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Definisanje medjunarodnog Definisanje medjunarodnog 
marketingamarketinga

Mnogi autori su definisali medjunarodni marketing sa razliMnogi autori su definisali medjunarodni marketing sa različčitih itih 
glediglediššta.ta.

KotlerKotler: : Medjunarodni marketing predstavlja primenu marketing Medjunarodni marketing predstavlja primenu marketing 
aktivnosti u okruaktivnosti u okružženju razlienju različčitom od domaitom od domaććeg, dok bazieg, dok baziččan an 
marketing koncept se prenosi u medjunarodnu sredinu. marketing koncept se prenosi u medjunarodnu sredinu. 

TerpstraTerpstra: : Medjunarodni marketing predstavlja marketinMedjunarodni marketing predstavlja marketinšške ke 
aktivnosti koje se izvode van nacionalnih granica.aktivnosti koje se izvode van nacionalnih granica.

CateoraCateora: Medjunarodni marketing predstavlja sprovodjenje : Medjunarodni marketing predstavlja sprovodjenje 
poslovnih aktivnosti koje usmeravaju tokove roba i usluga od poslovnih aktivnosti koje usmeravaju tokove roba i usluga od 
preduzepreduzećća prema potroa prema potroššaaččima ili korisnicima u viima ili korisnicima u višše od jedne zemlje.e od jedne zemlje.

CzinkotaCzinkota: Medjunarodni marketing se bavi planiranjem i : Medjunarodni marketing se bavi planiranjem i 
realizovanjem transakcija preko nacionalnih granica kako bi se realizovanjem transakcija preko nacionalnih granica kako bi se 
zadovoljili ciljevi pojedinaca i organizacija.zadovoljili ciljevi pojedinaca i organizacija.



Oukvist Oukvist i i ShawShaw:: Medjunarodni marketing je Medjunarodni marketing je multinacionalni proces multinacionalni proces 
planiranja i rukovodjenja koncepcijom, cenama promocijom i planiranja i rukovodjenja koncepcijom, cenama promocijom i 
distribucijom ideja, roba i usluga da bi se ostvarila radistribucijom ideja, roba i usluga da bi se ostvarila razmena koja mozmena koja možže e 
da zadovolji potrebe kako individua tako i organizacija. da zadovolji potrebe kako individua tako i organizacija. 

BagoziBagozi: : Marketing ima za cilj da individualne ili druMarketing ima za cilj da individualne ili drušštvene aktivnosti tvene aktivnosti 
usmeri u pravcu iniciranja i postizanja ili izbegavanja odnosa rusmeri u pravcu iniciranja i postizanja ili izbegavanja odnosa razmene. azmene. 
–– Razlika izmedju domaRazlika izmedju domaććeg i medjunarodnog marketinga je rezultat eg i medjunarodnog marketinga je rezultat 

suosuoččavanja sa heterogenoavanja sa heterogenoššćću internacionalnih tru internacionalnih tržžiiššta gde su tri osnovna ta gde su tri osnovna 
elementa: kulturni, ekonomski i politielementa: kulturni, ekonomski i političčki razlozi. ki razlozi. 

BradleyBradley: : Potencira Potencira stratstratšški pristupki pristup medjunarodnom marketingu u medjunarodnom marketingu u 
oblicima transferisanja paketa opipljive i/ili neopipljive aktivoblicima transferisanja paketa opipljive i/ili neopipljive aktive e 
preduzepreduzećća ukljua uključčenog u medjunarodno poslovanje.enog u medjunarodno poslovanje.
–– Proces medjunarodnog marketinga zahteva od preduzeProces medjunarodnog marketinga zahteva od preduzećća da identifikuje a da identifikuje 

potrebe i zahteve potropotrebe i zahteve potroššaačča, da stvori takve vrednosti imovine u vidu a, da stvori takve vrednosti imovine u vidu 
ponude koja ponude koja ćće omogue omoguććiti posebnu marketing prednost, ostvariti iti posebnu marketing prednost, ostvariti 
komunikacione tokove u vezi sa tom imovinom, distribuirati je i komunikacione tokove u vezi sa tom imovinom, distribuirati je i razmeniti razmeniti 
internacionalno kroz neki ili kombinaciju transakcionih modaliteinternacionalno kroz neki ili kombinaciju transakcionih modaliteta ta 
plasiranja. plasiranja. 

–– Medjunarodni marketing prevazilazi klasiMedjunarodni marketing prevazilazi klasiččne oblike razmene obuhvatajune oblike razmene obuhvatajućći i 
slosložžene forme ene forme internacionalizacijeinternacionalizacije ne samo robe vene samo robe većć i drugih oblika i drugih oblika 
imovine kompanije, medju kojima su tehnologija i kapital. imovine kompanije, medju kojima su tehnologija i kapital. 



Dahringer Dahringer i i MuhlbacherMuhlbacher: Tradicionalni medjunarodni ili multinacionalni : Tradicionalni medjunarodni ili multinacionalni 
pristup marketingu, uglavnom se koncentripristup marketingu, uglavnom se koncentrišše na geografsko tre na geografsko tržžiiššte te 
razvijajurazvijajućći razlii različčit marketing miks za svako trit marketing miks za svako tržžiiššte... te... Globalni marketingGlobalni marketing
se koncetrise koncetrišše na proizvodna tre na proizvodna tržžiiššta ta –– grupe potrogrupe potroššaačča sa slia sa sliččnim nim 
zahtevima naglazahtevima naglaššavajuavajućći njihove slii njihove sliččnosti bez obzira gde su locirana.nosti bez obzira gde su locirana.

KeeganKeegan: : Globalni marketing je proces usmeravanja izvora, resursa i Globalni marketing je proces usmeravanja izvora, resursa i 
ciljeva kompanije radi iskoriciljeva kompanije radi iskoriššććenja enja ššansi globalnih razmera i potencijala ansi globalnih razmera i potencijala 
svetskog trsvetskog tržžiiššta. ta. 

VezjakVezjak: Medjunarodni marketing predstavlja savremeni sistem : Medjunarodni marketing predstavlja savremeni sistem 
sinergisinergiččnih poslovnih aktivnosti  koje su potrebne da bi proizvod, nih poslovnih aktivnosti  koje su potrebne da bi proizvod, 
usluga, znanje i finansijska stredstva, dousluga, znanje i finansijska stredstva, doššli optimalnim putem, kroz sve li optimalnim putem, kroz sve 
oblike medjunarodnog poslovnog procesa, do inostranog potrooblike medjunarodnog poslovnog procesa, do inostranog potroššaačča i a i 
zadovoljili njegove i druzadovoljili njegove i drušštvene potrebe aktivnih utvene potrebe aktivnih uččesnika nacionalnih esnika nacionalnih 
privreda.privreda.

JoviJovićć:: Medjunarodni marketing obuhvata primenu osnovnih principa Medjunarodni marketing obuhvata primenu osnovnih principa 
marketing filozofije na vemarketing filozofije na veććem broju trem broju tržžiiššta, odnosno svim trta, odnosno svim tržžiišštima na tima na 
kojima pojedina preduzekojima pojedina preduzećća operativno deluju ili oa operativno deluju ili oččekuju da ekuju da ćće delovati u e delovati u 
budubuduććnosti.nosti.

IkaIkačč: : Medjunarodni marketing koncept je trMedjunarodni marketing koncept je tržžiiššno usmeravanje no usmeravanje 
privrednih subjekata i nacionalne privrede sa ciljem da se dinamprivrednih subjekata i nacionalne privrede sa ciljem da se dinamizira izira 
razvoj i da se efikasno posluje sa inostranstvom.razvoj i da se efikasno posluje sa inostranstvom.



RakitaRakita: Medjunarodni marketing predstavlja: Medjunarodni marketing predstavlja strategijsko strategijsko usmeravanje, usmeravanje, 
instrumentalno kreiranje i efektivnu realizaciju trinstrumentalno kreiranje i efektivnu realizaciju tržžiiššnih aktivnosti, radi nih aktivnosti, radi 
ššto uspeto uspeššnije nije internacionalizacijeinternacionalizacije privrednih subjekata i njihovog privrednih subjekata i njihovog ššto to 
adekvatnijeg uklapanja u inostranu sredinu, od lokalnog do globaadekvatnijeg uklapanja u inostranu sredinu, od lokalnog do globalnog lnog 
nivoa. nivoa. 
–– Strategijsko usmeravanjeStrategijsko usmeravanje –– zasnovano na svestranom istrazasnovano na svestranom istražživanju  ivanju  

medjunarodnih trmedjunarodnih tržžiiššta, analizi pojedinih trta, analizi pojedinih tržžiiššnih mogunih moguććnosti i nosti i 
identifikovanju najpovoljnijih alternativa medjunarodnog tridentifikovanju najpovoljnijih alternativa medjunarodnog tržžiiššnog nog 
ukljuuključčivanja. ivanja. 

Ova dimenzija govori o preventivnoj, informativnoj i strategijskOva dimenzija govori o preventivnoj, informativnoj i strategijskoj ulozi MM. oj ulozi MM. 
–– Instrumentalno kreiranjeInstrumentalno kreiranje –– koje je usmereno na programiranje koje je usmereno na programiranje 

medjunarodnih marketinmedjunarodnih marketinšških aktivnosti, ili osnovnih elemenata kih aktivnosti, ili osnovnih elemenata 
medjunarodne marketinmedjunarodne marketinšške ponude, kao ke ponude, kao ššto su proizvod, cena, to su proizvod, cena, 
distribucija, promocija. distribucija, promocija. 

Ova dimenzija govori o programskoj i kreativnoj strani MM.Ova dimenzija govori o programskoj i kreativnoj strani MM.
–– Efeketivna realizacijaEfeketivna realizacija –– koja se odnosi na uspekoja se odnosi na uspeššnu koordinaciju nu koordinaciju 

medjunarodnih marketinmedjunarodnih marketinšških aktivnosti, kako bi se ostvarili znakih aktivnosti, kako bi se ostvarili značčajni ajni 
konkurentski i sinergetski efekti prepoznatljive i jedinstvene mkonkurentski i sinergetski efekti prepoznatljive i jedinstvene marketinarketinšške ke 
ponude. ponude. 

–– UspeUspeššna internacionalizacija privrednih subjekatana internacionalizacija privrednih subjekata –– sadrsadržži jasan poslovnoi jasan poslovno--
razvojni cilj stategijskog karaktera, a akcenat je na ciljnom i razvojni cilj stategijskog karaktera, a akcenat je na ciljnom i poslovnoposlovno--
koncepcijskom osmikoncepcijskom osmiššljavanju trljavanju tržžiiššnog nastupa. nog nastupa. 

–– Adekvatno uklapanje u inostranu sredinuAdekvatno uklapanje u inostranu sredinu –– u naju najšširem druirem drušštvenotveno--
ekonomskom i sociokulturnom smislu i uz uvaekonomskom i sociokulturnom smislu i uz uvažžavanje svih specifiavanje svih specifiččnosti nosti 
targetiranog poslovnog i marketintargetiranog poslovnog i marketinšškog okrukog okružženja. enja. 

Ova dimenzija najglaOva dimenzija najglaššava eksternu misiju medjunarodnog marketinga.  ava eksternu misiju medjunarodnog marketinga.  



NajveNajvećći broj autora osnove specifii broj autora osnove specifiččnosti medjunarodnog marketinga nosti medjunarodnog marketinga 
izvode iz kompleksnosti i viizvode iz kompleksnosti i viššedimenzionalnosti medjunarodnog edimenzionalnosti medjunarodnog 
poslovnog poslovnog okruokružženjaenja. . 

Veliki broj autora i dalje preferira posmatranje medjunarodnog Veliki broj autora i dalje preferira posmatranje medjunarodnog 
marketinga kroz proces marketinga kroz proces planiranjaplaniranja i izvodjenja poslovnih aktivnosti i izvodjenja poslovnih aktivnosti 
kojima se zadovoljavaju potrebe potrokojima se zadovoljavaju potrebe potroššaačča najmanje u jednoj a najmanje u jednoj 
inostranoj zemlji, ili zanemaruje broj zemalja aspektujuinostranoj zemlji, ili zanemaruje broj zemalja aspektujućći znai značčaj aj 
prelaska poslovnih aktivnosti preko nacionalnih granica kako bi prelaska poslovnih aktivnosti preko nacionalnih granica kako bi se se 
zadovoljili interesi pojedinaca i organizacija (Cateora, Czinkotzadovoljili interesi pojedinaca i organizacija (Cateora, Czinkota, a, 
Onkvisit, Shaw). Onkvisit, Shaw). 
–– Medjutim, to ne znaMedjutim, to ne značči da navedeni autori ne razmatraju i da navedeni autori ne razmatraju globalnu globalnu 

komponentu u medjunarodnom marketing konceptu.komponentu u medjunarodnom marketing konceptu.

Pojedini autori vezuju definisanje medjunarodnog marketinga sa Pojedini autori vezuju definisanje medjunarodnog marketinga sa 
strategijom strategijom internacionalizacijeinternacionalizacije, smatraju, smatrajućći da je rei da je rečč o dva o dva 
nerazdvojna procesa koji se medjusobno podrnerazdvojna procesa koji se medjusobno podržžavaju i pospeavaju i pospeššuju uju 
(Bradley, Douglas, Milisavljevi(Bradley, Douglas, Milisavljevićć). ). 
–– Navedeni autori primenjuju poslovnoNavedeni autori primenjuju poslovno--strategijski pristup u definisanju strategijski pristup u definisanju 

medjunarodnog marketinga.medjunarodnog marketinga.

Pojedini autori smatraju da su razmere medjunarodnog marketinga Pojedini autori smatraju da su razmere medjunarodnog marketinga 
dobile globalne dimenzije (Keegan, Terpstra, Dahringer).dobile globalne dimenzije (Keegan, Terpstra, Dahringer).
–– Termin medjunarodni sve viTermin medjunarodni sve višše se zamenjuje sa terminom globalni. e se zamenjuje sa terminom globalni. 



Medjunarodni marketing je koordinirano izvodjenje Medjunarodni marketing je koordinirano izvodjenje 
marketinmarketinšških aktivnosti u vikih aktivnosti u višše od jedne zemlje kako bi se e od jedne zemlje kako bi se 
obavila razmena koja zadovoljava potrebe (ciljeve) obavila razmena koja zadovoljava potrebe (ciljeve) 
pojedinca, organizacija i drupojedinca, organizacija i drušštva u celini. tva u celini. 

KlasiKlasiččan pristupan pristup medjunarodnom marketingu medjunarodnom marketingu –– bitno bitno 
podrupodruččje primene MM.je primene MM.
–– Medjunarodni marketing je deo marketinga koji se primenjuje na Medjunarodni marketing je deo marketinga koji se primenjuje na 

stranim trstranim tržžiišštima. tima. 
–– Medjunarodni marketing je deo marketinga koji obradjuje Medjunarodni marketing je deo marketinga koji obradjuje 

internacionaliinternacionalizaciju poslovanja preduzezaciju poslovanja preduzećća. a. 

Savremni pristupSavremni pristup MM:MM:
–– bitan nabitan naččin delovanja;in delovanja;
–– znaznaččajne razlike u planiranju, organizovanju i kontroli marketing ajne razlike u planiranju, organizovanju i kontroli marketing 

aktivnosti; aktivnosti; 
–– MM postoji i na domaMM postoji i na domaććem trem tržžiišštu tu –– nema fizinema fiziččkog kretanja proizvoda kog kretanja proizvoda 

van granica (turizam);van granica (turizam);
–– globalni marketing globalni marketing –– nema nacionalnog trnema nacionalnog tržžiiššta. ta. 



Analizom literature iz podruAnalizom literature iz područčja medjunarodnog ja medjunarodnog 
marketinga, mogu se izdvojiti marketinga, mogu se izdvojiti ččetiri osnovna elementa i etiri osnovna elementa i 
pristupa na osnovu kojih se izvode konkretne definicije pristupa na osnovu kojih se izvode konkretne definicije 
MM:MM:
–– specifispecifiččnost inostrane, medjunarodne i globalne sredine nost inostrane, medjunarodne i globalne sredine 

(ambijentalni pristup),(ambijentalni pristup),
–– specifispecifiččnost upravljanja marketinnost upravljanja marketinšškim aktivnostima (funkcionalni kim aktivnostima (funkcionalni 

pristup),pristup),
–– znaznaččaj internacionalizacije poslovanja kao strategije rasta i aj internacionalizacije poslovanja kao strategije rasta i 

razvoja (strategijski pristup),razvoja (strategijski pristup),
–– znaznaččaj procesa globalizacije (globalni pristup). aj procesa globalizacije (globalni pristup). 



RaRazlike izmedju domazlike izmedju domaććeg i eg i 
medjunarodnog marketingamedjunarodnog marketinga

Marketing koncepcija i principi su univerzalni, jer se marketingMarketing koncepcija i principi su univerzalni, jer se marketing
koncepcija mokoncepcija možže primenjivati u svakom sistemu koji poe primenjivati u svakom sistemu koji poččiva na robnoiva na robno--
novnovččanim odnosima.anim odnosima.
–– Medjutim, poslovni ambijenti, osnovne pretpostavke i Medjutim, poslovni ambijenti, osnovne pretpostavke i nanaččiniini realizacije realizacije 

marketing koncepcije i principa se znamarketing koncepcije i principa se značčajno razlikuju. ajno razlikuju. 

KeeganKeegan: Razlika izmedju doma: Razlika izmedju domaććeg i globalnog marketinga proizilazi eg i globalnog marketinga proizilazi 
iskljuisključčivo iz razlika u nacionalnim ivo iz razlika u nacionalnim okruokružženjima enjima u okviru kojih se globalni u okviru kojih se globalni 
marketing obavlja, kao i razlika u organizovanju marketing obavlja, kao i razlika u organizovanju programa programa kompanije kompanije 
za istovremeno poslovanje na razliza istovremeno poslovanje na različčitim nacionalnim tritim nacionalnim tržžiišštima. tima. 

PodruPodruččja gde neposredno dolaze do izraja gde neposredno dolaze do izražžaja osnovne specifiaja osnovne specifiččnosti nosti 
medjunarodnog marketinga su:medjunarodnog marketinga su:
–– slosložženost medjunarodnog poslovnog enost medjunarodnog poslovnog okruokružženjaenja; ; 
–– nanaččin uskladjivanja odnosa izmedju ponude i train uskladjivanja odnosa izmedju ponude i tražžnje; nje; 
–– finalizacija i realizacija marketing finalizacija i realizacija marketing programaprograma;;
–– osobenost instrumenata, tehnika i formi medjunarodnog poslovanjaosobenost instrumenata, tehnika i formi medjunarodnog poslovanja. . 



Razlike izmedju domaRazlike izmedju domaććeg i medjunarodnog marketinga eg i medjunarodnog marketinga 
su sledesu sledećće:e:
–– medjunarodno medjunarodno okruokružženjeenje –– slosložženije nego na domaenije nego na domaććem trem tržžiišštu;tu;
–– razlirazliččitaita upotreba upotreba marketing principa, koncepcija, metoda i marketing principa, koncepcija, metoda i 

tehnikatehnika;;
–– posebne metode i tehnike kojih nema na domaposebne metode i tehnike kojih nema na domaććem trem tržžiišštu (npr. tu (npr. 

odabir stranih trodabir stranih tržžiiššta i strategija nastupa na njima, osiguranje od ta i strategija nastupa na njima, osiguranje od 
valutnih rizika itd.);valutnih rizika itd.);

–– medjunarodna medjunarodna konkurencijakonkurencija –– brojnija i jabrojnija i jačča nego na domaa nego na domaććem em 
trtržžiišštu;tu;

–– rraazlike izmedju pojedinih stranih trzlike izmedju pojedinih stranih tržžiiššta; ta; 
–– koordinacija planova marketinga na svakom stranom trkoordinacija planova marketinga na svakom stranom tržžiišštu. tu. 



ZnaZnaččaj medjunarodnog marketingaaj medjunarodnog marketinga

OmoguOmoguććuje efikasnije ukljuuje efikasnije uključčivanje u tokove medjunarodne ivanje u tokove medjunarodne 
razmene i korirazmene i koriššććenje medjunarodnih trenje medjunarodnih tržžiiššnih mogunih moguććnosti.nosti.

Daje odgovor na pitanje kako izaDaje odgovor na pitanje kako izaćći na inostrano tri na inostrano tržžiiššte. te. 

Koncipira program kojim se omoguKoncipira program kojim se omoguććava zadovoljenje ava zadovoljenje 
potreba potropotreba potroššaačča razlia različčitih zemalja. itih zemalja. 

Faktori koji su uticali na porast znaFaktori koji su uticali na porast značčaja medjunarodnog aja medjunarodnog 
marketinga su:marketinga su:
–– kontinuirana integracija svetske ekonomije,kontinuirana integracija svetske ekonomije,
–– tehnolotehnološške promene,ke promene,
–– kreiranje konkurentskog kreiranje konkurentskog okruokružženja enja na globalnoj osnovi.na globalnoj osnovi.



Medjunarodni marketing i spoljna Medjunarodni marketing i spoljna 
trgovinatrgovina

Medjunarodni marketingMedjunarodni marketingSpoljna trgovina Spoljna trgovina DimenzijeDimenzije

UkljuUključčeno i nueno i nužžnonoZapostavljenoZapostavljeno7. Istra7. Istražživanje sredineivanje sredine

Sekundarni i primarni izvoriSekundarni i primarni izvoriStatistika spoljne trgovineStatistika spoljne trgovine6. 6. Izvori informacijaIzvori informacija

Stabilna trStabilna tržžiiššna pozicijana pozicijaMaksimiziranje razmeneMaksimiziranje razmene5. Tr5. Tržžiiššni ciljni cilj

Cenovna i necenovnaCenovna i necenovnaCenovnaCenovna4. 4. KonkurentnostKonkurentnost

Zadovoljiti potrebe Zadovoljiti potrebe 
inotrinotržžiišštata

Prodati postojeProdati postojećće proizvode e proizvode 
vanivani

3. Logika3. Logika

Dugi rokDugi rokKratak rokKratak rok2. 2. VremeVreme

PreduPreduzezeććaaNacije Nacije (dr(držžave)ave)1. Nosioci 1. Nosioci 



Medjunarodni marketingMedjunarodni marketingSpoljna trgovina Spoljna trgovina DimenzijeDimenzije

Aktivnosti se organizuju gde Aktivnosti se organizuju gde 
je veje većći efekati efekat

Aktivnosti se organizuju iz Aktivnosti se organizuju iz 
svoje zemljesvoje zemlje

16. Organizacija16. Organizacija

Kontinuirana i struKontinuirana i struččna uz sve na uz sve 
oblikeoblike

Retko, uglavnom liRetko, uglavnom liččna na 
prodaja i posrednici prodaja i posrednici 

15. Promocija 15. Promocija 

Deo marketing sistema i u Deo marketing sistema i u 
stalnom kontaktustalnom kontaktu

Nezavisni i izvan kontroleNezavisni i izvan kontrole14. Kanali prodaje14. Kanali prodaje

Ciljno opredeljenje na podlozi Ciljno opredeljenje na podlozi 
svih faktorasvih faktora

TroTrošškovno opredeljenje i kovno opredeljenje i 
podrpodržžane domaane domaććimim

13. Cene13. Cene

UvaUvažžava zahteve svih ava zahteve svih 
potencijalnih trpotencijalnih tržžiišštata

Uglavnom za domaUglavnom za domaćće tre tržžiišštete12. Razvoj  12. Razvoj  
proizvodaproizvoda

Prisutne i vrednovanePrisutne i vrednovaneZanemareneZanemarene11. Alternative11. Alternative

Svestrano, projekcijaSvestrano, projekcijaTekuTekućće, inercijae, inercija10. Planiranje10. Planiranje

Selekcija zasnova na Selekcija zasnova na 
svestranim istrasvestranim istražživanjimaivanjima

Bez sistematske selekcijeBez sistematske selekcije9. Izbor tr9. Izbor tržžiiššta ta 

Kontinuirano i svestrano Kontinuirano i svestrano Retko i nepotpunoRetko i nepotpuno8. Istra8. Istražživanje  ivanje  
trtržžiišštata



Varijante ispoljavanja MMVarijante ispoljavanja MM

Globalizovani Globalizovani 
marketingmarketing

Kooperativni marketingKooperativni marketingIzvozni Izvozni 
marketingmarketing

Organizacioni Organizacioni 
kriterijkriterij

GeomarketingGeomarketingPanregionalni Panregionalni 
marketingmarketing

Inostrani Inostrani 
marketingmarketing

UnutraUnutraššnji nji 
medjunarodni medjunarodni 
marketingmarketing

TrTržžiiššno no 
geografski geografski 
kriterijkriterij

Komparativni marketingKomparativni marketingOdnos ponude Odnos ponude 
i trai tražžnjenje

Varijante medjunarodnog marketingaVarijante medjunarodnog marketingaKriterijKriterij



Korist za Korist za 
firmu/vlasnikefirmu/vlasnike
/potro/potroššaaččee

StrategijskiStrategijski
marketingmarketing

OkruOkružženje/enje/
kontrolakontrola

Transnacionalni Transnacionalni 
marketing marketing 
koncept koncept 

Globalna Globalna 
marketing marketing 
orijentacijaorijentacija

Profit putem Profit putem 
zadovoljenja zadovoljenja 
potreba potreba 
potropotroššaaččaa

Integralni Integralni 
marketingmarketing

TrTržžiiššno no 
uuččeeššćće/potroe/potroššaaččii

Multinacionalni Multinacionalni 
marketing marketing 
koncpet koncpet 

Inostrana Inostrana 
marketing marketing 
orijentacijaorijentacija
(multinacional, (multinacional, 
multilokalni)multilokalni)

Profit putem Profit putem 
prodaje prodaje 

Medjunarod. Medjunarod. 
prodajaprodaja

ProiProizvod/uslugazvod/uslugaUninacionalni Uninacionalni 
marketing marketing 
koncept koncept 

IIzvozna zvozna 
marketing marketing 
orijentacijaorijentacija
(medjunarodni (medjunarodni 
marketing u marketing u 
uužžem smislu)em smislu)

IshodIshodSredstvaSredstvaFokusFokusKonceptKonceptOrijentacijaOrijentacija



Medjunarodni marketing jedne nacionalne Medjunarodni marketing jedne nacionalne 
privredeprivrede
Kooperativni marketing dveju ili viKooperativni marketing dveju ili višše e 
nacionalnih privredanacionalnih privreda
Transnacionalni Transnacionalni marketingmarketing



Medjunarodni marketing jedne Medjunarodni marketing jedne 
nacionalne privredenacionalne privrede

Medjunarodni marketing jedne nacionalne privredeMedjunarodni marketing jedne nacionalne privrede ima za cilj ima za cilj 
ukljuuključčivanje nacionalne privrede u procese medjunarodne razmene. ivanje nacionalne privrede u procese medjunarodne razmene. 

Nosioci uninacionalnog marketinga su domaNosioci uninacionalnog marketinga su domaćća preduzea preduzećća koja imaju a koja imaju 
spoljnotrgovinske kontakte i medjunarodne kreditne odnose sa spoljnotrgovinske kontakte i medjunarodne kreditne odnose sa 
inostranstvom.  inostranstvom.  

Javljaju se sledeJavljaju se sledećći oblicii oblici marketinga: izvozni marketing, uvozni marketinga: izvozni marketing, uvozni 
marketing, spoljnotrgovinski marketing, marketing, spoljnotrgovinski marketing, uninacionalni marketinguninacionalni marketing, , 
nacionalni marketing i medjunarodni marketing unutar jedne nacionalni marketing i medjunarodni marketing unutar jedne 
nacionalne privrede. nacionalne privrede. 

Dominantno ukljuDominantno uključčivanje u medjunarodno poslovanje obavlja se putem ivanje u medjunarodno poslovanje obavlja se putem 
izvoznih i uvoznih robnih tokova. izvoznih i uvoznih robnih tokova. 



Medjunarodni kooperativni Medjunarodni kooperativni 
marketingmarketing

Kooperativni marketing koncept predstavlja proizvodnu i poslovnuKooperativni marketing koncept predstavlja proizvodnu i poslovnu
saradnju dva ili visaradnju dva ili višše preduzee preduzećća, odnosno nacionalnih privreda sa a, odnosno nacionalnih privreda sa 
ciljem da se zadovolje njihovi interesi na osnovu kooperacije. ciljem da se zadovolje njihovi interesi na osnovu kooperacije. 
–– Uzajamnost i ravnopravnost saradnje izmedju subjekata Uzajamnost i ravnopravnost saradnje izmedju subjekata na planu na planu 

medjunarodne podele rada i medjunarodne ramedjunarodne podele rada i medjunarodne razmene su osnova ove zmene su osnova ove 
koncepcije. koncepcije. 

–– ŽŽivotni ciklus proizvoda je sve kraivotni ciklus proizvoda je sve kraćći, pa mnoge multinacionalne ili i, pa mnoge multinacionalne ili 
globalne kompanije svoje dirglobalne kompanije svoje direektno prisustvo na medjunarodnim ktno prisustvo na medjunarodnim 
trtržžiišštima putem ogranaka ili filijala zamenjuju tima putem ogranaka ili filijala zamenjuju ugovornom ugovornom saradnjom sa saradnjom sa 
lokalnim partnerima. lokalnim partnerima. 

Javljaju se sledeJavljaju se sledećći oblici marketinga: kooperativni marketing, i oblici marketinga: kooperativni marketing, 
ugovorni marketing, zajedniugovorni marketing, zajedniččki investicioni, ki investicioni, multinacionalni multinacionalni 
marketingmarketing. . 



Multinacionalni konceptMultinacionalni koncept marketinga polazi od ukljumarketinga polazi od uključčivanja raznih ivanja raznih 
vidova medjunarodnih marketing tokova u kontekstu vidova medjunarodnih marketing tokova u kontekstu ššireg ireg 
internacionalizovanja internacionalizovanja kako procesa razmene tako i pojedinih kako procesa razmene tako i pojedinih 
aspekata proizvodnje na veaspekata proizvodnje na veććem broju trem broju tržžiiššta. ta. 
–– ProiProizvodzvod se proizvodi u jednoj ili vise proizvodi u jednoj ili višše zemalja, a prodaje e zemalja, a prodaje šširom sveta. irom sveta. 
–– Koordinacija marketing i proizvodne funkcije na bazi optimizacijKoordinacija marketing i proizvodne funkcije na bazi optimizacije e 

trotrošškova i profita. kova i profita. 

Uninacionalni konceptUninacionalni koncept marketingmarketingaa se zasniva na relativno se zasniva na relativno 
defanzivnojdefanzivnoj strategiji koja je dosta nacionalno usmerena, a strategiji koja je dosta nacionalno usmerena, a 
multinacionalnimultinacionalni marketing koncept ima osnovu u marketing koncept ima osnovu u nadnacionalnojnadnacionalnoj
strategiji, usmerenoj na izgradjivanje snastrategiji, usmerenoj na izgradjivanje snažžne i fleksibilne ne i fleksibilne 
korporativne korporativne strukture.strukture.



Transnacionalni marketingTransnacionalni marketing

Ima za cilj neposrednu internacionalizaciju proizvodnje i razmenIma za cilj neposrednu internacionalizaciju proizvodnje i razmene e 
osnivanjem sopstvene proizvodnje u inostranstvu i globalnom osnivanjem sopstvene proizvodnje u inostranstvu i globalnom 
nabavkom i plasmanom u inostranstvu. nabavkom i plasmanom u inostranstvu. 

Nosioci ovog oblika marketinga su velika preduzeNosioci ovog oblika marketinga su velika preduzećća multinacionalnog a multinacionalnog 
karaktera. karaktera. 

Ovaj koncept se manifestuje kao multinacionalni, transnacionalniOvaj koncept se manifestuje kao multinacionalni, transnacionalni, , 
internacionalni, kosmopolitski, internacionalni, kosmopolitski, globalni marketingglobalni marketing..

Karakteristike ovog pristupa su: moguKarakteristike ovog pristupa su: moguććnosti standardizovanja nosti standardizovanja 
medjunarodnog marketing miksa; snimedjunarodnog marketing miksa; snižžavanje operativnih troavanje operativnih trošškova; kova; 
optimizacija rezultata poslovanja, koordinacija nacionalnih troptimizacija rezultata poslovanja, koordinacija nacionalnih tržžiiššta itd. ta itd. 

Transnacionalni marketing se zasniva na politici globalizacije. Transnacionalni marketing se zasniva na politici globalizacije. 



KljuKljuččne razlike izmedjune razlike izmedju uninacionalnog, multinacionalnog i globalnog uninacionalnog, multinacionalnog i globalnog 
marketing koncepta su marketing koncepta su u strateu stratešškom marketing pristupu, profilisanju kom marketing pristupu, profilisanju 
marketing programa i organizaciji. marketing programa i organizaciji. 

Uninacionalni marketing koncept se bazira na izvoznim marketing Uninacionalni marketing koncept se bazira na izvoznim marketing 
programima, multinacionalni marketing koncept naprogramima, multinacionalni marketing koncept na koordinaciji koordinaciji 
marketing aktivnosti i multinacionalnoj organizaciji, a marketing aktivnosti i multinacionalnoj organizaciji, a globalni globalni 
marketingmarketing koncept na integraciji marketing programa na koncept na integraciji marketing programa na stratestratešškojkoj
osnovi i osnovi i matrimatriččnojnoj marketing organizaciji.marketing organizaciji.

Globalni marketing pristup traGlobalni marketing pristup tražži slii sliččnosti kod proizvoda, trnosti kod proizvoda, tržžiiššta, ta, 
marketinga, promotivne poruke, dok marketinga, promotivne poruke, dok multinacinalni multinacinalni pristup te slipristup te sliččnosti nosti 
ignoriignorišše, trae, tražžeećći razlike izmedju tri razlike izmedju tržžiiššta. ta. 

Globalni marketing koncept u osnovi proizilazi iz Globalni marketing koncept u osnovi proizilazi iz nadogradjivanja nadogradjivanja 
efekata koji se u ekonomiji kompanija postiefekata koji se u ekonomiji kompanija postižžu prou prošširivanjem tririvanjem tržžiiššnih nih 
mogumoguććnosti nosti kroz mnogo nacionalnih trkroz mnogo nacionalnih tržžiiššta putem koordinirane i ta putem koordinirane i 
planske aktivnosti u multinacionalnom marketingu. planske aktivnosti u multinacionalnom marketingu. 

Razlike izmedju marketing koncepata Razlike izmedju marketing koncepata 



Aspekti MMAspekti MM
Smatra se da u suSmatra se da u sušštini postoje dva aspekta medjunarodnog marketinga:tini postoje dva aspekta medjunarodnog marketinga:
–– nacionalni aspekti medjunarodnog marketinga,nacionalni aspekti medjunarodnog marketinga,
–– globalni aspekti medjunarodnog marketinga.globalni aspekti medjunarodnog marketinga.

Nacionalni aspekti su prevashodno zastupljeni kod uninacionalnogNacionalni aspekti su prevashodno zastupljeni kod uninacionalnog i i 
multinacionalnog marketing koncepta, s tim da su vimultinacionalnog marketing koncepta, s tim da su višše izrae izražženi kod eni kod 
prvog, a neprvog, a neššto slabije kod drugog. to slabije kod drugog. 

Globalni aspekt je zastupljen kod transnacionalnog marketing konGlobalni aspekt je zastupljen kod transnacionalnog marketing koncepta. cepta. 

Multinacionalni marketing koncept je prelazna faza od uninacionaMultinacionalni marketing koncept je prelazna faza od uninacionalnog lnog 
ka transnacionalnom marketing konceptu.ka transnacionalnom marketing konceptu.

Nacionalni aspekti marketing Nacionalni aspekti marketing strategijastrategija zastupljeni su u aktivnostima zastupljeni su u aktivnostima 
nacionalnih i medjunarodnih firmi, a nosioci globalne marketing nacionalnih i medjunarodnih firmi, a nosioci globalne marketing 
strategije su transnacionalne strategije su transnacionalne korporacijekorporacije..



Medjunarodno marketing okruMedjunarodno marketing okružženjeenje

OkruOkružženje medjunarodnog marketinga je izuzetno sloenje medjunarodnog marketinga je izuzetno složženo, eno, 
dinamidinamiččno i kompleksno. no i kompleksno. 

Faktori koji podstiFaktori koji podstičču medjunarodnu u medjunarodnu razmenurazmenu su: prilike na su: prilike na 
stranim trstranim tržžiišštima, medjunarodne ekonomske organizacije i tima, medjunarodne ekonomske organizacije i 
integracije, ekonomska i politiintegracije, ekonomska i političčka stabilnost, pravna ka stabilnost, pravna 
sigurnost, ulazak stranih konkurenata na domasigurnost, ulazak stranih konkurenata na domaćće tre tržžiiššte, te, 
trotrošškovi razvoja proizvoda i kvalitet, napredak kovi razvoja proizvoda i kvalitet, napredak 
telekomunikacija i transporta, tehnologija, izjednatelekomunikacija i transporta, tehnologija, izjednaččavanje avanje 
ukusa potroukusa potroššaačča (posebno segmenta mladih potroa (posebno segmenta mladih potroššaačča) i dr.a) i dr.

Faktori koji ograniFaktori koji ograniččavaju medjunarodnu razmenu su: avaju medjunarodnu razmenu su: 
nacionalne kontrole i kratkovidnost menadnacionalne kontrole i kratkovidnost menadžžmenta i menta i 
organizacionih kultura. organizacionih kultura. 



Kulturno okruKulturno okružženjeenje

Kultura definiKultura definišše pravila ponae pravila ponaššanja i granicu izmedju etianja i granicu izmedju etiččnog i nog i 
neetineetiččnog, odredjuje nog, odredjuje žživotni stil i ponaivotni stil i ponaššanje ljudi.anje ljudi.

Stavovi, vrednosti, ukusi i ponaStavovi, vrednosti, ukusi i ponaššanje u kupovini definisano je anje u kupovini definisano je 
kulturom. kulturom. 

Od kulturnog konteksta zavisi Od kulturnog konteksta zavisi ššta ljudi kupuju (lokalni ukusi, tradicija), ta ljudi kupuju (lokalni ukusi, tradicija), 
kada kupuju (praznici, slavlja), ko kupuje (mukada kupuju (praznici, slavlja), ko kupuje (mušško, ko, žžensko), ko donosi ensko), ko donosi 
odluke itd. odluke itd. 

Kultura se menja, ali promene su spore, postupne i dugotrajne. Kultura se menja, ali promene su spore, postupne i dugotrajne. 

Marketing je viMarketing je višše od bilo koje druge poslovne aktivnosti osetljiv na e od bilo koje druge poslovne aktivnosti osetljiv na 
kulturno okrukulturno okružženje. enje. 



Kulturnu dimenziju medjunarodnog marketinga Kulturnu dimenziju medjunarodnog marketinga ččineine sledesledeććii
elementielementi::
–– jezik,jezik,
–– religija i religiozna ubedjenja,religija i religiozna ubedjenja,
–– vrednosti i stavovi,vrednosti i stavovi,
–– navike i obinavike i običčaji,aji,
–– materijalni elementi,materijalni elementi,
–– obrazovanje, obrazovanje, 
–– drudrušštvene institucije,tvene institucije,
–– neverbalni elementineverbalni elementi,  ,  
–– poslovni maniri,poslovni maniri,
–– odnos prema biznisu ili partnerima,odnos prema biznisu ili partnerima,
–– stil donostil donoššenja poslovnih odlukaenja poslovnih odluka, , 
–– poslovna etika i moral.poslovna etika i moral.

Kultura utiKultura utičče na:e na:
–– stavove,stavove,
–– ekonomsku propagandu, ekonomsku propagandu, 
–– poslovne procedure, poslovne procedure, 
–– poslovno okruposlovno okružženje. enje. 



Uticaj kulture na Uticaj kulture na stavovestavove premaprema: : 
–– poslu,poslu,
–– materijalnim vrednostima,materijalnim vrednostima,
–– ophodjenju prema polovima,ophodjenju prema polovima,
–– podipodizanju i obrazovanju dece, zanju i obrazovanju dece, 
–– drudrušštvenim klasama, tvenim klasama, 
–– popošštovanju zakona i drutovanju zakona i drušštvenih institucija, religiji, moralu, tvenih institucija, religiji, moralu, 

blagostanju itd.blagostanju itd.

Uticaj kulture Uticaj kulture na na ekonomsku propaganduekonomsku propagandu::
–– kako lokalni potrokako lokalni potroššaačči vide tri vide tržžiiššte,te,
–– pozicije razlipozicije različčitih proizvoda,itih proizvoda,
–– korikoriššććenje enje žženskih tema u EP, enskih tema u EP, 
–– prihvatljivost prikazivanja pojedinih delova tela,prihvatljivost prikazivanja pojedinih delova tela,
–– odnos prema fiziodnos prema fiziččkom kontaktu,kom kontaktu,
–– estetski aspekt EP,estetski aspekt EP,
–– prihvatljivost stila EP. prihvatljivost stila EP. 



Uticaj kulture na Uticaj kulture na poslovne procedureposlovne procedure::
–– vodjenje sastanaka,vodjenje sastanaka,
–– stil pregovaranja, stil pregovaranja, 
–– forme uspostavljanja odnosa,forme uspostavljanja odnosa,
–– nanaččini ophodjenja, odnosi kupac prodavac.ini ophodjenja, odnosi kupac prodavac.

Uticaj kulture na Uticaj kulture na poslovno okruposlovno okružženjeenje: : 
–– sistem komuniciranja,sistem komuniciranja,
–– uuččeeššćće u donoe u donoššenju menadenju menadžžment odluka, ment odluka, 
–– uloga druloga držžave u poslovanju, ave u poslovanju, 
–– uslovi zapouslovi zapoššljavanja. ljavanja. 



SocioloSociološška karta Evropljanja koji je dao Istraka karta Evropljanja koji je dao Istražživaivaččki centar ki centar 
za komunikacije iz Pariza na osnovu 7.000 podataka, za komunikacije iz Pariza na osnovu 7.000 podataka, 
24.000 intervjua i 15 evropskih dr24.000 intervjua i 15 evropskih držžava razlikuje sledeava razlikuje sledećće e 
drudrušštvene tvene stilovestilove. . 

1.1. Sanjalice (Dreamers) Sanjalice (Dreamers) –– interesuje buduinteresuje buduććnost, nove kulture, nost, nove kulture, 
manjine, odnosno sve manjine, odnosno sve ššto je elementarno, nekonformno, to je elementarno, nekonformno, 
individualno i individualno i ššto trato tražži opi opšštu potvrdu.tu potvrdu.

2.2. Buntovnici (Contestors) Buntovnici (Contestors) –– odbacuju stare tradicije i ustanove odbacuju stare tradicije i ustanove 
proproššlosti da bi pronalosti da bi pronaššli bolje moguli bolje moguććnosti prilagodjavanja modernom nosti prilagodjavanja modernom 
svetu. svetu. 

3.3. Ubojice (Militants) Ubojice (Militants) –– snasnažžne line liččnosti sa ubedjenjem koje se zasniva nosti sa ubedjenjem koje se zasniva 
na nana naččelima sopstvenih izbora, bez obzira na druelima sopstvenih izbora, bez obzira na drušštvene konvencije. tvene konvencije. 
Kvalitet i Kvalitet i ččvrst karakter oznavrst karakter označčava ovaj stil.ava ovaj stil.

4.4. Tradicionalisti (Withdrawals) Tradicionalisti (Withdrawals) -- poseduju otpornost koju pruposeduju otpornost koju pružža a 
tradicija, konformistitradicija, konformističčka uskladjenost sa okolinom, zakonima i ka uskladjenost sa okolinom, zakonima i 
drudrušštvenom strukturom. Snatvenom strukturom. Snažžno su naklonjeni porodici i ono su naklonjeni porodici i oččuvanju uvanju 
datog stanja. datog stanja. 

5.5. ZnaZnaččajni (Notables) ajni (Notables) –– ččine moralisti i tradicionalisti i energiine moralisti i tradicionalisti i energiččni ni 
konformisti koji odbacuju brkonformisti koji odbacuju bržže drue drušštvene promene. tvene promene. 

6.6. Racionalisti (Ombitions) Racionalisti (Ombitions) –– oslanjaju se na nauoslanjaju se na nauččnu i religioznu nu i religioznu 
kulturu, namenjenu razvoju kulturu, namenjenu razvoju ččoveoveččanstva. Oni su vianstva. Oni su višše povezani sa e povezani sa 
razmirazmiššljanjem nego sa oseljanjem nego sa oseććajnoajnoššćću, viu, višše planiraju nego e planiraju nego ššto to 
improvizuju, viimprovizuju, višše su sistematie su sistematiččni nego intuitivni. ni nego intuitivni. 



Ekonomsko okruEkonomsko okružženjeenje
Ekonomsko okruEkonomsko okružženje odredjuje privlaenje odredjuje privlaččnost zemlje kao destinacije za nost zemlje kao destinacije za 
strane proizvode, usluge i/ili ulaganja. strane proizvode, usluge i/ili ulaganja. 

MakroekonomskoMakroekonomsko okruokružženje enje -- ččine ljudi sa svojim ine ljudi sa svojim žželjama i potrebama, eljama i potrebama, 
ekonomska politika zemlje. ekonomska politika zemlje. 
–– PokaPokazatelji makroekonomskog okruzatelji makroekonomskog okružženja su bruto domaenja su bruto domaćći proizvod, i proizvod, 

stanovnistanovnišštvo i prihodi, koncept ekonomskog napretka, struktura potrotvo i prihodi, koncept ekonomskog napretka, struktura potroššnje, nje, 
infrastruktura. infrastruktura. 

Kina je jedno od najatraktivnijih svetskih trKina je jedno od najatraktivnijih svetskih tržžiiššta.ta.
–– Gotovo da nema globalne kompanije koja priliku za rast ne vidi nGotovo da nema globalne kompanije koja priliku za rast ne vidi na a 

kineskom trkineskom tržžiišštu. tu. 

MikroekonomskoMikroekonomsko okruokružženje enje –– okruokružženje konkretnog proizvoda i/ili enje konkretnog proizvoda i/ili 
trtržžiiššta, a u najuta, a u najužžem smislu podrazumeva em smislu podrazumeva konkurencijukonkurenciju..
–– Konkurenciju na stranom trKonkurenciju na stranom tržžiišštu je potrebno analizirati u zavisnosti od vrste tu je potrebno analizirati u zavisnosti od vrste 

tratražžnje na koju je usmerena.nje na koju je usmerena.
–– Konkurenciju Konkurenciju ččine lokalni/domaine lokalni/domaćći proizvodjai proizvodjačči, konkurenti iz zemlje porekla i, konkurenti iz zemlje porekla 

preduzepreduzećća i proizvodjaa i proizvodjačči iz trei iz treććih zemalja. ih zemalja. 



PolitiPolitiččkoko--pravno okrupravno okružženjeenje

Politika utiPolitika utičče na MM na razlie na MM na različčite naite naččine. ine. 

PolitiPolitiččke promene su stalne (poslovne moguke promene su stalne (poslovne moguććnosti mogu nosti mogu 
nestati, poboljnestati, poboljššati se, pogorati se, pogorššati se, ponovo nastati) i ati se, ponovo nastati) i 
potrebno je konstantno pratiti politipotrebno je konstantno pratiti političčku situaciju.ku situaciju.

Uticaj politike na poslovanje proizilazi iz: Uticaj politike na poslovanje proizilazi iz: 
–– politipolitiččkog suvereniteta (kog suvereniteta (žželja zemlje domaelja zemlje domaććina da uvede autoritet ina da uvede autoritet 

nad poslovanjem inostranih preduzenad poslovanjem inostranih preduzećća razlia različčitim sankcijama) iitim sankcijama) i
–– politipolitiččkog konflikta (neredi, atentati, gradjanski ratovi).kog konflikta (neredi, atentati, gradjanski ratovi).

PolitiPolitiččka intervencija ka intervencija –– odluka zemlje vlade domaodluka zemlje vlade domaććina da ina da 
strana preduzestrana preduzećća prisili na promene u poslovanju. a prisili na promene u poslovanju. 



Potrebno je poznavatiPotrebno je poznavati zakonodavstvozakonodavstvo svake zemlje na svake zemlje na 
kojoj se nastupa. kojoj se nastupa. 

Elementi Elementi zakonodavnog okruzakonodavnog okružženja su: tarife, enja su: tarife, 
antidampinantidampinšškiki zakoni, uvozne/izvozne dozvole, zakoni o zakoni, uvozne/izvozne dozvole, zakoni o 
stranim ulaganjima, zakoni i propisi o podsticanju stranih stranim ulaganjima, zakoni i propisi o podsticanju stranih 
ulaganja, restriktivni trgovinski zakoni.ulaganja, restriktivni trgovinski zakoni.

Zakonodavsto vezano za elemente marketing miksa Zakonodavsto vezano za elemente marketing miksa 
(standardi proizvodnje, komparativno ogla(standardi proizvodnje, komparativno oglaššavanje).avanje).

VaVažžan element je sudska an element je sudska nadlenadležžnost nost (jurisdikcija) (jurisdikcija) –– vredi vredi 
li zakon zemlje u kojoj se poslovna aktivnost obavlja ili li zakon zemlje u kojoj se poslovna aktivnost obavlja ili 
gde je ugovor skopljen. gde je ugovor skopljen. 



JaJaččina pozicijeina pozicijeKonvertibilnost Konvertibilnost 
valutevalute

Statusni simboliStatusni simboli

Regulisanje strane Regulisanje strane 
imovineimovine

Stepen Stepen 
nezaposlenostinezaposlenosti

DruDrušštvene tvene 
institucijeinstitucije

Stav vlade ka Stav vlade ka 
inostranim preduzeinostranim preduzeććimaima

Monetarna i fiskalna Monetarna i fiskalna 
politikapolitika

OOččekivani ekivani žživotni ivotni 
vekvek

Stabilnost vladeStabilnost vladeKlima Klima DemografijaDemografija

Zakoni o taksamaZakoni o taksamaDohodak po glavi Dohodak po glavi 
stanovnikastanovnika

JezikJezik

Vrsta vlastiVrsta vlastiEkonomski razvojEkonomski razvojObiObiččaji, norme, aji, norme, 
vrednostivrednosti

PolitiPolitiččkoko--pravno pravno 
okruokružženje enje 

EkonomskoEkonomsko
okruokružženje enje 

SociokulturnoSociokulturno
okruokružženje enje 



Pravni sistemPravni sistem

TeroristiTerorističčke ke 
aktivnosti aktivnosti 

Stepen pismenostiStepen pismenosti

Strane politikeStrane politikeČČlanstvo u regionalnim lanstvo u regionalnim 
ekonomskim druekonomskim drušštvimatvima

Stav ka strancimaStav ka strancima

Protekcionizam Protekcionizam Stepen konkurencijeStepen konkurencijeReligija Religija 

Trgovinske Trgovinske 
regulativeregulative

Nivo plataNivo plataŽŽivotni  stil ivotni  stil 

PolitiPolitiččkoko--pravno pravno 
okruokružženjeenje

EkonomskoEkonomsko
okruokružženjeenje

Sociokulturno Sociokulturno 
okruokružženjeenje



Internacionalizacija i marketingInternacionalizacija i marketing

InternacionaliInternacionalizacija poslovanja predstavlja moguzacija poslovanja predstavlja mogućći pravac strategije i pravac strategije 
eketernog rasta i razvoja preduzeeketernog rasta i razvoja preduzećća u medjunarodnim razmerama, koji a u medjunarodnim razmerama, koji 
se zasniva na uvase zasniva na uvažžavanju savremenih tendencija u razvoju svetskog avanju savremenih tendencija u razvoju svetskog 
trtržžiiššta i tehnologije.ta i tehnologije.
–– Internacionalizovanjem proizvodnje i razmene konvencionalni izvoInternacionalizovanjem proizvodnje i razmene konvencionalni izvoz i uvoz z i uvoz 

roba i usluga izmedju zemalja je postao prevazidjen, a limiti ekroba i usluga izmedju zemalja je postao prevazidjen, a limiti ekonomskeonomske
aktivnosti su se pomerili sa nacionalnih na svetski nivo.aktivnosti su se pomerili sa nacionalnih na svetski nivo.

Internacionalizacija poslovanja je strategija preduzeInternacionalizacija poslovanja je strategija preduzećća sa jakim a sa jakim 
marketinmarketinšškim impulsima, bilo da se ona javlja kao rezultat proizvodnokim impulsima, bilo da se ona javlja kao rezultat proizvodno--
tehnolotehnološškog pritiska, ili trkog pritiska, ili tržžiiššnog pritiska. nog pritiska. 

IstraIstražživanja pokazuju da je marketing znaivanja pokazuju da je marketing značčajniji za uspeajniji za uspeššnu nu 
internacionalizaciju i uspeinternacionalizaciju i uspeššno medjunarodno poslovanje nego druge no medjunarodno poslovanje nego druge 
poslovne funkcije u preduzeposlovne funkcije u preduzećću.u.



U savremenim uslovima poslovanja dolazi do povoljnijih moguU savremenim uslovima poslovanja dolazi do povoljnijih moguććnosti nosti 
kombinovanja faktora proizvodnje u medjunarodnim razmerama, pokombinovanja faktora proizvodnje u medjunarodnim razmerama, poššto to 
je sve je sve slobodnijeslobodnije kretanje kapitala, rada, ideja i informacija.kretanje kapitala, rada, ideja i informacija.

Internacionalizacija i globalizacija proizvodnje i razmene su klInternacionalizacija i globalizacija proizvodnje i razmene su kljujuččni ni 
procesi koji su uslovili potrebu redefinisanja uloge i mesta ekoprocesi koji su uslovili potrebu redefinisanja uloge i mesta ekonomskog nomskog 
angaangažžovanja i ovanja i pristupapristupa obavljanju poslovanja u medjunarodnim obavljanju poslovanja u medjunarodnim 
okvirima. okvirima. 
–– Dilema Dilema ššta proizvoditi se menja u dilemu ta proizvoditi se menja u dilemu gdegde proizvoditi, a dilema koliko proizvoditi, a dilema koliko 

razmenjivati u dilemurazmenjivati u dilemu kako kako razmenjivati. razmenjivati. 

Razlika izmedju internacionalizacije i globalizacije je u stepenRazlika izmedju internacionalizacije i globalizacije je u stepenu u 
integrisanostiintegrisanosti proizvodne i marketing funkcije sa svetskim trproizvodne i marketing funkcije sa svetskim tržžiišštem i tem i 
stratestratešškim kim opcijama marketing planiranja. opcijama marketing planiranja. 



GGlobalizacija i marketinglobalizacija i marketing

Razvoj tehnologije i medjusobna povezanostRazvoj tehnologije i medjusobna povezanost grana i delatnosgrana i delatnostti su i su 
omoguomoguććili ili globaliglobalizacijuzaciju. . 

Faktori koji su opredeljujuFaktori koji su opredeljujućće uticali na razvoj globalizacije poslovnih e uticali na razvoj globalizacije poslovnih 
aktivnosti su: aktivnosti su: 
–– proizvod i tehnologija,proizvod i tehnologija,
–– homogenizacija ponahomogenizacija ponaššanja potroanja potroššaačča.a.

U procesu globalizacije, marketing ima kljuU procesu globalizacije, marketing ima ključčni ni doprinosdoprinos povepoveććanoj anoj 
konvergenciji svetske trakonvergenciji svetske tražžnje, odnosno homogenizaciji ponanje, odnosno homogenizaciji ponaššanja anja 
potropotroššaačča. a. 
–– Dolazi do ispoljavanja sve veDolazi do ispoljavanja sve većće slie sliččnosti, ljudi su voljni da poboljnosti, ljudi su voljni da poboljššaju aju 

ekonomske uslove i standard ekonomske uslove i standard žživota, da uivota, da učče itd. e itd. 

LevittLevitt smatra da dva faktora danas uoblismatra da dva faktora danas uobliččavaju svet: tehnologija i avaju svet: tehnologija i 
globalizacija. globalizacija. 



NajviNajvišša faza u razvijanju marketing aktivnosti savremenog preduzea faza u razvijanju marketing aktivnosti savremenog preduzećća a 
koje ima globalnu viziju trkoje ima globalnu viziju tržžiiššta, proizvoda i potrota, proizvoda i potroššaačča, profitabilnosti i a, profitabilnosti i 
vrednosti koje se nude u zadovoljavanju potreba ciljnih trvrednosti koje se nude u zadovoljavanju potreba ciljnih tržžiiššnih nih 
segmenata. segmenata. 

Strategijski marketing je osnovno sredstvo razvijanja globalnog Strategijski marketing je osnovno sredstvo razvijanja globalnog 
marketing pristupa, a polazna osnova je globalno trmarketing pristupa, a polazna osnova je globalno tržžiiššte. te. 

Globalni marketing obuhvata globaliGlobalni marketing obuhvata globalizaciju ideja, profita, informacija i zaciju ideja, profita, informacija i 
proizvoda. proizvoda. 

Osnovni postulat globalnog marketinga: Mislite globalno, radite Osnovni postulat globalnog marketinga: Mislite globalno, radite lokalno lokalno 
((Think global, act local). Think global, act local). 
–– RazmiRazmiššljati globalnoljati globalno -- tragati za netragati za neččim im ššto je zajednito je zajedniččko potroko potroššaaččima u ima u 

mnogim zemljama i reagovati  na takve potrebe sa univerzalno mnogim zemljama i reagovati  na takve potrebe sa univerzalno 
koncipiranim proizvodom i/ili uslugom koji se mokoncipiranim proizvodom i/ili uslugom koji se možže lako prilagodjavati bez e lako prilagodjavati bez 
posebnih ulaganja ili napora.posebnih ulaganja ili napora.

–– Raditi lokalno Raditi lokalno -- marketing strategije zasnivati na poznavanju ponamarketing strategije zasnivati na poznavanju ponaššanja i anja i 
zahteva potrozahteva potroššaačča na ciljnim tra na ciljnim tržžiišštima firme.tima firme.

Globalni marketingGlobalni marketing



Globalni marketing znaGlobalni marketing značči integralno usmeravanje marketing i integralno usmeravanje marketing 
aktivnosti  preduzeaktivnosti  preduzećća na sve zemlje  gde vea na sve zemlje  gde većć operativno deluje ili operativno deluje ili 
ooččekuje da ekuje da ćće u budue u buduććnosti poslovati, a ne sprovodjenje marketing nosti poslovati, a ne sprovodjenje marketing 
aktivnosti na bazi pojedinaaktivnosti na bazi pojedinaččnog pristupa po zemljama.nog pristupa po zemljama.
–– Za  razliku od razvijanja marketing strategija za svaku zemlju kZa  razliku od razvijanja marketing strategija za svaku zemlju kao ao 

izdvojeno trizdvojeno tržžiiššte, u globalnom marketingu razvijanje te, u globalnom marketingu razvijanje strategijastrategija zaza svaku svaku 
zemlju se vrzemlju se vršši tako i tako ššto se ona tretira kao integralni deo globalnog to se ona tretira kao integralni deo globalnog 
marketing plana firme.marketing plana firme.

–– Za razliku od tretiranjaZa razliku od tretiranja zemlje kao domazemlje kao domaćće ili strane, u globalnom e ili strane, u globalnom 
marketingu se svaka zemlja uzima kao deo globalnog trmarketingu se svaka zemlja uzima kao deo globalnog tržžiiššta. ta. 

SuSušštinatina globalnog marketing koncepta je u kreiranju globalnog marketing koncepta je u kreiranju integrisanih integrisanih 
marketing programa na globalnoj stratemarketing programa na globalnoj stratešškoj osnovi. koj osnovi. 

Globalna preduzeGlobalna preduzećća imaju ne samo a imaju ne samo standardanstandardan proizvod za celo proizvod za celo 
svetsko trsvetsko tržžiiššte, vete, većć i standardizovan koncept proizvoda iz kojeg je i standardizovan koncept proizvoda iz kojeg je 
mogumogućće izvoditi razlie izvoditi različčite varijante za pojedina nacionalna trite varijante za pojedina nacionalna tržžiiššta i ta i 
regione. regione. 
–– Globalno preduzeGlobalno preduzećće locira faktore proizvodnje u svetu gde postoje e locira faktore proizvodnje u svetu gde postoje 

optimalni potencijali za rast i razvoj. optimalni potencijali za rast i razvoj. 



Globalna Globalna marketing strategijamarketing strategija -- koristi standardizaciju (isti proizvod sa koristi standardizaciju (isti proizvod sa 
istim brendom, ambalaistim brendom, ambalažžom, cenom i uslugom, ista prodaja i kanali om, cenom i uslugom, ista prodaja i kanali 
distribucije, ista promocija)distribucije, ista promocija)
–– Prednosti standardizacije su: niPrednosti standardizacije su: nižži troi trošškovi, pojednostavljenje procesa i kovi, pojednostavljenje procesa i isti isti 

imidimidžž u celom svetu. u celom svetu. 

Lokalna Lokalna marketing strategija marketing strategija -- koristi adaptaciju (prilagodjavanje koristi adaptaciju (prilagodjavanje 
marketing programa specifimarketing programa specifiččnostima svakog pojedinog trnostima svakog pojedinog tržžiiššta).ta).
–– Prednosti adaptacije su: bolje prilagodjavanje lokalnim potrebamPrednosti adaptacije su: bolje prilagodjavanje lokalnim potrebama i a i žželjama; eljama; 

potropotroššaačči percipiraju proizvod kao domai percipiraju proizvod kao domaćći; fokus samo na jedno tri; fokus samo na jedno tržžiiššte. te. 
–– Primer: NestlePrimer: Nestle--ove razliove različčite marke za razliite marke za različčita trita tržžiiššta (Loumidis u Grta (Loumidis u Grččkoj, koj, 

Bonka u Portugalu itd.)Bonka u Portugalu itd.)

EfikasnostEfikasnostAdaptacijaAdaptacijaLokalna strategijaLokalna strategija

Efektivnost Efektivnost StandardiStandardizacijazacijaGlobalna strategijaGlobalna strategija

KriterijumiKriterijumiPristup Pristup StrateStratešškiki okvirokvir

Globalna strategija i lokalna strategijaGlobalna strategija i lokalna strategija



PreduzePreduzećće moe možže istovremeno koristiti globalnu i lokalnu strategiju za e istovremeno koristiti globalnu i lokalnu strategiju za 
razlirazliččite proizvode iz svog asortimana. ite proizvode iz svog asortimana. 
–– Primer: CocaPrimer: Coca--Cola za proizvod Schwepess koristi strategiju Cola za proizvod Schwepess koristi strategiju 

standardizacije, a za vodu koristi strategiju adaptacije. standardizacije, a za vodu koristi strategiju adaptacije. 

Proizvodi visoke tehnologije pogodniji su za strategiju globalizProizvodi visoke tehnologije pogodniji su za strategiju globalizicije, icije, 
dok su proizvodi dok su proizvodi šširoke potroiroke potroššnje izlonje izložženi veeni veććem stepenu em stepenu 
prilagodjavanja. prilagodjavanja. 

RazliRazliččito ito RazliRazliččito ito RazliRazliččito ito RazliRazliččito ito IstoIstoPolitika Politika 
cenacena

RazliRazliččito ito RazliRazliččito ito RazliRazliččito ito IstoIstoIstoIstoKanali Kanali 
prodajeprodaje

RazliRazliččito ito RazliRazliččito ito IstoIstoIstoIstoIstoIstoProgram Program 
promocijepromocije

RazliRazliččito ito IstoIstoIstoIstoIstoIstoIstoIstoKoncept Koncept 
proizvodaproizvoda

NaglaNaglaššena ena 
lokalizacijalokalizacija

PretePretežžna na 
lokalizacijalokalizacija

Koncept Koncept 
globalnog globalnog 
imidimidžžaa

PretePretežžna na 
globalizac.globalizac.

NaglaNaglaššena ena 
globalizac.globalizac.

ElementiElementi
Marketing Marketing 
programaprograma



Efekti globalizacije marketingaEfekti globalizacije marketinga
Medjunarodni integrativni procesi imaju Medjunarodni integrativni procesi imaju znaznaččajne i razliajne i različčite ite 
efekte na medjunarodni marketing:efekte na medjunarodni marketing:
–– povepoveććanje apsorpcione moguanje apsorpcione moguććnosti nosti trtržžiišštata (bolje pretpostavke za (bolje pretpostavke za 

ostvarivanje ekonomije obima u okviru medjunarodnih aktivnosti);ostvarivanje ekonomije obima u okviru medjunarodnih aktivnosti);
–– rast dohotka unutar integracijerast dohotka unutar integracije (pove(poveććanje izvoza i rast uvoza anje izvoza i rast uvoza 

unutar integracije);unutar integracije);
–– bolje podmirivanje osnovnih bolje podmirivanje osnovnih žživotnih ivotnih potrebapotreba (regulativa i kontrola (regulativa i kontrola 

trtržžiiššta poljoprivrednih i prehrambenih proizvoda);ta poljoprivrednih i prehrambenih proizvoda);
–– vevećći interes za i interes za neizvoznimneizvoznim oblicima poslovanja (razne forme direktne oblicima poslovanja (razne forme direktne 

proizvodne i marketinproizvodne i marketinšške infiltracije);ke infiltracije);
–– zaozaošštravanje i menjanje karaktera travanje i menjanje karaktera konkurencijekonkurencije (pove(poveććanje anje 

medjunarodne konkurencije medjunarodne konkurencije ššto doprinosi stvaranju povoljnije i to doprinosi stvaranju povoljnije i 
efektivnije organizacije marketinga);efektivnije organizacije marketinga);

–– menjanje trgovinske regulative (dobar deo regulativa se donosi umenjanje trgovinske regulative (dobar deo regulativa se donosi u
nadnacionalnim razmerama, uvode se novi standardi i pravila fer nadnacionalnim razmerama, uvode se novi standardi i pravila fer 
konkurencije);konkurencije);

–– ograniograniččenja medjunarodnih enja medjunarodnih integrativnih integrativnih procesa (negativni efekti procesa (negativni efekti 
medjunarodnih integrativnih procesa uglavnom pogadjaju medjunarodnih integrativnih procesa uglavnom pogadjaju 
inferiornije uinferiornije uččesnike iz treesnike iz treććih zemalja i manje razvijenih zemalja ih zemalja i manje razvijenih zemalja 
ččlanica konkretne integracije). lanica konkretne integracije). 



Proces globalizacije prevashodno doprinosi  stvaranju Proces globalizacije prevashodno doprinosi  stvaranju 
novog nanovog naččina razmiina razmiššljanja i novih strategijskih pretpostavki ljanja i novih strategijskih pretpostavki 
za uspeza uspeššno poslovanje. no poslovanje. 
–– Globalizacija ne uslovljava potpunu standardizaciju, niti Globalizacija ne uslovljava potpunu standardizaciju, niti 

podrazumeva pokrivanje celog svetskog trpodrazumeva pokrivanje celog svetskog tržžiiššta. ta. 

Proces globalizacije je pomerio granice za donosioce Proces globalizacije je pomerio granice za donosioce 
ekonomskih ekonomskih odlukaodluka sa nivoa nacionalne ekonomije na sa nivoa nacionalne ekonomije na 
globalni nivo. globalni nivo. 

Globalni koncept je doneo kupovinGlobalni koncept je doneo kupovinuu i spajanji spajanjee firmi u firmi u 
regionalnim i medjunarodnim okvirima, regionalnim i medjunarodnim okvirima, ššto je dovelo do to je dovelo do 
globalnog globalnog prestruktuiranja prestruktuiranja u pojedinim industrijama. u pojedinim industrijama. 

Slabljenje sposobnosti nacionalnih vlada da zaSlabljenje sposobnosti nacionalnih vlada da zašštite tite ““svojesvoje””
neefikasne industrije, poneefikasne industrije, poššto svetska ekonomija postaje vito svetska ekonomija postaje višše  e  
medjuzavisna, a protekcionizam je sve pogubniji po medjuzavisna, a protekcionizam je sve pogubniji po 
zdravlje nacionalne ekonomije i njenu sposobnost da se zdravlje nacionalne ekonomije i njenu sposobnost da se 
ukljuuključčuje u medjunarodne tokove.uje u medjunarodne tokove.



PPoslediceosledice procesa globaliprocesa globalizacije koje ukazuju na perspektivu i rastuzacije koje ukazuju na perspektivu i rastućći i 
znaznaččaj medjunarodnog (globalnog) marketinga su:aj medjunarodnog (globalnog) marketinga su:
–– agresivnijaagresivnija konkurencijakonkurencija globalnog karaktera, iglobalnog karaktera, i
–– opasnost od uske tropasnost od uske tržžiiššne identifikacije. ne identifikacije. 

Globalizacija nagradjuje preduzeGlobalizacija nagradjuje preduzećća koja su inovativna i konkurentna, a koja su inovativna i konkurentna, 
bez obzira na njihovu velibez obzira na njihovu veliččinu i zemlju porekla.inu i zemlju porekla.

Male kompanije koje pre nisu bile sposobne za izvoz zato Male kompanije koje pre nisu bile sposobne za izvoz zato ššto im je to im je 
ulaz na strana trulaz na strana tržžiiššta bio ogranita bio ograniččen ili zato en ili zato ššto su tehnito su tehniččke barijere ke barijere 
bile suvibile suvišše visoke, sada mogu svoje proizvode i usluge plasirati u e visoke, sada mogu svoje proizvode i usluge plasirati u 
medjunarodnim razmerama. medjunarodnim razmerama. 

Globalna konkurencija podiGlobalna konkurencija podižže kvalitet proizvoda, proe kvalitet proizvoda, prošširuje asortiman iruje asortiman 
proizvoda i usluga, odrproizvoda i usluga, održžava cene niskim.ava cene niskim.

UspeUspeššne strategije medjunarodnog marketinga imaju sve vine strategije medjunarodnog marketinga imaju sve višše e 
globalno prepoznatljiva obeleglobalno prepoznatljiva obeležžja i pravceja i pravce usmeravanjausmeravanja..



Nosioci medjunarodnih marketing Nosioci medjunarodnih marketing 
aktivnostiaktivnosti

Medjunarodne firmeMedjunarodne firme su osnovni nosioci medjunarodnih su osnovni nosioci medjunarodnih 
marketing aktivnosti. marketing aktivnosti. 
–– Pod ovim pojmom u  najPod ovim pojmom u  najšširem smislu mogu biti obuhvairem smislu mogu biti obuhvaććena sva ena sva 

ona preduzeona preduzećća koja svoj sistem poslovanja usmeravaju i razvijaju a koja svoj sistem poslovanja usmeravaju i razvijaju 
na bazi medjunarodnog marketing koncepta bilo da je rena bazi medjunarodnog marketing koncepta bilo da je rečč o o 
uninacionalnom, multinacionalnom ili globalnom konceptu.uninacionalnom, multinacionalnom ili globalnom konceptu.

–– SStepen internacionalizovanja ukazuje na to gde se nalazi pozicijatepen internacionalizovanja ukazuje na to gde se nalazi pozicija
firme na eventualno razvojnom putu od nacionalne do svetske firme na eventualno razvojnom putu od nacionalne do svetske 
firme, odnosno medjunarodnog preduzefirme, odnosno medjunarodnog preduzećća. a. 

Globalne kompanijeGlobalne kompanije su medjunarodna preduzesu medjunarodna preduzećća koja a koja 
uzimaju svet kao svoje truzimaju svet kao svoje tržžiiššte i okvir za stratete i okvir za stratešško marketing ko marketing 
delovanje na principima globalnog marketing koncepta. delovanje na principima globalnog marketing koncepta. 



Korporacije Korporacije su vsu vodeodećće svetske firme sa znae svetske firme sa značčajnim uticajima i ajnim uticajima i 
delovanjem na svetskom trdelovanjem na svetskom tržžiišštu i medjunarodnom marketingu tu i medjunarodnom marketingu 
posmatrano pre svega sa aspekta kapitala, veliposmatrano pre svega sa aspekta kapitala, veliččine i moine i moćći.i.
–– Korporacijska forma je Korporacijska forma je vodevodeććaa sa stanovisa stanoviššta trta tržžiiššnog znanog značčaja u kontekstu aja u kontekstu 

medjunarodnog marketinga jer je i njihova uloga u stvaranju profmedjunarodnog marketinga jer je i njihova uloga u stvaranju profita i ita i 
trtržžiiššnog unog uččeeššćća najznaa najznaččajnija.ajnija.

Multinacionalne kompanije Multinacionalne kompanije (MNC) (MNC) i i globalne korporacijeglobalne korporacije predstavljaju predstavljaju 
najvinajviššu fazu u preduzetniu fazu u preduzetniččkom razvoju preduzekom razvoju preduzećća kao poslovnog a kao poslovnog 
entitetaentiteta. . 
–– MNC i globalne kompanije u svojim medjunarodnim marketing MNC i globalne kompanije u svojim medjunarodnim marketing 

aktivnostima sprovode kompleksne i viaktivnostima sprovode kompleksne i viššedimenzionalne strategije koje se edimenzionalne strategije koje se 
baziraju nabaziraju na prenosuprenosu proizvodnje i marketing funkcije. proizvodnje i marketing funkcije. 

–– Razlika je u tome Razlika je u tome ššto MNC zasnivaju poslovanje na to MNC zasnivaju poslovanje na koordinaciji koordinaciji strategija strategija 
koje se sprovode na vekoje se sprovode na veććem broju razliem broju različčitih tritih tržžiiššta koje posmatraju kao ta koje posmatraju kao 
specifispecifiččne segmente svetskog trne segmente svetskog tržžiiššta. ta. 

–– Globalne kompanije su usmerene naGlobalne kompanije su usmerene na integrisane integrisane viviššedimenzionalne edimenzionalne 
strategije odnosno visok stepen integrisanosti proizvodne i markstrategije odnosno visok stepen integrisanosti proizvodne i marketing eting 
funkcije.funkcije.



MarketinMarketinšški orijentiri globalizacije su: globalizacija trki orijentiri globalizacije su: globalizacija tržžiiššta, ta, 
globalizacija poslovanja, globalna industrija, globalno preduzeglobalizacija poslovanja, globalna industrija, globalno preduzećće, e, 
globalni potroglobalni potroššaačč..

Globalizacija trGlobalizacija tržžiišštata –– sve naglasve naglaššenija medjuzavisnostenija medjuzavisnost i dostupnost i dostupnost 
pojedinih delova svetskog trpojedinih delova svetskog tržžiiššta.ta.

Globalizacija poslovanjaGlobalizacija poslovanja –– proces proces šširenja poslovnog i irenja poslovnog i rarazvojnog zvojnog 
horizonta, polazehorizonta, polazećći od nadnacionalnih i svetskih razmera kao jedino i od nadnacionalnih i svetskih razmera kao jedino 
perspektivnih. perspektivnih. 
–– Svet se tretira kao jedno Svet se tretira kao jedno (globalno) tr(globalno) tržžiiššte za koncipiranje svih poslovnih te za koncipiranje svih poslovnih 

aktivnosti.aktivnosti.

Globalna industrijaGlobalna industrija –– industrija u kojoj konkurentska pozicija industrija u kojoj konkurentska pozicija 
kompanije u jednoj zemlji zavisi od konkurentske pozicije kompankompanije u jednoj zemlji zavisi od konkurentske pozicije kompanija ija 
u drugim zemljama i obrnuto. u drugim zemljama i obrnuto. 

MarketinMarketinšški orijentiri globalizacijeki orijentiri globalizacije



Globalno preduzeGlobalno preduzeććee –– preduzepreduzećće koje svoju koncepciju poslovanja e koje svoju koncepciju poslovanja 
izvodi iz precizno definisanih potreba ciljnih segmenata, stavljizvodi iz precizno definisanih potreba ciljnih segmenata, stavljajuajućći u i u 
drugi plan geografsko odredjenje, nacionalne granice i lokaciju drugi plan geografsko odredjenje, nacionalne granice i lokaciju 
pojedinih nosilaca potreba. pojedinih nosilaca potreba. 
–– Poslovnu ideju, koncept proizvoda i usluga, kao i strategiju uprPoslovnu ideju, koncept proizvoda i usluga, kao i strategiju upravljanja, avljanja, 

globalno preduzeglobalno preduzećće zasniva na pretpostavci da postoji e zasniva na pretpostavci da postoji slisliččnostnost izmedju izmedju 
pojedinih nosilaca potreba ciljnog segmenta trapojedinih nosilaca potreba ciljnog segmenta tražžnje. nje. 

–– Poslovnu taktiku i operativne aktivnosti globalno preduzePoslovnu taktiku i operativne aktivnosti globalno preduzećće zasniva na e zasniva na 
pretpostavci da postoje i odredjene pretpostavci da postoje i odredjene razlikerazlike, koje bi bilo opasno , koje bi bilo opasno 
zanemariti, zanemariti, ččime se obezbedjuje nuime se obezbedjuje nužžna prilagodljivost globalnog koncepta na prilagodljivost globalnog koncepta 
poslovanja. poslovanja. 

Globalni potroGlobalni potroššaačč –– potropotroššaačč bez predrasuda, iznijansiranih i slojevitih bez predrasuda, iznijansiranih i slojevitih 
potreba, jasnih preferencija i naglapotreba, jasnih preferencija i naglaššene osetljivosti na naene osetljivosti na naččin i kvalitet in i kvalitet 
zadovoljavanja svojih potreba.zadovoljavanja svojih potreba.
–– Globalni potroGlobalni potroššaačč stavlja nivo stavlja nivo satisfakcijesatisfakcije ispred i iznad nacionalone ispred i iznad nacionalone 

lojalnosti ispoljavane kroz privrlojalnosti ispoljavane kroz privržženost domaenost domaććim izvorima snabdevanja. im izvorima snabdevanja. 



VeVežžbaba

Primeri globalnog marketing pristupa u Primeri globalnog marketing pristupa u 
praksi praksi 



Pitanja Pitanja 

1.1. DefiniDefiniššite medjunarodni marketing i objasnite njegov ite medjunarodni marketing i objasnite njegov 
znaznaččaj. aj. 

2.2. Objasnite medjunarodno marketing okruObjasnite medjunarodno marketing okružženje. enje. 
3.3. Objasnite uticaj kulturnog okruObjasnite uticaj kulturnog okružženja na medjunarodni enja na medjunarodni 

marketing.marketing.
4.4. Objasnite globalni marketing pristup. Objasnite globalni marketing pristup. 
5.5. Navedite karakteristike globalne i lokalne marketing Navedite karakteristike globalne i lokalne marketing 

strategije. strategije. 
6.6. Navedite efekte globalizacije marketinga. Navedite efekte globalizacije marketinga. 


