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Neocekivani politicki i gospodarski dogadaji, te pri-
rodne katastrofe iz blize povijesti, naveli su poslovne
ljude diliem svijeta na promisljanje o sve nesigurnijim
trzisnim okolnostima. Istrazivanje buducnosti postalo
je sve €eScom temom u razgovorima prakticara i teore-
ticara. Dio njih podrudje istraZivanja buducnosti shvaca
kao novu znanstvenu disciplinu, koja jos nije dovoljno
prihvacena i potvrdena od akademskih krugova. Bez
obzira na razinu prihvacanja istraZivanja buducnosti
kao znanstvene discipline, ono se sve ¢esce koristi kao
podloga poslovnom i marketinskom odlucivanju.

Istrazivanje buducnosti, kao novo podrudje istraZiva-
nja, koje ukljucuje sustavno i eksplicitno razmisljanje o
razli¢itim inacicama buducnosti, u znacajnijoj se mjeri
u literaturi pojavljuje devedesetih godina prosloga
stoljeca. Od kraja dvadesetoga stoljeca do danas istra-
Zivanje buducnosti nalazi sve Siru primjenu, bududi da
primjena modela marketinskoga odlucivanja, koji su
do tada bili vrlo ucinkoviti, pocinje opadati zbog sve
manje primjenjivih rezultata.

Istrazivanje buduénosti, kao pretpostavka za proaktivni
marketing na poslovnim trZistima, ima zadacu pronaci
i upoznati buduce kupce i korisnike, buduce prilike i
rjesenja. Tumadenija razli¢itih proslosti, sadasnjosti i bu-
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Due to the unexpected political and economic events
in the near history, business people all over the world
tend to think about the uncertain market conditions.
Future research therefore became the widespread the-
me of the conversations between both academics and
practitioners. Part of them finds the future research to
be a scientific discipline, yet not sufficiently accepted.
Regardless of the level of recognition of the future re-
search as a scientific discipling, it is more and more
used as a basis for business and marketing decision
making.

Future research is a new area of research. It includes
systematic and explicit thinking about different future
alternatives. More attention to it Is given in the literatu-
re by the 1590es. By the end of the twentieth century it
became more and more used, since the usefulness of
the results of the marketing decision making models,
used till then, started to decline.

Future research is the presumption for the proactive
business to business marketing. Its role is to enable
information and facilitate dialogue on future buyers
and customers, future opportunities and solutions. In-
terpretations of different past, present and future facts,
which are at the disposal for marketing managers for
their decision making processes, enable decisions that
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duénosti, koje su na raspolaganju marketinskim mana-
gerima prilikom odludivanja, omogucuju odluke koje
vode iskoristavanju novih prilika u buduénesti i upra-
vljanju nesigurnostima koje se tamo ocekuju. Stoga se
istrazivanje buducnosti treba shvatiti kao istraZivacki
proces, a ne predvidanje.

Sve vedi znacaj istrazivanja buducnosti prepoznale su
mnoge organizacije, pa stoga razvijaju odjele za marke-
tinsku inteligenciju, koja, medu ostalim zadacima, ima
zadacu baviti se istraZivanjem buducénosti.

take advantage of the future possibilities. They alg
make pessible better management of the uncerta =
ties that may be expected. Therefore, future resears
should be comprehended as a research process, n1
a forecasting.

Greater importance of future research is recogniz=
by many organizations. For that reason, they organd
marketing intelligence departments in their organiz4
tions. Beside other tasks they have, those departmens
research possible future alternatives.
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1. UVOD

Istrazivanje buducnosti predstavlja polaziste za do-
nofenje kvalitetnih odluka o proaktivnom trzisnom
nastupu organizacije. Zajedno s podacima koji oslika-
vaju trenutacnu trZisnu situaciju, podaci o (mogudim)
budu¢nostima, odnosno, znacajkama bududih kupaca,
konkurenata, dobavljaca ili trzisnih prilika i ogranicenja
iz okruzenja, omogucuju razvijanje organizacije u bu-
ducnosti.

Ideja o istrazivanju buduénosti nalazi svoju Siroku pri-
mjenu od kraja dvadesetoga stoljeca do danas, kada
primjena modela marketinskoga odlucivanja, koji su
do tada oili vrlo u€inkoviti, poinje opadati zbog sve
manje primjenjivih rezultata. Modeli za odlucivanje
u marketingu, temeljeni na podacima iz sadasnjosti,
tradicionalno su razvijali (simulirali) razlicite situacije,
kao rezultante odluka marketinskih stru¢njaka, a koje
su U brzo promjenjivom trzisnom okruzenju postale
neucinkovite.

2. METODE
ISTRAZIVANJA I
MODELI ODLUCIVANJA
U MARKETINGU -
POVIJESNIRAZVOJ

Leeflang i Wittink promatraju razvoj metoda i modela
za marketindko odlucivanje kroz pet sljedecih razdoblja
(Leeflang & Wittink, 2000):

1 Razdoblje od 1950-e do 1965-e godine, ohi-
lieZeno izravnom primjenom postojecih metoda
razvijenih u podrudju operacijskih istraZivanja i
managementa za rjeSavanje marketinskih pro-
blema. U tom se razdoblju razvio relativno velik
broj deskriptivnih, normativnih 1 prediktivnih mo-
dela, ne samo za trziste krajnje potrosnje, nego i
za industrijska trZista. Neki od najznacajnijih mo-
dela razvijenih u tom razdoblju su povezani s (1)
odlucivanjem o kupnji (Ehrenberg-ov, Chatfileld-
a i drugih, te svi koji se temelje na Poissonovoj
krivulji), (2) izborom marke proizvoda (temeljeni
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na Markovu: Maffei-ev, Harary-ev i Lipstein-ov,
Tesler-ov te modeli ucenja, poput Kuehn-ovog ili
Herniter- i Howard-ovog), (3) maksimizacije profi-
ta (Dorfman-i Steiner-ov), (4) optimalnog odnosa
marketinskih varijabli (Friedman-ov, Shubik-ov,
Shakun-ov) i sli¢no. Za potrebe industrijskog mar-
ketinga razvijeni su, primjerice, model rasporeda
trgovackog osoblja, (Brown-a i drugih, 1956-e go-
dine), te Edelman-ov model konkurentne cijene iz
1965-e godine (prema Leeflang & Wittink, 2000).
Razdoblje od 1950-e do 1965-e godine zanimlji-
vo je i zbog rudimenata koristenja ekonometrije
u marketingu, primarno u procjenama potraznje.

Druga faza obuhvaca razdoblje od 1965-e do
1970-e godine, a znacajna je po nastojanjima
kreiranja metoda i modela kaji su prilagodeni mar-
ketinskim problemima. Modeli razvijeni u ovomne
razdoblju na bolji natin odgovaraju trzisnome
realitetu, no presloZeni su, kompleksni i teski za
uporabu. Kao kritika ovim modelima dodatno se
istice njihova staticnost i nedostatak pozornosti
konkurenciji. Najznacajniji modeli nastali u ovom
razdoblju su Howard- i Mogenroth-ov, Bass-ov,
Montgomery- i Urban-ov, Lee-ev te Kotler-ov.

Metode i modeli nastali u razdoblju od 1970-e
do 1985-e godine, pored uvazavanja karakteristi-
ka realiteta, znacajno su jednostavniji za uporabu.
Fokus se u ovim modelima preselio s izoliranih,
pojedinacnih marketindkih odluka na moguénost
primjene i primjenu u rjeSavanju cjelokupnog pro-
blema. Pionirski rad u ovom podrudju svakako je
Little-ov, koji je 1970-e razvio koncept «kalkulusa
(kalkulatora) odlucivanja», koji se sastoji od defini-
ranih parametara, procedura, procjena i kriterija
koje model mora zadovoljiti da bi bio primjenjiv
(prema Leeflang & Wittink, 2000). U ovome razdo-
blju u modelima se podinju uvazavati i subjektivne
procjene strucnjaka, koje se unose kao ravnopra-
razdoblju su BRANDAID (Little), MCl-model i MNL-
model (Nakanishi- i Cooper-ov) te modeli za mar-
ketinsko planiranje i marketinsko odlucivanje.

Razdoblje od 1985-e godine do kraja dvade-
setoga stoljeca ima sva obiljeZja zrelosti indu-
strije. Metode i modeli koji su razvijeni do tada u
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velikoj su mijeri standardizirani, testirani U razli¢itim | miksa na poslovnim se trzistima vi¢e ne smatra dje-
okruZenjima, kontekstimai industrijama, izmijenje- | lotvernom. Znatajna razina prilagodbe kupcima, uz
ni, nadopunjeni, a neki odbaceni. Zrelost pokazu- | istovremenu prihvatljivu razinu troskova (operativnu
je i pojava poslovnih usluga, primjerice IRI/Gfk djelotvornost) i kvalitete (vodstvo u proizvodu), za-
BehaviorScan | PROMOTIONSCAN ili AC Nielsen | htijevaju veca znanja o bududim potrebama kupaca,
SCAN*PRO, koje omogucuju klijentima simulaci- | obrascima njihova ponasanja u buduénosti, tehnolo-
je s realnim podacima, a ne s parametrima koje ¥im promjenama, novim supstitutima i konkurentima
manager proizvoljno odabire (prema Leeflang & | isvim ostalim vaznim akterima u trziénome okruzenju.
Wittink, 2000). Zanimljivo je da je ovo razdoblje | Tomeu prilogidei tinjenica da se kupci (pa tako i udio

obiljgzeno latentnom potraznjom od strane orga- kupaca, a ne trZidni udio) smatraju istinskim orijenti-
nizacija, odnosno, polako se gubi obiljeZje trzidta | romu poslovanju, koji generira profit promatran kroz
ponudaca, koji su do tada nudili gotove metodei | prizmu profitabilnosti kupca, a ne proizvoda ili usluge
maodele. Qrganizacije pocinju traziti prilagodene | perse.

modele, te nastoje sudjelovati u njihovom kreira- | - Modeli za marketinsko odlugivanje u buducnosti, sto-

nju. Brojni su primjeri uspjesne primjene modela
razvijenih u ovome razdoblju, poput onih koji po-
jaénjavaju odabir kupaca te heterogenost njihova

ga, osim nastojanja da u alqoritne odludivanja ukljuce
opise pojedinih varijabli iz buduénosti, trebaju razvija-
ti i logiku promjene paradigme, koja se u buducnosti
ponasanja (Seetharaman & Chintagunta; Wedel | mode otekivati. Naznake promjene paradigme (od,
& Kistemaker, Wedel & Steekamp, Wedel & Ka- | primjerice, orfjentacije na proizvodniju ili proizvod do
makura), ponasanje kroz vrijeme | odanost marki | individualizirane ponude vrijednosti) mogu se uoditi
(Dekimpe et al), optimalne strategije u odnosuna | dovoljno rano, ukoliko postoje unutarnji ¢radaris, odno-

konkurente (Kim & Parker, Gatignon et al, Shankar) |~ sno mentalni modeli marketinskih stru¢njaka okrenuti
i drugi. Vecina metoda | modela nastalih u ovom | prihvacanju novoga.

razdoblju orijentirana je na trZiste krajnje potro-
énje, a prilagodenost poslovnim trzistima nagada

se kao moguénost daljnjeg razvoja. 3. ISTRAZ'VANJE
5 Posliednje razdoblje, ono s poietka 2000-e BUDUC'N OSTl K Ao

godine do danas, obiliezeno je velikim utjeca-

jem tehnolo3kih promjena koje poticu razvoj no- ZNANSTVENA
vih sustava razmjene te novih metoda i modela DlSClPLINA

odludivanja u marketingu. Trisne okolnosti koje
se brza mijenjaju, osobito u domeni ulogeisna- | Slijedom prikazanoga, istrazivanje buduénosti, kao
ge kupaca, dovode do nesigurnosti o utjecajima | novo podrugje istrazivanja, koje ukljucuje sustavno i ek-
pojedinih varijabli te 0 moguénosti njihova kon- splicitno razmisljanje o razlicitim inaticama buducnosti,
trolirana upravljanja. Metode i modeli orijentirani | U znacajnijoj se mjeri u literaturi pojavijuje devedesetih
istrazivanju takvoga okruZenja moraju ukliu¢iti | godina pro$loga stoljeca, iako neki autori zacetke ove
efekte potpuno slucajnih trinin okolnosti, razli- | discipline nalaze mnogo ranije.

tite utjecaje varijabli, osobito onih koje su @gzo-
gene i visoka stupnja utjecaja, te trebaju uvaiiti i
strateku i takticku razinu odlucivanja (Leeflang &
Wittink, 2000).

Bell, primjerice, sugerira zacetke razmigljanja o budu-
¢nosti jok u filozofskim djelima Marquis de Condorcet-
a i Thomas-a Moore-a iz esnaestoga stoljeca, kao
kasnijim utopistickim razmisljanjima Marx-a i Engels-a
(Bell, 1997).

Tsoukas i Shepherd spominju proslavijeno predavanje
profesora Alfreda Northa Whiteheada, koje je odrza-
no1931-e godine na Harvardu, a u kojem se po prvi
puta naglasava kako organizacije moraju biti okrenute
buducénosti, te njegovati «pogled unaprijed» (engl. fo-

Prikazani razvoj metoda | modela za marketinsko odlu-
givanje pokazuje kako istrazivanje budu¢nosti postaje
nuznim u marketinikom odlugivanju na poslovnim trzi-
ttima, Paradigma upravljanja potraznjom kroz uspjesnu
kombinaciju tradicionalnih elemenata marketinskoga
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resight), kako bi se mogle nositi s stalnim promjenama
koje generira moderno drustvo (Tsoukas & Shepherd,
2004). U svom izlaganju Whitehead je naglasio kako
pogled unaprijed pociva na dubokom razumijevaniu,
kako dolazi iznutra (u originalu: «Foresight is the pro-
duct of Insight»), kako predstavlja sposobnost da se
vidi kroz maglovito, da se uoce naznake prije no ito
postanu trendom, da se primijete obrasci prije no $to
se u potpunosti razviju, da se uoce klju¢ni pokazatelji
drustvenih kretanja, koji ¢e oblikovati budu¢nost (Whi-
tehead, 1967; prema Tsoukas & Shepherd, 2004).

Ipak, prvo znacajnije djele, koje je utrlo put mnogim
kasnijim bestselerima okrenutima budu¢nesti, jest Tof-
fler-ova knjiga «Sok budu¢nosti» (engl. Future Shock)
iz 1970-e godine. Paralelno s tim, sredinom Sezdesetih
godina, Edward Cornish osniva Svjetsko drudtvo budu-
¢nosti (engl. World Futures Society), ¢ime se utemeljila
ideja o istrazivanju buduénosti kao novoj disciplini.
Razina do koje je podrudje istraZivanja buducnosti pri-
hvaceno kao znanstvena disciplina ovisi o kutu gleda-
nja pojedinih teoreticara.

Dane, primjerice, zastupa stajaliste da je istraZivanje bu-
ducnosti (engl. Future Studies) znanstvena disciplina
zbog sliedecih cinjenica: (1) predstavlja nacin stvaranja
novih informacija, a nije aktivnost sama za sebe, (2) opi-
sano je s filozofskog stajalista, a ne definirano jednim fi-
lozofskim smjerom, (3) generalizira na temelju Einjenica,
umjesto da se orijentira samo na njihovo dokazivanje,
(4) utemeljeno je u paradigmi, a ne na slijepom prihva-
¢anju tradicije, (5) bazirano je na konsenzusu, a ne na
osobnom autoritety, (6) determinirano je u izvedbi, ali
ne | predodredeno cilju, te je (7) orijentirano trazenju
najboliega nacina, a ne prihvacanju postojecega, manje
dobrog il neadgovarajucega (prema Dane, 1990).
Riner smatra da je istrazivanje buducnosti znanstve-
na disciplina jer zadovoljava Sest osnovnih kriterija: (1)
postoji jedinica koja se empirijski istrazuje, (2) posto-
ji centralni koncept- slika ili vizija buduc¢nosti koja se
istrazuje, (3) model je otvoren, holisticki | empirijski, (4)
podaci se prikupljaju iz primarnih izvora, (5) primjenjuju
se primarne metode analize podataka, koje odlikuje ri-
gorisustavnost i (6) objasnjenja i interpretacije su nove
(prema Riner, 1998).

Bell promatra istraZivanje buducnosti kroz svrhu «ot-
krivanja ili stvaranja, istraZivanja i procjene, te predia-
ganja mogucih, vjerojatnih i poZeljnih buducnostis»
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(Bell, 1997, str. 73, ¢ime obuhvaca tri vrste istrazivanja:
izvidajno, opisno i prediktivno,

S druge strane, razmatranja teoreti¢ara iznose razli¢ite
prijedloge i upute za daljnji razvoj podrudja istraZiva-
nja buducnosti, prije nego se sloZe o prihvacanju nove
znanstvene discipline (Sardar, prema Slaughter, 1996;
Blass, 2003).

4.1STRAZIVANJE
BUDUCNOSTI KAO
PRETPOSTAVKA
PROAKTIVNOG
MARKETINGA
NA POSLOVNIM
TRZISTIMA

Istrazivanje buducnosti, kao pretpostavka za proaktivni
marketing na poslovnim trZistima, ima zadacu pronaci
i upoznati buduce kupce i korisnike, buduce prilike |
rjesenja. Kako se trZiste kontinuirano mijenja, katkad
revolucijom, a katkad inkrementalnim promjenama,
pozelina budu¢nost pociva na stalnom prilagodavanju
poslovanja, stvaranju novih kapaciteta, sposobnosti i
vjesting, znanja o trzistu | dovoljnoj kolicini kvalitetnih
raspoloZivih resursa.

Proaktivni marketinski nastup je vizionarski nastup, za
¢iji je optimum, zajedno s proaktivnim gledanjem una-
prijed, potrebno koristiti informacije i iskustva iz pro-
8losti, kako bi se smanijila nesigurnost buducih odluka
i aktivnosti, U svom teorijskom konceptu istrazivanje
buducnosti oslanja se na teoriju vremenske ovisnosti,
koja objadnjava da odluke donesene u proslosti (sada-
Snjosti) imaju manji ili veci utjecaj na budude poslova-
nje, stoga su iskustva iz proslosti od velike vaznosti za
iskustva budué¢nosti (Slika 1.).

Metaforicki receno, dok se automobilom vozi u bu-
ducnost, potrebno je pogledati i unatrag — u «retro-
Vizors,

Multiple varijacije proslosti, sada$njosti i budu¢nosti,
koje su na raspolaganju marketinskim managerima
prilikom odlucivanja, omoguduju odluke koje vode
iskoristavanju novih prilika u buduénosti i upravljanju
nesigurnostima koje se tamo ocekuju. U tom je smislu
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Slika 1. Povezanost prodlog, sadadnjeg i bududeg vremena u odlucivanju
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Izvor: Prilagodeno prema J. Y. Kaivo-oja, T. S. Katko & OT. Seppals: Seeking convergence between history and
futures research, Futures, Vol 36, Issue 5, 2004, str. 540,

vazno shvatiti istraZivanje buduénosti
kao istraZivacki proces (a ne kao predvi-
danje) u koji je nuzno ukljuciti «korisni-
ke» bududih odluka, odnosno zaposle-
nike (pa i kupce, odnosno, korisnike) o
&ijoj ulozi ovisi uspjesnost odluka (Slika
2).

Bududi da, kako istice Gregory Bateson,
proces ucenja slijedi principe evolucije
(Bateson, 1979), prihvacanje ukljuéiva-
nja zainteresiranih strana u unutarnje
procese istraZivanja buducnosti nije je-
dnokratno ili brzo. Ono zahtijeva ucenje
i participaciju sudionika i zajednicki cilj
procesa, a koji se moZe odnositi na (1)
razumijevanje nejasnoga iz trziénoga
okruzenja, (2) kontinuirane razgovore
o mogucim buduénostima, (3) razvoj
pobjednicke marketinske strategije ili
(4) ucenje iz iskustva (prema van der
Heijden, 2004).

Slika 2, Novi pogled na istraZivanje bu

duénosti
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lzvor: Prema J. Y. Kaivo-oja, T. S. Katko & OT. Seppila: Seeking con-
vergence between history and futures research, Futures, vol 36,

issue 5, 2004, str. 540.
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5. JEDINICA ZA
MARKETINSKU
INTELIGENCIJU U
ORGANIZACIJAMA
- OBLIK
OPERACIONALIZACLJE
REZULTATA
ISTRAZIVANJA
BUDUCNOSTI

Dinamicnost poslovnoga okruZenja pojacala je, tako,
interes poslovne javnosti za holistickim pristupom u
marketinskom istraZivanju, odnosno za marketiniko
pracenje i marketinsku inteligenciju.

Marketinska inteligencija je u svojoj naravi ofijentirana
strateskoj razini odlucivanja, vadena ciliem i rezultatom.
Ona je dominantno kvalitativna u nacinu istrazivacko-
ga promisljanja, bazirana na primarnim i sekundarnim
podacima, te Siroj mreZi izvora dostupnih informacija,
poput kupaca, konkurenata, dobavljaca, bivsih zaposle-
nika, elektronickih baza podataka i informacija iz maso-
vnih medija. Zbog velike odgovornosti u poslovnom
odlucivanju, kao i znatajnog utjecaja na cjelokupnu
strategiju organizacije, odgovornost za vodenje jedi-
nica za marketinsku inteligenciju u organizacijama po-
vjerena je vrhunskim ljudima — managerima na najvisoj
razini (prema Tan Tsu Wee, 2001).

Postoji nekoliko zanimljivih tumacenja pojma marke-
tinske inteligencije.

Zikmund, primjerice, definira marketinsku inteligenciju
kao mrezu izvora i utvrdenih postupaka temeljem kojih
marketindki izvréni manageri svakodnevno prikupljaju
informacije o promjenama u vanjskom trzisnom okru-
zenju (prema Zikmund, 1996).

Ettore naglasava da je marketinska inteligencija trajna
interaktivna struktura ljudi, cpreme i postupaka za pri-
kuplianje, razvrstavanje i distribuiranje pravodobnih i
sadrzajne toenih informacija marketinskim manageri-
ma, kako bi poboljiali marketinsko planiranje, prove-
dbu i kontrolu (Ettore, 1995).

Bruce, Jordan i Wills naglasavaju kako je marketinska
inteligencija tim profesionalaca koji stvaraju ¢pametnes

baze podataka o svojim kupcima, kako bi ih 510 bolje
shvatili (Bruce, Jordan & Wills, 1994).

Marketinska inteligencija predstavlja i proces prikuplja-
nja znanja o konkurentima, njinovim sadasnjim i (ne)o-
cekivanim bududim trzisnim potezima, a koje se koristi
u poslovnom odludivanju.

Konstanta u definicijama marketinske inteligencije jesu
znacajke kontinuiranosti i sustavnosti. Drugim rijecima,
marketinska inteligencija koristi unaprijed utvrdene
metode | postupke, koji se koriste u kontinuiranom
prikuplianju informacija iz okruZenja, ¢ime je ona bliska
marketinskom sustavu za potporu odlucivanju (kako ga
definira Vranesevic, 2004) ili marketinskom informacij-
skom sustavu (kako ga definira Kotler, 1999).

Marketindka inteligencija pridonosi poslovnom odlu-
civanju, razvoju i definiranju strategije organizacije,
prije svega zato $to osigurava mehanizme za sustavno
i transparentno planiranje i provedbu, za u¢inkovite
odgovore neocekivanim trzisnim okolnostima i proble-
mima te za poticanje kreativnog i poduzetnickog duha
(prema Sammon et al, 1984). Marketinska inteligencija
promislia i rasvjetljava buduénost organizacije, industri-
Jeitrzista, a rezultati istraZivanja buduénosti pomazu
organizaciji odgovoriti na pitanje koje klju¢ne korake
treba poduzeti u viemenu nesigurnosti. Na taj nacin,
veza izmedu marketinske inteligencije u organizaciji i
strategije koju organizacija slijedi je reverzibilna: stra-
tegija je formulirana na temelju podataka koje generira
jedinica za marketinsku inteligenciju, a vaznost marke-
tindke inteligencije, njezina razvijenost i uklju¢enost u
odlucivanje ovise upravo o strategiji (ESOMAR New-
sbrief, 1998).
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Vaznost jedinice za marketinsku il poslovnu inteligenci-
Ju umarketingu moZe se konkretno opisati kroz ulogu
dobavljaca informacija. Informacije vazne za proaktivno
marketinsko promisljanje trebaju se odnositi na odabra-
na klju¢na pitanja, vazna za poslovno odlucivanie, ali i
na svakodnevne dogadaje koji mogu utjecati na trzidno
ponasanje organizacije. Informacije koje se dostavljaju
marketinskim managerima na dnevnoj osnovi su one
0 postupcima konkurenata, ekonomskim i poslovnim
pokazateljima, kao i njihovim mogucim buduéim sta-
njima, te pravne, odnosno, zakonske promjene (prema
Trim, 2002).

Osnovni zadaci koje jedinica za marketindku inteligen-
ciju ima u marketingu poslovnih trzista mogli bi se
sazeti u sljedece:

1 kontinuirano prikupljanje podataka o dnevnim
zbivanjima na nacionalnoj i globalnoj politickoj
i gospodarskoj sceni (kojima se objadnjavaju
utjecaiji politickih i gospodarskih zbivanja na
cijene sirovina, promjene u vrijednostima bur-
zovnih indeksa, cijene kapitala, demografiju i
slicno);

2 kontinuirano prikupljanje podataka ¢ zbiva-
njima unutar gospodarske grane (industrije) u
kojoj organizacija posluje (kojom se prate mo-
guca spajanja, razdvajanja ili preuzimanja kon-
kurenata, zajednicki projekti, suradnja, eventu-
alni sudski procesi i sli¢ne ¢injenice koje mogu
promijeniti strukturu industrije i konkurentski
poloZaj organizacije) na nacionalnoj i globalno
razini;

3 kontinuirano prikuplianje podataka o sadagnjim
i potencijalnim kupcima vrijednosti koje orga-
nizacija stvara (kako bi se stvorile pretpostavke
za proaktivno djelovanje, odnosno stvaranje
novih vrijednosti prije nastanka potrebe);

4 kontinuirano pracenje inovacija i patenata unu-
tar maticne i srodnih industrijskih grana (kako
bi se mogle na vrijeme osjetiti trzisne promjene
uvjetovane novim preizvodima i uslugama, kao
i opcije suradnje s inovatorimay);

5 kontinuirano prikupljanje podataka o sadagnjim
i potencijalnim dobavljacima (kako bi se pratila
industrijska dinamika na trZistu nabave);

6 kontinuirano proucavanje zakonskih propisa
(kako bi se poslovanje moglo na vrijeme uskla-
diti ili kako bi se na vrijeme lobiralo za povoline
ishode u parlamentarnim raspravama o novim
zakonima | propisima);

7 kontinuirano pracenje zaposlenika, neformalne
grupne dinamike, zadovoljstva zaposlenika ra-
dom, radnom atmaosferom i unutarnjim odno-
sima (kako bi se na vrijeme poduzele organi-
zacijske promjene, ukoliko navedeno utjece na
obavljanje radnih zadatzaka);

8 kontinuirano pracenje medijskih informacija iz
raznih izvora (kojima se prati javno mnijenje,
naznake politickih il gospodarskih promjena i
opce socijalno stanje drustva) te

9 istraZivacki projekti vezani uz neke za organiza-
ciju kljune teme, provodeni kao kontinuirani
procesi unutar organizacije (procjene utjecaja
odabranih egzogenin varijabli na poslovanje i
trzidni poloZaj crganizacije, izrada scenarija bu-
ducnosti, posliedice potencijalnog restrukturi-
ranja organizacije i sliéno).

SloZenost navedenih zadataka upucuje na to da ljudi,
kojima su oni povjereni, trebaju posjedaovati iznimno ra-
zvijenu sposobnost analize, cjelovitog pogleda, otvore-
nost u promisljanju, sposobnost rada u timu, kriti€nost,
fleksibilnost u promisljanju i radu, predanost i sli¢no.
VaZnost informacija koje generira jedinica za marketin-
Sku inteligenciju je, kako e ranije nagladeno, strategka.
Stoga bi i poloZaj ove jedinice unutar organizacijske
strukture trebao biti na stabnoj razini, odgovoran upra-
viili njezinom predsiedniku. Vazno je, takoder, napo-
menuti da bi ona trebala opskrbljivati informacijama
sve one kojima su one potrebne u poslovnom odlu-
civanju, ne samo one kojima je izravno odgovorna i
podredena.
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6. ZAKLJUCNA
RAZMATRANJA

Nekada moZda doZivijeno kao paradoksalna ideja, istra-
Zivanje buducnosti danas sve vise pronalazi svoje mje-
sto u praksi uspjesnih organizacija. Paralelno, sirenjem
primjene ove ideje, razvijaju se i nova metodoloska
uporista, temeljena na shvacanju da postojece metode,
primjenjive u istrazivanju proslih iskustava ili sadasnje-
ga trenutka, ne mogu djelotvorno prenijeti «iskustva

iz buducnosti» Moglo bi se reci da niti jedna izolira- |

na metoda nije prihvatljiva za istrazivanje buduénosti
(Blass, 2003), nego je nuzna kombinacija vise njih, pri
¢emu odabir metoda ovisi o svrsi istraZivanja. Vazno e,
takoder, shvatiti da je rezultate istrazivanja buducnosti
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