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Medjunarodna marketing istraMedjunarodna marketing istražživanjaivanja

Potrebe za istraPotrebe za istražživanjem viivanjem višše su izrae su izražžene na medjunarodnom trene na medjunarodnom tržžiišštu tu 
nego na domanego na domaććem trem tržžiišštu.tu.

IstraIstražživanja u velikoj meri zavise od odluka koje treba doneti i oblikivanja u velikoj meri zavise od odluka koje treba doneti i oblika a 
aktivnosti u pojedinim zemljama.aktivnosti u pojedinim zemljama.

KljuKljuččne odluke koje preduzene odluke koje preduzećće mora doneti iz domena e mora doneti iz domena 
medjunarodnog marketinga su: na kojim trmedjunarodnog marketinga su: na kojim tržžiišštima poslovati, kako utima poslovati, kako ućći i 
na izabrano inostrano trna izabrano inostrano tržžiiššte, kakav marketing program ponuditi i te, kakav marketing program ponuditi i 
kako organizovati medjunarodne aktivnosti. kako organizovati medjunarodne aktivnosti. 
–– Svaka odluka zahteva prethodna istraSvaka odluka zahteva prethodna istražživanja razliivanja različčitog intenziteta i itog intenziteta i 

sadrsadržžaja.aja.
–– Kod indirektnogKod indirektnog izvoza potrebe za istraizvoza potrebe za istražživanjem su relativno male, dok ivanjem su relativno male, dok 

direktni izvoz, ustupanje licenci, frandirektni izvoz, ustupanje licenci, franššizing, zajedniizing, zajedniččko ulaganje ili ko ulaganje ili 
sopstveno preduzesopstveno preduzećće u stranoj zemlji, zahtevaju znatno vie u stranoj zemlji, zahtevaju znatno višše informacija.e informacija.



Medjunarodna marketing istraMedjunarodna marketing istražživanja imaju sve veivanja imaju sve veććii znaznaččaj u aj u 
savremenim uslovima poslovanja.savremenim uslovima poslovanja.
–– ZnaZnaččaj medjunarodnih marketing istraaj medjunarodnih marketing istražživanja proistiivanja proističče iz postojanja niza e iz postojanja niza 

specifispecifiččnosti i kompleksnosti okrunosti i kompleksnosti okružženja, i razlienja, i različčitihitih nanaččina poslovanja ina poslovanja 
preduzepreduzećća na inostranim tra na inostranim tržžiišštima.tima.

–– MMI moraju biti osnova za odlukeMMI moraju biti osnova za odluke koje omogukoje omoguććavaju preduzeavaju preduzećću efektivno i u efektivno i 
efikasno poslovanje na inostranom trefikasno poslovanje na inostranom tržžiišštu. tu. 

–– MMI mogu biti od velike koristi u umanjivanju stepena  izloMMI mogu biti od velike koristi u umanjivanju stepena  izložženostienosti riziku,  riziku,  
izbegavanju greizbegavanju greššaka, utvrdjivanju moguaka, utvrdjivanju moguććnosti i prilagodjavanju potencijala nosti i prilagodjavanju potencijala 
preduzepreduzećća u obavljanju poslova na inostranom tra u obavljanju poslova na inostranom tržžiišštu. tu. 

Globalno orijentisani marketari koninuirano prikupljaju informacGlobalno orijentisani marketari koninuirano prikupljaju informacije o ije o 
potencijalnim potencijalnim ššansama i opasnostima za poslovanje preduzeansama i opasnostima za poslovanje preduzećća u a u 
razlirazliččitim delovima sveta. itim delovima sveta. 

Jedno istraJedno istražživanje pokazuje da skoro 75% informacija koje koriste topivanje pokazuje da skoro 75% informacija koje koriste top
menadmenadžžeri u globalnim kompanijama SAD je rezultat sekundarnih eri u globalnim kompanijama SAD je rezultat sekundarnih 
podataka. podataka. 
–– Kao rezultat metoda posmatranjaKao rezultat metoda posmatranja dobija se samo 13% znadobija se samo 13% značčajnih ajnih 

informacija, dok putem monitoringa 60%.informacija, dok putem monitoringa 60%.



SSpecifipecifiččnosti medjunarodnog nosti medjunarodnog 
marketing istramarketing istražživanjaivanja

U MMI se koriste isti principi i procedure kao i na domaU MMI se koriste isti principi i procedure kao i na domaććem trem tržžiišštu pri tu pri 
izradi plana istraizradi plana istražživanja, komuniciranju sa ispitanicima, izboru uzorka, ivanja, komuniciranju sa ispitanicima, izboru uzorka, 
sastavljanju upitnika i analizi prikupljenih podataka. sastavljanju upitnika i analizi prikupljenih podataka. 

SuSušštinske metodolotinske metodološškeke razlike ne postoje ali ima odredjenih razlike ne postoje ali ima odredjenih 
specifispecifiččnosti koje istranosti koje istražživaivačč mora imati u vidu kada se radi o inostranom mora imati u vidu kada se radi o inostranom 
trtržžiišštu.  tu.  

Osnovnu specifiOsnovnu specifiččnost marketing istranost marketing istražživanja inostranog trivanja inostranog tržžiiššta u odnosu ta u odnosu 
na domana domaćće predstavlja razlie predstavlja različčitostitost okruokružženja i potroenja i potroššaačča. a. 

Medjunarodni marketing istraMedjunarodni marketing istražživaivačč je orijentisan na istraje orijentisan na istražživanje veivanje veććeg eg 
broja razlibroja različčitih zemalja, tritih zemalja, tržžiiššta i kultura, tako da mora voditi rata i kultura, tako da mora voditi raččuna o una o 
svim nacionalnim osobenostima i razlikama, kao svim nacionalnim osobenostima i razlikama, kao ššto su: kulturne razlike, to su: kulturne razlike, 
rasne, ekonomske, religiozne, razlike u rasne, ekonomske, religiozne, razlike u žživotnim stilovima itd. ivotnim stilovima itd. 



NajvaNajvažžnijenije osobenosti osobenosti međunarodnog marketing međunarodnog marketing 
istraistražživanja se ispoljavaju kroz:ivanja se ispoljavaju kroz:
–– osobenosti pojedinih dimenzija međunarodnog marketing osobenosti pojedinih dimenzija međunarodnog marketing 

okruokružženja, enja, 
–– osobenosti raspoloosobenosti raspoložživih međunarodnih izvora podatakaivih međunarodnih izvora podataka, , 
–– kroskros--kulturne osobenosti komunikativnih i interpretativnih kulturne osobenosti komunikativnih i interpretativnih 

obeleobeležžja pojedinih podataka i informacija,  ja pojedinih podataka i informacija,  
–– metodolometodološške osobenosti realizacije procesa istrake osobenosti realizacije procesa istražživanja u ivanja u 

razlirazliččitim zemljama,itim zemljama,
–– analitianalitiččke osobenosti obezbeđivanja uporedivosti i ke osobenosti obezbeđivanja uporedivosti i 

ekvivalentnosti rezultata istraekvivalentnosti rezultata istražživanja. ivanja. 



Barijere medjunarodnog marketing Barijere medjunarodnog marketing 
istraistražživanjaivanja

Barijere koje medjunarodno marketing Barijere koje medjunarodno marketing 
istraistražživanje ivanje ččine sloine složženijimenijim nego istranego istražživanje na ivanje na 
domadomaććem trem tržžiišštu sutu su: : 
–– geografske barijere, geografske barijere, 
–– informativne barijere, informativne barijere, 
–– kulturnekulturne barijere, barijere, 
–– komunikativnekomunikativne barijere, barijere, 
–– problemi oteproblemi otežžane uporedivosti podataka.ane uporedivosti podataka.



Geografske barijere Geografske barijere oobjektivno su uslovljene i odnose se na udaljenost bjektivno su uslovljene i odnose se na udaljenost 
preduzepreduzećća od pojedinih stranih tra od pojedinih stranih tržžiiššta na kojima se ta na kojima se žželi poslovati. eli poslovati. 
–– PrilikomPrilikom prevazilaprevazilažženja geografskih barijera potrebno je voditi raenja geografskih barijera potrebno je voditi raččuna o una o 

organizacionim, personalnim, vremenskim i troorganizacionim, personalnim, vremenskim i trošškovnim aspektima procesa kovnim aspektima procesa 
medjunarodnog marketing istramedjunarodnog marketing istražživanja. ivanja. 

Informativne barijere Informativne barijere odnose se na raspoloodnose se na raspoložživost, dostupnost i ivost, dostupnost i 
pouzdanost podatakapouzdanost podataka po pojedinim izvorima i zemljama.po pojedinim izvorima i zemljama.
–– Informativne barijere su kritiInformativne barijere su kritiččnije prilikom sprovodjenja komparativnih nije prilikom sprovodjenja komparativnih 

istraistražživanja i analiza. ivanja i analiza. 

Kulturne barijereKulturne barijere oteotežžavaju pravilnu interpretacijuavaju pravilnu interpretaciju podataka, podataka, 
mogumoguććnost uspostavljanja kontakata i medjusobno razumevanje nost uspostavljanja kontakata i medjusobno razumevanje 
istraistražživaivačča i ispitanika.a i ispitanika.

Komunikativne barijereKomunikativne barijere oodnose se na jezidnose se na jeziččku heterogenost i razlike u ku heterogenost i razlike u 
poslovnom sporazumevanju.poslovnom sporazumevanju.
–– Posledice komunikativnih barijera su mnogo vidljivije u istraPosledice komunikativnih barijera su mnogo vidljivije u istražživaivaččkim kim 

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

Problemi oteProblemi otežžane uporedivostiane uporedivosti odnose se na uporedivost i odnose se na uporedivost i 
ekvivalentnost informacija u razliekvivalentnost informacija u različčitim kulturnim kontekstima.itim kulturnim kontekstima.
–– Uporedivost podatakaUporedivost podataka momožže da stvori nize da stvori niz metodolometodološških problema u kih problema u 

pripremanju i planiranju procesa medjunarodnog marketing istrapripremanju i planiranju procesa medjunarodnog marketing istražživanja. ivanja. 



KrosKros--kulturni problemi istrakulturni problemi istražživanjaivanja

NajNajččeeššćći krosi kros--kulturni problemi  u kulturni problemi  u 
medjunarodnim marketing istramedjunarodnim marketing istražživanjima se ivanjima se 
javljaju prilikom:javljaju prilikom:
–– planiranja istraplaniranja istražživanja, ivanja, 
–– komuniciranja tokom istrakomuniciranja tokom istražživanja, ivanja, 
–– interpretiranja podataka istrainterpretiranja podataka istražživanja,ivanja,
–– kulturnog poredjenja. kulturnog poredjenja. 



KrosKros--kulturni problemi kulturni problemi planiranjaplaniranja istraistražživanja ivanja -- ppotrebno je voditi raotrebno je voditi raččuna una 
da ne dodje do propusta u procenjivanju da ne dodje do propusta u procenjivanju obeleobeležžja ja druge kulture, druge kulture, 
posebno onih koja utiposebno onih koja utičču na ispoljavanje u na ispoljavanje stavovastavova i ponai ponaššanja pojedinih anja pojedinih 
pripadnika te kulture.pripadnika te kulture.
–– Od velike vaOd velike važžnosti  je razumevanje sistema potronosti  je razumevanje sistema potroššnje i nanje i naččina koriina koriššććenja enja 

proizvoda u pojedinim kulturnim okruproizvoda u pojedinim kulturnim okružženjima.enjima.
–– Potrebno je obezbeditiPotrebno je obezbediti reprezentativnost uzorka istrareprezentativnost uzorka istražživanja, u skladu sa ivanja, u skladu sa 

sistemom potrosistemom potroššnje i nanje i naččinom koriinom koriššććenja proizvoda u pojedinim kulturnim enja proizvoda u pojedinim kulturnim 
okruokružženjima.enjima.

KrosKros--kulturni problemi kulturni problemi komuniciranjakomuniciranja tokom istratokom istražživanja se mogu javiti ivanja se mogu javiti 
prilikom prenoprilikom prenoššenja istraenja istražživaivaččkog zadatka na ispitanike u drugim kog zadatka na ispitanike u drugim 
kulturama.kulturama.
–– Poseban komunikativni problem nastaje kada se dobije neoPoseban komunikativni problem nastaje kada se dobije neoččekivani odgovor ekivani odgovor 

ili odgovor koji se ne uklapa u dosadaili odgovor koji se ne uklapa u dosadaššnje iskustvo istranje iskustvo istražživaivačča, tako da je a, tako da je 
potrebno utvrditi da li se radi o instrumentalnoj grepotrebno utvrditi da li se radi o instrumentalnoj greššci ili je u pitanju ci ili je u pitanju 
interpretativno nerazumevanje.interpretativno nerazumevanje.

KrosKros--kulturni problemi kulturni problemi interpretacije podatakainterpretacije podataka ččesto se javljaju kada esto se javljaju kada 
istraistražživaivačč dolazi iz drugog kulturnog okrudolazi iz drugog kulturnog okružženja, koje nema neophodan enja, koje nema neophodan 
nivo familijarnosti sa kulturnim okrunivo familijarnosti sa kulturnim okružženjem u kojem se sprovodi enjem u kojem se sprovodi 
istraistražživanje.ivanje.



Problemi krosProblemi kros--kulturnogkulturnog poredjenjaporedjenja mogu se javiti pri realizaciji procesamogu se javiti pri realizaciji procesa
medjunarodnog marketing istramedjunarodnog marketing istražživanja, pogotovo kada se primenjuju  ivanja, pogotovo kada se primenjuju  
terenska terenska istraistražživanja. ivanja. 

Neophodno je obezbediti Neophodno je obezbediti ččetirietiri aspekta krosaspekta kros--kulturne kulturne ekvivalentnostiekvivalentnosti: : 
–– funkcionalnu, funkcionalnu, 
–– vrednosnu, vrednosnu, 
–– ekvivalentnost uzoraka, ekvivalentnost uzoraka, 
–– analitianalitiččku ekvivalentnost.ku ekvivalentnost.

FunkcionalnoFunkcionalno poredjenje obuhvata poredjenje funkcionalne namene i poredjenje obuhvata poredjenje funkcionalne namene i 
nanaččina koriina koriššććenja pojedinih proizvoda i usluga na medjunarodnim enja pojedinih proizvoda i usluga na medjunarodnim 
trtržžiišštima. tima. 

VrednosnoVrednosno poredjenje odnosi se na definisanje skala i mernihporedjenje odnosi se na definisanje skala i mernih jedinica jedinica 
koje koje ćće se u istrae se u istražživanju koristiti u razliivanju koristiti u različčitim zemljama. itim zemljama. 

PoredjenjePoredjenje uzorakauzoraka se izvodi na osnovu procesa donose izvodi na osnovu procesa donoššenja odluka o enja odluka o 
kupovini, koji se razlikuje po pojedinim zemljama.kupovini, koji se razlikuje po pojedinim zemljama.

AnalitiAnalitiččko ko poredjenje se odnosi na adekvatno interpretiranje dobijenih poredjenje se odnosi na adekvatno interpretiranje dobijenih 
podataka. podataka. 
–– Neophodno je iskljuNeophodno je isključčiti efekte kulturnih predrasuda, kulturnog etnocentrizma iti efekte kulturnih predrasuda, kulturnog etnocentrizma 

i subjektivizma. i subjektivizma. 



PrevazilaPrevazilažženje  enje  
kroskros--kulturnih problemakulturnih problema

PrevazilaPrevazilažženje krosenje kros--kulturnih problemakulturnih problema momožže biti interno i eksterno. e biti interno i eksterno. 

Za Za interno interno prevazilaprevazilažženje krosenje kros--kulturnih problema mokulturnih problema možže se koristiti e se koristiti 
postupak postupak koji sadrkoji sadržži sledei sledeććee faze: faze: 
–– definisati poslovnidefinisati poslovni problem ili cilj u terminima domaproblem ili cilj u terminima domaććihih kulturnih vrednosti, kulturnih vrednosti, 

navika ili normi;navika ili normi;
–– definisati poslovni problem ili cilj u terminima stranih kulturndefinisati poslovni problem ili cilj u terminima stranih kulturnih vrednosti, ih vrednosti, 

navika ili normi, ali bez dononavika ili normi, ali bez donoššenja sudova;enja sudova;
–– izolovati uticaj sopstvene kulture na definisani problem ili cilizolovati uticaj sopstvene kulture na definisani problem ili cilj i paj i pažžljivo ljivo 

sagledati koliko uticaj sopstvene kulture komplikuje istrasagledati koliko uticaj sopstvene kulture komplikuje istražživani problem;ivani problem;
–– redefinisati problem bez uticaja sopstvene kulture i postaviti gredefinisati problem bez uticaja sopstvene kulture i postaviti ga za tra za tržžiiššnu nu 

situaciju koja vasituaciju koja važži u inostranoj zemlji. i u inostranoj zemlji. 

EksternoEksterno prevazilaprevazilažženje krosenje kros--kulturnih problema je pristup koji se kulturnih problema je pristup koji se 
zasniva na eksternom testiranju plana istrazasniva na eksternom testiranju plana istražživanja, adekvatnosti ivanja, adekvatnosti 
komunikacije u istrakomunikacije u istražživanju i valjanosti dobijenih podataka.ivanju i valjanosti dobijenih podataka.
–– AngaAngažžuju se iskusniuju se iskusni istraistražživaivačči, koji dobro razumeju kulturu istrai, koji dobro razumeju kulturu istražživaivaččkog kog 

trtržžiiššnog podrunog područčja. ja. 
–– Testiraju se pojedine fazeTestiraju se pojedine faze procesa istraprocesa istražživanja, ivanja, ššto omoguto omoguććava da se proveri ava da se proveri 

multikulturno razumevanje problema i cilja istramultikulturno razumevanje problema i cilja istražživanja i pitanja. ivanja i pitanja. 



Pristupi krosPristupi kros--kulturnim kulturnim 
istraistražživanjimaivanjima

Razlikuju se dva pristupa kroskulturnim istraživanjima: pristup traženja 
razlika i pristup traženja sličnosti. 

Pristup traPristup tražženja razlikaenja razlika polazi od toga da su stavovi i ponapolazi od toga da su stavovi i ponaššanje ljudi anje ljudi 
jedinstveni za svaku kulturu. jedinstveni za svaku kulturu. 
–– Naglasak stavlja na istraNaglasak stavlja na istražživanje i potenciranjeivanje i potenciranje posebnosti svake kulture i posebnosti svake kulture i 

razumevanje potkultura.razumevanje potkultura.
–– DefiniDefiniššu se posebna merila prilagodjena svakom kulturnom kontekstu. u se posebna merila prilagodjena svakom kulturnom kontekstu. 

Pristup traPristup tražženja slienja sliččnostinosti zasniva se na istrazasniva se na istražživanju stavova i ponaivanju stavova i ponaššanja anja 
pojedinaca izvan svog kulturnog sistema i ambijenta, a istrapojedinaca izvan svog kulturnog sistema i ambijenta, a istražživanjem se ivanjem se 
obuhvataobuhvata vevećći broj kultura. i broj kultura. 
–– IstraIstražživaivačč koristi univerzalne kriterijume za poredjenje, a kulture mokoristi univerzalne kriterijume za poredjenje, a kulture možže e 

istraistražživati istovremeno, paralelno ili sekvencijalno.ivati istovremeno, paralelno ili sekvencijalno.
–– Ima veliku ekonomsku opravdanost u uslovima globalizacije trIma veliku ekonomsku opravdanost u uslovima globalizacije tržžiiššta. ta. 

Potrebno je koristiti Potrebno je koristiti prednostiprednosti oba pristupa u kroskulturnim oba pristupa u kroskulturnim 
istraistražživanjima. ivanjima. 



Dominantni tipovi potroDominantni tipovi potroššaačča u svetu a u svetu 

U zavisnosti od potroU zavisnosti od potroššaaččkihkih situacija i situacija i 
potropotroššaaččkogkog ponaponaššanja,  mogu se izdvojiti anja,  mogu se izdvojiti 
sledesledeććii tipovi potroii tipovi potroššaačča: a: 
–– poslovno orijentisani, poslovno orijentisani, 
–– cenovno orijentisani, cenovno orijentisani, 
–– brendovski orijentisani, brendovski orijentisani, 
–– inovativno orijentisani potroinovativno orijentisani potroššaačči.i.



Poslovno orijentisaniPoslovno orijentisani potropotroššaačči i (Deal makers) su (Deal makers) su 
racionalno orijentisani i strpljivi potroracionalno orijentisani i strpljivi potroššaaččii. . 
–– Prilikom odluPrilikom odluččivanja u procesu kupovine veivanja u procesu kupovine većći ponder dajui ponder daju kvalitetukvalitetu

u odnosu na cenu, a kupuju sigurne i proverene proizvode. u odnosu na cenu, a kupuju sigurne i proverene proizvode. 
–– Procenjuje seProcenjuje se da uda u svetu ima oko 29% ove kategorije potrosvetu ima oko 29% ove kategorije potroššaačča. a. 
–– Oni su najviOni su najvišše zastupljeni na tre zastupljeni na tržžiišštima Azije, Srednjeg Istoka i tima Azije, Srednjeg Istoka i 

Latinske Amerike. Latinske Amerike. 

Cenovno orijentisaniCenovno orijentisani potropotroššaačči (Price Seekers) opredeljuju i (Price Seekers) opredeljuju 
se za kupovinu proizvoda koji ima nise za kupovinu proizvoda koji ima nižžu cenu, pou cenu, poššto sebe to sebe 
smatraju smatraju šštedljivim i racionalnim potrotedljivim i racionalnim potroššaaččima. ima. 
–– Procenjuje se da u svetu ima oko 27% potroProcenjuje se da u svetu ima oko 27% potroššaačča ove kategorije. a ove kategorije. 
–– Na trNa tržžiišštutu SADSAD zastupljenost poslovno i cenovno orijentisanih zastupljenost poslovno i cenovno orijentisanih 

potropotroššaačča je vea je veććaa od proseod proseččne ne zastupljenosti u svetu.zastupljenosti u svetu.



Brendovski orijentisaniBrendovski orijentisani potropotroššaačči (Brand Loyalists) i (Brand Loyalists) 
ispoljavaju naglaispoljavaju naglaššenu lojalnostenu lojalnost brendovima u koje su brendovima u koje su 
stekli poverenje i prema kojima imaju pozitivno iskustvo. stekli poverenje i prema kojima imaju pozitivno iskustvo. 
–– Prilikom odluPrilikom odluččivanja u procesu kupovine veliki ponder daju ivanja u procesu kupovine veliki ponder daju 

imidimidžžuu u odnosu na cenu i kvalitet. u odnosu na cenu i kvalitet. 
–– Od ukupnog broja potroOd ukupnog broja potroššaačča u svetskim razmerama, na a u svetskim razmerama, na ““brend brend 

lojalistelojaliste”” otpada 23%. otpada 23%. 

Inovativno orijentisaniInovativno orijentisani potropotroššaačči i (Luxury Innovators)(Luxury Innovators)
ispoljavaju najveispoljavaju najvećću sklonost prema inovacijama i u sklonost prema inovacijama i 
promenama. promenama. 
–– Prilikom odluPrilikom odluččivanja u procesu kupovine polaze od aktuelnosti, ivanja u procesu kupovine polaze od aktuelnosti, 

preko imidpreko imidžža i kvaliteta, do  cene. a i kvaliteta, do  cene. 
–– Procenjuje se da u svetu ima oko 21% ovih potroProcenjuje se da u svetu ima oko 21% ovih potroššaačča.a.
–– Na trNa tržžiišštu SAD zastupljenost ovih potrotu SAD zastupljenost ovih potroššaačča je a je manja manja od od 

proseproseččne ne zastupljenosti u svetu.zastupljenosti u svetu.



Organizacija medjunarodnog Organizacija medjunarodnog 
marketing istramarketing istražživanjaivanja

Organizacija marketing istraOrganizacija marketing istražživanja na medjunarodnim ivanja na medjunarodnim 
trtržžiišštima zavisi od politike preduzetima zavisi od politike preduzećća, od vrste delatnosti a, od vrste delatnosti 
preduzepreduzećća, njegovog poloa, njegovog položžaja na svetskom traja na svetskom tržžiišštu, kao i tu, kao i 
specifispecifiččnosti njegovog marketing koncepta. nosti njegovog marketing koncepta. 

Organizacija medjunarodnog marketing istraOrganizacija medjunarodnog marketing istražživanja moivanja možže e 
bitibiti: : 
–– centralizovana, centralizovana, 
–– uskladjena ili koordinirana,uskladjena ili koordinirana,
–– decentralizovana. decentralizovana. 



CentraliCentralizovanozovano istraistražživanjeivanje -- sluslužžba za marketing istraba za marketing istražživanje matice ivanje matice 
odredjuje predmet, ciljeve i informacije istraodredjuje predmet, ciljeve i informacije istražživanja koja ivanja koja ćće se obaviti u e se obaviti u 
pojedinim zemljama. pojedinim zemljama. 
–– U centrali se utvrdjuje kojeU centrali se utvrdjuje koje podatke treba prikupiti iz sekundarnih i primarnih podatke treba prikupiti iz sekundarnih i primarnih 

izvora, a zatim se prikupljeni podaci analiziraju. izvora, a zatim se prikupljeni podaci analiziraju. 
–– Ovakva organizacija istraOvakva organizacija istražživanja je efektna kada se radi o manjimivanja je efektna kada se radi o manjim

istraistražživanjima koja ne treba sasvim prilagoditi sredini. ivanjima koja ne treba sasvim prilagoditi sredini. 

KoordiniranoKoordinirano istraistražživanje ivanje -- centrala opredeljuje istracentrala opredeljuje istražživanje, a u ivanje, a u 
pojedinim zemljama angapojedinim zemljama angažžuje se agencijauje se agencija za marketing istraza marketing istražživanje koja ivanje koja 
dopunjuje plan istradopunjuje plan istražživanja sa aspekta specifiivanja sa aspekta specifiččnosti inostrane sredine. nosti inostrane sredine. 
–– MoMožže se angae se angažžovati viovati višše agencija kada se radi o vie agencija kada se radi o višše zemaljae zemalja. . 

DecentraliDecentralizovanozovano istraistražživanje ivanje -- u centrali se utvrdjuju samo smerniceu centrali se utvrdjuju samo smernice
istraistražživanja (briefing), a filijala ili preduzeivanja (briefing), a filijala ili preduzećće u inostranstvu istrae u inostranstvu istražživanje ivanje 
detaljno opredeljuje uvadetaljno opredeljuje uvažžavajuavajućći sredinu odnosno mogui sredinu odnosno moguććnosti nosti 
istraistražživanja.ivanja.
–– Spoljna jedinicaSpoljna jedinica odgovorna je za prikupljanje i analizu podataka kao i za odgovorna je za prikupljanje i analizu podataka kao i za 

slanje izveslanje izvešštaja o istrataja o istražživanju centrali. ivanju centrali. 
–– IstraIstražživanje obiivanje običčno obavlja lokalnano obavlja lokalna ili regionalna agencija za marketing ili regionalna agencija za marketing 

istraistražživanje.ivanje.



Proces medjunarodnog marketing Proces medjunarodnog marketing 
istraistražživanjaivanja

Dominiraju dva Dominiraju dva pristuppristupaa procesu marketing istraprocesu marketing istražživanja medjunarodnog ivanja medjunarodnog 
i nacionalnog tri nacionalnog tržžiiššta. ta. 

Prvi pristup ukazuje da su razlikePrvi pristup ukazuje da su razlike male i da proizilaze iz specifimale i da proizilaze iz specifiččnosti nosti 
okruokružženja. enja. 

Prema drugomPrema drugom pristupu pristupu razlike razlike proizilaze: proizilaze: 
–– popoššto se radi o razlito se radi o različčitim poloitim položžajima sredine, nastaje potreba za ajima sredine, nastaje potreba za 

informacijama o inostranoj sredini i time potreba za medjunarodninformacijama o inostranoj sredini i time potreba za medjunarodnim im 
istraistražživanjem elemenata sredine odabranih zemalja, grupa zemalja ili sivanjem elemenata sredine odabranih zemalja, grupa zemalja ili sveta;veta;

–– popoššto se radi o istrato se radi o istražživanju viivanju višše zemalja i vie zemalja i višše tre tržžiiššta, odnosno o tzv. ta, odnosno o tzv. 
komparativnomkomparativnom marketing istramarketing istražživanju, dolazi doivanju, dolazi do posebnihposebnih vrstavrsta istraistražživanja ivanja 
koje nacionalno marketing istrakoje nacionalno marketing istražživanje ne poznaje;ivanje ne poznaje;

–– popoššto se u tom istrato se u tom istražživanju primenjuju posebni metodi i instrumenti ivanju primenjuju posebni metodi i instrumenti 
istraistražživanja zbog specifiivanja zbog specifiččnosti predmeta istranosti predmeta istražživanja ili radi posebnih ciljeva ivanja ili radi posebnih ciljeva 
istraistražživanja.ivanja.



ProcesProces medjunarodnog marketing istramedjunarodnog marketing istražživanja moivanja možže imati dvae imati dva nivoanivoa: : 
–– preliminarno istrapreliminarno istražživanje, ivanje, 
–– istraistražživanjeivanje konkretnogkonkretnog trtržžiiššta.ta.

PreliminarnoPreliminarno istraistražživanje ivanje uu veveććini sluini sluččajeva je usmereno na ajeva je usmereno na 
prikupljanje podataka iz sekundarnih izvora.prikupljanje podataka iz sekundarnih izvora.
–– Ocenjuju se informacione potrebe, obezbedjuju potrebni podaciOcenjuju se informacione potrebe, obezbedjuju potrebni podaci za za 

instrumente istrainstrumente istražživanja, planivanja, plan istraistražživanja, postupci prikupljanja ivanja, postupci prikupljanja 
podataka, i napodataka, i naččin organizovanja projekta istrain organizovanja projekta istražživanja.ivanja.

–– Treba odgovoritiTreba odgovoriti i na organizaciona pitanja i proveriti raspoloi na organizaciona pitanja i proveriti raspoložživost,  ivost,  
kvalitet i cenu istrakvalitet i cenu istražživaivaččkih usluga u zemljama u kojima kih usluga u zemljama u kojima ćće se istrae se istražživanje ivanje 
obavljati. obavljati. 

Marketing istraMarketing istražživanje ivanje odredjenogodredjenog inostranog trinostranog tržžiiššta jeta je proces koji proces koji 
sadrsadržži sledei sledeććee faze istrafaze istražživanja: ivanja: 
–– definisanje problemadefinisanje problema, , 
–– dizajniranje istradizajniranje istražživanjaivanja, , 
–– metodi i tehnike prikupljanja podatakametodi i tehnike prikupljanja podataka,  ,  
–– odredjivanje uzorka i prikupljanje podatakaodredjivanje uzorka i prikupljanje podataka, , 
–– analiza podatakaanaliza podataka, i , i 
–– priprema izvepriprema izvešštaja o rezultatima istrataja o rezultatima istražživanjaivanja. . 



DiDizajniranje medjunarodnog marketing zajniranje medjunarodnog marketing 
istraistražživanjaivanja

Dizajniranje istraDizajniranje istražživaivaččkog procesa za medjunarodno marketing kog procesa za medjunarodno marketing 
odluodluččivanje jeivanje je slosložženijeenije od dizajna procesa istraod dizajna procesa istražživanja na domaivanja na domaććem em 
trtržžiišštu. tu. 

Sprovodjenje istraSprovodjenje istražživanja na medjunarodnim trivanja na medjunarodnim tržžiišštima zahteva tima zahteva 
odgovore na sledeodgovore na sledećća a pitanjapitanja: : 
–– razumevanje prirode i vrste trarazumevanje prirode i vrste tražženih informacija; enih informacija; 
–– odredjivanje nivoa analize; odredjivanje nivoa analize; 
–– definisanje problema, specifikacija varijabli i kategorija; definisanje problema, specifikacija varijabli i kategorija; 
–– identifikovanje i izbor izvora informacija; identifikovanje i izbor izvora informacija; 
–– dostupnost i uporedivost podataka; dostupnost i uporedivost podataka; 
–– postizanje ekvivalentnosti uzoraka i merenja za razlipostizanje ekvivalentnosti uzoraka i merenja za različčite zemlje i  kulture; ite zemlje i  kulture; 
–– utvrdjivanje stepena centralizacijeutvrdjivanje stepena centralizacije istraistražživanja; ivanja; 
–– koordinisanje istrakoordinisanje istražživanja u viivanja u višše zemalja; e zemalja; 
–– pronalapronalažženje greenje greššakaaka uu dizajnu istradizajnu istražživanja; ivanja; 
–– saznanje o ceni izvodjenja istrasaznanje o ceni izvodjenja istražživanja u viivanja u višše zemalja. e zemalja. 



Kad se marketing istraKad se marketing istražživanje sprovodi u viivanje sprovodi u višše zemalja, vae zemalja, važžno pitanje no pitanje 
je koji nivoje koji nivo analize treba primeniti. analize treba primeniti. 

AnaliAnaliza se moza se možžee obaviti na sledeobaviti na sledeććim nivoimaim nivoima: : 
–– globalnom globalnom nivou, posmatrajunivou, posmatrajućći sve zemlje istovremeno (veoma i sve zemlje istovremeno (veoma 

komplikovana i retko se sprovodi); komplikovana i retko se sprovodi); 
–– regionalnom regionalnom nivou, posmatrajunivou, posmatrajuććii grupe zemalja kao relativno homogene grupe zemalja kao relativno homogene 

u smislu faktora makrou smislu faktora makro--okruokružženja; enja; 
–– na nivouna nivou zemljezemlje, gde se svaka zemlja posmatra kao posebna jedinica; , gde se svaka zemlja posmatra kao posebna jedinica; 
–– na nivou na nivou slisliččnih segmenatanih segmenata po razlipo različčitim zemljama. itim zemljama. 

Analiza na nivou sliAnaliza na nivou sliččnih segmenata po razlinih segmenata po različčitim zemljamaitim zemljama se koristi se koristi 
sve visve višše, istrae, istražžuju se segmenti koji imaju sliuju se segmenti koji imaju sliččne ukuse i preferencije u ne ukuse i preferencije u 
razlirazliččitim zemljama. itim zemljama. 



Sekundarni podaci u medjunarodnom Sekundarni podaci u medjunarodnom 
marketing istramarketing istražživanjuivanju

Sekundarni podaci suSekundarni podaci su kljuključčni izvor informacija za ni izvor informacija za 
sprovodjenje medjunarodnih marketing istrasprovodjenje medjunarodnih marketing istražživanja. ivanja. 
–– Posebno su znaPosebno su značčajni prilikom proceneajni prilikom procene situacijesituacije u zemljama o u zemljama o 

kojima menadkojima menadžžmentment nemanema dovoljno saznanja, kao i za proizvode dovoljno saznanja, kao i za proizvode 
na trna tržžiišštima koja se nalaze u ranim fazama razvoja. tima koja se nalaze u ranim fazama razvoja. 

Sekundarni podaci obezbedjuju opSekundarni podaci obezbedjuju opššte privredne, drute privredne, drušštvene tvene 
i demografske podatke sa medjunarodnih tri demografske podatke sa medjunarodnih tržžiiššta, kao i ta, kao i 
podatke koji se odnose na konkretne privredne grane.podatke koji se odnose na konkretne privredne grane.



IIzvorizvori sekundarnih podatakasekundarnih podataka u MMIu MMI
–– Medjunarodne organizacije i institucije Medjunarodne organizacije i institucije ((UN, WB, IMF, EUUN, WB, IMF, EU););
–– Vladine organizacije i nacionalne institucije Vladine organizacije i nacionalne institucije (n(najbolje se rangiraju ajbolje se rangiraju 

statistike Kanade, Australije, Holandije, Francuske, statistike Kanade, Australije, Holandije, Francuske, ŠŠvedske, vedske, 
Velike Britanije, NemaVelike Britanije, Nemaččke, SAD, Japana i ke, SAD, Japana i ŠŠvajcarskevajcarske); ); 

–– Nevladine organizacije, asocijacije i sliNevladine organizacije, asocijacije i sliččne institucije ne institucije ((privredne privredne 
komore, poslovne zajednice i asocijacije proizvodjakomore, poslovne zajednice i asocijacije proizvodjačča, uvoznika, a, uvoznika, 
izvoznikaizvoznika););

–– ProfesionalneProfesionalne i komercijalne organizacije i njihova mrei komercijalne organizacije i njihova mrežža a 
(v(vodeodećće medjunarodne istrae medjunarodne istražživaivaččke firme u svetu su A.C. ke firme u svetu su A.C. 
Nielsen, IMS International, IRI, Gfk, Research International itdNielsen, IMS International, IRI, Gfk, Research International itd..).).



Primarni podaci u medjunarodnom Primarni podaci u medjunarodnom 
marketing istramarketing istražživanjuivanju

Prikupljanje podataka na terenu sprovodi se kada je Prikupljanje podataka na terenu sprovodi se kada je 
potrebno procenitipotrebno proceniti kvalitativnakvalitativna obeleobeležžjaja tratražžnje i ponanje i ponaššanja anja 
potropotroššaačča na odredjenom medjunarodnom tra na odredjenom medjunarodnom tržžiišštu. tu. 

Primarni podaci su neophodni i u sledePrimarni podaci su neophodni i u sledeććim situacijama: im situacijama: 
–– kada se konstatuje nedostatak kvalitativnih informacija i kada se konstatuje nedostatak kvalitativnih informacija i 

kvantitativnih pokazatelja iz odredjenog inostranog i kulturnog kvantitativnih pokazatelja iz odredjenog inostranog i kulturnog 
okruokružženjaenja;;

–– kada su prikupljenikada su prikupljeni sekundarni podaci zastareli ili nedovoljno sekundarni podaci zastareli ili nedovoljno 
aktuelniaktuelni;;

–– kada su raspolokada su raspoložžive informacije netaive informacije netaččne,  neadekvatne ili nedovoljno ne,  neadekvatne ili nedovoljno 
pouzdanepouzdane; ; 

–– kada su raspolokada su raspoložžive medjunarodne marketing informacije ive medjunarodne marketing informacije 
medjusobnomedjusobno neuporedive i neekvivalentne. neuporedive i neekvivalentne. 



Problemi organiProblemi organizovanja terenskih zovanja terenskih 
istraistražživanja na inostranom trivanja na inostranom tržžiišštutu

Prilikom organizovanja terenskih istraPrilikom organizovanja terenskih istražživanja ivanja 
na inostranom trna inostranom tržžiišštu potrebno je sagledati tu potrebno je sagledati 
sledesledećće probleme:e probleme:
–– problemproblem vremena, vremena, 
–– problemproblem trotrošškova,kova,
–– metodolometodološške probleme, ke probleme, 
–– operativne probleme. operativne probleme. 



Prikupljanje primarnih podataka u inostranstvu zahteva viPrikupljanje primarnih podataka u inostranstvu zahteva viššee vremena i vremena i 
dovodi do velikih trodovodi do velikih trošškova. kova. 
–– Problem vremena je posebno prisutan kodProblem vremena je posebno prisutan kod proizvoda koji imaju relativno proizvoda koji imaju relativno 

kratak kratak žživotni ciklus, uz istovremenu izloivotni ciklus, uz istovremenu izložženost velikom konkurentskom enost velikom konkurentskom 
pritisku. pritisku. 

–– Terenska istraTerenska istražživanja su najskuplja vrsta istraivanja su najskuplja vrsta istražživanja u medjunarodnom ivanja u medjunarodnom 
marketingu. marketingu. 

–– Potpuna terenska istraPotpuna terenska istražživanja medjunarodnih trivanja medjunarodnih tržžiiššta nije moguta nije mogućće sprovesti e sprovesti 
bez angabez angažžovanja eksternih saradnika ili saradnje sa profesionalnim ovanja eksternih saradnika ili saradnje sa profesionalnim 
istraistražživaivaččkoko--konsultantskim organizacijama. konsultantskim organizacijama. 

MetodoloMetodološški problemi koji se ispoljavaju prilikom istraki problemi koji se ispoljavaju prilikom istražživanja u velikoj ivanja u velikoj 
meri zavise od vrste primarnih istrameri zavise od vrste primarnih istražživanja. ivanja. 
–– MetodoloMetodološški problemi najteki problemi najtežže se ree se reššavaju kod avaju kod kauzalnih istrakauzalnih istražživanja. ivanja. 

Operativni problemi su vezani za raspoloOperativni problemi su vezani za raspoložživost kvalitetnih telefonskih ivost kvalitetnih telefonskih 
linija, za razvijenost saobralinija, za razvijenost saobraććajne  mreajne  mrežže, za obezbedjivanje dozvole za e, za obezbedjivanje dozvole za 
istraistražživanje u nerazvijenim zemljama, kao i nivo  obrazovanja i ivanje u nerazvijenim zemljama, kao i nivo  obrazovanja i 
pismenosti po pojedinim zemljama. pismenosti po pojedinim zemljama. 



Metodi prikupljanja primarnih Metodi prikupljanja primarnih 
podataka na medjunarodnom trpodataka na medjunarodnom tržžiišštutu

U prikupljanju primarnih podataka na medjunarodnom U prikupljanju primarnih podataka na medjunarodnom 
trtržžiišštu primenjuju se tradicionalnitu primenjuju se tradicionalni metodi kao i na metodi kao i na 
domadomaććem trem tržžiišštu, a to su: tu, a to su: 
–– metod posmatranja, metod posmatranja, 
–– metod ispitivanja,  metod ispitivanja,  
–– eksperimentalni metod. eksperimentalni metod. 

PreduzePreduzećća lideri na medjunarodnom tra lideri na medjunarodnom tržžiišštu mogu da tu mogu da 
koriste kombinovane metode za donokoriste kombinovane metode za donoššenje znaenje značčajnih ajnih 
odluka u medjunarodnom marketing istraodluka u medjunarodnom marketing istražživanju. ivanju. 



Metod posmatranjaMetod posmatranja

IstraIstražživaivačč momožže da stekne uvid u osobenosti ponae da stekne uvid u osobenosti ponaššanja pojedinca u anja pojedinca u 
razlirazliččitim kulturnim sredinama. itim kulturnim sredinama. 

Odredjeno ponaOdredjeno ponaššanje se smatra druanje se smatra drušštveno prihvatljivim u jednoj kulturi, tveno prihvatljivim u jednoj kulturi, 
dok u drugim kulturama modok u drugim kulturama možže biti drue biti drušštveno neprihvatljivo. tveno neprihvatljivo. 

MoMožže se posmatrati ponae se posmatrati ponaššanje u realnim situacijama, kao anje u realnim situacijama, kao ššto su: to su: 
–– ponaponaššanje kupca u maloprodajnim objektima, anje kupca u maloprodajnim objektima, 
–– odnos prodavaca prema kupcima, odnos prodavaca prema kupcima, 
–– frekvencija kupovine, frekvencija kupovine, 
–– izloizložženost proizvoda i merenost proizvoda i merččendajzinga na ponaendajzinga na ponaššanje potroanje potroššaačča itd. a itd. 

PonaPonaššanje potroanje potroššaačča na medjunarodnim tra na medjunarodnim tržžiišštima motima možže se posmatratie se posmatrati::
–– skrivenom kamerom kod kupovina u maloprodaji, skrivenom kamerom kod kupovina u maloprodaji, 
–– uredjajima kojima se meri gledanost TV ili sluuredjajima kojima se meri gledanost TV ili sluššanost radija u kuanost radija u kuććama ama 

ispitanika. ispitanika. 



Metod ispitivanjaMetod ispitivanja
Prilikom sprovodjenja ispitivanja u medjunarodnim istraPrilikom sprovodjenja ispitivanja u medjunarodnim istražživanjimaivanjima, , 
neophodno je prilagoditineophodno je prilagoditi upitnik koji se koristi prilikom anketiranja, upitnik koji se koristi prilikom anketiranja, 
voditi ravoditi raččuna ouna o ekvivalentnosti i uporedivosti postavljenihekvivalentnosti i uporedivosti postavljenih pitanja, kao i pitanja, kao i 
dobijenih odgovora u razlidobijenih odgovora u različčitim  kulturnim okruitim  kulturnim okružženjima. enjima. 

PostavljenaPostavljena pitanjapitanja treba da budu uporediva u razlitreba da budu uporediva u različčitim lingvistiitim lingvističčkim i kim i 
kulturnim kontekstima. kulturnim kontekstima. 
–– Otvorena pitanja su pogodnija za primenu u medjunarodnim istraOtvorena pitanja su pogodnija za primenu u medjunarodnim istražživanjima, ivanjima, 

popoššto to omoguomoguććuju da ispitanik potpunije izrazi osobenosti svojih stavova i uju da ispitanik potpunije izrazi osobenosti svojih stavova i 
svoje kulture. svoje kulture. 

–– Otvorena pitanja mogu biti teOtvorena pitanja mogu biti težže primenljiva u zemljama i kulturama sae primenljiva u zemljama i kulturama sa ninižžim im 
nivoom obrazovanja. nivoom obrazovanja. 

Potrebno je adekvatno prevesti pitanja u upitniku, da bi se moglPotrebno je adekvatno prevesti pitanja u upitniku, da bi se mogli i 
koristiti u razlikoristiti u različčitim kulturnim kontekstima. itim kulturnim kontekstima. 
–– Potrebno je proveriti i testirati prevod pre upotrebe upitnika uPotrebno je proveriti i testirati prevod pre upotrebe upitnika u istraistražživanju. ivanju. 



Eksperimentalni metodEksperimentalni metod

Test marketing se koristi za procenu prodajeTest marketing se koristi za procenu prodaje i tri tržžiiššnog nog 
uuččeeššćća, proa, prošširenje linije proizvoda, merenja efekata i irenje linije proizvoda, merenja efekata i 
efikasnosti ekonomske propagande, promena medija efikasnosti ekonomske propagande, promena medija 
miksa i sl. miksa i sl. 

U medjunarodnim marketing istraU medjunarodnim marketing istražživanjima se koristi: ivanjima se koristi: 
–– tradicionalni test marketing (testiranje odredjenog trtradicionalni test marketing (testiranje odredjenog tržžiiššta),ta),
–– kontrolisani test marketing (kanali prodaje, marke), kontrolisani test marketing (kanali prodaje, marke), 
–– simulacioni test marketing (pri uvodjenju proizvoda na trsimulacioni test marketing (pri uvodjenju proizvoda na tržžiiššte, te, 

merenje reagovanja na ekonomsku propagandu, merenje stepena merenje reagovanja na ekonomsku propagandu, merenje stepena 
satisfakcije potrosatisfakcije potroššaačča kod marke itd.). a kod marke itd.). 



Kvalitativna medjunarodna Kvalitativna medjunarodna 
marketing istramarketing istražživanjaivanja

Kvalitativna istraKvalitativna istražživanjaivanja koja se najkoja se najččeeššćće koriste e koriste 
na medjunarodnom trna medjunarodnom tržžiišštu su: tu su: 
–– dubinski intervju, dubinski intervju, 
–– fokusne grupe, fokusne grupe, 
–– projektivne tehnike,projektivne tehnike,
–– kreativne grupe, kreativne grupe, 
–– protokol. protokol. 



Dubinski intervju Dubinski intervju sprovodi obusprovodi obuččeni istraeni istražživaivačč koji vodi i usmerava koji vodi i usmerava 
diskusiju sa udiskusiju sa uččesnicima intervjua da bi otkrio njihove potencijalne ili esnicima intervjua da bi otkrio njihove potencijalne ili 
podsvesne motive.podsvesne motive.
–– Dubinski intervju se koristi u raznim etapama motivacionihDubinski intervju se koristi u raznim etapama motivacionih istraistražživanja i ivanja i 

komplementaran je sa projektivnimkomplementaran je sa projektivnim tehnikama. tehnikama. 

Fokusne grupe Fokusne grupe se kse koriste za definisanjeoriste za definisanje hipoteza, za formulisanje hipoteza, za formulisanje 
upitnika, da se stvori opupitnika, da se stvori opššta slika u vezi kategorijeta slika u vezi kategorije proizvoda, da se proizvoda, da se 
pribave relevantne informacije o konceptu novog proizvoda i saglpribave relevantne informacije o konceptu novog proizvoda i sagleda eda 
mogumogućća prenosivost koncepta proizvoda, marketing programa i a prenosivost koncepta proizvoda, marketing programa i 
promotivnih poruka sa trpromotivnih poruka sa tržžiiššta jedne zemlje na trta jedne zemlje na tržžiiššte druge zemlje. te druge zemlje. 

Projektivne tehnike Projektivne tehnike stimulistimuliššu ispitanika da u ispitanika da iznese svojuiznese svoju percepciju, u percepciju, u 
skladu sa svojim kulturnim ili vrednosnim opredeljenjima. skladu sa svojim kulturnim ili vrednosnim opredeljenjima. 
–– Projektivne tehnike ispitaniku Projektivne tehnike ispitaniku ne ne namenamećću kulturni uticaj i sugestivnost u kulturni uticaj i sugestivnost 

istraistražživaivačča. a. 



Diskusione grupeDiskusione grupe rereššavaju odredjene probleme, avaju odredjene probleme, ččlanovi grupe lanovi grupe uuččestvuju estvuju 
u igrama sa podeljenim ulogama i diskutuju o projektovanim u igrama sa podeljenim ulogama i diskutuju o projektovanim 
situacijama. situacijama. 
–– ČČlanovi grupe vode tematske diskusije i aktivno ulanovi grupe vode tematske diskusije i aktivno uččestvuju u realizaciji estvuju u realizaciji 

unapred pripremljenog programa. unapred pripremljenog programa. 
–– Koriste se prilikom pokretanja novih koncepata proizvoda, poziciKoriste se prilikom pokretanja novih koncepata proizvoda, pozicioniranja i oniranja i 

repozicioniranja brendova, za razvijanje novih propagandnih temarepozicioniranja brendova, za razvijanje novih propagandnih tema itd. itd. 

Protokol Protokol posebno odgovara medjunarodnim istraposebno odgovara medjunarodnim istražživanjima, poivanjima, poššto se to se 
ispitanik stavlja u aktivnu i kooperativnu ulogu. ispitanik stavlja u aktivnu i kooperativnu ulogu. 
–– Protokol je zapis ili snimak izraProtokol je zapis ili snimak izražženog procesa mienog procesa miššljenja ispitanika prilikom ljenja ispitanika prilikom 

rereššavanja konkretnog problema. avanja konkretnog problema. 
–– Primena protokola je posebno korisna za razumevanje determinantiPrimena protokola je posebno korisna za razumevanje determinanti koje koje 

utiutičču na ponau na ponaššanje potroanje potroššaačča u razlia u različčitim kulturama; za razumevanje itim kulturama; za razumevanje 
kategorije pojedinih proizvoda u razlikategorije pojedinih proizvoda u različčitim kulturnim kontekstima, kao i itim kulturnim kontekstima, kao i 
odnosa prema supstitutu proizvoda; i za razumevanje uticaja situodnosa prema supstitutu proizvoda; i za razumevanje uticaja situacionih i acionih i 
sociokulturnih varijabli na proces odlusociokulturnih varijabli na proces odluččivanja potroivanja potroššaačča ua u kupovini. kupovini. 

–– IstraIstražživaivačč ne namene namećće svoj kulturni okvir ispitaniku, e svoj kulturni okvir ispitaniku, ššto omoguto omoguććuje da se uje da se 
prevazidjuprevazidju problemi kulturnih predrasuda, etnocentrizam i subjektivizam. problemi kulturnih predrasuda, etnocentrizam i subjektivizam. 



Skale Skale za merenje stavova za merenje stavova u MMIu MMI

NajNajznaznaččajniji faktori koji utiajniji faktori koji utičču na izbor skala u u na izbor skala u 
medjunarodnim marketing istramedjunarodnim marketing istražživanjima ivanjima proizilaze iz proizilaze iz 
kulturnih i komunikativnih razlika, razlika na nivou kulturnih i komunikativnih razlika, razlika na nivou 
obrazovanja i pismenosti ispitanika. obrazovanja i pismenosti ispitanika. 

Skale koje se najSkale koje se najččeeššćće koriste u medjunarodnom e koriste u medjunarodnom 
marketing istramarketing istražživanju su: ivanju su: 
–– semantisemantiččki diferencijal, ki diferencijal, 
–– verbalne skale rangrianja, verbalne skale rangrianja, 
–– vizuelizacija skale odgovora,vizuelizacija skale odgovora,
–– skale odgovora sa emocionalnim izrazima lica.skale odgovora sa emocionalnim izrazima lica.



SemantiSemantiččki diferencijalki diferencijal ččesto se koristi u medjunarodnim istraesto se koristi u medjunarodnim istražživanjima.ivanjima.
–– Skala semantiSkala semantiččkog diferencijala je relativno laka za konstruisanje, a kog diferencijala je relativno laka za konstruisanje, a 

istovremeno razumljiva i prihvatljiva ispitanicima. istovremeno razumljiva i prihvatljiva ispitanicima. 
–– SemantiSemantiččki diferencijal omoguki diferencijal omoguććavaava komparacijukomparaciju na samoj skali, a to na samoj skali, a to 

poboljpoboljššava moguava moguććnosti uonosti uoččavanja bitnih razlika u stavovima. avanja bitnih razlika u stavovima. 
–– SemantiSemantiččki diferencijal se svrstava u ki diferencijal se svrstava u pankulturnepankulturne skale.skale.

Verbalne skaleVerbalne skale rangiranjarangiranja pokazale su sepokazale su se najefikasnijim u najefikasnijim u 
medjunarodnim istramedjunarodnim istražživanjima. ivanjima. 
–– Nepismeni ispitanici mogu da uNepismeni ispitanici mogu da uččestvuju u istraestvuju u istražživanjima, izraivanjima, izražžavanjem avanjem 

svojih stavova i osesvojih stavova i oseććanja reanja reččima. ima. 

Vizuelizacija skale odgovoraVizuelizacija skale odgovora poseduje dodatne crtane ili vizuelne poseduje dodatne crtane ili vizuelne 
stimulanse. stimulanse. 
–– Koristi se kada se istraKoristi se kada se istražžuje stil uje stil žživota i naivota i naččinin potropotroššnjenje u inostranoj kulturi. u inostranoj kulturi. 
–– Posebno je korisna kod ispitanika koji imajuPosebno je korisna kod ispitanika koji imaju nizak nivo obrazovanja ili nizak nizak nivo obrazovanja ili nizak 

nivonivo familijarnosti sa problemom istrafamilijarnosti sa problemom istražživanja. ivanja. 

Skale odgovora sa emocionalnim izrazima licaSkale odgovora sa emocionalnim izrazima lica koriste se u zemljama u koriste se u zemljama u 
razvoju i za ispitivanje slabije obrazovanih ispitanika. razvoju i za ispitivanje slabije obrazovanih ispitanika. 
–– Uglavnom se koriste skale saUglavnom se koriste skale sa pet emocionalnih izraza lica. pet emocionalnih izraza lica. 
–– Upotrebljivost ove skale zavisi od vrsteUpotrebljivost ove skale zavisi od vrste i predmeta istrai predmeta istražživanja, dok u ivanja, dok u 

nekim kulturama  monekim kulturama  možže biti potpuno neadekvatna i neprihvatljiva. e biti potpuno neadekvatna i neprihvatljiva. 



Primena uzorka u medjunarodnom Primena uzorka u medjunarodnom 
marketing istramarketing istražživanjuivanju

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

Glavni problemi u istraGlavni problemi u istražživanjima na medjunarodnim trivanjima na medjunarodnim tržžiišštima su tima su 
nedostatak informacija o ciljnoj grupi koja bi nedostatak informacija o ciljnoj grupi koja bi ččinila uzorak na razliinila uzorak na različčitim itim 
nivoima, kao i pitanje ekvivalentnostinivoima, kao i pitanje ekvivalentnosti uzorka.uzorka.

Uzorak na medjunarodnom trUzorak na medjunarodnom tržžiišštu motu možže da se definie da se definišše za vie za višše razlie različčitih itih 
geografskih nivoa. geografskih nivoa. 
–– NajopNajopšštiji nivo je svet, zatim slede regioni (Evropa ili azijskotiji nivo je svet, zatim slede regioni (Evropa ili azijsko--pacifipacifiččki ki 

region), zemlja, i pojedina podruregion), zemlja, i pojedina područčja unutar svake zemlje.ja unutar svake zemlje.

Za koji nivo Za koji nivo ćće se definisati uzorak, zavisie se definisati uzorak, zavisićće od specifie od specifiččnosti trnosti tržžiiššta ta 
odredjenog proizvoda,odredjenog proizvoda, ciljeva istraciljeva istražživanja i dostupnostiivanja i dostupnosti informacija za informacija za 
svaki nivo.svaki nivo.



OpOpšštinski spiskovitinski spiskovi
Spisak drSpisak držžavnih organizacija avnih organizacija 
Javna upravaJavna uprava

Gradovi Gradovi 

Nacionalna udruNacionalna udružženjaenja
Bankarska udruBankarska udružženjaenja
Spiskovi stanovniSpiskovi stanovnišštvatva
Telefonski imenici Telefonski imenici 

Zemlje Zemlje 

Imenik evropskih udruImenik evropskih udružženjaenja
Evropski godiEvropski godiššnjaknjak
Regionalna udruRegionalna udružženja enja 

Regioni Regioni 

Financial Times, GodiFinancial Times, Godiššnjak medjunarodnog njak medjunarodnog 
biznisa i kompanija Kellybiznisa i kompanija Kelly’’s imenik proizvodjas imenik proizvodjačča i a i 
trgovacatrgovaca

Svet Svet 
Spiskovi za formiranje uzorkaSpiskovi za formiranje uzorkaNivoiNivoi



Odluke u veOdluke u vezi izbora uzorka u MMIzi izbora uzorka u MMI

Kada je definisan nivoKada je definisan nivo uzorka, sledeuzorka, sledećći korak je odredjivanje ispitanika i korak je odredjivanje ispitanika 
koji koji ćće biti intervjuisani. e biti intervjuisani. 

S obzirom da se ispitanici razlikuju po zemljama, potrebno ih jeS obzirom da se ispitanici razlikuju po zemljama, potrebno ih je prvo prvo 
identifikovati za svakuidentifikovati za svaku zemlju.zemlju.
–– Na primer,Na primer, kkada se obavlja istraada se obavlja istražživanje igraivanje igraččaka, u nekim zemljama ispitanici aka, u nekim zemljama ispitanici 
ćće biti odrasli, a u drugima e biti odrasli, a u drugima ćće biti deca e biti deca (u isto(u istoččnjanjaččkim kulturama roditelji kim kulturama roditelji 
kupuju kupuju deci igradeci igraččke, a da ih o tome uopke, a da ih o tome uopššte ne pitaju, dok u zapadnim te ne pitaju, dok u zapadnim 
kulturama dete donosi odlukukulturama dete donosi odluku))..

Potrebno je doneti odluku da li Potrebno je doneti odluku da li ćće see se istraistražživanje obaviti uivanje obaviti u svim svim 
zemljama, kao i da li se rezultati istrazemljama, kao i da li se rezultati istražživanja iz jedne zemlje mogu ivanja iz jedne zemlje mogu 
primeniti na drugu. primeniti na drugu. 
–– Treba uspostaviti balansTreba uspostaviti balans izmedju broja zemalja u kojima izmedju broja zemalja u kojima ćće se e se istraistražživanje ivanje 

sprovesti isprovesti i trotrošškova istrakova istražživaivaččkog projekta. kog projekta. 

Medjunarodni istraMedjunarodni istražživaivačč treba da donese odluku da li treba da donese odluku da li ćće istie isti postupak postupak 
izbora uzorka koristiti u razliizbora uzorka koristiti u različčitim zemljama.itim zemljama.



Vrste uzoraka u MMIVrste uzoraka u MMI

Zbog nedostatka informacija, u medjunarodnim marketing Zbog nedostatka informacija, u medjunarodnim marketing 
istraistražživanjima mnogo ivanjima mnogo ččeeššćće se koristi namerni uzorak nego e se koristi namerni uzorak nego 
slusluččajni uzorak. ajni uzorak. 
–– Namerni uzorci su ekonomiNamerni uzorci su ekonomiččniji od sluniji od sluččajno odabranih uzoraka i za ajno odabranih uzoraka i za 

relativno kratko vreme dovode do praktirelativno kratko vreme dovode do praktiččno prihvatljivih rezultata. no prihvatljivih rezultata. 

Od Od namernih namernih uzoraka uzoraka ččesto se koristiesto se koristi::
–– prigodni uzorak, prigodni uzorak, 
–– uzorak tipiuzorak tipiččnih jedinica, nih jedinica, 
–– kvotni uzorak. kvotni uzorak. 

MoMožže se koristiti i uzorak formiran po principu grudve e se koristiti i uzorak formiran po principu grudve 
snegasnega..



Sprovodjenje medjunarodnog Sprovodjenje medjunarodnog 
marketing istramarketing istražživanjaivanja

PreduzePreduzećće moe možže sprovoditi  medjunarodna marketing e sprovoditi  medjunarodna marketing 
istraistražživanja: ivanja: 
–– samostalno,samostalno,
–– angaangažžovatiovati agencije u sopstvenoj zemlji,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 agencije sprovode medjunarodna marketing Lokalne agencije sprovode medjunarodna marketing 
istraistražživanja kada je potrebno prikupiti informacije o ivanja kada je potrebno prikupiti informacije o 
osobenosti kulture, poslovnog ponaosobenosti kulture, poslovnog ponaššanja i ponaanja i ponaššanja anja 
potropotroššaačča.a.

PreduzePreduzećća se u sprovodjenju marketing istraa se u sprovodjenju marketing istražživaivaččkih kih 
aktivnosti sve viaktivnosti sve višše oslanjaju na usluge medjunarodnihe oslanjaju na usluge medjunarodnih
agencija. agencija. 



Agencije za marketing istraAgencije za marketing istražživanjeivanje mogu biti mogu biti 
specijalizovane za pojedine proizvode, ili mogu obavljati specijalizovane za pojedine proizvode, ili mogu obavljati 
opopššte poslovete poslove koji se odnose na studije o potrokoji se odnose na studije o potroššaaččima, ima, 
industriji, trgovini, sve do feasibility studije (studija industriji, trgovini, sve do feasibility studije (studija 
izvodljivosti investicije). izvodljivosti investicije). 

Prilikom Prilikom izboraizbora marketing agencije preduzemarketing agencije preduzećće treba da e treba da 
sagleda: sagleda: 
–– osnovne informacije o agenciji (status, medjunarodne veze, vrstaosnovne informacije o agenciji (status, medjunarodne veze, vrsta

poslova, poznavanje specifiposlova, poznavanje specifiččnih metoda istranih metoda istražživanja itd.), ivanja itd.), 
–– informacije o istrainformacije o istražživaivaččima (profil, kvalifikovanost, reference), ima (profil, kvalifikovanost, reference), 
–– informacije o profesionalnim moguinformacije o profesionalnim moguććnostima i nanostima i naččinu rada inu rada 

(projekti, metodi uzoraka, na(projekti, metodi uzoraka, naččin obrade podataka itd.).in obrade podataka itd.).

U razvijenim zemljama ne preovladjuju trajni istraU razvijenim zemljama ne preovladjuju trajni istražživaivaččkiki
kontaktikontakti sa marketing agencijama vesa marketing agencijama većć ad hoc kontakti ad hoc kontakti 
od sluod sluččaja do sluaja do sluččaja. aja. 



Zamke u medjunarodnom Zamke u medjunarodnom 
marketing istramarketing istražživanjuivanju

KljuKljuččnene zamke prilikom sprovodjenja medjunarodnog zamke prilikom sprovodjenja medjunarodnog 
marketing istramarketing istražživanja su:ivanja su:
–– izbor domaizbor domaććee agencijeagencije za medjunarodno marketing istraza medjunarodno marketing istražživanje, ivanje, 
–– rigidni metodolorigidni metodološški standardi za razliki standardi za različčite zemljeite zemlje, , 
–– intervjuisanje na engleskom jeziku na medjunarodnim trintervjuisanje na engleskom jeziku na medjunarodnim tržžiišštimatima,  ,  
–– definisanje kriterijumadefinisanje kriterijuma prilikom planiranjaprilikom planiranja uzorkauzorka,  ,  

–– nnedovoljno posveedovoljno posveććivanje paivanje pažžnje jezikunje jeziku,,
–– pogrepogreššno interpretiranje podatakano interpretiranje podataka, , 
–– nerazumevanje medjunarodnih razlika prilikom sprovodjenjanerazumevanje medjunarodnih razlika prilikom sprovodjenja

kvalitativnog istrakvalitativnog istražživanja. ivanja. 



Izbor domaIzbor domaććee agencije agencije za medjunarodno marketing istraza medjunarodno marketing istražživanje ivanje 
–– Treba izabrati agenciju za marketing istraTreba izabrati agenciju za marketing istražživanje koja ima dobru ivanje koja ima dobru 

reputaciju i veliko iskustvo u sprovodjenju i koordinaciji medjureputaciju i veliko iskustvo u sprovodjenju i koordinaciji medjunarodnih narodnih 
marketing istramarketing istražživanja, kao i u analizi podataka na inostranim trivanja, kao i u analizi podataka na inostranim tržžiišštima.tima.

Rigidni Rigidni metodolometodološški standardiki standardi za razliza različčite zemljeite zemlje
–– Potrebno je sagledati da li kulturi odgovara odredjena metodologPotrebno je sagledati da li kulturi odgovara odredjena metodologija iija i da da 

li lokalna infrastruktura omoguli lokalna infrastruktura omoguććava koriava koriššććenje takve metodologije.enje takve metodologije.
–– PoPožželjno je da postoji konzistentnost u metodoloeljno je da postoji konzistentnost u metodološškom pristupu u vikom pristupu u višše e 

zemalja. zemalja. 

Intervjuisanje na Intervjuisanje na engleskomengleskom jeziku na medjunarodnim trjeziku na medjunarodnim tržžiišštimatima
–– Prilikom sprovođenja istraPrilikom sprovođenja istražživanja, ivanja, ččak i kada menadak i kada menadžžment u inostranoj ment u inostranoj 

firmi govori engleski, intervjuisanje na tom jeziku mofirmi govori engleski, intervjuisanje na tom jeziku možže dovesti do e dovesti do 
nepreciznih odgovora. nepreciznih odgovora. 

Definisanje kriterijuma prilikom planiranja Definisanje kriterijuma prilikom planiranja uzorkauzorka
–– Postoje specifiPostoje specifiččne varijable za pojedine zemlje koje utine varijable za pojedine zemlje koje utičču na planiranje u na planiranje 

uzorka u međunarodnom marketing istrauzorka u međunarodnom marketing istražživanju.ivanju.
–– U medjunarodnim razmerama se nailazi na razliU medjunarodnim razmerama se nailazi na različčito poimanje porodice i ito poimanje porodice i 

domadomaććinstva, razliinstva, različčito razgraniito razgraniččenje urbanog od ruralnog podruenje urbanog od ruralnog područčja, ja, 
demografske razlike i dr.demografske razlike i dr.



Nedovoljno posveNedovoljno posveććivanje paivanje pažžnje nje jezikujeziku
–– Prevodi na jezik lokalne sredine moraju se paPrevodi na jezik lokalne sredine moraju se pažžljivo proveriti.ljivo proveriti.
–– Kada postoje moguKada postoje moguććnosti, potrebno je primeniti postupak kontrole nosti, potrebno je primeniti postupak kontrole 

kvaliteta poznat kao kvaliteta poznat kao „„povratni prevodpovratni prevod““. . 
–– Posebno je vaPosebno je važžno obezbediti takav prevod upitnika kojim no obezbediti takav prevod upitnika kojim ćće se postie se postićći i 

ekvivalentnost znaekvivalentnost značčenja i relevantnost za sve zemlje u kojima se sprovodi enja i relevantnost za sve zemlje u kojima se sprovodi 
projekat.projekat.

PogrePogreššno interpretiranjeno interpretiranje podatakapodataka
–– Analiza podataka mora da se sprovede sa aspekta medjunarodnog trAnaliza podataka mora da se sprovede sa aspekta medjunarodnog tržžiiššta  ta  

na kojem su podaci i prikupljeni. na kojem su podaci i prikupljeni. 
–– Poredjenje podataka koji su dobijeni anketiranjem iz razliPoredjenje podataka koji su dobijeni anketiranjem iz različčitih zemalja itih zemalja 

mora se zasnivati na sagledavanju znamora se zasnivati na sagledavanju značčajnih razlika izmedju zemalja ajnih razlika izmedju zemalja 
(razvijenost tr(razvijenost tržžiiššta, konkurencija itd.).   ta, konkurencija itd.).   

Nerazumevanje medjunarodnih Nerazumevanje medjunarodnih razlikarazlika prilikom sprovodjenjaprilikom sprovodjenja
kvalitativnog istrakvalitativnog istražživanjaivanja
–– Prilikom sprovodjenja kvalitativnog istraPrilikom sprovodjenja kvalitativnog istražživanja putem fokus grupa, ivanja putem fokus grupa, 

diskusionih grupa i dubinskih intervjua, istradiskusionih grupa i dubinskih intervjua, istražživaivačč mora biti svestan mora biti svestan 
znaznaččaja kulture u procesu diskusije. aja kulture u procesu diskusije. 

–– Otvorena i iskrena razmena miOtvorena i iskrena razmena miššljenja  i izraljenja  i izražžavanje  neslaganjaavanje  neslaganja medju medju 
pojedincima sepojedincima se ne podstine podstičču u svim kulturama. u u svim kulturama. 



Medjunarodni marketing Medjunarodni marketing 
informacioni sistem informacioni sistem (MMIS)(MMIS)

MMIS je usmeren na sistematsko i kontinuirano prikupljanje, analMMIS je usmeren na sistematsko i kontinuirano prikupljanje, analizu i izu i 
obezbedjivanje svih relevantnih podataka i informacija za donoobezbedjivanje svih relevantnih podataka i informacija za donoššenje enje 
poslovnih odluka u preduzeposlovnih odluka u preduzećću.u.
–– Pored sopstvenih istraPored sopstvenih istražživaivaččkih aktivnosti, medjunarodno orijentisano kih aktivnosti, medjunarodno orijentisano 

preduzepreduzećće moe možže koristiti niz profesionalnih e koristiti niz profesionalnih servisa servisa za osposobljavanje svog za osposobljavanje svog 
MISMIS--a kaoa kao podrpodrššku medjunarodnim marketing istraku medjunarodnim marketing istražživanjima (Reutres, ivanjima (Reutres, 
KnightKnight--Ridder Newspaper, PR Newswire, Businesswire, The Source, Ridder Newspaper, PR Newswire, Businesswire, The Source, 
Compuserve, Dialog itd.).Compuserve, Dialog itd.).

MMISMMIS se koristi pre svega zase koristi pre svega za odluodluččivanjeivanje u sledeu sledeććim situacijama:im situacijama:
–– prilikomprilikom pregleda mogupregleda moguććnosti nosti šširenja medjunarodnog marketinga, irenja medjunarodnog marketinga, 
–– kod pregleda nastupa u razlikod pregleda nastupa u različčitim zemljama odnosno na razliitim zemljama odnosno na različčitim tritim tržžiišštima tima 

proizvoda u svetu,proizvoda u svetu,
–– prilikom detaljnog pregleda medjunarodneprilikom detaljnog pregleda medjunarodne sredine i prognoziranja sredine i prognoziranja 

promena sredine,promena sredine,
–– prilikom iprilikom izbora strategija po zemljama i trzbora strategija po zemljama i tržžiišštima proizvoda kako bi se tima proizvoda kako bi se 

postigla bolja realokacija resursapostigla bolja realokacija resursa medjunarodnog preduzemedjunarodnog preduzećća ili efikasnost a ili efikasnost 
medjunarodnog poslovanja.medjunarodnog poslovanja.



Funkcije MMISFunkcije MMIS--aa
1.1. MMIS dajeMMIS daje informacije za odluke u vezi trinformacije za odluke u vezi tržžiiššne ekspanzije i detaljnog ne ekspanzije i detaljnog 

istraistražživanjaivanja trtržžiiššta.ta.
–– PreduzePreduzećću su potrebni podaci o dostupnosti i ulaskuu su potrebni podaci o dostupnosti i ulasku na inostrano trna inostrano tržžiiššte, te, 

kao i o uslovima plasmana na inostranom trkao i o uslovima plasmana na inostranom tržžiišštu. tu. 

2.2. MMIS omoguMMIS omoguććava sagledavanje pregleda nastupaava sagledavanje pregleda nastupa na razlina različčitim itim 
trtržžiišštima. tima. 

–– Potrebno je da svaka medjunarodna kompanija ima svoj analitiPotrebno je da svaka medjunarodna kompanija ima svoj analitiččkoko--
kontrolni sistem i da nastupe u inostranstvu prati indeksima i dkontrolni sistem i da nastupe u inostranstvu prati indeksima i dr. r. 

3.3. MMIS stalno prati promene u medjunarodnoj sredini i na trMMIS stalno prati promene u medjunarodnoj sredini i na tržžiišštu tu 
proizvoda.proizvoda.

–– Radi se o Radi se o socijalnim, politisocijalnim, političčkim, ekolokim, ekološškim, ekonomskim i tehnolokim, ekonomskim i tehnološškim kim 
trendovima. trendovima. 

4.4. MMIS je znaMMIS je značčajan za integrisanje ulaskaajan za integrisanje ulaska na trna tržžiiššte, delovanje i te, delovanje i 
promenepromene na trna tržžiišštu. tu. 

–– PPodaci o investicionoj klimi u inostranstvu, moguodaci o investicionoj klimi u inostranstvu, moguććnostima investiranja i nostima investiranja i 
izvodljivosti investicijeizvodljivosti investicije, , podaci opodaci o perspektivnosti trperspektivnosti tržžiiššta i dr. ta i dr. 



VeVežžbaba

Studija sluStudija sluččajaaja



Pitanja Pitanja 

1.1. Navedite sNavedite specifipecifiččnosti medjunarodnog marketing istranosti medjunarodnog marketing istražživanja.ivanja.
2.2. Objasnite barijere medjunarodnog marketing istraObjasnite barijere medjunarodnog marketing istražživanja. ivanja. 
3.3. Objasnite krosObjasnite kros--kulturne probleme istrakulturne probleme istražživanja.ivanja.
4.4. Objasnite tipove organizacije medjunarodnog marketing istraObjasnite tipove organizacije medjunarodnog marketing istražživanja. ivanja. 
5.5. Objasnite proces medjunarodnog marketing istraObjasnite proces medjunarodnog marketing istražživanja. ivanja. 
6.6. Objasnite sekundarne i primarne podatke u MMI. Objasnite sekundarne i primarne podatke u MMI. 
7.7. Navedite i objasnite metode prikupljanja primarnih podataka u MMNavedite i objasnite metode prikupljanja primarnih podataka u MMI. I. 
8.8. Objasnite kvalitativna medjunarodna marketing istraObjasnite kvalitativna medjunarodna marketing istražživanja.ivanja.
9.9. Navedite i objasnite skale u medjunarodnom marketing istraNavedite i objasnite skale u medjunarodnom marketing istražživanju. ivanju. 
10.10. Objasnite primenu uzorka u medjunarodnom marketing istraObjasnite primenu uzorka u medjunarodnom marketing istražživanju.ivanju.
11.11. Objasnite zamke u medjunarodnom marketing istraObjasnite zamke u medjunarodnom marketing istražživanju.ivanju.
12.12. Objasnite medjunarodni marketing informacioni sistem Objasnite medjunarodni marketing informacioni sistem (MMIS).(MMIS).


