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Medunarodni marketing je savremeni sistem sinergetskih poslovnih aktivnosti koje su potrebne da bi prizvod, usluga, znanje i
finansijska sredstva prosli optimalnim putem kroz sve stepene medunarodnog poslovnog procesa do inostranog korisnika i zadovoljili
njegove potrebe i drustvene potrebe pojedinih nacionalnih privreda.

Formiranje cena je veome sloZeno i osetljivo pitanje sa aspekta marketinga. Kod formiranja cena se moraju razmotriti mnogi interni i
eksterni faktori, kao Sto su traZnja, konkurencija, mere ekonomske politike, mere drZzavnih organa u oblasti trziSta i cena i na kraju
troSkovi proizvodnje i ukupnog poslovanja. Pitanje cena nije samo interna stvar preduzeca, ve¢ pitanje na kome se prelamaju razli€iti
interesi, potroS§aca, drzave i preduzeca.

U najSirem ekonomskom znacenju, cena predstavlja koli¢inu novca koja mora da se pri kupovini plati za jedinicu neke robe, prizvoda
ili usluge.

1. CENA U MEBUNARODNOM MARKETINGU

DonoSenje odluka o cenama u medunarodnom marketingu za veéinu organizacija danas postalo je kompleksan i kriti¢an
menadzment problem usled dejstva niza heterogenih uticaja, pocev od fluktuiranja deviznih kurseva, inflatornih udara i stanja
stabilnosti priredivanja po zemljama ili regionima, do intenziviranja medunarodne konkurencije i snaznog rasta alternativnih metoda
odredivanja cena u poredenju sa tradicionalnim.

Cena kao instrument u medunarodnom marketingu posebno je znacajna u zemljama gde je kupovna moguénost potencijalnih
kupaca relativno niska. Zbog uloge koju ima u plasmanu proizvoda na inostrano trziSte, ima vaznost strategijskog elementa.
Organizacije prisutne na medunarodnom trziStu razvijaju posebnu strategiju cena za nove proizvode i strategiju cena za postojece
proizvode. Izbor strategija zavisi od sledecih faktora: odnos kupaca prema proizvodima, tehnoloSke prednosti proizvoda, polozaj na
trziStu i postavljeni ciljevi organizacije. Ako organizacija ima stabilan i jak poloZaj na trZiStu onda je u poziciji da vodi aktivnu politiku
cena. Ona joj omogucava lidersku poziciju na medunarodnom trziStu i moguénost diktiranja cena. Ukoliko se nalazi u ulozi imitatora
ili sledbenika i ne razlikuje se ni u ¢emu od drugih konkurenata, onda je ona upuéena na pasivnu politiku cena usmerenu ka reakciji
na trzisne uslove.

---------- OSTATAK TEKSTA NIJE PRIKAZAN. CEO RAD MOZETE
PREUZETI NA SAJTU. ----meem-

0N O WN -

www.maturskiradovi.net

MOZETE NAS KONTAKTIRATI NA E-maiL: Maturskiradovi. net@gmail.com



http://www.maturskiradovi.net/
mailto:maturskiradovi.net@gmail.com

