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uvoD

Ovaj rad razmatra pojam poslovne etike kako na pozitivnim, tako i na
negativnim primjerima u tekstilnoj industriji i na primjeru organskog pamuka. Etika u
poslovanju je iznimno vazan segment poslovanja svake organizacije, a takoder je u
direktnoj vezi sa srodnim pojmovima kao $to je drustveno odgovorno poslovanje. Rad
se osvrce i na vazna etiCka pitanja kao Sto su drustveno odgovorno poslovanje,

zastita okoliSa te etiCno i moralno postupanje prema zaposlenicima.

Predmet ovog rada je analizirati i ukazati na vaznost uvrstavanja eticnog i
moralnog ponasanja u poslovanije tvrtke, te kako profit i etika u poslovanju idu
zajedno. Rad takoder ulazi u problematiku kako eti€no poslovanje istaknuti kao

konkurentsku prednost. Cijelokupna tematika ovog rad je podjeljena u pet djelova.

U prvom dijelu rada najprije se definira pojam i povijesni razvoj same poslovne
etike. Zatim vaznost poslovne etike te na koji nacin uspjesno upravljati njome i koji su

to ucinci eticnog poslovanja.

U drugom dijelu analiziraju se kriteriji i determinante poslovne etike, pri Cemu se
skre¢e paznja na razmatranje vrijednosti i vodstvo kao temeljnih kriterija poslovne
etike. Osvrce se i na problematiku donosenja etiCne odluke te koji su to kriteriji po

kojima se donose eti¢ne poslovne odluke.

Tredéi dio rada odgovara na etika pitanja u marketingu. Sto je to marketinsta
etika uopce, te obraduje tematiku etiCkog kodeksa u poslovanju, te kako psihologija

boja mozZe indirektno utjecati na svijest potrosSaca.

U Cetvrtom dijelu rada se analizira postizanje konkurentske prednosti, pritom
implementirajuci etiku u poslovanje i strateSko planiranje aktivnosti organizacije.
Razradeni su i kriteriji i pokazatelji mjerenja konkurentske prednosti te kako etiCnim i
drustveno odgovornim poslovanjem osigurati zadovoljstvo kupaca, ostvariti ugled i

reputaciju kao konkurentske prednosti.

Zadnji dio rada se temelji na primjerima iz podrucja poslovanja tekstilne
industrije. Prikazana je druStvena komponenta etike, odnos nadredenih prema

zaposlenicima te negativan utjecaj tekstilne industrije na okolis, ali kako su pojedine



tvrtke ipak osvijestile vaznost zastite okoliSa. U ovom djelu rada prikazan je i znacaj

opskrbnog lanca od proizvodnje do prodaje na primjeru tvrtke Zara.

Etika u poslovanju se sve viSe spominje. Ponajprije zbog brojnih skandala u
svjetskim i hrvatskim tvrtkama kao Sto je primjerice onaj o uzgoju organskog pamuka
te u tekstilnoj industriji opcenito, neeticno postupanje sa zaposlenicima te varanje
kupaca koji je detaljnije razraden i analiziran na primjeru u zavrSnom djelu rada.
Glavni izvori podataka koji su se koristili tijekom istraZivanja i pisanja zavrSnog rada

jesu stru€na i znanstvena literatura, razne internetske stranice te novinski ¢lanci.



1. POJAM | DEFINIRANJE UPRAVLJANJA POSLOVNOM ETIKOM

1.1.Pojam i definicija poslovne etike

Kako bi definirali pojam poslovne etike najprije je potrebno definirati pojam etike
i morala. “"Etika je u€enje o moralu i moralnoj praksi. Ponasanje u skladu s pravilima
morala.”™* Etika se bavi prou¢avanjem smisla i cilieva moralnih htijenja, temeljnih
kriterija moralnog vrednovanja. Stoga, moze se reéi da je etika nauka o moralu koja
ima za zadatak ne samo da nas upozna koje su osnovne komponente morala, $to je
moral uopce, te i da zauzme kriticko stajaliSte prema postoje¢oj moralnoj praksi.
prema definiciji “ukupnost nacela o sudovima, ponasanju i u odnosima medu ljudima
koja se namecu savjesti pojedinaca ili zajednice, a u skladu su s opcim pravilima o

dobru. Svijest o duznosti, spremnost i volja za preuzimanje i izvrS§avanje zadataka.
Etika i moral se tumace na razne nacine:

e Etika- grC. (ethos) obicaj, navada, ¢ud- nauka o moralu; ima za zadatak ne
samo pribliziti $to je moral, koje su njegove osnovne komponente, nego i da
zauzme kritiCko stanoviste prema postojec¢oj moralnoj praksi.?

e Etika je filozofska disciplina, vezana uz ¢udorede i moral, koja se bavi
moralnim htijenjima i cilievima te istraZuje i izvore i temelje morala.*

e Ethics- Webster, studija normi, ponasanja i moralnih sudova.®

e Ethike (techne)- bavljenje predmetom etike, a taji je ethos i ethikos- moral i
obicaj.6

e Predmet etike- u uzem smislu predmet etike je moral i moralno djelovanje.
Etika ispituje nacela toga djelovanja (misljenje o tome $to je pravi predmet

etike znaci ujedno i odredenje same etike).’

1 Ani¢, V., Rjecnik hrvatskoga jezika, Zagreb, Novi Liber 1991., str. 144,

2 ibidem, str. 348.

3 Klai¢, B., Rjecnik stranih rije¢i, Nakladni zavod Matice hrvatske, Zagreb 1983., str. 395
4 Filipovi¢, Rjeénik stranih rijeci, Zagreb 1984., str. 97-98

5 Webster's New World Dictionary, W. P. New York, 1960., str. 499

6 Greek Philosophical Terms, C. Stewart, Routledge London 1980., str. 68

7 Cehok, |., Etika, Skolska knjiga, Zagreb 1977., str. 27



e Moral (lat.-mos, gen. moris, pl. mores- obicaj, volja, pravilo, zakon)- skup je
pravila odredenog drustva i drustvene klase o sadrzaju i nacinu medusobnih

odnosa i ljudskih zajednica. &

1.2.Povijesni razvoj poslovne etike

Suradnjom etike i ekonomije u XX. stolje¢u Razvija se nova znanstvena
disciplina- poslovna etika. Prve naznake poslovne etike javljaju se krajem Sezdesetih
godina XX. Stolje¢a i odnose se na neke drustvene poslove u gospodarstvu, kao sto
su prava radnika na odgovarajucu placu, zadovoljavajuci uvjeti rada i korektnost u

poslovnim odnosima.

Kasnije, sedamdesetih godina u SAD-u i zemljama Zapadne Europe problematika
etike u gospodarstvu zauzima sve viSe mjesta u teoriji i praksi managementa. U
drugoj polovici osamdesetih godina XX. Stolje¢a poslovna etika se institucionalizirala
i postaje podrucje akademskog istrazivanja. Prva konferencija o poslovnoj etici
odrzana je u studenom 1987. godine, a na njih s radom pocinje ,European Business
Network® kao medunarodna inicijativa koja razmjenjuje iskustva znanstvenika i

prakti¢ara o etici u poslovaniju.

Kasnije, devedesetih godina mnoge svjetske kompanije usvajaju etiCko ponasanje i
smatraju ga bitnom vrijednosti. Dakle, poslovna etika postaje dio modernog

poslovanja poduzeca.

Slozeni problemi razvoja kao Sto su glad u svijetu, ozonske rupe, ukazuju na potrebu
promisljanja o ulozi etike kako u podrucju gospodarstva, tako i znanstveno-
istrazivackog rada. Eti¢ki zakoni traZze svoje mjesto u medijima i na podrucju
promidzbe. Sve viSe raste svijest protiv poduzeca koja svojim na¢inom proizvodnje
uniStavaju okolinu. Potrosaci se sve viSe raspituju o porijeklu i naCinu proizvodnje
odredenog proizvoda stavljajuci na prvo mjesto kvalitetu, a ne cijenu. Etika se bazira

na vrijednostima koje se uce u obitelji i tijekom cjelozivotnog obrazovanja.

8 Klai¢, B., op. cit., str. 907.



Razmatrajuci odnose etike i zakona Cesto se mogu Cuti stavovi poput, ako je u skladu
sa zakonom eticno je. Medutim, problem eti¢nog i legalnog nije tako jednostavan, sto

se vidi iz slike br.1.

Slika 1. Klasifikacija eti¢nosti odluka

ETICNO
Il. Etiénoilegalno l. Eti¢no i nelegalno
NEETICNO [I. Neeticno i V. Neeti¢no i nelegalno
legalno
LEGALNO NELEGALNO

Izvor: Hoffman, W. M., Moore J. M.: Business Ethies Readings and Cases in
CorporateMorality, Second Edition, Mc Graw Hill Publishing Company, 1990., str.
74.

O smjestanju neke aktivnosti u odredeni kvadrant ovisit ¢e o okolnostima u kojima je
odredena aktivnost poduzeta i o necijoj tocki glediSta. Ponekad odavanje povijerljivih
podataka o poduzecu moze biti eti€éno ako se poduzecée bavi ne€im nelegalnim (npr.
izrabljivanje djece za branje organskog pamuka) iako time dolazi do povrede opcih

akata te se moze rasporediti u Il. kvadrant.

S glediSta onoga koji se bavi uzgojem organskog pamuka on €ini nesto odrZivo i
pozitivho, no ako se pritom sluzi nelegalnim i neeti¢nim radnjama kao $to je
iskoriStavanje djecje radne snage za branje tog pamuka, onda se takva aktivnost

moze smijestiti IV. kvadrant.

Ako u Indiji koriste pesticide ,Multistar za uzgoj BCI pamuka koji je zabranjen u
Europi jer je veoma toksi¢an. U Indiji zakonom nije zabranjen taj pesticid te se mogu
rasporediti u lll. kvadrant jer Cine nesto Sto je neetiCno, ali s obzirom na to da

zakonom nije regulirano suprotno, legalno je.



1.3.  Vaznost poslovne etike

Poslovna etika ima vrlo Siroku primjenu u razli€itim podrucjima poslovanja.Vrlo
je vazno da poduzece ulaze u eticko poslovanje jer je to zalog za budu¢nost samog
poduzeca s njegovim zaposlenima, kupaca, odnosno konzumenata usluga i

cjelokupne zajednice u kojoj pojedino poduzece djeluje.

Poslovna etika u poslovhom ponasanju primjenjuje se iz raznih razloga, a neki od njih
su zastita ljudi unutar poduzeca, zastita samog poduzeca, spre€avanje Steta, zastita

okoliSa i osobni razlozi.

Vaznost provodenja poslovne etike je Cinjenica da se od poslovanja oekuje da
sprijeCi Stete koje bi mogle uzrokovati svojim djelovanjem, dok promoviranje eti¢kog
ponasanija stiti clanove kolektiva i poduzece. Vecina ljudi uglavnom djeluje na nacin

koji je u skladu s njihovim moralom.

1.4. Uvjeti uspjeSnog upravljanja poslovhom etikom

TeSko je nesto Sto je neopipljivo i nevidljivo mjeriti, a posebice time upravljati.
Nesto Sto je eticno u jednoj kulturi i zemlji moze biti sasvim nepojmljivo, pa Cak i

uvredljivo ili kaznjivo u drugoj kulturi i zemlji.

,Upravljanje etikom pretpostavlja razvijanje etickih programa i mehanizama za
njihovo ostvarivanje. EtiCke programe korporacije €ine vrijednosti, politike i aktivnosti

koje utjeCu na ispravnost odnosno na eti¢nost organizacije.“®

EtiCno poslovanje i organizacija temelje se na pojedincima koji se ponasaju posteno,
uvazavaju i postuju druge i iskazuju visoki osobni moral; eticnom vodstvu koji svojim
ponasanjem daju primjer drugima, promicu eticke vrijednosti i postavljaju etiCke
standarde i nagraduju eticno odnosno kaznjavaju neeti¢no ponasanje; etickim

mehanizmima i strukturama koji znace eti€no ponaSanje u organizaciji.

9 Blitman, B. A., Conflict Resolution Techniques, Commercial Law Bulletin, 2002., str. 13.



,Uspjesno upravljanje poslovhom i organizacijskom etikom treba biti sustavan i

osmisljen proces za koji je potrebno ispuniti niz uvjeta:

e Shvacanje da je upravljanje etikom kompleksan proces;

e Jasno utvrdivanje temeljnih vrijednosti i oblika ponasanja koja se zele i
oCekuju od svih zaposlenika;

¢ Razvijanje svijesti i senzibiliteta za etiCne probleme;

e Utvrdivanje i uspostavljanje etichog menadzera, odbora i dr. za upravljanje
poslovnom etikom;

e Stalna analiza i ocjena etickih zahtjeva i eticnog ponasanja;

¢ UkljuCivanje etiCkih kriterija u donoSenje i analizu svih odluka, postupaka i
politika;

¢ Razvijanje organizacijskih mehanizama za rjeSavanje etiCkih problema i
dilema;

e Dosljednost i vidljivost eticnog ponasanja koje pokazuje ozbiljan i sustavan, a
ne prigodni pristup poslovnoj etici i ponasanju, kojemu je svrha iziéi iz neprilika
ili poboljsati imidz;

e Formalno utvrdivanje upravljanja etikom i razrada programa menadZmenta;

e Povezivanje upravljanja etikom s drugim aktivnostima i zadacama menadzera
(upravljanja kvalitetom, strategijskim planiranjem i sl.);

e Formiranje medufunkcijskih timova za razvijanje i primjenu programa
upravljanja poslovnom etikom;

e Uspostavljanje odgovornosti za upravljanje poslovnom etikom. ,°

MozZe se zakljuciti da je upravljanje poslovnom etikom zadacéa je menadzmenta.
Razvijanje etiCkih programa i mehanizma za njihovo ostvarenje je obveza
menadZmenta. Na taj nadin se zaposlenicima daje do znanja da je poslovna etika

vrlo bitan element, te da je ona vazna vrijednost menadZzmenta i organizacije!?

10 Bahtijarevic¢- Siber,F., Sikavica, P., Poloski Vokié, N., Suvremeni menadZment, Skolska knjiga,
Zagreb, 2008., str. 549.

Upaft, R. L., The New Era of Management, International Edition, Thompson, South-Western,
China,2006., str. 188.



1.5. UCcinci eti€nog poslovanja

Da bi organizacija uspjela u ostvarenju svojih ciljeva koji nisu samo ostvarenje
profita, ve¢ je to i postizanje konkurentske prednosti, zadovoljstva kupaca i
zaposlenika i sl., poslovanje se mora temeljiti na etiCkim nacelima, uvjerenjima,
stavovima i principima poslovanja. Organizacije koje izbalansiraju nacela
profitabilnosti i etiCnosti ostvarit ce dugoro¢nu perspektivu rasta i razvoja. Razni su

ucinci etiCnog poslovanja koji doprinose uspjesSnosti pojedine organizacije.

“Gospodarsko okruzenje u kojem su poslovni ljudi eti¢ni i odgovorno izvrSavaju svoje
obveze nije samo €asno, ugodno i opusteno jer nas liSava dijela no¢nih mora, nego
je ekonomski efikasnije, smanjuje troSkove rizika i pravne potpore poslovanju te
utjeCe na pad cijene kapitala. Ujedno je takvo privredno okruZenje atraktivno stranim
ulagac€ima jer je predvidivo stabilno i jer u njemu pravna drZzava moze lako i

djelotvorno funkcionirati. ?

Moderni menadzeri shvacaju da eticno poslovanje njihovim organizacijama donosi
benefite i praktiCne prednosti, da se etika i etiCno poslovanje isplate. Neki od u€inaka

su prikazani na slici 2.

12 Sri¢a, V., Inventivni menadzer u 100 lekcija, kako postati i ostati pobjednik, Zagreb, Znanje 2003.,
str.81.



Slika 2. UCinci eticnog poslovanja i etickih programa

Osiguravaju

dobar imidz

Povecavaju

efikasnosti i

uspjesnosti
Opravdavaju
menadzerske

aktivnosti i
\ odluke
Povecavaju

osjetljivost za Eticki program i

vrijednosti i \

interese drugih eticko poslivanje

Jamstvo su
legalnosti

Podrzavaju
rast i vaznost Povecavaju
zaposlenika povjerenje u
odnosima unutar i
Snizavaju izvan organizacije
troSkove etickih
propusta

Izvor: Bahtijarevié- Siber, F., Sikavica, P., Poloski Voki¢, N., Suvremeni menadZment,
Skolska knjiga, Zagreb, 2008., str. 548.

|z slike 2. vidljivio je da etiCki programi i eticno poslovanje osiguravaju dobar imidz
organizacije, opravdavaju menadZzerske aktivnosti i odluke, jamstvo su legalnosti,

povecéavaju povjerenje u odnosima unutar i izvan organizacije, snizavaju troskove



etiCkih propusta, podrzavaju rast i vaznost zaposlenika, povecavaju osjetljivost za

vrijednosti i interese drugih, te povecavaju efikasnosti i uspjeSnosti.

,Osim toga, etika pruza moralni smjer u turbulentnim vremenima, jaca organizacijsku
kulturu, povecava postojanost kvalitete proizvoda i opéenito pomaze da se
upravljanje vrijednostima poveze s upravljanjem kvalitetom, sa strateSkim

planiranjem i s upravljanjem raznoliko$¢u.“3

2. KRITERIJI | DETERMINANTE POSLOVNE ETIKE

2.1.Vrijednosti i nacCela kao temeljni kriterij poslovne etike

Poslovna etika temelji se na vrijednostima. Vrijednosti su skup opcih uvjerenja,
misljenja i stavova o tome Sto je ispravno, $to je dobro ili pozeljno, te se ista oblikuju
tijekom samog procesa socijalizacije. Vrijednosti se mogu razvrstati na opce i

individualne.

Individualne vrijednosti su one koje se razlikuju od osobe do osobe, dok su opce
vrijednosti one koje su zajedniCke svim ljudima u nekoj zajednici. Tu spadaju
sloboda, pravda, jednakost svih pred zakonom. Vrijednosti koje neka osoba
posjeduje zaklju€uju se na temelju njezinih ciljeva koje si ta osoba postavlja ili koje
smatra vaznima u Zivotu. Sredina u kojoj pojedina osoba odrasta i vrijednosni sustav
te sredine ima uvelike utjecaja na to kakve ¢e taj pojedinac imati vrijednosti, a koje se
ponajprije prenose s roditelja na djecu. Takoder i pripadanje odredenoj religiji ima
velik znacaj i utjecaj na vrijednosni sustav. S obzirom na razne utjecaje i okolnosti
kod nekih ¢e vrijednosti naslijedene od roditelja potrajati cijeli zivot, dok ¢e ih drugi

mijenjati na razne nacine.

Pojedinac koji se ne pridrzava tradicionalnog vrijednosnog sustava izgradenoga na
Deset Bozjih zapovijedi ili etiCkim normama te ga zamjenjuje sustavom u kojem vlada

materijalizam i nije mu vazno na koji nacin su ta materijalna dobra steCena,

13 Blanchard, K., Peale, N. V., Mo¢ eti¢kog poslovanja, Zagreb, 1990., Horvat Elektronika, str. 87.
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promijenio je svoj svjetonazor kako bi stvorio jedan potpuno drugaciji sustav
vrijednosti. Taj novi sustav vrijednosti moze voditi do Zivotnog zadovoljstva jedino

ako je posljedica vlastitog odabira pojedinca i ne ugrozava druge ljude. 14

2.2.Vodstvo kao temeljna determinanta upravljanja poslovnom etikom

EtiCno vodstvo postaje vazno zbog bitnih globalnih i organizacijskih promjena.
Danas, u novoj organizacijskoj eri, se reputacija menadzera kao eti¢nih voda smatra
vaznijom nego ikada do sada. U tim organizacijama vrijednosti su povezica koja

moze drzati sve zajedno, a one se moraju prenositi s vrha organizacije.

Temeljne vrijednosti koje odreduju ono $to je ispravno i pozeljno ponasanje
organizacije Cesto su jedino $to veZe raznolike oblike ponasanja, odluke i
kompleksne odnose te koje namece suvremeno poslovanje. Medu menadzerima

postoje sljedece zablude i mitovi o poslovnoj etici:

e Poslovna etika viSe je vezana za religiju nego za menadzment

¢ Nasi su zaposlenici etiCni pa stoga ne treba brinuti o poslovnoj etici

e Poslovna etika je disciplina kojom se bave filozofi, akademici i teolozi
e Etikom se ne moze upravljati

e Poslovna etika ujedno je i druStvena odgovornost

e Nemamo problem asa zakonom, $to znaci da smo etiCni

e Upravljanje poslovnom etikom ima malu poslovnu vrijednost

Zbog intenzivnog razmatranja etike poslovanja navedene menadzerske zablude i

mitovi sve viSe ustupaju mjesto ozbiljnom razmatranju poslovne etike.®

,EtiCno vodstvo temelji se na: moralnoj osobi i moralnom menadzZeru. Biti moralan
menadZzer znadi biti uzor eti€nog ponasanja, postavljati, promicati i svojim

ponasanjem potvrdivati visoke moralne i etiCke vrijednosti i standarde, primjenjivati

14 Krizmani¢, M., (2009). Tkanje zivota, Zagreb, Profil International d.o.o.
15 Bahtijarevic¢- Siber, F., Sikavica, P., Polo$ki Vokié, N., op. cit., str. 531.
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sustav nagradivanja svih i drzati svakoga odgovornim za provodenje vrijednosti i

etickih standarda.“16

2.3. Kriteriji eticnog odlucCivanja — etiCki pristup

Ocijene o tome $to je eticno a Sto je neeti€no stvar su osobnih vrijednosti i
misljenja pojedinca. Eticki pristupi sluze kako bi olaksali menadzerima u
preispitivanju etiCkih dilema te kako bi se na poslijedku donjela ispravna odluka.
Svaki eticki pristup uklju€uje specificne standarde i kriterije za rjeSavanje etickih
dilema kod menadZerskog poslovnog ponasanja te menadzerskih rezultata. Na slici

3. prikazani su kriteriji eticnog odlucivanja.

16 Bahtijarevié- Siber,F., Sikavica, P., Pologki Voki¢, N., op. cit., str. 550.
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Slika 3. Kriteriji etiénog odlucCivanja

Utilitarni pristup

Eticka odluka
osigurava najvece
dobro za najveci

broj ljudi

Kriteriji eticnog odlucCivanja

Pristup moralnih

prava

Eticna odluka
postuje i Stiti
temeljna prava i

opca prava ljudi

Pristup

pravednosti

EtiCna odluka
treba omoguciti
pravednu
razdiobu koristi i
Stete za sve

ljude

Izvor: Bahtijarevié- Siber, F., Sikavica, P., Poloski Voki¢, N., Suvremeni menadZment,

Skolska knjiga, Zagreb, 2008., str. 550.

Kao sto je vidljivo iz slike 3. prikazani su najpoznatiji etiCki pristupi, a to su: utilitarni

pristup, pristup moralnih prava i pristup pravednosti.

e Utilitarni pristup je eti¢ni koncept usmjeren na ponasanje i rezultate, a ne na

motive. Ovaj pristup se temelji na €injenici da su eti¢ne odluke one koje
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donose najvecu korist za najveci broj ljudi, iako moze biti na Stetu manjine,
odnosno onih ¢ija je moc¢i manja. Utilitarni pristup zagovara maksimizaciju

profita i efikasnost kao temeljne vrijednosti te je srodan logici menadzmenta.

e Pristup moralnih prava je etiCki koncept koji kaze da eti¢ne odluke i ponasanje
se moraju podudarati s temeljnim pravima i privilegijama ljudi na koje direktno

utjecu.t’

e Pristup pravednosti je etiCki koncept koji u prosudbu je li neka odluka ili
ponasanje menadzmenta eticno ukljuCuje pravednost i nepristranost razdiobe

dobiti i troSkova, odnosno koristi i Stete medu pojedincima i grupama.®

3. ETICKA PITANJA PROIZVODA U MARKETINGU

3.1. Opcenito o etickim pitanjima u marketingu

Pojava koja se sve ¢eSc¢e javlja u marketingu je koristenje neeticnog
oglasavanja s ciliem djelovanja na podsvijest potencijalnih kupaca, te na taj nacin

ostvarenja bolje prodaje te na kraju veceg profita.

Kako bi se lakSe moglo razlikovati i prepoznati neeti€no ponasanje velikih i
mocnih oglasivaca potrebno je poznavanje pojmova kao $to su marketinska etika i

eticki kodeks.

17 |bidem, str. 551.
18 [bidem, str. 552.
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3.1.1. MarketinSka etika

MarketinSka etika podrazumijeva sve principe, standarde i vrijednosti

ponasanja koje marketinski stru¢njaci moraju slijediti i pri tome je zadac¢a marketinga

da usvoiji etiCke i moralne vrijednosti te svoje ponasanje uskladi s istima.
Neeti€no ponasanje moguce je u svim sferama djelovanja marketinga:
o Etika i istrazivanje trziSta

Pri ispitivanju trziSta marketinski strucnjaci moraju voditi raCuna o anonimnosti
ispitanika, izbjegavati manipulaciju pitanjima, a podatke koje pri tome upotrebljavaju
ne bi trebalo uljepSavati ili umanjivati njihovu vrijednost. Vazno je da ispitanici budu
upoznati sa svrhom ispitivanja i da ih se ne dovodi u neugodnu situaciju kako bi

prikupljeni podatci bili relevantni i svrsishodni.
e FEtika i proizvod

Kada se govori o proizvodima, njihova kvaliteta je €esto upitna, nemaju
naznacenu i oCekivanu trajnost ili njihova ambalaZa ne odgovara stvarnim
proizvodima. Tako primjerice informacije na etiketi sugeriraju veéi proizvod,
ambalaza je veéa nego $to je potrebno, umanjuje se vrijednost konkurencije ili se

sugerira veca koli¢ina za manju cijenu i sl.
e Etikaicijene

Neki od primjera neeti€nog ponasanja pri formiranju cijena su: tajni dogovori
konkurenata oko formiranja cijena, lazna snizenja cijena, dampinske cijene, sitno ili

slabije vidljivo istaknute cijene i sl.
e Etika i oglasavanje

Obmane potro$aca o specifikacijama odredenih proizvoda, kao Sto su lazna
obecanja, dijetni proizvodi koji to ustvari nisu, proizvodi za reguliranje tezine,
Celavosti, uklanjanje bora, bio pamuk koji to ubiti nije, nepotpuni opisi proizvoda,
odnosno opis samo pozitivnih svojstava i sl. JoS jedan vrlo Cest primjer neeti¢nog

oglasavanja je koriStenje Zene i Zzenskog tijela kao objekta komunikacije npr.
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skupocjeni automobili "Ako kupite ovaj automobil-imat ¢ete Zenu po izboru® isto kao i

npr. pic¢e, parfemi i sl.

Takoder neeti¢nim se smatra i koristenje apela straha i nesigurnosti koji su
najceSce usmjereni prema majkama, a odnose se na djecCje proizvode. Uzevsi u obzir
ubrzani rast, velike, jake i uspjeSne konkurencije, kompanije se svakodnevno susrec¢u
s odlukama oko izbora izmedu postenog i nepostenog, eti€nog i neetiCnog pristupa

svojim klijentima i potencijalnim kupcima.

Poslovne situacije Cesto dovode u pitanje moralne dvojbe, a neizbjeZzna pitanja
s kojima se tvrtke susrecu su: treba li primjenjivati taktike koje vrSe pritisak na kupca
ili narusavaju njegovu privatnost, treba li pretjerano hvaliti svoje proizvode i usluge ili
skrenuti paznju na loSe strane najvecih konkurenata tvrtke i sl. Sva ta pitanja se
nalaze na prekretnici kod koje na jednoj strani stoji moral, a na drugoj strani brza,
laka i $to veéa zarada. Kada je rije€ o oglasavanju, danas oglase karakterizira velika

doza pretjerivanja i obmana s ciljem Sto bolje prodaje, odnosno §to veée zarade.

3.1.2. Eticki kodeks

EtiCki kodeks je termin koji se Cesto rabi uz pojam etike. Njime se najceSce
definiraju formalna, odnosno, neformalna pravila, pozitivni propisi te dobri obicaji u
odredenom okruzenju. Takav skup normi sluzi kao dogovorni okvir u kojemu bi trebali

poslovati svi subjekti na odredenom polju drustvene djelatnosti.?

Ako nisu eti¢ne, tvrtke nisu niti drustveno odgovorne, zato se smatra da je
implementacija upravljanja poslovnom etikom u poslovanje tvrtki glavni preduvjet za
izgradnju poslovne drustveno odgovorne sredine. Tvrtke Sirom svijeta koje su
prihvatile upravljanje poslovnom etikom u vecini slu€ajeva imaju eticki kodeks koji
predstavlja neka o€ekivanja i standardna pravila ponasanja koja se oCekuju od
zaposlenika. U provodenju poslovne politike tih tvrtki integrirane su eti¢ke vrijednosti.

Sam eticki kodeks ne definira specificno svaku situaciju, no mora sadrzavati opc¢e

®Naziv stranice: https://marijarudec.wordpress.com/eticnost-u-marketingu/ pristupljeno 09.07.2019.
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smjernice za ostvarivanje ciljeva organizacije na propisan nacin. Vecina etickinh

kodeksa tvrtki sadrzi tri odvojena podrucja;

e propisana ponasanja i akcije,
e nametnute procedure i

e kazne za neizvrSenje propisanoga.

Time, kao i vlastitim poslovnim potezima i donoSenjem odlukama,

zaposlenicima pruza pozitivan primjer?®

3.2. Psihologija boja u marketingu

Marketinski stru€njaci itekako su upoznati s €injenicom da ljudima upravljaju
brojni podsvjesni motivi koji ih navode na odredeno pona$anje, odnosno na kupnju, a

vizualni podrazaji imaju jedan od najjacih utjecaja.

Ljudski um stvara vezu izmedu informacija koje prima putem vida i boja koje pri
tome dominiraju. 1z toga proizlazi kako je izbor boja zna€ajan za kreiranje uspje$nog

oglasa, $to ¢e u konacnici imati veliki utjecaj na prodaju odredenog proizvoda:?!

e Crvena boja ostavlja dubok utisak na svakog €ovjeka, ona razdrazuje,
pobuduje, podsjec¢a na krv, vatru i revoluciju. To je ujedno i boja strasti i
seksualnosti. Signalizira opasnost pa se Koristi prilikom upozorenja. PotiCe
misSiénu snagu i stimulira tjelesnu cirkulaciju. Agresija, ljutnja, borba i nemoral
se vezu za negativna znacenja crvene boje. Kulturno i tradicionalno znacenije:
tamno crvena na obali Slonovace oznaCava smrt, u Francuskoj muzZevnost,

Aziji sreéu,brak te blagostanje.??

Tvrtke koje se kasnije spominju u radu kao primjeri zbog korisStenja laznog

organskog pamuka, koriste bas ovu boju za svoj logo su H&M i C&A.

20 Farrell B. J., Cobbin D. M., Farrell H. M., Codes of ethics, Their evolution, development and other
controversies, Journal of Management Development, Vol. 21, Br. 2, 2002., str. 152.-163.

21 Naziv stranice: https://marijarudec.wordpress.com/eticnost-u-marketingu/ pristupljeno 09.07.2019.

22 Knezevi¢, A.N., A $to s maslinom, Zagreb, 2004.,Mozaik knjiga, str. 135.
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Slika 4. Logo tvrtke H&M?3 Slika 5. Logo tvrtke C&A?*

NarancCasta Ova se boja nalazi izmedu crvene i Zute no po znacenju je bliza
crvenoj iako nije toliko nametljiva. Zrac¢i snagom i toplinom, vesela je i
ponosna, a ¢esto oznaCava blaZenstvo. Budisti tako nose narancastu odjecu
kako bi oznacili pozitivnhost, strpljivost i posveéenost duhovnom razvoju.

Tupost i neukost je negativnho znacenje za naran€astu boju.

Zuta je najsvjetlija boja, simbol je srec¢e i uspjeha. Ona ima $irok raspon
znacenja prije svega zato Sto je najosjetljivija. Komunikativnost je njezina
vazna karakteristika (razlog je to $to su postanski sanduciéi Zute boje).
Negativno znacCenje: ljubomora, kukavi€luk, prijevara. U Egiptu i Burmi
oznacava boju zalosti, u Indiji je simbol trgovca i zemljoradnika dok u Japanu

asocira na hrabrost.

Zelena boja simbolizira zdravlje, plodnost, samopoStovanje te odmor,
oporavak i novi poCetak. Ima suprotne ucinke od crvene: snizava krvni tlak,
smiruje Ziv€ani sustav te uspostavlja osobnu ravnoteZu. Negativho znacenje:
zavist, ljubomora, neiskustvo. Zelena se boja takoder povezuje sa zdravljem i
Cesto se koristi kod oznaka bio i organskih proizvoda, kao i kod oznaCavanja

organskog pamuka $to je vidljivo iz sljedecih slika.

ZBNaziv stranice: https://commons.wikimedia.org/wiki/File:H%26M-Logo.svg pristupljeno 29.08.2019.
24Naziv stranice: https://en.wikipedia.org/wiki/C%26A#/media/File:Logo-ca-red.svg pristupljeno 29.08.2019.
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2

ORGANIC
COTTON
BLEND

Slika 6. H&M i oznaka organskog pamuka?®  Slika 7. C&A i oznaka bio pamuka?®

Plava boja simbolizira mudrost, vjernost, snagu, nepokolebljivost. 1zaziva
efekte suprotne crvenoj tj.obuzdava apetit. Oznacava kompetenciju, kvalitetu i
duhovnost. Depresija, hladnoca te ravnodusnost su negativni osjecaiji koji se

vezu za plavu boju. U Iranu plava boja predstavlja boju Zalosti.

LjubiCasta je boja, boja mistike, magije, odricanja, ali i luksuza, mudrosti i
profinjenosti; simbolizira tajnovitost, strpljivost i unutrasnje bogatstvo.
Negativno znacCenje: pretjerivanje, neumjerenost, bijes, ludilo. Na Tajlandu je
udovice nose u Zalosti, a u Japanu je ljubiCasta boja, obredna boja, oznaCava

prosvjecenje.

Crna boja predstavlja moc, profinjenost, sofisticiranost, ozbiljnost i formalnost
su pozitivna znacenja crne boje, dok su strah, smrt, zlo, kajanje i praznina
odraz negativnog znacCenja crne boje. U Indiji je crna boja povezana sa

harmonijom.

Bijela boja je simbol nevinosti, Cisto¢e, postenja i rodenja. Ona je boja jasnoce
i kao rezultat svjetlosnih valova mjeSavina je svih triju prirodnih boja: Zute,
crvene i plave. Negativna znacenja bijele boje su: krhkost, izolacija te

hladnoca. U Kini i Indiji bijela boja asocira na sprovod.?’

25 Naziv stranice: http://www.aethic.de/zertifizierungen/hm-conscious-collection-organic-cotton/ pristupljeno
29.08.2019.

ZNaziv stranice: https://www.textilegence.com/en/ca-recognized-as-the-worlds-largest-user-of-organic-
cotton/ pristupljeno 29.08.2019.

27 Knezevi¢, A.N., op. cit. str. 135.-8.

19


http://www.aethic.de/zertifizierungen/hm-conscious-collection-organic-cotton/
https://www.textilegence.com/en/ca-recognized-as-the-worlds-largest-user-of-organic-cotton/
https://www.textilegence.com/en/ca-recognized-as-the-worlds-largest-user-of-organic-cotton/

4. KONKURENTSKA PREDNOST POSLOVANJA

4.1.Definicija i pojam konkurentskih prednosti poslovanja

Rezultat konkurentske prednosti je kada poduzece ostvaruje profit koji prelazi
prosjek u svojoj grani industrije. U tom slu€aju poduzece posjeduje konkurentnu
prednost u odnosu na svoje suparnike. Ostvarivanje odrzive konkurentne prednosti

je cilj veéine poslovnih strategija.

,Bit strateSkog ponasanja poduzeca povezivanje je poduzeca s najvaznijim
segmentom njegove okoline — industrijom, a klju¢ uspjeha poduzeca odrziva je
konkurentska prednost u industriji. Imati konkurentsku prednost znaci ostvariti
povoljniji industrijski poloZaj od svojih industrijskih suparnika i drugih trZidnih

sudionika.“?8

4.2. Pokazatelji i kriteriji mjerenja konkurentskih prednosti

Poslovni subjekti i druge organizacije,u podrucju upravljanja ljudskim resursima
podrazumijevanju sljedecCe aspekte koji im pomaZzu u ostvarivanju konkurentske

prednosti: 2°

¢ medudjelovanje poslovnog subjekta i okruzenja
e pribavljanje i priprema kadrova

e razvoj kadrova

e nagradivanje kadrova

e oblikovanje i vrednovanje posla

Nadalje, izazovi modernog poslovnog subjekta mogu se klasificirati u tri osnovne

grupe: 30

2Naziv stranice: http://www.efzg.unizg.hr/UserDocsimages/OIM/dhruska/konkurentska%20prednost%20-
%20niski%20tro%C5%A1kovi%20i%20diferencijacija.pdf pristupljeno 07.07.2019.
2 Bartoli¢, Z., Prelas Kovacevi¢ A. Prakticni menadZzment, Vol. I, Br. 2, str. 81-82.
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¢ Globalna konkurencija- Poslovni subjekti moraju konkurirati na globalnom
trziStu kako bi opstali, oni brane svoje domace trziste (definirano trziste) od
inozemnih konkurenata i u isto vrijeme Sire svoje poslovanje na inozemna

trzista.

¢ Ispunjenje potreba interesnih skupina- Klju¢na uloga poslovnog subjekta u
danasnje vrijeme je odgovoriti na pitanje: kako zadovoljiti vlastite financijske
zahtjeve (oCekivanja vlasnika ili investitora) s potrebama potroSaca, vlastitih
zaposlenika i lokalne zajednice? Razina inovativnosti i smanjenje troSkova
izravno su vezani s financijskim rezultatima. Sami poslovni subjekti shvacaju
koje su prednosti privlaCenja, motiviranja i zadrzavanja kvalitetnih

zaposlenika, narocito kroz eti¢no i odgovorno djelovanje poslovnog subjekta.

¢ Visokodjelotvorni radni sustav- Koristenjem novih tehnologija, prvenstveno
racunalne tehnologije i srodnih podrucja, organizacije imaju izravnu korist u
zaposlenicima koji ,rade pametnije“, odnosno koriste ste€eno znanje i vjestine
kako bi na efikasniji na€in obavili radne zadatke i time proizveli kvalitetnije
usluge i proizvode za potroSace. Prirodno je da za takav efekt koristenja
tehnologije mora postojati volja pojedinca, mogucnosti poslovnog subjekta i

politike uprave kako bi se stvorila konkurentnost na tom podrucju.

4.3. Zadovoljstvo kupaca kao konkurentska prednost

Bitno je znati Sto kupac oCekuje od pojedinog proizvoda, usluga i ideja kako bi
se mogle zadovoljiti njegove potrebe. Svaka prikupljena informacija je bitna i vodi ka
predvidanju daljnjeg ponasanju kupaca te daje odgovore na pitanja $to naprauviti,
poboljsati ili izmijeniti na novom ili ve¢ postoje¢em proizvodu ili usluzi kako bi se

zadovoljile Zelje i potrebe kupaca.

30 Bartoli¢, Z., Prelas Kovadevié A. Praktiéni menadzment, Vol. Il, Br. 2, str. 81-82.
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Zadovoljstvo kupaca, odnosno zahtjev za postizanjem zadovoljstva kod kupaca
doprinosi uc€inkovitosti, konzistentnosti i kvalitetnijoj usluzi. Pristup europskom
slobodnom trziStu roba i usluga, odnosno normizacija daje veliku konkurentsku
prednost poduzetnicima koji se Zele natjecati na jedinstvenom trZistu Europske unije,

odnosno cijelog Europskog gospodarskog prostora.3!

"Mnoge tvrtke danas ciljaju na visoko zadovoljstvo jer kupcima koji su samo
zadovoljni nije teSko prijeCi na drugi proizvod koji im pruza vece zadovoljstvo kada im
bude ponuden. Oni koji su vrlo zadovoljni, teze se odlu€uju na promjene.

Visoko zadovoljstvo ne stvaraju samo racionalnu sklonost ve¢ i emocionalni afinitet

prema marki. Kao rezultat toga javlja se visoka lojalnost kupaca.“3?

Sami cilj nadmasivanja konkurencije i stvaranja odnosa s kupcima je stvaranje
vece vrijednosti za kupce i kupCeva zadovoljstva od konkurenta. Smatra se da kupci

ocjenjuju ponudu tvrtke prema isporu€enoj vrijednosti, odnosno vrijednosti za kupca.

4.4. Reputacija i ugled kao konkurentska prednost

Najugledniji svjetski menadzeri ugled kompanije svrstavaju medu tri prioriteta u

svom poslu. Dobar ugled ne moze se brzo steci ni kupiti, ali ga je zato lako izgubiti.

Oduvijek je bilo tako, ali danas, kad se svaka informacija Siri brzo i lako i kad je
vrlo teSko nesto prikriti ili lazno prikazati, izgraditi ugled te ga odrzati jedne su od

primarnih zadaca svake lokalne ili globalne tvrtke i kompanije.

Istrazivanja pokazuju da korporativni ugled i dobar ugled robne marke, odnosno
njegov imidz, mogu donijeti konkurentsku prednost, a nastavno tomu i profit. No
ugled se ne moZe izmjeriti ni jednostavno pretvoriti u ,opipljivu“ vrijednost pa se
reputacija robne marke i korporacije u strateSkom menadZmentu naziva ,neopipljivim

resursom®.

31 Naziv stranice: https://www.cea-policy.hr/upravljanje-kvalitetom-kao-konkurentska-
prednost/pristupljeno 16.08.2019.

32 Kotler, P., Upravljanje marketingom:Analiza,Planiranje, Primjena Kontrola:Stvaranje zadovoljstva
kupaca pomodu kvalitete, usluge i vrijednosti,9.izd., 2001., Zagreb,Mate,str.38.
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Imidz marke, odnosno ugled robne marke, se stvara po klasi¢noj formuli:
identitet + komunikacija = imidz,

Ugled robne marke je cijeli skup percepcija, oCekivanja i vrijednosti koje kupci ili
konzumenti imaju o odredenom proizvodu ili usluzi. | korporativni je ugled sazdan od
skupa manije ili viSe svjesnih i nesvjesnih stavova, oCekivanja i vrijednosti koje se

stvaraju o odredenoj kompaniji.33

Korporacijski ugled i ugled robne marke nisu nuzno izjednaceni. Tako je
primjerice ranije naveden tvrtka H&M kao pozitivan primjer poticanja potrosaca na
reciklazu stare odjece, svojevremeno s drugim globalno poznatim markama kao sto
su Zara, Thopshop, C&A i drugi sudjelovao u aferi oko prodaje laznog organskog

pamuka.

Istrazivanja su pokazala da je ¢ak 30% organskog pamuka uvezenog iz Indije
genetski modificirano, ¢ime je baceno loSe svjetlo na tekstilnu industriju. Utvrdeno je
da su u prijevari s laznim certifikatima sudjelovala poduzeé¢a Eko Farm Fairtrade iz
Indije, Ecocert iz Francuske i jedna tvrtka iz Nizozemske, a prijevara, prema
stru€njacima, nije izolirani incident, veé uspjeSna manipulacija kojom navedena

poduzeca zaraduju milijune laznim deklaracijama.3

Ugled je viSe od prodaje, on je klju¢ni element u sposobnosti organizacije da se
postavi unutar svog okruzja. Dobar ugled utjeCe na moguénost kompanije da privuce
i zadrZi dobre zaposlenike, odnosno da onima koji odlaze svojim ugledom omoguci
bolje i lakSe zaposljavanje. Ugled ¢e ste¢i kompanija koju javnost percipira kao tvrtku
koja se brine za zaposlenike, omogucuje dobro nagradivanje djelatnika, vodi brigu o

okoliSu, odnosno odrzivom razvoju u cjelini.

Takoder je iznimno bitna i izgradnja ugleda i odnos tvrtke prema dobavlja€ima i
odrzati ugled postenog partnera u zajedni¢kom poslovanju s drugim tvrtkama. Dobar

imidz imat Ce tvrtka koja sve svoje obveze podmiruje na vrijeme te pravodobno

3 Naziv stranice: https://lider.media/arhiva/100/ pristupljeno 22.08.2019. u 14:34
34 Naziv stranice: https://www.vecernji.hr/lifestyle/lazni-organski-pamuk-u-bio-kolekcijama-kuca-ca-i-hm-
87499 pristupljeno 23.08.2019. u 08:10
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obavjeStava o povecanoj potrazniji te pritom djeluje partnerski i prema dobavljacevim

potrebama. Zato je poStenje dugoroCno najbolja politika.

Jos jedna od bitnih stavki za stjecanje reputacije i ugleda je otvorenost prema
kupcima i medijima. Za izgradnju dobroga korporacijskog ugleda, uz ekonomske,
postoje brojna relativno uspjesna pravila struke na podrucju odnosa s javno$cu, a
medu poznatijima su ona britanskog stru¢njaka za odnose s javnos¢éu Adriana
Wheelera. Menadzeri, politiCari i svi kojima je stalo do ugleda trebali bi doista
vjerovati u svoj proizvode i usluge koje nude jer ako oni vjeruju, znat ¢e ih i ponuditi,

a kupci Ce to znati cijeniti. Povjerenje, naime, treba zasluziti.

Pogresno je stvarati reputaciju zaposSljavanjem stru¢njaka za odnose s javnos¢u
kako bi oni tvrtku Stitili od medija. Naprotiv, treba poslusati $to potencijalni i postojeci
zadovoljni i nezadovoljni kupci i potrosaci imaju reci i uvaziti njinove kritike, jer se
tako doimaju ljudskije. Ugled kompanije grade ljudi s vizijom, talentom, vjerom,

energijom, ambicijom i pogreSkama, koje se dogadaju svakomu.3°

4.5. Drustveno odgovorno poslovanje kao konkurentska prednost

Drustveno odgovorno poslovanje odnosi se na niz vrijednosti, aktivnosti i
djelovanja organizacije koji se orjentiraju prema odrzivom odnosu prema svojim
zaposlenicima i drustvu u kojem djeluju. Organizacije koje prakticiraju drustveno
odgovorno poslovanje u svom poslovanju na odredeni nacin nadilaze svoj djelokrug,
razmatrajuci Sire druStvene okvire u kojima posluju, promisljajuci o nadolaze¢em

vremenu te suvremenim drustvenim problemima.

,D0sadasnje razmatranje drustvene odgovornosti u okviru marketinga odnosilo
se na utvrdivanje povezanosti i konkretne aktivnosti i koncepte u kojima oni mogu biti
objedinjeni. Time je dokazano da je i u marketing kao disciplinu te funkciju u
poduzeéu moguce integrirati eticno ponasanje. Ovo poglavlje obraduje drustveno
odgovorno poslovanje sa strateSke marketinSke razine kao dugorocno opredijeljenje

u nacinu na koji se pristupa marketinskim aktivnostima. Strategija marketinga je okvir

% Naziv stranice: https://lider.media/arhiva/100/ pristuplijeno 22.08.2019.
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poslovnih aktivnosti poduzeca unutar kojeg su sadrzani ciljevi, zadaci i aktivnosti
kojima poduzece nastoji ostvariti odredenu poziciju na trzistu u okviru resursa kojima
raspolaze. Zahtjeva pomno planiranje, istrazivanje i odredivanje smjera djelovanja za

postizanje zadanih cilieva odabirom odgovarajuée poslovne politike.“3®

5. ETIKA UPRAVLJANJA NA PRIMJERU TEKSTILNE INDUSTRIJE

5.1.Odrzivi i etiCki principi proizvodnje odjece

~SLOW FASHION je relativho novi pojam koiji je prvi put upotrijebila Kate
Fletcher 2007.9. u svom Clanku publiciranom u ¢asopisu The Ecologist i svojoj knjizi
Odrziva moda i tekstil aludirajuéi na slicnost sa SLOW FOOD vs FAST FOOD u
proizvodnji i konzumaciji hrane. Suprotno od FAST FASHION razmatra SLOW
FASHION kao novi val koji se bavi etikom proizvodnje odjece i njenim utjecajem na

okolis.”

Brza moda (engl. fast fashion) je odjec¢a koju poznate robne marke izbacuju na
trziSte na tjednoj bazi. Takva odje¢a ne kosta mnogo i nije trajna, odnosno slabije je
kvalitete. DruStveni mediji poti€u i uvelike doprinose brzoj kupniji takve odjece. Kratko
noSenje i brzo bacanje odjece rezultat je toga da je modna industrija jedan od

najvecih zagadivaca.

Spora moda (engl. slow fashion) je pokret koji se pojavljuje posljednjih nekoliko
godina kao odgovornost i savjesnost proizvodaca, ali i kupaca odje¢e. Ovaj pokret
ima za cilj pobolj$anje kvalitete sirovina koje proizvodaci upotrebljavaju, eti¢ni odnos
prema radnicima u procesu proizvodnje, usporavanje dinamke mijenjanja stila odjece

te distribucije te osvijestiti kupce da kupuju odje¢u s naglaskom na brigu o okoliSu.
Neke od karakteristike ,spora moda“ robnih marki su :

e Proizvodnja odjece od kvalitetnih i trajnih materijala
e Prodaja kroz male, lokalne trgovine, a ne brojne lance trgovina iste robne

marke

36 Renko, N. (2005.) Strategija marketinga, Naklada Ljevak, Zagreb, str. 11.
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e Lokalno dizajnirana, proizvedena i prodavana odjec¢a
e Kolekcije koje karakterizira specifican bezvremenski dizajn, a koje se ne

pojavljuju kao nove viSe od dva, tri puta godisnje.

Spora moda je pokret koji se moze definirati kao pobuna protiv trenda brze mode

koji trenutno vlada.

Takoder je vazno napomenuti pomak prema transparentnosti proizvodnog
procesa. Pocevsi od transparentnosti nabave materijala i samog porijekla tog
materijala s naglaskom na reciklirane materijale gdje je god to moguce. Zatim etickog
odnosa prema radnicima te nacCina tretiranja otpada te zbrinjavanje otpada.
Transparentnost procesa proizvodnje takoder utjeCe i na ugled robne marke, te
pomaze potencijalnom kupcu da se lak$e odluci za kupnju takvog proizvoda. Ovaj
pokret takoder potiCe na kupovinu vec¢ noSene odjece, redizajniranje stare odjece,

njenu izradu kod kuce te emotivno povezivanje s odjecom.3’

5.2. Podrucja drustveno odgovornog poslovanja u tekstilnoj industriji- organski

pamuk

U tekstilnoj industriji male i srednje tvrtke su temelj izvrsnosti odgovornog
poslovanja. Gospodarski rast i nova radna mjesta su osnovni uvjeti za ostvarivanje
odrzivog razvoja Europe i kao takvi imaju srediSnje mjesto na politickoj sceni
Europske unije. Europska komisija vidi druStveno odgovorno poslovanje kao vazan
dio strategije za rast i stvaranje novih radnih mjesta. U Europskoj uniji se drustveno
odgovorno ponasanije tretira kao dobrovoljan i ¢vrsto je odredeno kako se
poduzetnicima nec¢e nametati nove obveze i opterecenja, ali oCekivanja prema
poslovnoj zajednici ipak rastu. Cilj je da druStveno odgovorno ponasanje bude
prakticno za primjenu i orijentirano na rezultat te da daje rjeSenja stvarnim

problemima s kojima se tvrtke suoCavaju na lokalnoj ili sektorskoj razini.

Poslodavce je potrbno informiralo o ambicioznom cilju da Europska unija

postane primjer izvrsnosti drustveno odgovornog poslovanja. Poslodavci su upoznati

%7 Naziv stranice: https://pretafinir.hr/eticka-i-odrziva-proizvodnja-radne-odjece/ pristupljeno 31.07.2019.
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s novim konceptom odgovornosti koji uz socijalnu, uklju€uje i komponente etike i
zastite okolisa. U danas$nje vrileme drustveno odgovorno ponasanje je sve popularniji
medu menadzerima, radnicima i drugim dionicima. U tvrtkama prepoznaju kako
vodenjem odgovornog poslovanja mogu ciljati potroSace koji teZe etichom i prema
drustvu i prirodi odgovornom ponasanju. Naime, na svjetskoj razini uocen je trend
rasta broja kupaca koji svjesno odabiru zelene proizvode i usluge, pri Eemu im je
vazno zdravlje, ali i sigurnost. Kao primjer takve prakse uoCava se povecan uzgoj
organskog pamuka radi proizvodnje odjece. Klasi¢ni poslovni modeli evoluiraju u
nove, drustveno odgovorne poslovne modele koji uz trziste, organizaciju i procese,

ukljuCuju i interne i eksterne dionike.

Drustveno odgovorno poslovanje uglavnhom se vezuje uz velike kompanije. U
Europskoj uniji posluje 23 milijuna malih i srednjih poduzetnika koji zaposljavaju 75
milijuna radnika i predstavljaju 99% svih tvrtki te je razumljivo kako se razvoj
gospodarstva Europske unije ne moZze bez njih ostvariti. U industrijskim sektorima
poput tekstila, graditeljstva ili proizvodnje namjestaja mali i srednji poduzetnici nose
¢ak do 80% zaposlenosti. Male i srednje tvrtke promatraju se kao glavni izvor
poduzetnickih vjestina i inovacija te pridonose ekonomskoj i drustvenoj koheziji.
Koncept drustveno odgovornog poslovanja za tvrtke nije ne$to novo. One su na
lokalnoj razini znatno pridonosile drustveno-ekonomskom razvoju i poslovale kao

odgovorni Clanovi drustvene zajednice.

Europska unija danas zeli posvetiti vise paznje naporima koje ulazu male i
srednje tvrtke kako bi odgovorno poslovale te da se politikama dodatno potakne
zaposljavanje tradicionalno marginaliziranih grupa i stvori integriranije trziSte rada.
Investiranjem u €iS¢u proizvodnju i sustave upravljanja zastitom okoliSa tvrtke mogu
unaprijediti svoju ucinkovitost i umanijiti negativne posljedice na okoliS. Drustveno
odgovorno poslovanje ima i sve veci utjecaj na inovacije zato Sto kompanije nastoje
odgovoriti zahtjevima kupaca koji traze nove proizvode, usluge i modele s
vrijednostima drustvene odgovornosti. Male i srednje tvrtke Cesto se identificiraju s
gradom ili regijom u kojem su pozicionirane. Drustvene teme i zastita okoliSa predmet
su lokalnog i regionalnog interesa. Zato je u Europskoj uniji uoen potencijal
promoviranja drustveno odgovornog ponasanja na regionalnoj razini. Neke europske

regije nastoje integrirati drustveno odgovorno poslovanje u svoje strategije
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regionalnog razvoja jer je utvrdena poveznica izmedu konkurentnosti, odgovornog

vodenja ekonomije i uspjesnosti gospodarstva.3?

5.3. Ekonomska odrzivost u tekstilnoj industriji- uzgoj organskog pamuka

Uzgoj i koriStenje organskog pamuka u tekstilnoj industriji od strane svjetskih
marki zamisljen je i predstavlja se kao nesto pozitivno i ekonomski odrzivo. Kao sto je
vidljivo iz primjera tvrtke C&A koja prikazuje obitelj koja se bavi uzgojem organskog
pamuka kao sretnu. 1z jednominutnog videa National Geographic dokumentarnog
filma ,For the love of Fashion® o pitanjima i izazovima odrzivijeg pamuka je vidljivo da
otac koji nije Skolovan zahvaljuju¢i organskom pamuku moze poslati svoju djecu u
Skolu, kako viSe ne Koristi pesticide koje je prije koristio, te razne druge Koristi uzgoja

organskog pamuka. 3°

5.4. Zaposlenici

Danasnje okruzenje zahtijeva od poslovnog subjekta ili organizacije da se nosi
s nekoliko glavnih izazova. Glavni zadatak poslovnog subjekta ili organizacije je
stvaranje vrijednosti, $to se tradicionalno shvaéa kao koncept podrucja financija i
racdunovodstva. Medutim, danasnje vrijednosti se temelje na vodenju ljudskih resursa,
kao podrucja od temeljne vaznosti za jedan poslovni subjekt u konkurentnom
okruzenju. Upravljanje ljudskim resursima shvaca vrijednost ne samo kao profit po

radniku nego i kao dugoro¢no stvaranje vrijednosti u organizaciji i to kroz: 4°

e razvoj radnika

38 Naziv stranice: http://www.poslovni.hr/hrvatska/drustvena-odgovornost-za-jacanje-
konkurentnosti-kompanija-222891 pristuplieno 11.06.2019.

39 Naziv stranice: https://www.youtube.com/watch?time continue=60&v=-Ln4v3 pwDQ pristupljeno:
13.06.2019.

%0 Noe, R. A., Hollenbeck, J.R., Gerhart, B., Wright, P.M. (2006). Menadzment ljudskih potencijala:
postizanje konkurentske prednosti. Zagreb: Mate d.o.0. str. 423.

28


http://www.poslovni.hr/hrvatska/drustvena-odgovornost-za-jacanje-konkurentnosti-kompanija-222891%2011.06.2019.%2013:32
http://www.poslovni.hr/hrvatska/drustvena-odgovornost-za-jacanje-konkurentnosti-kompanija-222891%2011.06.2019.%2013:32
https://www.youtube.com/watch?time_continue=60&v=-Ln4v3_pwDQ

e zadovoljstvo radnika

e sustav napredovanja radnika u organizaciji

Poslovni subjekti, kao i druge organizacije, u podrucju upravljanja ljudskim resursima
podrazumijevanju sljedecCe aspekte koji im pomazu u ostvarivanju konkurentske

prednosti:#

¢ medudjelovanje poslovnog subjekta i okruzenja
e pribavljanje i priprema kadrova

e razvoj kadrova

e nagradivanje kadrova

e oblikovanje i vrednovanje posla

Brojne strane kompanije, kao npr. Calzedonije, Boxmarka, HAIX-a, Wollsdorfa i
dr., otvorile proizvodne pogone u industrijskim zonama na podrucju sjeverozapadne
Hrvatske, bilo da su ih izgradile tzv. greenfield-investicije ili da su zapocele s radom u

vec¢ postojecim, prenamijenjenim tvornickim pogonima tzv. brownfield-investicije.

Proizvodnja ovih kompanija temelji se na uvezenom dizajnu, znanju i
sirovinama i uglavnom je namijenjena izvozu, a komparativne prednosti
sjeverozapadne Hrvatske, zbog kojih su te kompanije ovdje i locirale svoju
proizvodniju, jesu geografska blizina trzistu Zapadne Europe, $to smanjuje troSkove

prijevoza, te stru€na, iskusna i jeftina radna snaga.

U nastavku je naveden primjer svjedoCanstva rada u jednoj od tvornica iz

tekstilno-kozarske brange:42

»1vornica se bavi obu¢arskom i kozarskom proizvodnjom, zapoSljava viSe
stotina radnika, od kojih vecinu Cine Zene. Poduzece posluje pozitivho, proizvede se
viSe od milijun pari obuc¢e godisnje, dio za stranog kooperanta, a dio vlastitog
programa. Poduzece i poslodavac dobivaju razne nagrade — za druStveno odgovorno
poslovanje, za najboljeg izvoznika, za zaposljavanje mladih, stru¢no
osposobljavanje. Kroz proizvodne pogone defiliraju ministri i saborski zastupnici.

Novinari i TV-kamere nisu rijetka pojava.

4 oc. cit.

42 Naziv stranice: https://www.ris.com.hr/zivot-u-tekstilnoj-industriji-od-radnog-logora-do-nesigurne-starosti
pristupljeno: 08.09.2019.
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ProsjeCna placa je minimalac, s time da odreden broj radnika ne dobije ¢ak ni
to. Rad je dvosmjenski i normiran. Svatko ima pravo na pauzu, ali je se mnogi odricu
kako bi uspjeli zadovoljiti normu, koja je u najmanju ruku nerealna. Pa se u jutarnju
smjenu dolazi ranije, radi se pod pauzom, dio posla odnosi se doma; sve kako bi se
ispostovala gola norma. Svaki radnik ima pravo i na krac¢i odmor, prije i nakon pauze,
ali Zenama koje sjede osam sati i imaju problema s mjehurom ili kraljeznicom tih pet
minuta ne znaci nista. Subote su vec¢inom radne, na plaéi prikazane dijelom kao
prekovremeni rad, a dijelom kao preraspodjela. No pri obracunu place smaniji se
osnhovica, pa za Cetiri odradene subote radnik zaradi 100 kuna viSe nego za mjesec

kada nije bilo prekovremenog rada.

Zbog dugotrajnog rada u istom polozaju, rada na normi, bez pauze i godiSnjeg
odmora, bolovanja radnica nisu rijetkost. Poslodavac tada Cesto zove lijeCnike opc¢e
prakse i raspituje se o razlozima bolovanja te radnicama prijeti otkazima ako se u
najkraéem roku ne vrate na posao. Nepisano je pravilo da majke ne smiju na
bolovanje zbog bolesti djeteta. Poslodavac je pod izlikom smanjenja opsega posla
poCeo masovno otkazivati ugovore o radu bas i samo radnicama koje su ¢es¢e na
bolovanju. Bozi¢nu nagradu u cijelosti dobivaju samo one koje nisu bile na bolovaniju,
ostalima se smanjuje za dane provedene na bolovanju, a oni koji su bili na duzim

bolovanjima ne dobivaju nista.

Nezadovoljstvo i strah vladaju medu radnicama. Sefovi na razne nadine
ponizavaju radnice, nazivaju ih pogrdnim imenima, vrijedaju zbog tjelesne tezine. Na

radna mjesta dolazi se sa strepnjom i gr€em u Zelucu.

Pravo na godisnji odmor postoji u teoriji. Radnica ima pravo koristiti jedan dan
godiSnjeg odmora kada njoj odgovara, a ostalim danima raspolaze poslodavac. Ako
su ispostovani rokovi isporuke, postoji kolektivni godisnji odmor. U protivnom

godisnjeg odmora nema, pa se dogada da radnici cijele godine ne odu na odmor.”

30



5.5.Zastita okoliSa

Kao pozitivan primjer izdvaja se poznata Svedska multinacionalna tvrtka H&M,
koja prakticira reciklazu odjece u svojoj proizvodniji te kupce potiCe na istu. Naime

kupac za donesenu vre¢u odjece ostvaruje popust od 15% na odabrani komad.

Zahvaljujuci upravo toj inicijativi, skupljeno je milijun i pol kilograma odjece.
TocCnije, 1,676.124 kilograma stare i iznoSene odjece u posljednjih pet godina otkako
je vodecCa marka visoke ulicne mode H&M uveo ovu inicijativu kako bi kupce

potaknuo na recikliranje starog tekstila.

Sva sakupljena odje¢a odlazi u modernu tvornicu nadomak Berlina. Uz H&M i
ostali lideri u modnoj industriji, kao $to su Guess, Nike, Branshes i mnogi drugi,
udruzili su se u globalni projekt odrzivog razvoja u tekstilnoj industriji nazvan I:C,

skraceno od |:Collect, odnosno u prijevodu “ja skupljam”.

Tvornicu Soex u njemackom Wolfenu nudi inovativna rjeSenja za skupljanje,
razvrstavanje, ponovnu upotrebu i recikliranje stare odjece i cipela. Tamo se

iskoriStava gotovo sve, pa €ak i sama praSina nastala od recikliranja.

Soex je vec 25 godina vodec¢a kompanija u svijetu na podrucju reciklaze
tekstila. Pogone unutar hale dijele gigantski zidovi naslaganih vrecica s iznoSenom
odje¢om. Svaka vrecica otvara se ru¢no, a djelatnici razvrstavaju odje¢u najprije
prema vrsti koriStenja; hlaCe na jednu hrpu, majice na drugu, jakne na trecu i tako
redom. Zatim se razvrstavaju prema vrsti materijala; pamuk na jednu stranu, a
sintetika na drugu, kako bi se pripremile za daljnje procese obrade. Svaki dan 550
radnika tvrtke Soex procesuira oko 300 tona rabljene odjece, a cilj im je postignuti

iskoristiti sve sirovine pristigle na reciklazu (engl. zero waste).

Vedi dio odje¢e namijenjene za reciklazu, ¢ak oko 60%, ponovno se distribuira
uglavnom u zemlje treceg svijeta kao second hand odjeca ili se kroz sustav
ponovnog koristenja (engl. Re-Used) u svojoj originalnoj formi upotrebljava na

potpuno nov nadcin.

31



Drugi dio, oko 34% prikupljene odjece, koristi se kroz sustav recikliranja (engl.
Re-Cycle), konvertira se u nov industrijski proizvod, a tekstil koji se ne moze

reciklirati, oko 6%, koristi se kao gorivo u proizvodnji energije.

Sav tekstilni otpad strojno se trga na sitne niti, koje na taj nacin postaju
primarna sirovina za proizvodnju vlakana u industriji netkanog tekstila. MjeSavine

vlakana upotrebljavaju se i u gradevinarskoj te automobilskoj industriji.

Nenosivi komadi odjece recikliraju se kako bi se, ovisno o postojeéim
tehnologijama, naime za neke materijale jo$ uvijek ne postoje adekvatne tehnologije,
koristili za proizvode u drugim industrijama. Svi metalni dijelovi odjece, kao $to su
zakovice, gumbi ili kopCe, mehanicki se odstranjuju i dalje koriste i preraduju u
metalnoj industriji. Posebno apsorbirajuci tekstil koristi se za izradu krpa za CiScenje
u kuéanstvu, dok se neki koriste za proizvodnju slikarskog platna. Cak se i prasina
nastala tijekom mehaniCkog recikliranja kompresira u brikete i dalje koristi za

proizvodnju kartona.

Godisnje se baci vise od 10,5 milijuna tona odjece. Do te brojke dovodi
fenomen tzv. brze mode, koju proizvode robne marke visoke ulicne mode, kao 5to su

neki od najpoznatijih; Zara, Mango i H&M.

Trenutni, linearni, model proizvodnje i potroSnje odjece uzrok je mnogih
negativnih u€inaka na okoli$ i znatnog gubitka ekonomske vrijednosti. Svake
sekunde otprilike kamion tekstila zavrsi na otpadu ili je spaljen. Procjena je da se
svake godine gubi 500 milijardi dolara na jedva noSenoj odjeci, koja se vrlo rijetko
reciklira. Ako se niSta ne promijeni, do 2050. godine modna industrija troSit ¢e jednu
Cetvrtinu maksimalne dopustene koli€ine ugljika na svjetskoj razini. Takvim
postupanjem se zagaduje okoli§S. Odjec¢a godiSnje ispusti oko pola milijuna tona
mikrovlakana u ocean, cemu je protuvrijednost otprilike jednaka 50 milijardi

plasti¢nih boca.

Partneri ove hvale vrijedne inicijative su ujedno i najvec¢i zagadivac¢i u modnoj
industriji, kao Sto su primjerice H&M i Nike. No njihova potpora daje velik doprinos
prema kruznom gospodarstvu. H&M je prva modna kompanija koja je uvela
prikupljanje odjece u svojim prodavaonicama diljem svijeta. Tijekom 2017. prikupili su

17.771 tona tekstila kroz inicijativu za skupljanje odje¢e za ponovnu uporabu i
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recikliranje. Danas, oko 60% pamuka koji koriste u svojoj proizvodnji je odrziv, a cilj
do 2020. godine, im je koristiti do 100% odrzivog pamuka.*?

5.6.Znacaj opskrbnih lanaca od proizvodnje do prodaje

U nastavku ce biti prikazan opskrbni lanac od proizvodnje do prodaje na
primjeru poznate robne marke Zara.
U 2012. godini, Inditex, Orteinova mati¢na tvrtka sastavljena od Zare i ostalih
maloprodajnih koncepata i dobavljaca, izvijestila je o ukupnoj prodaji u iznosu od
20,7 milijardi ameri¢kih dolara, pri Cemu je Zara predstavljala ¢ak 66%, odnosno 13,6

milijardi americkih dolara.

Najznacajnija konkurentska prednost Zare je njihov opskrbni lanac. Zara
proizvodi oko 450 milijuna predmeta godiSnje. Redovne, male serije isporucuju se s
velikom precizno$c¢u dva puta tjedno u sve njihove trgovine Sirom svijeta.
Osiguravanje da sve ovo teCe bez problema, Zara posluje na nacin da vrsi ¢eSc¢u i
jacu kontrolu svog proizvodnog i opskrbnog lanca od vecine svojih konkurenata.
Tvrtka Prilagodava dizajniranje, proizvodnju, distribuciju i prodaju odje¢e u roku od
dva tjedna od prvobitnog dizajna koji se prvi put pojavio na modnim pistama $to je
znatno brzr od prosjecnih Sest mjeseci, koliko je inaCe potrebno za proizvodnju

predmeta iz modne industrije.

Tvrtka posjeduje opskrbni lanac i natjeCe se u brzini distribucije proizvoda do
trzista, doslovno utjelovljujuci ideju tzv. brze mode. Zarain se uspjeh oslanja na
zadrzavanje znacajnog dijela svoje proizvodnje i osiguravanje da vlastite tvornice
rezerviraju 85% svog kapaciteta za prilagodbe tijekom sezone. Interna proizvodnja
omogucéava organizaciji da bude fleksibilna u koli€ini, u€estalosti i raznolikosti novih
proizvoda koji ¢e se lansirati. Tvrtka se €esto u velikoj mjeri oslanja na sofisticirane
uredaje za nabavu, rezanje i Sivanje tkanina koje su blize dizajnerskom sjediStu u

Spanjolskoj.

43 Naziv stranice: https://www.jutarnji.hr/life/moda-i-liepota/jutarnji-u-carstvu-reciklaze-kako-modni-div-
riesava-svjetski-problem-smeca-iznosene-hlace-mozda-su-zavrsile-u-sjedalu-novog-auta-ili-kao-

karton/7737003/ pristupljeno 17.08.2019.
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Place europskih radnika ipak su veée od onih u zemljama u razvoju. Zara
takoder izbacuje Sest mjeseci unaprijed samo 15% do 25% sezone i zakljuava tek
50% do 60% svoje linije do poCetka sezone, $to znaci da je do 50% odjece
dizajnirano i proizvedeno usred sezone. Ako odredeni stil ili dizajn postanu novi engl.
must-have na ulici, Zara se upusti u posao. Dizajneri otkrivaju nove stilove i brzo ih

prate do trgovina, dok trend i dalje jacCa.

MenadzZeri u trgovinama komuniciraju s kupcima i traze povratnie informacije
kupaca o tome Sto vole, Sto im se ne svida i Sto traze. Ti podaci o predvidanju
potraznje odmah se vracaju Zarinim dizajnerima, koji na licu mjesta pocinju skicirati.
Zara takoder ima dodatni kapacitet za brzi odgovor na potraznju kupaca. Npr., radi se
obi¢no 4,5 dana tjedno u punom kapacitetu, ostavljajuci prostora za dodatne smjene i
privremeni rad po potrebi. Taj na€in poslovanja se prakticira zbog Ceste isporuke i

veceg broja kupaca u trgovinama, stvarajuci okruzZje nestasSice i mogucnosti.

Zarina poslovna strategija omogucava tvrtki da prodaje vise predmeta po punoj
cijeni zbog osjecaja oskudice i ekskluzivnosti koju tvrtka odiSe. Ukupni troSkovi Zare
minimizirani su jer je roba koja je obiljeZzena znatno smanjena u usporedbi s
konkurentima. Zara ostvaruje 85 % zarade od pune cijene odjec¢e, dok prosjek u
industriji iznosi 60% do 70%. Neprodani artikli €&ine manje od 10% zaliha, u usporedbi
s prosjekom industrije koja ima prosjek od 17% do 20%. To je i razlog zasto si Zara
mozZze pruZziti dodatni troSak rada i dostave potreban za prilagodbu i zadovoljenje

potreba kupaca.

U Zarinim skladistima teSko da ¢e biti visSka zaliha. U cijelom opskrbnom lancu
opskrbe maksimalno se smanijuju visSkovi, sve od sirovina do gotovih odjevnih
predmeta na policama. Uvode se modeli za optimizaciju zaliha kako bi poduzecéu
pomogli u odredivanju koli¢ine koja bi se trebala isporuciti u svaku njezinu
maloprodajnu trgovinu putem posiljki koje izlaze dva puta tjedno. Dostavljene zalihe
strogo su ogranicene, osiguravajuci da svaka trgovina prima samo ono $to zeli. To

odaje dojam marke koja je ekskluzivna, izbjegavajuci gomilanje nepozeljnih zaliha.

Ovaj brzi zaokret u sezoni, iz proizvodnih pogona smjestenih u neposredno;j
blizini Zarinog distribucijskog sjedista u Spanjolskoj, omoguéuije isporuku &edce i u
manjim serijama. Ako se dizajn koji Zara Zurno stvara kako bi bila u tijeku s

najnovijim trendom ne prodaje dobro, nanosi se malo Stete. Serija takvih proizvoda
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je mala, tako da nema puno neprodane robe na zalihi. A kako je neuspjeli pokusaj
pracenja najnovijeg trenda brzo zavrsio, Zari preostaje vrijeme da isproba drugi stil, a

potom i slijedeci.

Zara drzi predvidljiv i brz ritam, temeljen na brzoj isporuci u trgovine. Svaka
Zarina prodajna jedinica Salje dvije narudzbe tjedno u odredene dane. Kamioni
odlaze u to¢no odredeno vrijeme, a posiljke stizu u trgovine takoder u odredeno
vrijeme. Odjeca i cijena je ve¢ obiljeZzena po dolasku na odrediste, Sto znaci da je
odmah spremna za prodaju. Kao rezultat ovog jasno definiranog ritma, svaki
zaposlenik koji je ukljuen u lanac opskrbe - od dizajna do nabave, proizvodnje,
distribucije i maloprodaje - poznaje vremenski raspored i nacin na koji njihove
aktivnosti utje€u na ostale funkcije. To se zasigurno odnosi i na Zarine kupce koji

znaju kada treba posijetiti trgovine opskrbljene novim odjevnim predmetima.

Zara se oslanja na centralizirano izvrSavanje narudzbi ono $to omogucava
kompaniji odrzavanje nevjerojatno ucinkovitih radnih tijekova - od poc€etnog dizajna
do isporuke trgovinama i kupcima. Pristup tvrtke samo je jo$ jedan primjer zasto su
pojednostavljene operacije i upravljanje lancem nabave presudni za profitabilnost
tvrtke. Zara je snazna distributivna mreza koja omogucuje tvrtki da isporuci robu u
svoje europske prodavaonice u roku od 24 sata, a do americkih i azijskih prodajnih
mjesta u roku kraéem od 40 sati. Sa svojim vertikalno integriranim opskrbnim
lancem, omoguéava masovnu proizvodnju pod kontrolom, $to dovodi do dobrog
upravljanja zalihama, manje snizenja, vec¢e profitabilnosti i stvaranja vrijednosti za
dioniCare u kratkom i dugom roku. Zara zeli biti u tijeku s najnovijim trendovima i

odisati ekskluzivnosc¢u, ali njezin je opskrbni lanac pozadina svega.*

4Naziv stranice: https://www.tradegecko.com/blog/supply-chain-management/zara-supply-chain-its-
secret-to-retail-success pristupljeno: 09.09.2019.
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6. ZAKLJUCAK

Etiku i poslovanje potrebno je sjediniti. Uz brojne obveze i probleme s kojima se
menadzeri nose nije jednostavno ulagati i u eticno poslovanje, no etika je vazna zbog
zadovoljstva kupaca i zaposlenika, odrzivog poslovanja tvrtke i zastite okoliSa. Tvrtke
koje temelje svoje poslovanje na eticnom i moralnom ponasanju jaCaju svoj ugled i
lojalnost u odnosu s poslovnim partnera, u javnosti i drustvu opc¢enito. Sve navedeno
ima snazan utjecaj na ostvarivanje dugoro¢ne poslovne uspjesSnosti i dobre

financijske rezultate, $to je i glavni cilj poslovanja.

Ugled pojedine organizacije teSko se stjeCe, dugim i poStenim radom uz velika
odricanja, a lako ga je izgubiti jednom neeti€nom ili krivom odlukom, iz Cega se moze
zakljuciti da svaka organizacija koja dugoro¢no misli o svom poslovanju mora

poslovati po eti¢kim pravilima.

U praksi se pokazalo kako tvrtke koje imaju ugled i dobru reputaciju viastitog
poslovanja konkurentnija su na trzistu, lakSe privlae potro$ace, lakSe povecavaju
svoj trzisni udio, €ak mogu imati i viSe cijene te ¢e jednostavnije privuéi investitore.
Dobra korporacijska reputacija pozitivno utjeCe na odluke dioniara i na taj nacin
direktno utje€e na financijske rezultate poslovanja. Takoder znac¢ajnu ulogu u
oblikovanju percepcije poslovanja imaju mediji i odnosi s javnoscu, stoga je nacin

komunikacije postao iznimno bitna stavka koja povezuje poslovanje i kupce.

Preduvjet eti€nog poslovanja je stvaranje i unapredivanje eticnog kodeksa
organizacije koji sluzi kao vodilja za eti€nost u poslovanju u kojem klju¢nu ulogu ima
vodstvo. Takoder je bitno da poslovna etika ne ostane samo u teoriji, ve¢ da se i
implementira u poslovni sustav, odnosno da se stvori i odrzi etiCka kultura u
organizaciji. Zakoni su okvir poslovnog ponasanja, no nisu dovoljni i za odgovore na
kompleksna eti¢ka pitanja. Sa svojim vodstvom na &elu, organizacija treba preuzeti

odgovornost za stvaranje i odrzavanje etiCnosti u organizaciji.

Etika u poslovanju mozZe doprinijeti organizaciji u postizanu konkurente
prednosti, te osigurati diferencijaciju u odnosu na konkurenciju. Etika i gospodarstvo
mogu i trebali bi biti u sintezi i stvarati jednu cjelinu jer samo poslovanje koje se
temelji na etiCnosti daje sigurnost i budu¢nost razvoja. S ciljem razvoja eti¢nog

poslovanja neophodno je razvijati etiku odgovornosti koja znaci odgovornost drustva
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u cjelini za vlastitu buduc¢nost. Kao je vidljivo iz primjera obradenih u radu, tvrtke koje
posluju eti¢no i prakticiraju drustveno odgovorno poslovanje stje€u ugled, reputaciju i

lojalnost kod svojih kupaca te u tekstilnoj industriji opéenito.
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9. SAZETAK

U radu se definira poslovna etika i konkurentska prednost koju organizacija postize
implementacijom etike u sustav poslovanja. Takoder, globalizacija je bitan element
koji znaCajno utjeCe na implementaciju poslovne etike u podrucju zakonodavstva,
kulture, te u podrucju drustveno odgovornog poslovanja. Organizacije trebaju teziti
uspjeSnom uskladivanju etiCnosti i profitabilnosti u svom poslovanju . Organizacije
koje se koriste neetiCnim strategijama naruSavaju si ugled i reputaciju, te na taj nacin

dolazi do negativnih posljedica.

U radu se takoder navode determinante poslovne etike, od kojih vodstvo ima
najvazniju ulogu kod uvrstavanja etike u poslovanje. Ako vodstvo promicCe etiCke
vrijednosti, tada vlastitim primjerom pozitivno utjeCe na ostale sudionike poslovanja te
stvara pozitivho ozracje unutar organizacije. Nastavno tomu, pozitivho ozracje unutar
organizacije doprinosi postizanu boljih poslovnih rezultata. Eti¢ki kodeks je takoder

jedan od programa i mjera koje se koriste u praksi suvremenih organizacija.

Rad se osvrce na Cinjenicu da organizacije s razvijenim eti¢kim identitetom postizu
bolje rezultate na podrucju postizanja zadovoljstva kod potro$aca, poslovnih partnera
i zaposlenika $to u konacnici utje€e na financijsku uspjesSnost poslovanja, te ugled i

reputaciju organizacije.

Svrha i cilj ovog rada je analizirati i ukazati na vaznost uvrStavanja eticnog i moralnog

ponasanja u poslovanje tvrtke, te kako profit i etika u poslovanju idu zajedno.

Klju€ne rijedi: poslovna etika, konkurentska prednost, odlucivanje, vodstvo, drustveno

odgovorno poslovanje
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9. SUMMARY

The paper defines business ethics and the competitive advantage that an
organization achieves by implementing ethics into its business system. Also,
globalization is an essential element that significantly influences the implementation
of business ethics in the field of legislation, culture, and in the area of corporate
social responsibility. Organizations should strive for successful alignment of ethics
and profitability in their operations. Organizations using unethical strategies are

damaging their reputation and reputation, and thus have negative consequences.

The paper also outlines the determinants of business ethics, of which leadership
plays the most important role in incorporating ethics into business. If leadership
promotes ethical values, then by its own example it positively influences other
business participants and creates a positive atmosphere within the organization.
Furthermore, a positive atmosphere within the organization contributes to better
business results. The Code of Ethics is also one of the programs and measures used

in the practice of contemporary organizations.

The paper focuses on the fact that organizations with a developed ethical identity
achieve better results in achieving satisfaction with consumers, business partners
and employees, which ultimately affects the financial performance of the business,

and the reputation and reputation of the organization.

The purpose and purpose of this paper is to analyze and point out the importance of
incorporating ethical and moral behavior into a company’s business, and how profit

and ethics in business go together.

Keywords: business ethics, competitive advantage, decision making, leadership,

corporate social responsibility
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