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OPIS

Etika u marketingu dio je ire discipline poslovne etike koji se bavi utvrdivanjem i promicanjem
moralnih naéela u marketingkoj praksi. U nastojanju da se ostvari kompetativna prednost u odnosu na
konkurenciju, dogada se da poslovni subjekti koriste moralno problemati¢ne oblike marketinga. To za
posliedicu ima nezadovoljne korisnike, negativan publicitet, pad povjerenja a u nekim slu¢ajevima i
sudske tuzbe. Cilj je ovoga rada pokazati ulogu postenja i odgovornost u marketingkom djelovanju u
osiguravanju nesmetanog funkcioniranja ekonomskih sustava.

U radu pristupnica treba:

- definirati temeljne pojmove poslovne etike

- objasniti ulogu marketing u poslovanju

- ukazati na naj¢esce eticke probleme koji se javijaju u marketingu
- prikazati modele rjeSavanja eti¢kih problema u marketingu

- analizirati marketindku strategiju HEP grupe
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SAZETAK

Etika u marketingu ima vaznu ulogu u poslovanju poduzeca s obzirom da je
dobar marketing klju¢an za uspjeh, premda nije uvijek lako donijeti ispravnu
marketinSku odluku. Vecina poduzeca u svom poslovanju ponasa se u skladu s
propisima i zakonima, ali ipak postoje oni Cije je ponaSanje drustveno neprihvatljivo.
Neki od problema u marketingu poput laznih oglasa, zbunjujuée ambalaze,
manipulacije, korupcije, zagadivanja okolisa i dr., stvorili su barijeru kod potrosaca
te izazvali njihovo nepovjerenje. PotroSaci obi¢no smatraju neeticke marketinske
aktivnosti neprihvatljivima i ¢esto odbijaju poslovati s poduze¢ima koja se bave
takvim poslovima. Sve ve¢im razvojem trziSta i industrije Zeli se ostvariti i sve veci
profit, a nacin na koji poduzeca zele ostvariti taj profit ¢esto krs$i osnovna moralna
nacela i drustvene norme a sve u svrhu prodaje proizvoda ili usluge. U grupu eticki
osvijestenih poduzeca u kojem se postovanje nacela poslovne etike vidi kroz Eticki
kodeks, Antikorupcijski akcijski program i kroz niz mjera koje se provode u cilju
jacanja drustveno odgovornog poslovanja je HEP grupa. HEP obavlja javnu uslugu
pa njegovo poslovanje mora biti otvoreno javnosti, kupcima, dionicima, medijima i
svim ostalim zainteresiranim skupinama. Etika u marketingu HEP grupe
implementirana je kroz sve aktivnosti koje se provode u poduzecu, ima izrazenu
marketinSku komunikaciju s potroSacima, te kroz poslovanje zadovoljava najvise

eticke norme.

Klju¢ne rijeci: etika, moral, marketing, etika u marketingu, drusStveno odgovorno

poslovanje, zastita okoliSa, mediji, HEP grupa



SUMMARY

Marketing Ethics plays an important role in business operations since good
marketing is key to success, although it is not always easy to make a proper
marketing decision. Most businesses in their business behave in accordance with
regulations and laws, but there are those whose socially unacceptable behavior. Some
marketing problems like fake ads, confusing packaging, problematic sales behavior,
manipulation, corruption, pollution, created a barrier to consumers and caused their
distrust. Consumers usually consider unethical marketing activities to be
unacceptable and often refuse to do business with companies that deal with such
jobs. The growing market and industry development want to gain more and more
profits, and the way companies want this profit is a violation of basic moral
principles and social norms all for the purpose of selling products or services. In a
group of ethically-respected companies where compliance with the principles of
business ethics is seen through the Code of Ethics, the Anti-Corruption Action
Program and a series of measures implemented to strengthen the socially responsible
business of the HEP Group. HEP performs a public service and its operations must
be open to the public, customers, stakeholders, media and all other interested parties.
HEP Group marketing ethics is implemented through all the activities that are being
carried out in the company, has a strong marketing communication with consumers,

and meets the most ethical standards through the business.

Key words: ethics, morality, marketing, marketing ethics, socially responsible

business, environmental protection, media, HEP group
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1. UVOD

Globalizacija 1 razvoj tehnologije, konkurencija, trziSna nadmetanja, novi
trendovi 1 neprestana borba za stvaranje pozitivnog imidza u poslovanju samo su
neki od uzroénika problema poduzecima koja zele ostvariti uspjeh na trzistu. Gotovo
se uvijek prilikom drustvenog razvoja stvaraju mnoge nemoralne situacije koje su
vidljive u svakodnevnim dogadajima u raznim javnim medijima, zbog ¢ega je nuzno
razvijati 1 njegovati eticka nacela koja se odnose na svjesno obavljanje poslova,
postenje 1 pravednost. Najtezi oblik krSenja etickih nacela u poslovanju jest
korupcija, a da bi se ona izbjegla poduzeca provode razne antikorupcijske mjere te
donose eticke kodekse. Danas je u svijetu etika nezamjenjiv dio poslovne prakse i
preduvjet da se ostvari uspjeh poduzeca. U poslovanju poduzecéa sve vazniju ulogu
ima i etika u marketingu s obzirom da je dobar marketing klju¢an za uspjeh. Osobe
koje se bave marketingom cCesto se suo€avaju s etickim dilemama i pogreSkama, a da
bi se to izbjeglo potrebno je slijediti eticka nacela i1 principe kako bi se donijela
eticna odluka. U radu su prikazana nacela poslovne etike koje koriste poduzeca te
njihova primjena, s ciljem stvaranja odrzivosti i gradenja pozitivnog imidza
poduzeca, kao 1 posljedice koje nastaju u sluc¢aju njihovog nepostivanja. Rad se
sastoji od Cetiri cjeline koje se odnose na definiranje pojmova etike i morala, etickog
kodeksa, etike u marketingu te marketinga opcenito u prvoj cjelini. Zatim
predstavljanje etickih problema u poslovanju te njihovo rjesavanje u drugoj cjelini, te
povezanosti etike 1 oglasavanja putem medija u tre¢oj cjelini. Navedene cjeline se
zajedno povezuju u cCetvrtoj cjelini koja se odnosi na HEP grupaciju. Ovdje je
opisano druStveno odgovorno poslovanje 1 zastita okoliSa HEP grupe, njihova eticka
nacela 1 kodeksi, antikorupcijski programi, te je prikazan konkretan primjer

marketin§kog miksa na primjeru grupacije.



1. ETIKA I MARKETING

1.1. Etika i moral

. Etika je filozofska disciplina koja istrazuje i bavi se ciljevima i smislom
moralnih htijenja, temeljnim kriterijima moralnih cinova kao i opcenitim

zasnovanostima i izvorima morala.* (Koprek, Cehok, 1996:23)

Etika je $iri pojam od morala pa se jo$ naziva i filozofijom morala. ,, Moral se
moze definirati kao skup pisanih i nepisanih pravila koja upravijaju ljudskim

djelovanjem. * (Karpati, 2001:34)

Etika je pokuSaj pronalazenja razlike izmedu dobra i zla. Razlikuju se dvije
razine etike, a to su deskriptivna ili opisna etika te normativna ili preskriptivna etika.
Deskriptivna ili opisna etika opisuje moralno ponasanje ljudi, njihova moralna
vjerovanja, te nastoji pronaéi odgovore na pitanja o izvoru morala, pravoj naravi
morala i moralnih iskaza. Bavi se ¢injenicama, izbjegavajuéi pritom odluke o tome
kako se treba ponaSati. Ona nastoji objasniti utemeljenje 1 strukturu morala, te
pronaci njihove izvore. Posebna vrsta etike koja se javlja u deskriptivnoj etici je
metaetika, koja se bavi analizom sadrZaja moralnih iskaza na temelju ¢ega nastoji
doprijeti do prave naravi morala. Ona je vazan izvor spoznaje 0 mogué¢im moralnim
situacijama, pravilima i rjeSenjima i samim time je veoma vazna za poslovnu etiku.

Naziva se i analitickom etikom jer ukljucuje i analizu. (Krka¢, 2007: 20-30)

Normativna etika se za razliku od deskriptivne etike ne bavi onim §to jest,
nego onime §to bi trebalo biti. Ona propisuje kako bi se ljudi trebali ponaSati, a da se
pritom ponasanju eti¢no. Cilj normativne etike je izgradnja moralnih sustava, koji bi
u svako doba i na svakom mjestu bili prihvatljivi za drustvo. Normativna etika daje
smjernice 1 nacela te nudi rjeSenja u odredenim poslovnim situacijama. Bez
normativne etike nije moguce govoriti o poslovnoj etici, koja Zeli razdvojiti dobro i

lose u poslovnom ponasanju. (Krkac¢, 2007: 20-21)



Moral je jedan od nacina ljudskog odnosa prema svijetu. Isto tako, moral je i
skup nepisanih pravila koja odreduju i dijele dobro od onoga loSeg. Moral se odnosi
na ¢ovjekovo ponaSanje u drustvu, te ponaSanje prema samome sebi. (Krkac¢, 2007:

20-21)

Moral se moze opisati kao sveukupnost vaze¢ih moralnih normi i prosudbi,
kao skup pisanih i nepisanih pravila koja upravljaju ljudskim djelovanjem a temelje
se na etickim nadelima. Cini sastavni element neke kulture i skup pravila, obi¢aja i
normi u jednom drustvu, za koje to druStvo smatra da su najprikladniji i najpravilniji
za reguliranje njihovih medusobnih odnosa, kao i za postojanje drustva uopée. Moral
je voljno-osjecajni odnos medu ljudima, a izrazava se u Cestitosti 1 eti¢nosti. Dok
etika ispituje ciljeve i smisao moralnih htijenja i temeljne kriterije vrednovanja
moralnih ¢inova, moral regulira medusobne odnose ljudi unutar odredene drustvene

zajednice. (Koprek, Cehok, 1996: 25-27)

1.2. Eticki kodeks

Eticki kodeks je skup etickih pravila ponaSanja koja se temelje na
vrijednostima, nacelima i pravilima odgovornog poslovanja zaposlenika u poduzecu.
Eticki kodeks sastoji se od odrednica etickog ponasanja koje se moraju postivati
kako bi se izbjegli rizici u poslovnim odnosima i prilikom donosenja poslovnih
odluka, a sadrZi minimalne standarde upravljanja etikom. Struktura kodeksa mora
biti jednostavna, jasna 1 razumljiva te sadrzati informacije o ispunjavanju ciljeva isto
kao 1 informacije koje prikazuju bilo koji od nac¢ina njegova krSenja, u suprotnom
njegovo provodenje nece biti uspjesno. Vecina poduzeca prvenstveno je orijentirana
na ostvarenje Sto veceg profita u Sto kratem vremenu, $to u vecini slucajeva znaci
zanemarivanje ili namjerno ignoriranje etickih principa. Postoje zemlje u ¢ijem
poslovanju ne postoje eticke odrednice, tj. eticki kodeksi su rijetkost, a 1 oni rijetki
najcesce su lose sastavljeni 1 neprihvatljivi. Poduzeca ne djeluju samo unutar svog
okruzenja ve¢ ih okruzuje i vanjska okolina kao $to su drzava, trziste, dionici, kupci,
konkurencija i1 ostale vanjske interesne skupine koje takoder mogu utecati na eticke
standarde 1 druStveno odgovorno poslovanje odredenog poduzeca. (Aleksi¢, 2007:

425)



1.3. Marketing

Pojam marketinga dolazi od engleske rijeci ,,market™ $to znaci trziste. Temelji
marketinga na kojima on pociva su trziSne transakcije, a one podrazumijevaju
dvosmjerne poslovne operacije putem kojih se proizvodi odredeni proizvod, a novac
1 prava se prenose od jednog trziSnog subjekta na drugi. Predmeti razmjene nisu
samo proizvodi, usluge i novac, oni ukljucuju i druge izvore kao $to su vrijeme,
energija, osjecaji i sl. Transakcije se ne odvijaju samo izmedu prodavatelja i kupaca,
ve¢ 1 izmedu bilo koja dva subjekta na trziStu. Razmjena predstavlja proces, s jedne
strane davanja a s druge strane primanja. Marketing se ¢esto izjednacava s prodajom
ili promocijom, odnosno ekonomskom propagandom, a da se zapravo u cijelosti ne
razumije njegov koncepcijski pristup. PonajviSe je to rezultat Cinjenice Sto je
marketing evolucijski naslijedio prodajnu koncepciju, koja u sebi sadrzi ostatak

proizvodne koncepcije. (Meler, 2002: 36-42)

Proizvodna koncepcija je svoj smisao dobila pocetkom 20. stoljeca, u vrijeme
industrijske ravolucije, a ujedno je i najstarija koncepcija. Ova je koncepcija pocivala
u nastojanju da se proizvede masovna ponuda, odnosno da se potroSa¢ima ponudi
Siroka paleta proizvoda po niskim cijenama, Sto znaci veliko smanjenje troSkova
proizvodnje kako bi se cijena tih proizvoda takoder mogla smanjiti. [zumom niza
strojeva, proizvodnja se pocela obavljati na industrijski na¢in, time je omoguéena
masavna proizvodnja, ¢cime su se snizili jedini¢ni troSkovi proizvoda, te je trZiStu bilo
moguce ponuditi razmjerno jeftine proizvode. Pravilo proizvodne koncepcije je
proizvesti §to je moguce vise, a temeljni moto te koncepcije bio je maksimizacija
dobiti uz maksimizaciju proizvodnje. Postoji 1 inacica proizvodne koncepcije koja je
svoj naziv dobila upravo od rijeci ,,proizvod®, a to je koncepcija proizvoda. Ona
pretpostavlja da ¢e potrosac dati prednost kvalitetnim, funkcionalnim proizvodima
Siroke namjene, pa poduzeca proizvode bolje 1 kvalitetnije proizvode te poboljSavaju
kvalitetu onih starih. Pretpostavka je da ¢e kupac biti spreman izdvojiti veci iznos za
proizvod bolje kvalitete. Kod ovog koncepta ne pridaje se velika paznja oko
promocije proizvoda, niti njegove distribucije jer se smatra da dobar proizvod sam

pronalazi lojalnog kupca.
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Navedeno stanje moglo je potrajati tek toliko dugo koliko je bilo potrebno da se
trziste zasiti, odnosno kada su proizvodaci poceli proizvoditi u znatno ve¢oj mjeri za
zalihe negoli za trziSte. Poznate krize krajem dvadesetih godina 20. stolje¢a ukazale
su na to kako nije dovoljno samo proizvoditi, osobito masovno, ukoliko se ono Sto je
proizvedeno ne uspije prodati. Dakle, na agresivniji se nadin nastoji osigurati
plasman, odnosno prodaja proizvoda. Osobito znacenje time dobivaju razlidite
aktivnosti prodaje, distribucije i promocije proizvoda kako bi se na trzistu uspjelo
prodavati proizvode koji su se i dalje proizvodili, ne pitajuci pri tome trziste kakvi bi
ti proizvodi zapravo trebali biti. Na temelju nedostataka proizvodne i prodajne
koncepcije javlja se nova koncepcija, marketing koncepcija, koja za razliku od
prethodnih krec¢e u suprotnom smjeru, to¢nije od potroSaca na trZiStu. U ovoj se
koncepciji ponajprije zele ustanoviti potrebe potroSaca, njihove Zzelje, potrebe,
namjere i o¢ekivanja u vezi s proizvodima i uslugama, a tek na temelju dobivenih
informacija, donose se odluke kakav ¢e se proizvod ili usluga proizvesti, s kakvim
svojstvima, u kakvoj ambalazi, kakvog dizajna 1 ostalih obiljezja, takoder odlucuje se
1 0 njegovoj cijeni, distribuciji 1 promociji. U ovoj se koncepciji zeli ostvariti profit,
ali na temelju zadovoljavanja potroSacevih Zelja i potreba. Pojavom marketing
koncepcije Zeli se ukazati kako proizvod nije 1 ne smije biti tek jednostavni rezultat
procesa proizvodnje, ve¢ rezultat trziSnih potreba i1 zahtjeva. Temeljni moto ove
koncepcije je maksimizacija profita, ali tek uz prethodnu maksimizaciju zadovoljenja
potroSaca, Sto potkrepljuje i poznata krilatica koju koriste mnogi trzi$ni subjekti, a

ona glasi - ,,Potrosac je uvijek u pravu!“ (Meler, 2002: 36-42)

Kotler (2001) prilikom razrade marketing koncepcije navodi Cetiri aksioma:

1. Marketing u sebi ukljucuje dva ili vise subjekta.

2. Najmanje jedan subjekt ocekuje specificnu reakciju jednog ili vise subjekata u
vezi s odredenim objektom.

3. Vjerojatnost trzisne reakcije nije ¢vrsto pozicionirana.

4. Marketing je pokusaj da se proizvede Zeljena reakcija kreirajuci i nudeci

vrijednosti na trzistu. (Kotler, 2001: 65)
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Posljednjih se godina postavlja pitanje da li je koncepcija marketinga uopce
adekvatna u vrijeme ekoloskog oneciS¢enja, svjetske gladi i siromastva, nedostatka
resursa, ekspanzivnog rasta populacije i dr. Sukladno problemima, poziva se na
primjenu nove koncepcije koja prosiruje koncepciju marketinga, a to je koncepcija
drustvenog marketinga. Koncepcija drustvenog marketinga smatra da je zadatak
poduzeca identificiranje potreba, zelja i interesa ciljnih trziSta, te da se trazeni
proizvodi i usluge proizvedu i distribuiraju krajnjim potroSacima efikasnije i
ucinkovitije od konkurencije i ujedno zastiti i poboljSa ukupni boljitak potrosaca i

cjelokupnog drustva. (Meler, 2002: 36-42)

Marketing se moze promatrati kao ekonomski 1 socijalni proces u
gospodarstvu i drustvu u cjelini, zatim kao poslovna funkcija gospodarskog subjekta
te kao znanstvena disciplina. Prema Britanskom institutu za marketing, Meler (2002)
ga u svojoj knjizi predstavlja kao ,, upravijacki proces koji identificira, anticipira i
ucinkovito te profitabilno zadovoljava potrebe potrosaca.“(Meler, 2002:46)
Definicija marketinga mora upucivati na ¢injenicu da se marketing sastoji od
aktivnosti pojedinaca i organizacije, gdje ta aktivnost omogucava i ubrzava razmjenu
u dinami¢kom okruzenju pomocu stvaranja distribucije, promocije i odredivanje

cijena robe, usluga i ideja. (Meler, 2002: 45-47)

Previ$i¢ 1 Bratko (2001) u svojoj knjizi istiCu razlicite definicije, a prva
definicija predstavlja marketing kao ,,osebujan nacin gospodarskog, poduzetnickog i
poslovno strateskog promisljanja pojedinca, grupa, poduzeca, organizacija koje se
bave uslugama na profitnoj motivaciji neprofitnih institucija, nacionalnog
gospodarstva i drzave.* (Previsi¢, Bratko, 2001:32) Nadalje marketing se definira
kao , osebujan nacin ponasanja na trzistu, od lokalnog do globalnog.* (Previsic,
Bratko, 2001:32) I posljednja definicija odreduje marketing kao ,,sustav razmjene
vrijednosti u kojem sudjeluju pojedinci, poduzeca, organizacije, institucije i sl.*
(Previsi¢, Bratko, 2001:32)
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., Americko marketinsko udruzenje (AMA) marketing definira kao aktivnost,
skup institucija i proces stvaranja, isporuke i razmjena ponuda te prenoSenje poruke

0 njima, a koje ima vrijednost za potrosaca, klijente, partnere i drustvo u cjelini.’

(Previsi¢, Bratko, 2001:30)

U marketinskoj teoriji razlikuju se tri pristupa, odnosno orijentacije, a to su:

1. Orijentacija na potrosace, §to znaci pruzanje onog $to potrosaci zele.

2. Koordinacija i integracija gospodarskog subjekta tako da svako unutar njega
ima isti cilj, a to je zadovoljstvo potrosaca.

3. Orijentacija na profit, Sto zna¢i da se traze oni proizvodi i usluge koji
gospodarskom subjektu mogu ostvariti dobit i omoguciti mu opstanak |
ekspanziju u pravcu viseg stupnja zadovoljenja potrosacevih zelja 1 potreba.
(Renko, 2009: 38)

Marketing treba bitno doprinijeti i povecanju ucinkovitosti poslovanja
gospodarskih subjekata, dostizanjem kvantitativnih i kvalitativnih ciljeva. Marketing
ciljevi, kako kvantitativni tako 1 kvalitativni, moraju biti vremenski odredeni,
medusobno povezani i realno postavljeni. UspjeSan marketing poc¢iva na planiranju,
pri ¢emu se unaprijed odreduje smjer aktivnosti poslovanja te utvrduju vizija, misija,
ciljevi i strategija za ostvarenje ciljeva. Prilikom planiranja vrlo je vazno voditi brigu
o tome da li ima dovoljno resursa te hoce 1li se proizvod ili usluga dobro
implementirati u postoje¢u okolinu. Planiranje u marketingu obuhvaca analizu stanja,
odnosno analizu trzista i njegovog okruzenja, odredivanje ciljnih trziSta i konkretnih
ciljeva na ciljnim trziStima, te oblikovanje marketing miksa, a sve s ciljem da se
olaksa borba s konkurencijom, smanje rizici poslovanja, prepoznaju snage i slabosti
unutar poduzeca 1 uoce prilike 1 prijetnje iz vanjske okoline, te u konacnici ostvari

profit povratom uloZenih sredstava. (Kotler, Keller, 2014: 54-559)
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1.4. Etika u marketingu

Marketinska etika je pridrzavanje standarda ponasanja, principa i vrijednosti,
te usvajanje moralnih i eti¢kih normi u marketinskoj struci. U svakodnevnom se
poslovanju marketinski stru¢njaci susrecu sa situacijama u kojima moraju odluciti da
li ¢e njihovi postupci biti ispravni ili ne. Takve se situacije nazivaju eticke dileme jer
postavljaju pitanje hoce li u¢injeno biti pravedno za sve ukljuCene i zainteresirane
strane. Sukladno tome u poduze¢ima su odredene granice koje se ne bi smjele
prelaziti kako bi se saCuvao smisao eti€nog poslovanja. Etika zahvaca podrucja svih
marketinskih funkcija i svih marketinskih aktivnosti. Eticki problemi javljaju se u
podrucju istrazivanja trziSta i oblikovanju svih elemenata marketinskoga miksa.

(Martinovi¢, Jurki¢ Maji¢, 2009: 38)

2.4.1. Etika i proizvod

Potrosaci Cesto nisu zadovoljni svojstvima proizvoda zbog toga §to oni
nemaju ocekivanu kvalitetu 1 trajnost, rokovi upotrebe kraé¢i su od onih koje jamci
proizvodag, najéesée kod tehnickih uredaja, automobila i sl. Cesto dolazi do takvih
situacija zbog zamjene kvalitetnijih dijelova uredaja ili materijala onima manje
kvalitete radi smanjenja troSkova proizvodnje a da se o tome ne obavijeste potrosaci.
Poduzeca za Cije se proizvode ustanovi takav problem obi¢no se javno ispricaju
potrosacima, poduzmu mjere za ublaZavanje njihova nezadovoljstva, iako time ne
mMogu U potpunosti otkloniti dojam o neetiénom ponasanju. Ceste manipulacije su
vezane 1 za ambalazu proizvoda, Sto znaci da se ista koliina proizvoda pakira u
novu, vecu ambalazu koja zavarava i time potrosac stjeCe dojam da poduzece nudi

vecu koli¢inu proizvoda od konkurencije. (Martinovi¢, Jurki¢ Maji¢, 2009: 38)
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Marketinski stru¢njaci kod planiranja trziSne ponude moraju uzeti u obzir pet razina

proizvoda: (Kotler, Keller, 2014: 72)

Potencijalni proizvod

Profireni proizvod

Osznovni prodzvod

Slika 1. Pet razina proizvoda

Izvor: Kotler, P., Keller, K. L. (2014); Upravljanje marketingom, 14. izdanje,
MATE, Zagreb, str. 72

Prva razina je temeljna Kkorist, tj. one koristi i karakteristike proizvoda ili
usluge koje kupci zaista kupuju. Na drugoj razini nastaje osnovni proizvod Koji
svojim karakteristikama zadovoljava osnovne potrebe potrosaca. Na trecoj razini
osnovni proizvod se poboljSava i stvara se o¢ekivani 1 proSireni proizvod, onaj kojeg
kupci viSe ocekuju te onaj koji njigove potrebe zadovoljava na viSoj razini od one
osnovne. Cetvrta razina daje proizvod koji nudi i vise od oéekivanja, a to je luksuzni
proizvod ili usluga, dok se na posljednjoj petoj razini stvara potencijalni proizvod
koji ¢e se nadopunjujenim dodatnim elementima mo¢i koristiti u buduénosti. (Kotler,

Keller, 2008: 372)
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2.4.2. Etika i cijene

Problemi vezani uz cijenu javljaju se kod odredivanja i odlucivanja o
vrijednosti tj. cijeni proizvoda. Cesto se na trzistu postavljaju znatno vise cijene
proizvoda ili usluga a zatim se stavljaju na velike popuste i prodaju po nizim
cijanama, koje su zapravo jednake stvarnoj vrijednosti tog istog proizvoda ili usluge.
Na taj nacin se provodi cijenovna diskriminacija, te se zeli pridobiti kupce na
manipulativni na¢in. Neki od oblika cjenovne diskriminacije su legalni ali pitanje je
jesu li eticni 1 hoce li nai¢i na negativne reakcije potrosaca. (Martinovié, Jurkié

Maji¢, 2009: 38)

2.4.3. Etika i promocija

Prilikom promocije proizvoda odabiru se nacini kako ¢e se proizvodi i1 usluge
oglaSavati §iroj javnosti 1 kako ¢e se §to viSe potaknuti njihova prodaja. Ovdje Cesto
dolazi do pretjerivanja u oglasavanju i uvjeravanja potrosaca u nepostojeca obiljezja
proizvoda ili usluga. NajceS¢e se takve situacije dogadaju prilikom promocije
prehrambenih proizvoda gdje se naglaSava kako su proizvodi dijetalni, bez Secera,
bez masnoca, s malo kalorija i sl., Sto nije uvijek istinito. Postoje brojni primjeri
obmana koje se koriste u oglasavanju i to s ciljem $to vece prodaje odnosno zarade, a
tu spadaju:
obmane potro$aca o sposobnostima odredenih proizvoda
koriStenje djece u oglaSivacke svrhe, tj. u promociji proizvoda koji nisu
namijenjeni djeci
koriStenje Zene i Zenskog tijela kao objekta komunikacije
vizualno iskrivljivanje istine
nepotpuni opisi proizvoda
upozorenja napisana malim slovima

subliminalne poruke (Martinovi¢, Jurki¢ Maji¢, 2009: 38)
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Promocija predstavlja oblik komunikacije koja se odvija prema kupcima i
cjelokupnoj javnosti s osnovnim ciljevima:
- utjecaj na kupnju proizvoda ili usluga
- predstavljanje koristi i pogodnosti kupnje odredenog proizvoda
- izgradnja pozitivnog imidza o poduzecu i njegovim proizvodima
- razlikovanje poduzeca i proizvoda od konkurencije
- podsjecanje kupaca na postojanje poduzecéa i njegovih proizvoda (Martinovic,

Jurki¢ Maji¢, 2009: 39)

Sa ciljem postizanja navedenih ciljeva, promocija kao svoje alate koristi razli¢ite
tehnike kao §to su oglasavanje, osobna prodaja, unapredenje prodaje, direktni
marketing, Internet marketing te odnose s javnoS¢u. Navedeni alati mogu se svesti

pod zajednicko ime - promotivni miks, a prikazani su na slijedecoj slici:

DIREKTNI
OGLASAVANIJE MARKETING

MIX

PRODAIJE

t UNAPREDENIE ] PROMOTIVNI [ INTERAET ‘

ODNOSI §
JAVNOSCU

[ OSOBNA PRODATA W

Slika 2. Elementi promotivnog miksa
Izvor: Previsi¢, J., Ozreti¢ DoSen, . (2004); Marketing, Adverta, Zagreb, str. 211
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Oglasavanje — placeni oblik prezentacije i promidzbe ideja, proizvoda i usluga

Direktni marketing — direktni marketing je interaktivni sustav marketinga koji koristi
jedan ili vise oglasivackih medija kako bi djelovao na transakciju na bilo kojoj

lokaciji

Internet marketing — cilj oglasavanja preko interneta je mogucnost ostvarenja
direktne prodaje, takoder oglasivaci nastoje dati opSirnije informacije o potrosacu,

prikupiti informacije zbog istrazivanja trzista, kreirati imidz i sl.

Osobna prodaja — oblik osobne komunikacije u sklopu koje prodava¢ suraduje s
potencijalnim kupcima te pokusava njihovu namjeru kupnje usmjeriti prema

proizvodima ili uslugama koje zastupa

Odnosi s javnoS¢u — komunikacija izmedu poduzeca 1 njegove unutarnje i vanjske
okoline u svrhu postizanja razumijevanja i dogovora te ostvarivanje zajednickih

interesa

Unaprjedenje prodaje - niz kratkoro¢nih poticaja kojima se nastoji povecati prodaja
odredenih proizvoda ili usluga. Poticaji se mogu pojaviti u raznim oblicima koji su
direktno vezani za sami proizvod, a to su razni kuponi, popusti, bonovi, nagradne

igre, besplatni uzorci 1 sl. (Previsi¢, Ozreti¢ DoSen, 2004: 215)

2.4.4. Etika i distribucija

Problemi vezani uz distribuciju mogu nastati u odnosima proizvodaca 1
posrednika, tj. mogu se javiti sukobi u distribucijskim kanalima ako proizvodac
preferira odredenog posrednika jer mu on daje bolje cijene i uvjete. Vecina etickih
sukoba 1 problema u distribuciji vezana je uz mo¢ i kontrolu koju partnerske tvrtke
imaju jedna nad drugom. Problem etike u distribuciji moZe biti i neplacanje ra¢una u
dogovoreno vrijeme ili nepravovremeno informiranje o stanju zaliha, zbog toga je
vrlo vaZzno graditi dobar poslovni odnos koji se temelji na povjerenu 1 zastiti

medusobnim interesa. (Babic¢, 2014: 34-35)
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2. ETICKI PROBLEMI U POSLOVANJU I NJIHOVO RJESAVANJE

2.1. Eticki problemi i dileme

Jos$ uvijek ne postoji jedinstven pristup kojim bi se rjesavala eticka pitanja pa
ponekad ono §to je pravedno za jednu osobu ne znaci da je pravedno i prihvatljivo za
drugu osobu. Takve situacije stvaraju eticke dileme i probleme. Tipicne eticke
dileme u marketingu su da li je prihvatljivo oglasavati alkohol, duhan i oruzje, da li
je prihvatljivo koristitit djecu prilikom oglasavanja, koliko se informacija smije
otkriti a da ne dode do povrede privatnosti neke osobe i sl. Zbog toga su kreirani
eticki standardi u poslovanju koji olakSavaju odluke i daju okvir tj. smjernice na koji
nacin usmjeriti poslovanje, a najvazniji od njih su:

- zlatno pravilo, koje govori o tome da se ponasamo onako kako Zelimo da se
drugi ponasaju prema nama

- utilitaristicki princip, govori da ponaSanje treba stvoriti najve¢e dobro za
najveci broj subjekata

- Kantov kategoricki imperativ, predstavlja akciju koja je poduzeta pod
odredenim uvjetima

- profesionalna etika, poStivanje pravila i propisa svojih kolega (Previsic,

Ozreti¢ DoSen, 2004: 63)

Neki od najces¢ih oblika neetickog poslovanja danaSnjice su mito 1 korupcija,

nepotizam, naruSavanje privatnosti 1 osobnih podataka, kleveta, uvreda 1 sl.
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Korupcija

Korupcija postoji ukoliko dode do namjernog narusavanja principa
nepristranosti pri donoSenju odluka, a princip nepristranosti zahtijeva da kod
donoSenja odluka, osobni ili bilo koji drugi odnosi izmedu ucesnika u razmjeni
nemaju nikakav utjecaj. Postoji mnogo oblika korupcije, a neki od njih su:

- podmiéivanje, odnosno ponuda ili davanje beneficija u obliku novca, darova

ili povjerljivih informaciija, koje mogu utjecati na ishod odluka

- sukob interesa; situacija u kojoj pojedinac svojim odlukama pogoduje samom
sebi ili sebi bliskim osobama, grupama ili organizacijama naustrb osoba koje
su mu dale povjerenje

- iznudivanje, odnosno prijetnja ili prisila drugog da nesto ucini ili ne ucini

- pronevjera; krada sredstava od strane osobe koja ima ovlast i kontrolu nad
istima

- pristranost; dodjeljivanje poslova ili beneficija odredenim osobama bez

obzira na njihovu kompetenciju (Hrvatska enciklopedija)

Nepotizam

Nepotizam predstavlja zloupotrebu polozZaja u smislu zapoSljavanja ¢lanova
obitelji, rodbine i prijatelja na odredene radne pozicije u poduzeéu. Cesto se dogada
da su te radne pozicije izmiSljene zbog manjka stru¢nih kvalifikacija osoba koje ¢e
biti zaposlene. Prilikom zapoSljavanja poznanika ocekuje se protuusluga u
buduénosti, dok se kod obitelji 1 rodbine samo ucévrS¢uje pozicija skupine. Do
problema dolazi kada se nepotizam koristi u vlastitom poduzecu zaposljavanjem ili
pak nasljedivanjem 1imovine ili upravljackih funkcija upravo zbog manjka
kvalifikacija 1 stru¢nosti. Stoga je vrlo bitno prilikom zapoSljavanja prona¢i osobu
koja najvise odgovara profilu radne pozicije, s dovoljno profesionalnih i stru¢nih

kompetencija koja ¢e zasigurno poduzecu koristiti a ne Stetiti. (Tudor, 2009: 28-29)
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Zastita podataka i privatnosti

Pravo na privatnost je temeljno pravo svakog covjeka. Osobe koje su
ukljuc¢ene u javni Zivot moraju biti svjesne da su izlozene javnosti. Vrlo Cesto se
dogada da novinari prenose informacije koje duboko zadiru u privatne Zivote tih
osoba, Sto prelazi eticke granice, pa se tako otkrivaju stvari koje ne bi trebale biti
eksponirane u javnosti. Dana$nji mediji svjesno i namjerno prenose takve
informacije radi povecanja gledanosti. Razvoj interneta, druStvenih mreza, prodaja
putem interneta, web shopovi 1 sl., jo§ su viSe potaknuli prac¢enje i posjedovanje
privatnih podataka Sto dovodi do eticke dileme da li sa tim podacima postupa eticki,
da li se S§titi privatnost korisnika ili se svjesno krSe¢i prava ti podaci prosljeduju

drugome i na tome zaraduje. (Boban, 2012: 575-598)

Kada se govori o privatnosti kao temeljnom ljudskom pravu, ona se moze
podijeliti na prostornu, informacijsku i komunikacijsku privatnost. Prostorna
privatnost odnosi se na prostor u kojem osoba zivi ili neki drugi prostor u kojem ona
boravi. Svakoj osobi se jamc¢i poStivanje 1 pravna zaStita njegova osobnog i

obiteljskog zivota, dostojanstva, ugleda i ¢asti. (Ustav RH ¢l. 35)

Informacijsku privatnost predstavlja informacija koja je jedan od
najznacajnijih resursa u gotovo svim podruc¢jima ljudske djelatnosti 1 €ini temelj
donosenja svih odluka u poslovanju. Ona se odnosi na osobne podatke koji
zahtjevaju dozvolu osobe za njihovo koriStenje od strane nekih tre¢ih osoba.
Komunikacijska privatnost podrazumijeva sve oblike komuniciranja. Svakoj osobi se
jam¢i sigurnost 1 tajnost osobnih podataka te je Zakonom zabranjeno prikupljanje,
obradivanje, objavljivanje i koriStenje osobnih podataka bez njihove dozvole.
Razvojem tehnologije i pisanog oblika komuniciranja, tj. elektronicke razmjene
podataka, komunikacijska privatnost i opasnost od njenog ugroZavanja postala je
izvor interesa javnosti. Zbog razvoja informacijske tehnologije razvio se koncept ,,e-
privatnost koji pruza zaStitu osobnih podataka vezan za komunikaciju putem
elektronickih mreza. Elektronickim putem mozZe se saznati elektroni¢ki naziv

korisnika, tip racunala, ulazna mreZna stranica, programski paket pretrazivaca i dr.
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Kod ispunjavanja raznih anketa i upitnika, prijavama na razliite druStvene mreze,
bitno je da se ispune samo nuzni podaci bez davanja kompletnog prikaza osobnog
identiteta. To je nacin da se zastite osobni podaci te da se Sto manje zadire u
privatnost pojedinca. Sve tri vrste privatnosti zajedno omogucuju pojedincu uvjete za
rast i razvoj vlastite osobnosti. (Boban, 2012: 582-587)

Kleveta i uvreda

Kleveta je kazneno djelo protiv Casti i1 ugleda koje nastaje prilikom iznoSenja
neistina kako bi se stvorila negativna slika o pojedincu, narodu, poduzecu i dr. ,, Tko
za drugoga iznese nesto neistinito Sto moze Skoditi njegovoj casti ili ugledu, kaznit ce
se novcéanom kaznom od tristo Sezdeset dnevnih dohodaka. Ako osoba protiv koje se
vodi kazneni postupak zbog klevete dokaze istinitost svoje tvrdnje ili opravdani
razlog zbog kojeg je povjerovala u istinitost sadrzaja kojeg je iznijela, nece se kazniti
za klevetu, ali se moZe kazniti za kazneno djelo uvrede.” (Clanak 149. Kaznenog

zakona RH)

Uvreda predstavlja izgovorenu ili objavljenu rije¢ ili tekst, ili postupak koji
netko smatra kao ugrozavanje ljudskog dostojanstva. ,, Tko uvrijedi drugoga, kaznit
¢e se novéanom kaznom od devedeset dnevnih dohodaka. Tko uvrijedi drugoga
putem tiska, radija, televizije, pred vise osoba, na javnom skupu ili na drugi nacin
zbog cega je uvreda postala pristupacna vecem broju osoba, kaznit ¢e se novéanom

kaznom od sto osamdeset dnevnih dohodaka.  (Clanak 147. Kaznenog zakona RH)

22



2.2. Upravljanje problemima

Kada je eticki problem definiran prolazi kroz nekoliko klju¢nih pitanja kako

bi se utvrdilo u kojem smjeru djelovati a da bi bilo pravedno i moralno.
,, Pitanja glase:
Je li to zakonito?

- Hocu li prekrsiti zakon ili politiku poduzeca?
Je li postignuta ravnoteza odnosa?

- Je li posteno prema svima kojih se tic¢e kratkorocno i dugorocno?

- Promice li odnose obostranog dobitka?

- Kako ¢u se osjecati nakon toga?

- Hoce li me to uciniti ponosnim/ponosnom?

- Kako bih se osjecao/osjecala da se moja odluka objavi u novinama?

- Kako bih se osjecao/osjecala da o tome sazna moja obitelj?“ (Bahtijarevié

Siber, Sikavica, Pologki Voki¢, 2008:555)

Prilikom donosSenja odluka na postavljena pitanja najeSée se Kkoristi
individualisticki kriterij odnosno pristup. Taj tip kriterija govori o tome da je
ponaSanje moralno tek kada najbolje promovira osobne interese na dugi rok.
Pojedinac izracunava dugoro¢ne koristi svojih odluka te ona odluka koja ima vise
dobrih strana u odnosu na loSe je upravo odluka koju treba provesti. (Aleksi¢, 2007:

423-425)
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Definiranje problema

|

Prikupiti Cinjenice i odrediti
moguca rjesanja

Analizirati moguca rjeienja }

[ Individualisticki kriterij Kriterij pravde

Kriterij prava

|
|
| |
|
[

[ Utilitaristicki kriterij

Y

Donoienje odluke i primjena
rjesenja

v

Kontrola J

Slika 3. Proces donoSenja eti¢nih odluka

Izvor: Aleksi¢, A. (2007); Poslovna etika — element uspjesnog poslovanja, Zbornik
ekonomskog fakulteta u Zagrebu, Zagreb, str. 421, dostupo na internet stranici:
http://hrcak.srce.hr/26144

Prvi korak u procesu donosenja odluka je definiranje problema, zatim slijedi
prikupljanje informacija i ¢injenica koje mogu imati utjecaj na problem i rjeSenje tog
problema. U trecoj fazi se pomocu razli€itih etickih kriterija, utilitaristikog kriterija,
individualistickog kriterija, kriterija prava 1 kriterija pravednosti, analiziraju i
procjenjuju moguéa rjesenja. Cetvrta faza je donosenje i primjena konaéne odluke
prema najboljem kriteriju. Zadnja faza u procesu donosenja eti¢ne odluke je kontrola

odluke i provjera njene ispravnosti. (Aleksi¢, 2007: 423-425)
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Kod upravljanja problemima i donoSenja odluka uglavnom se koristi

normativna etika. U okrivu tog podrucja razvijene su Cetiri osnovne teorije:

Utilitarna teorija kao temelj poslovne etike, govori o tome da su moralne odluke

one koje koriste najve¢em broju ljudi.

Individualistic¢ka teorija promice najbolje interese za pojedinca. Ovisno o odluci,
tj. o tome kolko je ona dobra ovise 1 koristi koje ¢e pojedinac imati od te odluke.
U sustini individualizam vodi ponaSanju prema drugima koje odgovara

standardima ponaSanja kakvo ljudi o¢ekuju prema njima samima.

Teorija zasnovana na pravima procjenjuje da li su postivana ljudska prava kao §to
su pravo na zivot, jednakost, slobodu, dostojanstvo, vlasnistvo, pravdu i dr.
Krsenje ljudskih prava i donoSenje neeticnih odluka moze negativno utjecati na

poslovanje poduzeca te izazvati negativnu reakciju javnosti.

Teorija pravde je jedna od vaznijih kriterija eti¢nosti poslovanja. Ova teorija
govori 0 tome da moralne odluke u poduzecu moraju biti nepristrane, jednake i
postene, da budu svakome od koristi te da su povezane sa poloZajima u

poduzecu. (Aleksi¢, 2007: 423-424)

2.3. Odrednice moralnog poslovanja

Postoje uzi 1 $iri smisao etike koja se primjenjuje na poduzeca. Uzi smisao

odnosi se na probleme kao Sto su mito i korupcija, seksualno uznemiravanje, mobing

1 sl., odnosno sve ono $to jasno zabranjuje shvacanje etike vecine ljudi. U Sirem

smislu, etika ukljucuje probleme kao $to su afirmativno djelovanje, opunomocivanje

zaposlenika 1 zapos$ljavanje nekompetentnih osoba. Upravo Siri smisao etike neki

smatraju problemati¢nim, jer takva praksa vise Steti poslu nego pomaze. Netko je

etican dok god mu to koristi, a kada eti¢nost prestane biti korisna ona se odbacuje.
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Pozitivna slika poduzeca prema javnosti je nesto Sto svako poduzeée zeli postici, a
ona se postize poStivanjem odredenih odrednica moralnog poslovanja kao Sto su
postivanje zakonskih propisa, poStivanje ljudskih prava, briga i zastita okoliSa, dobri
1 korektni odnosim prema zaposlenicima, ¢uvanje povjerljivih podataka, izbjegavanje
sukoba interesa, korupcije, nepotizma i dr. Ove odrednice pridonose zadovoljstvu
svih zainteresiranih strana, stvaraju imidz te su dugoro¢no isplative za poduzece.

(Krkag, 2007: 69.)

2.4. Temeljna eticka nacela i upravljanje poslovnom etikom

., Etika pruza moralni smjer u nestabilnim vremenima, jaca organizacijsku
kulturu, povecava postojanost kvalitete proizvoda i pomaze da se upravijanje
vrijednostima poveze s upravijanjem kvalitetom, sa strateskim planiranjem i sa
upravijanjem raznolikoséu.“ (Bahtijarevic, Siber, Sikavica, Poloski Vokié,

2008:546)

Eti¢no poslovanje temelji se na etiénim pojedincima, eticnom vodstvu i
etickim sustavima, organizacijskoj kulturi te interesnim skupinama. Eti¢na osoba je
temelj eticnog vodstva i ona donosi odluke na temelju vlastitih uvjerenja, moralnih
stavova 1 u skladu sa standardima, dok eticno vodstvo mora sacinjavati skup eti¢nih
osoba koje svojim ponaSanjem uvjeravaju ljude unutar i izvan organizacije da budu
eticni u radu 1 odnosima s interesnim skupinama kao Sto su trziste, kupci, drzava i dr.
Svako poduzeée posjeduje svoju organizacijsku kulturu kao i organizacijski sustav
koji se sastoji od pravila ponasanja, eti¢kih kodeksa, raznih politika poslovanja,
sustava nagradivanja 1 sl. Biti moralan znaci biti uzor etinog ponaSanja

postavljanjem 1 promicanjem moralnih 1 etickih vrijednosti i standarda.
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Postoji odreden niz nacela kojih se treba pridrzavati kako bi se osigurala eti¢nost, a

neki od njih su:

- postovati zakon

- govoriti istinu, koja je nuzna pri izgradnji povjerljivog odnosa s interesno-
utjecajnim grupama

- prikazivati poStovanje prema ljudima

- drzati se zlatnog pravila, odnosno drugima ne €initi ono $to ne zele da drugi
¢ine njima

- Ciniti ono $to je dobro za zajednicu

- pruziti pomo¢ potrebitima

- poticati sudjelovanje u odlukama, a ne donositi odluke za druge

- biti otvoren, poSten i uvazavati druge

- ne Ciniti Stetu drugima

- postivati slobodu 1 ostala prava drugih osoba (Krkac, 2007: 267)
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[ ETIKA POJEDINCA ] [ ORGANIZACIISKI SUSTAV }

-Uvjerenja i -Struktura

vrijednosti -Politika, pravila
-Moralni razvoj -Sustav
-Okvir eticnog nagradivanja

odlucivanja -Eticki kodeks

Da li je pona3anje
eticno i drustveno
odgovorno?

-DrZavna

-Rituali,

regulativa f
: ceremonije
-Kupci i
2 -Price, legende
-Specijalne

-Jezik, Zargon

interesne grupe
: grup -Simboli

-Globalno trziste

[ VANIJSKE INTERESNE SKUPINE ] [ ORGANIZACIJSKA KULTURA ]

Slika 4. Faktori koji utjecu na eti¢no poslovanje u poduzecu
Izvor: Aleksi¢, A. (2007); Poslovna etika — elementi uspjesnog poslovanja, Zbornik
radova ekonomskog fakulteta, Zagreb, str. 422, dostupo na internet stranici:
http://hrcak.srce.hr/26144

3.4.1. Poslovna etika i bonton

,,Poslovna etika je skup moralnih nacela i normi kojima se usmjerava
ponasanje aktivnih sudionika u gospodarskom sustavu, u skladu sa vrijednosnim
sustavima koji se temelje na opéim ljudskim vrijednostima usmjerenih na dobrobit

covjeka. * (Gregorié, 2015:8)
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Poslovna etika je grana etike koja proucava Sto je dobro i ispravno za
poslovanje koriste¢i razlicite eticke principe. Poslovna etika je primjena etickih
nacela u poslovnim odnosima, ona utvrduje nacine kako se zaposlenici moraju
ponasati u situacijama u kojima njihove odluke mogu biti od koristi ili mogu nastetiti

ljudima unutar ili izvan poduzeca. (Pupovac, 2006: 4)

»Predmet poslovne etike cine:

- pitanja moralne odgovornosti i covjeka kao clana poduzeéa — prema sebi,
prema kolegama na poslu, okruzenju i zajednici

- pitanja uspostavljanja moralnog subjektiviteta poduzeca — unutar poduzeca,
prema okruzenju, dionicarima, kupcima

- pitanja drustveno — socijalne odgovornosti poduzeca — postivanje potreba

okruzenja u kojem djeluje‘ (Pupovac, 2006:4)

Razine poslovne etike

Razlog poslovanja i osnivanja poduzeéa je proizvodnja proizvoda i usluga kako
bi se zadovoljile potrebe potrosaca i ostvario profit za poduzeca. Da bi u tome
uspjelo poduzece mora razviti dobre odnose s pojedincima, institucijama i drustvom

u cjelini. S obzirom na navedeno razlikuju se Cetiri razine poslovne etike:

1. Poslovna etika na mikrorazini - istrazuje vrijednosne stavove zaposlenika i daje
prijedloge za eticki racionalno ponaSanje zaposlenika. Pri tome se ne postavlja
samo eticko pitanje upravljackih odluka, nego i postupaka i odnosa svakoga
pojedinca

2. Poslovna etika na mezzorazini - obuhvaca eticka pitanja koja se odnose na
internu i eksternu odgovornost organizacija. Organizacije su interno odgovorne
zaposlenicima a eksterno dioniCarima, sindikatima, udruzenjima poslodavaca,
potrosaca, kao 1 javnosti u cjelini. Predmet etike na toj razini su vrijednosni
sudovi i eticka praksa poduzeca u odnosu na ostale sudionike

3. Poslovna etika na makrorazini — promatra drustvo kao cjelinu i osigurava fer
odnose u gospodarstvu. Svim sudionicima osigurava iste uvjete i izglede za

uspjeh, a oni ovise 0 sposobnostima pojedinih sudionika
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4. Poslovna etika u globalnoj ekonomiji - objedinjuje prve tri razine i projicira ih u
sveopca pravila koja bi se trebala prihvacati u globalnom okruzenju poslovnog

svijeta (Pupovac, 2006:4)

Bonton

Bonton oznacava dobro vladanje i pravila ponasanja u drustvu, kako se treba
izrazavati, komunicirati, gestikulirati, izgledati i dr. Postoje Cetiri osnovne razine
bontona a one su predstavljanje — potrebno je obratiti paZnju na govor tijela,
izrazavanje, izgled, mjesto sastanka i sl.; upoznavnaje — potrebno je znati razliku
izmedu osnovnog i poslovnog upoznavanja; komuniciranje — moze se odvijati
dopisivanjem, razgovorom, telefonskim putem ili na sastancima; te uredsko
poslovanje — ukljucuje poslovni bonton, sluzbena putovanja i sl. Osobe koje se
bontona ne pridrzavaju smatraju se loSe odgojenima i nepristojnima. Pravila
ponaSanja nisu svugdje u svijetu ista pa stoga ni bontoni nisu jednaki. Bonton je
jednako bitan 1 u poslovnom svijetu te predstavlja vazan bio poslovne etike.
Poslovno predstavljanje i oslovljavanje u poslovanju vrlo je bitno pa se velika paznja
pridaje pravilima lijepog ponaSanja. Prilikom poslovne komunikacije je vazno
poznavati kulturu i tradiciju poslovnih partnera, prethodno se pripremiti tj. promisliti
Sto ¢e se govoriti 1 koliko, ujedno paziti prilikom koriStenja humora kako se nebi

nekoga povrijedilo ili uvrijedilo. (Bebek, Kolumbi¢, 2005: 247)
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3. MEDIJI I OGLASAVANJE

4.1. Ciljevi oglasavanja putem medija

Svakodnevno, u novinama, tijekom trajanja filma ili serije na televiziji, na
internet stranicama i dr., prikazuju se reklame. Reklame su nacin oglasavanja i one
sadrze Cinjenice, informacije 1 Sto uvjerljivije poruke o onome Sto reklamiraju, dok je
oglasavanje dio promocije €iji je glavni cilj informirati i podsjetiti ljude na odredeni
proizvod ili uslugu. Oglasavanje je masovni oblik komunikacije izmedu proizvodaca
1 potroSaca jer najviSe prevladava na masovnim medijima kao $to su televizija, radio,
Internet, novine, ¢asopisi, plakati i dr., te daje informacije, potice zainteresiranost i

emocije i podsjeca potencijalne potrosace na kupnju odredenog proizvoda ili usluge.

(Bulaji¢, 2010: 96-101)

Kesi¢ (2003) u svojoj knjizi navodi kako je “cilj oglasavanja utjecati na
ljudsko misljenje ili ponasanje te potaknuti potencijalnog kupca na akciju u odnosu
na odredeni proizvod ili uslugu. Placeni oblik trzisnog i drustvenog komuniciranja
uskladen s interesima oglasivaca i zajednice gdje se na sustavan i osmisljen nacin
Salju poruke obicno preko masovnih medija prema javnosti ili ciljnoj skupini, sa
svrhom utjecaja na primatelje i gradnju stavova i ponasanje.” (Kesi¢, 2003:238) Za
oglasavanje je potrebno puno kreativnosti i1 ideja kako bi se stvorila upecatljiva
reklama koju potrosaci jos nisu vidjeli 1 koja ¢e ih potaknuti na kupnju proizvoda ili
usluge. Zbog toga je bitno odrediti ciljne skupine te istraziti trziSte do najmanjih
detalja kako bi se udovoljilo potroSa¢evim potrebama i Zeljama. Prilikom planiranja
oglaSavanja moraju se postaviti 1 definirati ciljevi, odrediti budZet, odabrati poruka
koja ¢e se prenositi kao 1 mediji putem kojih ¢e se ta poruka oglaSavati. Kako bi se
saznalo da li poruka utjece na Siru javnost prate se ostvareni rezultati promocije te u

konacnici prodaje. (Bulaji¢, 2010: 96-99)
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Meler (2002) naglasava kako je cilj oglasavanja skrac¢ivanje udaljenosti i
vremena izmedu proizvodaca i potrosaca, tj. da reklama brzo i kvalitetno dospije do
potroSaca te mu pomogne i potakne ga bas za kupnju tog proizvoda ili usluge koji se
zbog poruke u oglasavanju razlikuju od konkurencije. OglaSavanje takoder
omogucava potro$a¢ima odabir alternativnog izbora, te informira o novim ili
modificiranim proizvodima. Svojim djelovanjem treba uvjeriti potrosace u kvalitetna
svojstva proizvoda i usluga, te ih o njima educirati, dok je krajnji cilj prodaja
proizvoda te povrat ulozenih sredstava za njegovu promociju kroz ostvarenje profita.
(Meler, 2002: 266-267)

Cetiri osnovna obiljezja koja poblize odreduju oglasavanje su:

1. Placeni oblik promocije; oglasavanje je placeni oblik promocije i njegova je
svrha prezentirati proizvod ili uslugu Siroj publici s ciljem postizanja
komunikacijskih i/ili ekonomskih ucinaka

2. Neosobna prezentacija, kod oglasavanja se ne radi o izravnoj komunikaciji,
kao sto je slucaj kod osobne prodaje, nego se komunikacija odvija putem
masovnih medija velikom broju nepoznatih primatelja

3. Ideje, proizvodi i usluge; u suvremenom oglasavanju znatno veci udio ima
oglasavanje usluga, banaka, osiguravajucih zavoda, aviokompanija i dr.,
nego oglasavanje proizvoda

4. Poznati posiljatelj poruke; posiljatelj poruke u nacelu je poznat i moze se
identificirati ili se to eksplicitno navodi unutar same oglasavacke kampanje.

(Kesi¢, 2003: 236-237)

Meler (2002) medije definira kao "skupinu nositelja oglasavanja i publiciteta kojima

se u raznim oblicima prenose potrosacima (kupcima) oglasavacke poruke.* (Meler,

2002:34)

32



Najvaznije vrste oglaSavanja su:
- oglasavanje na televiziji

- oglasavanje na Internetu

- oglaSavanje na radiu

- oglaSavanje u novinama i oglasnicima (Kesi¢, 2003: 115)

Televizija je najmasovniji i najutjecajniji medij za prenosenje poruka, ujedno
1 najkoriSteniji zato Sto sjedinjuje tekst, zvuk, sliku i pokret §to potroSac¢ima pomaze
da bolje zapamte poruku koja se prenosi. Vazno je da poruke koje se emitiraju putem
televizije budu kratke, jasne 1 kreativne. Zbog vizualnih 1 zvuénih efekata, paméenja
poruke, brzine reakcije, Sirokog utjecaja i dr., upravo je televizija medij koji izaziva
najvise emocija i stvara spremnost potrosac¢a da poruka dopre do njih. Oglasavanje
putem Interneta je najpovoljnija vrsta oglasavanja i naju¢inkovitiji poslovni alat na
svijetu jer se pomocu njega moze stupiti u kontakt sa svakom osobom gdje god se
ona nalazila. Prednost Interneta je Sto poruke koje prenosi mogu biti vremenski duze
i sadrzajno detaljnije, §to doprinosi boljim reakcijama potroSaca. Neunistivi,
najstariji elektroni¢ki medij je radio. Vrlo je praktiCan jer ne oduzima vrijeme i
vizualnu pozornost a informira o najvaznijim dogadajima. Glazba je glavni razlog
zbog kojeg se radio i slusa, no ima i moguénost interakcije pa je pogodan za
razgovore s potencijalnim kupcima, razne nagradne igre i sl. Tiskani oglas jedan je
od najmo¢nijih medija za slanje poruke potroSacima Sto se svaki dan moze vidjeti
¢itaju¢i novine, oglasnike, Casopise ili prolaze¢i pokraj velikih jumbo plakata.
Priprema oglasa za tisak puno je jednostavnija od pripreme televizijskog ili radio
oglasa. Kod tiskanih oglasa bitna je ucestalost ponavljanja kako bi se podsjecalo na
postojanje odredenog proizvoda, usluge ili subjekta, te povecala naklonost prema

istima. (Kesi¢, 2003: 115-116)
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4.2. Prikriveno oglasavanje i manipulacija

Prikriveno oglasavanje oznacava ,,placeni nacin isticanja marke ili nekog
drugog obiljezja proizvoda, usluge ili proizvodaca u masovnim medijima s nakanom
da korisnik (gledatelj, slusatelj ili citatelj) to ne dozZivljava kao oglasivacku poruku.
Kao sto i sam naziv kaze, ono je suprotno od jasnog i ocitog oglasavanja, to jest ono
Jje manje ocit nacin za promociju proizvoda.” (Muskinja, First Komen, 2013:53)
Takvim se oglaSavanjem zeli potaknuti ljude na kupnju a da oni toga zapravo nisu ni
svjesni. To se postize na nacin da se prilikom oglasavanja proizvod ili usluga u
reklami stave u drugaciji kontekst nego kod obi¢nog oglasavanja tog istog proizvoda
ili usluge, oni su zakamuflirani i suptilno se namec¢u gledateljima tokom pracenja
nekog medijskog sadrzaja. Cesto se takva kamuflaza koristi u filmovima i
televizijskim serijama gdje se na primjer zeli skrenuti pozornost gledatelja na pice
koje pije poznati glumac, nakit koji nosi ili odredenu marku automobila kojeg vozi.
Na taj se nacin gledatelji identificiraju sa poznatim glumcem te stvaraju zelju da sami
voze takav automobil, nose isti nakit ili piju isto pice, Sto ih nesvjesno poti¢e na

kupnju. (Haramija, 2011: 393-394)

Jedan od prvih 1 najceS¢e spominjanih primjera takvog oglaSavanja u filmskoj
industriji je poznati crtani film ,,Mornar Popaj*, u kojem glavni lik nakon $to pojede
S$pinat dobiva ogromnu snagu. Istrazivanja su pokazala da je nakon godine dana
prikazivanja crtanog filma prodaja $pinata u SAD-u porasla preko 30%. Primjeri
prikrivenog oglasavanja takoder se dobro mogu vidjeti u filmovima o Jamesu Bondu
u kojem se promicu skupi automobili i satovi. Pokazalo se, §to je film gledaniji, to je
ve¢a mogucénost pojave prikrivenog oglasavanja u njemu. Vrlo su cesta 1
sponzoriranja koncerata i raznih javnih nastupa od strane tvrtki, najces¢e od strane
pivovara. Temelj u€inka prikrivenog oglasavanja u zabavnim sadrzajima je sklonost
gledatelja tih sadrzaja identifikacije sa popularnim glumcem, pjevacem ili
voditeljem, na nacin da ga oponasaju i1 tako kupuju proizvode koje on koristi. Zakoni
zabranjuju ovakav oblik oglaSavanja jer svako oglasavanje mora biti prepoznatljivo i

istinito.
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Kako je prikriveno oglasavanje prisutno u svim medijima, a predstavlja neodgovoran
oblik oglasavanja, postavlja se pitanje etiCnosti oglasavanja u medijima te sam nacin

na koji se njime promiéu proizvodi i usluge. (Oroz Stancl, 2014: 80-82)

Zakon o medijima donosi: ,, Prikrivenim oglasavanjem smatrat ¢e se svaka

novinarska forma (pisani tekst, fotografija, slika, crtez i dr.) koja je na bilo koji

¢

nacin plaéena, a nije jasno oznacena kao oglasavanje.” (www.narodne-

novine.nn.hr, Zakon o medijima, NN 59/2004) U zakonu o elektronickim medijima
navodi se: ,, Prikriveno oglasavanje je predstavijanje rijecima ili slikom robe, usluge,
imena, zastitnog znaka ili djelatnosti proizvodaca robe ili usluga u programskim
sadrzajima, kada je takvo predstavljanje namijenjeno oglasavanju, a moze zavesti

3

javnost u pogledu njihove prirode.” (Www.narodne-novine.nn.hr, Zakon o

elektronickim medijima, NN 122/2003)

Faktori o kojima ovisi u¢inkovitost prikrivenog oglasavanja su:
- odabir vizualnog, auditivnog ili kombinirano vizualno-auditivnog oglasavanja
- odabir odgovarajuce strategije
- povezivanje brenda s kvalitetnim i popularnim programima
- podudarnost brenda i programa u kojemu se pojavljuje
- odabir tipa programa u kojemu ¢e se oglas pojaviti
- koli¢ina prikrivenog oglaSavanja u pojedinim emisijama (velika koli¢ina
oglasa smanjuje njihovu u€inkovitost)
- karakteristike publike; odnos gledatelja prema televizijskom/filmskom liku i

odnos tog lika prema proizvodu (Oroz Stancl, 2014: 81)

Postoje mnogi oblici prikrivenog oglaSavanja a neki od njih su naruceni
autorski novinarski prilog, odnosno tekst u novinama ili prilog na televiziji ili nekom
drugom mediju, kojim se promi¢e odredeni proizvod ili usluga potpisan punim
imenom novinara ili samo njegovim inicijalima. Naru¢eni redakcijski prilog je tekst
koji promice proizvod ili uslugu ali koji nije potpisan od strane novinara ve¢ od
strane redakcije. Postavljanje proizvoda u informativne sadrZaje je jedan od naj¢escih

nacina prikrivenog oglaSavanja.
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Radi se o primjeru kada voditelj neke informativne emisije nosi na sebi znak neke
marke ili ispred sebe postavi odredeni proizvod kojega se zeli oglasiti. Takoder
postoje i tehnike oglasavanja kojima se nastoji djelovati na podsvijest, to su
takozvane subliminalne poruke. To su Cesto kratke poruke ugradene u drugu poruku,
emisiju ili film s ciljem zaobilazenja normalnih granica opazanja. Brojne zemlje
zakonski zabranjuju subliminalne poruke jer one manipuliraju ljudskim umom na
nacin da on podsvjesno percipira te kratke poruke koje svjesno ne opaza. Istrazivanja
su pokazala da subliminalne poruke zaista imaju utjecaja na nesvjesno ponasanje, ali
koliko je utjecaj tih poruka bitan i presudan za neko ponaSanje jo§ uvijek nije

dovoljno istrazeno. (Haramija, 2011: 392-393)

Ucestalost prikrivenog oglasavanja u medijima prilicno je velika, pa
protivnici takvog oblika oglasavanja smatraju da se na taj nacin publiku zatupljuje te
da se narusavaju prava pojedinaca, $to se smatra neetiénim i manipulativnim. (Oroz

Stancl, 2014: 80-82)
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5. ETIKA U MARKETINGU NA PRIMJERU HEP GRUPE

5.1. O HEP grupi

“HEP d.d. (Hrvatska elektroprivreda d.d.) viadajuce je drustvo HEP grupe
sa sjedistem u Zagrebu, u iskljucivom drzavnom vlasnistvu. Ono objedinjuje vodenje
ovisnih drustava HEP grupe i vlasnik je imovine, koju ugovorno prenosi na
upravljanje ovisnim drustvima. Glavna djelatnost HEP grupe je proizvodnja,
prijenos, distribucija, trgovanje te opskrba elektricnom energijom. Uz to, HEP grupa
se bavi proizvodnjom, distribucijom i opskrbom toplinskom energijom, opskrbom
prirodnim plinom na veleprodajnom i maloprodajnom trzistu te distribucijom plina,

pruzanjem energetskih usluga te drugim energetskim i neenergetskim djelatnostima.’

(www.hep.hr, HEP grupa: Izvjesée o odrzivosti, 2017:7)

Svoje poslovanje HEP grupa temelji na ekoloski prihvatljivoj proizvodnji elektri¢ne i
toplinske energije, na energetskoj uéinkovitosti i odrzivom poslovanju uz osiguranje

visoke kvalitete svojih usluga i minimalne troSkove za svoje kupce. (www.hep.hr)

., Podrucja djelovanja tvrtke su:

- unutar HEP grupe - podupirucdi i objedinjujuci poslovne strategije i poslovne
procese ovisnih drustava temeljem korporativnih nacela

- izvan HEP grupe - kao drustveno odgovorna tvrtka, povezujuci se sa svim
zainteresiranim stranama za opce dobro, boljitak drustva, promicuci i podrzavajuéi
napredak energetike uz nove informacijsko-komunikacijske tehnologije.

(www.hep.hr, HEP grupa: Godisnje izvjesce, 2017:12)
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Misija poduzeéa je ,,sigurna i kvalitetna opskrba kupaca energijom uz visok
stupanj drustvene odgovornosti.* (www.hep.hr, HEP grupa — misija, vizija i temeljne
vrijednosti) Vizija poduzeca je da bude lider, s rastu¢im udjelom u regiji, prepoznato
kao snazna regionalna, moderna i druStveno odgovorna korporacija na podrucju
proizvodnje, distribucije i opskrbe elektricnom energijom uz sigurnu i kvalitetnu
uslugu. Temeljne vrijednosti koje grupa posjeduje su kompetentnost, inovativnost,
Kreativnost te znanje i sposobnost za stvaranje novih vrijednosti, kvaliteta proizvoda
i usluga te poslovna izvrsnost, posteni i profesionalni odnosi s radnicima, kupcima i
poslovnim partnerima. Poslovno ponasanje u poduzecu definirano je etiCkim
kodeksima te se velika odgovornost pridaje okoliSu i proizvodnji, distribuciji i

prijenosu energije na ekoloski nacin. Takoder se poti¢e razvoj i uporaba obnovljivih

izvora energije. (www.hep.hr)

<= HEP d.d. —>
DRUSTWVA U DRUSTWA U

100%% MJIESOWVITOMM
1 WLASMISTWUL

WLASHMISTWL
HEP-a d.d.

1 !

HEP-Froizvodnja d.d. LMNG Hrvatska d.o.o.
HEP-Operater disfribucijskog sustava d.o.o._
HEP-Opskrba d.o.o.

HEP-Trgowvina d.o.o. MNE Kriko d.o.o.
HEP-Toplinarstwo d.o.o.
HEP-Flin d o o_
HEP-Opskrba plinom d.o.o. Movenerg d.o.o.
HEF ESCO d.o.o.

TE Flomin d.o.o.

HEP-Upravijanje imowvinom d.o.o.
HEP-Telekomunikacije d.o.o.

Flomin Holding d.o.o.

Program Sawva d.o_o.

Ustanowva Hrvatskih centar za Eistiju proizvodnju

Hrvatski

Meovisnl operater prijencosa > pﬁjgﬁgsrﬁgagr
sustawva

d o o

(HOPS)

Slika 5. Shema druStva HEP-a
Izvor: Izvjesce o odrzivom razvoju 2017.g., preuzeto sa internet stranice:

http://www.hep.hr/UserDocslmages/dokumenti/lzvjesce%200%20odrzivosti/HEP 1z

vjesce o odrzivosti 2017.pdf
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U kratkom prikazu navedeni su svi vazni dogadaji kroz povijest razvoja poduzeca od

godine osnivanja pa sve do danas.

GODINA DOGADAJ

1895. | Prvi izmjeni¢ni elektroprivredni sustav u Hrvatskoj HE Krka — Sibenik

1912. | Izgradena HE Kraljevac, tada medu najve¢ima u Europi

1925. | “Ante Supuk i sin” iz Sibenika medu osniva¢ima UNIPEDE-a

1937. | Osnovano Banovinsko elektri¢no poduze¢e — BEP

1941. | Osnovano Drzavno elektricno poduzeé¢e — DEP

1945. | Osnovano Elektri¢no poduzec¢e Hrvatske — ELPOH

1954. | Osnovana Zajednica elektroprivrednih poduzeca Hrvatske - ZEPH
Pocetak toplinarstva: vrelovod za potrebe tvornice Rade Koncar iz EL-TO
Zagreb

1961. | Osnovano Poslovno udruzenje poduzeca za distribuciju el. energije Hrvatske
-ELDIH

1965. | Osnovana Udruzena elektroprivreda Hrvatske

1974. | Osnovana Zajednica elektroprivrednih organizacija Hrvatske — ZEOH
U sklopu Elektroslavonije Osijek pocela distribucija i opskrba plinom

1981. | S radom pocela Nuklearna elektrana Krsko

1990. | Osnovano Javno poduzece Hrvatska elektroprivreda - HEP

1991. | TeSka ratna razaranja elektroenergetskih objekata

1993. | U Dalmaciji instalirane dizelske i plinske elektrane

1995. | ZavrSena sanacija i dogradnja brane Peruc¢a (minirana 1993.)

1997. | Podunavlje reintegrirano u hrvatski elektroenergetski sustav

1998. | U pogonu plinska elektrana - Zagreb

2000. | S komercijalnim radom pocela TE Plomin 2

2002. | Hrvatska elektroprivreda d.d. preoblikovana u HEP grupu

2003. | U pogonu kombi-kogeneracijski blok K - Zagreb

2009. | U pogonu kombi-kogeneracijski blok L - Zagreb

2010. | U pogonu Hidroelektrana LeSce

2012.

HEP d.d. izdao obveznice u iznosu 500 milijuna USD
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2013. | Hrvatski operator prijenosnog sustava razdvojen u odnosu na HEP grupu
prema ITO modelu

2014. | HEP d.d. postao opskrbljiva¢ na veleprodajnom trzistu plina

2015. | HEP d.d. izdao obveznice u iznosu 550 milijuna USD
U pokusni rad pusten kombi-kogeneracijski blok C - Sisak

2017. | U probnom radu kombi-kogeneracijske elektrane na Sumsku biomasu u
Osijeku i Sisku

Tabela 1. Kratki povijesni pregled HEP d.d.
Izvor: Godisnje izvjesée 2017., str 20, preuzetno sa internet stranice:
http://www.hep.hr/UserDocsIimages//dokumenti/Godisnje_izvjesce//2017godisnje.pd
f

5.2.Eticka nacela i eticki kodeks HEP-a

HEP grupa u svom poslovanju promice pristup nulte tolerancije na korupciju
kako bi se razotkrili, suzbili i sankcionitali svi oblici korupcije kao Stetne drustvene
pojave koja narusava temeljne drustvene vrijednosti. HEP grupa pomocu Eti¢kog
kodeksa zeli ostvariti postavljene ciljeve, misiju i viziju poduzeca, stvoriti ugled i
prepoznatljivost, te pruziti najbolju mogucu uslugu svojim potroSa¢ima izvan
poduzeca, te svim zaposlenicima unutar poduzec¢a. Njime se utvrduju pravila dobrog
ponasanja koja se temelje na Akcijskom planu Vlade RH, Antikorupcijskom
programu za trgovacka drustva u ve¢inskom drZzavnom vlasnistvu i dr. Sva poduzeca
unutar HEP grupe imaju svoje predstavnike u Etickom povjerenstvu koji su zaduzeni
uspostaviti 1 odrZavati visoku razinu eti¢nosti . Zadaca im je prikupljanje prituzbi za
neetiéno ponaSanje ili moguce Kkoruptivno postupanje zaposlenika, savjetovati
zaposlenike o etiénom ponasanju i medusobnim odnosima i odnosima s kupcima i sl.
Poslovno ponasanje u HEP-u zasniva se na zakonitosti rada i poslovanja,
profesionalnosti, stru¢nosti, savjesnosti, objektivnosti, neovisnosti, razvidnost i

nepristranosti u radu te odgovornosti. (www.hep.hr., Eticki kodeks, str. 1-8)
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5.3.Antikorupcijski program u HEP grupi

“HEP provodi Akcijski plan za provedbu Antikorupcijskog programa Vlade
RH za trgovacka drustva u vecinskom drzavnom vlasnistvu, s ciljem jacanja
odgovornosti i transparentnosti, stvaranja preduvjeta za sprjecavanje korupcije na
svim razinama i afirmacije pristupa nulte tolerancije na korupciju.” (www.hep.hr,

HEP grupa — drustvena odgovornost)

“Antikorupcijski program predvida da se nadlezna tijela trgovackih drustava
rukovode glavnim elementima borbe protiv korupcije, postivanje kojih je preduvjet
za stvaranje modernoga pravnog sustava, te da intenzivnije razvijaju odgovarajuée
upravljacke prakse i da kroz aktivnu suradnju i partnerstvo svih nositelja
antikorupcijskin mjera aktivno djeluju na ostvarenju prioritetnih ciljeva Vladine
antikorupcijske politike.” (www.skdd.hr, Sredi$nje klirin§ko depozitarno drustvo,
Antikorupcijski program)

U prijedlogu Akcijskog plana za 2017. i 2018. godinu uz Strategiju suzbijanja
korupcije za razdoblje od 2015. do 2020. godine Ministarstva pravosuda RH od
svibanja 2017. godine stoji da je cilj usmjeriti se na jaCanje transparentnosti i
dostupnosti informacija, odgovornosti 1 integriteta duznosnika 1 sluZzbenika,
ucinkovitosti u radu tijela javne vlasti kroz definiranja jasnih pravila ponaSanja
sluzbenika i duznosnika, te uklanjanje preostalih nedostataka u organizaciji sustava i

zakonodavnom okviru. (www.vlada.gov.hr)

Prema ¢lanku 5. Etickog kodeksa HEP grupe, poduzece promice pristup nulte
stope tolerancije na korupciju te ima za cilj prevenciju, suzbijanje, razotkrivanje i
sankcioniranje svih oblika korupcije kao Stetne druStvene pojave koja naruSava
temeljne dru$tvene vrijednosti. Stetnost korupcije mozZe biti pogubna za poslovanje
jer uniStava povjerenje i u unutarnjem i u vanjskom okruzenju poduzeca, zbog cega
HEP poduzima mjere za prevenciju takvog stanja koje obuhvacaju kontroling,
financije, racunovodstvo, javnu nabavu, odnose s potrosacima, upravljanje ljudskim

potencijalima te internu reviziju, interni nadzor i kontrolu poslovanja.
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Akcijskim programom zeli se stvoriti preduvjet za sprjecavanje korupcije na svim
poslovnim razinama, ojacati odgovornost i unaprijediti pravni okvir. (www.hep.hr,
Eticki kodeks, str. 1-8)

5.4.Sukob interesa

Jedna od najbitnijih odrednica u poslovanju je lojalnost prema poduzec¢u kako
od strane Uprave tako i1 od strane zaposlenika, Sto znali da nije dopusteno
sudjelovanje u bilo kakvim akivnostima koje bi dovele u pitanje lojalnost HEP-a ili
negativno utjecale na poslovanje i ugled. Zbog toga ¢lanovi Uprave i ostali
zaposlenici ne smiju imati tvrtku u vlasniStvu, pretezitom vlasnistvu i vlasnicke
udjele u drustvu ¢iji je predmet poslovanja jednak ili slican predmetu poslovanja
HEP-a, ili imati bilo kakve poslovne odnose s HEP-om, bez suglasnosti Uprave
druStva odnosno Nadzornog odbora. Ne smiju obavljati poslove u ime HEP-a s
trgovackim drustvima koja su u njihovom vlasnistvu, pretezitom vlasnistvu ili u
vlasni$tvu c¢lanova njihove uze obitelji ili se baviti bilo kojim posrednickim
funkcijama za tre¢ega u poslovnim odnosima s HEP-om. Ako imaju vlasni¢ki udio ili
drugi interes u nekoj tvrtki izvan HEP-a, ne smiju pruzati usluge ili biti angaZzirani u
savjetodavnom 1ili revizorskom radu, bez suglasnosti Uprave druStva, odnosno
Nadzornog odbora, kao ni biti ¢lan uprave ili nekog drugog tijela u poduze¢ima koja
su poslovni partneri HEP-a. Ukoliko postoji sumnja za navedene aktivnosti ¢lanovi
uprave su duzni od Nadzornog odbora zatraziti odobrenje za obavljanje navedenih

poslova. (www.hep.hr, Eti¢ki kodeks ¢l. 7, str. 3)
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5.5.0dnosi s javnoséu

Poslovanje HEP-a mora biti otvoreno prema javnosti, kupcima, dionicima,
medijima i ostalim zainteresiranim skupinama zbog obavljanja javne usluge, pa tako
i djelovanje i rad svih zaposlenika utjeCu na percepciju javnosti o poduzecu. Zbog
toga Uprava i ostali zaposlenici ne smiju svojim ponasanjem negativno utjecati na
ugled HEP-a, kao ni sudjelovati u aktivnostima koje su u suprotnosti sa zakonima
HEP-a i Etickim kodeksom. Predsjednik Uprave HEP-a i radnici koje on ovlasti,
mogu putem medija davati informacije o poslovanju HEP-a, kao i druge informacije
0 aktivnostima unutar HEP-a, dok informacije poput prekida isporuke elektri¢ne i
toplinske energije, isporuku plina, kvarova, radova i dr., mogu davati direktori
pripadaju¢ih organizacijskih jedinica. Ukoliko dode do dijeljenja netocnih
informacija i narusavanja ugleda poduzeca od strane neovlastenih radnika, protiv njih
se mogu poduzeti mjere sukladno propisanim zakonima i aktima unutar HEP-a. Kako
je poslovanje HEP-a otvoreno prema javnosti moguce je pratiti sve aktivnosti i
novosti u poduzecéu putem raznih publikacija kao Sto su HEP Vjesnik, casopis
Energija, godis$njih izvjeséa, izvjesca o odrzivosti i dr. (www.hep.hr, Eti¢ki kodeks
¢l. 10, st. 4)

5.6. Drustveno odgovorno poslovanje i zastita okolisa

Drustvena odgovornost nije samo postivanje zakona 1 propisa, ve¢ i ulaganje
u zaposlenike, okoli§, odnose s potroSacima, proizvodacima, konkurencijom,
dionicima, javnosti i dr. Da bi se ostvarile misija i vizija poslovanja, poduzece se
mora pridrzavati odredenih nacela kao §to su ostvarenje optimalnih poslovnih
uc¢inaka, prema kupcima se odnositi na nacin da se zadovoljavaju njihove potrebe i
ocekivanja, prema radnicima se odnositi uz uvaZavanje njihovih interesa i
sposobnosti te razvijati sustav nagradivanja i napredovanja. Potrebno je osiguravati i
trajno primjenjivati najsuvremenije mjere za rad na siguran nacin, te poticati
cjelozivotno ucenje. Prema poslovnim partnerima njegovati i graditi odnose cijeneci
njihovu kvalitetu 1 profesionalnost, a prema drustvu i1 lokalnim zajednicama poStovati
kulturne, vjerske, tradicijske 1 sve druge materijalne i duhovne posebnosti stvarajuci

prijateljsko okruZenje.
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Kako bi se zastitio okolis, HEP grupa u svom poslovanju racionalno koristi resurse,
zeli smanjiti emisije Stetnih tvari u zrak, vodu, tlo, te potice smanjenje koliCine i
Stetnosti proizvedenog otpada. Provodi razne mjere za oCuvanje i zaStitu biljaka i
Zivotinja, te prirodne i kulturne bastine, poti¢e uporabu obnovljivih izvora energije.
Vrlo bitna mjera koju HEP takoder provodi jest obrazovanje i osposobljavanje
zaposlenika za zastitu i o¢uvanje okolisa, te proizvodi, prenosi i distribuira energiju

na okoli$no prihvatljiv na¢in. (www.hep.hr)

Korisnicka sluzba HEP Opskrbe izuzetnim zalaganjem i visokom razinom
pruzene usluge prva je u Hrvatskoj dobila certifikat ISO 9001:2015 za kvalitetu
usluge. U drugom dijelu 2017. aktivno se zapocelo s pripremama za certificiranje
Korisnicke sluzbe za ISO 9001:2015. Proces je uspjeSno priveden kraju u planiranom
razdoblju te je Korisni¢ka sluzba dobila ISO certifikat na razdoblje od tri godine uz
obavezne recertifikacijske audite svake godine. (www.hep.hr)
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CERTIFIKAT

Za sustav upravijanja prema
1ISO 9001 : 2015

U sklac = TUY NORD CERT postupoima. potvrdce ae da

FAHEPPROIZV@DNJA

HEP-Proizvodnja d.o.o.
Ulica grada Vukovara 37
10000 Zagreb

Hrvatska

na svim lokacama hidroclektrana, ienmoclektrana, clektrana-toplana i iermocickarana-toplana

LMK ZUstav UEravijanja u SKadu S gOre NAVEIANOM AOMOM 22 S adedi opis delitnoss

Proizvodnja elektricne i toplinske energije

Regzwasizkl brof cenifhatd 44 100 17420004 Vodi od 20171206
Broj izvieslo 10017342 Vodi do 2020 1204
Frva cwrtfhacis 2007
aéo 5
Shafto ingovana contfkata Zogred. 20171205

TOW NOAD CERT GerkH

Camtiacys jo provedena u skiasu 8 TUW NORD CEIRT posfupcima 23 ausirans | cemhiorans | predme: (s radounh
madzomih audt.

TUV NORD CERT GreH Largemarcketralie 20 45141 Enmen W his-noec-oatt come

Slika 6. Certifikat 1SO 9001:2015 za kvalitetu usluge
Izvor: HEP grupa, preuzeto sa internet stranice:
http://www.hep.hr/okolis/certifikati/170

Kao jedno od najve¢ih proizvodnih poduze¢a u Hrvatskoj i s obzirom na
djelatnostima kojima se bavi, HEP je svjestan svojih utjecaja na okoliS. Stoga
poduzima brojne aktivnosti i mjere za sanaciju i vracanje okoliSa u prvobino stanje u
najvecoj] mogucoj mjeri, ukoliko dode do onecis¢enja. Tijekom 2017. godine
napravljena je analiza najboljih raspolozivih tehnika za smanjenje utjecaja

hidroelektrana na stanista.
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Jedan od brojnih primjera oCuvanja i zasStite prirode jest sustavni i predani rad na
zaStiti ptica od strujnog udara, u §to se ulaze viSe od milijun kuna godiSnje. Pored
uskladivanja sa zakonskim propisima o zaStiti prirode, na taj se nacin osigurava i
kvalitetnija opskrba kupaca elektricnom energijom, te smanjenje troskova odrzavanja
1 Steta koje nastaju kao posljedica aktivnosti ptica na distribucijskoj mrezi. Na
stupovima distribucijske mreze nalazi se viSe od tisu¢u gnijezda bijelih roda oko
kojih se brinu zaposlenici HEP-a. Izdano je i posebno rjeSenje za provedbu svih
aktivnosti usmjerenih osiguranju preduvjeta za sigurno gnijezdenje ove strogo
zaStiene vrste. Sustavno se radi na zastiti njihovih staniSta ugradnjom nosaca za

gnijezda te zamjenom i popravkom onih dotrajalih. (www.hep.hr)

5.7.Marketing miks HEP grupe

Proizvod/usluga

HEP grupa u svojem portfelju nudi opskrbu elektricnom energijom, plinom te
toplinskom energijom. Zadacu opskrbe elektricnom energijom ima HEP Elektra
kojoj je dodijeljena obveza opskrbe prema reguliranim uvjetima po cijelom podrucju
Hrvatske prema realnim, jasnim i transparentnim cijenama. HEP Plin vr$i usluge
opskrbe plinom i obuhvaca aktivnosti kao Sto su nabava plina, analiziranje i
planiranje potreba kupaca za plinom, komunikaciju s kupcima i ugovaranje opskrbe
kupaca plinom, obracun i naplata prodanog plina, odredivanje prodajnih cijena 1 dr.
Unutar HEP grupe djelatnost opskrbe toplinskom energijom obavlja HEP
Toplinarstvo, koji je ujedno 1 najveci energetski subjekt na hrvatskom trZiStu
toplinske energije, a cilj mu je zadrzati poziciju vodeceg lidera u distribuciji i
isporuci toplinske energije potroSaCima uz Sto manje energetske gubitke.

(www.hep.hr)
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Proces pruzanja usluga za korisnike HEP-a je osmiSljen i organiziran na
pravilan nacin. Korisnici prilikom posjeta poslovnog prostora HEP-a dobivaju
potrebne informacije i usluge na Salteru. Zaposlenici moraju uvijek biti spremni
rijeSiti problem kod prvog kontakta, komunicirati i dati odgovarajuce savjete ili
upute, te ljubazno objasniti korisniku sve $to ga u tom trenutku zanima. HEP obavlja
djelatnost distribucije elektrine energije kao regulirane energetske djelatnosti, pri
¢emu je duzan pruzati standardne i nestandardne usluge. Standardne usluge su sve
one usluge ¢iji su troskovi sadrzani u naknadi za koriStenje mreZze ili cijeni elektri¢ne
ili neke druge energije, dok su nestandardne one usluge za koje nije moguce
unaprijed utvrditi iznos. HEP nudi svojim korisnicima razne usluge koje im se mogu
pruzati i preko interneta, kao §to su dostava ocitanja brojila, pregled ocitanja i
potros$nje u proteklim razdobljima, izrada informativnog obracuna, pregled racuna i
uplata. Zaposlenici HEP-a takoder pruzaju usluge i na lokaciji korisnika, od kojih su
najces¢e prikljucenje na elektroenergetsku mrezu, pregled ispravnosti prikljucaka,
razlicite usluge na prikljucku, mjerenje faktora snage, nadzor nad izvodenjem radova

i sl. (www.hep.hr)

Cijena

Cijena za potroSnju elektricne energije se obracunava u kilovatsatima (kWh).
Kilovatsat ozna¢ava mjernu jedinicu za radnu energiju koja se odreduje mjerenjem.
Cijena koju potrosaci placaju sadrzi naknadu za uslugu isporuke, te dodatne
mjesecne naknade za opskrbu i distribuciju. Naknada za uslugu isporuke elektricne

energije se odnosi na sve troSkove rada elektroenergetskog sektora, a obuhvaca:

- troskove proizvodnje i dobave elektri¢ne energije
- troSkove prijenosa elektricne energije

- troSkove distribucije elektri¢ne energije

- troSkove opskrbe elektricnom energijom

- troskove vodenja elektroenergetskog sustava

- troskove organiziranja trzista elektricne energije (www.hep.hr)
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Visa dnevna tarifna stavka (VT) obracunava se svakim danom u vremenu od
7.00 do 21.00 sat u razdoblju kada se koristi zimsko racunanje vremena, a u vremenu
od 8.00 do 22.00 sata u razdoblju kada se koristi ljetno ratunanje vremena. Dok se
niza dnevna tarifa (NT) obraCunava u preostalom vremenu. Na sluzbenim
stranicama HEP-a su na raspolaganju izraCuni utroSka elektri¢ne energije prema
tarifnom modelu, te se uz pomo¢ kalkulatora moze izraditi informativni obracun
potrosnje elektri¢ne energije. Cijena elektricne energije jednaka je za sve kupce na

podrucju Republike Hrvatske te je regulirana zakonom. (www.hep.hr)

Cijene plina utvrduju se medusobnim ugovorom kupca i opskrbljivaca. Ona
se sastoji od tarifne stavke za isporucenu koli¢inu plina i fiksne mjesene naknade za

uslugu distribucije i opskrbe koja ovisi o tarifnom modelu bez obzira na isporucenu

koli¢inu plina. (www.hep.hr)

Struktura cijene toplinske energije ovisi o kategoriji potrosnje, tipu toplinskog
sustava na distribucijskom podrucju te ugovorenom opsegu usluga. Cijena toplinske
energije utvrduje se prema Odluci o visini tarifnih stavki u tarifnom sustavu za
usluge energetskih djelatnosti proizvodnje, distribucije i opskrbe toplinskom
energijom. Prijedlog promjene visine tarifnih stavaka podnosi poduzece koje obavlja
djelatnost toplinarstva. Cijene su utvrdene u kunama po kilovatsatu potrosene
energije, te su za industriju i poslovne potroSace u prosjeku vise nego za kucanstva.

(Kelemenci¢, Porezni vijesnik 9/2012)

Promocija

Oglasavanje HEP grupe odvija se putem TV-a, interneta, radija, novina,
plakata i drugih medija. HEP svojim potrosac¢ima nudi aplikaciju m-hepi putem koje
mogu ostvariti popuste na cijene iz cjenika o elektri¢noj energiji. Takoder je moguce
skupljati bodove koji se kasnije mogu zamijeniti za dodatnu ustedu na racunu. U
skladu s dugogodiSnjom praksom druStveno odgovornog poslovanja, HEP je od

svojih pocetaka nastojao biti pouzdan partner zajednici u kojoj djeluje.
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Nastoji sustavno raditi na prepoznavanju specifiénih potreba drustva, te kroz
program sponzorstava 1 donacija pruziti potporu kvalitetnim humanitarnim,
kulturnim, edukacijskim, ekoloskim, zdravstvenim, znanstvenim i sportskim
projektima. Od 2011. godine najveéi je pojedinac¢ni donator Hrvatskog centra za
razminiranje. Donacije se koriste za realizaciju projekata razminiranja prema
sigurnosnim prioritetima iz Plana razminiranja Vlade RH. HEP time daje doprinos
ostvarenju jednog od najvaznijih nacionalnih projekata, znacajnog za sigurnost
stanovniStva 1 gospodarski razvoj na podru¢jima oneciSéenim minama.
Potaknut lo§im stanjem informatickih ucionica u Hrvatskoj, HEP je u suradnji s
Narodnim radijem 2015. godine pokrenuo akciju opremanja osnovnih $kola novim
raunalima, te tom prilikom pruzio moguénost za kvalitetnije informaticko
obrazovanje i stvaranje novih znanja i uspjeha. U tri godine provedbe akcije HEP je
u 42 osnovne skole diljem Hrvatske donirao ukupno 150 novih ra¢unala. Ulaganje
u projekte energetske ucinkovitosti i obnovljivih izvora energije integriranih u
gradevine koji ¢e ostvariti mjerljive u€inke smanjenja emisija staklenickih plinova,
ostvareno je prodajom proizvoda ZelEn koji predstavalja certificiranu elektriénu
energiju dobivenu isklju¢ivo iz obnovljivih izvora, kojeg nudi svojim kupcima.
(slika 8. prikazuje ZelEn certifikat za isporuku elektrice energije iz 100%
obnovnivih izvora prema kupcu Gumilmpekx GRP d.d.) (www.hep.hr)
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kojim HEP OPSKRBA d.o.0.
potvrduje da je kupcu

isporuceno 7.597 MWh elektri¢ne energije
100% iz obnovljivih izvora

HHEPOPSKRBA

Slika 7. Certifikat ZelEn, elektri¢na energija 100% iz obnovljivih izvora

Izvor: HEP grupa, preuzeto sa internet stranice: http://www.hep.hr/drustvena-

odgovornost/hep-i-zajednica/179

Plakat ,,Sjaj u tami* osvojio je nagradu u kategoriji najbolji megaboard, §to je
ogromno zadovoljstvo poduzeca jer se upravo plakatom zeljelo prikazati ono §to
HEP doista jest, poduzeée koje donosi svjetlost i toplinu u domove svojih kupaca
na podrucju cijele Hrvatske. To je ve¢ druga nagrada iz podrucja oglasavanja koja
je dodijeljena HEP-u 2016. godine - kampanja za m-hepi aplikaciju nagradena je

prestiznom nagradom Effiel. (www.hep.hr)

! Effie Awards Croatia - sredi§nja marketindko-poslovna inicijativa u Hrvatskoj koja promiée
nezaobilaznu povezanost izmedu marketinSkih aktivnosti i trzi$nih rezultata. Ova prestiZzna nagrada je
priznanje koje se dodjeljuje najboljim agencijama i oglaSivacima za izvanredno trzisno komuniciranje
u segmentima kreativnosti, strategije i postignutih rezultata.
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godinu
svar

Slika 8. Plakat ,,Sjaj u tami*“ HEP grupe

Izvor: HEP grupa, preuzeto sa internet stranince: http://www.hep.hr/hep-ove-

marketinske-kampanje-nizu-uspjehe/3123

Distribucija

Djelatnost distribucije elektricne energije ubavlja se u tvrtki HEP Operator
distribucijskog sustava (HEP ODS), koji je uz razdiobu elektri¢ne energije preuzete
1z prijenosne mreze 1 brigu za opskrbu potrosaca, prodaju, mjerenje, obracun i
naplatu isporucene elektricne energije, odgovoran i za odrzavanje distribucijske
mreze 1 postrojenja, zamjene i rekonstrukcije. S obzirom na svoj jedinstveni polozaj,
HEP ODS je duzan svim korisnicima omoguciti pristup mrezi i kori$tenje mreze pod
jednakim uvjetima. Na ¢elu HEP ODS-a su Nadzorni odbor i Uprava, a poslovi se
obavljaju u Uredu direktora, Sest Sektora te u 21 elektri na podrucju cijele Hrvatske.
Duznosti operatora distribucijskog sustava su siguran, pouzdan i u€inkovit pogon

distribucijske mreze. (www.hep.hr)
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Slika 9. Karta RH s prikazom obuhvata distribucijskih podru¢ja HEP ODS-a

Izvor: HEP grupa, preuzeto sa internet stranince:
https://www.fer.unizg.hr/ download/repository/01 Organizacija distribucijskih pod
uzeca|2].pdfhttp://www.hep.hr/hep-ove-marketinske-kampanje-nizu-uspjehe/3123

Na slici je prikazano 21 elektri na podrucju Republike Hrvatske. SjediSta
distribucijskih podru¢ja nalaze se u veéim gradovima RH 1 veéina njih ima svoje
pogone koji su smjeSteni na manjim lokacijama blizu sjediSta, a oni su:

(www.hep.hr)

- elektra Zagreb - elektra Zabok

- elektra Varazdin - elektra Cakovec

- elektra Koprivnica - elektra Bjelovar

- elektra Kriz - elektra Vinkovci

- elektroslavonija Osijek - elektra Slavonski Brod
- elektroistra Pula - elektroprimorje Rijeka
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- elektrodalmacija Split - elektra Zadar

- elektra Sibenik - elektrojug Dubrovnik
- elektra Karlovac - elektra Sisak
- elektrolika Gospi¢ - elektra Virovitica

- elektra Pozega

Djelatnost distribucije plina potrebno je obavljati prema nacelima pruzanja
javne usluge te ju obavlja HEP Plin. Zada¢a HEP Plina je da na mjerno regulacijskim
stanicama preuzme plin od transportera, obradi ga za komercijalnu uporabu i pomo¢u
sustava distribucijske mreze isporuci krajnjim potrosa¢ima. Kako bi se izvrSila
distribucija plina potrebno je utvrditi energetske uvjete i osigurati izdavanje
energetske suglasnosti, ugovoriti i realizirati priklju¢ak na mrezu te ugovoriti javnu

uslugu distribucije plina s opskrbljiva¢ima. (www.hep.hr)

Distribuciju toplinske energije obavlja HEP Toplinarstvo i time osigurava
krajnjim potrosaCima prikljuCenim na distribucijsku mrezu kvalitetnu uslugu i
pouzdanu isporuku toplinske energije. Distribucijska mreza HEP Toplinarstva sastoji
se od oko 300 km vrelovodne i oko 65 km parovodne mreZze, a distribucija se obavlja
temeljem dozvole dobivene od Hrvatske energetske regulatorne agencije (HERA) i

temeljem sklopljenih ugovora o koncesiji za distribuciju toplinske energije.
(www.hep.hr)
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5.8.SWOT analiza

SWOT analiza je konceptualni okvir za sustavnu analizu koja olakSava
usporedivanje vanjskih prilika i prijetnji s unutarnjim snagama i slabostima
organizacije. Na temelju SWOT analize uskladuju se resursi tvrtke s njenim
okruzenjem, a provodi se prije definiranja misije i izrade poslovnih strategija. SWOT
analiza se upotrebljava kada se zele usporediti vanjske prijetnje i prilike s unutarnjim
snagama 1 slabostima. Njena svrha je da prikaZze $to je klju¢no za poduzece te da
prepozna kljuéne ¢imbenike okruzenja tog poduzeca. (Buntak, Drozdek, Sesar, 2013:
36)

-snazan imidz poduzecéa, tradicija i | -visoke cijene u odnosu na
povijest stara preko 120 godina konkurenciju (konkurencija koja je
-zadovoljstvo korisnika usluga i velik | tek dosla na trziste mora privuci
broj kupaca kupce, a to je najjednostavnije
-dobri odnosi s kupcima i njihovo | nizom cijenom u odnosu na cijene
povjerenje dugi niz godina HEP-a)

-visoki prihodi — HEP je financijski | -fiksne cijene od strane
jako stabilno poduzece, gdje su | konkurenata u nekoliko godina
prihodi svake godine ve¢i od rashoda | samo da bi se privukli Kkupci
-ulaganje u marketing $to se moze | (najées¢i  razlog zbog kojeg
vidjeti Cestim reklamama na televiziji | potrosaci biraju usluge
gdje se pojavljuju poznate osobe konkurenata)

-strucnost, sposobnost i obrazovanost
kadra

-usluge poduzeéa nisu luksuzna
dobra, ve¢ potrebe koje domacinstva
ili poduze¢a mogu regulirati 1 paziti
na Stednju u odredenoj mjeri, ali bez

njih u pravilu ne mogu zivjeti
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-mogucnost Sirenja na okolna trziSta | -konkurencija sa nizim cijenama
(poduzece se 2015. godine prosirilo | -dolaskom konkurencije povecala
na slovensko trziste) se potreba za marketingom te rastu

-razni projekti izgradnje koji bi trebali | troskovi reklamiranja za kojeg nije

ostvariti dodatne prihode bilo potrebe dok je HEP bio
monopol
-promjene  zakona i  razne

prilagodbe Europskoj uniji
-losa ekonomska mo¢ kupaca koji

nastoje Stedjeti koliko je moguce

Tabela 2. SWOT analiza HEP grupe

Izvor: vlastita izrada prema HEP grupa, dostupno na internet stranici:

www.hep.hr

SWOT analizom je vidljivo da u slu¢aju HEP grupe prevladavaju snage
naspram slabosti. Sto se ti¢e vanjske okoline prilike su ipak jaée od prijetnji te bi
poduzece trebalo koristiti strategiju maxi — maxi, odnosno maksimizirati svoje snage

te maksimalno iskoristiti prednosti koje mu pruza vanjska okolina.
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6. ZAKLJUCAK

Poslovna etika postala je nezamjenjiv dio poslovne prakse i preduvjet za
uspjesno i1 dugoro¢no poslovanje poduzeca. Poduzeca koja uspijevaju uspostaviti i
uskladiti ravnotezu izmedu nacela profitabilnosti i etiCnosti imaju preduvjet za
dugoro¢ni rast i razvoj jer se primjenom poslovne etike u poduzecu stvara sustav
upravljanja koji je utemeljen na etickim standardima i1 druStvenoj odgovornosti, te se
na taj nac¢in omogucéuje poduzecu da kvalitetno ispuni zahtjeve svih interesnih
skupina, bilo da su direktno ili indirektno vezana za poduzece. Vazno je da poduzeca
u svoje poslovanje, pa tako i marketing, uvedu pravila eti¢nog ponasanja jer neeticno
ponasanje moze rezultirati samo kratkoro¢nim uspjehom, ali nipo§to ne moze biti
temelj dugoroc¢no profitabilnog marketinskog poslovanja. HEP grupa spada u grupu
eticki osvijestenih poduzeca u kojem se postovanje nacela poslovne etike ogleda kroz
doneseni Eti¢ki kodeks, Antikorupcijski akcijski program i kroz niz mjera koje se
provode u cilju ja¢anja drustveno odgovornog poslovanja. HEP obavlja javnu uslugu
pa stoga njegovo poslovanje mora biti otvoreno javnosti, kupcima i svim
zainteresiranim skupinama. U okviru drusStveno odgovornog poslovanja, za
ostvarenje misije 1 ispunjenja vizije, svoje ukupno poslovanje HEP grupa uskladuje s
ocekivanjima svih zainteresiranih skupina. HEP grupa prepoznaje 1 nastoji ispuniti
sve potrebe 1 zahtjeve svojih kupaca, ukljucuje problematiku zastite okoliSa u svoje
razvojne planove i strategiju, a kriterije zaStite okoliSa u postupke planiranja i
donoSenja odluka. Kao tvrtka koja posluje na podru¢ju citave drzave, posebnu
pozornost posvecuje komunikaciji s lokalnom zajednicom kroz razliite oblike
suradnje, donacije, sportska sponzorstva i sl. HEP grupa predstavlja dobar primjer da
je eti¢nost u poslovanju i marketingu isplativa i daje sigurnost i rezultate na dugi rok,
Sto znaci da bi se svako poduzece trebalo voditi tom ¢injenicom i svoje poslovanje

usmijeriti ne samo prema sebi ve¢ prema cijeloj drustvenoj zajednici.

U Varazdinu, 08. veljace 2019.

Tajana Rau§
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SVEUCILISTE
SJIEVER

IZJAVA O AUTORSTVU

I
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

Zavrsni/diplomski rad isklju¢ivo je autorsko djelo studenta koji je isti izradio te student
odgovara za istinitost, izvornost i ispravnost teksta rada. U radu se ne smiju Kkoristiti
dijelovi tudih radova (knjiga, ¢lanaka, doktorskih disertacija, magistarskih radova, izvora
s interneta, i drugih izvora) bez navodenja izvora i autora navedenih radova. Svi dijelovi
tudih radova moraju biti pravilno navedeni i citirani. Dijelovi tudih radova koji nisu
pravilno citirani, smatraju se plagijatom, odnosno nezakonitim prisvajanjem tudeg
znanstvenog ili struénoga rada. Sukladno navedenom studenti su duzni potpisati izjavu o
autorstvu rada.

Ja, Tajana Rau$ pod punom moralnom, materijalnom i kaznenom odgovornoscu,
izjavljujem da sam isklju¢iva autorica diplomskog rada pod naslovom Etika u marketingu,
te da u navedenom radu nisu na nedozvoljeni nacin (bez pravilnog citiranja) koristeni
dijelovi tudih radova.

Studentica:

/"2 Tajana Raus
A~

(vlastoru¢ni potpis)

Sukladno Zakonu o znanstvenoj djelatnost i visokom obrazovanju zavrine/diplomske
radove sveu¢ilista su duzna trajno objaviti na javnoj internetskoj bazi sveucilisne knjiznice
u sastavu sveucilita te kopirati u javnu internetsku bazu zavr$nih/diplomskih radova
Nacionalne i sveugilidne knjiznice. Zavr3ni radovi istovrsnih umjetnickih studija koji se
realiziraju kroz umjetni¢ka ostvarenja objavljuju se na odgovaraju¢i nacin.

Ja, Tajana Rau$ neopozivo izjavljujem da sam suglasna s javnom objavom diplomskog
rada pod naslovom Etika u marketingu ¢ija sam autorica.

Studentica:

; g Tajana Raus

(vlastoru¢ni potpis)
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