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Sazetak

Etika je znanstvena disciplina koja proucava ljudsko ponasanje i karakter koji se zatim definiraju
kroz moral na temelju ranije odredenih vrijednosti i nacela. Kada se govori o brendiranju dodataka
prehrani, od znacajne je vaznosti ukljuciti eticka nacela u poslovanje poduzeca. Zbog mnostva
izvora informacija, danasnjem potrosacu laiku vrlo je tesko razluciti koji su izvori to¢ni i na koje se
moze osloniti. Brendiranje kao takvo, Cesto ima za praksu prikazati proizvode na obmanjujuci
nacin. Poslovni procesi bilo kojeg brenda, a osobito onih koji uklju¢uju prehrambene proizvode, u
ovom slu¢aju dodatke prehrani, trebaju biti vodeni etiC¢kim principima i na¢elima. Ovaj rad
usredotocuje se na etiCka pitanja i dileme na koja nailaze poduzeéa u brendiranju dodataka
prehrani. Radi ostvarenja svrhe rada, koriStena je metoda ispitivanja na uzorku od 81 ispitanika,
odnosno provedeno je empirijsko istrazivanje, radi kojeg je kreiran anketni upitnik.
Empirijskim istrazivanjem utvrdene su bitne pretpostavke za buduca istrazivanja na ovu temu.
Utvrdeno je kako alati brendiranja utjecu na potrosaceve odluke i na njihovu namjeru kupnje
dodataka prehrani. Isto tako, ustanovljeno je da je eticka samosvijest ispitanika vrlo vazna
komponenta u stvaranju povjerenja u brendove te kod donosenja odluka o kupnji dodataka
prehrani. Moze se zakljuciti kako ispitanici brinu o svome zdravlju, te im je bitna poruka koju
primaju od brendova. Danasnji potrosaci osvrcu se etickim pitanjima kada je rije¢ o dodacima
prehrani. Povjerenje izmedu brendova dodataka prehrani i potroSaca moguce je ostvariti

pruZanjem provjerenih i ne obmanjujucih informacija kojima se garantira kvaliteta proizvoda.

Kljuéne rije¢i: brendiranje; etika; dodaci prehrani; potrosaci



Abstract

Ethics is a scientific discipline that studies human behavior and character which are then defined
through morality based on previously determined values and principles. When it comes to
branding food supplements, it is crucial to incorporate ethical principles into the company's
operations. Due to the multitude of sources of information, it is very difficult for today's lay
consumer to distinguish which sources are accurate and which can be relied upon. Branding as
such often has the practice of presenting products in a misleading manner. The business
processes of any brand, especially those involving food products, in this case food supplements,
should be guided by ethical principles. This paper focuses on the ethical issues and dilemmas
faced by companies in the branding of food supplements. In order to achieve the purpose of the
work, a survey method was used on a sample of 81 respondents, that is, an empirical study was
conducted, for which a survey questionnaire was created. Empirical research established
essential assumptions for future research on this topic. It has been established that branding
tools influence consumer decisions and their intention to purchase food supplements. Likewise,
it was established that the ethical self-awareness of the respondents is a very important
component in creating trust in brands and in making decisions about purchasing food
supplements. It can be concluded that the respondents care about their health, and the message
they receive from brands is important to them. Today's consumers are concerned with ethical
issues when it comes to food supplements. Trust between food supplement brands and
consumers can be achieved by providing verified and non-misleading information that

guarantees product quality.

Keywords: branding; ethics; food suplements; consumers
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Uvod

U suvremeno doba sve vise vaznosti pridaje se prehrani. Uravnotezena prehrana neophodna je
za ljudski organizam te generalno zdravstveno stanje ljudi. Suvremeni potrosaci postaju sve
osvjeSteniji u vezi prehrane i zdravlja te sami odluc¢uju $to ¢e konzumirati i preuzimaju
odgovornost za svoju prehranu i posljedice koje ona moze donijeti. Kako se potrosaci oslanjaju
na njima dostupne informacije, velika je odgovornost na davateljima informacija na koji na¢in
plasiraju odredene informacije. Potrebna je harmonija izmedu plasiranih informacija i eti¢kih

nacela kako bi se donosile relevantne odluke o odabiru.

Kod svakog brenda vazno je da se on zauzima za nesto. Drugim rije¢ima, brend mora stvoriti
filozofiju, odjekivati izvorno$cu i pricati vlastitu pri¢u. U brendiranju je nuzno razlikovanje.
Kako bi brend bio potpun, krucijalno je izgraditi ¢vrsti odnos i suradnju sa svojim kupcima.
Ovaj rad bavi se problematikom etike u brendiranju dodataka prehrani. Dakle, vrlo je vazno

osim proizvodnje kvalitetnog proizvoda ukljuciti i eti¢ki aspekt poslovanja.

Svrha ovog rada je istraziti i obraditi eticke dileme u brendiranju dodataka prehrani. Vazno
je pojasniti odnos izmedu drustva i poslovnih procesa brendiranja kako bi se obuhvatila sustina
odnosa, ali i vaznost drustvene odgovornosti brenda. Istrazit ¢e se i odrediti osnovna obiljezja

i znacGajke brendiranja dodataka prehrani.

Za potrebe ovog rada provedeno je empirijsko istraZivanje, a metoda koja je koriStena jest
metoda ispitivanja, te je sastavljen anketni upitnik baziran na Likertovoj ljestvici. Sadrzaj ovog
diplomskog rada obuhvaca Sest poglavlja ukljuc¢ujuc¢i uvod 1 zakljucak. Nakon uvodnog dijela,
objasnjene su tri teorijske cjeline, a iza njih slijedi provedeno empirijsko istrazivanje. Na kraju

je prikazan zakljucak u kojem je opisana kratka sinteza rada.

Prvi teorijski dio rada govori o biti brendiranja te objasnjava brendiranje dodataka prehrani.
Takoder su prikazane specifi¢nosti marketinSke koncepcije u brendiranju dodataka prehrani.
Drugi teorijski dio definira etiku, koja se bavi istrazivanjem moralnih teznji. U ovom djelu
takoder su prikazane eticke smjernice u brendiranju kako bi ono bilo drustveno prihvatljivo.
Posljednji teorijski dio rada posvecéen je odnosu etike i brendiranja dodataka prehrani, a ocituje
se odgovornoS¢u da se prije svega dodaci prehrani ucine $to dostupnijim potroSacu bez

narusavanja povjerenja potrosaca i bez raznih obmanjujuéih postupaka u samom brendiranju



dodataka prehrani. Posljednji dio rada fokusira se na istrazivacku fazu u kojoj se provlaci
pitanje eti¢nosti brendova dodataka prehrani, ali i etickog samoidentiteta potroSaca. Takoder se
nastoji utvrditi koliki utjecaj ima brendiranje dodataka prehrani na ponasanje i promjene u
stavovima potrosaca. Isto tako se nastoji utvrditi povezanost koju brendovi dodataka prehrani

nastoje izgraditi s potroSacima, koriStenjem raznih alata brendiranja.



1. Opcenito o brendiranju

Kako bi tvrtke osigurale svoj razvoj, moraju biti sposobne kreirati proizvode i brendove koji su
njihovi proizvodi i brendovi moraju nuditi nes$to novo i posebno, stvarati dodatne vrijednosti,
ne zadovoljavati samo potrebe potrosaca, ve¢ 1 pobuditi njihov entuzijazam i Zelju za

dozivljajima.

1.1. Definiranje brenda

Brend je simbolicko utjelovljenje svih informacija povezanih s tvrtkom, organizacijom,
proizvodom ili uslugom. Prema American Marketing Association, brend je ,,ime, izraz, znak,
simbol ili dizajn, ili njihova kombinacija, namijenjena identificiranju robe ili usluga jednog
prodavatelja ili grupe prodavaca i njihovom razlikovanju od konkurenata*!. Ova definicija
odgovara na aspekte brenda sto, zasto i kako. Na aspekt 'Sto' odgovara 'ime, pojam, znak, simbol
ili dizajn ili njihova kombinacija', na aspekt 'zasto' odgovara 'identifikacija robe ili usluga ili
prodavatelja ili grupa prodavaca', a aspekt 'kako' 'diferencira brend od konkurenata'. Proizvod
postaje brend kada mu se dodaju neke dimenzije kako bi se proizvod na neki naé¢in razlikovao
od drugih, sli¢nih proizvoda. Dimenzije brenda mogu biti racionalne, funkcionalne i/ili
opipljive, ili mogu biti emocionalne, simbolicke i/ili nematerijalne. U prvom slu¢aju, dimenzije
mogu biti povezane s u¢inkom brenda, a u drugom slucaju, povezane Su s onim §to brend
predstavlja. Stoga se brend takoder moze definirati kao ,,proizvod koji pruza funkcionalne

prednosti plus dodane vrijednosti koje neki potrosaéi cijene dovoljno da ih kupe.*?

,Brendiranje kao proces pocinje od stvaranja identiteta, razliCitosti koju ¢e potroSaci
doZivjeti posredstvom signala, uvaziti kao vrijednost, stvoriti svoje preferencije, prikloniti se

idejama.

Kako bi se brend uspjesno oblikovao i implementirao na trzistu, tvrtke moraju
postaviti strukturu u kojoj je potrosa¢ u srediStu. Suvremena marketinSka koncepcija

uspostavlja vezu s potroSacem. Kako bi takav sustav ucinkovito funkcionirao, prijeko je

! Dutta, K.: Brand management: Principles and practices, Oxford University Press, New Delhi, 2012., str. 7
2 Ibidem

3 Ibidem, str. 24



potrebno razumijeti sve faze poslovnog procesa, uvesti timski rad i ostale napore koji dovode

do istog rezultata — zadovoljenje potreba potrosaca.

Brendiranje je jedan od klju¢nih problema i najvecih izazova u korporativnim 1 marketinskim
strategijama. Proizvod koji nije brendiran samo je roba, poput $ecera ili rize, pa je tako pri
kupnji robe fizicko zadovoljstvo jedino ono §to taj proizvod donosi. S druge strane, brend je
"le¢a kroz koju potrosaci gledaju na proizvod i tvrtku'. To je, u biti, proizvod kojemu je dodana
dimenzija kojom se moze na odredeni nacin razlikovati od drugih proizvoda koji zadovoljavaju
slicne potrebe. Brend sluzi identifikaciji prodavaca, odnosno proizvodaca te obecava
potroSacima konstantno pruZanje znacajki i koristi koje oni o¢ekuju od brenda. Primjerice, kada
potrosac kupuje Adidas obucu, ocekuje odredenu sigurnost i kvalitetu jer brend pruza specifi¢ni
standard pomocu kojeg pridobiva potrosacevo povjerenje. Prodavaci brendiraju svoje
proizvode, unato¢ troSkovima, jer stjecu brojne prednosti. Brend olakSava prodavacu obradu
narudzbi. Brendiranje takoder omogucuje prodavac¢ima da privuku lojalne, profitabilne kupce
te nudi odredenu zastitu od konkurencije. Distributeri i trgovcei na malo rado suraduju s
brendovima jer olakSavaju rukovanje proizvodom, ukazuju na odredene standarde kvalitete,

jacaju preferencije kupaca i olakSavaju identifikaciju dobavljaca.

Vazno je razumjeti percepciju i stavove kupaca prema brendu. Razumijevanje kupcevih
potreba pomaze marketinskim stru¢njacima da donesu odluku o brendiranju 1 strategijama
kombinacije proizvoda. Nakon §to organizacija shvati stavove potrosaca 1 na¢in kako na njih
utjecati, brend se moZe pozicionirati na takav nacin da se ta percepcija dobro uklapa u ono §to

je potroSacima vazno u trenutku kupnje.

Marketinski stru¢njaci vide brend kao implicirano obecanje da ¢e se razina kvalitete koju
ljudi oc¢ekuju od brenda nastaviti s budué¢im kupnjama istog proizvoda. To moze povecati
prodaju tako $to usporedbu s konkurentskim proizvodima ¢ini povoljnijom. Takoder moze
omoguciti proizvodacu da naplati viSe za proizvod. Stoga je vrijednost brenda odredena
koli¢inom profita koju generira za proizvodaca. To moze proizaci iz kombinacije povecane
prodaje i povecéane cijene, i/ili smanjenog troska prodane robe, i/ili smanjenog ili u¢inkovitijeg
marketinskog ulaganja. Sva ova pobolj$anja mogu poboljsati profitabilnost brenda, stoga je na

menadZzerima velika odgovornost.



1.2. Povijesna perspektiva brendiranja

Studije pokazuju da brendovi i brendiranje nisu nedavni fenomen. Zapravo, brendiranje postoji
veé stolje¢ima i moze se pratiti unazad do vremena nastanka ljudskih civilizacija. U pocetcima
su ljudi brendirali svoje proizvode kako bi kupcima omogudili nacin prepoznavanja i
specificiranja, ako pozele ponovno kupiti ili preporuciti proizvode drugima. U biti, ,,rije¢ marka
je izvedena iz stare nordijske rije¢i “brandr” §to znaci spaliti.“4 , Marka je bila i jo§ uvijek je
sredstvo kojim vlasnici stoke obiljezavaju svoje Zivotinje kako bi ih identificirali.“® Upotreba

brendiranja znatno se razvila, osobito u proslom stoljecu.

Funkcija brenda jest omogucéavanje razlikovanja robe jednog proizvoda od robe drugog.
Koncept brendiranja evoluirao je u dvadesetom stoljecu i postupno je nastao koncept osobnosti
brenda. Osobnost brenda jest 'skup ljudskih karakteristika povezanih s brendom'. Osobnost
brenda omogucuje potroSacima da se izraze kroz brend. Tvornice osnovane tijekom industrijske
revolucije uvele su robu masovne proizvodnje i morale su svoje proizvode prodavati Sirem
trziStu, a kupci su do tada bili upoznati samo s lokalno proizvedenom robom. Ubrzo je postalo
oCito da se, primjerice, genericko pakiranje sapuna teSko natje¢e s poznatim, lokalnim
proizvodima. Campbell soup, Coca-Cola, Aunt Jemima i Quaker Oats bili su medu prvim
proizvodima koji su brendirani, u nastojanju da povecaju upoznatost potroSaca s njihovim
proizvodima. Do 1940-ih proizvodaci su poceli prepoznavati nacin na koji su potrosaci razvijali
odnose s njihovim brendovima u drustvenom, psiholoskom i antropoloskom smislu. Odatle su
proizvodaci brzo naucili graditi identitet i osobnost svog brenda. Time je zapocela praksa koja

je danas poznata kao ‘brendiranje’, gdje potrosaci kupuju 'brend’ umjesto proizvoda.

Danas se brendovi kvantificiraju u konceptima kao §to su vrijednost marke i kapital marke.
Stoga brendiranje ukljucuje odluke koje uspostavljaju identitet proizvoda s ciljem njegovog
razlikovanja od ponude konkurenata. Na trzistima gdje je konkurencija vrlo snazna i gdje kupci
mogu birati izmedu raznih konkurentnih proizvoda, stvaranje identiteta kroz brendiranje je

klju¢no. Osobito je vazno pozicioniranje proizvoda u glavama ciljnog trzista proizvoda.

4 Dadhich, N., Sharma, P. K.: ,,Marketing management*, Vardhaman Mahaveer Open University, Kota, 2011., str.
124,

5 Ibidem



1.3. lzazovi u brendiranju

Brendiranje je vazan aspekt marketinga koji stvara identitet za proizvod i organizaciju. Izazovi
s kojima se marketinski struénjaci mogu suociti su razni, a moraju dati odgovore na pitanje
‘orendirati ili ne'. Cesto pitanje je treba li proizvod prodati kao robu ili ga brendirati. Jednom
stvoreni brend mora biti vrlo promisljen u pogledu svoje kvalitete i iskustava kupaca s njom,
jer svaki negativan problem moze biti Stetan za brend. Roba, s druge strane, nece brzo nestati
c¢ak ni ako dode do incidenta ili krize. Ako situacija to zahtijeva, organizacija moze Cak

promijeniti naziv robe 1 odrzati je na trzistu.

Iako pocetne faze brendiranja mogu biti teske, uspostavljen brend stvara mnogo prilika za
organizacijski uspjeh i rezultira povecanjem zarade za tvrtku. Nije dovoljno samo izgraditi
brend. Potrebno je izgraditi vrijednost brenda koja se prevodi u profit i zaradu organizacije.
Izgradnja brenda koji je u skladu s o¢ekivanjima kupaca i vjerom u sebe je vazna. Perspektiva
kupca naglasava kako brend moze izgraditi pozitivnu vrijednost koja rezultira kupcevom
lojalno$¢u prema brendu. Vrijednost brenda potrebno je mjeriti s vremena na vrijeme, tako da
se strategije mogu voditi povratnim informacijama sa samog trzista i direktno od kupaca.
Postoje razli¢iti na¢ini na koje se moze mjeriti vrijednost brenda. ,,Brend ima vrijednost jer ima
visoku svijest 0 mnogim lojalnim potrosacima, visoku reputaciju zbog percipirane kvalitete,
vlasni¢ku imovinu kao $to je pristup distribucijskim kanalima ili agentima, ili vrstu povezanosti
unutar brenda“.® Drugim rije¢ima, skup imovine i obveza organizacije poznat je kao vrijednost

brenda. ,,Vrijednost brenda sastoji se od sljede¢ih elemenata:

e Svijest o brendu. Svijest o brendu medu ciljnim kupcima prvi je korak u procesu
izgradnje vrijednosti. Svjesnost u biti znaci da kupac zna za postojanje brenda, ali i da
poznaje kategorije u kojima se on nalazi.

e Asocijacijanabrend. Sve §to je povezano s kup¢evim sjecanjem na brend je asocijacija.
Kupci iz asocijacije na temelju percepcije kvalitete, njihove interakcije sa zaposlenicima
I organizacijom, oglasima brenda, cijenama po kojima se brend prodaje, kategorije
proizvoda u kojima se brend nalazi, izlozi proizvoda u maloprodajnim trgovinama,
publicitet u raznim medijima, ponuda konkurenata, udruga slavnih i ono Sto drugi

govore 0 brendu.

® Dadhich, N., Sharma, P. K.: ,,Marketing management*, Vardhaman Mahaveer Open University, Kota, 2011., str.
137.



e Percipirana kvaliteta. Percipirana kvaliteta takoder je asocijacija na brend, iako joj se
zbog svoje vaznosti dodjeljuje poseban status pri proucavanju vrijednosti brenda.
Percipirana kvaliteta je percepcija kupcima o sveukupnoj kvaliteti brenda.

e Odanost brendu. Odanost brendu je preferencija potrosac¢a da kupi odredeni brend u
kategoriji proizvoda. To se dogada jer potroSaci percipiraju da brend nudi prave
znacajke proizvoda, slike ili razinu kvalitete po prigodnoj cijeni. Ova percepcija postaje
temelj za novu naviku kupnje. U osnovi, potrosaci ¢e u pocetku napraviti probnu kupnju
nekog brenda i, nakon zadovoljstva, imaju tendenciju stjecanja nove navike i nastaviti
kupovati isti brend jer taj proizvod postaje poznat i siguran za njih.

e Ostala vlasnicka imovina brenda. Vlasnicka imovina ukljucuje patente i zastitne
znakove. Ta su sredstva vrijedna jer sprje¢avaju konkurente da napadnu tvrtku i
sprjecavaju eroziju konkurentskih prednosti i lojalne baze kupaca. Kao organizacija,
vazno je odluditi na koji nacin tvrtka namjerava mjeriti vrijednost svojeg brenda — to
moze biti kroz financijske parametre ili mjerenje temeljeno na povratnim informacijama

kupaca, ili kombinacijom oba.*’

Nakon odluke o karakteristikama i atributima brenda, sljede¢i koraci za organizaciju su
dizajn proizvoda, njegova cijena, pakiranje i urucivanje istih kupcima. Pozeljno je izgraditi
integrirani imidz brenda, a budu¢i da se elementi marketinskog miksa medusobno nadopunjuju,

treba ih odabrati s velikom paznjom, tako da svi doprinose vrijednosti brenda.

1.4. Brendiranje dodataka prehrani

Brendovi na sve ¢eS¢e promjene u trendovima odgovaraju na razne nacine, te je od velike
vaznosti pronaci nacin kako se pribliziti potroSac¢ima 1 zadovoljiti njihove potrebe. Prije svake
komunikacije i brendiranja samih proizvoda, nuzno je krenuti od istrazivanja — trzista, kupaca,
konkurencije, trendova te internih resursa. Potrebno je pronaci nac¢in kako se pribliziti ljudima,
kako staviti primarne stvari u fokus, u ovom slu¢aju dodatke prehrani, a ovisno o tome §to se

moze ponuditi 1 kojoj se uopce ciljnoj skupini Zeli ponuditi.

Danas se smatra da je prehrana puno bogatija nego $to je bila. Ljudsko nepoznavanje
osnovnih nacela prehrane dovodi velik dio stanovniStva do neuravnotezene prehrane koja je

prepuna kalorija i masnoca, a siromaSna proteinima, vitaminima i mineralima. Stoga se u

7 Ibidem



danasnje vrijeme na trziStu pojavljuje sve viSe raznih dodataka prehrani. Kao i za ostale

proizvode i usluge, potrebno je pronaci nacine kako ih predstaviti i prodati potrosacima.

Izraz 'dodatak prehrani' oznac¢ava proizvod namijenjen nadopuni prehrane koji sadrzi jedan
ili vise prehrambenih sastojaka. ,,Dodatak prehrani je proizvod Kkoji je namijenjen nadopuni
prehrane; sadrzi dijetetske sastojke ukljucujuéi vitamine, minerale, aminokiseline, i biljke;
namijenjen je za uzimanje u obliku pilule, kapsule, tablete ili tekucine; i oznacen je kao dodatak
prehrani.“® Dodaci prehrani imaju $iroku primjenu, te se Opéenito uzimaju za poboljsanje i
odrzavanje cjelokupnog zdravlja. Oni ne spadaju u kategoriju obi¢ne prehrane niti lijekova niti
posebnih dijetetskih proizvoda i nisu namijenjeni odredenim kategorijama ljudi, ve¢ ih bilo tko
moze uvrstiti u svoju Svakodnevnu rutinu. Dodaci prehrani su proizvodi namijenjeni
poboljsanju zdravstvenog stanja i dobrobiti pojedinca, koji se mogu uzimati tijekom obroka ili
u odredenim vremenskim razmacima kao dopuna individualne dnevne prehrane. Dodaci su
potrebni kada postoji neravnoteza u hranjivim tvarima ili nedostatak odredene hranjive tvari.
Iako su korisni, zbog pretjerane ucestalosti konzumiranja, dodaci prehrani mogu prouzrociti

zdravstveni rizik, te je vazno slijediti upute prije uporabe.

1.4.1. Zakonska regulativa oznacavanja dodataka prehrani

Trenutno pravilo dobre proizvodacke prakse dodataka prehrani zahtijeva od osoba koje
proizvode, pakiraju, oznacavaju ili drze gotove dodatke prehrani da uspostave i slijede pravila
kako bi se osigurala kvaliteta dodatka prehrani i da je dodatak prehrani pakiran i ozna¢en kako
je navedeno u glavnom proizvodnom zapisu. Propisi za dodatke prehrani zahtijevaju od
proizvodaca da osiguraju identitet, ¢istocu, kvalitetu, snagu i sastav svojih sastojaka i gotovih
dodataka prehrani. Propisi ukljucuju zahtjev za 100% ispitivanje identiteta za ulazne sirovine 1
testiranje gotovih proizvoda kako bi se osigurali ¢isto¢a, kvaliteta i sastav dodataka prehrani.
Osim toga, propisi namecu zahtjeve za sanitarnu praksu, odgovaraju¢u obuku osoblja, ¢iS¢enje

opreme i kontrolu unutar procesa kako bi se osigurala dosljednost kvalitete proizvoda.

Vrlo zabrinjavajuéa ¢injenica jest da odredeni proizvodi koji se prodaju kao dodaci prehrani
ne zadovoljavaju zakonsku regulativu dodatka prehrani. Cesto zato §to proizvod ne sadrzi
odobreni lijek ili analog lijeka ili ne ukljucuje nikakve dodatne sastojke koji nadopunjuju

proizvod. Posljednjih godina pronadene su potencijalno Stetne tvari u proizvodima koji se

8 Egbuna, C., Dable-Tupas, G.: ,,Functional foods and nutraceuticals: Bioactive components, formulations and
innovations®, Springer Nature Switzerland, 2020., p 24



promoviraju da pospjesuju gubitak kilograma, seksualne funkcije i atletsku izvedbu. Stetne
posljedice konzumiranja takvih dodataka prehrani ukljucuju sréane simptome, kao $to su

palpitacije, bolovi u prsima ili tahikardija, te druge Stetne reakcije.

Kada marketinski stru¢njaci razmatraju kvalitetu dodataka prehrani, trebali bi biti svjesni da
proizvodi koji se prodaju kao dodaci prehrani ne zadovoljavaju zakonsku regulativu dodatka
prehrani. Proizvoda¢i mogu koristiti programe provjere i certifikacije za dodatke prehrani i
sastojke dodataka prehrani kako bi osigurali kvalitetu svojih proizvoda. Ovi programi takoder
sluze kao jo$ jedan alat za pomo¢ potroSac¢ima u donosenju odluka o odabiru dodataka prehrani
i pruzanju dodatnih informacija koje bi proizvodaci trebali razmotriti u vezi s kvalitetom

dodataka prehrani.
,uprava za hranu i lijekove zahtijeva da oznake dodataka prehrani ukljucuju sljedece:

e Opisni naziv proizvoda u kojem se navodi da je ‘dodatak prehrani’,

e Naziv i adresa proizvodaca ili distributera,

e Kompletan popis sastojaka,

e Koli¢ina svakog sastojka ili ukupna koli¢ina svih sastojaka u zasti¢enoj
mjesavini.*®

,Svaki dodatak prehrani mora imati listu 'Cinjenica o dodacima prehrani' koja uklju¢uje

sljedece:

e Veli¢ina doze 1 koli¢ina po dozi,

e Nazivi 1 koli¢ine svakog sastojka za koji su utvrdene dnevne vrijednosti:
ukupne kalorije, kalorije iz masti, ukupne masti, zasicene masti, transmasti,
kolesterol, natrij, ukupni ugljikohidrati, dijetalna vlakna, Seceri, proteini,
vitamin A, vitamin C , kalcij 1 Zeljezo (ako su prisutni u mjerljivim
koli¢inama),

e Dijetetski sastojci bez dnevne vrijednosti moraju biti navedeni uobicajenim
nazivom,

e Postotak dnevne vrijednosti (% DV) za svaki prehrambeni sastojak.“*°

9 Bernstein, 1. B. G.: Is My Patient Taking an Unsafe Dietary Supplement? AMA Journal of Ethics, May 2022, Vol. 24, No. 5,
p 391
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Iako svaki sastojak mora biti naveden, FDA ne regulira veli¢ine porcija ili koli¢ine hranjivih

tvari.

1.4.2. Certificiranje dodataka prehrani

Potrosaci bi trebali razmotriti sljedeca spekuliranja, koja su navedena u nastavku, prije kupnje
I konzumiranja dodataka prehrani. Ako tvrdnja na etiketi zvuci predobro da bi bila istinita,
vjerojatno jest. Vazno je procitati popis sastojaka i saznati koji sastojci se nalaze u odredenom
suplementu. Potro$aci bi trebali procitati cijeli popis sastojaka, razumjeti §to je svaki sastojak i
biti svjesni koli¢ine svakog sastojka sadrzanog u porciji. Novi sastojci nastavljaju se pojavljivati
u proizvodima, ali malo ili nimalo recenziranih publikacija procjenjuje farmakologiju,
toksikologiju i sigurnost spojeva. Neki sastojci mogu uzrokovati ozbiljne nuspojave ili biti
smrtonosni. Stimulansi su ¢est kontaminant u dodacima prehrani. Potrebno je potraziti potvrdu
tre¢e strane o popisu sastojaka iz pouzdanog izvora jer su oznake ¢esto namjerno zbunjujuce.
Isto tako se mogu pronaci proizvodi sa laznim pecatima odobrenja s napomenom 'bez
zabranjenih tvari', dok je u isto vrijeme medu sastojcima navedena tvar koju je zabranila ve¢ina

organizacija.

U svjetlu takve taktike, certifikacija sastojaka proizvoda treée strane iz renomiranog i
pouzdanog izvora moze biti od pomoci. S velikim povecanjem broja proizvodaca dodataka
prehrani i posljedi¢nim porastom zabrinutosti za sigurnost dodataka prehrani, nekoliko je tvrtki
pokrenulo neovisne usluge certificiranja proizvoda kako bi pruzile dodatnu razinu sigurnosti i
smanjile rizik za potroSace. Nazalost, ¢esto moze biti 1zazovno prikupiti 1 procijeniti sve
informacije potrebne za razvoj snaznog osjecaja povjerenja u brend dodataka prehrani i njegove
proizvode, §to je razlog zasto je certifikacija trece strane pozeljna opcija za tvrtke koje se bave
dodacima prehrani. ,,Programi certificiranja tre¢ih strana osmisljeni su kako bi pomogli u zastiti
prava i zdravlja potroSaca davanjem odredenog jamstva da certificirani proizvodi ne sadrze
zabranjene tvari za koje su testirani.“!* Nijedan program certificiranja ne moze jamd¢iti da je
proizvod u potpunosti bez zabranjenih tvari jer nije moguce testirati sve zabranjene tvari.
Medutim, tvrtke koje proizvode dodatke prehrani i obvezuju se na certificiranje trece strane,
¢ine sve Sto je moguce kako bi uvjerile potrosace da njihovi certificirani proizvodi predstavljaju

minimalan rizik od unosa Stetnih tvari.

11 Cadwallader, A. B.: Seven Points for Athletes to Consider Before Using a Dietary Supplement. AMA Journal of Ethics,
2022, Vol. 24, No. 5, p 446
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Uz certifikaciju proizvoda, potrosaci takoder obicno mogu vjerovati dobro etabliranim
tvrtkama bez prethodnih problema s kontaminacijom proizvoda, dobrom evidencijom kod FDA
i predanos$¢u znanstvenom integritetu u pogledu dokaza tvrdnji. Osim toga, vazno je shvatiti da
postoji viSe vrsta certifikacija, odnosno mogu biti usmjerene na kvalitetu ili sadrzaj. ,,Mnoge
tvrtke testiraju proizvode kako bi potvrdile da sadrze oznacene doze aktivnih sastojka, dok neke
tvrtke testiraju kako bi potvrdile da proizvodi ne sadrze mikrobe, teske metale ili druge toksine,
a druge testiraju na opsezan popis tvari koje su zabranile odredene organizacije.“? Svakako je
dobro savjetovati se s lijeCnikom ili zdravstvenim strucnjakom prije konzumiranja ili
ukljucivanja bilo kojeg dodatka prehrani u svoju rutinu. Dodatke prehrani kupljene u trgovini,
na internetu ili dobivene od prijatelja ne bi trebalo uzimati, a da prethodno nije obavljeno

savjetovanje s lije¢nikom.

12 1pidem
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2. Teorijske odrednice etike

Grcka rijec ,,Etos®, koja oznacava naviku, obicaj i ¢ud koristi se u definiranju etike. Starogrcki
filozof Sokrat smatra se zacetnikom filozofske etike, dok je Aristotel sistematizirao filozofsku
etiku kao znanost o moralnom ponasanju te joj dao ime koje se danas koristi — etika. Etika se
svrstava u filozofsku disciplinu koja se bavi istrazivanjem ciljeva 1 smisla moralnih teznji,
temeljnim kriterijima moralnih ¢inova te opcéenitim zakonitostima i izvorima morala. Etiku 1
moral ¢esto se krivo tumaci i koristi ih se kao sinonime, medutim etika je vis$i pojam od morala
te obuhvac¢a skup moralnih standarda kojima se definira odredeno ponasanje'®. Ovi pojmovi
odnose se kao znanost i praksa, gdje se etika vezuje uz teoriju, a moral za praksu ispravnog
ponasanja. Ona je ogledalo nekog dru$tva, odnosno sastoji se od smjernica prema kojima bi se
neko drustvo trebalo kretati. Za kontroliranje uskladenosti ponasanja s praksom zaduzen je
eticki kodeks. ,,Eticki je kodeks skup formalnih standarda i pravila kojima organizacije utvrduju
nadin ponasanja koji se od njih ocekuje.“!* Zaposlenici su tako upuéeni u aktivnosti i zadatke
koje moraju obavljati na odredeni nacin da ne bi doslo do sankcija zbog neizvrSavanja istih.
Osim $to su pojedine aktivnosti odredene etickim kodeksom, svaka osoba trebala bi posjedovati

neka od moralnih nacela kojima moze voditi 1 donositi ispravne odluke u poslovanju.

Eticki standardi razlikuju se medu drustvima i nacijama. Etika 1 odnosi s javnos¢u vrlo su
usko povezani. Etika se bavi eti¢nosti 1 moralom u ljudskim postupcima. Eti¢nost se smatra
temeljem svih dugoro¢nih uspjesnih poslovanja tvrtki. Tako se etika u marketingu, odnosno
brendiranju primjenjuje u brojnim tvrtkama, multinacionalnim korporacijama i neprofitnim
organizacijama. ,,Izjava o eti¢nosti, osim temeljnih etickih nacela, jasno navodi i Sest etickih
vrijednosti koje bi trebalo postivati 1 koje bi trebale ,,zrcaliti* marketinSke djelatnosti. Redom

nabrojane, one su:*®

e iskrenost,
e odgovornost,
e pravednost,

e postovanje,

13 Babi¢ M.: Etika u marketingu kao pretpostavka dugoroénog odrzivog poslovanja osiguravajueg drustva 2014. str. 25.
14 1bidem, str. 33

15 |bidem str. 142.
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e transparentnost,
e gradanstvo.

,Prva temeljna vrijednost je iskrenost. Biti iskren znaCi biti otvoren u odnosima s
potrosacima i suradnicima. Za ostvarenje iskrenosti potrebno je teziti istinoljubivosti u svim
situacijama 1 u svako vrijeme, ponuditi onu vrijednost proizvoda koja se proklamira u
komunikaciji, stati iza vlastitih proizvoda kada ne pruze dobrobit koja je o¢ekivana, prihvatiti
implicitne i eksplicitne obveze i obeéanja.“*® Cesto oglasavani proizvodi poput pasta za
izbjeljivanje zuba, preparata za mrsavljenje 1 anti-aging kozmetike obecavaju pozitivne ucinke
nakon koristenja istih. Nije utvrdeno da se uistinu postizu takvi rezultati, Stovise, nerijetke su

kritike na neefikasnost i nerealnost tih proizvoda, a ti proizvodi se i dalje nalaze na trzistu.

,,Druga vrijednost je odgovornost koja govori kako je potrebno prihvatiti posljedice nastale
marketingkim odlukama i strategijama.*!’ Kako bi se ostvarila odgovornost potrebno je teziti
sluzenju potreba svojih potrosaca, izbjegavati koriStenje prisile, spoznati drustvene obveze,
prepoznati vlastite posebne obveze prema ranjivim marketinskim grupama poput: djece, starijih
osoba, ekonomski depriviranih, trziSno neupucenih ili nepismenih, te voditi racuna o okolisu u

procesu donosenja marketinskih odluka.

,,Pravednost, kao treca navedena vrijednost, predstavlja pravedan balans potreba kupaca i
interesa prodavaca.“!® Za ostvarenje je potrebno predstaviti proizvode u prodaji, oglasavanju i
drugim komunikacijama na jasan nacin te izbjegavati lazne, pogre$no navodene 1 obmanjujuce
promocijske aktivnosti, odbaciti manipulacije i prodajne taktike koje mogu narusiti povjerenje
potrosaca, izbjegavati svjesno sudjelovanje u sukobu interesa, teZiti zastiti privatnih informacija

o potroSac¢ima, zaposlenicima i partnerima.

,Postovanje je Cetvrta i kljuna temeljna vrijednost jer prikazuje svijest o osnovnom
ljudskom dostojanstvu svih stakeholdera.“!® Svrsihodno tomu ponudagi bi trebali postivati
razli¢itost izmedu pojedinaca i izbjegavati stereotipe kupaca te nehumano i1 negativno
prikazivanje demografskih skupina. Potrebno je usmjeriti pozornost na slusanje potreba kupaca

1 ulaganje svih napora u poboljSanje njihovog zadovoljstva u dugorocnom pogledu. Nadalje,

16 Cutura, M.: Poslovna etika i drustvena odgovornost u podru¢ju marketinga. Ekonomski fakultet Sveu¢ilista u Mostaru, 2016.
str. 142.

17 \bidem str. 142.
18 |bidem str. 143.
19 \bidem str. 143.
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napori se moraju ulagati u razumijevanje i poStovanje prema kupcima, dobavljacima,
posrednicima i distributerima iz svih kultura, ali isto tako ne smije se izostaviti doprinos ostalih
osoba koje ulazu u marketinske napore, poput konzultanata, zaposlenika i suradnika, te je vazno

jednako ophodenje prema svima, ukljucujuci i konkurente.

Peta temeljna vrijednost jest transparentnost. Vrlo je znacajna za uskladenost marketinskih
aktivnosti sa etiCkim determinantama. S tom svrhom ponudaci teze jasnoj komunikaciji s
klijentelom te prihvacaju konstruktivne kritike koje im upuc¢uju kupci i druge interesne skupine.
Potencijalni rizici proizvoda ili usluga te zamjenskih komponenti koji bi mogli potencijalno
utjecati na kupca i njegovu percepciju o donosenju odluke o proizvodu i njegovoj kupnji nisu
rijetki te je nuzno uvesti odgovarajuée mjere za sprjecavanje istih. Objave cjenika i1 uvjeti

financiranja kao i promjene cijena i popusti takoder su u domeni transparentnosti.

Posljednja temeljna vrijednost je gradanstvo, a usmjerena je na ispunjavanje ekonomskih,
pravnih, filantropskih i drustvenih odgovornosti prema stakeholderima. U tu svrhu ¢e ponudaci
teziti zaStiti okoliSa u provodenju marketinskih aktivnosti. Volonterstvom i dobrotvornim
donacijama iznimno je vazno uzvratiti zajednici, ali isto tako i1 pridonijeti ukupnoj vrijednosti
marketinga i njegovoj reputaciji. Vazno je i zahtijevati od ¢lanova lanca nabave da osiguraju

postenu razmjenu svim sudionicima, ukljucujuci i proizvodace iz zemalja u razvoju.

2.1. Vainost etike u brendiranju

Etika u brendiranju je podru¢je Cije znaCenje sve vise raste. Etika se smatra jednim od
najkontroverznijih pojmova u brendiranju te se nizu razli¢iti problemi i pitanja poput: Kako
podiéi razinu eti¢nosti u odlucivanju?, Kako brendiranje utjee na drustvo i potrosace? Zbog
velike zelje za postizanjem uspjeha 1 trenutne dobrobiti, poslovne ljude se lako moZze navesti
na neeticne postupke. Temelj skladnog poslovanja 1 dugoro¢ne profitabilnosti nikako ne moze
biti donoSenje neeticnih odluka, one mogu doprinijeti samo kratkoro¢nom uspjehu. Vazno je
naglasiti kako se etickim odlukama u brendiranju nastoji njegovati uzajamno povjerenje u

meduljudskim odnosima i tim putem se nadilaze zakonske odredbe.

Brendiranje treba biti drustveno prihvatljivo i u skladu s op¢im uvjerenjima drustva te ne
smije krsiti zakonske, moralne ili vjerske norme. Potrosaci su osjetljiviji i mogu se zaliti na
svaku informaciju koju smatraju neeticnom zbog sve vece svijesti o svojim pravima. Drustveno
odgovorno brendiranje definira se kao o¢uvanje etic¢kih vrijednosti koje dijele kupci koje ne
izazivaju negativne emocije zbog uvredljivih poruka. Neeti¢no brendiranje moglo bi nastetiti
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ne samo potrosac¢ima i drustvu, ve¢ bi na kraju moglo nastetiti ugledu i ué¢inkovitosti poduzeca,
dovode¢i u pitanje sam njegov opstanak. Brendiranje ima moc¢ utjecaja na ponasanje i
mijenjanje zivota pojedinaca. Odgovornost nije usmjerena samo na ciljano trziste, ve¢ na cijelo

drustvo.

,Koncepcija marketinga jest filozofija usluge kupcima i zajedni¢kog dobitka.“?® Ova
filozofija je znaCajna za napredak gospodarstva te omogucuje zadovoljenje mnogobrojnih i
promjenjivih potreba milijuna potro3aca. Cinjenica je da se ne vode svi marketingki struénjaci
koncepcijom marketinga. Suoceni su s teskim odlukama koje moraju donijeti; s jedne strane
zele usluziti potroSace na profitabilan nacin, a s druge strane nastoje odrzati ravnotezu izmedu
potreba i zelja klijenata i drustvene dobiti. Vecina aktivnosti u brendiranju usmjerena je na
potroSace, Stovise neke aktivnosti mogu se protiviti odredenim zakonima jer se specifi¢ni
problemi kupaca rjesavaju na neprikladan nacin. Javlja se problem moralnih dilema u kojima
tvrtke odlucuju koji su ispravni nacini zadovoljenja potreba potroSaca, te istodobno oCuvanje
reputacije tvrtke. Svaki oblik odlucivanja u brendiranju sadrzava u sebi eti¢ku dimenziju, bilo
ono eksplicitno ili implicitno. Menadzeri i ostali zaposlenici duzni su slijediti opée smjernice

koje obuhvaca politika marketinske etike.

»MarketinSka etika je sistematiziran pristup primjeni moralnih standarda u marketin§kom
ponasanju i odlu¢ivanju.“?! Etika u brendiranju promatra se kao dio poslovne etike, jer je
marketing neodvojiv dio poslovnog procesa. U proces su ukljuceni osnovni principi i1 standardi
poslovne etike iz podru¢ja marketinga. Vazno je uzeti u obzir da su aktivnosti marketinga,
ujedno i brendiranja, najvidljivije aktivnosti tvrtke, stoga je ova domena poslovanja osobito
izloZena vrednovanju ne samo ciljnih grupa, ve¢ i procjeni Citave javnosti. Budu¢i da je velik
dio poslovne prakse odreden zakonskim regulativama, pristup etike u brendiranju
podrazumijeva nadilaZenje zahtjeva zakonske regulacije i djelovanje u domeni ostvarenja

zajednicke dobrobiti za organizacije i njihove potroSace, kao i za drustvo u cjelini.

Svaka osoba ima svoje stavove i misljenja koji se razlikuju od osobe do osobe, stoga se etika
vezuje pojedinacno za svaku osobu. Bez obzira §to pojedina poduzeca cesto djeluju prema
vlastitim interesima, standardi prihvatljivog ponaSanja moraju postojati kako bi se pomocu njih
usmjeravale sve odluke u brendiranju. Odluke i ponasanje poduzeca trebali bi biti uskladeni s

jasnim nacelima morala temeljenim na idealima poput poStenja, pravde i povjerenja.

20 Kotler, Ph., Wong, V., Saunders, J. i Gary A.: Osnove marketinga. Zagreb: MATE d.0.0. 2006. str. 169.

21 Babi¢ M. Etika u marketingu kao pretpostavka dugoroénog odrZivog poslovanja osiguravajuéeg drustva 2014., str. 46.
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PotroSac¢ima su neetiCke aktivnosti brendiranja uglavnom neprihvatljive i nerijetko odbijaju
suradivati s poduzec¢ima koja vrse takve poslove. Marketinska razmjena postaje teska, gotovo
nemoguca kada poduzeca nastavljaju s ponaSanjem koje se mimoilazi sa prihva¢enim moralnim
nacCelima, sa svrhom ispunjavanja vlastitih interesa na Stetu drugih. Prema moralnim
stajaliStima i etickim nac¢elima, vecinu se odluka u brendiranju moze procijeniti ispravnim ili
pogresnim, odnosno eti¢kim ili neetickim. Ipak, svaka osoba moze zasebno prosuditi o eti¢nosti
i $to ona smatra eti¢nim, a §to neeti¢nim ovisno o pojedinim vrijednostima koje pojedinac
posjeduje, vlastitim iskustvima ili prirodi organizacije. Sudjelovanjem u neetickim
djelatnostima brendiranja, poduzec¢a gube na prodaji proizvoda i usluga jer ih potroSaci vise ne
smatraju vrijednim potro$nje novca, takoder se mogu suociti s novéanim kaznama, moguénosti
tuzbi sudu i sli¢no. Koncept poslovne etike 1 morala drugacdiji je u svakoj kulturi, te drustvo
odreduje zadatke usmjerene na pridrzavanje vrijednosti, principe i1 standarde struke
marketinSkim struénjacima koji dakako nisu isti u svim dijelovima svijeta. Marketinski
teoreticari ustrajali su u formiranju univerzalnih etickih standarda marketinga pomocu analize,
komparacije i sinteze. Tako se temeljni eticki standardi marketinga mogu podijeliti na pet

razina:

1. Zlatno pravilo — ponasajte se kao §to oekujete da se drugi ponasaju prema vama,

2. Utilitaristi¢ki princip — ponasanje treba stvoriti najveée dobro za najveéi broj subjekata,

3. Kantov kategoricki imperativ — akcija koja je poduzeta pod odredenim uvjetima treba
biti univerzalni zakon ili pravilo ponasanja,

4. Profesionalna etika — akcije trebaju smatrati pravilnima i propisima grupa
nezainteresiranih profesionalaca — kolega,

5. Televizijski test — treba se uvijek pitati: “Bih li se osjecao ugodno objasnjavajuci
javnosti, putem nacionalne televizijske mreze, razloge zbog kojih sam poduzeo ovu
akciju?*

Prate¢i ove standarde, moguc¢nost pogreSaka u provodenju etike u marketingu, kao 1 u
brendiranju, znatno se smanjuje.

Potrebno je ispitati ¢imbenike utjecaja na proces etickog odlucivanja kako bi se mogla

shvatiti vaznost etike odlu¢ivanja u brendiranju. Ti ¢imbenici uzajamnim djelovanjem
usmjeravaju eticke odluke u brendiranju, to su: moralna filozofija pojedinca, odnosi unutar

organizacije, te prilike. Pomoc¢u moralne filozofije, koja se sastoji od pravila 1 nacela, pojedinci

22 Babi¢ M. Etika u marketingu kao pretpostavka dugoroénog odrtivog poslovanja osiguravajuéeg drustva 2014., str. 47.

16



odreduju koji je ispravni nacin njihova ponaSanja. Ta nacela se uce kroz zivotni put osobe, dakle
kroz socijalizaciju u obitelji, u drustvenim skupinama, formalnim obrazovanjem, te religijom.
Mnostvo je moralnih filozofija te se razlikuju prema svojstvenim pojmovima eti¢nosti i
svojstvenim pravilima ponaSanja. Unutar organizacije ili poduzeca ¢esto mogu nastati eticki
sukobi povezani uz poStovanje, povjerenje, ispunjavanje obveza i sli¢éno. Brend menadZeri
imaju zahtjevnu zadacu u uspostavljanju eti¢ke ravnoteze. Ravnoteza se mora uspostaviti
izmedu obveze prema vlasnicima ili dioni¢arima i zaposlenima, te udovoljenja Zelja i etickih
ocekivanja zajednice.

Etika treba zauzeti vaznu poziciju u danaS$njim poduzec¢ima ukoliko ona Zele poslovati na
drustveno odgovoran nacin, odnosno koristiti svim dionicima poslovanja. Eticnost poslovanja
krucijalna je za sve gospodarske i izvan gospodarske djelatnosti, osobito za prehrambenu
industriju zbog osjetljivosti same djelatnosti. Vecina etickih nacela uredena je pravilima i
zakonima ponasanja upravo zbog vaznosti etike. Informacije koje se pruzaju javnosti moraju
biti uskladene sa stvarnim stanjem tvrtke. Brendiranje se sastoji od skupine informacija kojima
se nastoji prodati proizvod ciljnoj skupini. Odabrane informacije moraju biti istinite kako ne bi
doslo do krSenja eti¢kih principa brendiranja. Takoder je neophodno da komunikacija unutar
tvrtke bude uskladena sa etickim regulativama drustva. Vrlo je vazna profesionalnost i
nekorumpiranost zaposlenika. Odgovornosti poslovanja polaze od najbitnije stavke, a to je
postivanje zakona. PoStivanjem zakona pomiruju se prava svih sudionika poslovanja, pocevsi
od prava poduzeca, prava onih na koje poduzece izravno ili neizravno djeluje, pa do prava
kupaca proizvoda, korisnika usluga ili ideja koje poduzece nudi na trziStu. Odgovornosti
poduzeca nisu samo briga o financijskom rezultatu 1 postivanju zakona, ve¢ postoje dodatne

odgovornosti usko vezane uz poslovnu etiku i drustvenu odgovornost.
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3. Etika u brendiranju dodataka prehrani

Kako se upotreba dodataka prehrani povecava na danasnjem trzistu, neophodno je osigurati
kvalitetu i sigurnost proizvoda. Brojni brendovi nude trzistu proizvode koji obecavaju razne
koristi za organizam, ali bez utemeljenih Cinjenica. Kada ljudi Zele savjet, trebali bi koristiti
samo vjerodostojne izvore informacija, a ne fokusirati se na oglase i savjete radnika u
trgovinama. Postoji niz internetskih stranica koje pruzaju pouzdane informacije. Dijeteticari su
jos jedan pouzdan izvor informacija, iako vecina ljudi rijetko dolazi u kontakt s dijeteticarom.
Drugi zdravstveni djelatnici s kojima bi se javnost mogla posavjetovati su lije¢nici i farmaceuti.
Iako je njihova razina stru€nosti u ovoj temi vjerojatno ograni¢ena, oni mogu barem upozoriti,
naglasiti da je veéina oglasa vjerojatno lazna ili obmanjujuca i upozoriti da mnogi dodaci

prehrani mogu predstavljati rizik od Stete, ili izravno ili interakcijom s lijekovima na recept.

Zelja za dodatnom dobiti i mo¢i odredenih struktura nadjadava eti¢ke i zakonske principe
poslovanja. Neznanje i neinformiranost kao i zanemarivanje etickih nacela u brendiranju te
stavljanje profita na prvo mjesto, moze dovesti do znacajnih negativnih posljedica na ljudsko
zdravlje ali 1 ljudske zivote. Menadzeri su duZzni obuhvatiti Sirok spektar akcija za kvalitetno 1
profitabilno poslovanje. Bez tih zadac¢a nije ostvarivo drustveno odgovorno poslovanje koje se
smatra imperativom prosperiteta svakog ozbiljnijeg poduzeéa. Koncept dionika predstavlja
protutezu neodgovornom neeti¢nom ponasanju, a usmjeren je na korist svih dionika poslovnog
procesa. Ukoliko se Zeli uspostaviti stabilan rast i razvoj tvrtke, potrebno je prihvatiti takav
koncept. Mnoga suvremeno pozicionirana poduzeca to su prepoznala i danas uspjeSno posluju

na svjetskom trzistu.

3.1. Tvrdnje u brendiranju dodataka prehrani

Dodaci prehrani mogu sadrzavati necistoce 1 kontaminante u koli¢inama koje prelaze razine
koje se smatraju prihvatljivima za ljudsku upotrebu i mogu sadrzavati pogresno identificirane
ili zamijenjene sastojke. Posljedice neuspjeha u osiguranju kvalitete mogu varirati od
neprimjetnih ili mjerljivih u¢inaka do Steta razlicite tezine (npr. od teSkih metala u proizvodu
koji mogu oStetiti unutarnje organe ili povecati rizik od raka). Postivanje standarda kvalitete od
strane proizvodaca moze pomoc¢i u rjeSavanju problema vezanih uz kvalitetu i osigurati

dosljednost i kvalitetu dodataka prehrani. Budu¢i da se dodaci prehrani obi¢no uzimaju u duzem
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vremenskom periodu, izloZenost necisto¢ama i kontaminantima moze biti podmukla tijekom

vremena.

,,O dodacima prehrani mogu se iznijeti tri vrste tvrdnji: tvrdnje o zdravlju, strukturi/funkciji
1 sadrzaju hranjivih tvari. Zdravstvene tvrdnje opisuju odnose izmedu hranjivih tvari ili
prehrambenih tvari i smanjenog rizika od bolesti ili zdravstvenog stanja.“* | Razne tvrdnje
ukazuju da dodaci prehrani nose brojne dobrobiti, ali u velikoj vecini slu¢ajeva dokazi koji to
podupiru su slabi ili ¢ak nepostoje¢i. Samo u malom broju slucajeva postoje ¢vrsti dokazi o
dobrobiti dodataka prehrani.“>* Najjasnije na to ukazuju mikronutrijenti. Multivitamini su
tablete koje sadrze Sirok spektar vitamina i minerala, a mogu se preporuditi razli¢itim
skupinama ljudi, poput starijih osoba, ¢ija je prehrana niske nutritivne kvalitete. Dodaci zeljeza
i folne kiseline mogu biti od koristi za mnoge Zene tijekom reproduktivnih godina. Dodaci
prehrani mogu poboljsati zdravlje kostiju i poveéati otpornost na karcinom, osobito karcinom
debelog crijeva, te druge bolesti. Postoje dokazi da mnogi ljudi trebaju znacajno veée doze,
iako je ovo podrucje vrlo kontroverzno. Vecina marketinga dodataka prehrani koncentrirana je

na proizvode za koje su dokazi daleko slabiji, ali je potencijal zarade daleko veci.

Dodaci prehrani imaju za cilj poboljsati covjekovu prehranu, te se brendiranjem nastoje
privuéi potrosaci kojima je stalo do vlastitog zdravstvenog stanja. Ipak, nema znanstvenih
dokaza koji dokazuju da ovi proizvodi mogu izlijeCiti zdravstvene probleme. Stoga nije
prikladno iznositi tvrdnje o bolestima poput visokog kolesterola ili bolesti srca. S druge strane,
proizvodaci dodataka prehrani smiju stavljati neke vrste tvrdnji na etiketu svojih proizvoda
samo ako se radi o nutritivnim tvrdnjama i o opéem ucinku dodatka prehrani na nedostatak
hranjivih tvari u organizmu. Takoder se mogu navesti tvrdnje o zdravstvenim dobrobitima
odredenih spojeva, ali ne i tvrdnje o prevenciji bolesti. Tvrdnje o prevenciji dopusteno je navesti
na proizvod ako su dokazane znanstvenim studijama. Sve velike zdravstvene tvrdnje proizvoda
dodatka prehrani zahtijevaju potkrepljenje kroz dokumentaciju koja podupire takve tvrdnje o
zdravstvenim prednostima. Tvrdnje iznesene putem marketinske komunikacije predstavljaju
veci rizik zbog disproporcije u razumijevanju i percepciji potroSaca prema sloZzenom podrucju
javne prehrane koji je tesko sagledati. Od svake tvrtke se ocekuje da postuje zakonske zahtjeve.

Zakonom su utvrdeni minimalni standardi ponasanja. Propisana su posebna pravila o tome §to

2 Bernstein, I. B. G.: Is My Patient Taking an Unsafe Dietary Supplement? AMA Journal of Ethics, May 2022, Vol. 24, No.
5, p 391

2 Temple, N. J.: The Marketing of Dietary Supplements: ,,A Canadian Perspective®. Springer Science+Business Media New
York; No. 2, 2013, p 167
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je zabranjeno, a S$to prihvatljivo. Zakon je neophodan u zastiti poslovanja i potroSaca, te je
potreban za odrzivost druStva i institucije. Nadalje, etika postavlja maksimalne standarde

ponasanja i stoga je eti¢no vodenje brenda preduvjet za drustveno odgovornu tvrtku.

Samoregulacija industrije je nedostatna i neu¢inkovita za zastitu javnog zdravlja i sigurnost
pacijenata, budu¢i da neeticni pojedinci i tvrtke proizvode i distribuiraju krivotvorene, krivo
oznacene i nepropisno oznacene proizvode koji predstavljaju znacajan rizik. Kako industrija
dodataka prehrani nastavlja rasti, a potrosaci nastavljaju koristiti dodatke prehrani, nuzna je
revizija i modernizacija ,,Zakona o zdravlju i obrazovanju o dodacima prehrani« (DSHEA) i
nadzor industrije od strane ,,Uprave za hranu i lijekove“ (FDA) te ,,Savezne komisije za
razumjeli ovu industriju i rizike koje nose dodaci prehrani. Dodaci prehrani regulirani su vise
kao hrana nego kao farmaceutski proizvodi prema ,.Zakonu o zdravlju i obrazovanju o
dodacima prehrani iz 1994. Posljedi¢no tome, brojne su tvrtke agresivno oglasavale svoje
dodatke prehrani, Cesto istiCu¢i 'prirodne’ sastojke proizvoda i impliciraju¢i nejasne, ali

privlac¢ne zdravstvene prednosti poput primjerice 'podrska raspolozenju'.

Potrosaci Cesto pretpostavljaju da dodaci prehrani podlijezu istim (ili slicnim) propisima kao
i lijekovi koji se izdaju bez recepta ili na recept, no to nije istina. Dodaci prehrani nisu
pregledani prije stavljanja na trzite i ne pridrzavaju se istih standarda dokazivanja sigurnosti
ili ucinkovitosti kao lijekovi koji se prodaju potroSaima. Lijekovi prolaze kroz rigorozan
postupak odobrenja FDA-e prije ulaska na trziste; lijekovi se smatraju nesigurnima dok se ne
dokaze suprotno. Dodaci prehrani ne prolaze ovaj postupak odobravanja i umjesto toga se
smatraju sigurnima dok se ne dokaze suprotno. ,,Medutim, kroz ,,Zakon o zdravlju i
obrazovanju dodataka prehrani iz 1994., FDA regulira preradu, proizvodnju, oznacavanje i
pakiranje dodataka prehrani.“* Ovaj zakon zahtijeva od tvrtki da osiguraju da su njihovi
proizvodi sigurni i da su tvrdnje na etiketi istinite, a ne dovode u zabludu prije nego Sto se
iznesu na trziste. FDA je odgovorna za poduzimanje radnji protiv bilo kojeg krivotvorenog ili
pogresno oznacenog proizvoda dodatka prehrani tek nakon §to dospije na trziSte i nakon Sto se

utvrdi krSenje.

Kako bi tvrdnje o ispravnosti dodataka prehrani imale stvarnu vjerodostojnost, potrebno je

prikupiti dosljedne dokaze iz nasumi¢nih kontroliranih ispitivanja s klinickim krajnjim tockama

%5 Bernstein, I. B. G.: Is My Patient Taking an Unsafe Dietary Supplement? AMA Journal of Ethics, May 2022, Vol. 24, No.
5, p 390
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koje pokazuju dobrobiti za zdravlje, a koje su objavljene u recenziranim ¢asopisima. Takvi su
dokazi, medutim, rijetko dostupni. Umjesto toga, ono Sto je uglavnom dostupno su slabi dokazi
predstavljeni kao utvrdene cCinjenice. ,,Primjeri za to su: odredena biljka koja se mozda
stolje¢ima koristila kao lijek i stoga, tvrdi se, mora biti u¢inkovita; dokaz temeljen na jednoj ili
dvije studije koje su bile male ili loSe osmisljene; anegdotski dokazi, Cesto od nekvalificirane
osobe s ozbiljnim sukobom interesa; i koriStenje svjedoCanstava kao varijacija anegdotskih
dokaza.“?® Prodavaci dodataka prehrani cesto iznose tvrdnje na temelju fizioloskih ili
biokemijskih promjena u tijelu. U svakom takvom slu¢aju biomedicinski mehanizam je toliko
jednostavan da ga prosjeéna osoba moze lako razumjeti. Takve tvrdnje imaju malo
vjerodostojnosti. Mnogi dodaci prehrani, posebno biljke, dolaze s tvrdnjom da stimuliraju
imunoloski sustav. U nekoliko sluc¢ajeva, kao $to je ehinacea, postoje potporni dokazi, ali u
vec¢ini slucajeva nedostaju ¢vrsti dokazi. Jo§ jedna tvrdnja koja se Cesto koristi s biljnim
proizvodima jest da oni ubrzavaju proces detoksikacije tako da se tijelo Cisti. Medutim, tvrdnje
da odredeni dodaci poti¢u detoksikaciju i dovode do poboljsanog zdravlja su istinite ali im
nedostaju potkrepljuju¢i dokazi. Mnogi dodaci se prodaju s tvrdnjom da su "bogati
antioksidansima". Istina je da su mnoge namirnice, poput vo¢a i povréa, prirodno bogate
antioksidansima 1 izvrsne su za odrzavanje zdravlja. Medutim, odnos izmedu namirnica,
njihovog sadrzaja antioksidansa, kao 1 prisutnosti drugih tvari, te odgovarajuceg rizika od
bolesti, slozen je i nije pravilno shvacen. ,,U stvarnosti, ¢ini se da je veza izmedu unosa
antioksidansa 1 zdravstvenog ishoda prilicno slaba. O tome svjedoCe rezultati velikih
istrazivanja u kojima su testirani B-karoten ili vitamini C ili E 1 u kojima je koriStena doza
tipi¢no bila nekoliko puta veca od preporu¢enog unosa. Nalazi ne pokazuju znacajne dokaze o
smanjenom riziku od raka ili bolesti srca. Nadasve, metaanaliza je zakljucila da je dopuna ovim
antioksidansima dovela do poveéanja smrtnosti od otprilike 2% do 5% u svim slu¢ajevima.*?’
Na temelju ovih dokaza, pogresno je zakljuciti da ¢e zato sto je proizvod 'bogat antioksidansima'
poboljsati zdravlje ili sprijeciti bolest. Prethodno navedeno ukazuje da su mnoge tvrdnje koje
se obi¢no koriste u brendiranju dodataka prehrani ili obmanjujucée ili nepostene. Industrija
dodataka prehrani ocito iskoriStava Cinjenicu da vecina ljudi slabo razumije biomedicinsku

znanost.

2 Temple, N. J.: The Marketing of Dietary Supplements: ,,A Canadian Perspective®. Springer Science+Business Media New
York; No. 2, 2013, p 170

27 |bidem
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3.2. [Eticke smjernice u brendiranju dodataka prehrani

Brendovi dodataka prehrani koji Zele razviti svoj renomirani brend suoceni su s brojnim
izazovima. Vecina brendova dodataka prehrani koncentrirana je na proizvode koji su skupi, ali
za koje su dokazi djelovanja prilicno slabi, a pogresne i nepoStene marketinske strategije i
tvrdnje su Siroko rasprostranjeni problemi. Izvan zakonskih smjernica nalazi se zona etike
tvrtke, etiCkog oglasavanja i ponaSanja brenda. Zakon preispituje glavne metode kojima se
dodaci prehrani prodaju, ukljucujuci trgovine zdrave hrane, ljekarne i supermarkete, te

novinsko, ¢asopisno i TV oglasavanje.

Cinjenica je da je razvoj eti¢kih smjernica klju¢ za izgradnju snaznog, dobro poznatog,
respektabilnog i odrzivog brenda dodataka prehrani. U mnos$tvu informacija, laznih tvrdnji i
zakonskih regulativa, postavlja se slozeno pitanje kako ispravno izgraditi i voditi brend. U

nastavku se razmatraju slijedece stvari vezane uz ovaj izazov:
1. Pokrivanje pravnih aspekata

Nema sumnje, nemoguce je uspostaviti bilo kakvu vrstu etickog odnosa sa svojom publikom i
kupcima, prije nego se prvo produ striktni zakonski zahtjevi za prodaju dodataka prehrani.
Vazno je predstavljati samo jasne, precizne i istinite zdravstvene tvrdnje koje se mogu
potkrijepiti na web stranicama tvrtke 1 marketinskim materijalima. Pravilno oznacavanje koje
ukljucuje sve relevantne informacije o hranjivim tvarima i sastojcima, uz transparentnost i

dobru proizvodnu praksu takoder je neophodno.
2. Kodeks poslovne etike

Na mnoge nacine etika nadilazi slovo zakona. Otvorenost, iskrenost 1 transparentnost, na
primjer, eticke su vrijednosti. Njihova je svrha stvoriti unutarnji i vanjski integritet i koheziju
koji se zatim odraZavaju na aktivnosti brenda. Neke organizacije postavljaju takve vrijednosti
u obliku etickog kodeksa ili standarda prakse. Jedan od glavnih uvjeta za izgradnju pouzdanog
i uglednog brenda je primjena etickog poslovnog kodeksa u oglasavanju i komunikaciji, tj.
stvaranje mjesta na kojima brend izravno razgovara s potrosac¢ima. Nazalost, ¢esto je teorijske

smjernice, koje mogu biti 1 nejasne, teSko pretociti u praksu brendiranja dodataka prehrani.
Eticko brendiranje bavi se slobodom potrosaca da donesu moralnu, informiranu i odgovornu

odluku o kupnji. Da bi potroSaci mogli napraviti takav izbor 1 prepoznati i cijeniti eticko

ponasanje brenda, on mora imati jasno diferenciran logotip, dizajn, identitet brenda, proizvode

I postupke koji ju izdvajaju od drugih brendova. Prikrivanje razlika i stvaranje brenda koji je
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nerazluc¢iv od drugog brenda oblici su obmane kojima se nastoji zbuniti potrosace. Kako bi

brend etic¢ki poslovao, trebao bi pratiti smjernice navedene u nastavku:

Posjedovanje 'drustvene svijesti'. Brend se mora $iriti na nacine koji ne promicu niti
iskoriStavaju strahove, nesigurnosti ili druge negativne emocije potroSaca, niti
drustvene, rasne, vjerske ili rodne stereotipe. Svijest u brendiranju treba se ¢vrsto
temeljiti na postivanju ljudskog dostojanstva i slobodi izbora, a umjesto mana ili
nedostataka potrosac¢ima isticati dobrobiti i prednosti.

Iskrenost u porukama i tvrdnjama, kao i u samozastupanju. Eticko brendiranje jasno
navodi prednosti, ali i ogranic¢enja ili moguénosti proizvoda. Brend dodataka prehrani
ne bi trebao nastojati stvoriti nerealna ocekivanja niti nuditi obecanja s '¢udesnim'’
rjeSenjima. Pravilno oglasavanje odgovara specifi¢énim potrebama i nudi realna rjesenja.
Suzdrzavanje od ismijavanja, laznog predstavijanja ili napada na konkurentske
brendove. Eti¢ko ponasanje brenda takoder se odnosi na to kako i gdje se nalazi unutar
svoje industrije. Negativne kampanje oglasavanja koje nastoje diskreditirati ili
omalovaziti proizvode i usluge konkurenata mogu im se obiti o glavu. Brend mora
nastojati stajati sam za sebe, te zauzeti eticku poziciju, umjesto da stvara negativne

razlike kako bi se izdvojio.

Za razliku od pravnih propisa koji zahtijevaju striktno i posebno postivanje, eticki standardi

nisu rigidni skup pravila ili procedura koje treba slijediti svaki put na isti na¢in. Razvijanje

etickog nacina razmisljanja dodatak je brendu, te pridonosi pazljivom razmatranju implikacija

nacina na koji se brend predstavlja i ponasa. To znaci biti svjestan i pazljiv u brendiranju

dodatka prehrani i baviti se potrebama potrosaca na relevantan i pozitivan nacin. Etika je, bas

kao i brendiranje, relacijska. Eticko brendiranje bi stoga trebalo komunicirati u¢inkovito i jasno.

Treba biti transparentno u svojim namjerama, komunicirati na iskren i otvoren nacin te

angazirati, inspirirati i obratiti se ciljnoj publici na jedinstveni nac¢in. Brendiranje se ne odnosi

samo na stvari koje potrosaci kupuju, bitan je i aspekt osjecaja prema stvarima, ali i prema

samom sebi.
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4. Empirijsko istrazivanje

U ovom poglavlju rada prikazane su sve informacije o provedenom primarnom istrazivanju u
svrhu pisanja diplomskog rada. Navedeni su problem i predmet istrazivanja, kao i ciljevi i
hipoteze istrazivanja. Nakon njih je opisana metodologija te su prikazani rezultati u obliku
tablica 1 grafikona. Na posljetku su navedena ogranicenja istrazivanja te preporuke za buduca

istrazivanja.

4.1. Problem istraZivanja

Spoznaja odredenog problema prvi je korak u cilju provodenja istrazivanja. Napretkom svih
vrsta tehnologija i znatnim razvojem internetske platforme, brojne informacije o samoj hrani,
ali i dodacima prehrani postali su lako dostupni svim korisnicima. Kroz razvoj industrije,
pojavljuje se sve viSe novih proizvoda koje tek treba detaljno istraziti. U posljednjem desetlje¢u
sve se vise provlaci pojam dodataka prehrani. Kako su dodaci prehrani postali trend danasnjice,
nuzno je usmjeriti dodatne napore u istrazivanje ove teme. Problematika istrazivanja ocituje se
u nedovoljno istrazenom podrucju u kojem marketinski stru¢njaci brendiranjem dodataka
prehrani dovode u pitanje eti¢nost i sigurnost proizvoda za potroSace. Problemi istrazivanja
rezultat su takoder nedovoljno istrazenog utjecaja empatije, prenosenja znanja, druStvenog
utjecaja te utjecaja internet zajednice na percepciju o kvaliteti dodataka prehrani odredenog
brenda. Povrh toga, nedovoljno su istrazeni benefiti dodataka prehrani na ljudski organizam te
se tvrdnje o dobrobitima dodataka ¢esto kose s etickim nacelima. Problemi istrazivanja rezultat
su nedovoljno uloZzenog napora usmjerenog prema istrazivanju znacajki dodataka prehrani i

njihovog neadekvatnog brendiranja.

4.2. Predmet istrazivanja

Predmet istrazivanja je utjecaj brendiranja dodataka prehrani na potrosace. Potrebno je utvrditi
u kojoj mjeri su informacije dobivene od strane brendova reprezentativne. Reprezentativnost
prikazuje u kojoj mjeri su pruzene informacije istinite ili proizlaze iz marketinSkih trikova
kojima se nastoji privu¢i potrosace na kupnju, a da se pritom prikrije stvarni razlog pruzanja
pojedinih informacija. Vazno je odrediti nafin pruzanja informacija i komuniciranja s

potroSacima zbog razli¢itosti oblika komunikacije i osjetljivosti teme.
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4.3. Ciljevi i hipoteze istraZivanja

Temeljni cilj istrazivanja je ispitivanje eti¢nosti u radnjama brendiranja marketinskih stru¢njaka
u domeni dodataka prehrani. Istrazivanjem se nastoji utvrditi u kojoj mjeri se potroSacima
pruzaju pouzdane i istinite informacije kada je rije¢ o zdravstvenim i korisnim utjecajima

dodataka prehrani na ljudski organizam, te poimanje ispitanika o zdravlju i eti¢nosti.
Navedenom problemu i predmetu istrazivanja postavljeni su odredeni ciljevi:

1. Istraziti utjecaj alata brendiranja dodataka prehrani na namjeru kupnje potrosaca.
2. Istraziti utjecaj alata brendiranja dodataka prehrani na povjerenje potrosaca.

3. Utvrditi razinu povezanosti brenda s povjerenjem potroSaca.
4

Istraziti utjecaj etiCkog samoidentiteta na namjeru kupnje potrosaca.

Shodno predmetu rada i ciljevima istrazivanja, za potrebe empirijskog istrazivanja

postavljene su Cetiri hipoteze:

H1 Alati brendiranja dodataka prehrani imaju pozitivan utjecaj na namjeru kupnje potrosaca.
H2 Alati brendiranja dodataka prehrani imaju pozitivan utjecaj na povjerenje potroSaca.
H3 Povezanost s brendom ima pozitivan utjecaj na povjerenje potrosaca.

H4 Eticki samoidentitet ima pozitivan utjecaj na namjeru kupnje potrosaca.

4.4. Metodologija istrazivanja

Istrazivacki rad u sklopu diplomskog rada temelji se na kvantitativnoj metodi istraZivanja. Za
provedbu istrazivanja koristena je metoda ispitivanja. Konstrukti na temelju kojih su postavljene
tvrdnje za anketni upitnik preuzete su iz prijasnjih istrazivanja. Konstrukt: ,,Alati brendiranja“
preuzet je iz dosadaS$njih istrazivanja autora E. A. Demankova, T. G. Butova, V. A.
Razumovskava, V. N. Morgun te L. A. Danchenok.? Konstrukt: , Eti¢ki samoidentitet temelji
se na tvrdnjama autorica Nine Michaelidou i Louise M. Hassan?®, kao i konstrukt: ,,Namjera

kupnje*. Konstrukt: ,,Povezanost s brendom* preuzet iz prethodnih istrazivanja autora Frans

28 Demakova, E. A., Butova, T. G., Razumovskaya, V. A., Morgun, V. N. and Danchenok, L. A.: ,,Study of
consumer perception of food quality as a basis for territorial branding”. IOP Conference Series: Earth and
Environmental Science; Bristol, No. 2, 2020., VVol. 421, p. 1-5

2% Michaelidou, N., Hassan, L. M.: ,,The role of health consciousness, food safety concern and ethical identity on
attitudes and intentions towards organic food*. International Journal of Consumer Studies, No. 1, 2008, p. 163-
170
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Folkvord, Elze Roesi Kirsten Bevelander.®® Konstrukt: ,,Ponasanje potrosaca“ preuzet je iz
dosadasnjih istrazivanja autorica Nine Michaelidou i Louise M. Hassan.®! Koristeni instrument
je anketni upitnik, koji se sastoji od pitanja temeljenih na Likertovoj ljestvici s ocjenama od 1 do 5,
gdje 1 oznaCava — u potpunosti se ne slazem, a 5 — u potpunosti se slazem, te zatvorenih
(dihotomnih) pitanja. Anketni upitnik sadrzava 18 pitanja te je podijeljen u dva dijela. U prvom
dijelu koristena je Likertova ljestvica, dok drugi dio anketnog upitnika ¢ine socio - demografski

podatci ispitanika.

Istrazivanje je provedeno na namjernom prigodnom uzorku od 81 ispitanika. Ciljna skupina
ispitanika bili su stanovnici Republike Hrvatske. Anketni upitnik oblikovan je putem Google
forms obrasca i podijeljen putem drustvenih mreza: WhatsApp, Instagram i Facebook. Podaci
su se prikupljali od 28. lipnja do 3. kolovoza 2023. godine te su obradeni pomocu deskriptivne
statistike.

4.5. Analiza rezultata istrazivanja

Ovaj dio rada prikazuje i analizira rezultate provedenog istrazivanja. Prikazat ¢e se rezultati
utjecaja brendiranja dodataka prehrani na potrosace s obzirom na njihovu eti¢ku orijentiranost
i povjerenje u brendove. Prvi dio analize prikazan je kroz tablice. Socio-demografski podaci bit

¢e prikazani grafovima nakon tumacenih tablica o stavovima potrosaca.

U nastavku slijedi prikaz Tablice 1. koja prikazuje eticki samoidentitet ispitanika.

Tablica 1. Eti¢ki samoidentitet

TVRDNJA AS DS
1. O sebi razmisljam kao o nekome tko je zabrinut za eticka 3,73 1,02
pitanja.
2. Za sebe smatram da sam eticki potrosac. 3,48 1,03
3. Obicno sam svjestan svog zdravlja. 4,21 0,79
4. Svjestan sam promjena u svom zdravlju. 4,26 0,70
5. Preuzimam odgovornost za stanje svog zdravlja. 4,30 0,78

%0 Folkvord, F., Roes, E., Bevelander, K.: ,,Promoting healthy foods in the new digital era on Instagram: an
experimental study on the effect of a popular real versus fictitious fit influencer on brand attitude and purchase
intentions*. BMC Public Health, No. 1, 2020, p. 1-8

31 Michaelidou, N., Hassan, L. M.: ,,The role of health consciousness, food safety concern and ethical identity on
attitudes and intentions towards organic food*. International Journal of Consumer Studies, No. 1, 2008, p. 163-
170
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UKUPNA PROSJECNA OCJENA 4,00 0,86

Izvor: rezultati istrazivanja, obrada autorice

Iz tablice 1. moguce je iscitati kako se raspon prosjecnih ocjena o etickom samoidentitetu
ispitanika kre¢e izmedu 3,48 i 4,30. Najbolje ocijenjena je tvrdnja ,,Preuzimam odgovornost za
stanje svog zdravlja“, sa prosje¢nom ocjenom 4,30. Najlosije ocijenjena tvrdnja je ,,Za sebe
smatram da sam eticki potrosac®, prosjeCne ocjene 3,48. Tvrdnja koja je takoder loSije
ocijenjena jest ,,O sebi razmiSljam kao o nekome tko je zabrinut za eticka pitanja“, a njena
prosjecna ocjena iznosi 3,73. Podjednako, ali vrlo dobro ocijenjene su tvrdnje ,,Obi¢no sam
svjestan svog zdravlja“ i ,,Svjestan sam promjena u svom zdravlju®, a njihove ocjene su 4,21 te
4,26.

Sljedeca tablica odnosi se na tvrdnje o potroSacevim namjerama kupnje dodataka prehrani.

Tablica 2. Namjera kupnje potrosaca

TVRDNJA AS DS
6. Namjeravam kupiti dodatke prehrani u sljedeca dva tjedna. 259 132
7. Zelim kupiti dodatke prehrani. 390 145
8. Smatram da dodaci prehrani pridonose mom zdravlju. 3,59 1,05

UKUPNA PROSJECNA OCJENA 3,10 1,27

Izvor: rezultati istraZivanja, obrada autorice

Kao $to je vidljivo iz prethodne tablice, ispitanici su neopredijeljeni u kontekstu tvrdnje
,Zelim kupiti dodatke prehrani®, a prosje¢na ocjena iznosi 3,20. Iz priloZene tablice se takoder
vidi da potroSaci nisu skloni kupnji dodataka prehrani, na to ukazuje tvrdnja ,,Namjeravam
kupiti dodatke prehrani u sljede¢a dva tjedna®, s prosjecnom ocjenom od 2,52. S najviSom
prosjeCnom ocjenom ocijenjena je tvrdnja ,,Smatram da dodaci prehrani pridonose mom

zdravlju“ te je prosjecna ocjena 3,59.

Tablica 3. prikazuje povezanost potroSaca s brendom.
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Tablica 3. Povezanost s brendom

TVRDNJA AS DS
9. Veca je vjerojatnost da ¢u kupiti dodatak prehrani brenda koji 395 088
mi je poznat. ’ ’
10. Kvaliteta dodataka prehrani utje€e na moju lojalnost prema 497 0.84
brendu. ’ ’
11. Emocionalna povezanost s brendom vazna mi je pri odabiru 328 124
dodataka prehrani. ’ ’
UKUPNA PROSJECNA OCJENA 3,83 0,99

Izvor: rezultati istrazivanja, obrada autorice

Iz tablice 3. vidljivo je kako se prosjecne ocjene krecu od 3,28 do 4,27, sto ukazuje na

¢injenicu da su potrosaci skloniji kupovati dodatke prehrani od njima poznatih brendova.

Tvrdnja ,,Emocionalna povezanost s brendom vazna mi je pri odabiru dodataka prehrani®

najlosije je ocijenjena, sa prosjenom ocjenom 3,28. Najvisa prosjecna ocjena (4,27)

dodijeljena je tvrdnji ,,Kvaliteta dodataka prehrani utjeCe na moju lojalnost prema brendu.

Tvrdnja,,Veca je vjerojatnost da ¢u kupiti dodatak prehrani brenda koji mi je poznat* ocijenjena

je prosje¢nom ocjenom 3,95.

Iduca je tablica 4. koja prikazuje razinu povjerenja potroSata prema dodacima prehrani

opcenito.

Tablica 4. Povjerenje potrosaca

TVRDNJA AS DS
12. Informiram se o u¢incima kada odabirem dodatke prehrani. 412 0,99
13. Smatram da su dodaci prehrani sigurni za svakodnevnu 367 102
konzumaciju. ’ ’
14. Smatram da konzumiranje dodataka prehrani poboljSava moje 372 0.99
zdravstveno stanje. ’ ’
15. Smatram da konzumiranje dodataka prehrani smanjuje rizik od 354 104
razvoja bolesti. ’ ’
UKUPNA PROSJECNA OCJENA 3,76 1,01

Izvor: rezultati istrazivanja, obrada autorice
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Sve tvrdnje u tablici 4. ocijenjene su vrlo dobro, a raspon prosje¢nih ocjena krece se izmedu
3,54 14,12. Najbolje ocijenjena tvrdnja jest ,,Informiram se o u¢incima kada odabirem dodatke
prehrani®, s prosje¢nom ocjenom 4,12. Ostale tvrdnje ocijenjene su redom od najvise prema
najnizoj: ,,Smatram da konzumiranje dodataka prehrani poboljSava moje zdravstveno stanje*
sa prosjeénom ocjenom 3,72, ,.Smatram da su dodaci prehrani sigurni za svakodnevnu
konzumaciju® sa prosje¢nom ocjenom 3,67, te ,,Smatram da konzumiranje dodataka prehrani

smanjuje rizik od razvoja bolesti* prosjec¢ne ocjene 3,54.

Alati brendiranja dodataka prehrani utvrdeni su tvrdnjama koje su prikazane u tablici 5.

Tablica 5. Alati brendiranja dodataka prehrani

TVRDNJA AS DS
16. Oznacavanje na pakiranju dodataka prehrani ulijeva mi 378 0.99
povijerenje u brend. ' ’
17. Obecanje brenda o kvaliteti dodataka prehrani utjece na moj 347 112
izbor. ’ '
18. Prepoznatljiv vizualni identitet brenda dodataka prehrani utjece 367 102
na moj izbor. ’ '
UKUPNA PROSJECNA OCJENA 3,64 1,04

Izvor: rezultati istraZivanja, obrada autorice

S tvrdnjama iz tablice 5. ispitanici se relativno ili vrlo dobro slazu. Iz tablice se moze is¢itati
kako je najvisa prosjecna ocjena (3,78) dodijeljena tvrdnji ,,Oznacavanje na pakiranju dodataka
prehrani ulijeva mi povjerenje u brend®. Najslabije ocijenjena je tvrdnja ,,Obecanje brenda o
kvaliteti dodataka prehrani utjece na moj izbor* (3,47), dok je tvrdnja ,,Prepoznatljiv vizualni

identitet brenda dodataka prehrani utjece na moj izbor* ocijenjena prosje¢nom ocjenom 3,67.

Postavljene hipoteze testirane su korelacijskom analizom, odnosno Pearsonovim
koeficijentom korelacije. Dobivene vrijednosti prikazane su u tablicama 6. i 7. koje su

prikazane u nastavku.
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Tablica 6. Pearsonov koeficijent korelacije

ALATI ETICKI NAMJIERA
BRENDIRANJA SAMOIDENTITET | KUPNJE
ALATI 1
BRENDIRANJA
ETICKI 0,415824 1
SAMOIDENTITET
NAMJERA KUPNJE | 0,418295 0,288557 1

Izvor: rezultati istrazivanja, obrada autorice

Tablica 6. prikazuje kretanje koeficijenta u rasponu od 0 do 1 ¢ime se potvrduje statisticka
znadajnost pojedinih varijabli. Korelacijskom analizom utvrdena je umjerena i statisticki
znacajna pozitivna povezanost izmedu konstrukata ,,Alati brendiranja dodataka prehrani* i
,Namjera kupnje potrosaca“ (r=0,418, p<0,05), te se potvrduje H1 koja glasi ,,Alati brendiranja
dodataka prehrani imaju pozitivan utjecaj na namjeru kupnje potrosaca.* Takoder, utvrdena je
slaba i statisticki znacajna pozitivna povezanost izmedu konstrukata ,,Eticki samoidentitet
potrosaca“ i ,,Namjere kupnje potroSaca“ (r=0,289, p<0,05), ¢ime je potvrdena H4 koja glasi

,,Eticki samoidentitet ima pozitivan utjecaj na namjeru kupnje potrosaca.*

Tablica 7. Pearsonov koeficijent korelacije

ALATI POVEZANOST S POVJERENJE
BRENDIRANJA BRENDOM POTROSACA

ALATI 1
BRENDIRANJA
POVEZANOST S 0,712728 1
BRENDOM
POVJERENJE 0,474863 0,453109 1
POTROSACA

Izvor: rezultati istrazivanja, obrada autorice
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U tablici 7., kao i u prethodnoj tablici, prikazano je kretanje koeficijenta u rasponu od 0 do
1. Korelacijskom analizom utvrdena je umjerena i statisti¢ki znacajna pozitivna povezanost
izmedu konstrukata ,,Alati brendiranja dodataka prehrani“ i ,,Povjerenje potrosaca“ (r=0,475,
p<0,05), te se potvrduje H2 koja glasi ,,Alati brendiranja dodataka prehrani imaju pozitivan
utjecaj na povjerenje potrosaca.” Takoder, utvrdena je umjerena i statisticki znacajna pozitivna
povezanost izmedu konstrukata ,,Povezanost s brendom® i ,,Povjerenje potrosaca“ (r=0,453,
p<0,05). Time se potvrduje H3 koja glasi ,,Povezanost s brendom ima pozitivan utjecaj na

povjerenje potrosaca.*

U nastavku slijedi grafikon 1. koji prikazuje spolnu strukturu ispitanika.

Grafikon 1. Spolna struktura ispitanika

oM
([

Izvor: rezultati istrazivanja, obrada autorice

1z grafikona je vidljivo kako ve¢i postotak, od ukupno 81 ispitanika, ¢ine Zene, sa 75,3%,

dok muskarci ¢ine 24,7%.

Slijedi grafikon 2. koji prikazuje dob ispitanika.
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Grafikon 2. Dob ispitanika

@® do25
® 26-35
36 -45
® 46-55
@ iznad 55

Izvor: rezultati istrazivanja, obrada autorice

Ovaj grafikon prikazuje rasporedenost dobi ispitanika. Vidljivo je kako je najve¢i dio
ispitanika (60,5%) u dobi do 25 godina. Iduc¢a najzastupljenija dob je izmedu 26 i 35 godina, a
iznosi 22,2%, slijedi dob u rasponu od 36 do 45 godina sa 11,1%, te dob izmedu 46 1 55 godina
sa 4,49%. Najmanji postotak ispitanika je u dobi iznad 55 godina (1,2%).

Idu¢i je prikazan grafikon 3., a prikazuje stupanj obrazovanja ispitanika.

Grafikon 3. Stupanj obrazovanja ispitanika

@ Osnovna skola

@ Srednja strukovna $kola
Gimnazija

@ Preddiplomski studij

@ Diplomski studij

@ Doktorski studij

@ Zavrdena gimnazija, trenutno student na
integriranom preddiplomskom i
diplomskom studiju

Izvor: rezultati istrazivanja, obrada autorice

U grafikonu su iS¢itani rezultati stupnja obrazovanja ispitanika, a vidljivo je najve¢i i jednak
broj ispitanika sa zavr§enim preddiplomskim i diplomskim studijem, a postotak iznosi 38,3%.
Tri puta manji udio ispitanika je sa zavrSenom srednjom strukovnom Skolom (12,3%), a neSto

manji udio (9,9%) je ispitanika sa zavrSenom gimnazijom.

Na grafikonu 4. vidljiv je radni status ispitanika.
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Grafikon 4. Radni status ispitanika
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Izvor: rezultati istrazivanja, obrada autorice

Iz grafikona 4. je uo¢eno kako su najveci broj ispitanika, sa 49,4%, studenti. NeSto manji
postotak zauzimaju zaposleni ispitanici, sa 43,2%, dok je najmanje nezaposlenih (4,9%) te
umirovljenih ispitanika (2,5%).

4.6. Ogranicenja i preporuke za buducéa istrazivanja

Za ovo istrazivanje koriSten je anketni upitnik kako bi se istrazio utjecaj brendiranja dodataka
prehrani na namjere u kupnji potrosaca. Anketnim upitnikom moguce je prikupiti velik broj
podataka u vrlo kratkom vremenu, a provodenje ove ankete trajalo je od 28. lipnja do 3.
kolovoza 2023. godine. Iako je anketni upitnik dijeljen na popularnim drustvenim mreZzama
koje ispitanici svakodnevno koriste, prikupljeno je svega 81 anketnih odgovora. Buduca
istrazivanja 1 anketni upitnici trebali bi se postaviti na popularnije druStvene mreZe danasnjice
te na interaktivniji i kreativniji nacin do¢i do ispitanika pripadnika mladih generacija. Moguce
je da bi rezultati bili drugaciji da su se podaci prikupljali drugim metodama istrazivanja, poput
osobnog intervjua ili fokus grupe, iako oni iziskuju vise vremena od internetskog ispitivanja.
Isto tako, ispitanici su Cesto pristrani i ne iznose svoja misljenja, ve¢ daju odgovore koje
smatraju da bi bili uvaZeniji od iskrenog misljenja. Kako bi ovakvo istrazivanje bilo uspjesnije,
potrebno je precizirati ciljnu skupinu koja je upucenija u djelotvornost i koristi dodatke
prehrani, te je fokusirana na svoje zdravstveno stanje. Takoder idealno bi bilo kada bi sa
sigurnoS¢u znalo tko koristi dodatke prehrani te je upucen u eticka pitanja danasnjeg
brendiranja. Nadalje, istrazivanje je provedeno samo na ispitanicima Republike Hrvatske, stoga
bi daljnja istrazivanja trebala uzeti u obzir ispitivanje Sire publike kako bi se prikazale

razli¢itosti izmedu stavova nekoliko kultura.
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Podrucje brendiranja dodataka prehrani i eticki konflikti nedovoljno su istrazena podrucja,
a s obzirom na izniman rast marketinSkih utjecaja na potroSace, te zanemarivanje etickih

pitanja, od velike je vaznosti izvrSiti dodatna i opSirnija istrazivanja na ovu temu.

Iako se u danasnjem vremenu brojni brendovi okrecu eti¢kim principima, te potrosaci biraju
proizvode koji su eti¢ki uredeni, ipak jo§ mnogi nisu usmjereni na eticka pitanja. Zbog toga je
takoder vazno u budu¢im istrazivanjima veéi fokus staviti na eticke potrosace koji mogu s
razumijevanjem odgovoriti na pitanja istrazivanja. Povrh toga, trebalo bi u¢i u dubinu
marketinSkih radnji pojedinih brendova dodataka prehrani kako bi se stekao precizniji uvid u
njihove eticke postupke. Isto tako potrebno je viSe istrazivanja u marketinskoj sferi koja ¢e

istrazivati koji je najuc¢inkovitiji nacin i koje su to nove metode dopiranja do ciljnih segmenata.

Ovo istrazivanje nadopunjuje nova znanja 0 brendiranju dodataka prehrani i eti¢koj svijesti
brendova, ali 1 potrosaca, naglasavajuci kako odredeni brendovi marketinskim aktivnostima
oblikuju ponasanje potro$ac¢a. Od pomodi je istraziva¢ima iz podru¢ja marketinga i brendiranja
kako bi razumjeli odnos izmedu potroSacevih stavova i potreba te dilema kada trebaju donijeti
odluku koja je usko vezana za etiCka pitanja i norme. Kroz prikupljanje informacija,
marketinski struénjaci mogu kasnije oblikovati ponaSanje potrosaca. lako provedeno
istrazivanje ima odredena ogranic¢enja, rezultati mogu posluZiti kao baza podataka i dati

odredene smjernice u daljnjim istraZivanjima.
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Zakljucak

Zbog izuzetno velikog broja informacija, potrosaci sve teze razlucuju istinite od laznih
informacija. PotroSaci takoder posezu za atraktivnim i pristupa¢nim proizvodima koji se nude
na trziStu po pristupa¢nim cijenama. Iz tog razloga je vazno postaviti kvalitetne temelje u
brendiranju hrane opcenito, a posebice u brendiranju dodataka prehrani. Plasiranje odredenih
informacija, koje se mogu Ciniti vrlo beznacajnim, mogu dakako imati veliki utjecaj na drustvo.
Stoga je u brendiranje dodataka prehrani nuzno ukljuditi eticke smjernice kojima ¢e menadzeri

mo¢i usmjeravati drustvo u pozitivhom smjeru.

Ljudsko djelovanje i razmisljanje o donoSenju ispravnih ili neispravnih odluka vodeno je
etikom i moralom. Principi i vrijednosti koje bi tvrtke trebale slijediti u poslovanju definirani
su etikom u brendiranju. Brendiranje je kompleksan proces koji se sastoji od brojnih radnji i

postupaka kojima se ujedno zadovoljavaju potrebe proizvodaca i potrebe potrosaca.

Brendiranje dodataka prehrani otkriva situaciju u kojoj su maksimiziranje prodaje i profita
Cesto vodeci prioriteti. Pritom su etika, poStenje 1 iskrena Zelja za poboljSanjem zdravlja

potrosSaca potisnute na sporednu ulogu.

Vecina studija i literature istaknula je da je reguliranje dodataka prehrani ozbiljna stvar jer
moze potencijalno nastetiti potroSacima, ako nisu pravilno informirani. Ovim istraZivanjem
utvrdeno je da potrosac¢i vjeruju brendovima kada donose odluke o kupnji te da brendovi
pomocu raznih alata brendiranja u okviru dodataka prehrani stvaraju povjerenje kod svojih
kupaca. Prateé¢i slaganja ispitanika s tvrdnjama, ustanovljeno je kako se potrosaci vracaju
poznatim brendovima jer se ¢esto razvije povezanost i povjerenje izmedu kupaca i brendova.
Kao $to je eti¢ko usmjerenje brendova dodataka prehrani krucijalno, isto tako je istrazivanjem
ustanovljeno da je vazan eticki samoidentitet kod potrosaca kako bi se uopcée stvorila namjera
kupnje dodataka prehrani odredenih brendova. Povrh toga, dokazano je kako lojalnost
potrosaca proizlazi iz emocionalne privrzenosti koju potrosac osje¢a prema odredenom brendu,
stvarajuci tako posebnu preferenciju u usporedbi s drugim brendovima koji nude isti dodatak
prehrani. Rezultati istrazivanja utvrduju kako osobe nisu viSe pasivni potroSaci, ve¢ ¢esto sami
provode istrazivanja o proizvodima koje Zele ili namjeravaju kupiti. Zbog Sirenja svijesti o
postupcima brendova, potrosaci sami stvaraju svoj eticki identitet koji ih usmjerava pri

stvaranju njihovih stavova o brendovima dodataka prehrani, ali i 0 samim proizvodima.
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Prilozi

Prilog 1. Anketni upitnik

ANKETA

Ovo istrazivanje provodi se sa svrhom prikupljanja informacija potrebnih za pisanje
diplomskog rada u okviru kolegija "Brendiranje u turizmu" na sveuciliSnom diplomskom

studiju na Fakultetu za menadzment u turizmu i ugostiteljstvu.

Cilj istrazivanja je utvrditi eticnost u postupcima brendiranja dodataka prehrani te njihov utjecaj

na potrosace.

Molim Vas da odgovorite na sva pitanja radi dobivanja $to potpunijih informacija o predmetu
istrazivanja.

Anketni upitnik je anoniman.

(1.) SKUPINA PITANJA — LIKERTOVA LJESTVICA S ODGOVORIMA OD 1 DO 5

Ocijenite svoj stav od 1 do 5 s tim da je:
1 - u potpunosti se ne slazem

2 - djelomicno se ne slazem

3 - niti se slaZzem niti se ne slazem

4 - djelomicno se slazem

5 - u potpunosti se slazem

O sebi razmisljam kao o nekome tko je zabrinut 1 2 3 4 5
za eticka pitanja.

Za sebe smatram da sam eticki potrosac. 1 2 3 4 5
Obi¢no sam svjestan svog zdravlja. 1 2 3 4 5
Svjestan sam promjena u svom zdravlju. 1 2 3 4 5
Preuzimam odgovornost za stanje svog zdravlja. 1 2 3 4 5
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Namjeravam kupiti dodatke prehrani u sljedeca
dva tjedna.

Zelim kupiti dodatke prehrani.

Smatram da dodaci prehrani pridonose mom
zdravlju.

Veca je vjerojatnost da ¢u kupiti dodatak
prehrani brenda koji mi je poznat.

Kvaliteta dodataka prehrani utjeCe na moju
lojalnost prema brendu.

Emocionalna povezanost s brendom vazna mi je
pri odabiru dodataka prehrani.

Informiram se o ufincima kada odabirem
dodatke prehrani.

Smatram da su dodaci prehrani sigurni za
svakodnevnu konzumaciju.

Smatram da konzumiranje dodataka prehrani
poboljsava moje zdravstveno stanje.

Smatram da konzumiranje dodataka prehrani
smanjuje rizik od razvoja bolesti.

OznaCavanje na pakiranju dodataka prehrani
ulijeva mi povjerenje u brend.

Obecanje brenda o kvaliteti dodataka prehrani
utjece na moj izbor.

Prepoznatljiv vizualni identitet brenda dodataka
prehrani utjece na moj izbor.

(2.) SKUPINA PITANJA — DEMOGRAFSKI PODACI

1. Spol
a. Muski
b. Zenski
2. Dob
a. Do25
b. 26-35
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C.
d.
e.

36 —45
46 — 55
Iznad 55

3. Stupanj obrazovanja

a.
b.

C.
d.

@

4. Radni status

© T ®

Osnovna Skola

Srednja strukovna Skola
Gimnazija
Preddiplomski studij
Diplomski studij
Doktorski studij

Ostalo
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Ucenik/ica
Student/ica
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