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SaZetak i kljucne rijec¢i na hrvatskom jeziku

Multinacionalne kompanije klju¢ni su pokreta¢ globalizacije jer premjestaju proizvodnju u
zemlje s relativno nizim jedinicnim troSkovima rada kako bi se povecala dobit i prinos
dionicara. One, naime, poti¢u svjetski gospodarski razvoj te €ine trziSte ucinkovitim. Mo¢
multinacionalnih kompanija ubrzano se §iri te ima utjecaja i kontrole nad velikim dijelom
zivota ljudi pocevsi od hrane koja se konzumira pri ¢emu je njihov utjecaj posebice znacajan
u razvoju i Sirenju globalnog trenda zdrave prehrane. Analizom multinacionalnih kompanija u
segmentu zdrave prehrane, a na primjeru globalnog lidera kompanije Herbalife Nutrition,
nastoji se stoga utvrditi u kojoj mjeri iste utjeCu na rast i promicanje globalnog trenda zdrave
prehrane, koje su pozitivne i negativne karakteristike njihova poslovanja te koji faktori poti¢u
multinacionalne kompanije na ulaganje i poslovanje u nerazvijenim zemljama. Pozitivni
utjecaji poslovanja multinacionalnih kompanija vode brzem gospodarskom rastu i razvoju
ukoliko su dobro uklopljeni u ekonomsku strategiju razvoja odredene zemlje. lako utjecaj
multinacionalnih kompanija na ekonomiju pojedinih zemalja zna biti vrlo zna¢ajan, odsutnost
istih predstavljala bi jo§ viSe izazova za njihovo gospodarstvo. Faktori koji privlace
multinacionalne kompanije da svoju proizvodnju smjestaju u zemlje u razvoju jesu jeftinija
radna snaga, nizi troskovi proizvodnje, globalizacija te potencijal vezan uz pokret izgradnje
infrastrukture. Takoder, vlade zemalja u razvoju privlace kapital multinacionalnih kompanija
u svoje drzave putem poticaja u vidu poreznih olakSica i subvencija. Cilj je rada
kvantitativnom metodom putem anketnog upitnika ocijeniti u kojoj mjeri globalni trend
zdrave prehrane utje¢e na prehrambene navike ljudi te utvrditi koliko su ispitanici upoznati s
trendovima zdrave prehrane, konzumiraju li i u kojoj mjeri dodatke prehrani te koliko im je
Zivotni stil zdrav i aktivan. Kako bi se utvrdilo u kojoj mjeri globalni trend zdrave prehrane
utjeCe na zdrav i aktivan nacin zivota ljudi, provedeno je istrazivanje putem anketnog upitnika
nad 121 ispitanikom ¢iji rezultati potvrduju da velika vecina ispitanika nastoji i¢i u korak s
rastu¢im trendom zdrave prehrane §to se ocituje iz njihovih prehrambenih navika te zdravog i

aktivnog nacina Zivota.

Kljucne rijeci: multinacionalne kompanije, globalizacija, zdrava prehrana, dodaci prehrani,

Herbalife Nutrition



SazZetak i kljucne rije¢i na engleskom jeziku

Multinational companies are a key driver of globalization as they relocate production to
countries with relatively lower unit labor costs to increase shareholder profits and returns.
Namely, they stimulate world economic development and make the market efficient. The
power of multinational companies is expanding rapidly and has an impact and control over a
large part of people's lives, starting with the food consumed, and their impact is particularly
significant in the development and spread of the global trend of healthy eating. By analysis

of multinational companies in the segment of healthy eating, to the application of the global
leader Herbalife Nutrition, therefore seeks to determine the extent to which they influence the
growth and promotion of the global trend of healthy eating, what are the positive and negative
characteristics of their business and what factors encourage multinational companies to invest
and do business in underdeveloped countries. The positive business impacts of multinational
companies lead to faster economic growth and development if they are well integrated into
the economic development strategy of a particular country. Although the impact of
multinational companies on the economies of individual countries can be very significant,
their absence would pose even more challenges for their economy. Factors that attract
multinational companies to locate their production in developing countries are cheaper labor,
lower production costs, globalization and the potential associated with the infrastructure
construction movement. Also, governments in developing countries attract capital from
multinational companies to their countries through incentives in the form of tax breaks and
subsidies. The aim of this paper is to use a quantitative method via a survey guestionnaire to
assess the extent to which the global trend of healthy eating affects people's eating habits and
to determine how familiar respondents are with healthy eating trends, whether and to what
extent they consume dietary supplements and how healthy and active their lifestyle is. In
order to determine the extent to which the global trend of healthy eating affects a healthy and
active lifestyle, a research was conducted thorugh a survey questionnaire over 121
respondents whose results confirm that the vast majority of respondents try to keep up with
the growing trend of healthy eating which is evident from their eating habits and healthy and

active lifestyle.

Keywords: Multinational companies, globalization, healthy nutrition, dietary supplements,

Herbalife Nutrition
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1. UvOD

Multinacionalne kompanije nositelji su globalizacije stoga imaju glavnu ulogu u svjetskoj
trgovini. Budu¢i da posjeduju veliku trzi§nu snagu, sposobne su snazno utjecati na ekonomska
1 politicka pitanja druStva pri ¢emu se njihov utjecaj posebice ocituje kada je rijeC o
globalnom trendu zdrave prehrane. Multinacionalne kompanije uvelike su doprinijele i
doprinose razvoju svijesti ljudi o zdravom i aktivhom nacinu Zivota poslujuéi u segmentu
prehrane i razvijajuci tehnoloske procese zahvaljujuci kojima trziste u sve vecoj mjeri obiluje
nutritivno bogatijim prehrambenim rjeSenjima. Javlja se medutim problematika dvojakih
glediSta na poslovanje multinacionalnih kompanija. S jedne strane drZava i pojedinci uvidaju
u njihovu poslovanju priliku za rast i razvoj te napredak tehnologije, dok s druge strane
smatra se kako multinacionalne kompanije ugrozavaju slobodu i dovode ekologiju u
nepozeljni polozaj. Takoder se javlja problematika opstanka multinacionalnih kompanija u
nerazvijenim zemljama. Analizom multinacionalnih kompanija uvidjet ¢e se Svi pozitivni i
negativni ucinci njihova poslovanja te ¢e se spomenuti faktori koji djeluju privlaéno na
izravna strana ulaganja odnosno poti¢u multinacionalne kompanije na ulaganje i poslovanje u
nerazvijenim zemljama. Na primjeru globalnog lidera u podru¢ju zdrave prehrane, Herbalife
Nutrition kompanije, dobit ¢e se uvid u poslovanje navedene kompanije obzirom na svrhu
promicanja zdravog i aktivnog nacina Zivota te obzirom na potraznju za zdravom prehranom,
posebice u vrijeme COVID-19 pandemije. U radu ¢e se provesti empirijsko istraZivanje
putem anketnog upitnika kako bi se dobio uvid o utjecaju globalnog trenda zdrave prehrane
na prehrambene navike ljudi odnosno ispitat ¢e se i zakljuciti u kojoj mjeri rastuci trend
zdrave prehrane, kojega prije svega promi¢u multinacionalne kompanije, utjeCe na

osvijestenost ljudi po pitanju zdravog i aktivnog nacina zivota.

1.1. Podrucdje i cilj rada

Podru¢je diplomskog rada jest analiza multinacionalnih kompanija. Istrazit ¢e se ucinci
poslovanja multinacionalnih kompanija te u kojoj mjeri multinacionalne kompanije u
segmentu zdrave prehrane, posebice kompanija Herbalife Nutrition, utjeCu na promicanje, rast
i razvoj globalnog trenda zdrave prehrane. Cilj je pomocu anketnog upitnika utvrditi u kojoj

su mjeri ispitanici upoznati sa trendovima u zdravoj prehrani, koliko su fizicki aktivni te



koriste li dodatke prehrani, odnosno koliko je stil zivota drustva uskladen sa promicanjem

rastuceg trenda zdrave prehrane.

1.2. Izvori i metode prikupljanja podataka

U diplomskom radu koristeni su primarni i sekundarni izvori podataka. Sekundarni izvori
podataka odnose se na relevantnu literaturu domacih 1 stranih autora, knjige, Clanke te
internetske stranice usko vezane s temom rada. Empirijsko istrazivanje provedeno je
kvantitativnom metodom na uzorku od 121 ispitanika odabranih ne-probabilistic¢kim izborom
uzorkovanja pri ¢emu se u svrhu prikupljanja primarnih izvora podataka koristila metoda
ankete temeljem koje su prikupljeni podaci na osnovi manjeg presjeka Citave populacije.

Tehnika prikupljanja podataka u anketnom istrazivanju jest mrezno anketiranje.

1.3. Sadrzaj i struktura rada

Ovaj diplomski sastoji se od pet poglavlja. U prvome poglavlju, Uvodu, iznosi se
problematika vezana uz pozitivan i negativan utjecaj poslovanja multinacionalnih kompanija
te njihov ograni¢en opstanak u nerazvijenim zemljama obzirom na nedovoljnu koli¢inu hrane.
Ujedno se istie snazan utjecaj multinacionalnih kompanija na Sirenje globalnog trenda
zdrave prehrane. Navedene su prednosti, ali i nedostaci njihova poslovanja te se upucuje na
analizu poslovanja Herbalife Nutrition kompanije kako bi se dobio konkretan uvid u
poslovanje multinacionalne kompanije u segmentu zdrave prehrane, utvrdio njezin utjecaj na
promicanje globalnog trenda zdrave prehrane budu¢i da je rije¢ o globalnom lideru toga
podrucja te se za kraj navodi empirijsko istrazivanje kojime se nastoji zakljuciti u kojoj mjeri
rastuci trend zdrave prehrane utjeCe na prehrambene navike te zdrav i aktivan nacin Zivota

ljudi.

U poglavlju Karakteristike multinacionalnih kompanija u segmentu zdrave prehrane navodi se
da globalni trend zdrave prehrane sve viSe dominira trziStem te biljezi znatan rast zahvaljujuci
snaznom utjecaju multinacionalnih kompanija koje ga promoviraju, a koje ga putem vlastitih
proizvoda 1 usluga ¢ine dostupnim globalno. Takoder se u ovome poglavlju navodi povijesni
razvoj multinacionalnih kompanija, njihov utjecaj te ¢imbenici razvoja kao i pozitivne 1
negativne karakteristike koje proizlaze iz njihova poslovanja. Ujedno se navode i kljuéne
multinacionalne kompanije u segmentu zdrave prehrane kojima je cilj pomo¢i ljudima diljem

svijeta u pogledu usvajanja uravnotezene prehrane i zdravog nacina zivota.



Poglavlje Trzisna analiza multinacionalnih kompanija na primjeru kompanije Herbalife
analizira kompaniju Herbalife, globalnog lidera u industriji prehrane sa vise od 40 godina
iskustva, u razvoju prehrambenih proizvoda koji podrzavaju zdrav i1 aktivan nacin Zzivota.
Herbalife je kompanija koja uspjes$no identificira potrebe trziSta te svoja otkrica i razvoj
proizvoda bazira na najnovijim znanstvenim dostignu¢ima ¢ime pruza proizvode visoke
kvalitete te biljezi veliki poslovni uspjeh zahvaljuju¢i sve vecoj potraznji za dodacima
prehrane posebice tijekom pandemije COVID-19 koja je dodatno usmjerila paznju na zdravlje
i time povecala potraznju za zdravim prehrambenim rjeSenjima. U ovome poglavlju navode se

i glavni konkurenti kompaniji Herbalife.

Cetvrto poglavlje, Empirijsko istraivanje o utjecaju globalnog trenda zdrave prehrane na
prehrambene navike ljudi, odnosi se na provedenu anketu nad uzorkom od 121 ispitanika

nakon ¢ega je provedena analiza ankete temeljem koje je donesen zakljucak rada.

Diplomski rad zavr$ava zaklju¢kom u kojemu je iznijeta problematika rada te nacini njenoga
rjesavanja, a temeljem provedenog istrazivanja ispunjen je cilj rada kojim je utvrdeno u kojoj
mjeri globalni trend zdrave prehrane utjeée na prehrambene navike ljudi, odnosno na zdrav i

aktivan nacina zivota ljudi.



2. KARAKTERISTIKE MULTINACIONALNIH KOMPANIJA U SEGMENTU
ZDRAVE PREHRANE

Segment zdrave prehrane predstavlja veliki razvojni potencijal brojnim drzavama obzirom da
je rije¢ o globalnom trendu koji raste i tek se ocekuje njegov znatni rast. Upravo iz navedenog
razloga, drzave su dobrobiti zdrave prehrane kao i zdravstvene probleme kojima se
stanovniStvo suoCava dodatno naglasile i podignule na vecu, nacionalnu razinu. Naime,
zdrava prehrana te zdravlje opcenito jesu poprili¢no klju¢ne teme u podrucjima politike i
ekonomije razvijenih zemalja. U skladu sa rastu¢im globalnim trendom razvijenih zemalja,
zna¢aj multinacionalnih kompanija u segmentu zdrave prehrane bivao je sve veéi, a
kompanije sve brojnije obzirom da je njihov cilj poboljsati opée zdravstveno stanje
stanovniStva. S druge strane, nedovoljna koli¢ina hrane u nerazvijenim zemljama ogranicava

opstanak multinacionalnih kompanija (Gligorijevi¢ i Miti¢, 2012.).

Multinacionalne kompanije pokreéu brojne inicijative kako bi omogucile dostupnost hrane i
suzbile glad u nerazvijenim zemljama ¢ime doprinose stanovniStvu u globalu kreirajuci

pritom pogodne uvjete i nove trziSne prilike za razvoj i opstanak vlastitog poslovanja.

2.1. Globalni trend zdrave prehrane

Pocetak 21. stolje¢a donosi bitno promijenjene stavove suvremenoga covjeka po pitanju
zdravlja te zdravog zivotnog stila. Naglasak je na dobrobitima zdrave prehrane te njezine

primjene u zdravom nacinu Zivota.

Kada se nastoji definirati zdravu prehranu uocavaju se njezine tri kljuéne funkcije; primarna,
senzorna i fizioloska (Shimizu, 2003.). Primarna funkcija, kao §to i sama rije¢ nalaze, odnosi
se na hranu koja je nutritivna i esencijalna za opstanak ¢ovjeka. Sekundarna funkcija odnosi
se na okus i teksturu hrane stoga se naziva senzornom funkcijom. Tercijarna funkcija jest

fizioloska te sluzi regulaciji bioritma, imuniteta itd.

Danas su aktualni brojni trendovi medu kojima se posebice isti¢u oni iz podrucja prehrane,a
koji su usmjereni osvjeStavanju sve veceg broja pojedinaca o vaznostima zdrave prehrane te

njezinom utjecaju na zdravlje. Prema Kresi¢:

“Najjaci potroSacki megatrend je zdravlje, a oCekuje se da ¢e u buducnosti potrebe i Zelje

potrosaca odrediti jo§ dva megatrenda: prakti¢nost i zadovoljstvo. Briga za zdravlje, odnosno



osvijestenost 0 povezanosti prehrane i zdravlja podloga  je za
mnogobrojne aktualne trendove u prehrani. (...) Potreba i Zelja potrosaca da prihvate pojedini

trend u prehrani odraz su njihovih stavova i uvjerenja“ (2012.).

Svijest o vaznosti uravnotezene prehrane prisutna je vise no ikad te iz dana u dan raste. Uz
zdravlje kao snazan potrosacki megatrend, prakti¢nost i zadovoljstvo takoder su zazivjeli kao

trend te utjecu na potraznju potrosaca u velikoj mjeri.

,Potrosaci zele ne samo zdraviju hranu nego i proizvode s nultim utjecajem na okolis. Danas
je zdravlje, a s tim je povezana i prehrana, visoko na ljestvici prioriteta. Stoga ne zacuduje
povecana potraznja za prirodnom, organskom hranom, bez umjetnih boja, a raste 1 potraznja

za proizvodima bez laktoze, glutena i Sec¢era™ (Matusinovié¢, 2020.).

Uzimajuéi u obzir utjecaj na klimu 1 okolis, potroSaci traze biljne i odrZive sastojke i smanjuju
potro$nju mesa te navedeni trend biljezi tendenciju rasta (Bowerman, 2020.). Prehrambeni
proizvodi na policama sadrze transparentne deklaracije te informacije o porijeklu i uzgoju
hrane ¢ime se potroSace nastoji osvijestiti po pitanju zdrave prehrane, olakSati im odabir
namirnica 1 poduprijeti ith da nastave slijediti globalni trend zdrave prehrane. Takoder ona
hrana koja je specifi¢na sadrzi odredenu vrstu zastite poput certifikata i raznih vjerodostojnih
oznaka, a istiCe se ujedno i1 vaznost bioaktivnih komponenata poput antioksidanata te
blagotvornog djelovanja pojedinih prehrambenih sastojaka samoga proizvoda. Zdravstveno
stanje nastoji se pratiti putem trenda glikemijskog indeksa te opasnosti od kardiovaskularnih
bolesti 1 dijabetesa. Naglasava se vaznost individualnih planova prehrane kao 1
personalizirane sportske prehrane. Tezi se razvoju funkcionalne hrane koja je dodatno
obogacena svim nutrijentima kako bi se na jednostavan i praktican nacin utjecalo na
prevenciju bolesti, poboljSalo i o¢uvalo zdravstveno stanje te povecala razina imuniteta. Isticu
se prednosti hrane proizvedene ekoloskim uzgojem pri ¢emu se tezi konzumirati minimalno
obradenu hranu te onu koja je eti¢no proizvedena. Raste sigurnost hrane kako bi se sprijecila
trovanja, aditivi te proizvodnja GMO proizvoda, a ujedno raste interes za gotovom i
polugotovom hranom jer je vrlo lako dostupna, Stedi vrijeme pripreme i prakticna je. Sve vise
se takoder naglasavaju prednosti vegetarijanske 1 veganske prehrane kako bi se smanjila
konzumacija mesnih proizvoda, a cilja se i na smanjenje unosa soli (Kresi¢, 2012.). Potraznja
za vegetarijanskim i veganskim proizvodima sve je veca jer su vazan izvor proteina te su osim
za zdravstvenu dobrobit pogodni i za dobrobit planeta pri ¢emu je vazno da su ukusni

(Matusinovi¢, 2020.).



Sukladno potrebama stanovniStva, ali i sa svrhom razvoja novih prehrambenih navika kod

ljudi, kreiraju se globalni trendovi iz podruéja prehrane. Prema Kresi¢:

»lrendovi u prehrani kao 1 svi ostali trendovi mijenjaju se s vremenom oOViSno O:
Zeljama 1 interesima potro$aCa, znanstvenim spoznajama te medijskoj pozornosti koju
pojedina tema ima. (...) Trend egzistira do pojave neke druge teme ili do trenutka kada
potrosaci ustanove da informacija, proizvod ili usluga ne zadovoljavaju njihove potrebe.
Stru¢njaci smatraju da danas vecina trendova u prehrani nastaje spontano, najée$¢e pod
utjecajem knjige ili studije (...) moze posluziti i neki dogadaj koji predstavlja svojevrsnu
zivotnu prekretnicu. Primjerice, kada osoba oboli ili umre od bolesti za koju se zna da je
povezana s prehranom, osobe iz okruZenja preispituju svoju prehranu i neminovno mijenjaju

prehrambene navike i stavove prema hrani* (2012.).

Trendovi zdrave prehrane izazivaju pozitivne reakcije na strani potraznje za istima te su u sve
veéem porastu. PotroSaci se pritom sluze znanstvenim ¢injenicama i tehnologijom kako bi
mogli donositi §to bolje i obrazovanije odluke po pitanju odabira prehrane koja ih vodi boljoj

kvaliteti Zivota, podrzavajuci njihove ukupne zdravstvene i wellness ciljeve.

Naime, potroSaci uvidaju brojne prednosti zdravog i aktivnog nacina zivota $to dovodi do
porasta potraznje za kvalitetnom prehranom, funkcionalnim namirnicama te sportskim
aktivnostima, kako rekreativnim tako 1 onim profesionalnim. Zdrav 1 aktivan nacin Zivota uz
sebe veze prehranu koja je prilagodena upravo rekreativnim i profesionalnim sportasima ¢ime

se formira potpuno novi trend koji predstavlja sinergiju prehrane i sporta (Kresi¢, 2012.).

U svom radu Clark obrazlaze vaznost kombiniranja zdrave prehrane i tjelesne aktivnosti u
zivotu suvremenog covjeka: ,,Hrana nije samo jedan od zivotinjskih uzitaka, ona je i vazan
nacin poboljsanja i odrzavanja zdravlja. Prije dosta godina ljudi su umirali zbog nedostatka
hranjivih tvari, a danas je preobilje hrane u kombinaciji s nedostatkom vjezbanja najveci
nutritivni problem. Prejedanje kroz cijeli zivotni vijek i neadekvatna tjelovjezba kulminiraju
nezdravim procesom starenja. (...) pravilna prehrana u kombinaciji s redovitim programom
vjezbanja moze pomoc¢i da zastitite svoje zdravlje* (2000.). Danasnji suvremeni covjek,
naime, nastoji odrzati zdravlje na visokom nivou kako bi sto vitalnije i dulje zivio. Navedeni
cilj uspjesno ostvaruje konzumacijom zdrave prehrane te dnevnom dozom fizicke aktivnosti.
Zdravim i aktivnim nac¢inom zivota ¢ovjek osim sto je zdraviji i bolje se osjeca, ujedno je

vitalniji i fizicki spremniji za razne zivotne aktivnosti te izazove u danu.



2.1.1. Globalno trziste zdrave prehrane

Zdravi, visokokvalitetni proizvodi koji pruzaju dobru vrijednost potiCu rast trziSta
(Matusinovi¢, 2020.). Globalno trziste zdrave prehrane suocava se sa raznim izazovima od
kojih su klju¢ni pretilost te porast interesa o zdravlju opéenito. Prema Gligorijevi¢ i Miti¢
(2012.) na potraznju za zdravom prehranom utjecu dvije kljuéne promjene pri ¢emu je prva
vezana uz demografske faktore od kojih su najznacajniji starenje populacije, urbanizacija,
smanjivanje veli¢ine pojedinacnog domacinstva, porast broja zaposlenih zena 1 smanjenje
stope nataliteta, dok je druga promjena vezana uz nalin zivota potroSafa. S druge strane
Swanson tvrdi kako je na porast potraznje za zdravijom prehranom i wellness proizvodima
utjecala prije svega potreba potrosaca, ali i zakonodavstvo, inovacije te razvoj tehnologije.
Navedene stavke oblikovale su prehrambene industrije tijekom povijesti sa svrhom

poboljsanja sigurnosti potrosaca (2020.).

Autorice Gligorijevi¢ 1 Miti¢ u svom radu navode: “TrZiSte zdrave hrane, promatrano na
globalnom nivou biljezi visoke stope rasta i ima znacajan potencijal razvoja. Brojni su
pozitivni utjecaji drzavnih institucija, korporativnog sektora, medija i potroSaca koji pokrecu
razvoj ovog trzista” (2012.). Naime, prilikom analize globalnog trzista zdrave prehrane
uocavaju se dvije vrste faktora pri ¢emu jedni poti¢u, dok drugi ograni¢avaju trZi$ni rast.
Znacajniji faktor poticanja trZiSnog rasta jest drzavni utjecaj. Naime, drZava u vecini zemalja
u najvecoj mjeri naglasava vaznost zdrave prehrane, posebice je to slucaj u razvijenim
zemljama koje se suo€avaju sa problemom pretilosti. Drzave stoga putem medija i1 raznih
kampanja nastoje promovirati zdravu prehranu. Takoder, drzave razvijaju restriktivne
regulative obiljezavanja i oglasavanja prehrambenih proizvoda, a ujedno primjenjuju i mjere
kao S$to je zabrana prodaje odredene nezdrave hrane, primjerice mjera zabrane postavljanja
automata i prodaje brze hrane u osnovnim 1 srednjim Skolama. Ostali poticajni faktori jesu ve¢
spomenute demografske promjene zatim medijska zainteresiranost, porast potroSaceva
dohotka, posrednici specijalizirani za trziSte zdrave prehrane, razvijanje i plasman novih
brendova i proizvoda zdrave prehrane, utjecaj javnosti koji zahtijeva drustveno odgovornu
ponasanje proizvodaca po pitanju proizvodnje, obiljezavanja i promocije proizvoda. S druge
strane, u ogranicavajuce trziSne faktore spadaju; restriktivna regulativa drzave, visoka cijena
zdravih prehrambenih proizvoda, mala dostupnost zdravih prehrambenih proizvoda u
maloprodaji, stav da je globalni trend zdrave prehrane te zdravog Zivotnog stila samo jo$

jedan u nizu prolaznih trendova, nedovoljna ponuda koja ograni¢ava razvoj novih proizvoda i



trzista te u nedovoljnoj mjeri razvijena svijest o vaznosti zdrave prehrane u slabije razvijenim

zemljama i zemljama u razvoju (Gligorijevi¢ i Miti¢, 2012.).

2.1.2. Kategorije zdrave hrane

Obzirom da je globalno trziSte zdrave prehrane i prehrambenih dodataka poprili¢no
diverzificirano, postoje razliCite kategorije zdrave prehrane poput kategorizacije zdrave

prehrane u odnosu na njezin zdravstveni utjecaj (L&hteenméki, 2004.).

Trziste zdrave prehrane, prema Euromonitorovim analizama, sacinjava nekolicina segmenta

od kojih su najveci segmenti:

1. Prirodno zdrava hrana i napitci;
2. ,,Better for you” prehrambeni proizvodi i napitci;

3. Funkcionalna hrana i napitci.

Pod kategoriju ,,Prirodno zdrava hrana i napitci® svrstavaju se proizvodi kojima niti jedan
sastojak nije reduciran niti su dodatno obogaceni drugim sastojcima. Drugim rije¢ima to su
sastavom prirodno zdravi prehrambeni proizvodi kod kojih nisu nuzne preinake kako bi im se
dodatno poboljSao sastav sa ciljem dobrog ucinka na zdravlje. To su nepreradeni proizvodi,
bez aditiva i umjetnih sastojaka, proizvedeni na tradicionalan i ekolos$ki odgovoran nacin.
Prehrambeni proizvodi i napitci koji spadaju u kategoriju ,,Better for you™ odnose se na hranu
i napitke reduciranog sastava onih tvari koje ne utje¢u dobro na zdravlje, a u koje spadaju
proizvodi sa smanjenim udjelom Secera, soli, masti itd. Funkcionalna hrana odnosi se na treci
segment zdrave prehrane te se definira kao hrana ¢iji sastav nadilazi njezine osnovne
karakteristike koje osiguravaju pozitivan utjecaj na zdravlje osobe koja ju koristi, odnosno
kao hrana koja pozitivno utjece na jednu ili viSe tjelesnih funkcija tako Sto unaprjeduje
zdravlje ili vr$i utjecaj redukcije rizika pojave bolesti (Gligorijevi¢c 1 Miti¢, 2012.).
Funkcionalna hrana naime pobolj$ava Zivotni standard na nac¢in da balansira i odrzava tjelesne
fiziologke funkcije na maksimumu (Friganovi¢, Cali¢, Male§ i Mustapi¢, 2011.). U Europi i
SAD-u svrstava se pod dodatke prehrani, u Australiji se takva hrana svrstava pod dopunu
lijekovima, u Juznoj Koreji pod hranu sa zdravstvenim funkcijama, a u Japanu pod hranu sa

zdravstvenim tvrdnjama (Gligorijevi¢ i Miti¢, 2012.).

Segment ,,Funkcionalna hrana“ zrelo je trziSte razvijenih, a osobito azijskih zemalja.

Navedeni segment susrece se sa drzavnim regulativama koje ogranicavaju trziSnu ekspanziju



kao 1 velikim tro§kovima razvoja novih proizvoda te dobivanja potrebnih certifikata i dozvola.
Kljuéni su konkurenti pritom multinacionalne kompanije kao i veliki maloprodavaci sa
svojim privatnim brendovima dok su inovacije najviSe zaduzene za rast ovoga segmenta.
Inovacije se pritom prvenstveno razvijaju od strane kompanija isto¢ne Azije koje su lideri
segmenta funkcionalne hrane. Funkcionalna hrana dostupna je na globalnom trzistu od 80-tih
godina prosloga stoljea pri ¢emu je SAD najveée trziSte. Prema ameri¢koj agenciji za
istrazivanje, Grand View Research, vrijednost trziSta funkcionalne hrane iznosila je 161.49
milijardu dolara u 2018. godini uz prosje¢nu godiSnju stopu rasta od 7,9%. Vrijednost
europskog trzista funkcionalne hrane je oko 30 milijardi dolara, a procjenjuje se da ¢ée trziste
funkcionalne hrane do 2025. biti vrijedno 275.77 milijardi dolara (Grand View Research,
2019.).

Preostali segmenti trzi$ta zdrave hrane odnose se na: vitamine i dodatke prehrani, organsku
hranu, biljne/tradicionalne proizvode, proizvode za mrSavljenje te na hranu i dodatke prehrani

za sportase (Gligorijevi¢ i Miti¢, 2012.).

Obzirom da trZiSte zdrave prehrane biljezi veliki razvojni potencijal i rast te da se tek oc¢ekuje
njegov znatni rast u godinama koje slijede, vazno je naglasiti kako veliki doprinos rastu
navedenog trziSta kreira potraznja za prehrambenim proizvodima vezanima uz regulaciju

tjelesne tezine (A2Z Market Research, 2020.).

Azijsko-pacificka regija i dalje predvodi u globalnom rastu zdrave hrane. Kina zauzima vrh
liste trziSta s najve¢im potencijalom za rast funkcionalne hrane, zatim slijede Indonezija,
Japan, Hong Kong, Indija, Vijetnam, Saudijska Arabija, Meksiko, Malezija i Brazil (Sloan,
2020.).



2.2. Pojmovno odredenje i povijesni razvoj multinacionalnih kompanija

Pojam multinacionalna kompanija prvi se puta pojavljuje sredinom 20. stolje¢a. Definicije
navedenog pojma pruzali su razni autori i organizacije tijekom povijesti, ali i naknadno. Neke

od znacajnijih definicija navedene su u tablici 1 radi lakSe preglednosti:

Tablica 1: Popis definicija pojma ,,multinacionalne kompanije*

Multinacionalna kompanija je poduzece koje posjeduje ili kontrolira proizvodnju ili | Ujedinjeni narodi
usluzne objekte izvan zemlje u kojoj je osnovana.

Grupa ekonomskih jedinki koje, nezavisno o pravnom obliku ili sektoru poslovanja, = Dabi¢, 2007., prenosi
djeluju u dvije ili vise zemalja, i to u sustavu odlu¢ivanja koji omogucava da se uz | definiciju Komisije o
pomo¢ jednog ili viSe centara odlu¢ivanja vodi konkretna politika i zajedni¢ka = transnacionalnim
strategija. Te su jedinke povezane vlasni¢kim vezama ili na neki drugi na¢in, tako da = korporacijama

jedna ili vise njih mogu imati znatan utjecaj na poslovanje ostalih, osobito kada je

rije¢ o raspodjeli znanja, resursa i odgovornosti.

Multinacionalne kompanije (ili transnacionalne kompanije, multinacionalna | Grgic¢ i Bilas, 2008.
poduzeca) poduzeca su koja obavljaju razlicite poslovne operacije u dvije ili vise

zemalja 1 imaju vaznu ulogu u svjetskoj trgovini i investicijama jer su nositelji

globalizacije i internacionalizacije proizvodnje i trgovine.

Korporacije ¢ija su sjediSta u jednoj zemlji, ali imaju znacajne fiksne investicije u = Kaufman, 2021.

drugim zemljama.

Tvrtke koje inozemno posluju obavljajuci usluge izvoza i uvoza te one koje Vlajcic, 2015.
uspostavljaju medunarodnu mrezu nabave, proizvodnje, istrazivanja i razvoja te

prodaje.

Poduzec¢a koja istodobno posluju te vrSe prodaju u brojnim drZzavama sa ciljem | Vesic, 2010.
ostvarivanja efikasnosti i specijalizacije putem globalizacije koja pruza jeftine

transportne trosSkove, bolja tehnoloska rjeSenja te politike koje smanjuju i otklanjaju

barijere medu drzavama.

Tipi¢no velike korporacije koje posluju na imperfektno konkurentnim trzistima i | Palloix, 1977.
pitanje njihove efikasnosti je pitanje efikasnosti oligopolistickog donosenja odluka.

lzvor: izrada autora

Najjednostavnija definicija multinacionalnih kompanija opisivala bi jedno poduzece Ciji je
zadatak kontrolirati proizvodnju u dvije zemlje s namjerom prodaje u tre¢oj zemlji. Prilikom
definiranja, vazno je spomenuti da multinacionalne kompanije istodobno posluju u vlastitoj,

ali i u drugim zemljama.
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Multinacionalne kompanije posluju minimalno u dvije odnosno u vise zemalja pri ¢emu im je
sjediste ve¢inom u jednoj zemlji, dok su im imovina i postrojenja u drugoj zemlji odnosno u
viSe drugih zemalja. Centralni ured u kojemu rukovoditelji rade i donose velike odluke
najces¢e im se nalazi u razvijenoj drzavi poput SAD-a, iako se sama proizvodnja robe moze
nalaziti na drugoj lokaciji. Druge zemlje u kojima multinacionalne kompanije posluju

nazivaju se zemljama domacinima (Robinhood Learn, 2020.).

Multinacionalna kompanija slikovito gledano jest poput obitelji koja ima kuc¢u za odmor u
drugoj zemlji. Primjerice, to bi bila obitelj iz Spanjolske koja posjeduje kuéu za odmor u
Hrvatskoj. Njihovo je primarno prebivaliste i dalje njihova mati¢na kuca u kojoj provode
vedinu svoga vremena i cuvaju svoje vrijednosti. Prilikom odlaska u Hrvatsku i boravljenja u
svojoj kuéi za odmor, obitelj iz Spanjolske doprinosi lokalnoj ekonomiji tako §to posjeéuje

hrvatske trgovine i restorane.

Ono S§to kompaniju ¢ini multinacionalnom jest njezina fizicka prisutnost u viSe drugih
zemalja. Drugim rije¢ima, kompanija nije multinacionalna ukoliko isklju¢ivo prodaje
proizvode u drugoj zemlji bez da je u njoj fizicki prisutna. Jedna od primarnih karakteristika
multinacionalnih kompanija jest ta da su obi¢no vrlo velike. Naime, imaju znatnu
proizvodnju radi koje su prisutne na viSe lokacija te posjeduju veliki broj zaposlenika.
Takoder, multinacionalne kompanije obi¢no posjeduju znatan iznos financijske i materijalne
imovine. Iduca karakteristika multinacionalnih kompanija jest njihova tendencija ka rastu,
dijelom kroz povecanje poslovanja, a dijelom spajanjem 1 preuzimanjem (Robinhood Learn,
2020.). Naime, za multinacionalne kompanije karakteristi¢na su uspje$na direktna ulaganja i
to u one zemlje Cije ih industrije privlace te one koje nude priliku za rast i razvoj. Takoder,
multinacionalne kompanije upotrebljavaju dobra i usluge na brojnim nacionalnim trZiStima

(Vlajéic, 2015.).

Povijesni razvoj multinacionalnih kompanija seze u srednjevjekovno doba obzirom da su
unaprijedeni pomorski prijevoz 1 plovidba novim putovima potaknuli razvoj medunarodnog
trgovanja. Prema Hranjec (2013.), britanska East India Company utemeljena u 17. stoljecu,
prva je kompanija koja odgovara definiciji multinacionalne kompanije budu¢i da se je bavila
poslovima vezanima uz proizvodnju, distribuciju i prodaju robe iz britanskih kolonija.
»Svojevremeno je pokorila potkontinent, vladala nad 250 milijuna ljudi, unovacila i placala
najvecu stalnu vojsku u svijetu, drzala u gotovosti 43 ratna broda i zapoSljavala vlastite

biskupe* (Barnet i Muller, 1979.). Britanska East India Company osim §to se smatra prete¢om
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danasnjih multinacionalnih kompanija, ujedno je bila i najvece trgovinsko drustvo tijekom 17.
I 18. stoljeca. Ona je u pocetku kontrolirala kretanje trgovine zacinima, a potom trgovala
kineskim porculanom te drugom slichom robom iz Cega je proizlazila njezina nadmoc.
Poslovala je oko 274 godine nakon ¢ega su njene dionice zamijenjene drzavnim obveznicama

Sto je oznacilo kraj postojanja britanske kompanije (Lovrinovié, 2015.).

U svom radu Hranjec tvrdi: “Prve su korporacije bile poglavito okrenute iskoriStavanju
kolonijalnih bogatstava za europske mati¢ne drzave i bile su podjednako sredstvo
politike koliko 1 ekonomije. Osobiti ¢imbenik nastanka korporacija, iz jednostavnijih
oblika poduzeca, obrta i radnji je porast sloZenosti poslova koji su vezani za

industrijalizaciju i evoluciju tehnika i umije¢a vodenja poduzeéa” (2013.).

Razvoj prvih pravih multinacionalnih kompanija vezuje se uz industrijsku revoluciju. Naime,
druga polovica 19. stoljeca karakteristi¢na je po razvoju sredstava za komunikaciju, a ujedno i
po razvoju zeljezni¢kog te pomorskog prijevoza. Prema Hranjec (2013.), uz industrijsko doba
vezuje se pojava parnog stroja, razvoj vlaka, pojava telegrafa i elektri¢ne struje, a potom
izumi benzinskog motora i zrakoplova ¢ime je komunikacija medu ljudima na velikim
udaljenostima postala mogu¢om i pojednostavljenom. Industrijska revolucija Velike Britanije
zajedno je sa internacionalizacijom banaka predstavljala glavni pokreta¢ razvoja
multinacionalnih kompanija danasnjice. Britanski je utjecaj po pitanju industrijske
proizvodnje diljem svijeta s vriemenom poceo opadati obzirom da se je industrijska revolucija
prosirila po zemljama Zapadne Europe, kao Sto su Nizozemska, Belgija, Njemacka, Danska 1
Svedska. Napredovanja u podruéju tehnologije uspjesno su poveéala proizvodnu mo¢ zemalja

siromasnih sirovinama (Lovrinovi¢, 2015.).

Pojam multinacionalna kompanija prvi se puta pojavljuje u drugoj polovici 20. stoljeca.
»Francuski ekonomist Maurice Bye prvi je 1958. upotrijebio termin ,multi-
teritorijalna firma”, a 1960. Amerikanac David E. Liliendhal napisao je studiju o
problemima ameri¢kih poduzeéa s inozemnim poslovnim aktivnostima 1 ta je

poduzeca nazvao “multinacionalne kompanije” (Andrijani¢ i Pavlovi¢, 2012.).

U svom radu Andrijani¢ i Pavlovi¢ (2012.) tvrde kako je razdoblje od 1950-ih do 1980-ih
oznacavalo zlatno razdoblje postojanja multinacionalnih kompanija obzirom da se tada
odvijala njihova najveéa ekspanzija. Pocetkom 90-ih godina u svijetu je postojalo oko 37.000
multinacionalnih kompanija sa ukupno 170.000 svojih filijala u inozemstvu, 1988. godine u

svijetu je poslovalo 44.500 multinacionalnih kompanija sa 276.000 filijala pri ¢emu se je
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njihov broj 1999. godine povecao na 500.000. Navedeni podaci ukazuju koliko su
multinacionalne kompanije postale vazne u drzavnim ekonomijama iako je naglasak
prvenstveno stavljen na njihov snazan utjecaj i bogatstvo, a potom na porast njihove brojnosti
diljem svijeta (Dabi¢, 2007.).

Tijekom 90-ih godina 20. stoljeta multinacionalne kompanije intenzivno su investirale u
zemljama tranzicije (Bilas, Franc i Grgi¢, 2012.). Obzirom da je navedenih godina doslo do
porasta inozemnih izravnih ulaganja, multinacionalne kompanije povecale su tada opseg

svojih poslovnih aktivnosti, brojnost te su postale josS vece.

Multinacionalne kompanije intenzivno su se pocele razvijati nakon Drugog svjetskog rata pri
¢emu je njihov broj na trziStu tada znatno porastao. Njihov najveci rast i razvoj odvio se je
zahvaljuju¢i tehnoloskim i znanstvenim napredovanjima. Naime, kada su uvidjele da u
mati¢noj zemlji viSe nemaju velikog prostora za proSirenjem te povecanjem putem novih
ulaganja, svoja su sredstva krenule ulagati u nova trzista i na taj je nacin zapocela njihova

pojava. Potom su se multinacionalne kompanije povezale globalno.

Ono $to je takoder bilo klju¢no za multinacionalne kompanije jesu niZe cijene sirovina, bolji
transport te uvoz jeftine radne snage iz zemalja u razvoju ¢ime su se znatno srezali troSkovi
poslovanja. Multinacionalne kompanije svoj su intenzivan razvoj dozivjele u SAD-u, a potom
su europske kompanije zapocele razvijati svoje poslovanje u druge zemlje Europe. S druge
strane, u istom su periodu multinacionalne kompanije Japana krenule poslovati u Latinskoj
Americi i Jugoisto¢noj Aziji (Huntington, 1973.). Dakle, prve multinacionalne kompanije
nastale su u SAD-u i Ujedinjenom Kraljevstvu, a potom su se polako i sigurno rasprostranile
po industrijskim drZzavama Zapadne Europe. ProSirile su se ujedno i1 u Japanu, odnosno u

drZzavama za koje je bila karakteristi¢na industrijalizacija (Doddoli i Maradei, 2005.).
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2.3. Utjecaj i ¢cimbenici razvoja multinacionalnih kompanija

Multinacionalne kompanije utjecu na suvremeni ekonomski razvoj te ¢ine trziSte u€inkovitim.
Ucinkovitost trzista postize se njihovim novim ulaganjima kao i novim radnim metodama,

porastom efikasnosti i profitnih stopa (Hranjec, 2013.).

Prema procjenama Konferencije Ujedinjenih naroda o trgovini i razvoju, UNCTAD (eng.
United Nations Conference on Trade and Development) iz 2006. godine u svijetu je bilo oko
60.000 multinacionalnih kompanija sa oko 500.000 njihovih podruznica (Doddoli, Maradei,
2005; UNCTAD, 2010.). 2009. je egzistiralo vise od 70.000 multinacionalnih kompanija sa
svojih preko 700.000 podruznica rasprostranjenih u gotovo svim drZzavama svijeta (Stiglitz,
2009.). U 2017. godini prema procjenama UNCTAD-a bilo je 163.749 multinacionalnih
kompanija. Ovi podaci pokazuju koliko su multinacionalne kompanije napredovale u
drzavama diljem svijeta $to je dokaz njihove moci i bogatstva prije svega. Naime, imuénije su

od veéine zemalja u razvoju te se putem njih odvija najveci dio poslova diljem svijeta.

Znacenje 1 rast multinacionalne kompanije postizu svojom ulogom osiguravatelja tehnologije
(Dabi¢, 2007., prema Friedman, 2005.). Naime, multinacionalne kompanije S$ire svoje
poslovanje u razvijenim zemljama i zemljama u razvoju no iako one putem transfera tehnike i
tehnologije doprinose razvoju slabije razvijenih zemalja, vrlo Cesto ugrozavaju suverenitet
istih. Vaznost multinacionalnih kompanija vidljiva je u njihovoj aktivnosti unutar svjetske
politike u kojoj se nerijetko zna dogoditi da upravo njihove odluke posjeduju nadmo¢ nad
odlukama vlada nekih zemalja svijeta. Naime, multinacionalne kompanije ulazu iznimno
velike koliine investicijskih sredstava te posjeduju monopol nad tehnoloSkim te
intelektualnim vlasniStvom stoga se njihove odluke ponekad smatraju znatno vaznijima u
odnosu na odluke vlada pojedinih nacionalnih drZava. Znacajan utjecaj na vladinu politiku 1
medunarodne institucije pruza multinacionalnim kompanijama mogucnost provedbe vlastitih
interesa. Takoder, svoj snazan utjecaj mogu koristiti u obliku prijetnji vezanih uz povlacenje s
trziSta Sto pojedine zemlje moze dovesti u poprilicno lo§ polozaj obzirom da neke
multinacionalne kompanije generiraju prihode koji premasuju prihode BDP-a odredenih
zemalja. Stoga, koliko god bio znacajan utjecaj multinacionalnih kompanija na ekonomiju

pojedinih zemalja, odsutnost istih predstavljala bi jo§ viSe izazova za njihovo gospodarstvo.
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Prilikom proizvodnje, multinacionalne se kompanije Kkoriste visokom tehnologijom te
relativno jeftinom radnom snagom dok za kreiranje finalnog proizvoda odabiru zemlje sa
najpovoljnijom lokacijom. Vaznost njihove uloge u svjetskom gospodarstvu potvrduje
Cinjenica iz 80-ih godina 20. stolje¢a koja kazuje da je Cetvrtina industrijskih proizvoda
svijeta bila produkt njihove proizvodnje pri ¢emu u danasnje vrijeme na njihovu proizvodnju

otpada 42% svjetskih proizvoda (Dicken, 2015.).

Mo¢ multinacionalnih korporacija brzo se §iri te ima utjecaja i kontrole nad velikim dijelom
zivota ljudi pocCevsi od hrane koja se konzumira pa sve do lijekova koji su neophodni za
zdravlje. Od 100 najveéih gospodarskih subjekata svijeta, 69 ih otpada na multinacionalne
kompanije, a samo 31 na drzave (Global Justice Now).

Multinacionalne kompanije kreiraju snazan utjecaj na svjetsku ekonomiju o ¢emu svjedoce
¢injenice koje kazuju da multinacionalne kompanije sudjeluju sa oko 33% u svjetskom BDP-
U, a 66% u svjetskoj trgovini (Lovrinovi¢, 2015., prema Gray, 1999.). 500 najvecih
multinacionalnih kompanija ¢ine 70% ukupne svjetske trgovine (Global Justice Now, 2016.).
Da se znacajan dio svjetske ekonomije odnosi se na poslovanje multinacionalnih kompanija
vidljivo je iz izvjeStaja Ujedinjenih naroda koji kazuje da 100 najve¢ih multinacionalnih

kompanija ¢ini oko 40% globalne trgovine (Robinhood Learn, 2020.).

Multinacionalne kompanije doprinose gospodarstvu vise od jedne zemlje te utjeCu na
zaposlenost pri ¢emu zapoSljavaju znatan broj stranih radnika obzirom da posluju izvan
granica mati¢ne zemlje. Multinacionalne kompanije predstavljaju neke od najvecih svjetskih
tvrtki. Ova vrsta poslovnog modela ponekad nailazi na neke kritike zbog njihovog odnosa
prema zaposlenicima u zemljama u razvoju i zbog selidbe posla u inozemstvo (Robinhood
Learn, 2020.). Prema Uredu za ekonomsku analizu, BEA (eng. Bureau of Economic Analysis)
americke multinacionalne kompanije u 2017. zapoSljavale su 42,5 milijuna radnika diljem
svijeta. Zaposlenost je bila najveca u Kini, Ujedinjenom Kraljevstvu, Meksiku, Indiji i Kanadi
(BEA, 2019.). 500 najvecih svjetskih kompanija generiralo je 33,3 bilijuna dolara prihoda i
2,1 bilijuna dolara dobiti u 2019. godini dok su u 2020. godini zajedno zaposljavale 69,9

milijuna ljudi diljem svijeta, a predstavljale su ih 32 zemlje (Fortune, 2020.).

Nacionalne kompanije prerastaju u multinacionalne na osnovu strateskih motiva koji ih poticu
na ulaganja u inozemstvu. Strateski motivi jesu motivi za; novim trzi§tima, sirovinama,
efikasnom proizvodnjom, znanjem i politickom sigurnosé¢u (Moffett, Stonehill i Eiteman,
2009.).
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Prema Grgi¢ i Bilas (2008.), najucestaliji razlozi koji poticu multinacionalne kompanije da
investiraju u inozemstvu jesu: prilika za proSirenjem trzista, udovoljavanje potraznji zemlje
domacina, postizanje ekonomije obujma, konkurentnost, nadzor nad vlasniStvom,
izbjegavanje trgovinskih ogranicenja, osiguranje inputa te dugoro¢ni poslovni izgledi. Unatoc
tome S$to se djelovanje multinacionalnih kompanija zna poistovjecivati se strategijom izravnih
stranih ulaganja, FDI (eng. foreign direct investment), na inozemna trzista kompanije ulaze i
putem strategije izvoza, medunarodne licence odnosno franSize, zajednickim
pothvatom (eng. joint venture) te ugovorom o zajednic¢koj proizvodnji, upravljanju te
izvodenju projekta. Izravna strana ulaganja u velikoj mjeri mogu doprinijeti zemljama u
razvoju. U svom radu Maniam (2007.) tvrdi da zemlje u razvoju, ukoliko Zele iskoristiti
benefite izravnih stranih ulaganja u najvecoj mjeri, trebaju pojacati vlastite ekonomije,
ukljucujuéi infrastrukturu, pravnu i zakonsku regulativu te razinu konkurentnosti na svojim
lokalnim trzistima. Grgi¢ i Bilas (2008.) kazuju da se izravna strana ulaganja sastoje od
spajanja 1 pripajanja poduzeca, ulaganja u nove kapacitete (greenfield investicija) te
zajednickih ulaganja. Ono S§to multinacionalne kompanije potice na upotrebu strategije
izravnih stranih ulaganja u najve¢oj mjeri su fiskalni 1 financijski poticaji. Fiskalnim se
poticajima smanjuje porezni teret stranim investitorima, dok se financijskim poticajima
izravno odobravaju sredstva poduzeéima. Najve¢i doprinos multinacionalnih kompanija
ogleda se upravo u poticanju izravnih stranih ulaganja obzirom da njima utjecu i na sve ostale
ucinke (Stiglitz, 2009.). ,,Glavni nacini kojima zemlje mogu privuéi izravna stana ulaganja su:
smanjivanje prepreka inozemnim ulaganjima, tretman stranih investitora, zaStita stranih

investitora te promocija” (Grgi¢ i Bilas, 2008.).

Vlade zemalja u razvoju putem poticaja u vidu poreznih olaksica i subvencija privlace kapital
multinacionalnih kompanija u svoje drzave. Poticaji su razlog zbog kojeg multinacionalne
kompanije ulazu u zemlje u razvoju, odnosno izvan mati¢nih zemalja. Osim poticaja, zemlje u
razvoju pruzaju jeftiniju radnu snagu te nize troSkove proizvodnje zbog cega multinacionalne
kompanije svoju proizvodnju najceS¢e smjeStaju u zemlje u razvoju. Drzave u razvoju
posjeduju priblizno 20% najve¢ih multinacionalnih kompanija u svijetu, najviSe ih pritom

imaju zemlje Isto¢ne Azije odnosno Indija, Tajvan, Brazil, Rusija i Singapur (Fortune, 2016.).

Zvirgzde, Schiller i Revilla Diez (2013.) u svom radu tvrde kako su ¢imbenici koji utjeu na
privlacenje multinacionalnih kompanija prema odredenim trziStima 1 gospodarstvima
nejednako rasporedeni medu zemljama 1 regijama. Regije koje posjeduju povoljne uvjete

profitiraju, dok one regije koje ih ne posjeduju zaostaju i slabo posluju. Naime, povoljni
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inicijalni uvjeti privlacni su stranim ulaganjima koja na taj nacin dodatno poticu tranziciju i
vode profitabilnosti regije koja ih posjeduje. Cimbenici koji privlade multinacionalne
kompanije ka odredenim lokacijama od strateske su vaznosti obzirom da dugoro¢no odreduju

konkurentnost kompanije.

Sjedista mnogih najvecih svjetskih multinacionalnih kompanija jesu razvijene zemlje poput
Sjedinjenih Drzava, Japana i glavne ekonomske snage zapadne Europe obzirom da njihova
infrastruktura i dobro uspostavljena financijska trzista pogoduju radu i potencijalnom uspjehu
multinacionalnih kompanija. Veliki broj multinacionalnih kompanija koje imaju sjediste u
SAD-u spadaju u Fortune Global 500 §to je mjereno prihodom, godisnja ljestvica 500
najboljih korporacija svijeta pri ¢emu popis svake godine sastavlja i objavljuje Casopis
Fortune. Kina posjeduje jedno od najbrze rastu¢ih svjetskih gospodarstava te su u njoj
osnovane brojne multinacionalne kompanije. Takoder, Kina je sjediSte mnogih rastu¢ih
multinacionalnih kompanija bez obzira $to je jo$ uvijek zemlja u razvoju. Za uspostavljanje i
odrZivost poslovanja multinacionalnih kompanija potrebna je meka i tvrda infrastruktura na
koje utjecu politika i ekonomija. Meka infrastruktura ukljucuje pristup dobro obucenoj radnoj
snazi, naprednoj tehnologiji i stabilnoj vladi, dok tvrda infrastruktura ukljucuje fizicku
infrastrukturu cesta, mostova, luka, Zeljeznica i1 zra¢nih luka koje multinacionalnim
kompanijama omogucuju premjesStanje robe s mjesta na mjesto. Sjedinjene drzave, Japan te
Zapadna Europa posjeduju vrlo razvijenu meku infrastrukturu i1 financijska trzista koja
kompanijama koje se tamo nalaze omogucuju prikupljanje velike koli¢ine novca po niskim
cijenama. Prednosti pritom takoder proizlaze iz prisutnosti napredne tehnologije i
sofisticiranih tehnika upravljanja. Uz razvijenu meku infrastrukturu, Sjedinjene drzave, Japan
te Zapadna Europa posjeduju 1 Cvrstu infrastrukturu koja predstavlja jo§ jedan razlog zbog
kojeg se vecina multinacionalnih kompanija smjeSta upravo u navedena podrucja.
Multinacionalne kompanije smatraju postojanje infrastrukture presudnom za olakSavanje

trgovine, kao i neophodnom za ulaganje i poslovanje u zemlji (Investopedia, 2020.).

Globalizacija te potencijal vezan uz pokret izgradnje infrastrukture zajedno poti¢u ulazak
multinacionalnih kompanija u zemlje u razvoju. Takoder, vlade zemalja u razvoju dodatno
poticu poslovanje multinacionalnih kompanija obzirom da im se pruzaju veliki porezni
prihodi. ,QGlobalizacija  je  proces kojim se smanjuju ili  potpuno
ukidaju prepreke u medunarodnoj ekonomskoj razmjeni i povecava ekonomska
integracija medu zemljama. Globalizacija u osnovi mijenja svjetsku ekonomiju

djelujuc¢i na medunarodno trziste i proizvodne procese” (Lazibat i Kolakovi¢, 2004.).
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Multinacionalne kompanije kljuéni su pokreta¢ globalizacije jer premjestaju proizvodnju u
zemlje s relativno nizim jedini¢nim troSkovima rada kako bi se povecala dobit i prinos
dioniCara. Njihove strategije u velikoj mjeri odreduju opseg i1 prirodu trgovinskih tokova,
izravnih stranih ulaganja i financijskih tokova. Stiglitz u svom radu tvrdi kako

multinacionalne kompanije poticu svjetski gospodarski razvoj (2009.).

Prema Izvjes¢u Ujedinjenih naroda o svjetskim ulaganjima 2020. godine, vrijednost izravnih
stranih ulaganja koja su multinacionalna poduzecéa izvrSila u 2019. godini iznosila je 1,54
bilijuna dolara (Investopedia, 2020.). Globalna izravna strana ulaganja pala su za 42% u 2020.
godini, odnosno sa 1,5 bilijuna americkih dolara u 2019. godini na procijenjenih 859 milijardi
americkih dolara u 2020. godini pri ¢emu je tako niska razina posljednji put videna 1990-ih
godina. Neizvjesnost vezana uz razvoj pandemije koronavirusne bolesti 2019., COVID-19
(engl. Coronavirus disease 2019) i globalno okruzenje investicijske politike i dalje utjece na
tokove izravnih stranih ulaganja tijekom 2021. godine. Prema prognozama UNCTAD-a iz
2020. godine, o¢ekuje se pad od 5-10% izravnih stranih ulaganja u 2021. godini. Padom
izravnih stranih ulaganja najvise su pogodene razvijene zemlje, dok zemlje u razvoju ¢ine
rekordni udio istih. Naime, prema izvjes¢éu UNCTAD-a, pad izravnih stranih ulaganja
Koncentriran je u razvijenim zemljama gdje su se tokovi naglo srusili za 69% na procijenjenih
229 milijardi americkih dolara. S druge strane, iako su se tokovi izravnih stranih ulaganja u
zemlje u razvoju smanjili za 12% na procijenjenih 616 milijardi americkih dolara, oni su ¢inili
72% globalnih izravnih stranih ulaganja Sto je najveéi zabiljeZeni udio. Izravna strana
ulaganja u tranzicijska gospodarstva smanjila su se za 77% na 13 milijardi dolara. Od
razvijenih zemalja, tokovi u Sjevernu Ameriku smanjili su se za 46% na 166 milijardi dolara.
Sjedinjene Drzave zabiljezile su pad izravnih stranih ulaganja od 49% te su pala na
procijenjenih 134 milijarde americkih dolara. Ulaganja u Europu pala su na -4 milijarde
dolara. Zemlje u razvoju poput Latinske Amerike i Kariba biljeZile su pad izravnih stranih
ulaganja za 37%, Afrika je biljezila pad za 18%, a zemlje u razvoju u Aziji biljezile su pad za
4%. Prema UNCTAD-ovim ocekivanjima, povecanje globalnih tokova izravnih stranih
ulaganja tijekom 2021. godine proizlazi iz prekograni¢nih spajanja i preuzimanja, posebice u
industrijama vezanima uz tehnologiju i1 zdravstvo na koje je pandemija drugacije utjecala

(UNCTAD, 2021.).
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2.4. Karakteristike multinacionalnih kompanija

Poslovanje multinacionalnih kompanija kreira pozitivan, ali i negativan utjecaj na same
kompanije, mati¢cne zemlje te zemlje u kojima kompanije posluju. Pod pozitivne
karakteristike multinacionalnih kompanija ubrajaju se osiguravanje prihoda, stvaranje radnih
mjesta, poticanje lokalnih gospodarstava, stvaranje i podjela kulture. Naime, mati¢na je
zemlja bogatija za svaku stranu kulturu koju multinacionalne kompanije prihvate. Takoder,
multinacionalne kompanije uvode ranije nedostupnu robu i usluge, napredne tehnologije i
tehnike upravljanja. Navedeni pozitivni ucinci pruzaju lokalnim multinacionalnim
kompanijama priliku da ih upotrijebe i time postanu konkurentnijima na trzistu te da kreiraju

vlastite moguénosti poslovanja izvan drzavnih granica (Investopedia, 2020.).

Pozitivan utjecaj multinacionalnih kompanija na same kompanije proizlazi iz otvaranja
lokacija u drugim zemljama ¢ime se cesto smanjuju troSkovi kompanija, a povecavaju
profitne marze. Zemlje koje nisu mati¢na baza kompanija, pruzaju jeftiniju radnu snagu $to
pruza korist prvenstveno kompanijama jer one tada proizvode i ¢esto prodaju robu po nizim
cijenama, ali i1 potroSacima kojima je tada konacna cijena proizvoda jeftinija. Jo§ jedna
prednost multinacionalnih kompanija jest u tome $to one mogu uspostaviti poslovanje u
zemlji u kojoj su njihovi proizvodi popularizirani i na taj na¢in cjenovno dostupniji kupcima.
Poslovanje multinacionalnih kompanija pozitivno utjece 1 na zemlje domacine. Naime, kada
multinacionalna kompanija uspostavi lokaciju svoga poslovanja u drugoj zemlji, toc¢nije
zemlji u razvoju, tada je nerijetko ona sama veca od cjelokupnog gospodarstva zemlje
domacina. Vladi se pritom pruza prilika prikupljanja poreza od prihoda kojega kompanija
zaraduje u toj zemlji Sto je od izuzetne vrijednosti za njezino nedovoljno razvijeno
gospodarstvo. Takoder, na taj nacin multinacionalne kompanije kreiraju veliki broj radnih
mjesta pri ¢emu su zaposlenici na tim poslovima nerijetko placeni viSe no $to su ih lokalna

poduzeca te zemlje spremna platiti (Robinhood Learn, 2020.).

Prema izvjes¢u UNCTAD-a (2009.), pozitivan utjecaj multinacionalnih kompanija na mati¢ne
zemlje ogleda se u porastu produktivnosti te snizavanju opce razine cijena. Jeftiniji inozemni
faktori proizvodnje dovode do povecanja produktivnosti, dok jeftiniji intermedijarni ili finalni
proizvodi inozemnih podruznica multinacionalnih kompanija utjeu na snizavanje opce razine
cijena. Uz navedeno, jo§ jedan pozitivan utjecaj na mati¢nu zemlju proizlazi iz toga da

multinacionalne kompanije putem marketinga vlastitih proizvoda ujedno promoviraju i
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mati¢nu zemlju diljem svijeta. Prisutnost multinacionalnih kompanija u idealnom bi slu¢aju

trebala povecati konkurentnost na lokalnim trzistima.

Multinacionalne kompanije najvise doprinose time $to poticu izravna inozemna ulaganja ¢ime
utjeCu i na sve ostale ucinke (Stiglitz, 2009.). Naime, FDI stvaraju pozitivan utjecaj u
mati¢noj zemlji obzirom da ulaganja u odredenoj zemlji otvaraju multinacionalnim
kompanijama pristup jeftinoj radnoj snazi i sirovinama kao i novim trziStima na koja one
inace nebi uspjele prodrijeti poslujuci iskljucivo u mati¢noj zemlji (Davis, 2016.). Na taj
nacin dolazi do porasta izvoza kompanije u cjelini ¢ime mati¢na zemlja profitira.

Jackson (2007.) u svom radu takoder istie pozitivan utjecaj izravnih inozemnih ulaganja koji
je vidljiv u porastu novih radnih mjesta te povecanju proizvodnje i produktivnosti, a ujedno i
po dostupnosti novih istrazivanja te odrzavanju niskih kamatnih stopa. Pozitivan utjecaj
vidljiv je 1 kod priljeva stranog kapitala jer uz njega pristize i transfer tehnologije kao i
suvremena upravljacka znanja 1 vjesStine. Prema Andrijani¢ i Pavlovi¢ (2012.), navedeni
pozitivni utjecaji vode brzem gospodarskom rastu i razvoju ukoliko su dobro uklopljeni u

ekonomsku strategiju razvoja odredene zemlje.

Pored navedenih pozitivnih utjecaja, vazno je spomenuti i one negativne utjecaje
multinacionalnih kompanija. Negativan utjecaj multinacionalnih kompanija u velikoj mjeri
proizlazi iz direktnih stranih ulaganja obzirom da ona kreiraju nezaposlenost i smanjuju izvoz
u mati¢noj zemlji te smanjuju nadnice i dovode do iskoristavanja radne snage u zemlji
primateljici. Stiglitz (2006.) u svom radu potvrduje negativan utjecaj izravnih stranih ulaganja
posebno u zemljama u razvoju u kojima izostaju greenfield investicije, dok s druge strane
prednjace investicije u bankarstvu i djelatnim podrucjima s velikim zaradama koje se potom
odlijevaju u inozemstvo. Problemi se takoder mogu javiti lokalnim vlasnicima kompanije
obzirom da ¢e se vlasnik malog trziSta u svom gradu teSko mo¢i natjecati s niskim cijenama 1
brojem dostupnih proizvoda velikih multinacionalnih kompanija na istome trzistu (Robinhood
Learn, 2020.).

Obzirom na svoj gospodarski znacaj te rasprostranjenost diljem svijeta, multinacionalne
kompanije nisu u mogucénosti ostvariti potpunu kontrolu u suvremenim poslovnim uvjetima
Sto im je najceSca kritika. Prema Grgi¢ i Bilas (2008.), negativni utjecaji poslovanja
multinacionalnih kompanija ogledaju se u ¢estom sudjelovanju u praksama koje se protive

konkurenciji, uvozu kljuénih komponenti umjesto da ith nabavljaju lokalno, neadekvatnom
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obucavanju lokalnih radnika i menadzera te neuvazavanju radnickih prava, kao i druStvenoj te

ekoloskoj neodgovornosti itd.

Glavna negativna karakteristika multinacionalnih kompanija vezana je uz Cinjenicu da su
ponekad njihove odluke smatrane vaznijima od odluka vlade pojedinih zemalja Sto je
posljedica njihovih znatno velikih investicija kojima vrSe pritisak na vlade nacionalnih
drzava. Uz utjecaj na politiku, tu je i monopol u privredama pojedinih drzava. Velika
multinacionalna kompanija koja posluje u zemlji u razvoju moze imati utjecaja na vladu da
provodi politike koje su njoj povoljnije, a obzirom da se zemlje u razvoju oslanjaju na
multinacionalne kompanije jer im one osiguravaju radna mjesta i da se oporezivanjem istih
poti¢e razvoj njihovog gospodarstva, lokalne se vlasti nisu u stanju suprotstaviti lobiranju
kako kompanije ne bi zaprijetile i povukle se s trziSta ukoliko se ne prihvate njihovi
prijedlozi. Prema Andrijani¢ i Pavlovi¢ (2012.), obzirom da multinacionalne kompanije
posjeduju nadmo¢ nad zemljama u razvoju one mogu vrsiti utjecaj na pad cijena konkurenata
svojim nizim cijenama. Kratkorocno ovaj potez pozitivno utjeCe na stanovnis§tvo jer pruza
jeftinije cijene proizvoda i usluga, no dugorofno ima negativan utjecaj jer dovodi do
propadanja lokalnih konkurenata, porasta nezaposlenosti te povratku cijena na pocetne razine,

a u nekim sluc¢ajevima iznad pocetnih razina.

Uz pozitivne i negativne karakteristike multinacionalnih kompanija u obzir se uzima i njihovo
druStveno odgovorno poslovanje. Rije¢ je o dobrovoljno usvojenoj politici obzirom da ista
nije zakonom propisana, a kojom poslovni subjekt ukoliko ju primjenjuje doprinosi drustvu i
odrzava okoli§ ¢is¢im. U svom radu Andrijani¢c 1 Pavlovi¢ (2012.) isticu kako
multinacionalne kompanije kojima je cilj drustveno i odgovorno poslovati, trebaju prihvatiti
standarde poslovanja koji su postavljeni iznad zakonom propisanih minimuma zemlje u koju
investiraju. Prvenstveno se to odnosi na osiguranje primjerenih uvjeta rada svim
zaposlenicima poduzeca, zabranu zaposljavanja djece te brigu o zastiti okoliSa. S druge strane,
Cesto se dogada da se multinacionalne kompanije ne pridrZzavaju navedenih standarda
poslovanja te da ujedno imaju utjecaja na promjenu radnog zakonodavstva, ograni¢avanje

sindikalnog organiziranja, snizavanje standarda u o¢uvanju okoline i sli¢no.

Multinacionalne kompanije mogu preseliti svoje poslovanje u zemlju s manje strogim
ekoloSkim propisima, S$to bi moglo naStetiti okoliSu 1 zdravlju zemlje domacina.
Multinacionalne kompanije takoder mogu imati negativan socijalni utjecaj na zemlje u kojima

odluce poslovati. Nemaju sve zemlje znacajne zastite ljudskih prava i zaStite radnika Sto daje
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potencijal kompanijama da iskoris$tavaju svoje zaposlenike, lose se odnose prema njima te im
isplacuju niske plaée (Robinhood Learn, 2020.). Kako bi multinacionalne kompanije
poslovale s ogromnom dobiti, ¢esto dolazi do zanemarivanja ljudskih prava te uniStavanja

okolisa (Global Justice, 2016.).

2.5. Klju¢ne multinacionalne kompanije u segmentu zdrave prehrane

Proizvodnja hrane i pi¢a jedna je od najvecih svjetskih industrija danas. Obzirom na sklonost
potrosaca prema zdravijim proizvodima, jedan od znacajnijih svjetskih trendova odmak je od
upotrebe umjetnih boja i okusa u korist potpuno prirodnih sastojaka. Ovaj je trend dosegao

to¢ku kada je postao stvarni diferencijator za potrosace (Olanubi, 2018.).

Slika 1: 10 multinacionalnih kompanija koje kontroliraju gotovo sve velike svjetske marke
hrane i pica
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Izvor: https://s3.amazonaws.com/oxfam-us/www/static/media/files/Behind-the-brands-illusion-of-

choice-graphic-2048x1351.jpg (preuzeto 1. svibnja 2021.)

Slika 1. prikazuje 10 multinacionalnih kompanija koje kontroliraju gotovo svu svjetsku
konzumaciju hrane i pica, a to su: Nestlé, PepsiCo Inc., Unilever, The Coca-Cola Company,
Mars Incorporated, Danone, Mondeléz International, Associated British Foods, General Mills
i Kellogg Company. Pojedine kompanije pritom pristaju na pozitivne promjene prema
potrosa¢ima te okolisu (Taylor, 2017.).
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Posljednjih godina 12 velikih multinacionalnih kompanija za hranu i pi¢e suraduje u okviru
Medunarodnog savezni$tva za hranu i pice, IFBA (eng. The International Food & Beverage
Alliance) sa svrhom povecanja predanosti javnom zdravstvu. Obveze IFBA ukljucuju
inicijative za poboljSanje prehrambene kvalitete proizvoda i nacin na koji se ti proizvodi

reklamiraju djeci (Alexander, Yach, i Mensah, 2011.).

IFBA je nekomercijalna, neprofitna organizacija u posebnom savjetodavnom statusu sa
Ekonomskim i socijalnim odborom UN-a, ECOSOC (eng. United Nations Economic and
Social Council). Klju¢nih 12 multinacionalnih kompanija, u segmentu zdrave prehrane, koje
sacinjavaju IFBA jesu: The Coca-Cola Company, Danone, Ferrero, General Mills, Grupo
Bimbo, Kellogg's, Mars, McDonald's, Mondeléz International, Nestlé, PepsiCo i Unilever.
Njihov je zajednicki cilj pomo¢i ljudima diljem svijeta u pogledu usvajanja uravnotezene

prehrane i zdravog nacina Zivota (IFBA).

IFBA se fokusira na stvaranje zdravog i odrzivog sustava prehrane s ciljem borbe protiv gladi
1 svih oblika pothranjenosti te izgradnje zdravijeg svijeta za dobrobit rastuc¢eg broja ljudi kao i
planeta u cjelini. U suradnji s vladama i civilnim druStvom, IFBA uspje$no radi na
poboljsanju globalnog zdravlja ve¢ dugi niz godina. Programi koje provodi odnose se na
smanjenje unosa soli, Secera, zasi¢enih masti i kalorija, poboljSanje prehrambene pismenosti
medu stanovniStvom te promicanje zdravog nacina Zivota. Reduciranje tvari koje negativno
utjecu na zdravlje postize se preradom hrane, dok se istodobno tehnikama obrade poput
oplemenjivanja hranjivim sastojcima stvara hrana s poboljSanom kvalitetom, ukusom 1
privlacnos$¢u. Na taj se nacin poti¢e konzumacija preradene hrane obzirom da ista doprinosi
boljem zdravlju. Preradom hrane takoder se postiZe i veca sigurnost hrane te dulji rok trajanja,
a ujedno je tehnika obrade prepoznata i kao jedna od najucinkovitijih i najisplativijih
nutricionisti¢kih intervencija buduci da se na taj nacin osiguravaju esencijalno hranjive tvari
koje ukoliko se redovito konzumiraju sprecavaju odredene zdravstvene tegobe kod ljudi.
Multinacionalne kompanije koje su c¢lanice IFBA duZzne su omoguditi pristup sigurnoj i
nutritivno bogatoj hrani te pi¢ima kako bi pomogle potrosa¢ima u postizanju zdrave i
uravnotezene prehrane, a to postizu kontinuiranim inovacijama te poboljSanjem hrane i1 pica
koje plasiraju trzistu. Cilj je postizanje odrzivog razvoja do 2030. godine uz nultu stopu gladi

te globalno zdraviju populaciju stanovnistva (IFBA, 2020.).
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Tablica 2: Klju¢ne multinacionalne kompanije u segmentu zdrave prehrane prema prihodima
od prodaje u 2019. godini te zemljama poslovanja tijekom 2017. i 2018. godine

Multinacionalna Prihod od prodaje Zemlje poslovanja
kompanija u2019./mird $ tijekom 2017-2018.
Nestlé 103,99 194
PepsiCo Inc. 67,16 +200
Unilever 63,08 190
The Coca-Cola 37,27 +200
Company

Mars Incorporated 37 78
Danone 30,71 +120
Mondelez 25,86 160
International

McDonald's 21,08 +100
Corporation

General Mills Inc. 16,87 +100
Ferrero International 14,93 55
Grupo Bimbo 14,63 +20
Kellogg Company 13,58 +180

Izvor: izrada autora prema razlicitim izvorima

Iz tablice 2 vidljivo je kako se kompanija Nestlé nalazi na prvome mjestu prema ostvarenim
prihodima od prodaje u 2019. godini, a potom ju slijede redom PepsiCo Inc. te Unilever
(Statista). Cetvrta je na popisu The Coca-Cola Company sa ostvarenih 37,27 milijardi dolara
prihoda (Macrotrends). Multinacionalna kompanija Mars zauzela je peto mjesto sa 37
milijardi dolara ostvarenog prihoda (Forbes). Na $esto, sedmo, osmo i deveto mjesto smjestile
su se kompanije Danone, Mondeléz International, McDonald's Corporation te General Mills
Inc. (Statista). Kompanija Ferrero International zauzela je deseto mjesto sa 14,93 milijardi
dolara ostvarenog prihoda (Ferrero). Posljednja dva mjesta, jedanaesto i dvanaesto, zauzele su
Grupo Bimbo i Kellogg Company sa takoder znatnim prihodima od prodaje koji su iznosili
14,63 i 13,58 milijardi dolara (Statista). U tablici 2 takoder su navedene i zemlje poslovanja
dvanaest multinacionalnih kompanija tijekom 2017. te 2018. godine pri ¢emu se njihov broj

kretao od dvadeset 1 viSe pa sve do dvjesto 1 viSe zemalja u kojima se odvijalo poslovanje
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PepsiCo Inc. i The Coca-Cola Company tijekom navedenog razdoblja (Kraak, Rincon-
Gallardo Patino i Sacks, 2019.).

Prema Forbesovom popisu ,,Global 2000” koji rangira najveée svjetske kompanije, 25
najvecih prehrambenih kompanija ostvarilo je 815 milijardi dolara prihoda od prodaje u 2019.
godini pri ¢emu je dobit iznosila 91 milijardu dolara. Prvih 5 mjesta navedenog ranga zauzele
su Clanice IFBA-e. Kompanija Nestlé zadrzala je 1. mjesto u industriji kao najveca
prehrambena kompanija svijeta. Tijekom 2019. godine njezina dobit iznosila je gotovo 13
milijardi dolara §to je porast od 30% u odnosu na 2018. godinu. Drugo mjesto zauzela je
kompanija PepsiCo Inc. koja je ostvarila 67,16 milijardi dolara prodaje dok joj je dobit
iznosila 7,2 milijarde dolara. Na tre¢em mjestu nasla se kompanija Coca-Cola koja je
ostvarila 37,27 milijardi dolara prodaje, a dobit joj se priblizila 10 milijardi dolara. Unilever
je bio Cetvrti na ljestvici sa 63,08 milijardi dolara prodaje i 6,3 milijarde dolara dobiti. Peto
mjesto zauzeo je Mondeléz International sa 25,86 milijardi dolara prodaje 1 3,7 milijardi

dolara dobiti (Perlemutter, 2020.).

Prema ostvarenim prihodima od prodaje u 2019. godini formiran je rang od deset najvecih
prehrambenih kompanija svijeta. Na rang listi nasle su se 3 multinacionalne kompanije koje
saCinjavaju IFBA savez, a to su Nestlé, PepsiCo Inc. te Mondeléz International (Food

processing technology, 2020.).

Slika 2: Globalna prodaja zdrave hrane i pi¢a tijekom 2020. godine po kategorijama
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Izvor: izrada autora prema Wunsch, 2020.

25



Iz slike 2 vidljiva je ras¢lamba globalne prodaje zdrave hrane i pica tijekom 2020. godine po
kategorijama proizvoda. Najvecu prodaju, toc¢nije 267 milijardi americkih dolara, ostvaruje
segment funkcionalne hrane i pica, zatim slijedi segment prirodno zdrave hrane i1 pica sa
prodajom od 259 milijardi americkih dolara te segment organske hrane i pica koji je dosegao
105 milijardi ameri¢kih dolara (Wunsch, 2020.). Sedam multinacionalnih kompanija koje ¢ine
savez IFBA smatraju se ujedno najve¢im proizvodacima funkcionalne hrane, a to su: Nestlé,
PepsiCo Inc., Unilever, The Coca-Cola Company, Danone, General Mills Inc., Kellogg
Company (Research and markets, 2019.).

Izvjes¢e Euromonitora kazuje da je pandemija COVID-19 drasti€no promijenila ponaSanje
potrosaca pri kupnji Sto je rezultiralo time da su hrana i bezalkoholna pic¢a jedina kategorija
potro$nje s pozitivnim rastom u 2020. godini. Iako je globalna potrosnja pala za 4,3% u 2020.
godini, industrija hrane i pi¢a narasla je malo iznad 2% obzirom da je samoizolacija potaknula
stanovni$tvo na stvaranje zaliha (Hodgson, 2020.). Buduéi da se je pandemija $irila, higijena,
imunitet, tjelesno zdravlje i mentalno blagostanje postali su glavni prioriteti gotovo svakog
¢ovjeka. Industrija hrane i pi¢a za to je vrijeme znatno narasla obzirom da hrana i pi¢e mogu
zadovoljiti ve¢inu osnovnih covjekovih potreba. U industriji hrane i pi¢a doslo je pritom i do

pomaka u rastu potraznje za zdravom prehranom (Majumdar, 2020.).
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3. TRZISNA ANALIZA MULTINACIONALNIH KOMPANIJA NA PRIMJERU
KOMPANIJE HERBALIFE

Herbalife Nutrition globalna je nutricionisticka kompanija osnovana 1980. godine koja
potrosa¢ima pruza prehrambena rjeSenja u podrucjima upravljanja tezinom, zdravljem i
wellnessom te sportskim performansama. Herbalife uspjesno odgovara i nudi rjeSenja u
pogledu aktualnih svjetskih trendova poput rastuce potraznje za zdravom prehranom, globalne
epidemije pretilosti, povecanja troSkova zdravstvene zasStite, zdravog starenja i uspona
poduzetnistva. Herbalife kompanija globalni je lider u podrucju prehrane sa vise od 40 godina
iskustva u razvoju zdravih proizvoda koji podrzavaju zdrav i aktivan Zivotni stil. Kompanija
je koja uspjesno identificira potrebe trziSta te svoja otkriéa i razvoj proizvoda bazira na
najnovijim znanstvenim dostignu¢ima. Ono §to ide u prilog samoj kompaniji jest sve veci broj
korisnika njezine prehrane, kao i sve vec¢i broj nezavisnih distributera ¢ime globalna zajednica

svakim danom raste (Herbalife Nutrition).

Vizija Herbalife kompanije jest uciniti svijet zdravijim i sretnijim mjestom. Misija je
promijeniti zivote ljudi, putem ,razlike u distributeru®, pruzaju¢i im najbolje prehrambene
proizvode za upravljanje tezinom te najbolju poslovnu priliku vezanu uz izravnu prodaju
(Herbalife Nutrition). Cilj Herbalife kompanije jest poboljsati prehrambene navike ljudi
diljem svijeta, kreirati inspirativne rezultate te poboljsati kvalitetu Zivota ljudi (Discover good

nutrition).

Tablica 3: Trzisna analiza Herbalife kompanije

Segmentacija Trgovina prehrambenim pripravcima

Pojedinci svjesni vaZznosti zdravlja koji pripadaju segmentu
Ciljno trziste srednjeg i visokog dohotka

Globalna marketinska kompanija koja prodaje proizvode za
Pozicioniranje reguliranje tezine, dodatke prehrani, energetske i1 sportske

napitke, na raznim trzistima u 95 zemalja svijeta

lzvor: Izrada autora
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Tablica 4: Herbalife SWOT analiza

SNAGE (STRENGTHS)

SLABOSTI ( WEAKNESSES)

Ponuda proizvoda visoke kvalitete i
korisnosti

. Zdravi pristup mreznom marketingu
koji ubire veéu prodaju

Portfelj  proizvoda  baziran na
znanosti, analizi proslih obrazaca
kupnje, sklonostima potroSaca itd.
Poslovanje rasprostranjeno u

raznolikim zemljama

Skepticizam u svijesti potrosaca o
nuspojavama  biljnih  ili  drugih
prehrambenih pripravaka koji sadrze
tvrdnje o poticanju mrSavljenja te
upravljanju zdravljem

Nedovoljna populariziranost u

mnogim zemljama

PRILIKE (OPPORTUNITIES)

PRIJETNJE (THREATYS)

. Mogu¢nost akreditacije ili
certificiranja cijelog svog poslovanja
ili pojedinacnih proizvoda od strane
medicinskih ocjenjivackih agencija

. Uvodenje korisnih programa
lojalnosti kupaca

Bolje osposobljavanje radne snage

Porast konkurencije od strane velikih
igraca u segmentu zdravog i aktivnog
nacina zivota

Rastuéi troskovi istraZivanja i razvoja
u otkrivanju i razvoju prehrambenih

pripravaka

. Vladina zakonodavstva i ograni¢enja

vezana uz zdravstvenu zaStitu

Izvor: izrada autora prema MBA Skool Team

SWOT analiza upotrebljava se kao metoda ocjenjivanja strategije poduzeca te ukljucuje Cetiri
kljucna ¢imbenika. U Herbalife SWOT analizi snage 1 slabosti unutarnji su ¢imbenici dok su
prilike 1 prijetnje vanjski ¢imbenici koji proizlaze iz okruZzenja. SWOT analiza sluzi
identificiranju poslovne strategije obzirom da je njezin cilj minimalizirati slabosti uz
istodobno povecanje snage poduzeca te iskoristiti prilike uz istodobno smanjenje prijetnji iz
okruzenja (Bozi¢, 2018.). Putem SWOT analize moguée je usporediti poslovanje i
performanse Herbalife kompanije u odnosu na konkurente te industriju o cemu ¢e biti vise

rije¢i u nastavku rada.

28




Herbalife je jedna od najveéih kompanija koja se bavi proizvodnjom i prodajom dodataka
prehrani. Rastuéa prevalencija bolesti povezana sa na¢inom zivota te porast starije populacije
uzrokuju porast potraznje za dodacima prehrani koji poboljSavaju kvalitetu Zivota i pokrec¢u
globalno trziste. Jo$ jedan od klju¢nih faktora koji vodi povecanju potraznje za dodacima
prehrani jest promicanje sigurnosti i kvalitete odnosno osiguravanje da se na trzistu prodaju
visokokvalitetni proizvodi, sigurnih organskih sastojaka te njihov jasno naznacen sadrzaj na
ambalazi koji se u potpunosti mora podudarati sa sastojcima proizvoda (Fortune business
insights). Ostali faktori koji poti¢u rast trziSta dodataka prehrani jesu urbanizacija, uzurbani
nacin zivota, porast raspolozivog dohotka, porast pretilosti i dijabetesa, porast potraznje za
personaliziranim dodacima prehrani, sve veéi poticaji konzumacije zdrave hrane kao i
pozitivni izgledi prema sportskoj prehrani obzirom da je sve veci interes ljudi za rekreaciju i
sport iz Cega proizlazi potreba za izdrzljivos¢u te poboljSanju sportskih performansi.
Potraznju za dodacima prehrani sve viSe potice i rastuca prevalencija kardiovaskularnih
pruzaju¢i osnovne hranjive sastojke potrebne za zdravlje i1 vitalnost tijela. Potraznja za
dodacima prehrani koji su vezani uz energiju i kontrolu tjelesne tezine u sve je ve¢em porastu
zahvaljuju¢i rastu¢em trendu programa mrSavljenja 1 vladinih inicijativa vezanih uz
promicanje zdrave prehrane. Vitamini 1 minerali dominirali su trZiStem dodataka prehrani
udjelom od 31,4% tijekom 2020. godine, a nakon njih biljni dodaci prehrani, proteini te

dodaci prehrani vezani uz upravljanje energijom i tjelesnom tezinom (Grand View Research).

Prodaja biljnih dodataka prehrani iznosila je 4,5 milijarde dolara u travnju 2019. godine
(Sloan, 2020. prema PBFA, 2019.). Ocekuje se da ¢e podizanje svijesti o veganskim
dodacima pokrenuti nove investicije proizvodaca proizvoda zbog sve vece zabrinutosti oko
kardiovaskularnih opasnosti povezanih sa prehranom baziranom na Zivotinjskim proizvodima.
Herbalife prati trendove i potraznju trZista 1 stoga ve¢ godinama ulaZe u istraZivanja i razvoj

proizvoda koji se baziraju na proteinima i opéenito nutrijentima iz biljnih izvora.

Ukoliko se gleda segmentacija trziSta prema krajnjim korisnicima tada ono ¢ine odrasli,
starija populacija, trudnice, djeca 1 novorodencad. Iz toga je vidljivo kako trziSte dodataka
prehrani nastoji zadovoljiti ljudske potrebe svih Zivotnih dobi. Pri tome, odrasli su u 2020.
godini bili glavni potrosa¢i dodataka prehrane sa trziSnim udjelom od 47,2%. Sjeverna
Amerika dominirala je trziStem dodataka prehrani s udjelom od 35,7% u 2020. godini Sto se
moze pripisati rastucoj potraznji za visokonutritivnim, a niskokalori¢nim proizvodima (Grand

View Research). U Sjedinjenim Drzavama velika je potraznja za dodacima prehrani zbog
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velikog naglaska na wellness i znacajnu prisutnost ljubitelja fitnessa koji su spremni Kupiti
proizvode iz zdravstvenih dobrobiti. Potraznja za prehrambenim dodacima ubrzano raste u
visoko naseljenim zemljama regije, poput Kine i Indije pri ¢emu svijest o konceptu
personalizirane prehrane povecava broj potrosaca dodataka prehrani u spomenutoj regiji.
Azijsko-pacificko globalno trziste dodataka prehrani biljezit ¢e najbrzu godiSnju stopu rasta
od 10,3% tijekom 2020- 2027. te se ofekuje da Ce biti najveée regionalno trziste 2028. godine
zahvaljujuci sve vecoj zdravstvenoj svijesti potrosaca i njihovoj potraznji za proizvodima koji

nadopunjuju zdravi zivotni stil (Fortune business insights).

Veli¢ina globalnog trziSta dodataka prehrani procijenjena je na 140,3 milijjardi americkih
dolara u 2020., dok se prema novom izvjeséu tvrtke Grand View Research, Inc. o¢ekuje da ¢e
globalno trziste dodataka prehrani doseé¢i 272,4 milijarde americkih dolara do 2028. godine.
Odnosno, u periodu od 2021. do 2028. godine, o¢ekuje se godi$nja slozena stopa rasta, CAGR
(eng. Compound annual growth rate) od 8,6% (Grand View Research). Ocekivanja kazuju da
¢e rast trziSta dodataka prehrani u narednim godinama dodatno potaknuti tehnoloski napredak

i povecana ulaganja u istrazivanje i razvoj (Fortune business insights).

Pojava pandemije COVID-19, u razvijenim te regijama u razvoju, povecala je potraznju za
dodacima prehrani budu¢i da osnazuju imunolosku funkciju i smanjuju zdravstvene tegobe
Sto je pozitivno utjecalo na rast trzista. Upravo zato, najve¢i udio potraznje tijekom 2020.
godine otpao je na vitamine, minerale te biljne dodatke prehrani (Grand View Research).
Situacija pandemije kreira pozitivnu priliku kompanijama koje proizvode dodatke prehrani.
Stovise, dostupnost §irokog raspona dodataka prehrani na platformama e-trgovine te
isplativost osnovnih vrsta proizvoda poput minerala i vitaminskih dodataka pridonose

povecanju veli¢ine trzista (Fortune business insights).
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3.1. Povijest kompanije Herbalife Nutrition

Herbalife kompanija osnovana je 1980. godine iako ideja o osnutku seze u 70-te godine.
Osobna tragedija osnivaca Mark Hughesa, potaknula ga je da kreira kompaniju koja ¢e
ljudima diljem svijeta nuditi rjeSenja za zdrav i aktivan nacin zivota. Naime, Markova majka
Jo Ann Hughes, godinama se izgladnjivala raznim dijetama te je nakon niza nezdravih i
samim time neuspjesSnih pokusaja skidanja viska kilograma razvila poremecaje u prehrani te
preminula u dobi od 36 godina. Mark je tada imao svega 18 godina i upravo je smrt majke
potaknula njegovo zanimanje za bilje i biljne preparate ¢ija je uporaba postala popularna
tijekom 1960-ih godina. Nakon sudjelovanja na simpoziju o kineskim biljkama, Mark se
oduSevio drevnim tisuéljetnim iskustvom 1 uporabom biljaka u svrhu poboljSanja zdravlja.
OtiSao se potom educirati u Kinu te je nakon 6 godina suradnje S najboljim svjetskim
nutricionistima i znanstvenicima u Los Angelesu 1980. godine osnovao kompaniju Herbalife
s ciljem poboljSanja prehrambenih navika ljudi diljem svijeta (Discover good nutrition). Prvi
formulirani proizvod bio je proteinski zamjenski obrok stvoren da pomogne i pojednostavi
ljudima upravljanje tjelesnom teZinom na zdrav i1 ucinkovit nacin. Hughes je Herbalife

kompaniju strukturirao koriste¢i model izravne prodaje, viserazinski marketinski model.

Do 1985. godine Herbalife kompanija smatrana je najbrze rastu¢om kompanijom u Americi
obzirom da je stopa rasta veca od 100.000% daleko najveca stopa rasta u povijesti privatnih
kompanija. Hughes je odlu¢io prosiriti svoje medunarodno trziste time S$to je proSirio
poslovanje u inozemstvo. 1986. godine kompanija je postala javna te je na taj nacin uspjela
financirati proSirenje. Herbalife kompanija preimenovana je tada u Herbalife International
¢ime je Hughes postao predsjednikom kompanije. Otkupio je tada 14,8 milijuna od 16,8
milijjuna izvanrednih obi¢nih dionica. Preostalih 2 milijuna dionica pripalo je
novoimenovanom direktoru i izvrSnom potpredsjedniku Lawrenceu Thompsonu (Funding

universe).

Do 1988. godine Herbalife kompanija progirila je svoje poslovanje u Japan, Spanjolsku, Novi
Zeland, lzrael i Meksiko (Barret, 1993.). 1990. godina u pogledu Herbalife kompanije
karakteristi¢na je po medunarodnoj ekspanziji te nastavku rasta na postoje¢im trzistima. 90-ih
godina kompanija je nastavila napredovati te je tako 1994. godine zapocela s razvojem nove
linije proizvoda pod nazivom Osobna njega koja se deklarira kao prehrana izvana, a

ukljucivala je mirise i proizvode za c¢iS€enje lica, a iste je godine ujedno i razvila katalog
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,Umjetnost promocije" ¢ime je takoder usla i na trziste prodaje kataloga. Sredina 90-ih biljezi
nastavak rasta. Herbalife je, naime, do 1996. godine prosirio svoje poslovanje na 32 zemlje.
Na medunarodnu se je prodaju odnosila veé¢ina ukupne prodaje, ¢ak 70%. Do 1998. godine
Herbalife je proSirio svoje poslovanje u Tursku, Bocvanu, Lesoto, Namibiju, Svazilend i
Indoneziju. 1999. godine Hughes je htio privatizirati Herbalife tvrde¢i da Wall Street
podcjenjuje njegovu kompaniju no odustao je od svojih pokusaja otkupa dionica i nagodio se

s dioni¢arima (Funding universe).

20.05.2000. godine Mark Hughes preminuo je u 44. godini (Bloomberg News, 2000.).
Iznenadna smrt Marka Hughesa dovela je do poteSko¢a u Herbalifeu. Unato¢ tome, Herbalife
je krenuo prema naprijed te je 2001. godine prosirio svoje poslovanje u Maroko $to je
predstavljalo vaznu prekretnicu za Herbalife (Funding universe). Christopher Pair vodio je
Herbalife do listopada 2001. godine (Friedland, 2001.). J.H. Whitney & Company i Golden
Gate Capital kupili su Herbalife 2002. godine za 685 milijuna americ¢kih dolara ¢ime je
kompanija ponovno postala privatna (Bloomberg Businessweek, 2004.). U travnju 2003.
godine Michael O. Johnson pridruzio se je Herbalifeu kao izvrsni direktor nakon S$to je 17
godina bio na ¢elu The Walt Disney korporacije i upravo je on zasluzan za nevjerojatan rast i
uspjeh kompanije. Pod njegovim vodstvom kompanija je prosirila svoje poslovanje na 80

trzista diljem svijeta (Evans, 2004.).

Sredinom 2000-ih Herbalife je poboljsao svoje proizvodne pogone, premjestivsi proizvodnju
60% unutar vlastite kompanije (Parloff, 2015.). Kompanija je ujedno uspostavila odnose sa
sportskim organizacijama koje Herbalifeu pruzaju prava na imenovanje i1 sponzorstva
dogadaja povezanih sa zdravim i aktivnim nacinom Zivota, ukljucujuéi sportske aktivnosti
poput nogometa, tenisa, biciklistickih utrka i triatlona diljem svijeta. Takoder je otvoreno 6
novih programa Casa Herbalife putem Herbalife zaklade obitelji, HHF (eng. Herbalife Family
Foundation). Casa Herbalife suraduje s dobrotvornim organizacijama kako bi pomogla u
pruzanju prehrane djeci u potrebi. Kompanija je s namjerom da geografski diversificira svoj
portfelj prosirila svoje poslovanje u Madarsku koja je predstavljala tada 60. trziste te je
otvorila 14 trgovina u 7 provincija Kine kako bi prosirila prisutnost na ovom potencijalno
vaznom trziStu. U prosincu 2006. godine otvorila je Peru kao svoju 63. Zemlju (Herbalife
Nutrition, 2007.).

Kraj 2007. godine vezuje se uz preuredenje regionalne strukture sa sedam na pet regija.

Regije Sjeverne Amerike, Meksika i Srednje Amerike te EMEA ostaju u osnovi
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nepromijenjene. Regija Juzne Amerike od 2007. godine ukljuCuje Brazil, a bivSe regije
Jugoistocna Azija, Sjeverna Azija i Kina spojene su u azijsko-pacificku regiju. Azurirana
regionalna struktura omogucuje bolje podrzavanje zemljopisnog dosega vodstva distributera i

pojacava sinergiju prodaje, marketinga i proizvoda unutar regija (Herbalife Nutrition, 2008.).

2008. godine otvorena su Cetiri nova trziSta - Honduras, Nikaragva, Gvatemala i Ekvador.
Napredak poslovanja tijekom ekonomske krize rezultat je toga $to Herbalife nudi priliku za
honorarni ili osnovni posao te prehrambene proizvode za kontrolu tjelesne tezine uslijed

globalne pretilosti stanovniStva (Herbalife Nutrition, 2008.).

2009. godine Herbalife kompanija postala je sluzbeni dobavlja¢ prehrambenih proizvoda
talijanskom Internazionalu FC (,,Inter") te Spanjolskoj Valenciji CF uz tada ve¢ postojece
sponzorstvo LA Galaxy-a u SAD-u i FC Strasbourg-a u Francuskoj. (Herbalife Nutrition,
2009.). 2009. godina karakteristicna je takoder po zakladi Herbalife Family Foundation i
njezinom osnivanju 11 novih programa Casa Herbalife. Prvi je program pritom otvoren u
siroti§tu Udelnaya u Moskvi u svibnju 2007. godine dok je 22. svibnja 2009. zaklada HHF
osnovala program Casa Herbalife u dobrotvornoj ustanovi Dom Tuskanac (Dom za djecu 1
mlade) u Zagrebu kako bi pomogla centru pruzati dobru prehranu djeci (Herbalife Nutrition,
2008.). Herbalife je u 2009. godini otvorio i nova trziSta u Vijetnamu i Paragvaju ¢ime je

prosirio poslovanje kompanije u 72 drzave svijeta (Herbalife Nutrition, 2009.).

2010. HHF osnovala je 12 novih Casa Herbalife programa, a Herbalife kompanija iste je
godine sponzorirala preko 150 sportasa, timova 1 sportskih dogadaja pri cemu je Herbalife
postao sluzbeni sponzor prehrane nogometnog kluba FC Santos, bivSe Peleove nogometne
momcadi te FC Barcelone s kojom je sklopio viSemilijunski ugovor pri ¢emu je u isto vrijeme
Leo Messi potpisao s kompanijom ugovor o osobnom sponzorstvu (Herbalife Nutrition,
2010.). Herbalife je novim sponzorstvima prosirio prisutnost brenda u Rusiji te Indiji takoder
(Herbalife Nutrition, 2010.). Herbalife se je 2010. nalazio na 35. mjestu InformationWeek-a
500 - popisa najboljih tehnoloskih inovatora u SAD-u te je po prvi put kompanija ostvarila
plasman u prvih 10% ovog popisa, a jednako je impresivan i rang broj 3 u kategoriji robe
Siroke potrosnje (Herbalife Nutrition, 2010.). Herbalife kompanija otvorila je 2010. novo
postrojenje u Kini vezano uz ekstrakciju biljaka za izradu proizvoda koja je dio strategije
kompanije ,,Seed to feed" za kontrolu kvalitete, Cisto¢u i pracenje sastojaka u cijelom
opskrbnom lancu te ujedno osnovala Herbalife Nutrition Institute koji sluzi pruzanju

informacija o temama vezanima uz prehranu i zdravlje (Herbalife Nutrition, 2010.).
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2011. su Herbalife i Crveni kriz Los Angelesa potpisali Memorandum o sporazumu, MOA
(eng. Memorandum of Agreement) ¢ime je predvideno da Herbalife kontinuirano daje
Crvenom krizu proteinske plocice za hitne slucajeve 1 u povecanim koli¢inama u slucaju
lokalnih katastrofa dok Crveni kriz s druge strane pomaze educirati zaposlenike Herbalifea o
pripravnosti na katastrofe (Herbalife Nutrition, 2011.). HHF je 2011. osnovala 5 novih Casa
Herbalife programa, a ujedno je dodijelila sredstva i dje¢jim dobrotvornim organizacijama u
Belgiji, Maleziji i Paragvaju (Herbalife Nutrition, 2011.). Navedene godine Herbalife
kompanija lansirala je liniju proizvoda Herbalife24, sveobuhvatni program prehrane
namijenjen 24-satnom sportasu te je prosirila svoje poslovanje u Ganu (Herbalife Nutrition,
2011.).

Od 15. veljace 2012. Herbalife je prosirio svoje poslovanje na Urugvaj (Herbalife Nutrition,
2012.). Prvaci MLS kupa 2011. LA Galaxy i Herbalife potpisali su rekordno desetogodisnje
produljenje postojeceg sporazuma 2012. godine. Produljenje sporazuma procjenjuje se na vise
od 44 milijuna americkih dolara Sto ga ¢ini najve¢im i najduzim sponzorskim ugovorom za

MLS Klub u povijesti Lige (Herbalife Nutrition, 2012.).

2013. karakteristicna je po brojnim sponzorstvima pri ¢emu vrijedi istaknuti kako je Herbalife
postao sluzbeni prehrambeni sponzor nogometaSa Cristiana Ronalda pri ¢emu je petogodisnji
te viSemilijunski ugovor s Ronaldom ukljucivao priliku da Herbalife i Ronaldo zajedno
razvijaju nove marke sportskih prehrambenih proizvoda. Navedene godine zaklada HHF

pokrenula je 6 novih Casa Herbalife programa (Herbalife Nutrition, 2013.).

2014. godine Herbalife je lansirao liniju za njegu koZe, Herbalife SKIN koja kombinira
prirodu, prehranu i znanost ¢ime se klasificira kao prehrana za koZu, a ne dekorativna

kozmetika (Herbalife Nutrition, 2014.).

2015. godine Herbalife je sponzorirao Global Wellness Summit odnosno medunarodnu
organizaciju koja okuplja Celnike i vizionare kako bi svi zajedno pozitivno utjecali i
oblikovali buduc¢nost globalne wellness industrije, a iste je godine Herbalife predstavio i CR7

napitak proizveden u suradnji sa Cristianom Ronaldom (Herbalife Nutrition, 2015.).

2016. godine John Agwunobi pridruzio se je kompaniji kao glavni direktor za zdravstvo i
prehranu donosec¢i sa sobom iskusnu pozadinu 1 bogato iskustvo kao lijecnik, sluzbenik
javnog zdravstva te globalni izvrsni direktor (Herbalife Nutrition, 2016.). Prvi put u svojoj

povijesti, Herbalife je 2016. godine bio domacin Standa na Food & Nutrition Conference &
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Expo §to je najvecéi svjetski godisnji skup struénjaka za hranu i prehranu u Bostonu (Herbalife

Nutrition, 2016.).

Herbalife je 2017. dobio nagradu i mjesto na Forbesovoj listi najboljih americkih poslodavaca
srednje veli¢ine (Herbalife Nutrition, 2017.). Predsjednik te izvr$ni direktor Michael Johnson
postao je izvr$nim predsjednikom 1. lipnja 2017. dok je glavni operativni direktor Richard
Goudis naslijedio Johnsona na mjestu izvr$nog direktora. Johnson je odgovoran za razvoj te
uvodenje Herbalife24 linije proizvoda namijenjene profesionalnim sportasima koju koriste
brojni elitni sportasi diljem svijeta. Herbalife je navedene godine sponzorirao visSe od 190
sportaSa i timova diljem svijeta, ukljucujué¢i nogometnu momcéad Los Angeles Galaxy i
Cristiana Ronalda (Herbalife Nutrition, 2017.). Goudisova uloga bila je postaviti strategiju
Herbalife kompanije, nadgledavavati sve aspekte inicijativa za rast kompanije te osiguravati
da kompanija 1 dalje bude prepoznata u svijetu kao vodeca nutricionisticka kompanija

(Herbalife Nutrition, 2017.).

25. travnja 2018. Herbalife je objavio da je promijenio ime iz Herbalife Ltd. u Herbalife
Nutrition Ltd. Evolucija imena kompanije odrazava ulaganja koja je Herbalife Nutrition
poduzeo kako bi postao liderom prehrambene industrije te predanost da svijet u¢ini zdravijim
I sretnijim a ujedno je tre¢u godinu zaredom bio prepoznat kao jedan od najboljih
poslodavaoca srednje veliine ¢ime je ponovno zasluZio privilegirano mjesto na Forbesovoj
listi (Herbalife Nutrition, 2018.). 2018. godine Herbalife Nutrition je obnovio i viSegodiSnje
sponzorstvo sa medunarodnom nogometnom zvijezdom Cristianom Ronaldom, proSirujuci
sponzorstvo zapoceto 2013. godine do 2021. godine. Kroz sponzorstvo, Herbalife Nutrition
zadrzava ekskluzivna prava na promociju Ronalda u vezi s kategorijom proizvoda za
prehranu, wellness i sportske performanse (Herbalife Nutrition, 2018.). Herbalife Nutrition
2018. godine lansirao je Mocha ledenu kavu sa visokim udjelom proteina kojom je stvorio
pomutnju u industriji kave vrijednoj 38 milijardi dolara pruzajuci novi nacin na koji potrosaci

mogu popiti kavu i unijeti proteine (Herbalife Nutrition, 2018.).

U sije¢nju 2019. godine kompanija Herbalife Nutrition odlucila je smijeniti Goudisa te je
bivsi izvrsni direktor Johnson naknadno preuzeo njegovu ulogu, a iste je godine Herbalife
Nutrition pokrenuo globalnu inicijativu ,,Nutrition for Zero Hunger* obecavajué¢i 2 milijuna
dolara za pomo¢ u borbi protiv globalne gladi i njezinog okoncanja u svijetu (Herbalife

Nutrition, 2019.).
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2020. Herbalife Nutrition kompanija zajedno sa Herbalife Nutrition Foundation (HNF)
najavila je novo neprofitno partnerstvo sa The Hunger Project u okviru svoje inicijative
Prehrana za nultu stopu gladi, NFZH (eng. Nutrition for Zero Hunger) o ¢emu ¢e vise rijeci
biti u nastavku rada (Herbalife Nutrition, 2020.). 30. ozujka 2020. John Agwunobi preuzeo je
ulogu glavnog izvr$nog direktora naslijedivsi Michaela Johnsona, a John DeSimone ulogu
predsjednika (Herbalife Nutrition, 2020.). Herbalife Nutrition 2020. godine usao je na brzo
rastuce trziSte njege koze s novom linijjom pod nazivom Enrichual te je navedene godine,
unato¢ svim izazovima s kojima se svijet susretao, ostvario najveci poslovni uspjeh u svojoj

povijesti (Herbalife Nutrition, 2020.).

3.2. Analiza trZiSne strukture kompanije Herbalife

Trziste je mjesto susreta ponude i potraznje na kojemu se definiraju koli¢ina i cijena robe koja
se razmjenjuje. OkruZenje u kojemu djeluju prodavatelji 1 kupci odredenog proizvoda
oznacava trziSnu strukturu. Toc¢nije, trziSna struktura predstavlja ponasanje prodavatelja i
kupaca na trzistu te ¢cimbenike koji imaju utjecaja na njihovo ponasanje. Prema kategorizaciji
trzista nekoliko je razli¢itih trziSnih modela ¢ije su karakteristike jasno definirane (Pavic,
Beni¢ i Hashi, 2007.).

Suvremeno trziste sastoji se od savrSene 1 nesavrSene konkurencije pri ¢emu su glavni oblici
nesavrSene konkurencije monopol, oligopol i monopolisticka konkurencija. TrziSta se
razlikuju prema broju proizvodaca 1 potrosaca, stupnju sli€nosti proizvoda razli¢itih
proizvodaca, dostupnosti informacija o troSkovima 1 cijeni, zaprekama ulaska te izlaska s

trzista.

»INesavrSena konkurencija prevladava u nekom sektoru kada god pojedini prodavatelji imaju
neku mjeru nadzora nad cijenom svojih proizvoda. NesavrSena konkurencija ne znaéi da

poduzece ima apsolutnu kontrolu nad cijenom svog proizvoda“ (Hranjec, 2013.).

Oblik trziSta u kojemu postoji samo jedan proizvoda¢ odnosno prodavatelj (monopolist) koji
nadzire cijeli privredni sektor, u kojemu je poduzece jedini proizvodac u svojem sektoru pri
¢emu proizvod nema bliskih supstituta te trziste koje je zatvoreno drugim poduzeéima zbog
pravnih ili tehnickih razloga jest monopol. Naime, barijere ulaska su toliko visoke da su
potencijalni konkurenti obeshrabreni uci i zapoceti proizvodnju unutar te grane. Obzirom da

je poduzece jedino na trziStu ono je u dominantnoj poziciji stoga moze vrsiti kontrolu nad
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uvjetima potrosaca pri ¢emu je kupac tada primoren prihvatiti nametnute uvjete (Pavié, Beni¢
I Hashi, 2007.).

Ekonomske motivacije 1 ciljevi vode koncentraciji i centralizaciji rada i kapitala S§to
predstavlja proces najéeS¢eg razvoja monopola (Bakalar, 1996.). Obzirom da je poduzece
jedino na trziStu, ono je usmjereno na vlastite dobrobiti 1 moZe povecavati ili smanjivati
cijenu svog proizvoda stoga je u tom pogledu tvorac cijene. Cijena se pritom odreduje iz
odnosa ukupne ponude i potraznje za proizvodom, a obzirom da je rije¢ o monopolistu
ponuda poduzea usmjerena je maksimizaciji profita i ona predstavlja ukupnu ponudu.
Monopolist odreduje cijenu proizvoda nakon §to je odredio koli¢inu proizvodnje 1 to na
temelju krivulje potraznje koja prikazuje maksimalnu cijenu koju su potrosaci spremni platiti
(Pavi¢, Beni¢ i Hashi, 2007.). Monopolist, naime, maksimizira svoj profit pronalazenjem
optimalne kombinacije obujma 1 cijene proizvoda (Beni¢, 2012.). VaZno je pritom naglasiti
kako monopolist do navedenog cilja treba do¢i pravednom trzisnom utakmicom (Samuelson i
Nordhaus, 2007.).

Prema Rei¢ i Kosor (2011.) nekoliko je razloga postojanja monopola:

1. Kontrola i nadzor nad ukupnom ponudom odredenog inputa ili proizvoda,

2. Posjedovanje autorskog prava ili patenta koji automatski iskljucuje druga poduzeéa;

3. Djelovanje ekonomije razmjera u nekim industrijama (prirodni monopol);

4. Drzavne povlastice na osnovu kojih poduzece koje je monopolist pruza odredene usluge i
proizvodi uz drzavnu kontrolu, a kojemu isto tako slijede sankcije zlouporabi li taj

polozaj.

Trzisna struktura Herbalife Nutrition kompanije jest monopol. Naime, Herbalife proizvodi
jedinstvene proizvode koji nemaju bliske zamjene na trzistu, a o kojima ¢e viSe rijeci biti u
nastavku rada. Takoder, Herbalife je jedini prodava¢ na trziStu na kojemu ima veliki broj
kupaca Sto predstavlja iducu karakteristiku monopola. Cijenu robe i usluga u potpunosti
kontrolira Herbalife pa ukoliko cijene porastu, potrosaci moraju prihvatiti i platiti viSu cijenu

prilikom kupnje prehrambenih proizvoda (Course Hero).

Herbalife formira monopolski polozaj u industriji time S§to je jedna od vodec¢ih kompanija na

trziStu u segmentu zdrave prehrane te zahvaljujuc¢i tome Sto drzi kljucne tehnologije i patente.
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kvalitetnu prehranu utemeljenu na znanosti, tehnologiji, analitici i proizvodnji, a obzirom da u

spomenuto ulaze znatne investicije, ostvaruje poziciju globalnog lidera na trzistu (Swanson,

2020.).

Prema rijecima bivseg izvrsnog direktora Herbalife kompanije, Michael O. Johnsona:
,, Herbalife je bio pionir prije 30 godina kada je predstavio svoj proteinski shake i marketinski
plan, a od tada je ostatak svijeta uvidio blagodati zdrave prehrane i nudenje poduzetnicke

mogucnosti ljudima" (Herbalife Nutrition, 2010.).

3.3. Proizvodi kompanije Herbalife

Herbalife Nutrition kompanija globalni je lider u industriji prehrane sa viSe od 40 godina
iskustva u razvoju prehrambenih proizvoda koji podrzavaju zdrav i aktivan nacin Zivota.
Kompanija je koja uspjesno identificira potrebe trzista te svoja otkri¢a i razvoj proizvoda
bazira na najnovijim znanstvenim dostignu¢ima ¢ime pruza proizvode visoke kvalitete. Ono
Sto ide u prilog samoj kompaniji jest sve veci broj korisnika njezinih prehrambenih proizvoda,
kao 1 sve veci broj nezavisnih distributera koji ih koriste 1 preko kojih se vrsi njihova daljnja
prodaja ¢ime globalna zajednica svakim danom raste. Obzirom da se Herbalife Nutrition
kompanija temelji na znanstvenom procesu razvoja proizvoda sa ciljem stavljanja
visokokvalitetnih proizvoda na trZiSte, u nutricionistickom odboru zaposljava 300
znanstvenika ukljucujuéi 36 doktora znanosti (Herbalife Nutrition). Herbalife Nutrition
kompanija trenutno proizvodi priblizno 120 prehrambenih proizvoda ¢iji je sastav ve¢inom ili
u potpunosti biljnog podrijetla ¢ime podrzavaju i poti¢u trend vegeterijanske i veganske
prehrane jo§ od samoga osnutka 1980. godine (Ferrari, 2019.). Herbalife istrazuje, razvija,
proizvodi i plasira proteinske napitke, vitamine i dodatke prehrani, energetska i fitness pica te
proizvode za vanjsku njegu pri ¢emu se pridrzava svih vaze¢ih zakona i propisa te u
potpunosti suraduje sa Saveznim trgovinskim povjerenstvom, FTC (eng. The Federal Trade
Commission). Herbalife krasi kvaliteta proizvoda, predanost zadovoljstvu ¢lanova te zastita
potrosaca ,,Zlatnim standardom”. Rije¢ je o globalnoj nutricionistickoj kompaniji koja
opskrbljuje svoje potroSace balansiranom prehranom na dnevnoj bazi. Naime Herbalife je
prije svega poznat po svojoj Formuli 1 koja predstavlja zdrav i1 praktican zamjenski obrok koji
je na trziStu prisutan od samoga osnutka kompanije 1980. godine te je od 2015. godine

najprodavaniji proizvod kompanije. Svakoga dana diljem svijeta konzumira se vise od 5
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milijuna napitaka zdravog dorucka pri ¢emu je Herbalife broj jedan u svijetu u kategoriji

zamjenskih obroka za kontrolu tjelesne tezine (Bowerman, 2021.).

Prema godisnjem izvjeS¢u kompanije za razdoblje 2020. godine, Herbalife proizvodi

svrstavaju se u pet kategorija: Upravljanje tezinom, Ciljana prehrana, Energija, sport i fitness,

Prehrana za vanjsku njegu te Literatura, promotivni materijal i ostalo.

Tablica 5: Prodaja proizvoda po kategorijama proizvoda

2020.  20109.
59,8% 61,8%
27,6% 26,2%
79% 7,2%
2,0% 2,0%
2,7. 2,8%

2018.

63,5%

25,4%

6,3%

1,9%

2,9%

Opis
Zamjenski  obroci,
proteinski  napitci,
mjesavine pica,

proizvodi za gubitak
kilograma i zdravi

meduobroci

Funkcionalna pica,

dijetalni i nutritivni

biljni dodaci
prehrani, vitamini i
minerali

Proizvodi koji

podrzavaju zdrav i
aktivan nacin Zivota
lica,

Njega koze

tijela i kose
Pocetni ~ kompleti,
prodajni alati

i obrazovni

materijali

Reprezentativni
proizvodi
Formula 1 zamjenski
obrok, Koncentrat
biljnog ¢aja, Mjesavina
za proteinski napitak,
Personalizirani
proteinski prasak,

Multivitamini

i Proteinske ploCice
Biljni Aloe koncentrat,
Kompleks aktivnih

vlakana, Omega 3

Linija proizvoda
Herbalife24®,
Guarana i Liftoff®

energetsko pice
Herbalife SKIN linija
te Herbalife Aloe linija
za njegu koze i kose
Herbalife
paketi i BizWorks

¢lanski

Izvor: izrada autora prema Herbalife Nutrition, 2020.
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Svijet se trenutno nalazi u dvije glavne kategorije trendova. Naime, jedan je trend vezan uz
upravljanje tezinom u §to spadaju zamjenski obroci prema kojima je Herbalife lider u svijetu,
dok je drugi vezan uz poboljSanje sportskih performansi, a obzirom da Herbalife nudi i
profesionalnu sportsku liniju proizvoda, kompanija vidi ogroman potencijal i porast u oba
trenda. Dugoro¢ni globalni trendovi predvidaju dobre naznake kompaniji obzirom da je
problem pretilosti i prekomjerne tjelesne tezine u porastu i da se od 1980. godine stopa
pretilosti na globalnoj razini udvostrucila. Naime, milijarda je ljudi koji posjeduju
prekomjernu tjelesnu tezinu ili su pretili, a nalaze se upravo na trziStima na kojima su
Herbalife proizvodi dostupni. Najvise je pritom pretilih ljudi u Kini, Indiji, SAD-u i Meksiku,

odnosno u 4 najveca trzista na kojima Herbalife posluje (Schultz, 2019.).

Slika 3: Globalni trzi$ni udio Herbalifea u odabranim kategorijama proizvoda u 2019. godini

1,400 0-50%

= Prehrana za kontrolu tjelesne
teZine

Zdravlje i ljepota

= Sportska prehrana

Izvor: izrada autora prema Wunsch, 2021.

Graficki prikaz prikazuje trziSni udio Herbalifea u odabranim industrijama diljem svijeta u
2019. godini. Navedene godine Herbalife je posjedovao 19,2% udjela u globalnoj industriji
upravljanja tezinom, 1,4% udjela u kategoriji vezanoj uz zdravlje i ljepotu te 0,5% u globalnoj
industriji sportske prehrane. Obzirom da se Formula 1 zamjenski obrok svrstava u kategoriju
proizvoda za upravljanje tjelesnom tezinom te da nosi titulu broj jedan zamjenskog obroka u
svijetu jasno je zaSto je Herbalifeov trzisni udio u spomenutoj industriji znatno veéi od

ostalih.
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Slika 4: Globalni udio Herbalifea u neto prodaji u 2019. godini prema kategorijama proizvoda

2.80%

2%

7.20%

= Prehrana za kontrolu tjelesne teZine

= Ciljana prehrana

Energija, sport i fitness
= Literarura, promotivni materijal i ostalo
= Ostala prehrana

Izvor: izrada autora prema Bedford, 2020.

Iz grafickog prikaza vidljivo je kako globalnom udjelu Herbalifea u neto prodaji najvise
doprinosi kategorija proizvoda za upravljanjem tjelesnom teZinom sa udjelom od 61,80%.
Najvece pritom zasluge idu Formuli 1 zamjenskom obroku obzirom da je rije¢ o
najprodavanijem proizvodu kompanije Herbalife koji ulazi u spomenutu kategoriju, a ¢ija je
prodaja sacinjavala priblizno 28% neto prodaje u 2020. godini (Herbalife Nutrition, 2020.).
Potom slijedi kategorija ,,Ciljana prehrana“ sa udjelom od 26,20%, ,,Energija, sport i fitness*
sa udjelom od 7,20%, ,Literatura, promotivni materijal i ostalo sa udjelom 2,80% te

kategorija ,,Ostala prehrana® sa udjelom od 2% (Bedford, 2020.).

Herbalife Nutrition kompanija fokusira se na prehranu, znanost o biljkama te na kombinaciju
vlastitith unutarnjih napora i znanstvene stru¢nosti vanjskih resursa, uklju¢uju¢i dobavljace
sastojaka, glavna sveucili§ta i Savjetodavni odbor za prehranu §to rezultira proizvodnom
diferencijacijom. Herbalife nastoji investirati u znanost i tehnologiju, ukljucujuéi istraZivanja i
razvoj usmjerena na kreiranje novih proizvoda, klini¢ke studije postojecih proizvoda te onih u
razvoju, tehnike poboljSavanja proizvodnih formulacija, osiguranje i kontrolu kvalitete za
uspostavu odgovaraju¢ih sustava kvalitete, kontrole i standarda, rigorozno ispitivanje
sastojaka i testiranja proizvoda kako bi se uspostavili odgovarajuéi sustavi kontrole 1 standardi
kvalitete. Proizvodna je strategija dvojaka, prvenstveno je cilj povecéati zadovoljstvo

postojeéih kupaca ulaganjem u proizvode kako bi im se poboljSao sastav, razvili novi okusi,
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povecala prakti¢nost primjene te kako bi opskrbljivali prehrambene potrebe kupaca tijekom
cijelog dana. Takoder, cilj je privu¢i nove kupce ulaskom u nove kategorije, ponudom veceg
izbora i proSirivanjem trenutno dostupne sportske linije Herbalife 24 koja je testirana na
zabranjene supstance. Naime, Herbalife Nutrition kompanija iznimno je usredoto¢ena na
inoviranje proizvoda, lansiranje novih proizvoda kao i na redovite varijacije postojecih
proizvoda. Kada se stoga utvrdi odredena trzi$na prilika, znanstvenici zajedno sa operativnim,
marketinskim i1 prodajnim timovima usko suraduju s vodstvom i ¢lanovima kako bi na trziste

uveli nove te poboljSane verzije ve¢ postojecih proizvoda (Herbalife Nutrition, 2019.).

Visokokvalitetni Herbalife proizvodi temelje se na strategiji ,, Seed to feed “ koja se odnosi na
znatna ulaganja u kvalitetne sastojke iz kontroliraju¢eg uzgoja, zatim u znanstveno osoblje,
ispitivanje proizvoda te u povecanje koli¢ine samostalne proizvodnje (Herbalife Nutrition,
2020.). Strategija ,,Seed to feed" na kojoj se temelji proizvodni proces kompanije Herbalife,
pokrenuta je 2010. godine sa svrhom stavljanja naglaska na razumijevanje vaznosti potpune
kontrole nad proizvodnjom proizvoda pri ¢emu se omogucuje pracenje svakog aktivnog
sastojka od kojeg se proizvod sastoji kako bi se to¢no znalo porijeklo i kvaliteta svakog
sastojka proizvoda. To znaci usku suradnju sa partnerima poput farmera u Meksiku koji
omogucuju dobivanje Aloe Vere te onima u Kini putem kojih kompanija nabavlja svoje
¢ajeve 1 odredene druge biljke. Takoder, Herbalife Nutrition poznaje svoje uzgajivace soje te
se udruzuje s vode¢im proizvoda¢ima drugih makro 1 mikroelemenata odakle proizlazi
sigurnost vezana uz Cistocu sastojaka. Obzirom da je cilj osigurati da ono §to je na etiketi
ujedno bude prisutno i u samome proizvodu, vrSe se ispitivanja proizvoda u ¢ak 7 laboratorija
za Kkontrolu kvalitete svjetske klase pri ¢emu svi laboratoriji posjeduju ISO 17025 $to

predstavlja zlatni standard za ispitivanje i uzorkovanje (Pezzullo, 2021.).

Institut Herbalife Nutrition safinjavaju vodeci struc¢njaci diljem svijeta te je njihova duznost
promicati izvrsnost na podru¢ju prehrane putem klinickih istrazivanja 1 pruzanja edukacija na
globalnoj razini. Tvornice se pritom koriste najnovijom tehnologijom i medu najnaprednijima
su u svijetu (Herbalife Nutrition). Postrojenje proizvodi biljne ekstrakte ukljucujuci cajeve,
guaranu, kamilicu, brokulu i borovnicu za upotrebu u brojnim proizvodima kompanije. Prije
obrade, ekstrakti se podvrgavaju programu botanicke identifikacije i testiraju se nekoliko puta
tijekom procesa proizvodnje. Preradene sirovine iz postrojenja za ekstrakciju koriste se u
svim proizvodnim pogonima kompanije, kao i kod njezinih proizvodnih partnera (Stones,
2010.). U Kini se proizvodna mjesta nalaze u Suzhouu u Nanjingu. U SAD-u proizvodni
pogoni su u Lake Forestu u Kaliforniji i Winston-Salemu u Sjevernoj Karolini. Od 2013.
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godine kompanija vodi botanicko postrojenje za ekstrakciju u gradu Changsha, provincije

Hunan (Food processing technology).

Proizvodni pogon u Winston-Salemu dobio je NSF akreditaciju koja garantira da proizvodi
proizvedeni u navedenom pogonu zadovoljavaju stroge standarde zastite javnog zdravstva, a
njegov laboratorij za kontrolu kvalitete dobio je visoko cijenjeni certifikat ISO 17025.
Winston-Salem najveci je od Cetiri pogona u svijetu u vlasnistvu kompanije te se procjenjuje
da proizvodi 150 milijuna jedinica godi$nje. U spomenuti pogon uloZeno je vise od 250
milijuna americkih dolara od 2010.-2016. godine §to je rezultiralo samostalnom proizvodnjom

gotovo 70% svih Herbalife prehrambenih proizvoda (Herbalife Nutrition, 2016.).

2017. godine, Herbalife je postigao sporazum o formiranju zajedni¢kog ulaganja s kineskom
Tasly Holding Group, vode¢om korporacijom za proizvode 1 usluge tradicionalne kineske
medicine. Prema Herbalife poslovnom planu i filozofiji ,,Seed to feed", zajednicko ulaganje
vodi globalnom proSirenju asortimana visokokvalitetnih proizvoda putem Taslyjevih
inovativnih tehnologija, patenata, znanja i klinickih studija te Herbalife znanosti, regulacije,

komercijalizacije i mreze nezavisnih distributera (Herbalife Nutrition, 2017.).

Kontinuirano ulaganje u tehnologiju, istrazivanje i kvalitetu proizvodnje dodatno jaca poziciju
Herbalife kao lidera prehrambene industrije 1 pomaze u postavljanju industrijskih standarda.
Naime, kompanije su duZne inovirati vlastite proizvode jer potraznja za Cistim 1 odrZivim

proizvodima raste, a cilj jest udovoljiti zahtjevima potrosaca (Majumdar, 2020.).
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3.4. Poslovanje kompanije Herbalife

Herbalife Nutrition globalna je nutricionisticCka kompanija koja nezavisnim c¢lanovima i
njihovim kupcima pruza visokokvalitetne proizvode podrzane znanoS¢u pruzajuci im pritom i
poslovnu priliku. Poslovni model kojim se Herbalife sluzi za distribuciju i plasiranje svojih
proizvoda jest direktna prodaja koja se ostvaruje putem mreze nezavisnih distributera i
¢lanova koji osim §to distribuiraju Herbalife proizvode, ujedno ispunjavaju odredene uvjete
kvalifikacije te se nazivaju prodajnim vodama. 31.12.2020. godine Herbalife kompanija imala

je priblizno 6,2 milijuna nezavisnih ¢lanova (Herbalife Nutrition, 2020.).

,Direktna prodaja je metoda marketinga i prodaje proizvoda i usluga direktno krajnjim
korisnicima, odnosno bazirana je na osobnom kontaktu s kupcem kroz mrezu nezavisnih
samozaposlenih prodavaca pri ¢emu odrzavanje osobnog pristupa sa svakim pojedincem
predstavlja klju¢ uspjeha, kao 1 komparativhu prednost ovog modela poslovanja u odnosu na
klasicnu maloprodajnu metodu, odnosno prodaju kroz maloprodajnu mrezu“ (Novosel,

Vuckovi¢, 2020.).

Buduéi da se proizvodi kod direktne prodaje ne nalaze na policama duéana tj. da prodajna
mjesta nisu fiksna 1 stoga nemaju klju¢nu ulogu, distributeri se usredotouju na izgradnju
odnosa sa ve¢ postoje¢im kupcima te na taj nacin ujedno Sire bazu klijenata. Herbalife vjeruje
da je personalizirana usluga svojstvena poslovnom modelu izravne prodaje, idealna za
marketing i prodaju prehrambenih proizvoda jer su na taj nacin distribucija i prodaja
prehrambenih proizvoda podrzane individualnim pristupom, edukacijom, osobnom i grupnom
podrskom te razumijevanjem zajednice istomiSljenika koju Herbalife nezavisni ¢lanovi
pruzaju svojim klijentima odnosno potrosa¢ima Herbalife proizvoda. Upravo je osobno
iskustvo nezavisnih ¢lanova vrlo snazan marketing proizvoda i alat za izgradnju brenda.
Herbalife naime nastoji educirati svoje nezavisne c¢lanove kako bi putem njih pruzao
navedene dodatne vrijednosti kupcima i upravo ga ta ,razlika u distributeru”, kojom pruza
osobni pristup svakome kupcu, istice i diferencira na trziStu prehrambenih proizvoda
(Herbalife Nutrition, 2019.).

Pored ucinkovitosti personalizirane prodaje putem modela izravne prodaje, glavni su
pokreta¢i uspjesnog poslovanja posljednjih 40 godina, a ujedno i osnovni razlozi daljnjeg
uspjeha kompanije Herbalife, povecana svijest potrosaca i potraznja za Herbalife proizvodima

uslijed trendova poput: globalne epidemije pretilosti, povecanja troSkova zdravstvene zastite,
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zdravog starenja, sve veéeg interesa za vodenjem zdravog i aktivnog nacina zivota te uspona

poduzetnistva (Herbalife Nutrition, 2020.).

Proizvodi visoke kvalitete podrzani znano$¢éu dostupni su u 95 zemalja odnosno prodaju se u
6 geografskih regija, a to su: Sjeverna Amerika, Meksiko, Juzna i Srednja Amerika, EMEA
koju ¢ine Europa, Bliski Istok i Afrika, Azijsko-pacificka regija (iskljucujuc¢i Kinu) i Kina
(Herbalife Nutrition, 2021.).

Herbalife kompanija zajedno sa svojim nezavisnim ¢lanovima Koristi razne alate |
marketinSke kanale poput tradicionalnijih i drustvenih medija u svrhu promocije te Sirenja
utjecaja o vaznosti zdrave prehrane. Takoder, Herbalife Nutrition kompanija sklapa
sponzorstva 1 partnerstva sa istaknutim sportas§ima, timovima i sportskim dogadanjima diljem
svijeta kako bi povecala svijest o brendu te izgradila povjerenje u prehranu koju nudi trzistu.
Putem sponzorstava kompanija govori o u¢inkovitosti svojih proizvoda na svjetskoj sceni te
ujedno potice zdrav i aktivan nacin zivota. Herbalife sponzorira preko 190 sportskih dogadaja,
timova 1 sportaSa diljem svijeta, ukljucujuéi vise od 70 vrhunskih sportasa i timova u Europi.
Neki od timova 1 sportasa koje sponzorira Herbalife Nutrition uklju¢uju profesionalnog
nogometasa Cristiana Ronalda, americki nogometni klub LA Galaxy i Spanjolsku Zensku

nogometnu momcad Premier Division Atlético Madrid (Herbalife Nutrition).

Znacajan dio poslovanja Herbalife obavlja na stranim trziStima, izlazu¢i se trgovinskim i
deviznim rizicima ograni¢enja, pove¢anim carinama, fluktuaciji stranih valuta, poremecajima
ili sukobima sa svojim nezavisnim uvoznicima i rizicima povezanima s inozemnim

operacijama (Herbalife Nutrition, 2019.)
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Tablica 6: Usporedba Herbalife neto prodaje po regijama, izrazena u milijunima americ¢kih

dolara
31.12.
2020. 20109. % promjena

Sjeverna Amerika 1.372,9 1.025,5 33,9%
Meksiko 436,9 473,6 (7,1)%
JuZna i Srednja 366,4 379,0 (3,3)%
Amerika

EMEA 1.208,3 998,0 21,1%
Azijsko-pacificka regija 1.347,7 1.249,0 7,9%
Kina 809,6 752,0 7,7%
Ukupno: 5.541,8 4.877,1 13,6%

Izvor: izrada autora prema Herbalife Nutrition, 2020.

Iz tablice 6 vidljivo je kako je ukupna Herbalife neto prodaja tijekom 2020. godine porasla za

13,6% u odnosu na 2019. godinu. Tom rezultatu najvise je pritom doprinijela Sjeverna

Amerika sa neto prodajom u iznosu od 1.379,2 milijuna ameri¢kih dolara Sto je ujedno

povecanje od znatnih 33,9% u odnosu na 2019. godinu.

Slika 5: Udio Herbalife neto prodaje prema pojedinim regijama tijekom 2020. godine

M Sjeverna
Amerika

H Meksiko

M Juzna i Srednja
Amerika

H EMEA

B Azijsko-pacificka
regija

m Kina

Izvor: Izrada autora prema Herbalife Nutrition, 2020.

Iz grafickog prikaza vidljivo je kako je najve¢i udio Herbalife neto prodaje generiran u
Sjevernoj Americi te je iznosio 25% 2020. godine, dok su drugo i tree mjesto zauzele
Azijsko-pacificka regija sa 24% i EMEA sa 22%. Otprilike 70% neto prodaje za godinu koja
je zavrsila 31. prosinca 2020. ostvareno je izvan Sjedinjenih Drzava, izlazu¢i poslovanje

rizicima povezanima s inozemnim operacijama.
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Slika 6: Herbalifeova neto prodaja diljem svijeta od 2013. do 2020. godine

6,000.00 5,541.80
s 000.004 25.30 4,958.60 4,891.80 4,877.10
, 4,469.90 4,488.40 4,427.70
4,000.00
3,000.00
2,000.00
1,000.00
0.00

2013. 2014. 2015. 2016. 2017. 2018. 2019. 2020.

Neto prodaja u mil. am. dolara

Izvor: izrada autora prema Wunsch, 2021.

Iz grafickog prikaza vidljiva je godi$nja neto prodaja Herbalifea u svijetu od 2013.-2020.
godine pri ¢emu je u 2020. godini Herbalife ostvario rekordnu globalnu neto prodaju u iznosu
od 5,54 milijardi americkih dolara. Strategija Herbalifea je vrlo jasna i dugoro¢na, a odnosi se
na ulaganje u kvalitetne i znanstveno utemeljene proizvode ¢ija je sigurnost potvrdena
prisutstvom na burzovnom trZistu te investiranjem u tehnologiju kako bi se oslobodila mo¢
nezavisnih distributera diljem svijeta jer kao §to je ranije spomenuto, upravo su oni ti koji €ine
razliku obzirom da proizvode prodaju razvijajuéi osobne odnose s kupcima. Herbalife pritom
ima vrlo raznoliku skupinu investitora pri ¢emu su hedge fondovi dio te grupe kao i ostali

dugoroc¢no orijentirani investitori koji udjeljuju puno savjeta (Herbalife Nutrition, 2020.).
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3.4.1. Financijski izvjeStaji kompanije Herbalife

Slika 7: Konsolidirana bilanca stanja

31. prosinca
2020. 2019.
{u miljunima, osim zarade po dionici)

IMOWVINA
Krathotrajna imovina:
MNovac i novEani elvivalenti 31,0454 3 8394
FotraZivanjs, umanjena za ispravak vrijednosti 834 Fi-
Zalihe B01.4 438.2
Unaprijed placeni trodkovi | ostala kratiotrajna imovina 145.7 1329
Ukupna kratkoctrajna imovina 1,775.8 1,488.2
Zemljifta, zgrade | oprema, po trofku nabave umanjencm za
akumuliranu amaortizaciju 3902 371.5
Operativni lizing {right of use) 2228 189.5
Mematerijalna ulaganja povezana s marketingom i ostala nematerijaln 313.3 310.1
Goodwill 100.5 91.5
Crstala imovina 2735 227.8
Ukupneo imowvina 3,076.15 2 678.65

OBVEZE | DEFICIT KAPITALA
Krateoroéne ocbveze:

FotraZivanja — plative preko raduns & BET 5 818
Obveze prema distributerima 3582 2941
Kratkoroéni dic dugorotnog duga 229 241
Ostale kratioroéne cbveze 857.5 584.8
Ukupne bratiorocne chveze: 1.127.3 984.4
Dugoroéne obveze, umanjene za kratiorodéni dio 24055 1,778.9
Dugorcéne obveze po operativnom najmu 2087 169.9
Ostale dugorocne chveze 192.7 1655.4
Ukupne cbhveze 3,932.2 3.0688.8

Obveze | nepredvidene ckolnosti

Deficit dionicara:

Obiéne dionice, 0.0005% po vrijednosti; 2.0 milijarde cdobrenih dionica;
120.1 milijuna {2020.} i 137.4 milijuna {2012.) dicnica

u opticaju 0.1 o1

Uplaceni kapital 3423 368.8

Akumulirani drugi svecbuhvatni gubitak {182.2) {212.59

Akumulirani deficit [BB7.4) {215.3)

Trezorske dionice, po trodku, 10.0 milijuna {20203 10.0 milijuna

{2019.) dionica {328.9) {228.9)
Ukupni deficit dicnicars [BEE. 1) [F90.0)
Ukupne cbweze i deficit dicnic¢ara 3,076.15 2 67H.65

Izvor: izrada autora prema Herbalife Nutrition, 2020.



Slika 8: Racun dobiti i gubitka

3. prosinca
2020. 2018, 2018,
(v milijunima, osim zarade po dionici}

Meto prodaja 555418 54,8771 $4891.8
TroZak prodaje 1,150.6 953.0 919.3
Bruto dobit 43812 3.818.1 38725
Obvere prema distributerima 1,690.1 1,448 2 1,364.0
Prodajni, opdéi i administrativni troZkovi 20750 1,940.3 1,8552
O=tali operativni prihodi [14.5) [37.5) [29.8)
Operativni prihodi G40.6 5681 G831
Rashod od kamata 1330 153.0 181.0
Prinod od kamata 3.8 44367, 44308,
O=tali rashodi (prinodi), neto - [(15.7) 573
Daobit prije oporezivanja B16.4 4514 464 2
Paorez na dobit 143.8 140.4 167.6
Neto dobit 372.6% 3M1.0% 296.6%
Farada po dionici:

Obicne 2835 2265 2125

Razredens 277h 2.20% 1.98%
Ponderirane-prosjeéne dionice u opticaju

Chicne 1315 1374 140.2

Razrjedene 1345 141.6 1495

Izvor: izrada autora prema Herbalife Nutrition, 2020.

Kompanija razmatra svoju neto prodaju i marzu doprinosa prema poslovnom segmentu, a
svoju imovinu i kapitalne izdatke pregledava na konsolidiranoj osnovi, a ne po poslovnim
segmentima. Stoga su neto prodaja i marza doprinosa prikazane po izvjeStajnom segmentu, a

imovina i kapitalni izdaci nisu prikazani po segmentu (Herbalife Nutrition, 2019.).

Godisnji prihod kompanije Herbalife za 2020. godinu iznosio je 5,54 milijardi americkih
dolara $to je porast od 13,63% u odnosu na 2019. godinu kada je iznosio 4,87 milijardi
americ¢kih dolara (Macrotrends). Prihodi odraZavaju prodaju proizvoda od strane Herbalife
kompanije svojim ¢lanovima i kategorizirani su temeljem zemljopisnog polozaja. Kompanija
Herbalife 73% prihoda od prodaje proizvoda isplacuje nezavisnim c¢lanovima putem
maloprodajne i veleprodajne dobiti, tantijema i bonusa. Navedena ¢injenica ukazuje na to da

je Herbalife plan naknada jedan od najvelikodusnijih u direktnoj prodaji (Herbalife Nutrition).

Sustav mreZznog marketinga omogucuje Herbalifeu da proSiri svoju prodajnu snagu bez
troSkova unaprijed 1 ostvari sve benefite prodaje. Budu¢i da su prodavaci regrutirani kao
pojedinacni predstavnici kompanije 1 pladeni su samo na temelju vlastite produkcije,

Herbalife nema troSkova ako uz troSak ne postoji i pripadajuci prihod. Ovaj varijabilni format
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trosSkova omogucuje da troSkovi ostanu pod nadzorom bez obzira na poslovnu aktivnost i

stvara mnogo manji rizik za cjelokupnu korporaciju (Scheidt, 2008.).

Herbalife poslovanje podlozno je brzo promjenjivim potrosackim trendovima i
preferencijama stoga daljnji uspjeh ovisi o: sposobnosti preciznog predvidanja potreba
potrosaca, inovacijama i razvoju novih proizvoda i1 unaprijedivanju ve¢ postojecih proizvoda,
uspjesnoj komercijalizaciji novih i poboljSanih proizvoda, konkurentnom odredivanju cijena,
proizvodnji te isporuci proizvoda u dovoljnim koli¢inama na isplativ i pravovremeni nacin,
diferencijaciji ponude proizvoda od ponude konkurenata te uspjeSnom odgovaranju na
konkurentske pritiske, ukljucujuéi tehnoloski napredak, nove industrijske standarde te
promjenu regulatornih zahtjeva (Herbalife Nutrition, 2020.). Kompanija predvida potraznju
putem lanca opskrbe kojeg ¢ine predvidanja i planiranja. U¢inkovitost predvidanja je presla sa
izgradnje boljih sustava analize na izgradnju boljih informacija ¢ime se je preciznost
predvidanja povecala na 83%. Ucinkovitost ostvarena u predvidanju i planiranju takoder
izravno dovodi i do ucinkovitosti te ustede troskova u drugim podruc¢jima poput proizvodnje i
marketinga. Na taj se nacin lanac opskrbe bolje pozicionira i pruza podrSku rastuéem

poslovanju (Ferrari, 2019.).
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3.4.2. Dionice kompanije Herbalife (HLF)

Od prosinca 2004. godine dionice kompanije uklju¢ene su u promet njujorske burze, NYSE
(eng. The New York Stock Exchange) pod oznakom HLF. Naime, 16.12.2004. odvila se
inicijalna javna ponuda kompanije na Njujorskoj burzi sa 14,5 milijuna obi¢nih dionica od 14

dolara po dionici (U.S. Securities and Exchange Commission, 2005.).

Slika 9: Kretanje cijene Herbalife dionice od uvrstenja na NYSE
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Izvor: Forbes

Iz grafickog prikaza vidljivo je kako je cijena Herbalife dionice nakon uvrStenja na NYSE
biljezila rast sve do pojave svjetsku gospodarske krize i recesije 2008. godine. Naime, tada su
ljudi bivali suocavani s ve¢om mogucénoscu gubitka posla i nesigurnim prihodima stoga je
veliki broj njih tragao za poslovnom prilikom koja pruza dodatan izvor prihoda. Herbalife je
pritom predstavljao rjeSenje obzirom da je nudio poslovnu priliku kojom su ljudi pronalazili
nacina za povecanjem svojih prihoda unato€ krizi. Iako je cijena dionica biljezila pad, prihodi
od prodaje znatno su nadmasili ocekivanja. Kompanija je, naime, unato¢ situaciji u svijetu
biljezila velike izglede za rast i relativno nisku razinu rizika stoga je trgovanje s Herbalife
dionicama bivalo atraktivno (Scheidt, 2008.). Grafikon u nastavku, od 2008. do 2012. godine,

prikazuje da rastuca cijena dionice opcenito prati uspjesnost zarade kompanije. Uz snaZan
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zamah zarade, solidne izglede za rast i upravljanje prilagodeno dionicarima, Herbalife nudi
puno potencijala za napredak (Zacks, 2012.). Cijena Herbalife dionice smanjivala se tijekom
2013. godine Sto je predstavljalo izvrsnu priliku akumulacije istih pri ¢emu se krajem 2013.
godine cijena dionica smanjila za 22,9% (Stock Gamer, 2013.). Od 2013. do 2014. odvio se je
znatan rast cijene dionice pri ¢emu je postignuta do tada najveca cijena od 40$ po dionici, a
potom je cijena dionice krenula opadati u periodu od 2014. do 2015. godine te ponovno rasti
do 2016. godine.

Slika 10: Kretanje cijene Herbalife dionice posljednjih 5 godina
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Izvor: Forbes

Herbalife dionice uspjesno su nagradivale investitore tijekom godina. Vecina dobitaka odvila
se je nakon financijske krize i tijekom prva tri mjeseca 2018. godine. Kompanija se dobro
prilagodila trzisnom trendu i postigla snazan rast tijekom 2018. godine (DTF Capital, 2018.).
U periodu od 2017-2019. godine cijena dionice imala je tendenciju rasta te je tijekom prvog
kvartala 2019. godine biljezila svoj najveéi rast odnosno najviSu cijenu u povijesti
sudjelovanja na burzi koja je 4. veljac¢e 2019. iznosila 61,47$ po dionici (Macrotrends). Kraj
2019. godine i pocetak 2020. vezuje se uz pojavu pandemije COVID-19 §to se tijekom prvog

kvartala 2020. godine odrazilo na pad cijene dionice. Naime, zatvorene granice dovele su do
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poteskoca s isporukom proizvoda sve dok nije doslo do prilagodbe na novonastalu situaciju.
Ubrzo je cijena dionice krenula rasti budué¢i da je pandemija potaknula stanovniStvo na jos
vecu upotrebu dodataka prehrani, a takoder je rastu cijena doprinijela i Cinjenica da je
svijetom zavladala nesigurnost po pitanju zaposlenja, brojni otkazi i smanjeni prihodi stoga je
porasla potreba za kreiranjem dodatnog izvora prihoda i to ve¢inom od doma odnosno putem
Interneta. Upravo takvu poslovnu priliku nudi Herbalife koji je tijekom 2020. godine

prosperirao ostvarivsi najveci poslovni rast u povijesti svoga poslovanja.

Najnovija cijena zaklju¢nih Herbalife dionica od 6. srpnja 2021. iznosi 52,91 americkih
dolara. Najvisa cijena dionica Herbalifea u 52 tjedna iznosila je 59,00 americkih dolara §to je
11,5% iznad trenutne cijene dionice, dok je najniza cijena u istom razdoblju iznosila 43,01 §to
je 18,7% ispod trenutne cijene dionice. Prosje¢na cijena dionica Herbalifea u posljednja 52

tjedna iznosi 49,21 (Macrotrends).

Tablica 7: Klju¢ni podaci o Herbalife (HLF) dionicama na dan 7.7.2021.

Omijer cijene i zarade po dionici (P/e) 14,16

Razrijedena zarada po dionici (EPS) 3,74

Izvor: izrada autora prema Forbes

TrziSna kapitalizacija mjeri ukupnu vrijednost poduzeca na temelju njihove trenutne cijene
dionice pomnozZene s brojem izdanih dionica ¢ime daje predodZzbu o veli€¢ini kompanije 1 o

tome kako se veli¢ina mijenjala tijekom vremena (Charts).

Ple je omjer trzi$ne cijene dionice i dobiti tvrtke po dionici. Omjer se koristi pri vrednovanju
tvrtaka te kako bi se uvidjelo koliko je dionica podcijenjena ili precijenjena. Tvrtke koje
posluju s gubitkom ili bez dobiti nemaju definiran P/E omjer, ako je pokazatelj P/E
VvisokK, trzi$ni sudionici ofekuju znatno povecanje buduce poslovne aktivnosti tvrtke i

povecanje zarade po dionici (Macrotrends).
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Zarada po dionici, EPS (eng. Earnings per share) izra¢unava se kao dobit tvrtke podijeljena s
nepodmirenim dionicama njezinih obi¢nih dionica. Dobiveni broj¢ani rezultat pokazatelj je
profitabilnosti tvrtke. Sto je veéi EPS tvrtke to je veca profitabilnost. Herbalife godisnji EPS
za 2020. godinu iznosio je 2,77 americkih dolara Sto je porast od 25,91% u odnosu na 2019.
godinu kada je iznosio 2,2 americkih dolara. Godis$nji EPS za 2019. godinu predstavlja porast
od 11,11% u odnosu na 2018. godinu kada je iznosio 1,98 americkih dolara, $to je 53,49%

viSe u odnosu na 2017. godinu (Macrotrends).

Herbalife Nutrition posjeduje osobine koje su Cesto povezane s dva utjecajna pokretaca
povrata ulaganja, a to su: visoka kvaliteta i relativno jeftina procjena S§to je ohrabrujuca

¢injenica obzirom na pandemiju COVID-19 (Hobson, 2021.).

Posljednja isplata dividendi bila je 2014. godine (Herbalife Nutrition, 2020.), toc¢nije
28.2.2014. godine pri ¢emu je dividenda po dionici iznosila 0,5$, a godis$nji dividendni prinos

bio je 0,45%. Sljedeca isplata dividendi ocekuje se u veljaci 2022. godine (All stocks today).

3.4.3. Poslovanje Herbalife Nutrition kompanije u 2020. godini, tijekom pandemije
COVID-19

Tablica 8: Herbalife neto prodaja po kvartalima tijekom 2020. godine

Kvartali: Neto prodaja (mlrd/ % promjena u odnosu na
ameri¢kih dolara): kvartalnu prodaju iz 2019.
1 1,26 7,7%
2 1,35 8,6%
2 1,52 22,3%
4 1,41 15,6%
Ukupno: 5,54 13,6%

Izvor: izrada autora prema Herbalife Nutrition, 2020.

Neto prodaja za tre¢i kvartal 2020. godine iznosila je 1,52 milijarde americ¢kih dolara $to je
povecanje od 22,3% u odnosu na tre¢i kvartal 2019. godine te predstavlja najvec¢i kvartalni
rezultat u povijesti kompanije (Herbalife Nutrition, 2020.). Cetvrti kvartal 2020. godine
najvedi je Cetvrti kvartalni rezultat u povijesti kompanije obzirom da je biljeZio neto prodaju u

iznosu od 1,41 milijardi americkih dolara §to predstavlja porast od 15,6% u odnosu na Cetvrti
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kvartal 2019. godine. 2020. godina biljezi najve¢u godisnju neto prodaju u povijesti Herbalife

kompanije ¢ime predstavlja najuspjeSniju poslovnu godinu (Herbalife Nutrition, 2021.).

Predsjednik te izvrsni direktor Herbalife Nutrition, John Agwunobi, tvrdi kako je poslovanje
kompanije Herbalife imalo dobru strategiju prije nego S§to je zapocela pandemija
koronavirusa, proizvodi su se naime prodavali jako dobro. Pandemija je potom promijenila
nacin na koji ljudi pristupaju zdravlju i wellnessu. Naime, Herbalife biljezi rast prodaje
obzirom da ljudi sve vecu vaznost pridaju zdravlju shvacéajuéi da ,,zdravlje jest bogatstvo™
(Stankiewicz, 2020.).

Tablica 9: Neto prodaja prema proizvodnim kategorijama

Neto prodaja po 2020. 2019. 2018.
kategorijama proizvoda
izrazena u milijunima $
Upravljanje teZinom 3.312,8 3.012,5 3.105,8
Ciljana prehrana 1.527,4 1.278,5 1.243,5
Energija, Sport i Fitness 437,4 352,0 308,4
Ostala prehrana 111,3 97,3 91,9
Literatura, promotivni 152,9 136,8 1422
materijal i ostalo
Ukupna neto prodaja 5.541,8 4.877,1 4.891,8

Izvor: izrada autora prema Herbalife Nutrition, 2020.

Iz grafickog prikaza vidljiv je spomenuti porast potraznje i to za svim kategorijama Herbalife
proizvoda tijekom 2020. godine. Kategorija Upravljanje teZinom te Ciljana prehrana najvise
su pritom doprinijele Herbalife neto prodaji sto potvrduje ¢injenicu da pandemija COVID-19

dodatno potice potraznju ljudi za zdravim prehrambenim proizvodima.

Obzirom na pandemiju koronavirusa, odnos distributer-kupac u veéoj se je mjeri nastavio
razvijati online ¢emu uvelike doprinose kompanije razvijaju¢i nacine za prilagodbu na
trenutne uvjete i situaciju na trziStu. Kupci i dalje imaju potrebe za proizvodima i uslugama
kompanije jedino $to se mijenja jesu njihovi interesi te novonastale navike. Ono §to se javlja
kao prednost, posebice gledaju¢i Herbalife kompaniju, jest Cinjenica da je ideja zdravijeg
nadina zivota u najve¢em porastu ikada. Jo§ jedna prednost je vidljiva u stalnoj dostupnosti

nezavisnih distributera koji kupcima pruzaju podrsku i savjete glede odabira proizvoda te se
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narudzba vrsi online odnosno iz udobnosti doma samoga klijenta, a proizvodi stizu na kuénu
adresu u rekordnom roku. Herbalife kompanija odli¢no se je snasla u online prodaji obzirom
da su njezini nezavisni distributeri ve¢ 1 ranije pratili trendove te gradili svoju online
prisutnost, bilo kroz druStvene mreze, online treninge, radionice 1 slicno. Tijekom pojave
koronavirusa ta je stavka samo jo$ viSe dosla do izrazaja, a vrijeme i trud koji su distributeri
do tada ulagali u svoje online poslovanje u potpunosti im se vraca tijekom novonastale
situacije. Herbalife kompanija koristi ovo vrijeme te organizira razne edukacije i treninge
omogucavajuc¢i svojim distributerima koriStenje najmodernijih alata, a sve kako bi se
maksimalno prilagodili postojecoj situaciji. Prema rije¢ima Gorana Nikoli¢a, generalnog
direktora kompanije Herbalife Nutrition za jugoisto¢nu Europu: ,,Svaki izazov je ujedno i

prilika, sve ovisi na koji nacin se odlucite gledati na to, mi smo odlucili gledati na ovu

......

(Novosel, Vuckovi¢, 2020.).

Pandemija je ukazala na odrzivost online biznisa te na rastuce trziSte prehrane stoga je
Herbalife u pozitivnoj poziciji jer pruza ljudima upravo ono $to i najvise traze, posebice u
doba pandemije; zdravu prehranu, fizicku aktivnost putem besplatnih online grupnih treninga
te priliku za pokretanjem online privatnog biznisa uz minimalnu investiciju (Stankiewicz,
2020.). Takoder je od velike prednosti i poticaja Cinjenica da Herbalife ima najbolju zastitu
potrosa¢a u industriji izravne prodaje. Naime, za ¢lanove kompanije ,,Zlatni standard®
ukljuc¢uje niske pocetne troskove bez minimalnih zahtjeva za kupnju proizvoda i 100%

jamstvo povrata novca, ukljucujuci troskove isporuke (Herbalife Nutrition, 2014.).

Predvidanja za 2021. godinu iznimno su optimisticna. Naime, uzimaju¢i u obzir 2019. u
kojoj se direktna prodaja u najve¢oj mjeri odvijala ,,licem u lice* te 2020. godinu kada se je
gotovo iskljucivo odvijala online, u 2021. godini ocekuje se hibrid te 2 godine i samim time
najbolja godina u povijesti Herbalifea. Tehnoloski razvoj pritom igra klju¢nu ulogu (Novosel,

Vuckovié, 2020.).

Tijekom pandemije koronavirusa, Herbalife proizvodni pogoni rade u potpunosti kreiraju¢i na
taj nacin jo§ vece zalihe u svrhu prilagodbe neizvjesnosti s kojom se ¢ovjecanstvo suocava
posljednjih godinu dana. Herbalife podrzava rizi¢ne 1 ranjive populacije ljudi te je pokrenuo
inicijativu ,,Nulta stopa gladi“, eng. ,,Zero Hunger", ¢iji je cilj iskorijeniti glad u svijetu u
svim njezinim oblicima do 2030. godine te povecati sigurnost i kvalitetu hrane u svijetu kroz

podrzavanje globalno neprofitnih organizacija obzirom da one posjeduju resurse i stru¢nost. U
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svojoj prvoj godini inicijativa je najavila partnerstvo s globalno neprofitnim partnerima Kkoji
su poznati po svom utjecaju suzbijanja gladi u svijetu, a to su: Feed the Children, The Hunger
Project, Chrysalis, Nacionalno hispansko vije¢e i Kineska zaklada Crvenog kriza (Herbalife
Nutrition, 2020.). Herbalife putem njih osigurava pristup zdravoj prehrani ljudima u potrebi
kao 1 edukacije o zdravom nacinu zivota. Zaklada Herbalife Nutrition, HNF (eng. Herbalife
Nutrition Foundation) neprofitna je korporacija osnovana 1994. godine sa svrhom pobolj$anja
zivota ugrozene djece. Zakladom Herbalife Nutrition te Casa Herbalife programom
osnovanim 2005. godine, Herbalife ve¢ duzi niz godina suraduje S organizacijama koje
pomazu osigurati zdrave i hranjive obroke potrebitoj djeci diljem svijeta. Kroz partnerstva s
vise od 170 Casa Herbalife Nutrition programa, HNF podrzava vise od 120.000 djece u vise
od 60 zemalja svijeta. Kako bi udovoljio rastu¢im potrebama, HNF prikuplja sredstva za
pruzanje pomoci organizacijama za pomo¢ u katastrofama koje trenutno pomazu zajednicama
pogodenima COVID-19 (Richards-Kunkel, 2020.). Herbalife Nutrition i Herbalife Nutrition
Foundation donirale su 333.000 dolara Svjetskom programu za hranu kojim su se poduzele

hitne mjere pomo¢i tijekom pandemije koronavirusa (Herbalife Nutrition, 2020.).

Osim $to je 2020. godina najuspjesnija godina Herbalife poslovanja, ¢asopis Forbes ujedno je
prepoznao Herbalife Nutrition kao jednog od najboljih americ¢kih poslodavaca za Zene 2020.
godine pri ¢emu je Herbalife Nutrition bila jedna od 12 priznatih kompanija u kategoriji hrana
1 pice (Umoh, 2020.). Takoder, Herbalife kompanija tre¢i je put za redom dobila certifikat
,Poslodavac partner* odnosno priznanje za upravljanje ljudskim resursima, a Herbalife
kompaniju krase i programi vezani uz druStveno odgovorno poslovanje (Promo, 2020.).
Kompanija se naime fokusirala na vise polja od kojih je jedno odrzivi razvoj. Herbalife tezi
imati neutralan utjecaj na okoli§ tako §to smanjuje njegovo zagadenje 1 na taj nacin reducira

koli¢inu otpada na planeti.

3.5. Glavni konkurenti kompaniji Herbalife u segmentu zdrave prehrane

Herbalife posluje u visokokonkurentoj industriji. Naime, kategorije Herbalife proizvoda u
koje spadaju upravljanje tezinom, ciljana prehrana, energija, sport i fitness te proizvodi za
vanjsku njegu vrlo su konkurentne trziSne kategorije. Proizvodi Herbalife Nutrition
kompanije natjecu se s proizvodima koji se prodaju u brojnim distribucijskim kanalima,
ukljucujuéi prije svega izravnu prodaju, zatim Internet trgovinu, specijalizirane trgovine na

malo i diskontne kanale s hranom, lijekovima i robom §iroke potroSnje pri ¢emu je izlozen sve
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vecoj konkurenciji od strane prodavaca koji se koriste e-trgovinom (Herbalife Nutrition,
2019.).

Industrijski igra¢i usredotoCeni su na prosirenje portfelja svojih proizvoda. U pocetku je
portfelj proizvoda s dodacima prehrani bio manje diverzificiran, ali s promjenom vremena i
porastom potraznje za proizvodima, trziSni igraCi poceli su diverzificirati svoj portfelj

proizvoda (Fortune business insights).

Herbalife konkurenti izravne prodaje jesu Nu Skin, Tupperware i USANA te ostali konkurenti
u koje spadaju Conagra Brands, Hain Celestial i Post. Herbalife se od konkurenata razlikuje
prema ,razlici u distributeru odnosno usredotocenosti svojih nezavisnih distributera na
konzultativni postupak prodaje kroz edukaciju o proizvodima, odrzavanje Cestih kontakata i
pruzanje podrske svojim kupcima kroz pristup zasnovan na zajednici. Metode koje Herbalife
primjenjuje jesu prehrambeni klubovi, izazovi mr$avljenja, analize tijela odnosno wellness

procjene te grupni treninzi (Herbalife Nutrition, 2020.).

Herbalife smatra da se pruzanje hranjivih proizvoda, zajedno s osobnom i grupnom
podrSkom, edukacijama i zajednicom, najucinkovitije izvrSava putem poslovnog modela
izravne prodaje. Herbalife je takoder izloZen znacajnoj konkurenciji vezanoj uz zaposljavanje
Clanova od strane drugih organizacija mreznog marketinga, uklju¢uju¢i one koji prodaju
prehrambene i druge vrste proizvoda koji se prodaju izravnom prodajom, zajedno s ostalim
poduzetni¢kim moguénostima koje druge organizacije nude. Herbalife se stoga U segmentu
zdrave prehrane globalno natjeCe za potencijalne kupce i ¢lanove odnosno nezavisne
distributere svojih proizvoda (Herbalife Nutrition, 2019.). Konkurentska prednost i uspjeh
kompanije Herbalife u prehrambenoj industriji proizlaze iz proizvoda utemeljenih na znanosti
I obrazovanju te personaliziraninh prehrambenih i fitness usluga koje kupcima pruzaju
nezavisni Herbalife distributeri (Herbalife Nutrition, 2017.). Budu¢i uspjeh i sposobnost
Herbalife kompanije da ostane konkurentna ovise o posjedovanju relevantnih proizvoda koji
zadovoljavaju potrebe potrosaca, nagradivackom planu nadoknade, financijskoj odrzivosti,
sposobnosti kompanije da unaprjeduje edukacije, alate i1 usluge, pravovremeno proizvodi
inovativne proizvode i unaprjeduje ve¢ postojece proizvode kojima motivira ¢lanove i kupce,
a koje nastoji zaStititi kombinacijom autorskih prava, zaStitnim znakom i zakonima o
poslovnoj tajni, povjerljivim postupcima i ugovornim odredbama. Nuzno je da Herbalife
kompanija posjeduje adekvatno intelektualno vlasnistvo koje pruza konkurentsku prednost i

sprjecava konkurente u repliciranju Herbalife proizvoda (Herbalife Nutrition, 2019.).
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4. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE O ZDRAVOM I AKTIVNOM NACINU ZIVOTA

Globalni trend zdrave prehrane vise je od samoga trenda, to je nacin zivota. Preporuke o
zdravom nacinu zivota odnose se na primjenu pravilne i uravnotezene prehrane, redovito
kretanje i tjelesnu aktivnost u trajanju od minimalno 30 minuta dnevno. Zbog uzurbanog
tempa zivota u kojemu nema vremena za obavezni dnevni odmor, uravnoteZzenu prehranu i
dovoljan unos svjezeg voca i povrca, zdravlje podlijeze opasnosti. lako je trend zdrave
prehrane sve prisutniji, a trend tjelovjezbe prati ga u stopu, katkad je jednostavno nemoguce
sve to zajedno kvalitetno provesti. Multinacionalne kompanije nude stoga prehrambena
rjeSenja u obliku dodataka prehrani kako bi podrzale, olaksale i potaknule ljude na zdrav i
aktivan nacin zivota. Anketnim upitnikom nastoji se stoga utvrditi u kojoj mjeri globalni trend

zdrave prehrane utjece na zdrav i aktivan nacin zivota ljudi.

4.1. Metodologija istraZzivanja

Empirijsko istraZzivanje provedeno je kvantitativnom metodom na uzorku od 121 ispitanika
odabranih ne-probabilistickim izborom uzorkovanja pri ¢emu se u svrhu prikupljanja
primarnih izvora podataka koristila metoda ankete temeljem koje su prikupljeni podaci na
osnovi manjeg presjeka Citave populacije. Cilj je pomocu anketnog upitnika utvrditi u kojoj su
mjeri ispitanici upoznati sa trendovima u zdravoj prehrani, koliko su fizi¢ki aktivni te koriste
li dodatke prehrani, odnosno koliko je stil Zzivota drustva uskladen sa promicanjem rastuceg

trenda zdrave prehrane.
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4.2. Rezultati istraZivanja

Anketni upitnik koji se nalazi u Prilogu 1 sastoji se od 28 pitanja i zatvorene je forme
odnosno odgovori su ponudeni. Konstruiran je u online obliku i proveden indirektnim
pristupom pomoc¢u Google ankete. Uvodnim dijelom ankete ispitanici su upoznati sa svrhom

istrazivanja.
Rezultati provedene ankete su slijedeci:

1. Anketu je ispunio 121 ispitanik od ¢ega je 58,7% Zena, odnosno 41,3% muskaraca.
2.

Dob

m18-29
m30-41
m42-53
W 54-65

M vise od 65

Vise od polovice ispitanika, tocnije 58,7%, nalazi se u dobnoj skupini od 18-29
godina, zatim slijede dobne skupine od 30-41 godinu sa udjelom od 27,3%, 42-53
godine sa udjelom od 9,1%, 54-65 sa udjelom od 3,3% te 2 ispitanika starija od 65
godina sa udjelom od 1,7%.

Status

3.3%
7.4% ’ B Student

B Zaposlena
osoba

 Nezaposlena
osoba

B Umirovljenik

Od 121 ispitanika njih 72 spada u status zaposlenih osoba, 36 u studente, 9 u

nezaposlene, a 4 ispitanika jesu umirovljenici.
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4. Vecinski broj ispitanika, njih 59,5% slijedi globalni trend koji danas dominira
trziStem, a odnosi se na zdravlje, prakti¢nost i zadovoljstvo. Naime, promoviraju se i
nude prehrambena rjeSenja koja osim S§to su zdrava, ujedno su ukusna i brzo gotova.
Rezultati anketnog pitanja potvrduju potraznju za takvom prehranom obzirom da je za
72 ispitanika vazno da hrana posjeduje upravo navedene 3 karakteristike. Dobiveni
rezultati takoder potvrduju kako ispitanici slijede globalni trend zdrave prehrane

opcéenito obzirom da je zdrava prehrana vazna karakteristika prehrane kod sveukupno

98 ispitanika.
5.
Koliko vam je vazno hraniti se zdravo?
4.1%____0.8%
H Jako vazno
B Donekle vazno
Nije toliko vazno
B Nimalo vazno
Vise od polovici ispitanika, njih 54,5% jako je vazno hraniti se zdravo, dok je 40,5%
donekle vazno hraniti se zdravo. Ovi rezultati potvrduju kako ljudi generalno slijede
globalni trend zdrave prehrane te da im je od vaznosti.
6.

Doruckujete li?

6.6% 2.5%

M Da

m Vedéinom da

Uglavhom
preska¢em dorucak

H Ne doruckujem

Prema studiji iz 2018. godine objavljenoj u Casopisu QJM: An International Journal of
Medicine, dorucak je najvazniji obrok u danu budué¢i da donosi brojne zdravstvene
benefite dok preskakanje istoga povecava rizik razvoja pretilosti, hipertenzije i
dijabetesa. Rezultati ankete ukazuju na osvijeStenost ispitanika po pitanju

doruckovanja. Naime, 56,2% ispitanika doruckuje svakodnevno, dok 34,7% njih
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10.

doruckuje vec¢inu dana u tjednu. Tek 8 od 121 ispitanika preskace dorucak, a svega 2
ispitanika ne doruckuje uopce.

Osim §to je vecina ispitanika osvijestena po pitanju vaznosti doru¢kovanja, istima je u
najvecoj mjeri, 40,5%, vazno da je dorucak nutritivan i zasitan, da pruza dobar osjecaj
1 energiju, da se brzo spravlja, da je ukusan, da unaprjeduje fit formu i da je praktican
za konzumaciju u pokretu §to potvrduje da se globalni trend zdravlja, prakti¢nosti i
zadovoljstva sve viSe odrazava na prehrambene navike ljudi. Idu¢a stavka u kojoj je
sudjelovalo najviSe ispitanika, njih 19%, jest ta da je ispitanicima kod dorucka vazno
da je on nutritivan i zasitan §to potvrduje ponovno kako vedina ispitanika slijedi

globalni trend zdrave prehrane.

Trudite li se konzumirati hranu sa manje
Secera, soli i masti?

5.0%

13.2%

M Da
m Uglavnom da
Uglavnom ne

B Ne

Da vecina ispitanika slijedi globalni trend zdrave prehrane potvrduje i ¢injenica da se
sveukupno 99 od 121 ispitanika trudi ili uglavnom trudi konzumirati hranu sa manje
Secera, soli 1 masti.

U sklopu globalnog trenda zdrave prehrane promice se ujedno 1 smanjenje
konzumacije mesa prvenstveno iz zdravstvenih razloga te radi brige o Zivotinjama i
okolisu, stoga je sve viSe dostupnija vegeterijanska 1 veganska prehrana koja nudi
brojne alternative proteinima i ostalim nutrijentima iz mesa. Od 121 ispitanika, njih 46
trudi se smanjiti konzumaciju mesa §to je poprilicno znatna brojka i predstavlja
pozitivnu tendenciju rasta. Ipak, viSe od polovice ispitanika, njih 75, ne trudi se
smanjiti konzumaciju mesa.

Poticaji koji uzrokuju smanjenje konzumacije mesa razni su, medutim viSe od
polovice ispitanika, njih 54,5%, ne razmislja o tome da bi trebala smanjitu
konzumaciju mesa, dok su dva podjednako zastupljena poticaja zdravstvene tegobe i
briga o Zivotinjama te u manjoj mjeri dostupnost vegetarijanskih 1 veganskih

alternativa te na zadnjem mjestu brigao o okolisu koja je na poticaj 4,1% ispitanika.
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11.

12.

13.

14.

Oznake na prehrambenim proizvodima nastoje osvijestiti ljude po pitanju zdrave
prehrane te kupcima predstavljaju orijentir prilikom kupnje prehrambenih proizvoda.
Prema rezultatima ankete, ispitanicima je najvaznija oznaka ,,Bogato proteinima®, a
preostale oznake rangirane prema vaznosti kod 121 ispitanika jesu: ,,Nizak nivo
Secera/bez Secera” te ,,Nije GMO®, na treCem mjestu nalazi se oznaka ,,Bez umjetnih
boja i zasladivaca®“, cetvrto mjesto dijele oznake ,,Nizak udio masti i soli“ te
,Prirodno/minimalno obradeno®, peto mjesto zauzima oznaka ,,Lokalno 1 ekoloski*,
Sesto mjesto dijele oznake ,,Bez glutena® i ,,Malo ugljikohidrata®, dok su preostala
mjesta zauzele oznake ,Bez soje”, ,,Vegan“ te ,Pogodno za vegeterijance®.
Osvijestenost o unosu proteina sve je vise popularizirana medu drustvom, a pandemija
COVID-19 dodatno je potaknula konzumaciju visokoproteinskih prehrambenih
proizvoda.

Osim roka trajanja na proizvodima se nalaze i ostale bitne stavke pri ¢emu ispitanici
najviSe paznje obracaju na ,Deklaraciju (sastav 1 porijeklo)“, zatim na
»Brend/proizvodaca®, ,,Certifikate 1 oznake* dok najmanji broj ispitanika obraca
paznju isklju¢ivo na oznaku ,,Rok trajanja“.

Vise od polovici ispitanika, njih 57,9% , deklaracije (sastav i porijeklo), informacije o
uzgoju hrane, certifikati i razne vjerodostojne oznake poprili€no olakSavaju odabir
prehrambenih proizvoda. Iste potpuno olakSavaju odabir kod 19% ispitanika dok se
12,4% ispitanika ne razumije sasvim u deklaracije, informacije o uzgoju hrane,
certifikate 1 oznake pa im nisu od znatne pomo¢i. 10,7% ispitanika uopce ne obraca

paznju na iste.

Poticu li vas deklaracije (sastav i porijeklo),
informacije o uzgoju hrane, certifikati i razne
vjerodostojne oznake da nastavite slijediti
globalni trend zdrave prehrane?

mDa

H Ne

Vaznost deklaracija (sastav i porijeklo), informacija o uzgoju hrane, certifikata i raznih

vjerodostojnih oznaka ogleda se u promicanju globalnog trenda zdrave prehrane.
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15.

16.

Naime, navedene stavke na prehrambenim proizvodima poticu ljude da nastave
slijediti navedeni trend $to ujedno potvrduju rezultati ankete odnosno cak 73,6%
ispitanika.

Prema rezultatima ankete, ono S§to je kod ispitanika vazno prilikom odabira
prehrambenog brenda jest to da su proizvodi koje odredeni brend nudi prije svega
ukusni, zatim im je vazno da proizvodi nisu GMO, da dolaze iz kontroliranog uzgoja,
imaju naznaceno porijeklo, jesu proizvedeni na etian i ekoloski odrziv nacin, nisu

testirani na zivotinjama te da sadrZe zlatni standard.

Procijenite u kojoj mjeri globalni trend zdrave prehrane utjece
na vase (zdrave) prehrambene navike?

B Potpuno utjece (nastojim
konzumirati nutritivno bogate
namirnice u svakom obroku)

B Poprili¢no utjece (vecina mojih
obroka u danu nutritivno je
bogata)

1 Djelomicno utjece
(konzumiram 3-5 nutritivho
bogatih obroka tjedno)

M Slabo utjece (konzumiram 1-2
nutritivno bogatih obroka
tjedno)

m Uopce ne utjece (ne trudim se
hraniti zdravo)

Obzirom na samoprocijenu, 35,5% ispitanika tvrdi da globalni trend zdrave prehrane
poprili¢no utjece na njihove (zdrave) prehrambene navike buduci da je veéina njihovih
obroka u danu nutritivno bogata. 33,9% konzumira 3-5 nutritivno bogatih obroka
tjiedno stoga smatra navedeni trend djelomi¢no utjeCe na njihove (zdrave)
prehrambene navike. Kod 20,7% ispitanika globalni trend zdrave prehrane potpuno
utjeCe na (zdrave) prehrambene navike buduci da nastoje konzumirati nutritivno
bogate namirnice u svakom obroku. 5,8% ispitanika smatra da navedeni trend slabo
utjeCe na njihove prehrambene navike budu¢i da konzumiraju 1-2 nutritivno bogata
obroka tjedno, dok na 4,1% ispitanika uopée ne utjece buduéi da se ne trude hraniti

zdravo.
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17.

18.

19.

Koliko ste fizi¢ki aktivni u danu?

m Setam svaki dan pola sata
B Treniram 1-2x tjedno
 Treniram 3-5x tjedno
B Ne treniram, ali obavljam

zahtijevan fizicki posao

B Gotovo da i nisam
aktivan/na

Vecina ispitanika, 44,3% trenira 3-5x tjedno, njih 22,1% svakodnevno Seta po pola

sata, 15,6% ispitanika trenira 1-2x tjedno, 11,5% ne trenira, ali obavlja zahtijevan

fizicki posao, a svega 6,6% ispitanika gotovo da i nije fizicki aktivno. Navedeni

rezultati ukazuju na to da se ljudi osim po pitanju prehrane, u velikoj mjeri osvjeséuju

po pitanju aktivnog zivotnog stila takoder.

Vecina ispitanika, 43,5%, trudi se zivjeti zdravo i aktivho zbog opce dobrobiti i

vitalnosti, 25,8% radi boljeg zdravlja, 14,5% radi bolje energije, 13,5% radi boljeg

fizickog izgleda, dok se svega 2,4% ne trudi Zivjeti zdravo 1 aktivno.

1.7%

Koliko je vas Zivotni stil zdrav i aktivan? (Zdravi
Zivotni stil pored nutritivno bogate prehrane obuhvaca i
tjelesnu aktivnost 3-5x tjedno*)

B U potpunosti Zivim zdravo
i aktivno

B Nastojim Zivjeti zdravo i
aktivno

1 Vise paznje posveéujem
zdravoj prehrani

M Vise paznje posvecujem
aktivnostima

Da vecina ispitanika nastoji zivjeti zdravo 1 aktivno potvrduju rezultati ankete buduci

da se 56,2% njih nastoji hraniti zdravo i provoditi tjelesnu aktivnost 3-5x tjedno.
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20.

21.

22.

23.

24.

19,8% ispitanika vise paznje posvecuje zdravoj prehrani, 12,4% vise paznje posvecuje
aktivnostima, dok 9,9% ispitanika u potpunosti zivi zdravo i aktivno. Svega 1,7% ne
zivi zdravim 1 aktivnim Zivotnim stilom.

Prema rezultatima ankete, 35,5% ispitanika povremeno koristi dodatke prehrani,
22,3% ih Kkoristi svakodnevno, 14,9% ih koristi 2-3x tjedno, 3,3% ih koristi

prije/poslije treninga, dok ih 24% ispitanika uopc¢e ne koristi.

Obzirom na ubrzani tempo Zivota i nedostatak
vremena za pripremu zdrave hrane, smatrate li da
su dodaci prehrani u danasnje vrijeme nuZan
saveznik zdravog i aktivnog nacina Zivota?

B Da

B Ne

Obzirom na ubrzani tempo Zivota i nedostatak vremena za pripremu zdrave hrane,
57,9% ispitanika smatra da su dodaci prehrani u danasnje vrijeme nuzan saveznik
zdravog 1 aktivnog nacina Zivota.

Dodaci prehrani koje ispitanici u najvecoj mjeri konzumiraju jesu vitamini i minerali,
dok su na drugom mjestu proteinski napitci. Prema istrazivanju trzista od strane Grand
view research, vitamini i minerali najvise su potrazivani dodaci prehrane, dok se za
proteinske napitke ocCekuje znatan porast potraznje $to jasno potvrduju rezultati
ankete. Na tre¢em myjestu su biljni preparati kao najcesce koriSteni dodaci prehrane,
zatim omega 3, probiotici, energetski te elektrolitski napitci.

Vecina ispitanika, 48,8%, ne koristi proteinske dodatke prehrani, njih 24,8% koristi ih
kao dio svakodnevne prehrane, 19,8% koristi ih nakon treninga, a 6,6% prije treninga.
Glavni razlog upotrebe dodataka prehrani kod vecine ispitanika jest unaprjedenje
zdravlja $to potvrduje da isti slijede globalni trend zdrave prehrane. Drugi je razlog
poveéanje energije, zatim praktican unos nutrijenata, izgradnja miSi¢ne mase,

regulacija probave, smanjenje tjelesne mase te postizanje boljih sportskih rezultata.
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25.

26.

27.

Imate li iskustva sa Herbalife dodacima
prehrani?

M Da, koristio/la sam ih
M Da, koristim ih
Degustirala/o sam ih

B Nemam

Herbalife Nutrition kompanija lider je na podrucju nutricionizma te je dostupna na
trzistu gotovo 41 godinu. Od 121 ispitanika, 72 ih ima iskustva sa Herbalife dodacima
prehrani, odnosno 29 ispitanika je koristilo Herbalife proizvode, 20 ispitanika ih je
degustiralo dok ih 23 redovno Kkoristi.

Globalno najcesc¢e koristeni proizvod kompanije Herbalife jest Zdravi dorucak, a on
spada u kategoriju ,,Upravljanje tezinom*. Prema rezultatima ankete, upravo je
kategorija ,,Upravljanje tezinom* najzastupljenija i medu ispitanicima kada je rije¢ o
kategorijama proizvoda s kojima ispitanici imaju iskustva. Na drugom mjestu nalazi se
kategorija ,,Energija, sport 1 fitness®, zatim ,,Ciljana prehrana“ te ,,Prehrana za vanjsku
njegu.

Tri karakteristike koje krase Herbalife proizvode, a klju¢ne su ispitanicima jesu te da
su proizvod prije svega prakticni i jednostavni za upotrebu, zatim ukusni te nutritivni,
a niskokalori¢ni. Navedeni rezultati potvrduju da vecina ispitanika slijedi globalni
trend koji danas dominira trziStem, a odnosi se na zdravlje, prakti¢nost i zadovoljstvo.
Ono §to je takoder veoma bitno ispitanicima jest ¢injenica da Herbalife proizvodi nisu
testirani na Zivotinjama. Zatim, ispitanicima je vazno da proizvodi imaju jasno
naznacen sastav 1 porijeklo, da su ve¢inom biljnog podrijetla, utemeljeni na znanosti,
da su bez laktoze, soje 1 glutena, da su pogodni za vegeterijance i vegane te da sadrze

zlatni standard.
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28.

Smatrate li da Herbalife dodaci prehrani
olakSavaju i podupiru zdrav i aktivan nacin
Zivota?

M Da
H Ne

71,1% ispitanika smatra da Herbalife dodaci prehrani olakSavaju i podupiru zdrav i
aktivan nacin zivota $to ujedno potice ispitanike da nastave slijediti globalni trend

zdrave prehrane.

Rezultati provedene ankete ukazuju na to da velika vecina ljudi nastoji i¢i u korak s rastu¢im
trendom zdrave prehrane Sto se ocituje iz njihovih prehrambenih navika te zdravog i aktivnog
na¢ina zivota. Naime, globalni trend zdrave prehrane jedan je od najutjecajnijih globalnih
trendova pri ¢emu je kategorija zdrave hrane jedna od rijetkih kategorija koja je biljezila
globalni rast potrosnje tijekom 2020. godine. Budu¢i da je vecini ljudi zdravlje visoko na
ljestvici prioriteta, a da se ono postize konzumacijom zdrave prehrane te aktivnim zivotnim
stilom, povecana je potraznja za prirodnom, organskom hranom, bez umjetnih boja, pri ¢emu
ujedno raste potraznja za proizvodima bez laktoze, glutena i Secera, sa smanjenim unosom
masti, soli, a ujedno se sve viSe popularizira i vegetarijanska te veganska prehrana odnosno
prehrana bazirana na biljnom unosu proteina i ostalih nutrijenata. Vecina potroSaca ocekuje
pritom da je hrana koju konzumiraju proizvedena na eti¢an i ekoloski odrziv nacin, odnosno
raste potraznja za prehrambenim proizvodima koji posjeduju nulti utjecaj na okolis. Obzirom
na ubrzani tempo i urbani nacin Zivota, sve je veca potraznja za dodacima prehrani koji na
jednostavan 1 prakti¢an nacin podrzavaju i poticu zdrav i aktivan nacin zivota, a koje na trziste
plasiraju multinacionalne kompanije poput Herbalife Nutrition koja je jedna od vodecih

multinacionalnih kompanija u podrucju zdravog i aktivnog Zivotnog stila te maloprodaje.
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4.3. Ogranicenja istrazivanja

Anketni upitnik kao metoda istrazivanja posjeduje odredena ograni¢enja. Naime, rezultati
koje nam ona moze dati ovise o iskrenosti ispitanika te 0 njihovoj sposobnosti razumijevanja
postavljenih pitanja. Osim toga, istrazivanje je provedeno nad 121 ispitanikom starijim od 18
godina, a obzirom da je u Hrvatskoj priblizno 3.250.000 stanovnika starijih od 18 godina,
veli¢ina uzorka na temelju kojega su se prikupili rezultati relativno je mala da bi se na temelju
nje mogli izvesti finalni zakljucci. Unato¢ ogranicenjima, dobiveni rezultati prigodni su za
utvrdivanje signifikantnih zakljuaka, dok bi se ve¢im uzorkom povecala vjerodostojnost
rezultata. Takoder, jo$ jedno od ogranicenja jest utjecaj druStvene pozeljnosti odgovora te

pristranost ispitanika prilikom odgovaranja na anketna pitanja.
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5. ZAKLJUCAK

Globalni trend zdrave prehrane od velikog je razvojnog potencijala brojnim drZzavama
obzirom da je rije¢ o globalnom trendu koji raste i €iji se znatan rast tek ocekuje. Jedan je od
najutjecajnijih globalnih trendova pri ¢emu je kategorija zdrave hrane jedna od rijetkih
kategorija koja je biljezila globalni rast potrosnje tijekom 2020. godine. Na porast potraznje
za zdravom prehranom prije svega utjeCe potreba potroSaca, a ujedno i zakonodavstvo,
inovacije te razvoj tehnologije. Zdrava prehrana te opcenito zdravlje veoma su kljuéne
politicke 1 ekonomske teme razvijenih zemalja. Sukladno rastu¢em globalnom trendu
razvijenih zemalja, sve je veéi znacaj multinacionalnih kompanija u segmentu zdrave
prehrane kao 1 njihova brojnost budu¢i da im je cilj poboljSati zdravstveno stanje
stanovni$tva. U nerazvijenim je zemljama, s druge strane, ograni¢en opstanak
multinacionalnih kompanija obzirom na nedovoljnu koli¢inu hrane no zahvaljuju¢i brojnim
inicijativama multinacionalnih kompanija vezanih uz suzbijanje gladi u nerazvijenim
zemljama Kkreiraju se pogodni uvjeti i nove trziSne prilike za razvoj i opstanak
multinacionalnih kompanija na tim podru¢jima takoder. Vlade zemalja u razvoju putem
poticaja u vidu poreznih olakSica i subvencija privlace kapital multinacionalnih kompanija u
svoje drzave. Osim poticaja, globalizacija, potencijal vezan uz pokret izgradnje infrastrukture,
jeftinija radna snaga te nizi troskovi proizvodnje faktori su koji poticu ulazak

multinacionalnih kompanija u zemlje u razvoju.

Multinacionalne kompanije produkti su, ali 1 sunositelji globalizacije koja je zasluzna za
liberalizaciju trzista i globalno djelovanje poduzec¢a. Multinacionalne su kompanije ujedno
temeljni nosioci globalne trgovine proizvodima i uslugama te se smatraju pokreta¢ima razvoja
I napretka. One posjeduju snazan kapacitet razvoja buduéi da sve napore ulazu u proizvodnost
1 razvoj na nacin da smanjuju troSkove proizvodnje, a povecavaju efikasnost. Razvoj i Sirenje
poslovanja multinacionalnih kompanija zasniva se na direktnim stranim ulaganjima u nove ili
ve¢ postojece kapacitete pri ¢emu se u poslovanju multinacionalnih kompanija o€ituje porast
udjela stranih podruznica. Velika veéina zemalja nastoji privuéi ¢im viSe direktnih stranih
ulaganja budu¢i da su ona jedan od najviSe pozeljnih nacina financiranja, a ujedno i kretanja
kapitala te zato Sto takva ulaganja pozitivno utjeCu na rast i zaposljavanje u zemlji pri Cemu se

pozitivni uéinci posebice odrazavaju na zemlje u razvoju.
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Multinacionalne kompanije glavni su nositelji tehnologije, znanja i kapitala posebice
zemljama u razvoju koje se zahvaljuju¢i njima ubrzano razvijaju. U pocetku poslovanja
multinacionalne kompanije djeluju eksploatatorski, dok dugoro¢no doprinose tehnoloSkom
razvoju, a ujedno 1 poboljSavaju radne uvjete. One snaznije utjeCu na gospodarska kretanja od
mnogih nacionalnih kompanija, a takoder posjeduju i veliki politicki utjecaj, osobito na vlade
manjih zemalja i zemalja u razvoju. Globalizacija, naime, vodi kreiranju jedinstvenog
politickog 1 gospodarskog sustava u kojemu nacionalne vlade posjeduju manju utjecajnu moc
na gospodarska kretanja u svijetu. lako multinacionalne kompanije znatno utjeCu na
ekonomiju pojedinih zemalja, odsutnost istih predstavljala bi jo§ vise izazova za njihovo

gospodarstvo.

Herbalife Nutrition kompanija globalni je lider u podru¢ju prehrane sa vise od 40 godina
iskustva u razvoju visokokvalitetnih prehrambenih proizvoda podrzanih znano$¢u te
dostupnih u 95 zemalja svijeta. Kompanija je koja uspjesno identificira potrebe trzista te svoja
otkrica 1 razvoj proizvoda bazira na najnovijim znanstvenim dostignu¢ima. Herbalife uspjesno
odgovara 1 nudi rjeSenja u pogledu aktualnih svjetskih trendova poput rastuce potraznje za
zdravom prehranom, globalne epidemije pretilosti, povecanja troSkova zdravstvene zastite,
zdravog starenja 1 uspona poduzetniStva. Herbalife kompaniju posluje druStveno odgovorno,
odnosno tezi imati neutralan utjecaj na okoli§ tako Sto smanjuje njegovo zagadenje i na taj
nacin reducira koli¢inu otpada na planeti. Pojava pandemije COVID-19, u razvijenim te
regijama u razvoju, povecala je potraznju za zdravom prehranom u koju spadaju dodaci
prehrani budu¢i da osnazuju imunolosku funkciju i smanjuju zdravstvene tegobe Sto je
pozitivno utjecalo na rast trzista zdrave prehrane. Pandemija kreira pozitivnu priliku
kompanijama koje proizvode dodatke prehrani te ujedno potice ljude na zdrav i1 aktivan nacin
zivota. Zahvaljuju¢i sve vecoj potraznji za dodacima prehrane te uspjeSnoj prilagodbi na
online nacin poslovanja, Herbalife kompanija biljeZila je u 2020. godini najveéi uspjeh u

povijesti svoga 40 godisnjeg poslovanja.

Kako bi se utvrdilo u kojoj mjeri globalni trend zdrave prehrane utjece na zdrav i aktivan
nacin Zivota ljudi, provedeno je istrazivanje putem anketnog upitnika nad 121 ispitanikom ¢iji
rezultati potvrduju da velika vecina ispitanika nastoji i¢i u korak s rastu¢im trendom zdrave

prehrane $to se ocituje iz njihovih prehrambenih navika te zdravog i aktivnog nacina Zivota.
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Prilozi

Prilog 1: Anketni upitnik

Pred Vama je anonimni anketni upitnik koji se provodi u svrhu stjecanja uvida o tome koliko
se globalni trend zdrave prehrane odrazava na Vase prehrambene navike pri ¢emu se nastoji
utvrdti koliko je Vas nacin Zivota zdrav i aktivan. Upitnik se sastoji od razli¢itih pitanja S
ponudenim odgovorima, a Vas je zadatak iskreno na njih odgovoriti. Dobiveni rezultati

koristit ¢e se isklju¢ivo u istrazivacke svrhe.

1. Spol

a) Zensko
b) Musko
2. Dob
a) 18-29
b) 30-41
c) 42-53
d) 54-65
e) Vise od 65
3. Status
a) Zaposlena osoba
b) Student
¢) Nezaposlena osoba
d) Umirovljenik
4. Sto Vam je vazno kod hrane?
a) Da je ukusna
b) Da je zdrava
c) Da je brzo gotova
d) Sve od navedenog

Vi



5. Koliko Vam je vazno hraniti se zdravo?
a) Jako vazno
b) Donekle vazno
¢) Nije toliko vazno
d) Nimalo vazno
6. Doruckujete 1i?
a) Da
b) Vec¢inom da
¢) Uglavnom preskac¢em dorucak
d) Ne doruckujem
7. Kod dorucka vam je bitno:
a) Da je ukusan
b) Da je nutritivan i zasitan
c) Da se brzo spravlja
d) Da je prakti¢an za konzumaciju u pokretu
e) Da odrzava/unaprjeduje vasu fit formu
f) Da vam pruza dobar osjecaj i energiju
g) Sve od navedenog
h) Nista od navedenog
8. Trudite li se konzumirati hranu sa manje Secera, soli i masti?
a) Da
b) Uglavhom da
c) Uglavnom ne

d) Ne

Vi



9. Jedan od globalnih trendova zdrave prehrane vezan je uz smanjenje konzumacije mesa.
Trudite li se smanjiti konzumaciju mesa?

10.

11.

a) Da

b) Ne

Sto vas poti¢e na manju konzumaciju mesa?

a) Zdravstvene tegobe

b) Briga za klimu i okoli$

c) Sve veca dostupnost vegeterijanskih i veganskih namirnica i alternativa

d) Briga za Zivotinje

e) Ne razmi$ljam o tome da bih trebao/la smanjiti konzumaciju mesa

Koje su vam sve oznake vazne prilikom odabira prehrambenog proizvoda?

(moguénost visestrukog odabira)

a) Bez soje

b) Bez laktoze

c) Bez glutena

d) Nizak nivo Secera / bez SeCera
e) Nizak udio masti i soli

f) Vegan

g) Pogodno za vegetarijance

h) Prirodno / minimalno obradeno
i) Lokalno i ekoloski

J) Bez umjetnih boja i zasladivaca
k) Nije GMO

I) Malo ugljikohidrata

lj) Bogato proteinima
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12. Na sto sve osim roka trajanja obracate paznju prilikom odabira prehrambenih
proizvoda? (moguénost visestrukog odabira)

a) Deklaraciju (sastav i porijeklo)

b) Certifikate i oznake

¢) Brend/proizvodaca

d) Obracam paznju samo na rok trajanja

13. Kaoliko vam deklaracije (sastav i porijeklo), informacije o uzgoju hrane, certifikati i
razne vjerodostojne oznake olakSavaju odabir prehrambenih proizvoda?

a) Potpuno
b) Poprili¢no

¢) Ne razumijem se sasvim u deklaracije, certifikate i oznake pa mi nisu od velike
pomoci

d) Niti malo jer ne obra¢am paznju na iste

14. Potic¢u li vas deklaracije (sastav i porijeklo), informacije o uzgoju hrane, certifikati i
razne vjerodostojne oznake da nastavite slijediti globalni trend zdrave prehrane?

a) Da
b) Ne

15. Prilikom odabira prehrambenog brenda vazno vam je da proizvodi istoga (moguénost
viSestrukog odabira):

a) Nisu GMO

b) Nisu testirani na zivotinjama

c) Dolaze iz kontroliranog uzgoja

d) Imaju naznaceno porijeklo

e) Sadrze zlatni standard (jamstvo povrata novca)

f) Jesu proizvedeni na etican i ekoloski odrziv naéin

g) Jesu ukusni



16. Procijenite u kojoj mjeri globalni trend zdrave prehrane utjeCe na vaSe (zdrave)
prehrambene navike?

a) Potpuno utjeCe (nastojim konzumirati nutritivno bogate namirnice u svakom obroku)
b) Poprili¢no utjece (ve¢ina mojih obroka u danu nutritivno je bogata)
¢) Djelomi¢no utjece (konzumiram 3-5 nutritivno bogatih obroka tjedno)
d) Slabo utjece (konzumiram 1-2 nutritivno bogatih obroka tjedno)
e) Uopce ne utjece (ne trudim se hraniti zdravo)
17. Koliko ste fizi¢ki aktivni u danu?
a) Setam svaki dan pola sata
b) Treniram 1-2x tjedno
c) Treniram 3-5x tjedno
d) Ne treniram, ali obavljam zahtijevan fizi¢ki posao
e) Gotovo da i nisam aktivan/na
18. Vas glavni razlog zbog kojeg se trudite Zivjeti zdravo i aktivno?
a) Opca dobrobit i vitalnost
b) Bolji fizi¢ki izgled
c) Bolje zdravlje
d) Bolja energija
e) Ne trudim se

19. Koliko je vas zivotni stil zdrav i aktivan? (Zdravi zivotni stil pored nutritivno bogate
prehrane obuhvaca i tjelesnu aktivnost 3-5x tjedno*)

a) U potpunosti zivim zdravo i aktivno

b) Nastojim Zivjeti zdravo i aktivno

¢) Vise paznje posvecujem zdravoj prehrani
d) Vise paznje posvecujem aktivnostima

e) Niti Zivim zdravo niti aktivno



20. Dodaci prehrani jesu pripravci proizvedeni iz koncentriranih izvora hranjivih tvari ili
drugih tvari s hranjivim ili fizioloskim ucinkom koji imaju svrhu dodatno obogatiti
uobicajenu prehranu u cilju odrzavanja zdravlja. Koliko ¢esto koristite dodatke prehrani?

a) Svakodnevno

b) 2-3x tjedno

¢) Povremeno

d) Prije/poslije treninga
e) Ne koristim

21. Obzirom na ubrzani tempo zivota i nedostatak vremena za pripremu zdrave hrane,
smatrate li da su dodaci prehrani u danaSnje vrijeme nuzan saveznik zdravog i aktivnog
nacina zZivota?

a) Da
b) Ne
22. Koje dodatke prehrani najces¢e konzumirate? (mogucnost visestrukog odabira)
a) Vitamine i minerale
b) Omegu 3
c) Proteinske napitke
d) Elektrolitske napitke
e) Energetske napitke
f) Probiotike
g) Biljne preparate
h) Ne koristim dodatke prehrani
23. Kaoristite li proteinske dodatke prehrani?
a) Da, kako dio svakodnevne prehrane
b) Da, prije treninga
c) Da, poslije treninga

d) Ne koristim
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24. Koji su vasi glavni razlozi upotrebe dodataka prehrani? (mogucnost viSestrukog
odabira)

a) Unaprjedenje zdravlja
b) Povecanje energije
c) Smanjenje tjelesne mase
d) Izgradnja miSi¢ne mase
e) Postizanje boljih sportskih rezultata
f) Regulacija probave
g) Prakti¢an unos nutrijenata
h) Ne koristim dodatke prehrani
25. Imate li iskustva sa Herbalife dodacima prehrani?
a) Da, koristio/la sam ih
b) Da, koristim ih
c) Degustirala/o sam ih
d) Nemam

26. S kojom kategorijom Herbalife prehrane imate iskustva? (mogucnost visestrukog
odabira)

a) Upravljanje tezinom (F1 zamjenski obrok, Proteinski napitci, Proteinske ¢okoladice,
Instant biljni ¢aj, Multivitamini)

b) Ciljana prehrana (Biljni Aloe koncentrat, Biljna vlakana, Omega 3)

c) Energija, sport i fitness (Guarana, Herbalife24 linija koja obuhvaca sportske i
elektrolitske napitke)

d) Prehrana za vanjsku njegu ( Herbalife SKIN, Herbalife Aloe linija za kozu i kosu)

e) Nemam iskustva
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27. Kod Herbalife proizvoda najvise vam se svida to S$to su: (moguénost viSestrukog
odabira)

a) Prakti¢ni i jednostavni za uporabu

b) Ukusni

¢) Nutritivni, a niskokalori¢ni

d) Vecinom biljnog podrijetla

e) Bez laktoze, glutena, soje

f) Pogodni za vegane i vegetarijance

g) Sadrze zlatni standard (jamce povrat novca)
h) Utemeljeni na znanosti

1) Nisu testirani na zivotinjama

J) Imaju jasno naznacen sastav i porijeklo

28. Smatrate li da Herbalife dodaci prehrani olakSavaju i podupiru zdrav i aktivan nacin
zivota?

a) Da

b) Ne
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