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PREDGOVOR

Pokusavajuci srociti predgovor ovom Zborniku, neocekivano su mi se
nametnule dvije spoznaje koje bi moj prilog ¢inile sasvim suvi$nim, da u
meduvremenu nije iskrsnula i jedna ,,sitnica®

Prva se spoznaja nametnula nakon uvida u dosadasnja tri predgovora (prof.
Skare, Prof. Sharma, akademkinja Cavlek i urednicke rijeci (prof. Boljuncié, prof.
Tomi¢/prof. Stjepanovi¢). Sve je glede razloga, potreba, i poticaja studentskom
istrazivackom radu, vaznosti mentorskog angazmana nastavnika, valjanih pouka
gdje prestaju dobrodosli savjeti, a pocinju irelevantna dociranja, u njihovim
pismenima kazano. Tu su i potrebna objasnjena neocekivanoj i strelovitoj
obrazovnoj, intelektualnoj, tehnoloskoj i kulturoloskoj transformaciji svijeta
posljednjih desetlje¢a. Onoj koja od mladih ljudi trazi neprestano $kolovanje i
»posudivanje“ znanja od svojih mentora, ¢ak i ako to moraju ponovno tumaciti
i preispitivati pritom ono $to su usvojili (prof. Sharma 1/2022). Tu su i napomene
o potentnosti zajednickog dijeljenja ideja i interakciji studenata i nastavnika u
interdisciplinarnom obogacivanju akademskih horizonata u temelju kojih je
kriticko razmigljanje (prof. Boljunci¢ 2/2023). Njima se dodaje napomena kako
Zbornika ne bi bilo da nije intelektualne znatiZelje i bezbrojnih sati studentskog
istrazivanja i voljnog mentoriranja nastavnika (prof. Skare, 1/2022). Slijede
ih upozorenja osobito vazna u dobu umjetne inteligencije (AI) kako se u cesto
pogresno valjanost poistovjecuje s istinom, $to dovodi do lakog prelaska na laz pod
krinkom matematickih preciznosti i strogosti. Jer dok zaklju¢ci mogu biti logicki
valjani, oni ne moraju biti nuzno i istiniti (prof. Sharma 2/2023). A znanstvena
pouzdanost nasih danasnjih istrazivanja to je veca $to je $ire nase poniranje u
protekla vremena od drevnog Sumera, Egipta, grckih polisa, rimskih castruma
do suvremenih drustava. Jer sa spoznajom kako su (sli¢no) ljudi oblikovali svoje
zajednice, vjerovanja i sustave upravljanja od antike do danas, postajemo svjesni
o gotovo istovjetnoj (ponavljajucoj) potrazi za odgovorima na nikad potpuno
odgovorena univerzalna pitanja o Zivotu, prirodi i nadnaravnom (prof. Tomi¢/
prof. Stjepanovi¢, 2024). Dodao bih ovdje kako nas $irina znanja i dubina spoznaje,
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upucuje skromnosti i oprezu u izricanju sudova kako ne bismo zamijenili formu
(novosti u komunikacijskim tehnologijama) sa sadrzajem (inovativni prodor u
nove znanstvene sinteze). I osobito dragocjena je napomena o mentorstvu kao o
~dvosmjernoj ulici S jedne je strane student sa svojom upornom radoznalo$¢u
koja ,,razbuduje” i motivira nastavnika. S druge je strane nastavnik koji motivira
studente na kriticko promisljanje. Ono se onda kod otprilike 6% studenata
drustvenih znanosti, pretace u kreativnu spisateljsko/recenzentsku interakciju
studenta/istrazivaca i nastavnika/mentora koja rezultira objavom zajednickog
znanstvenog/istrazivackog uratka (akademkinja Cavlek, 3/2024).

Druga je spoznaja rezultat pregleda dosad objavljenih blizu 50 (pedeset)
znanstvenih i stru¢nih radova iz studentsko-mentorske kooperacije, objavljenih
u tri sveska Zbornika studentskih radova Fakulteta ekonomije i turizma ,,Mijo
Mirkovi¢® Sveucilista u Puli (2022-2024). Kratko ¢u zastati tek na tri koja poblize
doticu visoko obrazovanje kako bih ilustrirao zavr$no razmisljanje na kraju. U
prvom tekstu autori (Kosteli¢/Koso) kreirajuci jednostavan regresijski model
ispituju na primjeru gotovo 200 zemalja utjecaj prosje¢nih godina $kolovanja
(MYS) na razinu bruto nacionalnog dohotka po stanovniku (GNIpc) moze imati
prakti¢nu predikcijsku primjenu, oprezno zakljucujuci kako povecanje prosjeka
godina skolovanja stanovnika drzave vodi do povec¢anja GNIpc u toj drzavi.

U drugom tekstu autori (Zupci¢/Sugar) propituju utjecaj visokog obrazovanja
na sklonost studenata prema poduzetni$tvu oslanjaju¢i se na prikupljanje
primarnih podataka (anketu).

Obradujudi ,,sirove” podatke korelacijskom analizom pronalaze umjerenu
korelaciju izmedu namjera studenata prema drustvenom poduzetnistvu i
formalnog sveuciliSnog obrazovanja o drustvenom poduzetnistvu, preporucujuci
razradu i ponudu odgovarajucih curriculuma.

U tre¢em tekstu koji se dotie visokog obrazovanja ekonomista
racunovodstvene specijalizacije autori (Cerne, Zenzerovié, Pasulji), takoder se
oslanjaju na primarne podatke (anketu) kao pouzdane voditelje u relevantne
zakljucke, utvrdujuéi kako radno iskustvo nije znacajnije povezano s poznavanjem
termina Al No, zato je utvrdena generacijska diferencijacija u poznavanju i
mogucnostima koristenja umjetne inteligencije. 1z tog slijedi zakljucak o potrebi
strateskog pristupa u razvoju ciljanih edukacijskih programa koji ¢e respektirati
generacijski jaz izmedu X, Y i Z generacija u prilagodbi i primjeni digitalnih
tehnologija s naglaskom na Al platforme.

I ovdje bih se inace zaustavio, jer sam iskreno impresioniran mentorskim
naporom nastavnika i jednako tako istrazivackim odazivom studenata,
prezentiranim u dosadasnja tri broja Zbornika. Toliko da nikakvih dodatnih
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(mojih) ohrabrenja, motiviranja, sadrzajnih i/ili formalnih uputa, niti jedni niti
drugi ne trebaju. Radovi su kvalitetno opremljeni svim potrebnim istrazivackim
sastojcima (hipotezama, pregledom dosadasnjih istrazivanja, metodologijom),
i alatima suvremene ekonomske (ekonometrijske) analize. Uz urednu graficku
opremu te opseznu relevantnu i suvremenu literaturu tekstovi su prezentirani u
najboljoj maniri umjetne inteligencije (AI).

No, u nekoliko posljednjih godina, svakim danom sve vise, intenziviraju
se strukturne promjene koje stubokom mijenjanju kako smisao i sadrzaj
konvencionalnog znanstveno-istrazivackog rada, tako i zadace i metode
(sveuciliSsnog) poucavanja. Visoko Skolstvo u obrazovnoj i znanstveno-
istrazivackoj komponenti, kao i sve druge oblasti humane egzistencije, ,,sustigla“
je umjetna inteligencija. Ne samo kao ,,omogucavatelj“ vise kvalitete poucavanja
i ,podupiratelj vece izvrsnosti istrazivanja, nego po nekima, i kao instrument
razgradnje i demontaze gotovo svega Sto dolazi iz tradicionalnog sveucilista.
Sveucilista koje je opasano srednjovjekovnim bedemom autonomije, svoju misiju
temeljilo na pismenosti posve uskog sloja svjetovnih i duhovnih mislilaca, na
zajamcenoj im slobodi promisljanja i priopcavanja, te na njihovom ekskluzivhom
pristupu informacijama i njihovoj raspravnoj pismenoj i usmenoj diseminaciji.

Ussuvremenom dobu istrazivackekonkurentnostiiakademskog poduzetnistva
mjerilo kvalitete znanstvenika a time i njegove institucije postala je objavljivost i
citiranost njegovih radova u visoko kvalitetnim (Q1) publikacijama. Pojavom Al
(ChatGPT, Hugging Face, Google Bard, DeepL Translator, Predis Al i sl.), cijela
akademska ,,kula bjelokosna“ ulazi u novu dimenziju. Znanstveni rad ¢esto nastaje
pitanjima i zadacima koje autori postavljaju Al koji nudi odgovore i ,,svoja“ pitanja,
te nakon viSe iteracija ,,napiSe” rad. Rad se posalje u Q1 ¢asopis, na recenziju. No i
tamo je ,recenzent Al. Zapocinje njihova medusobna komunikacija koja ,,nikad
ne zavr$ava“. Jer Al,,misli“ da na sve §to mu se nudi/trazi ,,mora“ dati odgovor. Tako
da zasad, jos$ uvijek treba ,,zivi“ urednik koji ¢e ,,presje¢i“ ,,beskona¢nu® prepisku
izmedu Al ,,pisca“ i Al ,,recenzenta“ i odluciti hoce li ¢e nesto objaviti ili ne. Ovaj
pomalo karikirani opis, nikako ne spori korisnost i potrebu Al koja strahovito
skracuje tehnicko rudarenje relevantnih statistickih podataka i eksperimentalnih
tehnika, i njihove analiticke obrade. Naprotiv, za svakog kreativca i inovatora, Al
je pravi blagoslov, koji mu oslobada vrijeme za umovanje i intelektualni prostor
za imaginaciju. Problem moze nastati kad/ako Al preuzima interpretativnu i/ili
raspravnu dimenziju istrazivanjainjegove pismene formulacije. Naime, neizostavni
»prapocetak” znanstvenog procesa su objektivnost i analiticki pristup, a Al modeli
nisu niti jedno niti drugo, jer su kreirani u domeni vrijednosnog sustava svog
»tvorca®. To prvo utjece na pristranost/objektivnost podataka/informacija kojima
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se Al ,trenira® Dugo, na to se nadograduje ,fino podesavanje (fine tuning) ili
kako se ,,fino“ kaze: ,,prilagodba za standardizirano operiranje®, kojim se sprjecava
nezeljeno ponasanje u javnoj uporabi sustava. Na logi¢no pitanje sto su (ne)
prihvatljivi odgovori i tko to odreduje nude se dva drasti¢na primjera ,,politicke
prilagodbe® AT koja utjece na objektivnost prikaza.

Prvi je chatbot Grok iz SAD u vlasnistvu Elona Muska. Ovog ljeta 2025.
Grok je izuzetno nametljivo poceo S$iriti obavijesti o ,,genocidu nad bijelcima“
u Juznoafrickoj Republici, §to je sasvim u skladu s ,kontroverznim® a neki
kazu i rasistickim stavovima vlasnika Groka koji je od tamo porijeklom, ali je u
bjelodanom neskladu sa stvarnim ¢injenicama.

Drugi je kineski DeepSeek model, koji redovito ,odbija“ dati podatke o
zbivanjima na glavnom Pekingkom trgu (Tiananmen Square) u ljeto 1989., kad
su mase, uglavnom studenata, zaposjele trg, traze¢i reforme. Ti su visetjedni
protesti bili kruna demonstracija po cijeloj Kini. Zavrsili su vojnom intervencijom
odnosno tenkovima kojima su protesti uguseni s jos uvijek neutvrdenim brojem
zrtava (procjene variraju od nekoliko stotina do nekoliko tisuca).

Sve se dakle svodi na moguc¢nost diskretne manipulacije kojom Al asistent (s
pred-programiranim stavom) utjece na formulaciju nalaza i zaklju¢ivanje autora,
ili jasnije, na nas intelektualni suverenitet.

U nepreglednoj masi rasprava o stranputicama (be)smisla znanstvenih
istrazivanja i spisateljskog iskaza u eri AI, Zbornik radova studenata Fakulteta
ekonomije i turizma Sveucilista je i osvjezenje i ohrabrenje. Naime, u dva od tri
spomenuta rada koristi se vazno sredstvo odrzanja istrazivackog integriteta. To
su tzv. ,,sirovi“ odnosno izvorni podaci, ovdje priskrbljeni anketama. Mogu¢nost
da istraziva¢ sam ,opipa“ podatke, da provjeri njihovu vjerodostojnost, jedan
je od pouzdanijih ¢uvara objektivnosti nalaza. Potom u radovima je razvidna
suzdrzanost naglasavaju¢i ogranicenja koja relativiziraju nedvojbenost zauzetih
stavova, kad se primjerice komparira dohodak per capita jedne godine za velik broj
zemalja (sinkroni¢ni niz), jer nedostaju viSegodisnji (povijesni) podaci dohotka
pc za pojedinu zemlju (dijakronicki niz). I naposljetku tu je ne samo svijest o
potrebi diferenciranih programa u uporabi Al nego i konkretna promisljanja
kako tradicionalne vjestine transformirati u digitalnom dobu. Nije dakle upitna
umjetna inteligencija. Ona samo trazi da nase prethodno znanje o predmetu
istrazivanja bude onoliko duboko/detaljno, koliko je potrebno da kvalificirano
ocijenimo pouzdanost informacija i stavova koje nam nudi. A za to nam je medu
ostalim, potrebno prisjetiti se akademika Mije Mirkovi¢a i njegove, danas vise
no ikad aktualne, maksime iz dalekog preddigitalnog doba: ,,svaki dan procitati
deset stranica izvornog tudeg, i zabiljeziti jednu stranicu vlastitog teksta. Jer,
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samodisciplina i kontinuitet ¢itanja i pisanja, kojem nas uci ¢ovjek cije ime nosi
fakultet u Puli, daje puni autoritet uporabi umjetne inteligencije i svakog buduceg
tehnoloskog ¢uda koje ¢e nam rasplamsavati i/ili obuzdavati radoznalost, mastu i
invenciju.

Ivo Druzic, profesor emeritus
Ekonomski fakultet Sveucilista u Zagrebu
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ESEJISTICKA REFLEKSIJA

(HESITANT ECONOMIST) NEODLUCAN EKONOMIST - IZMEDU
ZNANOSTI I NEODLUCNOSTI

U suvremenom drustvu sve je teze pronaci ekonomista koji se usuduje misliti
jasno, odlu¢no i vizionarski. Paradoksalno, nikada nismo imali viSe podataka,
sofisticiranijih modela, teorijskih pristupa i alata, a opet, suvremeni ekonomist sve
cesce djeluje kao ‘neodlucan ekonomist, onaj koji prepoznaje kompleksnost, ali je
paraliziran moguénostima; koji analizira beskonacno, a rijetko zakljucuje; koji vidi
problem, ali ne nudi rjesenje. Nekoliko je razloga tomu.

Prvo, neodlu¢nost je proizvod obilja! Glavni izvor danasnje neodlu¢nosti lezi
u samom obilju. Ekonomija danas pliva u moru informacija, ‘big data; vremenskih
serija, regresija, algoritama i simulacija. Svaki model moze se specificirati na stotine
nacina, svaki parametar ima svoju osjetljivost, a svaka pretpostavka svoje kriticare.
U takvom mnostvu mogucih pristupa, ekonomist postaje zarobljenik vlastite
metodologije. Njegov strah nije u neznanju, nego u prevelikom znanju, u ¢injenici
da se iza svakog rezultata krije bezbroj ograda i ‘ali’ Tako dolazimo do ekonomista
koji govori u kondicionalima: moglo bi biti, pokazuje tendenciju, pretpostavlja se.
Jezik znanosti pretvara se u jezik neodlu¢nosti. Ono $to bi trebalo biti instrument
djelovanja postaje instrument beskonacnog odgadanja odluka.

Drugo, Ekonomija danas ‘lebdi’ izmedu znanosti i umjetnosti! Ekonomija je
od svojih pocetaka zeljela biti znanost poput fizike: precizna, egzaktna, utemeljena
na zakonima koji vrijede univerzalno. No, ekonomija se bavi ljudima, njihovim
zeljama, strahovima, ocekivanjima, nadama. Ona ulazi u prostor nepredvidivog,
gdje se racionalnost cesto lomi pred emocijama, a trzista oblikuju panike,
povjerenje i kolektivna uvjerenja. U toj napetosti ekonomist postaje ‘oklijevajuci
filozof’ On zna da nijedan model nije konacan, da svaka prognoza nosi rizik, da
buduénost nikada nije u potpunosti predvidiva. No, umjesto da tu nesigurnost
pretvori u prostor hrabrosti, on je Cesto pretvara u prostor $utnje. Ekonomist se

13
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povlaci u sigurnost brojki, u apstraktne grafove i jednadzbe koje su savr$ene na
papiru, ali cesto nemocne u stvarnosti.

Trece, postoji i tzv. institucionalna sputanost! Neodlu¢nost ekonomista nije
samo rezultat intelektualne dileme, veé i institucionalnih okvira. FEkonomisti
su sve viSe vezani uz banke, vlade, medunarodne organizacije, sveucilista i
think-tankove. U takvim institucijama ekonomija postaje alat legitimiranja ve¢
donesenih odluka, a ne prostor slobodnog misljenja. ‘Neodlu¢an ekonomist’ time
zapravo nije neodlucan, on se odlucuje za Sutnju jer je Sutnja sigurnija od kritike.
Pritom gubimo ono $to je neko¢ bila sustina ekonomske misli, hrabrost da se
propituju temelji sustava. Veliki ekonomisti, od Smitha do Keynesa, nisu se bojali
davati velike tvrdnje i vizije. Oni su oblikovali paradigme. Danasnji ekonomist,
medutim, cesto se zadovoljava time da bude ‘analiticar podataka; tehnicar koji
odrzava postojeci sustav.

Neodluc¢an ekonomist kao zrcalo drustva! Neodlucan ekonomist zapravo je
odraz naseg vremena. On ne Zeli pogrijesiti jer zivimo u kulturi pogreske koja ne
oprasta. On ne Zeli riskirati reputaciju jer zna da se autoritet u znanstvenoj i javnoj
sferi lako gubi. Njegova oklijevanja zapravo su izraz Sire drustvene neodlu¢nosti,
svijeta koji zna prepoznati probleme (klimatske promjene, nejednakosti, migracije,
financijske krize), ali oklijeva poduzeti konkretne korake. Tako, ekonomist postaje
metafora: ‘on stoji na raskrizju izmedu znanja i djelovanja, izmedu modela i Zivota,
izmedu analize i etike’

No, postoji li moguénost izlaza? Ipak, ‘neodlu¢an ekonomist’ ne mora nuzno
ostati figura pasivnosti. Njegova neodlu¢nost moze biti i prilika. Ako ekonomist
prizna granice vlastitog znanja, ako se odrekne iluzije o apsolutnoj predvidljivosti,
tada moze zauzeti novu poziciju, onu intelektualca koji, svjestan ogranicenja, nudi
smjernice, a ne gotova rje$enja. Hrabrost ekonomista danas ne lezi u tome da
tvrdi kako zna sve, ve¢ da prizna kako ne zna sve, i unato¢ tome predlozi put. To
znaci vratiti ekonomiji filozofski temelj: usuditi se misliti o svrsi, o smislu, o etici, o
drustvu kojem ekonomija sluzi.

Optimistican zaklju¢ak za neodlucne! ,Neodluc¢an ekonomist; je dijagnoza,
ali i poziv. On je simptom discipline koja se izgubila u tehnickim detaljima, ali i
znak vremena u kojem se boji odgovornosti. Ako zeli ponovno postati relevantan,
ekonomist mora prestati biti samo tehnicar ili komentator. Mora postati mislilac
koji se usudi riskirati, koji zna da su modeli nesavrseni, ali da je ti$ina opasnija od
pogreske. Jer svijet se ne zaustavlja da bi ekonomisti zavrsili svoje analize. On ide
dalje, s njima ili bez njih. A mozda je upravo danas najpotrebniji ekonomist koji
se usuduje ne biti nesiguran, sebic¢an, nedosljedan, povodljiv, ili ¢ak strasljiv, nego
odlucan, svjestan nesigurnosti, ali spreman ponuditi viziju. lako zaklju¢ci ovog
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teksta nisu doslovno preuzeti iz neke konkretne literature, oni se snazno oslanjaju
na motive koji se javljaju u tekstovima ekonomskih velikana poput McCloskey,
Sena, Hirschmana, Rodrika, Stiglitza, ali i nekih nasih velikih domacih mislioca u
ekonomiji poput Bicanica, Stipeti¢a i Sharme.

Daniel Tomic¢
urednik Zbornika studentskih radova Sveucilista Jurja Dobrile u Puli
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Sazetak: U ovome radu istrazuje se kratkorocni utjecaj valutnog rizika na
burzovni indeks hrvatskog trZista kapitala tj. Zagrebacke burze, odnosno utjecaj
kratkorocne volatilnosti deviznog tecaja EUR/USD i dnevnog prometa burzovnog
indeksa CROBEX na volatilnost burzovnog indeksa CROBEX. Za potrebe analize
u radu primijenjeni su nedinamicki faktorski i dinamicki prediktivni GARCH
modeli koji omogucuju modeliranje vremenski promjenjive varijance u financijskim
serijama. Analiza se temelji na dnevnim podacima u razdoblju od 02. sijecnja
2023. do 28. ozujka 2025. godine. Dobiveni rezultati ukazuju na snazno postojanje
(G)ARCH ucinaka pri cemu se rezultati nedinamickog faktorskog i dinamickog
prediktivnog GARCH modela razlikuju. Rezultati nedinamickog faktorskog GARCH
modela ukazuju na to da volatilnost deviznog te¢aja EUR/USD utjece na volatilnost
burzovnog indeksa CROBEX pri cemu se dnevni promet burzovnog indeksa CROBEX
pokazuje neznacajnim. Rezultati dinamickog prediktivnog GARCH modela ukazuju
na to da volatilnost deviznog tecaja EUR/USD s pomakom od dva dana utjece na
volatilnost burzovnog indeksa CROBEX. Unato¢ malim vrijednostima, volatilnost
dnevnog prometa s pomacima od jednog i dva dana utjecu na volatilnost burzovnog
indeksa CROBEX. Radom se potvrduje osjetljivost hrvatskog trzista kapitala na
promjene u valutnom okruZenju cime se naglasava vaznost pracenja valutnog rizika
pri donosenju investicijskih odluka i oblikovanju nacionalne ekonomske politike.
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Takoder, predvidenom varijancom identificirana su dva razdoblja snaZnije volatilnosti
burzovnog indeksa CROBEX, a ista se odnose na sijecanj 2023. godine, odnosno
neposredno nakon uvodenja eura u Republiku Hrvatsku te na oZujak 2025. godine
kao posljedica najave uvodenja carina od strane Sjedinjenih Americkih Drzava.

Kljucne rije¢i: CROBEX, GARCH model, trziste kapitala, valutni rizik, volatilnost

UVOD

Volatilnost financijskih trzista i uzroci volatilnosti predstavljaju jednu od
znacajnijih tema suvremene ekonomske znanosti. Posebno mjesto u raspravi
zauzimaju devizni tecajevi i njihovi udinci na financijska trzista, koji su u
posljednjih nekoliko desetlje¢a postali predmet intenzivnog znanstvenog interesa,
osobito u kontekstu sve vece globalne financijske integracije. Devizni tecajevi
imaju klju¢nu ulogu u oblikovanju ponasanja investitora, utjeuéi na prinose
i rizike financijskih instrumenata, osobito u malim, otvorenim ekonomijama
poput Republike Hrvatske. Volatilnost se uobicajeno vezuje uz pojam rizika koji
predstavlja potencijalnu opasnost gubitka vrijednosti (Vukicevi¢ i Odobasic,
2012). Rizik predstavlja bududi neizvjestan dogadaj s nezeljenim posljedicama
za investitora. Volatilnost burzovnih indeksa temeljni je pokazatelj rizika na
trziStu kapitala. Visoka volatilnost upucuje na povecanu neizvjesnost, §to moze
obeshrabriti investitore i negativno utjecati na likvidnost i razvoj trziSta. Stoga,
razumijevanje izvora i predvidanje volatilnosti predstavlja imperativ za investitore,
regulatore i donositelje ekonomskih politika.

S obzirom na vaznost trzista kapitala kao sastavnog segmenta financijskog
trzista i znacaj financijskog trzista u kontekstu razvoja i rasta ekonomije, posebno
je interesantan utjecaj valutnog rizika na trziste kapitala, odnosno burzu. Najvazniji
pokazatelji stanja na trziStu kapitala su burzovni indeksi, a na hrvatskom trzistu
kapitala to je burzovni indeks CROBEX (eng. Croatian Benchmark Stock Exchange
Index), koji reflektira kretanje cijena dionica najlikvidnijih izdavatelja, odnosno
poduzeca na Zagrebackoj burzi. Burzovni indeks CROBEX uveden je 01. rujna
1997. godine, a njegovo uvodenje bilo je dio Sireg procesa razvoja domaceg
financijskog trzidta. Svrha uvodenja indeksa bila je pruziti referentni pokazatelj
ukupnih kretanja cijena dionica na Zagrebackoj burzi, odnosno ponderiranih
cijena dionica poduzeca koja zadovoljavaju kriterije likvidnosti, transparentnosti
i trzisne kapitalizacije, ¢ime indeks postaje mjerilo investicijskog sentimenta i
trzi$nog rizika u Republici Hrvatskoj (Zagrebacka burza, 2025).
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Prije dvanaest godina Republika Hrvatska postala je punopravna clanica
Europske unije dokje01.sijecnja 2023. godine prihvatila euro kao nacionalnu valutu
¢ime je velik dio valutnog rizika vezanog uz tadasnju valutu kunu nestao. Medutim,
nije nestao cjelokupan valutni rizik. I dalje, iako u manjem obimu, ostaju valutni
rizici vezani uz kretanje deviznog tecaja eura naspram ostalih svjetskih valuta poput
americkog dolara, $vicarskog franka, britanske funte itd. Pristupanjem Europskoj
uniji i prihvac¢anjem eura kao nacionalne valute, Republika Hrvatska se jo$ vise
otvorila prema ostatku svijeta prihvacajuci jo$ snaznije globalizacijske trendove.
Veca otvorenost uz gubitak nacionalne monetarne politike podrazumijeva vecu
izlozenost globalnim rizicima $to u pravilu znaci manju moguc¢nost zastite. O tome
kako globalni dogadaji utjecu na ekonomiju i pratece rizike, najbolje je pokazao
utjecaj pandemije COVID-19, ratni sukob izmedu Rusije i Ukrajine, promjena
politicke vlasti u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama, sukobi na Bliskom istoku itd.
Sve navedeno daje dodatni poticaj istrazivanju utjecaja valutnog rizika na domaca
gospodarstva i trzista kapitala.

Kvantifikacija trzisnih rizika, kojima pripada i valutni rizik, podrazumijeva
primjenu raznovrsnih metoda mjerenja, medu kojima se istice cesto koristena
metoda rizi¢ne vrijednosti (VaR) koja ukljucuje parametarski model, povijesnu i
Monte Carlo simulaciju te metodu analize stresnih scenarija (Milos Spr¢i¢ (2013) te
Andrijani¢, Gregurek i Merkas (2016)). Pri koristenju povijesne metode za izracun
VaR-a, ucestalo se koriste i raznovrsni autoregresivni uvjetni heteroskedasti¢ni,
odnosno GARCH (eng. Generalized Autoregressive Conditional Heteroskedasticity)
modeli za procjenu volatilnosti, ¢ime se povecava preciznost procjene rizika
(Benazi¢ i Kordi¢, 2023).

Stoga je fokus ovog rada analiza utjecaja volatilnosti deviznog tecaja EUR/
USD i dnevnog prometa burzovnog indeksa kao kontrolne varijable na volatilnost
burzovnog indeksa CROBEX. Rad se oslanja na ekonometrijski pristup, koristeci
nedinamicki faktorski i dinamicki prediktivni GARCH model, koji omogucava
procjenu volatilnosti i osjetljivosti indeksa CROBEX na dinamiku deviznog tecaja.
Osim identifikacije statisticki znacajnih odnosa izmedu varijabli, cilj analize je i
razumjeti ucinak vremenskih pomaka (lagova), odnosno dogadaja iz proslosti
na tekuca kretanja burzovnog indeksa u pogledu prijenosa informacija i reakcije
trzista. Time se omogucuje dublji uvid u mehanizme putem kojih $okovi utjec¢u
na trziste kapitala. Rezultati analize mogu pomoci investitorima, regulatorima i
donositeljima ekonomskih odluka u boljem upravljanju rizicima i oblikovanju
ucinkovitijih strategija.

Rad se sastoji od sljedecih dijelova: pregleda literature, prikaza podataka,
metodologije i objasnjenja dobivenih rezultata te zakljucka.
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1.PREGLED LITERATURE

Literatura koja proucava modeliranje i analizu volatilnosti burzovnih indeksa
na trziStima kapitala je prilicno opsezna, a istrazivanja se provode na razini
pojedinog gospodarstva i skupini zemalja. Pri tome autori koriste razli¢ite tehnike
i metode analize. U nastavku slijedi kratak kronoloski pregled odabranih radova
domacih i inozemnih autora vezanih uz istrazivanje meduovisnosti promjena
deviznih tecajeva i trzista kapitala.

Kanas (2000) testira prelijevanjevolatilnostiizmedu prinosa dionicaipromjena
deviznih tecajeva za Sjedinjene Americke Drzave, Ujedinjeno Kraljevstvo, Japan,
Njemacku, Kanadu i Francusku koristeci se dnevnim podacima u razdoblju od
01. sijecnja 1986. godine do 28. veljace 1998. godine te neparametarskim testom
kointegracije i eksponencijalnim EGARCH (eng. Exponential Generalized
Autoregressive Conditional Heteroskedasticity) modelom. Rezultati upucuju na
to da je prelijevanje volatilnosti u smjeru od promjena tecaja na prinose dionice
neznacajno za sve zemlje ¢ime su potvrdeni zakljucci prethodnih istrazivanja.
Takoder, koeficijent korelacije izmedu filtriranih povrata dionica i promjena
tecaja je negativan i znacajan za sve zemlje, $to sugerira postojanje istodobnog
meduodnosa izmedu prinosa dionica i promjene tecajeva.

Choi, Fang i Fu (2007) koriste¢i se EGARCH modelom i dnevnim podacima
u razdoblju od sije¢nja 1990. do prosinca 2004. godine analiziraju prelijevanje
volatilnosti prinosa tecaja i burzovnih prinosa u Novom Zelandu u razli¢itim
podrazdobljima. Rezultati ukazuju na grani¢ne ucinke utjecaja burzovnog
prinosa na novozelandski dolar tijekom vremena ukazujuéi da imovinski pristup
odredivanja deviznog tecaja nije prikladan za mala trzista poput Novog Zelanda
¢ije valute ovise o medunarodnim ¢imbenicima. S druge strane, dobiveni rezultati
ukazuju na znacajno prelijevanje volatilnosti u smjeru od deviznog tecaja prema
burzovnim prinosima.

Erjavec i Cota (2007) modeliraju kratkoro¢nu volatilnost na hrvatskom
trzi$tu kapitala, odnosno Zagrebackoj burzi. Koristenjem dnevnih podataka
o kretanju burzovnog indeksa CROBEX, dnevnom volumenu trgovanja te
podacima o kretanju najznacajnijih svjetskih burzovnih indeksa u razdoblju od 04.
sijecnja 2000. do 31. prosinca 2004. godine, procjenama nedinamickih faktorskih
i dinamickih prediktivnih GARCH modela dolaze do zakljucka da kratkoro¢na
volatilnost burzovnog indeksa ovisi o volumenu trgovine vrijednosnicama te da
na volatilnost burzovnog indeksa utjece i situacija na medunarodnim financijskim
trziStima dionica.
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Morales (2007) je istrazila dinamicki odnos, odnosno kratkoro¢nu i
dugoro¢nu povezanost izmedu deviznih tecajeva i cijena dionica za cetiri
isto¢noeuropska trzista, Ceskoj, Madarskoj, Poljskoj i Slovackoj uzimajuéi pri
tome u obzir i kretanje cijena dionica iz Sjedinjenih Americkih Drzava, Njemacke
i Ujedinjenog Kraljevstva. Koriste¢i se dnevnim podacima u razdoblju od 1999.
do 2006. godine i Johansenovom metodom kointegracije vremenskih serija te
Grangerovom uzro¢noscu, ukazala je na nepostojanje kratkoro¢nog i dugorocnog
odnosa izmedu odabranih varijabli za sve zemlje, osim Slovacke. Glede uzro¢nosti,
dobiveni rezultati ukazuju na postojanje jednosmjerne uzro¢nosti izmedu deviznih
tecajeva i cijena dionica za Madarsku, Poljsku i Cesku kao i slu¢ajeva postojanja
uzroc¢nosti u odnosu na Ujedinjeno Kraljevstvo i Sjedinjene Americke Drzave.

Koriste¢i se EGARCH modelom koji uzima u obzir utjecajlosih i dobrih vijesti
na volatilnost i dnevnim podacima u razdoblju od 01. sije¢nja 1999. do 11. srpnja
2006. godine, Morales (2008) istrazuje prelijevanje volatilnosti izmedu prinosa
dionica i promjene deviznih te¢ajeva za Cesku, Madarsku, Poljsku i Slovacku
prije i poslije uvodenja eura kao jedinstvene valute. Dobiveni rezultati upucuju na
nepostojanje znacajnijeg prelijevanja prinosa dionica na prinose deviznih tecajeva,
a $to nadalje ukazuje na nepostojanje integracije izmedu ova dva financijska trzista.
U suprotnom slucaju, prelijevanja prinosa tecajeva na prinose dionica takoder nisu
znacajna. U konacnici, autorica zakljucuje da volatilnost prinosa dionica i deviznih
tecajeva ima tendenciju smanjenja nakon pridruzivanja zemalja Europskoj uniji.

Benazi¢ (2008) istrazuje postojanje kratkoro¢ne i dugoroc¢ne veze izmedu
cijene dionica predstavljenim burzovnim indeksom CROBEX i realnog efektivnog
tecaja kune u Republici Hrvatskoj. Koriste¢i se kvartalnim podacima u razdoblju od
rujna 1997. do ozujka 2008. godine i vektorskim modelom s korekcijom odstupanja
(VEC, eng. Vector Error Correction), ukazao je na postojanje povezanosti izmedu
navedenih varijabli pri ¢emu bi aprecijacija deviznog tecaja, unato¢ svojoj maloj
vrijednosti, vodila trenutnom padu burzovnog indeksa.

Hsing (2011) ispituje odnosizmedu hrvatskogburzovnogindeksairelevantnih
makroekonomskih varijabli. Primjenom EGARCH modela i kvartalnih podataka
u razdoblju od rujna 1997. do ozujka 2010. godine utvrduje da je burzovni indeks
pozitivno povezan s realnim bruto domacdim proizvodom (BDP), omjerom
monetarnog agregata M1 i BDP-a, njemackim burzovnim indeksom i prinosom
drzavnih obveznica europodrucja dok na isti negativino utjecu omjer drzavnog
deficita i BDP-a, domaca realna kamatna stopa, devizni tecaj HRK/USD te
ocekivana stopa inflacije.

Koriste¢i se Johansenovim testom kointegracije i Grangerovom uzro¢noscu,
Zubair (2013) je istrazio uzrocnu vezu izmedu burzovnog indeksa i monetarnih
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pokazatelja, odnosno deviznog tecaja i monetarnog agregata M2 u Nigeriji.
Mjese¢nim podacima u razdoblju od travnja 2001. do prosinca 2011. godine
dokazao je da dugoro¢na veza izmedu odabranih varijabli ne postoji pri ¢emu
je Grangerovim testom uzro¢nosti ukazao na to da nepostojanje veze izmedu
burzovnog indeksa i deviznog tecaja upucujuci na neucinkovitost nigerijskog
trzista.

Mwambuli, Xianzhi i Kisava (2016) istrazuju ucinke prelijevanja volatilnosti
izmedu cijena dionica i deviznih tecajeva u Turskoj koristenjem EGARCH modela
i dnevnih podataka u razdoblju od 2005. do 2015. godine. Dobiveni rezultati
upucuju na postojanje kratkoro¢ne veze izmedu odabranih varijabli sugerirajuci
simetri¢no prelijevanje volatilnosti izmedu cijena dionica i deviznih tecajeva kao
rezultat dobrih i losih vijesti koje imaju uravnotezen ucinak na trziste zaklju¢ujuci
da su trzista informacijski uc¢inkovita uz prediktivnu snagu deviznih tecajeva.

Skrinjari¢ i Sego (2016) analizirali su moguénosti formiranja portfelja na
hrvatskom financijskom trzistu uzimajuci u obzir odnos rizika i povrata burzovnog
indeksa CROBEX, obveznickog indeksa CROBIS i deviznog tecaja kune u odnosu
na euro koriste¢i se dnevnim podacima u razdoblju od 04. sijecnja 2010. do 12.
listopada 2015. godine i MGARCH (eng. Multivariate Generalized Autoregressive
Conditional Heteroskedasticity) metodologijom (CCC i DCC modelima, eng.
Constant Conditional Correlation i Dynamic Conditional Correlation). Dobivenim
rezultatima zaklju¢uju da je na Sokove najosjetljivije trziSte dionica dok je najmanje
osjetljiv devizni tecaj. Time su potvrdili rezultate prethodnog istrazivanja u kojem
su pokazali da je korelacija izmedu burzovnog indeksa i deviznog tecaja u Republici
Hrvatskoj neznacajna.

Hung (2019) analizira ucinke prelijevanja volatilnosti izmedu deviznih
tecajeva i prinosa dionica za pet zemalja srednje i isto¢ne Europe (Madarske,
Poljske, Ceske, Rumunjske i Hrvatske) u razdoblju od 2000. do 2017. godine
koriste¢ci GARCH-BEKK (kratica BEKK - Baba, Engle, Kraft i Kroner) model s
konstantnom i dinamickom uvjetnom korelacijom (CCC i DCC modelima) pri
¢emu je istrazivanje podijelio na razdoblje prije i nakon svjetske financijske krize iz
2007.-2008. godine. Rezultati njegova istrazivanja za Republiku Hrvatsku ukazuju
na postojanje dvosmjernog prelijevanja volatilnosti u razdoblju prije krize te na
nepostojanje prelijevanja volatilnosti u razdoblju nakon krize.

Skrinjari¢, Dedi i Sego (2021) analizirali su odnos burzovnih povrata i
deviznog tecaja u Republici Hrvatskoj koristeci se VAR (eng. Vector Autoregression)
modelom i indeksom prelijevanja te mjese¢nim podacima u razdoblju od sije¢nja
2010. do srpnja 2018. godine. Dobiveni rezultati upucuju na zakljuc¢ak da su
prelijevanja prinosa tecaja na prinose dionica bila ve¢a u odnosu na prelijevanja
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volatilnosti $to bi se moglo iskoristiti u pogledu formiranja strategija zastite.
Jednako vrijedi i u smjeru od prinosa dionica prema prinosima tecaja i volatilnosti.

El-Diftar (2023) analizira odnos izmedu fluktuacija tecaja i burzovnih
povrata za sedam zemalja u razvoju s najuspje$nijim ekonomskim rezultatima
(E7). Koristenjem dnevnih podataka o tecajevima i burzovnim povratima za
svaku E7 zemlju u razdoblju od 01. sijecnja 2019. do 01. sijecnja 2022. godine te
metode najmanjih kvadrata (OLS, eng. Ordinary Least Squares), modela testiranja
kriticnih vrijednosti (ARDL, eng. Autoregressive Distributed Lag) i GARCH
modela, utvrduje postojanje dugorocne kointegracijske veze izmedu varijabli za
sve analizirane zemlje. Rezultati upucuju na pozitivan dugorocni odnos izmedu
tecaja i povrata dionica u svim zemljama, osim u Indoneziji u kojoj je ustanovljen
negativan odnos. Rezultati GARCH modela ukazuju da ukljucivanje deviznog
tecaja u model predstavlja neznatnu promjenu u volatilnosti povrata dionica.

Ilieva (2025) analizira utjecaj valutnog rizika aproksimiranog deviznim
tecajem EUR/USD na prinose odabranih dionica na hrvatskom trzistu kapitala
u razdoblju od uvodenja eura, odnosno od 02. sije¢nja 2023. do 15. svibnja 2025.
godine koriste¢i VaR metodologiju i osnovne standardne mjere rizika poput
prosjecnog dnevnog prinosa, koeficijenata korelacije, standardne devijacije,
varijance i distribucije frekvencija (histograma). Analiza je pokazala da valutni
rizik ima ogranicen utjecaj na razinu prosjecnog prinosa, no znacajan utjecaj na
volatilnost, odnosno oscilaciju dnevnih prinosa izrazenih u stranoj valuti posebice
vidljivo kroz $ire raspone distribucije i izrazenije standardne devijacije izrazene u
americkim dolarima u odnosu na one izrazene u eurima.

Dosadasnja istrazivanja djelomi¢no sugeriraju postojanje povezanosti izmedu
promjena u deviznim tecajevima i kretanja burzovnih indeksa pri cemu rezultati
variraju ovisno o analiziranoj zemlji, razdoblju analize i koristenoj metodologiji.
Unatoc¢ postoje¢im brojnim istrazivanjima i literaturi, navedena nedosljednost u
rezultatima pruza dodatan motiv za nastavak istrazivanja ovog fenomena.

2.PODACI, METODOLOGIJA I EMPIRIJSKI REZULTATI

Cilj analize u radu je istraziti kratkoro¢ni utjecaj valutnog rizika na burzovni
indeks hrvatskog trzista kapitala, odnosno istraziti utjecaj kratkorocne volatilnosti
deviznog tecaja i dnevnog prometa burzovnog indeksa na volatilnost burzovnog
indeksa koristenjem GARCH (eng. Generalized Autoregressive Conditional
Heteroskedasticity) modela. Primjena GARCH modela omogucuje nedinamicko
i dinamic¢ko modeliranje volatilnosti burzovnog indeksa kroz utjecaj dviju
objasnidbenih varijabli: deviznog te¢aja i dnevnog prometa burzovnog indeksa.
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Analiza se temelji na dnevnim podacima za razdoblje od 02. sije¢nja 2023.
do 28. ozujka 2025. godine, ¢ime se obuhvaca vise od dvije godine dnevnih
trgovinskih podataka, pocevsi od dana uvodenja eura kao nacionalne valute
u Republiku Hrvatsku. Koristenje dnevnih podataka omogucuje precizniju
procjenu kratkoro¢nih fluktuacija i u¢inaka $okova koji bi mogli biti zanemareni
koristenjem agregiranih mjese¢nih podataka.

Za potrebe procjene modela, provedena je transformacija podataka koja
ukljuCuje pretvaranje istih u logaritamske prinose. Grafikon 1. u nastavku
prikazuje izvorne vrijednosti i logaritamske prinose burzovnog indeksa CROBEX
(LCROBEX), deviznog te¢aja EUR/USD (LEUR_USD) i dnevni promet burzovnog
indeksa CROBEX (LPROMET)".

Uvidom u Grafikon 1. kretanja izvornih vrijednosti uocava se rastuci trend
kretanja burzovnog indeksa u promatranom razdoblju uz nekoliko uocljivijih
uspona i padova koji ukazuju na razdoblja snaznije volatilnosti, odnosno na
postojanje rizika na trzistu kapitala. Volatilnost se posebice moze uociti i u kretanju
izvornih vrijednosti deviznog tecaja i dnevnog prometa burzovnog indeksa. Uvid u
logaritamske prinose takoder upucuje na razdoblja pojacane volatilnosti, odnosno
na razdoblja grupiranja volatilnosti (eng. volatility clustering) vizualno sugerirajuci
na primjerenost primjene GARCH modela za potrebe analize.

Dodatno, kako bi se ispitala primjerenost GARCH modela, za koristene
varijable je izracunata deskriptivna statistika, provedeni su testovi nenormalnosti,
testovi o postojanju ARCH (eng. Autoregressive Conditional Heteroskedasticity)
ucinaka i testovi o postojanju jedini¢nog korijena. Deskriptivna statistika prikazana
je u Tablici a. u dodatku rada. Iz podataka je vidljivo da je najveca volatilnost
mjerena standardnom devijacijom zabiljezena kod dnevnog prometa burzovnog
indeksa dok je najmanja kod deviznog tecaja. Negativne mjere asimetrije (eng.
skewness) kao pokazatelji rasporeda vrijednosti oko aritmetickih sredina ukazuju
da su distribucije burzovnog indeksa i deviznog tecaja negativno nagnute u
odnosu na standardnu Gaussovu distribuciju dok je distribucija dnevnog prometa
burzovnog indeksa pozitivno nagnuta.

1 Za potrebe analize u radu koristeni su statisticki programski paket Gretl (Cottrell i Lucchetti, 2025),
EViews (S&P Global Inc., 2025) i JMulTi (Liitkepohl i Krétzig, 2004).
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Grafikon 1. Burzovni indeks CROBEX (poeni), devizni te¢aj EUR/USD i dnevni
promet burzovnog indeksa CROBEX (u EUR) (izvorne vrijednosti i logaritamski

prinosi)
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Izvor: Zagrebacka burza (2025) i Europska sredisnja banka (2025).

Vece apsolutne vrijednosti upu¢uju na ja¢u asimetriju u odnosu na standardnu
Gaussovu distribuciju. Mjere zaobljenosti (eng. kurtosis) ukazuju na zaobljenost
(spljostenost) vrhova krivulja distribucija. Jasno je vidljivo da sve distribucije
imaju znacajno vece vrijednosti ovog pokazatelja u odnosu na standardnu
Gaussovu distribuciju ¢ija vrijednost iznosi oko 3. Vece vrijednosti sugeriraju
postojanje ekstremnih vrijednosti, odnosno postojanje svojstava tzv. ,,debelog
repa“ (eng. fat-tailed). Testovi nenormalnosti (Jarque-Bera) ukazuju da vrijednosti
varijabli nisu distribuirane sukladno standardnoj Gaussovoj distribuciji pri cemu
provedeni ARCH-LM (eng. Lagrange Multiplier) testovi ukazuju na postojanje
heteroskedasti¢nosti, odnosno ARCH ucinke za prvi i drugi pomak burzovnog
indeksa i dnevnog prometa burzovnog indeksa sugeriraju¢i nepostojanje
konstantne varijance. Kako bi se testirala stacionarnost varijabli koriteni su
prodireni Dickey-Fullerov  ADF (Dickey i Fuller (1979)), Phillips-Perronov
PP (Phillips i Perron (1988)) i Kwiatkowski, Phillips, Schmidt i Shinov KPSS
(Kwiatkowski, Phillips, Schmidt i Shin (1992)) test. Rezultati testova prikazani su
u Tablici B. u dodatku rada. Dobiveni rezultati ukazuju da su varijable integrirane
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reda 1(0), odnosno da su stacionarne. Sukladno do sada navedenom, primjena
GARCH modela ¢ini se opravdanim za potrebe procjene i donosenja zakljucaka.

Osnovni ARCH model inicijalno je razvio je Robert E Engle (Engle, 1982),
a isti je zbog nedostataka kasnije prosirio Tim Bollerslev uvode¢i GARCH (p,
q) specifikaciju generaliziraju¢i osnovni ARCH model (Bollerslev, 1986). Stoga,
GARCH model predstavlja prosirenje osnovnog ARCH modela i u financijskoj
literaturi etablirao se kao jedan od najpouzdanijih alata za modeliranje vremenski
promjenjive volatilnosti. Ovaj model omogucuje identifikaciju u¢inaka grupiranja
volatilnosti odnosno razdoblja visoke i niske volatilnosti koja se pojavljuju u
skupinama i predvidanje dinamike rizika u vremenskim serijama, ¢ineéi ga
korisnim u analizi trzi$nih Sokova te osjetljivosti financijskih instrumenata na
vanjske i unutarnje utjecaje. Zbog nedostataka univarijatnih GARCH modela,
kasnije su razvijeni multivarijatni GARCH (MGARCH) modeli koji omoguc¢uju
preciznije modeliranje volatilnosti (Bollerslev (1990), Engle (2002), Pesaran i
Pesaran (2007) te Pesaran i Pesaran (2009)).

U svojem najjednostavnijem obliku GARCH (1, 1) model moze se prikazati
na sljedeci nacin (Cottrell i Lucchetti, 2025):

Ve =U+ &
€ = H¢ " &
he ~N(0,1)

gdje y,predstavlja povrat vremenske serije u trenutku ¢, 4 predstavlja ocekivani
povrat dok ¢, predstavlja Sok, odnosno odstupanje od ocekivanog povrata u
trenutku t. Jednadzbu uvjetovane varijance (volatilnosti) /4, u kojoj parametar p
predstavlja generalizirani (AR) dio, a q predstavlja regularni ARCH (MA) dio
moguce je prikazati sliede¢om jednadzbom:

a p
hy = ay + Z“i &+ Z,Biht—j
Jj=1

i=1

gdje €2_; predstavlja mjeru prosle volatilnosti, a ay, & i f; predstavljaju
parametre modela.

U nastavku rada interpretirat ce se rezultati modeliranja, s posebnim
naglaskom na veli¢inu, smjer i statisticku znacajnost utjecaja promjena deviznog
teCaja i dnevnog prometa u objasnjenju volatilnosti burzovnog indeksa. Takoder,
analizirat ¢e se razlike u vremenskom odazivu burzovnog indeksa na $okove
objasnidbenih varijabli te ¢e se razmotriti u kojoj mjeri rezultati potvrduju
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postavljene pretpostavke i kako se iste uklapaju u teorijski okvir i postojecu
literaturu.

Stoga e se za potrebe analize procijeniti dva oblika GARCH modela,
nedinamicki faktorski i dinamicki prediktivni model (Campbell, Lo i MacKinlay
(1997) te CotaiErjavec (2007)). Nedinamicki faktorski GARCH model omogucava
donosenje zaklju¢aka o mogucem postojanju istodobnih meduodnosa izmedu
varijabli tijekom istog dana trgovanja. Medutim, prilikom analize potrebno je
uzeti u obzir ¢injenicu da na tekuca kretanja mogu utjecati informacije iz proslosti,
pa se stoga procjenjuje i dinamicki prediktivni GARCH model koji ukljucuje
vremenske pomake (lagove) zavisne i objasnidbenih varijabli. Dakle, dinamickim
prediktivnim modelom Zeli se utvrditi dolazi li do zakasnjelih reakcija trzista na
S$okove, a $to je vazno za donosenje pravovremenih investicijskih odluka. Rezultati
¢e biti prikazani tabli¢no i graficki ¢cime se omogucuje detaljan uvid u mehanizam
prijenosa valutnog rizika na trziste kapitala odnosno osjetljivost trzista kapitala na
promjene deviznog tecaja.

U Tablici 1. u nastavku prikazani su rezultati procjene nedinamickih
faktorskih GARCH modela. Vidljivo je da su (G)ARCH ucinci i prate¢i parametri
visoko znacajni u oba nedinamicka faktorska modela sugerirajuci na opravdanost
primjene  GARCH modela za potrebe modeliranja volatilnosti. Testovi
kolinearnosti ne ukazuju na njezino prisustvo. Rezultati upucuju na zakljucak da
se u Modelu 11 Modelu 2 devizni tecaj pokazuje kao znacajna, pozitivna i stabilna
objasnidbena varijabla u kontekstu volatilnosti burzovnog indeksa za razliku od
dnevnog prometa koji nije znacajan te je u Modelu 2 uklonjen.

Tablica 1. Rezultati nedinamickih faktorskih GARCH (1, 1) modela (zavisna

varijabla LCROBEX)
Model 1 Model 2
Koeficijent z p-vrij.  Koeficijent zZ p-vrij.
Konstanta 0,000597035 4,220 <0,0001  0,000597484 4,222  <0,0001
LEUR_USD 0,0730740 1,989  0,0467 0,0728595 1,982 0,0475
LPROMET 8,28491e-05 0,2598  0,7951 - - -
Jednadzba uvjetne varijance
alfa(0) 1,38838e-06 3,358 0,0008  1,38041e-06 3,347  0,0008
alfa(1) 0,0798224 4,266 <0,0001  0,0791486 4,293 <0,0001
beta(1) 0,849137 26,60 <0,0001 0,850112 26,78 <0,0001
Srednja vrij. zavisne varijable 0,000625 0,000625
St. dev. zavisne varijable 0,004390 0,004390
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Log-vjerodostojnost 3306,939 3306,906
Akaikeov kriterij -6599,879 -6601,811
Schwarzov kriterij -6566,948 —-6573,585
Hannan-Quinnov kriterij —6587,240 -6590,978
LR test za (G)ARCH ucinke
Hi-kvadrat (2) 64,7906 [8,52897¢-015] 65,1773 [7,0295e-015]
Belsley-Kuh-Welsch test kolinearnosti
Broj stanja >= 30 0 0
Broj stanja >= 10 0 0

Izvor: Izrada autora.

Unato¢ svojoj maloj vrijednosti, u radu Erjavec i Cota (2007) dnevni promet
se pokazao kao znacajna i stabilna varijabla neovisno o ostalim objasnidbenim
varijablama. Do slicnog zakljucka o utjecaju promjene volumena trgovanja na
kretanje burzovnog indeksa CROBEX dogli su i Josi¢ i Zmuk (2021) te Dabi¢ i
Penavin (2009) koji su utvrdili postojanje medusobne veze koja ovisi o varijaciji
intenziteta i dubini trzista kapitala zaklju¢ujuci da je utjecaj volumena prometa na
kretanje trzisnog indeksa obrnuto proporcionalan dubini trzista kapitala.

Temeljem procijenjenih nedinamickih faktorskih GARCH modela moguce
je donijeti zaklju¢ak o postojanju istodobnih ucinaka u kretanju deviznog tecaja i
burzovnog indeksa tijekom istog dana trgovanja.

Za potrebe analize utjecaja deviznog tecaja i dnevnog prometa na burzovni
indeks potrebno je uzeti u obzir ¢injenicu da na tekuca kretanja burzovnog indeksa
mogu utjecatiinformacije o vrijednostima samogindeksa, deviznogtecajaidnevnog
prometa iz proslosti, pa se stoga u nastavku procjenjuje dinamicki prediktivni
GARCH model koji uklju¢uje vremenske pomake zavisne i objasnidbenih
varijabli. Po¢etni model ukljucuje pet viemenskih pomaka zavisne i objasnidbenih
varijabli zbog toga $to se moze pretpostaviti da bi informacije u razdoblju do prije
pet trgovinskih dana mogle utjecati na vrijednosti tekucih trgovinskih transakcija.
Nakon procjene pocetnog modela, sukcesivno su uklanjani neznacajni koeficijenti
te se na posljetku doslo do dva kona¢na dinamicka prediktivna GARCH modela
prikazana u Tablici 2.
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Tablica 2. Rezultati dinamickih prediktivnih GARCH (1, 1) modela (zavisna

varijabla LCROBEX)
Model 3 Model 4
Koeficijent z p-vrij.  Koeficijent z p-vrij.
Konstanta 0,000581423 4,148 <0,0001 0,000579056 4,120 <0,0001
LEUR_USD 0,0612548 1,646  0,0997 - - -
LEUR_USD_2 -0,0896245 -2,267 10,0234  —0,0956022 -2,421 0,0155
LPROMET _1 0,000719448 2,128  0,0334  0,000727524 2,150  0,0316
LPROMET_2 0,00106473 3,233  0,0012  0,00108702 3,303  0,0010
Jednadzba uvjetne varijance
alfa(0) 1,29515e-06 3,303  0,0010  1,29748e-06 3,229  0,0012
alfa(1) 0,0757862 4,156 <0,0001  0,0738421 4,140 <0,0001
beta(1) 0,855580 27,27 <0,0001 0,857122 26,87  <0,0001
Srednja vrij. zavisne varijable 0,000624 0,000624
St. dev. zavisne varijable 0,004394 0,004394
Log-vjerodostojnost 3307,209 3305,855
Akaikeov kriterij —6596,417 -6595,711
Schwarzov kriterij —6554,099 —6558,095
Hannan-Quinnov kriterij —6580,174 —6581,273
LR test za (G)ARCH ucinke
Hi-kvadrat (2) 64,3248 [1,07661e-014] 65,2815 [6,67262e-015]
Belsley-Kuh-Welsch test kolinearnosti
Broj stanja >= 30 0 0
Broj stanja >= 10 0 1

Izvor: Izrada autora.

Kao i kod nedinamickih faktorskih modela, i ovdje je uocljivo da su (G)
ARCH udinci i prate¢i parametri visoko znacajni ponovno sugeriraju¢i na
opravdanost primjene GARCH modela za potrebe modeliranja volatilnosti.
Testovi kolinearnosti ne ukazuju na njezino znacajnije prisustvo. Za razliku od
prethodnih modela, u dinamickim prediktivnhim modelima tekuca se vrijednost
deviznog tecaja pokazuje grani¢no znac¢ajnom u Modelu 3 te je stoga u Modelu 4
ista uklonjena. Takoder, informacijski kriteriji Modela 4 su ponesto bolji u odnosu
na Model 3 te su u konacnici prihvacena kao primjerena oba modela.

U odnosu na nedinamicke faktorske modele, dnevni promet se pokazuje kao
znacajna, pozitivna i stabilna objasnidbena varijabla ali s poprilicno malenom,
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odnosno gotovo zanemarivom vrijednos$¢u. Pri tome su sukcesivnim uklanjanjem
neznacajnih koeficijenata u kona¢nim modelima ostavljeni samo prvi i drugi
pomak dnevnog prometa. S druge strane, u radu Erjavec i Cota (2007) prvi pomak
dnevnog prometa pokazao se kao znacajna i negativna objasnidbena varijabla s
gotovo zanemarivom vrijednoscu.

Iako je tekuca vrijednost deviznog tecaja u Modelu 3 na granici statisticke
znacajnosti te je pozitivna za razliku od drugog pomaka deviznog tecaja koja
je megativna, intervali pouzdanosti koeficijenata* ukazuju da ovisno o razini
pouzdanosti tekuca vrijednost deviznog tecaja moze biti i negativna. Stoga
se isklju¢ivanje tekuce vrijednosti deviznog tecaja iz Modela 3 moze smatrati
opravdanim i pri tome se temeljem Modela 4 moze zakljuciti da je drugi pomak
deviznog tecaja znacajna, negativna i stabilna objasnidbena varijabla u kontekstu
volatilnosti burzovnog indeksa.

Temeljem procijenjenih dinamickih prediktivnih GARCH modela moguce
je donijeti zaklju¢ak da pomaknute vrijednosti deviznog tecaja i dnevnog prometa
utjecu na volatilnost burzovnog indeksa.

Razlozi ovakvog ponasanja investitora mogu se protumaciti na razli¢ite nacine,
a neke od njih sugerirao je i ChatGPT (2025). Primjerice, putem psiholoskih
¢imbenika i ¢imbenika vezanih uz trzi$na ocekivanja investitora potaknuta
njihovom zabrinuto$¢u u pogledu buducih trzisnih i ekonomskih kretanja.
Kretanja deviznih tecajeva mogu utjecati na profitabilnost i performanse poduzeca
¢ija se poslovanja protezu i na inozemna trzista $to ce se posljedi¢no odraziti i u
vrijednosti njihovih dionica. Stoga, informacije i podaci iz proslosti mogu utjecati
na percepciju rizika ili perspektivu ekonomije, $to investitori uzimaju u obzir
prilikom donosenja odluka, a to ukljucuje i reakcije na kretanje deviznih tecajeva
i burzovnog prometa (ChatGPT, 2025). Dakle, dulja dnevna vremenska razdoblja
omogucavaju analiticarima i ulaga¢ima bolje procjene vezane uz buduca kretanja
i trendove.

Kako u nedinamickim faktorskim, tako i u dinamickim prediktivnim
modelima, pomaknute vrijednosti zavisne varijable burzovnog indeksa nisu se
pokazale znacajnima navodeci da unutarnje autoregresivne ovisnosti nisu znacajne
niti vazne u usporedbi s ostalim objasnidbenim varijablama. Identican zakljucak
moguce je pronaci i u radu Erjavec i Cota (2007). Dodatno, kod svih procijenjenih
modela moze se primijetiti da su veli¢ine koeficijenata uz devizni tecaj znatno vece
u odnosu na iste vezane uz dnevni promet.

2 Primjerice, pri razini znacajnosti od 95% interval pouzdanosti koeficijenta za tekucu vrijednost
deviznog te¢aja iznosi: —0,0116719 (nizi) 1 0,134182 (visi).
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Razlika ovog rada, a ujedno i dodatni znanstveni doprinos u odnosu na ostale
radove za Republiku Hrvatsku, je ta $to se za potrebe analize u ovome radu uzima
razdoblje od uvodenja eura i koristi devizni tecaj EUR/USD $to s druge strane
otezava usporedivost dobivenih rezultata i zakljucaka. Naime, u dosadasnjim
analizama autori su uglavnom koristili devizni te¢aj EUR/HRK i/ili USD/HRK.

Nadalje, u svim procijenjenim modelima suma koeficijenata alfa(1) ibeta(1) je
manja od jedini¢ne vrijednosti $to upucuje na stabilnost modela te da se volatilnost
tijekom vremena smanjuje, odnosno da ne raste beskonacno. Takoder, vidljivo je
da je suma koeficijenata alfa(I) i beta(1) blizu jedini¢ne vrijednosti $to implicira
da trziste pokazuje visoku trajnost volatilnosti, odnosno $okovi i promjene u
volatilnosti imaju dugoro¢ne ucinke.

Za potrebe razumijevanja i predvidanja volatilnosti koja se moze ocekivati
na temelju povijesnih podataka, u nastavku je izracunata i prikazana predvidena
varijanca pogreske modela. Ona nam ukazuje na volatilna razdoblja odnosno
dogadaje koji su doveli do povecanog rizika na trzistu. Njezinim kontinuiranim
izracunavanjem moguce je predvidjeti razdoblja ili dogadaje vece volatilnosti
odnosno rizi¢nosti.

Uvidom u Grafikon 2. moguce je identificirati dva dogadaja vece rizi¢nosti.
Prvi dogadaj porasta rizi¢nosti koji je uzrokovao znacajniji pad burzovnog indeksa
dogodio se u sijecnju 2023. godine, a razlog tome moguce je pronaci u korekciji
indeksa nakon snaznog rasta i uvodenja eura pocetkom 2023. godine. Naime,
ulagaci na trzistu unov¢ili su dobit nakon snaznog rasta koji je doveo da pada
vrijednosti indeksa. Drugi dogadaj koji je prouzrocio snazniji pad burzovnog
indeksa uodljiv je tijekom ozujka 2025. godine, a posljedica je najave uvodenja
carina od strane Sjedinjenih Americkih Drzava.
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Grafikon 2. Predvidene varijance pogresaka nedinamickih faktorskih (h1ih2) i
dinamickih prediktivnih modela (h3 i h4)
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Izvor: Izrada autora.

Temeljem analize i dobivenih rezultata moguce je zakljuciti da svi procijenjeni
modeli primjereno opisuju volatilnost burzovnog indeksa ispravno identificirajuci
dogadaje povecanog rizika na hrvatskom trzistu kapitala odnosno Zagrebackoj
burzi. Analizom se potvrdila osjetljivost hrvatskog trzista kapitala na promjene
u valutnom okruzenju ¢ime se naglasava vaznost praenja valutnog rizika pri
donosenju investicijskih odluka i oblikovanju nacionalne ekonomske politike.

3.ZAKLJUCAK

U radu je analiziran kratkoro¢ni utjecaj volatilnosti deviznog tecaja EUR/
USD i dnevnog prometa burzovnog indeksa Zagrebacke burze na volatilnost
burzovnog indeksa CROBEX primjenom GARCH modela na dnevnim podacima
za razdoblje od 02. sije¢nja 2023. do 28. ozujka 2025. godine. Analiza omogucuje
uvid u mehanizme prijenosa $okova s valutnog trzista i trgovinskih aktivnosti na
volatilnost hrvatskog trzista kapitala aproksimiranim burzovnim indeksom.

Zapotrebeanalize procijenjena su dva oblika GARCH modelaito nedinamicki
faktorski te dinamicki prediktivni GARCH model. Dobiveni rezultati ukazuju na
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snazno postojanje (G)ARCH ucinaka u svim procijenjenim modelima ¢ine¢i time
GARCH model primjerenim za potrebe istrazivanja. Rezultati nedinamickog
faktorskog GARCH modela upucuju na to da volatilnost deviznog tecaja utjece
na volatilnost burzovnog indeksa pri ¢emu se dnevni promet burzovnog indeksa
pokazao neznacajnim. S druge strane, rezultati dinamickog prediktivnog GARCH
modela upucuju da volatilnost deviznog tecaja s pomakom od dva dana utjece na
volatilnost burzovnog indeksa pri ¢emu, unato¢ malim vrijednostima, volatilnost
dnevnog prometa s pomacima od jednog i dva dana utjece na volatilnost
burzovnog indeksa. Razlozi ovakvog ponasanja investitora mogu biti psiholoske
prirode, vezani uz ocekivanja trzisnih kretanja, viemena potrebnog da se formiraju
procjene glede buducnosti itd.

Izra¢unatom predvidenom varijancom pogreske modela identificirana su dva
dogadaja snaznije volatilnosti vezanih uz burzovni indeks koje mozemo smatrati i
dogadajima povecane rizi¢nosti. Isti se odnose na sije¢anj 2023. godine, odnosno
neposredno nakon uvodenja eura u Republiku Hrvatsku te na ozujak 2025. godine
kao posljedica najave uvodenja carina od strane Sjedinjenih Americkih Drzava.

Analizom je potvrdena osjetljivost hrvatskog trzista kapitala na promjene
u valutnom okruzenju ¢ime se naglasava vaznost pracenja valutnog rizika pri
donosenju investicijskih odluka i oblikovanju nacionalne ekonomske politike.
Dodatni znanstveni doprinos u odnosu na ostale radove za Republiku Hrvatsku
je taj to se za potrebe analize u ovome radu uzima razdoblje od uvodenja eura
i koristi devizni tecaj EUR/USD $to s druge strane onemogucuje usporedivost
s rezultatima istrazivanjima ostalih autora. Medutim, valja istaknuti i ostala
ogranicenja analize. Prije svega, modeli uklju¢uju samo dvije objasnidbene varijable
pri ¢emu postoje i brojni drugi ¢imbenici koji takoder mogu imati znacajan
utjecaj na volatilnost burzovnog indeksa poput makroekonomskih pokazatelja
kao $to su kamatne stope, inflacija, bruto domacdi proizvod, kretanja cijena na
globalnim trzistima, geopoliticki rizici, promjene regulatornog okvira itd. Osim
toga, volatilnost na domacem trzi$tu moze biti pod utjecajem globalnih trzisnih
indeksa i investicijskog sentimenta, $to u ovom radu nije bilo predmet analize.
Upravo zbog toga, dobivene rezultate je potrebno interpretirati uz odredenu razinu
opreza, buduci da izostavljanje relevantnih varijabli moze dovesti do parcijalnog
ili iskrivljenog prikaza stvarnih transmisijskih u¢inaka. Pregled literature ukazuje
da koriStenje istih varijabli u razli¢itim modelima moze rezultirati razli¢itim
rezultatima, $to ukazuje na osjetljivost istth na odabir metodoloskog pristupa.
Primjena alternativnih modela volatilnosti poput EGARCH, TGARCH, hibridnih
ili multivarijatnih GARCH modela mogla bi omoguciti detekciju asimetri¢nih,
nelinearnih i ostalih ucinaka koji nisu obuhvaceni osnovnim GARCH pristupom.
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Takoder, prosirenje analize na $iri skup varijabli i razdoblja financijskih $okova
moglo bi dodatno unaprijediti razumijevanje odrednica volatilnosti burzovnog
indeksa.

Stoga se buduca istrazivanja mogu usmjeriti na prosirenje provedene
analize uklju¢ivanjem ostalih objasnidbenih varijabli poput ekonomskih,
financijskih i institucionalnih uz koristenje naprednijih metodoloskih pristupa
¢ime bi se unaprijedilo razumijevanje rizika i volatilnosti. Neovisno o navedenim
ogranicenjima, ovaj rad pruza vrijedna saznanja o kratkoro¢nim ucincima
volatilnosti na hrvatskom trzistu kapitala.
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Rad je dijelom rezultat istraZivanja u okviru diplomskog rada Ilieva, Viktorija.
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DODATAK

Tablica a. Deskriptivna statistika logaritamskih prinosa

LCROBEX LEUR_USD LPROMET

Prosjecna vrij ednost 0,000625 1,30E-05 0,003168

Maksimum 0,018490 0,018495 2,550597

Minimum -0,027877 -0,018711 -2,265895

Standardna devijacija 0,004390 0,003739 0,484515

Skewness -0,566707 -0,306790 0,484401

Kurtosis 9,634180 7,097973 7,199544

Jarque-Bera test 1540,097 583,7753 631,5414

p-vrijednost 0,000000 0,000000 0,000000
ARCH-LM test (1 pomak) 10,3005 2,1470 21,5007
p—Vrijednost 0,0013 0,1428 0,0000
ARCH-LM test (2 pomaka) 10,3068 2,0346 22,7232
p-vrijednost 0,0058 0,3616 0,0000

Izvor: Izracun autora.

Tablica . Testovi o postojanju jedini¢nog korijena logaritamskih prinosa

ADF test PP test KPSS test
Varijabla Konstanta K?Esetfalgta Konstanta K?Isrsetigta Konstanta K?gsetfalgta
p-vrijednost p-vrijednost LM-statistika
LCROBEX 0,0000 0,0000 0,0000 0,0000 0,099697 0,059779
LEUR_USD 0,0000 0,0000 0,0000 0,0000 0,038413 0,034891
LPROMET 0,0000 0,0000 0,0001 0,0001 0,294716 0,143725

Izvor: izracun autora. Napomena: Za provedbu ADF testa koristen je Akaikeov
informacijski kriterij (AIC). P-vrijednosti za ADF i PP testove preuzete su od
MacKinnona (1996). Asimptotske kriticne vrijednosti za KPSS test preuzete su od
Kwiatkowskog, Phillipsa, Schmidta i Shina (1992) te iznose: konstanta: 1 % razina
(0,739), 5 % razina (0,463), 10 % razina (0,347); konstanta i trend: 1 % razina (0,216),
5% razina (0,146), 10 % razina (0,119).
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Sazetak: U suvremenom marketinskom okruZenju, razumijevanje ponasanja
potrosaca kljucno je za ucinkovito oblikovanje komunikacijskih strategija. Posebno
se istice vaznost kognitivnih i emocionalnih reakcija potrosaca na razlicite oblike
oglasavanja, koje medu ostalim ukljucuju i zvucne elemente. Sonicno brendiranje,
kao integralni dio brend strategije, koristi specificne zvucne identitete za jacanje
prepoznatljivosti brenda i poticanje emocionalne povezanosti s potrosacima. Rad
istraZuje sonicno brendiranje kao signalni mehanizam na trZistima obiljezenima
informacijskom asimetrijom izmedu brenda i potrosaca. Polazeci od teorije igara,
razvijen je model interakcije izmedu brenda visoke i niske kvalitete, pri cemu zvuk
djeluje kao signal koji prenosi informacije o stvarnoj kvaliteti proizvoda. Cilj rada je
analizirati moZe li sonicno brendiranje djelovati kao vjerodostojan signal kvalitete u
uvjetima informacijske asimetrije izmedu brenda i potrosaca, te pod kojim uvjetima
se ostvaruje separacijska ravnoteZa u interakciji. Kljucna pretpostavka modela jest da
signal ostaje vjerodostojan samo kada su troskovi njegova dizajna i implementacije
dovoljno visoki da obeshrabre imitaciju. U situacijama kada signal postane jeftin i
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sveprisutan, trZiste prelazi s informacijske na emocionalnu dimenziju, a sonicno
brendiranje gubisposobnost diferencijacije. Rezultati sugeriraju daulaganje u kvalitetan
i dosljedan zvucni identitet povecava reputacijski kapital i povjerenje potrosaca, cime
sonicno brendiranje postaje strateska investicija, a ne samo promotivni alat. Teorijski
doprinos rada ogleda se u povezivanju ekonomije ponasanja, marketinga i teorije
igara kroz analizu zvuka kao vjerodostojnog trZisnog signala, dok prakticni doprinos
lezi u vrednovanju zvuka za razvoj brendova u digitalnom okruzenju.

Klju¢ne rijeci: soni¢no brendiranje, kvaliteta, reputacija, strategije, teorija igara

UVOD

Konkurencija ima visestruke u¢inke na trzi$nu dinamiku jer oblikuje strateska
ponasanja poduzeca, utjece na razvoj industrije te odreduje poslovne performanse
pojedinih poduze¢a (Nair i Selover, 2012). Pravodobna prilagodba poduzeca
promjenama u poslovnom okruzenju omogucuje mu ocuvanje i jacanje trzisne
pozicije u odnosu na konkurente. Sve intenzivnija trzi$na utakmica i rastuca
borba medu brendovima predstavljaju jedan od klju¢nih izazova suvremenog
poslovanja. U danasnjem gospodarstvu konkurentnost poduzeca postaje nuznost,
ona podrazumijeva sposobnost uspje$nog suprotstavljanja trzi$nim pritiscima
poduzeca koja nude sli¢ne proizvode na domacem i medunarodnom trzistu
(Tomi¢, 2025).

U suvremenom marketindkom okruzenju, kognitivne i emocionalne
reakcije potrosaca na oglasavanje imaju klju¢nu ulogu u oblikovanju uc¢inkovitih
komunikacijskih strategija. Klju¢ uspjeSnog oglasavanja lezi u kreativnosti,
jasnoci poruke i sposobnosti izdvajanja iz mnostva konkurentskih oglasa, pritom
oglasavanje ne smije biti samo informativno, ve¢ i inspirativno, poticuci potrosace
na akciju i dugoroc¢nu lojalnost prema brendu (Pavlek, 2008). Posebno vaznu ulogu
u suvremenom marketingu imaju zvuk i glazba koji snazno utje¢u na emocije,
percepciju i ponasanje potrosaca te kroz koncept soni¢nog brendiranja doprinose
jacanju prepoznatljivosti brenda i emocionalnoj povezanosti s potrosacima
(Barisi¢, 2025).

U tom kontekstu, cilj ovog rada usmjeren je analizi uvjeta pod kojima
soni¢no brendiranje djeluje kao signal kvalitete u uvjetima postojanja nepotpunih
informacija, odnosno informaticke asimetrije izmedu brenda i potrosaca. Koriste¢i
postavke teorije igara, razvijen je teorijski model interakcije izmedu brendova
visoke i niske kvalitete, pri ¢emu zvuk ima funkciju signala koji prenosi informacije
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o realnoj kvaliteti proizvoda. Optimalne strategije marketinskih ulaganja nisu
stati¢ne ve¢ ovise o reakcijama konkurencije i $irem trzisSnom kontekstu. Upravo
se primjena teorije igara pokazala kao koristan alat za analizu strateskih odluka u
visoko konkurentskim industrijama (Tomi¢, 2025). Rezultati istrazivanja ponudit
¢e osnovu za daljnje analize utjecaja zvuka i glazbe na potrosacke odluke jer
promislja relevantne elemente uspjesnog soni¢nog brendiranja, uz evaluiranje
teorijskih i empirijskih istrazivanja na podruéju ponasanja potrosaca.

1. KOGNITIVNE REAKCIJE POTROSACA
1.1. Kognitivne reakcije na oglasavanje

Klju¢ uspjesnog oglasavanja lezi u kreativnosti, jasnoci poruke i sposobnosti
da se izdvoji iz mnostva konkurentskih poruka. Oglasavanje ne smije biti samo
informativno, ve¢ i inspirativno, poticuci potrosace na akciju i stvaranje dugorocne
lojalnosti prema brendu (Pavlek, 2008). Kognitivne reakcije potrosaca na
oglasavanje predstavljaju procese kojima pojedinci obraduju informacije sadrzane
u oglasima te ih integriraju u svoje postojece znanje i stavove. Kognitivna obrada
oglasnih poruka obuhvaca procese selektivne izloZenosti, paznje i pamcenja, pri
¢emu potrosaci spontano odabiru one poruke koje smatraju relevantnim ili koje
potvrduju njihova postojeca uvjerenja, dok istovremeno zanemaruju ili potiskuju
one koje dozivljavaju kao prijetece ili nebitne (Schiffman i Kanuk, 2004).

Iako mogu vjerovati da odluke o kupnji donose na temelju racionalne procjene,
znacajan dio oglasnih informacija djeluje na podsvjesnoj razini, oblikujuci stavove
i preferencije bez njihove svjesne spoznaje (Hawkins i Mothersbaugh, 2007).
Schiffman i Kanuk (2004) govore da su kognitivne reakcije na oglasavanje takoder
povezane s procesom formiranja i promjene stavova. Izlozenost informacijama
putem oglasa omogucuje potrosa¢ima da usporede proizvode, procijene njihove
prednosti i donesu informirane odluke. Vazno je istaknuti da kognitivne reakcije
na oglasavanje nisu univerzalne, ve¢ ovise o individualnim razlikama medu
potrosacima, njihovim potrebama, iskustvima i trenutnoj motivaciji. Potrosacke
odluke proizlaze iz kombinacije unutarnjih motiva i vanjskih utjecaja, pri cemu
na proces odlucivanja djeluje niz ¢cimbenika, poput osobnih obiljezja, drustvenih
normi, psihologkih procesa i situacijskih uvjeta. Vazno je razumjeti da odluka
nije samo racionalni ¢in, ve¢ ukljucuje i emocionalne i socijalne dimenzije koje
znacajno utjeCu na ponasanje potrosaca (Schiffman i Kanuk, 2004).
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1.2. Utjecaj glazbe i zvuka na potrosSacke odluke

Glazba i zvuk imaju snazan i viSeslojan utjecaj na potrosacke odluke, $to
potvrduju brojna istrazivanja iz podrucja psihologije, marketinga i ekonomije.
Njihov utjecaj nije samo povrsinski, ve¢ duboko utjee na emocionalno stanje,
percepciju i ponasanje potrosaca.

Emocionalni utjecaj glazbe jedan od najvaznijih ¢imbenika koji odreduju
kako potrosaci dozivljavaju proizvod ili uslugu. Kao $to isticu North i Hargreaves
(1997), glazba moze mijenjati raspolozenje kupaca, $to posljedi¢no utjece na
njihovu spremnost za kupnju (North, Hargreaves i McKendrick, 1999). Bitner
(1992) definira “atmosferu kao kombinaciju fizickih elemenata koji utje¢u na
emocionalne reakcije potrosaca. Glazba je jedan od klju¢nih elemenata atmosfere
koji moze poboljsati dozivljaj prostora i povecati zadovoljstvo kupaca. De Graaf
(2013) u svojoj disertaciji istice da fokusirano audio oglasavanje u trgovinama
moze znacajno povecati prodaju, jer glazba usmjerava paznju i stvara pozitivne
asocijacije s proizvodima.

Glazba u brendiranju ima vaznu ulogu; koristenje prepoznatljivih zvuc¢nih
logotipa ili melodija, pomaze u jacanju identiteta brenda i povecava njegovu
memorabilnost iliti pamcenje. Ova strategija posebno je uc¢inkovita u digitalnom
okruzenju gdje vizualni elementi nisu uvijek prisutni (Lindstrom, 2005). Ovakav
utjecaj na ponasanje potrosaca detaljno je istrazen u radu Arene i Kim (1994),
koji su pokazali da razliciti Zanrovi glazbe mogu mijenjati percepciju cijena i
kvalitetu proizvoda. Na primjer, klasi¢na glazba cesto povecava percepciju luksuza
i kvalitete, dok popularna glazba moze povecati osjecaj zabave i pristupacnosti.
Nell i Cant (2013) navode da zvu¢ni signali poput obavijesti, tonova ili specifi¢cnih
audio efekata mogu potaknuti paznju, povecati angazman i stvoriti emocionalnu

imati negativan ucinak i odbiti potrosace.
2. PRIMJENA SONICNOG BRENDIRANJA
2.1. Soni¢no brendiranje kao marketinski alat

Soni¢no brendiranje, odnosno strateSko oblikovanje zvuc¢nog identiteta
brenda, postalo je klju¢no podrudje suvremenog marketingaibrend menadzmenta.
Dok su vizualni elementi poput logotipa ili boja dugo dominirali u izgradnji
prepoznatljivosti, istrazivanja i teorijski radovi isti¢cu kako zvuk ima jedinstvenu
mo¢ da potakne emocionalne reakcije, pobolj$a prepoznavanje brenda i produbi
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vezu s potro$ac¢ima. Oblikujuci na¢in na koji potrosaci percipiraju i pamte brend
u svakodnevnim interakcijama, osobito u eri digitalnih tehnologija i pametnih
uredaja gdje je zvuk sve prisutniji u komunikaciji izmedu brenda i korisnika
(Khamis i Keogh, 2021).

Upravo integracija zvuka s vizualnim identitetom stvara cjelovit dozivljaj
brenda, povecava prepoznatljivost i potice snaznije pamcenje kod potrosaca. Guy
i Hjorth (2020) isticu kako auditivne komponente brenda mogu pojacati svijest
o brendu, potaknuti pozitivne kognitivne procese i izgraditi snazan emocionalni
odnos, ali samo ako su sustavno integrirane u ukupnu strategiju brenda. Psiholoski
aspekti soni¢nog brendiranja takoder su predmet brojnih znanstvenih analiza.
Beilina (2021) sugerira da zvuk ne samo da privlaci paznju potro$aca, ve¢ i oblikuje
percepciju vrijednosti, povjerenja i autenticnosti brenda.

2.2. Elementi soni¢nog brendiranja

Jackson i Jankovich (2013) isti¢u da je za uspjesno zvu¢no brendiranje vazno
ne samo stvaranje zvucnog logotipa ili dzingla, vec i njegova strateska te dosljedna
primjena na svim dodirnim tockama s potrosacima. Sonic logo (zvucni logo,
engl.) je kratki, prepoznatljivi zvu¢ni potpis brenda, audio ekvivalent vizualnog
logotipa. Obicno je to nekoliko nota ili zvuk koji brzo evocira brend u umu
potrosaca. Sonic logo mora biti jednostavan, lako pamtljiv i dosljedan u svim
komunikacijskim kanalima (Brandience, 2024; With Feeling, 2023). Dzingl je
glazbena reklama u obliku kratke i pamtljive melodije s tekstom koji promovira
brend. Dobar dzingl lako se pamti i ¢esto se povezuje s emocijama i identitetom
brenda, poput McDonald’s-ove kampanje ili Haribove ,,Happy World of Haribo*
melodije (DMEXCO, 2025; Brandience, 2024).

Glazba brenda odnosi se na duze glazbene kompozicije koje odrazavaju
osobnost i vrijednosti brenda. Ova glazba koristi se u oglasima, promotivnim
videozapisima, prodajnim mjestima i drugim dodirnim toc¢kama s potrosacima
(ASUS, 2023). Glas brenda nije samo doslovni glas u reklamama, ve¢ tonalitet, stil
i karakteristika svih zvu¢nih sadrzaja koje brend proizvodi. To ukljucuje glasovne
poruke, ton aplikacija, zvukove proizvoda i efekte u korisnickom sucelju (With
Feeling, 2023; Akoustic Arts, 2024).

Zvuéni potpisi su specifiéni zvukovi povezani s odredenim radnjama ili
proizvodima, poput zvuka otvaranja boce, notifikacija na aplikaciji ili zvuka
pokretanja uredaja. Apple je poznat po svojoj pazljivo dizajniranoj audio
identifikaciji, ukljucujuci zvuk pokretanja Mac racunala ili klik kamere, koji su
postali dio brend identiteta (With Feeling, 2023; Brandience, 2024).
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3. BRENDIRANJE, KVALITETA I REPUTACIJA - OSNOVA ZA
IGRU

Pod kvalitetom u procesu dono$enja odluka podrazumijevamo vertikalno
vrednovanje prema kojem se svi potro$aci slazu da je npr. odredeni proizvod x
vece kvalitete u odnosu na odredeni proizvod y. U Sirem smislu, mozemo reci kako
motivacija poduze¢a prema proizvodnji kvalitetnih proizvoda identificira dva
izazova. Prvo polazi od toga da je kvaliteta, jednako kao i kvantiteta, izbor samog
poduzeca koje djeluje u smjeru maksimalizacije profita. Drugi izazov, nama za ovaj
rad relevantan, polazi od toga da potro$aci nisu uvijek u potpunosti neinformirani
o odredenom proizvodu koji namjeravaju kupiti. Kadgod postoji asimetri¢nost u
informacijama, postoji i poticaj kod jedne strane da ostvari odredenu korist krivo
tumacedi to¢ne informacije o dobru ili o sebi (Sharma i Tomi¢, 2011). Prodavatelj
tezi uvjeravanju kupca o proizvodu vise kvalitete no $to on stvarno jest ili radi
smanjenje troskova, $to moze umanjiti kvalitetu proizvoda u odnosu na oc¢ekivanja
kupca.

No, kako potro$a¢i mogu anticipirati takva ponasanja, mozemo reci da na
takvim trzi$tima postoji konstantna opasnost od pada u ravnotezu nize kvalitete
dobara, na kojima poduzeca $tede proizvode¢i manje kvalitetne proizvode,
a upravo to potrosaci i ocekuju, iako bi i za poduzeca i za potrosace bilo bolje
da se proizvode dobra vece kvalitete te da su potrosaceva ocekivanja usmjerena
upravo prema tome, dakle prema kvaliteti. Razlikujemo dva mehanizma
uvjeravanja potrosaca u visoku kvalitetu dobara (Church i Ware, 2000). Prvi
mehanizam, koji ima snaznu mo¢ uvjeravanja je obvezivanje, a jedan od op¢enitih
primjera obvezivanja je davanje jamstava. Drugi mehanizam, nama vazan za
ovaj rad, temelji se na reputaciji: poduzec¢a znaju da do ponovne prodaje nece
do¢i ako potrosa¢ ne bude zadovoljan svojom kupovinom, odnosno dobivenim
proizvodom. Konac¢no, pozitivno ili negativno iskustvo potrosa¢ moze usmenim
putem ili drugim sredstvima komunikacije prenijeti na druge potrosace. Dodatno,
uspjesna poduzeca Cesto nastoje eksploatirati svoju reputaciju na nova trzista kroz
tzv. Sirenje brenda. U odredenim situacijama, reputacija i obvezivanje mogu biti
povezani jer drustveno priznata reputacija poduzeca koje proizvodi kvalitetne
proizvode predstavlja svojevrsno obvezivanje poduzeca (koje vjerodostojno stoji
iza svojeg novog proizvoda) kupcu, ¢ime sugerira kako postoji velika vjerojatnost
da se doista radi o proizvodu visoke kvalitete (Sharma i Tomi¢, 2011).

Promatrajudi povezanost brendiranja, kvalitete i reputacije, stvara se osnova
za modeliranje teorijskog modela koji bi mogao opisati interakciju izmedu
poduzeca/brendova koji nude proizvode razlicite razine kvalitete, samim time
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mogu imati razli¢itu reputaciju, a time i razlicit pristup brendiranju, u kontekstu
ovog rada soni¢nom brendiranju. Okvirno, rad zapravo analizira zvucni identitet
u oblikovanju reputacijskog kapitala i percepcije kvalitete brenda kod potrosaca.

4. METODOLOGIJA

4.1.Teorijsko-igracki model interakcije izmedu
brenda i potrosaca kroz soni¢no brendiranje

Pristup razvoja modela teorije igara u ovom radu temelji se zavr$nom radu
»Soni¢no brendiranje: Utjecaj zvuka na ekonomske odluke potrosaca® (Barisic,
2025). Iako je rad primarno empirijski i usmjeren na percepciju potrosaca i zvuc¢ni
marketing, sadrzi elemente strate$kog ponasanja i asimetrije informacija koji
ga ¢ine pogodnim za formalizaciju kroz teoriju igara (Munoz-Garcia, 2012). Za
potrebe ovog rada koristeni su zakljucci i podaci iz zavr$nog rada dobiveni putem
anketnog upitnika kao osnova za razvijanje teorijsko-igrackog modela interakcije
izmedu brendova i potrosaca kroz soni¢no brendiranje. Samim time, ovaj rad
predstavlja razradu moguc¢ih marketinskih akcija te teorijskih implikacija za
buduca istrazivanja na polju soni¢nog brendiranja.

4.2.Konceptualni okvir interakcije
Igraci

Model prikazuje stratesku igru izmedu prodavatelja (B) i potrosaca (C).
Prodavatelj je svjestan stvarne kvalitete svog proizvoda, dok potrosa¢ tu kvalitetu
procjenjuje neizravno na temelju auditivnih signala (glazba, dzingl, zvu¢ni logo).
Ti zvucni elementi djeluju kao signal kvalitete koji oblikuje percepciju, emocije i
odluku o kupnji. Mozemo postaviti okvir za igru:

= Igraci: prodavatelj (B) i potrosac (C); prodavatelj (B) koji poznaje stvarnu
kvalitetu proizvoda tj. dva razli¢ita brenda (H i L) koji nude te potrosac (C)
koji ih ne razlikuje.

= Tip brenda: 8 € {H, L}, gdje H = brend visoke kvalitete, L = brend niske
kvalitete. Priori vjerojatnost P(0=H) = m € (0, 1).

= Signal: Brend bira intenzitet soni¢nog identiteta s € {0, 1}, gdje 1 = ulaganje
u snazan zvucni identitet.

= Trosak signala: ky(s) < ki(s), rastu¢i u s (uvjet vjerodostojnosti signala);
trosak signala raste s ja¢inom signala.
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= Emocionalni ucinak: e(s), gdje e(1) > e(0) = 0; emocionalni ucinak e(s)
povecava percipiranu vrijednost proizvoda.
= Cijena: p (pretpostavljena tj. zadana trzistem).

Redoslijed poteza

1. Priroda odreduje tip brenda 6 (H ili L); poznato samo prodavatelju.

2. Prodavatelj bira signal s € {0,1} i snosi trosak kq(s).

3. Potro$al opaZa signal s i azurira vjerovanje u(6 = H|s) prema Bayesovom
pravilu (Munoz-Garcia, 2012).

4. Potrosac odlucuje kupiti (K) ili ne (N).

Isplate

1. Korist potrosaca: Uc = v(0) + e(s) — p ako kupi, inace 0. Tako da v(6)
predstavlja stvarnu kvalitetu, dok e(s) predstavlja emociju/dozivljaj
brenda. Kupnja je racionalna ako je v(0) + e(s) = p.

2. Dobit prodavatelja: IT; = p - kq(s) ako potrosac kupi, u suprotnom vrijedi
HB = —ke(S)‘

Tipovi ravnoteZze

Separacijska ravnoteZa (vjerodostojno signaliziranje)

Brend visoke kvalitete (H) bira s = 1, dok brend niske kvalitete (L) bira s =
0. Potro$a¢ nakon opazanja s = 1 vjeruje (u(6=H|s = 1) da je rije¢ o kvalitetnom
brendu (4 = 1) i kupuje samo ako v(H) + e(1) = p. Ako je s = 0, vjeruje (u(6=H]|s =
0) i ne kupuje jer je e(0) = 0.

Uvijeti poticajne kompatibilnosti :

= H brend preferira signalizirati: p — k(1) = p — ku(0);
= L brend ne zeli signalizirati: p — k(1) < p - k.(0).

Ako vrijedi k; (1) - k.(0) > p i ky(1) - ku(0) < p, postoji separacijska savrsena
Bayesova ravnoteza (PBE) (Rasmusen, 2007). Intuicija: signal vrijedi samo ako
prodavatelj jeftinije proizvodi H brend, a koji je ipak skuplji od L brenda.

Pooling ravnoteza (zasicenje signalom)

Ako oba tipa brenda biraju s = 1, potrosa¢ oblikuje vijerovanje u(6 = H|s = 1)
= mikupuje ako v (H) + (1 - m) v (L) + e(1) = p. To se dogada kada trosak signala
opadne (npr. koristenje AI generirane glazbe), pa signal gubi informativnost i
postaje dominantno emocionalni poticaj.
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Postojanje separacijske ravnoteZze

Za potvrdivanje postojanja separacijske ravnoteze, koristit cemo lemu (Slika
1.) da pokazemo pod kojim uvjetima ovaj model vrijedi.
Ako vrijedi:

Percepcija kvalitete v(8)+e(1)

L

v(H) + e(1) = p > v(L) + e(1), zvuk sam po sebi ne spasava kvalitetu L
brenda;

2. k(1) - k.(0) > p, lazni signal je preskup L brendu;
3. ky(l) - ku(0) < p, signal je isplativ. H  brendu,
tada postoji separacijska PBE u kojoj brend visoke kvalitete signalizira s
= 1, brend niske kvalitete bira s = 0, a potrosac kupuje samo nakon s = 1.
Slika 1. Lema: Uvijeti za separacijsku ravnotezu u signalnoj igri
0%emma: Uvjeti za separacijsku ravnotezu u signalnoj igri
' : H-tip profitabilan signal (k_H(1)<p)
1 L-tip preskup signal (k_L(1)>p)
175} i
|
1.50F : vil)+e(l) < p
Separacijska ravnoteza: :
1.25F H signalizira s=1 :
L bira s=0 :
1
1.00 f=m—=mmm—mmmmmm e e e e
|
0.75} l
|
0.50 v(H)+e(1) = p :
|
0.25t l
:
i i I i i .
0'0%.0 0.2 0.4 0.6 0.8 1.0

Trosak signala (k)

Izvor: Izrada autora.

Lema formalno dokazuje da, pod tim uvjetima: prodavatelj za brend visoke

kvalitete ima motiv ulagati u soni¢ni identitet jer mu se to isplati (signal mu pomaze
da proda proizvod po cijeni p); dok za brend niske kvalitete nema motiv da kopira
jer mu je signal preskup ili ne donosi dovoljno koristi; potrosa¢ moze racionalno

razlikovati dobre i lose brendove prema zvu¢nim elementima. Drugim rije¢ima,
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lema nam potvrduje matematicku vjerodostojnost ovog teorijskog modela tj. da
zvuéni signal moze biti pouzdan indikator kvalitete, a ne samo marketinski trik.

Razvoj hipoteza za empirijsko istrazivanje

Na temelju postavljenog teorijskog modela moguce je razviti nekoliko hipoteza
koje mogu testirati ideju moze li soni¢no brendiranje predstavljati potrosa¢ima
vjerodostojan signal kvalitete.

H1: Brendovi viSe kvalitete ¢es¢e ulazu u zvucni identitet i ostvaruju vece
stope konverzije od brendova nize kvalitete.

H2: Na trzi$tima gdje su troskovi izrade zvucnih elemenata niski, signal gubi
vjerodostojnost, a odluke potrosaca se temelje vise na emocijama i cijeni.

H3: Relativni trosak dizajna zvu¢nog identiteta (kao % prihoda) nizi je kod
brendova vise kvalitete.

H4: Emocionalni u¢inak glazbe povecava spremnost na kupnju kada potrosa¢
vjeruje da signal dolazi od brenda visoke kvalitete.

Empirijski dizajn (proSirenje izvorne ankete)

Kako bi doprinijeli empirijskoj domeni, sugerirat ¢emo prosirenje izvorne
ankete koja je ponudila teorijsku osnovu i empirijsku pozadinu za ovaj rad. Na taj
nacin sugerirat ¢emo i mogucnosti za unapredenje modela i/ili samog istrazivanja
u buducnosti. Postoje¢i anketni uzorak (Bari$i¢, 2025) moze se prosiriti
eksperimentalnim tretmanom: Kontrolna skupina (s = 0) se nalazi u neutralnoj
situaciji bez zvuka. Tretmanska skupina (s = 1) uz istu ponudu, ali sa zvu¢nim
elementom (dzingl, logo). Reputacijski znak (6 = H/L) moze se manipulirati
nazivom ili opisom brenda. Na temelju takvog prosirenja moguce je primijeniti
sljedece istrazivacke metode, odnosno pristupi:

1. Mini eksperiment (2x2 dizajn): U 2x2 eksperimentalnom dizajnu
ispituju se promjene u vjerovanju (0 = Hs) i namjeri kupnje uz razli¢ite
informacije o reputaciji (proxy varijabla za 6). Npr. reputacija (visoka/
niska) x zvuk (prisutan/odsutan). Naknadno, statisticka analiza (regresija,
ANOVA) moze procijeniti interakcijski u¢inak izmedu percepcije zvuka
i reputacije brenda.

2. Mjerenje: prosiriti anketu za procjenu varijabli namjera kupnje, percepcija
kvalitete, emocionalni uc¢inak, prepoznatljivost.
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3. Bayesov test: promjena vjerovanja u kvalitetu g(H|s) izmedu razli¢itih
tretmana ispitanika.

4. Alternativni uvjeti: empirijski validirati da je stopa povrata investicija
u audio-signala veci kod brendova s viSom reputacijom tj. kada vrijedi
k(1) < Ky (1).

5. MARKETINSKE I TEORIJSKE IMPLIKACIJE

Model pokazuje da soni¢no brendiranje moze djelovati kao vjerodostojan
signal kvalitete kada su troskovi dizajna i konzistentnosti dovoljno visoki
da obeshrabre imitaciju. Kada signal postane jeftin i sveprisutan, njegova
diferencijacijska mo¢ opada te trziste prelazi s informacijske na emocionalnu
dimenziju poticanja potro$nje (Melzner i Raghubir, 2022). Zaklju¢ak sugerira
da soni¢no brendiranje treba promatrati kao investiciju u reputacijski kapital i
povjerenje potrosaca, a ne samo kao promotivni alat.

Rezultati istrazivanja imaju visestruke implikacije, kako u teorijskom, tako i
u prakticnom smislu. Prije svega, potvrduje se da zvucni elementi brenda imaju
mjerljiv u¢inak na ekonomske odluke potrosaca, ¢ime se soni¢no brendiranje
pozicionira kao vazan instrument suvremenog marketinga i menadzmenta brenda.
U teorijskom smislu, istrazivanje pridonosi razvoju interdisciplinarnog pristupa
koji povezuje ekonomiju ponasanja, marketing i teoriju igara, naglasavajuci ulogu
zvuka kao mehanizma signaliziranja kvalitete i povjerenja na trziStu. Zvucni
identitet moze sluziti kao signal visoke reputacije, osobito kada su troskovi njegova
dizajna i implementacije dovoljno visoki da obeshrabre imitaciju, ¢ime se potvrduje
logika separacijskih ravnoteza u modelima signaliziranja (Tan i Ha, 2020).

U prakticnom smislu, nalazi sugeriraju da ulaganje u kvalitetan i dosljedan
zvucni identitet moze dugoro¢no povecati lojalnost i emocionalnu vezu potrosaca
s brendom, ¢ime se stvaraju preduvjeti za rast trzi$nog udjela i reputacijskog
kapitala. Tvrtke bi stoga trebale promatrati sonicno brendiranje ne samo kao
kreativni dodatak oglasavanju, ve¢ kao stratesku investiciju u dugorocno
pozicioniranje. Posebno u digitalnim kanalima, gdje je vizualni prostor prezasicen,
zvuk omogucuje diferencijaciju i odrzavanje paznje potrosaca (Spence i Keller,
2023). Konac¢no, s regulatornog i etickog aspekta, vazno je pratiti granicu izmedu
emocionalnog angazmana i manipulativnog utjecaja, kako bi se osiguralo da
soni¢no brendiranje doprinosi odrzivom i odgovornom trzisnom komuniciranju.
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6. ZAKLJUCAK

Trzi$na segmentacija moze se provesti na temelju geografskih obiljezja,
demografskih obiljezja, psiholoskih obiljezja te bihevioralnih obiljezja (posebice
vaznih kao lojalnost brendu na temelju cijene, kvalitete i reputacije). Dakle, iroko
postavljena trzi$na segmentacija osigurava veci profitni potencijal definiranjem
razlic¢itih cijena na istom trzistu. Druga strana medalje sugerira kako su i troskovi
procjene potro$aceve potraznje tada vedi, jer se time promice simetrinost u
informacijama. Svi koncepti koji omogucuju sustavno signaliziranje koje priblizava
kupca prodavatelju, naglasavajuci to¢ne informacije o proizvodu, odnosno koji
eliminiraju pogresne zakljucke u procesu kupovine su pozeljni (Sharma i Tomic,
2011). Soni¢no brendiranje je jedan od nacina da se ostvari pozitivna veza s
potencijalnim potro$acima.

Tema rada bila je analiza soni¢nog brendiranja kao vjerodostojnog signala
kvalitete u uvjetima informacijske asimetrije izmedu brenda i potrosaca. Polazeci
od teorije igara, razvijen je model koji prikazuje interakciju izmedu brendova
razlicite kvalitete te analizira uvjete pod kojima zvucni identitet moze djelovati
kao pouzdan indikator kvalitete proizvoda. Istrazivanje je spojilo elemente
bihevioralne ekonomije ponasanja, marketinga i teorije igara, ¢cime je pruzen,
iako vrlo jednostavan, novi teorijski okvir za razumijevanje uloge zvuka u procesu
izgradnje reputacijskog kapitala.

Model je pokazao da zvuk moze sluziti kao signal visoke kvalitete samo ako
su troskovi njegova dizajna i provedbe dovoljno visoki da obeshrabre brendove
niske kvalitete od imitacije. U suprotnom, signal gubi informativnost i prelazi u
emocionalnu sferu poticanja potrosnje.

Glavna ogranicenja istrazivanja odnose se na teorijsku apstrakciju modela,
nepostojanje empirijske potvrde i pojednostavljene pretpostavke o ponasanju
potrosaca te postojanju jednog prodavatelja koji nudi dva proizvoda tj. brenda
razlicite kvalitete. Model ne uklju¢uje dinamicke uc¢inke reputacije ni razlike medu
proizvodacimaili trzistima. Buduca istrazivanja mogla bi uklju¢iti eksperimentalnu
provjeru hipoteza, prosirenje na viSestruke brendove razlic¢itih prodavatelja
i dinamicke igre te ispitati utjecaj umjetne inteligencije i neuroekonomskih
parametara na percepciju soni¢nog brendiranja. Posebno bi bilo korisno analizirati
kako digitalne tehnologije i umjetna inteligencija mijenjaju troskove i u¢inkovitost
soni¢nog brendiranja, te ispitati njegovu dugoro¢nu ulogu u stvaranju brend
lojalnosti i reputacijskog kapitala.

Zakljuc¢no, soni¢no brendiranje predstavlja vise od estetskog dodatka. Ono
je strateski instrument koji povezuje ekonomsku racionalnost i emocionalnu
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percepciju potrosaca. Kao takvo, postaje klju¢ni element odrzivog brend
menadzmenta u digitalnom dobu, gdje zvuk ne samo da komunicira identitet, nego
i gradi povjerenje izmedu brenda i potrosaca (Khamis i Keogh, 2021). Prezentirani
model ovog rada u svojoj ogranicenoj teorijskoj formi kao i izneseni zakljucci
predstavljaju samo preliminarna zapazanja autora i mogu, odnosno trebaju biti
predmetom promisljanja, revizije i unapredenja u budué¢im istrazivanjima.

NAPOMENA

‘Rad je izraden u okviru znanstvenih projekata ‘Utjecaj umjetne inteligencije i
novih digitalnih tehnologija na financijsko trZiste’ te “Trziste rada i kreiranje politika
temeljenih na dokazima’ pri Fakultetu ekonomije i turizma ‘Dr. Mijo Mirkovic,
Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli. Misljenja, nalazi i zakljucci ili preporuke navedene u
ovom radu odnose se na autora i ne odrazavaju nuzno stajalista Fakulteta ekonomije
i turizma Dr. Mijo Mirkovi¢’ Pula. Rad je teorijski i analiticki proSirena verzija
istrazivanja autora, baziranog na istraZivanju iz zavrsnog rada Marca Antonia
Barisica (2025) pri Fakultetu ekonomije i turizma Dr. Mijo Mirkovic, Sveuciliste
Jurja Dobrile u Puli. Autori zahvaljuju strucnjacima koji su pomogli u matematickom
formuliranju problema, interpretaciji istih i povezivanju s ekonomskim zakljuccima.
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Sazetak: Razvoj trzista fondova kojima se trguje na burzi (engl. Exchange Traded
Funds, ,ETF*) u posljednja dva desetljeca jedan je od najznacajnijih trendova na
trzistu kapitala. Medu njima posebnu paznju investitora dobivaju ESG ETF-ovi; ETF-
ovi koji ulazu u skladu s ekoloskim, drustvenim i korporativnim smjernicama (engl.
Environmental, Social, Governance ,,ESG). Cilj ovog rada je usporedba tradicionalnih
i ESG ETF-ova na americkom trZistu kapitala kako bi se utvrdilo postoje li znacajne
razlike u njihovim performansama. U istraZivanju su koristeni sekundarni podaci za
razdoblje od 2018. godine do 2023. godine, a analiza je provedena uz pomoc¢ mjera
prinosa i rizika poput alfe, bete, Sharpe-ovog i Treynor-ovog omjera u okviru CAPM-a
i Fama-French modela. Usporedba parova tradicionalnih i ESG ETF-ova omogucila je
izravnu evaluaciju njihovih performansi. Rezultati empirijske analize tako su pokazali
da razlike postoje. U vecem broju slucajeva ESG ETF-ovi ostvarili su bolje rezultate.
Na temelju navedenog zakljuceno je kako su se ESG ETF-ovi pokazali konkurentnima
te je potvrdeno da odrziva ulaganja mogu biti izvediva bez kompromisa u pogledu
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financijskog prinosa, uz napomenu da je daljnja standardizacija ESG kriterija kljucna
za smanjenje rizika greenwashinga.

Kljucne rijeci: ETE ESG, mjere prinosa, performanse, greenwashing

UVOD

Uslijed sve vece popularnosti fondova kojima se trguje na burzi (engl. Exchange
Traded Funds, ,,ETF), pojavile su se brojne varijacije ETF-ova, medu kojima su
ESG ETF-ovi, odnosno ETF-ovi koji ulazu u skladu s ekoloskim, drustvenim i
korporativnim smjernicama (engl. Environmental, Social, Governance ,,ESG®)
posebno popularni. S obzirom na rast i rasprostranjenost ESG ETF-ova, nametnula
se potreba detaljnije analize ovih investicijskih instrumenata kako bi se odgovorilo
na pitanje njihove stvarne ucinkovitosti u odnosu na tradicionalne ETF-ove
osobito u kontekstu prinosa, rizika i trzisnih performansi.

Podrucje ovog rada obuhvaca trziste ETF-ova s posebnim naglaskom na ESG
i tradicionalne pasivhe ETF-ove. Primarni cilj rada je analiza razlika u izvedbi
izmedu ovih tipova ETF-ova, s fokusom na prinose i rizik, kako bi se ocijenila
potencijalna prednost (ili nedostatak) uklju¢ivanja ESG kriterija u ulaganja.

Kako bi se bolje razumjela sama materija rada pruzen je uvid i u nastanak
i razvoj ETF-ova, kao i ESG kriterija kroz povijest. Kroz kvantitativou analizu
odabranog uzorka ETF-ova nastoji se pruziti empirijski utemeljen uvid u njihovu
medusobnu usporedivost te doprinos boljem razumijevanju ,,odrzivog™ ulaganja
u praksi.

1. FONDOVI KOJIMA SE TRGUJE NA BURZI (ENGL.
EXCHANGE TRADED FUNDS , ETF¥)

1.1. Pojmovno odredenje i povijesni razvoj ETF-ova

ETF-ovi su investicijsko sredstvo kojim se trguje unutar dana i koji nastoji
replicirati performanse odredenog indeksa (Madhavan, 2016). ETF-ovi
predstavljaju znacajnu financijsku inovaciju koja je oblikovala trziste kapitala u
posljednjim desetlje¢ima (Kehl i Linke, 2023).

ETF-ovi su pasivni investicijski instrumenti unato¢ ¢injenici da postoje i
aktivni ETF-ovi, kao nedavna inovacija u ETF podrudju koji nastoje nadmasiti
svoj referentni indeks slicno aktivnim investicijskim fondovima (Ben-David i
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sur., 2017). Aktivni ETF-ovi i dalje predstavljaju samo 5% globalne imovine pod
upravljanjem (engl. Assets Under Management ,, AUM®) (J.P. Morgan, 2024). ETF-
ovi koriste mehanizam stvaranja i otkupa kako bi odrzali efikasnost, likvidnost
i stabilnost cijene. Umjesto izravnog trgovanja na trziStu, upravitelji ETF-ova
suraduju s ovlastenim sudionicima (engl. Authorized participants ,, AP“) - velikim
financijskim institucijama koji prilagodavaju ponudu ETF udjela. Navedeni
mehanizam funkcionira tako da kada potraznja za ETF-om raste, AP-ovi
dostavljaju upravitelju kosaru vrijednosnih papira (ili novac) i zauzvrat dobivaju
nove ETF udjele (stvaranje). Obrnuto, kada potraznja pada, AP-ovi vracaju ETF
udjele i primaju vrijednosne papire ili novac (otkup) (Gastineau, 2010).

Iako je osnivanje Komisije za vrijednosne papire i burzu (engl. Securities and
Exchange Commission ,,SEC“) dovelo je do donosenja Zakona o vrijednosnim
papirima davne 1933. godine, brojni trzi$ni slomovi na americkom financijskom
trzistu naveli su regulatore na zakljucak kako je potreban novi instrument koji
omogucuje ucinkovito osiguranje trzi$nih pozicija. To je naknadno dovelo do
razvoja ETF-ova, koji kombiniraju likvidnost dionica s mehanizmom otkupa i
izdavanja poznatim iz otvorenih investicijskih fondova (Ferri, 2009).

Slom na burzi 1987. godine potaknuo je ideju za ,dionicke kosarice” koje
bi omogucile trgovanje kosaricom vrijednosnih papira u jednoj transakciji. SEC
je poceo pregledavati i prepravljati propise o vrijednosnim papirima kako bi
omogucio nastanak ovog novog tipa investicijskog sredstva kojim se trguje na
burzi. Izdavanjem ,Investment Company Act Release No. 17809° 1990. godine
otvoren je put za formiranje investicijskih fondova koji su omogucavali stvaranje i
otkup dionica tijekom dana (Ferri, 2009).

Povijest ETF-ova tako je zapocela pocetkom 1990.-ih godina, kada su uvedeni
na burze u Sjedinjenim Americkim Drzavama i Kanadi. Prvi indeksni fond slican
ETF-ovima, Toronto Index Participation Units (,I'TP“), lansiran je na burzi u
Torontu u ozujku 1990. godine, omogucavajuci ulagacima trgovanje kosaricom
dionica uz niske troskove upravljanja

Prvi pravi ETE Standard & Poor’s 500 Depositary Receipt (,SPDR®), poznat
kao ,,Spider, zapoceo je trgovanje na Americkoj burzi (engl. The American
Stock Exchange ,AMEX") 1993. godine. SPDR se smatra prvim ETF-om te je
postao temelj za sve buduce ETF-ove zahvaljujudi svojoj specificnoj strukturi i
procesu trgovanja. Procvat trzista ETF-ova dogodio se 1999. godine lansiranjem
Nasdaq-100 Index Tracking Stock-a, popularno nazvanog ,Cubes® ili ,Qubes®,

prema oznaci QQQ.
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Navedeni ETF brzo je stekao popularnost i povecao razinu svijesti o ETF-
ovima, potaknuvsi eksplozivan rast trzista u narednim godinama s kompleksnom
podjelom (Deville, 2008).

1.2. Podjela ETF-ova
1.2.1. Podjela ETF-ova prema replikaciji referentnog indeksa

ETF-ovi se mogu svrstati u dvije glavne kategorije prema nacinu na koji
ostvaruju replikaciju referentnog indeksa, pri ¢emu se razlikuju fizicki ETF-
ovi i sinteticki ETF-ovi. Fizicki ETF-ovi nastoje $to vjernije pratiti performanse
odredenog indeksa kroz direktno posjedovanje svih ili dijela dionica koje ¢ine taj
indeks s udjelima koji odgovaraju njihovoj zastupljenosti u referentnoj strukturi.
Sinteticki ETF-ovi ne ulazu izravno u dionice, ve¢ koriste financijske derivate,
poput ugovora o zamjeni ukupnog prinosa, kako bi ostvarili istu razinu prinosa
kao indeks koji prate. Sinteticki ETF-ovi imaju ve¢u prisutnost na europskom
trzistu nego na trzistu Sjedinjenih Americkih Drzava (Ben-David i sur., 2017).

1.2.2. Podjela ETF-ova prema investicijskoj strategiji

Prema investicijskoj strategiji ETF-ove dijelimo na aktivne i pasivne ETF-ove.
Pasivni ETF-ovi prate odredeni trzisni indeks, dok aktivni ETF-ovi pokusavaju
»pobijediti“ trzidte. Aktivnim ETF-ovima obi¢no se dodjeljuje referentni indeks, ali
su osmisljeni s ciljem pracenja najboljih odabira investicijskih menadzera. Aktivni
ETF-ovi odrazavaju postojeci investicijski fond ili slijede odredeni investicijski cilj
te nastoje ponuditi investitorima iznadprosje¢ne prinose.

Osim razlika u strukturi, razlike izmedu pasivnih i aktivnih ETF-ova
ogledaju se i u broju tvoraca trzista (engl. market makers) potrebnih za svaki tip
ETF-a (najmanje dva potrebna za pasivne ETF-ove i jedan za aktivne ETF-ove),
minimalnoj veli¢ini ulaganja (nije potrebna za pasivne ETF-ove, ali se zahtijeva
za aktivne ETF-ove) te odnosu izmedu tvoraca trziSta i menadzera ETF-a. Zadnja
navedena razlika odnosi se na nuznost nepovezanosti investicijskih sudionika kod
pasivnih ETF-ova, dok tvorac trzista i izdavatelj aktivnog ETF-a pripadaju istom
poduzecu (Rompotis, 2009).
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1.2.3. Podjela ETF-ova prema vrsti imovine u koju ulazu

Prema podjeli jednog od tri najveca institucionalna investitora, BlackRock-u
(2025) razlikuje se viSe kategorija ETF-ova prema imovini u koju ulazu. Dionicki
ETF-ovi ¢ine najvecu kategoriju ETF-ova i dugi niz godina bili su jedini dostupni.
Koriste dionicke indekse kao njihove referentne vrijednosti (Marszk, 2019).
Obveznicki ETF-ovikoriste indekse temeljene na prinosima razli¢itih instrumenata
s fiksnim prihodom kao referentnom vrijednosti. Iako se najces¢e povezuju s
obveznicama, vazno je napomenuti da se u ovu kategoriju mogu svrstati i drugi
financijski instrumenti, poput komercijalnih zapisa. Stoga bi precizniji naziv za
ovu skupinu fondova bio ETF-ovi s fiksnim prihodom, iako je uobicajeni naziv
»Obveznicki ETF“ iroko prihvacen zbog primarne usmjerenosti na obveznice.

Temeljna imovina robnih fondova sastoji se od roba, bilo pojedinacnih
sirovina, odredenih grupa proizvoda ili cijelih trziSta, poput trzista kukuruza ili
nafte. Medu njima, ETF-ovi vezani uz cijene zlata su najstariji i najveci u ovoj
kategoriji (Marszk, 2019).

Valutni ETF-ovi mogu se opisati kao sredstva koja prate kretanje vrijednosti
odredenih valuta, bilo pojedina¢nih ili vi$e njih istovremeno. Specijalizirani ETF-
ovi osmisljeni su tako da ostvaruju visekratni prinos (pozitivan ili negativan) u
odnosu na prinos indeksa na dnevnoj razini (Hill i Foster, 2009). Mogu se podijeliti
na opoluzene i inverzne, a osmisljeni su s ciljem omogucavanja kratkoro¢nih
strategija, poput (najce$¢e jednodnevne) zastite portfelja (engl. hedging) ili
$pekulativnog trgovanja na raznim trzi$nim indeksima i sektorima (Barnhorst,
2011).

Smart Beta ETF-ovi osmisljeni su tako da prate indekse koji nisu temeljeni
na trzi$noj kapitalizaciji, ve¢ se oblikuju prema unaprijed definiranim pravilima.
Nastoje ostvariti iznadprosjecne prinose koriste¢i sustavnu izlozenost odredenim
faktorima odredivanja cijenaimovine ili trzi$nim anomalijama, poput vrijednosnih
i rastucih dionica te momentuma (Huang i sur,, 2023). Odrzivi (ESG) ETF-ovi
prate odredeni ESG indeks ili portfelj poduzeca koja ispunjavaju specificne
okoli$ne, drustvene i upravljacke standarde.

1.2.4. Podjela ETF-ova prema vrsti isplate dividendi
Prema vrsti isplate dividendi, ETF-ovi se dijele na distribucijski i akumulirajuci
ETE Kod distribucijskog ETF-a, akumulirane dividende ispla¢uju se jednom

ili nekoliko puta godisnje iz fonda i moguce ih je unov¢iti. Kod akumulirajuceg
ETF-a dividende automatski ostaju u fondu i iznos se ne isplacuje ve¢ ostaje ulozen
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dok obujam fonda raste, a dionice unutar ETF-a povecavaju svoju vrijednost (Kehl
i Linke, 2023).

1.3. Prednosti i nedostaci ETF-ova

Jedna od najcesce spominjanih prednosti investicijskih ETF-ova jest porezna
ucinkovitost. Porezna uc¢inkovitost koja se naj¢esce povezuje s ETF-ovima odnosi
se na odgodu oporezivanja kapitalnih dobitaka sve dok investitor ne odluci
prodati udjele u fondu (Gastineau, 2010). ETF-ovi u pravilu imaju nize troskove
upravljanja u usporedbi s klasi¢nim investicijskim fondovima, dok su ti troskovi
nizi u odnosu na aktivno upravljane fondove. Glavni razlog za nize naknade ETF-
ova lezi u ¢injenici da se ETF-ovima trguje izravno na burzi, ¢ime se izbjegavaju
dodatni administrativni troskovi, poput usluga za dionicare i prijenosnickih
usluga, koje su potrebne kod tradicionalnih investicijskih fondova (Aber i sur.,
2009). Nadalje, prednost je i fleksibilnost koja proizlazi iz moguénosti trgovanja na
burzi $to omogucuje individualnim investitorima kupnju i prodaju ETF-ova kada
to zele tijekom dana za razliku od investicijskih fondova koji mogu¢nost trgovanja
pruzaju jednom dnevno (Carell, 2008). Mogu¢nosti diversifikacije su velike buduci
da postoji Siroka baza razli¢itih ETF-ova s obzirom na vrstu imovine u koju ulazu.
Takoder, smatraju se transparentnim investicijskim instrumentima jer omogucuju
uvid u sastav portfelja, odnosno uvid u vrijednosne papire koji su uklju¢eni u ETE

Unato¢ mnogobrojnim prednostima ETF-ova postoje i odredeni nedostaci
odnosno rizici istih. Prema Turner i Sushko (2018) navode se sljedeci rizici.
Osjetljivi su na trziSne nestabilnosti. Istrazivanja pokazuju da su investitori u
ETF-ove skloniji brzem povlacenju kapitala u kriznim vremenima nego ulagaci u
klasi¢ne investicijske fondove. Razni ETF-ovi koriste derivate i druge financijske
instrumente kako bi replicirali u¢inak indeksa ili optimizirali prinos. Medutim,
upravo takvi ETF-ovi mogu biti izloZeni riziku druge ugovorne strane $to se
posebice ogleda kod sintetickih ETF-ova. Sinteticki ETF-ovi ovise o financijskim
institucijama s kojima suraduju. Ako institucije dodu u financijske poteskoce
i ne ispune svoje obveze, investitori u ETF-ove mogu izgubiti svoj novac. Rizik
dodatno raste kada ETF koristi strategije posudbe vrijednosnih papira kako bi
ostvario dodatne prihode. Nadalje, s rastom trzista pojavili su se slozeniji ETF-ovi
koji koriste financijske derivate i strategije poluge, ¢ime su postali manje razumljivi
i potencijalno rizi¢niji. Neki ETF-ovi koriste slozene strategije koje investitorima
nisu lako razumljive, $to moze dovesti do ve¢ih iznenadenja i gubitaka u
nestabilnim trzi$nim uvjetima.
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1.4. Ekolosko, drustveno i korporativno upravljanje
(engl. Environmental Social Governance ,,ESG“)
Pojmovno odredenje ESG kriterija

Akronim ESG ujedinjuje viSe znacenja pa tako moZze oznacavati kriterije za
investicijsku analizu, alat za upravljanje rizikom, koncept odrzivosti poduzeca i
ideolosku preferenciju (Pollman, 2024). U kontekstu ovoga rada ESG prvenstveno
predstavlja okvir koji se upotrebljava pri investicijskoj analizi te korporativnom
izvjestavanju i koji dionicima daje uvid kako poduzece upravlja rizicima i prilikama
vezanim za pitanje odrzivosti. ESG obuhvaca tri klju¢na podrudja (,,stupa“) koji
uklju¢uju: okolisne (,E“), drustvene (,,S“) i upravljacke (,G*) kriterije (Li i sur.,
2021). Okoli$ni stup usmjeren je na pitanja poput klimatskih promjena, kréenja
$uma, oneci$¢enja zraka i vode, iskoriStavanja zemljiSta i uniStenja bioloske
raznolikosti. Procjenjuje napore poduzeca u podrucjima poput energetske
ucinkovitosti, emisije staklenickih plinova, gospodarenja otpadom, vodnim
resursima i upravljanja prirodnim resursima.

Drustveni stup obuhvaca aspekte poput politika rodne ravnopravnosti, zastite
ljudskih prava, radnih standarda, sigurnosti na radnom mjestu i proizvoda, javnog
zdravlja i raspodjele dohotka, koji zajedno utje¢u na zadovoljstvo zaposlenika.
Naposljetku, upravljacki stup obuhvaca neovisnost upravnog odbora, zastitu prava
dionicara, politike naknada menadzmenta, mehanizme nadzora te sprecavanje
monopolskih i nepostenih trzi$nih praksi, uz naglasak na uskladenost s pravnim
regulativama (Billio i sur., 2020).

Agencije koje se bave ESG rejtinzima koriste razli¢ite metodologije za
procjenu ESG kvalitete poduzeca, pri ¢emu su im glavni ciljevi smanjenje
investicijskog rizika i predvidanje trzi$nih prinosa. ESG ocjene mogu biti izrazene
slovima ili broj¢anim skalama, ovisno o modelu rejting agencije. Primjerice, MSCI
koristi skalu od AAA do CCC, dok ISS primjenjuje sustav s 12 razina od A+ do
D-. Takoder su Ceste postotne ljestvice (1-100), gdje 100 moze znaciti najvisu ESG
kvalitetu ili najveci ESG rizik.

ESG rejtinzi mogu biti industrijski prilagodeni ili apsolutni. Industrijski
prilagodeni rejtinzi omogucuju usporedbu ESG performansi unutar istog
sektora, ali ne medu razli¢itim industrijama. Apsolutni ESG rejtinzi omogucuju
medusektorsku usporedbu, iako poduzeca iz razli¢itih industrija sustavno dobivaju
razlicite ocjene zbog prirode svojih poslovnih aktivnosti (Larcker i sur., 2022).
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1.5. Nastanak i povijesni razvoj ESG koncepta

Povijesnirazvoj ESGkoncepta povezan jesranim raspravama o korporativnom
drustveno odgovornom poslovanju (engl. Corporate Social Responsibilty ,,CSR®)
i etickom ulaganju. (Acar, 2023.). Sama ideja CSR koncepta prvi put se pojavila
1950.-ih godina kada je Howard Bowen argumentirao kako poduzeca imaju i
druge odgovornosti osim maksimizacije profita (Passas, 2024).

U nadolaze¢im godinama formirana je temeljna ideja odgovornosti poduzeca
za svoj utjecaj na okolinu. Iako su prakse CSR koncepta tada bile uglavnom
dobrovoljne i vodene etickim nacelima, predstavljale su znac¢ajnu promjenu u
percepciji uloge poduzeca koja su sve vise prepoznavala da njihovo poslovanje ima
$iri ucinak, sto je potaknulo i poslovne lidere na razmisljanje izvan tradicionalnog
financijskog okvira. Tijekom 1960.-ih godina, CSR je dobio na znacaju jer je
javnost postajala sve svjesnija drustvenih i ekologkih pitanja.

Do 1970.-ih godina, CSR koncept prosirio se s naglaskom na odgovornost
poduze¢a prema drustvenim pitanjima, zahvaljuju¢i znanstvenicima poput
Murphyja i Davisa, koji su zagovarali ideju da poduzeca ne bi trebala samo reagirati
na potrebe zajednice, ve¢ da ih trebaju proaktivno rjesavati. Navedeno desetljece
oznacilo je prekretnicu, jer su poduzeca pocela shvacati CSR koncept ne samo kao
eticku obvezu, ve¢ i kao strateski alat za smanjenje rizika i poboljsanje reputacije.

Tijekom 1980.-ih godina, CSR koncept prosao je transformaciju od
jednostavnih filantropskih aktivnosti do strateski osmisljenih inicijativa koje
su bile izravno povezane s poslovnim rezultatima. Poduzec¢a su pocela uvidati
da drustveno odgovorne prakse mogu biti usuglasene s financijskim uspjehom,
¢ime je CSR koncept postao dio dugoro¢ne poslovne strategije. U ovom razdoblju
razvila se ideja ,,zajednicke vrijednosti‘, prema kojoj poduzec¢a mogu istovremeno
stvarati ekonomsku korist i rjesavati drustvene probleme. Poduzeca poput
Johnson & Johnson postavila su standard odgovornog poslovanja kroz svoju brzu
i transparentnu reakciju na Tylenol krizu, stavljajuci sigurnost potrosaca ispred
kratkoro¢nog profita. Ovaj pristup ne samo da je sa¢uvao njihov brend i reputaciju,
vec je pokazao kako CSR koncept moze biti ugraden u korporativnu strategiju.

Tijekom 1990.-ih godina, poslovanje se sve vise usmjeravalo prema
odgovornosti i transparentnosti, potaknuto procesom globalizacije i poja¢anim
nadzorom nevladinih organizacija, vlada i medija. Kako su multinacionalna
poduzeca prosirivala svoje poslovanje na medunarodnim trzistima, suocavala su
se s rastu¢im pritiskom eti¢nog djelovanja, posebice u zemljama u razvoju.

Veliki skandali, poput otkrivanja nehumanih uvjeta rada u tvornicama
poduzeca Nike, izazvali su snaznu reakciju javnosti i natjerali poduzeca na
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uvodenje strozih etickih standarda u svojim opskrbnim lancima. Upravo 90.-
ih godina 20. st., jaca i koncept odrzivosti, koji naglasava potrebu za poslovnim
praksama koje osiguravaju dugoro¢nu raspolozivost resursa za buduce generacije.
Klju¢ni dogadaj bio je Summit Zemlje odrzan u Rio de Janeiru 1992. godine, koji
je istaknuo odgovornost poduzeca u odrzivom razvoju.

Povecana svijest o drustvenom i ekoloskom utjecaju poslovanja potaknula je
mnoga poduzeca na prva objavljivanja CSR izvjestaja, u kojima su javno prikazala
svoje aktivnosti i utjecaj na drustvo i okoli§. Ovaj korak predstavljao je vazan
pomak prema vecoj korporativnoj transparentnosti i odgovornosti. Pocetkom
2000.-ih godina, CSR koncept se postupno formalizirao $to je dovelo do razvoja
ESG koncepta te prekretnice u poslovnoj praksi (Passas, 2024).

Iako ESG akronim datira jo$ iz 1980-ih godina (Neri, 2021.), sluzbeno je
uveden 2004. godine objavom izvje$¢a ,Who Cares Wins“ u sklopu inicijative
Ujedinjenih naroda (engl. United Nations ,,UN*) Global Compact pakta. Danas,
UN ne sudjeluje u suvremenim raspravama o ESG-u, ali imao je klju¢nu ulogu u
njegovom nastanku i Sirenju. Naime, Global Compact je zapoceo s radom 2000.
godine, uz podrsku agencija UN-a i medunarodnih nevladinih organizacija, s
ciliem promicanja ljudskih prava, radnih standarda, zastite okolisa i borbe protiv
korupcije kroz devet (danas deset) temeljnih nacela. Iako je bio kritiziran zbog
neobvezujuce prirode i podrske korporativnim interesima, inicijativa je dobivala
sve vise sudionika, postajuci geografski i sektorski raznolikija. U samo nekoliko
godina, oko 1.000 poduzeca pristupilo je Global Compact-u, potvrdujuci njegov
rastuci utjecaj. Kako bi se dodatno potaknula ekoloska odgovornost poduzeca, UN
je 2003. godine organizirao prvi institucionalni investicijski summit o klimatskim
rizicima, $to je dovelo do stvaranja investitorske mreze s imovinom ve¢om od 7
bil. USD.

Ubrzo nakon toga, lideri financijskih institucija i poduzeca uklju¢enih u
Global Compact zatrazili su snaznije djelovanje u podrucju odrzivog poslovanja.
Kao odgovor na zahtjeve, Kofi Annan je 2004. godine pozvao 55 vodecih globalnih
financijskih institucija da sudjeluju u novoj inicijativi pod nazivom ,Who Cares
Wins® Rezultat inicijative bilo je izvjesé¢e koje je po prvi put upotrijebilo termin
~ESG®, uz preporuke o tome kako integrirati okoli$ne, drustvene i upravljacke
kriterije u upravljanje imovinom, brokerske usluge i investicijsku analizu. Izraz
koji je u pocetku mogao biti percipiran samo kao tehnicki termin u izvjestaju s
ogranic¢enim dosegom, s vremenom je stekao iznimnu globalnu popularnost.

Povezivanje okolisnih (E), drustvenih (S) i upravljackih (G) kriterija nije
samo po sebi odmah privuklo paznju, ve¢ je njegovu prepoznatljivost znacajno
povecala potpora UN-a i institucija, omogucujuci Sirenje ovog koncepta medu
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investitorima i dionicima diljem svijeta. Dok se termin ESG u prvih nekoliko
godina nakon izvjes¢a ,Who Cares Wins“ rijetko spominjao u financijskim
izvjeStajima poduzeca, do 2021. godine pojavio se u gotovo 20% financijskih
izvjestaja, a istrazivanja su pokazala da ga 72% institucionalnih investitora ve¢
ukljucuje u svoje strategije ulaganja (Pollman, 2024). Prema izvje$¢u Bloomberg
Intelligencea (2024.), globalna ESG imovina premasila je 30 bil. USD u 2022.
godini i na putu je da premasi 40 bil. USD do 2030. godine, $to bi ¢inilo preko 25%
od predvidenih 140 bil. USD AUM.

1.6. ESG ETF-ovi

ESG ulaganja pocela su dobivati na znacaju tijekom 1990.-ih godina,
prvenstveno zbog rastuce svijesti o ekoloskim pitanjima i etickim vrijednostima
u financijskom sektoru. Ipak, znacajniji preokret dogodio se s donosenjem Nacela
odgovornog ulaganja (engl. Principles for Responsible Investments ,,PRI), $to
je ubrzalo Sirenje ESG kriterija u ulaganju na globalnoj razini (Inderst i Stewart,
2018). PRI je postavljen 2006. godine kao dobrovoljna smjernica za investitore. Za
razliku od strategija koje jednostavno isklju¢uju ulaganja u poduzeca s niskim ESG
ocjenama, intencija PRI-a bila je potaknuti investitore na razmatranje ESG kriterija
u kontekstu njihove vaznosti za financijski uspjeh portfelja. Investitori su pozvani
na analizu ESG faktora zajedno s tradicionalnim mjerilima rizika i prinosa pri
donosenju investicijskih odluka te na preuzimanje aktivnije uloge nakon ulaganja
tako da sudjeluju u dijalogu s poduze¢ima i menadzerima kako bi identificirali
klju¢ne ESG rizike i prilike koje bi mogle utjecati na dugoro¢nu uspjesnost
ulaganja (Caplan i sur, 2013). Slijedom navedenih dogadaja ESG ulaganja
postala su sredi$nja tema kada je rije¢ o financijskim prinosima, a institucionalni
investitori sve su vi$e povecavali i nastavljaju povecavati svoj angazman u takvim
investicijama (Nakajima i sur., 2021).

Trziste ETF-ova odgovorilo je na ovaj interes lansiranjem velikog broja ETF-
ova s razli¢itim ciljevima. U SAD-u tako primjerice postoje ESG ETF-ovi koji
ulazu u dionice na lokalnim, razvijenim i trziStima u razvoju, kao i obveznicki i
zeleni obveznicki ESG ETF-ovi. Takoder su dostupni ETF-ovi bez fosilnih goriva,
ETF-ovi s niskim ugljicnim otiskom i usmjereni na klimatsku tranziciju, te ETF-
ovi koji ulazu u ¢istu energiju, pametne mreze i Ciste tehnologije, uz brojne druge
kategorije ESG ETF-ova (Rompotis, 2023).

ESG ETF-ovi ne izraduju se od nule, ve¢ se izraduju filtriranjem tradicionalnih
ETF-ova prema odredenim kriterijima odrzivosti (Kehl i Linke, 2023). U
posljednjih deset godina ESG ETF-ovi su dozivjeli snazan rast, pri ¢emu je njihov
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AUM dosegao 550 mlrd. USD do kraja 2023. godine. Najve¢i porast zabiljezen je
u razdoblju pandemije odnosno na prijelazu iz 2020. godine u 2021. godinu, kada
je njihov AUM porastao za 335 mlrd. USD, sto je oznacilo trostruko povecanje u
odnosu na 2019. godinu, odnosno povecanje od 275%. U razdoblju od 2014. do
2023. godine, globalni broj ESG ETF-ova znacajno je porastao, sa 148 na 1.826, $to
ukazuje na sve veci interes za ulaganja temeljena na ESG kriterijima.

Najveci rast zabiljezen je u EMEA regiji, gdje se broj ESG ETF-ova povecao
sa 107 na 1.281, potvrdujudi snaznu orijentaciju trziSta prema ESG kriterijima. U
SAD-u broj ESG ETF-ova takoder je porastao, s 34 na 430, no rast je bio sporiji
u usporedbi s EMEA regijom, iako pokazuje povecanu potraznju za odrzivim
investicijama. U APAC regiji (Azija-Pacifik), iako s niZe pocetne razine, broj ESG
ETF-ova stalno je rastao, dosegnuvsi broj od 115 ETF-ova u 2023. godini.

Grafikon 1. Broj ESG ETF-ova prema geografskim cjelinama

2,000

1,000

o
 —
| ]

2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

EMEA @ NORAM @ APAC

Izvor: Trackinsight - https://www.etfcentral.com/news/esg-etfs-trends-key-takeaways-
from-the-2024-survey (preuzeto 15. oZujka 2025.).

1.7.IZBOR PODATAKA I UZORAK

Za potrebe provodenja empirijske analize definiran je skup kriterija koji
osiguravaju reprezentativnost i usporedivost odabranih ETF-ova. U uzorak su
tako ukljuceni isklju¢ivo ETF-ovi dostupni na trzistu SAD-a zbog razvijenosti
trzi$ne infrastrukture, dostupnosti podataka i ujednacenosti regulatornih okvira.
Svi odabrani ETF-ovi pasivno su upravljani i denominirani u valuti USD, ¢ime se
smanjio utjecaj valutnih razlika i iskljuc¢io efekt aktivne upravljacke strategije na
rezultate analize.
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Uzorakobuhvacaiskljuc¢ivodionicke ETF-ove,kakobirazlikeuperformansama
bile sto vise rezultat ukljucenosti ESG kriterija, a ne razlika u upravljanoj imovini.
Svi ETF-ovi u uzorku imaju AUM veci od 1 mlrd. USD, ¢ime je osigurana njihova
trzi$na relevantnost i zadovoljavajuca likvidnost, uz istovremeno smanjenje rizika
povezanih s nelikvidnim instrumentima.

Dodatno, ETF-ovi su odabrani pod uvjetom da imaju dostupne povijesne
podatke barem od 1.1.2018. godine, kako bi se mogla provesti dosljedna analiza za
razdoblje od 2018. do 2023. godine. U uzorak su ukljucena zapazanja prinosa 261
tjedna odnosno tjedni podaci od 1.1.2018 do 3.1.2023 godine.

Za potrebe analize, kao nezavisne varijable odredeni su referentni indeksi
odnosno S&P 500 indeks (oznaka GSPC) i EAFE indeks, odnosno trzi$ni
pokazatelji na temelju kojih su se procjenjivali prinosi promatranih ETF-ova. S&P
500, kao reprezentativni indeks americkog trzista kapitala, sluZio je za mjerenje
domaceg trzisnog prinosa, dok je EAFE indeks koji iskljucuje americko trziste
predstavljao utjecaj medunarodnih razvijenih trzista.

Za potrebe izracuna Fama-French trofaktorskog modela, podaci o faktoru
veli¢ine (SMB - Small Minus Big) i faktoru vrijednosti (HML - High Minus Low)
preuzeti su iz sluzbene baze podataka profesora Kena Frencha (Kenneth R. French
Data Library).

1.8. Promatrani ESG ETF-ovi

Nakon primjene definiranih kriterija filtriranja, identificirano je pet ESG
ETF-ova koji ulaze u odabrani uzorak. Rije¢ je o ETF-ovima pod oznakama (engl.
»ticker®) ESGU, ESGD, SUSA, NULV i NULG. Detaljniji opis odabranih ETF-ova
pruzen je u nastavku.

iShares ESG Aware MSCI USA ETF (ticker: ESGU) lansiran je 1. prosinca
2016. godine., i prati MSCI USA Extended ESG Focus indeks sastavljen od
americkih poduzeca koja posluju u skladu s ESG kriterijima. Ukupni AUM ETF-a
iznosi oko 12,78 mlrd. USD." Najzastupljeniji sektori u portfelju su informacijska
tehnologija (30,46%), financije (14,15%), zdravstvo (11,55%), sektor roba Siroke
potro$nje (9,56%) i industrija (9,23%). Benchmark ETF-a je MSCI USA Extended
ESG indeks (BlackRock, 2025).

iShares ESG Aware MSCI EAFE ETF (ticker: ESGD) osnovan je 28. lipnja
2016. godine s ciljem pracenja EAFE indeksa koji ukljucuje velika i srednja
poduzeca razvijenih trzista, iskljucuju¢i SAD i Kanadu, filtriranjem poduzeca i
prihvacanjem samo onih koja zadovoljavaju kriterije ESG-a. ESGD ETF upravlja

1 Na30.6.2025.
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AUM-om od priblizno 8,86 mlrd. USD.* Najznacajniji sektori u portfelju su
financije (24,08%), industrija (17,26%), zdravstvo (11,31%), roba $iroke potro$nje
(10,30%) te informacijska tehnologija (8,79%) (BlackRock, 2025).

iShares MSCI USA ESG Select ETF (ticker: SUSA), osnovan je 24. sije¢nja
2005. godine. Navedeni ETF ulaze uglavnom u velika i srednja americka poduzeca
s visokim ESG ocjenama. Ukupna vrijednost AUM-a iznosi priblizno 3,43 mlrd.
USD.3 Najzastupljeniji sektori u portfelju su informacijska tehnologija (32,19%),
financije (12,65%), zdravstvo (11,39%), industrija (11,18%) i osnovne potrosacke
djelatnosti (7,82%). Referentni indeks ETF-a je MSCI USA Extended ESG Select
Indeks (BlackRock, 2025).

Nuveen ESG Large-Cap Value ETF (ticker: NULV) koristi pristup ulaganju
usmjeren na pracenje rezultata indeksa Nuveen ESG USA Large-Cap Value, koji
obuhvaca dionice americkih poduzeca velike trzi$ne kapitalizacije, s izrazenim
obiljezjiima vrijednosnog stila ulaganja, uz istovremenu uskladenost s ESG
kriterijima. Osnovan je 13. prosinca 2016. godine, a AUM ETF-a iznosi priblizno
1,67 mlrd. USD.# Najzastupljeniji sektori u portfelju su financije (23,11%),
zdravstvena skrb (16,12%), industrija (13,60%), osnovna potro$nja (11,08%) i
informacijska tehnologija (9,46%) (Nuveen, 2025).

ETF naziva Nuveen ESG Large-Cap Growth ETF (ticker: NULG), osnovan
13. prosinca 2016. godine ulaze pretezito u dionice americkih poduzeca velike
trzi$ne kapitalizacije s izrazenim obiljezjima rasta, pri ¢emu se selekcija provodi
u skladu s definiranim ESG kriterijima. ETF tako uglavnom prati TIAA ESG
USA Large-Cap Growth indeks. Namijenjen je ulaga¢ima koji traze osnovnu
izlozenost dionicama americkih poduzeca rasta, koji posluju u skladu s ESG
kriterijima. ETF se odlikuje transparentnoscu, likvidnos¢u tijekom trgovinskog
dana, poreznom ucinkovitos¢u i niskim troskovima. Najzastupljeniji sektori u
portfelju su informacijska tehnologija (44,36%), roba Siroke potrosnje (11,71%),
komunikacijske usluge (10,89%), financije (10,33%) i industrija (10,05%) (Nuveen,
2025).

1.9. Promatrani tradicionalni ETF-ovi
Tradicionalni ETF-ovi odabrani su u skladu s pripadaju¢im ESG ETF-ovima,

uzimajudi u obzir da ulazu na ista trzista ili prate usporedive indekse, ¢ime je
osigurana relevantnost i pouzdanost provedene empirijske analize. U skladu s

2 Ibid.
3 Ibid.
4 Ibid.
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time, analizirani su tradicionalni ETF-ovi pod tickerima VTL, IEFA, IWB, VTV i
VUG. Detaljniji opis odabranih ETF-ova pruzen je u nastavku.

Vanguard Total Stock Market ETF (ticker: VTT), osnovan je 24. svibnja 2001.
godine i prati izvedbu CRSP US Total Market indeksa. Ovaj ETF pasivno ulaze
u Sirok raspon americkih dionica velikih, srednjih i malih poduzeca. Upravljanje
se temelji na indeksnoj strategiji uz uzorkovanje portfelja, pri ¢emu VTI ostaje
kontinuirano u potpunosti investiran. Niske naknade doprinose minimalnom
odstupanju od referentnog indeksa. Ukupni AUM iznosi priblizno 1.704 mlrd.
USD. Prema zastupljenosti isticu se sektori informacijske tehnologije (32,1%),
roba Siroke potrosnje (14,2%), proizvodne industrije (12,9%), financije (12,2%) te
zdravstvo (11,0%) (Vanguard, 2025).

iShares Core MSCI EAFE ETF (ticker: IEFA) osnovan je 18. listopada 2012.
godine i pasivno prati rezultate EAFE indeksa koji obuhvaca dionice velikih,
srednjih i manjih poduzeca razvijenih trzista izvan SAD-a i Kanade. ETF
omogucuje Siroku medunarodnu diverzifikaciju, s izlaganjem trzistima Europe,
Australije kao i isto¢ne Azije, namijenjen je dugoro¢nim ulagacima koji traze
troskovno ucinkovit pristup medunarodnim trzistima kapitala. Ukupni AUM
iznosi priblizno 127,62 mlrd USD. Najzastupljeniji sektori u portfelju su financije
(21,94%), industrija (18,45%), zdravstvena skrb (11,18%), roba $iroke potrosnje
(10,66%) te informacijska tehnologija (8,02%). Medu najve¢im pojedina¢nim
ulaganjima nalaze se SAP, Nestlé, ASML Holding, Rochei AstraZeneca (BlackRock,
2025).

iShares Russell 1000 ETF (ticker: IWB) osnovan je 22. svibnja 2000. godine
i ima za cilj pracenje izvedbe Russell 1000 indeksa. Navedeni indeks obuhvaca
priblizno 1000 najve¢ih americkih poduzeca. ETF je pasivno upravljan i ostaje
u potpunosti investiran, primjenjujuci indeksnu strategiju Siroke diverzifikacije
unutar dionica velikih i srednjih poduze¢a. Ukupni AUM iznosi priblizno 39,55
mlrd. USD. Sektorska struktura portfelja ukljuc¢uje informacijske tehnologije
(30,16%), financije (13,26%), zdravstvenu skrb (12,55%), industriju (9,45%) te
potrosacku robu diskrecijske potrosnje (8,93%) (BlackRock, 2025).

ETF pod nazivom Vanguard Value ETF (ticker: VTV), osnovan 26. sijecnja
2004., prati izvedbu CRSP US Large Cap Value indeksa, fokusiraju¢i se na
vrijednosne dionice velikih americkih poduzeca. ETF pasivno replicira indeks
koristeci strategiju potpune replikacije i ostaje u potpunosti investiran. Ukupni
AUM ETF-aiznosi 134,37 mlrd. USD. Najzastupljeniji sektori su financije (22,4%),
zdravstvo (16,3%), industrija (15,1%), roba Siroke potro$nje (9,5%) i energija
(7,3%). Medu najve¢im ulaganjima su Berkshire Hathaway, JPMorgan Chase i
Exxon Mobil (Vanguard, 2025).
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Posljednji medu promatranim tradicionalnim ETF-ovimaizabran je Vanguard
Growth ETF (ticker: VUG), osnovan 26. sijecnja 2004. godine. ETF pasivno
prati CRSP US Large Cap Growth indeks, s fokusom na dionice poduzeca koja
posluju na trzistu SAD-a, velikog trzisnog kapitala i s obiljezjima rasta. Primjenjuje
strategiju potpune replikacije te ostaje u potpunosti investiran, uz niske troskove
upravljanja. Ukupni AUM ETF-a iznosi 260,8 mlrd. USD. Najzastupljeniji sektori
su informacijska tehnologija (57,3%), roba diskrecijske potro$nje (19,1%),
industrija (9,8%), zdravstvo (6,4%) te financije (3,0%) (Vanguard, 2025).

1.10. METODOLOSKI OKVIR empirijskE analizE,
performansi ESG i tradicionalnih ETF-ova

Metodoloski okvir kori§ten u ovome radu za potrebe empirijske analize
obuhvaca primjenu deskriptivne i inferencijalne statistike, ukljucujudi regresijske
analize te jedno-faktorske i viSe-faktorske modele za procjenu ocekivanih prinosa
ETF-ova. U tu svrhu koriste se model odredivanja cijene kapitalne imovine (engl.
Capital Asset Pricing Model ,,CAPM®) i Fama-French trofaktorski model, koji
omogucuju razumijevanje odnosa izmedu rizika i prinosa.

Kako bi se usporedila u¢inkovitost ESG ETF-ova i tradicionalnih ETF-ova,
dodatno su izvedeni pokazatelji — Jensen-ova alfa, te Sharpe-ov i Treynor-ov
omjer koje omogucuju detaljniju evaluaciju investicijskih performansi u kontekstu
trzisnih uvjeta i preuzetog rizika.

Sve navedene metode zajedno cine analiticku osnovu za usporednu analizu
ETF-ova u promatranom uzorku. U nastavku su prikazani koristeni modeli i
pokazatelji.

1.11. CAPM model

Model odredivanja cijene kapitalne imovine (engl. Capital Asset Pricing Model
~SCAPM") jedan je od temeljnih modela moderne financijske teorije za procjenu
ocekivanog prinosa rizi¢ne imovine. Razvili su ga Sharpe (1964), Lintner (1965)
i Mossin (1966). CAPM polazi od nekoliko osnovnih pretpostavki: investitori su
racionalni i donose odluke unutar jednog investicijskog perioda te biraju portfelje
na osnovi kompromisa izmedu ocekivanog prinosa i rizika (Elbannan, 2014;
Fama i French, 2006). Nadalje CAPM dijeli ukupni rizik vrijednosnog papira
na sistematski (trzi$ni) i nesistematski (specificni) rizik, pri ¢emu se nagraduje
samo sistematski rizik jer se ne moze eliminirati diversifikacijom. Matematicki
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ocekivani prinos vrijednosnog papira prema CAPM modelu izrazava se sljede¢com
formulom:
Ky = ke + B X U = kz) "
gdje je zahtijevani prinos na neku rizi¢nu imovinu, nerizi¢na kamatna stopa,
mjera sistematskog (trzi$nog) rizika, a prinos na trzisni portfel;.

1.12. Fama-French trofaktorski model

CAPM se u empirijskim analizama pokazao ograni¢enim u obja$njavanju
svih determinanti prinosa. Kao odgovor na ta ogranicenja, Fama i French 1993.
godine razvijaju trofaktorski model, koji uz trzisnu premiju ukljucuje i dva dodatna
faktora sistematskog rizika odnosno faktor veli¢ine poduzeca (engl. ,SMB - Small
Minus Big®) te vrijednosti (engl. ,HML - High Minus Low®). Faktor SMB mjeri
tendenciju manjih poduzeca u ostvarivanju visih prinosa od vec¢ih, dok HML
objasnjava visi prinos dionica s visokim knjigovodstveno-trzisnim omjerom u
odnosu na dionice ,rasta®

Fama-French modeli danas predstavljaju jednu od najkoristenijih alternativa
tradicionalnom CAPM-u uempirijskoj financijskoj literaturi i $iroko se primjenjuju
uanalizi portfelja, upravljanju rizicima i istrazivanjima trzi$ne efikasnosti (Trimech
i sur., 2009). Matematicki, formula Fama-French trofaktorskog modela izrazava se
na sljede¢i nacin:

ki = kg + B (ky — kg) + BsypSMB + Byy  HML + &; @

1.13.Jensen-ova alfa

Jensen-ova alfa predstavlja mjeru relativne investicijske uspjesnosti portfelja
koja pokazuje je li portfelj ostvario veci ili manji prinos od ocekivanog, s obzirom
na razinu preuzetog trzi$nog rizika. Ova mjera procjenjuje ostvareni prinos
portfelja u usporedbi s prinosom koji bi, prema CAPM modelu, bio ocekivan s
obzirom na razinu sistemskog (trzi$nog) rizika koju portfelj preuzima. Pozitivna
alfa ukazuje na natprosjec¢nu izvedbu portfelja, dok negativna alfa signalizira losiju
izvedbu u odnosu na ocekivanja (Phuoc, 2018).
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1.14. Sharpe-ov omjer

Sharpe-ov omjer je mjera koja prikazuje koliko prinos investicije premasuje
nerizi¢nu kamatnu stopu u odnosu na preuzeti ukupni rizik. Ra¢una se kao omjer
razlike prinosa portfelja i nerizi¢ne stope te standardne devijacije prinosa portfelja,
pri ¢emu viSa vrijednost ukazuje na bolju prinosno-rizi¢nu ucinkovitost. Ova
mjera omogucuje usporedbu portfelja razli¢itih razina rizika na temelju njihove
relativne ucinkovitosti (Sharpe, 1994). Matematicki se Sharpe-ov omjer iskazuje
na sljedeci nacin:

R, —Rp

Op
(©)
gdje je prinos portfelja, nerizicna kamatna stopa, a standardna devijacija
prinosa portfelja.

Sharpe Ratio =

1.15. Treynor-ov omjer

S razvojem modela vrednovanja kapitalne imovine (Capital Asset Pricing
Model - CAPM) u prvoj polovici 1960-ih godina, postalo je jasno da je za objektivnu
ocjenu uspjesnosti portfelja nuzno povezati ostvareni prinos s rizikom kojem je
portfelj bio izlozen. U tom kontekstu, Jack L. Treynor 1966. godine predlozio je
pokazatelj koji omogucuje mjerenje prinosa po jedinici preuzetog sistematskog
rizika - takozvani Treynor-ov omjer (engl. Treynor Ratio) (Hiibner, 2005).

Treynor-ov omjer koristi se za ocjenjivanje koliko je portfelj bio uspjesan u
ostvarenju prinosa iznad nerizi¢ne stope, s obzirom naizlozenost portfelja trzisnom
riziku (B). Na taj nacin omogucuje usporedbu razlicitih portfelja i menadzera na
temelju ucinkovitosti upravljanja sistematskim rizikom, pri ¢emu pretpostavlja
da je nesistematski rizik diversifikacijom eliminiran. Matematicki, osnovni oblik
Treynor-ovog omjera definira se izrazom:

Rp_Rf

Treynor Ratio =
P (4)

2. REZULTATI EMPIRIJSKOG ISTRAZIVANJA

U nastavku su prikazani rezultati empirijskog istraZivanja performansi
tradicionalnih ETF-ova i pripadaju¢ih ESG ETF-ova. Broj opazanja u svim
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analizama je 261. U Tablici 1. prikazani su rezultati regresijske analize prema
CAPM-u.

Tablica 1. Regresijska analiza prema CAPM-u

Varijable Vrijednost p-vrijednost Varijable Vrijednost p-vrijednost

ESGU VTI

a 0,0008 0,6343 a 0,0007 0,6966

B 0,2693* 1,28 x10° B 0,2624* 2,68 107
ESGD IEFA

a 0,0005 0,3510 a 0,0004 0,4166

B 0,9965* 1,71 x 1077 B 0,9992* 1,66 x 107
SUSA IWB

a 0,0009 0,5965 a 0,0007 0,6759
0,2434* 6,89 x10° B 0,2697* 1,41 x107
NULV VIV

a 0,0004 0,8137 a 0,0008 0,6498

B 0,2373* 6,21x107 B 0,2078* 0,0005
NULG VUG

a 0,0012 0,5633 a 0,0007 0,7422

B 0,2845* 6,98 x 107 B 0,3245* 439x10°

Izvor: izrada autora.

Prema prikazanim rezultatima vrijednosti Jensen-ove alfe za sve ETF-ove vrlo
su niske, ali pozitivne. S obzirom na to da su vrijednosti vrlo blizu nuli, moze se
zakljuciti da ETF-ovi ostvaruju prinose koji su u skladu s trzi$nim kretanjima, $to
je i osnovna svrha pasivno upravljanih, Siroko diversificiranih ETF-ova. Visoke
p-vrijednosti dodatno potvrduju kako ovakve male vrijednosti nisu statisticki
znacajne te vjerojatno proizlaze iz sluc¢ajnih varijacija u podacima, a ne iz dosljednog
odstupanja od trzi$nih prinosa. Upravo takva konzistentnost s trziStem odrazava
efikasnost pasivne strategije ulaganja koju ETF-ovi slijede.

Promatrajuci  koeficijente sve vrijednosti su znacajno manje od 1. Navedeno
implicira da su ETF-ovi manje volatilnosti u usporedbi s kretanjem trzista te da
slabije reagiraju na promjene trzi$nih prinosa. U tri od pet parova tradicionalni
ETF-ovi pokazujuizrazeniju reakciju na trzi$na kretanja u usporedbi s pripadaju¢im
ESG ETF-ovima.

74



Borna Markovid, et. al.
USPOREDBA PERFORMANSI ESG I TRADICIONALNIH FONDOVA KOJIMA SETRGUJE...

(57-83)

Tablica 2. Fama-French trofaktorski model

Varijable Vrijednost (SE) ~ p-vrijednost Varijable Vrijednost p-vrijednost
ESGU VTI
a 0,0006 (0,0018) 07138 a 0,0005 (0,0018) 07875
Rm-Rf  02297*(0,0619) 0,003 Rm-Rf  02258*(0,0630)  0,0004
SMB (é%g; 0,011 SMB (gizgg 0,0208
HML  -0,1236(02185)  0,5720 HML  -0,0586(02222)  0,7920
ESGD IEFA
a 0,0005 (0,0005)  0,3511 a 0,0005 (0,0005)  0,4049
Rm-Rf  1,0004* (0,0199) 5,60 x 10 Rm-Rf  1,0032* (0,0200) 9,44 x 107
SMB  03181%(0,1497)  0,0345 SMB (()(’)2’17 ggg; 0,0654
HML 0,1317 0,2147 HML 00981 (0,1064)  0,3574
(0,10597)
SUSA IWB
a 0,0007 (0,0017) 0,669 a 0,0005(0,0018) 07657
Rm-Rf  0,2040%(0,0615)  0,0011 Rm-Rf  02304* (0,0624) 0,003
SMB i(l)%gg 0,0111 SMB ((1)2‘1122; 0,0123
HML — -0,1390 (02172) 0,527 HML  -0,0894(02202)  0,6849
NULV VTV
« -0,0002(0,0017)  0,9018 a 0,0001 (0,0017)  0,9458
Rm-Rf  0,1955%(0,0589) 0,010 Rm-Rf  0,1626* (0,0591) 0,063
SMB ((1);(9)3; 0,0051 SMB '((l)ﬁggg 0,0025
HML ~ 04941%(02078) 0,181 HML 05453 (02084)  0,0094
- VUG
a 0,0014(0,0020) 04841 M 0,0009 (0,0020) 0,613
Rm-Rf  02544%(00175) 0,004 Rm-Rf  02897* (0,0701) 485 x 10°
SMB 8)*10;206) 0,0928 SMB (8?12;‘9*) 0,0481
HML (ggggg) 0,0067 HML (ggzgi) 0,0051

Izvor: izrada autora (razina signifikanosti *5%, **10%).

Varijabla Rm-Rf koja oznacava razliku prinosa trzisnog portfelja i nerizi¢ne
stope statisticki je znacajna za sve ETF-a te upucuje na nizu volatilnost u odnosu
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na trziSte. Promatraju¢i SMB faktor, rezultati pokazuju kako je statisticki znacajan
za sve ETF-ove, ali se predznak razlikuje. Negativni predznak SMB faktora kod
gotovo svih ETF-ova, osim ESGD i IEFA, sugerira da su njihovi prinosi povezani s
ve¢im poduzecéima $to je i u skladu s njihovom strukturom ulaganja koja ukljucuje
dionice uglavnom velikih poduzeca.

Faktor HML, koji mjeri razliku izmedu vrijednosnih i rastu¢ih dionica,
pokazao je statisticki znacajan utjecaj kod NULV i VTV te NULG i VUG ETF-
ova, s time da je predznak koeficijenta razli¢it kod navedenih parova. Pozitivan
predznak kod NULV i VTV upucuje na izrazenu izlozenost dionicama poduzeca
s velikom trzi$nom kapitalizacijom, $to je i ocekivano s obzirom na temeljnu
strategiju ulaganja oba ETF-a. Negativan smjer koeficijenta kod NULG i VUG
ETF-ova moze se interpretirati kao snazna orijentacija prema rastu¢im (engl.
»Growth”) dionicama, $to je i o¢ekivano s obzirom na njihov fokus ulaganja koji se
istice kao znacajan ¢imbenik prinosa.

Tablica 3. Treynor-ov i Sharpe-ov omjer

ETF Treynor-ov omjer Sharpe-ov omjer
ESGU
ESGU 0,0038 0,0348
VTI 0,0034 0,0295
ESGD -0,0003 -0,0098
IEFA -0,0003 -0,0120
SUSA 0,0045 0,0377
IWB 0,0034 0,0313
NULV 0,0024 0,0200
VTV 0,0044 0,0326
NULG 0,0049 0,0406
VUG 0,0027 0,0326

Izvor: izrada autora.

Naposljetku, performanse su usporedene izracunom Treynor-ovog i Sharpe-
ovog omjera kao $to je prikazano u Tablici 3. Treynor-ov omjer koristi se za
mjerenje prinosa investicijskog portfelja u odnosu na preuzeti sistematski rizik. U
vecini slucajeva (tri od pet), ESG ETF-ovi pokazuju prednost odnosno nesto bolji
omjer rizika i prinosa kada se uzme u obzir samo sistematski rizik.

Sharpe-ov omjer koristi se za ocjenu ucinkovitosti ulaganja mjereci visak
prinosa po jedinici ukupnog rizika, pri ¢emu ukupni rizik ukljucuje i sistematski
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i nesistematski rizik. U cetiri od pet slucajeva, ESG ETF-ovi pokazuju vecu
ucinkovitost, bududi da su generirali veci prinos po jedinici ukupnog rizika.

Navedeno sugerira da su ulaganja u ESG ETF-ove tijekom analiziranog
razdoblja bila bolje nagradena s obzirom na preuzeti rizik, u usporedbi s
pripadajuc¢im tradicionalnim ETF-ovima.

3.ZAKLJUCAK

U ovome radu polazi$na tocka bila je analiza uspjesnosti tradicionalnih
i ESG ETF-ova kroz prizmu prinosa i rizika. Ispitivalo se postoji li statisticki
znacajna razlika u njihovim performansama, a istrazivacki problem temeljio se na
rastu¢em znacaju ESG ulaganja i potrebi usporedbe tradicionalnih investicijskih
instrumenata s ,,odrzivim“ odnosno ESG alternativama.

Kroz teorijski dio rada obja$njeni su temeljni pojmovi vezani uz ETF-ove,
ESG koncept kao i ESG kriterije, ¢ime je stvoren okvir za razumijevanje pojave,
razvoja i uloge istih na globalnim financijskim trziStima. U radu je prikazano da
ESG ulaganja nisu prolazni trend, ve¢ rezultat dugorocnog procesa u kojem su
se eticki i drustveni aspekti ulaganja postupno integrirali u investicijske prakse.
Potvrdeno je i da se investicijsko odlu¢ivanje sve vise temelji na kombinaciji
financijskih i nefinancijskih ¢imbenika.

U daljnjem dijelu rada provedena je empirijska analiza koja je dala konkretne
odgovore na postavljena istrazivacka pitanja. Rezultati usporedbe parova ETF-ova
pokazali su da su se u vecini slu¢ajeva ESG ETF-ovi isticali boljim performansama.
Prednosti su se odnosile na pojedine pokazatelje poput alfe, bete, Sharpe-ovog i
Treynor-ovog omjera.

Vazno je naglasiti da izracunate razlike nisu bile izrazito velike ni jednoznacne.
Drugim rije¢ima nisu opravdane pretpostavke o znacajnoj inferiornosti ili
superiornosti jedne grupe ETF-ova u odnosu na drugu. Ipak, dobiveni nalazi
potvrdili su da ulaganje u ESG ETF-ove ne znaci odustajanje od prinosa niti
prihvacanje veceg rizika. Naprotiv, u prikazanim slucajevima, unato¢ malim
razlikama, ESG ETF-ovi pokazali su bolju otpornost i u¢inkovitost u odnosu na
svoje tradicionalne parnjake. Time je potvrdeno da ,,odrzivi“ ETF-ovi mogu imati
ravnopravnu ulogu na financijskim trzi$tima te da njihova rastuca popularnost nije
samo posljedica regulatornih ili drustvenih pritisaka, vec i financijske odrzivosti.

Ogranicenja provedenog istrazivanja bila su vezana uglavnom uz odabir
uzorka i izabrano vremensko razdoblje analize, $to ostavlja prostor za daljnja
istrazivanja. Medutim, ovaj rad ostvario je svoj primarni cilj, odnosno pruzio
je empirijski utemeljenu usporedbu performansi dviju skupina ETF-ova i dao
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odgovor na istrazivacki problem. Na temelju tog odgovora, ovaj rad moze posluziti
investitorima jer ukazuje da donosenje odluka temeljenih na ESG kriterijima
ne mora odmah znaciti i kompromis na manji financijski prinos, ve¢ da takvo
donosenje odluka moze biti dugoro¢no odrziva strategija ulaganja. S ve¢im brojem
istrazivanja i potencijalnim daljnjim potvrdama teza iznesenih u ovome radu,
investitore se moze educirati da njihove investicijske odluke ¢ine razliku i da kroz
njih mogu aktivno diferencirati poduzeca i svojim ulaganjem nagraditi ona koja
posluju prema ESG kriterijima, ¢ime se oblikuje dugoro¢no povoljniji investicijski
i drustveni okvir.

Vazno je ipak naglasiti da unato¢ pozitivnom potencijalu, ESG kriteriji
jo$ uvijek nisu dovoljno standardizirani. Razli¢ite metodologije i nedostatak
jedinstvenih medunarodnih smjernica ostavljaju prostor za greenwashing,
odnosno za selektivno i obmanjujuce prikazivanje odrzivosti poduzec¢a. Upravo
zato je potrebno daljnje unaprjedenje i uskladivanje ESG okvira kako bi investitori
mogli donositi uistinu informirane odluke temeljene na vjerodostojnim podacima.

Naposljetku, a na temelju svega navedenog mozemo zakljuciti kako unato¢
odredenim izazovima, ESG koncept ima znacajan potencijal oblikovati financijska
trzista, ulaganja, ali i drustvo opcenito. Kroz postupno poboljsanje kriterija, vecu
transparentnost i bolju edukaciju, ESG ulaganja mogu postati znacajan instrument
kojim se kapital preusmjerava prema onim poduze¢ima koja zaista doprinose
odrzivijem i pravednijem razvoju, ¢ime se potvrduje njihova uloga u stvaranju
dugorocne vrijednosti i mijenjanju svijeta na bolje.

NAPOMENA

Ovaj rad proizasao je iz diplomskog rada Borne Markovica pod naslovom:
“USPOREDBA PERFORMANSI ESG I TRADICIONALNIH FONDOVA
KOJIMA SE TRGUJE NA BURZI NA TRZISTU SAD-A”, obranjenog 18.9.2025.
na Ekonomskom fakultetu Sveucilista u Zagrebu, pod mentorstvom dr. sc. Zrinke
Lovretin Golubic. Rad je dodatno modificiran i prilagoden za objavu te ukljucuje
doprinos nove suautorice dr. sc. Zrinke Orlovic.
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Sazetak: Vukovarski gradski govor dosad nije opisivan te je ovaj rad prilog opisu
gradske akcentuacije, i to s obzirom na mjesto naglaska. Za razliku od mjesnih govora
kojima se bavi dijalektologija, gradski su govori vrlo malo istraZeni, no oba su nam
opisa jednako vazna. Opisivanjem svih mjesnih idioma i gradskih govora dobit ce
se cjelovita slika naglasnih sustava. Vukovar naglasno pripada visinskom sustavu u
kojemu postoje opreke tona. Buduci da se radi o naglasnome sustavu na kojemu je
utemeljen i standardni jezik (Cetveronaglasni, novostokavski sustav), cilj je pokazati
koliko se vukovarski govor razlikuju s obzirom na propisano mjesto naglaska u
govornoj rijeci u standardnome jeziku te koliko je taj govor blizak velikome centru
istocne regije, osjeckome govoru, s obzirom na mjesto naglaska. U istraZivanju je
sudjelovalo trideset ispitanika u dobi od devetnaest do Cetrdeset i pet godina. Ispitanici
su ispunjavali anketu u kojoj su se istrazivali njihovi stavovi o govoru, a potom su Citali
tekst koji je bio kljucan za analizu mjesta naglaska u odabranim kategorijama rijeci.

Kljucne rijeci: hrvatski standardni jezik, novostokavski sustav, naglasni sustav,
vukovarski govor, mjesto naglaska
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UVOD

Naglasni sustav pojedinoga mjesta opisuje se, prije svega, s obzirom na
naglasni inventar i raspodjelna pravila. Tema je ovoga istrazivanja mjesto naglaska,
jer su sustav i inventar utvrdeni s obzirom na dijalektnu podlogu toga kraja (koji
ima visinski naglasni sustav, sustav u kojemu postoji opreka tonova), te je mjesto
perceptivno najmanje dvojbeno u slusnoj (perceptivnoj) analizi, kojom se u
ovome radu sluzimo. Gradski ili urbani govori (urbanolekti ili urbolekti) manje
su opisani u odnosu na druge idiome i ne postoji opsezna literature u hrvatskome
jezikoslovlju. Razna dijalektoloska istrazivanja provode se s ciljem opisivanja
mjesnih, organskih govora, a gradski govori, zbog vecega mijesanja stanovnistva i
zbog toga $to su gradovi obrazovni, kulturni i politicki centri, posebno su zanimljivi
u sociolingvistickome smislu. Gradski govori mjesavina su organskoga idioma
(mjesnih varijeteta, interdijalekata), standardnoga jezika i supstandardnoga
idioma (razgovornoga jezika, zargona/slenga) (PH]J, 2018: 608). Jedan od takvih
govora je i vukovarski govor.

Grad Vukovar smjesten je na istoku Slavonije i sredistem je Vukovarsko-
srijemske zupanije. To je podrucje u kojemu se govori stokavskim narjecjem i gdje
su u uporabi dva standardna jezika (hrvatski i srpski). Podrucje Vukovara pripada
slavonskomu dijalektu (Lisac, 2003a: 8), a zaokruzeno je novostokavskim ekavskim
i novostokavskim ijekavskim govorima. Osnovica je hrvatskoga standardnoga
jezika Stokavstina, stoga standardni jezik mozemo opisati kao visinski / tonsko-
dinamicki / melodijski sustav (Martinovi¢, Pletikos Olof, Vlasi¢ Dui¢, 2021: 5).
Upravo takav sustav svojstven je govorima u Slavoniji i Dalmaciji (Ibid.).

Osim visinskoga sustava, postoji i udarni/dinamicki koji je karakteristican za
pojedine gradske govore kao $to su Zagreb, Pula, Rijeka, Karlovac, Varazdin i sl.
(Ibid). To je sustav u kojemu nema opreke po tonu, stoga govornici iz tih podrucja
¢esto ne razlikuju i teze produciraju uzlazne naglaske kada govore standardom. U
vukovarskom se govoru ostvaruju uzlazni naglasci, a njihov opis ostaje za sljedeca
detaljnija istrazivanja te se okrecemo mjestu naglaska. Krecemo od hipoteze da
slavonski govori (isto¢na regija) djelomi¢no ¢uvaju mjesto silaznih naglaska na
pocetnome slogu te da je pojava silaznih naglasaka izvan pocetnoga sloga sustavna
u odredenih kategorija rijeci. U standardnome jeziku pojava silaznih naglasaka
izvan pocetnoga sloga definira se razgovornom inacicom, ili pojavom niskoga
varijeteta standarda. Vukovar je mjesto u kojemu se mijesaju dijalekti, Zargoni i
standardni jezici te je takva zamrSena jezi¢na situacija motivirala ovo istrazivanje.
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1. DOSADASNJA ISTRAZIVANJA

Gradski govori odrazavaju bogatu jezicnu i kulturnu raznolikost te su vazan
dio jezi¢noga identiteta. Neprestani razvoj gradova u kojima se jezi¢ne pojave
mijesaju s nejezi¢nima rezultira stvaranjem posebnih jezi¢nih oblika koje nazivamo
gradskim idiomima, a kojima se ljudi u gradovima koriste u svojoj svakodnevnoj
komunikaciji (Kuna, Miki¢ Coli¢, 2017: 80). Detaljnih istrazivanja vukovarskoga
gradskog govora nema. Najdetaljnije istrazivanje jednoga slavonskoga gradskoga
govora s obzirom na naglasavanje provela je Rajle (2021), istrazujuci akusticki i
perceptivno izgovor u Osijeku.

Ondje se pokazalo da osjecki govor ima reducirane zanaglasne duzine,
da se sustavno ne prenosi naglasak na proklitiku (specificno je kod glagola i
kod zamjenica) te da je silazni ton izvan pocetnoga sloga svojstven odredenim
kategorijama rije¢i. To su ujedno i znacajke koje ga povezuju s neutralnim
varijetetom standardnoga jezika (Martinovi¢, Pletikos Olof, Vlasi¢ Dui¢, 2021),
posebice s obzirom na mjesto naglaska. U radu smo se sluzili i istrazivanjima autora
koji su proucavali ostale hrvatske mjesne i gradske govore (Zagreb, Rijeka, Split,
Pula, Osijek), primjerice Brozovié¢ (1967), Sojat i dr. (1979), Lisac (2003b), Kapovi¢
(2006), Beni¢ (2007), Lukezi¢ (2008), Badurina i Matesi¢ (2008), Jutroni¢ (2010),
Kuna i Miki¢ Coli¢ (2017), Kekez (2018). Sociofonetska istrazivanja takoder su
posluzila za istrazivanje stavova i u ovome radu, primjerice Skari¢ i Lazi¢ (2002),
Skari¢ (2002), Skari¢ i Varo$anec Skari¢ (2003), Mildner (2009), Kisicek (2012),
Matesié, Pletikos Olof, Martinovi¢ i Vlagi¢ Dui¢ (2024).

2. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

U istrazivanju smo se sluzili anketiranjem i snimanjem govornika. Nakon
$to smo snimili govor svakoga ispitanika, spontani i ¢itani, snimke smo autorski i
mentorski verificirali. U istrazivanje je bilo ukljuceno trideset (30) ispitanika koji
su vedi dio Zivota proveli u Vukovaru. Od trideset ispitanika 80% su Zene, a 20%
muskarci. Radi se o osobama od 19 do 45 godina. Budu¢i da su za istrazivanje
bili potrebni obrazovani ispitanici, pocetak dobne granice jesu govornici koji
imaju najmanje 19 godina jer je uvjet za istrazivanje zavrsena srednja $kola.
Dobna je granica 45. godina jer su ispitanici ucili naglasnu normu u vrijeme
nakon osamostaljenja Hrvatske. Ispitanici su imali zadatak ispuniti anketu u kojoj
smo najprije prikupili osobne informacije (spol, dob, mjesto rodenja, zanimanje,
obrazovanje), koji im je materinski jezik, zatim podrijetlo oca i majke ili skrbnika,
te ostale potrebne informacije kako bismo utvrdili je li govor drugoga mjesta
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utjecao na njihov govor. Takoder, ispitali smo i njihovo znanje o normi, ponasanja
u vezi s komunikacijom te stavove o govoru: imaju li dvojbe oko izgovora pojedinih
rijeci, govori li se u drzavnim medijima standardnim jezikom, postoji li potreba
za mijenjanjem izgovora ako razgovaraju s osobom koja nije iz Vukovara, $to
misle o svojemu govoru, u kojoj mjeri smatraju svoj govor jednakim ili bliskim
standardnomu jeziku, prestiznim u odnosu na druge gradove u Hrvatskoj,
ruralnim te specificnim u odnosu na druge slavonske govore. Ispitanici su na
ljestvici od 1 (ne slazem se) do 5 (potpuno se slazem) zaokruzivali stupanj svoga
slaganja s ponudenim tvrdnjama.

Cilj je bio istraziti naglasni sustav Vukovara s obzirom na mjesto naglaska,
stoga smo analizu proveli na temelju unaprijed osmisljena teksta (v. Prilog 1) koji je
zasi¢en primjerima u kojima oc¢ekujemo naglasne inacice koje istrazujemo. Svaka
ciljna rije¢ smjestena je na posljednje mjesto u izjavnoj recenici te su ju ispitanici
mogli izgovoriti silaznom intonacijom pa smo mogli, dijelom, percipirati i ton
naglaska. Izgovor smo snimili uzivo, diktafonom na mobilnome telefonu (Xiaomi
Poco X3 Pro). Zvuk je analiziran sluSnom percepcijom te autorski i mentorski
verificiran. Korpus rije¢i za istraZivanja ekscerpirali smo iz literature prema
kategorijama koje su se u dosadasnjim istrazivanjima odstupanja od suvremene
naglasne norme pokazale tipi¢nima te smo ih podijelili u ¢etiri skupine: 1) u kojoj
se mjeri prenosi naglasak na prednaglasnicu; 2) mjesto naglaska kod prefigiranih
glagola; 3) kakav je naglasak G mn. imenica; 4) kako se naglasavaju posudenice, i
to na ovim primjerima:

= prijenos naglaska na prednaglasnicu: ja ne mogu, ne pise, ne vide, ne plese,
za sebe, za nju, u tome, zbog toga, pred tobom, u grad, na more, kod kuce, niz
ulicu, u ruke

= prijenos naglaska na prefiks glagola u glagolskim oblicima: zahvaliti,
podignuti, nazdraviti, potaknuti, zaustaviti, natovariti

= G mn. imenica: zadataka, podataka, Slavonaca, vatrogasaca, trenutaka

= posudenice: koncert, student, talent, turist, gigant, taksist, asistent, dokument,
dijamant, pedagog, psiholog, vijadukt, dijalekt.

S obzirom na dosadasnje rezultate istrazivanja osjeckoga govora, ocekuje se
pomicanje silaznoga naglaska na negaciju glagola, sa zamjenica, na prefiks glagola
te kod dvosloznih posudenica. Budu¢i da je Vukovar podrucje na kojemu se govori
i hrvatskim i srpskim standardnim jezikom te je veci utjecaj novostokavskoga
ekavskoga govora, u kojemu je jo§ i manje pomicanja u proklizi (s rije¢i na
proklitiku), moguca su i odstupanja od osjeckoga govora.
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3. REZULTATI ISTRAZIVANJA
3.1. Stavovi o vlastitome govoru

U Vukovaru je rodeno 83,33% ispitanika, a ostali u Osijeku, Rijeci, Splitu
ili Vinkovcima®. Njih 60% odgovorilo je da je hrvatski njihov materinski jezik,
dok je 40% oznacilo da je njihov materinski jezik i hrvatski jezik i srpski jezik.
Svi ispitanici zive u Vukovaru duze od petnaest godina. Od toga ih je 40% koji
25%, Rijeka 16,67%, Zagreb 16,67%, Tilburg 8,33%, Vinkovci 8,33%), a njih 60%
nije nigdje dalje Zivjelo. Provjerili smo i odakle dolaze roditelji/staratelji svakog
ispitanika. Odgovori su sljedeci: 80% odgovorilo je da su oba roditelja/staratelja iz
Vukovara,a 20% odgovorilo je dajedan roditelj potjece iz Vukovara, adrugiiz Rijeke
(33,33%), Negoslavaca (16,67%), Splita (16,67%), garengrada (16,67%) i Vinkovaca
(16,67%). Osnovnu $kolu u Vukovaru pohadalo je 96,67% ispitanika, dok je samo
jedna osoba (3,33%) pohadala u Borovu Selu. Sli¢ni su odgovori i ako pogledamo
gdje su pohadali srednju $kolu: u Vukovaru 96,67%, dok je jedna osoba (3,33%)
pohadala u Osijeku. Jezi¢na biografija pokazala je da su ispitanici dobro probrani,
tj. da nije bilo velikih utjecaja drugih idioma. Fakultetski je obrazovano 76,67%
ispitanika (zavr$en prijediplomski ili diplomski studjij), strukovno srednjoskolsko
obrazovanje ima 13,3% ispitanika, a gimnazijsko srednjoskolsko obrazovanje ima
10% ispitanika. NajviSe osoba pohadalo je Rani i predskolski odgoj i obrazovanje
(17,4%), zatim Pravni (13%) i Ekonomski fakultet (13%), a potom Medicinski
fakultet (8,7%) i Uciteljski studij (8,7%). U ostalih 39,1% ispitanika ura¢unali smo
sve fakultete koje je pohadala samo po jedna osoba, a ti fakulteti jesu: Akademija
primijenjenih umjetnosti, Fakultet agrobiotickih znanosti, Filozofski fakultet,
Gradevinski fakultet, Kinezioloski fakultet, Online culture and media, Rochester
Institute of Technology, Studij trgovine i Studij fizioterapije.

Ispitanici nemaju sustavno obrazovanje u podrucju akcentologije, no
obrazovani su na standardnome jeziku. I dodatno smo provjerili jesu li se u svojemu
$kolovanju bavili standardoloskom akcentologijom (jer to moze imati efekt na
izricanje stavova) te smo dobili sljedece odgovore: 46,67% odgovorilo je da se
nisu susreli, jesu 26,67% ispitanika, a preostalih 26,67% ne zna. Takoder, provjerili
smo i bavi li se tko poslom u kojem je potrebno javno govoriti ($to zahtijeva i
poznavanje izgovorne norme): 93,33% odgovorili su negativno, a 6,67% ispitanika
odgovorili su potvrdno (uditeljica i trenerica novih zaposlenika). Pitali smo i bavi li

1 Petispitanika koji nisu rodeni u Vukovaru ipak su odabrani za istraZivanje jer su se s obitelji doselili u
Vukovar i tu Zive vi$e od petnaest godina, a u Vukovaru su pohadali osnovnu i srednju skolu.
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se tko glazbom ili ima glazbeno obrazovanje (jer moze utjecati na bolju percepciju
naglasaka): 76,67% odgovorili su negativno, a njih 23,33% odgovorili su potvrdno.

Budu¢i da ima osoba koja su zivjeli izvan Vukovara ili su se skolovali u
drugim mjestima, htjeli smo provjeriti je li govor drugoga mjesta utjecao na njihov
govor: 80% smatra da nije, a 20% smatra da je grad u kojima su Zivjeli jest utjecao
na njihov govor (Osijek 50%, Novi Sad 33,33%, Zagreb 16,67%). Ispitanici su
takoder odgovorili da ¢ak njih 50% cesto ima dvojbe oko izgovora pojedinih rijeci,
njih 40% rijetko, a samo 10% odgovorilo je da nema dvojbe. Ako razgovaraju s
osobom koja nije iz Vukovara, samo 6,67% ispitanika promijenit ¢e i prilagoditi
svoj izgovor, 16,67% to ¢e uciniti rijetko, a 76,67% to nikada nece uciniti. Pitali
smo ih i u kojoj mjeri smatraju da se u medijima govori standardnim jezikom, a
odgovori su sljedeci: uvijek 16,67%, cesto 80%, rijetko 3,33%. Za kraj, naveli smo
odredene tvrdnje te smo trazili da zaokruze svoje odgovore na ljestvici, pri cemu
1 ima najmanju, a 5 najvi$u vrijednost (Tablica 1.). Izracunali smo i standardnu
devijaciju kako bismo provjerili jesu li odgovori ispitanika ujednaceni.

Tablica 1. Stavovi o govoru

Tvrdnja Rezultati ankete (%) St. dev.

1-0%
2-3,33%
Smatram da je moj izgovor blizak standardnomu jeziku. 3-20% 0,71
4-60%
5-16,67%
1-3,33%
Smatram da je moj izgovor jednak kao u standardnome 2-20%
oma Je moj izgovor j 3-63,33% 0,68
Jeztku. 4-1333%
5-0%
1-16,67%

Smatram da je moj izgovor prestiZzan u odnosu na 2-13,33%
jemo g 3-63,33% 0,86

govore drugih hrvatskih gradova. 4 6.67%
5-0%
1-16,67%
2-66,67%
Smatram da je moj izgovor ruralan. 3-6,67% 0,80
4-10%
5-0%
1-6,67%

. . oy 2-10%
Smatram da je moj govor specifican u odnosu na druge 3 56,67% 0,81

vrste slavonskih govora. 4-26,67%
5-0%

Izvor: Izrada autorice.
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Iz rezultata je vidljivo da ispitanici iz Vukovara svoj gradski govor ne
izjednacuju sa standardnim jezikom, no smatraju ga njemu bliskim. Ne smatraju
ga ni ruralnim. PrestiZnost i specificnost vukovarskoga govora u donosu na druge
(slavonske) urbane govore ocijenili su srednjom ocjenom (3).

3.2. Rezultati slusne analize

U nastavku ¢emo prikazati rezultate istrazivanja prilikom slusne analize
govora. Rezultate iz svake skupine rijeci prikazali smo u tablicama. U oblicima
rijeci u kojima je propisana zanaglasna duzina nije zapisivana jer nije predmetom
istrazivanja i javlja se reducirana kod vecine govornika. Rijec¢i smo podijelili u
Cetiri skupina: 1) pomicanje naglaska na prednaglasnicu, 2) pomicanje naglaska
na prefiks glagola, 3) G mn. imenica, 4) posudenice. U prvoj smo skupini rijeci
provjeravali prenosi li se naglasak na prednaglasnicu i imali smo ukupno cetrnaest
(14) primjera. Uzeli smo cetiri glagola s negacijom ne te deset primjera sveza s
prijedlozima (od toga su pet primjera sveze prijedlog + zamjenica, a ostalih
pet prijedlog + imenica). Kod prijenosa naglaska na prefiks glagola, uzeli smo
$est primjera. U trima primjerima naglasak se ne prenosi na prefiks, a u trima
primjerima prenosi se.

Sljedeca skupina rijeci odnosi se na G mn. u kojoj smo imali pet primjera
(5). Radi se o viSesloznim imenicama muskoga roda koje imaju dugouzlazni
naglasak u N jd., a koje u G mn. imaju silazni naglasak. Medutim, naglasak u tih
rijeci moze promijeniti mjesto i ton, stoga imamo primjere u kojima je naglasak
trostruki. Naglasak posudenica analizirali smo na trinaest primjera (13). Primjeri
obuhvacaju posudenice na -nt, -rt, -st, -kt, -log.

3.2.1. Pomicanje naglaska na prednaglasnicu

Analizirali smo ukupno 420 ostvaraja (120 glagoli s negacijom, 150 prijedlog
+ zamjenica, 150 prijedlog + imenica) te smo dodli do sljedecih rezultata: samo
159 primjera izgovoreno je s prijenosom naglaska na prednaglasnicu $to je ukupno
37,86% (Tablica 2.). Kod glagola naglasak se najsustavnije pomicao, pomaknuo
na negaciju u 98 ostvaraja, $to daje 81,67%. Rezultat je umanjen zbog glagola
ne mogu u kojemu je dvojba u izgovoru 1. 1. jd. i 3. 1. mn. U svezi prijedlog +
zamjenica naglasak se pomaknuo na zamjenicu u 52 ostvaraja §to je 34,67%. U
svezama prijedlog + imenica naglasak se pomaknuo u 9 ostvaraja sto je 6%. Iz toga
proizlazi da se naglasak pomice u svezi govorne rijeci s glagola, zatim sa zamjenica,
anajmanje s imenica.
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Ovisno o duljini rije¢i, prenosenje naglaska na prednaglasnicu rjede je u
suvremenome jeziku (Vukusi¢, Zorici¢ i Grasselli-Vukusi¢, 2007: 29). Tu tvrdnju
potvrduje i Milas kazujuci da se u vecini kajkavskih, ¢akavskih i gradskih govora
ne dogada prijenos naglaska (2014: 135), te brojna suvremena istrazivanja jezi¢ne
prakse (Martinovi¢, Pletikos Olof i V1agi¢ Dui¢, 2021).

Tablica 2. Izgovorne inacice prilikom pomicanja naglaska na prednaglasnicu

Prenesen naglasak Nepgne:lfn
Rijec¢ Naglasak Broj ostvaraja nagras
Broj % Broj %
ne mogu 13
ne mogu ne mogu 16 17 56,67 13 43,33
né mogu 1
) neé pise 28
ne pise - 28 93,33 2 6,67
ne piSe 2
neé vide 28
ne vide neé vide 1 29 96,67 1 3,33
ne vide 1
neé plese 24
ne plese - 24 80 6 20
ne plése 6
za sébe 20
za sebe 10 33,33 20 66,67
za sebe 10
Za nju 18
za nju za njil 11 18 60 12 40
za njil 1
u tome 22
u tome 8 26,67 22 73,33
u tome 8
zbog toga 24
zbog toga 6 20 24 80
zbog toga 6
pred tobom 20
pred tobom 10 33,33 20 66,67
préd tobom 10
ugrad 29
u grad - 0 0 30 100
u grad 1
na more 29
na more 0 0 30 100
na more 1
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kod kiiée 21
kod kude 9 30 21 70
kod kuce 9
niz iilicu 29
niz ulicu 0 0 30 100
niz Ulicu 1
u ruke u ritke 30 0 0 30 100

Izvor: Izrada autorice.

3.2.2. Naglasak prefigiranih glagola

Za Sest glagola ocekujemo 180 ostvaraja (Tablica 3.). Glagoli su grupirani
prema tome je li se silazni naglasak osnove pomaknuo prefiksacijom (zahvali,
podignuti, nazdraviti) te je li takav pomak uzusno i kod uzlaznih naglasaka
osnove (potaknuti, zaustaviti, natovare), $to ¢ini hiperkorektni ostvaraj koji nije
preporucljiv. Budu¢i da jedna rije¢ nije izgovorena, ukupno je 179 ostvaraja. Tri
su glagola u kojima se naglasak prenosi na prefiks (90 ostvaraja) i tri su glagola
u kojima se naglasak ne prenosi na prefiks (89 ostvaraja). Analiziraju¢i glagole u
kojima se naglasak prenosi na prefiks, dobili smo 87 ostvaraja. Dakle, naglasak
se prenio na prefiks u 96,67% slucaja. U glagolima kod kojih se naglasak ne
prenosi na prefiks dobili smo 82 ostvaraja, $to je 92,13%. U jednome je slucaju
glagol ostao neizgovoren, u jednome slucaju naglasak je starijega postanja, a
Cest u gradskim govorima s udarnim naglaskom (natovare — natovare). U ovoj
skupini istrazili smo i koliko naglasak odstupa od standarda jer imamo i drugih
izgovornih inacica: 163 ostvaraja u skladu je sa standardnim mjestom naglaska,
a 16 ostvaraja odstupa (zahvali, podignuti, nazdraviti, potaknuti/potiknuti,
zaustaviti/zatistaviti/zaustaviti, natovare/natovdre). Nisu zabiljezeni hiperkorektni
ostvaraji, tj. naglasak na prefiksu kod glagola kod kojih se nije trebao pomicati.
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Tablica 3. Izgovorne inacice kod prefigiranih glagola - analiza mjesta naglaska

. Prenesen Neprenesen
Broj lasak naglasak
Rijec¢ Naglasak  ostva- % nag &
raja Br. % Br. %
zahvali 28 93,33
zahvali zihvali 1 3,33 29 96,67 1 3,33
zahvali 1 3,33
podignuti 29 96,67
podignuti 29 96,67 1 3,33
podignuti 1 333
nazdraviti 28 93,33
nazdraviti  nazdraviti 1 3,33 29 96,67 1 3,33
nazdraviti 1 3,33
Hiperkorektni Ocekivani g:{le gc:z
ostvaraj ostvaraj mjesta idioma
Br. % Br. % Br. %
potaknuti 28 93,33
potaknuti  potdknuti 1 3,33 30 100
potaknuti 1 3,33
zaustaviti 23 76,67
zaustaviti 5 16,67
zaustaviti 24 80 6 20
zalistaviti 1 3,33
zaustaviti 1 3,33
natovare 27 90
natovare 1 3,33
natovare 28 96,67 1 3,33
natovare 1 3,33
neizgovo-rena 1 3,33

Izvor: Izrada autorice.

3.2.3.Naglasak genitiva mnoZine

Naglasak G mn. analizirali smo na pet rijeci, a ukupno je 150 ostvaraja
(Tablica 4.). Budu¢i da se u viSesloznim imenicama naglasak mijenja i prenosi na
prethodni slog, mogu se javiti dublete i triplete sa silaznim tonom izvan pocetnoga
sloga (Martinovi¢, 2011: 23). Analiza pokazuje da je 129 ostvaraja koji imaju
naglasak na nepocetnome slogu, $to ¢ini 86%. Od toga je 116 ostvaraja (89,92%)
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koji imaju dugosilazni naglasak, 10 ostvaraja (7,75%) koje imaju kratkosilazni, a 3
ostvaraja (2,33%) uzlazne naglaske. Istrazili smo i koliko se mjesto naglaska cuva,
metatonira li naglasak i prenosi li se na prethodni slog, ima li silaznoga naglaska
na nepocetnome slogu.

Tablica 4. Izgovorne inacice G mn. visesloznih imenica muskoga roda

Nagl? sak na Naglasak na
Riiec Naglasak Broj . % nep(;;:;tnome pocetnome slogu
Jec ostvaraja gu
Broj % Broj %
zadataka 19 63,33
zadataka zadataka 3 10 22 73,33 8 26,67
zadataka 8 26,67
podataka 18 60
podataka 9 30
podataka 21 70 9 30
podataka 2 6,67
podataka 1 333
Slavonaca 28 93,34
Slavonaca Slavonaca 1 3,33 30 100 0 0
Slavonaca 1 333
treniitaka 23 76,67
trenutaka trenlitaka 3 10 26 86,67 4 13,33
trénutaka 4 13,33
vatrogisaca 28 93,33
vatrogasaca vatrogisaca 1 3,33 30 100 0 0
vatrogdsaca 1 3,33

Izvor: Izrada autorice.

Primjeri u kojima se naglasak zadrzao na istome mjestu, neovisno jesu li
ton i trajanje promijenjeni, jesu sljedeci: zaddtaka/zaddtaka, podatakal/podataka/
poddtaka, Slavonaca/Slavonacal/Slavonaca, treniitaka/treniitaka, vatrogdasacal
vatrogdsaca/vatrogdsaca. To su ukupno 129 ostvaraja od ¢ega se izvorni naglasak
ocuvao u dvama ostvarajima (poddtaka, vatrogdsaca — 1,33%), a u 127 ostvaraja
(98,45%) promijenio se ton ili trajanje. Metatonija i prijenos naglaska na prethodni
slog dogodio se u primjerima: zadataka, podataka, trénutaka. Ukupno je 21 takav
ostvaraj, odnosno 14%. Dobili smo 126 ostvaraja (84%) u kojima je ostvaren
silazni naglasak na nepocetnim slogovima: zaddtaka, zaddtaka, podataka,
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podataka, Slavonaca, Slavonaca, treniitaka, treniitaka, vatrogdsaca, vatrogdsaca.
Od toga je 116 ostvaraja (92,06%) koji imaju dugosilazni naglasak, 10 ostvaraja
(7,94%) kratkosilazni. Dakle, mozemo zakljuiti i da prevladava silazni naglasak
na nepocetnim slogovima rije¢i u G mn.

3.2.4. Naglasak posudenica

Analizirali smo ukupno 180 dvosloznih posudenica i 210 trosloznih $to je
ukupno 390 ostvaraja (Tablica 5.). U literaturi se upozorava na relevantnost
broja slogova i Cestote uporabe posudenice za pojavu silaznoga naglaska izvan
pocetnoga sloga (Martinovi¢, Pletikos Olof, Vlasi¢ Dui¢, 2021). Silazni naglasak
izvan pocetnoga sloga kod dvosloznih imenica prisutan je u 1,67% slucaja (3
ostvaraja). Silazni naglasak izvan pocetnoga sloga kod viSesloznih imenica
prisutan je u 61,90% slucaja (130 ostvaraja — 97,69% kratkosilazni na posljednjemu
slogu, 2,31% kratkosilazni na unutarnjim slogovima). Zabiljezili smo i 6 ostvaraja
s kratkosilaznim naglaskom na pocetnome slogu visesloznih posudenica (2,86%).
Viseslozne posudenice asistent (30 ostvaraja, 14,29%) i dokument (30 ostvaraja,
14,29%) cesce zadrzavaju silazne naglaske na posljednjim slogovima. Kod imenica
pedagog i psiholog nema silaznoga na zadnjemu slogu.

Mnoge posudenice prilagodile su se hrvatskomu jeziku, ukljucujuci i
naglasak, iako se ponasaju kao nove ili privremene rijeci koje ne podlijezu jezicnim
pravilima koja su vrijedila u proslosti (Skari¢, Sakvi¢ i Varo$anec-Skarié, 1995: 138).
Suvremeni izvori i kompetentni govornici razlicito pristupaju pitanju naglaska u
rije¢ima. Neki preferiraju pomak naglaska, drugi zadrzavanje na pocetnome slogu,
a tre¢i metatoniju. Za vukovarski govor na primjeru odabranih ispitanika mozemo
zakljuciti da se silazni naglasak javlja izvan pocetnoga sloga kod visesloznih rijeci
te da za taj govor vrijedi pretpostavka da raspodjelna pravila naglasaka ovise o
broju slogova rijeci te o zavrsetku, primjerice u imenicama koje imaju zavrsetak
-log naglasak je uzlazni pred sufiksom.

Tablica 5. Izgovorne inacice posudenica

Rijec¢ Naglasak Broj ostvaraja %
koncert 28 93,33
koncert koncert 1 3,33
kéncert 1 333
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student 28 93,33
student studént 1 333
stiident 1 3,33
talent 27 90
talent talent 2 6,67
télent 1 3,33
turist 27 90
turist turist 2 6,67
turist 1 3,33
] gigant 28 93,33
gigant R
gigant 2 6,67
taksist 26 86,67
taksist 2 6,67
taksist
taksist 1 333
taksist 1 333
asistent asistént 30 100
dokument dokumént 30 100
dijamant dijamant 30 100
pedagog 17 56,67
pedagog
pedagog 13 43,33
psiholog 27 90
psiholog
psihdlog 3 10
vijaditkt 19 63,33
vijadukt 6 20
vijadukt vijadukt 2 6,67
vijadukt 2 6,67
vijadukt 1 3,33
dijalekt 18 60
dijalekt dijalekt 11 36,67
dijalekt 1 3,33
Ukupno silaznih naglasaka izvan pocetnoga sloga kod
s . 3 1,67
dvosloznih imenica
Ukupno silaznih naglasaka izvan pocetnoga sloga kod 130 6191

viSesloznih imenica

Izvor: Izrada autorice.
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Istrazivanje je pokazalo da vukovarski govor, s obzirom na mjesto naglaska,
dijeli znacajke s opisanim osjeckim govorom (Rajle, 2021), ali je zabiljezeno jo$
manje pomicanja u proklizi, posebice sa zamjenica na krace prijedloge, sto moze
biti utjecaj dijalektne slike grada. Taj je gradski govor takoder na tragu opisanoga
neutralnoga varijeteta hrvatskoga standardnog naglasavanja (Martinovi, Pletikos
Olof, Vlasi¢ Dui¢, 2021).

4. ZAKLJUCAK

Da bismo imali cjelovitu sliku naglasnoga sustava Hrvatske, vazno je istraziti
i ruralna i urbana podrudja. Budu¢i da dolazi do sve ve¢ega mijeSanja stanovnistva
s razli¢itih podrucja, ne samo iz Hrvatske nego i izvan nje, gradovi su posebno
zanimljivi jer se mijesaju razni (standardni) jezici, supstandardni idiomi i dijalekti.
Iz toga razloga proucavanje gradskih govora kompleksnije je i opseznije u odnosu
na ruralne govore, no od velike nam je vaznosti jer ¢emo biti upoznati s govorom
svakoga pojedinoga grada, bolje ¢emo razumjeti zasto se govor mijenja i §to utjece
na to mijenjanje.

Cilj ovoga rada bio je istraziti mjesto naglaska u vukovarskom govoru zadanih
kategorija rijeci s ciljem da se utvrdi jesu li slavonski govori ,,Cuvari® zacrtanih
raspodjelnih pravila. Istrazivanje se sastojalo od dvaju dijelova: u prvome dijelu
anketirali smo trideset ispitanika kako bismo saznali njihove stavove o govoru, a
u drugome dijelu isti ispitanici su ¢itali tekst zasicen primjerima pomocu kojih
smo analizirali naglasni sustav. Pozornost prilikom istrazivanja usmjerili smo
na sljedece: pomice li se naglasak na prednaglasnice, pomice li se naglasak u
prefiksima glagola i imali li hiperkorekcija, kakav je naglasak G mn. visesloznih
imenica i kako se naglasavaju posudenice. Teziste je bilo na mjestu naglaska i
raspodjelnim pravilima.

Analiza je pokazala da se naglasak najces¢e ne pomice na prednaglasnice u
vukovarskome govoru, dakle mjesto se naglaska ne mijenja (prenio se u 37,86%
slu¢ajeva, a dominantno su to pomicanja s glagola, rjede sa zamjenica, najmanje
s imenica). Pomicanje je silaznoga naglaska na prefiks kod glagola dosljedno
(96,67%), a hiperkorekcija nema. Za genitiv mnozine viSesloznih imenica muskoga
roda utvrdili smo da je silazni naglasak izvan pocetnoga sloga sasvim uobicajen
(84,5%). Kod posudenica smo utvrdili da je silazni naglasak izvan pocetnoga
sloga uvjetovan brojem slogova rijeci, tj. kod dvosloznih rijeci ne javlja se, a kod
viSesloznih je uobicajen (61,91%). Ovim istrazivanjem potvrdili smo hipotezu
da je silazni ton nepocetnoga sloga uobicajen u odredenim kategorijama rijeci.
Prijenos naglaska na prednaglasnicu dogada se u negaciji glagola te je dosljedno
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pomicanje silaznih naglasaka na prefiks glagola i nema hiperkorekcija. U G mn.
viSesloznih imenica s nepostojanim a naglasak je naj¢es¢e na nepocetnome slogu
sa silaznim tonom te se i u posudenicama silazni naglasak javlja izvan pocetnoga
sloga u trosloznim i viSesloznim rije¢ima, ovisno i o sufiksu rije¢i. Vukovarski
gradski govor s obzirom na mjesto naglaska blizak je opisivanome neutralnome
varijetetu standardnoga naglasavanja i osjeckome urbanom govoru, uz veci utjecaj
dijalektne podloge i manje pomicanja naglaska u proklizi. Buduca istrazivanja
trebala bi uzeti u obzir i akusticke analize.

NAPOMENA
Rad je oblikovan prema zavrsnome radu ‘Naglasni sustav vukovarskoga

govord, radu obranjenome na Odsjeku za kroatistiku Filozofskoga fakulteta pod
mentorstvom prof. dr. sc. Blazenke Martinovic.
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Prilog 1. Tekst iz anketnoga upitnika

Danas mi je dosao Hrvoje. On je psiholog. U tome poslu puno je teskih
trenutaka. Zaposlen je u skoli gdje s njim radi jo$ nekoliko zena. UzZiva u okruzju
tih djevojaka. Radi i na Filozofskom fakultetu kao asistent. Zato uvijek nosi kakav
dokument. Ipak mu je draze uzeti knjigu u ruke. Bilo da je kisa ili sunce, ¢esto je
kod kuce jer ima puno poslovnih zadataka. Kod njega ne postoji “ne mogu”. Radi
istrazivanje o razini stresa kod vatrogasaca. Vrlo je malo vatrogasaca pa treba $to
viSe ljudi na to zanimanje potaknuti. Kako bi dobro obavio istrazivanje, potrebno
je provjeriti puno podataka. Ponekad mu u tome pomaze pokoji student. Na
razlicite im se nacine zahvali. Cesto sa studentima ide na kavu u grad. Nekada odu
i na ples. Hrvojeva supruga Ana je kajkavka. Ona voli svoj dijalekt. Ipak, neki ljudi
joj se smiju zbog toga. Dosla je iz Varazdina u Vukovar pa se osjeca kao turist. Na
njezinom licu se tada vidi razocaranost. Kako treba govoriti u slobodno vrijeme,
nigdje ne piSe. Ana kaze da ¢e se uvijek naci neki ¢udak pred tobom. Ne trebamo
se pred takvima zaustaviti. Nastavite hodati niz ulicu. Moramo se okrenuti i glavu
podignuti. Malo tko se zauzme za sebe. U Varazdinu se i dalje nalazi njezina obitelj.
Ponekad ju posjecuje brat. Njezin brat Petar je pedagog. Njegova supruga je Eva.
Sve bi napravio za nju. Ona je njegov ¢itav planet. Jako je visok pa svi kazu da je
gigant. On je dijete Slavonaca. Petar oboZava pisati pjesme, ali samo kad mu nema
zene. Voli pjevati kada u ulici nema drugih stanara. Njega krasi i jedan drugi talent
- sviranje klavira. Za vrijeme blagdana ¢esto ima koncert. Nema kome se tada ne
plese. Cim sjedne za klavir, na licu mu se vidi razdraganost. Eva kaZe da nikada
nema tremu i zato je pravi junak. U danasnje vrijeme sve je manje junaka. Petar
radi i kao taksist. Ljudi mu Cesto u auto svasta jo$ natovare. Kada ne radi, bude
kod kuce. Najc¢esce uziva u pravljenju kolaca. Jos viSe uziva kada kolace pojede sa
zenom. Uz jelo se nade i ¢asa vina kojom vole nazdraviti. Njegovo domace vino
pravo je znamenje. Moze se re¢i da je vrijedno kao dijamant. Steta $to neki ljudi to
ne vide. Eva i Petar otisli su u Split na more. Usput su vidjeli puno planina. Presli
su i neki brezuljak. Naisli su na jedan vijadukt. Na putu ih je zatekla kisa. Zasivjelo
se nebo. Ubrzo se pojavila duga. Izaslo je sunce. Napokon su stigli u apartman. U
dvoristu su ugledali bor. Iznad njih letio je galeb. Dosla je no¢ i izasao je mjesec.
Zaculo se lomljenje. Puknula je daska u ¢amcu jednoga mornara. Svanulo je jutro
i zelenjela se trava. U travi je bila rosa. Otisli su na plazu i pojeli kukuruz. Govorilo
se da je u more doplivao kit. Setali su gradom i uzivali u ostatku godi$njeg odmora
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Sazetak: U radu su navedene temeljne znacajke hrvatskoga standardnog
naglasnog sustava s posebnim osvrtom na mjesto naglaska koje otvara brojna pitanja.
Proucavana su naglasna odstupanja podijeljena u tri skupine: pomicanje naglaska na
proklitiku, pomicanje naglaska prema pocetku rijeci kod odredenih kategorija rijeci te
silazni naglasci na nepocetnim slogovima. Komparativnom su metodom analizirani
suvremeni rjecnici i prirucnici hrvatskoga jezika, zatim usporedeni s naglaskom u
praksi. Istrazen je govor nasumce odabranih spikera i voditelja triju podrucnih radija
Hrvatskoga radija - HR 1, Radio Pula i Radio Zadar. Za izbor analiziranih radija
temelj su bili udarni i visinski sustavi koji su u konacnici usporedeni te je prikazano
u kojoj mjeri koji sustav odstupa od naglasne norme hrvatskoga jezika s obzirom na
mijesto naglaska.

Kljucne rijeci: naglasak, mjesto naglaska, naglasna norma, naglasak u praksi
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UVOD

Hrvatski je naglasni sustav vrlo slozen, a ceste dvostrukosti i trostrukosti,
takozvane dublete i triplete, dodatno ga usloznjuju. Razli¢ito naglasivanje rijeci
pripisujemo razlikama izmedu kodificirane i uporabne norme te dvama razli¢itim
naglasnim sustavima u javhome govornom prostoru. Hrvatski je standardni
jezik tonsko-dinamicki, tj. jezik s visinskim naglasnim sustavom, s cetirima
razli¢itim naglascima, dvama uzlaznima i dvama silaznima, razli¢itog trajanja. Na
hrvatskome govornom podrucju supostoji i udarni naglasni sustav. Temeljna je
razlika udarnoga (dinamickoga) i visinskoga (tonskoga) sustava u broju naglasaka i
mjestu naglasaka. Udarni naglasni sustav ima jedan, udarni naglasak koji je jednak
kratkosilaznome u visinskome sustavu, nema opreke po tonovima te se Cesto
ostvaruje u urbanim sredinama cakavskoga i kajkavskoga narje¢ja (Martinovic,
Pletikos Olof i Vlasi¢ Dui¢ 2022). Razliku u trajanju dugih i kratkih naglasaka
neki govornici ostvaruju, neki reduciraju, a neki je i nemaju, ovisno o polaznome
idiomu kojim govore.

Mjesto naglaska jedna je i od razlika udarnoga i visinskoga sustava. Pregled
otvorenih pitanja mjesta naglaska temelji se na standardoloskoj literaturi i na
istrazivanju govora u praksi. Kao govorni modeli nasumce su odabrani spikeri
i voditelji Hrvatskoga radija. Naime, u pocetku je radija (i televizije) govor bio
uglavnom spikerski pa su za spikere birane osobe dobre dikcije, ugodna glasa
i standardnoga govora kojima je zadatak bio ¢itanje tekstova s neutralnom
interpretacijom koje je priredio novinar. S vremenom i svjetskim razvojem
u medijima stanje se promijenilo pa, primjerice, na Radiju Zadar, u vrijeme
istrazivanja 2018., nije bio zaposlen nijedan spiker, na Radiju Pula tek jedan, a na
srediSnjemu zagrebackom radiju HRT-a izmjenjuju se Cetiri spikera s obzirom na
tri sluzbena programa i pokrivenost cijeloga hrvatskog podrucja. Ulogu spikera,
gdje ih nedostaje, danas preuzimaju novinari koji ureduju tekst i zatim ga citaju,
i to s prizvukom drugih idioma. Voditelji, a narocito spikeri, trebali bi sustavnije
pristupiti hrvatskoj naglasnoj normi i prezentirati slusateljima iskljucivo pravilan
govor.

U radu donosimo glavne znacajke hrvatskoga naglasnog sustava s detaljnijim
osvrtom na mjesto naglaska, tj. na (ne)prenosenje naglaska na proklitiku,
prenoSenje na prethodni slog unutar pravopisne rijeci i hiperkorekciju te silazne
naglaske na nepocetnom slogu.
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1. METODOLOGIJA RADA

U radu se komparativno analizira literatura te se perceptivno analizira govor
spikera i voditelja odabranih emisija i vijesti Hrvatskoga radija. Buduc¢i da mjesto
naglaska lakse prepoznajemo slusnom percepcijom od tona i trajanja i mozemo ga
¢esce detektirati kao pogresno ili to¢no, u ovome smo radu nastojali istraziti upravo
mjesto naglaska u govoru medijskih govornika i primjere naglasnih odstupanja od
standarda.

Istrazivali smo govor spikera Vijesti Prvoga programa Hrvatskoga radija
(spikeri L. K., V. M. i S. M.) i Zupanijskoga dnevnika Radija Pula (spikerica M.
S.) od 1. do 15. kolovoza 2018. i govor voditelja triju uzivo emitiranih emisija na
podru¢nim radijima: HR 1 - A sada Vlada (voditeljica E. C.), Radio Pula - Explora
(voditelj E. M.) i Radio Zadar - Grintalica (voditeljica S. D.). Nasumce su odabrana
Cetiri emitiranja svake emisije u svibnju i lipnju. Preslusano je 6 sati i 30 minuta
materijala te je zabiljeZeno vise od 350 primjera (za potrebe zavr$noga rada), no u
ovome smo radu izdvojili 88 primjera — neprenosenje naglaska na negaciju glagola
i sa zamjenica, imenica i ostalih vrsta rijeci, slozene priloge, pomicanje naglaska
na prethodni slog u okviru jedne jezi¢ne rijec i silazne naglaske na nepocetnim
slogovima.

Vise je odstupanja primije¢eno u govoru govornika pulskoga i zagrebackoga
radija, $to pripisujemo udarnome naglasnom sustavu, dok je zadarski govor
visinski pa je voditeljica Radija Zadar osjetno manje odstupala.

Uz istrazivanje govora spikera i novinara komparativnom smo metodom
analizirali istrazeno, proucili u kojoj je mjeri odstupanje u skladu s hrvatskom
naglasnom normom zabiljezenom u Hrvatskoj gramatici E. Bari¢ i skupine autora,
Prakticnoj hrvatskoj gramatici D. Raguza te u svescima Akademijine gramatike
(Tvorba rijeci u hrvatskome knjizevnom jeziku i Naglasak u hrvatskome knjizevnom
jeziku). Naglasne nedoumice provjerili smo u jezi¢cnim savjetnicima i trima
rjecnicima, najrecentnijim izdanjima normativnih rje¢nika hrvatskoga jezika
u trenutku pisanja rada: Veliki rjecnik hrvatskoga standardnog jezika, Hrvatski
enciklopedijski rjecnik, Skolski rjecnik hrvatskoga jezika.

Jezik se sastoji od niza varijeteta koji su medusobno lingvisticki povezani
na temelju ,obiteljske slicnosti“ i koji se nalaze unutar podrucja primjene
norme danoga standardnog jezika. Odnos izmedu standarda i ostalih varijeteta
hijerarhijski je, ostali su varijeteti podredeni standardu (Mic¢anovi¢ 2004: 101),
stoga je cilj ovoga istrazivanja bio skrenuti pozornost na ¢esta medijska odstupanja
od standardnojezi¢ne naglasne norme, s obzirom na to da radijske voditelje, a
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posebice spikere, danas smatramo vrsnim govornim modelima. Pritisak je i veci
na one s Hrvatskoga radija.

2. NAGLASNA NORMA HRVATSKOGA STANDARDNOG
JEZIKA

Standardni je jezik posebno odabran idiom, normiran i kodificiran,
autonoman, viSefunkcionalan, elasti¢no stabilan u vremenu i stabilan u prostoru
(Hrvatska enciklopedija). U njemu se, prema Matesi¢ (2014: 351), norma ocituje
na pravopisnom ili ortografskom i pravogovornom ili ortoepskom planu.
Pravopisni i pravogovorni planovi sjecista su svih jezi¢nih razina, a za svaku se
razinu razvijaju i primjenjuju posebna, odgovaraju¢a nacela. U radu se bavimo
pojedinim otvorenim pitanjima pravogovornoga plana koji proucava pravilan
izgovor rijeci, recenica i u konacnici teksta, istovremeno postavlja normu koju u
stopu prati uzus i dinamika razvijanja jezika.

Naglasno ili pravogovorno normiranje podrazumijeva tri koraka: popis rijeci
ili korpus, opis korpusa i na kraju propis. Tako proces normiranja otvara nova
gledista na naglasnu normu, kodifikaciju i ustaljenost (Martinovi¢ 2014: 9-10).
Prema Samardziji (1999: 333), tri su koncepcije prozodijske norme - tradicionalna
koja tezi $to manjim promjenama klasi¢ne novostokavske norme, koncepcija koja
zagovara preobrazbu prozodijske norme prema stanju u zapadnim novostokavskim
idiomima i ona koja nastoji afirmirati znacajke urbanih idioma. Kada je rije¢ o
kodifikaciji, bitno ju je razgraniciti od uzusa da bismo shvatili oko cega se razilaze
suvremeni pogledi na normu. Naime, kodificiranje razlucuje standardne idiome
od nestandardnih, dok uzus podrazumijeva konkretizaciju norme u govoru
(Martinovi¢ 2014: 20). Kodeks ¢e tako zagovarati ¢uvanje naglaska na spojniku
(istovjetan, plavokos), a izbjegavat ¢e, primjerice, silazni ton na sredi$njemu slogu
(poljoprivreda, atentdtor), uz pokoju iznimku, dok ¢e uzus pokazati suprotne
tendencije.

Op¢ije hrvatski jezik u suvremenoj literaturi Skari¢ (2009) raslojio na klasicni,
prihvatljivi i opéeprihvaceni idiom, s napomenom da je prihvatljivi vide inacica
opceprihvacenoga. B. Martinovi¢ (2018) u proucavanju prozodije ide korak dalje
prepoznajudi dijelove prihvatljivoga idioma kao neutralni varijetet u odnosu na
visoki i niski. Naime, naglasna je norma neutralnoga varijeteta cjelovita, a svjesnim
odmicanjem ili primicanjem nastaju niZi i visi varijeteti. Neutralno naglasivanje
ne daje informaciju o tome odakle govornik dolazi, i to ne samo u prostornome
smislu nego i u drustvenome, vremenskome i funkcionalnome. Visi je varijetet
normiran pa podrazumijeva tonske naglaske i reducirane zanaglasne duzine,
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dosljedniju primjenu distribucijskih pravila, pomicanje naglaska na proklitiku,
razlikovanje odredenih i neodredenih oblika pridjeva naglaskom i drugo, dok nizi
varijetet gubi kvantitetu i neutralizira kvalitetu na kratkim slogovima, slogotvorni
je r uvijek kratak, dolazi do redistribucije naglasaka u odredenih kategorija rijeci i
ne ostvaruju se zanaglasne duzine (Matesi¢ 2013: 42-43).

Naime, naglasivanjem prema naglasnoj normi koja je ekvivalent visokomu
varijetetu, ne dostizemo neutralnost govora upravo zbog mnogih dvostrukosti i
trostrukosti kojima je teSko pripisati neutralni ton. Budu¢i da ne postoji univerzalna
pravogovorna realizacija koja bi prili¢ila svim funkcionalnim stilovima, svakoj
komunikacijskoj situaciji pa i govoru medija koji istrazujemo, trebali bismo ipak
poci od one neutralne jer je neutralni varijetet ,,tocka kojoj se primic¢emo ili od
koje odmic¢emo ovisno o komunikacijskoj situaciji“ (Martinovi¢ 2018: 13).

3. MJESTO NAGLASKA

Nacela na kojima je utemeljena hrvatska naglasna standardizacija jesu preslika
novostokavske akcentuacije. Postoje Cetiri razli¢ita naglaska — dugouzlazni (),
dugosilazni (7), kratkouzlazni () i kratkosilazni (7).

lIako Garde u Naglasku (1993) tvrdi da se mora poznavati rije¢ kako bi se
moglo predvidjeti mjesto njezina naglaska, s druge strane, poznavanje naglaska
moze pomod¢i u predvidanju morfoloske i slogovne strukture rijeci. Ako je,
primjerice, naglasak silazan, on u standardnome hrvatskom jeziku moze stajati na
jednosloznicama ili na slogovima visesloznica, osim na zadnjem, ako je uzlazan -
moze stajati samo na pocetku i u sredini rijeci, a ne moze do¢i na jednosloznicama
(Uzarevi¢ 2012: 126). U hrvatskome standardu naglasak najc¢esce pada na prvi slog
u rijeci (u 66% rijeci), znatno manje na drugi slog rijeci (25%), na tre¢i slog od
pocetka pada naglasak u vrlo malom broju (6,7%), a na ¢etvrtom slogu naglasak se
nalazi na zanemarivo malom broju pojavnica u tekstu (1,6%) (Skari¢ 2009: 117).

Hrvatski standardni jezik nastaje na organskoj novostokavskoj podlozi
zapadnoga tipa koja postaje temeljem opcehrvatskoga jezicnog standarda i ima
»unutarnju prozodijsku potenciju® koja se ocituje u nekoliko pojavnosti za domace
rijeci i posudenice (Pranjkovi¢ 2010: 19-22): oduvijek je bilo rijeci, posebice
viSesloznih, s kojih naglasci nisu prelazili na proklitiku (za iiCenika, u népovrat), a
pogotovo u visesloznih prednaglasnica (prema bdjkama, izvan pameti); silazni su
se naglasci javljali u oblicima u kojima uzlazni naglasci metatoniraju u silazne, a
ne prenose se za slog naprijed, posebice u oblicima genitiva mnozine (muskdraca,
dragovéljaca); u mnogim slozenicama druga osnova zadrzava svoj silazni naglasak
(poljoprivreda, jugozdpad, samoposluga), isto se dogadalo i u superlativima koje
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dozivljavamo kao svojevrsne slozenice (najtvidi, najdonji); prodor silaznih
naglasaka na nepocetnim slogovima zamijetio se u ¢itanju kratica (hadezé, esdepé),
aliiurije¢ima stranoga podrijetla (reprint, resiirs; rezimé, rokoko; referént, reformist;
komentator, respirdtor; représor, romanca).

Suvremena standardologija mjesto naglaska odreduje s obzirom na morfeme,
pritom su odredena i naglasna pravila. Sve se gramatike slazu da naglasak ne
moze stajati na posljednjemu slogu, ali Hrvatska gramatika (1995) navodi
primjer silaznih naglasaka na zadnjem slogu kao dubleta (dirigent - dirigent,
Volter — Voltér) i uzlaznih naglasaka koji se mogu ostvariti u zadnjem slogu; dugi
nenaglaseni slogovi mogu biti samo iza nenaglasenoga sloga; silazni se naglasci
ostvaruju u pravilu u jednosloznim rije¢ima ili u prvome slogu rijeci, pritom
Hrvatska gramatika izuzima od pravila pojedine rijeci izgovorene u uzbudenju
(aha, oho), a Prakticna hrvatska gramatika (1997) i Akademijina Tvorba rijeci
slozenice (jugozdpad, kupoprodaja). Obje se gramatike slazu da u hrvatskome
jeziku ima rijeci koje mogu imati i dva naglaska kada komparativ ima tri ili
vise slogova od kojih je jedan obi¢no dominantan: duzi superlativi pridjeva i
priloga (ndjdalekovidnijt, najpotpinijé), slozenice sa spojnikom @ (KoZaplastika,
Zagrebtékstil). Naglasci mogu stajati i na dugim i na kratkim slogovima, a prijenos
naglaska na proklitiku Hrvatska gramatika podrazumijeva samo u izgovornoj
cjelini prijedloga i enklitickoga oblika zamjenice (zd nj), prijedloga i1 jd. zamjenice
mnom (sa mnom), nijeCne Cestice ne i neprefigiranih glagola (né znam), Prakticna
preporucuje prenosenje, a prema Akademijinoj se gramatici naglasak rijetko
prenosi, sto ¢emo detaljnije navesti u nastavku.

Ono $to uvjetuje mjesto naglaska zasigurno je i podrijetlo govornika,
odnosno pripadnost visinskome ili udarnome naglasnom sustavu. U istrazivanju
govora spikera i voditelja Hrvatskoga radija primijecen je, kao i u dosada$njim
istrazivanjima, jednonaglasni dinamicki sustav Pule i Zagreba (obiljezje je takvoga
naglaska samo silina) i cetveronaglasni tonski sustav Zadra cije je mjesto naglaska
vrlo intenzivno u pravcu novostokavstine.

4. GOVORNA RIJEC

Prozodijsku ili govornu rijec ¢ine svi slogovi u nizu koji se odnose na naglaseni
slog s kojim stvaraju sintagmatsku cjelinu koju moze ¢initi samo jedna rijec,
naglasnica, ili dvije ili vi$e jezi¢nih rije¢i od kojih je jedna naglasnica. Rije¢i koje
nisu naglasene nazivamo nenaglasnicama ili klitikama, one mogu stajati ispred
naglasnice ili iza nje, tj. mogu biti u proklizi (Martinovi¢ 2018a: 185).
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U ovome se radu bavimo govornim rije¢ima koje se sastoje od naglasnica
i proklitika (prednaglasnica) pa imaju uvjet za pomicanje naglaska, zatim
pomicanjem u okviru pravopisne ili jezicne rije¢i te distribucijskim pravilima
silaznih naglasaka.

4.1. Pomicanje naglaska na proklitiku

Pomicanje naglaska obuhvaca proklitiku naglaskom koji se ,pomice
neoslabljeno onda kada se novostokavski silazni naglasci nalaze na mjestu
praslavenskih iskonskih silaznih naglasaka, a u drugim se slu¢ajevima pomice
oslabljeno® (Bari¢ i dr. 1990: 92). Slog s naglaskom istaknutiji je i jaci od ostalih
u cjelini pa naglasak time dobiva takozvanu kontrastivnu ulogu isti¢uc¢i samo
jedan slog po jacini izgovora i visini tona. Budu¢i da su klitike nesamostalne rijeci
i ne mogu izvorno biti naglasene, njihov naglasak ovisi o naglasnim osobitostima
samostalne rijeci u naglasnoj cjelini, kao i o naglasnome sustavu hrvatskoga jezika
(Raguz 1997: 439). Obuhvacanje prednaglasnice naglaskom zovemo pomicanje
naglaska, a s obzirom na naglasak ono je oslabljeno ili neoslabljeno. Pri oslabljenom
pomicanju proklitika nosi kratkouzlazni naglasak umjesto kratkosilaznoga i
dugosilaznoga naglaska naglasnice. Naglasak se pomice s imenica, zamjenica,
pridjeva i rednih brojeva u svezama s prijedlozima i veznicima, a s glagola u vezi s
negacijom. Pomicanje naglaska u proklizi kod li¢cnih zamjenica i povratne obvezno
je gdje god za to ima uvjeta.

Neoslabljeno pomicanje naglaska uvjetovano je leksicki, Sto znaci da se
naglasak pomice samo s nekih imenica, zamjenica, brojeva i glagola, i to u
odredenim morfoloskim kategorijama, a uvijek ima kratkosilazni naglasak.
Pomak siline unutar akcenatske cjeline, u Hrvatskoj gramatici (1995: 92-93), javlja
se: ujednosloznim i dvosloznim imenicama m. i z. roda koje u nominativu jednine
imaju dugosilazni naglasak, primjerice: grad - it grad, n6z - na noz, viast - pod viast;
u dvosloznim imenicama m. i Z. roda koje u nominativu jednine imaju nepostojani
a, a u genitivu mnozine isti naglasak kao u nominativu jednine: misao, misli -
izvan misli, plijésan, plijésni — od plijesni; u dvosloznim imenicama srednjega roda s
dugosilaznim naglaskom koje u nominativu i genitivu imaju po dva sloga, a osnova
im zavr$ava na jedan suglasnik: zldto — od zlata, tijélo — kroz tijelo, sijéno — pod
sijenom; u dvosloznim imenicama srednjega roda s kratkosilaznim naglaskom koje
u nominativu i genitivu imaju po dva sloga, a u osnovnom slogu imaju slogotvorni
/r/ ili samoglasnik /o/: si‘ce — na srce, nébo - na nebo, tho — pod uhu; u imenica m.
i z. roda koje u nominativu jednine imaju dva sloga, a u genitivu jednine tri sloga
i kojima je u nominativu kratkosilazni naglasak, a drugi je slog dug, primjerice:
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kamen - na kamen, jésén — do jeséni, pamet — na pamet; u imenica zenskoga roda
koje u nominativu jednine zavr$avaju na /a/ i imaju uzlaznu intonaciju, a kojima se
intonacija mijenja u silaznu kroz paradigmu, primjerice glava - na glavu, rika - i
ritku, kosa - it kosu; kod glavnih brojeva: tri - za tri sata, dvoje - it dvoje, sedam — na
sedam; u zamjenica i instrumentalnih oblika zamjenice mnom, tobom, primjerice
zd Sto, po $to, sa mnom, préda mnom.

Kao proklitike ponasaju se uglavnom jednoslozni prijedlozi, a dvoslozni i
troslozni samo u odredenim slu¢ajevima: kroza te, iiza se, nada me, préda me (Dela$
2013: 36) i njih ne naglasavamo ispred rijeci s uzlaznim naglascima, primjerice u
vodi, bez ndde, ne zovi. Dok je silazni naglasak na proklitici vrlo prodoran i ide vise
od jednoga sloga prema pocetku naglasne cjeline: i grad, izvan grada, okolo grada,
kratkouzlazni se naglasak zaustavlja na mjestu kamo je neposredno prenesen: i
kucu, iznad kuce, okolo kucé (Delas 2013: 42). Broj slogova varira fleksijom pa
se odrazava i na pomicanje: U kudi, ali u kiiéama; na viak, ali od viakova, dok u
ostalim slucajevima zvuci stilski obiljezeno. Nakon oslabljenoga i neoslabljenoga
pomicanja naglaska slog samostalne rijeci ne mijenja kvantitetu, $to znaci da ostaje
dug ili kratak kakav je i bio.

Za razliku od drugih proklitika koje u govoru redovito ne nose naglasak,
Cestica ne dosljedno preuzima naglasak: spavam - né spavam, idem - né idem.
Moguce je to objasniti tako $to prenosenje naglaska na nijecnicu nalazimo u cijeloj
paradigmi i ne javljaju se izrazite neistoslogovne preinake (Vukusic¢ i dr. 2007: 29).
Takva se akcentuacija proklitika ispred glagola u hrvatskoj standardologiji moze
promatrati samo u svezi s negacijom, prijedlozi dolaze kao prefiksi i pisu se s
osnovnim glagolom s kojim ¢ine jednu rije¢, a veznici koji bi mogli biti nosioci
naglaska naglageni zvuce arhai¢no.

Prema Hrvatskoj gramatici (1995) prenosenje naglaska obvezno je u cjelini
koju ¢ine prijedlog i enkliticki oblik zamjenice, nije¢na Cestica i glagol, medutim,
nerijetko je slucaj da u tim situacijama ne dode do pomicanja naglaska, dok
su prijedlog i instrumental jednine mnom redovito obuhvaceni pomicanjem.
Prakti¢na hrvatska gramatika (1997) donosi redovito prenosenje na Cesticu ne,
a svako neprenoSenje smatra grubom pogreskom, na veznike naglasak nacelno
ne prelazi (ponegdje na i i ni). Ponekad se neprenosenje naglaska na proklitiku
objasnjava i potrebom za isticanjem, iako isticanja ima i s prenesenim naglaskom.
Ocito je da prijenosa cesto nema, ali ga naglasna norma nacelno trazi. U uporabi
je uvrijezen stav da je prelazenje naglaska na proklitiku (posebice imenskih
rijeci) regionalno obiljezeno ili zastarjelo. Norma sve vise popusta kada je rije¢ o
prebacivanju naglaska, Skari¢ (2009: 51) ¢ak pise da je prijenos silaznoga naglaska
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na proklitiku neobavezan, primjerice u knjizi ili ¢ak nepotreban, ces¢e u duzim
rijeima, u népovrat.

U provedenom istrazivanju zabiljezili smo primjere neprenosenja naglaska na
negaciju glagola i sa zamjenica, imenica i ostalih vrsta rijeci - priloga i prijedloga,
kod spikera i voditelja iz visinskoga (V) i udarnoga (U) sustava. Primjerice, ne
cijeni, ne pale, ne vjeruje, ne placa, ne radi; kod nas, na to da, na nj’ih, zbog toga, o
tome; na kraju, na zdravlje, u strajk, od sutra, do jeseni, za redom, u jutro; i dalje,
od jutros, za sutra, do sad, i s'ino¢, od pola.

U suvremenom se medijskom govornom standardnom jeziku ocuvalo tek
prenosenje naglaska s glagola na cesticu ne i ponegdje s kracih oblika zamjenica
na jednoslozne prijedloge, a tendencija je neprenosenja naglaska jaca sto je rije¢
duza. Istrazivanje je pokazalo da spikeri i voditelji prenose naglasak s glagola na
nijecnicu (né znajii, né treba, né grintajii, né budi, né pise...), a manje s ostalih
vrsta rijeci. NajviSe je primjera neprenoSenja sa zamjenica jer su u govoru
ucestalije, a gotovo da i nema prijenosa s imenica. Buduc¢i da Zadrane obiljezava
Cetveronaglasni tonski sustav, pretpostavili smo da ¢e voditeljica ostvariti naglaske
na proklitici. Istrazivanje je pokazalo da je u velikoj mjeri ostvarila (na ti, iz kuce,
neé znd, zd sutra...), ali u nekoliko se primjera naglasak ipak zadrzao na naglasnici,
primjerice: za sid umjesto zasad, za nds umjesto za nas, zbog toga umjesto zbog
toga, u jiitro umjesto itjutro, ne radi umjesto ne radi. U govoru udarnoga sustava iz
Pule i Zagreba primjeri neprenosenja sasvim su uobicajeni: kod nas umjesto kod
nas, od nas umjesto od nas, na to da umjesto na to da, na vrh glave umjesto navrh
glave, zbog toga umjesto zbog toga, do sad umjesto dosad, doduse umjesto doduise,
nadomak umjesto nadomak, ne cijeni umjesto né cijeni i sl.

Rije¢i na kojima se ispreple¢u pravogovorni i pravopisni plan svakako su
prilozni izrazi koji nose teret kompleksnih pravopisnih pitanja s obzirom na
brojnost dvojba koje se u vezi s tim javljaju, a s druge strane isto toliko mogucih
rjeSenja: nazalost /na Zalost, ujutro /u jutro, ukostac /u kostac i sl. Naime, sastavljeno
se pisu dijelovi iste rijeci, a rastavljeno skupovi rijeci. Problem se javlja kada ne
mozemo utvrditi radi li se o jednoj rije¢i ili skupu i tada zadiremo u morfologiju
i razgranicenje rijeci od skupa rijeci. Proucavajuci ih na pravogovornom planu u
razli¢itim priru¢nicima nailazimo na svakojake naglaske. Iako se u pravilu silazni
naglasak osnove prenosi na prefiks odnosno proklitiku, nije uvijek tako pa se
odstupanja pripisuju verbalnoj ekspresiji - ¢elni je naglasak ekspresivan i suvremeni
prirucnici to negdje biljeze, a negdje jo$ uvijek ne. Takoder se i sastavljeno i
nesastavljeno pisanje nastoji istaknuti u govoru pa neki prirucnici donose celni
naglasak u sastavljenome pisanju i govorniku omogucuju razlikovanje rijeci na
izgovornoj razini.

111



ZBORNIK STUDENTSKIH RADOVA

U Tablici 1. prikazani su prilozi koje smo zabiljezili u govoru voditelja te ih
usporedili sa suvremenim rjecnicima (Veliki rjecnik hrvatskoga standardnog jezika
- VRH, Hrvatski enciklopedijski rjecnik — HER, Skolski rje¢nik hrvatskoga jezika

- SRH)).

Tablica 1. SloZeni prilozi u praksi i suvremenim rje¢nicima

Govornici HRT-a VRH HER SRHJ
nal’ijevo nalijevo nalijevo nalijévo
naizust naizist naizist -
odatle odatle/odatle odatle oddtle
doduse doduse doduse doduse
navrh navrh navrh -
‘usprkos iisprkos/ usprkos iisprkos -
‘ususret ususret/ustisret ususret ustisret
navr’jjeme navrijéme navrijeme navrijéme
ujutro ijutro ijutro ijutro
odakle odakle odakle odakle
ukol'iko ukoliko ukoliko ukoliko
uwime uime ime iiime

Izvor: izrada autora.

Iz prethodne tablice zaklju¢ujemo da proucavani rjecnici nisu potpuno
usuglaseni pa VRH donosi dublete, SRHJ je u svome korpusu reducirao prilozne
izraze, a s HER-om se razilazi u Cetiri primjera istrazenih rije¢i. Budud¢i da je
kod govornika zabiljezen naglasak i na pocetnom i na sredi$njem slogu, ne
primjecujemo analogiju kojom su se vodili, ali je u ponekim primjerima vidljiva
tendencija pomicanja naglaska ulijevo.

4.2. Pomicanje naglaska na prethodni slog

Naglasak se naprethodnislog pomiceusvezi prefiks + osnovaglagola,uimenica
i pridjeva. Rijec je o novostokavskom pomaku koji propisuje norma standarda, no
govornici se uglavnom ne pridrzavaju pravila i ne prenose naglasak na prethodni
slog ili ga prenose tamo gdje nije dopusteno pa dolazi do hiperkorekcije, najcesce
u glagola. U imenica i pridjeva pomicanje je naglaska gotovo na neutralnoj razini,
za razliku od glagola u kojih se jasno razlikuje standardno ili neutralno (napisati,
procitam) od nestandardnoga ili obiljezenoga (napisati, procitam).
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Dosadasnja su istrazivanja pokazala da se odmaci od kodificirane naglasne
norme ti¢u inventara i distribucije naglasaka pa se tako uzlazni naglasak sve vise
pomice ulijevo (Oporavak — oporavak) (Martinovi¢ 2014: 9). Kodeks danasnjih
rje¢nika i gramatika podupire pomicanje naglaska prema pocetku rijeci tvorenica
(istovjetan, plavokos), a izbjegava silazni ton istoslogovnhom metatonijom na
srediSnjemu slogu pa nudi, primjerice, poljoprivredu, atentdtora i nekoliko
poddtaka, uz pokoju iznimku u napomenama. Kod nekih imenica na -ka Ceste
su dublete: intelektialka i intelektudlka. Izvedenice ve¢inom imaju nominativni
naglasak osnovne imenice, a slog je ispred zavr$noga suglasnika dug: amatér —
amateérka. Izvedenice s nepostojanim a ostvaruju naglasni uzorak intelektudlac
— intelektiialka, dok se u uzusu javlja i naglasak osnovne imenice intelektudlka
(Skavi¢ i Varoganec-Skari¢ 1999: 28).

Kod glagola sa silaznim naglaskom dolazi uzlazni naglasak na prefiksu,
primjerice u glagola zvati — nazvati, dok uzlazni ostaju na istome mjestu, primjerice
u glagola trdziti — potraZiti. Prefigirani oblici glagola na -je-ti, -a-ti i -i-ti umjesto
kodificiranoga naglaska polétjeti — polétim, u uzusu se naglasak pomice ulijevo:
poletjeti — poletim, sto je odraz ikavskih zapadnonovostokavskih govora. Glagoli
s nastavkom -avljati nastaju imperfektivizacijom nekih glagola IV. vrste kojima
osnova zavr$ava na -viuglavnom su prefigirani te se u prirucnoj literaturi naglasno
ostvaruju po dvama uzorcima: dobavljati — dobavljam i obnavljati — dbnavljam.
Medutim, u jezi¢noj je praksi u procesu pojednostavnjivanja provedeno naglasno
izjednacivanje u korist naglasnog uzorka obndvljati — dbnavljam, $to govori da je
nagladivanje po jednom naglasnom uzorku sustavno i vec¢insko, dok je po dvama
manjinsko i rubno (Skavi¢ i Varo$anec-Skari¢ 1999: 27). Veéina jednostavnih
glagolskih oblika infinitivni uzlazni naglasak mijenja u prezentu u silazni, a ako
ispred uzlaznoga naglaska u infinitivu postoji jos kojislog, u prezentu se metatonijski
naglasak infinitiva prenosi na prethodni slog kao kratkouzlazni: zardditi - zaradim
umjesto zarddim, organizirati — organiziram umjesto organiziram. Govornici koji
ne razlikuju pouzdano uzlazne naglaske od silaznih u prefigiranim glagolskim
tvorenicama nastoje hiperkorektno prenositi i uzlazne naglaske na prefiks pa
umjesto procitati - procitam, prepoznati — prepoznam ostvaruju procitati - procitam,
prépoznati - prépoznam,ali gotovo nikad nece prenijeti naglasak na prednaglasnicu
(Delas 2013: 37). Hiperkorekcije se odnose na preno$enje naglasaka na prvi slog
na mjestima gdje nema razloga za pomicanje a naj¢esce nastaju analogijom prema
nekom drugom glagolskom obliku, poput pridjeva radnog kao sastavnice perfekta.
Nije¢na cestica ispred slozenih glagola redovno nema naglasak, jer je naglasak ve¢
realiziran kao kratkouzlazni na prefiksu, npr. ne pohvalim, ne prépisem i ako je
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rijec o trosloznim glagolskim oblicima, unutarnje naglasno naprezanje prelama se
u izgovoru pa se redovno ostvaruje ne popijem, ne sasijem (Delas 2013: 26).

Pomicanje naglaska sa spojnika tendencija je bijega naglaska prema
pocetnom slogu, primjerice u pridjevnim sloZzenicama s nisticnim sufiksom
(bosonog - bosonog, skupocjen - skiipocjen), imeni¢nim sloZenicama sa sufiksom
-j (samoljublie — samoljiblje, viséglasje — viseglasje), imeni¢nim sloZzenicama s
nisti¢cnim sufiksom (¢ovjekoljub - ¢ovjekoljub, krvolok - kivolok). Zaklju¢no,
norma u vecini rijeci dopusta pomicanje naglaska ulijevo primicuci se neutralnosti
i govoru govornika hrvatskoga jezika, pritom izuzima glagole u kojih su takvi
ostvaraji i dalje hiperkorektni, dok se nepomaknuti naglasak i dalje dozivljava
ucenim (Martinovi¢ i Pudi¢ 2013: 155).

U Tablici 2. navedeni su primjeri tendencije pomicanja naglaska, govornika
HRT-a, na prethodni slog ili ulijevo do prvoga sloga kada nema razloga za prijenos
siline jer je rije¢ o uzlaznim naglascima na srediSnjemu slogu. Odstupanja su
usporedena s primjerima u rje¢nicima.

Preslugavani radijski govornici prenose naglasak ulijevo u imenica i
pridjeva. Proucavajuéi suvremene hrvatske rjecnike, primijetili smo da se SRH]J
opire pomicanju naglaska prema pocetku rijeci i tako odmice od neutralnosti,
u primjerima Zivotopis, vijadukt i drugima, dok VRH i HER pomic¢u naglasak i
zagovaraju neutralnost: Zivotopis, vijadukt, kivolocnost, smitonosan.

Tablica 2. Pomicanje naglaska na prethodni slog u okviru jedne jezi¢ne rije¢

Govornici HRT-a VRH HER SRHJ
festival festival festival festival
vijadukt vijadukt/vijadukt vijadukt/vijadiikt vijadukt
‘android android android android
potpredsjednik potpredsjednik/potprédsjednik potprédsjednik potprédsjednik
pr'imopredaja primoprédaja primoprédaja -
Zivotopis Zivotopis/Zivotopis Zivotopis Zivotopis
Krvolo¢nost krvolo¢nost/krvolocnost kivolocnost -
gostovanje gostovanje/gostovanje gostovanje gostovanje
svakodnevni svikodnévni/svakodnévni svakodnéyni svakodnévni
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gastronomski gastronomski gastronomski
sm’rtonosan smrtonosan/smrtonosan - smrtonosan

Izvor: izrada autora.

5. SILAZNI NAGLASCI NA NEPOCETNIM SLOGOVIMA

U naglasnom sustavu novostokavskih govora, koji su temelj suvremenoga
standarda u ortoepiji, pa onda i u prozodiji rijeci, opce je pravilo da silazni naglasci
ne mogu stajati na nepocetnim slogovima rijeci. Kroz povijest su se kratkosilazni
i dugosilazni naglasci poceli postupno premjestati za jedan slog naprijed i
metatonirati u uzlazne naglaske: u kratkouzlazni ako je slog ispred bio kratak, a
u dugouzlazni ako je slog bio dug. Prijelazom silaznih u uzlazne pomicanjem za
jedan slog naprijed preostali su silazni naglasci samo ondje gdje pomicanje nije bilo
moguce, a to je na pocetnim slogovima. Iznimke od toga pravila vezu se najcesce
za razgovorni stil. Nije ni sasvim pouzdano da je prelazenje silaznih naglasaka
s dvosloznih i jednosloznih rije¢i neutralan standardni nacin naglasivanja, a
neprelazenje stilski obojeno jer moze biti i obrnuto. Sudovi se o tome mogu
razlikovati s obzirom na to ima li onaj koji procjenjuje u svom polaznom govoru
kao temeljno jedno ili drugo naglasno ponasanje (Skari¢ 2006: 56-66).

Hrvatska gramatika (1995: 70-71) navodi da se silazni naglasci na nepocetnim
slogovima mogu prihvatiti kao naglasne dublete, ponekad i triplete, a upravo je to
odstupanje u izgovoru posudenica i glagola najcesce kako je i istrazivanje potvrdilo.
Skari¢ (2006: 66-68) navodi da su silazni naglasci na nepocetnim slogovima
prihvatljivi u naglasnim rije¢cima s proklitikom, ali i u samostalnim rijecima te
ih grupira u: stilisticke rijeci, slozenice i rijeci u oblicima koje obiljezava silazni
naglasak. Stilisticke su markirane rijeci (seljdk, bedak, zafrkant) koje ionako ,,strse”
iz jezika i usklici (ahd, oho). Slozenice se odnose na kratice (esadé, hadezé), prave
slozenice (veleizdaja, brodovlasnik)isuperlative pridjevaipriloga (najbolji, najgusci)
koji se takoder trebaju promatrati kao slozenice od ndj- i komparativnog oblika,
ako drugi dio tih slozenica kao samostalna rije¢ ima silazni naglasak na prvome
slogu. Takve se slozenice mogu izgovoriti i kao poluslozenice s dvama naglascima,
primjerice svjétlomodar, ndjdonji, ali kada se ostvaruju kao prave sloZenice imaju
samo jedan naglasak, i to na drugom svom dijelu (svjetlomodar), dok Akademijin
Naglasak (2007: 109) donosi dva naglaska u slozenicama - svijétlomodar, a u
Hrvatskoj gramatici (1995: 71) nalazimo naglasak na spojniku - svjetlomodar.
U Raguzevoj Prakticnoj gramatici (1997: 95) troslozni superlativi imaju jedan
naglasak (ndjbrzi), cetveroslozni i viSeslozni imaju naglasak na drugome dijelu
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rijeci, ali u tom slucaju i prefiks ndj- moze imati naglasak, iako prednost ima oblik
s jednim naglaskom (ndjpamétnijt, najpamétniji), u Akademijinu Naglasku (2007:
109-112) superlativi redovito imaju dva naglaska (ndjstariji), troslozni mogu i bez
naglaska u drugome dijelu. Hrvatska gramatika (1995: 183) donosi isto, no jedan
je naglasak sustavniji u hrvatskome standardnom jeziku, jedna govorna rije¢ -
jedan naglasak osim ako nije posrijedi kakvo isticanje (Martinovi¢ i Pudi¢ 2013:
151). Razlicita pravila pisanja prate razliite govorne ostvaraje, treba uzeti u obzir
da se i slozenice koje se govore sa stankom medu dijelovima pisu odvojeno ili sa
spojnicom. U sloZenica su Cesta naglasna kolebanja, javljaju se dvostrukosti pa i
trostrukosti (Bari¢ i dr. 1999).

Oblici koji metatoniraju ulazne naglaske u silazne jesu: vokativ, genitiv
mnozine i prezent. U vokativu primjerice Zéna — Zeno, bika - bdko, ali ako su
uzlazni naglasci u nominativu na nepocetnom pretposljednjem slogu, kao u
rije¢ima bjegiinac, Dalmatinacisl., vokativni bi naglasak mogao imati cetiri lika: kao
u nominativu (bjegiince, Dalmatince), mogao bi metatonirati u silazni zadrzavajuci
svoje mjesto iz nominativa (bjegtince, Dalmatince), metatonicki bi silazni naglasak
mogao oslabljeno preskociti za jedan slog naprijed (bjégiince, Dalmatince) ili
bi mogao recesirati u Celni naglasak (bjégince, Dalmatince). Imenice koje u
nominativu imaju uzlazni naglasak na pretposljednjem slogu u genitivu mnozine
s nepostojanim a metatoniraju taj naglasak u silazni nakon kojega slijede jo$ dva
sloga, tako je od stidac G mn. stiddaca, od pismo G mn. pisama. Medutim, ako ima
jo$ slogova ispred nominativnoga uzlaznog (palacinka), tri su moguc¢a nacina
nagladivanja genitiva mnozine: jedan je da se zadrzi uzlazni naglasak (palacinaka),
da se genitivna silaznost ostvari i ponisti prebacivanjem silaznog naglaska za slog
naprijed, koji pritom postaje kratkouzlazni (palacinaka) — takvu moguénost kao
jedinu klasi¢na norma i priznaje - ili ostvariti dugosilazni na tre¢em slogu od kraja
(palacinaka). Tre¢i oblik obiljezen silaznim naglaskom jest prezent. Neki glagoli
infinitivni uzlazni naglasak mijenjaju u prezentu u silazni, tako primjerice pitati,
pisati, voljetiisl. imaju prezent pitam, pisém, volim. Ako ispred uzlaznoga naglaska
u infinitivu postoji jos koji slog, u razgovornome se stilu i dijalektima u prezentu
moze ostvariti silazni naglasak na nepocetnom slogu, primjerice da od blebétati
bude blebééem, pohvdliti pohvalim i dr. (Skari¢ 2006: 65-72).

Bari¢ i autori Hrvatske gramatike (1995: 72) smatraju da se tude rije¢i koje
ulaze u hrvatski jezik prilagodavaju njegovu naglasnom sustavu, a da bi se
prilagodile trpe naglasne promjene prema pravilima o raspodjeli naglasaka u
hrvatskome standardnom jeziku: ako je naglasak na zadnjem slogu posudenice,
pomice se na prvi slog kao kratkosilazni (imperativ, interes) ili na prethodni slog
kao kratkouzlazni (komumnist, dirigent) i u takvim slucajevima zadnji slog ostaje
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dug i nakon pomicanja naglaska, ako je bio dug u izvornom jeziku; rije¢i izvorno
naglasene u unutarnjem slogu imaju uzlazni naglasak u istom slogu (realizam)
ili u prethodnom slogu (direktor, korektor), a neke mogu imati i kratkosilazni na
prvome slogu (intuitivan, apsoliitan), sto je ceS¢e prema uzusu; rijeci naglasene
na prvome slogu imaju silazni naglasak na istom mjestu (fréska, kdaos); kada
posudenica dobiva hrvatski nastavak i prilagodava se morfoloski, naglasak obi¢no
ostaje na izvornom mjestu kao kratkosilazni ako je na prvome slogu (gripa, griipa)
ili u obliku uzlaznoga naglaska ako nije na prvome slogu (epizdda, violina, gariza).
Prema Prakticnoj hrvatskoj gramatici (1997: 447) u velikom se broju stranih rijeci,
unato¢ standardnome mjestu naglaska, najcesce nalazi izvorni naglasak, a onaj koji
preporucuje norma izgleda neobican, iako pravilan (kazino — kazino, koeficijéent —
koeficijent), takvih rijeci ima i domacih, primjerice milostiva, no puno je vise onih
koje u razgovornome stilu ¢esto imaju izvorno, strano mjesto naglaska, ali su ve¢
odavno prihvacene s naglaskom hrvatske norme (satélit od satelit, producent od
producént, labirint od labirint).

Brojni su primjeri dvostruke pogreske u prozodiji kada se imena ne
naglasavaju ni izvorno ni $tokavski. Umjesto da se ostavi naglasen prvi slog kao u
izvorniku, $to je moguce i u hrvatskom standardu, imena su obiljezena kao strana
sa silazno naglagenim srednjim ili posljednjim slogom: Marquéz umjesto Mdarquez,
Toyota umjesto Toyota (Ivas 2003: 12). U ostalim se primjerima stranih imena s
naglaskom na posljednjem ili nekom drugom nepocetnom slogu ¢uva mjesto i ton
naglaska: Australija, Voltér, Rembd, prema Prakticnoj hrvatskoj gramatici (1997:
447).

Dvoslozne i troslozne posudenice neutralne su bez silaznoga tona izvan
pocetnoga sloga (séndtor, projektor), a viseslozne se ponegdje dozivljavaju usiljeno
s prenesenim naglaskom (manipuldtor, okiipator) (Bari¢ i dr. 1995: 73). U praksi,
unato¢ pravilima, ostaje se kod stranoga naglaska pa se umjesto kompozitor i
ventilator govori kompozitor, ventildtor i dr. jer norma daje dojam regionalnoga
ili ruralnoga naglasivanja dok silazno naglasivanje nepocetnih slogova gramatike
smatraju obiljezZjem razgovornoga stila.

U odstupanju od norme treba imati u vidu je li govornik iz udarnoga ili
visinskoga sustava pa prema tome biljeziti naglaske: bifé/bife, kupé/kupe, servis/
serv’is.

Viseslozne imenice stranoga podrijetla sa sufiksima na -or dobivaju preneseni
kratkouzlazni naglasak na tre¢emu slogu od kraja i duljinu na izvornome
mjestu naglaska, administrator od administrdtor, uzurpator od uzurpdtor i sl. u
Akademijinom Naglasku (2007: 45), Hrvatskoj (1995: 71) i Prakti¢noj gramatici
(1997: 448). Dvostruke naglasne likove imaju i troslozne i viSeslozne posudenice
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s docetkom -j, i dalje s uporabnim naglaskom na prvome mjestu: delirij i delirij,
solsticij i solsticij. Odstupanja se susrecu i u slozenicama koje jezi¢na norma
ne prihvaca pa nudi kucéviasnica, istomisljénik, takoder u genitivu mnozine
viSesloznih rijeci koje prolaze kao dublete: treniitaka, zadataka. Genitiv mnozine
imenica muskoga roda sa sufiksima na -(a)c od domacih i stranih osnova koje imaju
dugouzlazni naglasak na pretposljednjem slogu donosi dvostruke i trostruke, u
Akademijinoj gramatici (2007: 40), naglasne likove s uporabnim naglaskom ispred
klasi¢noga, primjerice Dalmatinac — Dalmatindca i Dalmatindca, intelektudlac -
intelektudlaca i intelektualdca.

U praksi svaka rije¢ $to je primljena ponasa se kao i sve druge rijeci u tome
kraju. Ako ima akcenata kao Dalmatindca, zuménjaka, bit ¢e i naglasaka kao
Jugoslavija, okupdtor. One tudice kojima se govornici ne koriste redovito mogu se
¢uti i sa stranim akcentom, no ta je rije¢ onda izdvojena, kao citirana ili oponasana.
Na prozodemska pravila hrvatskoga standardnog jezika utje¢u i prozodemski
sustavi jezika iz kojih se posudivalo, kao §to su primjerice latinski, talijanski i
njemacki (Pranjkovi¢ 2010: 22).

Pranjkovi¢ (2010) smatra da naglaske na nepocetnim slogovima
treba u hrvatskome standardnom jeziku dopustiti barem kao dubletne, s
tim da bi u nekim situacijama bili i primarni, a preneseni naglasci
obiljezeni kao Kklasi¢ni, zastarjeli ili cak regionalni jer je ucestalije,
primjerice, magistérij nego magistérij, kabaré nego kabare, politikant nego politikant
itd. Takva bi distribucija bila ograni¢ena na neke oblike i neke tipove leksema i
nikako se ne bi trebala $iriti na primjere tipa nastiipam, nameétném, kovdc, pjevac,
balon i slicne.

Tablica 3. prikazuje silazne naglaske na nepocetnim slogovima u govoru
voditelja i spikera Hrvatskoga radija i normu zapisanu u suvremenim hrvatskim
rje¢nicima. Javlja se tendencija pomicanja silaznih naglasaka s nepocetnih slogova,
a VRH donosi i dvostrukosti s uzlaznim naglascima na mjestima silaznih u uporabi.
Vidljiva je tendencija izgovora silaznih naglasaka na nepocetnim slogovima,
ukljucujudi i posljednji, u govornika HRT-a. Najvise je zabiljezenih imenica kod
govornika iz udarnoga sustava. Jedan je primjer sloZenice i priloga u visinskome
s naglaskom na posljednjem slogu, jedan pridjeva trpnog, prezenta i priloga u
udarnome govoru. Kod rje¢nika je vidljiva tendencija pomicanja naglaska prema
pocetku rijeci i zanaglasna duZina na slogovima koji u izvornome jeziku nose dugi
naglasak, a za proucavane primjere tek VRH donosi pokoju dvostrukost.

Kako pise Kapovi¢ (2010: 50), ,,standardni je naglasak samo ideal kojemu
se govornici vise ili manje priblizavaju, a nikad ga, zbog slozenosti, izuzevsi
profesionalce, zapravo u potpunosti ne usvajaju.“ Tako je hrvatski standardni
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naglasak nosac ideal kojemu se govornici u sluzbenim situacijama i po potrebi vise
ili manje priblizavaju pa ¢e neki rec¢i nosac, neki nosac bez duljine, drugi ¢e reci
nosa¢ s udarnim naglaskom, ali sa standardnim mjestom naglaska, dok ce trec¢i
potpuno odstupati od standardnoga naglaska te ¢e izgovarati nosac.

Tablica 3. Silazni naglasci na nepocetnim slogovima

Govornici HRT-a VRH HER SRH]J
premijer prémijer/premijer premijer premijér
milijarda milijdrda/milijarda milijarda milijarda

okida¢ okida¢ okida¢ okida¢
krump'ir krimmpir krimmpir krimmpir
al’at alat alat alat
semestar semestar sémestar sémestar
revizija reévizija reévizija revizija
tur’ist turist turist/turist turist
aktivist aktivist aktivist aktivist
opekl'ina opeklina opeklina opeklina
melanom melanom melanom melanom
term’in termin termin termin
Trog'ir - Trogir -
autosalon autosalon autosalon -
pricekati pricekati pricekati pricekati
informiran informiran informiran -
najavljen ndajavljen ndjavljen -
subvencionira subvencionira subvencionira -
posteno posteno posteno posteno

Izvor: izrada autora.

6. ZAKLJUCAK

Standardni se naglasak danas smatra idealom, unato¢ pokusajima
jezikoslovaca da ga priblize govornicima pristaju¢i na mnoge dvostrukosti i
trostrukosti. I dalje nije rije¢ o sustavu koji bi svaki govornik hrvatskoga jezika
savladao ve¢ mu se samo priblizio zbog njegove slozenosti. Norma je, naime,
propisana da bi sprijecila jezicne promjene koje osiromasuju jezik i do kojih dolazi
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zbog nedovoljne usvojenosti i u kona¢nici nedovoljne zainteresiranosti za pravilno
govorenje. Ako nema prestiz, ona se i ne ostvaruje.

U radu smo se bavili otvorenim pitanjima izmedu uzusa i kodifikacije.
Komparativno smo analizirali odabrane rje¢nike i gramatike hrvatskoga jezika te
ih usporedili s preslusanim govorom djelatnika Hrvatskoga radija. Primijeceno je,
i oc¢ekivano, da voditelji odstupaju vise od spikera, takoder i da voditelji s pulskoga
radija odstupaju od norme vise od ostalih. Razlog tomu je izrazeni urbani pulski
govor i koji nije pod kontrolom strucnih sluzbi za jezik, dok je u Zagrebu situacija
drukéija uz Savjet za jezik i govor, a u Zadru pak prirodno drukéija s obzirom na
visinski naglasni sustav u podlozi.

Hrvatski je radio danas izlozen odstupanjima od onoga $to javnost ocekuje
pa voditeljske intervencije i prepustanje uzusu ne ¢ude. Tako ne vidimo tendenciju
prenosenja naglaska na proklitiku kod govornika pulskoga radija, u nesto vecoj
mjeri prenose na zagrebackome radiju, dok govornici visinskoga sustava uglavnom
prenose sa zamjenica, ali slabo s imenica. Spikeri su u ovome istrazivanju vrlo
malo odstupali (Radio Pula) ili uopée nisu (HR 1). Norma se u ovom slucaju
prilagodava govornicima kojima nije prirodno prenositi naglasak na proklitiku pa
je usuglasena u tome da se prenosi tek u cjelini koju ¢ine prijedlog i enkliticki oblik
zamjenice, nije¢na cestica i glagol te prijedlog i instrumental jednine mnom.

U primjerima slozenih priloga, naime, nema konkretne analogije na
ortoepskom planu kao $to ni ortografski plan nije usuglasen oko sastavljenoga i
rastavljenoga pisanja. Govornici takve primjere izgovaraju vrlo proizvoljno, to
u konacnici i ne ¢udi s obzirom na to da se i norma oko tih pitanja jo§ uvijek
koleba. Kada je rije¢ o prenosenju naglaska na prethodni slog, ono se dogada u
svezi prefiks + osnova glagola, u imenica i pridjeva. Novostokavski je to pomak
koji propisuje norma standarda, no govornici se uglavnom ne pridrzavaju pravila
i ne prenose naglasak na prethodni slog ili ga prenose tamo gdje nije dopusteno
pa dolazi do hiperkorekcije, kod glagola. Norma u vecini rijeci koje donosi s
naglaskom na nepocetnom slogu dopusta pomicanje naglaska ulijevo primicuci se
neutralnosti i govoru govornika hrvatskoga jezika, pritom izuzima glagole u kojih
su takvi ostvaraji hiperkorektni, dok se nepomaknuti naglasak i dalje dozivljava
ucenim, na spojniku kod imenica i pridjeva.

Silazni naglasci na nepocetnim slogovima nerijetko uklju¢uju naglasen
posljednyji slog, Sto propisana norma jos uvijek odbacuje, ali ipak ima jezikoslovaca
koji u naglasivanju posljednjega sloga ne vide nista sporno, dapace, donose rjesenja,
pa time i nastoje stabilizirati odnos norme i uzusa, zasto se naglasak treba nalaziti
na posljednjemu slogu kod posudenica.
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Govornici visinskoga sustava (voditeljica Radija Zadar i spikeri Prvoga
programa) u velikoj su mjeri svladali mjesto naglaska jer prenose naglasak
na proklitiku, pomic¢u naglasak na prethodni slog u skladu s novostokavskim
idiomom, ne ostvaruju hiperkorekcije i rijetko ostvaruju silazni naglasak na
nepocetnom slogu, a nijedan primjer nije zabiljezen u naglasivanju posljednjega
sloga rijeci. Kod govornika udarnoga sustava situacija je druk¢ija, naime, oni nisu
svladali mjesto naglaska prema normi hrvatskoga standardnog jezika. Vrlo slabo
prenose naglaske na proklitike, zabiljezen je tek poneki primjer kod jednosloznih
zamjenica. U primjerima prenosenja naglaska na prethodni slog ne vidi se
tendencija, ali prenose se naglasci sa spojnika.

Kategorija u kojoj govornici iz udarnoga sustava zasigurno najviSe odstupaju
jesu silazni naglasci na nepocetnim slogovima koji cesto podrazumijevaju
naglasivanje posljednjega sloga, sto je tendencija govornika toga sustava, to¢nije
preslusavanih voditelja Radija Pula i Prvoga programa Hrvatskoga radija.
Budu¢i da su govornici i emisije nasumic¢no odabrani, ne ulazimo u njihovu
pripremljenost, mogucu tremu i druge okolnosti koje mogu utjecati na izgovor
i svjesnost pravilnoga naglasivanja, tek prenosimo preslusano i zabiljezeno u
kratkome periodu istrazivanja. Pretpostavljamo da bi sustavnije istrazivanje
donijelo jos poneki zakljucak, ali i iz ovoga je vidljiva temeljna razlika govornika iz
dvaju naglasnih sustava i tendencija naglasivanja i odstupanja od propisa.
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Sazetak: Inflacija i nezaposlenost predstavijaju kljucne makroekonomske
varijable, cija medusobna povezanost ima izravnu implikaciju na oblikovanje
fiskalne i monetarne politike. Sukladno tome, ovaj rad istrazuje povezanost inflacije
i nezaposlenosti usporedujuci dinamiku promjena izmedu tih varijabli u Hrvatskoj
tilekom vremena, s posebnim naglaskom na razdoblje od 2008. do 2023. godine. Cilj
rada je empirijski analizirati odnos inflacije i nezaposlenosti u Hrvatskoj primjenom
statistickih podataka i ekonometrijskih metoda, s naglaskom na postojanje i stabilnost
njihove korelacije. Rad analizira sekundarne kvantitativne podatke dok se kretanja
inflacijeinezaposlenostitenjihova povezanostistrazuju deskriptivnimikomparativnim
metodama, a ekonometrijska analiza kvantificira tu vezu. Statistickim metodama
analizirane su ciklicke komponente inflacije i nezaposlenosti. Time su identificirani
njihovi trendovi i unakrsne korelacije radi detaljnijeg razumijevanja medusobnih
odnosa tih varijabli. U Hrvatskoj je vidljivo postupno prilagodavanje trzista rada,
no dugorocni izazovi, poput niske produktivnosti i demografskih trendova, ostaju
kljucni rizici. Rad istice vaznost prilagodbe makroekonomskih modela specificnostima
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hrvatskog gospodarstva te potrebu za oblikovanjem politika temeljenih na domacim
pokazateljima, a ne iskljucivo na univerzalnim teorijskim pretpostavkama.

Kljucne rijeci: inflacija, nezaposlenost, Hrvatska, gospodarska stabilnost

UVOD

Inflacija i nezaposlenost predstavljaju makroekonomske pokazatelje koji
snazno utjeu na gospodarsku stabilnost i kvalitetu Zivota gradana. Detaljna analiza
ovih makroekonomskih varijabli omogucuje ucinkovitije planiranje i provedbu
fiskalnih i monetarnih politika s ciljem postizanja makroekonomske stabilnosti.

U ovom radu se razmatraju teorijske postavke inflacije i nezaposlenosti,
uklju¢ujudi i pregled najznacajnijih domacih istrazivanja na ovu temu. Posebna se
pozornost posvetila analizi njihove medusobne povezanosti u kontekstu hrvatskog
gospodarstva. Svrha ovog rada je analizirati te doprinijeti boljem razumijevanju
povezanost inflacije i nezaposlenosti u Hrvatskoj, s posebnim naglaskom na
razdoblje od 2008. do 2023. godine. Cilj rada je, koriste¢i dostupne statisticke
podatke i ekonometrijske metode, empirijski analizirati odnos izmedu inflacije i
nezaposlenosti u Hrvatskoj, s posebnim naglaskom na identifikaciju postojanja i
stabilnosti korelacije tih varijabli. Za utvrdivanje utjecaja inflacije na nezaposlenost
i obrnuto, klju¢no je analizirati i istraziti medusobnu povezanost tih varijabli.

U metodoloskom smislu, rad se temelji na analizi sekundarnih kvantitativnih
podataka koji ukljucuju statisticke izvore poput podataka Hrvatske narodne banke
(HNB), Hrvatskog zavoda za zaposljavanje (HZZ), Drzavnog zavoda za statistiku
(DZS) i Eurostata. Primjenom deskriptivnih i komparativnih metoda analiziraju
se kretanja inflacije i nezaposlenosti, kao i njihova medusobna povezanost. Osim
toga, u radu je koristena ekonometrijska analiza kako bi se kvantificirala veza
izmedu inflacije i nezaposlenosti. Posebna paznja posvecena je analizi ciklickih
komponenti koristenjem statistickih metoda, pri ¢emu su identificirani trendovi
inflacije i nezaposlenosti kroz vrijeme.

Unakrsne korelacije izmedu ciklusa inflacije i ciklusa nezaposlenosti
omogucile su detaljnije razumijevanje medusobnih odnosa ovih varijabli.
Razumijevanje povezanosti inflacije i nezaposlenosti klju¢no je za oblikovanje
ekonomskih politika usmjerenih na makroekonomsku stabilnost i gospodarski
rast.
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1. TEORIJA INFLACIJE INEZAPOSLENOSTI

Inflacija i nezaposlenost smatraju se jednim od klju¢nih makroekonomskih
varijabli te su veoma opsezno promatrane i analizirane kroz povijest. Inflacija
oznacava proces u kojem novac gubi vrijednost, rezultiraju¢i opéim porastom
cijena. Nezaposlenost obuhvaca dio radno aktivnog stanovnistva koje trenutacno
nema zaposlenje, ali trazi posao i sposobno je za rad.

Razumijevanje odnosa inflacije i nezaposlenosti klju¢no je pronalazenje
djelotvorne makroekonomske politike usmjerene na postizanje niske i stabilne
inflacije te visoke razine zaposlenosti. Medutim, u praksi pronalazenje optimalne
kombinacije inflacije i nezaposlenosti predstavlja kontinuirani izazov za kreatore
javnih politika.

1.1. Vrste i mjerenje inflacije

Inflaciju moZemo razvrstati s obzirom na uzorke, intenzitet i predvidanje. S
obzirom na uzorke razlikujmo inflaciju potraznjei inflaciju troskova. Prema Babicu
(2003) razlicite interpretacije uzroka inflacije, odnosno promjena u agregatnoj
potraznji i ponudi, temelj su za ovu podjelu inflacije. Kako je konstatirano Strangar
(2022) u svom radu, kada govorimo o inflaciji uzrokovanoj pove¢anjem agregatne
potraznje, javljaju se dva dominantna ekonomska misljenja. Klasi¢na teorija navodi
da povecanje novcane mase izravno uzrokuje rast potraznje i inflaciju. Nasuprot
tome, drugi ekonomisti smatraju da rast potraznje nije uvijek povezan s novéanom
masom. Inflacija troskova uzrokovana je povecanjem potros$nje i smanjenjem
ponude. Povecana potraznja uz nepromijenjenu koli¢inu novca i smanjenu
ponudu robe uzrokuje inflaciju, odnosno rast cijena. Osim ekonomskih uzroka,
inflacija moze biti rezultat nepredvidivih drustvenih ili ekonomskih dogadaja, koji
takoder mogu imati znacajan utjecaj na gospodarstvo.

Prema dinamici razlikujemo inflaciju prema razini intenziteta koja se dijeli u
Cetiri stupnja rasta. Prema Samuelsonu (1992), umjerena inflacija je prvi stupanj
intenziteta u kojem je inflacija jo§ pod kontrolom, u blagom rastu i nema prevelikog
utjecaja na gospodarske aktivnosti. Drugi stupanj ili galopirajuca inflacija oznacava
nagli porast stope inflacije koja se biljezi dvoznamenkastim brojevima. U ovom
stupnju inflacije dolazi do smanjenja vrijednosti novaca i nesigurnosti na trzistu.
Treci stupanj zove se jo$ i hiperinflacija te predstavlja stanje potpuno narusene
ravnoteze gdje je potraznja za novcem znacajno ispod njegove ponude. Ovaj
stupanj oznacava potpunu gospodarsku nestabilnost, s posljedicama na investicije
i razvoj. Cetvrti stupanj inflacije vezan je uz njezin dugorocan period djelovanja
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te se naziva blaga ili latentna inflacija (Samuelson, 1992). Ova inflacija predstavlja
dugoro¢ni trend s godisnjim rastom cijena od 2 do 3 posto, koji zbog povecanja
kupovne moci ne predstavlja znacajan gospodarski problem. Prema predvidaju
razlikujemo ocekivanu i neocekivanu inflaciju. Obje vrste inflacije mogu biti
uravnotezene i neuravnotezene.

Neuravnotezena inflacija uzrokuje nejednaku raspodjelu dobara i usluga
medu potro$acima i proizvodacima. To je zato §to cijene ne rastu ravnomjerno
za sve proizvode i usluge, Sto moze rezultirati povecanjem cijena odredenih
osnovnih dobara (kao $to su energija ili hrana) dok druge stavke (poput luksuznih
proizvoda) ostaju stabilne ili se smanjuju. Takva vrsta inflacije moze smanyjiti
realni dohodak potrosaca i izazvati nejednakosti u drustvu. Ljudi koji se oslanjaju
na fiksne prihode ili koji ne mogu brzo prilagoditi svoje potrosacke navike mogu

Takoder, neuravnotezena inflacija moze smanjiti u¢inkovitost gospodarstva.
Prema ekonomskoj teoriji, inflacija moze utjecati na ekonomsku produktivnost
jer ometa trzi$nu ravnotezu. Kada se cijene podizu izvan ocekivanja, mnogi
poduzetnici mogu poceti smanjivati proizvodnju ili povecavati cijene svojih
proizvoda kako bi nadoknadili rastu¢e troskove, §to rezultira smanjenjem
ukupne proizvodnje u gospodarstvu (Blanchard, 2017). Zbog ovih fluktuacija,
gospodarstvo postaje nestabilnije, a poslovni ciklusi postaju manje predvidljivi,
$to znaci da poduzetnici i potrosaci moraju donijeti manje informirane odluke.
Ova nesigurnost moze uzrokovati smanjenje investicija i povecanje Stednje, $to
dugoro¢no moze usporiti ekonomski rast.

Za mnoge ekonomiste, kombinacija nepredvidene i neuravnotezene inflacije
stvara posebne izazove. Ova vrsta inflacije obi¢no je rezultat globalnih ili domacih
$okova, kao $to su nagli porasti cijena nafte, promjene u kamatnim stopama ili
politicke nesigurnosti (Friedman, 1977). Kako bi se nosili s ovim izazovima,
sredi$nje banke cesto pribjegavaju politikama poput povecanja kamatnih stopa
kako bi obuzdale inflaciju, no takve mjere takoder mogu imati negativne posljedice
na gospodarski rast. Na primjer, visa kamatna stopa moze povecati troskove
zaduzivanja, smanjujuci potro$nju i investicije.

Ekonomska teorija uglavnom naglasava da neuravnotezena inflacija dovodi
do preraspodjele dohotka. Osobe koje posjeduju imovinu koja je manje podlozna
inflaciji (poput nekretnina ili dionica) mogu se bolje prilagoditi inflacijskim
$okovima, dok siromasniji slojevi stanovni$tva, koji nemaju tu vrstu imovine,
trpe vecu Stetu. Kroz to se stvara sve veca socijalna nejednakost, koja je dodatno
pogorsana nepredvidljivos¢u inflacije, $to ¢ini pravednu raspodjelu dobara i usluga
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izazovnijom (Stiglitz, 2010). Ove socio-ekonomske nejednakosti mogu dodatno
destabilizirati drustvo i otezati implementaciju uc¢inkovitih ekonomskih politika.

Najcesce se promatraju sljedece tri vrste indeksa cijena: indeks potrosackih
cijena, indeks cijena na veliko ili indeks proizvodackih cijena te deflator domaceg
proizvoda (HNB, 2022). Indeks proizvodackih cijena usredotocuje se na promjene
cijena u fazi veleprodaje ili proizvodnje te zapravo mjeri promjene cijena dobara
prije nego sto stignu do krajnjih potrosaca. Indeks proizvodackih cijena obuhvaca
$irok raspon proizvoda, s vise od 3000 promatranih stavki, ukljucuju¢i hranu,
industrijske proizvode i sirovine iz rudarstva. Za njegov izracun koriste se fiksni
ponderi koji odrazavaju udio pojedinog proizvoda u ukupnoj prodaji. Zbog
svoje detaljnosti i sveobuhvatnosti posebno je koristan za poduzeca u pracenju
troskova proizvodnje i predvidanju buducih kretanja cijena (MME 2004). Deflator
bruto domaceg proizvoda (BDP) predstavlja omjer nominalnog i realnog BDP-a,
pruzajuci $iru sliku promjena cijena u gospodarstvu. On odrazava prosje¢nu razinu
cijena svih finalnih dobara i usluga proizvedenih u zemlji, uklju¢ujuci potrosnju,
investicije, drzavnu potro$nju i neto izvoz (Eurostat, 2021.). Oba indeksa, uz
indeks potrosackih cijena, pruzaju sveobuhvatnu sliku inflacijskih kretanja u
gospodarstvu.

Nezaposlenost je slozeni drustveni i ekonomski problem s brojnim uzrocima
i posljedicama. Za nezaposlenost se moze reci da predstavlja dio radno sposobnog
stanovni$tva koji je bez posla, ali je spreman i sposoban raditi. ,Clanstvo u
Europskoj uniji je zemljama clanicama trebalo osigurati savr$enu mobilnost
radne snage, integraciju trziSta rada, i posljedi¢no nize stope nezaposlenosti.
Medutim, posljednja globalna financijska kriza razotkrila je temeljne probleme u
funkcioniranju Europske unije.“ (Krugman, 2012).

Pregled literature pokazuje da ne postoji jedinstveni dogovor oko uzroka
nezaposlenosti jer su misljenja raznolika i ¢esto kontradiktorna. ,Tradicionalni
pogled (neoklasi¢na teorija) kaze da su u pitanju problemi na strani radnika, poput
nedostatka vjestina ili previsokih placa.” (Bierens i Broersma, 1993). Modernije
teorije kao $to je Keynesijanska teorija, s druge strane, smatraju da je trziSte rada
neefikasno. Dok neke teorije tvrde da je nezaposlenost posljedica privremenog
pada potraznje za radnom snagom, druge teorije glavnog krivca vide u barijerama
postavljenim od institucija, kao $to su visoke naknade za nezaposlene i snaznim
sindikatima.

Odnos izmedu razli¢itih pokazatelja koji utjecu na nezaposlenost je slozen.
Neki od pokazatelja koji se koriste kod analize i definiranja nezaposlenosti
su: ekonomski rast, javna potro$nja, place, sindikati, aktivne politike i BDP-a.
Ekonomski rast dovodi do povecane potraznje za dobrima i uslugama, sto rezultira
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povecanom potraznjom za radom te u konacnici smanjenjem nezaposlenosti. Niz
mjera i socijalna politika, implementiranih od drzave, mogu dovesti do smanjenja
stope nezaposlenosti. Navedeno stimulira gospodarsku aktivnostistvaranovaradna
mjesta. Rast BDP-a je obi¢no povezan s nizom stopom nezaposlenosti jer dovodi
do povecane potraznje za radom (Skare, Simurina i Tomi¢, 2012). Dugoro¢no
gledano, smanjenje nezaposlenosti zahtijeva kombinaciju kratkorocnih mjera i
dugoro¢nih reformi da bi se kreirala nova i kvalitetnija radna mjesta.

1.2. Vrste i mjerenje nezaposlenosti

»Nezaposlenost moze biti otvorena i prikrivena. Razlikuju se cetiri najvaznija
tipa otvorene nezaposlenosti: 1. frikcijska ili normalna nezaposlenost radnika koji
mijenjaju posao ili ga prekidaju zbog nestasice materijala i drugih sli¢nih uzroka;
taj oblik nezaposlenosti ujedno proizlazi iz nepodudarnosti ponude i potraznje
rada; 2. sezonska nezaposlenost kao rezultat nemogucnosti obavljanja nekih
poslova jer su vezani za godi$nja doba ili ih onemoguc¢uju vremenske nepogode; 3.
tehnoloska nezaposlenost; nastaje zbog tehnickih usavrsavanja ili preusmjeravanja
proizvodnje, $to Cini zaposlene nepotrebnima u postojecem broju; 4. ciklicka
nezaposlenost; uzrokuju je poslovni ciklusi i drugi sli¢ni povremeni poremecaji
tako da se osjetno smanjuju potrebe za radnicima, uz istodobno nesmanjenu
ponudu® (Bejakovi¢, 2003). Otvorena nezaposlenost naglo raste u razdobljima
gospodarskih kriza te je lako vidljiva i mjerljiva. S druge strane, prikrivena
nezaposlenost predstavlja nedovoljno iskoristenje radne snage $to znaci da ljudi
rade, ali ne punim kapacitetom.

Izvori statistickih pokazatelja o nezaposlenima su podaci nacionalnih zavoda
za zapo$ljavanje te ankete radne snage koje se obicno provode prema metodologiji i
uputamaMedunarodneorganizacijeradate Europskoguredazastatistiku (Eurostat).
Kako bi se ublazila nezaposlenost i povecala zaposlenost, drzave koriste razli¢ite
mjere koje se dijele na pasivne i aktivne. Pasivne mjere prvenstveno se odnose
na pruzanje financijske pomoci nezaposlenim osobama tijekom razdoblja bez
posla, ¢cime se osigurava minimalna ekonomska sigurnost. Ove mjere obuhvacaju
naknade za nezaposlenost, socijalne pomoci i druge oblike podrske koji pomazu
osigurati osnovne Zivotne uvjete dok nezaposlene osobe traze novo zaposlenje.
S druge strane, aktivne mjere ukljucuju strategije koje izravno pomazu u
zaposljavanju, kao $to su subvencije poslodavcima za zaposljavanje nezaposlenih, te
razliciti oblici edukacije i osposobljavanja koji povecavaju vjestine i konkurentnost
radne snage. Odnos izmedu razlicitih pokazatelja koji utjecu na nezaposlenost je
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slozen, jer faktori poput gospodarskog rasta, demografskih promjena i obrazovnih
politika mogu znacajno oblikovati trziste rada i u¢inke ovih mjera.

Neki od pokazatelja koji se koriste kod analize i definiranja nezaposlenosti su:
ekonomski rast, javna potrosnja, place, kamatne stope i BDP-a. Ekonomski rast
dovodi do povecane potraznje za dobrima i uslugama, §to rezultira pove¢anom
potraznjom za radom te u konacnici smanjenjem nezaposlenosti. Niz mjera i
socijalna politika, implementiranih od drzave, mogu dovesti do smanjenja stope
nezaposlenosti. Navedeno stimulira gospodarsku aktivnost i stvara nova radna
mjesta. Rast BDP-a je obi¢no povezan s nizom stopom nezaposlenosti jer dovodi
do povecane potraznje za radom. Dugoro¢no gledano, smanjenje nezaposlenosti
zahtijeva kombinaciju kratkoro¢nih mjera i dugoro¢nih reformi da bi se kreirala
nova i kvalitetnija radna mjesta.

1.3. Domaca literatura o inflaciji i nezaposlenosti

Kretanja stope inflacije u Hrvatskoj zasnivaju se ili na procjeni originalne
odnosno stare Phillipsove krivulje ili na procjeni skracenog oblika, ad hoc modela
koji ukljucuje varijable koje NKPK identificira kao glavne determinante kretanja
stope inflacije (HNB, 2011). Druzi¢, Mami¢i Tica su u svom radu ,,The Challenge of
Application of Phillips Curve: The Case of Croatia®, 2006. godine, proveli ispitivanje
o postojanju Phillipsove krivulje u Hrvatskoj u periodu od 1993. do 2004. godine.
Rezultat rada, dobiven koristenjem ekonometrijska analize, analizom dijagnostike,
testovima stabilnosti i usporedbi s drugim istrazivanjima, nije pokazao postojanje
znacajne veze inflacije i nezaposlenosti. Nekoliko ekonomskih studija istrazivalo
je faktore koji utjecu na inflaciju u Hrvatskoj. Botri¢ i Cota (2006) u svom radu
koristi VAR model za analizu kratkoro¢nih determinanti. Broz i Vizek (2009) su, s
druge strane, primijenili vektorski model ispravljanja pogresaka kako bi analizirali
dugorocne i kratkoro¢ne ¢imbenike inflacije. Malesevi¢ Perovi¢ (2009) je u svom
istrazivanju istaknula place i tec¢aj kune prema euru kao klju¢ne faktore koji utje¢u
na inflaciju. Medutim, zbog metodoloskih poteskoca u koristenju ekonometrijskih
modela, rezultati prikazani u radovima Botri¢ i Cote (2006) te Broz i Vizek (2009)
zahtijevaju oprez pri interpretaciji te su krajnje upitni.

Basarac (2009) u svom radu “Nova kejnesijanska Phillipsova krivulja na
primjeru Hrvatske: VEC model koristi ekonometrijske metode na podacima od
1993. do 2008. godine iz Hrvatske. Rezultati istrazivanja pokazali su postojanje
veze izmedu inflacije i nezaposlenosti tj. da kod pojave smanjene nezaposlenosti
dolazi do rasta inflacije no dobivena izmedu faktora je bila iznimno slaba. Rad
Krznara (2011) pod nazivom “Neoklasi¢na i neokejnesijanska Phillipsova krivulja
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u tranzicijskoj ekonomiji: Primjer Hrvatske prosiruje prethodno spomenuti rad
Basarac (2009) istrazujuci Phillipsovu krivulju u Hrvatskoj. Krznar (2011) u svom
radu dobiva dvosmislene rezultate te se povlaci zakljucak da je kod promatranja
odnosa nezaposlenosti i inflacije potrebno ukljuciti viSe faktora kako bi se dobili
to¢niji podaci, pogotovo ako se radi o dugoro¢nom planiranju.

Analiza domace literature o inflaciji i nezaposlenosti u Hrvatskoj otkriva
raznolikost pristupa i rezultata. Istrazivanja Phillipsove krivulje, koja pokusavaju
utvrditi vezu izmedu inflacije i nezaposlenosti, daju opre¢ne rezultate, ukazujuci
na sloZenost tog odnosa u hrvatskom kontekstu. Dok neke studije ne pronalaze
znacajnu vezu, druge identificiraju slabu, ali ipak prisutnu korelaciju. Studije o
odrednicama inflacije, koje koriste razlicite ekonometrijske modele, isticu place
i tecaj kune prema euru kao klju¢ne faktore. Medutim, metodoloske poteskoce
u primjeni ovih modela dovode do upitnosti nekih rezultata. Zaklju¢no, domaca
istrazivanja nagladavaju potrebu za slozenijim modelima i uklju¢ivanjem Sireg
spektra faktora kako bi se preciznije razumjeli dinamika inflacije i nezaposlenosti
u Hrvatskoj, posebno u kontekstu dugoro¢nog planiranja.

2. INTERAKCIJA INFLACIJE I NEZAPOSLENOSTI

Odnos inflacije i nezaposlenosti slozen je i dinamican, a kroz povijest su
ekonomisti razvili razli¢ite teorije kako bi objasnili tu vezu. Phillipsova krivulja,
Okunov zakon, NAIRU koncept i teorija ocekivanja predstavljaju klju¢ne okvire
za razumijevanje ove kompleksne interakcije, pruzajuci uvid u to kako promjene
na trzistu rada utjecu na razinu cijena i obrnuto.

2.1. Phillipsova krivulja

Phillipsova krivulja smatra se jednom od najpopularnijih makroekonomskih
veza izmedu inflacije i nezaposlenosti, a svoje ime je dobila po novozelandskom
ekonomistu A. W. Phillipsu. Phillips je 1958. godine objavio rad Odnos izmedu
stope nezaposlenosti i stope promjene placa u Ujedinjenom Kraljevstvu, 1861-1957,
u kojem je istrazivao povezanost stope nezaposlenosti i pla¢a (Ekonomska baza,
2023). Phillipsova krivulja opisuje inverzan odnos izmedu varijabli nezaposlenosti i
inflacije iako je u originalnom djelu A. W. Phillips-a koristena za opisivanje odnosa
nezaposlenosti i stope promjene placa. Razlog tomu prema Phillips-u (1958) je
da kada gospodarstvo raste, potraznja za proizvodima i uslugama takoder naglo
raste. To pokrece lanac reakcija koji dovodi do smanjenja nezaposlenosti. Kako je
smanjenje nezaposlenosti rezultat ve¢e potraznje za radnom snagom, posljedica
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svega navedenog je veca stopa rasta placa uslijed povecane potraznje za radnom
snagom.

Rad B. M. Friedmana (2000) pod nazivom “The Role of Money and Monetary
Policy in the Determination of Inflation” predstavlja znac¢ajan doprinos istrazivanju
utjecajanovcanainflaciju. Friedmanjeusvomraduanalizirao empirijsku evidenciju
i teorijske modele kako bi procijenio ulogu monetarne politike u kontroli inflacije
te je u konacnici pronasao dokaze o negativnoj korelaciji. Rudd i Whelan (2005)
su u svom radu: “New Tests of the Inflation-Unemployment Tradeoff’ zakljucili
da Phillipsova krivulja postoji u SAD-u i da je relativno stabilna. Njihova analiza
ukazuje da je stopa nezaposlenosti vazan faktor za kontrolu inflacije u SAD-u. Kod
analize koristili su ekonometrijska analiza te usporedbe s drugim provedenim
istrazivanjima.

Nasuprot radovima koji potvrduju postojanje Phillipsove krivulje stoje brojni
radovi koji je osporavaju. Neki od razloga za opovrgavanje postojanja Phillipsove
krivulje su nestabilnost povezanosti pokazatelja jer se pokazatelji s vremenom
mijenjaju. Takoder istice se nemogu¢nost izolacije inflacije i nezaposlenosti kao
dva zasebna faktora zato $to oni takoder ovise i povezani su s brojnim drugim
ekonomskim pokazateljima. Rad “The New Keynesian Economics and the Phillips
Curve” od Balla, Mankiwa i Romera (1988) je jedan od najistaknutijih radova
u osporavanu Phillipsove krivulje. Kao zaklju¢ak rada, u kojem je provedena
teoretska i empirijska analiza, navodi se da se Phillipsova krivulja moze koristiti
za analize u kratkom roku medutim u dugom roku, zbog meduovisnih varijabli
koje se stalno mijenjaju, ne moze se pouzdano koristiti. Rad Ratnera i Sim (2021)
“Who Killed the Phillips Curve? A Murder Mystery” istrazuje slabljenje Phillipsove
krivulje u posljednjim desetlje¢ima kao rezultat pada moci sindikata. S padom
mocdi sindikata, radnici su imali manje mo¢i pregovaranja, $to je dovelo do
slabljenja veze izmedu inflacije i nezaposlenosti.

Prema rezultatima navedenih radova mozemo zakljuciti kako je tema o
Phillipsovoj krivulji izrazito kompleksna i specificna. Rezultati analiza uvelike ovise
o interpretaciji odrednica te se prema tome dobiveni rezultati trebaju sagledavati s
oprezom kod kreiranju budu¢ih ekonomskih politika i strategija. Posebno je vazno
uzeti u obzir da Phillipsova krivulja, pruza okvir za razumijevanje odnosa izmedu
inflacije i nezaposlenosti no nije univerzalno primjenjiva u svim ekonomskim
situacijama. Njezina valjanost moze varirati ovisno o specificnim uvjetima
gospodarstva. S obzirom na te specifi¢nosti, kreatori javnih politika trebali bi
koristiti Phillipsovu krivulju kao jedan od alata za analizu, ali ne i kao jedini temelj
za donosenje odluka.

133



ZBORNIK STUDENTSKIH RADOVA

2.2. Okunov zakon

Okunov zakon opisuje empirijsku povezanost izmedu stope nezaposlenosti i
rasta bruto domaceg proizvoda (BDP), te je dugo bio vazan alat za analizu trzista
rada i ekonomske aktivnosti. Prema ovom zakonu, postoji negativna povezanost
izmedu nezaposlenosti i rasta BDP-a, $to znaci da jaci gospodarski rast obi¢no vodi
smanjenju nezaposlenosti. Ipak, u danasnjem globaliziranom gospodarstvu koje
je snazno oblikovano tehnoloskim promjenama i globalizacijom, Okunov zakon
ne nudi dovoljno preciznu sliku slozenih dinamika trziSta rada. Novi pristupi
koji uzimaju u obzir dodatne ¢imbenike poput produktivnosti rada, promjena u
strukturi trzista rada i fleksibilnosti radne snage, omoguc¢uju detaljnija i preciznija
tumacenja ekonomskih kretanja.

2.3. NAIRU koncept

Koncept NAIRU (neinflacijska stopa nezaposlenosti), koji predstavlja stopu
nezaposlenosti pri kojoj inflacija ostaje stabilna, prvi put je u ekonomskoj literaturi
spomenut u radu Modiglianija i Papademosa (1975). Oni su ga definirali kao razinu
nezaposlenosti koja ne potice ni rast ni pad inflacije. ,Zanimljivo je da je prvotni
akronim bio NIRU, a prema istrazivanju Espinosa-Vege i Russella (1997), Tobin je
vjerojatno bio prvi autor koji je koristio termin NAIRU* (Botri¢, 2012). Od tada je
koncept privukao znacajnu paznju, $to je rezultiralo opseznom literaturom.

Pregledom literature moze se zakljuciti kako je koncept NAIRU snazno
vezan uz koncept Phillipsove krivulje (Woodford, 2003). Phillipsova krivulja, koja
izvorno opisuje inverzni odnos izmedu stope nezaposlenosti i stope inflacije te je
detaljnije analizirana ranije u radu, predstavlja temeljni okvir za razumijevanje
NAIRU-a. NAIRU se moze shvatiti kao tocka na Phillipsovoj krivulji gdje inflacija
ostaje stabilna, odnosno gdje nema tendencije ubrzavanja ili usporavanja. Upravo
je to razlog sto moze doc¢i do razlika u empirijskim procjenama Phillipsove krivulje
i NAIRU-a za isto gospodarstvo. ,U ranim fazama ekonometrijskih istrazivanja,
procjena NAIRU-a cesto se provodila primjenom jednostavne metode najmanjih
kvadrata (OLS) na Phillipsovu krivulju. Iz dobivenih koeficijenata, NAIRU se
izracunavao kao kvocijent konstante i koeficijenta uz varijablu nezaposlenosti.
Medutim, ovaj pristup imao je znacajna ogranicenja“ (Friedman, 2000). Jedno od
ogranicenja je da bi koncept prirodne stope nezaposlenosti, s kojom se NAIRU
Cesto poistovjecuje, trebao odrazavati stanje u kojem su sva trzista istovremeno u
ravnotezi. Da bi se dobila vjerodostojna slika ravnoteze, potrebno je prepoznati i
analizirati veze izmedu razlicitih trzista, Sto je nemoguce ako se koristi iskljucivo
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jedna jednadzba. Drugo, Lucasova kritika (1972) naglasava da promjene u
ekonomskoj politici mijenjaju temeljne ekonomske strukture, $to bi se trebalo
odraziti i na procjene NAIRU-a. Unato¢ Lucasovoj kritici procjene temeljene
na NAIRU-u su bile Cesto koristene no pretezito zbog toga $to nisu postojali
modeli koji bi ga zamijenili. Upravo zbog ¢injenice da je NAIRU u istom trenutku
promjenjiv i nepromjenjiv tesko ga je precizno definirati i izmjeriti. To obja$njava
zasto je proslo toliko vremena izmedu prvih teorijskih kritika koncepta i razvoja
vjerodostojnih empirijskih metoda za njegovu procjenu.

NAIRU je kljuc¢an za razumijevanje odnosa inflacije i nezaposlenosti u dugom
roku kao i za monetarnu politiku. NAIRU predstavlja stopu nezaposlenosti prikojoj
inflacija ostaje stabilna i zbog toga ga Cesto Sredisnja banka koristi za odredivanje
odgovarajucih kamatnih stopa. Ako nezaposlenost padne ispod NAIRU, inflacija
¢e se ubrzati $to znaci da Sredis$nja banka moze povecati kamatnu stopu kako bi
sprijecila ubrzanje inflacije. S druge strane ako stopa nezaposlenosti poraste iznad
NAIRU, inflacija ¢e se usporiti §to moze dovesti do smanjenja kamatnih stopa
kako bi se potaknu gospodarski rast. Literatura ukazuje kako postoji znacajna
rasprava medu ekonomistima o tome je li NAIRU koristan koncept. Neki smatraju
da je previse nestabilan i nepouzdan da bi bio koristan za donosenje ekonomskih
odluka. Drugi vjeruju da je NAIRU kljucan pokazatelj za pracenje inflacijskih
pritisaka i odredivanje odgovaraju¢e monetarne politike.

Zapravo rasprava o NAIRU-u odrazava slozenost odnosa izmedu
nezaposlenosti i inflacije, te izazove s kojima se suocavaju kreatori politika u
nastojanju da se odrzi stabilnost cijena i puna zaposlenost.

2.4.Teorija ocekivanja

Potro$aci se u svojim odlukama o kupnji vode odredenim ocekivanjima,
posebno onima vezanim uz budude kretanje inflacije, placa i cijena, koja utjecu
na njihovu sposobnost zadovoljenja potreba. Razina racionalnosti u formiranju
tih ocekivanja klju¢na je odrednica razlicitih teorijskih modela potrosackog
ponasanja. Racionalnost istice da ljudi, kada planiraju budu¢nost, koriste sve
dostupne informacije kako bi $to to¢nije predvidjeli moguce ishode (Medi¢, 1996).
To ne znaci da su ta predvidanja uvijek to¢na, vec su najbolja opcija s obzirom na
primljene i dostupne informacije. Bit je ne ponavljanje pogresaka iz proslosti. Ako
su ljudi u proslosti pogrijesili, teorija racionalnih ocekivanja pretpostavlja da ¢e
iz tog iskustva nauciti i prilagoditi svoje buduce procjene (Medi¢, 1996). Drugim
rije¢ima, racionalnost se ocituje u sposobnosti ucenja i prilagodbe na temelju
prethodnih iskustava.
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Ocekivanja igraju vaznu ulogu u odnosu inflacije i nezaposlenosti. Kada se
suoce s visokom inflacijom ili neizvjesno$¢u oko buducih cijena, potrosaci postaju
oprezniji. U takvim uvjetima, skloniji su odgadati kupovinu trajnih dobara i
investicija te usmjeravati svoje izdatke na osnovne potrepstine. Visoka inflacija
moze smanjiti kupovnu mo¢ potrosaca, to dovodi do smanjenja ukupne potraznje
i usporavanja gospodarskog rasta. S druge strane, ako ljudi o¢ekuju nisku inflaciju,
place Ce rasti sporije, $to ¢e ograniciti inflacijske pritiske. Stabilnost dohotka klju¢na
je za formiranje ocekivanja potrosaca. Kada potrosaci ocekuju stabilne cijene
i predvidljiv rast dohotka, osjecaju se sigurnije u svoje financijske moguc¢nosti i
spremniji su trositi (Medi¢, 1996). Stoga, stabilnost cijena i predvidljivost inflacije
igraju klju¢nu ulogu u odrzavanju stabilne potrosnje i poticanju gospodarskog
razvoja.

Osim izravnog utjecaja na potrosace, ocekivanja imaju i $iri utjecaj na
gospodarstvo. Inflacijska o¢ekivanja takoder utje¢u na odluke poduzeca o cijenama
i investicijama. Ako poduzeca ocekuju visoku inflaciju, povecat ce cijene svojih
proizvoda i usluga, $to ¢e dodatno potaknuti inflacijske pritiske. S druge strane, ako
ocekuju nisku inflaciju, bit ¢e sklonija zadrzati stabilne cijene. Ocekivanja takoder
utjeCu na ponasanje investitora. Ako investitori ocekuju visoku inflaciju, trazit
¢e vecu dobit na svoje investicije, sto moze dovesti do rasta kamatnih stopa. Vise
kamatne stope mogu usporiti gospodarski rast i povecati troskove zaduzivanja za
poduzeca i kucanstva. Upravo zbog prethodno navedenih utjecaja na cjelokupno
drustvo i gospodarstvo potrebno je veliku paznju posvetiti upravljanju inflacijskim
ocekivanjima ¢ime se osigurava stabilnost cijena a samim time i monetarna
sigurnost. Time se potice makroekonomska stabilnost, a dugoro¢no gledano
potice se i gospodarski rast.

3. MAKROEKONOMSKI KONTEKST HRVATSKE
3.1. TrZiSte rada u Hrvatskoj

Trziste rada je slozen sustav koji obuhvaca vise od same interakcije izmedu
ponude i potraznje za radnim mjestima. Uz poslodavce, zaposlene i nezaposlene
osobe, koji su klju¢ni sudionici, u ovom sustavu znacajnu ulogu imaju i agencije
za zaposljavanje te sindikati. Medutim, za funkcioniranje trziSta rada kljucan je i
obrazovni sustav. On moze znacajno utjecati na konkurentnost radne snage unutar
jedne zemlje, pripremajuci pojedince s vjestinama potrebnim za uspjeh na trzistu
(Blazevi¢ Devi¢, 2022). Dinamika trziSta rada uvelike ovisi o migraciji radne snage
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koja predstavlja intelektualni kapital koji ¢ini temelj razvoj i napretka gospodarstva
pojedinih zemalja.

Fleksibilnost trzista rada kljucna je za prilagodbu ponude i potraznje, $to je
bitno za makroekonomsku stabilnost. Za poslodavce fleksibilnost zna¢i moguénost
prilagodbe radne snage promjenama na trzi$tu bez nepotrebnih ogranicenja.
Za radnike fleksibilnost moze znaciti ve¢u mogucénost zaposljavanja, ali i manju
sigurnost posla. Fleksibilno trziste rada omogucuje poduze¢ima brzu reakciju na
trziSne promjene, $to je vazno za njihovu konkurentnost. Drzave ¢lanice Europske
unije zajednicki nastoje iskoristiti potencijal kulture i obrazovanja za poticanje
zaposljavanja, gospodarskog rasta i drustvene kohezije, te za jacanje europskog
identiteta. Europska komisija podrzava razvoj europskog obrazovnog prostora s
ciliem promicanja naprednog i inovativhog obrazovanja. Hrvatsku karakterizira
velika ponuda, a mala potraznja, nekompetentnost i nemobilnost radne snage
(Bozikovi¢, 2021). Neki od glavnih problema na trzistu rada u Hrvatskoj su sljedeci:

= Visoka stopa nezaposlenosti

= Slaba fleksibilnost trzista rada

= Sezonalnost

= Nedostatak aktivnih mjera i reformi.

Hrvatska se dugi niz godina suocava s visokom nezaposleno$cu, pri ¢emu su
posebno pogodene mlade osobe i dugotrajno nezaposleni. Nezaposlenost je ¢esto
strukturne prirode, $to znaci da ponuda radne snage ne odgovara potraznji na
trziStu rada. Usprkos tome brojke u posljednje dvije godine pokazuju pozitivan
trend. Prema podacima Hrvatskog zavoda za mirovinsko osiguranje (HZMO),
zaposlenost je 2022. godine premasila prethodni rekord iz 2008. godine, kada je
broj osiguranika iznosio 1,6 milijuna, te je nastavila rasti tijekom 2023. i pocetkom
2024. godine. Valja istaknuti da je broj osiguranika prvi put pao ispod 1,7 milijuna
davne 1993. godine. S druge strane, Hrvatski zavod za zapo$ljavanje (HZZ)
zabiljezio je da se nezaposlenost sredinom 2023. godine spustila ispod 100 tisuca,
$to je razina koja nije postignuta od 1982. godine. Ovi podaci govore o pozitivhim
trendovima na trzistu rada, odrazavajuci snazan gospodarski oporavak i stabilnost
(HNB, 2024). Slika 1. prikazuje dinamiku odnosa broja osiguranika i nezaposlenih
od 2004. do 2023. godine prema podacima HZMO-a i HZZ-a.
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Slika 1. Broj osiguranika i broj nezaposlenih 2004-2023
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Izvor: HNB (2024) prema HZMO i HZZ.

Uz pozitivan trend valja naglasiti kako su i projekcije trzista rada povoljne
te da su realne place ve¢ od 2023. godine nadoknadile pad uzrokovan inflacijom
2022. godine (HNB, 2024). Slika 2. prikazuje realni BDP po osiguraniku i realne
bruto place od 2004. godine do 2023. godine zajedno s ostvarenjem i projekcijama
od 2021.godine do 2026. godine. gdje se prema krivulji moze i¢itati kako se

dugoro¢no realni BDP po osiguraniku i realne place kre¢u u istom smjeru, iako
s povremenim odstupanjima. Posljednje godine pokazuju pozitivan trend rasta i

priblizavanje realnih bruto pla¢a i BDP-a po osiguraniku.

Slika 2. Realni BDP po osiguraniku i realne bruto plaée zajedno s projekcijama
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Ostvarenje Projekcija
2021, | 2022. 2023. | 2024. | 2025. | 2026.
Stopa nezaposlenosti (%) 76 70 6,1 6,0 57 55 |
Broj zaposlenih (stopa promjene, %) 12 25 25 18 15 13 |
Nominalne bruto place, (stopa promjene, %) 41 83 147 87 45 35 |
Realne bruto place (stopa promjene, %) 19 2.7 64 5,0 20 14 |

Izvor: HNB (2024) prema HZMO, DZS i HNB.

Takoder, regulacije zapo$ljavanja i otpustanja koje se manifestiraju u Zakonima
i regulativama Cesto se smatraju nefleksibilnim, sto moze destimulirati poslodavce
od zaposljavanja novih radnika. Jos jedna karakteristika trzista rada u Hrvatskoj
koja se negativno istice je sezonalnost zaposlenja. Znacajan dio zaposlenja u
Hrvatskoj vezan je uz sezonske poslove, posebno u turizmu, $to dovodi do velikih
oscilacija u stopi nezaposlenosti izmedu ljetnih i zimskih mjeseci te se samim
time otezava interpretacija podataka koji nuzno ne prikazuju realnu sliku stanja.
Zakljucno, kako bi se potaknulo otporno trziste rada, potrebno je implementirati
brojne mjere, ukljucujuci porezne olaksice, poticaje za cjelozivotno ucenje, aktivne
politike zaposljavanja te prilagodbu obrazovnih programa potrebama trzista rada.

3.2. Kretanje stope BDP-a i inflacije u Hrvatskoj

Stopa BDP-a je vazan pokazatelj koji nam pomaze da bolje razumijemo
odnos izmedu nezaposlenosti i inflacije. Realne godisnje stope promjene BDP-a za
Hrvatsku prikazane su Slikom 3.

Slika 3. Realne godi$nje stope promjene BDP-a za Hrvatsku od 2008-2023 godine.
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Izvor: Izrada autora prema podacima HNB-a (2024).
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Gospodarski rast Hrvatske naglo je usporen 2008. godine, s godisnjom
stopom rasta od 2%, $to je bila posljedica financijske krize. U 2009. godini doslo
je do snaznog pada BDP-a za 7,2%. Pad je nastavljen i u sljede¢im godinama, s
negativnim godi$njim stopama sve do 2014. godine, kada je BDP imao minimalan
pad od -0,3%. Ovo razdoblje od 2008. do 2014. godine karakterizira visoka
nezaposlenost i niska potrosnja, $to su posljedice smanjene gospodarske aktivnosti.
Inflacija je bila stabilna no niska potro$nja i manje investicija razlog su sto nije
doslo do veceg gospodarskog rasta.

Godina 2020. biljezi najve¢i pad BDP-a, s godi$njom stopom od - 8,5%.
Pandemija je bila uzrok negativnog utjecaja na gospodarstvo zbog smanjenja
gospodarske aktivnosti i investicija. Sljede¢a godina u znaku je oporavka, s
rekordnim rastom BDP-a od 13 %.Ovaj brzi oporavak gospodarstva dobar je
pokazatelj za otpornost i sposobnost oporavka Hrvatskog gospodarstva. U 2022.
godini Hrvatska biljezi nastavak rasta BDP-a, s godiSnjom stopom od 7,03%. U
2023. godini rast BDP-a iznosi 3,06%, §to ukazuje na smirivanje gospodarske
aktivnosti nakon prethodnog brzog oporavka. Ovaj period oznacavaju stabilno
trziste rada, visoka inflacija te posljedice rata u Ukrajini.

Ukupno gledano, gospodarski rast Hrvatske tijekom analiziranog razdoblja
bio je dinamican, s jasno izrazenim periodima rasta i stagnacije. Makroekonomski
¢imbenici poput inflacije i nezaposlenosti znacajno su utjecali na kretanje BDP-a
¢ime je potvrdena uska povezanost BDP-a i nezaposlenosti. Posljedice globalnih
kriza, posebno one iz 2008., manifestirale su se kroz pad BDP-aiznacajno povecanje
stope nezaposlenosti. Reakcija hrvatskog gospodarstva pokazala se pozitivnom
i uspjesnom jer je oporavak uslijedio neposredno nakon perioda kriza i $okova.
Dugoroc¢no, odrzivi gospodarski rast kljucan je za smanjenje nezaposlenosti i
poboljsanje Zivotnog standarda.

4. POVEZANOST IZMEDU INFLACIJE INEZAPOSLENOSTI
U HRVATSKOJ - ANALIZA CIKLUSA

Uovomdijelu,analizirat ¢emociklickakretanjarelevantnih makroekonomskih
varijabli inflacije i nezaposlenosti s ciljem utvrdivanja slicnosti ili razli¢itosti u
kretanju ovih varijabli u Hrvatskoj tijekom promatranog razdoblja (2008-2023).

4.1.1zbor metode analize

Kako bi se analizirale ciklicke karakteristike varijabli od interesa koristen
je poznati Hodrick-Prescottov (HP) filter koji je prepoznat kao standardizirana
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metoda za uklanjanje dugoro¢nih kretanja iz vremenskih serija poslovnih ciklusa.
Popularnost HP filtera u vremenskim serijama detrendiranja svakako proizlazi iz
¢injenice da ga je lako procijeniti i interpretirati.

Procjena se temelji na pretpostavci da se vremenske serije sastoje od ciklickih
i trend komponenti, pa ako kalkulacija promjene moze dati procjene komponenti
rasta s pogreskama koje su neznatne (male) u odnosu na ciklicku komponentu,
racunanje ciklicke komponente je tada stvar izracuna razlike izmedu promatrane
vrijednosti i komponente rasta.

Drugim rijecima, HP filter polazi od uklanjanja trenda tt iz nekih danih
podataka yt rjeSavanjem sljedece jednadzbe:

min, Z((yt -7 )2 + ﬂ’((rnl - Tt) - (Tt — T ))2)

tako se reziduali yt - 7¢ tada obi¢no nazivaju komponentom poslovnog ciklusa
(Hodrick i Prescott,1997). To je zapravo linearni filter koji zahtijeva prethodnu
specifikaciju parametra poznatog kao lambda (X). Na temelju razli¢itih viemenskih
serija (godi$nji, kvartalni ili mjesecni podaci) ovaj parametar podesava glatkocu
trenda, korigira ubrzanje u komponenti trenda u odnosu na komponentu nekog
ciklusa. Mnogi autori isticu da parametar A nema intuitivno tumacenje i da se
njegov izbor smatra glavnom slabos¢u HP filtera.

Kretanja izmedu varijabli otkrivaju se kroz unakrsnu korelaciju (cross-
correlation) ciklicke komponente svake serije s ciklickom komponentom
ekonomske varijable koja se uobic¢ajeno promatra kao referentna varijabla, a
za koju se smatra da predstavlja poslovni ciklus. To je korelacija izmedu xt i yt
+ k, pri ¢emu je xt filtrirana serija, a yt + k je k prednost filtrirane referentne
varijable. Velika pozitivna korelacija pri k = 0 (tj. oko vremenski pomak nula)
upucuje na prociklicno ponasanje serije; velika negativna korelacija pri k = 0
oznacava kontraciklicno ponasanje; i nijedna korelacija ne ukazuje na aciklicko
ponasanje serije. Maksimalna je korelacija kod, na primjer, k = -1, ukazuje na to
da ciklicka komponenta varijable tezi k zaostatku agregatnog poslovnog ciklusa
za jednu cetvrtinu. Drugim rije¢ima, ako je apsolutni maksimum (ili minimum)
postignut na nekoj mjernoj varijabli, onda je varijabla oznacena kao vodeca, dok
se u suprotnom slucaju naziva zaostaju¢om (Napoletano, Roventini i Sapio, 2006).
Konac¢no, slucajne varijable su one koje prikazuju glavninu svoje medusobne
korelacije s referentnom varijablom na nuli (Benazi¢ i Tomi¢, 2014). Izracunata
je unakrsna korelaciju (za procjenu stupnja u kojem su dvije serije korelirane),
uvedeni su vremenski zaostatci/rezultati za procjenu vremenske analogije izmedu
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varijabli. Potrebno je naglasiti kako korelacija ne zna¢i nuzno uzro¢nost u bilo
kojem smislu.

Sezonska prilagodba vremenskih serija temelji se na pretpostavci da se svaka
serija moze podijeliti na tri glavne komponente: trend-ciklus (TC), sezonsku (S) i
iregularnu (I) komponentu. Sezonska komponenta odrazava pravilno ponavljajuce
obrasce, dok trend-ciklusna komponenta obuhvaca niskofrekventne varijacije koje
se javljaju u duljim vremenskim razdobljima, obi¢no duzim od jednogodisnjeg
ciklusa sezonskih varijacija. Iregularna komponenta ukljucuje nepredvidive i
neocekivane ¢cimbenike. Podaci su zatim transformirani u logaritamski oblik, pri
¢emu je varijabla stope nezaposlenosti izuzeta iz ove prilagodbe. Za izdvajanje
komponente poslovnog ciklusa, koja predstavlja stacionarni ciklus varijable,
koristen je HP filter s parametrom izgladivanja A postavljenim na 100, $to je
standardna vrijednost za godi$nje frekvencije. Kako bi se testirala svojstva
integracije, analizirani su graficki prikazi pojedinih varijabli te su provedena
tri testa jedini¢nog korijena: Prosireni Dickey-Fuller test, Phillips-Perron test
i Kwiatkowski-Phillips-Schmidt-Shin test. Rezultati grafickih analiza i testova
potvrdili su odsutnost jedini¢nog korijena u promatranim varijablama, $to je
klju¢no obiljezje ciklickih varijabli (rezultati su dostupni na zahtjev).

Slika 4. Dinamika kretanja cikli¢kih varijabli
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Izvor: Izrada autora (Gretl).

Graficki prikaz (Slika 4.) ciklickih varijabli jasno upucuje kako je dinamika
ciklickih kretanja ciklus_CPI i ciklus_PPI veoma slican, $to je ocekivano jer
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navedene varijable prikazuju isti ekonomski fenomen, odnosno inflaciju
(koeficijent korelacije u ¢ = 0 vremenu je velikih 0.89). S druge strane, ciklus_CPI
i ciklus_PPI varijable pokazuju znacajnu razliku u dinamici kretanja nasuprot
varijable ciklus NEZAP, sugerirajudi kako ove varijable nemaju sli¢ne fluktuacije,
odnosno imaju razli¢itu dinamiku kroz vrijeme (ovaj zakljucak ide u korist
hipoteze da u Hrvatskoj ne vrijedi relacija Phillipsove krivulje).

Unakrsne korelacije potrebno je prikazati i interpretirati kako bi se vidjela
kretanja izmedu varijabli. Kretanja izmedu varijabli otkrivaju se kroz unakrsnu
korelaciju ciklicke komponente pojedine serije s drugom ciklickom komponentom
ekonomske varijable koja se uobicajeno promatra kao referentna varijabla, a za
koju se smatra da predstavlja poslovni ciklus. Velika pozitivna korelacija pri k =
0 (t. nultog pomaka) ukazuje na prociklicno ponasanje serije; velika negativna
korelacija pri k = 0 oznacava kontraciklicno ponasanje; i nijedna korelacija ne
ukazuje na aciklicko ponasanje serije.

Tablica 1. Unakrsne korelacije ciklus_NEZAP vs. ciklus_CPI i ciklus_PPI s
vremenskim pomacima +/- 3

Varijable t-3 t-2 t-1 t-0 t+1 t+2 t+3
ciklus_CPI -0.09 0.28 0.20 0.27 0.28 0.19 0.11
ciklus_PPI -0.33 0.21 0.35 0.37 0.49 0.46 0.23

Izvor: Izrada autora (Gretl).

Za analiziranje matrica unakrsnih korelacija koje ¢e se prikazati u nastavku
vazno je naglasiti kako vrijednost od 0 ukazuje na to da nema nikakve povezanosti;
vrijednost od (0 - 0.25) ukazuje na zanemarivu povezanost; vrijednost od (0.25 -
0.5) pokazuje slabu povezanost; vrijednost od (0.5 - 0.75) ukazuje na umjerenu
povezanost; vrijednost od (0.75 — 1) ukazuje na jaku povezanost i vrijednost od 1
prikazuje savr$enu povezanost. Tablica 1. prikazuje statisticki slabe koeficijente (sa
zaostajanjem (-) i vodece (+)) unakrsne korelacije za varijablu ciklus_PPI prema
varijabli ciklus_NEZAP, odnosno gotovo nikakvu statisticku vezu kroz koeficijente
unakrsne korelacije za varijablu ciklus_CPI prema varijabli ciklus NEZAP.
Ponovno mozemo zaklju¢iti kako varijable koje predstavljaju inflaciju nemaju
slicnu dinamiku s nezaposlenos¢u u Hrvatskoj, dakle imaju razlic¢itu dinamiku
kroz vrijeme $to sugerira da u Hrvatskoj ne vrijedi relacija Phillipsove krivulje
(ovaj zakljucak je ogranicene naravi, buduci da je za procjenu Phillipsove krivulje
potrebno provesti adekvatnu ekonometrijsku analizu).

Integriraju¢i ove zakljucke s prethodno provedenom analizom inflacije i
nezaposlenosti u Hrvatskoj, nedvojbeno se namece zaklju¢ak da monetarne
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i fiskalne politike moraju biti uskladene ne samo s domacim ekonomskim
specificnostima, vec i sa Sirim europskim kontekstom. Primjena tradicionalnih
teorijskih modela, kao $to je Phillipsova krivulja, upitna je u dugoro¢nom kontekstu,
$to ukazuje na potrebu prilagodbe ekonomskih modela novim realnostima trzista
rada i cjenovne stabilnosti.

5. IMPLIKACIJE ISTRAZIVANJA

Rezultati provedenog istrazivanja imaju znacajne implikacije za oblikovanje
makroekonomske politike Republike Hrvatske, posebno u podrucju monetarne,
fiskalne i politike trzista rada. Empirijska analiza pokazala je da klasi¢na Phillipsova
krivulja, odnosno negativna povezanost izmedu inflacije i nezaposlenosti, ne
vrijedi u hrvatskom kontekstu u razdoblju od 2008. do 2023. godine. Inflacija i
nezaposlenost pokazuju uglavnom neovisna kretanja, $to ukazuje da su njihove
dinamike odredene razli¢itim strukturnim i vanjskim ¢imbenicima, a ne jednom
zajednickom makroekonomskom vezom.

S aspekta monetarne politike, to znac¢i da smanjenje nezaposlenosti ne moze
biti postignuto kroz povecanje inflacije, niti se inflacija moze uspjesno suzbijati
manipuliranjem trziStem rada. Hrvatska narodna banka treba nastaviti provoditi
politiku stabilnosti cijena i inflacijskog sidrenja, uz poseban naglasak na upravljanje
inflacijskim ocekivanjima i o¢uvanje povjerenja u monetarni sustav. Buduc¢i da su
inflacijski pritisci u Hrvatskoj ¢esto posljedica vanjskih $okova (energenti, cijene
hrane, globalni poremecaji), naglasak monetarne politike treba biti na otpornosti
sustava, makroekonomskoj stabilnosti i odrzavanju vjerodostojnosti, a ne na
kratkoro¢nim intervencijama.

S fiskalne strane, izostanak stabilne veze izmedu inflacije i nezaposlenosti
ukazuje na potrebu da se proracunska politika usmjeri na dugorocne strukturne
reforme, a ne iskljuc¢ivo na kratkoro¢ne mjere poticanja potro$nje. Povecanje
produktivnosti, ulaganja u ljudski kapital, digitalizaciju i zelenu tranziciju
predstavljaju klju¢ne poluge za povecanje zaposlenosti bez stvaranja inflacijskih
pritisaka. Posebno je vazno jacati aktivne politike zaposljavanja te sustav
cjelozivotnog obrazovanja, kako bi se smanjio strukturni nesrazmjer izmedu
ponude i potraznje na trzistu rada.

U kontekstu trzidta rada, rezultati upucuju na ogranicenu ucinkovitost
tradicionalnih makroekonomskih instrumenata. Hrvatsko trziste rada obiljezavaju
niska mobilnost, sezonalnost i demografski izazovi, zbog cega je nuzno povecati
fleksibilnost zaposljavanja uz o¢uvanje socijalne sigurnosti.
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Na strateskoj razini, nalazi rada potvrduju da je potrebno razvijati ekonomske
modele prilagodene specificnostima hrvatskog gospodarstva, a ne nekriticno
preuzimati univerzalne teorijske okvire. U okviru ¢lanstva u Eurozoni, Hrvatska
bi trebala zagovarati fleksibilniji pristup unutar fiskalnih i monetarnih pravila EU,
koji uzima u obzir strukturne razlike medu ¢lanicama.

Zaklju¢no, gospodarska stabilnost Hrvatske zahtijeva dvostruku orijentaciju
politike — odrzavanje niske i predvidljive inflacije te provedbu strukturnih reformi
koje poti¢u produktivnost, zapo§ljavanje i dugoro¢nu otpornost gospodarstva.

6. ZAKLJUCNO RAZMATRANJE

Ovaj rad analizira slozen odnos izmedu inflacije i nezaposlenosti u Hrvatskoj
u razdoblju od 2008. do 2023. godine, koje je obiljezeno nizom znacajnih
gospodarskih prekretnica — od globalne financijske krize i pristupanja Europskoj
uniji do pandemije i energetske krize. Takav kontekst omogucio je cjelovit uvid u
makroekonomske promjene i njihove uzajamne ucinke na trziste rada i cjenovnu
stabilnost.

Kombinacijom teorijskog i empirijskog pristupa, istrazivanje je nastojalo
utvrditi postoji li u hrvatskom gospodarstvu stabilna veza izmedu inflacije i
nezaposlenosti. Dobiveni rezultati upucuju na to da takva negativna korelacija
nije statisticki znacajna, ¢ime se dovodi u pitanje primjenjivost klasi¢ne
Phillipsove krivulje u hrvatskim uvjetima. Inflacija i nezaposlenost u Hrvatskoj
ne pokazuju uzajamnu ovisnost, ve¢ djeluju pod utjecajem razlicitih strukturalnih,
institucionalnih i vanjskih ¢imbenika.

Analiza ciklickih kretanja pokazuje da su komponente inflacije u velikoj mjeri
povezane medusobno, dok su njihova kretanja s nezaposlenos¢u divergentna. To
znaci da promjene u razini cijena i kretanja na trzistu rada ne dijele istu dinamiku
ni uzrocne mehanizme. Takav rezultat ukazuje na to da na inflaciju u Hrvatskoj
snaznije utjecu globalni i uvozni faktori, dok je nezaposlenost prvenstveno
odredena strukturnim obiljezjima trzista rada, produktivnos¢u i demografskim
trendovima.

Ovi nalazi imaju vazne implikacije za ekonomske politike. Umjesto oslanjanja
na tradicionalne makroekonomske modele, poput Phillipsove krivulje, potrebno
je razvijati pristupe prilagodene specifi¢cnostima hrvatskog gospodarstva. Klju¢ne
smjernice trebale bi ukljucivati poticanje investicija u ljudski kapital, inovacije i
produktivnost, kao i provedbu strukturnih reformi usmjerenih na ve¢u fleksibilnost
i otpornost trzista rada.

145



ZBORNIK STUDENTSKIH RADOVA

Zaklju¢no, istrazivanje potvrduje da stabilnost cijena i zaposlenosti u
Hrvatskoj ne proizlazi iz njihove medusobne ravnoteze, ve¢ iz zasebnih, ali
medusobno komplementarnih politika. Dugoro¢na makroekonomska stabilnost
zahtijeva koordinirano djelovanje monetarne i fiskalne politike te pravovremenu
prilagodbu globalnim i europskim gospodarskim kretanjima.
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Sazetak: Cilj istraZivanja jest analizirati stratesku interakciju dviju vodecih
kompanija u industriji pametnih telefona, Applea i Samsunga, kroz prizmu teorije
igara. U teorijskom dijelu rada prikazane su kljucne znacajke teorije igara s naglaskom
na modele duopola (Cournot, Bertrand, Stackelberg) i koncept zatvorenikove
dileme. U empirijskom dijelu provedena je komparativna analiza poslovanja
Applea i Samsunga, pri cemu su istrazene njihove strategije inovacija, trZisnog
pozicioniranja i razvoja novih tehnologija. Rezultati pokazuju da Apple, oslanjajuci
se na diferencijaciju i ekskluzivnost, dominira premium segmentom, dok Samsung
ostvaruje prednost Sirinom ponude i fleksibilnosc¢u na razlicitim trzistima. Analiza
potvrduje da se njihovo rivalstvo moze objasniti unutar okvira teorije igara: Apple
Cesto zauzima ulogu lidera u Stackelbergovu modelu, dok Samsung nastupa kao
sliedbenik s prilagodbom strategije. Primjena zatvorenikove dileme ilustrira izazove
koordinacije i suradnje u inovacijskim ulaganjima. Rad time potvrduje da teorija
igara nudi vrijedan alat za razumijevanje dinamicnih trZisnih interakcija i donosenje
strateskih poslovnih odluka u uvjetima intenzivne konkurencije.

Kljucne rijeci: teorija igara, duopol, Apple, Samsung, strateska interakcija,
inovacije
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UVOD

Razvoj informacijske tehnologije napreduje munjevitom brzinom, a tehnoloski
proizvodi postaju sve dostupniji potrosacima diljem svijeta. Istodobno, njihov
zivotni ciklus se skracuje, $to prisiljava poduzeca na stalno prilagodavanje novim
inovacijama i zahtjevima trzista. Intenzivna konkurencija potice ih da odgovaraju
na strategije svojih konkurenata kako bi ocuvala trzi$ni udio i osigurala odrziv
razvoj. Promjene u ponasanju potrosaca, koji danas raspolazu Sirim spektrom
izbora proizvoda i brendova nego ikada prije, dodatno povecavaju potrebu za
agilnos¢u i kontinuiranim obnavljanjem strategija (Tomi¢ 2025). Klju¢ uspjeha lezi
u diferencijaciji, prepoznavanju vlastitih snaga i slabosti te iskoristavanju slabosti
konkurencije.

U takvom dinami¢nom okruzenju teorija igara predstavlja vrijedan alat za
analizu strateskog ponasanja. Ona omogucuje bolje razumijevanje donoSenja
poslovnih odluka u uvjetima medusobne ovisnosti i konkurencije te je osobito
korisna u analizama duopola. Kompanije Apple i Samsung, vodeci proizvodaci
pametnih telefona, svojim odlukama oblikuju pravila igre u industriji i pruzaju
vazne lekcije menadZerima i analiticarima. Njihovo rivalstvo ocituje se u
strategijama inovacija, ulaganjima u istrazivanje i razvoj, politici cijena i prilagodbi
promjenjivim potro$ackim preferencijama. Dok Apple, zahvaljujuci ekskluzivnosti
proizvoda i snazi brenda, dominira premium segmentom, Samsung uspjesno
pokriva Sirok spektar trzista, od pristupa¢nih do vrhunskih modela, koristeci
fleksibilnu inovacijsku strategiju.

Cilj rada je analizirati kako se teorija igara moze primijeniti za objasnjenje
strateske interakcije Applea i Samsunga u uvjetima duopola na globalnom trzitu
pametnih telefona, s naglaskom na utjecaj ulaganja u istrazivanje i razvoj na
oblikovanje poslovnih odluka.

Svrha rada je pokazati da teorija igara, osim teorijskog okvira za analizu
konkurencije, nudi i prakticne uvide za donosenje u¢inkovitijih strateskih odluka
u industriji visokih tehnologija.

Rezultati analize trebali bi omoguciti dublje razumijevanje obrazaca
ponasanja Applea i Samsunga te pruziti bolji uvid u njihovu sposobnost prilagodbe
promjenjivim uvjetima trzista. Na taj se nacin potvrduje vaznost teorije igara kao
instrumenta za razumijevanje trziSne dinamike i menadzerskog odlucivanja u
suvremenoj poslovnoj praksi.
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1. TEORIJAIGARA

Teorija igara razvila se kao disciplina koja proucava donosenje odluka u
uvjetima medusobne povezanosti, pri ¢emu ishod jednog aktera ovisi o strategijama
ostalih (Barkovi¢ i Eres, 2013). Premda njezine prve elemente mozemo prepoznati
u djelima klasi¢nih vojnih stratega, poput Sun Tzua koji je u Umijecu ratovanja jo$
u trecem stoljecu prije Krista naglasavao vaznost strateskog promisljanja sukoba,
formalna znanstvena osnova teorije igara razvijena je tek u 20. stolje¢u. Ernst
Zermelo, koji je 1912. matematicki formulirao problem strategije u $ahu, te Emile
Borel, ¢ija su istrazivanja dvadesetih godina proslog stolje¢a uvela minimax pristup
i pojam mjeSovitih strategija (Barkovic¢ i Ere§, 2013), otvorili su put sustavnom
matematickom pristupu analizi strateskih interakcija. Pravu prekretnicu
predstavlja knjiga Johna von Neumanna i Oskara Morgensterna Theory of Games
and Economic Behavior iz 1944. godine kojom se teorija igara utemeljila kao alat
za analizu sukoba i suradnje u ekonomiji i drustvenim znanostima (Barkovi¢ i Ere$
2013). Posebnu nadogradnju unio je John Nash definiranjem ravnoteze u kojoj
nijedan sudionik nema motiv mijenjati svoju strategiju ako ostali ostaju pri svojoj
odluci - koncept koji je postao temeljem suvremenog razumijevanja stabilnih
ishoda u strateskim interakcijama (Barkovi¢ i Eres, 2013).

U analizi duopolskog natjecanja, literatura najcesce razlikuje tri klasi¢na
modela - Cournotov, Bertrandov i Stackelbergov — koji predstavljaju temeljne
pristupe u objasnjenju strateske interakcije poduzeca na oligopolskim trzi$tima
(Sohinger, 2002; Ginevicius i Krivka, 2008). Cournotov model predstavlja jedan
od temeljnih pristupa u analizi duopolskog natjecanja. U ovom modelu poduzeca
istodobno donose odluke o koli¢ini proizvodnje, polazeci od pretpostavke da ce
konkurent zadrzati svoju razinu outputa. Ginevicius i Krivka (2008) objasnjavaju
da takva struktura vodi do Cournot-Nashove ravnoteze, stabilnog ishoda u
kojem nijedno poduzece nema poticaj jednostrano mijenjati svoju strategiju.
Medutim, ukupni profit industrije u tom slucaju ostaje manji nego u monopolu
jer svako poduzece maksimizira vlastitu dobit, a ne zajednicki ishod. Autori dalje
isticu da bi suradnja omogucila ve¢u ukupnu dobit, ali ,,kartelni sporazumi ne
mogu biti stabilni jer svako poduzece ima poticaj izigrati dogovor” (Ginevicius
i Krivka, 2008). Dakle, dogovori medu konkurentima u Cournotovom modelu
nisu dugoroc¢no odrzivi jer svako poduzece ima poticaj odstupiti od zajednickog
sporazuma u potrazi za ve¢im individualnim profitom. Sli¢ne zakljucke donosi i
Sohinger (2002), koji naglasava da ravnoteza u uvjetima oligopola nije jednoznac¢no
odredena klasi¢nim analitickim instrumentarijem, ve¢ se obja$njava upravo kroz
meduovisnost sudionika i njihove strategijske interakcije. Nepovjerenje medu
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konkurentima ¢esto dovodi do situacije u kojoj oba igraca biraju strategiju koja im
jam¢i sigurnu, ali manju isplatu, iako bi koordinacija omoguc¢ila viSu razinu profita.
Time Cournotov model u ekonomiji funkcionira kao pandan zatvorenikovoj
dilemi, u kojoj izbor individualno racionalnih strategija vodi do stabilnog, ali
suboptimalnog ishoda.

Bertrandov model temelji se na pretpostavci da poduzeca istodobno odreduju
cijene homogenih proizvoda, dok potro$aci uvijek biraju jeftiniju opciju. Saboli¢
(2013) objasnjava da takva dinamika dovodi do intenzivnog ,.cjenovnog rata, pri
¢emu se cijene dugoroc¢no spustaju do razine grani¢nih troskova, a profiti poduzeca
nestaju. Ovaj ishod jasno pokazuje razliku u odnosu na Cournotov model, gdje je
u ravnotezZi profit pozitivan jer poduzeca odlucuju o koli¢inama, a ne izravno o
cijenama. Medutim, u uvjetima trziSta diferenciranih proizvoda, kakvo je trziste
pametnih telefona, Bertrandov model poprima druk¢iju dinamiku. Ginevic¢ius
i Krivka (2008) navode da moze se pojaviti prednost drugog igraca, budu¢i da
se sljedbenik moze prilagoditi strategiji lidera i na taj nacin osvojiti dio trzisnog
udjela. Kod heterogenih proizvoda drugi igra¢ moze ostvariti odredenu prednost
jer mu strategija prilagodbe omogucuje fleksibilnije pozicioniranje u odnosu na
trzi$nog lidera. Takva situacija posebno je relevantna u kontekstu duopola Applea
i Samsunga, gdje inovacije, dizajn i percepcija brenda diferenciraju proizvode i
onemogucuju potpuno izjednacavanje cijena s granicnim troskovima.

Stackelbergov model uvodi vremensku dimenziju natjecanja, razlikujuci
predvodnika (first mover, eng.) i sljedbenika (follower, eng.). Za razliku od
diferenciranog Bertranda, gdje se moze javiti prednost drugog igraca, u
Stackelbergovom okviru naglasak je na prednosti prvog poteza. Predvodnik
odlucuje o koli¢ini proizvodnje prviitime oblikuje reakcijsku funkciju sljedbenika,
$to mu omogucava ostvarenje veceg profita. Saboli¢ (2013) istice da u stvarnom
svijetu prednost prvog poteza omogucava incumbentu da kroz istrazivanje i razvoj
te mrezu korisnika ucvrsti trzi$nu poziciju. Na to se nadovezuje analiza rada The
Dynamics of a Duopoly Stackelberg Game (2023), koja pokazuje da prednost
prvog poteza nije apsolutna. Autori isticu da se prednost lidera smanjuje ako se
sljedbenik brzo prilagodava ili ako trzi$ni $okovi mijenjaju ocekivanja o potraznji,
$to znaci da iako predvodnik ima strukturalnu prednost, njezina odrzivost ovisi
o agilnosti konkurenta i dinamici trzista. (Ahmadi i sur, 2023) Ovakav okvir
posebno je relevantan za tehnoloske industrije, gdje se stalnim inovacijama i
lansiranjem novih modela kontinuirano redefinira trzi$na ravnoteza. Rivalstvo
Applea i Samsunga u tom smislu ilustrira kako se prednost prvog poteza moze
brzo smanyjiti ukoliko sljedbenik na vrijeme odgovori vlastitim inovacijama.
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Kada se teorijski modeli prenesu u praksu, njihova se primjenjivost jasno
ocituje u analizi tehnoloskog duopola Applea i Samsunga. Kao vode¢i akteri
globalnog trzista pametnih telefona, ove kompanije utjelovljuju dva razlicita
strateska pristupa — Apple gradi identitet na ekskluzivnosti i premium segmentu,
dok Samsung ostvaruje Sirok trzisni doseg kroz diverzifikaciju i razlicite
cjenovne razine. Samsung uspijeva odrzati prednost u $irem trzisnom zahvatu
zahvaljujudi diverzifikaciji i agresivnijem razvoju proizvoda, dok Apple dominira
profitabilno$¢u zbog snage brenda i lojalnosti potrosaca (Hoang Hai, 2023). Lee
istice da oba poduzeca ulazu znacajne resurse u istrazivanje i razvoj, no dok Apple
to ¢ini selektivno i fokusirano, Samsung investira masovno i paralelno u vise
segmenata, $to rezultira razli¢itim oblicima trziSne ravnoteze. (Lee, 2018)

Rad Samsung vs Apple: An Empirical Study of Market Competition
naglasava da se strateske odluke dviju kompanija mogu interpretirati kroz
klasi¢ne obrasce teorije igara, pri ¢emu svaka inovacija ili promjena cijene izaziva
predvidivu reakciju konkurenta (Lee, 2018). Ovi uvidi povezuju teorijske modele
s konkretnim primjerom Applea i Samsunga, pokazuju¢i kako meduovisnost
odluka, dinamicnost strategija i stalna prilagodba konkurenciji oblikuju ravnotezu
na trzistu. Time se otvara prostor za dublju analizu njihove trzi$ne interakcije, u
kojoj sukob filozofije i tehnologije dolazi u prvi plan - §to ¢e biti detaljno obradeno
u sljedecem poglavlju.

2. TRZISNA INTERAKCIJA: APPLE VS SAMSUNG GROUP
2.1. Apple vs. Samsung: Sukob filozofija i tehnologije

Razvoj Applea i Samsunga pokazuje kako povijesni i kulturni konteksti
oblikuju njihove poslovne filozofije. Neto, Abrita i Parré (2017) naglasavaju da se
inovacijski potencijal kompanija u industriji pametnih telefona moze razumjeti
samo kroz drustveno-ekonomski okvir u kojem one djeluju, $to je posebno vazno
za analizu Applea i Samsunga.

Apple je osnovan 1976. godine u Silicijskoj dolini, prostoru koji simbolizira
americki tehnoloski poduzetnicki duh. Od samih pocetaka tvrtka je svoj identitet
gradila na inovaciji kroz dizajn i korisnicko iskustvo. Jobsova filozofija “thinking
differently” oblikovala je minimalisticki dizajn i estetiku Appleovih proizvoda, $to
je postalo zastitni znak brenda (Sun, 2024). Filozofija “think different” * dovela je
do stvaranja zatvorenog ekosustava u kojem hardver, softver i usluge funkcioniraju

1 Think different - u prijevodu Razmisljaj drugacije; Appleov slogan iz 1997. koji naglagava kreativnost,
inovaciju i diferencijaciju brenda.
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kao jedinstvena cjelina, ¢ime je osigurana lojalnost korisnika i visoka razina
diferencijacije (Sun, 2024). Sun (2024) takoder naglasava da je Appleov identitet
izgraden na minimalistickom dizajnu, emocionalnoj povezanosti i konzistentnom
brendiranju, ¢ime proizvodi potic¢u osjecaj ekskluzivnosti i privrzenosti.

Samsung je osnovan 1938. godine u Juznoj Koreji, gdje se razvijao u okviru
chaebola - konglomerata koji je odigrao znacajnu ulogu u oblikovanju korejskog
modela gospodarskog rasta. Kroz postupnu diverzifikaciju djelatnosti te prelaskom
u sektor elektronike tijekom 1960-ih godina, kroz sustavna ulaganja u istrazivanje i
razvoj, kompanija je uspjela prerasti iz lokalnog proizvodaca u globalnog lidera na
podrudju elektronike i mobilnih uredaja (Neto, Abrita i Parré, 2017).

Hoang Hai (2023) naglasava da se Samsung razlikuje od Applea prvenstveno
po Sirini ponude i snaznoj vertikalnoj integraciji, odnosno sposobnosti da
samostalno proizvodi vlastite komponente poput zaslona i cipova te tako
osigura prisutnost u svim trzisnim segmentima. Ovakva strategija omogucuje
fleksibilnost i osigurava stabilnu poziciju na globalnom trzistu. Apple pak gradi
poslovni model na premium pozicioniranju i diferencijaciji. Hoang Hai (2023)
navodi da Apple ostvaruje dominaciju u profitabilnosti unato¢ manjem trzisnom
udjelu jer proizvode pozicionira kao simbole statusa i kvalitete. Apple ulaze
selektivno i fokusirano u projekte koji dugoroc¢no osiguravaju diferencijaciju, dok
Samsung ulaze paralelno u vise tehnoloskih podrudja, prihvacajuci vedi rizik, ali
i zadrzavajuci agilnost (Sun, 2024). Sun (2024) dodatno istice: Appleova filozofija
dizajna ukorijenjena je u minimalizmu i jednostavnosti, dok Samsung svoju
konkurentsku snagu crpi iz $irine i fleksibilnosti ponude.

Distinkcija se ogleda i u kulturnim okvirima. Apple utjelovljuje americku
tradiciju individualizma i dizajnerske elegancije, dok Samsung predstavlja korejski
model industrijske agilnosti i kolektivhog razvoja (Lee, 2018). Unato¢ pravnim
bitkama koje su obiljezile njihovo rivalstvo, Hoang Hai (2023) naglasava da
je Samsung ostao znacajan dobavlja¢ Appleovih komponenti, $to u konac¢nici
upucuje na slozenu meduovisnost dviju kompanija.

Apple i Samsung predstavljaju dvije suprotne poslovne filozofije: Apple
zatvoreni sustav ekskluzivnosti i dizajnerske jednostavnosti, a Samsung otvorenost,
fleksibilnost i trzi$nu Sirinu. Ove suprotstavljene paradigme kontinuirano poticu
inovacijsko rivalstvo te odrzavaju dinami¢nu ravnotezu i stabilnost konkurencije
na globalnom trzistu pametnih telefona, a njihov puni u¢inak na trzi$nu dinamiku
najbolje se ocituje kroz razlicite strategije globalnog pozicioniranja koje kompanije
primjenjuju.
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2.2.Strategije globalnog trzisSnog pozicioniranja
kompanija Apple Inc. i Samsung Group

Apple i Samsung razvili su dvije izrazito razlicite strategije globalnog trzisnog
pozicioniranja koje proizlaze iz njihovih poslovnih filozofija. Hoang Hai (2023)
navodi da se Apple pozicionira u premium segmentu kroz strategiju diferencijacije,
pri cemu proizvodi postaju simbol prestiza i tehnoloske izvrsnosti. Samsung, za
razliku od toga, primjenjuje strategiju Siroke pokrivenosti trzista, nudeci portfelj
proizvoda u svim cjenovnim razredima kako bi maksimalizirao globalni doseg.
Razlike u pozicioniranju jasno se ocituju u nacinu na koji kompanije oblikuju
percepciju brenda kod potrosaca. Apple gradi reputaciju na dizajnu, ekskluzivnosti
i povezanom ekosustavu, dok Samsung svoju konkurentsku prednost temelji na
raznolikosti modela te na strategiji postupnog prenosenja naprednih znacajki u
uredaje srednjeg cjenovnog razreda, ¢ime osigurava $iru dostupnost inovacija.
(Hoang Hai, 2023) Takav pristup omoguc¢ava Samsungu stabilnu prisutnost na
trziStima u razvoju, dok Apple zadrzava vodecu poziciju u premium segmentu
razvijenih trzista.

Regionalne razlike dodatno potvrduju ovu distinkciju. Apple dominira
u SAD-u, Europi i Japanu, gdje potro$a¢i pokazuju preferencije za premium
segment kroz prestiz i kvalitetu, dok Samsung ostvaruje prednost u Aziji i trzistima
u razvoju, gdje kupci traze $iru ponudu i povoljnije cijene (Pan, 2023).

Nakon analize razli¢itih pristupa globalnog i regionalnog pozicioniranja,
potrebno sagledati kako se te strategije odrazavaju u izravnoj interakciji kompanija,
$to se ocituje kroz njihove snage, slabosti, prilike i prijetnje.

3. S?RJ\TEgKA INTERAKCIJA APPLEA I SAMSUNGA NA
TRZISTU PAMETNIH TELEFONA

Na globalnom trzistu pametnih telefona Apple i Samsung predstavljaju
dva aktera cije strateske interakcije oblikuju ne samo njihove poslovne rezultate,
ve¢ i $ire trendove u industriji. Apple se tradicionalno pozicionira u premium
segmentu, oslanjajuci se na ekskluzivnost brenda, inovativni dizajn i zatvoreni
ekosustav koji potice lojalnost potrosaca (Hoang Hai, 2023). Njegov pristup
temelji se na diferencijaciji, pri ¢emu proizvodi nisu konkurentni po cijeni, ve¢ po
percepciji kvalitete i prestiza, Sto potvrduje njegovu vodecu ulogu na razvijenim
trzistima poput SAD-a, Europe i Japana (Pan, 2023). Samsung, za razliku od
toga, uspje$no obuhvaca $iri spektar trzisnih segmenata, od jeftinih modela do
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vrhunskih pametnih telefona, ¢ime osigurava stabilnu prisutnost na globalnom
trziStu i privlaci razli¢ite potrosacke skupine (Neto, Abrita i Parré, 2017).

U tom kontekstu moze se sagledati snaga svake kompanije. Apple svoju snagu
crpi iz brenda i ekskluzivnog ekosustava, dok Samsung gradi prednost na $irini
portfelja i brzini prilagodbe trzistu. Ovakva diferencijacija posebno je vidljiva u
strategijama inovacija. Dok Apple pazljivo uvodi nove tehnologije u manjem broju
premium proizvoda, Samsung kontinuirano prenosi napredne znacajke u srednji
cjenovni razred, ¢cime ostvaruje konkurentsku prednost na trzi§tima u razvoju.
Primjer takvog pristupa je Galaxy A8 iz 2018. godine, prvi telefon s cetiri kamere
na straznjoj strani, koji je omogucio prodor u srednji segment i privukao mlade
korisnike osjetljivije na cijenu (Hoang Hai, 2023). Na taj nacin Samsung balansira
izmedu inovacija i pristupacnosti, dok Apple zadrzava fokus na manjem broju
proizvoda visokog profila s naglaskom na dizajn i reputaciju brenda.

Medutim, svaka strategija nosi i slabosti. Apple je snazno vezan uz premium
segment, $to ga ¢ini ranjivim u uvjetima smanjene kupovne modi i zasi¢enja
trziSta (Pan, 2023). Samsung, iako prisutan u svim segmentima, ostvaruje nizu
profitabilnost zbog intenzivne konkurencije i pritiska cijena, osobito od kineskih
proizvodaca (Neto, Abrita i Parré, 2019). Na sloZenost interakcije upucuje i
¢injenica da su ove kompanije istodobno konkurenti i partneri: Samsung je ostao
vazan dobavlja¢ Appleovih komponenti unato¢ pravnim sporovima, sto potvrduje
paradoks njihove meduovisnosti. (Lee, 2018)

Na razini trzi$nih perspektiva prepoznaju se i prilike. Apple se sve snaznije
okrece Sirenju poslovanja kroz usluge i nosivu tehnologiju, ¢ime kompenzira
ograniCen trzi$ni udio u prodaji pametnih telefona. Samsung, s druge strane,
jaca poziciju na trzistima u razvoju nudedi pristupacne modele koji zadovoljavaju
rastucu potraznju potrosaca osjetljivih na cijene (Sun, 2024).

Ipak, obje kompanije suocavaju se s ozbiljnim prijetnjama. Premium
segment pokazuje znakove zasi¢enja, dok konkurencija kineskih proizvodaca
poput Huaweija i Xiaomija dodatno pojacava pritisak (Pan, 2023). Poremecaji u
opskrbnim lancima i zatvaranje proizvodnih pogona u Kini tijekom pandemije
Covid-19 doveli su do nestasice uredaja i smanjene globalne potraznje (Sun, 2024).
U takvim okolnostima sve veci broj potrosaca okrece se srednjem cjenovnom
segmentu, $to pogoduje Samsungu, dok Apple teze prilagodava ponudu zbog visih
cijena svojih uredaja.

Industrija pametnih telefona obiljezena je stalnim inovacijskim pritiscima,
a kompanije koje se ne prilagodavaju riskiraju gubitak trzisne pozicije (Sun,
2024). Upravo ta stalna potreba za prilagodbom objasnjava dugoro¢nu napetost
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i istodobnu meduovisnost Applea i Samsunga, ¢ine¢i njihovu interakciju
pokretacem globalne industrije pametnih telefona.

4. PRIMJENA TEORIJE IGARA NA PRIMJERU DUOPOLA:
APPLE INC. VS. SAMSUNG GROUP

Rivalstvo Applea i Samsunga vise se ne svodi samo na usporedbu performansi
uredaja, ve¢ obuhvaca inovacije, odredivanje cijena, razvoj tehnologija i izgradnju
ekosustava koji osigurava dugoro¢nu lojalnost korisnika. Apple ostaje usmjeren
na premium segment i diferencijaciju, dok Samsung gradi konkurentsku prednost
$irinom portfelja i fleksibilno$¢u u srednjem trzi$nom razredu. Ova dinamika
dodatno je naglasena intenzivnim ulaganjima u istrazivanje i razvoj te sve snaznijim
pritiscima konkurenata poput Huaweija, Xiaomija i Oppo-a.

Kako prikazuje Sohinger, Klasi¢ni analiticki instrumenti nisu dostatni za
objasnjenje odnosa u oligopolima jer se poslovne odluke donose u uvjetima
izrazene meduzavisnosti. On isti¢e da upravo nepovjerenje medu konkurentima
dovodi do situacija u kojima oba aktera biraju strategiju koja im jamci sigurnu, ali
manju dobit, iako bi suradnja mogla donijeti veéi ukupni profit (Sohinger, 2002).
Mahajan i Kaur dodatno objasnjavaju da kompanije poput Applea i Samsunga
u praksi koriste alate poput Nashove ravnoteze, mijeSanih strategija i igara
ponavljanja kako bi oblikovale cijene, tempirale lansiranja proizvoda i predvidjele
reakcije rivala, Sto potvrduje prakti¢nu vrijednost teorije igara u strateSkom
odlucivanju (Mahajan i Kaur, 2024).

Primjena teorije igara na dugogodis$nje rivalstvo Applea i Samsunga
omogucuje dublje razumijevanje njihovih strateskih odluka te predvidanje kako
potezi u inovacijama, trzi$noj ekspanziji i tehnoloskom razvoju oblikuju prihode
i trzi$ne udjele. Kako bi se stvorio financijski okvir za daljnju analizu, u nastavku
se najprije prikazuju kretanja prihoda i ulaganja obiju kompanija, a zatim ce se
kroz tri igre - strategije inovacija, borbu za nova trzista i razvoj novih tehnologija
— detaljno razmotriti obrasci njihova ponasanja i posljedice po globalnu trzi$nu
ravnotezu.

4.1. Razvoj poslovanja kompanije Apple Inc.
Od predstavljanja prvog iPhonea 2007. godine Apple se pozicionirao kao
vodeciigrac na globalnom trzistu pametnih telefona. Popularnost iPhonea donijela

je snazan rast udjela iOS operativnog sustava u SAD-u - s 29,5% u 2012. na vise
od 51% u 2022. - ¢ime je kompanija uc¢vrstila reputaciju jednog od najutjecajnijih
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tehnoloskih brendova (Pan, 2023). Ovaj uspjeh postao je temelj za Sirenje portfelja:
lansirani su iPad (2010), koji je otvorio novo trziste tablet uredaja, te Apple Watch
(2015), kojim je kompanija usla u segment nosive tehnologije.

Grafikon 1. prikazuje razlicite segmente poslovanja kompanije Apple i
njihov doprinos ukupnim prihodima tijekom godina. IPhone dominira kao
klju¢ni generator prihoda, sto potvrduje njegovu ulogu vodeceg proizvoda u
Appleovom portfelju. Segment nosivih uredaja, kué¢nih i modnih dodataka, poput
Apple Watcha i AirPodsa, pokazuje znacajan rast u promatranom razdoblju, to
naglasava Appleovu sposobnost diverzifikacije i prilagodbe novim tehnologijama i
potrosackim trendovima. Mac uredaji, uklju¢uju¢i MacBookove i stolna racunala,
odrzavaju stabilan doprinos ukupnim prihodima, odrazavaju¢i Appleovu
dosljednost u ponudi visokokvalitetnih racunala namijenjenih profesionalnim i
osobnim korisnicima. iPad segment biljezi fluktuacije, ali i dalje ostaje relevantan
dio portfelja, pruzajudi rjeSenja za korisnike koji traze funkcionalne i prijenosne
uredaje. U konacnici, grafikon ilustrira kako Apple kombinira vodeéi proizvod
(iPhone) s rastu¢im segmentima poput nosivih uredaja i dodataka, dok odrzava
snaznu prisutnost u segmentima osobnih racunala i tableta. Ova strategija
omogucuje kompaniji da ostane prilagodljiva u dinami¢nom tehnoloskom
okruzenju i odrzava konkurentsku prednost.

Analiza prihoda u razdoblju 2015-2024 pokazuje dinamiku rasta uz
odredene oscilacije. Prihodi 2015. iznosili su 233,7 mlrd USD, a ve¢ 2016. pali su
na 215,6 mlrd USD, §to $to sugerira pad interesa za postoje¢e modele iPhonea prije
lansiranja novih generacija. U 2017. slijedi oporavak (229,2 mlrd USD), a 2018.
rast na 265,6 mlrd USD. Do 2022. prihodi dosezu 394,3 mlrd USD, potaknuti
potraznjom za proizvodima i uslugama poput Apple Musica i TV+. Godine 2023.
biljezi se pad na 383,3 mlrd USD, dok 2024. ponovno dolazi do rasta na 391 mlrd
USD, sto pokazuje Appleovu sposobnost prilagodbe trzi$nim izazovima.

160



Boris Marjanovi¢ i Dijana Dajnovic B
PRIMJENA TEORIJE IGARA U ANALIZI DUOPOLA: SLUCAJ APPLE I SAMSUNG (151-173)

Grafikon 1. Udio prihoda prema proizvodnoj kategoriji Aplle Inc. u ukupnim
prihodima u razdoblju od 2015. do 2024. godine (%)
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Izvor: Izrada autora na temelu podatka s https://prioridata.com/data/apple-

statistics/#Apple_Key_Statistics.

Appleov uspjeh temelji se na stalnim tehnoloskim pomacima - od snaznih
procesora do sofisticiranog iOS-a — no pritom se stalno suocava s izazovima
rastuce konkurencije poput Huaweija i Xiaomija (Pan, 2023). Apple se prvenstveno
fokusira na srednji i vi$i dohodovni segment te na profesionalce u kreativnim
industrijama, naglasavajuci snagu svojih uredaja — od M1 i M1 Max procesora
do energetske ucinkovitosti i produktivnosti. Njegov portfelj jasno je usmjeren na
razli¢ite potrebe korisnika: iPhone dominira komunikacijom, iPad nudi rjesenja za
vizualne sadrzaje, a Mac ostaje standard za zahtjevnu racunalnu snagu. Istodobno,
stalna nadogradnja iOS-a povecava sigurnost i funkcionalnost, jacajuci korisnicku
lojalnost. Kombinacija inovacija, performansi i snazno povezanog ekosustava
osigurava Appleu dugoro¢nu prednost i vodecu poziciju na globalnom trzistu
(Pan, 2023).

Prema sluzbenom izvjestaju Applea za fiskalnu 2024. godinu (Form 10-K),
jasno se vidi da su prihodi rasporedeni kroz nekoliko regija gjde je najveci udio
ostvarnen u Sjedinjenim Americkim Drzavama s 167 mlrd USD - $to potvrduje
znacaj domaceg trzista i snaznu bazu lojalnih korisnika. Europa je drugo najvaznije
trziste s oko 101 mlrd USD prihoda, zahvaljujuci Sirokoj prisutnosti i diverzifikaciji
unutar zemalja Europske unije. Kina ostvaruje priblizno 67 mlrd USD, no taj se
iznos mijenjao tijekom godina zbog snazne konkurencije i regulatornih prepreka.
Japan doprinosi s oko 25 mlrd USD, dok ostatak Azije i Pacifika donosi oko 31
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mlrd USD, $to ukazuje na rastuci znacaj trziSta u razvoju i sve ve¢u potraznju za
pametnim tehnologijama.

Grafikon 2. Kretanje prihoda kompanije Apple Inc. u razdoblju od 2015. do 2024.
godine (u mlrd USD)
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Izvor: izrada autora na temelju podataka s https://www.sec.gov/edgar.

Ova struktura prihoda jasno pokazuje Appleovu strategiju globalne
diverzifikacije: dok se najveci oslonac i dalje nalazi na SAD-u i Europi, azijska
trzista otvaraju prilike za daljnju ekspanziju i u¢vrsc¢ivanje globalne prisutnosti.

4.2.Poslovanje kompanije Samsung Group

Samsung Group zapocinje kao malena trgovacka firma koju je 1938. osnovao
Lee Byung-Chul u Seulu. Tijekom desetlje¢a prerasta u najveci juznokorejski
poslovni konglomerat, poznat kao chaebol - oblik obiteljski vodenih, snazno
diversificiranih korporacija koje imaju znacajan utjecaj na gospodarstvo zemlje.
Od kasnih 1960-ih Samsung se snazno usmjerava prema elektronici, a 1970-ih $iri
poslovanje i na graditeljstvo i brodogradnju. Nakon 1990-ih kompanija ubrzano
izlazi na globalna trziSta, a glavni izvor prihoda postaju poluvodic¢i, mobilne
tehnologije i potrosacka elektronika. Za razliku od Applea, Samsung se oslanja
na $irinu portfelja i vertikalnu integraciju — proizvodi vlastite komponente koje
ugraduje u gotove uredaje — sto mu osigurava drugaciji polozaj na trzistu (Hoang
Hai, 2023; Neto, Abrita i Parré, 2017).
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Grafikon 3. Udio prihoda pojedinog segmentu poslovanja u ukupnim prihodima
kompanije Samsung tijekom razdoblja od 2011. do 2021. godine (u%)
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Izvor: Izrada autora na temelju podataka s https://tridenstechnology.com/samsung-
sales-statistics.

Grafikon 3. prikazuje udio prihoda razlicitih segmenata poslovanja
Samsunga kroz radoblje 2011. do 2021. godine i ujedno opisuje strateske prioritete
kompanije. Najve¢i dio prihoda dolazi iz komunikacijskog segmenta (pametan
telefoni i komunikacijski uredaji), ¢iji udio oscilira ovisno o globalnoj potraznji
i rastu¢oj konkurenciji. Potrosacka elektronika (televizori, kucanski aparati)
postupno gubi udio u prihodima, $to sugerira zasi¢enost trzita i preusmjeravanje
fokusa na profitabilnije djelatnosti. Poluvodici biljeze stabilan rast, ¢ime potvrduju
svoju stratesku vaznost za tehnolosku industriju i dugoro¢ni razvoj Samsunga.
Segment zaslona (OLED, LCD) ostaje stabilan, iako manje zastupljen u ukupnim
prihodima. Prikazani trendovi ukazuju na Samsungovu strategiju diverzifikacije
u kojoj komunikacijski proizvodi i poluvodic¢i imaju vodecu ulogu, dok ostali
segmenti zadrzavaju vaznost, ali s znacajno manjim udjelom.

Samsung ima iznimnu vaznost za juznokorejsko gospodarstvo — kompanija
ostvaruje gotovo petinu ukupnog izvoza zemlje i doprinosi s oko 17% nacionalnog
BDP-a (Hoang Hai, 2023). Takvi rezultati jasno pokazuju da utjecaj Samsunga
nadilazi same poslovne okvire te se odrazava i na $iru ekonomsku i drustvenu
dinamiku. Prihodi koje Samsung ostvaruje u segmentima poluvodica i
komunikacijskih tehnologija nisu samo izvor rasta, ve¢ i temelj dugoroc¢ne strategije
- §to potvrduje i kretanje ukupnih prihoda prikazano u narednom grafikonu.
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Grafikon 4. Kretanje prihoda kompanije Samsung u razdoblju od 2015. do 2024.
godine (u mlrd USD)
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Izvor: Izrada autora na temelju podataka s: https://www.samsung.com/global/ir/
financial-information/.

Grafikon 4. prikazuje kretanje prihoda Samsunga u razdoblju 2015.-2024.
godine uz vidljive oscilacije povezane s globalnim trzi$nim okolnostima.
Nakon stabilnih vrijednosti u 2015. i 2016. godini, prihodi snazno rastu 2017.,
dosegnuvsi vise od 220 mlrd USD, §to je posljedica uspjesnog plasmana novih
proizvoda. Tijekom 2020. biljezi se pad koji je povezan s pandemijom i posljedi¢no
poremecajima u lancima opskrbe, no ve¢ 2021. dolazi do oporavka. Godina 2022.
oznacava vrhunac s preko 234 mlrd USD prihoda, dok 2023. pokazuje snazan
pad prihoda na 194 mlrd USD, ponajprije pod utjecajem intenzivne konkurencije
i oscilacija u potraznji. Unato¢ tim oscilacijama, Samsung pokazuje otpornost i
prilagodljivost, a ve¢ slijedece 2024. godine biljezi djelomican oporavak.

Ovi rezultati prihoda daju $iri kontekst za razumijevanje strateskih odluka
kompanije i uvode u analizu odnosa ulaganja u istrazivanje i razvoj.

4.3. Komparativni prikaz ulaganja u istraZivanje i razvoj

Kako bi se omogucila primjena teorije igara na primjeru duopola Apple-
Samsung, potrebno je prethodno analizirati odnos ulaganja u istrazivanje i razvoj
u odnosu na ostvarene prihode. Tablica 1. prikazuje omjere ulaganja u R&D * u
ukupnim prihodima obiju kompanija te sluzi kao polaziste za konstrukeiju tablica

2 R&D (eng. Research and Development) - u prijevodu IstraZivanje i razvoj; odjel u poduze¢u koji
razvija nove proizvode i tehnologije.
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isplata u tri promatrane igre: strategijama inovacija, borbi za nova trzista i razvoju
novih tehnologija.

Tablica 1. Udio ulaganja u istrazivanje i razvoj kompanija Samsung i Apple u
prihodima u razdoblju od 2015. do 2024. godine

Udio ulaganja za
Ukupni prihodi (mird A v .
istrazivanje i razvoj u
Godina ] ukupnim prihodima (%)
Samsung Apple Samsung Apple Samsung Apple

2015. 11,25 8,07 186,6 2336 6,03% 3,45%
2016. 12,05 10,05 187,74 2154 6,42% 4,67%
2017. 134 11,58 222,81 229 6,01% 5,06%
2018. 14,72 14,24 218,17 265,4 6,75% 5,37%
2019. 15,58 16,22 206,61 260,1 7,54% 6,24%
2020. 16,23 18,75 200,61 274,3 8,09% 6,84%
2021. 16,77 2191 216,56 365,8 7,74% 5,99%
2022. 18,59 26,25 234,08 394,3 7,94% 6,66%
2023. 19,87 29,92 194,23 383 10,23% 7,81%
2024. 22,88 31,37 207 3924 11,05% 7,99%

Izvor: izrada autorice prema podacima sa sluzbenih stranica:

Samsung Electronics Co., Ltd. — Financial Information / Earnings Release, dostupno na:
https://www.samsung.com/global/ir/financial-information/
(pristupljeno: 03. rujna 2025.).

Tablica 1. prikazuje omjere ulaganja u istrazivanje i razvoj (R&D) u odnosu
na ukupne prihode kompanija Samsung i Apple u razdoblju 2015.-2024. godine.
Uodljivo je da Samsung u prosjeku izdvaja visi udio prihoda (6-11%) u odnosu na
Apple (3,5-8%), ¢ime potvrduje strategiju snaznog oslanjanja na razvoj tehnologije
i komponenti. Apple biljezi stabilan rast ulaganja u inovacije, ali uz nize udjele u
odnosu na prihode, §to odrazava fokusiran portfelj proizvoda i poslovni model
temeljen na visokoj profitabilnosti. Za razliku od Samsunga, Apple ne $iri ulaganja
na velik broj segmenata, ve¢ ih koncentrira na premium uredaje i zatvoreni
ekosustav, gdje manji relativni iznos moze ostvariti snazan inovacijski ucinak.
Ovi omyjeri ¢ine polaziste za konstrukciju tablica isplata u nastavku rada, gdje se
primjenjuju modeli teorije igara na strateske odluke dviju kompanija.
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5. STRATEGIJE INOVACIJA

Samsung i Apple predstavljeni su kao dva konkurenta cije odluke o
ulaganjima u istrazivanje i razvoj oblikuju budu¢nost trzista pametnih telefona.
Svaka kompanija bira izmedu $irenja ponude i jacanja pristupa¢nosti ili odrzavanja
ekskluzivnosti i prestiza. Samsung pritom balansira izmedu masovnog trzista i
premium segmenta, dok Apple naglasak stavlja na diferencijaciju i zadrzavanje
statusa premium brenda. Kroz prizmu teorije igara odluke kompanija mogu se
sagledati kao dio $ire igre strategija i ishoda, pri ¢emu inovacije zauzimaju sredisnje
mjesto u ocuvanju dugorocne prednosti.

Tablica 2. Matrica isplate - Konkurentska trzi$na igra tehnoloskih lidera

Al (premium segment) A2 (Siri trzisni segment)
S1 (srednji segment) (330, 480) (550, 310)

S2 (premium segment) | (410, 560) (250, 240)

Izvor: izrada autora.

Samsung u svojoj igri raspolaze s dvije mogucnosti. Strategija S1 odnosi se na
fokusiranje na srednji trzi$ni segment, s naglaskom na pristupacnost i inovacije.
Ovakav pristup privla¢i vec¢i broj kupaca, ali se temelji na nizZim marzama, $to
ogranicava profitabilnost. Strategija S2 podrazumijeva fokus na premium segment
uz veca ulaganja u luksuzne znacajke i R&D. Takav pristup donosi viSe profitne
marze, ali smanjuje obujam prodaje. Apple takoder raspolaze s dvije strategije.
Strategija Al znali odrzavanje pozicije u premium segmentu, naglasavajuci
diferencijaciju, ekskluzivnost i prestiz. S druge strane, strategija A2 ukljucuje
ulazak u $§iri trzi$ni segment pristupacnijim modelima, §to moze povecati bazu
korisnika, ali istovremeno smanjiti ekskluzivnost brenda i sniziti marze.

Kada Samsung odabire S1 (srednji segment), ishodi ovise o Appleovom potezu.
Ako Apple zadrzi premium strategiju (Al), Samsung ostvaruje umjeren profit
(330 mlrd USD) jer se oslanja na veci obujam prodaje uz nize marze, dok Apple u
tom scenariju ostvaruje visok profit (480 mlrd USD) zahvaljujuci ekskluzivnosti i
diferencijaciji. Medutim, ako Apple primijeni A2 i prosiri se na ire trziSte, Samsung
biljezi znatno ve¢i profit (550 mlrd USD) privlace¢i masovno trziste, dok Apple
gubi dio prestiza i profit mu pada na 310 mlrd USD. Kod Samsungove strategije S2
(premium segment), kada Apple zadrzi premium poziciju (A1), obje kompanije
ostvaruju vrlo visoke profite - Samsung 410 mlrd USD, a Apple ¢ak 560 mlrd USD
— pri ¢emu Apple dodatno uc¢vrscuje svoju dominaciju u premium segmentu. Ako
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pak obje kompanije ciljaju $iri segment (S2, A2), dolazi do rasprsivanja resursa i
pada profitabilnosti: Samsung ostvaruje 250 mlrd USD, a Apple 240 mlrd USD.

Iz matrice proizlazi da Apple ima dominantnu strategiju Al jer ona donosi
ve¢i profit bez obzira na Samsungovu odluku. Samsung, medutim, nema
dominantnu strategiju, ve¢ mora birati izmedu Sireg trzista (S1) i premiuma
(S2) ovisno o Appleovim potezima. Kombinacija strategija (S2, Al) predstavlja
Nashovu ravnotezu, jer niti jedna kompanija nema poticaj jednostrano promijeniti
odluku - Samsung ostvaruje profit u premium segmentu (410), a Apple zadrzava
vodecu poziciju (560). Ova kombinacija je ujedno i Pareto-optimalna, jer bi svaka
promjena strategije smanjila profit druge strane.

Premium-premium ishod pokazuje se kao najpovoljnija kombinacija jer
omogucuje Samsungu i Appleu da izbjegnu cjenovnu eroziju i umjesto toga grade
konkurentsku prednost kroz diferencijaciju i jacanje vrijednosti brenda. Ovim
pristupom profitne marze ostaju zasti¢ene, a trzi$na pozicija stabilna. Dinami¢nost
industrije, obiljezena brzim inovacijama i promjenama potrosackih preferencija,
zahtijeva od obiju kompanija stalnu fleksibilnost i pravovremenu prilagodbu.
Apple ucvrscuje svoju poziciju kroz ekskluzivnost i prestiz, dok Samsung - iako u
premium-premium kombinaciji ostvaruje znac¢ajan profit - dodatnu snagu nalazi
u $irini ponude koja mu omogucuje brzu reakciju na trzi$ne promjene. Dugoroc¢ni
uspjeh stoga lezi u strateSkom planiranju koje povezuje inovacije i prilagodljivost s
kontinuiranim pracenjem trendova, ¢cime se osigurava odrzavanje snaznih trzisnih
pozicija u globalnoj industriji pametnih telefona.

6. BORBA ZA NOVA TRZISTA

Kroz prizmu teorije igara moze se sagledati i Sirenje kompanija Apple i
Samsung na trzista u razvoju, pri cemu Indija, kao drugo najvece svjetsko trziste
pametnih telefona nakon Kine, predstavlja sredi$nju stratesku arenu. Apple se
posljednjih godina snaznije pozicionira na indijskom trzistu, $to potvrduje analiza
da Apple nastoji kapitalizirati premium strategiju kroz rastuce srednje klase u
trzitima u razvoju poput Indije (Hoang Hai, 2023). Nasuprot tome, Samsung ve¢
dulje dominira trzi§tima u razvoju, a njegova snaga proizlazi iz Sirokog portfelja
proizvoda prilagodenih razli¢itim potrosackim segmentima (Sun, 2024). Dodatnu
prednost Samsungu osigurava cinjenica da se upravo u Indiji, u Noidi, nalazi
najveca svjetska tvornica pametnih telefona, otvorena 2018. godine, koja znacajno
doprinosi globalnim kapacitetima proizvodnje (Samsung Newsroom, 2018).
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Kako bi se razumjela dinamika indijskog trzista, u nastavku ce biti prikazani
graficki prikazi volumena isporuka i vrijednosnog udjela (prihoda) vodec¢ih
proizvodaca pametnih telefona.

Grafikon 5. Usporedba volumena isporuka i vrijednosnog udjela proizvodaca
pametnih telefona u Indiji u drugom kvartalu 2025.g.
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Izvor: izrada autora na temelju podataka s https://www.ibef.org/news/india-s-
smartphone-market-dials-8-volume-growth-in-q2-2025-report.

Grafikon 5. prikazuje usporedbu volumena isporuka i vrijednosnog udjela
proizvodaca pametnih telefona u Indiji za drugi kvartal 2025. Samsung ostvaruje
vodecu poziciju u volumenu isporuka (16%) te ujedno dijeli prvo mjesto s
Appleom po vrijednosnom udjelu (23%) to potvrduje njegovu snaznu prisutnost
i dominaciju na indijskom trzistu. Apple, iako ne spada medu top pet proizvodaca
po volumenu isporuka, ostvaruje znatan prihodovni udio zahvaljujuci premium
pozicioniranju - prodaje manji broj uredaja, ali po visim cijenama. OnePlus
pokazuje slican obrazac: manji volumen, ali udio u prihodima zbog viSeg
cjenovnog ranga. Suprotno tome, Xiaomi ostvaruje udio u volumenu (8%), ali ne i
u prihodima jer se fokusira na jeftinije modele. Kategorija ,,Ostali” okuplja brojne
manje proizvodace (Infinix, Motorola, Tecno i dr.) koji pojedina¢no ne prelaze 5%
trzista, no zajedno ¢ine znacajan udio u obje kategorije. Ovi rezultati potvrduju
razlicite strategije: Apple dominira u vrijednosti, Samsung balansira koli¢inu i
prihod, dok ostali brendovi pokrivaju nize cjenovne segmente trzista. Dinamika
njihove interakcije moze se modelirati putem sljede¢e matrice isplate.
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Tablica 3. Matrica isplata — borba za rastuca trzista

A1l (premium strategija) A2 (Sirenje masovnog trzista)
S1 (Siroki fokus) Samsung: 20%, Apple: 10% Samsung: 22%, Apple: 8%

\52 (premium fokus) | Samsung: 18%, Apple: 12% Samsung: 19%, Apple: 9%

Izvor: izrada autora.

Analiza matrice isplata ukazuje na razli¢ite posljedice odabira strategija
Samsunga i Applea u kontekstu $irenja na nova trzista. Kada Samsung primjenjuje
strategiju Sirokog fokusa (S1) koja je usmjerena na srednji i masovni segment,
ostvaruje trzisni udio od 20% uz Appleovih 10% ako ostane u premium segmentu
(A1). Ako, medutim, Apple odabere $irenje na masovno trziste (A2), Samsungov
udio raste na 22%, dok Appleov pada na 8%. Ukoliko Samsung primjeni strategiju
premium fokusa (S2), trzisni udio se smanjuje na 18% uz Appleov rast na 12%
kada ostaje u premium strategiji (A1), dok kombinacija s Appleovim prelaskom
na masovni segment (A2) rezultira Samsungovih 19% i Appleovih 9%. Rezultati
jasno sugeriraju da je za Samsung racionalan izbor strategija Sirokog fokusa (S1),
jer mu donosi vedi trzisni udio bez obzira na Appleov potez, dok Apple ostvaruje
bolje rezultate premium strategijom (A1) u oba scenarija. Time se kombinacija
(S1, A1) potvrduje kao Nashova ravnoteza, pri kojoj nijedna kompanija nema
motivaciju za promjenu vlastite strategije. Osim toga, ovaj ishod se moze smatrati
Pareto-optimalnim jer ne postoji alternativna kombinacija koja bi omogucila
povecanje trzisnog udjela jedne kompanije bez istovremenog smanjenja udjela
druge. Time se potvrduje da Samsungovo usmjerenje na $iroki trzisni obuhvat i
Appleovo zadrzavanje premium pozicioniranja zajedno oblikuju odrzivu trzisnu
ravnotezu u kontekstu sve intenzivnije konkurencije.

7.RAZVOJ] NOVIH TEHNOLOGIJA

Ulaganja u nove tehnologije predstavljaju jedno od najvaznijih polja strateskog
natjecanja izmedu Samsunga i Applea. Rije¢ je o odlukama koje uklju¢uju izbor
izmedu radikalnih inovacija, poput umjetne inteligencije, prosirene stvarnosti
(AR), 6G mreza i fleksibilnih zaslona, te inkrementalnih inovacija koje unapreduju
postojece proizvode uz manje rizike i stabilnije povrate.

Samsungova strategija radikalnih inovacija (S1) temelji se na visokorizi¢nim
ulaganjima u disruptivne tehnologije koje mogu osigurati dugoro¢nu industrijsku
prednost, dok strategija inkrementalnih inovacija (S2) pruza stabilnost, ali
ogranicava potencijal za tehnolosko vodstvo. Apple u okviru radikalnih inovacija
(A1) nastoji ocuvati reputaciju inovatora kroz razvoj potpuno novih proizvoda,
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dok se inkrementalnim inovacijama (A2) usmjerava na poboljsanje postojecih
linija, ¢ime postize brze povrate, ali uz manju diferencijaciju.

Tablica 4. Matrica isplata — Razvoj novih tehnologija

S1: Radikalne inovacije S2: Inkrementalne inovacije
Al: Radikalne inovacije (800, 700) (900, 500)

A2: Inkrementalne inovacije | (500, 900) (600, 600)

Izvor: izrada autora.

Matrica isplata prikazuje cetiri moguca ishoda ovisno o odabiru strategija
Samsunga i Applea. Kada Samsung primjenjuje radikalne inovacije (S1), a Apple
takoder ulaze u radikalne inovacije (Al), isplate iznose 800 za Samsung i 700
za Apple, sto predstavlja najpovoljniji ishod za obje kompanije. Ako, medutim,
Samsung ostane pri S1, dok Apple odabere inkrementalne inovacije (A2), tada se
isplate smanjuju na 600 za Samsung i 500 za Apple, §to potvrduje da odstupanje od
radikalnih inovacija donosi losije rezultate za obje strane. U slu¢aju kada Samsung
odabere inkrementalne inovacije (S2), dok Apple ulaze u radikalne (A1), ishodi se
kre¢u na 400 za Samsung i 600 za Apple, ¢cime Apple ostvaruje relativhu prednost,
iako su ukupne isplate nize nego u kombinaciji (S1, Al). Kada obje kompanije
izaberu inkrementalne inovacije (52, A2), rezultati su najslabiji, s isplatama od
300 za Samsung i 400 za Apple, $to jasno pokazuje ogranicenja ove strategije. Iz
prikazanih kombinacija proizlazi da su radikalne inovacije optimalan izbor za obje
kompanije, buduci da prelazak na inkrementalne inovacije donosi nize isplate u
svim scenarijima. Stoga se kombinacija (S1, A1) identificira kao Nashova ravnoteza,
jer nijedna kompanija nema poticaj jednostrano mijenjati vlastitu strategiju, a
ujedno i kao Pareto-optimalan ishod, s obzirom na to da ne postoji alternativna
kombinacija koja bi povecala isplatu jedne strane bez smanjenja isplate druge. Kao
zakljucak se namece da zajednicka orijentacija prema radikalnim inovacijama
omogucuje i Samsungu i Appleu ostvarivanje najvisih mogucih rezultata te
stabilnu trzi$nu ravnotezu.

8. ZAKLJUCAK

Analiza strate$kog ponasanja Applea i Samsunga kroz teoriju igara otkriva
kompleksnu dinamiku trzi$nog natjecanja u uvjetima brze tehnoloske evolucije. U
svim podru¢jima - segmentaciji trzista, $irenju na nova trzista i razvoju tehnologije
- moguce je prepoznati elemente Nashove ravnoteze, ali i trajne dileme izmedu
rizika i stabilnosti. Ulaganja u radikalne inovacije (poput 6G mreza, AR/VR,
Al) pokazuju se kao dominantne strategije u kontekstu dinami¢nih, tehnoloski
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zahtjevnih trziSta. Iako rizi¢nije, takve strategije donose dugoro¢nu trzi$nu
prednost, dok inkrementalne inovacije odgovaraju zasi¢enim trzistima i nude
ograniceni potencijal rasta.

U tom okviru vrijedi podsjetiti da je cilj rada bio pokazati kako se teorija igara
moze primijeniti na objasnjenje strateske interakcije Applea i Samsunga u uvjetima
duopola na globalnom trzistu pametnih telefona, s naglaskom na ulogu istrazivanja
i razvoja u oblikovanju poslovnih odluka. Svrha rada bila je dokazati da teorija
igara, osim teorijskog okvira, pruza i prakticne uvide za dono$enje ucinkovitijih
strateskih odluka u industriji visokih tehnologija. Analiza matrica isplata pokazala
je da je ta svrha ostvarena: koristenjem koncepata Nashove ravnoteze i Pareto-
optimalnosti omoguceno je dublje razumijevanje obrazaca ponasanja Applea i
Samsunga te uvid u njihovu sposobnost prilagodbe promjenjivim uvjetima trzista.

Pareto-optimalnost i Nashova ravnoteza pokazuju kako kompanije mogu
istodobno maksimizirati vlastiti interes i odrzavati stratesku stabilnost. Teorija
igara time se potvrduje ne samo kao analiticki alat, ve¢ i kao okvir za predvidanja,
prilagodbu i simulaciju konkurentskih odgovora. U stvarnosti, faktori poput
politickih odluka (npr. carine), regulatornih ogranicenja i geopoliticke ovisnosti o
Kini dodatno kompliciraju trzi$ne odluke, pri ¢emu fleksibilnost i pravovremeno
prepoznavanje promjena postaju klju¢ni elementi dugoro¢nog uspjeha.

Unato¢ cinjenici da im motivi i putevi Cesto djeluju oprecno, njihova je
medusobna ovisnost neosporna: uspjeh jedne kompanije oblikuje kontekst
djelovanja druge. U $irem smislu, njihov odnos oslikava sudtinu teorije igara
- ravnotezu izmedu suparnistva i suradnje koja kontinuirano potice inovacije i
tehnoloski napredak. Dublje razumijevanje njihovih strategija i interakcija ne
pruza samo analiticki uvid, ve¢ i jedinstvenu perspektivu o budu¢nosti tehnologije,
koja ne obecava samo napredak, ve¢ i priliku za redefiniranje odnosa izmedu
¢ovjeka i tehnologije.
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Sazetak: Cilj istrazivanja jest utvrditi korisnost zatvorenikove dileme u
implementaciji trZisnih interakcija konkurenata u okviru odredene industrije, u
ovom slucaju na primjeru kompanija Adidas i Nike. IstraZivanje je provedeno na tri
razine: financijska analiza, analiza marketinskih strategija te modeliranje interakcija
s pomocu teorije igara. Komparativnom analizom trendova grafickih prikaza,
analizom financijskih izvjestaja, metodama analize i sinteze te deduktivnom metodom
dolazi se do zakljucaka koji potvrduju hipoteze na kojima pociva rad. Zakljucci
upucuju na izuzetnu uspjesnost provodenja strategija promatranih kompanija
kako bi kontinuirano odrzavale vrh svjetske scene sportske industrije, nesto bolje
implementiranje strategija kompanije Nike u odnosu na Adidas, sto rezultira njezinim
vecim godisnjim prihodima, te na Cinjenicu kako znanje principa zatvorenikove
dileme kompanijama moze uvelike pomoci u planiranju i provedbi trZisnih interakcija
s konkurentima, rezultirajuci boljim ishodom. Rad pridonosi literaturi ukazujuci na
znacaj teorije igara u donosenju strateskih odluka, te nudi preporuke za ucinkovitije
menadzersko upravljanje u situacijama trzisnih interakcija.

Kljucne rijeci: teorija igara, zatvorenikova dilema, Adidas, Nike, marketinska
ulaganja
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UVOD

Fokus ovog rada je na analizi trzi$nog poslovanja i interakcija izmedu dvije
vodece svjetske kompanije koje proizvode sportsku opremu — Adidas i Nike. Ta
¢e analiza biti provedena na tri razine: financijska analiza, analiza marketinskih
strategija te analiza primjera provedbe principa zatvorenikove dileme. Za potrebe
izrade rada koristene su sljedece metode: istrazivacka, statisticka, metoda sinteze
i analize, komparativna te deduktivha metoda. Tijekom pisanja je koristena
znanstvena i struc¢na literatura (knjige, znanstveni ¢lanci te vjerodostojne Internet
stranice). Financijska analiza rada pociva na komparaciji grafickih i tablicnih
prikaza pojedinih aspekata financijskog stanja kompanija Adidas i Nike, prema
podacima dostupnim na stranici Statista i godi$njim izvjestajima koje kompanije
kontinuirano plasiraju u javnost. Fokus u strategijskoj analizi je na internim i
eksternim strategijama rasta poduzeca te marketinskim strategijama, u sklopu
¢ega se metodom dedukcije dolazi do jasnog uvida u (ne)uspjesnost provedbe istih
od strane promatranih kompanija.

Analizakorisnostizatvorenikovedilemebazirasenamarketinskim ulaganjima,
koja su za kompanije Adidas i Nike razradena u sklopu financijske analize. U svrhu
provedbe analize korisnosti zatvorenikove dileme, koristi se fiktivan primjer koji
predstavlja model realne situacije u kojoj bi se kompanije potencijalno mogle naci.
Analizom nacina na koji odluke jednog trzisnog aktera utjecu na odluke drugog
koji je s njim u igri, dolazi se jasnog do zakljucka o korisnosti znanja o principima
koje nalaze zatvorenikova dilema u implementaciji trzi$nih interakcija. Ciljevi rada
jesu pruzanje uvida u pozadinu trzi$nih uspjeha kompanija Adidas i Nike, analiza
strategija koje kompanije primjenjuju da bi se odrzale na samom vrhu scene
sportske industrije, te obja$njavanje korisnosti primjene principa zatvorenikove
dileme u implementaciji njihovih trzi$nih interakcija.

Zatvorenikovu dilemu na matematicki nacin opisuje i njome se bavi Teorija
igara, matematicka disciplina uz ¢iji je pregled dan u radu. Potrebno je spomenuti
da se opcenito mnogi ekonomski problemi koji se ticu trzi$ne konkurentnosti
i medusobnih interakcija aktera mogu objasniti i lakse shvatiti upravo pomocu
teorije igara. Dakle, promatrana situacija na trzi$tu uvodi se u kontekst teorije
igara, s najve¢im naglaskom na korisnost koju primjena principa zatvorenikove
dileme moze donijeti promatranim trzi$nim akterima.

Motivza obradu opisane teme polaziiz sljedecih nekoliko hipoteza. Promatrani
sekonkurenti sluze izrazito snaznim, specifi¢cnim i pomno osmisljenim strategijama
koje kontinuirano vrlo uspjesno primjenjuju kako bi se odrzali na samom vrhu
trzi$ne scene. Pretpostavlja se uspjesnije poslovanje kompanije Nike u odnosu na
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kompaniju Adidas, $to implicira bolju financijsku sliku same kompanije, uspjesnije
implementiranje strategija rasta, kao i marketinskih strategija. Znanje o principima
zatvorenikove dileme moglo bi objema kompanijama donijeti obostrane benefite
kojibi rezultirali najpovoljnijim profitom. Nadalje, menadzeri uspje$nih kompanija
mogli bi profitirati u slu¢aju poznavanja principa zatvorenikove dileme, ali i teorije
igara opcenito.

1. TEORIJA IGARA

Sam naziv discipline — ,teorija igara“ sastoji se dvije rijeci — teorija i igra.
Sharma i Tomi¢ (2011) obja$njavaju da rije¢ feorija implicira na teoretsko
poimanje discipline koje se odnosi na razli¢ita pravila i procedure koje se
implementiraju u strateSkim interakcijama. Rije¢ igra oznacava upravo spomenute
strateske interakcije, odnosno konfliktne situacije izmedu aktera (igraca) ¢iji se
ciljevi medusobno iskljucuju. Povijesno gledano, o ratnim strategijama u bitkama
raspravljali su u svojim djelima jo$ Platon i Sokrat, a razlicite aspekte onoga $to
danas spada pod teoriju igara istrazivali su poznati filozofi i matematicari poput
Gottfrieda Leibnitza, Thomasa Hobbesa, Blaise Pascala, Emile Borelai dr. Ipak, ova
disciplina $iru afirmaciju stjece tek sredinom 20. stoljeca, nakon objave kapitalnog
dijela Johna von Neumanna i Oskara Morgensterna ,,The Theory of Games and
Economic Behaviour® iz 1944. godine. Navedeno djelo jest prvo djelo koje daje
sistematizirani prikaz materije iz teorije igara. ,, Knjiga je veoma znacajna, jer u njoj
zapravo postoji jedna teorija napisana na dva jezika: matematickim simbolickim
jezikom i opisno, jezikom ekonomije.“ (Kapor, 2017).

Osim Neumanna i Morgensterna, ovdje valja spomenuti Johna Nasha i njegovo
djelo ,,Nekooperativne igre” iz 1949. godine, u sklopu kojeg uvodi pojam tocke
ravnoteze odnosno ekvilibrijuma, o kojem ¢e rijeci biti kasnije u radu. Od 1950 -
ih na dalje, disciplina dozivljava znacajan procvat te se njezina primjena posebno
ocituje u sektoru ekonomije. Naime, iz svega navedenog moguce je zakljuciti kako
se teorija igara smatra disciplinom koja svoje korijene vuce u matematici, medutim
svoju najvecu primjenu dostize upravo u podrucju ekonomije. Ovaj zakljucak
potvrduje sljede¢i navod: ,, Teorija igara koristi se matematikom, no s aplikativnog
aspekta, vecina ideja teorije igara nije kao takva svojstvena matematici, ve¢
matematicka formulacija fenomena olaksava proces preciznog odredivanja koncepta
strateskih odnosa tako sto potvrduje konzistentnost ideja i istrazuje implikacije
pretpostavljenih odnosa.“(Sharmai Tomi¢, 2011). Ako se uze sagleda aspekt s kojim
se disciplina kao takva bavi, moze se reci kako se bavi racionalnim odluc¢ivanjem
u konfliktnim ili djelomi¢no konfliktnim situacijama, kad medudjelovanje
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sudionika predodreduje finalne rezultate. ,Teorija igara se bavi opisom strateskih
interakcija u okviru formalnih aspekata racionalnog odlucivanja.“ (Sharma i Tomic,
2011). Osim ove definicije, u literaturi postoje brojne definicije ove discipline, iz
¢ega se zakljucuje kako ona ne predstavlja jedinstvenu teoriju, ve¢ je opravdano
govoriti o skupu teorija iz Sirokog spektra “igara’ Sukladno ranije navedenoj
definiciji, teorija igara igrace pretpostavlja savrSeno racionalnim sudionicima igre
koji su medusobno ravnopravni protivnici, raspolaze potpunim informacijama o
mogucim strategijama svih igraca te isplatama koji su njihov krajnji rezultat. Svaki
sudionik igre je fokusiran na postizanje vlastitog maksimalnog profita, odnosno
na maksimizaciju svoje korisnosti.

Svaka igra u sklopu Teorije igara sastoji se od cetiri klju¢na elementa (Churh
i Ware, 2000):

1. Igraci - barem dva igraca s medusobno konfliktnim ciljevima,

2. Pravila igre — odreduju vremenski aspekt poteza svakog igraca, moguce
strategije, te saznanja koja svaki igra¢ ima prilikom igranja odredene
strategije,

3. Rezultat - mora postojati, ovisi o izborima svih mogucih akcija koje
igrac¢i poduzimaju,

4. Isplate — predstavljaju rezultat preferencija igraca.

Situacija u kojoj se nalaze kompanije Adidas i Nike u interakciji koja ce biti
analizirana podrazumijeva meduzavisnost njihovih isplata, odnosno profita. U
tom smislu govori se o nekooperativnoj teoriji igara koja predstavlja modeliranje
odabira (akcija) igraca u slucaju kad profit jednog ekonomskog agenta ovisi o
profitu ostalih sudionika igre.

1.1. Zatvorenikova dilema

Jedan od najpoznatijih primjera teorije igara jest strate$ka igra pod nazivom
zatvorenikova dilema. Kapor (2017) u clanku Teorija igara: sistemski pristup i razvoj
raspravlja o strateskim igrama kao interakcijama medu igra¢ima ¢iji ishodi ovise o
odlukama svih sudionika. Prema toj interpretaciji, stratesku je igru moguce opisati
kao interakciju igraca koja obuhvaca sve njihove medusobne odnose, dopustajuci
da na svakog igraca osim njegovih vlastitih izbora utjecu izbori ostalih sudionika
igre.

Klasifikaciju strateskih igara detaljno opisuju Sharma i Tomi¢ (2011) u knjizi
Mikroekonomska analiza trZisne moci i strateskog ponasanja. Prema navedenom
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izvoru, Kklasifikacija strateskih igara primarno podrazumijeva podjelu prema
vremenskom aspektu poteza igraca, i prema neizvjesnosti isplata. S obzirom na
vremenski aspekt poteza igraca, strateska igra moze biti staticka ili dinamicka.
U statickim igrama strategije igraca nisu funkcije vremena, $to znac¢i da nakon
odredenog poteza jednog igraca ne postoji vremenska osnova za odredivanje
preferencijalnog poteza drugih igraca. Suprotno tome, strategije igraca u sklopu
dinamickih igara jesu funkcije vremena, pri cemu za svakog igraca postoji osnova
da predvidi za sebe potencijalno najbolju strategiju za igru nakon odredene
akcije prethodnog igraca. Upravo zbog naglasenog vremenskog aspekta poteza
svakog igraca, dinamicke igre se nazivaju i prosirenim, odnosno ekstenzivnim
igrama. Prema neizvjesnosti isplata, podjela strateskih igara podrazumijeva igre
sa savréenim (potpunim) informacijama ili igre s nesavr$enim (nepotpunim)
informacijama. Kao $to sami nazivi govore, igre s potpunim informacijama
oznacavaju igre u kojima su igraci svjesni svih svojih i tudih isplata u odredenom
trenutku (npr. $ah), dok kod igara s nepotpunim informacija svijest o vlastitim
isplatama u potpunom smislu postoji, medutim podrazumijeva se samo
djelomi¢no poznavanje tudih isplata od strane nekih sudionika igre. Na temelju
prikazane podjele strateskih igara, moguce je konacno razlikovati Cetiri osnovne
vrste igara: staticke igre s potpunim informacijama, dinamicke igre s potpunim
informacijama, staticke igre s nepotpunim informacijama te dinamicke igre s
nepotpunim informacijama. Zatvorenikova dilema svrstava se u staticke igre s
potpunim informacijama.

Nadalje, Durmaz i Ilhan (2015) ukazuju na ¢injenicu da se u zatvorenikovoj
dilemi svaki igra¢ ponasa strateski i djeluje sukladno vlastitim preferencijama. Ova
igra predstavlja primjer konfliktne situacije u kojoj svaki sudionik (od minimalno
dva) ima mogucnost odabira nekoliko mogucih strategija, od kojih se jedna
namece kao najbolja. Medutim, klju¢ lezi u tome da kombinacija najboljih odabira
svih sudionika igre ne predstavlja optimalno rjeSenje za svakoga od njih. Zbog toga
se, kad se prica o zatvorenikovoj dilemi, ¢esto govori o paradoksalnosti spomenute
igre, koja intrigira stru¢njake iz znanstvenih krugova zbog njezine fascinantne
karakteristike: predstavlja interakciju gdje individualna teznja za racionalnim
odabirom producira finalno porazavajudi rezultat.

Rjesenje se u ovoj vrsti trzi$ne interakcije odnosi na isplatu, koja predstavlja
rezultat primijene odredene strategije za svakog sudionika. Isplata u razli¢itim
slucajevima igara moze biti dobitak, kazna, izdaja i sl., ovisno o problemu. Pod
pretpostavkom da svaki sudionik ne zna odabir ostalih sudionika igre, u pitanje
se dovodi koju strategiju je za njega najbolje primijeniti. Naime, zatvorenikova
dilema nalaze da nema medusobnog dogovora oko primjene strategija subjekta
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koji sudjeluju u igri. To potvrduje i Kapor (2017) u ¢lanku Teorija igara: sistemski
pristup i razvoj: ,Kod nekooperativnih igara (non - cooperative games) ne postoji
koordinacija u ponasanju igraca u toku igre. Ti igraci imaju suprotne interese i nastoje
delovati u svoju korist, a istovremeno na Stetu protivnika, pa je paznja usmerena na
strateske izbore svakog igraca.“. Na sudionikov odabir opcenito utje¢u razni faktori.
Osobnost, intuicija, potencijalno poznavanje strategija ostalih igraca i brojni drugi
mogu pridonijeti razli¢itom razmisljanju (odnosno isplati) sudionika. Da osobnost
igra vrlo vaznu ulogu u ovom tipu interakcije, dokazali su Boone, C., De Brabander,
B. i van Witteloostuijn, A. (1999) u sklopu njihovog eksperimentalnog istrazivanja
na Sveucilistu u Maastrichtu prilikom kojeg su na pet igara zatvorenikove dileme
pratili spomenuti utjecaj osobnosti igraca. U realnom svijetu ¢isto konkurentski
odnosi zapravo nisu toliko Cesti — nerijetko je prisutna mogucnost kooperacije
sudionika.

1.2. Postizanje ravnoteZe u zatvorenikovoj dilemi

Svaki sudionik zatvorenikove dileme slobodan je odabrati za sebe najbolji
mogudi ishod u svakom potezu igre. Ako igra¢ u odredenom potezu odabere
ovakvu strategiju bez obzira na poteze protivnika, kaze se da igra svoju dominantnu
strategiju. ,, Dominantna strategija je ona koja je ocigledno najbolja za nekog igraca,
bez obzira na to sta drugi igrac (igraci) moze uciniti...“ (Kapor, 2017). Ako svi
igra¢i odaberu igranje svoje dominantne strategije, postiZe se stanje svojevrsne
stabilnosti koje se naziva dominantnom ravnotezom. ,,Dominantna ravnoteza je
stabilan koncept, no u mnogim igrama jedan ili nekoliko igraca ne mogu igrati uvijek
dominantnu strategiju, stoga je uveden novi koncept ravnoteze: Nashova ravnoteza.“
(Sharma i Tomi¢, 2011). Definiciju Nashove ravnoteze koja je ranije iskazana u
strogo matematickom obliku moguce je slobodnije iskazati kao svojstvo da ako
neki igra¢ i zna da ostali igraci j # i biraju strategije a;*, njegov najbolji moguci
odabir je upravo strategija a;*. Takoder, dobar opis Nashove ravnoteze daje i Kapor
(2017): ,,Tako su, na primer, dva igraca u poznatoj tzv. ,Nashovoj ravnotezi’, ako
je svaki od njih doneo najbolju mogucu odluku, uzevsi u obzir odluku protivnika
(u slucaju vise igraca, ako je svaki od njih doneo najbolju mogucu odluku, uzevsi u
obzir odluke svih ostalih igraca). To ne mora da znaci i najveci (ukupni) dobitak za
sve igrace. Nashova ravnoteza se moZe opisati i kao skup strategija pri kojima nijedan
igra¢ ne moze da prode bolje ako unilateralno promeni svoju strategiju.. Nashova
ravnoteZe je ujedno jedan od najznacajnijih pojmova u teoriji igara opcenito.

Cesto ga je potrebno sagledavati dinamicki, odnosno postavljanjem
problematike da neku igru igraci igraju vise puta. Je li prihvatljivo ocekivati da ¢e u
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svakom koraku birati istu strategiju? Ve¢ re¢eno — Nashove ravnoteZe su stanja sa
svojstvom odredene stabilnosti. Ako su igraci igranjem iste igre vie puta i pritom
isprobavajuciraznestrategije uvidjeli daigrajuci odredenu strategiju postizu Nashov
ekvilibrij, vrlo je vjerojatno da ¢e od tog trenutka na dalje nastaviti s primjenom
iste strategije u svim sljede¢im koracima. Drugacije receno, strateski profil koji ne
¢ini Nashova ravnoteza intuitivno se smatra vrlo nestabilnim, jer je barem jednom
igracu u interesu promijeniti svoju strategiju kako bi povecao svoju korisnost. U
praksi je vrlo ¢esto da prilikom igranja iste igre viSe puta, strateski profili igraca
zapravo konvergiraju ka nekom Nashovom ekvilibriju. Iako se Nashova ravnoteza
za razliku od dominantne postize odabirom strategija svakog sudionika koje su
najpovoljnije za njega, ali uzimajuci u obzir poteze ostalih igraca, u slucaju igara
koje su po formi zatvorenikova dilema Nashova ravnoteza se postize u istoj tocki
kao i dominantna.

1.3. Empirijska podloga istraZivanja

Liu (2024) u sklopu svog rada ,,Business Model and Compensation Strategy of
Sporting Goods Industry: A Case Study of Nike® primarno se bazira na istrazivanju
odredenih aspekata financijske analize kompanije Nike, no istrazuje i opéenite
utjecaje koji igraju vaznu ulogu za funkcioniranje trzista sportske industrije. U
navedenom aspektu istice kako su izgradnja branda (odnosno svijesti o brandu),
ulaganje u R&D" sektor te u novije vrijeme razvoj platformi e — prodaje robe
klju¢ni faktori postizanja ve¢ih trzi$nih uspjeha.

O financijskoj analizi kompanije Nike takoder je rije¢ u radu A Financial
Valuation and Strategic Forecast on Nike, Inc. autora Wu (2024). Zakljucci do
kojih dolazi ticu se buduceg nastavka trziSne ekspanzije od strane kompanije,
kontinuiranog razvitka digitalnog marketinga te usmjeravanja na inovativnost.
Wu (2024) potvrduje bolju financijsku sliku kompanije Nike u odnosu na sve
ostale promatrane konkurente, koja se odnosi na vece prihode i raspolaganje
ve¢im kapacitetima u situacijama otplate dugova i sl.

Nastavljajuéi s tematikom istrazivanja trzista sportske industrije na primjeru
kompanije Nike, isti¢e se i Flynn (2015) sa svojim radom Nike Marketing Strategy:
A Company to Imitate. Pokazuje da je trzi$ni udio od ¢ak 40% iz 2015. rezultat
kontinuirane konkurentske prednosti koju kompanija zadrzava. Jednako kao
i Liu, H., ukazuje na vaznost stvaranja dobre reputacije o brandu. Na Nike —
ovu strategiju povezivanja s kupcima na emocionalnoj razini putem digitalnih

1 R&D (eng. Research and Development) — u prijevodu ,Istrazivanje i Razvoj, sektor kojeg vecina
utjecajnih kompanija kontinuirano razvija u svrhu prilagodbe trZisnim promjenama i plasmana
inovativnih proizvoda na trziste.
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platformi ukazuje i Champaneri (2021) u svom istrazivanju A content marketing as
the leading technique in digital marketing: a case of Nike.

Ali Mahdi et al. (2015) u sklopu istrazivanja A Comparative Analysis of
Strategies and Business Models of Nike, Inc. and Adidas Group with special reference
to Competitive Advantage in the context of a Dynamic and Competitive Environment
dolaze do zakljucka koji potvrduje jednu od hipoteza ovog rada: i Adidas i Nike
se sluze izrazito uspjesnim, slicnim strategijama poslovanja kako bi se stabilno
odrzavali na vru globalne scene sportske industrije. Nike ovom strategijom
poslovanja isticu ulaganje u inovativnost i marketing, dok za Adidas izdvajaju
prevagu u sportskim prvenstvima, pro$irenje trzista te $irenje asortimana sportske
odjece i ostale sportske opreme. Do navedenih zakljucaka dolazi se i u sklopu
ovog rada, uz poseban naglasak na paralelu s dijagramima u sklopu financijske
analize u poglavlju 4. koji pokazuju ve¢i udio zarade od prodaje odjece i opreme za
kompaniju Adidas u ukupnom godi$njem prihodu u odnosu na kompaniju Nike.

Osim istrazivanja koja se ticu strategija rasta konkurenata sportske industrije,
klju¢no je znanstveno opravdati zakljucke koji se izvode u sklopu ovog rada, a ticu
se primjene zatvorenikove dileme.

Cho i Kim (2017) u sklopu rada International trade in sport products: Free
trade agreements, sporting goods and playing talent postavljaju opceniti primjer
zatvorenikove dileme na primjeru kompanije A i ostatka svijeta. Igraci u njihovom
slu¢aju odlucuju hoce li zadrzati slobodnu trgovinu, ili se odluciti na postavljanje
nekog oblika restriktivne trgovinske politike. Dokazuju da intuitivno najbolji
odabiri za svakog igraca ne pridonose obostrano najboljem mogucem ishodu.
Izlazak iz zatvorenikove dileme u kontekstu globalne trgovine u ovakvoj situaciji
bila bi suradnja u smislu sklapanja trgovinskog ugovora izmedu pojedinih zemalja.
Takoder, dokazuju da zatvorenikova dilema i Nashov ekvilibrij u sportskoj
industriji obja$njavaju zasto kontinuirano zadrzavanje kompetitivne ravnoteze
moze biti problem.

Zhang, Xiao i Xu (2024) u sklopu svog rada Manufacturers’ emission-reduction
investments in competing supply chains with Prisoners Dilemma: The economic
and environmental impacts of Retailer(s) capital Constraint(s) jasno navode znacaj
zatvorenikove dileme nazivajuci ju korisnim alatom za stratesko donosenje odluka,
posebice u sektorima Operacija ili Opskrbnih lanaca odredenih kompanija. Isti¢u
sve vecu vaznost uporabe ekoloski prihvatljivog organskog pamuka i/ili recikliranih
materijala u poslovanju konkurenata. Korisnost zatvorenikove dileme izvode iz
konstrukcije modela zatvorenikove dileme u kojem konkurenti odlu¢uju hoce
li prihvatiti ulaganja s niskim udjelom ugljika i odlucuju o razinama smanjenja
emisija koje proizlaze iz toga. Na temelju ravnoteznih ekonomskih strategija
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ulaganja, dobivaju da se ekonomsko-ekoloska koegzistencija moze generirati
samo kada oba proizvodaca usvoje kompatibilnu razinu istovremenih ulaganja.
Izlazak iz zatvorenikove dileme mogao bi biti obostrani prestanak ulaganja, iz cega
izvode zakljucak da zatvorenikova dilema ima lo$ ucinak na strategije ulaganja u
ekonomsku ravnotezu i sjajan popratni uc¢inak na strategije ulaganja u ravnotezu
okolisa.

Poveznica s kompanijama Adidas i Nike u ovom se aspektu odnosi na odluke
koje su prema dostupnim podacima promatrane kompanije donijele o koristenju
recikliranih materijala u posljednjih desetak godina. Naime, u godisnjem izvjestaju
Adidas svojom misijom iz 2017. godine navodi tendenciju za zamjenom svog
poliestera recikliranim poliesterom do kraja 2024. godine, kad god je to moguce.
Kompanija Nike istice kako je u procesu smanjenja emisija ugljika i otpada do
nulte razine, zbog ¢ega aktivno radi na izumu ucinkovitijih materijala i ponovnoj
upotrebi postojece plastike i tekstila.

2. ANALIZA POSLOVANJA KOMPANIJA ADIDAS I NIKE
2.1. Financijska analiza kompanija Adidas i Nike

Financijska analiza kompanija Adidas i Nike u nastavku rada provodit ¢e
se standardnim tehnikama financijske analize. U tehnike financijske analize
ubrajaju se (Zager et. al, 2008): Horizontalna analiza — usporedba odredenih stavki
financijskih izvjestaja kroz godine; Vertikalna analiza — analiza udjela pojedinih
stavki izvjeStaja; Analiza trenda — analiza kretanja (rasta/pada) pojedinih stavki
kroz godine; Analiza pomoc¢u pokazatelja — analiza uz izra¢un razli¢itih omjera
koji se baziraju na stavkama izvjestaja.

Nastavak rada komparira ukupne godi$nje prihode promatranih kompanija
u periodu 2009 - 2024 godine. ,,Ukupni prihod jest zbroj svih primanja poduzeca
koji ono realizira prodajom svojih dobara ili usluga. Ukupni prihod jednak je
umnosku realizirane koli¢ine nekog dobra i njegove cijene (Ukupni prihod =
Koli¢ina x Cijena)“ (Ferencak, 2003). Dakle, ukupni godisnji prihod odredene
kompanije u osnovi podrazumijeva ukupnu koli¢inu prikupljenog prihoda od
prodaje dobara na godis$njoj razini, bez diskontiranja povrata, popusta ili bonusa.
Potrebno je diferencirati pojam neto prodaje od ukupnog godi$njeg prihoda. Neto
prodaja u racunovodstvu predstavlja ukupni iznos prikupljen od prodaje dobara
odredene kompanije, umanjen za spomenute troskove povrata, popusta i bonusa.

Godisnji izvjestaji kompanija Adidas i Nike kad je u pitanju ukupni godisnji
prihod razlikuju se u terminologiji. Adidas daje izvjestaje koji jasno diferenciraju
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dvije vrste prihoda: ukupni godisnji prihod, te neto prodaju. Nike, s druge strane,
ukupnim godi$njim prihodom izdanim u godi$njim izvjestajima podrazumijeva
upravo ono §to Adidas naziva neto prodajom, odnosno ukupni godisnji prihod iz
dostupnih izvjestaja kompanije Nike zapravo je Nike neto prodaja u promatranoj
godini. Bez obzira na spomenutu ¢injenicu, u nastavku ce teksta naziv ,,ukupni
godisnji prihod” biti koristen za kompaniju Nike, kako bi odgovarao nazivu iz
dostupnih financijskih izvjestaja kompanije (Raising InvestorIQ, 2025). Postojanje
problema u terminologiji koju razli¢ite tvrtke koriste u svojim financijskim
izvjeStajima moze se objasniti standardima financijskog izvjestavanja koje one
primjenjuju. ,,Problemi se javljaju i kod spajanja i preuzimanja izmedu americkih
i kompanija iz ostalih zemalja zbog problema koji nastaju primjenom razlicitih
ra¢unovodstvenih standarda. Radi velikih razlika u praksi dolazi do problema zato
$to se nailazi na razlicita definiranja odredenih stavki S obzirom na to da je Nike
americka kompanija, a Adidas europska, smisleno je uzeti ovu spekulaciju kao
valjanu.

Iz Slike 1., vidljivo je da se u dugom roku prati ubrzan trend rasta ukupnog
godisnjeg prihoda tvrtke Nike, s vrlo malo iznimka u kojima je prihod tekuce godine
bio manji od prihoda prethodne godine. Na kraju fiskalne godine koja je zavrsila
31. svibnja 2024. godine, ukupan Nike - ov prihod za navedenu godinu iznosio je
$51.36 milijardi. Pozitivan trend u periodu 2009 — 2024 godine biljezi rast od ¢ak
$33.01 milijarde ukupnog godisnjeg prihoda od pocetka promatranja do zadnje
zabiljezene fiskalne godine, $to je svakako podatak koji upucuje na izrazito visoku
uspjesnost poslovanja same kompanije. Unato¢ negativnim eksternim uvjetima
poput kriza na trzistu, poremecaja opskrbnog lanca ili trendova koji brzo jenjavaju,
a koji su neizbjezni na putu do svakog trzi$nog uspjeha, opravdano je zakljuciti o
uspjesnosti zadrzavanja kontinuiranog i stabilnog rasta kompanije Nike unazad
petnaest godina.
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Slika 1. Ukupan godis$nji prihod branda Nike u periodu 2009 - 2024, izrazen u
milijardama dolara.
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Izvor: izrada autora na temelju podataka s https://companiesmarketcap.com/.

U svrhu analize i komparacije s Nike — om, koristit ¢e se sljede¢i graficki
prikaz neto prodaje branda Adidas na globalnoj razini u periodu od 2009. do 2024.
godine. (Slika 2.). Trend rasta neto prodaje za kompaniju Adidas u promatranom
periodu obiljezavaju ukupno tri pada neto prodaje na godis$njoj razini u odnosu
na godinu ranije, dok brand Nike u istom periodu biljezi dva takva pada. Na kraju
fiskalne godine 2023. Adidas - ova neto prodaja iznosi $21.43 milijarde, $to je
$11.5 milijardi vide u odnosu na pocetnih $10.38 milijardi iz 2009. godine. Iako
su promatrane kompanije od pocetka mjerenja u sklopu ovog istrazivanja krenule
sa samo $10.38 milijardi razlike u ukupnom profitu te godine, Adidas nije uspio
popratiti Nike u smislu koli¢ine prodane robe i ukupnih neto prihoda. Na kraju
fiskalne godine 2023., razlika u prihodima ovih dvaju kompanija iznosi ¢ak $30.11
milijardi, $to znaci da je Nike — ov prihod u spomenutoj godini vise nego duplo
veci od ukupne neto prodaje branda Adidas.
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Slika 2. Neto prodaja branda Adidas na globalnoj razini u periodu 2009 - 2023,
izrazen u milijardama dolara
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Izvor: izrada autora prema hitps://www.statista.com/.

U nastavku rada bit ¢e analizirane strategije koje predmetne kompanije
provode u svom poslovanju, s ciljem donos$enja zaklju¢ka o ¢imbenicima koji
uvjetuju znatno brzi financijski napredak brenda Nike u usporedbi s Adidasom.
Takoder, uocava se da Adidas do kraja fiskalne godine 2023. nije uspio dostici
razinu neto prodaje iz 2019. godine, koja je tada bila najvisa u posljednjih
petnaestak godina. Na temelju toga moguce je zakljuciti o negativnim posljedicama
pandemije COVID - 19 koja je pocela 2020. godine, pri c¢emu se opaza njezin
znacajniji negativan efekt na kompaniju Adidas u odnosu na kompaniju Nike.

2.2.Usporedba godisnjih marketinsSkih
troskova kompanija Adidas i Nike

Ovo poglavlje fokus stavlja na troskove koje Adidas i Nike ulazu u marketingke
svrhe, 1 podloga je za kvalitetnu analizu zatvorenikove dileme koja ce se ticati
njihovih godi$njih ulaganja u marketing. Slika 3. Prikazuje udio godi$njih troskova
na marketing tvrtke Nike u ukupnom godisnjem prihodu spomenute kompanije,
izrazen u postocima za period 2020 - 2023.
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Slika 3. Postotak troskova ulaganja u marketing kompanije Nike u ukupnom
godisnjem prihodu za period 2020 - 2023
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Izvor: izrada autora prema hitps://www.statista.com/.

Slika 4. je graficki prikaz godisnjih troskova na marketing kompanije Adidas
u njezinom ukupnom godi$njem prihodu (neto prodaji), izrazen u postocima za
period 2020 - 2023.

Slika 4. Postotak troskova ulaganja u marketing kompanije Adidas u ukupnom
godi$njem prihodu za period 2020 - 2023
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Izvor: izrada autora prema https://www.statista.com/.

U troskove marketinga ubrajaju se trogkovi reklamiranja (uzivoipreko medija),
troskovi organizacije razlicitih promotivnih dogadaja, komunikacijskih aktivnosti
ili promotivnih ugovora. U promatrane troskove ne ulaze rezijski troskovi s kojima
se kompanije u procesu provedbe marketinskih strategija suocavaju.
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Iz prethodnih grafickih prikaza uocavaju se znacajno visi iznosi godisnjih
marketinskih ulaganja kompanije Nike u odnosu na kompaniju Adidas. Ta se
svota kod Nike - a u ¢etverogodi$njem periodu 2020 — 2023 krece izmedu $3,11
milijarde i $4,06 milijardi, pri cemu najveci trosak kompanija biljezi 2023. godine.
S druge strane, Adidas godi$nje na marketing u promatranom razdoblju trosi iznos
u rasponu od $2,38 milijardi do $2,77 milijardi, s najve¢im troskom zabiljezenim
2022. godine. Iako su Nike - ova godi$nja ulaganja u marketing prema godi$njem
iznosu visa od godisnjih ulaganja u marketing kompanije Adidas, njihov udio u
ukupnom godi$njem prihodu za kompaniju Nike manji je od udjela u ukupnom
godiSnjem prihodu kompanije Adidas. Naime, za kompaniju Nike udio godi$njeg
prihodakojiizdvaja na marketingke svrhe sekre¢e urasponu od otprilike 7% do 10%,
dok Adidas u promatranom periodu drzi kontinuiranu liniju navedene potro$nje
na nekih 12 - 13%. Krajnik (2021) je provela istrazivanje na 10 najprofitabilnijih
poduzeca u Hrvatskoj, u kojem je detaljno analizirala i trazila korelaciju izmedu
visine godi$njih marketinskih ulaganja i njihove dobiti u promatranom razdoblju.

Rezultatistrazivanja bila je potvrdena hipoteza o pozitivnoj korelaciji godisnjih
marketingkih ulaganja i ukupnog godisnjeg prihoda. ,,Pretpostavka da ,,Poduzeca
koja su ostvarila ve¢u dobit tekuceg razdoblja imaju vece troskove marketinskih
aktivnosti od poduzeca s manjom ostvarenom dobiti“ moze se smatrati istinitom
jer od analiziranih 10 poduzec¢a u prvih 6 s ostvarenom najve¢om prosjecnom
dobiti u periodu od 2010 - 2019 godine nalaze se 4 poduzeca koja u promatranom
razdoblju prosjecno najvide ulazu u marketing.“ (Krajnik, 2021). S obzirom
na ¢injenicu da je Krajnik (2021) u svom istrazivanju obuhvatila 10 kompanija
koje pripadaju razli¢itim industrijama, rezultat njezinog istrazivanja moguce je
primijeniti i na ostale industrije, pa tako i sportsku.

Dakle, veci godisnji troskovi marketinskih ulaganja vrlo cesto impliciraju
vecu dobit kompanije u promatranoj godini. Stoga, moze se zakljuciti da su za ve¢u
godisnju dobit branda Nike djelomi¢no zasluzni veci trodkovi koje ta kompanija
ulaze u marketing na godis$njoj razini, u odnosu na kompaniju Adidas.

3. MARI{ETIN§I{E STRATEGIJE KOMPANIJA ADIDAS 1
NIKE - STRATESKA INTERAKCIJA KROZ TEORIJU IGARA

3.1. Analiza marketinskih strategija
Marketinske strategije podrazumijevaju plan pridobivanja potrosaca na

kupnju proizvoda odredene kompanije. Drugim rije¢ima, one uklju¢uju plan
kompanija za dopiranje do potrosaca i pretvaranje istih u kupce svojih proizvoda.

188



Daniel Tomic i Maja Deli¢ .
KORISNOST ZATVORENIKOVE DILEME U ANALIZI TRZISNIH INTERAKCIJA... (175-204)

Kao takve, marketinske strategije su znacajan dio ukupnog strateskog planiranja
svake uspjesne kompanije. UspjeSan marketing pociva na planiranju, a kompanije
u sklopu provedbe marketinskih planova postavljaju sebi znacajna pitanja poput
»Gdje smo?“, ,Gdje Zelimo biti?*; ,,Kako ¢emo tamo sti¢i?“ (Singh, 2024), te provode
kontrolu paralelno s implementacijom vlastitih ideja. Poglavlje financijske analize
daje pregled nov¢anih izdataka obiju kompanija koje se u sklopu ovog rada istrazuju
kad su u pitanju marketingki troskovi na godi$njoj razini, no nastavak rada se bavi
segmentacijom tih troskova u svrhu dobivanja uvida u to koje strategijske principe
Adidas i Nike koriste za ¢im bolje dopiranje do publike na globalnoj razini.

Za pocetak svakako valja spomenuti dobro poznati logo te slogane koje obje
promatrane kompanije aktivno primjenjuju radi stvaranja siroke prepoznatljivosti
iisticanja u moru ostalih konkurenata. Naime, jednostavan logo kvacice kompanije
Nike te upecatljiv logo s tri paralelne ukosene crte kompanije Adidas danas su
godine od Carolyn Davidson, i pravi je primjer toga da ponekad manje znaci vise
kad je u pitanju stvaranje prepoznatljivosti. Logo kvacice zapravo reprezentira
brzinu i pokret. Adidasov logo u prvotnom je obliku osmisljen jo§ od Adija
Dasslera, osnivaca kompanije, ali je od 1971. na dalje prosao kroz nekoliko manjih
preinaka. Logo s tri lista reprezentira raznovrsnost, a listovi oznacavaju Sjevernu
Ameriku, Europu i Aziju - tri kontinenta na kojima su Adidasovi proizvodi bili
rasprostranjeni. Danasnju verziju loga s tri paralelne crte dizajnirao je Peter Moore,
aglavnaidejaloga je prikazati planinu ¢iji vrh metafori¢no oznacava izazoveiciljeve
koje ljudi trebaju nadvladati. U skladu s jednostavnosti Nike - ovog loga, slogan
kompanije ,,Just do it* nosi poruku kako je sve moguce i kako su sve prepreke u
zivotu savladive na putu do ostvarenja ciljeva. Adidas za svoj slogan ,,Impossible
is Nothing“ tvrdi kako on opisuje brand savr$eno u zastupanju misljenja da
nista nije nemoguce kad se ljudski um i tijelo ujedine da ce to Zeljeno postici. Kao
$to je spomenuto ranije, loga i slogani prva su linija kojom kompanije postizu
odredenu razinu prepoznatljivosti u svijetu, a za Adidas i Nike moze se reci kako
obje kompanije ovaj segment u vlastitoj promociji primjenjuju izuzetno uspje$no
izdvajajudi se od ostalih konkurenata po jednostavnosti primjene navedenoga na
svim plakatima, medijskim reklamama, pa i samim proizvodima.

U danasnje doba kojeg karakterizira eksponencijalan tehnoloski napredak i
visoka zastupljenost drustvenih mreza u zZivotima pojedinaca, velik dio oglasavanja
odvija se upravo digitalnim putem. Kad se prica posebno o digitalnom oglasavanju
odnosno digitalnom marketingu, glavna strategija kojom se Adidas i Nike vode

2 ,Justdoit® (eng. ,Samo ucini to).

3 ,Impossible is Nothing“ (eng. ,,Nista nije emoguce®).
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jest tendencija za povezivanjem s potro$a¢ima na emocionalnoj razini. Prema
Flynn (2015), implementacijom strategija digitalnog marketinga kompanije
se povezuju s kupcima, odnosno trzistima, dobivajuci direktan uvid u Zzelje
kupaca na pojedinom geografskom trzistu. Obje promatrane kompanije osim
na vlastitoj internetskoj stranici aktivno djeluju na mrezama poput Facebooka,
Instagrama, TikToka i Twittera, gdje ranije iskazanu strategiju implementiraju
objavom sadrzaja koji nije nuzno vezan uz same proizvode koje nude, ve¢ velik
dio objava ¢ine primjerice fitness savjeti, pitalice za pratitelje i sl. Ovime postizu
da slika branda u oc¢ima potrosaca bude inspirativna, motivirajuca i inovativna
kad je u pitanju svijet sporta i fitnessa. Nike je, prema Liu (2024), od 2019. godine
do 2023. povecao udio svog digitalnog oglasavanja s 10% na 26%. Flynn (2015)
navodi direktan primjer Nike - ova povezivanja s kupcima: strategija je branda
pokusati pridobiti kupca ve¢ prilikom kupnje prvog Nike proizvoda da se pridruzi
njihovoj ,,zajednici“. Naime, kompanija je kreirala specijalnu online platformu za
direktnu komunikaciju s kupcima, gdje aktivno odgovara na njihove upite i potice
izrazavanje njihovih vlastitih ideja.

U marketinske strategije kompanija takoder se ubrajaju suradnje s utjecajnim
osobama, o kojima je rijeci bilo u prethodnom poglavlju. Ova strategija pokazala se
izuzetno uspjesnom kad je u pitanju pridobivanje vec¢eg broja kupaca, jer su poznate
osobe nerijetko uzori svojim pratiteljima koji aktivnim nosenjem i prikazivanjem
trendova direktno povecavaju prodaju robe koju reklamiraju. Osim ovakve
vrste suradnje, strategija koja ima znacajan utjecaj u tom smislu jest uspostava
sponzorstva. Obje kompanije sponzori su brojnim atletama i sportskim timovima
diljem svijeta, no Adidas je posebno dominantan kad je u pitanju reklamiranje
svojih proizvoda na dogadajima poput utakmica, Olimpijskih igra, FIFA Svjetskog
prvenstva i sl. Naime, razlicita istrazivanja pokazuju kako sponzorstvo ovog
branda na sportskim uniformama sportasa ili timova, parolama postavljenim na
sportskim terenima i slicne oblike oglagavanja primjecuje vise kupaca negoli je
to slucaj s brandom Nike. Posljedi¢no, Adidas svojim marketinskim strategijama
suradnji osim stvaranja visoke svijesti o brandu uspijeva postici stvaranje asocijacija
na poznate sportske dogadaje i sl., dok je Nike — u fokus viSe na stvaranju same
visoke svijesti kod potrosaca.

Osim upecatljivog loga, slogana, kvalitetnog digitalnog oglasavanja te suradnji
i sponzorstva, obje kompanije redovno provode razlic¢ite kampanje sa svrhom
postizanja svojih marketinskih ciljeva. U ovom smislu, Nike je poznat po tome
da su kampanje koje provodi nerijetko visokorizi¢ne, ali do sada je kompanija
vrlo uspjesno nadvladala te rizike. Adidas u tom smislu posluje jednako uspjesno,
igrajuci viSe na sigurnost prilikom provedbe svojih kampanji.
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3.2. Primjena zatvorenikove dileme u slucaju
ulaganja u marketing kompanija Adidas i Nike

S obzirom na dostupnost podataka o godisnjim troskovima marketinga
kompanija Adidas i Nike koji su prikazani u sklopu financijske analize istih,
moguce je kvalitetno postaviti model zatvorenikove dileme na primjeru njihovih
ulaganja u marketing te zakljuciti o korisnosti primjene pojedinih strategija koje
zatvorenikova dilema nalaze.

U ovom slucaju, kompanije Adidas i Nike nazivaju se igra¢ima zatvorenikove
dileme. Ranijom analizom ustanovljeno je da godi$nji troskovi marketinskog
oglasavanja kompanije Adidas u posljednje 4 godine odrzavaju udio od 12 - 13% u
ukupnom godi$njem prihodu kompanije, dok kompanija Nike u marketing ulaze
7 — 10% svog godisnjeg prihoda. Opcije koje obje kompanije imaju pred sobom
u trzi$noj interakciji koja ce biti analizirana jesu obostrano zadrzavanje jednakih
ulaganja u marketing, obostrano smanjenje ulaganja u marketing ili jednostrano
smanjenje doti¢nih ulaganja od strane svake kompanije zasebno. U pitanje se,
naravno, dovodi zadto analiza ekvivalentne situacije ne bi isla u smjeru povecanja
marketinskih ulaganja. Naime, iz analize marketinskih strategija i financijske
analize kompanija Adidas i Nike proizlazi ¢injenica o izrazitoj uspjesnosti
provodenja ove vrste strategija. Kompanije se nalaze u poziciji kontinuirane
godi$nje potrosnje na marketing koja iz godine u godinu ne varira mnogo, a kao
takva im ve¢ dugi niz godina osigurava stabilnost na trzistu, povjerenje kupaca i
zavidne profite. Pretpostavlja se da povecanje marketinskih ulaganja za doti¢ne
kompanije ne bi znacilo zamjetno vece dopiranje do publike, pa time ni znacajnije
vece prihode, a razlika u trosku bi u tom slucaju svakako bila izrazena u usporedbi
na stanje s trenutacno realnim ulaganjima. Primjena strategije dugorocnog
povecanja marketinskih ulaganja koja vjerojatno ne bi rezultirala znacajno ve¢im
profitom, kompanije bi nakon duzeg perioda mogla ¢ak dovesti do propasti.
Svrha postavljanja problema koji slijedi jest uvidjeti koju je od navedenih opcija
smanjenja marketinskih ulaganja promatranim kompanijama najpametnije
poduzeti u slucaju ovakve vrste trzi$nih interakcija.

Neka je skup A skup mogucih strategija kompanije Adidas, a skup N skup
mogucih strategija kompanije Nike. Tada vrijedi:

A =N = (smanjenje ulaganja, jednako ulaganje).

Dakle, Kartezijev produkt skupova A i N definirat ¢e sve moguce ishode
odabira mogucih strategija svakog igraca.

Neka je A oznaka za Kartezijev produkt koji je tada moguce definirati na
sljededi nacin:
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A = A x N = {(smanjenje ulaganja, jednako ulaganje), (jednako ulaganje,
smanjenje ulaganja), (smanjenje ulaganja, smanjenje ulaganja), (jednako ulaganje,
jednako ulaganje)}.

U ovom primjeru sagledat ¢e se slu¢aj u kojem smanjenje marketinskih
ulaganja obje kompanije podrazumijeva smanjenje ulaganja za otprilike 50%
u odnosu na stvarne iznose koje ulazu. Neka to za kompaniju Adidas znaci
smanjenje udjela marketindkih troskova na 6% ukupnog godisnjeg prihoda,
odnosno za Nike smanjenje na 4%. Smanjenje ulaganja odredene kompanije u
marketing znaci manju vidljivost i zastupljenost kompanije na globalnoj sceni
odredenog konkurentskog trzista, a time i odredeno smanjenje ukupnog prihoda
prikupljenog od prodane robe. Nije moguce to¢no predvidjeti za koliki ce se
iznos smanjiti godi$nji prihod kompanija Adidas i Nike ako iste smanje ulaganja
u marketing prema ranije navedenom principu, no jedna od mogucih situacija
prikazana je sljedecom tablicom isplata (Slika 5.).

Slika 5. Tablica isplata kompanija Adidas i Nike.

Adidas

Smanjenje ulaganja
Nike

Jednako ulaganje

Smanjenje ulaganja

Jednako ulaganje

Adidas: 23 milijarde USD.
Nike: 55 milijardi USD.

Adidas: 25 milijarde USD.
Nike: 40 milijardi USD.

Adidas: 15 milijardi USD.
Nike: 58 milijardi USD.

Adidas: 21,5 milijardi USD.
Nike: 51,5 milijarde USD.

Izvor: izrada autora.

Isplate u ovom slucaju oznacavaju ukupni godisnji prihod kompanija Adidas
i Nike. S obzirom na to da svaka strategija odredenom igracu donosi odredenu
isplatu, za svakog je igra¢a moguce definirati njegove funkcije korisnosti ul, u2 :
A, pri su cemu s ul oznacene funkcije korisnosti kompanije Adidas, a s u2 funkcije
korisnosti kompanije Nike. Konkretno, za Adidas vrijedi da ako je iz skupa A
odabran strateski profil (jednako ulaganje, jednako ulaganje), njegova isplata je 0.
Dakle, ul (jednako ulaganje, jednako ulaganje) = 0. Slijedi ul (jednako ulaganje,
smanjenje ulaganja) = 3.5, ul (smanjenje ulaganja, jednako ulaganje) = -6.5, ul
(smanjenje ulaganja, smanjenje ulaganja) = 1.5. Na isti nacin definiraju se funkcije
korisnosti za kompaniju Nike: u2 (jednako ulaganje, jednako ulaganje) = 0, u2
(jednako ulaganje, smanjenje ulaganja) = -11.5, u2 (smanjenje ulaganja, jednako
ulaganje)= 6.5, u2 (smanjenje ulaganja, smanjenje ulaganja) = 3.5. Ovime je
postavljen matematicki model problema.
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Slika 6. prikazuje dijagram interaktivne dinamike za Adidas i Nike u Sluc¢aju
1. na temelju isplata iz Slike 5.: plave strelice predstavljaju najbolji odgovor Adidasa
(horizontalno kretanje); crvene strelice predstavljaju najbolji odgovor Nikea
(vertikalno kretanje); polja prikazuju isplate u obliku (Adidas, Nike). Tocka gdje
se strelice krizaju oznac¢ava Nashovu ravnotezu, j. situaciju u kojoj nijedan igra¢
nema motivaciju promijeniti svoju strategiju.

Slika 6. Slucaj 1.

Adidps: 0 Adidas: 3.5

Nikp: 0 Nike: -11.5

Adida: -6.5 Adidas: 1.5

Niket 6.5 Nike: 3.5

Izvor: izrada autora.

Neka tablica iz Slike 5. prikazuje primjer isplata u sljedecoj fiskalnoj godini u
slu¢aju da se kompanije odluce na jednu od ponudenih strategija. Prva situacija u
kojoj se igraci mogu naci jest obostrano zadrzavanje jednakih ulaganja u marketing.
Pretpostavlja se da ¢e tada njihovi prihodi ostati otprilike jednaki trenuta¢nim
stvarnim prihodima koje kompanije ostvaruju. U ovom slucaju moze se reci da od
primijene ovakve kombinacije strategija nijedan igra¢ posebno ne profitira, ali je
jasno da se oba igraca nalaze u ravnoteznom polozaju iz kojeg ne Zzele istupiti, jer
nema jednostranih gubitaka. Naime, ono $to se ovdje desava jest prirodna tendencija
svakog sudionika igre da nastavi ulagati visoke svote novaca u marketing, jer
primjena ove strategije jamci svakom igracu sigurnost od vec¢ih gubitaka. Opisana
je strategija za svakog igraca dominantna, pa vrijedi da se u slucaju obostrane
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primijene dominantne strategije konkurenti nalaze u stanju tzv. dominantne
ravnoteze. Iz ¢injenice da se kod igara koje su po svojoj formi zatvorenikova dilema
Nashova ravnoteza postize u istoj tocki u kojoj se postize dominantna, zakljucuje se
da obostrano zadrzavanje jednakih marketinskih ulaganja za kompanije Adidas i
Nike u ovom slucaju znaci istovremeno postizanje Nashove ravnoteze.

Slijedianaliza preostalih slucajeva zatvorenikove dileme. U slucaju da se Adidas
odluc¢i na nastavak jednakih ulaganja u marketing, a Nike svoja ulaganja spusti za
50% u odnosu na trenutacni udio u ukupnoj zaradi, Adidas ¢e na svoju stranu
zbog veceg oglasavanja pridobiti veci broj kupaca te ¢e njegova godisnja zarada
porasti. Zbog smanjenog oglasavanja dio Nike — ovih kupaca naklonit ¢e se prema
kupnji Adidasovih proizvoda, dio prema kupnji proizvoda ostalih konkurentskih
tvrtki. To ¢e za Nike svakako znaciti smanjenje godi$njeg prihoda, u ovom slucaju
na 40 milijardi americkih dolara. Dakle, primjenom strategije spustanja svote
koju Nike ulaze u marketing i zadrzavanja jednake svote Adidasovih ulaganja,
Adidasov ¢e prihod porasti za 3,5 milijarde dolara u iducoj fiskalnoj godini, dok ¢e
Nike - ov prihod biti smanjen za ¢ak 11,5 milijarde americkih dolara. Iako je Nike
- ov godisnji prihod i dalje ve¢i od prihoda kompanije Adidas, Nike u ovakvoj
situaciji trpi znacajno smanjenje prihoda u odnosu na trenuta¢nu vrijednost,
istovremeno dopustajuci Adidasu porast njegovog ukupnog godisnjeg prihoda,
$to je za kompaniju svakako nepovoljna situacija.
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Slika 7. Slucaj 2.

AD A: B.5

N: 6.5 N: B.5

\ 4

Izvor: izrada autora.

Drugim rijecima, opisano je stanje svojevrsne neravnoteze, u kojem postoji
barem jedan igra¢ koji zeli promijeniti svoju strategiju u vlastitu korist. Slika 7.,
odnosno dijagram toka strategija temeljenog na detaljnoj analizi interakcije
izmedu kompanija Adidas i Nike (Slucaj 2.): plave strelice prikazuju najbolji
odgovor Adidasa (vodoravno); crvene strelice prikazuju najbolji odgovor Nikea
(okomito); svako polje sadrzi isplate za Adidas (A) i Nike (N) u odredenoj
kombinaciji strategija.

U slucaju da se kompanije odluce na provedbu obrnute strategije gdje Adidas
spusta svoja godi$nja ulaganja u marketing, a Nike ih zadrzava na istoj razini,
situacija po pitanju isplata i neravnoteze funkcionira na slican nacin. Naime,
Adidasov prihod pada za 6,5 milijardi americkih dolara u odnosu na trenutacnu
vrijednost (na 15 milijardi americkih dolara), a Nike - u je dopusteno povecanje
godisnjeg prihoda na 58 milijardi, $to je povecanje od 6,5 milijardi u odnosu na
trenutacno stanje. Za Adidas je ovo vrlo nepovoljna situacija, jer uz smanjenje
vlastitog prihoda svom konkurentu omogucava povecanje njegovog.
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Slika 8. Slucaj 3.

idns0 o Adidas: 3.5

Nike: 0 Nike:|-11.5

idas—6-5 o Adidas: 1.5

Nike: 6.5 Nike: 3.5

Izvor: izrada autora.

Slika 8. za Slucaj 3. obrnute strategije gdje Adidas smanjuje ulaganja u
marketing, a Nike ih zadrzava: plave strelice (vodoravno) prikazuju najbolji
odgovor Adidasa; crvene strelice (okomito) prikazuju najbolji odgovor Nikea.
U ovom slucaju, jasno je vidljivo da strategija jednostranog smanjenja ulaganja
(Adidasa) vodi do nepovoljne isplate za Adidas (-6.5) i znatnog dobitka za Nike
(+6.5), ¢cime se potvrduje da se kompanije nalaze izvan ravnoteznog stanja, s
jakom motivacijom za promjenu strategije.

Zadnja strategija koju kompanije mogu provesti jest obostrano smanjenje
godisnjeg ulaganja u marketing koje ¢e suprotno ocekivanju znaciti obostrano
najpovoljniji moguci ishod. Ovdje dolazimo do ¢injenice da u igri zatvorenikova
dilema postoji svojevrsni paradoks. Drugim rije¢cima, odabir one strategije koja
se nalaze kao najbolja za svakog igraca ponaosob u svakom slucaju, na kraju ne
rezultira najpovoljnijom isplatom za svakog od njih. Valja naglasiti da subjekte u
igri nista ne sprjecava da se obostrano dogovore negirati situaciju ukoliko mogu,
medutim takav dogovor nikad nije posve stabilan s obzirom na to da je i jednoj i
drugoj strani u cilju jednostrano ga prekrsiti zbog vlastite koristi.

196



Daniel Tomic i Maja Deli¢ .
KORISNOST ZATVORENIKOVE DILEME U ANALIZI TRZISNIH INTERAKCIJA... (175 - 204)

Slika 9. Slucaj 4.

~ thoesers Adidas: -6.5

Nikg: 0 Nike: 6.5

eidas6-5 = Adidps: 8

Nike: -6.5 Nikg: 8

Izvor: izrada autora.

Kad se ova situacija stavi u kontekst promatranog problema, obostrano
smanjenje ulaganja podrazumijeva smanjenje marketinskih ulaganja obiju
konkurenata za jednaki udio (50%), ¢ime igraci zadrzavaju jednak omjer svojih
lojalnih kupaca kao $to su to imali do sada. S obzirom na to da je smanjenje
oglasavanja obostrano, nece do¢i do slucaja da niti jedan od promatranih agenata
preda lojalnost odredenog broja svojih kupaca drugom konkurentu. U ovom se
slu¢aju opcenito moze desiti da ukupni godisnji prihodi obiju konkurenata ostanu
na istoj razini kao $to su to bili do sada, ili se moze desiti manji porast ili pad
ukupnog godiSnjeg prihoda svake kompanije zasebno. U svakom od navedenih
slucajeva tvrtke ce profitirati, jer valja uzeti u obzir ogromnu ustedu novaca koju
¢e uzivati u slucaju smanjenja marketingkih ulaganja za ¢ak 50%.

Slika 9. za Slucaj 4. obostranog smanjenja ulaganja u marketing, koji
prikazuje paradoks zatvorenikove dileme: kvadrat dolje desno (Adidas: 8, Nike:
8) predstavlja najpovoljniji zajednicki ishod, ali nije stabilan bez povjerenja; plave i
crvene strelice prikazuju najbolje odgovore pojedinacno, koje cesto vode u manje
povoljne ishode, zbog poticaja na jednostrano iskoristavanje. Dijagram jasno
pokazuje kako racionalni izbori igrac¢a ne vode nuzno kolektivno optimalnom
rjeSenju, $to je sustina zatvorenikove dileme. Ova vizualizacija ilustrira dilemu
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izmedu racionalnog individualizma i potencijalne suradnje, naglasavajuci vaznost
institucionalnog okvira i povjerenja u strateskim interakcijama.

3.3. Drugi primjeri interakcija kompanija Adidas i Nike
koji su po svojoj formi zatvorenikova dilema

Slucaj s ulaganjima u marketing detaljno je razraden, matematicki opisan
i nadovezuje se na prethodne dvije analize rada — financijsku i stratesku, gdje
su detaljno prikazani marketinski trodkovi i strategije koje kompanije aktivno
primjenjuju. S obzirom na izostanak podloge financijske i strateske analize aspekata
koji ¢e biti spominjani u sljede¢im primjerima, ti ¢e primjeri biti opisani samo
u teorijskom smislu. Medutim, ranija analiza zatvorenikove dileme na primjeru
marketinskih ulaganja dostatna je za kvalitetno zakljuciti o ishodima primijene
odredenih strategija za kompanije bez postavljanja striktno matematickog modela.

Osim ulaganja u marketing, kompanije bi se mogle na¢i u situaciji odluc¢ivanja
o broju zaposljavanja novih radnika u sektor Istrazivanja i razvoja, koji je za
sad ve¢ zasigurno na visokom nivou za promatrane kompanije. Dakle, Adidas i
Nike vjerojatno imaju vrlo jak sektor Istrazivanja i razvoja, s obzirom na to da je
ranije zaklju¢eno kako se obje kompanije izuzetno dobro prilagodavaju dinamici
trzista i aktivno na trziste plasiraju inovacije koje prate novodolazece trendove.
Jak sektor Istrazivanja i razvoja za kompaniju opcenito podrazumijeva i velike
troskove koji odlaze na place radnika. Medutim, ako jedan igra¢ uvidi da njegov
konkurent u posljednje vrijeme inovativne proizvode na razlicita trzista plasira jo$
brze nego prije, vjerojatno ¢e zakljuciti o prosirenju odjela Istrazivanja i razvoja
tog konkurenta. Kako se prvi igra¢ u spomenutoj situaciji moze najbolje snaci?
Naime, ako je situacija vec¢ takva da se igra¢ nalazi u poziciji kad ve¢ vidi odredene
promjene na trzistu u tom smislu, prirodno je da ¢e se i sam potruditi prosiriti svoj
sektor Istrazivanja i razvoja, odnosno zaposliti nove ljude kako bi bio u korak s
konkurentom.

Ako to ne ucini, pocet ¢e trpjeti znacajne trzi$ne gubitke, $to znadi izlazak iz
ravnoteznog stanja i Zelju za promjenom strategije. Sada se obje kompanije nalaze
u utrci za ¢im ve¢im prosirenjem svojih sektora Istrazivanja i razvoja, misleci da ce
time postizati velike profite. U jednoj tocki e to biti i istina, jer ¢e obje kompanije
ulagati vise u doti¢ni sektor i time ostvarivati veci profit negoli je to slucaj s nizim
ulaganjima. U toj se tocki kompanije nalaze u ravnoteznom stanju iz kojeg nemaju
potrebu istupiti, primjena ovakve strategije za svaku je kompaniju dominantna,
stoga se radi o stanju dominantne ravnoteze. Dominantna je ravnoteza ujedno i
Nashova, jer je ranije zakljuceno da se u igrama koje su po formi zatvorenikova
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dilema Nashova ravnoteza postize primjenom iste kombinacije strategija kao i
dominantna.

Upravo rije¢ ,,prirodno“ koja je spomenuta kad se pricalo o prirodnom
postupanju kompanije kad se nade u takvoj situaciji nalaze da zatvorenikova
dilema nosi ve¢ spomenutu paradoksalnost. Obostranim zaposljavanjem sve
veceg broja ljudi u sektor Istrazivanja i razvoja kompanije ce trpjeti i velike
troskove prouzrokovane ve¢om isplatom placa, $to za njih u konac¢nici moze ¢ak
znaciti i propast. Kad bi jedan konkurent bio siguran u to da ¢e drugi stagnirati
s zapo$ljavanjem novih ljudi, pa ¢ak i otpustiti neke zaposlenike iz navedenog
sektora, taj bi konkurent mogao uciniti to isto, pritom rezultiraju¢i obostranom
primjenom strategije nizih ulaganja u sektor Istrazivanja i razvoja koja bi znacila
obostrano najpovoljniji moguci ishod.

U svrhu predstavljanja drugog primjera, valja se prisjetiti kako se svaka
kompanija prilikom plasiranja svojih proizvoda na globalna trziSta neizbjezno
suocava s odredenim ogranicenjima. Za ovaj primjer klju¢no ¢e biti ogranicenje
kulturnih okvira, odnosno ¢injenica da se u odredena podneblja ne bi smjeli
plasirati proizvodi koji nisu u skladu s kulturnim obicajima tog podneblja.
Situacija je sljedeca: kompanije Adidas i Nike odlucile su se dogovoriti, i svjesno
plasirati Zenske kupace kostime i sportske kratke hlacice bez loga kompanije na
podrucje muslimanske kulture, gdje je Zenama strogo zabranjeno nositi ovakve
proizvode. Vlada se pobunila i trazi od kompanija da priznaju ,,zloc¢in“. Kompanije
se sad nalaze u direktnom obliku interakcije koja je po formi zatvorenikova dilema
kakvu su prvotno opisali Flood i Dresher in 1950s (Dresher, 1961). Kompanije
mogu birati hoce li priznati zlo¢in (suradnja) ili negirati (nesuradnja). Ako se
podrazumijeva ne postojanje medusobnih dogovora medu agentima, za svakog
ponaosob je svakako pametnije igrati strategiju priznavanja zlo¢ina. Priznavanje
ili suradnja je dominantna strategija za svakog, jer garantira da se igra¢ nece na¢i u
losoj poziciji gdje konkurent priznaje i biva osloboden ili dobiva minimalnu kaznu,
a on trpi ogromnu Stetu. Dakle, ako se oba igraca odluce igrati svoju dominantnu
strategiju $to im se intuitivno ¢ini kao najpametnija opcija, dolazi se do situacije
obostranog priznavanja zlo¢ina — dominantne, ali i Nashove ravnoteze. U toj
situaciji ¢e kompanije svakako izbje¢i najgori moguci ishod, ali kazna ¢e im biti
veca u odnosu na obostrano ne priznavanje zlocina, jer bi u slu¢aju obostranog
ne priznavanja dokaz o pocinjenju zlo¢ina izostao. Medutim, ¢ak i kad bi obje
kompanije zbog prvotnog dogovora oko plasmana takvih proizvoda bile ,,sigurne“
da ce obje igrati strategiju negiranja zlocina, ovakva situacija nikad nije posve
stabilna, jer je svakom agentu u interesu maksimizirati svoju korisnost.
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4. ZAKLJUCAK

Na temelju uvida u razvoj i poslovanje dvaju kompanija, moguce je zakljuciti
glavne razloge zbog kojih Nike i Adidas zauzimaju vrh svjetske scene na podrucju
prodaje sportskih dobara. Spomenuti razlozi uklju¢uju inovativnost koja iz
godine u godinu producira proizvode koji udovoljavaju novim trendovima i
preferencijama kupaca uz istovremenu kontinuiranu proizvodnju dobro poznatih
klasika koji zbog svevremenskog dizajna i dobre promocije odusevljavaju kupce
na globalnoj razini, te izrazito uspjesne strategije trziSnog poslovanja koje
podrazumijevaju stalni razvoj i unapredenje u preferencijalnim smjerovima. Ako
se rast i razvoj kompanija sagleda od samog pocetka kad su obje kompanije pocele
poslovanje kao male firme bez znacajne lojalnosti kupaca, s pravom se moze
zakljuciti o izuzetnoj uspjesnosti provodenja strategija poslovanja koje su ih dovele
na sam vrh globalnog trziSta sportske opreme, ¢ime je potvrdena hipoteza rada
koja glasi ,,Promatrani se konkurenti sluze izrazito snaznim, specifi¢cnim i pomno
osmisljenim strategijama koje kontinuirano vrlo uspjesno primjenjuju kako bi se
odrzali na samom vrhu trziSne scene”.

Prema strateskoj analizi utvrdeno je kako su obje kompanije od svojeg
pocetka do sada prosle kroz prirodni proces rasta kojeg opisuje Greiner (1998)
svojim modelom, te da aktivno implementiraju strategije koje predlaze Ansoff
(1957) u svojoj matrici rasta poduzeca. Sto se tice marketingkih strategija, obje
kompanije posluju vrlo uspje$no, s manjim razlikama u samom cilju kojeg svojim
marketingkim oglasavanjem Zzele posti¢i. Nike — u je u cilju stvoriti visoku svijest
o samom brandu, dok Adidas svojim marketinskim strategijama suradnji osim
stvaranja visoke svijesti o brandu uspijeva postici stvaranje asocijacija na poznate
sportske dogadaje kao $to su FIFA Svjetsko prvenstvo, Olimpijske igre i sl.

Medutim, iz financijske analize jasno se moze zakljuciti kako je Nike taj koji
svakako zauzima vrh svjetske scene kad je u pitanju industrija sportske opreme,
kontinuirano ostvarujuci otprilike dvostruki godi$nji profit kompanije Adidas
unazad nekoliko godina. Takoder, valja naglasiti da iako Nike ulaze manji udio
svog ukupnog godisnjeg prihoda na marketinsko oglasavanje, i dalje uziva vecu
naklonost publike i ve¢i profit. Ovime je hipoteza ,Pretpostavlja se uspjesnije
poslovanje kompanije Nike u odnosu na kompaniju Adidas, $to implicira bolju
financijsku sliku same kompanije, uspjesnije implementiranje strategija rasta, kao
i marketinskih strategija“ potvrdena.

Opisom klju¢nih matematickih elemenata na kojima pociva igra zatvorenika
postignuto je jasnije razumijevanje prirode i paradoksalnosti same igre, ali i veca
mogucnost predvidanja krajnjih ishoda igre. U sklopu analize zatvorenikove
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dileme prikazan je nac¢in na koji odluke jednih igraca utjecu na odluke drugih.
Analizirani primjer koji se tice marketinskih ulaganja kompanija Adidas i Nike
moze posluziti kao direktan pokazatelj visoke prisutnosti promatrane problematike
u svakodnevnom okruzenju. Naime, takve trzi$ne situacije vrlo su ceste, stoga
znanje o postojanju i objasnjenju principa koje nalaze zatvorenikova dilema
menadzmentu kompanija moze uvelike pomoci prilikom suocavanja s trzisnim
interakcijama sa svojim konkurentima u kojima je igra primjenjiva.

Razumijevanje proucavane problematike moze biti od koristi ne samo zbog
postizanja optimalnijeg ishoda situacije, ve¢ i zbog samog prepoznavanja situacije
u kojoj ¢e znanje o paradoksalnosti problematike biti primjenjivo. Ovime su
potvrdene sljedece dvije hipoteze rada: ,Znanje o principima zatvorenikove dileme
moglo bi objema kompanijama donijeti obostrane benefite koji bi rezultirali
najpovoljnijim profitom. Nadalje, menadzeri uspje$nih kompanija mogli bi
profitirati u slucaju poznavanja principa zatvorenikove dileme, ali i Teorije igara
opcenito.”

Valja uzeti u obzir da je proces dolazenja do spomenutih zaklju¢aka svakako
popracen odredenim ogranicenjima, odnosno faktorima koji su bili ogranic¢avajuci
u sklopu same analize. Financijska se analiza u sklopu ovog rada, primjerice, bazira
na samo odredenim pokazateljima, gdje bi u svrhu potpune analize u financijskom
aspektu valjalo razmotriti brojne druge faktore poput likvidnosti imovine, odnosa
prihoda i rashoda, ulaganja u dionice poduzeca i sl. Ogranicavaju¢i faktor takoder
je i analiziranje isklju¢ivo marketinskih strategija promatranih poduzeca. Naime,
kao sto je navedeno u pocetnom dijelu teksta poglavlja o strategijama rasta
poduzeca, strategije ne moraju nuzno biti samo strategije rasta, ve¢ postoje i druge
vrste strategija koje kompanije aktivno primjenjuju u sklopu svog poslovanja. Na
kraju, za kompaniju Adidas u periodu nastanka ovog rada jo$ uvijek nedostaju
podaci iz godiSnjeg izvjestaja za 2024. fiskalnu godinu, stoga se u obzir uzimaju
rezultati zaklju¢no s 2023. godinom kad je rije¢ o usporedbi s kompanijom Nike.

Ako bi se zamislilo da u zatvorenikovoj dilemi postoji neka ,treca sila“ koja
navodi sudionike igre (pretpostavimo da ih ima 2) na suradnju obostranim
negiranjem pocinjenoga, jasno je da bi ishod bio povoljniji za obje strane. Na
ekonomskom trzistu ta bi sila primjerice bili izvr$ni mehanizmi koji bi na razini
drzave imali mo¢ postizanja opisanih povoljnih rezultata. Medutim, u stvarnosti
takva sila ne postoji i subjekti se nisu voljni suociti s negativnim posljedicama u
slucaju da promjenom strategije postignu najgori moguci rezultat. Navedeno se
povezuje s poznatim ekonomskim problemom koji zazire u podruéje bihevioralne
ekonomije - averzijom prema gubitku. Pojedinac je prema tom stavu prije
spreman Zrtvovati nesto ,novo'’, nego izgubiti nesto $to ve¢ ima. U zatvorenikovoj
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dilemi pojam ,,novo* bi se odnosio na stjecanje boljih ishoda postizanjem suradnje
negiranja pocinjenoga, dok bi se ,,nesto $to ima“ odnosilo na gubitak i onog ishoda
koji je trenutacno na snazi jednostranim negiranjem pocinjenoga, odnosno
stavljanjem druge strane u vodecu poziciju. Zbog karakteristike zatvorenikove
dileme da suigraci medusobno ne znaju poteze svojih protivnika, paradoksalnost
igre je uvijek prisutna, i kao takva i dan danas ostaje nerazrijeseno pitanje.
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Sazetak: Dijabetes je jedan od vodecih javnozdravstvenih problema suvremenog
drustva. Dijabetes kao globalni problem stvara velike probleme u zdravstvu, kako
za pacijente i lijecnike, tako i za opcu populaciju. Koncept drustvenog marketinga
kljucan je u podizanju svijesti o riziku od bolesti i poduzimanju mjera za sprjecavanje
bolesti. Cilj istrazivanja je utvrditi razinu trenutnog znanja o dijabetesu, izvore
informacija i utjecaj medija na znanje o dijabetesu te nacine podizanja svijesti
i motiviranja ispitanika na promjenu ponasanja. Izraden je anketni upitnik s
dodatnim informacijama kroz primjere promotivnih kampanja o stetnim ucincima
dijabetesa. IstraZivanje je provedeno na studentima Ekonomskog fakulteta u Splitu
i studentima Ekonomskog fakulteta u Palermu. Rezultati su potvrdili da mladi ljudi
nemaju dovoljno znanja o dijabetesu, iako hrvatski studenti pokazuju vise znanja od
studenata u Italiji. Utvrdeno je da mediji imaju vrlo vaznu ulogu u edukaciji javnosti,
a vecina informacija dijeli se putem interneta, sto znacajno utjece na promjenu svijesti
studenata o dijabetesu. IstraZivanje je pokazalo da su ispitanici spremni promijeniti
svoje Zivotne navike kako bi sprijecili dijabetes, te da su spremni promijeniti svoje
ponasanje kako bi Zivjeli boljim Zivotom.

Klju¢ne rijeci: drustveni marketing, znanje i osvijestenost o dijabetesu, studenti
Ekonomskog fakulteta u Splitu i Ekonomskog fakulteta u Palermu
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UVOD

Drustveni marketing je koncept usmjeren na promjenu stavova i ponasanja
u svrhu dobrobiti svih ljudi. Kotler et. al. (2002) ga definira kao koristenje nacela
i tehnika marketinga kako bi se utjecalo na ciljanu populaciju da dobrovoljno
prihvati, odbaci, promijeni ili napusti ponasanje za dobrobit pojedinca, zajednice ili
drustva u cjelini. Tako drustveni marketing postaje sredstvo znacajno za smanjenje
boli i patnje ljudi $irom svijeta. Upravo je drustveni marketing klju¢an za svjesnost
rizika od bilo kojeg oboljenja te poduzimanje aktivnosti kao prevencije istog, tako i
u slucaju problema s dijabetesom $to je predmet ovog istrazivanja. Jedna od zadaca
Nacionalnog programa zdravstvene zastite osoba sa Secernom bolesti u Hrvatskoj
je edukacija opce populacije i osoba sa $ecernom boles¢u. Na globalnoj razini je broj
osoba s dijabetesom udvostrucen tijekom posljednjih 20 godina, ¢ineci ga jednim
od najvaznijih izazova javnog zdravstva s kojima se suocavaju zdravstveni sustavi
danas. Broj oboljelih neprestano raste, a klju¢an ¢imbenik je ponasanje, te je upitno
koliko smo svjesni rizika i koliko radimo na pobolj$anju naseg zdravlja'. Ljudi zive
uzurbano postoji kroni¢ni nedostatak vremena, radno vrijeme je sve duze, brojne
promjene vode prilagodbi Zivota i Zivotnih navika. Upravo iz tog razloga, potrebno
je razviti svijest o vaznosti brige za sebe i svoje zdravlje gdje jednu od klju¢nih ulogu
preuzima drustveni marketing, odnosno njegova komunikacijska komponenta.
Pred drustvenim marketingom je jo§ puno posla i rasta. Kontinuirano kretanje
prema profesionalizaciji moze pomo¢i da stru¢njaci za drustveni marketing budu
prepoznati i vise cijenjeni, posebno u zdravstvu (Kassirer et. al., 2019). Jedino
dobro organiziranim i strukturiranim preventivnim akcijama na svim razinama,
temeljenim na kvalitetnim podacima, moze se uspostaviti, a mozda i preuzeti,
kontrola nad ovom javnozdravstvenom poSasti suvremenog covjecanstva $to
bi morao biti i jedan od prioriteta suvremenih zdravstvenih sustava (Ivankovic,
2016). S obzirom na rezultate istrazivanja koje je proveo Jung (2016) mlade i
visoko obrazovane osobe se vecom brzinom prilagodavaju novijim medijima
i koriste drustvene mreze putem kojih mogu jedni druge poticati na vecu brigu
o vlastitom zdravlju. Promjene se prvenstveno odnose na kvalitetniju prehranu
i aktivno bavljenje sportom. Odabir medija i prijenos informacija mora biti
prilagoden ciljanim skupinama. Ovo istrazivanje je usmjereno na znanje mladih
o dijabetesu odnosno izvore informacija preko kojih oni dolaze do saznanja i
koliko ta saznanja utjecu na njih. IstraZit ¢e se razina svijesti mladih o bolesti kao
i njihova svjesnost na mogué¢nost prevencije i utjecaj na izbjegavanje oboljenja.
Istrazivanje u ovom radu je podijeljeno na cetiri klju¢na podrucja: prvo posvec¢eno

1 Dostupno na: http://www.idf.org/global-diabetes-plan-2011-2021.
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demografskim obiljezjima ispitanika, drugo razini trenutnog znanja mladih o
dijabetesu, trece izvorima informacija i utjecajima medija na znanje mladih o
dijabetesu, te posljednje podizanju razine svijesti i motiviranosti na promjenu
ponasanja ispitanika. Temelj toga su formirani i sljedeci istrazivacki ciljevi:

1. U kojoj su mjeri studenti oba sveucili§ta upoznati s dijabetesom.

2. U kojoj mjeri studenti Ekonomskog fakulteta u Splitu i Ekonomskog
fakulteta u Palermu primaju informacije o dijabetesu bilo putem
interneta ili klasicnim masovnim oblicima medija kao sto su televizija,
radio, novine i casopis.

3. Istraziti studente oba sveucilista da li potencijalno oni koji primaju
informacije putem interneta imaju vise znanja o dijabetesu od studenata
koji primaju informacije putem masovnih medija. U¢inkovitost medija,
koje medije koriste studenti pri informiranju te koliko su informacije
prilagodene mladima su neka od podrucja koja ce se istraziti. Utvrdit ce
se razlike u znanju ovisno o izvoru informacija kao i efektivnost samih
oglasa.

4. Da li primanje novih informacija znacajno utjece na promjenu razine
svijesti studenata o Secernoj bolesti

5. Da li studenti koji imaju razvijenu svijest o rizicima dijabetesa skloniji
su promjeni ponaSanja. Osim znanja i razine svijesti mjerit ¢e se i
promjena ponasanja odnosno namjera promjene Zivotnih navika kako
bi se smanjila moguc¢nost oboljenja. Istrazit ¢e se utjece li svjesnost na
promjenu ponasanja i poduzimanje preventivnih aktivnosti bez obzira s
kojeg sveucilista dolaze ispitanici.

1. DIJABETES U SVIJETU, HRVATSKOJ I ITALIJI

Dijabetes je kroni¢na bolest koja je posljedica nemoguénosti gusterace
da proizvede inzulin. Javlja se kao posljedica proizvodnje neispravne koli¢ine
hormona inzulina, koji regulira glukozu u krvi. Opisano stanje se naziva diabetes
mellitus odnosno $ecerna bolest (Polji¢anin i Metelko, 2009). Secernu bolest
mozemo opisati kao globalnu epidemiju jer broj oboljelih u svijetu raste na razine
koje su bile nezamislive prije samo nekoliko desetljeca. Veliki je broj razloga za
ovu pojavu, a najznacajniji je promjena nacina zivota koju obiljezava ve¢i unos
visokokalori¢ne hrane i smanjena tjelesna aktivnost®. Danas razlikujemo nekoliko

2 https://www.hzjz.hr.
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oblika Secerne bolesti od kojih su najrasprostranjeniji tip 1 koji se najcesce javlja
kod djeceimladih i on je autoimuna bolest, te tip 2 koji se javlja kod starijih i pretilih
osoba. Vazno je spomenuti i gestacijski dijabetes koji se javlja kod trudnica3. Tip 2
je najrasprostranjeniji oblik Secerne bolesti u svijetu pa tako i kod nas. Ovaj oblik
dijabetesa je ranije oznacavan kao neovisan o inzulinu jer gusteraca i dalje ima
sposobnost proizvodnje inzulina ali ga ne proizvodi dovoljno ili je ta proizvodnja
puno veca od potreba organizma pa nastaje rezistencija. Suvremeni nacin zivljenja
i svakodnevni tempo pogodni su za razvoj ovog tipa a razvija se sporo pa moze
ostati nedijagnosticiran i tijekom nekoliko godina. (Ivankovi¢ i Polji¢anin, 2016.)
Dijabetes se jo$ naziva tihi ubojica jer je poprilicno tesko razaznati da simptomi
upucuju bas na dijabetes. Ako se ne lije¢i, moze ostetiti gotovo svaki organ u tijelu
i biti poguban stoga je vazno na vrijeme prepoznati simptome i potraziti pomoc¢.
Kako se razlikuje vise tipova dijabetesa tako se razlikuju i simptomi, medutim
svi upucuju na disfunkciju gusterace. Neki od simptoma prikazani su na Slici 1.

Slika 1. Rani simptomi dijabetesa
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Izvor: American diabetes association (ADA).

Prema izracunima Internacionalne Federacija za dijabetes u svijetu ima 425
milijuna ljudi oboljelih od dijabetesa od kojih ¢ak polovica nema postavljenu
dijagnozu bolesti te ne prima lije¢enje Sto znaci da svaka jedanaesta odrasla
osoba u svijetu ima Secernu bolest, a projicirano je da ¢e do 2045. godine broj

3 https://www.dijabetes.hr/.
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osoba s dijabetesom porasti na 629 milijunat. Ukupno je u svijetu u 2017. godini
potro$eno 727 milijardi dolara na zdravstvenu zastitu u borbi protiv Secerne
bolesti Sto predstavlja porast od 8 % u odnosu na 2015 godinu kada su troskovi
iznosili 672 milijarde americkih dolara. Do 2045. godine ocekuje se porast na
776 milijardi s najve¢im udjelom rashoda u Sjedinjenim Americkim Drzavama.
Trenutno najvece ukupne troskove lijecenja dijabetesa, kao i troskove lijecenja po
stanovniku, ima USA, a slijede ga Kina i Njemacka®. U Europi od Secerne bolesti
boluje nesto manje od 58 milijuna osoba dok se u 2045. godini o¢ekuje 67 milijuna,
$to postotno iznosi 10,3% muskaraca te 9,6% zena starijih od 25 godina. Vise od 620
tisuca osoba godis$nje umre od njezinih posljedica pa se sve vise paznje posvecuje
troskovima zdravstvene zastite vezane uz $e¢ernu bolest. Ukupni troskovi brige o
dijabetesu u Europi iznose 166 milijardi americkih dolara, a potrebno je naglasiti
kako ukupan broj djece do 19 godina oboljele od dijabetesa tipa 1 iznosi 286 tisuca.
Ucestalost Secerne bolesti u europskim zemljama se krece se od 5,7% za Estoniju
te doseze 13,9% za Portugal, 12,2% za Njemacku i 12,8% za Tursku $to su ujedno
i zemlje s najve¢im brojem oboljelih. Hrvatska se nalazi ispod europskog prosjeka
od 8,8%, s oko 7,0% dok je Italija nesto vise pozicionirana sa 7,6%°.

U Italiji je dijagnosticirano nesto viSe od 3 milijuna osoba s dijabetesom koji
su pod lije¢nickom skrbi $to iznosi 4,9% stanovnistva Italije dok se pretpostavlja
da oko 1 milijun ljudi tj. 1,6% jo$ ne zna odnosno nije dijagnosticirano’. Osim
toga 2,6 milijuna ljudi ima poteskoca s odrzavanjem normalne razine Secera u
krvi sto iznosi 4,3% stanovnistva. Prognozira se da ¢e 2030. godine u Italiji biti
oko 5 milijuna oboljelih. Slika 2. nam pokazuje podatke za 2016. godinu u kojoj
je ukupan broj oboljelih iznosio 3 milijuna i 200 tisuca oboljelih, medutim zbog
starenja stanovnistva, povecanja mortaliteta a smanjenja nataliteta ovaj broj se
smanjio (Gargiulo et al., 2017).

Kao $to je vidljivo na slici, zabiljezeno je 20119 slucajeva smrti uzrokovanih
dijabetesom. Troskovi brige o dijabetesu iznose 10 milijardi eura godiSnje i
poveéavaju se vremenom®. Veci broj zena boluje od dijabetesa odnosno oko
1,6 milijuna dok je muskaraca 1,5 milijuna. Spol je jak c¢imbenik povezan
s manifestacijom dijabetesa, te su Zene sklonije bolesti. Razli¢ita drustvena
ocekivanja u razli¢itim kulturama odreduju bihevioralne, psiholoske i fizicke

4  https://www.idf.org/.

5  https://www.who.int/.

6 https://www.idf.org/.

7 https://www.diabeteitalia.it/.

8  https://www.istat.it/.
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atribute koji se vezuju uz pojedini spol (Chukwu et al., 2013). Choi i Shi (2013)
uocavaju kako razliciti pristupi kreiraju razlicite pretpostavke uzroka razvoja
dijabetesa po spolovima, medutim potrebno je navesti jo$ dva vazna ¢imbenika,
a to su sve veca danasnja koncentracija na fizicki izgled uz redovnu tjelovjezbu
i uravnotezenu ishranu koja smanjuje rizik te veca sklonost ispijanju alkohola i
pusenju $to je povezano s rastom rizika od dijabetesa.

Slika 2. Podaci o osobama s dijabetesom u Italiji u 2016. godini

Diabetes in Italy. Year 201 [ | JEFTRESES

Q 3 million 200 thousand
m.m-u-u-mm d' dm‘

64% .;‘:’.:"::.
any

activity
—— DIABETES

26%

are obese n 1980 | n 2016
— 29% | 5.3%

PREVALENCE

mmmmaﬂu"mum

Izvor: Italian National institute of statistics (ISTAT).

Prema podacima Registra osoba sa Secernom boles¢u iz 2015. godine, u
Hrvatskoj 260.092 punoljetnih osoba ima dijabetes, a broj oboljelih se povecava
iz godine u godinu. Ranija istrazivanja pokazuju da u Hrvatskoj tek 60% oboljelih
osoba ima postavljenu dijagnozu pa se procjenjuje da je ukupan broj oboljelih vise
od 400.000 odraslih osoba; drugim rije¢ima, svaka deseta osoba u Hrvatskoj ima
Secernu bolest?. Uocava se pozitivan rast broja osoba oboljelih od dijabetesa u
Hrvatskoj koji vodi do zabrinjavajucih brojki od 18276 u 2001 godini do 254 296 u
2014. godini, a uocen je nagli porast od 2012. do 2013. godine. Trend porasta broja
oboljelih uzrokovan je promjenama u nacinu Zivota ve¢ine stanovni$tva vezanih
uz tjelesnu neaktivnost, sjedilacki nacin Zivota, unos visokokaloricne hrane te
porastom broja osoba s prekomjernom tjelesnom tezinom $to za posljedicu ima

9 https://www.hzjz.hr.
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veéu pojavnost $ecerne bolesti'®. IstraZivanja pokazuju da je trosak lijecenja
$ecerne bolesti i njezinih posljedica ve¢ u 2015 godini u Hrvatskoj iznosio 2,5
milijardi kuna godi$nje odnosno 11,5% proracuna HZZO-a. Ovi podaci pokazuju
koliko je vazno na vrijeme prepoznati i lijeciti $ecernu bolest, ali i podici svjesnost
$ire javnosti da se sprijece njezine komplikacije i produzi kvalitetniji Zivot osoba sa
$ecernom bolesc¢u (Kralj et al., 2015).

2. DRUSTVENI MARKETING

Prema French et. al. (2009) 3 su klju¢na elementa drustvenog marketinga:
osnovna svrha je postizanje drustvenog dobra s fokusom na ostvarivanju ciljeva
ponasanja; definira se skup nacela koja se koriste u kreiranju i razvoju strategija te
provedbi programa drustvenih promjena; proces kontinuirano napreduje u¢enjem
ivrednovanjem. S obzirom na to daje osnovnasvrhadrustvenog marketinga utjecati
na ponasanje za javno dobro, on se oslanja na mnoge teorije, istrazivanja i analize.
Potrebno je razumjeti zasto se ljudi tako ponasaju i kako ih mozemo potaknuti
na odrzavanje pozitivnog ponasanja ili potaknuti na promjenu ponasanja u svrhu
vlastite i drustvene koristi. Ciljevi postizanja drustvene promjene nisu ograniceni
samo navladine i neprofitne organizacije. Profitne organizacije shvac¢aju kako imaju
$iru odgovornost prema svojim kupcima i drustvu u cjelini pa poticu potrosace na
kupnju njihovih proizvoda, ne samo na temelju funkcionalnih vrijednosti, ve¢ i na
temelju drustvenih koristi koje proizlaze iz odabira upravo tih proizvoda. Dibb i
Carrigan (2013) navode kako se upravo na ovaj nacin potice potrosace na kupnju
onih proizvoda koji zadovoljavaju njihove potrebe i istovremeno koriste drustvu.
Promjene nacina Zivota i misljenja, kao cilj drustvenog marketinga, mjerljive su u
duzem razdoblju dok su rezultati marketinga profitnog sektora vidljivi odmah s
obzirom na porast ili pad prihoda i profita. Potrebno je naglasiti kako poduzeca
koriste oba marketinga, tako $to isticu funkcionalne vrijednosti svojih proizvoda
ali istovremeno i drustvene koristi koje kupac ostvaruje kupovinom (Bosnjak,
2009). French et al. (2009) navode kako je zadaca drustvenog marketinga puno
viSe od samog razumijevanja ljudi, potrebno je postaviti se u njihovu situaciju i
“gledati stvari njihovim oc¢ima”. Potrebno je istraziti i razumjeti: Zivote, potrebe,
strahove, brige i izazove s kojim se osobe susrec¢u i sukladno tome kreirati drustvene
programe. Proizvodi drustvenog marketinga su slozeniji, potraznja kompleksna,
teze je dosegnuti ciljanu publiku, veca je ukljucenost korisnika, a konkurentsko
natjecanje je suptilnije i raznolikije (MacFadyen et al., 1999).

10 https://www.hzjz.hr.
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U drustvenom marketingu sustavna primjena koncepata i tehnika ima za cilj
poboljSanje opce razine zdravlja pojedina¢nim djelovanjem, pri ¢emu se posebna
paznja posvecuje najugrozenijim skupinama. Dva temeljna aspekta rasprava o
drustvenom marketingu prema Fattoriu i Vanoliu (2011) su: nuzne smjernice
koje diktiraju zdravstvene politike i vrijednosti medusektorskog odnosa. Potrebno
je istaknuti ulogu partnera tijekom procesa: lokalne vlasti, institucije, zdravstvo,
predstavnici sporta, volonteri, poduzetnici, strukovna udruZenja, sindikati,
pojedinacni gradani zajednickim sudjelovanjem pridonose osjecaju dobrobiti i
postignuca. Stoga drustveni marketing koji ima za cilj usvajanje zdravih zivotnih
namjera potice gradane i zajednicu da se pridruze zdravstvenoj inicijativi i promicu
$iri raspon alternativnih ponasanja koja garantiraju ispravne odluke te slobodan i
svjestan pogled na ono $to utjece na njihovo zdravstveno stanje.

Osobe u drustvenom marketingu se previse oslanjaju na strategije usmjerene
na promjenu individualnog ponasanja a daju premalo paznje na ¢imbenike
iz okoline (Donovan i Henley, 2003). Ipak, iako su svjesni utjecaja ¢imbenika
okruzenja, prakticari drustvenog marketinga nerijetko ciljaju kreatore politika koji
mogu rijesiti $ire drustvene odrednice kao $to su nejednakost, nepismenost i slicno.
Isto tako, jedna od kritika koristenja drustvenog marketinga je terminologija koja
se koristi kao ,,ciljno trziste“ ili ,,kupac® jer tako osobu percipiraju po ogranicenoj
moc¢i kupovine a ne njihova sudjelovanja i djelovanja (Grier i Bryant, 2005).
Medutim Hastings i Saren (2003) u ovom vide samo prednost gdje se upotrebom
komercijalnih istrazivanja saznaju Zelje, potrebe i preferencije na temelju kojih
se gradi usluga.. Isto tako je potrebno modificirati okruzenje kako bi se olaksalo
usvajanje zdravih navika i ponasanja. Grier i Bryant (2005) isti¢u kako je potrebno
ukljuciti korisnika u postavljanje ciljeva, sudjelovanje u istrazivanju i razvoju
strategija te im na taj nac¢in omoguciti da postanu pravi partneri, motivatori i uzori
ostalim gradanima provodecii ziveci boljim i kvalitetnijim Zivotom. Kao najvaznije
vanjske konkurentske sile u drustvenom marketingu isticu se negativne drustvene
norme i propaganda nezdravog nacina zivljenja, dok su unutarnje konkurentske
sile ljudski osjecaji i stavovi French (2015). Fattori i Vanoli (2011) isti¢u kako je za
uspjesno postizanje ciljeva i zadataka neophodno segmentirati trziste i odrediti
ciljanu skupinu korisnika a zatim analizirati njihove navike, preferencije i motive.
Navodi kako ne postoji jedan pravi nacin segmentiranja, medutim programi
drustvenog marketinga fokusiraju se najvise na ponasanje i motivaciju jer se na
njih moze snazno utjecati. Dibb i Carrigan (2013) se slazu da drustveni marketing
djeluje na ponasanje, bilo uklanjanjem ili slabljenjem nepozeljnog ponasanja ili
odrzavanjem ili jacanjem Zeljenog ponasanja. Kratkorocna mjera uspjeha je
koli¢ina Zeljenog ponasanja koja je ostvarena utjecajem drustvene kampanje ili

212



Maja Ajdukovic i Zoran Mihanovi¢
UTJECAJ DRUSTVENOG MARKETINGA NA PODIZANJE RAZINE SVIJESTI I ZNANJA MLADIH... (205 - 221)

programa, dok je mjera dugoro¢nog uspjeha koli¢ina odrzanog Zeljenog ponasanja
tijekom vremena.

Klju¢na komponenta drustvenog marketinga, koja ga znacajno razlikuje od
marketinga u profitnom sektoru je i marketinski miks. MacFadyen et al. (1999)
navode kako se u drustvenom marketingu proizvod prosiruje od opipljivih dobara
na ideje i promjene u ponasanju. Iz tog razloga proizvod drustvenog marketinga
je veoma sloZen $to otezava njegovo oblikovanje, a kao posljedica se javlja teze
definiranje samog proizvoda kao i koristi koje se ostvaruju njegovom upotrebom.
Javno zdravstvo je specificno te nema veliku fleksibilnost u prilagodavanju
proizvoda i usluga interesima i Zeljama klijenata Ling et at. (1992). Smith (2009)
navodi kako proizvod takoder moze biti vrijednost, ideja, ponasanje. Prema
McCormack Brown (2006) izazov za sve koji kreiraju programe drustvenog
marketinga je identificiranje konkretnih objekata koji mogu uc¢inkovito potaknuti
pojedinaca i populaciju u cjelini da zastite svoje zdravlje (kreme za suncanje,
kondomi) ali i pridonesu ukupnom boljitku (sortiranje otpada, stedne Zarulje).
Da bi bio uspjesan, proizvod mora biti i nuditi rjesenje problema koje potrosaci
smatraju vaznim ili im ponuditi korist koju uistinu cijene. Iz tog razloga se provode
istrazivanja kako bi se razumjele teznje, preferencije i zelje ljudi, u skladu s njihovim
zdravstvenim potrebama, kako bi se identificirale koristi koje su najpovoljnije za
potrosace Grier i Bryant (2005).

Cijena je jedini element marketinskog miksa koji donosi prihod dok svi ostali
nose troskove. Njezino definiranje zahtijeva punu procjenu stvarnih troskova
i vrijednosti za kupce, $to moze ukljucivati vrijeme, trud, novac i drustvene
posljedice. French (2015) istice kako je primarni cilj razmjene maksimiziranje
potencijalne ponude i njezine vrijednosti za publiku, uz minimiziranje troskova
usvajanja, mijenjanja ili odrzavanja odredenog ponasanja. Za razliku od profitnih
organizacija koje pomocu cijena ostvaruju svoje profitne ciljeve i uspjeh poslovanja,
za neprofitne i javne organizacije cijene su cesto sredstvo poticanja ciljnih skupina
na zeljeno ponasanje. Prema Fattori i Vanoli (2011) cijena je skup ekonomskih i
drugih troskova koje ljudi podnose pri promjeni ponasanja. Neekonomski troskovi
su itekako bitni i konkretni, kao $to su gubitak vremena i energije, psiholoski
rizici, smanjeno zadovoljstvo, drustvene i psiholoske poteskoce osobito kada se
mijenjaju ukorijenjene navike (Grier i Bryant, 2005). Upravo je sve ove troskove
potrebno uravnoteziti s uvjerljivim nizom koristi koje ce se ostvariti ispravnim
djelovanjem populacije (Fattori i Vanoli, 2011). U primjeru dijabetesa, kao osobni
troak moze se javiti gubitak uzivanja nezdrave ili pretjerano zasladene hrane te
tro$enje vremena na sportsku aktivnost dok su prednosti bolja fizicka sprema,
bolji metabolizam, usteda novca, bolji fizicki izgled i bolje raspolozenje. Stru¢njaci
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za javno zdravstvo tek su nedavno prihvatili ¢injenicu da se troskovi pojavljuju u
mnogim oblicima, kao $to su neugodnosti, oportunitetni troskovi i nepodudarnost
s obicajima i kulturom. Ideja ili informacija, ako je dobra za pojedinca, on ju mora
pozeljeti, i ,,kupiti“ odnosno ponasati se u skladu s njom.

Karakteristike odgovarajuceg distribucijskog kanala za Fattori i Vanoli (2011)
su: blizina, pristupacnost, interes koji izaziva, prakti¢nost u usporedbi s mjestom
koristenja proizvoda ili konkurentskim ponasanjem. U drustvenom marketingu,
distribucijom se mogu smatrati mjere djelovanja, odnosno gdje i kada ce ciljano
trziste provoditi Zeljeno ponasanje, nabaviti povezane fizicke predmete i primiti
povezane usluge (Kotler i Lee, 2002). Grier (2005) navodi kako se istrazivanjem
definiraju mjesta koja ljudi rutinski posjecuju, vrijeme posjeta, te mjesta gdje ce
ljudi najvise djelovati. Kljucan element strategije smjestanja projekta je dovoljno
jak stimulans posrednicima da pruze priliku i potaknu sve ljude na drustveno
prihvatljivo ponasanje.

Ciljevi komunikacije, izbor kanala, jezik, boje, moraju biti u skladu s
osobitostima ljudi s kojima proizvod dolazi u odnos tj. osobama koje taj proizvod
zele koristiti. Danas, za sve ukljucene u drustveni marketing, a pogotovo one
koji promicu zdravlje, postoje brojne mogucnosti za vecu i $iru interakciju s
primateljima inicijativa. Izravnim uklju¢ivanjem u kreativni proces, suradnjom u
stvaranju novih znanja, stvaranjem “virtualnih” mreza podrske i socijalnog znacaja,
moguce je dijeliti i oglasavati sadrzaje sa sve ve¢om ucinkovitos¢u postizanja
zeljenog ponasanja javnosti (Fattori i Vanoli, 2011).

3.ANALIZAI REZULTATI ISTRAZIVAN]A
3.1.Metodologija istraZivanja

Istrazivanje je provedeno na uzorku studenata Ekonomskog fakulteta
Sveucilista u Splitu te Ekonomskom fakultetu u Palermu Anketni upitnik sastojao
se od 19 pitanja te dodatnih informacija kroz primjere promotivnih kampanja
o Stetnim ucincima $ecerne bolesti. Anketni upitnik je izraden na hrvatskom i
talijanskom jeziku. Pitanja su strukturirana tako da se u prvom dijelu prikupljaju
demografske karakteristike ispitanika. Drugi dio odnosi se na upoznatost s
dijabetesom putem razlic¢itih izvora informacija. Prvenstveno koliko ispitanici
smatraju da su upoznati s dijabetesom a zatim se postavljaju pitanja kojima se
definira njihovo stvarno znanje. Tre¢i dio usmjeren je na saznanja o izvorima
informacija, na¢inu na koji studenti dolaze do informacija o dijabetesu i koji mediji
imaju klju¢nu ulogu u pruzanju tih informacija. U ¢etvrtom dijelu ispituje se razina
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svijesti studenata o vaznosti brige za zdravlje i namjere promjene ponasanja nakon
pruzanja dodatnih informacija putem fotografija odnosno promotivnih kampanja
o Stetnim ucincima dijabetesa. Svi ciljevi istrazivanja testirali su se na temelju
odgovora ispitanika koji su na postavljena pitanja odgovarali na skali od 1-5, gdje
1 predstavlja najlosiju ocjenu, a 5 najbolju ocjenu.

U istrazivanju je sudjelovalo 29 ispitanika u dobi od 18-20 godina tj. 25,5%, 31
ispitanik u dobi od 21-23 godina tj. 27,1% te 54 ispitanika u dobi preko 23 godine
tj. 47,4%. S obzirom na Sveuciliste, 73 ispitanika dolaze s Ekonomskog fakulteta u
Splitu, a 41 ispitanik dolazi s Ekonomskog fakulteta u Palermu.

Cilj istrazivanja 1: U kojoj su mjeri studenti oba sveuciliSta upoznati s
dijabetesom.

U istrazivanju upoznatosti studenata s dijabetesom, vrijednost t testa za
studente Ekonomskog fakulteta u Splitu je -6,489, dok je tabli¢na vrijednost uz
grani¢nu signifikantnost od 5%, 2,00. Dakle, moze se zakljuciti da je te je aritmeticka
sredina iz uzorka veca ili jednaka pretpostavljenoj vrijednosti od 3.5. Vrijednost t
testa za studente Ekonomskog fakulteta u Palermu -5,442, dok je tabli¢na vrijednost
uz grani¢nu signifikantnost od 5%, 2,02. Dakle, moze se zakljuciti da je tj. prihvaca
da je aritmeticka sredina iz uzorka veca ili jednaka pretpostavljenoj vrijednosti od
3.5. Na temelju prethodno iznesenog, donosi se zaklju¢ak kako su studenti oba
sveucilista nedovoljno upoznati s dijabetesom.

Cilj istraZivanja 2: U kojoj mjeri studenti Ekonomskog fakulteta u Splitu i
Ekonomskog fakulteta u Palermu primaju informacije o dijabetesu bilo putem
interneta ili klasicnim masovnim oblicima medija kao $to su televizija, radio,
novine i ¢asopis.

Kako bi se analiziralo cilj istrazivanja 2 postavljena su tri pitanja od kojih
je klju¢no ono o myjeri pristupa informacijama putem medija. Ispituje se nacin
stjecanja znanja o dijabetesu odnosno mediji putem kojih se dolazi do informacija,
a studenti ih koriste u svakodnevnom informiranju. Mediji koji ¢e se navesti su
internet i tradicionalni mediji; televizija, radio, novine, stru¢ni casopisi, koji
prenose oglase masovnoj publici. Temeljem podataka o prosje¢nim vrijednostima
oglasavanja o dijabetesu putem Interneta te putem ostalih medija, koristenjem
t-testa potvrdena je da studenti Ekonomskog fakulteta u Splitu i Ekonomskog
fakulteta u Palermu vise informacija o dijabetesu primaju putem interneta nego
klasi¢nim masovnim oblicima medija kao sto su televizija, radio, novine, ¢asopisi.

Cilj istrazivanja 3. Istraziti studente oba sveucilista da li potencijalno oni koji
primaju informacije putem interneta imaju vise znanja o dijabetesu od studenata
koji primaju informacije putem masovnih medija.
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Iz Tablice 1. vidljivo je da je vrijednost t testa -2,172, dok je tabli¢na vrijednost
uz grani¢nu signifikantnost od 5%, 2,04. Dakle, moze se zakljuciti da je tj. prihvaca
se da je aritmeticka sredina iz uzorka veca ili jednaka pretpostavljenoj vrijednosti
od 3.5. Na temelju navedenog donosi se zakljucak da studenti oba sveucilista koji
primaju informacije putem interneta imaju vise znanja o dijabetesu od studenata
koji primaju informacije putem masovnih medija.

Tablica 1. Podaci o prosje¢nim vrijednostima znanja o dijabetesu za studente koji
primaju informacije putem Interneta

One-Samplé Test
Test Value = 3.5
T Df | Sig. (2-tailed) | Mean Difference | 95% Confidence Interval of the
Difference
Lower Upper
knowledge about diabetes | -2.172 31 .038 -.406 -.79 -.02

Izvor: izrada autora prema provedenom istraZivanju.

Cilj istraZivanja 4: Da li primanje novih informacija znacajno utjece na
promjenu razine svijesti studenata o Se¢ernoj bolesti.

Tablica 2. Podaci o prosje¢nim vrijednostima promjene razine percepcije o

dijabetesu
One-Sample Test
Test Value=3.5
T df Sig. (2-tailed) Mean 95% Confidence Interval of the
Difference Difference
Lower Upper

Changing the lcvel of 4341 111 000 455 25 .66
perception about diabetes

Izvor: izrada autora prema provedenom istraZivanju.

Iz Tablice 2. vidljivo je da je vrijednost t testa 4,341, dok je tabli¢na vrijednost
uz grani¢nu signifikantnost od 5%, 1,98. Dakle, moze se zakljuciti da je tj. prihvaca
se da je aritmeticka sredina iz uzorka veca ili jednaka pretpostavljenoj vrijednosti
0d 3.5. S obzirom na prikazano, donosi se zaklju¢ak da primanje novih informacija
znacajno utjeCe na promjenu razine svijesti studenata o Se¢ernoj bolesti.

Cilj istrazivanja 5: Da li studenti koji imaju razvijenu svijest o rizicima
dijabetesa skloniji su promjeni ponasanja.
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Tablica 3. Podaci o prosje¢nim vrijednostima promjene Zivotnih navika za studente
koji imaju razvijenu svijest o rizicima dijabetesa

' One—Saillple Test

Test Value =3.5
t df Sig. (2-tailed) Mean 95% Confidence Interval of the
Difference Difference
Lower Upper
Change of lifestyle habits 3.467 74 .001 407 17 .64

Izvor: izrada autora prema provedenom istraZivanju.

Iz Tablice 3. vidljivo je da je vrijednost t testa 3,467, dok je tabli¢na vrijednost
uz grani¢nu signifikantnost od 5%, 2,00. Dakle, moze se zakljuciti da je tj. prihvaca
da je aritmeticka sredina iz uzorka veca ili jednaka pretpostavljenoj vrijednosti
od 3.5. Donosi se zakljucak da su studenti koji imaju razvijenu svijest o rizicima
dijabetesa skloniji promjeni ponasanja.

Osim odgovora na postavljene glavne ciljeve, ovo istrazivanje donijelo i
odredene druge zakljucke. U anketnom upitniku navedeno je nekoliko pitanja
kako bi se istrazilo znanje studenata oba sveucilista o dijabetesu. Neki od odgovora
doveli su do novih saznanja ali i potaknuli zabrinutost. U nastavku iznosimo neka
od zanimljivih odgovora temelj kojih se predlaze daljnje educiranje i ulaganje u
obrazovanje mladih o dijabetesu.

Na pitanje ,,Znate li mozda koja razina Secera u krvi se smatra prihvatljivom?“
skoro 40% ispitanika ne zna odgovor na ovo pitanje $to nas upucuje na nedovoljno
informiranje javnosti o dijabetesu. Kroz tvrdnje i pitanja u upitniku su postavljeni
neki od mitova i istina koje se vezu uz dijabetes. Se¢erna bolest zbog nedostatka
vidljivih i opipljivih elemenata oboljenja je cesto predmet razli¢itih pomalo i
izmigljenih stajaliSta a sve zbog straha od nepoznatog. Primjerice, 56,1% ispitanika
smatra kako previSe slatkisa uzrokuje dijabetes, dok se 43,9% ispitanika ne slaze
s ovom tvrdnjom. Tocan odgovor je da koli¢ina unesenih slatki$a nije potvrden
uzrok oboljenja, jedino ako vodi do pretilosti koja je jedan od rizi¢nih faktora
oboljenja. Jos jedna od tvrdnji koja je donijela zanimljive rezultate je kako osobe s
dijabetesom trebaju jesti posebno pripremljenu hranu. Da se za osobe s dijabetesom
treba pripremati posebna hrana smatra 59,6% ispitanika, dok se 40,4% ispitanika ne
slaze s navedenom tvrdnjom. U pravu je 40,4% ispitanika jer osoba s dijabetesom
moze jesti svu hranu samo je potrebno jesti umjereno i u odredenim koli¢inama.

Posljednji dio istrazivanja posvecen je promjeni razine svijesti i poticanju na
promjenu u ponasanju mladih pa su zaklju¢no postavljena dva pitanja a odnose
se na ponudene dodatne informacije kroz primjere promotivnih kampanja o
$tetnim ucincima Secerne bolesti. Prije procitanih dodatnih informacija, studenti
Ekonomskog fakulteta u Splitu, njih 37,8% tvrdilo je kako bi u potpunosti trebali
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viSe istraziti o dijabetesu dok je nakon pregledanih fotografija ta brojka porasla
na 52%. Ista pojava dogodila se i kod talijanskih studenata, pa je prije navedenih
informacija 26,2% ispitanika potvrdilo kako se treba vise informirati dok je nakon
informacija to navelo 40% ispitanika.

Jo$ jedna od vaznih tvrdnji koja nam prikazuje promjenu razine svijesti je
tvrdnja kako je dijabetes Stetan za tijelo te se s njom slozilo 48,6% ispitanika i to
prije pregledanih dodatnih informacija, a nakon fotografija ta brojka je porasla
na 70,8%, ¢ime je potvrdeno da primanje novih informacija znacajno utjece na
promjenu razine svijesti mladih o $ecernoj bolesti.

4. ZAKLJUCAK

Dijabetes kao globalni problem stvara velike probleme u zdravstvu, kako za
oboljele i lije¢nike tako i za ukupnu populaciju. Ovo istrazivanje je podijeljeno
na Cetiri klju¢na podrucja: prvo posveceno demografskim obiljezjima ispitanika,
drugo razini trenutnog znanja mladih o dijabetesu, tre¢e izvorima informacija i
utjecajima medija na znanje mladih o dijabetesu, te posljednje podizanju razine
svijesti i motiviranosti na promjenu ponasanja ispitanika. Znanje ispitanika je na
vrlo niskoj razini odnosno mladi nisu dovoljno upoznati sa Se¢ernom bolesc¢u.
Neki od rezultata istrazivanja su doveli do znacajnih ali zabrinjavajucih saznanja
pa primjerice dio ispitanika je odgovorio kako bi osobi kojoj je niska razina $ecera
u krvi dali inzulin $to bi samo pogorsalo njeno stanje, vodilo u hipoglikemijsku
komu a posljedi¢no i u samu smrt. Ova informacija izaziva nelagodu i brigu te
razjasnjava kolika je zapravo vaznost medija i vaznost educiranja o zdravlju a
konkretno o dijabetesu i njegovu tretiranju. Studenti Ekonomskog fakulteta
u Splitu bolje su upoznati s dijabetesom od studenata Ekonomskog fakulteta
u Palermu. Razlog ovakvog rezultata moze se pripisati ve¢em broju izvora
informacija, naime studenti Ekonomskog fakulteta u Splitu naveli su kako
informacije o dijabetesu najvise primaju od obitelji ili prijatelja (83,5%), lije¢nika ili
liekarnika (12,3%), s web portala (30,1%), preko televizije, radija ili novina (22%)
te s plakata u ambulanti ili ljekarni (23,3%), dok su studenti Ekonomskog fakulteta
u Palermu znacajno istaknuli samo informacije od obitelji ili prijatelja (85,3%) i
web portala (56,1%). Niz izjava na otvorena pitanja dodatno potvrduje nedovoljnu
upoznatost s dijabetesom. Svi ispitanici viSe informacija o dijabetesu primaju
putem interneta nego klasicnim masovnim oblicima medija tj. preko televizije,
radija i sli¢cno. Odmah nakon interneta, kojega su ispitanici naveli kao najve¢i izvor
informacija (27,4%) slijede strucni ¢asopisi s 15,6%, $to nam pokazuje kako mladi
osim u internet, imaju i veliko povjerenje u stru¢ne ¢asopise i clanke. Studenti oba
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sveucilista koji primaju informacije putem interneta imaju vise znanja o dijabetesu
od studenata koji primaju informacije putem masovnih medija. Isto tako, utvrdeno
je da informacije koje primaju studenti u Splitu imaju isti utjecaj na svjesnost o
dijabetesu kao i informacije koje primaju studenti u Palermu. Dodatno je utvrdeno
kako su hrvatski studenti spremniji na promjenu ponasanja $to je jedan od glavnih
ciljeva drustvenog marketinga. Potvrdeno je kako su studenti koji imaju razvijenu
svijest o rizicima dijabetesa skloniji promjeni ponasanja.

U budu¢im istrazivanjima se predlaze i analiza reakcija javnosti na apele koje
provode organizacije kroz drustveni marketing npr. koriste li preveliku razinu
straha koja potice na izbjegavanje poruka ili nisku razinu koja ne privlaci paznju.
Jo$ jedan od prijedloga je prosireno istrazivanje ukupne populacije u Hrvatskoj i
Italiji na reprezentativnom uzorku o znanju o dijabetesu kako bi se mogle kreirati
i provesti adekvatne marketinske kampanje s detaljno oblikovanim marketingkim
miksom. U konacnici, drustveni marketing i javno zdravstvo su nedovoljno
istrazena podrucja koja se medusobno trebaju ispreplitati, te je potreban dug niz
godina i ulaganja truda i znanja za njegov razvoj.
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Sazetak: Eticno ponasanje, odnosno postivanje etickih nacela jedno je od kljucnih
obiljezja revizorske profesije. Nazalost, ponekad se dugogodisnje izgradeno povjerenje
i integritet revizora narusene zbog nepostivanja nacela etickog kodeksa i opredjeljenja
ka neeticnom ponasanju. Stoga se ovim radom Zeli istraZiti percepcija vaznosti etike
tj. etickog kodeksa, eticnog ponasanja te uloge i znacaja obuke. Odnosno, radom se
Zeli istraZili prisutnost neeticnog ponasanja revizora, ukljucujuci najcesce oblike te
posljedice, kao i prisutnost podrske u nosenju s neeticnim ponasanjem. Dakle, cilj rada
je bio istraZiti percepciju vaznosti etike tj. etickog kodeksa, obuke te prisutnost eticnog i
neeticnog ponasanja medu revizorima. U tu svrhu provedeno empirijsko istraZivanje
medu revizorima u Republici Hrvatskoj, pri cemu je prikupljeno 78 valjanih anketnih
upitnika. Rezultati potvrduju vaznost postojanja etickog kodeksa kao i relevantnost
obuke u primjeni istih. Iako su gotovi svi revizori potvrdili postojanje podrske, rezultati
potvrduju prisutnost neeticnog ponasanja revizora. Kao najces¢i oblici neeticnog
ponasanja su se potvrdile profesionalne greske, pretjerani pritisak i manipulacija
informacija, dok su se kao najvece posljedice pokazale strah i bolja prihvacenost kod
poslodavca. Rezultati ovog rada prvenstveno doprinose revizijskoj profesiji u pogledu
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postavljanja mjera za eliminiranjem neeticnog ponasanja, ali i polazisnu tocku za
daljnja istraZivanja te promjene u obrazovanju i osposobljavanju revizora.

Kljucne rijeci: revizija, poslovna etika, eticki kodeks, eticno ponasanje, neeticno
ponasanje

UVOD

Etika je danas sve zastupljenija u svim poslovnim podrucjima pa tako i
u revizorskoj profesiji. Ona predstavlja temeljni princip koji oblikuje ljudsko
ponasanje u razli¢itim drustvenim i profesionalnim kontekstima. U poslovhom
okruzenju, a posebno u oblasti revizije, etika igra klju¢nu ulogu u izgradnji
povjerenja, transparentnosti i integriteta (Widayanti, Salsabila Helwani, i
Wulandari, 2024; Vukoja, 2021). Revizori, kao stru¢njaci zaduzeni za provjeru
to¢nosti i pouzdanosti financijskih izvjestaja, suoCavaju se s brojnim etickim
izazovima koji mogu utjecati na njihovu reputaciju i kredibilitet (Friday, Ameyaw,
i Jejeniwa, 2024; Skandro i Ram¢i¢ Salkié, 2021). Vaznost etike u radu revizora ne
ogleda se samo u postivanju zakonskih i profesionalnih standarda, ve¢ i u percepciji
eticnog i neeticnog ponasanja. Kada revizori postupaju u skladu s najvisim etickim
standardima, oni doprinose transparentnosti i odgovornosti u poslovanju. S
druge strane, percepcija neeticnog ponasanja moze ozbiljno narusiti povjerenje
u revizorske usluge, dovesti do gubitka klijenata i Stete reputaciji revizorskom
poduzecu.

Usprkos postojanju strogih profesionalnih standarda i regulacija, revizori
se Cesto suocavaju s etickim dilemama koje mogu kompromitirati njihov
profesionalni integritet. Klju¢ni problem je razumjeti kako percepcija eticnog i
neeti¢nog ponasanja revizora utje¢e na povjerenje u njihove usluge i na ukupnu
transparentnost i odgovornost samog revizora. Stoga je bitno razumjeti vaznost
i ulogu etike u obavljanju revizijskog posla te percepcije eticnog i neeticnog
ponasanja. Koliko je uvazen i primjenjuje li se eticki kodeks kod revizora, kakva
je relevantnost obuke te koliko su pojedinci izlozeni neeti¢nim situacijama, tj.
oblicima neeti¢nosti, tijekom svog poslovanja, koji su njihovi motivatori ali i
posljedice.

Sukladno tome, glavni cilj ovog rada je istraziti percepciju vaznosti etike
tj. etickog kodeksa, obuke te prisutnost eticnog i neeticnog ponasanja medu
revizorima. U tu svrhu kreiran je anketni upitnik te je provedeno empirijsko
istrazivanje medu revizorima na podrucju Republike Hrvatske.

224



Ketrin Ku$ce i Antonija Petrlic B 5
VAZNOSTETIKEIPERCGEPCIJAETICNOGINEETICNOGPONASANJAUREVIZIJSKOJPROFESIJL.. (223 -241)

Rad je strukturiran u Cetiri poglavlja. Nakon uvoda, prvo poglavlje prikazuje
teorijske postavke i vaznost profesionalne etike i etickoga kodeksa. Drugo
poglavlje opisuje neeticno ponasanje revizora, ukljucujuci njegove oblike i mjere.
Trece poglavlje uklju¢uje prikaz metodologije, uzorka i rezultate provedenog
empirijskog istrazivanja, dok Cetvrto poglavlje sadrzi zaklju¢ak rada, s uklju¢enim
doprinosom rada te ogranicenjima i prijedlozima za buduca istrazivanja.

1. PROFESIONALNA ETIKA I ETICKI KODEKS

Pojam etike potjece od grcke rijeci ,ethos®, koja oznacava skup navika, obicaja
i moralnih normi koje primjenjuje pojedinac ili zajednica. Etika se temelji na
sustavu pravila i nacela koja analiziraju ljudsko ponasanje te oblikuju drustvene
i individualne vrijednosti, a u $irem kontekstu predstavlja temelj profesionalne
etike (Vukoja, 2021). Zacetnikom eticke misli smatra se filozof Sokrat, koji je u
5. stolje¢u pr. Kr. u Ateni zapoceo rasprave o dobru i zlu, odnosno o eti¢nosti i
neeti¢nosti ljudskih postupaka. Danas se etika primarno fokusira na primjenu
etickih standarda, nacela i vrijednosti u razli¢itim podrucjima drustvenog i
poslovnog djelovanja, posebice u kontekstu donosenja odgovornih i ispravnih
odluka (Tayung, 2019). U okviru ekonomije, posebno dolazi do izrazaja poslovna
etika, koja kao znanstvena disciplina utemeljena na spoju etike i ekonomije,
pocinje dobivati sve veci znacaj krajem 1960-ih godina (Aleksi¢, 2007). Poslovna
etika obuhvaca primjenu moralnih nacela i vrijednosti u poslovnim aktivnostima i
meduljudskim odnosima unutar organizacija, pri ¢emu definira pravila ponasanja
na individualnoj, organizacijskoj i drustvenoj razini. Premda se njezino djelovanje
primarno usmjerava na pitanja drustvene i moralne odgovornosti, u prakti¢noj
primjeni uklju¢uje uspostavljanje etickih kodeksa i standarda, formiranje etickih
odbora te organizaciju programa edukacije i osposobljavanja iz podrucja etike u
poslovanju. Djelovanje poslovne etike moze se promatrati na dvije razine — dok
je na temeljnoj razini njezina svrha definiranje op¢ih moralnih nacela i zabrana
neeti¢nih praksi poput korupcije, na operativnoj razini usmjerava se na rjeSavanje
konkretnih situacija koje ukljucuju krSenje drustveno prihvacenih etickih normi
(Jal$enjak i Krkac, 2016).

Za uspjesnu implementaciju poslovne etike od iznimne je vaznosti eticno
ponasanje pojedinaca na koje utjecu razliciti ¢imbenici kao $to su obrazovanje,
radno iskustvo, spol i starost, stvarajuci eticke vrijednosti. Eticke vrijednosti, kako
ih definira EUROSAI (2014), ukljucuju temeljna uvjerenja poput integriteta,
nepristranosti, odgovornosti i transparentnosti, dok se eticki principi odnose
na konkretna pravila ponasanja utemeljena na kodeksima i smjernicama. Ti
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principi uklju¢uju postivanje diskrecije i povjerljivosti, obvezu ¢uvanja povjerljivih
informacija, zakonito djelovanje, izbjegavanje sukoba interesa i sprjecavanje
zloupotrebe sluzbenog polozaja. Uz vrijednosti i principe, razvijena je i eticka
infrastruktura koja podrazumijeva postojanje propisa, procedura, mehanizama
kontrole i institucionalnih mjera koje osiguravaju stabilne temelje za izgradnju
etickog okruzenja. Eticno ponasanje u poslovanju klju¢an je ¢imbenik za uspostavu
povjerenja medu dionicima, pri ¢emu je osobito vazno u kontekstu profesija
koje podrazumijevaju upravljanje osjetljivim informacijama, kao $to je slucaj s
revizijom (EUROSAI 2014).

Etika u podrucju revizije ima izuzetno vaznu ulogu, jer od revizora zahtijeva
visok stupanj moralne odgovornosti i profesionalnog integriteta u postupanju s
povjerljivim informacijama. Revizori su obvezni objektivno i nepristrano ocijeniti
istinitost i transparentnost financijskih izvjestaja, a njihovo stru¢no misljenje mora
biti utemeljeno na najvisim etickim standardima. S obzirom na brojne financijske
skandale koji su obiljezili protekla desetlje¢a i narusili povjerenje u revizorsku
struku, vaznost etike dodatno je naglasena (Mitrovi¢, Knezevi¢, i Milasinovi¢,
2022). Iako postoje pisani standardi profesionalne etike koji sluze za rjeSavanje
etickih dilema, u praksi se i dalje biljeze slucajevi krsenja etickih pravila radi
postizanja odredenih ciljeva, sto ukazuje na potrebu za kontinuiranim nadzorom
i edukacijom u tom podrugju.

Istrazivanja potvrduju da starijiiiskusniji pojedinci u ve¢oj mjeri postuju eticke
norme prilikom donosenja poslovnih odluka u odnosu na mlade i neiskusne osobe
(Buri¢, 2021). Stoga je odgovornost revizorskih drustava dvostruka - s jedne strane
duzna su osigurati primjenu profesionalnih etickih standarda u svakodnevnom
radu, a s druge strane moraju kontinuirano ulagati u razvoj eticke svijesti svojih
zaposlenika. Eticki standardi zahtijevaju od revizora objektivnost, neovisnost,
povjerljivost, postenje i profesionalnu kompetentnost, ¢ime se osigurava kvaliteta i
vjerodostojnost pruzenih usluga (Stojanovic, 2018).

Revizorska drustva koja se pridrzavaju Medunarodnih standarda
revizije (MRevs) obvezna su razviti interne eticke smjernice utemeljene na
Medunarodnom kodeksu etike, postaviti jasne eticke zahtjeve za obavljanje
profesionalnih zadataka, osigurati da zaposlenici poznaju i postuju eticka nacela,
poticati eti¢cno ponasanje na svim razinama, omoguditi liderima da budu uzor
eticnosti, uspostaviti politike za o¢uvanje neovisnosti, smanjiti moguc¢nost sukoba
interesa i sprijeciti pojavu korupcije (Drozd, Pysmenna, i Volkov, 2020). Eticki
kodeks, kao formalizirani skup pravila ponasanja i profesionalnih vrijednosti, ima
klju¢nu ulogu u oblikovanju i reguliranju ponasanja revizora. On ne predstavlja
samo zbir preporuka, ve¢ ima ulogu savjetodavnog okvira koji omogucava
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prepoznavanje etickih dilema i pruza smjernice za njihovo uc¢inkovito rjesavanje.
Kodeks uklju¢uje temeljna nacela poput integriteta, objektivnosti, profesionalne
sposobnosti, povjerljivosti i profesionalnog ponasanja, a osim sto regulira odnose
prema kolegama, nadredenima i klijentima, odreduje i nacine postupanja u
slucaju sukoba interesa, prijevara i zloupotreba (Pende, 2008; JalSenjak i Krkac,
2016). Njegova je osnovna svrha ne samo osigurati jasno¢u u pogledu dozvoljenog
i zabranjenog ponasanja, ve¢ i poticati stvaranje eti¢ne organizacijske kulture.
Odnosno, glavni razlog postojanja etickog kodeksa u svakoj profesiji jest potreba
da se osigura javno povjerenje u kvalitetu usluga koje ta profesija pruza, neovisno o
tome tko ih konkretno obavlja. Kada je rije¢ o revizoru, vazno je da klijent i vanjski
korisnici financijskih izvjestaja imaju sigurnost i povjerenje u kvalitetu obavljenih
revizija i drugih pratecih usluga (Todorovi¢, 2018).

Kodeks profesionalne etike revizora, razvijen od strane Americkog instituta
ovlastenih revizora (eng. AICPA - American Institute of Certified Public
Accountants), sastoji se od nekoliko komponenti: nacela, pravila ponasanja,
interpretacija i odgovora na pitanja o etickim pravilima. Nacela definiraju
temeljne vrijednosti revizorske profesije i naglasavaju odgovornost prema
kolegama, klijentima i javnosti. Pravila ponasanja utvrduju minimalne standarde
profesionalnog postupanja i preciziraju obveze vezane uz neovisnost, objektivnost,
postenje, tehnicke kompetencije i odgovornost. Interpretacije pravila proizlaze
iz prakti¢nih situacija i pomazu u razumijevanju etickih obveza, dok posljednja
komponenta uklju¢uje smjernice za postupanje u specificnim sluc¢ajevima
odstupanja od pravila (Popovi¢ i Vitezi¢, 2009; AICPA, 2025). Kodeks etike za
profesionalne racunovode IFAC-a (eng. International Federation of Accountants),
poznat i kao IESBA (eng. International Ethics Standards Board for Accountants)
Code of Ethics, medunarodni je standard koji propisuje eticka nacela i zahtjeve
za sve rac¢unovode i revizore Sirom svijeta (IESBA&IFAC, 2025). Za razliku od
AICPA, ovaj kodeks djeluje na globalnoj razini (Todorovi¢, 2018), te ujedno
predstavlja temelj provodenja revizije u Republici Hrvatskoj (NN 68/2025),
odnosno njegova nacela ¢ine temelj za o¢uvanje integriteta revizijske profesije i
osiguranje odgovornog djelovanja u svim fazama revizijskog procesa.

Primjena Kodeksa profesionalne etike revizora nedvojbeno osnazuje
povjerenje javnosti i poslovne zajednice u revizorsku profesiju, ponajprije kroz
jasno definirana nacela poput integriteta, objektivnosti, profesionalnog ponasanja i
cuvanja povjerljivosti. Smjernice sadrzane u kodeksu nude konkretna i razumljiva
pravila koja usmjeravaju revizore prema eticki ispravhom i profesionalno
odgovornom ponasanju, istovremeno im pomazuci u prepoznavanju i rjeSavanju
etickih dilema. Osim $to se kodeks promatra kao normativni dokument, on se sve
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viSe afirmira i kao savjetodavni alat koji doprinosi ja¢anju kvalitete, profesionalne
neovisnosti, transparentnosti i u¢inkovitosti revizijskih usluga. U tom smislu,
kodeks ne predstavlja samo skup propisa, vec¢ i vrijedan orijentir za kontinuirani
razvoj eticke svijesti i standarda unutar revizorske profesije.

2.NEETICNO PONASANJE

Neeti¢no ponasanje u poslovnom okruzenju obuhvaca razli¢ite oblike
korupcije, sukobe interesa, egoizam i pohlepu. Smanjenje takvih pojava moguce
je kroz povecanje drustvene odgovornosti, eti¢nosti i transparentnosti u
poslovanju. Neeti¢no djelovanje moze prouzrociti ne samo materijalnu $tetu, ve¢
i gubitak povjerenja izmedu zaposlenika, nadredenih, poslovnih partnera i Sire
zajednice. Strah od gubitka radnog mjesta Cesto potice neeti¢ne postupke u svim
profesijama. U tom kontekstu, poslovna etika treba biti jasna i objektivna, jasno
isticu¢i nemoralne postupke te stite¢i moralne i pravedne vrijednosti (Nedovi¢ i
Culjak, 2022). Bududi da je uloga revizora pruzanje vierodostojnih informacija
o financijskom stanju poduzeca, ¢esto se javlja sumnja u njihovu eti¢nost, $to
moze ugroziti njihovu reputaciju i povjerenje u revizijsku profesiju. U svome
poslu cesto se suocavaju s pritiscima klijenata koji mogu rezultirati neeti¢nim
ili ¢ak nezakonitim situacijama. U takvim okolnostima osjecaju dilemu izmedu
nastavka sumnjivih aktivnosti, $to kr$i osnovna nacela i standarde, ili razotkrivanja
nepravilnosti, $to moze ugroziti njihovu karijeru. Cilj je da odluke revizora budu
pravedne i transparentne, te da se otkriju sve nepravilnosti, pogreske ili prijevare
tijekom rada (JalSenjak i Krkac, 2016).

Istrazivanje Stojanovic¢a (2018) pokazuje da postoje odredeni razlozi zbog
kojih zaposlenici postupaju neeticno a to su: osobna korist, osveta nadredenima ili
Steta organizaciji te nanosenje Stete kolegama iz ljubomore. Prema Klesi¢ (2020),
najces¢i oblici neeticnog ponasanja medu revizorima uklju¢uju diskriminaciju,
zloupotrebu polozaja za osobne interese, korupciju, prijevare, mito, nepravedno
favoriziranje, otkrivanje i manipulaciju povjerljivim informacijama, profesionalne
pogreske, primanje zabranjenih poklona, pretjerani pritisak, prijetnje otkazom,
sukob interesa, uznemiravanje i zlostavljanje te zloupotrebu radnog mjesta.
Odnosno, eticke dileme i sukobi interesa ¢esto su prisutni u revizorskoj profesiji jer
utjecu na povjerenje i neovisnost revizora. Eticka dilema nastaje kada osoba mora
birati izmedu dvaju moralnih principa koji se medusobno iskljucuju (Jalsenjak
i Krka¢, 2016). U poslovnom svijetu Cesto se pojavljuju dileme poput pritiska
nadredenih za neeti¢ne radnje, ravnoteze izmedu povjerljivosti i objavljivanja
nepravilnosti, te nezakonite uporabe informacija (Klesi¢, 2020). Takve dileme
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mogu dovesti do iskrivljenog prikazivanja financijskih rezultata i manipulacije,
¢ime se ugrozava to¢nost revizijskih izvjestaja. Ako je revizor pod pritiskom, moze
do¢i do prezentiranja neto¢nih ili nepotpunih informacija koje $tete donosenju
pravih poslovnih odluka. Rjesavanje takvih dilema zahtijeva razlikovanje eticke
dileme od moralnog iskusenja. Eticka dilema nastaje kada su oba moguca rjesenja
zakonita i u skladu s etikom, dok se moralno iskusenja pojavljuje kada jedno od
dva moguca rjesenja krsenje zakon ili pravila etike. Usko vezana s time je i sama
uloga revizora u procjenjivanju rizika od znacajnih pogresaka u financijskim
izvjestajima koji mogu nastati zbog nenamjerne pogreske ili prijevare. Pogreska
podrazumijeva slucajno prikazivanje neto¢nih podataka koji su nastali zbog
mogucih propusta ili neispravnih procjena racunovodstvenih podataka. S druge
strane, prijevara predstavlja namjernu radnju koja ima za cilj stjecanje nezakonite
ili nepostene koristi (Popovi¢ i Vitezi¢, 2009). Ona u pravilu ukljucuje lazno
prikazivanje financijskog stanja, korupciju i protupravno prisvajanje sredstava
i imovine (Mitrovi¢, Knezevi¢, i Milasinovi¢, 2022) koje mogu biti povezane sa
situacijama u kojima je prisutan sukob interesa poput (EUROSAI, 2017): 1) bliski
odnosi s klijentima kod kojih se provode revizijske usluge zbog obiteljskih ili
prijateljskih veza ili poznanstva zbog prethodnog radnog mjesta i 2) financijski
interesi povezani s klijentom kod kojeg se provode revizijske usluge.

Vrijedi naglasiti kako je prijevara oduvijek bila prisutna medutim, napredak
tehnologije dodatno otezava situaciju, pruzaju¢i nove moguc¢nosti za prijevare
(Mitrovi¢, Knezevi¢, i Milasinovié, 2022). Sukladno tome, revizori se sve cesce
suocavaju sa sukobima interesa, $to moze narusiti njihovu neovisnost i integritet
te ugroziti kvalitetu revizije. Stoga su bitna istrazivanja o percepcijama eti¢nog
tj. neeticnog ponasanja revizora (Jakovljevi¢, Jeremi¢, i Jeremié, 2022; Kassem,
2024; FEE, 2016). Odrzavanje eticnog ponasanja revizora klju¢no je za ocuvanje
povjerenja u revizorsku profesiju. Poznavanje i primjena etickog kodeksa utjece na
Zestitost i profesionalizam revizora (Skandro i Raméi¢ Salki¢, 2021), a edukacijama
i seminarima osigurava se da revizori djeluju u skladu s profesionalnim i etickim
standardima.

Revizorska drustva trebaju organizirati obuke koje ukljuc¢uju raspravu o
etickim dilemama i konkretnim situacijama. Za osiguranje eticnog ponasanja
vazno je darevizorskirad ukljucuje transparentnoiiskreno provjeravanje podataka,
profesionalno i pazljivo izvr$avanje zadataka, neovisnost, sprjecavanje sukoba
interesa te postivanje svih zakonskih i profesionalnih pravila (Stojanovi¢, 2018).
Osim toga, u Hrvatskoj, revizori moraju pro¢i obuke iz podrucja profesionalne
etike i neovisnosti prije polaganja ispita za ovlastenog revizora, ¢cime se osigurava
strucnost i jacanje povjerenja u profesiju (Hrvatska revizorska komora, 2025).
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Zaklju¢no, neeticno ponasanje revizora ozbiljno ugrozava povjerenje u
financijsko izvje$tavanje i revizijsku profesiju. Najces¢i oblici poput korupcije,
prijevara, mita i profesionalnih pogresaka mogu narusiti vjerodostojnost
revizorskih izvjestaja. Kako bi se to sprijecilo, nuzna je primjena visokih etickih
i profesionalnih standarda, kao i kontinuirane edukacije koje jacaju integritet
i objektivnost revizora. Redovnim usavr$avanjem i primjenom jasnih pravila
postize se povecanje povjerenja u rad revizora i samu revizijsku profesiju.

3. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE
3.1. Metodologija i uzorak

Kako bi se ostvario cilj rada, odnosno istrazila percepcija vaznosti etike tj.
etickog kodeksa, obuke te prisutnost eticnog i neeticnog ponasanja provedeno
je empirijsko istrazivanje medu revizorima u Republici Hrvatskoj. Istrazivanje je
provedeno u razdoblju od 4. travnja do 6. svibnja 2024. godine. U tu svrhu kreiran
je online anketni upitnik. Za njegovu izradu tj. provedu koristen je Google form.
Anketa je obuhvacala pitanja ili tvrdnje koje su bile samostalno osmisljene ili
preuzete te prevedene i prilagodene iz postojece znanstvene literature (FEE, 2016;
Skandro i Ram¢i¢ Salki¢, 2021; Jakovljevi¢, Jeremic, i Jeremi¢, 2022) ukljucujuci
nominalne i ordinalne varijable, odnosno, pitanja visestrukog odabira te Likertovu
skalu od 1 (u potpunosti se ne slazem; u potpunosti nevazna; nedovoljno; uopce
nije relevantna; nikada) do 7 (u potpunosti se slazem; u potpunosti vazna;
idealno; iznimno relevantna; uvijek). Anketni upitnik sastojao se od tri djela:
prvi dio odnosio se na osobne podatke ispitanika, drugi dio na prisutnost etike
u poslovanju i treci dio na neeti¢no ponasanje u poslovanju revizora. Takoder se
u tre¢em djelo pokusalo do¢i do informacija o revizorovoj izlozenosti sukobima
interesa i poslovnim pritiscima. Ciljna skupina bila su revizorska drustva,
tocnije revizori koji djeluju na podrucju Republike Hrvatske. Anketa je poslana
registriranim revizorskim drustvima sukladno javno dostupnoj bazi Ministarstva
financija. Anketu je ukupno ispunilo 78 revizora. Nijedna anketa nije isklju¢ena
s obzirom na to da nisu identificirani podaci niske kvalitete (npr. automatizirano
odgovaranje ili nedostajuci odgovori).
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Tablica 1. Socio-demografska obiljezja ispitanika-revizora (n = 78)

Varijabla Kategorija n
Spol Musko 33

P Zensko 45
20-25 2

26-30 5

Dob 31-39 25

(u godinama) 40-50 29
vise od 50 17

0-3 11

Radni staz u reviziji 3-10 23
(u godinama) 10-15 14
vise od 15 30

Izvor: Izrada autora.

Sukladno podacima u tablici 1 vidljivo je da od ukupnog broja ispitanika njih
57,7% ¢ine Zene, a 42,3% pripadaju muskom spolu. Najvise njih pripada dobi u
rasponu 40-50 godina (37,2%) i 31-39 (32,1%) dok najmanje 20-25 godina (2,6%).
Najvise ispitanika ima vise od 15 godina (38,5%) te 3-10 godina (29,5%) radnog
iskustva u reviziji.

Za obradu i analizu podataka koristen je Microsoft Excel. Za prikaz rezultata
empirijskog istrazivanja koristena je deskriptivna statistika, odnosno rezultati su
prikazani u grafickom i tablicnom obliku.

3.2. Rezultati istraZivanja

3.2.1. Eticki kodeks i eti¢no ponaSanje

U prvom dijelu istrazivanja ispitivala se percepcija vaznosti etike tj. prisutnosti
etickog kodeksa, eticnog ponasanja te uloga i znacaj obuke. Od revizora se trazilo da
izloze svoje misljenje o vaznosti postojanja etickog kodeksa i revizije kao profesije

upravljanja vrijednosti. Pri tome se koristila Likertova skala od 1 (u potpunosti se
ne slazem) do 7 (u potpunosti se slazem).
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Grafikon 1. Vaznost postojanja etickog kodeksa i revizije kao profesije upravljanja
vrijednosti
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Vaznost postojanje etickog kodeksa Revizija kao profesija upravljena vrijednostima
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Izvor: Izrada autora.

Sukladno Grafikonu 1., najveci broj ispitanika, njih 71,8% izjavilo je da
se u potpunosti slaze s tvrdnjom da je za revizorsku profesiju vazno postojanje
etickog kodeksa, dok mu preostali ispitanici pridodaju neznatno manju vaznost.
No, bitna je ¢injenica da niti jedan ispitanik ne smatra da eticki kodeks nema
nikakvu vaznost tj. da isti ne bi treba postojati. Rezultati glede percepcije revizije
kao profesije upravljanja vrijednosti su sli¢ni. To¢nije, viSe od polovice ispitanika
(56,4%) se u potpunosti slaze da je revizija profesija vrijednosti.

Nadalje, od ispitanika se trazilo da ocjene vaznost (1 - u potpunosti nevazna
do 7 - u potpunosti vazna) pojedinih vrijednosti revizijske profesije, uklju¢ujuci
eticno ponasanje (Grafikon 2.). Sukladno rezultatima vidljivo je da najveci broj
ispitanika pridaje najvecu vrijednost upravo eticnom ponasanju (njih 50 tj. 64,1%).
Odnosno, ako se uzme u obzir prosjecna ocjene svake vrijednosti, eticno ponasanje
se takoder pokazuje kao najvaznija ( = 6,47), te ju slijede profesionalno ponasanje
(=6,37) i neovisnost ( = 6,37).

Iz Grafikona 3. vidljivo je da je ¢ak 41,0% ispitanika ocijenilo eti¢nost svojih
kolega s peticom odnosno kao vrlo dobru. To¢nije, da je eti¢nost kolega odli¢na,
misli 32,1% ispitanika dok 5,1% ispitanika smatra kako je ona idealna. Odredeni
ispitanici ocijenili su eti¢nost kolega kao dobru (14,1%) dok je preostalih 7,7%
ispitanika ocijenilo eti¢nost kolega kao prosjecnu. Niti jedan ispitanik nije izjavio
da je eti¢nost kolega nedovoljna ili minimalna. Generalno gledano, preko polovice
ispitanika (80,8%) ocijenilo je eti¢nost kolega s pozitivnom ocjenom tj. kao vrlo
dobru, odli¢nu ili idealnu.
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Grafikon 2. Vaznost pojedinih vrijednosti revizijske profesije
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U sklopu istrazivanja, ispitanike se takoder trazilo da ocijene eti¢nost svojih

kolega (1 - nedovoljno do 7 - idealno).

Grafikon 3. Percepcija revizora o eti¢nosti kolega
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Pored vaznosti postojanja etickog kodeksa i razine eticnog ponasanja,
istrazivanjem se dobilo uvid i u razinu ulaganja u obrazovanje i njene relevantnosti
kao i nacine osiguranja eticnog ponasanja. Od revizora se trazilo da se izjasne
provodi li poduzece u kojem su zaposleni redovite edukacije zaposlenika vezane
za eticno ponasanje u poslovanju i obavljanju revizije te da ocjene relevantnost
obuka u pogledu osposobljavanja tijekom obrazovanja i obuke na poslu. Sto se
tice ulaganja u zaposlenike, njih 61 (78,2%) je odgovorilo potvrdno odnosno kako
poduzece provodi redovite edukacije zaposlenika vezana za eti¢no ponasanje, dok
je njih 15 (19,2%) izjavilo kako se te edukacije provode ,,samo pri zaposljavanju®
Tek 2 revizora (2,6%) su izjavila da poduzeca u kojima su zaposleni ne provode
redovite edukacije u sklopu eti¢nog ponasanja. Relevantnost obuke ocjenjivala se
na Likertovom skalom od 1 (uop¢e nije relevantna) do 7 (iznimno relevantna).

Grafikon 4. Relevantnost obuke
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Izvor: Izrada autora.

Iz Grafikona 4. vidljivo je da je revizorima u pravilu mnogo relevantnija
obuka koja im se omogucuje na poslu jer je ¢ak 66 ispitanika nju ocijenilo sa 61 7.
Odnosno, prosje¢na ocjena relevantnosti obrazovanja iznosi 5,24, dok obuke na
poslu 6,13. Osim navedenog, od ispitanika se trazilo da izmedu cetiri ponudene
opcije (obuka, prakti¢ni vodi¢, mentorstvo i help desk) izaberu onu koju smatraju
da bi najvise pomogla u primjeni eti¢cnog ponasanja. Cak 31 (39,7%) ispitanik
smatra da bi im mentorstvo od nekoga u njihovom radnom okuZenju najvise
pomoglo u primjeni eticnog ponasanja, dok je njih 21 (26,9%) izjavilo je da bi im
znacajno pomogao praktican vodic na kojeg bi se mogli osloniti. Zatim, 16 (20,5%)
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ispitanika smatra da bi im najvise pomoglo help desk gdje bi mogli dobiti savjet
o konkretnoj situaciji, dok preostalih (12,8%) ispitanika, smatra da bi im najvise
pomogao obuka.

3.2.2. Neeti¢no ponasanje

Drugi dio istrazivanja usmjeren je na neeti¢no ponasanje s kojima se revizori
susrecu ali i njih samih. U tu svrhu, od revizora je prvotno trazeno da se izjasne
koliko ¢esto primjecuju neeti¢no ponasanje na svom radnom mjestu. Najveci broj,
njih 38 (48,7%), izjavilo je da rijetko kada primjecuju neeti¢no ponasanje, dok je
21 (26,9%) revizora izjavilo da ponekad primjecuju neeticno ponasanje na poslu.
Neeti¢no ponasanje kao Cestu pojavu na poslu, prijavilo je 6 (7,7%) revizora dok
se preostalih 13 (16,7%) izjasnilo da nikada nisu primijetili neeticna ponasanja na
svome poslu $to bi trebao biti slucaj kod svih ispitanika s obzirom na to da se od
revizora ocekuje potpuna transparentnost i eticno postupanje prilikom obavljanja
revizorskih usluga. Nadalje, od revizora je takoder trazeno da se izjasne oko
njihovog direktnog kontakta s neeticnim ponasanjem, utjecajem drugih na njihovo
ponasanje te dostupnosti podrske no$enja s takvim ponasanjem (Tablica 2.).

Tablica 2. Neeti¢no ponasanje revizora i podrska

Odgovor

Pitanje Da Ne Ne mogu ocijeniti

Jeste li bili u direktnom doticaju ili imali
iskustva s neeti¢nim ponasanjem tijekom Vase 36 36 6
poslovne karijere kao revizor?

Jeste li Vi ikada napravili nesto neeticno u

provodeniju poslova revizije? 7 61 10
Jeli neeticno ponasanja drugih revizora ikada
. . e . 3 60 15
utjecalo na Vase neeticno ponasanje?
Imate li dovoljnu podrsku na svome poslu da 20 4 4

se nosite s neeticnim ponasanjem?

Napomena: brojevi u tablici prikazuju broj ispitanika po odgovorima

Izvor: Izrada autora.

Sukladno rezultatima (Tablica 2.) vidljivo je da je gotovo polovica ispitanika,
njih 36, bilo u doticaju tj. imalo iskustva s neeti¢nim ponasanje. No, ve¢ina njih
(78,2%) nije nikada napravila nesto neeticno u provodenju revizijskog posla, niti
je na ve¢inu njih (76,9%) utjecalo neeti¢no ponasanje drugih revizora. Navedeno
podrzavaju i rezultati dostupne podrske protiv neeti¢cnog ponasanja.
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Medutim, kada je rije¢ o pritisku ponasanja suprotnom Kodeksu etike
tijekom obavljanja poslovnih aktivnosti, gotovo polovica revizora, njih 32 (41,0%)
izjavilo je da su nekoliko puta dozivjeli pritiske da se ponasaju suprotno Kodeksu
etike, a njih 20 (25,6%) da je jednom dozivjelo taj pritisak. Da prisutnost pritiska
konstantan, izjavilo je samo 3 (3,9%) revizora, dok je njih 23 (29,5%) izjavilo
da nikada nisu dozivjeli pritiske da se ponasaju suprotno Kodeksu etike. Stoga,
u ovom istrazivanju takoder se htio dobiti uvid i u najéesce oblike te posljedice
neeti¢nog ponasanja revizora (grafikon 5 i 6). Pri tome se koristila Likertova skala
od 1 (nikada) do 7 (uvijek) za ocjenu ucestalosti susretanja s razlic¢itim neeticnim
oblicima te skala od 1 (u potpunosti se ne slazem) do 7 (u potpunosti se slazem) za
ocjenu percepcije posljedica neeticnog ponasanja.

Grafikon 5. Oblici neeti¢nog ponasanja

66
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7
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m]l m2 m3 m4 m5Sm6 m7
Izvor: Izrada autora.

Iz Grafikona 5. vidljivo je kako neeti¢ni oblik mita, znac¢ajno odskace s
ocjenom 1 (nikada) u odnosu na preostale oblike ocijenjene s istom ocjenom. Isto
tako, iako svi analizirani neeti¢ni oblici biljeze znatno mali broj ispitanika pod
ocjenama skoro uvijek (6) ili uvijek (7), sumarno se ovdje najvise isticu manipulacija
informacija (njih 14), pretjerani pritisak (njih 10) i profesionalne greske (njih
8). Gledajuci cjelinu, profesionalne greske, pretjerani pritisak, manipulacija
informacijama i sukob interesa, biljeze se najvise kao rijetki ili povremeni oblici
s kojima se revizori susrecu prilikom pruzanja svojih revizorskih usluga. No, ako
se uzme u obzir prosjecna ocjena najznacajniji oblici su profesionalne greske (=
3,26), pretjerani pritisak ( = 2,94) i manipulacija informacija ( = 2,76) slijedeni sa
sukob interesa ( = 2,26), uznemiravanjem ( = 2,00) i mitom ( = 1,28).
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Grafikon 6. Posljedice neeti¢nog ponasanja revizora

Napredovanje na Sklonost korupciji Bolja prlhvacenost Nemogucnost da
poslu kod poslodavca  promjene posao

E]l =2 m3 m4 m5 m6 m7
Izvor: Izrada autora.

Sukladno svim prethodim rezultatima, moze se zaklju¢iti daje razina neeticnog
ponasanja medu ispitanim revizorovim relativno niska, ali prisutna, $to sa sobom
nosi i odredene posljedice (pozitivne i negativne). Sukladno rezultatima (Grafikon
6.) vidljivo je da je da su strah (njih 33) i bolja prihvacenost kod poslodavca (njih
30) posljedice koje je najvise revizora ocijenilo s ocjenom 5-7. Odnosno, ako se
uzme u obzir prosje¢na ocjena najznacajnije posljedice su takoder strah (= 3,77) i
bolja prihvacenost kod poslodavca ( = 3,49) slijedeni s napredovanje na poslu ( =
3,47), sklonosti korupciji ( = 2,76) te nemogucnosti promjene posla ( = 2,64).

4. ZAKLJUCAK

Eti¢no ponasanje predstavlja jednu od temeljnih odrednica revizorske
struke kao profesije te kljucan preduvjet oCuvanja integriteta, neovisnosti i
transparentnosti revizora. Iako eticki kodeks i medunarodni standardi revizije
jasno definiraju nacela koja revizori trebaju postovati, rezultati provedenog
istrazivanja na uzorku revizora u Republici Hrvatskoj ukazuju da neeti¢na
ponasanja i dalje predstavljaju stvaran izazov u revizijskoj praksi, bez obzira na
potvrdenu znacajnu prisutnost podrske u borbi s neeticnim ponasanje. Odnosno,
provedeno empirijsko istrazivanje potvrdilo je da se vecina revizora u potpunosti
slaze s ¢injenicom da je za revizorsku profesiju vazno postojanje etickog kodeksa,
¢ime je potvrdeno da vecina revizora vrednuje eticki kodeks i eticno ponasanje
kao temeljne profesionalne vrijednosti. Nadalje, istrazivanjem je takoder
potvrdeno da revizori prepoznaju vaznost obrazovanja i profesionalne obuke u
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razvoju eti¢ne svijesti, pri ¢emu vecu relevantnost pridaju obukama koje su im
pruzene na radnom mjestu. Osim toga, glede metoda unaprjedenja i pomoci
primjene eti¢nog ponasanja najvecu znacajnost pridaju mentorstvu i prakticnim
vodi¢ima. Medutim, unato¢ izrazenoj svijesti o vaznosti etike, rezultati ukazuju
na prisutnost odredenog stupnja neeti¢nog ponasanja u praksi, ponajvise u obliku
profesionalnih pogres$aka, pretjeranog pritiska i manipulacije informacijama.
Kao najcesce posljedice takvog ponasanja isticu se strah i bolja prihvacenost kod
poslodavca, Sto sugerira da organizacijska kultura i hijerarhijski odnosi mogu
utjecati na razinu eti¢nosti u poslovanju. Dobiveni rezultati potvrduju da, unato¢
formalnom postojanju etickog kodeksa i zakonskih regulativa, postoji potreba za
daljnjim jacanjem eticke infrastrukture unutar revizorskih drustava. To ukljuc¢uje
kontinuiranu edukaciju, razvoj sustava podrske i mentorstva, kao i stvaranje
organizacijskog okruzenja koje potice otvorenost, transparentnost i profesionalnu
odgovornost.

Znanstveni doprinos ovog rada ogleda se u empirijskom uvidu u percepciju
etike i neeticnog ponasanja medu revizorima u Republici Hrvatskoj, ¢ime se
otvaraju mogucnosti za daljnje analize povezanosti eticke kulture, profesionalnog
pritiska i organizacijskih ¢cimbenika. Dobiveni nalazi mogu posluziti kao polaziste
za oblikovanje uc¢inkovitijih obrazovnih programa, etickih politika te mehanizama
prevencije i kontrole neeti¢nog ponasanja unutar revizorske profesije kao znacajne
ekonomske profesije.

Unatoc korisnosti dobivenih rezultata, istrazivanje ima odredena ogranicenja.
Prvo, uzorak ispitanika relativno je malen (78 revizora) i obuhvaca samo revizore
iz Republike Hrvatske, §to ograni¢ava moguc¢nost generalizacije rezultata na $iru
populacijuilimedunarodnikontekst. Drugo, istrazivanje se temelji na samoprocjeni
ispitanika, sto moze dovesti do subjektivnosti, osobito kada je rije¢ o eticnom i
neeti¢cnom ponasanju. Trece, koristenje deskriptivne statistike ne omogucuje dublju
analizu uzro¢no-posljedi¢nih odnosa izmedu pojedinih varijabli. Sukladno tome,
buduca istrazivanja trebala bi ukljuciti veci i reprezentativniji uzorak ispitanika,
kao i usporedne analize s revizorima iz drugih zemalja. Nadalje, preporucuje se
primjena kombiniranih istrazivackih metoda (kvantitativnih i kvalitativnih), kao i
ukljucivanje tzv. ,,dyadic“ istrazivanja kako bi se smanjila pristranost odgovora (npr.
ispitivanje vlasnika poduzeca koji angaziraju revizore ispitane ovim istrazivanjem).

U konacnici, moze se zakljuciti da eticnost u reviziji ne predstavlja samo
profesionalnu obvezu, ve¢ i moralnu odgovornost koja ¢ini temelj povjerenja u
revizorsku profesiju. Razumijevanje etike, dosljedna primjena etickog kodeksa,
kontinuirana edukacija te stvaranje organizacijske kulture koja potice eticno
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ponasanje klju¢ni su ¢imbenici za smanjenje neeticnog ponasanja te ocuvanje
integriteta i dugoro¢ne odrzivosti revizorske profesije.

NAPOMENA
Rad je nastao na temelju diplomskog rada ,Vaznost etike i percepcije eticnog i

neeticnog ponasanja u poslovanju revizora“ kojeg je Ketrin Kusce izradila i obranila
pod mentorstvom doc. dr. sc. Antonije Petrlic.
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Sazetak: Revizorska profesija u Republici Hrvatskoj ima vaznu ulogu u sustavu
financijskog izvjestavanja i korporativnog nadzora. Cilj rada bio je analizirati
trendove u broju ovlastenih revizora i revizorskih vjezbenika u Republici Hrvatskoj
te utvrditi moguce razloge promjena interesa za ovu profesiju. Analizirani su podaci
iz Registra ovlastenih revizora i revizorskih drustava Ministarstva financija pri cemu
su obuhvacene godine izdavanja odobrenja i dinamika rasta ili pada broja nositelja
zvanja. Rezultati pokazuju da se, nakon razdoblja postupnog porasta do 2015.
godine, biljezi smanjenje broja ovlastenih revizora. Uocen je trend starenja populacije
aktivnih revizora te smanjen ulazak mladih strucnjaka u profesiju. Kao glavni
razlozi smanjenog interesa prepoznaju se zahtjevni ispiti, ogranicene mogucnosti
napredovanja, visoka regulatorna ocekivanja i nedovoljna financijska motivacija.

Kljucne rijeci: ovlasteni revizor, revizorsko drustvo, revizorski vjezbenik, registar
revizora
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UVOD

U posljednjim godinama sve je viSe znakova da broj ovlastenih revizora
i revizorskih vjezbenika u mnogim zemljama stagnira ili opada. Na globalnoj
razini, istrazivanje Abrahams i Phesa (2025) ukazuje na kombinaciju ekonomskih,
regulatornih i tehnoloskih izazova, koji smanjuju atraktivnost revizorske profesije.
Takoder, fokusiraju¢i se na percepciju mladih stru¢njaka, studija Graschitz,
Holzknecht i Steller (2023) pokazuje kako studenti financijskih i racunovodstvenih
usmjerenja Cesto ne biraju reviziju kao karijerni put zbog percepcije visokog
opterecenja, regulativnih zahtjeva i manjka jasnoce u napredovanju. Isto tako, u
okviru europske revizorske profesije sve se ¢e$¢e upozorava na smanjenje broja
stru¢njaka, koji ulaze u praksu revizije pri ¢emu Accountancy Europe (2017)
navodi da privlacnost racunovodstvene i revizorske profesije posebno opada
medu mladima.

U Hrvatskoj je broj istrazivanja koja sustavno istrazuju trendove broja
ovlastenih revizora i vjezbenika relativno podzastupljen, ve¢ina dostupnih analiza
usmjerena je na trzi$nu strukturu revizorskih drustava, dok je kvantitativnih
longitudinalnih studija u profesiji, s obzirom na temu, vrlo malo. To ukazuje na
prazninu u literaturi i potrebu za empirijskim istrazivanjem toga fenomena u
hrvatskom kontekstu. Ovim radom nastoji se upotpuniti ta praznina analizom
sluzbenih registarskih podataka o ovlastenim revizorima i vjezbenicima u
Republici Hrvatskoj, pracenjem njihovog broja kroz vrijeme i identificiranjem
klju¢nih promjena u strukturi profesije.

U kontekstu Republike Hrvatske, takvi globalni i studentski obrasci
mogu biti relevantni za razumijevanje promjena, koje se ubrzano odvijaju u
revizijskoj profesiji. Cilj ovog rada je analizirati trendove u broju ovlastenih
revizora, revizorskih drustava i revizorskih vjezbenika u Republici Hrvatskoj te
identificirati moguce razloge smanjenog interesa za ovu profesiju. Svrha rada
jest dublje razumjeti kretanja unutar revizorske profesije i njihovu povezanost s
regulatornim, ekonomskim i drustvenim ¢imbenicima, koji oblikuju profesionalni
interes i razvoj kadrova. Na temelju provedene analize nastoji se pruziti uvid u
aktualno stanje i strukturu revizorske djelatnosti te ukazati na izazove, koji mogu
utjecati na odrzivost i kvalitetu profesije u budu¢nosti. Time rad ne doprinosi samo
kvantitativnom prikazu broja revizora i vjezbenika, nego i razumijevanju $irih
uzroka promjena te potrebi za prilagodbom obrazovnih i profesionalnih politika.

Struktura rada koncipirana je tako da omogucuje sustavno pracenje razvoja
i obiljezja revizorske profesije u Republici Hrvatskoj. U prvom dijelu iznosi se
teorijski okvir kroz pregled dosadasnjih istrazivanja nastavljajuci s pregledom
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stanja u nacionalnom i meduregionalnom okruzenju. Sredi$nji dio rada
obuhvaca analizu dostupnih podataka i metodoloske koncepte. Rad se temelji na
deskriptivnom pristupu uz koristenje sekundarnih izvora podataka prikupljenih
iz Registra ovlastenih revizora i revizorskih drustava te dopunskih informacija
dostupnih na mreznim stranicama Ministarstva financija i Hrvatske revizorske
komore. Zavrsni dio rada donosi raspravu i interpretaciju dobivenih rezultata te
preporuke za buduca istrazivanja.

1. PREGLED DOSADASNJTH ISTRAZIVANJA
1.1. Operacionalizacija znanstvenih radova

Za potrebe ovog rada provedeno je desk pretrazivanje znanstvene baze Web
of Science (WoS) s ciljem identificiranja relevantnih radova, koji se bave temom
privla¢nosti i razvoja revizorske profesije. U pretrazivac je unesen pojam “auditing
profession” AND “career choice” ¢ime je obuhvacena kombinacija klju¢nih rijeci,
koje povezuju profesiju revizora s izborom karijere. Pretrazivanjem je dobiveno
ukupno 101 znanstveni rad iz Web of Science Core Collection (WoSCC) pri ¢emu
je uocena izrazena koncentracija istrazivanja u razvijenim zemljama. Najveci
broj radova dolazio je iz Sjedinjenih Americkih Drzava (53), zatim iz Australije
(10), Narodne Republike Kine (8) i Engleske (7), dok manji broj radova potjece
iz zemalja kao $to su Malezija (6), Spanjolska (5), Kanada i Novi Zeland (4) te
Skotska, Singapur, Juzna Koreja i Svedska (po 3). Ostale drzave, medu kojima
su Rumunjska, Nizozemska, Norveska, Saudijska Arabija, Belgija, Danska,
Finska, Italija, Poljska i Turska, zastupljene su s jednim ili dva rada. Rezultati
pretrazivanja pokazuju da je istrazivanje o percepciji i izboru revizorske karijere
najrazvijenije u zemljama s dugom tradicijom revizorske profesije i snaznim
akademskim institucijama. Uodljivo je da nema radova, koji se izravno odnose
na Republiku Hrvatsku potvrdujuci prethodnu tvrdnju o ogranicenosti domace
literature i potrebi za daljnjim empirijskim analizama, koje bi se bavile trendovima
i strukturnim obiljezjima profesije u hrvatskom kontekstu. Takav nalaz dodatno
opravdava znanstveni doprinos ovog rada buduc¢i da se bavi podrucjem koje je u
domacoj literaturi gotovo neistrazeno.

Podacima je pristupljeno 12. listopada 2025., te ukoliko se pretrazuje nakon
tog datuma moguca je razlika u broju radova. Vazno je napomenuti da je prilikom
pretrazivanja moguce koristiti i druge kombinacije klju¢nih rije¢i, primjerice
“audit profession attractiveness’, “decline of auditors” ili “auditing profession
human resources’, koje bi rezultirale sa Sirim spektrom rezultata i ukljucile radove
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o regulatornim, tehnoloskim ili obrazovnim aspektima profesije. Ipak, za potrebe
ovog rada zadrzana je izvorna kombinacija “auditing profession” AND “career
choice’, jer najizravnije povezuje tematsko podrucje analize, interes i motivaciju za
ulazak u revizorsku profesiju s ciljevima istrazivanja.

1.2. Pregled literature

Dong (2024) u istrazivanju provedenom na uzorku Svedskih revizora
analizirao je rodni jaz u placama unutar profesije te utvrdio kako se nejednakost
postupno smanjuje, ali da Zene i dalje rjede dosezu najvise platne razrede. Iako rad
neispituje izravno interes za profesiju, njegovi nalazi ukazuju da strukturalne razlike
u nagradivanju mogu utjecati na percepciju atraktivnosti revizije kao karijernog
izbora. Pelzer i Nkansa (2022) fokusiraju paznju na manjinsku zastupljenost u
reviziji te kroz kvalitativnu analizu intervjua sa studentima ra¢unovodstva dolaze
do zakljucka da manjak uzora i stereotipna percepcija revizije doprinose niskom
interesu pripadnika manjinskih skupina za ulazak u profesiju. Istrazivanje Carcella
(2008) jedan je od prvih radova koji isti¢e koncept “ljudskog kapitala” u kontekstu
revizije i upozorava kako struka suocena s izazovima privlacenja i zadrzavanja
kvalitetnih kadrova riskira pad profesionalne u¢inkovitosti ukoliko se ne provedu
reforme u obrazovnim i organizacijskim modelima. Gul i sur. (2024) istrazivali su
odnos izmedu kvalitete racunovodstvenog osoblja klijenta i percepcije rizika od
strane revizora te zakljucili kako razina obrazovanja i stru¢nost ra¢cunovodstvenog
kadra utje¢u na cijenu i slozenost revizije. Regulatorne aspekte profesije proucavali
su TanyiiLitt (2017), koji analiziraju posljedice ucestalih inspekcija nad revizorskim
drustvima u Sjedinjenim Americkim Drzavama ukazuju¢i na moguce negativne
ucinke pretjerane regulacije u odnosu na produktivnost i motivaciju revizora.
Istrazivanje Aobdia, Choudharyja i Newbergera (2024) nadovezuje se na ovu temu
analizom ekonomike revizijskog procesa pokazujuci da kvaliteta revizije uvelike
ovisi o ulozi srednjeg menadzmenta i u¢inkovitosti organizacije revizijskih timova.
Opva istrazivanja zajedno dokumentiraju da je profesija pod sve ve¢im pritiskom
regulatornih, tehnoloskih i organizacijskih promjena sto se izravno povezuje s
privla¢nosti zanimanja i profesionalnu odrzivost u dugorocnom smislu.

Sljedeca istrazivanja dodatno rasvjetljavaju slozenost ¢imbenika, koji oblikuju
profesionalne trendove u reviziji. Lai i sur. (2018) ispitivali su eticko ponasanje
i kvalitetu diskrecijskih obracuna kod preopterecenih revizora u Maleziji te
zakljuuju da povecani broj angazmana smanjuje sposobnost odrzavanja
profesionalnih standarda $to se moze dugoro¢no odraziti na reputaciju profesije.
Che, Langli i Svanstrém (2018) analizirali su odnos izmedu obrazovanja, iskustva
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i revizorskog angazmana te nalaze kako su kontinuirano stru¢no usavrsavanje
i iskustvo partnera klju¢ni za ocuvanje kvalitete revizije i profesionalne
kompetentnosti. Goodwin-Stewart i Kent (2006) proucavanjem veze izmedu
naknada za reviziju, obiljezja revizorskih odbora i unutarnje revizije potvrduju
proporcionalni odnos pri ¢emu veéi angazman i nadzor povecavaju kvalitetu
revizije, ali i troskove njezina provodenja. Nadalje, Zerni i sur. (2012) istrazivali
su utjecaj zajednickih revizija na kvalitetu izvjestavanja te u zakljuccima isticu da
suradnja dvaju revizorskih drustava moze povecati vjerodostojnost nalaza iako se
istodobno povecava kompleksnost procesa. Lai i sur. (2017) su proucavali rodnu
raznolikost u revizorskim odborima naglasavajuci kako veca zastupljenost Zena
doprinosi transparentnijem odlucivanju i nizim naknadama za reviziju. Brown i
Tegeler (2022) istrazivali su razloge zbog kojih pojedinci, koji su ranije napustili
racunovodstvenu profesiju, ponovno biraju karijeru u tom podrudju te isticu da
stabilnost, drustvena relevantnost i moguc¢nost profesionalnog razvoja ostaju
klju¢ni motivacijski cimbenici za povratak u struku. Ovi nalazi zajedno potvrduju
vaznost edukacije, ravnoteze radnog opterecenja i etickih standarda u oc¢uvanju
dugoro¢ne odrzivosti revizorske profesije.

Iako se navedena istrazivanja bave razli¢itim aspektima profesije, zajednicki
im je zakljuc¢ak da postoji zabrinjavaju¢i trend smanjenja interesa za revizorsko
zanimanje, a pritom nedostaje sustavnih empirijskih radova, koji bi kvantitativho
pratili broj revizora i vjezbenika u pojedinim zemljama. Takva praznina u literaturi
posebno je vidljiva u kontekstu Republike Hrvatske, gdje su dostupna istrazivanja
uglavnom usmjerena na trzisnu strukturu revizorskih drustava, regulatorne
aspekte i profesionalnu etiku.

2. POLOZAJ REVIZORSKE PROFESIJE U EUROPSKOJ UNIJI
I REPUBLICI HRVATSKOJ

2.1. Pregled stanja u Europskoj uniji

Sustavi odobrenja i nadzora nad revizorskom profesiiom u drzavama
¢lanicama Europske unije u velikoj su mjeri uskladeni s Direktivom 2006/43/EZ o
zakonskim revizijama te s Uredbom (EU) br. 537/2014 o specifi¢cnim zahtjevima
za revizije subjekata od javnog interesa. Ipak, svaka drzava zadrzava odredenu
autonomiju u organizaciji procesa licenciranja, ispita i nadzora $to odrazava
razlicite institucionalne i pravne okvire. U nastavku su prikazani glavni elementi
sustava odobrenja revizora u Sloveniji, Njemackoj, Svedskoj i Austriji, koji pruzaju
pregled regulatorne raznolikosti unutar zajednickog europskog okvira.
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2.1.1. Sustav odobrenja revizora u odabranim zemljama ¢lanicama
EU

U Sloveniji, profesija revizora uredena je Zakonom o revidiranju (ZRev-2),
koji definira postupak stjecanja i oduzimanja odobrenja te uloge nadleznih tijela.
Klju¢nu regulatornu funkciju ima Agencija za javni nadzor nad revidiranjem
(APOA) osnovana kao neovisno javno tijelo zaduzeno za nadzor kvalitete i
izdavanje licenci. Uz APOA-u, vaznu ulogu ima i Slovenski institut za revizijo, koji
organizira stru¢no osposobljavanje i ispite za kandidate. Prema ZRev-2, kandidat
mora imati odgovarajuce visoko obrazovanje, najmanje tri godine prakticnog
iskustva u reviziji te poloziti stru¢ni ispit koji obuhvaca revizijske, racunovodstvene
i eticke standarde. Licencirani revizori obvezni su se kontinuirano struc¢no
usavrsavati, a njihovu praksu redovito nadzire APOA (Zakon o revidiranju,
2008). U Njemackoj, proces stjecanja zvanja Wirtschaftspriifer (ovlasteni
revizor) reguliran je Wirtschaftspriiferordnung (WPO), ¢iji je nadzor povjeren
Wirtschaftspriiferkammer (WPK) u naravi profesionalnoj komori s javnim
ovlastima. Kandidati za revizorsko zvanje moraju zavrsiti sveuciliSni studij
ekonomije ili prava, ste¢i najmanje tri godine prakti¢nog iskustva i poloziti
zahtjevan drzavni ispit, koji obuhvaca financijsko racunovodstvo, reviziju, pravo,
poreze i poslovno upravljanje. Dodatni nadzor nad revizijama subjekata od javnog
interesa provodi Abschlusspriiferaufsichtsstelle (APAS) pri Saveznom ministarstvu
gospodarstvasfokusom nanadzorkvaliteteineovisnostirevizora. Ovimsesustavom
kombinira profesionalna samoregulacija s drzavnim nadzorom ¢ime se osigurava
visoka razina javne odgovornosti i profesionalne etike (Wirtschaftspriiferordnung,
2021; WPK, 2025). U Svedskoj odobrenje za obavljanje zakonskih revizija izdaje
Revisorsinspektionen (RI), neovisno drzavno tijelo osnovano Zakonom o reviziji
(Revisorslag, 2001). Prema ovom zakonu, kandidat za status Authorised Public
Accountant (APA) mora imati zavr$eno sveucili$no obrazovanje s najmanje 180
ECTS bodova u racunovodstvu, reviziji, pravu i ekonomiji, obaviti najmanje tri
godine prakse u registriranom revizorskom drustvu te poloziti sveobuhvatan
drzavni ispit. RI nadzire sve ovlastene revizore, provodi kontrolu kvalitete i vodi
registar licenciranih osoba i drustava. Svedski model naglasava znadaj javnog
nadzora i transparentnosti $to je u skladu s visokim standardima profesionalnog
integriteta (Revisorsinspektionen, 2023). U Austriji, sustav odobrenja ureduje
Wirtschaftstreuhandberufsgesetz (WTBG, 2017), koji definira profesije poreznih
savjetnika i revizora te propisuje postupak licenciranja, stru¢no obrazovanje i
praksu. Kandidati moraju zavrsiti sveucili$ni studij ekonomije, prava ili poslovne
administracije, obaviti najmanje tri godine prakse u registriranom drustvu i
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poloziti strucni ispit pred Kammer der Steuerberater und Wirtschaftspriifer (KSW).
Uz KSW, nadzor nad revizijama subjekata od javnog interesa provodi i austrijska
Agencija za nadzor revizora (APAB), osnovana na temelju Zakona o nadzoru nad
revizijama (APAG). Ovaj model spaja elemente samoregulacije i drzavne kontrole
te je posebno uskladen s europskim smjernicama o transparentnosti i neovisnosti
revizora (WTBG, 2017; APAB, 2024).

Usporedno promatranje pokazuje da sve navedene zemlje primjenjuju stroge
kriterije licenciranja, koji ukljucuju visoko obrazovanje, viSegodiSnju praksu,
polaganje stru¢nog ispita i obvezno kontinuirano obrazovanje. Ipak, institucionalne
razlike ostaju: dok Njemacka i Austrija kombiniraju drzavnu regulaciju i
samoregulaciju putem profesionalnih komora, Svedska i Slovenija vise naglasavaju
ulogu javnih regulatornih tijela. Unato¢ razlic¢itim praksama, zajednicki cilj jest
osigurati visoku kvalitetu revizija i povjerenje javnosti u financijsko izvjestavanje u
skladu s europskim standardima i praksom.

2.1.2. Digitalizacija i novi izazovi revizorske profesije u drzavama
¢lanicama EU

Digitalna transformacijaiubrzana primjena naprednih tehnologija uklju¢ujuci
analitiku velikih podataka (Big Data), umjetnu inteligenciju (AI) i automatizaciju
revizijskih postupaka uvelike mijenjaju nacin na koji revizori u drzavama
Europske unije obavljaju svoj posao. U zemljama poput Njemacke, Austrije,
Svedske i Slovenije, regulatorna i profesionalna tijela posljednjih godina sustavno
provode prilagodbe u programima obrazovanja, standardima kvalitete i sustavima
nadzora. Njemacka Wirtschaftspriiferkammer (WPK) u svojim smjernicama za
kontinuirano stru¢no usavr$avanje (Fortbildungspflicht) od 2023. godine posebno
istice potrebu za osposobljavanjem u podrudju digitalne revizije i upravljanja
podacima (WPK, 2025). Sli¢no tome, austrijska Kammer der Steuerberater und
Wirtschaftspriifer (KSW) u suradnji s nadzornim tijelom APAB razvija standarde
i preporuke za integraciju analitickih alata u proces revizije te naglasava vaznost
eticke upotrebe umjetne inteligencije pri reviziji subjekata od javnog interesa
(APAB, 2024). U Svedskoj, Revisorsinspektionen (RI) od 2022. provodi istraZivanja
o utjecaju digitalizacije na kvalitetu revizijskih usluga i obrazovne programe za
kandidate. Prema izvjes¢u RI-a (2023), $vedski model revizije sve se vise oslanja na
digitalne platforme za prikupljanje i analizu financijskih podataka ¢ime se povecava
ucinkovitost, ali i slozenost regulatornog okruzenja zbog pitanja zastite podataka
i kiberneticke sigurnosti. U Sloveniji je Agencija za javni nadzor nad revidiranjem
(APOA), u godiSnjem izvjeS¢u za 2024., naglasila da tehnoloske promjene donose
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izazove u odrzavanju profesionalne neovisnosti i etike, jer sve veca automatizacija
moze dovesti do smanjenja profesionalnog skepticizma i pretjeranog oslanjanja
na digitalne sustave (APOA, 2024). Na razini cijele Europske unije, Accountancy
Europe (2024) upozorava da digitalna tranzicija zahtijeva redefiniranje vjestina
revizora i vece ulaganje u digitalne kompetencije osobito u pogledu razumijevanja
algoritama i procjene rizika povezanih s umjetnom inteligencijom. U istom
dokumentu, naglasava se potreba prilagodbe Medunarodnih revizijskih standarda
(ISA) novim tehnologijama te uvodenje dodatnih smjernica za automatizirane
revizijske alate. Ovi procesi ukazuju da ¢e buducnost profesije uvelike ovisiti
o sposobnosti nacionalnih regulatora i obrazovnih institucija da uravnoteze
tehnolosku inovaciju s o¢uvanjem temeljnih profesionalnih nacela neovisnosti,
skepticizma i odgovornosti prema javnom interesu.

2.2. Pregled stanja u Republici Hrvatskoj
2.2.1. Razvoj sustava odobrenja revizora

Pocetak sustavnog uredenja revizorske profesije u Republici Hrvatskoj veze
se uz razdoblje nakon osamostaljenja i tranzicije prema trziSnom gospodarstvu
pocetkom 1990-ih. Prije tog razdoblja revizijska funkcija nije postojala u
suvremenom obliku, ve¢ su se provodile interne kontrole i financijske revizije u
okviru sustava dru$tvenog racunovodstva (Zager, 2020). Uvodenjem trzignih
odnosa i privatnog sektora pojavila se potreba za neovisnom financijskom
revizijom i profesionalnim standardima, koji bi osigurali vjerodostojnost
financijskih izvjestaja poduzeca.

Sustav licenciranja i profesionalnog nadzora nad revizorima formalno se
uspostavlja sredinom devedesetih godina donosenjem Zakona o reviziji (NN br.
90/92), koji je prvi put definirao pojam ovlastenog revizora, uvjete za stjecanje
licence i obvezu upisa u registar revizora (Zakon o reviziji, 1992). Prva generacija
revizora u Hrvatskoj stjece odobrenja, upravo, u razdoblju 1995.-1999. sto
objasnjava zasto podaci o izdanim licencama u ranijim godinama ne postoje.
Kasnijim izmjenama Zakona o reviziji (NN br. 90/92; 146/05; 127/17; 27/24; 85/24;
145/24) sustav se uskladuje s europskim direktivama i standardima nadzora nad
revizijom (Zakon o reviziji, 2024). Razdoblje od sredine 1990-ih, stoga, oznacava
pocetak institucionalnog razvoja profesije i stvaranje baze ovlastenih revizora u
Republici Hrvatskoj. To razdoblje karakterizira uspostava regulatornog okvira,
definiranje profesionalnih standarda te pocetak rada prvih domacih revizorskih
drustava (Zager, 2020; Zakon o reviziji, 2024).
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Danas, revizorska struka u Republici Hrvatskoj ima vaznu ulogu u
osiguravanju transparentnosti, vjerodostojnosti i pouzdanosti financijskih
izvjestaja. U skladu s propisima Europske unije i nacionalnim zakonodavstvom,
revizija se definira kao javno znacajna djelatnost koja pridonosi stabilnosti trzista
kapitala i zastiti interesa korisnika financijskih informacija (Ministarstvo financija,
2025). U Republici Hrvatskoj djelatnost revizije uredena je Zakonom o reviziji
(NN br. 90/92; 146/05; 127/17; 27/24; 85/24; 145/24), koji propisuje uvjete, prava
i obveze ovlastenih revizora, revizorskih drustava i Hrvatske revizorske komore.
Revizor moze postati fizicka osoba koja ispunjava propisane stru¢ne i eticke
uvjete, polozi strucni ispit za ovlastenog revizora i dobije odobrenje za rad izdano
od strane Ministarstva financija na prijedlog Hrvatske revizorske komore (Zakon
o reviziji, 2024). Prema Ministarstvu financija (2025), postupak imenovanja i
odobrenja za obavljanje revizije obuhvaca nekoliko faza: stjecanje visokoskolske
kvalifikacije iz podrucja ekonomije ili srodnih disciplina, zavrsetak stru¢ne prakse
pod nadzorom ovlastenog revizora, polaganje ispita koji obuhva¢a medunarodne
revizijske standarde, etiku i racunovodstvena pravila te izdavanje sluzbenog
odobrenja za rad. Nakon stjecanja odobrenja, revizor je obvezan kontinuirano se
stru¢no usavrsavati u skladu s propisima Hrvatske revizorske komore (Hrvatska
revizorska komora, 2024). Sustav licenciranja u Hrvatskoj time osigurava da
samo strucne i eticki pouzdane osobe mogu obavljati revizorsku djelatnost. Uz to,
revizorska profesija regulirana je u skladu s direktivama Europske unije (posebice
Direktivom 2006/43/EZ o zakonskim revizijama) ¢ime se osigurava uskladenost
hrvatskih propisa sa standardima unutar jedinstvenog europskog trzista revizijskih
usluga.

2.2.2. Hrvatska revizorska komora

Hrvatska revizorska komora (HRK) predstavlja sredisnju profesionalnu
organizaciju, koja okuplja ovlastene revizore i revizorska drustva u Republici
Hrvatskoj. Osnovana je 2006., na temelju Zakona o reviziji (Narodne novine,
146/05), ¢ime je preuzela klju¢nu ulogu u regulaciji, nadzoru i razvoju revizorske
profesije (Zakon o reviziji, 2005). Uloga Komore definira se kao javna ovlast
u podrudju izdavanja odobrenja za rad, vodenja registra revizora, provedbe
stru¢nog usavr$avanja i nadzora nad radom ovlastenih revizora i revizorskih
drustava. Uz navedeno, ona djeluje kao regulatorno i edukativno tijelo, a njezine
aktivnosti obuhvacaju provodenje stru¢nih ispita, izdavanje licenci, kontinuirano
profesionalno obrazovanje te pracenje uskladenosti s medunarodnim standardima
i etickim nacelima profesije (Hrvatska revizorska komora, 2024). Komora je,
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takoder, ¢lanica medunarodnih organizacija kao sto su IFAC (engl. International
Federation of Accountants) i Accountancy Europe ¢ime sudjeluje u europskim i
globalnim inicijativama za unaprjedenje kvalitete revizorskih usluga i profesionalne
etike. Jedan od klju¢nih zadataka Komore jest odrzavanje Registra ovlastenih
revizora i revizorskih drustava, koji predstavlja sluzbeni izvor podataka o aktivnim
nositeljima licence i sluzi kao temelj za javnu transparentnost profesije. Osim toga,
HRK redovito objavljuje smjernice, tumacenja i izvje$¢a o stanju u revizorskoj
profesiji u Hrvatskoj, ¢ime doprinosi razvoju struke i podizanju povjerenja u
financijsko izvjestavanje (HRK, 2023).

Znacaj Komore vidljiv je i u ¢injenici da se kroz njezine aktivnosti osigu-
rava dosljedna primjena medunarodnih revizijskih standarda (ISA), Kodeksa
etike za profesionalne racunovode te zahtjeva Europske unije u podrudju javnog
nadzora nad revizijom. Time Hrvatska revizorska komora ima sredi$nju ulogu u
odrzavanju kvalitete, stru¢nosti i integriteta revizijske profesije. Njezino djelovanje
usmjereno je i na osiguravanje strucnosti, eticnosti i neovisnosti ovlastenih re-
vizora doprinose¢i stabilnosti financijskog sustava i povjerenju javnosti u finan-
cijsko izvjestavanje (HRK, 2023). Jedan od temeljnih instrumenata kojima Ko-
mora ostvaruje nadzor nad kvalitetom rada revizora jest sustav kontrole kvalitete,
koji se provodi sukladno zahtjevima Medunarodnih standarda kontrole kvalitete
(ISQC 1) i Kodeksa etike za profesionalne racunovode. Revizorska drustva i sa-
mostalni revizori podlijezu redovitim pregledima kako bi se utvrdila uskladenost
njihova rada s propisanim standardima, a u sluc¢aju utvrdenih nepravilnosti mogu
se izre¢i mjere upozorenja ili privremene zabrane obavljanja djelatnosti (IFAC,
2022; HRK, 2023). Uz nadzornu funkciju, Komora ima i vaznu edukativnu ulogu,
jer provodi programe stalnog stru¢nog usavr$avanja te organizira seminare i ra-
dionice usmjerene na primjenu novih zakonskih i profesionalnih propisa. Time
se osigurava da ovlasteni revizori kontinuirano azuriraju znanja i kompetencije u
skladu s medunarodnim praksama (HRK, 2024).

U kontekstu razvoja profesije, Hrvatska revizorska komora djeluje i kao
posrednik izmedu nacionalnih institucijai medunarodnih organizacija. Clanstvom
u Accountancy Europe i IFAC-u, Komora aktivno sudjeluje u kreiranju politika i
standarda, koji oblikuju revizorsku struku na razini Europske unije doprinoseci
harmonizaciji nacionalnih propisa s europskim regulatornim okvirom te jacajuci
medunarodnu vjerodostojnost hrvatskih revizora.
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2.3.Istrazivacka pitanja

Uzimajuci u obzir regulatorni okvir, profesionalne zahtjeve i institucionalne
mehanizme, koji definiraju revizorsku djelatnost u Republici Hrvatskoj, istrazivanje
je usmjereno na ispitivanje uzroka i posljedica promjena u strukturi i dinamici
revizorske profesije. Polazi se od spoznaje da je revizija u Hrvatskoj uskladena s
europskim propisima i medunarodnim standardima, ¢ime se osigurava visoka
razina strucnosti, ali istodobno povecava slozenost postupka stjecanja odobrenja
i odgovornost za postovanje etickih nacela u radu (Ministarstvo financija, 2025).
U takvom institucionalnom okruZzenju profesija se suocava s nizom izazova
ukljucujuci ogranicen priljev novih stru¢njaka, povecane regulatorne zahtjeve
i rastuce potrebe trzista za specijaliziranim oblicima revizijskih usluga. Stoga se
postavljaju sljedeca istrazivacka pitanja, koja proizlaze iz cilja i svrhe rada te se
oslanja na postojecu literaturu i zakonske odredbe:

IP I/ Kako se zakonodavni i institucionalni uvjeti odrzavaju na razvoj i
atraktivnost revizijske profesije u Republici Hrvatskoj te u kontekstu europskih
trendova?

Zakonodavni okvir revizorske djelatnosti u Republici Hrvatskoj temelji
se na Zakonu o reviziji (NN br. 90/92; 146/05; 127/17; 27/24; 85/24; 145/24),
kojim se ureduju uvjeti za stjecanje, odrzavanje i oduzimanje odobrenja za rad
revizora te djelokrug nadleznosti Hrvatske revizorske komore. Prema zakonu,
revizor moze postati osoba s visokom struénom spremom, polozenim stru¢nim
ispitom i najmanje cetverogodidnjim prakticnim iskustvom pod nadzorom
ovlastenog revizora (Zakon o reviziji, 2017). Ovaj slozen sustav kvalifikacija ima
za cilj osigurati visoku kvalitetu i neovisnost revizora, ali istovremeno ogranicava
broj novih kandidata, koji mogu zadovoljiti stroge zahtjeve. Hrvatska revizorska
komora (2024) kao strucno tijelo nadlezno za izdavanje dozvola, vodenje registra
i provedbu nadzora naglasava vaznost kontinuiranog profesionalnog usavrsavanja
te sustavnog pracenja rada clanova radi ocuvanja kvalitete i etickih standarda.
Institucionalni okvir, iako u skladu s europskim propisima, pokazuje odredenu
rigidnost u prilagodbi novim trzi$nim okolnostima Sto se moze reflektirati na
smanjenje interesa za ulazak u profesiju medu mladim stru¢njacima (Abrahams
i Phesa, 2025). U kontekstu demografske strukture, evidentno je da se broj
zena u profesiji povecava $to potvrduju i dostupni podatci Hrvatske revizorske
komore (2023), ali i istrazivanje Donga (2024), koje upucuje na postojanje rodnih
razlika u pla¢ama i karijernim moguénostima u reviziji. Takvi institucionalni i
regulatorni faktori imaju utjecaja na dugoro¢nu dinamiku profesije pri ¢emu je
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uloga nadzornih tijela klju¢na za odrzavanje povjerenja javnosti, ali i za stvaranje
poticajnijeg okruzenja za razvoj novih kadrova.

IP 11/ Kako profesionalni i eticki zahtjevi oblikuju percepciju i interes mladih
stru¢najka za ulazak u revizorsku profesiju?

Profesionalni standardi i eticki zahtjevi temeljni su stupovi revizorske
profesije. Zakon o reviziji (2024) propisuje obvezu trajnog stru¢nog usavrsavanja te
pridrzavanje Kodeksa etike revizorske profesije, koji uklju¢uje nacela neovisnosti,
objektivnosti, povjerljivosti i stru¢ne paznje. Hrvatska revizorska komora
(2024) obvezna je osigurati da svi ¢lanovi ispune minimalan broj sati stru¢nog
usavr$avanja godis$nje $to jamci visoku razinu stru¢nosti, ali istodobno moze
predstavljati administrativno i vremensko opterecenje osobito za mlade stru¢njake
koji tek zapocinju karijeru. Istrazivanja, provedena u europskom kontekstu,
pokazuju da upravo percepcija sloZenosti i zahtjevnosti revizorske profesije
moze negativno utjecati na privlacnost zanimanja medu mladima (Graschitz,
Holzknecht i Steller, 2023). Espinosa i sur. (2021) navode da je manjak karijernih
prilika, strogi regulatorni zahtjevi i ogranic¢ena fleksibilnost poslodavaca jedni od
klju¢nih razloga za smanjenje broja kandidata u Spanjolskoj i drugim drzavama
¢lanicama. Uz to, digitalna transformacija poslovanja postavlja nove zahtjeve pred
revizore, koji ¢e morati se kontinuirano prilagodavati tehnoloskim promjenama
ukljucujuci rad s analitickim alatima i automatiziranim revizijskim procesima
(Accountancy Europe, 2024).

IP III/ Kako promjene u strukturi i dinamici revizorske profesije oblikuju
odrzivost i percepciju revizorske djelatnosti?

Promjene u broju i strukturi ovlastenih revizora i vjezbenika odrazavaju
Sire trendove u odrzivosti revizorske profesije. Prema podacima Hrvatske
revizorske komore (2025), Komora je u 2024. godini izdala 18 (2023: 14)
potvrda o poloZzenom revizorskom ispitu te 3 (2023: 4) rjesenja o nepolozenom
revizorskom ispitu s pravom polaganja najvise dva (2) nepolozena predmeta od
kojih niti jedan nisu iz podrucja financijskog izvjestavanja i revizije i 29 (2023: 35)
rjesenja o nepolozenom ispitu s upucivanjem na polaganje cjelovitog revizorskog
ispita. Uz navedeno, negativni trendovi zabiljezeni su i u drugim segmentima,
gdje se profesija suocava s problemom starenja kadrova, smanjenim priljevom
mladih stru¢njaka te rastu¢im regulatornim pritiscima (Accountancy Europe,
2017). Zager (2020) istice da su temeljne funkcije revizije poput osiguravanja
vjerodostojnosti financijskih izvjestaja i zastita javnog interesa ugrozene, ako se
ne odrzi kontinuirani profesionalni razvoj i prijenos znanja na nove generacije
revizora. U tom kontekstu, smanjenje broja aktivnih revizora moze imati
dugorocne posljedice na trziste revizijskih usluga posebno u manjim i srednjim
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poduzecima, koja su ve¢ sada suocena s manjkom kvalificiranih pruzatelja usluga.
S druge strane, percepcija revizije kao drustveno odgovorne djelatnosti sve se
viSe povezuje s transparentnos$cu, odrzivos¢u i neovisno$cu revizorskog rada pri
¢emu Accountancy Europe (2024) naglasava da je odrzivost profesije uvjetovana u
velikoj mjeri sa sposobnos¢u da odgovori na nove izazove.

3. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Istrazivanje se temelji na analizi sekundarnih podataka o ovlastenim
revizorima, revizorskim vjezbenicima i revizorskim drustvima u Republici
Hrvatskoj. Sekundarni izvor podataka cini Registar ovlastenih revizora i
revizorskih drustava Ministarstva financija, dok su dodatni podaci prikupljeni iz
javno dostupnih izvora Hrvatske revizorske komore. U analizu su uklju¢eni podaci
o godini stjecanja odobrenja, spolu, statusu revizora te broj¢anim promjenama
u strukturi i dinamici populacije kroz razdoblje od osnivanja registra do danas.
Istrazivanje ima obiljezja deskriptivnog i longitudinalnog pristupa budu¢i da
se promjene u broju revizora i vjezbenika promatraju kroz vremenski horizont
i prikazuju u obliku agregiranih pokazatelja. Podaci su obradeni metodama
deskriptivne statistike ukljucuju¢i grupiranje, sumiranje i izracun relativnih
pokazatelja rasta i pada, dok klasifikacija po spolu, godini odobrenja i statusu
omogucuje identifikaciju dugoro¢nih trendova i strukturalnih promjena.

Metodoloski okvir istrazivanja temelji se na slicnim pristupima koristenima
u ranijim studijama koje analiziraju razvoj i dinamiku revizorske profesije u
medunarodnom kontekstu. Abrahams i Phesa (2025) primjenjuju deskriptivno—
analiticku metodu u istrazivanju globalnih uzroka smanjenja broja revizora, dok
Graschitz, Holzknecht i Steller (2023) kombiniraju kvantitativhu analizu i anketne
podatke u procjeni percepcije atraktivnosti revizijske profesije. Ova istrazivanja
potvrduju primjerenost analitickog pristupa u ispitivanju promjena u strukturi
profesije osobito kada su dostupni sluzbeni administrativni podaci.

Za potrebe ovog rada provedeno je sustavno ¢is¢enje i uskladivanje podataka
uklju¢ujuéi uklanjanje neaktivnih subjekata i revizora bez valjanog odobrenja te
agregaciju prema vremenskim i demografskim kriterijima. Podaci su dodatno
Klasificirani u vremenske skupine od pet godina radi preglednijeg prikaza
dugoro¢nih trendova i smanjenja utjecaja pojedinacnih godi$njih odstupanja.
Takav metodoloski pristup omogucuje cjelovit uvid u kretanja broja ovlastenih
revizora i revizorskih vjezbenika, identificiranje klju¢nih razdoblja rasta i pada te
usporedbu s medunarodnim trendovima u profesiji. Istrazivanje je usmjereno na
empirijsko potvrdivanje promjena u strukturi profesije i pruza osnovu za daljnje
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analize uzroka i mogucih posljedica smanjenog interesa za revizorsku djelatnost
u Republici Hrvatskoj. Zbog moguénosti azuriranja podataka, datum kada su
preuzeti podaci o broju ovlastenih revizora, revizorskih drustava i revizorskih
vjezbenika je 24. 10. 2025.

U procesu prikupljanja, obrade i prezentacije sekundarnih podataka koristen
je generativni alat umjetne inteligencije kao podrska istrazivanju. Alat je koristen
isklju¢ivo za pronalazenje relevantnih znanstvenih i stru¢nih izvora te sluzbenih
propisa i zakona, koji ureduju revizorsku profesiju u Republici Hrvatskoj i odab-
ranim drzavama Europske unije. Osim toga, napredne inacice koristene su i za
tehnicku obradu i uskladivanje popisa literature.

3.1. Rezultati analize

U ovom poglavlju analizirani su podaci prikupljeni iz Registra ovlastenih
revizora, Registra revizorskih drustava i Registra revizorskih vjezbenika, koji
vodi Financijska agencija (FINA). Podaci su obradeni na temelju javno dostupnih
informacija dostupnih na dan 24. listopada 2025. godine. Cilj obrade je prikazati
trenutacno stanje i trendove u broju ovlastenih revizora, revizorskih drustava i
revizorskih vjezbenika u Republici Hrvatskoj te identificirati promjene koje su se
dogodile tijekom proteklih razdoblja. Kroz analizu se prikazuju dinamika rasta i
pada broja nositelja pojedinih statusa, spolna struktura te razdoblja u kojima su
izdavana odobrenja i odobrenja za rad. U nastavku se podaci prikazuju prema
trima glavnim kategorijama za:

= revizorska drustva kroz pregled broja drustava s odobrenjem za rad i
trendova po vremenskim razdobljima,

- ovlastene revizore putem analize strukture i kretanja broja revizora
promatrano kroz godine s prikazom po spolu i razdoblju stjecanja
odobrenja,

= revizorske vjezbenike s prikazom aktualnog broja vjezbenika i njihove
spolne strukture kao pokazatelja buducih kretanja u profesiji.

3.1.1. Revizorska drustva

Revizorska drustva predstavljaju temeljnu organizacijsku strukturu kroz koju
se u Republici Hrvatskoj obavlja djelatnost revizije. Njihovo poslovanje, ustroj i
uvjeti za osnivanje propisani su Zakonom o reviziji (NN br. 90/92; 146/05; 127/17;
27/24; 85/24; 145/24), kao i podzakonskim aktima koje donosi Ministarstvo
financija. Prema vaze¢im propisima, revizorsko drustvo moze osnovati jedna ili
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viSe fizickih ili pravnih osoba pod uvjetom da najmanje jedan ¢lan uprave ima
status ovlastenog revizora, a vecinsko vlasni$tvo i upravljacka prava pripadaju
ovladtenim revizorima ili revizorskim drustvima registriranim u Europskoj uniji
(Zakon o reviziji, 2024). U skladu s navedenim zakonskim okvirom, u Registru
revizorskih drustava biljeze se sva drustva koja ispunjavaju propisane uvjete i
kojima je izdano odobrenje za rad. Na dan 24. listopada 2025. godine, u registru
je evidentirano ukupno 189 aktivnih odobrenja. Pregled kretanja broja odobrenih
revizorskih drustava po razdobljima prikazan je u Tablici 1.

Analiza prikazanih podataka pokazuje da se razvoj trzista revizorskih
drustava u Republici Hrvatskoj odvijao u nekoliko jasno razdvojivih faza. Najveci
broj odobrenja za rad izdan je u pocetnom razdoblju od 2005. do 2009. godine,
kada je u skladu sa Zakonom o reviziji (Narodne novine, br. 146/05) uveden
formalni sustav licenciranja i nadzora nad revizorskim drustvima. U tom razdoblju
registrirano je ¢ak 114 drustava $to odrazava pocetno institucionalno oblikovanje
trzista i visoku razinu interesa za obavljanje revizijske djelatnosti u novo uredenom
regulatornom okruzenju.

Tablica 1. Broj registriranih revizorskih drustava

Razdoblje Broj odobrenih drustava
2005.-2009. 114
2010.-2014. 28
2015.-2019. 18
2020.-2025. 29

Izvor: Obrada autora Ministarstvo financija (2025).

Od 2010. do 2014. godine broj novoodobrenih drustava naglo se smanjuje
na svega 28 §to se moze povezati s nalazima Tanyi i Litt (2017) nastalih uslijed
poostravanja regulatornih uvjeta, strozih zahtjeva za stru¢nu osposobljenost i ve¢ih
troskovima poslovanja. Uz to, trziste se postupno konsolidira, a ve¢a drustva jacaju
svoj polozaj preuzimanjem manjih subjekata. Razdoblje 2015-2019 obiljezeno je
najnizim brojem novih odobrenja (18) upucujuci na zasicenost trzista i smanjenu
atraktivnost profesije zbog visokih troskova uskladivanja s medunarodnim
standardima i nadzornim zahtjevima. Tijekom tih godina do izrazaja dolazi
proces gasenja manjih i regionalnih drustava sto dodatno doprinosi koncentraciji
trzista. U posljednjem razdoblju 2020-2025 vidljiv je blagi porast broja odobrenja
(29), koji moze biti posljedica prilagodbe trzista novim zahtjevima, Sirenja
podrudja revizijskih usluga (posebno nefinancijskog izvjestavanja i izvjes¢ivanja o
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odrzivosti) te digitalizacije revizijskih postupaka. Taj porast, iako umjeren, upucuje
na djelomi¢no ozivljavanje interesa za osnivanje novih drustava i postupno
prilagodavanje revizorske djelatnosti suvremenim poslovnim i regulatornim
trendovima.

Ukupan broj od 189 odobrenih revizorskih drustava potvrduje da hrvatsko
trziste zadrzava stabilnu strukturu, iako s izrazenom dominacijom nekoliko ve¢ih
subjekata koji pokrivaju najveci dio trzista. Trendovi jasno ukazuju na fazu zrelosti
i stabilizacije trziSta, s ograni¢enim priljevom novih drustava, ali i na potrebu za
daljnjim prilagodavanjem regulatornog i poslovnog okruzenja kako bi se o¢uvala
konkurentnost revizorske profesije u buduc¢nosti. Sli¢ni trendovi mogu se uociti
i u odabranim drzavama Europske unije. U Sloveniji i Austriji trZziste revizorskih
drustava obiljezava stabilnost i umjeren rast, dok u Njemackoj i Svedskoj prevladava
visoka razina koncentracije te dominacija ve¢ih medunarodnih subjekata. U svim
promatranim zemljama prisutni su sli¢ni izazovi kao $to su povecani regulatorni
zahtjevi, potreba za stalnim stru¢nim usavrsavanjem te prilagodba digitalnoj
transformaciji i novim oblicima revizijskih usluga. U usporedbi s tim trziStima,
hrvatski revizorski sektor zadrzava stabilnost, ali se suocava s ograni¢enim ulaskom
novih drustava i nuzno$¢u modernizacije poslovnih procesa u skladu s europskim
trendovima (APOA, 2024; WPK, 2025; KSW, 2024; Revisorsinspektionen, 2023).

Uz analizu vremenskih trendova, vazno je sagledati i teritorijalnu raspodjelu
revizorskih drustava u Republici Hrvatskoj. Tablica 2. pokazuje prostorne razlike
u zastupljenosti subjekata koji nude revizijske usluge i koncentraciji stru¢nih
kapaciteta. Revizorska drustva rasporedena su prema Zupanijama, odnosno prema
sjediStu registriranog poslovnog subjekta. Teritorijalna distribucija ukazuje na
visoku koncentraciju drustava u urbanim i gospodarski razvijenim podrucjima
osobito u Gradu Zagrebu, koji je ujedno i administrativno i financijsko srediste
drzave.
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Tablica 2. Broj registriranih revizorskih drustava po Zupanijama u RH

i POy, Dol
Grad Zagreb 96 Medimurska 3
Splitsko-dalmatinska 20 Brodsko-posavska 2
Primorsko-goranska 14 Viroviti¢ko-podravska 2
Osjecko-baranjska 9 Bjelovarsko-bilogorska 2
Karlovacka 5 Sisacko-moslavacka 1
agzt%‘;ﬁll(g 4 Krapinsko-zagorska 1
Istarska 4 Vukovarsko-srijemska 1
Zadarska 3 Koprivnicko-krizevacka 1
Varazdinska 3 Zagrebacka 1
Sibensko-kninska 3 Pozesko-slavonska -

Izvor: Obrada autora prema Ministarstvo financija (2025).

Analiza teritorijalne raspodjele zorno predocava izrazitu koncentraciju
revizorskih drustava u Gradu Zagrebu, gdje je registrirano ¢ak 96 od ukupno
189 drustava, odnosno vise od polovice ukupnog broja. Ovakva distribucija
odrazava gospodarsku, financijsku i administrativinu centralizaciju revizorskih
drudtava. Slijede Splitsko-dalmatinska Zupanija s 20 i Primorsko-goranska
zupanija s 14 registriranih drustava sto potvrduje da se sekundarna sredista trzista
revizijskih usluga razvijaju u regionalnim urbanim podrucjima, koja imaju snaznu
gospodarsku osnovu i razvijen poduzetnicki sektor. Osjecko-baranjska Zupanija
s 9 drustava predstavlja najvaznije srediste istocne Hrvatske, gdje su prisutna
regionalna drustva, koja pruzaju usluge revizije i racunovodstvenog savjetovanja
lokalnim poduze¢ima i ostalim zainteresiranim korisnicima. U ostalim
zupanijama broj registriranih drustava znatno je manji, najces¢e izmedu jednog
i tri, $to ukazuje na neravnomjernu regionalnu zastupljenost profesije. Takva
prostorna koncentracija moze imati negativne ucinke na dostupnost revizijskih
usluga u manje razvijenim dijelovima zemlje (Pozesko-slavonska zupanija), gdje
poduzetnici i javne institucije ¢esto angaziraju drustva iz drugih zupanija. Ovaj
problem ve¢ je upecatljiv i u godisnjim izvjes¢ima Hrvatske revizorske komore,
koja upozorava na manjak kadrova i smanjenu regionalnu pokrivenost osobito u
sredisnjoj i istocnoj Hrvatskoj.
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3.1.2. Ovlasteni revizori

Analiza broja i strukture ovlastenih revizora pruza uvid u kretanja unutar
profesije, razinu generacijske obnove te prisutnost rodne ravnoteze kao
pokazateljima odrzivosti i dugoro¢ne stabilnosti revizijske djelatnosti. Navedeno
je prikazano Tablicom 3.

Tablica 3. Broj ovlastenih revizora

Razdoblje Muskarci Zene Ukupno
1995.-1999. 55 77 132
2000.-2004. 29 49 78
2005.-2009. 22 40 62
2010.-2014. 29 55 84
2015.-2019. 18 53 71
2020.-2025. 45 53 84

Izvor: Obrada autora prema Ministarstvo financija (2025).

Analiza podataka o broju ovlastenih revizora u Republici Hrvatskoj za
razdoblje od 1995. do 2025. godine pokazuje nekoliko jasnih razvojnih faza i
promjena u strukturi profesije. Ukupno je u promatranom razdoblju 525 osoba
steklo zvanje ovlastenog revizora, od ¢ega 327 Zena (62%) i 198 muskaraca (38%),
$to ukazuje na trend izrazene dominacije Zena u revizorskoj profesiji. Najveci broj
novih odobrenja biljezi se u poc¢etnom razdoblju 1995-1999, kada su 132 osobe
dobile pravo obavljanja revizije. Ovaj porast moze se povezati s donosenjem prvog
Zakona orevizijiiz 1992. godine (Narodne novine, br. 90/92), kojim je uveden sustav
licenciranja i postavljeni temelji za profesionalno uredenje revizorske djelatnosti. U
to je vrijeme revizorska profesija bila u fazi institucionalnog oblikovanja, a interes
za stjecanje odobrenja bio je visok zbog otvaranja trzista i potrebe za stru¢nim
kadrom. U razdobljima 2000-2004 i 2005-2009 dolazi do postupnog pada broja
novih revizora $to se moze tumaciti konsolidacijom profesije i strozim uvjetima
polaganja ispita, koje su uveli Ministarstvo financija i Hrvatska revizorska komora
(HRK). Tijekom tih godina naglasak je stavljen na kvalitetu i profesionalni nadzor,
a ne na kvantitativni rast. U iducem desetljecu (2010-2019) zapaza se blagi porast
broja novih odobrenja, s ukupno 155 novih revizora u dvama razdobljima, $to
odrazava stabilizaciju sustava i nastavak veceg ukljucivanja zena u profesiju. U
razdoblju 2020-2025 biljezi se stagnacija, s ukupno 84 novih revizora, potvrdujuci
nastavak trenda smanjenog interesa mladih strucnjaka za revizorsku karijeru.
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Uzroci pada interesa mogu se pronaci u nekoliko ¢imbenika: pove¢anom opsegu
regulatornih zahtjeva, slozenosti ispita, ograni¢enim mogu¢nostima napredovanja
te nizoj financijskoj atraktivnosti u usporedbi s drugim podrucjima financijskog
sektora (Graschitz, Holzknecht i Steller, 2023; Abrahams i Phesa, 2025). Istodobno,
sve izrazeniji trend feminizacije profesije odrazava Sire drustvene promjene u
strukturi visokoobrazovanih kadrova u podrucju ekonomije i ra¢unovodstva.

3.1.3. Revizorski vjeZbenici

Revizorski vjezbenici predstavljaju vaznu sastavnicu profesionalnog sustava
obrazovanja i obuke u podrucju revizije. Oni ¢ine temeljnu skupinu buducih
nositelja profesije, a njihova brojnost i struktura klju¢ni su pokazatelji potencijala
za generacijsku obnovu revizorske struke.

Tablica 4. Broj revizorskih vjezbenika - listopad 2025.

Spol Broj vjezbenika
Zenski 72
Muski 36

Izvor: Obrada autora prema Ministarstvo financija (2025).

Analiza strukture revizorskih vjezbenika pokazuje izrazenu rodnu
neravnotezu u korist Zena, koje ¢ine dvije trec¢ine ukupnog broja vjezbenika (67%),
dok muskarci sudjeluju s 33%. Ovaj omjer upucuje na nastavak dugoro¢nog trenda
feminizacije revizorske profesije, koji je ve¢ vidljiv u skupini ovlastenih revizora.
Sli¢ni obrasci zabiljezeni su i u drugim europskim drzavama poput Poljske (64%),
Madarske (70%) i Rumunjske (77%), gdje su Zene dominantno zastupljene u
racunovodstvenim i revizijskim djelatnostima osobito u ranijim fazama karijere.
Suprotan trend uocen je u Danskoj (Rordam i Kjeer, 2021), Nizozemskoj i Svicarskoj,
gdje njihov udio ne prelazi 20 % (Bloome, 2017). Zajednicka benchmark studija
AFECA (Association des Femmes diplomées d Expertise Comptable Administrateurs)
i FEE (Fédération des Experts Comptables Européens), koju su predvodile Andrieux
i Cavalli (2022), obuhvatila je 24 zemlje EU i pokazala velike razlike u udjelu zena
u racunovodstvu i reviziji, gdje op¢a ukljucenost zena kontinuirano raste, ali
razli¢itim tempom izmedu zemalja. Dong (2024) pokazuje da snaznija Zenska
zastupljenost na vrhu ima spillover efekt pri ¢emu veca prisutnost Zena na visim
pozicijama ima pozitivan utjecaj na zaposljavanje, motivaciju i napredovanje
zena na nizim razinama ukljucujudi vjezbenice i mlade revizorice, zbog cega se
ucinak ravnoteze spolova prelijeva s vrha organizacije prema niZim razinama.
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U tom kontekstu, Espinoza i sur. (2021), analiziraju¢i $panjolskih iskustava,
potvrduju kako Zene vrlo cesto zapocinju karijeru u reviziji, ali glavni izazovi za
njihovo zadrzavanje i napredovanje ukljucuju drustvena i obiteljska ocekivanja,
nedostatak Zena na voditeljskim pozicijama, ograni¢enu rastezljivost radnih uvjeta
te specifiénu organizacijsku kulturu i percepciju napredovanja.

4. RASPRAVA

Analiza podataka o razvoju revizorske profesiie u Republici Hrvatskoj
pokazuje dabroj ovlastenih revizorairevizorskih vjezbenika, u posljednjih dvadeset
godina, stagnira uz blagi trend smanjenja. Ovakav obrazac nije specifi¢an samo za
Hrvatsku ve¢ se pojavljuje i u drugim europskim zemljama, koje se suocavaju s
padom interesa za tradicionalne financijske profesije (Abrahams i Phesa, 2025).
Klju¢ni razlozi za taj trend odnose se na promjene u percepciji profesije, stroge
regulatorne zahtjeve, ogranicene moguc¢nosti napredovanja, dugotrajno razdoblje
vjezbeni$tva i slozen postupka stjecanja odobrenja $to predstavlja prepreku za
ulazak novih strucnjaka.

Podatci Ministarstva financija, prema kojima je broj novih odobrenja nakon
2015. godine znatno manji u odnosu na prethodno desetljece, pokazuju smanjenje
broja kandidata, koji se odlucuju na reviziju kao dugoro¢nu karijeru. Uoceni
trendovi korespondiraju s globalnim nalazima, koji upozoravaju na sve izrazenije
strukturne prepreke unutar profesije $to korelira i sa zaklju¢cima Abrahams i
Phesa (2025), a ukljucuju povecano administrativno opterecenje, stroge nadzorne
mehanizme i smanjene moguc¢nosti za profesionalni razvoj. Sli¢ni uzroci prisutni
su i u europskom kontekstu, gdje mlade generacije stru¢njaka sve rjede biraju
reviziju kao dugoroc¢ni karijerni put. S druge strane, Graschitz, Holzknecht i
Steller (2023) dolaze do zakljucka da privla¢nost revizijske profesije uvelike ovisi
i o percepciji drustvenog statusa zanimanja te mogucnostima profesionalnog
razvoja unutar revizorskih tvrtki. Njihovi nalazi upucuju na to da revizijska
profesija, osobito u srednjoeuropskim zemljama, pa tako i u Hrvatskoj, pati zbog
niske prepoznatljivosti drustvene uloge revizora i nedostatka fleksibilnih oblika
rada. Takvi ¢imbenici dodatno objasnjavaju smanjeni interes mladih stru¢njaka i
ukazuju na potrebu za modernizacijom pristupa profesionalnom razvoju u reviziji.

Zakonodavni i institucionalni uvjeti znacajno oblikuju broj, strukturu i
profesionalni razvoj ovlastenih revizora u Republici Hrvatskoj (istrazivacko
pitanje I). Postupak stjecanja odobrenja ukljucuje Cetiri godine prakti¢nog iskustva
u reviziji, polaganje stru¢nog ispita pred Hrvatskom revizorskom komorom
te obvezu kontinuiranog profesionalnog usavriavanja (Zakon o reviziji, 2024;
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Hrvatska revizorska komora, 2024). Takav model licenciranja osigurava visoku
razinu stru¢nosti, ali istodobno ograni¢ava priljev novih kandidata u profesiju.
To je vidljivo iz podataka u razdoblju 2015-2019, gdje je ukupno ovlasteno samo
71 osoba, dok je u najnovijem razdoblju 2020-2025 broj porastao na tek 84 $to
potvrduje blagu stagnaciju ulazaka novih ¢lanova. Ova pojava nije izolirana,
a sli¢ni trendovi zabiljezeni su i u drugim zemljama Europske unije, gdje strogi
regulatorni zahtjevi smanjuju privlacnost revizorske profesije (Accountancy
Europe, 2017). Dugotrajni procesi licenciranja zabiljezeni su i u Njemackoj i Italiji,
(WPO, 2021; CONSOB, 2024) za razliku od Slovenije i Belgije, koje biljeze porast
kandidata, dijelom zbog kraceg perioda stjecanja iskustva i subvencioniranih
edukacija (APOA, 2024; Belgian Audit Oversight Board, 2023).

Drugo istrazivacko pitanje odnosilo se na profesionalne zahtjeve i povezanost
s interesom mladih stru¢njaka za revizorsku profesiju. Nalazi ukazuju da mlade
generacije, suocene s dinamic¢nim trzistem rada i digitalnom transformacijom
poslovanja, reviziju sve ce$¢e dozivljavaju kao zahtjevnu i manje atraktivnu
karijeru uslijed djelovanja razli¢itih ¢imbenika. Upravo, na studentskoj populaciji,
Pelzer i Nkansa (2022), isticu da nedostatak uzora i stereotipna percepcija
revizije smanjuju interes osobito kod pripadnika manjinskih skupina. Rodni jaz
u placama i ograni¢ene mogucnosti napredovanja, takoder, utjecu na motivaciju
(Dong, 2024), iako trend feminizacije profesije u Hrvatskoj pokazuje da Zene ¢ine
62 % ovlastenih revizora. Medutim, obveza trajnog strucnog usavrsavanja cesto
predstavlja financijsko i vremensko opterecenje za mlade stru¢njake s odrazom
na privlacnost profesije (IFAC, 2022). Abrahams i Phesa (2025) empirijski
potvrduju da su upravo kombinacija regulatornih zahtjeva i visokog intenziteta
rada klju¢ni razlozi smanjenog interesa studenata za karijeru u reviziji. Graschitz,
Holzknecht i Steller (2023) dodatno naglasavaju da percepciju atraktivnosti
profesije oblikuju moguénosti napredovanja te drustveni status revizijske struke.
Njihovi nalazi objasnjavaju hrvatsku situaciju, jer u razdoblju 2020-2025 ulazi
tek oko 18 % novih revizora unato¢ rastu potraznje za revizijskim uslugama.
Istovremeno, prema Accountancy Europe (2024), digitalizacija mijenja prirodu
revizorskog rada kroz automatizirane rutinske zadatke i povecanu potrebu za
analitickim i tehnoloskim kompetencijama. Time se uloga revizora pomice od
administrativno-kontrolne prema savjetodavnoj $to utjece i na percepciju profesije
medu mladima. Zanimanje postaje privlacnije onima koji traze dinami¢no radno
okruzenje i tehnoloske izazove, ali istovremeno manje privla¢no kandidatima, koji
ne raspolazu digitalnim kompetencijama.

Kontekst treceg istrazivackog pitanja odnosi se na promjene u strukturi i
dinamici profesije, koji oblikuju odrzivost i ocekivanja od revizorske profesije.
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Rezultati pokazuju da smanjenje broja aktivnih revizora i vjezbenika ima
dugoro¢ne implikacije na odrzivost revizijske djelatnosti. Carcello (2008), na
temelju koncepta “ljudskog kapitala’, naglasava kako se revizija sve viSe povezuje
s problemom privlacenja i zadrzavanja kvalificiranih kadrova te upozorava
da manjak stru¢njaka moze negativno utjecati na kvalitetu revizijskih usluga
i profesionalnu ucinkovitost. Do identi¢nih zaklju¢aka dosli su Gul i sur.
(2024) utvrdivsi kako poduzeca cije ra¢unovodstveno osoblje ima nizu razinu
obrazovanja percipiraju se kao rizi¢nija od strane revizora Sto vodi ve¢im
naknadama, ces¢im revizijskim prilagodbama i angaziranju iskusnijih partnera.
Sli¢no tome, Tanyi i Litt (2017) isticu da pretjerana regulacija i ucestale inspekcije
mogu smanjiti produktivnost i motivaciju revizora osobito u manjim revizorskim
drustvima, koja raspolazu ograni¢enim resursima. Hrvatski kontekst dodatno
potvrduje ove nalaze, jer visoka regulatorna ocekivanja, relativino niske naknade
i ograni¢ene mogucnosti napredovanja stvaraju profesionalni pritisak i dovode
do odlaska iskusnih revizora u druga podrucja financijskog savjetovanja. S tim u
svezi, digitalizacija mijenja strukturu rada i zahtijeva nove vjestine. U Njemackoj
i Svedskoj digitalni alati ve¢ smanjuju broj ljudi potrebnih u klasi¢nim revizijskim
postupcima (Revisorsinspektionen, 2023; WPK, 2024) stvarajuci pritisak u obliku
prilagodbe revizora novim vjestinama za razliku od Hrvatske, gdje digitalna
transformacija tek ulazi u praksu. Prema Aobdia, Choudhary i Newberger (2024)
organizacijska struktura timova postaje klju¢na za odredivanje kvalitete revizije i
visine revizorskih naknada.

Rezultati istrazivanja, u medunarodnom kontekstu, potvrduju da je pad
interesa za revizorsku profesiju povezan i s promjenom ocekivanja mladih
generacija zaposlenika. Graschitz, Holzknecht i Steller (2023) dosli su do zakljucka
kako mladi strucnjaci sve cesce biraju karijere koje nude veci stupanj fleksibilnosti,
kreativnosti i ravnoteze izmedu poslovnog i privatnog Zivota, dok se revizija,
naprotiv, i dalje percipira kao struka s visokim opterecenjem, ograni¢enom
autonomijom i znacajnim regulatornim pritiscima. Slicne nalaze iznose
Amondarain i sur. (2023) te Dong (2024) isticu¢i da radno okruzenje u revizijskim
drustvima cesto ukljucuje stresne rokove, opseznu administraciju i potrebu
za stalnim stru¢nim usavr$avanjem dodatno smanjuju¢i njezinu privlacnost.
Uz radno okruzenje, u kvalitativnoj studiji Rerdam i Kjeer (2021) identificirali
su glavne ¢imbenike, koji utjecu na odluku Zena da postanu ovlastene drzavne
revizorice fokusirajuci se na formalnu strukturu revizorske industrije, program za
stjecanje odobrenja te logisticke i profesionalne izazove s kojima se zene suocavaju
pri ulasku u profesiju. U hrvatskom kontekstu ti su ¢imbenici dodatno izrazeni
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zbog manjeg trzista i slabije diverzifikacije poslova $to revizorima otezava razvoj
specijalizacija, koje su u inozemstvu uobicajene, poput forenzi¢ne ili IT revizije.

Trendovi pokazuju da je revizorska profesija u Hrvatskoj stabilna, ali u fazi
stagnacije. Broj aktivnih revizora i vjezbenika ostaje ograniCen, a interes mla-
dih stru¢njaka kontinuirano opada. Uzroci se nalaze u kombinaciji regulatornih
zahtjeva, ograni¢enih mogu¢nosti napredovanja i promjene profesionalnih pref-
erencija mladih generacija. U Njemackoj i Italiji vidljiva je ista stagnacija, dok
Slovenija i Belgija pokazuju uspjesnije modele privlacenja kadrova. Odrzavanje
dugorocne odrzivosti profesije zahtijeva modernizaciju sustava edukacije, jacanje
institucionalnih poticaja i ubrzanje digitalne transformacije.

4.1. Preporuke za buduca istraZivanja

Buduca istrazivanja trebala bi se usmjeriti na dublje razumijevanje uzroka
smanjenog interesa za revizorsku profesiju u Hrvatskoj i $irem europskom
kontekstu. Preporucuje se provodenje empirijskih studija, koje bi obuhvatile
motivacijske ¢imbenike studenata i mladih stru¢njaka u podrucju ra¢unovodstva
i financija s ciljem utvrdivanja percepcije revizije u odnosu na druge srodne
profesije. Takva istrazivanja mogla bi pruziti jasniji uvid u razloge zbog kojih se
smanjuje broj kandidata za stjecanje odobrenja te ulogu obrazovnog sustava
u oblikovanju profesionalnih preferencija. Drugo vazno podrucje buducih
istrazivanja odnosi se na ucinke digitalne transformacije na strukturu i obujam
revizorskog trziSta. Automatizacija revizijskih postupaka, primjena umjetne
inteligencije i sve veca dostupnost analitickih alata mijenjaju kompetencijski profil
revizora. Potrebna su istrazivanja, koja bi procijenila u kojoj mjeri ove promjene
utje¢u na zaposljavanje, produktivnost i profesionalni identitet revizora. Posebno
bi korisno bilo analizirati razlike izmedu ve¢ih medunarodnih revizorskih
drustava i manjih domacih subjekata te utvrditi kako digitalne tehnologije utjecu
na konkurentnost i strukturu ponude revizijskih usluga. Nadalje, preporucuje se
detaljnije prouciti rodnu dimenziju revizorske profesije. Iako je uocena snazna
feminizacija zanimanja, jo§ uvijek nije dovoljno istrazeno kako rodne razlike
utjeCu na profesionalni razvoj, napredovanje i zadovoljstvo poslom. Usporedna
analiza s drugim zemljama ¢lanicama Europske unije mogla bi otkriti obrasce, koji
bi bili korisni za oblikovanje nacionalnih politika u podruéju jednakih moguénosti
i profesionalnog razvoja.
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4.2. Ogranicenja analize

Provedena analiza temelji se, prvenstveno, na sekundarnim izvorima podataka
$to predstavlja jedno od osnovnih metodoloskih ograni¢enja istrazivanja. Glavni
izvor informacija bio je Registar ovlastenih revizora i revizorskih drustava, koji vodi
Ministarstvo financija, uz dopunske podatke dostupne na mreznim stranicama
Ministarstva financija i Hrvatske revizorske komore. Iako navedeni izvori imaju
sluzbeni karakter, podaci u registrima ne moraju uvijek odrazavati stvarno stanje
u trenutku analize, bududi da azuriranje informacija moze kasniti, a pojedine
promjene u statusu revizora ili drustava cesto nisu odmah evidentirane. Time se
otvara mogu¢nost manjih odstupanja izmedu evidentiranih i stvarnih pokazatelja o
broju aktivnih revizora, vjezbenika i drustava. Registar sadrzi osnovne informacije o
odobrenjima,spoluidatumuizdavanjadozvole,alineuklju¢uje detaljnije demografske
ili profesionalne karakteristike ispitanika, poput dobi, razine obrazovanja ili sektora
u kojem djeluju. Nedostatak takvih varijabli ogranicava moguc¢nost dublje statisticke
obrade i komparativne analize s drugim profesijama. Dodatno, za dio revizorskih
vjezbenika u trenutku analize nisu bile dostupne potpune informacije o statusu.
Jedno od ogranicenja rada su i izuzeti radovi iz baze SCOPUS.

Koristenje sekundarnih podataka ne omogucuje izravnu provjeru toc¢nosti
unesenih informacija niti uvid u razloge promjena u broju registriranih subjekata.
Na primjer, smanjenje broja aktivnih revizora moze biti posljedica odlaska
u mirovinu, promjene zanimanja ili neobnavljanja licence, no ti razlozi nisu
evidentirani u postoje¢im bazama. Nadalje, podaci ne omogucuju pracenje
migracija revizora izmedu drustava niti analizu njihove karijerne dinamike $to
bi predstavljalo vrijedan doprinos razumijevanju profesionalne odrzivosti struke.
Ogranicenja se odnose i na vremenski okvir istrazivanja. Analiza je provedena na
podacima dostupnim zaklju¢no s 24. listopada 2025. godine. Buduce promjene
u zakonodavnom okviru, digitalizaciji poslovnih procesa ili gospodarskim
kretanjima mogu utjecati na broj i strukturu revizora te time promijeniti prikazane
rezultate i elaboraciju tumacenja. Unato¢ navedenim ogranicenjima, dostupni
podaci pruzaju dovoljno pouzdan okvir za prepoznavanje klju¢nih karakteristika
i donosenje zakljucaka o stanju revizorske profesije u Republici Hrvatskoj.

5.ZAKLJUCAK
Provedena analiza ukazuje na jasne trendove u razvoju revizorske profesije

u Republici Hrvatskoj s naglaskom na stagnaciju broja ovlastenih revizora i
smanjen interes za ulazak u profesiju u posljednjem desetlje¢u. Unato¢ stabilnom
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institucionalnom okviru i zakonskoj regulativi, broj novih odobrenja pokazuje
silazni trend nakon 2015. godine $to potvrduje postojanje strukturnih prepreka u
privlacenjuizadrzavanju novih stru¢njaka. Revizorska djelatnost u Hrvatskoj stoga
se suocava s izazovom demografske obnove i prilagodbe suvremenim trzi$nim
i tehnoloskim uvjetima. Analiza spolne strukture vjezbenika pokazuje snaznu
dominaciju Zena u profesiji $to je u skladu s obrazovnim i drustvenim promjenama
zabiljezenima i u drugim europskim zemljama. Iako veca zastupljenost Zena
doprinosi raznolikosti i profesionalnom razvoju, ostaju otvorena pitanja rodne
ravnoteze u pogledu karijernog napredovanja i upravljackih funkcija. Istodobno,
mali broj aktivnih revizorskih vjezbenika ukazuje na ogranicen interes mlade
populacije za tradicionalne oblike revizijske prakse.

Rezultati dobiveni pregledom literature u ovom radu upucuju na to da
klju¢ni razlozi pada interesa ukljucuju slozene regulatorne zahtjeve, visoke
troskove i duzinu edukacijskog procesa, ograni¢ene moguc¢nosti profesionalnog
rasta te promijenjene preferencije mladih stru¢njaka, koji sve cesce biraju
fleksibilnija i tehnoloski orijentirana zanimanja. Dodatni izazov predstavlja
digitalna transformacija revizijske djelatnosti, koja mijenja profil trazenih
kompetencija i smanjuje potrebu za klasicnim revizijskim poslovima. Sve vise
dokaza upucuje kako se revizorska profesija u Republici Hrvatskoj nalazi na
prekretnici izmedu tradicionalnih zahtjeva struke i suvremenih izazova globalnog
trziSta. Za osiguranje njezine dugorocne odrzivosti potrebno je jacati obrazovne i
institucionalne mehanizme potpore, modernizirati sustav licenciranja te poticati
razvoj specijalizacija u podru¢jima poput digitalne i forenzicne revizije. Samo
kontinuiranim prilagodavanjem profesionalnih standarda i promicanjem revizije
kao drustveno relevantnog zanimanja moguce je obnoviti interes novih generacija
i ocuvati vaznu ulogu revizora u financijskom sustavu Republike Hrvatske.

NAPOMENA:

Ovaj rad je rezultat projekta Razvoj financijskog sustava kroz prizmu
odrzivih financija - interdisciplinarni pristup financijskoj pismenosti, demografiji i
profitabilnosti industrija (SYNFINITY - sinergija + financije + (in)finitet razvoja),
kojeg financira Europska unija — NextGenerationEU. Izneseni stavovi i miljenja
samo su autorova i ne odrazavaju nuzno sluzbena stajalista Europske unije ili
Europske komisije. Ni Europska unija ni Europska komisija ne mogu se smatrati
odgovornima za njih.
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Sazetak: Razvoj e-trgovine temeljito je promijenio nacin na koji potrosaci donose
odluke o kupniji, isticu¢i vaznost bihevioralnih ¢imbenika poput emocija, percepcije
rizika i povjerenja. Cilj rada bio je ispitati kako marketinski poticaji, poput popusta,
besplatne dostave i vremenski ogranicenih ponuda, utjecu na potrosacko ponasanje
u digitalnom okruzenju. Empirijsko istrazivanje provedeno je na uzorku od 100
korisnika e-trgovine u ozujku 2025. godine putem online ankete. Rezultati pokazuju
da su popusti i besplatna dostava i dalje glavni poticaji za kupnju, dok su vremenski
ogranicene ponude imale slabiji ucinak na odluku potrosaca. Ispitanici su pokazali
visok stupanj racionalnosti, digitalne pismenosti i opreza prema marketinskim
trikovima, te naglasavaju vaznost transparentnosti i povjerenja u online trgovine.
Dobiveni nalazi potvrduju prethodna istraZivanja o racionalno-impulzivnom modelu
ponasanja potrosaca te upucuju na potrebu eticnijeg i personaliziranog pristupa
u digitalnom marketingu. Rad doprinosi razumijevanju suvremenog potrosackog
ponasanja u e-trgovini te pruza smjernice za unapredenje marketinskih strategija i
razvoj odrzivih odnosa s potrosacima.
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Kljucne rijeci: e-trgovina, potrosacko ponasanje, bihevioralna ekonomija, popusti,
besplatna dostava, digitalni marketing

UVOD

Digitalna transformacija dovela je do temeljnih promjena u obrascima
kupovine, komunikacijskim kanalima i procesima dono$enja odluka potrosaca.
E-trgovina viSe nije alternativni, nego dominantan oblik trgovacke aktivnosti,
potaknut razvojem tehnologije, mobilnih uredaja i promjenama potrosackih
navika. Danas potrosaci imaju pristup gotovo neogranicenom broju proizvoda,
usporednim informacijama, recenzijama i automatiziranim preporukama, $to
bitno mijenja njihovo ponasanje i percepciju vrijednosti.

U digitalnom okruzenju donose se odluke koje su cesto brze, emocionalnije
i pod utjecajem vizualnih i promotivnih podrazaja. Bihevioralna ekonomija
pokazuje da potrosaci ne djeluju iskljucivo racionalno, nego podlijezu kognitivnim
pristranostima, heuristikama i emocijama, $to posebno dolazi do izrazaja u online
kupovini.

Marketinski poticaji poput popusta, besplatne dostave i vremenski ogranicenih
ponuda imaju vaznu ulogu u kreiranju percepcije pogodnosti i poticanju kupnje.
Besplatna dostava smanjuje percipirani rizik i povecava percepciju vrijednosti,
dok vremenski ograni¢ene ponude stvaraju osjecaj hitnosti i straha od propustanja
(FOMO). Ovi elementi postali su klju¢ni za razumijevanje ponasanja potro$aca i
trzi$ne dinamike e-trgovine.

Cilj rada je utvrditi na koji nacin razli¢iti marketindki poticaji utjecu na
donosenje odluka potrosaca u e-trgovini. Posebna pozornost usmjerena je na
popuste, besplatnu dostavu i vremenski ograni¢ene ponude te njihov utjecaj na
percepciju vrijednosti proizvoda, potrosacku lojalnost i ucestalost kupovine. Rad se
sastoji iz pet dijelova, nakon uvoda slijedi pregled literature u kojem se daje teorijska
podloga radu analizom dosadasnjih rezultata istrazivanja utjecaja bihevioralnih
¢imbenika na ponasanje potrosaca u online trgovini. Potom se iznosi i objagnjava
koristena metodologija istrazivanja i uzorka te rezultati empirijskog istrazivanja.
U posljednjem djelu rada daje se zakljucak i iznose ogranicenja istrazivanja kao i
prakti¢ne implikacije istrazivanja.
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1.PREGLED LITERATURE

Potrosacko ponasanje u e-trgovini oblikuje se u kompleksnom digitalnom
kontekstu koji uklju¢uje ekonomske, psiholoske i drustvene dimenzije.
U tradicionalnim modelima kupovine potrosa¢ je imao fizicki kontakt s
proizvodom i prodajnim prostorom, dok je u suvremenoj e-trgovini iskustvo
kupovine posredovano tehnologijom, vizualnim stimulansima i informacijskim
asimetrijama. U takvom okruZenju, razumijevanje ponasanja potrosaca
zahtijeva interdisciplinarni pristup koji spaja ekonomske teorije racionalnog
izbora, psiholoske modele dono$enja odluka i bihevioralno-ekonomske uvide o
emocionalnim i kognitivnim pristranostima.

Prema Beni¢u (2004), potrosaci tradicionalno donose odluke temeljem
racionalne procjene koristi i troskova, no u digitalnom okruzenju pojavljuju
se dodatne varijable — dostupnost informacija, vizualni dizajn stranice, brzina
isporuke i percepcija sigurnosti. Buzov (2017) istice kako digitalni kontekst
poti¢e impulzivno ponasanje potrosaca zbog lakoce kupovine, stalne dostupnosti
proizvoda i marketinskih poticaja poput popusta ili ogranicenih ponuda. Time se
gubi jasna granica izmedu racionalnog i emocionalnog odlucivanja, $to e-trgovinu
¢ini idealnim prostorom za proucavanje bihevioralnih ¢imbenika.

Iyer, Blut, Xiao i Grewal (2020) razlikuju impulzivnu kupnju, koja se temelji
na trenutnim emocionalnim reakcijama, od racionalne kupnje, koja ukljucuje
kognitivnu evaluaciju i planiranje. Impulzivna kupnja u e-trgovini ¢esto proizlazi
iz emocionalnih stimulansa — vizualnih elemenata, popusta i privla¢nih poruka
— dok racionalna kupnja uklju¢uje usporedbu cijena, analizu recenzija i provjeru
prodavaca. Medutim, vecina istrazivanja (Gogoi i Shillong, 2020; Lim, Lee i Kim,
2017) pokazuje da potrosaci rijetko pripadaju iskljucivo jednom tipu; isti kupac
moze biti impulzivan u jednoj, a racionalan u drugoj situaciji. Huang, Shen i
Liang (2019) nagladavaju da promotivni elementi poput besplatne dostave mogu
»pretvoriti“ racionalnu odluku u impulzivnu - kupac dodaje proizvod u kosaricu
kako bi izbjegao trosak dostave, iako taj proizvod inicijalno nije planiran. Ovaj
efekt pokazuje da se racionalni i emocionalni mehanizmi isprepli¢u u digitalnom
ponasanju.

Loebnitz i Grunert (2018) razlikuju hedonicke i utilitarne proizvode, pri
¢emu se impulzivna kupnja cesce veze uz proizvode koji pruzaju zadovoljstvo, dok
je racionalna povezana s nuznim dobrima. Razumijevanje tih obrazaca klju¢no je
za prilagodbu marketingkih strategija jer omogucuje preciznije ciljanje razlicitih
tipova potrosaca. Lipovec i Kozina (2013) dodaju da potraznja za proizvodima
ne ovisi samo o cijeni nego i o percepciji koristi, pa racionalni kupci vrednuju
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dugoro¢ne aspekte poput garancije ili postprodajne podrske, dok impulzivni
reagiraju na atraktivnost proizvoda i trenutnu emociju.

Bihevioralna ekonomija pruza teorijski okvir za objasnjenje iracionalnih
odluka potrosaca u e-trgovini. Foxall (2017) i Baum (2016) isticu da potrosaci
ne djeluju uvijek racionalno; njihovo ponasanje oblikuju kognitivne pristranosti
poput heuristika, ,mentalnog racunanja“ i emocionalnih nagrada. E-trgovina
dodatno pojacava te ucinke zbog trenutne povratne informacije, dinami¢nih
reklama i personaliziranih ponuda. Hantula i Wells (2013) navode da procesi
donosenja odluka u e-trgovini uklju¢uju elemente specificnog ponasanja —
potro$aci reagiraju na nagrade (popust, besplatna dostava) i kazne (ograniceno
vrijeme, trosak dostave). Ovi mehanizmi obja$njavaju zasto marketinske kampanje
koje nude neposrednu korist imaju visoku ucinkovitost, ¢ak i kada su objektivne
ustede minimalne.

Fagerstrom, Ghinea i Sydnes (2016) potvrduju da online recenzije i drustveni
dokazi djeluju kao bihevioralni poticaji jer potrosaci ¢esto vise vjeruju misljenju
drugih korisnika nego vlastitoj procjeni. Oslanjanje na recenzije smanjuje
percipirani rizik kupovine, ali pove¢ava podloznost manipulaciji i efektu ,,stada®
Takvi oblici ponasanja pokazuju koliko su psiholoski procesi u digitalnom
okruzenju osjetljivi na socijalne signale i kognitivne skracenice.

Ahmetoglu, Fried, Dawes i Furnham (2010) navode da popusti ne djeluju
samo ekonomski nego i psiholoski jer stvaraju osjecaj postignuca i zadovoljstva.
Teorija mentalnog racunanja objasnjava da potrosaci popust dozivljavaju kao
dobitak, iako stvarna usteda moze biti mala. U e-trgovini ovaj je efekt izrazeniji
jer se popusti vizualno isticu, ¢esto uz brojace vremena i animirane poruke koje
pojacavaju emocionalni dozivljaj. Leek i Chansawatkit (2006) zaklju¢uju da
popusti stvaraju iluziju vece vrijednosti ¢ak i kada je razlika u cijeni minimalna,
dok Robertson i Polonsky (2015) upozoravaju da prekomjerna upotreba promocija
moze dovesti do zasi¢enosti i nepovjerenja kupaca.

Besplatna dostava zauzima posebno mjesto medu poticajima u e-trgovini.
Delafrooz, Paim i Khatibi (2010) te Ahn i Kwon (2020) potvrduju da je upravo
taj element jedan od klju¢nih faktora odluke o kupnji. Jako ne mijenja cijenu
proizvoda, psiholoski ucinak uklanjanja dodatnog troska stvara dojam vece
vrijednosti i pozitivno emocionalno iskustvo. Amos, Holmes i Keneson (2014)
isticu da prag minimalne kupnje za ostvarenje besplatne dostave cesto inducira
impulzivno ponasanje jer potrosaci dodaju artikle kako bi ostvarili ,,nagradu®.
Ova strategija kombinira racionalne i emocionalne mehanizme odlucivanja i
predstavlja jedan od najcesce koristenih alata u digitalnom marketingu.
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Lazni popusti predstavljaju sve izrazeniji problem suvremene e-trgovine.
Cardinali i Grandi (2017) te Bellini i suradnici (2017) upozoravaju da manipulacija
cijenamailazne akcije narusavaju povjerenje i stvaraju iskrivljenu percepciju trzisne
vrijednosti. Chen i Yao (2018) objasnjavaju da potro$aci emocionalno reagiraju
na popuste, ali racionalno korigiraju svoje odluke kad posumnjaju u njihovu
vjerodostojnost, $to naglasava vaznost transparentnosti cijena. U digitalnom
okruzenju gdje su informacije dostupne u stvarnom vremenu, povjerenje postaje
temelj lojalnosti i diferencijacije brenda.

Hrvatsko trziste odrazava slicne globalne trendove, ali i specifi¢ne lokalne
obrasce ponasanja. Mihi¢ i Kursan (2010) utvrdili su da mladi potro$aci i oni s
visim prihodima ce$ce reagiraju impulzivno, dok stariji i konzervativniji kupci
donose racionalnije odluke. Guti¢ i Barbir (2009) te Grbac i Loncari¢ (2010)
naglasavaju da hrvatski potrosac¢i kombiniraju oba tipa ponasanja ovisno o
kontekstu kupovine, emocionalnom stanju i vrsti proizvoda. U domacoj praksi
impulzivna kupnja Cesto je povezana s modnim i kozmetickim proizvodima, dok
racionalni pristup dominira kod kupnje trajnih dobara.

Psiholoska podloga impulzivne kupnje u Hrvatskoj dijelom proizlazi iz
kulturne sklonosti neposrednom zadovoljstvu i povijesnog razvoja potrosacke
kulture tijekom tranzicijskog razdoblja. Mihi¢ i Kursan (2010) pokazali su da
mlade generacije reagiraju na vizualne podrazaje i vremenski ogranicene ponude,
dok tehnoloski informiraniji potrosaci sve cesce koriste aplikacije za usporedbu
cijena i recenzija. To potvrduje rast racionalnog pristupa odluc¢ivanju i smanjenje
impulzivnosti.

Mijatovi¢ (2017) u svojim istrazivanjima moralne dimenzije potro$nje istice
da su hrvatski potro$aci sve svjesniji manipulativnih taktika trgovaca i razvijaju
eticki odnos prema trzistu. Javne rasprave i zakonske izmjene koje zahtijevaju
transparentno prikazivanje cijena doprinose povecanju povjerenja i racionalnijem
ponasanju. Pritom emocionalni aspekt i dalje ostaje prisutan kroz osjecaj
pravednosti i lokalne pripadnosti, sto se vidi u popularnosti kampanja poput
»Kupujmo hrvatsko“ i podrske domac¢im proizvodacima.

Povjerenje se u literaturi prepoznaje kao klju¢ni bihevioralni ¢imbenik
potrosackog ponasanja u e-trgovini. Awad i Ragowsky (2008) dokazali su da
povjerenje posreduje izmedu percepcije rizika i kona¢ne odluke o kupnji. Kupci
koji vjeruju u sigurnost transakcije i vjerodostojnost trgovca spremniji su na
online kupovinu, ¢ak i kad je cijena viSa. Grbac i Loncari¢ (2010) naglasavaju da su
elementi poput moguc¢nosti povrata robe, recenzija i brzine isporuke presudni za
izgradnju povjerenja. Digitalna pismenost potro$aca dodatno jaca ovaj proces jer
omogucuje provjeru informacija i usporedbu ponuda.
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Promocije ostaju sredis$nji instrument marketinske komunikacije u e-trgovini,
no njihova ucinkovitost ovisi o kontekstu i ucestalosti primjene. Awunyo-Vitor i
suradnici (2013) razlikuju tri osnovne strategije popusta: fiksne, postotne i paketne.
Fiksni popusti djeluju jasnije jer komuniciraju konkretan iznos ustede, dok postotni
stvaraju percepciju veceg popusta kod skupljih proizvoda. Bundle ponude (,viSe za
manje“) privlace impulzivne kupce jer kombiniraju osjecaj vrijednosti i nagrade.
Amos, Holmes i Keneson (2014) naglasavaju da elementi hitnosti i ograni¢enog
vremena povecavaju vjerojatnost kupnje, ali dugoro¢no mogu umanjiti povjerenje
ako se koriste precesto.

U hrvatskom kontekstu najuspjesniji su upravo klasi¢ni oblici promocija;
popusti, akcije i besplatna dostava — dok su digitalni modeli poput gamifikacije
i personaliziranih programa lojalnosti jo§ uvijek u razvoju. To odrazava
konzervativniji profil domacih potrosaca, usmjeren na konkretne koristi i
sigurnost u transakciji.

Upravljanje potrosackim ponasanjem u e-trgovini zahtijeva razumijevanje
kako emocionalni i racionalni mehanizmi djeluju zajedno. Grewal i Roggeveen
(2020) isticu da impulzivni i racionalni potro$aci prolaze razlicite faze korisnickog
putovanja: impulzivni donose brze odluke vodene emocijama, dok racionalni
planiraju i analiziraju. Medutim, oba pristupa mogu koegzistirati u istom procesu
— primjerice, kupac racionalno planira kupnju laptopa, ali impulzivno dodaje
torbu ili dodatnu opremu u kosaricu. Ova sinergija potvrduje da je suvremeni
potro$ac hibridni donositelj odluka, u kojem se emocije i logika ne isklju¢uju nego
medusobno nadopunjuju.

Literatura i istraZivanja jasno pokazuju da su bihevioralni ¢imbenici klju¢ni
za razumijevanje potro$ackog ponasanja u e-trgovini. Emocionalni okidaci poput
popusta, vizualnih stimulansa i besplatne dostave poti¢u impulzivnost, dok
povjerenje, transparentnost i informiranost promicu racionalnost. Suvremeni
potrosa¢ u digitalnom okruzenju nije iskljucivo racionalan ,,homo economicus®,
nego slozena li¢nost vodena emocijama, navikama, moralnim stavovima i
drustvenim utjecajima. U hrvatskom kontekstu dominira trend prema vecoj
racionalnosti i oprezu, ali impulzivni elementi i dalje ostaju prisutni, osobito kada
su u pitanju stvarne i jasno komunicirane koristi. Za marketinske stru¢njake to
znadi potrebu za uravnotezenim pristupom koji kombinira emocionalne poticaje s
visokim stupnjem transparentnosti i eticnosti.

Bihevioralna ekonomija tako postaje temelj za razumijevanje suvremenog
potrosackog ponasanja jer omogucuje objasnjenje situacija u kojima se odluke
donose pod utjecajem emocija, pristranosti i ogranicene racionalnosti. E-trgovina,
kao dinamicno i interaktivno trziste, upravo zbog svoje brzine, personalizacije
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i psiholoskih mehanizama pruza idealan okvir za proucavanje tih procesa.
Razumijevanje povezanosti izmedu impulzivnog i racionalnog ponasanja te
izmedu povjerenja i promocijskih strategija nuzno je za razvoj odrzivih i eticnih
poslovnih modela u digitalnom gospodarstvu.

2. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA I UZORAK

Empirijsko istrazivanje provedeno u okviru ovog rada imalo je za cilj ispitati
utjecaj digitalnih promocijskih strategija na bihevioralne aspekte potrosackog
ponasanja u kontekstu e-trgovine. IstraZivanje je provedeno putem anketnog
upitnika u razdoblju od 1. do 15. ozujka 2025. godine. Istrazivanje je bilo
anonimno. Anketni upitnik koristen kao instrument za prikupljanje podataka bio
je strukturiran i standardiziran, sastavljen od dvije cjeline. Prva cjelina odnosila
se na socio-demografske podatke (dob, spol, obrazovanje, zaposlenje) i osnovne
obrasce online kupovine (ucestalost, vrste proizvoda, izlozenost oglasima), dok je
druga cjelina obuhvacala niz tvrdnji kojima su se ispitivali stavovi i emocionalne
reakcije potro$aca u odnosu na promotivne sadrzaje, povjerenje u digitalne
izvore informacija, percepcija autenticnosti brendova i sklonost impulzivnoj
kupnji. Pri tom je koristena Likertova ljestvica s pet intervala (1- u potpunosti
se lazem/5-u potpunosti se ne slazem). Anketni upitnik distribuiran je putem
zatvorene Facebook grupe ,Online Trgovina“, koja okuplja vise od 1.400 clanova
zainteresiranih za internetsku kupovinu, razmjenu iskustava, recenzije proizvoda
i informacije o digitalnim promocijama. Odabir ove zajednice omogucio je
izravan pristup relevantnoj ciljanoj skupini potrosaca koji imaju stvarno iskustvo
u online kupovini i interakciji s promotivnim sadrzajima. Ukupno je prikupljeno
102 upitnika, od kojih su dva bila djelomicno ispunjena i izostavljena iz analize.
Konac¢ni uzorak bio je s obzirom na nacin biranja namjerni uzorak i obuhvacao
je odgovore 100 ispitanika. S obzirom na spol 52% ispitanika je bilo Zenskog spola
dok je osoba muskog spola bilo 48%. S obzirom na dob najbrojniji su ispitanici
bili u u dobi izmedu 26 i 36 godina (43%). Slijede ispitanici u dobi od 37 do
47 godina (36%), dok su stariji od 48 godina ¢inili 11% uzorka. Najmanji udio
imala je skupina ispitanika od 18 do 25 godina (9%). S obzirom na obrazovanje
najveci udio imali su ispitanici sa srednjom stru¢nom spremom (37%), zatim oni
s preddiplomskim (34%) i diplomskim studijem (22%), dok manji dio su manji
dio uzorka c¢inili ispitanici s poslijediplomskim obrazovanjem (5%). Prikupljeni
podaci analizirani su pomo¢u metoda deskriptivne statistike ukljuc¢ujudi izracun
aritmetickih sredina, standardnih devijacija. Rezultati istraZivanja su prikazani
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tablicno i graficki (kruzni dijagrami), ¢ime je omogucena jasna vizualna
interpretacija i usporedba medu varijablama.

3. REZULTATI ISTRAZIVANJA

U nastavku su prikazani su rezultati provedenog anketnog istrazivanja koje je
imalo za cilj ispitati utjecaj promocijskih strategija u online kupovini na odabrane
bihevioralne aspekte potrosackog ponasanja. Dobiveni rezultati prikazuju obrasce
ponasanja, percepcije i stavova potrosaca u odnosu na promotivne sadrzaje u
digitalnom okruzenju. Grafikon 1. prikazuje ucestalost kupnje putem interneta.

Grafikon 1. Ucestalost kupnje putem interneta

® 2. Nikada
@ b. Rijetko (manje od jednom mjesecno)
@ c. Povremeno (jednom do dva puta
mjesecno)

. ® d. Cesto (viSe od dva puta mjesecno)

@ e. Vvrlo cesto (vise od jednom tiedno)

Izvor: izrada autora.

Najvise ispitanika (37%) ih kupuje putem interneta vise od dva puta mjese¢no,
dok ih 29% kupuje povremeno, otprilike jednom mjesecno. Najmanje ispitanika
(6%) ih kupuje vrlo ¢esto — barem jednom tjedno. Navedeno upucuje na upucuje
na stabilno, ali ne pretjerano ucestalo koristenje e-trgovine. Na grafikonu 2.
prikazani su glavni razlozi kupnje.

Grafikon 2. Glavni razlog online kupnje

® 2. NiZe cijene

@ b. Pogodnost i usteda vremena
® c. Siri asortiman proizvoda

@ d. Besplatna dostava

@ . Promocijske ponude i popusti

Izvor: izrada autora.
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Glavni razlozi online kupnje ispitanika su pogodnosti i usteda vremena
(51%), promocijske ponude i popusti (18%) i $iri asortiman proizvoda (14%) $to
ukazuje da racionalni faktori (vrijeme, dostupnost, cijena) imaju snazan utjecaj
na ponasanje kupaca. Slijedi grafikon 3. na kojem su prikazani najces¢i motivi
popusta za online kupnju.

Grafikon 3. Naj¢es¢i motiv popusta za online kupnju

N

Glavni motivi za trazenje popusta kod online kupnje su postotni popusti kod
59% ispitanika te naglasak njih 20% kako ovaj oblik popusta ne utjece na njihovu
odluku o kupnji. Navedeno upucuje na zasi¢enost dijela potrosaca prekomjernim
brojem akcija, ali i na to da popusti i dalje ostaju najvazniji poticajni mehanizam
u e-trgovini.

@ 5. Postotni popust (npr. 20% popusta)

@ b. Fiksni iznos popusta (npr. 10 €
popusta)

@ c. Popust na drugu kupnju

@ d. Bundle ponuda (viSe proizvoda po
snizenoj cijeni)

@ c. Ne utjece na moje odluke o kupnji

Izvor: izrada autora.

Grafikon 4. Vaznost besplatne dostave kod donosenja odluke u online kupnji

® . Vrlo vaZna — cesto biram frgovine koje
nude besplatnu dostavu

@ b. Umjereno vaZzna — ponekad utjece na
moju odluku

40,8%
‘ @ c. Nije mi toliko bitna — ne obracam
paznju na trosak dostave
@ d. Uopce nije vaZna — placanje dostave
ne utjece na moju kupnju
41.8%

Izvor: izrada autora.

Besplatna dostava prilikom online kupnje je ispitanicima vrlo vazna (42%),
dok je kod 40% njih ista umjereno vazna te samo ponekad utje¢e na njihovu
odluku o online kupnji. Kod 13% ispitanika besplatna dostava nije toliko bitna $to
potvrduje da troskovi dostave snazno utje¢u na zavrsetak kupnje.

283



ZBORNIK STUDENTSKIH RADOVA

Grafikon 5. Aktivnosti ispitanika kod vremenski ograni¢enih ponuda

@ a. Odmah kupujem jer ne Zelim
41,4% propustiti priliku
® b. Razmiéljam, ali ceSce kupujem nego

inace
@ c. Provjeravam druge ponude prije

— odluke
® d. Rijetko reagiram na vremenski
ogranicene ponude

@ e. Nikada ne obratam paZnju na takve
ponude

Izvor: izrada autora.

U reakciji ispitanika na vremenski ograni¢ene ponude, najvise njih (41%)
rijetko reagira na iste, dok njih 35% provjerava i druge ponude prije konacne
odluke o kupnji. Najmanje ispitanika nikad ne obraca paznju na takve ponude
(8%) $to ukazuje na relativno slab utjecaj vremenski ogranicenih ponuda na
odluke potrosaca.

Grafikon 6. Najcesce poticajni oblik promocije za kupovinu kod ispitanika

@ a. Popusti i sniZenja

@ b. Besplatna dostava

@ c. Pokloni uz kupnju

@ d. Kupnja 1+1 gratis

@ e. Programi vjernosti i bodovi

Izvor: izrada autora.

Najcesce poticajni oblik promocije za online kupovinu kod ispitanika su
popusti i snizenja (73%). Potom slijedi model kupnje 1 + 1 gratis, a u istom udjelu
imaju poticaje besplatna dostava, popusti uz kupnju te program vjernosti i bodovi.
U tom smislu navedeni rezultati potvrduju da klasi¢ni oblici cjenovnih poticaja
i dalje dominiraju nad novijim digitalnim modelima promocije. Grafikon 7.
prikazuje reakcije potrosaca prilikom primjecivanja brojaca vremena.
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Grafikon 7. Reakcije prilikom primjecivanja broja¢a vremena za popuste

@ 2. Povecava mi se osjecaj hitnosti i veéa
je vierojatnost da ¢u kupiti

@® b. Zanima me ponuda, ali ne utjeée
znacajno na moju odluku

@ c. Ne obracam paznju na takve taktike

@ d. Izbjegavam kupnju jer smatram da je
to marketingki trik

Izvor: izrada autora.

Kod reakcija prilikom primjec¢ivanja brojaca vremena za popuste vecina
ispitanika izbjegava kupnju (34%) jer smatraju da je to marketinski trik, kao $to
i isti udio njih (34%) ne obraca paznju na takve taktike. Samo kod 4% ispitanika
se tada povecava osjecaj hitnosti za online kupnju $to upucuje na visoku razinu
racionalnosti i zrelosti potrosaca. Na grafikonu 8. prikazana je vaznost pojedinih
elemenata prilikom online kupovine.

Grafikon 8. Vaznost elemenata online kupovine, osim cijene

@ a. Brzina i pouzdanost dostave
@ b. Povjerenje u trgovca i recenzije

@ c. Mogucnost povrata i reklamacije
® d. Dodatne pogodnosti (pokioni,
— besplatna dostava)

@ c. Ekskluzivne ponude za ¢lanove

Izvor: izrada autora.

Najvazniji elementi online kupovine, osim cijene kod ispitanika su: mogu¢nost
povrata i reklamacije (37%), povjerenje u trgovca i recenzije (35%) te brzina i
pouzdanost dostave. To pokazuje da odluke potrosaca nisu vodene iskljucivo
cijenom, ve¢ i osjecajem sigurnosti i pouzdanosti usluge. Grafikon 9. prikazuje
reakcije potro$aca na notifikacije.
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Grafikon 9. Reakcije na notifikaciju ,,Posljednja prilika za popust®

@ a. Odmah provjeravam ponudu i cesto
kupujem

® b. Povremeno pogledam, ali rijetko
kupujem

@ c. Zanemarujem takve poruke jer in
smatram marketinskim trikovima

® d. Odjavijujem se s takvih obavijesti jer
me ne zanimaju

Izvor: izrada autora.

Kod reakcija na notifikaciju ,,Posljednja prilika za popust®, najvise ispitanika,
njih 43%, zanemaruje takve poruke jer ih smatra marketingkim trikovima.
Najmanje ispitanika, njih 25%, povremeno pogleda takve ponude, ali ih rijetko
kupuje. Navedeno moze ukazivati na pad uc¢inkovitosti digitalnih obavijesti zbog
prekomjerne izlozenosti oglasima. Na grafikonu 10. prikazani su elementi provjere
popusta od strane potrosaca kod proizvoda s popustom.

Grafikon10. Elementi provjere proizvoda s popustom

@ 3. Koliko je stvarno sniZenje u odnosu
na redovnu cijenu

@ b. Postoje li skriveni trodkovi (npr. visoka
dostava)

@ c. Recenzije drugih kupaca

@ d. Mogu li pronaci bolju ponudu na
drugoj stranici

@ c. Nidta posebno, ako mi se svida,
kupujem

Izvor: izrada autora.

Od elemenata provjere proizvoda prije online kupnje ispitanicima je
najvaznije koliko je stvarno sniZenje u odnosu na redovnu cijenu (34%)
te mogu li pronaci bolju ponudu na drugoj stranici (28%). To ukazuje na
informirano, oprezno i racionalno ponasanje potro$aca, koji ne prihvacaju
promotivne tvrdnje nekriticki, nego provjeravaju njihovu vjerodostojnost.
Opcenito prikazani rezultati istrazivanja ukazuju na to da online potrosaci
u Hrvatskoj imaju relativno visi stupanj digitalne pismenosti, racionalnosti
i opreznosti prema marketinskim taktikama, ali i da i dalje reagiraju na
stvarne, jasno komunicirane pogodnosti poput popusta i besplatne dostave.
Takvo ponasanje odrazava uravnotezen odnos izmedu bihevioralnih i racionalnih
elemenata dono$enja odluka u suvremenom digitalnom okruzenju. U tablici 1.
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prikazani su rezultati analize stavova ispitanika o utjecaju promocijskih strategija
u online kupovini.

Prema rezultatima istrazivanja najviSe slaganja biljezi tvrdnja ,,Preferiram
online trgovine koje nude jasne i transparentne informacije o popustima i troskovima
dostave® (AS = 4,17), §to ukazuje da je povjerenje i transparentnost kljuc¢an faktor
u online kupnji. Vrlo visoko prosje¢no slaganje (AS = 4,08) zabiljezeno je i kod
tvrdnje ,.Vjerujem da su neki popusti u e-trgovini lazni i manipulativni®, $to upucuje
na izrazenu sumnju potro$aca prema promotivnim praksama. Tvrdnja ,,Kada
vidim popust na proizvod koji sam ranije razmatrao, veca je vjerojatnost da ¢u
ga kupiti“ takoder ima visok prosjek (AS = 3,78), $to ukazuje na to da popusti
ucinkovito poti¢u odluku o kupnji ve¢ poznatih proizvoda.

Tablica 1. Stavovi ispitanika o utjecaju promocijskih strategija u online kupovini na
bihevioralne aspekte potrosackog ponasanja

Tvrdnja AS SD

Cesto kupujem online kada su u tijeku promotivne akcije ili popusti. 2,79 1,10

Vremenski ograni¢ene ponude poti¢u me na brze donosenje

odluka o kupnji. 197 1,06
Besplatna dostava igra kljucnu ulogu u mojoj odluci hocu li kupiti 325 115
proizvod.
Kada vidim popust na proizvod koji sam ranije razmatrao, veca je 378 1,14
vjerojatnost da ¢u ga kupiti.
U situacijama kada trgovina nudi “posljednje komade na zalihi’,

> P . 2,16 1,21
osjecam vedi pritisak za kupnju.
Cesto usporedujem cijene na vise web trgovina prije donosenja odluke o 3381 121
kupnji. ’ ’
Imam povjerenje u online trgovine koje redovito nude popuste i 298 098
promocije.
Promotivne notifikacije putem e-maila ili mobilnih aplikacija 201 1,00
utjecu na moju kupnju.
Vjerujem da su neki popusti u e-trgovini lazni i manipulativni. 4,08 1,06
Preferiram online trgovine koje nude jasne i transparentne 417 1,01

informacije o popustima i troskovima dostave.

Izvor: izrada autora.
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S druge strane, vremenski ograniCene ponude imaju najnize prosje¢no
slaganje (AS = 1,97), $to ukazuje na to da ispitanici ne reagiraju snazno na
vremenski pritisak, odnosno da su manje podlozni impulzivnom odlucivanju.
Nadalje, besplatna dostava ima srednje visoku ocjenu (AS = 3,25), $to potvrduje
da je taj element vazan, ali ne presudan u konacnoj odluci o kupnji. Usporedba
cijena pokazuje visoku prosje¢nu vrijednost (AS = 3,81), $to implicira racionalno
ponasanje potrosaca i spremnost na istrazivanje prije kupnje. Kona¢no, promotivne
notifikacije (AS = 2,01) i tvrdnja o kupnji tijekom akcija (AS = 2,79) imaju nize
vrijednosti, $to moze ukazivati na zasi¢enost potrosaca digitalnim oglagavanjem i
nizu impulzivnost od oc¢ekivane. Opcenito, rezultati pokazuju da ispitanici cijene
transparentnost i sigurnost vise od agresivnih promotivnih taktika, sto potvrduje
tezu o racionalnom, ali i opreznom potrosackom ponasanju u digitalnom
okruzenju.

4. OGRANICENJA ISTRAZIVANJA

Provedeno istrazivanje ima odredena ogranicenja koja treba uzeti u obzir
prilikom tumacenja rezultata. Istrazivanje je provedeno na namjernom i malom
uzroku od 100 ispitanika $to ogranic¢ava generalizaciju rezultata na siru populaciju
internetskih korisnika ve¢ samo na sli¢ne korisnike online trgovina. Nadalje,
koristenjem samo kvantitativnih metoda i deskriptivne statistike u istrazivanju i
analizi podataka nije bilo moguce sasvim obuhvatiti emocionalne i motivacijske
dimenzije ponasanja online korisnika $to bi bilo moguce koristenjem kvalitativnih
tehnika poput npr. fokus grupa. Takoder, buduca da se dobiveni rezultati temelje
na samoprocjeni ispitanika oni mogu ukljucivati subjektivne pogreske odnosno
davanje drustveno prihvatljivih odgovora posebno u kontekstu online okruzenja
koji bi moglo utjecati na razinu paznje za vrijeme popunjavanja upitnika. Konacno,
istrazivanje je provedeno u odredenom vremenskom okviru (ozujak 2025.) $to
ukazuje na to kako istrazivanje ne uzima u obzir eventualne sezonalne ili trzi$ne
promjene poput npr. bozi¢no razdoblje, promjene u online zakonodavstvu itd.

5.ZAKLJUCAK, DISKUSIJA I IMPLIKACIJE ISTRAZIVANJA

Rezultati provedenog istrazivanja potvrdili su da bihevioralni ¢cimbenici imaju
klju¢nu ulogu u oblikovanju potrosackog ponasanja u e-trgovini. U suvremenom
digitalnom okruzenju, gdje su potrosaci svakodnevno izlozeni velikom broju
promotivnih poruka i oglasivackih podrazaja, odluke o kupnji sve se vie temelje
na emocionalnim, kognitivnim i socijalnim mehanizmima, a ne isklju¢ivo na

288



Vladimir Biller, et. al. s 5
BIHEVIORALNI CIMBENICI POTROSACKOG PONASANJA U E-TRGOVINI (275-293)

racionalnoj procjeni cijene i koristi. Analiza podataka pokazala je da hrvatski
potrosaci u online kupovini pokazuju uravnotezen odnos izmedu racionalnog
i bihevioralnog pristupa. Iako i dalje reagiraju na klasi¢ne promotivne poticaje
poput popusta i besplatne dostave istodobno pokazuju visok stupanj digitalne
pismenosti i racionalnosti, sto se ocituje u ucestalom provjeravanju cijena,
transparentnosti trgovina i povjerenju u recenzije. Potrosaci sve cesc¢e prepoznaju
marketinske taktike poput laznih popusta i vremenski ogranicenih ponuda te
razvijaju otpornost prema pretjeranim oglasnim porukama. NajviSu razinu
slaganja ispitanici su iskazali s tvrdnjama koje se odnose na transparentnost i
povjerenje (,,Preferiram online trgovine koje nude jasne i transparentne informacije
o popustima i troskovima dostave®) te na sumnju prema promotivnim taktikama
(»Vjerujem da su neki popusti u e-trgovini lazni i manipulativni). S druge strane,
tvrdnje vezane uz impulzivne elemente, poput vremenski ogranic¢enih ponuda
i notifikacija, pokazale su nize prosjecne vrijednosti, sto upucuje na smanjenje
utjecaja emocionalnih mehanizama i vecu racionalnost prilikom dono$enja
odluke o kupnji. Ovi rezultati potvrduju da potrosac¢i u Hrvatskoj ponasaju u
odredenoj mjeri racionalno prilikom odlucivanja o kupovini u online okruzenju,
iako elementi bihevioralne ekonomije poput percepcije popusta, besplatne dostave
i osjecaja nagrade i dalje imaju vaznu ulogu u procesu kupnje. U tom smislu
emocionalni poticaji su prisutni i pretvaraju se slozenije oblike koji ukljucuju
povjerenje, autenti¢nost brenda i osjec¢aj pravedne odnosno fer vrijednosti u
odnosu. Dobiveni nalazi uvelike su u skladu s dosadasnjim istrazivanjima u
podrucju bihevioralne ekonomije i marketinga. Rezultati potvrduju teze koje
navode Buzov (2017) i Mihi¢ i Kursan (2010) o postojanju dvojnog modela
ponasanja potrosaca — impulzivnog i racionalnog pri ¢emu suvremeni potrosaci
¢esto kombiniraju oba pristupa ovisno o kontekstu i vrsti proizvoda. U skladu
s istrazivanjima Huang, Shena i Lianga (2019), besplatna dostava i dalje ima
snazan ucinak na odluku o kupnji jer smanjuje percipirani rizik i povecava osjecaj
vrijednosti.

S druge strane, rezultati ovog rada donekle odstupaju od zaklju¢aka autora
poput Amosa, Holmesa i Kenesona (2014) te Leeka i Chansawatkita (2006), koji
su utvrdili da vremenski ogranic¢ene ponude znacajno poti¢u impulzivnu kupnju.
U ovom istrazivanju taj je ucinak bio znatno slabiji odnosno vecina ispitanika
pokazala je nisku razinu osjetljivosti na vremenski pritisak, $to se moze tumaciti
kao rezultat visoke razine informiranosti i iskustva hrvatskih potrosaca s online
promocijama.

Takoder, u skladu s istrazivanjima Awada i Ragowskog (2008) te Grbca
i Loncari¢ (2010), potvrdeno je da povjerenje i transparentnost predstavljaju
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temeljne faktore odluke o kupnji u digitalnom okruzenju. Ispitanici daju prednost
internetskim trgovinama koje nude jasne informacije o uvjetima kupnje,
mogucnost povrata i recenzije stvarnih korisnika. Time se potvrduje pomak
prema racionalnijem odlucivanju, u kojem je informiranost potrosaca klju¢na za
donosenje odluke.

U usporedbi s istrazivanjima provedenima u zapadnim zemljama (npr. Iyer et
al., 2020; Lim et al., 2017), hrvatski potro$aci pokazuju manju impulzivnost i ve¢u
sklonost provjeri informacija prije kupnje, $to moze biti posljedica kulturnih i
ekonomskih razlika, ali i niZe razine povjerenja u online oglagavanje. Ovi rezultati
upucuju na to da su hrvatski potrosaci kriti¢niji prema digitalnim marketingkim
praksama, ali istodobno spremni nagraditi trgovine koje nude stvarne pogodnosti
i transparentne informacije.

Rezultati provedenog istrazivanja imaju odredene prakticne implikacije
za marketinski menadzment e-trgovine, ali i za ostale sudionike koji oblikuju
strategije u podrucju e-trgovine. Rezultati istrazivanja ukazuju na to da potrosaci,
iako i dalje reagiraju na promotivne poticaje poput popusta i besplatne dostave, sve
vi$e vrednuju transparentnost, povjerenje i autenti¢cnost komunikacije. To znaci
da e-trgovine koje Zele ostvariti dugoro¢ne odnose s kupcima trebaju graditi svoju
konkurentsku prednost ne samo na cijeni, nego na kvaliteti korisnickog iskustva
i transparentnoj, odnosno iskrenoj komunikaciji s korisnikom. Nadalje slabije
djelovanje razli¢itih manipulativnih marketinskih taktika na ponasanje online
potrosaca ukazuje na to kako bi e-trgovine trebale usmjeriti svoje napore prema
personalizaciji ponuda i izgradnji emocionalne povezanosti s korisnicima. U tom
smislu naglasak treba biti na stvarnim koristima, poput brze i pouzdane dostave,
jednostavnog povrata proizvoda i kvalitetne korisnicke podrske. Dodatno,
istrazivanje naglasava vaznost ulaganja u u stvaranje povjerenja korisnika. U
tom smislu recenzije korisnika, ocjene proizvoda, sigurnosni certifikati i jasno
prikazana pravila o privatnosti i zastiti podataka mogu imati presudnu ulogu u
donosenju odluka o kupnji. Stoga e-trgovine koje poticu korisnicke recenzije i
aktivno komuniciraju s kupcima na drustvenim mrezama pokazuju vecu stopu
konverzije i dugoro¢nu lojalnost korisnika. U tom smislu, razvoj autenti¢ne
komunikacije i stvaranje imidza od povjerenja moze imati ja¢i utjecaj na potrosace
od odredenih promotivnih aktivnosti. Osim toga, rezultati istrazivanja ukazuju da
su potrosaci sve otporniji na agresivne marketinske taktike i da traze uravnotezen
pristup koji im daje osjecaj kontrole nad kupovnim procesom. Stoga bi buduce
promocijske strategije trebale biti oblikovane na nacin da ne stvaraju pritisak, nego
da poticu uklju¢ivanje potrosaca u kupovinu i osjecaj zadovoljstva. U tom smislu
od klasi¢nih popusta, u¢inkovitije mogu biti strategije koje uklju¢uju programe
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lojalnosti, personalizirane preporuke temeljene na prethodnim kupnjama i
ponude koje nagraduju dugoro¢nu suradnju. Konac¢no, rezultati istrazivanja mogu
se dodatno primijeniti i za oblikovanje javnih politika i obrazovanja potrosaca.
Naime, jacanjem digitalne pismenosti i poticanjem svijesti o etickom oglasavanju
moze se dodatno smanjiti utjecaj manipulativnih praksi te unaprijediti trzi$na
kultura u kojoj potrosaci donose informirane i odgovorne odluke.

lako rad ima odredena ogranicenja koja su ranije naveden, ona uz dobivene
rezultate mogu biti podloga za buduca istrazivanja. Buduca istrazivanja trebala
bi ukljuciti veci i raznolikiji uzorak ispitanika kako bi se omogucila usporedba
medu razli¢itim demografskim skupinama, posebno s obzirom na dob,
obrazovanje i razinu digitalne kompetencije. Ukljucivanje ispitanika iz razlicitih
regija i socioekonomskih slojeva pridonijelo bi boljem razumijevanju kulturnih
i ekonomskih razlika u percepciji online promocija i njihov uc¢inak na ponasanje
potrosaca. Provodenje kvalitativnih istrazivanja koriStenjem npr. fokus grupa
omogucilo bi bolji uvidi u motivacijske i emocionalne cimbenike utjecaj na odluke
potro$aca u online okruzenju. Konacno, longitudinalnim istrazivanjima omogucilo
bi se pracenje promjena online ponasanja potrosaca tijekom vremena posebno u
kontekstu tehnoloskih promjena posebno primjene umjetne inteligencije i njezine
uloge u personalizaciji i automatizaciji digitalne komunikacije.
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Sazetak: Kreativnost zaposlenika predstavlja temeljni cimbenik odrzive
konkurentske prednosti suvremenih organizacija. U kontekstu globalizacije i
digitalne transformacije, sposobnost generiranja i implementacije novih ideja
postaje klju¢ opstanka za razvoj poduzeéa. Ovaj clanak istraZuje povezanost
izmedu internog marketinga, kreativnosti zaposlenika i inovativne organizacijske
kulture. Interni marketing prepoznaje zaposlenike kao unutarnje klijente te kroz
komunikaciju, edukaciju, motivaciju i nagradivanje oblikuje okruZenje pogodno za
razvoj kreativnosti. Posebna se pozornost posvecuje ulozi menadZmenta u stvaranju
psiholoski sigurnog i fleksibilnog radnog okruzenja koje potice izrazavanje ideja i
preuzimanije rizika. Kreativnost se promatra kao proces koji proizlazi iz strucnosti,
motivacije i sposobnosti zaposlenika da ucinkovito koriste vlastito vrijeme. Na
temelju provedenog empirijskog istraZivanja, rezultati ukazuju da interni marketing
i inovativna organizacijska kultura znacajno doprinose kreativnosti zaposlenika te
povecavaju njihovu angaZiranost i zadovoljstvo poslom. IstraZivanjem se zakljucuje
da ulaganje u ljudski kapital, komunikaciju i poticajno radno okruzenje predstavlja
kljucni preduvjet za razvoj kreativnosti i inovativnosti u organizacijama.

Klju¢ne rijeci: kreativnost, interni marketing, inovativna organizacija, motivacija
zaposlenika, radno okruzenje
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UVOD

Kreativnost zaposlenika postaje jedno od klju¢nih obiljezja suvremenih
organizacija koje nastoje ostvariti odrzivu konkurentsku prednost. U uvjetima
globalizacije, digitalne transformacije i ubrzanih promjena trzista, sposobnost
generiranja i implementacije novih ideja vise nije luksuz, ve¢ nuznost. Organizacije
koje sustavno razvijaju kreativnost zaposlenika istodobno povecavaju inovativnost,
fleksibilnost i otpornost na promjene. Kreativnost je pritom dinamican proces
koji proizlazi iz kombinacije osobnih karakteristika zaposlenika, organizacijskih
¢imbenika i meduljudskih odnosa. Sredi$nje mjesto u suvremenom poimanju
kreativnosti zauzima zaposlenik. Njegova struc¢nost, volja, motivacija, sposobnost
ucenja i upravljanja vlastitim vremenom temelj su individualne i kolektivne
kreativnosti. Kreativni potencijal pojedinca moze se razviti samo ako organizacija
prepoznaje vaznost zaposlenika kao svojeg najvrjednijeg resursa te ako potice
otvorenu komunikaciju, razmjenu znanja i kulturu povjerenja. Interni marketing
u tom kontekstu djeluje kao alat koji povezuje organizacijske ciljeve s osobnim
vrijednostima zaposlenika. Kroz ucinkovitu internu komunikaciju, sustav
nagradivanja, edukaciju i poticanje angazmana, interni marketing oblikuje
motivacijsku klimu pogodnu za razvoj kreativnosti (Tahir et al., 2021).

Kreativnost se ne pojavljuje spontano, ona je rezultat planskog djelovanja
i organizacijske podrske. Brojna istrazivanja potvrduju da menadzeri koji
stvaraju psiholoski sigurno okruzenje poti¢u zaposlenike na izrazavanje ideja i
preuzimanje rizika (Barua, 2024). Takve organizacije razvijaju tzv. inovativhu
kulturu, u kojoj se ideje ne samo stvaraju, nego i implementiraju u poslovne
procese, proizvode i usluge. Inovativna organizacija osigurava fleksibilne oblike
rada, multidisciplinarnu suradnju te omogucuje zaposlenicima da vlastito vrijeme
koriste kreativno i produktivno. Radno mjesto budu¢nosti, kako navodi Kurtovi¢
(2019), nije vise staticno okruZzenje, nego prostor neprekidne razmjene ideja i
znanja. Digitalne tehnologije, umjetna inteligencija i novi modeli upravljanja
ljudskim potencijalima redefiniraju tradicionalno poimanje rada. U tom
kontekstu, interni marketing dobiva novu dimenziju — vise se ne odnosi samo
na komunikaciju unutar poduzeca, nego na stvaranje emocionalne povezanosti
zaposlenika s organizacijom. Time se oblikuje okruzenje koje podrzava
kreativnost, inovativnost i samostalnost u radu. Osim organizacijskih ¢imbenika,
vazan je i osobni aspekt kreativnosti. Vazno je istaknuti da su osobni resursi,
poput optimizma, otvorenosti prema ucenju i proaktivnosti, usko povezani s
kreativnim ponasSanjem zaposlenika. No, kako bi se ti resursi iskoristili, nuzno je
razviti sustav internih poticaja koji prepoznaje i nagraduje individualni doprinos.
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Uspjesna organizacija stoga razumije da kreativnost zahtijeva vrijeme; vrijeme
za razmisljanje, eksperimentiranje i razvoj ideja. Vrijeme zaposlenika, kao resurs
koji se ¢esto podcjenjuje, u ovom je kontekstu jednako vazno kao i financijski ili
tehnoloski resurs.

Novija istrazivanja potvrduju da je kreativnost na radnom mjestu u snaznoj
korelaciji s intrinzicnom motivacijom i organizacijskom podrskom. Yesuf i
suradnici (2024) dokazali su da organizacijska motivacija za inovaciju posreduje
izmedu individualnih kompetencija i kreativnih ishoda. Brown (2025) istice
kako interni marketing, kroz sustave participacije i dijeljenja znanja, povecava
angaziranost zaposlenika i posljedi¢no njihovu spremnost na kreativno rjesavanje
problema. Takvi nalazi ukazuju na medusobnu povezanost organizacijskog
okruzenja, motivacijskih mehanizama i osobnih karakteristika zaposlenika u
procesu kreativnog stvaranja. Polazeci od tih teorijskih postavki, cilj je analizirati
povezanost izmedu internog marketinga, kreativnosti zaposlenika i inovativne
organizacijske kulture. Takoder, kasnijim istrazivanjem ¢e se nastojati prikazati
i dokazati kako interni marketing moze posluziti kao mehanizam za razvoj i
odrzavanje kreativnog potencijala zaposlenika, te kako inovativna organizacija
stvara uvjete u kojima kreativnost postaje sastavni dio svakodnevnog rada.

1. KREATIVNOST NA RADNOM MJESTU: ULOGA
INTERNOG MARKETINGA I INOVATIVNE
ORGANIZACIE

1.1. Kreativnost na radnom mjestu

Kreativnost na radnom mjestu predstavlja temeljni pokreta¢ organizacijskog
razvoja, inovacija i dugoro¢ne konkurentnosti. Ona se moze definirati kao proces
generiranja originalnih i korisnih ideja koje dovode do poboljsanja proizvoda,
usluga, procesa ili odnosa unutar organizacije. U suvremenom poslovhom
okruzenju, obiljezenom brzim tehnoloskim promjenama i stalnim pritiskom na
ucinkovitost, kreativnost zaposlenika postaje klju¢ni element odrzivog uspjeha.
Kreativnost nije isklju¢ivo osobina pojedinca, ve¢ rezultat interakcije izmedu
zaposlenika i njegovog radnog okruzenja. Prema Kurtovicu (2019), radno
mjesto buduc¢nosti temelji se na fleksibilnosti, medusobnoj suradnji i upotrebi
tehnologije kao sredstva za stvaranje novih vrijednosti. Takvo radno okruzenje
poti¢e razmjenu znanja, dijalog i otvorenost prema razli¢itim perspektivama,
$to su klju¢ni preduvjeti za razvoj kreativnosti. Zaposlenik se u tom kontekstu
promatra kao sredi$nji nositelj kreativnog procesa. Njegova strucnost, iskustvo,
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volja za ucenjem, motivacija i sposobnost upravljanja vlastitim vremenom ¢ine
temelj kreativnog doprinosa. Vrijeme, kao resurs, ¢esto je zanemareno u literaturi
o kreativnosti, iako upravo ono omogucuje proces razmisljanja, eksperimentiranja
i sazrijevanja ideja. Organizacije koje zaposlenicima daju slobodu u planiranju
vremena i samostalnosti u radu ostvaruju visu razinu kreativnog izrazavanja
(Barua, 2024). Kreativnost se razvija i odrzava kroz poticajnu organizacijsku
kulturu, ali i kroz sustav podrske koji prepoznaje i nagraduje inovativne ideje.
Vazno je naglaSavati vaznost intrinzi¢ne motivacije — unutarnjeg osjecaja
zadovoljstva koji proizlazi iz samog procesa stvaranja. Kada zaposlenik ima osjec¢aj
svrhe i zna da njegovi prijedlozi doprinose uspjehu organizacije, on je spremniji
preuzimati rizike i izrazavati kreativne ideje. U tom smislu, kreativnost proizlazi iz
kombinacije osobnih resursa (znanja, vjestina, samopouzdanja) i organizacijskih
faktora (podrska, komunikacija, nagradivanje). Novija istrazivanja potvrduju da se
kreativnost na radnom mjestu moze sustavno poticati kroz psiholosku sigurnost i
suradnicke odnose. Barua (2024) isti¢e kako zaposlenici iskazuju ve¢u kreativnost
kada se osjecaju slobodnima izraziti misljenje bez straha od negativnih posljedica.
Ovaj koncept psihologke sigurnosti kljucan je u stvaranju inovativne kulture,
jer omogucuje otvorenu komunikacijuislobodno razmisljanje unutar timova. Yesuf
i suradnici (2024) dodatno naglasavaju da organizacijska motivacija za inovaciju
posreduje izmedu individualnih kompetencija zaposlenika i kreativnih ishoda
— $to znaci da je uloga menadZzmenta presudna u poticanju takvog ponasanja.
Kreativnost takoder podrazumijeva odredenu razinu autonomije i odgovornosti.
Kada zaposlenici imaju moguc¢nost donosenja odluka o nacinu rada, raspodjeli
zadataka i vremenu potrebnom za obavljanje aktivnosti, oni osjecaju vei stupan;
kontrole i samopouzdanja. To izravno povecava njihovu intrinzi¢nu motivaciju,
$to potvrduju i istrazivanja Tahira i suradnika (2021), koji navode da su edukacija,
participacija i osnazivanje zaposlenika klju¢ni elementi organizacijske kreativnosti.
Suvremene organizacije prepoznaju da kreativnost nije povremena pojava, ve¢
kontinuiran proces koji zahtijeva poticajno okruzenje. Takvo okruzenje ukljucuje
otvorenu komunikaciju, mogu¢nost izrazavanja misljenja, podrsku nadredenih i
jasne mehanizme za implementaciju ideja. Brown (2025) u svojoj analizi povezuje
kreativnost s razinom angaziranosti zaposlenika, isticu¢i da je kreativni angazman
najvisi u organizacijama koje razvijaju interni marketing, pruzaju prilike za ucenje
i poticu osjecaj pripadnosti. Uloga menadzmenta pritom je klju¢na. Menadzeri
koji njeguju kulturu suradnje i povjerenja omogucuju zaposlenicima da svoje
ideje pretvore u konkretne rezultate. Oni razumiju da kreativnost ne znaci samo
iznoSenje prijedloga, ve¢ i sposobnost njihove realizacije. Kreativnost, stoga,
nije izolirana aktivnost ve¢ organizacijska strategija koja obuhvaca sve razine
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poslovanja — od svakodnevnog rjesavanja problema do strateskih odluka koje
oblikuju buduc¢nost poduzeca. Kreativnost na radnom mjestu danas se moze
smatrati najvaznijim oblikom ljudskog kapitala. Ona zahtijeva ulaganje u ljude,
njihovo znanje, motivaciju i vrijeme. U svijetu u kojem tehnologija preuzima
rutinske zadatke, ljudska sposobnost stvaranja novih ideja postaje ono sto razlikuje
uspjes$ne organizacije od prosje¢nih. Prema Kurtovi¢u (2019), upravo kreativni
zaposlenici, potaknuti odgovaraju¢im internim okruzenjem, predstavljaju temelj
»radnog mjesta budu¢nosti - mjesta gdje se sloboda misljenja, ucenje i suradnja
pretvaraju u konkretne inovacije.

1.1.1. ULOGA INTERNOG MARKETINGA U POTICANJU
KREATIVNOSTI ZAPOSLENIKA

Interni marketing zauzima sve vaznije mjesto u suvremenim organizacijama
jer povezuje strategije upravljanja ljudskim potencijalima, komunikaciju i
organizacijsku kulturu u jedinstven sustav usmjeren prema zaposleniku. Dok
je tradicionalni marketing bio fokusiran na vanjske kupce i trzite, interni
marketing promatra zaposlenike kao unutarnje klijente cije je zadovoljstvo,
motivacija i angaziranost preduvjet za uspjeh organizacije. U tom smislu, interni
marketing postaje klju¢an alat za poticanje kreativnosti zaposlenika, jer stvara
okruzenje u kojem se pojedinci osjecaju cijenjeno, ukljuceno i podrzano (Tahir
et al,, 2021). Prema klasi¢nim definicijama, cilj internog marketinga je povecati
razumijevanje i prihvacanje organizacijskih ciljeva kroz uc¢inkovitu komunikaciju,
edukaciju i motivaciju zaposlenika. Medutim, u suvremenim uvjetima digitalne
transformacije, interni marketing prelazi granice tradicionalne komunikacije i
prerasta u alat za razvoj organizacijske kulture utemeljene na povjerenju, suradnji i
inovacijama (Brown, 2025). Takva kultura omogucuje zaposlenicima da slobodno
izraze svoje misljenje, sudjeluju u odlucivanju i doprinesu novim idejama - sto ¢ini
osnovu kreativnog ponasanja. Interni marketing djeluje na vise razina.

Prva razina odnosi se na komunikaciju. Otvorena, dvosmjerna komunikacija
izmedu menadZzmenta i zaposlenika poti¢e razmjenu ideja i osigurava da se
zaposlenici osjecaju informirano i uklju¢eno u organizacijske procese. Osjecaj
ukljucenosti u proces donosenja odluka povecava spremnost zaposlenika da
predlazu kreativna rjeSenja. Kada zaposlenici vjeruju da ¢e njihovo misljenje biti
saslusano, raste njihova intrinzi¢na motivacija — unutarnji poticaj koji, prema
teorijama kreativnosti, predstavlja glavni izvor inovativhog ponasanja. Druga
dimenzija internog marketinga odnosi se na edukaciju i razvoj zaposlenika.
Organizacije koje ulazu u kontinuirano obrazovanje stvaraju temelje za kreativno
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razmisljanje i inovativno djelovanje. Edukacija nije samo prijenos znanja, nego i
proces otvaranja novih perspektiva i poticanja samostalnog razmisljanja. Barua
(2024) istice da kreativni potencijal zaposlenika raste kada im se omogucuje ucenje
kroz iskustvo, suradnju i istrazivanje novih pristupa. Kroz edukaciju, zaposlenici
razvijaju sposobnost prepoznavanja prilika i pronalazenja novih rjesenja — vjestine
koje su srz kreativnog procesa. Tre¢a komponenta internog marketinga odnosi
se na motivacijske sustave i nagradivanje. Sustavi koji prepoznaju i nagraduju
inovativnost poticu zaposlenike da ulazu dodatni napor u stvaranje novih ideja.
Prema Yesufu i suradnicima (2024), intrinzi¢na motivacija — ona koja proizlazi
iz osjecaja postignuca, ponosa i zadovoljstva — ima snazniji utjecaj na kreativnost
od vanjske motivacije, poput financijskih poticaja. Zbog toga uc¢inkoviti sustavi
internog marketinga ne teze samo materijalnim nagradama, ve¢ grade kulturu
priznanja, gdje se ideje i doprinosi javno prepoznaju i cijene.

Posebno vazan element internog marketinga jest osnazivanje zaposlenika
(eng. employee empowerment). Tahir i suradnici (2021) u svom istrazivanju
pokazali su da kada zaposlenici imaju autonomiju u donosenju odluka i slobodu
eksperimentiranja, njihova sklonost inovativnom ponasanju znacajno raste.
Osnazivanje ne znaci gubitak kontrole menadzmenta, nego stvaranje povjerenja
i dodjeljivanje odgovornosti zaposlenicima da samostalno donose odluke unutar
svojih kompetencija. To potic¢e osjecaj pripadnosti, vaznosti i odgovornosti —
sve preduvjete kreativnosti. Interni marketing takoder ima ulogu u oblikovanju
organizacijske klime i kulture koja podrzava kreativnost. Kultura otvorenosti,
suradnje i tolerancije prema pogreSkama potice eksperimentiranje i razvoj
ideja. Brown (2025) navodi da organizacije koje prakticiraju “kulturu povratne
informacije” (eng. feedback culture) postizu viSu razinu inovativnosti jer
zaposlenici dozivljavaju pogreske kao priliku za ucenje, a ne kao prijetnju. Time
se jaca psiholoska sigurnost — klju¢ni preduvjet za kreativino ponasanje (Barua,
2024). Uloga menadzmenta u provedbi internog marketinga je viSestruka.
Menadzeri moraju prepoznati vaznost komunikacije i povjerenja, ali i biti nositelji
promjene. Uspjesni lideri poti¢u kreativnost ne samo kroz formalne strukture,
ve¢ i kroz osobni primjer — pokazivanjem otvorenosti prema novim idejama i
spremnosti na suradnju. Vazno je takoder istaknuti da lideri koji ulazu u razvoj
zaposlenika i omogucuju im profesionalni rast stvaraju temelje za dugoro¢no
kreativno i inovativno poslovanje. Interni marketing, dakle, ima dvostruku
funkciju: operativnu i stratesku. Operativno, on povezuje sve elemente internog
poslovanja — komunikaciju, edukaciju, motivaciju i nagradivanje - u jedinstven
sustav. Strate$ki, on definira nacin na koji organizacija stvara vrijednost kroz
ljude, poti¢uci ih da budu angazirani i kreativni sudionici poslovnog procesa.
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Na taj nacin, interni marketing postaje most izmedu zaposlenika i organizacije,
a kreativnost postaje mjerilo ucinkovitosti organizacijske kulture. U kona¢nici,
interni marketing ne djeluje izolirano, ve¢ u sinergiji s inovativnom organizacijskom
kulturom. On predstavlja proces kojim se potice otvorenost, dijalog i medusobno
povjerenje, $to su temeljne pretpostavke za razvoj kreativnosti zaposlenika. Kroz
sustavno ulaganje u ljude i njihovo vrijeme, interni marketing doprinosi stvaranju
radnog okruzenja u kojem je kreativnost sastavni dio svakodnevnih aktivnosti, a
zaposlenici dozivljavaju svoj rad kao izvor osobnog i profesionalnog ispunjenja.

2. INOVATIVNA ORGANIZACIJA KAO OKRUZENJE
KREATIVNOSTI

Inovativna organizacija predstavlja slozen sustav u kojem se kreativnost
zaposlenika prepoznaje, potice i strateSki usmjerava prema stvaranju novih
vrijednosti. U takvom okruzenju, inovacije nisu rezultat slucajnih ideja, vec
posljedica planskog razvoja organizacijske kulture, strukture i menadzerskih
praksi koje podrzavaju eksperimentiranje, suradnju i ucenje. Inovativne
organizacije razlikuju se od tradicionalnih po tome Sto ne nastoje samo
reagirati na promjene, nego ih anticipiraju i aktivno oblikuju. Klju¢ inovativne
organizacije lezi u razumijevanju da su ljudi nositelji inovacija. Zaposlenici su ti
koji u svakodnevnim poslovnim procesima prepoznaju prilike za poboljsanje,
stvaraju nove ideje i pronalaze nacine njihove realizacije. Prema Brownu (2025),
inovativne organizacije prepoznaju da su upravo zaposlenici izvor kreativnog
kapitala — njihove ideje, vjestine i iskustva oblikuju organizacijsku buducnost.
Takve organizacije zato razvijaju sustave koji omogucuju slobodno izrazavanje,
ucenje iz pogreSaka i eksperimentalni pristup radu. Inovativha organizacija
pociva na nekoliko temeljnih principa: otvorenosti, suradnji, fleksibilnosti i
psiholoskoj sigurnosti. Psiholoska sigurnost, prema istrazivanju Barue (2024),
oznacava stupanj u kojem se zaposlenici osjecaju slobodno govoriti, preuzimati
rizik i predlagati nove ideje bez straha od kritike ili kazne. U takvom okruzenju,
kreativnost postaje svakodnevna praksa, a ne iznimka. Organizacije koje njeguju
psihologku sigurnost biljeze ve¢u razinu angaziranosti, inovativnosti i zadovoljstva
zaposlenika. Fleksibilnost organizacijske strukture takoder je klju¢an ¢imbenik
inovativnosti. Kurtovi¢ (2019) navodi da tradicionalne hijerarhijske strukture
sputavaju kreativnost jer ogranicavaju komunikacijske kanale i usporavaju protok
informacija. Nasuprot tome, inovativne organizacije primjenjuju horizontalne
strukture, projektne timove i agilne metode rada koje omogucuju brze donosenje
odluka i bolju razmjenu znanja. Time se stvara okruzenje u kojem se kreativne
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ideje mogu brzo testirati i implementirati. U inovativnoj organizaciji, vrijeme
zaposlenika promatra se kao strateski resurs. Vrijeme za razmisljanje, istrazivanje
i razvoj ideja jednako je vazno kao i vrijeme za izvr$avanje operativnih zadataka.

Vazno je istaknuti da organizacije koje omogucuju zaposlenicima planiranje
vremena prema vlastitim prioritetima ostvaruju visi stupanj zadovoljstva i
kreativnog izrazavanja. Ulaganje u “slobodno vrijeme za inovaciju” - primjerice,
omogucavanje 10-20% radnogvremenazaosobne projekte — postajesve es¢apraksa
u inovativnim tvrtkama (Yesuf et al., 2024). Sredi$nju ulogu u izgradnji inovativne
organizacije ima liderstvo. Menadzeri i lideri u inovativnim organizacijama nisu
samo nadredeni, nego i mentori, motivatori i katalizatori promjena. Oni aktivno
podrzavaju ideje zaposlenika, poticu otvorenu komunikaciju i stvaraju osjecaj
zajednicke svrhe. Brown (2025) naglasava da je stil vodenja orijentiran na ljude, a
transformacijsko i participativno liderstvo, najuspjesnije je u poticanju inovativnog
ponasanja zaposlenika. Takvi lideri prepoznaju vaznost strucnosti i motivacije
zaposlenika te omogucuju prostor za ucenje i razvoj. Inovativna organizacija je
u svojoj srzi i uceca organizacija jer ona potic¢e kontinuirano stjecanje znanja,
razmjenu iskustava i kolektivno ucenje. U tom kontekstu, interni marketing ima
vaznu ulogu u oblikovanju komunikacijskih kanala koji omogucuju prijenos
znanja izmedu odjela i razina upravljanja. Edukacija i razvoj kompetencija nisu
jednokratne aktivnosti, ve¢ stalni proces koji podrzava kreativnost i inovativnost
zaposlenika (Tahir et al., 2021). Kultura inovacija ne moze postojati bez sustava
koji prepoznaje i nagraduje doprinos zaposlenika. Inovativne organizacije
uspostavljaju formalne mehanizme za prijedloge i ideje tzv. sustave prijedloga (idea
management systems) koji omogucuju zaposlenicima da lako predloze pobolj$anja
i sudjeluju u odabiru najboljih ideja. Takvi sustavi ne samo da poticu kreativnost,
vec jacaju osjecaj pripadnosti i odgovornosti zaposlenika prema organizaciji (Yesuf
et al,, 2024). Tehnologija i digitalizacija dodatno poti¢u inovativnost jer olaksavaju
pristup informacijama i suradnju. Medutim, treba se istaknuti da tehnologija nije
sama po sebi izvor kreativnosti ve¢ je ona alat koji omogucuje ljudima da realiziraju
svoje ideje.

U konacnici, inovativna organizacija temelji se na ljudskom faktoru a to
je zaposlenik koji posjeduju znanje, iskustvo, volju i motivaciju da stvara nove
vrijednosti. Kreativnost i sposobnost suradnje svih zaposlenika cine temelj
konkurentske prednosti svake organizacije. Kreativnost i inovativnost nisu izolirani
pojmovi, ve¢ medusobno ovisni procesi. Kreativnost predstavlja stvaranje novih
ideja, dok inovativnost oznacava njihovu implementaciju u praksu. Inovativna
organizacija omogucuje prijelaz iz ideje u realizaciju, stvarajuci sustav u kojem se
kreativne ideje pretvaraju u konkretne rezultate. U tom procesu, interni marketing,
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liderstvo i organizacijska kultura djeluju kao medusobno povezani elementi
koji omogucuju odrzivi razvoj kreativnosti zaposlenika. Zaklju¢no, inovativna
organizacija nije samo skup struktura i procesa, nego zivi sustav u kojem ljudi,
znanje i ideje stvaraju novu vrijednost. Takve organizacije prepoznaju vaznost
zaposlenika ne samo kao izvrsitelja, nego kao stvaratelja promjena. Njihova
stru¢nost, motivacija, angazman i vrijeme predstavljaju klju¢ne komponente
kreativnog i inovativhog poslovanja. Samo organizacije koje razumiju tu
povezanost mogu dugorocno opstati u uvjetima stalnih promjena i neizvjesnosti.

3. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE
3.1. Metodologija istraZivanja

Empirijsko istrazivanje provedeno je s ciljem da se ispita povezanost izmedu
internog marketinga, kreativnosti zaposlenika i obiljezja inovativne organizacije.
Istrazivanje je provedeno tijekom 2025. godine u okviru mog diplomskog
rada ,Kreativnost na radnom mjestu: Uloga internog marketinga i inovativne
organizacije®. Cilj istrazivanja bio je utvrditi u kojoj mjeri zaposlenici percipiraju
vaznost internog marketinga i njegove komponente (komunikaciju, edukaciju,
motivacijuinagradivanje) u poticanju kreativnosti, te kako procjenjuju inovativnost
organizacijskog okruzenja u kojem rade. U istrazivanju je koriStena metoda
anketiranja. Upitnik je bio strukturiran u nekoliko cjelina koje su obuhvacale:

s opce podatke o ispitanicima (dob, spol, stupanj obrazovanja, duljina

radnog staza),

® pitanja o percepciji kreativnosti na radnom mjestu,

= procjenu uloge internog marketinga u poticanju kreativnosti,

® stavove o obiljezjima inovativne organizacije.

Upitnik je distribuiran putem interneta i elektronicke poste, a sudjelovanje
ispitanika bilo je anonimno i dobrovoljno. Ukupno je prikupljen 61 valjani
odgovor, $to je omogucilo pouzdanu analizu odnosa izmedu istrazivanih varijabli.
Uzorak su ¢inili zaposlenici razlicitih djelatnosti, pretezno iz sektora drzavne
uprave, usluznih djelatnosti, obrazovanja i javne uprave. Ova heterogenost
uzorka omogudila je uvid u Siru percepciju kreativnosti i internog marketinga u
organizacijama razlicitih struktura i veli¢ina. Prema strukturi uzorka, prevladavale
su osobe Zenskog spola (oko 65%), dok je najveci broj ispitanika bio u dobnoj
skupini od 25 do 45 godina. Ve¢ina ispitanika imala je visoko obrazovanje i vise
od pet godina radnog iskustva, $to ukazuje na njihovu sposobnost realne procjene
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organizacijskih procesa i dinamike radnog mjesta. Analiza podataka provedena
je metodom deskriptivne statistike, a interpretacija nalaza temelji se na usporedbi
rezultata s teorijskim pretpostavkama navedenim u prvom dijelu rada. Poseban
naglasak stavljen je na percepciju zaposlenika o ulozi internog marketinga u
poticanju kreativnosti te o obiljezjima inovativne organizacijske kulture. Rezultati
istrazivanja prikazani su u nastavku.

3.2.Rezultati istraZivanja

U suvremenom poslovnom okruzenju organizacije se moraju brzo
prilagodavati promjenama i zahtjevima trzidta. Stoga je klju¢no kontinuirano
prikupljati povratne informacije o iskustvu i percepciji zaposlenika. Takva
istrazivanja omogucuju uvid u to kako faktori poput poticanja kreativnosti,
internog marketinga i inovativnosti oblikuju kreativno ponasanje zaposlenika. U
ovom istrazivanju ispitanici su ocjenjivali nacine poticanja kreativnosti te utjecaj
internog marketinga i inovativnosti na njezin razvoj. Rezultati su prikazani u dvije
tablice: Tablica 1. pokazuje metode kreiranja i poticanja kreativnosti, dok Tablica
2. ilustrira doprinos internog marketinga i inovativnosti. Analiza omogucuje
identifikaciju podrucja koja zahtijevaju poboljsanja, $to moze unaprijediti
organizacijsku kulturu, povecati zadovoljstvo zaposlenika, potaknuti kreativnost
i generirati nove ideje i inovacije. Time organizacije mogu zaposlenicke ideje
pretvoriti u proizvode ili usluge koje zadovoljavaju slozenije zahtjeve trzista.
Ispitanici su procjenjivali razlicite aspekte koji utjecu na njihovu kreativnost, ¢ime je
omogucen detaljan uvid u njihove stavove o motiviraju¢im i poticajnim faktorima
u organizacijama. Analiza ukljucuje prikaz aritmetickih sredina (X) i standardnih
devijacija (St.Dev.) za svaku tvrdnju, Sto omogucuje dublje razumijevanje stavova
zaposlenika o nacinima poticanja kreativnosti i doprinosu internog marketinga i
inovativnosti u organizacijama.
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Tablica 1. Nacin kreiranja i poticanja kreativnosti na radnom mjestu

1 2 3 4 5 X St.Dev.

Na radnom mjestu imam dovoljno slobode za

eksperimentiranje s novim idejama i pristupima 8 6 3 9 15 | 328 130

Redovito sudjelujem u radionicama i treninzima koji
potiu razvoj kreativnosti.
U naem timu se cijeni 1 nagraduje kreafivno
razmisljanje.
Na poslu postoji otvorena komunikacija koja omogucava
slobodnu razmjenu ideja medu zaposlenicima.
Ima pristup resursima i alatima koji mi pomazu da
razvijam svoje kreativne vjestine.
Na radnom mjestu imamo prostonje ili zone koje su
posebno dizajnirane za poticanje kreativnog 30| 9 9 6 7 | 219 1,44

5] 8 | 18| 9 | 11| 289 141

9 |12 16| 12| 12 | 310 1,34

7| 6 | 14 10| 24 | 362 1,39

718 | 20| 13| 13 | 328 1,26

razmisljanja.

U nasem timu postoji kultura koja prihvaca i tolerira
rizike i neuspjehe kao dio kreativnog procesa.
Moji nadredeni pruZaju konstruktivne povratne

informacije koje mi pomaZu u unapredenju kreativnih 0] 11| 12] 13| 311 1,38
ideja.

Redovito sudjelujemo u timskim projektima koji
zahtijevaju kreativno razmisljanje i suradnju.
Poslodavac aktivno potice zaposlenike da predlaZzu

inovativna rjeenja i pobolj3anja. 15| 8 18| 9 | 11| 289 141

PROSJEK 3,01 1,37

1M 8 (22| 8 | 11| 302 1,32

18] 9 | 14| 8 | 12279 1,49

Izvor: Vlastito istrazivanje autora (2025).

Iz prikaza u Tablici 1. jasno je vidljivo da ispitanici opcenito smatraju kako
su nacini kreiranja i poticanja kreativnosti na radnom mjestu prisutni, ali ne u
potpunosti razvijeni. Prosje¢na ocjena (X=3,01, St.Dev.=1,37) upucuje na umjereno
slaganje s navedenim tvrdnjama. Kada je rije¢ o tvrdnjama s kojima se ispitanici
najvise slazu, izdvajaju se one koje se odnose na postojanje otvorene komunikacije
koja potice slobodnu razmjenu ideja medu zaposlenicima (X=3,62, St.Dev.=1,39),
zatim tvrdnja da na radnom mjestu imaju dovoljno slobode za eksperimentiranje s
novim idejama i pristupima (X=3,28, St.Dev.=1,30), te da imaju pristup resursima
i alatima koji im pomazu razvijati kreativne vjestine (X=3,28, St.Dev.=1,26). S
druge strane, tvrdnje s kojima se ispitanici najmanje slazu odnose se na postojanje
posebnih prostora ili zona namijenjenih poticanju kreativnog razmisljanja
(X=2,19, St.Dev.=1,44), kao i na redovito sudjelovanje u timskim projektima
koji zahtijevaju kreativno razmisljanje i suradnju (X=2,79, St.Dev.=1,49). Nize
su ocijenjene i tvrdnje o redovitom sudjelovanju u radionicama i treninzima
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za razvoj kreativnosti (X=2,89, St.Dev.=1,41) te o tome da poslodavac aktivho
potice zaposlenike na predlaganje inovativnih rjeenja (X=2,89, St.Dev.=1,41).
Na temelju prikazanih rezultata moze se zakljuciti da su ispitanici umjereno
zadovoljni postoje¢im uvjetima za razvoj kreativnosti. Najvisu ocjenu dobila je
tvrdnja o postojanju otvorene komunikacije, dok su najmanje pozitivno ocijenjene
tvrdnje o postojanju prostora za kreativnost i sustava nagradivanja za kreativne
prijedloge. Ostale vrijednosti kre¢u se oko X = 3, $to upucuje na blagu suzdrzanost
i neodlu¢nost ispitanika.

U nastavku slijedi tablica 2. gdje su prikazani rezultati istrazivanja o utjecaju
internog marketinga i inovativnosti na povecanje kreativnosti na radnom mjestu.
Ispitanici su ocjenjivali razlicite aspekte koji u poslovnoj organizaciji doprinose
razvoju kreativnosti, ¢ime je omoguceno bolje razumijevanje njihovih stavova o
poticajnim faktorima koji utje¢u na kreativno ponasanje zaposlenika. I u ovom
dijelu istrazivanja prikazane su srednje vrijednosti (X) i standardne devijacije
(St.Dev.) za svaku tvrdnju, sto omogucuje preciznije razumijevanje percepcije
ispitanika o ulozi internog marketinga i inovativnosti u poticanju kreativnosti
na radnom mjestu. Ovi podaci pruzaju uvid u to kako podrska menadzmenta,
organizacija internih dogadaja i edukacija zaposlenika mogu doprinijeti jacanju
kreativnog potencijala i inovativnosti unutar organizacije.

Iz prikaza u Tablici 2. vidljivo je da su ispitanici ocijenili utjecaj internog
marketinga i inovativnosti u poslovnoj organizaciji na povecanje kreativnosti na
radnom mjestu kao srednje nizak te da postoji prostor za znacajna poboljSanja.
Prosje¢na ocjena (X=2,64, St.Dev.=1,37) pokazuje da se ispitanici uglavnom
umjereno slazu s navedenim tvrdnjama. Kada je rije¢ o tvrdnjama s kojima se
ispitanici najvise slazu, isticu kako kultura inovativnosti u organizaciji omogucava
slobodno izrazavanje ideja (X=2,90, St.Dev.=1,39) te da podrska inovativhim
idejama od strane menadzmenta povecava njihovu kreativnost na radnom mjestu
(X=2,79, St.Dev.=1,41). S druge strane, kao tvrdnje s kojima se najmanje slazu,
ispitanici su naveli one koje se odnose na redovito organiziranje internih dogadaja
koji poti¢u kreativnost i inovativnost medu zaposlenicima (X=2,41, St.Dev.=1,36)
te na ponudu poticaja za zaposlenike koji doprinose inovativnim rjesenjima
(X=2,46, St.Dev.=1,43).
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Tablica 2. Utjecaj internog marketinga i inovativnosti u poslovnoj organizaciji na
povecanje kreativnosti na radnom mjestu

1 2 3 4 5 X St.Dev.

Tnferi marketing u nasoj organizaciji potice

zaposlenike da budu kreativniji u svom radu. 1611219 5 9 | 266 135

Nasa organizacija aktivno promovira inovativnost kao

kljuénu vrijednost medu zaposlenicima. 19110 13]8 ) 1127 149

Interni marketing kampanje u naSoj organizaciji

doprinose stvaranju inspirativnog okruZenja. w8 i 8 | Ak 1%

" PodrSka inovativiim idejama od strane menadzmenta

povecava moju kreativnost na radnom mjestu. 1611016} 9 | 10) 279 14

Kultura inovativnosti u nasoj organizaciji omogucava

mi da slobodno izraZavam svoje ideje. BB |1 )15 9 ) 2% 139

Interni marketing projekti Cesto ukljucuju zaposlenike u

. PRI 15|15 | 14|10 | 7 | 266 133
proces razvoja kreativnih rjeSenja.

NasSa organizacija nudi poticaje za zaposlenike koji

doprinose inovativnim rjeSenjima. 2131108 8 |24 14

Intemi komunikacijski kanali ucinkovito promoviraju
dijeljenje inovativnih ideja i rjeSenja.
Redovito se organiziraju interni dogadaji koji poticu
kreativnost i inovativnost medu zaposlenicima.

17116 11)] 9 8 | 259 1,38

20 | 17 [ 10 | 7 7|24 1,36

Inicijative internog marketinga ucinkovito motiviraju
zaposlenike na predlaganje novih ideja.

PROSJEK 2,64 1,37

17116 |13 7 8 | 256 1,36

Izvor: Vlastito istraZivanje autora, (2025).

Na temelju prikazanih rezultata moze se zakljuciti da su sve prosjecne
vrijednosti ispod X=3, $to ukazuje kako ispitanici nisu u potpunosti zadovoljni
razinom aktivnosti internog marketinga u poticanju inovativnosti. Stoga je
potrebno vece angaziranje menadZmenta i internog marketinga u provodenju
mjera koje ¢e unaprijediti organizacijsku klimu i osnaziti sustave podrske
kreativnosti i inovativnim idejama zaposlenika.

4. ZAKLJUCCII PREPORUKE ZA UNAPREDENJE
INTERNOG MARKETINGA I KREATIVNOSTI NA
RADNOM MJESTU

Empirijsko istrazivanje provedeno na temu utjecaja internog marketinga na
kreativnost zaposlenika i inovativnost organizacije pruzilo je vrijedan uvid u nacine
na koje se organizacijska kultura, komunikacija i menadzerska podrska odrazavaju
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narazvoj kreativnog potencijala zaposlenika. Dobiveni rezultati potvrduju teorijske
postavke ranije iznesene u radu, prema kojima su kreativnost, inovativnost i interni
marketing medusobno povezani elementi koji ¢ine temelj uspjesnog poslovanja
suvremenih organizacija. Struktura ispitanika u empirijskom istrazivanju pokazuje
da su uistrazivanju sudjelovale osobe razlicitih dobnih skupina, obrazovnih razina
i profesionalnih pozicija, ¢ime je osigurana reprezentativnost uzorka. Vecina
ispitanika bila je Zenskog spola, a najzastupljenije dobne skupine bile su izmedu
26 1 47 godina, $to ukazuje na prisutnost zaposlenika u razdoblju profesionalne
zrelosti, odnosno fazi najvece kreativne produktivnosti. Ispitanici su u vecini
stalno zaposleni i dolaze iz razlicitih gospodarskih sektora, $to dodatno doprinosi
$irini perspektiva u analizi, a upravo rezultati istrazivanja pokazuju kako ispitanici
prepoznaju postojanje odredenih oblika poticanja kreativnosti na radnom
mjestu, ali smatraju da su ti mehanizmi jo§ uvijek nedovoljno razvijeni. Otvorena
komunikacija i sloboda u radu istaknuti su kao klju¢ni poticaji kreativnosti, dok
su nedostatak formalnih prostora za kreativno izrazavanje, ograniceni programi
edukacije i nepostojanje sustava nagradivanja za inovativne prijedloge prepoznati
kao glavni izazovi.

Ovi nalazi potvrduju teorijske modele prema kojima kreativnost zahtijeva
potporukroz strukturalne, motivacijske i komunikacijske mehanizme organizacije.
Slicno tomu, utjecaj internog marketinga i inovativnosti u organizaciji ocijenjen
je kao umjeren, s prosjecnom vrijednos¢u (X=2,64), $to upucuje na potrebu za
jacanjem strategija koje povezuju zaposlenike s organizacijskim ciljevima. Ispitanici
su istaknuli da podrska menadzmenta i kultura inovativnosti pozitivno utjecu na
njihovu motivaciju i spremnost na generiranje novih ideja, ali da nedostaju redoviti
interni dogadaji, sustavi poticaja i formalni mehanizmi valorizacije kreativnog
rada. Time se potvrduje povezanost teorijskih postavki o ulozi internog marketinga
kao alata koji posreduje izmedu individualne motivacije i organizacijskog uspjeha.

Na temelju empirijskih rezultata i teorijskih uvida, mogu se izdvojiti sljedece
klju¢ne preporuke za unapredenje internih marketinskih praksi i poticanje
kreativnosti zaposlenika:

= Jacanje organizacijske kulture koja tolerira rizike i neuspjehe

Organizacije trebaju poticati otvorenu komunikaciju o neuspjesima kao dijelu
procesa ucenja te ohrabrivati zaposlenike da preuzimaju rizike i eksperimentiraju
s novim idejama.

= Uspostava sustava nagradivanja za kreativnost

Potrebno je razviti mehanizme koji prepoznaju i valoriziraju inovativne ideje

zaposlenika kroz financijske i simboli¢ne nagrade, javna priznanja i mogu¢nosti
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profesionalnog razvoja. Time se povecava motivacija i osjecaj pripadnosti
organizaciji.
= Stvaranje kreativnih zona i poticajnih prostora

Organizacije bi trebale osigurati fizicke i virtualne prostore u kojima
zaposlenici mogu slobodno razmjenjivati ideje, sudjelovati u brainstorming
sesijama i suradivati interdisciplinarno. Ovakvi prostori doprinose spontanom
stvaranju ideja i poti¢u timsku inovativnost.

= Organizacija internih dogadaja i programa edukacije

Redoviti hackathoni, radionice, interni izazovi i seminari mogu posluziti kao
platforma za izrazavanje kreativnosti i razmjenu iskustava. Uklju¢ivanje vanjskih
stru¢njaka i inovatora dodatno potice inspiraciju i razvoj novih pristupa radu.

= Razvijanje snazne interne komunikacije i marketinske orijentacije

Interni marketing treba djelovati kao komunikacijski most izmedu
menadzmenta i zaposlenika, informirajuci ih o uspjesima, inovacijama i novim
projektima te motivirajuci ih da se uklju¢e u kreativne inicijative. Otvorena i
transparentna komunikacija dokazano povecava angaziranost zaposlenika.

Implementacija navedenih preporuka zahtijeva aktivnu ulogu menadzmenta
i integraciju strategija internog marketinga s ukupnom poslovnom strategijom.
Rezultati istrazivanja potvrduju da ucinkovita primjena strategija internog
marketinga u inovativnim organizacijama pozitivno utjece na kreativnost
zaposlenika, $to u konacnici vodi vecoj inovativnosti i boljim poslovnim
rezultatima.

Zaklju¢no, moze se istaknuti da interni marketing ima klju¢nu ulogu u
izgradnji organizacijske kulture koja prepoznaje i nagraduje kreativnost, potice
dijeljenje znanja i jaca povezanost zaposlenika s organizacijom. Kombinacija
inovativne kulture, menadzerske podrske i motivacijskih mehanizama stvara
temelje za dugoro¢ni razvoj kreativnosti zaposlenika $to je ujedno i preduvjet
konkurentske prednosti u suvremenom poslovnom okruzenju.

5.ZAKLJUCAK

Kreativnost na radnom mjestu danas je kljucan ¢imbenik konkurentnosti i
dugoro¢nog uspjeha svake organizacije. U razdoblju brzih tehnoloskih promjena
i rastuc¢ih trzi$nih zahtjeva, sposobnost zaposlenika da generiraju nove ideje,
pristupe problemima na inovativan nacin i aktivno sudjeluju u stvaranju novih
rjeSenja predstavlja temelj odrzivog razvoja. U tom kontekstu, interni marketing i
inovativna organizacijska kultura djeluju kao medusobno povezani mehanizmi koji
oblikuju kreativnho ponasanje zaposlenika i omogucuju organizacijama prilagodbu
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promjenama. Interni marketing usmjeren je na prepoznavanje i zadovoljenje
potreba zaposlenika, stvaraju¢i motivacijsko okruzenje u kojem se njeguje
povjerenje, pripadnost i otvorena komunikacija. Kada zaposlenici osjecaju da su
cijenjeni, ukljuceni i informirani, raste njihova unutarnja motivacija i spremnost
na izrazavanje kreativnosti. Inovativna organizacijska kultura nadopunjuje taj
proces stvaranjem uvjeta u kojima se ideje poticu, a pogreske promatraju kao
dio procesa ucenja. Takva sinergija stvara temelj za razvoj kreativnih potencijala
zaposlenika i potic¢e organizacijski napredak.

Rezultati provedenog istrazivanja pokazali su da zaposlenici prepoznaju
vaznost kreativnosti i inovativnosti, ali i da postoje podrucja koja zahtijevaju
daljnje unapredenje. Otvorena komunikacija i sloboda u radu ocijenjene su kao
pozitivni ¢imbenici, dok su slabije ocijenjeni elementi poput sustava nagradivanja,
formalnih edukacija i prostora namijenjenih kreativnom izrazavanju. Slicno
tome, utjecaj internog marketinga na inovativnost ocijenjen je kao umjeren, $to
upucuje na potrebu za veéim angazmanom menadZzmenta i jacanjem internih
mehanizama podrske zaposlenicima. Kako bi se postigla veca razina kreativnosti,
organizacije trebaju razvijati kulturu koja tolerira rizike, poti¢e suradnju i
omogucuje zaposlenicima pristup potrebnim resursima i vremenu za stvaranje
novih ideja. Ulaganje u razvoj internih komunikacijskih kanala, organizacija
radionica i dogadaja koji poti¢u suradnju te implementacija sustava nagradivanja
za inovativne prijedloge klju¢ni su koraci prema stvaranju inspirativnog radnog
okruzenja. Zaklju¢no, moze se re¢i da kreativnost nije pojedinacni ¢in, ve¢ rezultat
sustavnog pristupa koji povezuje interne marketinske strategije s inovativnom
organizacijskom kulturom. Organizacije koje uspjesno uspostave tu ravnotezu
postaju otpornije, prilagodljivije i konkurentnije u izazovnom poslovhom
okruzenju, dok njihovi zaposlenici razvijaju snazniji osjecaj angaziranosti,
pripadnosti i profesionalnog zadovoljstva.

NAPOMENA

Ovaj rad se temelji na obranjenom diplomskom radu pod naslovom ,,Kreativnost
na radnom mjestu: Uloga internog marketinga i inovativne organizacije’, izradenom
na diplomskom studiju Marketinsko upravljanje na Sveucilistu Jurja Dobrile u Puli,
Fakultetu ekonomije i turizma ,,Dr. Mijo Mirkovic'; u svibnju 2025. godine.
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Sazetak: Rad analizira ponasanje potrosaca prilikom kupnje luksuznih
proizvoda, s naglaskom na psiholoske, drustvene i financijske cimbenike koji oblikuju
njihove odluke. Razmatraju se razliciti motivi koji poticu potrosace na kupnju
luksuznih proizvoda, ukljucujuci fenomene poput Veblenovog efekta koji ukazuje
na tendenciju kupnje skupljih proizvoda kako bi se demonstrirao drustveni status.
Takoder se analizira utjecaj digitalnih medija koji znacajno oblikuju percepciju luksuza
medu razlicitim skupinama potrosaca. Posebna paznja posvecena je generacijskim
razlikama, odnosno nacinu na koji pripadnici razlicitih generacija doZivljavaju i
konzumiraju luksuz. Rad obuhvaca i analizu utjecaja globalnih ekonomskih kriza na
obrasce potrosnje luksuznih proizvoda. U tom kontekstu predstavljeni su primjeri iz
modne industrije i industrije luksuznih automobila. Zakljucci istraZivanja upucuju
na to da luksuz danas nadilazi svoju tradicionalnu funkciju simbola bogatstva,
postajuli sve vise sredstvom izraZavanja osobnog identiteta, Zivotnih vrijednosti i
osjecaja pripadnosti. Uocen je jasan pomak u sustavu vrijednosti potrosaca pri cemu
sve ve(i znacaj dobivaju odrzivost, eticnost proizvodnje i transparentnost poslovanja
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luksuznih brendova. Uz navedeno, proces digitalizacije trZista dodatno mijenja nacin
na koji potrosaci pristupaju luksuznim proizvodima, pri éemu olekuju personalizirano
iskustvo i inovativne pristupe. Rezultati istraZivanja upucuju na potrebu da se luksuzni
brendovi prilagode novim zahtjevima potrosaca, uz strateski fokus na autenticnost,
odrzivost, transparentnost te razvoj inovacija.

Kljucne rijeci: suvremeni potrosac, trendovi luksuzne potrosnje, trzista luksuznih
proizvoda

UVOD

Luksuzna roba je vise od skupe robe u danasnjoj potrosackoj kulturi;
ona predstavlja neciji identitet, drustveni polozaj i osobne ciljeve. Kao rezultat
toga, uloga luksuza u modernom svijetu postaje sve slozenija i zahtijeva dublje
razumijevanje motivacije potrosaca koja nadilazi konvencionalne ekonomske
teorije. Psiholoska komponenta luksuza postaje sve uocljivija, utjecu¢i na
preferencije brenda i ponasanje potrosaca. Nacin na koji se razmislja o luksuzu
dramati¢no se promijenio kao rezultat globalizacije i digitalne revolucije. Novi
obrasci ponasanja oblikuju se, posebno medu mladim generacijama, dostupnos¢u
informacija, snagom drustvenih mreza i popularno$¢u influencera. U takvom
okruzenju luksuz zadrzava svoju ekskluzivnost i prestiz, a istovremeno postaje
simbolicki dostupniji. Zbog ove dvosmislenosti, trziste luksuza vrlo je dinami¢no
i fascinantno za proucavanje. Umjesto da se oslanjaju samo na funkcionalnost
proizvoda, potrosaci sve viSe temelje svoje odluke na kulturnim utjecajima,
drustvenim normama i lojalnosti brendu. Tako se luksuz pretvara u sredstvo
izrazavanja necije individualnosti, pripadnosti grupi ili ¢ak prkosa drustvenim
normama. To stvara prostor za svjeza marketingka istrazivanja koja uzimaju u
obzir drustvenu dinamiku, identitet i samopercepciju.

Osim psiholoskih ¢imbenika, znacajni su i ekonomski ¢imbenici. Paradoks
luksuza, koji kaze da visa cijena Cesto povecava potraznju, a ne smanjuje je,
objasnjava se teorijama poput Veblenovog efekta i imitativnog ponasanja. Ove
pojave pruzaju vise dokaza da se pravila koja ureduju luksuznu potro$nju razlikuju
od onih kojima se ureduje opce trziste. Rastuca potraznja za etickim i odrzivim
luksuzom predstavlja jedinstven izazov. Kupci oc¢ekuju da robne marke budu
odgovorne prema okolisu, drustvu i zaposlenicima uz pruzanje visokokvalitetnih
i vizualno privla¢nih proizvoda. U tim okolnostima, luksuz prestaje biti sredstvo
za zadovoljavanje individualnih zudnji, ve¢ umjesto toga postaje sredstvo za
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prenos$enje vrijednosti. Zbog svega navedenog, analiza ponasanja potrosaca u
luksuznom segmentu od velike je vaznosti, ne samo za akademsku zajednicu, ve¢
i za samu industriju. Razumijevanje ¢imbenika koji oblikuju luksuznu potro$nju
omogucuje donosenje boljih poslovnih odluka, prilagodbu marketingkih strategija
i izgradnju dugoro¢nih odnosa s kupcima.

U radu se ispituje kako se potrosaci ponasaju pri kupnji luksuznih dobara,
s posebnim naglaskom na psiholoske i socijalne aspekte potrosnje, ¢imbenike
koji utjecu na odluku o kupnji te promjene u trendovima luksuzne potrosnje u
suvremenom drustvu. Luksuzna roba je trzi$ni segment koji je savren za socioloska
i ekonomska istrazivanja jer se uvijek mijenja, reagira na globalne promjene i
prilagodava se novim generacijama. Cilj ovog rada je prikazati temeljitu analizu
teorijskog i empirijskog istrazivanja o luksuznoj potrosnji, ukazujuci na vazne
obrasce ponasanja i motivacije potro$aca. Fokus ¢e biti na tome kako se luksuz
definira u kontekstu potrosnje, $to potice potrosace na ulaganje u skupe proizvode
te kako drustveni i kulturni ¢imbenici utjecu na njihove odluke. U radu ¢e biti
ukljuceni i konkretni primjeri iz modne industrije i automobilske industrije.

Vazan cilj rada je i razmatranje suvremenih trendova, ukljucujudi utjecaj
digitalnih medija, drustvenih mreza i influencera, kao i porast potro$nje rabljene
luksuzne robe. Time se zeli pruziti cjelovita slika razvoja luksuza u 21. stoljecu i
predvidjeti njegove buduce smjerove u kontekstu odrzivosti, etike i digitalizacije.
Dodatni cilj rada je ukazati na promjene koje se javljaju u ponasanju potrosaca
tijekom gospodarskih kriza te u kontekstu povecane ekoloske svijesti. Analizom
ekonomskih, psiholoskih i socioloskih ¢imbenika pokusat ce se objasniti kako
se vrijednosti i stavovi potro$aca mijenjaju ovisno o drustvenom kontekstu i
generacijskoj pripadnosti.

Posebna paznja posvecuje se Veblenovom efektu i efektu imitacije, dva
fenomena koja znacajno utje¢u na to kako potrosaci donose odluke na trzistu
luksuza. Njihovo postojanje sugerira blisku vezu izmedu luksuza i drustvenog
polozaja, kao i zelju za potrosnjom kako bi se steklo drustveno prihvacanje.
Ukratko, tema i cilj rada usredotoceni su na razumijevanje kompleksnih veza
izmedu luksuznih marki, identiteta potrosaca i vanjskih ¢imbenika kako bi se
poboljsalo razumijevanje trzista luksuzne robe i modificirali poslovni planovi
kako bi se zadovoljili rastuci zahtjevi i trendovi potrosaca.
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1. EKONOMSKE, PSTHOLOSKE I DRU§'I;VENE
DETERMINANTE LUKSUZNE POTROSNJE

U ovom se poglavlju se detaljno razmatra koncept luksuza i njegovih
specifi¢nosti na trzistu. Najprije se isti¢e znacaj kako luksuz nadilazi funkcionalnost
i cijenu dok se istodobno naglasava njegova snazna simbolicka i drustvena
vrijednost. Takoder, spominje se kako kupnjom luksuznih proizvoda potrosaci
izrazavaju svoj identitet i status u drustvu dok postoji i emocionalna povezanost
s brendovima koja utjece na njihovo samopostovanje i samopouzdanje. Nadalje
se spominju zakoni ponude i potraznje kod luksuznih proizvoda te se objasnjava
uloga Veblenovog i imitacijskog efekta. Veblenov efekt ¢ini skuplje proizvode
privla¢nijima zbog njihova prestiza, a imitacijski efekt $iri potraznju dok brendovi
odrzavaju ekskluzivnost ograni¢avanjem ponude. Stoga se moze reci da luksuzni
proizvodi svojim visokom cijenom, ekskluzivno$cu i simbolickom vrijednos¢u
ne zadovoljavaju samo funkcionalne potrebe, ve¢ prvenstveno sluze kao sredstvo
drustvenog isticanja i velicanja vlastitog identiteta.

1.1. Pojmovno odredenje luksuznih proizvoda

Prema modernoj literaturi, luksuz je viSak ekskluzivnosti i vrijednosti koji
nadilazi temeljne funkcionalne zahtjeve proizvoda (Dhaliwal, Singh i Paul, 2020).
Ekonomski gledano, luksuzna roba prepoznaje se po visokoj cijeni, oskudici i
simbolickom znacenju. Buduci da ljudi koriste ove proizvode kako bi izrazili svoj
identitet i status, oni imaju drustvenu i materijalnu vrijednost. Ideje drustvene
stratifikacije, simbolicke potrosnje i prestiza usko su povezane s funkcijom luksuza
u drustvu. Osim funkcionalnih prednosti, potrosaci se ¢esto odlucuju na kupnju
luksuzne robe kako bi iskusili emocionalne i drustvene koristi (Torbati, Asadi i
Mohammadzadeh, 2017). Luksuz se tako pretvara u alat za drustvenu interakciju
i samopotvrdivanje.

Najcesce je luksuzna roba povezana sa sektorima poput nakita, satova,
automobila, kozmetike i mode. Personalizirana iskustva i luksuzna putovanja,
s druge strane, postaju sve znacajnija na trzistu luksuza. Visoka kvaliteta,
prepoznatljivost, dizajn i snazan imidZ marke njihove su definirajuce karakteristike
(Gal, 2017). Gal (2017) tvrdi da su luksuzni kozmeticki proizvodi primjer robe
¢ija vrijednost proizlazi iz izgleda elegancije, luksuza i samopouzdanja koje kupcu
omogucuje postizanje odredenog drustvenog polozaja. U ovoj se situaciji luksuz
pretvara u psiholoski alat kojim osoba pokazuje da pripada odredenoj drustvenoj
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“Osim ekonomskih obiljezja, luksuzne proizvode karakterizira i emocionalni
dozivljaj. Potrosaci nerijetko razvijaju snaznu emocionalnu povezanost s
luksuznim brendovima, koji se percipiraju kao produzetak vlastite osobnosti”
(Wang i Foosiri, 2018). Brendovi tako postaju klju¢ni u stvaranju identiteta
i samopostovanja potrosaca. Zaklju¢no, definicija luksuza daleko nadilazi
jednostavnu kategorizaciju po cijeni. Luksuz je subjektivan, dinamican i uvjetovan
kulturnim i drustvenim kontekstima. Razumijevanje njegove kompleksnosti
klju¢no je za analizu ponasanja potro$aca u ovom segmentu trzista.

1.2. Zakoni ponude i potraZnje na trZistu luksuznih proizvoda

Klasi¢nizakoni ponudei potraznje u odredenoj se mjeri primjenjujuiusektoru
luksuzne robe, ali uz znacajne iznimke. Kako cijene rastu, potraznja za ve¢inom
proizvoda opada, ali luksuzna roba cesto biljezi suprotan trend. Ovaj fenomen,
koji se naziva Veblenovim efektom, javlja se kada ga visoka cijena proizvoda ¢ini
jo$ privlac¢nijim (Dhaliwal, Singh i Paul, 2020). Premisa iza Veblenovog efekta je da
ljudi koriste luksuzne kupnje kako bi istaknuli svoje bogatstvo, status i mo¢. Na taj
nacin vi$a cijena potvrduje prestiz proizvoda, a ne obeshrabruje kupca. Budu¢i da
njihova cijena osigurava ekskluzivnost i rijetkost, skuplji proizvodi ¢esto su u vecoj
potraznji, stvarajudi trzi$ni paradoks (Torbati, Asadi i Mohammadzadeh, 2017).

“U segmentu luksuza prisutan je i efekt imitacije, gdje potrosaci iz srednje
klase pokusavaju oponasati stil i potrosacke obrasce bogatijih slojeva” (Ayupp, Ling
i Tudin, 2013). Ovaj trend utjece na stabilnost potraznje i §irenje trzista luksuznih
proizvoda na $iru populaciju, osobito kada brendovi lansiraju tzv. “entry-level”
proizvode. Unatoc krizi, potraznja za luksuzom nerijetko ostaje stabilna jer luksuzni
brendovi zadrzavaju svoje trzi$ne pozicije kroz strateSko ogranicavanje ponude,
¢ime odrzavaju osjecaj ekskluzivnosti (Nwankwo, Hamelin i Khaled, 2014). Takva
strategija jaca potraznju i omogucuje brendovima dugoro¢nu lojalnost kupaca.

Medutim, bez znacajnog narusavanja ekskluzivnosti, $irenje sekundarnog
trzista — rabljene luksuzne robe - stvara prostor za vise kupaca. Kao rezultat toga,
zakoni ponude i potraznje mijenjaju se na trzistu luksuza, gdje dostupnost rabljene
robe zadovoljava Zelje novih slojeva kupaca (Dhaliwal, Singh i Paul, 2020). Stoga
postoje znacajna odstupanja od konvencionalnih ekonomskih modela na trzistu
luksuza. Za uc¢inkovito upravljanje cijenama i marketingom luksuznih marki, kao
i za predvidanje ponasanja potrosaca, imperativ je razumjeti ove iznimke.

Trazeci nacin da se razlikuju od drugih, imu¢niji pripadnici drustva prestaju se
baviti fizickim poslovima da bi mogli uzivati u dokolici i tro$enju novaca. Potreba
za distinkcijom stvara dokolicarsku klasu, a potreba za rivalstvom u bogatstvu i
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onim $to Veblen naziva ,,invidiozna distinkcija“ dolazi iz bogatstva. Siri koncept
pod kojim se podrazumijeva dokolica je distinkcija pa je Veblen smatrao da se u
razli¢itim vremenima javljaju razliciti kriteriji distinkcije. Nekada je to bila hrabrost
(jer je nekada osobna snaga pojedinca bila vazna za distinkciju). Pojava moderne
dokolicarske klase javlja se sa pojavom vlasnistva, tj. povecanjem bogatstva, pa se
umjesto Stednje javlja potreba za potrosnjom. Kako bi se razlikovali od drugih,
pripadnici dokoli¢arske klase pocinju trositi na dokolic¢arske aktivnost kao sto su
obrazovanje i umjetnost.

Ponuda pokazuje prodajnu spremnost proizvodaca nekog dobra pri
razli¢itim cijenama tog dobra na nekom trzistu u odredenom razdoblju. Dakle
pod ponudom se podrazumijevaju dobra i usluge koje ¢e se nuditi na prodaju
po odredenim cijenama na odredenom trzi$tu u odredenom vremenu. Kolika
¢e biti ponudena koli¢ina ovisi o cijeni pa se moze zakljuciti da je ponuda, bag
kao i potraznja, definirana s obzirom na cijene. Osim cijene ¢initelji koji utje¢u
na ponudu su takoder i poslovna politika poduzeca, cijene drugih proizvoda, te
cijene inputa potrebnih za proizvodnju odredenog dobra. Zakon ponude dakle
upucuje na pravilo prema kojem ¢e proizvodaci biti voljni ponuditi vecu koli¢inu
odredenog dobra kada mu je cijena veca. Kada je cijena manja biti ¢e spremni
ponuditi manju koli¢inu.

1.3. Veblenov efekt i imitacijski efekt

Veblenov efekt je temeljni koncept u razumijevanju potrosnje luksuznih
proizvoda. Njegova osnova lezi u ideji da se luksuz kupuje ne samo zbog kvalitete
ve¢ i zbog njegove funkcije pokazivanja bogatstva (Dhaliwal, Singh i Paul, 2020).
Potrosaci time ne zadovoljavaju osnovne potrebe ve¢ potvrduju vlastitu drustvenu
poziciju. Ovaj efekt jasno je vidljiv u industrijama poput automobilske, gdje se
vozila prestiznih marki cesto kupuju kako bi se simbolizirala uspjesnost, ¢ak i kada
tehnicke karakteristike nisu proporcionalno bolje od onih u nizim cjenovnim
rangovima (Luna-Cortés, 2017).

Budu¢i da srednja klasa ¢esto tezi potrosackim navikama elite, imitativni
ucinak prosiruje se na Veblenovu tezu. Drustveni pritisak i Zelja da se bude dio
vise drustvene klase uzroci su ove teznje. Kako bi izgledali uspjesnije ili “vise” u
drustvenoj hijerarhiji, potrosaci su spremni potrositi mnogo novca. Ove ucinke
aktivno koriste luksuzni brendovi u svojim marketingkim planovima. Visoke
cijene, ogranicene kolekcije i ekskluzivne kampanje sastavnice su brendiranja koje
prenose osjecaj pozeljnosti i rijetkosti. Kupci su zadovoljni samo posjedovanjem
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necega $to drugi smatraju “nedostiznim’, a to povecava percipiranu vrijednost
proizvoda (Torbati, Asadi i Mohammadzadeh, 2017).

Zanimljivo je da se Veblenov i imitacijski efekt ne javljaju samo kod luksuza
u tradicionalnom smislu. Danas se i tehnologija, poput pametnih telefona, moze
smatrati statusnim simbolom, $to upucuje na $irenje tih efekata i izvan klasi¢nih
luksuznih kategorija (Dhaliwal, Singh i Paul, 2020). U zakljucku, oba efekta imaju
snazan psiholoski utjecaj na ponasanje potrosaca. Njihova prisutnost ukazuje na
vaznost drustvenog konteksta u donosenju odluka o kupnji luksuznih proizvoda,
$to ima znacajne posljedice za marketinske i prodajne strategije.

2. STUDIJE SLUCAJA NA TRZISTU LUKSUZNIH
PROIZVODA

U nastavku teksta najprije se analizira kako drustvene mreZe utje¢u na stavove
i ponasanja potrosaca luksuznih proizvoda oblikujuci njihov identitet i percepciju
u drustvu. Razne digitalne platforme koriste se za stvaranje emocionalne veze
s kupcima kako obi¢nih tako i luksuznih proizvoda. Nadalje kod brendova
skupocjene garderobe kao $to su Chanel, Gucci, Louis Vuitton, visoke cijene
i dobra reputacija stvaraju lojalnost kupaca dok drustvene mreze i influenceri
dodatno utjecu na njihov prestiz i status. Slicna je situacija i kod skupocjenih
automobila gdje se naglasava kupnja ne samo kao funkcionalna ve¢ i kao
emocionalna i statusna odluka. Vazan je i utjecaj globalnih ekonomskih kriza na
industriju luksuznih proizvoda gdje potrosaci ne gube interes za potro$nju birajuci
pristupacnije proizvode. Spominje se trend tzv. “skrivenog luksuza“ gdje potrosaci
biraju diskretnije proizvode. Konacno, vazno je napomenuti da luksuzni brendovi
moraju biti fleksibilni i inovativni kako bi opstali na trzistu punom konkurencije.

2.1. Analiza utjecaja drustvenih mreZa na percepciju
i ponasanje potrosaca luksuznih proizvoda

Drustveni mediji uvelike utjeCu na stavove i ponasanje potro$aca, posebno u
slucaju luksuzne robe. Prema Galu (2017), luksuzna kozmetika sada prenosi prestiz
i imidz putem digitalnih platformi uz kvalitetu. Sve viSe kupaca prati brendove na
drustvenim mrezama, gdje nailaze na privlacan sadrzaj koji nadahnjuje aspiracijsko
ponasanje i snaznu emocionalnu vezu s robom. Konvencionalni pogled na luksuz
kao ekskluzivan i fizicki udaljen mijenja se u ovom kontekstu kako luksuz postaje
dostupniji putem digitalnog zaslona. Na percepciju kupaca o vlastitom identitetu
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i drustvenom polozaju utjece vizualna estetika sadrzaja koji brendovi prikazuju, a
koji ¢esto odrazava ideale uspjeha i ljepote.

Dhaliwal, Singh i Paul (2020) tvrde da drustveni mediji omogucuju luksuznim
brendovima da uspostave elegantnu online personu, $to Cesto utjee na kupnju
potrosaca vise od konvencionalnog oglasavanja. Prema autorima, digitalni mediji
mogu se Kkoristiti za prepoznavanje kupaca koji pripadaju bogatim drustvenim
skupinama, kao i za poticanje emocionalne veze izmedu brenda i njegovih kupaca.
Zelja kupaca da posjeduju luksuzni proizvod kao znak samopotvrdivanja dodatno
se povecava ovom vrstom digitalne interakcije. Osim toga, komentari korisnika i
recenzije influencera vrlo su vazni u odredivanju povjerenja i odluka o kupnyji.

Torbati, Asadi i Mohammadzadeh (2017) naglasavaju da teorija planiranog
ponasanja moze objasniti ponasanje potrosaca u digitalnom okruzenju, gdje
drustvene norme i percipirana kontrola nad ponasanjem imaju znacajan utjecaj
na kupovne namjere. U virtualnom prostoru, percipirana drustvena ocekivanja
- primjerice, imperativ da se posjeduje odredeni luksuzni predmet kako bi se
potvrdio status — utje¢u na stavove korisnika i oblikuju ponasanje. Taj oblik
socijalnog pritiska posebno je izrazen kod mladih generacija koje su snazno
povezane s digitalnim svijetom. U tom smislu, luksuzna kupovina nije samo
racionalna odluka, ve¢ i drustveni konstrukt posredovan digitalnim interakcijama.

Istrazivanje provedeno medu kineskim potrosacima (Wang i Foosiri, 2018)
pokazuje da drustvene mreZe oblikuju vrijednosti i norme koje se vezu uz luksuznu
potro$n. U kineskom kontekstu, online prisutnost luksuznih brendova postaje
instrument potvrde drustvenog statusa i osobnog uspjeha. Vizualna komunikacija
putem drustvenih mreza potiCe tzv. ,pokazno konzumiranje®, gdje potrosaci
kupuju proizvode kako bi ih pokazali na drustvenim mrezama. Ova pojava se sve
viSe globalizira i prelazi granice specifi¢nih kultura, ¢cime drustvene mreze postaju
univerzalan alat za promociju luksuza.

Drustvene mreze imaju veliki utjecaj na razvoj aspiracijskih stavova prema
luksuznim brendovima, posebno medu mladima, prema nalazima ankete
provedene medu malezijskim studentima (Analiza ponasanja malezijskih
studenata pri kupnji luksuznih proizvoda, 2013.). Budu¢i da luksuznu robu
poistovjecuju sa statusom i drustvenim priznanjem, studenti imaju povoljno
misljenje o njoj. Ova otkri¢a potvrduju tvrdnje o simbolickim i emocionalnim
aspektima luksuzne kupovine, pri c¢emu drustveni mediji djeluju kao medij za
internalizaciju i promicanje ovih ideala.

Odluke potrosaca povezane su i s unutarnjom i s vanjskom motivacijom,
prema studiji iz 2015. o potrosackim vrijednostima, motivaciji i namjeri kupnje
luksuzne robe. Prisutnost luksuznih brendova na drustvenim mrezama, gdje je
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naglasena vaznost imidza, ¢esto pojacava vanjsku motivaciju, poput drustvenog
priznanja ili prestiza. Na kupce u ovom okruzenju utje¢e ono sto vjeruju da je
pozeljno i drustveno prihvatljivo, uz njihove osobne preferencije.

Odgovori na pitanja iz baze knjiznice — poput onog o utjecaju drustvenih
mreZa na percepciju imidza i sklonost luksuznim brendovima (pitanje br. 103083)
- ukazuju na rastuci trend poistovjecivanja potrosaca s luksuznim markama
koje prate na drustvenim mrezama. Potro$aci sve ces¢e usporeduju vlastiti stil,
izgled i zivotne standarde s onima koje brendovi prikazuju, $to moze dovesti do
povecanog pritiska da se kupuju luksuzni proizvodi izvan stvarnih financijskih
mogucnosti. Takvo ponasanje moze biti povezano i s psiholoskim potrebama za
samopotvrdivanjem ili pripadanjem odredenoj drustvenoj skupini.

Dodatno, percepcije i stavovi potrosaca prema luksuznim markama
(pitanje br. 60641) cesto se oblikuju kroz estetski sofisticiranu komunikaciju na
drustvenim mrezama. Takva prezentacija izaziva kod potrosaca osjecaj divljenja
i zelje za imitacijom, posebno kada je rije¢ o brendovima s dugom tradicijom i
prepoznatljivom vizualnom identitetu. Digitalna prisutnost brenda postaje faktor
odlucivanja u kupovnom procesu, gdje estetski dojam, price brenda i prezentacija
proizvoda stvaraju emocionalni angazman.

Posljednje, ali ne i najmanje vazno, kombinacija drustvenih utjecaja i
individualnih ciljeva koji se materijaliziraju kroz virtualne identitete sve vise utjece
na ponasanje potrosaca u pogledu stjecanja luksuznih dobara (pitanje br. 20323).
Osim pruzanja informacija, drustvene mreze takoder poti¢u novu, bogatu kulturu
u kojoj se standardi, vrijednosti i ocekivanja $ire i uvecavaju na internetu, a ne
ograni¢avaju fizickom prisutnos¢u. Tako se luksuz pretvara u znak drustvenog
polozaja, emocionalnog izrazavanja i povezanosti, a online prisutnost brendova
igra klju¢nu ulogu u definiranju tog znacenja.

SloZzena mreza stavova, osje¢aja i drustvenih utjecaja oblikuje ponasanje
potrosaca pri kupnji luksuzne robe. U svom pregledu literature, Dhaliwal, Singh
i Paul (2020) primjecuju da postoje dvije vrste razloga zbog kojih ljudi kupuju
luksuznu robu: utilitarni (funkcionalni) i simbolicki (status, prestiz). Prema
njihovoj analizi, doslo je do znacajnog porasta interesa za proucavanje luksuza u
svjetlu drustvenih mreza i globalizacije. Vaznost emocionalnog iskustva luksuza u
utjecaju na ponasanje potrosaca dodatno isticu Gupta, Shin i Jain (2023). Njihovo
istrazivanje naglasava vrijednost iskustvenog marketinga, u kojem vrhunski
brendovi kupcima uz robu pruzaju i osjecaj ekskluzivnosti, znacajno povecavajuci
njihovu vjerojatnost kupnje. Veza izmedu brenda i korisnika Cesto nadilazi
racionalno donosenje odluka.

323



ZBORNIK STUDENTSKIH RADOVA

Wei, Shen i Lu (2024) fokusirali su se na kinesko trziste i utjecaj percepcije
“lica” (face culture) na namjeru kupovine luksuza. Njihovo istrazivanje pokazuje
kako drustvena ocekivanja i osjecaj potencijalnog kajanja zbog neuskladenosti s
grupnim normama snazno oblikuju kupovno ponasanje. Luksuz se koristi kao
sredstvo ocuvanja ili poboljsanja drustvenog statusa.

Canguende Valentim i Vale (2022) primijenili su teoriju planiranog ponasanja
kako bi objasnili kupovinu luksuznih proizvoda u Angoli. Rezultati pokazuju da
su subjektivne norme i percipirana kontrola nad ponasanjem snazni prediktori
namjere. Zanimljivo je da se luksuz ne promatra samo kroz prizmu prestiza, ve¢ i
kao izraz osobnog uspjeha i nezavisnosti. Xiisur. (2022) analizirali su emocionalnu
vezu potrosaca s luksuznim brendovima. Njihova studija otkriva da privrzenost
brendu i identifikacija s njegovim vrijednostima znatno utjecu na pozitivan stav
prema kupovini. Potrosaci cesto kupuju luksuz kako bi se poistovjetili s odredenim
zivotnim stilom, a ne samo zbog kvalitete proizvoda.

Efendioglu (2019) bavi se pitanjem ekstravagantne potro$nje na drustvenim
mrezama. Prema njegovom istrazivanju, uvodenje luksuzne robe povecava
ocekivanja potrosaca, a istovremeno ih ¢ini frustriranijima. Impulzivne kupnje
mogu se izvrsiti u pokusaju da se ostavi slican drustveni dojam kao rezultat
popularnosti i statusa drugih na mrezama. NFT-ovi se koriste kao model Lundy
et al. (2025.) za istrazivanje rasko$ne potro$nje i njezinih uzroka. Prema njihovom
istrazivanju, digitalni luksuz - kao $to su NFT modni predmeti - sluzi istim
svrhama kao i fizicki luksuz u smislu oznacavanja pripadnosti, identiteta i statusa.
Kao rezultat toga, proucavanje luksuza kroz prizmu digitalne ekonomije ulazi u
novu fazu.

Heine i Phan (2011) analizirali su strategije “trgovanja’, gdje masovni
proizvodaci uvode luksuzne linije kako bi prodirili trziste. Tvrde da, apelirajuci
na emocije potrosaca, ove taktike omogucuju im da iskuse luksuz bez stvarnog
posjedovanja ultra-premium robe. Fassnacht i Dahm (2021) istrazuju Veblenov
efekt, a to je ideja da proizvod postaje privlacniji kada mu cijena raste. Njihovi
rezultati pokazuju da, za razliku od tradicionalnih ekonomskih nacela, visa cijena
za neke skupine potrosaca sluzi kao znak ekskluzivnosti, ¢ime se potice potraznja.
U enciklopedijskom prikazu raskosne potros$nje, Phillips (2014) primjecuje da se
ideja temelji na Zelji da se pokaze necije bogatstvo i mo¢. Od aristokratskog luksuza
do moderne robne marke, ova vrsta potro$nje ima dugu povijest. Njegov rad pruza
teorijsku osnovu za razumijevanje psiholoskih i drustvenih temelja luksuza.

Louis Vuitton je francuska modna kuca koju je 1854. u Parizu osnovao
upravo Louis Vuitton. Modna kuca zra¢i svojim jedinstvenim naslijedem,
duhom inovativnosti i domisljatosti, odvaznoscu i teznji za savr$enstvom. Marka
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je poznata po koznoj galanteriji, cipelama, satovima i nakitu. Louis Vuitton
prodaje svoje proizvode putem vlastitih butika, odjela iznajmljenih u luksuznim
trgovinama i putem odjeljka e-trgovine na svojoj web stranici. Louis Vuitton je
ve¢ dugi niz godina proglasen najvrjednijim luksuznim brendom na svijetu,
prisutan je u 50 zemalja, s preko 460 trgovina. U 2020. godini ostvario je prihod
od 15 milijardi dolara. Osnovan od strane Guccio Guccija u Firenci, Italija 1921.,
Gucci je luksuzna modna kuca, poznata po svojim suvremenim kreacijama, koje
predstavljaju vrhunac talijanskog umijeca i koje su bez premca kada su u pitanju
kvaliteta, paznja posvecene detaljima i mastovitost dizajna. Tvrtka je poznata po
torbicama, odjeci, obudi, i kuénim dekoracijama.

Nakon oceve smrti, 1953. godine, Guccijev sin Aldo je taj koji transformira
radionicu u multinacionalnu tvrtku, s trgovinama po cijelom svijetu. U 2019. Gucci
je svoju djelatnost obavljao kroz 487 trgovina diljem svijeta, sa 17.157 zaposlenika
i ostvario prodaju od 9,628 milijardi eura, $to je velik rast u usporedbi sa ,,samo*
8,2 milijarde eura u 2018. godini.7 Tesla, za razliku od gore navedenih primjera
nije kompanija sa dugogodisnjom povijes¢u. Tvrtka je osnovana 1. srpnja 2003.
godine. ime je dobila po znanstveniku Nikoli Tesli. U veljaci 2004., ulaganjem od
6,5 milijuna dolara, Elon Musk postaje najve¢i dionicar tvrtke te postaje izvr$ni
direktor 2008.

“Teslini automobili isti¢u se svojim modernim dizajnom i mnogobrojnim
inovacijama koje konkurenti na trzistu ne posjeduju. Autopilot je jedna od tih
funkcija. Ova funkcija omogucuje automobilu da automatski upravlja, ubrzava i
koc¢iunutar svoje trake. Ovaj sustav ne zamjenjuje ulogu vozaca, ve¢ je namijenjena
olaksavanju voznje i smanjenju nesreca. Sustav takoder ima dodatak za samostalnu
voznju” (Phillips, 2014). Njegova aktivacija kosta 12.000 dolara te omogucava
automobilu da promijeni voznu traku, kao i da prepoznat stop svjetla i stop
znakove. Samo vozaci Tesle koji zadovoljavaju standarde tvrtke za sigurnost vozaca
mogu preuzeti znacajku, koja je trenutno samo u beta testiranju. Iako je funkcija
autopilota omiljena, posljednjih je godina naisla na negativnu reakciju. Otvoreno
je 37 istraga nesreca povezanih s Teslinim programima pomo¢i vozac¢ima. Kritika
je kako sustav jo$ nije dovoljno razvijen i spreman za globalnu upotrebu.

2.2. Luksuzna potrosnja u modnoj industriji
S markama kao $to su Chanel, Prada, Gucci i Louis Vuitton koje desetlje¢cima
utjecu na definiciju luksuza, modna industrija zauzima znacajnu poziciju na trzistu

luksuzne robe. Ove tvrtke predstavljaju poseban drustveni polozaj, ekskluzivnost
i prestiz uz prodaju odjece i dodataka. Luksuzni modni predmeti evoluirali su u
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markere osobnog stila i drustvenog statusa, $to dodatno u¢vr$¢uje vezu izmedu
brenda i potrosaca (Dhaliwal, Singh i Paul, 2020.). Dobivanje drustvenog priznanja
i izrazavanje vlastitog identiteta glavni su razlozi zasto ljudi kupuju luksuzne
modne predmete.

Kupci cesto biraju luksuzne modne predmete kao nacin simboli¢ne
komunikacije; nose¢i odredenu marku, izrazavaju svoje preferencije, nacin zivota
i drustveni polozaj (Torbati, Asadi i Mohammadzadeh, 2017). Gucci torbice i
Chanelova “mala crna haljina” dva su primjera kako roba moze poprimiti znacenja
izvan svoje prakticne upotrebe. Prema empirijskim istrazivanjima, luksuzni
modni brendovi Cesto koriste taktike visokih cijena i ogranicene dostupnosti kako
bi dodatno usadili osjecaj ekskluzivnosti u svoju klijentelu (Gal, 2017). Jedna od
stvari koja dodaje vrijednost i privlaci luksuzne modne predmete je ova psiholoska
barijera pristupac¢nosti. Kako bi potvrdili svoju individualnost i drustveni polozaj,
potrosaci zele posjedovati stvari koje je tesko nabaviti.

Na ponasanje potrosaca takoder uvelike utjece reputacija brenda i dizajnera.
Percepcija kvalitete i umjetnickog izrazavanja klju¢ni su u modnoj industriji; Gucci
predstavlja avangardnu i urbanu ekscentricnost, dok je Chanel poznat po svojoj
klasi¢noj eleganciji. Istrazivanje potro$ackih vrijednosti i motivacije u luksuznoj
robi potvrduje da ove komponente brenda poticu emocionalni angazman i
dugoroc¢nulojalnost. Influencerii drustvene mreZe postaju sve vazniji u marketingu
vrhunskih modnih marki. Znaju¢i da mladi potro$aci svoje odluke o kupnji cesto
temelje na online imidzu i sadrzaju, Chanel, Louis Vuitton i Prada tro$e milijune na
marketingke kampanje sa slavnim osobama i digitalnim ambasadorima. Vizualna
prisutnost luksuznog brenda u virtualnom prostoru povecava njegovu pozeljnost,
¢ak i kada su cijene izvan dosega prosjecnog potrosaca.

Na kraju, vrijedi spomenuti rastuci trend potrosnje luksuzne rabljene mode.
Tako ¢e to biti posebno obradeno u kasnijem dijelu rada, ve¢ sada je ocito da se
modeli ponasanja potrosaca mijenjaju — luksuzna moda postaje dostupnija kroz
platforme za preprodaju poput Vestiaire Collective ili The RealReal. Ovaj trend
utjece na strategije tradicionalnih modnih kuca koje sve ¢es¢e prihvacaju model
kruzne ekonomije kako bi odgovorile na promjene u vrijednosnom sustavu
mladih potrosaca (Dhaliwal, Singh i Paul, 2020). Sve navedeno pokazuje da
modna industrija luksuza neprestano evoluira i napreduje, prilagodavajuci se
novim drustvenim trendovima, tehnologijama i oc¢ekivanjima kupaca, §to jamci
njezin daljnji rast i relevantnost na trzistu.
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2.3. Luksuzni automobili kao simbol prestiza

Jedan od najocitijih primjera potro$nje statusa je vlasnis$tvo nad luksuznim
vozilima. Osim $to su alati za prijevoz, automobili poput Mercedesa, BMW-a,
Audija i Porschea takoder su prikazi bogatstva, autoriteta i osobnog stila. Kupci
koji kupuju ova vozila cesto ih vide kao odraz vlastitog karaktera i drustvenog
polozaja. Kupnja luksuznog automobila Cesto je emocionalni odgovor na prestiz
koji marka nosi, a ne logic¢an izbor koji se temelji na nuznosti. Na ponasanje
potrosaca znacajno utjece nacin na koji drustvo dozivljava luksuzne automobile.
Odredene marke potrosaci povezuju s atributima poput elegancije, tehnoloske
snage ili dominacije na cesti. Mercedes-Benz se tradicionalno smatra simbolom
klasike i autoriteta, dok BMW odrazava sportsku dinamiku i mladenacku energiju.
Porsche je, s druge strane, povezan s luksuzom u kombinaciji s ekstremnim
performansama. Te percepcije poticu potrosa¢e na kupnju kako bi zadovoljili
osobne ambicije i projicirali svoju sliku o sebi u vanjski svijet.

U segmentu luksuznih automobila vrlo je izrazen Veblenov efekt, gdje visoka
cijena proizvoda dodatno motivira potrosace. Cijena ne djeluje kao prepreka,
ve¢ kao sredstvo signalizacije elitnosti. Sto je automobil skuplji i ekskluzivniji,
to vise doprinosi socijalnom identitetu vlasnika. Kupac luksuznog automobila
svjestan je da taj automobil $alje poruku o njegovim financijskim mogu¢nostima,
ukusu i drustvenom statusu, ¢ime dodatno opravdava investiciju. Psiholoski
aspekt luksuznih automobila takoder je znacajan. Vlasni$tvo nad prestiznim
automobilom cesto izaziva osjecaj postignuca i zadovoljstva. Osim funkcionalnih
karakteristika poput sigurnosti, performansi i udobnosti, kupci ¢esto navode
emocionalne razloge kao $to su osjecaj ponosa, sre¢e i samopouzdanja. Upravo
ti emocionalni faktori predstavljaju snazne pokretace potro$nje koji nadilaze
racionalnu ekonomsku logiku.

U ovoj industriji marketing i strategija robne marke imaju ogroman utjecaj.
Proizvodaci luksuznih automobila pazljivo osmisljavaju svoje reklamne kampanje
kako bi privukli psihografske karakteristike ciljne skupine. Oglasi Cesto isti¢u
uspjeh, prepoznatljivost, Zivotni stil i tehnolosku superiornost. Osim toga,
brendovi Cesto sponzoriraju elitne i sportske dogadaje kako bi se dodatno etablirali
na trzistu vise klase.

Na kraju, vazno je razmotriti kako drustveni mediji i digitalne platforme
utjecu na trzite luksuznih automobila. Zbog svoje izloZenosti sadrzaju na
Instagramu, YouTubeu i TikToku, mladi ljudi sve vise razvijaju Zelju za luksuzom.
Luksuzne automobile cesto koriste influenceri koji se zalazu za vrhunski zivotni
stil kao vazne pokazatelje postignuca. Takva digitalna prisutnost dodatno jaca
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teznje potrosaca i potice imitativino ponasanje, ¢ak i kada kupovna moc¢ realno ne
slijedi njihove Zelje.

2.4. Digitalni marketing i influenceri kao
promotori luksuznog nacina Zivota

U suvremenom potrosackom drustvu digitalni mediji, osobito drustvene
mreze, imaju klju¢nu ulogu u oblikovanju preferencija i ponasanja potrosaca,
osobito kada je rije¢ o luksuznim proizvodima. Platforme poput Instagrama,
TikToka, YouTubea i Facebooka omogucuju neprekinutu izlozenost brendovima,
promocijama i aspirativnim stilovima zivota. Luksuz viSe nije skriveni svijet
rezerviran za elite, ve¢ se svakodnevno prikazuje putem vizualnog sadrzaja koji
stvara dojam dostupnosti i pozeljnosti. Kroz digitalne medije, luksuz postaje
simbol aspiracija i identiteta — i sve vise dio digitalne svakodnevice potrosaca.

Influenceri su klju¢ni za digitalni marketing jer pomazu u $irenju vijesti o
vrijednosti luksuznih marki $iroj publici. Autenti¢nost, blizina publici i sposobnost
uspostavljanja veze s dobrima koja podrzavaju temelji su njihovog utjecaja. Kako
bi se emocionalno povezali s potrosacima — posebno mladim generacijama koje
ne reagiraju na tradicionalno oglasavanje — luksuzni brendovi sve vise suraduju
s mikro- i makro influencerima. Ova partnerstva ¢esto dovode do povecane
interakcije i percepcije ekskluzivnosti proizvoda, $to jo$ vise poti¢e kupnju.

Vazno je istaknuti da vizualna prezentacija luksuza na drustvenim mrezama
mijenja nacin na koji potrosaci percipiraju vrijednost proizvoda. Umjesto da
kupovinu temelje isklju¢ivo na funkcionalnim karakteristikama, potrosaci sve
viSe donose odluke na temelju dojma koji odredeni proizvod ostavlja na mrezi.
Fotografije proizvoda u luksuznim okruzenjima, videi unboxinga, lifestyle prikazi
u kontekstu mode, putovanja i automobila - sve to stvara snazan aspirativni
kontekst koji utje¢e na emocionalne i psiholoske komponente potrosnje.

Posebno je izrazen fenomen FOMO-a (eng. Fear of Missing Out), odnosno
strah od propustanja, koji je u velikoj mjeri potaknut aktivnostima na drustvenim
mrezama. Kada korisnici vide da su drugi kupili odredeni luksuzni predmet ili
da prisustvuju ekskluzivnim dogadajima, cesto osjecaju potrebu za ukljuc¢ivanjem
kako ne bi zaostajali za drustvenim standardima koje oblikuje digitalni svijet. Taj
mehanizam dodatno pojacava konzumaciju luksuznih proizvoda, i to ne samo iz
potrebe, ve¢ iz drustvenog pritiska i Zelje za pripadanjem odredenom statusnom
sloju.

Kako bi u potpunosti iskoristili influencere, luksuzni brendovi aktivno
mijenjaju svoje digitalne strategije. Personalizirani pristupi, kao $to je “storytelling’,
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koji pric¢a pric¢u o brendu i proizvodu kroz stvarna iskustva influencera, postaju
sve popularniji umjesto tradicionalnih reklamnih kampanja. Time se uspostavlja
emocionalna veza s publikom, koja luksuzni proizvod vidi kao sastavni dio svog
identiteta i nacina zivota, a ne samo kao predmet. Novi oblici potrosnje, kao $to
su virtualna roba, NFT-ovi i metaverse platforme, takoder postaju moguci zbog
digitalne prisutnostiluksuza. Digitalni proizvodi koji se mogu koristiti u virtualnim
okruzenjima ve¢ su dostupni kod nekih luksuznih marki. Na taj nacin luksuz ulazi
u novu dimenziju - onu u kojoj se granica izmedu stvarnog i digitalnog luksuza
sve viSe zamagljuje, a potrosa¢ postaje sudionik interaktivnog i stalno dostupnog
svijeta prestiza.

2.5. Utjecaj globalne ekonomske krize na
industriju luksuznih proizvoda

Globalne ekonomske krize imaju znacajan i viSestruki utjecaj na industriju
luksuznih proizvoda, utjeCuci na obrasce potrosnje, strategije brendova i ukupnu
dinamiku trzista. Tijekom razdoblja gospodarske nestabilnosti, potrosac¢i opéenito
smanjuju nepotrebnu potro$nju, a luksuzni proizvodi ¢esto se smatraju luksuzom
koji se moze odgoditi. Ipak, interes za luksuzom ne nestaje potpuno; umjesto toga,
mijenjaju se motivacije i prioriteti kupaca. Na primjer, potrosaci mogu prelaziti
s vrlo skupih proizvoda na artikle srednje razine luksuza, traze¢i balans izmedu
kvalitete i cijene.

Medutim, u kriznim vremenima sektor luksuzne robe cesto pokazuje
prilagodljivost i otpornost. S naglaskom na digitalnu transformaciju i izravnu
komunikaciju s potrosa¢ima, neki brendovi prihvacaju priliku za inovacije. Osim
toga, simboli ekskluzivnosti i statusa i dalje su privlacni, a na nekim trzistima,
poput luksuznog nakita ili automobila, potraznja se moze ¢ak povecati kao rezultat
odredenih slojeva potro$aca koji luksuz vide kao siguran izvor financiranja ili
ulaganja. Prethodne financijske krize cesto su pokazivale ove tendencije.

Promjene u marketinskim taktikama i distribucijskim kanalima jo$§ su
jedan nacin na koji krize imaju utjecaj. Budu¢i da fizicke trgovine cesto biljeze
manji promet u vrijeme krize, luksuzni brendovi sve vide ulazu u online prodaju
i digitalne kanale. Nadalje, budu¢i da suvremeni potrosaci ocekuju da luksuzni
brendovi budu drustveno i eticki angazirani uz statusne simbole, znacaj odrzivosti
i drustvene odgovornosti u komunikaciji je porastao. Medutim, krize takoder
mogu dovesti do porasta takozvanog trenda “skrivenog luksuza’, u kojem kupci
preferiraju suptilniju, diskretniju luksuznu robu u odnosu na onu koja otvoreno
prikazuje svoj status i marku.

329



ZBORNIK STUDENTSKIH RADOVA

Ova promjena pokazuje kako se luksuz sve viSe povezuje s autenti¢noscu i
osobnim vrijednostima, a ne s vidljivos¢u. To dodatno mijenja nacin na koji tvrtke
plasiraju i komuniciraju svoju robu. Na kraju, klju¢no je naglasiti da su globalne
ekonomske krize i kako one utje¢u na luksuznu potro$nju zamrseni, visestruki
fenomeni. Odredeni trzi$ni segmenti pate, ali drugi otkrivaju nove $anse za Sirenje
i kreativnost. Da bi luksuzni brendovi uspjeli u ovim teskim vremenima, moraju
biti fleksibilni u svom pristupu, inovativni u svom marketingu i reagirati na potrebe
svojih kupaca.

Kako bi zadovoljili promjenjive zahtjeve i ocekivanja potrosaca, robne marke
moraju modificirati svoje marketinske taktike. Na primjer, mlade generacije
oslanjaju se na drustvene medije, influencere i online platforme, dok starije
generacije preferiraju tradicionalnu komunikaciju i fizicku prisutnost u trgovini.

Uz to, razlike u luksuznoj potro$nji medu generacijama odrazavaju i $ire
drudtvene i kulturne promjene. Mlade generacije, uslijed veceg ekoloskog i
drustvenog angazmana, sve vise favoriziraju odrzive i eticne luksuzne proizvode,
dok su starije generacije mozda manje fokusirane na te aspekte. Ovakvi trendovi
naglasavaju potrebu za razumijevanjem slozenosti i dinamic¢nosti trzista luksuznih
proizvoda. Zaklju¢no, razumijevanje generacijskih razlika u luksuznoj potro$nji
klju¢no je za uspjesno pozicioniranje brendova i oblikovanje proizvoda i usluga
koje ¢e zadovoljiti Sirok spektar potrosaca. U buducnosti ¢e se ocekivati daljnje
prilagodbe u skladu sa sve brzim promjenama drustvenih vrijednosti i tehnologije.

3. TRENDOVI LUKSUZNE POTROSNJE U SUVREMENOM
SVIJETU

Ovo poglavlje bavi se suvremenim promjenama u industriji luksuznih
proizvoda, s fokusom na generacijske razlike u potro$nji, rastu¢u vaznost
odrzivosti, popularnost rabljene luksuzne robe te utjecaj digitalne transformacije.
Dok starije generacije luksuz i dalje dozivljavaju kao simbol postignuca, kvalitete
i prestiza, mlade generacije mu pristupaju s fokusom na osobne vrijednosti,
etiku i autenti¢nost. Sve veci fokus na ekoloski prihvatljive materijale, postenu
proizvodnju i transparentnost dodatno mijenja trziste, dok porast potraznje za
vintage luksuzom ukazuje na rastuci znacaj odrzive ekonomije $to kona¢no dovodi
do sve vece dostupnosti luksuza $iroj publici. Istovremeno, digitalizacija omogucuje
nove oblike interakcije s potrosacima, kroz online platforme, drustvene mreze,
influencere i virtualna iskustva ali otvara i pitanja vezana uz privatnost, sigurnost
i ocuvanje ekskluzivnosti. Prema tome luksuz sve vise postaje spoj tradicije i

330



Ines Maric, et. al. B s
SOCIO-EKONOMSKI ASPEKTI PONASANJA POTROSACA LUKSUZNIH PROIZVODA (315-336)

inovacije, gdje uspjeh ovisi o sposobnosti brendova da odgovore na promjenjive
drustvene, tehnoloske i trzi$ne zahtjeve.

3.1. Promjena luksuzne potrosnje medu generacijama

Ocito je da se promjene u potrosackim vrijednostima, stavovima i Zivotnim
stilovima odrazavaju u varijacijama u obrascima luksuzne potrosnje medu
generacijama. Luksuzne kupovine starijih generacija, poput Baby Boomera i
generacije X, povijesno su se smatrale pokazateljima statusa i postignuca.

Za njih luksuz cesto podrazumijeva dobro poznatu marku, vrhunske
proizvode i dug vijek trajanja proizvoda. Imaju vrlo konzervativan pogled na
luksuz, naglasavajuci dugoro¢nu vrijednost i ekskluzivnost. S druge strane, mlade
generacije, posebno milenijalci i generacija Z, drugacije pristupaju luksuzu. Za
njih luksuz nije samo statusni simbol, ve¢ i nacin izrazavanja osobnog identiteta i
vrijednosti.

Oni pridaju vecu vrijednost etici, personalizaciji i autenticnosti proizvoda.
Osim toga, mladi potrosaci vjerojatnije Ce pratiti influencere, odabrati digitalne
kanale za kupovinu i traziti iskustva koja luksuz moze pruziti, poput ekskluzivnih
usluga ili jedinstvenih dogadaja. Industrija luksuzne robe prolazi kroz velike
promjene kao rezultat ove generacijske promjene u ponasanju potrosaca.

3.2.0drZivost i eti¢nost u industriji luksuznih proizvoda

Zbog pritiska drustvenih skupina i regulatora, kao i rastuce svijesti potrosaca,
odrzivost i etika postaju sve znacajniji ¢imbenici u industriji luksuzne robe.
Kupci danas traze robu koja je proizvedena s najmanje $tetnih uc¢inaka na okoli§
i drustvo, uz ispunjavanje strogih standarda kvalitete i dizajna. Transparentnost
u lancu opskrbe postaje uobicajena praksa medu robnim markama, a odrzivost
postaje klju¢na komponenta luksuznog identiteta. Posteni radni uvjeti, koristenje
ekoloski prihvatljivih materijala i razborito upravljanje resursima primjeri su etike
u luksuznoj proizvodnyji.

Brendovi koji ne pridaju vaznost ovim aspektima riskiraju gubitak povjerenja
kupaca i negativan publicitet koji dugoro¢no moze nastetiti njihovom ugledu. Sve
veci broj luksuznih kuca pokrece inicijative usmjerene na smanjenje ugljicnog
otiska, recikliranje i koristenje obnovljivih izvora.

Ukljucivanje odrzivih metoda proizvodnje u luksuznu robu prilika je za
inovacije, ali i reakcija na zahtjeve potrosaca. Nove tehnologije, poput veganske
koze ili recikliranih visokokvalitetnih materijala, omogucuju proizvodnju robe koja
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zadovoljava i funkcionalne i estetske zahtjeve, a ima manji utjecaj na okolis. Kao
rezultat toga, luksuz kombinira vrhunsku kvalitetu s drustvenom odgovornoscu.

Medutim, odrzavanje ekskluzivnosti i prestiza u proizvodima koji su takoder
odrzivi i dalje je izazov. Kupci luksuznih proizvoda cesto traze prepoznatljivost i
finu izradu, $to se povremeno moze sukobiti s odrzivom proizvodnjom ekoloski
prihvatljive robe. Zato luksuzni brendovi moraju uravnoteziti ove zahtjeve i
stvoriti proizvode koji su i eticki i estetski superiorniji. S vremenom, odrzivost i
etika u luksuznoj industriji postaju neizbjezan dio njezina razvoja. Oni oblikuju
nove trendove i zahtjeve potrosaca, ¢ineci luksuznu potrosnju ne samo simbolom
prestiza, ve¢ i drustvene odgovornosti i budué¢nosti proizvodnje.

3.3. Porast trziSta rabljene luksuzne robe

U posljednjih nekoliko godina zabiljezen je znacajan porast interesa za rabljenu
luksuznu robu, posebno u segmentu ,vintage“ mode. Ovaj trend podupiru brojni
¢imbenici, uklju¢ujudi ekolosku osvijestenost, Zelju za jedinstvenim proizvodima
i pristupacnost luksuza Siroj publici. Kupovina rabljenih luksuznih proizvoda
pruza mogucnost uzivanja u kvaliteti i prestizu poznatih brendova, ali uz nizu
cijenu i manji ekoloski otisak. Vintage luksuzna roba cesto nosi sa sobom povijest
i autenti¢nost koju novi proizvodi nemaju. Mnogi potrosaci cijene jedinstvenost i
ekskluzivnost ovakvih artikala, jer su oni Cesto limitirane serije ili modeli koji se
viSe ne proizvode. Time se zadovoljstvo luksuznom kupnjom dodatno pojacava, a
kupovina postaje svojevrsna investicija u modnu pricu i tradiciju.

Pristup toj robi olaksale su platforme za kupnju i prodaju rabljene luksuzne
robe, poput specijaliziranih internetskih trgovina i aukcija, koje omoguc¢uju sigurnu
i pouzdanu transakciju. Zbog toga je vintage luksuzno trziste sada otvorenije i
pristupacnije, $to jos vise privlaci mlade generacije. Osim financijskih i vizualnih
aspekata, porast potraznje za luksuznim rabljenim predmetima takoder odrazava
pomak u drustvu prema odrzivosti i pad potro$nje “brze mode”.

Kupnja vintage luksuza doprinosi kruznom gospodarstvu produljenjem vijeka
trajanja proizvoda i ublazavanjem $tetnih u¢inaka masovne proizvodnje. Na kraju,
luksuzni brendovi suocavaju se s novim prilikama i izazovima kao rezultat trenda
prema rabljenoj luksuznoj robi. Dok s jedne strane moze smanjiti prodaju novih
proizvoda, s druge strane potice kulturu o¢uvanja i povecava svijest o vrijednosti i
dugovjecnosti luksuznih predmeta.
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3.4. Digitalna transformacija i buduc¢nost luksuzne potrosnje

Svi trzisni segmenti, uklju¢uju¢i luksuznu potro$nju, mijenjaju se kao
rezultat digitalnog doba. Robne marke sada mogu doprijeti do svjetske publike,
prilagoditi proizvode i razviti interaktivna iskustva koja nadilaze konvencionalnu
maloprodaju zahvaljuju¢i tehnologiji. Influenceri, drustveni mediji i internetske
platforme klju¢ni su u utjecaju na percepciju luksuza i stvaranju interesa kupaca.
Umjetna inteligencija, pro$irena stvarnost i virtualna stvarnost sve se viSe koriste
kao alati za stvaranje prepoznatljivih i privlacnih iskustava kupovine. Kupci
mogu, na primjer, virtualno testirati proizvode ili sudjelovati u posebnim online
dogadajima koji produbljuju njihovu emocionalnu vezu s brendom. Ova vrsta
inovacije povecava lojalnost i angazman klijenata.

Medutim, digitalizacija takoder izaziva nove zabrinutosti u vezi sa sigurnoscu
podataka, privatno$¢u i autenticno$¢u. Robne marke moraju ulagati u zastitu
potrosaca i tehnologiju koja sprjecava krivotvorenje luksuzne robe. Odrzavanje
ekskluzivnosti i personaliziranog pristupa u masovnoj online komunikaciji i dalje
je izazov. Tehnologija i drustvene vrijednosti poput odrzivosti i transparentnosti
bit ¢e jos vise isprepletene s luksuznom potrosnjom u buducnosti.

U novom digitalnom krajoliku, brendovi koji uspjesno spajaju inovacije, etiku
i autenti¢nost imat ¢e najbolje $anse za uspjeh. Zakljucno, postoje brojne prilike za
rast luksuzne industrije u digitalnom dobu, ali odrzavanje inherentne vrijednosti
luksuza takoder zahtijeva pazljive i promisljene pristupe.

4. ZAKLJUCAK

Kupnja luksuzne robe kompliciran je, viSestruk proces na koji utjece $irok
raspon drustvenih, psiholoskih i ekonomskih ¢imbenika. Osim svoje prakti¢ne
vrijednosti, luksuzna roba oznaka je drustvenog polozaja, prestiza i individualnosti.
Ekonomske teorije poput Veblenovog efekta i imitativnog ponasanja podrzavaju
ideju da potrosace luksuzne robe cesto pokrece Zelja da se istaknu, budu jedinstveni
i budu dio odredene drustvene skupine. Uspon digitalnih medija i tehnoloski
napredak dodatno su promijenili nac¢in na koji potrosaci gledaju i kupuju luksuznu
robu. Osobito medu mladim generacijama, utjecaj drustvenih medija i influencera
klju¢an je u utjecaju na percepciju i $irenju pristupa luksuznim brendovima.
Istodobno, rastuca eticka i odrziva svijest utjece na obrasce luksuzne potro$nje
poticuci kupce da traze robu koja zadovoljava njihovu drustvenu odgovornost,
kao i njihove estetske i statusne zahtjeve.
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Od mode i automobila do uc¢inaka ekonomskih kriza, empirijsko ispitivanje
razlicitih aspekata potro$nje luksuza pokazuje kako se trziste luksuza kontinuirano
prilagodava promjenama u gospodarstvu i drustvu. Budu¢nost industrije naznaceni
su trendovima poput porasta potro$nje luksuzne rabljene robe, personalizacije
proizvoda i digitalizacije. Kako bi ostao relevantan i privukao nove kupce, sektor
mora biti kreativan i prilagodljiv. Zaklju¢no, robne marke koje se nadaju da ce
uspje$no pozicionirati svoje proizvode na trzistu i ocuvati konkurentsku prednost
moraju temeljito razumjeti kako se ponasaju potrosaci luksuznih proizvoda.
Stvaranje uspjesnih marketinskih strategija i trajna lojalnost kupaca mogu se
uvelike pomo¢i koncentriranjem na potrebe svakog pojedinog kupca, drustvene
utjecaje i suvremene trendove.

Promjenjive vrijednosti potrosaca, posebno onih mladih generacija, pokazuju
da su potrebne eticke i odrzive poslovne prakse. Luksuz postaje sve vise povezan s
odgovornoscu, otvorenoscu i drustvenom interakcijom, $to predstavlja i problem
i priliku za trzi$ne inovacije i razlike. Odrzivost je sada uvjet za dugoro¢nu
konkurentnost, a ne opcija. Rast digitalnih luksuznih proizvoda poput virtualne
robe i porast potrosnje rabljene luksuzne robe pokazuju kako se granice trzista
luksuza neprestano mijenjaju. Prilagodljivost i Zelja za isprobavanjem novih stvari
sve su vaznije osobine uspjesnih brendova. Kao rezultat toga, luksuz postaje
koncept koji se uvijek mijenja kako bi odrazavao drustveni i tehnoloski napredak.
Zaklju¢no, budu¢nost luksuzne industrije ovisit ¢e o sposobnosti brendova da
odgovore na slozene potrebe modernih potrosaca. Razumijevanje ponasanja
potrosaca, integracija etickih vrijednosti i digitalna transformacija temelj su
dugoro¢nog uspjeha u luksuznom sektoru. Samo oni koji uspje$no povezu prestiz
s etickom i drustvenom odgovornos¢u moci ¢e zadrzati svoj utjecaj u novom dobu
luksuzne potrosnje.
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Sazetak: Neprofitne organizacije predstavijaju kljucnu podrsku drustvenim
zajednicama, a osobito znacajnu ulogu imaju u tranzicijskim zemljama koje prelaze
iz planskog u trzisno gospodarstvo. Njihova svrha je pruZanje podrske gradanima,
rjesavanje drustvenih problema i jacanje civilnog sektora, uz sve manju kontrolu
drzave. Za uspjesno ostvarenje svojih ciljeva, neprofitne organizacije moraju osigurati
stabilnost poslovanja, razumijevanje potreba dionika te prilagodbu pravnim,
politickim i drustvenim okolnostima. U tom kontekstu, medunarodne norme poput
ISO 22301 - Upravljanje kontinuitetom poslovanja dobivaju sve vecu vaznost. Ova
norma definira zahtjeve koji omogucuju organizacijama da ocuvaju kontinuitet
poslovanja i u uvjetima krize. Medutim, zbog kompleksnosti procesa certificiranja,
visokih troskova te ogranicenih resursa, neprofitni sektor normu ISO 22301 najcesce
ne implementira u cijelosti. Implementacija norme ISO 22301 moZze donijeti znacajne
koristi: povecava profesionalizam, jaca povjerenje javnosti i podiZe razinu sigurnosti
u radu. Proces njezine primjene je postupan i zahtijeva dubinsku prilagodbu
organizacijske strukture i kulture, Sto je izazovno zbog ogranicenih financijskih i
liudskih resursa, specificnih misija te visoke ovisnosti o donatorima. Iako jos rijetka u
neprofitnom sektoru, primjena ISO 22301 norme predstavlja strateski pomak s velikim
potencijalom. Pokazuje se da otpornost organizacije nije vise luksuz, nego nuznost, a
iluzija o neprobojnosti poslovanja pred vanjskim utjecajima vise ne postoji.

Kljucne rijeci: upravljanje kontinuitetom poslovanja, ISO 22301, otpornost
organizacije, krizno upravljanje, sustav upravljanja
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UVOD

Ovaj rad temelji se na Diplomskom radu 252/OMIL/2025 pod nazivom
»Upravljanje kontinuitetom poslovanja neprofitnih organizacija primjenom
zahtjeva norme ISO 22301 Upravljanje kontinuitetom poslovanja — Zahtjevi
Upravljanje kontinuitetom poslovanja (engl. BCM - Business Continuity
Management), generalno se odnosi na skup postupaka, operacija i strategija
koje organizacija donosi i implementira u svoje poslovanje kako bi se osiguralo
kontinuirano poslovanje te nastavak poslovanja u slucaju nastanka krizne
situacije. Takoder kontinuitet poslovanja odnosi se i na brz oporavak nakon
nastanka nezeljenog ili nepredvidljivog nezeljenog dogadaja koji bi mogao ometati
normalno poslovanje.

Neprofitne organizacije predstavljaju znacajnu podrsku svakoj drustvenoj
zajednici. U tranzicijskim zemljama imaju jo$ znacajniju ulogu jer pospjesuju
prelazak planskog gospodarstva u trzisno gospodarstvo, uz posebno promisljanje
razvoja civilnog drustva u kojem se pojavljuje sve veci broj neprofitnih organizacija,
aisama Zeljaipotreba pojedinca da se ostvari u podrucju svojih interesa. Nezeljeni
dogadaj je svaka neocekivana i neplanirana situacija, pojava ili stanje koje moze
imati, a najce$¢e ima negativan utjecaj na poslovanje organizacije, njezine procese,
resurse, ljudske resurse, okolinu, imovinu i ciljeve. Takvo stanje organizaciji nanosi
poteskoce u provodenju uobicajenih poslovnih aktivnosti, uzrokuje stetu, narusava
sigurnost, reputaciju, financijski polozaj ili dovodi do gasenja to jest prestanka
djelovanja organizacije.

U kontekstu upravljanja kontinuitetom poslovanja pojavljuje se klju¢ni
alat, medunarodna norma ISO 22301 Upravljanje kontinuitetom poslovanja —
Zahtjevi, kojom se definiraju zahtjevi za uspostavu, implementaciju i odrzavanje
kontinuiranog poboljsavanja sustava upravljanja kontinuitetom poslovanja. S
obzirom na zakonsko neobavezivanje i visoku cijenu certificiranja, neprofitni
sektor gotovo da i ne pristupa tom segmentu svojega djelovanja. Iako to nije
primarni cilj, implementacija norme povecava prepoznatljivost i jedinstvenost koja
¢e neprofitnu organizaciju uciniti privlacnom za donatore i sponzore te povecati
interes za istom.

Svrha ovog rada bila je istraziti i analizirati smjernice za kontinuirano
poslovanje i upravljanje neprofitnim organizacijama u praksi uz primjenu norme
ISO, te pronaci nac¢ine kako se neprofitne organizacije mogu prilagoditi specificnim
potrebama i razli¢itim zahtjevima unutar i izvan okvira svoga djelovanja.

Rad kroz pet poglavlja analizira upravljanje kontinuitetom poslovanja u
neprofitnim organizacijama, s posebnim naglaskom na primjenu norme ISO
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22301 u podrucju protupozarne zastite. Prvo poglavlje zapocinje s pregledom
dosadasnjih istrazivanja i utjecaja pojedinih djela i autora na povezivanje Norme
ISO 22301 i neprofitnog sektora. Takoder obraduje obiljezja neprofitnog sektora,
ukljucujudi definicije, pravni okvir, upravljanje kadrovima i strateSko planiranje.
Drugo poglavlje pojasnjava pojam upravljanja kontinuitetom, vaznost odgovora
na rizike i specifi¢nosti prekida rada u neprofitnim organizacijama. Trece poglavlje
analizira normu ISO 22301 - nacela, koristi, faze implementacije i benefite same
implementacije. Cetvrto poglavlje donosi studiju slu¢aja DVD-a Budrovac kao
primjer primjene norme u praksi. Peto poglavlje donosi zakljucke i preporuke za
daljnji razvoj sustava u neprofitnom sektoru.

1. PREGLED PRETHODNIH ISTRAZIVANJA NA
PROMATRANU TEMU

1.1. Dosada$nja istraZivanja

Neprofitne organizacije i upravljanje kontinuitetom poslovanja su sintagme
koje su relativno nove u svijetu te su u velikoj mjeri neistrazene. Samim time,
spona izmedu ta dva nova pojma relativno je mala ili uopée ne postoji. U
posljednje vrijeme sve je vise istrazivanja koja se bave ovom temom, fokusirajuci
se na specificnosti i izazove u neprofitnom sektoru, financijsku transparentnost,
ulogu informacijske sigurnosti u osiguravanju kontinuiteta poslovanja, znacaj
organizacijske kulture za otpornost te na smjernice za poboljsanje kontinuiteta
poslovanja, osobito u neprofitnim organizacijama. Vecina istrazivanja potaknuta
je pandemijom COVID-19, dok se manji dio bavi kontinuitetom poslovanja
u kontekstu promjena u vodstvu, stabilnosti ljudskih resursa i informacijskoj
sigurnosti.

Prva neprofitna organizacija u svijetu osnovana je 1736. godine u Sjedinjenim
Americkim Drzavama, dok je danasnji broj neprofitnih organizacija tesko
to¢no odrediti, s obzirom na to da se njihov broj svakodnevno mijenja. Klju¢ne
faze razvoja neprofitnih organizacija odvijale su se u Velikoj Britaniji, dok su
organizacije poput Crvenog kriza i Lijecnika bez granica dale znacajan doprinos
razvoju neprofitnog sektora. Vaznost neprofitnih organizacija istrazivali su brojni
autori, medu kojima se isti¢u njemacki sociolog Bernd Halfar, americki poslovni
stru¢njak Wilson R. Kent, koji ima iskustvo u upravljanju profitnim i neprofitnim
organizacijama, zatim ekonomistica i poslovna stru¢njakinja prof. dr. sc. Kornelija
Rukavina te hrvatski ekonomist prof. dr. sc. Jurica Pavisi¢.
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Postoji literatura koja obuhvaca Sirok spektar izvora koji se bave
menadzmentom, kvalitetom, komunikacijom i strateskim pristupima u
neprofitnim organizacijama. Autori poput Mari¢a (2018), Wilsona (2016),
Angarda (2010) te Dickie i Otta (2023) detaljno obraduju teme upravljanja,
liderstva i organizacijskih struktura u neprofitnom sektoru, s posebnim naglaskom
na prilagodbu strate$kog menadzmenta specificnim ciljevima i ogranicenjima
ovog sektora. U hrvatskom kontekstu, Zlatovi¢ (2022, 2024) pristupa upravljanju
neprofitnim organizacijama iz pravne perspektive, dok Jalusi¢ i sur. (2019) te
Radalj (2018) analiziraju komunikaciju i odnose s javnosc¢u kao klju¢ne elemente
javnog i civilnog sektora. Stoprd (2024, 2025) u vie radova istrazuje aktualne
izazove, ukljucuju¢i menadzment volontera, strateSko upravljanje i percepciju
javnosti. S druge strane, Calder (2020, 2021) detaljno analizira normu ISO 22301
- Upravljanje kontinuitetom poslovanja: Zahtjevi, ali bez izravne primjene na
neprofitni sektor. Ipak, nacela upravljanja kontinuitetom poslovanja (BCMS)
u velikoj su mjeri primjenjiva i na neprofitne organizacije koje teze povecanju
otpornosti na krizne situacije.

Usprkos brojnim istrazivanjima i prepoznatoj potrebi za implementacijom
sustava upravljanja kontinuitetom poslovanja, razina istrazenosti i prakticne
primjene tog koncepta u neprofitnom sektoru jo$ je uvijek ogranicena. Taj sektor
Cesto ostaje izvan fokusa znanstvenih i stru¢nih analiza, a u nekim drzavama i dalje
se smatra svojevrsnom “tabu temom’, unato¢ njegovoj vaznoj ulozi u drustvenom
razvoju. lako direktna poveznica izmedu norme ISO 22301 i neprofitnih
organizacija nije sustavno obradena u dostupnoj literaturi, postoji znacajan
prostor za daljnja istrazivanja. Integracija nacela norme ISO 22301 s principima
upravljanja u neprofitnom sektoru mogla bi predstavljati korisnu sintezu za
povecanje operativne otpornosti i dugoro¢ne odrzivosti neprofitnih organizacija.

1.2. Povijest neprofitnih organizacija

»Katolicka crkva je kroz povijest imala znacajnu socijalnu, obrazovnu i
zdravstvenu ulogu te je brojnim aktivnostima i razli¢itim institucionalnim oblicima
vladala, obrazovala i skrbila, ali i pomagala bolesne, siromasne, napustene, udovice
i sirocad te osiguravala poduku i bila utemeljitelj brojnih skola, fakulteta, muzeja,
institucija, ljekarni i bolnica“ (Mari¢, 2018:9). Danas je vecina takvih aktivnosti
zadatak neprofitnih organizacija koje konstantno ustraju u poboljsanju kvalitete
zivota pojedinca i zajednice. Pavici¢ (2003:15) u svojoj knjizi, navodi kako znacaj
i drustvena uloga neprofitnog sektora ve¢ viSe od cetrdeset godina poprima
sve znacajniju ulogu i postaje predmet mnogih rasprava i istrazivanja. Takoder
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navodi kako je podrudje neprofitnih organizacija i neprofitnog sektora op¢enito
postalo interesantno znanstvenoj i stru¢noj javnosti krajem 1950-ih godina.
Pojam neprofitnih organizacija, kao i njihov nastanak, razvoj i uloga u drustvu,
mogu se promatrati iz razliCitih aspekata. Ipak, oblik koji odgovara danasnjim
neprofitnim organizacijama datira iz 1736. godine, kada je u Philadelphiji, u
Sjedinjenim Americkim Drzavama, osnovana Union Fire Company - prva
dobrovoljna vatrogasna organizacija. Ova organizacija moze se smatrati pretecom
danasnjih dobrovoljnih vatrogasnih drustava, koja se danas svrstavaju u kategoriju
neprofitnih organizacija.

U Tablici 1. prikazan je kronoloski pregled najznacajnijih dogadaja u razvoju
neprofitnih organizacija.

Tablica 1. povijesni razvoj neprofitnih organizacija

Godina Naziv Opis
Union Fire Benjamin Franklin osnovao je 1736. godine prvu dobrovoljnu
1736. Compan: vatrogasnu tvrtku u SAD-u pod nazivom Union Fire Company u
pany Philadelphiji, Pennsylvania.( Franklin Virginia, web)

Prvi koncept neprofitne organizacije pojavio se 1739. godine kada je
u Londonu osnovan dje¢ji dom Foundling Hospital.(NPAction, web)
Foiundling Hospital smatra se prvom dobrotvornom organizacijom
osnovanom u svijetu. Founding Hospital je ustanova za obrazovanje
iudomljavanje napustene djece koju je osnovao engleski kapetan

1739 Foundling Thomas Coram koje uz razne preinake i promjenu lokacije postoji i

: Hospital danas, a djeluje pod nazivom Coram Fields. Coram Fields je neprofitna

organizacija koja sluzi kao mjesto za okupljanje djece, sa organiziranim
produzenim boravkom, programima za vrijeme skolskih praznika,
program sportskog razvoja za djecu do 16 godina, centar za mlade

od 13 do 19 godina te program za ranije godine koji uklju¢uje vrti¢ i
svratiste za djecu mladu od pet 5 godina.(Corams Fields, web).

Godine 1844 u Londonu je osnovana organizacija za pruzanje podrske
mladima nazvana YMCA (Young Men’s Christian Association).

Iako je organizacija postojala godinama, po¢etkom 1900-tih Charles
Sumner Warda i Frank L. Pierce pokrenuli su prikupljanje sredstava

u Sjedinjenim Americkim Drzavama potpomognutu publicistima,
korporativnim sponzorima i slavnim osobama. Takav nacin
prikupljanja sredstava omogucio je cijeloj naciji i velikim donatorima
sudjelovanje u dobrotvorstvu.

1844. YMCA

Medunarodni pokret Crvenog kriza i Crvenog polumjeseca zapoceo
je 1863. godine, a inicirao ga je $vicarski biznismen Henry Dunant.
Donant je pomagao ranjenim vojnicima u bitci kod Solferina 1859.
godine, a potom je lobirao kod politickih voda da poduzmu vise
aktivnosti za zatitu Zrtava rata. Njegove dvije glavne ideje bile su
ugovor koji bi obvezivao vojske na skrb o svim ranjenim vojnicima i
stvaranje nacionalnih drustava koja bi pomagala vojnim medicinskim
sluzbama.(ICRC, web) 1881. godine utemeljen je Americki crveni kriz.

1863. Crveni kriz
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Peabody Education Fund smatra se prvom neprofitnom organizacijom
u Americi, osnovanom kako bi pomogla integraciji siromasnih bijelaca

1867 Peabody i bivsih robova te pomoci u ponovnoj izgradnji obrazovnog sustava
) Education Fund |nakon gradanskog rata.(EAC Network, web) 1937. udruzuje se sa
drugim zakladama i zajedno formiraju zakladu pod nazivom Southern
Education Fund.( SEE web i Ohio University, web)
1818.- Karl Marx Tako nikad nije bio volonter iza sebe ostavlja implicitnu teoriju
1883. volonterizma. (A. Kathryn Angard 2010:21)
Emil Durkheim |Emil Durkheim, Francuski sociolog objavio je ,,Pravila socioloske
metode” kako bi opisao znanstvenu metodu istrazivanja sociologije.
: . U spomenutoj publikaciji uveo je novi pojam ,,drustvena ¢injenica“
1895. (Sii)l?;t)\lf;iga definirajuéi S(zciologiju liao znaﬂlos’[ 0 drujétvenim éinjenicarrjla. U
v svojim teorijama drustvene strukture, Durkheim daje udrugama
cinjenica glavnu ulogu.
Njemacki drustveni istrazivac i teoreticar Weber i Michels Njemacko-
Talijanski sociolog bavili su se raznim teorijama sociologije te su
1889.-  |Max Weber i rasvijetlili aspekt stvarnosti neprofitnog sektora. ,,The Theory of
1936. Robert Michels  [Social and Economic Organization® je knjiga uvod u ambicioznu
komparativnu studiju socioloskih i institucionalnih temelja
suvremenog ekonomskog i drustvenog poretka Maxa Webera.
Dolaskom drugog svjetskog rada, u strahu od rata u drzavi,
Amerikanci su poceli prikupljati resurse, slati zalihe trupama u
- vt inozemstvo i razvijati program pomo¢i civilima i izbjeglicama.
1939.- Drugi svjetski rat Takoder, organizacije kao $to su YMCA, Vojska spasa i Nacionalni
1945 Sjedinjene zidovski odbor za dobrobit udruzile su se kako bi stvorile Ujedinjenu
: A i¢ke Drs organizaciju za nacionalnu obranu (USC).
mericke DIZave | Americki Crveni kriz pokrenuo je kampanju u kojoj su prikupili
milijune dolara za viSe od 100.000 medicinskih sestara i pokrenuli su
prvi nacionalni program darivanja krvi.(Nonprofit hub, web)
Clanak 71. Na osnivackoj konferenciji Ujedinjenih naroda u San Franciscu 1945.
1945 godine bili su prisutni predstavnici 1200 volonterskih organizacija,
) Nevladina na kojoj je u ¢lanak 71. prvi puta uveden naziv ,nevladina
organizacija organizacija.“(Candid Learning, web)
1969. godine u Sjedinjenim Americkim Drzavama dolazi do izmjena
zakona o poreznoj reformi (Section 501(c)3) koji odreduje da je svaka
o dobrotvorna organizacija ona koja ima glavni fond kojim upravlja
Sjedinjene povjerenik ili direktore te ona koja ispunjava odredene zahtjeve
Americke Drzave |“privatna zaklada.“ Kad su organizacije otkrile da mogu legalno imati
1969. status dobrotvorne organizacije i ponuditi oslobodenje od poreza
Izmjena zakona o |svojim donatorima, doglo je do porasta zahtjeva za status 501(c)3 te
poreznoj reformi |se broj neprofitnih organizacija naglo povecavao tijekom godina. S
razvojem sluzbenog “neprofitnog sektora” doslo je do razvoja vise
pravila, propisa i politika. Do 1980. godine neprofitni sektor se nazivao
“tre¢im sektorom.”(Nonprofit hub, web)
1981. Myron D. Fottler Prve definicije neprofitnih organizacija i odredenje funkcija

menadZmenta.
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Graficki prikaz 1. Kretanje ukupnog broja neprofitnih organizacija u Sjedinjenim
Americ¢kim Drzavama
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Izvor: https://www.statista.com/statistics/189263/number-of-public-charities-in-the-
united-states-since-1998/ (pristup 29.08.2025.).

Graficki prikaz 2. Kretanje ukupnog broja neprofitnih organizacija u Ujedinjenom
Kraljevstvu
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Izvor:https://www.statista.com/statistics/283464/number-of-uk-charities-in-england-
and-wales/ (pristup 29.08.2025.).

Prema dostupnim podacima i prikazanim kretanjima, broj neprofitnih
organizacija u Sjedinjenim Americkim Drzavama i Ujedinjenom Kraljevstvu
konstantno raste, $to je u skladu sa sve ve¢im potrebama drustva. Stvarnu brojku
neprofitnih organizacija je tesko odrediti s obzirom na to da se njihov broj
neprestano mijenja. Nove se osnivaju, neke postaju neaktivne, dok druge prestaju
s radom. Tocan broj moze varirati ovisno o razli¢itim izvorima i metodama

prikupljanja podataka.
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1.3. Uloga neprofitnih organizacija u drustvu,
njihovi ¢lanovi i ljudski potencijali

Neprofitne organizacije predstavljaju znacajnu podrsku svakoj drustvenoj
zajednici. U tranzicijskim zemljama igraju jo$ znacajniju ulogu jer pospjesuju
prelazak planskog gospodarstva u trziSno gospodarstvo, tj. iz socijalizma u
parlamentarnu demokraciju. Taj proces podrazumijeva donosenje novih zakona
o neprofitnim organizacijama, osnivanje registracijskih tijela te smanjenje ili
potpuno ukidanje drzavne kontrole nad civilnim sektorom. U tim zemljama raste
broj neprofitnih organizacija, kao i sve veca potrebe pojedinca da se ostvari na polju
vlastitih interesa. Naglo povecanje broja neprofitnih organizacija zabiljezen je u
zemljama srednje i isto¢ne Europe, poput Poljske, Ceske, Slovacke, Srbije, Slovenije,
Bosne i Hercegovine, Crne Gore, Ukrajine i Gruzije, gdje je vidljiv trend ubrzanog
rasta broja neprofitnih organizacija, koji je usko povezan s demokratizacijom
drustva i razvojem civilnog sektora. S druge strane u Sjedinjenim Americkim
Drzavama neprofitni se sektor ve¢ istaknuo kao nezamjenjiv sustav zastite
pojedinca. Neprofitne organizacije pruzaju mnoge benefite poput moguénosti
oblikovanja vlastita sudbina, stvaranja neceg novog i razli¢itog, ostvarenje osobnog
potencijala na odredenom podrucju te postizanje Zivotnog zadovoljstva. Osim
toga, iskustva ste¢ena u radu unutar neprofitnog sektora imaju znacajnu ulogu u
profesionalnom razvoju i zaposljavanju u realnom sektoru.

Neprofitni sektor zauzima znacajnu ulogu u globalnom drustvu te se istice
mnogobrojnim aktivnostima bez kojih bi danasnje drustvo bilo neprepoznatljivo.
Gotovo da ne postoji osoba u svijetu koja nije ¢ula za neku neprofitnu organizaciju.
Prema podacima dostupnima na sluzbenim internetskim stranicama organizacija
UNICEE Greenpeace i Lijecnici bez granica, navedene neprofitne organizacije
ostvaruju globalni doseg kroz $iroku mrezu volontera. UNICEF djeluje u vise od
190 zemalja, s viSe od 8.000 volontera; Lije¢nici bez granica prisutni su u viSe od
70 zemalja, s preko 63.000 volontera; dok Greenpeace djeluje u vise od 50 zemalja
i okuplja viSe od 15.000 volontera. Prema globalnim procjenama, neprofitni sektor
¢ini oko 7.4 % ukupno zaposlenih u svijetu, $to dodatno potvrduje njegovu vaznost
u ekonomskom i drustvenom sustavu.

Stvarna brojka volontera ili dobrovoljaca u Hrvatskoj nije poznata, s obzirom
na to da se o takvom obliku rada ne vode sustavne i zbirne evidencije. Ipak, prema
nekim procjenama, svaka cetvrta osoba u Hrvatskoj ¢lan je barem jedne neprofitne
organizacije. Prema Registru udruga Republike Hrvatske, trenutacno je aktivno
50.795 udruga. Ako se pretpostavi da svaka od njih ima najmanje tridesetak clanova,
moze se okvirno procijeniti da u Hrvatskoj djeluje oko 1.800.000 volontera ili
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dobrovoljaca. U usporedbi s ukupnim brojem stanovnika, to bi znacilo da je gotovo
svaka treca osoba ukljucena u neki oblik neprofitnog djelovanja. U Sjedinjenim
Ameri¢kim Drzavama prema Cutlipu, Centeru, Broomu (2003:521) 40 milijuna
ljudi svake godine radi bez place u vise od milijun neprofitnih organizacija $to
je u to vrijeme ¢inilo priblizno 13.79% od ukupnog stanovnistva SAD-a. Prema
podacima americkog Zavoda za statistiku rada (Bureau of Labor Statistics), za
2013. godinu kao referentnu, stopa volonterskog angazmana iznosila je 25.4%, $to
znaci da je 62,6 milijuna gradana obavljalo volonterske aktivnosti.

Specificnost neprofitnih organizacija ocituje se u ¢injenici da predstavljaju
raznoliki skup organizacija koje mobiliziraju pojedince s ciljem postizanja opceg
dobra. Drugim rijecima, rijec je o organizacijama koje su osnovane s ciljem ocuvanja
tradicije, promicanja uzajamnog pomaganja i Sirenja pozitivnih drustvenih
vrijednosti unutar zajednice, a svoje aktivnosti ostvaruju zahvaljujuci entuzijazmu
pojedinaca koji ih pokrecu. S obzirom na to da neprofitne organizacije okupljaju
¢lanove (dobrovoljce) razlicitih obrazovnih razina, dobnih skupina te vjerskih,
nacionalnih i drugih pripadnosti, njihov se rad cesto temelji na pretpostavci da
¢lanovi posjeduju odredena znanja relevantna za djelovanje organizacije, unato¢
tome $to mozda nisu formalno obrazovani ili stru¢no osposobljeni za odredena
podrucja. U slucajevima kada takva znanja nedostaju, o¢ekuje se da ce se ¢lanovi u
$to kracem roku prilagoditi novim izazovima i ste¢i potrebne vjestine ili osnovnu
razinu stru¢nosti. Samim time, neprofitne organizacije teze podnose izazove i duze
se prilagodavaju u odnosu na profitne. Kako bi se izbjeglo prepustanje razvoja
odredenih zadataka slucaju, menadzment neprofitnih organizacija nastoji ukljuciti
¢lanove iz razlicitih drustvenih, profesionalnih i stru¢nih podrucja.

Time se nastoji obuhvatiti $to $iri spektar potencijalnih izazova i problema
te osigurati pristup odgovaraju¢im znanjima i vjestinama potrebnima za njihovo
ucinkovito rjesavanje. U slucaju nedostatka stru¢nog kadra ili motivacije za
preuzimanje odredenih funkcija, neprofitne organizacije primjenjuju razlicite
metode pribavljanja potrebnih ljudskih resursa. Te metode ukljuc¢uju regrutaciju
putem preporuka postoje¢ih ¢lanova, angazman specijaliziranih agencija, objavu
oglasa, organizaciju internih i vanjskih edukacija, kao i pretrazivanje unutar
organizacije. U pojedinim slucajevima pribjegava se i ukljucivanju c¢lanova iz
drugih srodnih ili ,konkurentskih® organizacija. Vec¢ina ¢lanova neprofitnih
organizacija pridobiva se kori$tenjem strategija privlacenja koje uklju¢uju ponudu
jedinstvenih uvjeta prilagodenih potrebama i preferencijama potencijalnih
¢lanova. Uz to, marketinske kampanje imaju vaznu ulogu u povecanju
prepoznatljivosti organizacije i njezinih aktivnosti, ¢ime se potice interes javnosti
i olaksava ukljuc¢ivanje novih c¢lanova. ,,Lijecnici bez granica, Unicef, Greenpeace,
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dobrovoljni darivatelji krvi, dobrovoljni vatrogasci i mnogi drugi, ¢lanovi su to
svojih organizacija koji vodeni entuzijazmom i altruizmom ulazu svoje vrijeme,
rad i vjestine za dobrobit $ire zajednice, ne uzimajudi pritom za sebe nikakvu vrstu
benefita osim one vlastitog zadovoljstva.

U praksi, organizacije Cesto zavise kako od svojih ¢lanova tako i od volontera.
Clanovi organizacije ¢esto donose stabilnost i financijsku podrsku, dok volonteri
donose dodatne resurse, energiju i raznolikost vjestina i perspektiva. Obje uloge
su klju¢ne za mnoge organizacije u cilju postizanja njihovih misija i ciljeva. Clan
organizacije i volonter, oboje igraju vaznu ulogu u podrsci razlicitim inicijativama
i organizacijama, ali postoji nekoliko klju¢nih razlika. Clan organizacije je osoba
koja je sluzbeno registrirana ili u¢lanjena u organizaciju te samim time preuzima
obaveze i odgovornosti propisane statutom organizacije dok je volonter osoba koja
pruza svoje vrijeme, vjestine i resurse dobrovoljno i bez ocekivanja materijalne
nagrade” (Stoprd, 2024:13).

Tablica 2. Usporedba volontera i ¢lanova neprofitne organizacije

CLAN VOLONTER
Stuzbena pripadnost Obavezno ¢lanstvo Opcionalno ¢lanstvo
organizaciji
Odgovornost Mo¢ odlucivanja kroz upravni i Odlucivanje samo na bazi
8oV’ nadzorni odbor projekta ili dogadaja
Clanarina Da Ne
Istupanje Odredeno statutom Slobodno

Izvor: Stoprd (2024:13).

Zadaca neprofitnih organizacija jest ponuditi odgovarajucu uslugu i podrsku
gradanima u rjesavanju problema unutar istog podrucja interesa te opravdati
povjerenje javnosti, donatora i sponzora koji podrzavaju njihovo postojanje, rad i
ciljeve. Neprofitne organizacije moraju pazljivo razmatrati svoju ulogu, svrhu, ciljeve
i situacijske zahtjeve (npr. politicke, pravne, administrativne, eticke i ekoloske),
kao i kontinuirano osluskivati potrebe drustva s naglaskom na razumijevanju svih
dionika. Usmjeravanje paznje prema dionicima, ukljucujuci one klju¢ne te one
koji u drustvu uzivaju pozitivan status i ugled, ¢ini stratesko planiranje pristupom
prakti¢noj politici stjecanja legitimiteta, prihvacenosti i vjerodostojnosti. Takav
pristup prema dionicima smatra se tipicnim, buduci da ¢e dionici koji imaju
vlast, a budu eksplicitno ili implicitno uklju¢eni u proces formuliranja i provedbe
strategije, organizaciji pruziti potrebna sredstva ali i samim svojim polozajem u
drustvu doprinijeti djelotvornijem statusu.
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2. UPRAVLJANJE KONTINUITETOM POSLOVANJA

S aspekta produktivnosti i ekoloske odgovornosti, jedan od temeljnih izazova
s kojima se susre¢u danasnje organizacije jest pravovremeno osiguranje svih
resursa neophodnih za neometano funkcioniranje. U¢inkovita pravovremenost
produkt je dobro organiziranog lanca opskrbe kojim se izmedu ostalog osigurava
optimalno iskori$tenje kapaciteta s jedne strane i precizno upravljanje troskovima
s druge strane (Demeterfi, 2024:40). Kako organizacije osiguravaju logisticku
ravnotezu prilikom planiranja ulaza sirovine i izlaza proizvoda, tako organizacije
moraju osiguravati resurse od nenadanih prekida u poslovanju. Samim time,
kontinuitet poslovanja moze se predociti kao logisticki proces osiguranja resursa u
pravo vrijeme i na pravom mjestu. U proslosti je planiranje kontinuiteta poslovanja
uglavnom bilo rezervirano za drzavu, klju¢nu nacionalnu infrastrukturu i velike
korporacije. Danas je kontinuitet poslovanja pitanje koje u odredenoj mjeri pogada
gotovo sve organizacije. Izvjesno je kako ¢e u budu¢nosti kontinuitet poslovanja
biti neophodan alat te postati dio organizacijske kulture. ,,Prekid poslovanja kao
posljedicu ima nemogucnost pruzanja usluga, odnosno proizvodnje proizvoda kojeg
zahtijevaju zainteresirane strane, a organizacija se obvezala isporuciti ih“ (Buntak,
Kovaci¢, 2020:55). Cilj svake organizacije, bilo profitna ili neprofitna je ostvarenje
ciljeva, a oni se mogu ostvariti osiguranjem stabilnog poslovanja, minimiziranjem
prekida poslovanja te zurnog otklanjanja zapreka u slu¢aju nastanka nezeljenog
dogadaja koji ometa normalan rad organizacije.

»Norme za sustave upravljanja kvalitetom javile su se, ponajprije, kao potreba
jedinstvenog upravljanja velikim i potencijalno osjetljivim sustavima“ (Funda,
2012:29). Veza izmedu upravljanja kontinuitetom poslovanja i upravljanja
kvalitetom je znacajna jer oba sistema imaju za cilj povecanje otpornosti,
pouzdanosti i efikasnosti organizacije, ali pristupaju tome iz razli¢itih aspekata.
Ako se pod zajednicki nazivnik svedu oba navedena teorema dolazimo do
zakljucka kako su se norme pojavile kao potreba, a dalje se razvijale u etapama
kako bi se $to preciznije razvili sustavi zastite potencijalno ugrozenih i osjetljivih
organizacija i njihovih procesa. ,,Bez obzira na to koliko je projekt dobro zamisljen,
nikad sve ne ide po planu. Velik broj vanjskih ¢initelja moze bitno utjecati na
provodenje projekta. Kreator projekta treba prepoznati te vanjske Cinitelje i u
projekt ugraditi mehanizme koji ¢e pomoc¢i da se njima bavimo* (For¢i¢, Novota,
2007:53). Upravljanje kontinuitetom poslovanja (engl. BCM - Business Continuity
Management), generalno se odnosi na skup postupaka, operacija i strategija koje
organizacija donosi i usvaja u svoje poslovanje kako bi se osiguralo kontinuirano
poslovanje te nastavak poslovanja u slucaju nastanka krizne situacije. Takoder
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odnosi se i na brz oporavak nakon nastanka nezeljenog ili nepredvidljivog dogadaja
koji bi mogao ometati normalno poslovanje.

Tablica 3. Upravljanje kontinuitetom

IZVOR TVRDNJA

2 od 5 tvrtki koje su se suocile s katastrofom prekinule su s
poslovanjem unutar 5 godine.
40% svih tvrtki koje izgube svoje podatke prekidaju s
poslovanjem unutar 5 godina.

Gartner
istrazivacka i savjetodavna tvrtka iz
SAD-a

30 % tvrtki se nikad ponovno ne otvori, dok 29 % prekinu s

Meta, IzvjeStaj o osiguranju poslovanjem unutar 2 godine.

80 % tvrtki koje nema planove kontinuiteta poslovanja.

Institut za kontinuitet poslovanja prekidaju s poslovanjem unutar 13 mjeseci od veceg incidenta.

Izvor: izrada autora prema ZIH, objavljeno na webu https://zih.hr/konzalting/
informacijska-sigurnost-i-kontinuitet-poslovanja/upravljanje-kontinuitetom-
poslovanja/ .

S aspekta produktivnosti i ekoloske odgovornosti, jedan od temeljnih izazova
s kojima se susre¢u danasnje organizacije jest pravovremeno osiguranje svih
resursa neophodnih za neometano funkcioniranje. U¢inkovita pravovremenost
produkt je dobro organiziranog lanca opskrbe kojim se izmedu ostalog osigurava
optimalno iskoristenje kapaciteta s jedne strane i precizno upravljanje troskovima
s druge strane (Demeterfi, 2024:40). Kako organizacije osiguravaju logisticku
ravnotezu prilikom planiranja ulaza sirovine i izlaza proizvoda, tako organizacije
moraju osiguravati resurse od nenadanih prekida u poslovanju. Samim time,
kontinuitet poslovanja moze se predociti kao logisticki proces osiguranja resursa u
pravo vrijeme i na pravom mjestu. U proslosti je planiranje kontinuiteta poslovanja
uglavnom bilo rezervirano za drzavu, klju¢nu nacionalnu infrastrukturu i velike
korporacije. Danas je kontinuitet poslovanja pitanje koje u odredenoj mjeri pogada
gotovo sve organizacije. Izvjesno je kako ¢e u buducnosti kontinuitet poslovanja
biti neophodan alat te postati dio organizacijske kulture. ,,Prekid poslovanja kao
posljedicu ima nemogucnost pruzanja usluga, odnosno proizvodnje proizvoda kojeg
zahtijevaju zainteresirane strane, a organizacija se obvezala isporuciti ih“ (Buntak,
Kovaci¢, 2020:55). Cilj svake organizacije, bilo profitna ili neprofitna je ostvarenje
ciljeva, a oni se mogu ostvariti osiguranjem stabilnog poslovanja, minimiziranjem
prekida poslovanja te zurnog otklanjanja zapreka u sluc¢aju nastanka nezeljenog
dogadaja koji ometa normalan rad organizacije.
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»Kontinuitet poslovanja, prema normi ISO 22301, je sposobnost organizacije
da nastavi isporuku proizvoda i usluga u prihvatljivim rokovima s unaprijed
definiranim kapacitetom tijekom poremecaja“ (Medimurske vode web, 2021).
Calder (2021) naglasava kako je poslovno okruzenje profitnih i neprofitnih
organizacija sve nestabilnije, Sto se posebno vidjelo kroz posljednju globalnu
pandemiju. Samim time stavlja naglasak na ¢injenici kako organizacije pocinju
promatrati kontinuitet poslovanja kroz nove perspektive te smatra kako vise nije
moguce pretvarati se da su sve organizacije sposobne jednako i uspjesno prebroditi
krizu, niti da su dosadasnje mjere koje su poduzimane dostatne za potpunu
zastitu. Upravljanje kontinuitetom poslovanja u sustini znaci planirati i pripremati
odgovore na mogucu iznenadnu ili predvidenu nezeljenu situaciju poput prirodne
nepogode, kibernetickog napada, kvara IT sustava, gubitka podataka, promijene
u vodstvu i sli¢no.

3.1ISO 22301 I NJEGOVA IMPLEMENTACIJA

Prema normi ISO 22301:2019, kontinuitet poslovanja svodi se na sposobnost
organizacije da tijekom poremecaja nastaviti dostavljati proizvode i usluge unutar
prihvatljivog roka po predefinirano kapacitetu. Kako bi se sprijecila obustava
ili prekid, norma ISO 22301 donosi Plan kontinuiteta poslovanja koji sadrzi
dokumentirane informacije koje vode organizaciju da odgovori na poremecaj i
da nastavi poslovanje, oporavi se i ponovno uspostavi dostavu proizvoda i usluga
konzistentno s njenim ciljevima kontinuiteta poslovanja. Norma ISO 22301
dovodi organizaciju do stanja kompetentnosti to jest organizacija postaje sposobna
primjenjivati znanja i vjestina za postizanje namjeravanih rezultata uz neprekidno
poboljsavanje primjenom ponavljajucih aktivnost za poboljSanje uspjesnosti.

»ISO organizacija normom ISO 22301 definira smjernice koje mogu koristiti
sve organizacije koje nastoje stvoriti sustav upravljanja kontinuitetom poslovanja“
(Bunak, Kovaci¢, 2020:55). Prema ISO (2019) norma ISO 22301 je medunarodni
standard koji organizacijama pruza okvir za planiranje, uspostavljanje,
implementaciju, upravljanje, pracenje, pregled, odrzavanje i kontinuirano
poboljsanje dokumentiranog sustava upravljanja. Svrha navedenih operacija
je zastita od nezeljenih dogadaja koji uzrokuju poremecaje te osiguranje brzog
oporavka nakon dogadaja. ,, Sustav upravijanja kontinuitetom poslovanja naglasava
vaznost identifikacije svih rizika s kojima se organizacija susrece, tj. Rizika koji mogu
narusiti kontinuitet poslovanja organizacije. Takvi rizici trebaju se mapirati da bi se
stvorila mapa rizika i da bi se za svaki identificirani rizik moglo definirati kako Ce se
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on anulirati, odnosno sto e se poduzeti ako dode do njega“ (Kaczmerek, Nowicki,
Waszkowski, 2016 465-470; navedeno u Buntak i Kovaci¢, 2020:55).

Normu ISO 22301 Upravljanje kontinuitetom poslovanja — Zahtjevi, su
pisali vodedi stru¢njaci za kontinuitet poslovanja, te se njime pruza najbolji okvir
za upravljanje kontinuitetom poslovanja u organizaciji. Takoder, prednost ovog
standarda jest to $to se organizacije mogu certificirati od strane akreditiranih
certifikacijskih kuca, i tako dokazati sukladnost i ste¢i ugled prema svojim
klju¢nim javnostima i zainteresiranim stranama (Advisera, web). Organizacija
¢e certifikatom norme ISO 22301:2019 dokazati redovito odrzavan i kontinuirao
poboljsavan sustav kontinuiteta poslovanja ¢ijom se implementacijom smanjuje
mogucnost prekida poslovanja i povecava sposobnost reakcije kojima se ublazava
nastala $teta.

3.1. Implementacija norme

,Okolina u kojoj posluju danasnje organizacije moze se opisati kao dinamicki
turbulentna, a posljedica toga je postavljanje velikog broja zahtjeva na organizaciju
koji potjecu od zainteresiranih strana. Da bi ostala konkurentna i da bi osigurala
svoju egzistenciju na trziStu, organizacija se mora prilagoditi novonastalim
zahtjevima“ (Buntak, Kovaci¢ i Premuzi¢ 2020:2). Prema tome, mozemo ustvrditi
kako svaki proces zahtjeva odredeno vrijeme prilagodbe, ali kako je klju¢no da
se organizacije s ustaljenih procesa odluce za implementaciju procesa i alata koji
¢e u realnom vremenu pruziti adekvatnu i stvarnu zastitu polozaja i poslovanja.
Prilikom implementacije novih poslovnih procesa, nacina rukovodenja ili
provedbe projekata potrebna je odgovaraju¢a implementacija.

Prije same implementacije norme ISO 22301, organizacija se mora temeljito
pripremiti, budu¢i da se ne radi o jednokratnom ni brzom procesu, ve¢ o
dugoro¢nom i sistematskom pristupu uspostavljanja upravljanja kontinuitetom
poslovanja koji se odnosi na sustavan pristup cijeloj organizaciji, organizacijsku
kulturu i svijest, uskladivanje resursa i odgovornosti, konstantna testiranja i
integraciju u postojece sisteme. Prilikom implementacije sustava upravljanja
kontinuitetom poslovanja, a kako bi ona bila uspjesna i svrsishodna, organizacija
mora poduzeti akcije i provesti odredene aktivnosti.
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Tablica 4. Savjeti za uspje$nu implementaciju sustava upravljanja kontinuitetom

poslovanja
Redoslijed Savjet Opis

Jasna definicija razloga zbog kojih se uvodi BCMS

L. Zasto implementirati? te uskladenje sa ciljevima i strateskim smjerom
upravljanja organizacijom

) Za $to je potrebna Odredivanje klju¢nih aspekata na koje ¢e se primijeniti

) implementacija BCMS
3 Uklju¢ivanje klju¢nih Uklju¢ivanje menadzmenta, ¢lanova i volontera u
: dionika procjenu rizika, dizajn procesa i izradu procedura

Obavjestavanje svih dionika o razlozima zasto se

4. Stalna komunikacija BCMS uvodi te koja je njihova uloga tijekom i nakon
provodenja procedure

. . Ukoliko nedostaje ljudskog resursa sa potrebnim

5. Vanjska pomo¢ . - oo o L
znanjima, potrebno je angazirati stru¢njake

6. Dokumentiranje Procesi i dokumentacija moraju biti razumljivi, a po
potrebi se moraju nadogradivati

7 Donosenje realnih pravila Komplicirana pravila mogu biti nerazumljiva i
neostvarljiva

8. Dobavljaéi Ukoliko dobavljaci ne odgovaraju strategijama,
potrebno je pronaci one koji ¢e je zadovoljiti
S obzirom na to kako je kontinuitet poslovanja novi

9. Edukcija termin te ¢e clanovima biti nova tema, potrebno je
provoditi stalne edukacije i vremenski ih nadopunjavati
Promjenjivo okruzenje donosi nove izazove i prijetnje.

10. Testiranje i kontrola Stalna kontrola i osiguranje resursa za redovita

testiranja su klju¢ funkcionalnosti

Izvor: Izrada i prilagodba autora prema I1SO 22301:2019 Business continuity standard
implementation guide 2019:28.

Prema Buntak i Kovaci¢ (2020:56) organizacija mora odrediti dijelove svog
sustava koji ¢e biti obuhvaceni; postujuci zakone, misiju, viziju i ciljeve organizacije,
odrediti zahtjeve za osiguranje kontinuiteta poslovanja; obuhvatiti sve proizvode,
usluge i procese; obuhvatiti i identificirati sve zahtjeve zainteresiranih strana kao
i same zainteresirane strane i njihov utjecaj na organizaciju; definirati planove
dostatne za osiguranje kontinuiteta poslovanja. Sama implementacija standarda
ne predstavlja kraj procesa, ve¢ zahtjeva provodenje mjera i radnji kojima ce se
implementirani sustav provoditi i odrzavati stabilnim. Prema zahtjevima norme
ISO 22301 i op¢im principima upravljanja kontinuitetom poslovanja, organizacija
mora kontinuirano odrzavati i unapredivati sustav, provoditi redovne revizije,
obuke i testiranja, te osigurati azuriranje planova u skladu s promjenama u
unutarnjem i vanjskom okruzenju. Odrzavanje uskladenosti sa standardom
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zahtijeva stalnu posvecenost i aktivno upravljanje kako bi se osigurala dugoro¢na
otpornost poslovanja.

Prema Buntak i Kovaci¢ (2020:56) organizacije ¢e neophodno osigurati
potrebne elemente nakon uspostavljanja sustava upravljanja kontinuitetom
poslovanja: stru¢na znanja, vjestine i kompetencije menadzmenta koje dovode do
pravovremenog donosenja odluka u rizi¢nim situacijama i osigurava kontinuitet
poslovanja; sinergijsko djelovanje svih odjela; pravovremena, realna i adekvatna
informiranost svih zainteresiranih strana; suradnja s dobavljac¢ima, to jest odnos
organizacija — dobavljac valja biti partnerski; stalna edukacija i provodenje treninga
simuliranih prekida poslovanja i nastavak poslovanja nakon istih.

Stoprd i Grgaci¢ (2025:758-759) navode korake implementacije norme ISO
22301 Upravljanje kontinuitetom poslovanja - Zahtjevi u sustav organizacije i to:
(1) Identifikacija rizika i procjena utjecaja, (2) Uspostavljanje strategije prevencije
i odgovora, (3) Planiranje oporavka i nastavak poslovanja, (4) Komunikacija i
koordinacija u kriznim situacijama i (5) Kontinuirano pobolj$anje.

3.2. Benefiti implementacije norme ISO 22301

Svaki pothvat ili projekt zapocinje s jasnom vizijom cilja i ocekivanim
koristima koje njegova realizacija moze donijeti. Bilo da je rije¢ o poslovnom
pothvatu, gradevinskom projektu ili uvodenju nove usluge, pokretacka snaga
iza svakog angazmana jest ideja o vrijednosti koju ¢e on stvoriti. Prije pocetka
projekta, analizira se isplativost, definiraju se ciljevi te ocekivani rezultati bilo
financijski dobitak, povecanje ucinkovitosti, bolja konkurentnost ili zadovoljstvo
korisnika. Planiranje implementacije norme ISO 22301 otvara pitanje koje benefite
ona donosi, odnosno hoce li se uspjesna implementacija i provedba pozitivho
odraziti na poslovanje te odnosi li se implementacija samo na konkretne rezultate
ili uklju¢uje i stvaranje dodatne vrijednosti.
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Tablica 5. Benefiti implementiranja norme ISO 22301 Upravljanje kontinuitetom
poslovanja — Zahtjevi

Benefit Opis

Utinkovit sustav upravljanja kontinuitetom poslovanja pokazuje
Otpornost spremnost organizacije na poremecaje, $to je klju¢no posebice u
sektorima gdje je rizik Zivot, zdravlje ili imovnu.

Povecanje sigurnosti i Plan kontinuiteta poslovanja pomaze u upravljanju posljedicama
otpornosti na neuspjeh i zastitu  prekida uzrokovanih svim vrstama neZeljenih dogadaja,
informacijske tehnologije kibernetickih prijetnji i IT nestabilnosti.

Sustav upravljanja kontinuitetom poslovanja ublazava posljedice
Zatita organizacijske vrijednosti poremecaja i nezeljenog dogadaja. Na taj nacin Stedi vrijeme, novac i
ugled organizacije.

Nastavak poslovanja tijekom ili nakon poremecaja, brz oporavak i
Konkurentska prednost sposobnost uredne isporuke usluge ili proizvoda daje konkurentsku
prednost, jaca ugled i financijsku stabilnost.

Implementacija norme ISO 22301 u poslovanje ¢ini svaku
organizaciju vrijednom ulaganja vremena i resursa. Jasna vizija
organizacije te stremljenje ka zastiti i spremnost na brzi odgovor
donosi dodanu vrijednost pocevsi od samog nazivu organizacije.

Dodana vrijednost

Izvor: izrada autora prema 15. I1SO 22301:2019 Business continuity standard
implementation guide (2019:6).

4. PRIMJENA NORME ISO 22301 UPRAVLJANJE
KONTINUITETOM POSLOVANJA -ZAHTJEVI U
NEPROFITNOM SEKTORU

S obzirom da ne postoji zakonska obveza te s obzirom na visoku cijenu
certificiranja, neprofitni sektor gotovo da i ne pristupa implementaciji normi u
segment svojega djelovanja. Benefiti poput stvaranja dodane vrijednosti, pove¢anja
povjerenja donatora, povecanje reputacije kroz uskladenost s medunarodnim
standardima te ostvarenja konkurentske prednosti, ipak ne pridonose povecanju
broja certificiranja kod neprofitnih organizacija.

Specifi¢na implementacija

Sama kompleksnost certificiranja te visoke cijene uz minimalno iskoristenje
blagodati certificiranja, neprofitni sektor navodi da se specifi¢no sluzi i probire
segmente u svoje djelovanja, koje je djelomi¢no uskladeno s medunarodnom ISO
normom 22301 Upravljanje kontinuitetom poslovanja - Zahtjevi. Iako se ovim
standardom u pravilu koriste profitne organizacije, neprofitni sektor koji djeluje
u kriznim podrudjima ili u podrudju zastite ljudi, koristi elemente uskladene s
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navedenom medunarodnom normom. Neprofitne organizacije poput Crvenog
kriza, Unicefa, Svjetske zdravstvene organizacije, Lije¢nika bez granica i slicne
trebale bi nuzno uskladiti svoje poslovanje s normom 22301, a s obzirom na svoju
rasprostranjenost, veli¢inu ljudskog resursa (ukljucenih volontera i broja ¢lanova)
i medunarodni znacaj. Primjenom PDCA kruga, planiranje postaje jednostavnije,
strukturirano i prilagodljivo, $to olaksava upravljanje promjenama i kontinuirano
poboljsanje. U kontekstu PDCA kruga, u specificnom polju protupozarne zastite,
transparentan pristup daje temelj i jasnu evaluaciju planova kroz faze ,,Plan-Do-
Check-Act® te se one mogu sustavno primijeniti i nadopunjavati.

Planiranje

Uslijed globalnog zatopljenja koje je globalni problem, a koji se znacajno ocituje
na razli¢itim prostorima i geografskom polozaju, a osobito na nepristupacnim
podrué¢jima, nuzna je protupozarna zastita u kontekstu ISO norme 22301
Upravljanje kontinuitetom poslovanja - Zahtjevi s posebnim naglaskom na stalnu
prevenciju. U kontekstu norme ISO 22301 Upravljanje kontinuitetom poslovanja -
Zahtjevi, koja se odnosi na sistem upravljanja kontinuitetom poslovanja (BCMS),
$umski pozari i njihove posljedice mozemo sagledati kroz prizmu identifikacije i
upravljanja rizicima, planiranja kontinuiteta i osiguravanja odgovarajuce reakcije
na krizne situacije koje mogu ugroziti poslovanje i sigurnost zajednice.

Realizacija

Kako bi se norma implementirala u sustav protupozarne zastite, vazna je
uskladenost sa zahtjevima koja se ocituje kroz nekoliko aspekata. Identifikacija
rizika i procjena utjecaja: Prema normi ISO 22301 Upravljanje kontinuitetom
poslovanja - Zahtjevi, prvi korak u uspostavi sistema upravljanja kontinuitetom
poslovanja je identifikacija rizika i procjena utjecaja na poslovanje. U ovom
slucaju, a prema Stoprd i Grgaci¢ (2025:757) globalno zatopljenje i predvideno
povecanje broja Sumskih pozara za 50% do 2050. godine predstavljaju znacajan
rizik za ljudske Zivote, imovinu, okoli§ i ekonomske aktivnosti. Sumski pozari
mogu direktno ugroziti kontinuitet poslovanja u podruéjima koja su osjetljiva
na pozare, uklju¢ujuéi poljoprivredna i Sumska zemljista, te izazvati dugoroc¢ne
ekoloske i ekonomske posljedice. Ovakve prognoze zahtijevaju intenziviranje
sigurnosnih mjera i unapredenje opreme za suzbijanje nezeljenih dogadaja. Svake
godine izbije na tisu¢e Sumskih pozara koji unistavaju milijune hektara $uma i
zemljista, zagaduju zrak, ugrozavaju ljudske Zivote, Zivotinjska stanista te raznoliku
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i autohtonu floru vaznu za odredene krajobraze, pri ¢emu je potreban dugotrajan
oporavak.

Uspostavljanje strategija prevencije i odgovora: Norma ISO 22301 Upravljanje
kontinuitetom poslovanja - Zahtjevi naglasava vaznost proaktivnog pristupa kako
bi se smanjila mogucnost nastanka prekida poslovanja. Prevencija, predstavlja
najdjelotvorniji na¢in smanjenja rizika od izbijanja pozara. Posljedice sumskih
pozara ukljucuju zdravstvene probleme, gubitak ¢itavih ekosustava, pa cak i
dijelova gradova i naselja. Zastita od pozara u tesko dostupnim podrucjima,
posebno u $umama i planinskim predjelima, klju¢no je pitanje zbog znacajnih
ekoloskih, ekonomskih i drustvenih uc¢inaka.

Provjera

Planiranje oporavka i nastavak poslovanja: Sumski pozari mogu izazvati
ozbiljne posljedice, ukljucujuci unistavanje ekosustava, zagadenje zraka, gubitak
zivotnih stanista i dugotrajan oporavak zahvacenih podrucja. Za organizacije koje
djeluju u ugrozenim podrucjima, norma ISO 22301 Upravljanje kontinuitetom
poslovanja — Zahtjevi, zahtijeva da se usmjere na razvoj planova oporavka koji
omogucuju brz povratak poslovanja u normalu. To uklju¢uje izradu planova za
obnovu imovine, infrastrukture, ljudskih resursa i zastite okolisa. Kao klju¢ni
element u okviru upravljanja kontinuitetom poslovanja namece se vaznost
smanjenja vremena oporavka.

Komunikacija i koordinacija u kriznim situacijama: Norma ISO 22301
takoder stavlja veliki naglasak na ucinkovitu komunikaciju i koordinaciju u
kriznim situacijama. U kontekstu $umskih pozara, vazno je uspostaviti jasne
kanale za obavjestavanje i koordinaciju izmedu relevantnih tijela (vladinih
agencija, vatrogasnih sluzbi, lokalnih vlasti i drugih dionika) kako bi se osigurala
pravovremena i u¢inkovita reakcija.

Djelovanje

Kontinuirano pobolj$anje: Prema normi ISO 22301, sustavima upravljanja
kontinuitetom poslovanja mora biti podvrgnut redovitom preispitivanju i
kontinuiranom pobolj$anju. S obzirom na to da se sezona pozara moze produljiti i
da suklimatske promjene predvidivo sve intenzivnije, organizacije moraju redovito
azurirati svoje planove u skladu s novim informacijama o rizicima, iskustvima iz
proslih kriznih situacija i novim tehnologijama za prevenciju i gasenje pozara
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4.1. Studija slucaja na primjeru Dobrovoljnog
vatrogasnog drustva Budrovac

Prema dostupnim informacijama i istrazenoj literaturi, trenutacno ne postoji
dobrovoljno vatrogasno drustvo u Hrvatskoj koje posluje u skladu s normom ISO
22301. Primarno koriStenje u poslovnom sektoru i visoka cijena certificiranja
(izmedu 4.500 i 15.000 eura) dovodi do toga da neprofitne organizacije ne mogu
priustiti takvu vrstu zastite jer bi se takvim investiranjem ugrozilo redovno
poslovanje organizacije. Djelatnost koju obavlja svako dobrovoljno vatrogasno
drustvo (skraceno DVD) svodi se na preventivne i represivne aktivnosti usmjerene
na pozare, tehnicke operacije, prirodne katastrofe i ostale drustvene nesrece.
Svojim postojanje dobrovoljna vatrogasna drustva unapreduju sigurnost zajednice
te se infiltriraju u zajednici s ciljem ostvarenja ugodnijeg okruzenja za Zivot.

Dobrovoljno Vatrogasno drustvo Budrovac registrirano je na adresi Bilogorska
45, Budrovac, 48350 Purdevac, a upisano je u registru neprofitnih udruga s danom
10.8.2009. godine pod brojem 03438007. DVD Budrovac osnovano je 15.8.1933.
godine, a na dan 23.8.2025. godine broji 51 dobrovoljnog ¢lana, od ¢ega je 9 Zena.

Glavna djelatnost DVD-a je 94990 - djelatnosti ostalih ¢lanskih organizacija,
a registrirane djelatnosti su: sudjelovanje u provedbi preventivnih mjera zastite
od pozara i tehnoloskih eksplozija, gasenje pozara i spasavanje ljudi i imovine
ugrozenih pozarom i tehnoloskom eksplozijom, pruzanje tehnicke pomoci
u nezgodama i opasnim situacijama, obavljanje drugih poslova u nesre¢ama,
ekoloskim i inim nesre¢cama (Fininfo, 2025). Dobrovoljno vatrogasno drustvo
Budrovac nema implementiranih certifikata po niti jednom ISO standardu.

4.2. Implementacija sustava upravljanja
kontinuitetom poslovanja u DVD Budrovac

Za uspje$nu implementaciju norme ISO 22301 Upravljanje kontinuitetom
poslovanja - Zahtjevi u Dobrovoljno vatrogasno drustvo (DVD), klju¢no je
osigurati punu podrsku rukovodstva i aktivno ukljucivanje svih ¢lanova drustva.
Edukacija i podizanje svijesti o vaznosti upravljanja kontinuitetom poslovanja
znatno doprinose razumijevanju ciljeva norme i njenoj u¢inkovitosti. Preporucuje
se izrada jasnih procedura za odgovor na incidente, redovite vjezbe i revizije
plana kontinuiteta, kao i suradnja s lokalnim zajednicama i hitnim sluzbama.
Kroz standardizirane procese i kontinuirano unapredenje, DVD postaje bolje
pripremljen za suocavanje s izvanrednim situacijama, ¢ime se dodatno osnazuje
njegova temeljna humanitarna i zastitna uloga u zajednici. Ovo su koraci. Polaziste -
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Razlozi zaimplementaciju norme ISO 22301 Upravljanje kontinuitetom poslovanja
- Zahtjevi - odrzavanje operativnosti drustva te stalna budnost, stru¢nost i
spremnost uz brzu reakciju u pozarima i drugim prirodnim nepogodama te
formaliziranje planova, odrzavanje opreme i konstantna obuka. Ranjivost DVD-a
ocituje se kroz financijski okvir, komunikaciju i motivaciju ¢lanova.

Planiranje i implementacija — spremnost na hitne intervencije, sustav interne
komunikacije, edukacija ¢lanova i odrzavanje opreme klju¢ne su komponente
kontinuiranog poslovanja dobrovoljnog vatrogasnog drustva. Izvr$enim analizama
iprocjenomrizika, vidljivo je dabise tijekom nezeljenog dogadaja tojest intervencije
tima DVD-a mogla dogoditi nezeljena situacija poput gubitka komunikacijskog
kanala, kvara na vozilu, prekid opskrbe elektricnom energijom ili sredstvom za
gasenje, a u tijeku je masovni pozar koji ugrozava ljude, stambene objekte i opremu
DVD-a. Prema ovako postavljenom pretpostavljenom problematikom DVD
bi implementacijom norme ISO 22301 Upravljanje kontinuitetom poslovanja
- Zahtjevi razradio planove i politike kontinuiteta poslovanja kako bi ¢lanovi u
navedenoj situaciji mogli u najkra¢em moguc¢em (odredenom) roku nastaviti
obavljati zadatke u cilju sprjeavanja nastavka Sirenja Stetnog dogadaja. Svaki
segment brzog oporavka i nastavka vr$enja operacije nuzno je testirati i uvjezbati,
razraditi planove i strategije te pomoc¢ne planove u slucaju veceg obima katastrofe
kako bi se $to uspjesnije ostvario zadatak.

Izazovi - tijekom implementacije i provodenja aktivnosti uskladenih s
normom ISO 22301 Upravljanje kontinuitetom poslovanja - Zahtjevi pojavit
¢e se poteskoce vezane uz ogranicena financijska sredstva s obzirom na to kako
norma zahtjeva pocetno financiranje i godisnje refinanciranje. Poteskoce prilikom
prilagodbe volontera ili ¢lanova koji nisu upoznati s normom i na¢inom njezina
djelovanja. IT oprema i administrativno opterecenje mogli bi se pokazati kao
izazov prilikom implementacije. Pema navedenom, faza implementacije trebala
bi se odvijati u etapama kroz duzi period uz kontinuiranu edukaciju i uvodenje
digitalnih administrativnih i popratnih akata te samim time prilagodbu uciniti
kvalitetniju i u¢inkovitu.

357



ZBORNIK STUDENTSKIH RADOVA

Tablica 6. Benefiti implementacije norme ISO 22301 Upravljanje kontinuitetom
poslovanja - Zahtjevi u poslovanje DVD Budrovac

Komponenta Benefit Dionici na koje se odnosi

Brza i u¢inkovita reakcija u kriznim Lokalna zajednicaLokalna
situacijama vlast, DVD

Spremnost na hitne Smanjenje rizika od ljudskih i materijalnih ~ Lokalna zajednicaSponzori/

intervencije gubitaka donatori
Povecanje povjerenja u sposobnost DVD-a I&gﬁir;?ivclf\;tlig?nzori/
Bri protek informacija u kriznim situacijama DVDClanovi

Interna komunikacija Jasne zapovjedne linije i odgovornosti DVDClanovi
Bolja koordinacija Lokalna vlastDVD, clanovi
Unapredenje znanja i vjestina ClanoviVolonteri

Edukacija Veca sigurnost prilikom intervencija Lokalna zajednicaClanovi

Motivacija za dugoroénu ukljuc¢enost

DVD, ¢lanoviVolonteri

Odrzavanje opreme

Dulji vijek trajanja opreme

DVDSponzori/donatori

Pouzdanost opreme

Lokalna zajednicaClanovi

Transparentno upravljanje sredstvima

Lokalna vlastSponzori/
donatori

Kontinuitet poslovanja i
upravljanje rizicima

Sustav pripreme na neo¢ekivane dogadaje i
brzi oporavak

Lokalna vlast, DVDLokalna
zajednica

Bolje planiranje resursa i aktivnosti

DVDClanovi i volonteri

Privladenje sponzora i donatora

DVDClanovi i volonteri

Dodana vrijednost

Povecanje ugleda

DVDClanovi

Izvor: izrada autora (2025).

Ishod - iako to nije primarni cilj implementacija norme povecava

prepoznatljivost i jedinstvenost koja ¢e ucinit dobrovoljno vatrogasno drustvo
privla¢no za donatore i sponzore te povecati interes za drustvom i samu struku.
Testirani planovi za krizne situacije glavni su cilj implementacije norme te kao

takvi dovode drustvo do stanja visoke spremnosti i u¢inkovitosti. Izrada strategija,
procjena i planova pruzaju dodatnu edukativnu snagu novim ¢lanovima i

volonterima.

Buducnost - sva provedena ispitivanja i testiranja, svi planovi, strategije i
procjene uz procjene buduceg stanja i potreba ulaze u naslijede i postaju kultura
drustva. Povezivanje drustava koja suimplementirala normu i uspostava regionalne

mreze dobrovoljnih vatrogasnih drustava s interoperabilnim BCP planovima.
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5.ZAKLJUCAK

Upravljanje kontinuitetom poslovanja postaje sve relevantnije i u sektoru
neprofitnih organizacija, iako je primjena formalne norme ISO 22301 Upravljanje
kontinuitetom poslovanja - Zahtjevi jo§ uvijek u zacetku. Dok profitne
organizacije sve ¢e$ce usvajaju ovu normu radi povecanja operativne otpornosti,
u neprofitnom sektoru i dalje dominiraju interne politike, humanitarna nacela i
operativni protokoli. Ipak, unato¢ izostanku formalne certifikacije, organizacije
poput UNICEF-a, Lijecnika bez granica i Greenpeacea pokazuju visok stupanj
pripravnosti, kriznog upravljanja i otpornosti, $to je prilagodeno njihovim
slozenim i Cesto nepredvidivim uvjetima rada na terenu. Uvodenje norme
potvrduje da kako ista moze posluziti kao temelj za jacanje povjerenja javnosti,
osiguranje profesionalizma i podizanje razine sigurnosti u djelovanju neprofitnih
organizacija. Rije¢ je o procesu koji se provodi postupno, u fazama, i zahtijeva
temeljitu prilagodbu organizacijske strukture, upravljackih procesa i kulture. U
kontekstu neprofitnog sektora, izazovi se dodatno umnazaju zbog ograni¢enih
resursa, specificnih misija i visoke ovisnosti o vanjskim donatorima i javnom
povjerenju.

Zaklju¢no, moze se re¢i da primjena norme ISO 22301 u neprofitnim
organizacijama predstavlja strateski iskorak koji, iako jo$ rijedak, ima veliki
potencijal u kontekstu jacanja otpornosti i odgovornosti organizacija koje djeluju
u sluzbi zajednice. Iluzija da je poslovanje neprobojna tvrdava koju vanjski utjecaji
ne mogu poremetiti viSe ne postoji.
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