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1. UvVOD

1.1. Definiranje problema istrazivanja

Upravljanje inovacijama je klju¢ni aspekt modernog poslovanja koji omogucava
organizacijama da ostanu konkurentne u dinamicnom okruZenju. U danaSnjem
globaliziranom trziStu, sposobnost prilagodbe novim trendovima i tehnoloSkim
promjenama postala je vitalna za odrZavanje uspjeha i rasta. Ovo posebno vrijedi za
industrije koje su se suoCile s izazovima, promjenama zakonodavstva i percepcijom

javnosti, poput duhanske industrije.

Duhanska industrija, unato€ dugoj tradiciji, doZivljava sve vece promjene uslijed
sveobuhvatnih razmisljanja o zdravlju i poveéane regulacije. S obzirom na rastuci pritisak
na smanjenje potrosSnje duhana i povecanje svijesti o Stetnim ucincima pusenja, tvrtke u
ovoj industriji suoCene su s potrebom za inovacijama kako bi preoblikovale svoje
poslovanje i zadovoljile nove zahtjeve trzista. Ovaj diplomski rad ima za cilj istraziti
teorijski okvir upravljanja inovacijama i primjenu inovacija u kontekstu duhanske
industrije. Kroz duboku analizu teorijskih koncepta vezanih uz inovacije, kao i primjere
prakse u duhanskoj industriji, rad ¢e pruziti uvid u nacine na koje su tvrtke reagirale na
izazove i prigode putem inovacija. Nadalje, istrazit ¢e se razliCite vrste inovacija koje su
implementirane u duhanskoj industriji kako bi se suoCile s promjenama u potroSackim
preferencijama, regulacijama i drustvenoj percepciji. Bit ¢e istaknute inovacije u
proizvodima, marketinSkim strategijama, tehnoloSkom razvoju i drugim aspektima

poslovanja.

Kroz analizu primjera uspjesnih inovacija u duhanskoj industriji, ovaj rad Ce istraziti kako
su tvrtke koristile inovacije kao sredstvo za razvoj novih proizvoda i diverzifikaciju
portfelja, te kako su se prilagodile zahtjevima modernog trzista. Takoder ¢e se analizirati
izazovi i potencijalne kontroverze koje prate inovacije u ovoj industriji, ukljuujuci pitanja

vezana uz javno zdravlje, regulaciju i etiku.



1.2. Definiranje predmeta istrazivanja

Diplomski rad je podjeljen u dva dijelu: teorijski dio i prakti¢ni dio. U teorijskom djelu
definira se pojam inovacija odnosno definiranje inovacija, vrste, inovacijski procesi te ¢e
se ukratko pojasniti proces koji se deSava u poduzecéima prije nego se ona uopce odluce
na inoviranje i razvoj novih proizvoda, a taj proces se naziva istraZivanje trzista i
potrodacih potreba. Takoder, u teorijskom djelu rad se bazira na razvoj i implementaciju

inovacija u duhanskoj industriji.

Prakti¢ni dio rada fokusira se na primarno istrazivanje kojim ¢e se pokus$ati utvrditi kako
potrebe i potraznja na trzistu duhanske industrije rezultiraju razvojem novih inovacija od

strane duhanskih poduzeca.

Rezultati ¢e se pokuSati posti¢i primarnim istraZivanjem tj. anketom na namjernom
uzorku te Ce se tim istim postupkom najstojati do¢i do novih teorijskih i prakti¢nih

saznanja koja se ti€u upravljanja inovacijama u duhanskoj industriji.

1.3. Istrazivacke hipoteze

Na temelju prethodno izlozene problematike istrazivanja, u radu se postavljaju sljedece

hipoteze:

H1i: Alternativni duhanski proizvodi znacajno utjeCu na promjenu suvremenog trenda
pusenja, privlaceéi puSace svojim potencijalom za smanjenje Stetnosti i prilagodbom

razli€itim preferencijama korisnika.

H2: Osobe koje su bolje informirane o potencijalnim rizicima i koristima alternativnih
duhanskih proizvoda sklonije su prelasku na upotrebu tih proizvoda u usporedbi s

osobama koje su slabije informirane.



H3: Visok prosjek korisnika alternativnih duhanskih proizvoda koji su se prebacili sa

suvremenog pusenja izabire ovu promjenu zbog smanjenja neugodnog mirisa |

promocije boljeg ukusa i arome.

1.4

Ciljevi istrazivanja

S obzirom na definirani problem i predmet istraZivanja te istraZivacke hipoteze,

postavljaju se i ciljevi istrazivanja:

Analizirati kljuéne inovacije u duhanskoj industriji: Cilj istrazivanja je
identificirati i analizirati klju€ne inovacije koje su oblikovale duhansku industriju u
posljednjem desetljecu. To ukljuCuje istrazivanje novih proizvoda, tehnologija i
poslovnih modela koji su se pojavili kao odgovor na promjenjive zahtjeve trzista i
regulativne okvire.

Procijeniti utjecaj inovacija na poslovne strategije: IstraZivanje ¢e analizirati
kako su inovacije utjecale na poslovne strategije tvrtki u duhanskoj industriji. Cilj
je razumijeti na koji su nacin tvrtke prilagodile svoje strategije kako bi iskoristile
nove prilike stvorene inovacijama te kako su se nosile s izazovima i preprekama
koje su se pojavile.

Ispitati utjecaj inovacija na percepciju javnosti: Cilj istrazivanja je istraZiti kako
su inovacije u duhanskoj industriji utjecale na percepciju javnosti i potrosaca.
Analizirat ¢e se kako su inovacije promijenile percepciju duhanskih proizvoda i

postigle li tvrtke uspjeSno osnazivanje svojih brandova putem inovacija.



1.5. Metode istrazivanja

Prije provedbe praktiCnog istraZivanja, vazno je postaviti teorijski okvir koji ¢e posluZiti
kao temelj za analizu i interpretaciju rezultata istrazivanja. Teorijski okvir obuhvaca
koncepte upravljanja inovacijama, teorije vezane uz promjenu percepcije javnosti prema
duhanskim proizvodima i teorije koje istrazuju utjecaj regulatornih okvira na inovacije u
industriji duhana. Kroz ovu teorijsku podlogu, istraZivanje stvara temelj za razumijevanje

konteksta i potencijalnih faktora koji su utjecali na rezultate anketa.

U praktiCnom dijelu istrazivanja, koriStena je kvantitativha metodologija kako bi se
prikupili i analizirali podaci o percepciji javnosti o alternativnim duhanskim proizvodima.
Glavni alat za prikupljanje podataka bila je anketa provedena medu razli€itim skupinama
ispitanika koji su bili potrosaci duhanskih proizvoda, bivsi pusaci, nepusaci i struCnjaci u
podrucju javnog zdravlja. U praktichom dijelu istrazivanja, koriStena je kvantitativha
metodologija kako bi se prikupili i analizirali podaci o percepciji javnosti o alternativnim
duhanskim proizvodima. Glavni alat za prikupljanje podataka bila je anketa provedena
medu razli¢itim skupinama ispitanika koji su bili potroSaci duhanskih proizvoda, bivsi
pusaci, nepusaci i struCnjaci u podrucju javnog zdravlja. Uzorak ispitanika odabran je
putem stratificiranog slu€ajnog uzorka kako bi se osigurala reprezentativnost razli€itih
skupina javnosti. Ispitanici su bili odabrani iz razliCitih dobnih skupina, spola, obrazovnih
razina i iskustva s duhanskim proizvodima. Instrument istrazivanja bio je strukturirani
upitnik koji se sastojao od pitanja koja su istrazivala stavove, percepciju i znanje
ispitanika o alternativnim duhanskim proizvodima. Upitnik je bio dizajniran kako bi
omogucio kvantitativnu analizu prikupljenih podataka. Anketa je provedena putem online
platforme kako bi se omogucilo sudjelovanije ispitanika iz razli€itih geografskih podrucja.
Ispitanici su dobili poziv za sudjelovanje putem drustvenih mreza, e-mailovai relevantnih

online zajednica.

Prikupljeni podaci analizirani su statistickim metodama kako bi se dobili kvantitativni
rezultati o percepciji javnosti o alternativnim duhanskim proizvodima. Analiza ukljuCuje
deskriptivnu statistiku, analizu varijance te korelacijske analize kako bi se identificirali

relevantni obrasci i relacije medu varijablama.



Kroz ovu metodologiju, istraZivanje je imalo za cilj dobivanje dubljeg uvida u percepciju
javnosti o inovacijama u duhanskoj industriji te njihov potencijalni utjecaj na javno

zdravlje i poslovne strategije.

1.6. Doprinos istrazivanja

Narastajuciizazovi i brze promjene u suvremenom poslovnom okruzZenju poti¢u industrije
da se prilagode i inoviraju kako bi odrzale svoju konkurentsku prednost i dugoro¢nu
odrzivost. U tom kontekstu, upravljanje inovacijama postaje klju¢na strategija za tvrtke
koje Zele odgovoriti na zahtjeve trzista i ostvariti pozitivhe promjene. Jedno od podrucja
gdje se inovacije posebno isti€u je duhanska industrija, koja se suo€ava s nizom izazova

povezanih s drusStvenim percepcijama, regulacijama i javnim zdravljem.

Diplomski rad temelji se na razumijevanju teorijskih aspekata upravljanja inovacijama te
njihove primjene u specifitnom kontekstu duhanske industrije. Fokus istrazivanja lezi u
istrazivanju inovacija kao klju¢nog faktora za prilagodbu industrije novim zahtjevima i
promjenama. Cilj je razotkriti kako su tvrtke u duhanskoj industriji usmjerene prema
inovacijama kako bi ostvarile konkurentske prednosti, zadovoljile potrebe potroSaca i

unaprijedile poslovne modele.

"Doprinos istrazivanja" ovog diplomskog rada leZi u razmatranju specifi¢nih inovacija
koje su oblikovale duhansku industriju i analizi njihovog utjecaja na poslovne strategije
tvrtki. Osim toga, istrazivanje ima svrhu identificirati kljucne faktore uspjeha u upravljanju
inovacijama u industriji te razumjeti kako inovacije utjeCu na percepciju javnosti,

regulatorne okvire i trziSte duhanskih proizvoda.

Razumijevanije ovih aspekata omogucit ¢e bolje informirane odluke za tvrtke u duhanskoj
industriji i pruziti smjernice za daljnje razvojne korake. Uz to, istrazivanje ¢e doprinijeti
teorijskom okviru upravljanja inovacijama i primjeni istog u kontekstu posebno izazovne

i regulirane industrije.



Kroz analizu inovacija, njihovu implementaciju i utjecaj na industriju, ovaj diplomski rad
stremi prema obogacivanju znanja o upravljanju inovacijama u specificnom industrijskom

kontekstu.

1.7. Strukturarada

Ovaj diplomski rad se sastoji od Sest tematskih poglavlja koja zajedno €ine sveobuhvatan
pregled inovacija u duhanskoj industriji i njihov utjecaj na suvremene trendove pusenja.
Poglavlja su organizirana kako bi pruzila dublje razumijevanje kljunih aspekata

inovacija, upravljanja inovacijama te njihove primjene u kontekstu duhanske industrije.

U prvom poglavlju, "Uvod", uvodimo se u temu istraZivanja i dajemo osnovni pregled

sadrzZaja koji ¢e biti obraden kroz rad.

U drugom poglavlju, "IstraZivanje i razvoj kao preduvjet za nastanak inovacije u
poduzecu", analiziramo vaznost istrazivanja i razvoja kao temelja za generiranje

inovativnih rjeSenja.

Trece poglavlje, "Inovacije (pojam, vrste)", definira pojam inovacija i identificira razliCite

vrste inovacija koje se mogu pojaviti u poslovnom okruzenju.

U Cetvrtom poglavlju, "Inovacije kao menadzerski proces", detaljno analiziramo kako se
inovacije provode kao proces te istrazujemo razli€ite faze inoviranja. Uz to, istrazujemo
koncept upravljanja inovacijama, istrazivanje i mjerljivost inovacija te ucinke inovacija na

poslovanje poduzeca.

Peto poglavlje, "Analiza inovacija u duhanskoj industriji", dublje se usredotoCuje na
primjenu inovacija u konkretnom kontekstu duhanske industrije. Pregledavamo povijest
i razvoj duhanske industrije, identificiramo vodeéa poduzec¢a na trzistu te analiziramo
promjene trendova u konzumaciji duhanskih proizvoda. Takoder istrazujemo razvoj

novih proizvoda u duhanskoj industriji kao odgovor na promjenijive trziSne uvjete.

Sesto poglavlje, "Utjecaj inovacija na promjene u suvremenim trendovima pu$enja”,

detaljno istrazuje kako inovacije oblikuju suvremene trendove pusenja. Ovdje
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primjenjujemo anketni upitnik kako bismo istraZili percepciju javnosti o inovacijama na

duhanskom trzistu te razumijeli njihov utjecaj na ponasanje pusaca.

Kroz ova Sest poglavlja, rad se bavi vaznim konceptima inovacija, njihovom primjenom
u duhanskoj industriji te utjecajem na suvremene trendove puSenja. Struktura rada
omogucava cjelovitu analizu teme inovacija, njihove primjene i implikacija na industriju

duhana, nudedi sveobuhvatan uvid u dinami¢no podrucje istrazivanja.



2. Istrazivanje i razvoj kao preduvjet za nastanak inovacije u

poduzeéu

Prije nego Sto se krene u detaljniju razradu inovacija i inovacijskih procesa u
poduzecima, bitno je istaknuti razliku izmedu istrazivacko razvojne aktivnosti i inovacija.
IstraZzivanje i razvoj podrazumijeva upotrebu resursa i ostvarenje ideja u okviru
istrazivacke aktivnosti, s ciliem razvoja komercijalnih proizvoda i procesa, dok inovacije
predstavljaju puno Siri pojam. Poduzeéa s postojeéim udjelom istraZivacko-razvojne
aktivnosti jesu inovativna, ali inovatori ne moraju nuzno biti korisnici istrazivacko-
razvojne aktivnosti. IstraZivanje i razvoj Cesto predstavlja dugotrajan proces razvoja
proizvoda, proizvodnog procesa, ili pak marketinske, organizacijske metode, dok su

inovacije moguci rezultat tog procesa.

2.1. Temeljna obiljezja istrazivacko — razvojne aktivnosti poduzeéa

Ako se razmatraju faze nastanka, razvoja i realizacije inovacija u poduzedu, pretpostavka
je da poduzecée prvo provodi istrazivanje, zatim razvija proizvod ili proces koji potom
proizvodi, te ga u konacnici plasira na trziste. Medutim, zanemarena je jedna bitna (pred)
faza, a to je revidiranje i kombiniranje postojeceg znanja u poduzeéu. Navedeni slijed

dogadaja prikazan je na slici 1.

Slika 1: Nastanak, razvoj i realizacija inovacija u poduzecu

Revidiranje i
ombiniranje Plasman i

postojeceg promocija
znanja

Izvor: T.Galovic: Uvod u inovativnost poduzeca, Ekonomski fakultet Rijeka,2016., str.3.



S obzirom na Cinjenicu da odredene inovacije predstavljaju direktan rezultat znanstvenih
napora, pravilo je da poduzeca prethodno revidiraju i kombiniraju dosada generirana
znanja. Drugim rije€ima, poduzecéa isprva inoviraju jer vjeruju da postoji mogucnost
komercijalizacije inovacije. Ako ne postoji moguénost saZimanja i procjene postojeceg
znanja, tek onda poduzece zapocinje s razmatranjem mogucénosti ulaganja u istraZivanje
i razvoj. IstraZivanje i eksperimentalni razvoj obuhvacéaju kreativan rad organiziran na
sistematskoj osnovi s ciliem povecanja zaliha znanja, uklju€ujuci i znanje ¢ovjeka, kulture

i drustva te koristenje tih zaliha za osmisljavanje novih primjena.!

2.2. Uloga ljudskih resursa u istrazivacko-razvojnoj aktivnosti

Ljudski resursi bitan su segment istraZivacko-razvojne aktivnosti poslovnog i javnog
sektora te sektora visokog obrazovanja. U prilog tomu govori Cinjenica kako aktivniji
angazman istrazivaca/ osoblja za IR te ulaganje u obrazovanje i znanost ima pozitivan
ucinak na produktivnost i u€inkovitost poduzeéa. Sukladno tomu, ulaganje u obrazovanje
rezultira ve€om razinom obrazovanosti stanovnistva i ve¢im brojem ljudi s doktoratom.
Koristi su oCite i za poduzec¢a koja mogu iskoristiti generirano znanje i usmijeriti ga u
inovativnu aktivnost. Valja naglasiti kako poduzece (ili gospodarstvo) moze konkurirati
ostalim poduzecima (ili gospodarstvima) ulaganjem u kvalitetu ljudskih resursa (osoblja)
za istrazivanje i razvoj. Aktivnije ulaganje u istrazivacko-razvojnu aktivnost rezultirat ¢e
unaprijedenim proizvodima i/ili proizvodnim procesima koji mogu pridonijeti rastu
konkurentnosti i maksimizaciji profita u poduzec¢u. Ako se govori o0 zada¢ama osoblja za
istrazivanje i razvoj, potrebno je razluciti aktivnosti osoblja za istrazivanje i razvoj koje su

prikazane u Slici 2.

! Galovi¢ T.: Uvod u inovativnost poduzeca, Ekonomski fakultet Rijeka,2016., str.4.



Slika 2: Osoblje za istraZivanje i razvoj

Istrazivaci

" Osoblieza
istrazivanje
i razvoj

Tehnicko i stru¢no
osoblje

Ostalo pomocno osoblje

Izvor: T.Galovi¢: Uvod u inovativnost poduzeca, Ekonomski fakultet Rijeka,2016., str 5.

Osoblje za istrazivanje i razvoj obuhvaca:

* istrazivaCe — profesionalno osoblje uklju¢eno u zacece ili stvaranje novih znanja,

proizvoda, procesa, metoda i sustava, kao i u upravljanje projektima.

« tehnicko i stru€no osoblje tj. osobe Ciji glavni zadaci podrazumijevaju tehni¢ko znanje i
iskustvo u jednom ili viSe polja inZzenjeringa, fiziCkih i prirodnih znanosti ili drustvenih i
humanisti¢kih znanosti. Ono sudijeluje u istrazivanju i razvoju izvodeéi znanstvene i
tehniCke zadatke koji ukljuCuju primjenu koncepata i operativnih metoda, obi¢no pod
nadzorom istraziva€a. Stru¢no osoblje izvodi odgovarajuée zadatke za potrebe IR-a pod

nadzorom istrazivaca u drustvenim i humanistickim znanostima.

» ostalo pomoc¢no osoblje obuhvaca kvalificirane i nekvalificirane obrtnike, tajnicko i
administrativno osoblje, koje sudjeluje u projektima IR-a ili je s njima direktno povezano.
Potrebno je napomenuti da u “drugo pomoc¢no osoblje” pripadaju svi menadzeri koji se
bave uglavnom financijskim i kadrovskim poslovima, u onoj mjeri u kojoj ove aktivnosti
osiguravaju direktnu uslugu IR-u. U pravilu, u podjeli zanimanja, postdiplomci se trebaju

smatrati “istrazivacima”.

Veliki broj istrazivanja potvrdio je znacaj osoblja za IR (posebno istrazivaca) u

provodenju istrazivacko-razvojnih aktivnosti poduzeca. U prilog tomu ide i visoki udio
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inovativne i istraZivacko-razvojne aktivnosti poduzeéa skandinavskih zemalja, Japana i

Juzne Koreje, koja angaziraju zamjetno viSe osoblja za IR u odnosu na ostale zemilje.

Cinjenica je da ljudski resursi predstavljaju jedan od trokovno najzahtjevnijih segmenata
aktivnosti poduzeéa. Medutim, sinergija osoblja za IR i ostalih ¢imbenika istrazivacko-
razvojne aktivnosti (poput kapitalnih ulaganja) daje pozitivne rezultate istraZivacko-

razvojnih projekata.?

2.3. Tehnoloski napredak i motivi ulaska poduzeca u istrazivacko-razvojne

aktivnosti

Tehnolo8ki napredak ima presudnu ulogu u poduze¢ima modernih gospodarstava i
utjeCe na gospodarski razvoj i rast poduzeca odredenih sektora. Tehnoloski napredak
moze se smatrati kljuénim ¢imbenikom za povecéanje razine konkurentnosti poduzeca,
kako na nacionalnom, tako i na inozemnom trzistu, a istraZivanje i razvoj poduzeca

nedvojbeno predstavlja preduvjet tehnoloskog napretka.

Poznati ekonomist Joseph Schumpeter tvrdi kako su inovativne tehnologije jedan od
glavnih pokretaca ekonomske aktivnosti. Rije€ je o “Technology push” i “Market pull”

modelima inovacija.?

Technology Push je scenarij u kojem proizvodac, videCi prednost za potroSaca koju
potroSaC ne vidi, kreira vrstu proizvoda, ali i potraznju za tom vrstom proizvoda.
Proizvodac€ je u poslu ispunjavanja funkcija za potroSaca i koristi jedinstvene metode,
tehnologiju ili pristupe kako bi bolje ispunio funkciju na nacine koje ¢ak ni potrosa¢ mozda
u pocCetku ne prepoznaje. Proizvodac¢ pazljivo uci i razumije probleme kupaca. Ukratko,
razvoj proizvoda koji potiCe tehnologiju temelji se na uvjerenju da dobavlja€ prepoznaje
potrebu trziSta Cak i prije trzista. Pod pritiskom tehnologije ne mislim na nudenje

proizvoda jednostavno zato $to je tehnologija ili metoda sposobna za to. Mislim na

2 |bidem, str. 9.
3 |bidem, str.10.
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ispunjavanje funkcija bolje od bilo koje druge trenutne metode. Proizvodac u konacénici
educira kupca.

Market Pull je scenarij u kojem trzidte zahtijeva vrstu proizvoda (ili usluge) ili definira
problem, a proizvodadi odgovaraju proizvodnjom i isporukom tog proizvoda. Zelja trzista
je dobro proraCunata. ProizvodaC se bavi isporukom proizvoda namijenjenih
popunjavaniju trziSno definirane niSe. Ukratko, razvoj proizvoda povlacenja trzista temelji
se na percepciji o tome koje proizvode ili usluge kupac Zeli, pri ¢emu kupac ima veliki

utjecaj na smijer razvoja proizvoda. Kupac definira rieSenje i educira proizvodaca.®

Slika 3: Technology pull i Market pull pristup

» Technology push® pristup

Proizvodnja

arketinske

razvoj aktivnosti
7

Izvor: T.Galovic: Uvod u inovativnost poduzeca, Ekonomski fakultet Rijeka,2016., str.11

4 Medium.com : Solutions perception 101: Technology pull vs Market pull (pristupljeno 01.08.2023.)

5oc. cit.
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Poduzeca razvijenih zemalja ulazu napore kako bi potaknula razvoj i prodaju modernih
proizvoda (ili proizvodnih procesa) na svjetskom trziStu. Poduzeca u razvoju pokazuju
sklonost prema imitaciji takvih proizvoda, ali potrebno je odredeno vrijeme za kompletnu
realizaciju imitacije novih proizvoda. Tijekom tog razdoblja poduzeca razvijenih zemalja
zauzimaju mjesto glavnih izvoznika proizvoda. Kada poduze¢a zemalja u razvoju
uspjesno proizvedu i lansiraju imitaciju novih proizvoda na trziSte, ona polako zauzimaju
mjesto izvoznika razvijenih zemalja zahvaljujuci niZzim troSkovima. Razvijene zemlje

potom reagiraju intenziviranjem ulaganja u IR aktivnosti.

ZakljuCuje se kako poduzeca zemalja u razvoju uglavnhom nemaju dovoljno znanja za
razvoj novih proizvoda i preuzimanje novih tehnologija. Naime, vecina tehnoloskih
dostignucéa ima obiljezje tacitnosti koje je kompleksno kodificirati. Poduzeca iz zemalja u
razvoju mogu eventualno ostvariti uspjeh ili neuspjeh u primjeni novo uvezenih
tehnologija. S obzirom na postojanje relativno zahtjevnih troSkova implementacije
uvezene tehnologije, poduzecéa Cesto imaju poticaj za stvaranje vlastitih inovacija putem
samostalnog obavljanja IR aktivnosti. Premda ulaganje u istrazivanje i razvoj predstavlja
priliku za odredena poduzeca, za druga poduzecéa ono je izazov. IR aktivnost je “de facto”
financijski zahtjevna kategorija koja, zbog nedostatka jasne znanstvene i tehnoloske

strategije, predstavlja velik problem nedovoljno razvijenim regijama.®

6 Galovi¢ T. op. cit. str.11.-13.
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3. Inovacije

Postoji opsezan prostor za ispitivanje naCina na koji se unutar njega upravlja inovacijama
organizacije. Vecina nas je svjesna da dobra tehnologija moZze pomoc¢i poduzec¢ima da
ostvare konkurentsku prednost i dugorocni financijski uspjeh, ali u svijetu postoji obilje
nove i uzbudljive tehnologije Sto podrazumijeva transformaciju te iste tehnologije u

proizvode koji su od iznimne vaznosti za organizacije.

3.1. Definicija inovacija

Inovacije se mogu promatrati s razlicitih stajalista. Svaki nacin promatranja ima razlicita
odredenje, pa se zbog toga i govori o brojnim definicijama inovacija, a koje odgovaraju
odredenim situacijama i stajaliStima pa ih je nemoguée univerzalno prikazati. Znadi,
nema jedinstvene, ili barem nekoliko priblizno istih definicija inovacije. Ako bi se
razmatralo vecinu dosadasnjih teorijskih stajalista tada je vidljivo da vecéina autora

inovacije vezuju uz poduzetnistvo i poduzetnika.

U znanstvenoj i struénoj literaturi susrece se poprili€an broj definicija inovacije. Jos je
viSe definicija koje govore o tome Sto i kako se inovacije koriste. Jedino u ¢emu se
najCesce autori tih definicija slazu jest tvrdnja da je inovacija vrlo stara rije€ i da potjeCe

od latinske rije€i inovatio, $to ozna¢ava novinu, novotariju, promjenu postojeceg i sli¢no.

Inovacija, kako se naj¢esc¢e definira, jest novi i kreativni nacin rieSavanja nekog problema
ili zadatka. Kako su problemi i zadaci brojni i svakodnevni, i to na svim podrucjima ljudske
djelatnosti, logi¢no je zakljuciti kako su i inovacije brojne, razliite i nadastve drustveno
korisna aktivnost. Inovacija se najéeS¢e veze uz gospodarstvo i to poglavito u njegovom
tehni¢kom dijelu, proizvodniji, marketingu, organizaciji, motivaciji, i kako je ve¢ naglaseno
uz poduzetnistvo. Danas su sve znacajnije inovacije na drugim podrucjima drusStvenih
potreba pa te inovacije nazivamo i druStvenim inovacijama, a one vezane uz

gospodarstvo tehnoloskim inovacijama. Inovacije u proizvodnji oznacavaju nov nacin
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proizvodnje proizvoda, otkrivanje i proizvodnju novih proizvoda ali i uvodenje nove

organizacije u proizvodniji.’

3.2. Vrsteinovacija

Vrste inovacija variraju ovisno o predmetu, sektoru na koji se odnose, opsegu ili

intenzitetu inovacije te nisu neovisne jedna od druge.

Slika 4: Vrste inovacija

Izvor: E.G.Carayannis, E.T.Samara, Y.L.B:Innovation and Entrepreneurship, Springer,2015.str.39.

3.2.1. Inovacija proizvoda ili usluge i inovacija procesa

Inovacija proizvoda ili usluge odnosi se na slu€aj kada poduzece uvodi novi proizvod na
trziste ili pruza novu uslugu. Inovacija procesa je ha mjestu kada poduzece uvodi nove
elemente u svoj proizvodni proces ili svoje operacije koje se koriste za proizvodnju
proizvoda ili pruzanje procesa. U nekim slucCajevima linija podjele izmedu inovacije
proizvoda ili usluge i inovacije procesa nije ba$ sasvim jasna. Naglasak koji poduzeca

stavljaju na svaku vrstu inovacije razlikuje se o stupnju razvoja poduzeéa. U prvim

" R. Dobre: Inovacije, tehnoloske promjene i strategije, Visoka $kola za turisticki menadzment, 2005. ,str.
12.-13.
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fazama kada je poduzecCe jo$ uvijek malo, poduzeéa uglavnom usvajaju inovacije
proizvoda. Kako poduzece raste i postaje sloZenije, takoder, usvaja i inovacije procesa.
Razvoj novih proizvoda je riskantan pothvat zato $to moze osigurati veliku koliinu profita
ako pothvat uspije, ali isto tako moZe dovesti do neuspjeha. Naprotiv, procesne inovacije,
pri Eemu su troSkovi proizvodnje znatno maniji a prodaja znatno veéa, manje su radikalni,

stoga za sobom povlace maniji rizik za poduzeca koja ih usvajaju.®

3.2.2. Organizacijske i tehnoloSke inovacije

Administrativna ili organizacijska inovacija pojavljuje se u sektoru uprave i utjeCe na
organizacijski sustav poduzeca koji se sastoji od poslovnih rukovoditelja i odnosa medu
njima. Drugim rijeCima, administrativha inovacija je uvodenje novog administrativhog
sustava ili novi upravni postupak; ne uvodi se novi proizvod ili usluga, ve¢ neizravno
utjeCe na njihovo uvodenije ili proizvodni proces. TehnoloSke inovacije odnose se na
tehnoloSke sektore poduzeca, ukljuCujuci opremu i postupke za transformaciju sirovina i
informacija u proizvode ili usluge. TehnoloSke inovacije se odnose na stvaranje,
poboljSanje i proSirenje postupaka koje podrzavaju proizvodi. TehnoloSka inovacija
moze se odnositi na usvajanje nove ideje koja se odnosi na novo proizvoda ili usluge,
odnosno uvodenje novih elemenata u proizvodne procese odnosno pruzanje usluga

poduzeca.

Administrativne inovacije prvenstveno usvajaju velika poduzeca s viSe slozene strukture.
Ta se poduzeca suoCavaju s vecim problemima u reviziji i koordinaciji razli€itih odjela i
pokusSavaiju rijesiti takve probleme putem administrativnih inovacija. Medutim, €ini se da
je veci broj malih poduzeéa nastoji implementirati tehnoloSke inovacije, nastojeci na taj

nadin steéi konkurentsku prednost.®

8 Carayannis E.G., Samara E.T., Y.L.B: Innovation and Entrepreneurship, Springer,2015.str.39.-40.
%loc. cit.
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3.2.3. Inkrementalne i radikalne inovacije

Inkrementalna inovacija je ona koja dovodi do relativno malog odstupanja od trenutne
prakse. Uvodi se radi poboljSanja starih proizvoda ili postupaka, bez intervenirajuci na
postojecu strukturu i strategiju poduzeca. Radikalna inovacija donosi temeljne promjene
u aktivnostima poduzeca i izrazava znacCajno odstupanje od trenutne prakse. Daje
zamah novim poslovnim aktivnostima, strategijama i strukturama te uvodi potpuno nove
proizvode. Radikalne inovacije u prosjeku se usvajaju riede u usporedbi s postupnim
inovacijama. One predstavljaju veci izazov za postojecu strukturu, Sto se tie odredivanje
duznosti rukovoditelja i mogu izazvati ostre reakcije na prvu. Stoga se ¢ine kompliciranije
¢lanovima poduzeca jer su one izvorniji i izazivaju veci stupanj neizvjesnosti za svoje
uvjete razvoja i primjene. Obi¢no velika poduzeéa s veéim uspjehom stope od manjih
uvode radikalne inovacije jer vrsta tih inovacija zahtijeva tehni¢ko znanje i zalihu resursa.
Stovise, velika poduzeéa posjeduiju financijske resurse koji su u stanju apsorbirati najveéi

dio troSkova u sluc¢aju kvara i zbog toga velika poduzeca djeluju odlucnije.*°

10 Carayannis E.G., Samara E.T., Y.L.B op. cit., str.41.
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3.3. Nacela inovacija

U svakom poslu, znanosti, ali i privatnom Zivotu vazno je imati neke stavove i nacela,
koja Ce sluZiti kao okviri ponasanja i djelovanja, koji ¢e zapravo pomoci i u ovom slucaju

procesa stvaranja inovacija, okviri iz kojih se ne smije izlaziti.

To se odnosi i na proces inovativnosti, odnosno kreiranja novih inovacija. Nacela
inovacije, odnosno njihova primjena u djelatnoj praksi ne samo S$to racionaliziraju
inventivno, inovacijske procese i pridonose njihovoj ucinkovitosti nego istodobno

pridonose suZavanju prostora iznenadenja i neobjasnjivosti dogadanja.

Nacela inovacija su okvir ponasanja, prema kojim uz svo znanje i angazman struCnjaka
koji kreiraju nove ideje je stavljeno u obrazac djelovanja, koji ¢e generirati dobar i
kvalitetan inovativni proizvod koji ¢e zamijeniti proizvod iz proSlog razdoblja te imati
pozitivan poslovni u€inak na poslovanje odredenog poduzeca, a inovacije ne dolaze

same od sebe vec¢ postoji nekoliko izvora inovacija koje navodimo iz sljedeceg izvora.
U teoriji se izdvaja osam mogucih izvora inovacija:!*

- Neocekivanost,

- Nepodudarnost

- potrebe procesa,

- industrijske i trziSne strukture,

- demografska kretanja,

- promjene u shvacéanjima, ponasanju i misljenju,

- nova znanja,

- dobre zamisli.

11 Dezeljin, J. et.al (2002). Poduzetni¢ki menadzment. Zagreb, M.E.P. Consult., str. 69.
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Neocekivanost se u ekonomiji shvaca kao nesto iznenadno $to moze biti pozitivno ili
negativno za poduzece, neocekivanost je rezultat nepoznavanja svih vaznih ¢imbenika
u nasem okruzenju i poslovanju. Ona moze pruziti velike prilike ili dovesti poslovanje u

neugodnu situaciju.

Poduzeée mora shvacati okruzenje u kojem posluje, konstantno promatrati dogadanja i
Cinjenice vazne za poduzece kako bi moglo pravodobnu reagirati, stru¢njaci moraju znati

prepoznati opasnosti, ali i prilike u svom okruzeniju.

NeocCekivani neuspjeh moramo pomno analizirati kako do njega ne bi vise doslo,
odnosno da ne bi doSlo do maksimiziranja tog neuspjeha i njegovog Sirenja. |z tog
neupjeha analizom uvidjeti pogreske za buduce procese. Neuspjeh generira potrebu za
inovacijom u procesu proizvodnje, pa tako konstantno moramo pratiti informacije iz

okruzenja poduzeca.

Neuspjeh Cesto otkriva potrebu za nekom promjenom, a time i povoljnu priliku za

inovaciju.
Neocekivane vanjske okolnosti u okruZzenju poduzeca vrlo su vazan izvor inovacija.

Takoder poduzece konstantno mora istrazivati trziSta kako ne bi doslo do podudarnosti
u proizvodniji odredenih proizvoda, da se ne bi na trzistu pronaslo nekoliko istih proizvoda
Sto bi znacilo negativno po poslovanje poduzeca. Nadalje, analizirati industrijske i trziSne
strukture kao i demografska kretanja odredene zemlje kako bi mogli odgovoriti na pitanja
koja nam je ciljana skupina potroSaca, odnosno ljudi. Potrebno je konstantno pracenje i
prihnvacanje promjena trendova u ponasSanju ljudi, kulturi, obrazovanju i drustvenim

promjenama opcenito kako bi znali prepoznati zelje potroSaca.

Konstantno raditi na usavrSavanju i primjeni novih znanja i vjestina unutar svog
poduzeca, obrazovanju svojih zaposlenika kako bi primijenili dobivena znanja na
poslovanje poduzeca, odnosno proces inovacije te poticati zaposlenika na donosenju

dobrih zamisli, novih ideja kroz koji bi mogli generirati nove inovacije.
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3.4. Inovacije kao konkurentska prednost

Inovacije pridonose konkurentskoj prednosti na nekoliko nacina. Istradivanja pokazuju
da postoji jaka korelacija izmedu trZziSnog uspjeha i novih proizvoda. Novi proizvodi
omogucuju zahvadanje i oCuvanje trziSnog udjela te povecanje profitabilnosti na
trziStima. Ako je rije€ o vecC etabliniranim proizvodima, konkurentnost i rast prodaje ne
postiZze se samo nizom cijenom nego i putem vrojnih nefinancijskih faktora kao $to su

bolji dizajn, prilagodenost i kvaliteta.'?

U svijetu u kojemu se Zivotni vijek proizvoda znatno skraéuje, primjerice Civotni vijek
televizora i raCunala mjeri se u mjesecima, pa sve do vrlo kompleksnih proizvoda kao
Sto su automobili za koje je sada moguce dizajnirati novi model u roku od godine dana,
potrebno je ne samo lansirati moderniju inacicu proizvda nego i lansiratai nove proizvode
na trziste, i to brze od konkurencije. Biti sposovan €esto mijenjati proizvode novim
poboljSanim inaCicama svakako je iznimno vazno i Cini konkurentsku prednost.
Konkuriranje vremenom stvara pritisak na poduzece ne samo da inovairaju svoje

proizvode nego da to urade prije konkurencije.*3

Kad se razgovara o inovacijama, najprije se pomisli na nove proizvode, ali inovacije
procesa proizvodnje ili pruzanja usluge imaju jednako veliku strateSku ulogu. Irazditi
nesto Sto nitko drugi ne moze ili napraviti $to na jeftiniji, ekonomicniji nacin, velika je
konkurntska prednost. Primjerice, japanska dominacija posljednjih dvadetak godina u
nekoliko sektora — automobili, motori, brodovi i elektronika — postignuta je upravo zbog
superiorne sposobnosti inovacije procesa. Toyotin proizvodni sustav i njihovi konkurenti
Honda i Nisan bolji su od ostalih proizvodaca automobila u nizu pokazatelja uspjesSnosti

—od kvalitete do indikatora produktivnosti.

Jednako tako ima i relativno malih poduzeca kao $to su Oxford Instruments ili Incat koja

su opstala u visoko konkurentnom okruzenju na temelju kompleksnosti proizvoda koje

12 Prester. J.(2010): Menadzment inovacija, Zagreb, Sinergija, str.12.

13 Tidd J., Bessant J., Pavitt K. op. cit., str. 5.

4 Womack J.P., Jones D.J. (2003): Lean thinking: Banish Waste and Create Wealth in Your Corporation.,
str. 213.
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izraduju, Sto pridoslicama oteZzava ucenije i kopiranje tehnologije kojom se koriste. Oxford
Instruments obiljezio je pedesetu godinu poslovanja i izraduje sofisticirane uredaje za

elektroniCku i medicinsku industriju dok Incat proizvodi vrlo brze i vrhunske katamarane.

Svakako treba imati na umu da se trenutacna konkurentska prednost koja proizlazi iz
spomenutih inovacija postupno smanjuje kako se pojavljuje nova konkurencija, a i zbog
uCestalog kopiranja i obrnutog inZenjeringa. Ako poduzece nije u stanju nastaviti dalje s
inovacijama, riskira da zaostane za konkurentima koji bi preuzeli vodstvo mijenjajuci
svoju ponudu, usavrSavajuci svoje proizvodne procese ili inoviranjem poslovnog modela
kojim se sluze. Primjerice, inovacije u bankarstvu su relativno brzo preuzele sve banke,
te se trziSna utakmica dogada i u trgovinama. Zara i Benetton, zahvaljujuci svojim
informacijskim sustavima, u prednosti su nad svojim konkurentima jer brze dostavljaju
nove modele u svoje trgovine. Izazov koji nudi internet ne odnosi se samo na banke i
trgovine o kojima se piSe u novinama, nego i na mala poduzeca koja su sada dobila

priliku konkurirati na globalnom trzistu.*®

Naravno ne Zele svi kupovati preko interneta i posrednici ¢e i nadalje postojati.
Primjerice, veliki broj turista i nadalje preferira aranZzmane preko turistickih agencija
umijesto direktnog rezerviranja sobe putem interneta. Jednako tako, nakon $to se urusio
balon dot.com, klijenti su postali oprezniji u kupnji preko interneta. U svakom slucaju,
valja naglasiti da je bez obzira na tehnologiju, socijalne i trziSne uvjete, kljuc kreiranja i

odrzavanja konkurentske prednosti u kontinuiranom inoviranju.®

15 Tidd J., Bessant J., Pavitt K. op. cit., str. 6-7
16 Prester. J. op.cit., str.14.
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4. Inovacije kao menadzerski proces

,,Cinjenica jest da je smisljanje ideje najmanje vazan dio stvaranja neéega sjajnog.

Izvrsenje i isporuka su ono Sto je klju¢no.“

(Sergey Brin, suosniva¢ Googlea, citiran u The Guardianu (2009.))

Izjava Sergeja Brina, suosniva¢a Googlea, potvrduje da moramo pogledati inovacije kao
proces upravljanja. Prethodni odjeljci su otkrili da inovacija nije pojedinaéni dogadaj, ve¢
niz aktivnosti koje su povezane u neke put do ostalih. To se moze opisati kao proces i

ukljuCuje:

e odgovor na potrebu ili priliku koja ovisi o kontekstu;
e kreativni napor koji, ako je uspjesan, rezultira uvodenjem novine;

e potreba za daljnjim promjenama.

Obi¢no, u pokusSaju da se uhvati ovaj sloZeni proces, pojednostavljenje je dovelo do
nesporazuma. Jednostavni linearni model inovacije moze se primijeniti samo na malo
inovacija i viSe je primjenjiv na odredene industrije nego na druge. Farmaceutska
industrija karakterizira velik dio modela tehnoloskog promicanja. Druge industrije, poput
prehrambene industrije, bolje su zastupljene modelom trziSnog priviaCenja.U vecini
industrija i organizacija inovacije su rezultat mjeSavine dva. Menadzeri koji rade unutar

ovih organizacija imaju tezak zadatak pokus$aja upravljati ovim sloZzenim procesom.’

17 Trott. P.(2017): Innovation management and product development, Portsmouth, Pearson str.30.
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4.1. Proces inovacija

Inovacijski procesi su pokretaCi tehnoloskog razvoja, a tehnolo$ki razvoj je temelj
gospodarskog i drustvenog razvoja. U literaturi se nalaze brojni poku$aji sistematizacije
i definiranja procesa inovacije. Definicija koja moze posluZiti za odredivanje sustine i
znacaja tehnoloSkog razvoja, objasnjava ga kao proces koji dovodi do stvaranja novih i
poboljSanih postojeCih sredstava i metoda proizvodnje koji osigurava ustedu u radu,
pronalazak i uvodenje novih ili poboljSanih svojstva postojecih proizvoda i unapredenje
organizacije i upravljanja proizvodnjom. Ova definicija govori o tome da proces inovacije
nije i ne moze biti samo jedan , jedinstven proces. Ovakvo definiranje procesa inovacije
predstavlja proces generiranja, razvoja i primjene invecije kao kompleksne kombinacije
drugih procesa, odnosno procesa invencije, procesa razvoja proizvoda, procesa
odlucivanja, procesa organizacije itd. Dakle, taj proces i kao kompleksna kombinacija
drugih procesa, moguci su samo kao proces inovacija. Uz to, proces inovacije tako
predstavljen, jest sekvenca drugih visefaznih procesa koje obavlja mnogo razlicitih

sudionika.

Definicija kojom se zapoCelo ovo razmatranja ukazuje na nekoliko dimenzija tehnoloSkog

razvoja kao posljedice procesa inovacije, a $to se ogleda u:!®

e Postojanju znaCajne inovativhe aktivnosti, odnosno istraZivacko-razvojne
komponente kao uvjeta za nastanak pronalaska,

e Prisutnosti vertikalne i horizontalne rasprostranjenosti inovacija i znacCaja
znanstveno — istrazivaCkog rada za tehnoloski razvoj,

e Pozitivnom utjecaju tehnoloSkog razvoja na rast ekonomskih pokazatelja
efikasnosti proizvodnje,

e Utjecaju i bliskoj povezanosti tehnoloskog razvoja s razvojem i struénim
usavrSavanjem kadrova,

e TehnoloSkim promjenama koje uvjetuju organizacijske promjene i usavrSavanje

upravljanja procesima u proizvodniji i razvoju proizvoda i tehnologija,

18 Dobre R., op.cit., str.45.
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e TehnoloSkom razvoju koji utje€e na povecanje kvalitete Zivota ljudi,
e Uocavaniju Sirih dimenzija tehnoloSkog razvoja kao $to su problemi zagadenosti
Covjekove okoline i psihosocijalni problemi prilagodavanja pojedinaca ubrzanom

tehnoloSkom razvoju

Proces inovacije mora zapoceti s jasnim stavom Sto se Zeli postic¢i inovacijom, odnosno
mora postojati vizija pravca razvoja poduzeca, a vizija ¢e posluziti kao orijentacija,
inspiracija i osnova za angaZiranje u trazenju inovacija. Zatim, kada se ideje prihvate
poduzece sastavlja program ili projekt s definiranjem potrebnog obujma fundamentalnog
ili primijenjenog istrazivanja ili razvojnog rada na tom projektu. Kada se projekt prihvati

pokresu se dvije linije aktivnosti: tehnicka i trziSna aktivnost. *°

TehniCke aktivnosti usmjerene su na raspolozivu tehnologiju, a trZiSne aktivnosti na
dodatno istrazivanje trziSta. S ovim se ne zavr8ava posao ve¢ se nastavlja s daljnjim
proSienjem ili poboljS8anjem proizvoda i tako se nikad ne dolazi do kraja. To je dokaz
kako je proces inovacija zaista proces. Da bi doslo do znacajne inovacije potrebno je
viSe od 20 godina ako je u nju uklju€eno bazi¢no istrazivanje, viSe od 10 godina ako |
euklju€eno primijenjeno istrazivanje i oko 5 godina ako se razvoj inovacije zasniva na

postojecem tehnolokom znanju.?°

Ibidem, str. 49-50.

21bidem, str. 12.-13.
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4.2. Fazeinoviranja

Brojna su istrazivanja na temu menadzmenta inovacija pokusala odgovoriti koji je najbolji
nacin upravljanja inovacijama. Na temelju tih istrazivanja definirane su faze pomocu

kojima se upravlja inovacijama:?!

e Skenirati i pretrazivati unutarnju i vanjsku okolinu kako bi se prikupili i obradili
signali o potencijalnim inovacijama. To mogu biti razliite potrebe koje se
prepoznaju kod potroSaca, prilika koja je proizasla iz nekog istrazivanja, neki
zakonski pritisak ili jednostavno ponaSanje konkurenata. Sve to C&ini skup
stimulansa na koje poduzece mora odgovoriti.

e Strateski odabrati iz velikog broja potencijalnih inovacija one za koje se smatra da
¢e postiéi najveéi uspjeh, jer u inovacije treba uloZiti resurse. Cak i vrlo bogata
poduzeca ne mogu dodijeliti resurse svim moguénostima. Dakle, drugi izazov je
odabrati nekoliko projekata koji ¢e najvjerojatnije razviti konkurentsku prednost.

e Osigurati resurse, bilo da se kreira kroz odjel za istrazivanje i razvoj ili kupnjom
nove tehnologije putem tehnoloskog transfera, te znanja kako to sve upotrijebiti.
To moze biti kupnja gotovog proizvoda, iskoristavanje rezultata vec¢ izvedenih
istrazivanja ili ¢e pak trebati duga potraga da se pronadu pravi resursi. Ne radi se
samo o postoje¢em znanju, nego o primjeni skupina znanja, Cesto u neopipljivu
obliku, potrebnih da tehnologija proradi.

e Implementiranje inovacije, nadogradivanje ideje u razliitim fazama sve do
konacCnog lansiranja proizvoda ili usluge na eksterno trziste, ili inovativni proces
unutar poduzeca.

e Peta preporucena faza je razmatranje svih prethodnih faza i revidiranje uspjeha i
neuspjeha da bi se iz toga naucilo kako bolje upravljati procesom i stjecanjem

Znanja.

2! prester, J., op.cit., str. 20. — 21.
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Navedene faze nisu pravilo i brojne su varijacije na koje poduzeée moze izvesti svoju
inovaciju. Mnogo ovisi i o tome s koje se toCke pocinje. Velika ¢e poduzecCa imati
uhodane odjele za istrazivanje i razvoj dok ¢e u malima inovativni proces biti gotovo u
potpunosti neformalan.Usluge na prvi pogled mogu izgledati drugacije zato $to su obi¢no
manje opipljive, ali opet treba naglasiti da i one prolaze kroz jednake faze. Proces na
temelju kojeg osiguravajuc¢a kuca ili banka uvodi novi paket usluga takoder prolazi
putanju od prikupljanja signala iz okoline, strateSki koncept, proizvodni i trziSni razvoj i

na kraju samo lansiranje i promidzbu usluge.?

Veliki utjecaj na to kako Ce se upravljati inovacijama ima veli¢ina poduzeca. Manja
poduzeca uobi¢ajeno imaju, zapravo, prednost jer su agilna, brzo donose odluke. No,
imaju i neka ograniCenja, i to ponajviSe u oskudnim i limitiranim resursima. To znaci da
Ce efektivna inovacija ovisiti i 0 kreiranju ponasanja, kao $to su npr. umrezavanje s
drugim poduzec¢ima kako bi kompenzirali svoje ograni¢ene resurse. Ali i mala poduzeca
se medusobno razlikuju. U vecini ekonomija 95% svih poduzecéa €ine mala poduzeca,
od malih frizerskih salona pa do malog high — tech poduzetnika. Tako ¢e se i faze koje

Su opisane u procesu inovacije u njima svakako razlikovati.??

22 |bidem, str. 32.
23 |bidem str.33
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4.3. Upravljanje inoviranjem

Pravi test uspjesSnosti u inoviranju nije kratkoro€an jednokratni uspjeh koji je mozda bio
Cista sretna okolnost, nego kontinuirani rast putem stalnog inoviranja. Uspjetni jednom,
posvje razlicito od stalnog ulaganja truda u pobolSanja. Poduzec¢a koja se ponove upravo
kontinuiranim inoviranjem jesu 3M, Sony, IBM, Samsung, Philips, i sva se ona koriste

vlastitom inovativnoS$¢u u promidzbenim kampanjama.

Nema sumnje da nema jednostavnog odgovora na itanje kako upravljati inovacijama —
one ovise o veli€ini ipoduzeca, tipu, sektoru i dr., ali do sad se ve¢ moglo razlu€iti dvije

karakteristike inoviranja:

e Inovacije su proces, a ne jednokratni dogadaj, pa se samim time moze i mora
upravljati.
e Utjecaji koji djeluju na proces inoviranja djeluju i na ishod(inovaciju) — $to opet

znaci da se inovacijama moze upravljati.

Nema sumnje da proces inoviranja u kojemu je toliko rizika i neizvjesnosti, na prvi pogled
izgleda kao da se njime ne mozZe upravljati. Medutim, indikator da se to moze jesu
poduzeca inovatori, koja su tako opstala u dugom razdoblju. Ima inovativnih poduzeca
koja su stara i vise od stolje¢a. U grupu ,stogodiSnjaka“ spadaju 3M, Corning,
Proctor&Gamble, Reuters, Siemens, Philips, Royal Dutch Shell; vec¢ina se njihova
uspjeha temelji upravno na sposobnosti da stalno unaprjeduju svoje poslovanje. Oni su
naucili, katkad i na teZi nacin, kako upravljati procesom inoviranja, i to obje varijante:

Jraditi bolje” i ,raditi drugadije”. 24

Valja takoder Cciniti razliku izmedu menadZmenta i menazera. Ne spori se uloga
menadzera, ali se naglasak stavlja na projektni tip menadzmenta kako bi inovacija
uspjela. Menadzment se odnosi na donoSenja odluka o resursima na raspolaganu i
koordinaciji razli€itih ljudi i aktnosti kako bi projekt bio uspjeSan. Dublja analiza mnogih
tehnoloSkih inovacija pokazuje da usprkos pojavljivanju tehnoloskih problema, kao

popravljanja ,buba®, veéina neusjpjeha ipak je vezana za slabosti u upravljanju procesom

24 Foster R., Kaplan S.(2004.): Creative destruction, Broadway business,str.124.
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inovacija. Uspjeh inovaija izgleda da ovisi o dva vazna ¢imbenika: tehnoloSkim resursima

(ljudi, oprema, znanje i dr. ) i sposobnosti cijeog poduzeéa da njima upravlja. %

Sposobnost cjeloukupnog poduzeéa da upravlja inovacijama i uopce svojim poslovanjem
temelji se na rutinama. Rutine oznacuju odredeni slijed aktivnosti kako bi se obavio neki
zadatak — putem formalnih procedura, neformalnih suglasnoti ili navika. Po tim se
rutinama, zapravo, poduzeca razlikuju. One postaju mehanizmi kako seuci i kako se
prenosi znanje. Moglo bi se €ak reéi da skup rutina i politika poduzeée oznacuje
,0s0bnost poduzeca“. Svako poduzece uci kako ¢e obavljati odredenu aktivnost na svoj
nacin.

Naravno da su neke rutine bolje, a druge loSije u ,izlazenju na kraj* s neizvjesnim
situacijama, bilo na dugi ili kratki rok. Moguce j ei u€enje od drugih, ali treba imati na umu
da su rutine specificne za neko poduzece i moraju se nauciti. Samo kopirati Sto netko
drugi radi nije dovoljno. Gledanje kako pilot upravlja zrakoplovom nije dovoljno da se to
¢ini samostalno. MozZe se od drugih dobiti dobre savjete, ali ipak svako poduzece mora

samo razviti svoje rutine, a za to treba i vremena i u€enja.

UspjeSne rutine za menadzZment inovacija takoder nije jednostavno dobiti, jer su one
skup znanja koje je to poduzecCe steklo s vremenom, Cesto metodom pokusSaja i
pogreSaka. Naravno, postoji i negativna strana rutina. Jednom kad se usvoje neke rutine
kao nacin kako se rade, vrlo tesSko ih je mijenjati. KoCe drugacini nacin razmisljanja. Zato
u menadzmentu inovacija treba znati kada razvijati i usadivati neke rutine, akada ih treba

odbaciti. Potonje se posebno odnosi na radikalne inovacije.?®

25 Shenar, A.J., Dvir, D. (2007): Reinventing Project Management: The Diamond Approach to Successful
Growth and Innovation, Boston: Harvard Business Press Books, str.220.
26 prester, J., op.cit., str. 36.
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4.4. Mjerenje inovacija

Vazno je shvatiti da je svaka inovacija drugacija, stoga je teSko definirati jedinstvenu
metrika koja se moZe koristiti za procjenu i mjerenje svih inovacija. MoZe se reci da jest
prakti¢ki nemoguce. Stoga su metrike opcéenito prilagodene okolnostima ocjenjeni entitet
i Cesto dolazi do pojednostavijenja bez kojih metrike ne bi bilo primjenjivo. Metrike
mjerenja inovacija moraju biti dizajnirane tako da odrazavaju prirodu inovacije industrija
i trziste, poslovni ciljevi i strategije, sposobnosti i prednosti, pristup inovativnost, itd. Na
temelju literature vazno je znati koje podrucje inovacije Zelimo mijeriti. RazliCite
percepcije inovacija zahtijevaju koristenje razliitih metrika za njihovo mjerenje. Nase

istraZivanje je bilo usmjereno na dva glavna podrucja mjerenja inovacija:

e mjerenje inovacijskog potencijala

e mijerenje inovacijskog kapaciteta

4.4.1. Mjerenje inovacijskog potencijala

Prakti¢ni aspekt koncepta inovacijskog potencijala ogleda se u radovima P.Druckera, u
kojem ispituje izvore suvremenog industrijskog razvoja. Napomenuo je da inovacija je
zapocela analizom postojeéeg potencijala kako bi se on u€inkovito iskoristio. Inovacijski
potencijal je sposobnost poduzecéa da koristi vlastite interne resurse ucinkovito u danim
okolnostima kako bi se poboljali, upraviljali ili pojednostavili odredeni proizvod ili proces.
Predstavlja ukupnu sposobnost tvrtke (ukljuCujuéi njezine odjele i sastavnice) da
uspjesno, trajno provode viziju i omogucuju fleksibilno reagiranje na podrazaje,

stvaratanje i razvijanje aktivnosti s ve¢om dobrobiti.?’

Mijerenje inovacijskog potencijala vrlo je tesko. Postoji mnogo pristupa za mjerenje
inovacijskog potencijala. ZajedniCko obiljezje je da svi autori smatraju inovacijom

potencijala da bude skup nekoliko faktora. 1z tog razloga metrika inovativnosti poduzeca

27 Drucker P.F. (1985): Innovation and management, Harper & Row, New York, str. 88.
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potencijala jest obi¢no u prirodi kompozitnih sintetickih indikatora. Na temelju

raspolozivih domacih i stranih znanstvenih literature, mozemo sastaviti pregled razlicitih

sastavnica inovacijskog potencijala, koje se prema sadrZaju mogu podijeliti u nekoliko

vrsta povezanosti.

Slika 5:Sastavnice inovacijskog potencijala

Group of
components

Component of innovation potential

Author (vear)

Human resources

Highly skilled workfoce

Creativity of employees and managers
Employee satisfaction

Employee motivation

Contflicts resolution in the workplace
Skills and competencies
Meaningfulness of work

Open communication

Krayneva et al. (2017)
Dzikowski (2012)
Koschatzsky et al. (2001)
Stanislawski and Lisowska
(2015)

WVacek et al. (2011)

Kovac (2010)

Sabadka (2012)
Aiman-Smith (2005)

Technological
resources

Devices
Security through advanced technologies

Krayneva et al. (2017)
Dzikowski (2012)
Stanislawski and Lisowska
(2015)

Financial
resources

Own resources
Grants
Loans

Krayneva et al. (2017)
Dazikowski (2012)
Stanislawski and Lisowska
(2015)

Koschatzsky et al. (2001)
Bistrova et al. (2017)

Organizational
resources

Strategy and planning

Product, production and orgamzational
ability

Operational skills

Transaction capabilities

Managenial skills

Conceptual activiteis

Drikowskl (2012)
Stanislawski and Lisowska
(2015)

Vacck et al. (2011)
Zawislak et al. (2012)
Aiman-Smith (2005)

Intangible assets

Share of intangible assets in total assets
Intellectual Property

Number of patents or patent applications
The effectiveness of patents

Knowledge

Purchase patents, licenses and knowledge
Sales of patents, licenses and knowledge
Learning organization

Krayneva et al. (2017)
Dazikowski (2012)
Stamislawski and Lisowska
(2015)

Bistrova et al. (2017)
Aiman-Smith (2005)

Resecarch &
Development

Own company research and development
Research and development expenditure
Research and development workers
Ability of technological development
Development cycle

Research and development results

Stanislawski a ndLisowska
(2015)

Koschatzsky et al. (2001)
Zawislak et al. (2012)
Kovac (2010)

Sabadka (2012)

New products

Number of new products

Sales of new products for the last three
years

Technological level of new products
Competitive level of new products
Level of quality and reliability of new
products

Payback penod

Bistrova et al. (2017)
Kovac (2010)
Sabadka (2012)

Marketing

Market position

Relationships with customers and suppliers
Marketing and market observation
Customer orentation

Vacck et al. (2011)
Dazikowski (2012)
Stanislawski and Lisowska
(2015)

Aiman-Smith (2005)

Support

Government support

Support for business environment
mstitutions

Innovation partnerships and support
systems

Stamislawski and Lisowska
(2015)

Kovac (2010)

Sabadka (2012)

Izvor:Janoskova K.,Kral P: Innovation measurment
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Mnogi istrazivaci tvrde da je inovacijski potencijal (odreden izdacima za istraZivanje i
razvoj ili nematerijalna imovina) pozitivno korelira s trziSnom vrijednoscu i financijskim
rezultatima (Bistrova i sur., 2017). Velika vecina studija koje su izradili znanstvenici slaze
se da ulaganje u inovacija Ce najvjerojatnije povecati profitabilnost i vrijednost tvrtke.
Inovativnost se obi¢no odreduje izdacima za istrazZivanje i razvoj, lansiranjem novog

proizvoda ili nematerijalnom imovinom. 28

28 Janoskova K., Kral P.. Innovation measurement (https://www.shs-
conferences.org/articles/shsconf/pdf/2021/40/shsconf_glob2021_05003.pdf
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4.4.2. Mjerenje inovacijskog kapaciteta

Inovacijski kapacitet znacajno utjeCe na konkurentnost poduzeca. Mjerenje inovacijskog
kapaciteta stoga je jedna od inovacijskih metrika koju koriste akademski, poslovni
menadzeri i kreatori politike inovacija. Inovacijski kapacitet shvacen je u smislu ucinka
inovacije. To je trenutni proizvod inovacijskog procesa kao i kombinacija resursa i
ucinkovitosti (Vasin i Gamiduelleava, 2015). Inovacijski kapacitet se u literaturi ne razvija
na istoj razini kao inovacijski potencijal a ako pogledamo njegovu strukturu (slika 5.) na
temelju pristupa odabranih autora, ona je u mnogim slu€ajevima identi¢na strukturi

inovacijskog potencijala.

Slika 6: Sastavnice inovacijskog kapaciteta

Components of innovation capacity Author (year)
Organizational culture Koc (2007)
Learning organization
Human resource

Generating ideas
Knowledge management
Technology focus

Cross - sectional integration
Dissemination of knowledge

Internal resources: investment in research and development Forsman (2011)
Skills: dynamic skills and knowledge utilization, interaction skills,
risk propensity, customer orientation and market knowledge, and
management skills to seize opportunities quickly and implement
change)

External input gained through networks: knowledge creation,
sourcing and benefits gained through collaboration

Design Boly et al. (2014)
Project management

Integrated strategy

Project portfolio management
Appropriate definition of the organization
Improving the innovation process
Competence management

Moral support

Knowledge management

Competitive technological intelligence
Network management

Collective learning

Idea creation / creativity

Research and development activities
Customer relationship management

Izvor:Janoskova K.,Kral P: Innovation measurment
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4.5. Ug¢inci inovacija na poslovanje poduzecéa

Na ove faze zasebno utjeCu Cimbenici poput obiljeZja poduzeca, institucionalnih
Cimbenika te ostalih specificnih ¢imbenika industrijskin sektora. Primjera radi, svako
trziste je karakteristicno po razliCitom stupnju sklonosti inoviranja velikih poduzeca,
koncentraciji trziSnih struktura (monopol, savrSena konkurencija, monopolistiCka

konkurencija, oligopol), veli€ini ulaznih barijera itd.

Sto utjeée na razvoj inovacija, odnosno inovativne snage poduzeéa? Naime, postoji Sirok
spektar Cimbenika, pocCevsi od klasi¢nih (npr. vlasni¢ka struktura, raspolaganje visoko
obrazovanom radnom snagom), do Cimbenika poput trziSne orijentacije poduzeca i
implementacije strateskih, upravljackih i marketindkih promjena u poduzecu. Oni imaju

vidljiv utjecaj na inovativnu aktivnost poduzeéa i mogu rezultirati:?°

e Povecanjem trziSnog udjela poduzeca

e PoboljSanjem kvalitete proizvoda

e Smanjenjem troSkova materijala po jedinici proizvoda

e Unaprijedenjem ekoloskih, sigurnosnih i zdravstvenih standarda

e Zadovoljavanjem zakonske regulative, standarda i sl.

Moze se zakljuCiti kako inovacije i njihovi Cimbenici znaCajno utjeCu na poslovanje

poduzeca. Cjelokupni proces detaljnije je prikazan na slici 7.

29 T.Galovié: Uvod u inovativnost poduzeca, Ekonomski fakultet Rijeka,2016., str.47
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Slika 7:Inovacijski ¢imbenici i utjecaj inovacija na poduzecée

udINCI
RAZVOJ INOVACIJA
PROIZVODA | NA

l PROCESA PODUZECE

* Rasttrzisnog
udjela

9 Poboljsanje
INOVACHSKI CIMBENICI e
proizvoda
Tip vlasnistva
Zadovoljenje
Strateske i upravljacke promjene zakonske

regulative i
TrziSni domet standarda

Udio visokoobrazovanih zaposlenika u Poboljsanje
ukupnom broju zaposlenika utjecaja na
okolis ili
zdravstvenih
uvjeta ili
sigurnosnih
aspekata

Indeks trZisne orijentacije

Promjena marketinske strategije

Izvor: T.Galovi¢: Uvod u inovativnost poduzeca, Ekonomski fakultet Rijeka,2016., str.48

Iz slike 7. razvidni su razli¢iti ¢imbenici i ucinci inovacija na poduzec¢a. Jedan od
inovacijskih ¢imbenika je tip vlasnistva. Vlasnistvo nad poduzeéem moze biti privatno ili
javno i ima razlicit utjecaj na inovativnu razinu, kao i na poslovanje poduzeca. Primjera
radi, u 1998. godini privatna poduzeca u Poljskoj ostvarivala su bolje financijske rezultate

i trzidni polozaj u odnosu na javna poduzeca.

Ljudski kapital predstavlja jedan od bitnih ¢imbenika u inovativnoj aktivnosti poduzeca.
Drugim rijeCima, nedostatak potrebnih znanja i vjeStina ograniCavajuci je Cimbenik
razvoja inovacija. Aktivniji angazman visokoobrazovanih zaposlenika pozitivno utjeCe na

inovacijsku ucinkovitost i rezultira povec¢anjem profita poduzeca.

Trziste utjeCe na inovacijsku aktivnost poduzeéa. Snage i slabosti konkurenata, zahtjevi
potroSaCa, zakonska regulativa, razliCiti ekoloski, zdravstveni i sliCni standardi poticCu

poduzeca koja razvijaju proizvode u skladu s trenutnim stanjem na trziStu. Poduzeca
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izvoznici suoCena su s potrebom djelomicne ili temeljite preobrazbe proizvoda, ne samo
kako bi ostvarila zadovoljavajuce poslovne rezultate i prednost nad konkurencijom, ve¢

i kako bi uopce usla na trziSte i na njemu opstala.*°

TrziSni domet moze se odraziti na ucinke inovacijskih aktivnosti. Kako bi poduzece bilo
aktivnije na medunarodnom trzisStu, njegove inovacijske aktivnosti trebale bi biti poticane
u smjeru unapredenja kvalitete i poboljSanja ekoloskih i zdravstvenih aspekata proizvoda

te zadovoljavanja zakonskih normi i razli¢itih propisa.

Inovativna ideja predstavlja samo jednu od razina uspjeSnog razvoja novih proizvoda i/ili
procesa. Kako bi se takva ideja pretvorila u u€inkovitu novu tehnologiju ili proizvod, koji
se potom moZze uspjedSno komercijalizirati, poduzeée mora imati tehnicke, marketinske i

“integrativne” kompetencije.

Poduzeée mora razviti odgovarajucu organizacijsku strukturu ne bi li ostvarilo optimalnu
razinu iskoriStavanja neophodnog znanja. U odredenom broju istraZivanja, posebna
paznja bila je usmjerena prema jednoj od trinaest osnovnih funkcija inovacijskog
menadzmenta — sustavnom prilagodavanju organizacije. Inovacija ne mora nuzno biti
povezana s promjenama u organizaciji poduzecéa. Cilj strateSkih i organizacijskih
promjena poduzeca jest identificirati odgovaraju¢e uvjete za provodenje inovacijskih
aktivnosti. U poduzeima zemalja u tranziciji takve promjene su Ceste upravo zbog

prilagodavanja novim uvjetima poslovanja.

Promjene u podrucjima strategije i organizacije poduzec¢a ne moraju biti direktno
usmjerene na inovacijske aktivnosti. Buduci da se promjene kre¢u u smjeru stvaranja
povoljnijih uvjeta i pronalaska novih tehnika i metoda koje bi pridonijele boljim poslovnim

rezultatima poduzeca, takve promjene mogu ojacati inovacijske aktivnosti.

Valja izdvojiti marketinsku strategiju kao jedan od glavnih ¢imbenika utjecaja inovacijskih
uCinaka. Ostvarivanje profita putem inoviranja ovisi o pristupu poduzeca
komplementarnim vjestinama, pogotovo u podrucju marketinga i distribucije, bez kojih

inovativna ideja ne bi mogla biti komercijalizirana. Stoga je strategija marketinga vazna

30 |bidem str. 48.
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komponenta u realizaciji koristi inovacija. Poduzec¢a koja su spremna prilagodavati svoju

marketinsku strategiju, mogu ocekivati bolje inovacijske ucinke.

Potrebno je naglasiti kako inovacije predstavljaju provjeren put prema tehnoloSkom

unapredenju i povecanju konkurentnosti poduzeca vecine gospodarskih sektora.

Stovise, inovacije rezultiraju razligitim pozitivnim ugincima na poduzeée i gospodarstvo,

koji su prikazani na slici 8.

Slika 8: U¢inci inovacija na poduzece i gospodarstvo

Utjecaj na
poduzece

Inovacije

Utjecaj na
gospodarstvo

Rast
produktivnosti

Rentabilnost na
ulaganja

Smanjenje
troskova

Razvoj proizvoda
i procesa

acanje
tehnoloskog
potencijala

Gospodarski rast

Eksternalije

Inovativnost

lzvor: T.Galovi¢: Uvod u inovativnost poduzeca, Ekonomski fakultet Rijeka,2016., str.50
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Slika 8. ilustrira vaznije utjecaje inovacija na poduzecCe i gospodarstvo. Valja istaknuti
kako nisu zanemarivi niti utjecaji na medunarodnu konkurentnost i povecanje profita
poduzeca. S obzirom na odvojeno razmatranje tih utjecaja, valja istaknuti povezanost i
medusobnu komplementarnost poduzeca i gospodarstva. Bitno je dodati da prezentirani
elementi ne moraju nuzno biti posljedica rezultata inovacija. Inovacije u pravilu bitno
pridonose jaCanju pozicije poduzeca i to putem smanjenja troSkova i razvoja proizvoda.
ZnacCajan je utjecaj istrazivanja i razvoja na smanjenje proizvodnih troSkova (npr.
troSkova rada) i na povecéanje produktivnosti. Stoga poduze¢a mogu smanijiti prosje€an
troSak proizvodnje uz uvjet povecanja produktivnosti. Medutim, znacaj IR aktivnosti u
jacanju konkurentnosti poduzeéa moze biti upitan. Naime, proces istrazivanja i razvoja
moze biti obustavljen zbog promjene poslovne politike poduzec¢a. Tada moze doci do
nastanka oportunitetnog troSka, Sto znali da su novCana sredstva nepovratno

izgubljena, a razina konkurentnosti poduzeca stagnira ili opada.3!

31 |bidem str. 50.
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5. Analiza inovacija u duhanskoj industriji

Ovo poglavlje istrazuje klju¢ne aspekte inovacija unutar duhanske industrije, pruzajuci

uvid u evoluciju industrije, promjene trendova konzumacije i razvoj inovativnih proizvoda.

5.1. Povijestirazvoj duhanske industrije

lako je porijeklo upotrebe duhana u kulturi domorodaca Amerike nesigurno, duhan je
jasno imao puno svecaniju i strukturiraniju ulogu nego $to ¢e imati u Europi i modernom
svijetu. Uz nekoliko drugih halucinogena i narkotika, snazan, tamni duhan s visokim
sadrZajem nikotina i, kao posljedica toga, mijenjajuci svijest, bio je kljuCan za izvodenje
Samanskih rituala i drustvenih ceremonija. Obi¢no se pusio, alii Zvakao, pijen kao prasak
za nos, pa €ak i primjenjivan kao klistir. Domoroci Amerike su duhan vidjeli kao sredstvo
za ostvarivanje komunikacije s nadnaravnim svijetom putem $amana, bilo u medicinske
ili duhovne svrhe. Medu ostalim medicinskim primjenama, duhan je koristen kao lijek za
zubobolju kod Irokeza, za bol u uhu kod Indijanaca srediSnjeg Meksika, kao sredstvo
protiv bolova kod Cerokija i kao antiseptik u Gvatemali. Izvan takvih prakti¢nih funkcija,
duhan je Cesto razmjenjivan kao dar, pomazuci izgradnji drustvenih veza i uspostavljanju
hijerarhija u zajednici. U mnogim skupinama duhan je bio darivan bogovima, a u nekim
skupinama, posebno medu Maja, duhan je bio deificiran kao bozZzanska biljka. Duhan je
takoder bio povezan s plodnoS¢u zemlje i Zena te je KkoriSten u inicijacijskim
ceremonijama za djeCake koji ulaze u muskost. Najpoznatije, duhan je koristen u kalamat
ritualu, kada bi se sporazumi i obveze ucvrscéivali uz prolazak ritualne lule (kalamat, ili
sveta lula). Duhan je stoga bio sredisSnji element kulture domorodaca Amerike, bilo s
cigarama na jugu ili lulama na sjeveru, i njegove karakteristike su bile poznate od Kanade
do Argentine i od Atlantika do Pacifika. Tako je bio vazan da su neke domorodacke

skupine, poput Blackfoot i Crow, uzgajale samo taj usjev.

Nakon Sto je duhan predstavljen u Europu, puSenje i uzgoj duhana brzo su se prosirili na

druge dijelove svijeta. PoCetkom 17. stolje¢a, duhan se uzgajao u Indiji, Kini, Japanu,
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jugoisto€noj Aziji, Bliskom istoku i Zapadnoj Africi. Zahvaljuju¢i dostupnosti jeftinih
glinenih lula, duhan je postao predmet masovne potrosSnje u Engleskoj ve¢ 1670. godine.
Proizvodnja lula se prosirila dilem Europe. Do kraja 18. stolje¢a, nizozemski gradovi
poput Goude podrzavali su 350 proizvodaCa lula, zahvaljujuéi kulturi puSenja u

kavanama i pivnicama.

Na jugu Europe, velike drzavne tvornice duhana u Cadizu i Sevilli osigurale su
kontinuiranu popularnost cigare, iako se popularizacija u Britaniji medu vojnim ¢asnicima
nije dogodila sve do Peninsularnog rata (1808. - 1814.). Kada su lule predstavljene u
Aziji, brzo su se prilagodile i izradivale su se od raznovrsnih materijala kao Sto su drvo,
bambus, jad, slonovaca, metal i porculan. Arapske zajednice su prihvatile lulu za vodu,
poznatu kao hookah ili nargila, a pusenje je postalo zajedniCka aktivnost koja se obi¢no
uzivala uz razgovor i kavu. Nargila se proSirila diljem Perzije (danasnji Iran) i dosegla

Indiju, te na kraju Kina, jugoistoCna Azija i mnoge dijelove Afrike do kraja 17. stoljeca.

Cigarete su prvobitno bile prodavane kao skupi ru¢no izradeni luksuzni proizvod
namijenjen urbanoj eliti Europe. Medutim, proizvodnja cigareta doZivjela je revoluciju
uvodenjem stroja za motanje poznatog kao Bonsack stroj, koji je patentirao Amerikanac
James Bonsack u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama 1880. godine. Stroj je brzo stavio u
uporabu ameri¢ki industrijalac James Buchanan Duke, osniva¢ American Tobacco
Company (ATC) 1890. godine. Jeftine masovno proizvedene cigarete, promovirane
Dukeovim agresivnim marketinskim metodama i oglasavanjem, postupno su dovele do
opadanja navika pusenja lula i Zvakanja duhana u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama. U
Velikoj Britaniji je proizvodac Henry Wills poCeo Koristiti stroj u Bristolu 1883. godine, sto
mu je omogucilo da u samo nekoliko godina dominira trgovinom cigaretama. Zatim je
Duke 1901. godine pokusao uci na britansko trziste. Slijedila je "rat duhana" u kojem su
britanski proizvodadi ujedinjeni unutar Imperial Tobacco Company. Dogovor postignut
1902. omogucio je objema stranama da tvrde pobjedu. Duke se povukao u Sjedinjene
AmeriCke Drzave, a britansko trzZiSte prepusteno je Imperialu, no zajedno su osnovali
British-American Tobacco Company (BAT) kako bi trzili i prodavali svoje proizvode
ostatku svijeta, posebno Indiji, Kini i britanskim dominionima. lako su se nakon raspada

ATC-a na svjetskom trziStu pojavile i druge americke tvrtke, sto je rezultiralo 1911.
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godine presudom Vrhovnog suda prema Shermanovom zakonu o suzbijanju nepoStenog
natjecanja (1890), BAT je i dalje ostvarivao velik uspjeh. Godine 1999. tvrtka je proizvela
vise od 800 milijardi cigareta godisnje, Sto je Cinilo treCu najvec¢u duhansku tvrtku na
svijetu (samo iza tvrtki Philip Morris USA i Philip Morris International, koje su zajedno
bile na drugom mjestu, i China National Tobacco Corporation, koja je bila prva).

Uspjeh cigareta nije bio rezultat samo poslovnih strategija velikih tvrtki, ve¢ i brze
prihnvacenosti relativno jeftinog i lakog za pusenje duhana Virginia sorte medu urbanim
mladim muskarcima. Posebno su tinejdZeri postali ljubitelji ovog proizvoda, $to je dovelo
do javnih protesta, obnove antitabakovskih pokreta u Francuskoj, Australiji, Velikoj
Britaniji, Kanadi i Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama (predvodili su ih iskusni aktivisti
Zenske krééanske temperance unije, koja se veé bavila kampanjama protiv konzumacije
alkohola), te donoSenja zakonodavstva tijekom 1890-ih i 1900-ih u vecini teritorijalnih i
saveznih drzava kojim je zabranjena prodaja duhana maloljetnicima. Medutim, takvo
zakonodavstvo uglavnom nije bilo u€inkovito, a Prvi svjetski rat brzo je okon€ao kritiku
puSenja cigareta medu mladim musSkarcima. U rovovima su cigarete bile lakSe za
puSenje od lula, a duhanske su tvrtke, vojska, vlade i novine organizirali neprekidnu
dostavu cigareta vojnicima - sluzbeno priznavanje vaznosti duhana u pruzanju trenutnog
olakSanja od fiziCkog i psiholoskog stresa. Neke tvrtke su iznimno dobro prosle u ratu:
Imperialove marke Players i Woodbine u Britaniji, te, jo§ spektakularnije, R.J.
Reynoldsov Camel u Sjedinjenim Americ¢kim Drzavama. Camel, koji je predstavljen tek
1913. godine, dosegao je prodaju od 20 milijardi cigareta do 1920. godine, zahvaljujuci
narudzbi vlade i uspjeSnoj marketinSkoj kampanji. Rat je, dakle, promijenio navike
pusSenja. Vec¢ 1920. godine, vise od 50 posto potroSnje duhana u Britaniji dolazilo je u
obliku cigareta. Manje urbanom stanovnistvu Sjedinjenih Americ¢kih Drzava trebalo je
viSe vremena, ali sliCna pri¢a u Drugom svjetskom ratu rezultirala je time da su cigarete
Cinile viSe od 50 posto svih prodaja duhana 1941. godine. Ovaj trend pratile su i neke

druge industrijske zemlje.3?

32 Britannica: A social and cultural history of smoking: https://www.britannica.com/topic/smoking-
tobacco/A-social-and-cultural-history-of-smoking (pristupljeno 30.07.2023.)
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5.2. Vodeca poduzeca na trziStu duhanskih proizvoda

Indeks transformacije duhanske industrije, poznat kao Tobacco Transformation Index,
pokazuje da je transformacija duhanske industrije prema smanjenju Stetnosti jos u ranoj
fazi. Jednostavno reCeno, duhanska industrija ne postupno ukida visokorizi¢ne
proizvode (poput cigareta) i/ili ne prelazi pusaCe na proizvode s manje rizika dovoljno

brzo da bi postigla misiju Zaklade u okonc€anju pusSenja u ovoj generaciji.

Indeks za 2022. godinu, koji obuhvaca razdoblje pregleda od 2019. do 2021. godine,
pokazuje da se diferencijacija dogada medu najveéim duhanskim kompanijama, kako je

prikazano mjerama posvecenosti, izvedbe i transparentnosti.

Pregled rezultata za cijelu 2022. godinu vezanih uz Sest najviSih rangiranih kompanija
prema Indeksu pokazuje da proizvodi smanjenog rizika i dalje €ine ograni¢eni, iako
rastuci, udio ukupnih prihoda. Napomena: Svedski Match AB je preuzela Philip Morris

International u studenom 2022. godine i stoga nije uklju¢en u analizu.

Na temelju prijavljenih prihoda za cijelu 2022. godinu, Philip Morris International, British
American Tobacco Plc i Altria imale su najvece portfelje nepaljivih proizvoda. Kako je
utvrdeno putem istraZivanja Indeksa, vrijednosti prodaje se mogu razlikovati
proporcionalno u odnosu na volumen prodaje. Metodologija Indeksa tezi viSe

volumenima prodaje kao pokazatelju Stete za potroSace.

KT&G Corporation, Japan Tobacco Group i Imperial Brands Plc imali su manju prodaju

nepaljivih proizvoda.

British American Tobacco i Philip Morris International napredovali su na temelju godisSnje

promjene u postotku nepaljivih proizvoda, dok su ostali relativno stagnirali.
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Tablica 1: Prijavljeni financijski rezultati FY 2022.

Reported
Revenues Altria British Imperial Japan KT&G Philip Morris
FY 2022 American  Brands Tobacco International*
USD Million Tobacco Group
Net Reported Net Revenue  Sales Net Revenues
Revenue Revenue Revenue
Non- 2,580 5,059 257 573 678 11,021
combustibles
Combustibles 22,476 28,397 9,303 17,031 NR 21,941
Other 40 644 1290 1,828 469 376
Total 25,096 34,100 10,850 19,433 2,859 33,339
% Non- 10.3% 14.8% 2.4% 3.0% NR 33.1%
combustibles /
Total
Yearly Change +30 bp +240bp +20bp -20 bp NR +170 bp

(vs. FY 2021)

Izvor: Tobacco company reports

Na temelju najnovijih objavljenih izvjestaja za cijelu 2022. godinu i Cetvrti kvartal 2022.
godine, Philip Morris International ostvaruje veci dio svoje prodaje od nepaljivih
proizvoda (33,1%), slijedi British American Tobacco (14,8%), a zatim Altria (10,3%).
Japan Tobacco Group i Imperial Brands zaostaju s udjelima od 3,0% i 2,4% redom.

Rezultati tvrtke KT&G nisu bili dostupni u trenutku pisanja.

British American Tobacco je zabiljezio najveci porast omjera za 240 baznih bodova u
postotku ukupnih prihoda koji dolaze od nepaljivih proizvoda u 2022. godini u usporedbi
s 2021. godinom, a slijedi ga Philip Morris International s porastom od 170 baznih

bodova.
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Tablica 2: Prijavljeni financijski rezultati FY 2021.

Reported
Revenues Altria British Imperial Japan KT&G Philip Morris
FY 2021 American  Brands Tobacco International*
USD Million Tobacco Group
Net Reported Net Revenue Sales Net Revenues
Revenue Revenues Revenue
Non- 2,608 3,911 232 549 390 10,436
combustibles
Combustibles 22,866 27,163 9,152 14,675  NR 22,531
Other 539 596 1,318 1,747 571 233
Total 26,013 31,669 10,702 16,971 2,701 33,200
% Non- 10.0% 12.4% 2.2% 3.2% NR 31.4%
combustibles /
Total

Izvor: Tobacco company reports

Rast udjela nepaljivih proizvoda u ukupnim prihodima tvrtke British American Tobacco
poti€u prodaja e-tekucina, proizvoda s zagrijanim duhanom i nikotinskih jastuci¢a bez
duhana. Prihodi tvrtke Philip Morris International od nepaljivih proizvoda u cijeloj 2022.
godini pretezno su potaknuti njihovim proizvodom s zagrijanim duhanom IQQOS, koiji je
imao 24,9 milijuna korisnika u 2022., $to uklju¢uje prodaju HEETS (potroSnog materijala)
i uredaja. Pro forma rezultati uklju€uju akviziciju Svedske tvrtke Swedish Match (proizvodi
snusa i nikotinskih jastuci¢a ZYN bez duhana). Povec¢anje prodaje nepaljivih proizvoda
tvrtke KT&G u 2022. godini uglavnom je potaknuto prodajom uredaja za zagrijavanje
duhana Lil i potroSnog materijala za zagrijavanje duhana Fiit. KT&G je suradivao s Philip
Morris Internationalom kako bi lansirao Lil na vise od 30 trzista diljem svijeta. Skromno
povecanje udjela nepaljivih proizvoda u ukupnim prihodima tvrtke Altria uglavnom je
rezultat prodaje ameriCkog tipa vlaznog duhana, potaknute njenim brendovima
Copenhagen i Skoal te nikotinskim jastuci¢ima brenda On! Opet, s perspektive Indeksa,

mjere vrijednosti prodaje razlikuju se u odnosu na mjere volumena.
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S druge strane, ograni€eni porast nepaljivih proizvoda kao udjela u ukupnim prihodima
tvrtke Imperial Brands rezultat je povec¢ane vrijednosti prodaje paljivih proizvoda u 2022.
u Americi.

Japan Tobacco Group nije postigao znacajan napredak tijekom razdoblja, $to se vidi kroz
opadanje udjela ukupnih prihoda dobivenih od nepaljivih proizvoda. Taj rezultat proizlazi
iz veCeg povecanja prihoda od paljivih proizvoda nego od nepaljivih proizvoda u cijeloj

2022. u usporedbi s cijelom 2021. godinom.

Kao $to je istaknuto u prethodnim istraZivanjima Indeksa, rezultati za cijelu 2022. godinu
ponovno pokazuju da duhanska industrija nije monolit, ve¢ skupina pojedinacnih tvrtki s

razli¢itim strategijama, prisutnostima i razinama poslovne uspjesnosti.*3

33 Tobacco company reports: https://www.smokefreeworld.org/tobacco-company-reports-for-full-year-
2022-differentiation-occurring/ (pristupljeno 01.08.2023.)
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5.3. Promjena trendova u konzumaciji duhanskih proizvoda

Proizvodi nove generacije donose obilje prednosti potroSacima i predstavljaju nositelje
promjena u duhanskoj industriji. Tradicionalne cigarete postepeno padaju u zaborav
kako se industrija premjesta naprijed, ali odluka o tome hoce li razliCite alternative biti
prinva¢ene leZi u rukama samih potro$aca. Transformacija poslovanja je neizbjezna, a
aktivno tezenje prema stvaranju drugacijeg okruZenja smatra se optimalnim pristupom
ka napretku. Proaktivno pretraZivanje i provedba transformacije kljucni su faktori uspjeha
u svakoj industriji, uklju€ujuci i duhansku. Predvodni¢ke kompanije poput Philip Morrisa

i BAT-a nastoje izmijeniti potroSacke navike putem promjene korporativne kulture.

Introduciraju¢i nove proizvode kao manje Stetne, ova poduzeéa koraCaju putem
uspjesnog poslovanja. Svi se sektori suoCavaju s izazovom mijenjanja navika, no kada
ti novi proizvodi donose korist drustvu, zaposlenicima i dioni¢arima, tada se postavlja
temelj za strateSki odrziv financijski model. Uprkos investiranju milijarde dolara u
istrazivanje novih proizvoda, industrija je svijesna ozbiljnosti puSenja i njegovih posljedica
za pusace. Stoga se fokusirala na znanstveni pristup koji mozda nije brz, ali ¢e pruZiti
dugoro¢ne dokaze o manjoj rizi€nosti novih proizvoda. Proizvodi nove generacije rezultat
su dugogodisnjeg istrazivanja, a kroz njih ¢e ova poduzeca poboljSati svoj ugled i
profitabilnost. lako su uredaji za zagrijavanje duhana zaklju€eni kao potencijalno 90
posto manje Stetni, ta tvrdnja joS nije potkrijepljena znanstvenim dokazima jer su za to
potrebne godine i godine konzumacije. Postoji razdvojenost misljenja medu potro$acima
u duhanskoj industriji jer mnogi nisu voljni Cekati tri desetlje¢a kako bi dobili pouzdane
podatke. lako novi proizvodi nove generacije pokazuju obecéavajuci potencijal, jos uvijek

nedostaju konkretni dokazi koji su od sustinske vaznosti za potrosace.3*

Proces transformacije potroSackih obi¢aja prilicno je slozen, stoga je esencijalno pruziti
pusacima ispravne informacije te ih educirati kako bi izabrali najbolju opciju za sebe.
Znacajan broj pusaca vec je uocio benefite novih uredaja poput Igosa i Gloa u usporedbi

s klasi¢nim cigaretama. NaglaSavamo da ti beSumni uredaji ne uzrokuju pasivno

34 John Brady: 'Duhanska industrija postala je pokreta¢ tehnoloskih promjena' - tportal (pristupljeno
02.08.2023.)
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pusenje. Cijelo drustvo treba biti uklju¢eno u naporima da se privuce Sto viSe puSaca da
pravilno shvate vaznost ovih inovacija. lako se tvrdi da se stare navike teSko mijenjaju,
suprotna iskustva dosadasnijih korisnika nove tehnologije govore sasvim drugaciju pricu.
Okus je, naravno, drugadiji, stoga je potrebno neko vrijeme za prilagodbu. Ipak, €injenica
da se uredaj moZe vratiti nakon tjedan dana ukazuje na period prilagodbe koji zaista nije
dug. Ova poduzeca nastoje preoblikovati korisnic¢ki mindset i potaknuti ih da predu na

koriStenje ovih inovativnih proizvoda bez povremenih povratka klasi¢nom pusenju.

Essencijalno je pratiti korak s potrebama potroSaca, zbog toga poduzecéa poput Philip
Morrisa u ovom trenutku zapoS$ljavaju vise od 400 vrhunskih struénjaka. Precizno su
utvrdili da je dim iz duhana, a ne nikotin, glavni katalizator oboljenja puSaca. Razvili su
uredaj koji ¢e putem zagrijavanija rijeSiti ovu klju¢nu problematiku, s dokazima da su lgos
i Glo manje opasni od klasi¢énog pusSenja. Otkrili su da nikotinska para koju korisnici lqos-
a i Glo-a udiSu umjesto duhanskog dima, u prosjeku sadrzi 95% manje potencijalno
Stetnih tvari od dima koji nastaje pri sagorijevanju cigarete. Ovo predstavlja uvjerljiv
argument da su navedena poduzecéa zaista na pravom tragu u transformaciji potrosackih

navika.®®

35 Muratovi¢, N. (2019) Inovacije u duhanskoj industriji: Oslobodenje - Inovacije u duhanskoj industriji
(oslobodjenje.ba) (pristupljeno 02.08.2023)
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5.4. Razvoj novih proizvoda u duhanskoj industriji

Od pocetka 2000-ih transnacionalne duhanske kompanije (TTC-ovi) razvijaju interes za
nove proizvode s nikotinom i duhanom, ukljuCujuci elektroniCke cigarete (takoder
poznate kao elektroniCki sustavi isporuke ili ENDS), uredaje za zagrijavanje duhana
(HTP-ovi), snus i nikotinske jastucice. Kompanije su nazivale ove vrste proizvoda

‘proizvodima nove generacije' (NGP-ovi), iako se terminologija mijenja tijekom vremena.

Kako su Stete od konvencionalnih proizvoda postale bolje razumljive, te su uvedene
mjere kontrole duhana, trzidte cigareta - iz kojeg duhanske kompanije ostvaruju veéi dio
svojih profita - pocelo je smanijivati se. Kako bi osigurale dugoro¢nu buduénost industrije,
TTC-ovi su uloZzili, razvili i trZili razliCite nove proizvode, ukljuujuci i u zemljama s niskim
i srednjim dohotkom. Cesto su javno povezani s strategijama smanjenja Stetnosti
duhanske kompanije i ozna¢avani su kao proizvodi 'smanjenog rizika' ili 'modificiranog
rizika'. Postoji kontinuirana znanstvena i politicka rasprava o ulozi tih proizvoda u kontroli
duhana, s zabrinutostima oko dugoroc¢nih zdravstvenih u€inaka, ciljanja mladih te kako
ta diverzifikacija moze pomodi industriji da izgradi vjerodostojnost i utje€e na donositelje
politika. Vazno je napomenuti da, unato€ pove¢anom ulaganju u ove proizvode, temelj
poslovanja globalne duhanske industrije ostaje nepromijenjen. Novi proizvodi €ine malen
udio njihovih prihoda u usporedbi s konvencionalnim proizvodima, i to ¢e tako ostati u

predvidljivoj buducnosti.

Pred izazovima koje donose mnoga ograniCenja u proizvodnji duhanskih proizvoda, kao
i ozbiljni Stetni ucinci i percepcija njihove nepozeljnosti na trzistu, duhanske kompanije
su preusmjerile svoj sadasniji i buduci razvoj prema inovacijama u duhanskoj industriji.
One su svjesne znatnih profita koje su ostvarile putem prodaje duhanskih proizvoda, ali
isto tako su suocCene s sve veéim regulatornim ograni¢enjima i kontrolama koje drzave
Sirom svijeta primjenjuju na te proizvode. Tvrtke neprestano razvijaju nove proizvode,
uklju€ujuci e-cigarete poput JUUL-a i proizvode koji se ne zagrijavaju, kao §to je IQOS,
¢ime mijenjaju dinamiku duhanske industrije. lako podrzavamo klju¢nu strategiju
smanjenja Stete za javno zdravlje, ovi novi proizvodi mogu biti korisni puSacima koji

prelaze sa zapaljivih duhanskih proizvoda na bezdimne alternative. Ipak, vazno je
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istaknuti da oni i dalje nose zdravstvene rizike te da nikotinske proizvode ne bi trebali
koristiti nepusaci. S obzirom na zabrinjavajuéih 20% srednjosSkolaca koji trenutacno
puse, mnogi od njih nikada prije nisu bili pusaci, postoji opasnost da nova generacija
postane ovisna o nikotinu. Okusi koji priviaCe mlade predstavijaju zajedniCku

karakteristiku ovih proizvoda.

Osnovni fokus razvoja novih duhanskih proizvoda usmjeren je na zadovoljavanje potreba
pusaCa za duhanom, ali inovativnim pristupom koji smanjuje aditive i elemente koiji
izazivaju Stetne emisije. Uz istraZivanje novih proizvoda, tvrtke su takoder ulozile trud u
upravljanje proizvodnjom i inovativni dizajn kako bi odgovorile na zahtjeve trzista.
Povecéana paZnja posvecuje se izgradnji povjerenja medu klijentima. U€inci tih napora
jasno su vidljivi kroz postavljanje kriterija koji su brzo uspostavljeni i stabilizirani. Uz
modernu proizvodnu liniju, stru¢an mehani€arski tim i stabilnu kvalitetu proizvoda, uvode
se novi duhanski proizvodi kao Sto su elektronske cigarete i cigarete u kapsulama. Ovi
proizvodi prate vladine smijernice za smanjenje Stetnih tvari, doprinoseéi konacnoj
smanjenju negativnih u€inaka na potroSace. ProSirenje distribucijske mreze, poveéanje
proizvodnje te povecana vjerodostojnost robne marke i kvalitete proizvoda sve suoblikuju

novu sliku duhanske industrije na trzistu.2®

36 Tobacco Tactics: Newer nicotin and tobacco products: https://tobaccotactics.org/article/newer-nicotine-
and-tobacco-products/ (pristupljeno 03.08.2023.)
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5.4.1. E — cigarete

Elektronske cigarete, poznate kao e-cigarete, pojavile su se na europskom trzistu 2010.
godine i od tada su dostupne diliem Njemacke. Od tada je uporaba e-cigareta rapidno
porasla, posebno medu mladima. Postotak osoba u dobi od 16 do 29 godina koje su
izvijestile o isprobavanju e-cigareta u Njemackoj povecao se sa 11% 2014. godine na
18% 2017. godine. Od 2016. do 2017. godine, uporaba e-cigareta bila je najviSa medu
njemackom mladeZi (14—17 godina starosti) i mladima (18—24 godine starosti).

Postoji razli€iti e-cigaretni uredaji, kao $to su jednokratne e-cigarete namijenjene za
jednokratnu upotrebu i smatraju se prvom generacijom e-cigareta; e-cigarete u obliku
spremnika koje drze tekucinu za parenje, poznatu i kao e-tekucina, koju je moguce
ponovno napuniti i koristiti; te e-cigarete koje se koriste s unaprijed napunjenim
spremnicima ili kapsulama e-tekucine koje se umecu u punijivi uredaj i zamjenjive su.
Najnovija generacija e-cigareta naziva se "pod-modovi®, koji imaju prenapunjene
spremnike (pod kapsule) i sustav e-cigarete koji se moze modificirati. Vrste nikotina koje
se koriste u e-cigaretama uklju€uju slobodni nikotin, koji je poznat po gorcini i
nadrazivanju diSnih putova, te nikotinske soli koje omogucuju visoke razine nikotina koiji
se lako inhalira uz manje nadrazivanje grla. Upotreba e-cigareta medu adolescentima i
mladima posebno je zabrinjavaju¢a jer izlaganje nikotinu tijekom mlade dobi moze
oStetiti razvoj mozga, dovesti do ovisnosti o nikotinu i povecati vjerojatnost inicijacije
upotrebe duhanskih cigareta. E-tekucina koja se koristi za parenje, a koja se zagrijava
kako bi stvorila aerosol koji se inhalira, moze se prodavati s razli€itim koncentracijama
nikotina. Medutim, koncentracija nikotina u e-tekucini pokazala se neujednacenom u
odnosu na deklaraciju, te su €ak i e-cigarete koje se reklamiraju kao sadrze 0% nikotina
ustanovljene da sadrze nikotin. Za razliku od onoga $to mladi ljudi mogu pretpostaviti,
aerosol e-cigareta nije bezopasan. Osim nikotina, u aerosolu e-cigareta pronadeni su

tvari koje mogu uzrokovati rak, teSki metali (kao $to je olovo), Cestice i hlapljive organske
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spojeve. Jedan od najpoznatijih i najpopularnijih e-cigareta u danasnje vrijeme jest JUUL

elektricna cigareta. '

Slika 9:E-Cigarette JUUL

Izvor: JUUL.com

JUUL je ravan euredaj (takoder poznat kao elektroniCki sustav za dostavu nikotina, ili
ENDS) koji je dizajniran da izgleda poput USB klju€a i moze se ponovno puniti u USB
prikljuCku (Slika 9). Sastoji se od dva dijela: baterijskog sustava i napunjene jednokratne

kartuSe s teku¢inom za nikotin koja sluzi kao usnik i naziva se 'JUUL pod'.

JUUL uredaj je prvi put predstavljen u SAD-u 2015. godine. S iznimno visokim sadrZzajem
nikotina od 59 mg/ml (ograni¢enje u Ujedinjenom Kraljevstvu je 20 mg/ml), JUUL kartuSe
s e-tekuc¢inom prvotno su bile dostupne u raznim vo¢nim okusima, uklju€uju¢i 'mango
nektar', 'kraljevska krema', 'jabuénjak’ i 'alpska bobica'.8 Zbog zabrane u SAD-u voc¢nih
i slatkih okusa e-tekucina, JUUL kartuse su dostupne samo u okusima duhana i mentola

od rujna 2019. godine.®8

37 ScienceDirect: Trends and consumption patterns in the use of e-cigarettes among adolescents and
young adults in Germany: https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0306460322001411
(pristupljeno 03.08.2023)

38 Tobacco Tactics: JUUL labs: https://tobaccotactics.org/article/juul-labs/ (pristupljeno 03.08.2023)
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5.4.2. Heated Tobacco Products

Sustavi za zagrijavanje duhana (HTP) imaju dva uobi¢ajena dijela: umetak (poput
Stapica, kapsule ili poda) koji sadrzi obradeni duhan i uredaj za zagrijavanje duhana.
Izvor topline obicno je elektroni€ki, ali mozZe biti i vrh od ugljika. Umetci duhana i uredaiji
kombiniraju se u integrirani duhanski proizvod i nisu namijenjeni za odvojenu upotrebu.
Proizvodaci su koristili Cetiri osnovna pristupa dizajhu HTP-ova, ovisno o mehanizmu
prijenosa topline na duhan i o tome je li duhanski materijal kombiniran s grijanim

elementom ili je odvojen od njega.

Slika 10: Klasifikacija HTP-a

HTP Heating element Tobacco Example products
type
1 Device with a carbon tip that is lit Tobacco provided by the device Premier, Eclipse, PMI
manufacturer in an adjacent “Platform 2" (TEEPS)
chamber of the device
2 Device with a coil or blade Specially designed tobacco sticks Accord, Heatbar,
resistance heated by electricity provided separately by the device  iQOS, glo
manufacturer
3 Device with a coil resistance heated Capsule containing tobacco and iFuse, PloomTech
by electricity that aerosolizes a liguid provided separately by the
liquid that passes through and device manufacturer
warms the tobacco
4 Device with a mini oven heated by  Loose tobacco not provided by the  Pax
electricity device manufacturer

Izvor: World Heath Organization: Heated Tobacco Products, str.2-3

HTP uredaji oslobadaju nikotin iz duhana zagrijavanjem na temperaturi niZzoj od one u
tradicionalnim cigaretama. Duhanski materijal koji se koristi obi¢no je rekonstituiran, sto
proizvodaCima omogucuje manipulaciju oblikom i koli€inom nikotina. Duhanskom se
materijalu dodaju humektanti poput propilen glikola i glicerola kako bi olakSali stvaranje
aerosola. Taj aerosol, koji se stvara zasebno ili tijekom zagrijavanja duhana, sluzi kao
nosacC za dostavu nikotina u pluéa korisnika. RazliCiti uredaji za HTP Kkoriste razliCite
izvore topline, ukljuCujuci elektricnu energiju putem baterije ili vrh od ugljika koji se

paljenjem i tinjanjem aktivira. Eclipse sadrzi pritisnuti cilindar od ugljika i duhansku Sipku
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u jednom uredaju. U PMI-ovom IQOS-u , kada se duhanska Sipka unese u uredaj, ostrica
ulazi u duhan, tako da kada se na oStricu pritisne tipka i aplicira elektriCha energija,
toplina prodira u duhan. Toplina generira aerosol koji prolazi kroz Suplju acetatnu cijev i
polimerni filmski filter do korisnika. BAT-ov HTP Glo sli¢an je prethodnom Philip Morris
proizvodu, Accord, u kojem se grijana cijev aktivira pritiskom tipke na uredaju. BAT-ovi
iFuse i JTI-jev Ploom Tech hibridni su sustavi za isporuku nikotina - duhanski proizvodi
koji generiraju aerosol pomoc¢u tehnologije ENDS i provode aerosol preko duhana prije
isporuke korisniku. iFuse e-tekucina sadrzi nikotin, dok Ploom Tech ne sadrZi. Osobni
vaporizatori za suhi biljni materijal, poput Paxa, reklamiraju se za aerosolizaciju
neuroloski aktivnih kemikalija u kanabisu ili duhanu.®® U danasnje vrileme na trzistu
najzastupljeniji THP uredaj jest IQOS proizvodaca Phillip Morris International te izgled

uredaja mozemo vidjeti na slici 11.

Slika 11: IQOS uredaj poduzeca Phillip Morris Int.

Izvor: IQOS Hrvatska

3% World Heath Organization: Heated Tobacco Products, https://www.who.int/publications/i/item/\WHO-
HEP-HPR-2020.2 str.2-3
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5.4.3. Oralni duhanski proizvodi

U proteklih nekoliko godina doslo je do poveéanja oralnih duhanskih proizvoda koji su
posebno proizvedeni i promovirani za puSace (npr. Camel ili Marlboro Snus). Ovi
proizvodi Cesto se reklamiraju kao zamjena za pusenje, posebno u situacijama kada
pusaci ne mogu pusiti. Utjecaj ovih duhanskih proizvoda na javno zdravlje je nepoznat.
Vazna pitanja koja treba razmotriti ukljuCuju toksi¢nost proizvoda, kako Ce se Koristiti te
njihov potencijal da smanje ili povecaju Stetu kod pojedinca i na razini populacije. Glavne

zabrinutosti koje su izrazili stru€njaci za javno zdravstvo uklju€uju:

1) potencijalni "prelazni" u€inak (npr. prelazak s bezdimnog duhana na cigarete);

2) dvostrana upotreba bezdimnog duhana i cigareta, Sto bi moglo povecati
izloZenost toksi¢nim tvarima i rizik od bolesti;

3) povecanje ili odrzavanje prevalencije upotrebe duhana putem regrutacije novih
korisnika, povratka bivSih pusaca ili odrzavanja upotrebe duhana kod trenutnih

pusaca koiji bi inace mogli prestati.*°

Neki znanstvenici su ukazali na Svedsko iskustvo kako bi pokazali da postoji smanjeni
rizik od postajanja puSaCem medu muskim korisnicima primarnog snusa u usporedbi s
korisnicima koji nisu primarni snus korisnici. Takoder, upotreba snusa medu pusacima
povezana je s manjom upotrebom cigareta i ve¢im Sansama za prestanak pusenja.
Medutim, druge studije ne podrZavaju neke od ovih nalaza, posebno u odredenim

populacijama.

40 QOral Tobacco Products: Preferences and Effects among Smokers. (n.d.). National Center for
Biotechnology Information.  https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/lPMC3164739/  (pristupljeno
04.08.2023.)
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Slika 12: Oralni duhanski proizvod VELO

Izvor: VELO Hrvatska

Na slici 12. je prikazan VELO jedan od najpopularnijih nikotinskih proizvoda koji proizvodi
BAT. VELO pripada novoj generaciji nikotinskih proizvoda koja je razvijena u Svedskoj,
domovini zime, hladnoce i pametnih rjeSenja, u $to smo se jo$ jednom i na ovom primjeru
uvjerili. Naime, u skandinavskim zemljama postoji jako duga tradicija koristenja ovakvih

proizvoda i oni su vrlo brzo postali dio urbane kulture — zapravo nezaobilazna inovacija.

Unato€ dolasku ovih proizvoda na trZiste, vrlo malo istraZivanja provedeno je o tome jesu
li oralni duhanski proizvodi priviacni pu$acima i karakteristikama koje bi ih ucinile
privlaénima. Drugim rije€ima, oralni duhanski proizvodi razlikuju se ne samo u formulaciji
(duhan u vrecici naspram pastile s duhanom) i okusu, vec¢ se takoder razlikuju i po koli€ini

nikotina koju sadrze.
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6. Istrazivanje utjecaja inovacija na promjene u suvremenim

trendovima pusenja

Ovo poglavlje predstavija srz ovog diplomskog rada, fokusiraju¢i se na empirijsko
istrazivanje percepcije javnosti o alternativnim duhanskim proizvodima. Kroz upotrebu
anketnog upitnika, analizirana je kako javnost dozZivljava nove inovativne proizvode na

duhanskom trZistu te kako ti proizvodi utjeCu na promjene u nacinima pusenja.

Kroz postavljanje pitanja ispitanicima, istrazivanje otkriva kako se alternativni proizvodi,
poput elektroniCkih cigareta, grijaih duhanskih proizvoda i drugih novih formata,
percipiraju u odnosu na klasi¢ne cigarete. Osim toga, istraZuje se i utjecaj tih proizvoda

na ponasanje pusaca, kao i njihovu privlaénost za one koji su vec¢ prestali pusiti.

Kroz analizu rezultata anketnog istraZzivanja, ovo poglavlje pruza dublji uvid u stajalista
javnosti prema inovacijama u duhanskoj industriji te kako te inovacije doprinose
promjenama u pusackim navikama. Otkriveni zaklju€ci pomazu nam bolje razumijeti kako
inovacije oblikuju suvremene trendove pusenja te koje su implikacije tih promjena za

javno zdravlje i industriju duhana.

6.1. Metodologija istrazivanja

Metodologija istrazivanja predstavlja klju¢ni korak u razumijevanju kako je provedeno
istrazivanje utjecaja inovacija na suvremene trendove pusenja, s posebnim naglaskom
na percepciju javnosti o alternativnim duhanskim proizvodima. Metodologija je
podijeliena na kvalitativni i kvantitativni dio kako bi se sveobuhvatno pristupilo

istrazivanju.

U kvalitativnom dijelu istrazivanja, fokus je bio na dubokom razumijevanju stavova i
misljenja sudionika. Anketni upitnik je dizajniran kako bi uklju€io otvorena pitanja,
omogucujuci sudionicima da slobodno izraze svoje stavove o alternativnim duhanskim

proizvodima. Ovakav pristup omogucio je prikupljanje bogatih kvalitativnih podataka koiji
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pomazu otkriti nijansirane perspektive i osjecaje sudionika. Kvantitativni dio istrazivanja
temeljio se na strukturiranim pitanjima koje su sudionici ispunjavali putem anketnog
upitnika u Google Formsu. Pitanja su bila raznolika, ukljuCujuci pitanja otvorenog tipa za
dublje razumijevanje, pitanja s viSe odgovora kako bi se omogucilo sudionicima da izraze
svoje stavove na razliite naine, te dihotomna pitanja koja su omogudila jasne i
konkretnije odgovore. Anketni upitnik u Google Formsu osigurao je prakticnost u
prikupljanju podataka putem internetskog obrasca. Sudionici su mogli odgovarati na
pitanja udobno, koristeéi razliCite formate odgovora. Otvorena pitanja omogucila su
slobodno izrazavanje misljenja, dok su pitanja s viSe odgovora omogucila kvantitativhu

analizu preferencija. Dihotomna pitanja omogudila su brzo kategoriziranje stavova.

Kvalitativni odgovori su analizirani tematskom analizom kako bi se identificirale klju¢ne
teme i obrasci u misljenjima sudionika. Kvantitativni odgovori podvrgnuti su statistickoj
analizi kako bi se izveli kvantitativni rezultati i zaklju€ci. Kombinacija kvalitativhog i
kvantitativnog pristupa osigurala je sveobuhvatan uvid u percepciju javnosti o
inovacijama u duhanskoj industriji te kako te inovacije oblikuju suvremene trendove

pusenja.

6.2. Uzorak istrazivanja

U istrazivanju je sudjelovalo ukupno 200 ispitanika, a vecina njih se kretala u dobi izmedu
20 i 30 godina. Ova dobna grupa Cesto predstavlja mladu populaciju koja moze biti
posebno osjetljiva na nove trendove, uklju€ujudi i alternativne duhanske proizvode. Osim
toga, veliki broj sudionika u toj dobnoj skupini moze pruziti znacajne uvide u kako mladi

percepiraju i prihvacaju inovacije u duhanskoj industriji.

Vazno je istaknuti da je istrazivanje provedeno na podrucju Istarske Zupanije. Odabir ove
geografske lokacije moze doprinijeti boljem razumijevanju stavova i misljenja lokalne
zajednice o alternativnim duhanskim proizvodima. Istarska Zupanija kao turistiCka
destinacija te regija s raznolikom populacijom moze donijeti razliCite perspektive na temu

istrazivanja.
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Kroz ovaj uzorak istrazivanja, oCekuje se da Ce se dobiti relevantni i reprezentativni
podaci koji ¢e pomoéi u analizi i tumacenju percepcije javnosti o inovacijama na

duhanskom trzistu te njihovom utjecaju na suvremene trendove pusenja.

6.3. Analizai interpretacija rezultata

Kao Sto je spomenuto, istraZivanje je odradeno putem anketnog upitnika, koji je

distribuiran ispitanicima putem drustvenih mreza.

Grafikon 1: Spol ispitanika

@ Muski
@ Zenski

R —
Izvor: Online anketa

Sto se tige spola ispitanika, u anketi je sudjelovalo 109 (54,5%) muskaraca i 91 (45,5%)

zena.
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Grafikon 2: Dob ispitanika

® do 20 godina

@ 20-30 godina
30 - 40 godina

@ 40+ godina

Izvor: Online anketa

Grafikon analize dobne strukture sudionika istrazivanja pruza dragocjen uvid u
demografsku raspodjelu sudionika prema razli€itim dobnim skupinama. Prema
prikazanim rezultatima, moze se primijetiti zna€ajno zastupanje sudionika izmedu 20 i
30 godina starosti, s ¢ak 46,7% sudionika u toj dobnij skupini. Ovi rezultati ukazuju na
visok interes i relevantnost istraZivanja medu mladima, $to je posebno vazno jer mlada

populacija Cesto reagira intenzivnije na inovacije, uklju€ujuéi i one u duhanskoj industriji.

Vazno je primijetiti i sudionike izmedu 30 i 40 godina starosti, koji ¢ine 22,1% uzorka.
Ova skupina moze pruziti dodatne perspektive na temu istrazivanja s obzirom na njihovu

zivotnu fazu i iskustva.

Analiza dobne strukture takoder otkriva manju zastupljenost sudionika ispod 20 godina i
iznad 40 godina starosti, sa svakom od ovih skupina ¢ineci po 15,6% uzorka. lako njihova
prisutnost moze biti manja, njihovi odgovori i stavovi i dalje imaju vazan doprinos

cjelokupnom razumijevanju percepcije javnosti o inovacijama na duhanskom trzistu.

Ova analiza grafikona naglasava vaznost usmjerenosti istrazivanja na mlade odrasle
osobe, dok istovremeno uzima u obzir i Siri raspon dobnih skupina kako bi se dobio

cjelovit uvid u razliCite perspektive o utjecaju inovacija na suvremene trendove pusenja.
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Grafikon 3: Koliko dugo pusite duhanske proizvode?

@® Wlanje od 1 godine
® 15 godina
5-10 godina

@ vize od 10 godina
@ Uopée nisam pugad

Izvor: Online anketa

Analiza trajanja puSenja duhanskih proizvoda medu sudionicima istrazivanja pruza
znacajne uvide u iskustvo i navike pusaca u uzorku. Rezultati otkrivaju raznolikost u
trajanju pusenja medu sudionicima, $to moze pruZziti dublje razumijevanje utjecaja

inovacija na razliCite skupine pusaca.

Prvi znaCajan nalaz ukazuje na to da najveéi postotak sudionika, njih 30%, pusi
duhanske proizvode izmedu 1 i 5 godina. Ovi pusaci mogu pruziti perspektivu o tranziciji

iz ne-pusackog statusa u pusace te o njihovim iskustvima i percepcijama o promjenama

Nadalje, rezultati pokazuju da 27% sudionika pusi duhanske proizvode izmedu 5 i 10
godina, dok 20,5% puSaca pusi viSe od 10 godina. Ova dva segmenta puSa¢a mogu
pruziti uvid u dugoro¢ne ucinke puSenja, njihovu privrzenost konvencionalnim
proizvodima te eventualne promjene u njihovom stavu prema alternativnim duhanskim

proizvodima.

Najmaniji postotak sudionika, 14,5%, pusi duhanske proizvode manje od 1 godine, dok
8% sudionika uopce nisu pusaci. Ovi podaci ukazuju na prisutnost ne-pusaca i novih

pusaca u uzorku, Sto pruza dodatnu dimenziju istrazivanju. Njihove percepcije i stavovi
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o alternativnim duhanskim proizvodima mogu se znacajno razlikovati od onih koji puse

duze.

Ukupno, analiza trajanja puSenja medu sudionicima istrazivanja pruza dublje
razumijevanje raznolikosti puSacke populacije i njihovih iskustava te moze pomoci u

oblikovanju strategija za uspjeSno uvodenje inovacija u duhansku industriju.

Grafikon 4: Jeste li upoznati s alternativnim duhanskim proizvodima?

® D=
@ Ne

Izvor: Online anketa

Analiza rezultata pitanja koje ispituje upoznatost sudionika s alternativhim duhanskim
proizvodima pruza uvid u opc¢u svijest i informiranost sudionika o novim proizvodima na
trzistu. Rezultati ukazuju na razinu informiranosti sudionika o alternativnim duhanskim

proizvodima.

Grafikon jasno prikazuje da je vecina sudionika istraZivanja, njih 84,1%, upoznata s
alternativnim duhanskim proizvodima. Ova visoka stopa informiranosti sugerira da je veci
dio sudionika svjestan postojanja novih inovativnih proizvoda koji se nude kao alternativa

klasi¢nim duhanskim proizvodima.

S druge strane, manji postotak sudionika, njih 15,9%, nije upoznat s alternativhim

duhanskim proizvodima. Ovaj podatak ukazuje na prisutnost skupine sudionika koji su
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manje informirani ili nisu dovoljno upoznati s novim trendovima i proizvodima na trzistu

duhanskih proizvoda.

Grafikon 5: Koje alternativnhe duhanske proizvode koristite?

@ Elektronicke cigarete (jednokratni
uredaji)

@ Uredaji za zagrijavanje duhana
Oralni nikotinski proizvodi

@ Ne koristim alternativne proizvode

Izvor: Online anketa

Analiza rezultata pitanja koje istraZzuje upotrebu razli€itih alternativnih duhanskih
proizvoda pruza uvid u preferencije sudionika i njihovu sklonost prema odredenim

vrstama inovativnih proizvoda.

Grafikon jasno pokazuje da je najCeSce koristen alternativni duhanski proizvod "Uredaji
za zagrijavanje duhana", Sto je izabralo 31,5% sudionika. Ovo sugerira da je ova
kategorija proizvoda medu sudionicima najpopularnija i najceS¢e koriStena alternativa

klasi¢nim duhanskim proizvodima.

Slijedi kategorija "Elektroni¢ke cigarete" s udjelom od 25%. Ovi rezultati potvrduju da su
elektroniCke cigarete takoder popularan izbor medu sudionicima, ali neSto manje u

odnosu na uredaje za zagrijavanje duhana.

"Oralni nikotinski proizvodi" su izbor 15,5% sudionika, $to ih €ini manje zastupljenom
kategorijom medu odgovorima. To ukazuje na nesto manju popularnost ovog tipa

alternativnih proizvoda u usporedbi s prethodne dvije kategorije.
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Znacajan broj sudionika, njih 28%, izjavio je da ne koristi alternativne duhanske
proizvode. Ovo moze ukazivati na skupinu koja ili preferira klasicne duhanske proizvode

ili je joS uvijek manje informirana o razliCitim alternativama.

Grafikon 6: Koliko Cesto koristite alternativne duhanske proizvode?

@ Uvijek koristim alternativne duhanske
proizvode

@ Cesto koristim alternativne duhanske
proizvode
Povremeno koristim alternativne
duhanske proizvode

® Rijetko koristim alternativne duhanske
proizvode

@ Ne koristim uopée alternativne
duhanske proizvode

Izvor: Online anketa

Grafikon prikazuje da je veci postotak ispitanika podijeljen izmedu korisnika koji "uvijek”

"X

ili "Cesto" koriste alternativnhe duhanske proizvode (ukupno 48%), dok maniji postotak Cini
skupina koja ih koristi povremeno (16.5%) i rijetko (8%). Vazno je primijetiti da postoji

znatan broj ispitanika (27.5%) koji uopc¢e ne koriste alternativne duhanske proizvode.

Ovi rezultati ukazuju na relativno visoku stopu redovitog koriStenja alternativnih
duhanskih proizvoda, posebno medu onima koji ih koriste uvijek ili Cesto. Ovo sugerira
da su alternativni proizvodi postali znaCajan dio navika pusaca i da su privukli znatan
broj korisnika. S druge strane, postoji i zna€ajan postotak ispitanika koji ne koriste ove

proizvode, Sto ukazuje na raznoliku sliku percepcije i upotrebe medu ispitanim osobama.
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Grafikon 7: Ako koristite alternativne duhanske proizvode, zasto ste se prebacili sa tradicionalnih
duhanskih proizvoda?

Smanjenje rizika za zdravlje a7 (33.3%)
Bolji okus i aroma 102 (59.6%)
Manje neugodnog mirisa 89 (52%)

Pomoc pri prestanku pusenja 41 (24%)
Prilagodljivost jadine nikotina 21 (12.3%)

Izvor: Online anketa

H1: Alternativni duhanski proizvodi zna€ajno utjeCu na promjenu suvremenog trenda
pusenja, privlaceéi puSace svojim potencijalom za smanjenje Stetnosti i prilagodbom
razli€itih preferencija puSaca. Na temelju prikazanih rezultata mozemo smatrati da se
hipoteza prihvaéa zato $to ispitanici odabiru alternativne duhanske proizvode zbog
smanjenja Stetnosti te nekih drugih preferencija kao $to su bolji okus i aroma te manje

neugodnog mirisa.

H3: Visok prosjek korisnika alternativnih duhanskih proizvoda koji su se prebacili sa
tradicionalnih duhanskih proizvoda izabire ovu promjenu zbog smanjenja neugodnog
mirisa i promocije boljeg okusa i arome. Ovo anketno pitanje takoder mozemo iskorisiti
za potvrdu ove hipoteze zato sto uistinu mozemo vidjeti kako su upravo ova dva faktora

najbitnija za ispitanike.

Rezultati ukazuju na viSestruke razloge za prelazak na alternativhe duhanske proizvode.
Vecina korisnika (59.6%) istiCe bolji okus i aromu kao klju¢an faktor. Smanjenje
neugodnog mirisa takoder ima znacajan utjecaj na 52% korisnika, $to je jo$ jedan faktor
koji potiCe promjenu. Znacajan broj ispitanika (33.3%) isti¢e smanjenje rizika za zdravlje
kao motivaciju za prelazak na alternative, Sto sugerira svjesnost korisnika o potencijalno

manjoj Stetnosti ovih proizvoda.

Pomo¢ pri prestanku pusenja bila je motivacija za 24% korisnika, dok je prilagodljivost
jacine nikotina bila bitha za 12.3% ispitanika. Takoder je znacajno primijetiti da postoji
grupa od 13% ispitanika koji su dali razne "ostale" odgovore, uklju€ujuéi one koji ne puse

ili ne koriste alternative.
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Napomena da 29 ispitanika nije odgovorilo na ovo pitanje sugerira da ovaj aspekt mozda
nije relevantan za sve korisnike ili da neki nisu bili spremni iznijeti svoje razloge. Takoder,
bitno je napomenuti kako je ovo bilo pitanje otvorenog tipa te su ispitanici imali

mogucnost viSestrukih odgovora.

U cjelini, rezultati ukazuju na raznolikost motiva za prelazak na alternativne proizvode, a
istovremeno i na potrebu za daljnjim istrazivanjem kako bi se dublje razumijeli individualni

faktori koji utje€u na promjenu navika korisnika.
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Grafikon 8: Da li smatrate da su alternativni duhanski proizvodi manje Stetni od
tradicionalnih cigareta?

® D=
@ Ne

MNisam siguran/sigurna

R —
Izvor: Online anketa

Rezultati pokazuju da 42.9% ispitanika smatra da su alternativni proizvodi manje Stetni
od tradicionalnih cigareta. Ova skupina vjerojatno ima povjerenje u marketinske tvrdnje

i istrazivanja koja podrzavaju tvrdnje proizvodaca o smanjenju Stetnosti ovih proizvoda.

S druge strane, 32.3% ispitanika izjavilo je da ne smatra da su alternativni proizvodi
manje Stetni. Ova skupina moze biti skepti€na prema novim tehnologijama i moguc¢im

dugoro¢nim ucincima alternativnih proizvoda na zdravlje.

Zanimljivo je primijetiti da 24.7% ispitanika nije sigurno u svoj odgovor. Ova nesigurnost
moze ukazivati na nedostatak informacija ili osje¢aj da nedostaju dovoljni dokazi za

donosSenje Cvrstih zakljuCaka.

Ova varijabilnost stavova ukazuje na vaznost edukacije i informiranja javnosti o
istrazivanjima i €injenicama vezanim uz Stetnost i koristi alternativnih proizvoda. Osim
toga, ovi rezultati poticu na daljnje istrazivanje kako bi se razumjelo Sto leZi u osnovi
razli€itih percepcija te kako bi se oblikovala informacijska kampanja usmjerena na ovu

temu.

65



Grafikon 9: Koje faktore smatrate najvaznijim prilikom odluéivanja za upotrebu alternativnih proizvoda
umjesto tradicionalnih cigareta?

Smanjenje rizika za zdravlje

Okus 1 aroma 105 (57.4%)
Prakti€nost | jednostavnost kori. .. 81 (44 .3%)
36 (19.7%)

33 (18%)

Dostupnost na tréistu

Cijena

Izvor: Online anketa

Rezultati pokazuju da okus i aroma (57.4%) igraju znacajnu ulogu u odluci ispitanika za
upotrebu alternativnih proizvoda. Ovo sugerira da korisnicima ovih proizvoda vazan
faktor nije samo redukcija Stetnosti, vec i uZitak i zadovoljstvo koje dozZivljavaju prilikom

konzumacije.

Prakti¢nost i jednostavnost koristenja (44.3%) takoder su istaknuti kao vazni faktori. Ovo
ukazuje na to da ljudi traze praktiCnije alternative koje se lako integriraju u njihovu

svakodnevnu rutinu.

Znacaj smanjenja rizika za zdravlje (39.3%) takoder je primjetan. Ispitanici koji su ovaj
faktor istaknuli vjerojatno su informirani o potencijalnoj Stetnosti tradicionalnih cigareta i

traZze manje Stetne alternative.

Dostupnost na trZistu (19.7%) i cijena (18%) su faktori koji su manje naglaseni. Ovo
sugerira da iako su vazni, nisu nuzno kljucni za vecinu ispitanika u odabiru alternativnih

proizvoda.

Neki ispitanici nisu dali konkretne odgovore (4.8%) ili nisu odgovorili na ovo pitanje (17

ispitanika), $to moze ukazivati na nedostatak svijesti ili nedostatak jasnih preferencija.

U konachnici, ovi rezultati ukazuju na slozenu prirodu motivacija koje utje€u na odluku za
prelazak na alternativne proizvode umjesto tradicionalnih cigareta, s naglaskom na

aspekte uzitka, prakti¢nosti i potencijalne smanjene Stetnosti.
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Grafikon 10: Koliko ste informirani o potencijalnim rizicima ili prednostima koristenja
alternativnih duhanskih proizvoda?

@ Veoma dobro informiran/a

@ Dobro informiran/a
Osrednje informiran/a

@ Slabo informiran/a

@ Nimalno informiran/a

Izvor: Online anketa

H2: Osobe koje su bolje informirane o potencijalnim rizicima | koristima alternativnih
duhanskih proizvoda sklonije su prelasku na upotrebu tih proizvoda u usporedbi s
osobama koje su slabije informirane. Ovu hipotezu mozZzemo smatrati prihvacenom jer
postoji velik broj ispitanika koji koriste alternativne proizvode te se odgovori podudaraju

sa veoma dobrom i dobrom informiranosSéu.

Vidljivo je da vecina ispitanika ima odredenu razinu informiranosti o alternativnim
duhanskim proizvodima, pri ¢emu 29.5% sebe smatra veoma dobro informiranim, a 25%
kao dobro informiranim. Ovo sugerira da postoje odrede informacije o ovim proizvodima

koje su dosegnele Siru javnost.

Oko 19% ispitanika ocijenilo se kao osrednje informirano, $to ukazuje na to da su neki

ispitanici svjesni osnovnih aspekata, ali nemaju dublje razumijevanje.

12.5% ispitanika smatra se slabo informiranim, dok 14% izjavljuje da nimalo nije
informirano. Ovi rezultati pokazuju da postoji dio populacije koji ima ograni¢enu

informiranost o ovim proizvodima i njihovim rizicima i prednostima.
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Sveukupno, ovi rezultati naglasavaju potrebu za kontinuiranom edukacijom i
informiranjem javnosti o alternativnim duhanskim proizvodima, kako bi ljudi mogli

donositi informirane odluke o njihovoj upotrebi.
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Grafikon 11: Da li su Vas marketinSke kampanje i promocije alternativnih proizvoda potakle da
ih isprobate?

® Da, znaéajno su me potakle
@ Da donekle su me potakle
Me, nisu me potakle

@ Nisam primijetio/la nikakve marketindke
promocije

Izvor: Online anketa

Iz rezultata je vidljivo da je znacCajan broj ispitanika bio pod utjecajem marketinskih
kampanja i promocija. 22,6% ispitanika izjavljuje da ih je takva kampanja znacajno
potakla, dok 31,2% navodi da ih je donedavno potaklo na isprobavanje alternativnih
proizvoda. Ovo ukazuje na to da marketindke strategije imaju znatan utjecaj na
privilaCenje paznje potencijalnih korisnika i poticanje njihovog interesa za isprobavanije

ovih proizvoda.

S druge strane, 26,6% ispitanika izjavljuje da ih marketinSke kampanje nisu potakle da
isprobaju alternativne proizvode, dok 19,6% ispitanika €ak nije primijetilo nikakve
marketinSke promocije. Ovi odgovori sugeriraju da dok marketinSke kampanje imaju
odredeni utjecaj, nisu presudni faktor u odluci svih ispitanika da isprobaju alternativne

proizvode.

Ukupno gledano, ovi rezultati ukazuju na vaznost marketindkih kampanja u privlacenju
paznje potencijalnih korisnika, ali isto tako pokazuju da postoje i drugi faktori koji utjeu

na odluku o isprobavanju alternativnih duhanskih proizvoda.
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Grafikon 12: Da li smatrate da su alternativni duhanski proizvodi prihvaceni od
strane drustva i vase okoline?

® D=
@ Ne

Misam siguran/na

Izvor: Online anketa

Vedina ispitanika, njih 63,6%, smatra da su alternativni duhanski proizvodi prihvaéeni od
strane drustva i okoline. Ovaj odgovor sugerira da postoji pozitivha percepcija o ovim

proizvodima i da se smatra da su oni postali integralni dio drustvenih navika i trendova.

S druge strane, 18,7% ispitanika izjavljuje da ne percipira alternativne duhanske
proizvode kao prihvaéene u njihovoj okolini. To ukazuje na postojanje odredenih

rezervacija ili neprihvatanje ovih proizvoda medu nekim segmentima drustva.

Odgovor 17,7% ispitanika "nisam siguran/na" ukazuje na to da postoji nesigurnost ili

nedostatak jasne percepcije o prihvacenosti ovih proizvoda u Siroj drustvenoj zajednici.

U cjelini, rezultati pokazuju raznolike perspektive medu ispitanicima o prihvacenosti
alternativnih duhanskih proizvoda u drustvu i okolini. Ovi odgovori mogu odrazavati
promjenjive trendove i razliCite stavove prema ovim proizvodima unutar razlicitih

drustvenih skupina.
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Grafikon 13: Na koji nadin smatrate da ¢e inovacije u duhanskoj industriji utjecati na zna&ajniju
promjenu trendova pusaca u buducnosti?

@ Vise ljudi ée koristiti samo alternativne
duhanske proizvode

@ Alternativni proizvodi e privuci samo
mlade generacije

Alternativni duhanski proizvodi ce se

brzo integrirati u masovnu upotrebu
@ Trend pugenja ce ostati relativno
nepromijenjen, bez cbzira na inovacije
@ Nemam dovoljno informacija da bih
procijenio/la kako ée se trend puenja. .

Izvor: Online anketa

Na temelju prikupljenih odgovora, vidljivo je da razli€iti skupovi ispitanika imaju razliCita

oCekivanja.

Vecina ispitanika (25,3%) vjeruje da ¢e inovacije rezultirati time da ¢e vise ljudi koristiti
samo alternativne duhanske proizvode, sugerirajuci potencijalno Sire usvajanje ovih

novih proizvoda medu pusacima.

Znacajan broj ispitanika (19,2%) smatra da Ce alternativni proizvodi privuéi samo mlade
generacije, naglasavajuci potencijal ovih inovacija za smanjenje pusenja medu mladim

osobama.

Takoder, 17,7% ispitanika predvida da ¢e se alternativni duhanski proizvodi ubrzo
integrirati u masovnu upotrebu, ukazujuéi na oCekivanje da ¢e ovi proizvodi postati Siroko
prihvaceni i koristeni.

S druge strane, postoji grupa ispitanika (19,2%) koji smatraju da ¢e trend pusSenja ostati
relativno nepromijenjen, dok 18,7% nema dovoljno informacija da bi donijelo procjenu o

buduc¢im trendovima pusenja.
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Ukupno, rezultati sugeriraju da postoji zna€ajna nesigurnost u pogledu toga kako ¢e
inovacije u duhanskoj industriji tocno utjecati na trendove puSenja u buduc¢nosti te da se

oCekivanja razlikuju medu ispitanicima.

6.4. Preporuke za buduca istrazivanja

Na temelju analize provedenog istrazivanja o utjecaju inovacija na pusacke navike i
percepciju javnosti o alternativnim duhanskim proizvodima, mogu se izvuéi vazni
zakljucci koji ukazuju na moguca podrucja za daljnja istraZivanja i razmatranja. Ova
istrazivanja bi mogla pruZiti dublje razumijevanje promjena u konzumaciji duhanskih

proizvoda te kako inovacije oblikuju stavove i ponasanje potrosaca.

Prvo, buduca istrazivanja mogla bi usmijeriti svoju paznju na dublju analizu percepcije
rizika i prednosti vezanih uz alternativne proizvode. lako su rezultati istrazivanja pokazali
opcenitu svijest o potencijalnim prednostima, detaljnije istraZivanje moglo bi pruziti uvid
u kako ispitanici percipiraju specificne rizike i koristi ovih proizvoda, S§to bi moglo

oblikovati buduce odluke i preferencije.

Takoder, buducéa istrazivanja mogla bi se usredotociti na analizu utjecaja razlicitih
marketinskih kampanja i promocija na percepciju i ponasanje potroSaCa. Dublja
evaluacija razliCitih strategija marketinga moze pruziti bolje razumijevanje kako
marketinSke kampanje oblikuju percepciju i privlaCe korisnike prema alternativnim

proizvodima.

Nadalje, usporedna analiza ucinkovitosti razliCitih alternativnih proizvoda u smislu
smanjenja Stetnosti i potpore prestanku puSenja mogla bi dodatno obogatiti
razumijevanje njihovog utjecaja. Ova analiza mogla bi obuhvatiti dugoroCne efekte i
usporedne analize izmedu razli¢itih proizvoda, pruzajuéi relevantne informacije kako

potroSacima, tako i donositeljima odluka.

Socioekonomske i demografske varijable takoder mogu biti vazne za buduca

istrazivanja, kako bi se razumjelo kako razliCite skupine reagiraju na inovacije u
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duhanskoj industriji. Razumijevanje preferencija i percepcija razliitih demografskih

skupina moze pomodi u ciljanju odgovarajucih ciljnih skupina za inovativne proizvode.

U svjetlu promjena u zakonodavstvu i regulacijama vezanim za duhanske proizvode,
buduca istrazivanja mogu istraziti kako ove promjene utjeCu na percepciju i ponasanje
potro8aca. Ova analiza mozZe obuhvatiti utjecaj zabrane odredenih okusa i marketinskih

taktika na upotrebu alternativnih proizvoda.

Konacno, kontinuirano pra¢enje dugoroc¢nih trendova u percepciji i upotrebi alternativnih
proizvoda klju¢no je za razumijevanje njihovog dugoro¢nog utjecaja. Pracenje ovih
promjena omogucilo bi usporedbu s prethodnim istraZivanjima i procjenu uspjesnosti
razli€itin strategija te pruzilo uvid u potencijalne promjene u pusackim navikama. Sve
ove smijernice za buduca istraZivanja doprinijet ¢e boljem razumijevanju kako inovacije

oblikuju pusacke trendove te kako se ti trendovi mogu promijeniti u buducnosti.
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ZAKLJUCAK

Uvodenje inovacija u poslovne prakse postalo je klju¢no za odrzavanje konkurentske
prednosti i prilagodbu dinami¢nom okruzenju suvremenog poslovanja. U skladu s tim,
istraZzivanje ove teme ima za cilj razumijeti kako inovacije oblikuju i utjeCu na industrijske
sektore, s posebnim fokusom na duhansku industriju. Analiza teorijskih aspekata
inovacija i njihove primjene u tom kontekstu omogucila je uvid u kljune faktore koji leze

u osnovi transformacije trzista duhanskih proizvoda.

U danasnjem svijetu, koji se brzo mijenja i gdje suvremene tehnologije i promjene u
svijesti o zdravlju sve viSe oblikuju potroSacke preferencije, inovacije postaju klju¢ne za
prepoznavanje novih prilika i suoCavanje s izazovima. U tom kontekstu, duhanska
industrija je suoena s potrebom da se prilagodi promjenama u drustvenim
vrijednostima, regulativama i potroSackim preferencijama. Kroz analizu povijesti i razvoja
duhanske industrije, jasno je da su se kompanije suolavale s potrebom za
diverzifikacijom proizvodnje i pronalaskom alternativnih proizvoda kako bi se zadovoljile
promjenjive potrebe potroSaCa. Kroz provedeno istrazivanje percepcije javnosti o
alternativnim duhanskim proizvodima, dobili smo uvid u stajaliSta, preferencije i
oCekivanja potroSaca. Rezultati istrazivanja sugeriraju da postoji znaCajna svijest o
alternativnim proizvodima te da su isti zapazeni i prihvac¢eni unutar potroSacke baze.
Vazno je napomenuti da je percepcija 0 smanjenju rizika za zdravlje, boljem okusu i
aromi, te prakticnosti koriStenja istaknuta kao glavni motivatori za prelazak s
tradicionalnih cigareta na alternativhe proizvode. Osim toga, istrazivanje je naglasilo
kako marketinske kampanje i promocije imaju znaCajan utjecaj na percepciju potroSaca
i njihovu sklonost prema alternativnim proizvodima. Kroz ovaj aspekt istrazivanja, shvatili
smo vaznost promocije i edukacije potroSaca kako bi se pravilno informirali o rizicima i
koristima alternativnih proizvoda. Povezujuéi teorijski okvir inovacija s prakti¢nim
istrazivanjem, mozemo zakljuciti da inovacije igraju klju¢nu ulogu u oblikovanju
duhanske industrije i njezinu prilagodbu promjenama u okruzZenju. Rezultati istrazivanja
dodatno naglasavaju kako su potroSaci svjesni alternativnih proizvoda te da postoji

interes i prihvac¢anje prema inovacijama koje obecCavaju smanjenje rizika i bolje
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korisni¢ko iskustvo. Medutim, isto tako je jasno da daljnje istraZivanje i praéenje ovog
trenda ostaju kljuéni kako bi se razumjelo dugoro¢no ponasanje potrosaca i kako bi se

donosile informirane odluke vezane uz regulaciju i marketinske strategije.

U konacnici, integracija teorijske analize s prakticnim istrazivanjem pruZila je holisticki
uvid u kako inovacije oblikuju suvremene trendove u konzumaciji duhanskih proizvoda.
Daljnje istrazivanje i promatranje ovog podrucja bit ¢e kljucno kako bi se uhvatili

sveobuhvatni ucinci inovacija na industrijalne promjene i potroSacke navike.
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SAZETAK

Ovo istrazivanje duboko je zaronilo u sloZeni svijet inovacija unutar duhanske industrije,
proucavajuci njihovu evoluciju, utjecaj i percepciju medu javnosScu. Kroz sveobuhvatan
pregled postojece literature, istraZivanje je istaknulo klju¢nu ulogu istrazivanja i razvoja
u poticanju inovacija, Sto je dovelo do pojave novih nikotinskih i duhanskih proizvoda.
Dok se krajolik duhanske industrije mijenja, potroSnja tradicionalnih cigareta opada, a
kompanije se okrecu alternativnim proizvodima, ovo istrazivanje istrazilo je percepcije tih
proizvoda medu pucanstvom. Istragom je obuhvaéen mjeSoviti pristup, kombinirajuci
teoretsku analizu s prakti¢nim istraZivanjem. Anketno istraZivanje provedeno medu 200
ispitanika, uglavnom u dobi od 20-30 godina i s prebivaliStem u Istarskoj Zupaniji u
Hrvatskoj, imalo je za cilj razumjeti perspektivu javnosti o razliCitim alternativnim
duhanskim proizvodima. Anketa je osvijetlila stajalista ispitanika o svijesti, uzorcima
upotrebe i stavovima prema tim inovacijama. Rezultati su otkrili razliCite motivacije i
preferencije koje oblikuju usvajanje alternativnih proizvoda. Napomena, ¢imbenici poput
smanjenja rizika za zdravlje, poboljSanja okusa i prakti¢nosti izdvoijili su se kao kljucni
pokretaci tranzicije s tradicionalnih cigareta. Rezultati su takoder naglasili interakciju
marketinskih kampanja, drustvenog prihvacanja i individualne svijesti u utjecaju na
prelazak na inovativhe duhanske proizvode. Osim toga, percepcije u vezi s potencijalom
smanjenja Stetnosti i druStvenim prihvacanjem postavile su vazna pitanja u vezi s
buducim trendovima puSenja. Saznanja prikupljena iz ovog istraZivanja nude nijansirano
razumijevanje evoluiraju¢e duhanske industrije i slozene dinamike izmedu inovacija i

percepcije javnosti.

Kljuéne rijeci: inovacije, duhanska industrija, alternativni duhanski proizvodi,

percepcija javnosti, trendovi pusenja
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SUMMARY

This research delved deeply into the intricate realm of innovations within the tobacco
industry, exploring their evolution, impact, and public perception. Through a
comprehensive review of existing literature, the study emphasized the pivotal role of
research and development in fostering innovations, leading to the emergence of novel
nicotine and tobacco products. As the tobacco landscape undergoes transformation,
traditional cigarette consumption diminishes, and companies pivot towards alternative
products, this research investigated the perceptions of these products among the general
public. Employing a mixed-methods approach, the investigation combined theoretical
analysis with practical exploration. A survey conducted among 200 respondents,
primarily aged 20-30 and residing in the Istrian region of Croatia, aimed to understand
the public's perspective on various alternative tobacco products. The survey shed light
on respondents' awareness, usage patterns, and attitudes towards these innovations.
The findings revealed a diverse landscape, highlighting various motivations and
preferences shaping the adoption of alternative products. Notably, factors such as health
risk reduction, flavor enhancement, and practicality emerged as key drivers of
transitioning from traditional cigarettes. The results also underscored the interplay of
marketing campaigns, societal acceptance, and individual awareness in influencing the
shift towards innovative tobacco products. Furthermore, perceptions regarding harm
reduction potential and societal acceptance posed important questions regarding future
smoking trends. The insights gathered from this research offer a nuanced understanding
of the evolving tobacco industry and the intricate dynamics between innovation and

public perceptions.

Keywords: innovations, tobacco industry, alternative tobacco products, public

perception, smoking trends
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