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1. Uvod

U danasnje vrijeme u svakom poslovanju ne bi se moglo funkcionirati ako se ne postuju
odredeni zakoni te kulturni i moralni preduvjeti. Pod pojmom etika podrazumijeva se

ponasanje u skladu s pravilima morala.

U ovom radu najveca paznja posvecena je poslovnoj etici odnosno ponasanju poduzeca u
skladu s pravilima morala u poslovnom okruzenju. lako vec¢ina danasnjih poduzec¢a posluje u
skladu s zakonom, postoje i neka poduzeca koja kr§e zakon odnosno koja se ne ponasaju eti¢no.
Pod pojmom neeti¢no ponasanje podrazumijevamo lazno oglasavanje, zavaravaju¢a ambalaza,
korupciju i sli¢no. Prvi korak za eticno ponaSanje menadzera i zaposlenika je donoSenje etickog
kodeksa. njime se namecu zajednicki eticki standardi rada, ponasanja, djelovanja i poslovnog

odlucivanja.

Cilj ovog rada je analizirati eticka pitanja poslovanja poduzeca. Rad zapocinje sa
objasnjenjem pojmova marketing i etika. Zatim je u slijede¢em poglavlju definirana poslovna
etika, navedeni su njezini subjekti te supojaSnjena temeljna pitanja poslovne etike. Navedeni
su probleme koji se javljaju u etici u marketingu, a odnose se na proizvod, cijenu, distribuciju
1 komunikaciju. Nadalje definirano je Sto je to eti¢ki kodeks i zaSto je on vazan za svako

poduzece.

Naposljetku je navedeno nekoliko primjera poduzeca koja se pridrzavaju etickih nacela
prilikom poslovanja, a to su : CEMEX - proizvodac¢ gradevinskog materijala , Vetropack Straza
d.d. - tvrtka koja proizvodi, prodaje i distribuira staklenu ambalazu te Coca-Cola HBC
Hrvatska - jedna je od najvecih tvrtki u industriji bezalkoholnih napitaka u drzavi, INA DD —
europska naftna kompanija s vodeCom ulogom u naftnom poslovanju u Hrvatskoj te Ericsson

Nikola Tesla — vodec¢i regionalni isporucitelj komunikacijskih proizvoda i usluga..

Za izradu rada koriStene su znanstveno-istrazivacke metode: analiza, sinteza, indukcija,

dedukcija 1 kompilancija.



"Mudrima nas ne &ini nasa povijest, ve¢ odgovornost prema buduénosti."*

2. Temelji marketinga

2.1. Definicija marketinga

Postoji nekoliko definicija pojma marketing. Opée prihvacena definicija koju
prihvacaju i1 profesori i upravitelji marketinga naglasava usredotoCenost marketinga na
planiranje i provodenje marketinskih aktivnosti kako bi se zadovoljile potrebe kupaca. Ta
definicija glasi: "Marketing je proces kojim se planira i provodi stvaranje ideja, robe 1 usluga,
odredivanje njihovih cijena, promocija i distribucija da bi se ostvarila razmjena koja ¢e

zadovoljiti ciljeve pojedinaca i organizacija."?

Jos jedna od definicija marketinga glasi ovako: " Marketing se sastoji od aktivnosti pojedinaca
1 organizacija koje omogucuju i ubrzavaju razmjenu u dinami¢kom okruzju pomocu stvaranja,

distribucije, promocije i odredivanja cijena robe, usluga i ideja."

U ovoj definiciji razmjena je prijenos vlasniStva nad dobrima, uslugama i idejama koje su
zamijenjene za nesto od vrijednosti. Treba naglasiti da bilo koji proizvod moze biti predmet
trziSne razmjene. Kako bi se uspjesno provodio marketing potrebno je obavljati mnogo
aktivnosti. Marketing ne ukljucuje sve aktivnosti pojedinaca i organizacija, ve¢ samo one koje

imaju zadatak omoguciti i1 ubrzati razmjenu.

1 George Bernard Shaw - citat
2 Peter D. Bennet, ed., The Dictionary of Marketing Terms (Chicago, Ill.: American Marketing
Association, 1988.), str. 155.



2.2. Strateski marketing

Kotler definira strategiju marketinga kao: ...trziSno orijentirano strateSko planiranje koje je

upravljacki proces razvijanja i odrZzavanja veza izmedu organizacijskih ciljeva, izvora i vjestina

te promjenjivih trziSnih moguénosti. Ciljevi su strateSkog planiranja dizajniranje i

redizajniranje poslovanja poduzeca ili njegovih proizvoda i usluga na nacin da oni ostvaruju

planirani profit i rast.®

Strategija marketinga serija je povezanih akcija koje vode do odrzive konkurentske prednosti.

Strategija treba specificirati $to, gdje 1 kako treba napraviti kako bi se postigla konkurentska

prednost.

Dobro razvijena i postavljena strategija mora imati sljedece karakteristike:*

1.

Odluku o svrsi poslovanja poduzeca ili barem strateSke namjere koje poduzece zeli
ostvariti, Sto uz ostale aktivnosti i definiranje proizvoda/trziSta odreduje Sto je

poslovanje poduzeca danas, a §to ¢e biti u buduénosti.

Ciljeve koji ¢e specificirati Sto ¢e, koliko 1 u kojem vremenu poduzece realizirati u
odnosu na vazne aktivnosti poslovanja kao $to su: rast volumena prodaje, profita u
odredenom vremenu za svako poslovanje i proizvod/trZiste, te takoder za cjelokupno

poduzece.

Strategija treba specificirati resurse, odnosno nacine kako ih posti¢i, kako raspodijeliti
na cjelokupno poslovanje, odnosno poslovanje pojedinih proizvoda/trzista, te ostalih
funkcionalnih cjelina, kao 1 aktivnosti vezanih uz cjelokupno poslovanje i poslovanje

na trziStima/proizvodima.

Vjerojatno najvazniji dio svake strategije jest analiza snaga poduze¢a u odnosu na
konkurenciju kako bi mogle razviti odrZive konkurentske prednosti u odnosu na

postojece 1 buduce konkurente.

Ako se sve prethodne karakteristike nadopunjuju 1 pojacavaju dolazi do sinergije, §to

poboljsava efektivnost i ucinkovitost cjelokupnoga poslovanja.

3 Kotler P. et.al. (2006) Osnove marketinga: Cetvrto europsko izdanje. Zagreb: MATE, str. 70.
4 Kotler P. et.al. (2006) Osnove marketinga: Cetvrto europsko izdanje. Zagreb: MATE, str. 70.



Marketinska strategija moze se oblikovati 1 primjenjivati u svakom poduzecu na
nekoliko hijerarhijskih razina. Broj razina ovisi o visini i strukturiranosti organizacije

konkretnog poduzeéa. Pritom je moguée razlikovati:®
1. Korporativnu razinu — temeljna strategija marketinga na razini cjelokupnog poduzeca

2. Razinu strateSke poslovne jedinice — strategija marketinga na razini pojedine
organizacijske jedinice koja ima odredeni stupanj samostalnosti u pogledu oblikovanja
politike djelovanja, proracuna, marketinskoga spleta, ciljnog  trziSta i profitne

odgovornosti.

3. Razinu proizvoda ili usluga — strategija marketinga konkretnih linija proizvoda ili
pojedinac¢nih proizvoda/usluga koje se prodaju na trziStu, a izdvojivi su prema

specificnostima jednog ili viSe elemenata marketinskoga spleta.

Ne postoji jedinstven na¢in segmentacije trziSta. Marketinski stru¢njak treba isprobati
razlicite segmentacijske varijable kako bi pronasao najbolji na¢in za pregled trziSne strukture.

U nastavku su navedene glavne varijjable koje se koriste u segmentaciji trzista.®
e Zemljopisna segmentacija

Ona zahtjeva podjelu trZista na razlicite zemljopisne jedinice kao §to su narodi, drZave, gradovi
1 tako dalje. Tvrtka moze poslovati samo na jednom ili na viSe zemljopisnih podrucja ali mora

voditi racuna o zemljopisnim razlikama u potrebama 1 zZeljama.

Danas mnoge tvrtke koriste regionalne marketinske programe unutar drzave — lokalizirajuci
svoje proizvode, oglaSavanje, promidZbu i1 napore prodaje kako bi oni odgovarali potrebama

regija 1 gradova.
e Demografska segmentacija

Ona se sastoji od podjele trziSta na grupe koje su formirane prema razli¢itim varijablama a to
su dob, spol, seksualna orijentacija, veli¢ina obitelji, Zivotni vijek obitelji, prihodi, zanimanje,
obrazovanje, religija, etni¢ka zajednica i nacionalnost.” Demografski &imbenici jesu

najpopularnija osnova za segmentiranje grupa kupaca.

e Psihografska segmentacija

5 Previsi¢ J. i Ozreti¢ Dosen D. (2007) Osnove marketinga. Zagreb: ADVERTA d.o.0, str. 320.
6 Kotler P. et.al. (2006) Osnove marketinga: Cetvrto europsko izdanje. Zagreb: MATE, str. 398.
7 Kotler P. et.al. (2006) Osnove marketinga: Cetvrto europsko izdanje. Zagreb: MATE, str. 400.



Ona dijeli kupce u grupe prema druStvenom sloju, nacinu zivota ili karakteristikama osobnosti.

Ljudi koji se nalaze u istoj demografskoj grupi mogu imati vrlo razli¢ite psihografske profile.
e Segmentacija prema ponasanju

Dijeli kupce u grupe prema njihovom znanju o proizvodima, stavovima o proizvodima,
upotrebi proizvoda ili reakcijama na proizvod. Mnogi marketinski stru¢njaci smatraju da je

segmentacija prema ponasSanju najbolji prvi korak za izgradnju trzisSnih segmenata.

MarketinSkom segmentacijom otkrivaju se prilike tvrtke za segmentaciju trzista. Tvrtka
treba znati vrednovati razli¢ite segmente te odluciti na koje ¢e se od njih usmjeriti te na koliko
njih.

U nastavku je pojasnjeno na koji nacin tvrke vrednuju i odabiru ciljne segmente.

Kod vrednovanja razli¢itih trziSnih segmenata tvrtka mora veliku paznju posvetiti dvjema

karakteristikama: privla¢nosti segmenta i spremnosti tvrtke.®
e Privlacnost segmenta

Tvrtka najprije mora prikupiti 1 analizirati podatke o trenutnoj vrijednosti prodaje. Neke tvrtke
zeljeti ¢e ciljati segmente s velikom trenutnom prodajom, visokom stopom rasta 1 visokom
profitnom marzom. Medutim segment moZe imati pozeljnu veli¢inu 1 rast, ali da nije
profitabilan. Svaka tvrtka trebala bi ocijeniti postojece i potencijalne konkurente. Segment je
manje privlatan ako ve¢ postoji puno jakih konkurenata. Privlacnost segmenta ovisi o
relativnoj mo¢i dobavljac¢a. Dobavljaci postaju mocéni kada su veliki te kada postoji mali broj

supstituta.
e Poslovne snage

Tvrtka mora uzeti u obzir svoje ciljeve i sredstva za pojedini segment ¢ak kada je segment
odgovarajuce veliCine i rasta te kada je struktualno privlacan. Treba brzo odbaciti neke
privlacne segmente koji nisu u skladu s tvrtkinim dugoro¢nim ciljevima. lako ti segmenti mogu

biti primamljivi, oni mogu odvratiti paznju tvrtke od njezinih glavnih ciljeva.

8 Kotler P. et.al. (2006) Osnove marketinga: Cetvrto europsko izdanje. Zagreb: MATE, str. 416.



e (Odabir trziSnih segmenata

Kada segment odgovara snagama tvrtke, tvrtka mora odluciti da li ima sve potrbne vjestine i
sredstva kako bi mogla uspjeti u tom segmentu. Tvrtka ne bi trebala ulazi u segment ako joj
nedostaju potrebne snage kako bi uspjesno mogla konkurirati u odredenom segmentu. Tvrtka
bi trebala u¢i samo u one segmente u kojima moze ponuditi superiornu vrijednost i zadobiti

prednost u odnosu na konkurenciju.
Segmentacija trziSta ¢ini osnovu za pozicioniranje proizvoda ili marke.

"Pozicija proizvoda je nacin na koji je proizvod definiran od strane potrosaca vezano uz vazne
atribute-mjesto koje proizvod zauzima u svesti potroSaca u odnosu na konkurentne

proizvode."®

Konkurentska prednost tvrtke moze se prilicno razlikovati od njezine pozicije proizvoda.
Konkurentska prednost odnosi se na jacu stranu tvrtke a pozicija proizvoda je percepcija
proizvoda u buducnosti. Konkurentska prednost moze utjcati na poziciju proizvoda, ali u
vecini slucajeva nije za to klju¢na. Pozicija proizvoda zapravo je slozeni splet percepcija,

osjecaja 1 utisaka koje potrosa¢ ima za neki proizvod u usporedbi s proizvodima konkurencije.

9 Kotler P. et.al. (2006) Osnove marketinga: Cetvrto europsko izdanje. Zagreb: MATE, str. 432.



2.3. Marketinski splet

Profesor Jerome McCarthy je pocetkom 1960-ih godina predlozio marketinski splet
predstavljen od cetiri P. Pod tim pojmom podrazumijeva se proizvod, cijena, distribucija i
promocija.l® Podrudja &etiri P zahtijevaju od marketingkih stru¢njaka da donesu odluke o

proizvodu i1 njegovim karakteristikama, odrede cijenu proizvoda, odluce na koji nacin

distribuirati proizvod te da odaberu metode kojima ¢e promovirati proizvod.

Tablica 1. Podrucja 4 P

MARKETINSKI SPLET
Proizvod Cijena Promocija Distribucija
raznolikost cijena proizvodaca unapredenje prodaje | kanali
kvaliteta popusti oglasavanje pokrivenost
dizajn naknade Prodajne snage pristupac¢nost
svojstva Pok placanja Odnosi s javnoséu lokacije
Ime marke Uvjeti kreditiranja Direktni marketing | zalihe
ambalaZa prijevoz
veliine
usluge
jamstva
povrati
CILJNO TRZISTE

Izvor:

Kotler P.(2006) Kotler o marketingu. Zagreb: Poslovni dnevnik i MASMEDIA, str.105.

10 Kotler, P. (2006) Kotler o marketingu. Zagreb: Poslovni dnevnik i MASMEDIA, str. 103.




Nadalje, ukratko su objasnjeni svi elementi marketinSkoga spleta.

Proizvod ili ponuda temelj su svakog poslovanja. Svaka kompanija zeli i nastoji svaki svoj
proizvod 1 svaku ponudu napraviti drugacijom i boljom od konkurencije. Na taj nacin zeli

potaknuti ciljno trziSte da upravo njihov proizvod izdvoji 1 odabere iz mnostva proizvoda.

Cijena se po jednoj karakteristici razlikuje od ostalih elemenata marketinSkog spleta a to je
prihod. Odnosno cijena ostvaruje prihod a ostali elementi marketinskog spleta stvaraju
troSkove. 1z tog razloga mnoge kompanije oblikuju cijene na onom stupnju koji im omogucava

diferencijacija.

Distribucija je prijenos dobara od mjesta proizvodnje do mjesta potroSnje uz minimalne
troskove. Svaki prodavatelj odlucuje na koji ¢e nacin u€initi svoju robu dostupnom na cijelom

trzistu.

Promocija pokriva sve nac¢ine komunikacije pomocu koje prodavatelj prenosi poruku ciljnoj
publici. Nacini promocije dijele se u pet kategorija a to su: oglaSavanje, unapredenje prodaje,

odnosi s javnoscu, prodajne snage 1 direktni marketing.

Ucinkovit marketinski program kombinira sve elemente marketinSkog spleta u
uskladeni program koji je napravljen kako bi postigao marketinske ciljeve tvrtke. MarketinSki

splet omogucuje tvrtki takticke alate kako bi uspostavila ¢vrstu poziciju na ciljnim trzistima.



3. Poslovna etika

3.1. Pojam i definicija poslovne etike

Kada se spoje pojmovi posso — business, i1 ethos — etikos — etika dobijemo definiciju
prirodnog i1 pravednog poslovanja. Poslovna etika se odnosi na one vrste poslova koji se
obavljaju za druge, i to s ciljem pribavljanja koristi i za druge, te izravne ili neizravne koristi

za nas same i to tako da isto radimo pravilno.

"Poslovna etika je dakle nacin koncipiranja, sklapanja, komuniciranja i izvodenja poslova u
istovremenom skladu s duhovnim, socioloskim, bioloskim 1 prirodnim zakonitostima ¢ovjeka
1 okruzenja ili, jednostavnije, poslovnu etiku mozemo objasniti kao prirodno vodenje poslova

odnosno poslovanje u skladu s prirodom."

.....

energije 1 ekoloski trosak, a to znaci poslovati najeti¢nije. Najveci dio poslovanja u danasnjem
svijetu obavlja se za novac tako da poslovna etika uglavnom objasnjava nacin na koji posluje
trziSte. Poslovnu etika ne moZe se promatrati na isti nain kao 1 teorijska disciplina etike.
Poslovna etika vezana je uz interakciju koja ima za cilj ne samo obaviti zadatak koji radimo za
nekoga drugoga, ve¢ mora obaviti zadatak da 1 druga strana kompenzira neku nasu potrebu.
Moze se zakljuciti da poslovna etika zapravo zahtijeva dvostruko zadovoljavanje ciljeva 1
potreba. Svaki poslovni subjekt, da bi eticno poslovao treba realizirati ciljeve 1 potrebe

drugoga, 1 biti posten 1 etican kao $to mora biti 1 prema sebi.

11 B.Bebek i A.Kolumbi¢, Poslovna etika, Zagreb, Sinergija nakladnistvo d.o.o., 2005., 7. str.



Elementarna poslovna etika postavlja odredene zahtjeve. Oni su sljede¢i:*

1. da subjekt po horizontali obavlja onu funkciju po vrsti u kojoj ima komparativnu

prednost,

2. da subjekt (sada objekt) funkciju u kojoj ima komparativnu prednost po horizontalu

izvr§ava na onoj razini po vertikali koja mu ontoloski pripada,

3. da subjekt po transverzali radi onu vrstu posla na onoj razini, onoliko dugo 1 u takvo

vrijeme (aspekt) koje odgovara prirodi samog posla, poslovnog procesa kao subjekta.

3.2. Subjekti poslovne etike

"Subjekt poslovne etike nositelj je moralne duznosti ili odgovornosti u poslovanju. U
shematskom smislu on je duznosnik ili odgovornik, to jest moralno odgovorna osoba ili grupa

osoba."?

U poslovnoj etici kao subjekti pojavljuju se pojedinac, pravna osoba, poslovna kultura i procesi

rada.

1. Pojedinac — je kao fizi¢ka osoba subjekt etike jer njegov identitet proizlazi iz odnosa s
drugim ljudima. On se vodi snagom vjere, snagom razuma, socijalnom etikom i naukom
religije te njezinim poimanjem ¢ovjeka koji ostvaruje koristi tako da ne povrijedi svoje

bliznje, da ne nanosi §tetu drugima oko sebe i da se uvijek ponasa moralno.

2. Pravna osoba — pod tim pojmom podrazumijevamo trgovacko drustvo ili ustanovu.
Pravna osoba bavi se dopuStenom djelatnoscu te stavlja na trziSte proizvode 1 usluge po
unaprijed dogovorenim uvjetima. Pravna osoba u svoje poslovanje ukljucuje eticke
norme i odgovara djelatnicima, vlasnicima, kupcima i dobavlja¢ima te svome

prirodnom i druStvenom okruzenju u cjelini.

12 B.Bebek i A.Kolumbi¢, Poslovna etika, Zagreb, Sinergija nakladnistvo d.o.o., 2005., 8. str.
13 B.Bebek i A.Kolumbi¢, Poslovna etika, Zagreb, Sinergija nakladnistvo d.o.o0., 2005., 11 str.
14 Josip Grbac, Eticke dvojbe hrvatskog drustva, KrS¢anska sadasnjost, Zagreb, 2009.,str. 27.
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Poslovna kultura 1 procesi rada — nju kao subjekt etike ¢ine pojedinci, predmeti, sredstva
1 uvjeti za rad te postupci i poslovi koji se reguliraju raznim zakonima i1 aktima. Svi
zaposlenici zajedno te svaki zaposlenik za sebe zajedno snose profesionalnu moralnu

odgovornost za ostvarivanje ciljeva i svrhu pravne osobe.

Okruzenje - kao subjekt etike Cine ga priroda, regionalna i lokalna samouprava,
odnosno svi pojedinci, pravne osobe i njihovi procesi rada te drugi subjekti koji su

odgovorni drustvu u cjelini.

U nastavku su navedeni objekti poslovne etike.

Objekti poslovne etike — kao objekti poslovne etike razlikujemo primarne, sekundarne,

tercijarne 1 kvartarne poslovne djelatnosti koje su odredenim zakonima dopustene i koje se

reguliraju u poslovnim odnosima. U svakom poslovanju se osim profita treba brinuti i o

interesima ljudske zajednice, koja ukljucuje zaposlene, potrosace, dobavljace, druge poslovne

sustave 1 globalnu javnost. Zbog toga se prilikom svakog ljudskog djelovanja treba pridrzavati

temeljnih etickih nacela.

Temeljna eti¢ka nacela jesu:’

1.

5

Sva ljudska bica radaju se slobodna i jednaka u dostojanstvu 1 pravima
Zakonitost, transparentnost i javnost poslovanja

Odrzivo i drustveno odgovorno poslovanje

Drustvena solidarnost i pravednost

Postenje 1 transparentnost u poslovnim odnosima

Profesionalnost i participativno upravljanje u vodenju poslovanja
Ravnopravan tretman i sinergija interesa svih sudionika

Inovativnost i otvorenost prema promjenama

Odgovorno upravljanje resursima i odrzivim razvojem

10. Svatko ima pravo na zivot, slobodu i osobnu sigurnost

11. Vjerodostojno i principijelno rjeSavanje nesuglasica na temelju €injenica i pravednost

15 Vuji¢ v., Ivani$ M., Boji¢ B., Poslovna etika i multikultura, Rijeka, 2012., str. 46.
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12. Odricanje od svih oblika mita i sukoba interesa

13. Dosljedna teznja znanju i inoviranju znanja unutar profesije
14. Postivanje slobode misljenja, savjesti i vjere

15. NekoriStenje nepotizma u javne i opre¢ne poslovne svrhe

3.3. Temeljna pitanja poslovne etike

3.3.1. Narav korporacije
Razumijevanje korporacije oblikuje vjerovanja o korporacijskoj odgovornosti.
Primjerice ako se misli da je odredeno poduzecée formirano da bi ostvarilo profit, vjerojatno ¢e

imati uzi pogled na korporacijsku odgovornost nego ako se smatra da je kvazijavna institucija.

Kada se govori o korporacijskoj drustvenoj odgovornosti, potrebno je razjasniti znac¢enja dvaju
koncepata a to su "poslovna etika" i "korporacijska druStvena odgovornost". U nekim se
slu¢ajevima poslovna etika smatra dijelom korporacijske drustvene odgovornosti, a u drugom
se opet korporacijska druStvena odgovornost gleda kao samo jedan aspekt poslovne etike.
Svaka korporacija ima ciljeve, vrijednosti, interese, strategije ali i korporacijsku savjest. Smatra
se da je glavna odgovornost posla proizvodnja dobara 1 usluga te njithova prodaja za profit. Sve
viSe se od posla trazi da aktivno 1 direktno doprinosi javnom dobru. Korporacije trebaju teziti
profitu postujuéi moralni minimum ispod kojeg je neprihvatljivo djelovati. Svaka korporacija
mora suradivati sa drugim korporacijama i vladinim agencijama, kako bi se pomoglo rijesiti

socijalne probleme. 1

3.3.2. Rad u korporaciji
Jedna od najvaznijih grupa medu dioni¢arima jesu sami zaposlenici tvrtke. Zaposlenici
omogucuju produktivhu mo¢ donoSenja odluka u poslu. Tvrtka mora ostvariti dobar odnos sa
zaposlenicima §to podrazumijeva slobodni dogovor ili ugovor dviju strana za obostranu dobit.
Osnovna je odgovornost poslodavca da zaposleniku isplati pla¢u. Za uzvrat zaposlenici duguju

tvrtki lojalnost, posluSnost te obavljaju rad koji im je zadan.

Danasnje korporacije moraju postivati zakone koji utjeCu na minimum place i maksimum sati,
zdravlje, sigurnosne standarde, zabranu diskriminacije pri zaposSljavanju, otpustanju i

promoviranju. Osim navedenih zakona poslodavac mora postovati i prava radnika, a to jesu:

16 Krkac, K. (2007)Uvod u poslovnu etiku i korporacijsku drustvenu odgovornost. Zagreb: MATE, str.
201.
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pravo na privatnost, na nadoknadu za ozljedu, na jednak tretman bez obzira na rasu ili spol,

slobodu od uznemiravanja i pravo na plaéu za zivot.!’

3.3.3. Buduci korporacijski etos
U poslovnoj se etici stalno pojavljuju novi problemi. Najnovija etiCka pitanja
postavljaju se oko pojedinih ulagaca, financijskih izvjestaja, zdravstvene industrije i pitanja
koja se javljaju u odnosu na konkurentsku inteligenciju. Drustvena i eticka kultura korporacije
moze jako utjecati na osobe koje rade u korporaciji. Isto tako etic¢ki ljudi mogu biti korumpirani

od strane loSih organizacija.

Kako bi korporacije popravile svoju eticku kulturu trebale bi osigurati program koji ukljucuje
sljedece korake: samooporezivanje, predanost od vrha, kodeks poslovnog upravljanja, trening,
izvore pomo¢i, organizacijsko vlasnistvo, dosljedan odgovor i pojacavanje, pregled racuna i
mjerni sustav te reviziju i usavriavanje. Sto se ti¢e eti¢nosti kompanije postoji uZi i §iri smisao
etike. UZi smisao odnosi se na probleme kao §to su uzimanje mita, lopovluka i seksualnog

uznemiravanja.

U Sirem smislu, etika ukljucuje probleme kao S§to su afirmativno djelovanje 1
ovla$¢ivanje/opunomocivanje zaposlenika. Za $iri smisao etike smatra se da takva praksa viSe
Steti poslu nego $to pomaze. Prilikom poslovanje trebalo bi se drZati "zlatne" sredine odnosno
ne biti preneetican ali ni preeti¢an. Primjerice ako tvrtka previSe ulaze u druStveno odgovorne

projekte, to moze postati glavni faktor propadanja bogatstva tvrtke.

U poslovanju postoji eti¢ka i1 profitna strana posla te one moraju biti u ravnotezi kako bi

poduzeée dobro poslovalo. 18

17 Krkag, K. (2007)Uvod u poslovnu etiku i korporacijsku drustvenu odgovornost. Zagreb: MATE, str.
205.
18 Krkac, K. (2007)Uvod u poslovnu etiku i korporacijsku drustvenu odgovornost. Zagreb: MATE, str.
213.
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4. Problemi etike u marketingu

Pojam etika u poslovanju odnosi se na sve oblike etickog poslovnog ponaSanja, od
strateSkih odluka do ponasanja prema kupcima i dobavlja¢ima. Iz toga mozemo posebno
izdvojiti marketinSku etiku kao pridrzavanje principa, vrijednosti i standarda marketinske
struke. U poslovanju marketinski stru¢njaci svakodnevno se susrecu sa situacijama u kojima
se pitaju §to je ispravno uciniti, ¢ak 1 ako poduzimajuc¢i neku aktivnost ne¢e do¢i u sukob za
zakonom. Takve situacije nazivaju se etickim dilemama, u kojima si marketinski stru¢njak
treba postaviti pitanje da li ¢e ucinjeno biti dobro za sve strane , te je li to uistinu ispravan

postupak sa kojim se treba hvaliti.

4.1. Problemi vezani uz proizvod

Proizvod je sve §to moze biti ponudeno trzistu u svrhu zadovoljavanja potreba i Zelja.
Proizvodi koje nalazimo na trzistu ukljucuju fizicku robu, usluge, iskustva, dogadaje, osobe,

mjesta, imovinu, organizacije, informacije i ideje.*°

Problemi etike vezani za proizvod nastaju kada poduzeca propuste otkriti moguce rizike u
uporabi odredenih proizvoda ili kada ne daju precizne informacije o njegovim funkcijama,
vrijednostima ili primjeni. Proizvod uz cijenu, distribuciju i promidzbu ¢ini dio marketinskog

spleta. Postoji mnogo etickih problema vezanih uz proizvod.
Neki od njih jesu : 2°
1. kvaliteta proizvoda nije na onoj razini na kojoj bi trebala biti.
2. proizvod nema naznacenu oc¢ekivanu trajnost
3. ambalaza proizvoda ne odgovara stvarnosti.
4. ambalaZa i sama naljepnica sa informacijama o proizvodu sugeriraju veci proizvod

5. u opisu su naglaSena samo pozitivna svojstva proizvoda, a zanemaruju se negativne
¢injenice
6. neispravne deklaracije na kojima su navedeni krivi podatci o zemlji podrijetla

7. koli¢ina proizvoda u pakiranju ne odgovara onome $to je naznac¢eno na proizvodu.

19 Kotler, P. i Keller, K.L. Marketing Management, 12e. Prentice Hall, 2006. Str. 372.
20 Jurkovi¢ Maji¢, O. (2009).Eti¢ni izazovi globalnom marketingu. Obnovljeni Zivot: ¢asopis za
filozofiju i religijske znanosti, 64 (1). str. 39.
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Konkurencija moze takoder nametnuti eticke probleme glede proizvoda. Kako se povecava
broj konkurenata na trziStu, a visina profita se smanjuje to moze dovesti do situacije da
poduzeée odluci zamijeniti kvalitetan materijal i sirovine kojima izraduje proizvode za losije.
Na taj nacin si poduzece smanjuje troskove proizvodnje a samim time i troskove cjelokupnog

poslovanja.

Pitanje etike postavlja se i1 kada se radi o pakiranju proizvoda. Pakiranje proizvoda je jedno od
osnovnih komunikacijskih sredstava proizvoda s kupcem. Pakiranje ukljucuje dizajn, grafiku i
informacije s ciljem da privuku pozornost kupca. U tim segmentima javlja se dosta neeti¢nih
postupaka. Takoder neeticnim moze se smatrati i proizvodnja te distribucija proizvoda koji

mogu prouzrociti bilo kakvu Stetu za ljude bilo da se radi o tjelesnoj ili dusevnoj Steti.

4.2. Problemi vezani uz cijenu

Problemi etike javljaju se prilikom odlucivanja cijena i to kod naknadnog odredivanja
cijena, obmanjujuc¢eg odredivanja cijena, tajnih dogovora konkurenata o podjeli trzista i
cijenama i slicno. Ovdje se javljaju aktivnosti kao Sto su lazno oglasavanje snizenih cijena ili
velikog sniZenja na temelju prvobitno visoko postavljenih maloprodajnih cijena. Neki su oblici
cjenovne diskriminacije i diferenciranog formiranja cijena legalni, ali pitanje je jesu li eti¢ni te

kako ée potrosaci reagirati na takve nacine oblikovanja cijena. 2

4.3. Problemi vezani uz distribuciju

Problemi etike koji se odnose na distribuciju mogu nastati na relaciji proizvodac -
posrednik. I proizvodac i potroSa¢ u ovom procesu moraju ispunjavati razlicite zadace, moraju
prihvacati odgovornosti te imati neka prava. MoZe do¢i do sukoba u distribucijskim kanalima
ukoliko primjerice proizvodac¢ pojedinom posredniku daje bolje cijene, uvjete i slicno. Velik
broj etickih sukoba i problema u distribuciji vezani su uz mo¢ i kontrolu koju partnerske tvrtke

imaju jedna nad drugom.

Jedan od etickih problema koji se moZe javiti prilikom distribucije je i neplac¢anje ra€una u
dogovoreno vrijeme. Takoder 1 kod osobne prodaje mogu se javiti eti¢ki problemi i to na nacin

da osobna prodaja kod potrosaca izaziva dojam prisile na kupnju proizvoda koji im nisu

21 Krkac, K. (2007)Uvod u poslovnu etiku i korporacijsku drustvenu odgovornost. Zagreb: MATE, str.
391
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potrebni. Takav pristup potroSacu prilikom osobne prodaje je svakako eticki dvojbeno

postupanje. ??

U Kodeksu etike Americkog udruzenja za marketing navedeno je kako bi se poduzece trebalo
ponasati prilikom obavljanja distribucije. Poduzece bi trebalo izbjegavati manipulaciju
raspolozivos¢éu pojedine robe na trziStu kako bi se iskoristila situacija nestasica u svrhu
postizanja profita za poduzece. Takoder bi trebalo izbjegavati prinudu u marketinskim

kanalima, te ne utjecati na odabir trgovine na malo kojom ¢e robom poslovati.

4.4. Problemi vezani uz komunikaciju

U marketinskoj komunikaciji mogu se pojaviti razli€iti eticki problemi i to u razli¢itim
oblicima. Jedan od problema koji se moze javiti je i iskrenost u oglasavanju, Sto je takoder
vazno i kod etiketiranja i oznacavanja proizvoda. U viSe slucajeva se deSava da proizvodaci
istiu da su njihovi proizvodi nesto za Sto se kasnije ustanovi da je neistinito ili pretjerano.
Takva praksa mozZe se javiti primjerice kod prehranbenih proizvoda gdje proizvodaci isti¢u da
proizvod ,nema Seera”, a zapravo je taj proizvod ,bez dodatnog Secera“, te to moze
redstavljati znacajnu razliku ali 1 zdravstveni problem za potrosaca koji Secer u tom obliku ne

bi smjeli uzimati.

Kada proizvodac pretjeruje u promidzbenim porukama, kada uvjerava u neistine ili na bilo koji
drugi nacin vara potroSaca tada on zapravo kr$i prava etike. Svi ti oblici zloupotrebe

3 Prilikom

marketinskih alata neeti¢ni su i zbog toga donose Stetu i tvrtki i proizvodu. 2
komuniciranja proizvodaca i potroSaca mogu se javiti razli¢iti eticki problemi. Neki od njih
jesu pogresno 1 zbunjujuée oglaSavanje, manipulirajuce ili prevarantske metode unapredenja
prodaje, problematicne taktike publiciteta i slicno. Nadalje detaljnije ¢u objasniti pitanje etike

glede propagande i osobne prodaje.

Svako neeticno ponaSanje u oglasavanju moze jako ugroziti povjerenje kupaca u kompaniji.
Neeti¢na ponasanja u oglasavanju mogu biti primjerice pretjerivanje u hvaljenju ili zatajivanje
¢injenica do otvorenog laganja. Zatajivanje Cinjenica znaci kada se namjerno ne objave neke

materijalne Cinjenice. Kada potroSaci uoce takvo neeticno ponasSanje te kada se uvjere da

22 Krkac, K. (2007)Uvod u poslovnu etiku i korporacijsku drustvenu odgovornost. Zagreb: MATE, str.
392.
23 Krkac, K. (2007)Uvod u poslovnu etiku i korporacijsku drustvenu odgovornost. Zagreb: MATE, str.
393.
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stvaran proizvod ne odgovara informacijama koje stoje na ambalazi osje¢aju se prevarenim te

u vecini slucajeva prestanu kupovati proizvode od tog proizvodaca.

Sto se ti¢e osobne prodaje i tu se moZe naiéi na neeti¢no ponasanje. Takvo ponasanje odnosi se
na prodajno osoblje koje nastoji prisiliti potrosace na kupnju robe koju oni ne trebaju ili ne
zele. Vec¢ina prodajnog osoblja se prilikom obavljanja svojih zadaca susreée s etiCkim
problemima. Ako kupac sazna da je prevaren, predstavnik prodaje izgubit ¢e povjerenje koje
je stekao kod kupca ali 1 kod njegovih prijatelja i poznanika. Tako da nacini na koje prodavac

rjeSava probleme etike mogu imati jako velike posljedice za pojedinca ali i za poduzece.

17



5. Eticki kodeks poslovnog ponasanja

Prvi korak za eti¢no ponasanje menadzera i zaposlenika je donoSenje poslovnog
kodeksa kojim se namecu zajednicki eticki standardi rada, ponaSanja, djelovanja i poslovnog
odlucivanja. Kako bi se uspjesno provodila poslovna etika u poduzecu potrebno je razvijati
svijest zaposlenika o tome koliko je eti¢no ponasanje vazno za poduzece. Osim toga potrebno

je da vlasnik potice eticno ponasanje te rjeSavanje slucajeva u kojima se krse eticka nacela.

Prve korake prilikom donoSenja jasnih pravila i etickog kodeksa ponaSanja te utvrdivanja
zajednickih standarda poslovne etike u svakodnevnom poslovanju ucinili su Hrvatsko
udruzenje menadZera i poduzetnika — CROMA 1990. I Hrvatska gospodarska komora 2005.
godine. Skupstina Hrvatske gospodarske komore 23. je svibnja 2005. godine potvrdila Kodeks
etike u poslovanju kojim se utvrduju osnovne smjernice etickog ponasanja poslovnih subjekata
u hrvatskom gospodarstvu. Odredivanjem etickih kriterija pridonosi se otvorenijem i
ucinkovitijem poslovanju te kvalitetnijim vezama poslovnih subjekata u RH s poslovnom
sredinom u kojoj djeluju. 2* Eticki kodeks najprimjenjiviji je alat kada se govori o eti¢nosti
poslovanja. On poziva na pravedan pristup prema svim dionicima. Osim prednosti koje taj
kodeks donosi ima i svoje nedostatke. Njegov najvec¢i nedostatak je taj Sto ne moZe obuhvatiti

sve oblike eti¢nih 1 neeti¢nih oblika ponaSanja.

Eticki kodeks definira nacela 1 vrijednosti te daje upute kojih se se menadzeri 1 zaposlenici
trebaju pridrzavati u poslovnim odnosima i donoSenju poslovnih odluka. Tekst eticnog kodeksa
mora biti jednostavan i jasno napisan kako bi bio lako razumljiv korisniku. Eticki kodeks je
temelj za stvaranje uvjeta za eti¢no ponaSanje i sluzbeni je pisani akt kojim se definiraju razna
podrucja eticnoga poslovnog ponaSanja: eticka nacela, prava, obveze, duznosti i zadace,
financijska i1 druga izvjeSc¢a, sukob interesa, nelojalna konkurencija, cuvanje poslovnih tajni,

odnos prema okruzenju i sli¢no. %

Eticki kodeks zaposlenicima daje smjernice za eticko donoSenje odluka. Svaki pojedinac koji
prekrsi eticki kodeks trebao bi se snositi jednake sankcije. Takoder, eticki kodeks je sredstvo
sa kojim se bolje ponasa prema suradnicima, kupcima, dobavlja¢ima, poslovnim partnerima i

javnosti.

24 "Hrvatsko udruZenje menadzera i poduzetnika" Dostupno na: www.croma.hr i "Hrvatska
gospodarska komora" Dostupno na: www.hgk.hr. Pristupljeno dana: 12.08.2017.
25 Vujic¢ v., lvanis M., Boji¢ B., Poslovna etika i multikultura, Rijeka, 2012., str. 59.
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6. Primjeri eticnog poslovanja

U nastavku su navedena neka od poduzeca koja su potpisala eticki kodeks 1 time se

obvezali na pridrzavanje visokih profesionalnih i etickih standarda u poslovanju.

6.1. CEMEX

CEMEX je vode¢i globalni proizvoda¢ gradevinskog materijala koji nudi
visokokvalitetne proizvode 1 usluge klijentima i zajednicama Sirom Europe, Amerike, Bliskog
istoka 1 Azije. Osnovan je 1906. godine u Meksiku. Kroz svoju poslovnu mreZu proizvodi,
distribuira i prodaje cement, beton, agregat i vezane gradevinske materijale u vise od pedeset
zemalja svijeta, a trgovinski odnosi razvijeni su s preko sto zemalja. Tvrtka broji gotovo 44.000

zaposlenika Sirom svijeta.

Na hrvatsko trziste CEMEX je stigao 2005. godine preuzimanjem britanske RMC Grupe, a
time i Dalmacijacementa. CEMEX Hrvatska d.d. je od 2008. godine u stopostotnom vlasnistvu
CEMEX Investments Limiteda. Tom akvizicijom CEMEX postaje vodec¢i proizvoda¢ cementa
u regiji koja obuhvaca Hrvatsku, Bosnu i Hercegovinu te Crnu Goru, kao 1 na brojnim

europskim trZiStima.

Tvrtka CEMEX Hrvatska sustavno provodi smjernice odrzivog razvoja te je kao Clanica
Udruzenja hrvatskih tvornica cementa (CCA) temeljem Svjetske inicijative za odrzivi razvoj u

cementnoj industriji, potpisala Izjavu o odrZivom razvoju u svibnju 2007. godine.

Strategija tvrtke je vodenje visoko ucinkovitog i profitabilnog poslovanja koje osigurava

sigurnost 1 dobrobit njihovih zaposlenika, zastitu okoliSa i1 razvoj lokalne zajednice.

Dodatna potvrda njihove strategije su i medunarodni certifikati upravljanja okolisem ISO
14001:2004 i upravljanja energijom ISO 50001:2011, koje posjeduju njihove tvornice Sv. Juraj,
Sv. Kajo 1 10. kolovoz s pripadaju¢im rudnicima, kao i depoi Podsused i Maksimir.

Tokom poslovanja tvrtka CEMEX vodi se svojim prioritetima a oni su:?
1. Vodeca pozicija u odrzivoj gradnji

2. Nize troSkovno stambeno zbrinjavanje i infrastruktura

3. Poboljsanje njihove strategije ugljika

26 "Cemex" : "Odrzivi razvoj" , http://www.cemex.hr, 13.08.2017.

19



4. Izvrsnost u upravljanju zastitom okoliSa 1 bioraznolikos¢u
5. Visok prioritet zdravlja 1 sigurnosti
6. Jacanje lokalnih zajednica

7. Partnerstvo s kljuénim interesnim skupinama

6.2. Vetropack Straza

Vetropack Straza d.d. proizvodi, prodaje i distribuira staklenu ambalazu na trziStima
Hrvatske, Slovenije, Bosne i Hercegovine, Srbije, Crne Gore, Makedonije, kao 1 na trziStima
ostalih zemalja jugoisto¢ne Europe. Tvornica se nalazi u Humu na Sutli. Cjelokupni asortiman
prilagoden je regionalnim potrebama. Jedini su hrvatski proizvoda¢ ambalaZe te su najvazniji

dobavlja¢ staklene ambalaze domacoj industriji pica 1 namirnica.
Smatraju da je savjesno postupanje sa sirovinama bitan element okoliSne odrzivosti.

S recikliranjem stakla zapoceli su u Svicarskoj jo§ sedamdesetih godina proslog stoljeca.
Vetropack stvara ekonomsku, okoli$nu 1 druStvenu vrijednost. Staklena ambalaza - od ponovne
upotrebe starog stakla do novog premium proizvoda, uvijek ponovno. Recikliranje starog
stakla znatno je popravilo okolisnu bilancu proizvodnje stakla u svega nekoliko desetljeca.
Europska ambalaZna industrija u posljednjih 25 godina smanjila je emisije CO2 i opterecenje
okolisa otpadom 75 posto. Za proizvodnju bijelog 1 smedeg stakla moze se koristiti do 60 posto
staklenog krSa, a za proizvodnju novoga zelenog stakla do 100 posto. No, taj postotak ovisi o
kvaliteti staklenog otpada i njegovoj preradi. Proizvodnjom staklene ambalaze Vetropack
Straza stvara dodanu vrijednost na svim trima razinama odrzivosti, a to su ekonomija, drustvo

1 okolis.

Cilj tvrtke je postojano poboljSavati postupke u proizvodnji stakla te smanjiti potroSnju

materijala i energije u proizvodnji i prijevozu.?’

6.3. Coca-Cola HBC Hrvatska

Coca-Cola HBC Hrvatska jedna je od najvecih tvrtki u industriji bezalkoholnih

napitaka u drZavi, a ujedno je i ovlaStena punionica tvrtke The Coca-Cola Company.

Pi¢e Coca-Cola se je u Hrvatskoj pocelo proizvoditi 1968. godine. Sjediste tvrtke je u Zagrebu,

a posluje s dvije punionice diljem zemlje. Takoder distribuira proizvode preko svojih Sest

27 "Vetropack Croatia" : "Odrzivost", www.wetropack.hr, pristupljeno datuma 13.08.2017
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skladista i distribucijskih centara. Tvrtka Coca — Cola HBC Hrvatska zaposljava oko 700 ljudi,

a u svom vrijednosnom lancu neizravno podupire jo§ osmerostruko viSe zaposlenja.

Ci]j tvrtke je svojim kupcima biti najpozeljniji dobavljac 1 provoditi programe kako bi poduprli

vise od 31.000 kupaca koji prodaju proizvode Coca — Cole potroSacima.

Dugorocni cilj i obaveza tvrtke je smanjiti svoj utjecaj na okoli§ i pridonijeti kvaliteti zivota u

lokalnim zajednicama te na taj nacin osigurati dugorocan uspijeh.

Tvrtka se suoCava sa sve vise izazova na podrucju odrzivosti te se usredotocuju na pitanja koja

su od iznimne vaznosti za poslovanje tvrtke i njene dionike a to su:
e ocuvanje vodnih resursa
e ocuvanje energije i klime
e upravljanje ambalaznim otpadom i recikliranje
e zdravlje potroSaca
e razvoj ljudi
e suradnja s dobavljacima
e ulaganja u zajednice
e Svjetski sporazum Ujedinjenih naroda

U nastavku su detaljnije objaSnjena neka od pitanja kojima tvrtka Coca-Cola HBC Hrvatska

najvise posvecuje svoju paznju.
e Ocuvanje vodnih resursa

Tvrtka vodi racuna o vodenim resursima u svim svojim punionicama na nacin da smanjuje
uporabu vode na najmanju mogucu mjeru. Uvodenjem tehnologije za Stednju vode na
proizvodnim linijama tvrtka je poboljSala svoju uc¢inkovitost u koristenju vodnih resursa. U
svakoj punionici redovito ispituju rizik. Takoder i proucavaju okolis, regulative 1 ostalo, tako
proucavaju kvalitetu 1 kvantitetu lokalnih izvora vode. Na temelju tih ispitivanja razvijaju

planove djelovanja kako bi ublazili rizike.

Iako su znacajno povecali uc¢inkovitost, ne mogu smanjiti koli¢inu vode u svojim napitcima.

Budu¢i da proizvode sve vecu koli¢inu napitaka, koristit ¢e 1 vecu koli¢inu vode. Stoga je
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potrebno da 1 dalje povecavaju 1 ucinkovitost u koristenju vodnih resursa te zbog toga

neprestano ulazu u nove tehnologije.

Pobrinuli su se da je sva iskoristena voda koju nakon obrade vrac¢aju u prirodni okoli§ pogodna
za obitavanje riba. Tri punionice Coca — Cole u Hrvatskoj imaju vlastite pogone za obradu vode
ili koriste lokalnu infrastrukturu. Obradena voda koja se pusta u okolis prikladna je za upotrebu

u poljoprivredi, a pogodna je i za biljni i vodeni zivot.
e Ocuvanje energije i klime

U svoje punionice implementirali su programe Stednje energije kojima smanjuju ispustanje
CO2 po proizvodnji litre pi¢a. U Hrvatskoj su izgradili sustav za ponovno iskoristavanje zraka

pod visokim pritiskom u procesu oblikovanja PET boca.

Takoder su centralizirali proizvodnju predformi u zagrebackom postrojenju za proizvodnju

PET boca i time racionalizirali potrosnju elektri¢ne energije.

U zagrebackom su postrojenju, osim toga, ugradili i LPG uredaj za posluZivanje viljuSkara. Svi

su objekti presli na energetski ucinkovito osvjetljenje.

Iako punionice koriste viSe energije od ureda i ostalih objekata, poduzimaju korake kako bi 1
tu smanjili ispusStanje CO2. Na primjer, kroz Zeleni informaticki program mijenjaju
informati¢ku opremu koju koriste, kao 1 nacin na koji ju koriste. Koriste¢i audio, video 1 online

sastanke znacajno smanjuju poslovna putovanja i uz njih vezano ispustanje CO2 u biosferu.
e Zdravlje i sigurnost

Ci]j tvrtke je svojim zaposlenicima omoguciti sigurno radno mjesto i razviti kulturu sigurnoga
radnog mjesta. S tim ciljem tvrtka , primjenjuje medunarodno priznate sustave upravljanja

OHSAS 18001 1 radi na njihovoj punoj homologaciji.

Na svim lokacijama povjerenstva za sigurnost tvrtka ukljucuje i clanove uprave i1 zaposlenike.
Da bi uklonili odredene sigurnosne rizike, tvrtka je razvilai smo ciljane programe za obuku. Na
primjer, program sigurne i eko-voznje pomaze pri smanjenju prometnih nesre¢a unutar naSeg

voznog parka.

Takoder Coca — Cola HBC Hrvatska provodi programe za promicanje zdravih, aktivnih stilova
zivota medu svojim zaposlenicima. Od najnovijih aktivnosti moze se istaknuti kupnja bicikala

za zaposlenike i promicanje sporta i wellnessa putem programa Malih poticaja.
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Coca— Cola HBC osvojila je i brojne nagrade za svoje drusStveno odgovorno poslovanje. Jedna
od njih je i Europska nagrada za druStveno odgovorno poslovanje za Hrvatsku. Nju je osvojio
jezi¢ni prirucnik Coca-Cole HBC Hrvatska koji je osvojio tu nagradu u okviru Europskoga
nagradnog programa za projekte drustveno odgovornoga poslovanja. Projekt je pokrenut 2012.
godine, a provodi ga konzorcij od 29 drzavnih ustanova mjerodavnih za drustvenu odgovornost

koje vodi europska organizacija pod nazivom CSR Europe uz podrsku Europske komisije.??

6.4. INA d.d.

INA, d.d. je srednje velika europska naftna kompanija s vode¢om ulogom u naftnom
poslovanju u Hrvatskoj te znac¢ajnom ulogom u regiji. INA Grupu ¢ini viSe druStava u

potpunom ili djelomi¢nom vlasnistvu INA, d.d.

Ina ima velik utjecaj na hrvatsko drustvo i gospodarstvo, a time i veliku odgovornost. Tako,
primjerice, Ina svoju odgovornost iskazuje i brigom za zaposlenike i njihov drustveni i poslovni

razvoj.

Kako bi osigurali najbolje svjetske standarde 1 praksu, sukladno Sustavu upravljanja zastitom
zdravlja, sigurno$¢u 1 okoliSem, INA uspjeSno provodi sljedece glavne programe, o kojima

svjedoci 1 konstantni trend smanjivanja neZeljenih incidenata.
e Kultura sigurnosti

,Uklju¢ivanje rukovodstva u postizanje poslovne izvrsnosti kroz ZZS* viSegodiSnji je program
pokrenut 2015. godine u INA Grupi. Program je zapo¢eo provodenjem ankete o razini ZZS
kulture. Temeljem rezultata ankete, razvijena je interaktivna radionica za menadZere s
osnovnim ciljem podizanja kvalitete 1 razine ZZS kulture, svijesti o njezinom znacaju u
svakodnevnim aktivnostima i poticanju rukovodstva za preuzimanjem vodece uloge u
promicanju ZZS vrijednosti i kulture. Nakon uspje$no provedenih aktivnosti edukacije internih
trenera, top menadZera kao 1 menadzera 3 razine, 2015. 1 2016. godine, Program se nastavlja
organiziranjem interaktivnih radionica dijaloga izmedu menadzera i radnika na lokacijama na

kojima su provedene ankete.
e Temeljna prava sigurnosti

»lemeljna pravila sigurnosti“ predstavljaju 10 osnovnih pravila sigurnosti kod izvodenja

radova. Ova pravila nisu nova, ona su jednostavna, jasna i postizu upravo ono §to i sam njihov

28 "Coca — Cola HBC Hrvatska " : "Na putu prema odrzivosti", pristupljeno datuma: 14.08.2017.
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naziv govori - spasavaju zivote. Njihovo nepostivanje moze uzrokovati tesku ozljedu ili smrt.
Ta su pravila nastala na temelju povratnih informacija i poruka koje su proizasle iz prakse, a
vode ka ucinkovitijem upravljanju opasnostima specificnim za poslovanje drustava INA
Grupe. Pravila naglasavaju jednostavne aktivnosti koje pojedinci mogu poduzeti kako bi
zastitili sebe 1 svoje kolege. Preko 80% svih ozbiljnih incidenata javlja se kao izravni rezultat
nepridrzavanja jednog od ovih pravila. Kampanja je sluzbeno zapocela u listopadu 2013. god.
kada se krenulo s edukacijom zaposlenika INA Grupe i izvodaca, a danas je dio ustaljene
prakse. Sukladno pravilima sigurnosti, provode se potprogrami popra¢enim preporucenim

praksama jer naglaSavaju da ¢e sigurnost uvijek biti njihov prioritet.
e Sigurna voZnja

Program ,,Sigurna voznja“ zapoceo je 2011. godine s ciljem pobolj$anja svijesti o opasnostima
u prometu te poticanja odgovornije voznje. U sklopu programa vozafe se upozorava na
opasnosti koje vrebaju u prometu. Program je fokusiran na mlade vozace, profesionalne vozace

kao 1 one koji godiSnje prelaze 20.000 km.

Ceste predstavljaju razlicite rizike, a za kontrolu tih rizika INA od 2015. g provodi osnove
sigurnosti vozaca kamiona. Programom su definirana jasna i jednostavna pravila o tome $to
treba, a $to ne treba Ciniti u voZnji, odnosno u cestovnom prijevozu, u kojima leZi najveci rizik
uzrokovanja ozbiljnih nesre¢a. PoStivanje tih pravila obvezno je za zaposlenike 1 izvodace u

poslovanju INA Grupe.

Takoder INA d.d. za donacije 1 sponzorstva izdvaja viSemilijunske iznose, §to ih stavlja

u rang velikih ulagaca u zajednicu.

INA je pomogla izgraditi mnoge ceste, infrastrukturu, Skole, vrti¢e, kino dvorane, domove
zdravlja, sportske dvorane 1 druge objekte znacajne za gospodarstvo 1 Zivotni standard lokalnih
zajednica, sudjelovala je u kulturnim, znanstvenim, zdravstvenim, obrazovnim, sportskim,

ekoloskim 1 humanitarnim projektima.

Sponzorsko-donacijskim aktivnostima INA nastoji pruziti pomo¢ i podrsku djeci i mladima,
osobama s posebnim potrebam, znanstvenim, inovativnim i kulturnim projektima, projektima
koji doprinose zastiti i unapredenju zdravlja i okoliSa, sportskim amaterima i profesionalcima

te projektima vaznima za lokalne zajednice u kojima INA djeluje.?®

29 "INA" : "Odrzivi razvoj" , http://www.ina.hr, pristupljeno datuma: 09.09.2017.
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6.5. Ericsson Nikola Tesla d.d.

Ericsson Nikola Tesla je vode¢i regionalni isporucitelj komunikacijskih proizvoda 1
usluga u operatorskom segmentu te je isto tako isporucitelj inovativnih informacijsko-
komunikacijskih rjeSenja vezanih uz zdravstvenu zastitu, promet, drzavnu upravu, komunalne

djelatnosti i multimedijsku komunikaciju.

Kompanija njeguje ugled drustveno odgovornog poduzetnika koji svoju snaznu reputaciju,
odnosno ugled, gradi vjerodostojnim radom 1 kvalitetnim odnosom prema svima
zainteresiranim stranama: zaposlenicima, kupcima, partnerima, dobavlja¢ima, dioniarima te
Siroj drusStvenoj zajednici. Promice odrZivi razvoj jer je rije¢ o poslovnoj strategiji €iji je cilj
balansiranje dugoro¢nog rasta i konkurentnosti u promjenjivim vanjskim uvjetima s utjecajem

na ekonomski, okoli$ni i drustveni razvoj.

Sve kompanijske aktivnosti uskladene su s nacionalnim zakonskim odredbama vezanim uz
zaStitu okoliSa te s odgovaraju¢im medunarodnim standardima. Kompanija provodi Politiku
upravljanja okoliSem i posjeduje Certifikat za sustav upravljanja okoliSem prema normi ISO
14001. Ericsson Nikola Tesla se u svom poslovnom procesu u potpunosti pridrzava svih
hrvatskih zakonskih propisa iz podru¢ja zaStite okoliSa. Primjenjuju strategije "dizajna
prihvatljivog za okoli§" kako bi kontrolirali tijek materijala i energije za proizvode i usluge te

omogucili kupcima da i oni smanje svoj utjecaj na okolis.

Tvrtka kontinuirano provodi izobrazbu te razvijaju svijest 1 povecavaju motiviranost svojih
zaposlenika za pracenje tema iz podrucja ekologije 1 racionalnog gospodarenja energijom.
Aktivno sudjeluju u razli¢itim inicijativama usmjerenim na zastitu okoliSa a njihovi stru¢njaci
sudjeluju u procesu unaprjedivanja hrvatskih propisa i prakse ¢ime daju svoj puni drustveni

doprinos brizi za oéuvanje okolisa. %

30 "Ericsson Nikola Tesla" : "OdrZivost i drustvena odgovornost"”, pristupljeno datuma: 09.09.2017.
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7. Kriticki osvrt

Eticko poslovanje poduze¢a vrlo je vazno u danaSnje vrijeme te je postalo dio trzisSnog
natjecanja. To nam pokazuju danasSnje tvrtke, kojima ve¢i profit nije jedini prioritet. Tvrtke su
shvatile da je za njihov imidz bitno biti drustveno odgovoran, a da je to istodobno i najbolji
nacin pruzanja druStvenog doprinosa. U dana$nje vrijeme veliki broj poduzeca naglasava kako
treba doc¢i do promjene 1 kako svi trebamo biti drustveno odgovorni, no rijeci treba pretvoriti u

dijela kako bi se nesto napravilo za dobrobit zajednice.

Vecina potrosaca viSe vjeruje kompanijama za koje znaju da su drusStveno korisne. Eticko
poslovanje je neSto o cemu bi u svome poslovanju trebale razmisljati sve tvrtke, no provodenje

eticnog nacina poslovanja je skupo, pa svi koji bi mogli ne daju doprinos drustvu.

Eticko poslovanje zapravo je koncept u kojem kompanije integriraju brigu o okoliSu i drustvu
u svoje poslovanje i to na dobrovoljnoj osnovi. To ne podrazumijeva samo ispunjavanje
zakonske obaveze ve¢ preko toga investiciju u ljudski kapital, okoli$ i odnose sa dionicima.
Primjerice, tvrtka Ericsson Nikola Tesla kontinuirano provodi izobrazbu te razvija svijest i
povecava motiviranost svojih zaposlenika za prac¢enje tema iz podrucja ekologije i racionalnog

gospodarenja energijom, a to povecava produktivnost.

U Hrvatskoj ima nekoliko dobrih primjera tvrtki €iji je dugorocni cilj pridpridonoSenje
kvaliteti zivota u lokalnim zajednicama. Iako gore navedene tvrtke veliku paznju posvecuju
etickom poslovanju, one nisu potpuno eti¢ne. To se moze zakljuciti na primjeru tvrtke Coca —
Cola HBC Hrvatska. Ova tvrtka vodi brigu o zaposlenicima, okoliSu 1 tako dalje, ali proizvodi
bezalkoholno pi¢e koje je nezdravo. Velike tvrtke eticki posluju iz viSe razloga, a jedan od
razloga je zasigurno skretanje pozornosti sa negativnih ucinaka njihovih proizvoda. Naravno,
ne moze se zanemariti Stetnost samog proizvoda, ali potrosaci vide kako tvrtka na drugi nacin
vodi brigu o svojim zaposlenicima 1 drustvenoj zajednici. Tvrtke su svjesne da potrosaci
prepoznaju eticno ponasanje, te da im je to bitan faktor prilikom donosenja odluka o kupovini.

Mozda nije svim potrosacima to vrlo bitno, ali pretpostavlja se da velikom broju njih je.
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8. Zakljucak

Etika se se bavi ljudskim ponasanjem i temeljnim kriterijima moralnog vrednovanja.
Ona nas upucuje kako treba zivjeti, ponasati se, Sto Ciniti te kakav biti. Etika kao znanost o
moralnom djelovanju obuhvaéa sva podrucja ljudskog djelovanja, a samim time i poslovne

subjekte.

U poslovnim subjektima i poslovnim odnosima susre¢emo se s pojmovima poslovne etike,
etickog kodeksa 1 ponaSanja. Etika u poslovanju poduzeca nije odabir, ve¢ je to nuzno za
dugoroc¢no uspjesno i poSteno poslovanje. Poslovna etika fokusira se na moralno djelovanje i
ponaSanje poduzetnika i menadzera unutar i izvan poslovnog poduzeca.

Tijekom poslovanja marketinski stru¢njaci susrecu se sa situacijama u kojima se pitaju
Sto je ispravno uciniti. Takve situacije nazivaju se etickim dilemama, u kojima si marketinski
struénjak treba postaviti pitanje da li ¢e ucinjeno biti dobro za svih. Moze se javiti nekoliko
problema koji se odnose na etiku u marketingu. Ti problemi vezani su uz proizvod, cijenu,
distribuciju te komunikaciju.
Kako bi se menadZer i1 zaposlenici eticno ponasali potrebno je voditi se etickim kodeksom.
Njime se namecu eticki standardi rada, ponasanja i djelovanja.
Veliki broj hrvatskih tvrtki preuzeo je smjernice etickog kodeksa, a medu njima su 1 navedeni
primjeri tvrtke Cemex, Vetropack Straza, Coca — Cola HBC Hrvatska, INA te Ericsson Nikola
Tesla.

Smatram da bi svaki menadZer trebao poticati zaposlenike na etiéno ponaSanje te
razvijati svijest zaposlenika o tome koliko je etino poslovanje bitno za poduzece. Jer

neeti¢nim ponasanjem tvrtka gubi svoje potroSace a samim time smanjuje se i dobit.
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10. Sazetak

Etiku mozemo prona¢i u svim podru¢jima marketinSkih funkcija te u svim
marketinskim aktivnostima. Problemi u etici mogu se javiti u podrucjima istrazivanja trzista te

oblikovanju svih elemenata marketinskoga spleta.

Svrha ovog zavrSnog rada je objasniti sa kojim se sve etickim pitanjima susrec¢e poduzece
prilikom svog poslovanja. U temeljna pitanja poslovne etike ubrajamo narav korporacije, rad

u korporaciji te buduéi korporacijski etos.

Cilj ovog zavrSnog rada je istaknuti vaznost eticnog poslovanja svakog poduzeca.
Marketinski stru¢njaci svjesni su ¢injenice da je eticno poslovanje povezano s orijentacijom
prema kupcima. Takoder su svjesni da ¢e jedino poduzeéa koja posluju eti¢no biti prepoznata

kao pozeljni partneri kupcima.

U danasnje vrijeme vrlo je vazno eticki poslovati. Subjekti poslovne etike nosioci su
odgovornosti u poslovanju. Njih ¢ine pojedinci, pravne osobe, poslovna kultura i procesi rada
te okruZenje. Svi oni trebali bi znati odgovoriti na temeljna eticka pitanja. Prilikom poslovanja
menadzeri ali 1 zaposlenici susre¢u se sa problemima etike u marketingu. Mogu se javiti
problemi koji su vezani za proizvod, cijenu, distribuciju i komunikaciju. Kako b1 se lakSe nosio
sa problemima etike svaki menadZer trebao bi razvijati svijest zaposlenika o tome koliko je

eticno ponasanje vazno te ih poticati na eticno ponasanje.

Kljucne rijeci: etika, marketing, poslovanje, zaposlenici, problemi
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11. Summary

The ethics could be found in all the fields of the marketing functions and in all the
marketing activities. The ethical problems could emerge in the fields of studies and modelling
of all the elements of the marketing plexus. The purpose of this paper is to explain the ethical
issues a company meets while operating. The basic issues of the business ethics are the nature
of the corporation, the corporation work and the future corporative ethos.

The objective of this paper is to pinpoint the importance of ethical business of any
company. The marketing managers are aware of the fact that an ethical business is connected
with the orientation towards the clients. In addition, they are aware that only the corporations
that operate ethically would be known as a reliable partner to the clients.

Today, the main objective is to operate ethically. The subjects of business ethics are the
ones responsible for businesses. These are comprised of individuals, legal entities, business
culture, manners of work and business circumstances. They would all need to know how to
answer the basic ethical questions. While working, the managers, but also the employees, meet
the problems of ethics in the marketing. The problems with the items, the prices, distribution
and communication could emerge. To cope easily with the ethical problems, every manager
should develop the consciousness of the employee about the importance of the ethical

behaviour and encourage it.

Key words: ethics, marketing, business, employees, problem

30



