih agencija
vedinom su u pitanju istrazivanja koja se rade interno i koja
su bitna za dalje formulisanje komunikacionih i marketingkih
strategija, dok se kod agencija koje se bave istrazivanjem trzi-
$ta i javnog mnjenja ove usluge uglavnom nalaze u standardnoj
ponudi istrazivac¢kih usluga.

Uprkos tome $to u agencijama postoji svest 0 moguénosti-
ma koje pruza Internet u poslovanju i specifi¢no istrazivanja
na Internetu, u Srbiji jo$ ne postoji dovoljno izgradeno i zrelo
trziSte za ovaj tip usluga. Kompanije koje imaju jasno definisane
zahteve u ovom segmentu uglavnom su ili medunarodne kom-
panije ili kompanije koje se specijalizovano bave tehnologijama
i Internetom, pa su dovoljno upuéene u moguénosti ovakvih
vrsta istrazivanja. Ispitanici posebno naglasavaju ¢injenicu da
je srpsko trziste kada je u pitanju istrazivanje na Internetu jo$
uvek u fazi razvoja, i da je pre nego $to bude mogu¢ veci razvoj
ovog segmenta poslovanja potrebna Sira edukacija trziSta o mo-
gucénostima ovakvog vida istrazivanja.

Agencije najcesce sprovode kvantitativna istrazivanja putem
upitnika dok su kvalitativna istrazivanja zastupljena u manjoj
meri. Vedina agencija koja se bavi istrazivanjem trzista, kao
glavnom delatnos$¢u, poseduje ili razvija onlajn istrazivacki
panel. Sa druge strane, broj u¢esnika tih panela, u ovom tre-
nutku, nije dovaljan za sprovodenje istrazivanja koje bi omo-
gucilo kvalitetnu socio-demografsku segmentaciju ispitanika.
Prema podacima ESOMAR-a broj participanata onlajn panela
mora biti preko 10.000 da bi se obezbedio minimum kvaliteta
u istrazivanju putem Interneta, a ti brojevi u internacionalnim
panelima idu i do viSe desetina hiljada. Pored regrutacije ispi-
tanika za onlajn panele, kao jedan od potencijalnih problema sa
kojima se suocavaju, predstavnici agencija za istraZivanje trzista
navode i to da se onlajn istrazivanja zbog svoje dostupnosti ce-
sto rade interno i bez definisanih metodologija i konsultacija sa
profesionalnim istraziva¢ima sto moze voditi do lose koncepcije
istrazivanja i iskrivljivanja rezultata istrazivanja.

Svetski trendovi u istrazivanjima na Internetu su jasni, a
porast u udelu ovih istrazivanja u razvijenim zemljama raste na
godisnjem nivou. Iako medu profesionalcima u ovom polju u
Srbiji postoji svest 0 moguénostima istrazivanja na Interntetu,
za rast ovog segmenta poslovanja potrebna je na prvom mestu
edukacija trzista, a onda i stvaranje adekvatnog podsticajnog
poslovnog okruzenja u kome ¢e agencije biti u mogucnosti da
uspesno posluju i ulazu u razvoj i unapredenje usluga koje nude.
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