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1. UvOD

U zadnjih nekoliko godina sve ve¢i naglasak pridajemo drustvenoj odgovornosti i imamo sve
viSe Cinjenica zbog kojih bi svako poduzece trebalo voditi ra¢una o aktiviranju druStvene

odgovornosti u sve segmente svog poslovanja.

Poduzeca se sve vise nalaze na meti velikog broja kriticara zbog sve veéeg broja aktivnosti
kojima stete kupcima odnosno potrosac¢ima, konkurentima, cjelokupnom drustvu i okolisu.
Razlozi kritika su da se ne kvalitetnim proizvodima, visokim cijenama, obmanama,

zastarijevanjem proizvoda te lo§im proizvodima i uslugama zapravo Steti potroSacima.

Zbog ostrih kritika na takvo poslovanje, kojemu je svrha samo ostvarivanje profita, uprave
poslovnih subjekata pocinju voditi svoja poduzeca konceptom drustveno odgovornog
poslovanja. Drustveno odgovorno poslovanje je ono koje ne gleda samo na profit, nego se
orijentira i prema potroSac¢ima, konkurenciji, zajednici i okoliSu. Marketinski stru¢njaci unutar
svakog poduzeca koje posluje po konceptu drustveno odgovornog poslovanja razvijaju nove
marketinske akcije koje bi trebale pozitivno utjecati na drustvo u cjelini, te posredno kroz te
utjecaje posti¢i dobar imidz kao savjesno poduzece koje vodi brigu o svojoj okolini, a ne samo

o §to veéem profitu.

Poslovna etika treba otkriti kako je moguce povecati moralnu i eti¢ku razinu poslovanja osobito
u okolnostima dok neki nastoje izbjeéi etiCan pristup. Potrebno je ostvariti ciljeve i ispuniti
zadatke kako bi se ostvarila konkurentska prednost na trzi§tu. Da bi organizacija bila uspjeSna
nije dovoljno povremeno poduzimati aktivnosti kojima se, osim vlastitih ekonomskih ciljeva
ostvaruju 1 neki drustveni ciljevi. Njeno djelovanje 1 postupci moraju se temeljiti na eti¢kim
stavovima i uvjerenjima kod donoSenja svakodnevnih odluka u poslovanju, ukljucujuéi i one

odluke koje se odnose na definiranje marketinskih strategija.

Cilj ovoga rada je utvrditi ulogu drustvene odgovornosti i etike njihove vaznosti i moguénosti

primjene u marketingu.

U radu ¢u koristiti metodu anketnog istrazivanja kao i dostupnu znanstvenu literaturu.



2. DRUSTVENO ODGOVORNO POSLOVANJE

Europska komisija oblikovala je definiciju druStveno odgovornog poslovanja kao koncept
prema kojem poduzece na dobrovoljnom principu integrira brigu o druStvenim pitanjima i
zastiti okoliSa u svoje poslovne aktivnosti i odnose s dionicima (vlasnicima, dioni¢arima,

zaposlenicima, potrosa¢ima, dobavlja¢ima, vladom, medijima i $§irom javnoscu) (Krkac, 2007).

Kotler i Lee o predmetnom pojmu pisu sljedece: "Drustveno odgovorno poslovanje je predanost
poboljsanju dobrobiti zajednice kroz diskretne poslovne prakse i pruzanje korporativnih
resursa. Korporativne drustvene inicijative su glavne aktivnosti koje poduzimaju korporacije za

podrsku socijalnim ciljevima i ispunjenje obveza prema drustveno odgovornom poslovanju".!

Drustveno odgovorno poslovanje u poslovnom svijetu popularno je kao "drustvena
odgovornost poduzeca". Pojam i na¢in provodenja drustvene odgovornosti odnose se na ukupan
proces djelovanja poduzeca i na sve odnose sa okolinom koje poduzece pri tom uspostavlja.
Poduzece preuzima kompletnu odgovornost za sve aktivnosti koje se ne temelje samo na
vlastitim ekonomskim interesima. Znaci, §to neko poduzeée proizvodi, kako to utjece na okolis,
na koji nacin zaposljava radnike, kako ih osposobljava, koliko i na koji na¢in ulazu u druStvenu
zajednicu i da li uop¢e postuje ljudska i poslovna prava, kako obavlja kupnju i prodaju na trzistu

odreduju kako poduzeée zapravo djeluje u poslovnom svijetu.

Slika 1. Drustvena odgovornost
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Izvor: Ekonomski leksikon, 2011
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00.001/Downloads/Drustveno_odgovorno_poslovanje_i_hrvatska gospodarska praksa Vrdoljak Raguz_Hazdo
vac.pdf dostupno 15.11.2017

2 Drustvena odgovornost UNDP , Drustvena odgovornost UNDP — Sto je to drustveno odgovorno
poslovanje?[online]. www.drustvenaodgovornost.undp.hr/show.jsp?page=78053 dostupno 14.10.2017
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Tri navedene razine pokrivaju sfere djelovanja poduzeca. Odgovornosti ekonomskog poduzeca
odnose se na primarne odgovornosti iste, dakle na obavezu prema zaposlenicima, investitorima
(osiguranje produktivnosti, poslovanja i profita) te potrosacima. Sekundarne odgovornosti
opisuju obveze prema samim dobavlja¢ima poduzeca (fer odnos, ispunjavanje obveza),
lokalnoj zajednici (vracanje kroz doprinose, drustveno koristan rad i humanitarne djelatnosti) u

kojoj djeluju te na fizicku okolinu.

Kod tercijarne odgovornosti misli se na drustvo, odnosno zaposlenost i utjecaj na neposrednu
zajednicu. Sve tri razine sadinjavaju druStvenu odgovornost te prate i poti¢u korisnost i

dobrobiti svih interesnih dionika od samog pocetka lanca nabave do krajnjeg korisnika.
2.1. Koncept drustveno odgovornog poslovanja

Poduzeca su do prije nekoliko godina svoje poslovanje usmjeravala iskljucivo na to da donosi
dobit. Dobit je bila glavni cilj postojanja svakog poduzeca. No, globalne gospodarske
nestabilnosti koje su se pojavile u novije vrijeme donijele su poduze¢ima nove zahtjeve koje
moraju ispunjavati i poStivati. I drustvena zajednica se neprestano razvija te od svakog
poduzecéa trazi sve vise aktivnosti po pitanju utjecaja na opéu dobrobit drustva i zastitu okolisa.
Poduzece koje zeli udovoljiti zahtjevima druStvene zajednice, a da istovremeno i za sebe ostvari

brojne koristi moze to posti¢i primjenom koncepta "Drustveno odgovornog poslovanja".®

,Koncepcija drustveno odgovornog poslovanja daje zadatak organizaciji da odredi potrebe,
zelje 1 interese ciljnih trZiSta te da Sto ucinkovitije postigne Zeljeno zadovoljstvo, bolje od
konkurencije, na nain da se zastiti te da poboljSa probitak na trziste, kako potroSaca tako i
cijelog drusStva. Koncepcija druStveno odgovornog poduzeca uzima u obzir dobit tvrtke,

zadovoljavanje potreba potrosaca te javni interes.**

Portal DOP.hr objasnjava da ,koncept druStveno odgovornog poslovanja polazi od sve
snaznijeg uvjerenja kako moderna poduzeca imaju sve viSe odgovornosti prema svojoj ulozi u
drustvu®. Potaknuti porastom potroSackog aktivizma te pritisnuti sve vec¢om oskudicom
materijalnih i druStvenih resursa, nastaju medunarodni pokreti kao §to je Occupy Wall Street.
Da bi se suprostavili sve ve¢im pritiscima koji su dolazili od strane drustva, ali i trendovima s

koje je pozeljno pratiti, poduzeca su prisiljena uvoditi drustveno odgovorno poslovanje u svaki

3 file:///C:/Users/Administrator.PC-000-

00.001/Downloads/Drustveno_odgovorno_poslovanje i CRM_kao_nacin_integriranja_drustvene odgovornosti
u_marketinske aktivnosti.pdf dostupno 15.11.2017

4 Kotler P., Upravljanje marketingom: analiza, planiranje, primjena i kontrola, 9. izdanje, MATE d.o.0., Zagreb,

3



file:///C:/Users/Administrator.PC-000-00.001/Downloads/Drustveno_odgovorno_poslovanje_i_CRM_kao_nacin_integriranja_drustvene_odgovornosti_u_marketinske_aktivnosti.pdf
file:///C:/Users/Administrator.PC-000-00.001/Downloads/Drustveno_odgovorno_poslovanje_i_CRM_kao_nacin_integriranja_drustvene_odgovornosti_u_marketinske_aktivnosti.pdf
file:///C:/Users/Administrator.PC-000-00.001/Downloads/Drustveno_odgovorno_poslovanje_i_CRM_kao_nacin_integriranja_drustvene_odgovornosti_u_marketinske_aktivnosti.pdf

segment poslovanja. To ¢ine na nacin da poduze¢e dobrovoljno, bez obzira Sto to zakonski
nigdje nije propisano, zadovoljiti i svoje ciljeve $to se ti¢e ekonomskih pokazatelja uspjesnosti
poslovanja, ali i aktivirati se u ostvarivanju vlastitog doprinosa drustvenim pitanjima i zastiti
okolisa, ovisno o svojim mogucénostima i u skladu sa svojim strateskim ciljevima. Na taj nacin

poduzeée moze poveéati svoju konkurentnost.’

Koncept drustvene odgovornosti u poslovanju poduze¢a moze se primjenjivati na poduzeca
utjecaj vecih poduzeéa, buduc¢i da veca poduzeéa imaju i veci utjecaj na okolinu, medutim
vazno je da drustvena odgovornost bude prisutna kako kod velikih, tako i kod malih i srednjih
poduzeca. Kako je koncept drustveno odgovornog poslovanja poduzeca ve¢ niz godina predmet
istrazivanja mnogih, tako postoji i mnogo razliCitih definicija drustvene odgovornosti

poduzeca.

Portal DOP.hr navodi da ,,prema Svjetskom poslovnom savjetu za odrzivi razvoj, drustvena se
odgovornost poduzeéa definira kao predanost gospodarstva da pridonese odrzivom
ekonomskom razvoju rade¢i s ljudima, njihovim obiteljima, lokalnom zajednicom i drustvom
op¢enito kako bi svi mogli poboljsati uvjete u kojima zive.* Isti portal takoder navodi definiciju
Europske komisije koja definira drustvenu odgovornost poduzeca kao ,,koncept putem kojeg
poduzeéa integriraju drustvene i ekoloske ciljeve u svoje poslovne aktivnosti te odnose s

dionicima na dobrovoljnoj osnovi.*

Slika 2. Drustveno odgovorno poslovanje
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Izvor: https://www.google.hr/search

S http://www.dop.hr/?p=646 dostupno 05.11.2017
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2.2.Integracija drustvene odgovornosti u promotivne aktivnosti poduzeca

Osim pojaSnjenja odnosa i veze izmedu marketinga i drustveno odgovornog poslovanja,
pokusat ¢e se prikazati koje to marketinSke aktivnosti u konceptu odgovornog marketinga tvrtka
moze primijeniti kako bi bila druStveno odgovorna i ostvarila suradnju, te uspjesno

komuniciralo sa svim interesno-utjecajnim skupinama.

Postoji Sest glavnih modela po kojima menadzZeri odnosno organiziraju, planiraju i provode

razli¢ite marketinske aktivnosti. ©

1. Korporativno promoviranje drustvenih ciljeva (podrska rastu brige i svijesti za

stanje u drustvu)

U ovome modelu korporacija osigurava sva financijska sredstva, priloge u naturi ili pak druge
resurse kako bi se razvila svijest o nekom drustvenom cilju, ili da bi se u korist nekog
drustvenog cilja prikupila sredstva ili osigurao dobrovoljan rad. Tvrtka moze sama inicirati

promociju i njome upravljati ili pak moze biti glavni partner u nekoj od aktivnosti.

2. Korporativni drusStveni marketing (marketin§ke kampanje s ciljem promjene

ponasanja u drustvu)

Tvrtka pomaze u razvoju i provodenju kampanje sa svthom promjene ponasanja kako bi se
unaprijedili sigurnost, zdravlje, blagostanje i okolina zajednice. Ovdje je najbitnije od svega da
se sva paznja usmjeri na promjenu ponasanja. Korporacija moze sama razviti 1 provesti
kampanju s ciljem promjene ponaSanja okoline, ali se sve ¢eS¢e odlucuje za rjeSenje da u

kampanje ukljucuje partnere iz javnog sektora ili iz neprofitnih organizacija.

3. Marketing tvrtke povezan s drustvenim ciljevima (donacije ovisne o opsegu

prodaje)

U ovom modelu korporacija se obvezuje da ¢e odredeni postotak od prihoda koje je ostvarila
prodajom proizvoda priloziti za unaprijed odredeni drustveni cilj. Ovaj model se obi¢no odnosi
na neko odredeno razdoblje, odredeni proizvod i odredenu humanitarnu akciju. Ako je odabrala
ovaj model, tvrtka obi¢no uspostavlja suradnju s nekom neprofitnom organizacijom da bi
povecala prodaju odredenog proizvoda i prikupila financijska sredstva za odabranu

humanitarnu organizaciju. Mnoge korporacije smatraju ovaj model jednim od najboljih buducéi

® Philip Kotler i Nancy Lee (2011.) DOP Drustveno odgovorno poslovanje, Zagreb: M.E.P. d.o.o.



da 1 potroSacu omogucuje da moze dati i svoj prilog u dobrotvorne svrhe, a da ga to zapravo

niSta i ne kosta.
4. Korporativna filantropija (dobrocinstvo prema drugima u zajednici)

Korporacija daje svoje priloge za neku drustvenu ili dobrotvornu akciju, ili kao bespovratnu
pomo¢ u gotovom novcu ili kroz donacije u naturi. Od svih modela, odnosno inicijativa
drustveno odgovornog poslovanja, ovakve inicijative imaju najduzu tradiciju, jer su se vec
stolje¢ima poduzimale u razli¢itim prigodama. Ovakve inicijative se poduzimaju zbog toga jer
se danas sve viSe korporacija nalazi pod pritiskom, pa je na njoj da svoje filantropske aktivnosti

poveZze sa svojim poslovnim ciljevima i zadacima.
5. Drustveno koristan rad (zaposlenici=volonteri)

Tvrtka, odnosno korporacija potice svoje zaposlenike i podrzava ih, zatim svoje partnere te
primatelje povlastica da pomoc¢u dobrovoljnog rada i dobrovoljnih akcija pomognu lokalnoj
drustvenoj zajednici. Ove aktivnosti mogu biti samostalne ili se mogu provoditi u suradnji s
nekom neprofitnom organizacijom. Volonterske aktivnosti mogu organizirati korporacije ili
pak sami zaposlenici mogu odluciti koje ¢e aktivnosti provesti. Zauzvrat za njih dobivaju
podrsku od tvrtke bilo da je to u obliku pla¢enog radnog vremena ili pak kroz besplatno

ustupanje odgovarajucih baza podataka.

6. DruStveno odgovorna poslovna praksa (redovno poslovanje temeljeno na

poviSenoj drustveno odgovornosti)

U ovom obliku inicijative korporacija po vlastitom nahodenju usvaja i primjenjuje poslovnu
praksu koja podrzava odredeni drustveni cilj pomocu kojeg ¢e se unaprijediti Zivot lokalne
zajednice 1 zaStititi Zivotna okolina. Ovu inicijativu organizacija moze provesti sama ili zajedno
s drugim korporacijama. Postoje velike sli¢nosti izmedu ovih inicijativa, odnosno, sve
korporacije imaju zajednicke ciljeve, ali svaka je od njih posebna na svoj nacin i razlikuje se
jedna od druge. Za promociju drustvenih ciljeva specifi¢no je to $to te promocije podrzavaju
neki cilj na nac¢in da jacaju drustvenu svijest o njemu i §to poticu davanje dobrovoljnih priloga.
Korporativan druStveni marketing uvijek je usmjeren na promjenu ponaSanja. Kada se govori
o druStveno korisnom radu misli se na vrijeme koje zaposlenici na neki nacin daruju i posvete
nekoj lokalnoj akciji. Korporativna filantropija obuhvaca novcane priloge i priloge u naturi,
koji se sastoje od svih usluga korporacije koji pridonose poboljsanju zivotne okoline i isto tako,

dobrobiti zajednice. Korporativna filantropija ujedno se moze nazvati i korporativna davanja
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drustvenoj zajednici, pomo¢ razvoju zajednice ili pak pruzanje pomoci zajednici. Drustveno
koristan rad najcesce se odnosi na razlicite usluge koje se pruzaju zajednici, na razvoj zajednice,
odnose sa zajednicom, ukljucivanje u zajednicu i pruzanje pomoci zajednici, partnerstvo sa
zajednicom i programima korporacije. Pokretanje razli¢itih inicijativa je vrlo vazno za dobro

poslovanje korporacija.



3. KORISTI OD DRUSTVENO ODGOVORNOG POSLOVANJA

Vecina zdravstvenih stru¢njaka nam obecava da ¢emo bolje izgledati, bolje se osjecati, bolje
raditi i duze zivjeti- pod uvjetom da se redovito bavimo tjelesnim aktivnostima. Ima mnogo
onih koji kazu da sudjelovanje u korporativnim drustvenim inicijativama moze pruziti sli¢ne
koristi. Takvo sudjelovanje izgleda dobro u o¢ima potencijalnih potrosaca, investitora,
financijskih analiti¢ara i poslovnih partnera, kao i u godiSnjim izvjeS¢ima, u sredstvima
informiranja, a mozda ¢ak i u Kongresu, ili u sudnici. Zapazeno je da ono djeluje dobro na
zaposlenike, postojece klijente, dionicare i ¢lanove upravnih odbora, a sve je vise dokaza da
¢ini dobro- kako drustvu, tako i brandu, §to sa svoje strane utjece 1 na krajnji rezultat. Postoji
misljenje da korporacije koje uzivaju veliki ugled zbog svoje drustvene odgovornosti u stvari

dulje traju.

Business for Social Responsibility, jedna je od vodec¢ih neprofitnih organizacija u svijetu, pruza
tvrtkama informacije, instrumente, trening i savjetodavne usluge u vezi povezivanjem
korporativne drustvene odgovornosti I relevantnog poslovanja i strategija. Na osnovi njenog
istrazivanja 1 iskustva moze se zakljuciti da su tvrtke ostvarile niz razlicitih koristi kao $to su

izmedu ostalih:’

e Povecanje prodaje i udjela na trziStu

e Jacanje pozicije branda

e Jacanje korporativnog imidza i utjecaja

e Jacanje sposobnosti za privlacenje, motiviranje 1 zadrzavanje zaposlenika
e Smanjenje troskova poslovanja

e Povecanje privlacnosti za investitore i financije analiti¢are

7 https://www.icco-cooperation.org/en/About/Themes/Responsible-
Business?gclid=CjwKCAiIiA6K OBRASEiwWASvtjZUVx2YeoPQM810h5goKWdmTE208ZVdtYgbZEV7QOR
Hac0GtHmybPgxoCitYQAvVD BwE dostupno 05.11.2017
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4. MARKETING TVRTKE POVEZAN S DRUSTVENIM CILJEM

U marketinSkim kampanjama povezanim s odredeni druStvenim ciljem, korporacija se
obavezuje da ¢e ga podrzati, tj. da ¢e u tu svrhu pokloniti odreden postotak prihoda od
prodaje svojih proizvoda. Ova ponuda obi¢no vrijedi u odredenom razdoblju, za odredeni
proizvod i za odredeni drustveni cilj. Ta veza s prodajom proizvoda ili transakcijom
karakteristi¢na za ovu inicijativu podrazumijeva da ¢e obje strane imati korist buduci da se
i prikupljaju sredstva namijenjena nekom druStvenom cilju, kao $to se povecava i prodaja
proizvoda korporacije. Prilozi mogu biti iskazani u novcu ili u postotku od prodaje. Postoji
nekoliko aspekata zbog kojih se ova korporativna drustvena inicijativa razlikuje od ostalih.
Ova inicijativa je je jedina C¢iji rezultat, odnosno visina priloga korporacije zavisi od neke
akcije potroSaca. Mozda je najsli¢nija promoviranju drustvenih ciljeva koje podrazumijeva
angaziranje korporacija na jacanju svijesti o0 nekom problemu povecanju zainteresiranosti
za njegovo rjesavanje i poticanju javnosti da u tu svrhu daje priloge. Razlika je u tome $to
u okviru marketinga povezanog s drustvenim ciljem daju i dodatna sredstva zasnovana na
reakciji potrosaca. Drugo, ovakve inicijative ¢esto zahtijevaju mnogo obimnije pripreme i
bolju koordinaciju s nekom humanitarnom organizacijom, kao i uspostavljanje posebne
promotivne ponude, osmisljavanje oglasa za zajednic¢ko brandiranje i prac¢enje kupovina i
aktivnosti od strane kupaca. Konac¢no, ova inicijativa obi¢no ukljuc¢uje veéu promociju
posebno placene oglase Sto je logi¢no s obzirom na o¢ekivane ekonomske koristi koje ¢e
korporacija imati od promocije prodaje proizvoda. Zbog toga ¢e ovu inicijativu
najvjerojatnije organizirati 1 financirati marketinski odjel korporacije. U idealnim
slu¢ajevima, za nju se priprema posebni, sluzbeni marketinski plan, utvrduju ciljevi i zadaci,
kao i ciljana trzista, razvija marketing mix za ponudu i uspostavljaju mehanizmi za procjenu

1 pracenje. ( Philip Kotler i Nancy Lee 2009).

4.1.Tipi¢ne korporativne marketinske inicijative povezane s drustvenim ciljem

Tipi¢ne komponente marketinske inicijative povezane s druStvenim ciljem ukljucuju jedan ili
viSe proizvoda koje ¢e korporacija promovirati, cilj koji ¢e podrzati i humanitarnu organizaciju
ili organizacije koje ¢e od toga imati korist. Takve inicijative, 1ako th poduzimaju vrlo razlicite
korporacije, mozda najviSe odgovaraju tvrtkama ¢iji proizvodi imaju masovno trziste, veliku

bazu kupaca i Siroke distributivne kanale, posebno onim koje pruzaju financijske usluge ili



proizvode robu Siroke potrosnje, kao i avioprijevoznicima i industriji telekomunikacija. Neke

vrste vezivanja za proizvode 1 sporazuma o prilozima prili¢no su ¢este a ukljucuju sljedece:

e (Odredeni postotak od prodaje proizvoda ili transakcije obecava se nekoj humanitarnoj
ustanovi (npr. 73% od kupovne cijene svijeCe Avonove zaklade uplacuje se za borbu

protiv raka dojke)

Dio od prodaje jednog artikla koji ponekad nije primjetno naznacen poklanja se
humanitarnoj ustanovi (npr. agencija za promet nekretninama obvezala se da ¢e svaki puta
kada neki njihov suradnik proda kucu dio provizije biti upla¢en u njihovu zakladu koja
pomaze neprofitnim organizacijama koje zbrinjavaju beskucnike.) ( Philip Kotler i Nancy
Lee 2009).

4.2 Pozitivni uéinci na tvrtku

Koristi koje korporacije imaju od marketinskih kampanja povezanim s druStvenim ciljem
uglavnom su, po definiciji marketinske. UspjesSne inicijative mogu pomo¢i u privla¢enju novih
kupaca, osvajanju novih segmenata trzista, povecanju prodaje proizvoda i stvaranju pozitivnog
identiteta branda. Osim toga ovakve inicijative mogu predstavljati i najbolje strategije za

prikupljanje zna€ajnih sredstava za odredenu svrhu.
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Tablica 1. Primjeri marketinskih kampanja povezanih s drustvenim ciljem

Korporacija Drustveni cilj | Ciljane grupe | Ponuda Glavni partneri
Financijske Affinity kartice za | Sadasnji i | Donacije  fin. | Neprofitne
institucije prikupljanje potencijalni Institucija organizacije i
priloga za | donatori i | humanitarnim | udruzenja
neprofitne | &lanovi organizacijama
organizacye 1 ygruzenja zasnovane  na
udruzenja -
zahtjevima za
izdavanje
kartica
Avon i zaklada | Borba  protiv | Zene koje | Postotak ~ od | Avonovi
Avon raka dojke kupuju prodaje predstavnici
kozmeticke proizvoda Istrazivanja i
preparate i koje | obiljezenih pruzanje pomocéi
zanima  borba | ruzi¢astom bolesnima  od
protiv raka | vrpcom darovan | raka dojke
dojke zakladi Avon
QVvC Borba  protiv | Obitelj i | Na svaki | Zaklada
pusenja prijatelji ~ Zena | prodani srebrni | ,,Americko
koje puse bros ,»Krug | naslijede*
prijatelja“
poklanja se 5
dolara
Lysol Sprjecavanje Za odredene | ,,Sacuvajmo
bacanja Lysolove ljepotu
otpadaka i proizvode Amerike*
¢iS¢enje povezane S
podjelom
kupona daje se
donacija od 0,05
dolara

Izvor: Philip Kotler i Nancy Lee: Drustveno odgovorno poslovanje, Zagreb, Travanj, 2009 str

89

11



5. DEFINICIJA ETIKE

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

etike i tako ju razlikuju od drugih znanosti.®

Prema Klaicu, etika dolazi od grcke rijeci (ethos) $to znaéi obi¢aj, navada, ¢ud- hauka o moralu;
ima za zadatke ne samo da nas upozna s time §to je moral, koje su njegove osnovne komponente,

nego i da zauzme kriti¢ko stanoviste prema postoje¢oj moralnoj praksi.®

Predmet etike - u uZzem smislu je moral i moralno djelovanje. Etika ispituje nacela toga
djelovanja (misljenje o tome $to je pravi predmet etike znac¢i ujedno i odredenje same etike).
Moral dolazi od latinske rijeci (mos, gen. moris, pl. mores) — obic¢aji, volja, pravilo, zakon skup
je pravila odredenog drustva i drustvene klase o sadrzaju i na¢inu medusobnih odnosa i ljudskih

zajednica. 10
Etiku se moze vidjeti u svjetlu pojma ethos i ethikos i definirati ju na sljede¢i nacin:

e cthos kao pravilan obi¢aj upucuje na opis pravila standarda norme

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

Sumirajuci razlicite definicije etike, etiku se mozZe definirati kao skup 1 opis drustvenih normi,
navika 1 pravila, ali 1 znanosti koja uz to $to opisuje ta pravila, upucuje na promisljanje o tome

Sto Cini ta pravila lijepim, korisnim i dobrim.

8 Internet izvor raspolotivo na < https://hr.wikipedia.org/wiki/Etika > [01.10.2017]
9 Bebek, B., Kolumbié, A. (2005): Poslovna etika., Sinergija nakladnitvo d.o.o., Zagreb, str. 3.
10 1bid., str. 3.
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5.1. Poslovna etika

Poslovna etika je nacin komuniciranja, sklapanja i1 izvodenja poslova u skladu s duhovnim,
socioloskim, bioloskim i prirodnim zakonitostima covjeka i samog okruzenja, odnosno
poslovnu etiku moZemo objasniti kao vodenje poslova u skladu s prirodom. (Bebek i Kolumbic¢,

2005)

Poslovna etika se bavi ponaSanjem ljudi, odnosno pravilima moralnog ponasanja koja se obi¢no
nazivaju eti¢kim kodeksom. Oni se odnose na nacela, pravila i politike kojima se usmjerava
ponasanje pojedinaca. Etika se definira kao kodeks moralnih principa 1 vrijednosti koji
upravljaju ponaSanjem pojedinca ili grupe. Ona je ujedno nauka o moralu kojoj je zadatak
ukazivati na moral, objasniti koje su njegove komponente, isto kao i zauzimanje kritickog

stajaliSta prema postojecoj moralnoj praksi. (Klai¢, 1983).

5.1.1. Temeljna pitanja poslovne etike

Poslovna etika se bavi dobrim i lo§im te pravednim i nepravednim odnosima. Mnoge Zivotne
situacije dovode do odluke izmedu pravednog i nepravednog, §to ujedno nije lako razlikovati.
Djelatnosti koje se obavljaju u poslovnom svijetu Cesto zahtijevaju odabir izmedu ispravne ili
pogresne mogucnosti. Stoga, moze se reci da etika prou¢ava moralne odluke i pitanja koja
usporeduju dobro i1 loSe u privatnom 1 u poslovnom svijetu (Vuji¢ i sur., 2012). Prema tome,

poslovna etika usko je vezana uz poslovanje i sam pojam obavljanja posla.

Posao je mreza odnosa izmedu proizvodaca i potroSaca, svakog poslodavaca 1 zaposlenika,
menadzera i dionicara, ¢lanova korporacija i ¢lanova zajednica u kojima te korporacije djeluju.
Pomocu tih ekonomskih odnosa kreira se razmjena dobara i usluga i moralnih odnosa (Krkac,

2007).

Upravo kod donosenja odluke izmedu pravednog i nepravednog veliku vaznost imaju razliciti
eticki principi. Podrucje poslovne etike u zadnjih dvadeset godina dozZivjelo je hiroviti razvoj.
Vazna poslovna odgovornost proizvodnja je dobara i usluga te njihova prodaja s ciljem
ostvarenja profita. Sve se vise javlja potreba da se aktivno i direktno doprinosi javnom dobru,
ali 1 da se odbacuje ono Sto loSe djeluje na druStvo. Poduzeéa moraju postovati zakonske

zahtjeve, ali 1 moralno prosudivati kod donoSenja odluka (Krkac, 2007).
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6. MARKETING

Marketing je profitabilno zadovoljenje potreba. Predstavlja dinami¢no podrucje poslovne
ckonomije koja poc€iva na trzi$noj razmjeni.

"Marketing je drustveni i upravljacki proces koji putem stvaranja, ponude i razmjene proizvoda
od vrijednosti s drugima, pojedinci i grupe dobivaju ono §to im je potrebno ili §to Zele" - Phillip
Kotler

American Marketing Association marketing definira kao "organizacijsku funkciju i niz procesa

s ciljem stvaranja, komuniciranja i isporuke vrijednosti potrosacima te upravljanja odnosima s

potro$acima na nacin koji pogoduje organizaciji i njenim vlasnicima"

Marketing se bavi potrebama ljudi i pronalazi na¢ine zadovoljenja tih potreba. Takoder
pronalazi 1 potrebe kojih potrosaci u danoj tocki vremena jo$ nisu svjesni §to odgovara
Marxovoj ideji da kapitalisti, u trci za poveéanjem profita, stvaraju stalno nove proizvode koje
ljudi pocinju kupovati, uzimajuéi sve veéi dio njihovog dohotka (Marx: "Potreba stvara
proizvod, ali i proizvod stvara potrebu” te takoder pomaze u oblikovanju proizvoda za njihovo

zadovoljenje.

Razvoju marketinga prethodilo je nekoliko faza:
1. Proizvodna koncepcija
2. Koncepcija proizvoda
3. Prodajna koncepcija
4. Koncepcija marketinga
5. Koncepcija potrosaca
6. Koncepcija drustvenog marketinga
1. Proizvodna koncepcija okrenuta je proizvodu. Ona pretpostavlja da ¢e potrosac favorizirati

one proizvode koji su Sire dostupni po nizoj cijeni. Menadzeri se usredoto¢uju na visoku

uc¢inkovitost, masovnu proizvodnju, nize fiksne troskove i varijabilne troskove.

2. Koncepcija proizvoda temelji se na pretpostavci da visoko kvalitetan proizvod sam
pronalazi kupca. Prodajni koncept bazira se na agresivnoj promociji i prodaji. Polazi od

pretpostavke da se sve moze prodati samo treba proizvod agresivno nuditi kupcu. Naravno,

14
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primjetno je da ovaj koncept i moze imati smisla u sluajevima kada je potraznja veca
od ponude tog proizvoda, §to je danas vrlo rijedak slucaj. Koncepcija ¢esto rezultira pojavom

marketinske miopije.

3. Prodajna koncepcija usmjerena je na realizaciju transakcija prodaje, a ne na izgradnju

dugoroc¢nih profitabilnih odnosa s potroSacima.

4. Koncepcija marketinga naglasava analizu potrosaca. Elementi marketinskog miksa
prilagodavaju se potrebama i zeljama potroSaca. Glavno obiljezje ove koncepcije je da ponuda
nadmasuje potraznju te je jaka konkurencija. Stoga poduze¢a moraju prilagoditi proizvode i
usluge potraznji tj. potroSacima.

5. Koncepcija potrosacaima naglasak na personalizaciju ponude prema obiljezjima

potroSaca. Poc¢iva na masovnoj prilagodbi proizvoda (kustomizaciji).

6. Koncepcija drusStvenog marketinga temelji se na drustvenoj odgovornosti i brizi o zastiti
okolia, ograni¢enim prirodnim resursima, brzom rastu stanovni$tva i dr. Cilj je ostvariti

ravnotezu izmedu profita poduzeéa, Zelja potrosaca i zahtjeva drustva.

11 https://hr.wikipedia.org/wiki/Marketing [05.10.2017]
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7. ETICKI KODEKS

Kodeksi su postupci poslovnih ponaSanja koje organizacije rabe kao smjernice pozeljnog
poslovnog ponasanja (Bebek i Kolumbi¢, 2005). On definira nacela i vrijednosti, te daje
smjernice kojih se menadzeri i1 zaposlenici trebaju pridrzavati u samom poslovanju te kod
donoSenja poslovnih odluka (Vuji¢, 2012). Svaka poslovna organizacija trebala bi imati
definirani eticki kodeks kao pisani oblik pravila kojima se definiraju moralno prihvatljiva
ponaSanja za zaposlene i suradnike. Cilj etickog kodeksa je razumijevanje i prihvaéanje
temeljnih nacela moralno opravdanog ponasanja te njihova primjena. Sam kodeks se donosi
kako bi tvrtka definirala prihvatljivo ponaSanje svojih zaposlenika i uprave te nametnula visoke
standarde rada i djelovanja. On osigurava okvir za profesionalno ponasanje i jasno naznacuje
odgovornosti za pojedine odluke 1 aktivnosti, ali 1 ponasanje i1 standarde koje zainteresirane

skupine mogu oc¢ekivati od pojedine tvrtke (Vuji¢ i sur., 2012).

Vecina dana$njih profesionalnih organizacija i udruzenja, ali i velikih poduzeca ima eticki
propisane kodekse. Dokumenti poznati pod nazivom kodeksi profesionalnog ponasanja
uspostavljaju prihvatljive norme ponaSanja svih zaposlenih profesionalaca i1 osoblja,
ukljucujudi i samo trzisno komuniciranje. Eticki kodeksi predstavljaju formalizirana pravila i
standarde ponasanja kojima organizacija iskazuje $to ocekuje od svojih zaposlenika te kako ¢e
se ponasati na trzi$tu. Njima se potiCe eti¢ko ponaSanje i otklanjaju uzroci neeticnog djelovanja

(Antolovi¢ 1 Haramija, 2015).

Bebek 1 Kolumbi¢ (2005) navode cetiri razine etickih kodeksa. To su neovisnost, lojalnost,

profesionalnost i objektivnost.

1. Neovisnost se u poslovnom kontekstu ocituje na vise razina. Slijedom od visih kategorija
dolazi se do nizih. Od najviSe razine svjetonazora, neovisnost se ocituje u specifi¢nim razinama
- prelazi u govor 1 komuniciranje, zatim u stjecanje, da bi u sferi Zivota nasla svoje oc¢itovanje
u obitelji.

2. Lojalnost u poslovnom kontekstu znaci pridrzavanje vlastitih kodeksa uz postivanje tudih
prava. Od najvi$e razine - privatnosti, dolazi se do nizih razina o€itovanja lojalnosti - jednakost

u stvaranju i primjeni pravila kojima se dolazi do sigurnosti na najnizoj razini.

3. Profesionalnost je u poslovnom kontekstu induktivni niz od izobrazbe na najvisoj razini, do
minimalnog dohotka na onoj najnizoj. U ovom nizu vidljivo je kretanje od izobrazbe (kao

pocetne faze u poslovanju koja je zapravo ucenje, studiranje, priprema za posao), preko
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kretanja, posjedovanja (faze u kojima je vidljivo kretanje ljudi, robe 1 novaca), a §to sve generira

placu, novac ili profit - to je minimalni dohodak.

4. Objektivnost u poslovnom kontekstu ¢ini deduktivni niz koji kre¢e od izbora radnog mjesta
do okoline, kroz procese udruzivanja i razmjene. U ovom nizu vidljivo je kako izbor radnog

mjesta dolazi do okoline.

7.1. Kako poslovati na eti¢an nacin

U praksi bi prije svega trebalo zazivjeti eticko poslovanje. Eticki menadzment mora jasno
definirati pravila igre i utvrditi ih u cijelom poduze¢u putem komunikacije u procesu
upravljanja ljudskim resursima. Etika poslovanja kontinuirani je proces u¢enja kojim se regulira
ophodenje samih kupaca, dioni¢ara te zaposlenika. Cetiri su vazna ¢imbenika za uspjesnu

provedbu etike poslovanja u tvrtki:

* postavljanje jasnih pravila - kodeksa djelovanja,
* sustavna implementacija postavljenog kodeksa,
* redovan nadzor u provedbi postavljenih pravila i

 definiranje sankcija u slu€aju nepozeljnog ponasanja (Vukovi¢, L. NuZnost etickog

poslovanja, *

Tablica 2. Razine poslovne etike

MIKRO organizacijske jedinice na najnizem nivou
MEZZO unutar poduzeca
MAKRO e Poduzece

e Korporacijski nivo

GLOBALNO Poduzeca u globalnoj ekonomiji

Izvor: Dujani¢ M. (2003). Poslovna etika u funkciji menadzmenta, , str 53.-6

12 http:/lwww.manager.hr/naslovnica/item/etika-u-poslovanjulidija-vukovic, 10.10.2017.)
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8. ETIKA U MARKETINGU

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

se svih poslovnih odluka, postupaka i aktivnosti.*®

Marketing 1 komunikacija s trziStem postoje radi informiranje i to je legalno, ali je li uistinu
posteno da je potroSac uvije u losijoj poziciji u odnosu na prodavatelja proizvoda ili usluga jer
koristenjem marketinga prodavatelj nastoji zadovoljiti potrebe i Zelje kupaca da bi time postigao

$to veée osobno zadovoljstvo.t*

Zbog toga sve vazniju ulogu u poslovanju poduzeca ima etika u marketingu. U definiciju
marketinske etike ulaze svi principi, vrijednosti i standardi ponaSanja koje moraju slijediti
marketinski stru¢njaci. Otpoceti sa stvarnom primjenom etickih nacela katkad je tesko, Sto
mnoge kompanije nastoje opravdati razlozima vezanim uz materijalnu poslovnu korist. Usprkos
tome, etika u poslovanju, a time i u marketingu postaje nova paradigma liderstva. Etika u
marketingu je utemeljena na Siroko prihva¢enim kodeksima ponaSanja, zahvaéa podrucja svih
marketinskih aktivnosti i funkcija i izraz je prihvacanja drustvene odgovornosti od strane
poduzeca. Temeljna podrucja kojima se bavi marketinska etika su istrazivanje, proizvod, cijena,
prodaja/ distribucija i komunikacija. Marketinski stru¢njaci trebaju slijediti sve principe,
vrijednosti 1 standarde ponaSanja marketinSke etike kako bi donijeli eti¢nu odluku. Kompanije
koje u svom poslovanju primjenjuju eticka nacela 1 standarde shvacaju da svojim u¢incima na
zajednicu 1 okoli§ trebaju upravljati onako kao S$to upravljaju i svojim financijskim 1
gospodarskim ostvarenjima. Poduzeca koja u svojim svakodnevnim poslovima prihvacaju i
primjenjuju eti¢ka nacela ostvaruju odredene koristi kao $to su:*®
e povecanje ugleda poduzeca

e povecanje trziSnog udjela

e povecanje zadovoljstva radnika

e povecanje inovativnosti

13 Martinovié, M., Jurkovié¢ Maji¢, O. (2009): Eti¢ki izazovi globalnom marketingu 2009.

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

15 Babié¢ M. (2014): Etika u marketingu kao pretpostavka dugoro¢nog odrzivog poslovanja osiguravajuéeg
drustva 2014.
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8.1.Etic¢ke dileme u marketingu

UnatoC postojanju standarda, principa 1 vrijednosti postoje problemi vezani uz etiku u
marketingu koji su stari kao i sam marketing, a to su eticke dileme i eticke pogreske. Eticke
dileme predstavljaju nerazrijeSene interpretacije etickih pitanja, a eticke pogreske su primjeri
neeti¢nog ponaSanja. U etickim dilemama uvijek postoje dvije sukobljene, ali razlozno valjane

strane problema. 1

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

marketing

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

pravo da ih se ostavi na miru.
2. Etic¢ka dilema u marketingu: Pla¢amo li kako bismo gledali reklame?

Vecina ljudi ne odobrava promociju komercijalnih proizvoda u filmu zato §to ta reklama ne
pridonosi vec¢oj realisti¢nosti filmske scene. Mnogi postavljaju pitanje je i moralno i eticno
covjekovu pozornost ometati onime Sto ne zeli. lako se cigarete, alkohol i drugo ne

reklamira otvoreno, ako glumci u filmu konzumiraju sve to poruka je jasna.
3. Eticka dilema u marketingu: Dokle se smije i¢i s marketingom prema djeci?
Marketing djecu promatra kao sutraSnje odrasle potroSace pa ih S$to prije nastoji

priviknuti da prepoznaju 1 cijene odredene marke. Udruge potroSaca kao jedan od

najglasnijih kriticara promocije usmjere prema djeci, drze da se roditelji i odgojitelji

16 Zitinski, M. (2006): Poslovna etika, Sveu¢iliite u Dubrovniku, Dubrovnik, str. 239.
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moraju usprotiviti promocijama s obzirom da djeca zbog svoje nevinosti i neznanja te

toga Sto jo$ uvijek nisu potpuno formirane osobe pripadaju posebno ranjivoj skupini.

Mala djeca takoder tesko razlikuju promidzbeni program od redovitog televizijskog

programa, a jo$ teze procjenjuju vrijednost onoga Sto se nudi ili vjerodostojnost same

promidZbene poruke. Marketing zainteresiran za etiCan odnos prema djeci smatra da

treba slijediti upute koje ukljucuju sljedece: ¥’

a) Treba uzeti u obzir razinu znanja, sofisticiranost i zrelost primarnog slusateljstva,
jer su mlada djeca manje sposobna prosuditi kredibilitet onoga §to vide.

b) Treba biti §to je moguce viSe precizan, te priznati da djeca iz reklame mogu preuzeti
nesto Sto e Stetiti njihovoj dobrobiti i njihovu zdravlju.

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

ljubaznost, respekt prema tudim potrebama i darezljivost.

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

U vecini usluznih djelatnosti onaj tko uslugu nudi, ujedno je i odgovoran za njezinu krajnju
kvalitetu. Eticka se dilema odnosi na pitanje je li eticno da tvrtka reklamira kvalitetu usluge
ako nije u stanju jamciti stopostotnu kvalitetu. Bez obzira na to koga treba kriviti za
promasaje u konacnome rezultatu kvalitete, jedini nacin da se krene dalje u prosudbi

kvalitete marketinskog istrazivanje jest i¢i naprijed s marketinskim programom.

Slika 3. Kriteriji eticnog odlucivanja

Pristup
pravednosti

KRITERIJ
ETICNOG
ODLUCIVANJA

e N
utilitarni Pristup
pristup moralnih prava

Izvor: Bahtijarevié-giber, F.; Sikavica, P.; Poloski Voki¢, N. (2008), Suvremeni menadzment, Zagreb, Skolska knjiga

17 Zitinski, M. (2006): Poslovna etika, Sveu¢iliite u Dubrovniku, Dubrovnik, str. 243-244.
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8.2.Problemi etike u marketingu

Svaki put kada neki postupak poduzec¢a kod kupca izaziva osjecaj da su prevareni, manipulirani
ili izigrani, javlja se problem etike u marketingu bez obzira na zakonitost ili nezakonitost
odredene radnje iz Cega proizlazi da etika u marketingu nadilazi zakonske odredbe. Uspjesne
se kompanije svakodnevno susrecu sa izborom izmedu eti¢nog i neeti¢nog pristupa svojim
klijentima 1 potencijalnim kupcima. Eticke odluke u marketingu trebaju njegovati uzajamno
povjerenje, jer potroSac¢i smatraju neeticke marketinSke aktivnosti neprihvatljivim i veoma
cesto odbijaju poslovati s poduzecima koja se bave takvim poslovima. Marketinski stru¢njaci,
pod pritiskom da za poduzece postignu Sto vece profite ili udjele na trzistu, kradu poslovne
tajne svojih konkurenta, koriste se manipulacijom i korupcijom, omalovazavaju konkurente i
tretiraju kao neprijatelje koje treba unistiti, a u trziSnoj utakmici se koriste raznim $tetnim i
nedopustenim sredstvima. Marketinska razmjena postaje teska, pa ¢ak i nemoguca u slucaju da
poduzecéa nastave s ponaSanjem koje odstupa od prihvacenih eticnih i moralnih nacela, sa

svrhom da osiguraju ispunjenje vlastitih interesa na $tetu drugih. 18

Problemi etike u marketingu proizlaze i iz sukoba interesa marketinSkih stru¢njaka da ostvare
ciljeve poduzeca i Zelja potroSaca da dobiju siguran i kvalitetan proizvod ili oglas. Neeti¢no
ponasanje moze rezultirati kratkoro¢nim uspjehom, ali nikako ne moze biti temelj dugoro¢nom
odrzivom poslovanju poduzeca, jer korisnici, potrosaci, poslovni subjekti i drustvo u cjelini
prepoznaju, osuduju i izbjegavaju neeti¢na poduzeca. Eticki problemi javljaju se u podrucju
istrazivanja trzi$ta i oblikovanju svih elemenata marketinSkog miksa. Marketinski stru¢njaci da
bi postali odgovorni trebaju otkriti §to potrosaci traze 1 Zele 1 reagirati ponudom koja kupcu
pruza najvece zadovoljstvo 1 vrijednost, ali pritom voditi rauna o interesima poduzeca i
drustvenoj dobrobiti. S obzirom na to nuzno je razvijati svijest o etickim pitanjima u
marketingu. IstraZivanje trZista je srZ sustava donoSenja odluke u upravljanju marketingom, a

glavni zadatak istraZivanja trZista je pruZiti potrebne informacije.

18 http://sors.ba/UserFiles/file/SorS/SORS%202014/Zbornik%20P DF-ovi/03%20Babic.pdf dostupno 7.11.2017
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Karakteristike dobrog marketinskog istrazivanja su :*

Kreativnost u istrazivanju

KoriStenje znanstvenih metoda

KoriStenje vise metoda

Meduovisnost modela i podataka
Meduovisnost vrijednosti i cijene informacija
Zdravi skepticizam

Eti¢ni marketing

9

Pri ispitivanju trziSta marketinski stru¢njaci trebaju izbjegavati manipulaciju pitanjima, a

podatke koje pri tome upotrebljavaju ne bi trebalo uljepSavati ili umanjivati njihovu vrijednost.

Brojni su primjeri upitnog poslovanja tvrtki, a odnose se na politiku cijena, upravljanja

proizvodom, distribuciju i promidzbu. Nedostatak eti¢nosti povlac¢i za sobom i neeticno

djelovanje i dugoro¢no se, negativno i neprofitabilno, odrazava na poslovanje. Ne eti¢nost u

poslovanju se kaznjava na razli¢ite nacine. To mozZe biti u vidu pada popularnosti, opadanja

trzisnog udjela i profita, ili bilo kojeg drugog oblika kritiziranja i ignoriranja tvrtke i njezinih

proizvoda i usluga od strane svekolike javnosti kojoj je na trzistu izloZena.

Tablica 3. Eticki problemi u oblikovanju marketing miksa

Elementi marketinga

Eti¢ki problemi

Proizvod Lose kvalitete proizvoda, kratak vijek trajanja, brz
izlazak iz mode odnosno zastarijevanje proizvoda.
Cijena Tajni dogovori konkurenata o podijeli trzista i

odredivanju cijene, diskriminacija malih StediSa u

banka u odnosu na velike poslovne klijente.

Prodaja /distribucija

Eti¢ki problemi se ovdje uglavnom javljaju vezani uz
mo¢ i kontrolu koju poduzeca partneri mogu imati,

npr. Kod ustupanja fransize.

Promocija

Kod prehrambenih proizvoda ¢esto dolazi do povrede
etike jer proizvodaci proizvode oglaSavaju kao dijetne,

nemasne s manjom koli¢inom $ecera i sl.

Izvor: http://sors.ba/UserFiles/file/SorS/SORS%202014/Zbornik%20PDFovi/03%20Babic.pdf

19 http://sors.ba/UserFiles/file/SorS/SORS%202014/Zbornik%20PDF-ovi/03%20Babic.pdf dostupno 7.11.2017
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Problemi etike vezani uz proizvode Cesto se odnose na Cinjenicu da oni nisu odgovarajuce
kvalitete, ili ako je rije¢ o uslugama da one nisu dobro izvedene. Ponekad tvrtke ne daju
precizne informacije o primjeni, vrijednostima i funkcijama proizvoda. Danas proizvodi uistinu
brzo zastarijevaju i potrosaci su ¢esto razocCarani brzinom kojim novi modeli zamjenjuju stare.
Tu se javlja i problem poteSkoce u nabavi rezervnih dijelova, kao i popravljanja starih modela.
Vecina tog zastarijevanja rezultat je djelovanja konkurentskih i tehnoloskih sila koje vode k
raznovrsnim poboljSanjima proizvoda i usluga. Marketinski stru¢njaci na to odgovaraju kako
potrosaci vole promjene stilova i nove modele. Problemi etike vezani uz proizvode odnose se i
na to da neki proizvodi donose manje koristi nego Sto to potrosaci ocekuju, da su nesigurni ili
neprimjereno ambalazirani. Takoder eticki problemi vezani za proizvod ¢esto se odnose i na

eticka pitanja vezana za kvalitetu proizvoda koji se nudi.

Problemi etike se javljaju i kod odludivanja o cijenama, i to prilikom njihova naknadnog
odredivanja, obmanjujuceg odredivanja cijena, tajnih dogovora konkurenta o podjeli trzista i
cijenama i sli¢no. Tu su uklju¢ene aktivnosti poput laznog oglasavanja sniZenih cijena ili

velikog snizenja na temelju prvobitno visoko postavljenih maloprodajnih cijena.

Problemi vezani uz prodaju/distribuciju mogu nastati u odnosima proizvodaca i posrednika. U
tom smislu se mogu javiti sukobi u distribucijskim kanalima ukoliko primjerice proizvodac
preferira pojedinog posrednika i daje mu dobre bolje cijene i1 uvijete. Problem se moze javiti i
prilikom uvjetovanja od strane proizvodaca da distributer uzme sve njegove proizvode ukoliko
zeli prodavati njegovu najprodavaniju marku. Vecina eti¢kih sukoba i problema u distribuciji
vezana je uz mo¢ 1 kontrolu koju partnerske tvrtke imaju jedna nad drugom. Problem etike u
distribuciji moze biti i neplacdanje racuna u dogovoreno vrijeme ili nepravovremeno

informiranje o stanju zaliha.

Podru¢je marketinSke komunikacije otvara mnogobrojne moguc¢nosti za eticke probleme
vezane uz komunikaciju koji se mogu pojaviti u razli¢itim oblicima. Jedan od njih je iskrenost
u oglaSavanju, §to je vazno 1 kod samog etiketiranja i oznaCavanja proizvoda. Nerijetko se javlja
slucaj da proizvodaci isticu kako su njihovi proizvodi nesto za §to se naknado ustanovi da je
neistinito ili pretjerano. Svako pretjerivanje u promidzbenim porukama, uvjeravanje u neistine
ili bilo kakve obmane potrosaca teske su povrede etike. Komparativno oglasavanje je ¢esto puta

vrlo ociti primjer krSenja etiCkih nacela i1 pravila.
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9. ETIKA U INTEGRACIJI DRUSTVENE ODGOVORNOSTI PODUZECA U
MARKETINSKE AKTIVNOSTI

Ako etiku promatramo kao nauku o moralu koja se temelji na razlici izmedu onoga §to je dobro
od onoga §to je lose u svakodnevnim postupcima ljudi, tada je ocito da drustvena odgovornost
ima u svojoj srZi eti¢no ponaSanje zbog dobrobiti i Koristi za okolinu. Eti¢no postupanje u
okviru drustvene odgovornosti odnosi se na moralnu odgovornost prema svakom pojedincu ili
grupi koji bi aktivnoséu organizacije mogli biti pogodeni psihicki, fizicki, emocionalno,

mentalno ili pak duhovno.

Kako su etika i druStvena odgovornost povezane s brigom za dobrobit zajednice, postoje

sliede¢a podrudja etiénog i drustveno odgovornog djelovanja u komponentama marketinga 2
1. Proizvod

Eti¢no postupanje se odnosi na kvalitativna svojstva kojima potrosaci nisu zadovoljni, a ticu se
trajnosti proizvoda, koli¢ine proizvoda koja se zaista nalazi unutar ambalaze, porijekla
proizvoda ili bilo koje druge potrosacu vidljive ili nevidljive karakteristike koje ga krivo

informiraju ili dovode u opasnost.
2. Cijena

Trzi$no natjecanje je regulirano zakonom, no tajnim dogovorima o podjeli trZista 1 formiranju
cijena potrosaci, ali 1 drugi sudionici na trziStu su oSte¢eni. Ovdje se dogada da potrosaci

domaceg trziSta kupuju proizvod po viSim cijenama od potrosaca na nekom drugom trZistu.
3. Prodaja i distribucija

Odabir eti¢nih i drustveno odgovornih partnera od velike je vaznosti za organizaciju jer jedino
1z odnosa temeljenog na suradnji, a ne na pritiscima moze proiza¢i dobar poslovni rezultat pri

¢emu se eticnost o€ituje kroz postivanje ugovorenih obveza sa svake strane.
4. Komunikacija

Eti¢nost u komunikaciji naj¢esce je vezana za karakteristike proizvoda i pretjerivanje u sadrzaju

promotivnih poruka. Komunikacija usmjerena prema djeci te iznoSenje laznih karakteristika i

20 Ekonomski fakultet u Osijeku, Etika i dru$tvena odgovornost [online]. Dostupno na:
www.efos.unios.hr/arhiva/dokumenti/P11_Etika_poduzetnistvo_2008_09.pdf [15. 10 2017.]
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mogucnosti proizvoda podrucja su upitne eticnosti kojima poduzece mora pristupiti krajnje

ozbiljno. Eti¢nost u drustveno odgovornom poslovanju je dugoro¢no odrziva.

Slika 4. Ucinci etickog poslovanja i etickih programa

uvecavaju
efikasnost i
uspjesnost
poslovanja

ETICKI

povedavaju

povjerenje u PROGRAMI | osiguravaju

odnosima unutar i ET|CKO dobar imidz
izvan organizacije POSLOVANJE

jamstvo su
legalnosti

Izvor: Bahtijarevié-giber, F.; Sikavica, P.; Poloski Voki¢, N. (2008), Suvremeni menadzment,

Zagreb, Skolska knjiga
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10. PREDMET I CILJ ISTRAZIVANJA

Predmet istrazivanja ovog istrazivackog rada je istrazivanje o drustvenoj odgovornosti i etici
prilikom promoviranja razli¢itih proizvoda. Navedena problematika istrazit ¢e se analizom

postojece literature te analizom podataka prikupljenih anketnim upitnikom.

Cilj istrazivanja je bio istraziti koliko su ljudi opcenito upoznati s pojmovima drustvene
odgovornosti i etike te uvidjeti njihove stavove, misljenja o drustvenoj odgovornosti i etici u
promoviranju novih proizvoda ili usluga te u kolikoj mjeri vode racuna o tome prilikom kupnje

raznih proizvoda.

10.1. Rezultati istraZivanja

U ovom istraZivanju obradivali su se rezultati dobiveni putem anketnog upitnika. IstraZivanje
se provodilo od 27. 10. do 03. 11. 2017. godine. Ispitivanje je provedeno na 60 ispitanika u
rasponu od 18 do 50 godina. Cilj istrazivanja je bio istraziti koliko su ljudi opéenito upoznati s
pojmovima drustvene odgovornosti i etike te uvidjeti njihove stavove, misljenja o drustvenoj
odgovornosti 1 etici u promoviranju novih proizvoda ili usluga te u kolikoj mjeri vode racuna o

tome prilikom kupnje raznih proizvoda.

U samom anketnom upitniku navedeno je da se anketa provodi anonimno i da se prikupljeni

podatci koriste u isklju¢ivo navedene istrazivacke svrhe.
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Grafikon 1. Spol ispitanika

Spol ispitanika

63 cagowvora

[ QN
®:Z

Izvor: Izrada autora prema rezultatima istrazivanja

U istrazivanju je sudjelovalo ukupno 63 ispitanika od toga je 66,7% Zene a ostalih 33,3%

ispitanih su muskarci.

Grafikon 2. Zivotna dob ispitanika

Zivotna dob ispitanika

53 oagovaora

@ 15 - 30 godina
@ 20 - 40 godina
@ 40 - 50 godina
@ 50 - 60 godina
@ 50 - vise godina

Izvor: Izrada autora prema rezultatima istrazivanja

Gledaju¢i dobnu strukturu ispitanika mozemo vidjeti da je u ispitivanju sudjelovalo najvise
osoba starosne dobi izmedu 18-30 godina njih cak 68,3% dok iza njih dolaze osobe izmedu 30-

40 godina njih je sudjelovalo 22,2%.
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Grafikon 3. Djelatni status ispitanika

Djelatni status ispitanika

@ zaposlen
@ ns=zaposien
O student

@ umirovijenik

Izvor: Izrada autora prema rezultatima istrazivanja

U istrazivanju je sudjelovalo najvise zaposlenih osoba odnosno njih 72,6% zatim 17,7

nezaposlenih i neSto manji broj studenata odnosno njih 9,7%

Grafikon 4. Pojam druStvene odgovornosti

Jeste li upoznati s pojmom drustvene odgovornosti?

63 odgovora

Izvor: Izrada autora prema rezultatima istrazivanja

Od 63 ispitanika koji su odgovorili na ovo pitanje veci broj odnosno njih 84,1% je upoznato s

pojmom drustvene odgovornosti dok njih 15,9% je pojam druStvene odgovornosti nepoznat.
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Grafikon 5. Karakteristike pri odabiru proizvoda

Koja od karakteristika za Vas ima najveci utjecaj pri odabiru pojedinih
proizvoda?

53 oagovora

@ Cijena proizvoda

@ Kvaliteta proizvoda

@ Marka

@ Drustvena odgovomnost poduzeda

Izvor: Izrada autora prema rezultatima istrazivanja

Od 63 ispitanika kod njih 61,9% najveci utjecaj pri odabiru nekog proizvoda ima kvaliteta toga
proizvoda dok kod nesto manjeg broja ispitanika odnosno njih 33,3% glavni utjecaj ima cijena

proizvoda.
Grafikon 6. Briga o zastiti okoliSa

Koliko je vjerojatno da biste skuplje platili proizvod slicnih karakteristika
kada biste znali da proizvodac vodi posebnu brigu o zastiti okolisa?

@ sigurno bi platio vise

@ vierojatno bi platio vise

@ vierojatno ne bin platio vise
@ sigurno ne bih platio vide
@ nisam siguran

Izvor: Izrada autora prema rezultatima istrazivanja

Izuzetnu izjednac¢enost odgovora nalazimo ovdje ali ipak nesto veci broj ispitanika a to je njih
27% nam je odgovorilo da bi vjerojatno platili viSe za proizvod sli¢nih karakteristika kada bi

znali da proizvodac vodi brigu o zastiti okoliSa.
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Grafikon 7. Briga o zaposlenima

Koliko je vjerojatno da biste skuplje platili proizvod slicnih karakteristika
kada biste znali da proizvodac vodi posebnu brigu o svojim
zaposlenima?

@ sigurno bi platio vise

@ vjerojatno bi platio vise

@ vjerojatno ne bih platio vise
@ sigurno ne bih platio vide
@ nisam siguran

Izvor: Izrada autora prema rezultatima istrazivanja

Od 62 ispitanika njih ¢ak 39 je odgovorilo da bi sigurno ili vjerojatno platilo proizvod sli¢nih

karakteristika kada bi znali da proizvoda¢ vodi posebnu brigu o svojim zaposlenima.

Grafikon 8. Osobni utjecaj na zastitu okolisa

Koliko cesto kod kupnje proizvoda razmisljate o tome da Vi osobno
odabirom proizvoda utjecete na zastitu okolisa?

63 odgovora

@ nikada
@ rijetko
® ponekad
@ testo
@ uvijsk

Izvor: Izrada autora prema rezultatima istrazivanja

Od 63 ispitanika njih 34,9% odnosno 25,4% je odgovorilo da rijetko ili nikad ne razmisljaju o

tome da osobno odabirom proizvoda utjecu na zastitu okolisa.
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Grafikon 9. Drustveno odgovorno poslovanje

Smatrate li da dovoljan broj poduzeca provodi drustveno odgovorno
poslovanje?

63 odgovora

@ da
@ ne

@ neznam

Izvor: Izrada autora prema rezultatima istrazivanja

Ispitanici uglavnom smatraju da dovoljan broj poduzeéa ne provodi drustveno odgovorno
poslovanje njih ¢ak 74,6% to smatra dok ostalih 25,4% ne zna je 1li dovoljan broj poduzeca

provodi drustveno odgovorno poslovanje

Grafikon 10. Drustveno odgovorno poduzece

Smatrate li poduzece u kojem radite drustveno odgovornim?

61 odgovor

® iz
@ n=

@ ne mogu procijeniti

Izvor: Izrada autora prema rezultatima istrazivanja

Ispitanici uglavnom smatraju da poduzec¢a u kojem rade su drustveno odgovorna to smatraju

njih 45,9% dok njih 39,3% ne mogu uopée procijeniti.
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Grafikon 11. Etiéki kodeks

Ima li organizacija u kojoj radite eticki kodeks?

59 odgovara

@ da
& n=

@ n= zZnam

Izvor: Izrada autora prema rezultatima istrazivanja

Od 59 ispitanika njih 27 je odgovorilo da organizacija u kojoj rade ima etic¢ki kodeks dok njih

19 je odgovorilo da ne zna postoji li eticki kodeks u organizaciji kojoj rade.

Grafikon 12. Postivanje etike

Prema Vasem misljenju koliko postivanje etike i kultura poduzeca utjece
na njihov uspjeh?

63 odgovora

@ iznimno utjete
@ srednji utjecaj
@ ne utiefe na uspjeh poduzeda

Izvor: Izrada autora prema rezultatima istrazivanja

Od 63 ispitanika njih 54% smatra da postivanje etike i1 kultura poduzeca ima nekakav srednji
utjecaj na njihov uspjeh te vrijedi napomenuti da 38,1% ispitanika smatra da ¢ak ima izniman

utjecaj.
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Grafikon 13. Negativni u¢inci na okolis§

Slazete li se da poduzece pri razvoju proizvoda/ usluga nastoje
predvidjeti i smanijiti moguce negativne ucinke na okolis?

63 odgovora

@ slaZem se
@ niti s slazem niti ne slaZem
O uopie se ne slazem

Izvor: Izrada autora prema rezultatima istrazivanja

Ispitanici su odgovorili da nemaju nekakvo misljenje o tome da poduzece pri razvoju proizvoda
ili usluga nastoje predvidjeti i smanjiti negativne ucinke na okoli$ jer njih 63,5% niti se slaze

niti ne slaze s tom tvrdnjom dok 30,2% se ipak slaze s tom tvrdnjom.

Grafikon 14. Nacela poslovne etike i drustvene odgovornosti

Pri definiranju marketinskih strategija i politika smatrate li da se polazi
od nacela poslovne etike i drustvene odgovornosti

&2 odgovora

® da
®ne

@ ne znam

Izvor: Izrada autora prema rezultatima istrazivanja

Od 62 ispitanika viSe od pola odnosno njih 51,6% ne zna dali se pri definiranju marketinskih

strategija i politika polazi od nacela poslovne etike i drustvene odgovornosti.
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Grafikon 15. Oglasavanje proizvoda

Smatrate li da poduzeca pri oglasavanju proizvoda dovode Vas kao
potrosace u zabludu

3 oagovaora

@ da. wvijek sam u zabludi
® ponekad

® rijetko

@ nikad

Izvor: Izrada autora prema rezultatima istrazivanja

Ispitanici koji su sudjelovali u ispitivanju odgovorili odnosno njih 76,2% smatra da poduzecéa
ponekad dovode ih u zabludu prilikom oglaSavanja svojih proizvoda, dok njih 11,1% smatra da

ipak rijetko budu dovedeni u zabludu od strane poduzeca koji oglasavaju svoje proizvode.

Grafikon 16. Informacije o proizvodima i uslugama

Dali Vi kao potrosaci uvijek imate potpune informacije o proizvodima il
uslugama koje se nude?

62 odgovora

@ da, uvijek sve znam o proizvodu

@ ponekad imam informacije o
proizvodu

® rijetko
@ nikad

Izvor: Izrada autora prema rezultatima istrazivanja

Ispitanici su odgovorili odnosno njih 48,4% da ponekad imaju informacije o odredenim
proizvodima ili uslugama koje im se nude dok podjednako velik broj ljudi smatra da zapravo
rijetko imaju informacije o proizvodima i uslugama koje im se nude.
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Grafikon 17. Istinitost informacija o proizvodima i uslugama

Smatrate li da organizacije uvijek daju istinite informacije o proizvodu ili
usluzi koje nude?

63 odgovora

@ da. uvijek kaZu istinu
@ cesto iznose neistine
uvijek govore neistinu

Izvor: Izrada autora prema rezultatima istrazivanja

Ispitanici su vrlo dominantno odgovorili na ovo pitanje odnosno njih ¢ak 90,5% se slozilo sa

¢injenicom da organizacije €esto iznose neistine o proizvodu ili usluzi koju nude.

Cilj ovoga istrazivanja bio je ukazati na vaznost druStvene odgovornosti i etike u marketin§kim
aktivnostima odnosno opcéenito njihova vaznost u poslovanju. Analizirajuéi rezultate
istrazivanja mozemo zakljuciti da ispitanici smatraju kako poduzec¢a u njthovom okruzenju ne
provode drustveno odgovorno poslovanje onako kako bi to trebalo te isto tako smatraju da
poduzeéa koja im nude razne proizvode vrlo ¢esto ne daju potpune informacije o odredenom

proizvodu a vrlo ¢esto to budu ¢ak i neistinite informacije kojima potrosace dovode u zabludu.
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11. ZAKLJUCAK

Cilj ovoga diplomskog rada je utvrditi ulogu drustvene odgovornosti i etike njihove vaznosti i

moguénosti primjene u marketingu.

Drustvena odgovornost u marketingu ne bi trebala biti fokusirana na to da se ostvari profit ve¢
gledati prema drugim segmentima o kojima ovisi u velikoj mjeri poslovanje a to su potrosaci,
okoli$ 1 drustvo u cjelini. DruStvena odgovornost obuhvaca odgovornost prema cjelokupnoj

drustvenoj zajednici, marketing op¢e dobrobiti te zeleni marketing.

Marketing mora iskoristiti svoj utjecaj u poduzecima i proizvodnim organizacijama te putem
njih u velikoj mjeri promicati eti¢nost i drustveno odgovorno poslovanje, uvoditi sve vise
dopunskih aktivnosti kojima ¢e uvesti promjene te je educirati zaposlenike u svim razinama

poslovanja te na taj nadin osigurati konkurentsku prednost na trzistu.

Etika i poslovanje trebaju i¢i zajedno. Pored brojnih problema sa kojima se organizacije susre¢u
u svom poslovanju, nije lako misliti na etiku. One organizacije ije poslovanje se temelji na
eticnosti, ostvaruju pozitivnu sliku u javnosti 1 drustvu, stvaraju pozitivho ozra¢je unutar
organizacije, te jacaju povjerenje i lojalnost svih dionik. A sve to utjeCe na ostvarivanje

dugoroc¢ne poslovne uspjesnosti i dobre financijske rezultate, Sto je i glavna svrha poslovanja.

Nuzno je u sve segmente poslovanja pa tako i1 u marketing uvesti pravila eti¢nog ponaSanja i
pridrzavati ih se jer ona poduzeca koja se ne pridrzavaju etickih nacela se sve viSe suocavaju s
bojkotom proizvodnje 1 usluga a to za posljedicu ima negativan utjecaj na imidZ poduzeca. Te

se loSe posljedice mogu sprijeciti implementacijom etike u poslovanje.
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13. SAZETAK

Europska komisija oblikovala je definiciju drusStveno odgovornog poslovanja kao koncept
prema kojem poduzece na dobrovoljnom principu integrira brigu o druStvenim pitanjima i
zastiti okoliSa u svoje poslovne aktivnosti i odnose s dionicima (vlasnicima, dioniCarima,

zaposlenicima, potrosacima, dobavlja¢ima, vladom, medijima i Sirom javnoscu).

Poduzeca su do prije nekoliko godina svoje poslovanje usmjeravala iskljucivo na to da donosi
dobit. Dobit je bila glavni cilj postojanja svakog poduzeca. No, globalne gospodarske
nestabilnosti koje su se pojavile u novije vrijeme donijele su poduze¢ima nove zahtjeve koje
moraju ispunjavati i postivati. I drustvena zajednica se neprestano razvija te od svakog

poduzeca trazi sve viSe aktivnosti po pitanju utjecaja na op¢u dobrobit drustva 1 zastitu okolisa.

Koristi koje korporacije imaju od marketinskih kampanja povezanim s drustvenim ciljem
uglavnom su, po definiciji marketinske. Uspjesne inicijative mogu pomoci u privlacenju novih
kupaca, osvajanju novih segmenata trzista, povecanju prodaje proizvoda i stvaranju pozitivnog
identiteta branda. Osim toga ovakve inicijative mogu predstavljati i najbolje strategije za

prikupljanje znac¢ajnih sredstava za odredenu svrhu.

Etika je znanost o moralu; (filozofija morala), koja istraZzuje smisao i ciljeve moralnih normi,
osnovne kriterije za moralno vrjednovanje, kao 1 uopce zasnovanost i izvor morala. Etika prije
svega pripada filozofiji koja proucava ljudsko ponaSanje koje je prihvaceno pod odredenim
moralnim aspektom. Ona je normativna znanost, a norme odlucuju o specificnom karakteru

etike i tako ju razlikuju od drugih znanosti.

Nuzno je u sve segmente poslovanja pa tako i1 u marketing uvesti pravila eticnog ponasanja 1
pridrzavati ih se jer ona poduzeca koja se ne pridrzavaju etickih nacela se sve viSe suocavaju s
bojkotom proizvodnje 1 usluga a to za posljedicu ima negativan utjecaj na imidZ poduzeca. Te

se loSe posljedice mogu sprijeciti implementacijom etike u poslovanje.

Kljucne rijeci: drustvena odgovornost, etika, marketing, drustveno odgovorno poslovanje
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14. SUMMARY

European Commission defines corporate social responsibility as a concept in which a company
through voluntary principle measures integrates care of social and environmental issues into
their business operations and relations with partners (owners, shareholders, employees,

consumers, suppliers, government, media and public).

A few years ago companies directed their operations exclusively at profit making. Making profit
was the main reason for any company’s existence. Yet, recent global economic instabilities
brought about new demands that companies have to meet and satisfy. Moreover, social
communities develop continually and require from every company to be more active regarding

their influence on social wellbeing and environment protection.

The benefits that corporations have from marketing campaigns related to social goals are mainly
by definition marketing-oriented. Successful initiatives can help attract new customers, conquer
new segments of market, increase product sale and create a positive brand identity, besides,
such initiatives can represent the best strategies for collecting substantial financial resources for

a certain cause.

Ethics is the study of moral; (philosophy of moral), which examines the sense and goals of
moral norms, the main criteria for moral evaluation as well as the foundation and source of
moral. Ethics primarily belongs to philosophy which studies human behaviour under a certain
moral aspect. It is a normative science and norms define a specific character of ethics thus

differentiating it from other sciences.

It is necessary to introduce rules of ethical behaviour into all segments of business and comply
with them since the companies that do not adhere to ethical principles increasingly face boycott
of production and services, which has negative consequences on a company’s image. These

harmful consequences can be prevented by implementing ethics into doing business.

Key words: Social responsibility, ethics, marketing, corporate social responsibility
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