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Sazetak

Etika neminovno zalazi u sve ,,pore* Zivota, kako privatnog tako i poslovnog. Eti¢nost interne
poslovne komunikacije tema je kojom se bavi ovaj rad, osobito provedenim istrazivanjem na
spomenutu problematiku, a fokus je stavljen na eti¢nost interne poslovne komunikacije u
marketinskim 1 agencijama za odnose s javnostima. Na eti¢nost interne poslovne komunikacije
bilo koje korporacije neminovno utjeGe znanje i poznavanje same poslovne etike, poslovnih
komunikacija, internog komuniciranja, interpersonalne komunikacije i druStveno odgovornog
poslovanja. Nabrojeni faktori neminovno su klju¢ni pri utjecaju na eti¢nost interne poslovne
komunikacije. Medusobno svi nalaze ,korijen* u rije¢ima; komunikacija, etika, poslovna,
medusobno, drustvo. Nemoguce je izostaviti jednako vaZne parametre poput etike
menadZzmenta, korporativnog vodstva, radnickih prava, etickih kodeksa, koji nadasve utje¢u na
stvaranje korporativne kulture, korporativnog identiteta, a time utjeu i na eti¢nost interne

komunikacije unutar svake korporacije ili u naSem slucaju agencije.

Kljuéne rijeci: drustveno odgovorno poslovanje, etika, interna komunikacija, poslovna

komunikacije, etika menadzmenta, voda, radnicka prava.



Summary

Ethics inevitably falls into all the "pores” of life, both private and business. The ethics of
internal business communication is the main topic of this graduate thesis, in particular research
carried out on this issue, main focus is on the ethics of internal business communication in
marketing and public relations agencies. The ethics of the internal business communication of
any corporation is unquestionably affected by knowledge and knowledge of business ethics,
business communication, internal communication, interpersonal communication and socially
responsible business. Determined factors are crucial in influencing the ethics of internal
business communication. Mutually all of them find some conection in the words such as;
Communication, ethics, business, mutual, society. It is impossible to omit equally important
parameters such as management ethics, corporate leadership, labor rights, ethical codes that
above all affect corporate culture, corporate identity, and thus affect the ethics of internal

communications within each corporation or in this case agency.

Key words: socially responsible business, ethics, internal communication, business

communication, management ethics, leader, workers' rights.



1. Uvod

Etika neminovno zalazi u sve ,,pore* Zivota, kako privatnog tako i poslovnog. Eti¢nost interne
poslovne komunikacije tema je koju ¢emo pokusSati objasniti kroz ovaj rad, osobito provedenim
istrazivanjem na spomenutu problematiku, a fokus je stavljen na eticnost interne poslovne
komunikacije u marketinskim i agencijama za odnose s javnostima. Ograni¢enja pri pronalasku
literature bila su znacajna. Naime mali je broj radova koji govore o utjecaju eti¢nosti
korporacije na eti¢nost interne poslovne komunikacije. Sama tematika vrlo je opSirna, a
parametri medusobno vrlo zavisni, tako da smo pokusali pruziti holisticki pristup 1 uvid. Na
eticnost interne poslovne komunikacije bilo koje korporacije neminovno utjeCe znanje i
poznavanje same poslovne etike, poslovnih komunikacija, internog komuniciranja,
interpersonalne komunikacije 1 druStveno odgovornog poslovanja. Nabrojeni faktori
neminovno su kljuéni pri utjecaju na eti¢nost interne poslovne komunikacije. Medusobno svi
nalaze ,,korijen* u rije¢ima; komunikacija, etika, poslovna, medusobno, drustvo. Nemoguce je
izostaviti jednako vaZzne parametre poput etike menadzmenta, korporativnog vodstva, radnickih
prava, etickih kodeksa, koji nadasve utjeu na stvaranje korporativne kulture, korporativnog
identiteta, a time utjecu i na eticnost interne komunikacije unutar svake korporacije ili u naSem
slu¢aju agencije. Svaki od parametra iznijeli smo i objasnili u zasebnom poglavlju, s ciljem da
se stekne cjelovita slika o slozenosti ove tematike, mogli bismo re¢i i problematike. Nabrojeni
parametri, kao $to smo ve¢ spomenuli, medusobno su zavisni, djeluju kao uzrocno-posljedican

odnos, odnos akcija- reakcija, no na kraju pruzaju cjeloviti ,,mozaik*.

Cilj ovog rada je ukazati na vaznost etike u poslovanju te nuznost njezine implementacije u
svakodnevni rad. PokusSali smo na temelju klju¢nih parametara, koje smo rezimirali u zasebnim
poglavljima, do¢i do holistickog pristupa etici, njezinoj provedbi i primjeni. Na temelju
provedenog istrazivanja u marketinskim i agencijama za odnose s javnostima, pokuSati ¢emo
ispitati svijest ispitanika po pitanju etike, utjecaju vodstva na njezino provodenje te sam utjecaj

etike na internu komunikaciju.

Rad zapocinje poglavljem; Poslovna etika, u kojem iznosima najvaznije termine, teorije,

pristupe razli¢itih autora, vezane uz sam naslov poglavlja.

Poslovna etika i drustveno odgovorno poslovanje odlomak je koji nas vodi u nekoliko puta
spominjanu medusobnu implementiranost nabrojenih parametara. Baviti ¢emo se 0S0bito
pojmom korporativnog integriteta. Kao i u prethodnom poglavlju, iznijeti ¢emo osnovne

definicije, objasniti pojmove te navesti pet osnovnih teorija korporativne odgovornosti.



Da vanjski dobri odnosi korporacije po¢ivaju na onim unutarnjima dobro je poznata premisa,

tako da je logican slijede¢i odlomak ovog rada; Interna komunikacija.

Kako bismo u kasnijim poglavljima mogli razumjeti korporativno vodstvo, etiku menadzmenta,
u ovom odlomku vazno je navesti neke od glavnih obiljezja etike interpersonalne komunikacije.
Uz definicije navesti ¢emo tri kljuéna parametra eti¢nosti komunikacijske prakse kao i pravila

kljucna za kvalitetnu interpersonalnu komunikaciju.

Odlomak Etika u menadzmentu jedno je od kljuénih poglavlja ovog rada. Kroz kratka
dosadasnja istrazivanja, pristupe raznih autora iznijeti ¢emo uz ostalo, tri modela moralnosti

menadzmenta, nabrojati razloge za eti¢nost te Sto sve za menadzere predstavlja eticki problem.

Je li biti vodom urodena osobina ili se uci? Ili je rije¢ o spletu nekoliko okolnosti? O istinama
i zabludama o liderstvu, njihovom utjecaju na stvaranje eti¢ne korporativne klime, utjecaju na
dionike, karakteristika i talentima koje vode posjeduje i koje dionici o¢ekuju od njih, govorimo

u poglavlju Korporativno vodstvo.

Radnicka prava je zasigurno najvazniji i mozemo re¢i najaktualniji odlomak ovog rada. Uz
nabrojena 1 objasnjena radni¢ka prava, na pocetku odlomka donosimo nekoliko teorijskih
pristupa o ljudskim pravima, razli¢itih filozofa, autora i kriti¢ara. Ukratko je iznesen i kratak

povijesni pregled razvoja ljudskih time ujedno i radnickih prava.

Na temelju dosadasnjeg istrazivanja dvanaest najpopularnijih knjiga koje se bave
problematikom poslovne etike, iznesenom na pocetku poglavlja Poslovna etika i polozaj
radnika u 21. stoljecu, donosimo kratak povijesni presjek kljuénih parametra vezanih uz
poslovnu etiku 1 polozaj radnika poput; zapoSljavanja, otpuStanja, placa, prava, lojalnosti,
kapitalizma, kvalitete poslovnog Zivota i znacaja samog radnog mjesta. Govorimo u nastavku
o polozaju i uvjetima rada danas, na prvu vidljivim pozitivnim pomacima, a s druge strane
prisutnost velikog paradoksa. ZaSto uz ,,bolje* uvjete na radnom mjestu, eticnim programima,
radnici rade sve vise 1 duze pa Cak 1 ako to naruSava njihov privatan zivot?; jedno je od pitanja

na koje ¢emo pokusati dati odgovor.

U dosadasnjim istraZivanja osobitu smo pozornost posvetili istrazivanju provedenom na
¢lanovima PRSA-e na temu etika u odnosima s javnostima. Istrazivanje donosi zanimljive
rezultate, na podrucju znanja o etici u odnosima s javnostima, implementiranosti same etike u
navedeno zanimanje, najvaznijim karakteristikama eti¢nog vodstva, §to sve utjece na stvaranje

etiénog poslovnog okruzenja i ostalih ispitanih tvrdnji koje donosimo u samom poglavlju.



Istrazivanje o eticnost interne poslovne komunikacije u marketinskim i agencijama za odnose s
javnostima , poglavlje je u kojem iznosimo istrazivacka pitanja, hipoteze, ciljeve istraZivanja,
uzorak, vrijeme, metodu kao i ograni¢enja istrazivanja. U ovom odlomku prikazani su i

dobiveni rezultati provedenog istrazivanja

U zakljucku donosimo klju¢ne premise ovog rada kao i glavnih spoznaja na temelju provedenog

istrazivanja.



2. Poslovna etika i drustveno odgovorno poslovanje

Kako bismo bolje razumjeli poslovnu etiku, vazno je prije svega objasniti kljuéne pojmove
poput etike i morala. Brojne su definicije etike, a mi ¢emo ovdje navesti samo neke od njih.
,,Prema Klaicu, etika-gr¢. ethos, obicaj, navada, ¢ud — nauka o moralu; ima za zadatak ne samo
da nas upozna s time $to je moral, koje su njegove osnovne komponente, nego 1 da zauzme
kriticko stanoviste prema postojecoj moralnoj praksi. Prema Filipovicu etika je filozofska
disciplina, vezana uz ¢udorede i moral, koja se bavi moralnim htijenjima i ciljevima, te istrazuje

i izvore i temelje morala“. (Bebek, Kolumbi¢ 2005: 3)

Mogli bismo u nedogled ispisivati definicije etike, no vaznije je priupitati se, koliko smo svjesni

vaznosti etike uopée? Sto znaci zivjeti moralno, eticno?

Etika kao puka teorija na papiru nije od velikog znacaja. Mogli bismo se sloziti kako nauka o
etici ne sluzi da bismo nesto naucili napamet, ve¢ da podize svijest ljudi kako bi uopée poceli
promisljati o etici, odnosno kako u privatnom ali i nama ovdje vaznijem, u poslovnom svijetu,
pocinju uvidati da postoji izbor razli¢itih na¢ina poslovnog djelovanja. Misao ,,izbor poslovnog
djelovanja*“ odnosi se na promisljanje o postupcima svakog pojedinca, preispitivanja sebe
samog i postavljanja pitanja; kako postupiti te koja od ponudenih rjeSenja vode k eti¢nom,

moralno ispravnom rjesenju?

U ovom poglavlju moZemo spomenuti najée$¢u podjelu etike na: deskriptivnu, normativnu 1
metaetiku. ,, Deskriptivna etika opisuje stavove pojedinaca ili drustva, a da ne zauzima moralan
stav. Normativna propisuje stavove, odnosno ono §to bi trebalo biti dok metaetika propituje

znacenje pojmova §to znaci nekog voljeti, postivati i sl.“ (Bebek, Kolumbi¢ 2005: 5)

Ovaj rad prvenstvo se bavi poslovnom etikom. Prema Poslovnom rje¢niku (Masmedia, Zagreb),

poslovna etika je:

,, Primjena etickih principa u poslovnim odnosima i aktivnostima (s tim da) mnoga poduzeca
imaju u pisanom obliku formalne eticke kodove* ( Jurkovi¢, Lukovié, Pribicevi¢, Ravli¢ 1995:

447)

Slijedeca definicija ulazi u nezaobilazno podrucje drustveno odgovornog poslovanja, to¢nije

korporativne odgovornosti, koja je usko implementirana sa samom poslovnom etikom.

,Ukratko, poslovna etika 1 korporativna drustvena odgovornost je eksplicitno, teorijsko-
prakti¢no 1 kriticko promisljanje morala u sferama poslovanja ili poslovne administracije.*

(Eterovi¢, Krka¢ prema JalSenjak, Krkac, 2016: 7)



Za razumijevanje gore navedene definicije nuzno je objasniti svaki parametar ponaosob.

»Rijec eksplicitno je vazna jer se na razini morala takoder pojavljuje etika, ali je na odreden
nacCin implicitna moralnosti ¢ina, esencijalno sadrzana u samom ¢inu i njim samim se najcesce
I manifestira, dok je u etici eksplicirana i eksplicitna. 1zraz teorijski-prakti¢no znaci da se etika
bavi kako teorijskim istrazivanjem tako i iznalazenjem razloga koji nisu samo razlozi za tvrdnje
nego razlozi za djelovanje. RijeC kriticki zna¢i da se moralna uvjerenja ne drze naivno nego
kriti¢ki, tj. utemeljena na argumentima i na odgovorima na prigovore ako su oni upuceni samim
uvjerenjima, odnosno tvrdnjama koje ih iskazuju.*“ (Eterovi¢, Krka¢ prema Jal$enjak, Krkac,
2016: 7,8)

Problemi poslovne etike vrlo su sloZeni. Ono §to je ¢ini kompleksnom jesu podrucja koja
podrazumijeva. Poslovna etika kao primijenjena etika ukljucuje opcu etiku kao samu, socijalnu
etiku, narocito teorije ekonomske pravde, uvod u poslovnu etiku kao etiku cijele sfere
poslovanja 1 korporacijsku drustvenu odgovornost kao najvazniji dio. U ovom radu nastojati
¢emo podrobnije prikazati jedan dio primijenjene etike, odnosno dio kojim se opca etika

primjenjuje na poslovanje, prosudbu i smjerove djelovanja u poslovnoj sferi zivota.

Primjerice, kada naletimo na neki problem poput sukoba interesa dolazimo do podruéja
poslovne etike gdje se pritom sloZzenost problema jasno uoc¢ava. Ovdje se vazno prisjetiti
klju¢nog faktora, odnosno mogli bismo reé¢i glavnog pojma drustveno odgovornog poslovanja,
a to su dionici i dioni¢ari koje ¢emo kroz rad jo§ nekoliko puta spominjati. Mnoga pitanja
poslovanja nadopunjena su pravnim, etickim, kulturnim i pitanjima moci. Poslovnu etiku kao
takvu u korporacijama prati ,,lo§ glas®“. Kako je ostvarivanje dobiti prvi cilj poslovanja, to
zasigurno objasnjava situaciju kako je 1 danas, u brojnim korporacijama, poslovna etika u ulozi

,smetala“ ili je samo slovo na papiru.

Neupitno stoji kako je poslovna etika uistinu od velike pomo¢i ljudima u vodenju poslovanja.
Poslovna etika pomaZe zajedniStvu svih zaposlenih u firmi kao 1 §to ,,njeguje* odnos sa svim
svojim dionicima. Mogli bismo re¢i kako je poslovna etika oblikovala poslovni svijet koji
danas poznajemo. Eticki aktivisti 60-tih i 70-tih godina zasluzni su za donoSenje mnogih
zakona, sigurnost radnika, proizvoda, okolisa itd. Kao takva, poslovna etika uvelike koristi i
pomaze korporacijama koje planiraju dugorocno. Ovdje govorimo o korporacijama kojima nije
jedini cilj ste¢i materijalnu vrijednost. Profit ne mora biti jedini oblik vrijednosti. Ovdje je
vazno spomenuti moralnu vrijednost, drustvenu, civilizacijsku, kulturnu, pravnu vrijednost i

ostale koje zajedno €ine korporativni identitet, korporativnu kulturu.



Da bi se poslovna etika uspjesno implementirala u posao, klju¢ni su eticki principi. Neka od
najvaznijih pitanja poslovne etike poput naravi korporacije, rada u korporaciji, korporacije u
drustvu, eticki kodeks, korporativnog vodstva, procesa donosSenja etiki ispravne odluke,
ljudska prava, neki su od fragmenata, ,,izdanaka‘ poslovne etike, koja ¢emo detaljnije razraditi

u nadolaze¢im poglavljima.

oblici djelovanja odredeni su:

Klijentima( kupcima)

Svima koji se natjeu u trzi$noj utakmici ( svima koji posluju)
Zakonskim regulativama

Interesnim skupinama

Javnim mnijenjem

o o~ wnE

Osobnim moralnim vrijednostima i nacelima svake pojedine osobe™ (Krka¢ prema
JalSenjak, Krkac 2016: 217)

Prethodna sveobuhvatna definicija, navodi nas na definiranje druStvene odgovornosti.

DrusStvena odgovornost je obveza svih koji posluju da uz cilj maksimiziranja profita
maksimiziraju i pozitivan utjecaj svog poslovanja na drustvo, a minimiziraju negativan uc¢inak .

(Krka¢ prema Jalenjak, Krka¢ 2016: 217)

Ovdje je vazno spomenuti kako se poslovna etika i korporacijska drustvena odgovornost ¢esto
rabe sinonimno, a ponekad u korijenu razli¢ito. Kao glavnu razliku navodimo kako se poslovna
etika odnosi na odluke pojedinca ili radnih skupina ¢ije se odluke procjenjuju kao moralno
ispravne ili ne, dok se druStvena odgovornost odnosi na §iri kontekst pri kojem se procjenjuje
sveukupni rad poslovanja u odnosu na totalitet drustva. Kada bismo trebali prikazati
hijerarhijski $to sve obuhvaca druStvena odgovornost tada bismo govorili o slijede¢im
parametrima: moral, pravno, ekonomski. O razlikama i povezanosti drustveno odgovornog

poslovanja i poslovne etike, detaljnije ¢emo govoriti vise u slijede¢em poglavlju.

Iako su poslovna etika i druStveno odgovorno poslovanje cesto prouc¢avani odvojeno, Marvin
T. Brown u svojoj knjizi Corporate Integrity (Korporativni Integritet) zauzima jedinstveni

pristup, te ih proucava kao cjelinu. Upravo iz navedenog razloga, kako bi na cjelovit na¢in



analizirao poslovnu etiku i druStveno odgovorno poslovanje, Brown uvodi i koristi pojam

"korporativni integritet” kojeg smatra mjerilom korporativnog ponasanja. (Brown 2005: 3)

Znacenje pojma "integritet" ukljucuje "dosljednost", "odnosnu cjelovitost", "ukljucivost" te
ispunjenje vrijedne svrhe. Dosljednost mozemo objasniti kao odnosnu cjelovitost. Ukljucivost
kao pojam zahtijeva da budemo otvoreni prema razlikama i nesuglasicama te kona¢no kako bi
osoba ili tvrtka imala integritet, mora imati vrijednu svrhu postojanja. Kako bi tvrtke, dakle,
imale korporativni integritet moraju zadovoljiti gornje kriterije na nekoliko bitnih razina
korporativnog zivota. (Brown 2005: 6, 9)

Marvin T. Brown, primjerice, umjesto termina drustveno odgovorno poslovanje (corporate
social responsibility — korporativna drustvena odgovornost) koristi samo termin "odgovorno
poslovanje" (corporate responsibility — korporativna odgovornost), "jer korporativne
odgovornosti neminovno uklju¢uju moralnu odgovornost prema pojedincima i prirodnom
okruzenju, kao i prema drustvu." (Brown 2005: 14)

Postoji vise teorija drustveno odgovornog poslovanja, te se ono moze odnositi na moralne i ne-
moralne obveze, kao i na dobrovoljno ponasanje. Pet osnovnih teorija korporativne
odgovornosti su: klasi¢na, ugovorna, dionicarska, teorija korporativnog agenta (korporacije kao
agenta; corporate agent) i teorija korporativnhog gradanina (korporacije kao gradanina;
corporate citizen).

Jedan od najistaknutijih predstavnika klasi¢ne teorije korporativne odgovornosti je Milton
Friedman koji je rekao da je "stvaranje profita jedina drustvena odgovornost kompanija."
(Friedman prema Brown 2005: 15)

Prema klasi¢noj teoriji, kompanije nisu prepoznate kao zasebne jedinke koje imaju odgovornost
prema nekome ili neCemu, ve¢ su smatrane instrumentima u vlasni§tvu svojih dioni¢ara
(vlasnika), a na uprave se gleda kao na agente vlasnika kompanija, te je njihova odgovornost

gotovo iskljuc¢ivo prema vlasnicima i o¢ekivanom ostvarenju profita. (Brown 2005: 15)

U nastavku ¢emo spomenuti teorije korporativne odgovornosti kako bismo pribliZili modele

drustveno odgovornog poslovanja, odnosno korporativne odgovornosti.

Ugovorna teorija korporativne odgovornosti gleda na kompanije kao na skupove ugovora
izmedu brojnih pojedinaca i grupa pojedinaca, uspostavljene kako bi se ostvarili njihovi
interesi. (Brown 2005: 17)



Dionicarska teorija korporativne odgovornosti gleda na korporacije kao na skupove sacinjene
od razli¢itih grupa koje imaju odredeni ulog u djelovanju korporacije. Ponasanje i djelovanje
korporacije utjeCe na brojne grupe, kao na primjer vlasnike, upravu, zaposlenike, klijente,
lokalnu zajednicu i1 dobavljace, koji svi u ovom smislu ¢ine dionike te korporacije.( Brown

2005: 19)

Teorija korporativnog agenta (korporacije kao agenta) gleda na korporacije kao na "agente"
sposobne donositi vlastite odluke, te podrazumijeva tri uvjeta koja korporacija mora zadovoljiti
kako mogla biti smatrana "agentom": kao prvo, mora imati sposobnost donosenja odluka,
drugo, moraju postojati stvarna misljenja i mogucnost izbora, i tre¢e, mora postojati razumno
objasnjenje za odredeni izbor ili odluku. U kontekstu ove teorije, pojedinci su smatrani osobama
ali 1 zaposlenicima, pa tako odluke koje donose u korporativnom kontekstu donose koristeci
korporativnu logiku i razloge, te se kao takve ne mogu smatrati osobnim ve¢ korporativnim
odlukama. Posljedi¢no, korporacije, a ne pojedinci, snose odgovornost za odluke. (Brown 2005:
20)

Teorija korporativnog gradanina (korporacije kao gradanina) koristi prethodne dvije teorije,
te ih nadograduje drustvenim kontekstom u kojem korporacije postoje i posluju. U ovom smislu
korporacije su smatrane dijelom civilnog drustva sa slicnim pravim i duznostima kao i ostali

gradani. (Brown 2005: 20)

Niti jedna od pet gore spomenutih teorija ne moze sama 1 u potpunosti objasniti korporativnu
odgovornost. "lako teorija korporativnog gradanina ponajviSe odgovara cilju istraZivanja
odnosa izmedu korporacija i drugih sudionika u drustvu, prednosti drugih teorija ne bi smjele

biti zaboravljene. (Brown 2005: 21)

Ideja korporacije kao gradanina, pa tako i ideja korporativne odgovornosti, razvijala se
postupno i kroz nekoliko faza. U prvoj fazi, korporativha odgovornost je bila zasnovana na
poslovnom modelu i ekonomskoj racunici, te argumentu da ¢e tvrtke koje posluju odgovorno
poslovati i uspjesno (u ekonomskom i financijskom smislu). U drugoj fazi razvoja vise je paznje
posveceno dugoro¢nim umjesto kratkoro¢nih ciljeva, te je osnovna premisa bila da su zdravo
drustvo i zdrava priroda preduvjeti za dugoro¢no uspjesno poslovanje kompanija. (Brown 2005:
27) .

U obje faze, medutim, naglasak je na poslovnom modelu i poslovnim (ekonomskim i
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financijskim) razlozima za prihvacanje korporativne odgovornosti i korporativnog gradanstva.
Danas, medutim, brojni znanstvenici smatraju da modeli korporativne odgovornosti zasnovani
na ekonomskoj isplativosti nisu dostatni kako bi se uspjesno suocili s postoje¢im problemima i
nadolaze¢im izazovima, te da je potrebno razviti nove globalne upravljacke okvire. (Zadek,
Logsdon, Wood prema Brown 2005: 27)

Marvin T. Brown smatra da se potrebno "odmaknuti od poslovnog modela korporativnog
gradanstva, a primaknuti gradanskom modelu korporativnog integriteta." (Brown 2005: 27)
Kako bismo produbili podrucje korporativno identiteta kljucno je objasniti neke od slijede¢ih
pojmova.

Jedna od definicija "korporacije", koja ponajbolje sluzi svrsi analize korporativnog integriteta,
je korporacija kao ljudski sustav organiziran s ciljem ostvarenja odredene svrhe. (Brown 2005:
4)

Kao i svaki sustav, tako se i korporacije sastoje od mnogobrojnih dijelova koji ¢ine cjelinu.
Kako "integrirati" izmedu ostalog znaci i "povezati u cjelinu", imati inegritet, izmedu ostalog,
znaci i "biti cjelovit". (Brown 2005: 4)

Korporacije su sa¢injene od neprestanih verbalnih i neverbalnih komunikacijskih obrazaca — od
svakodnevnih razgovora medu zaposlenicima i izjava o misiji i viziji tvrtke (verbalni obrasci),
do podjele zaduzenja, radnih sati i rasporeda (neverbalni obrasci).

Kako bismo mogli odgovoriti na pitanje §to su poslovna etika i drustveno odgovorno
poslovanje, tj. §to je korporativni integritet, potrebno je uzeti u obzir pet dimenzija
korporativnog Zivota: kulturnu, interpersonalnu, organizacijsku, gradansku, te ekolosku
dimenziju. (Brown 2005: 2)

Svaka od pet dimenzija predstavlja posebne izazove za korporativni integritet, a u svakoj od
njih glavni je izazov razviti primjerene odnose izmedu pojedinaca, korporacija, kao 1 izmedu
korporacija i drugih gradanskih udruZenja. "Unaprjedenje kvalitete tih odnosa unaprijediti ¢e 1

integritet.” (Brown 2005: predgovor)

Na kulturolosSkej razini najve¢i je izazov u prihvacanju razlika i nesuglasica.

Na medu-0sobnoj (inter-personalnoj) razini glavni je izazov razumjeti i prihvatiti druge kao
cjelovite osobe. "Integritet u smislu cjelovitosti zahtjeva da osobe postanu svjesne medusobnih
odnosnih identiteta, te sebe samih kao sudionika u razli¢itim odnosima." Nitko od nas nije samo
"zaposlenik", ve¢ kompleksna osoba koju ¢ine i obiteljski i gradanski odnosi. (Brown 2005: 11)
Na organizacijskoj razini osnovni je izazov osigurati dosljednost izmedu organizacijske svrhe

1 organizacijskog ponaSanja. Drugim rijecima, "kako bi korporacije imale integritet moraju
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imati vrijednu svrhu koja sluzi kao pouzdan vodi¢ pri donoSenju odluka." (Brown 2005: 11)
Na gradanskoj razini, kada korporacije promatramo u Sirem drustvenom kontekstu, izazov je
u uspostavi primjerene suradnje izmedu korporacija i drugih, privatnih i javnih, organizacija.
Tvrtke i korporacije ne mogu opstati bez i ovisne su o Sirem drustvenom kontekstu u kojem
postoje i posluju — potreban im je prostor, infrastruktura, pravna sigurnost i zastita, itd., te je
stoga neophodno da razviju primjerenu suradnju i odnose s akterima u Sirem drustveno-
politickom kontekstu. (Brown 2005: 12)

Na ekoloSkoj razini izazov je u razvoju svijesti korporacija da su dio, ne samo drustvenog, ve¢
1 prirodnog okruzenja, te da njihova sudbina u konacnici ovisi 1 o sudbini prirode i Zemlje.
Kako bi korporacije imale integritet u ekoloskom smislu, njihovo poslovanje mora biti u skladu

s prirodom kako bi ljudi i priroda zajedno prosperirali. (Brown 2005: 12)

Od pet, gore spomenutih, dimenzija korporativnog zivota, kulturna dimenzija je mozda i

najvaznija jer kultura povezuje sve ostale dimenzije u cjelinu.

Kroz prethodno i trenutno poglavlje mozemo uociti kako je tesko dislocirati poslovnu etiku,
druStveno odgovorno poslovanje, korporativhu odgovornosti. Kao §to smo ve¢ ranije naveli,
Cesto se navedeni pojmovi koriste kao sinonimi, iako mozemo uvidjeti neke od korjenitih
razlika. Mogli bismo re¢i da poslovna etika vodi korporativnoj odgovornosti ali i obratno.
Ovdje je rije¢ o medusobnoj ovisnosti te je vazno sustavno raditi na unaprjedenju korporativne
odgovornosti u svrhu Kkvalitetnije interpersonalne komunikacije te stvaranju zeljenog

korporativnog identiteta.

10



3. Interna komunikacija

Interna komunikacija jedan je od klju¢nim parametra ovog rada. Eti¢nost interne poslovne
komunikacije vazna je za stvaranje povoljne poslovne klime te omogucuje laksu
implementaciju etickih programa u samo poslovanje. Dobra komunikacija sa zaposlenicima
tvrtke kljuc je u stvaranju poslovne kulture, a time i samog korporativnog vodstva. Dobra
interna komunikacija od iznimne je vaznosti za ucinkovitu vanjsku komunikaciju.
Organizacijska retorika Cesto citira ¢injenicu kako ,,su nasi ljudi nas najvazniji resurs*. Diljem
svijeta razvijaju se inicijative poput Investors in People( IP) , takozvani ,,ulagaci u ljude®. Rije¢
je o vladinim inicijativama koje se bave prakti¢arima ljudskih resursa u kompanijama. (Theaker
2007: 193)

Neminovno je kako kvalitetni vanjski odnosi i politika trebaju ¢vrsti temelj na dobroj internoj
komunikaciji. Radna snage same korporacije na temelju kvalitetne interne komunikacije,
posjedovati ¢e zasigurno daleko vecu motiviranost za rad samih zaposlenika u usporedbi s
nekim od korporacija u kojima se ne pridaje velika pozornost internoj komunikaciji. Tvrtka
Ernst &Young provela je anketu 1998. godine medu 275 analiticara i menadzera. Anketa je
otkrila da ulagaci svoje odluke o kupovanju ili prodavanju dionica u nekoj tvrtki temelje na

nefinancijskim kao i na financijskim pokazateljima. (Cowlett 1999 prema Theaker 2007: 194)

Studija koju je proveo Journal of Marketing navodi da 68% klijenata napusta neku organizaciju
zbog stavova ili indiferentnosti osoblja. (Cowlett 1999 prema Theaker 2007: 194) Prema
istrazivanju MCA iz 1999. godine cak je 41% klijenata reklo da ¢e najvjerojatnije kupiti
proizvode ili usluge tvrtke ako ih osoblje bude dobro tretiralo, bez obzira na reklame, marke ili
promotivne aktivnosti. (Theaker 2007: 194)

S obzirom na rezultate istrazivanja mogli bismo se sloziti s Cutlip-om kako ,.tretiranje ljudi- ne
kao novca, stroja ili umova- ve¢ kao prirodnih resursa moze biti klju¢ svega. Nijedan
organizacijski odnos nije vazan kao §to je onaj sa zaposlenicima na svim razinama.* (Cutlip
1985: 311 prema Theaker 2007: 194) Ujedno Cutlip naglasava kako su ,,ciljevi komunikacije
sa zaposlenima identificirati 1 odrzavati medusobno korisne odnose izmedu organizacija 1
zaposlenika o kojima ovisi njezin uspjeh ili neuspjeh®. (Cutlip 1985: 315 prema Theaker 2007:
194)

Komunikacija se unutar organizacije krece na razli¢ite nacine. Najjednostavnija podjela
vodstva jest ona na horizontalno i vertikalno upravljanje. Vertikalno se odnosi na tip upravljanja

pri kojem se komunikacija spusta od samog vrha prema nize rangiranim radnicima, dok je kod
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horizontalnog upravljanja komunikacija znatno fluidnija i olak$ana izmedu samih zaposlenika.
Kada komunikacija ne funkcionira izmedu zaposlenicima, §to je Cesti slucaj vertikalnog
vodstva, na mjesto komunikacije stupaju glasine kako bi premostile jaz izmedu uprave i
zaposlenika. Problemi nastaju ako su glasine jedini oblik komunikacije ili se smatraju vaznijim

od informacija koje dolaze od uprave. (Theaker 2007: 194)

Komunikacija kao takva, trebala bi voditi prema postizanju ciljeva organizacije. Svijest
zaposlenika 0 poslovnim operacijama, ciljevima i razvoju povecat ¢e njihovu ucinkovitost.
Stoga je od iznimne vaznosti kvalitetna komunikacija izmedu uprave i nize rangiranih, odnosno
stimulacija uzlaznog tijeka komuniciranja. ,,Mogli bismo re¢i kako dobri interni odnosi utjecu

na konacnu dobit.* (Thekaer 2007: 195)
Prema C.J. Dover-u postoje,, tri ere* komunikacije zaposlenika:

1. 1940- era zabavljanja zaposlenika s ciljem uvjeravanja kako je organizacija dobro
mjesto za rad

2. 1950- era informiranja zaposlenika

3. 1960- era uvjeravanja te prema Grunigu i Huntu cetvrti model; era otvorene

komunikacije ili dvostrana simetrija. (Dover prema Theaker 2007: 195)

Danas se tvrtke koriste svim Cetirima vrstama komunikacije sa zaposlenicima. Grunig i Hunt
sumiraju Cetiri vrste teorija o menadzmentu te naglasavaju kako struktura i okruzenje
organizacije utjeCu na komunikaciju sa zaposlenicima. Primjerice, strukturirane organizacije
centraliziraju donoSenje odluka na vrhu, imaju formalne uloge i1 pravila, dok se zaposlenici
uzimaju ,,zdravo za gotovo“, odnosno tu su da izvrSavaju naredbe nadredenih. U navedenoj
strukturi upravljanja, zaposlenici imaju malo slobode te se znatno obeshrabruje vodoravna
komunikacija izmedu skupina zaposlenika. Studije provedene u kasnim 1920.-ima i ranim
1930.-ima su pokazale kako su zaposlenici bili produktivniji ako je menadzment obrac¢ao paznju
na njih. Na komunikaciju se gledalo kao na nesto Sto pomaze ljudima da se osje¢aju dobro, a
ne da im pomaze da obavljaju svoj posao. Prema Chester-u Bernardu, predsjedniku telefonske
kompanije New Jersey Bell, ,prva funkcija direktora je uspostaviti ucinkovit sustav
komunikacije” (Grunig i Hunt 1984: 240-1 prema Theaker 2007: 196)

Bernard je smatrao da bi informirani radnici bili voljniji suradivati s menadzmentom. Pod

informirane radnike smatrao je upute zamijenjene ekspresivnom komunikacijom dok je silazni
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komunikacijski tok i dalje bio naglasen, a kutije s prijedlozima, drustveni dogadaji tvrtke,

posjete viseg menadzmenta pogonima bili tek puki trikovi. (Theaker 2007: 196)

Teorija stroja, koju su postavili Katz i Kahn, opisuju skupinu teorija koje “organizaciju tretiraju
kao stroj ¢ijom se kontrolom i koordinacijom moze upravljati“ (Grunig i Hunt 1984: 240-1
prema Theaker 2007: 196) Kod ove teorije komunikacija sluzi isklju¢ivo da zaposlenike uputi

kako da dovrse svoj zadatak.

Postavlja se pitanje, je li uopée moguce uspostaviti kvalitetnu i uéinkovitu horizontalnu
komunikaciju medu skupinama zaposlenika? Moze li osobi koja nije dioni¢ar neke organizacije

biti dovoljno stalo kao i samoj upravi?

Teorija o ljudskim resursima razvila se iz teorije o ljudskim odnosima, ali one koja zastupa
stvarnu ukljucenost, a ne iskljucivo laskanje. (Theaker 2007: 196) Polazna toc¢ka za teoriju o
ljudskim resursima bila je Maslow-a hijerarhija potreba, pri ¢emu se u poslovnom smislu
najveci naglasak stavljao na potrebe samopostovanja i samo-ostvarenja. Mogli bismo re¢i kako

je tako i danas, ako ne u praksi, na papiru zasigurno.

Teorija sustava obuhvaca sve dosad nabrojene teorije. Navedena teorija, mogli bismo reci
implementira prethodne tri, te naglasava kako nijedna struktura nije prikladna za sve

organizacije.

Interna komunikacija podrucje je kojem bismo mogli posvetiti isto tako cijeli rad. Kvalitetna
interna komunikacija zrcalo za onu eksternu komunikaciju i obratno. Vazno je da organizacija
pridaje pozornost eksternom 1 internom okruZenju, pri ¢emu mislimo da u svoj vidokrug uzima
sve dionike same organizacije. Povecanje znanja zaposlenika o organizacijskim aktivnostima i
politikama, rad na kanalima koji omogucuju povratne informacije od zaposlenika zasigurno su
neka od nacela koja su klju¢na za kvalitetnu i uspje$nu internu komunikaciju. Poseban naglasak
stavili bismo na razumijevanju kulture. Menadzment mora zivjeti kulturu organizacije ukoliko
zeli da 1 sami radnici Zive 1 razumiju istu tu kulture. Sve navedeno je medusobno neiskljucivo,
a parametre poput korporativnog vodstva, uloge menadZzmenta ili pak ljudskih prava, detaljnije

¢emo obraditi u nadolaze¢im poglavljima.

13



4. Etika interpersonalne komunikacije

Kako bismo u kasnijim poglavljima mogli razumjeti korporativno vodstvo, etiku menadzmenta,
u ovom odlomku vazno je navesti neke od glavnih obiljezja etike interpersonalne komunikacije.
Etika interpersonalne komunikacije razlikuje se od drugih oblika komunikacijske etike na
temelju ,,njegujuce* brige za odnos izmedu dvije osobe. Interpersonalna komunikacija
pronalazi svoj identitet u ,,etiCkom ovlaStenju“ za zaStitu te promociju dobrog i kvalitetnog u
odnosu. Kada interakcija prestane ,,njegovati odnos, tada interpersonalna komunikacija prelazi
u drugi oblik komunikacijske interakcije. Mogli bismo re¢i kako je interpersonalna

komunikacija nositelj razmjena, smjestajuci istu tu razmjenu u eticki okvir. (Arnett 2008: 119)

Etika interpersonalne komunikacije poziva na odgovornost spram ideje kako odnos nije u
vlasni$tvu ni od jedne osobe, odnosno u interpersonalnoj komunikacijskoj etici ne radi se o

»meni® ili o ,,tebi” ve¢ je rije¢ o odgovornosti spram odnosa koji definira interpersonalnu

komunikaciju. (Arnett 2008: 120)

U namyjeri da povezemo teorijski dio s prakti¢énim, morali bismo slijediti tri vazna parametra

klju¢na za etiku komunikacijske prakse;

1. [Interpersonalna komunikacija- usmjerena na ,,dobro* odnosa izmedu malog broj ljudi
(2-4) osobe

2. Distanca — osigurati potreban prostor za svakog komunikatora da doprinese odnosu

3. Interpersonalna odgovornost- zapocinje s opredjeljenjem svakog komunikatora za
aktivnu brigu usmjerenu na odnos, onaj odnos koji nije u ,,vlasniStvu* nijednog
sudionika u komunikaciji i sa zeljom za ,njegovanje” odnosa bez obzira ima li
komunikator podrSku od drugih sudionika ili ne. Uz navedeno vaZno je napustiti

ocekivanja vezana uz reciprocitet. (Arnett 2008: 121)

Sveobuhvatno, mogli bismo re¢i kako interpersonalna odgovornost ukljucuje brigu za jedan
interpersonalan odnos te ,,poziva® na balans izmedu distance i bliskosti svakog odnosa, §to
definira kvalitetu interpersonalnog zivota. Odnosu je potreban prostor za rast i promjene te

spremnost za ,,kultiviranje* prostora za isti taj rast i promjene. (Arnett 2008: 123)

Osobito vaznu ulogu ima ve¢ spomenuta distanca. Jedan od parametara etike interpersonalne
komunikacije odnosi se na pretpostavku kako je prostor za distancu, odmak, mjesto gdje se
osoba moze profilirati. Eticka dimenzija interpersonalne komunikacije stavlja fokus na

odgovornost koja je potrebna za odnos. Metaforicki govoreci, fokus nije na interpersonalnom
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stilu ve¢ na interpersonalnoj odgovornosti. Ve¢ slijedeca pretpostavka naglasava kako se
odreden odnos ne moze nametnuti, niti se moze zahtijevati. Nametnuti ili zahtijevati odreden

tip odnosa krsi ,,duh* interpersonalne etike. (Arnett 2008: 128)

lako pomalo apstraktan pristup interpersonalnoj etici, moze biti vrlo korisno u poslovnoj
komunikaciji. Arnett naglasava jednu vrlo vaznu psiholosku komponentu koju bismo ovdje
srocili slijede¢im koracima: vidjeti, ¢uti, dozivjeti osobu u odnosu. Svaki pritisak, prisila dovodi
do rusenja distance koja je nuzna kako bi se osoba izrazila, a odnos produbio. U poslovnoj
komunikaciji osobito je vazno bez obzira na ego stanja sugovornika zadrzati ,,njegujuce‘

raspoloZenje te osvijestiti kako reciprocitet nije uvijek mogu¢, a ni nuzan.

Kada u odnosu vlada konstantno zahtijevanje, odnos postaje vlasnistvo jednog i tada prestaje
interpersonalna komunikacija koja zahtijeva uvijek iznova konstituirajuéu komunikaciju.
Druga opasnost koja prijeti interpersonalnoj komunikaciji, pretjerani je naglasak na
komunikacijskim vje$tinama. Granica izmedu raditi s nekim i manipulirati s nekim, vrlo je
tanka. Granica nestaje kada jedna osoba postane previSe odgovorna za komunikaciju i odgovore

druge osobe. Klju¢ interpersonalne komunikacije je poziv za izgradnju odnosa. (Arnett 2008:
130)

Baxter i Montgomery (1996) naglasavaju kompliciranu, nepredvidljivu i dinamiénu prirodu

interpersonalne komunikacije na poslu. (Baxter, Montgomery 1996 prema Arnett 2008: 130)

Navedeno nas podsjeca na tesko ostvarivi Cilj te cesto nemoguénost kontrole komunikacijskog
procesa s drugima. Iz navedenih razloga mozemo reci kako je situacija u poslovnom svijetu
znatno drugacija po pitanju interpersonalne komunikacije za razliku od primjerice odnosa s
prijateljima, partnerom i sl. Poslovni svijet ne tezi toliko izvanrednim interpersonalnim
vjestinama ve¢ jednostavno zahtijeva dobro poznata pravila poslovne, profesionalne
komunikacije koja vodi poslovnom uspjehu i dogovoru. Klju¢ interpersonalne komunikacijske
etike ne lezi na pitanjima poput; ,tko ima najbolje komunikacijske vjestine?* ili ,,tko
komunicira na nacin za koji ja drzim da je najbolji?“. Autor naglasava kako je kljuc
interpersonalne komunikacije upravo u odgovoru na pitanje; ,,Da li osobe u odnosu rade na Cast
istog tog odnosa, bez obzira na posljedice”? isticuéi pritom naglasak na klju¢noj rijeci ovog

poglavlja- odgovornosti. (Arnett 2008: 131)

Na samom kraju ovog poglavlja iznijeti ¢emo pravila koje autor navodi kao neizbjezna za

kvalitetnu interpersonalnu komunikaciju:
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1. sluSanje bez zahtijevanja
2. pozornost; koju razdvaja na tri dijela:
a) vlastiti temelj: nasi eticki stavovi i principi
b) temelj sugovornika: eti¢ki stavovi i principi druge osobe
c) temelj ,,povijesnog* trenutka: svjesnost o elementima vremena u kojem Zivimo te
,,odnosno* vrijeme osoba u konverzaciji
3. pregovaranje: ono podsjeca na konzistentnost promjene te Cinjenice kako ne moze jedan
sudionik manipulirati, kontrolirati ve¢ je za pregovore potrebno dvoje
4. ,samoreflekcija“: jesmo li svjesni vlastitih postupaka u komunikaciji?
5. od znanja do ucenja: ne postoji etika interpersonalne komunikacije koja je urezana u

kamen. Kako se mijenja odnos, tako se mijenjaju i odgovornosti (Arnett 2008: 132,133)

Kao zakljuc¢ak mozemo re¢i kako etika interpersonalne komunikacije ,,slusa* potrebe odnosa,
dok su pritom zahtijevanja svedena na najmanju mogucu razinu, povezuje odgovornost i odnos

te pribjegava stalnoj promjeni istog tog odnosa.
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5. Etika u menadZmentu

Menadzeri u organizaciji susre¢u se na dnevnoj bazi s eti¢cnim dilemama. Rijetke su odluke koje
ne sadrze eti¢nu dimenziju. Proces donosenja eti¢no ispravnih odluka Cesto je ,.teret” kojeg je
teSko iznijeti. Bez obzira govorimo li strateSkom planiranju, ljudskim resursima, odnosima s
javnoscu ili marketingu, menadzeri su suoceni s Cinjenicom kako svakodnevno moraju
»izvagati“ izmedu relacija: dobro-loSe, ispravno-neispravno, pravedno-nepravedno. Rije¢ je
nezaobilazno implementiraju¢im dijelovima svake akcije ili ponaSanja. Bez obzira o kojoj se
razini menadzmenta radilo, svaki od njih uklju¢uje neku vrstu eticnog procesa. Kada govorimo
o etici menadzmenta moramo razlikovati kako vidimo menadZzere danas i kako bi se u pravom

smislu rijeci ,,eticni menadzeri* trebali ponasati. (Frederick 1999: 141)

Ovdje bismo mogli povuéi paralelu s normativnom etikom; ,,kakvi bi menadzeri trebali biti* i

deskriptivnom, odnosno kakvi menadzeri jesu.

Sama ukljucenost etike u organizaciju, usmjerena je na proces donosenja odluka, proces rada,
uskladenost struktura u svrhu postizanja ,,etiénog menadzmenta* odnosno moralnih principa.

(Lee, Cheng 2012: 82)

Prema Kapteinu i Wielandu, ,,etika menadZmenta je formalni, sistematic¢an te ciljno usmjeren
razvoj aktivnosti s ciljem poboljSanja organizacijske etike u njezinoj realizaciji 1 postizanju

balansa u o¢ekivanjima dionika.* (Kaptein 1998; Wieland 2003 prema Lee, Cheng 2012: 82)

Kako bismo bolje razumjeli samu problematiku, vazno je nabrojati neke od klju¢nih elemenata
etike menadzmenta poput: pisanog etickog kodeksa, eti¢nih odbora s ciljem razvoja eti¢ne
politike, ,.eti¢ne igracke* poput ,.hrabrog telefona“ ili online modela putem kojeg zaposlenici
mogu prijaviti bilo koju vrstu nasilja, razliiti modeli eticnih treninga, poticaja 1 nagrada za
eticno ponasanje kao i disciplinarni postupci za neeti¢no ponaSanje. (Kaptein 1998, Weaver,

Trevino, Cochran 1999, Wieland 2003 prema Lee, Cheng 2012: 82)

Veliki broj literature koja obraduje etiku menadZmenta naglasava vaznost dvaju klju¢nih
pojmova: institucionalizacija i implementacija. Institucionalizacija se odnosi na formaliziranje,
tj. strukturiranje odredene aktivnosti, npr. rad odbora za etiku unutar neke organizacije. Pojam
implementacije s druge strane usmjerava na uvodenje eti¢ne politike u organizaciju kroz
formalne i neformalne pristupe, primjerice postepeno uvodenje eti¢ne politike od strane

menadzera putem diskusije s radnicima o samoj etici. (Lee, Cheng 2012: 82)
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Za kvalitetnu provedbu potreban je holisticki pristup, odnosno primjena oba gore navedena

pojma.

Ve¢ smo u prethodnim poglavljima spominjali kako je poslovna etika, u ovom slucaju etika
menadzmenta dio druStveno odgovornog poslovanja. U proteklih 50 godina velik je naglasak
na biznisu kojem nije jedini cilj profit ve¢ se naglasak premjesta na biznis koji je socijalno
osjetljiv i odgovoran. Na temelju ,,socijalnog® tipa biznisa, utvrdene su Cetiri paradigme koje
¢ine taj biznis odgovornim; budi profitabilan, posStuj zakon, angaziraj se da etika bude dio
svakodnevne prakse i kao zadnja paradigma; budi filantrop. (Carroll 1991 prema Frederick
1999: 142)

Kao glavni razlog, ujedno i odgovor na pitanje; zasto bi menadZeri trebali biti eti¢ni?; navodimo
kako glavni razlog lezi u ocekivanju drustva, cijele zajednice, svih dionika. Iz filozofskog

aspekta, menadZeri se moraju ponasati eti¢no jer je to tako ispravno. (Frederick 1999: 142)

Zajednicki rezime razloga za eti¢nost dao je Rushworth Kidder 1997. godine. Predlozio je

barem deset razloga zasto je etika u menadzmentu od presudne vaznosti:

a) zajednicke vrijednosti grade povjerenje

b) konzistentnost vodi boljoj predvidljivosti u planiranju
c) predvidljivost je nuzna za Krizne situacije

d) povjerenju kao nagrada stize lojalnost

e) kompanije su dobre kao $to su dobri njezini ljudi

f) potros$acima su vazne vrijednosti koje organizacija zivi
g) dionicarima su vazne vrijednosti organizacije

h) eti¢no vodstvo sprjecava nepozeljnu tiraniju

i) efektivno partnerstvo ovisi o zajednickim vrijednostima

j) etika je oblik osiguranja (Kidder 1997 prema Frederick 1999: 142)

Kao presjek gore navedenih razloga, dobivamo dvije kategorije, to¢nije postavljene hipoteze,
koje ujedno nude odgovore zasto etika u menadzmentu. U prvu kategoriju ubrajamo drustvo i
dionike koji ocekuju da menadzeri budu eti¢ni, dok druga kategorija navodi kako je u interesu

same organizacije i menadZera da budu eti¢ni. (Frederick 1999: 143)
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Hipoteza da drustvo i dionici ofekuju od menadzera eti¢nost, potvrdena je brojnim
istrazivanjima i dokumentima. Primjerice, istrazivanje Business Week-a doslo je do rezultata
koja potvrduju visoka ocekivanja. Na temelju tisucu ispitanika, njih ¢ak 95% smatra kako
korporacije u Sjedinjenim Ameri¢kim drZzavama duguju ne$to svojim zaposlenicima i
okruZenju u kojem rade, odnosno zajednici. Ujedno smatraju kako je povremeno potrebno da

zrtvuju profit za dobrobit zaposlenika i zajednice. (Business Week prema Frederick 1999: 143)

Za korporaciju se dugoro¢no najviSe isplati etiéno ponasanje, odnosno eticno djelovanje.
Minimalno, eti¢ni menadZment drZi organizaciju van kriznih situacija. Skupocjene tuzbe u
porastu, prijetnje raznih dionika i dionicara, intervencija raznih vladinih tijela, zakonodavstva
uopce, razlicite regulative, krizne situacije samo su neki od razloga zasto je bolje za samu
korporaciju da je eti¢na. Kod spomenute hipoteze, vrijedno je iznijeti sluc¢aj osiguravajuce kuce
u Americi, Prudential. Teska krizna situacija, u kojoj su njihovi menadzeri na temelju prijevara,
prodali osiguranicima daleko skuplja Zivotna osiguranja nego §to su im ista u realnosti bila
potrebna. Osiguravajuca kuca bila je primorena platiti odstete kao i zamijeniti preko tisucu
vlastitih agenata. Nazalost, to nije izoliran slucaj. Prema rezultatima velikog istrazivanja
provedenog od strane Ethics Officer Association-a i American Society of Chartered Life
Underwriters & Chartered Financial Consultans-a, ¢ak 48% ispitanih zaposlenika je priznalo
nelegalne ili neeti¢ne radnje. (Jones 1997 prema Frederick 1999: 143)

Mogli bismo zakljuciti kako uistinu postoje snazni razlozi koji bi trebali menadZere potaknuti

na promociju eticnog ponasanja, kao 1 na sam stil korporativnog vodstva.

Kao S§to smo ve¢ ranije spomenuli, menadzeri se svakodnevno suoCavaju s pitanjima,
predmetima koji sadrze eticnu komponentu. Prema Ferellu i Fraedrichu eti¢na pitanja,
nedoumice su ,, problemi, situacije ili prilike koje zahtijevaju od pojedinca ili organizacije da
izaberu izmedu nekoliko akcija za koje moraju procijeniti jesu li etine ili neeti¢ne, pravilne ili
nepravilne, dobre ili pogubne za korporaciju.© (Ferell, Fraedrich 1991: p. 35 prema Frederick
1999: 143)

Eti¢ni problem je sve ono §to u sebi sadrzi: nepostenje, licemjerje, nelojalnost, nepravednost,

Stetnost, ilegalne ili neobja$njive radnje.

Nadalje, eticna pitanja mogu se kategorizirati na mnogo razli¢itih na¢ina. Autori Vitell 1
Festervand ,,identificirali“ su trajan konflikt izmedu menadzerskih interesa u vidu poslovnog
djelovanja i etike, odnosno eti¢nosti u privatnom zivotu. U njihovoj studiji problemi proizlaze

iz stalnih konflikata izmedu menadzera korporacije i dionika kao §to su potrosaci, dobavljaci,
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zaposlenici, konkurencija, zakonodavstvo, vlada, posrednici, maloprodaja i ostali. Ista studija
precizira probleme za koje se smatra da su ,,uzro¢nici* konflikata poput: davanja neprimjerenih
poklona (npr. novinarima), pruzanje i primanje mita, diskriminacija; rasna, spolna, na temelju
financijske moc¢i, seksualno uznemiravanje, losa ili nepostoje¢a komunikacija, lazi, neisplata
placa, prekovremenih, naruSavanje prava privatnosti, sumnjivi ugovori s investitorima,
strategija cijene, ekoloska pitanja i ostalo. (Vitell, Festervand 1987. p. 114 prema Frederick
1999: 144)

Sli¢nu studiju donosi Berenbeim. On navodi podjelu, kategorije prema izvjescu s CEO

konferencije gdje su menadZzeri precizirali teme koje za njih predstavljaju eti¢ne probleme:

1. Temeljni kapital: komparativna vrijednost, cijena proizvoda, pla¢e ljudi na visokim
pozicijama

2. Prava: zastita na radu, pravo na privatnost, Seksualno uznemiravanje, jednaka prava i
prilike za sve zaposlenike

3. Iskrenost: neprimjereni pokloni, konflikti izmedu radnika, nadzorne kamere; sigurnost
snimaka, neprimjerene place za inozemne radnike, problemi s oglasavanjem

4. Korporativna vrijednost: sigurnost radnog mjesta, sigurnost proizvoda, ekoloska i
pitanja okruzenja, neulaganja, otpustanja, doprinosi (Berenbeim 1987. p. 3 prema
Frederick 1999: 144)

Mozda najpreciznije odgovore donose Waters, Bird i Chant na temelju dubinskih intervjua s
menadzerima na razli¢itim pozicijama. Na temelju istrazivanja od strane autora i postavljenog
pitanja; ,, U kojim ste se situacijama susreli s etiCkim pitanjima 1 dilemama na vaSem radnom
mjestu?*, navodimo slijedece probleme, odnosno situacije koje su iznijeli sami menadzeri, a za

njih predstavljaju situacije u kojima ¢esto dolazi do eti¢nog problema:

1. ,,Problemi postivanja prema zaposlenicima: feedback o njihovom radu, sigurnost
njihove pozicije, primjereni uvjeti za rad

Postivanje prema jednako pozicioniranima i nadredenima: iskrenost, lojalnost, podrska
Postivanje prema potroSa¢ima: iskrenost, dosluh, pravedan ,,tretman®, komunikacija

Postivanje prema dobavlja¢ima: pravedan odnos, taktike pritiska, lojalnost

o & N

Postivanje ostalih dioniCara: postivanje ugovora, govoriti istinu; 0sobito odnosi s
javnos¢u, postivanje obostranih interesa” (Waters, Bird, Chant 1986. p. 375 prema
Frederick 1999: 144)
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Iz prethodnih analiza i istrazivanja mozemo zakljuciti kako su konflikti najéeSce rezultat jaza
izmedu menadzerskih vrijednosti, vrijednosti njihovih poslodavaca, zaposlenika i ostalih

dionickih grupa.

Nakon dosadasnjih istrazivanja dolazimo do tri modela moralnosti kod menadzera. Ona
pomazu pri razumijevanju vrsta ponasanja kod menadzera. Prema Carroll modele moralnosti

dijelimo na:

1. Imoralni menadZzment

2. Moralni menadZment

3. Amoralni menadzment (Carroll 1987, 1996 prema Frederick 1999: 145)

Modeli moralnosti pomazu u razvijanju jasnijeg razumijevanja ,,skale* , raspona menadzerskog
ponasanja pri ¢emu su etika i moralnost glavne dimenzije. MoZzemo to nazvati stupnjevitim

pregledom menadzerskog ponaSanja.

Imoralni menadzment kao model, najjednostavniji je za razumjeti. Kao model, proturjecan je
eticnim principima te je opozicija svemu $to postavlja pitanje o eti¢no ispravnom djelovanju.
Temeljna teza modela je kako su menadzeri sebicni te da jedino o ¢emu brinu, jesu oni sami te
njihova pozicija u organizaciji. Model je usmjeren na profitabilnost, organizacijski uspjeh dok
zakonodavstvo predstavlja prepreku koju je potrebno savladati kako bi se ostvarili zeljeni
ciljevi, odnosno kako bi se prilike za organizacijsku ili osobnu dobit mogle iskoristiti do

maksimuma bez obzira na Zrtve.

Sasvim suprotno imoralnom menadzmentu je model moralnog menadzmenta. Za razliku od
prethodnog, ovaj model naglaSava eticke norme i profesionalne standarde u svim parametrima
poslovanja pocevsi od vodstva, ciljeva, motiva pa sve do ekstremnog postivanja zakona. Ovaj
model zazire i daleko iznad zakonodavstva, jer se zakon smatra minimalnim standardom
eticnog djelovanja. Ovaj model mozemo nazvati modelom integriteta, to¢nije konceptom etike

kao pokretackom snagom organizacije. (Lynn, Sharp, Paine 1994 prema Frederick 1999: 146)

Ovdje je vrijedno spomenuti pravi primjer moralnog menadzmenta. Poznati lanac piletine
McCullough u SAD-u, povukao je svoje proizvode radi svjesnosti o njihovoj Stetnosti i
opasnosti po ljudsko zdravlje. Ovim potezom ujedno su natjerali vladina tijela da postroze

zakonske regulative po pitanju kvalitete proizvoda od piletine. (Frederick 1999: 147)

Tre¢i model moralnosti odnosi se na amoralni menadzment. Dijeli se na namjerni (svjesni) i

nenamjerni (nesvjesni). Nesvjesni amoralni menadzeri nisu ni moralni ni imoralni ve¢ su
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nesvjesni. Ova vrsta menadzera nema svijest o etiCkim principima, te u svakodnevnom radu ne
promisljaju o vlastitim odlukama i ponasanjima u kontekstu; dobrog-loseg, pravednog-
nepravednog i sl.. Nesvjesni amoralni menadzeri mogu biti dobronamjerni, no njihova

nesvjesnost moze dovesti do neetickog poslovanja.

Namjerni, svjesni amoralni menadzeri smatraju kako je etici mjesto u privatnom Zivotu, no ne
i u poslu. Vjeruju kako je nemoguce spojiti etiku i poslovanje, no na sre¢u danas je takvih

menadzera sve manji broj. (Frederick 1999: 147)

Nakon moralnih modela, u ovom poglavlju vazno je spomenuti donosSenje eti¢ki ispravnih
odluka. Velik je broj pristupa i pitanja koja olakSavaju spomenuti proces. Mozda
najjednostavniji pristup odnosi se na tri temeljna pitanja koja menadzeri moraju proéi pri

donosenju odluke:

1. ,Jelilegalno? KrSim li time gradansko pravo ili politiku tvrtke?

2. Jeli,u balansu? Dovodi li ta odluka do win-win zone?

3. Kako ¢u se osobno osjecati u vezi odluke? Hocu li se ponositi? Hocu li se osjecati dobro
ako ¢e se moje odluke objaviti u medijima? Hocu li se dobro osjecati ako ¢e moja obitelj

znati za to?* (Blanchard, Peale 1988 prema Frederick 1999: 150)

Etika u menadzmentu, ukljucujuc¢i modele moralnosti menadZmenta i procese donosenja eticki
ispravnih odluka, neminovno pridonosi stvaranju korporativne kulture ili klime. Uz navedeno,
korporativnu kulturu ¢ine; korporativno vodstvo, kodeksi ponasanja, eti¢ki programi, treninzi,
eticke revizije, efektivna komunikacija te nacin odnoSenja prema ,,zvizdac¢ima*. Pri kreiranju
korporativne klime, nekoliko je studija zakljucilo kako je ponaSanje nadredenih glavni faktor.

(Carroll 1996 prema Frederick 1999: 150)

Spoj, mogli bismo re¢i opre¢nih pojmova, etike, morala i poslovanja, zasigurno je tema 21.
stoljeca. Pritisci su veliki na korporacije, $to od strane okoline, §to zakonodavstva. DruStveno
odgovorno poslovanje zalazi u sve aspekte djelovanja korporacije, motiviraju¢i pritom

menadZment na odgovorno, eticno i moralno ponasSanje.
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6. Korporativno vodstvo

Povijesno gledano, korporativno vodstvo, za razliku primjerice od politickog vodstva, najvise
je koristilo nacela prisile u svrhu ocuvanja autoriteta, te su odnosi izmedu korporativnog
vodstva i zaposlenika bili gotovo isklju¢ivo odnosi gospodara i sluge. Tijekom 20.-og stoljeca,
medutim, odnosi izmedu zaposlenika i1 poslodavaca bitno su se izmijenili, te se korporativno
vodstvo uvelike priblizilo politickom u smislu potrebe za uvjeravanjem umjesto koriStenja

prisile. (Brown 2005: 211)

Vezano uz nasu temu rada, vazno je sagledati parametre na koji nacin vodstvo utjece na eti¢nost
u samom poslovanju korporacije. Vode su u velikoj mjeri upravo osobe koje zadaju ,,ritam*
svojim zaposlenici, te su ujedno kljuc¢an faktor za provedbu i implementaciju etickih programa.
"Vodstvo/vodenje je odnos temeljen na utjecaju izmedu vode i sljedbenika koji streme stvarnim
promjenama koje odrazavaju njihovu zajednicku svrhu." Kao odnos temeljen na utjecaju,
vodstvo karakterizira: 1) dvosmjernost, jer utjecaj ide u oba smjera; i 2) manjkom prisile, jer
odnos nije zasnovan na autoritetu, snazi ili diktatorskim ovlastima, ve¢ na uvjerljivom
ponasanju, te svakome omogucava slaganje ili neslaganje, kao i konac¢ni ulazak ili izlazak iz

odnosa. (Brown 2005: 216)

Velik je naglasak na kvalitetnim pojedincima, svjesnima vlastite individualnosti, a opet
spremnima za timski rad. "Kreiranje i modeliranje timova je postupak stvaranja verbalnih i
neverbalnih komunikacijskih obrazaca unutar kojih timovi djeluju. Veéina posla svodi se na
dostupnost sredstava potrebnih kako bi timovi bili efektivni. Timovi bi, umjesto da postoje
svaki za sebe u svome svijetu, trebali biti povezani s drugim dijelovima organizacije kako bi
lako komunicirali kada se ukaze potreba.” (Brown 2005: 223) Uloga voda je klju¢na za
kreiranje pogodnih komunikacijskih obrazaca. "Kada komunikacijski obrasci ne poticu

korporativni integritet, vodstvo organizacije je duzno promijeniti ih.“ (Brown 2005: 206)

U velikom broju slu¢aja mozemo biti svjedoci kako ljudi na moralnost ,,odmahuju rukom®, kao
na neki segment koji je odavno izumro, kao 1 uvjerenja kako u poslu ¢ovjek ne moze biti
apsolutno moralan. Postoji teza kako je etiku nemoguce nauciti, ve¢ ona proizlazi iz nas samibh,
odnosno kao rezultat okruzenja i kulture u kojoj smo odrastali. Nije uvijek potrebno postavljati
,»politicka® pitanja u vidu etike. Preciznije, mislimo na setove pitanja koja ¢e poboljsati
moralnost i eti¢nost unutar korporacije. Postoje ona fundamentalna pitanja koja su vazna za

svakog pojedinca te bi trebala biti postavljena od svake osobe ponaosob:
Tko sam ja?
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Koje su moje vrijednosti? U §to vjerujem?
Djelujem li prema tim vrijednostima?

Tko smo mi u zajednici?

Za $to drzimo da je vazno? (Darcy 1999: 401)

Ovdje se mozemo pozvati na citat njemackog psihoanaliti¢ara Fromma; ,,Mi smo ono ¢emu
smo predani, a ono ¢emu smo predani, usmjerava, afirmira naSe ponasanje”“ Gore navedena
pitanja mozemo nazvati onim pitanjima koja ,,bude* na$ karakter, a nas karakter je temelj
svakog vodstva. (Fromm 1976 prema Darcy 1999: 401) Uloga vode je upravo u tome da govori

i radi na svjesnosti svojeg poduzecéa po pitanju eti¢nosti.

Postavlja se pitanje na temelju ¢ega se lideri; vode, razlikuju od menadzera i sljedbenika. Za
menadzere se kaze kako su oni zaduzeni za psiholoske resurse unutar organizacije, dok s druge
strane vode su zaduzeni da kreiraju viziju organizacije, inspiriraju, ,,bude” predanost,
anticipiraju moguénosti, viziju pretvaraju u akciju te posjeduju veliku dozu aspiracije i
empatije. Ukratko, mozemo reé¢i kako su lideri odgovorni za emotivne i spiritualne resurse
organizacije. (Kouzes, Posner 1995 prema Darcy 1999: 401) Prema Kouzesovom i Posnerovom
istrazivanju o vrijednostima lidera kojima se okolina najvise ,,divi“, dosli su do slijedecih
rezultata: iskrenost, kompetencija, vizija, inspiracija, inteligencija i pravednost. Iskrenost kao
vrijednost smatra se najvaznijom izmedu grupa i individua. (Kouzes, Posner 1995 prema Darcy
1999: 402)

Na temelju nabrojenih parametra koji su potrebni za ,.cjelovitog vodu kao i ,,cjelovite*
sljedbenike, potrebno je pronaci ljudske resurse koji ¢e omoguciti ujedno taj integritet, a s druge
strane poticati individualnost. Pritom se mozemo pozvati na Maslow-u hijerarhiju ljudskih
potreba. Skloniste, odjeca, hrana, fundamentalne su potrebe svakog pojedinca. Nadalje potreba
za sigurnoscu, pripadanjem pa sve do potrebe samoaktualizacije, ispunjenja naseg ljudskog
potencijala. (Mahesh, 1993 prema Darcy 1999: 403) Posljednja potreba klju¢na je za
kvalitetnog menadZzera, vodu ili zaposlenika uopce. Rijec je o potrebi koja ,,tjera“ pojedinca da

ucini nesto jo$ boljim, naravno pod uvjetom da su ostale potrebe zadovoljene.

Promatraju¢i Maslow-u hijerarhiju ljudskih potreba, dolazimo do klju¢nog pitanja za svaku
organizaciju; Djeluju 1i kompanije tako da pripomazu zadovoljenju svih navedenih potreba,
to¢nije razvoju pojedinaca? S obzirom na eru velike trzisne nesigurnosti, velikog broja

otpustanja, niske stope zaposlenja, straha i strepnje za fundamentalne aspekte Zivota poput
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hrane, doma, nemoguce je zadovoljiti Maslow-u hijerarhiju ljudskih potreba. Vlada vrijeme
cinizma, kompeticije i ve¢ spomenutog straha, $to zadire u samu srz ljudskog razvoja i
egzistencije. Nemoguce je da pojedinac unese ,,cijelog sebe* u nesto, ukoliko temeljne potrebe

nisu zadovoljene.

Vodstvo se temelji na povjerenju, a povjerenje se gradi na temelju razumijevanju izmedu dvije
osobe, u ovom kontekstu, izmedu vodstva i nize rangiranih. Ukoliko je zajednicko
razumijevanje ,,u magli“ tada je etika jezik koji ,,poravnava‘ isto to razumijevanje izmedu

vodstva i zaposlenika. (Bennis 1998 prema Darcy 1999: 405)

Etika, dakle, nije stvar osobnog ve¢ interpersonalnog. Razvoj zajednickih vrijednosti baza je
dugoro¢nog razvoja korporacije. Neuspjeh vodstva da uskladi etiku i vrijednosti s poslovnom
strategijom, moze imati teske posljedice za kompaniju kao i gubitak mnogih poslovnih prilika.
Poslovna strategija koja nije uskladena s organizacijskom kulturom, tesko ¢e biti ostvariva.
,Uspjesna implementacija strategije zahtijeva, ne samo psiholosku i intelektualnu obvezu ljudi
koji pripadaju korporaciji, ve¢ i esenciju zajednic¢kih vrijednosti, zajedno s emotivnhom i

duhovnom obvezom*®. (Darcy 1999: 405)

U svom istrazivanju o etiCkom vodstvu, Trevino, Hartman i Brown su pokazali vaznost
vidljivog demonstriranja etickog vodstva od strane managera. Prema njihovom istrazivanju,
postoje tri nac¢ina na koje moralni vode mogu unaprijediti eti¢nost poslovanja i korporativni
integritet. Prvo, tako da budu vidljivi primjer drugima. Drugo, tako redovno i uvjerljivo
komuniciraju sa zaposlenicima o etickim standardima, nacelima i vrijednostima. I trece, tako
da dosljedno koriste sustav nagradivanja, odrzavajué¢i visoke eticke standarde. (Trevino,

Hartman, Brown 2000 prema Brown 2005: 226,227)

To se prvenstveno odnosi na starije ¢lanove uprava i ljude na najvisim pozicijama , kao
primjerice CEO, jer oni imaju najvise mogucnosti utjecati na komunikacijske obrasce u svih
pet dimenzija korporativnog zivota; kulturolosku, interpersonalnu, organizacijsku, gradansku,
te ekolosku dimenziju. U pogledu korporativnog integriteta njihov odnos prema zaposlenicima
je kljucan, te iako nisu u moguénosti odrzavati odnose sa svakim zaposlenikom osobno, u
mogucénosti su aktivno voditi zaposlenike na nacin da promicu pozitivne komunikacijske
obrasce kroz Citavu tvrtku, te da sami budu vidljivi primjer ponasanja i sudjelovanja u tim

obrascima. (Brown 2005: 226)

Korporacija bez zajednickih vrijednosti, u vrijeme velikih promjena i stresa, moze daleko vise

»stradati od one u kojoj su te vrijednosti kvalitetno poslozene. Americka komisija za
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kaznjavanje izdala je 1991. godine smjernice koje su zasigurno promijenile djelokrug i
definiciju uopce korporativnog vodstva i drustveno odgovornog poslovanja. (Kaplan 1994
prema Darcy 1999: 405) Visoke nov¢ane kazne, odgovornost menadzera i vrhovnog vodstva
za ponaSanje njihovih zaposlenika, jasno su naglasile vaznost odgovornosti i korporativnih

vrijednosti.

,,OCito je kako lideri 1 njihove organizacije, danas, viSe ne mogu ,,kupiti“ lojalnost zaposlenika.
Brzina protoka informacija, dostupnost, stavljaju svaku od organizacija pod povecalo.
Zaposlenici su danas odani svojim profesijama te ljudima kojima vjeruju i koje posStuju, ne
nuzno organizaciji. Zele raditi za vode kojima mogu vjerovati i koji zauzvrat vjeruju njima.
Danas, zaposlenici zele biti priznati i cijenjeni ne samo za svoje ekspertize, ve¢ i zbog
raznovrsnosti njihovog pokri¢a u vidu obrazovanja, iskustva, perspektiva. Usred nestabilnog
okruzenja, zaposlenici se Zele identificirati s kompanijom koja stoji iza neceg ,,veceg, a ne
samo s onom kojoj je cilj kratkoroéni profit. Zele raditi za kompaniju koja ima zna¢ajnu viziju,
iskrenu misiju i gdje se organizacijski ciljevi poklapaju s njihovim vrijednostima. Zele se diviti
ljudima s kojima rade. Lideri moraju razviti kulturu koja ¢e ohrabrivati zaposlenike da na
dnevnoj bazi raspravljaju i analiziraju dileme s kojima se susrec¢u. Moraju kreirati kulturu koja
¢e biti nesputana strahom. Takve vode su sposobni problem pronaci, ne ga samo rijesiti. Uz
navedeno moraju isto tako prihvatiti pogreske zaposlenika, jer one su edukativne. Moraju
poticati zdrava neslaganja 1 nagradivati one koji su dovoljni hrabri da kazu ne. Isplate su jo$

znacajnije. Jednom razvijeno povjerenje, prosiriti ¢e se na sve dionike.” (Darcy 1999: 406)

Vode moraju i u moguénosti su pokazati zaposlenicima i timovima da nema potrebe za strahom
od oskudice i da sredstva rada odgovaraju potrebama, kao i to da je svaki tim dio vece cjeline
koja omogucava ta sredstva i usmjerava timove kako bi bili efektivni 1 kako bi imali integritet.

(Brown 2005: 224)

Navedeno pomalo ima prizvuk utopije. Mnogi ¢e se sloziti kako je nemoguce na gore navedeni
nacin imati uspjesno poslovanje. Mozda je to 1 djelomi¢no istinito, jer zdravo okruzenje
zahtijevai,,zdrave® ljude. Ukoliko uzmemo u obzir situaciju u kojoj je lider ,,kompletna“ 0soba,
svjesna sebe i okoline, sa zadovoljenom Maslow-om hijerarhijom potreba, takva osoba znati ¢e
prepoznati ljude sa sli€énim vrijednostima i kvalitetama, barem u vidu njihove cjelovitosti. U
tim situacijama, naizgled utopijsko vodstvo, postaje itekako moguce, gdje ¢e kvalitetni
pojedinci uspjeti izraziti sebe u punini. Psihologija je implementirana u sve aspekte ljudskog
djelovanja, te tako i u etiku korporativnog vodstva.
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Lideri buduénosti znaju da ako Zele uspjeSnu i profitabilnu kompaniju, moraju raditi na

poticanju razvoja svakog pojedinca i njegove individualnosti.
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/. Radnicka prava

Je li testiranje na drogu pri zaposljavanju krSenje radnickih prava? Smiju li kompanije otpustati
zaposlenike bez razloga? Postoji li pravo koje ¢e osigurati sigurno radno mjesto? Ova pitanja
krecu se oko iznimno vazne teme, klju¢ne za poslovnu etiku, a rije¢ je o radnickim pravima.
Postoji struja koja smatra kako su neka od prava apsolutno neopravdana, dok se ipak, velika

vecina slaze s ekspanzijom radnickih prava.

Primjerice pravo na govor, omogucuje pojedincu ili grupi da iskaze svoje stajaliSte, misljenje.
Ako netko ima to pravo, korelacijski, mora biti netko tko ima obavezu poStivati to pravo. ,,Pravo
je definirano kao postojanje kapaciteta, posjedovanja ili stanja koje daje za pravo pojedincu ili
grupi na uzivanje tih prava, odnosno samog bivanja“. (Duska 1999: 257) S obzirom da mora
postojati netko tko ¢e postivati jedno od prava, mozemo reci da je pravo odnosni entitet. U vidu
poslovanju, radnici imaju svoja prava koja poslodavci moraju postivati te obratno. Ovdje
dolazimo do preciznije definicije samog prava. ,,Pravo daje za pravo, primjerice, pojedincu da
opravdano postavlja zahtjeve ili iskazuje svoje stanje, misljenja prema drugom pojedincu, Koji

ima obavezu da postuje te zahtjeve.* (Duska 1999: 257,258)

Ljudska prava su Cesto predmet rasprave, te postoje brojni teorijski pristupi. U nastavku
poglavlju detaljnije ¢emo se baviti radniCkim pravima, no da bismo bolje razumjeli srz

radni¢kih prava, ukratko ¢emo proéi neke od teorijskih diskursa ljudskih prava.

Teorijski gledano, mozemo razlikovati tri osnovna tipa prava: prirodna, konvencionalna i

gradansko pravo.

Pozitivisti negiraju postojanje prirodnih prava te tvrde kako postoje samo ona konvencionalna
prava koja proizlaze iz legislative. Problem navedenog diskursa je u tome $to bi primjerice
svaka drzava za sebe mogla odraditi ,,samo-legislativu* te prema pozitivistiCkom diskursu, ne
bi postajala referentna to¢ka na temelju koje bismo mogli ocijeniti ,,zdravlje* donesenog zakona
ili konvencije. Ukratko, moZzemo reéi kako ne bi postojao okvir prava na temelju kojeg se moze
kritizirati reZim. Suprotno pozitivistima postoji apel za ,,viSim*“ pravima, koje nazivamo
moralnim ili prirodnim pravima. Primjerice, za legalni sistem koji dopuSta robovlasniStvo,
pojaviti ¢e se spoznaja kako spomenuti sistem kr§i moralna prava. Navedena spoznaja mora
odrazavati ona prava koja su ukorijenjena u takozvanim prirodnim pravima. Ona pronalaze
svoje utemeljenje u ljudskim potrebama, u onome §to je nuzno za kvalitetnu egzistenciju. Rije¢
je o filozofskoj metodi utemeljenih prava u zapadnoj kulturi, od doba Sokrata sve do moderne

ere, zvanoj; Teorija prirodnih prava. (Duska 1999: 258) Primjerice, poznat je citat Tome
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Akvinskog iz 13. stolje¢a koji naglaSava vaznost prirodnih prava; ,,Tko kod posjeduje izobilje,
duguje na temelju prirodnog prava, onome koji nema*. Isti filozofski pravac zagovara u 17.
stoljecu John Locke, naglaSavajuci pravo na posjed, slobodu i zivot. Americka deklaracija o
neovisnosti temelji se na filozofskom pravcu prirodnih prava, pozivajuéi se na pravo za zivot,
pravo na slobodu i opcoj teznji u potrazi za sre¢om, s uporiStem u Cinjenici da su svi ljudi

jednaki, odnosno djeca Bozja.

Pravac prirodnih prava, poc¢inje gubiti zamah pojavom kapitalizma. David Hume pokusao je
pronaci temelj nevezano za prirodu ili Boga $to nas vodi prema modernijim pristupima poput
deontoloskog ili utilitaristickog pristupa. Utilitaristi poput Benthama, Milla ne vide smisao u
pojmu; pravo. Drze kako je to ono predica koja ¢e osigurati ono djelovanje koje ¢e osigurati
maksimu srece. Smatraju kako je dru$tvo koje dozvoljava slobodu izrazavanja, ekspresije,
sretnije druStvo. Deontolozi, slijede¢i Kanta, pozivaju se na individualizam, neotudivost prava.
Marx kritizira Kantov individualizam, tvrde¢i kako su prava sebi¢na ukoliko daju prednost

pojedincu nad drustvom. (Duska 1999: 258,259)

Neiscrpni su filozofski pristupi ljudskim pravima, a ovo je bio samo kratak presjek, u svrhu
naglaSavanja vaznosti ovog poglavlja, to¢nije radnickih prava koja svoje temelje nalaze u onim

ljudskim. Radnicka prava temel;j su kvalitetne poslovne komunikacije.

Vazno je spomenuti teoriju korelacijske duznosti. Za svako pravo postoji prikladna duznost.
Primjerice, ako netko ima pravo na Zivot i slobodu, drugi imaju duznost to postivati 1 ne mijesati
se. Ve¢ smo spomenuli kako su prava odnosni koncepti. Danas je to odnos poslodavac-radnik,

nekada su to bili odnosi; gospodar-sluga, gospodar-rob.

Sve do kraja 19. 1 prvih desetljeca 20. stoljeca, odnosi poslodavaca i zaposlenika bili su
regulirani isklju¢ivo kao odnos gospodara i sluge (master-servant relationship). Tek u prvoj
polovici 20. stolje¢a, kao posljedica brojnih radni¢kih akcija, donijeti su i institucionalizirani
zakoni o radnickim pravima, kojima su "radnici" po prvi puta poistovjeceni s "gradanima".
"lako je od priznavanja gradanskih prava na radnome mjestu proslo vise od pola stoljeca, ono
nije postalo dominantna slika radnih odnosa." Trzi$ni odnos nije zamijenio odnos gospodara i

sluge, ve¢ se smjestio uz njega. (Brown 2005: 78)

Korisno je spomenuti Cetiri vrste formalno prepoznatih odnosa:
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odnos gospodara i sluge

trzi$ni odnos

timski odnos

poduzetni¢ki odnos (Brown 2005: 76, 78, 80, 81)

M w0k

Bez obzira na vrstu, svaki odnos podrazumijeva korelaciju dvaju faktora; prava i duznosti,
odnosno onog koji ima pravo na nesto i onog nekog, koji to isto pravo moze omoguciti. Shodno
tome, prava se dijele na pozitivna i negativna. Pozitivna su ona koja zahtijevaju reciprocitet.
Primjerice, pravo na rad, edukaciju, spadaju pod pozitivna prava. Problem kod pozitivnih prava
je to §to ,,o¢ekuju ,,onog"“ koji ¢e to pravo omoguciti. UKkoliko svi imaju pravo na zaposlenje,
tada i svi moraju zapoceti vlastiti posao, $to slobodno trziste ¢ini ugrozenim. Negativna prava
su ona koja mogu postojati sama po sebi, ne zahtijevajué¢i od drugog da proizvede neku
,potrebu” ili ,,dobro*. Pravo na Zivot, posjed/imovinu svrstavaju se u negativna prava jer ne
zahtijevaju od pojedinca sa strane da omoguci ta ista ,,dobra“. Jedina duznost pojedinaca sa
strane je u tome da postuje prava drugog pojedinca. MozZemo reci, kako su pozitivna prava ona
prava koja prevladavaju danas. Prema autoru Stanley-u Benn-u pozitivna prava jesu ,,moderan
koncept nastao kao posljedica jednako moderne ideje socijalne jednakosti i pravde“ (Benn 1967
prema Duska 1999: 260)

Na temelju kratkog rezimea prava kao pojma i njegove implementiranosti u sve aspekte
ljudskog djelovanja, posvetiti ¢emo se radnickim pravima, koja su kljuna u poslovnoj

komunikaciji i samom djelovanju korporacije.

Radnicka prava su nezaobilazna tema svake korporacije. Ona zakonska, donesena legislativom
ili nekom drZzavnom odredbom, poznata su i jasna svima iako Cesto zanemarena ili krSena, ovisi
o eti¢nosti korporativnog vodstva i samoj korporativnoj kulturi organizacije. Prirodna ili
konvencionalna radni¢ka prava, ovise o perspektivi specificnog odnosa; poslodavac-
zaposlenik, preciznije, najcesce je rije€ o internom dogovoru te kao 1 svako pravo, temelj nalazi
u premisi; imati pravo-imati duznost. Najstariji oblik odnosa poslodavac-radnik odnosi se na
onaj gospodar-sluga. Ovdje mozemo primijetiti recipro¢nost odnosa. Sluga daje zakletvu na
odanost i sluzenje dok gospodar omogucuje sigurnost i zastitu. (Duska 1999: 261) Poslovni
odnosi, sukladno povijesnom razvoju, dozivljavali su preinake, iako ¢esto samo u nazivima,
primjerice; gospodar-kmet. Premisa je dakako ostala ista. Danas, poslovni odnosi, temelje se

na ugovornoj obavezi. Mnogi se protive ugovornom modelu poslovnog odnosa, naglasavajuci
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kako ne sadrzi dovoljno detalja, specificnosti te ne obvezuje na lojalnost, primjerice, kao Sto je
na lojalnost pozivao feudalni odnos. MozZemo zakljuciti kako ¢e se prava mijenjati tempom

kojim se ¢e 1 mijenjati odnos poslodavac-radnik.

Najboljim poslovnim modelom smatra se model poslovne etike koji mozemo nazvati i
dioni¢kim modelom. Navedeni model odnosi se na poslovanje koje donosi profit, no prije svega
ima obavezu prema svim dionicima, bez obzira radilo se o0 potrosa¢ima ili ¢lanovima zajednice
u kojoj se organizaciji nalazi. Dioni¢ki model utje¢e na interese svih dionika. Ovaj model
mozemo povezati s Kantovim drugim kategorickim imperativom, kojeg brojni filozofi
zagovaraju, osobito oni koji se Zustro bore protiv kapitalistickog drustva, filozofi poput Marx-
a, koji glasi; "Djeluj samo tako, da ljudstvo, kako u tvojoj osobi tako i u osobi svakog drugog,
uvijek vidi$ kao smisao a nikada samo kao svrhu." (Kant prema Duska 1999: 262) Rezimirano,

model poslovne naglasava ljudskost.
Vazno je nabrojati radnicka prava koja su zahtijevana ili naglasena u posljednje vrijeme:
1. Pravo narad

Ovo pravo, kao 1 ve¢ina ostalih, ima svoje zagovornike 1 protivnike. Sjetimo se pozitivnih 1
negativnih prava s pocetka. Pravo na rad vrlo je diskutabilno pravo, kada na njega gledamo iz
perspektive da mora postojati obaveza ,,nekog™ tko ¢e ta radna mjesta i omogucit, §to naruSava

ideju slobodnog trzista.

2. Pravo na znacajan rad

U svijetu postoji velik broj tuzba od strane zaposlenika prema korporaciji, gdje su korporacije
tuzene kako ne omogucuju, primjerice, znacajno ili dovoljno zahtjevno radno mjesto, gdje se
pritom najéeSce zaposlenici zale kako nisu radili u skladu s vlastitim potencijalima.
Onemogucavanje znacajnog rada, smatra se dehumanizacijom. Nije sporno da svatko ima pravo
na znacajan rad, no $to je s onima koji precjenjuju ili krivo procjenjuju vlastite potencijale ili
Sto je s poslovima koji su po svojoj prirodi rutinski, no ipak moraju biti obavljeni? Kao i pravo

na rad, pravo na znacajan rad spada u pozitivna prava. (Duska 1999:263)

3. Prava radnika ( sve $to zaposlena osoba mozZe zahtijevati)
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a) Pravo na sigurno i zdravo poslovno okruZenje

Kao i prethodna prava, ima svoje zagovaratelje koji se pozivaju na obavezu poslodavca da ne
Cini Stetu, dok protivnici tvrde kako i ovo pravo rusi model slobodnog trzista. Tvrde kako je
ugovor taj u kojem obje strane iznose svoje uvjete, te na njih mogu pristati ili mogu odbiti.
(Duska 1999: 264) U tom sluc¢aju, radnici mogu odbiti posao, ukoliko su uvjeti nesigurni.
Problem je kada se radi 0 malim i nestabilnim trziStima, gdje ljudi nisu u mogucnosti birati
posao niti su mogucnosti za promjenama velike. Postavlja se pitanje jesu li tada radnici osudeni

na radno mjesto u kojem vlada nezdrava poslovna klima?

Asimetrija moc¢i u odnosu poslodavac-radnik, zahtijeva pravo na sigurno i zdravo poslovno

okruzenje.

b) Pravo nasigurno radno mjesto te sigurnost/pravo na pravni proces uslijed procesa

otpustanja, promocije, regrutacije

Dugo je vladala doktrina kako poslodavac ima pravo kada pozeli, bez razloga i opravdanja
otpustiti radnika. Vladala je klima takozvanog ,,zaposljavanja po volji“. Navedeno djelovanje
temeljilo se na utilitaristickom argumentu; za postizanje najbolje efikasnosti i deontoloskom
argumentu; zaStita vlasnickih prava. Vid takve vrste poslovanja poceo se mijenjati s uvidom
kako je odnos poslodavac- radnik reciprocan. Stoga, jednom zaposlena osoba, nakon §to su
dogovoreni svi uvjeti poslovanja, ima pravo zadrZati posao dok god ne postoji opravdani razlog
za suprotnim. S pravom na zaposlenje, razvilo se i pravo na zakonski proces. Ukoliko se stvore
nepovoljni uvjeti za radnika, on ima pravo na zakonski proces. Pravo je oformljeno radi moguce

zloupotrebe moc¢i poslodavca nad radnikom. (Duska 1999: 265)

C) pravo na privatnost

Prema Justice-u Brandeis-u pravo na privatnost je ,,pravo na ostati sam®. (Justice Brandeis
prema Duska 1999: 266) Pravo na privatnost odnosi se na ¢injenice poput; nitko nema pravo
odredivati §to ¢e osoba raditi u svoje privatno vrijeme te drugi ljudi nemaju pravo znati kako
izgleda privatan Zivot pojedinca, osim ukoliko ta osoba ne Zeli to podijeliti. MoZemo ovo pravo
nazvati pravom na slobodu sve dok je sloboda u granicama slobodnog vremena i ne Steti
poslodavcu. Pravo na privatnost je vrlo kompleksno pravo. Protivnici tog prava naglasavaju
kako pretjerana sloboda moze nanijeti Stetu drugima. Medutim, kada govorimo o okvirima kako

necija sloboda nanosi Stetu drugima, tada viSe ne govorimo o privatnosti ve¢ se takve stvari ti€u
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cijele zajednice. S druge strane, pobornici prava na privatnost naglasavaju kako su testiranja na
drogu, poligrafi nasilni oblici krSenja ljudskih prava. Iako postoje struje za i protiv, ovo pravo
spada u negativna prava jer jedino §to zahtijeva od poslodavca je da postuje radnikovo slobodno

vrijeme. (Duska 1999: 266)
d) zastita na radu u sluc¢aju ozljede

Ovo pravo mozemo nazvati nadoknadom Stete. Ukoliko je zaposlenik pretrpio ikakvu vrstu
boli, duznost korporacije je da nedostatak ili povredu nadoknadi. Kada primjerice pojedinac
dozivi bilo koju vrstu ekonomske Stete prouzroCene djelovanjem drugog pojedinca, oSte¢ena

strana ima pravo na nadoknadu za prouzroc¢enu bol, Stetu. (Duska 1999: 266)
e) pravo na sudjelovanje i pravo glasa u pitanjima koja se ticu radnika

Rijec je o pravu novijeg vijeka, mozemo reci jo§ uvijek vrlo kontraverznom pravu. Pravo na
sudjelovanje u pitanjima koja se ti¢u zaposlenika proizasla su kao odgovor na doba kada je
menadzment imao apsolutnu kontrolu. Kako se mijenjao odnos izmedu korporativnog vodstva,
menadzera i radnika, tako su i radnici postajali svakim danom sve znacajniji faktori u
korporativnoj kulturi. Gledajuéi objektivno, situacije koje uistinu utje€u na sudbinu radnika

daju im za pravo da sudjeluju u tim odlukama. (Duska 1999: 267)
f) pravo na jednak tretman bez obzira na rasu ili spol

Ovo pravo spada u temeljna ljudska prava. Svatko bez obzira na boju kozu ili spol mora imati

jednaka prava na zaposlenje kao i ista prava za apliciranje na isto rangirane poslove.
g) pravo na mirovinu

Pravo na mirovinu je pravo na vlasni$tvo/imetak kao naknada za ono Sto je osoba radila kroz
Zivot.
h) pravo na kolektivno pregovaranja (prema National Labor Relations Board)

S obzirom da je mo¢ korporativnog vodstva te menadzmenta i danas daleko ve¢a od mo¢i nize
rangiranih zaposlenika, kod ovog prava, naglasak je na pravu za okupljanje i sudjelovanje.
Korporacija koja onemogu¢i okupljanje direktno napada esencijalno pravo ljudskog

dostojanstva.

i) pravo na redovitu isplatu plaéa
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U ovom pravu najvazniju ulogu je odigrao Papa Leo XIII koji je u svojem djelu Rerum Novarum
uz nabrojena ljudska prava, dodao pravo na nadoknadu za rad. Za njega, placa mora biti
dovoljna da uzdrzava obitelj s djecom. (Papa Leo XIII 1891 prema Duska 1999: 267) Pravo na
placu dodatno su analizirali biskupi krajem 20. stoljeca, koji su uz navedeno pravo jos utvrdili
neka dodatna radnic¢ka prava koja smo ve¢ spomenuli poput; dostojanstvo radnika zasluzuje
adekvatnu zdravstvenu brigu, tjedni odmor, periodicni odmor-pravo na godi$nji odmor,

sigurnost u poznoj dobi, zdrave poslovni uvijeti i ostalo.

Diskutabilno je koliko poslova danas omogucava place koje osiguravaju ono $to je Papa

naglasio jos u 19. stolje¢u. (Duska 1999: 267,268)
Jj) pravo nasigurnost od bilo koje vrste uznemiravanja

Rijec¢ je o temeljnom ljudskom pravu, gdje pojedinac nigdje ne smije biti uznemiravan ili se
spram njega smije postupati nasilno, pa tako i na radnom mjestu. Posljednjih godina pravo na

sigurnost, u velikom broju slucajeva, krsi se seksualnim uznemiravanjem.

Na prvi dojam, prava su vrlo jasno definirana te laka za primjenu. Brojna su i Stite pojedinca
od bilo kojeg oblika dehumanizacije, no svjedoci smo svakodnevnih krSenja tih prava poput;
otkaza Zenama tijekom trudnoce, neisplata placa, seksualnih uznemiravanja i sli¢no. Radnicka
prava poznata su svima, no ovisi o pritisku drzavnih tijela pojedine drzave, hoce li ona ostati
samo ,,slovo na papiru ili ¢e uistinu i zaZivjeti. Naravno, ovdje ne smijemo zaboraviti eti¢nost
korporacije 1 eti¢nost poslovne kulture kao najefikasniji model koji omogucuje uistinu

provodenje ljudskih prava.
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8. Poslovna etika i polozaj radnika u 21. stoljecu

Vecina literature ¢iji je fokus na poslovnoj etici govori o diskriminaciji, komparativnim
vrijednostima, zvizda¢ima, seksualnom uznemiravanju, pravima privatnosti kao $to je testiranje
na drogu ili AIDS. Problem se javlja pri implementaciji poslovne etike u samo poslovanje.
Dozivjeti posao kao ,,humano* iskustvo je najces¢e nedostizno. Brojni su razlozi za takvu
situaciju. Sve je popularnije zanimanje eti¢ara u poslovnim komunikacijama, no problem je §to
ih se ne uci anticipirati moguce probleme, ve¢ reakcija kao i sanacija dolazi nakon §to je veé
doslo do ne-eti¢nosti, odnosno krsenja ljudskih i radnickih prava. Poslovni eticari trebali bi
ispitati odnose izmedu poslodavaca 1 zaposlenika kao i istraziti kako posao uopce utjece na
covjekov zivot. Autor naglasava primarno eticko pitanje; Je 1i moralnost na radnom myjestu

bolja danas? (Ciulla 1999: 269)

Na temelju dosada$njeg istrazivanja, tocnije autorove analize dvanaest najznacajnijih i
najpopularnijih radova razli¢itih autora u vremenskom periodu od 1971.-1994. godine koja
obraduju podrucja poslovne etike te kako poslovni etiCari vide samu etiku na radnom mjestu,
mozemo ste¢i uvid o poslovnim problemima u poslovnoj etici. U djelima su analizirani
parametri poput zapos$ljavanja, otpustanja, pla¢a, radnickih prava, lojalnosti, kapitalizma,
znacaja 1 kvalitete poslovnog Zivota uopce, najcescée prisutne teme, ovisno o godini iz koje rad
potjece. Kriterij za odabranih dvanaest knjiga odnosio se na to da svaka ima barem dva izdanja,
izuzevsi dvije knjige nedavno izdane. Autor je nasumi¢no razmotrio jedno od izdanja, najcesce
ono prvo. Knjige na temelju kojih su provedene analize jesu: Steiner and Steiner; Business
Goverment and Society, Vicent Barry; Moral Issues in Business, Beauchamp and Bowie;
Ethical Theory and Business, Donaldson and Werhane; Ethical Issues in Business, Richard T.
De George; Business Ethics, Manuel G. Velasquez; Business Ethics: Concepts and Cases,
Hofman and Moore; Business Ethics, DesJardins and McCall; Contempory Issues in Business
Ethics, Matthews and Goodpaster; Policies and Persons, Robert C. Solomon; Above the Bottom
Line te dvije novijeg vijeka koje imaju po jedno izdanje: William H. Shaw; Business Ethics,
John R. Boatright; Ethics and the Conduct of Business. (Ciulla 1999: 269,270)

Na temelju navedenog dosadasnjeg istrazivanja, autor dolazi do slijedecih rezultata.

Polovina knjiga govori o otkazima, dok njih 5 od 6 govore o otkazima u poglavljima u kojima
se govori paralelno o zaposljavanju i pravnim procesima. Izuzeci tome su Barry (1986) i Shaw
(1991) koji diskutiraju o stanjima i uvjetima otkaza bez pridavanja velikog znacaja spram

pravnih procesa. Placa je isto tako tema koju obraduje 50% knjiga. Barry (1986), Shaw (1991)
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i De George (1986) obraduju tematiku plac¢e kao nesto Sto je pravedno, dok Velasquez (1992),
Hoffman i Moore (1990), Donaldson i Werhane (1988) razmatraju pla¢u kao komparativnu
vrijednost. Radnicka prava nalaze se na drugom mjesto po zastupljenosti, u ¢ak 10 od 12 knjiga.
Najcesce se govori o pravima privatnosti ili slobodi govora. U vidu prava privatnosti, 7 od 10
knjiga bavi se testiranjem na drogu ili poligrafom. Autor tvrdi da je tome tako jer se djelomi¢no
radovi kopiraju, a s druge strane znanstvenici vole viSe pisati o nekim ,, vruéim* temama. Tema
koja je ipak najvise zastupljena je lojalnost koja pobjeduje ¢ak i vrlo spominjan parametar poput
zvizdaca. Sedam od devet knjiga govori 0 Marx-u i njegovoj kritici otudenosti. Konkretnije,
knjige govore o osnovnim etickim pitanjima poput samog znacaja posla, mjestu koje posao
dobiva u zivotu pojedinca i odnosu izmedu poslodavca i zaposlenika. Autori Hoffman i Moore
(1990) te Steiner i Stainer (1991) u svojim su radovima vise koncentrirani na Marx-ovu Kritiku

kapitalizma.

Danas se rijetko moze ¢uti od menadzera o otudenosti zaposlenika, ve¢ se mnogo govori o
zajednistvu, koje je trenutno jedna od najvecih briga u brojnim radnim okruzenjima. (Ciulla
1999: 271) Kvaliteta poslovnog zivota ukljucuje neke elemente koji nisu dijelovi nijedne druge
kategorije poput zdravog radnog okruzenja, prilike za koristenje i razvoj ljudskih potencijala,
integracije poslovnog i privatnog zivota, buduce prilike za rast i razvoj i ostalo. (Walton 1973
prema Ciulla 1999: 272) Danas je poseban naglasak stavljen na parametre poput sigurnosti
radnog mjesta, mogucnosti sudjelovanja te integracija privatnog i poslovnog. Pola od
analiziranih knjiga imaju zasebno poglavlje; kvaliteta poslovnog zivota ili barem analiziraju

dva parametra koja ulaze u navedeno podrugje.

Ovo je kratak presjek dosadas$njeg istrazivanja. Autor u svojem ¢lanku prelazi kroz povijesne
etape 1950.-90-tih, referirajuci se na spomenute autore, knjige te klju€ne problematike koje su

se javljale to¢no u odredenom periodu. (Ciulla 1999: 270, 272-276)

U nastavku, kako i sam naslov ovog poglavlja govori, baviti ¢emo se poslovnom etikom i

problemima danaSnjice na radnom mjestu 1 samom Zivotu.

Ono $§to je danas Cesti slu€aj, jesu korporacije koje provode programe u cilju kvalitete
poslovnog Zivota, no s druge strane otpustaju radnu snagu. MenadZeri u tim kompanijama
naglaSavaju timski rad, povjerenje, lojalnost 1 zajednistvo prije svega. Zaposlenici u velikom
broju slucajeva u takvoj vrsti korporacije rade van radnog vremena, a uzrokom se smatra
sveprisutan stah. (Ciulla 1999: 276) S jedne strane koristi se moralni jezik, radnici su poticani,

ohrabrivani, a s druge strane dogadaju se otpusStanja. Takva situacija izaziva u radniku
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nepovjerenje 1 strah jer ,,duh® organizacije ne odgovara dogadajima. Na seminaru, odrzanom
za srednji menadzment, autor je proveo istrazivanje na sudionicima, na nacin da izmisle price
koje ¢e opisati/predstaviti glavne eticke probleme na radnom mjestu. Tako je nastala prica o
Harry-u i Mary-i. Harry je radio dvanaest sati na dan i van radnog mjesta skoro da i nije imao
zivot. Marry je radila normalno radno vrijeme od osam sati i imala bogati obiteljski Zivot.
Korporativno vodstvo je iznijelo stav kako koli¢ina sati provedenih na radnom mjestu ne igra
ulogu po pitanju sigurnosti radnog mjesta. Nazalost njezino iskustvo je na kraju potvrdilo kako
vodstvo nije govorilo istinu. Masovna otpustanja 90-tih godina unijela su veliki strah i
neizvjesnost. Uzrocno- posljedi¢no, ujedno je posao glavna spona ljudskog postojanja. Osoba
ovisi 0 poslu koji radi, poistovjecuje se s njim te toliko koliko je uspjesna na radnom mjestu
toliko i vrijedi. Mozemo re¢i kako uspjeh na radnom mjestu ¢ini velik dio ¢ovjekovog identiteta,
samoostvarenja, prihvacanja u drustvu i ostalo. Zanimljivo je da su radnici spremni raditi viSe
1 bolje, iako bi takva vrsta ponaSanja mogla dovesti do kraha njihovog obiteljskog Zivota, pa
¢ak i zdravlja. Sociologinja Arlie Russell Hochschild provela je istrazivanje na 100 kompanija
u Americi koja slove kao mjesta najbolja za rad. (na temelju knjige 100 best Companies to Work
in America) Istrazivanje je dovelo do znacajnih rezultata koja su potvrdila da iako kompanija
promovira politiku koja omogucuje pojedincu brojne pogodnosti, u vidu slobodnog vremena,
odlazaka kuci ukoliko je dijete bolesno, samo je nekoliko pojedinaca uistinu to i Koristilo.
Sasvim suprotno politici, velik broj radnika poceo je raditi vremenski viSe. Zanimljiva je
¢injenica da ispitanici nisu bili u strahu za radno mjesto, niti je kompanija otpustala.

(Hochschild 1997 prema Ciulla 1999: 276)

Tri su pogleda za razumijevanje navedenog rezultata. Hochschild drzi kako korporacije stvaraju
radno okruZenje toliko ugodno da radnici radije provode vrijeme na poslu nego kod kuce. Na
radnom myjestu, pojedinac moze rijesiti neki problem 1 biti za isto nagraden, dok su kod kuce
problemi naj¢esce osobito psiholoski slozeniji. Tre¢i razlog za duze ostajanje na radnom mjestu

je zato §to ljudi strahuju. (Hochschild prema Ciulla 1999: 277)

Ovdje dolazimo do pitanja; Ukoliko ¢e se stvarati radna mjesta toliko ugodna, da ¢e ljudi
preferirati posao viSe od braka, obitelji, odnosa, tada nas to vodi k ozbiljnom socioloSkom 1

etickom problemu.

Jasno je kako lideri ne mogu obecati mnogo svojim zaposlenicima. Kako bi bili kompetitivni,
moraju izvuéi najveéi radni potencijal iz $to manjeg broja radne snage. Ovo je kljuc svih
problema, kao i jaz koji se javlja izmedu teorijske etike i njezine implementacije u svakodnevno
poslovanje. Danas, u 21. stoljecu, poslovni eti¢ari pomazu korporacijama da razmisljaju
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kreativno u vezi moralnih pristupa. Problem koji se javlja lezi u rascjepu izmedu obecanog i
izvrSenog. Popularni su termini poput povjerenja, lojalnosti, zajedniStva, no u praksi, mnoge
korporacije ne mogu to i zivjeti. U tom slucaju radnici se osjecaju izigrano i manipulirano.
Vazno je naglasiti reciprocitet. Ukoliko poslodavci Zele od radnika lojalnost i predanost, tada
isto moraju 1 pruzati. Najbolji put da korporacije poc¢inju razvijati povjerenje je da pocinju
govoriti istinu i obecavaju onoliko koliko mogu ispuniti. ,,U promjenjivom poslovnom
okruzenju, ljudima nisu potrebne terapeutske istine. Potrebno im je iskreno rec¢i kako stvari
stoje, tako da mogu imati barem nekakav nadzor nad svojim zivotima®“. (Ciulla 1998b prema
Ciulla 1999: 278)

Moguce je danas nabrojati stvari koje funkcioniraju bolje nego $to je bilo u proslosti. Inovacije
u tehnoloskom smislu, programi usmjereni za razvoj ljudskih potencijala, djecji vrti¢i na radnim
mjestima, zdravstveni paketi i sl., mozemo reéi da su poboljsali radno mjesto. Zakonodavstvo,
tuzbe, Cine korporacije znatno opreznijima kod otpustanja, a isto se odnosi i na bilo koju vrstu
uznemiravanja, diskriminacije i sl. Medutim moralno znaci te probleme ,,sasjeé¢i u korijenu®, a
ne ih samo rjeSavati. Autor naglaSava kako se moZze raspravljati u kojoj mjeri su uvjeti povoljniji
na radnom mjestu. Ako uzmemo u obzir, kako danas sindikati igraju daleko manju ulogu nego
§to je to bilo prije, mozemo zakljuciti kako zaposlenicima ostaju jedino sudovi. Razina
nepovjerenja izmedu poslodavaca i radnika je izuzetno velika. (Ciulla 1999: 278) Dakle, s
jedne strane imamo prividan napredak, mnogo se govori o etici, moralu, a s druge strane imamo
sve nezadovoljnije ljude, radnike, koji van poslovnog zivota, u velikom broju slucaja ne
funkcioniraju. Prethodno nas navodi na pitanje; Kako navedene promjene na radnom mjestu

zapravo utjecu na ljudski socijalni 1 osobni Zivot?

Postoje motivirajuce pri¢e poput one iz 1995; Malden Mills, kada je tvornica izgorjela do
temelja. S obzirom da je bilo vrijeme adventa, vlasnik je isplatio bonuse svojim radnicima i
nastavio isplacivati pune place slijedeca tri mjeseca, sve dok tvornica ne bude obnovljena.
(Ciulla 1999: 278) Ovo je prica koja zasigurno predstavlja eti¢nost poslovne kulture u svakom

pogledu.

Izazovi poslovne etike u 21.stolje¢u su svakako istraziti i prona¢i moralne modele za odnos
poslodavac- radnik, dizajnirati nove pristupe menadzmenta i naposljetku ispitati na koji nacin
rad u korporaciji poboljSava i zadrzava sposobnost covjeka da vodi kvalitetan zivot u svakom

pogledu.
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9. DosadasSnja istrazivanja

lako smo kroz poglavlja spomenuli nekoliko dosadasnjih istrazivanja, u ovom zasebnom dijelu,
istaknuti ¢emo ukratko jos ona za koja smatramo kako su vazna za ovaj radi i temu kojom se
ovaj rad bavi. S obzirom da se nase istrazivanje bazira na etiCnosti interne poslovne

komunikacije u odnosima s javnostima, iznijeti ¢emo dosadasnje istraZivanje upravo na tu temu.

Kada govorimo o eti¢nosti u odnosima s javnostima ulazimo u podrucje gdje je svjesnost po
pitanju navedenog vrlo oskudna. Toc¢nije, mozemo reci kako svjesnost postoji, N0 primjena je
oskudna. U realnosti, mnoge agencije za odnose s javnostima anticipiraju reaktivan pristup, dok
su o¢ekivanja, s obzirom na profesiju, upravo ona koja se odnose na proaktivan pristup. Sims
naglasava kako svakodnevni zadaci zahtijevaju izvedbu na najvi$oj razini te ostaje malo
vremena da bi se mislilo o moralu ili eti¢no ispravnim odlukama. (Sims 1992 prema Lee, Cheng
2012: 80) Odnosi s javnoscu su podrucje puno etickih dilema. (Bowen 2004 prema Lee, Cheng
2012: 81)

Istrazivanje provedeno 1990. godine na menadzerima za etiku U Sjeverno-americkim
institucijama, pokazalo je kako profesionalci za odnose s javnostima ne igraju klju¢nu ulogu u
ukljuc¢ivanje i provedbu etike, ve¢ odjel za odnose s javnostima ostaje neiskoristen odjel po tom

pitanju. (Fitzpatrick 1996 prema Lee, Cheng 2012: 81).

Provedenom istrazivanju malo pomazu rezultati Bowen-ovog istrazivanja, koji vide
profesionalce za odnose s javnostima kao malu pomo¢ pri provedbi edukacije i treninga vezanih

uz etiku. (Bowen 2004 prema Lee, Cheng 2012: 81)

Bowen-ovo istrazivanje provedeno 2006. godine na 1827 ¢lanova IABC-a (International
Association of Business Communicators) pokazalo je kako ¢ak 70% komunikacijskih
profesionalaca tijekom $kolovanja, kao ni na radnom mjestu putem dodatnih seminara, treninga
ili edukacija nije ucilo niSta vezano za etiku ili poslovnu kulturu. Neki od njih imali su

minimalan doticaj. (Bowen 2004 prema Lee, Cheng 2012: 81)
Odnosi s javnostima jo$ su uvijek viSe oslonjeni na intuiciju nego na akademsko znanje.

Istrazivanje autora prevedeno 2011. godine, fokusiralo se na ispitivanje karakteristika
korporativnog vodstva po pitanju razvoja i implementiranja etike te utjecaja menadzera za
odnose s javnostima na isto. Provedeno je metodom dubinskog intervjua s 20 visoko
pozicioniranih menadZera za odnose s javnostima. IstraZivanje je otkrilo kako je eticnost u

korporativnom vodstvu viSe stvar osobnih vrijednosti nego profesionalnih karakteristika, dok
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se univerzalnim etickim vrijednostima smatraju one poput iskrenosti i govorenja istine. (Lee,

Cheng 2012: 81)

Istrazivanje koje je klju¢no za spomenuti i podrobnije iznijeti je ono provedeno 2010. godine
na ¢lanovima PRSA-e. Rije¢ je o online istrazivanju u trajanju od dva mjeseca. Pozivnice za
sudjelovanje bile su poslane na 1,016 nasumicno izabranih e-mail adresa ¢lanovima PRSA-e.
Na kraju istrazivanja, primljeno je 350 odgovora, odnosno sudjelovalo je 34.5% ispitanika.
Podrugja istrazivanja odnosila su se na generalno misljenje 0 etici u odnosima s javnostima,
razina znanja o etici, prisutnost etickih programa u organizaciji i uloga vodstva po pitanju
provedbe same etike. Od 350 ispitanika 67,4% su bile zene i 32,6% muskarci. Konkretnije,
istrazivanje je bilo podijeljeno u Cetiri etape; demografska, etika u odnosima s javnostima,
glavne karakteristike znanja o etici te eticnost vodstva. KoriStena metoda bila je anketa, dok su
pitanja/tvrdnje bili postavljena u obliku Likertove skale. U nastavku ¢emo iznijeti kljucne

odgovore vezane uz etiku i odnose s javnostima. (Lee, Cheng 2012: 85)

Ispitanici su se uglavnom slozili s premisom da je etika vazna u odnosima s javnostima. Njih
277 (79,1%) apsolutno se slozilo, 63 (18%) se slozilo, 7 (2%) je bilo neutralno, 1 (3%) ispitanik
nije se slozio s premisom, dok su se 2 (6%) ispitanika izrazito protivila premisi. Odgovori su
bili podijeljeni na izjavi kako se etici do nedavno pridavalo premalo paznje. Samo 12
(3.4%)ispitanika se u potpunosti slozilo s tvrdnjom, 80 (22,8%) njih se slozilo, no najveci broj
se nije slozio s tvrdnjom, ¢ak 132 ( 37,8%) ispitanika i 29 (8,3%) njih se izrazito nije slozilo, a
njih ¢ak 97 (27,7%) je bilo neutralno. Skoro jedna trecina ispitanika potvrdila je kako se Cesto
susrece s etickim dilemama u svom poslu. Vecina ispitanika se slozila s premisom kako su
odnosi s javnostima, profesija koja ,,pati od problema s vjerodostojnos¢u‘. Njih ¢ak 85,4% se
slozilo s premisom. Sli¢an je rezultat dobiven na temelju postavljene tvrdnje kako javnost ima
pogresno shvacéanja o odnosima s javnostima s 255 odgovora da se slazu i apsolutno slazu. Cak
328 ispitanika se slozilo ili apsolutno slozilo s tvrdnjom kako javnost vidi odnose s javnostima
kao ne-eticku profesiju. Manje od pola se slozilo kako se slika o odnosima s javnostima
poboljsala kroz posljednje vrijeme. Vecéina, 276 ispitanika vjeruje kako su najveéi eticki
izazovi upravo u online medijima i dru$tvenim mrezama. Ispitanici su se slozili ili apsolutno
slozili, njih 88%, kako je danas u odnosima s javnostima puno gorecih pitanja poput; govorenje
istine, tocnost, povjerljivost, predanost javnom dobru, legalitet, lojalnost spram klijenata,
nedostatak pristupa korporativnom vodstvu i procesu donoSenja odluka. Kao ekstremno vazno

goruce pitanje naSao se odgovor; govoriti istinu. (Lee, Cheng 2012: 86)
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Kod evaluacije znanja o etici i premise; ,,Znanje o etici se uglavnom naué¢i na radnom mjestu*,

vise je bilo neslaganja, s 44,6% negativnih odgovora. Shodno tome, ¢ak 90,8% se apsolutno

slozilo ili samo slozilo s tvrdnjom kako je etika ,,0osobna odgovornost®.

Iduca etapa istrazivanja kao $to smo ve¢ spomenuli odnosila se na karakteristike znanja o etici.

Iznijeti ¢emo samo one znacajne rezultate, odnosno one odgovore (od apsolutnog neslaganja

do potpunog slaganja) koji su imala najveci postotak. Ispitane tvrdnje odnosile su se na

slijedece:

a)
b)
c)
d)
€)
f)
g)
h)
i)
)

znanje o etici je tesSko primjenjivo u pisanju; 44,9% nije se slozilo, 28,3% se slozilo
visoko osobno; 40% nije se slozilo, 32,6% se slozilo

temelji se na osobnim iskustvima; 53,4 % se slozilo s tvrdnjom

subjektivno je; 48% nije se slozilo s tvrdnjom, 29,7% se slozilo

tesko za komunicirati prema drugima; 62% nije se slozilo s tvrdnjom

ovisi o intuiciji; 35,1% nije se slozilo, dok se 37,1% ispitanika slozilo s tvrdnjom
temelji se na emociji; 45,4% ispitanika nije se slozilo s tvrdnjom

znanje o etici oblikovano je profesionalnim iskustvom; 68,6% se slozilo s tvrdnjom
oblikovano je utjecajem religije; 46,9% se slozilo s tvrdnjom

oblikovano je obiteljskim okruzenjem; 62,3% slozilo se s tvrdnjom

Slijede¢i dio ispitivanja znanja o etici, odnosio se na set tvrdnji kojima se nastojalo ispitati na

koji nacin se etika moZe nauciti:

a)
b)
c)
d)

e)

f)

9)

pisanim pravilima o ponaSanju; 63,7% ispitanika se slozilo s tvrdnjom, 21,1% se
apsolutno slozilo

putem raznih seminara i te¢ajeva; 61,7% se slozilo, 19,4% se apsolutno sloZzilo

putem diskusija i analiza slucajeva; 67,7% se sloZilo s tvrdnjom

etickim kodeksom korporacije; 54% se slozilo, 18% je bilo neutralno, 17,4% se
apsolutno slozilo s tvrdnjom

pisanim dopisima koji se Salju osoblju; 34,3% nije se slozilo, 22,9% ostalo je neutralno,
36% se slozilo

razgovorima i diskusijom na sastancima; 61,4% se sloZilo

¢lanstvom u profesionalnoj organizaciji poput PRSA-e, IABC-a; 51,4 se slozilo, 20,6

se apsolutno sloZilo
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h)

)

konferencijama i radionicama organiziranim od strane profesionalnih organizacija;
58,3% se slozilo s tvrdnjom, 20% se apsolutno slozilo s tvrdnjom

treninzima unutar korporacije; 70,9 se slozilo s tvrdnjom

profesionalnim eti¢kim kodeksom poput onim od PRSA-e; 55,4% se slozilo, 23,4% se
apsolutno slozilo (Lee, Cheng 2012: 87)

Nadalje, iznijeti ¢emo ispitivane tvrdnje o kvalitetama koje vodstvo treba posjedovati kako bi

se smatralo eticnim vodstvom. Nabrojati ¢emo one karakteristike koje su ispitanici oznacili

vaznima ili ekstremno vaznima. Redoslijed ¢e i¢i od one kvalitete koja je smatrana najvaznijom.

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)
h)

Iskrenost

Govoriti istinu

Unutarnji moralni kompas

Snazne osobne religijske vrijednosti
Teorijsko znanje o0 odnosima s javnostima
Vise obrazovanje

Veliko poslovno iskustvo

Razumijevanje nauc¢enog

U nastavku ¢emo nabrojati faktore koji utjecu na stvaranje etickog poslovnog okruzenja. Kao i

prethodno, zapoceti ¢emo s najvaznijim faktorom, koji je dobio najveci postotak glasova.

a)
b)
c)
d)
€)
f)
g)
h)
i)
)

Organizacijska kultura koja podupire eti¢no ponasanje

Pristup dobrom mentoru

Radno okruzenje koje potice zaposlenike da preispituju odluke
Na dnevnoj bazi profesionalno vladanje CEO/senior menadzera
Na dnevnoj bazi vodstvo od strane CEO/senior menadZera
Spremnost klijenata da poslusaju prijedloge

Moralno ponasSanje klijenta

Profesionalna reputacija klijenta

PR teorije 1 ¢lanci/radovi na temu etike

Organizacijska orijentiranost financijskim povratima (Lee, Cheng 2012: 89)

U ovom dosadasnjem istrazivanju vazno je naglasiti rezultat kako skoro polovica ispitanika,

njih ¢ak 47,7%, nikada nije pohadala niti jedan etic¢ki trening u svojoj poslovnoj karijeri u
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odnosima s javnostima. Od njih 52,3% koji su se susreli s bilo kojom vrstom edukacije o etici,
45,3% je pohadalo jedan tecaj, 23,5% dva tec¢aja/seminara te je samo 31,3% ispitanika u svojoj

karijeri pohadalo tri ili viSe seminara/te¢aja vezanih u poslovnu etiku. (Lee, Cheng 2012: 89)

lako je istrazivanje vrlo opSirno, na temelju dobivenih rezultata, apelira na promjenu. Etika
menadzmenta kao organizacijski napor trebala bi biti usmjerena prema zaposlenicima te ih
aktivno ukljuciti u razvoj etickih sadrzaja i samog etickog menadzmenta. Zaklju¢no, vazno je
povezivanja etickih programa i dijaloga izmedu korporativnog vodstva, menadzmenta i

zaposlenika (Lee, Cheng 2012: 94)

Iz dosadasSnjih istrazivanja, mozemo rezimirati kako nije vazno samo ono §to pise, u vidu
napisanih eti¢kih kodeksa ve¢ je naglasak stavljen na dijalog i implementiranost zaposlenika
pri sastavljanju etickim programa. Vazan je holisticki pristup u vidu etike i njezine svakodnevne
primjene kako bi se sama etika implementirala u svakodnevni rad, a time stvarala pozitivno

eticno okruzenje, eti¢nu internu komunikaciju te naposljetku, eticnu korporativnu kulturu.
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10. Istrazivanje etiCnosti interne poslovne komunikacije u

marketinS§kim i agencijama za odnose s javnostima

Ovo istrazivanje mali je doprinos, u velikoj mjeri jo§ neistrazenom podrucju eticnosti interne
poslovne komunikacije u marketinskim i1 agencijama za odnose s javnostima u Republici
Hrvatskoj. Ujedno, provedenim istrazivanjem kao nastavkom na teorijski dio rada, pokusati
¢emo doprinijeti dubljem uvidu vezano uz samu temu rada. Obradeni, klju¢ni parametri
teorijskog dijela, poput poslovne komunikacije, drustveno odgovornog poslovanja,
korporativnog vodstva, etike menadzmenta, radnickih prava te etike interpersonalne
komunikacije nit su vodilja za postavljena istrazivacka pitanja kao i hipoteza. Nabrojeni
parametri medusobno su zavisni, djeluju kao uzro¢no-posljedi¢an odnos, odnos akcija- reakcija,
no na kraju pruzaju cjeloviti ,,mozaik®. Cilj teorijskog dijela rada kao 1 istraZivackog je ukazati
na vaznost etike u poslovanju te nuznost njezine implementacije u svakodnevni rad. Pokusali
smo na temelju kljunih parametara, koje smo rezimirali u zasebnim poglavljima, do¢i do
holistickog pristupa etici, njezinoj provedbi 1 primjeni. Na temelju provedenog istraZivanja u
marketinSkim i1 agencijama za odnose s javnostima, pokuSati ¢emo ispitati svijest ispitanika po
pitanju etike, utjecaju vodstva na njezino provodenje te sam utjecaj etike na kvalitetu interne
komunikacije s krajnjim ciljem kvalitetnog poslovanja same agencije, odnosno stvaranje

profita.

10.1. Svrha

Svrha istrazivanja navodi nas k cilju ovog istrazivanja u kojem Zelimo ukazati na vaZnost
eti¢nosti interne poslovne komunikacije, ovdje s fokusom na marketinske i agencije za odnose
s javnostima. Na temelju obradenih poglavlja u teorijskom dijelu rada, mozemo uvidjeti kako
je za stvaranje korporativnog identiteta kao 1 korporativne kulture uopce, od iznimne vazZnosti
kvalitetna interna komunikacija na koju neminovno utjece implementiranost etike u poslovanje.
Vrlo niska dostupnost literature na hrvatskom jeziku te uop¢e nedostatak istrazivanja kao i
radova na temu eti¢nost interne poslovne komunikacije, ovim istraZzivanjem Zelimo doprinijeti
,produbljenju“ navedene tematike te podiéi svjesnost po pitanju kvalitete 1 same eti¢nosti
interne poslovne komunikacije, osobito s naglaskom na marketinSke i agencije za odnose s

javnostima.

44



10.2. Predmet istrazivanja

Eti¢nost interne poslovne komunikacije u marketinskim i agencijama za odnose s javnostima
glavni je predmet ovog istrazivanja. Uz navedeno mozemo navesti ostale predmete istrazivanja
kao $to je drustveno odgovorno poslovanje, poslovna etika, moral, korporativni identitet,
etiCnost interpersonalne komunikacije, etika u menadzmentu, etika korporativnhog vodstva te

radnicka prava kao neizostavni parametar poslovne kulture.

Predmetu istrazivanja pristupiti ¢emo sa dva aspekta. Jedan od aspekata jesu stavovi o eti¢nosti
1 drustvenoj odgovornosti pojedinca dok se drugi aspekt odnosi na stavove o eti¢nosti interne

komunikacije u agencijama.

10.3. Ciljevi istrazivanja

Ciljevi istrazivanja jesu istraziti vrijednosti ili stavovi ispitanika spram problema ili same
klju¢ne tematike koja ukljucuje; etiku, eticnost, interne poslovne komunikacije, etiku i njezino
mjesto u agencijama, primjenjivost u svakodnevnom radu, utjecaj etickog modela na kvalitetu
poslovanja agencije, ulozi korporativnog vodstva u provodenju etickih programa, meduodnos
etickih programa i radnickih prava; odnosno razumjeti i objasniti znacenja, vjerovanja i kulturu
koja utjeCe na osjecaje, stavove i ponaSanja individua vezano uz eti¢nost interne poslovne

komunikacije u marketinskim i agencijama za odnose s javnostima.

Osnovni cilj istrazivanja je na temelju postavljenih istrazivackih pitanja, pokusati uociti je li, te
u kojoj mjeri prisutna eti¢nost i eticki programi, ispitati svjesnost po pitanju etike 1 odrZivog
poslovanja unutar marketinskih i agencija za odnose s javnostima te na koji nacin isto utje¢u na

sveukupnu kvalitetu poslovanja.

Odnosno nastojati ¢e se vidjeti koliko:
e Stavovi, subjektivne norme te percipirana kontrola ponasanja utjeCu na razinu
implementacije eti¢nosti na svim razinama poslovanja
e Eticnost utjece na uspjesnost poslovanja marketinskih agencija i agencija za odnose s

javnoséu
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10.4. Istrazivacka pitanja
1. Utjece li primjena eticnosti u internoj komunikaciji na pozitivan utjecaj na poslovanje

marketinskih agencija i agencija za odnose s javnoscu?

2.Imaju li utjecaja namjere u ponasanju menadzmenta u okviru eti¢nosti interne komunikacije

na razinu etic¢nosti cjelokupne agencije?

3. Doprinosi li naglasak na etickim programima i njihovo provodenje, boljem polozaju radnika

i radnickih prava?

4. Moze li eti¢no poslovanje biti profitabilno?

10.5. Hipoteze
H1 Ucinkovita primjena eti¢nosti u internoj komunikaciji ima pozitivan utjecaj na poslovanje

marketinSkih agencija i agencija za odnose s javnoscu;

H2 Namjere u ponasanju menadzmenta u okviru eti¢nosti interne komunikacije imaju utjecaj

na razinu eti¢nosti cjelokupne agencije;

H3 Naglasak na etickim programima i njihovo provodenju doprinijelo je boljem polozaju

radnika i radnickih prava

H4 Eticno poslovanje agencije mozZe biti profitabilno

10.6. Metodologija istrazivanja

Metoda istrazivanja ovog rada je anketni upitnik. Pitanja su postavljena u obliku Likertove skale
te se anketa slala online putem. ,,U Sirem smislu, pojam ankete oznacava sve istrazivacke
postupke kojima se prikupljaju informacije o nekim karakteristikama pojedinaca 1 drustvenih
skupina, kao $to su razli¢iti demografski, ekonomski, socioloski, psiholoski podaci i sl. U uzem
smislu, koji se danas najcesce rabi, anketom nazivamo standardiziran (metodoloski definiran)
postupak s pomocu kojeg se poticu, prikupljaju i analiziraju izjave odabranih ispitanika s
namjerom da se dobije uvid u stavove, miSljenja, preferencije, motive ili oblike ponaSanja
odredenih drustvenih skupina ili da se neSto dozna o njthovim demografskim, socijalnim 1
ostalim osobinama. Izjave se poticu unaprijed predvidenim i oblikovanim anketnim pitanjima
koja se mogu postaviti u pisanom ili usmenom obliku, a prikupljeni se podaci obraduju

razli¢itim oblicima, pretezno kvantitativne obrade.” (Posavec-Lamza; 12)
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Anketa je proslijedena od strane krovne organizacije HUOJ (Hrvatska udruga za odnose S
javnos¢u) na e-mail adrese agencija za odnose s javnostima. Istrazivanje je provedeno u
vremenskom periodu od deset (10) dana. Uzorak ispitivanja jesu zaposlenici marketinskih i

agencija za odnose s javnostima.

Ogranicenje ovog istrazivanja je nemoguénost kontrole nad brojem ispitanika.
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11. Rezultati

1. Spol (54 cdgovers

U provedenoj anketi sudjelovalo je 14 muSkaraca i 40 Zena, odnosno 25,9% muskaraca te ¢ak

77,1% zena.

2. Dob (52 adgovera

iz [ ;5
252 [ 5 (33.3%)
w25 [, (24.1%)
2240 [ )
EhELY 0 ELEEER]
450 [ : 55
s0ivise | 5.5

=]
[
s
a
m
=
[
-
a
®

Najvecéi broj ispitanika krece se u dobnoj granici 25-35 godina, njih 33,3% . Nakon toga slijedi
skupina 30-35 dobne starosti s 24,1% ispitanika, 16,7% ispitanika u dobi od 35-40 godina.
Jednak postotak ispitanika nalazimo u tri dobne skupine; 18-25,45-50 1 50 i viSe godina s 5,6%.
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20,4% ima preko 8-13 godina iskustva u odnosima s javnoscu ili marketingu. 18,5% ispitanika
ima preko 13 godina iskustva te isti rezultat dijeli iskustvo od 1-3 godine- 16,7% ispitanika ima

iskustvo manje od godinu dana kao i oni sa iskustvom od 3-5 godina.

5. Etika je od presudne vaZnosti u marketinskim i PR agencijama (54 cdzovors
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Da je etika od presudne vaznosti u marketinSkim i PR agencijama u potpunosti se slaze 42,6%
ispitanika. 22,2% ispitanika slaze se s tvrdnjom, 20,4% je neutralno, dok se isti postotak (7,4%)
ispitanika ne slaze ili u potpunosti se ne slaze. Mozemo primijetiti kako 14,8% ispitanika
naginje k negiranju vaznosti etike u marketinSkim i PR agencijama. Zanimljiv je 1 veliki

postotak neodluc¢nih.

b.Etika je éesto prisutna tema u podrugjima marketinga i odnosa s
javnostima

4 pdgowora

Najveci broj ispitanika, njih 31,5% slaze se s tvrdnjom. Visokih 27,8% u potpunosti se slaze s
tvrdnjom, 20,4% je neutralno, dok se cak 18,5% ispitanika ne slaze. 5 ispitanika (1,9%) u

potpunosti se ne slaze s tvrdnjom. Velika veéina slaze se s postavljenom tezom.

7. Etika zauzima vaZno mjesto u vasoj agenciji (52 cdgovers

Da etika zauzima vazno mjesto u agenciji od ispitanika u potpunosti se slaze 46,3% ispitanika,

dok se 11,1% ne slaze s tvrdnjom.
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8. Poslovnoj etici u PR-u i marketingu se nije pridavalo paZnje sve donedavno

24 pdgowvora

Najveci broj ispitanika neutralan je s obzirom na navedenu tvrdnju, njih 38,9%, dok se veliki

broj ispitanika slaze 31,5% kako se poslovnoj etici nije pridavala pozornost sve donedavno.

9. Marketinska i PR profesija ,pate” od problema s vjerodostojnoscéu

24 QOgoviora

20

in

Cak 35,9% ispitanika u potpunosti se slaze kako marketinska i PR profesija ,,pate* od problema
s vjerodostojnoSc¢u, prati ih postotak od 29,6% koji se s istom tvrdnjom slaZe, dok se samo 3,7%

ispitanika u potpunosti ne slaze. Visok je postotak neodlu¢nih, njih 18,5%,
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10. Javnost smatra PR i marketinsku profesiju neetiénom (52 2cgovers

Vecina ispitanika se U potpunosti slaze s tvrdnjom, njih 37%. Rezultat prati visoki postotak
ispitanika koji se slazu; 31,5%. 14,8% je neutralno ili se ne slaze, dok se 1,9% u potpunosti ne

slaze s tvrdnjom. U velikom broju odgovora primjecujemo neutralnost ispitanika.

11. Slika o0 marketinskoj i PR profesiji popravila se nekoliko posljednjih godina

54 odgovora

£n

£n

Najveci je broj neutralnih ispitanika; 27,8% te se visoki postotak ispitanika ujedno slaze i ne
slaze. 25,9% ispitanika se ne slaZe, dok se 24,1% slaZe s gore navedenom tvrdnjom. Prema
dobivenim rezultatima mozemo ipak uvidjeti kako se relativna vecina ne slaze s postavljenom

tezom.

52



12. Najveci eti¢ki izazovi danasnjice u navedenim profesijama jesu drustvene
mreie

24 gagovora

£n

£n

27,8% je neutralno po pitanju etike i drustvenih mreza. Slaze se njih 22,2% dok se ujedno
20,4% ne slaze. 16,7% u potpunosti se ne slaze, dok se 13% ispitanika u potpunosti se slaze
kako su najveci izazovi danasnjice u navedenim profesijama drustvene mreze. Ispitanici su

podijeljeni po pitanju postavljene teze.

13. Govorenje istine kljuéna je stavka u Vasoj profesiji (52 cdoovers

48,1% u potpunosti se slaze kako je govorenje istine kljucna stavka u navedenim profesijama.

22,2% slaze se s tvrdnjom, dok se njih 18,5% ne slaze.
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14. Povjerljivost informacija je kljuéna stavka u Vasoj profesiji (52 cdgovars

68,7% ispitanika u potpunosti se slaze kako je klju¢na stavka u njihovoj profesiji povjerljivost

informacija

15. Drustveno odgovorno poslovanje kljuéno je u Vasoj profesiji 54 ccacver

Najveci broj 38,9% ispitanika neutralno je po pitanju vaznosti drustveno-odgovornog
poslovanja, dok se istodobno veliki postotak 33,3% u potpunosti slaze s navedenom tvrdnjom.

Ovisno o preferenciji neutralnih, mozemo re¢i kako su odgovori ispitanika podijeljeni.
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16. Lojalnost klijentu kljuéna je stavka u Vasoj profesiji? (54 cdzover

63% ispitanika se u potpunosti slaze kako je lojalnost klijentu klju¢na stavka u njihovoj

profesiji. 13% ispitanika ne slaze se s postavljenom tezom.

17. Znanje o poslovnoj etici uglavnom ste naucili na radnom mjestu

o pdgowora

n

n

29,6% ispitanika ima neutralan stav vezano uz tezu kako su poslovnu etiku uglavnom naucili
na radnom mjestu. Njih 22,2% ne slaze se s postavljenom tezom, dok se ¢ak 20,4% u potpunosti
ne slaze. Ovisno o preferenciji neutralnih, no ipak mozemo re¢i kako se relativna vec¢ina ne

slaze s postavljenom tezom.
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18. Znanje o poslovnoj etici stjecali ste samostalno (52 oco00er

38,9% neutralno je po pitanju postavljene teze. Njih 27,8% slaze se, dok se 20,4% u potpunosti

slaze s tezom kako su znanje 0 poslovnoj etici stjecali samostalno.

19. Znanje o poslovnoj etici temelji se na osobnom iskustvu (52 scacver

35,2% ispitanika slaze se s postavljenom tezom, dok je isto tako velik broj ispitanika neutralan

s 31,5%.
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20. Znanje o poslovnoj etici je oblikovano profesionalnim iskustvom

4 gdgovora

o

£n

29,6% ispitanika slaze se ili je neutralno po pitanju postavljenje teze. Njih 22,2% u potpunosti
se slaze kako je znanje o poslovnoj etici oblikovano profesionalnim iskustvom. Zamjetan je

visok postotak ispitanika koji se ne slaZe s postavljenom tezom.

21. Znanje o poslovnoj etici uvjetovano je religijskim vrijednostima (52 ccaovers

n

n

31,5% u potpunosti se ne slaze kako je znanje o poslovnoj etici uvjetovano religijskim
vrijednostima. 24,1% ne slaze se, 22,2% ispitanika je neutralno, dok se 13% slaze s tvrdnjom.
9,3% ispitanika u potpunosti se slaze s postavljenom tezom. Relativna vecina ispitanika ne slaze

s postavljenom tezom.
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22. Etika kao takva najvise je uvjetovana obiteljskim okruzenjem tijekom
odrastanja

o4 odgowvora

37% ispitanika neutralno je po pitanju postavljene teze. 27,8% slaze se dok 20,4% ispitanika u

potpunosti se slaze s postavljenom tezom. 13% ispitanika ne slaze s postavljenom tezom.

23. Znanje o poslovnoj etici moguce je nauéiti putem pisanih etiékih kodova

54 odgowvora

%]
(=]

44,4% ispitanika neutralno je po pitanju postavljene teze kako je znanje o poslovnoj etici
moguce nauciti putem pisanih etickih kodova. 20,4% ne slaze se s tezom, dok se 18,5% sasvim
suprotno slaze. 9,3% u potpunosti se ne slaze s postavljenom tezom, dok se 7,4% u potpunosti
slaze sa istim. Odgovori ispitanika su podijeljeni, no mozemo reé¢i kako se relativna vecina ne

slaze s postavljenom tezom.
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24, Znanje o poslovnoj etici moguce je nauciti putem etickih treninga i
seminara

24 gogoviara

Najveci broj ispitanika slaze se s postavljenom tezom, njih 42,6% dok je isto tako veliki broj

neutralan po pitanju istog; 31,5%.

25 Vodstvo je kljuéno kod implementacije poslovne etike u korporativnu
kulturu organizacije

24 gogovora

20

2 (3, T

]

48,1% u potpunosti se slaze s postavljenom tezom, 27,8% slaze se dok je 18,5% neutralno u

svezi istog.
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26. Iskrenost, osobne vrijednosti, govorenje istine i unutarnji moralni kompas
¢etiri su najvaznije kvalitete vodstva

o4 odgovaora

38,9% u potpunosti se slaze s postavljenim najvaznijim kvalitetama vodstva, dok se isto tako

veliki postotak, 35,2% slaze s tezom.

27. Etickom treningu/seminaru tijekom svoje profesionalne karijere
prisustvovali ste

2£ pggovora

Najveci broj ispitanika nikada nije prisustvovao ni na jednom etickom treningu, njih ¢ak 35,2%
dok je 18,5% prisustvovalo rijetko kao i cesto, dok je 16,7% iznimno Cesto prisustvovalo

etickom treningu. Velika vecina ispitanika nije imala redoviti kontakt s etickim treninzima.
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28. Svjesnost o poslovnoj etici u Vasoj agenciji je na visokoj razini 152 cdoovors

37% ispitanika slaze se s postavljenom tezom, dok se 29,6% u potpunosti slaze. 18,5%
ispitanika neutralno je po pitanju kako je svjesnost o poslovnoj etici u njihovoj agenciji na

visokoj razini. Ispitanici se relativno slazu s postavljenom tezom.

29. Interna komunikacija u Vasoj agenciji je kvalitetna (ne kradu se tude ideje,
ne uzimaju se tude zasluge, ne skupljaju se dodatni bodovi kod vodstva
ruseci drugima integritet, ne dokazuje se stalnim prekovremenim radom, ne
traca se)

goviora

in

£n

31,5% ispitanika u potpunost se slaze kako je interna komunikacija u njihovoj agenciji
kvalitetna. 25,9% neutralno je, dok se 22,2% ispitanika ne slaze s postavljenom tezom. S
obzirom na visoki postotak neutralnih i onih kojih se ne slazu s postavljenom tezom, ne mozemo

odrediti relativnu vecinu.

61



30. Interna poslovna komunikacija u Vasoj agenciji je visoko eti€na (52 cdgoves

in

£n

29,6% ispitanika slaze se kako je interna poslovna komunikacija u njihovoj agenciji visoko
eti¢na, dok se 27,8% u potpunosti slaze ili je neutralno. lako je postotak neutralnih visokih

27,8%, relativna vecina slaZe se s postavljenom tezom.

31. Etiénost interne poslovne komunikacije utjeée na kvalitetu poslovanja
agencije

2L pdgovora

44,4% ispitanika u potpunosti se slaze kako eticnost interne poslovne komunikacije utjee na

kvalitetu poslovanja agencije, dok se 33,3% slaze s navedenom tezom.
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32. Etiéno poslovanje agencije moze biti profesionalno uspjesno (52 odaovers

30

50% ispitanika u potpunosti se slaze kako eti¢no poslovanje moze biti i uspjesno, dok se 29,6%

slaze s postavljenom tezom.

33. Naglasak na etiékim programima i njihovom provodenju doprinio je
boljem poloZaju radnika i radniékih prava

54 odgovora

20

42,6% u potpunosti se slaze kako je naglasak na eti¢kim programima doprinio boljem polozaju

radnika, 27,8% slaze se dok je 18,5 neutralno vezano na postavljenu tezu.
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34. Radim u poslovnom okruzenju koje me motivira da djelujem moralno i
eticki ispravno

54 odg

35,2% ispitanika slaze se postavljenom tezom, 20,4% slaze se dok je 24,1% neutralno.

14,8 ispitanika ne slaze se kako rade u poslovnom okruzenju koje na njih utjece tako da djeluju
moralno i eticki ispravno. S obzirom na visoki postotak neutralnih, moze se uociti podijeljenost
ispitanika po pitanju postavljene teze te visoku prisutnost nezadovoljstva poslovnim

okruzenjem.

35. Organizacijska kultura agencije potiée eticko ponasanje (54 cdgovars

[}
=1

S tezom da organizacijska kultura agencije potice eticko ponaSanje slaze se 44,4% ispitanika,
22,2% slaze se dok je 14,8 neutralno. Ne slaze se 13% ispitanika. Ispitanici se slazu s

postavljenom tezom, iako postotak neutralnih i onih koji se ne slazu je visok.
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36. Na radnom mjestu imam pravo glasa te vodstvo potice na diskusije u
kojima rado sudjelujem

248 Qogovora

U potpunosti se slaze 40,7% ispitanika dok se 27,8% slaze s tezom kako na radom mjestu imaju
pravo glasa te ih vodstvo poti¢e na diskusiju. Neutralno je 16,7% ispitanika, dok se 9,3 % u
potpunosti ne slaze s tezom. Ne slaze se 5,6% ispitanika.

37. Etiénost interne poslovne komunikacije kljuéna je za profitabilnost

agencije

2L pdgovora

Neutralno je 35,2% ispitanika, 25,9% slaze se, dok se 20,4% u potpunosti slaze s postavljenom

tezom. Ne slaze se 14,8% ispitanika. Ispitanici su podijeljeni po pitanju postavljene hipoteze.
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38. Smatram da su u organizaciji u kojoj radim radni¢ka prava na visokoj
razini

2L gagonora

o

£n

Neutralno je i slaze se 25,9% ispitanika, dok se 29,6% u potpunosti slaze s postavljenom tezom.
14,8% ispitanika ne slaze se s postavljenom tezom. Visok je postotak ispitanika koji se slazu s

postavljenom tezom, no moZemo reci kako se ispitanici relativno slaZzu s postavljenom tezom.

39. Vodstvo agencije veliku paznju pridaje kvaliteti interne poslovne
komunikacije, ugodnoj/ujedno konstruktivnoj poslovnoj klimi

54 odgovora

U potpunosti se slaze 38,9% ispitanika kako vodstvo agencije veliku paznju pridaje kvaliteti
interne poslovne komunikacije te ugodnoj poslovnoj klimi. Neutralno je 31,5% ispitanika, dok

se 18,5% ispitanika slaZe s postavljenom tezom
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40. Etika i profitabilnost ne idu zajedno (=2 scgeuers

U potpunosti se ne slaze 42,6% ispitanika s postavljenom tezom dok se 24,1% ne slaze.
Neutralno je 16,7% ispitanika dok se 11,1% u potpunosti slaze kako etika 1 profitabilnost ne

idu zajedno.

41. Model etiéno-odgovornog poslovanja utjece na kvalitetu interne poslovne
komunikacije i obratno

2 gdgoviora
20

15

U potpunosti se slaze i slaze se 33,3% ispitanika dok je 29,6% neutralno vezano na postavljenu

tezu. Visok postotak neodlu¢nih nije zanemariv.

67



H1 Ucinkovita primjena eti¢nosti u internoj komunikaciji ima pozitivan utjecaj na

poslovanje marketinSkih agencija i agencija za odnose s javnoScu;

Hipoteza je djelomicno potvrdena. Velik broj ispitanika slaze se kako ucinkovita primjena
eticnosti u internoj komunikaciji ima pozitivan utjecaj na poslovanje marketinskih agencija i
agencija za odnose s javnoscu, no priblizno jednak postotak ispitanika ima neutralan stav po

pitanju postavljene teze $to nas navodi na premisu kako hipoteza nije u potpunosti potvrdena

H2 Namjere u ponasanju menadZmenta u okviru eti¢nosti interne komunikacije imaju

utjecaj na razinu eti¢nosti cjelokupne agencije;

Hipoteza je potvrdena. Najveci broj ispitanika kroz anketna pitanja, u potpunosti se slaze ili

slaze se kako je menadzment klju¢an vezano uz utjecaj na razinu eti¢nosti cjelokupne agencije,

H3 Naglasak na eti¢kim programima i njihovo provodenju doprinijelo je boljem poloZaju

radnika i radnic¢kih prava

Hipoteza je potvrdena. Najveci postotak ispitanika u potpunosti se slaze ili slaze se kako je

naglasak na etickim programima doprinio boljem polozaju radnika i radnickih prava

H4 Etic¢no poslovanje agencije moze biti profitabilno

Hipoteza je djelomic¢no potvrdena. Ispitanici se slazu kako etika i profit idu zajedno, no velik

je broj ispitanika neutralan po pitanju utjecaja eti¢nosti na profitabilnost agencije.

Provedeno istraZivanje za svrhu je imalo potaknuti na svjesnost o etici, eti¢nosti poslovanja te
poslovnoj kulturi. Kroz anketu zamjetan je visok postotak neutralnih odgovora gdje nije
moguce jasno odrediti naginju li ispitanici ipak vise k onima koji se slazu ili koji se ne slazu.
Mozemo reci kako je ova anketa, podloga za neko novo istrazivanje koje bi ispitalo mi$ljenja i
stavove neodluc¢nih ispitanika. Ovo istraZivanje u ulozi je podloge za iduce istraZivanje. Velik
broj pitanja ponavljao se na samo izmijenjen nacin, no s istim korijenom, kako bismo uspjeli
pokazati kako ispitanicima nije u potpunosti jasno $to je to¢no poslovna etika te je li djelovanje
njihove agencije uistinu eti¢no. Tome doprinose pitanja u kojoj ispitanici potvrduju vaznost

etike, no s druge strane neutralni su po pitanju nerazdvojivosti etike i profitabilnosti.
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12. Zakljucak

Eti¢nost interne poslovne komunikacije sloZena je tema koja obuhvaca veliki broj medusobno
ovisnih parametara kao Sto su poslovna etika, interpersonalna komunikacija, etika
menadzmenta i korporativno vodstvo, radnicka prava, drustveno odgovorno poslovanje.
Navedeni parametri kljucni su za stvaranje eticne poslovne kulture uopce te su medusobno
neiskljucivi. Eti¢nost interne komunikacije nije moguce svesti na puku teoriju niti je moguce
napisati pravila putem kojih interna komunikacija postaje eticnom. Ovaj rad usmjeren je na
podizanje svijesti o vaznosti etike i poslovne kulture unutar svake korporacije. Osobiti je
naglasak stavljen na internu komunikaciju zbog ¢ega su obradena poglavlja interpersonalne
komunikacije i same interne komunikacije. Kwvalitetna, eticna poslovna komunikacija
neminovno utjeCe na stvaranje kvalitetnog korporativnog identiteta. Veliku ulogu u stvaranju
istog ,,igra“ korporativno vodstvo koje je klju¢no pri provedbi i ,,nametanju‘ etickih modela
djelovanja. Eti¢nost interne poslovne komunikacije u marketin§kim i agencijama za odnose s
javnostima ispitali smo provedenim istrazivanjem. Kao osnovni cilj istrazivanja te spona s
teorijskim dijelom ovog rada, navodimo slijedece elemente; svijest o etici, njezina primjena u
internim komunikacijama, utjecaj eticne interne poslovne komunikacije na sveobuhvatno
poslovanje, u ovom slucaju agencija, te klju¢no pitanje; moze li etino poslovanje biti

profitabilno, odnosno moze li profitabilno biti eticno?

Kljuéne rijeci: drustveno odgovorno poslovanje, etika, interna komunikacija, poslovna

komunikacije, etika menadzmenta, voda, radnicka prava.

U Varazdinu, 2.6.2017

Emilia Habulin
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Prilozi

Anketni upitnik

1. Spol M Z
2. Dob 18-25 25-30 30-35 35-40 40-45 45-50 50-55 55-60 60-65
3. Edukacija ~ SSS VSS  VSS

4. Radno iskustvo u marketinskoj ili PR profesiji: manje od 1 godine 1-3 3-5 5-8
18-13 vise od 13 godina

5. Smatrate li da je etika vaZna u marketinskoj i PR profesiji?

a)u potpunosti se slazem b)slazemse c)nidanine d)neslazemse e)u

potpunosti se ne slazem
6. Etika je Cesto prisutna tema u podrudjima marketinga i odnosa s javnostima

a)u potpunosti se slazem b)slazemse c)nidanine d)neslazemse e)u

potpunosti se ne slazem
7. Etika zauzima vaZno mjesto u vasoj agenciji

a)u potpunosti se slazem b)slazemse c)nidanine d)neslazemse e)u

potpunosti se ne slazem
8. Poslovnoj etici se nije pridavalo paznje sve donedavno

a)u potpunosti se slazem b)slazemse c)nidanine d)neslazemse e)u

potpunosti se ne slazem
9. MarketinSka i PR profesija ,,pate“ od problema s vjerodostojnoséu

a)u potpunosti se slazem b)slazemse c)nidanine d)neslazemse e)u

potpunosti se ne slazem

10. Javnost smatra PR i marketinSku profesiju neeticnom
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a)u potpunosti se slazem b)slazemse c)nidanine d)neslazemse e)u

potpunosti se ne slazem
11. Slika o marketins§koj i PR profesiji popravila se nekoliko posljednjih godina

a)u potpunosti se slazem b)slazemse c)nidanine d)neslazemse e)u

potpunosti se ne slazem
12. Najvec¢i eticki izazovi danasnjice u navedenim profesijama jesu drusStvene mreZe

a)u potpunosti se slazem b)slazemse c)nidanine d)neslazemse e)u

potpunosti se ne slazem
13. Govorenje istine klju¢na je stavka u VaSoj profesiji

a)u potpunosti se slazem b)slazemse c)nidanine d)neslazemse e)u

potpunosti se ne slazem
14. Povjerljivost informacija je klju¢na stavka u VaSoj profesiji

a)u potpunosti se slazem b)slazemse c)nidanine d)neslazemse e)u

potpunosti se ne slazem
15. Drustveno poslovanje klju¢no je u Vasoj profesiji

a)u potpunosti se slazem b)slazemse c)nidanine d)neslazemse e)u

potpunosti se ne slazem
16. Lojalnost klijentu klju¢na je stavka u Vasoj profesiji?

a)u potpunosti se slazem b)slazemse c)nidanine d)neslazemse e)u

potpunosti se ne slazem
17. Znanje o poslovnoj etici jeste uglavnom naudili na radnom mjestu

a)u potpunosti se slazem b)slazemse c)nidanine d)neslazemse e)u

potpunosti se ne slazem
18. Znanje o poslovnoj etici je osobne prirode

a)u potpunosti se slazem b)slazemse c)nidanine d)neslazemse e)u

potpunosti se ne slazem

19. Znanje o poslovnoj etici temelji se na osobnom iskustvu
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a)u potpunosti se slazem b)slazemse c)nidanine d)neslazemse e)upotpunosti

se ne slazem
20. Znanje o poslovnoj etici je oblikovano profesionalnim iskustvom

a)u potpunosti se slazem b)slazemse c)nidanine d)neslazemse e)u

potpunosti se ne slazem
21. Znanje o poslovnoj etici uvjetovano je religijskim vrijednostima

a)u potpunosti se slazem b)slazemse c)nidanine d)neslazemse e)u

potpunosti se ne slazem
22. Etika kao takva najviSe je uvjetovana obiteljskim okruZenjem tijekom odrastanja

a)u potpunosti se slazem b)slazemse c)nidanine d)neslazemse e)u

potpunosti se ne slazem
23. Znanje o poslovnoj etici moguce je nauditi putem pisanih eti¢kih kodova

a)u potpunosti se slazem b)slazemse c)nidanine d)neslazemse e)u

potpunosti se ne slazem
24. Znanje o poslovnoj etici moguée je nauciti putem etickih treninga i seminara

a)u potpunosti se slazem b)slazemse c)nidanine d)neslazemse e)u

potpunosti se ne slazem

25. Vodstvo je klju¢no kod implementacije poslovne etike u korporativnu kulturu

organizacije

a)u potpunosti se slazem b)slazemse c)nidanine d)neslazemse e)u

potpunosti se ne slazem

26. Iskrenost, osobne vrijednosti, govorenje istine i unutarnji moralni kompas ¢etiri su

najvaZznije kvalitete vodstva

a)u potpunosti se slazem b)slazemse c)nidanine d)neslazemse e)u

potpunosti se ne slazem
27. Etickom treningu/seminaru tijekom svoje profesionalne karijere prisustvovali ste:

a) iznimno Cesto b) Cesto c) rijetko d) vrlo rijetko e) nikada
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28. Svjesnost o poslovnoj etici u Vasoj agenciji je na visokoj razini

a)u potpunosti se slazem b)slazemse c)nidanine d)neslazemse e)u

potpunosti se ne slazem
29. Interna komunikacija u Vasoj agenciji je kvalitetna te visoko produktivna

a)u potpunosti se slazem b)slazemse c)nidanine d)neslazemse e)u

potpunosti se ne slazem
30. Interna poslovna komunikacija u Vasoj agenciji je visoko eti¢na

a)u potpunosti se slazem b)slazemse c)nidanine d)neslazemse e)u

potpunosti se ne slazem
31. Eti¢nost interne poslovne komunikacije utjece na kvalitetu poslovanja agencije

a)u potpunosti se slazem b)slazemse c)nidanine d)neslazemse e)u

potpunosti se ne slazem
32. Eti¢no poslovanje agencije moze biti i profesionalno

a)u potpunosti se slazem b)slazemse c)nidanine d)neslazemse e)u

potpunosti se ne slazem

33. Naglasak na eti¢kim programima i njihovom provodenju doprinio je boljem

poloZaju radnika i radnickih prava

a)u potpunosti se slazem b)slazemse c)nidanine d)neslazemse e)u

potpunosti se ne slazem

34. Radim u poslovnom okruZenju koje me motivira da djelujem moralno i eticki

ispravno

a)u potpunosti se slazem b)slazemse c)nidanine d)neslazemse e)u

potpunosti se ne slazem
35. Organizacijska kultura agencije potice eticko ponaSanje

a)u potpunosti se slazem b)slazemse c)nidanine d)neslazemse e)u

potpunosti se ne slazem
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36. Na radnom mjestu imam pravo glasa te vodstvo poti¢e na diskusije u kojima rado

sudjelujem

a)u potpunosti se slazem b)slazemse c)nidanine d)neslazemse e)u

potpunosti se ne slazem

37. Radnic¢ka prava kao jedan od segmenata poslovne etike, smatram da su u agenciji u

kojoj radim na visokoj razini

a)u potpunosti se slazem b)slazemse c)nidanine d)neslazemse e)u

potpunosti se ne slazem
38. Eti¢nost interne poslovne komunikacije klju¢no je za profitabilnost agencije

a)u potpunosti se slazem b)slazemse c)nidanine d)neslazemse e)u

potpunosti se ne slazem

39. Vodstvo agencije veliku paznju pridaje kvaliteti interne poslovne komunikacije,

ugodnoj/ujedno konstruktivnoj poslovnoj klimi

a)u potpunosti se slazem b)slazemse c)nidanine d)neslazemse e)u

potpunosti se ne slazem
40. Etika i profitabilnost ne idu zajedno

a)u potpunosti se slazem b)slazemse c)nidanine d)neslazemse e)u

potpunosti se ne slazem

41. Model eti¢no-odgovornog poslovanja utjece na kvalitetu interne poslovne

komunikacije i obratno

a)u potpunosti se slazem b)slazemse c)nidanine d)neslazemse e)u

potpunosti se ne slazem
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