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Medjunarodna marketing Medjunarodna marketing 
istraistražživanjaivanja

Potrebe za istraPotrebe za istražživanjem viivanjem višše su izrae su izražžene na ene na 
medjunarodnom trmedjunarodnom tržžiišštu nego na domatu nego na domaććem trem tržžiišštu.tu.

IstraIstražživanja u velikoj meri zavise od ivanja u velikoj meri zavise od odlukaodluka koje treba koje treba 
doneti i oblika doneti i oblika aktivnostiaktivnosti u pojedinim zemljamau pojedinim zemljama
–– PreduzePreduzećće obie običčno ulazi na inostrano trno ulazi na inostrano tržžiiššte sa te sa indirektnim indirektnim 

izvozomizvozom, a potrebe za istra, a potrebe za istražživanjem su relativno male. ivanjem su relativno male. 
–– ViVišše informacijae informacija zahtevaju direktni izvoz, franzahtevaju direktni izvoz, franššizing i zajedniizing i zajedniččko ko 

ulaganje. ulaganje. 

Koriste se isti principi i procedure kao i na domaKoriste se isti principi i procedure kao i na domaććem em 
trtržžiišštu pri izradi plana istratu pri izradi plana istražživanja, komuniciranju sa ivanja, komuniciranju sa 
ispitanicima, izboru uzorka, sastavljanju upitnika i analizi ispitanicima, izboru uzorka, sastavljanju upitnika i analizi 
prikupljenih podataka. prikupljenih podataka. 



Medjunarodna marketing Medjunarodna marketing 
istraistražživanjaivanja

Prilikom medjunarodnih marketing istraPrilikom medjunarodnih marketing istražživanja potrebno:ivanja potrebno:
–– Precizno definisati Precizno definisati potrebupotrebu za informacijama  (iz kojih izvora se informacije mogu za informacijama  (iz kojih izvora se informacije mogu 

pribaviti, tropribaviti, trošškovi prikupljanja informacija itd.)kovi prikupljanja informacija itd.)
–– VrednovatiVrednovati postojepostojećće i raspoloe i raspoložžive informacije (iskoristiti interne i domaive informacije (iskoristiti interne i domaćće izvore e izvore 

informacija, a zatim vrednovati raspoloinformacija, a zatim vrednovati raspoložžive informacije iz relevantnih inostranih ive informacije iz relevantnih inostranih 
izvora)izvora)

–– Insistirati na Insistirati na pravimpravim informacijama (razvijenije zemlje raspolainformacijama (razvijenije zemlje raspolažžu pouzdanijim u pouzdanijim 
izvorima informacija) izvorima informacija) 

–– Ne traNe tražžiti informacije na pogreiti informacije na pogreššnom nom mestumestu (u pretra(u pretražživanju baza podataka moivanju baza podataka možže e 
se izgubiti mnogo vremena i otise izgubiti mnogo vremena i otićći u pogrei u pogreššnom pravcu).nom pravcu).

PreduzePreduzećće moe možže e sprovoditisprovoditi medjunarodna marketing istramedjunarodna marketing istražživanja: ivanja: 
–– samostalnosamostalno
–– angaangažžovati agencije u sopstvenoj zemljiovati agencije u sopstvenoj zemlji
–– angaangažžovati agencije iz zemlje gde se obavlja istraovati agencije iz zemlje gde se obavlja istražživanje ivanje 
–– angaangažžovati agencije iz neke treovati agencije iz neke trećće zemlje  e zemlje  

Lokalne agencijeLokalne agencije sprovode medjunarodna marketing istrasprovode medjunarodna marketing istražživanja kada je ivanja kada je 
potrebno prikupiti informacije o osobenosti kulture, poslovnog ppotrebno prikupiti informacije o osobenosti kulture, poslovnog ponaonaššanja i anja i 
ponaponaššanja potroanja potroššaačča. a. 



Barijere medjunarodnih marketing Barijere medjunarodnih marketing 
istraistražživanjaivanja

GeografskeGeografske barijere barijere 

InformativneInformativne barijere barijere 

KulturneKulturne barijere barijere 

KomunikativneKomunikativne barijere barijere 

Problemi oteProblemi otežžane ane uporedivostiuporedivosti



Geografske i informativne  barijereGeografske i informativne  barijere

GeografskeGeografske barijerebarijere
–– Udaljenost preduzeUdaljenost preduzećća od pojedinih stranih tra od pojedinih stranih tržžiiššta.ta.
–– U prevazilaU prevazilažženju geografskih barijera mora se voditi enju geografskih barijera mora se voditi 

raraččuna o organizacionim, personalnim, vremenskim i una o organizacionim, personalnim, vremenskim i 
trotrošškovnim aspektima realizacije medjunarodnog kovnim aspektima realizacije medjunarodnog 
marketing istramarketing istražživanja. ivanja. 

Informativne Informativne barijerebarijere
–– Neophodno je voditi raNeophodno je voditi raččuna o kvantitetu i kvalitetu una o kvantitetu i kvalitetu 

pojedinih izvora podataka.pojedinih izvora podataka.
–– KritiKritiččnije su kada je neophodno vrnije su kada je neophodno vrššiti iti komparativna komparativna 

istraistražživanja i komparativnu analizu.ivanja i komparativnu analizu.



Kulturne i komunikativne barijereKulturne i komunikativne barijere

KulturneKulturne barijerebarijere
–– OteOtežžavaju pravilnu interpretacijuavaju pravilnu interpretaciju podatakapodataka
–– OteOtežžavaju moguavaju moguććnost uspostavljanja kontakata nost uspostavljanja kontakata 
–– OteOtežžavaju medjusobno razumevanje istraavaju medjusobno razumevanje istražživaivačča i ispitanika a i ispitanika 

–– U U prevazilaprevazilažženjuenju kulturnih istrakulturnih istražživaivaččkih barijera neophodno je:kih barijera neophodno je:
afirmisati komparativni istraafirmisati komparativni istražživaivaččkoko--analitianalitiččki pristupki pristup
negovati krosnegovati kros--kulturnu senzibilnost i empatijukulturnu senzibilnost i empatiju
saradjivati sa lokalnim ljudima i agencijamasaradjivati sa lokalnim ljudima i agencijama

KomunikativneKomunikativne barijerebarijere
–– Posledice barijera mnogo vidljivije u istraPosledice barijera mnogo vidljivije u istražživaivaččkim procesima i kim procesima i 

procesima prikupljanja informacija i podataka, nego u poslovnim procesima prikupljanja informacija i podataka, nego u poslovnim 
razgovorima. razgovorima. 

–– U prevazilaU prevazilažženju komunikativnih barijera potrebno je enju komunikativnih barijera potrebno je 
primenjivati sliprimenjivati sliččne pristupe kao i kod prevazilane pristupe kao i kod prevazilažženja kulturnih enja kulturnih 
barijera. barijera. 



Problemi oteProblemi otežžane uporedivostiane uporedivosti

Vrste Vrste problema oteproblema otežžane uporedivostiane uporedivosti
–– Problemi nejednake Problemi nejednake razvijenosti razvijenosti –– proizilaze iz proizilaze iz 

ekonomske nejednakosti pojedinih zemalja i ekonomske nejednakosti pojedinih zemalja i 
potropotroššaačča u svetu.a u svetu.

–– Problemi nejednake Problemi nejednake veliveliččine ine –– ispoljavaju se u ispoljavaju se u 
trtržžiiššnom i organizacionom smislu.nom i organizacionom smislu.

Uporedivost podataka moUporedivost podataka možže da stvori niz e da stvori niz 
metodolometodološških kih problema u pripremanju i problema u pripremanju i 
planiranju procesa medjunarodnog marketing planiranju procesa medjunarodnog marketing 
istraistražživanja. ivanja. 



Operativni istraOperativni istražživaivaččki problemi na ki problemi na 
medjunarodnim trmedjunarodnim tržžiišštima tima 

PredmetniPredmetni problemiproblemi
MetodoloMetodološškiki problemiproblemi
TroTrošškovnikovni problemiproblemi
OrganizacioniOrganizacioni problemiproblemi



Predmetni problemi medjunarodnih Predmetni problemi medjunarodnih 
marketing istramarketing istražživanjaivanja

Proizilaze iz multidrProizilaze iz multidržžavnog, multikulturnog i avnog, multikulturnog i 
multilingvistimultilingvističčkog okrukog okružženja. enja. 

Predmet medjunarodnog marketing istraPredmet medjunarodnog marketing istražživanja ivanja 
momožže biti istrae biti istražživanje ciljnog trivanje ciljnog tržžiiššta ta tratražžnjenje inostrane inostrane 
zemlje ili medjunarodnog trzemlje ili medjunarodnog tržžiiššnog regiona. nog regiona. 

Identifikovanje ciljnih trIdentifikovanje ciljnih tržžiiššnih segmenata i nih segmenata i 
upravljanje traupravljanje tražžnjom u medjunarodnim razmerama, njom u medjunarodnim razmerama, 
nene mora da se poklapa sa nacionalnim granicama mora da se poklapa sa nacionalnim granicama 
pojedinih zemalja. pojedinih zemalja. 



MetodoloMetodološški problemi medjunarodnih ki problemi medjunarodnih 
marketing istramarketing istražživanjaivanja

Metodologija i procedura konkretnih istraMetodologija i procedura konkretnih istražživanja su ivanja su 
razlirazliččito regulisani u medjunarodnim razmerama. ito regulisani u medjunarodnim razmerama. 

Metode istraMetode istražživanja moraju biti ivanja moraju biti prilagodjeneprilagodjene
raspoloraspoložživosti, dostupnosti i pouzdanosti pojedinih ivosti, dostupnosti i pouzdanosti pojedinih 
izvora podataka, i izvora podataka, i doprinetidoprineti obezbedjivanju obezbedjivanju 
uporedivosti i ekvivalentnosti medjunarodnih uporedivosti i ekvivalentnosti medjunarodnih 
marketing informacija. marketing informacija. 

U odnosu na domaU odnosu na domaćća marketing istraa marketing istražživanja, u ivanja, u 
medjunarodnim razmerama je neophodno medjunarodnim razmerama je neophodno 
primenjivati i specifiprimenjivati i specifiččne metode ne metode kroskros--kulturnihkulturnih i i 
komparativnihkomparativnih istraistražživanja.ivanja.



TroTrošškovni problemi medjunarodnih kovni problemi medjunarodnih 
marketing istramarketing istražživanjaivanja

Medjunarodna marketing istraMedjunarodna marketing istražživanja zahtevaju veivanja zahtevaju većća a 
ulaganja i budulaganja i budžžete u odnosu na istraete u odnosu na istražživanja na domaivanja na domaććim im 
trtržžiišštima.tima.

TerenskaTerenska istraistražživanja imaju visoke troivanja imaju visoke trošškove.kove.

Medjunarodna marketing istraMedjunarodna marketing istražživanja se ivanja se ččeeššćće e 
posmatraju kao posmatraju kao investicijainvesticija, a ne kao teku, a ne kao tekućći troi troššak. ak. 

Period Period isplativosti isplativosti odredjenog istraodredjenog istražživanja na domaivanja na domaććem em 
trtržžiišštu je godina dana, a na medjunarodnom trtu je godina dana, a na medjunarodnom tržžiišštu jetu je
petpet godina. godina. 



Organizacioni problemi medjunarodnih Organizacioni problemi medjunarodnih 
marketing istramarketing istražživanjaivanja

SloSložženost medjunarodne organizacione enost medjunarodne organizacione 
strukture se strukture se direktno direktno odraodražžava na sloava na složženost  enost  
medjunarodnog marketing istramedjunarodnog marketing istražživanja. ivanja. 

KoordinacijaKoordinacija istraistražživaivaččkih procesa i kih procesa i 
aktivnosti se vraktivnosti se vršši kroz:i kroz:
–– internointerno uskladjivanje u preduzeuskladjivanje u preduzeććuu
–– uskladjivanje uskladjivanje odnosa odnosa matice i filijalamatice i filijala
–– uspostavljanje adekvatne uspostavljanje adekvatne saradnjesaradnje sa sa 

agencijama i institucijama za istraagencijama i institucijama za istražživanje ivanje 
trtržžiišštata



KrosKros--kulturna istrakulturna istražživanjaivanja

PristupiPristupi
–– TraTražženje enje razlika razlika –– naglasak na istranaglasak na istražživanje posebnosti svake kulture i ivanje posebnosti svake kulture i 

razumevanje potkultura. razumevanje potkultura. 
–– TraTražženje enje slisliččnostinosti –– istraistražživanje stavova i ponaivanje stavova i ponaššanja pojedinaca izvan anja pojedinaca izvan 

kulturnog sistema, istrakulturnog sistema, istražžuje se veuje se većći broj kultura istovremeno. i broj kultura istovremeno. 

Pristup traPristup tražženjaenja slisliččnostinosti ima veliku ekonomsku opravdanost u ima veliku ekonomsku opravdanost u 
uslovima uslovima globalizacijeglobalizacije trtržžiiššta. ta. 
–– Medjunarodni marketar je prevashodno zainteresovan za identifikoMedjunarodni marketar je prevashodno zainteresovan za identifikovanje vanje 

slisliččnosti u nosti u ponaponaššanju anju potropotroššaačča u razlia u različčitim kulturama. itim kulturama. 

Trebalo bi:Trebalo bi:
–– koristiti  koristiti  prednostiprednosti oba pristupa u kroskulturnim istraoba pristupa u kroskulturnim istražživanjimaivanjima
–– tetežžiti formiranju iti formiranju pankulturnih pankulturnih koncepata, kod kojih se izbegavaju koncepata, kod kojih se izbegavaju 

kulturne predrasude i pristrasnosti kulturne predrasude i pristrasnosti 



KrosKros--kulturni problemi medjunarodnih kulturni problemi medjunarodnih 
marketing istramarketing istražživanjaivanja

KrosKros--kulturni problemi kulturni problemi planiranja planiranja istraistražživanjaivanja

KrosKros--kulturni problemi kulturni problemi komuniciranja komuniciranja tokom tokom 
istraistražživanjaivanja

KrosKros--kulturni problemi kulturni problemi interpretacije interpretacije podatakapodataka

Problemi krosProblemi kros--kulturnog kulturnog poredjenjaporedjenja



KrosKros--kulturni problemi planiranja kulturni problemi planiranja 
istraistražživanja i komuniciranjaivanja i komuniciranja

Problemi Problemi planiranja planiranja istraistražživanjaivanja
–– Problem prilikom odredjivanja Problem prilikom odredjivanja uzorkauzorka -- potrebno je obezbediti potrebno je obezbediti 

reprezentativnost reprezentativnost uzorka istrauzorka istražživanja, u skladu sa sistemom ivanja, u skladu sa sistemom 
potropotroššnje i nanje i naččinom koriinom koriššććenja proizvoda u pojedinim kulturnim enja proizvoda u pojedinim kulturnim 
okruokružženjima.enjima.

–– Problem Problem ekvivalentnosti ekvivalentnosti i i uporedivostiuporedivosti dobijenih podataka dobijenih podataka -- kada kada 
se o kulturnim i vrednosnim aspektima istrase o kulturnim i vrednosnim aspektima istražživanih pojava i ivanih pojava i 
fenomena ne vodi rafenomena ne vodi raččuna prilikom planiranja istrauna prilikom planiranja istražživanja.ivanja.

Problemi Problemi komuniciranja komuniciranja tokom istratokom istražživanjaivanja
–– Kada ispitanik nije pravilno razumeo postavljeno Kada ispitanik nije pravilno razumeo postavljeno pitanjepitanje, s , s 

obzirom da istraobzirom da istražživaivačč dolazi iz drugog kulturnog okrudolazi iz drugog kulturnog okružženja. enja. 
–– Kada se dobije neoKada se dobije neoččekivanekivan odgovorodgovor ili odgovor koji se ne uklapa ili odgovor koji se ne uklapa 

u dosadau dosadaššnje iskustvo istranje iskustvo istražživaivačča. a. 



KrosKros--kulturni problemi interpretacije kulturni problemi interpretacije 
podataka i krospodataka i kros--kulturnog poredjenjakulturnog poredjenja

Problemi Problemi interpretacijeinterpretacije podatakapodataka
–– Ako istraAko istražživaivačč dolazi iz kulturnog okrudolazi iz kulturnog okružženja, koje nema odgovarajuenja, koje nema odgovarajuććii

nivo nivo familijarnostifamilijarnosti sa kulturom u okviru koje se vrsa kulturom u okviru koje se vršši istrai istražživanje. ivanje. 
–– Kada je veKada je većća a vrednosnavrednosna razlika dobijenih odgovora u odnosu na razlika dobijenih odgovora u odnosu na 

vrednosna obelevrednosna obeležžja kulture istraja kulture istražživaivačča.a.

Problemi krosProblemi kros--kulturnog kulturnog poredjenjaporedjenja
–– Funkcionalno Funkcionalno poredjenje poredjenje -- poredjenje namene i naporedjenje namene i naččina koriina koriššććenja enja 

pojedinih proizvoda u medjunarodnim razmerama. pojedinih proizvoda u medjunarodnim razmerama. 
–– VrednosnoVrednosno poredjenje poredjenje -- voditi ravoditi raččuna o vrednosnoj i mernoj una o vrednosnoj i mernoj 

ekvivalentnosti kod planiranja istraekvivalentnosti kod planiranja istražživanja, izbora istraivanja, izbora istražživaivaččkih metoda kih metoda 
i tehnika, kao i kod vrednovanja i analize dobijenih podataka. i tehnika, kao i kod vrednovanja i analize dobijenih podataka. 

–– Poredjenje Poredjenje uzorakauzoraka –– voditi ravoditi raččuna da uzorak bude reprezentativan u una da uzorak bude reprezentativan u 
odredjenoj kulturnoj sredini. odredjenoj kulturnoj sredini. 

–– AnalitiAnalitiččko ko poredjenje poredjenje –– adekvatno interpretirati dobijene podatke, adekvatno interpretirati dobijene podatke, 
iskljuisključčiti efekte kulturnih predrasuda, kulturnog etnocentrizma i iti efekte kulturnih predrasuda, kulturnog etnocentrizma i 
subjektivizma. subjektivizma. 



PrevazilaPrevazilažženje  enje  
kroskros--kulturnih problemakulturnih problema

Interno Interno prevazilaprevazilažženje krosenje kros--kulturnih problemakulturnih problema
–– Definisati poslovni Definisati poslovni problemproblem ili cilj u terminima domaili cilj u terminima domaććihih kulturnih kulturnih 

osobina, navika ili normi.osobina, navika ili normi.
–– Definisati poslovni problem ili cilj u terminima stranih kulturnDefinisati poslovni problem ili cilj u terminima stranih kulturnih ih 

osobina, navika ili normi, ali bez donoosobina, navika ili normi, ali bez donoššenja sudova.enja sudova.
–– Izolovati Izolovati uticaj sopstvene kulture na definisani problem ili cilj i uticaj sopstvene kulture na definisani problem ili cilj i 

papažžljivo sagledati koliko uticaj sopstvene kulture komplikuje ljivo sagledati koliko uticaj sopstvene kulture komplikuje 
istraistražživani problem.ivani problem.

–– Redefinisati problemRedefinisati problem bez uticaja sopstvene kulture i postaviti ga bez uticaja sopstvene kulture i postaviti ga 
za trza tržžiiššnu situaciju koja vanu situaciju koja važži u inostranoj zemlji. i u inostranoj zemlji. 

EksternoEksterno prevazilaprevazilažženje krosenje kros--kulturnih problemakulturnih problema
–– AngaAngažžuju se iskusni istrauju se iskusni istražživaivačči, koji dobro razumeju kulturu i, koji dobro razumeju kulturu 

istraistražživaivaččkog trkog tržžiiššnog podrunog područčja. ja. 
–– Proverava se multikulturno razumevanje problema i cilja Proverava se multikulturno razumevanje problema i cilja 

istraistražživanja, formulisanja pitanja i interpretiranja dobijenih ivanja, formulisanja pitanja i interpretiranja dobijenih 
podataka.podataka.



Iskustvo u krosIskustvo u kros--kulturnim kulturnim 
istraistražživanjima ivanjima 

PovePoveććava efikasnost internog i eksternog ava efikasnost internog i eksternog 
prevazilaprevazilažženjaenja kroskros--kulturnih problema.kulturnih problema.

MoMožže da se e da se preneseprenese na istrana istražživanje nekih drugih ivanje nekih drugih 
trtržžiiššta, ukoliko postoje slita, ukoliko postoje sliččnosti (npr. iskustvo u nosti (npr. iskustvo u 
istraistražživanju trivanju tržžiiššta Velike Britanije mota Velike Britanije možže pomoe pomoćći i 
u istrau istražživanju trivanju tržžiiššta Holandije, a iskustvo u ta Holandije, a iskustvo u 
istraistražživanju trivanju tržžiiššta Francuske mota Francuske možže se pokazati  e se pokazati  
korisnim u istrakorisnim u istražživanju trivanju tržžiiššta Italije i ta Italije i ŠŠpanije). panije). 



Zamke i greZamke i grešške u medjunarodnim ke u medjunarodnim 
marketing istramarketing istražživanjimaivanjima

Agencijska etnocentriAgencijska etnocentriččnostnost –– izbor domaizbor domaćće agencije za e agencije za 
medjunarodna marketing istramedjunarodna marketing istražživanja moivanja možže biti e biti 
neadekvatan.neadekvatan.

Rigidnost metodologijeRigidnost metodologije –– rigidna standardizacija rigidna standardizacija 
metologije istrametologije istražživanja u medjunarodnim razmerama.ivanja u medjunarodnim razmerama.

KoriKoriššććenje samo enje samo engleskog jezikaengleskog jezika –– oko 7,4% svetske oko 7,4% svetske 
populacije govori engleski kao maternji jezik.populacije govori engleski kao maternji jezik.

PogrePogreššna metodologija na metodologija uzorkauzorka –– definisanje definisanje 
neodgovarajuneodgovarajuććih kriterijuma prilikom planiranja uzorka ih kriterijuma prilikom planiranja uzorka 
(razli(različčito poimanje porodice i domaito poimanje porodice i domaććinstava, razliinstava, različčito ito 
razgranirazgraniččenje urbanog od ruralnog podruenje urbanog od ruralnog područčja, velike ja, velike 
razlike u nivou obrazovanosti i pismenosti).razlike u nivou obrazovanosti i pismenosti).



Teme za seminarTeme za seminar

1.1. IstraIstražživanje trivanje tržžiiššta u Srbijita u Srbiji
2.2. Medjunarodno marketing istraMedjunarodno marketing istražživanjeivanje



VeVežžbaba

Studija sluStudija sluččajaaja


