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Medjunarodna marketing istrazivanja

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

Istrazivanja u velikoj meri zavise od odluka koje treba doneti i oblika
aktivnosti u pojedinim zemljama.

Kljucne odluke koje preduzece mora doneti iz domena ,

medjunarodnog marketinga su: na kojim trzistima poslovati, kako uci

na izabrano inostrano trziste, kakav marketing program ponuditi |

kako organizovati medjunarodne aktivnosti.

— Svaka odluka zahteva prethodna istrazivanja razliCitog intenziteta i
sadrzaja.

— Kod indirektnog izvoza potrebe za istrazivanjem su relativno male, dok
direktni izvoz, ustupanje licenci, fransizinﬁ, zajednicko ulaganje ili
sopstveno preduzece u stranoj zemlji, zahtevaju znatno vise informacija.




= Medjunarodna marketing istrazivanja imaju sve veci znacaj u
savremenim uslovima poslovanja.
— Znacaj medjunarodnih marketing istrazivanja proistice iz postojanja niza
specificnosti i kompleksnosti okruzenja, i razliCitih nacina poslovanja
preduzeca na inostranim trzistima.

MMI moraju biti osnova za odluke koje omogucavaju preduzecu efektivno i
efikasno poslovanje na inostranom trzistu.

MMI mogu biti od velike koristi u umanjivanju stepena izlozenosti riziku,
izbegavanju gresaka, utvrdjivanju mogucnosti i prilagodjavanju potencijala
preduzeca u obavljanju poslova na inostranom trzistu.

m Globalno orijentisani marketari koninuirano prikupljaju informacije o
potencijalnim sansama i opasnostima za poslovanje preduzeca u
razlicitim delovima sveta.

= Jedno istrazivanje pokazuje da skoro 75% informacija koje koriste top
menadzeri u globalnim kompanijama SAD je rezultat sekundarnih
podataka.

— Kao rezultat metoda posmatranja dobija se samo 13% znacajnih
informacija, dok putem monitoringa 60%.




Specificnosti medjunarodnog
marketing istrazivanja

U MMI se koriste isti principi i procedure kao i na domacem trzistu
izradi plana istrazivanja, komuniciranju sa ispitanicima, izboru uzor a
sastavljanju upitnika i analizi prikupljenih podataka.

Sustinske metodoloske razlike ne postoje ali ima odredjenih
specificnosti koje istrazivac mora imati u vidu kada se radi o inostranom
trzistu.

Osnovnu specificnost marketing istrazivanja inostranog trzista u odnosu
na domace predstavlja razlicitost okruzenja i potrosaca.

Medjunarodni marketing istrazivac je orijentisan na istrazivanje veceg
broja razliCitih zemalja, trzista i kultura, tako da mora voditi racuna o
svim nacionalnim osobenostima i razllkama kao Sto su: kulturne razlike,
rasne, ekonomske, religiozne, razlike u Zivotnim stilovima itd.




m Najvaznije osobenosti medunarodnog marketing
istrazivanja se ispoljavaju kroz:

— 0sobenosti pojedinih dimenzija medunarodnog marketing
okruzenija,

osobenosti raspolozivih medunarodnih izvora podataka,

kros-kulturne osobenosti komunikativnih i interpretativnih
obelezja pojedinih podataka i informacija,

metodoloske osobenosti realizacije procesa istrazivanja u
razliitim zemljama,

analiticke osobenosti obezbedivanja uporedivosti i
ekvivalentnosti rezultata istrazivanja.




Barijere medjunarodnog marketing
istrazivanja

m Barijere koje medjunarodno marketing

istrazivanje Cine slozenijim nego istrazivanje na
domacem trzistu su:

— geografske barijere,

— informativne barijere,
Kulturne barijere,
Komunikativne barijere,

broblemi otezane uporedivosti podataka.




Geografske barijere objektivno su uslovljene i odnose se na udaljenost
preduzeca od pojedinih stranih trzista na kojima se zeli poslovat|
— Prilikom prevazilazenja geografskih barijera potrebno je voditi racuna o

organizacionim, personalnim, vremenskim i troskovnim aspektima procesa
med]unarodnog marketing istrazivanja.

Informativne barijere odnose se na raspolozivost, dostupnost i
pouzdanost podataka po pojedinim izvorima i zemljama.

— Informativne barijere su kriticnije prilikom sprovodjenja komparativnih
istrazivanja i analiza.

Kulturne barijere otezavaju pravilnu interpretaciju podataka,
mogucnost uspostavljanja kontakata i medjusobno razumevanje
istrazivaca i ispitanika.

Komunikativne barijere odnose se na jezicku heterogenost i razlike u
poslovnom sporazumevanju.
— Posledice komunikativnih barl[]era su mnogo vidljivije u istrazivackim

procesima i procesima prikupljanja podataka, nego u poslovnim
razgovorima.

Problemi otezane uporedivosti odnose se na uporedivost i
ekvivalentnost informacija u razliCitim kulturnim kontekstima.

— Uporedivost podataka moze da stvori niz metodoloskih problema u
pripremaniju i planiranju procesa medjunarodnog marketing istrazivanja.




Kros-kulturni problemi istrazivanja

m Najcesci kros-kulturni problemi u
medjunarodnim marketing istrazivanjima se
javljaju prilikom:

— planiranja istrazivanija,

— komuniciranja tokom istrazivanja,

— interpretiranja podataka istrazivanija,
— kulturnog poredjenija.




m Kros-kulturni problemi planiranja istrazivanja - potrebno je voditi racuna
da ne dodje do propusta u procenjivanju obelezja druge kulture,
posebno onih ko[]a utiCu na ispoljavanje stavova i ponasanja pOJedlnlh
pripadnika te kulture.

— Od velike vaznosti je razumevanje sistema potrosnje i nacina koriS¢enja
proizvoda u pojedinim kulturnim okruzenjima.

— Potrebno je obezbediti reprezentativnost uzorka istrazivanja, u skladu sa
sistemom potrosnje i nacinom koriS¢enja proizvoda u pOJedlnlm kulturnim
okruzenjima.

Kros-kulturni problemi komuniciranja tokom istrazivanja se mogu javiti

Erlllkom prenosenja istrazivackog zadatka na ispitanike u drugim
ulturama.

— Poseban komunikativni |i)roblem nastaje kada se dobije neocekivani odgovor

ili odgovor koji se ne uklapa u dosadasn]e iskustvo istrazivaca, tako da je
potrebno utvrditi da li se radi o instrumentalnoj gresci ili je u pltan]u
Interpretativno nerazumevanje.

Kros-kulturni problemi interpretacije podataka Cesto se javljaju kada
istrazivac dolazi iz drugog kulturnog okruzenja, koje nema neophodan
nivo familijarnosti sa kulturnim okruzenjem u kOJem se sprovodi
istrazivanje.




Problemi kros-kulturnog poredjenja mogu se javiti pri realizaciji procesa
medjunarodnog marketing istrazivanja, pogotovo kada se primenjuju
terenska istrazivanja.

Neophodno je obezbediti Cetiri aspekta kros-kulturne ekvivalentnosti:
— funkcionalnu,

— vrednosnu,

— ekvivalentnost uzoraka,

— analiticku ekvivalentnost.

Funkcionalno poredjenje obuhvata poredjenje funkcionalne namene i
nacina koriscenja pojedinih proizvoda i usluga na medjunarodnim
trziStima.

Vrednosno poredjenje odnosi se na definisanje skala i mernih jedinica
koje Ce se u istrazivanju koristiti u razliCitim zemljama.

Poredjenje uzoraka se izvodi na osnovu procesa donosenja odluka o
kupovini, koji se razlikuje po pojedinim zemljama.

Analiticko poredjenje se odnosi na adekvatno interpretiranje dobijenih
podataka.

— Neophodno je iskljuciti efekte kulturnih predrasuda, kulturnog etnocentrizma
i subjektivizma.




Prevazilazenje
kros-kulturnih problema

m Prevazilazenje kros-kulturnih problema moze biti interno i eksterno.

m Za /nterno prevazilazenje kros-kulturnih problema moze se koristiti
postupak koji sadrzi sledece faze:

— definisati poslovni problem ili cilj u terminima domacih kulturnih vrednosti,
navika ili normi;

— definisati poslovm problem ili cilj u terminima stranih kulturnih vrednosti,
navika ili normi, ali bez donosenja sudova;

— izolovati uticaj sopstvene kulture na deﬁmsam problem ili cilj i pazlg)wo
sagledati koliko uticaj sopstvene kulture komplikuje istrazivani problem;

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

m [Fksterno prevazilazenje kros-kulturnih problema je pristup koji se
zasniva na eksternom testiranju plana istrazivanja, adekvatnost:i
komunikacije u istrazivanju i valjanosti dobijenih podataka

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

— Testiraju se pojedine faze procesa istrazivanja, Sto omogucava da se proveri
multikulturno razumevanje problema i cilja istrazivanja i pitanja.




Pristupi kros-kulturnim
istrazivanjima

Razlikuju se dva pristupa kroskulturnim istrazivanjima: pristup trazenja
razlika i pristup trazenja slicnosti.

Pristup trazenja razlika polazi od toga da su stavovi i ponasanje ljudi
jedinstveni za svaku kulturu.

— Naglasak stavlja na istrazivanje i potenciranje posebnosti svake kulture i
razumevanje potkultura.

— DefiniSu se posebna merila prilagodjena svakom kulturnom kontekstu.

Pristup trazenja slicnosti zasniva se na |stra2|van]u stavova i ponasanja
pojedinaca izvan svog kulturnog sistema i ambijenta, a istrazivanjem se
obuhvata veci broj kultura.

— Istrazivac koristi univerzalne kriterijume za poredjenje, a kulture moze
istrazivati istovremeno, paralelno ili sekvencijalno.

— Ima veliku ekonomsku opravdanost u uslovima globalizacije trzista.

Potrebno je koristiti prednosti oba pristupa u kroskulturnim
istrazivanjima.




Dominantni tipovi potrosaca u svetu

m U zavisnosti od potrosacklh situacija i
potrosackog ponasanja mogu se izdvojiti
sledecii tipovi potrosaca:

— poslovno orijentisani,

— cenovno orijentisani,

— brendovski orijentisani,

— inovativno orijentisani potrosaci.




m Poslovno orijentisani potrosaci (Deal makers) su
racionalno orijentisani i strpljivi potrosaci.
— Prilikom odlucivanja u procesu kupovine veci ponder daju Avalitetu
u odnosu na cenu, a kupuju sigurne i proverene proizvode.
— Procenjuje se da u svetu ima oko 29% ove kategorije potrosaca.
— Oni su najvise zastupljeni na trzistima Azije, Srednjeg Istoka i
Latinske Amerike.

m Cenovno orifjentisani potrosaci (Price Seekers) opredeljuju
se za kupovinu proizvoda koji ima nizu cenu, posto sebe
smatraju stedljivim i racionalnim potrosacima.

— Procenjuje se da u svetu ima oko 27% potrosaca ove kategorije.

— Na trzistu SAD zastupljenost poslovno i cenovno orijentisanih
potrosaca je vecCa od prosecne zastupljenosti u svetu.




m Brendovski orijentisani potrosaci (Brand Loyalists)
|spoI|JavaJu naglasenu lojalnost brendovima u koje su
stekli poverenje i prema kojima imaju pozitivno iskustvo.

— Prilikom odlucivanja u procesu kupovine veliki ponder daju
imidzu u odnosu na cenu i kvalitet.

— Od ukupnog broja potrosaca u svetskim razmerama, na “brend
lojaliste” otpada 23%.

m novativno orijjentisani potrosaci (Luxury Innovators)
ispoljavaju najvecu sklonost prema inovacijama i
promenama.

— Prilikom odlucivanja u procesu kupovine polaze od aktuelnosti,
preko imidza i kvaliteta, do cene.

— Procenjuje se da u svetu ima oko 21% ovih potrosaca.

— Na trzistu SAD zastupljenost ovih potrosaca je manja od
prosecne zastupljenosti u svetu.




Organizacija medjunarodnog
marketing istrazivanja

m Organizacija marketing istrazivanja na medjunarodnim
trzisStima zavisi od politike preduzeca, od vrste delatnosti
preduzeca, njegovog polozaja na svetskom trzistu, kao i
specificnosti njegovog marketing koncepta.

m Organizacija medjunarodnog marketing istrazivanja moze
biti:
— centralizovana,
— uskladjena ili koordinirana,
— decentralizovana.




m Centralizovano istrazivanje - sluzba za marketing istrazivanje matice
odredjuje predmet, ciljeve i informacije istrazivanja koja ¢e se obaviti u
pojedinim zemljama.

— U centrali se utvrdjuje koje podatke treba prikupiti iz sekundarnih i primarnih
izvora, a zatim se prikupljeni podaci analiziraju.

— Ovakva organizacija istrazivanja je efektna kada se radi o manjim
istrazivanjima koja ne treba sasvim prilagoditi sredini.

Koordinirano istrazivanje - centrala opredeljuje istrazivanje, a u
pojedinim zemljama angazuje se agencija za marketing istrazivanje koja
dopunjuje plan |stra2|vanJa sa aspekta speC|f|cnost| inostrane sredine.

— Moze se angazovati viSe agencija kada se radi o vise zemalja.

Decentralizovano istrazivanje - u centrali se utvrdjuju samo smernice
|stra2|vanJa (briefing), a filijala ili preduzece u inostranstvu istrazivanje
detaljno opredeljuje uvazavajuci sredinu odnosno mogucnosti
Istrazivanja.
— Spoljna jedinica odgovorna je za prikupljanje i analizu podataka kao i za
slanje izvestaja o istrazivanju centrali.

— Istrazivanje obicno obavlja lokalna ili regionalna agencija za marketing
istrazivanje.




Proces medjunarodnog marketing
istrazivanja

Dominiraiu dva pristupa procesu marketing istrazivanja medjunarodnog
| nacionalnog trzista.

Prvi pristup ukazuje da su razlike male i da proizilaze iz specificnosti
okruzenja.

Prema drugom pristupu razl/ike proizilaze:

— posto se radi o razlicitim p_oloi?'_ima sredine, nastaje potreba za
Informacijama o inostranoj sredini i time potreba za medjunarodnim |
istrazivanjem elemenata sredine odabranih zemalja, grupa zemalja ili sveta;

Eoéto se radi o istrazivanju vise zemalja i viSe trziSta, odnosno o tzv.
omparativnom marketing istrazivanju, dolazi do posebnih vrsta istrazivanja
koje nacionalno marketing istrazivanje ne poznaje;

posto se u tom istrazivanju primenjuju posebni metodi i instrumentsi
Istrazivanja zbog specificnosti predmeta istrazivanja ili radi posebnih ciljeva
istrazivanja.




Proces medjunarodnog marketing istrazivanja moze imati dva n/ivoa:
— preliminarno istrazivanje,
— istrazivanje konkretnog trzista.

Preliminarno istrazivanje u vecini slucajeva je usmereno na
prlkupIJan]e podataka i1z sekundarnih izvora.

Ocenjuju se informacione potrebe, obezbedjuju potrebni podaci za
instrumente istrazivanja, plan istrazivanja, postupci prikupljanja
podataka, i nacin organizovanja projekta istrazivanja.

Treba odgovoriti i na organizaciona pltanﬂa | proveriti raspolozivost,

kvalitet i cenu istrazivackih usluga u zemljama u kojima ce se |stra2|van]e
obavljati.

Marketing istrazivanje odredjenog inostranog trzista je proces koji
sadrzi sledece faze istrazivanja:

definisanje problema,

dizajniranje istrazivanija,

metodi i tehnike prikupljanja podataka,
odredjivanje uzorka i prikupljanje podataka,
analiza podataka, i

priprema izvestaja o rezultatima istrazivanja.




Dizajniranje medjunarodnog marketing
istrazivanja

= Dizajniranje istrazivackog procesa za medjunarodno marketing
odlucivanje je slozenije od dizajna procesa istrazivanja na domacem
trzistu.

m Sprovodjenje istrazivanja na medjunarodnim trziStima zahteva
odgovore na sledeca pitanja:
razumevanje prirode i vrste trazenih informacija;
odredjivanje nivoa analize;
definisanje problema, specifikacija varijabli i kategorija;
identifikovanje i izbor izvora informacija;
dostupnost i uporedivost podataka;
postizanje ekvivalentnosti uzoraka i merenja za razliCite zemlje i kulture;
utvrdjivanje stepena centralizacije istrazivanja;
koordinisanje istrazivanja u viSe zemalja;
pronalazenje gresaka u dizajnu istrazivanja;
saznanje o ceni izvodjenja istrazivanja u vise zemalja.




m Kad se marketing istrazivanje sprovodi u vise zemalja, vazno pitanje
je koji nivo analize treba primeniti.

m Analiza se moze obaviti na sledecim nivoima:

E/oba/nom nivou, posmatrajuci sve zemlje istovremeno (veoma
omplikovana i retko se sprovodi);

regionalnom nivou, posmatrajuci grupe zemalja kao relativho homogene
u smislu faktora makro- okruzenija;

na nivou zemlje, gde se svaka zemlja posmatra kao posebna jedinica;
na nivou sl/icnih segmenata po razlicitim zemljama.

= Analiza na nivou slicnih segmenata po razlicitim zemljama se Kkorist:i
sve vise, istrazuju se segmenti koji imaju slicne ukuse i preferencije u
razlicitim zemljama.




Sekundarni podaci u medjunarodnom
marketing istrazivanju

m Sekundarni podaci su kljucni izvor informacija za
sprovodjenje medjunarodnih marketing istrazivanja.

— Posebno su znacajni prilikom procene situacije u zemljama o
kojima menadzment nema dovoljno saznanja, kao i za proizvode
na trzistima koja se nalaze u ranim fazama razvoja.

m Sekundarni podaci obezbedjuju opste privredne, drustvene
i demografske podatke sa medjunarodnih trzista, kao i
podatke koji se odnose na konkretne privredne grane.




m [zvori sekundarnih podataka u MMI
— Medjunarodne organizacije i institucije (UN, WB, IMF, EU);
— Vladine organizacije i nacionalne institucije (najbolje se rangiraju
statistike Kanade, Australije, Holandije, Francuske, Svedske,
Velike Britanije, Nemacke, SAD, Japana i Svajcarske);

— Nevladine organizacije, asocijacije i slicne institucije (privredne
komore, poslovne zajednice i asocijacije proizvodjaca, uvoznika,
izvoznika);

— Profesionalne i komercijalne organizacije i njihova mreza
(vodece medjunarodne istrazivacke firme u svetu su A.C.
Nielsen, IMS International, IRI, Gfk, Research International itd.).




Primarni podaci u medjunarodnom
marketing istrazivanju

m Prikupljanje podataka na terenu sprovodi se kada je _
potrebno proceniti kvalitativha obelezja traznje i ponasanja
potrosaca na odredjenom medjunarodnom trzistu.

®m Primarni podaci su neophodni i u slede¢im situacijama:

— kada se konstatulj(e nedostatak kvalitativnih informacija i
kvantitativnih pokazatelja iz odredjenog inostranog i kulturnog
okruzenja;

— kada su prikupljeni sekundarni podaci zastareli ili nedovoljno
aktuelni;

— kada su raspolozive informacije netacne, neadekvatne ili nedovoljno
pouzdane;

— kada su raspolozive medjunarodne marketing informacije
medjusobno neuporedive i neekvivalentne.




Problemi organizovanja terenskih
istrazivanja na inostranom trzistu

m Prilikom organizovanja terenskih istrazivanja
na inostranom trzistu potrebno je sagledati
sledece probleme:

— problem vremena,

— problem troskova,

— metodoloske probleme,
— operativne probleme.




= Prikupljanje primarnih podataka u inostranstvu zahteva vise vremena i
dovodi do velikih troskova.

— Problem vremena je posebno prisutan kod proizvoda koji imaju relativno
kratall(< zivotni ciklus, uz istovremenu izloZzenost velikom konkurentskom
pritisku.

— Terenska istrazivanja su najskuplja vrsta istrazivanja u medjunarodnom
marketingu.

— Potpuna terenska istraZivanja medjunarodnih trzista nije moguce sprovesti
bez angazovanja eksternih saradnika ili saradnje sa profesionalnim
istrazivacko-konsultantskim organizacijama.

m Metodoloski problemi koji se ispoljavaju prilikom istrazivanja u velikoj
meri zavise od vrste primarnih |stra2|van]a

— Metodoloski problemi najteze se resavaju kod kauzalnih istrazivanja.

m Operativni problemi su vezani za raspolozivost kvalitetnih telefonskih
linija, za razvijenost saobracajne mreze, za obezbedjivanje dozvole za
istrazivanje u nerazvijenim zemljama, kao i nivo obrazovanja i
pismenosti po pojedinim zemljama.




Metodi prikupljanja primarnih
podataka na medjunarodnom trzistu

m U prikupljanju primarnih podataka na medjunarodnom
trzistu primenjuju se tradicionalni metodi kao i na
domacem trzistu, a to su:

— metod posmatranja,
— metod ispitivanja,
— eksperimentalni metod.

m Preduzeca lideri na medjunarodnom trzistu mogu da
koriste kombinovane metode za donosenje znacajnih
odluka u medjunarodnom marketing istrazivanju.




Metod posmatranija

IstrazivaC moze da stekne uvid u osobenosti ponasanja pojedinca u
razliCitim kulturnim sredinama.

Odredjeno ponasanje se smatra drustveno prlhvatlllllvim u jednoj kulturi,
dok u drugim kulturama moze biti drustveno neprihvatljivo.

Moze se posmatrati ponasanje u realnim situacijama, kao Sto su:
— ponasanje kupca u maloprodajnim objektima,

— odnos prodavaca prema kupcima,

— frekvencija kupovine,

— izlozenost proizvoda i mercendajzinga na ponasanje potrosaca itd.

PonasSanje potrosaca na medjunarodnim trzistima moze se posmatrati:
— skrivenom kamerom kod kupovina u maloprodaji,

— uredjajima kojima se meri gledanost TV ili sluSanost radija u ku¢ama
ispitanika.




Metod ispitivanja

= Prilikom sprovodjenja ispitivanja u medjunarodnim istrazivanjima,
neophodno je prilagoditi upitnik koji se koristi prilikom anketlranja
voditi racuna o ekvivalentnosti i uporedivosti postavljenih pitanja, kao i
dobijenih odgovora u razliCitim kulturnim okruzenjima.

Postavljena pitanja treba da budu uporediva u razlicitim lingvistickim i
kulturnim kontekstima.

— Otvorena pitanja su pogodm&a za primenu u medjunarodnim istrazivanjima,
posto omogucuju da ispitanik potpunije izrazi osobenosti svojih stavova i
svoje kulture.

— Otvorena pitanja mogu biti teze primenljiva u zemljama i kulturama sa nizim
nivoom obrazovanija.

Potrebno je adekvatno prevesti pitanja u upitniku, da bi se mogli
koristiti u razlicitim kulturnim kontekstima.

— Potrebno je proveriti i testirati prevod pre upotrebe upitnika u istrazivanju.




Eksperimentalni metod

m Test marketing se koristi za procenu prodaje i trziSnog
ucesca, prosirenje linije proizvoda, merenja efekata i
efikasnosti ekonomske propagande, promena medija
miksa i sl.

m U medjunarodnim marketing istrazivanjima se koristi:
— tradicionalni test marketing (testiranje odredjenog trzista),
— kontrolisani test marketing (kanali prodaje, marke),

— simulacioni test marketing (pri uvodjenju proizvoda na trziste,

merenje reagovanja na ekonomsku propagandu, merenje stepena
satisfakcije potrosaca kod marke itd.).




Kvalitativha medjunarodna
marketing istrazivanja

m Kvalitativna istrazivanja koja se najcesce koriste
na medjunarodnom trzistu su:
— dubinski interviju,
— fokusne grupe,
— projektivne tehnike,
— kreativne grupe,
— protokol.




m Dubinski intervju sprovodi obuceni istrazivac koji vodi i usmerava
diskusiju sa ucesnicima intervjua da bi otkrio njihove potencijalne ili
podsvesne motive.

— Dubinski intervju se koristi u raznim etapama motivacionih istrazivanja i
komplementaran je sa projektivnim tehnikama.

Fokusne grupe se koriste za definisanje hipoteza, za formulisanje
upitnika, da se stvori opsta slika u vezi kategorije proizvoda, da se

pribave relevantne informacije o konceptu novog proizvoda i sagleda
moguca prenosivost koncepta proizvoda, marketing programa i
promotivnih poruka sa trzista jedne zemlje na trziste druge zemlje.

Projektivne tehnike stimulisu ispitanika da iznese svoju percepciju, u
skladu sa svojim kulturnim ili vrednosnim opredeljenjima.

— Projektivne tehnike ispitaniku ne namecu kulturni uticaj i sugestivnost
Istrazivaca.




m Diskusione grupe resavaju odredjene probleme, clanovi grupe ucestvuju
u igrama sa podeljenim ulogama i diskutuju o prOJektovanlm
situacijama.

— Clanovi grupe vode tematske diskusije i aktivno uéestvuju u realizaciji
unapred pripremljenog programa.

— Koriste se prilikom pokretanja novih koncepata proizvoda, pozicioniranja i
repozicioniranja brendova, za razvijanje novih propagandnlh tema itd.

m Protokol posebno odgovara medjunarodnim istrazivanjima, posto se

ispitanik stavlja u aktivnu i kooperativnu ulogu.

— Protokol je zapis ili snimak izrazenog procesa misljenja ispitanika prilikom
reSavanja konkretnog problema.

— Primena protokola je posebno korisna za razumevanje determinanti koje
utiCu na ponasanje potrosaca u razlicitim kulturama; za razumevanje
kategorije pojedinih proizvoda u razlicitim kulturnim’ kontekstima, kao i
odnosa prema supstitutu proizvoda; i za razumevanje uticaja situacionih i
sociokulturnih varljabll na proces odlucwanja potrosaca u kupovml

IstraZivaC ne namece svoj kulturni okvir ispitaniku, sto omogucuje da se
prevazidju problemi kulturnih predrasuda, etnocentrizam i subjektivizam.




Skale za merenje stavova u MMI

m Najznacajniji faktori koji utiCu na izbor skala u
medjunarodnim marketing istrazivanjima proizilaze iz
kulturnih i komunikativnih razlika, razlika na nivou
obrazovanja i pismenosti |sp|tan|ka

m Skale koje se najcesce koriste u medjunarodnom
marketing istrazivanju su:
— semanticki diferencijal,
— verbalne skale rangrianja,
— vizuelizacija skale odgovora,
— skale odgovora sa emocionalnim izrazima lica.




Semanticki diferencijal Cesto se koristi u medjunarodnim istrazivanjima.

— Skala semantickog diferencijala ie relativno laka za konstruisanje, a
istovremeno razumljiva i prihvatljiva ispitanicima.

— Semanticki diferencijal omogucava komparaciju na samoj skali, a to
poboljSava mogucnosti uocavanja bitnih razlika u stavovima.

— Semanticki diferencijal se svrstava u pankulturne skale.

Verbalne skale rangiranja pokazale su se najefikasnijim u
medjunarodnim istrazivanjima.

— Nepismeni ispitanici mogu da ucestvuju u istrazivanjima, izrazavanjem
svojih stavova i osecanja recCima.

Vizuelizacija skale odgovora poseduje dodatne crtane ili vizuelne
stimulanse.

— Koristi se kada se istrazuje stil zivota i nacin potrosnje u inostranoj kulturi.

— Posebno {e korisna kod ispitanika koji imaju nizak nivo obrazovanja ili nizak
nivo familijarnosti sa problemom istrazivanja.

Skale oagovora sa emocionalnim izrazima lica koriste se u zemljama u
razvoju i za ispitivanje slabije obrazovanih ispitanika.

— Uglavnom se koriste skale sa pet emocionalnih izraza lica.

— Upotrebljivost ove skale zavisi od vrste i predmeta istraZivanja, dok u
nekim kulturama moze biti potpuno neadekvatna i neprlhvatljlva




Primena uzorka u medjunarodnom
marketing istrazivanju

Prilikom definisanja uzorka neophodno je prvo odrediti ciljnu grupu, a
zatim proceniti da li su dostupne informacije o ciljnoj grupi.

Glavni problemi u istraZivanjima na medjunarodnim trZistima su
nedostatak informacija o ciljnoj grupi koja bi Cinila uzorak na razlicitim
nivoima, kao i pitanje ekvivalentnosti uzorka.

Uzorak na medjunarodnom trziStu moze da se definiSe za vise razliCitih
geografskih nivoa.
— Najopstiji nivo je svet, zatim slede regioni (Evropa ili azijsko-pacificki
region), zemlja, i pojedina podrucja unutar svake zemlje.

Za koji nivo Ce se definisati uzorak, zavisie od specificnosti trzista
odredjenog proizvoda, ciljeva |stra2|van]a | dostupnosti informacija za
svaki nivo.




Spiskovi za formiranje uzorka

Financial Times, Godisnjak medjunarodnog
biznisa i kompanija Kelly’s imenik proizvodjaca i
trgovaca

Regioni

Imenik evropskih udruzenja
Evropski godisnjak

Regionalna udruzenja

Zemlje

Nacionalna udruzenija
Bankarska udruzenja
Spiskovi stanovnistva
Telefonski imenici

Gradovi

Opstinski spiskovi
Spisak drzavnih organizacija
Javna uprava




Odluke u vezi izbora uzorka u MMI

Kada je definisan nivo uzorka, sledeCi korak je odredjivanje ispitanika
koji e biti intervjuisani.

S obzirom da se ispitanici razlikuju po zemljama, potrebno ih je prvo
identifikovati za svaku zemlju.

— Na primer, kada se obavlja istrazivanje igracaka, u nekim zemljama ispitanici
ce biti odrasli, a u drugima ce biti deca (u |stoanack|m kulturama roditelji

FU]U deci |gracke a da ih o tome uopste ne pitaju, dok u zapadnim
turama dete donosi odluku).

Potrebno je doneti odluku da li e se istrazivanje obaviti u svim
zemljama, kao i da li se rezultati istrazivanja iz jedne zemlje mogu
primeniti na drugu.

— Treba uspostaviti balans jzmedju broja zemalja u kojima Ce se istrazivanje
sprovesti i troskova istrazivackog projekta.

Medjunarodni istrazivac treba da donese odluku da li e isti postupak
izbora uzorka koristiti u razlicitim zemljama.




Vrste uzoraka u MMI

m /bog nedostatka informacija, u medjunarodnim marketing
istrazivanjima mnogo cesce se koristi namerni uzorak nego
slucajni uzorak.

relativno kratko vreme dovode do prakticno prihvatljivih rezultata.

m Od namernifh uzoraka Cesto se koristi:
— prigodni uzorak,
— uzorak tipicnih jedinica,
— kvotni uzorak.

m Moze se koristiti i uzorak formiran po principu grudve
snega.




Sprovodjenje medjunarodnog
marketing istrazivanja

m Preduzece moze sprovoditi medjunarodna marketing
istrazivanja:
— samostalno,
— angazovati agencije u sopstvenoj zemlji,
— angazovati agencije iz zemlje gde se obavlja istrazivanije,
— 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.

Preduzeca se u sprovodjenju marketing istrazivackih
aktivnosti sve vise oslanjaju na usluge medjunarodnih
agencija.




m Agencije za marketing istrazivanje mogu biti
specijalizovane za pojedine proizvode, ili mogu obavljati
opste poslove koji se odnose na stud|]e o potrosacima,
industriji, trgovini, sve do feasibility studije (studija
|zvodI]|vost| |nvest|C|Je)

Prilikom /zbora marketing agencije preduzece treba da
sagleda:

— osnovne informacije o agenciji (status, medjunarodne veze, vrsta
poslova, poznavanje specificnih metoda istrazivanja itd.),

— informacije o istrazivacima (profil, kvalifikovanost, reference),

— informacije o profesionalnim mogucnostima i nacinu rada
(projekti, metodi uzoraka, nacin obrade podataka itd.).

U razvijenim zemljama ne preovladjuju trajni istrazivacki
kontakti sa marketing agencijama vec ad hoc kontakti
od slucaja do slucaja.




Zamke u medjunarodnom
marketing istrazivanju

m Kljucne zamke prilikom sprovodjenja medjunarodnog
marketing istrazivanja su:
izbor domace agencije za medjunarodno marketing istrazivanje,
rigidni metodoloski standardi za razliCite zemlje,
intervjuisanje na engleskom jeziku na medjunarodnim trzistima,
definisanje kriterijuma prilikom planiranja uzorka,

nedovoljno posvecivanje paznje jeziku,
pogresno interpretiranje podataka,

nerazumevanje medjunarodnih razlika prilikom sprovodjenja
kvalitativnog istrazivanja.




Izbor domace agencije za medjunarodno marketing istrazivanje

— Treba izabrati agenciju za marketing istrazivanje koja ima dobru
reputaciju i veliko iskustvo u sprovodjenju i koordinaciji medjunarodnih
marketing istrazivanja, kao i u analizi podataka na inostranim trzistima.

Rigidni metodoloski standardi za razliCite zemlje

— Potrebno je sagledati da li kulturi odgovara odredjena metodologija i da
li lokalna infrastruktura omogucava koris¢enje takve metodologije.

— Pozel%no je da postoji konzistentnost u metodoloskom pristupu u vise

zemalja.

Intervjuisanje na engleskom jeziku na medjunarodnim trzistima

— Prilikom sprovodenja istrazivanja, cak i kada menadZment u inostranoj
firmi govori engleski, intervjuisanje na tom jeziku moze dovesti do
nepreciznih odgovora

Definisanje kriterijuma prilikom planiranja vzorka

— Postoje specificne varijable za pojedine zemlje koje uticu na planiranje
uzorka u medunarodnom marketing istrazivaniju.

— U medjunarodnim razmerama se nailazi na razliCito poimanje porodice i
domacinstva, razliCito razgranicenje urbanog od ruralnog podrucja,
demografske razlike i dr.




Nedovoljno posvecivanje paznje jeziku

Prevodi na jezik lokalne sredine moraju se pazljivo proveriti.

Kada postoje mogucnosti, potrebno je primeniti postupak kontrole
kvaliteta poznat kao ,povratni prevod".

Posebno je vazno obezbediti takav prevod upitnika kojim Ce se postiCi
ekviv?entnost znacenja i relevantnost za sve zemlje u kojima se sprovodi
projekat.

Pogresno interpretiranje podataka

Analiza podataka mora da se sprovede sa aspekta medjunarodnog trzista
na kojem su podaci i prikupljeni.

Poredjenje podataka koji su dobijeni anketiranjem iz razlicitih zemalja
mora se zasnivati na sagledavanju znacajnih razlika izmedju zemalja
(razvijenost trzista, konkurencija itd.).

Nerazumevanje medjunarodnih razlika prilikom sprovodjenja
kvalitativnog istrazivanja
Prilikom sErovodjenja kvalitativnog istrazivanja putem fokus grupa,

diskusionih grupa i dubinskih intervjua, istrazivac mora biti svestan
znacaja kulture u procesu diskusije.

Otvorena i iskrena razmena misljenja i izrazavanje neslaganja medju
pojedincima se ne podsticu u svim kulturama.



Medjunarodni marketing
informacioni sistem (MMIS)

MMIS je usmeren na sistematsko i kontinuirano prikupljanje, analizu i
obezbedg'\ivanje svih relevantnih podataka i informacija za donosenje

poslovni

odluka u preduzecu.

Pored sopstvenih istrazivackih aktivnosti, medjunarodno orijentisano
preduzece moze koristiti niz profesionalnih servisa za osposobljavanje svog
MIS-a kao podrsku medjunarodnim marketing istrazivanjima (Reutres,
Knight-Ridder Newspaper, PR Newswire, Businesswire, The Source,
Compuserve, Dialog itd.).

MMIS se koristi pre svega za od/ucivanje u sledecim situacijama:

prilikom pregleda mogucnosti Sirenja medjunarodnog marketinga,

kod pregleda nastupa u razliCitim zemljama odnosno na razliitim trzistima
proizvoda u svetu,

prilikom detaljnog pregleda medjunarodne sredine i prognoziranja
promena sredine,

prilikom izbora strategija po zemljama i trZistima proizvoda kako bi se
postigla bolja realokacija resursa medjunarodnog preduzeca ili efikasnost
medjunarodnog poslovanja.



Funkcije MMIS-a

MMIS daje informacije za odluke u vezi trziSne ekspanzije i detaljnog
istrazivanja trzista.

—  Preduzecu su potrebni podaci o dostupnosti i ulasku na inostrano trziste,
kao i o uslovima plasmana na inostranom trzistu.

MMIS omogucava sagledavanje pregleda nastupa na razliCitim
trzistima.

—  Potrebno je da svaka medjunarodna kompanija ima svoj analiticko-
kontrolni sistem i da nastupe u inostranstvu prati indeksima i dr.

MMIS stalno prati promene u medjunarodnoj sredini i na trzistu
proizvoda.

— Radi se o socijalnim, politickim, ekoloskim, ekonomskim i tehnoloskim
trendovima.

MMIS je znacajan za integrisanje ulaska na trziste, delovanje i
promene na trzistu.

— Podaci o investicionoj klimi u inostranstvu, mogucnostima investiranja i
izvodljivosti investicije, podaci o perspektlvnostl trziSta i dr.




Vezba

m Studija slucaja
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Pitanja

Navedite specificnosti medjunarodnog marketing istrazivanja.
Objasnite barijere medjunarodnog marketing istrazivanija.
Objasnite kros-kulturne probleme istrazivanija.

Objasnite tipove organizacije medjunarodnog marketing istrazivanja.
Objasnite proces medjunarodnog marketing istrazivanija.

Objasnite sekundarne i primarne podatke u MMI.

Navedite i objasnite metode prikupljanja primarnih podataka u MMI.
Objasnite kvalitativha medjunarodna marketing istrazivanja.
Navedite i objasnite skale u medjunarodnom marketing istrazivaniju.
Objasnite primenu uzorka u medjunarodnom marketing istrazivanju.
Objasnite zamke u medjunarodnom marketing istrazivanju.
Objasnite medjunarodni marketing informacioni sistem (MMIS).



