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SAZETAK

Oblici manipulacije potro$a¢ima &esti su u poslovanju bilo kojeg poduzeéa. Siroko su
rasprostranjeni 1 mogu se primjenjivati u razli¢ite svrhe. Tema ovog rada je manipulacija
potrosacima te njihova zasStita na primjeru McDonald'sa. Kroz rad ¢e se govoriti o samom
znaCenju manipulacije te njenim oblicima. KoriStenje raznih metoda marketinskog
manipuliranja je danaSnja svakodnevnica u svrhu promoviranja proizvoda ili nekog brenda.
Kontinuirano izlaganje medijima kao §to su televizija i druStvene mreZe znacajno je doprinijelo
Sirokoj upotrebi marketinskih trikova. Ova tema je izuzetno vazna jer se tiCe psihologije
pojedinca, slobode izrazavanja te op¢eg dozivljaja proizvoda. Utjecaj na oblikovanje misljenja
potroSaca o nekom brendu provodi se kroz razne strategije kojih bi trebali svi biti svjesni. Neke
strategije su lako prepoznatljive te ve¢ Cesto koriStene, dok postoje i druge koje je gotovo
nemoguce zamijetiti. Ljudi koji su skloni prihvac¢anju tudeg misljena te traZzenju istoga podlozni
su raznim vrstama manipulacije. McDonald's predstavlja globalno prepoznatljiv prehrambeni
lanac brze hrane. Njegova prepoznatljivost u svijetu usko je vezana s marketingom. Pravi je
primjer onoga Sto zapravo marketing jeste i koji mu je cilj. Vaznost u tome predstavlja zastita
potrosaca koja je vazna tema ekonomskih, pravnih i etickih razmatranja. Zbog Cestih ugrozenih
prava potrosaca poseban znacaj treba se pridati poznavanju zakonskih regulativa. Korektno,

zakonito i pravedno trziSte moze se posti¢i samo kroz snaznu zastitu najslabijih.



ABSTRACT

Forms of consumer manipulation are common in the operations of any business. They are
widely spread and can be applied in various spheres. The topic of this paper is consumer
manipulation and their protection, using McDonald's as an example. The paper will discuss the
meaning of manipulation itself and its various forms. The use of different methods of marketing
manipulation has become a daily occurrence in promoting products or brands. Continuous
exposure to media such as television and social networks has greatly contributed to the ubiquity
of marketing tricks. This topic is highly relevant as it relates to individual psychology, freedom
of expression, and the general perception of products. Influencing consumers' opinions about
a brand is achieved through various strategies, which everyone should be aware of. Some
strategies are easily recognizable and commonly used, while others are almost impossible to
detect. People who are inclined to accept the opinions of others and seek validation are
susceptible to various forms of manipulation. McDonald's represents a globally recognizable
fast food restaurant chain. Its worldwide recognition is closely tied to marketing. It serves as a
prime example of what marketing truly is and what its goals are. The importance lies in
consumer protection, which is a significant topic in economic, legal, and ethical considerations.
Due to the frequent infringement of consumer rights, special attention should be given to
understanding legal regulations. A fair, lawful, and just market can only be achieved through

strong protection of the most vulnerable.
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1. Uvod

Smisao marketinga ogleda se u prepoznavanju potreba 1 zelja potroSaca. Ponuditi proizvode i
usluge koje su potroSacima potrebne te ispunjavanje njihovog zadovoljstva klju¢no je za razvoj
bilo kakvog poduzeca. Kljuénu ulogu u tome igra poznavanje psihologije. Marketing i
psihologija usko su povezani te je kombinacija kao takva nuZzna za postizanje uspjeha u
pogledu marketinskih strategija. Svjedoci smo brojnih marketinskih trikova kojima se
potrosace Cesto obmanjuje te potiCe na ponasanja koja nisu sukladna njihovim najboljim
interesima.. Prepoznavanje i analiziranje raznih metoda utjecaja na psihu pojedinca je vrlo
vazno u vremenu u kojem se nalazimo. Profit je zasigurno glavni cilj svakog poduzeéa stoga

sve Sto zaradu moze uvecati iskoristit ¢e se u ostvarivanju iste.

Cilj rada je istraziti utjecaj marketinskih strategija na odluke potroSaca u Sirem smislu kao i
svakog pojedinca u uzem smislu. Mo¢ koju marketinski stru¢njaci posjeduju je iznimno snazna

pogotovo ako poznaju psihologiju ljudi.

Ovaj rad se bavi pitanjem o psihologiji potroSaca te nacinima manipuliranja njihovim
odlukama. Nacini na koji se potrosaci odlucuju za pojedine aktivnosti govore o tome koliko je

drustvo zapravo podlozno manipulacijama na trzistu.



2. Metodologija rada

Za izradu ovog rada koriStene su odredene metode i1 tehnike istrazivanja. U radu su
upotrijebljene metode kompilacije, komparacije 1 klasifikacije. Induktivna i deduktivna
metoda, metoda deskripcije te metode analize 1 sinteze takoder su metode koje su se koristile

pri izradi rada.

Rad se oslanja na izvore kao $to su tiskane i online knjige te ¢lanci. Glavni izvor predstavljaju

sluzbene web stranice: McDonald's, Zakon o zastiti potroSaca te Zakon o obveznim odnosima.



3. Manipulacija potrosac¢ima

Od davnina pokusava se na razne nacine mijenjati tuda misljenja. Potaknuti nekoga na radnju
ili neku aktivnost. Brojna povijesna zbivanja govore o tome koliko su ljudi nauceni raditi ono
Sto im se kaze. Povijesni na¢ini manipuliranja su ve¢inom prisilni i o¢igledni. U danasnje doba
ljudima se manipulira kroz razne neprimjetne nacine. DruStvene mreZe u tom pogledu su na
vrhu prijestolja mjesta gdje se najviSe moze utjecati na necije misljenje. Potrosaci ponekad nisu
ni svjesni koliko su manipulirani te smatraju da je odluka koju su donijeli, njihovo osobno
misljenje dok zapravo netko drugi ili neSto drugo znafajno utjeCe na njihove odluke i

ponasanje.

3.1.Definiranje pojma

Rije¢ manipulacija latinskog je podrijetla te u prijevodu oznacava rukovanje, upravljanje,
raspolaganje. U prenesenom znac¢enju zapravo predstavlja upravljanje ljudima te iskoriStavanje

njihovih navika za poticanje nekih drugih rutina (Leksikografski zavod Miroslav Krleza, 2021).

Manipuliranje kao fenomen odnosi se na pokusaj mijenjanja tudeg misljenja te prilagodavanja
ga svome. Pojam je postao vrlo vazan u poljima sociologije i psihologije te su se mnogi autori
bavili pitanjem toga. Cialdini (2007) je definirao manipulaciju kao psiholosku tehniku kojom
se cilja na kontrolu 1 utjecaj na druge osobe, najcesce koristenu kroz lukavstvo, obmanu 1

prekrivanje informacija.

Manipulacija postaje predmet interesa 1 u marketingu, politici te raznim medijima. Istrazuje se

u svrhu boljeg razumijevanja pojma te utjecaja na javnost.

3.2.0blici manipulacije potroSacima

Postoji mnogo oblika manipulacije potrosacima koje se koriste u marketingu. Manipulacija
potrosacima nije novost, a kroz godine se razvila u toliko razli¢itih vrsta 1 na¢ina da ljudi

ponekad ni ne primijete da su manipulirani.

U svrhu vaznosti prepoznavanja manipulacije radi zasStite od nje, prema portalu N1 Info (2016)

navodi se deset strategija kojima se manipulira:



Strategija prebacivanja paznje jest prva strategija koja se bavi psihologijom
preusmjeravanja paznje potrosaca na stavke koje su manje vazne. Fokus je u
prepunjivanju javnosti s mnogo nebitnih podataka koji im naposljetku nece ni¢emu
sluziti ve¢ ¢e im samo zauzeti paznju kako ne bi previse razmisljali te stekli saznanja u
razumijevanju svijeta.

Metoda stvaranja problema jest strategija koja se moze objasniti kao igra u kojoj sam
manipulator postavi problem da bi javnost imala neku reakciju na isti te ponudi rjeSenje
koje ¢e javnost brze i lakSe prihvatiti.

Velike promjene dogadaju se postepeno prema strategiji postupnosti promjena. Nagle
izmjene Cesto vode negativnom rezultatu kao Sto je otpor. Kako bi se takvo §to izbjeglo
koristi se strategija koja postupno kroz niz manjih izmjena mijenja ¢ovjekovo misljenje
te na pocetku neprihvatljivu odluku €ini prihvatljivom.

Strategija odlaganja objaSnjava nacin na koji se moze priviknuti ljude na odredene
promjene. Unaprijed najavljivanjem buducih promjena ljudi lakse prihvacaju novo
stanje jer znaju Sto ocekivati te kako se pripremiti na novo stanje.

odraslim ljudima se treba obratiti na jednak ili pak slican nacin kao i djeci. Ova se
metoda koristi prilikom oglasavanja jer tada ima najvec¢i opseg potrosaca do kojih
dospijeva.

Tehnika je to kojom se prilazi osobi te kroz iskazivanje osjecaja tuge, srece, brige,
bojazni nudi suosjecajnost s njima te izaziva promjene ponasanja prema zeljama
manipulatora.

Kako se ne bi iskljucila skupina koja je niZeg obrazovanja, odnosno nize strucne
spreme, potrebno je informacije prilagoditi i njima. Neznanje koje ta skupina ima
olaksava manipulatoru upravljanje njithovim razmisljanjima i odlukama.

Strategija veli¢anja gluposti je Cesta danas. Poti¢e se javnost a posebice mlade kako
teznja ka savrSenstvu nije nuzna, ve¢ je vaznost u prihvacanju prosjecnosti. Biti umodi,
a neuk je prema tome sasvim normalna stvar, a posebice ako se postavlja otpor prema
kvalitetnim stavkama poput kulture i znanosti.

Osjecaj krivnje zasigurno nije najljepsi osjecaj. Uvjeravanjem ljudi da razmisljaju o
tome da su oni sami krivi 1 jedini odgovorni za vlastitu sre¢u imat ¢e za posljedicu

njihovo odustajanje od bilo kakvog otpora.



10. Prethodnih godina znanje se razvija tolikom brzinom da stvara velika praznina izmedu
ljudi koji zaista posjeduju znanje te onih koji ne posjeduju, a trebali bi s obzirom na

ovlasti koje imaju u drustvu.

Lazno reklamiranje, manipulacija emocijama, koristenje socijalnih dokaza, stvaranje oskudice,
nagovaranje na nepromisljenu kupovinu, koristenje psiholoskih trikova samo su neki od oblika

koji ¢e se poblize definirati kroz naredna poglavlja. (Cialdini, 2007).

3.2.1. Lazno reklamiranje

Lazno reklamiranje ili dezinformiranje, kako Cialdini (2007) navodi, predstavlja vrstu
manipulacije koja pruza nepotpune ili ¢ak potpuno neto¢ne informacije o nekom proizvodu ili
usluzi koju ponudac¢ nudi. Na temelju takvih dezinformacija poti¢e kupca na kupovinu te se
kupac nalazi u situaciji da ni sam ne zna $to zapravo kupuje. Proizvodi su prikazani na nac¢in
koji nije sli¢an ili isti stanju stvarnog proizvoda te tako stvara lazan utisak o proizvodu.
Skrivanje negativnih informacija o proizvodu takoder predstavlja lazno reklamiranje jer dovodi

kupca do nerealnih o¢ekivanja.

3.2.2. Manipulacija emocijama

Emocionalno manipuliranje jedno je od naj¢es¢ih vrsta manipulacije koriStenih u marketingu.
Oblik je to koji utjee na potrosace kroz koriStenje emocija straha, srece, nostalgije i drugih

emocija kako bi se povezalo potroSacevo stanje s proizvodom (Cialdini, 2007).

Osjecaj suosjecanja s potrosacem utjece na odluku potrosaca o kupovini. Mnogi oglasi
prikazuju sre¢u 1 zadovoljstvo koje se moze iskusiti upotrebom odredenog proizvoda. Uz
mnoge druge trikove poput boje, zabave 1 veselih poruka prenesenih na oglasu potrosa¢ moze

osjetiti potrebu za istim.

Kada se govori o strahu, brojni oglasi prikazuju neko negativno, lose stanje u kojem se bilo tko
moze naci te uz to rjesenje tj. njihov proizvod. Najbolji primjer toga su oglasi o zdravstvenom

stanju koji odmah nude lijek za odredenu bolest.



3.2.3. Koristenje socijalnih dokaza

Koristenje socijalnih dokaza podrazumijeva tehniku manipuliranja potroSa¢ima koja obuhvaca

svjedocCenja 1 recenzije, brojke 1 statistike te poznata lica.

Svjedocanstva i recenzije odnose se na izjave pojedinaca koji su upotrijebili proizvod te navode
svoje misljenje i stavove oko istoga. Danas su recenzije najces¢e kod influencera koji imaju
Sirok spektar gledatelja i pratioca na koje mogu utjecati iznoSenjem svojega misljenja o
proizvodu. Nije novost da potrosaci vjeruju nekome tko je ve¢ prije nesto koristio stoga je ova

metoda utjecaja na odluke potrosaca vrlo ucinkovita.

Koristenjem brojki i statistika daje se uvid potrosacu u Sto se opusta. Moze si sam stvoriti sliku
ucinkovitosti proizvoda te vaznosti njegove nabave. Natpisi poput ,,Bestseller, ,milijuni
zadovoljnih korisnika diljem svijeta®, ,,odobrili brojni stru¢njaci*“ samo su neki od brojnih koji

ukazuju na popularnost proizvoda te njegove pozitivne strane.

Mnogi proizvodi podrzani su od strane poznatih lica. Najces¢i na meti su sportasi, pjevaci,
plesaci ili glumci (Bujanovi¢, 2021). Njihovo prikazivanje na oglasima s doticajem s
proizvodom mogu imati veliki utjecaj na percepciju potrosaca. PotroSa¢i mogu biti dovedeni u
zabludu te pomisliti da poznata osoba koja se nalazi na oglasu zaista koristi odredeni proizvod.
Problem je u tome $to nije poznato koliko su poznate licnosti placene radi reklamiranja
proizvoda stoga potroSac ni ne moze znati je li taj proizvod uistinu povezan s tom osobom ili
ne. Poznate osobe imaju vrlo veliku publiku te utje¢u na misljenja mnogih koji se nadu u
situaciji da vide reklamu stoga bi se trebalo voditi racuna o tome koliko je ovaj nacin etican

ako ga neki zbilja koriste u tu svrhu.

3.2.4. Stvaranje oskudice

,Ponuda vrijedi do isteka zaliha®, ,,Samo jo§ nekoliko komada 1 nestalo®, ,,Rasprodaja samo
danas® neki su od natpisa koje sadrzavaju reklame, a zapravo uopce ne predstavljaju stvarno
stanje zaliha ve¢ iluziju o postojanju oskudice proizvoda. Navodi se kupce da u §to kracem
vremenskom razdoblju donose odluke koje ponekad mozda nisu racionalne jer u kratkom

roku nije moguce sagledati sve karakteristike proizvoda (Cialdini, 2007). Stvaranje oskudice



jedan je od nacina manipuliranja potrosacima koji utjece na psiholosko stanje ljudi koji vise

cijene proizvode koji su tesko dostupni ili pak ograniceni.

3.2.5. Nagovaranje na impulzivnu kupovinu

Metoda vrlo sli¢na stvaranju oskudice, ali malo proSirena jeste nagovaranje na impulzivnu
kupnju. Nacin je to na koji se pokuSava nagovoriti kupce na brzu kupnju bez velikog
razmiSljanja (Cialdini,2007). Ograni¢avaju se kupci poput ,,samo za korisnike aplikacije* §to
potiCe one koji su korisnici aplikacije da se osjecaju vaznijim od ostalih te time iskoriste priliku
npr. sniZzenu cijenu Sto prije. Tom izjavom se zapravo utjece dvojako, Sto na one koji su
korisnici, a 1na one koji nisu te ih se privlaci da i oni postanu ,,vazniji kupci® u ovom slucaju
korisnici aplikacije. Mnoga poduzeca svojim potroSac¢ima nude nagrade za njihovu vjernost ili
pak besplatne uzorke koji mogu potaknuti kupca na hitnu kupovinu. Metoda je to kojom se
najcesce koristi poduzece Pink Panda koji pri svakoj kupovini Salju potrosa¢ima besplatne
razne mini tester uzorke svojih proizvoda kako bi se potrosa¢i mogli bolje upoznati s

karakteristikama proizvoda te naposljetku donijeti odluku o kupovini.

3.2.6. Koristenje psiholoskih trikova

Psihologija je jedna od najvaznijih grana koju je potrebno poznavati u marketingu (Milas, G.
2007). Znati kako razgovarati te kako se postaviti prema odredenoj osobi tj. potroSa¢u moze
igrati veliku ulogu u uspjehu bilo kojeg projekta. Trikovi koje marketing koristi u svrhu utjecaja

na psihu pojedinca ¢esto su neprimjetni, a opet utjecajni.

Odredene boje imaju vrlo intenzivan utjecaj na reakcije potrosaca. Na primjer crvena boja koja
potiCe osjecaj energije, strasti ili pak hitnosti ili plava koja simbolizira mir, slobodu, sigurnost.
Isti utjecaj imaju 1 fontovi teksta od kojih ¢vrsti 1 ozbiljni fontovi predstavljaju pouzdanost dok
oni zaobljeni stvaraju osjec¢aj zabave. Pravilan odabir dizajna 1 samog izgleda ambalaze

proizvoda dovodi do samog stava kupca o proizvodu ili brendu (Vuk, S., 2016).

4. McDonald's

McDonald's je jedna od najpoznatijih globalnih tvrtki americkog podrijetla. Smatra se da je

osnovana 15.0zujka 1940.godine sa sjedistem u Illinoisu u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama.
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Medu prvim osnivacima nalaze se braca Richard i Mac McDonald's s Ray Kroc-om koji je i

doveo tvrtku do ovog stanja (McDonald's, 2017).

Glavna djelatnost ove tvrtke je prehrana s proizvodima brze hrane. Posluju s logom zlatnih
lukova te sloganom ,,I'm lovin' it* §to u prijevodu znaci volim to. Prema objavljenim podacima
na portalu Statista (2022) McDonald's je 2021.godine zabiljezio rekordnu neto dobit od 7,55
milijardi americkih dolara tijekom cijele godine. Zaposljava oko 200.000 zaposlenika samo na
radnom mjestu uredskog osoblja. Smatra se da preko 2 milijuna ljudi radi u McDonald'sovim

franSizama Sirom svijeta (McCain A., 2022).

4.1.Povijest McDonald'sa

McDonald's je americka tvrtka prehrambene industrije te multinacionalan lanac brze hrane.
Osnovan 1940.godine kada su Richard i Maurice McDonald otvorili tadasnji mali prvi burger
restoran u Kaliforniji. Posebno su bili poznati po brzoj usluzi i vrlo jednostavnom meniju koji
se sastojao od hamburgera, krumpiri¢a i pica. Ve¢ 1950-ih godina, poslovni ¢ovjek po imenu
Ray Kroc je u tom malom burger restoranu vidio veliki poslovni pothvat. Ubrzo je otvorio prvi
fransSizni restoran u Illinoisu. Nedugo zatim Kroc postaje glavni izvrSni direktor te zapocinje
ubrzanu gradnju poduzetnickog pothvata McDonald'sa. 1960-ih godina nastavlja povecanje
posla diljem Sjedinjenih Americ¢kih Drzava putem franSizinga. Logo "Golden Arches", $to u
prijevodu znaci zlatni lukovi, pocinje se koristiti od ranijeg osnivanja kao zaStitni znak
kompanije McDonald's. Unato¢ velikom porastu poslovanja restorana, ¢esto je bilo problema
s ostvarivanjem dobiti. 1961.godine, bra¢ca McDonald su ugovorima izbaceni iz tvrtke te time
prestaju biti suvlasnici onoga §to su zapravo sami osnovali. Ispla¢eno im je oko 2,7 milijuna
dolara u to doba te dobivaju zabranu koriStenja svog prezimena McDonald za svoje
poduzetnicke pothvate. Nedugo nakon toga, McDonald's se pocinje Siriti diljem svijeta.

(Bljesak, 2017.)

4.2.Mekdonaldizacija

,Mekdonaldizacija* predstavlja pojam koji se koristi za drustvo, a posebice za ekonomiju koje
preuzima karakteristike McDonald'sa restorana brze hrane. Izraz se po prvi puta spominje u

knjizi ,,McDonaldizacija druStva“ autora americkog sociologa George Ritzera, 1999.godine.



McDonaldizacija je proces u kojem principi osvajaju jedan po jedan sektor americkog drustva

(Ritzer, 1999).

Ritzer tvrdi da je McDonald's postao simbol Sjedinjenih Americkih Drzava. S vremenom je
postao mnogo vazniji od drzave koju uopce tvrtka i predstavlja. Tu tvrdnju je Ritzer potkrijepio
pri¢icom o veleposlaniku Amerike koji je u Izraelu nazocio sluzbenom otvorenju McDonald'sa.
Izraelsko djeteSce je za njega mislilo kako je ta osoba zapravo McDonald'sov veleposlanik te
se tome 1 obradovao. Saznavsi suprotno uzbudenje djeteta je nestalo. (Ritzer, 1999., navedeno

u radu McDonaldizacija drustva, 2020).

Ritzer je u svojoj knjizi opisao mekdonaldizaciju kao fenomen koji se sastoji od Cetiri glavne

komponente: ucinkovitost, proracunljivost, predvidljivost i kontrola.

4.2.1. Ucinkovitost

Ucinkovitost je prva od cetiri komponenti kojom se Ritzer bavi u svojoj knjizi. Tvrdi da je
mcdonalizacija uspjesna u postizanju ciljeva s obzirom na to da je Mc Donald's postao globalni
fenomen diljem globe. Ucinkovitost u proizvodnji temelj je njihova uspjeha. Ubrzano
pripremanje hrane te ujedno i zadovoljavanje potreba velikog broja ljudi prikaz je uspjesnosti
proizvodnje. Medutim zivot je naglo postao ubrzan, a to je posljedica brzog obavljanja posla.
Vremena je sve manje i o¢ekuje se od svakoga da se obavi §to viSe obaveza u §to kracem roku.

To dovodi do velikog profitnog uspjeha no ne i socijalnog. (Ritzer, 1999).

Naime, najvise stradaju djelatnici koji su pod konstantnim pritiskom jer moraju posao obaviti
Sto brze moguce. Slobodno vrijeme te vrijeme za odmor se smanjuje te se time ne uzima u
obzir psihi¢ko stanje pojedinca koje naposljetku i ima veliku ulogu u pruzanju usluga
potrosacima. Djelatnici u mekdonaliziranom sustavu funkcioniraju prateci unaprijed definirane
korake u unaprijed osmisljenom i opc¢enito dobro koreografiranom procesu (Ritzer, 1999.).
Radnici unutar mekdonaliziranog mehanizma naglasavaju kvantitativne, a ne kvalitativne
segmente svog rada. S obzirom na to da kvaliteta rada mora biti jednolika, djelatnici se
fokusiraju na to koliko brzo se poslovi mogu izvrsiti. Ritzer (1999.) je tvrdio da su digitalne
usluge kao $to su Facebook 1 Amazon snazno McDonalizirane, te da je koncept uracunljivosti

McDonaldizacije poboljSan "velikim podacima".



U McDonald'sovim restoranima dio poslova se prebacuje na kupce. (Ritzer, 1999.) Kupac sam
izvrSava narudzbu koju slaze sukladno svojim zeljama. U mogucénosti je ¢ak da sam odradi 1
placanje. Nakon toga sam odlazi po svoju hranu kao $to i nakon objedovanja posprema stol te
vraca tanjure na za to predvideno mjesto. Poslovi su to koje u obi¢nim restoranima obavlja

konobar, ali ne i u McDonald'su.

4.2.2. Proracunljivost

Proracunljivost se odnosi na kvantitativne segmente prodanih proizvoda poput veli¢ine porcije
ili cijene i ponudene usluge. U mekdonaliziranom mehanizmu koli¢ina je istovjetna koli¢ini
usluge koja je pruzena. Nude se jeftine i vrlo brze usluge koje su automatski bolje. Na primjer,
McDonald'sov “Dolar Menu” analizira nisku cijenu i subjektivan osje¢aj da ljudi dobivaju puno
hrane za vrlo malu svotu novca (Ritzer, 1999). Koliko je to zapravo tocno mogu potrosaci mogu

sami procijeniti.

4.2.3. Predvidljivost

Predvidljivost ukljuuje stvaranje stabilnih, standardiziranih 1 unaprijed predvidenih
potroSacevih odluka. Radnici u McDonaldiziranim sistemima takoder se ponaSaju na
predvidljiv nacin (Ritzer, 1999). Bez obzira na to u kojem se McDonald'su u svijetu nalazili
potrosaci ¢e biti posluzeni na jednak ili priblizno slican nac¢in na koji bi bili posluzeni u bilo
kojem drugom McDonald's restoranu. Sistem je isti stoga je i to jedna od prepoznatljivih
karakteristika McDonald'sa. Strogi standardi (standardizirane metode pripremanja hrane i
jednaki jelovnici), uniformiranost i rutina (definirani postupci pruzanja usluga) kljucni su za

postizanje brze i efikasne proizvodnje hrane koja je jednake kvalitete 1 okusa.

No, Ritzer (1999.) podsje¢a kako ta komponenta takoder ima i negativne strane. Ubija
kreativnost i novitet §to moze dovesti do gubitaka. Vazno je pazljivo koristiti se njome jer je

potrosace tesko zadrzati pogotovo pojavom nekih inovacija.
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4.2.4. Kontrola

Kontrola je posljednji segment mekdonalizacije. Odnosi se i na djelatnike, ali i na potroSace.
Zaposlenici koji rade u mekdonaliziranim sustavima educirani su na nacin da obavljaju posao
strogo u skladu s uputama te su duzni pridrzavati se precizno definiranih postupaka. Tretirani
su kao zamjenjivi stoga je ne pridrzavanje naputaka vidljivo te kaZnjavano. Kontrola

omogucava konzistentnost, kvalitetu i brzinu usluge. (Ritzer, 1999).

Osim djelatnika kontrola se vrsi 1 nad potroSacima. PotroSaci su pod utjecajem marketinSkih
strategija kojima ih se potice na brzo konzumiranje brze hrane stoga se i ne zadrzavaju u
restoranima McDonald'sa §to omogucava da se broj potrosaca poveca kao i sama zarada. Kupce
se kontrolira i na na¢in koji je poznat u restoranu prema kojem se obavi narudzba te se
samostalno 1 preuzima bez ocekivanja dodatne komunikacije sa zaposlenicima. Osim toga

promatra ih se i preko aplikacije MyM, o ¢emu se govori viSe u sljede¢im poglavljima rada.

4.3.Utjecaj McDonald'sa na stil Zivota

Mcdonaldizacija i njezino Sirenje pridonijelo je raznim promjenama u druStvu. U ne tako
dalekoj povijesti muskarci su bili ti koji su bili odgovorni za uzdrzavanje obitelji, dok se
utjecajem mekdonalizacije taj naCin Zivota mijenja te se sve vise Zena zaposljava (Ritzer, 1999).
Suvremenim nacinom Zivota gubi se staromodan stil prema kojem je Zena ta koja je kod kuce
1 obavlja domacinske poslove poput pripremanja obiteljskog obroka, obavljanja kupovine,
pospremanja i slicno. Zaposljavanjem Zena vrijeme za domacinske poslove se smanjuje te se
obitelji okrecu alternativnim i brzim rjeSenjima poput brzog objeda, odnosno fast food

restoranima ne bi li zadovoljili svoje potrebe.

PreCesto konzumiranje brze hrane Stetno je za ljudski organizam. Negativni ucinci leze u
sastavu fastfood proizvoda koji ne ukljucuju hranjive sastojke, a i sama priprema istih je upitna
(Duki¢, A. 2022).Debljanje, teske kronicne bolesti te ovisnost samo su neke od posljedica koje
se javljaju nakon pretjeranog unosa brze hrane u organizam. Kako je pretilost jedna od cestih
problema kod odraslih i djece u Hrvatskoj, moze se re¢i da McDonald's samo potice joS loSije

rezultate po zdravlje potrosaca (Duki¢, A. 2022).
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Ubrzanost pruzanja usluga u restoranima Mcdonald'sa potakla je pojavljivanje drive-through
prozorci¢a (Ritzer, 1999). Ljudi koji Zive ubrzani stil Zivota, koji ne zele niti jednu minutu
potrositi na bilo kakvo ¢ekanje koriste se ovim na¢inom posluge. U vrlo kratkom vremenu

dobivaju narudzbu kroz prozorci¢ te time ne moraju stati kako bi pojeli objed.

5. MarketinSke strategije u industriji brze hrane

U industriji brze hrane vrlo je vazno koristiti se raznim marketinSkim strategijama. Sam
proizvod ponekad nije dovoljan da bi se privukao dovoljan broj potroSaca stoga upotreba
pomo¢nih marketinskih alata je poZeljna. Proizvodi se mogu promovirati kroz razne nacine, a
kao najces¢i medu njima mogu se istaknuti oglasavanje, kuponi i popusti, loyalty programi te

drusStvene mreze.

Marketinske strategije nazalost nerijetko su povezane upravo s manipulacijom potrosacima.
U sljede¢im poglavljima opisat ¢e se strategije i oblici manipulacije koji su koristeni u

McDonald'su u svrhu promoviranja proizvoda i samog brenda.

5.1. Oglasavanje

Oglasavanje brze hrane u medijima poput televizije, radija, interneta jest ucestalo. Privlacni
vizualni izgledi prezentiranja proizvoda ¢esto su primamljivi za potrosace. Upravo je to i cilj
svakog oglasa — privuci te potaknuti potrosace na kupovinu. Kako je televizija jedan od
najgledanijih medija oglasi se Cesto koriste za prikazivanje proizvoda ne bi li se stvorila

emocionalna povezanost kupca i proizvoda.

Posljednje objavljena oglasivacka poruka McDonald'sa prikazuje djelatnike na radnim
mjestima kojima se obaveze samo redaju. Potreba za kratkom brzinskom pauzom im je nuzna
stoga je dovoljan jedan pokretac koji ¢e istupiti 1 krenuti ka McDonald'su te tako privuéi sve
oko sebe. Svatko od zaposlenih se tako barem jednom osjec¢ao kao da viSe ne moze izvrSavati
zadatke te im je potrebna mala pauza stoga je McDonald's tu uspio u cilju povezivanja s

potrosacima (Pomranz, M. 2017).
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5.2.Kuponi i popusti

McDonald's je poznat po ovoj marketinskoj strategiji. Kuponi i popusti koje nude toliko su
ucestali da gotovo niti jedan dan ne prode bez toga. Dostupni su ve¢inom putem mobilnih
aplikacija no postoje 1 tiskani kuponi. Ovo nije toliko Cesto u Hrvatskoj, ali jest u Sjedinjenim

Americkim Drzavama gdje kupone potrosaci mogu pronaci putem letaka, novina ili ¢asopisa.

McDonald's mobilna aplikacija je takoder jedan od promotivnih marketinskih nacina na koji
se nastoji privuci kupce. Na meti su naj¢esce mladi koji najviSe vremena provode na mobilnim
uredajima. Aplikacija omogucava prikaz cjelokupne ponude restorana kao i najnovijih
proizvoda. Nudi moguénost narucivanja u samo nekoliko klikova, a ¢ak se moze i provjeriti
dostupnost ili pak radno vrijeme na svim lokacijama restorana. Aplikacija funkcionira na nacin
da se potrosaci prijavljuju te pri svakoj kupovini skeniraju QR-kod. Tako se skupljaju bodovi
koje korisnici kasnije mogu upotrijebiti za kupone i popuste te tako umanjiti ukupan iznos koji
treba izdvojiti za pojedinu narudzbu. Zanimljivost je u tome Sto se bodovi mogu koristiti u bilo
kojoj drzavi u kojoj se nalazi McDonald's restoran. Mobilna aplikacija je vrsta loyalty
programa kojim se iskljucuju svi oni koji nisu korisnici te se na ovaj nain potic¢e potrosace na
donosenje odluke o pristupanju aplikaciji. Pove¢ava se kontrola nad potroSacima jer se
prilikom prijave postavlja niz pitanja o osobnim podacima prema kojima McDonald's moze

potrosacu ponuditi bas ono §to on u tom trenu zeli.
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Izvor: autor prilagodio prema https://mcdonalds.hr/

5.3.Manipulacija emocijama

Cesti su oglasi McDonald'sa koji prikazuju emocije kroz razne situacije. Sreca, tuga, ljubav
samo su neki od osjecaja pomocu kojih se pokusava pribliziti kupcima. Osjecaj tuge gdje
McDonald's suosjeca sa svojim potrosa¢ima pretvara se u sreéu koji osoba osjeti nakon $to
isproba proizvod iz asortimana McDonald'sa. Prikazima dobrote i Sirenjem ljubavi namece se

potrosacima stav o McDonald'su kao briznoj 1 kupcima dragoj tvrtki.

Igracke 1 HappyMeal takoder je jedan od nacina na koji se emocijama priblizava kupcima.
HappyMeal je paket koji ukljucuje hranu, pice te igracku po izboru djece. Djeca Cesto zele
prikupiti cijelu kolekciju igracaka $to McDonald'su ide u korist stoga i1 koristi ovakvu

emocionalnu vezu ne bi li privukao obitelji te osigurao ponovne posjete.
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5.4.Koristenje psiholoskih ¢imbenika

Kada se govori o psiholoskim ¢imbenicima koje McDonald's koristi najznacajniji je vizualni
identitet restorana. Prepoznatljive boje koje se koriste u brendiraju su crvena i zuta. Crvena
boja je dominantna boja koja se nalazi na gotovo svakoj ambalazi proizvoda. Energi¢na je,
dinami¢na i posjeduje mo¢ privlatenja paznje kod ljudi. Crvenu boju mnogi strucnjaci
povezuju i s apetitom $to poti¢e potrosace na glad i Zelju za zadovoljavanjem potrebe za
hranom. Brzina je takoder vazna karakteristika ove boje jer je upravo to i cilj McDonald'sa da

potrosaci §to brze dobiju svoju narudzbu.

Zuta boja je isto tako vrlo prisutna u McDonald'su. Vesela je boja koja poti¢e sre¢u, radost te
podsjeca na sunce i lijepe dane. Svjetla je 1 optimisticna boja koja asocira na toplinu,
gostoprimstvo te osjecaj veselja. Zuta boja takoder poti¢e apetit medutim puno je laganija od

crvene.

Kombinacija ovih dviju boja izuzetno je snazna u privlaCenju pozornosti. Sam logo

McDonald'sa (slika 2) u kombinaciji je tih boja te je zbog toga i svjetski prepoznatljiv.

Slika 2Logo McDonald'sa

Izvor: autor prilagodio prema https.://mcdonalds.hr/

5.5.Drustvene mreze

McDonald' je snazno prisutan na drustvenim mrezama. Koriste se razne internetske platforme
kako bi se stupilo u komunikaciju s potroSa¢ima. Omogucava se promoviranje proizvoda i
usluga te se pruza podrska i razmjenjivanje misljenja s potrosa¢ima. McDonald's suraduje s
raznim poznatim osobama i influencerima koji dijele recenzije na druStvenim mrezama u vezi
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s njihovom hranom te utjecajem McDonald's hrane na njih. Omogucuje se dostizanje nove
publike te povecanje brojki korisnika. Suradivalo se s brojnim sporta§ima poput: LeBron
Jamesa, Neymar Jr.-a, Lionel Messija, kao i s glazbenicima kao S§to su Beyonce, Justi
Timberlake, Selena Gomez, Ariana Grande kao i mnogi drugi. Od poznatih influencera u
suradnji s Mc Donald'som nasli su se David Dobrik, Lele Pons, Emma Chamberlain te mnogi
drugi (Mashed, 2023). Vazno je napomenuti kako su svi ovi navedeni ljudi javnosti vrlo poznati

te imaju izniman utjecaj na svoje pratitelje.

McDonald's se moZze na¢i na raznim drustvenim mrezama. Posjeduje svoju sluzbenu stranicu
na Facebook-u (Meta) na kojoj dijeli razne informacije o novim proizvodima te objave o
brendu. Takoder mjesto je to na kojem kupci mogu izjasniti svoje misljenje, stavove ili iskustva
koja su prozivjeli u restoranu. Centar za podrsku kupcima izravna je interakcija izmedu kupca
1 McDonald'sa te omogucava rjeSavanje raznih problema i upita te uz stru¢nu, pozitivnu i
strpljivu komunikaciju nastoji izgraditi kvalitetan odnos s kupcima. Sli¢an sadrzaj objavama
na Facebooku objavljuje se i na Twitteru. To ukljucuje najave novih proizvoda, promocija i
dogadaja koji se ofekuju. Instagram profil McDonald'sa je profil koji se sadrzajno sastoji
najvise od slika. Objavljuju se primamljive fotografije hrane i pi¢a McDonald'sove marke.
Osim toga McDonald's posjeduje i svoj sluzbeni kanal na YouTube-u. Sluzi mu za objavljivanje
oglasa, video reklama, video recepata te raznih zanimljivih videozapisa. Preko YouTube-a
najcesce i suraduje s influencerima. Najnovija platforma posljednjih nekoliko godina zasigurno
je Tik-Tok. Naravno da McDonald's objave se mogu pronaci i na tom mjestu s obzirom na to
da je mreza sama po sebi popularna i ima velik broj korisnika. Dijele se zabavni videozapisi

koji su povezani s markom a najbolji video moze biti nagraden od strane McDonald'sa.

5.6.Marketinski dogadaji

U pogledu marketinSkih strategija planiraju se marketinski dogadaji. Dogadaj se moZe opisati
kao radnja ili pojava koja se zbila ili ¢e se zbiti u odredeno vrijeme (Leksikografski zavod
Miroslav KrleZza, 2021). Iz toga i proizlazi obja$njenje znatenja marketinskog dogadaja. Cesto
poznati izraz Event Management (BrandKarma.hr, 2023) obuhvaca niz funkcija kojima se
izvrSavaju veliki dogadaji. Veliki dogadaji ukljucuju sajmove, koncerte, festivale, seminare,
kongrese, konferencije 1 ceremonije. Kako planiranje i samo provodenje takvih dogadaja nije

jednostavno, potreban je velik broj ljudi odnosno planera koji ¢e omoguciti da se svaka
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funkcija, svaka usluga ali i svaki dio dogadaja odradi u najboljoj kvaliteti. Proces organiziranja

marketinskog dogadaja moze se svesti u nekoliko koraka (BrandKarma.h, 2023):

1. Identificiranje ciljne publike — faza u kojoj je vazno odrediti tko su ciljani, na koga se

treba usredotociti, te koga treba privuci

2. Osmisljavanje koncepta dogadaja — sukladno prvoj fazi osmisljavaju se i ostale,

odreduje se plan izgleda dogadaja, vrijeme 1 mjesto zbivanja

3. Koordiniranje tehnickih aspekata — faza u kojoj se organiziraju logistika, radna snaga

te drugi zahtjevi dobavljaca i sl.

4. Brendiranje — oznacava fazu u kojoj se dogadaj oglasava kako bi se privukao §to veci

broj ciljane skupine

McDonald's je prepoznao vaznost organiziranja dogadaja kako bi izgradio emocionalnu vezu
s potroSacima. Restoran je poznat po Cestim organizacijama marketinskih dogadaja koji su

opisani u nastavku rada.

5.6.1. Maskenbal

Dogadaj koji kupcima nudi nesto novo zasigurno je Maskenbal u McDonald'su. Svake veljace
restoran nudi svojim potrosacima ovaj dogadaj u kojem sudjeluju djeca. Ona dolaze maskirana
u kostimima te sudjeluju u raznim aktivnostima koje se nude na dogadaju. Svaki sudionik
dobiva nagradu za sudjelovanje, a ¢ak i roditelji koji dodu maskirani. s obzirom na to da je

najmlada skupina u drustvu tu u pitanju, broj posjetitelja cesto je velik.

U sklopu dogadaja organizirane su djecje igre prema kojima bi se svako dijete trebalo zabaviti,
a naposljetku se odabire najbolji maskenbalski kostim koji se i nagraduje. Organiziranje
dogadaja poput ovog je vrlo zahtjevno. Potreban je ve¢i broj zaposlenika koji ¢e cijelo vrijeme
provesti sa sudionicima, potrebna su razna istrazivanja i analize kako se ne bi ugrozio djecji

boravak.

Da bi se proveo dogadaj potrebno je ulaganje u oglaSavanje istoga. McDonald's unaprijed dijeli
letke preko kojih prikuplja i prijavnice ne bi li tako ustanovili moguci broj dolazaka posjetitelja.

Takoder se koriste drustvene mreze i televizija kao glavne platforme za oglasavanje.
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Organizacija ovakvog dogadaja financijski je izrazito teSka te ceS¢e donosi lo$iji nego bolji
financijski rezultat, medutim ona utjece na imidz poduzeca. Utjece na dobar stav potrosaca o

organizaciji te zadrZzavanju potrosaca i njthovom povecanju broja. (McDonald's, 2016).

'mlovin’ it

Slika 3Plakat za Maskenbal

Izvor: autor prilagodio prema https://mcdonalds.hr/

Na ovom plakatu moZemo vidjeti veselu i Sarenu sliku koja prikazuje McDonald's maskenbal.
U prvom planu, vidimo djecu odjevenu u razli¢ite kostime, poput superheroja, princeza, likova

iz crti¢a 1 drugih zabavnih likova. Svi se smiju i uzivaju u atmosferi maskenbala.

Slika 3 prikazuje veseo i Saren plakat McDonald's maskenbala. U prvom planu je postavljeno
nasmijano dijete u kostimu klauna iz ¢ega se moZze pretpostaviti da je dogadaj namijenjen djeci.
U pozadini se mogu vidjeti prepoznatljive boje McDonald'sa kao i sam logo restorana. Kroz
plakat nastoji se prenijeti poruka kako McDonald's nije samo restoran brze hrane ve¢ i mjesto
gdje se moze organizirati dogadaj za djecu. Raznim bojama i motivima na plakatu nastoji se
promovirati radost i zajedniStvo kao najvaznije vrijednosti McDonald'sa. Ovaj plakat privlaci

paznju djece i njihovih obitelji te utjece na cjelokupan dojam posjetitelja o McDonald'su.
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5.6.2. Rodendanske proslave

Organiziranje rodendanskih proslava u danasnje vrijeme zahtjeva veliki napor. Nekada su za
proslavu bili dovoljni torta i ¢asa soka, mijenjanjem stila Zivota mijenjaju se i takve sitnice
poput rodendana. U nizu ponuda usluga koje se mogu prona¢i u McDonald'su nalazi se i
organizacija dje¢je rodendanske proslave. Jedina zadaca roditelja jeste dogovoriti s
djelatnicima restorana proslavu te uzvanike dovesti na lokaciju McDonald'sa. Briga o djeci,
zabavljanju djece u rukama je djelatnika. Djeca imaju priliku igrati se i uzivati na proslavi u
svom najdrazem restoranu gdje i objeduju s menija McDonald'sa. Najces¢e dobivaju
HappyMeal obrok u sklopu kojeg dobivaju i igracku na poklon. Osim igara, organiziraju se i
predstave za djecu koje posjec¢uje Ronald klaun ne bi li zabavio djecu i povecao cjelokupan
dozivljaj. Ovaj dogadaj zasigurno je financijski profitabilniji za restoran. Osim §to se profitira

od pruzanja usluge organiziranja proslave, ostvaruje se korist i od promoviranja brenda.

U sklopu usluge, McDonald's priprema i pozivnice za rodendanske zabave. Slika 4 prikazuje
pozivnicu za djecju proslavu rodendana. Pozivnica je dizajnirana s ciljem privlacenja paznje i
stvaranja uzbudenja kod primatelja. U srediStu pozivnice nalazi se tekst koji poziva primatelje

na proslavu u McDonald'su. Tekst je napisan veselim 1 privlaénim fontom.

Ova pozivnica odrazava McDonald's brend i pruza dojam veselja, zabave i pozitivne atmosfere
koja se moze osjetiti u McDonald's restoranu. Cjelokupna organizacija proslave koju
McDonald's izvrSava umjesto svojih potrosaca, zasigurno olakSava roditeljima organizaciju
najvaznijeg dogadaja za njihove najmilije. Na taj na¢in McDonald's se priblizava svojim
posjetiteljima te omogucava roditeljima i djeci da se opuste i stvaraju pozitivne uspomene u

McDonald's restoranu.
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Slika 4Pozivnica za McDonald's proslavu rodendana

Izvor: https://mcdonalds.hr/

5.6.3. Orange bowl

Orange bowl ili narancasta zdjela je posebna usluga koju pruza McDonald's. Program Orange
Bowl unosi zabavu u drustveni dogadaj. Zdjela je to negaziranog soka od narance koji se moze
prenijeti bilo gdje. Ideja je nastala na temelju nogometnog dogadaja Orange Bowl koji se
provodi u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama. Kako je McDonald's jedan od najpoznatijih
lanaca brze hrane koji je moze se reci i lider u koriStenju marketinskih strategija, tako je i u
ovom podrucju pronasao svoje mjesto gdje se moze promovirati. Njihova povezanost i suradnja
s Orange Bowl pred milijunima gledatelja zasigurno je najbolja promocija u najsiroj publici.
Ova suradnja omogucuje McDonald'su privlacenje potroSaca koji su ljubitelji sporta. Osim
toga, McDonald's u svoje menije uvodi zdravi nacin prehrane te se tako i prilagodava novoj

publici i promovira zdrav nacin zivota. (McDonalds web, 2023).

5.6.4. Store tour

McDonald's se trudi kroz razne novitete omoguciti svojim posjetiteljima najbolje iskustvo.
Kroz Store Tour pruza svojim posjetiteljima moguénost upoznavanja i istrazivanja svakog

dijela restorana. Kako bi potrosaci mogli vidjeti koliki se rad treba uloziti i koliki se koncept
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organizira kako bi im se pruzila usluga najvise kvalitete, pomoc¢u ovog dogadaja to mogu
saznati vrlo lako. Posjetitelji imaju priliku vidjeti nacin pripreme jela, mogu saznati nacin
upotrebe sastojaka, te uvidjeti stroge standarde koje restoran koristi. Tijekom obilaska po
restoranu posjetitelji mogu postavljati pitanja, saznati o obukama koje tim McDonald'sa prolazi
1 slicno. S obzirom na to da je McDonald's prepoznatljiva marka, jasno je za pretpostaviti da u
poslovanju koristi najkvalitetniju tehnologiju s kojom se putem ovog dogadaja mogu i
posjetitelji upoznati. Dogadaj poput ovog edukativne je namjere te nudi svojim posjetiteljima
poblizi uvid u pruzanju usluge koju oni dobivaju te im tako nudi sigurnost u kvaliteti usluge za

koju plate. (McDonald's web,2023.)

McDonald's dogadaji pruzaju jedinstvenu priliku potrosa¢ima da se povezu s ovim globalnim
brendom na dubljoj razini. Kroz razne aktivnosti, ture i edukativne programe, McDonald's
omogucava posjetiteljima da istraze 1 upoznaju sve aspekte njihovog poslovanja, od pripreme
hrane do inovacija 1 odrzivosti. McDonald's dogadaji takoder poticu interakciju i zabavu,
stvarajuci autenticno McDonald's iskustvo za posjetitelje svih dobnih skupina. Ovi dogadaji su
prilika za dijeljenje trenutaka s obitelji i prijateljima, istraZivanje novih okusa i uzivanje u

vrhunskoj usluzi.

Kroz svoje dogadaje, McDonald's nastoji izgraditi dugotrajne veze s potro§acima, pruzajucéi im
ne samo ukusnu hranu, ve¢ 1 pozitivno iskustvo. Dogadaji su prilika za McDonald's da pokaze
svoju predanost kvaliteti, inovacijama 1 brizi za potroSace. Dogadaji su osmisljeni kako bi
potro$acima pruzili nezaboravno iskustvo. Ovo je jedan od nacina na koji McDonald's nastoji

ostati lider u industriji brze hrane.

6. ZasStita potrosaca

Zastita prava potroSaca predstavlja skup pravila koja se odnose na zastitu interesa i prava
potrosaca prilikom obavljanja aktivnosti kupnje ili upotrebe usluga. Svrha zastite potroSaca

ogleda se u informiranju, sigurnosti i zastiti od nepravednih poslovnih politika.

U mnogim zemljama svijeta postoje zakonske regulative koje se bave zaStitom potroSaca kroz
niz propisa. U Hrvatskoj Zakon o zastiti potroSaca predstavlja regulativu kojom se ureduje
zaStita osnovnih prava potrosaca pri kupnji proizvoda, kao i pri drugim oblicima stjecanja

proizvoda na trziStu. Zakonom su uredena pitanja vezana za pravo na zaStitu ekonomskih
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interesa potroSaca, pravo na zastitu od opasnosti za zivot, zdravlje i imovinu, pravo na pravnu
zastitu potroSaca, pravo na informiranje i izobrazbu potroSaca, pravo na udruzivanje potrosaca
u svrhu zaStite njihovih interesa te pravo na predstavljanje potroSaca i sudjelovanje

predstavnika potroSaca u radu tijela koja rjeSavaju pitanja od njihova interesa.(Zakon)
Zakonom se definira i nepoStena poslovna praksa. Poslovna praksa je nepostena:
— ako je suprotna zahtjevima profesionalne paznje 1

— ako, u smislu odredenog proizvoda, bitno utjece ili je vjerojatno da ¢e bitno utjecati na
ekonomsko ponasanje prosje¢nog potrosaca kojemu je takva praksa namijenjena ili do kojega
ona dopire odnosno prosje¢nog Clana odredene skupine potroSaca na koju je ta praksa

usmjerena. (Zakon o zastiti potroSaca)

6.1.Prava i obveze potroSaca i trgovaca

Zakon o zastiti potroSaca u Hrvatskoj regulira prava i obveze potrosaca. Prema tom Zakonu
prava potrosaca ogledaju se kroz pravo na informacije, pravo na odustajanje, pravo na povrat
proizvoda, pravo na reklamaciju te pravo na jamstvo dok se obveze odnose na placanje
dogovorene cijene, obavjestavanje o nedostatcima te pracenje uputa o sigurnosti (Zakon o

zastiti potrosaca, 2023).

Sukladno Zakonu o zastiti potroSaca koji je na snazi od lipnja, 2023.godine, potroSa¢ ima pravo
na istinite 1 jasne informacije o proizvodu ili uslugu za koju pokaze zainteresiranost.
Pravovremene informacije kao i cijena te karakteristike proizvoda klju¢ne su kako bi se ova
regulativa ispunila. Osim toga trgovac je duzan navesti podatke o roku isporuke, garanciji te
pravu na povrat. Trgovac je obvezan isporuciti proizvod ili pruZziti uslugu na razini kvalitete

koja je i ugovorena a koja je u skladu s propisima.

Zakon omogucuje potrosacu pravo na odustajanje od ugovora. U roku od 14 dana od primitka
proizvoda ili potpisivanja ugovora, potrosa¢ ima pravo odustati od ugovora o kupovini
proizvoda ili usluge ¢ak bez da mora navesti razlog odustajanja. S ovom odredbom treba biti
pazljiv jer trgovac moze ustati tuzbom te se osloniti na Zakon o obveznim odnosima te dokazati
kako je potrosac neeticno djelovao te nije imao u cilju izvrSiti kupovinu ve¢ ga samo zadrzavati

(Zakon o obveznim odnosima, 2023.)
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U slucaju neispravnosti ili neuskladenosti proizvoda ili usluge s onim S$to je ugovoreno,
potrosac ima pravo na povrat ili reklamaciju. Proizvod bi se trebao vratiti u roku od 14 dana te
se obavijestiti trgovca o nedostatcima koje su osobine proizvoda. Trgovac je duzan odgovoriti

na reklamaciju te ponuditi rjeSenje (Zakon o zastiti potroSaca, 2023).

Obveza potrosaca svakako je placanje ugovorene cijene. Potrosac je duzan sukladno prethodno
sklopljenom ugovoru isplatiti dogovorenu cijenu za kupljene proizvode ili pruzene usluge.
Cesto se u ugovorima postavljaju i sankcije za kupce koji ovu obvezu ne izvriavaju u
predvidenom razdoblju te tako mogu biti kaznjavani raznim nacinima a najc¢eS¢e naknadama

tj. zateznim kamatama.

Za potrosaca obvezu predstavlja i obavjeStavanje trgovca o nedostatcima proizvoda ili usluge.
Ta obavijest treba biti donesena u razumnom vremenskom roku od nekoliko dana nakon
kupovine proizvoda ili koristenja usluge. U slucaju da se prekoraci rok za prigovore takvi
prigovori se ne uzimaju u obzir niti su vazeci te se smatra da je kupac ostao pri odlukama

donesenim u ugovoru o kupovini.

Cesti su primjeri u kojima potro$adi se ni ne znaju koristiti proizvodima koje su kupili. Moraju
biti svjesni kako trgovci upute o upotrebi i sigurnosti dostavljaju zajedno sa proizvodom te da

ako se tih uputa potrosaci ne pridrzavaju mogli bi biti sami odgovorni za moguce nastale Stete.

6.2.Postupak rjeSavanja sporova

Prilikom nastanka bilo kakvih sukoba izmedu potrosaca i trgovaca nastoji se sve nejasnoce
rijesSiti mirnim putem bez uplitanja suda u to. Naime sudski sporovi su financijski skupi te
zahtijevaju jako puno rada stoga se i pokuSava izbje¢i ih. Spor se moze rijesiti izvansudsko 1

sudskim postupkom.

Postupak rjeSavanja spora zapocinje izvansudskim rjeSavanjem spora. Pocinje se s
pregovaranjem izmedu potrosaca i trgovca. Cilj pregovora svakako je postizanje sporazuma
koji ¢e biti zadovoljavajuéi za obje strane. Ako potroSa¢ smatra da ne moze jasno postaviti
svoje stavove, za pomo¢ se moze obratiti neovisnom medijatoru. Medijacija je postupak koji
nije obvezan ve¢ je dobrovoljan a koristi je u svrhu postizanja dogovora (Zakon o mirnom

rjeSavanju sporova, 2023).
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Osim toga spor se moze rijesiti 1 arbitraznim putem. To se dogada kada kupac 1 trgovac postave
klauzulu o arbitrazi stoga se arbitrazni sud koji nije drzavno tijelo bavi postizanjem

kompromisa za obje strane.

Kada izvansudski put rjeSavanja spora postane neucinkovit, tada stupa sudski postupak.
Op¢inski 1 Trgovacki sud bave se sporovima nastalim u trgovanju. PotroSa¢ moze pokrenuti
sudski postupak protiv trgovca a ne Cesto to moze u€initi i trgovac protiv potrosaca. I jedna i
druga strana mogu dobiti naknadu Stete, povrat novca ili bilo kakvu drugu pravnu zastitu

(Zakon o parni¢nom postupku, 2023).

6.3. McDonald's i tuzbe

McDonald's imao je iskustva s mnogim tuzbama i pravnim sluc¢ajevima tijekom razvijanja svog
brenda. Lanac brze hrane naj¢esce je imao problema sa zastitnim znakom te je za takve sporove

vrlo ¢esto dobio presudu.

6.3.1. Tuzba za halal hranu (Dearborn, Michigan)

Slucaj zbog kojeg je McDonald's izgubio veliki broj potrosaca zasigurno je onaj iz 2013.godine
kada je prestao posluzivati hallall hranu. U Sjedinjenim Americkim Drzavama postojale su
dvije lokacije McDonald'sa u Dearbornu koje su posluzivale hranu u skladu s Islamskim
zakonima o prehrani. 2001. godine podignuta je tuzba protiv McDonald'sa od strane kupca koji
je tvrdio kako proizvodi s jelovnika nisu u skladu s natpisom koji im stoji na izlogu hallall.
Nakon tuzbe, spor se zavrsio s presudom u korist kupca gdje je i utvrdeno neeticno poslovanje

McDonald'sa te je McDonald's kaznjavan sa 700.000 americkih dolara (Hills S., 2013).

6.3.2. Tuzba za lazno reklamiranje

Predstaviti proizvod u najboljem svijetlu cilj je svakog poduzetnika. Skrivanje nedostataka te
stavljanje u fokus prednosti proizvoda olakSano je uz danasnju tehnologiju. Ponekad
pretjerivanje u koriStenju takvih trikova moze dovesti do negativnih rezultata. Prema BBC-u
(2022.) McDonald's se nasao pred tuzbom o laznom predstavljanju proizvoda. Potrosac
McDonald'sa tuzio je restoran za nepravednu i prevarantsku trgovinsku praksu. Navode kako

je njihova kampanja nepoStena te da burgeri koji su prikazani na oglasima su mnogo manje
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veli¢ine od one za koju McDonald's tvrdi. Kako BBC (2022) piSe, burgeri s oglasa i oni iz
stvarnosti se razlikuju u veli€ini od ¢ak oko 15%. Prijevara kupca bi mogla McDonald'sa stajati

visokih 50 milijuna americkih dolara.
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7. Zakljucak

Pojava manipulacije nije vremenski odredena. Moze se zakljuciti da je prisutna u ljudskoj
interakciji od davnina. Upotreba manipulacije te njeno razumijevanje se postepeno kroz
povijest razvijalo. Poznavanje manipulacije vazno je u druStvu kako bi se izbjeglo poticanje
donoSenja loSih odluka s obzirom na to da ljudi ¢esto nisu ni svjesni da su izmanipulirani
potrebno je informiranje javnosti o vrstama i strategijama manipuliranja koje manipulatori
upotrebljavaju radi zastite drustva. Iznimnim razvojem tehnologije olakSano je utjecanje na
odluke potrosaca kroz razne marketinSke metode. Najveci utjecaj na javnost danas imaju mediji

na kojima se objavljuju sadrzaji prema kojima se izmjenjuje misljenje i stav pojedinca.

McDonald's se koristi raznim marketinskim strategijama. Njihov utjecaj na populaciju je
znacajno vidljiv te prelazi geografske granice. Postavlja nove poslovne tradicije diljem svijeta.
Mekdonaldizacija je uvelike utjecala na stanovniStvo. Mijenja ponasanja najmladih do
najstarijih. Moze se re¢i kako je zapravo ovo jedna od posljedica globalizacije. Vazno je

napomenuti da su marketinske manipulacije zastupljene bilo gdje ne samo u McDonald'su.

Utjecaj McDonald'sa na drustvo vidljivo je kroz mijenjanje navika ljudi. Drustvo je sklono
prihvacanju promjena radi par lijepih rije¢i koje izgovorni neka poznata licnost poput
influencera, sportasa, pjevaca i sli¢no. Svaki potroSac bi trebao biti svjestan toga i poznavati

marketinske trikove kako ne bi pao pod tim utjecajem te donio pogresnu odluku..

Manipulacija se ne mora uvijek povezivati s negativnim, nepoStenim i nepravednim
ponasanjem. Njeno upotrebljavanje u razumnim mjerama moze izuzetno doprinijeti razvoju

poslovanja ali i druStvu u globalu.
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