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ULOGA POSLOVNE ETIKE U MARKETINGU
Tea Brajkovi¢
Sazetak

Poslovna etika treba biti dio poslovne prakse da bi se ostvarilo uspje$no poslovanje poduzeca.
Sve vazniju ulogu u poslovanju poduzeca ima i etika u marketingu s obzirom da je dobar
marketing kljucan za uspjeh, ali nije uvijek lako donijeti ispravnu marketinSku odluku.

U ovom zavr$nom radu se razmatra kako donijeti eticnu odluku, analizira se uloga poslovne
etike u marketingu te u kojoj mjeri poduzeca pri planiranju marketinskih aktivnosti polaze od
nacela poslovne etike. Primarni cilj je bio anketnom metodom istraziti ulogu poslove etike u
marketingu na izabranim poduzecima iz razlicitih djelatnosti sa podrucja Splitsko-dalmatinske
Zupanije.

Rezultati istrazivanja pokazuju da vec¢ina poduzeca u svom poslovanju pri planiranju
marketinSkih aktivnosti i strategija polaze od nacela poslovne etike i da marketinski stru¢njaci
komuniciraju s trziStem na eticki prihvatljivoj razini.

Kljucne rijeci: poslovna etika, marketing, marketinska etika.

THE ROLE OF BUSINESS ETHICS IN MARKETING
Tea Brajkovi¢
Abstract

Business ethics should be a part of business practice to achieve successful results in a
company. Ethics in marketing is becoming more and more important in business activities of
a company since good marketing is key to success, however, it is not always easy to make the
right marketing decision.

This thesis deals with ways of making an ethical decision, analyzes the role of business ethics
in marketing and explores to what extent companies take into consideration business ethics
principles in planning their marketing activities. The primary aim was to research the role of
business ethics in marketing for selected companies from different fields in Split-Dalmatia
County, using a survey method.

The research results show that most companies base their planning of marketing activities and
strategies on business ethics principles and that marketing experts communicate with the
market on an ethically more acceptable level.

Key words: business ethics, marketing, marketing ethics.



1. UVOD

1.1. Definicija problema

U razvijenim trzi$nim gospodarstvima imperativ svake organizacije je postizanje ciljeva koji
ukljucuju postizanje 1 zadrzavanje kupaca, dioniCara i zaposlenika, a ne samo postizanje
ciljeva koji se odnose isklju¢ivo na povecanje profitabilnosti. Poslovna etika treba otkriti
kako je moguce povecati moralnu i eti¢ku razinu poslovanja osobito u okolnostima dok neki
nastoje izbjeé¢i etiCan pristup. Potrebno je ostvariti ciljeve i ispuniti zadatke kako bi se
ostvarila konkurentska prednost na trzistu. Da bi organizacija bila uspjesna nije dovoljno
povremeno poduzimati aktivnosti kojima se, osim vlastitih ekonomskih ciljeva ostvaruju i
neki drustveni ciljevi. Njeno djelovanje i postupci moraju se temeljiti na etickim stavovima i
uvjerenjima kod donoSenja svakodnevnih odluka u poslovanju, ukljucujuci i one odluke koje
se odnose na definiranje marketinskih strategija i politika.

Budu¢i da sve visSe dolazi do izrazaja saznanje da posljedica marketinSkih aktivnosti poduzeca
prelaze njegove granice odrazavajuci se na druStvo u kojem djeluje u zavrSnom radu ée se
analizirati uloga poslovne etike u marketingu te u kojoj mjeri poduzeca pri planiranju svojim

marketin8kih aktivnosti i strategija polaze od nacela poslovne etike.

1.2. Ciljevi rada

Cilj rada je istraziti i analizirati ulogu poslovne etike u marketingu na izabranim poduze¢ima

iz razli¢itih djelatnosti sa podrucja Splitsko-dalmatinske Zupanije.

1.3. Metode rada

Pored uobiajenih znanstvenih metoda koje su koriStene prilikom pisanja zavrSnog rada,
koriStena je anketna metoda, €iji su rezultati istrazivanja prikazini uz pomo¢ grafickih prikaza.
Sve potrebne informacije i podaci prikupljeni su iz stru¢ne literature i online izvora.

1.4. Struktura rada

Zavrs$ni rad je podijeljen na Sest dijelova. Prvi dio sadrzi uvodne naznake to jest definiciju

problema, ciljeve, metode i strukturu rada.



Drugi dio rada objasnjava teorijske odrednice etike i poslovne etike.

Treci dio rada baziran je na definiranju marketinga i marketinske etike koji uvode ¢itatelja u
bolje razumijevanje rada.

Cetvrti dio rada odnosi se na empirijsko istrazivanje koje se provele putem online upitnika na
izabranim poduzecima iz razli¢itih djelatnosti sa podrucja Splitsko-dalmatinske Zupanije.

Peti dio rada objasnjava rezultate istrazivanja uz pomo¢ grafickih prikaza odgovora dobivenih
na temelju provedenog istrazivanja.

Sesti dio je zakljutak, odnosno sinteza spoznaja o radu do kojih se doslo temeljem

provedenog istrazivanja.



2. TEORIJSKE ODREDNICE POSLOVNE ETIKE

2.1. Definicija i klasifikacija etike

Etika je znanost 0 moralu; (filozofija morala), koja istrazuje smisao i ciljeve moralnih normi,
osnovne Kriterije za moralno vrjednovanje, kao i uopce zasnovanost i izvor morala. Etika prije
svega pripada filozofiji koja proucava ljudsko ponasanje koje je prihva¢eno pod odredenim
moralnim aspektom. Ona je normativna znanost, a norme odlucuju o specificnom karakteru

etike i tako ju razlikuju od drugih znanosti.

Prema Klaicu, etika dolazi od grcke rije¢i (ethos) §to znaci obicaj, navada, ¢ud- nauka o
moralu; ima za zadatke ne samo da nas upozna s time $to je moral, koje su njegove osnovne
komponente, nego 1 da zauzme kriti¢ko stanoviste prema postojecoj moralnoj praksi.?
Predmet etike - u uzem smislu je moral i moralno djelovanje. Etika ispituje nacela toga
djelovanja (misljenje o tome $to je pravi predmet etike znaci ujedno i odredenje same etike).
Moral dolazi od latinske rijeci (mos, gen. moris, pl. mores) — obicaji, volja, pravilo, zakon
skup je pravila odredenog drustva i drustvene klase o sadrzaju i na¢inu medusobnih odnosa i
ljudskih zajednica.®
Aristotelovo poimanje etike je usko vezano uz poimanje, dobrog, lijepog, korisnog pa samim
time efikasnog 1 ekonomicnog. 1z toga proizlazi izvorno znaenje etike koje upucuje na to da
je etika prakticna, materijalna 1 duhovna vjestina ili znanje usko vezano uz ekonomiju,
odnosno uz bilo koju znanost nac¢ela nomia.
Etiku se moze vidjeti u svjetlu pojma ethos i ethikos i definirati ju na sljedec¢i nacin:

» ethos kao pravilan obic¢aj upucuje na opis pravila standarda norme

» ethikos kao pravilna misao ili to¢nije ideja, upucuje na promisljanje iza toga obicaja.

Sumiraju¢i razlicite definicije etike, etiku se moze definirati kao skup i opis drustvenih
normi, navika 1 pravila, ali 1 znanosti koja uz to §to opisuje ta pravila, upucuje na promisljanje

o tome §to €ini ta pravila lijepim, korisnim i1 dobrim.

! Internet izvor raspoloZivo na < https://hr.wikipedia.org/wiki/Etika > [13. 05. 2016.]
2 Bebek, B., Kolumbié, A. (2005): Poslovna etika., Sinergija nakladni§tvo d.o.0., Zagreb, str. 3.
3 -

Ibid., str. 3.
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2.2. Deskriptivna i normativna razina u pristupu etici

Deskriptivna razina razumijevanja etike pokusava otkriti koje vrijednosti ljudi stvarno drze
vaznima.

Normativna razina razumijevanja pokuSava razumjeti §to je to $to bi ljudi trebali drzati
vaznim, koje principe bi trebali slijediti, te kako bi trebao izgledati njihov karakter i njihovo
ponaganje.*

S obzirom da je poslovna etika grana primijenjene normativne etike, ona se ipak ne sastoji
samo u primjeni op¢ih moralnih principa na specifi¢ni poslovni kontekst. Poslovna etika je
vezana uz interakciju koja ima za svrhu ne samo uspje$no obaviti zadatke koji se rade za
druge, ve¢ obaviti zadatke tako da i druga strana kompenzira neku nasu potrebu. Takoder
osigurava proces donoSenja odluka, pogotovo u sloZenim slucajevima kada treba ocuvati
poslovnu politiku, a pri tome donoSenje odluke na temelju uobicajenih pravila ne znaci
najbolji izbor, stoga je ponekad potrebno mijenjati uobicajena pravila, ili ¢ak uvesti nova
pravila kako bismo mogli razrijeSiti neki tezi slu¢aj 1 sacuvati ljudsko dostojanstvo i
integritet. Svoju pravu ulogu poslovna etika pronalazi u trenutku kada organizacijskoj politici

ponestane odgovornosti prema obi¢nim ljudima tj. drustvu.
2.3. Poslovna etika

Prve naznake poslovne etike javljaju se potkraj 60-ih godina 20-og stolje¢a i odnose se na
neke drusStvene poslove u gospodarstvu, kao Sto su prava radnika na odgovarajucu placu,
zadovoljavajuéi uvjeti rada i korektnost u poslovnim odnosima.’ Etika kao filozofska
disciplina koja proucava nacela moralno dobrog djelovanja ¢ovjeka kao bica zajednice
izu¢ava se odavno, ali etiCnost u organizaciji, na radnom mjestu u poslovnom procesu i
poslovanju opcenito tek se u novije vrijeme promatra kao respektabilni ¢initelj uspjeSnosti 1
profitabilnosti. Etika postavlja pravila i kodekse poslovnog ponaSanja u skladu sa zakonom i
ljudskim pravima i principima. Predmet promisljanja poslovne etike su uzajamnost moralnog

i ekonomskog kriterija, odnosno eti¢nog poslovanja i ekonomske uginkovitosti. ®

4 Zitinski, M. (2006.): Poslovna Etika., Sveuciliste u Dubrovniku, Dubrovnik, str. 24- 25.

> Aleksi¢, A. (2007): Poslovna etika — element uspjesnog poslovanja 2007.[Internet], <raspolozivo na
http://web.efzg.hr/dok/O1M/Poslovna%?20etika.pdf > [13.05.2016.].

6Martinovi(':, M., Jurkovi¢ Maji¢, O. (2009): Eti¢ki izazovi globalnom marketingu 2009. .[Internet], <raspoloZivo
na file:///C:/Documents%20and%20Settings/Home/My%20Documents/Downloads/0Z3202.pdf >[13.05.2016.].
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../../../Documents%20and%20Settings/Home/My%20Documents/Downloads/OZ3202.pdf

Poslovna etika je nacin koncipiranja, sklapanja, komuniciranja i izvodenja poslova u
istovremenom skladu s duhovnim, socioloskim, bioloskim i prirodnim zakonitostima ¢ovjeka
I okruzenja. MoZe Sse objasniti kao prirodno vodenje poslova, odnosno poslovanje u skladu s
prirodom. Ona se odnosi na istinitost i pravednost o¢ekivanja drustva, poStene konkurencije,
oglasavanja, druStvene odgovornosti, odnosa s javno$¢u te ponasanja kompanije u zemlji i
inozemstvu. Kada se govori o etici u poslovanju, misli se na sve vidove etickog poslovnog
ponasanja, od strateskih odluka do ponasanja prema kupcima i dobavlja¢ima, odnosno na
moralne principe i vrijednosti koji odreduju ponaSanje pojedinaca i grupa unutar
organizacije.’

Dakle, poslovnu etiku se moze definirati kao primjenu opceprihvacenih etickih nacela i
principa u procesu poslovanja pojedinaca i poduzeca i u njihovim poslovnim aktivnostima i
odnosima.® Poslovna etika bi trebala otkriti kako je moguée povecati eticku i moralnu razinu
poslovanja pogotovo u okolnostima u kojima neki Zele izbje¢i eti¢an pristup. Razlog zbog
kojeg se nastoji izbjeéi etiCan pristup, odnosno zasto se poslovnu etiku ne primjenjuje, je u
tome S$to vlasnici poduzeca i ostali pojedinci u poduzecu ne vide u etici poslovni interes. Sve
aktivnosti koje poslovni subjekt obavlja u svakodnevnom Zivotu i poslovne odluka koje
donosi trebaju se temeljiti na etickim standardima, pravednosti, poStenju, poslovnoj suradnji i
povjerenju. Poslovne aktivnosti koje se ne temelje na poStenju, povjerenju i etickim nacelima
ne mogu pridonijeti ostvarenju poslovne uspjesnosti. ’

Poslovni subjekt, da bi bio etican, treba realizirati ciljeve i1 potrebe drugoga i biti poSten 1
etiCan u tome, kao §to mora biti posten i etiCan prema samom sebi. Sve se poslovne odluke
ocjenjuju, ne samo poslovnom efikasnoscu ve¢ i1 poslovnom etikom. Neki smatraju da je
moralno djelovanje kompanija samo oblik dobrovoljnog poreza na uspjeh. No, etika u
poslovanju nije ljubav, a ni troSarina na uspjeh poduzeca, ve¢ nacin djelovanja kroz dodanu
vrijednost strategije, a ne cijene robe. Implementacijom etike u poslovanju kasnije se

smanjuju tro§kovi.’® Bit se poslovanja sastoji u zadatku da se bogatstvo kreira. Potrosaci

"Martinovi¢, M., Jurkovi¢ Maji¢, O. (2009): Eticki izazovi globalnom marketingu 2009. .[Internet], <raspoloZivo
na file:///C:/Documents%20and%20Settings/Home/My%20Documents/Downloads/O0Z3202.pdf >[13.05.2016.].

®Babi¢ M., (2014), Etika u marketingu kao pretpostavka dugoro¢nog odrzivog poslovanja osiguravajuéeg druitva
2014. [Internet], Raspolozivo na < http://sors.ba/UserFiles/file/SorS/SORS%202014/Zbornik%20PDF-
ovi/03%20Babic.pdf >[13.05.2016.].

Rogosi¢ N., (2005), Eticke dvojbe u poslovanju 2005.[Internet], <raspoloZivo na
file:///C:/Documents%20and%20Settings/home/My%20Documents/Downloads/20060408120055%20(4).pdf >
[13.05.2016.].

°Babi¢ M., (2014), Etika u marketingu kao pretpostavka dugoroénog odrZivog poslovanja osiguravajuceg
drustva 2014. [Internet], Raspolozivo na < http://sors.ba/UserFiles/file/SorS/SORS%202014/Zbornik%20PDF-
ovi/03%20Babic.pdf >[13.05.2016.].
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postaju primarni ,,dioniCarima“ jer bez njih poslovanje dugoro¢no ne bi moglo opstati.
Potrosaci od poslovanja o¢ekuju dvosmjernu komunikaciju, tj. adekvatan stav prema odnosu
vrijednosti i cijene. Stoga, ako Zele biti konkurenti, menadZeri uspjeSnog poslovanja moraju
biti senzibilni prema potrosa¢ima. Fry, Stoner i Hattwick navode tri kljucne sastavnice
formule poslovnog uspjeha i konkurentnosti:**

1. Potrosaci potrazuju eticno ponasSanje, Sto znac¢i da je u poslovanju potrebno
udovoljiti eticnim oc¢ekivanjima potroSaca. Mnogi su potroSaci ogorceni poslovanjem
koje se ne obazire na eticne standarde. Kada povjerenje javnosti u jedno poslovanje
oslabi, smanjuje se i njegova konkurentnost.

2. Eti¢nost poboljsava radnu klimu. Pritom ljudi znaju §to mogu ocekivati; znaju $to
hoce, a §to nece tolerirati; znaju kako uspjeh nije osiguran pod svaku cijenu. Ta
spoznaja im pomaze korektnije se odnositi prema drugim zaposlenicima i viSe se
posvetiti poslu.

3. Novim zaposlenicima potreban je jasan smjer prema kojemu ¢e usredotoditi
svoju aktivnost. Ovaj tre¢i razlog pokazuje zaSto se u suvremenom poslovanju
eticnost tako snazno promice. Tvrtke od svojih zaposlenika jo$ u vec¢oj mjeri ocekuju
jasne 1 konzistentne eti¢ne standarde koji bi bili podlogom njihovim odlukama i
aktivnostima. Premda nije sasvim jasno proizlazi li veéi profit neposredno bas iz
eticnog ponasanja, ono S$to jest jasno 1 potkrijepljeno podatcima, to je da mito,
izbjegavanje poreza, te nepostivanje vladinih ugovora ima negativan utjecaj na cijene
dionica. Takav je utjecaj jos izrazeniji ako je poslovanje prije bilo pod sumnjom da je

ilegalna aktivnost.

Adam Smith u izrazu poslovne etike smatra da je svaki autenticni gospodarski ili poslovni
potez onaj koji je istodobno u skladu s prirodom i koji nevidljivim mehanizmom pridonosi
realizaciji poslovnih interesa subjekta tog sustava koji proizvodi posao, i svog drugog
pojedinog subjekta sustava u cjelini. Poslovanje u skladu s prirodom znaci 1 najekonomicnije
poslovanje, uz najmanji utroSak energije, najmanju entropiju i najnizi ekoloski troSak, Sto
uyjedno znaci i1 najetiCnije poslovanje. 12 Eti¢no poslovanje ovisi o li¢nosti menadzera i
organizacijskim vrijednostima, politikama i praksi koju uvodi i promi¢e menadZzment. Eti¢ni

pojedinci 1 eti¢ni menadzeri su nuzan, ali ne 1 jedini uvjet za etino ponaSanje 1 poslovanje

1 Zitinski, M. (2006): Poslovna etika, Sveuciliste u Dubrovniku, Dubrovnik, str. 23- 24.
12 Bebek, B., Kolumbié, A. (2005) Poslovna etika., Sinergija nakladni$tvo d.o.o Zagreb, str. 8.



poduzeca. Primjenom etickih programa i mehanizama organizacije i njihov menadzment
moraju osigurati eticno ponaSanje svih zaposlenika u organizaciji. Eti¢no poslovanje i
ponasanje mora postati vrhovna vrijednost cijele organizacije i njezine kulture te se moze reci

da su eti¢na organizacija i menadzment uvjet eticnog poslovanja.13

Kako bi se postigla maksimalna profitabilnost nuzno je uskladiti moralni zahtjev i posao
integracijom razlicitih oblika kapitala; fizickog, reputacijskog, socijalnog i ljudskog. Etika u
poslovanju je narocito vazna u vrijeme krize, jer su povjerenje kupaca, investitora i kreditnog
trzista jedini nacin da se izade iz krize, a eti¢no poslovanje je bitan element za generiranje
potrebnog povjerenja. Uvodenje etike u poslovanje sve je ¢eS¢e i na razini cijele Europske
unije, zbog straha da bi amoral, korupcija i prijevare mogle ugroziti tekovine kapitalizma i
slobodnog trzista. Kupci, zaposlenici, dobavljaci, ulagaci, dionicari i opcenito cijela javnost
pocinju ostro kaznjavati kompanije zbog propusta u politici ocuvanja okoli§ ili nepoStivanja
socijalnih standarda Sto je pokrenule brojne kompanije da se pocnu etino ponasati.
Kompanija koja etickim poslovanjem unaprijed izbjegne konflikte proizvodi ekonomsku
dodanu vrijednost. Moral i dobit nisu u suprotnosti budu¢i da eticki angazman ne smije biti na

trosak onih koji daju kapital veé se s njima mora usuglasiti.*

2.4. Eti¢no i efikasno poslovanje

Stajaliste poslovnih ljudi u pogledu primjene etickih nacela je razlicito jer neka poduzeca
pridaju veliku vaznost tim nacelima u svakodnevnom poslovanju, dok je drugim poduze¢ima
utrka za zaradom na prvom mjestu, ne vodeci racuna o tome na koji nacin i uz pomo¢ kojih

metoda Ce taj cilj ostvariti.

B Bahtijarevi¢-Siber, F., Sikavica, P., Poloski Voki¢, N. (2008): Suvremeni menadzment., Skolska knjiga, d.d.,
Zagreb, str. 549-550.

4 Babi¢ M., (2014), Etika u marketingu kao pretpostavka dugoro¢nog odrzivog poslovanja osiguravajuceg
drustva 2014. [Internet], Raspolozivo na < http://sors.ba/UserFiles/file/SorS/SORS%202014/Zbornik%20PDF-
ovi/03%20Babic.pdf >[14.05.2016.].
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Slika 1: Cimbenici Kkoji utjefu na eti¢no / neeti¢no ponasanje

Izvor: Babi¢ M., (2014), Etika u marketingu kao pretpostavka dugoro¢nog odrzivog poslovanja osiguravajuceg
drustva 2014. [Internet], Raspolozivo na < http://sors.ba/UserFiles/file/SorS/SORS%202014/Zbornik%20PDF-
0vi/03%20Babic.pdf >[14.05.2016.].

Slika broj 1 prikazuje ¢imbenike koji utjeCu na eti¢no / neeticno ponaSanje kompanije. Tri
osnovne skupine ¢imbenika koje utjeu na eticno ili neeticno ponaSanje poduzeéa su:
individualne karakteristike menadzera, strukturne varijable i organizacijska kultura. Rezultat
umnoska navedenih skupina ¢imbenika je eti¢no / neeticno ponasanje kompanije.
lako su se eticki standardi u ljudskoj kulturi izgradivali stolje¢ima, pitanje o eti¢nom ili
neetiénom ponasanju nije kolektivno pitanje. Eti¢an ili neetiCan smjer akcije predstavlja
uvijek izazov svakome pojedincu. Mnoge probleme u poslovnom svijetu stvaraju razlike u
interpretacije etickih standarda. Neki se postupci opravdavaju jer se temelje na ispravhim
standardima, a ponekad samo zato jer vode Zeljenim i dobrim rezultatima. Eticno poslovanje
prije svega treba zaZivjeti u praksi, a etika poslovanja kojom se reguliraju ophodenja s
kupcima, zaposlenicima 1 dionicarima dio je kontinuiranog procesa ucenja na kojem se treba
neprestano raditi.'®
Poslovanje se odvija efikasno i eti¢no kada su ispunjeni sljedeci uvj eti:*°
» Poslovni subjekti bave se adekvatno svim elementarnim funkcijama poslovnog
sustava, odnosno poslovi su uskladeni po sloZenosti.
» U okviru svake od elementarnih funkcija poslovni subjekti etino obavljaju sve
elementarne sluzbe — sluzbe su uskladene po vrsti.
» Sve sluzbe i funkcije odvijaju se u pravom trenutku, odnosno u okviru elementarnih

procesa sluzbe 1 funkcije uskladene su po kriteriju faze.

> Rogosi¢ N., (2005), Eticke dvojbe u poslovanju 2005.[Internet], <raspoloZivo na
file:///C:/Documents%20and%20Settings/home/My%20Documents/Downloads/20060408120055%20(3).pdf >
[14.05.2016.].

18 Bebek, B., Kolumbi¢, A. (2005): Poslovna etika., Sinergija nakladnistvo d.0.0., Zagreb, str. 9.



http://sors.ba/UserFiles/file/SorS/SORS%202014/Zbornik%20PDF-ovi/03%20Babic.pdf
http://sors.ba/UserFiles/file/SorS/SORS%202014/Zbornik%20PDF-ovi/03%20Babic.pdf
../../../Documents%20and%20Settings/home/My%20Documents/Downloads/20060408120055%20(3).pdf

Svi se poslovi obavljaju u okviru vrste, slozenosti i1 trenutka koji zadovoljava i poslovne i

eticke kriterije.
2.5. Kako donijeti eticnu odluku

U danasnjem globalnom svijetu je teSko donijeti eticnu odluku. Prije samog procesa
donosenje eti¢ne odluke vazno je postavljati pitanja prije poduzimanja odredene aktivnosti i
donosenja poslovnih odluka jer se na taj nacin znacajno povecava eticnost u poslovanju i
Smanjuje vjerojatnost donoSenja neeticnih odluka. Donositelji odluka u poduzecu se cesto
dvoume koju odluku donijeti a da ta odluka bude ispravna i eti¢na.'” Postoji nekoliko modela
i moguénosti pomocu kojih se moze analizirati eticka dilema. Eticke dileme su situacije koje
su moralno upitne i nije ih lako razrjeSavati jer one podrazumijevaju medusobnu razmjenu
ustupaka u pravima i interesima i jedne i druge strane. U eti¢kim dilemama treba postaviti
pitanje o tome hoce li u¢injeno biti pravedno i jednako dobro za sve ukljucene strane te je li to
uistinu ispravan postupak s kojim se treba ponositi i hvaliti."® MenadZeri koji su suoceni s
etickom dilemom prema Daftu na raspolaganju imaju cetiri razlicita pristupa odnosno kriterija
za ocjenu i donosenje eticke odluke : *°

1) Utilitaristicki kriteriji

2) Individualisticki kriteriji

3) Kriteriji prava

4) Kiriteriji pravde
Prvi Kriteriji je utilitaristic¢ki kriteriji.
Filozofi Jeremy Beneth 1 John Stuart Mills su u 19. stolje¢u razvili utilitaristicki kriteriji.
Prema tom pristupu moralna odluka je ona koja donosi najvece dobro za najveci broj ljudi ili
¢ini najmanje zla, tj stvara najveéi odnos dobroga prema losem. Moralne odluke se donose
iskljuc¢ivo na temelju njihovih ishoda ili posljedica. Donositelji odluka trebaju razmotriti sve
moguce opcije rjeSenja problema 1 izabrati onu opciju €iji efekt optimizira zadovoljstvo

najveceg broja ljudi. Ovaj pristup suocava se s posljedicama, ali istovremeno nastoji povecati

" Rogosié N. (2005), Eticke dvojbe u poslovanju 2005.[Internet], <raspoloZivo na
file:///C:/Documents%20and%20Settings/home/My%20Documents/Downloads/20060408120055%20(3).pdf >
[14.05.2016.].

'8 Martinovi¢, M., Jurkovié Maji¢, O. (2009): Eticki izazovi globalnom marketingu 2009. .[Internet],
<raspoloZivo na file:///C:/Documents%20and%20Settings/Home/My%20Documents/Downloads/0Z3202.pdf
>[14.05.2016.].

YAleksi¢ A., (2007), Poslovna etika — element uspje$nog poslovanja 2007.[Internet], <raspoloZivo na
http://web.efzg.hr/dok/OIM/Poslovna%?20etika.pdf > [14.05.2016.].
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uc¢injeno dobro i smanjiti lose uéinjeno. Pod etiCkom odlukom organizacije smatra se ona
odluka koja donosi najvise dobra i ¢ini najmanje zla za sve sudionike na koje se ona odnosi a
to su : dionicari, kupci, zaposlenici, zajednica i okolis. Kao Cest kriteriji za najvec¢e dobro za
najve¢i broj ljudi koristi se produktivnost, ucinkovitost i visoki profit jer se smatra da ¢e

upravo ti ciljevi donijeti najvece zadovoljstvo vecine unutar organizacije.

Drugi kriterij je individualisticki kriterij. Individualisticki kriteriji isti¢e da je djelovanje
moralno kada promi¢e dugoro¢no najbolje interese za pojedinca. Pojedinac za sebe
izraCunava dugoro¢ne prednosti kao mjeru koliko je neka odluka dobra. Odluka koju bi
trebalo provesti trebala bi imati vise dobrih nego lo$ih strana u odnosu na druga rjeSenja
problema. U teoriji, budu¢i da svatko ustraje u svom interesu, vise dobro se automatski
postavlja jer se ljudi nauce prilagodavati medusobno na dugi rok. Individualizam vodi na¢inu
ponaSanju prema drugima koje odgovara ponasanju kakvo ljudi ocekuju da se ponasa prema
njima samima Individualizam vodi iskrenosti i povjerenju jer se smatra da to najbolje djeluje

u dugom roku.?

Tredi kriterij je kriterij prava on isti¢e da pojedinci imaju osnovna prava i slobode koja se
moraju poStovati i koja se ne smiju ugrozavati ne¢ijom odlukom. Da bi menadzeri donijeli
eticki ispravnu odluku, ne smiju doc¢i u konflikt s temeljnim pravima drugih. Eticki ispravna
odluka ¢e biti ona kojom se postuju temeljna ljudska prava, a ona ukljucuju:

» pravo na samoodredenje

» pravo na slobodu

» pravo na vlasnistvo

» pravo na Zivot

Cetvrti kriterij je kriterij pravde i prema ovom kriteriju eti¢ne odluke se moraju temeljiti
na principima pravde, a to su: pravednost, jednakost i nepristranost. Ovaj pristup promice
pravdu preko uspostavljanja pravila i regulativa koje bi trebale osigurati pravednu i jednaku
raspodjelu koristi za sve.?

Prethodno navedeni pristupi, nisu univerzalni i nude samo opcenite smjernice koje
menadzerima mogu koristiti prilikom donoSenja eticke odluke. Menadzeri bi trebali biti

upoznati i S pozitivnim i s negativnim stranama pojedinog pristupa jer iskljucivo

2 bid., str. 423.
2 \bid., str. 424.
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usredotoCivanje na neki kriteriji moze zanemariti drugi, npr. iskljucivo usredotocivanje na
utilitarizam moze zanemariti prava pojedinaca u manjini budu¢i se orijentira na dobro za
ve¢inu. Takoder koriStenje samo individualistickog pristupa u praksi ne znaci uvijek
dugoroc¢no dobro za sve, buduci da se pojedinac moze orijentirati isklju¢ivo na zadovoljenje
kratkoro¢nih potreba koje mogu biti u potpunoj kontradikciji s dugoro¢nim potrebama. Zbog
jakog naglaska na temeljnim pravima koriStenje prava kao kriterija stvara ograniCenja u
djelovanju. Naglasak na pravdi daje podjednako slabijima i onima koji su u manjini odnosno
Stiti podjednako sve ukljucene, ali to ne znaéi da poti¢e podjednako i na produktivno

djelovanje. %

2.5.1. Proces donoSenja eti¢ne odluke

( N
Definiranje problema
. ' J
v
( - - e v = - - A
Prikupiti Cinjenice i
odrediti moguca rjesenja
& J
v
- - - r \
Analizirati moguca
rjeSenja
/
Utilitaristicki kriteriji } { Kriteriji prava
[ Individualisticki kriterii ] [ Kriteriji pravde |
(" A/ N
Donosenje odluke 1
primjena rjesenja
J
v
4 2\
Kontrola
& J

Slika 2: Proces donoSenja eti¢ne odluke

Izvor: Aleksi¢ A., (2007), Poslovna etika — element uspjesSnog poslovanja 2007.[Internet], <raspolozivo na
http://web.efzg.hr/dok/OIM/Poslovna%?20etika.pdf > [14.05.2016.].

Iz slike broj 2 je vidljivo da je prvi korak u procesu donosenja eti¢ne odluke definiranje

problema. Nakon toga slijedi prikupljanje Cinjenica koje su relevantne za problem, ¢injenica

22 Aleksié A., (2007), Poslovna etika — element uspjesnog poslovanja 2007.[Internet], <raspoloZivo na
http://web.efzg.hr/dok/OIM/Poslovna%?20etika.pdf > [14.05.2016.].
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koje mogu utjecati na problem i rjeSenje tog problema te koje su grupe ili osobe ukljucene u
problem i koja su potencijala rjeSenja tog problema. U trecoj fazi se pomocu razlicitih eti¢kih
kriterija utilitaristickog kriterija, individualistickog kriterija, kriterija prava i Kkriterija
pravednost analiziraju i procjenjuju moguca rjeSenja. Cetvrta faza je donoSenje konacne
odluke i primjena donesene odluke prema najboljem Kriteriju. Zadnja faza u procesu

donosenja eticne odluke je kontrola donesene odluke i provjera njene ispravnosti.23

2 bid., str. 425.
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3. MARKETING I MARKETINSKA ETIKA

3.1. Definiranje marketinga

Marketing se bavi prepoznavanjem i1 udovoljavanjem ljudskim i1 druStvenim potrebama.
Americko marketinsko udruzenje (AMA) marketing definira kao aktivnost, skup institucija
1 procesa stvaranja, isporuke i razmjene ponuda te prenosSenje poruke o njima, a koje ima
vrijednost za potroSace, klijente, partnere i druStvo u cjelini. Do upravljanja marketingom
dolazi kad barem jedna od strana u procesu potencijalne razmjene razmislja o na¢inu na koji
¢e posti¢i Zeljenu reakciju ostalih strana. Upravljanje marketingom je stoga umjetnost i
znanost biranja ciljnih trziSta te pridobivanja, zadrZzavanja i povecavanja broja potrosSaca
stvaranjem 1 isporukom vrhunske vrijednosti za potrosaca te slanjem poruke o njoj. Postoji

razlika izmedu drustvene i upravljacke definicije marketinga. 24

Drustvena definicija pokazuje koju ulogu marketing igra u druStvu. Prema drustvenoj
definiciji marketing je drustveni proces kojim pojedinci i grupe dobivaju ono $to trebaju i Zele
stvaranjem, ponudom i slobodnom razmjenom vrijednih proizvoda i usluga s drugima.
Rukovoditelji ponekad o marketingu razmisljaju kao o ,,umjetnosti prodaje proizvoda®, ali
prodaja nije najvazniji dio marketinga. Vodeci teoreti¢ar upravljanja Peter Drucker kaZe da se
moze pretpostaviti da ¢e uvijek postojati potreba za nekakvom prodajom, ali da je cilj
marketinga prodaju uciniti suvisnom odnosno poznavati i razumjeti potrosaca toliko dobro da
mu usluga i proizvod u potpunosti odgovaraju tako da proizvod sam sebe prodaje. U idealnoj
situaciji marketing bi trebao rezultirati potroSa¢em koji je spreman kupiti proizvod ili uslugu,
a jedino $to je tada potrebno jest da su proizvod ili usluga dostupni.

Dobar marketing postaje sve vaznijim za uspjeh, ali nije uvijek lako donijeti ispravnu
marketinSku odluku. Marketinski stru¢njaci moraju odluciti koje znacajke ukljuciti u novi
proizvod ili uslugu, koliko ¢e iznositi cijene, gdje ¢e se prodavati proizvodi ili nuditi usluge te
koliko ¢e se potroSiti na oglasavanje, prodaju, internetski marketing ili marketing putem
telefona. Navedene odluke se trebaju donijeti u okruzenju koje se snazno koristi internetom na
kojem se potrosaci, konkurenti, tehnologija i gospodarski ¢imbenici brzo izmjenjuju, a
posljedice rije¢i i dijela marketinskih stru¢njaka mogu se vrlo brzo multiplicirati.
Marketingom se ne bavi samo odjel za marketing ve¢ on mora utjecati na svaki aspekt

iskustva potrosaca. Da bi stvorili snaznu marketin§ku organizaciju, marketinski stru¢njaci

2 Kotler, P., Lane Keller, K., Martinovi¢, M. (2014): Upravljanje marketingom, MATE d.o.o0, Zagreb, str.3 — 28.
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moraju razmisljati kao izvrS$ni direktori ostalih odjela, a izvrs$ni direktori u ostalim odjelima

moraju razmisljati kao marketingki stru¢njaci.”®

3.2. Osnovni marketinski pojmovi

Da bi se razumjele marketinske funkcije moraju se shvatiti sljede¢i osnovni pojmovi

marketinga 2°:

3.2.1. Potrebe, Zelje i potraznja

Potrebe su osnovni ljudski zahtjev poput potreba za zrakom, hranom, vodom odjecom i
zaklonom. Te potrebe postaju zelje kada ih se usmjeri na odredene predmete koji bi mogli
zadovoljiti potrebu. Potraznja je Zelja za odredenim proizvodom uz koju ide sposobnost
plac¢anja. Poduze¢a moraju mjeriti ne samo koliko ljudi zeli njihov proizvod nego i koliko ih
ga je voljno i u moguénosti kupiti. Postoji pet vrsta potreba: 1. Iskazane potrebe, 2. Stvarne

potrebe, 3. Neiskazane potrebe, 4. Potrebe za odusevljenjem i 5. Skrivene potrebe.

3.2.2. Ciljna trZzista, pozicioniranje i segmentacija

Marketinski stru¢njaci moraju krenuti od podjele na trziSne segmente jer svi kupci ne vole isti
proizvod. Pregledom demografskih, psihografskih ili bihevioralnih razlika medu kupcima
marketinSki struénjaci moraju prepoznati 1 izraditi profil razli€itih skupina kupaca koji su
skloniji odredenim proizvodima ili uslugama, ili traze sline spletove proizvoda i usluga.
Nakon toga odlucuju koji se od njih nude najvise prilika- koji se mogu smatrati ciljnim
trziStem 1 za svako od njih poduzece razvija marketinsku ponudu koju pozicionira u mislima

ciljnih kupaca kao onu koja im daje glavnu korist.
3.2.3. Ponuda i marke
Poduzeca ispunjavaju potrebe stavljajuci naglasak na vrijednost, to jest skup prednosti koje

udovoljavaju potrebama. Neopipljiva vrijednost postaje fizicka kroz ponudu koja moze biti

kombinacija proizvoda, usluga, informacija i iskustava. Marka je ponuda iz poznatog izvora.

% bid., str. 28.
% bid., str. 10 - 11.
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3.2.4. Vrijednost i zadovoljstvo

Kupac odabire ponudu koja prema njegovom misljenju nudi najvec¢u vrijednost, zbroj
opipljivih i neopipljivih koristi u odnosu na trosak. Vrijednost je osnovni marketinski pojam
koji predstavlja kombinaciju kvalitete, usluge i cijene te percepcija vrijednosti raste s
kvalitetom i uslugom, a pada s cijenom. Zadovoljstvo odrazava komparativhu prosudbu

pojedinca koja je rezultat percipiranih rezultata koje daje proizvod u odnosu na ocekivanja.

3.2.5. Marketins$ki kanali

MarketinSki strucnjaci koriste tri vrste marketinSkih kanala da bi dosegnuli ciljno trziste.
Komunikacijski kanali- dostavljaju poruke ciljnim kupcima i od njih primaju poruke, a
obuhvacaju novine, Casopise, televiziju, letke, internet, telefon, postu i sl. Distribucijski
kanali- se koriste ne bi li prikazali, prodali ili isporucili fizi¢ki proizvod ili uslugu kupcu ili
korisniku. Mogu biti izravni, poput interneta, poste ili telefona ili neizravni, kroz distributere,
veletrgovce, maloprodaju i prodajne agente koji djeluju kao posrednici. Usluzni kanali-
marketinski stru¢njaci preko usluznih kanala provode transakcije s potencijalnim kupcima, a

obuhvacaju skladiSta, banke 1 osiguravajuce kuce.

3.2.6. Nabavni lanac i konkurencija

Nabavni lanac duzi je kanal koji se proteze od sirovina do sastavnica i gotovih proizvoda koji
se 1isporuuju krajnjem kupcu. Konkurencija obuhvada sve stvarne 1 potencijalne

konkurentske ponude i supstitute koje kupac moze uzeti u obzir.

3.2.7. MarketinSko okruZenje

MarketinSko okruzenje sastoji se od okruzenja samog zadatka 1 Sireg okruzenja. Okruzenje
zadatke obuhvaca neposredne sudionike angaZirane u proizvodnji, distribuciji i promociji
ponude. To su poduzeca, dobavljaéi, distributeri, zastupnici i ciljni kupci. Sire okruZenje se
sastoji od Sest sastavnica: demografskog okruZenje, gospodarskog okruzenje, kulturno-
druStvenog okruZenje, prirodnog okoliSa, tehnoloSkog okruzenja 1 politicko-pravnog
okruzenja. Marketinski stru¢njaci moraju pazljivo pratiti trendove i1 razvoj dogadaj u

navedenim okruZenjima te prema potrebi prilagodavati svoje marketinSke strategije.
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3.3. Etika u marketingu

Marketinska etika se opcéenito moze promatrati kao pridrzavanje principa, vrijednosti i
standarda marketinske struke. Ti eticki zahtjevi idu dalje od zahtjeva zakonske regulative i

ticu se svih poslovnih odluka, postupaka i aktivnosti.?’

Marketing i komunikacija s trziStem postoje radi informiranje i to je legalno, ali je li uistinu
posteno da je potrosac uvije u losijoj poziciji u odnosu na prodavatelja proizvoda ili usluga jer
koriStenjem marketinga prodavatelj nastoji zadovoljiti potrebe 1 Zelje kupaca da bi time
postigao §to veée osobno zadovoljstvo. 22 Zbog toga sve vazniju ulogu u poslovanju poduzeéa
ima etika u marketingu. U definiciju marketinske etike ulaze svi principi, vrijednosti i
standardi ponaSanja koje moraju slijediti marketin$ki stru¢njaci. Otpoceti sa stvarnom
primjenom etickih nacela katkad je tesko, Sto mnoge kompanije nastoje opravdati razlozima
vezanim uz materijalnu poslovnu korist. Usprkos tome, etika u poslovanju, a time i u
marketingu postaje nova paradigma liderstva. Etika u marketingu je utemeljena na Siroko
prihvacenim kodeksima ponaSanja, zahvaca podrucja svih marketinskih aktivnosti i funkcija i
izraz je prihvacanja drustvene odgovornosti od strane poduzeca. Temeljna podrucja kojima se
bavi marketinska etika su istrazivanje, proizvod, cijena, prodaja/ distribucija i komunikacija.
Marketinski stru¢njaci trebaju slijediti sve principe, vrijednosti i1 standarde ponaSanja
marketinSke etike kako bi donijeli etiénu odluku. Kompanije koje u svom poslovanju
primjenjuju eti¢ka nacela 1 standarde shvacaju da svojim ucincima na zajednicu i okoli§
trebaju upravljati onako kao Sto upravljaju 1 svojim financijskim i gospodarskim ostvarenjima.
Poduzeca koja u svojim svakodnevnim poslovima prihvacaju i primjenjuju eticka nacela
ostvaruju odredene koristi kao $to su:?°
» povecanje ugleda poduzeca

» povecanje trzisSnog udjela

» povecanje zadovoljstva radnika

» povecanje inovativnosti

2" Martinovi¢, M., Jurkovi¢ Maji¢, O. (2009): Eticki izazovi globalnom marketingu 2009. .[Internet],

<raspolozivo na file:///C:/Documents%20and%20Settings/Home/My%20Documents/Downloads/0Z3202.pdf
>[14.05.2016.].

% Karpati T. (2001): Etika u gospodarstvu, Grafika, Osijek, str. 67.

% Babi¢ M. (2014): Etika u marketingu kao pretpostavka dugorotnog odrzivog poslovanja osiguravajuéeg
drustva 2014. [Internet], Raspolozivo na < http://sors.ba/UserFiles/file/SorS/SORS%202014/Zbornik%20PDF-
0vi/03%20Babic.pdf >[15.05.2016.].
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> bolje upravljanje rizicima

» laksi pristup kapitalu te u konacnici bolji financijski rezultati.

Krajnji rezultat takovog nacina poslovanja je dugorocno odrzivo poslovanje. Nuzno je U sve
segmente poslovanja, pa tako 1 u marketing, uvesti pravila etickog ponasanja 1 pridrzavati ih
se, jer ona poduzeca koja se ne pridrzavaju etickih nacela se sve vise suocavaju s bojkotom
proizvoda i usluga, a to za posljedicu ima negativan utjecaj na imidz poduzeca. Te se loSe

posljedice mogu sprijeéiti implementacijom etike u poslovanje.

3.4. Temeljni eticki standardi marketinga

Teoreti¢ari marketinga pokuSavali su analizom, komparacijom i sintezom oblikovati eticke
standarde marketinga koji bi bili univerzalni standardi prihvatljivog ponasanja prema kojima
se onda usmjeravaju sve marketin§ke odluke. Utvrdeno je pet temeljnih etickih standarda
marketinga, a to su *:
» Zlatno pravilo — ponasajte se kao §to o¢ekujete da se drugi ponasaju prema vama,
» Utilitaristicki princip — ponaSanje treba stvoriti najve¢e dobro za najvec¢i broj
subjekata,
» Kantov kategoricki imperativ — akcija koja je poduzeta pod odredenim uvjetima
treba biti univerzalni zakon ili pravilo ponaSanja,
> Profesionalna etika — akcije trebaju smatrati pravilnima i propisima grupa
nezainteresiranih profesionalaca — kolega,
» Televizijski test — treba se uvijek pitati: “Bih li se osjeao ugodno objasnjavajuéi
javnosti, putem nacionalne televizijske mreze, razloge zbog kojih sam poduzeo ovu

akciju?”

3.4.1. Primjeri etickih dilema u marketingu

Unato¢ postojanju standarda, principa i vrijednosti postoje problemi vezani uz etiku u
marketingu koji su stari kao i sam marketing, a to su eticke dileme 1 eticke pogreSke. Eticke

dileme predstavljaju nerazrijesene interpretacije etickih pitanja, a eticke pogreske su primjeri

% Babi¢ M. (2014): Etika u marketingu kao pretpostavka dugorotnog odrzivog poslovanja osiguravajuéeg
drustva 2014. [Internet], Raspolozivo na < http://sors.ba/UserFiles/file/SorS/SORS%202014/Zbornik%20PDF-
0vi/03%20Babic.pdf >[15.05.2016.].
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neeticnog ponasanja. U etickim dilemama uvijek postoje dvije sukobljene, ali razlozno
valjane strane problema.®

1. Eti¢ka dilema u marketingu: Pravo na privatnost nasuprot bazi podataka za
marketing

Nema nista neecticnoga u tome $to samostalni segmenti usluga oblikuju specificne baze
podataka. Na primjer kada financijska agencija zna Sto, gdje i kada se u protekloj godini
zaradilo, ili kad sudski registar posjeduje podatke o necijoj imovini ili tipu automobila. Eticke
dileme nastaju u trenutku kada bez znanja i bez dopusStenja samog klijenta sluzba za
marketing posudi, kupi ili razmijeni informacije o klijentu. Prva dilema glasi: tko ima pravo
vidjeti sve podatke o vama? Druga dilema glasi: imate li pravo znati tko traga za podatcima o
vama, te imate li pravo onemogucditi mu pristup tim informacijama? Treca dilema glasi: koje
informacije treba, a koje ne treba objaviti? Marketinska sluzba smatra da ima pravo
informirati kupce o svemu $to je u ponudi, a pravo na privatnost jam¢i kako ljudi imaju pravo
da ih se ostavi na miru.

2. Eti¢ka dilema u marketingu: Pla¢amo li kako bismo gledali reklame?

Vecina ljudi ne odobrava promociju komercijalnih proizvoda u filmu zato $to ta reklama ne
pridonosi vecoj realisti¢nosti filmske scene. Mnogi postavljaju pitanje je li moralno i eti¢no
c¢ovjekovu pozornost ometati onime Sto ne Zeli. lako se cigarete, alkohol 1 drugo ne reklamira
otvoreno, ako glumci u filmu konzumiraju sve to poruka je jasna.

3. Eti¢ka dilema u marketingu: Dokle se smije i¢i s marketingom prema djeci?
Marketing djecu promatra kao sutrasnje odrasle potroSace pa ih $to prije nastoji priviknuti da
prepoznaju 1 cijene odredene marke. Udruge potrosaca kao jedan od najglasnijih kriti¢ara
promocije usmjere prema djeci, drze da se roditelji 1 odgojitelji moraju usprotiviti
promocijama s obzirom da djeca zbog svoje nevinosti i neznanja te toga §to jo§ uvijek nisu
potpuno formirane osobe pripadaju posebno ranjivoj skupini. Mala djeca takoder tesko
razlikuju promidzbeni program od redovitog televizijskog programa, a jo§ teze procjenjuju
vrijednost onoga §to se nudi ili vjerodostojnost same promidzbene poruke.32 Marketing
zainteresiran za eti¢an odnos prema djeci smatra da treba slijediti upute koje ukljucuju

sljedece: *

3 Zitinski, M. (2006): Poslovna etika, Sveudiliste u Dubrovniku, Dubrovnik, str. 239.

¥ Martinovi¢, M., Jurkovié Maji¢, O. (2009): Eticki izazovi globalnom marketingu 2009. [Internet],
<raspolozivo na file:///C:/Documents%20and%20Settings/Home/My%20Documents/Downloads/0Z3202.pdf
>[14.05.2016.].

% Zitinski, M. (2006): Poslovna etika, Sveu¢iliste u Dubrovniku, Dubrovnik, str. 243-244.
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a) Treba uzeti u obzir razinu znanja, sofisticiranost i zrelost primarnog slusateljstva, jer
su mlada djeca manje sposobna prosuditi kredibilitet onoga §to vide.

b) Treba biti $to je moguce vise precizan, te priznati da djeca iz reklame mogu preuzeti
nesto Sto ¢e Stetiti njihovoj dobrobiti 1 njihovu zdravlju.

c) Potrebno je ukljucivati pozitivne drustvene predodzbe, kao S§to su, pravednost,

ljubaznost, respekt prema tudim potrebama i darezljivost.

4. Eti¢ka dilema u marketingu: Tko je odgovoran za kvalitetu usluge?

U vecini usluznih djelatnosti onaj tko uslugu nudi, ujedno je 1 odgovoran za njezinu krajnju
kvalitetu. Eti¢ka se dilema odnosi na pitanje je li eti¢no da tvrtka reklamira kvalitetu usluge
ako nije u stanju jamciti stopostotnu kvalitetu. Bez obzira na to koga treba kriviti za
promasaje u kona¢nome rezultatu kvalitete, jedini nacin da se krene dalje u prosudbi kvalitete

Y . o .. .. e - 34
marketinSkog istrazivanje jest i¢i naprijed s marketinskim programom.

3.5. Problemi etike u marketingu

Svaki put kada neki postupak poduzeca kod kupca izaziva osjeCaj da su prevareni,
manipulirani ili izigrani, javlja se problem etike u marketingu bez obzira na zakonitost ili
nezakonitost odredene radnje iz Cega proizlazi da etika u marketingu nadilazi zakonske
odredbe. Uspjesne se kompanije svakodnevno susrecu sa izborom izmedu eti¢nog i neeti¢nog
pristupa svojim Klijentima i potencijalnim kupcima. Eti¢ke odluke u marketingu trebaju
njegovati uzajamno povjerenje, jer potrosaci smatraju neeticke marketinske aktivnosti
neprihvatljivim 1 veoma cesto odbijaju poslovati s poduze¢ima koja se bave takvim
poslovima. Marketinski stru¢njaci, pod pritiskom da za poduzece postignu sto vece profite ili
udjele na trziStu, kradu poslovne tajne svojih konkurenta, koriste Se manipulacijom i
korupcijom, omalovazavaju konkurente i tretiraju kao neprijatelje koje treba unistiti, a u
trziSnoj utakmici se koriste raznim Stetnim 1 nedopusStenim sredstvima. Marketin§ka razmjena
postaje teska, pa ¢ak i nemogucéa u slucaju da poduzeca nastave s ponasanjem koje odstupa
od prihvacenih eti¢nih 1 moralnih nacela, sa svrhom da osiguraju ispunjenje vlastitih interesa

na Stetu drugih. %

34
Ibid., str. 253.

¥ Babi¢ M. (2014): Etika u marketingu kao pretpostavka dugoro¢nog odrzivog poslovanja osiguravajuceg

drustva 2014. [Internet], Raspolozivo na < http://sors.ba/UserFiles/file/SorS/SORS%202014/Zbornik%20PDF-

ovi/03%20Babic.pdf >[16.06.2016.].
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Problemi etike u marketingu proizlaze i iz sukoba interesa marketinskih stru¢njaka da ostvare
ciljeve poduzeca i zelja potrosaca da dobiju siguran i kvalitetan proizvod ili oglas. Neeticno
ponasanje moze rezultirati kratkoro¢nim uspjehom, ali nikako ne moze biti temelj
dugorocnom odrzivom poslovanju poduzeca, jer korisnici, potrosaci, poslovni subjekti i
drustvo u cjelini prepoznaju, osuduju 1 izbjegavaju neeticna poduzeca. Eticki problemi
javljaju se u podrudju istrazivanja trzista i oblikovanju svih elemenata marketinSkog miksa.
Marketinski stru¢njaci da bi postali odgovorni trebaju otkriti $to potrosaci traze i zele i
reagirati ponudom koja kupcu pruza najvece zadovoljstvo i vrijednost, ali pritom voditi
racuna o interesima poduzeca i druStvenoj dobrobiti. S obzirom na to nuZno je razvijati svijest
o eti¢kim pitanjima u marketingu.®* IstraZivanje trzista je srZ sustava donoSenja odluke u
upravljanju marketingom, a glavni zadatak istrazivanja trzista je pruziti potrebne informacije.
Karakteristike dobrog marketinskog istrazivanja su : 3
» Kreativnost u istrazivanju

Koristenje znanstvenih metoda

Koristenje vise metoda

Meduovisnost modela i podataka
Meduovisnost vrijednosti i cijene informacija

Zdravi skepticizam

YV V. V V V V

Eti¢ni marketing

Etika u istrazivanju marketinga predstavlja skup smjernica i nacela, koje reguliraju cjelokupni
proces istrazivanja trziSta, od njegovog ugovaranja, preko provodenja samog postupak
istrazivanja do prezentacije rezultata dobivenih istrazivanjem i postupanja sa dobivenim
podacima. Povjerenje javnosti u istraZivanje trziSta i ispitivanje javnog mnijenja, kao i u
subjekte koji ih provode omogucuje iskljuivo istrazivacka etika i njena nedvosmislena i
dosljedna primjena. Temeljem istrazivanja trziSta smatra se eti¢an odnos izmedu istrazivaca i
sudionika u procesu istrazivanja trziSta. Istraziva¢i moraju nastojati zadovoljavati svoje
interese, bez da ugrozavaju interese drugih sudionika koji sudjeluju u istrazivackom procesu.
Postivanje interesa svih aktera istrazivanja je osnovni cilj razmiSljanja o eti¢nosti u

istrazivanju marketinga. Pri ispitivanju trziSta marketinski stru¢njaci trebaju izbjegavati

% Babi¢, M. (2014): Etika u marketingu kao pretpostavka dugorognog odrZivog poslovanja osiguravajuéeg
drustva 2014. [Internet], RaspoloZivo na < http://sors.ba/UserFiles/file/SorS/SORS%202014/Zbornik%20PDF-
0vi/03%20Babic.pdf >[16.06.2016.].

¥ Ibid., str. 35.
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manipulaciju pitanjima, a podatke koje pri tome upotrebljavaju ne bi trebalo uljepSavati ili
umanjivati njihovu vrijednost. Brojni su primjeri upitnog poslovanja tvrtki, a odnose se na
politiku cijena, upravljanja proizvodom, distribuciju i promidzbu. Nedostatak eti¢nosti
povlaci za sobom 1 neeti¢no djelovanje i dugorocno se, negativno i neprofitabilno, odrazava
na poslovanje. Neeti¢nost u poslovanju se kaznjava na razli¢ite nac¢ine. To moze biti u vidu
pada popularnosti, opadanja trzisnog udjela i profita, ili bilo kojeg drugog oblika kritiziranja i
ignoriranja tvrtke i njezinih proizvoda i usluga od strane svekolike javnosti kojoj je na trzistu

izlozena.®

Tablica 1: Eticki problemi u oblikovanju marketing miksa

Elementi

marketinga Eticki problemi

Proizvod Lose kvalitete proizvoda, kratak vijek trajanja, brz izlazak iz mode odnosho
zastarijevanje proizvoda.

Cijena Tajni dogovori konkurenata o podijeli trzista i odredivanju cijene, diskriminacija

malih StediSa u banka u odnosu na velike poslovne klijente.

Prodaja/distribucija | Eti¢ki problemi se ovdje uglavnom javljaju vezani uz mo¢ i kontrolu koju
poduzeca partneri mogu imati, npr. Kod ustupanja fransize.

Promocija Kod prehrambenih proizvoda cesto dolazi do povrede etike jer proizvodaci
proizvode oglasavaju kao dijetne, nemasne s manjom koli¢inom Secera i sl.

Izvor: Babi¢ M. (2014): Etika u marketingu kao pretpostavka dugoro¢nog odrzivog poslovanja osiguravajuéeg
drustva 2014. [Internet], Raspolozivo na < http://sors.ba/UserFiles/file/SorS/SORS%202014/Zbornik%20PDF-
0vi/03%20Babic.pdf >[16.06.2016.].

Tablica 1 prikazuje eticke probleme u oblikovanju marketing miksa. 1z tablica je vidljivo de
se problemi etike vezani uz proizvode Cesto odnose na ¢injenicu da oni nisu odgovarajuce
kvalitete, ili ako je rije¢ o uslugama da one nisu dobro izvedene. Ponekad tvrtke ne daju
precizne informacije o primjeni, vrijednostima i funkcijama proizvoda. Danas proizvodi
uistinu brzo =zastarijevaju i potrosa¢i su Cesto razoCarani brzinom kojim novi modeli
zamjenjuju stare. Tu se javlja i problem poteSkoc¢e u nabavi rezervnih dijelova, kao i
popravljanja starih modela. Vecina tog zastarijevanja rezultat je djelovanja konkurentskih i

tehnoloskih sila koje vode k raznovrsnim poboljSanjima proizvoda i usluga. Marketinski

% Martinovi¢, M., Jurkovi¢ Maji¢, O. (2009): Eticki izazovi globalnom marketingu 2009. .[Internet],
<raspolozivo na file:///C:/Documents%20and%20Settings/Home/My%20Documents/Downloads/OZ3202.pdf
>[16.06.2016.].
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strucnjaci na to odgovaraju kako potroSaci vole promjene stilova i nove modele. Problemi
etike vezani uz proizvode odnose se i na to da neki proizvodi donose manje koristi nego $to to
potrosaci o¢ekuju, da su nesigurni ili neprimjereno ambalazirani. Takoder eti¢ki problemi
vezani za proizvod Cesto se odnose i na eti¢ka pitanja vezana za kvalitetu proizvoda koji se
nudi. Problemi etike se javljaju i kod odlu¢ivanja o cijenama, i to prilikom njihova naknadnog
odredivanja, obmanjujuceg odredivanja cijena, tajnih dogovora konkurenta o podjeli trzista i
cijenama i sli¢no. Tu su ukljucene aktivnosti poput laznog oglaSavanja snizenih cijena ili

velikog sniZenja na temelju prvobitno visoko postavljenih maloprodajnih cijena.*

Problemi vezani uz prodaju/distribuciju mogu nastati u odnosima proizvodaca i posrednika.
U tom smislu se mogu javiti sukobi u distribucijskim kanalima ukoliko primjerice proizvodac
preferira pojedinog posrednika i daje mu dobre bolje cijene i uvijete. Problem se moze javiti i
prilikom uvjetovanja od strane proizvodaca da distributer uzme sve njegove proizvode
ukoliko zeli prodavati njegovu najprodavaniju marku.Vecina etickih sukoba i problema u
distribuciji vezana je uz moc¢ i kontrolu koju partnerske tvrtke imaju jedna nad drugom.
Problem etike u distribuciji moze biti 1 neplacanje racuna u dogovoreno vrijeme ili

nepravovremeno informiranje o stanju zaliha. *°

Podru¢je marketinske komunikacije otvara mnogobrojne mogucnosti za eticke probleme
vezane uz komunikaciju koji se mogu pojaviti u razli¢itim oblicima. Jedan od njih je iskrenost
u oglaSavanju, $to je vazno i kod samog etiketiranja 1 oznacavanja proizvoda. Nerijetko se
javlja slu€aj da proizvodaci isticu kako su njithovi proizvodi nesto za Sto se naknado ustanovi
da je neistinito ili pretjerano. Svako pretjerivanje u promidzbenim porukama, uvjeravanje u
neistine ili bilo kakve obmane potrosaca teske su povrede etike. Komparativno oglasavanje je
cesto puta vrlo o€iti primjer krSenja etickih nacela i1 pravila. NajceS¢e se javlja kod
oglasavanja konkurentnih proizvoda razli¢itth proizvodaca, 1 to kao direktan odgovor na
kampanju 1 na karakteristike 1 svojstva konkurentnog proizvoda. Napuhavanje se takoder
Smatra neeti¢nim, a u odredenoj mjeri je regulirano i zakonom. Nije dozvoljeno, a niti eticno
kopirati 1 oponaSati konkurentnu marku, i na taj nacin u potrosaca stvarati zabunu u pogledu
primjerice vizualno sli¢nih proizvoda razlicitih proizvodaca. Skriveno oglasavanje se takoder
smatra neeti¢nim jer zavodi 1 na odredeni nacin zavarava citatelje koji pretpostavljaju da su u

Clanku, emisiji ili vijestima, gdje se spominju uspjesi odredene tvrtke ili nekog proizvoda ili

¥ 1bid., str. 41.
0 1bid., str. 42.
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usluge, primijenjeni isklju¢ivo novinarski standardi. Ono neeti¢no utjeCe na potroSace jer oni

u tom trenutku ne ocekuju da se nesto oglaSava, pa je samim time na njih lakSe utjecati.

Ovakvim postupkom se diskriminiraju i drugi proizvoda¢i koji tu nisu spomenuti.*!

Marketinski stru¢njaci kod donosenja odluke o proizvodu ili usluzi koju nude potrosacima

trebaju izbjegavati neeti¢ne postupke kojim bi mogli ugroziti prava potroSaca. U okviru

politike proizvoda stoji im na raspolaganju niz mogucnosti za unapredenje potrosackog

blagostanja. Osnovno pravo potroSaca vezano uz politiku proizvoda jest pravo na siguran

proizvod primjeren uporabi za koju je i namijenjen. S time u vezi Sirgy i Lee navode da

poduzeca trebaju odrediti sljedece ciljeve u vezi s proizvodom:*

» Usluziti jedan ili viSe segmenata trziSta ponudom jednog ili viSe proizvoda kojima se
utjece na poboljSanje jedne ili vise dimenzija potrosackog blagostanja.

» Smanjiti bilo koji negativni popratni u¢inak u odnosu na potrosace u vezi s
proizvodom.

» Smanjiti bilo koji negativni popratni u¢inak u 0dnosu na javnost u vezi s proizvodom.

» Smanjiti troSkove razvoja i proizvodnje proizvoda.

Nadalje marketing kvalitete Zivota zahtjeva da se kljucne odluke o proizvodima i uslugama
donose na temelju kriterija kao §to su dugoro¢ni odnosi s kupcima, zadovoljstvo potroSaca,
blagostanje potrosaca i ostalih interesno-utjecajnih skupina. Tijekom proizvodnje i potro$nje
1 nakon nje za potroSace, stanovnistvo i ostale skupine ne smije biti nikakvog Stetnog ucinka.
Uzmu li se u obzir sastavnice proizvoda koje obuhvacaju svojstva proizvoda, marku,
pakiranje 1 oznaCavanje proizvoda moguce je promotriti utjecaj odluka vezanih uz proizvod
na potroSacko blagostanje. Ako su svojstva proizvoda definirana u skladu s potrosacki
potrebama i njihovim ocekivanjima ona ¢e pozitivno djelovati na potroSacko blagostanje.
Oznacavanje proizvoda markom dovodi do prednosti za proizvodaca i kupca budu¢i da marku
potrosaci Cesto poistovjecuju s kvalitetom. Pakiranje proizvoda ima zastitnu i informativno
promotivnu funkciju te moze biti sredstvo drustveno odgovornog marketinga kojim se potice
drustveno pozeljno ponasanje kada se npr. na omotima cigareta navodi napomena o Stetnosti

i 43
pusenja.

“* Ibid., str. 46.

2 Lonéari¢, D. (2009): Drustveno odgovorne marketinike odluke - razvoj mjerne ljestvice 2009. [Internet],
Raspolozivo na < https://www.researchgate.net/publication/262565867_ Drustveno_odgovorne _marketinske
odluke - razvoj mjerne ljestvice> [19.06.2016.]

** Ibid., str. 10-11.
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Pri donoSenju odluke o cijeni proizvoda ili usluge potrebno je biti posebno oprezan kako bi
se unaprijedila kvaliteta zivota potrosaca. Marketinski stru¢njaci kojima je cilj unaprijediti
blagostanje potroSaca moraju odredivati cijenu na temelju tri kriterija: percipirane vrijednosti,
pristupacnosti cijene i blagostanja drugih interesno utjecajnih skupina, jer svako odredivanje
cijena koje ¢e na bilo koji nacin nasteti nekoj od interesnih skupina smatra se neprihvatljivim.
Da bi se povecalo blagostanje potrosaca, pri odredivanju cijena treba izbjegavati neeti¢ne
postupke ka §to su: **

» odredivanje vrlo visokih cijena s ciljem ostvarivanja visoke razine profita,

» dogovorno odredivanje cijena s konkurencijom,

» okomito odredivanje cijena od strane proizvodaca s namjerom da odrede cjenovnu

granicu za distributere i maloprodaju,
» odredivanje dampinskih cijena,

» cjenovna diskriminacija.

Temelj za formiranje cijene treba biti vrijednost proizvoda procijenjena od strane kupca.
Cijenu viSu od odredene razine smatrat ¢e se nepoStenom, dok ¢e niZa cijena biti pokazatel]

inferiornog proizvoda ili usluge.*

Kvaliteta Zivota potroSaca ovisi 1 0 odlukama vezanim uz distribuciju koje donose marketinski
struénjaci. Distribucijom se osigurava dostupnost proizvoda i1 usluga ciljnom trZistu.
Marketinski stru¢njaci trebaju osigurati raspolozivost proizvoda ciljnom trzistu jer ¢e kvaliteta
Zivota potrosaca biti veca Sto su im proizvodi nuzni za zivot dostupniji. Kako bi unaprijedili
kvalitetu Zivota stanovnika kod izbora posrednika marketinski strucnjaci bi trebali
primjenjivati sljede¢e metode: odabirati one posrednike koji mogu pruziti najbolju uslugu
potroSacima, voditi se kriterijem odanosti i odabirati one prodavaonice koje imaju vjerne
kupce, suradivati s posrednicima koji ne primjenjuju neeti¢ne postupke u odredivanju cijena i

vode brigu o blagostanju ostalih interesno-utjecajnih skupina.*®

Komuniciranje s trziStem jedno je od podruc¢ja marketinga kod kojeg se pojavljuje veci broj
etickih dvojbi. Eticke dvojbe kod komuniciranja s trziStem najcéesce se odnose na oglasavanje,

ali 1 na druge oblike komunikacije kao §to je osobna prodaja, unapredenje prodaje i1 izravni

“bid., str. 12.
* bid., str. 11.
8 1bid., str. 12.
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marketing. Zadaca promocije je da informira potro$aca o svim koristima i troSkovima uporabe
proizvoda, pa ¢ak da ga i do odredene mjere nagovara na kupnju. Problemi se mogu pojaviti
ukoliko se plasiraju neistinite informacije o proizvodu ili one koje kupce mogu dovesti u
zabludu. Stoga marketinski stru¢njaci trebaju biti pazljivi da ne prijedu osjetljivu granicu kako

bi komuniciranje s trziStem bilo na eticki prihvatljivoj razini.*’

T 1bid., str. 12-13.
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4. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

4.1. Predmetno istrazivanje

Svrha odnosno cilj predmetnog istrazivanja jest istraziti i analizirati ulogu poslovne etike u
marketingu. U srediS$tu predmetnog istrazivanja jest primjena eti¢kih nacela i standarda pri
donosenju odluka u vezi s definiranjem ponude, komuniciranjem s trzi§tem, odabirom kanala
distribucije i odredivanjem cijena u izabranim poduzeéima iz razliitih djelatnosti sa podrucja
Splitsko-dalmatinske Zzupanije. Istrazivanje je provedeno putem online upitnika kroz 22
pitanja. Pitanja u upitniku su jasna, nedvosmislena i nisu usmjerena na davanje drustveno
pozeljnih odgovora. Brojna pitanja o moguéim neeticnim postupcima nisu postavljena u
upitniku, jer je postojala mogucénost da ¢e ispitanici na takva pitanja izbjegavati odgovor,

odnosno da ¢e davati socijalno pozeljne odgovore. Pitanja su oblikovana u dva dijela.

Prvih Sest pitanja u upitniku su opéenita pitanja o ispitaniku i poduzecu:
Spol?
Koliko imate godina?
Prema velicini poduzeca vaSe poduzece je?

1
2
3
4. Kojom vrstom djelatnosti se bavi vase poduzece?
5. Vasa pozicija u poduzecu je?

6

Je 1i vase poduzece ima odjel za marketing?

Drugi dio pitanja se odnosi na 16 tvrdnji vezanih za poslovnu etiku u marketingu:*®

7. Pri razvoju novog proizvoda/usluge polazimo od pitanja kako novi proizvod/usluga moze
zadovoljiti potrebe nasih potrosaca.

8. Kontakte s kupcima koristimo kao izvor informacija o njihovim potrebama i Zeljama.

9. Procjenjujemo i pazljivo odabiremo ciljna trzista na kojima poslujemo.

10. Uvodimo nove proizvode/usluge kako bismo $to bolje zadovoljili potrebe potrosaca.

11. Pri razvoju proizvoda/usluge nastojimo predvidjeti 1 smanjiti moguce negativne ucinke na
okolis.

12. Pri definiranju marketinskih strategija i politika polazi se od nacela poslovne etike i

drustvene odgovornosti.

8 1bid., str. 14.
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13. Pri planiranju marketinskih aktivnosti vodimo ra¢una o kvaliteti Zivota u drustvu.

14. Pri odredivanju cijene nasih proizvoda/usluga uvazavamo kupovnu mo¢ stanovnistva.

15. Ne provodimo cjenovnu diskriminaciju na trzistu.

16. Pri oglasavanju pazimo da nasa poruka potro$aca ne dovede u zabludu.

17. Nasi potrosaci uvijek imaju potpune informacije o nasSim proizvodima ili uslugama.

18. Promidzbenim porukama se nastoji informirati potroSaca o svim koristima i troSkovima
uporabe proizvoda bez dvosmislene tvrdnje i prisiljavanja na kupnju proizvoda koje
kupci ne zele.

19. Prije plasiranja informacija o naSim proizvodima 1 uslugama uvijek provjeravamo
istinitost tvrdnji koje dajemo potrosacima.

20. Promotivnim porukama nastojimo poticati druStveno pozeljna ponasanja kod potrosaca.

21. U prodaji i distribuciji odabiremo one posrednike koji pruzaju najbolju uslugu krajnjim
potroSacima i vode brigu o blagostanju ostalih interesno-utjecajnih skupina.

22. Isporucujemo proizvode ili izvrSavamo usluge na zahtjev potrosata u najkracem

mogucéem vremenu.

Navedene tvrdnje su oblikovana u obliku Likertove ljestvice gdje svi ispitanici na
petostupanjskoj ljestvici odreduju stupanj slaganja s navedenim tvrdnjama. Brojevi na
ljestvici znace:

1 - "uopce se ne slazem, navedena tvrdnja se ne odnosi na nase poduzece."

2 - "ne slazem se"

3 - "niti se slazem niti se ne slazem"

4 - "slazem se"

5 - "u potpunosti se slazem, navedena tvrdnja se u potpunosti odnosi na nase poduzece."

U predmetnom istrazivanju namjera je bila dobiti iskrene odgovore koji se odnose na

konkretno poduzece vezano za ulogu poslovne etike u marketingu.
4.2. Uzorak istraZivanja
Nakon sto je oblikovan konac¢ni upitnik provedeno je istrazivanje na uzorku 60 poduzeca iz

razliit djelatnosti na podrucju Splitsko-dalmatinske Zupanije. Odabrana su razli¢ita poduzeca.

Neka poduzeta su odabra sa popisa 1000 najboljih hrvatskih poduzeta — Splitsko-
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dalmatinska zupanija % a ostala poduzeca pretrazivanjem Web stranica poduzeca u Splitsko-
dalmatinskoj zupaniji. Preko vlastitih web stranica poduzeca prikupljeni su kontakt podaci
poduzeéa, te su pronadene osobe koje su kompetentne za sudjelovanje u istrazivanju. To su
primarno bili voditelji marketinga, a onda kada u poduzecu nije postojala izdvojena formalna
organizacijska jedinica za marketing, upitnik je poslan na e —mail adresu nadenoj na web
stranici poduzeca. Prikupljanje podataka provedeno je elektronickom poStom u razdoblju od

05. travnja do 05. lipnja 2016. godine. Prikupljeno je 32 ankete, $to iznosi 53,33 %.

* Poslovni dnevnik, (2011): 1000 najboljih hrvatskih poduzeéa-Splitsko-dalmatinska Zupanija 2011.[Internet],
raspolozivo na < http://www.poslovni.hr/domace-kompanije/1000-najboljih-hrvatskih-poduzeca-splitsko-
dalmatinska-zupanija-187864 > [19.06.2016.].
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5. REZULTATI ISTRAZIVANJA

5.1. Rezultati provedenog istraZivanja

1. SpOl (32 odgovora)

Zenski 19 (59 4%)

Mgk 13 (40 6%,

0 2 4 G g 10 12 14 16 18

Grafikon 1 : Odgovori na prvo pitanje iz upitnika

Izvor: "Prikaz autora': Online upitnik, (2016.)

Iz grafikona broj 1 je vidljivo da je u provedenom istrazivanju 59,4% ispitanika bilo

zenskog, a 40,6% ispitanika bilo muskog spola.

2. Koliko imate godina ? (32 odgovors)

Manje od 25
26 - 39 godina 17 (93,1%)
40 - 58 godina

Yise od 89 go. .

Grafikon 2 : Odgovori na drugo pitanje iz upitnika

Izvor: "Prikaz autora': Online upitnik, (2016.)

Iz grafikona broj 2 se moze vidjeti da su na upitnik najvise odgovarale osobe od 26 - 39
godina cak 53,1%, zatim osobe koje imaju od 40 - 58 godina 21,9%, nesto manje osobe
mlade od 26 godina 18,8%, a samo 6,3% odgovora je bilo od osoba starijih od 59 godina Sto

se moglo i1 ocekivati.
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3. Prema velicini poduzeca vase poduzece je ? (22 odgovora)

Walo poduzece 14 (43,8%)

Srednje podu... 10 (31,3%)

Weliko poduz...

Grafikon 3 : Odgovori na treée pitanje iz upitnika

Izvor: "Prikaz autora": Online upitnik, (2016.)

Iz grafikona broj 3 je vidljivo da su u strukturi uzoraka prevladavala mala poduzeca sa
( 43,8% ) odnosno 14 malih poduzeca je odgovorilo na poslani upitnik, slijede srednja

poduzeca sa ( 31,3% ) i velika poduzeca sa ( 25% ).

Poduzec¢a prema vrsti djelatnosti
50 46875
45
40
8 35 34975
8 30
3 o B BROJ PODUZECA
2 e B PODUZECA U POSTOTKU
S 15 12,5
m ig 1 11
5 1| ’il 3,125 3,125
1 1
0 i i = -
Turizam Trgovina Ugostiteljstvo Brodogradnja Proizvodnja
odjewnih
predmeta
Vrsta djelatnosti

Grafikon 4 : Odgovori na Cetvrto pitanje iz upitnika

Izvor: "Prikaz autora": Online upitnik, (2016.)

Iz grafikona broj 4 uocava se da je u anketi sudjelovalo najvise poduzeca iz djelatnosti
turizma njih 15 Sto Cini (46,9%) od ukupnog broja poduzeca. Slijede poduzeca ¢ija je
djelatnost trgovina, njih je bilo 11 odnosno u postotku ( 34.4%). Na treCem mjestu su
ugostiteljska poduzeca sa (12,5%). Broj poduzeéa koja se bave brodogradnjom i
proizvodnjom odjevnih predmeta je bilo najmanje po jedno poduzece iz svake djelatnosti §to

u postotku iznosi (3,1%) za svaku djelatnost.
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5. Vasa pozicija u poduzecu je? (32 odgovors)

MenadZer

Direktar kom...
Woditel) marlk... 9(28.1%,)

Drugi rukowvo...
Zaposlenik 9(28,1%)

Grafikon 5 : Odgovori na peto pitanje iz upitnika

Izvor: "Prikaz autora': Online upitnik, (2016.)

Iz grafikona broj 5 se vidi da je u istrazivanju sudjelovalo devet voditelja marketinga §to
iznosi (28,1%) 1 9 zaposlenika Sto je takoder (28,1 %). Zatim slijede menadzeri iz poduzeca
kojih je bilo (21,9 %), te direktori komercijalnog sektora sa (15,6 %). Najmanje ispitanika je
obnasalo funkciju drugog rukovoditelja njih (6,3 %).

6. Je li vase poduzece ima odjel za marketing? (2 ocgovora)

DA 27 (68,8%)

NE 10/(31,3%)

Grafikon 6 : Odgovori na Sesto pitanje iz upitnika

Izvor: "Prikaz autora': Online upitnik, (2016.)

Iz grafikona broj 6 je vidljivo da vise od polovice istrazivanih poduzeéa ima odjel za
marketing njih (68,8%), a (31,3%) poduzeca kojima je poslana anketa nema odjel za
marketing.
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7. Pri razvoju novog proizvoda/usluge polazimo od pitanja kako novi
proizvod/usluga moze zadovoljiti potrebe nasih potrosaca.

(32 odgovora)

20

5(15,6%)

3 (8 A%

1(3,1%) 0 (0%)

1 2 3 L) a

Grafikon 7 : Odgovori na sedmo pitanje iz upitnika

Izvor: "Prikaz autora': Online upitnik, (2016.)

Iz grafikona broj 7 je vidljivo da se (71,9%) ispitanika u potpunosti slaze sa tvrdnjom da pri
razvoju novog proizvoda/usluge polaze od pitanja kako novi proizvod/usluga moze
zadovoljiti potrebe njihovih potrosaca. To znaci da se navedena tvrdnja u potpunosti odnosi
na ta 23 poduzeca. Nadalje (15,6%) ispitanika je odgovorilo da se slaze s navedenom
tvrdnjom, (9,4%) niti se slaze niti se ne slaze sa iskazanom tvrdnjom, a (3,1%) odnosno 1
poduzeée se uopce ne slaze iz Cega se zakljuCuje da se ova tvrdnja ne primjenjuje u tom

poduzecu.

8. Kontakte s kupcima koristimo kao izvor informacija o njihovim potrebama i
Zeljama.

(32 odgovora)

20

8 (28,1%)

3 (9,4%)

0 (0% 1(3,1%)

1 2 3 4

Grafikon 8 : Odgovori na osmo pitanje iz upitnika

Izvor: "Prikaz autora™: Online upitnik, (2016.)

Promatraju¢i grafikon broj 8 uocava se da se (59,4%) poduzeca u potpunosti slaze da
kontakte s kupcima koriste kao izvor informacija o njihovim potrebama i zeljama, (28,1%) ih
se slaze s navedenom tvrdnjom, (9,4%) niti se slaZe niti se ne slaze, te (3,1%) uopce se ne

slaze s iskazanom tvrdnjom.
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9. Procjenjujemo i pazljivo odabiremo ciljna trzigta na kojima poslujemo.

(22 odgovora)

13 (40,6%)

0 (0%) 1(3,1%) 1 (3i1%)

1 2 3 4 5

Grafikon 9 : Odgovori na deveto pitanje iz upitnika

Izvor: "Prikaz autora”: Online upitnik, (2016.)

Iz grafikona broj 9 je vidljivo da se vise od polovice poduzeéa u kojima je provedeno
istrazivanje njih (53,1%) u potpunosti slaZze da procjenjuju i pazljivo odabiru ciljna trziSta na
kojima posluju. (40,6%) poduzeéa se slaze da primjenjuju navedenu tvrdnju, (3,1%) ispitanika
niti se slaze niti se ne slaze da se ta tvrdnja odnosi na njihovo poduzeée, a u jednom
poduzeéu su odgovorili da se ne slazu sa ovom tvrdnjom iz ¢ega se zakljucuje da skoro nikad

navedenu tvrdnju ne primjenjuju u tom poduzecu.

10. Uvodimo nove proizvode/usluge kako bismo sto bolje zadovoljili potrebe
potrosaca.

{32 odgovora)

20

9(28,1%)

3 (9 4%)
1 (3,1%)

1 2 3 4 5

Grafikon 10 : Odgovori na deseto pitanje iz upitnika

Izvor: "Prikaz autora": Online upitnik, (2016.)

Promatraju¢i grafikon broj 10 vidljivo je da se (59,4%) poduzec¢a njih 19 u potpunosti slaze
da uvodi nove proizvode/usluge kako bi Sto bolje zadovoljili potrebe potrosaca. (28,1%) se
slaze da se navedena tvrdnja odnosi na njihovo poduzece, (9,4%) niti se slaZe niti se ne slaze,
a (3,1%) se uopce ne slaze §to zna¢i da to poduzecu navedena tvrdnja uopce ne primjenjuje

odnosno da ne uvodi nove proizvode /usluge kako bi §to bolje zadovoljilo potrebe potrosaca.

33



11. Pri razvoju proizvoda/usluge nastojimo predvidjeti i smanijiti moguce
negativne ucinke na okolis.

{32 odgovora)

I FEERE)

B (12,89 B (15,8%)

5 3(9,4%)

103,1%)
] 4-——

1 2 a3 4 5

Grafikon 11 : Odgovori na jedanaesto pitanje iz upitnika

Izvor: "Prikaz autora": Online upitnik, (2016.)

Iz grafikona broj 11 je vidljivo da se (50%) ispitanika slaze da pri razvoju proizvoda/usluge u
poduzecu nastoje predvidjeti i smanjiti moguce negativne u¢inke na okolis. (18,8%) ispitanika
se u potpunosti slaze da se navedena tvrdnja odnosi na njihovo poduzeée. Nadalje (18,8%)
ispitanika niti se slaze niti ne slaze sa iskazanom tvrdnjom. (3,1%) ih se ne slaze, i ¢ak
(9,4%) ispitanika se uopcée ne slaze iz Cega se zakljuCuje da ta poduzece ne mare za okoli$

buduci da ne nastoje predvidjeti i smanjiti moguce negativne ucinke na okolis.

12. Pri definiranju marketinskih strategija i politika polazi se od nacela
poslovne etike i drustvene odgovornosti.

{32 odgovora)

11 (34 4%) 11 (34 4%)

7 (21,9%)

3 (9.4%)

Grafikon 12 : Odgovori na dvanaesto pitanje iz upitnika

Izvor: "Prikaz autora™: Online upitnik, (2016.)

Iz grafikona broj 12 je vidljivo da se jednaki broj ispitanika u potpunosti slaze (34,4%) i
slaze sa (34,4%) sa tvrdnjom da pri definiranju marketinskih strategija i politika polaze od
nacela poslovne etike i drustvene odgovornosti. (21,9%) niti se slaze niti se ne slaze da se
navedena tvrdnja odnosi na njihovo poduzece, a (9,4%) ih se ne slaze sa iskazanom tvrdnjom
iz Cega se zakljuCuje da ta poduzeca svoje marketinske strategije ne temelje na poslovnoj

etici.
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13. Pri planiranju marketinskih aktivhosti vodimo racuna o kvaliteti Zzivota u
drustvu.

{22 odgovora)

o (28,1%)
7 (21.9%%)

0 (0%) 0 (0%)

1 2 2 4 =]

Grafikon 13 : Odgovori na trinaesto pitanje iz upitnika

Izvor: "Prikaz autora': Online upitnik, (2016.)

Iz grafikona broj 13 je vidljivo da se (50%) ispitanika slaze da pri planiranju marketinskih
aktivnosti vode racuna o kvaliteti Zivota u drustvu. (28,1%) ispitanika se u potpunosti slaze s
navedenom tvrdnjom, $to znaci da se u tih 9 poduzeca pri planiranju marketinskih aktivnosti
u potpunosti primjenjuje navedena tvrdnja. Ostalih (21,9%) Cine ispitanici koji se niti slazu
niti se ne slazu sa iskazanom tvrdnjom da se ona odnosi na poduzeca u kojima su oni

zaposleni.

14. Pri odredivanju cijene nasih proizvoda/usluga uvazavamo kupovnu moc
stanovnistva.

(32 odgovora)
18 13 (40 6%)

1o 5 (25%)

5 (15 B%)

=] 3 (8.4%) 3 (9.4%%0)

Grafikon 14 : Odgovori na ¢etrnaesto pitanje iz upitnika

Izvor:"Prikaz autora:Online upitnik, (2016.)

Promatrajuéi grafikon broj 14 uocava se da se (40,6%) ispitanika niti slaZe niti ne slaze sa
tvrdnjom da u poduze¢ima u kojima rade pri odredivanju cijene svojih proizvoda/usluga
uvazavaju kupovnu mo¢ stanovnistva. (25%) ispitanika se slaze s tom tvrdnjom. (15,6%) ih
smatra da se navedena tvrdnja u potpunosti odnosi na njihovo poduzece. (9,4%) ispitanika se
ne slaze s iskazanom tvrdnjom te ih se (9,4%) uopce ne slaze s ovom tvrdnjom, odnosno u
tim se poduzefima uopce ne uvazava kupovna mo¢ stanovnistva pri odredivanju cijene

proizvoda i usluga.

35



15. Ne provodimo cjenovnu diskriminaciju na trzistu. (22 odgovora)

11 (34,4%)

10 (3|1 3%

1a

5 (15 6%)
5 4(12,5%) |

2 (B,3%)

Grafikon 15 : Odgovori na petnaesto pitanje iz upitnika

Izvor: "Prikaz autora': Online upitnik, (2016.)

Iz grafikona broj 15 je vidljivo da se u (34,4%) poduzeéa ispitanici slazu da ne provode
cjenovnu diskriminaciju na trziStu. (31,3%) ispitanika se niti slaze niti se ne slaze s
navedenom tvrdnjom. Kod (15,6%) poduzeca se u uopce ne provodi cjenovna diskriminacija.
(12,5%) ispitanika se ne slaze s ovom tvrdnjom , a u (6, 3%) poduzeca se provodi cjenovna

diskriminacija na trziStu buduéi da se ti ispitanici uopée ne slazu s navedenom tvrdnjom.

16. Pri oglasavanju pazimo da nasa poruka potrosaca ne dovede u zabludu.

(32 odgovora)

20

10 7(21,9%)

113,1%) 0 (0%) 0 (?%)

1 2 3

Grafikon 16 : Odgovori na Sesnaesto pitanje iz upitnika

Izvor: "Prikaz autora': Online upitnik, (2016.)

Promatrajuéi grafikon broj 16 uoc¢ava se da se (75%) ispitanika u potpunosti slaze da u svojim
poduzecima pri oglasavanju svojih proizvoda paze da njihova poruka potrosaca ne dovede u
zabludu. (21,9%) ih se slaze s navedenom tvrdnjom, a (3,1%) se uopée ne slaze da se ova

tvrdnja odnosi na njihovo poduzece.
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17. Nasi potrosaci uvijek imaju potpune informacije o nasim proizvodima ili
uslugama.
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Grafikon 17 : Odgovori na sedamnaesto pitanje iz upitnika

Izvor: "Prikaz autora': Online upitnik, (2016.)

Iz grafikona broj 17 je vidljivo da je (78,1%) ispitanika na pitanje da li njihovi potrosaci
uvijek imaju potpune informacije o njihovim proizvodima ili uslugama odgovorilo da se u
potpunosti slaze, $to znaci da ta poduzeca svojim potroSac¢ima daju sve potrebne informacije o
proizvodima/uslugama. U (15,6%) poduzeta se slazu s navedenom tvrdnjom. (3,1%)
ispitanika niti se slaze niti se ne slaze s ovom tvrdnjom, te ih se (3,1%) ne slaze da njihovi

potrosaci uvije imaju potpune informacije o njihovim proizvodima ili uslugama.

18. Promidzbenim porukama se nastoji informirati potrosaca o svim
koristima i troSkovima uporabe proizvoda bez dvosmislene tvrdnje i
prisiljavanja na kupnju proizvoda koje kupci ne zZele.
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Grafikon 18 : Odgovori na osamnaesto pitanje iz upitnika

Izvor: "Prikaz autora": Online upitnik, (2016.)

Iz grafikona broj 18 je vidljivo da se u (37,5%) poduze¢a promidzbenim porukama nastoji
informirati potrosaca o koristima i troSkovima proizvoda, bez da ih se prisiljava na kupnju
proizvoda kojeg ne zele. (31,3%) ispitanika se slaze s navedenom tvrdnjom, (21,9%) ih se niti
slaze niti ne slaze, (3,1%) ispitanika se ne slaze da uzimaju u obzir iskazanu tvrdnju, a (6,3%)
smatra da se navedena tvrdnja ne odnosi na njihovo poduzece, odnosno uopce se ne slazu da
promidZbenim porukama nastoje informirati potroSace o svim koristima i troskovima uporabe

proizvoda, bez da ih prisiljavaju na kupnju proizvoda kojeg ne zele.
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19. Prije plasiranja informacija o nasim proizvodima i uslugama uvijek
provjeravamo istinitost tvrdnji koje dajemo potrosacima.
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Grafikon 19 : Odgovori na devetnaesto pitanje iz upitnika

Izvor: "Prikaz autora': Online upitnik, (2016.)

Promatrajuci grafikon broj 19 uocava se da se (65,6%) ispitanika u potpunosti slaze da prije
plasiranja informacija o svojima proizvodima i uslugama uvijek provjere istinitost tvrdnji koje
daju potrosacima. U (31,3%) poduzeca se slazu s navedenom tvrdnjom, a u (3,1%) poduzeca
se ne slazu s iskazanom tvrdnjom, odnosno to poduzeée prije plasiranja informacija o svojim

proizvodima/uslugama rijetko kad provjerava istinitost tvrdnji koje daje potrosac¢ima.

20. Promotivnim porukama nastojimo poticati drustveno pozeljna ponasanja
kod potrosaca.
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Grafikon 20 : Odgovori na dvadeseto pitanje iz upitnika

Izvor: "Prikaz autora": Online upitnik, (2016.)

Iz grafikona broj 20 je vidljivo da se u (43,8%) poduzeca slazu da promotivnim porukama
nastoje poticati drustveno pozeljna ponaSanja kod potroSaca. (37,5%) ispitanika niti se slaze
niti se ne slaze s iskazanom tvrdnjom, a (18,8%) ispitanika se u potpunosti slaze da se

navedena tvrdnja odnosi na njihovo poduzece.
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21. U prodaiji i distribuciji odabirermo one posrednike koji pruzaju najbolju
uslugu krajnjim potroSacima i vode brigu o blagostanju ostalih interesno-
utjecajnih skupina.

(32 odgovaora)
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Grafikon 21 : Odgovori na dvadesetprvo pitanje iz upitnika

Izvor: "Prikaz autora": Online upitnik, (2016.)

Iz grafikona broj 21 je vidljivo da se (40,8%) ispitanika slaze da u prodaji i distribuciji
odabiru posrednike koji pruzaju najbolju uslugu krajnjim potroSa¢ima i vode brigu o
blagostanju ostalih interesno-utjecajnih skupina. (25%) ih se u potpunosti slaze da se
navedena tvrdnja odnosi na njihovo poduzece. (21,9%) ispitanika niti se slaze niti se ne slaze
s navedenom tvrdnjom, te se jednaki proboj ispitanika ne slaze (6,3%) 1 uopcée se ne slaze
(6,3%) sa tvrdnjom da u prodaji i distribuciji odabiru posrednike koji pruzaju najbolju uslugu
krajnjim potroSaCima i one posrednike koje vode brigu o blagostanju ostalih interesnih

skupina.

22. Isporucujemo proizvode ili izvrSavamo usluge na zahtjev potrosaca u
najkracem mogucem vremenu.
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Grafikon 22 : Odgovori na dvadesetdrugo pitanje iz upitnika

Izvor: "Prikaz autora: Online upitnik, (2016.)

Iz grafikona broj 22 je vidljivo da se vise od polovice ispitanika u potpunosti slaze da u
najkratem moguéem vremenu isporucuju proizvode ili izvrSavaju usluge na zahtjev potrosaca
njih (68,8%). (25%) ispitanika se slaze s navedenom tvrdnjom, a u (6,3%) poduzeca

ispitanici se niti slazu niti ne slazu s navedenom tvrdnjom.
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5.2. Ukupni rezultati provedenog istraZivanja

Ukupni rezultati istrazivanja
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Grafikon 23 : Ukupni rezultati provedenog istraZivanja

Izvor: "Prikaz autora': Online upitnik, (2016.)

Grafikon broj 23 prikazuje ukupne rezultate provedenog istrazivanja putem online upitnika od
05.04.2016 do 05.06.2016. Iz grafikona je vidljivo da u 45,32% poduzeéa Splitsko-
dalmatinske Zupanije u kojima je provedeno istraZivanje u potpunosti slazu s navedenim
tvrdnjama koje su vezane za ulogu poslovne etike u marketingu i njihovu primjenu u tim
poduze¢ima. U 32,3% poduzeca se slazu s navedenim tvrdnja. 16,3% poduzeca niti se slaze
niti se ne slaze s navedenim tvrdnjama. Nadalje 3,51% odgovora na anketu je bilo ne slazem
se, a 2,94% odgovora je bilo uopée se ne slazem, Sto znaci da se neke tvrdnje vezane uz

poslovnu etiku u marketingu uopce ne primjenjuju u tim poduzecima.

Iz ukupnih rezultata provedenog istrazivanja moze se zakljuciti da marketinski stru¢njaci u
vecini poduzeca Splitsko-dalmatinske Zupanije slijede eticka nacela, standarde i principe kako
bi donijeli eti¢nu odluku za cetiri temeljna podrucja kojima se bavi marketinska etika, a to su
proizvod, cijena, prodaja/distribucija i komunikacija. Poduzeca koja se u svom poslovanju
uopce ne slazu s tvrdnjama vezanim uz poslovnu etiku u marketingu ve¢inom se opravdavaju
stavom da bi proizvodi ili usluge kod kojih marketinski strucnjaci slijede eticka pravila i
standarde bili cjenovno pozicionirani iznad moguénosti dostupnosti za veliki broj potroSaca.

Medutim u vecini poduzeca marketinSki strucnjaci kod donoSenja eti¢ne odluke o proizvodu
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ili usluzi nastoje izbjegavati neeticne postupke kojim bi mogli ugroziti prava potrosaca. S
obzirom na visok postotak odgovora iz upitnika da primjenjuju eti¢ne tvrdnje vezane za
politiku proizvoda, zakljucuje se da se u poduze¢ima u kojima je provedeno istrazivanje
kljucne odluke o proizvodima i uslugama donose na temelju kriterija kao Sto su dugorocni
odnosi s kupcima, zadovoljstvo potrosaca i blagostanje potroSaca. U tim poduzeéima nastoje
da kod njihovih proizvoda funkcioniranje i upotreba budu uskladeni i da rokovi trajanja
proizvoda ne budu krac¢i od onih koji jam¢i proizvodac.

Na tvrdnje vezane uz cijene proizvoda, vecina poduzeca je navela da ne provodi cjenovnu
diskriminaciju na trzistu i da pri odredivanju cijena izbjegavaju neeti¢ne postupke iz ¢ega se
zakljuuje da je marketinskim stru¢njacima u tim poduzeéima cilj povecati blagostanje
potrosa¢a odnosno unaprijediti kvalitetu zivota potroSaca. Nadalje uz tvrdnje vezane za
prodaju/distribuciju vecina ispitanika iz poduzecéa u kojima je provedeno istrazivanje je navela
da nastoje isporuditi proizvode i pruziti usluge svojim potrosac¢ima u $to kracem roku, te da
odabiru one posrednike koji pruzaju najbolju uslugu potrosacima. Tako dobar poslovni odnos
temeljen na uzajamnom povjerenju i zastiti medusobnih interesa izmedu poduzeéa, njihovih
posrednika i potroSaca kojeg primjenjuju poduzeca u kojima je provedeno istrazivanje je vrlo
vazan ¢imbenik u konac¢nom poslovnom uspjehu svake od ukljucenih strana, a ujedno je i
izvor konkurentske prednosti. Poduzeca Splitsko-dalmatinske Zupanije koja su sudjelovala u
istrazivanju primjenom dobrog poslovnog odnosa pridonose kvaliteti Zivota potrosaca jer su
im proizvodi potrebni za Zivot lako 1 brzo dostupni. Iz rezultata dobivenih na tvrdnje koje se
odnose na komunikaciju s trziStem zakljuCuje se da osobe zaduzene za marketing u
poduzec¢ima u kojima je provedeno istrazivanje komuniciraju s trziStem na etic¢ki prihvatljivoj
razini jer u svom poslovanju informiraju potro$aca o svim koristima i troSkovima uporabe
proizvoda bez da pokuSaju uvjeriti potroSace u nepostojeca obiljeZja svojih proizvoda ili

usluga.
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6. ZAKLJUCAK

Poslovna etika je u danasnjem svijetu postala nezamjenjiv dio poslovne prakse i preduvjet da
se ostvari uspjesno poslovanje poduzeéa. Implementacijom etike u poslovanje i djelovanje u
skladu s etickim nacelima i standardima pobolj$ava se radna klima u poduze¢u. Ona poduzeca
koja uspijevaju uspostaviti 1 uskladiti ravnotezu izmedu nacela profitabilnosti i eti¢nosti imaju
dugoroc¢nu perspektivu rasta 1 razvoja jer se primjenom poslovne etike u poduzecu stvara
sustav upravljanja koji je utemeljen na etickim standardima i drustvenoj odgovornosti i na taj
nacin omogucuje poduzecu da kvalitetno ispuni zahtjeve svih interesnih skupina bilo da su
direktno ili indirektno vezane uz poduzece.

U poslovanju poduzeéa sve vazniju ulogu ima i etika u marketingu S obzirom da je dobar
marketing kljucan za uspjeh. Osobe koje se bave marketingom u poduzecu Cesto se suocavaju
s etickim dilemama i1 pogreskama i da bi se to izbjeglo marketinski stru¢njaci trebaju slijediti
eticka nacela i principe kako bi donijeli eti¢cnu odluku. Dugoro¢no odrzivo poslovanje je
krajnji rezultat poduzecéa koja u svom poslovanju i marketingu prihvacaju i primjenjuju eticka
nacela i standarde i1 zbog toga je nuzno sve marketinske odluke usmjeravati kroz marketinske
standarde koji su univerzalni standardi prihvatljivog ponasanja. Rezultati provedenog
istrazivanja na izabranim poduze¢ima iz razli¢itih djelatnosti sa podrucja Splitsko-
dalmatinske Zupanije pokazuju da vecina tih poduzeca pri planiranju marketinskih aktivnosti
polazi od nacela poslovne etike. Poduzeca ¢iji su ispitanici odgovorili na pitanje da se u
potpunosti slazu s navedenim eti€kim tvrdnjama prihvacaju drustvenu odgovornost, odnosno
u velikoj mjeri pri planiranju svojih marketinSkih aktivnosti polaze od nacela poslovne etike i
na taj nacin ostvaruju brojne koristi, za razliku od poduzeca u kojima su ispitanici odgovarali
da se uopce ne slazu s iskazanim tvrdnjama. U poduze¢ima u kojima se ispitanici nisu slagali
s navedenim tvrdnjama pri planiranju marketinskih aktivnosti uopée se ne polazi od nacela
poslovne etike i ta poduzeca ne prihvacaju druStvenu odgovornost ve¢ ih pokrece Zelja za
ostvarivanjem neke trenutacne koristi koja ih navodi na neeti¢no ponaSanje u poslovanju.
Poduzeca Ciji se ispitanici nisu slagala s navedenim eti¢nim tvrdnjama bi trebali u svoje
poslovanje pa tako i u marketing uvesti pravila etiénog ponasanja, jer se oni u svom daljnjem
poslovanju sve viSe suocavaju s bojkotom vlastitih proizvoda ili usluga zbog ne pridrzavanja
etickih nacela. Iz svega navedenog se zakljucuje da je nuzno primjenjivati poslovnu etiku u
marketingu jer neeticno ponasanje moze rezultirati kratkoroénim uspjehom, ali niposto ne

moze biti temelj dugoro¢no profitabilnog marketinskog poslovanja.
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