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Sazetak: Provodenjem poslovnih anketa moze se do¢i do vaznih informacija o stavovima poduzeéa 0
odredenoj temu, ali i o problemima koje sprjecavaju poduzeca u ostvarivanju planova i postizanja vise
razine uspjesSnosti poslovanja. Razvojem informacijsko-komunikacijskih tehnologija te pove¢anjem
broja korisnika koji te tehnologije uspje$no primjenjuju u svojem svakodnevnom radu, web ankete su
se prometnule kao najefikasnije sredstvo prikupljanja informacija od veceg broja poduzeca. Ipak,
provodenje poslovnih web anketa nije tako jednostavno kao $to se to na prvi pogled ¢ini. Stoga se u
radu daje pregled najvaznijih izazova uspje$nog provodenja poslovnih web anketa. Izazovi koji su
posebno istaknuti i obradeni u radu vezani su uz: ciljnu populaciju i okvir izbora jedinica u uzorak;
jedinicu izvjeStavanja i probleme vjerodostojnosti odgovora; dizajn anketnog upitnika i tehnicke
aspekte web ankete; slanje poziva za sudjelovanje u istrazivanju i podsjetnika te trajanje istrazivanja;
niske stope odgovora; analizu prikupljenih informacija i interpretaciju dobivenih rezultata te povratnu
komunikaciju s poduze¢ima.

Kljuéne rijeci: poslovna web anketa, provodenje anketnog istrazivanja

Abstract: Conducting business surveys can lead to very important information about companies’
views on a particular topic, as well as problems that prevent companies from achieving plans and
accomplish a higher level of business success. With the development of information and
communication technologies and the increasing number of users who successfully apply these
technologies in their daily work, web surveys have become the most efficient means of gathering
information from a large number of companies. However, conducting business web surveys is not as
simple as it might seem at first glance. Therefore, the paper gives an overview of the most important
challenges of successfully conducting business web surveys. Challenges that are particularly
highlighted and addressed in the paper are related to: the target population and the framework of unit
selection in the sample; the reporting unit and the credibility of the response; questionnaire design and
technical aspects of the web survey; sending invitations to participate in research and reminders and
duration of research; low response rates; analysis of the information collected and interpretation of the
results obtained; and feedback from companies.

Keywords: business web survey, conducting survey research.

52



Oeconomica Jadertina 2/2019.

1 Uvod

Jedno od prvih provedenih anketnih istrazivanja na uzorku ispitanika povezuje se s britanskim
znanstvenikom Francisom Galtonom koji je 1874. godine proveo istrazivanje na uzorku od 180
znanstvenika (Godin, 2006). Od tada do danas anketna istrazivanja znatno su uznapredovala na
podruc¢jima metodologije i primjene te razine prihvacenosti. Bitan utjecaj na razvoj anketa imao je i
razvoj informacijsko-komunikacijskih tehnologija koje su utjecale na prevladavajuéi oblik provodenja
anketa te na nacin obrade podataka. Osim za znanstvene svrhe i potrebe statistiCkih ureda i sli¢nih
institucija, ankete primjenjuju i poduzeca za istrazivanje trziSta i ispitivanje stavova kupaca. Pri tome
ispitanici ne moraju biti jedino pojedinci ili kucanstva, nego poduze¢a mogu provoditi ankete gdje su
ispitanici druga poduzeca (takozvane business-to-business ili B-to-B ankete) (Poynter, 2004).

Zugaj, Dumici¢ i Dusak (2006) promatraju anketu kao statistiko istraZivanje u sklopu kojeg se
razmatraju odredeni agregati jedinica ekonomskih i druStvenih cjelina na temelju anketnog upitnika.
Ovdje se pod jedinicama ponajprije smatraju pojedinci, kucanstva i poduzeta. Anketu se moze
provoditi na cjelokupnoj populaciji jedinica, ali se, zbog razumljivih razloga, preferira provodenje
ankete na dijelu jedinica populacije odnosno na njihovu uzorku.

Anketa se provodi prikupljanjem informacija na razli¢ite nac¢ine. To mogu biti: osobni intervju,
klasi¢na postanska metoda, telefonski intervju, elektronicka posta i web anketa. Svaki od navedenih
nacina provodenja ankete ima odredenih prednosti i nedostataka u 0odnosu na druge nac¢ine (Dillman,
Smyth i Christian, 2014). Odabir odgovaraju¢eg na¢ina provodenja ankete ovisi ponajprije o ciljevima
istrazivanja, ciljnoj populaciji, raspolozivom proracunu istraZivanja i raspolozivom vremenu. U
odredenim slu¢ajevima moze se kombinirati i primijeniti dva ili vise na¢ina provodenja ankete te se
tada govori o takozvanoj mjesovitoj anketi (engl. mix-mode survey).

Ovaj stru¢ni rad usredotoCen je na istraZivanje web anketa. U odnosu na ostale nacine provodenja
ankete, za web ankete je Karakteristitno da se provode bez fizicke prisutnosti anketara pri ¢emu
ispitanik ispunjava anketu u digitalnom obliku, na odgovaraju¢em racunalu, tabletu ili pametnom
telefonu. Za razliku od ostalih nacina provodenja ankete, ¢im ispitanik ispuni web anketu, podaci se
automatski upisuju u bazu podataka te su odmah raspolozivi za analizu. Zahvaljujuéi razvijenoj
tehnologiji lako se moze pratiti ponasanje ispitanika za vrijeme ispunjavanja web ankete, ¢ime se moze
do¢i do dodatnih vaznih informacija o ispitanicima. Ipak, pri prikupljanju tih takozvanih para podataka
(engl. paradata), treba pripaziti na anonimnost i privatnost ispitanika.

Dok su ankete u kojima ciljnu populaciju predstavljaju pojedinci odnosno kucanstva dobro zastupljene
u postojecoj literaturi, te su stoga relativno dobro istrazene, ankete u kojima su poduzeca ciljna
populacija redovito su zapostavljane u literaturi. Poduzeca su specifi¢na populacija kod koje mnoga
pravila i obrasci ponasanja, koji vrijede kod pojedinaca i kucanstava, ne vrijede. Budu¢i da poduzeca
imaju veliku ulogu u drustvu, vaznost provodenja poslovnih anketa je neizmjerna. Kako bi se doslo do
vjerodostojnih informacija, vazno je anketu provesti na odgovaraju¢i na¢in. Jedino na temelju takvih
informacija moze se do¢i do relevantnih zaklju¢aka koji ¢e, ponajprije poduze¢ima i donositeljima
nacionalnih politika, pruziti kvalitetnu podlogu za donosenje odluka kojima ¢e se moci unaprijediti
poslovanje poduzeca, poboljsati rezultati poslovanja te, u konacnici, povecati razina blagostanja u
zemlji.

Kako trenuta¢no prevlada primjena web anketa, s trendom rasta primjene, u radu se razmatraju izazovi
u provodenju poslovnih web anketa. Budué¢i da izvora potencijalnih problema u poslovnim web
anketama ima mnogo, istaknut ¢e se najvazniji izvori problema te s njima povezani izazovi. Za neke
Su probleme postojeca istrazivanja pronasla odgovarajuca rjeSenja, dok na odredenim mjestima jos
uvijek ima puno otvorenih pitanja.

Rad je organiziran kako slijedi. Nakon uvoda u kojem se saZeto istiCe vaznost provodenja poslovnih
anketa i objasnjava razlog promatranja upravo poslovnih web anketa, u drugom dijelu rada navode se
glavne karakteristike poslovnih web anketa. Pri tome se istiCu prednosti i nedostaci poslovnih anketa.
U tre¢em, sredi$njem, dijelu rada daje se pregled najvaznijih problema i s njima povezanih izazova
kod poslovnih web anketa. U posljednjem, ¢etvrtom, dijelu rada iznose se zakljucna razmatranja.
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2 Karakteristike poslovnih web anketa

Web ankete imaju mnogo zajednickih toc¢aka s ostalim metodama anketnog prikupljanja podataka, ali
imaju i mnogo jedinstvenih karakteristika koje ih ¢ine znatno drugacijim od ostalih metoda. Evans i
Mathur (2005) usredotoCuju se upravo na karakteristike web ankete te diskutiraju razloge popularnosti
njihove primjene. Na Slici 1. prikazana je shema procesa provodenja web ankete.

UtjecajIstrazivaca Utjecaj servera Utjecaj ispitanika
v Anketni Web
Istrazivac o leacii _ .
up|tn|k ApllkaCIja Web server pregledmk |sp|tan|k

Slika 1. Shematski prikaz procesa provodenja web ankete
Izvor: izrada autora

Provodenje web ankete, kao i kod ostalih vrsta anketa, pocinje od istrazivaca i njegove inicijative. Na
temelju odredenog problema, istraziva¢ formulira precizna istrazivacka pitanja i istrazivacke hipoteze
te u skladu s tim promislja koje informacije i kakve podatke mora prikupiti kako bi mogao odgovoriti
na postavljena pitanja te rijesiti problem. Ovisno o potrebnim informacijama, formuliraju se anketna
pitanja koja ¢e biti dio anketnog upitnika. Po uvrStavanju potrebnih anketnih pitanja treba provijeriti
jesu li ona postavljena u logi¢nom redoslijedu, ima li istih ili vrlo sli¢nih pitanja, jesu li sva pitanja
dovoljno razumljiva svim ispitanicima i sli¢no (Bethlehem, 2009).

Nakon §to je utvrden sadrzaj anketnog upitnika, pristupa se njegovu unosu u odgovarajucu aplikaciju
za provodenje web anketa. Takvih aplikacija ima mnogo, a razlikuju se ponajprije u cijeni te u
odredenim moguénostima (vidjeti npr. Marra i Bogue, 2006). Nakon prilagodavanja i uredivanja
anketnog upitnika u aplikaciji, potrebno je odrediti kome ¢e upitnik biti dostavljen putem serverske
infrastrukture i interneta. Pri tome se polazi od okvira izbora jedinica za uzorkovanje (engl. sampling
frame) te odluke o tome provodi li se statistiCko ili nestatisticko uzorkovanje (Levy i Lemeshow,
2008).

Naposljetku, anketni upitnik prikazuje se na ekranu uredaja ispitanika koji onda moze pristupiti
ispunjavanju anketnog upitnika odgovaraju¢i na postavljena pitanja. Ovisno o dizajnu anketnog
upitnika prikupljeni odgovori $alju se natrag na server nakon zavrSene odredene cjeline ili tek na kraju
anketnog upitnika kada ispitanik odgovori na sva postavljena pitanja. S odgovorima se na server,
ovisno o postavkama, mogu slati i odredene informacije o ispitaniku i procesu ispunjavanja anketnog
upitnika (para podaci). Te se informacije pohranjuju u bazi koriStene aplikacije, koje onda istraziva¢
obraduje, analizira i donosi odgovarajuce zakljucke.

Couper (2008) navodi da je za web ankete specificna sljede¢a kombinacija karakteristika: samo-
administriranje, racunalno upravljanje, interaktivnost, distribuiranost, bogatstvo vizualnih alata.
Zahvaljuju¢i karakteristici samoadministriranja uklonjen je utjecaj anketara na odgovore ispitanika te
su, zbog odsutnosti anketara, troskovi provodenja istrazivanja nizi. Dodatna Kkorist
samoadministriranja je mogucnost ispitanika da sami biraju vrijeme ispunjavanja anketnog upitnika te
ga mogu ispunjavati i vise puta (pogotovo ako je rije¢ o zahtjevnijim i duzim anketnim upitnicima).
Zbog racunalnog upravljanja, web anketa ima moguénost jednostavnog koriStenja razli¢itih znacajki
poput, primjerice, koriStenja: razliitih oblika pitanja (otvorena, zatvorena, s jednostrukim
odgovorima, s visestrukim odgovorima, izri¢ito tekstualna, izri¢ito numericka itd.); prilagodenog
odgovaranja (na temelju prethodnih odgovora ispitanika ili prikazivanjem dijela odgovora kad
ispitanik zapocne s unosom odgovora); preskakanja, grananja i usmjeravanja pitanja, provjere
valjanosti odgovora; randomizacije redoslijeda pitanja i ponudenih odgovora. Interaktivnost web
ankete proizlazi iz njezine dinamicnosti zbog poduzetih akcija ispitanika (preskakanje odredenih
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pitanja, onemogucavanje davanja viSestrukih odgovora, upozorenja o pogreSnom unosu i sli¢no). Kao
posljedica distribucije web ankete na razli¢itim platformama, anketni upitnik moZe se znatno drugacije
prikazivati na ekranu ispitanika (zbog koriStenja ekrana razliCitih razlucivosti, koriStenog web
preglednika i sli¢no). Naposljetku, web ankete mogu biti vizualno sadrZajno bogate te mogu sadrzavati
razlicita graficka rjeSenja prikazivanja pitanja, slike se mogu staviti kao dodatna objasnjenja pitanja ili
kao pomo¢ u odabiru odgovarajuéeg pitanja, te se mogu dodavati i razli¢ita druga multimedijska
rjesenja.

Razlike izmedu web ankete i ostalih metoda anketnog prikupljanja podataka najlakSe je uociti
izravnom usporedbom. Stoga su u Tablici 1. usporedo prikazane neke od glavnih karakteristika
osobnog intervjua, telefonskog intervjua, posStanske ankete i web ankete. Buduéi da je web anketa
zapravo digitalna inacica poStanske ankete, te se dvije metode najmanje razlikuju.

Tablica 1. Usporedba karakteristika odabranih nacina prikupljanja anketnih podataka
Izvor: prilagodeno prema Dumici¢ (2011)

Karakteristika _Osobr_1i T_elefon_ski Postanska Web
intervju intervju anketa anketa
Troskovi prikupljanja podataka Visoki Srednji Niski NiskKi
Vrijeme potrebno za prikupljanje podataka| Srednje Kratko Dugo Kratko
Veli¢ina uzorka za dane troskove Mala Srednja Velika Velika
Mogu¢ broj podataka po ispitaniku Velik Srednji Mali Velik
Doseg vrlo rasprostranjenih jedinica Ne Mozda moguce Da Da
Razina pristranosti zbog anketara Visoka Srednja Nema je Nema je
Vizualno poticanje ispitanika Moguce Nemoguce Mozda moguée | Mogucée
Potreba za obukom anketara Da Da Ne Ne

Poslovne web ankete posjeduju sve karakteristike ,,0bi¢nih“ web anketa, no kod njih ne postoji
jednakost izmedu jedinice ciljne populacije i jedinice ispitanika. U konkretnom sluc¢aju kod poslovnih
web anketa ciljnu populaciju ¢ine poduzeca, dok odgovore vezano za to poduzete daju njegovi
zaposlenici.

3 Glavni izazovi u uspjesnom provodenju poslovnih web anketa

Prema onome Sto je napisano u drugom poglavlju rada, mogao bi se ste¢i pogreSan dojam o
jednostavnosti provodenja web ankete u kojem nema nikakvih problema ni mjesta za pogresku.
Nazalost, provodenje web ankete zahtijeva veliku posvecenost i paznju u fazama pripreme, provodenja
i zakljuCenja. Treba istaknuti da svaki nacin prikupljanja anketnih podataka ima odredena mjesta u
procesu istrazivanja na koje treba posebno pripaziti. Ipak, upravo zbog te jednostavnosti,
pristupacnosti i lakoce slanja poziva na sudjelovanje, istraziva¢ bi mogao smetnuti s uma odredene
stvari bitne za uspjesnost provodenja web ankete. Olakotna je okolnost $to su odredena kriti¢na mjesta
jednaka za sve naéine prikupljanja anketnih podataka. Medutim, zbog svoje specifi¢nosti, poslovne
web ankete imaju i druga kriticna mjesta o kojima treba dodatno voditi ratuna. Dok su rjeSenja za
zajednicka kritina mjesta donekle primjenjiva i na slucaju poslovnih web anketa, specificna kriticna
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mjesta kod poslovnih web anketa nisu u potpunosti rijeSena u postojecoj literaturi te je upravo i cilj
rada ukazati na njih. Radi cjelovitosti i potpunosti, u radu ¢e se navesti i obraditi glavna mjesta u
poslovnim web anketama na koja je potrebno posebno obratiti pozornost.

Prvi problem i izazov s kojim se istraZiva¢ susree u procesu pripreme i planiranja provodenja
poslovne web ankete su ciljna populacija i okvir izbora jedinica u uzorak. Precizno i potpuno
definiranje ciljne populacije olakSava ne samo pripremu provodenja ankete nego ima i veliku ulogu u
interpretaciji dobivenih rezultata te donoSenju zakljucaka. Medutim, premda istraziva¢ moze imati u
planu promatrati jednu ciljnu populaciju, zbog ograni¢enja okvira izbora jedinica u uzorak, on ¢e
morati prilagoditi svoju ciljnu populaciju. Ovisno o kvaliteti i dostupnosti raspolozivih okvira izvora
jedinica u uzorak, te prilagodbe mogu biti i izrazito znacajne. U tom slu¢aju postoji opasnost da se,
zbog prilagodbe ciljne populacije, ne¢e moci doci do rezultata istrazivanja koji bi mogli odgovoriti na
postavljena istrazivacka pitanja.

Kada se promatraju web ankete, glavno pitanje nije kakve je kvalitete okvir izbora jedinica u uzorak
nego ima li ga uopée. Okvir izbora jedinica u uzorak ukljuéuje popis svih jedinica iz ciljne populacije.
Kod web ankete to bi znacilo da se ponajprije raspolaze valjanim adresama elektronicke poste svih
jedinica ciljne populacije, koje onda sluze za kontakt odnosno za slanje poziva na sudjelovanje u web
anketi. Kada se, primjerice, promatra generalna populacija neke zemlje, vrlo je tesko do¢i do takvih
podataka jer ne postoji takva sluzbena evidencija na nacionalnoj razini (barem ne u Hrvatskoj). Postoje
i odredena ogranicenja vezana uz zaStitu podataka. Dodatno, ne moze se niti predvidjeti koja bi bila
valjana adresa elektronicke poste za svakog pojedinca na temelju npr. kombinacije imena i prezimena
te osobe. Sli¢no, pojedinac moze imati vise otvorenih adresa elektronicke poste te je pitanje kojom se
adresom sluzi te postoji opasnost viSestrukog sudjelovanja u istrazivanju. S druge strane, odredena
osoba niti se ne mora koristiti elektronickom postom, $to sa sobom povlaci problem reprezentativnosti
jedinica u uzorku.

Budu¢i da su odredeni podaci poduzeca javni te ne podlijezu regulaciji zastite podataka (npr. na
poduzeca se ne odnose odredbe GDPR-a), situacija je uvelike bolja kod poslovnih web anketa nego
kod web anketa gdje ciljnu populaciju ¢ine pojedinci odnosno kuéanstva. Tako se popis poduzeca i
njihovi podaci za kontakt mogu lako pronac¢i u odredenim sluzbenim administrativnim izvorima.
Zmuk (2017a) je istrazivao kvalitetu javno dostupnih okvira izbora jedinica u uzorak, koji bi se mogli
upotrijebiti kod poslovnih web anketa. Vrlo brzo se ustanovilo da su dostupni okviri izbora jedinica u
uzorak daleko od savrienih. Najce$¢i problemi vezivali su se uz neazuriranost, nedostatak cjelokupnog
obuhvata svih jedinica te nedostatak odgovaraju¢ih podataka za kontakt (ponajprije nedostatak
podataka o adresama elektronic¢ke poste). Ipak, pokazalo se da su, uza sve svoje manjkavosti, sluzbeni
administrativni okviri izbora jedinica u uzorak najbolje rjeSenje te da bi se od njih trebalo zapoceti
prilikom pripreme istrazivanja.

Drugi problem u poslovnim web anketama obuhvaca problematiku vezanu uz jedinice izvjeStavanja i
vjerodostojnost njihovih odgovora. Nakon $to se i uspije oblikovati te koristiti okvir izbora jedinica u
uzorak odgovarajuce kvalitete, postavlja se pitanje kome se u poduzecu obratiti odnosno tko je u
poduzecu najrelevantnija osoba iz podrucja teme anketnog istrazivanja. Ovaj problem nije toliko
izrazen kod malih poduzeéa kao $to je to kod vecih. Naime, kod malih poduzeéa ako poziv na
sudjelovanje u anketnom istrazivanju i ne dospije u ruke najpogodnije osobe, postoji velika
vjerojatnost da ¢e osoba koja je primila taj poziv znati kome ga mora proslijediti. S druge strane, kod
organizacijski slozenijih poduze¢a to nece biti tako jednostavno. Dapace, postoji mogucnost da ce
osoba koja je zaprimila poziv, jednostavno ga zanemariti i nece ga proslijediti. Stoga bi kod poslovnih
web anketa trebalo odmah u zamolbi za sudjelovanjem u anketnom istrazivanju napisati tko je
najpogodnija izvjestajna osoba odnosno osoba koja ¢e osoba dati podatke u ime poduzeca. Dakako,
pogotovo u ve¢im sustavima, postoji opasnost da usprkos nastojanjima i naporima anketara da se web
anketa proslijedi osobi koja je zaduzena za takvu komunikaciju s javnosc¢u to ne dogodi.

Kad se govori o vjerodostojnosti odgovora ispitanika, potrebno je imati na umu i moguénost
takozvanog brzanja (engl. speeding) ispitanika. U slucaju brzanja ispitanik ne posvecuje dovoljno
vremena postavljenom pitanju i brzo odgovara na postavljeno pitanje. Problem je §to ispitanik ne
ostavlja dovoljno vremena potrebnog za odvijanje cijelog mislenog i kognitivnog procesa. U slucaju
ispitanika koji su iskusniji u ispunjavanju web anketnih upitnika za ocekivati je da ¢e im trebati nesto
manje vremena kako bi odgovorili na pitanja. Ipak, otvoreno je pitanje kako utvrditi je li neki ispitanik
brzao ili ne. Osim pitanja kako mjeriti, pitanje je i koliko ispitanik mora biti brz kako bi se smatralo da
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brza. Zmuk (2017b) je navedenim problemima pristupio promatrajuéi ispitanike koji brzaju kao
izdvojenice. Ipak, neko savrSeno rjeSenje nije pronadeno. Osim brzanja, kod poslovnih web anketa
postoji moguénost zadovoljavanja forme (engl. satisficing) od ispitanika. To je posebno istaknuto kod
pitanja kod kojih su odgovori definirani na Likertovoj mjernoj skali. U tom slucaju ispitanik brzo
odabire samo iste odgovore tek toliko da zadovolji formu. Kod poslovnih web anketa izvori problema
mogu biti i u okolini ispitanika, poput radnih kolega, zvonjave telefona i slicno, koja ¢e poremetiti
ritam ispunjavanja anketnog upitnika te ¢ak navesti ispitanika da slucajno odgovori druk¢ije od onoga
kako je namjeravao. Opcenito govoreéi, kod poslovnih web anketa se i oéekuje da ¢e razina brzanja
ispitanika, zadovoljavanja forme i sli¢ni problemi biti izrazeniji nego kod ostalih web anketa. Naime,
poslovne web ankete ispunjavaju zaposlenici za vrijeme svojega radnog vremena. To znaéi da svoj
trenutacni posao, za koji su placeni, moraju ostaviti po strani i raditi neSto drugo za §to nisu placeni i
stimulirani. Stoga je definitivno potrebno puno vremena posvetiti optimalnom dizajnu anketnog
upitnika kako bi se i tako pokazalo da se cijeni uloZeno vrijeme ispitanika.

Dizajn anketnog upitnika i tehnicki aspekti web ankete sljedeci su problemi na koje se treba osvrnuti.
Kod dizajna anketnog upitnika kod poslovnih web anketa treba se pridrzavati svih pravila i smjernica
koje vrijede i kod obi¢nih web anketa (Couper, 2008). Ipak, uzimajuéi u obzir karakteristike poduzeca,
poslovna web anketa trebala bi biti §to je moguce sazetija (ispitanici odnosno zaposlenici nemaju
previse slobodnog vremena da se kvalitetno posvete web anketi na dulje vrijeme), pregledna i
jednostavna (kako bi potrebno vrijeme ispunjavanja anketnog upitnika bilo Sto krace), bez previse
struénih termina koji se ne upotrebljavaju ¢esto (ako se i upotrebljavaju, potrebno ih je objasniti), bez
multimedijalnih dodataka poput slika, grafikona, glazbe ili videoisjecaka (mogu¢i razni tehnicki
problemi), te bez sloZenijih dizajna anketnih pitanja koja primjerice ukljuuju razne klizace (engl.
sliders), mreze pitanja i tome slicno. Dodatno, potrebno je dobro razmisliti kako ¢e se u anketni
upitnik ukljuéiti obvezna (engl. mandatory) anketna pitanja (na primjer, hoce li biti definiran tzv.
,»hard reminder* prema kojem ispitanik ne moze nastaviti s ispunjavanjem anketnog upitnika ako ne
odgovori na pitanje ili ¢e biti definiran tzv. ,,soft reminder” prema kojem se, nakon §to ispitanik ne
odgovori na anketno pitanje te Zeli nastaviti s ispunjavanjem anketnog upitnika, ispitaniku pojave
dodatne opcije odgovora ,,ne znam* i/ili ,,ne Zelim odgovoriti*).

Osim §to jednostavni i optimalni dizajn anketnog upitnika smanjuje vrijeme potrebno za potpuno
ispunjavanje, smanjuje se i mogucnost nastanka razli¢itih poteskoca. Dok je kod klasi¢nog anketnog
upitnika ispisanog na papiru on jednak za sve ispitanike, kod web anketa postoji mogucnost da se
anketni upitnik nece jednako prikazati na zaslonima svih ispitanika. Dapace, zbog koristenja razli¢itih
uredaja (osobno racunalo, tablet, pametni telefon), razli¢itih veli¢ina i rezolucija zaslona, razliCitih
operativnih sustava te razlic¢itih dodatnih programa kojima se ispitanik sluzi, s velikom sigurno$¢u se
moze zakljuciti da bas svim ispitanicima anketni upitnik nece biti prikazan na identi¢an nacin. U
skladu s tim potrebno je razviti dizajn anketnog upitnika za razli¢ite uredaje, odabrati odgovarajuce
veli¢ine slova te paziti koje ¢e dodatne programe anketni upitnik zahtijevati. Nazalost, tehnicki se
problemi ne mogu potpuno ukloniti jer oni znaéajno ovise o uredaju ispitanika, postavkama mreze
koja se koristi i slicno. Medutim, kao $to je ranije spomenuto, pojednostavljivanjem anketnog upitnika
trebali bi se rijeSiti problemi kod veéine ispitanika. Dodatno, uzimajuci u obzir da je rije¢ o poslovnoj
web anketi te karakteristike ispitanika svakako se predlaze ukljucivanje opcije da isSpitanik moze
pristupiti nastavljanju anketnog upitnika vise puta te opcije ispisivanja anketnog upitnika na papir.
Tehnicki problemi mogu stvarati poteskoce ispitaniku u fazi kad se on ve¢ odlucio sudjelovati u
istraZivanju (problemi u pokretanju web ankete, ispunjavanju anketnog upitnika), ali je kod web anketa
potrebno obratiti pozornost na tehnicke probleme pri slanju poziva na sudjelovanje u istrazivanju.
Time se otvara nova skupina problema i izazova vezana upravo uza slanje poziva na sudjelovanje u
istrazivanju, slanje podsjetnika te na trajanje istrazivanja. Kako bi ispitanik mogao pristupiti
ispunjavanju anketnog upitnika, klju¢no je da poziv na sudjelovanje u istrazivanju uspjesno dode do
ispitanika. Medutim, postoje razliCite prepreke koje se mogu tome isprijeciti, poput Krivo upisane
adrese elektronicke poste ispitanika, adrese elektroni¢ke poSte koja se viSe ne koristi, pretinca
elektronicke poste koji je prepunjen, klijenta elektronicke poste koji poziv na sudjelovanje u
istrazivanju vidi kao neZeljenu postu te je automatski blokira i tome slicno. Na vec¢inu tih problema
anketar ne moze utjecati. Ipak, olakotna je okolnost $to ¢e u velikom broju slucajeva, odmah ili u roku
od dva tjedna, anketar dobiti povratnu informaciju da ispitanik nije zaprimio poziv na sudjelovanje u
istrazivanju. Anketar moze ocijeniti koliki je razmjer takvih neisporuc¢enih poruka te u skladu s tim
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donijeti odluku o poduzimanju odredene akcije korekcije. Jedna od moguénosti je da se ispitanicima
odnosno poduze¢ima anketar obrati pomoc¢u obi¢nog fizickog pisma u kojem ¢e, medu ostalim,
navesti poveznicu do web ankete.

Sli¢ni tehnicki problemi, kao i kod slanja inicijalnih poziva na sudjelovanje, mogu se pojaviti i pri
slanju podsjetnika te ih je potrebno korigirati na sli¢an nac¢in. Medutim, glavni problemi vezani uz
slanje podsjetnika nisu povezani s tehnickim problemima nego s pitanjem koliko ¢esto se oni mogu
slati. Pri slanju podsjetnika anketar mora paziti da bude, prije svega, strpljiv, ostavljajuci ispitanicima
dovoljno vremena i prostora da ispune anketni upitnik. Za odredivanje intervala u kojima ¢e se slati
podsjetnici, anketar mora uzeti u obzir to da je rije¢ o zaposlenicima koji su mozda na poslovnom
putu, usred nekog projekta, u izradi obveznih godisnjih financijskih izvjestaja i tome sli¢no. Dakle,
razmak izmedu podsjetnika ne bi trebao biti kraci od tri-Cetiri tjedna. Takoder, ne treba pretjerivati s
brojem poslanih podsjetnika jer to moze prouzrociti negativan efekt kod ispitanika koji ¢e blokirati
anketara u svojem klijentu elektroni¢ke poste te, §to je puno gore, predomislit ¢e se i odustati od
sudjelovanja u anketnom istrazivanju. Prema tome, u poslovnim web anketama pozeljna su do tri
podsjetnika. Ako i nakon tri podsjetnika odgovor poduzeca nije stigao, anketar moze razmisliti o
drugacijem nacinu kontaktiranja poput telefonom ili pomocu obi¢ne poste.

Kona¢no, anketar odnosno istraziva¢ mora pripaziti na ukupno trajanje istrazivanja. Ako se $alje puno
podsjetnika te ako je vrijeme izmedu njih dugo, proces prikupljanja podataka moze potrajati. Moze se
dogoditi da se u meduvremenu promijenilo stanje u poduze¢ima koja su prva sudjelovala u anketnom
istrazivanju te bi da sada ispunjavaju anketni upitnik dala drugacije odgovore. Na taj na¢in narusena je
usporedivost rezultata i odgovora poduzeéa iz cijelog uzorka. Najbolje bi bilo unaprijed definirati
krajnji rok do kada se provodi istrazivanje odnosno do kada se prikupljaju podaci. Tako ¢e i poduzeca
odnosno ispitanici mo¢i bolje ocijeniti hoc¢e li sti¢i, u skladu sa svojim poslovnim obvezama,
sudjelovati u istrazivanju ili ne.

Nazalost, golema vecina poduzeca odbija sudjelovati opcenito u anketnim istrazivanjima, a posebice u
poslovnim web anketama. To uzrokuje niske stope odgovora. Opcenito, stope odgovora na anketna
istraZivanja u opadanju su veé dulje vrijeme te je to posebno izrazeno upravo kod web anketa. Sto se
tice poslovnih web anketa, neki od najéesc¢ih razloga veoma niskih stopa odgovora su nedostatak
slobodnog vremena zaposlenika, prevelika okupiranost drugim postoje¢im radnim obvezama, procjena
zaposlenika da ne posjeduju dovoljnu razinu kompetentnosti kako bi sudjelovali u anketnom
istrazivanju, te politika poduzeca koja brani zaposlenicima sudjelovanje u svim anketnim
istrazivanjima.

Istraziva¢ na navedene razloge gotovo pa niti ne moze utjecati. Upravo zbog toga istraziva¢ mora ne
samo pratiti kolika je razina stope odgovora mjerena pomocu razli¢itih mjerila (vidjeti American
Association For Public Opinion Research, 2016) nego mora donijeti i odluku o tome hoce li se
poduzeti odredene akcije korekcije i prilagodbe. Naime, moze se dogoditi da ¢e u anketnom
istrazivanju veéinski sudjelovati odredena vrsta poduzeca, $to ¢e uzrokovati pristrane (engl. bias)
rezultate. U skladu s tim, istraziva¢ moze primijeniti ponderiranje (engl. weights) kako bi se takve
nejednakosti uravnotezile i izjednacile sa stvarnom situacijom iz populacije (Valliant, Dever i Kreuter,
2013). Medutim, pri tome treba imati na umu da se koriStenjem pondera moze unijeti dodatna razina
varijabilnosti te se stoga mora biti oprezan prilikom njihova koriStenja.

Nastavno na ove probleme i izazove u analizi prikupljenih podataka potrebno je pripaziti i na dizajn
anketnog istrazivanja. AKko je koriSten jednostavan dizajn s jednostavnim slucajnim uzorkovanjem,
tada je u analizi dovoljno pratiti jednostavne izraze za izraCun pokazatelja, a koji su redovito navedeni
u udzbenicima iz statistike (vidjeti u npr. Bahovec i Erjavec, ur., 2015). Ipak, u slucaju kad se koristi
slozen dizajn anketnog istrazivanja (engl. complex survey design), tada ti izrazi nisu odgovarajuci
(pogotovo kad se promatraju intervalne procjene parametara) te se potrebno koristiti nesto slozenijim
izrazima (vidjeti u npr. Kish, 1995). 1z ovoga proizlaze sljedeca dva glavna problema odnosno
izazova. Prvi problem je da jos uvijek nisu razvijeni izrazi za procjenu odredenih parametara kod
sloZenog dizajna ankete. S druge strane, drugi problem je $to postoje¢i izrazi za primjenu kod sloZzenih
dizajna ankete nisu kvalitetno zastupljeni u postoje¢oj programskoj potpori (Heeringa, West i
Berglund, 2010).

Pri provedbi analize potrebno je voditi racuna i o nacinu izvjeStavanja odnosno objavi rezultata. lako
se primjerice Opc¢a uredba Europskog parlamenta i Vije¢a o zaStiti osobnih podataka (engl. General
Data Protection Regulation — GDPR) (Council of the European Union, European Parlament, 2016) ne

58



Oeconomica Jadertina 2/2019.

odnosi izravno na poduzeca, pri objavi rezultata treba voditi raCuna o grupnom prikazivanju rezultata
te anonimnosti poduzeéa. Ako postoji rizik otkrivanja identiteta poduzeéa, potrebno je prethodno
pristupiti pokretanju procesa anonimizacije. Ako istraziva¢ jam¢i anonimnost poduzeca, moze
ocekivati iskrene odgovore poduzeéa te vecu stopu kooperacije. Naime, poduzeca se brinu o tome da
ne dode do otkrivanja njihovih poslovnih tajni sto bi konkurencija mogla dobro iskoristiti. Dakako, i
identitet izvjestajne jedinice odnosno zaposlenika poduzeéa mora ostati neotkriven pri objavi rezultata
istrazivanja.

Naposljetku, nakon provedenog istrazivanja i objave rezultata, potrebno je uspostaviti zavr§nu
komunikaciju s poduze¢ima. Nikako se ne smije dopustiti da se poduzeca osjecaju iskoristenima od
istrazivaCa koji je uzeo podatke i otiSao. Ponajprije je potrebno zahvaliti svim poduzeé¢ima koja su
sudjelovala u istrazivanju. Nakon $to se objave rezultati istraZivanja pozeljno je obavijestiti sva
poduzeca koja su bila pozvana u istrazivanje o mjestu objave. Osim toga, svakako se preporucuje
izrada skracenog jednostavnog izvjeStaja o provedenom istrazivanju s istaknutim najvaznijim
rezultatima i zaklju¢cima istrazivanja. Tako ¢e poduzeca imati dojam da su zaista sudjelovala u ne¢em
vaznom i korisnom, prije svega za njih. Time se povecava vjerojatnost da ¢e se poduzece odluciti na
suradnju i u budu¢im istrazivanjima.

4 Zakljucak

Znacaj poslovnih web anketa je neosporan. No zbog slozenosti procesa provodenja anketnih
istrazivanja, prepreke i problemi mogu se javiti u svakoj fazi. Stoga su u ovom stru¢nom radu istaknuti
problemi i izazovi koji se ucestalo pojavljuju kod poslovnih web anketa, ali i kod anketnih istrazivanja
opéenito. Potrebno je naglasiti da u praksi problema i izazova u provodenju poslovnih web anketa ima
daleko vise od onih koji su ovdje navedeni, ali njihov utjecaj na uspjeh provedbe poslovne web ankete
ne smatra se toliko znacajnim.
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