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1. UvVOD

Uvjeti poslovnog Zivota se stalno mijenjaju. Stoga kako bi trziSni subjekt u turbulentnim
vremenima mogao ponuditi izvrstan proizvod ili uslugu, on se treba stalno prilagodavati,

mijenjati i biti inovativan.

Tema obradena u sklopu ovog rada je Sirenje inovacija utjecaj na potrosace i njihova zastita.
Ova tema je odabrana iz razloga $to ponuditi izvrstan proizvod ili uslugu koji ¢e zadovoljiti
potroSaCa danas nije lako jer je proizvoda i usluga danas sve viSe pa potro$aci mogu birati.
U takvoj situaciji trziSni subjekti se na razliite nacine bore za naklonost potrosaca a jedan

od nacina je inovativan proizvod ili usluga.

Rad se sastoji od 14 poglavlja. Prvo poglavlje je uvod koji opisuje problematiku istraZivanja

i prikazuje strukturu rada.

Rije€ inovacija vecinu asocira na novu korisnu ideju, investiciju, novi ili bolji proizvod, izum
ili otkrice. Sukladno tome postoje i razliCite definicije inovacija. Jednostavna definicija
inovacije kaze da je ,inovacija bilo koji proizvod ili ideja koju potencijalni prihvatitelj smatra
novom®. Iz navedene definicije vidljivo je da je poimanje inovacije ¢esto subjektivno bududi
da pojedinac odlu€uje na osnovi svoje osobne percepcije $to je novo a $to ne, stoga ¢e u
drugom poglavlju rada biti iznesen opéi pojam inovacije i njegove vrste. Objasnit ¢e se

utjecaja danasnijih tehnoloskih inovacija na potrosace, tvrtke i na vladu.

Prilikom kupnje potro$a¢ je pod utjecajem mnogobrojnih Cimbenika. Brojni su razlozi
prihvacanja ili ne prihvacanja tj. uspjeha ili neuspjeha novog proizvoda, stoga ¢e u sljedeca

3 poglavlja biti rije€i o Eimbenicima koji utjeCu na potrosaca i na njegovu odluku o kupniji.

Posebni se znacaj treba posvetiti Cimbenicima koji utjeCu na brzinu prihvac¢anja inovacije i
proizvoda od strane postojecih i buducih potencijalnih potroSaca. Tu veliku ulogu igraju dva

bitna obiljezja inovatora, inovativnost i kreativnosti, koji su obradeni u 4 i 5 poglavlju rada.

U danasnjem razvienom potrosakom drustvu svi potrosaci, izlozeni su brojnim
opasnostima i problemima iz tog razloga zastite potroSaca sve viSe dobiva na znaCenju pa

¢e u 6-tom djelu rada biti rijeCi o zastiti potroSaca. Jako bitna stavka je konzumerizam.



Govorit ¢e se 0 njegovom nastanku i poveznicama koje su bitne u zastiti potroSaca, od
informiranja potroSaca do marketinskih aktivnosti usmjerenim djeci sve do zastite okoliSa o
kojoj ¢e biti rije€i u 7 poglavlju.

Prava potroSaca moraju biti neupitha u svakom trenutku, stoga zavrSna poglavlja rada
govore o zastiti potroSaca u zemljama Europske unije i Republici Hrvatskoj. Tu su navedene
udruge koje se brinu o zastiti potroSaca, kao i regulative i zakone kojih se moraju pridrzavati
trgovci koji posluju na podrucju Republike Hrvatske. Opisani su zakonski propisi koji se
odnose na prehrambene proizvode, tehniCke proizvode i pomagala, farmaceutske

proizvode, proizvode namijenjene osobnoj higijeni i financijskim uslugama.

Posljednje, Cetrnaesto, poglavlje sadrzi popis koriStene struCne literature i internetskih

stranica.

U radu su koriStene metode analize i sinteze, deduktivna metoda, klasifikacija, metoda

deskripcije.



2. POJAM | VRSTE INOVACIJA

Inovacija je primjena nove i poboljSane stare ideje, postupka, dobra, usluge ili procesa koja
donosi nove koristi ili kvalitetu u primjeni. U uvjetima Zestoke konkurencije i zasicenog trzista
tvrtke koje ne inoviraju, stagniraju, a stagnacija dovodi do umiranja. U Sirem smislu rijeci,
inovacija, je svaki zahvat kojim se smanjuju inputi tj. troSkovi proizvodnje i administracije,
povecava produktivnost ili iskoristenje opreme ili vi.emena, poboljSanje kvalitete proizvoda
ili usluga, povecava sigurnost, smanjuje Skart, unaprjeduje plasman i dr., odnosno svaka

mjera koja vodi ka porastu konkurentnosti.

Jednostavna definicija inovacije kaze da je ,inovacija bilo koji proizvod ili ideja koju
potencijalni prihvatitelj smatra novom, ovo je subjektivha definicija budu¢i da pojedinac

odlucuje na osnovi svoje osobne percepcije o tome §to je novo, a $to ne“.?

Inovacija se moze definirati objektivno tj. podrazumijevaju se proizvodi, ideje ponasanja ili

proizvodi koji se kvalitativno razlikuju od postojecih.

U posljednje vrijeme, inovacija se definira kao novo uvedeni proizvod na trziStu koji nisu

postigli viSe od 10% njihova moguceg trziSnog udjelaZ.

IstraZivanja iz podruCja menadzmenta jasno upucuju da poduzeéa koja su sposobna
inovirati svoje proizvode i usluge daleko odskaCu od svoje konkurencije - mjereno svojim

udjelom, profitabilnosti i rastom trzista.?

Inovacije se smatraju moc¢nim nacdinom osiguranja konkurentske prednosti i sigurnijim
nacinom ocuvanja strateSke pozicije, a njihov uspjeh uopée nije zajamc&en. Brojne su
inovacije proizvoda i procesa koje su bili dobre ideje, a zavrSile kao neuspjesi s golemim

Stetama.

Nisu svi neuspjesi tako dramaticni. Inovacije su projektnog tipa i kad se vidi da projekt nece

zadovoljiti, obustavlja se prije nego Sto nanese vecée Stete. ,Studije naglasavaju visok

IKesi¢, T., Ponalanje potrosaca, Opinio, Zagreb, 2006., str. 451.
?Loc. cit.

3Prester,J., Menadzment inovacija, Sinergija, Zagreb, 2010.,str.11.
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stupanj neuspjeha izmedu inicijalnih ideja i trziSnog uspjeha. Prosjecno uspije 38 %

projekata, no vecina se autora slaze da je stupanj neuspjeha od 80 do 95 %"“.*

Iz navedenog vidljivo je da su inovacije same po sebi rizi€an posao. Treba se imati na umu
da postoji velika neizvjesnost u pogledu inovacija, zbog tehnoloskih, socijalnih, trziSnih i

politiCkih faktora s vrlo malom vjerojatnosti uspjeha ako se inovacijom pazljivo ne upravlja.

Nisu li poduzeéa spremna stalno poboljSavati svoje procese i proizvode, Sanse za opstanak
su im ozbiljno ugroZene. Postoje poduzeca koja su drasti€no promijenila svoju djelatnost
kako bi ostala u poslu. Tako je Nokia poCetkom 19. stoljeca prodavala Cizme i toaletni papir,
a danas je vodedéi telekomunikacijskih giganat. Poceli su s Cizmama, papirom, zatim

pokrenuli projekt ,ureda bez papira“, a danas dominiraju mobilnom telefonijom*“.>

Neuspjele inovacije nisi problem samo pojedinih poduzeca, nestaju ¢ak i cijele industrijske

grane kao npr. pisaci strojevi, diskete i sl.

Vazno je inovirati uspje$no i ostati uspjeSan i samo takvo upravljanje procesom dovodi do
uspjeha, iako uspjeh nikada nije zajamcen, ali ve¢e su Sanse za njegovo ostvarenje. Vazno
je da se sustavno obnavljaju proizvodi i usluge koje poduzece nudi, nacin na koji ih se
proizvodi ili izvodi i nacin kako ih se dostavljaju kupcima ili klijentima. Bez obzira na to radi
li se o opekama, kruhu, bankarstvu ili njezi djeteta, izazov je uvijek isti, a to je osigurati
konkurentsku prednost putem inovacija i kroz to prezivjeti i rasti. Kao $to su policija,
zdravstvo ili edukacija, samo je pitanje na koji na€in smanijiti kriminal, pospjesiti lijeCenje ili
opismeniti ljude. Primjerice, usisavac je izumio J. Murray Spengler, ali nakon nekoliko
neuspjelih pokusaja dao je W.H. Hoveru da pokusa prodati njegove usisavace; posljedica
toga je da se Hover smatra ocem usisavaca. Sli¢an je bio i za Singerovim strojevima za
Sivanje. Taj je stroj zapravo izumio Elias Howe, ali ga nije zao prodati pa je iskoristio Singer

koji je doslovno ukrao izum i proslavio se Siva¢im strojevima.

lzum se Cesto mijeSa s inovacijom. Izum je samo ideja dok je inovacija cijeli proces do
uspjesSnog lansiranja proizvoda ili usluga na trziste. Biti dobar izumitelj kao Tesla nije

jamstvo trziSnog uspjeha veé ovisi i 0 projekthnomu menadZzmentu, razvoju trzista,

4Ibidem, str 39.

5Ibidem, str.20.



financijskom menadzmentu, organizacijskom ponaSanju i drugom. Veliki broj izuma
devedesetog stolje¢a potekao je od ljudi €ija su imena zaboravljena, a imena kojih se

sje¢éamo zapravo su ljudi koji su te izume lansirali na trziste.®

Inovacije su nuznost jer poduzece uspijeva samo ako je izbacilo na trziSte novi proizvod

brZze od konkurencije ili je bolje iskoristilo svoju procesnu tehnologiju.
MozZemo izdvaijiti tri vrsta inovacija’:

1. KONTINUIRANE INOVACIJE
Kontinuirane inovacije imaju najmanji utjecaj na potroSa¢a. One predstavlja manje
pobolj$anje postojecih proizvoda kao $to je poboljSanje kvalitete, dizajn, usluge ili promjene
imidZza proizvoda i marke. Primjeri kontinuiranje inovacije sSu razne promjene na

automobilima, kao Sto je vanjski izgled, sigurnosni sustavi, osvjetljenja i sl.

Kao oblike kontinuirane inovacije mozemo uzeti Fads, moda i trendovi, Fads su modni
proizvodi s vrlo kratkim Zivotnim vijekom i prihvaceni od malog broja potrosaca. S druge
strane, modni proizvodi dulje traju i prihnvaceni su od veceg broja ljudi. Za primjer se moze
uzeti modni trend raznobojnih zaobljenih cipela za Zene. Trendovi su poZeljna ponasanja
koja traju duze vremena i prihvacena su od veceg broja potroSaca. Na primjer, trend zdrave

hrane, trend zastite okoliSa, trend tehno glazbe i sli¢no.

2. DINAMICKI-KONTINUIRANE INOVACIJE
Inovacija utjeCu na promjenu u dijelu stila Zivota potrosaca prihva¢anjem i konzumiranjem
proizvoda. Dinamicki-kontinuirane inovacije rezultiraju  kljuénim promjenama na
proizvodima. Primjer moze biti ugradnja dizelov motor u automobile koji su inace koristili
benzin, mikrovalne pecénice, kompaktni, cd-i, internet, mobilni telefoni itd. Kontinuirane su

inovacije Ceste s neznatnim utjecajima na promjene u ponasanju potrosSaca.

Sibidem, str.29.

"Kesié, T., op. cit., str.451.-452,



3. DISKONTINUIRANE INOVACIJE
Diskontinuirane inovacije su one koje imaju najjaCi utjecaj na temeljne promjene u
ponasaniju i stilu zivota potroSaca i javljaju se vrlo rijetko. Primjeri su raCunala, zrakoplovi, tv

i slicno. Pojava radija i televizije imala je golem utjecaj na cjelokupan stil zivota potrosaca.
Postoji nekoliko nacela koje treba postovati ako se Zeli povecati uspjeh inovacije®:

A) Proizvod mora imati neke prednosti u odnosu na postojece konkurentne proizvode.
B) Proizvod mora biti kompatibilan sa stilom Zivota potro$aca ciljnog segmenta.

C) Proizvod treba biti Sto jednostavniji.

D) Mora se omoguciti proba proizvoda.

E) Mora se osigurati moguénost promatranja koriStenja proizvoda od drugih potroSaca.

Prije svega novi proizvod treba zadovoljiti potrebe cilijnog trzista. Neophodno je detaljno
ispitati svih pet navedenih uvjeta za uspjeh proizvoda i ocijeniti relativhu prednost novog u
odnosu na postojece proizvode. Ako novi proizvod zadovoljava dane kriterije, tek tada se

moze uvesti na trziste.

Drugi pristup podjeli novih proizvoda ili usluga izvrsSen je s aspekta radi li se o funkcionalnim

ili psiholo$kim promjenama na proizvodu. Prema toj podjeli postoje?® :

1. TEHNOLOSKE INOVACIJE: odnose se na promjene u proizvodu ili usluzi kao
rezultatu uvodenja novih tehnoloSkih promjena. Primjer je CD uredaji, racunala,
mikrovalne peénice. Ovi proizvodi su svojedobno rezultirali iz novih tehnologija i
utjecali na pojavu niza komplementarnih proizvoda i novih promjena.

2. SIMOBOLICKE INOVACIJE: one koje komuniciraju razligita drustvena znaéenja
posjedovanjem nematerijalnih vrijednosti. Primjeri su novi stil frizura, novi dizajn
proizvoda, novo pakovanije i sl. Prihvacanje simboli¢kih inovacija Cesto je neophodan
uvjet za prihvacanje novih trendova u odijevanju i ponasaniju, koje prati niz drugacijih
proizvoda. Kod simboliCke inovacije nije neophodno da se radi o novom proizvodu
nego o misljenju ili imidZzu povezanim s tim proizvodom. Kao primjer mogu se uzeti

nausnice, mobiteli i kondomi. Naus$nice su tradicionalno povezane sa zenom, a u

81bidem, str.452.

9 Kesi¢, T. ,str.452.,2006.



suvremenim trendovima ih nose i muskarci. Mobiteli su prvo bili asocirani s
poslovnim muskarcima, danas ih koriste i zene i muskarci. KoriStenje kondoma
tradicionalno je vezano uz prevenciju zacec¢a ustupilo je mjesto u prevenciji Sirenja

side.

2.1. Bududi utjecaj inovacija na potrosace

Za potroSace, inovacije Cine danasnji zivot lakSim i stvaraju viSe natjecanja na trziStima, sa
viSe opcija i nizim cijenama. U zadnje vrijeme, internet i mobilni elektroniCki uredaji, kao
pametni telefoni, tableti promijenili su nacin interakcije izmedu ljudi i tvrtke, stvarajuci
medusobno povezane, umrezene, i ovlaStene potroSace koji ¢e oblikovati buducnost
inovacija u godinama koji dolaze. Pristup mrezi povecao je mogucénost ljudima i
elektroni€nim uredajima povezivanje internetom i jedni drugima omogucili novi nacin
svjetske komunikacije. Mnogi potrosaci danas su povezani putem interneta i povecava se
broj onih koji su stalno povezani s internetom putem mobilnih uredaja ili tableta. Mobilno
povezivanje internetom omogucuje potroSa¢ima da budu virtualno bilo gdje u svijetu na
najekonomic¢niji nacin i da dolaze do informacija iz cijelog svijeta. PotroSaci danas o¢ekuju
da imaju pristup informacijama bilo gdje se nalaze, kuci, na poslu, u autu ili u parku. Oni
oCekuju da poduzeca stvore prihvatljive aplikacije koje omogucuju da lakSe dodu do Zeljenih
informacija. Istrazivanja od Fakulteta iz Colorada pokazala su da 77% studenata koristi

mobitel ¢im se dignu ujutro, a 72% njih ga koristi prije nego $to odu na spavanje®®.

Jedan primjer uspjesSne inovacije je ,Powertrekk®, punjac koji puni bateriju koristeci obicnu,
morsku ili slatku vodu. Ova inovacija je dobar primjer koji pokazuje kako novo izumljeni
proizvod moZze utjecati na Covjeka tj, pruza mu dodatnu mogucnost da bude povezan u bilo

koje doba u bilo koje okruZenje sa drugim osobama.

10 Hisrich,R.D., Managing innovation and entrepreneurship, SAGE Publication, Inc, 2014., str.174.



Slika 1: Power Trekk punjac

Izvor:  Dnevni avaz, http://www.avaz.ba/clanak/214977/powertrekk-koristi-obicnu-vodu-za-punjenje-baterije-vaseg-
telefona (19.12.2016)

Power Trekk punjaC puni bateriju telefona ili nekog drugog uredaja koriste¢i vodu.
PowerTrekk je lagani punjac, veli€ine cigle, kojeg je dovoljno napuniti vodom i umetnuti
PowerPukk patronu, a nakon toga prikljuciti uredaj kojeg Zelimo napuniti u pripadaju¢i USB

ulaz.

2.2. Utjecaj inovacije na tvrtke

Poduzeca trebaju odrediti nagin kako ¢e se ukljuditi u interakciju s medusobno povezanim i
umrezenim potroSa¢ima. Osim toga poduzecéa trebaju dizajnirati proizvode za trzista i
potroSaca u nastajanju. Da bi to ostvarili potrebno je stvoriti inovativhu zajedni¢ku kulturnu
koja privlaci i zadrzava talentirane zaposlenike koji ¢e nastaviti sa inoviranjem. Poduzeca
su svjesna utjecaja drustvenih mreza ( Facebook, Twitter,Youtube i sl. ) i njihovih pozitivnih
i negativnih u€inka. Zabrinjavaju¢e za poduzece je Sto u danasnje vrijeme potrosaci sami
Sire informacija o proizvodima i markama. Stoga ucinkovito koristenje drustvenih mreza od
strane poduzeéa moze privuCi potencijalne potroSace i zaposlenike putem preporuka
potroSata — potroSacu. Odrzati korporativnu inovativnu kulturu je glavani faktor koji dovodi
da tvrtka zadrzi dugorocCni uspjeh. Klju¢€ za inovativnost je privuci i zadrzati talentiranu radnu

snagu i stvoriti posao koji dovodi do inovacije!!.

1 ibidem, str.177.



2.3. Utjecaj inovacije na vladu

Kroz inovacije, drzave ostvaruju razvijanje ekonomije, stvaraju nova radna mjesta i
prosperitet. Inovacije dovode drzavi povecanje konkurencije, smanjuju ulogu monopola,
povecavaju proizvodnu mogucénost i smanjuju troSkove. Vecina inovacija proizlazi od
ulaganja malih proizvodaca, stoga je poticanje proizvodace jako bitno. Velika poduzeca, su
svilena da za zadrzavanje dobre poziciju na svjetskom trziStu nuzno je investiranje u

istrazivanje i razvoj.

Vlade imaju interes razviti politike koje imaju za cilj stvarati okoli$ za inovacije i proizvodacke
aktivnosti. Vlade osiguravaju inovacije od svojih zemalja preko oporezivanja, legaliziranja,
imigracije i patentnih politika koje su transparentne i koje daju podrSku malim i velikim

poduzeéima.l?

2.4. Istrazivanje i razvoj inovacija

Jedno od najvaznijih pokretaCa ekonomskog rasta u post industrijskom vremenu su
inovacije. Radi se o novim idejama koje je moguce primijeniti u ekonomskom procesu. Skoro
dvije trecCine povecanja produktivnosti, kao temelja povecanja konkurentnosti u proteklom

desetljeCu moZze se pripisati inovacijama, istraZivanju i razvoju.

Inovacije mogu biti tehnoloSke , kao primjer je Facebook i njegova tehnolo$ka infrastruktura
koja upravlja razmjenom velike koliCine podataka. Slicne su i inovacije u proizvodu i
marketinSkom pristupu koji je koristio iznimno uspjeSna i kreativna kompanija Apple u

svojim ,i-uredajima“.3

Nove ideje pojavljuju se u modelima upravljanja poduzec¢ima, posebno onim poduzecima

koja zele osloboditi kreativnost svojih zaposlenika.

12 ibidem, str.186.

13 Novotny,D., Kreativna Ekonomija, T&MC Group, Zagreb, 2015., str.58.



Novi proizvodi, nove i razvijenije usluge i novi marketinski modeli takoder se ubrajaju u
inovacije. Pojam ,istraZivanje i razvoj“ obiljezava sve procese i investicije kojima je cilj razvoj

novih znanja, i koje zavrsavaju s inovacijom.

Rezultati istrazivanja i razvoja mogu se zastititi u odredenom vremenu kao privatno
intelektualno vlasnistvo. Nakon nekoliko godina, najéesc¢e dvadeset, inovacije postaju ,javno

dobro“ i dostupne su svima koji se Zele njima sluziti u ekonomskoj aktivnosti.

Inovatori mogu iskoristiti po&etnu prednost ,prvog na trzistu“. Cesto se dogada da vlasnici
inovacija nisu iskoristili sve trziSne mogucnosti i da tek nakon isteka patentne zastite

konkurenti uspjesnije primjenjuju njihove inovaciju i ostvaruju velike poslovne ucinke.

Primjer navedenog je Hrvatskog poduzeca Pliva, koji je u kasnim 1980-im po€eo prodavati
inovativni antibiotik Sumamed, koji je ucinkovitiji od ostalih antibiotika. Nakon isteka roka
patentne zastite mnogi proizvodaci lijekova su iskoristili dostupnost ove inovacije, pogotovo
u SAD-u i poceli su proizvoditi ovaj antibiotik pod vlastitom markom i tako ostvarili trziSne

prednosti na Plivinoj inovaciji.
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3. KONCEPT PROIZVODA | MOGUCNOST ZA USPJEH

Poduzeca se na trziStu natjeCu Ciji proizvod ce biti bolji, a to znaci stalno usavrsavanje, tj.
inoviranje svojih proizvoda. Razvoj novog proizvoda bavi se samo transformacijom ideje u

opipljivi proizvod ili uslugu.

Razlog neprihva¢anja novih proizvoda je propust tehnologija i marketera da prihvate
koncept totalnog proizvoda. Proizvod ima male mogucnosti za uspjeh ako ga se promatra

iskljucivo preko funkcionalnih obiljeZja generickog proizvoda'4.

Koncept totalnog ( ili ukupnog ) proizvoda uklju€uje funkcionalne osobine kao i o¢ekivanja
potroSaCa o psiholoskim vrijednostima koje utje€u na ukupno zadovoljstvo i prihvaéanje

proizvoda.

Koncept uvecanog proizvoda ukljuCuje oCekivanje potroSaca da proizvod osigura vecu od
oCekivane vrijednosti, odnosno da pruZzi potroSacu “ekstra vrijednost. Sve ovo predstavlja
potencijalni proizvod, tj. sve ono $to je moguce percipirati i sto moze privuéi i zadrzati

potrosaca.

Neki proizvodi su uspjesni, a drugi neuspjesni na trZistu, postoje obiljezja koja su povezana

s uspjehom ili neuspjehom novih proizvoda. To su®®:

1. Relativna prednost

Prednost koju pruza novi proizvod u odnosu na postoje¢e proizvode s klju¢no
obiliezje. Znacajno je do koje mjere je novi proizvod komplementar s postojecim
proizvodom ili predstavlja supstitut. NajceSCe uspijevaju novi proizvodi koji su
povezani s aktualnim potrebama.

Primjer su Campbellove juhe koje su se pripremale tako Sto se koncentrat juha
stavljala u vodu koju se trebala prokuhati. Naknadno je uvedeno pakovanje za jednu
osobu i moguénost ulijevanja vrele vode preko koncentrata juhe. lako je stvarna
promjena bila viSe u pakovanju nego u nacinu pripreme, trziste je proizvod percipiralo

kao nov i prihvatilo ga u cijelosti.

14 Kesi¢,T., Ponaganje potrosac¢a, Opinio, Zagreb, 2006., str.453.
15 ibidem, str.454.
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Slika 2: Primjer uspjeSnog proizvoda, Campbell juhe

Izvor: http://www.businesswire.com/news/home/20130904006375/en/Campbell-Soup-Company-Green-
Mountain-Coffee-Roaster (13.11.2011)

2. Usporedivost

Usporedivost se odnosi na moguc¢nost usporedivanja novog proizvoda, s proizvodima
koji se prije koristio. Primjer je Clairol koji je uveo novi Sampon na trziSte koji je nazvao
,Dodir jogurta®. Potrosaci nisu prihvatili proizvod jer im se nije svidjela ideja da ljepljivi
jogurt stavljaju na kosu. Naime, predodzba stvorena za prehrambene proizvode u vecini

slu€ajeva nije primjenjiva za kozmetiku i proizvode osobne higijene.

Slika 3: Sampon ,Touch of Yogurt*

Izvor:  https://supplier.community/the-consumer-graveyard-touch-of-yogurt-shampoo/, (pristupljeno
14.11.2016)
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3. Kompleksnost
Inovacija se smatra kompleksnom i teSkom za razumijevanije i prihvaéanje. Sto je proizvod
kompleksniji, to ga je teze razumjeti i koristiti.
Primjer mikrovalne pecnice predstavlja diskontinuiranu inovaciju, ali je brzo prihvacena jer
je jednostavna za koristenje. Ovo nacelo utjeCe na nastojanja da se stvore proizvodi sa $to

jednostavnijom primjenom posebno za vrijeme uvodenja na trziste.

Apple Computer je uveo je simboli¢ku komunikaciju koju su razumijeti pripadnici svih dobnih
skupina. Software kao Sto je ,user friendly“, u poCetku je omogucio prihvac¢anje novog

proizvoda iako se radilo o kompleksnijem softwareu.

4. Mogucnost potrebe

Novi proizvodi imaju vece mogucnosti za uspjeh kada se mogu probati ili testirati u
limitiranom obimu. Uzorci predstavljaju efikasan nacin smanjenja rizika kupovine i
pospjesivanja prihvacanja proizvoda na trziStu. Ovo je realna mogucénost za jeftine i manje
kompleksne proizvode. Za kompleksne i skupe proizvode koristi se leasing kao metoda
smanjivanja rizika i poticanja prihvacanja proizvoda na trzistu.

IBM, kada je na pocCetku uveo velika sustavna raCunala, jedna od osnovnih marketinskih
strategija bilo im je iznajmljivanje, zatim obuka kadrova i odrzavanje hardvera, s ciliem

unapredenja prihvacanja tada najznacajnije diskontinuirane inovacije.

Novi prehrambeni proizvodi uvode se na trziSte putem demonstracija kako pripremati a
zatim i konzumirati proizvod. KoriStenje uzoraka Cesto se koristi kao oblik unapredenja
prodaje kojim se prevladava barijera donoSenja odluke pri prvoj kupovini. Takav oblik

unapredenja prodaje uveli su i neki proizvodaci automobila.

5. Moguénost promatranja ili komunikativnost novog proizvoda
Mogucnost promatranja ili komunikativnost novog proizvoda je nacin komuniciranja putem
fiziCkih obiljezja proizvoda ili simboli¢kim elementima komunikacije o prednostima novog

proizvoda.
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Primjer su klima uredaj. Kupci su utjecali na prihvacanje putem komunikacije ili izravnim

uvidom susjeda u funkcioniranje klima uredaja.

Pet potroSaCevih Cimbenika koji utjeCu na brzinu prihva¢anja inovacije i proizvoda su

sljededi’®:

a. Tip grupe: pojedine grupe su spremnije prihvatiti inovacije i one djeluju pozitivno na
svoje Clanove.

b. Vrsta odluke: govori se o individualnoj ili grupnoj odluci. Ako se radi o grupnoj odluci,
inovacija se sporije Siri.

c. Marketinski napori: brzina prihvac¢anja inovacija je izravno povezana s ulaganjima u
marketinSku komunikaciju i ostale instrumente s ciljem brzeg prihvaéanja inovacija.

d. Stupanj percipiranog rizika: $to je stupanj percipiranog rizika na strani potroSaca vedi,

to je sporije prihvacanje inovacije.

16 jbidem, str.455.
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4. INOVATIVNOST

Inovativnost je stupanj do kojega ¢e pojedinac prije prihvatiti inovaciju u odnosu na ostale
Clanove drustva. Inovativnost potroSaca mjeri se na dva nacina. Prva mjera je vrijeme koje
prode od pojavljivanja inovacije do prihvacanja od strane pojedinaca. Drugi je koliko je

promatranih novih proizvoda potroSac kupio u razdoblju promatranja.

Spremnost potroSaca da prihvati nove proizvode, ideje i usluge mogu predstavljati osnovu
za razvijanje lojalnosti marki, prodavaonici i proizvodu, donoSenje odluke o kupovini,
stvaranje preferencije i komunikaciju. Svaki pojedinac je do odredenog stupnja inovator.
Svatko prihva¢a u svom zivotnom ciklusu nove proizvode, ideje i usluge, ali je pitanje kako

brzo i koliko su trajne njegove promjene ponasanja.

Tri su vazna pitanja koja se postavljaju za definiranja misljenja lidera i mogu se postauviti i

za inovatoral’:

1. Je li inovativnost op¢a ili usmjerena na specifiCan proizvod?
2. Postoji li negativan pored pozitivhog inovatora?

3. Zavisi li inovativnost od situacije?

e Je li inovativnost proizvodno usmjerena ?

Opdi inovator postoji za stvarne diskontinuirane inovacije. Ako na primjer inovator prvi uvodi
solarnu energiju u ku¢anstvo taj isti ¢e vjerojatno prvi kupiti racunalo i ostale generiCki nove
proizvode. Nedavna studija dokazala je da ¢e vlasnici suvremenih PC-a vjerojatnije koristiti
automatsko pla¢anje raCuna preko racunala, koristiti kablovsku TV, posjedovati mikrovalnu

pecnicu, video i slicno.
Prema velikom broju studija pokazalo se da inovatori teZe sljedec¢im obiljezjima:
- Lideri miSljenja;

- Prihvatitelji rizika;

L oc. cit.
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- Usmjereni prema sebi i nezavisni od normi grupe;
- Vise prihvaéaju informacije iz masovnih medija nego medusobnim
komuniciranjem;

- Nisu dogmatiCari prema novim idejama i promjenama,;

- Kozmopoliti su;

- Miadi, obrazovaniji, pripadnici viSih drustvenih slojeva.
Ova su obiljezja inovatora znacajna za Sirenje skupljih i tehnicki kompliciranih inovacija kao
Sto su osobna racunala, CD-playeri, automobili na baterije i slicno. To je logicno posto ova
grupa raspolaze informacijama, kompetentno$¢éu da vrjednuje i s manjim stupnjem rizika
kupuje novi proizvod. Stil Zivota kozmopolita upucuje na promjene mjesta Zivljenja, a samim

tim i stila Zivota u okviru toga i velikog broja proizvoda i usluga.

Za diskontinuirane inovacije postoji opci tip inovatora sa specifiCnim obiljezjima, to nije tako
za kontinuirane inovacije. To znacCi da osoba koja prva prihvaca modne promjene nije ujedno
inovator u podru€ju prehrambenih proizvoda. Zatim se kaZe da inovativhost kod
kontinuiranih inovacija postoji u okviru grupa proizvoda. To znaCi da inovator jedne
kategorije najvjerojatnije nece imati istu ulogu u drugoj kategoriji proizvoda. Inovatori su

naj¢esce intenzivni potrosaci specificne kategorije proizvoda.

Neka istrazivanja su dokazala pretpostavku o inovatoru u okviru specificne kategorije
proizvoda. Summers?!® je nasao da inovator za male kuéanske aparate nije ujedno i inovator
za velike strojeve za kucanstvo. Zaklju¢ak je da marketer mora za svaku kategoriju

proizvoda definirati inovatore.

e Postoje li pozitivni i negativni inovatori ?

Postavljeno je pitanje postoji li pri uvodenju novih proizvoda na trZiste grupa ljudi kojima se
proizvod necCe svidjeti i koji ¢e najvjerojatnije Siriti negativne komunikacijske sadrzaje.
Postoje tri oblika ponasanja inovatora: aktivho prihvacanje, aktivho odbijanje i pasivno

odbijanje.

18 jbidem, str.456.
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Istrazivanja su pokazala da aktivno odbijanje prati i trazenje potpore od stru¢njaka kako bi
podrzali svoju odluku o neprihvacanju inovacije. Mnogobrojni proizvodi su propali na trzistu,
unato€ tome ne postoji ( ili nije objavljena ) znaCajna dokumentacija o tzv. negativnim
inovatorima, odnosno o ¢imbenicima koji utje€u na Sirenje negativnih informacija o inovaciji,

Sto predstavlja Cesto neuspjeh inovacije.

e Je liinovacija ograniena situacijom?
(Postoji li veza izmedu koriStenja i uspjeha inovacije?)

Jedan primjer, kupovina automobila na baterije moze biti prihvatljiva za obitelj koja koristi
automobil za lokalni prijevoz, ali nije za prodavaca koji ,zivi na kotaCima®“. Marketinski
istrazivacCi pokusSali su povezati vrijeme i intenzitet koriStenja proizvoda s komunikacijskom
strategijom, dok mali broj istraZivanja je pokusao prihvacanje inovacija povezati sa

specifiCnim situacijama u kojima se proizvod koristi.

Studija slu¢aja ,EIS"®:

Kao odgovor na sve vecu konkurenciju i globalizaciju Europska komisija je odlucila
potaknuti inovativnost europskih poduzeca. U ozujku 2003. u Lisabonu se odlucilo da ¢e
Europa u idu¢em desetlje¢u postati najkompetitivnija i dinami¢na ekonomija, temeljena na
znanju. Nacinjena je strategija i predstavljena je u Stokholmu. Prvi korak je bio ustanoviti
kako stoje zemlje Clanice EU i zapocelo je mjerenje njihove inovativnosti. Mjerenje se
obavlja na godiSnjoj razini, a uz detaljne opise stanje ¢lanica provodi se analiza inovativnosti

Europe u usporedbi s Amerikom i Japanom.

EIS se koristi dostupnim podatcima Eurostata.?? EIS uzima u obzir 17 parametara u Cetiri
podrucja, komentira postignuto iz godine u godinu, signalizira trendove, naglasava prilike i

prijetnje s obzirom na inovaciju.

19 European Innovation Scoreboard
20 http://ec.europa.eu/eurostat
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Cilj tog projekta je da se zemlje same nadu na ljestvici, gledaju Sto rade najbolje i pokusaju

same uvesti svoje politike i zakone kako bi postigle napredak??.

4.1. Obiljezja inovatora

Sto se ti¢e inovativnosti bitan &imbenik su obiljeZja inovatora, a to su?:

1. Obiljezja li€nosti inovatora Ce utjecati uklju€ivanje u proces komunikacije i prinvac¢anje

proizvoda. Li¢nost je povezana sa inovativhoS¢u potroSaca. Inovativnost je povezana sa
usmjereno$¢u prema sebi. Osoba koja je usmjerena na sebe oslanja se na vlastite
standarde i vrijednosti, dok se osoba usmjerena drugima oslanja na skup prijatelja ili
poznanika. Inovator koji je samopouzdan i Cije ponadanje ne ovisi od grupnih normi,
izravne informacije ¢e smatrati prihvatljivim od promocijskih poruka. Inovatori su manje

dogmatic¢ni od?? sljiedbenika.

2. Stil Zivota je drugo obiljezje koje odvaja inovatora od sljedbenika. Istrazivanja ponasanja
potroSaCa su pokazala povezanost stila Zivota s inovativhoS¢u. Provedeno je
istrazivanje obiljezja stila Zivota inovatora proizvoda za osobnu njegu. Stil Zivota mjeren
je na osnovi osam grupa obiljezja, odnosno stavova Zena koje su sudjelovale u
istrazivanju. Prema istrazivanju oko 14% su klasificirane kao inovatori, a 86% kao

sljedbenici.

Inovatori za proizvode osobne njege su bile :
- Zabrinute za stil i izgled;
- Drustveno usmjerene i samopouzdane;
- Komunikativnije u svezi kategorije proizvoda;

- Kupuju proizvode koje Stede vrijeme;

21 Prester, J., Menadzment inovacija, Sinergija, Zagreb, 2010., str.50.
22Kesié, T., op.cit., str.457.
2Loc. cit.
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- Oslanjaju se na poznatu marku.

Prema istraZivanju inovator je samopouzdan, zabrinut za izgled, vjerojatno lider misljenja,

zaposlena Zena na viSoj statusnoj razini.

Postoje i neka dodatna obiljeZja inovatora kao $to su?*:

Percipirani rizik : na odbijanje i prihvacanje proizvoda moze utjecati percipirani rizik koji je

povezan s inovativnoScu. Inovatori ( opéi i usmjereni proizvodu ) percipiraju nizi stupan;j

rizika od sljedbenika (ne inovatora).

Demografska obiljezja: inovatori su mladi od sljedbenika, pripadaju viS§im dohodovnim

skupinama, obrazovaniji su, viSe su statusne razine i mobilni su tj. susrecu se ¢esto s novim
proizvodima, novim nacinom zivota i zatim su spremni prihvatiti inovacije, bilo stvarne ili

prividne ( novi proizvod s glediSta njihova prethodnog koristenja ).

KoriStenje proizvoda: istrazivanja su pokazala da su inovatori intenzivni potrosaci proizvoda

i CeSc¢e su prisutni na trzistu i kao takvi prvi zapazaju promjene i inovacije.

Drustveni _utjecaiji: inovatori su povezani s velikim brojem ljudi neograni€enih na vlastite

drustvene grupe i Cesto su lideri misljenja. Inovatori imaju utjecaja na kasne prihvatitelje jer
se njihovo misljenje cijeni i prihnvaca kao misljenje lidera. Kod inovatora drustvena mobilnost

je veca nego kod sljedbenika.

Mediji: marketari odabiru one medije koje ¢e najvjerojatnije doseci i utjecati na inovatore da
prihvate proizvod. Inovatori Citaju viSe od drugih Casopise i ostale tiskane medije. Opci
inovatori viSe Citaju opcenito, a proizvodu usmjereni inovatori Citaju Casopise koji su
sadrzajno usmjereni na kategoriju proizvoda za koji se potroSaC smatra inovatorom. Dok

interes za TV i radio je veci kod sljedbenika nego kod inovatora.

Kulturne vrijednosti: prihva¢anje inovacije je povezano s nekim obiljeZjima kulturoloskih

vrijednosti. Studija koja je prouCavala 11 europskih drzava, pronasla je inovativnost
pozitivno povezana s kulturoloskim vrijednostima kao $to su individualizam, otvorenost i

pouzdanje.

Zibidem, str.456.
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5. KREATIVNOST

Kreativnost i inovacija imaju razli¢ito znacenje, kreativnost je srz za stvaranje inovacije.

,Kreativnost je sposobnost stvaranja neCega novoga“.?®> Bez kreativnosti ne bi postojala

inovacija.

Poduzetnici i razvijene organizacije mogu Koristiti kreativnost da bi poboljSali ono sto

trenutno rade. To je proces koji se odnosi na postojece proizvode ili usluge.?®

Kreativnost nije uvijek pozZeljna osobina, npr. kod osobnih bankara, zubara i frizera, jer nitko
ne bi htio biti njihov ,,pokusni kuni¢* dok oni provjeravaju uspjesnost novih ideja koje bi mogle

poboljSati postojece.

Kreativnost podrazumijeva mentalne i socijalne procese, ukljucene u stvaranje novih ideja i
koncepata. Posljednjih godina, mediji, ekonomija i politika su ukazali na kreativnost kao na
,carobni Stapi¢“ koji ¢e nasu zemlju izvesti iz tranzicijskog mraka i u€initi nas konkurentnim
na medunarodnom trzistu. Kreativnost se poistovjecuje s inovacijom, no inovacija ukljuCuje
I primjenu novih ideja.

Kreativnost postoji u svakom pojedincu, ali se razlikuje stil istrazivanja te kreativnosti.

Neki pojedinci preferiraju male promjene u nacinu rada, drugi izrazavaju Citav poredak
svijeta. To objasSnjava zasto je s nekim pojedincima lakSe a s drugima kao umjetnicima,

kompozitorima, znanstvenicima i sli€no , obi¢no je teze raditi. Te razlike se moraju uzeti u

obzir ako se Zeli da poduzece postigne svoju inovativnost.

Primjeri velikih kompanija koje poti€u kreativhost su Google i 3M.

Google, npr. trazi od svojih zaposlenika da 20 % radnog vremena iskoriste na projektima
izvan svoga primarnog posla. Taj sustav preuzeli su od 3M-a koji od svojih zaposlenika trazi

da 15 %?’ svog radnog vremena provedu u istrazivanju zanimljivih ideja.

2 Novotny,D., Kreativna ekonomija, T&MC Group, Zagreb, 2015., str.47.
% Hirich,R.D., Managing Innovation and entrepreneurship, SAGE Publication, Inc, 2014., str.24.
27 Prester,J., Menadzment inovacija, Sinergija, Zagreb, 2010., str.96.
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5.1. Povijest kreativnosti

Kreativnost je stara koliko i ljudska civilizacija.

IstoCno religiozno-filozofski sistem kao taoizam, budizam, hinduizam, ne prepoznaju
kreativni proces. Kod njih ne postoji stvaranje neCega iz niCega, nego samo proces

promjene i otkriCa zakonitosti.

Kinezi su ovom svijetu podarili kompas i barut, oni ne smatraju da su do toga dosli kreativnim
procesom, nego otkricem postojecih zakonitosti. RijeC kreativnost ne vucCe korijene ni iz
doba anti¢kih Grka. Umjetnost antiCke Grcke bila je podloZna odredenim pravilima. Glazba
se skladala prema ljestvicama koje su smatrali harmoni¢nima, arhitektura prema
geometrijskim nacelima, a kiparstvo prema idealu ljudskog tijela. RijeC koja je obuhvacala
ono za Sto se danas misli da je kreativno nazivala se , techne®, iz te rijeCi razvila se rije¢

tehnika.

Kreativnost se prvi put spominje s pojavom kr8¢anstva ( lat. Creo, creare- stvoriti, stvarati),

kad se iz niega napravi nesto. Iz tog korijena dolazi rije€ — ,kreacionizam®.

Nakon mracnog srednjeg vijeka, stigla je renesansa , preporod, u literaturi se moze naci da
je rije€ kreativnost u umjetniCkom smislu prvi spomenuo Maciej Kazimierz Sarbiewski
(1595.-1640.). U to se vrijeme smatralo da je stvaranje (lat. Creatio) privilegiji Boga, a da se

u umjetnosti radi o dovrSavanju, odnosno drugoj kreaciji.

Prava renesansa u proucCavanju kreativnosti nastupila je tek krajem 19. i poCetkom 20.

stoljeca.

Prema Ameri¢koj psiholoskoj udruzi (APA), znanstveno prou€avanje kreativnosti datira iz
1950. godine, kada Joy Paul Guilford ( 1897.-1987.) poc€inje mijeriti kreativnosti

psihometrijskim metodama.

Psihometrijski pristup pojavio se u pedesetim godinama proS$log stoljec¢a ( 20.st.). Ruski
znanstvenik Genrih Saulovi¢ AltSuller (1926.-1998.) predlozio je teoriju o inventivnom
rjeSavanju problema, koja je popularna i danas medu inZenjerima te je moguce dobiti i

certifikate kojima se potvrduje umjetnost u kreativnom misljenju.

Ellis Paul Torrance (1915.-2003.) temeljio je svoj rad na J.P.Guilfordu, otkrio je da se

kreativne ideje sastoje od 3 komponente: fluentnosti ( se mjeri brojem generiranih ideja koje
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su relevantne za temu), originalnosti ( je statisticka mjera kojom se utvrduje broj ideja koje

se ne pojavljuju ¢esto) i razgradenosti (brojem detalja)?.

Vecina autora priznaje da je kreativnost teSko definirati. Abraham Maslow i Carl Rogers

definiraju kreativnost kao najpoznatiju i najafirmativniju stranu ljudskosti.

Sawyer (2011), kazZe da znanstvenici su se krajem proslog stolje¢a podijelili u dva kampa.
U prvom kampu su oni koji ,kreativnost , piSu s velikim K (ili englesku rije€ creativity piSu s
veliko C), odnosno kreativnost izjednaCavaju s dostignu¢ima ljudskog uma koja se mogu
oznaciti kao genijalna dostignu¢a. U drugom kampu su oni koji kreativnost piSu s malo k (ili
englesku rije€ creativity piSu sa malim c ), odnosno koji smatraju da je kreativnost svuda oko

nas, u svakodnevnom zivotu.2°

5.2. Kreativne djelatnosti

Kreativnu ekonomiju Cine kreativne djelatnosti integrirane u ekonomske procese.

,Danas su kreativne djelatnosti prihva¢ene kao rastuc¢e ekonomske djelatnosti bez kojih se
ne moze zamisliti suvremena ekonomija utemeljena na znanju i inovacijama ( eng.
Knowledge based economy).“®® Tek kada kreativnost postane dio ekonomskog procesa,

postaje kreativna djelatnost.

Iz kreativnog procesa nastaju kreativni proizvodi ili usluge koji su rezultat kreativnosti i imaju
ekonomsku vrijednost. U vecinu slu€ajeva kreativni proizvodi ukljucivat ¢e jedan od oblika

intelektualnog vlasnistva ( patent, autorsko pravo, dizajn, zastitni znak )3,

Na samom vrhu piramide kreativnih djelatnosti nalaze se kulturne djelatnosti, odnosno

tradicionalni oblici umjetnosti ( likovne, literarne, vizualne i izvodacke umjetnosti).

28 http://planb.hr/prica-o-kreativnosti/ , 21.12.2016
29 Novotny, D., op. cit., str.105.
%0 ibidem, str.104.

31 ibidem, str.112.
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Pojam , kulturne djelatnosti“ je nastao sredinom proslog stolje¢a kao radikalna kritika
masovne zabave. Pojam su uveli ¢lanovi Frankfurtske Skole predvodeni Theodorom
Adernom i Maxom Horkheimerom. Taj pojam se u njemackom jeziku Cesto koristi umjesto

pojma kreativha ekonomija.

Danas se ,kulturne djelatnosti“ definiraju kao ,ekonomske aktivnosti koje povezuju

stvaranje, proizvodnju i komercijalizaciju sadrzaja koji imaju kulturnu prirodu“ (UNESCO).
Kreativne djelatnosti su vrlo sloZzene i heterogene i imaju nekoliko zajednickih obiljezja3?:

1. Kreativne djelatnosti su projektno orijentirane, pruzaju mogucnosti generiranja
prihoda u kratkom roku i ne stvaraju dugoro€ne radne obveze;

2. Kreativne djelatnosti su ekonomske aktivnosti koje se temelje intenzivnom koristenju
talenta, kreativnosti i znanja kao glavni inputi u proizvodnji proizvoda s visokim
dodanim i trziSnim vrijednostima;

3. Rezultat kreativnih djelatnosti su proizvodi ili usluge s kreativnim sadrzajem,
ekonomskom vrijednoS¢u i trziSnim ciljevima;

4. Kreativne vrijednosti mogu ostvariti prihode od prodaje autorskih prava; i

5. Kreativni proizvodi i usluge se proizvode u lancu dodane vrijednosti koji nije linearan.

Postoje brojni modeli klasificiranja i grupiranja kreativnih djelatnosti. Najpoznatiji su3s:

- DCMS( UK Government Department for Culture, media anda Suport) model
razvien je u Ujedinjenom Kraljevstvu koncem 1990-ih, koji kao kreativne
djelatnosti opisuje one ekonomske djelatnosti koje zahtijevaju kreativnost, talent i
odredene sposobnosti.

- Model simboli¢kog teksta: razvijen takoder u Ujedinjenom Kraljevstvu pocetkom

2000-ih, a temelji se na kulturno-kritickoj tradiciji koja postoji u Europi, a posebno
u Velikoj Britaniji.

- Model koncentricnih krugova: pretpostavlja da se temeljne kreativne ideje

proizvode u obliku zvuka, teksta i slike te se u koncentri€nim krugovima Sire u

tradicionalnu ekonomiju.

32 ibidam, str.114.

33 Novotny, D., op.cit., str.112.
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- WIPO copiright model: obuhvaca djelatnosti koje su posredno i neposredno

povezane s proizvodnjom kreativnih proizvoda koje je moguce pravno zastititi

zabranom umnozavanja.

Tri su glavne grupe kreativnosti3:

1. Tehnoloska kreativnost (ili inovacije )
2. Ekonomska kreativnost (ili kreativho poduzetnistvo), i

3. Umijetnicka kreativnost ( kulturna kreativnost ili kulturna djelatnost ).

1.TehnoloSka kreativnost: tehnologija je postala jedan od najvaznijin alata kreativne
ekonomije, koji se sve ¢esce koristi u gotovo svim kreativnim djelatnostima za proizvodnju
sadrzaja, te oblikovanju i distribuciji kreativnih proizvoda. Kreativhost pojedinca dolazi do
punog izrazaja uz upotrebu novih tehnoloskih rjeSenja. Nove tehnologije i kreativne
mogucnosti koje to omogucavaju su povezane s kreativnim procesom i kreativnim

djelatnostima.

2. Ekonomska kreativnost: je povezana s poduzetniStvom i poduzetni¢kim aktivnosti,

razvojem novih poduzetnickih ideja, s novim pristupima razvoju proizvoda i marketinga.

Kreativni pristup poduzetni$tvu danas je jedan od najvaznijih pristupa u razvoju korporativnih
strategija i konkurentske prednosti poduzeca. Spoj konkurentnosti i poduzetniStva je u

proteklih godina doveo do transformacije poduzeca.

Kreativni pristup poduzetniStvu, istrazivanja i razvoj, inovacije i primjena novih tehnologija

danas su glavne pretpostavke uspjesSnosti poduzeca na globaliziranom trzistu.

3.UmjetniCka kreativnost: Umjetnost ( i kulturno nasljede) je postala najvazniji pokretac
kreativne ekonomije. Proizvodaci i ponudaci usluga razlikuju se od konkurenata po

kreativnim idejama, dizajnu i novim, artistickim pristupima marketin§kog komuniciranja.

34ibidem, str.106.
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PotroSaci se u procesu kupovine sve viSe odluc€uju za proizvode i ponudu onih poduzeca

koja koriste umjetnike i kreativne ljude u razvoju proizvoda.
U razvijenim ekonomijama, kultura i umjetnost su postale sastavni dio svakodnevnog Zivota.

Ova tri tipa kreativnosti se medusobno nadopunjavaju, igraju presudnu ulogu u razvoju

kreativhe ekonomije.

5.3. Kreativni proces

Polaziste kreativhe ekonomije je kreativni proces.
Liane Gabora definira Cetiri faze u kreativnom procesu3:

1. Faza pripreme je prva faza, tijekom koje kreativha osoba postaje svjesna problema i
poCinje o njemu intenzivno razmi$ljati prikupljati informacije koje su vazne za
rjeSavanje problema, odnosno pokusava problem rijesiti.

2. Fazainkubacije je druga faza, kreativha osoba ne nastoji aktivno pronalaziti rieSenje,
ali podsvjesno nastavlja raditi na problemu.

3. Faza iluminacije ili prosvjetljenja je treca faza u kreativnom procesu tijekom koje se
rieSenje problema u svom sirovom obliku premjeSta iz podsvjesnog u svjesno
podrucje.

4. Faza verifikacije je Cetvrta faza gdje rjeSenje problema odnosno ideja se oblikuje na
nacin da se moZze na njoj dalje raditi i komunicirati ideju s okruzenjem.

Kreativni proces mora rezultirati idejama koje predstavljaju novost i koje mogu odgovarati

nekim potrebama.

Novost se Cesto izjednaCava s pojmom originalnosti. Izmedu ova dva pojma postoji pravna
razlika: Novost predstavlja ideju koja moZze biti zastiCena patentom, a originalne ideje se
Stite pravom zabrane ili ograni€avanja umnozavanja. Reprodukcija ranijih radova ili
ponavljanje postoje¢eg znanja prema ovom tumacenju ne smatra se novoscu ili

originalnoScu te ne predstavlja kreativan proces.

351hidem, str.108.
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Obiljezje ,prilagodljivost® oznaCava sposobnost proizvoda kreativnhog procesa da se

prilagodi potrebama, odnosno da se moze prepoznati kao drustveno korisna ideja.

Mora se naglasiti da u kreativnom procesu redoslijed faza nije presudan. Moguce je
preskakanje faza , vracanje s kraja na pocCetak, ponavljanje faza. Kreativhost se ne moze

propisati.

Mnogi tvrde da je kreativni proces misteriji, odnosno , crna kutija , koju ne mozemo

kontrolirati.

Rezultati kreativhog procesa moraju se transformirati u proizvode ili usluge koji imaju svoja

trziSna obiljezja, trZziSnu vrijednost i cijenu, odnosno mogu postati dio ekonomskog procesa.

5.4. Proizvodaci odjece i kreativnost

Proizvodi modne industrije predstavljaju najbolji primjer utjecaja kreativnosti i inovativnosti

na konkurentnu sposobnost poduzeca.

ViSe od jednog stoljeca americka kompanija Levi Strauss dominirala je trziSte Jeans odjece.
U zadnjem desetlie¢u®® na globalnom trziStu pojavilo se nekoliko novih konkurenata-
izazivaCa kao Sto su Diesel ili Pepe Jeans koji su tradicionalnim Jeans proizvodima dodali
kreativna obilieZja i tako osvoijili trziSnu prednost u odnosu na Levi's-a. Spanjolski
maloprodajni lanci modne odje¢e MANGO i ZARA te Svedski lanac H&M razvili su poslovni
model, tj. razvili su liniju proizvoda namijenjenu posebnom segmentu potroSaca koji su
osjetljivi na odnos cijene, kvalitete i mode. Osim svojih kreativnih timova ovi lanci angaziraju
i poznate kreatore Kkoji razvijaju posebne modne linije, dostupne i niZim cjenovnim

razredima. Primjer Karl Lagerfeld je dizajnirao posebnu liniju proizvoda za H&M.

Zajednicko obiljezje ovih poslovnih modela je naglasak na kreativnim obiljezjima proizvoda
uz povoljan odnos cijene i kvalitete. Novi globalni ponuda¢i modne odjece i obuée koji su

nastali u proteklih dvadeset godina, pomoc¢u kreativnosti u razvoju proizvoda, postali su

% ibidem, str.177.
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globalno konkurentni i ostvarili prednost u odnosu na proizvodace u 70-im i 80-im godinama

proSlog stoljeca.

Do 2005. godine Inditex je postao jedan od najbrze rastucih proizvodaca modne odjece po
cijenama prihvatljivin za Siri krug potroSaca. Zara predstavlja revoluciju u modnoj industriji
zbog mnogobrojnih inovacija u poslovhom modelu, izu€ava se na poslovnim Skolama. Osim
ponude velikog broja dizajniranih modnih proizvoda po prihvatljivim cijenama, glavna
inovacija u poslovnom modelu je obnavljanje zaliha u prodavaonicama svakog tjedna. Ceste
dopune asortimana u prodavaonicama privlaCe kupce; prosjeCan potroSaC posjeti
prodavaonicu ZARA-e 17 puta godisSnje, Sto je viSe od prosjeénih 3 puta godidnje kod

konkurenata.
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6. KONZUMERIZAM | GLAVNA PODRUCJA ZASTITE POTROSACA

Konzumerizam je glavna stavka u danasnje vrijeme za nas kao potrosace.

Konzumerizam smatra se pokret za zastitu potrosaca, odgovornosti marketinga i stvaranjem

organiziranih oblika potroSaca®’.

Marketari bi morali svim svojim aktivnostima misliti na interes potroSaca, naime to nije uvijek
tako. U povijesti su se Cesto pogreSno donosile odluke zbog zloupotrebe potroSaca,
nedovoljne ili neadekvatne informiranosti, ogranicene konkurentnosti i slicno. Zatim se javlja

potreba o organiziranoj zastiti potro$aca u drustvu.

Konzumerizam se moze definirati kao grupu aktivnosti nezavisnih organizacija, vlada i
biznisa stvorenih da zastite potroSaCa. Primarna zastita potroSacCa je u ostvarenju prava
potroSaCa u odnosu na proizvodace i posrednike. Ova prava uklju€uju prava na informaciju,
na zastitu zdravlja, na mogucnost izbora i na sigurnost u procesu kupovine i konzumiranja

proizvoda i usluge.

Potro$aci odnosno korisnici Zele predvidivost i sigurnost, bez obzira $to se ti€e proizvoda ili
usluge. Odbor za politike zastite potrosaca (COPOLCO), Medunarodna organizacija za
standardizaciju (ISO), smatra da je trziSte regulirano zakonima kao najbolji nacin zastite

interesa korisnika.38

,KonzumeristiCki pokret je organizirani pokret gradana i vladinih duznosnika koji jaCa prava

i ovlasti kupaca u odnosu na prodavatelje“.3°

AMA? (American Marketing Association), konzumerizam definira kao ,, Siroki niz aktivnosti
vlade, poslovnog sektora i nezavisnih organizacija, poduzete da bi se javnost zastitila od

narusavanja njihovinh prava kao potrosaca ili organizirani napori potroSaCa koji traze

37Kesi¢, T., op. cit., str.468.-471.

8Uravi¢, L., 1 Sugar, V., ,,Turisticka destinacija-standardi, zvjezdice i kvaliteta; od mitova i zablude do stvarnosti, Ekonomska istrazivanja,
vol.22 No.3 Rujan 2009, str.2, http://hrcak.srce.hr/47323 (pristupljeno 15.12.2016.).

%¥Kotler, P., Upravljanje marketingom, 12.izd., Mate, Zagreb, 2008., str. 3- rje¢nik pojmova

40Nefat, A., i Pami¢, K., ,,Razvojni trendovi konzumerizma i stavova menadZera prehrambene industrije hrvatske®,
Ekonomska istrazivanja, vol.2, lipanj 2008., str.2. http://hrcak.srce.hr/38174 (pristupljeno 15.12.2016.).
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nadoknadu Stete, obnavljanje ili pravni lijek za nezadovoljstvo koje su akumulirali u stjecanju

Zivotnog standarda ,, .

6.2. Nastanak Konzumerizma

Smatra se da je Konzumerizam nastao u SAD-u.

U 60-im godinama 20.stolje¢a desile su se temeljne promjene u drustvu kao $to je bio porast
prihoda i obrazovanja gradana, povecana sloZzenost marketinskih transakcija uslijed razvoja
tehnologije i ekoloske prijetnje. To je dovelo do nezadovoljstva ekonomskih, drustvenih i

ekoloskih uvjeta, marketinskim sustavom i politickom situacijom*L.

Postoje razlike koje obuhvacaju pokret konzumerizma u pojedinim zemljama. U manje
razvijenim zemljama konzumerizam se odnosi na mikro pitanja kao Sto su sigurnost
proizvoda, pakovanje, zavodljivo i pogreSno oglasavanije te etiketiranje i kvaliteta proizvoda.
U razvijenijim zemljama prevladavaju makro pitanja kao zagadenja, siromastvo, socijalne

skrbi, zdravstva, sustav poreza i protunuklearna pitanja.*?

1990- ih godina razvio se zeleni konzumerizam koji se odnosi na izbjegavanje proizvoda
koji Stete prirodnim okruzenju, odnosno obuhvaca izbor onih koji pridonose njegovom
oCuvanju, dok eti€¢ki konzumerizam koji podrazumijeva potroSnju u skladu s osobnim i
moralnim uvjerenjima, tako da se izbjegava nanoSenje Stete i izrabljivanje ljudi, Zivotinja ili
okruzenja. Potrosaci traze proizvode koji ne zagaduju okoli$, izabiru proizvode, postupaka

odlaganja ambalaZze i javnim djelovanjem kojima mogu pomoc¢i u njegovu o¢uvanju.*?
Tri vrste organizacije koje su stitile potrosace u proslosti su%:

1. PotroSacu orijentirane grupe zaduzene primarno za osiguranje informacija potroSacu
s ciliem dono&enja adekvatne odluke ( obrazovanje i svijest potro$aca );

2. Vlada putem zakonske regulative i

“INefat, A., i Pami¢, K., ,,Razvojni trendovi konzumerizma i stavova menadZera prehrambene industrije hrvatske®,
Ekonomska istrazivanja, vol.21 No.2 Lipanj 2008., str.2., http://hrcak.srce.hr/38174 (pristupljeno 16.12.2016.)

“|bidem, str.3.
% Loc. cit.
4 Kesi¢, T.,op.cit., str.467.
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3. Poduzeca preko konkurencije i amo regulative.
Razlozi za pojavu suvremenih oblika zastite potroSaca javili su se na osnovi sporazuma

izmedu proizvodaca, posrednika i potroSaca, ali na inicijativu potroSaca.

Na pojavu konzumerizma utjecali su sljedeci razlozi*®:

1. Veliki utjecaj oglasavanja na potroSaCa, a posebno na djecu. Zabrinutost ovog
aspekta marketinske strategije je nastala sa pojavom suvremenih tehnickih sredstava
i moguénosScu veceg komunikacijskog utjecaja na podsvjesni dio uma posebno kod
djece koje se mogu lakSe manipulirati jer nemaju dovoljno ¢vrsto formirane stavove i
misljenja.

2. Proizvodaci ¢e maksimalan profit ostvariti ako uzmu u obzir zahtjeve potro$aca o
postenom informiranju, zdravim sastojcima proizvoda, mogucnosti izbora, eti¢kim i
moralnim ponasanjem i sl.

3. Opca briga za drustvene probleme, koje niti jedan sudionik u procesu reprodukcije
ne moze sam rijesiti, ali zajedniCki mogu poboljSati.

4. Potrosaci mijenjaju stavove i daju veCu paznju organizacijama koje se bave zastitom
potrosaca.

Najaktivnija organizacija za zastitu potroSaca bili su sami potro$aci koji su u SAD-u preko
razliCitih pokreta §titili svoje interese. Najpoznatiji pokret bio je pokret Ralpha Nadera ( 1960.
godine ) koji je poCeo zastitom sigurnosti ljudi u automobilskoj industriji, zatim se proSirio i

na druge industrije.

Organizacija Naderovih aktivista ima viSe od dva milijuna potroSaca, koja sacinjava program
edukacije potrosaCa o visini kamatnih stopa, osiguranju, sigurnosti pojedinih proizvoda,
izboru lijekova i lije€nika itd. Ova organizacija se nije bavila zastite potroSaca koji su se
odnosili na informiranje potrosaca, sigurnost proizvoda, kontrolu i zastitu okruzenja,
proizvoda na trzistu itd. U SAD-u se nisu nikada razvile jake nacionalne organizacije koje bi

organizirano S$titile potroSaca.

45|bidem, str.468.
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Glavna podrudja zastite potroSaca“®:

U 60-im godinama pocinje moderni pokret za zastitu potroSaca, a snazan razvoj dozivljava
u 70-im. U vrileme predsjednika Reagana, nakon stagnacije pokreta u 80-im, danas on

ponovno jaca.

Danas taj pokret se bavi sljedecim pitanjima: informiranost potroSaca, marketing usmjeren

djeci i zaStita okolisa.

6.2. Informiranost potrosaca

Prema Zakonu o pravima potroSaca, pravo o informiranosti je glavna stavka koja
podrazumijeva zastitu od prijevare, laznih informacija, laznog oglasavanja i oznaavanja

proizvoda, te pravo na dostupnost podataka potrebnih za donoSenje odluke.

Tri su glavna problema*’ : to¢nost dostupnih informacija, dovoljnost dostupnih informacija i

utjecaj marketinga na drustvene vrijednosti.

1. Tocnost dostupnih informacija:
Netoc¢no ili obmanjujuce informiranje ne znaci nuzno davanje laznih informacija, ponekad
su to istinite ali nepotpune informacije prezentirane, ponekad i namjerno od proizvodaca na
obmanjujuéi nacin. Udruge potroSaca i vladine agencije trebale bi zastititi potroSace. To nije
jednostavno, jer svi ljudi ne interpretiraju na isti nacin oglasne poruke. Oglas se smatra
obmanjujuéi ako ga je pogredno interpretiralo od 20-25 % javnosti tj. potroSaca. Ovaj
postotak moZe biti i smanjen ako je rije€ o gubitku velikih svota novca ili moguc¢em

uzrokovaniju fizi¢kih ozljeda.

Cesti su sluéajevi kada se na pakovanju isti6u svojstva proizvoda koja uopée nisu
karakteristiCna za taj proizvod. Jedan primjer su tzv. , nemasni“ proizvodi, Sto je relativho

svojstvo. JoS jedan problem je koriStenje raznih ,potvrda“ stru¢nih udruga u oglasavanju

6 Kesi¢,T., op. cit., str.470.
47Ibidem, str.471.
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proizvoda, kojima se zeli pridobiti povjerenje potroSaca. Neke od tih potvrda se koristi
neopravdano i neargumentirano. Suprotno je potvrda stru¢ne udruge za potroSaca znaci da
je proizvod testiran od udruge ili je ucinjen prema njezinim standardima, a nekada je takva

potvrda prodana za koriStenje bez ikakvih testiranja na proizvode.

Kontrola se obavlja na tekstualnim i vizualnim sadrzajem oglasavackih poruka. Primjer,
oglasi za pivo koji prikazuju skupinu mladih ljudi kako konzumiraju pivo i zabavljaju se , §to
po kritiCarima konzumacija alkohola ne predstavlja naCin zabave za mlade ljude. Kod
prekrSaja, moguca je zabrana prikazivanja poruke ili naplac¢ivanje nov€ane kazne. Kao

dodatnu mjeru moguce je odrediti tzv. korektivnu oglasavacke kompaniju.

Cilj korektivnhog oglasavanja je poniStavanje percepcije netoCnih informacija koje su
potroSacCa prihvatili kroz prethodnu oglasavacku kompaniju. Jedan primjer je poruka za
Secer Domino, koju je poduzecée moralo korigirati kroz razdoblje od godinu dana, i to svakom
Cetvrtom svojom porukom. Korektivnha poruka je glasila :“ Sje¢ate li se neke od na$ih proslih
poruka u kojima smo vam rekli da Se¢er Domino daje snagu, energiju i izdrzljivost? Zapravo,
Domino nije poseban ili jedinstven izvor snage, energije i izdrZljivosti. Nijedan Secer nije, jer

je za to potrebna uravnotezena prehrana i mnogo odmora i viezbe. ,,

Slika 4: Primjer netoc¢nih informacija u oglaSavanju kod Secera Domino

g But, dear...Sugar in your tea
Hmm...Sugar in your  all day long gives you fewer calories
tea? Funny way than your half grapefruit!
to take off weight !

lts smart to stay slim and trim
and get Dgmiids "Energy Lift"too!

Izvor:
https://www.google.hr/search?q=sugar+domino-+wrong+publicity&biw=1280&bih=641&source=Inms&tbm=is
ch&sa=X&ved=0ahUKEwjN9u_ZxLrQAhVEXRQKHfLYBs8Q_AUIBigB#imgrc=tEGhzn-62p2xgqM%3A
(pristupljeno 21.11.2016.).
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Korektivno oglasavanje nije potpuno rjeSenje, njegov ucinak je upitan. Kada se jednom
stvore uvjerenja, potroSaca je vrlo teSko naknadno promijeniti. Vrlo je vazno obrazovati

potrosace tako da znaju prepoznati prijevare oglasavackih poruka.

Jedno istrazivanje je pokazalo misljenje potroSaca o udjelima laznih poruka u pojedinim
medijima, preko kojeg potrosaci smatraju da je udio laznih oglasa najveéi u oglasavanju
putem telefona i poste. ZakljuCak je da treba posvetiti ve€u paznju obrazovanju potrosaca u

vezi prijevara putem telefona ili poste.

Telefon : 27.00%; posta: 10.5%; televizija:5.4% ; kuc¢na dostava:6%; Casopisi:3,8%;

radio:2.1%; oglasi:3.2%; novine:1.7%.48

2. Dovoljnost dostupnih informacija:

Vazno je da potroSaci imaju istinite, potpune i dovoljne podatke, zatim doneseni su nekoliko
zakona, kao oznalavanje sadrzaja proizvoda obavezno je ve¢ godinama, a zakon je
izmijenjen i dopunjen 1994. godine. VecCina stru¢njaka smatra da ¢e te izmjene povecati
uCinkovitost ovog Zakona, Ciji je cilj pravilno informiranje potroSaca. | ovdje se javljaju
problemi jer se potrosaci osjec¢aju bombardirani informacijama, pa ignoriraju vecinu
dostupnih informacija. Cilj je pronaci pravu mjeru informacija koje bi omogucile ispravno i

informirano donoSenje odluka o kupovini.

3. Utjecaj marketinga na drustvene vrijednosti:

Treci vazan problem je utjecaj oglasavackih poruka na svijest potroSaca kojima se mijenjaju
njihova mijerila vrijednosti. Dugoro¢ni u€inak trajnog niza poruka koje istiCu npr. vlasnistvo i
narcisoidne vrijednosti, moze biti negativan i za pojedince i za drustvo. TeSko je utvrditi
granicu izmedu kontrole u cilju zastite potroSaca i ograni¢avanja slobode izbora pojedinca.
Protivnici ovakve vrste regulacije smatraju da ne utjeCe oglaSavanje na drustvene

vrijednosti, nego je ono samo odraz drustvenih vrijednosti.

“8 jbidem, str.472.
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6.3. Marketinske aktivnosti usmjerene djeci

Zastita potroSaca veliku brigu daje oglasavanju i ostalim marketinSkim aktivnostima
usmjerene djeci. Postoji veliko broj drzavnih, dobrovoljnih smjernica i pravila za ove
aktivnosti marketinga, unato€ tome neki marketari i dalje iskoriStavaju djecu i cjelokupni
sustav marketinga, odnosno $alje poruku djeci da cijene stvari ( proizvoda ), a ne vrijednosti
kao prijateljstvo ili poStenje. CARU“* ( The Children' s Advertising Review Unit ) je
organizacija koja se bavi ovim problemima. Glavni uzrok brige je da djeca mlada od 12
godina ne mogu u potpunosti razumjeti oglaSavacke poruke, a djeca provode u prosjeku 25

sati tjedno za televizijom.

Vecina istrazivanja pokazala su da djeca, pogotovo mlada, imaju poteSkoc¢e u razumijevanju
oglasavacke poruke, tj. ne razlikuju program od oglasavackog bloka te pogresno shvacaju
ili uopée ne shvacaju dijelove oglasa. Djeca do Sest godina razlikuju program i oglasavacku
poruku zasnovanu na osjecajima , npr. “ oglaSavacke poruke su zabavnije® ili ,oglasavacke
poruke su krace“. FTC i FCC (Federal Communications Commision ), 1974. godine
preporucile su da se odvoji blok oglaSavanja od programa, kao $to su poseban zvuk, tekst i

slika prije i nakon svakog bloka oglasa.

Postoje i odredene rijeci, reCenice ili tipovi oglasa koje djeca predskolske dobi mogu krivo
razumijeti kao npr. ,, Dio hranjivog dorucka, , , Svaki se prodaje odvojeno ,, ili ,, Baterije nisu
uklju¢ene ,. CARU ima posebna pravila kojima se zabranjuje koristenje rije€i koje umanjuju
cijenu proizvoda kao §to je rije€ , samo“. Postoji zabrana odredenih fraza kao npr. , Trazi
dopustenje od roditelja“ umjesto toga , preporucuje se , Mama i tata moraju reci da smijes

nazvati prije nego $to nazoves.”

U sluCaju da djeca razumiju oglasavacke poruke, bitno je kakav utjecaj ima takva poruka na
razmi$ljanje i ponasanje djece. U prosjeku svako dijete je izloZzeno na 25000 oglasavackih

poruka godi$nje i javljaju se tri velika problema®° :

1. Mogucnost da oglasavacka poruka uzrokuje svade u obitelji- potiCe djecu na
kupovinu proizvoda koje im njihovi roditelji ne Zele ili ne mogu kupiti. Jedno

istraZivanje je pokazalo da vecina djece Zeli igracku koju su vidjele u televizijskim

“oc. cit.
01phidem, str.473.
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oglasima, polovica te djece se svadala s roditeljima zbog tog zahtjeva. Vise od

polovice tih djeca naljutilo se na majke koje nisu kupile ono $to su htjeli.

. Utjecaj poruka na mijerila vrijednosti kod djece- oglaSavanje razvija

materijalistiCkih, egocentricnih i kratkoroCnih vrijednosti kod djece. Uzrokuje
nepozeljnih stereotipa vezanih za npr. Zene i manjine. Ne postoje jasni dokazi
utjecaja oglasavanja na mjerila vrijednosti kod djece, ali ipak CARU svojim
smjernicama i pravilima snazno ohrabruje poruke koje potiCu pozitivne vrijednosti

kod djeca. Oko 10 % CARU-ovih slu¢ajeva vezano je uz ovu problematiku.

. Utjecaj oglasavackih poruka na zdravlje i sigurnost djece-oglasi potiCu opasno

ponasanje kod djece. Poruke koje su upuéene odraslima gledaju i djeca, i to u
nekim sluCajevima moze biti opasno za mlade. Jedan primjer je oglasavacka
poruka ,Calgonita detergenta“ za strojno pranje posuda, u kojoj se prikazuje Zzena
u stroju za pranje posuda. ProizvodaC je oglasavaCku poruku povukao
dobrovoljno nakon &to je CARU primio Zalbu da je trogodisSnje dijete uSao u stroj
za pranje posuda nakon §to je vidio ovu poruku. Zaklju¢ak je da marketari moraju
uzeti u obzir da i djeca gledaju programe, te biti odgovorniji prilikom osmisljanja

oglasa.

HOMER, MARGE i BART se udruzili s Tic Tacom :

Slika 5: Primjer, ograni¢enog izdanja The Simpsons Tic Tac

lzvor:

Nezavisne novine, http://www.nezavisne.com/zivot-stil/hrana-pice/HOMER-MARGE-i-BART-se-

udruzili-s-Tic-Tacom/395439 (pristupljeno 13.12.2016.).
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Novo posebno izdanje Tic Tac Simpsons predstavljeno u 27 zemalja s 9 zabavnih otisaka i
3 jedinstvena okusa kojima Tic Tac svojim potroSaCima pruza joS viSe ukusne inovacije.

Pakiranja nose lica likova iz The Simpsons prilagodena razli¢itim Tic Tac formatima.>!

Poznat je jo$ jedan slu&aj u kojem Cile tuzi Nestle i Kellogg's za poticanje pretilosti kod

djece:

Slika 6: Isticanje animiranih crtica na prehrambene proizvode

Izvor:
https://lwww.google.hr/search?q=kolegg+s&biw=1280&bih=643&source=Inms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUK
Ewi-

s5ncwbrRAhWBOohQKHS8vBxwQ _AUIBigB#tbm=isch&g=kelloggs+pahuljice&imgrc=U8uZPQuS8qgyzM%3
A (pristupljeno 11.01.2017.).

Optuzuju ih da kr$e zakon "isticanjem ilustriranih djecjih likova na pakiranju viSe proizvoda“,

svrstanih u kategoriju proizvoda s visokom razinom pojedinih nezdravih sastojaka.>?

Cileanske vlasti odlugile su podignuti tuzbu protiv prehrambenih giganata Nestlea i
Kellogg'sa, tvrdeéi da stavljanjem crtanih likova na pakiranja zasladenih pahuljica krse

zakon o suzbijanju pretilosti kod djece.

SThttp://www.nezavisne.com/zivot-stil/hrana-pice/HOMER-MARGE-i-BART-se-udruzili-s-Tic-Tacom/395439
(pristupljeno 13.12.2016.)

S2http://www.vecernji.hr/zdravlje/cile-tuzi-nestle-i-kelloggs-za-poticanje-pretilosti-kod-djece-1130550 (pristupljeno
13.12.2016.)
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Cileanske vlasti procjenjuju da svako trec¢e dijete mlade od tri godine pati od prekomjerne

tezine. Stoga je 27. lipnja usvojen zakon Ciji je cilj obuzdavanje visoke razine pretilosti u

zemlji.

Prema tom su zakonu proizvodaci obvezni na pakiranjima prehrambenih proizvoda istaknuti
upozorenja u slucaju da sadrze velike koli€ine Secera, zasicenih masti i drugih tvari koje
uzrokuju pretilost. Takoder im je zabranjeno isticanje likova iz crtica, popularnih medu

djecom, na pakiranjima proizvoda poput zasSecerenih Zitarica.

Zabranjena je i prodaja slatkiSa i grickalica koje ukljuCuju igracke, poput Cokoladnih jaja

"Kinder Surprise" i McDonald'sova "Happy Meala.

Napredak znanosti i tehnologije omogucio je da potroSaci dolaze do hrane na lakSi i
jednostavniji nacin nego u proslosti, ali svi ti postupci i dodaci hrani, da bi se ona u uvjetima
masovne proizvodnje odrzavala u ispravnom stanju do trenutka njezine potroSnje i bila

privlacnija, mogu znaditi prijetnju za zdravlje potro$aca.5?

Cilj svakog proizvodaca je ostvariti Sto veci profit. Potencijalne kupce treba obavijestiti zatim
uvjeriti da kupe bas taj proizvod. Prema procijeni, 90 posto naSeg danasnjeg znanja temelji
se na informacijama, Ciji su izvor mediji, prema kojem postavlja se pitanje izlozenosti djece
reklamnim sadrzajima. Oglasi upuceni djeci su neizravnog karaktera, jer na taj nacin lakse
plijene pozornost, snaznim porukama i popularnim likovima dopiru do djecjih emocija,

stvarajuci potrebu za proizvodom.

U istrazivanju medijskih sadrzaja Vlasta lliSin, znanstvena savjetnica za institut za drustvena
istraZivanja u Zagrebu, zakljuCuje (2003) kako djeca prate zabavne sadrzaje koji otvaraju
ogroman prostor oglasivac¢ima®*. Djeca predskolskog i Skolskog uzrasta teze razlikuju
medijske sadrzaje od oglasa. APA (American Psychological Association ) provela je
istraZivanja prema kojima djeca mlada od 8 godina ne razumiju namjeru oglasivaca da

prodaju proizvod nego ih doZivljavaju kao istinite i to¢ne. Problem je u prijevarnom

%3Nefat, A., i Pami¢, K., ,,Razvojni trendovi konzumerizma i stavova menadzera prehrambene industrije hrvatske®,
Ekonomska istrazivanja, vol.21 No.2 Lipanj 2008., str.1., http://hrcak.srce.hr/38174 (pristupljeno 17.12.2016.).

S4http:/ivww.djecamedija.org/?p=2340 22.11.2016
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oglasavanju, koriStenje subliminalnih tehnika oglasavanja ili plasmana proizvoda pri cemu

se proizvodi ne oglasavaju izravno- ali su toliko umetnuti u sadrzaje da Ce ih djeca percipirati.

U dokumentarnom filmu Adriane Barbaro i Jeremya Earpa ,Consuming kids :The
Commercialization od Childhood®, istice se da djeca u SAD-u godiSnje potroSe 40 milijardi

americkih dolara na proizvode Cijim su oglasima stalno izlozeni.

Prema istrazivanjima APA-e oglaSavanje utjeCe na svijest djeteta, njegov razvoj i stvaranje

potrosackih navika u ranom djetinjstvu koje ¢e se nastaviti u odrasloj dobi.

Glavno pravilo marketinskih stru¢njaka je :“ robnu marku utisni u glavu djetetu u dobi do

deset godina, a kada ono odraste, automatski ¢e kupovati kod poznatih tvrtki.“>>

Reklame odreduju koji se proizvodi ,moraju® imati, koji su brendovi popularni, pozeljni
izmedu vrSnjaka, koji proizvodi usre¢uju djecu. Ako druga djeca ima proizvod, ono dijete
koje ga nema, poZeli ga imati, da bi se osjecalo dijelom svoje okoline, da bi pripadalo svojim
prijateljima. U dokumentarnom filmu , Consuming kids : The Commercialization of
Childhood®, Susan Linn istiCe da danasnje generacije su mnogo viSe pod pritiskom i
utjecajem reklamne industrije od prijasnjih generacija. Mo¢ oglaSivaCa proizlazi iz razvoja
digitalnih tehnologija i multimedijalnog drustva. Popularni likovi iz animiranih filmova ili knjiga
prelaze iz medija u djecji svijest i pojavljuju se u televizijskim emisijama, kompjuterskim
igricama, na internetskim stranicama, na DVD izdanjima, na zaslonima mobitela, na
plakatima, na pakiranjima najrazli€itijih prehrambenih proizvoda, na suvenirima poput Salica,
tanjura, djecjih odjevenih predmeta i na brojnim drugim predmetima. Roditelji trebaju
upozoravati djecu na razlike izmedu medijskog sadrzaja i reklame, zajedni¢kim praéenjem

medijskih sadrzaja.

U ¢lanku ,, Parents should limit children's exposure to advertising“, Chen kaze da ,, ne kupiti
ne znaci ne voljeti“. Djecu trebaju zastititi prvenstveno roditelji, jacajuéi vlastitu i medijsku

kompetenciju djeteta®®.

SShttp:/iwww.djecamedija.org/?p=2340 (pristupljeno 22.11.2016.).

S6http://missourifamilies.org/features/parentingarticles/parenting91.htm (pristupljeno 12.11.2011.).
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7. ZASTITA OKOLISA

Energetska kriza sredinom 70-ih godina proS$log stolje¢a u SAD-u utjecala je da Vlada trazi
od americkih potroSaCa da Stede prirodne izvore. Vecina potroSaca ne prihvaca vlastitu,
individualnu odgovornost za zastitu i o€uvanje okoliSa jer obi¢no se smatra da je krivac za
nedostataka energetskih sredstava, vliada, velika naftna poduzeca i sl. pa se od njih o¢ekuje
odgovornost i rjeSenje. Jedino kada pojedinci po¢nu prihvacati da je svaki Covjek djelomi¢no

odgovoran, tek tada ¢e pocCeti i mijenjati svoje ponasanje prema okoliSu.

,Ponasanje oCuvanja“ oCituje se u tri oblika : 1. ,smanjenje“ —misli se na npr. namjestanje
termostata, pranje odjece u hladnoj vodi ili manje voznje u automobilu. 2. ,odrzavanje -
kontrola elektricnih uredaja i automobila, CiS¢enje pedi i sl. 3. “uCinkovitost“-odnosi se na
smanjenje potroSnje energije kroz strukturne promjene u kucanstvu i nacinu Zivota, kao Sto
su automobili s manjom potroSnjom goriva, instalacija solarnih uredaja ili izolacija potkrovlja.
Zadatak vlade je razraditi program oc€uvanja, koji ¢e ohrabriti oblik ponasanja koji zele
prosiriti.

Glavni primjer uspjeSne kampanje je kampanja Ministarstva za energiju SAD-a*’.
Ministarstvo je poslao 4.5 milijuna broSura koje su sadrzavale upute za jeftino ili besplatno
smanjenje potrosnje energije. U broSuri je bio priloZzen savjet za ugradnju kontrolnog uredaja
za potros$nju vode. Upute nisu bile dane na pocetku broSure nego potrosac je trebao procitati
cijelu broSuru. Tri Cetvrtine kucanstava procitale su cijelu broSuru, a polovica je ugradila
kontrolni uredaj. Ova kampanja pokazala je previSe obrazovanje potro$aca. PotroSace treba

neprekidno poticati i ohrabrivati da bi se oCuvalo ponasanje u skladu sa zastitom okolisa.

SAD je predvodnica u pitanju zastite potroSaca, koja je model za razvoj pokreta zastite
potrosaca u cijelom svijetu. Dok veliki dio drugih zemalja radi joS uvijek samo na zakonskom
okviru. Pokret za zastitu potroSaca u SAD-u nalazi se na visokom stupnju razvoja koji se

bavi problemima etiCke prirode ( npr. oglaSavanje upuceno djeci, zastita okolisa i sl. ).

SIbidem, str.474.
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Slika 7: Prvi hrvatski proizvod kojem je dodijeljen znak EU Ecolabel, deterdZentu EcoBianco
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Izvor:https://www.google.hr/search?g=ecolabel+certifikat&biw=12808&bih=643&source=Inms&tbm=isch&sa=
X&sqgi=2&ved=0ahUKEwiPrMzT1LXRAhXDVRoKHdgmC3kQ_AUIBigB#imgrc=mrWgtb50FnKTBM%3A
(pristupljeno 09.01.2017.).

Ovo je prvi znak EU Ecolabel izdanom u Republici Hrvatskoj, a dodijeljen je za deterdzent

za pranje rublja EcoBianco tvrtke Ecology 108 d.o.0. iz Pule.58

Tvrtke Ecology 108 d.o.o. je zadovoljila stroge zahtjeve Europske komisije i izborili znak
Ecolabel. Umjesto optiCkog izbjeljivada, najveceg toksida i alergena u deterdZentima,
koristili su izbjeljivaC na bazi kisika. Nikel je prisutan manje nego u kremi za lice. Neke su
tenzide, potpuno izbacili jer, iako peru, Stete okoliSu. Deterdzent ne izaziva alergije i potpuno

je biorazgradiv.

Znak zastite okoliSa Europske unije EU Ecolabel je sluzbena europska oznaka za zelenije

proizvode koji se stavljaju na zajedniCko europsko trziste.

To je potvrda da se radi o proizvodu koji ima maniji okoliSni otisak od istovrsnih proizvoda
tijekom cijelog Zivotnog ciklusa proizvoda. Zeleno gospodarstvo je rastuci trend u Europi i
svijetu te se oCekuje da ¢emo uskoro imati jo$ hrvatskih proizvoda sa znakom EU Ecolabel
Cime proizvodaci povecavaju svoju konkurentnost i prepoznatljivost medu kupcima koji sve

viSe daju prednost eko-proizvodima.

Znak EU Ecolabel s jedne strane daje potvrdu tvrtkama da njihovi proizvodi i usluge

zadovoljavaju visoke standarde zastite okoliSa, a s druge strane daje informaciju

Bhttp://www.vecernji.hr/hrvatska/prvi-hrvatski-ekodeterdzent-osmislio-bankar-zeljko-belec-1115450 (pristupljeno
09.01.2017.).
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potroSacima i trgovcima da medu proizvodima i uslugama na trziStu odaberu one koji manje

opterecuju okolis, koji su zeleniji.

7.1. Zeleni marketing

Bez obzira shvacamo li marketing kao znanost, filozofiju ili djelatnost, marketing uvijek prati

promjene u drustvu i ekonomski razvitak.

Prva definicija zelenog marketinga dolazi 1975. godine od strane udruzenja The American
Marketing Association (AMA), prema kojoj ,zeleni marketing je izu€avanje pozitivnih i
negativnih aspekata marketinskih aktivnosti na onecis¢avanje, iscrpljivanje energije i

iscrpljivanje ne energetskih resursa.“®®

Promjene u okruzenju i drustvu, tehnologiji i ekonomskom razvoju izravno utjeCu na
promjene poslovanja i na promjene u potrebama i Zeljama potroSaca. Ekoloske promjene i
osvijeStenost potroSaca o utjecaju koji mogu imati na zagadenje, odnosno o€uvanje okolisa,
stvorili su segment ekoloski odgovornih potroSaCa. Takvim potroSacima prilagodio se i

marketing stvarajucdi i oblikujuci nove aktivnosti nazvane zelenim marketingom.

Zeleni marketing je oblik drustvenoga marketinga u kojemu se proizvodi, usluge i sve
marketinSke aktivnosti oblikuju i provode uzimajuci u obzir djelovanje i utjecaj koji mogu
imati na okoli$ i drustvo u cjelini. Zeleni marketing podrazumijeva suradnju s dobavljacima i
trgovcima, partnerima pa i konkurentima kako bi se ostvario ekoloski odrzivi razvoj u €itavom
vrijednosnom lancu, a istovremeno zahtijeva suradnju svih poslovnih funkcija kako bi se

pronasla najbolja rjeSenja koja imaju dva glavna cilja — profit i doprinos okruzenju.

TrziSni segment zelenih potroSaca pruza nove moguénosti gospodarskim subjektima za
razvoj i napredovanje, uz istovremeno pozitivno djelovanje i utjecaj na okolinu i samo
drustvo. UspjeSna primjena zelenog marketinga zahtijeva postojanje odredenih
gospodarskih, politickih i zakonodavnih preduvjeta te sveobuhvatnu i dinami¢nu bazu

znanja o ponasanju hrvatskih zelenih potroSaca.

®Tolusi¢, Z., Dumanovié, E., i Bogdan, K., ,Drustveno odgovorno poslovanje i zeleni marketing*,
http://hrcak.srce.hr/125551, Agroeconomia Croatica, vol.4 No.1 Srpanj 2014., str.2-3. (pristupljeno 25.11.2016.).
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Bez obzira shva¢amo li marketing kao znanost, filozofiju ili djelatnost, marketing uvijek prati
promjene u druStvu i ekonomski razvitak. Reakcija na jaCanje pokreta o zastiti okolisa i
rastucu ekoloSku svijest pojedinaca, zvanih ,zeleni, rezultirala je pojavom novih aktivnosti

marketinga, odnosno nastankom zelenog marketinga.

Zeleni marketing se javlja sedamdesetih godina prosSloga stoljeca, a prema svom konceptu
pripada drusStveno odgovornom marketingu i drustveno odgovornom poslovanju. Zeleni
marketing zove se jo$ ,ekoloSki marketing“ ili skracenica ,eko-marketing®, ,odrzZivi
marketing“, ,ekoloSki odgovoran marketing“, ,marketing voden koncepcijom odrzZivog
razvitka“, ,marketing prijateljski usmjeren prema okoliSu“. Kako bi se zeleni marketing
uspjeSno primjenjivao od strane gospodarskih subjekata, negospodarskih subjekata i
drzave, neophodno je osigurati odredene preduvjete. To su prije svega gospodarski, politicki
i zakonodavni preduvjeti. Jednako je vazno pratiti promjene koje nastaju kod pojedinaca, a
dolaze do izraZaja nastajanjem segmenta zelenih potroSaca. Stvaranje baze podataka i
pracenje ponasanja zelenih potrosaca temelj su za daljnji i brzi razvoj strategije zelenog
marketinga na svim razinama drustva. Prostor Republike Hrvatske, sa svojim prirodnim
resursima i nezagadenim krajolikom, idealan je temelj za razvoj zelenih, ekoloSkih proizvoda
i ekoloSke poljoprivrede. Republika Hrvatska posjeduje potrebne resurse ¢ime bi mogla

posti¢i zna€ajnu konkurentsku prednost na svjetskom trzistu i razviti globalni zeleni brend.

Moze se zakljuciti kako je zeleni marketing kompleksan i sluzi dvama ciljevima®°:

1. Razviti proizvode koji uravnotezuju potrebe potroSaca za kvalitetom, prakticnoscu,
performansama i prihvatljivom cijenom, s ekoloskom prihvatljivoS¢u u smislu
minimalnog utjecaja na okolis.

2. Stvoriti imidz visoke kvalitete, ukljuujuci ekoloSku obazrivost koja se odnosi kako
na osobine proizvoda tako i na proizvodaca i njegova postignuéa na podrucju

zastite okolisa.

0Tolusi¢, Z., Dumanovié, E., i Bogdan, K., ,DruStveno odgovorno poslovanje i zeleni marketing®,
http://hrcak.srce.hr/125551, Agroeconomia Croatica, vol.4 No.1 Srpanj 2014., str.27. (pristupljeno 25.11.2016.)
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7.2. Instrumenti zelenog marketinskog miksa

Instrumenti zelenog marketin§kog miksa su:

1. zeleni proizvodi/usluge — proizvodnja ekoloSki prihvatljivih proizvoda/usluga (npr.
McDonald’s je prvi poCeo koristiti salvete, kutije, ¢aSe i vreCice od biorazgradivog i
recikliranog materijala)

2. zelena ambalaza — reciklirana, povratna, minimalna

3. zelena cijena — iako su kupci katkad spremni platiti viSe za ekoloSki prihvatljiv
proizvod, ekoloSke znaCajke proizvoda ne smiju biti temelj za odredivanje cijena proizvoda
na visoj razini

4. zelena komunikacija — nisu dopustene obmane potro$aa u smislu propagiranja
nepostojecih ,zelenih® obiljezja. Prepoznatljive i zastiCene oznake ekoloSkih proizvoda

moraju biti garancija kvalitete i nacina proizvodnje proizvoda.

Slika 8: Oznaka za EKO- proizvod

Izvor:
https://lwww.google.hr/search?q=0znake+ekoloskih+proizvoda+u+rh+i+eu&biw=1280&bih=643&source=Inm
s&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwjfqKn7gszQAhVqEJoKHbsKB5wQ_AUIBigB&dpr=1 (pristupljeno
28.11.20186.).

Zeleni marketing temelji se na prihvacenoj 3R formuli (reduce — reuse — recycle), te se kroz

tri koraka znacajno pridonosi o¢uvanju okoli$a:5!

1. smanijiti (reduce) - smanjeno iskoriStavanje prirodnih resursa (zamjena prirodnih
resursa umjetno proizvedenim i/ili neobnovljivih obnovljivim izvorima) te smanjenje

potroSnje energije u procesu proizvodnje i ostalim poslovnim procesima.

81Tolusi¢, Z., Dumanovié, E., i Bogdan, K., ,Drustveno odgovorno poslovanje i zeleni marketing®,
http://hrcak.srce.hr/125551, Agroeconomia Croatica, vol.4 No.1 Srpanj 2014., str.27. (pristupljeno 25.11.2016.)
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https://www.google.hr/search?q=oznake+ekoloskih+proizvoda+u+rh+i+eu&biw=1280&bih=643&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwjfqKn7gszQAhVqEJoKHbsKB5wQ_AUIBigB&dpr=1

2. ponovno upotrijebiti (reuse) — ponovno upotrebljavanje ambalaze ili njezinih
dijelova (umjesto drvenih paleta za transport uvode se plasticne palete koje se koriste duze

vrijeme; ponovno punjenje spremnika za boju za fotokopirne uredaje itd.).

3. reciklirati (recycle) — proizvodaci organizirano prikupljaju iskoriStene proizvode i/ili
njihovu ambalazu za postupak reciklaze; recikliranje otpada koji nastaje u procesu

proizvodnje.

Jedno od obiljezja zelenog marketinga vezanog uz distribucijske kanale je i stalna
reverzibilna distribucija koja se odnosi na kontinuirani povrat ambalaze ili proizvoda.
Proizvodi se kroz reverzibilni kanal kre¢u od kupca prema proizvodacu. Ovakvi reverzibilni
kanali distribucije imaju svoje prednosti i nedostatke. Prednosti se postizu kroz bolju kontrolu
funkcije distribucije, smanjenje troSkova ambalaze i poboljSanje imidza gospodarskog
subjekta, a nedostaci su visi troSkovi proizvodnje, troskovi recikliranja i troskovi distribucije.
Uz ovakve troSkove, sam nacin rada i potrebne tehnologije, manje prinose u proizvodnji
ekoloskih poljoprivrednih proizvoda, a i druge specifi€nosti, zeleni proizvodi nerijetko imaju
znatno vedéu cijenu u odnosu na proizvode proizvedene na konvencionalan nacin i

konvencionalnom poljoprivredom.

Jedan od cilieva 62 hrvatske poljoprivredne politike je i sve vec¢a proizvodnja ekoloskih i
autohtonih prehrambenih proizvoda. Ministarstvo poljoprivrede, prepoznalo je ekoloSku
poljopriviedu kao znacajnog Cimbenika zaStite prirode, okoliSa te ocuvanja bioloSke
raznolikosti. Akcijskim planom razvoja ekoloske poljoprivrede u Hrvatskoj od 2011. do 2016.
godine predvideno je povecanje povrSina na 8 posto. Ministarstvo napominje da je zadnjih
godina primjetan rast broja proizvodaca i povrSina pod ekoloSskom proizvodnjom. Postoji i
znatan interes za proizvodnji autohtonih proizvoda, proizvoda sa zastiCenom oznakom

izvornosti i oznakom zemljopisnog podrijetla.

Zeleni potrosaci:

Zeleni potroSa¢ se moze identificirati kao potrosac koji u zadovoljavanju svojih potreba i

Zelja trazi proizvod koji ima minimalni negativni utjecaj na Covjekovu okolinu. Vece trziste

®2http://www.jutarnji.hr/vijesti/hrvatska/u-hrvatskoj-nema-gmo-hrane-ministarstvo-osjetilo-potrebu-reagirati-na-veliki-
interes-javnosti/3729429/ (pristupljeno 11.01.2017.).
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Cine ostali potro$aci koji ne mare o oCuvanju ¢ovjekove okoline. Zeleni potrosaci su spremni
izdvojiti ve€a sredstva za kupnju ekoloSke proizvode zatim o€ekuju totalnu informiranost o

proizvodu ili ambalazi proizvoda, jer zele zastiti sebe, svoju obitelj.
Zeleni potro$aci u RH postaju sve znacajniji segment potroSaca.

Osim domacih zelenih potro$aca, gospodarskim subjektima su sve bliZi i zeleni potro$aci na
stranim trziStima. Zbog toga je , a i zbog lakSeg zajednickog djelovanja, Cetrdeset ¢lanova
— predstavnika hrvatskog gospodarstva 1997.9. osnovalo Hrvatski poslovni savjet za odrZzivi
razvoj (HR PSOR), kako bi udruzili svoja znanja, inovativnost i odgovornost u traganju za

razvojnim putovima koji uravnotezuju poslovni uspjeh, drustvenu dobrobit i zastitu okolisa.

HR PSOR- Hrvatski poslovni savjet za odrZivi razvoj je neprofitna ustanova privatnog
sektora. Tridesetdevet Clanova - predstavnika hrvatskog gospodarstva udruzuju znanje,
inovativnost i odgovornost u traganju za razvojnim putovima koji uravnotezuju poslovni

uspjeh, drustvenu dobrobit i zastitu okoli$a.53

83Tolusi¢, Z., Dumanovié, E., i Bogdan, K., ,,Drudtveno odgovorno poslovanje i zeleni marketing®, Agroeconomia
Croatica, vol.4 No.1 Srpanj 2014., str.4., http://hrcak.srce.hr/125551 (pristupljeno 25.11.2016.)
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8. ZASTITA POTROSACA U EUROPI

Pokret zaStite potroSaCa javlja se u Europi nakon Drugog svjetskog rata porastom
potroSackih organizacija ( npr. Arbeitsgemeinschaft der Vebraucherverbande osnovana u
Njemackoj 1953%4. i Consumer Association osnovana u Velikoj Britaniji 1957. godine ).
Napredak se dogodio nastankom Europske unije. VecCina vlada EU-a provodi potroSacke
politike s ciljem zastite potrosaca i unapredenja opcih drustvenih ciljeva kao Sto su pravedna
distribucija potrosSnje i borba protiv eksploatacije i ekoloSkog zagadenja. U nekim zemljama
su postojali zakoni o zastiti potroSaca i prije nastanka Europske unije. Primjer njemacki
Zakon Parlamenta 1894. koji obvezuje prodavaca da vrati sve nov€ane rate kupcu u slu¢aju

nepridrzavanja ugovora. Naravno i kupac mora vratiti dostavljeno dobro.

1909.godine stupio je na snagu i njemacki Zakon protiv nepravedne konkurencije, dok je u
Svedskoj donesen tek 1943. godine. U Nizozemskoj je 1935. godine predstavljen Trgovadki
zakon koji se odnosi na sigurnost proizvoda i zdravlje potroSa¢a. U 1960. i 1970. godini u
vise zemalja razvili su se nacionalni zakoni o zastiti potroSaca koje uklju€uju: sigurnost
proizvoda, pouzdanost proizvoda, varljivi oglasi, akviziterske prodaje, povjerenje potro$aca

i pravednost ugovora.

S obzirom na stupanj razvijenosti zastite potroSaca europske zemlje se mogu podijeliti u tri

grupe®s:

1. Visoki stupanj zaStite potroSaCa i razvijene organizacije zastite potroSaca:
Nizozemska, Velika Britanija, Francuska, Njemacka, Norveska, Svedska i Danska.

2. Umijeren stupanj zastite potro$aca: Belgija, Italija i Spanjolska.

3. Niski stupanj zastite potro$aga: Gréka, Portugal i Svicarska.
1973. godine u Europskoj komisiji utemeljena je sluzba koja se bavi ekoloskim problemima,
problemima vezanim za nuklearnu energiju i zastitom potroSaca, a bivda Udruga za kontakt
s potrosacCima ( Consumer Contact Committee ) reformirana je u Udrugu za konzultaciju
potroSaca ( Consumer Consultative Committee, CCC ), koja ima zadatak savjetovanje oko
potroSackih poslova.

64 Kesi¢,T., Ponaanje potrosa¢a, Opinio, Zagreb, 2006., str.474.
% |bidem, str.475.

46



1995. godine je CCC transformirana u Udrugu potrosaca ( Consumer Committee,CC) koja

se sastoji od 20 predstavnika nacionalnih organizacija zastite potroSaca.

1975. godine prihvacena je rezolucija koja ukljuCuje Cetiri osnovna prava potrosaca, vec

prije utvrdena u deklaraciji J.F.Kennedyja iz 1962. godine.%¢
Op¢i direktorij politike zastite potroSaca utemeljen je sa sljedeéim ciljevima®’:

- Razvoj politike potroSaca na razini Europske unije

- Osiguranje interesa potroSaa u smjeru razmatranja razvoja drugih politika
Europske unije

- PoboljSanje sigurnosti proizvoda i wusluga namijenjenih potroSaima na
jedinstvenom europskom trzistu

- Unapredenje potroSackog povjerenja pruzaju¢i mu viSe potpunih i korisnih
informacija

- Razvijanje sustava dijaloga i konzultacija izmedu komisije i organizacija koje

predstavljaju potroSace.

UdruZenje potrosSaca:

Iz potrebe za jaCanje sigurnosti i povjerenja u prekogranicnu maloprodaju, Europska
komisija pokrenula je 2005. godine mrezu Europskih potroSackih centara ( eng.European
Consumer Centers Network, ECC-Net)®®. Radi se o informacijskoj-komunikacijskoj mrezi
potpore s ciliem pruzanja besplatne profesionalne savjetodavne pomoci svim potro$acima
na prostoru Europske unije, Norveske i Islanda u situacijama kada je dovedeno u pitanje

pravo potro$aca kod kupovine proizvoda i usluga izvan domicilnog trzZista.

Postoji velika medunarodna neprofitna udruga za zastitu potroSata ,Consumer

International“®® koja ima 250 ¢lanova udruge u 120 zemalja svijeta. Udruge za zastitu

8 Kesi¢, T., op. cit., str.470.-475.

®7Ibidem, str.475.

% Dunkovié,D., Zastita potro§aca i poslovno upravljanje, Ekonomski fakultet, Zagreb, 2016., str.53.
Ibidem, str.65.
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potroSaca imaju aktivnu ulogu u edukaciji i informiranju potroSaca o njihovim pravima, kako
bi se njima olakSalo snalaZenje izmedu mnogo propisa i omogucilo ucinkovitije ostvarivanje
njihovih prava. U Europskoj uniji djeluju dvije glavne medunarodne unije potroSackih udruga

koje su vecim djelom financirane od strane Europske komisije.

BEUC'® ( eng. The European Consumer Organization) je najvaznija organizacija za zastitu
potroSaca u Europi osnovana 1962. godine od potroSackih udruga Belgije, Luksemburga,
Francuske, Nizozemske, Italije i NjemacCke. Nakon nekoliko godina ova je unija prerasla u
Europski ured za za$titu potroSaca sa sjediStem u Bruxellesu. Obuhvac¢a 41 udruga za
zastitu potroSaca iz 31 zemalja, u njoj nema udruge iz Hrvatske. Glavna zadaca je promocija
i zaStita prava i interesa svih europskih potroSac¢a. Organizaciju financira pored ¢lanstva i

Europska komisija oko 40%.

ANEC je europsko neprofitno udruzenje osnovano 1995. godine s ciliem predstavljanja
interesa potro$aCa u standardizaciji, normizaciji, certifikaciji, politici i pravosude. ANEC
predstavlja udruge za zastitu potroSaca iz drzava ¢lanica Europske unije i drzave EFTA-e.”t
Ima 33 Clana, jedan iz svake drzave, sjediSte je Bruxellesu, a njezin rad financira Europska

komisija i EFTA. Iz Hrvatske u ANEC je ukljuéena udruga ,Potro$ac” iz Zagreba.
Primjer dobre prakse djelovanja potro$ackih organizacija na trziStu su Portugal i Danska.

Ceska i Slovenija imaju najbolje potrodacke pokrete medu novim zemljama &lanicama. Na
razini EU-27 najnize rangirane zemlje prema zadovoljstvu potroSata su Bugarska,
Rumunjska i Litva koje su ispod prosjeka Europske unije. Slovacka ima takoder loSi polozZaj
po zastiti potroSaca. Latvija je primjer naglog porasta zadovoljstva potroSaca. Politika u
Portugalu dozivjela je procvat, ostvaren je veliki napredak u medusobnoj suradnji udruga

potrosaca.

lhidem, str.68.

1 Europska slobodna trgovinska zona
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9. ZASTITA POTROSACA U REPUBLICI HRVATSKOJ

Zastita potroSaCa je osnova svakog konkurentnog, ucinkovitog i zakonito odgovornog

drustva.

Hrvatski potro$aci nisu nikada bili organizirani u udruge, interesne grupe ili bilo koji drugi
oblik udruzenja, koji bi se bavio zastitom potroSaca sve do osamostaljenja Republike

Hrvatske’2.

Organizacije nisu postigle nikakve rezultate njihovom zastitom potro$aca jer su imale mali

udio u donosenju regulative za takvu zastitu.

Potkraj 1994. godine grupa stru¢njaka poslala je pismo Vladi Republike Hrvatske, kojom
predlaze akcije zastite potroSaCa. Pismo je ostao bez odgovora. Kraj 1997. godine u
Hrvatskoj se prvi put osniva Udruga za zastitu potrosaca. PoCetkom 2000. godine osnovano
je Drustvo za zastitu potroSaca , Potrosac ,, srediSte svoga javnoga djelovanja stavlja
potroSaca-fiziCku osobu, zastitu njegovih temeljnih ljudskih prava, gospodarskih interesa i

dostojanstva.”®

Hrvatska je tek 2003. godine donijela Zakon o zastiti potroSaca, do tada su postojali razni
zakoni, o trgovini, o trziSnoj inspekciji, o zastiti trziSnog natjecanja i sli¢no, npr. zakon o

trgovini je dan danas joS na snazi.

Trgovci trebali bi biti svjesni da Zive od potroSaca i trebali bi teZiti Sto kvalitetnijim uslugama
i proizvodima. PotroSac je djelomi¢no zasticen Zakonom o zastiti potroSaca a djelomi¢no

drugim zakonskim aktima koji svojim dijelovima Stite potrosaca.

Obavljene poslovne aktivnosti poduzetnika mogu se ograniciti i regulirati ako se time Zeli

zastititi prirodan ljudski okoli$ i zdravlje potroSaca.

Pojam ,zastite potroSaca“’# spominje se u Ustav Republike Hrvatske.

2 Kesi¢,T., op. cit., str.482.
73 http://www.potrosac.hr/index.php/o-nama (pristupljeno 13.01.2017.).

4 Dunkovié,D., Zastita potro$aca i poslovno upravljanje, Ekonomski fakultet, Zagreb, 2016. str.44.

49



21.ozujka 2014. godine. na temelju Clanka 89. Ustava Republike Hrvatske, proglasen je

Zakon o zastiti potroSaca, koiji je Hrvatski sabor donio na sjednici.

Temeljne odredbe su’ :

Ovim se Zakonom ureduje zastita osnovnih prava potroSaca pri kupnji proizvoda i usluga,
kao i pri drugim oblicima stjecanja proizvoda i usluga na trzistu, i to:

1. pravo na zastitu ekonomskih interesa potroSaca

2. pravo na zaStitu od opasnosti za zivot, zdravlje i imovinu

3. pravo na pravnu zastitu potrosaca

4. pravo na informiranje i izobrazbu potroSaca

5. pravo na udruZivanje potroSaca u svrhu zastite njihovih interesa

6. pravo na predstavljanje potrosaca i sudjelovanje predstavnika potroSaca u radu tijela koja

rjeSavaju pitanja od njihova interesa

Ovaj Zakon sadrzi odredbe koje su u skladu sa aktima Europske unije

Opce odredbe:

Oznacavanje :

(1) Proizvodi koji se na podrucju Republike Hrvatske nude potrosacima, moraju na ambalazi,

privjesci, naljepnici ili na samom proizvodu sadrzavati najmanje:

1. osnovna obiljeZja proizvoda u mjeri koja je potrebna da bi potrosa¢ donio odluku o kupniji
kao Sto su naziv proizvoda, tip i model proizvoda, naziv pod kojim se proizvod prodaje,

sastav proizvoda, svojstva i tehni¢ka obiljezZja proizvoda

2. naziv i sjediste proizvodaca ili uvoznika koji ima sjediste na podrucju Europske unije.

7> http://narodne-novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2014_03_41_723.html (pristupljeno 15.12.2016.).
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Podaci iz stavka 1. moraju biti jasni, vidljivi i Citljivi te napisani hrvatskim jezikom i latinicnim
pismom, $to ne isklju€uje mogucnost istodobne uporabe drugih jezika, a mogu ukljucivati

znakove i piktograme lako razumljive potrosacu.
Ako su napisani na viSe jezika, podaci iz stavka 1. moraju biti napisani na isti nacin.

Odredbe ovoga c¢lanka ne primjenjuju se na proizvode Cije je oznafavanje uredeno

posebnim propisom.

Isticanje cijena proizvoda i pruzanje usluga:

1. Trgovac mora jasno, vidljivo i Citljivo istaknuti iznos maloprodajne cijene i cijene za

jedinicu mjere proizvoda ili usluge koju pruza.

2. Na proizvodu ili na prodajnom mjestu, osim cijena ne smiju se istaknuti druge cijene.

3. Cijenu za jedinicu mjere nije potrebno istaknuti ako je istovjetna s maloprodajnom cijenom

proizvoda.

4. Kod proizvoda u rasutom stanju istiC¢e se samo cijena za jedinicu mjere na prodajnome

mjestu proizvoda.
5. Trgovac cijenu mora istaknuti tako da ne ostecéuje proizvod.

6. Odredbe stavka 1. ne primjenjuju se na javnu drazbu i prodaju umjetnickih djela i

antikviteta te na cijene usluga uredene posebnim propisima.
7. Trgovac se mora pridrzavati istaknute maloprodajne cijene i uvjeta prodaje.

8. Pri oglaSavanju u kojem se navodi maloprodajna cijena proizvoda ili usluga mora biti

navedena i cijena za jedinicu mjere, sukladno odredbama ovoga ¢lanka.

9. Ministar nadlezan za poslove zastite potroSaca pravilnikom ¢e propisati nacin isticanja

maloprodajne cijene i cijene za jedinicu mjere iz stavka 1. ovoga €lanka.
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Prema Zakonu o zastiti potro$aca’®, nositelji institucionalnog okvira zastite potroSaca su
Hrvatski sabor, Vlada Republike Hrvatske, Ministarstvo gospodarstva, nadlezne inspekcije
za pojedine sektore, udruge za zastitu potrosaca, jedinice lokalne samouprave i ostala tijela

javne vlasti, svatko iz svoje nadleznosti.

9.1. Politika zastite potrosaca

Prilagodavanjem europskim pravilima zaStite potroSaCa, Republika Hrvatska uklonila je
trziSne zapreke i integrirala nacionalno trziSte u zajednicko trziSte s proizvodima i uslugama

jednakih standarda sigurnosti i kvalitete kao i s jednakim standardima zastite potrosaca.

lako smo na ovom podrucju puno postigli, proces izgradnje hrvatskog sustava zastite

potroSaca jo$ uvijek nije zavrSen.

Glavni cilj hrvatske politike zastite potroSaca je poboljSanje kvalitete zZivota gradana, Sto je
dio strateSkog cilja Europske unije kojim se Zeli osigurati da svi EU gradani uzivaju visoke

standarde zastite potrosaca.

Implementacijom europskih standarda zastite potroSaCa poveCava se konkurentnost
hrvatskog gospodarstva i olak§ava njegovo uklju€ivanje na unutarnje trziste, a sto bi trebalo

utjecati na povecanje gospodarske aktivnosti u cjelini.

Politika zastite potroSaCa u Republici Hrvatskoj i u vrijeme krize, moze doprinijeti
gospodarskom oporavku i unaprijediti konkurentnost hrvatskih tvrtki, kao preduvjet za njihov

izlazak na zajednicko trziste.

S obzirom na vezu izmedu porasta indeksa razvijenosti istrazivackih kapaciteta,
ucinkovitosti tehnologije i inovacija te sposobnosti apsorpcije znanja i tehnologije na
gospodarski rast, Hrvatska mora ulagati dodatna sredstva u povecéanje ljudskog kapitala i

produktivnosti rada da bi smanijila razvojna zaostajanja.”’

6 Dunkovié,D., op. ct., str.169.

" Zoran, J., ,Hiperkompleksno znanje u gospodarstvu temeljenom na znanju*, Ekonomska istrazivanja, vol.25 No.1
Travanj 2012., http://hrcak.srce.hr/80019 str. 160-175. (pristupljeno 16.12.2016.)
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Prvi hrvatski ¢asopis o mesu, "MESO" 78, pokrenut je u rujnu 1999. god. u namijeri
objavljivanja znanstvenih i struénih sadrzaja koji se odnose na veoma Siroko podrucje
sigurnosti i kakvo¢e mesa i mesnih proizvoda. To uklju€uje promicanje spoznaja iz podrucja
higijene i tehnologije mesa u skladu sa suvremenim tehnoloSkim procesima i trendovima
proizvodnje i kontrole u skladu sa zahtjevima trzista i interesima potrosaca. To se prije svega
odnosi na spreCavanje uzro€nika svih oblika bolesti koje se prenose hranom, kontrolu
sirovine, tehnoloski proces proizvodnje, promet, te pripremu sve do stola konzumenta.
Uklju€uje i sve uzroCnike onecis¢enja hrane (mikrobioloSke, kemijske i fizikalne), kontrolu
tehnoloskog procesa proizvodnje, postupke konzerviranja, ocjenu kakvoce te utjecaj na
stanje okoliSa i ukupno unapredenje prehrambene industrije. Teme se obraduju sa

znanstvene, strucne i popularne razine.

Udruge’ za zastitu potro$aca su nepoliticke, nestranacke, neprofitne i nevladine udruge
gradana udruzenih sa ciliem pruzanja pomoci gradanima Republike Hrvatske u zastiti
njihovih potrosackih prava i interesa. Udruge u Hrvatskoj mogu imati razliCite oblike kao sto
su podruznice, klubovi, organi i sl. i to na nacin kako je predvideno Statutom. Udruge se
upisuju u Registar udruga i u Registar neprofitnih organizacija koji se vodi pri Ministarstvu
financija. U Hrvatskoj je registrirano viSe od 50 udruga za zastitu potroSaca, a vecina njih
organizirane su u 2 savezne udruge: ,, Savez udruga za zastitu potroSaca Hrvatske* koji €ini
12 udruga i , PotroSac- hrvatski savez udruga za zastitu potroSaca“ kojeg Cini 15 udruga.

Udruge su neovisne od interesa trgovaca, te ne smiju stjecati sredstva od trgovaca.

Imaju zadacu informiranja i savjetovanja potrosaca o njihovim pravima i obvezama; provoditi
usporedne testove proizvoda i rezultate objavljivati u medijima; pruzati pomo¢ oSteCenom
potroSacu u nastupu prema trgovcu; davati primjedbe i prijedloge pri donoSenju propisa koji

se odnose na podrucje zastite potrosaca®®.

78 Zastita potroSaca - Zakon o zaétiti potro$aca, str. 19-19., http://hrcak.srce.hr/21594 (pristupljeno 17.12.2016.).
79 Dunkovi¢,D., op. cit., str.66.
80 Dunkovi¢,D., op. cit., str.67.
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10. ZASTITA POTROSACA U EUROPSKOJ UNUJI

Europska unija ima za cilj zastitu zdravlja, sigurnost i ekonomskih interesa svih potroSaca,

kao i pravo potroSaca na informiranje i obrazovanje.

Rezolucijom Vije€a Europe od 14.travnja 1975. godine, dane su osnovne odrednice zastite
potroSaca koje svoje osnove vuku iz americkog Zakona o pravima potroSaca®l. Ovu
rezoluciju su podrzale zemlje Clanice , Vije¢e Europe i ¢lanice OECD. Ona obuhvaca pet

osnovnih prava potrosaca®:

Pravo na sigurnost proizvoda i zastitu zdravlja.
Prava na obeStecenje.
Pravo na zastitu ekonomskog interesa.

Pravo na reprezentativnost ( pravo da se potrosaceva rije¢ Cuje ).

a bk~ 0N PE

Pravo na informacije i edukaciju.
Konzultativho vijeCe potrosaca ( Consumer Consultative Council-CCC) ima 39 ¢lanova i

uklju€uje predstavnike nacionalnih organizacija potroSaca.

Jedinstveni zakon sadrzi ¢lanak koji navodi da ,, Komisija i njezini prijedlozi koji se odnose
na zdravlje, sigurnost, zastitu potroSaca i okoliSa trebaju osigurati najvecu razinu zastite“.
Zastita potroSaca EU temelji se na nacelu da slobodna trgovina i kretanje ljudi osiguravaju
vecu fiziCku i ekonomsku korist za potroSaca. Cilj Europske Unije je poboljSanje kvalitete

Zivota, zastita ekonomskog interesa i zdravlje potroSaca.

Pronalazak novih materijala, novih tehnoloskih procesa, suvremenih oblika komunikacije i
novih oblika maloprodaje pojaava potrebu regulative koja ¢e Stititi interese potroSaca.
Potrosac je pocCeo kupovati sa lokalnog na globalnom europskom trzistu koje nudi veci broj
razliitih proizvoda i usluga. Na ovakvom trziStu potroSa¢ postaje neravnopravan partner
proizvodacCima i posrednicima. RazliCite trgovinske prakse, regulative poslovanja, uvijeti

dobivanja kredita zahtijevaju veci stupanj znanja konzumenata nego na lokalnoj razini.

-pravo na sigurnost i zastitu od Stetnih proizvoda: bilo je i ostalo jedno od osnovnih prava

potroSaca. U Europskoj uniji cilj Komisije je bio uskladivanje nacionalnih bogatstva Clanica

81 Kesi¢,T., op. cit., str.476.
8 Loc. cit.
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na taj nacin da fizicke granice ne predstavljaju barijeru za trgovinu. Svaki prijedlog nove
regulative u okvirima pojedine zemlje ¢lanice mora proéi raspravu i prihvacanje od strane
Komisije, s kojim se zatim upoznaju ¢lanice. Nacionalni standardi se na taj nacin podizu na
razinu Unije i kao takvi mogu slobodno cirkulirati u svim zemljama. Osnovno nacelo Direktive
Unije jest obveza proizvodaca i dobavlja¢a da proizvode i oznaCavaju samo one proizvode
koji su sigurni za potroSace. Donesen je veliki broj propisa za kontrolu prehrambenih
proizvoda, lijekova, igraCaka za djecu i ostalih proizvoda koji se koriste u kuc¢anstvu. Sve

Clanice EU su obvezne postivati ovaj propis.

-ekonomska sigurnost potroSaca: posebne mjere Stite potroSaca od nepostenih ponasanja.

Komisija je prihvatila Direktivu o obmanjujuéem oglasavanju, prodaji , od vrata do vrata“ i
odgovornosti proizvodaca ako je proizvod neispravan ili kredit neuskladen s dogovorom ili
neposteno prezentiran. Prema ovim mjerama potroSac ima pravo se Zaliti i traziti odStetu.
Postoji zastita turista kao potroSaCa koja je donesena 1990. godine i odnosi se na
organizirana putovanja. Ovime su odgovorni organizatori putovanja u cijelosti za sve
odredbe ugovora bez obzira da li se radi o turistickoj agenciji, hotele, prijevoznike i dr. Ova

se Direktiva ne odnosi na individualne turiste kojih je znatno viSe.

Informacije dobivene putnim broSurama, turistickim katalozima, prospekata i ostalog

oglasavackog materijala moraju biti istinite.

-pravo_potro$aca na istinitu _informaciju: tijekom godina Federalna trgovinska komisija

donosila je pravila Sto se smatra obmanjujuc¢im oglasavanjem tj. sve Sto je ucinjeno
namjerno ili iz neznanja poSiljatelja oglasa koji je bio lazan ili obmanjujuci i takvo oglasavanje

se zabranjuje.

FTC (Federalna trgovinska komisija ) bavila se problemom dobivanja adekvatnih informacija
za donosenje kupovne odluke, koja ¢e povecati potroSatevo ocCekivanje. U vezi s tim
problemom, proizvodaC kaze da se potroSac treba osloniti na vlastiti sud o proizvodu ili
usluzi, s druge strane organizacije koje se bave zastitom potroSacCa, smatraju da proizvodaci
moraju pruzati punu i istinitu informaciju da bi donijeli ispravnu odluku. Bez obzira na to, cil]
je sve veéi stupanj informiranosti potro§a¢a. Ovo se odnosi na sastojke prehrambenih
proizvoda, kozmetiCkih proizvoda, oznake o jamstvima, informacije o performansama

automobila i potrosniji goriva, upute o koriStenju igracaka itd.
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EU Komisija se obvezala za maksimalnu transparentnost informacija izmedu zemalja

¢lanica.

Na prehrambene proizvode , lijekove i tehniCke proizvode, obvezno je pruzanje informacija

i oznaCavanje, pored ostalih i na jezik zemlje u kojoj se proizvod ili usluga prodaje.

Komparativno oglasavanje u zemljama clanica je zabranjeno, taj nacin oglasavanja, ovi
aspekti informiranja potroSaca mogli bi se koristiti samo u okviru potroSackih izvjeS¢a i

Casopisa.

U zemljama €lanica EU sve vaznije je da informacije oglasima budu istinite, da se mogu

provjeriti i da sadrze relevantne informacije za donoSenje kupovne odluke.

Komparativno oglasavanje uz ispunjenu ovih triju elemenata, pomoglo bi najviSe turistima

kao potrosace na europskom trzistu.

-pravo potroSaca na zastupnike: potrosaci imaju pravo izraziti nezadovoljstvo s proizvodom

i uslugom te ima pravo na razrjeSenje prituzbi i popravku kupljenog proizvoda. Dva su

podrucja na koja su se zalili potrosaci :
1. pruzanje povrat novca ili popravka proizvoda ako je potroSa¢ nezadovoljan i
2. stavljanje veceg broja komunikacijskih kanala na raspolaganje potroSaca.

Vecina nezadovoljnih potroSaCa reagira tako da ne kupi ponovno isti proizvod ili uopcée
proizvode tog proizvodaca. Manji dio potroSaCa vrati proizvoda i trazi povrat novca ili
popravak, ali najveca Steta za proizvodaca je taj Sto nezadovoljan potrosac Siri negativne

glasove o proizvodacu.

Predstavnici potroSaca nalaze se u svim tijelima Unije relevantnim za donoSenje odluka koje
su bitne za potroSace. | na nacionalnim razinama postoje raznovrsne organizacije na razini
vlada Ciji je primarni zadatak Stititi interese potroSaca. Konzultativno tijelo potroSaca na razini
Unije (CCC), daje osnovu i putokaz za ¢lanice Unije gdje trebaju usmijeriti svoje napore u
zastiti potrosSaca. Postoji znaCajna razlika u razvijenosti i organiziranosti zastite potrosaca u
pojedinim Clanicama Unije. npr. ¢lanstvo u luksemburd§kom sindikatu potroSaca ima viSe
Clanova od talijanskog i portugalskog zajedno. Namjera Unije je pruzanje pomod¢i u razvoju
organizacija potroSaca u pojedinim ¢lanicama. Osim CCC, Komisija ¢e formirati tijela koja

Ce se baviti obestecenjem potroSaca i pruzanjem pomoci u ostvarivanju njihovih prava. U
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turizmu organizacija kao sto je ABTA ( Association of British Travel Agents ) pruza
maksimalnu pomo¢ u dobivanju obestecenja u slu€aju nezadovoljstva turista s bilo kojim

dijelom organiziranog putovanja i odmora.

-pravo na zastitu okolisa: dogadaj koji je oznacio drastiCan zaokret u ponasanju ljudi prema

okoliSu bio je skup ljudi u SAD-u 1980. godine s ciliem proslave desetogodiSnjice Dana
zemlje. Pokret zastite okoliSa prvi put obiliezen je 1970. godine. Cilj ovog pokreta bio je
smanjenje zagadenosti, zastita zraka i vode, zastita oskudnih resursa. Ovaj pokret je bio
povezan s pokretom potroSaca jer je potroSnja velikog broja proizvoda bila izravno povezana

sa zagadenjem okoliSa ( potrosSnja deterdZenata, konzervirane hrane, benzinai sl. ).

Potro8aci su spremniji na zastitu okolisa i spremniji platiti proizvode koji smanjuju
zagadenosti okoliSa. Komunikacija odnosno pravodobna informacija predstavlja problem
koji utjeCe na sporije prihvac¢anje proizvoda Cije koriStenje manje Steti okoliSu. Zahtjevi
potrosaca idu u smjeru vidljivog oznaCavanja svih proizvoda koji sadrze elemente zastite
okolisa. Ekoloski problemi postati ce sve veci porastom svijesti potroSaca, sve Ce veci broj
poduzec¢a morati mjere zastite okoliSa ukljuciti u svoje proizvodne procese i pakovanja

proizvoda.

-pravo nacionalnih manjina na zastitu svojih interesa : ovo pravo je znac¢ajno za SAD viSe
nego za ujedinjenu Europu, iako ¢e se u EU u buduénosti pojaviti sliCan problem. Pravo

nacionalnih manjina u SAD-u temeljilo se na sljede¢im pretpostavkama®::

1. Ziveéi u posebnim Cetvrtima, nacionalne manijine vise su podlozne kupovini nesigurnih
proizvoda,

2. raspolazu manjom koli¢inom informacija,

3. imaju maniji izbor alternativnih marka proizvoda,

4. u manjem se postotku Zale ako nisu zadovoljni proizvodom,
5. viSe su izloZeni zagadenju.

IstraZivanja su pokazala da siromas$ni potro$aci su manje informirani i placaju viSe za iste
proizvode. Jedna studija je potvrdila da Afroamerikanci u SAD-u u prosjeku placaju 1-9 %

viSe za prehrambene proizvode od ameriCkih bijelaca, a za polutrajne proizvode jos i viSe.

8 Kesi¢, T., op.cit., str.480.
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PotroSacima s nizim dohotkom, nedostaju informacije, pa najéeS¢e kupuju iste proizvode i
ne mogu uciti na osnovi iskustva; nemaju moguénost odlaska izvan uzeg okruzja i kupovanja
na osnovi usporedivanja proizvoda; potpuna zanemarivost u pogledu njihova poslije

kupovna prava; nepostojanje stalnog prihoda niti moguénosti planiranja kupovine unaprijed.

U okviru svjetskog pokreta potroSaca, sve se viSe daje vaznost problemima siromasnijih
slojeva drustva s cillem stvaranja uvjeta njihova ravnopravnijeg ukljuCivanja u proces

odluc€ivanja i kupovanja proizvoda.

Trgovci su zainteresirani prije svega na ostvarenje profita, a tek onda na druge stvari.
MarketinSke aktivnosti kao oglaSavanje, iskoriStavaju se za uvjeravanje potrosaca kako oni
Lrebaju“ neka materijalna dobra i da ¢e se osjecati nesretnim ako nemaju te stvari. Potrosa¢
bi mogao donositi racionalnu odluku o kupovini da bi oglasi sadrzavali samo osnovne
informacije o prodavaonici i proizvodu. Ali u oglasu su informacije koje imaginacijama i
naglasavanjem poti€u i mame potroSace u donoSenju drugaciju odluku. Na taj nacin trgovci
stvaraju Zelje kod potroSaCa za novim stvarima, ne mareci uvijek o posljedicama za
potroSaca, njegovim financijskim mogucnostima, stvarnim potrebama, zdravlju i dr.
Televizija, radio, internet vazna su sredstva za komuniciranje i manipuliranje masama tako
da se oglasi oblikuju tako da djeluju neodoljivo.®* Potro$ac je racionalno bice, ali je meta
marketinSkog komuniciranja proizvodaCa i trgovaca. Njegovo ponaSanje vecinom puta
odreduje sredina u kojoj zivi ili kojoj tezi. Marketinsko oglasavanje uvjerava kupca vise nego
Sto ga informira i to dovodi da kupci nisu u stanju donositi pravu odluku. Vlada, propisima i
nadzorom trziSta pokuSava S§tititi poloZaj potroSaa od zavaravanja oko cijena ili
oglasavanja kojima se sluze trgovci, Sto smatra da ima za posljedicu deformaciju predodzbe

o proizvodu ili pruzanju usluga.

8 Dunkovié,D., op. cit., str.4.
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11. POLITIKA ZASTITE UNUTRA EU-E

Politika zastite potroSaca u EU, kreira u Europskoj komisiji zatim u Europskom parlamentu

i Vijecu EU koiji su bitni za donoSenje zakonskih propisa u Uniji.

Program EU za zastitu potroSaca sastoji se od 5 kategorija: unapredenje trziSne
transparentnosti, poticanje trziSne konkurencije, zastita potroSaca, aktiviranje potroSaca i

pomo¢ zemljama izvan EU-a®:

1. unapredenje trziSne transparentnosti: poboljSanje obrazovanja potroSaca i kvalitetu
informiranja o ponudi. EU ¢e podrzavati zemlje ¢lanice da informiraju potroSace koristeéi
sve moguce elektronicke i audio-vizualne izvore i da pomazu potroSa¢ima da se upoznaju
dobro sa potro$ackim predmetima kao prehranu, informacijsko drustvo i trziSni mehanizam.
EU je formirala drustveni forum i grupu stru€njaka za organizaciju informacijskog sustava (
npr. zastita potro$aCa, prodavanje na udaljenosti i sl.). Dostupnost sustava svakome,

vjezbanje potroSaca na polju novih tehnologija i sigurnost sustava elektronickih placanja.

2. poticanje trziSne konkurencije: poduzeca za financiranje usluga sada su slobodne
ponuditi usluge preko granica drzava Clanica, i zahtjevi su za osnivanje podruznica u
razli€itim zemljama €lanicama da se potiCe konkurencija i omogudéi Siroka paleta proizvoda
namijenjena potrosacCima. Obratit ¢e se pozornost na potroSacke dugove i hipotekarne

kredite i razmatrati ¢e se nacini pla¢anja karticom, uvjeti koristenja, cijene i sl.

3. zastita potrosaca: cilj je upotpuniti, pregledati i stvoriti sustav koji osigurava uklju¢enje
potrosackih interesa na trziStima zemalja Clanica EU. Zastita potroSaca odnosi se i na
osiguranje zastite potroSackih interesa kod ponude osnovnih usluga Siroke potrosnje. EU je
mnogo ucinila da potrosaci imaju jednaku zastitu u svim zemljama EU-a. Takoder postoje i
mjere za unapredenje potroSackog povjerenja kod prehrambenih proizvoda, tj. usredotocit

ce se na efikasnost sustava kontrole sigurnosti i ispravnosti svih namirnica.

4. Aktiviranje potroSaca: istrazivanje koje je Komisija provela pokazuje da je stanovnistvo
ekoloSki osvijeSteno. Kroz svoje odluke o izboru potroSaCi mogu utjecati na izgled,
proizvodnju i oglaSavanje proizvoda i usluga tj. mogu smanijiti negativne ucinke na okolinu.

Kao primjer potro$aci sudjeluju u programima koji podrzavaju recikliranje. Cilj je uCvrstiti i

8 Kesi¢,T., op. cit., str.481.
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povecati zastupljenost potroSaca. Procijenjeno je da 4 milijuna gradana EU pripada
potroSackim organizacijama. Najbolje grupe locirane su u sjevernim zemljama clanicama,
Komisija nastoji ucvrstiti taj projekt i u juznim zemljama. Komisija koristi razliCite tehnike

istrazivanja trzista kako bi proucila potroSacke navike i stavove unutar EU-a.

5. Pomo¢ zemljama izvan EU-a: EU nastoji pomoci srednjoeuropskim i istoCnoeuropskim
zemljama (CEEC) da razviju politiku zastite potroSaca. Temeljne reforme za poboljSanje
potrosackih interesa vec¢ su postignute ili su u toku u svim CEEC zemljama. EU takoder
nastoji pridonijeti predstavljanju politike zastite i u zemljama u razvoju. Europski parlament
je tako prvi put 1995. glasovao za amandman koji svrstava akcije politike zastite potroSaca
kao stavku u proradunu za zemlje u razvoju. Svaka drzava Clanica unutar EU-a priznaje
potrebu i vaznost zastite potroSaca. Zemlje EU razvile su politike €iji je cilj braniti specificne
interese potroSaca. Ciljevi zastite potroSaca uklju€uju reduciranje nejednakosti, zastitu od
nepravednosti, poboljSanje zdravlja i sigurnost i poboljSanje Zivotnog standarda. Ta bi
politika trebala biti kreirana s ciljem da osigura sigurnost sudjelovanja na jedinstvenom

trzistu i uzivanje najveceg stupnja zastite potroSaca za sve potroSace.

Europska komisija uvela je Sustav brze razmjene obavijesti RAPEX8 ( Rapid Alert
Exchange system). Radi se o on-line Sirenju informacija izmedu drzava ¢lanica i Europske
komisije o opasnim proizvodima za potroSace koji su povuceni i/ili opozvani s trzista u bilo
kojem dijelu Europe tako da se poduzmu odgovarajuc¢e mjere bilo gdje u EU-u. Prehrambeni
proizvodi, hrana za Zivotinje, lijekovi i medicinski uredaji nisu predmet ovog sustava.
Informacije Salju sva nacionalna tijela zemalja ¢lanica on-line na raspolaganje svim
nadleznim tijelima i potro$acima. Svaki tiedan RAPEX prikuplja sve te informacije i na svojim
web stranicama objavljuje listu proizvoda iz prethodnog tjedna za koje je utvrdeno da Stete
Covjeku ( kao trovanje, mogucnosti ozljede, izazivanje elektricnog Soka, gusenje i sl.).
NajCeSCe se na listi nalaze proizvodi iz Kine, kao Sto su igracke, tekstilni predmeti i

elektronika, kozmetika uvezena iz Brazila i dr.

Mjere®’ koje se koriste su: zabrana ili obustavljanje prodaje, povlacenie ili opoziv opasnih

proizvoda s trziSta i odluka carinskih tijela o zabrani uvoza. Nacionalna nadlezna tijela

8 Dunkovic.D., op. cit., str.142-143.

87 http://potrosac.mingo.hr/hr/potrosac/clanak.php?id=12735 (pristupljeno 26.11.2016.).
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osiguravaju da kompanije poStuju svoje obaveze stavljanja samo sigurnih proizvoda na
trziSte. Sustav brzog uzbunjivanja od svog nastajanja (2003.godine) uspjeSno pridonosi
zastiti europskih potroSaca s vise od 19 000 obavijesti o opasnim proizvodima koje Salju

drzave clanice.

Za sve obavijesti iz svih sektora proizvoda iz sustava poduzete su odgovaraju¢e mjere, ali

najveci broj tih mjera odnosi se na motorna vozila (1.714)88,

Udio poduzetih mjera medu drzavama koje sudjeluju u sustavu brzog uzbunjivanja
ravhomjernije je rasporeden u odnosu na udio obavijesti. Danska i Grcka bilieze 8%

poduzetih mjera, Svedska i Spanjolska 7 % te Nizozemska 6%.

Vise od polovice zaprimljenih obavijesti o opasnim proizvodima u 2014. godini dolazi iz

sljedecih pet drzava Clanica :

. Madarska 12 % (291 obavijest)
. Njemacka 11 % (273 obavijesti)
. Spanjolska 11 % (272 obavijesti)
. Francuska 7 % (163 obavijesti)
. Cipar 6% (151 obavijest)

Vecina opasnih proizvoda prijavljenih u sustav dosla je izvan EU-a. Kina (ukljuCujuc¢i Hong
Kong) navedena je kao zemlja podrijetla u 64% (1.501) prijavljenih proizvoda, Turska i SAD

pojedinac¢no su navedeni u 3% prijavljenih sluc¢ajeva (66 i 60 pojedinacno)®°.

EU i Kina najveci su trgovinski partneri na svijetu; Kina je prvi dobavlja¢ za EU te drugi
narucitelj usluga poslije SAD-a. Europska komisija i drzave €lanice uspostavile su redovitu

suradnju s kineskim nadleznim tijelima vezano uz sigurnost proizvoda.

Postoji i on-line Sustav brzog uzbunjivanja za hranu koja se nalazi u maloprodaji i hranu za
zivotinje RASFF (eng.the Rapid Alert System for Food and Feed).

8 http://potrosac.mingo.hr/hr/potrosac/clanak.php?id=12735 (pristupljeno 26.11.2016.).

89 http://potrosac.mingo.hr/hr/potrosac/clanak.php?id=12735 (pristupljeno 26.11.2016.).
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Prema izvjestaju o potro$ackim uvjetima za 2015.godinu®®, ocjenijivali su se stavovi malog
prodavaca o djelotvornosti provedbe propisa za sigurnost potroSaca i proizvoda u pojedinim

zemljama EU-28, te se otkrilo da je Hrvatska na dnu ljestvice kao i Poljska i Ceska.

% Dunkovi¢,D., op. cit., .str.144.
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12. ZAKONSKI PROPISI KOJI REGULIRAJU ZASTITU POTROSACA

Najveci utjecaj na trgovacke tokove ima Hrvatska gospodarska komora, koja i donosi najviSe

propisa koji se odnose na trgovinu.

16.veljace.1995. godine, skupstina Komore je na svojoj sjednici utvrdila Posebne uzance u
trgovini na malo, s primjenom od 7.travnja.1995. to je ujedno i prvi slu€aj da se u hrvatskoj

drzavi zakonskim sredstvima potiCe zastita potroSaca.

Veliki broj zakonskih propisa koji se odnose na zastitu potrosaca, Hrvatska preuzela ih je od
bivSe drzave. Osim zakonskih uredbi postuju se i razne uzance, obi€aji- autonomno

gospodarsko pravo, a sve je veci i utjecaj zapadnih tradicija i iskustava.
Postojeci propisi koji se odnose na zastitu potroSa¢a mogu se podijeliti u nekoliko grupa:

- Propisi o deklariranju, ozna€avanju, obiljezavanju i pakiranju proizvoda
- Propisi o ispravama koje prate proizvod u prometu
- Propisi o obveznom testiranju.
U gospodarstvu se poStuju i pravila autonomnog gospodarskog prava. Autonomno

gospodarsko pravo sastoji se od:

- Poslovnih obi¢aja
- Uzanci
- Opcih uvjeta poslovanja
- Raznih klauzula i trgovackih termina
Osim spomenutih primarnih uvjeta, trgovac na malo mora ispuniti i neke druge zahtjeve kao

isticanje cijena, izdavanje ra¢una, isticanja radnog vremena itd.

Propisima su regulirane i prodajne aktivnosti prodavaca i s time i prva potrosaca. Potrosaci
se Cesto obmanjuju tijekom raznih snizenja, sezonskih popusta, prigodne prodaje i sl.

Zakon o zastiti potrosaca®!

"Narodne novine" broj 41/14. i 110/15.

%1 http://www.hgk.hr/zakon-o-zastiti-potrosaca (pristupljeno 15.12.2016.).
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U slucaju spora izmedu potrosaca i trgovca, moze se podnijeti prijava Sudu Casti Hrvatske
gospodarske komore, Sudu Casti Hrvatske obrtnicke komore ili prijedlog za mirenje pri

centrima za mirenje.

12.1. Prehrambeni proizvodi

Prehrambena industrija doZivljava stalne promjene i napredak. Izumljuju se nove sirovine,
stare sirovine se primjenjuju na nove nacine, pojavljuju se nove vrste pomagala u preradi,

nove vrste ambalaze itd.

Hrvatski proizvodaci nastoje i¢i ukorak sa svim tim dostignuéima i biti prisutni na domaéem
i na inozemnim trziStima. Hrvatska ima prirodnih resursa ali prije svega treba udovoljavati

medunarodnim kvalitetnim standardima, posebno standardu Gistoce i ispravnosti.®?

Vazan segment zastite potroSaca je informiranje potro$aca. Kod prehrambenih proizvoda je
vrlo bitno informiranje, posto oni imaju izravan utjecaj na zdravlje i Zivot pojedinca. Zajedno
sa slobodnim trzistem dobili smo i veliki broj sumnijivih proizvoda kao S$to su razni Cajevi koji
vrlo brzo ,, skidaju , suviSne kilograme i dr., a javio se i veliki broj ,, struCnjaka“ za dijete i

zdravu prehranu. Istinitost je ovdje jako upitna.
Primjer GMO jabuke koje ne trule mogle bi se pojaviti u trgovinama: °3

Neukusne i tamne kriSke jabuka ¢e postati proSlost zahvaljujuci genetski modificiranom vocu

koje se odupire oksidaciji.
Jabuke trenutno rastu na testnim parcelama u SAD-u i pregledavaju se od strane USD-a.

Jabuke mijenjaju boju tijekom procesa nazvanog ,enzimsko posmedivanje”. Kad je
unutrasnjost ploda izlozena kisiku, tada taj kisik reagira sa enzimom polifenol oksidazom,

uzrokujuci tamnjenje jabuka.

Trikovi kojima se to moze sprijeciti su dodavanje soka limuna ili ako se radi o vecoj koliCini

hrane, dodavanjem kalcijeva askorbata. (To je ono §to McDonald’s-u omogucuje prodaju

92 Kesi¢,T., op. cit., str.484.

%https://geek.hr/znanost/clanak/gmo-jabuke-koje-ne-trule-mogle-bi-se-pojaviti-u-trgovinama/#ixzz4 T8b4UXW(d,
(pristupljeno 17.12.2016.).
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narezanih jabuka u vreCicama.) No, australski znanstvenici su dosli do ideje spreCavanja
posmedivanja jabuka prije njihova rezanja i bez skupih kemikalija. Umetnuli su brojne kopije
gena za proizvodnju enzima u genom jabuke i utvrdili da oni ustvari ugase cijeli proces

stvaranja enzima. Bez oksidacijskih enzima nema ni tamnjenja.

Jedna kanadska tvrtka licencirala je tehniku proizvodnje jabuka otpornih na posmedivanje,
a neki su ih nazvali ,Arctic jabuke” jer smatraju da su vjecno bijele. Dvije varijante koje su

licencirane su Golden Delicious i Granny Smith.

Preliminarne studije ameri¢kog Ministarstva poljoprivrede utvrdile su da su ,Arctic” jabuke
bezazlene kao i obi¢ne jabuke. Stoga je dano zeleno svijetlo uzgoju jabuka na test

parcelama u New Yorku i Washingtonu.

Neki se protive genetskim modifikacijama i ne zZele promijenjene jabuke u voénjacima i

opskrbi hranom. Drugi pak smatraju da ce takve jabuke privuéi djecu na zdravi obrok.

Ako jabuke budu odobrene, vjerojatno kroz nekoliko mjeseci, doc¢i ¢e na police u trgovinama

tek kroz nekoliko godina.

U Hrvatskoj®* je zabranjen uvoz i proizvodnja genetski modificiranog poljoprivrednog
reprodukcijskog materijala, a na hrvatskom trZistu nema genetski modificirane hrane za
ljudsku prehranu, istiCe Ministarstvo poljoprivrede. U skladu s Direktivom EU iz 2015.
godine, Hrvatska je i prije donosenja izmjena i dopuna Zakona o GMO, u rujnu 2015. godine,
dostavila zahtjev o zemljopisnom izuze¢u Europskoj komisiji za devet genetski modificiranih
bilinih kultura koje su bile u postupku odobravanja ili ve¢ odobrene za uzgoj na razini EU.
Time se Hrvatska odlucila za zabranu sjetve/sadnje GMO kultura na svojem teritoriju, $to je

Europska komisija primila na znanje i Sto su prihvatile biotehnoloske tvrtke, kaze se.

9http://www.jutarnji.hr/vijesti/hrvatska/u-hrvatskoj-nema-gmo-hrane-ministarstvo-osjetilo-potrebu-reagirati-na-veliki-
interes-javnosti/3729429/ (pristupljeno 11.01.2017.).
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Consumers International®®, ve¢ niz godina djeluje u podrucju vezanom za hranu i aktivno je
ukljuCena na provedi Codexa Alimentariusa uspostavljenog od FAO-a i WTO-e kojim se
propisuju standardi i smjernice koje su postale bitna toCka za potroSacCe, proizvodace i
preradivaCe hrane, nacionalne agencije za kontrolu hrane i medunarodnu trgovinu hranom
s ciljiem zastite zdravlja potroSaca i osiguranja pravedne prakse u trgovini hranom (
Understanding the Codex Alimentarius ). Mnogobrojna su pitanja u vezi sigurnosti hrane
kao Sto su konzervansa, antibiotika, umjetnih boja, pesticida, hormona rasta, bakterioloSkog
zagadenja, utjecaja hrane na pretilost, hrana za bebe, ozraCivanje hrane i koriStenje
biotehnologije.
Prema istrazivanju u Njemackoj, veliki je broj potroSaca koji su voljni platiti premijsku cijenu
za prehrambene proizvode koji su proizvedeni u o€uvanju okolisa ili da ne sadrze GMO.
GM-hrana, koja Steti ljudima, ekosustavu i Zivotinjama, je od vaznog interesa za potroSace.
Amerikanci se susre¢u s oko 60-70 % proizvoda koji sadrze GMO sastojke, manje su
zabrinuti od Japanaca ili Europljana koji prema GMO imaju posebno negativan stav. U
pitanju potroSaca na sigurnost proizvoda hrane, postoje dvije opcije:

e sve potencijalno Stetne proizvode zabraniti ili

e potroSacima treba dati sve raspolozive informacije.
Jako je vazno postojanje informacija o nacinu na koji je hrana proizvedena i njezinim
obiljezjima koje pruzaju pravo potrosacima na izbor prehrambenih proizvoda. S obzirom na
agresivnu promociju industrije biotehnologije i dvojbenu sigurnost GMO hrane, vazno je
oznacavanje takve hrane §to osigurava pravo potro$aca na informaciju, izbor i sigurnost. U
EU svaki proizvod koji sadrzi vise od 0,9% GMO mora biti oznacen. Vazan je i polozaj
etikete, pa je oznaCavanje neprisutnosti GMO sastojaka djelotvornije ako je smjeSteno na
prednjoj etiketi proizvoda. Rast potraznje za organsku hranu potaknut je teznjom potroSaca
za zdravljem, brigom za okoli$ i nagrizenim povjerenjem u konvencionalnu industriju hrane.
Glavni zagovornici i potroSaci su Zene, obitelj s djecom i oni viSim dohotkom i obrazovanjem.
Potrosaci su voljni platiti viSe za takvu hranu jer ju smatraju sigurnijom i kvalitetnijom, ali
pozitivni stavovi prema organskoj hrani ne vode nuzno do njezine kupnje. Neki od glavnih
problema jesu ti Sto tvrdnje i oznake na etiketama cesto su dvojbene, nesluzbene i

zavaravajuce. Mnogo je oznaka za organske proizvode, standardi ili zakonodavstvo nisu u

®Nefat, A., i Pami¢, K., ,,Razvojni trendovi konzumerizma i stavova menadZera prehrambene industrije hrvatske®,

Ekonomska istrazivanja, vol.21 No.2 Lipanj 2008., str.4., http://hrcak.srce.hr/38174 (pristupljeno 15.12.2016.).
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skladu s ocekivanjima kupaca ili ne poStuju se ISO standardi i Codex, a prisutno je i
nerazumijevanje zakonodavstva od strane potro$aca i proizvodaca u zemljama Europske

Unije.

15 europskih zemalja protiv genetski modificiranih biljaka

Europska komisija® je objavila trinaest zemalja koje su podnijele zahtjeve za zabranu GMO
hranu,a to su: Austrija, Bugarska, Cipar, Francuska, Grcka, Hrvatska, Italija, Letonija, Litva,
Madarska, Nizozemska, Njemacka i Poljska. Kasnije su to zatrazZile neke federativne
jedinice: Skotska, Wales i Sjeverna Irska ( Velika Britanija) i Valonija (Belgija). Nisu sve
europske zemlje predale zahtjev, kao Spanjolska, &iji poljoprivredni proizvodi se nalaze u
prodavaonicama diljem Europe. npr. soja na svjetskom trziStu se teSko nade Cista “prirodna”

soja.

Ovaj postupak Europske unije je zapravo novina i na snazi je od pocCetka 2015. godine. Do
tada je dopustenje i zabrana takvog bilja bilo u nadleznosti Europske sluzbe za sigurnost
prehrambenih proizvoda EFSA (European Food Safety Authority) koja je djelovala temeljem
odluke vecine Cclanice Europske unije. Sad Europska komisija prikuplja zahtjeve za
zabranom od Clanica i prosljeduje ih proizvodacima sjemenja genetski manipuliranih biljaka,
dakle koncernima poput Monsanta, Dupont Pioneer, Dow Agroscience iz SAD i Syngente iz
Svicarske. Ali ti svjetski koncerni mogu zatraziti dozvolu za distribuciju u tim zemljama. Tada
zemlje koje su zatraZile zabranu poput Njemacke ili Hrvatske moraju dobro obrazloZiti, zasto
ne Zele da se taj genetski manipulirani proizvod prodaje na njihovom teritoriju. To nije bas
lako posto jedva postoji znanstvena analiza koja dokazuje Stetnost takvih proizvoda na

zdravlje i potrosaca, tj. ljudi koji jedu takve proizvode.

Stetnost takvih biljaka po zdravlje potro$ada zapravo nije dokazana, ali ipak postoji golemi

otpor kad se kemijski koncerni ‘igraju Boga’.

%https://geek.hr/znanost/clanak/15-europskih-zemalja-protiv-genetski-modificiranih-biljaka/#ixzz4 T8 TpOJpr
(pristupljeno 17.12.2016.).

67



Naime, udruga Testbiotech trazi medunarodni sporazum protiv takvog “divljeg” Sirenja
genetski manipuliranih biljaka. To je ve¢ uoCeno kod rize u Kini, uljane repice u Japanu i
Svicarskoj, kukuruza i pamuka u Meksiku i Juznoj Koreji, ali i kod trava u Sjedinjenim
Ameri¢kim Drzavama. Zato Christoph Then iz udruge Testbiotech upozorava kako se
nalazimo pred “temeljnom prekretnicom” jer takve biljke ugrozavaju opstanak “prirodnih”

sorti.

“Nekontrolirano Sirenje i razmnozavanje genetski manipuliranih organizama u okoliSu znaci
novu dimenziju u ugrozavanju bioloSke raznolikosti i time buducnosti nasSe planete”,
upozorava aktivist za okolis. “Svi buduc¢i narastaju moraju onda Zivjeti sa rizicima i
dugorocnim posljedicama koji su uzrokovani danasnjom kratkovidnom zeljom za dobiti i

politiCkom nemarnosc¢u.”

12.2. Tehni€ki proizvodi i pomagala

Domaca proizvodnja ovih proizvoda je uniStena dolaskom inozemne konkurencije i
liberalizacijom uvoza. Za neke sofisticiranije proizvode potrebno je i posebno odobrenje

Ministarstva trgovine i prema potrebi Ministarstva znanosti.

Problemi nastaju kada se na trZiStu pojave kopije poznatih proizvoda koje zbunjuju
potroSacCe, na to mora reagirati trziSna inspekcija i sprijeciti zlouporabu zasti¢enih marki i
patenata. Problemi nastaju i kod kupovanja rezervnih dijelova, jer oni mogu biti originalni ili
od proizvodaca koji ih je kopirao, ali se takvi dijelovi ne smiju prodavati kao originalni,

odnosno pod nazivom proizvodaca koji je proizveo i zastitio svoj proizvod.

Hrvatska je Clanica Medunarodne organizacije za zastitu industrijskog vlasniStva i mora se
ponasati u skladu s odredbama te organizacije. PoCetkom 1997. godine, uveden je oblik
zastite potroSaca tj. kontrola ispravnosti vozila, tako zvana homologacija. Na osnovi starosti
vozila i procjene sluzbe za kontrolu tehni¢ke ispravnosti vozila, dopusta se ili ne, uvoz
automobila. Dakle to je jedna od kvalitetnih mjera koja ¢e sigurno pridonijeti sigurnost

putnika, tj. potrosaca.
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12.3. Farmaceutski proizvodi

Ovi su proizvodi pod vrlo strogom kontrolom. Prometom tih sredstava smiju se baviti samo
ovlastene osobe i poduzeca koja imaju dozvolu Ministarstva trgovine i Ministarstva
zdravstva. Lije¢nik koji prepisuje recept, mora paziti na sve moguce posljedice koje moze
izazvati lijek ili preparat. Zastita i prevencija od opasnosti po potrosaca, u ovom je sektoru

vrlo dobro provedeno. Jedino se neki propisi u svezi s ispravnoScu uvoza mogli i postroziti.

12.4. Proizvodi namijenjeni osobnoj higijeni i uljepSavanju

Danas su ovi proizvodi u Sirokoj primjeni, nekada su bili smatrani luksuzom. Uporaba i
oznacavanje ovih proizvoda strogo je propisana. Moraju se naglasiti svojstva proizvoda, a
nikako im se ne smiju pridavati svojstva koja nemaju. Deklaracija mora sadrzavati osnovne
podatke, informacije o mogucim Stetnim posljedicama pogresne uporabe, nacin uporabe itd.
Sastav ovih sredstava mora djelovati ljekovito i da pomaze. Sredstva namijenjena osobnoj
uporabi moraju imati i upute za primjenu. Pojedina se sredstva smiju Koristiti samo uz strucni

nadzor kao lije¢nika ili kozmeticara.

U ovom sektoru se javljaju problemi posto neki pojedinci, zeleéi ostvariti brzu zaradu ,
iskoriStavaju potrebu vecine ljudi da u najkraéem vremenskom periodu postignu savrSen
izgled i zdravstveno stanje. Tada se javljaju ,, stru€njaci“ koji €ajevima, kupkama, mastima,
I to na prirodnoj osnovi, lije€e sve poteSkoce. Pojava takvih stru€njaka dovodi u pitanje
primjenu znanstvenih metoda. NajviSe stradaju potroSaci koji su prevareni uz financijski
gubitak. Problem stvaraju i mediji koji promoviraju takve proizvode. PotroSaCima preostaje

jedino da se sami zastite.

12.5. Financijske usluge

Financijske usluge u danasnje vrijeme postaju sve CeSce, riziCnije zatim i nesigurnije za

Klijente.

Trziste financijskih usluga obuhvaca davanje bankovnih usluga, potrosackih i hipotekarnih
kredita, usluge Stednje, koriStenje platnih raCuna i kreditnih kartica, usluge osiguranja te
prodaja investicijskih proizvoda potroSacima. To su financijski proizvodi u kontekstu ovog
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trzista®’. Zastita potroSa¢ ovdje podrazumijeva zastititi ekonomske interese potrosaca.
Vazno je da potroSac raspolaze jednostavnim i razumljivim informacijama u fazi prije
sklapanja ugovora s financijskom ili osiguravajuéom institucijom kako bi mogao lakse
odabrati proizvod koji najbolje odgovara njegovim potrebama. Ovdje se javlja nepostenje
tako da se skrivaju vazne informacije u fazi oglasavanja financijskog proizvoda ili
obmanjujuéim opisima tih proizvoda. Kako bi se to sprijeCilo, u zadnje vrijeme uvode se
stroZza pravila zastite potroSata prema mocnim financijskim institucijama. Uvedene su
Direktive o platnim uslugama na unutarnjem trzistu, Direktive o potroSackim kreditima te
Direktive o raCunima za plaéanje. Bitno je nuditi klijentu visoki stupanj sigurnosti i povjerenja
prilikom obavljanja bilo koje usluge. PotroSaci ocjenjuju kako postoji velika potreba da
potroSacka politika jo$ viSe uklju€i u funkcioniranje ovog sektora. Financijske institucije
odgovaraju na loSe predodzbe potro$aca i pocCinju uvoditi nove financijske proizvode kojim
Zele ponovo vratiti potroSatevo povjerenje. Uvode jednostavnije potroSacke kredite s
konkurentnom kamatom. Vrste kredita se prilagodavaju potrebama potrosaca, pruzaju se
sve viSe informacija potrosacima koje su popracene visokom standardu sigurnosnih mjera,
olakSavaju obavljanje nov€anih transakcija uz pomo¢ mobilnih uredaja, to sve moze biti i

stimuliraju¢e za jo$ vecu potrosnju.

% Dunkovié,D., op. cit., str.115.
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13. ZAKON O ZASTITI POTROSACA RH

Zakon o zastiti potroSaCa Republike Hrvatske donesen je 29.svibnja 2003. godine. Zakon
ureduje zastitu osnovnih prava potroSaca pri kupovini proizvoda i usluga kao i pri drugim

oblicima stjecanja proizvoda i usluga te podrucje marketinske komunikacije i zastite djece®.

2003. godine zapocCeo je postupak prenosenja pravne steCevine Europske unije iz podrucja
zastite potroSaca u hrvatski pravni sustav ¢ime se preuzima europska pravila ponasanja na

trzi$tu, od zastite prava potro$aca, izobrazbe i informiranja potrosaca®.
Sve zastite temelje se na osnovnim pravima potrosaca:

- Pravo na zastitu gospodarskih interesa potroSaca

- Pravo na zastitu od opasnosti za Zivot, zdravlje i imovinu

- Pravo na pravnu zastitu potrosaca

- Pravo na informiranje i naobrazbu potro$aca

- Pravo na udruzivanje potroSaca sa svrhom zastite njihovih interesa

- Pravo na predstavljanje potro$ac¢a i sudjelovanje njihovih predstavnika u radu

tijela koja rijeSava pitanja od interesa za potroSace.

Pri donoSenju Zakona o zastiti potroSaca nije prethodila rasprava o problemima s kojima se
susrecu hrvatski potroSaci, nego je Vlada Republike Hrvatske ispunila obveze prema
Europskoj uniji potpisivanjem Sporazuma o stabilizaciji i pridruzivanju (SSP). Hrvatska je
tako preuzela europske smjernice o isticanju cijena proizvoda koji se nude potro$acima, o
prodaji izvan poslovnih prostora trgovaca, o prodaji na daljinu putem kataloga, interneta,
televizije i slicno, o potroSactkom zajmu, sustavu informiranju, mehanizama zastite

potrosaca i slicno.

Deklariranje i rasprodaja proizvoda — u zakonu se jasno navodi Sto sve treba sadrzavati

deklaracija. Zahtijeva se eksplicitno deklariranje proizvoda koji su genetski modificirani. Ovo

98 Kesi¢,T., op. cit., str.486.
99Dunkovi¢,D., op. cit., str.175.
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je djelomi€an ustupak potroSalima, posto su trazili potpunu zabranu uvoza genetski

modificiranih proizvoda, $to u Saboru zbog moci inozemnih lobija nije proslo.

Obavijest o proizvodu obvezna je za svaki proizvod i mora sadrzavati najmanje sljedece
podatke?0:

- Proizvodacki naziv proizvoda, ime pod kojim se proizvod prodaje,

- Tip i model proizvoda te oznaku mjere proizvoda, ako je to bitno obiljezje
proizvoda,

- Datum proizvodnje i rok uporabe, ako je to propisano,

- Za domace proizvode naziv i sjediSte proizvodaca te zemlju podrijetla,

- Za uvozne proizvode naziv i sjediSte uvoznika, naziv proizvodata te zemlje

podrijetla.

Javne usluge- primjenjuju se nacela smjernica EU-a koje nalazu da sve odredbe moraju biti
ne diskriminiraju€e i zahtijevaju potpunu transparentnost cijena i nacina isporuke. U
monopolskim javnim uslugama ( voda, plin i elektri€na energija ), prema Zakonu, placa samo

ono $to je naru€eno i isporuceno.

Pla¢anje predujmom, ugovori sklopljeni na daljinu i izvan poslovnih prostora trgovaca. Kod

skupljih proizvoda ( namjestaj, automobili, nekretnine), trgovci traze predujam. Ovaj Zakon
definira odnose ( kamatu, nacin vra¢anja i sli€no) i vrijeme u kojem predujam vrijedi. Prodaja
na daljinu postaje sve zastupljeniji oblik prodaje, zakonom se regulira vrijeme i nacin povrata
proizvoda i novac. Prodaja na daljinu nije dopustena za lijekove, veterinarske proizvode i

eksplozive.

Oglasavanje proizvoda i usluga- znaCajna je zabrana zavaravajuceg ili neistinitog

oglasavanja. SpecifiCni dijelovi Zakona &tite djecu od zavaravajucega ili djeci neprilagodena

oglasavanja.

Nositelji zastite potroSaca- pored zakona koji temeljito Stite potroSace, znaCajan doprinos

ima Nacionalni program koji donosi Hrvatski sabor na prijedlog Vlade Republike Hrvatske,

100 http://deklaracije.net/ODeklaracijama.htm (pristupljeno 15.12.2016.)
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na razdoblje od dvije godine. Zakonom je predvideno financiranje udruga, sustava stalnog

nadzora od Vije€a potro$aca i obrazovanje potrosaca.

Ulaskom Hrvatske u EU hrvatski potroSaci dobivaju 10 temeljnih prava ( nacela) politike

zastite potrosaca EU-a iz 2004. godine!®! :

Kupuijte Sto Zelite i gdje zelite;

Ako proizvod nije ispravan, vratite ga;

Visoki sigurnosni standardi za prehrambene artikle i ostale proizvode;

Znati Sto jedete;

Ugovori moraju biti transparentni za potrosaca;

Stvoriti uvijete kako bi potroSa¢ mogao usporediti cijene i ostvariti pravo na izbor;
Potro$ac ne smije biti prevaren;

Potro$a¢ mora biti zasti¢en i u vrijeme dok je na godiSnjem odmoru ili putovanju (
u zemlji i inozemstvu);

Ucinkovita naknada Stete u prekograni¢nim potrosackim sporovima

Ponekad potroSa¢ moze promijeniti misljenje

Primjenom europskim standardima zastite potroSaCa znaci da hrvatski potrosaci imaju

jednaka prava kao i europski potrosaci, $to znaci veci stupanj sigurnosti proizvoda na trzistu,

bolja zastita zdravlja, bolja zastita prava pri kupnji proizvoda i usluga kao i povecanje

kvalitete Zivota.

101 www.rozp.hr.,(pristupljeno 20.12.2016.)
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14. ZAKLJUCAK

U 21. stolje¢u situacija na trziStu je takva da potroSaci imaju sve vecCu snagu i moc.
Konkurencija na trziStu je nemilosrdna pa dobar proizvod viSe nije garancija uspjeha. Stalno
ulaganje u inovacije jedino omogucuje zadrzavanje konkurentske prednosti te zadrzavanje

i privlaCenje novih potroSaca.

Drustvo bez potroSnje ne bi postojalo, potroSnja bez potrosaca ne bi nastala, a drzava bez
potroSnje ne bi napredovala stoga su inovacije bitne kako za pojedinca tako i za drzavu, i
imaju veliku ulogu i utjecaj na ekonomiju. Inovacije dovode do napredak pojedinca,

poduzeca pa sve do same drzave.

Danas poduzeca se nalaze u stalnoj borbi za bolju poziciju kao na domace tako i na strano
trziSte. Konkurencija je Zestoka i tvrtke koje ne inoviraju, stagniraju, a stagnacija dovodi do
umiranja. Ideja, prototip ili proizvod mogu postati inovacija tek kada dodu do kupaca i kada
ih dovoljan broj kupaca prihvati. Inovacije su rezultat ljudskog potencijala bez kojeg nema

napretka.

Danas inovativnost se cijeni sve viSe, ali ipak postoje prepreke u uvodenju inovacijskih
aktivnosti u poduzeéima. Poduzeéa imaju teSkoce pri dobivanju drzavne potpore ili
subvencije za inovacije bez koji je teSko zapoceti bilo koja ulaganja tako i krenuti u svijet

inovacija.

taj Sto poduzeca bi trebala ulagati u istrazivanje i razvoj i tako da izume inovativne proizvode

koje bi dovele do boljitak za pojedince i tako za vladu, no to danas nije jednostavno.

TrziSni subjekti moraju s jedne strane brinuti o potroSaCima, a s druge konstantno biti

inovativni. Jedno i drugo €ine klju¢ni ¢imbenik u uspjeSnom poslovanju.

PiSuci ovaj zavrsni rad zakljuCilo se da biti inovativan znaci kontinuirano uvoditi promjene,
sukladno potrebama potroSaca te da je vaznost zastite potroSaca danas veca nego ikad jer
su potrosaci danas svjesni svojih prava, medutim jo$ uvijek nisu dovoljno upoznati s njima.
Nuzno je educirati potroSace o istima, a posebno djecu koja su svakodnevno izloZeni

porukama neprimjerenog sadrzaja za njihov uzrast.

74



Iz provedenog istrazivanja vidljivo je da su potrosaci kako u zemljama Europske unije tako
i u Republici Hrvatskoj s pravnog stajaliSta dobro zasti¢eni, postoje mnogobrojni propisi koji

reguliraju njihova prava te je sve veci broj udruga i savjetovaliSta za potroSace.

Ovaj rad zaklju€en je s ciliem da bi marketeri postati svjesniji da njihove propagandne
poruke gledaju i djeca, da Ce potrosaci prepoznati vaznost educiranja o vlastitim pravima te
se viSe informirati o istima, a proizvodaci kod svojih inovacija postati joS svjesniji vaznosti

zastite potrosaca i okolisa.

75



LITERATURA

Knjige:

1.

o 0k wN

Dunkovi¢,D., Zastita potroSaca i poslovno upravljanje, Ekonomski fakultet, Zagreb,
2016.

Kesic, T., PonaSanje potrosaca, Opinio, Zagreb, 2006.

Kotler,P., i Keller,K.L., Upravljanje marketingom, Mate, Zagreb, 2008.

Hirich,R.D., Managing Inovation and entrepreneurship, SAGE Publication, Inc, 2014.
Novotny,D., Kreativha ekonomija, T&MC Group, Zagreb, 2015.

Prester,J., MenadZzment inovacija, Sinergija, Zagreb, 2010.

Clanci:

1.

Nefat, A., i Pami¢, K., “Razvojni trendovi konzumerizma i stavova menadzera
prehrambene industrije hrvatske“, Ekonomska istrazivanja, vol.21 No.2 Lipanj 2008.,
str. http://hrcak.srce.hr/38174 (pristupljeno 15.12.2016.).

Tolusi¢, Z., Dumanovic, E., i Bogdan, K., ,Drustveno odgovorno poslovanje i zeleni
marketing“, http://hrcak.srce.hr/125551, Agroeconomia Croatica, vol.4 No.1 Srpan;
2014., str.26-28. (pristupljeno 25.11.2016.).

Uravié, L., Sugar, V., ,Turistika destinacija-standardi, zvjezdice i kvaliteta; od mitova
i zablude do stvarnosti“, Ekonomska istraZivanja, vol.22 No0.3 Rujan 2009.,
http://hrcak.srce.hr/47323 (pristupljeno 15.12.2016.).

Zoran, J., ,Hiperkompleksno znanje u gospodarstvu temeljenom na znanju“,
Ekonomska istrazivanja, vol.25 No.1 Travanj 2012., http://hrcak.srce.hr/80019 str.
160-175., (pristupljeno 17.12.2016.).

Zadrzna Stampa, d.d., Zagreb, 2004. ,Zastita potro§ada - Zakon o zastiti potro$aca“,
http://hrcak.srce.hr/21594, str.19-19., (pristupljeno 17.12.2016.).

76



Mrezne stranice:

1. Deklaracija Net, http://deklaracije.net/ODeklaracijama.htm (pristupljeno 15.12.2016.).

2. Eurostat, http://ec.europa.eu/eurostat (pristupljeno 21.12.2016.).

3. Hrvatska  gospodarska  komora, http://www.hgk.hr/zakon-o-zastiti-potrosaca
(pristupljeno 15.12.2016.).

4. Jutarnji vijesti, http://www.jutarnji.hr/vijesti/hrvatska/u-hrvatskoj-nema-gmo-hrane-
ministarstvo-osjetilo-potrebu-reagirati-na-veliki-interes-javnosti/3729429/(pristupljeno
11.01.2017.).

5. Kellogg'spahuljice,
https://www.google.hr/search?q=kolegg+s&bi#q=kellogg+s+pahuljice  (pristupljeno
11.01.2017.).

6. Missourifamilies,http://missourifamilies.org/features/parentingarticles/parenting91.ht
m (pristupljeno 12.11.2011.).

7. MyFC, http://www.myfcpower.com/pages/powertrekk-about-the-charger (pristupljeno
19.12.2016.).

8. Narodne novine, http://narodne-novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2014 03 41 723.html
(pristupljeno 15.12.2016.).

9. Nestle', http://www.nestle.hr/nhw (pristupljeno 26.11.2016.).

10.Nezavisne novine, http://www.nezavisne.com/zivot-stil/hrana-pice/HOMER-MARGE-
i-BART-se-udruzili-s-Tic-Tacom/395439 (pristupljeno 13.12.2016.).

11.Plan b, http://planb.hr/prica-o-kreativnosti/ (pristupljeno 21.12.2016.)

12.Razvojna organizacija zastite potroSaca, www.rozp.hr.,(pristupljeno 20.12.2016.)

13.Vecernijilist, http://lwww.vecerniji.hr/zdravlje/cile-tuzi-nestle-i-kelloggs-za-poticanje-
pretilosti-kod-djece-1130550 (pristupljeno 13.12.2016.).

14.Vecernijilist, http://www.vecernji.hr/hrvatska/prvi-hrvatski-ekodeterdzent-osmislio-
bankar-zeljko-belec-1115450 (pristupljeno 09.01.2017.).

15. ZastitapotroSaca,http://www.potrosac.hr/index.php/o-nama
(pristupljeno13.01.2017.).

16. Zastitapotro$aca,http://potrosac.mingo.hr/hr/potrosac/clanak.php?id=12735
(pristupljeno 26.11.2016.)

17.Znanost,https://geek.hr/znanost/clanak/gmo-jabuke-koje-ne-trule-mogle-bi-se-
pojaviti-u-trgovinama/#ixzz4T8b4UXWd (pristuplieno 17.12.2016.)

77



Popis slika:

Slika 1: POWEE TIEKK PUNJAC...........c.cccueiiiieie ettt sttt sttt sre e anes 8
Slika 2: Primjer uspjesnog proizvoda, Campbell JURE..................ccccvveiiiieiiienieiieiieie e 12
Slika 3: Svampon p TOUCH OF YOQUI® ...ttt 12
Slika 4: Primjer netoCnih informacija u oglasavanju kod secera Domino .............c.cccccccene... 32
Slika 5: Primjer, ograni¢enog izdanja The SimpSons TiC TAC.........cccccceverieiiienieniiesieene e 35
Slika 6: Isticanje animiranih crtica na prehrambene proizvode .................cccccocivceiieiiiainnnnn, 36

Slika 7: Prvi hrvatski proizvod kojem je dodijeljen znak EU Ecolabel, deterdZzentu EcoBianco

78



