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Medjunarodna marketing
istrazivanija

m Potrebe za istrazivanjem viSe su izrazene na
medjunarodnom trzistu nego na domacem trzistu.

m Istrazivanja u velikoj meri zavise od od/uka koje treba
doneti i oblika aktivnosti u pojedinim zemljama

— Preduzece obicno ulazi na inostrano trziste sa /ndirektnim
izvozom, a potrebe za istrazivanjem su relativno male.

— Vise informacija zahtevaju direktni izvoz, fransizing i zajednicko
ulaganije.

m Koriste se isti principi i procedure kao i na domacem
trzistu pri izradi plana istrazivanja, komuniciranju sa
ispitanicima, izboru uzorka, sastavljanju upitnika i analizi
prikupljenih podataka.




Medjunarodna marketing
istrazivanija

m Prilikom medjunarodnih marketing istrazivanja potrebno:

— Precizno definisati potrebu za informacijama (iz kojih izvora se informacije mogu
pribaviti, troskovi prikupljanja informacija itd.)

Vrednovati postojece i raspolozive informacije (iskoristiti interne i domace izvore
informacija, a zatim vrednovati raspolozive informacije iz relevantnih inostranih
izvora)

Insistirati na pravim informacijama (razvijenije zemlje raspolazu pouzdanijim
izvorima informacija)

Ne traziti informacije na pogresnom mesty (u pretrazivanju baza podataka moze
se izgubiti mnogo vremena i otici u pogreSnom pravcu).

Preduzece moze sprovoditi medjunarodna marketing istrazivanja:
samostalno
angazovati agencije u sopstvenoj zemlji
angazovati agencije iz zemlje gde se obavlja istrazivanje
angazovati agencije iz neke trece zemlje

Lokalne agencije sprovode medjunarodna marketing istrazivanja kada je
potrebno prikupiti informacije o osobenosti kulture, poslovnog ponasanja i
ponasanja potrosaca.




Barijere medjunarodnih marketing
istrazivanija

m Geogralske barijere

m /nformativne barijere
m Ku/turne barijere

m Komunikativne barijere

m Problemi otezane wporedivosti




Geografske i informativne barijere

m Geografske barijere
— Udaljenost preduzeca od pojedinih stranih trzista.

— U prevazilazenju geografskih barijera mora se voditi
racuna o organizacionim, personalnim, vremenskim i
troskovnim aspektima realizacije medjunarodnog
marketing istrazivanja.

m /nformativne barijere

— Neophodno je voditi racuna o kvantitetu i kvalitetu
pojedinih izvora podataka.

— Kriticnije su kada je neophodno vrsiti komparativna
istrazivanja i komparativnu analizu.




Kulturne i komunikativne barijere

m Kulturne barijere
— Otezavaju pravilnu interpretaciju podataka
— Otezavaju mogucnost uspostavljanja kontakata
— Otezavaju medjusobno razumevanje istrazivaca i ispitanika

— U prevazilazenju kulturnih istrazivackih barijera neophodno je:
= afirmisati komparativni istrazivacko-analiticki pristup
= negovati kros-kulturnu senzibilnost i empatiju
= saradjivati sa lokalnim ljudima i agencijama

m Komunikativne barijere

— Posledice barijera mnogo vidljivije u istrazivackim procesima i
procesima prikupljanja informacija i podataka, nego u poslovnim
razgovorima.

— U prevazilazenju komunikativnih barijera potrebno je
rimenjivati slicne pristupe kao i kod prevazilazenja kulturnih
arijera.




Problemi otezane uporedivosti

m |/ste problema otezane uporedivosti

— Problemi nejednake razvijenosti— proizilaze iz
ekonomske nejednakosti pojedinih zemalja i
potrosaca u svetu.

— Problemi nejednake velicine — ispoljavaju se u
trzisnom i organizacionom smislu.

m Uporedivost podataka moze da stvori niz
metodoloskif problema u pripremanju i
planiranju procesa medjunarodnog marketing
istrazivanja.




Operativni istrazivacki problemi na
medjunarodnim trzistima

m Predmetni problemi

m Metodoloski problemi
m /roskovni problemi

m Organizacion/ problemi




Predmetni problemi medjunarodnih
marketing istrazivanja

m Proizilaze iz multidrzavnog, multikulturnog i
multilingvistickog okruzenja.

m Predmet medjunarodnog marketing istrazivanja
moze biti istrazivanje ciljnog trzista ¢raznje inostrane
zemlje ili medjunarodnog trzisnog regiona.

m Identifikovanje ciljnih trzisnih segmenata i
upravljanje traznjom u medjunarodnim razmerama,
ne mora da se poklapa sa nacionalnim granicama
pojedinih zemalja.




Metodoloski problemi medjunarodnih
marketing istrazivanja

m Metodologija i procedura konkretnih istrazivanja su
razliCito regulisani u medjunarodnim razmerama.

Metode istrazivanja moraju biti prilagodjene
raspolozivosti, dostupnosti i pouzdanosti pojedinih
izvora odataka | doprineti obezbedjivanju
uporedivosti i ekvivalentnosti medjunarodnih
marketing informacija.

U odnosu na domaca marketing istrazivanja, u
medjunarodnim razmerama je neophodno
primenjivati i specificne metode kros-kulturnih |
komparativnih istrazivanja.




Troskovni problemi medjunarodnih
marketing istrazivanja

Medjunarodna marketing istrazivanja zahtevaju veca
ulaganja i budzete u odnosu na istrazivanja na domacim

trzistima.

Jerenska istrazivanja imaju visoke troskove.

Medjunarodna marketing istrazivanja se cesce
posmatraju kao /nvesticija, a ne kao tekuci trosak.

Period /splativosti odredjenog istrazivanja na domacem
trzistu je godina dana, a na medjunarodnom trzistu je

pet godina.




Organizacioni problemi medjunarodnih
marketing istrazivanja

m Slozenost medjunarodne organizacione
strukture se direktno odrazava na slozenost
medjunarodnog marketing istrazivanija.

m Koordinacija istrazivackih procesa i
aktivnosti se vrsi kroz:

— /nterno uskladjivanje u preduzecu
— uskladjivanje odnosa matice i filijala

— uspostavljanje adekvatne saradnje sa
agencijama I institucijama za istrazivanje
trzista




Kros-kulturna istrazivanja

m Pristupi

— Trazenje razlika — naglasak na istrazivanje posebnosti svake kulture i
razumevanije potkultura.

— Trazenje slicnosti— |stra2|vanJe stavova | ponasanja pojedinaca izvan
kulturnog sistema, istrazuje se veci broj kultura istovremeno.

m Pristup trazenja s/icnostiima veliku ekonomsku opravdanost u
uslovima globalizacije trzista.

— Medjunarodni marketar je prevashodno zainteresovan za identifikovanje
slicnosti u ponasanju potrosaca u razlicitim kulturama.

m Trebalo bi:
— koristiti prednosti oba pristupa u kroskulturnim istrazivanjima

— teziti formiranju pankulturnih koncepata, kod kojih se izbegavaju
kulturne predrasude i pristrasnosti




Kros-kulturni problemi medjunarodnih
marketing istrazivanja

m Kros-kulturni problemi planiranja istrazivanja

m Kros-kulturni problemi komuniciranja tokom
istrazivanja

m Kros-kulturni problemi /nterpretacije podataka

m Problemi kros-kulturnog poredjenja




Kros-kulturni problemi planiranja
istrazivanja i komuniciranja

m Problemi planiranja istrazivanja

— Problem prilikom odredjivanja vzorka - potrebno je obezbediti
reprezentativnost uzorka istrazivanja, u skladu sa sistemom
potrosnje i nacinom koriscenja proizvoda u pojedinim kulturnim
okruzenjima.

— Problem ekvivalentnostii uporedivosti dobijenih podataka - kada
se o kulturnim i vrednosnim aspektima istrazivanih pojava i
fenomena ne vodi racuna prilikom planiranja istrazivanja.

m Problemi komuniciranja tokom istrazivanja
— Kada ispitanik nije pravilno razumeo postavljeno pitanje, s
obzirom da istrazivac dolazi iz drugog kulturnog okruzenija.

— Kada se dobije neocekivan odgovor ili odgovor koji se ne uklapa
u dosadasnje iskustvo istrazivaca.




Kros-kulturni problemi interpretacije
podataka i kros-kulturnog poredjenija

m  Problemi /nterpretacije podataka

Ako istrazivac dolazi iz kulturnog okruzenja, koje nema odgovarajuci
nivo familijarnosti sa kulturom u okviru koje se vrsi istrazivanije.

Kada je veCa vrednosna razlika dobijenih odgovora u odnosu na
vrednosna obelezja kulture istrazivaca.

m  Problemi kros-kulturnog poredjenja

Funkcionalno poredjenje - poredjenje namene i nacina koriscenja
pojedinih proizvoda u medjunarodnim razmerama.

Virednosno poredjenje - voditi racuna o vrednosnoj i mverngﬂ'(
ekvivalentnosti kod planiranja istrazivanja, izbora istrazivackih metoda
| tehnika, kao i kod vrednovanja i analize dobijenih podataka.

Poredjenje wzoraka— voditi racuna da uzorak bude reprezentativan u
odredjenoj kulturnoj sredini.

Analiticko poredjenje — adekvatno interpretirati dobijene podatke,
iskljuciti efekte kulturnih predrasuda, kulturnog etnocentrizma i
subjektivizma.



Prevazilazenje
kros-kulturnih problema

m /nterno prevazilazenje kros-kulturnih problema

— Definisati poslovni problem ili cilj u terminima domacih kulturnih
osobina, navika ili normi.

— Definisati poslovni problem ili cilj u terminima stranih kulturnih
osobina, navika ili normi, ali bez donosenja sudova.

— Izolovati uticaj sopstvene kulture na definisani problem ili cilj i
pazljivo sagledati koliko uticaj sopstvene kulture komplikuje
Istrazivani problem.

— Redefinisati problerm bez uticaja sopstvene kulture i postaviti ga
za trzisnu situaciju koja vazi u inostranoj zemlji.

m Fksterno prevazilazenje kros-kulturnih problema

— Angazuju se iskusni istrazivaci, koji dobro razumeju kulturu
istrazivackog trzisSnog podruqa

— Proverava se multikulturno razumevanje problema i cilja
istrazivanja, formulisanja pitanja i interpretiranja dobijenih
podataka.




Iskustvo u kros-kulturnim
istrazivanjima

m Povecava efikasnost internog i eksternog
prevazilazenja kros-kulturnih problema.

m Moze da se prenese na istrazivanje nekih drugih
trzista, ukoliko postoje slicnosti (npr. iskustvo u
istrazivanju trzista Velike Britanije moze pomoci
u istrazivanju trzista Holandije, a iskustvo u
istrazivanju trzista Francuske moze se pokazati
korisnim u istrazivanju trzista Italije i Spanije).




Zamke i greske u medjunarodnim
marketing istrazivanjima

Agencijska etnocentricnost— izbor domace agencije za
medjunarodna marketing istrazivanja moze biti
neadekvatan.

Rigidnost metodologije — rigidna standardizacija
metologije istrazivanja u medjunarodnim razmerama.

Koriscenje samo engleskog jezika — oko 7,4% svetske
populacije govori engleski kao maternji ]e2|k

Pogresna metodologija vzorka — definisanje
neodgovarajucih kriterijuma prilikom planiranja uzorka
(razliCito poimanje porodice i domacinstava, razlicito
razPranlcenje urbanog od ruralnog podruqa velike
razlike u nivou obrazovanosti i pismenosti).




Teme za seminar

1. Istrazivanje trzista u Srbiji
2. Medjunarodno marketing istrazivanje




Vezba

m Studija slucaja




