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SAZETAK

Svrha ovoga zavrS$nog rada je prikazati nastanak i povijesni razvoj medunarodne trgovine,
analizirati 1 prikazati izazove koje moderna medunarodna trgovina donosi u globaliziranom
svijetu. Njegova je svrha takoder povezati modernu medunarodnu trgovinu sa znacajem
digitalne tehnologije u suvremenom poslovanju te prednostima i nedostacima digitalnog
poslovanja. Vazno je objasniti ulogu digitalnog marketinga u suvremenoj trgovini i povezati
ga sa konkretnim primjerima digitalnog poslovanja. U radu se opisuju motivi i izazovi
moderne medunarodne trgovine te Se definira pojam medunarodne trgovine, povijesna
perspektiva medunarodne trgovine, ali i dinamika razvoja medunarodne trgovine. Nadalje, rad
definira i ulogu medunarodne trgovine u gospodarskom razvoju svijeta gdje se prikazuje
moderna faza i trendovi u razvoju medunarodne trgovine, ali i aspekti koji ju odreduju
medunarodnu trgovinu. Struktura medunarodne trgovine te strategija ulaska na strana trzista
vrlo su bitne karakteristike ovog oblika trgovinskog poslovanja, stoga ¢e i ovi pojmovi biti
razradeni u radu. Cilj zavr$nog rada je prikazati nastanak i povijesni razvoj medunarodne
trgovine i poslovanja kroz povijest. Takoder, rad se temelji na povezivanju moderne

medunarodne trgovine sa digitalizacijom i digitalnim poslovanjem.

Kljuéne rijeci: globalna trgovina, globalizacija, motivi, izazovi, medunarodna trgovina



ABSTRACT

The purpose of this final paper is to analyze the origin and historical development of
international trade, to analyze and present the challenges that modern international trade
brings in a globalized world. Its purpose is also to connect modern international trade with the
importance of digital technology in modern business and advantages and disadvantages of
digital business. It is important to explain the role of digital marketing in modern commerce
and relate it to concrete examples of digital business. The paper describes motives and
challenges of modern international trade. Also, the paper defines the very concept of
international trade and the historical perspective of international trade, but also the dynamics
of international trade, the role of international trade in the economic development of the
world, which shows the modern phase and trends in the development of international trade,
but also aspects that determine international trade. The structure of international trade and
strategy of entering foreign markets are very important characteristics of this form of trade
business, so these concepts will be elaborated in this paper. The aim of the final paper is to
show the origin and historical development of international trade and business through
history. Also, the work is based on connecting modern international trade with digitalization
and digital business.

Keywords: global trade, globalization, motives, challenges, international trade
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1. UvOD

Svaka drzava u svijetu tezi ka pozitivnoj medunarodnoj trgovini i razmjeni. Dakako, svaka od
njih tezi i k tome da sve viSe proizvoda izvozi, a §to manje uvozi. Medunarodna trgovina vrlo
je znacajna u danasnjem ekonomskom napretku drzava. Vrlo je bitno odrzavati medunarodnu
trgovinu odnosno medunarodnu razmjenu na visokom stupnju kako bi se $to vise unaprijedio

razvoj drzave te postigao veliki profit, a naravno i sam ugled drzave u svijetu.

Rad prikazuje Cetiri poglavlja. U prvom poglavlju rada opisan je pojam medunarodne trgovine
i nastanak te povijesni razvoj iste. Potrebno je razumijeti povijesni razvoj kako bi se shvatilo
zaSto dolazi do ubrzanja i promjene u medunarodnoj trgovini te kako je uopée povezana sa

digitalizacijom i napretkom tehnologije.

U drugom poglavlju prikazane su karakteristike medunarodne trgovine, kao i njezina struktura

te strategija izlaska na strana trzista.

Trece poglavlje odnosi se na razvoj tehnologije u svijetu, digitalnu industriju te digitalno
poslovanje u suvremenom medunarodnom poslovanju. Prikazuju se prednosti i nedostaci te
digitalizacija kao nova taktika poslovanja bez koje je danas neostvarivo nesto napraviti ili

poslovati.

U cetvrtom dijelu rada navedeni su primjeri digitalnog medunarodnog poslovanja, to¢nije
internetske stranice. Prikazano je kako su stvorene, $to im je svrha te kako i za §to se koriste.

Na samom kraju rada, donesen je zakljucak o istome.



1.1. Metodologija rada

Cilj zavrSnog rada je analizirati nastanak i1 povijesni razvoj medunarodne trgovine, te
analizirati i prikazati izazove koji su nastali kao posljedica modernog medunarodnog
trgovinskog poslovanja u globaliziranom svijetu. Cilj je takoder povezati modernu
medunarodnu trgovinu sa znacajem digitalne tehnologije u suvremenom poslovanju, te sa
prednostima i nedostacima digitalnog poslovanja. Bitno je objasniti ulogu digitalnog
marketinga u modernoj trgovini, te povezati sa konkretnim primjerima digitalnog poslovanja.

U samom pocetku pisanja zavr$nog rada koristene su metode prikupljanja i obrade podataka.
Takoder je koristena analiticka metoda na nacin ras¢lanjivanja slozenih pojmova i elemenata
na jednostavnije sastavnice. Koristena je metoda klasifikacije prilikom sastavljanja sadrzaja
rada zbog preglednosti i reda, a metoda deskripcije u detaljnom opisivanju ¢injenica i
pojmova. Metoda sinteze koriStena je u zavr$Snom dijelu rada. Znanstvene metode koriStene su

prema definicijama autora Zugaj i dr. (2006).

Prilikom pisanja zavrSnog rada koriStene su razne ekonomske knjige, domaci i inozemni

izvori, znanstveni ¢lanci, izvje$ca, radovi te podaci sa internetskih stranica.



2. MEDUNARODNO TRGOVINSKO POSLOVANJE - POVIJESNA
PRESPEKTIVA

Svaki put kada se kupac odlu¢i na kupnju proizvoda poput noza ili igracke, velika je
vjerojatnost da je proizvod proizveden u Kini ili sklopljen u Meksiku. Ako se kupe mahune
kave na proizvodu ¢e pisati da je njezino porijeklo Afrika. Kada se kupuje odjec¢a, vrlo je
vjerojatno da ¢e se uociti natpis ‘Made in China’. Pojedincima nece biti jasno kako je svijet
dosao do toga da se u Hrvatskoj kupuju proizvodi iz Kine i slicno. Sama povijest trgovinskog

poslovanja opisana je u ovom dijelu rada.

2.1. Nastanak i povijesni razvoj medunarodne trgovine

Medunarodna trgovina predstavlja ekonomske transakcije koje se sklapaju izmedu zemalja.
Medu predmetima s kojima se Cesto trguje nalaze se proizvodi Siroke potrosnje, poput
televizora i1 odjece; kapitalna dobra, poput strojeva; te sirovine i hrana. Ostale transakcije
ukljucuju usluge, poput putnickih usluga i pla¢anja stranih patenata. Medunarodne trgovinske
transakcije olakSane su medunarodnim financijskim pla¢anjima, u kojima privatni bankarski

sustav 1 srediSnje banke trgovackih drzava igraju vaznu ulogu (Jurcié, 2015).

Razmjena dobara ili usluga kod razli¢itih naroda vjekovna je praksa, vjerojatno stara koliko i
ljudska povijest. Medutim, medunarodna trgovina posebno se odnosi na razmjenu izmedu
pripadnika razli€itih nacija, a izvjeStaji i objasnjenja takve trgovine zapocinju (usprkos
ranijim raspravama) tek usponom moderne nacionalne drzave krajem europskog srednjeg
vijeka. Kako su politi¢ki mislioci i filozofi poceli ispitivati prirodu i funkciju nacije, trgovina
s drugim zemljama postala je posebna tema njihovog istraZivanja. Stoga ne ¢udi jedan od
najranijih pokuSaja da se opiSe funkcija medunarodne trgovine unutar tog Vvisoko

nacionalisti¢kog tijela misljenja koje je danas poznato kao merkantilizam (Jurci¢, 2015).

Teorija medunarodne trgovine i trgovacka politika jedna je od najstarijih grana ekonomske
misli. Od starih Grka do danas, vladini duznosnici, intelektualci i ekonomisti razmisljali su 0
odrednicama trgovine izmedu zemalja, pitali se donosi li trgovina korist ili Steti naciji, 1, $to je
jo$ vaznije, pokusali su odrediti koja je trgovinska politika najbolja za bilo koje odredene

zemlje (Bastiat, 1996).



Jo§ od vremena starih grckih filozofa postojalo je dvostruko videnje trgovine: priznavanje
prednosti medunarodne razmjene u kombinaciji sa zabrinuto§¢u da ¢e inozemna konkurencija
nastetiti odredenim domac¢im industrijama (ili radnicima ili kulturi). Ovisno o ponderima koji
se stavljaju na ukupne dobitke od trgovine ili o gubicima onih koji su o$te¢eni uvozom,
razli¢iti su analiti¢ari dosli do razliCitih zaklju¢aka o pozeljnosti slobodne trgovine. No,
ekonomisti su slobodnu trgovinu usporedili s tehnoloskim napretkom: iako se moze nastetiti
nekim uskim interesima, opcéa korist za drustvo je znacajna. Ipak, kako dokazuju intenzivne
rasprave o danasnjoj trgovini, napetosti svojstvene ovom dvostrukom pogledu na trgovinu

nikada nisu prevladane (Roberts, 2001).

Prvi razumno sustavni skup misli posve¢en medunarodnoj trgovini naziva se "merkantilizam"
1 pojavio se u Europi sedamnaestog i osamnaestog stoljeca. U to vrijeme poceo je izljev
brosura o ekonomskim pitanjima, osobito u Engleskoj, a posebno u vezi s trgovinom. lako je
u ovoj literaturi izrazeno mnogo razli¢itih gledista, nekoliko temeljnih uvjerenja je
sveprisutno i ima tendenciju da se iznova i iznova ponavlja. Ve¢i dio tog razdoblja pisci
merkantilisti tvrdili su da bi klju¢ni cilj trgovine trebao biti promicanje povoljne trgovinske
bilance (Roberts, 2001).

Cak i ako trgovinski bilans nije bio poseban izvor zabrinutosti, robni sastav trgovine je bio.
Izvoz industrijske robe smatrao se korisnim, a izvoz sirovina (za upotrebu od stranih
proizvodaca) Stetnim; uvoz sirovina smatran je povoljnim, a uvoz industrijske robe Stetnim.
Ovo rangiranje aktivnosti nije se temeljilo samo na osnovama zaposljavanja, gdje se smatralo
da prerada i dodavanje vrijednosti sirovinama stvaraju bolje mogucnosti zaposljavanja od
samo vadenja ili primarne proizvodnje osnovnih dobara, ve¢ i za izgradnju industrija koje bi

jacale gospodarstvo i nacionalne obrane (Irwin, 2002).

Merkantilisti su se zalagali da se vladina politika usmjeri na uredenje toka trgovine u skladu s
tim uvjerenjima. Trazili su vrlo intervencionisticku agendu, koriste¢i poreze na trgovinu za
manipuliranje trgovinskim bilansom ili robnim sastavom trgovine u korist mati¢ne zemlje. No
¢ak 1 da je logika merkantilizma tocna, ova strategija nikada ne bi uspjela da je svi narodi
pokusavaju slijediti istodobno. Ne moZe svaka zemlja imati ravnotezu u trgovinskom suficitu,

niti svaka zemlja mozZe izvoziti proizvedenu robu i uvoziti sirovine (Roberts, 2001).



Nakon Adama Smitha, osnovna nac¢ela merkantilizma viSe se nisu Smatrala obranjivima. To,
medutim, nije znacilo da su nacije napustile svaku merkantilisti¢ku politiku. Ogranicavajuce
ekonomske politike sada su bile opravdane tvrdnjom da bi do odredenog trenutka vlada
trebala drzati stranu robu izvan domaceg trzista kako bi zastitila nacionalnu proizvodnju od
vanjske konkurencije. U tu su svrhu sve viSe uvodeni carinski nameti, zamjenjujuéi izravne

zabrane uvoza, koji su postajali sve rjedi (Jurci¢, 2015).

Sredinom 19. stolje¢a zastitna carinska politika ucinkovito je zastitila mnoga nacionalna
gospodarstva od vanjske konkurencije. Primjerice, francuska carina iz 1860. godine
naplacivala je izuzetno visoke stope na britanske proizvode: 60 posto na sirovo zeljezo; 40 do
50 posto na strojevima; i 600 do 800 posto na vunenim pokriva¢ima. Troskovi prijevoza

izmedu dviju zemalja pruzali su daljnju zaStitu (Jurci¢, 2015).

Trijumf liberalnih ideja bio je anglo-francuski trgovinski sporazum iz 1860. godine, koji je
predvidao da se francuske zastitne carine u roku od pet godina smanje na najvise 25 posto, uz
besplatan ulazak svih francuskih proizvoda, osim vina u Britaniju. Ovaj su sporazum slijedili i

drugi europski trgovinski pakti (Jur¢i¢, 2015).

Reakcija u korist zastite proSirila se zapadnim svijetom u drugom dijelu 19. stoljeca.
Njemacka je usvojila sustavno protekcionisticku politiku, a ubrzo je slijedila i ve¢ina drugih
drzava. Ubrzo nakon 1860., tijekom gradanskog rata, Sjedinjene Drzave naglo su podigle
svoje duznosti; McKinleyev carinski zakon iz 1890. bio je ultraprotekcionisticki. Ujedinjeno
Kraljevstvo je jedina zemlja koja je ostala vjerna nacelima slobodne trgovine (Juréi¢, 2015).

Ali protekcionizam u posljednjoj cCetvrtini 19. stolje¢a bio je blag u usporedbi s
merkantilistiCkom politikom koja je bila uobicajena u 17. stoljecu i trebala je ponovno ozivjeti

izmedu dva svjetska rata (Irwin, 2002).

Opsezna ekonomska sloboda zavladala je do 1913. godine. Kvantitativna ograni¢enja nisu se
mogla Cuti, a carine su bile niske i stabilne. Valute su se slobodno mogle pretvoriti u zlato, Sto
je u stvari bio uobic¢ajeni medunarodni novac. Problema s platnom bilancom bilo je malo.
Ljudi koji su se Zeljeli nastaniti 1 raditi u nekoj zemlji, mogli su i¢i s malim ograni¢enjima
gdje su htjeli; mogli su otvoriti tvrtke, u¢i u trgovinu ili slobodno izvesti kapital. Jednaka
prilika za nadmetanje bilo je opce pravilo, jedina iznimka je postojanje ogranicenih carinskih

preferencija izmedu odredenih zemalja, naj¢e$¢e izmedu mati¢ne zemlje 1 njezinih kolonija.
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Trgovina je u zapadnom svijetu 1913. bila slobodnija nego u Europi 1970. godine (Jurcic,
2015).

Prvi svjetski rat razarao je ove uredne uvjete trgovanja. Do kraja neprijateljstava, svjetska
trgovina bila je poremecena do mjere koja je otezavala oporavak. Prvih pet godina
poslijeratnog razdoblja obiljezeno je ukidanjem ratnih kontrola. Gospodarski pad 1920.
godine, pracen komercijalnim prednostima koje su pripale zemljama ¢ije su valute depresirale
(kao 1 njemackim), potaknulo je mnoge zemlje da uvedu nova trgovinska ogranicenja.
Rezultirajuca protekcionisti¢ka plima zahvatila je svjetsku ekonomiju, ne zato $to su se tvorci
politike svjesno drzali bilo koje odredene teorije, ve¢ zbog nacionalistickih ideologija i

pritiska ekonomskih uvjeta (Roberts, 2001).

Pokusavajuéi zaustaviti kontinuirano podizanje carinskih zapreka, Liga nacija organizirala je
prvu Svjetsku ekonomsku konferenciju u svibnju 1927. Dvadeset i devet drzava, ukljucujuci
glavne industrijske zemlje, potpisale su medunarodnu konvenciju koja je bila najsitnije
detaljno i uravnoteZena do danas odobren multilateralni trgovinski sporazum. Bio je preteca
aranzmana sklopljenih prema Opc¢em sporazumu o carinama i trgovini (engl. General

Agreement on Tariffs and Trade - GATT) iz 1947 godine (Jurci¢, 2015).

Medutim, sporazum iz 1927. ostao je prakti¢ki bez u¢inka. Tijekom Velike depresije 1930-ih
nezaposlenost je u glavnim zemljama dosegla nevidenu razinu 1 iznjedrila epidemiju
protekcionistickih mjera. Zemlje su pokuSale poboljSati svoju platnu bilancu podizanjem
svojih carina i uvodenjem niza uvoznih kvota ili ¢ak zabrana uvoza, poprac¢enih deviznim
kontrolama. Od 1933. godine dalje su se ignorirale preporuke svih poslijeratnih ekonomskih
konferencija temeljenih na temeljnim postulatima ekonomskog liberalizma. Planiranje
vanjske trgovine pocelo se smatrati normalnom funkcijom drzave. Merkantilisticka politika
dominirala je svjetskom scenom sve do nakon Drugog svjetskog rata, kada su trgovinski
sporazumi i nadnacionalne organizacije postali glavno sredstvo upravljanja i promicanja

medunarodne trgovine (Jurci¢, 2015).

Stolje¢ima je trgovinska politika bila predmet intenzivnih i zivahnih rasprava. Od pocetka
trgovine medu narodima ta je trgovina donijela opée gospodarske koristi ali je naSkodila 1
odredenim domacim interesnim skupinama. Cak i u razdobljima gospodarskog rasta mogu se

cuti prituzbe nekih domacih tvrtki na Stetne ucinke inozemne konkurencije na njithovu
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industriju. Ekonomska analiza pruzila je sustavni okvir za ispitivanje temeljnih pitanja
medunarodne trgovine. Ekonomija pruza nacin razlikovanja tvrdnji o sebi¢nosti da je trgovina
Stetna za neke skupine od drugih argumenata da bi odredene trgovinske politike mogle

koristiti cijeloj naciji.

lako su ekonomisti dosljedno naglasavali ukupne dobitke od medunarodne trgovine, a
posljednjih su godina naglasavali mjerenje tih dobitaka, rasprava o trgovinskoj politici nema
kraja. Kad je rije¢ o slobodnoj trgovini, kako je svojedobno mislio Adam Smith, ne samo da
se predrasude javnosti, ve¢ i ono S§to je mnogo neosvojivije, privatni interesi mnogih
pojedinaca, neodoljivo tome protive. U sljede¢em poglavlju slijedi prikaz dinamike razvoja

medunarodne trgovine.

2.2. Dinamika razvoja medunarodne trgovine

Britanska Skola klasi¢ne ekonomije zapocela je u ne maloj mjeri kao reakcija protiv
nedosljednosti merkantilisticke misli. Adam Smith bio je osniva¢ ove $kole iz 18. stoljeca;
kao Sto je gore spomenuto, njegovo poznato djelo, Bogatstvo naroda (1776), dijelom je
antimerkantilisticki trakt. U knjizi je Smith naglasio vaznost specijalizacije kao izvora
povecane proizvodnje, a medunarodnu trgovinu tretirao je kao poseban slucaj specijalizacije:
u svijetu u kojem su proizvodni resursi oskudni i ljudske potrebe ne mogu biti u potpunosti
zadovoljene, svaka bi se drzava trebala specijalizirati za proizvodnja robe za koju je posebno
dobro opremljena; trebao bi izvesti dio ove proizvodnje, uzimajuci u zamjenu drugu robu za
koju to ne moze tako lako ispasti. Smith te ideje nije dugo prosirivao, ali drugi klasi¢ni
ekonomist, David Ricardo, razvio ih je u nacelo usporedne prednosti, nacelo koje se jos uvijek
moze naci, koliko je Ricardo to objasnio, u suvremenim udZbenicima o medunarodnoj

trgovini (Samuelson, 2011).

Kao $to je ve¢ napomenuto, britanski klasi¢ni ekonomisti jednostavno su prihvatili ¢injenicu
da postoje razlike u produktivnosti medu zemljama; nisu zajednicki pokusali objasniti koje ¢e
robe drzava izvoziti ili uvoziti. Tijekom 20. stolje¢a medunarodni su ekonomisti ponudili niz
teorija pokuSavajuci objasniti zaSto zemlje imaju razlike u produktivnosti, ¢imbenik koji

odreduje komparativnu prednost i obrazac medunarodne trgovine (Samuelson, 2011).



Prvo, drzave mogu imati prednost jer su bogato obdarene odredenim prirodnim resursima.
Primjerice, zemlje s obilnim naftnim resursima naftu uglavnhom mogu proizvoditi jeftino.
Budu¢i da Saudijska Arabija naftu proizvodi vrlo jeftino, ima komparativnu prednost u nafti i
izvozi je kako bi financirala kupnju uvoza. Sli¢no tome, zemlje s velikim Sumama uglavnom
su glavni izvoznici drva, papira i proizvoda od papira. Ponuda dostupna za izvoz takoder ovisi
o domacoj potraznji. Kanada ima velike koli¢ine drvne grade dostupne za izvoz u Sjedinjene
Drzave, ne samo zbog velikih povrSina Sume, ve¢ i zbog toga §to njezino malo stanovniStva
troSi malo zaliha, a ve¢i dio drvne grade ostaje na raspolaganju za izvoz. Klima je jo§ jedan
prirodni resurs koji pruza izvoznu prednost. Tako, na primjer, banane izvoze zemlje srednje

Amerike - a ne Island ili Finska (Samuelson, 2011).

Razvojem tehnologije i porastom masovne proizvodnje, povecava se i sve vise je zastupljena
razmjena dobara 1 usluga na razini medunarodne trgovine. Prema Lazibat i Kolakovi¢ (2004)
tehnologija je puno vise od strojeva, moderna tehnologija ukljucuje i materijale, infrastrukturu
i razli¢ite procese proizvodnje. Lazibat i Kolakovi¢ (2004) navode tri glavne vaznosti
medunarodnog poslovanja: prednosti troSkovnih razlika, moguénost postizanja profita i

ekonomije razmjera 1 zaStita domaceg trzista.

Od druge polovice 20. stoljeca, kada je medunarodna razmjena koju je definirao M. Pebro bila
"eksplozivna”, svjetska trgovina razvijala se brzim tempom. Od 1950. do 1998. svjetski se
izvoz povecao 16 puta. Zapadni struénjaci vjeruju da se razdoblje od 1950. do 1970. godine
moze opisati kao zlatno razdoblje za razvoj medunarodne trgovine. U 1970-ima globalni je
izvoz pao na 5%, a daljnji je pad u 1980-ima. Krajem 1980-ih pokazao je zamjenjiv preporod.
Od druge polovice 20. stoljeca pojavljuje se neravnoteZza vanjske trgovine. Devedesetih je
zapadna Europa bila glavno srediste medunarodne trgovine. Njegov opseg izvoza gotovo je 4
puta veci od iznosa Sjedinjenih Drzava. Krajem 1980-ih Japan je poceo postajati lider u
konkurentnosti. Istodobno s azijskom "novom industrijskom zemljom” - Singapurom,
pridruzili su joj se i Hong Kong i Tajvan. Medutim, sredinom 1990-ih Sjedinjene Drzave
ponovno su potvrdile svoj vode¢i polozaj u svijetu u smislu konkurentnosti (Samuelson,
2011).

Medunarodno poslovanje 1 opcenito cijeli svijet mijenja se sve brzim tempom. Moze se
zakljuciti kako je do ubrzanih promijena u svijetu doslo zbog razvoja tehnologije, a samim

time 1 komunikacija te lakSeg Sirenja informacija. Pojavom Interneta ubrzan je proces
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dolazenja do odredenih informacija na razini cijelog svijeta, Sto moze imati velike prednosti
ako se informacije koriste u svrhe kojima su zaista namijenjene. ,,U suvremenom poslovanju
stalno se tezi ubrzanju prijenosa informacija, odnosno komunikaciji unutar poduzeca i izvan

njega.” (Lazibat i Kolakovi¢, 2004:144).

Medunarodna trgovina je kljucan ¢imbenik za gospodarski razvoj svake zemlje. Ciljem
medunarodne trgovine smatra se maksimiziranje dostupnosti jeftine robe. Prikazuje se da
carine 1 druge prepreke trgovini uzrokuju gubitak ekonomske ucinkovitosti. Manje je robe
dostupno u trgovackim zemljama zbog prepreka. UobiCajena metoda analize je koriStenje
krivulja cijene / koli¢ine i krivulja dvije zemlje / dva proizvoda. Ipak, bez obzira na odredene
prepreke, danas su gotovo sva dobra i usluge dostupni na razini cijelog svijeta. Zemlje su
meduovisne, pojavom interneta i razvojem tehnologije lako se dolazi do informacija i lako se
kupuje 1 prodaje, bez obzira na trenutacno boraviSte pojedinca. Samim time, javljaju se
mnogobrojne prednosti, ali naravno i loSe strane. U ovom potpoglavlju prikazana je sama
dinamika razvoja medunarodnog trgovinskog poslovanja. Nadalje je definirana uloga

medunarodne trgovine u gospodarskom razvoju svijeta.

2.3. Uloga medunarodne trgovine u gospodarskom razvoju svijeta

Vaznost medunarodne trgovine u svijetu je vrlo velika. Trgovina je klju¢na za okoncanje
globalnog siromastva. Zemlje otvorene za medunarodnu trgovinu imaju tendenciju brzeg
rasta, inoviranja, poboljSanja produktivnosti 1 pruzanja veceg prihoda i viSe mogucnosti
svojim ljudima. Otvorena trgovina takoder koristi ku¢anstvima s nizim prihodima nudeci
potroSac¢ima pristupacniju robu i usluge. Integriranje u svjetsko gospodarstvo putem trgovine 1
globalnih lanaca vrijednosti pomaZe u poticanju gospodarskog rasta i smanjenju siromastva -

lokalno i globalno.

U prvim desetlje¢ima 20. stoljeca trgovinski aranzmani razli¢itih zemalja postajali su sve
sloZeniji, $to je dovelo do potrebe za uspostavljanjem platforme za promicanje i reguliranje
trgovinskih odnosa. Stoga je Op¢i sporazum o carinama i trgovini (engl. General Agreement
on Tariffs and Trade - GATT) donesen 1947. Osim uspostavljanja foruma za raspravu o
uvodenju multilateralnih trgovinskih metoda, sporazum je uspostavio i medunarodno priznati

sustav trgovinskih pravila. Osnovna je ideja osigurati jednake uvjete za sve ¢lanice znacajnim



smanjenjem carina i uklanjanjem ostalih trgovinskih zapreka i uklanjanjem diskriminirajuceg

postupanja u medunarodnoj trgovini (Daniels, 2015).

2.3.1. Moderna faza i trendovi u razvoju medunarodne trgovine

Kako se medunarodna trgovina razvijala od razmjene materijalnih dobara do razmjene usluga
i ideja, Opéi sporazum o carinama i trgovini preoblikovan je i institucionaliziran u (engl.
World Trade Organization - WTQO). Osnovan je nakon urugvajske runde trgovinskih
pregovora 1995. godine i okupio je ranije trgovinske sporazume poput samog (engl. General
Agreement on Tariffs and Trade - GATT-a), poljoprivrednih sporazuma, sporazuma o tekstilu
i odjeci 1 drugih op¢ih sporazuma. Najvazniji su novi Opéi sporazum o trgovini uslugama i
Sporazum o trgovinskim pravima intelektualnog vlasniStva. U velja¢i 2017. godine na snagu
je stupio ,,Sporazum o olakSavanju trgovine®, §to je bio prvi multilateralni sporazum postignut
od uspostave WTO-a. Uz to, prije ministarske konferencije WTO-a u studenom 2021.,
razmatra se nacin na koji ¢e se unijeti nove promjene u WTO, koje mogu modernizirati
sustav, poput e-trgovine, olakSavanja ulaganja, subvencija za ribarstvo i industrijskih

mijenja (Franc, 2020).

Globalno trziste ima trend povezan s daljnjom internacionalizacijom svjetske ekonomije i
njenom globalizacijom. To se ogleda u sve vecoj ulozi MT-a u globalnom gospodarskom
razvoju i vanjskoj trgovini u razvoju nacionalne ekonomije. Prvo je povecéanje elasti¢nosti
svjetske trgovine (viSe nego dvostruko viSe nego sredinom 1980-ih), a drugo je povecanje

uvoznih i izvoznih kvota za veéinu zemalja (Franc, 2020).

Moderna medunarodna trgovina se razvija velikom brzinom, a mnogobrojni su trendovi koji
na tu brzinu utjecu. Pojavom globalizacije dolazi do medusobne ovisnosti izmedu zemalja, pa

se tako 1 8iri 1 razvija medunarodna trgovina te sve viSe nestaje lokalizacija.

Medunarodna odnosno svjetska ekonomija danas je duboko prozeta i1 odredena
internacionalizacijom poslovanja. Proces internacionalizacije predstavlja Sirenje ekonomske
aktivnosti izvan granica domaceg trziSta, a to se reflektira ekstenzivnom ekonomskom
politikom. Internacionalizacija je i jedan od osnovnih elemenata globalizacije, koja osim

Sirenja ekonomske aktivnosti izvan granica nacionalne ekonomije obuhvaca i funkcionalnu
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integraciju takvih medunarodno dislociranih aktivnosti, a to rezultira ponajprije kvalitativnim
promjenama u organizaciji ekonomskih aktivnosti (Dicken, 2003). Na globalnome svjetskom
trziStu samo one nacionalne ekonomije, odnosno poslovni subjekti tih nacionalnih ekonomija,
ostvaruju konkurentsku prednost kada su sposobne kreirati vecu ekonomsku vrijednost u

odnosu na svoje konkurente (Barney, 2008).

Uspjesnost jedne drzave na medunarodnom trziStu odredena je konkurentskom sposobnoscu
svih njenih poslovnih subjekata uklju¢enih u vanjskotrgovinsko poslovanje, odnosno u
medunarodnu razmjenu. U svemu tome klju¢no je posjedovanje konkurentske prednosti na
temelju Cega se ostvaruje veca profitabilnost (Grant, 2010). Posljednjih desetljeca doslo je do
velikih promjena u svjetskoj trgovini. TrziSna konkurecija sve viSe jaca te utjece na poduzeca

koja se bave isklju¢ivo izvozom ali i na poduzeca koja djeluju lokalno.

Robna struktura MT pretrpjela je velike promjene: povecao se udio gotovih proizvoda, a
smanjio se udio hrane i sirovina (bez goriva). To je zbog daljnjeg razvoja NTP-a, koji sve vise
zamjenjuje sinteticke prirodne sirovine, S$to omogucava tehnologije uStede resursa u
proizvodnji. Istodobno je drasti¢no porasla prodaja fosilnih goriva (posebno nafte) i prirodnog
plina (posebno nafte) i prirodnog plina. To je uzrokovano slozenim ¢imbenicima kao §to su
razvoj kemijske industrije, promjene u rastu goriva i energije te nevideni rast cijena nafte.
Cijena nafte na kraju desetljeca vise je nego udvostrucena u odnosu na pocetak godine (Franc,
2020).

2.3.2. Aspekti koji odreduju medunarodnu trgovinu

Budu¢i da medunarodna trgovina moze znacajno utjecati na gospodarstvo zemlje, vazno je
prepoznati i nadzirati ¢imbenike koji na nju utjeCu. Ako se stopa inflacije u zemlji poveca u
odnosu na zemlje s kojima trguje, ocekivat ¢e se pad njezinog tekuceg racuna, pod istim
uvjetima. Potrosaci i korporacije u toj zemlji najvjerojatnije ¢e kupiti vise robe u inozemstvu

(zbog velike lokalne inflacije), dok ¢e izvoz zemlje u druge zemlje opadati (Spremi¢, 2018).
Ako se razina dohotka u zemlji (nacionalni dohodak) poveca za veéi postotak od prihoda

drugih zemalja, o¢ekuje se pad njezinog tekuceg racuna, pod jednakim uvjetima. Kako raste

realna razina dohotka (prilagodena inflaciji), tako raste i potroSnja robe. Postotak tog
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povecanja potroSnje najvjerojatnije ¢e odrazavati povecanu potraznju za stranom robom

(Franc, 2020).

Vlada zemlje moze imati glavni uéinak na njezinu trgovinsku bilancu zbog svoje politike
subvencioniranja izvoznika, ograni¢enja uvoza ili nedostatka provedbe piratstva. Neke vlade
nude subvencije svojim domaéim tvrtkama, tako da te tvrtke mogu proizvoditi proizvode po
nizoj cijeni od svojih globalnih konkurenata. Dakle, potraznja za izvozom koji proizvode ta

poduzeca veca je kao rezultat subvencija (Spremic, 2018).

Ako vlada zemlje nametne porez na uvezenu robu (Cesto se naziva tarifom), cijene strane robe
za potrosace ucinkovito se povecavaju. Tarife koje je nametnula americka vlada u prosjeku su
niZe od onih koje su uvele druge vlade. Medutim, neke su industrije viSe carinski zaSti¢ene od
drugih. Americ¢ki odjevni proizvodi i1 poljoprivredni proizvodi u povijesti su dobivali veéu

zastitu od inozemne konkurencije visokim carinama na srodni uvoz (Franc, 2020).

Pored carina, drzava moze smanjiti uvoz svoje zemlje primjenjujuci kvotu ili maksimalno
ograniCenje koje se moze uvesti. Kvote su se obi¢no primjenjivale na raznu robu koju su
uvezle Sjedinjene Drzave i druge zemlje U nekim sluCajevima vlada moze utjecati na
medunarodne trgovinske tokove svojim nedostatkom ogranicenja na piratstvo. U Kini je
piratstvo vrlo Cesto; pojedinci (zvani gusari) proizvode CD-ove i DVD-ove koji izgledaju
gotovo potpuno poput originalnih proizvoda proizvedenih u Sjedinjenim Drzavama i1 drugim
zemljama. CD-ove i DVD-ove prodaju na ulici po cijeni koja je niza od originalnog
proizvoda. Oni ¢ak prodaju CD-ove i DVD-ove u maloprodajnim trgovinama. Procjenjuje se
da americki proizvodaci filma, glazbe 1 softvera godiSnje gube dvije milijarde dolara prodaje

zbog piratstva u Kini (Franc, 2020).

Valuta svake zemlje vrednuje se u odnosu na druge valute pomocu te€aja, tako da se valute
mogu razmjenjivati radi olakSavanja medunarodnih transakcija. Zemlje se sve viSe obracaju
Grupi Svjetske banke radi savjeta o trgovini i Sire, o reformi investicijske klime, kako bi se
osigurala konkurentnost. WBG (engl. World Bank Group) ima priliku pridonijeti razmjenom
tehnic¢kih dokaza koji zemljama u razvoju pomaZu u donosenju zdravih politickih odluka o
pitanjima vezanim uz trgovinsku i investicijsku klimu koja ¢e biti kljuéna za buduéi rast 1
smanjenje siromastva. Ova prekretnica predstavlja priliku za Grupu Svjetske banke da

dodatno pomogne zemljama u osmisljavanju prakticnih reformskih strategija i njihovoj
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provedbi s ciljem smanjenja siromastva i zajedni¢kog prosperiteta. Definiranjem same uloge
medunarodne trgovine u gospodarskom razvoju svijeta ovo je poglavlje svrseno. U sljede¢em

poglavlju prikazane su karakteristike medunarodne trgovine kao i struktura i strategija iste.
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3. KARAKTERISTIKE MEDUNARODNE TRGOVINE

Medunarodna trgovina, dakle, odnosi se na razmjenu dobara 1 usluga izmedu jedne zemlje ili
regije i druge. Ponekad je poznata i kao ,,meduregionalna® ili ,,vanjska“ trgovina. Ukratko,
trgovina izmedu jedne nacije i druge naziva se "medunarodnom" trgovinom, a trgovina unutar

teritorija (politicke granice) nacije "unutarnjom" trgovinom (Andrijani¢, 2001).

Medunarodna trgovina je razmjena dobara i usluga preko nacionalnih granica. U vecini
zemalja predstavlja znacajan dio bruto domacdeg proizvoda (BDP). Uspon industrijalizacije,
globalizacije i tehnoloskih inovacija povecao je vaznost medunarodne trgovine, kao i njezine
ekonomske, socijalne 1 politicke u€inke na ukljucene zemlje. Medunarodno priznate eticke
prakse poput UN-ovog Globalnog dogovora uspostavljene su kako bi se olakSala medusobna
suradnja 1 koristi izmedu vlada, poduzeca i javnih institucija. Unato¢ tome, zemlje se i dalje
suocavaju s izazovima u vezi s etiénom trgovinom i1 poslovnom praksom, posebno u pogledu

ekonomske nejednakosti 1 krSenja ljudskih prava (Andrijani¢, 2001).

Trzista kapitala ukljucuju prikupljanje i ulaganje novca u razna poduzeca. lako neki tvrde da
sve veca integracija ovih financijskih trziSta izmedu zemalja dovodi do dosljednije i
neometanije prakse trgovanja, drugi isticu da tokovi kapitala imaju tendenciju favorizirati
vlasnike kapitala vise od bilo koje druge skupine. Isto tako, vlasnici i radnici u odredenim
sektorima u zemljama izvoznicama kapitala snose velik dio tereta prilagodavanja pove¢anom
kretanju kapitala. Gospodarske napetosti i eventualne poteskoce koje proizlaze iz ovih uvjeta
dovode do politi¢kih podjela oko toga treba li poticati ili povecati integraciju medunarodnih
trgovinskih trziita. StoviSe, kritiari tvrde da se razlike u prihodima izmedu bogatih i
siromasnih pogorSavaju, a industrijalizirane nacije rastu na snazi na Stetu podkapitaliziranih

zemalja (Lazibat, 2004).

Antiglobalizacijski pokret svjetski je aktivisticki pokret koji je kritican prema globalizaciji
kapitalizma. Aktivisti protiv globalizacije posebno su kriticni prema nedemokratskoj prirodi
kapitalisticke globalizacije i promicanju neoliberalizma od strane medunarodnih institucija
poput Medunarodnog monetarnog fonda (MMF) i1 Svjetske banke. Ostali zajednicki ciljevi
antikorporacijskih 1 antiglobalizacijskih pokreta ukljucuju Organizaciju za ekonomsku

suradnju i razvoj (engl. Organisation for Economic Co-operation and Development - OECD),
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(engl. World Trade Organization — WTO) i sporazume o slobodnoj trgovini poput
Sjevernoameri¢kog sporazuma o slobodnoj trgovini (engl. North American Free Trade
Agreement - NAFTA), Slobodne trgovinske zone Amerika (engl. Free Trade Area of the
Americas - FTAA), Multilateralni sporazum o ulaganju (engl. Multilateral Agreement on
Investment - MAI) i Op¢i sporazum o trgovini uslugama (engl. General Agreement on Trade
in Services - GATS). Sastanci takvih tijela Cesto nailaze na snazne prosvjede, dok
demonstranti pokusavaju skrenuti pozornost na ¢esto pogubne uc¢inke globalnog kapitala na

lokalne uvjete (Lazibat, 2004).

30. studenog 1999. godine, blizu pedeset tisuca ljudi okupilo se na prosvjedima protiv
sastanaka WTO-a u Seattlu u Washingtonu. Aktivisti rada, gospodarstva i zastite okolisa
uspjeli su ometati i zatvarati sastanke zbog svog neodobravanja korporativne globalizacije.
Ovaj je dogadaj simbolizirao povecanu raspravu i rastuéi sukob oko etickih pitanja o

medunarodnoj trgovini, globalizaciji i kapitalizaciji (Lazibat, 2004).

Obicno je teze poslovati u stranoj zemlji nego u svojoj zemlji, posebno u ranim fazama kada
poduzece razmatra ili fizicko ulaganje ili proSirenje proizvoda u drugu zemlju. Planiranje
prosirenja zahtijeva detaljno poznavanje postojecih trziSnih kanala i dobavljaca, sklonosti
potroSaca i trenutnog ponasanja pri kupnji te domacih i stranih pravila i propisa. Jezi¢ne i
kulturne barijere predstavljaju znacajne izazove, kao i institucionalne razlike medu zemljama
(Lazibat, 2004). Procesom globalizacije i povecanja globalne trgovine neizbjezno je da se
razli¢ite kulture susrecu, sukobljavaju i stapaju. Ljudi iz razli¢itih kultura teSko komuniciraju

ne samo zbog jezi¢nih barijera ve¢ i zbog kulturnih razlika (Combe, 2006).

Prepoznavanje da razlicite geografske regije 1/ ili nacionalnosti predstavljaju izrazito razlicite
poslovne karakteristike poslovanja, ¢esto zbog razlika u kulturnoj predispoziciji, presudan je
gradivni element za uspjeSne globalne poslovne lidere. Kao rezultat toga, razni istraZivaci u
globalnom poslovanju stvorili su poslovne modele koji ilustriraju kljuéna kulturna
razmatranja izmedu razli¢itih zemalja. Na terenu je najpriznatija i najkoriStenija Teorija
kulturnih dimenzija Geerta Hofstedea, koja obuhvaca Sest kulturnih odstupanja vrlo bitnih za

poslovne menadzere (Combe, 2006).

Americke tvrtke, poljoprivrednici, stocari i proizvodaci sve se vise susrecu s necarinskim

trgovinskim zaprekama u obliku standarda za proizvode, zahtjeva za ispitivanje i drugih
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tehnickih zahtjeva dok nastoje prodati proizvode i usluge Sirom svijeta. Kako su carinske
barijere industrijskoj i poljoprivrednoj trgovini padale, mjere povezane sa standardima
pojavile su se kao klju¢na zabrinutost. Vlade, sudionici na trziStu i drugi subjekti mogu
koristiti mjere povezane sa standardima kao uc¢inkovito i djelotvorno sredstvo za postizanje
legitimnih komercijalnih i politi¢kih ciljeva. No kada su mjere povezane sa standardima
zastarjele, pretjerano opterecujuce, diskriminirajuce ili na drugi nacin neprikladne, te mjere
mogu smanyjiti konkurenciju, ugusiti inovacije i stvoriti nepotrebne tehni¢ke zapreke trgovini.
Ovakve mjere mogu predstavljati poseban problem malim i srednjim poduze¢ima (MSP), koja
cesto nemaju resurse da se sama pozabave tim problemima. ZnacCajne vanjskotrgovinske
zapreke u obliku standarda proizvoda, tehnickih propisa i ispitivanja, certificiranja i drugih
postupaka ukljuene su u utvrdivanje jesu li proizvodi u skladu sa standardima i tehnickim

propisima (Combe, 2006).

Ove trgovinske mjere povezane sa standardima, poznate u jeziku Svjetske trgovinske
organizacije (engl. World Trade Organization - WTO) kao "tehni¢ke zapreke trgovini", igraju
presudnu ulogu u oblikovanju protoka globalne trgovine. Mjere povezane sa standardima
imaju vaznu ulogu u olakSavanju globalne trgovine, uklju¢ujué¢i omogucavanje veceg pristupa
malim i srednjim poduzec¢ima na medunarodna trziSta. Mjere povezane sa standardima
takoder omogucuju vladama da slijede legitimne ciljeve, poput zastite ljudskog zdravlja i
okoliSa 1 sprjeavanja obmanjujucih praksi. No mjere povezane sa standardima koje su
netransparentne, diskriminirajuce ili na drugi nain neopravdane mogu djelovati kao znacajne
zapreke americkoj trgovini. Ovakve mjere mogu predstavljati poseban problem za mala i
srednja poduzeca, koja Cesto nemaju resurse da se sama pozabave tim problemima (Combe,

2006).

Trgovanje ukljucuje Ceste kupoprodaje roba, valuta ili vrijednosnih papira. Praksa trgovanja
opcenito je kupovina kada je trziSte u padu, a prodaja kada trziSte poraste do svoje zrelosti i
uskoro ¢e opet pasti. Medunarodna trgovina omogucuje zemljama razmjenu dobara i usluga
uz koriStenje novca kao sredstva razmjene. Nacije s jakom medunarodnom trgovinom postale
Su prosperitetne i imaju mo¢ kontrolirati svjetsko gospodarstvo. Globalna trgovina moze
postati jedan od glavnih doprinosa smanjenju siromasStva. Slijedi prikaz strukture

medunarodne trgovine.
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3.1. Struktura medunarodne trgovine

Struktura medunarodne trgovine, prepoznata prema stupnju otvorenosti za kretanje roba,
najbolje se moze objasniti teorijom drzavne moc¢i medunarodne politicke ekonomije. Ova
teorija zapocinje pretpostavkom da prirodu medunarodnih ekonomskih kretanja odreduju
drzave koje djeluju kako bi maksimalizirale nacionalne ciljeve. Cetiri cilja - agregatni
nacionalni dohodak, politicka mo¢, socijalna stabilnost i ekonomski rast - mogu se sustavno
povezati sa stupnjem otvorenosti u medunarodnom trgovinskom sustavu za drzave razlicitih
relativnih veliCina 1 razina razvoja. Ova analiza dovodi do zakljucka da ¢e otvorenost
najvjerojatnije postojati kada postoji hegemonijska raspodjela potencijalne ekonomske moci.
Zatim se prikazuju podaci 0 vremenskim serijama o razinama carina, trgovinskim omjerima,
regionalnoj koncentraciji, dohotku po stanovniku, nacionalnom dohotku, udjelu svjetske
trgovine i udjelu svjetskih ulaganja. Prva tri koriste se za opis stupnja otvorenosti trgovinskog
sustava; posljednja Cetiri, raspodjela drzavne vlasti. Podaci sugeriraju da bi teoriju drzavne
mo¢i trebalo izmijeniti kako bi se uzela u obzir domaca politicka ogranicenja na drzavnu

akciju (Nali¢, 2016).

Priroda strukturnih promjena u medunarodnoj trgovini i moguénost da bi mogle drugacije
utjecati na zemlje, ovisno o njihovom obrascu specijalizacije, izazivale su veliku zabrinutost
mnogih promatra¢a od 1950-ih godina nadalje. Iako su, kao §to ¢emo vidjeti u sljede¢em
odjeljku, postojali razli¢iti stavovi medu ekonomskim teoreti¢arima o tome u kojoj je mjeri

»struktura” vazna za trgovinske performanse, a time 1 opéenito gospodarske performanse.

3.2. Strategija izlaska na strana trZiSta

Izvozni marketing usredotoCen je na marketing vaseg proizvoda u drugim zemljama, a ne u
vasem. Iako primjenjuje strategije sli¢cne domac¢em marketingu, izvozni marketing nastoji biti
izazovniji jer se morate pozivati na razli¢ite kulture, ideale i ukuse. Zakoni i propisi takoder se
razlikuju od mjesta do mjesta. Izvozni marketing moze podrazumijevati veéi rizik i napor i

moze zahtijevati znacajna financijska sredstva (Kandzija, 2018).

Postoje razli¢iti nacini na koje tvrtka moze uéi na strano trziste. Niti jedna strategija ulaska na
trziSte ne funkcionira za sva medunarodna trzista. Izravni izvoz moze biti najprikladnija

strategija na jednom trziStu, dok ¢e se na drugom mozda morati osnovati zajednic¢ko ulaganje,
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a na trecem npr. licencirati svoju proizvodnju. Na izbor strategije utjecat ¢e brojni ¢imbenici,
ukljucujuéi, ali ne ograni¢avajuci se na tarifne stope, stupanj potrebne prilagodbe proizvoda,
marketinske i transportne troskove. lako ti ¢imbenici mogu povecati troskove, ocekuje se da

¢e povecanje prodaje nadoknaditi te troskove.

v’ Strategije odredivanja cijena
Strategija odredivanja cijena odnosi se na promjene cijena proizvoda koje vlasnici poduzeca
natjeraju potrosace da kupe njihove proizvode. Strategije odredivanja cijena korisne su za
izvozno oglasavanje ako u ciljanoj zemlji nema puno konkurenata koji nude isti proizvod kao
netko drugi ili je novitet na tom odredenom trzistu i zeli se da potrosaci isprobaju taj
proizvod. Vrste strategija odredivanja cijena ukljucuju popuste, promocije, posebne cijene za

¢lanstvo i cjenovne cijene (Kandzija, 2018).

v" Internet marketing
Internetski marketing danas je jednako vazan za izvozno poslovanje kao i za nacionalno
poslovanje, jer ljudi u veéini zemalja imaju odredenu razinu pristupa Internetu i njegove
prednosti, a internetska je kupnja 1 dalje rastuéi trend. Internetski marketing ukljucuje mrezne

oglase, web stranice i marketing putem e-poste (Kandzija, 2018).

Facebook 1 Google oglasi neke su od najceS¢ih marketinskih strategija na mrezi, a ljudi u
vecini zemalja imaju pristup njima. Oglasavanje mozete kupiti na odredenim web mjestima,
ali ve¢ina mreznih oglasa funkcionira putem klju¢nih rije¢i. Vas se oglas pojavljuje kada
korisnik koristi rijeci slicne onima iz vaseg oglasa u pretrazivanju ili prijede na slicna web

mjesta (Kandzija, 2018).

v Marketingki planovi specifi¢ni za kulturu
Izvozne marketinske strategije koje to¢no odreduju kulturoloske razlike ciljne zemlje mogu
povecati dno rezultata. IstraZivanje je presudno kod ovih planova, pocevsi od anketa 1 istraga
kako bi se otkrilo kako potrosaci u drugim zemljama gledaju na vase proizvode ili usluge.
Neke multinacionalne Kkorporacije izvrsno koriste ovu strategiju potpuno mijenjajuci
brendiranje svake zemlje u koju prodaju. Mozete ovo precizno odrediti u svojim promocijama
ili jednostavno promijeniti svoj proizvod tako da odrazava vjerske stavove, trenutne trendove
ili razli¢ita kulturna glediSta iz op¢ih podru¢ja trziSta na koja Zelite poceti prodavati

(Kandzija, 2018).
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v" Tradicionalni marketing
Tradicionalne marketinske strategije mogu biti jednako ucinkovite u promociji svojih
proizvoda u drugim zemljama kao i u vaSoj zemlji. Natpisi, reklamni panoi, pamfleti, tiskano
oglasavanje, usmena predaja i posjetnice neki su od najces¢ih oblika tradicionalnog
marketinga. Klju¢na je razlika u tome §to da biste primijenili ovu vrstu marketinske strategije
na izvozno poslovanje, morate prouciti kulturu svog ciljnog trzista i prilagoditi svoju poruku
trziStu. Vase izvozne marketinske strategije djeluju onoliko uc¢inkovito koliko su relevantne za

zivot vasih potrosaca (Kandzija, 2018).

v" Utinkovit marketingki akcijski plan
ProraCunata i agresivna marketinska strategija kljuéna je za izvozni marketing. Da biste
pravilno implementirali izvozni marketing, to morate uciniti u ispravnim fazama kako biste
osigurali rast izvozne prodaje. Prema Export.gov, za medunarodni poslovni plan tvrtke
klju¢no je definirati gdje se nalazi u odnosu na potencijalna trziSta i jasno postaviti svoje
ciljeve za njih. Strateski akcijski plan fokusira se na marketinSke ciljeve prikupljanjem i
analizom relevantnih informacija, uzimanjem u obzir ograni¢enja i iznoSenjem koraka za
akcijski pristup. Tvrtka mora formulirati dostupne ciljeve, kao i odgovarajuci raspored kako
bi ih ostvarili, te zadrzati fleksibilnost prilagodavanja ciljeva ako se uvjeti promijene

(Kandzija,2018).

Zaklju¢no, medunarodna trgovina omogucuje zemljama razmjenu dobara 1 usluga uz
koristenje novca kao sredstva razmjene. Nacije s jakom medunarodnom trgovinom postale su
prosperitetne 1 imaju mo¢ kontrolirati svjetsko gospodarstvo. Globalna trgovina moZe postati
jedan od glavnih doprinosa smanjenju siromastva. Kada se govori o karakteristikama
medunarodne trgovine, moze se re¢i kako su one vrlo specifi¢ne, a naro€ito kada se govori o
strategijama ulaska na strano trziste. Vrlo je bitna strategija odredivanja cijena jer tim putem,
pogotovo kada se radi o novom proizvodu, proizvodaci utjeCu na odluku kupaca, hoce li
odredeni proizvod kupiti ili ne. Nadalje, internet marketing je vrlo vazan za izvozno
poslovanje, ali i za samo nacionalno poslovanje. Moze se reci da je danas gotovo nemoguce
poslovati 1 Siriti posao bez internet marketinga jer je velika vecina ljudi, razli¢itih dobnih
skupina, prisutna na internetu 1 internetskim stranicama te drustvenim mrezama na kojima se
proizvodi oglasavaju. Takoder, jako puno ljudi kupuje proizvode putem interneta te je samim

time online trgovina i dalje u fazi uspona. Kada su u pitanju marketinski planovi specifi¢ni za
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kulturu, oni su bitni jer mogu povecati rezultate medunarodne trgovine, ali najprije je bitno
provesti istrazivanje kako bi se ustanovile sli¢nosti ili razli¢itosti te je prema tome potrebno
specificirati proizvod. Bit tradicionalnog marketinga je ucinkovitost u promociji proizvoda u
drugim, ali i u vlastitoj zemlji. Za tu strategiju je takoder bitno istraZivanje i proucavanje, ako
se u ovom slucaju odnosi na izvozno poslovanje te na samom kraju prilagodba trzistu na

kojem ¢e se djelovati. Klju¢ izvoznog marketinga je, pak, uc¢inkovit marketinski akcijski plan.

4. TEHNOLOGUJA U SUVREMENOM MEDUNARODNOM
POSLOVANJU

Tehnologija kao nezaobilazni pojam danasnje svakodnevnice te shodno tomu i ekonomske
struke, iziskuje velike promjene u tradicionalnom poslovanju. Tehnologija se inicijalno
poimala kao razvoj i primjena alata, strojeva, materijala i postupaka za izradbu nekoga
proizvoda ili obavljanje neke aktivnosti. Jednako tako, ona se odnosi na materijalne objekte,
kao $to su strojevi, hardver ili alati, ali se moze odnositi i na Sire teme, kao §to su sustavi,
metode organiziranja i tehnike. (Zivkovi¢, 2019:3). U narednom poglavlju prikazuje se

digitalna industrija i poslovanje u suvremenom medunarodnom poslovanju.

4.1. Utjecaj globalizacije na digitalnu industriju

Ucinci tehnologije u svim aspektima ¢ovjekovog pothvata postali su izuzetno veliki kako ona
sama neprestano redefinira 1 restrukturira druStvo. Stoga je ocCito da utjecaj tehnologije na
globalnu ekonomiju je izuzetan jer je redefinirao svjetski ekonomski koncept. Ucinak
industrijske revolucije i mnogih prethodnih tehnologija ne moze se usporediti s utjecajem
revolucije moderne tehnologije. Napredak tehnologije veliki je pokretac razvoja i rezultirao je
povecanjem produktivnosti, napredovanjem obrazovanja, razvojem zajednice, stvaranjem
snaznijeg 1 pojaanog gospodarskog rasta. Ispada da se tehnoloski napredak i1 tehnoloSka
promjena te produktivnost koriste kao zamjenjivi pojmovi koji naglasavaju prirodu
tehnologije kao sposobnost da proizvede vece skupine rezultata. Proces automatizacije
usmjeren je na uklanjanje rutinskog rada na nacin da povecava ucinkovitost u aktivnostima
koje se oslanjaju na ponavljajuce procese. Promatra se kao proces koji naglasava poboljsanja
produktivnosti angaziranjem dodatnih i bolje kvalificiranih radnika ili kao postupak koji

jednostavno naglasava reorganizaciju proizvodne djelatnosti (Jimenez, 2019).
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Tehnoloski napredak je znacajno smanjio troSkove transporta i komunikacija te dramati¢no
snizio troSkove obrade, pohrane i pretrazivanja podataka. Elektronicka posta, Internet, 'World
Wide Web' su samo neki od manifestacija nove tehnologije. Drugim izvorom globalizacije
smatra se liberalizacija trgovine i ostali oblici ekonomske liberalizacije $to je dovelo do
smanjenih trgovinskih protekcionistiCkih mjera i povecanja slobode svjetskog trgovinskog
sistema. Taj proces 4 je zapocet ve¢ u proslom stoljeéu, no biva zaustavljen radi dva Svjetska
rata 1 Velike gospodarske krize. Nakon Drugog svjetskog rata, ponovno se pokrece kroz
najpovlasteniju instituciju nacijama za liberalizaciju trzista, a to je Op¢i sporazum o carinama
i trgovini (engl. General Agreement on Tariffs and Trade - GATT), osnovan 1946, a danas
poznat kao Svjetska Trgovinska Organizacija (engl. World Trade Organization - WTO). Kao
rezultat, donesena su znacajna smanjenja u tarifama i drugim preprekama u trgovini dobara i
usluga. lako postoje slicnosti u terminima o trgovini i1 kretanjima kapitala, proslo stoljece nije
imalo tehnoloske inovacije koje su rezultirale globaliziranom svjetskom ekonomijom

danasnjice koja je kvalitativno drugacija od one iz proslog stoljeca (Gangopadhyay, 2019).

Usred pandemije COVID-19, integracija digitalnih tehnologija s financijskom industrijom
ubrzava i generira ekonomsku i dru$tvenu vrijednost u mnogim scenarijima primjene. Kako
koristiti digitalne tehnologije za prepoznavanje i otkrivanje rizika u digitalnom financijskom
sektoru vazna je tema koja brine globalne vladine agencije, financijska regulatorna tijela i

srodne institucije sudionice (Franc, 2020).

Andrew Sheng, bivsi predsjednik hongkonSke komisije za vrijednosne papire 1 terminske
poslove, rekao je da su financije i tehnologija danas nerazdvojne, jer financijsko
produbljivanje brzine, razmjera i opsega ne bi bilo moguce bez nedavnog razvoja u
tehnologijama, posebno u blockchainu, 5G, umjetnom inteligencija i veliki podaci. Uz to,
financijska su trziSta rasla usprkos pandemiji kada je rad od ku¢e omogucen premjestanjem

trgovinskih transakcija i placanja putem interneta (Franc, 2020).

Financijske tehnologije poput blockchaina i1 prepoznavanja lica ucinile su financijsko
poslovanje sigurnijim i Siroko prihva¢enim. Uobicajene banke, osiguravajuca drustva, drustva
s vrijednosnim papirima i menadzeri imovine usvojili su fintech na veliko i transformirali
opseg, brzinu i troSkove financijskih usluga. Stoga bi se digitalnom KYC-u ili "poznavanju

svog kupca", kao obliku digitalne provjere autenti¢nosti trebalo pristupiti tamo gdje povezana
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vodeca nacela 1 tehnoloska rjeSenja mogu ucinkovito 1 u potpunosti udovoljiti zahtjevima

Radne skupine za financijsko djelovanje (Franc, 2020).

Anselmo Teng, bivsi predsjednik Monetarne uprave Macaa i supredsjedatel] Saveza za
financijsku stabilnost s informacijskom tehnologijom, istaknuo je na nedavnoj radionici da su
digitalni "znaj svog kupca" i digitalna autentifikacija novi oblici infrastrukture koji pruzaju
sigurnost za zdrav razvoj digitalne ekonomije i digitalne trgovine, uklju¢uju¢i medunarodnu

trgovinu (Combe, 2006).

U Kini se digitalna transformacija domace financijske industrije ubrzava u vise smjerova, jer
je imala koristi od komparativnih prednosti naprednije infrastrukture, bogatijih poslovnih
scenarija i vec¢ih trzisnih razmjera. S brzim napretkom digitalizacije, primjena digitalne
provjere autenti¢nosti za poboljSanje regulatorne ucinkovitosti i promicanje regulacije trziSta
nije samo neizbjezan put do oblikovanja razvojnog trenda digitalnih financija, ve¢ i
tehnoloska transformacija regulatorne mudrosti i iskustva koja mogu pomoc¢i u donosenju

aplikacije u mnogim drugim sektorima (Franc, 2020).

Chiang Chun Yuan, supredsjedatelj tehnickog odbora Saveza za financijsku stabilnost s
informacijskom tehnologijom, rekao je da bi se, u cilju postizanja odrzivog razvoja digitalne
ekonomije, usluge podrzane digitalnom tehnologijom trebale usredoto€iti na financijsku
ukljucenost 1 zdravstvenu zastitu, jaCanje povjerenja i izbjegavanje diskriminacija starijih
osoba i drugih osoba s posebnim potrebama. Neke azijsko-pacificke jurisdikcije ve¢ su
uspostavile centre za digitalnu autentifikaciju, Sto ucinkovito olakSava standarde rada
digitalnih financijskih usluga i poboljSava ucinkovitost i sigurnost, kao 1 globalizaciju

digitalne ekonomije (Combe, 2006).

Sto se ti¢e financijskog nadzora ovlastenog digitalnom tehnologijom, Kina bi trebala izgraditi
vlastiti tip digitalnog financijskog modela koordiniranjem napora drzavnih agencija,
industrijskih sudionika, akademske zajednice i istrazivackih resursa radi poticanja istraZivanja
1 primjene digitalne provjere autenti¢nosti na polju digitalnih financija i poboljsati kvalitetu 1
ucinkovitost digitalnog financijskog nadzora kako bi se osigurala financijska stabilnost.Pod
takvim pristupom, Kina moZe doprinijeti svojom mudros$¢u i snagom zdravom i odrZzivom

razvoju digitalne ekonomije (Combe, 2006).
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4.2. Uloga i znacaj digitalnog poslovanja

Sto zapravo znaéi biti ,,digitalno poslovan“? Gartner je 2013. godine istaknuo tvrdnju da je
,,Ssvaka tvrtka tehnoloska tvrtka“ i snazna izjava s obzirom na to gdje smo danas. Bilo je to
prije Cetiri godine; nevjerojatno je kako se tehnologija brzo moze razvijati i utjecati na svijet.
Gartner je iz svoje analize sugerirao da je tehnologija dosegla svaki industrijski sektor
gospodarstva. Je li ova analiza bila ispravna?

Danas se na tehnologiju vise ne gleda kao na pokretaca svakodnevnih poslovnih praksi. Sada
je postalo srce, srediSte svake poslovne strategije, a tvrtke mogu koristiti podatke za
proizvodnju, pohranu i analizu relevantnih informacija kako bi postigle konkurentsku

prednost u odnosu na svoje vr$njake (Grbac, 2009).

Digitalno poslovanje, s obzirom na poslovnu tehnologiju, nudi tvrtkama i pojedincima nove
nacine povezivanja, suradnje, poslovanja i izgradnje mostova izmedu ljudi. Utjee na osnovu
poslovne funkcionalnosti i odreduje nacin na koji se danas upravlja poslovanjem. Digitalno
poslovanje dobilo je pove¢anu pozornost kada je Forresterov Nigel Fenwick napisao post pod
naslovom "2013: Godina digitalnog poslovanja”. U ovom je ¢lanku Fenwick proucavao
razvoj druStvenog poslovanja, navode¢i da ¢e se oni nastaviti razvijati i napredovati u

buduénost (Fenwick, 2012).

Ne moZe se poreci da se tvrtke moraju razvijati kako bi se uhvatile u kosStac s promjenjivim
poslovnim krajolikom. Buduénost poslovnog softvera je digitalno poslovanje (Grbac, 2009).
v" 3 stupa podrzavaju uspjesno digitalno poslovanje:

Uvid u trziste u kombinaciji s modernom tehnologijom tradicionalnom obliku svijesti o trZiStu
ili razumijevanju poslovanja daju samo digitalnu dimenziju.

Kombiniraju¢i uvid 1 tehnologiju od pocetka sluzi za usmjeravanje viSefunkcionalnih timova
poslovnih voda i1 tehnoloSkih inZenjera da odgovore na potrebe potroSaca. Jednom kad se ti
temelji postave, kao i kod bilo kojeg drugog poslovanja, te zahtjeve potroSaca treba nadgledati
I brinuti se za njih tijekom trajanja poslovnog vijeka. 1z tehnoloskog ugla, digitalna poduzeca
ukljucuju jednu ili vise softverskih platformi, koriste¢i najbolju dostupnu tehnologiju koja
odgovara individualnim potrebama tvrtke. Posljednji stup koji je primarna komponenta
digitalnog poslovanja i njegov uspjeh je platforma. Te tehnologije omogucuju tvrtkama da

teze svojim ciljevima, uspostavljajuci svoju viziju i ostvarujuci svoje ciljeve (Grbac, 2009).
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Koristenje tehnologije u pogledu inovacija sluzi samo tvrtkama da kontinuirano poboljSavaju
svoje performanse ubrzavanjem poslovnih aktivnosti, procesiraju kompetencije i modele. To
je put buduénosti. Digitalno poslovanje jo$ je u povojima i ima neizmjerno puno prostora za
rast i napredak. GBSB (engl. Global Business School) program magistarskih znanosti u
digitalnom poslovanju daleko je najrelevantniji i najinovativniji master program koji se bavi
izazovima s kojima se danas suoCavaju profesionalci u poslovanju. Koriste¢i asortiman
nastavnih metoda - sve, od studija slu¢aja do industrijskih posjeta, radionica i jo§ mnogo toga
- studenti ¢e nauciti postati transformatori u digitalnoj areni, s globalnom vizijom koja se

prenosi na trzista Sirom svijeta (Franc, 2020).

4.3. Prednosti i nedostaci digitalnog poslovanja

Sastavni dio marketinga, digitalni marketing koristi internet i razne internetske digitalne
tehnologije kao $to su rac¢unala, mobiteli 1 druge digitalne medijske platforme za promociju
proizvoda i usluga marki i tvrtki koje zastupaju marke. Razvoj digitalnog marketinga u
potpunosti je promijenio scenarij koriStenja tehnologije za marketing od strane robnih marki i
tvrtki. Kako je sve viSe 1 viSe ljudi pocelo koristiti digitalne platforme u svakodnevnom
zivotu, digitalne marketinske kampanje postale su prevladavajuée na trziStu koriStenjem
optimizacije za trazilice (SEO), marketinga putem pretrazivaca (SEM), marketinga sadrzaja
kao i marketinga influencera, automatizacija, marketing kampanje, marketing na temelju
podataka, marketing e-trgovine, marketing drustvenih medija, optimizacija drustvenih mreza,
marketing e-postom, prikazno oglasavanje, e-knjige i optic¢ki diskovi i igre. Treba napomenuti
da je razvoj digitalnog marketinga neodvojiv od razvoja tehnologije, a uspon digitalnog

marketinga dao je platformu tvrtkama i robnim markama da blize dodu do kupaca (Tomic¢,

2012).

4.3.1. Prednosti digitalnog marketinga

Prednosti digitalnog marketinga su brojne, medu kojima se nekoliko spominje u nastavku.

1. Razvoj robne marke
Posao se ne odnosi samo na ime i proizvode tvrtke, ve¢ je to u glasu i poruci marke koju treba
uspostaviti na trziStu kako bi ne samo da marka dobila Siri doseg ve¢ i ljudi gledali na nju.

marka kao pouzdano ime. Glavna prednost digitalnog marketinga je izgradnja marke izravnim
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kampanjama 1 personaliziranim sadrzajem s perspektivom priblizavanja kupaca 1 stvaranja

jedinstvene ponude i vrijednosti marke (Mati¢, 2004).

2. Personalizacija

Kampanje digitalnog marketinga daju polugu personalizacije. Neizostavna prednost
digitalnog marketinga je sposobnost pronalazenja ciljne publike, interakcije s potencijalnim
klijentima i tono znati §to traze. Poznavanje publike i interakcija s njom vrlo je vazno za
stvaranje lojalnosti i ugleda marke (Mati¢, 2004). Digitalni marketing daje platformu tvrtkama
za jedan do jedan marketing ili pojedina¢ni marketing pomo¢i ¢e brandu da se poveca medu
konkurencijom dizajniranjem sadrzaja ili oglaSavanja koji kupcima daju osje¢aj da se marka
odnosi na njihove individualne potrebe. Marka je pazljiva prema kupcima, stoga se kupcima

za nju ulijeva osjeéaj pozitivnosti (Mati¢, 2004).

3. Siri doseg

Digitalni marketing pomaze proSiriti prisutnost marke i stvara platformu za dosezanje velikog
broja kupaca. Marka postaje globalna jer digitalni marketing pruza marku platformu za
globalni prikaz, §to omogucava ¢ak i novopridoS§lim i1 pocetnim markama da budu u
ravnopravnom polozaju s velikim i etabliranim poduze¢ima koja dominiraju tradicionalnim

trziStem (Matic, 2004).

4. Pristupacnost

Prednost digitalnog marketinga je u tome $to marku ¢ini dostupnom kupcu jer uvijek postoji
Sansa da postoje¢i kupci mozda Zele ostaviti recenzije radi dobrog iskustva u trgovini 1
preporuku dati 1 svojim prijateljima. Dakle, digitalni marketing pruza platformu kupcima za
pisanje recenzija. Istovremeno, potencijalni klijenti takoder mogu znati lokaciju trgovine,
ponudene usluge, radno vrijeme trgovine, dostupnost 1 u osnovi za §to je marka specijalizirana

(Mati¢, 2004).

5. Veéi angazman

Upotreba digitalnog marketinga je korisna jer omogucuje brendu da privuée paznju kupca sve
dok marka nije uspjela u stvaranju lojalnosti marki i razvila vjerodostojnu reputaciju.
Prezivljavanje marke postaje lako kada je marka prepozna vise ljudi, a to se moze postici

digitalnim marketingom redovitim postovima na blogu, relevantnim sadrzajima na druStvenim
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mrezama u stvarnom vremenu, upotrebom objava koje privlaCe kupce poput anketa,

promocija dogadaja i promotivnih ponuda (Mati¢, 2004).

6. Nizi troSak

Isplativa priroda digitalnog marketinga neizmjerno je povoljna za tvrtke. TroSenje na digitalni
marketing u usporedbi s tradicionalnim marketinskim kampanjama vrlo je malo. Metodologija
digitalnog marketinga laksa je od teSkog pristupa tradicionalnog marketinga, posebno za mala
poduzeca jer imaju ogranien proraun za oglasavanje. 4.4. Digitalni mediji i digitalni

marketing (Mati¢, 2004).

4.3.2. Nedostaci digitalnog marketinga

S prednostima dolazi i nekoliko nedostataka digitalnog marketinga.

1. Visoka konkurencija

O digitalnoj marketinSkoj kampanji treba dobro razmisliti, istaknuti je, privuéi paznju i
stvoriti utjecaj na ciljanu publiku jer je konkurencija u nedavnoj proslosti porasla mnogo puta.
Svaki monoton pristup ili ponovljena metoda u trenu ¢e izbaciti marku iz konkurencije.
Digitalne marketinske kampanje postale su vrlo konkurentne, stoga robne marke moraju biti

relevantne za potrebe kupaca i brze reakcije (Daniels, 2015).

2. Pouzdanost tehnologije

Digitalni marketing temelji se isklju¢ivo na tehnologiji, a internet je sklon pogreskama.
Postoje slucajevi kada veze mozda nece funkcionirati, odredi$ne stranice se mozda nece
ucitati, a gumbi stranica jednostavno ne rade svoj posao. To potencijalne kupce navodi da se
prebace na druge marke. Stoga je, kako bi se to izbjeglo, potrebno testiranje web stranice,
takoder korektura sadrzaja 1 osiguravanje da kampanje rade na ciljanoj nisi postaje vazno

(Daniels, 2015).

3. PotroSnja vremena

Jedan od najve¢ih nedostataka digitalnih marketinskih kampanja je dugotrajna priroda.
Neorganizirane taktike i strategije mogu oduzeti puno vremena i ¢esto postaje tesko posvetiti
zeljeno vrijeme kampanji. To ¢e na kraju dovesti do negativnih rezultata. Stoga je predloZeno

da se usredotocCite na strategiju koja je tvrtki najpotrebnija, a zatim planira i1 kurira sadrza;.
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Alati za digitalni marketing kao Sto su HubSpot, Ahrefs i objavljivanje na drustvenim
mrezama te alati za rasporedivanje poput Hootsuite i Tweetdeck trebali bi se koristiti za

prevladavanje potencijalnih prepreka (Daniels, 2015).

4. Pitanja sigurnosti i privatnosti

Sigurnost je primarni zahtjev svake marke, stoga je zaStita web stranica neSto Sto treba
ozbiljno primijeniti kao digitalni prodavac¢. Uvijek se preporuca osiguravanje mreze i zastita
mreznih veza KoriStenjem vatrozida i alata za Sifriranje poput VPN-a. Osnovni pristup dobrom
antivirusnom programu je najpozeljniji. Pravna razmatranja pri dobivanju podataka o kupcima
za upotrebu u strategijama digitalnog marketinga moraju se obaviti uz sve potrebne
formalnosti. Zastita podataka o kupcima trebala bi biti glavni prioritet jer mogu biti ugrozeni

tijekom povrede podataka (Daniels, 2015).

Glavne prednosti i nedostaci digitalnog marketinga funkcionirat ¢e samo ako istrazivanje
trziSta ne bude ugrozeno pronalazenjem najbolje platforme, stvaranjem pravog sadrzaja,
biljezenjem njegovih prednosti i nedostataka, u¢enjem savrSenog vremena i podsticanjem
brenda. Marketing, bio on tradicionalni ili digitalni, sastoji se od povezivanja s ljudima u

pravo vrijeme i na pravom mjestu (Daniels, 2015).
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5. PRIMJERI DIGITALNOG MEDUNARODNOG POSLOVANJA

U ovom poglavlju prikazani su konkretni primjeri digitalnog medunarodnog poslovanja koji
se u praksi svakodnevno primjenjuju kod vecine ljudi. Ovim primjerima nastoji se prikazati
pozitivni uc¢inak digitalizacije i digitalnog poslovanja kako bi prethodne konstatacije bile

potvrdene.

5.1. Ebay

eBay je internetska stranica koja je pokrenuta 1995. godine te predstavlja oblik e - trgovine, a
najpoznatija je po uslugama aukcijskih kupnji i prodaja. Jedna je od najpopularnijih
e-trgovina te se proizvodi mogu pretrazivati i kupovati na nacionalnoj ili medunarodnoj

razini.

Svatko moZe besplatno otvoriti eBay ra¢un. MozZete se odluciti za prodaju, kao 1 za kupnju
proizvoda. Kada imate racun prodavatelja, s njim su povezane naknade - na primjer, naknade
za izlistavanje. Troskovi ovise o cijeni za koju prodajete svoje proizvode, kao i o tome koliko
dugo ih navodite (Cohen, 2002). Od svojih skromnih poéetaka 1995. godine, eBay se razvio u
ime domaéinstva. Cak i ako ga nikada sami niste koristili, vjerojatno ste ¢uli kako drugi

pri¢aju o tome ili su ga vidjeli na televiziji, u filmovima ili u vijestima (Cohen, 2002).

To je zato $to ovdje mozete kupiti i prodati gotovo sve, milijuni transakcija prolaze svaki dan.
Prava privlac¢nost kupaca i1 prodavaa na eBayu je krajnje kapitalistiCka priroda stranice.
Stavka na eBayu vrijedi upravo onoliko koliko je netko spreman platiti za nju (Cohen, 2002).

To moze znaciti da prodavaci mogu odrediti vrlo visoke cijene vrlo trazenih predmeta - poput
kolekcionarstva, predmeta koji se vi$e ne proizvode, vintage predmeta, neobi¢ne robe ili bilo
cega Sto nedostaje. Zbog toga je eBay postao mjesto za kolekcionare koji mogu nabaviti stvari

koje lokalno ne bi pronasli (Cohen, 2002).
Kolekcionari su hrlili na eBay zbog nevjerojatnog odabira predmeta, naprednih alata za

pretrazivanje, sustava obavjeStavanja, jednostavnosti koriStenja web stranice i moguénosti

izbjegavanja laznih transakcija zahvaljuju¢i svojim sustavima za zaStitu od prijevara. Neki
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kolekcionari provode sate svaki dan na eBayu zaraduju¢i za zivot kupujuéi i prodajuci
kolekcionarstvo (Cohen, 2002).

E-trgovina eBay omogucuje prodavadima da na jednom mjestu prikazu svu svoju robu.
Izgledaju viSe poput tradicionalnih internetskih trgovina nego u usporedbi s pojedina¢nim
eBay listama (Cohen, 2002). S eBay trgovinama tvrtke mogu bolje komunicirati svoju marku
putem web stranica koje su sami prilagodili. Ako vidite crvenu ikonu u obliku vrata, pored
korisni¢kog ID-a prodavatelja, kliknite je. Ovo ¢e vas odvesti izravno u njihov eBay Shop
(Cohen, 2002).

5.2. Amazon

Amazon.com, Inc. je americka multinacionalna tehnoloska tvrtka koja se fokusira na e-
trgovinu, ra¢unarstvo u oblaku, digitalno strujanje i umjetnu inteligenciju. Jedna je od velikih
pet tvrtki u americ¢koj industriji informacijske tehnologije, zajedno s Googleom, Appleom,
Microsoftom i Facebookom. Tvrtka je spomenuta kao "jedna od najutjecajnijih ekonomskih i

kulturnih sila na svijetu™, kao i najcjenjenija svjetska marka (Wingfield, 2017).

Jeff Bezos osnovao je Amazon iz svoje garaze u Bellevueu u Washingtonu, 5. srpnja 1994.
godine. Poceo je kao internetsko trZiSte knjiga, ali se proSirio prodajom elektronike, softvera,
video igara, odjece, namjeStaja, hrane, igraaka i nakita. 2015. Amazon je trZiSnom
kapitalizacijom nadmasio Walmart kao najvrijednijeg trgovca u Sjedinjenim Drzavama. U
2017. Amazon je kupio Whole Foods Market za 13,4 milijarde americkih dolara, §to je znatno
povecalo njegov otisak kao fizickog trgovca. U 2018. njegova je dvodnevna usluga dostave,
Amazon Prime, premaSila 100 milijuna pretplatnika Sirom svijeta (Britanicca,

https://www.britannica.com/topic/Amazoncom).

Sirom svijeta. PruZza izuzetnu sigurnost pri kupnji odredene robe te samim time i kupcima
pruZza sigurnost, Sto uvelike utjece na njihov odabir pri kupnji, pozitivne recenzije i utjecaj na
kupce. Neprestano ulaze u svoju mrezu i poslovanje te doprinosi ekonomskom rastu. S
obzirom na to da djeluje na podrué¢ju vise drzava, otvaraju se mnoga radna mjesta i samim

time direktno utjece na smanjnenje nezaposlenosti.

29



Osnovana je od strane Jeffa Bezosa 1994. godine, a pokrenuta 1995. godine. U zacecima
razvoja predstvaljala je online knjizaru, no s vremenom nudi i DVD-e te CD-e, softvere,

videoigre, odjecu, namjestaj, hranu i razna druga dobra (Amazon, 2019).

Amazon je poznat po prekidu dobro uspostavljene industrije putem tehnoloskih inovacija i
masovnih razmjera. Najvece je internetsko trziSte na svijetu, pruzatelj Al pomocnika,
platforma za streaming uzivo i platforma za racunalstvo u oblaku mjereno prihodom i
trziSnom kapitalizacijom. Amazon je najveca internetska tvrtka po prihodu na svijetu. Drugi
je najvedi privatni poslodavac u Sjedinjenim Drzavama i jedna od najvrjednijih svjetskih

tvrtki. Od 2020. Amazon ima najvecu svjetsku procjenu robne marke (Wingfield, 2017).

U kontekstu podrske malim poduze¢ima svakako treba naglasiti da je Amazon posvecen
pomaganju malim poduze¢ima i poduzetnicima u smislu povecaja prodaje i dostizanju vece
potraznje. Danas vise od 1,9 milijuna tvrtki, stvaralaca sadrzaja i razvojnih programera u
SAD-u koristi proizvode i usluge Amazona, a s ciljem da slijede svoje snove i dodu do kupaca

(Amazon, 2019).

Amazon doprinosi ekonomskom rastu izravnim i neizravnim otvaranjem novih radnih mjesta i
ulaganjem u zajednice, odnosno globalno drustvo. Amazon zaposljava vise od 275 000 ljudi u
Sjedinjenim Americkim Drzavama, a ulaganja su dovela do stvaranja vise od 680 000 radnih

mjesta u ovoj drzavi, pored direktnih zaposlenika (Amazon, 2019).

Amazon izravno zaposljava ljude koji rade u njegovim skladistima, distribucijskim centrima
za rasute proizvode, lokacijama "Amazon Hub Locker +" s osobljem i dostava na kojima
vozaCi preuzimaju pakete. Od prosinca 2020. ne zapoSljava vozace za dostavu kao
zaposlenike (Wingfield, 2017). Rakuten Intelligence procjenjuje da je 2020. godine u
Sjedinjenim Drzavama udio isporuka u posljednjem milju iznosio 56% Amazonovih izravno
ugovorenih usluga (uglavnom u urbanim podru¢jima), 30% ameri¢ke posStanske sluzbe

(uglavnom u ruralnim podruc¢jima) i 14 % po UPS-u (Wingfield, 2017).
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5.3. Facebook

Tvorac Facebooka je Mark Zuckerberg, programer, koji je u vrijeme nastanka Facebooka
studirao psihologiju na Harvardu. Za tadasnju grupu prijatelja, takoder studenata, razvio je
nekolicinu drustvenih web sajtova, poput Coursematcha, koji je spajao studente s istih
kolegija, te Facemash, gdje su korisnici jedni drugima ocjenjivali privlacnost, onu fizicku

naravno (Japundzi¢, 2008).

U veljaci 2004. godine on je pokrenuo The Facebook, projekt koji je zamisljen 1 pokrenut kao
druStvena mreza za studente njegova sveuciliSta, Harvarda. U pokretanju financijski mu je
pomogao kolega Eduardo Saverin. Nova drustvena mreza odmah je ostvarila uspjeh i
popularnost medu kolegama na sveuciliStu, a proSirila se i na Stanford i Yale sveuciliSta
(Japundzi¢, 2008). Facebook, americka tvrtka koja nudi internetske usluge drustvenih mreza.
Facebook su 2004. godine osnovali Mark Zuckerberg, Eduardo Saverin, Dustin Moskovitz i
Chris Hughes, svi studenti na Sveucilistu Harvard. Facebook je postao najveéa drustvena
mreza na svijetu, s viSe od milijardu korisnika od 2012., a otprilike polovica tog broja
svakodnevno je koristila Facebook. Sjediste tvrtke je u Menlo Parku u Kaliforniji (Ziobro,
2021).

Pristup Facebooku je besplatan, a tvrtka ve¢inu novca zaraduje od reklama na web mjestu.
Novi korisnici mogu stvoriti profile, prenijeti fotografije, pridruziti se postoje¢oj grupi i
pokrenuti nove grupe. Web stranica ima mnogo komponenata, ukljucujuéi vremensku traku,
prostor na stranici profila svakog korisnika gdje korisnici mogu objavljivati svoj sadrzaj, a
prijatelji poruke; Status, koji omogucava korisnicima da upozore prijatelje na njihovo
trenutno mjesto ili situaciju; i News Feed, koji informira korisnike o promjenama profila i
statusa njihovih prijatelja. Korisnici mogu medusobno ¢avrljati 1 medusobno slati privatne
poruke. Korisnici mogu signalizirati svoje odobravanje sadrzaja na Facebooku gumbom Svida

mi se, znacajkom koja se takoder pojavljuje na mnogim drugim web mjestima (Ziobro, 2021).

Atraktivnost Facebooka dijelom proizlazi iz inzistiranja suosniva¢a Zuckerberga od samog
pocetka da ¢lanovi budu transparentni o tome tko su; korisnicima je zabranjeno usvajanje
laznih identiteta. Uprava tvrtke tvrdila je da je transparentnost nuzna za stvaranje osobnih
odnosa, razmjenu ideja i informacija i izgradnju drustva u cjelini. Takoder je primijetio da

povezanost peer-to-peer odozdo prema gore medu korisnicima Facebooka olaksava tvrtkama

31



povezivanje njihovih proizvoda S potrosac¢ima (Britannica,
https://www.britannica.com/topic/Facebook). Drustvena mreza TheFacebook.com pokrenuta
je u veljaci 2004. Studenti s Harvarda koji su se prijavili za uslugu mogli su postavljati
fotografije sebe 1 osobne podatke o svom zivotu, poput rasporeda predavanja i klubova kojima
su pripadali. Njegova je popularnost porasla, a ubrzo im je omoguceno da se pridruze i
studenti iz drugih prestiznih $kola, poput sveucilista Yale i Stanford. Do lipnja 2004. prijavilo
se vise od 250 000 ucenika iz 34 skole, a iste godine velike korporacije poput tvrtke za
kreditne kartice MasterCard pocele su placati za izlaganje na web mjestu (Britannica,

https://www.britannica.com/topic/Facebook).

2005. godina pokazala se klju¢nom za tvrtku. Postao je jednostavno Facebook i uveo ideju
,oznacavanja“ ljudi na fotografijama objavljenim na web mjestu. Oznakama su ljudi sebe i
druge prepoznavali na slikama koje su mogli vidjeti drugi Facebook prijatelji. Facebook je
takoder omogucio korisnicima da prenose neogranicen broj fotografija. 2005. srednjoskolci i
studenti na sveuciliStima izvan Sjedinjenih Drzava smjeli su se pridruziti toj sluzbi. Do kraja

godine imao je Sest milijuna aktivnih korisnika mjese¢no (Ziobro, 2021).

2006. Facebook je otvorio svoje ¢lanstvo za studente svima starijima od 13 godina. Kao §to je
Zuckerberg predvidio, oglasivaci su mogli stvoriti nove i ucinkovite odnose s kupcima.
Primjerice, te je godine proizvoda¢ proizvoda za kucanstvo Procter & Gamble privukao 14
000 ljudi u promotivne akcije ,,izrazavanjem afiniteta” s proizvodom za izbjeljivanje zubi.
Ovakav izravni angazman potroSaca u tako velikim razmjerima nije bio mogué prije
Facebooka, a vise je tvrtki pocelo koristiti drustvenu mreZzu za marketing 1 oglasavanje
(Ziobro, 2021).

Privatnost ostaje stalni problem Facebooka. Prvo je ozbiljno pitanje za tvrtku postalo 2006.
godine, kada je predstavila News Feed, koji se sastojao od svake promjene koju su
korisnikovi prijatelji napravili na svojim stranicama. Nakon negodovanja korisnika, Facebook
je brzo implementirao kontrole privatnosti u kojima su korisnici mogli kontrolirati koji se
sadrzaj pojavljuje u News Feedu. 2007. Facebook je pokrenuo kratkotrajnu uslugu nazvanu
Beacon koja je prijateljima ¢lanova omogucila da vide koje su proizvode kupili od tvrtki
sudionica. Nije uspio jer su Clanovi smatrali da to zadire u njthovu privatnost. Doista,

istrazivanje potrosaca 2010. stavilo je Facebook na donjih 5 posto tvrtki u zadovoljstvu
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kupaca, uglavhom zbog zabrinutosti zbog privatnosti, a tvrtku i dalje kritiziraju zbog

slozenosti kontrola privatnosti korisnika i zbog ¢estih promjena na njima (Ziobro, 2021).

Facebook je postao mocan alat za politicke pokrete, pocevsi od predsjednickih izbora u SAD-
u 2008. godine, kada je osnovano visSe od 1.000 Facebook grupa u znak podrske ili
demokratskom kandidatu Baracku Obami ili republikanskom kandidatu Johnu McCainu. U
Kolumbiji je sluzba koristena za okupljanje stotina tisu¢a u prosvjedima protiv protuvladine
gerilske pobune FARC-a. U Egiptu su aktivisti prosvjedovali protiv vlade Pres. Hosni
Mubarak tijekom ustanka 2011. Cesto su se organizirali osnivanjem grupa na Facebooku

(Britannica, https://www.britannica.com/topic/Facebook).

Facebook poti¢e nezavisne programere softvera da koriste uslugu. 2006. godine objavio je
sucelje za programsko programiranje (API) kako bi programeri mogli pisati softver koji bi
¢lanovi Facebooka mogli koristiti izravno putem usluge. Do 2009. programeri su za sebe
zaradili oko 500 milijuna dolara prihoda putem Facebooka. Tvrtka takoder zaraduje od
programera putem placanja za virtualne ili digitalne proizvode koji se prodaju putem
aplikacija tre¢ih strana. Do 2011. placanja jedne takve tvrtke, Zynga Inc., programera
internetskih igara, ¢inile su 12 posto prihoda tvrtke (Ziobro, 2021).

U veljaci 2012. Facebook je podnio zahtjev da postane javno poduzece. Njegova pocetna
javna ponuda (IPO) u svibnju prikupila je 16 milijardi dolara, $to mu je dalo trzi$nu vrijednost
od 102,4 milijarde dolara. Suprotno tome, najveci IPO internetske tvrtke do danas bio je onaj
tvrtke za trazilice Google Inc., koja je prikupila 1,9 milijardi dolara kada je izaSla u javnost
2004. Do kraja prvog dana trgovanja dionicama, Zuckerbergova imanja procijenjeni su na

vise od 19 milijardi dolara (Britannica, https://www.britannica.com/topic/Facebook).

Osim S§to Facebook nudi brojne pogodnosti, izuzev toga Sto je besplatan 1 sluzi za
komunikaciju Sirom svijeta, pridobio je i vaznu ulogu u medunarodnoj trgovini. Putem
Facebooka danas se objavljuju razni oglasi za zapoSljavanje, nudi Siroke mogucnosti
promoviranja raznih proizvoda i usluga te brojna poduzeca otvaraju svoje poslovne profile.
Facebook takoder nudi moguénost kupnje i prodaje putem Facebook Marketplace — a, koji je
vrlo sli¢an NjuSkalu. Na samoj stranici postoje filtri, koji sluze za uze trazenje odredenih
potrebnih proizvoda, a proizvodi koji se nude su vrlo raznoliki, elektronika, nekretnine,

pokretnine, odjeéa, razna oprema i sl.
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Kada je rije¢ o primjerima uspjeSnog digitalnog poslovanja, mogu se izdvojiti oni
najuspjesniji kao Sto su Amazon, Ebay te Facebook. Ebay je uspje$na kineska kompanija
koja, kada je u pitanju medunarodna trgovina cvjeta i to najviSe u podrucju e-trgovine. Ovu
tvrtku i njen rad karakteriziraju aukcijska kupnja i prodaja te je to klju¢ni element njihovog
razvoja 1 rasta. Ebay se Siri 1 na nacionalnoj i na medunarodnoj razini. S druge strane tu je i
Amazon. Ovo je americka tvrtka koja se isto temelji na e-trgovini te poti¢e rast i razvoj
umjetne inteligencije. Ovo je jedna od najutjecajnijih ekonomskih i kulturnih sila na svijetu te
tvrtka koja ima najcjenjeniju svjetsku marku. Jo$ jedan izvrstan primjer medunarodne
trgovine i marketinga je i Facebook, koji se razvio iz male drustvene mreze koja je prvobitno
bila namijenjena za grupu studenata te je zatim postao vrlo popularan i za Siroku javnost. Isto
tako, ova je drustvena mreza postala i vodec¢a u reklamiranju odnosno marketingu te je vrlo
mocan alat za politicke pokrete. 1z svega navedenoga moze se zakljuciti kako su navedeni
primjeri medunarodnog poslovanja vrlo uspjes$ni te da se svakodnevno sve viSe Sire jer je
potraznja sve veca, a sukladno tome $iri se i sama ponuda. U buduénosti se o¢ekuje jos veci
rast i razvoj medunarodne trgovine ne samo u navedenim poduze¢ima nego i u drugim, novim

poduzecima.
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6. ZAKLJUCAK

Medunarodna trgovina omogucuje zemljama da proSire svoja trziSta 1 pristupe robama i
uslugama koje ina¢e mozda nisu bile dostupne na domacem trzistu. Kao rezultat medunarodne
trgovine, trziSte je konkurentnije. To u konacnici rezultira konkurentnijim cijenama i
potrosacu donosi jeftiniji proizvod. Medunarodna trgovina bila je klju¢na za uspon globalnog
gospodarstva. U globalnom gospodarstvu, razni politicki i globalni dogadaji utjeCu na
ponudu i potraznju, a sSamim time i na cijene proizvoda i usluga. Proizvod koji se prodaje na

globalnom trzistu naziva se izvoz, a proizvod koji se kupuje na globalnom trzistu je uvoz.

Cilj ovoga rada bio je prikazati nastanak i povijesni razvoj medunarodne trgovine te
analizirati i prikazati izazove koje moderna medunarodna trgovina donosi u globaliziranom
svijetu. Sama svrha ovoga rada bila je povezati modernu medunarodnu trgovinu sa zna¢ajem
digitalne tehnologije u suvremenom poslovanju te prednostima i nedostacima digitalnog
poslovanja. Od velike vaznosti je i uloga digitalnog marketinga u suvremenoj trgovini i
povezivanje digitalnog marketinga u suvremenoj trgovini sa konkretnim primjerima
digitalnog poslovanja. U radu su opisani motivi i izazovi moderne medunarodne trgovine, te
je definiran pojam medunarodne trgovine, povijesna perspektiva medunarodne trgovine, ali i
dinamika razvoja medunarodne trgovine. Uloga medunarodne trgovine u gospodarskom
razvoju svijeta je velika zbog toga $to medunarodna trgovina pripomaze U razvoju samog
gospodarstva, ali i ekonomije drzava. U radu su prikazane i moderna faza i trendovi u razvoju
medunarodne trgovine, ali 1 aspekti koji ju odreduju medunarodnu trgovinu. Struktura
medunarodne trgovine te strategija ulaska na strana trziSta vrlo su bitne karakteristike ovog
oblika trgovinskog poslovanja. Ovaj se rad temelji na samom povezivanju moderne
medunarodne trgovine sa digitalizacijom 1 digitalnim poslovanjem, a spona izmedu
medunarodne trgovine i digitalnog poslovanja jest vrlo znacajna i velika jer je u danasnjem
svijetu gotovo nezamislivo provoditi planove medunarode trgovine bez digitalnog poslovanja.
Vidljivo je kako brzorastuc¢i razvoj globalizacije i tehnologije uvelike utje¢e na digitalno
poslovanje u ekonomiji. Iako razvoj tehnologije jo§ uvijek nije dosegao svoj maksimum,
javljaju se brojne pozitivne promjene uzrokovane digitalnim poslovanjem u trgovini i
poslovanju na medunarodnoj razini. Danas ne postoji skupina ljudi koja nije upoznata sa

digitalizacijom i transformacijom, kao $to ne postoje ni poduzeca koja ne primjenjuju istu.
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