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Sazetak:

Konkurencija predstavlja velik broj ponuda na samome trziStu, s ciljem da se zadovolji
potraznju. Na trziStu se veliki broj tvrtki 1 njezinih proizvoda trudi do¢i do Sto veceg broja
kupaca. U ovom radu utvrdit ¢e se kako postoje dva osnovna tipa konkurencije, potpuna i
nepotpuna konkurencija. Osim toga postoji i tzv. nelojalna konkurencija koja se odnosi na
neposteno suparnistvo na konkurentskom trzistu. Njome se nastoji vlastita konkurentska pozicija
poboljsati na Stetu suparnika, a nerijetko i javnosti. Takvi postupci su obiljezeni $pijunazom i
prevarom, §to se moze prikazati na nizu primjera koji ¢e se obraditi u ovom radu. Doneseni su

zakoni koji sprjeavaju ovakvo ponasanje i time Stite poslovanje ostalih tvrtki.

Takvu vrstu konkurencije moguce je pokazati na primjeru tvrtke Coca-Cola. Tvrtka Coca-Cola
HBC drzi ¢vrsti polozaj na globalnom trziStu, kao jedna od najjacih tvrtki u industriji
bezalkoholnih pi¢a. Vjerojatno najbolji primjer medusobnog podmetanja i Spijunaze je
konkurencija izmedu tvrtki Coca-Cola i Pepsi, kao dvije najvece konkurentske tvrtke. Postoji
kontinuirana trzisna utakmica izmedu njih kako bi u isto vrijeme smanjili popularnost tudih
proizvoda i povecali vlastitu u pogledu kupaca. Coca-Cola se tijekom godinama morala nositi sa
zaista mnogo nelojalne konkurencije, a $to je vjerojatno posljedica njezine liderske pozicije na
brojnim svjetskim trziStima. Da je to uspjeSno ucinila, pokazuje njezin dugogodiSnji ocuvani

ugled.

Kljuéne rijeci: konkurencija, savrSena konkurencija, nesavr§ena konkurencija, nelojalna

konkurencija, trziSte



Abstract:

The competition represents a large number of offers in the market itself, to satisfy demand. In the
market, a large number of companies and their products strive to reach as many customers as
possible. In this paper, it will be established that there are two basic types of competition,
complete and incomplete competition. In addition, there is a so-called. unfair competition
relating to unfair competition in a competitive market. It seeks to improve its competitive
position to the detriment of rivals, and often the public. Such actions are marked by espionage
and fraud, which can be illustrated by a series of examples that will be addressed in this paper.
Laws have been passed that prevent such behavior and thus protect the business of other

companies.

This type of competition can be demonstrated by the example of Coca-Cola company. Coca-Cola
HBC holds a strong position in the global market, as one of the strongest companies in the soft
drink industry. Probably the best example of misconduct and espionage is the competition
between Coca-Cola and Pepsi, as the two largest competing companies. There is a continouos
market competition between them with the goal to reduce the popularity of other products and
increase their own in terms of customers. Coca-Cola has had to deal with a lot of unfair
competition over the years, which is probably due to its leading position in many world markets.
That it did so successfully is shown by their long-standing reputation.

Keywords: competition, perfect competition, imperfect competition, unfair competition,

market
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1. Uvod

Konkurencija je naziv za nacin funkcioniranja cjelokupnog trzista i postizanja Zeljene ravnoteze
na trziStu koja prikazuje danasnji odnos ponude i potraznje. Uvjeti stvaranja i djelovanja
konkurencije su: odli¢no razvijena robna proizvodnja, pristup trzistu i vlastito formiranje cijena.
Vazno je napomenuti da ju nije moguce kontrolirati na trziStu. MenadZment mora naci
odgovarajucu strategiju za poduzeée kako bi ono moglo konkurirati ostatku poduzeéa na trzistu.
Ona treba biti novost na trzi§tu punom organizacija, a proizvod mora imati kvalitetu i
konkurentsku cijenu. Sama strategija stvara vlastitu prednost i obranu od drugih konkurenata.
Porterov strategijski trokut je klju¢an za promjenu konkurentske pozicije te predstavlja
pojasnjenje kako to¢no konkurentske sile utjeCu na razvoj industrije i njezinu profitabilnost.
Pojedina poduzeca imaju specificne karakteristike kojima dolaze do konkurentske prednosti.
Porter tvrdi da pojedina industrija posjeduje strukturu ili odredene karakteristike kojima se stvara
konkurentska prednost (Dilberovi¢, 2019:7). Ove karakteristike utje¢u na privlacnost pojedinog
trzista i znacajno utjecu kako na motivaciju za ulazak na to trziste, tako i na strategije i ponasanje

konkurenata.

Postoje dvije osnovne vrste konkurencije na trzistu, a to su savrSena i nesavrSena konkurencija.
SavrSena konkurencija je vrsta konkurencije gdje postoji apsolutno informiranje o opsegu i
strukturi ponude i potraznje. S druge strane, nesavrSena konkurencija pokazuje slabosti u
manjem ili ve¢em stupnju, gdje utjecaj ima ponuda robe manjeg broja proizvodaca i psiholoski
naéin djelovanja na kupce i utjecaja na odluc¢ivanje o kupnji Zeljenog proizvode (Dilberovic,
2019:15). U uvjetima savrSene konkurencije, cijena se u potpunosti formira na trzistu dok u

uvjetima nesavrSene konkurencije postoji odredeni prostor za manipulaciju cijenama.

Ukoliko konkurenciju promatramo iz aspekta odnosa prema drugim konkurentima, dolazimo do
pojma nelojalna konkurencija. Nelojalna konkurencija je vrsta konkurencije koja primjenjuje
neposteno suparni$tvo izmedu barem dva subjekta. Nepostena konkurencija je obiljezena
obmanom, prijevarom ili omalovazavanjem. Vazna su pravila kojima se bori protiv nelojalne
konkurencije, odnosno odredbe javne politike koje pomazu kako ne bi doslo do sukoba. Zastita
potrosaca i sprjeCavanje krSenja zakona je razlog uvodenja ovih politika. Neki od oblika
manifestacije nelojalne konkurencije su: krSenje zastitnog znaka, lazno oglasavanje, neovlastena

zamjena jedne robne marke za drugu, saznavanje poslovnih tajni, laZzno predstavljanje proizvoda



ili usluga te trgovinska kleveta. Velik broj primjera praksi nelojalne konkurencije se moze
prikazati na primjeru trziSnog lidera Coca-Cola, koji je vjerojatno bas zbog ¢injenice da je trzisni

lider, Cesto na meti razli¢itih konkurenata na trzistu (Kane, 2021).

2. Metodologija rada
U ovom poglavlju opisuju se metode istrazivanja koriStene prilikom istrazivanja teme i pisanja

rada.

2.1. Predmet istraZivanja

Predmet istrazivanja rada je konkurencija, njezini osnovni oblici te specifi¢no, nelojalna

konkurencija ¢iji se oblici manifestacije analiziraju na primjeru tvrtke Coca-Cola tijekom godina.

2.2. Metode istrazivanja
U ovom radu koriStene su odredene metode radi detaljnijeg proucavanja i objasnjenja predmeta
istrazivanja. Kroz provedene analize i istrazivanja teme koriStene su: metoda analize, sinteze,

metoda deskripcije i metoda klasifikacije.

Metoda analize sadrZaja sluzi za koriStenje vecih koli¢ina tekstualnih informacija i pronalazenje
njihovih karakteristika. Velik broj tekstualnih informacija potrebno je kategoricki analizirati
kako bi sadrzaj dobio jasnu i ¢itljivu formu. Ova metoda ¢e se koristiti za prikupljanje podataka
o konkurenciji, vrstama konkurencije, nelojalnoj konkurenciji u teoriji i primjerima o poduzeéu

Coca-Cola.

Metoda sinteze predstavlja proces znanstvenog istrazivanja spajanjem elemenata u jednu cjelinu,
odnosno sastavljanje sloZenih od jednostavnih tvorevina. Sluzeci se ovom metodom lakse ¢e se

do¢i do Zeljenih zakljucaka utemeljenih na metodi analize.

Metoda deskripcije, odnosno metoda opisivanja, detaljnije opisuje predmete i pojave kojima se

analizira znacaj i karakteristike, u ovom slucaju, nelojalne konkurencije na primjeru Coca-Cola.

Metoda klasifikacije smatra se najstarijom i najjednostavnijom znanstvenom metodom. Takva
klasifikacija je sistematska i prikazuje se potpuna podjela opcega pojma na pojmove manjeg

obuhvata. Koristit ¢e se za podjelu konkurencije i objasnjenje pojma nelojalne konkurencije.



2.3. Hipoteze rada

U ovome radu proucavat ¢e se pojam nelojalne konkurencije na primjeru Coca-Cole i postaviti

dvije hipoteze rada, kako slijedi:

H1: Konkurentska poduzeca koriste svoj polozaj kako bi na razne nacine prikazali tvrtku Coca-

Cola u losijem svjetlu, jer zele preuzeti ulogu trzisnog lidera bezalkoholnih pica.

H2: Coca-Cola koristi mo¢ poduzeca kako bi sakrila nezeljene informacije od svojih potrosaca.



3. Temeljne odrednice konkurencije

Konkurencija obiljezava proces funkcioniranja trziSta i nacin postizanja trziSne ravnoteze, gdje
se roba procjenjuje u pogledu odnosa ponude i potraznje, odnosno trenutne potrebe za dobrima i
uslugama i proizvodnjom istih. Uvjeti stvaranja i djelovanja konkurencije su dobro razvijena

robna proizvodnja, pristup trziStu i vlastito formiranje cijena.

Ovaj proces istodobno biva dvojaki sudac: ona presuduje tko od proizvodaca, odnosno ponudaca
na trziStu uop¢e moze opstati, a s druge strane omogucava potrosacu da presudi kojem ¢e se od
ponudenih proizvoda razli¢itih konkurentskih proizvodaca prikloniti, $to u krajnjoj liniji znaci

koji ¢e od tih proizvoda i kupiti (Meler, 2005:52).

Na konkurenciju se gleda kao na organizaciju istih djelatnosti konkurenata. Vazno je napomenuti
da ista djelatnost nije sve Sto konkurenti trebaju imati, nego i podjednake snage na samom
trziStu. Konkurencija se javlja na pocetku poslovnog procesa kod borbe za resurse i kao i na
kraju, kod borbe za kupce. Nemoguce je kontrolirati niti u potpunosti predvidjeti konkurenciju, i
upravo zato, menadzment ima zadatak pronaci odredene strategije koje ¢e unaprijed biti spremne

za suprotstavljanje mogucoj konkurenciji.

TrziSna utakmica javlja se izmedu konkurenata kojima je cilj da robu prodaju po dobrim
uvjetima i u velikoj koli¢ini te izmedu kupaca koji se nadmecu kako bi dosli do Zeljene robe.
Takoder je prisutna svojevrsna trziSna utakmica medu prodavac¢ima i kupcima gdje obje strane
zele ostvariti najbolje uvjete za sebe. Njihovo nadmetanje u postizanju boljih uvjeta razmjene se
odvija na obje strane. Proizvoda¢ nizim cijenama i boljom kvalitetom dobara ili usluga Zzeli
ostvariti prodaju, a kupac zeli ponudom vise cijene i povoljnim uvjetima placanja doc¢i do

trazenih proizvoda i usluga (Dilberovi¢, 2019:7).

Sudionici navedenog procesa su pod dvostrukim pritiskom, gdje je robu potrebno kupiti i prodati
po primjerenim cijenama. Time su osigurani da na skladi$tu nemaju ,,zarobljeni novac*, odnosno
neprodanu robu ili nedostatak iste. Vazno je drzati se opéih uvjeta ponude i potraznje, kojim ¢e
se uspostaviti cijena robe. Tada se govori o ravnoteZzi na trziStu i ravnoteznoj cijeni. Jasno je da

je konkurencija prisutna na svakom koraku na trzistu, stoga je potrebno uociti njezine prednosti i



slabosti. Na taj nacin je moguce eliminirati ostale konkurente iz trziSne utakmice, a klju¢na

zada¢a menadzmenta pri tome je prikupiti potrebne informacije.

Kako bi odgovorili na izazove konkurencije, strategija odredene kompanije zahtjeva unikatnost i
novost. Uz odli¢nu strategiju ide i kvaliteta proizvoda i konkurentska cijena. Cilj strategije je

stvoriti moguénost obrane od drugih i stvaranje prednosti (Dilberovi¢, 2019:8).

Najvazniji instrument za procjenu vlastite konkurentske pozicije je Porterov strategijski trokut.
Njime se prikazuje sustavan nacin kako konkurentske sile utje¢u na razvitak industrije te
odreduje stupanj profitabilnosti raznih industrija i njihovih segmenata. Porterov strategijski
trokut sastoji se od: detaljne analize pet temeljnih sila, analize odredenog lanca vrijednosti, U
krivulje i njezine genericke strategije (Dilberovi¢, 2019:8).Analiza pet temeljnih konkurentskih
sila vazno je polaziSte u procjenjivanju atraktivnosti pojedinog trziSta i snazno ¢e utjecati na

donosenje odluke o ulasku na pojedino trziste, ali i na generiranje konkurentskih strategija.

Porter tvrdi da pojedina industrija posjeduje strukturu ili odredene karakteristike kojima se stvara
konkurentska prednost. Prvenstveno je vazno razumjeti pojam okruzenja kako bi se strategijom
iskoristio dobar utjecaj okruzenja na poduzece. Postoji pet osnovnih sila u konkurenciji, koje su

klju¢ne za stvaranje zeljenog profita u poslovanju (Dilberovi¢, 2019:8).

Potencijaine
nove tvrtke

eysen jsou

" Pregovaratka mod:
o " o Dobavijati
dobavijads H

Supstituti

Slika 1. Porteov model pet sila, Argus grupa, 2019.



Na slici 1. prikazano je pet ¢imbenika o kojima ovisi konkurencija, odnosno potencijalni novi
konkurenti, postoje¢i konkurenti, supstituti, dobavlja¢i i kupci. ,,Jedno od uporista strategijskog

trokuta ¢ini interaktivna mreza djelovanja 5 sila za oblikovanje strategije:
1. Intenzitet konkurencije medu etabliranim konkurentima

2. Snaga i1 dinamika promjena pregovaracke moci kupaca

3. Snaga i dinamika promjena pregovaracke moc¢i dobavljaca

4. Opasnosti od ulaska supstituta (i komplemenata)

5. Opasnost od ulaska novih konkurenata“ (Dilberovi¢, 2019:9).

Trziste je definirano medusobnim utjecajima pojedinih skupina potrosaca sa razliitim
zahtjevima. Sama pregovaracka mo¢ kupaca zavisi od broja i vaznosti kupaca. Veci broj jacih
kupaca, ima ve¢i utjecaj na proizvodace, maloprodajni i veleprodajni lanac te distributere. Uz to,
postojanje supstituta omogucuje kupcima pregovaracku snagu. Povezivanjem vise kupaca i
njihovim zajedni¢kim pregovaranjem su vece $anse za postizanje njihovih zeljenih ciljeva. Kada
su u pitanju dobavljaci situacija je vrlo slicna, a njihova mo¢ takoder ¢e zavisiti o njihovoj
brojnosti 1 snazi. Osim snage kupaca i dobavljaca, na atraktivnost trzista ¢e utjecati i opasnost od
pojave supstituta koji mogu zamijeniti postojece proizvode ili usluge i (bolje) zadovoljiti potrebe
postojecih potrosaca kao i moguci ulazak novih konkurenata. Sve navedeno snazno ¢e odrediti

konkurentske strategije 1 ponasanje konkurenata jednih prema drugima.

,Uz podjelu konkurencije proizvodaca, postoji i podjela strategije prema konkurentskom
poloZaju pojedinog konkurenta na trzistu* (Kane, 2021). ,,Tako Kotler razlikuje strategije koje

provode sljedeci tipovi konkurenata:
1. Trzi$ni lider (40%)

2. Trzisni izazivac (30%)

3. Trzisni sljedbenik (20%)

4. TrziSni tamponer (10%)“ (Meler, 2005:182).



Jasno je da trziSni lider posjeduje najve¢i udio na trziStu, Cije je mjesto vazno sacuvati
neprekidnim radom 1 proSirivanjem. Potrebno je ulagati velike marketing-napore, $to moze
dovesti do koristenja agresivnog nacina ako je ono potrebno. Ako se odredeno poduzecée istakne
sa svojom konkurentskom prednosti na trziStu, mogao bi naci nacin kako s vremenom postati
trzi$ni lider. Postavljaju¢i odredene standarde, njegovi konkurenti bi postali trzisni sljedbenici

koji ih pokusavaju dostici.

Konkurentnost objasnjava koliko je odredeno poduzecée uspjesnije od drugog poduzecéa koje na
trziStu nude iste ili slicne proizvode. Globalizacija je utjecala na cijeli svijet, ¢ime velik broj
poduzeca propada ili rastu i pobjeduju svu konkurenciju. Poslovna okolina je nesigurna te tvrtke
trebaju poslovati s oprezom kako bi opstale. Potrebno je pruziti kupcima novost i zanimljivost
naspram konkurencije te osmisliti uspjesnu strategiju za uspjesno poslovanje. Vazno je pomno
raditi na marketinskoj strategiji kako bi ona bila detaljno razradena, fleksibilna i s prostorom za

promjene (Grguric¢, 2018:4).

Svojevrsna prekretnica bila je teorija o konkurentskim silama koju je 1979. godine objavio
Michael E. Porter u svom ¢lanku How Competitive Forces Shape Strategy, ¢asopis Hardvard
Bussiness Reneview. Toc¢no time, zapocinje revolucija oblikovanja strategije. Nije zahvatila
samo profitne ustanove, nego 1 strategije drzava. Klju¢an element marketinskog miksa je cijena,
koja je toCan pokazatelj kvalitete sa koli¢inom novca za kupovinu odredenog proizvoda ili
usluge. Promocija je drugi element marketin§kog miksa 1 obuhvaca niz aktivnosti vezanih za
komunikaciju s potroSa¢ima te promovira proizvod Zzeljenom trziStu. Zadnji element je
distribucija, a ukazuje na aktivnosti za kvalitetno dostavljanje proizvoda kupcima na odredenom

trzistu (Grguri¢, 2018:5).

Konkurentna prednost se postize prvenstveno istraZivanjem trZiSta, kako bi se pronasla
odgovaraju¢a izvozna trziSta. Takoder je vazno odrediti smjer gospodarskog razvoja, Sto se
postiZe istrazivanjem konkurentnosti. Cilj je posti¢i veliku ekonomsku efikasnost i profitabilnost

u poslovanju, sto je moguce predanim istrazivanjem, radom i dobrom marketing-strategijom.



4. Osnovni oblici konkurencije
Osnovne vrste konkurencije koje se javljaju na trziStu su savrSena konkurencija i nesavrSena
konkurencija. Pojam slobodne konkurencije je prisutan kod trzi$nih aktera koji su u velikom

broju, nekoordinirani i s malim udjelom u razmjeni na trzistu.

SavrSena konkurencija predstavlja aktere cjelokupno informirane o opsegu i samoj strukturi
ponude i potraznje, uz djelovanje drugih aktera na trziStu. NesavrSena, odnosno imperfektna
konkurencija, vrsta je konkurencije kod koje dolazi do bitnog slabljenja u manjem ili ve¢em
stupnju (Dilberovi¢, 2019:15).

Pri savrSenoj konkurenciji uslijed razvitka proizvodnje, drustva i trziSta dolazi do promjene
naravi, oStrine, sredstava i opsega konkurencije. S druge strane, na nesavrSenu konkurenciju
utjeCe ponuda robe manjeg broja proizvodaca, psiholoski nacin djelovanja na pojedine kupce i
utjecaja na odlucivanje o kupnji Zeljenog proizvoda te drzavne mjere S utjecajem na ponudu,

potraznju i Cijene.

4.1. Savrsena konkurencija

Savrsena konkurencija zahtijeva trziste s velikim brojem ponuditelja i potrazitelja koji su
potpuno neovisni i informirani. U tom slucaju, ponuditelj bi mogao napraviti brze promjene
proizvodnih programa uz potpunu mobilnost kapitala, a potraznja bi bila potpuno elasticna. Na
taj nacin nijedno poduzece ne bi bilo u moguénosti svojim radom, ponasanjem i odlukama
utjecati na cijene i odnose na trzistu. MoZemo rec¢i da takvo trziSte u stvarnosti gotovo da i ne

postoji.

,Potpuno ili neograniceno trziste, odnosno trziste s perfektnom, potpunom odnosno savrSenom
konkurencijom, bilo je ideal gradanskih ekonomista 1 0 njemu se zapravo moze govoriti samo u

teorijskom smislu* (Meler, 2005:52).

Savrseno konkurentno trziste je trziSte gdje odredena poduzeca proizvode sli¢ne proizvode, a
poduzeca su manja i odabir razine proizvodnje nema utjecaja na cijelu industriju. Povoljno je
prosiriti se na takva trziSta, ako se pojavi Sansa za postizanje profita. S druge strane, jednostavan
je i izlazak sa trziSta, ako dode do gubitka novca. Obiljezja savrSene konkurencije jesu:

preuzimanje cijena, jednolikost proizvoda te slobodan ulaz i izlaz. Preuzimanje cijena posljedica
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je Cinjenice da se na trziStu nalaze mnoga poduzeéa i time velik broj konkurenata. Prodaja
pojedinog poduzec¢a je manji dio trziSta te nema veliki utjecaj na cijene koje vladaju trziStem.
Upravo zato, sva poduzeca koriste trziSnu cijenu kao vlastitu i nazivaju se preuzimatelji cijena,

eng., price-takers (Dilberovi¢, 2019:16).

Navedeno preuzimanje cijena pojavljuje se kod poduzeéa koja imaju identi¢ne proizvode na
trziStima. Homogeni proizvodi na trzistu, odnosno savrseno zamjenjivi, dovode do nemoguénosti
podizanja cijene proizvoda iznad postavljene od strane konkurencije. Time bi doSlo do opadanja
prodaje i kupci bi se okrenuli na stranu konkurencije. Velik broj poljoprivrednih proizvoda su
homogeni proizvodi, kao npr. kukuruz, je¢am, pamuk i drugi. Svaka roba posjeduje jednako
svojstvo te se mora postivati preuzimanje cijena (Dilberovié¢, 2019:16). Osim u kategoriji
poljoprivrednih proizvoda, homogeni odnosno potpuno zamjenjivi ili generi¢ki proizvodi su
danas na trziStu sve rjedi obzirom da se brendiranje pobrinulo za diferenciranje proizvoda i

pozicioniranje u svijesti potroSaca kao razli¢itih proizvoda.

Pojmovi slobodan ulaz i izlaz predstavljaju Cinjenicu da ne postoje posljedi¢ni troskovi Kkoji
otezavaju suradnju s pojedinim proizvodacem. Kupcima je omoguéeno jednostavno mijenjanje
dobavljaca, a proizvoda¢ima neometano kretanje na trzistu. Takoder, prednost je malo ulaganje

prilikom ulaska na trziste i mali gubitak novca pri izlasku.

4.2. Nesavrsena konkurencija

Kako je ranije navedeno, savrSena konkurencija vrlo je rijedak slucaj na suvremenom trzistu kao
I njezina suprotnost koju predstavlja monopol. ,,Najces¢i tip trzista koje se javlja u praksi jest
ograni¢eno, imperfektno, nepotpuno ili nesavrSeno konkurentsko trziste. To je trziSte na kojem
ima najmanje dva ponuditelja (duopol) ili najmanje dva potrazitelja (duopson) ili §to je doduse
najces¢i slucaj, to je trziste s viSe ponuditelja (oligopol) ili, s viSe potrazitelja (oligopson)*

(Meler, 2005:52)

Oligopol predstavlja oblik dominantne strukture na trzistu koju ¢ini manji broj proizvodaca. Oni
su medusobno ovisni, ponaSanjem utjecu jedni na druge te su nacini ulaska 1 izlaska sa trziSta
ograni¢eni. U slucaju homogenih proizvoda rije¢ je o c¢istom oligopolu, dok je u slucaju
diferenciranih proizvoda, rije¢ o diferenciranom oligopolu. ,Postoje razni primjeri

oligopolistickih trzista, od kojih su tipi¢ni primjeri: proizvodaci cigareta, automobila, pivovare,



brodogradnja i drugi. U ovakvim primjerima trzista vladaju dva ili tri proizvodaca“ (Dilberovi¢,

2019:17).

Vazno je napomenuti da na trzistu oligopola ne postoji veliki broj proizvodaca sto upucuje na
zakljucak da svaki pojedini posjeduje odredenu koli¢inu trzisne moc¢i. Na cijenu odredenog
proizvoda je moguce utjecati U OViSnosti 0 potraznji i trzisSnom udjelu proizvoda. Proizvodac

svojim odlukama i ponaSanjem znac¢ajno utjece na druge.

Na suprotnoj strani spektra u odnosu na savrSenu konkurenciju, nalazi se monopol koji
podrazumijeva jednog ponudaca proizvoda za koji ne postoje supstituti. U tom slucaju taj
ponudac¢ (monopolist) ima potpunu kontrolu nad cijenom. Kao §to je ranije re¢eno, monopol
takoder na suvremenom trziStu rijetko postoji jer su rijetki proizvodi koji nemaju supstituta, a
osim toga zakonski je regulirano i kontrolirano potencijalno stvaranje monopola na trzistima gdje

postoje uvijeti za to.
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5. Nelojalna konkurencija
Poseban oblik konkurentskog ponaSanja je nelojalna konkurencija koja nije u skladu sa
zakonskim normama, poStenim poslovnim obicajima, pravilima ponaSanja struke i etiCkim
nacéelima. Ovo je vrsta konkurencije koja se odnosi na neposteno suparnistvo izmedu barem dva

subjekta.

Nepostenu konkurenciju obiljezava obmana, prijevara ili omalovazavanje. Postoje odredena
pravila kojima se bori protiv ovakvih nac¢ina poslovanja, odredbama javne politike kako bi se
sprijecio nepotrebni sukob. Navedeni zakoni protiv nepostenih trzi$nih natjecanja su nastali radi

zaStite potroSaca i sprjeCavanja drugih zlocina. (Meler, 2005:182).

U danasnje vrijeme Ceste su pojave necjenovne konkurencije, upravo iz razloga postojanja
velikog broja subjekata na trzistu. To su poduzeca koja proizvode istovrsne proizvode te imaju
otprilike jednake cijene tih proizvoda. Ovdje je vazna kvaliteta, predstavljanje odredenog
proizvoda i dodatna usluga koja ide uz njega. Pojedino poduzeée nastoji istaknuti Svoje
proizvode na razli¢ite nacine, kojima ¢e sebe prikazati u boljem svjetlu od drugih poduzeca.
Nerijetko se pri tome prelazi granica eticnosti, moralnosti pa i zakonitosti 1 prelazi se u zonu

nelojalne konkurencije.

,Ovakav oblik konkurencije manifestira se kao: industrijska $pijunaza, Sirenje laznih glasina,

oglasavanje omalovazavanjem konkurencije i korupcija managementa.“(Kane, 2021).

Sve viSe potrosaci postaju svjesni odgovornog poslovanja i kupuju proizvode takvih poduzeca.
Uvijek je bilo 1 sluc¢ajeva da se odredeno poduzece predstavlja kao drustveno odgovorna, dok

proizvodi proizvode koji Stete ljudskom zdravlju 1 zagaduju prirodu.

Nelojalna konkurencija stvara lanac nezakonitosti. S time dolazi do poduzetni¢ke i menadZerske
neodgovornosti. Sve ovisi 0 tome kako se poduzece odnosi prema svojem okruzenju i svojim
zaposlenicima, no poduze¢a mogu postati i zZrtve neodgovornog poslovanja drugog poduzeca

(Gaspari¢, 2017:10)

»Neki od primjera nelojalne konkurencije su: krSenje zaStitnog znaka, lazno oglaSavanje,
neovlaStena zamjena jedne robne marke za drugu, saznavanje poslovnih tajni, lazno

predstavljanje proizvoda ili usluga te trgovinska kleveta.” Krsenje zastitnog znaka je neovlasteno
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koriStenje znaka konkurenta, primjerice na pakiranju bezalkoholnog pi¢a. Lazno oglasavanje je
koriStenje laznih tvrdnji kako bi se privuklo kupce i ostvarilo profit. Takoder moze doc¢i do
otkrivanja poslovnih tajni, na primjer krade formule za pic¢e. Lazno predstavljanje proizvoda ili
usluga je davanje laznih informacija radi bolje prodaje. 1 konacno, trgovinska Kkleveta je

koriStenje pismenih i usmenih komunikacija na Stetu ugleda konkurentske tvrtke (Kane, 2021).

Ovakvo ponasanje koje se smatra nepoSteno nije jednako u svakoj situaciji te je potrebno
sagledati poslovanje odredenog poduzeca i vrstu poslovnog subjekta. Vazno je istaknuti da se
nelojalna konkurencija ne odnosi na antitrustovsko zakonodavstvo. Postoji zakon o
obmanjujucoj trgovackoj praksi koja proucava specifi¢ne vrste nelojalne konkurencije priznate u

razli¢itim drzavama.

5.1. Zakonski okvir nelojalne konkurencije
Velik broj sluc¢ajeva nelojalne konkurencije se rjeSava na drzavnim sudovima. Potrebno je na
vrijeme primijetiti nepoSteno ponasanje sa strane konkurencije i reagirati na isto. UspjeSnom

tuzbom moze se posti¢i nov¢ana odsteta drugoga te time zadovoljiti pravda protiv konkurencije.

U SAD-u, Federalnim zakonom su definirani zastitni znakovi i autorska prava te ako ih se ne
postuje, odgovara se federalnom sucu. Zakon §titi 1 samo poduzece i vlasnike malih poduzeca.
Takoder, moZe se ukljuciti 1 Saveznu trgovacku komisiju kada se povrijede prava potroSaca,
primjerice kod laznog oglasavanja. Navedene zakone podrzava Ustav SAD-a u Klauzuli o
trgovini. Ona dozvoljava Kongresu da se i ovakvi primjeri smatraju prijevarnim djelom. Mnoge
zemlje su prihvatile su i Zakon o jedinstvenim trgovinskim tajnama koji se radi zlouporabom

poslovnih tajni. (Kane, 2021).

Europski parlament 1 Europsko vije¢e 11. svibnja 2005. godine donose Smjernicu EU o
nepostenoj komercijalnoj praksi 2005/29/EC, s ciljem harmonizacije prava u podrucju nelojalne

konkurencije na zajedni¢kom trziStu (Zlatovi¢, 2005:2).

U Hrvatskoj je prema ¢l. 8. st. 2. Kodeksa napisano da nije dopuSteno svjesno koristenje laznih
podataka za zavaravanje poslovnog partnera. Odredeno poslovanje nikako ne smije
zloupotrebljavati povjerenje svojih potroSaca ili poslovnih partnera te ne smije iskoriStavati

moguc¢i nedostatak iskustva ili znanja. Poslovna etika zahtijeva postupanje prema nacelu o
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slobodnoj konkurenciji i uz to jednako postupanje svih poslodavaca. Ovime Hrvatska
gospodarska komora nastoji razviti eticke poslovne odnose i najbitnije, lojalne konkurentske

odnose.

6. Tvrtka Coca-Cola

Coca-Cola je tvrtka za proizvodnju pica u preko 200 zemalja. Osnovana je 8. svibnja 1886,
godine, a njezin osnivatelj je dr. John Pemberton. Cilj tvrtke je napraviti promjene i uljepSati

svijet.

,Njihova marka ukljucuje proizvode: Coca-Cola, Sprite, Fanta i ostatak bezalkoholnih pica.
Njihovu marku kave i ¢aja ¢ine: Dasani, Smartwater, Vitaminwater, Topo Chico, Powerade,
Costa, Georgia, Gold Peak, Honest i Ayataka. Marku biljnih napitaka, prehrane, mlije¢nih
proizvoda i sokova ¢ine: Minute Maid, Simply, Innocent, Del Valle, Fairlife i AdeS* (The Coca-

Cola company, 2021).

Slika 2. Oblici ambalaze Coca-Cola tijekom godina, andamanislandtrip.com, 2019.

Na slici 2. moze se vidjeti kako se razvijao izgled brenda Coca-Cole. Neprestano uvode
promjene u proizvodnji, od koriStenja manje Sec¢era do uvodenja inovativnih proizvoda na trZiste.
Nastoje na pozitivan nacin utjecati na zivot ljudi i zastititi okoli§. Zaposljavaju preko 700 000
ljudi, time donoseci ekonomske prilike zajednicama Sirom svijeta. Strukturu poduzeca Coca-
Cola ¢ine cetiri zemljopisne skupine: Europa, Bliski Istok i Afrika; Latinska Amerika; Sjeverna
Amerika; i Azija (The Coca-Cola company, 2021).



Njihov glavni cilj je odrzati poziciju trziSnog lidera bezalkoholnih pi¢a. Ovakva industrija pica
ukazuje na dugorocne mogucénosti u buduénosti. Njihova platforma za razvoj je izrazena kroz
Cetiri strategije: vizija, strategija, odrzivost i financije. Vizija im je usmjerena na pice za
poboljsanje zivota, a strategija im je disciplinirani rast portfelja. Cilj platforme odrzivosti je

poslovati na odgovarajuci nacin, a platforme financija je dati odrzivu vrijednost dionic¢arima.

Ve¢ dugi niz godina, Coca-Cola je imala kao bezalkoholni napitak prednost na naSem
nacionalnom trziStu, pruzajuci jedinstveni okus osvjezavajuceg pi¢a. Nastojala je sponzorirati
nacionalne sportske i kulturne dogadaje i tako jacati prepoznatljivost tvrtke naspram

konkurenata.

Medutim, potrebno je istaknuti da brand ne izaziva samo pozitivhe komentare niti samo to
utjeCe na njegovu prepoznatljivost. Kada se gleda utjecaj Coca-Cole na zdravlje, ona ne bi bila
medu najpoznatijim svjetskim brandovima, nego bi prednosti imala primjerice ,,zdrava i
prirodna‘“ voda. Unato¢ tome, ime Coca-Cola glasi za prepoznatljivo bezalkoholno pi¢e dugi niz

godina. (Domazet, 2016:27

6.1. Konkurentska borba Coca-Cole i Pepsi Cole
Brend ,,Pepsi je stvoren od strane Caleba Bradhama trinaest godina poslije Coca-Cole. U
tadasnje vrijeme Coca-Cola se smatrala vrlo uspje$snom tvrtkom sa prodajom od milijun litara

proizvoda godisnje. Usporedno tome, radilo se na razvijanju tvrtke na europskom trzistu.

Pedesetih godina Coca-Cola se pocela usmjeravati na televizijsko oglasavanje, no Pepsi ju je
pratila u stopu. S takvim nadmetanjem, raste popularnost oba brenda te postaju istinska
konkurencija. U zelji za napretkom, Pepsi se spojila sa poduze¢em Frito Lay, proizvodacem
grickalica, a Coca-Cola je ostala pri odluci proizvodnje isklju¢ivo napitaka. Coca-Cola zauzima
velik trzi$ni udio, a s druge strane Pepsi posjeduje Siri proizvodni asortiman $to joj donosi vece
prilike. Glavni dio natjecanja je borba za kupce koji biraju izmedu dva trzi$na lidera. | jedni i
drugi su provodili velike promjene izgleda i logotipa, te su iskoristili popularnost medija i

marketinske prednosti (Grguri¢, 2018:2).

Osamdesetih godina Coca-Cola je pustila na trzisSte novi proizvod, New Coke. Na dan izlaska
proizvoda, poduzece Pepsi je dalo slobodan dan zaposlenicima i objavilo kako je to povijesni

trenutak za njih i pobjeda nad najve¢im trzisnim konkurentom. Vidljivo je da su obje tvrtke
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znacajno profitirale od provociranja jednih od strane drugih. Za No¢ vjestica 2013. godine, Pepsi
je pokrenuo kampanju sa limenkom pi¢a zagrnutom crvenim plastem koji imitira limenku Coca-
Cola, uz natpis ,,We wish you a scary Halloween!* Nakon toga je izasla ista objava na drustvenoj
mrezi 9gag uz natpis ,,Everybody wants to be a hero!* kako bi uzvratili provokaciju. Nije
postojao dokaz da je objava dosla od Coca-Cole, ali je postignut Zeljeni efekt bujice reakcija
(Grguri¢, 2018:3).

Takoder jedan od primjera je vidljiv i u oglaSavackoj poruci naslova: "Summer Time is Pepsi
Time". Ovom prilikom, Pepsi je iskoristio jednu od najpoznatijih ikona Coca-Cole, Djeda
Mraza. Prikazan je Djed Mraz koji plese na zabavi u baru tijekom "odmora" i dolazi do scene
gdje zeli da se Pepsi ohladi prije Coca-Cole. Nadalje jedna oglasavacka poruka tvrtke Pepsi je
zabranjena zbog omalovazavanja konkurenta. U toj poruci je prikazan djecak koji na aparatu
uzima dvije limenke Coca-Cola, ali samo da na njih stane. Kada bi se popeo na njih, mogao je
do¢i do limenke Zeljene Pepsi cole. (Interactive.com, 2015). Ovo su samo neki od poznatijih
primjera koji su izazvali ve¢u pozornost javnosti pa ¢ak i regulatornih tijela. Osim toga postoje
brojni primjeri koji se ne mogu sa sigurnos¢u povezati sa samim tvrtkama ve¢ sa Salama i
provokacijama od strane potroSaca i obozavatelja pojedinog od ova dva brenda obzirom da je
ova kontinuirana konkurentska borba i nelojalna konkurencija potaknula ¢ak stvaranje odredene

vrste ,,animoziteta® izmedu lojalnih potrosaca ovih brendova.

Jasno je da na trzi$tu postoji trzi$ni lider i trzi$ni sljedbenik koji razli¢itim nacinima nastoji
postic¢i konkurentsku prednost. 1z prethodno navedenih primjera, vidljivo je da Pepsi zeli zauzeti
mjesto trziSnog lidera te zamijeniti Coca-Colu pnekad i agresivnim na¢inom. Medutim upitno je
koliko su ti pokusaji poludili uspjeha. Coca-Cola je na ovakvo ponasanje odgovorila uglavnom
nesto suptilnije , promisljeno i prikriveno, ali s pravom porukom. Upravo zato, Coca-Cola je joS
uvijek trziSni lider na vedini trzista. Ono S$to je sigurno je da je ova nepoStena konkurentska
borba, zadrzala pozornost potroSaca upravo na ova dva konkurenta dok ostalim trziSnim

sudionicima u pravilu ostaju ,,mrvice®.

6.2. Coca-Cola Hrvatska pod istragom radi sumnje u zlouporabu vlastitog polozaja
Agencija za zaStitu trziSnog natjecanja, odnosno AZTN, 2019. godine zapocela je postupak

protiv podruznice Coca-Cola HBC Hrvatska. Razlog tome je bio pokuSaj pronalaZenja
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zabranjenih odrednica u njezinim poslovnim sporazumima. To bi znacilo da su zlouporabili

vlastiti polozaj, Sto je protuzakonito prema Zakonu o zastiti trziSnog natjecanja.

Razlog za pokretanje postupka, kako navode iz Agencije, su ugovori koje je Coca-Cola Hrvatska
sklopila sa svojim kupcima, a koji sadrze odredbe koje za cilj 1 posljedicu imaju iskljucivu
kupnju proizvoda Coca-Cola Hrvatska. Navedena agencija je prvenstveno istrazivala distribuciju
bezalkoholnih pi¢a na hrvatskom trzistu u HoReCa kanalu, odnosno hotelima, restoranima i
kafi¢cima. Uocili su ugovor poslovne suradnje Coca-Cola Hrvatske s ugostiteljskim objektom
zasluznim za opskrbu. U ugovoru se navodi da ¢e kupac nabavljati mineralne vode, ledene
Cajeve, voéne sokove i energetska pi¢a samo robnih marki iz Coca-Cola asortimana, uz ostali

asortiman pica i gaziranih pic¢a (Hina, 2019).

Agencija je pri tome pretpostavljala da to nije jedini ugostiteljski objekt s kojim je Coca-Cola
Hrvatska imala takav sporazum, da kupac mora u stalnoj ponudi imati bezalkoholna pica i
proizvode samo Coca-Cola. Pojedine odredbe u sporazumu pokazuju uvjete za sklapanje
ugovora za prodaju gaziranih pi¢a Coca-Cola. Pokazuju jo$ jedan prekrSaj nametanjem iskljucive

kupnje i gaziranih pi¢a Coca-Cola (Hina, 2019).

Pokrenut je postupak za utvrdivanje zlouporabe polozaja kako bi otkrili je li Coca-Cola Hrvatska
iskoristila svoju trzi$nu snagu na trziStu proizvodnje gaziranih i bezalkoholnih pi¢a. Takoder,
pokrenut je postupak zbog naruSavanje trziSnog natjecanja protiv Coca-Cola Hrvatska, jer je
sama birala uvjete sklapanja sporazuma. Napominje se kako pokretanje postupka protiv
poduzeca ne krsi Zakon o zastiti trziSnog natjecanja, nego je sama Agencija obvezana pronaci
sve ¢injenice 1 dokaze koji ¢e potvrditi sumnju na pokretanje postupka. Naposljetku je utvrdeno

da Coca-Cola nije zlouporabila vlastiti polozaj te je postupak obustavljen (Hina, 2019).

Jasno je da je Coca-Cola Hrvatska velikom broju ugostiteljskih objekata klju¢an partner, jer ona
predstavlja brand kojeg je nuzno imati u prodaji za mnoge korisnike. Upravo zato, ne treba
dovoditi kupca u neugodan polozaj sa isklju¢ivom kupnjom Coca-Cola proizvoda. Time se

naru$avaju odnosi sa drugim konkurentima koji im ne postavljaju takve uvijete.
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6.3. Eti¢ki upitne investicije tvrtke Coca-Cola

Prema nekim navodima, Coca-Cola je ulozila veliku koli¢inu novca u prikrivanje povezanosti
izmedu slatkih pica 1 pretilosti. Prema istrazivanju francuskog lista Le Monde, isplaceno je cak 8

milijuna eura francuskim lije¢nicima i istraziva¢ima.

Takoder, objavljeno je istrazivanje o utjecaju slatkih pica tvrtke Coca-Cola na covjekovo
zdravlje. Time su zapocete slozene marketinSke operacije ¢ime su Zeljeli proSiriti dobar glas o

svojim pic¢ima i prikriti rizik od njihove konzumacije (Biagioli, 2021).

Njihovo misljenje je da razlozi pretilosti potrosaca nisu nezdrava hrana i koriStenje pi¢a punih
Secera U zapadnim zemljama, nego samo nedostatak vjezbanja. Ovime je ciljano maknuta paznja
sa proizvoda Coca Cola, Sprite, Fanta i drugih pica koji su u vlasnistvu tvrtke Coca-Cola. Rije¢
je o0 zavaravanju kupaca kako je za rjeSavanje problema pretilosti dovoljno baviti se tjelesnom

aktivnoscu, te nije potrebno smanjiti unos kalorija (Biagioli, 2021).

Slika 3. Kolicina secera u proizvodu Coca-Cola", maisonjardin.net, 2021.

Slika 3. prikazuje koliku koli¢inu Secera sadrzi odredena koli¢ina Coca-Cole. Znanstvenim
podacima je utvrdeno da slatka pi¢a uzrokuju povecanje pretilosti i dijabetes tipa 2. Profesorica s
Cambridgea, Sarah Steel, provela je akademsku studiju o Coca-Coli. Ispitala je sporazum Coca-
Cole s kanadskim i americkim akademicima. Istrazivanjem je potvrdeno kako su stru¢njaci
prepravili svoje studije za dobivanje subvencije od Coca-Cole. Takoder postoji slucaj istrazivaca
Francea Bellislea koji je naveo da koristenje slatkih pica i debljanje nema poveznice, s

naknadom od 2000 eura za napisani ¢lanak. U nizu placenih ljudi je i Xavier Bigard, medicinski
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direktor Medunarodne biciklisticke unije, koji je dobio naknadu od 4000 eura za pisanje pravila
sportske hidratacije od tvrtke Poweradea. A poznat je i slucaj Dietecoma, poznatog godiSnjeg
sajma, koji je redovno dobivao 140 000 eura izmedu 2010. i 2021. Coca-Cola je financirala velik
broj ljudi i subjekata, sto iznosi 8 milijuna eura od 2010. godine. U 2021. godine, prestala je
financirati ve¢inu subjekata. (Biagioli, 2021). Ovo potvrduje Coca-Cola iz Belgije, svojom

izjavom prikazanom na slici 4.

NaZna su istraZivanjfa, transparentnost | integritet. Kao rezuitat toga, od
2021, godine tvrtka Coca-Cola nije samostaino financirala intraZivanje o
zdravstvenim | wollness problomima u skladu sa smjernicama za
istraZivanje objavijfenim na nasol web stranici. Usvojili smo ove
mjernice kako bismo odgovorill na pitanja koja se mogu pojavit kada

mo fedini donator ove vrate istraZivanja

Slika 4. Izjava brenda Coca-Cola iz Belgije, maisonjardin.net, 2021.

Vrlo sli¢an skandal dogodio se i u Spanjolskoj, §to pokazuje da su skandali esto vezani uz

poslovanju Coca-Cole. (Biagioli, 2021).

Takoder, proucavanjem tisu¢a e-mailova potvrdeno je da je Coca-Cola zeljela prikriti dogovore
sa javnim zdravstvom i akademskim stu¢njacima koji su promijenili podatke o koli¢ini Secera u
picu. Istrazivacka skupina iz Velike Britanije i Italije zajedno s americkom skupinom Right to
Know, pronasla je i pomno proucila 18 000 stranica e-poste tvrtke Coca-Cola i Sveudilista
Zapadne Virginije i Sveucilista Colorado. Svoja su saznanja objavili u ¢asopisu Public Health
Nutrition, sto je potvrda onoga §to je ve¢ otkriveno u drugim istragama (Public Health Nutrition,
2021).

Jasno je da Coca-Cola zbog koli¢ine Secera nije zdrava opcija bezalkoholnog pica, ali to se moze
reci 1 za vecinu drugih pic¢a. Umjesto prikrivanja istine koje je ionako svjesna vecina potrosaca,
trebali bi viSe istaknuti svoje pozitivne strane. Naposljetku, lojalnost potrosaca je od velike

vaznosti brenda trziSnog lidera te bi ju trebali staviti kao prioritet 1 zadrZati povjerenje istih.
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7. Rasprava
U ovome radu proucen je pojam konkurencije i objasnjeni su njezini oblici. Prikazan je utjecaj

nelojalne konkurencije i objasnjen na primjeru uspjesne globalne tvrtke Coca-Cola.

Prva hipoteza je prihvaéena, obzirom da je jasno da velik broj poduzeca koristi svoj polozaj na
trziStu kako bi na razne nacine prikazali Coca-Colu u losijem svjetlu, jer Zele preuzeti ulogu
trziSnog lidera bezalkoholnih pi¢a. Tijekom godina je moguce vidjeti trziSno natjecanje izmedu
Pepsi i Coca-Cola, gdje Pepsi uporno zeli do¢i do Zeljenog uspjeha, prikazujuéi mane
konkurentske tvrtke. Takoder, opisan je i slu¢aj kada je Agencija za zaStitu trziSnog natjecanja,
odnosno AZTN, 2019. godine pokrenula postupak protiv Coca-Cola HBC Hrvatska kada je
navodno pronaden zabranjeni sporazum izmedu tvrtke Coca-Cola i kupaca, od kojih ova tvrtka
zahtjeva isklju¢ivu kupnju proizvoda Coca-Cola Hrvatska. Zakljucak je da je ovo bio jedan od
pokusaja svrgavanja poduzeca sa mjesta trzisnog lidera od strane konkurencije. Uspjesna tvrtka
poput Coca-Cole“ vjerojatno nema potrebu za tako riskantnim ugovorima. ,,Skandali“ poput
ovoga obi¢no su pomno terminski planirani. Navodi vezani uz spomenute ugovore naposljetku

su opovrgnuti.

Prihvacéena je i druga pretpostavka rada koja se odnosi na ¢injenicu da postoji pozitivna veza
izmedu mo¢i poduzeca Coca-Cola i moguénosti da sakrije nezeljene informacije od svojih
potrosaca. Vazno je istaknuti eticki upitne investicije tvrtke Coca-Cola u istrazivanja iz podrucja
zdravstva, a sa svrhom prikrivanja Cinjenica o $tetnosti ove kategorije proizvoda za zdravlje
potrosaca. Prema istrazivanju francuskog lista Le Monde, u spomenutu svrhu, isplac¢eno je ¢ak 8
milijuna eura francuskim lijecnicima 1 istraZiva¢ima. Na ovaj su na¢in navodno Zeljeli nov¢ano
potaknuti istrazivace na lazno umanjivanje rizika konzumacije te vrste proizvoda. Ovo saznanje
je naravno pokrenulo brojna istrazivanja o stvarnom utjecaju slatkih pi¢a na zdravlje. Zakljucak
je da nisu trebali na ovaj nacin pokusati prikrivati $tetnost proizvoda, jer je jasno da se sve na
kraju otkrije. Moguce je donijeti zakljucak kako Coca-Cola, ali i druge sli¢ne tvrtke u nekoj
mjeri zloupotrebljavaju svoju mo¢ i novac kako bi umanjili moguce Stete za svoj ugled i trzisni
potencijal. Jedan od takvih pokusaja je i pokusaj umanjivanja Stete kroz objavljivanje provedenih
alternativnih studija koje iznose zaklju¢ak da nije klju¢na nezdrava hrana i koristenje pi¢a punih
SeCera u zapadnim zemljama, nego samo nedostatak vjezbanja. Ovime je na kratko vrijeme

maknuta paznja sa proizvoda Coca-Cola, Sprite, Fanta i drugih pi¢a koja su u vlasnistvu tvrtke
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Coca-Cola. Vazno je istaknuti da zavaravanje kupaca nikad nije dugoro¢no rjesenje. S druge
strane, postavlja se pitanje bi li se proizvod prodavao u jednakoj koli¢ini da je promijenjen
njegov sastav. Dugi niz godina, vidljivo je da je vec¢ina pokusaja promjena propala i time se
uglavnom pokazalo da se treba drzati originalnog proizvoda i recepta. Medutim novo vrijeme
donosi nove trendove i sve je jaca zdravstvena osvijeStenost potrosaca pa stoga nije iskljuc¢eno
kako ¢e budu¢nost mozda sa sobom donijeti zaista stvarnu i trajnu izmjenu ovih proizvoda u
smjeru vece zdravstvene prihvatljivosti. U tom slucaju nelojalnih i nepostenih praksi u

komunikaciji nece trebati biti.

20



8. Zakljutak

Opce je poznato da je svakom poduzecu glavni cilj zauzeti §to vaznije i bolje mjesto na
konkurentskom trzistu. Konkurencija je poZeljna kako bi se postigla trziSna ravnoteza te dobri
uvjeti djelovanja poduzeca. Jasnije reeno, to je borba za isticanje vlastitih brendova i
predstavljanje kvalitetnijeg proizvoda. Vazno je spomenuti da trzisSna utakmica postoji i izmedu
prodavaca i potrosaca, s tim da jedna strana zeli prodati robu uz $to profitabilnije uvjete, dok
druga zeli do¢i do Sto kvalitetnije i isplativije robe. Jasno je da su sudionici trziSne utakmice
izmedu konkurenata pod velikim pritiskom, Zele¢i stvoriti $to uspjes$niju tvrtku, privuéi $to veci

broj kupaca 1 ostvariti zeljenu dobit.

Pod utjecajem spomenute zelje i pritiska, dolazi do pojave nelojalne konkurencije. Pojavljuje se
nepoSteno suparniStvo izmedu dva ili viSe subjekata. Nelojalna konkurencija je obiljezena
obmanom, prijevarom ili omalovazavanjem, §to se moze primijetiti na primjeru Coca-Cole koja
je trzi$ni lider. Tako uspjesno poduzece prvo je na meti ostalih poduzecéa koja koriste razne
nacine kako bi Coca-Cola bila prikazana u loSijem svjetlu te okrenula njezine potroSace prema
vlastitom poduzecu. Najbolji primjeri nelojalne konkurencije usmjerene prema Coca Coli su
neke aktivnosti tvrtke Pepsi. Ove dvije velike tvrtke i snazni rivali, ¢ini se kao da uzivaju u
medusobnom provociranju i pri tome neprekidno zabavljaju javnost sluze¢i se najcesce
humorom. Ono $to je sigurno je da ova kontinuirana konkurentska borba neprekidno privlaci
pozornost i zadrzava fokus upravo na ova dva konkurenta. Dodatno se uspjehom moze smatrati
Cinjenica da je ovo dovelo do ja¢anja emotivne veze potroSaca s brendom kojeg prefereiraju, a
Sto se oCituje ponekad kao animozitet prema konkurentskom brendu i njegovim potroSaima te se

1 sami potrosaci ponekad ukljucuju u ovu konkurenstku borbu.

Moze se zakljuciti da Pepsi ponekad i previse otvoreno pokusava umanjiti vrijednost svoje
konkurencije, dok Coca-Cola to radi na suptilniji i prikriveni nac¢in. Ovaj oblik komunikacije
javnosti je zanimljiv u odredenoj mjeri, medutim trebaju postojati odredene granice kako se
primjerice ne bi uvrijedilo potrosace konkurentskog proizvoda. U osnovi marketing strategije
prvenstveno treba biti ¢injenica da potrosaci traze kvalitetan i povoljan proizvod, kojem ce
postati lojalni. Nakon toga, tesko da ¢e se okrenuti drugome proizvodu samo zbog tvrdnji druge

tvrtke. Trzi$no natjecanje danas je sve zahtjevnije, a trziSte sve transparentnije. U suvremenim
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uvjetima mnogo je lakSe 1 brze do¢i na dobar, ali i na lo$ glas. Stoga 1 na provokacije treba

odgovarati odmjereno.
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