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Istrazivanje trzista -
Faktor uspesnog strategijskog
marketinga finansijskih organizacija*

lvana Domazet, Hasan Hani¢, lvana Simeunovi¢

1. UVODNA RAZMATRANJA

Istrazivanje trziSta je oblast primenjenih istrazivanja, pri ¢emu su po-
drudja istrazivanja razlic¢ita i zavise od postavljenih marketinskih ciljeva.
U zavisnosti od marketinskog problema koji treba istrazivati primenjuje
se i odgovarajuca vrsta istrazivanja. Marketinsko istrazivanje povezuje
organizaciju sa trziSnim okruZenjem u kome posluje i obuhvata specifi-
kaciju, prikupljanje, analizu i interpretaciju informacija, na osnovu kojih
donosioci odluka sti¢u bolje razumevanje trzi$nog okruzenja, moze da
identifikuje njegova ogranicenja i mogucnosti, kao i da definise i oceni
pravce delovanja strategijskih marketingkih aktivnosti. Bazi¢na specifi¢-
nost marketinske poslovne koncepcije je proaktivan odnos prema okru-
zenju, koji zna¢i da menadzment preduzeca preduzima aktivnosti kako
bi uticao na poslovno okruzenje u cilju unapredenja trzi$ne pozicije, dok
u slucaju reaktivnog pristupa menadzment prihvata okruzenje kao ne-
kontrolabilan sistem i nastoji da mu se prilagodi. Identifikacija i zadovo-
ljavanje potreba potro$aca na profitabilan nacin je trajni cilj strategijskog
marketinga. Prema tome, da bi menadzeri marketinga potencijalnog pre-
tvorili u stvarnog kupca, potrebno je saznati $to on Zeli, a kroz proces
istrazivanja trzi$ta mozemo saznati: $ta on voli a $ta ne (na koji nacin
zeli zadovoljiti datu potrebu); koliko to voli (koliko potrosacu vredi to
$to voli, jer nije bitno $ta misli prodavac o tome koliko njegov proizvod
vredi, ve¢ koliko kupac hoce za taj proizvod da plati); kako zeli da dode
do tog proizvoda (gde, na koji nacin); koliko ¢esto mu taj proizvod treba
(frekventnost upotrebe); koji su mu kriterijumi koji odreduju preferenci-
ju prema odredenom proizvodu (Hani¢, 2008, str. 124).

Istrazivanje trzista je sistematsko prikupljanje i analiziranje podataka
o problemima koji se odnose na marketing proizvoda i usluga. Informa-
cije do kojih se dolazi istrazivanjem trZita predstavljaju vazan oslonac
pri pronalaZenju najboljih mogu¢ih reSenja brojnih teskih poslovnih pro-
blema s kojima se suocavaju marketingki i ostali menadzeri preduzeca
pri trzi$noj dinamici koja se stalno povecava. Uz to, istrazivanje trzista
predstavlja bazi¢nu aktivnost koja treba da obezbedi inpute za poslovno
odlucivanje za aktivnosti strategijskog marketinga kao §to su: segmen-
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promena u Srbiji: Strateski pravci ekonomskog razvoja i uskladivanje sa zahtevima
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marketing.

Rezime: Istrazivanje trziSta obezbedjuje
informacione inpute za unapredjenje
poslovanja, smanjujuci rizik od pogreSno
donetih strategijskih odluka iz oblasti
marketinga, te predstavlja znacajnu ak-
tivnost na kojoj kompanije baziraju svoje
marketing strategije i poslovno ponas nje.
Istrazivanje poslovnog okruzenja, a pre
svega stavova klijenata, je posebno zna-
¢ajno u sektoru finansijskih usluga. Zbog
specificnih karakteristika finansijskih
usluga koje se ogledaju, pre svega, u neo-
pipljivosti (nematerijalnosti), varijabilnosti
(heterogenosti) i prolaznosti usluge, ali i
kroz trajanje i kontingent potroSnje kao i
poverenicku odgovornost koju finansijske
organizacije imaju, istrazivanje trziSta u
ovom segmentu ima posebnu dimenzi-
ju. Cilj ovog rada je analiza koncepta i
procesa istrazivanja trziSta u segmentu
finansijskih usluga i osvetljavanje uloge

i znaCaja istrazivanja trziSta kao bazicne
aktivnosti koja treba da obezbedi inpute
za donoSenje strategijskih marketinskih
odluka vezanih za: segmentaciju trziSta,
ciljanje (targetiranje) trziSnog segmenta

i pozicioniranje na targetiranom trziSnom
segmentu. U radu su, pored ostalog,
prezentovani rezultati istrazivanja trzista,
odnosno stavovi korisnika finansijskih
usluga osiguranja od autoodgovornosti u
Srbiji, pri Cemu se poslo od hipoteze da
su osnovni faktori pri izboru kompanije za
osiguranje od autoodgovornost: reputa-
cija osiguravajuceg drustva, poverenje da
e osiguravac isplatiti Stetu kada se ona
dogodi i cena usluge.

Kljucne reéi: istraZivanje trzista,
segmentacija, pozicioniranje, strategijski
marketing, stavovi klijenata, osiguranje
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tacija trzidta, ciljanje trziSnog segmenta i pozicioni-
ranje kompanije na izabranom trzi$nom segmentu.
Relevantne, azurne, istinite trzi$ne informacije, koje
su rezultat istrazivanja, predstavljaju izvor konkurent-
ske prednosti na kojoj kompanije baziraju svoje mar-
keting strategije i obezbedjuju informacione inpute za
unapredjenje trziSnog pozicioniranja smanjujudi, pri
tome, rizik menadzmenta od pogresno donetih stra-
tegijskih odluka iz oblasti marketinga. Istrazivanje
poslovnog okruzenja, a pre svega stavova klijenata, je
posebno znacajno u finansijskom sektoru zbog speci-
ficnih karakteristika finansijskih usluga, te ¢emo tom
istrazivackom segmentu posvetiti posebnu paznju u
ovom radu.

2. TRZISNO ISTRAZIVANJE -
KONCEPT | KLASIFIKACIJA

Trzi$no istrazivanje je aktivnost kojom se dijagno-
stikuje trzi$no stanje u kome se preduzece nalazi, $to
predstavlja osnovu za primenu odgovarajuce terapije,
odnosno preduzimanje odgovarajuc¢ih upravljackih
akcija kako bi se unapredio nivo poslovnih perfor-
mansi (Domazet, 2010, str. 198). Istrazivanje trziSnog
okruzenja predstavlja sastavni deo istrazivanja usme-
renih na prikupljanje informacija koje se koriste kao
podloga za donosenje strateskih marketinskih odluka,
kao $to su, na primer, odluke o izboru ciljnih trzista
¢ije potrebe preduzece moze nadmoc¢no (u odnosu na
konkurenciju) da zadovolji i odluke o pozicioniranju
proizvoda na odabranim ciljnim trziStima.

Sadrzaj istrazivanja koje, kao rezultat, treba da
obezbedi informacije koje su potrebne za donoge-
nje odluke o tome koliko sredstava uloziti u pojedi-
ne oblike trzisnih komunikacija ili kako ta sredstva
rasporediti na pojedine kanale trzi$ne komunikacije
(oglasavanje, PR, sponzorstvo, unapredenje prodaje,
direktni marketing, i dr.), znatno ¢e se razlikovati od
istrazivanja koje treba da pomogne preduzecu da iza-
bere ciljno trziste ili da kreira strategiju pozicioniranja
proizvoda za svaki odabrani trzi$ni segment.

Istrazivaci iz oblasti istrazivanja trzista navode ra-
zlicite Kklasifikacije istrazivanja trziSta, gde se uglav-
nom zadrzavaju na naj¢e$¢im kriterijumima koji su
od znacaja za istrazivaca, odnosno korisnike rezultata
istrazivanja trzista, te shodno tim kriterijjumima ela-
boriraju i odgovarajuce vrste istrazivanja trzista. U ta-
beli 1. je dat sumaran pregled vrsta istrazivanja trzista
prema razli¢itim kriterijumima klasifikacije koje na-
vode pojedini domaci i inostrani autori iz oblasti mar-
ketinga (Tihi 2003; Vasiljev 2007; Hani¢ 2008; Marici¢
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2008; Stankovi¢ i Puki¢ 2009; Veljkovi¢ 2009; Aker,
Kumar i Dej 2008; Kinear and Tailor 1991; Deshpande
and Zaltman 1982):

Prema klasifikaciji Kiniara i Tejlora (Kinnear and
Taylor 1991), podrudja istrazivanja trzista mogu se
razvrstati u tri osnovne grupe:

1. situaciono istrazivanje ili istrazivanje marketin-
$kog okruzenja (utvrdivanje karakteristika trzista,
merenje trzi$nog potencijala, istrazivanje konku-
rencije, predvidanje traznje i sl.);

2. istrazivanje marketinskog miksa (istrazivanje pro-
izvoda, istrazivanje cena, istrazivanje distribucije i
istrazivanje promocije);

3. istrazivanje performansi marketinga (analiza
trziSnog ucesca, analiza prodaje, analiza lojalnosti,
analiza stepena satisfakcije, analiza profitabilnosti
klijenata, itd.).

Preduzeca najcesce sprovode sledec¢ih deset aktiv-
nosti istraZivanja trzista:

« utvrdivanje karakteristika trzista (situaciono istra-
Zivanje),

« merenje trzi$nog potencijala (situaciono istraziva-
nje),

o kratkoro¢no predvidanje traznje (situaciono istra-
Zivanje),

« dugoroc¢no predvidanje traznje (situaciono istrazi-
vanje),

« studije o konkurentskim proizvodima (situaciono
istrazivanje),

« studije o ekonomskim trendovima (situaciono
istrazivanje),

« testiranje postojecih proizvoda (istrazivanje mar-
ketinskog miksa),

« studije o formiranju cena (istrazivanje marketin-
$kog miksa),

« analiza trziSnog ucesca (istrazivanje marketinskih
performansi),

« analiza prodaje (istrazivanje marketinskih perfor-
mansi).

Rezultati ankete sprovedene u SAD koja je obuhva-
tila 565 razli¢itih kompanija, pokazuju da je posedo-
vanje sopstvene organizacione jedinice za istraziva-
nje trziSta danas viSe pravilo nego izuzetak. Procenat
kompanija iz razli¢itih poslovnih podrucja koje su
odgovorile da imaju organizacionu jedinicu ili bar
jednog istrazivac¢a na poslovima istrazivanja trzista, je
slede¢i (Domazet, 2010, str. 188; Tihi 2003, str. 49):

- finansijske organizacije 96%,
- izdavacke kuce, radio i televizije 95%,

311



4,

TABELA 1. Klasifikacija istraZivanja trZista

Svrha, nau¢na utemeljenost i potpunost « fundamentalna istrazivanja
istrazivanja e primenjena istraZivanja

« eksplorativna istrazivanja
Cilj ili svrha istrazivanja ¢ deskriptivna istraZzivanja
¢ kauzalna (uzroc¢na) istrazivanja

 kvalitativna istrazivanja
¢ kvantitativna istraZivanja

Vrsta podataka koji se prikupljaju

istrazivanja prema narudzbini (za poznatog korisnika)

OGS OITRITLE (2L [ 2 S istrazivanja Ciji krajnji korisnik nije poznat (sindicirana istrazivanja)

* istraZivanje potroSaca
* istrazivanje traznje
Predmet istrazivanja * istrazivanje prodaje
« istrazivanje konkurencije
« istrazivanje tehnicko-tehnoloSkog, pravnog, politickog, kulturnog okruzenja

« istrazivanja koja sprovode poslovni subjekti za vlastite potrebe (finansijske i dr.
organizacije)
« istraZivanja koja sprovode specijalizovane institucije
Subjekti, odnosno nosioci istrazivanja * istrazivanja koja sprovode naucne institucije
* istrazivanja koja sprovode mediji
« istrazivanja koja sprovode organi drzavne uprave
istraZivanja koja sprovode poslovne asocijacije, stru¢na udruZenja, i sl.

« istrazivanja za potrebe strateskog odlucivanja
« istrazivanja za potrebe taktickog istrazivanja
istrazivanja za potrebe operativnog istrazivanja

Upravljacki nivo koji koristi rezultate
istrazivanja

* istrazivanje domaceg trziSta

Prostorna obuhvatnost istrazivanja « istraZivanje madunarodnog trista
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- proizvodaci robe li¢ne potro$nje 93%,

- proizvodaci na trzistu reprodukcione potrosnje
82%,

- kompanije iz ostalih poslovnih podrucja 81%.

Finansijske organizacije i institucije predvode ra-
zvoj i primenu trzi$nog istraZivanja u razvijenim pri-
vredama. One najcesce izdvajaju 1-2% od vrednosti
ukupne prodaje za istrazivanje trzista. Od tog iznosa
50-80% otpada na troskove istrazivanja koja sprovo-
de kompanijska odeljenja za istrazivanje trzista, dok
se preostali iznos koristi za kupovinu usluga ekster-
nih organizacija koje se bave istrazivanjem trzista. Na
zalost, status istrazivanja trzista u srpskim kompani-
jama je viSe nego skroman u poredenju sa stvarnim
potrebama za informacionom podr$kom u procesa
donosenja strategijskih poslovnih odluka iz oblasti
marketinga.

3. SPECIFICNOSTI ISTRAZIVANJA
TRZISTA FINANSIJSKIH USLUGA

Konkurentnost finansijskih organizacija zasniva se na
lojalnosti klijenata, koja se stice kreiranjem i isporu-
¢ivanjem superiorne vrednosti finansijskih proizvo-
da i usluga. Karakteristike finansijskih usluga su bile
u fokusu istrazivanja mnogih autora (Ennew, Waite
2007; Kangis 2000; Lovelock and Wirtz 2004; Klasens
2007; Mittal 2002; Gronroos 1998; Grove, Carlson
and Dorsch 2002; Mortimer 2002; Veljkovi¢ 2009,
Marinkovi¢, Stankovi¢ 2011 i dr.). Opste je prihvace-
no stanoviste da su osnovne dimenzije usluga (Hani¢,
Domazet 2012, str. 3): neopipljivost (nematerijalnost)
usluge, nedeljivost (simultanost) proizvodnje i potro-
$nje usluga, varijabilnost (heterogenost) usluge, prola-
znost usluge, trajanje potrosnje, kontingent potro$nje,
poverenicka odgovornost.

S tim u vezi, istrazivanje finansijskih usluga moze
imati razlicite ciljeve, od kojih su najznacajniji (Zeit-
haml, Bitner, Dwayne 2006, str. 142):

« razumevanje zahteva klijenata i njihovih ocekiva-
nja u pogledu usluge,

« monitoring i proveru kvaliteta finansijske usluge i
samog usluznog procesa,

« ispitivanje ukupnih performansi finansijske orga-
nizacije u odnosu na konkurenciju,

« istrazivanje postojanja i uzroka (postojanja) gepa
izmedu ocekivanja i percepcija klijenata,

« identifikovanje nezadovoljnih klijenata i uzroka
njihovog nezadovoljstva, da bi se sprovele korek-
tivne akcije,
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« ispitivanje efektivnosti finansijske usluge,
percepcija o¢ekivanja klijenata kada su novi finan-
sijski proizvodi/usluge u pitanju,

« analiza performansi proizvoda, kreiranih i ispo-
rucenih od strane tima (pojedinca) za potrebe
evaluacije, priznanja i nagrada,

+ pracenje promena ocekivanja klijenata u industriji
finansijskih usluga i

« predvidanje buducih oc¢ekivanja potrosaca.

Ciljevi istrazivanja u sektoru finansijskih usluga u
znacajnoj meri se podudaraju sa ciljevima preduzeca
iz drugih delatnosti, u segmentu istrazivanja zahteva i
zelja potro$aca, istrazivanja nezadovoljstva i percepci-
je budu¢ih trendova u razvoju traznje. Medutim, po-
stoje brojne specificnosti koje karakteriu istrazivanja
u sektoru finansijskih usluga. One proisticu iz karak-
teristika samih usluga i celokupnog poslovanja, $to
je vidljivo kroz kontinuirano pracenje usluga i uslu-
Znog procesa jer je rezultat povezan sa varijabilno$¢u
i heterogenos¢u usluga. Monitoring se vrsi od nivoa
pojedinca, timova, pa sve do nivoa trzista. Takode,
kontinuirano se prati i analizira gepa izmedu oceki-
vanja i percepcije korisnika. Gep je dinamican jer se i
percepcije i o¢ekivanja stalno menjaju.

Istrazivanje trzista se sastoji od niza medusobno
povezanih aktivnosti koje treba obaviti u odredenoj
vremenskoj sukcesiji da bi se ostvarili planirani cilje-
vi istrazivanja. Proces istrazivanja mozemo analizirati
kroz sledeée faze (Hani¢, 2008, str. 16):

1. definisanje marketinskog problema i ciljeva istra-
zivanja te utvrdivanje potrebnih informacija;

2. utvrdivanje izvora informacija;

razvijanje strategije uzorkovanja;

4. utvrdivanje metoda i tehnika prikupljanja podata-
ka;

5. prikupljanje podataka;

obrada, analiza i interpretacija podataka;

7. prezentacija rezultata (donosiocima odluka).

©

o

Osim gore pomenutih, istrazivanje trzista u oblasti
finansijskih usluga podrazumeva (Veljkovi¢ 2009, str.
120):

« kombinovanje kvalitativnih i kvantitavnih tehnika
istrazivanja (jer se cesto samo njihovom kombina-
cijom moze do¢i do pravih i Zeljenih informacija);

« analizu o¢ekivanja i percepcija klijenta finansij-
skih organizacija, jer ove dve kategorije odreduju
nivo satisfakcije potrosaca;

« merenje znacaja odredenih atributa finansijskih
usluga za donosenje odluke potrosaca prilikom
izbora ponudaca date klase proizvoda;
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« kontinuirano istrazivanje, a ne samo pojedinacne
ad-hoc studije, s obzirom na to da je pojedine
finansijske usluge (kao na primer usluge finan-
sijskog savetnika) tesko standardizovati, te su
varijacije Ceste;

« merenje lojalnosti, satisfakcije, kupovnih namera i
ponasanja klijenata i sl.

Finansijske organizacije (banke, osiguravajuce
kompanije, lizing kompanije, investicioni i penzioni
fondovi i dr.) snazno uti¢u na tokove ekonomskih ak-
tivnosti u sektoru realne ekonomije. Takav uticaj je
narocito primetan poslednjih pet godina u Srbiji, te je
za marketing menadzere veoma vazno da dobro razu-
meju specificnu prirodu finansijskih usluga i njihovu
kompleksnost iz ugla korisnika. Poseban istrazivac-
ki izazov predstavlja istrazivanje stavova klijenata u
oblasti finansijskih usluga osiguranja, jer je podizanje
nivoa kulture osiguranja u nasoj zemlji veoma sloZen
proces. On zahteva ispunjenost niza uslova vezanih
za makroekonomske pokazatelje trzista osiguranja u
celini, ali i kontunirano istrazivanje kriterijuma koji
opredeljuju ponasanje klijenata pri postupku osigura-
nja i primenu dobijenih rezultata u praksi. Najéesce su
istrazivanja koja se sprovode u ovoj oblasti usmerena
na ispitivanje stavova pojedinaca o pojedinim oblici-
ma osiguranja koja nisu obavezna (Zivotno, imovin-
sko, osiguranje rente, itd), dok se nedovoljno paznje
posvecuje analizi stavova klijenata koji se osiguravaju
od obaveznog osiguranja od autoodgovornosti (Si-
meunovié, 2010). U prilog tome mogla bi se navesti
obaveznost pomenutog osiguranja. Sa druge strane,
navedeni faktor moze se smatrati odlu¢uju¢im, odno-
sno faktorom koji je opredelio empirijsko istrazivanje
¢ije cemo segmente u nastavku rada izloziti.

4. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Sprovedeno terensko istrazivanje baziralo se na ana-
lizi i identifikaciji najbitnijih kriterijjuma korisnika
prilikom donos$enja odluke o izboru osiguravajuceg
drustva prilikom zakljuc¢ivanja ugovora o obaveznom
osiguranju od autoodgovornosti, dok je predmet
sprovedenog terenskog istrazivanja bilo ispitivanje
stavova lica koja su zakljucila ugovor o osiguranju od
autoodgovornosti o kriterijjumima donosenja odluke
izbora odabranog osiguravaca. Cilj istrazivanja bio
je usmeren na sagledavanje stavova osiguranih lica
o odredenim faktorima koji su odabrani kao najbit-
niji prilikom izbora osiguravaca, utvrdivanje znacaja
(rangova) odabranih faktora odlucivanja, kao i ispi-
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tivanje zavisnosti u pogledu odredenih obelezja osi-
guranika. Polazna hipoteza naseg istrazivanja bila je
da su opredeljujuci faktori prilikom izbora osigura-
vajuceg drustva njegova reputacija, poverenje da ¢e
osiguravac isplatiti Stetu kada se ona dogodi i cena
pomenute usluge. Ostale hipoteze od kojih se poslo u
ovom istrazivanju vezane su za postojanje zavisnosti
pojedinih analiziranih karakteristika ispitanika (me-
se¢ni prihod domacinstva) i njihovih stavova u po-
gledu znacaja osiguranja od autoodgovornosti, kao i
adekvatnosti njegove cene.

Tehnika koju smo koristili tokom terenskog istra-
zivanja bilo je anketiranje ispitanika sprovedeno di-
rektnim strukturiranim intervjuom, a instrument is-
trazivanja je bio kratak anketni upitnik. Prvu grupu
¢inila su pitanja koja se odnose na opste demografske
karakteristike anketiranih vozaca sa ciljem da se sa-
gleda reprezentativnost uzorka, te da se odgovori na
ova pitanja dovedu u vezu sa kriterijumima anketira-
nih klijenata kojima se rukovode prilikom donogenja
odluka o izboru osiguravajuceg drustva. Druga grupa
pitanja odnosila se na neke od najbitnijih karakteri-
stika vozila, kao i pojednih obelezja ispitanika koja se
smatraju bitnim za nastanak osiguranog slucaja, od-
nosno saobracajne nezgode. Ova pitanja imala su za
cilj otkrivanje zavisnosti pojedinih karakteristika mo-
tornog vozila (starost, zapremina motora, itd.), kao i
odredenih obelezja ispitanika (podrudje stanovanja,
duzina trajanja vozackog staza, itd.) na stavove osigu-
ranika u pogledu znacaja osiguranja od autoodgovor-
nosti, kao i u pogledu adekvatnosti cene ovog osigu-
ranja. Centralno pitanje je bilo posve¢ano bazi¢nom
problemu istrazivanja, a to je identifikacija i rangira-
nje odabranih kriterijuma odlucivanja koje ispitanici
koriste prilikom izbora osiguravajuceg drustva, jer te
trzi$ne informacije predstavljaju osnovni input za kre-
iranje marketing strategija osiguravaju¢ih kompanija.

Istrazivanje je sprovedeno na teritoriji Srbije u pe-
riodu februar-maj 2013. godine na uzorku od 300 is-
pitanika. Prilikom izbora elemenata uzorka vodilo se
rac¢una da samo ispitanici koji poseduju polisu obave-
znog osiguranja od autoodgovornosti mogu biti pred-
met istrazivanja. Uzorak je ispunio osnovne uslove re-
prezentativnosti i adekvatnosti populacije osiguranih
lica od autoodgovornosti sa stanovista godina starosti,
pola, vrste delatnosti, duzine vozackog iskustva i sta-
rosti vozila.



GRAFIKON 1. Distribucija osiguranika prema meseénom prihodu (u din.)

preko 120,000 |

90.001-120.000

75.001-90.000
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5. REZULTATI ISTRAZIVANJA

Za obradu i analizu podataka koristili smo programe
SPSS i MS Excel. U analizi su kori$¢eni najvazniji po-
kazatelji deskriptivne statistike (aritmeticka sredina
rasporeda, modus rasporeda, raspored frekvencija,
tabele kontigencije, itd), kao i y* test u cilju otkrivanja
zavisnosti izmedu odredenih varijabli koje su najcesce
merene na nominalnoj ili ordinalnoj skali.
Analizirani uzorak sadrzi ispitanike ¢ija je starost
podeljena u nekoliko intervala pocevsi od starosti od
18 godina, pri c¢emu poslednji interval obuhvata poje-
dince ¢ija je starost preko 65 godina. Naredno pitanje
vezano je za dobijanje informacija 0 mese¢nom priho-

TABELA 2. Testiranje zavisnosti izmedu stavova
osiguranika o adekvatnosti cene osiguranja od
autoodgovornosti i meseénog dohotka domacinstva
sprovedena programom SPSS

Pearson Chi-Square 53.175% 18 .005

Linear-by-Linear Association 27.776 1 .0446

a 21 cells (75.0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is .42.
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15% 20% 25% 30%

du domacinstva ispitanika. Pored pruzanja jedne op-
$te informacije o osiguranim licima smatrali smo da je
uticaj ove varijable izuzetno znacajan u pogledu for-
miranih stavova ispitanika o adekvatnosti cene osigu-
ranja od autoodgovornosti, kao i u pogledu njihovih
stavova o znacaju pomenutog osiguranja. Grafikon
1. ilustruje distribuciju ispitanika prema ostvarenom
mese¢nom prihodu domacinstva.

Testiranje zavisnosti izmedu analiziranih varijabli
sproveli smo kori§¢enjem programa SPSS, pri ¢emu
je x* test nezavisnosti modaliteta statistickih obelez-
ja dao rezultate koji su predstavljeni u tabelama 2. i
3. Dobijena p vrednost sprovednog statistickog testa
ukazuje na postojanje statisticki znacajne zavisnosti

TABELA 3. Testiranje zavisnosti izmedu stavova
osiguranika o znacCaju osiguranja od autoodgovornosti
i mese¢nog dohotka domacinstva sprovedena
programom SPSS

Pearson Chi-Square 42.801° 18 .014

1118 1 278

Linear-by-Linear Association

a 20 cells (71.4%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is .21.
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izmedu proucavanih varijabli (p<0,05), drugim re-
¢ima, dokazano je da visina mese¢nog prihoda do-
macinstva osiguranika statisticki znacajno uti¢e na
formiranje njihovih stavova u pogledu adekvatnosti
cene osiguranja od autoodgovornosti, kao i u pogledu
njegovog znacaja.

Analizom starosti automobila, kao jednog od bitnih
obelezja motornih vozila (kojem inostrani osiguravaci
posvecuju izuzetnu paznju u procesu formiranja pre-
mijskih stopa autoodgovornosti), nije konstatovana
statisticki znacajna zavisnost sa odgovaraju¢im sta-
vovima osiguranika o znacaju pomenutog osiguranja.
Ovaj podatak i ne iznenaduje ukoliko se ima u vidu da
je istrazivanjem utvrdeno da priblizno 30% ispitanih
lica poseduje automobil starosti preko 15 godina. Iz
ovog istrazivanja je isklju¢ena analiza moguceg uti-
caja podrudja prebivaliSta osiguranika na njihov stav
o adekvatnosti cene osiguranja od autoodgovornosti
budué¢i da svi osiguranici pla¢aju jednaku premiju
sa stanovista ovog faktora. Drugim re¢ima, domaci
sistem tarifiranja ne ukljucuje zonu rizika koja je u
direktnoj vezi sa podruc¢jem prebivalista osiguranika,
§to je jedan od osnovnih preduslova formiranja pre-
mije kod najveceg broja osiguravaca.

Rezultat ispitivanja stavova osiguranika o tome
da li su zadovoljni ispunjenjem ugovorenih obaveza
od strane odabranih osiguravaca od autoodgovorno-
sti prikazan je tabelom 4. Naime, 56% ispitanika je u

GRAFIKON 2. Razlozi
nezadovoljstva osiguranika
u pogledu ispunjenja
ugovornih obaveza
osiguravajuceg drustva

Komplikovana
procedura
obavestenja 20%

Neobjektivnost
procene Stete 12%

analiziranom pitanju iznelo stav o delimi¢nom zado-
voljstvu ispunjenjem ugovorenih obaveza od strane
osiguravajuceg drustva kod kojeg je osigurano, 13% je
zadovoljno, dok je 31% ispitanih istaklo svoje nezado-
voljstvo u ovom pogledu.

TABELA 4. Distribucija osiguranika u odnosu na pitanje
zadovoljenja ugovorenih obaveza od strane odabranog
osiguravaca

Ne, izuzetno sam nezadovoljan (1) &3 11.0

Delimiéno sam zadovoljan  (3) 168 56.0

300 100.0

Ukupno

Iz podataka u tabeli 4. zapazamo da je najces¢i od-
govor ispitanika (56%) bio ,,Delimi¢no sam zadovo-
ljan”. Ovaj modalitet ujedno predstavlja i modus di-
stribucije osiguranika.

Najces¢i razlozi nezadovoljstva osiguranika sa sta-
novista ispunjenja ugovorenih obaveza osiguravaca
od autoodgovornosti su prikazani grafikonom 2.

Iz dobijenih podataka zaklju¢ujemo da je najveci
broj osiguranika nezadovoljan zbog (ne)ispunjenosti
ugovorenih obaveza od strane odabrane osiguravaju-

Neadekvatno
informisanje
klijenata o nastalim
promenama 14%

Visina naknade
Stete 18%

Brzina naknade
Stete 15%

Previsoka cena
osiguranja 21%
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¢e kompanije, pri cemu je isticalo barem tri razloga
za pomenuto nezadovoljstvo. Najces¢i razlog neza-
dovoljstva svih ispitanika jeste previsoka cena osigu-
ranja i komplikovana procedura obestecenja, gde je
znacajan broj ispitanih lica istaklo svoje posebno ne-
zadovoljstvo u pogledu organizaciono-tehnickog, kao
i vremenskog aspekta ovog procesa. Zanimljivo je da
odredjen broj osiguranika kao faktor svog nezadovolj-
stva istice neadekvatno informisanje o promenama
koje se povremeno uvode u osiguravaju¢oj kompaniji.
Navedena ¢injenica mogla bi posluziti kao jednostav-
na potvrda i dokaz, svim osigurava¢ima od autood-
govornosti koji posluju na srpskom trzistu, da je re-
dovno informisanje mati¢nih klijenata o svim bitnim
promenama koje nastaju u vezi sa analiziranim osi-
guranjem, kao i pojedinim informacijama o samom
poslovanju, od velikog znacaja za podizanje stepena
poverenja, kao i preduslov povecanja broja klijenata.

Odluku o izboru osiguravaju¢eg drustva ispitanici
su donosili uvazavajudi vise faktore, a rezultati te ana-
lize prikazani su u tabeli 5.

TABELA 5. Kriterijumi Klijenata prilikom donoSenja
odluke o izboru osiguravajuéeg drustva

Poverenje da ¢e osiguravac isplatiti

Stetu kada se dogodi )

Cena usluga

Poznanstvo sa zaposlenim u toj
osiguravajucoj organizaciji

Navika

Veliki broj filijala

Najces¢i kriterijum koji osiguranici koriste prili-
kom izbora osiguravaju¢eg drustva poverenje da ce
osiguravac isplatiti Stetu kada se ona dogodi. U direkt-
noj vezi sa ovim faktorom jeste reputacija osigurava-
juceg drustva, koji je posledica istog zahteva koji svaki
osiguranik postavlja ispred odabranog osiguravaca, a
to je naknada nastale Stete. Time je istovremeno doka-
zana jedna od polaznih hipoteza istrazivanja.

Cena usluge je sledeci faktor, bitan za odlucivanje,
odnosno iznos premije osiguranja od autoodgovor-
nosti, zbog ¢ega je i ovaj rezultat opravdao jedno od
tvrdenja polaznih pretpostavki, odnosno ciljeva is-
trazivanja. Zanimljiv je i efekat faktora blizine servisa
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za tehnicki pregled vozila za koji se opredeljuje skoro
30% ispitanih u situaciji dono$enja odluke o izboru
osiguravaca. Izvesno je da svi osiguravaci koji posluju
na domacem trzistu prilikom kreiranja svoje poslov-
ne strategije uzimaju ovu vaznu ¢injenicu u obzir. Sa
druge strane, usled intenzivne trziSne konkurencije
brojni osiguravaci su, koriste¢i ovu ¢injenicu, odobra-
vali besplatne tehnicke preglede za svoje klijente, ili
ucestvovali u pokrivanju dela ovih troskova.

Takodje, analizom rezultata utvrdili smo da se pri-
blizno 90% anketiranih lica istovremeno vodi sa vise
kriterijuma prilikom odabira osiguravaca kod kojeg
¢e sklopiti ugovor o osiguranju, pri ¢emu je najveci
broj ispitanika naveo 3 faktora sa liste ponudjenih. S
tim u vezi, jedan od najbitnijih zadataka istrazivanja
odnosio se na utvrdivanje znacaja odabranih kriteri-
juma na osnovu kojih ispitanici donose odluku o iz-
boru osiguravajuceg drustva. Izvrsili smo rangiranje
i sproveli osnovnu analizu dobijenih odgovora. Prili-
kom dodeljivanja rangova pojedinim odabranim fak-
torima koristili smo slede¢u skalu: rang 1 - faktor naj-
veceg znacaja, rang 2 - sledeci faktor po vaznosti, itd.

TABELA 6. Rangiranje odabranih kriterijuma prilikom
izbora osiguravajuéeg drustva

Poverenje da ¢e osiguravac

isplatiti Stetu kada se dogodi D o

Navika

4,2 5

Cena usluga 2,87 3

Veliki broj filijala

Placanje u ratama

U tabeli 6. prikazani su prose¢no ostvareni rangovi
za sve odabrane faktore, kao i naj¢es¢e dodeljen rang
svakom kriterijumu. Rangiranje odabranih kriteriju-
ma ispitanika na bazi kojih oni donose odluku o iz-
boru osiguravajuceg drustva rezultiralo je zaklju¢kom
da su najznacajniji faktori u procesu izbora osigura-
vaca: poverenje da ¢e osiguravac isplatiti Stetu kada se
dogodi, reputacija osiguravaca i cena usluge.
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GRAFIKON 3. Stavovi 60%
ispitanika o znacaju 54%
osiguranja od 50%
autoodgovornosti
40%
33%
30%
20%
10% 9%
-
0% { . . |
Beznacajno Znacajno Izuzetno Bez stava
znacajno

Poseban deo istrazivanja odnosi se na ispitivanje
stavova osiguranika u pogledu znacaja osiguranja od
autoodgovornosti, kao i ispitivanje njihovih stavova sa
stanovi$ta adekvatnosti cene ovog osiguranja. Dobije-
ni rezultati prikazani su grafikonima 3. i 4.

U vazne rezultate istrazivanja spadaju sledeci na-
lazi: prvo, da 87% ispitanih lica smatra osiguranje od
autoodgovornosti znacajnim (ili veoma znacajnim);
drugo, dve tre¢ine ukupnog broja anketiranih ima
misljenje da je cena predmetnog osiguranja visoka.
Dominantni stav ispitanika sa navedenog stanovista
ukazuje da formirana cena osiguranja ne odgovara

obavezama koje osigurava¢ preuzima na sebe u od-
nosu na visinu rizika. Istrazivanje najbitnijih krite-
rijuma, na osnovu kojih pojedinci vr$e izbor osigu-
ravajuceg drustva kod kojeg ce zakljuciti ugovor o
obaveznom osiguranju od autoodgovornosti, ukazuje
na neophodnost postojanja visokog stepena poverenja
u odabrane osiguravace. Poverenje koje se uspostavlja
u procesu formiranja stavova pojedinaca o statusu po-
jedinog osiguravaca, podrazumeva stav o odredenoj
reputaciji te kompanije koja ¢e nesporno i odgovor-
no ispunjavati svoju fundamentalnu obavezu prema
osiguranicima. Iz navedenih razloga najve¢i broj is-

GRAFIKON 4. Stavovi 60% 579
ispitanika o adekvatnosti -
cene osiguranja od 50%
autoodgovornosti
40%
30%
24%
20%
16%
10%
3%
0% - : : .
Niska Dobro Visoka Veoma
odmerena visoka
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pitanika smatra osiguranje od autoodgovornosti zna-
¢ajnim, $to nije statisticki signifikantno korelisano sa
njihovim misljenjem o adekvatnosti cene ovog osigu-
ranja.

6. ZAKLJUCAK

Istrazivanje trzista, kao pretpostavka uspesnog for-
mulisanja i implementacije strategijskog marketinga,
zasniva se na prikupljanju i analiziranju podataka o
problemima koji se odnose na marketing finansij-
skih usluga. Kao bazi¢na aktivnost, istrazivanje trzi-
$ta obezbedjuje inpute za donosenje visoko rizi¢nih
poslovnih odluka iz oblasti strategijskog marketinga.
Ova marketingka aktivnost je posebno znacajna u sek-
toru finansijskih usluga s obzirom na njihovu specific-
nu prirodu i kompleksnost iz ugla korisnika. Istrazi-
vanje stavova klijenata u oblasti osiguranja predstavlja
poseban izazov za nase osiguravajuc¢e kompanije, koje
bi trebalo da uloZe znatno vece napore da podignu
nivo znanja korisnika o pojedinim vidovima osigura-
vajucih usluga koje su relativno nove za nase trziste.
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Abstract:

Market Research - Determinant
of Successful Strategic Marketing
in Financial Organizations

Ivana Domazet, Hasan Hanic, Ivana Simeunovié

Market research provides an information inputs for busi-
ness improvement by reducing risk of wrong strategic
decisions in marketing area. Therefore, it presents signifi-
cant competitive activity used as a base for the company’s
marketing strategies and business behavior. Business
environment research and attitudes of clients above all,

is particularly important in the financial services sector.
Due to the specific attributes of financial services, which
are reflected primarily in the intangibility (immateriality),
variability (heterogeneity) and volatility of services, but
also on account of durability and rate of expenditure and
fiduciary responsibility that feature financial institutions,
market research has a special dimension in this area. Thus
the aim of this paper is to analyze the concept and process
of market research in the financial services industry and
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point out the importance of market research as the basic
activity that should provide inputs for making strategic
marketing decisions related to: market segmentation,
targeting and positioning of specific market segment. In
addition, the paper presents the results of market research
and provides the opinions of car insurance service users
in Serbia, where the starting hypothesis was that the main
factors in selecting companies for motor insurance were
the following: the reputation of the insurance company,
trust that the insurer will pay the damage when it occurs
and the price of services.

Keywords: market research, segmentation, positioning,
strategic marketing, client opinion, insurance
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