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Znanstvena knjiga Izazovi medunarodnog trzista
sveudilisni je udzbenik Sveucilidta u Rijeci. Autor
ovoga djela je prof. dr. sc. Bruno Grbac, profesor
Ekonomskoga fakulteta u Rijeci. Nakladnik je
Ekonomski fakultet Sveucilista u Rijeci, sunaklad-
nik Promarket, Rijeka, a tiskala ga je 2009. godine
Grafika iz Osijeka.

SadrZaj je izlozen na 341 stranici, a podijeljen
na pet poglavlja i 16 potpoglavlja. Prvi dio knji-
ge naslovljen je Koncepcija medunarodnog
marketinga. Sastoji se od triju potpoglavlja,
a to su: Polaziste medunarodnog marketinga,
ObilieZie medunarodnog marketinskog okruZenja
i Medunarodni marketing i medunarodna trgovi-
na. Drugi dio knjige, Dinamika medunarodnog
okruzenja, sadrzava sliedeca potpoglavlja: Snage
u medunarodnom okruzenju, Analiza mogucnosti
na medunarodnom trZistu te IstraZivanja medu-
narodnog trzista. Sadrzaj treceg poglavlja knji-
ge pod naslovom Osvajanje medunarodnog
trzista razraden je u Cetiri potpoglavlja: Orijen-
tacija na medunarodno trZiste, Strategija ulaza
na medunarodno trZiste, Strategija Sirenja na
medunarodnom trzistu i Strategija globalizacije.
U cetvrtom dijelu pod naslovom Odrednice
medunarodnog marketing-miksa autor razraduje
sadrzaj po potpoglavljima Medunarodne strategije
proizvoda, Odredivanje cijena na medunarodnom
trzistu, Medunarodni marketinski kanali distribu-
cije i marketinska logistika te Medunarodna inte-

grirana komunikacija. Posljednji dio ove knjige,
naslovljen Buducnost medunarodnog marketin-
ga, sacinjavaju dva potpoglavlja: Trendovi od
utjecaja na medunarodnu marketinsku aktivnost
i Stratesko odredenje medunarodnog marketinga.
Autor zapocinje predgovorom, koji Citatelju iz-
nosi razloge zbog kojih je napisana ova knjige na
temu medunarodnog marketinga i kome je ona
namijenjena. Nakon toga iznosi skraceni pregled
tema s rasporedom poglavlja i potpoglavlja po
stranicama te sadrZaj.

U prvome poglavlju, naslovljenom Koncepcija
medunarodnog marketinga, autor Citatelja uvodi
u temu i objasnjava sam pojam medunarodnog
marketinga. Navodi razli¢ite definicije relevant-
nih autora te zauzima stav o definiranju medu-
narodnog marketinga kao ,procesa stvaranja
i razmjene vrijednosti poslovnih subjekata sa
svojim kupcima na medunarodnom trzistu”. Na-
dalje, autor objasnjava evoluciju medunarodnog
marketinga opisuju¢i  poblize pojedine faze
razvoja medunarodnog marketinga: izvozni,
plurinacionalni, multinacionalni, multiregionalni
te globalni marketing. Objasnjavajuci obiljezje
medunarodnog marketinskog okruzenja, au-
tor navodi distribuciju bogatstva, broj stanov-
nika te bruto domadi proizvod za tri sastavnice
koje karakteriziraju medunarodno okruZenje
marketinga. U nastavku ovog, drugog dije-
la prvog poglavlja autor raspravlja o razli¢itim
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aspektima medunarodne trgovine navodedi i
pojasnjavajuci pet skupina ¢initelja koji utjecu na
razvoj medunarodne trgovine. To su zakonitosti
trziSta, mjere ekonomske politike, medunarodna
konkurencija, razvoj tehnologije te troskovi po-
slovanja. Autor nastavlja raspravljati pojmove
medunarodne trgovine, ponajprije s teoretske
osnove, a zatim pojasnjavajuci funkcije i uloge
institucija za razvoj medunarodne trgovine, te
poslovnih subjekata na medunarodnom trzistu.
U vezi s izlaskom na medunarodno trziste, au-
tor na temelju istrazivanja relevantnih autora
navodi i pojasnjava cetiri faze izlaska subjeka-
ta na medunarodno trziste, i to etnocentri¢nu,
policentricnu, regiocentricnu i geocentri¢cnu
orijentaciju. Poglavlje zavrsava dvama poslovnim
slucajevima, a to su Strategija distribucije Levi'sa
na hrvatskom trZistu i Rat za menadZerske talente u
Kini — Eramet gruapcija Kina, u kojima su navedeni
primjeri poslovne prakse poduzeca na stranim
trzistima.

U drugom poglavlju, Dinamika medunarodnog
okruZenja,autoranalizirasnage umedunarodnom
okruzenju kao i mogu¢nosti na medunarodnom
trzistu te iznosi mogucénosti u istrazivanju medu-
narodnog trzista. Sto se tie snaga u medu-
narodnom okruzenju, autor analizira utjecaj re-
levantnih snaga iz medunarodnog ekonomsko-
financijskog, politicko-pravnog i drustveno-
kulturnog okruZenja. Kod analize snaga iz
medunarodnog okruzenja autor ih dijeli u dvije
skupine, od kojih su prve one koje imaju globalni
utjecaj, kao $to su ekonomski sustav koji je na ra-
spolaganju drzavi domacinu, razvijenost trzista,
razina infrastrukture pojedinih drzava te priho-
di i kupovna snaga stanovnistva u zemlji u koju
poduzece planira plasirati svoju ponudu. Druga
skupina ekonomsko-financijskin snaga nazva-
na je snage s nacionalnim utjecajem, a u njih
su ukljucena konjunkturna kretanja u pojedinoj
drzavi, razina nezaposlenosti, prihodi pojedinaca
ili obitelji u pojedinim drzavama te raspolozivost
prirodnih i kapitalnih resursa u drzavi u koju
poduzece planira plasirati svoju ponudu. Autor
takoder tvrdi da poduzeca trebaju poznavati
snage iz drustvenog i kulturnog okruzenja koje
uvelike utjeCu na reakcije i ponasanje kupaca,

$to moze posluziti kao prednost pri nastupu na
medunarodnom trzistu. Od informacija koje je
potrebno znati autor istice razumijevanje vrije-
dnosti i stavova kupaca u drugoj drzavi, razinu
obrazovanosti stanovnistva, medusobni utjecaj
kulture i drustvenih organizacija, tehnologiju i
materijalnu kulturu neke drZave, osobitosti i utje-
caj obitelji na drustvo, sadrzaje koje stanovnistvo
iskazuje kroz umjetnost i estetiku opcenito, jezik
te vecinsku religiju u drzavi. Potrebno je analizi-
rati i politicko i pravno okruzenje u pojedinim
drZzavama, s naglaskom na zakone i ostale pra-
vne propise ponajprije vezane uz tarife, izvozne
kvote i standarde za kvalitetu proizvoda. Osim
analize politickog i pravnog okruzenja, uputno je
analizirati i snage iz politickog okruzenja zemlje
domacina, te medunarodno politicko i pravno
okruzenje. Autor nadalje naglasava da je po-
trebno provesti kvalitetnu analizu mogucnosti
na medunarodnom trzistu jer je ona temelj za
odredivanje kakvi su potencijali poslovnog su-
bjekta na medunarodnom trzistu. Na temelju
prikupljenih informacija poslovni bi subjekt tre-
bao pristupiti izboru ciljnog trzista, tj. odabiru
drzave u kojoj ¢e plasirati svoju ponudu na te-
meljukriterijaveli¢ineirastatrzista, politickih uvje-
ta te sli¢nosti trZista na kojima poduzece djeluje.
Pri kraju poglavlja autor jos raspravlja polaziste i
probleme u istrazivanju medunarodnog trzista,
te vrste i metode istrazivanja koja su poduzec¢ima
na raspolaganju s osvrtom na cjeloviti proces
istrazivanja medunarodnog trzista. Poglavlje
zavrsava primjerima iz prakse hrvatskog iinozem-
nog poduzeca, nazvanima Lansiranje proizvoda
tvrtke Istravino na rusko trZiste i Strategija IKEA-e,
koji prikazuju uspjesno koristenje informacija o
medunarodnom trzistu u svome poslovanju u
stranim drzavama.

Tre¢e poglavlje obraduje temu procesa osva-
janja medunarodnog trzista. Autor ponajprije
pojasnjava sam pristup orijentacije meduna-
rodnom trzistu u poslovanju, nakon ¢ega objas-
njava strategije za ulazak i Sirenje na medu-
narodno trziste. Tvrdi da poslovni subjekt treba
procijeniti svoje kompetentnosti za nastup na
medunarodnom trzistu sa stajalista vlastitin oso-
bina i osobina trzista, kao i sposobnosti uprave i
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potencijalne ponude na stranom trzistu. Sto se
tice strategije poslovanja na medunarodnom
trzistu, autor opisuje cijeli proces, pocevsi od re-
definiranja misije poslovanja i ciljeva poslovanja
pado njegove prilagodbe. Buducida poslovni su-
bjekt mora ostvarivati neku razinu konkurentske
prednostiza uspjesan nastup namedunarodnom
trzistu, za to je potrebno razvijati strategiju na te-
melju procjene sposobnosti poslovnog subjekta,
konkurentske prednosti domicilne drzave i zauzi-
manja strateske pozicije u odnosu na konkurente.
Autor navodi i viSe opcija za strategije za ulazak
na medunarodno trziste, i to postupan ulazak
na mali broj trzista te brz ulazak na vise razlicitih
trzista. Osim ovoga, poslovni subjekti na raspola-
ganju imaju vise alternativa za ulazak na inozem-
no trziste, a to su izvoz, zajednicko ulaganje bez i
s ulaganjem kapitala, te izravne investicije kupo-
vinom ili stvaranjem poslovnog subjekta u stra-
noj drzavi. Osim stvaranja strategija za ulazak na
medunarodno trziste, poslovni subjekti trebaju
razviti i strategije marketinskog miksa modifika-
cijom njegovih elemenata te same organizacije
i kulture njezinih zaposlenika. Kao poseban oblik
strategije autor navodi strategiju globalizacije
koju provode medunarodna poduzeca tretirajudi
cijeli svijet kao svoje ciljno trziste. U sklopu raz-
matranja ovoga pojma autor opisuje evolu-
ciju globalizacije, odreduje nacin za postizanje
najveceg ucinka globalizacije, specifitnosti por-
tfolio analize i globalne marketinske strategije:
miks, integriranu, globalnu integrativnu i opera-
tivnu i marketinsku strategiju za vise inozemnih
trzista. Na kraju poglavlja autor izlaze primjere
strategija nastupa na medunarodnom trzistu iz
poslovne prakse pod nazivima Strategije nastupa
na medunarodnom trZistu obiteljske tvrtke Pretti te
Amal istrazuje nove mogucnosti.

Cetvrto poglavlje pod naslovom Odrednice
medunarodnog marketing-miksa bavi se od-
rednicama i stvaranjem odgovaraju¢eg medu-
narodnog marketinskog miksa. Od elemenata
marketinskog miksa, ponajprije je analiziran
proizvod i osobitosti proizvoda koji su namijenje-
ni medunarodnom trzistu. Od posebnih obiljeZja
koja proizvodi trebaju razviti kako bi se mogli
plasirati na medunarodno trziste, autor istice

razli¢cite mogucnosti razvoja marke proizvoda
za medunarodno trziste, ambalaze proizvoda te
znacaj same zemlje podrijetla za proizvod koji
se plasira u stranu drzavu. Nadalje, autor defini-
ra razli¢cite mogucnosti razvoja strategija Sirenja
proizvodazamedunarodnotrzisteisticucistrategije
dvostrukog nastavka poslovanja, prilagodavanja
proizvoda, prilagodavanja komunikacije te dvo-
strukog prilagodavanja poslovanja. Kod analize
sliedeceg elementa marketinskog miksa, tj. cijene,
autor u prvom redu definira nacine odredivanja
cijena i strategije cijena koje su na raspolaganju
na medunarodnom trzistu. Od ostalih odrednica
cijena navodi i unutarnje i vanjske cinitelje koji
utiecu na njihovo odredivanje te specificnosti
odredivanja cijena na medunarodnom trZzistu, kao
$to su odredivanje transfernih cijena, cijene pla-
smana sustava itd. Sljedeci element marketinskog
miksa pod povecalom autora jest distribucija, s
posebnim osvrtom na specificnosti kanala distri-
bucije i marketinske logistike. Autor analizira struk-
turu medunarodnih marketinskih kanala distribu-
cije i njihove funkcije te specificnosti u razvoju i
primjeni strategija za odredenje medunarodnih
marketinskih kanala distribucije. Prikaz elemenata
marketinskog miksa na medunarodnom trzistu
autor zavrsava opisom specifi¢nosti promotivnog
miksa. Definira pojam medunarodne integrirane
marketinske komunikacije i specificnosti komuni-
ciranja na medunarodnom trzistu. Sto se tice stra-
tegija medunarodne marketinske komunikacije,
izlaZe razlicite ciljeve koji se njome mogu ostvariti
te same strategije koje su na raspolaganju poslo-
vnom subjektu. Promocijski miks razlikuje se ovi-
sno o tome nastupa li poduzece na domacem ili
medunarodnom trzistu, ponajprije po ciniteljima
koji na njega utjecu, te po specificnostima oda-
bira i provodenja oglasavanja, osobne prodaje,
unapredenja prodaje, odnosa s javnoscu i publi-
citeta. Poglavlje ponovno zavriava poslovnim
slucajevima koji prikazuju razlicite mogucnosti
primjene marketindkih strategija u praksi, pod
nazivima Strategija za Croata modnu marku na
medunarodnom trZistu i Horlicksova strategija repo-
zicioniranja.

Knjiga zavrsava poglavljem Buduc¢nost meduna-
rodnog marketinga, u kojem autor iznosi tren-
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dove koji utje¢u na medunarodnu marketinsku
aktivnost te analizira stratesko odredenje medu-
narodnog marketinga. Od trendova koji utjecu
na medunarodnu marketinsku aktivnost, autor
istiCe proces jacanja medunarodnih integracijskih
procesa i institucija, politicke promjene u svijetu,
demografske promjene te tehnoloske promjene.
Kada strateSki odreduje medunarodni marke-
ting, autor uocava kako ¢e buduc¢nost navoditi
stru¢njake za medunarodni marketing prema
stavljanju kupaca u srediste svog zanimanja, te
da ce graditi ponudu za medunarodno trziste na
temelju ocekivanja vezanih uz proizvod i buducih
trendova u medunarodnoj distribuciji. Zanimljiv je
i drustveno odgovorni medunarodni marketing,
na cije koristenje u poslovanju poticu razlicite inte-
resne skupine, koje autor odreduje kao poslovanje
odgovorno prema drustvu u kojem poduzece
djeluje, a karakteriziraju ga poslovne prakse bazi-
rane na ekoloskoj svijesti, uklju¢enosti dionicara,

uvazavanju standarda rada, uvazavanje ljudskih
prava itd. Poglavlje zavrsava dvama poslovnim
slucajevima naslovljenima Carlsberg: Sirenje Carl-
sberganahrvatskomtrzistuiBorba protivfarmaceuts-
ke prijevare — Pfizerov nacin.

Znanstvena knjiga Izazovi medunarodnog trzista
vrijedno je djelo na podru¢ju medunarodnog
marketinga koje je namijenjeno studentima,
ali i marketinskim stru¢njacima. Autor u jednoj
knjizi uspjesno povezuje potrebe teorije i prak-
se koju mogu konzultirati ¢itatelji koji istrazuju
medunarodni marketing i s jednog i drugog
aspekta. Naime, iznose se aktualne teoretske spoz-
naje o medunarodnom marketingu relevantnih
svjetskih autora i pomocu primjera iz domace i
inozemne prakse prikazuje prakticne smjernice
za marketinske stru¢njake i poduzeca koja pristu-
paju plasiranju svoje ponude na medunarodnom
trzistu.



