Marketing i inovacije

Vukusi¢, Natalija

Undergraduate thesis / Zavrsni rad
2017

Degree Grantor / Ustanova koja je dodijelila akademski / strucni stupanj: University of
Pula / Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli

Permanent link / Trajna poveznica: https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:137:478540

Rights / Prava: In copyright /Zasti¢eno autorskim pravom.

Download date / Datum preuzimanja: 2024-04-25

Repository / Repozitorij:

Digital Repository Juraj Dobrila University of Pula

AN §pér

rd i r.ns k_ h r DIGITALNI AKADEMSKI ARHIVI I REPOZITORLI


https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:137:478540
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
https://repozitorij.unipu.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/unipu:2037
https://dabar.srce.hr/islandora/object/unipu:2037

Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli
Fakultet ekonomije i turizma
«Dr. Mijo Mirkovi¢»

NATALIJA VUKUSIC

MARKETING | INOVACIJE

Zavrsni rad

Pula, 2017.



Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli
Fakultet ekonomije i turizma
«Dr. Mijo Mirkovi¢»

NATALIJA VUKUSIC

MARKETING | INOVACIJE

Zavrsni rad

JMBAG: 0303041953, redovita studentica

Studijski smjer: Management i poduzetniStvo

Predmet: Ponasanje kupaca

Znanstveno podrucje: Drustvena znanost
Znanstveno polje: Ekonomija

Znanstvena grana: Management i poduzetnistvo

Mentor: prof. dr. sc. Lenko Uravié¢

Pula, rujan 2017.



IZJAVA O AKADEMSKOJ CESTITOSTI

Ja, dolje potpisani NATALIJA VUKUSIC, kandidat za prvostupnika poslovne
ekonomije, smjera MANAGEMENT | PODUZETNISTVO ovime izjavljujem da je ovaj

Zavrsni rad rezultat iskljuivo mojega vlastitog rada, da se temelji na mojim

istrazivanjima te da se oslanja na objavljenu literaturu kao $to to pokazuju koristene
biljeSke i bibliografija. lzjavljujem da niti jedan dio ZavrSnog rada nije napisan na
nedozvoljen nacin, odnosno da je prepisan iz kojega necitiranog rada, te da ikoji dio
rada krSi bilo Cija autorska prava. lzjavljujem, takoder, da nijedan dio rada nije
iskoristen za koji drugi rad pri bilo kojoj drugoj visokoskolskoj, znanstvenoj ili radnoj

ustanovi.

Student

U Puli, rujan, 2017. godine



IZJAVA

o koridtenju autorskog djela

Ja, NATALIJA VUKUSIC dajem odobrenje Sveuéilistu Jurja Dobrile u Puli, kao

nositelju prava iskoriStavanja, da moj zavr$ni rad pod nazivom MARKETING |

INOVACIJE Kkoristi na nacin da gore navedeno autorsko djelo, kao cjeloviti tekst
trajno objavi u javnoj internetskoj bazi SveuciliSne knjiznice SveudiliSta Jurja Dobrile
u Puli te kopira u javnu internetsku bazu zavrsSnih radova Nacionalne i sveuciliSne
knjiznice (stavljanje na raspolaganje javnosti), sve u skladu s Zakonom o autorskom
pravu i drugim srodnim pravima i dobrom akademskom praksom, a radi promicanja

otvorenoga, slobodnoga pristupa znanstvenim informacijama.

Za koriStenje autorskog djela na gore navedeni nacCin ne potrazujem naknadu.

U Puli, 18. rujna 2017.

Potpis




Sadrzaj:

SR U 1Yo o P UURPPPRURPT 2
2. Definiranje MarketiNga...........uuuuuuuumuuiiiiiiiiiii e 4
2.1. Drustvena odgovornost marketinga ... 5
2.2, ElIKa ..o 6
PR T (0 04U |1 11T 2= o PSR 8
3. Ponasanje potroSaca..........coooviiiiiii 10
3.1, Os0bNi CIMDENICI......cuuuiiiiii e 12
3.2. DruStveni CIMDENICH ........iiiieeeiieieiiiiee e e et e e e e e 14
ICTRC T 11 o [0 1< [( o7 ] oY1 o o P 17
. INOVACIHE ..o 19
4.1. VaZNOSt INOVACHA ....cevviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeee ettt eeeeees 22
4.1.1. Vaznost inovacija U EU ................cccccuuiuiiiiiiiiies 23
4.1.2. Obzor 2020.: Okvirni program EU-a za istraZivanje i inovacije ............... 24

4.2. POUCANJE INOVACIHA «.eevvvtieieiiiiiiiiitiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeteeeeseeeeeeeeeeeeeeeeeeeeees 26
4.3. Inovacije kao konkurentska prednost............ceevevviviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeee 27
B, SIrENJE INOVACHA. ... vttt et e et e et e et e et e et e eteseesaesee e 30
5.1. VazZnost marketinske inovacije u novoj eKonomiji ............cvveeevveeeerrreeeiinnnnnnn. 33
5.1.1. Uloga investicija u poslovanju malih i srednjih poduzeca........................ 36
5.1.2. Inovacije u hrvatskim poduzec¢ima u razdoblju 2015. ..............ccccceeeee. 39

6.  PriMJEIT INOVACHA. .. uuuu e e eeeieeeeitie et e ettt e e e e e e e et e e e e e e e e eaaaaaa s e e eeaeaeeennnnns 41
8.1 IBM .. 41
6.2. GOOGIE (1998) ... 41
6.3. Ericsson NiKola Tesla. ... 42
6.4. APPIE-0V 1POM.... ..o e 43
6.5. Najpoznatiji primjeri iz HrvatsSke ..o 43
- 1 4| (U o= 1 44
(L= = LU = NP PPPPPPPPPPPPP 46
0] 0T LT 11 P SSRPPPPPPURPN 49
SAZEEAK. e 50
YU [ 114 T= U PP 51



1. Uvod

Marketing ima klju€nu ulogu u svakodnevnom Zivotu ljudi. Ljudi se s njim susrecCu: u
zdravstvu, Skolstvu, prilikom razmjene roba i usluga i sl. Bavi se prepoznavanjem i
udovoljavanjem ljudskim i drustvenim potrebama. Cilj mu je da olak8a razmjenu te
da u najvecoj moguéoj mjeri omoguéi minimizaciju troSkova koji vode realizaciji i
ostvarenju zadanih ciljeva. S druge strane kompanije moraju pronalaziti nova trzista,
moraju ga odrediti, dati mu veli€inu i znacaj, te sve prikupljene podatke proslijediti i
na temelju toga kreirati i razviti proizvod za odabrano ciljno trziSte. Nakon toga se
osmiSljava plan promocije, cijene i distribucije. Kombinacija proizvoda, cijene,
distribucije i promocije, koja u najvec¢oj mogucoj mijeri nastoji zadovoljiti potrebe
potroSaca i segmenata na trZiStu naziva se marketinskim miksom, a koriStenje i
upravljanje istim za razliCite kupce nudi razliCita rjeSenja. Da bi se ostvarivala dobit
potrebno je imati strategiju. Bas zbog toga financijski uspjeh Cesto ovisi o

marketinskim sposobnostima.

U svakom poslovanju tezimo k uspjehu. Zato treba biti razliCit i inovirati. Bez
inoviranja nema opstanka, te je za uspjeSno inoviranje vazno biti kreativan i imati
odredena sredstva i znanja, te ih znati primijeniti. Tehnologija podrzava uspjesno
inoviranje, ali nije nuzna za uspjeh. NacCin organizacije, poslovanje i stvaranje
vrijednosti za kupce ima viSe utjecaja na uspjeh inovacije nego sama tehnologija.
Vazno ih je razumijeti i imati kvalitetna istrazivanja koja daju uvid u potroSnju, potrebe
potroSaca i pogled na njihova stajaliSta. Mora se znati procijeniti kako i kada ¢e ideja

postati profitabilna da bi se plasirala na trziste.

U prvom poglavlju je obuhvac¢eno samo definiranje marketinga, te kako je zbog rasta
globalnog trzista u danasnje vrijeme etika povecala svoj utjecaj i tako je usko vezana
i uz drustvenu odgovornost. U drugom poglaviju je prikazano kako ponaSanje
potroSacCa utjeCe na proces kupovine i koji su ¢imbenici bitni kod odluka o kupovini.
TreCe poglavlje govori o vaznosti inovacija, kako ¢e nam strategija EU osigurati
okruzenje za razvoj i poticati nove ideje. Takoder da se programom EU-a Zeli ostvariti
napredak i stvoriti bolju buducnost, te da je bitno poticati nove inovacije kroz

cjelozivotno ucenje. Peto poglavlje govori nam o inovacijama u Hrvatskoj, te da su
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mala i srednja poduzeca pokreta¢ gospodarstva i da se taj potencijal treba iskoristiti.
Sesto poglavlje bazirano je na primjerima kako su neke od uspjes$nih inovacija
olakSale i promijenile Zivot, te kako inovativhost ne naéi samo kreiranje novih

proizvoda nego i pametno koristenje resursa i upravljanje troSkovima.



2. Definiranje marketinga

Dakle marketing je druStveni proces kojim-putem stvaranja i razmjene proizvoda i

vrijednosti s drugima-pojedinci i grupe dobivaju ono §to im je potrebno ili $to Zele. *

Marketing je zapravo kontinuirani proces kreiranja usluge ili proizvoda prema
Zeljama i potrebama kupaca. Cilj je ponuditi nekome odredeni proizvod s kojim Ce ta
osoba zadovoljiti svoje potrebe. Marketing naravno obuhvaca profitne i neprofitne
djelatnosti, proizvode i usluge i ideje, aktivnosti koje prethode proizvodnji proizvoda i
usluga i poslije prodajne aktivnosti te sva Cetiri temeljna elementa marketinSkog mix-
a, proizvod, promociju, distribuciju i cijenu. Marketing aktivnosti realiziraju se i
izrazavaju kroz elemente marketinSkog miksa. Umjesto da poduzecée «prodaje ono
8to uspije proizvesti», poduzece ¢e primjenom marketing koncepcije nastojati
proizvesti «ono §to moze prodati» u skladu s zahtjevima kupaca.?

Pomocu marketinga mozemo razumijeti $to sve stoji iza jednog proizvoda, usluge ili
ideje. On nam pokazuje kako poslovati na nacin da se potro$aci odlu¢e bas za nas
proizvod, uslugu ili ideju, a ne za one proizvode $to ih nudi konkurencija. Osnovna je
zadaca udovoljiti interesima potro$a¢a. On nam ne jamci siguran uspjeh, ali priroda
marketinga je takva da s jedne strane nam pokazuje izazovna i kreativha podrucja, a
s druge strane rjeSavanja sasvim jedinstvenih problema. U dana$nje vrijeme
marketing je uSsao u sve pore drustva. Mladi ga smatraju da se njime podize
popularnost nekog proizvoda ili neke glazbene grupe i smatraju da je kreativan i
zanimljiv. Za razliku od njih, generacija starijih potroSata dozivlava ga kao
televizijsku prodaju. Dok potrosaci srednjih godina imaju najviSe predrasuda.

Ali ustvari on je usmjeren samo na potrosaca i u centru marketinga stoji inovacija, tj.
prepoznavanje i predvidanje potreba trziSta odnosno samog korisnika. Ponekad

korisnici marketing vide "sumnjivu radnju " i u svojim oima ga vide kao "mutne
poslove, magle i pranja novca ." NajviSe ga tako vide, jer ga u potpunosti ne
razumiju kao funkciju jednog biznisa. On nije samo TV-reklama, ve¢ ukljuCuje

istraZivanje trzista koji pokus$ava odgovoriti na potrebe potro$aca. *

! Kotler Philip, Lane Keller Kevin, Martinovi¢ Maja, Upravljanje marketingom, 14. izdanje, MATE d.o.o.
Zagreb, Str.5.

2 URL: http://www.markopaliaga.com/userfiles/file/Marketing%20001.pdf 17.5.2017.

% Ozreti¢ Dosen D., Previsié J., Marketing , Zagreb, lipanj 2004. str. 3.
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2.1. Drustvena odgovornost marketinga

Danasnje uvjete poslovanja obiljezava snazna konkurencija, povecana je osjetljivost
potroSaca Sto se ti€e njihovih prava i zastite okoliSa. Utjecaj na njihove poslovne
uspjehe ima drusStvena odgovornost. Zbog sve vecCe globalizacije drustvena
odgovornost djeluje u cijelom svijetu i na Sirem trziStu. TrzZiSni subjekti moraju svoje
poslovanje prilagoditi okruZzenju u kojem rade. Zbog toga se trend druStvenog
odgovornog poslovanja proSirio po cijelom svijetu, pa tako i u Hrvatskoj ali jo$ uvijek
nedovoljno. Siri se, jer teZi na zadtiti i jadanju interesa drustva i ukljuuje sve
sudionike trziSne utakmice, kako one na strani ponude tako i one na strani potraznje.
Pod tim primjerom potroSaci se pona$aju drustveno odgovorno kada odlaZu otpad na
propisan nacin i ne bacaju ga u okoliS, ne voze u alkoholiziranom stanju, u vozniji
vezu sigurnosni pojas i slicno. Dok poduzeca i organizacije se ponasaju marketinski
odgovorno kada ne oneciSéuju okoli§ otpadnim vodama i plinovima, recikliraju
ambalazu, ne obmanjuju potroSae laznim obecanjima, to¢no i na vrijeme
izvjeStavaju vlasnike o rezultatima poslovanja i sli¢no. Marketing kao drustveno
odgovoran Zeli nam dati razmiSljanje o potrebi kako ukloniti konflikte izmedu
kratkoroCnih Zelja potroSaca i dugoro¢ne dobrobiti potrosaca i drustva, odnosno
cjelokupnog okruzenja. Naglasak je na eti¢koj i moralnoj prihvatljivosti marketinskih
aktivnosti u odnosu prema problemima kao S$to su nedostatha socijalna skrb,
ograniCeni prirodni resursi i sl. Danas se mnogi pitaju zasto treba biti drustveno
odgovoran u zajednici koja se uglavhom tako ne ponasSa i sve se mjeri novcem. Ali
odgovor je jednostavan i on je dobit. Poslovni sektor je svjestan da ima je teznja za
zgrtanjem novca kratkoroCan uspjeh. Zato da bi opstali na trzistu tvrtke se drustveno
odgovorno ponasaju jer im to donosi veci ugled, a veci ugled donosi i profit. OdrZivi
razvoj je usko vezan uz drusStvenu odgovornost, jer organizacije su ekonomski
uspjesne, odgovorne su prema sigurnosti i zdravlju radnika te odgovorne o lokalnoj
zajednici u kojoj djeluju.*

Smisao drustvene odgovornosti je u tome Sto to kupci tijekom vremena prepoznaiju,
te pozitivno odgovaraju na marketinSke aktivnosti poduze¢a. Na nju utjeCe viCe
Cimbenika kao Sto su kulturno, ekonomsko i politicko pravno okruzenje, te

organizacijska kultura kao izraz vrijednosti tvrtke. To znaci da ¢e tako zemlje s viSom

* Ozreti¢, Dogen D., Marketing, Zagreb, lipanj 2004. str. 53.



razinom ekonomskog razvitka u vecoj mjeri usvojiti druStveno odgovorno ponasanje i
imati razvijeniji pravni sustav u svezi drustvene odgovornosti.

Kao Cimbenik je bitno i prirodno okruzenje koje se sve viSe naruSava i zagaduje.
Razvoj tehnologije s jedne strane se moze gledati kao ¢imbenik koji djeluje negativno
na okruzenje, ali istovremeno je razvoj neskodljivih ili manje neskodljivih proizvoda za
prirodu i Covjeka, te tako izraz drudtvene odgovornosti. Zbog rasta globalnog trzista u
danasnje vrijeme etika je povecala svoj utjecaj i tako je usko vezana uz drustvenu
odgovornost. Postoje velike razlike u razli€itim okruzenjima razli¢itih drzava u
ekonomskom razvoju, kulturnim standardima, pravosudnim i politickim sustavima, i u
oCekivanju $to se tiCe vodenja poslova. Velika razlika je samo u provodenju razli€itih
politika. Zajedno etika i druStvena odgovornost trebaju imati pozitivan ucinak na
uspjeSnost organizacija jer potro$aceva etiCha misljenja mogu utjecati na njihovu
kupnju. S vremenom potrosaci ¢e prepoznati koja poduzeéa pokusavaju biti eti¢na i
drudtveno odgovorna na trzistu i zato je vazno za trgovce ugraditi za svoje

poslovanje eti¢no i drustveno odgovorno djelovanije. °

2.2. Etika

Etika je nauka o moralu i ona nas upozorava na sva razli¢ita gledanja ljudi te nam
daje upute za prave i istinske vrijednosti. Prema njoj u¢imo razlikovati $to je dobro a
Sto loSe, Sto je ispravno a Sto pogresno u postupcima ljudi u njihovom svakodnevnom

Zivotu.®

Ljudi u marketingu kroz etiku moraju misliti na sve principe, vrijednosti i standarde
ponasSanja. U praksi dolazi do problema, nepozeljnih situacija i dogadaja koiji
naruSavaju ugled marketinga, naroCito u medunarodnim razmjerima. Takoder
koncept etike i poslovnog morala razlikuje se od kulture do kulture te tako pojmovi
dobrog i loSeg, kao temeljna odredenja etike, nisu u svijetu ista ( npr. u zapadnim
kulturama podmicivanje poslovnih ljudi je neeti€no, nemoralno i zakonom je kaznjivo
dok je u arapskom poslovnom svijetu davanje mita uobi€ajeno i prihvaca se kao dio
poslovnog odnosa). Zbog takve prakse etika zajedno s organizacijskom klimom kroz

svoje elemente pomazu u odredivanju standarda o pravilnom ponasanju. Etika kroz

® Ozretié D., Dosen, Marketing, Zagreb, lipanj 2004. str. 54.
® Ozretié D., Dosen, Marketing, Zagreb, lipanj 2004. str. 62.



svoju klimu potpomaze etiCko ponasanje i kao najvazniji cilj Zeli izbjeéi probleme koji
bi doveli do smanjenja poslovne efikasnosti. U tom slu¢aju smatra se da veca i Sira
primjena etiCkih normi i ponaSanja pridonosi boljim organizacijskim rezultatima. Na
eticno odlucivanje pojedinca spol je vrlo vazan i priznat element osobnog ponasanja.
Tako ¢e muskarci prije nego Zene krenuti prema moralnom ponasanju, dok su zene
te koje Ce ranije od muskaraca uvidjeti da se odredeni poslovni dogadaj ili ponasanje
moze okarakterizirati kao nemoralno. S toga se moze zakljuciti da Zene pridaju vecéu

vaznost etici i druStveno pravilnom ponasanju.

Etika u marketingu se odnosi na moralna nacela ili vrijednosti koju usmjeravaju
reagiranje pojedinca ili skupina osoba. Pri tome se stru€njaci u marketingu nalaze u
slozenim situacijama i moraju pronaci i donijeti odluke koje su eticke, te voditi raCuna
da su eti¢ki standardi razli¢ito prihvaceni kod razli¢itih osoba, u razli€itim kulturama
iz razli¢itih zemalja. Zbog toga je nastao eti¢ki kodeks, a to su pisana pravila
ponasanja u razli€itim situacijama u kojima se mogu naci menadzZeri prilikom
donoSenja poslovnih odluka, tako da etiCki donose pravilnije odluke. Prilike stvaraju
pritisak koji moze utjecati na osobu hoce li se ponasati eticki ili ne. To je skup uvjeta
koji omogucuju nagrade i one mogu biti unutarnje ili vanjske. Unutarnje nagrade su
osjecaj osobe da je ucinila dobro djelo, dok vanjske nagrade ljudi o€ekuju od drugih u
procesu razmjene vrijednosti. Sto je nagrada veéa, a kazne za takvo ponadanje
manje, veca je vjerojatnost za neetiCko ponaSanje. NeetiCno ponaSanje moze
rezultirati kratkoro€nim uspjehom, ali niposto ne moze biti temelj dugoro€no odrzivom
poslovanju, jer potrosaci, korisnici, poslovni subjekti i drustvo u cjelini prepoznaju,

osuduju i izbjegavaju neetiéne pojedince ili tvrtke. ’

Moglo bi se reci da etika u marketingu viSe i ne postoji, rabe se sva sredstva samo
da se proizvod proda — seks, religija, lakovjernost djece, laz. Ljudi viSe ne razmisljaju
racionalno, i postali su imuni na ono $to bi prije par godina bilo sramotno i
poniZzavajuce. Kod zavaravaju¢eg oglasavanja Zzene najCeSCe padaju na kozmetiku,
kuc¢anice na jeftinije cijene u trgovinama, muskarci na imidz koji ¢e im donijeti bas taj
automobil. Cesto ne znamo koja su nasa prava ili jednostavno zatvaramo o&i i

pasivno dopustamo da proizvodaci svojim reklamama upravljaju nasim ponasanjem

" Ozretié D., Dosen, Marketing, Zagreb, lipanj 2004., str. 62. i 63.



kao potroSaca. Danas kada se proizvodaci bore za svakog kupca ne mogu se oteti
dojmu da ipak u konacnici izabiru pristup ,cilj opravdava sredstvo® i ne obaziru se na

neetiénost sve dok im mi to na neki naéin toleriramo.®

2.3. Konzumerizam

Potrosaci su najbitniji cimbenik u zemljama razvijenih trziSnih gospodarstava. Sam
konzumeriam kao pojam odnosi se na zastitu potroSaca od djela, radnji, aktivnosti

kojima se ugrozavaju njihova prava. °

Konzumerizam se javlja poCetkom 20. stoljeCa u SAD-u. Najveéi doprinos dao je
Ralph Nader koji je s drugim ameriCkim piscima optuzio velika americ¢ka i brojna
poduzeca za neeti¢na i Stetna djelovanja. Takoder u tu priCu se ukljucio predsjednik
SAD-a John F. Kennedy te i ameriCki kongres koji je istraZivanjem optuzio
mnogobrojne industrije te su time donesi brojni zakoni radi zastite potroSaca i u toj
pri€i potro$aci imaju pravo na sigurnost, vlastiti izbor, mnogobrojne informacije, te
vlastitio pravo da izraze svoje misljenje. Time broj organiziranih grupa potrosaca
raste, zakoni o zastiti potroSaca su poostreni i time je pokret vrlo snazno utjecao i na
Europu. Veliki napredak konzumerizam je dozivio kroz djelovanje Europske unije,

iako su i prije nje postojali zakoni o zaétiti potro$aca u nekoliko zemalja. *°

Konzumerizam je i stav prema kojem srea pojedinca ovisi 0 posjedovanju
materijalnih dobara. Rast bruto drustvenog proizvoda namece se kao glavno mijerilo
ekonomskog stanja neke zemlje pa se na sve nacine nastoji potaknuti potro$nja, a
time potrosacki mentalitet kao nacin zivota koji se zadovoljava gomilanjem
nepotrebnih materijalnih dobara. On nam opisuje stav prema kojemu sre¢a nekog
pojedinca ovisi o konzumaciji dobara i usluga, odnosno posjedovanju materijalnih
dobara. Odnosi se na pretjeranu teznju za posjedovanjem i kupnju stvari. Potrosac
kao individualac je poCeo oponasSati slavne osobe Sto je znatno olakSalo posao
prodavacima koji su poceli simulirati slavu preko svojih medijskih i drustvenih alata. S

tom borbom protiv konzumerizma kroz izvjesno vrijeme stvorila se veza izmedu

8 Ozreti¢ D., Dosen, Marketing, Zagreb, lipanj 2004., str. 62. i 63.
% Ozreti¢ D., Doden, Marketing, Zagreb, lipanj 2004,. str. 66.
1% Kesi¢ Tanja, Ponasanje potrodaca, Opinio , Zagreb, 2006, str.474.



kupaca i protivnika, te je to danas postao otvoreni okrsaj drustvenih normi. Pojavom
industrijske revolucije kupci po prvi puta na jednom mjestu mogu kupiti ono $to im
treba, a ustvari i ¢eSce ono Sto im ne treba. Kupci zapadnog svijeta gotovo 90%
prihoda troSe na hranu i Zivot. Uskoro je Henry Ford pokrenuo masovnu proizvodnju i
kupovina je krenula rasti i time je zapoc€ela nova era konzumerizma. Kvalitetni pristup
marketingu potiCe konzumerizam jer time sili marketinSke stru¢njake na ponudu
proizvoda koji nisu Stetni po zdravlje, nezagaduju okoli$, sigurni su te imaju druga

pozitivna svojstva. ™

Vazan pristup poslovanju i Zivotu modernom odnosno slobodnom drustvu dao je
marketing koji je nastao na temelju autonomije potro$aca. U razvijenim trziSnim
gospodarstvima mnogi diljiem svijeta su postali odgovorni prema drustvu i shvatili su
da imaju obvezu u kojoj trebaju udovoljiti potroSaima kako bi opstali i uspjeSno
poslovali. Zbog same svijesti i zabrinutosti potroSaa poduzec¢a su morala pokazati

da su osvijestena i da vode brigu.*?

1 URL: http://www.novi-svjetski-poredak.com/2014/04/19/konzumerizam-kljucni-alat-manipulacije-
gradana-i-religija-novog-svjetskog-poretka/ 31.05.2017.
12 Ozretié B., Dogen, Marketing, Zagreb, lipanj 2004. str. 68.



http://www.novi-svjetski-poredak.com/2014/04/19/konzumerizam-kljucni-alat-manipulacije-gradana-i-religija-novog-svjetskog-poretka/
http://www.novi-svjetski-poredak.com/2014/04/19/konzumerizam-kljucni-alat-manipulacije-gradana-i-religija-novog-svjetskog-poretka/

3. Ponasanje potrosaca

PonaSanje potroSaca je ponaSanje koje potrosSaci prikazuju pri kupovini, ocjeni i
rasporedivanju proizvoda i usluga, te istrazivanju i koristenju za koje oCekuju da ¢e

zadovoljiti njihove potrebe. **

Njihovo pona$anje ukljuuje prijekupovne, kupovne i poslijekupovne psiholoske i
fiziCke aktivnosti i ako se precizno i kontinuirano prati proces kupovine i ako se
identificiraju Cinitelji u tom procesu to moze biti od vrlo velikog zna€aja za uspjeh
poduzeca. PotroSac se svojim ponasanjem aktivno ukljuCuje u razmiSljanja i odluke,
te u fiziCke aktivnosti. ProuCavanjem ponasanja potroSaca istraZzuje se kako pojedinci
donose odluke da ¢e potroSiti svoj novac, vrijeme i energiju na kupnju odredenih
proizvoda. PotroSali se razlikuju prema dobi, dohotku, stupnju obrazovanja,
mobilnosti i svojem ukusu. Kako bi se identificirali potroSaevi motivi nuzno je

razumjeti samu ulogu korisnika te ulogu kupca i platitelja.

U danasnje vrijeme potrosaci su sve svjesniji mogucénosti i razli€itosti proizvoda pa ih
je sve teze pridobiti. Proizvodaci trebaju pratiti i istrazivati potrebe i Zelje svojih
potroSaca kako bi proizvod lakSe prodali. Svjesni su svojih mogucnosti pa trebaju
pratiti Cimbenike koji prate njihovo ponasanje odnosno moraju istraZivati nacin kako
potroSaci donose odluke o kupnji odredenog proizvoda. Kako bi zadovoljili zelje,
zadatak marketinga je uskladiti sve elemente marketinSkog miksa kako bi omogucili
zadovoljstvo potroSaca te tako nadvladali konkurenciju. PotroSa¢ kao korisnik je
konzument proizvoda i ti proizvodi moraju biti prilagodeni samim zahtjevima samih
potroSaca. PotroSac kao platitelj igra ulogu koja je krtiCna jer nece doci do kupnje ako
se proizvod ili usluga ne plate. Velik poticaj prodaji je moguénost placanja karticama
ili kupnja putem leasinga. PotroSa¢ kao kupac pronalazi proizvod, bira ga i onda
odluCuje o kupniji ali tek kad je njegova konacna ocjena pozitivha. Tako potrosac
moze donijeti odluku hoée li kupiti proizvod ili odgoditi kupnju. Na potroSacevo

dono$enje odluka o kupnji utjede vrijeme, novac i raspoloZivost informacija.'*

¥ Kesi¢ T., Piri Rajh S., Marketing, Zagreb lipanj 2004., str. 109.
“Kesi¢ T., Piri Rajh S., Marketing, Zagreb lipanj 2004., str. 110.
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Raspolaganjem tim resursima je ograni¢eno i zato je raspolozivo vrijeme za kupnju

bitno, jer utjeCe na sam izbor proizvoda i donoSenje brze odluke ili odgadanja kupnje.

Danas se najviSe prakticira izravni marketing, jer pruza mogucnost zaposlenoj zZeni
kako bi donijela odluku o kupnji proizvoda za svoje kucanstvo i na taj nacin ustedi
vrijeme, jer je to vrijeme postalo osnovni ogranicavajuci Cimbenik. PotroSaci nastoje
kupnjom stvoriti zalihe proizvoda koji su im potrebni kako bi im posluzili za sadasnje i
buduce potrebe. Kako bi uspjeli u svojoj namjeri potro$aci se okreéu kupovini vise
proizvoda, ponekad Citavog niza proizvoda kao $to su odjeca, lijekovi, rekreacija,
hrana, obrazovanije ili prijevoz. Posto odlu€uju o razli€itim stvarima tako su uklju¢eni
u razliite vrste naCina ponasanja. Pri kupovini jeftinih proizvoda za €iju je nabavu
potrebno malo trazenja i napora pri odlu€ivanju potrosaci se ponasaju rutinski i pri
takvoj kupovini robe obi¢no zahtijevaju odredenu marku, a poznate su im i druge
marke iz te kategorije. Proizvodi koji su tako kupljeni, gotovo automatski i bez puno

razmisljanja nastali su rutinskim ponasanjem.

Za proSireno odlucivanje za kupca je najsloZenije jer se obavlja kupovina nepoznatih
pa i skupih proizvoda kao $to su kuce, automobili ili upis u neku od privatnih Skola.
Pri takvoj kupnji kupac kao potroSac se koristi mnogim kriterijima za odabir i ocjenu
odredene stvari kako bi u nju ulagao dosta vremena, te takva kupnja trazi puno
informacija. Kada kupci kupuju odredenu robu i trebaju viSe informacija tada suzeno
odlucuju, jer imaju umjerenu koli¢inu vremena kako bi se prikupile potrebne
informacije te malo promislilo o kupnji. Impulzivha kupnja ne ukljuCuje nikakvo
planiranje kupnje unaprijed. To je nagon da se odmah nesto kupi. Za nekog takva
kupnja moze biti nadin dominantnog pona$anja, ali je u vecini slu€aja situacija
emocionalnih sukoba u ¢ovjekovoj osobnosti. Kada se prvi put kupuje odredena vrsta
robe kupac proSireno odlu€uje, no kada kupuje ponovo istu takvu robu onda je to
suzeno odlucivanje. Kako je potro$ac postao suveren njime se ne moze manipulirati,
nego mu se moze samo prilagodavati. PotroSaci postaju sve obrazovaniji i imaju vise
informacija o onome $to se dogada na trziStu i $to se nudi od proizvoda. Njihovo
ponasanje je uvijek orijentirano prema cilju i posto imaju velik broj dostupnih

informacija vlastito odabiru one stvari koje su uskladene s njihovim ciljevima.™

% Kesi¢ T., Piri Rajh S., Marketing, Zagreb lipanj 2004., str. 110. i 111.
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PonasSanje potroSaca je proces, a kupnja proizvoda je jedna od faza toga procesa i u
tom procesu postoje brojne stvari koje imaju utjecaj u vecoj ili manjoj koli€ini na
pozitivan ili negativan rezultat kupovnog procesa. Da bi se ponaSanje potroSaca
moglo razumjeti najbolje je istrazivati njihovo ponasSanje, jer ponekad djelomi¢no
sadrZi odgovore i pitanja koja se odnose na proces odlu€ivanja. Takoder na njihovo
ponaSanje se mozZe utjecati ako se koriste elementi marketinskog miksa i time su
marketinSkom stru¢njaku na raspolaganju suvremene tehnike kojima moze djelovati
na potrosata. U danasSnje vrieme trendovi zahtijevaju ponekad drugacije
marketinSke pristupe kako bi stvorili temelj za uspjeh na trziStu. Moraju se prilagoditi i
moraju ponuditi potrosadu ponudu proizvoda za kucanstvo, nuditi mu nova i
jednostavnija rjeSenja, Siriti postoje¢e proizvode, rjeSavati probleme potro$aca i sve
to kako bi utjecali na potroSaca da kupi proizvod. Ako se u drustvu proizvodadi i
trgovci ponasaju u skladu sa etikom, moralom i drustvenim standardima time oni rade
za opéu dobrobit cjelokupnog drustva, istodobno S&ire kulturu i povecavaju
proizvodnju, jer utjeCu na zadovoljenje Zelja i potreba potroSaca. PotroSacu je
potrebna sloboda izbora i konzumiranja proizvoda, te na njegovo ponasanje nista ne
treba utjecati kako ne bi poZzalio $to je donio takvu odluku. Za marketindku strategiju
treba stvoriti pravu ideju jer postoje razli¢ite potkulture, proizvodi, trzista i industrije.
Strategija se mora Cesto mijenjati kako bi bila uspjeSna jer stalno dolaze novi
trendovi, postoje tehnoloski pronalasci i sl. Marketinski stru€njaci moraju pazljivo
pratiti okruzje potroSaCa kao bi stvorili promjene ponaSanja njihovog ciljnog

segmenta. *°

3.1. Osobni éimbenici

Pet individualnih varijabli od posebnog su znacenja za ponasanje potrosaca:

motivi i motivacija,

e percepcija,

e stavovi,

e obiljezja licnosti, vrijednosti i stil Zivota i

e znanje.

16 Kesi¢ T., Piri Rajh S., Marketing, Zagreb lipanj 2004., str. 110 i 111.
" Kesi¢ T., Piri Rajh S., Marketing, Zagreb lipanj 2004., str. 113.
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e Motivi i motivacija: predstavlja proces pokretanja ljudskog organizma prema
ciliju. Ona se odnosi na stupanj psiholoSke ukljuCenosti kupca u proces
kupovine. Na stupanj ukljucenosti utjeCe velik broj ¢imbenika, a to znaci ako
se radi o prvoj kupovini (rjeSavanje problema), rutinskoj kupovini (nisi stupan;j
ukljuenosti) i modificiranoj kupovini (srednji stupanj ukljuenosti). Motiv je
usmjeren ponasanju k odredenom cilju. Svi ljudi imaju urodene motive za
hranom, produZenjem vrste, picem i sl. Zadovoljenje tih fizioloSkih motiva je
neophodno za opstanak i oni se moraju zadovoljiti. Motivi sigurnosti su nam
djelomiéno urodeni, ali njih s vremenom nauc€imo i ona oznaCava fiziCku i
psihiCku sigurnost pojedinca. DruStveni motivi su usmjereni na ljubav i
prijateljstvo. Ove motive obiljeZavaju proizvodi za poklone. Osobni motivi su
vezani uz status, postovanje i prestiz. Cilj koji bi zadovoljio osobne motive su
poznate prestiZne marke u svim grupama proizvoda. Motivi samodokazivanja
su na vrhu ljestvice svih motiva, jer potro$aci Zele posti¢i maksimum i Zele

posti¢i samozadovoljstvo.

e Percepcija: je proces u kojem potrosaci odbiru, organiziraju informaciju u
znacajnu sliku svijeta. Ovaj proces treba djelovati nesvjesno na potrosaca i
zato se javljaju mnogi protesti udruga za zastitu potroSaca. Zato se ovaj

proces ne prakticira i nije prihvaéen u marketingu kao sredstvo djelovanja. *®

e Stavovi: su sklonost pojedinca k pozitivnoj ili negativnoj reakciji na proizvode,
usluge ili situacije. Stavovi su slozeni i tedko ih je mijenjati. Sto je stav jagi
ponaSanje potrosaca je predvidljiviie. Marketinski struCnjaci ih istrazuju i
pokuSavaju razumjeti kako bi marketinSke strategije prilagodili postojeé¢im
stavovima. Interes struCnjaka je upoznati sve Cimbenike koje djeluju na

promjene stavova. *°

e Obiljezja licnosti, vrijednosti i stil zivota: su trajne osobnosti potro$aca koje

utje€u na njegovo ponasanje na trzistu. Stil Zivota predstavlja nacin tro$enja

18 Kesi¢ T., Piri Rajh S., Marketing, Zagreb lipanj 2004., str. 114.
9 Kesi¢ T., Piri Rajh S., Marketing, Zagreb lipanj 2004., str. 115.
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vremena i novca svakog pojedinca. NajéeS¢a podrucja koriStenja su:
predvidanje ponaSanja potroSaCa i segmentiranje trziSta. Vjerovanje je
potroSaCeva percepcija koliko je proizvod dobar po razliCitim obiljezjima i
usporediva se s konkurentskim proizvodima. Vjerovanje je vazno zato Sto
stvara pozitivan ili negativan stav potroSaca prema specificnim proizvodima i
uslugama, a formiraju se na temelju iskustva te razgovoru s drugim ljudima
koji imaju iskustva ili ekspertnog znanja o tom proizvodu. Stil Zivota predstavlja
aktivnosti i interese i miSljenja koji utjeCu na nacin troSenja vremena i novca
svakog pojedinca. To je na€in na koiji ljudi troSe svoje vrijeme i resurse. To se
odnosi na ono $to potrosaci misle o sebi i svijetu oko sebe. Tako stvara sebi
sliku i vjerovanje o tome kako ga drugi vide. Ljudi svoje ponasanje uskladuju
prema ocCekivanju drugih. Ljudi koji Zive usmjereni prema sebi ponasaju se
prema vlastitim vrijednostima, dok drustveno svjesni potro$aci nastoje svoje
ponasanje i kupnje uskladiti sa vjerovanjem kakav bi svijet trebao biti.
Potrosaci vodeni potrebama Cine daljnje slojeve drustva i njihova je potrosnja

ograniéena financijskim prihodima. %

e Znanje: su informacije pohranjene u memoriji potroSaa. S obzirom na

ponaSanje potroSaca, to mogu biti informacije o vrsti i marki proizvoda,
|21

mogucim mjestima i uvjetima kupnje, razinama cijena, uvjetima prodaje i s
3.2. Drustveni ¢imbenici

Na ponaSanje potro$saCa snazno utjeCu vanjski Cimbenici. Stoga se marketinski

struénjaci moraju orijentirati i na segmente pri osmisljanju marketinkih programa. %

Drustveni ¢imbenici su:
e Kkultura,
e socijalizacija,
e drustvo i drustveni stalezi,

e drustvene grupe,

% Kesi¢ T., Piri Rajh S. , Marketing, Zagreb lipanj 2004., str. 116.
2! Kesi¢ T., Piri Rajh S., Marketing, Zagreb lipanj 2004., str. 117.
2 Kesi¢ T., Pona$anje potro$aca, Opinio, Zagreb, 2006, str. 11.
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e oObitelj,

e situacijski Cimbenici

e Kultura: odnosi se na vrijednosti, ideje, predmete i druge stvari koiji
omogucuju potroSaCima pojedincima da komuniciraju i da vrednuju stvari u
kojem pripadaju kao jedno drustvo koje ih okruzuje. Ima svoje podkulturne
skupine jer su izdvojene na osnovi nacionalnosti, religiozne opredijeljenosti,
spola i dr. Marketing je tu glavni prijenosnik kulturnih vrijednosti, te utjeCe na
njihovu promjenu i tako preko njih na ponaSanje potroSaCa. Najjaci utjecaj
kulture je u prehrani i na€inu odijevanja. Svi ljudi na svijetu moraju jesti i piti,
ali ono Sto vole i kako pripremaju, €ak i istu hranu, rezultat je direktnog
utjecaja kulture. lzravan utjecaj je prihvacanje drustvenih vrijednosti,
vjerovanja, stavova i ponasanja. Neizravan utjecaj je odluka potroSaca kako
Ce se odijevati i pona$ati o specificnosti kulture u kojoj je roden i u kojoj Zivi.
Postojanje veze izmedu kulture i ponasanja pojedinca najbolje se moze uociti
u ranom djetinjstvu. Velike zaokrete u ponaSanju ima utjecaj tehnoloSkih
dostignuéa. Godinama sve viSe raste jer je brzi razvoj tehnike i tehnologije.
Stvaraju se novi proizvodi, komunikacijska i prijevozna sredstva i ona
omogucuju brzo Sirenje tehnoloskih dostignuéa iz jede u drugu kulturnu
sredinu. Najvece prepreke na utjecaj tehnologije u kulturi su financijski
problemi, drzavne i poslovne, te taj utjecaj iz godine stvara prostorne i jeziCne
barijere izmedu pojedinih kultura. ?* Postoje kulture u svijetu koje su vezane uz
tradiciju i one ne prihvacaju nove proizvode koji su prakticni, a to je najCesSce

odraz predrasuda a ne stvarnosti.

e Socijalizacija: je proces u kojem pojedinac prihvaca kulturne, moralne i druge
vrijednosti jednog drustva. Bioloski, psiholoski i uvjeti okruzja €ine osnovne
uvjete i Cimbenike koji utjeCu na proces socijalizacije. Posto je Covjek prirodno
bice njemu se prenose tjelesne i psiholoSke osobine njegovih roditelja i
prethodnih generacija. Narav Covjeka tezi da zadovolji svoje potrebe. Kako se
razvija pojedinac potrosa¢ on proSiruje svoju svjesnu aktivnost i to stjecanjem

I primjenom znanja, te savladavanjem konfliktnih situacija. Pojedinci se u

2 Kesié T., Ponasanje potrosaca, Opinio, Zagreb, 2006, str. 11.
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drusStvu ponasaju prema motivima: samodokazivanja, osobnih vrijednosti i
interesa. Kako se svijest pojedinca razvija tako mu i omogucéuje da proSiruje

svoje spoznajne mogucénosti, te da utjete i mijenja svijet u kojem Zivi. #

e Drustvo i drustveni stalezi: su skupine ljudi koji dijele sli¢ne vrijednosti,
interese i ponasanja. Obiljezavaju ga odrednice kao Stu su: dohodak,
naobrazba i zanimanje, imovina i naslijede i sl. Koli¢ina novca i imovine kojom
pojedinac raspolaze veze uz pripadnost drustvenog staleza. Vecina proizvoda
je pod utjecajem stila Zivota, a on je pod utjecajem pripadnosti odredenom
stalezu. Stalez sam po sebi predstavlja podlogu segmentaciji. Drustveni stalez
obuhvaca prihvatljive proizvode i usluge koji predstavljaju statusne simbole u
kojem pripadnici odredenog staleZa uZivaju. Radni stalez podrzava kvalitetu
proizvoda uz postene cijene. Oni su tradicionalisti koji podrzavaju domace
proizvode. Sredniji je stalez najvazniji za marketing zbog svoje veliCine, jer se

mnogobrojni proizvodi svakodnevne potroSnje proizvode za nijih. 25

e Drustvene grupe: pojedinac rodenjem postaje ¢lan grupe kao $to su obitelj,
drustvo, kultura i sl. Drustvene grupe mogu brojiti viSe ili manje ¢lanova, te
tako ih mogu imati maniji ili veéi utjecaj na formiranje pojedinca i njegovog
ponaSanja. Moraju imati svoje ciljeve da bi grupa uspjesno suradivala. Ciljevi
moraju biti jasni i Clanovi grupe ih moraju prihvatiti kao svoje vlastite. Kad se
napravi grupni cilj i usvoji kao vlastiti tada svaki €lan tezi zasebno da postigne
postavljene ciljeve. Uloge svakog pojedinca moraju biti jasno odredene i
poznate ostalim ¢lanovima grupe. Grupe samo odreduju Sto je pozeljno, a sto
je nepozeljno. Komuniciranje se postize u suglasavanju razliCitih interesa i
vrijednosti same grupe To znaci da se pojedinac identificira s grupom i postaje

njezin dio. %

e Obitelj: je skupina &ijim ¢lanom pojedinac postaje od svog rodenja i ona ima

najveci utjecaj na njegovo ponasanje od rane mladosti. Obitelj Siri kulturne i

# Kesié T., Ponasanje potrosaca, Opinio, Zagreb, 2006, str. 11.
» Kesié T., Ponasanje potroaca, Opinio, Zagreb, 2006, str. 11.
% Kesié T., Ponasanje potro$aca, Opinio, Zagreb, 2006, str. 11.
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drustvene vrijednosti na pojedinca. Unutar obitelji, svaki ¢lan utjeCe na jednu ili
viSe faza kupovine. Podjela uloga u obitelji vazna je za komunikaciju jer se u
poCetnoj fazi prepoznaju problemi. Odluke o kupovini u obitelji ovise o fazi
zivotnog ciklusa obitelji, odnosno o specifichnom proizvodu i uvjetima
okruzenja. Po tome marketinski stru€njaci moraju znati koji su ¢lanovi obitelji
ukljueni u proces kupovine, moraju utvrditi njihovu motivaciju i interes, te
onda osmisliti strategiju koja ¢e zadovoljiti njihove potrbe i oekivanja vakog

ukljuéenog ¢lana obitelji. %

Situacijski ¢imbenici: utje€u na ponaSanje pojedinaca promjenom situacije u
kojoj se donesi odluka o kupnji. U to spadaju drustveno i fiziCko okruZje,
vrijeme kupnje, te psihi¢ko i fizicko stanje potroSaca u vrijeme donoSenje
odluke o kupniji. Kupovni zadatak je razlog zasto se pojedinac upusta u kupnju
I bitho je da posjeduje informacije o tome radi li se o vrijednom ili manje
vrijednom proizvodu te kupujemo li za sebe ili za poklon. Drustveno okruzje je
prisutnost drugih ljudi prilikom donoSenja odluke koje utje€e na kupnju. Fizicko
okruzenje su uvjeti prilikom kupnje, ugodaj koji pruza interijer, glazba,
osvjetljenje, guzva u prodavaonici i sl. Svi ¢e oni imati pozitivan ili negativan
utjecaj na odluku o kupniji. Vrijeme kupnje i raspolozivo vrijeme ovisi 0 samoj
kupnji i tu kupac odluCuje da li ¢e odustati od same kupnje. Fizicko i psihicko
stanje utjeCe na raspolozenje potroSaCa te imaju utjecaj na to kakva c¢e biti

odluka, da li e potro$aé odgoditi kupnju ili uopée neée nista kupiti. 22

3.3. Psiholoski ¢imbenici

Imaju najveci utjecaj marketinskih aktivnosti na ponasanje potroSaca, jer marketinski

stru¢njaci ne mogu utjecati na potroSaca ako ne prerade sve potrebne informacije i

na koji se nadin odvijaju promjene stavova i ponaanja. %

Psiholoski procesi obuhvacaju preradu informacija, u€enje, promjenu stavova i

ponasanja, te osobne utjecaje.

T Kesi¢ T., Pona$anje potro$aca, Opinio, Zagreb, 2006., str. 11.
%8 Kesié T., Piri Rajh S., Marketing, Zagreb lipanj 2004., str. 11.
# Kesi¢ T., Piri Rajh S., Marketing, Zagreb lipanj 2004., str. 121.
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e Prerada informacija: komunikacija je temelj ponaSanja svakog potrosSaca.
MarketinSke stru¢njake zanimaju informacije o tome na koji naCin potrosac
prima i koristi informacije koje je dobio. Zanima ih koliko i kakvih informacija
ima i te kojim medijima ih prenijeti da bi komunikacija bila uspjeSna. PotroSac
aktivno trazi informacije u slu¢aju kada ne posjeduje dovoljno informacija o

tome koliko je rizik o kupnji konkretnog proizvoda visok.

e Uc¢enje: je prihvaéanje informacija putem komunikacije ili iskustva i
pohranjivanje u trajnu memoriju. Ako marketinski stru€njaci Zele izazvati
promjene u ponasanju moraju komunikacijom ili iskustvom prihvatiti nove
sadrZaje kako bi potrosaci promijenili stavove ili misljenja. Cilj u¢enja je da
potroSaci steknu naviku u kupnji i da postanu lojalni proizvodu i marki.
Lojalnost marki je pozitivan stav i smatra trajniju kupnju i te marke u duzem
razdoblju. Ako potroSa¢ ima pozitivno iskustvo s markom onda ¢e i ostati
lojalan marki. Pojavom novih proizvoda, agresivnim oglasavanjem, Internetom,
mogucnosti kupnje od kuce dosSlo je do skracivanja vremena lojalnosti

odredenoj marki. ¥

e Promjena stavova i ponasanja: promjene su zadnji cilj marketinskih
aktivnosti. MarketinSki se stru€njaci koriste svim mogucéim znanjima i
tehnikama kako bi promijenili stavove potrosaca koji imaju negativno misljenje
o proizvodu ili usluzi. Posebnu vaznost u promjeni stavova imaju pojedinci i

njihov osobni stav.

e Osobni utjecaji: prikazuju grupu u kojoj se izdvaja jedan ¢lan koji na osnovi
svog znanja, sposobnosti utje€e na ponasanje drugih ¢lanova grupe. Ovisno o
situaciji ili proizvodu izdvajaju se u grupi novi pojedinci sa svojim misljenjima i

tako postaju lideri u grupi.®

¥ Kesi¢ T., Piri Rajh S., Marketing, Zagreb lipanj 2004., str. 122.
%! Kesi¢ T., Piri Rajh S., Marketing, Zagreb lipanj 2004., str. 123.
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4. Inovacije

Inovacije podrazumijevaju sve proizvode, ideje ponaSanja ili proizvodi koji se
kvalitativno razlikuju od postojecih. Takoder su proces transformiranja izuma u nesto

komercijalno, korisno i vrijedno.

UspjesSnu inovaciju Cine Cetiri stvari:

e Novo — nesto Sto prije nije postojalo ili je ostvareno kombinacijom dostupnih
resursa na nov i originalan nacin.

e Bolje — uvodenje neCeg novog samo zato $to je novo i postoji, nema nikakvog
smisla i najceSce nosi viSe Stete nego koristi.

e Potrebno — mora postojati potreba za rjeSenjem nekog problema ili razvojem
novog proizvoda odnosno usluge.

e Ekonomski opravdano — da bi ispunila svoju namjenu, poduze¢e mora od

inovacije ostvariti izravne ili neizravne koristi.*®

Unutar poduzeca razlikuju se tehnicke i administrativne inovacije. Tehni¢ke inovacije
teZe postizu poboljSan ili kompletno novi proizvod, uslugu ili proces. Administrativhe
inovacije odnose se na organizacijsku strukturu i administrativne procese i ne utjecu

nuzno na tehnicke inovacije.

Priru¢nik OECD’s Oslo Manual razvijen je radi analize i usporedbe inovacija u
proizvodniji izmedu dviju razliitih poduzeca, razli€itih zemalja. Prema njemu inovacije
se dijele na: inovacije proizvoda, inovacije procesa, marketinSke inovacije i
organizacijske inovacije.
e Inovacije proizvoda: poduzecéa se na trzistu natjecu diji ¢e proizvod biti bolji,
a to znadi stalno usavr$avanje, tj. inoviranje svojih proizvoda. Razvoj novih
proizvoda samo je jedna od moguénosti rasta poduzeca. Ostale mogucénosti
su ulazak na novo trziste, stvaranje novog trzista i diversifikacija. Kako se
poduzeca stalno natjeCu uvijek moraju raditi na procesu razvoja novih

proizvoda, a to je stalno ponavljajuéi proces. **

%2 Kesié T., Ponasanje potro$ada, zagreb 2006., str. 451.
% Jagas N., Sustav za upravljanje inovacijama , Zagreb 2013, str.9.
% Buntak K., Drozdek 1., Covran L., Upravljanje razvojem proizvoda, str.104. i 105.
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Inovatori mijenjaju svijet kakvim ga mi vidimo. Tvrtke kroz inovacije koje
plasiraju na trziSte mijenjaju nacin razmisljanja ljudi o proizvodima, trzistu ali i
0 sebi. Na primjer Steve Jobs je naveo ljude da o tehnologijama razmisljaju
na osobniji i drugaciji nacin. Svakodnevno se na trziStu postavljaju sve
sloZeniji zahtjevi u pogledu produktivnosti, kvalitete i brzine osvajanja novih
proizvoda. Zbog toga je cilj svakog poduzecéa da razvije novi proizvod koji ¢e
svojim karakteristikama biti bolji od konkurencije.

Za razvoj novog proizvoda treba viSe vremena, jer se danas niSta ne moze
dogoditi preko nodéi. Svi kadrovi u poduzecu moraju biti potpuno razvijeni i
imati nove efikasnije ideje od drugih. Kvalitetan rad u poduzeéu podrazumijeva
da se promjene u unutrasnjim strukturama realiziraju po jasno definiranim
zadacima. Svaka osoba mora biti kvalificirana za obavljanje svoje aktivnosti
jer se kombiniraju razliite skupine znanja ili iskustava. Sto se ti¢e inovacija
proizvoda mogu se raditi stalna manja poboljSanja (inkrementalna) i rieSenja

inovacija koja su nova na svjetskoj razini (radikalna).

e Inovacije procesa: to su inovacije vezane za znanje koje se dobivaju
kombiniranjem razliitih skupina znanja ili spoznaja. Oni u pravilu trebaju
zadovoljiti poseban segment trziSta. Taj proces je proces visoke neizvjesnosti,
jer se ne zna kako ¢e zapravo to izgledati i kako e se do takve inovacije doci.
Trebalo bi tu neizvjesnost pretvoriti u znanje, a u smanjenju neizvjesnosti
mogu pomoci resursi koje poduzece posjeduje. Kroz brojna istrazivanja se je
dokazalo da je najbolje upravljati inovacijama kroz faze inovacijskog procesa.
Treba paziti na vanjsku i unutarnju okolinu da bi dobili podatke o potencijalnim
inovacijama. Iz velikog broja takvih potencijalnih inovacija treba odabrati samo
one za koje smatramo da ¢e posti¢i najveéi uspjeh. Osiguranjem resursa
mozemo Kkupiti nove tehnologije i zajedno sa znanjem spojiti u jedinstven
proizvod i tako lansirati na vanjsko trziSte. Treba sagledati svoje uspjehe i
neuspjehe i iz toga nauciti kako je najbolje upravljati inovacijama, ali treba

nadopunjavati svoje znanje kako bi s time najbolje konkurirali na trzistu.*

% Buntak K., Drozdek I., Covran L., Upravljanje razvojem proizvoda, str. 105.
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e Marketinska inovacija: Inovacija u marketingu je presudna. Kako bi imali
dobru strategiju potrebne su nam mastovite ideje. Treba poticati svjeze ideje i
identificirati neke od najboljih. A to postizemo tako da u poduze¢u napravimo
tri grupe koje se sastoje od mladih zaposlenika koji imaju drugaciju percepciju,
zaposlenika koji rade dalje od glavnog sjediSta poduzeca i zaposlenika kojima
je to nova industrija.

Prema istrazivanju u marketingu mozemo shvatiti kako marketinski stru¢njaci
uvazavaju inovacije unutar i izvan vlastitin organizacija. Rezultati istrazivanja
dali su zanimljive podatke. Smatra se da je najbitnije poznavanje klijenta ili
perspektive jer je to najsnazniji pokreta€ inovacija. Velik postotak marketinga
(46%) smatra da je samo " potpuno” razumijevanje ciljnog trzista jedinstveno
najvazniji uvjet u poticanju inovacija kao najvazniji inovativni ¢imbenik. Vise
od polovice ispitanika (80%) smatra da je inovacija vazna ili vrlo vazna. To
nam govori da velika vec¢ina marketinga priznaje vaznost inovacija. Brendovi
potroSafa se smatraju inovativnijima. Brandovi poput Applea, Coca-Cole i
Red Bull-a bili su od popularnijih izbora i poruka im je bila jasna. Za inovatore
je kljuéna zapreka kultura poduzeca. Treba paziti na vrijednosti, uvjerenja,
povijest, tradicije i dr. koji utjeCu na osnovicu poduzeca, a $to poduzece
vrednuje. Prioritetha podru¢ja marketinSke inovacije su: tehnologija,
istrazivanje trzista i integracija kompanija.

Rezultati ankete jasno pokazuju da marketinski strucnjaci vjeruju da inovacije
moraju prilagoditi danasnjim potrebama kupaca. Takoder poznavanje njihovih
kupaca najvisi je prioritet kao i ulaganje u tehnologiju, istrazivanje i integraciju,

$to omoguéuje bolje shvaéanje potreba korisnika.*®

e Organizacijske inovacije: Inovacije predstavljaju bitan segment razvoja
poduzeca i pracenja trendova u gospodarstvu, te na takav nacin osiguravaju
poduzecu konkurentan polozaj na trziStu. One kao takve ovise o
organizacijskoj kulturi poduzeca.

Organizacija, odnosno organizacijska kultura je okrenuta prema inovacijama i
zaposlenicima daje poticaj za dijeljenje vlastitih inovativnih ideja (slika 1).

Najvaznije u inovaciji je usavrsavanje djelatnika. Uz svo to znanje potrebno je i

% Kesi¢ Tanja, Pona$anje potro$ada, Opinio, zagreb, 2006, str. 28. i 29.
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znanje vodenja procesa inoviranja, od ideje do lansiranja na trziSte. Okolina se
stalno mijenja, tehnologija napreduje i sam taj proces treba nadopunjavati jer
se s vremenom izgubi konkurentska prednost i prihodi polako padaju. Zato
inovacija oznaCava primjenu novih ili poboljSanih procesa, ideja, proizvoda,
usluga itd. Poduzeéa su inovacijske vode i kao takve svoju inovaciju mogu
zastiti u obliku patentnih prava. U obzir treba uzeti poznavanje propisa,
financijsko znanje i znanje o izvorima financiranja, znanje o intelektualnom
vlasniStvu i patentnim pravima, prakse znanja, ukljuCuju¢i dokumentiranje,
internet, radnu organizaciju, timove i projekte. Ponekad treba upravijati

radikalnim inovacijama tj. odbaciti stare a prihvatiti nove. *

Slika 1. Ciklus inoviranja ideja

‘.f"\.:.

Izvor: Prester, J. (2010.) MenadZment inovacija. Zagreb: Sinergija.*

4.1. Vaznost inovacija

Inovacije su vazan cCimbenik rasta i razvoja te predstavljaju pokretaCku snagu
danasnje ekonomije mnogih zemalja. U danasnje vrijeme zaostrena je konkurencija

u poslovanju. Poduzec¢a ne smijemo zapostaviti, jer inaCe su osudena na

¥ Kesi¢ Tanja, Pona$anje potro$ada, Opinio, zagreb, 2006, str. 28. i 29.
8 Inovacije i poduzetnidtvo, Leandra Vranje$ Marki¢, URL:
http://www.utt.unist.hr/files/prezentacije/sihe_inovacije i_poduzetnistvo.pdf (19.svibnja 2017.)
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prezivljavanje, izostanak razvoja i loSe poslovne rezultate. U protivnom ih na kraju
uniStava okolina i konkurencija sa svojim inovacijama.

Uloga i vaznost inovacija prepoznati su i na razini zajedniCke europske politike.
Zahvaljujuéi istrazivanjima i inovacijama, Europa postaje bolje mjesto za Zivot i rad.
Njima se povecCava konkurentnost Europe, potiCe rast i stvaraju radna mijesta.
Unaprjedujuci zdravstvenu skrb, promet, digitalne usluge i mnoge nove proizvode i
usluge, istrazivanje i inovacije takoder pomaZzu ljudima da Zive bolje. Europska unija
(EU) ima vazZnu ulogu u podrucju znanosti i tehnologije u medunarodnom okruzenju
te vodecu ulogu u mnogim podrucjima kao $to su obnovljiva energija i zastita okoliSa.
Razliite mjere koje uvode c¢lanice EU mijenjaju situaciju na trziStu Europe, jer

nameéu naéin ponude na hrvatskom trzigtu.*

4.1.1. Vaznost inovacija u EU

Europa u skoroj buducnosti Zeli povezati svoje inovacijske snage kako bi pretvorila
najbolje ideje u proizvode i usluge kako bi pridonijeli rastu svoga gospodarstva i
stvaranju radnih mjesta. Tom strategijom EU Zeli osigurati okruzenje u kojemu ¢e se
poticati nove ideje. Unija inovacija dio je strategije Europa 2020., strategije rasta EU-
a, u kojoj su razdoblju do 2020. predvidena ulaganja od 3 % bruto domaceg
proizvoda (BDP) u istrazivanje i inovacije, u javnim i privatnim sektorima. EU je
glavna tvornica znanja u svijetu. On pridonosi gotovo trecinu globalne proizvodnje u
podru€ju znanosti i tehnologije. Unato€ gospodarskoj krizi u posljednjih nekoliko
godina, EU i njegove drzave Clanice uspjeli su odrzati taj konkurentan polozaj u

sektoru znanja. *°

Problem je Sto se EU pocela suoCavati sa sve veéom globalnom konkurencijom u
svijetu na podrucju znanosti i tehnologije, te se poCela osiguravati kako bi inovativne
ideje pretvorila u uspjesSne nove proizvode i tehnologije. Sve €lanice EU imaju svoje
politike istrazivanja i programe financiranja. Osnovan je program EU zove se Obzor

2020., u kojima se financiraju istrazivanja da bi se povecalo vodstvo EU u podrucju

¥ Lenko Uravi¢i Toncetti Hrvatin, Martina: Znadaj stranih investicija za turizam Istre,str.1
Inovacije i poduzetnistvo (10. kolovoza 2017.), Leandra Vranje$ Marki¢, URL:
http://www.utt.unist.hr/files/prezentacije/sihe_inovacije i_poduzetnistvo.pdf (19.svibnja 2017.)
“0 Europska komisija, IstraZivanje i inovacije, URL: https://europa.eu/european-
union/sites/europaeulfiles/research_hr.pdf (19.svibnja 2017.)

23


http://www.utt.unist.hr/files/prezentacije/sihe_inovacije_i_poduzetnistvo.pdf
https://europa.eu/european-union/sites/europaeu/files/research_hr.pdf
https://europa.eu/european-union/sites/europaeu/files/research_hr.pdf

inovacija. Planira se u razdoblju 2014.-2020. uloziti gotovo 80 milijuna eura u
projekte istrazivanja i inovacija. Time se Zeli potaknuti proizvodnja novih proizvoda
koji su konkurentni na medunarodnom trzistu. Broj svjetskog stanovniStva mogao bi
do 2050. dosegnut devet milijardi, od ¢ega dvije petine €ine osobe starije od 50
godina. Tri Cetvrtine svjetskog stanovnistva Zivi u gradovima, a viSe od 60 % Zivjet ¢e
u malim ku¢anstvima — sami ili samo s jednom drugom osobom. Do tih ¢e dubinskih
demografskih promjena doci tijekom samo nekoliko desetljeca. Zbog toga je
znacajan dio programa Obzor 2020. posvecéen traZzenju odgovora na pitanja kao $to
su stabilna opskrba energijom, globalno zagrijavanje, javno zdravlje, sigurnost ili
izvori vode i hrane. Jedino se ulaganjima u istrazivanje i tehnologiju moze podrzati
uCinkovitost resursa i raznolikost, zastititi okoliSa, suzbijati siromastvo i socijalna
iskljuCenost tj. stvoriti bolje drustvo za gradane. Trebaju pronaéi rieSenja za
drudtvene izazove da potaknu rast i trziSno natjecanje. Ne bi se treblo viSe puta
financirati ista istraZivanja iz drzavnih prora¢una diljem Europe; to treba uciniti samo
jednom u najprikladnijem istrazivackom centru i podijeliti rezultate. Gledajuc¢i na
potraznju potrebno nam je otvoreno i transparentno zapoSljavanje i ravnopravnost
spolova u istrazivanju, odnosno jedinstveno trziSte za idejama koje ¢e omoguditi
istrazivanja, Sirenje znanja i ideja istrazivaca. Zbog toga su se drzave Clanice EU-a
dogovorile da c¢e zajedno raditi na ruSenju prepreka i stvaranju Europskog
istrazivackog prostora kojim ¢ée se, zajedno s Obzorom 2020., pomoc¢i osigurati

najveéi moguéi uéinak svakog eura potro$enog na istraZivanje. **

4.1.2. Obzor 2020.: Okvirni program EU-a za istraZivanje i inovacije

Obzor 2020. najvedi je program EU-a za istrazivanje i inovacije. Programom se Zzeli
ostvariti veliki napredak i otkrica. Za razdoblje od 7 godina (od 2014. do 2020.)
dostupno je gotovo 80 milijardi eura, od Cega je vecina podijeljena u tri stupa: izvrsna
znanost, industrijsko vodstvo i rjeSavanje drusStvenih izazova. Vlade drzava Clanica
EU su odobrile Obzor 2020. i time usuglasili da su istrazivanje i inovacije od velike
vaznosti za buduc¢nost Europe i zato spadaju u srediste strategije Europa 2020. Cilj
svega je da Europa osigura da se proizvodi vrhunska znanost i tehnologija kojom se

potiCe gospodarski rast. Vaznost svega je kontinuirano ulaganje u istrazivanja. Kada

*! Europska komisija, IstraZivanje i inovacije, URL: https://europa.eu/european-
union/sites/europaeulfiles/research_hr.pdf (19.svibnja 2017.)
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se istrazivanjem ostvari neocekivani tehnoloSki napredak u Obzoru 2020. Tada se
ulazu sredstva za provedbu otkrica kroz par faza razvoja. Osposobljavanjem i
razvojem Kkarijere pridonosi se stvaranju vodecih istrazivaca. Nudi se potpora mladim
i iskusnim istrazivaCima za jaCanje njihove karijere i vjeStina osposobljavanjem ili

upucivanjem na rad u drugu drzavu ili u privatni sektor.

Zbog gospodarske krize je doSlo do nedostataka na trZistu, privatni sektor ne moze
iskoristiti financijske resurse i znanje koji su mu potrebni za modernizaciju
industrijske osnove. Obnova rasta stavlja naglasak na snazniju konkurentnost koja se
temelji na naprednim tehnoloSkim proizvodima i procesima u cijelom globalnom
vrijednosnom lancu. Istrazivanje i inovacije su najviSe usmjerene na poduzeca. Taj
program ukljuCuje odreden broj posebnih mjera potpora za industriju i posebno za
mala i srednja poduzeéa. EU poku$ava razviti nove izvore gospodarskog rasta koji se
temelje na naprednoj proizvodnji uz potporu modernog i dinami¢nog poslovnog
okruZzenja. U strateSkim podrucjima privatni sektor ne moZe sam ostvariti te
promjene, jer mu je potreban pristup vrhunskom istrazivanju. To ne moze bez Obzora
2020. Jer on sadrzi paket investicija koji se zasniva na ulaganja u snazZna

partnerstva.

Takoder taj paket pomaze i samim gradanima. Sluzi za zapo$ljavanje novih talenata
u znanosti. S tog aspekta se podupiru projekti koji uklju€uju gradane u istrazivanja
njihovog svakodnevnog zivota. Ako stru€njaci i gradani budu bolje razumijeli ciljeve
oCuvat ¢e se drustvo koje ¢e omoguditi da se dijeli vlasnistvo nad tim rezultatima.
Program radi na rjeSavanju nekih zdravstvenih problema i mogucih prijetnji kao Sto
su sve veci utjecaj Alzheimerove bolesti, dijabetesa i ,superbolesti” otpornih na
antibiotike. Podupire se razvoj oko pomodéi oCuvanja sustava zdravstvene njege i
skrbi. Time ¢e se lijeCnicima omoguciti sredstva koja su im potrebna za lijekove i
lije€enje kroni¢nih i zaraznih bolesti, te ¢e se pomoc¢i u borbi protiv otpornosti na

antibakterijske lijekove.*?

%2 Strategija poticanja inovacija Republike Hrvatske 2014-2020. URL: http://europski-
fondovi.eu/sites/default/files/dokumenti/Strategija%20poticanja%20inovacija%202014-2020.pdf
(20. svibnja 2017.)
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Slika 2. Ulaganje Europske Unije

Industrijsko vodstvo 17,0 milijardi eura
Ulaganja u obecavajuce i strateske tehnologije,
poticanje poduzeda da vide ulaZu u istraZivanje i da
suraduju s jJavnim sektorom u cilju poticanja inovacija

Druftveni izazovi 29,7 milijardi eura
Ulaganja u istraZivanje i inovacije koja mogu
imati stvame koristi za gradane

lzvrsna znanost 2,4 milijarde eura
Poticati konkurentnost EU-a,
stvaranje radnih mjesta, pridonijeti
vecemn standardu Zivota

Europski institut za inovacije

i tehnologiju 2,7 milijardi eura
Iskoridtavanje potencijala europskih
talenata, najvede moguce iskoristavanje
i Sirenje koristi inovacija diljem EU-a

3,2 milijardi eura
Znanost s drustvom i za drustvo, Sirenje izvrsnosti
i povecanje sudjelovanja, nenuklearna izravna

1,6 milijardi eura Y ! S . g &
djelovanja Zajednickoq istraZivackog vijeca (JRC)

Finandranje istraZivanja EU-a o nuklearnoj fiziji i fuziji; pitanja sigumosti,
medicinska istraZivanja, zastita od zracenja, gospodarenje otpadom,
industrijske uporabe zracenja, uporabe u proizvodnji energije

Izvor: Europska unija, URL: https://europa.eu/europeanunion/sites

[europaeul/files/research_hr.pdf (20. svibnja 2017.)

4.2. Poticanje inovacija

Kod poticanja inovacija bitna je kreativnost svakog pojedinca. Poduzec¢ima je bitno
da imaju kreativne pojedince kako bi stvorili ideje i rjeSavali probleme koji ¢e dovesti
do novih inovacija i tako biti prihvacene na trzistu. Poduzeca su prisiliena ulagati u
razvoj kako bi opstale i bile uspjeSne na trzistu. U suprotnom, ako ih zapostave, ostat
Ce osudene na preZivljavanje, loSe poslovne rezultate, te na izostanak razvoja. Takva
poduzeca na kraju unistava okolina i konkurencija koja ucinkovito inovira. Zato se
mnogo ulaze u inovacije kao jedan od klju¢nih elemenata jer se gospodarstvo EU
prepoznalo kao ravnopravni konkurent gospodarstvima SAD-a, Kine i Japana.
Financijska perspektiva je da se prilagodi potreba brzog transfera znanja i tehnologije

u gospodarstvu. 4

*® Strategija poticanja inovacija Republike Hrvatske 2014-2020. URL: http://europski-
fondovi.eu/sites/default/files/dokumenti/Strategija%?20poticanja%20inovacija%202014-2020.pdf
(20. Svibnja 2017.)
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Poseban naglasak se stavlja na investicije u tehnologiju i u inovacije Sest vaznih
podrucja, a to su: KET tehnologije, napredne proizvodne tehnologije, trZiSte bio-
proizvoda, Cisti transport, pametne mreze i odrzivu gradnju i ucinkovito koriStenje
sirovine. Inovacije unapreduju proizvodnju kroz razvoj novih proizvoda i usluga,
primjenu novih tehnologija, te poboljSanje poslovnih procesa i modela upravljanja.
Nuzne su za odrzivi razvoj, za stvaranje boljih radnih mjesta i za unapredenje

kvalitete zivota.

Neizostavan dio u poticanju inovacija je kroz obrazovni sustav kako bi se omogucilo
svakom pojedincu, iz bilo koje dobne skupine, stalan pristup obrazovanju i
priznavanje razliCitih oblika ucCenja. CjeloZivotno ucenje, znanost i inovacije
predstavljaju trokut znanja kojem drzava pruza uvjete za djelotvoran rad. Kako bi
razvoj inovacijskog sustava bio efikasan potrebne su promjene u svim podrucjima
kako bi se razvili segmenti koji utvrduju opcCe strateSke ciljeve, te da ih poveze sa
stvarnim i mjerljivim ciljevima. Da bi djelotvornost politike ojacali moramo stabilizirati
proracun, ukljuCiti vanjske stru€njake te sustavno pratiti i ocjenjivati sve dosad
primjenjivane mjere. Trebamo omoguciti stvaranje atraktivnog okruzenja za svjetski
prepoznate istrazivaCe kako bi smo dobili znatne korake u jaCanju veza na

nacionalnoj i medunarodnoj razini. **

4.3. Inovacije kao konkurentska prednost

Inovacije pridonose konkurentskoj prednosti na vise nacina i medu njima postoji
povezanost izmedu trziSnog uspjeha i novih proizvoda. Novi proizvodi omogucuju
oCuvanije trziSnog udijela te povecanje profitabilnosti na trzistima. Konkurentnost i rast
prodaje postize se putem brojnih nefinancijskih faktora kao $to su bolji dizajn i
kvaliteta, a ne samo nizom cijenom. Cilj je napraviti nesto $to nitko drugi ne moze
kako bi se stekla konkurentska prednost ili makar da taj proizvod bude jeftiniji ili

napravljen na ekonomicniji nagin.*®

* Strategija poticanja inovacija Republike Hrvatske 2014-2020. URL: http://europski-
fondovi.eu/sites/default/files/dokumenti/Strategija%?20poticanja%20inovacija%202014-2020.pdf (20.
Svibnja 2017.)

> Drucker, P. F., (1996) Inovacije i preduzetnistvo, praksa i principi, Beograd, Grmec str . 35.
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Poduzecée uvijek mora inovirati jer riskira da zaostane za konkurentima. Time bi
konkurenti presli u vodstvo jer mijenjaju svoju ponudu usavrSavajuci svoje proizvodne
procese. Radi toga je sve teZe pratiti promjene u tehnologiji i u okolini jer su

proizvodaci usredoto€eni na razvoj vec postojecih proizvoda.

Kako bi poduzeca ostala u konkurentskoj prednosti trebaju imati niske troSkove u
kombinaciji sa fleksibilnoS¢u. Sve inovacije bi se trebale odvijati uz stalni nadzor
menadzmenta zaduZenog za inovacije. Njegov zadatak je da prati promjene koje se
svakodnevno odvijaju na trziStu. Ponekad fali ideja za inovacije i time se trenutna
konkurentska prednost smanjuje, jer poduzec¢a ucestalo kopiraju inovacije od strane
drugih poduzeca. Na svjetskom trziStu se pod konkurentskom prednoséu
podrazumijeva relativno ve¢a mo¢ odnosno snaga jednog poduzeéa , jednog
proizvoda ili jedne ekonomije u odnosu na druge. Zato treba imati strategiju
usmjerenu na konkretnu strategiju (potrosace ili potroSacke segmente na nacionalnoj
osnovi) i globalnu strategiju usmjerenu na proizvod na globalno segmentiranim

trzigtima.

U prvom slucaju je rije€ o posebnim segmentima trzista ili zemlje koji se fokusiraju
na odgovarajuci napor na vlastitim trzistima pokrivanjem lokalnih razli¢itosti, ali se oni
time izlazu riziku od konkurenata koji svoju prednost grade na osnovama globalne
strategije. Konkurentska prednost putem globalne strategije su svoju koncentraciju
stavlja na jedan trziSni segment uklju€ujuéi i njegovu ponudu. Takav konkurent ne
mora biti veliko poduzeée nego moze biti i medunarodno manje orijentirano
poduze¢e. U tom sluCaju, konkurentske prednosti podrazumijevaju postojanje
odredenog stupnja sposobnosti poduzeca koji se zahtjeva na  trzistu i Kkoji
konkurencija ne moze tako lako dosti¢i putem stvaranja sebi vecih troSkova u duzem
vremenskom razdoblju. U medunarodnom poslovanju najvaznije je izgraditi i razvijati
konkurentske prednosti zbog ulaganja u marketing dobivamo veéi stupanja
osposobljenosti poduzeca da uspjesSno konkurira po medunarodnim kriterijima, t;.
kljuénih faktora konkurentnosti koji vladaju u pojedinim djelatnostima ili industrijskim

sektorima. 4’

“® Drucker, P. F., (1996) Inovacije i preduzetnistvo, praksa i principi, Beograd, Grmesg str. 37. i 38.
" Drucker, P. F., (1996) Inovacije i preduzetnistvo, praksa i principi, Beograd, Grmec str. 41.
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Osnova strateSke konkurentske prednosti suvremenih poduzeéa kreira se na
nacionalnom ekonomskom, odnosno globalnim trziStima iz te perspektive. Zato je
kljucna vaznost uloga drZave jer zadrzavanje na stare strukture, institucije i
usmjeravanje javnih politika, gotovo sigurno ne dovodi do rezultata. U takvom
okruZenju treba uzeti u obzir sustinu pojma konkurentnosti pa samim tim i

izgradivanje nacionalnih konkurentskih strategija.

Analize i mnoga istraZivanja ukazuju na povijesno potvrdenu Cinjenicu da su
tehnoloSke promjene bile osnovni i klju¢ni izvor industrijskog rasta i povecanja
Zivotnog standarda u razvijenim zemljama i ekonomiji u razvoju. Te tehnoloSke
promjene moraju biti kao sredstvo, a ne cilj promjena. Neke zemlje u razvoju, pa i
zemlje u tranziciji (ukljuujuéi i nas kao drzavu kao slu€aj ozbiljnog zakasnjenja) na
tom su planu znacajno hendikepirane jer imaju suzen prostor. U danasnjem vremenu
konkurentnost podrazumijeva sposobnost poduzeca, industrija i privrede da izgradi
vlastitu konkurentnu poziciju u nacionalnom trziSnom prostoru i to kada se ostvare
odredeni uvjeti. Time se podrazumijeva da pojedine industrije trebaju dostici
odredeni stupanj nacionalne konkurentske osposobljenosti kako bi imali snagu za
pracenje efikasnosti koja imaju ostala prisutna poduzeéa na nacionalnom (lokalnom)
trziStu ukljuCujuéi borbu sa stranim konkurentima. Zato industrije moraju kreirati i
ovladati tehnoloSkim sposobnostima ( marketing, financije i organizacija) i ostalim

potrebnim industrijskim sposobnostima vaznim za odredeni biznis ili djelatnosti. *®

8 Arend, R. J., (1987) Emergence of Enterpreneurs Following Exogenus, ,Strategic Management
Journal” , str. 20.
Wickham, P., (2001) Strategic Enterpreneurship, Prentice Hall, str. 7.1 9.
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5. Sirenje inovacija

Psiholozi su inovacije definirali prema utjecaju novih proizvoda, ideja i usluga na
ponasanje potrosaca. Kao takve imamo tri oblika inovacija: kontinuirane,

dinamicki-kontinuirane i diskontinuirane inovacije.

e Kontinuirane inovacije: imaju najmanje utjecaja na potro$aca. Predstavljaju
manje poboljSanje postojecih proizvoda, a to moze biti poboljSanje kvalitete,
dizajna, usluge ili promjene imidza proizvoda i marke. Takoder mogu biti
promjene kao Sto su vanjski izgled (razne promjene na automobilima)
sigurnosni sustavi, osvjetljenja i sl. Time predstavljaju primjere kontinurianih

inovacija.

e Dinamicéki — kontinuirane inovacije: podrazumijevaju kreiranje bitnih
promjena postoje¢eg proizvoda ili stvaranje novih proizvoda koji na bolji nacin
zadovoljavaju postojece ili stvaraju nove potrebe potroSaca (pojava mobilnih

telefona, lap-topova, digitalne kamere.)

e Diskontinuirane inovacije - podrazumijeva pojavu potpuno novog do tada
nepoznatog proizvoda na trzistu (pojava telefona, radija, televizora,

automobila, aviona, raéunara,...) *°

Vazne Cinjenice vezane uz ove inovacije je da 80% svih novih proizvoda doZivi
neuspjeh u prvih nekoliko godina. Nacela koja se trebaju postivati ako se zZeli
povecati uspjeh inovacije je da proizvod mora imati neke prednosti u odnosu na
postoje¢e konkurentne proizvode, proizvod mora biti kompatibilan sa stilom Zivota
potroSaca, treba biti Sto jednostavniji, te se mora omoguciti proba proizvoda i
mora se osigurati mogucnost promatranja koristenja proizvoda od drugih

potroSaca.

* Kesi¢ T., Ponasanje potro$aca, Opinio, Zagreb, 2006, str. 451.
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Istrazivanje Sirenja inovacija u podruju marketinga zapo€inje u Sezdesetim
godinama proslog stoljeca. Njegovi su zacCetnici E. M. Rogers (1962.) i F. M. Bass

(1969.). Pristupi te dvojice znanstvenika Sirenju inovacija razli€iti su. Rogers razvija
psihosocioloski (kvalitativni) pristup, a Bass je zaCetnik matemati¢kog (kvantitativhog)

pristupa $irenju inovacija.>

Njihovi su radovi bili osnovica za brojna druga istrazivanja Sirenja inovacija u
podrucju marketinga. Cilj uspjeha inovacije je prihvacanje od potro$aca. Tko ponudi
inovaciju cilj mu je ubrzati proces prihvacanja veéim trZiSnim udjelom i rastom
prodaje kako bi ostvarili povrat sredstava uloZenih u njezino istrazivanje i razvoj.
Kako se radi o procesu koji u potpunosti ovisi 0 osobinama potroSaca i osobinama
same inovacije potreban je pravi pristup problemu i upravo je zbog toga Sirenje
inovacija Cest predmet istraZivanja u znanstvenim krugovima u podruc¢ju marketinga.
Podrucju Sirenja inovacija je veoma bogato, rijetki su radovi koji se bave modelima
Sirenja inovacija. U danasnjim uvjetima velika je prisutnost veceg broja poduzeca sa
svojim markama proizvoda na stranim trziStima i zbog toga postoji potreba za
istrazivanjem Sirenja inovacija na viSe kulturno, drusStveno i ekonomski razli€itih
trzista. Kulturne, socijalne i druge razlike imaju razli¢it tempo Sirenja inovacija i daju

tome procesu specifi¢nosti svojstvene odredenoj zemlji. >

Na medunarodnom trzistu postoji veliki broj poduzeca i zato je izrazenija potreba za
predvidanjem i pracenjem procesa Sirenja inovacija na trziStima viSe zemalja. Zato
postoje modeli Sirenja inovacija koji mogu posluZiti u svrhu predvidanja prodaje na
medunarodnome trzistu kako bi imale plan izlaska na jedno ili vise inozemnih trzista.
U novije vrijeme se pristupa modelu medu procesima u dviema zemljama. Rezultati
istrazivanja su pokazali vezu u udjelu Zena u ukupnoj radnoj snazi i Sirenju inovacija.
Utjecaj uloge Zena u radnoj snazi razliCit je ovisno o njihovoj ulozi u donosenju
odluke o kupnji. Znacaj je toga modela u tome $to objasnjava kako karakteristike
zemlje utjeCu na Sirenje inovacija i kako i zasto stope Sirenja variraju od zemlje do
zemlje. Mogucénost takve primjene je u predvidanju Sirenja informacija prije nego Sto
je inovacija lansirana na trziSte zemlje o kojoj se radi odnosno prije nego sto su

dostupni podaci o prodaiji.

% Bozi¢ LJ., Multinacionali modeli irenja inovacija, str. 671. i 672.
*! Bozi¢ LJ., Multinacionali modeli &irenja inovacija, str. 673. i 674.
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Istrazivanja interakcije medu procesima Sirenja inovacija u viSe zemalja omogucuje
potpunije gledanje takve pojave, jer trziSta razliitih zemalja viSe nisu izolirana.
PotroSacima iz jedne zemlje dostupne su informacije o proizvodima koji se prodaju u
drugim zemljama. Isto je tako veoma jednostavno nabaviti proizvode koji se ne
prodaju na domacem trzistu. Takva se situacija u velikoj mjeri odrazava na proces
Sirenja inovacija. Podrucje Sirenja inovacija joS je uvijek nedovoljno istrazeno
podrucje. Glavni je razlog za takvu situaciju slaba dostupnost podataka o Sirenju
inovacija na trzistima viSe zemalja. Modeli Sirenja inovacija imaju svoju prakti¢nu
primjenu kada se radi o izboru trZista, o izboru strategije ulaska i o tempiranja ulaska
na inozemno trziste. KoriStenje ovoga modela jedino oteZava dostupnost potrebnih
inputa. Zato se moraju dobro poznavati model, njegova ograni¢enja i parametri, ali i
specifiCnosti inovacije i trzista da bi se dobile Sto preciznije procjene. Jedan od
mogucih smjerova u kojima moze krenuti istrazivanje Sirenje inovacija jest
prou¢avanje utjecaja jedne marke na drugu uz istraZivanje utjecaja elemenata

marketingkog miksa. *2

Postojece su se studije dosad iskljuCivo usmijerile na prouCavanje utjecaja kulturnih
obiljezja, vremena ulaska na trzite i utjecaja procesa Sirenja inovacija u jednoj zemilji
na proces u drugoj. Potro$aci su danas upoznati s inovacijama zahvaljuju¢i medijima
komunikacije prije nego Sto se ona pocne primjenjivati na nekom trzistu.
Komunikacija usmjerena potrosacima na jednome trzistu utjeCe na mnogo Siri krug
potroSa¢a i na njihovu upoznatost s inovacijom. Kada bi koristili elemente
marketinSkog miksa i marke proizvoda na taj bi se nacin dobio uvid u proces Sirenja
inovacija. Kod ovakvog istrazivanja bilo bi prikladno raditi za pojedine vrste

proizvoda. Time bi se pridonijelo utjecaju percepcije potroSaca na Sirenje inovacija.

Ako potroSaC pozitivno dozZivljava proizvodacCa i zemlju porijekla inovacije, proces
Sirenja odvijati brze. U uskoj je vezi s time i imidZ koji imaju proizvodac, odnosno
zemlja porijekla. 1z istrazivanja koja se bave utjecajem zemlje porijekla i zemlje
proizvodnje na stavove, poznato je da se potrosaci pozitivno odnose prema
proizvodima koji dolaze iz zemalja koje imaju dobar imidz kako ih percipiraju kao

kvalitetnije i superiornije.

%2 Bozi¢ LJ., Multinacionali modeli $irenja inovacija, str. 673. i 674.
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Sirenje inovacija u odredenoj zemlji moglo bi biti ubrzano ili usporeno ovisno o tome
tko je proizvodac inovacije i iz koje je on zemlje. Ta Cinjenica ne samo da umanjuje
rizik potroSaCa da kupi inovaciju i da se koristi inovacijom, nego mu moze biti i
dodatni poticaj. U Zelji da odrzavaju odredeni stil Zzivota kakav je uobiCajen u drugim
zemljama, potrosaci na odredenome trzistu mogu biti skloniji inovacijama koje dolaze

iz tih zemalja i brze ih prihvaéati.

5.1. Vaznost marketinske inovacije u novoj ekonomiji

Nova ekonomija predstavlja uvodenje suvremenih stajaliSta i dubokih i korjenitih
promjena u drustvu i u ekonomiji. Sve se svodi na rast Zivotnog standarda naroda.
Suvremena ekonomija obuhvaca kvalitetu kapitala i rada, te faktore proizvodnje.
Faktori proizvodnje u danasnjoj ekonomiji stvaraju znanje, obrazovanje i sposobnost i
tehnoloske inovacije. Na temelju toga su se razvila nova razmisljanja o ekonomiji.
Kako dolazi do stalnih tehnolo$kih promjena i inovacija, nova ekonomija stvara
promjene na trziStu koji stvaraju nove uvjete i prema kojima se drzave odnose na
nove nacine. Tako poduzetnidtvo postaje povezano s trzistem rada i ono je pokretac
razvoja koji postoje u najSirim slojevima drustva, te su najveéi potencijali. Sa
stvaranjem novog znanja i novih ideja poboljSava se zivotni standard, stvaraju se
nova radna mjesta. Ideje i tehnoloSke promjene se ukljuCuju u proizvode, usluge i

proizvodne procese. >*

Najbitinije je prihvatiti izazove kako upravljati zemljom i voditi je u uvjetima stalnih
tehnoloskih promjena i marketinskih inovacija. Ako se ti izazovi dobro primjene, taj se
novi koncept promisljanja primjenjuje na industrije c&ija ukupna proizvodnja,
distribucija ili pruzanje usluga i konacni uspjeh, znatno ovise 0 novim inovacijama.
Promjene u organizaciji poduze¢a su jako bitne, mora postojati nacin koristenja
ljudskog kapitala i fleksibilno trziste kako bi se uvele nove marketinSke inovacije koje
bi potakle brzi rast proizvodnosti i kako bi se rezultati povecali. DugoroCnim rastom
zbog inovacija povecéava se koli¢ina informacija dostupnim pojedincima, poduzec¢ima,

trzistima i vladama koji omogucuju efikasniji izbor.

*%¥ Bozi¢ LJ., Multinacionali modeli $irenja inovacija, str. 679.
** Vladimir Veselica ,Globalizacija i nova ekonomija URL:
http://www.staro.rifin.com/root/tekstovi/casopis_pdf/ek _ec 399.pdf (2.lipnja 2017.)
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Suvremena ekonomija je u najvecoj mjeri prosla kroz radikalne promjene kao i
primjenom znanja kroz uspje$no implementiranje inovacija. One utjeCu na €injenicu
da odrzivu konkurentnu prednost prvenstveno dostizu organizacije koje su razvile
sposobnost unapredenja nivoa efikasnosti uz neprestani razvoj ukupnih inovacijskih
dogadaja. Rastuéi znacaj inovacija donio je novi pristup dostizanju odrZive
konkurentske prednosti. Danas se pod pojmom inovacija podrazumijeva upravljanje

ljudskim resursima narogito u okviru marketinga. *°

5.2. Marketinske inovacije u Hrvatskoj

MarketinSke inovacije u Hrvatskoj — rije€ je o istraZivanju koje pruza uvid u
inovativnost, istraZuje se prisutnost marketindkih inovacija opéenito, a zatim i

uvodenje Cetiriju vrsta zasebno (promjene u dizajnu ili pakiranju, novi mediji ili
promotivne tehnike, nove metode distribucije ili kanali prodaje i nove metode
odredivanja cijena). U istraZivanje su uklju¢ena promjene u sva Cetiri elementa
marketinSkog miksa kako bi se vidjelo do koje je mjere uvodenje marketinskih

inovacija vezano za uvodenje drugih vrsta inovacija.

Koristenjem marketinskih metoda inovatori moraju biti izrazito kreativni. IstraZivanja
pokazuju da postoji veza izmedu inovacija proizvoda i marketinskih inovacija te da
tvrtke koje inoviraju proizvodima i procesima poti€u razvoj marketinskih
(organizacijskih) inovacija kako bi pridonijeli cjelokupnom poslovanju. Treba inovirati
nove proizvode kako bi poboljSalo uspjeSnost poslovanja i kako bi ti proizvodi
ostvarili trzisni uspjeh. TrziSni uspjeh novog proizvoda utjeCe na razli€ite Cimbenike,

a te éimbenike kontrolira tvrtka. °°

Kako bi se uvela inovacija s dobrim izgledima za uspjeh na trzistu, tvrtka je duzna

ulagati u svoj razvoj. To ne podrazumijeva samo ulazno istrazivanje i razvoj nego i

** Vladimir Veselica ,Globalizacija i nova ekonomija URL:
http://www.staro.rifin.com/root/tekstovi/casopis_pdf/ek _ec 399.pdf (2.lipnja 2017.)

%% Ljiljana Bozi¢, Ph. D, Marketingke inovacije u Hrvatskoj, URL:
https://www.researchgate.net/profile/Joan_Torrent-

Sellens/publication/242021766 ICT use_in_marketing_as_innovation_success_factor Enhancing_co
operation_in_new_product_development processes/links/00463525e812468476000000/ICT-use-in-
marketing-as-innovation-success-factor-Enhancing-cooperation-in-new-product-development-
processes.pdf (19.svibnja 2017.)
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druge aktivnosti vazne za postizanje trziSnog uspjeha. Prvenstveno se odnosi na
marketing novog proizvoda ¢ija je vaznost vrlo dobro prepoznata u poslovnoj praksi.
MarketinSke sposobnosti prepoznate su kao odrednica trziSnog uspjeha i kao izvor
konkurentske prednosti. Pri razvoju i uvodenju novog proizvoda bitno je provesti
istraZzivanje trzista, testirati proizvod prije njegovog uvodenja i informirati potencijalne
kupce o proizvodima i njihovim karakteristikama i ohrabrujuéi ih da ih kupuju. To

vrijedi i za inkrementalne i radikalne inovacije.

Marketing je sastavni dio novog procesa razvoja proizvoda. TeSko je procijeniti
inovativnost samo ulaganjem u istrazivanje i razvoj / marketing, buduci da su obje
specifitne za industriju. Razvoj novih proizvoda u nekim industrijama dominira
istrazivanjem i razvojem, a drugima istrazivanje trzista i druge marketinSke aktivnosti
moze biti presudno. Prema tome, ulaganje u marketing i dizajn treba biti vece za
razvoj takvih proizvoda. Uvodenje marketinSke inovacije sastavni je dio sveukupnih
inovacijskih aktivnosti. Prisutnost marketindkih inovacija u tvrtkama u Hrvatskoj daju
nam uvid da vecina tvrtki uopce ih ne uvodi. Da bi bili precizniji u 2008. godini 27, 03
posto svih tvrtki uvelo je marketinske inovacije (bez obzira na vrstu). Vecina tvrtki
nije bila uklju€ena u aktivnosti koje su rezultirale marketindkim inovacijama. Oni koji
prijavljuju marketing inovaciju uvela je samo jednu od Cetiri vrste i oni spadaju
uveCanu a mali dio poduzeca je Kkoji zapravo uvode samo s jednim tipom

marketinskih inovacija.

Najzastupljeni oblik marketindke inovacije su mediji ili tehnike za promociju
proizvoda. Takav tip inovacija koristi metode odredivanja cijena te na promjene
estetskog dizajna ili ambalaze. Najmanje su zastupljeni u hrvatskim tvrtkama prodajni
kanali. Tvrtke koje izvjeStavaju o marketinSkim inovacijama imaju vise zaposlenika u
prosjeku. °’

MarketinSka inovacija analizira se sektorom kako bi se istrazila postoje li razlike

izmedu sklonosti razvoju marketinSke inovacije u proizvodniji i uslugama. Usporedba
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dvaju sektora u odnosu na svaku od Cetiri vrste marketinskih inovacija ukazuje na
postojanje znatnih razlika izmedu uvodenja marketinSkih inovacija u proizvodniji i
uslugama. MarketinSke inovacije u inovativnim tvrtkama istrazuju se kako bi se
vidjelo da li su inovativna poduze¢a u Hrvatskoj doista sklona uvesti ovakve
inovacije. Treba se pokrenuti i usmjeriti prema kvaliteti kako bi bila konkurentnija.
Polozaj inovacija u Hrvatskoj moguce je poboljSati, ali se ponuda mora prilagoditi na
medunarodnom trZiStu. MarketinSke inovacije doprinose potpunom iskoriStavanju

inovacija proizvoda tako da ponekad i ukljuéuju i tehnologke inovacije. >

5.1.1. Uloga investicija u poslovanju malih i srednjih poduzeca

Mala i srednja poduzec¢a vazni su pokretaC novog zaposljavanja i kreiranja dodane
vrijednosti svakog nacionalnog gospodarstva. Jedan od temeljnih izvora
konkurentnosti malih i srednjih poduzeéa upravo je inovacijski potencijal. Zbog
brojnih specificnosti malih i srednjih poduzeéa neka pravila se ne mogu primjenjivati
na velika poduzeca. Za rast i opstanak malih i srednjih poduzeca bitan je razvoj novih
proizvoda i usluga. S jedne strane mala i srednja poduzec¢a moraju inovirati, s druge
strane moraju minimizirati svoje troSkove. Za razliku od velikih poduzeca kad je rijec
o inovacijama mala i srednja poduzeca se susrecu s nizom problema, jer su resursi s
kojima raspolazu oskudniji. Problem im predstavlja nedostatak stabilnih prihoda od

postojeéih proizvoda koji bi olak$ao prelazak na potpuno nove proizvode i trzista. *°

Prema Zakonu o racunovodstvu Republike Hrvatske koji je stupio na snagu 1.
sijeCnja 2008., mali poduzetnici su oni koji ne prelaze dva od sljedecih uvjeta: ukupna
aktiva 32.500.000,00 kuna, prihod 65.000.000,00 kuna, prosjeCan broj radnika
tijekom poslovne godine 50. Srednji poduzetnici su oni koji prelaze dva od navedenih
uvjeta ali ne prelaze dva od sljedecih uvjeta: ukupna aktiva 130.000.000,00 kuna,

prihod 260.000.000,00 kuna, prosje€an broj radnika tijekom poslovne godine 250.
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Od velike vaznosti malih i srednjih poduzeCa smatra se da su oni pokretaci
ekonomskog rasta i povecanja zaposlenosti, te da vecina poslovanja zapoc€inje u
okviru malih poduze¢a. U danasSnjemu svijetu, u okvirima poslovnih aktivnosti,
dominiraju mala poduzec¢a (viSe od 95% poslovnih aktivhosti u svim drzavama
zasluga su navedenoga sektora). Mala poduzeca imaju prednost pred velikim
poduzecima, a jedino im barijeru stvaraju nepovoljni financijski uvjeti ( nemogucénost
financiranja poslovnih ideja itd.). SuoCavajuci se s prilikama i prijetnjama, poduzeca
moraju obratiti pozornost na rastuc¢u konkurenciju koja utje€e na unutarnje i vanjske
faktore. NajviSe pozornosti treba obratiti na razlike u proizvodnim uvjetima,
inovacijama, prihva¢anje novih tehnologija i trziSnih znanja te pristup resursima.
Takoder imaju vecu fleksibilnost u procesu donoSenja odluka, krace razdoblje
povratne informacije o potrebama potroSaCa i trziSta te lakSe uspostavljanje
partnerskih odnosa s poduzecima prikladnima za postizanje poslovnih rezultata. U
usporedbi s velikim poduzec¢ima, mala i srednja poduzeéa posjeduju ograni¢ene
resurse i imaju mali utjecaj na trziste. Opstanak im ovisi o mogucnosti da iz dostupnih
resursa izvuku maksimum i da im se na najbolji odgovarajuéi nacin prilagode. Pritom
je bitna brza reakcija na promjene i ona je klju¢na sposobnost kod malih u srednjih

poduzeca.

Mala i srednja poduzeca kao poslovni sustav su organizacijska struktura bez
prisutnosti ljudskog faktora. Kako bi malo i srednje poduzece bilo ucinkovito i
uspjesno vlasnici bilo to pojedinac ili grupa uz pomo¢ menadzZera i zaposlenika
poduzeca moraju definirati ciljeve i aktivnosti koje ¢e proci kroz proces iskoristavanja
poslovnih moguénosti. Takoder, svi sudionici moraju preuzeti uloge poduzetnika i
menadzera i pritom definiraju svoju vlastitu poziciju. S jedne strane uspjeh im ovisi o

vlastitom znanju, a s druge strane o njihovim vrijednostima, kulturi, etici i normama.
60

Poduzetnici u poslovanju malog i srednjeg poduzecéa susrecu se s puno izazova kao
npr. intenzivan rad usprkos nesigurnosti, nedostatku kapitala i ostalih resursa, borba

protiv aktivnosti odmazde rivala na trziStu, suradnja s informiranim investitorima,
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transformiranje tehnolosSkih otkrica u utrZive proizvode i usluge, ojacavanja

njegovoga prisustvovanja na trzistu.

Inovacijske aktivnosti se u suvremenim uvjetima poslovanja smatraju kljucnim
pokretatem poslovnog uspjeha, kao i cjelokupnog gospodarstva. Mala i srednja
poduzeca vrlo su znaCajan pokretaC zaposlenosti i gospodarskog rasta, Sto postizu
upravo svojim inovacijskim aktivnostima. U interesu samog poduzeca, ali i
cjelokupnog gospodarstva stvoriti uvjete povoljne za provodenje inovacijskih
aktivnosti. Poduze¢a mogu odrzavati bliskost s potrosacima, te zadrzati fleksibilnost
pomocu koje mogu brzo zadovoljiti zahtjeve potrosaca i time stjeCu konkurentsku
prednost. Ako se ove vjeStine ne odrZzavaju veliki postotak ovakvih poslovanja
propadne. Mala poduzeca zahtijevaju potrebu za poveéanom sposobnosti reagiranja
na promjenjive potrebe okruZenja. Poticaj za inovacije i rezultat bliskosti izmedu
vlasnika i potro§aca putem kojeg vlasnici na taj na¢in mogu prepoznati nezadovoljne
potroSaceve potrebe. Doprinos inovacija unutar malih poduzec¢a se moze stvoriti ako
poduzeca naprave klansku strukturu i manje birokracije. Ako vlasnici posjeduju vise
znanja to u kombinaciji s poznavanjem vlastitih potroSaa se moze pretvoriti u dobru

inovaciju. **

Uloga investicija u malim i srednjim poduzecima je od velike vaznosti, jer se sve vise
suocCavaju sa skraéivanjem zivotnog ciklusa proizvoda i opskrbljivanjem trzista novim
proizvodima i zbog toga moraju na odgovarajuc¢i nacin upravljati s ograni¢enim
financijskim resursima kako bi ostala konkurentna. Mala i srednja poduzec¢a imaju
relativno ograniCene resurse, tezi pristup izvorima fi nanciranja, ovisnija su o
jednome proizvodu, posjeduju manje adekvatnu kontrolu proraduna, nedostatak
ekonomije obujma, manje su birokratski nastrojena, brze reagiraju i prije ¢e preuzeti
rizik u odnosu na velika poduzeca. Kao rezultat, mala i srednja poduzeca imaju
ograniceni fond koji bi upotrijebili za istrazivanje i razvoj ili za ubrzanje ,izbacivanja“
novih proizvoda, mogu se relativno brzo kretati i s viSe volje Ce istraziti nove

tehnologije. %
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5.1.2. Inovacije u hrvatskim poduzecima u razdoblju 2015.

U Hrvatskoj u 2014. godini posluje 104.116 mikro, malih i srednjih poduzeca (99,7%
ukupno registriranih poduzecéa), koja ostvaruju udio od 53% u ukupnom prihodu,
68,4% u zaposlenosti i 48,5% u izvozu Hrvatske. Rezultati medunarodnih istraZivanja
su pokazali da je korupcija klju¢an problem razvoja sektora malih i srednjih poduzeca
u Hrvatskoj. Takoder od problema postoje i mali udio rastu¢ih poduzeca,
administrativne prepreke za provodenje poduzetni¢ke aktivnosti, nedovoljna
razvijenost financijskog trZista, te nedostatak edukacije usmjerene na razvoj
poduzetni¢kih znanja i vjeStina. lzvjeS¢e se radilo na temelju izvjeStaja iz 2014.
godine te se usporedivalo s pokazateljima iz prethodnih godina. Te aktivnosti u
2014.i 2015. godini su provodile institucije zaduzene za ja¢anje kvalitete okruZenja u
kojem mala i srednja poduzec¢a u Hrvatskoj djeluju. Ti podaci pokazuju kako su se

problemi odrazili na investicije u Hrvatsko;.

Ekonomska kriza se posljednjih nekoliko godina odrazila na svjetsko gospodarstvo,
tako i na hrvatsko. Hrvatska proizvodnja stagnira, svakim danom se zatvaraju
poduzeca koja proizvode i donekle samo opstaju usluzna poduzecéa. Prema svjetskim
mjerilima je mala zemlja i teSko joj se mjeriti s ve¢im i jaCim konkurentima. Inovacije
postaju kljuéne u transformaciji ekonomskih struktura i industrijskih sektora u

zemljama u tranziciji kroz razvijanje novih proizvoda, usluga i procesa. *

Inovativha poduzeca definiraju se kao poduzec¢a koja su u promatranom razdoblju
uvela inovaciju proizvoda ili procesa, organizacijsku ili marketinSku inovaciju.
IstraZivanje je pokazalo da je udio poduzeca s barem jednom od navedenih vrsta
inovacija 35,2%. Inovativha su gotovo dva od tri velika poduzeca, neSto manje od
polovine srednjih poduzecCa, i neSto manje od jedne treCine malih poduzeca.
Inovacijske aktivnosti CeS¢e su kod proizvodnih poduzeca, u kojima je inovaciju uvelo
41,0%, dok je kod usluznih poduzeca inovaciju uvelo nesto manje od jedne trecine.

Kroz istrazivanje inovacija u proizvodnji u Hrvatskoj proizvodna poduzeca najvise
zastupaju industriju hrane, tekstila i metala. Kod nas su upravo mala poduzeca

najzastupljenija i ona su najvecCi generator inovacija, ali se Cesto nalaze pred
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problemom kako te inovacije financirati. Dok s druge strane velika poduzec¢a imaju
svoje odjele za istraZivanje i razvoj i u boljoj su poziciji od malih poduzeca, ali njih je

manje.

U Hrvatskoj dominira tradicionalna proizvodnja koja nije karakteristicna po razvoju
inovativnih proizvoda. Najbolji financijski rezultati se postizu nabavom ili razvojem
tehnologije za proces proizvodnje, a ne za novi proizvod. Upotreba najnovijih
menadzerskih, odnosno organizacijskih koncepata pomaze povecanju financijskih
rezultata, ali u manjoj mjeri u odnosu na pozitivni u€inak proizvodne tehnologije. Ako
se ulaze u razvoj novog proizvoda ili inovacije onda se trebaju uloziti velika
materijalna sredstva koja direktno smanjuju dobit pa je to mozda razlog negativnog
trenda inovacija u Hrvatskoj. Kao drzava imamo solidnu osnovu na kojoj mozemo
graditi konkurentsku prednost kroz inovacije. Kako su biotehnologija, novi materijali i
informati¢ko-komunikacijska tehnologija trenutno najveéi inovacijski izazovi koji mogu
doprinijeti poveéanju konkurentnosti Hrvatska bi trebala povecati ulaganja u
istrazivanjima na tehni¢kim i prirodoslovnim fakultetima kako bi to rezultiralo vec¢im
brojem izvrsno obrazovanih inZenjera koji bi povecali vjerojatnost inovacija u sve
turbulentnijem svijetu. Takoder, novi modificirani proizvodi koji se lansiraju na trziste
mogu donijeti do 20 % viSe prihoda. Ovisno o investicijskom kapacitetu poduzeca
nabavka najsuvremenije proizvodne tehnologije je najbitnija jer bi se time

pobolj$avala konkurentska prednost kroz nize troskove proizvodnje. ®*
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6. Primjeri inovacija
6.1 IBM

Jednom godiSnje IBM objavljuje informacije o inovacijama na kojima planiraju raditi.
Dililem svijeta IBM-ovi laboratoriji rade na istraZivanju trZista i prikupljanju informacija,
te pracenju socijalnih trendova. Teret modernog drustva obuhvaéa poremecaje u
radu mozga i razliCite psihiCke bolesti poput depresije, bipolarnog poremecaja ili
Sizofrenije. Do 2030-te godine procjene su da ¢e ukupni troSkovi lije€enja metanih
oboljenja dostici 6 triljuna dolara. Zato IBM radi na tome da za pet godina ono t3o
izgovorimo i napiSemo bude indikator naseg psihi¢kog i fizickog zdravlja. Uz
postojecu tehnologiju i suradnju s kliniCkim psihijatrima znanstvenici poku$avaju iz
zapisa razgovora i audio svjedoCanstava oboljelih rano dijagnosticirati oboljenja
poput psihoze, depresije ili Sizofrenije. Tako bi se uporabom tehnologije ranije

uspjelo dijagnosticirati Parkinsonovu, Alzheimerovu bolest, PTSP ili autizam i sl.

Ono $to predvidaju u IBM-u jest da ¢e komunikacija evoluirati i da ¢e svi moci
komunicirati u 3D tehnologiji. Planira se posti¢i da se baterije pametnih telefona pune
na zrak, a na kraju mozda viSe nece ni biti potrebne ove danasnje teske litij-ionske
baterije. Zrak u doticaju s metalom velike gustoée stvarat ¢e energiju za trajnije
baterije i ako to uspije snazna baterija ¢e se moci iznova puniti, te napajati sve od
automobila do raznih uredaja potroSacke elektronike. Cilj bi bio smanjenje potro$nje
energije na manje od pola volta pa bi se tako s malom potroSnjom energije uklonile

baterije u uredajima poput mobitela i e-gitaga. *°
6.2. Google (1998)

Jedna od najuspjesSnih inovacija je Google. Danas viSe i ne govorimo potrazi
informaciju na internetu nego "progooglaj'. Osnivacdi su zeljeli organizirati svijet
informacija i uciniti ga dostupnim svima u svijetu. Tehnologija im je jako sofstificirana
i imaju sistem pauk koji rangira i svrstava stranice. Google je osmislio sustav zarade

kroz sisteme i na taj nacin promijenio svijet marketinga. Informacijski struc¢njaci iz

85 URL: https://www.vecerniji.hr/amp/techsci/pet-inovacija-iz-ibm-a-koje-ce-mijenjati-svijet-235526
(15. kolovoza 2017.)
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besplatnih i jeftinih googlovih alata modernim kompanijama ostvaruju dodatnu zaradu

u virtualnom svijetu. ®

Slika 3. Google
lzvor: L: https://www.posao.hr/clanci/vijesti/zanimljivosti/inovacije-koje-su-

promijenile-svijet/212/ (15. kolovoza 2017.)

6.3. Ericsson Nikola Tesla

Kompanija koja se doista prilagodava uvjetima trziSta, ne samo u Hrvatskoj nego i na
globalnom trziStu. Kompanija ulaZze u razvoj inovacija i istrazivanje, te otvara vrata
studentima i dacima. Perspektiva tvrtke je da zapoS$ljavaju mlade stru€njake. Kako je
ovo najveci razvojno-istrazivacki centar u Hrvatskoj i jedan od najvecih u Europi
strucnjaci iz ostalih dijelova svijeta traze pomo¢ od Hrvatskih kolega u rjeSavanju
mnogih pitanja. Kompanija nikada nece raditi kompromise kada je u pitanju kvaliteta i
realni rokovi za realizaciju projekata i vrlo otvoreno ¢e to komunicirati i sa svojim
kupcima, zbog svoje visoke operativne izvrsnosti. Tvrtka gradi inovacijsku kulturu, te

radi na inovacijama i zaposljavanju mladih ljudi.

% URL:https://m.posao.hr/vijesti/finovacije-koje-su-promijenile-svijet/212/ (15. kolovoza 2017.)

42


https://www.posao.hr/clanci/vijesti/zanimljivosti/inovacije-koje-su-promijenile-svijet/212/
https://www.posao.hr/clanci/vijesti/zanimljivosti/inovacije-koje-su-promijenile-svijet/212/
https://m.posao.hr/vijesti/inovacije-koje-su-promijenile-svijet/212/

6.4. Apple-ov iPod

Pojavom pirata u glazbenoj industriji je doSlo do pada prihoda. Prodaja albuma je
drasticno pala, a nastao je porast "singlica" preko interneta. Tada je tvrtka Apple
inovirala ipod sa softverom iTunes i tako preuzela trziSte prijenosnih digitalnih
glazbenih aparata. Sklopili su ugovor s izdavackim ku¢ama, te su tako svi poklonici

glazbe mogli legalno preuzimati glazbene sadrZaje za 99 centi po omiljenoj pjesmi.

Slika 4. Apple-ov iPod

lzvor: URL: https://www.posao.hr/clanci/vijesti/zanimljivosti/inovacije-koje-su-
promijenile-svijet/212/ (15. kolovoza 2017.)

6.5. Najpoznatiji primjeri iz Hrvatske

U Hrvatskoj imamo velik broj uspjesnih inovatora koji djeluju na domacem trzistu, ali
ne mozemo naci gotove proizvode. Hrvatski inovatori su uspjesniji u inozemstvu zbog
nedostatka novca. Tek mali broj tvrtki u Hrvatskoj svoje poslovanje temelji na
inovativnim proizvodima. Kao klasi¢ni primjeri domacih inovativnih tvrtki spominju se
Pliva, koja je razvila vlastiti antibiotik Sumamed, Podravka s popularnim zacdinom
Vegeta, HS Produkt, koji razvija i izvozi vlastito vatreno oruzje, te Tehnix koji razvija

strojeve i opremu za zaétitu okolisa. ®’

67

URL:
http://gorila.jutarnji.hr/vijestigorila/gorilopedija/lifestyle/ekonomija_i_pravo/inovacije u_hrvatskoj/
(15.kolovoza 2017.)
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7. Zakljuéak

.Marketing zapoc€inje i zavrSava s kupcem.® Sve definicije marketinga leZze na
osnovnim koncepcijama: potrebe, Zelje i potraznja, proizvodi (robe, usluge i ideje),
vrijednost, troSak i zadovoljstvo, razmjena i transakcija, odnosi i mreze, marketeri i
potencijalni kupci. Marketin§ka koncepcija poc€inje s ljudskim potrebama i Zeljama
odnosno onda kada poduzeée, banka, grad ili drzava polaze od pretpostavke da
potroda¢ ne kupuje bilo koji proizvod ili uslugu, ve¢ samo one koji zadovoljavaju
njegove potrebe. Kada stvaramo vlastiti brend moramo biti kreativni na nacin na koji
ga predstavljamo klijentima, patnerima ili Siroj javnosti. Moramo isto misliti na koji ¢e
nacin oni vidjeti nas brend i zavoliti na$ proizvod ili uslugu. Najvazniji je nacin
komunikacije sa klijentima, odnos zaposlenih unutar kompanije, gradenje dobrih
odnosa, promocija, osvajanja trzista, provodenje nase vlastite misije i ciljeva u djelo.
Time nam marketing pomaze da privu¢emo kupce dobrim proizvodima ili uslugom i
da stvorimo medusobno dobre veze i komunikacije jer marketing nije samo prodaja.
Pomaze nam i da zadrZzimo kupce i partnere proizvodom ili uslugom koji ne samo da
ispunjavaju njihove zahtjeve ve¢ da nadilazi njihova oc€ekivanja. Potrebe za
marketingom ne nestaju, one su poput slane vode. Taman kad pomislimo da smo
zadovoljili zed, onda shvatimo da smo joS Zedniji. Ljudi mrze dosadne reklame, mrze
napadne prodavacCe kojima je cilj da samo Sto viSe zarade, ali svi moramo voliti

marketing jer bez marketinga ne¢emo imati posao.

Inovacije su poput pogonskog goriva za razvoj. Nalaze se na Sirokom podrucju
djelovanja i jako se cijene, traze, potiCu i stvaraju. Kroz snazne procese istrazivanja
koji su dobro financirani bitno je stvarati nove inovativhe proizvode koje ¢emo
komercijalizirati na trziStu na posve novi nacin ili ih poboljSati. Tako inovacija nije
samo proizvodnja necCega i vec¢ i pronalazak novih nacina upravljanja i time ne mora
biti samo opipljiva tj. materijalna nego i nematerijalna. Zato moramo djelovati
proaktivno, moramo uociti moguée dogadaje prije njihovog nastajanja i tako reagirati
na njih. Zbog rasta konkurentnosti moramo se prilagoditi brojnim promjenama i stalno
moramo poboljSavati performanse kako bi opstali ili kako bi na najbolji moguci nacin

realizirali svoje inovacije. DanaSnje poslovno okruzenje je vezano uz visoku

44



turbulentnost, neizvjesnost i rizik i zbog toga da bi poduzeée opstalo u takvom
okruzenju neophodno je da stalno ulazu u istraZivanje i razvoj. Inovatori i poduzeca
nastoje da kombiniraju postojece resurse i sposobnosti, te da ih iskoriStavaju na novi,
najbolji moguci nacin. Iz njihovih aktivnosti upravo proizlazi prava inovativnost i
radaju se inovativne organizacije. Tako se nastoji prilagoditi promjenama, prihvacéa
se visok nivo rizika, reagira se na promjene i koristi se kao mogucénost u svom

poslovanju.
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Sazetak

Koriste¢i se marketinSkim metodama inovatori mogu stvoriti kreativne ideje. Tvrtke
koje poti€u marketinSke inovacije imaju bolje izglede na trziStu, jer je marketing
sastavni dio razvoja proizvoda. Ulaganja u istrazivanje i inovacije imaju snazan
ucinak, jer je dokazano da zemlje koje najviSe ulazu u njih ostvaruju bolje rezultate
od onih koje su manje ulagale u ta podrucja. Njihova vaznost je itekako prepoznata i
njima se povecava konkurentnost. Pomaze se u =zastititi okoliSa, podrzavanju
ucinkovitosti resursa, suzbijanju siromastva i tako dalje. S time svijet postaje bolje
mjesto za zivot i rad, te se stvaraju nova radna mjesta. Takoder uvodenjem razlicitih
mjera mijenja se situacija na trziStu. S takvom strategijom mozemo si osigurati
okruzenje u kojem ¢e se poticati nove ideje.

Nova ekonomija zahtijeva uvodenje suvremenih stajaliSta i dubokih i korjenitih
promjena u drustva i u ekonomiji. Sve se svodi na rast Zivotnog standarda naroda,
drzave poti¢u potrodnju. Marketingu i inovacijama u ekonomiji je potrebna kvaliteta
kapitala i rada, te faktori proizvodnje. Faktori proizvodnje u danasnjoj ekonomiji
stvaraju znanje, obrazovanje i sposobnost, te ostale vrste inovacija. Na temelju toga
su se razvila nova razmi$ljanja. Tako su se stvorile promjene na trziStu u novim
uvjetima prema kojima se drzave odnose na nove nacine, npr. poduzetniStvo postaje
povezano s trzistem rada i ono je pokretaC razvoja koji postoje u najSirim slovima
drustva, te su najveci potencijali. Najbitnije je prihvatiti izazove kako upravljati
zemljom i voditi je u uvjetima stalnih tehnoloskih promjena i marketinskih inovacija.
Kao drzava imamo solidnu osnovu na kojoj mozemo graditi konkurentsku prednost

kroz inovacije.

Kljuéne rije€i: marketing, inovacije, konkurentska prednost, tehnologija, ideje
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Summary

Innovators can create ingenious ideas by using different marketing methods.
Companies which stimulate marketing innovations have a better chance of striving at
the market due to the fact that the marketing is the essential part of the product
development. It has been proven that the investment in research and innovations has
a strong impact, thus the countries which invest the most in these two areas obtain
better results than the ones investing less. Not only is the importance of investing
highly recognized, but it increases the competitiveness as well. It aids in
environmental protection, supports resource efficiency, suppression of poverty, etc.
Accordingly, new employment positions open and the world becomes a better place
for living and working. In addition, by introducing different measures the market
situation changes. Utilizing this kind of strategy, new environment encouraging the
creation of new ideas will be ensured.

New economy demands the introduction of contemporary points of view and deep
and radical changes in the society and economy. It all comes down to increasing the
population's life standard and consumption. Regarding the marketing and innovations
within the economy, the quality of the capital and labor and production factors are
necessary. Production factors in today's economy create knowledge, education,
compentence and other types of innovations. Based on these notions, new thoughts
have risen. As follows, recent market changes have happened because of the new
conditions which are being dealt with in a modern way. For example,
entrepreneurship becomes more connected with the labor market and establishes the
development in the widest layers of the society, the greatest potentials. The most
important thing to do is to accept the challenges of managing the country and leading
it alongside the conditions of constant technological changes and marketing
innovations.

As a state, we enjoy a solid ground on which to build competitive advantage through

innovations.

Key words: marketing, innovations, competitive advantage, technology, ideas
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