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kako je eti¢nost danas izrazena u prodajnoj strategiji. Poznavanje etike kao temelj komunikacije
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SAZETAK

Rad se bazra na teoriji i istrazivanju, odnosno prakticnom dijelu etike kao temelj
komunikacije prodajnog procesa usmjerenog potroSac¢ima. Vrlo je vazno poznavati
eticnost u komunikaciji jer je ona jedan od najvaznijih Cimbenika profesionalnog
razvoja. Kratkim opéenitim pregledom marketinga i etike uvodi se u srz rada, a to je
marketing osobne prodaje te eticnost komunikacije kao njen temelj. Osobna prodaja
odnosi se na izravno komuniciranje s potrosa¢ima radi ostvarivanja prodaje i
odrzavanja postkupovnog zadovoljstva. Da bi osobna prodaja bila uspjesna, prodavac
mora biti svjestan da je etika temelj komunikacije u prodajnom procesu te da ona
mora biti dio svake faze komunikacije. Nadalje, uloga prodavaca u osobnoj prodaji
jest pronalazenje kupca, zadrzavanje isth i izgradnja dugoro¢nih odnosa s njima.
Svoju ulogu prodava¢ ostvaruje kroz pripremu, sastavljanje pregleda kupca,
zblizavanje s potencijalnim kupcima, prezentaciju te postprodajnom aktivnosti $to je
dio procesa osobne prodaje. Eti¢nost kao temelj komunikacije najviSe se izrazava u
Cetvrtoj etapi procesa osobne prodaje, a to je prezentacija proizvoda. Naime, ona je
kljutna za kupCevu odluku te je vazno da uz predstavljanje prednosti 1 koristi za
kupca sadrzi i etiku kao temelj komunikacije. U radu su poblize objasnjeni eti¢ni
problemi u osobnoj prodaji, no prikazana su i rjeSenja etike osobne prodaje te primjer
etitnog poslovanja na primjeru poduzeca Avon. Eticnost u komunikaciji na radnome
mjestu vrijedi podjednako za svakog radnika bez obzira na njegovu funkciju u radnoj
organizaciji. Poznavanje etike kao temelj komunikacije pomaze ljudima u
svakodnevnom koracanju u poslovnom zivotu uz zdrav razum, posStenje 1 postivanje
ostalih sudionika u poslovanju. Dobro ponaSanje i ectiéna komunikacija Veliko je
umije¢e 1 pola uspjeha u zivotu. Njome covjek privlaci ljude oko sebe kao sto ih 1
loSom odbija. Takoder, ona otvara mnoga vrata, a posebice u kontekstu poslovanja.
Kroz provedeno istrazivanje, vidi Se razina poznavanja etike kao temelj
komunikacije prodajnog procesa usmjerenog potroSacima. Takoder, uoCava se 1
razina provedbe eticnosti u komunikaciji te se doznaje i koliko ispitanici smatraju da
je etinost u komunikaciji vazna u poslovanju. Nakon kratkog teorijskog pregleda
literature, istraZivanja, anketnog upitnika i obrade podataka, provedeni su konkretni

zakljuCci vezani uz etiénost kao temelj komunikacije. Isprepletenost lijepih oblika



ponaSanja, ObiCaja, tradicionalnh navika, bontona i etiéne komunikacije U
poslovanju ima velko znacenje kako na uspjeh poduze¢a tako i na meduljudske
odnose. Na pojedincu je da odlu¢i u kojoj je mjeri obvezan da ih se pridrzava, bilo
zbog sebe ili radi drugih.

Klju¢éne rijeci: marketing, osobna prodaja, poslovna etika, eticna poslovna
komunikacija



ABSTRACT

The thesis is based on theory and research, i.e. the practical part of ethics as the
foundation of selling process communication, aimed at consumers. It is very
important to know the ethicality in communication, because it is one of the most
important factors of the professional development. A brief general review of
marketing and ethics introduces the essence of the thesis, which is personal sales
marketing, and the ethicality of communication as its foundation. Personal sale is a
direct communication with one or more consumers in order to achieving sales and
maintaining the after-buying satisfaction. In order for the personal sale to be
successful, the sales person must be aware that the ethics is the foundation of
communication in the selling process, and that it must be a part of every
communication stage. Furthermore, the sales person’s role in personal sale is finding
customers, keeping them, and building long-lasting relationships with them. The
sales persons achieve their role through preparation, compiling a customers’ review,
getting closer to potential customers, the presentation and post-purchase activity,
which is a part of the personal sales process. The ethicality as the communication
foundation is mainly expressed in the fourth phase of the personal sales process,
which is the product presentation. As a matter of fact, it is essential for the buyer’s
decision, and it is important that, along with presenting the advantages and benefits
for the customer, it also includes ethics as the foundation of communication. The
thesis closely explains the ethical problems in personal sales, but the solutions for
personal sales ethics are also shown, as well as the example of ethical management
of the Avon Company. The ethicality in work place communication applies equally
for each worker, regardless of their function in the organization. Knowing the ethics
as the foundation of communication helps people in everyday behavior in the
business world, along with common sense, being honest and respecting others in
business. Good behavior and ethical communication are great skills and half of the
success in life, because people attract other people with them, as well as they repulse
others if those skills are poor. Also, they open many doors, especially in the business
context. Through the conducted research, the level of knowing the ethics as the
foundation of selling process communication, aimed at consumers is visible. Other

than that, the level of implementing ethics in communication is also visible, and the



research shows to which extent the participants believe that the ethicality in
communication is important for business. After a brief theoretical review of the
literature, the research and data analysis, the specific conclusions which deal with
ethicalty as the communication foundation were brought forward. The
interconnection between good behavior, customs, traditional habits, etiquette and
ethical communication in business, carries great impact on the company success, as
well as the interpersonal relationships. It is up to the individual to decide to which

extent they will abide by that, whether it was for them or the others.

Key words: marketing, direct selling, business ethics, ethics in business

communication
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1. UvOD

U poslovnom okruzenju, vazno je odrzavati visok nivo profesionalnosti, lijepog
ponasanja 1 etine komunikacije. Na radnom mjestu, Covjek mora imati strucno
znanje 1 vjeStine koje same po sebi nisu dovoljne ako im se ne pridodaju vjestine
temeljene na eticnoj komunikaciji. Zbog toga je vrlo vazno poznavati etiku kao
temelj komunikacije. Eticna komunikacija na poslu nije privatna stvar ve¢ interes

cijele organizacije.

Poslovnom etiketom smatramo kodeks primjerenog poslovnog ponasanja. Ona je
poslovna legitimacija i prvi dojam koji se stjeCe o poslovnoj osobi. Poslovni Zivot niz
je situacija u kojima kroz meduljudske odnose i komunikacije gradimo mostove te
stvaramo kontakte. Svaki zaposlenik treba djelovati profesionalno, Sto znaci da se
treba baviti predmetom svoga posla. Isto tako, djelovanje mu ne smije imati obiljezje
privatnosti - treba biti poslovno ispravan i Koristan ¢lan svoje radne okoline. Nadalje,
pri svemu tome treba se ponaSati kulturno 1 komunicirati etino, Sto odreduje

pozitivan stav prema ljudima i doprinosi poslu i sredini u kojoj radi.

1.1. Predmet iciljevi rada

Ovaj diplomski rad fokusiran je na etiku kao temelj komunikacije prodajnog procesa
usmjerenog potrosac¢ima. Podrucje etiéne komunikacije wvrlo je vazno i korisno
poznavati, a njezino postojanje postaje sve vise upitno. Ljudima postaje sve vaznija
zarada i viastiti interes pa ponekad, da bi ostvarili svoje ciljeve, zanemaruju etiku i

moral u komunikaciji. S druge strane, neki to rade iz istog neznanja.

U prvom dijelu rada teorijski su objasnjeni marketing, etika i eticnost komunikacije u
osobnoj prodaji Sto zapravo ¢ni glavni dio istrazivanja. Kroz rad ¢e se prikazati i

objasniti perspektive raznin autora koji se bave ovom tematikom.

1.2.  lzvori i metode prikupljanja podataka
Rad se temelji na prikupljanju primarnih i sekundarnih podataka. Primarni podaci su
prikuplieni iz provedenog istrazivanja (anketni upitnik), a sekundarni istrazivanjem

knjiga, stru¢nih Casopisa 1 relevantne literature. Analizirat ¢e se uloga etiCnosti



tijekom komunikacije te kako ona utjeCe na ponaSanje potrosaca u njegovoj odluci o
kupovini. Anketni upitnik je sastavljen s cillem da se dobije uvid u razinu
poznavanja etike kao temelj komunikacije te da se dozna razina provedbe i uoci
vaznost iste. Nakon teorijskog pregleda relevantne literature i obrade podataka
provedenog istrazivanja prikazat ¢e se zakljucci 0 etiCnosti kao temel] komunikacije

prodajnog procesa.

1.3. Struktura isadrzaj rada

Rad sadrzi osam poglavlja redom kako shjedi:
% Uvod
Marketing i etika

K/
A X4

X/
°

Marketing osobne prodaje

e

*

Eticki problemi u osobnoj prodaji

o
A5

Rjesenja etike osobne prodaje

>

% Case Study primjer eticnog poslovanja na primjeru poduzeca ,,Avon "

>

X/
*

Metodologija i rezultati istraZivanja

Zakljucak

L)

®
%

U ovom diplomskom radu se nakon uvoda, u drugom poglaviju, koji nosi naziv
Marketing i etika, opisuju teorijske odrednice marketinga i etike usmjerene

potroSacima nove generacije.

Tre¢i dio rada, pod nazivom Marketing osobne prodaje, baziran je na definiranju
marketinga osobne prodaje koji Citatelja uvodi u srz rada. Navedeno poglavije
objasnjava ulogu, vrste i proces osobne prodaje te kako upravijati prodajnim
snagama. Uz to, treCe poglavlje poblize opisuje prodajnu prezentaciju koja je kljucna

u prodajnom procesul.

Eticki problemi u osobnoj prodaji naziv je Cetvrtog poglavlja. U navedenom se
poglavlju poblize objasnjava primjena etike u poslovanju te poslovni bonton kao dio
nje. Ono je usmjereno 1 na poticanje etinosti u maloprodaji kroz poslovno

komuniciranje te poslovno odijevanje i kulturu tijela.



Rjesenja etike osobne prodaje naziv je petog poglavlja koje upucuje na rjeSenja i

savjete etinosti u osobnoj prodaji.

U Sestom poglavlju, koje nosi naziv Case Study primjer eticnog poslovanja na

‘

primjeru poduzeca ,,Avon“, opisuje se eticno poslovanje poduzeca Avon koje je

poznato da se oslanja na osobnu prodaju.

Sedmi dio rada nosi naziv Metodologija i rezultati istrazivanja. Naime, prikazan je
uzorak istrazivanja 1 nalin prikuplanja primarnih podataka, ciljevi, hipoteze i
zakljuCak istrazivanja. Uz to, prikazana je 1 diskusija rezultata istrazivanja koja
objasnjava rezultate uz pomo¢ grafickih prikaza odgovora dobivenih na temelju

provedenog istrazivanja

Osmi i posljednji dio nosi naziv Zakljucak, odnosno sinteza spoznaja o radu do kojih

se doslo temeljem provedenog istrazivanja.



2. MARKETING | ETIKA

Mnogi autori navode kako je marketing teSko definirati, no on svakako ne predstavlja
samo poslovnu koncepciju ve¢ i naéin filozofije zivljenja (Meler, 2002:21). Zbog
toga etiCnost kao temelj komunikacije prodajnog procesa usmjerenog potroSacima
dobiva na velkoj vaznosti Naime, etiCnost u marketingu predstavlja usvajanje i

postovanje normi ponaSanja i moralnih vrijednosti drustva u poslovanju.

Eti¢nost u marketingu moguée je promatrati s tri stajaliSta:

1. StajaliSte potroSaca — ponuditi pravu vrijednost za trazenu cijenu te govoriti istinite
informacije o proizvodu ili usluzi

2. Stajaliste konkurencije — neomalovazavanje konkurencije, prijateljska nastrojenost
3. Stajaliste javnosti — njegovanje dobrog ukusa, moralna nacela, kulturne

vrijednosti, poStovanje tradicije i obi¢aja (Meler, 2002:25).

U marketingu su vrlo vazni eticki principi 1 nacela. Bitno je zaposliti visoko moralne
ljude te imati postavljene visoko moralne standarde. Razlog je da bi se pridobilo
povjerenje kupaca (PreviSic, Bratko i sur.,, 2001:79). Uz to, etiCnost u marketingu
podrazumijeva 1 druStveno odgovorno ponasanje koje je orijentirano na zaStitu i

jacanju interesa drustva.

Sljedi prikaz pet temeljnih etickih standarda marketinga:

1. Zlatno pravilo — ponasanje u skladu s tim kako bi htjeli da se drugi
ponasaju prema nama

2. Utilitaristicki princip — ponasanje u skladu da rezultat bude dobar za
najvecéi broj subjekata

3. Kantov kategoricki mmperativ — ponaSanje u skladu s univerzalnim
zakonom ili pravilom ponasanja

4. Profesionalna etika — ponasanje na nacin da nas i kolege smatraju
pravilnima i propisnima

5. Televizijski test — pitanje: ,Osjecas li se ugodno ako bih owu akciju
objasnjavao javnosti, putem nacionalne televizje?* (PreviSi¢ 1 Ozreti¢
Dosen, 2004:63).



2.1. Poimanje marketinga

Prema Americkom udruZenju za marketing, marketing je proces planiranja i izvedbe
koncepcije, promocije, distribucije i odredenja cijene ideja, robe i1 usluga radi
kretanja razmjene koja zadovoljava individualne i organizacijske cilieve (Meler,
2002:21). S druge strane, Kotler navodi kako je marketing drustveni i upravijacki
proces koji putem stvaranja, ponude i razmjene proizvoda od vrijednosti s drugima,
pojedinci i grupe dobivaju ono Sto im je potrebno ili sto Zele (1997:9). Kasnije,
Kotler je naveo i najsveobuhvatniju definiciju koja glasi da je marketing ljudska
aktivnost usmjerena na zadovoljavanje potreba 1 Zella putem procesa razmjene
(Meler, 2002:22). Temeljni cili marketinga je zadovoljenje potrebe potrosaca, ali i
zadowvoljenje gospodarskin subjekata ostvarenjem dobiti. Uz to, temelj marketinga je
transakcija. Ona je razmjena vrijednosti izmedu dvaju subjekta, a razmjena je proces
davanja i primanja s ciliem ostvarivanja koristi. Da bi se te transakcije provele,
potrebno je ostvariti Sest uvjeta: dva ili viSe subjekta, nedostatak proizvoda na trzstu,
postojanje pravnog vlasniStva nad proizvodima, zelia za proizvodom drugog
subjekta, subjekt mora biti sposoban izvrSiti placanje i vlasnik proizvoda mora

prihvatiti zamjenu proizvoda za nov€anu protuvrijednost (Meler, 2002:11).

Marketing teorija orijentira se na potroSace, na koordinaciju 1 integraciju
gospodarskog subjekta i profit. Dakle, temelji marketing koncepcije su fokusiranje
na trziSte, orijentacija na kupca, koordinirani marketing i profitabilnost proizvoda
(Meler, 2002:22). Naime, nije dovoljno samo privu¢i kupca, ve¢ do¢i do toga da on
postane lojalan kupac. Da bi se to postiglo, gospodarski subjekt mora biti orijentiran

na kupca na na¢in da mu pristupi eticno 1 iskreno.

Kotler navodi kako je osnovna kritika marketinga u SAD-u usmjerena na visoke
cijene proizvoda, sklonost prijevari potroSaca, laznim vrijednostima, prodajom pod
pritiskom, pojavi nepotrebnih 1 nesigurnih proizvoda (Meler, 2002:24). Da bi
navedene situacije krenule u pravom smjeru, svakako bi gospodarski subjekti trebali

poprimiti eticnost kao temelj u svom poslovanju.



2.2. Marketin§ka komunikacija

Kada se govori o marketingu, svakako su neizostavni elementi marketing-mixa, a to
su: proizvod, cijena, distribucija i promocija. Marketing-komunikacija pripada
promociji koja je jedna od elementa marketinSkog miksa. Jo§ u pocetku, postojali su
kupac 1 prodavatelj koji su morali uspostaviti kontakt i komunicirati kako bi nash
zajednicko rjeSenje. To se dogada i danas, no na razne nacine. Promocija predstavija
jednosmjernu komunikaciju, dok marketing-komuniciranje dvosmjerno
razmjenjivanje informacija. U praksi je moguce razlikovati dvije vrste komunikacije,
a to su: interpersonalna i medijalna. Interpersonalna komunikacija odnosi se na

promocijske aktivnosti osobne prodaje.

Rije¢ komunikacija dolazi od latinske rijeci ,,communis® koja znaci zajedno. Dakle,
kada se komunicira dolazi se u vezu s nekim drugim. Osnova komuniciranja je jezik
koji omogucuje razumijevanje 1 prenoSenje iskustava i znanja. Komunikacijski
proces sastoji se od nekoliko elemenata koji su bitni da bi komunikacija bila
uspjesna. Komunikaciju zapoCinje komunikacijski izvor, koji odredenu poruku
kodira komunikacijskom kanalu. Nakon toga, komunikacijski kanal obavlja
dekodiranje kako bi je odrediSni prijamnik mogao u potpunosti primiti Slhjedi
povratna veza koja izvoru komunikacije pokazuje uspjeSnost komunikacijskog
procesa. U cijelom procesu postoje razne smetnje, bilo tehnicke, psiholoske ili
semanticke (Meler, 2002:293). 1z navedenog se moze zaklju¢iti kako je teSko
odaslati pravilnu poruku. Uz sve to, teSko je imati na umu i eticnost koja mora biti
temelj komunikacije. Moze se zakljuiti da svaka poslana poruka mora sadrzati

promiSlienost i mudrost u njenom izlaganju kako bi ishod bio poziivan.

Marketinska komunikacija odnosi se na proces prenoSenja informacija, ideja i
emocija od posijatella do primatelja s cijem postizanja odredenog cilja (Kesi¢,
2006:434). Ona ukljuCuje oglasavanje, osobnu prodaju, unapredenje prodaje,
mternet, odnose s javnos¢u i publicitet. Naslov diplomskog rada ,Eticnost kao temelj
komunikacije prodajnog procesa usmjerenog potroSac¢ima“ odnosi se na osobnu
prodaju koja ¢e se poblize objasniti Naime, u o0sobnoj prodaji prednost je
fleksibilnost, povjerenje i opseg informacije koje se daju o odredenom proizvodu.

Isto tako, moze se prilagoditi potrebama potrosaca. Nadalje, analizirat ¢e se uloga



etinosti tijekom komunikacije te kako ona utjeCe na ponasanje potrosaca i njegovoj
odluci o kupovini. Ponasanje potrosaca svakako je rezultat neke vrste komunikacije

te je zbog toga vrlo vazno da ona u sebi sadrzi etiCnost kao temel;.

Elementi marketinske komunikacije su izvor komunikacije (tko?), poruka (Sto?),
mediji komunikacije (kako?), primatelj (kome?) te efekti komunikacije (s kojim
uc¢inkom?). Naime, postoje tri nacina utjecaja izvora informacije na pojedinca, a to
su: popustanje (kada potroSa¢ prihvati komunikatora zbog poztivne reakcije),
identifikacija (poistovjeivanje s izvorom informacija) i1 internalizacija (prihvacanje
poruke zbog skladnosti sa sustavom vrijednosti i vjerovanja) (Kesi¢, 2006:435).
Nadalje, efikasnost poruke uwvelike ovisi i o psiholoskoj strukturi pojedinca te
uskladenosti poruke s time. Najznacajniji koncepti psiholoske strukture pojedinca u
procesu komunikacije su paznja, stav i namjera potrosaca. Uz to, na prihvacanje
poruke utjeCu 1 vrijednosti potroSaca, obiljeza licnosti, stil Zivota, znanja 1 sli¢no

(Kesi¢, 2006:437).
2.3. Eti¢ka pitanja marketinga

Marketing se gleda i kao znanstvena kontrolna instanca koja zastupa i drustvene i
privatne interese. On nije viSe samo profitabina znanost gdje se proizvod pretvara u
novac nego ima Sire druStveno znaCenje, a to je zaStita potroSaca. Naime, u skladu s
tim je etika i etiéno ponaSanje. Etika je znanost o moralu. Ona je skup pravila
odredenog drustva i drustvene klase o sadrzaju i nacinu medusobnih odnosa ljudi i
ljudske zajednice (Previsi¢, Bratko i sur., str. 2001:75). Sto se tice etke u
marketingu, zada¢a marketinga je da usvoji moralne vrijednosti i svoje djelovanje
uskladi s njima (PreviSi¢, Bratko i sur., 2001:78). Etkka u marketingu slicna je
poslovnoj etici i njenim problemima. Uz to, sadrz i odnos s kupcima, dobavlja¢ima,
distributerima, osobliem te svim sudionicima u lancu stvaranja i dodavanja
vrijednosti. Naime, jedno od naj¢es¢ih eticno upitnih ponasanja je uljepSavanje ili
promjena vrijednosti odredenog podatka kako bi se na taj nacin utjecalo na osobu
koja odluCuje o svom djelovanju. Svako pretjerivanje u promotivnim porukama i
pokuSaj informiranja i uvjeravanja potrosaca u nepostojeca obiljezja proizvoda il

usluge etiSki je neispravno (PreviSic i Ozretic DoSen, 2004:65). Da bi se tako ne$to



izbjeglo, vrlo je vazno da se uvede kodeks ponaSanja, $to je dobro, a $to lose. Uz to,
promotivna djelatnost poduzeca veliko je podrucje gdje se pojavijuju velika eticka
pitanja (pretjerivanje, prikazivanje onog Cega nema, pokloni). EtiCari savjetuju da
ako se cCovjek nade u situaciji u kojoj je tesko procijeniti postupa li ispravno il ne,
bolje da to ne uCini. To znaci da se sumnja u ispravnost odluke i ponasanja (Previsic,
Bratko i sur., 2001:79).

U nastavku slijede ¢imbenici koji utjeu na eticko ili neetiCko ponaSanje:

- covjek kao osoba, njegovi standardi i potrebe, obiteljski odgoj, utjecaj
religijskih vrijednosti
- Clan odredene organizacije, kulture, politika organizacije, postojanje
kodeks ponasanja, ponasanje pretpostavljenih i suradnika
- Okolina poslovanja, zakonodavstvo, norme, vrijednosti drustva, eticka

Klima (PreviSi¢, Bratko i sur., 2001:79).

Etika je za poduzeée uvijek rentabina. Naime, ona je rezultat osobne odluke.
Korisnici, poslovni subjekti 1 drustvo prepoznaju, osuduju 1 izbjegavaju neetiCna
poduzeca. Nadalje, etika je dio svih marketinskih funkcija i aktivnosti no najvise
zahvata istraZivanje trziSta i oblikovanje elemenata marketinSkog miksa (PreviSi¢ i

Ozreti¢ Dosen, 2004:66).

Kotler u knjizi Marketinska znanja od A do Z navodi 80 pojmova koje svaki
menadzer treba znati. Medu 80 vaznih pojmova, Kotler navodi 1 marketinSku etiku
(2004:89). Naime, cesto se dogada da poduzeéa moraju birati izmedu etinog i
neeticnog ponaSanja kojim se izigrava povjerenje potrosaca. Uz to, poduzeca su Cesto
iZlozena napadima zbog teSkih etiCkih dilema u poslovnim situacjama. Neeticno
ponaSanje moze donijeti uspjeh na kratki rok, no dugoro¢no ono je uistinu
neprofitabilno. Neke eticne dileme su: ,,Smije li se prodaja obavljati tako da zadire u
privatnost Ludi?, ,Smije i se koristiti bu¢no oglasavanje, nagrade, povoljne prilike,
visoki pritisak?“. Nadalje, vamo je unijeti eticki kodeks (pravila i standarde
ponasanja) u poduze¢e. To je pisani na¢in na koji ¢e zaposlenici znati Sto je
prihvatljivo i neprihvatljivo ponasanje te kako se ponaSati u skladu s time. Naime,

poznati eticki kodeks je ,,AMA Code of Ethics“ koji odreduje moralna nacela koja se



marketinski struénjaci moraju pridrzavati. Njega posjeduje Americka udruga za
marketing (PreviSic i Ozretic DosSen, 2004:66). Uz to, neke velike i uspjesne
kompanije, osim vlastitog interesa, pridrzavaju se kodeksa sluzenja interesima ljudi.
Neke od njih su ,Johnson & Johnson, Microsoft, Coca-Cola, Intel, FedEx (Kotler,
2004:90).

Etika u marketingu je od iznimne vaznosti, kako za kupce tako i za poduze¢a. U
Americi je poznat trziSmi mstrument ,,Social Cause Marketing koji naglaSava kako
potrosaci podupiru poduzeca kada se slazu s njihovim socijalnim stavovima. Naime,
oni smatraju kako eticko poslovanje garantitra dugogodiSnji uspjeh u poslovanju te je
kupcima omoguceno da sami procijene zele li otkloniti poduzeée s neeti¢nim

poslovanjem i poduprijeti ona s eticnim ili ne (Karpati, 2001:53).

Marketing 1 komunikacija sluze trziStu za informiranje. To je legalno i pravilno, no je
li ispravno imati na umu kako je potrosa¢ uvijek u losijoj poziciji od prodavaca?

Kako su potrosaci u sredistu djelovanja, marketingu se daje pozitivni eticki znacaj.
Predsjednik J. F. Kennedy zalagao se za temeljna prava potrosaca: sigurnost,
informacije, sloboda izbora i regres. Sto se tide sigurnosti produkt-management
rutinski bi trebao ispitati sigurnosne Cinioce. Nadalje, sadrzaj proizvoda, obavijest o
novom te informacja o diferenciranom 1 novacijskom proizvodu mora biti izlozeno
na vidljivom mjestu. Uz to, vazno je objaviti rokove reklamacijje te reagirati na

manjkavost, a neodgovaraju¢e proizvode povuéi s trzista (Karpati, 2001:67-68).

U prodajnom procesu vazno je postovanje kupca i njegovih interesa. Uz to, vazno je
da se potroSaca ne sili 1 da nitko ne prodire u njegovu fizicku ili psihicku privatnost.
Pitanje je S$to se zapravo podrazumijeva pod etiCkim poslovanjem? Karpati naglasava
kako je etika u gospodarstvu previse apstraktna zbog Cega je nije moguce definirati.
Dakle, etika u marketingu dodana je vrijednost koju kupci prepoznaju i cijene. S
druge strane, neetiéno ponasanje se kaznjava gubitkom korisnka i davanja

povjerenja konkurenciji (2001:68)



3. MARKETING OSOBNE PRODAJE

Prema Sudaru, osobna prodaja je kreativno izravno komuniciranje s jednim ili vecim
brojem potrosaca radi stvaranja povoljnog pretkupovnog raspolozenja, ostvarivanja
prodaje i odrzavanja postkupovnog zadovoljstva i sveopce atmosfere uskladene s
interesima proizvodaca, potrosaca i drustva u cjelini (Meler, 2002:343). Isto tako,
osobna prodaja predstavlja medusobni oblik komunikacije te je najznacajniji oblik
promocije na trziStu proizvodno-usluzne potrosnje. Za kupca, prodavac je poduzece i
o njemu ovisi ukupni kupéev dojam. Zbog toga je vrlo vazno paznju posvetiti izboru,
obuci i nagradivanju prodavaca (Kesi¢, 2003:482). Naime, osobna prodaja
podrazumijeva prodaju licem u lice, bez posredstva medija. U osobnoj prodaji,
najve¢u odgovornost ima sam prodavac. Da bi osobna prodaja bila uspjeSna,
prodava¢ mora uspostaviti dobar i1 poztivan kontakt. Nadalje, svakako treba spoznati
kupCeve potrebe i preferencije te ga objektivno informirati i argumentirano opisati
karakteristike proizvoda. Uz to, neizostavne su i postprodajne usluge (Meler,
2002:345). Da bi osobna prodaja bila uspjeSna, prodava¢ mora biti svjestan da je
etika temelj komunikacije u prodajnom procesu. Ona mora biti dio svake faze

komunikacije.

Cilj osobne prodaje u povijesti mijenjao se sve do danas. Nekad je on bio samo
prodati proizvod ili uslugu, a danas je cilj izgraditi odnos. Dakle, primarni cilj
osobne prodaje je izobrazba potrosaca o ponudi poduzeéa, kao i postprodajne usluge
te podrska kupcima. Poznata poduzeéa koja se oslanjaju na osobnu prodaju su Zepter
na hrvatskom trziStu te Avon na americkom trzistu (PreviSic i Ozretic DoSen,

2004:249).

3.1. Uloga osobne prodaje

Uloga osobne prodaje razlicita je u svakom poduzecu te zavisi od proizvoda, usluge,
veli¢ine organizacije, trziSta 1 industrje. Budu¢i da je osobna prodaja najznacajniji
oblik promocije na trziStu proizvodno-usluzne potrosnje, prodavaci imaju kljuénu
ulogu u komuniciranju proizvoda i stvaranju vrijednosti poduzeca. Ono $to osobnu

prodaju razlkuje od ostalh oblika marketinske komunikacije jest to Sto ono
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predstavja medusobni oblk komunikacije. Naime, prodava¢ prolazi faze
komunikacijskog procesa od stvaranja upoznatosti, predstavljanja i demonstriranja
proizvoda do vrjednovanja i poticanja na kupnju. Da bi ovaj proces bio uspjeSan,
prodava¢ mora biti dobro mnformiran te imati dobre komunikacijske vjestine. Dakle,
osobna prodaja je jedini izravan oblik komuniciranja s potroSacem. Slika 1. prikazuje
komunikaciju izmedu prodavaca i kupca u osobnoj prodaji iz koje se moze zakljuciti
kako prije samog zaklju¢ka transakcije, koja je u stvari prodaja, prethodi utvrdivanje

potreba kupaca.

, hvrdivanje potrebhe kupea |
b

&

Prodavaielj prezentira informagijs
PRODAVATELJ ~Polavsielipresents it KUPAC

., Zakljuiak transakeije

B #

Slika 1. Komunikacija izmedu prodavaca i kupca (lzvor: Meler, M. (2002:344).
Marketing, Grafika, Osijek)

Osobna prodaja se sastoji od dvije temeline komponente, a to su naglasene
informacijske 1 nenaglasene persuazivne. Informacijska komponenta osobne prodaje
dobiva na vaznosti pojavom slozenijih i za upotrebu kompliciranijih proizvoda.
Dakle, osobna prodaja mora smanjiti funkcionalni i psiholoski rizik potrosaca pri
kupnji. Isto tako, mora biti u funkciji zaStite potroSaca, ubrzanja transfera robe na
potezu trgovina na malo - krajnji potrosaci, mora biti komplementarna s neovisnim
oblicima prodaje (komuniciranje) te svakako treba biti u funkciji opée drustvenih

normi ponasanja (Meler, 2002:345).

Znacenje 1 uloga osobne prodaje Cesto puta zavisi od obiljeza proizvoda, ciljnog
segmenta 1 prihvacenosti osobne prodaje kao oblika komunikacije. Prodava¢ ima
odredene uloge i funkcije u poduzecu, a to su: preuzimanje partnerstva s kupcem,
kupéev/prodavaev koordinator tima, osiguravatelj usluga, sakuplja¢ informacija,
analiticar 1 planer te analiticar trziSnth troSkova. Uz to, prodava¢ ima ulogu
pronalazenja kupca, zadrzavanja isth 1 izgradnje dugoro¢nih odnosa s njima.
Razvijanje dugoro¢nih odnosa s klju¢nim kupcima je glavni cilj prodavaca. Takav

personalizirani  prodajni i komunikacijski program naziva se personalizirani
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marketing. Personalizirani marketing mora imati korist za sve sudionike te mu je
glavni cij prilagoditi komunikacijski miks svakom kljuénom kupcu. Naime,
prodava¢ je ovdje kljutna uloga jer mora izravno i redovito odrzavati kontakt s
kupcima (Kesi¢, 2003:485). Da bi se izgradio partnerski odnos potrebna su navedena
nacela: 1. lIzgradnja povjerenja

2. Istrazivanja

3. Rjesavanje prituzbi kupca

4. Postizanje zadowvoljstva kupca

5. Osiguranje ponovljenih kupovina (Kesi¢, 2003:485-486).
Prvo nacelo jest izgradnja povjerenja. Naime, ona se sastoji od pet Cimbenika. Prvi
¢imbenik jest pouzdanost, tj. kupleva vjera u prodavacevo obecanje. Slijedi
¢imbenik kompetentnosti, tj. prodavacevo poznavanje predmeta. Povjerenje se sastoji
i1 od orjentacije na kupca, postenja (istinoljublie 1 iskrenost) i dopadljivosti
(prijatelisko ponasanje) (Kesi¢, 2003:485). Nadalje, drugo nacelo jest istrazivanje.
Ono se odnosi na postavljanje realnih ocekivanja (realna i moguca), nadgledanja
procesa narudzbe 1 osiguravanja pravinog koriStenja proizvoda (kontrola
postavljanja 1 pocetno koriStenje). Tre¢e nacelo jest rjeSavanje prituzbi kupca koje se
odnosi na performanse proizvoda, nepravilno rukovanje proizvodom i neispunjenje
uvjeta iz ugovora. Istrazivanja su pokazala da loSe rjeSavanje prigovora zavrSava
tako da kupac to prenese najmanje desetorici drugih kupaca, dok dobro rjesavanje
prigovora kupac prenese petorici drugih kupaca. Cetvrto naGelo odnosi se na
postizanje zadovoljstva kupca. Na poduzecu je da istraze sve aspekte zadovoljstva i
nezadovoljtva kupca. Peto i posliednje nacelo jest osiguranje ponovljenih kupovina.
Ono se sastoji od pet metoda koje pomazu da bi se kupovina ponovila. Te metode se
odnose na prisutnost u vrijeme kupovine (reagirati u pravom trenutku), pomo¢ u
servisiranju proizvoda, osigurati obrazovanje kadrova 1 strunu pomo¢, “upselling®
(uvjeravanje kupca za kupnju proizvoda najbolje kvalitete) te prodaja pune linije

proizvoda (prodaja povezanih proizvoda) (Kesi¢, 2003:486).

Klasiéne uloge prodavac¢a su pribavljanje informacija te utjecanje na kupovinu. Uz
klasicne uloge javljaju se i druge uloge koje se odnose na anketiranje, pravijenje
mapa, vodenje i pokretanje odluke. Anketiranjem prodava¢ treba saznati Sto vise o

svojim kupcima (njihove Zelje, potrebe 1 zadovoljstvo proizvodom ili uslugom).
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Nadalje, pravljenje mapa se odnosi na izradu strategije u korist kupca, a vodenje
predstavlja vodenje posla tako da se nade rjeSenje koje ¢e biti prihvatljivo za kupca.
Zadnja uloga jest pokretanje odluke koja ukljucuje kupca u proces odlucivanja tako
da ga se vodi do donoSenja odluke o kupnji. Uz navedene uloge, prodavaci imaju
odredene odgovornosti i obveze. Svakako su to znanja o proizvodacu, proizvodu,
konkurenciji 1 trzistu. No, uz ta znanja potrebne su i odgovornosti koje ukljuuju
usluge nakon prodaje, osiguranje ravnoteze izmedu potreba kupca i profita poduzeca,
pridobivanje novih kupaca, zadrzavanje postojecih, povecanje prodaje, organiziranje
prodajne prezentacije, demonstracja proizvoda, odrzavanje 1 unapredenje ugleda
poduzeca te redovito slanje izvjeS¢a i obavijesti kupcima o promjenama (Kesic,
2003:487).

Iako su najveci problemi osobne prodaje visoki troskovi, postoje i mnoge prednosti,
a neke od njih su: relativno visoka paznja potroSaca, prilagodba poruke potrebama i
mteresima kupca, moguénost povratne informacije, vec¢a koli¢ina tehnickih i slozenih
mformacija, demonstracija proizvoda te moguénost razvoja kvalitetnog dugorocnog
odnosa (Kesi¢, 2003:493). Moze se zakljuciti da u osobnoj prodaji prodava¢ zbog

svoje prisutnosti moze veoma utjecati na kup¢evu odluku.

3.2. Vrste osobne prodaje

Osobna prodaja moze biti usmjerena na nekoliko razliCith segmenata, a oni se
odnose na segment industrijskih kupaca, veleprodavaca, maloprodavaca i1 segment
kupaca za vlastite potrebe. Naime, razni oblici osobne prodaje postoje zbog razlicitih
potreba i svrha prodaje. U nastavku slijedi prikaz klasi¢nih oblika osobne prodaje s
aspekta ciljnog segmenta prema Kesi¢ (2003:483).

1. Prodaja trgovcima s ciliem daljnje preprodaje

2. Prodaja agentima kupovine

3. Prodaja profesionalcima/ekspertima

4. Prodaja krajnjim potrosacima
Prva wvrsta osobne prodaje odnosi se na prodaju proizvoda veleprodavacima i
trgovcima na malo. Prodaja agentima kupovine predstavlja visokovrijednu robu koja

je vece koli€me. U navedenom obliku osobne prodaje vrlo je vazno prodavacevo
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znanje o specijalnim podru¢jima. Sto se tie prodaje profesionalcima/ekspertima,
najbolji ucinci se postizu ako su prodavadi jednake struke te vrlo dobro poznaju
proizvod. Posliednja vrsta je prodaja krajnjim potrosa¢ima koja predstavlja prodaju u
prodavaonici, ,,od vrata do vrata“. Naime, u ovom obliku prodaje, svakako su
potrebne vjeStine kreativnosti i komunikacijske sposobnosti. Uz to, u prodaji

krajnjim potrosacima neizostavno je specijalisticko znanje.

3.3. Proces osobne prodaje

Osobna prodaja je proces s cijem ispunjavanja zadovoljstva potrosaca. Proces
osobne prodaje sastoji se od niza aktivnosti koje se odnose na identifikaciju
potencijalnih kupaca, uspostavljanje kontakta, prodajne prezentacije, rjeSavanje
prigovora, ugovaranje prodaje te pracenje prodajnog procesa. Naime, navedene
aktivnosti ovise o raznim Ciniteljima kao $to su konkurencija, trzi$na situacija te vrsta
proizvoda. Slika 2. prikazuje proces osobne prodaje. Prva aktivnost je pripremanje
prodavaca na prodaju. Dakle, on mora biti upoznat s proizvodom, trziStem,
konkurencijom i prodajnim tehnikama. U drugu aktivnost ulazi sastavljanje pregleda
kupca. Ono se odnosi na trazenje i lociranje potencijalnih kupaca. Treca etapa je
zblizavanje s potencijalnim kupcima, tj. s njihovim osobitostima, navikama i
preferencijama. Cetvrta aktivnost je sama prezentacija. Ova etapa je kljuéna za
kup€evu odluku. Prodava¢ u ovoj etapi ukljuéuyje formulu AIDA. Naime, on privlaci
pozornost kupca, trudi se u kupcu pobuditi zanimanje i Zelju za proizvodom ili
uslugom te ga motivira za kupnju. U ovoj etapi svakako je vazna 1 etika te moral
prodavaca. Obiljezja prodavaca moraju biti: osjetjivost na potrebe kupca, stru¢nost,
dopadljivost, postenje i pouzdanost. Etikka kao temelj komunikacije u prodajnom
procesu moze uvelike utjecati na kupca 1 njegov ishod kupnje. Posljednja etapa su
postprodajne aktivnosti (njegovanje odnosa i prac¢enje kupceva zadovoljstva) (Meler,

2002:344).
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Sastavljanje Zhlizavanje s Postprodajne
Pripremanje (—.| pregleda —{ potencijalnim Prezentacija aktivnost
kupca kupcima
ATDA

FPozornost

Zanimanje

Zelja

Alecya

Slika 2. Proces osobne prodaje (Izvor: Meler, M.
Osijek)

(2002:344). Marketing, Grafika,

Sljedi prikaz tri modela pomocu kojih se objaSnjava pristup 1 tijek prodajnog
procesa: 1. Tradicionalni pristup osobne prodaje
2. Dvoclani meduosobni interaktivni pristup

3. Uvjetovani pristup osobnoj prodaji (Kesi¢, 2003:487)

1. Tradicionalni pristup osobne prodaje

Tradicionalni pristup sastoji se od Sest faza u procesu osobne prodaje. Pocetna faza je

lociranje 1 izdvajanje budu¢ih kupaca koja predstavlja nuzmost potrebe za
proizvodom, financijsku moguénost kupovine i odluku o kupovini Druga faza je
priprema prodajnog tijeka u kojoj je cilj jo§ bolje upoznati potencijalne kupce. Sljedi
srz prodajnog procesa, a to je prodajna prezentacija. Naime, ona predstavla prvi
kontakt s potencijalnim kupcem. Prodajna prezentacija mora biti samouvjerena,
dobro informirana te mora osigurati punu paznju (Kesi¢, 2003:488). Cetvrta faza
procesa o0sobne prodaje u tradiocionalnom pristupu je upravijanje ciljevima i
otporom kupovini $to zna¢i da prodava¢ mora biti spreman Kupcu objasniti sve
nejasnoce. Uz to, prodavaci trebaju voditi racuna o tome da kupci uglavnom ne vole
pozurivanje i rokove za donoSenje odluke. Peta faza odnosi se na zakljuCivanje
prodaje S§to je i cilj prodajnog procesa. Ona treba biti zaklju¢ak dobro planirane i
izvedene komunikacije prodajnog procesa. Posljednja, tj. Sesta faza jest postprodajna
aktivnost prodavaca. Da bi se kupovina ponovila, ova faza je od iznimne vaznosti

Naime, prodava¢ mora reagirati na sve S$to je vezano uz proizvod, a ovisi o
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prodavacu. Neke od poslijeprodajnih aktivnosti su: kontaktiranje telefonom, slanje
pisma zahvalnosti i servis (Kesi¢, 2003:489-490).

2. Dvodélani medusobni interaktivni pristup

Dvoclani medusobni interaktivni pristup odnosi se na uobiCajenu prodajnu situaciju.
Razlog zasto se ovaj pristup zove upravo dvoclani medusobni interaktivni pristup jest
taj Sto sadrzi interakciju izmedu prodavaca i1 potencijalnog kupca. Prema Kesic,
dvoc¢lana komunikacija moze biti reciprocno pozitivna (otvoren i slobodan odnos),
mjeSovita (moZe se pretvoriti ii u poztivnu ili u negativnu komunikaciju) i
recipro¢no negativna (ogranicena komunikacija) (2003:491). Na slici 3. prikazan je
jednostavni model dvosmjerne komunikacije koji je vazan za razumijevanje i uspjeh

procesa komunikacije.

KOMUNIKACIISKA JEDINICA

INPUTI —— lzvor == Poruke Primatelj ———  QUTPUTI
Primatelj [<=\ Poruke i lzvor

Slika 3. Jednostavni model dvosmjerne komunikacije (Izvor: Kesi¢, T. (2003:492).

Integrirana marketinska komunikacija, Opinio, Zagreb)

U navedenom modelu prikazani su ¢imbenici koji su znacajni za uspjeh procesa
komunikacije. Oni se odnose na obiljezja prodavaca, prodajne poruke i potencijalnog
kupca. Istrazivanja dokazuju kako osobe raznih kulturnih i drustvenih sredina tesko
postizu uspjeh u komunikaciji u prodajnom procesu. Naime, osobe sli¢nijih stavova,
obrazovanja, podrijetla, vrijednosti i vjerovanja postizu bolji uspjeh u komunikaciji.
Isto tako, obiljezja prodavaca, prodajne poruke i potencijalnog kupca su Cimbenici
znacajni za uspjeh procesa komunikacije. Postoje tri osobine prodavaca koji su uvjet
uspjesne komunikacije, a to su: sli¢nost, povjerenje i sposobnost sluSanja. Sli¢nost se
odnosi na prodavaca i potencijalnog kupca u obrazovanju, socijalnom statusu i
osobinama. Ako su navedene karakteristike sliéne kod prodavaca i potencijalnog

kupca, tada ¢e komunikacijski proces biti uspjesniji. Druga osobina prodavaca jest
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povjerenje. Povjerenje se stjeCe na temelju ugleda, strucnosti, moéi i istinoljubivosti.
Dakle, ako kupac osjeti prodavaca kao manipulatora, razara se komunikacija i
ostvaryje neuspjeh. Vazno je da prodava¢ svojim znanjem, iskrenoS¢u, voljom i
¢injenicama prevlada prepreke te ostvari poztivan stav kod potencijalnog kupca.
Tre¢a 1 posljednja osobina prodavaca jest sposobnost sluSanja. VjeStme sluSanja su
vrlo vazne u prodajnom procesu te one pomazu u saznanju kupcevih potreba, Zelja 1

rizika (Kesi¢, 2003:492).

Potrebno je poznavati Zelje, potrebe i ocekivanja potencijalnih kupaca kako bi
prodajni proces bio uspjesan. Naime, potroSaci Koji imaju nisko samopouzdanje,
uglavnom Zene, pod ja¢im su utjecajem persuazivne komunikacije. S druge strane,
ekstroverti te inteligentni potroSaci vole argumentirane poruke, dok potrosaci s
ve¢om autoritativnom liéno$¢éu traze utjecaj autoriteta viSe nego nepoznate li¢nosti.
Vazno je naglasiti da poruke u kojima su vidljive razlke u vrijednostima i
vjerovanjima kupca i prodavaca nisu efikasne (Kesi¢, 2003:492). Neka od pitanja
koja si prodava¢ treba postaviti prije pocetka prodajnog procesa su: ,,Irebam h
koristiti jednostrane ili dvostrane poruke?, ,Trebam L najjace apele istraknuti na
pocetku, u sredini ii na kraju?, ,Trebam L izvesti zaklju¢ak ili ga prepustit
kupcu?* (Kesi¢, 2003:493).

Poruka u procesu dvosmjerne komunikacije je od iznimne vaznosti Da bi prodajni
proces bio uspjeSan, poruka se mora sastojati od navedenih obiljezja: trajno
djelovanje na kupca, podrzavanje kupca, usmjerena je potrebama kupcu, popracena
demonstracijom, jedinstvena i jednostavna, ponavlja osnovne prednosti uocava
potrebe, a zatim nudi proizvod, ima zanimljive ideje i dogadaje, poruka koja se
sastoji od verbalne 1 neverbalne komunikacije, slicna je kupcu i1 prodavacu, naglasak
stavlja na marku, nevidljivoj kvaliteti i koristi u odnosu na konkurenciju, isti¢e ljude
koji koriste proizvod, u novom proizvodu istice prednosti u odnosu na postojece,
jednostrana je manje obrazovanim kupcima te dvostrana obrazovanim te ima

opadaju¢i apel za nezainteresirane kupce, a rastuCi za zainteresirane kupce (Kesic,

2003:493).

Postoje 1 ostali ¢cimbenici koji utjecu na uspjeh procesa komunikacije, a odnose se na

fazu Zzvotnog ciklusa proizvoda, prodajnog predstavnika, obiljezjia proizvoda,
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obijezia konkurencije, ostale promocijske aktivnosti te oglasavacke aktivnosti
(Kesi¢, 2003:496). Naime, vrlo je vazno da ¢imbenici znaajni za uspjeh procesa
komunikacije (obiljezja prodavaca, prodajne poruke i potencijalnog kupca) budu
popraceni etikom jer je proces prodajne komunikacije kljuéna odrednica uspje$nog

prodajnog procesa za odredene proizvode.

3. Uvjetovani pristup osobnoj prodaji

Do nedavno se razmiSljalo kako prodajni proces ovisi o obiljeziima potrosaca i1 o
komunikaciji. S druge strane, suvremena teorija prodaje govori kako je uvjet
uspjesnog prodajnog procesa cjelokupna kupovina s uzim i $irim okruzjem. Naime,
prodajni proces uvelike ovisi o prodavacu te njegovom ponasanju. On svakako mora
biti fleksibilan, mora posjedovati eticnost u komunikaciji (sam govor, nacin
rjeSavanja konflikta), povjerljiv, prilagodljiv, mora poznavati tehnike utjecaja, biti
spreman modificirati prodajno ponasanje u skladu s ciljem kupovine kupca, mora
imati znanje o proizvodu, poduzecu i industriji te vjeStine prodavanja. Na slici 4.
prikazani su Cimbenici koji su uvjet uspjeSnoj komunikaciji u prodajnom procesu
(Kesi¢, 2003:497). Prema navedenom modelu osobne prodaje, efikasnost prodajnog
procesa uvjetuju Cetiri grupe faktora. Dvije grupe faktora odnose se na prodavaca, tj.
njegova sredstva 1 obiljezja kupovnog cilja. Preostale dvie grupe cimbenika

predstavljaju ponasanje u procesu prodaje i obiljeZja odnosa prodavaca i kupca.

(Obiljezja odnosa prodavata:
F kenflikti, pregovaranije

- ol

- levaliteta odnosa

- buduca mterakecija

[Prodajno ponasanje
I prilagodavanje

- utvrdivanje baza
utjecaja : . EFIKASNOST
- utjecajne tehnilce
- kontroliranie

Sredstva prodavata Karakteristike

- protzvod, poznavanie kupovnog cilja
potrofata prodavaca

- analitifke medusobne - potrebe, vierovanja
viedtine - alternative

- raspolefivost alternativa - obiljefja kupownog cilja

Slika 4. Uvjetni model efikasne osobne prodaje (Izvor: Kesi¢, T. (2003:497).

Integrirana marketinska komunikacija, Opinio, Zagreb)
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Navedeni model prikazuje cetiri grupe ¢imbenika koji uvjetuyju i utjeCu na uspjeh
prodajnog procesa. Sredstva te karakteristike kupovnog cilja prodavaca su izvori i
obiljezja koja poznaje prodavac. Prodajno ponasanje predstavlja ponaSanje u procesu
prodaje te komunikaciju, dok obiljezia odnosa prodavaca i kupca predstavljaju
proces komunikacije potencijalnog kupca i prodavaca. Naime, prodajno ponasanje i
obijezja odnosa prodavaca moZe se mijenjati i prilagodavati tjekom prodaje (Kesic,
2003:498). U tablici 1. slijedi prikaz prednosti i nedostataka medusobne
komunikacije. Uvjetovani pristup osobnoj prodaji u cijelosti naglasava da je
komunikacija temelj uspjeha prodajnog procesa u osobnoj prodaji. Zbog navedenog,
vrlo je vazno biti svjestan nedostataka medusobne komunikacije, kao i prednosti koje

treba iskoristiti.

Tablica 1. Prednosti i nedostaci medusobne komunikacije

PREDNOSTI MEDUSOBNE NEDOSTACI MEDUSOBNE
KOMUNIKACIJE KOMUNIKACIJE

Medusobna interakcija te Nekonzistentnost poruka
prilagodavanje poruke

Nepostojanje mogucnosti razaranja Konflikt prodajne komunikacije
postignutog

Ukljucenost u procesu odluc¢ivanja Konflikt marketinske komunikacije
Izvori trzinih informacija Slab doseg publike

Uspjesan prodava¢ dovodi do Visoki troskovi

zakljuCenja prodaje

Izvor: Kesi¢, T. (2003:499). Integrirana marketinska komunikacija, Opinio, Zagreb

U navedenoj tablici su prikazane prednosti i nedostaci medusobne komunikacije.
Prva navedena prednost jest medusobna mterakcija koja se odnosi na mogucnost
korekcije 1 dogovora izmedu prodavaca i kupca. Naime, prodavac¢i mogu prilagoditi
poruku zahtjevima kupca te mu postati partner ukljucivanjem u proces odlu€ivanja.
Dio prednosti je i nepostojanje moguénosti razaranja postignutog Sto se odnosi na
rjeSavanje nejasnoca i problema. Prodavaci su svakako izvori trziSnih informacija,
oni imaju sve potrebne informacije. Najve¢u snagu u zavr$noj fazi donoSenja odluke
ima upravo osobna prodaja. Uspjesan prodava¢ dovodi do zakljuCenja prodaje. S
druge strane, navedeni su i nedostaci medusobne komunikacije. Prvi navedeni

nedostatak dogada se zbog prilagodbe zahtjevima kupca, a to je nekonzstentnost
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poruke. Dakle, sadrzaj masovne i prodajne komunikacije mora biti jednak, ali
prilagoden kupcu kako nebi doSlo do konfikta prodajne i marketinSke komunikacije.
Nedostaci se svakako odnose i na slab doseg publike, tj. uski ciljani segment te na

visoke troSkove zbog potrebe izravnog kontakta.
3.4. Upravljanje prodajnim snagama

Prodajnim snagama se upravlja kako bi se smanjila moguénost nastanka greSaka
zbog kojih se ne odvija prodajni proces. Prodaju ostvaruju prodajne snage koju je

potrebno usmjeravati.

Upravljacki proces sastoji se od 3 razine, a to su: interakcija planiranja prodaje,
implementacija plana prodaje i kontrola izvrSenja plana prodaje. Prva razina je
interakcija planiranja prodaje. Naime, planiranje prodaje je klju¢no u upravljanju
osobne prodaje jer sadrz cilj, strategiju nastupa i strukturu prodajnog osoblja. Uz to,
ono odgovara na pitanja $to se Zeli ostvariti te gdje i kako ée se ostvariti prodaja. Sto
se tiCe cilja osobne prodaje, on se utvrduje za cjelokupno osoblje i za pojedinca.
Strategija nastupa se odnosi na naéin ostvarivanja ciljeva, dok struktura prodajnog
osoblia ovisi 0 djelatnosti kojom se bavi gospodarski subjekt, trzistu i vrsti
proizvoda. Nadalje, struktura prodajne snage sastoji se od zemljopisne strukture
(svakom djelatniku se dodjeljuje odredeno zemljopisno podrucje), prodajne snage
prema proizvodu (specijalizacija odredenog djelatnika za svaki proizvod ili skupinu
proizvoda) i prodajne snage prema potrosacima (djelatnici specijalizirani za pojedine
potroSace ili skupinu potrosaca).

Druga razina je implementacija plana prodaje. Naime, ona obuhvaca odabir i
selekciju, trening, motiviranje 1 nagradivanje prodajnog osoblja. Vrlo je vazno da
kadrovi odredenog poduzeca budu eticni i vrijedni te da svojim sposobnostima mogu
pridonijeti poslovnom uspjehu tvrtke. Uz to, u kadrove se kontinuirano treba ulagati
te im kroz razne seminare i treninge omoguéiti obuke i usavriavanja. Sto se tice
motiviranja, ono je povezano s materijalnim stimulacijama. S druge strane, svaki
pojedinac zeli Cuti i pohvalu, isticanje ili ¢injenicu da je napredovao. Motivacija je
dobra ako se obavlja sustavno prema godiSnjem programu.

Treéa razina je kontrola izvrSenja plana prodaje koja obuhvaca ocjenjivanje i

kontrolu prodajnog osoblja. Naime, ono se sastoji od kvalitativnog i kvantitativnog

20



mjerenja i vrednovanja ostvarenih rezultata. Kvalitativno mjerenje i ocjenjivanje
odnosi se na uspjeh koji je prodajno osoblje ostvarilo u unapredenju poslovanja
(nova znanja 1 spoznaje o potrosacu i proizvodu, komunikacijske vjestine). S druge
strane, kvantitativno mjerenje i ocjenjivanje odnosi se na usporedbu ostvarene
prodaje i troSkova potrebnih za njenu realizaciju. U tu svrhu, prodajno osoblje je

dumo pisati izvjes¢a koja dostavlja menadzmentu tvrtke.

3.5. Prezentacija proizvoda

Proces osobne prodaje sastoji se od pripremanja, sastavijanja pregleda kupca,
zblizavanja s potencijalnim kupcima, prezentacije i postprodajne aktivnosti. Naime,
prezentacija je Cetvrta etapa procesa prodaje i kljucna je za kupcevu odluku.
U prezentaciji prodava¢ privlaéi pozornost kupca, trudi se u kupcu pobuditi
zanimanje 1 zelju za proizvodom il uslugom te ga motivira za kupnju. U svemu tome
svakako je vazna etika kao temelj komunikacije u prezentaciji.
U nastavku slijedi prikaz Cetiri faza prezentacije u prodajnom procesu (Meler,
2002:345).

1. Otvaranje razgovora — privlacenje paznje i zanimanje kupca

2. Prezentacija cilja — sto se zeli i moze uciniti za kupca

3. Prodajna prica — Cinjenice, informacije, tvrdnje 1 demonstracija
proizvoda
4. Zatvaranje prodajnog procesa — argumenti i zadovoljenje potreba

potroSaca kupovinom

Dakle, srz prodajnog procesa je prodajna prezentacija. U prodajnoj prezentaciji se
dolazi do prvog kontakta s potencijalnim kupcem. Za pocetak uspjeSne prezentacije,
vrlo su vazne prve izgovorene rijeci. Uz to, vazno je poznavati pravila uspjeSne
prodajne prezentacije, a to su: predstaviti se, usmjeriti pitanje, prezentacija proizvoda
ili usluge uz relevantne informacije, demonstracija, prezentacija kratkog slucaja,
zanimljivosti, kompliment kupcu, obecanje ispunjenosti ocekivanja, sluSati kupca,
dati viastiti komentar, ponuditi usluge i pokazati zanimanje za kupca. Naime, temelj
uspjesne  komunikacije su prednosti i koristi za kupca koje moraju biti jasno
predstavljene (Meler, 2002:345-346).
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4. ETICKI PROBLEMI U OSOBNOJ PRODAJI

Poduze¢a svakodnevno nailaze na mnoge probleme koji se odnose na eticka pravila.
Pomato je da se dobar glas poduzeca postize u postenom radu, no ono se moze
izgubiti samo jednom krivom odlukom. Naime, etika poduzeca pociva na nekoliko
nacela: nacelo svrhe, ponosa, strplienja, upornosti i perspektive koja ¢e se u nastavku
poblize razmotriti.
Prvo nacelo jest nacelo svrhe koje se odnosi na to zasto nesto radimo, namjere prema
kojima tezimo, stanje ili put kojeg Zelimo ostvariti Etika bi trebala postati dio svrhe
poduze¢a za sve zaposlene. Svaki radnik bi se nakon odradenog dana trebao pitati
sJesam li danas zasluzio svoju placu?, ,OsjeCam L se dobro i mogu li mirno
spavati?, ,Jesam li se ponasao onako kako bi htio da se drugi ponasaju prema
meni?* (Karpati, 2001:80). Postoje razne metode razvijanja etickog duha u
poduze¢ima. Jedna od njih je metoda testa uz pomo¢ ogledala. Smisao metode je
postaviti pitanje samom sebi: ,Mogu li se pogledati u ogledalo bez osjecaja
krivice?“. O tome vise govori dio pjesme ,Coviek u ogledalu” Dale Wimbrow-a koja
slijedi u nastavku:
Kada postignes ono sto si Zelio u borbi za sebe
i svijet te ucini kraljem dana,
samo pridi ogledalu, pogledaj se
i vidi sto Taj covjek ima reci.
Jer to nije tvoj otac, ili majka, ili Zena
Cije sudove moras proci;
Osoba cije misljenje najvise znaci u tvom Zivotu
ona je koja te gleda iz ogledala.
I prosao si svoj najtezi ispit
ako je covjek u ogledalu tvoj prijatelj.
Jer na putu zZivota mozes prevariti itav svijet
i u prolazu ce te ljudi tapsati po ramenu,
ali ¢e ti konacna placa biti bol srca i suze
ako si prevario covjeka u ogledalu.

(Blanchard i Peale, 1996:29).
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Drugo nacelo je nacelo ponosa. Ponos je osje¢aj zadovoljstva zbog odredenog
uspjeha. Uz njega se veze pojam samopoStovanja. Ono je vazno za jak osjecaj
unutarnje ravnoteZze koja nam daje snage da odgovorimo etickim izazovima (Karpati,
2001:81-82).

Nadalje, trece etiCko nacelo odnosi se na strplienje. Ono je vrlo vazno u komunikaciji
tjekom prodajnog procesa usmjerenog potroSaima. Vazno je znati da ¢e se sve
kona¢no dobro zawrSiti. Uz strplienje ide 1 upornost koja je poztivna ako je
nastojanje opravdano i eticno. Vazno je drzati se nacela iako je to nekada tesko.
Zadnje nacelo jest perspektiva. Ona je vazna za sagledavanje onog S§to je stvarno
bitno. Vazno je posti¢i smirenost i osluhnuti unutarnji glas duse. Dakle, perspektiva

zatvara krug prema zvotnoj swrsi (Karpati, 2001:83-84).

Eticki problemi koji se javljaju u osobnoj prodaji su: prodava¢ daje lazne informacije
o proizvodu ili usluzi, pretjerana prodaja kupcima ¢ime se stvaraju zalihe, pretjerana
obecanja u svez isporuke, pretjerano pricanje, nedovoljno informiranje, pretjerano
uvjeravanje i nagovaranje na kupnju, nedolazak prodajnog osoblja na ugovoreni

termin za prezentaciju proizvoda te nepostivanje miSljenja potroSaca.

Bez etickih pravila nema dugotrajnog poslovnog uspjeha. Nadalje, komunikacija je
dragocjen mstrument koji paznju kupca usmjerava odredenom proizvodu ili usluizi da
bi ostvario odredenu potrebu ili Zelju. Naime, ona jaca slobodu izbora pojedinca, u
stanju je stimulirati, informirati i zabavljati te je legalna, postena, povjerljiva i
pouzdana. Potencijalni kupac trazi objektivne informacije, dok ga proizvoda¢ Zzeli
nagovoriti na proizvod. TeSko je mnavedene dvije suprotne strane ujediniti
Neizmjerno je vazno da se kupcu pruzi moguénost da upozna proizvod u cijelosti. S
tim u vezi, nemoralno je laZno komuniciranje. Dakle, informacijama se mora
nastojati kupcu pruzati tolko da donese pravu kupovnu odluku. Vazno je znati da se
ne treba pretjerivati u opisima i detaljima proizvoda ili usluga. Uz dobru
mnformiranost, u eticku komunikaciju svakako spada i oslobodenje od svakog pritiska
pri donosenju kupovne odluke. S druge strane, utjecaji poput savjeta, uvjeravanja i
sugestije svakako nije zabranjen (Karpati, 2001:69-70). Uz navedeno, nikako se ne
smije manipulirati i lako utjecati na slabije drustvene grupacije (djeca, bolesni,

etnicke manjine...). Treba imati na umu da komuniciranje ima ljudsku sklonost i
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eticku vrijjednost u svom izrazaju. Uz to, druStvena odgovornost u komuniciranju
maci postovanje pred covjekom i njegova odgovornost u slobodi izbora (Karpati,
2001:71). U etiku kao temelj komunikacije prodajnog procesa usmjerenog
potrosa¢ima svakako spada 1 ne diskriminacija. Diskriminacija podrazumijeva
pravijenje razlike, tj. situacija u kojoj se pravi razlka medu ljudima, a ¢inioCi nemaju
veze s poslom (rasa, religija, nacionalnost...) (Karpati, 2001:73). U prodajnom
procesu, trgovci su sve viSe prisijeni obavjeStavati kupce o svojim moguénostima,
utjecati na njihovu odluku i Siriti svoja nastojanja da bi pridobili nove kupce. Treba
imati na umu da se ne proturjeci etiCkim principima. Vazno je kako, tko i pod kojim
uvjetima se obavlja komunikacilja u prodajnom procesu. Komunikacijska politika
poduze¢a utjeCe na vrijednosni sustav druStva amortiziranjem slobode odlucivanja u
kupnji i razvitku individualnin potreba (Karpati, 2001:88). Sto se tie proizvoda,
temeljna etika u politici proizvoda koncentrira se na kvalitetu i vremensko trajanje
proizvoda. Svakako je zabranjena manipulacija potroSacem kada oni nisu ujednaceni.
Uz to, etika u podrucju cjenovne politke ima veliku vaznost. Na potroSaca se ne
smiju prebaciti ne pripadajuc¢i troskovi. Isto tako, cjenovno dogovaranje u
neopravdanim prilikama je zabranjeno. Takoder, iskoriStavanje kupaca u nevolji
(kada kupci stjecajem prilika moraju platiti proizvod cijenom koja stvara superprofit)
svakako nije eticno. Dakle, situacije u kojima prodavaoc nepravedno i radom

neopravdano stjece dobitak eticki nisu pravilne.

4.1.  Eti¢ki problemi i primjena etike u poslovanju danas

U svijetu ne postoji najbolie drustvo, a upravo je jedan od zadataka poslovne etike,
koja ukljuyje eticnu komunikaciju, pomo¢i u njegovom stvaranju ili barem teznji da
mu se priblizi (Persen, 2011:366). Poslovni rjenik (Masmedia, Zagreb), poslovnu
etiku definira kao primjenu etickih principa u poslovnim odnosima i aktivnostima (s
tim da) mnoga poduze¢a imaju u pisanom obliku formalne eticke kodove (Bebek i
Kolumbi¢, 2000:7). Klju¢no je pitanje koje se u svezi s poslovnom etikom postavlja,
drze 1i se zaposleni u poduzeéu etickin principa ili ne. Etika je znanost o moralu!

(ispituyje nacela moralnog djelovanja), dok je poslovna etika vrsta primijjenjene etike,

! Moral je skup pravila odredenog drustvaidrustvene klase o sadrzaju i na¢inu medusobnih odnosai
ljudskih zajednica.
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odnosno primjene etickih nacela u poslovanju (Krka¢, 2007:201). Problem s
poslovnom etikom je taj Sto je ljudi ¢esto ne postuju, a razlog tome je Sto ne vide u
njoj poslovni mteres (Bebek, Kolumbi¢, 2000:7). Posteno se poslovanje na kraju
uvijek isplati, ,posten i budala ne moraju biti braca®. Isto tako, ono je povezano sa
samopoStovanjem tako da ljudi koji se osjecaju sigurnima i ispunjenima nemaju
potrebe podlegnuti vanjskim pritiscima. Strogi kodeks morala u svakom je
poslovanju prvi korak prema uspjehu. PosSteni poslovni Ljudi su uspjesni poslovni
Judi. Zanimljiva Ccinjenica je da nema dobrog nacina da se uCini kriva stvar
(Blanchard i Peale, 1996:12). Kada poslovni ¢ovjek odluCuje o nekoj stvari, mora
sam sebi odgovoriti na pitanja o etickom ponasanju, a to su: Je li zakonito? Je li
postignuta ravnoteza odnosa prema svim sudionicima? Kako se covjek nakon toga
osjeca? (Blanchard i Peale, 1990:25). Ljudi twde da je savjest mjerilo moralne
ispravnosti u svakodnevnom Zvotu i poslovanju, no ono nije dostatno (jer nhije
objektivno 1 meduljudsko). Subjekt poslovne etke nositelj je moralne duznosti ili
odgovornosti  poslovanja. Naime, postoji Sest nafina za odredivanje prihvatljivih
oblika djelovanja koji su odredeni klijentima, svima koji se natjeCu u trzsnoj
utakmici, zakonskim regulativama, interesnim skupinama, javnim mnijenjem i
osobnim moralnim vrijednostima i naelima (Krka¢, 2007:224). Radna organizacija
Cesto se bavi razli¢itim oblicima etickog procjenjivanja 1  moralnog ocjenjivanja
procesa viadanja i djelovanja. Tada se koriste osnovni pojmovi jezika poslovne etike:
vrijednosti, prava, obaveze, pravila i odnosi (Milievic, 2010:2222). Sto se tice
primjene  poslovne etkke u hrvatskoj praksi, obijeza ponaSanja postaju
etnocentrizam® i zatvorenost. PoZeline osobine u zauzimanju utjecajnijih finkcija,
umjesto sposobnosti su nekriticnost, posluSnost, stranacka pripadnost i slicno. Takav
nac¢in doveo je do onemogucavanja napredovanja mladih i potencijalno uspjeSnih
ljudi (Dujani¢, 2003:61). U Republici Hrvatskoj postoji Centar za poslovnu etiku koji
je osnovan krajem 2004. prema rjeSenju Gradskog ureda za opéu upravu Grada
Zagreba. On prati poitivanje nacela i odredbi Etickog kodeksa®, Statuta i drugih
akata. Struni odbor ima sedam clanova koji odgovaraju na pitanja etiCkih dvojbi

pojedinca ili pravnih osoba (Rogosi¢, 2005).

2 Po hrvatskoj enciklopediiji, etnocentrizam je stajaliste kojim se na pripadnike drugih skupina ili
drustava primjenjuju mjerila vlastite skupine ili drustva.
® Skup formalnih i neformalnih pravila, shema, propisa i dobrih obicaja u poslovnomponasaniju.
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Nedostatak poslovne etike povlaci sa sobom i loSe gospodarstvo s kratkorocnim
cijevima poslovanja, §to nyje prihvatliivo u globalnom poslovanju. Nazalost, u
Republici Hrvatskoj veoma je mali broj Skola ili mstitucja koje poslovnu etiku imaju
kao obvezni dio svog programa. Da bi etika postala dio djelovanja tvrtke u

svakodnevici, treba obrazovati kadrove u tom smjeru (Martinovi¢ i sur., 2011:541).

Prema istrazivanju Ragu$ i Hazdovac, prakse drustveno odgovornog poduzeca u
Hrvatskoj dobro su razvijene i1 vide se u podru¢jima kvalitete, sigurnosti radnog
mjesta, zadovoljstva potrosaCa, zastite okoliSa, ulaganja i partnerstva U zajednici. S
druge strane, manje se vidi u korporacijskom upravljanju, integriranju druStveno
odgovornog poduze¢a u procjenu rizika, razvoju poslovne strategije, upravljanju
dobavljackim lancem i1 u drustveno odgovornom ulaganju (2014:53). Drustvena
odgovornost omoguéuje poduzeéu prepoznatljiivu sliku okolini, ali i djelovanje u
skladu s etickim standardima koje privlae nove zaposlene, motivira i zadrzava vec
prethodno zaposlene i omogucuje konkurentsku snagu. Zaposlenici trebaju prihvatiti
eticke standarde organizacije 1 raditi u interesu organizacije u postizanju druStvene

odgovornosti i etickog poslovanja (Aleksi¢, 2007:420).

Krka¢ navodi kako prema istrazivanjima problema poslovne etike, klju¢nu ulogu
imaju podmiivanje, prisila, obmanjivanje, krada i nepravedna distribucija. Isto tako,
sliede¢i postotak radnika drzi da njihove kolege Cine sliedeée tipove nemoralnog
djelovanja: laganje nadredenima 45%, krivotvorenje dokumentacije 36%, zlouporaba
alkohola 1 ljekova 36%, sukob interesa 34%, pljacka ili krada 27% 1 konstantno
primanje darova 26% (2007:226). Ako drustvo podupire nemoralno ponaSanje i ne
posvecuyje paznju odredenim vrijednostima, ne razvija se. Gledajuéi Republiku
Hrvatsku, potrebno je razotkriti kriminal koji je dio gospodarstva i koji je kod
mnogih ljudi utjecao na nezadovoljstvo 1 ravnodusnost, a s tim dolazi i
nemotiviranost za uspjeh (Dujani¢, 2003:62). Na temelju toga, zakljucuje se da je u
Republici Hrvatskoj potrebno stvarati poztivnu klimu koja promovira eticke

vrijednosti koje su uvjet novih osnova za razvoj u poslovanju (Dujani¢, 2003:62).

4.1.1. Poslovni bonton

U kontekstu poslovne etike bonton je skup neformalnih pravila i1 tradicja koja sluze
boljoj komunikaciji i provedbi poslovnih zadataka (Bebek, Kolumbi¢, 2000:249). On
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podrazumijeva skup pravila ponasanja u druStvenom i u poslovnom svijetu. Dakle,
bonton je skup dogovorenih pravila ponasanja u odredenim sredinama i u odredenom
razdoblju (Osredecki, 2001:14). Pristojno i uljudno viadanje nikoga ne obvezuje, ono
je osobina kulturnog Covjeka kako u obiteljskom, tako i u poslovnom okruzenju.
Sama rije¢ dolazi od francuske rijec¢i ,bonton”, §to znaci ljepi ton, odnosno lijep
nacin (Osredecki, 2001:14). Zlatno je pravilo ljepog ponasanja: ,Ne ¢ini drugom
ono Sto ne bi zelio da tebi drugi ¢ine 1 ponaSaj se prema drugom tako kako zeli§ da se
drugi ponasaju prema tebi“. Poznavanje i postivanje bontona veliko je umijece i pola
uspjeha u zivotu. Za nekoga je neSto kompliment, a za drugog moze biti uvreda. Isto
tako, nekome je neSto ugodno, dok je drugome odbojno — ono S§to se u jednoj zemlji
smatra dobrim i lijepim, u drugoj se mozda smatra lo§im i ruznim. Da bi se izbjegla
ova razli¢itost i nepovezanost te da bi se potvrdila pripadnost pojedinca odredenoj
drustvenoj skupini, nastali su tipiCni oblici ljepog ponaSanja Sto nazivamo
bontonom. Bonton zasigurno nije zakon, ali je dio ,0biCajnog prava“ bez kojeg nema
dobrog poslovanja. Pravila lijepog ponaSanja ne mienjaju svijet, ali se ona mienjaju
zajedno s tim svijetom, S§to znaci da ih moramo priznati i prihvatiti (Osredecki,
2001:16). Etika kao temelj komunikacije u prodajnom procesu svakako je dio

poslovnog bontona te pridonosi boljem poslovanju i suradnji.

Kako bi poslovanje bilo uspjesno nije dovoljno samo stru¢no znanje, ve¢ je potrebno
ovladati 1 nekim drugim vjeStnama povezanim s bontonom. To su vjestine
komunikacije, odnos s poslovnim partnerima, sposobnost sudjelovanja i djelovanja u
timskom radu te sposobnost pozitivnog predstavijanja viastite twvrtke. Isto tako, u
poslovnom Zivotu svakako je bitna ljudska osobnost i vrijednosni sustav osobe. Vrlo
je poznato da sitnice poput pozdrava, rije¢i kao ,hvala“, ,molim™ i ,jzvolite®,
pridrzavanje vrata te iskren osmijeh ¢ine svakodnevicu ugodnijom. Poslovni bonton
se odnosi na prvi dojam (pozdravljanje 1 oslovljavanje), poslovno odijevanje, nacine
ponaSanja u poslovnom svijetu, komunikaciju, poslovni podij, svecane povode i
kulturu jedenja (Quittschau i Tabernig 2015:7). Lice tvrtke ¢ini uljudan pozdrav
vratara na ulazu u poduzeée, ljubazna tajnica, kulturan voza¢ kamiona u dnevnom
prometu, pristojno odjeven zaposlenik, iskren osmijeh svih ¢lanova organizacije. S
druge strane, mozak tvrtke odgovoran je za odrzavanje i razvoj lokalne infrastrukture

gdje djeluyje, oCuvanje 1 zastitu prirode, radnje koje vode boljoj buducnosti, boljoj
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kulturi zivljenja gradana, radnika i obitelji. 1 na kraju, srce tvrtke odnosi se na odnos
prema vlastitim radnicima. Ako su zaposlenici zadovoljni u vlastitom poduzecu, ta

pozitivna atmosfera prenosi se na javnost (Osredecki, 1989:24-27).

Slijedi nekoliko savjeta u wvezi s radnim bontonom: profesionalno postenje,
zahvalnost, nedopuStanje da privatni problemi utjeCu na raspoloZzenje na posly, ne
obiCavati kasniti, izostajati i napusStati radno mjesto, pijanstvo nikako nije opravdano,
godiSnji se odmor planira te se svaki posao obavlja najbolje Sto se moze (Osredecki,

1989:138-139).

Ovaj rad fokusiran je na etiku kao temelj komunikacije prodajnog procesa
usmjerenog potrosa¢ima u Republici Hrvatskoj, no zanimljivo je napomenuti kako
postoje neke navike koje mogu uvrijediti pripadnike drugih Kkultura. Slijedi prikaz
nekin od njih: napojnica — u Europi i SAD-u ona je pozelina, no u Japanu se shvaca
kao uvreda, zvizdanje — u zapadnoj kulturi ono je normalno dok je na Haitima
izrazito neprikladno. Nadalje, smijeh sa zatvorenim ustima normalna je reakcija
Sirom planete, no ne i u Japanu gdje je neprihvatljivo. Otvaranje darova — u Europi i
SAD-u osoba ¢e uglavnom odmah otvoriti poklon, dok u Kini i Indiji tu gestu
smatraju nedostatkom kulture i strplienja (Hanzevacki, 2016:36-37)

Pojedinac stvara osjecaj ponosa na poduzee ako ima poztivan stav o samom sebi.
Prije nego Sto se pojedinac moze ponositi svojim poduzeéem, mora imati pozitivan
odnos prema sebi 1 onome §to radi za poduzece jer ,ne moze se od prazne vrece
ocekivati da stoji uspravno®. Dakle, ljudi moraju ste¢i samoposStovanje prije nego se

od njih o¢ekuje da budu jaki (Blanchard i Peale, 1990:77).
4.2. Poticanje etiCnosti u maloprodaji

Uredski bonton predstavlja utvrdeni nafin ponasanja zaposlenih u uredu s cijem
boljitka poztivne interakcije izmedu Samih zaposlenih, zaposlenih i Kklijenata,
partnera, potroSaca i drugih (Bebek, Kolumbi¢, 2000:297). Predanost radu vazno je
nacelo kulture rada. Dakle, sudionici koji imaju zajedni¢ki cilj ili interes moraju
prihvatiti da ih predmet njihova rada povezuje u drustvenu zajednicu u kojoj oni
nastoje realizirati svoj posao na najbolji moguci na¢in. Nastojanje postizanja dobrog
odnosa i poztivnog okruzenja ¢ini radnu grupu uspjesnom (Osredecki, 1989:131).

Kolegijalnost podrazumijeva kooperativnost, uskladivanje, prijateljsko ozracje 1 rad
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na zajednickom cilju i interesu. Vazno je cijeniti rad svakog od kolega bez obzra na
kojoj poziciji se tko nalazi. Sljedi nekoliko poztivnih umije¢a kulturnog ophodenja
poslovnog cCovjeka: profesionalnost, poStenje, samokontrola, urednost, tocnost,
strpljivost, umjerenost, smisao za humor, raspoloZenje bez ve¢ih oscilacija, dobro
zdravlje i zadovoljavaju¢a fizicka kondicija (Osredecki, 1989:136). Ako dode do
nezadovoljstva zaposlenika, poslovni bonton nalaZze da se miSlienja iznesu i da se o
tome otvoreno razgovara kako bi se uklonile nesuglasice i stvorila dobra
meduljudska atmosfera (Vodopija i Vajs Felici, 2007:72). Jedno od osnovnih pravila
ponaSanja u uredu jest dobar odnos prema zajednickom prostoru i1 zajednickoj
opremi. Sto se ti¢e urednosti, valja vlastiti radni stol odrzavati ¢istim. Uz to, bitno se
na povjerljiv nacin odnositi prema povjerljivin podacima. Posao je vazan toliko
kolko mu vaznosti mi pridajemo, ali posljedice krive procjene posla su onoliko
vazne kolikko vaznosti tom poshu pridaju drugi (Osredecki, 1989:80). Nadalje,
vrijeme je bitna stavka eticnosti. Tude vrijeme se treba postivati, a svoje cijeniti. U
radnoj sredini u kojoj se ne ometa u radu zaposlenike, gdje se ne Cuje psovka, gdje se
ne vrijedaju stranke ni zaposlenici, gdje je sve usredotoceno na rad i etiCnost —
poslovni rezultati su izuzetno dobri. Kultura poslovanja pretpostavija uvjete bez
kojih se ne moZe: priprema rada, prisutnost na radu, opravdani izostanci,
izbjegavanje ,sitnica“ s velikim posljedicama (npr. konzumiranje alkohola),
tolerancija, meduljudski odnosi, familjarnost, privatizacija i komocija (Osredecki,
1989:80).

Radne sredine trebaju ugraditi brizljiiv odnos i lijepo ponaSanje medu zaposlenima
Sto utjeCe na bolje rezultate. Isto tako, potrosa¢ mora na svakom koraku osjetiti da se
o njemu vodi briga. Sto se tice dobavljada, za radnu organizaciju vrlo je vazan dobar
odnos s njima. Dobro ophodenje prema vlastitim radnicima i odnosima s javnos$cu
stvara dobru sliku o poduzeu i njenom poslovanju na trzistu (Vodopija i Vajs Felici,
2007:210). ldentitet radne organizacije uocCava se ve¢ na samom ulazu. Vazne Su tri

stvari — profesionalizam, znanje i kulturno ponaSanje (Osredecki, 1989:135).

,U poslovnom svijetu zaposlenik treba izgraditi odnos S poslovnim partnerom,

dokazati da je sposoban raditi u timu i da moze poztivno predstavljati svoju tvrtku‘
(Quittschau i Tabernig 2015:7).
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4.2.1. Poslovno komuniciranje

U poslovnom svijetu umije¢e komunikacije i meduljudski odnosi postaju sve vazniji
dio suvremenog drustva. Jedan od prioriteta poslovnog covjeka je ovladati
komunikacijom sa svrhom poboljSanja uspjesnosti u poslovanju., naroCito Sto se tice
upravljanja u trgovini gdje je komunikacija sa suradnicima i odnos s klijentima bitna
za poslovni uspjeh (Vodopija i Vajs Felici, 2007:203). Poslovno komuniciranje je
maé s dvije oStrice. U jednu ruku je korisno i djelotvorno te donosi korist, a u drugu
moze biti svoja vlastita suprotnost ako se pogresno izvodi (Osredecki, 1989:100).
Trajna edukacija, usavrSavanje u skladu s najnovijim trendovima i saznanjima iz
svijeta najrazvijenijih, poznavanje psihologije i umije¢e komunikacije — najnoviji su
imperativi suvremenog poslovanja (Vodopija i Vajs Felici, 2007:223). Uspjesan
poslovni Covjek tezi boljitku i uspostavi kontrole nad svojom komunikacijom zbog
toga §to svako ponaSanje komunicira i utje¢e na druge. Covjek uviiek komumicira,
htio on to ili ne. Bila to verbalna* i neverbalna® komunikacija ili $utnja, dokle god
covjek jest dotle i komunicira (Vodopija i Vajs Felici, 2007:111). Neverbalni govor
tyela ukljucuje stav, polozaj tijela, gestikulaciju 1 izraz lica (Bebek, Kolumbic,
2000:251). Liepe rije€i, ako nisu prazna obecanja, ne stoje niSta. Dobar ton je u
poslovnom komuniciranju ,besplatan®, no ako ga ne poznajemo moze nas skupo
stajati. U poslovnom su svijetu tri osnovna oblika komuniciranje: usmeno, telefonom
i pismeno. U usmenom komuniciranju osoba u razgovoru nastoji na najjasniji i
najliep$i nacin iznjeti misao s namjerom obavjeStavanja, postizanja sporazuma,
privoli 1 poslovnog cilja. Bitno je promisliti Sto ¢emo reéi, procijeniti kada je vrijeme
govora, kolko ¢emo govoriti, kome govorimo i na koji nacin. Postoji osam glavnih
tocaka koje su okosnice svakog razgovora: uvod, ulazenje u temu, iznoSenje
argumenata, reakcija sugovornika, usuglaSavanje stavova, navodenje sugovornika na
vlastiti stav, donoSenje odluke i1 zaklju¢ak. Kod vodenja poslovnog razgovora bitno
je sugovornika gledati u oci i imati vedar izraz lica, oslovljavati ga imenom il
prezimenom, imati uljudan ton, ne biti ironiCan, biti miran, sasluSati osobu, biti
strpljiv, posvetiti paznju, ne biti opSiran, postovati, ne dopustiti sukob i ljutnju te

uljudno pozdraviti Nadalje, ne treba pricati o onome $to ne razumijemo, ne nametati

* Verbalna se komunikacija temelji na jeziku, a znac¢i komuniciranje rije¢ima.
® Neverbalna komunikacija se odnosinanamjerno i nenamjerno komuniciranje tijelom, odnosnoto je
komuniciranje bez rijeci.
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svoje ,ja“, ne iznositi intimnost o drugima, ne koristiti poStapalice i psovke te ne

3

upotrebljavati ,negativne predznake® poput ,JIspriavam se, ja bih rekao.... Isto
tako, nije se potrebno isticati, burno reagirati i upadati u rije¢ (Osredecki, 1989:105).
Vrijeme u kojem zivimo je vrjeme komunikacije. Moguénost komunikacije s
osobama i subjektima cijelog svijeta od pojedinca zahtijevaju izvrsnu edukaciju u
podrucju komuniciranja. Uvjet za uspjeh poslovnog covjeka je svakako dobra
komunikacija. = Umije¢e  komuniciranja  Stedi  nerazumijevanje,  uzaludnost,
neuspjesnost te zbog toga postaje imperativom danaSnjice (Vodopija i Vajs Felici,
2007:112). Stanje duba i raspolozenje vrlo je vamo za funkcioniranje svakog
pojedinca. Cesto je razlog neuspjeha upravo vlastito raspoloZenje ili stanje duha.
Postoje razli¢iti nacini na koje se moze utjecati na raspolozenje S$to bi svaki poslovan
covjek trebao znati kontrolirati Nevezani razgovor u poslovanju je vazniji nego $to
mnogi misle. Bitno je da se postavljaju otvorena pitanja i da se aktivno sluSa
sugovornika. Nadalje, vazno je znati da su zabranjene teme koje polariziraju:
(politika, vjera), bolesti i problemi, problemi s partnerom, nepristojni vicevi i
kategoricke tvrdnje (Quittschau i Tabernig, 2015:84-85). Dobra artikulirana usmena
poruka sadrz: ton, vitalnost, volumen, brzmu i jasnofu. Naime, u dijalozima i
razgovorima treba znati odrzavati razmak izmedu sugovornika. Uistinu je vazno
znati sluSati s razumijevanjem. Moderna komunikologija nalaze kako je sluSanje s
razumijevanjem jednako vazno kao i kvaliteta komunikacije i govorniStvo. Ono je
proces u kojem veliku ulogu igra i govor tijela. Svaki Covjek osim Sto Zeli iskazati

svoja razmi§ljanja govorom, Zeli biti i sasluSan (Vodopija i Vajs Felici, 2007:121).

Kad se poducava poslovni jezik, on se sagledava s tri isprepletena segmenta: jezk,
kultura i1 poslovna kultura. Kad se izostavi jedno od tih segmenta, takav jezik vise
nije sredstvo poslovne komunikacije (Spiliak, 2007:2-3).

4.2.2. Poslovno odijevanje i kultura tijela

Poznata je fraza: odjelo ¢ini Covjeka. Poslovan covjek mora veliku paZnju obratiti
osobnoj urednosti i ¢isto¢i. Vanjski izgled u poslovnom svijetu odnosi se na
kombinaciju higijjene i uljudnog i poslovnog uoblicenja koje svatko moze postiéi i
¢yl je cilj iskazivanje poStovanja osobama s kojima suradujemo (Vodopija 1 Vajs

Felici, 2007:41). Garderoba je sredstvo, a ne cilj. Jedno od osnowvnih pravila
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poslovnog odijevanja jest jednostavnost i nenametljivost. Poslovni muskarac i
poslovna Zena trebaju voditi racuna o tome koja odjeca pripada odredenim sluzbenim
prilikama i odnositi se u skladu s tim. Odje¢om poslovni ¢ovjek daje sliku o sebi kao
privatnoj osobi, ali i kao poslovnoj koja je slika tvrtke za koju radi (Vodopija i Vajs
Felici, 2007:41-42). Kada se poslovni ¢ovjek odijeva, treba si postaviti pitanja koja
slijede: Je li odjeéa prikladna? Odgovara li mu? Kakvu poruku odasilie? (Bebek,
Kolumbi¢, 2000:2260). Svaka profesija i brojne twrtke imaju svoje propisano
odijevanje, tj. (dress code®) koje se zahtijeva od poslovnog Govjeka i kojom se daje
slika javnosti. Slijedi prikaz nekih primjera propisanog formalnog odijevanja tijekom
radnog vremena u Republici Hrvatskoj. U Ini radna odje¢a mora biti Cista i uredna,
prakti¢na, elegantna 1 skladna. Tenisice, sportske sandale, prozirne majice, kratke
hlace i suknje nisu dozvoljene. Atlantic Grupa trazi od muSkaraca da imaju odijelo i

kravatu, a od Zene koriStenje dezodoransa i diskretnu kozmetiku (Sabolcec, 2015:28).

Osobna je higijjena prvi korak do privlacnosti Svakodnevna higjjena i promjena
odje¢e nuzni su u poslovnom svijetu. Kosa i frizura 1 kod muskaraca i kod Zena
uvijek treba biti uredna, njegovana, Cista, poceSliana i1 svjeze oblikovana. Kod
muskaraca je obrjjano lice ili njegovani brkovi i brada jedan od prvih znakova da
drzi do svoje vanjStine 1 licnosti S druge strane, Sminka Cini svaku Zenu onoliko
priviaénom kolko ju ona zna upotrijebiti, a u svakom slucaju nije dobro pretjerivati
(Osredecki, 1989:262). Njegovane ruke moraju i kod muskaraca i kod Zena biti Ciste,
a nokti podrezani do umjerene duzine. Isto tako, zube treba odrzavati, paze¢i na
Cisto¢u 1 urednost jer su zdravi i bijeli zubi ukras svakog lica. Njega cijelog tijela vrlo
je vazna i osnova je higijene svake osobe pa tako spada u bonton poslovnog covjeka
(Osredecki, 1989:263).

® Engkleski naziv za propisana pravila odijevanja u poslovaniju.
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5. RJESENJA ETIKE OSOBNE PRODAJE

»Bas me briga §to drugi misle o meni“, moze re¢i filozof, ali ne 1 poslovni Covjek
(Osredecki, 1989:17). Da bi prodava¢ bio dobar, treba imati odredene funkcije.
Naime, te funcije se odnose na stvaranje potraznje za novim proizvodima,
novacijama i novih trziSta, pridobivanje novih potroSaca, povecanje i unapredivanje
prodaje, stvaranje povoljnih dugorocnih odnosa s kupcima, mienjanje navika,
obiCaja 1 stavova potroSaca, savjetovanje, upucivanje, stimuliranje, pronalaZenje
novih upotrebnih vrijednosti 1 kupovnih impulsa te utvrdivanje prodajnih odnosa
(Meler, 2002:346).

Da bi prodava¢ imao navedene karakteristike, trebao bi se kontinuirano usavrSavati i
obrazovati (dopisni teCaj, metoda sluajeva, trening na posh...). Uz navedene
znacajke, vazmo je da prodava¢ bude komunikativan, spretan, pazljiv, uljudan,
taktican, informativan, micijativan, kreativan, marljiv, pouzdan, poSten, moralan i
etican (Meler, 2002:346). Isto tako, vrijedi znati da je velika tajna svih savjeta o etici
u poStovanju jer je temelj ljepa ponaSanja ophodenje s poStovanjem (Quittschau,

Tabernig 2015:7).

5.1. Savjeti tiekom osobne prodaje

Glavni cilj uspjesnog i konkurentnog poduzeca je ostvariti C¢vrsti i dugorocni odnos s
kupcem te posti¢i njegovo potpuno zadovoljstvo. Kotler i sur. navode kako osobnu
prodaju provodi prodava¢ kao “pojedinac koji radi za tvrtku obavljaju¢i jednu il viSe
od sljede¢ih aktivnosti: trazenje potencijalnih kupaca, komuniciranje, usluzivanje te
prikupljanje informacija” (2006:810). U nastavku slijedi prikaz dvanaest savjeta
tijekom osobne prodaje kako bi prodajni proces bio uspjesniji. Navedeni savjeti
odnose se na cijeli tijek osobne prodaje, od pripremanja, sastavljanja pregleda kupca,
zblizavanja s potencijalnim kupcima, prezentacije do postprodajnih aktivnosti.

Savjeti tijekom osobne prodaje (Meler, 2002:348-349):

1. Uspostavljanje kontakta uz smijeSak, uljudan pozdrav ipogled u oci
2. Shusanje kupca treba biti pazljivo i koncentrirano bez prekidanja i nestrpljivosti
3. Pokazivanje razumijevanja i zainteresiranosti za Zzelju kupca uz potpitanja

4. Omogu¢iti kupcu da opipa proizvod
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5. Pomo¢i potencijalnom kupcu tijekom snalaZenja s proizvodom ili uslugom

6. Pokusati ste¢i kupcevo povjerenje znajuci kako rukovati proizvodom

7. Govoriti 0 dobrim stranama proizvoda uz osobno iskustvo poznavanja kvalitete (,,I
sama ga imam..., ,Nije bilo reklamacija...*)

8. Ako i kupac dobro poznaje karakteristike proizvoda, treba ga pohvaliti i ne
polemizirati o tome kako proizvod nema negativnih strana

9. Nabrojiti dobre kvalitete proizvoda ili usluge

10. Cijena treba do¢i na samom kraju (dojam da cijena nije problem za tako dobar
proizvod)

11. Prije pisanja racuna upitati zeli li kupac jo$ Sto

12. Zahvala uz pozdrav i osmijeh

Prodavac je taj koji je u direktnom kontaktu s kupcem te je njegova uloga u osobnoj
prodaji presudna. Naime, $to je prodava¢ kvalitetniji, to je veéa mogucnost prodaje
proizvoda ili usluge. U nastavku slijedi osam osobina uspjeSnog prodavaca prema
McMurry (Kesi¢, 2003:490):

1. Potreba za pobjedom (priznanje i pohvale od suradnika)
Potreba za naklono$¢u (¢lanova raznih grupa)
Izrazen osjecaj za druge ljude (komunicira ono $to kupac ocekuje)
Visok stupanj energije

Velkko samopouzdanje (vjera u svoje sposobnosti, znanje 1 vjestine)

© o kr~ w0 N

Potreba za novcem (stvaranje statusa na temelju vrijednosti koje
posjeduje)
7. Zelja za napornim radom

8. Svaki cilj i prepreku smatra novim izazovom

Autor smatra da su prvih pet osobina neophodne za uspjesnog prodavaca, dok je
pozelino da ih sve posjeduje. Uz McMurry, neophodne osobine uspjeSnog prodavaca
naveli su i Lamont i Lindstrom. Oni naglasavaju kako uspjeSan prodava¢ mora
posjedovati:  fizicke  karakteristke  (pristojno  odijevanje, osobna  higijena,
energicnost, visina i komunikativnost), Sirok krug zanimanja (Siroko obrazovanje),
zadowoljstvo i wvrhunac viastitog uspjeha, pozitivan stav o sebi i poslu te

samopouzdanje, pozitivan stav o potencijalnim kupcima (optimizam), sposobnost
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sluSanja (vazna zbog povratne informacije potencijalnom kupcu te korekciju stavova
ili tvrdnji), razvoj dugotrajnog odnosa s kupcem (prijateljski, iskren, posten odnos
prije, za vrijeme i nakon posla), strplienje i upornost te Sira druStvena odgovornost
(Kesi¢, 2003:490-491).
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6. CASE STUDY PRIMJER ETICNOG POSLOVANJA NA PRIMJERU
PODUZECA ,, AVON*

U danasnje vrijeme nije lako pronaéi poduzece koje dugoro¢no brine o etici i moralu
u poslovanju. Da je eti¢nost vrlo vazna za uspjeh i sliku poduzeca, dokazuje analiza
slucaja na primjeru poduzeca ,, Avon™ koja je u nastavku prikazana. Naime, prikazat
¢e se njene dosadaSnje aktivnosti koje su povezane s etinim poslovanjem. Nakon
kratkog profila i opisa djelatnosti poduzeca, slijede specifi¢nosti i primjena etike u

poduzecu.

6.1. Opce informacije o poduzecéu

Avon je jedna od najvecih kompanija kozmetike i srodnih proizvoda. Ono §to Avon
¢ini drugaCijim i zanimfjivim jest Cinjenica da je medu najveéim svjetskim i
doma¢im kompanijama u direktnoj prodaji. Naime, kupovina proizvoda wrSi se
putem kataloga koji izlazi svakih 3 tjedna. Twrtka postoji ve¢ 130 godina i nudi
proizvode visokih standarda sigurnosti i kvalitete. Vizija tvrtke jest da najbolje
razumije i zadovoljava potrebe osobnog ostvarenja svake Zene $to i potvrduju time

da njihov proizvod koriste milijuni Zena po cijelom svijetu.

Avon je drugadiji jer je uvijek blizu uz model izravne prodaje. Naime, Avon medu
rukovoditeljima ima viSe Zena nego bilo koja druga globalna javna tvrtka. Uz to, s
vise od 10 miljardi dolara godiSnjeg prihoda Avon je najveca svjetska tvrtka

direktne prodaje i broj jedan u kozmetici na novim trziStima i trziStima u razvoju.

6.2. Primjena etike u poduzecu

Poduze¢e Avon temelji se na etinosti u njenim pocetcima i Zelje osnivaca
McConnell da i1 zene imaju pravo na posao. Naime, njegova zelja bila je da i Zene

mogu dozivjeti financijsku neovisnost u SAD-u, a kasnije i dillem svijeta.

Zanimljivo je kako se poduzeCe sastoji od pet eticnth vrijednosti: povjerenje,
postovanje, vjerovanje, skromnost i poStenje. Pridrzavanjem navedenih standarda
pokusaju pridonositi dobro svim Avon Korisnicima, kolegama i sebi samima. Naime,

povjerenje se odnosi na komunikaciju s kupcima koja je otvorena i iskrena te se
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sastoji od etike kao temelj komunikacije u prodajnom procesu usmjerenog
potrosa¢ima. Postovanje se odnosi na to da se cijeni svaka osoba i njene jedinstvene
kvalitete. Tre¢a vrijednost jest vjerovanje koje je temelj za osnazivanje suradnika za
preuzimanje odgovornosti. Uz to, skromnost podrazumijeva svjesnost da zaposlenici
nisu uvijek u pravu te da nemaju sve odgovore, a najvece obiljezje svakog djelatnika
mora biti poStenje. Uz etiCne vrijednost, Avon ima i osnovna nacela, a to su
osiguravati, sluzti, pruzti, odavati, podijeliti odrzavati i ispunjavati Naime, prvo
nacelo se odnosi na to da se osigura pojedincima prilka za zaradu, drugo nacelo jest
sluziti kupcima s proizvodima dobre kvalitete. Shjedi nacelo pruzanja usluge
klijentima u smislu korisnosti i uljudnosti te odavanje priznanja, dijeljenja koristi te
odrzavanja  prijateliskog duha medu zaposlenicima. Posliednje nacéelo jest

ispunjavanje obveze tvrtke pridonoseci dobrobiti drustvu.

Avon ima 1 kodeks ponaSanja koji se sastoji od tri primarna principa, a to su: nacin
na koji usavrSavaju svoj posao i dolaze do svojih ciljeva, uvijek govore istinu, bez
obzira na eventualne posljedice te svatko od zaposlenih ima osobnu odgovornost za
odrzavanje kulturne etike.

Temeljna nacela, etiéne vrijednosti, principi i temelj u osnivanju, danas su
prepoznatljivi u poduzec¢u Avon. Proizvod koristi visSe od Sest milijuna Zzena u vise od
100 zemalja Sirom svijeta. Sa svojih viSe od tisuu proizvoda, Avon ima 90%-tnu
prepoznatljivost marke. Uz to, Avon posjeduje najve¢e humanitarne zaklade jedne
svjetske tvrtke. Zaklade se odnose na pomo¢ Zenama. Naime, od kada je tvrtka
osnovana prikupila je 800 milijuna dolara za borbu protiv raka dojke i nasilja u
obitelji. Zanimljivo je napomenuti da je Avon u Republici Hrvatskoj prikupio oko 3
milijuna kuna za istu svrhu. Uz to, tvrtka pomaZe i za vrijeme izvanrednih katastrofa
te je primjerice, nakon potresa u Haitiju, donirala 1 milijun dolara te 5 milijuna
dolara za obnowu u Kini. Sto se ti¢e tvrtke Avon u Republici Hrvatskoj, primjena
eticnosti se vidi u raznim aktivnostima. Jedna od njih je turneja ,Moja prva
mamografija“ koju je tvrtka organizirala kako bi Zene od 40-50 godina imale
besplatni mamografski pregled. Nadalje, aktivno$éu ,Setnja za Zivot* podrzavaju
borbu protiv raka dojke kupnjom proizvoda s rozom vrpcom te su donacijom od

80.000 kn pomogli tim Zenama. Uz to, aktivno$¢u ,.Zelim svijet uz tebe* upozoravaju
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zene na redovnu kontrolu kroz samopregled te ultrazvuk ili mamografiju. Kampanja
je zavrsila donacijom od 100.000 kn za pomo¢ oboljelima i njhovim obiteljima. Isto
tako, Avon daje 1 globalne stipendije ljeCnicima Sirom svijeta za borbu protiv raka
dojke. Naime, tri lijecnika Republike Hrvatske dobila su priliku educiranja kroz
klinicki usmjerene mogucnosti stipendiranja u najboljiim americkim znanstvenim
centrima kako bi se vratili s naprednim vjesStinama i najnovijim informacijama.

Republika Hrvatska dio je i Avonove globalne kampanje za borbu protiv nasilja nad
zenama. Avon poti¢e solidarnost 1 jedinstvo sa svojim proizvodima koji nose simbol
vjecnosti. Uz to, Avon je donirao 50.000 kn Autonomnoj Zenskoj kuéi Zagreb te
50.000 kn Udruzi Brod za funkcioniranje skloniSta za zrtve nasilja. ,Udari mene, a ne
zene* naslov je humanitarne kampanje Cije je zastitno lice bio boksa¢ Stjepan Bozi¢
te je 35.000 kn donirano Udruz za zastitu obitelji U.Z.O.R. u Rijeci. ,,Ako 0 nasilju
iskreno ne progovorimo, nikad nee prestati“ tema je humanitarne akcije kojom se
obiljezava svjetski dan borbe protiv nasila u obitelji te je donirano 100.000

kn udrugama za savjetovaliSte i sklonite za Zene i djecu Zrtve obiteljskog nasilja.
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7. METODOLOGIJA I REZULTATI ISTRAZIVANJA

Navedeni teorijski dio nastojat ¢e se potkrijepiti dobivenim rezultatima provedenog
istrazivanja. U ovom istrazivanju obradivali su se rezultati dobiveni anketnim
upitnikom. Istrazivanje je provedeno na 171 ispitanika u razdoblju od 28. do 30.
kolovoza 2018. godine. Upitnik je sastavlien od 28 pitanja, u kojem ispitanici mogu

odabrati navedene odgovore ili odrediti razinu slaganja s navedenom tvrdnjom.

Za provedbu dobrog istrazivanja potrebno je postavljanje predmeta istrazivanja,
hipoteze istrazivanja, cilj istrazivanja, odabrati uzorak te napraviti analizu

istraZivanja.

7.1. Uzorak istrazivanja i prikupljanje primarnih podataka

U korist ovog istrazivanja provodi se opisno istrazivanje. Ono pruza najobjektivniji
pristup istrazivanoj populaciji ili pojavi te je poznat problem iili poslovna situacija.
Njen drugi naziv je deskriptivno istrazivanje i daje odgovore na pitanja tko, Sto, gdje
i kako (Vranesevi¢, 2014:159). Isto tako, ono daje Siroku moguénost u postavljanju
pitanja te je viSe formalno i samim time manje fleksibino. Ne dokazuje Cvrstu vezu
medu pojavama nitt ulazi u uzro¢no-posljedicne odnose. IstraZivanje se provodi
jednokratno pomocu cCega se dobije sadasnja slika postojeCeg stanja te rezultati
upucyju na rjesenja. Istrazivanje po uzorku (koji se koristi u ovom radu) najcesca je
metoda u istrazivanju trziSta. Podaci se prikupljaju ispitivanjem (anketa) Cime se
dobiju primarni podaci. Anketa daje podatke o odredenom ponasanju korisnika,
njihove stavove, miSlienja, Zelije i ocekivanja. Dakle, usredotoCuje se na psiholoske
varijable korisnika (Vranesevic, 2014:399). Anketni upitnik sastoji se od 28 pitanja
koja se odnose najve¢im dijelom na pitanja pomocu kojih se moze vidjeti poznavanje
etiCnosti u komunikaciji ispitanika te utjeCe li ona na uspjeh prodajnog procesa. Isto
tako, odnosi se i na pitanja koja pokazuju vaznost etiCnosti u komunikaciji tijekom
poslovnog procesa za zaposlenike te pitanja pomocu kojih se vidi uvazavaju h i
koriste li se zaposlenici eticnom komunikacijom tijekom poslovnog procesa. Dakle,
pomocu anketnih pitanja Zeli se saznati u kojoj mjeri se poznaje, postyje i uvazava

eticnost u komunikaciji tijekom poslovnog procesa usmjerenog potrosacima te utjece
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li ona na uspjeh prodajnog procesa S$to bi u buducnosti moglo pomoéi u

osmiSfjavanju novih strategija za razvoj poslovanja u Republici Hrvatskoj.

Uzorak’ se primjenjuje da bi saznali svojstva osnovnog skupa® i da bi dosli do
rezultata o svojstvima jedinica uzorka (VraneSevic, 2014:334). Veli¢ina uzorka je
171 jedmica, tj. ispitanika. Uzorak ovog istrazivaCkog rada je namjerni uzorak koji je
zasnovan na namjeri istrazivata. On se bira tehnikom u kojoj su jedinice uzorka
izabrane na osnovi osobne odluke ili pogodnosti. Dakle, uzorak je (eng. on-line)
populacija koja se sluzi internetom. Naime, nudi im se anketni upitnik i moli da se

posjeti mrezna stranica gdje se on nalazi.

7.2. Ciljevi istrazivanja

Cil istrazivanja u ovom diplomskom radu je produbiti znanje o etiCnosti u
komunikaciji prodajnog procesa usmjerenog potroSa¢ima. Naime, Zeli se uvidjeti
njena vaznost. Takoder, cilj je i istrazti kolko su zaposlenici upoznati s eticnos¢u u
komunikaciji te na temelju odredenih postavljenih pitanja saznati koriste li se njome
tjekom prodajnog procesa usmjerenog potroSacima. Uz to, zeli se istraziti utjeCe ki

eticnost u komunikaciji na prodajni proces usmjeren potrosacima.

7.3. Hipoteze istraZivanja

H1: Temeljnim zakonitostima o eticnosti u komunikaciji moguc¢e je predlozti da je
eticnost kao temelj komunikacije vazan dio prodajnog procesa usmjerenog
potroSacima.

ObrazloZenje hipoteze HI1: Svrha provjere prve hipoteze je dati znacaj etici u

komunikaciji tijekom prodajnog procesa te veée usmjeravanje na nju

H2: Novim spoznajama o eticnosti u komunikaciji stvorene su osnovne pretpostavke
da su zaposlenici upoznati s njome te da se njome koriste samo ponekad.

ObrazloZenje hipoteze H2: Nuznost istrazivanja poznavanja i koriStenja etinosti u
komunikaciji proizlazi iz prenosanja teorijskih znanja o eticnosti u komunikaciji

tijekom prodajnog procesa u svakodnevno poslovanje

" Maniji dio osnovnog skupa.
8 Skupina jedinica koje imaju neka zajednicka svojstvaiizmedu kojih se odabire uzorak
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H3: Sustavnim proucavanjem etiCnosti u komunikaciji prodajnog procesa
usmjerenog potrosacima stvorene su osnovne pretpostavke da uspjeh prodajnog
procesa uvelike ovisi o eticnosti komunikacije

Obrazlozenje hipoteze H3: Cilj potvrde tree hipoteze je osvjestiti prodavace da je

upotreba eticnosti u komunikaciji uistinu nuzna za njih, za poduzece i za cijelo trziste

7.4. Diskusija rezultata istraZivanja

Obradom, analizom i interpretacijom podataka dolazi se do informacija. Obrada i
analiza podataka je faza u kojoj se iz mnostva pojedina¢nih odgovora stvara slka o
istraZzivanom problemu. U ovom istrazivanju obradivali su se rezultati dobiveni
anketnim upitnkom. IstraZivanje je provedeno na 171 ispitanika. Svrha je bila
saznati je li etiCnost u komunikaciji vazan dio poslovanja, jesu li zaposlenici upoznati
s njom, Koriste li se njome i utjeCe li na uspjeh prodajnog procesa. Anketni upitnik

provodio se od 28. do 30. kolovoza 2018. godine.

Tablica 2. Anketno pitanje 1.: ,,.Spol?

Spol Broj ispitanika Postotak
Muski 36 21,10 %
Zenski 135 78,90%
Ukupno 171 100,00%

Izvor: istrazivanje autora

® Muskn
@ Fensko

Grafikon 1. Anketno pitanje 1.:,,Spol? “ (Izvor: istrazivanje autora)

U istrazivanju je anketirano 171 osoba, od kojih 78,90% cine osobe Zenskog spola, a

21,10% osobe muskog spola.
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Tablica 3. Anketno pitanje 2.:,,Starosna dob? “

Dob Broj ispitanika Postotak
18-25 117 68,40%
26 — 35 41 24,00%
36 — 45 7 4,10%
46 — 60 5 2,90%
60+ 1 0,60%
Ukupno 171 100%

Izvor: istrazivanje autora

®15-325
® 15-35
® 36-45
® 15-50
@60+

Grafikon 2. Anketno pitanje 2.: ,,Starosna dob? ** (1zvor: istrazivanje autora)
Najvec¢i broj ispitanika prema dobi bio je u rangu izmedu 18 i 25 godina i1 Cine
68,40% uzorka. Slijedi broj ispitanika u dobi od 26 do 35 godina (24,00%), 36 do 45
godina (4,10%), 46 do 60 godina (2,90%) i najmanji broj ispitanika stariji je od 60
godina (0,60%).

Tablica 4. Anketno pitanje 3.: ,, Radni status? “

Radni status Broj ispitanika Postotak
Nezaposlen 13 7,60%
Zaposlen 16 38,60%
Student 91 53,20%
Umirovljenik 1 0,60%
Ukupno 171 100%

Izvor: istrazivanje autora

@ nMezaposienis
® Zaposlenta
@ Student

® Umirowljenik

Grafikon 3. Anketno pitanje 3.: ,,Radni status? *“ (Izvor: istrazivanje autora)
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U navedenom pitanju se vidi kako su najveci broj ispitanika studenti (53,20%), dok
je udio zaposlenih 38,60% te nezaposlenin 7,60%. U uzorku je bilo 0,60%

umirovljenika.

Tablica 5. Anketno pitanje 4.: ,,Stupanj obrazovanja? *

Obrazovanje Broj ispitanika Postotak
Osnovna Skola 1 0,60%
Srednja Skola 81 47,40%
Visa Skola 30 17,50%
Visoka Skola 27 15,80%
Magistar/Magistra 30 17,50%
Doktor 2 1,20%

Ukupno 171 100%

Izvor: istrazivanje autora

@ Csnovna skola

@ Srednja Skola
Yiga Ekala

® vizoka skola

@ WanistarMagistra

@ Doktar

@ Manistar

Grafikon 4. Anketno pitanje 4.: ,,Stupanj obrazovanja? “ (Izvor: istrazivanje autora)
Prema obrazovanju, najveéi broj ispitanika zavrSio je srednju Skolu (47,40%), slijede
ispitanici sa  zavrSenom viSom Skolom (17,50%) te isti broj ispitanika
magistar/magistra  (17,50%). Slijede ispitanici sa zavrSenom visokom S$kolom
(15,80%), 1,20% ispitanika ima titulu doktora dok je najmanji broj ispitanika zavrSio
osnovnu Skolu (0,60%).

Tablica 6. Anketno pitanje 5.: ,, Broj ¢lanova kucanstva (ukljucujuéi Vas)? *

Broj ¢lanova kucanstva Broj ispitanika Postotak
1 3 1,80%

2 27 15,80%
3 41 24,00%
4 44 25,70%
5+ 56 32,70%
Ukupno 171 100%

Izvor: istrazivanje autora
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®4
® 5+

Grafikon 5. Anketno pitanje 5.: ,, Broj ¢lanova kuéanstva (ukljucujuci Vas)? *
Izvor: istrazivanje autora
Nadalje, prema broju clanova kucanstva, najve¢i broj ispitanika ima kuéanstvo s 5 ili
vise Clanova u obitelji (32,7%), slijede kucanstva sa 4 ¢lana (25,7%), 3 ¢lana (24%),
a najmanji broj ispitanika ima 2 ¢lana (15,8%) i1 ¢lan (1,8%).
Tablica 7. Anketno pitanje 6.: ,, Prosjecna mjesecna primanja Vaseg kucanstva? *

Mjese€na primanja

Kucanstva Broj ispitanika Postotak
< 3.000 kn 21 12,30%
3.001 - 5.500 28 16,40%
5.501 - 7.500 30 17,50%
7.501 - 10.000 35 20,50%
10.001 - 15.000 39 22,80%
>15.000 18 10,50%
Ukupno 171 100%

Izvor: istrazivanje autora

@ 0-3000kn

@ 3001-5500kn
54501-7 400 kn

@ 7 501-10000 kn

@ 10001-15000kn

@ 15000 kn +

Grafikon 6. Anketno pitanje 6.: ,, Prosjecna mjesecna primanja Vaseg kucanstva?
Izvor: istrazivanje autora
Prema mjeseCnim primanjima kuéanstva, najve¢i udio ispitanka ima primanja
izmedu 10.001 i 15.000 kuna (22,80%). Primanja izmedu 7.501 — 10.000 kuna ima
20,50%, izmedu 5.501 1 7.500 kuna ima 17,50% te primanja izmedu 3.001 1 5.500
kuna ima 16,40%. Manji broj ispitanika ima primanja manja od 3.000 kuna (12,30%)
te ve¢a od 15.000 kuna (10,50%).
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Tablica 8. Anketno pitanje 7.: ,,Koliko Cesto idete u kupnju? “

Koliko ¢esto idete u

Kupni Broj ispitanika Postotak
upnju

Rijetko 9 5,30%
Po potrebi 116 67,80%
Cesto 46 26,90%
Ukupno 171 100%

Izvor: istrazivanje autora

@ Rijetko
® Cesto
O Fo potrebi

Grafikon 7. Anketno pitanje 7.. ,,Koliko cesto idete u kupnju? “ (Izvor: istrazivanje autora)
Prema odlasku u kupovinu, najve¢i broj ispitanika (67,80%) odlazi u kupnju po
potrebi, 26,90% ispitanika u kupnju ide cesto, dok 5,30% ispitanika rijetko odlazi u
kupnju.

Tablica 9. Anketno pitanje 8.: ,, Vasa kupnja je u pravilu? *

Vasa je kupnja u pravilu Broj ispitanika Postotak
Djelomi¢no planirana 140 81,90%
U cijelosti planirana 27 15,80%
Neplanirana 4 2,30%
Ukupno 171 100%

Izvor: istrazivanje autora

@ U ciielosti planirana
@ Dijelomifno planirana
& Meplanirana

Grafikon 8. Anketno pitanje 8.: ,, Vasa kupnja je u pravilu? *“ (Izvor: istrazivanje autora)
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Prema planiranju kupnje, najveéi broj ispitanika djelomi¢no planira svoju kupovinu
(81,90%), dok 15,80% ispitanika svoju kopovinu planira u cijelosti. Na kraju slijede

ispitanici Kkoji ne planiraju svoju kupovinu (2,3%).

Tablica 10. Anketno pitanje 9.: ,, Nakon obavljene kupnje, najcesée se osjecate:*

Osjecaj nakon kupnje Broj ispitanika Postotak
Zadovoljno 153 89,50%
Nezadovoljno 18 10,50%
Ukupno 171 100%

Izvor: istrazivanje autora

@ Zadovoling
@ Mezadovoljino

Grafikon 9. Anketno pitanje 9.: ,, Nakon obavijene kupnje, najéesce se osjecate.:
Izvor: istrazivanje autora
Na prikazanom grafikonu i tablici moze se vidjeti kako je najveéi broj ispitanika

zadowvoljno (89,50%), a samo 10,5% nije zadovoljno nakon obavljene kupnje.

Tablica 11. Anketno pitanje 10.: ,,Smatrate li da je nuzna eticnost u komunikaciji tijekom
prodajnog procesa usmjerenog potrosacima? *

Nuznost etike u

komunikaciji Broj ispitanika Postotak
Da 154 90,10%
Ne 3 1,80%
Ne znam 14 8.20%
Ukupno 171 100,00%

Izvor: istrazivanje autora
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@ Ca
® ne

O Meznam

90.1%

Grafikon 10. Anketno pitanje 10.: ,,Smatrate li da je nuzna eticnost u komunikaciji tijekom
prodajnog procesa usmjerenog potrosacima? *“ (Izvor: istrazivanje autora)
NajviSe ispitanika (90,10%) smatra da je etiCnost u komunikaciji nuzna tjekom
prodajnog procesa $to se podudara s prvom hipotezom da je eticnost u komunikaciji
vazan dio prodajnog procesa usmjerenog potroSacima. S druge strane, 8,2%
ispitanika ne zna je li etiCnost u komunikaciji nuzna, dok samo 1,8% smatra da nije

nuzna.
Tablica 12. Anketno pitanje 11.: ,,Smatrate li da je eticnost temelj komunikacije u
prodajnom procesu usmjerenog potrosacima? “

Eticnost kao temel]

komunikacije Broj ispitanika Postotak
Da 128 74,90%
Ne 28 8,80%
Ne znam 15 16,40%
Ukupno 171 100,00%
Izvor: istrazivanje autora

@ Ca

@ he

O Meznam

Grafikon 11. Anketno pitanje 11.: ,,Smatrate li da je eticnost temelj komunikacije u
prodajnom procesu usmjerenog potrosacima? *“ (Izvor: istrazivanje autora)
Isto tako, najve¢i broj ispitanka (74,90%) smatra kako je etiCnost temel]

komunikacije u prodajnom procesu usmjerenom potrosa¢ima. Navedena Cinjenica
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takoder se podudara s prvom hipotezom koja govori da je etiCnost komunikacije
vazan dio prodajnog procesa usmjerenog potrosaima. S druge strame, 16,40%
ispitanika ne zna je li etinost temelj, dok 8,8% ispitanika smatra da etiCnost nije

temelj komunikacije u prodajnom procesu usmjerenog potrosacima.

Tablica 13. Anketno pitanje 12.: ,, Smatrate li da eticnost komunikacije zaposlenika ¢ini lice

tvrtke?
Eticnost ¢ini lice tvrtke Broj ispitanika Postotak
Da 147 86%
Ne 14 8,20%
Ne znam 10 5,80%
Ukupno 171 100%

Izvor: istrazivanje autora

® Da
® He

Me znam

Grafikon 12. Anketno pitanje 12.: ,,Smatrate li da eticnost komunikacije zaposlenika ¢ini
lice tvrtke? ** (I1zvor: istrazivanje autora)
Pitanje koje je navedeno podudara se s prvom hipotezom koja glasi: ,Eti¢nost
komunikacije je vazan dio prodajnog procesa usmjerenog potrosac¢ima“. Naime,
najveci broj ispitanika (86%) smatra kako eticnost komunikacije zaposlenika Cini lice
tvrtke. Nadalje, 5,80% ne zna odgovor, dok 8,20% misli da eti¢nost komunikacije
zaposlenkka ne ¢ni lice tvrtke. Prema Osredecki, lice tvrtke ¢ini uljudan pozdrav
vratara na ulazu u poduzece, ljubazna tajnica, pristojno odjeven zaposlenik te iskren

osmijeh svih ¢lanova organizacije (1989:24).
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Tablica 14. Anketno pitanje 13.: ,, Prema Vasem misljenju, ocijenite koliko eticnost u
komunikaciji prodajnog procesa usmjerenog potrosacima utjece na njegov uspjeh? “

Utjecaj eticnosti u
komunikaciji na uspjeh
poduzeca

Broj

ispitanika Postotak

Uopce se ne slazem (1) 0 00,00%
Uglavnom se ne slazem (2) 3 1,80%
Ne mogu se odluciti (3) 31 18,10%
Uglavnom se slazem (4) 91 53,20%
Potpuno se slazem (5) 46 26,9%
Ukupno 171 100%

Izvor: istrazivanje autora

100
91 (53.2%)

Ta
50
46 (26 9%)
25 31 {(18.1%)
0 (0%) E| .|8%)
l

1 2 3 4 5

Grafikon 13. Anketno pitanje 13.: ,, Prema Vasem misljenju, ocijenite koliko eticnost u
komunikaciji prodajnog procesa usmjerenog potrosacima utjece na njegov uspjeh?

Izvor: istrazivanje autora

Tre¢a hipoteza glasi ,Uspjeh prodajnog procesa uvelke ovisi o etiCnosti
komunikacije Sto se 1 potvrdio odgovorima koji sljede. Naime, najvec¢i broj
ispitanika  smatra kako eticnost u komunikaciji utjeCe ili veoma utjeCe na uspjeh
poduzeca (80,10%). 18,1% ispitanika smatra kako etika utjeCe, ali i ne utjeCe na
uspjeh poduzeca, dok samo 1,8% ispitanika smatra da etinost u komunikaciji ne

utjece na uspjeh poduzeca.
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Tablica 15. Deskriptivna analiza za anketno pitanje 13. ,,Prema VasSem misljenju, ocijenite

koliko eticnost u komunikaciji prodajnog procesa usmjerenog potrosacima utjece na njegov

uspjeh? * (Izvor: istrazivanje autora)

Columnl

hlean

Standard Errar
redian

hMode

Standard Deviation
Samplevariance
KLurtosis

Skewness

Range

felinimurm
flaximum

Sum

Count

Confidence Level(95.0%)

4,052631579
0.055184064
4

il
0.721625273
0.520743034
-0.169005774
-0.364338796
3

2

3

693

171
0.108934264

U prikazanoj tablici moze se vidjeti dekriptivna analiza za anketno pitanje ,,Prema

Vasem misljenju, ocijenite koliko eticnost u komunikaciji prodajnog procesa

usmjerenog potrosacima utjece na njegov uspjeh? “. Kada bi se odluka o navedenom

anketnom pitanju donosila na temelju prosjeéne ocjene koja u ovom slucaju iznosi

4,05 (tablica 15.) uz prosje¢no odstupanje od prosjecne ocjene u iznosu 0,72 ocjene,

moglo bi se pretpostaviti da vecina ispitanika smatra kako eticnost komunikacije u

prodajnom procesu usmjerenog potrosacima utjeCe na njegov uspjeh. Takoder, uz

95,0% pouzdanosti mozemo tvrditi da

kompletnom osnovnom skupu nalazi u mtervalu 4,05 £0,11.

se prosjena ocjena prve tvrdnje u

Tablica 16. Anketno pitanje 14.: ,,Smatrate li da je eticnost komunikacije dio kuénog reda

djelovanja? “

Etika kao dio ku¢nog Postotak

Broj ispitanika

reda

Da 140 81,90%
Ne 6 3,50%
Ne znam 25 14,60%
Ukupno 171 100%

Izvor: istrazivanje autora
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@ Ca
@ Me

@ Meznam

Grafikon 14. Anketno pitanje 14.:, Smatrate li da je eticnost komunikacije dio ku¢nog reda
djelovanja? * (1zvor: istrazivanje autora)

Da je etinost komunikacije dio kuénog reda djelovanja smatra najveéi broj

ispitanika (81,90%). Samo 3,50% smatra da ono nije dio kuénog reda, dok 14,60%

ispitanika ne zna odgovor.

Tablica 17. Anketno pitanje 15.: ,, Postuje li se na Vasem radnom mjestu pravilo ,,ne
upadanja drugima u rijec“? *

Postivanje pravila ,ne

upadanja drugima u Broj ispitanika Postotak
rjec*

Da 68 39,80%
Ne 11 6,40%

Ponekad 73 42,70%
Ne znam 19 11,10%
Ukupno 171 100%

Izvor: istrazivanje autora

®Ca
® He
@ Ponekad
® Heznam

Grafikon 15. Anketno pitanje 15.:,, Postuje li se na Vasem radnom mjestu pravilo ,,ne
upadanja drugima u rijec¢ “? ** (Izvor: istrazivanje autora)
Navedeno pitanje odnosi se na postivanje i upotrebu etike u komunikaciji. Najvise

ispitanika (42,70%) odgovorilo je da se na njhovom radnom mjestu ponekad postuje
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pravilo ,ne upadanja drugima u rijec” Sto se podudara s drugom hipotezom (,,Novim
spoznajama o etiCnosti u komunikaciji stvorene su osnovne pretpostavke da su
zaposlenici upoznati s njome te da se njome koriste samo ponekad®).

Slijede ispitanici koji su odgovorili da se postyje pravilo (39,80%). S druge strane,
11,1% ispitanika ne zna poStuje li se navedeno pravilo na njihovom radnom mjestu te
njih 6,4% smatra da se na njihovom radnom mjestu ne Kkoristi pravilo ,ne upadanja

drugima u rijec®.

Tablica 18. Anketno pitanje 16.: ,, U poslovnom svijetu osoba koja predlaze prelazak na ,, ti*

je“?*
Osoba koja predlaze prelazak na ,ti“  Broj ispitanika Postotak
Osoba visa po polozaju 31 18,10%
Ako su svi istog ranga, tada starija
osoba predlaze grrﬂad?)j J =X <ol
Kada su muskarac i Zena podjednake
dobi, tada je Zzena ta koja treba 0 0,00%
predloziti
Sve prethodno navedeno 58 33,90%
Ne znam 12 7,00%
Nesto drugo 16 9,40%
Ukupno 171 100%

Izvor: istrazivanje autora

@ Osobaviga po poloZaju
@ Ako su sviistog ranga, tada starija
osoba predliaze miadoj

Kada su muskarac i Zena
podjednake dobi, tada je Zena ta koja
treba prediofiti

@ Sve prethodno navedeno
@ e znam
@ testo drugo

Grafikon 16. Anketno pitanje 16.:,, U poslovnom svijetu osoba koja predlaze prelazak na

Lt je? (Izvor: istrazivanje autora)

Najve¢i broj ispitanika (33,9%) odgovorilo je ,Sve prethodno navedeno® S$to je
to¢no. Dakle, svi navedeni odgovori su ispravni. Ova ¢injenica podudara se s drugom

hipotezom (,Novim spoznajama o eticnosti u komunikaciji stvorene su osnovne
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pretpostavke da su zaposlenici upoznati s njome te da se njome Kkoriste samo
ponekad®). 31,6% ispitanika smatra da je to¢an samo odgovor koji glasi ,,Prelazak na
LA° predlaze starija osoba mladoj*. 18,1% ispitanika smatra kako prelazak na .t
predlaze osoba viSa po polozaju, 9,4% da se radi o neCem drugom te 7% ne zna

odgovor.

Tablica 19. Anketno pitanje 17.: ,, Smatrate li da je eticnost u komuniciranju povezana s

moralom, viastitim vrijednostima i kuénim odgojem? “

Povezanost etike s moralom,

vrijednostima_ i odgojem Broj ispitanika Postotak
Da, povezana je sa svime 153 89,50%
Povezana je samo s moralom 2 1,20%

Povezana je samo S Vvlastitim

vrijednostima 9 5,30%
ggggjzsr?]a je samo s kuénim ) p—
Ne, nije povezana s time 2 1.20%
Ne znam 3 1.80%
Ukupno 171 100%

Izvor: istrazivanje autora

@ D3, povezanaje sa svime
@ Fovezana je samo s moralom

Povezana je sama s viastitim
ytjednostima

@ Fovezana je samo 5 kuénim
adgojem

@ e, nije povezana s time

@ tezFnam

Grafikon 17. Anketno pitanje 17.:,,Smatrate li da je eticnost u komuniciranju povezana s

moralom, viastitim vrijednostima i ku¢nim odgojem? *“ (Izvor: istraZivanje autora)

Najveci broj ispitanika (89,50%) smatra da je etiCnost u komuniciranju povezana s
moralom, vlastitim vrijednostima 1 kuénim odgojem. Nadalje, da je etiCnost u
komuniciranju povezana s moralom i kuénim odgojem smatra 1,20% ispitanika. Isto

tako, da je eticnost u komuniciranju povezana s viastitim vrijednostima smatra
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5,30%. S druge strane, da etiénost u komuniciranju nije povezana sa Svime

navedenim smatra 1,20% ispitanika, dok 1,80% ne zna odgovor.

Tablica 20. Anketno pitanje 18.: ,,Jeste li ikada bili u situaciji gdje se nije postivala eticnost
u komunikaciji?

Ne postivanje

etiCnosti u Broj ispitanika Postotak
komunikaciji
Jesam 146 85,40%
Nisam 0 00,00%
Ne sje¢am se 25 14,60%
Ukupno 171 100%
Izvor: istrazivanje autora
® Jesam
® Misam

@ Me sjetam se

Grafikon 18. Anketno pitanje 18.:,,Jeste li ikada bili u situaciji gdje se nije postivala
eticnost u komunikaciji? “ (Izvor: istrazivanje autora)

Vecéma ispitanika (85,40%) bila je u situacyi gdje se nije poStivala etiCnost u

komunikaciji. Nitko od ispitanika nije odgovorio da nije bio u toj situaciji, dok se

14,60% ne sjeca. Navedena cCmjenica podudara se s drugom hipotezom koja

naglasava kako ljudi eticnost u komunikacije koriste ponekad.

Tablica 21. Anketno pitanje 19.: , Koriste li se u Vasem poduzecu rijeci poput ,,hvala “,

,,molim*, | izvolite “? **

Rijeci poput ,hvala®

. Broj ispitanika Postotak
,Jmolim*, ,.izvolite
Da 120 70.20%
Ne 2 1,20%
Ponekad 18 10,50%
Samo neki zaposlenici 16 9,40%
Ukupno 171 100%

Izvor: istrazivanje autora
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® Da
® he
Fonekad
@ Samo neki zaposlenici
@ Heznam

“«“

Grafikon 19. Anketno pitanje 19.: , Koriste li se u Vasem poduzecu rijeci poput ,,hvala“,
,molim*®, , izvolite “? (Izvor: istrazivanje autora)

Sto se tide koristenja rije¢i poput hvala®, ,molim“ i ,jzvolite*, najveci broj

ispitanika  (70,20%) smatra kako se njima slize u poduzeéu. 10,50% ispitanika

smatra kako se njima koriste samo ponekad, 9,40% da se koriste samo neki

zaposlenici, a 8,80% ne zna odgovor. Najmanji broj ispitanika 1,20% odgovara kako

se te rijeci u njihovom poduzecu ne koriste.

Tablica 22. Anketno pitanje 20.: ,, Ocijenite vaznost verbalne i neverbalne komunikacije u

prodajnom procesu “
Xei/zélr%iatlnzeltglrlrl]znilkac iie Broj ispitanika Postotak
Uopce se ne slazem (1) 0 0,00%
Uglavnom se ne slazem (2) 0 0,00%
Ne mogu se odluciti (3) 11 6,40%
Uglavnom se slazem (4) 56 32,70%
Potpuno se slazem (5) 104 60,80%
Ukupno 171 100%

Izvor: istrazivanje autora

1450

100 104 (60.8%)

a0 S6 (32.7%)

11 (6.4%)
0 (0% a (Ul%) |

1 2 3 4 ]

Grafikon 20. Anketno pitanje 20.:,, Ocijenite vaznost verbalne i neverbalne komunikacije u

prodajnom procesu * (1zvor: istrazivanje autora)
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Navedeno pitanje odnosi se na vaznost verbalne i neverbalne komunikacije u
prodajnom procesu. Naime, veéina ispitanika smatra da je verbalna i1 neverbalna
komunikacija vazan, tj. vrlo vazan dio komunikacije u prodajnom procesu. Navedena
¢injenica podudara se s prvom hipotezom. Ocjenu broj 4 dalo je 32,70%, a broj 5 ¢ak
60,80%. Dakle, prosje¢na ocjena za navedeno pitanje jest 4,54. 6,4% ispitanika je
neutralno te mish da je vazna i nije vazna. S druge strane, nitko od ispitanika ne mish

da verbalna 1 neverbalna komunikaciju nije vazna u prodajnom procesu.

Tablica 23. Anketno pitanje 21.: ,, Ocijenite koliko je vazno da zaposlenik bude ljubazan

prema potrosacima “

Vaznost ljlfb:az?.osti zaposlenika _ I_3r0j_ Postotak
prema potroSacima ispitanika

Uopce se ne slazem (1) 0 0,00%
Uglavnom se ne slazem (2) 0 0,00%
Ne mogu se odluciti (3) 4 2,30%
Uglavnom se slazem (4) 37 21,60%
Potpuno se slazem (5) 130 76%
Ukupno 171 100%

Izvor: istrazivanje autora

140

130 (76%)
100

50

37 (21.6%)
o (Dl%) i (nl%) 4 (2.|3%)

1 2 3 4 4

Grafikon 21. Anketno pitanje 21.:,, Ocijenite koliko je vazno da zaposlenik bude ljubazan
prema potrosacima** (Izvor: istrazivanje autora)
U prikazanom grafu moze se vidjeti kako ispitanici smatraju da je vazmo da
zaposlenik bude ljubazan prema potrosac¢ima. Navedeni odgovori podudaraju se s
prvom hipotezom koja naglasava da je etiCnost komunikacije vazan dio prodajnog
procesa usmjerenog potrodadima. Cak 76% ispitanika je dalo navedenoj tvrdnji
najvec¢u ocjenu, dok je 21,60% ispitanika dalo ocjenu 4. Dakle, prosjecna ocjena za
navedeno pitanje jest 4,74. Nitko ne smatra kako ljubaznost prema potrosacima nhije

vazna, a 2,3% ispitanika je neutralno.
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Tablica 24. Anketno pitanje 22.: ,,Koja se tema po Vasem misljenju u poslovanju treba

izbjegavati
Teme Broj ispitanika Postotak
Vijera 18 10,50%
Politika 11 6,40%
Bolesti 4 2,30%
Problemi s partnerom 16 9,40%
Nepristojni vicevi 18 10,50%
Sve prethodno navedeno 93 54,40%
Ne znam 8 4,70%
Nesto drugo 16 9,40%
Ukupno 200 100%

Izvor: istrazivanje autora

@ Viera
@ Folitika
Bolesti
@ Froblermi s partheram
@ Mepristajni viceyi
@ Sve prethodno navedeno
@ Meznam
@ Mesto drugo

Grafikon 22. Anketno pitanje 22.:,,Koja se tema po Vasem misljenju u poslovanju treba
izbjegavati* (Izvor: istrazivanje autora)

Vise od pola ispitanika (54,50%) odgovorilo je to¢no na pitanje koje se teme trebaju
izbjegavati u poslovanju (sve navedeno) Sto se podudara s drugom hipotezom koja
naglaSava da su zaposlenici upoznati s eti¢nosti komunikacije. 10,50% ispitanika
smatra da su to vjera i nepristojni vicevi. Nadalje, 9,40% ispitanika smatra da se teme
o problemima s partnerom trebaju izbjegavati ili da se radi o ne¢em drugom. Uz to,
6,4% smatra da se u poslovanju treba izbjegavati teme o politici. Najmanji broj
ispitanika smatra da je to bolest (4,70%) ili ne zna odgovor (2,30%).
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Tablica 25. Anketno pitanje 23.: ,,Smatrate li da bi se u poduzeca trebao uvesti tecaj,
seminar ili predavanja o nacinu komuniciranja tijekom prodajnog procesa usmjerenog

potrosacima? “

Tecaj, seminar,

predavanje o na¢inu Broj ispitanika Postotak
komuniciranja

Da 58 59,60%
Ne 4 2,30%

Mozda 58 37,40%
Ne znam 1 0,06%

Ukupno 171 100%

Izvor: istrazivanje autora

® L=

® e

@ Moida
@ Me znarm

Grafikon 23. Anketno pitanje 23.:,,Smatrate li da bi se u poduzeca trebao uvesti tecaj,
seminar ili predavanja o nacinu komuniciranja tijekom prodajnog procesa usmjerenog

potrosacima? ** (Izvor: istrazivanje autora)

Da je druga hipoteza dobro pretpostavljena potvrduje 1 anketno pitanje koje sljedi.
Naime, vise od pola ispitanika (59,60%) smatra da bi se u poduzeca trebao uvesti
teCaj, semmnar ili predavanja o nacinu komuniciranja tijekom prodajnog procesa
usmjerenog potrosac¢ima. 37,4% ispitanika smatra da bi se mozda trebao uvesti, a
0,6% ne zna odgovor. S druge strane, 2,3% ispitanika smatra da se ne bi trebao uvesti
teCaj, seminar ili predavanja o nacinu komuniciranja tijjekom prodajnog procesa

usmjerenog potrosacima.

58



Tablica 26. Anketno pitanje 24.: ,, Ocijenite provedbu eticnosti u komunikaciji tijekom

poslovnog procesa usmjerenog potrosacima? *

Ocjena provedbe eticnosti Broj ispitanika Postotak
Uopce se ne provodi (1) 2 1,20%
Uglavnom se ne provodi (2) 14 8,20%
Ne mogu se odhuciti (3) 88 51,50%
Uglavnom se provodi (4) 48 28,10%
U potpunosti se provodi (5) 19 11,10%
Ukupno 171 100%

Izvor: istrazivanje autora

38 (91.5%)
74

a0
43 (28.1%)
24

2(1.2%) 14 (8. 2% 19{11.1%)

1 2 3 4 l

poslovnog procesa usmjerenog potrosacima? “ (Izvor: istrazivanje autora)

Prema grafikonu 24. vidi se kako se ispitanici ne mogu odluciti provodi li se eti¢nost
u komunikaciji ili ne. Nakon toga slijede ispitanici koji smatraju da se uglavnom
provodi (28,10%) te ispitanici koji smatraju da se u potpunosti provodi eti¢nost u
komunikaciji (11,1%). 8,2% ispitanika smatra da se uglavnom ne provodi etiCnost u

komunikaciji, a samo 1,2% da se uopée ne provodi
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Tablica 27. Deskriptivna analiza za anketno pitanje 24. ,, Ocijenite provedbu eticnosti u
komunikaciji tijekom poslovnog procesa usmjerenog potrosacima? “

Izvor: istrazivanje autora

Columnl
Mean 3.3976608119
Standard Error 0.063969986
hedian 3
Mode 3
Standard Deviation 0.83651611
Sample Wariance 0.639759202
Kurtosis 0.0983593615
Skewness 0176220421
Range 4
finimum 1
raximum 5
Sum a8l
Count 171
Confidence Level (95, 0%) 0126277821

U navedenoj tablici moze se vidjeti dekriptivna analiza za anketno pitanje: ,,Ocijenite
provedbu eticnosti u komunikaciji tijekom poslovnog procesa usmjerenog
potrosacima“. Naime, kada bi se odluka o navedenom anketnom pitanju donosila na
temelju prosjecne ocjene koja u ovom sluc¢aju iznosi 3,40 (tablica 27.) uz prosjecno
odstupanje od prosjecne ocjene u iznosu 0,84 ocjene, moglo bi se pretpostaviti da se
zaposlenici etkkom u komunikaciji koriste samo ponekad S$to potvrduje drugu
hipotezu (,,Novim spoznajama o eti€nosti u komunikaciji stvorene su osnovne
pretpostavke da se zaposlenici njome koriste samo ponekad). Takoder, uz 95,0%
pouzdanosti mozemo tvrditi da se prosjeCna ocjena prve tvrdnje u kompletnom
osnovnom skupu nalazi u intervalu 3,40 + 0,13.

Tablica 28. Anketno pitanje 25.: ,, Treba li se sugovornika gledati u oci tijekom razgovora u

prodajnom procesu? “

Gledanje u oci tjekom

razgovora Broj ispitanika Postotak
Da 165 96,50%
Ne 1 0,60%
Ne znam 5 2.90%
Ukupno 171 100%

Izvor: istrazivanje autora
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Grafikon 25. Anketno pitanje 25.:,, Treba li se sugovornika gledati u oci tijekom razgovora
u prodajnom procesu? *“ (Izvor: istrazivanje autora)

96,50% ispitanika odgovorilo je to¢no da se tijekom razgovora u prodajnom procesu

sugovornika treba gledati u o¢i. Navedena Cinjenica slaze se s drugom hipotezom da

su zaposlenici upoznati s etikom u komunikaciji. 2,90% ispitanika ne zna odgovor, a

samo 0,60% misli da se sugovornika ne treba gledati u oci tijekom razgovora u

prodajnom procesu.

Tablica 29. Anketno pitanje 26.: ,, Treba li zaposlenik imati vedar izraz lica tijekom
komunikacije u poslovnom procesu? *

Vedar izraz lica tijekom

komunikacije Broj ispitanika Postotak
Da 147 86,00%
Ne 10 5,80%
Ne znam 14 8 20%
Ukupno 171 100%

Izvor: istrazivanje autora
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Grafikon 26. Anketno pitanje 26.:,, Treba li zaposlenik imati vedar izraz lica tijekom

komunikacije u poslovnom procesu? “ (Izvor: istrazivanje autora)
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86% ispitanika smatra da bi zaposlenik trebao imati vedar izraz lica tijekom
komunikacije u poslovnom procesu. 8,20% ne zna odgovor, dok 5,8% smatra da
zaposlenik ne Dbi trebao imati vedar izraz lica tijekom komunikacije u poslovnom
procesu. Navedeni odgovori podudaraju se s drugom hipotezom koja naglasava da su

ispitanici upoznati s etinosti komunikacije.

Tablica 30. Anketno pitanje 27.: ,,Ako potrosac nije siguran u odluku o kupnji, eticnost u

«

komunikaciji u prodajnom procesu moze utjecati na pozitivan ishod kupnje.

Eticnost u komunikaciji —

pozitivan ishod kupnje Broj ispitanika Postotak
Uopce se ne slazem (1) 2 1,20%
Uglavnom se ne slazem (2) 1 0,60%
Ne mogu se odluciti (3) 26 15,20%
Uglavnom se slazem (4) 76 44,40%
Potpuno se slazem (5) 66 38,60%
Ukupno 171 100%

Izvor: istrazivanje autora
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Grafikon 27. Anketno pitanje 27.:,, Ako potrosac nije siguran u odluku o kupnji, eticnost u

3

komunikaciji u prodajnom procesu moze utjecati na pozitivan ishod kupnje.
Izvor: istrazivanje autora

Vecina ispitanika smatra kako eticnost u komunikaciji u prodajnom procesu moze

utjecati na poztivan ishod kupnje. Ocjenu 5 (u potpunosti se slazem) dalo je 38,60%

ispitanika, a ocjenu 4 (uglavnom se slazem) 44,4% ispitanika. Prosjecna ocjena

navedenog pitanja jest 4,19. 15,2% ispitanika se ne moze odluciti. S druge strane,

1,2% uopce se ne slaze s navedenom tvrdnjom, 10,6% se uglavnom ne slaze.
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Tablica 31. Tvrdnja 1.:,, Uspjesan poslovni covjek teZi boljitku i uspostavi kontrole nad

svojom komunikacijom.

Tvrdnja 1 Broj ispitanika Postotak
Uopce se ne slazem (1) 0 0,00%
Uglavnom se ne slazem (2) 9 5,26%
Ne mogu se odluciti (3) 15 8,77%
Uglavnom se slazem (4) 36 21,05%
Potpuno se slazem (5) 111 64,92%
Ukupno 171 100%

Izvor: istrazivanje autora
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Grafikon 28. Tvrdnja 1.:,, Uspjesan poslovni covjek tezi boljitku i uspostavi kontrole nad
svojom komunikacijom. “ (Izvor: istrazivanje autora)

Da je navedena tvrdnja istinita smatra 64,92% ispitanika te se 21,05% uglavnom

slaze §to se podudara s drugom hipotezom da su ispitanici upoznati s etiCnosti

komunikacije. S druge strane, 8,77% se ne moze odluciti, a 5,26% se uglavnom ne

slaze. Prosjecna ocjena navedene tvrdnje jest 4,46.

Tablica 32. Tvrdnja 2.:,, Covjek je poslovno uspjesniji ako koristi etiku kao temelj

komunikacije. “

Tvrdnja 2 Broj ispitanika Postotak
Uopce se ne slazem (1) 5 2,92%
Uglavnom se ne slazem (2) 12 7,02%
Ne mogu se odluciti (3) 25 14,62%
Uglavnom se slazem (4) 59 34,50%
Potpuno se slazem (5) 70 40,94%
Ukupno 171 100%

Izvor: istraZivanje autora
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Grafikon 29. Tvrdnja 2.:,,Covjek je poslovno uspjesniji ako koristi etiku kao temelj

komunikacije. (Izvor: istrazivanje autora)
Da je covjek poslovno uspjesniji ako koristi etiku kao temelj komunikacije smatra
40,94%, dok se uglavnom slaze 34,50% ispitanika. 14,62% ispitanka ne moze se
odluciti. S druge strane, 7,02% ispitanika uglavnom se ne slaze s navedenom
¢injenicom, dok se 2,92% uopcée ne slaze. Prosjecna ocjena navedene tvrdnje jest

4,04.

Tablica 33. Tvrdnja 3.: ,,Komunikacija utjece na ishod u prodajnom procesu usmjerenog

potrosacima. “
Tvrdnja 3 Broj ispitanika Postotak
Uopce se ne slazem (1) 0 0,00%
Uglavnom se ne slazem (2) 7 4,09%
Ne mogu se odluciti (3) 21 12,29%
Uglavnom se slazem (4) 57 33,33%
Potpuno se slazem (5) 86 50,29%
Ukupno 171 100%

Izvor: istrazivanje autora
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Grafikon 30. Tvrdnja 3.:,, Komunikacija utjece na ishod u prodajnom procesu usmjerenog

potrosacima. “ (Izvor: istraZivanje autora)
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50,29% ispitanika se potpuno, a 33,33% uglavnom slaze s tvrdnjom da komunikacija
utjece na ishod u prodajnom procesu usmjerenog potrosaima. Za odgovor se ne
moze odluciti 12,29% ispitanika, a 4,09% se uglavnom ne slaZe. Prosje€na ocjena
navedene tvrdnje jest 4,30.

Tablica 34. Tvrdnja 4.: ,, Informiranje i obavjestavanje mora biti tocno, korisno, razumljivo i

istinito.
Tvrdnja 4 Broj ispitanika Postotak
Uopce se ne slazem (1) 0 0,00%
Uglavnom se ne slazem (2) 7 4,09%
Ne mogu se odluciti (3) 9 5,26%
Uglavnom se slazem (4) 27 15,79%
Potpuno se slazem (5) 128 74,86%
Ukupno 171 100%

Izvor: istrazivanje autora
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Grafikon 31. Tvrdnja 4.:,, Informiranje i obavjestavanje mora biti to¢no, korisno, razumljivo
[ istinito. “ (Izvor: istraZivanje autora)

Da mformiranje 1 obavjeStavanje mora biti to¢no, korisno, razumljivo 1 istinito

smatra 74,86%. 15,79% ispitanika uglavnom se slaze s navedenom tvrdnjom dok se

4,09% ispitanika uglavnom ne slaze. S druge strane, 5,26% ispitanika ne moZze se

odlu¢iti. Prosje¢na ocjena navedene tvrdnje jest 4,61.

Tablica 35. Tvrdnja 5.:,,U prodajnom procesu komunicira se verbalno i neverbalno.

Tvrdnja 5 Broj ispitanika Postotak
Uopce se ne slazem (1) 1 0,58%
Uglavnom se ne slazem (2) 6 3,51%
Ne mogu se odluciti (3) 14 8,19%
Uglavnom se slazem (4) 27 15,79%
Potpuno se slazem (5) 123 71,93%
Ukupno 171 100%

Izvor: istrazivanje autora
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Grafikon 32. Tvrdnja 5.: ,, U prodajnom procesu komunicira se verbalno i neverbalno. *
Izvor: istrazivanje autora

S tvrdnjom ,,U prodajnom procesu komunicira se verbalno i neverbalho* putpuno se

slaze 71,93% ispitanika. Navedeni odgovori podudaraju se s drugom hipotezom koja

glasi da su ispitanici upoznati s etinosti komunikacije u prodajnom procesu.

Uglavnom se slaze 15,79% ispitanika, dok se 0,58% uopce ne slaze. 3,51% ispitanika

uglavnom se ne slaze, a 8,19% ispitanika se ne moze odhuciti

Tablica 36. Deskriptivna analiza za tvrdnju 5.: ,, U prodajnom procesu komunicira se

verbalno i neverbalno. * (I1zvor: istrazivanje autora)

Columnd

hean

Standard Error
hledian

Mode

Standard Deviation
Sample wariance
kurtosis

Skewness

Range

hinimum
haximum

Sum

Count

Confidence Level(95,0%)

4,552941176
0.064093369
a

a
0.8356813205
0.693364073
2,269002002
-1.954658911
4

1

a

774

170

0. 126527735
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U navedenoj tablici moze se vidjeti dekriptivna analiza za tvrdnju: ,, U prodajnom
procesu komunicira se verbalno i neverbalno.” Naime, kada bi se odluka o
navedenom anketnom pitanju donosila na temelju prosjecne ocjene koja u ovom
slucaju iznosi 4,55 (tablica 36.) uz prosje¢no odstupanje od prosjecne ocjene u
iznosu 0,84 ocjene, moglo bi se pretpostaviti da su zaposlenici upoznati s etiCnosti u
komunikaciji Sto potvrduje drugu hipotezu (,Novim spoznajama o eti€nosti u
komunikaciji stvorene su osnovne pretpostavke da su zaposlenici upoznati S
njome.”). Takoder, uz 95,0% pouzdanosti mozemo tvrditi da se prosjecna ocjena

prve tvrdnje u kompletnom osnovnom skupu nalazi u mtervalu 4,55 + 0,13.

Tablica 37. Tvrdnja 6.: ,, Eticnost u komunikaciji je vazna. *

Tvrdnja 6 Broj ispitanika Postotak
Uopce se ne slazem (1) 0 0,00%
Uglavnom se ne slazem (2) 8 4,68%
Ne mogu se odluciti (3) 17 9,94%
Uglavnom se slazem (4) 43 25,15%
Potpuno se slazem (5) 103 60,23%
Ukupno 171 100%

Izvor: istrazivanje autora
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Grafikon 33. Tvrdnja 6.:,, Eticnost u komunikaciji je vazna. * (Izvor: istraZivanje autora)

Da je etiCnost u komunikaciyji vazna smatra 60,23% ispitanika, dok se s navedenom
tvrdnjom uglavnom slaze 25,15%. 9,94% ispitanika se ne moze odluciti, a 4,68%

ispitanika uglavnom se ne slaze da je eti¢nost u komunikaciji vazna.
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Tablica 38. Deskriptivna analiza za tvrdnju 6. ,, Eticnost u komunikaciji je vazna. *

Izvor: istrazivanje autora

Columnd
Iean 4, 411764706
Standard Error 0.065478099
hiedian 5
Mode 5
Standard Deviation 0.853729966
Sample“fariance 0.728354856
Kurtosis 1.005421284
Skewness -1.366672186
Range ]
rinimurm 2
Maximum ]
Sum 750
Count 170
Confidence Level(95.0%) 0,129260345

U navedenoj tablici moZze se vidjeti dekriptivna analiza za tvrdnju: ,, Eticnost u
komunikaciji je vazna.“ Naime, kada bi se odluka o navedenom anketnom pitanju
donosila na temelju prosjecne ocjene koja u ovom slucaju iznosi 4,41 (tablica 38.) uz
prosjecno odstupanje od prosjeCne ocjene u iznosu 0,85 ocjene, moglo bi se
pretpostaviti da  zaposlenici smatraju kako je etinost u komunikaciji vazan dio
prodajnog procesa Sto potvrduje prvu hipotezu (,,[emeljnim zakonitostima o
eticnosti u komunikaciji moguce je predlozti da je eticnost kao temelj komunikacije
vazan dio prodajnog procesa usmjerenog potroSac¢ima“). Takoder, uz 95,0%
pouzdanosti mozemo tvrditi da se prosjeCna ocjena prve tvrdnje u kompletnom

osnovnom skupu nalazi u intervalu 4,41 +0,13.

‘

Tablica 39. Tvrdnja 7.: ,, Bitno je promisliti §to ¢e se reci.*

Tvrdnja 7 Broj ispitanika Postotak
Uopce se ne slazem (1) 0 0,00%
Uglavnom se ne slazem (2) 6 3,51%
Ne mogu se odluciti (3) 11 6,43%
Uglavnom se slazem (4) 32 18,71%
Potpuno se slazem (5) 122 71,35%
Ukupno 171 100%

Izvor: istrazivanje autora
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Grafikon 34. Tvrdnja 7.:,, Bitno je promisliti Sto ¢e se reci. * (Izvor: istrazivanje autora)
Da je bitno promisliti §to ¢e se re¢i smatra 71,35% dok se 18,71% uglavnom slaze.
Nadalje, 6,43% ispitanika ne moze se odhu¢iti 3,51% uglavnom se ne slaze s

navedenom tvrdnjom. Prosjecna ocjena navedene tvrdnje jest 4,58.

Tablica 40. Tvrdnja 8.: ,, Vazno je procijeniti vrijeme govora.

Tvrdnja 8 Broj ispitanika Postotak
Uopce se ne slazem (1) 0 0,00%
Uglavnom se ne slazem (2) 11 6,43%
Ne mogu se odluciti (3) 23 13,45%
Uglavnom se slazem (4) 50 29,24%
Potpuno se slazem (5) 87 50,88%
Ukupno 171 100%

Izvor: istrazivanje autora
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Grafikon 35. Tvrdnja 8.:,, Vazno je procijeniti vrijeme govora.“ (Izvor: istrazivanje autora)
ViSe od pola ispitanika (50,88%) potpuno se slaze s tvrdnjom da je vazno procijeniti
vrijeme govora. Uz to, 29,88% uglavnom se slaze s navedenom tvrdnjom. S druge
strane, 13,45% ispitanika ne moze se odluciti, dok se 6,43% uglavnom ne slaze.

Prosje¢na ocjena navedene tvrdnje jest 4,25.
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Tablica4l. Tvrdnja 9.:,, Dobra usmena poruka sadrzi: ton, vitalnost, volumen, brzinu i

jasnocu.
Tvrdnja 9 Broj ispitanika Postotak
Uopce se ne slazem (1) 0 0,00%
Uglavnom se ne slazem (2) 8 4,68%
Ne mogu se odluciti (3) 17 9,94%
Uglavnom se slazem (4) 42 24,56%
Potpuno se slazem (5) 104 60,82%
Ukupno 171 100%

Izvor: istrazivanje autora
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Grafikon 36. Tvrdnja 9.:,, Dobra usmena poruka sadrzi: ton, vitalnost, volumen, brzinu i

jasnocu. * (Izvor: istrazivanje autora)
Da dobra usmena poruka sadrz ton, vitalnost, volumen, vrzinu i jasno¢u smatra vise
od pola ispitanika (60,82%). S tom tvrdnjom uglavnom se slaze 24,56%, a 9,94% se
ne moze odluciti. S druge strane, 4,68% uglavnom se ne slaze s navedenom

tvrdnjom. Prosje¢na ocjena navedene tvrdnje jest 4,42.

Tablica 42. Tvrdnja 10.: ,,Poslovni jezik se sastoji od jezika, kulture i poslovne kulture.

Tvrdnja 10 Broj ispitanika Postotak
Uopce se ne slazem (1) 1 0,58%
Uglavnom se ne slazem (2) 7 4,09%
Ne mogu se odluciti (3) 22 12,87%
Uglavnom se slazem (4) 34 19,88%
Potpuno se slazem (5) 107 62,58%
Ukupno 171 100%

Izvor: istrazivanje autora
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Grafikon 37. Tvrdnja 10.:,, Poslovni jezik se sastoji od jezika, kulture i poslovne kulture.
(Izvor: istrazivanje autora)
62,58% ispitanika potpuno se slaze s tvrdnjom da se poslovni jezik sastoji od jezka,
kulture i poslovne kulture. 19,88% uglavnom se slaze, dok se 12,87% ne moze
odluciti. 4,09% ispitanika uglavnom se ne slaze s tvrdnjom, dok se 0,58% uopce ne
slaze. Prosjecna ocjena navedene tvrdnje jest 4,40.
Tablica 43. Tvrdnja 11.: , Zaposlenik treba imati uljudan ton tijekom komuniciranja u

poslovnom procesu. “

Tvrdnja 11 Broj ispitanika Postotak
Uopce se ne slazem (1) 1 0,58%
Uglavnom se ne slazem (2) 5 2,92%
Ne mogu se odluciti (3) 13 7,60%
Uglavnom se slazem (4) 28 16,37%
Potpuno se slazem (5) 124 72,53%
Ukupno 171 100%

Izvor: istrazivanje autora
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Grafikon 38. Tvrdnja 11.: ,, Zaposlenik treba imati uljudan ton tijekom komuniciranja u

poslovnom procesu. * (1zvor: istrazivanje autora)
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Da zaposlenik treba imati uljudan ton tijekom komuniciranja u poslovnom procesu
smatra 72,53% ispitanika. S navedenom tvrdnjom uglavnom se slaze 16,37%, dok se
7,60% ne moze odluCitt 2,92% ispitanika uglavnom se ne slaze s navedenom

tvrdnjom, a 0,58% se uopce ne slaze. Prosje¢na ocjena navedene tvrdnje jest 4,57.

Tablica 44. Tvrdnja 12.: ,,Ironija u poslovnom procesu usmjerenom potrosacima nije

pozeljna.
Tvrdnja 12 Broj ispitanika Postotak
Uopce se ne slazem (1) 3 1,75%
Uglavnom se ne slazem (2) 11 6,43%
Ne mogu se odluciti (3) 32 18,71%
Uglavnom se slazem (4) 36 21,05%
Potpuno se slazem (5) 89 52,06%
Ukupno 171 100%

Izvor: istrazivanje autora
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Grafikon 39. Tvrdnja 12.:,,Ironija u poslovnom procesu usmjerenom potrosacima nije
pozeljna. “ (Izvor: istrazivanje autora)

Vise od pola ispitanika (52,06%) smatra da ironja u poslovnom procesu usmjerenom

potroSa¢ima nije pozeljna. S tom tvrdnjom uglavnom se slaze 21,05%, dok se

18,71% ne moze odlu¢iti. S druge strane, 6,43% uglavnom se ne slaze s navedenom

tvrdnjom, dok se 1,75% uopce ne slaze. Prosjecna ocjena navedene tvrdnje jest 4,15.

Tablica 45. Tvrdnja 13.: , Tijekom komunikacije zaposlenik mora biti strpljiv s

potroSacima.*
Tvrdnja 13 Broj ispitanika Postotak
Uopce se ne slazem (1) 0 0,00%
Uglavnom se ne slazem (2) 9 5,26%
Ne mogu se odluciti (3) 20 11,70%
Uglavnom se slazem (4) 41 23,98%
Potpuno se slazem (5) 101 59,06%
Ukupno 171 100%

Izvor: istrazivanje autora
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Grafikon 40. Tvrdnja 13.: , Tijekom komunikacije zaposlenik mora biti strpljiv s
potroSacima. “ (Izvor: istrazivanje autora)
59,06% ispitanika slaze se s tvrdnjom da tjekom komunikacije zaposlenik mora biti
strpljiv s potroSacima. Isto tako, 23,98% uglavnom se slaze s tvrdnjom. 11,70%
ispitanika se ne moze odluciti dok se 5,26% uglavnom ne slaze s navedenom

tvrdnjom. Prosje¢na ocjena navedene tvrdnje jest 4,37.

Tablica 46. Tvrdnja 14.: ,, Tijekom poslovnog procesa, zaposlenik mora posvetiti paznju

«

potrosacu.
Tvrdnja 14 | Broj ispitanika Postotak
Uopce se ne slazem (1) 1 0,58%
Uglavnom se ne slazem (2) 7 4,09%
Ne mogu se odluciti (3) 17 9,94%
Uglavnom se slazem (4) 43 25,15%
Potpuno se slazem (5) 103 60,24%
Ukupno 171 100%

Izvor: istrazivanje autora
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Grafikon41. Tvrdnja 14.:,, Tijekom poslovnog procesa, zaposlenik mora posvetiti paznju

potrosacu.  (Izvor: istrazivanje autora)
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Da tijekom poslovnog procesa, zaposlenik mora posvetiti paznju potro$acu smatra
60,24% ispitanika. S tom twrdnjom uglavnom se slaze 25,15% ispitanika, dok se
9,94% ne moze odluciti. S druge strane, 4,09% ispitanika uglavnom se ne slaze s
navedenom tvrdnjom, a jedan ispitanik se uopce ne slaze. Prosje¢na ocjena navedene
tvrdnje jest 4,40.

Tablica 47. Twdnja 15.: ,, Uljudan pozdrav iznimno je vazan u prodajnom procesu. *

Tvrdnja 15 | Broj ispitanika Postotak
Uopce se ne slazem (1) 0 0,00%
Uglavnom se ne slazem (2) 6 3,51%
Ne mogu se odluciti (3) 14 8,19%
Uglavnom se slazem (4) 29 16,96%
Potpuno se slazem (5) 122 71,34%
Ukupno 171 100%

Izvor: istrazivanje autora
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Grafikon 42. Tvrdnja 15.: ,, Uljudan pozdrav iznimno je vazan u prodajnom procesu. *
Izvor: istrazivanje autora

71,34% ispitanika potpuno se slaze s tvrdnjom da je uljudan pozdrav iznimno vazan

u prodajnom procesu. 16,96% uglavnom se slaze, dok se 8,19% ispitanika ne moze

odlu¢iti. 3,51% ispitanika uglavnom se ne slaze, dok nitko nje dao ocjenu 1.

Prosje¢na ocjena navedene tvrdnje jest 4,56.

Tablica 48. Tvrdnja 16.: ,, Zaposlenik potrosace treba postivati, ne dopustiti sukob i ljutnju.

Tvrdnja 16 \ Broj ispitanika Postotak
Uopce se ne slazem (1) 1 0,58%
Uglavnom se ne slazem (2) 8 4,68%
Ne mogu se odluciti (3) 14 8,19%
Uglavnom se slazem (4) 41 23,98%
Potpuno se slazem (5) 107 62,57%
Ukupno 171 100%

Izvor: istrazivanje autora
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Grafikon 43. Tvrdnja 16.: ,, Zaposlenik potrosace treba postivati, ne dopustiti SUK0D i
ljutnju. “ (Izvor: istrazivanje autora)

Vise od pola ispitanika (62,57%) potpuno se slaze s tvrdnjom da zaposlenik

potrosafe treba postivati te ne dopustiti sukob 1 Lutnju. 23,98% se uglavnom slaze,

8,19% ispitanika se ne moze odluciti. S druge strane, 4,68% ispitanika uglavnom se

ne slaze s navedenom tvrdnjom 1 0,58% se uopée ne slaze. Prosje€na ocjena

navedene tvrdnje jest 4,43.

7.5. Zakljuéak istrazivanja

U istrazivanju su postavljene tri hipoteze. Prva hipoteza pretpostavija da je eti¢nost
kao temelj komunikacije vazan dio prodajnog procesa usmjerenog potrosacima.
Druga hipoteza se odnosi na to da su zaposlenici upoznati s njome te da se njome
koriste samo ponekad, dok se trecom hipotezom pretpostavlja da uspjeh prodajnog

procesa uvelike ovisi o eti¢nosti komunikacije.

Pomocu 8 pitanja u istrazivanju, dokazala se prva hipoteza. Naime, u pitanju broj 10.
90,10% ispitanika smatra kako je etiéna komunikacija nuzna tijekom prodajnog
procesa. Da je etiCnost kao temelj komunikacije vazan dio poslovanja slazu se 1
autori Quittschau i Tabernig koji navode da za uspjeSno poslovanje nije dovoljno
samo strucno znanje, ve¢ je potrebno ovladati i nekim drugim vjeStinama povezanim
s bontonom i etikom (2015:7). Nadalje, u 11. pitanju vidi se da je za ispitanike etika
temelj komunikacije u prodajnom procesu, dok pitanje broj 12. dokazuje kako
eticnost komunikacije zaposlenika c¢ini lice twritke Sto se slaze 1 s miSlienjem
Osredeckog kada navodi kako lice tvrtke ¢ini uljudan pozdrav vratara na ulazu u

poduzece, lLubazna tajnica, pristojno odjeven zaposlenik te iskren osmieh svih
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Clanova organizacije (1989:24). Pitanje broj 20. potvrduje da je verbalna i neverbalna
komunikacija u prodajnom procesu uistinu vazna, a 21. pitanje potvrduje kako je
vazno da zaposlenik bude ljubazan prema potro$acima. Pitanjem broj 23. vidi se
kako se 59,16% ispitanika slaze da bi se u poduze¢ima trebao uvesti teCaj, seminar ili
predavanja 0 eticnoj komunikaciji u poslovanju. Time se potvrduje da zaposlenici
uvidaju vaznost eticnosti kao temel] komunikacije te da zbog njene vaznosti Zele
nauciti neSto visSe o njoj. Osredecki u svojoj knjizi ,.Suvremeni bonton® navodi da
ako obrazovanje kadrova nije trajni organizirani proces integriran u poslovnu
strategiju radne organizacije, onda se ne moze govoriti 0 suvremenom poslovanju.
Uz to, twrdnja 6 (Eticnost u komunikaciji je vazna) prikazuje kako je za 85,30%

ispitanika eticnost u komunikaciji vazna.

Da bi se dokazala druga hipoteza koristilo se dvadeset i jedno pitanje. U anketnim
pitanjima, postavila su se razliita pitanja vezana uz poznavanje eticne komunikacije
na koja su ispitanici uglavnom to¢no odgovorili. Da se etika u komunikaciji tijekom
poslovnog procesa usmjerenog potrosacima koristi samo ponekad, dokazala su
pitanja broj 15., 18. i 24. Pitanje broj 15. dokazuje kako se eti¢nost u komunikaciji
koristi samo ponekad, dok se pitanjem broj 18. dokazuje kako je 85,40% ispitanika
bilo u situaciji gdje se nije postivala eticnost u komunikaciji. U pitanju broj 24.,
najvise ispitanika (51,50%) smatra da je provedba eticnosti u komunikaciji tjekom
prodajnog procesa 1 dobra, ali i loSa Sto potvrduje ¢mjenicu da se zaposlenici eticnom
komunikacijom koriste samo ponekad. S druge strane, poznavanje etiCnosti u
komunikaciji tijekom poslovnog procesa dokazalo se pitanjima 16., 17., 22., 25., 26.
te tvrdnjama 4., 5., 7., 8., 9., 10, 11., 12, 13., 14. 1 16. u posljednjem pitanju. Naime,
pitanjem broj 16. dokazalo se kako ispitanici znaju tko u poslovnom svijetu predlaze
prelazak na ,ti. 17.-tim pitanjem uocava se poznavanje Cinjenice da je etiCnost u
komunikaciji povezana s moralom, vlastitim vrijednostima 1 kué¢nim odgojem.
Pitanjem broj 22. ispitanici su dokazali (54,50% ispitanika) poznavanje tema koje se
u poslovanju treba izbjegavati, dok se pitanjima broj 25. i 26. uocava da 96,50%
ispitanika zna kako se sugovornika treba gledati u oc¢i te imati vedar izraz lica
tijekom razgovora u prodajnom procesu (86%). Slijedi prikaz tvrdnja posliednjeg
pitanja kojima se dokazala druga hipoteza: tvrdnja 4 (Informiranje i obavjestavanje

mora biti toc¢no, korisno, razumljivo i istinito), tvrdnja 5 (U prodajnom procesu
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komunicira se verbalno i neverbalno), tvrdnja 7 (Bitno je promisliti sto c¢e se reci),
tvrdnja 8 (Vazno je procijeniti vrijeme govora), tvrdnja 9 (Dobra usmena poruka
sadrzi: ton, vitalnost, volumen, brzinu i jasnocu), tvrdnja 10 (Poslovni jezik se sastoji
od jezika, kulture i poslovne kulture), tvrdnja 11 (Zaposlenik treba imati uljudan ton
tijekom komuniciranja u poslovnom procesu), tvrdnja 12 (lronija u poslovnom
procesu usmjerenom potrosacima nije pozeljna), tvrdnja 13 (Tijekom komunikacije
zaposlenik mora biti strpljiv s potrosacima), tvrdnja 14 (Tijekom poslovnog procesa,
zaposlenik mora posvetiti paznju potrosacu), tvrdnja 16 (Zaposlenik potrosace treba

postivati, ne dopustiti sukob i ljutnju).

Tre¢u hipotezu potvrdila su pet pitanja. Pitanjem broj 13. dokazala se Cinjenica da na
uspjeh poduzeéa utjeCe etinost u komunikaciji prodajnog procesa usmjerenog
potrosa¢ima. Osredecki vjeruyje da je poznavanje i postivanje bontona te eticne
komunikacije veliko umije¢e i pola uspjeha u poslovnom Zzvotu Sto misli i 80,10%
ispitanika. Isto tako, pitanje broj 27. potvrdilo je da etiénost u komunikaciji u
prodajnom procesu moze utjecati na pozitivan ishod kupnje. Uz to, twrdnja 1
(Uspjesan poslovni  covjek tezi boljitku i uspostavi kontrole nad svojom
komunikacijom), tvrdnja 2 (Covjek je poslovno uspjesniji ako koristi etiku kao temelj
komunikacije) i twrdnja 3 (Komunikacija utjece na ishod u prodajnom procesu
usmjerenog potrosacima) dokazale su da etiénost komunikacije utjeCe na uspjeh
prodajnog procesa usmjerenog potrosacima.

Dakle, istrazivanje dokazuje prvu, drugu i treu navedenu hipotezu.

Preporuke za daljnja istrazivanja koja mogu jo§ potpunije objasniti ispitivanu pojavu
odnose se na ostale dijelove etike u komunikaciji koje nisu obuhvacene
istrazivanjem. Isto tako, poZelino je negdje postaviti otvorena’, a ne zatvorena®®
pitanja kako bi se detaljnije mogao vidjeti odnos zaposlenika prema etici u
komunikaciji. Na temelju rezultata istrazivanja, pojavile su se neke nove istrazivacke
teme, a to su: poznavanje i proucavanje kuénog reda poduzeéa u kojem zaposlenik
radi, pravilno poslovno komuniciranje u Republici Hrvatskoj te kako posti¢i lojalnost

kupca.

® Otvoreno pitanje ne podrazumijeva specifican odgovor, ve¢ otvara diskusiju i ohrabruje sugovornika
da govori.
10 Zatvoreno pitanje se koristi za potvrdivanje ¢injenica. Pitanje je specificno postavljeno.
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8. ZAKLJUCAK

Ovaj diplomski rad usredotocen je na teoriju i istrazivanje eti¢nosti kao temelj
komunikacije prodajnog procesa usmjerenog potroSacima. Njeno poznavanje |
koristenje od velike je vaznosti kako za pojedinca tako i za poduzece. Eticnost u
marketingu predstavlja usvajanje i1 postovanje normi ponasanja i moralnih vrijednosti
drustva u poslovanju, dok je eticko prihvaceni cij marketinga i komuniciranja
zadovoljenje kupCevih Zelja te razvijanje dugoro¢nih odnosa s kljuénim kupcima.
Prodajni proces uvelike ovisi o prodavacu te njegovom ponasanju. On svakako mora
biti fleksibilan, povjerljiv te mora posjedovati znanje i etinost u komunikaciji.
Budu¢i da je komunikacija temelj uspjeha prodajnog procesa u osobnoj prodaji,

neophodno je da ona bude eticna.

Predstavljeni rezultati ankete ,EtiCnost kao temelj komunikacije prodajnog procesa
usmjerenog potrosa¢ima“, koju je ispunjavalo 171 (eng. on-line) ispitanika u
razdoblju od 28. do 30. kolovoza 2018. godine, prikazuju poznavanje, utjecaj,
vaznost 1 koriStenje etine komunikacije tjekom prodajnog procesa. Istrazivanjem se
dokazalo da je etika kao temelj komunikacije vazan dio poslovanja te da utje¢e na
njen uspjeh. Uz to, dokazalo se da su zaposlenici upoznati s njom te da se njome

koriste samo ponekad.

Cesto se postavlia pitanje koliko poduzeéa u Republici Hrvatskoj vode brigu o
komunikaciji, pravilima, standardima ponaSanja i etici unutar organizacije. Pojedina
poduze¢a imaju propisani kucni red djelovanja. Bilo bi potrebno i pozeljno napraviti
seminare, tecajeve ili poduku o etici kao temelj komunikacije za sve zaposlenike
unutar poduzeca. Naime, temelj dobrog ponasanja jest posStovanje. No, bez obzira
ho¢e li se ovaj ii onaj oblik ponaSanja poboljSati, ostaju uviek osnovni oblici, tj.
pravila kojih se mora pridrzavati u svim situacijama. Poduzeca u Republici Hrvatskoj
susreu se s mnogim etickim problemima, a potrebno im je stati na kraj. Hrvatska
gospodarska komora uvidjela je vaznost etike u poslovanju, pa je zbog toga donijela

odluku o potvrdivanju kodeksa etike u poslovanju'!. Time se potice etitko ponaSanje

“¢lanak 3. podstavka 13. Zakona o Hrvatskoj gospodarskojkomori (,;Narodne novine® br. 66/91,
73/91) i ¢lanka 21. Statuta Hrvatske gospodarske komore (,,Narodne novine* br. 11/94 proci§éeni
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poslovnih subjekata koje je uvjet za uCinkovito funkcioniranje trziSta i integraciju
Hrvatske u medunarodne tokove. Etika i moral uvidaju svoju svrhu u proslosti,
odnose se na sadaSnjost i bitne su za buducnost. Eticna komunikacija u poslovnom
Zivotu najmanja je moguca investicja. Ona ne stoji gotovo niSta, ali je uviek
odlu¢yjuéi Cimbenikk u ostvarivanju svakog profita. Nitko ne moze drugome
nametnuti pravila eticne komunikacije ako on to sam ne prihvac¢a. Ako je poslovanje
Covjekov zivotni poziv, onda bi svakako trebao poznavati etiku kao temel]

komunikacije zemlje u kojoj zivi idjeluje te se ponasati u skladu s njom.

U Varazdinu, travanj 2019.

Iva Moravek

tekst, 108/95, 19/96, 64/01) Skupstina Hrvatske gospodarske komore na sjednici odrzanoj 23. svibnja
2005.
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PRILOG

Anketni upitnik

1. Spol
o Musko

o Zensko

2. Starosna dob
o 18-25

o 26-35

o 36-45

o 46-60

o 60+

3. Radni status?
o Nezaposlen/a
o Zaposlen/a

o Student

o Umirovljenik

4. Stupanj obrazovanja?
o Osnovna skola

o Srednja Skola

o Visa Skola

o Visoka Skola

o Magistar

o Doktor

5. Broj ¢lanova kucéanstva? (ukljuCujuc¢i Vas)
o 1
o 2
o 3



o 4

o b+

6. Prosjecna mjeseCna primanja VaSeg kucanstva
o 0-3.000kn

o 3.001-5.500 kn

o 5.501 - 7.500 kn

o 7.501 -10.000 kn

o 10.001 -15.000 kn

o 15.000+

7. Koliko cesto idete u kupnju?
o Rijetko
o Cesto

o Po potrebi

8. Vasa kupnja je u pravilo
o U cijelosti planirana
o Djelomi¢no planirana

o Neplanirana

9. Nakon obavljenje kupnje, najées¢e se osjecate:
(Uzmite u obzir komunikaciju prilikom prodajnog procesa)
o Zadowvoljno

o Nezadowvoljno

10. Smatrate li da je nuzna eticnost u komunikaciji tjekom prodajnog procesa
usmjerenog potrosacima?

o Da

o Ne

o Ne znam
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11. Smatrate li da je etiCnost temelj komunikacije u prodajnom procesu usmjerenog

potrosacima?
o Da
o Ne
o Neznam

12. Smatrate li da eti¢nost komunikacije zaposlenika ¢ini lice tvrke?

o Da
o Ne
o Ne znam

13. Prema VaSem miSlienju, ocijenite koliko eticnost u komunikaciji prodajnog
procesa usmjerenog potroSacima utjeCe na njegov uspjeh?
1 2 3 4 5

Me utjaie Yaoma utjece

14. Smatrate li da je eticnost komunikacije dio kuénog reda djelovanja?

o Da
o Ne
o Ne znam

15. Postyje li se na Vasem radnom mjestu pravilo ,ne upadanja drugima u rijec*?

o Da
o Ne
o Ponekad
o Ne znam

16. U poslovanom svijetu osoba koja predlaze prelazak na ,ti je:
o Osoba visa po poloZaju
o Ako su svi istog ranga, tada starija osoba predlaze mladoj
o Kada su muSkarac 1 zena podjednake dobi, tada je Zena ta koja treba
predloZiti

o Sve prethodno navedeno
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o Ne znam

Nesto drugo

17. Smatrate li da je eti¢nost u komuniciranju povezana s moralom, vlastitim
vrijednostima 1 kuénim odgojem?

o Da, povezana je sa svime

o Povezana je samo s moralom

o Povezana je samo s viastitim vrjednostima

o Povezana je samo s ku¢nim odgojem

o Ne, nije povezana s time

o Ne znam

18. Jeste li ikada bili u situaciji gdje se nije postivala eticnost u komunikaciji?
o Jesam
o Nisam

o Ne sjecam se

19. Koriste li se u Vasem poduzecu rijeci poput ,hvala®, ,molim*, ,jzvolite*?
o Da
o Ne
o Ponekad
o Samo neki zaposlenici

o Ne znam

20. Ocijenite vaznost verbalne ineverbalne komunikacije u prodajnom procesu?
1 2 3 4 5

Mij& vaXnE Wik j& vaEns

21. Ocijenite koliko je vazno da zaposlenik bude ljubazan prema potroSacima.
1 2 3 4 5

Mij& vaXnE Wik j& vaEns



22. Koje teme po Vasem miSlienju se u poslovanju trebaju izvjegavati?
o Vjera
o Politika
o Bolesti
o Problemi s partnerom
o Nepristojni vicevi
o Swve prethodno navedeno
o Neznam

o Nesto drugo

23. Smatrate li da bi se u poduzeca trebao uvesti tecaj, seminar ili predavanja o
nacinu komuniciranja tijekom prodajnog procesa usmjerenog potroSacima?

o Da

o Ne

o Mozda

o Ne znam

24. Ocijenite provedbu eti¢nosti u komunikaciji tijekom poslovnog procesa
usmjerenog potroSacima?
1 2 3 4 5

Vrlo dobro se

Me proved
e provedi ge provodi

25. Treba li se sugovornika gledati u o¢i tjekom razgovora u prodajnom procesu?
o Da
o Ne

o Ne znam

26. Treba li zaposlenik imati vedar izraz lica tijekom komunikacije u poslovnom
procesu?

o Da

o Ne

o Ne znam



27. Ako potrosac nije siguran u odluku o kupnji, eticnost u komunikaciji u

prodajnom procesu moze utjecati na poztivan ishod kupnje.

Me utjege Weoma utjede

28. Tvrdnje

Tvrdnja — apsolutno se slazem (1), u potpunosti se slazem (5).

Uspjesan poslovni covjek tez boljitku i uspostavi kontrole nad svojom

komunikacijom.

Covjek je poslovno uspjesniji ako koristi etiku kao temelj

komunikacije.

Komunikacija utjece na ishod u prodajnom procesu usmjerenog

potrosacima.

Informiranje 1 obavjeStavanje mora biti to¢no, korisno, razumljivo 1

istinito.

U prodajnom procesu komunicira se verbalno i neverbalno.

Eticnost u komunikaciji je vazna.

Bitno je promisliti Sto ¢e se reci.

Vazna je procijena Vrijeme govora.

Dobra usmena poruka sadrzi: ton, vitalnost, volumen, brzinu i jasnocu.

Poslovni jezik se sastoji od jezika, kulture iposlovne kulture.

Zaposlenik treba imati uljudan ton tijekom komuniciranja u poslovnom

procesu.

Ironja u poslovnom procesu usmjerenom potrosa¢ima nije pozeljna.

Tijekom komunikacije zaposlenik mora biti strpljiv s potroSacima.

Tijekom poslovnog procesa, zaposlenik mora posvetiti paznju

potrosacu.

Uljudan pozdrav iznimno je vazan u prodajnom procesu.

Zaposlenik potrosace treba postivati, ne dopustiti sukob 1 ljutnju.
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Hi¥oN
ALISUBAINN

Sveuciliste
Sjever

sveuliuire
SIEVER

IZJAVA O AUTORSTVU
1
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

Zavr$ni/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 koristiti
dijelovi tudih radova (knjiga, élanaka, 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 l citirani. D1)elov1 tudih radova koji nisu

pravilno citirani, smatraju se plagij itim prisvajanj tudeg
znanstvenog ili struénoga rada. Sukladno navedenom studenti su duzni potpisati izjavu o
autorstvu rada.

Ja, HLUV& __1vA (ime i prezime) pod punom moralnom,

materijalnom i kaznenom odgovornoiéu, izjavljujem da sam iskljudivi

ENEROST WA autor/ica zavr$nog/diplomskog (obrisati nepotrebno) rada pod naslovom
TEMEW Q) uwmw PRAOANDE TROLDA USMERENSE %Wu:/acl}'i(uplsan naslov) te da u
navedenom radu nisu na nedozvoljeni naéin (bez pravilnog citiranja) koristeni

dijelovi tudih radova.
Student/ica:
(upisati ime i prezime)
MoeAveE 1VA
Moraves /
(vlastoruéni potpis)
Sukladno Zakonu o znanstvenoj djelatnost i visok obr j $ne/diplomsk

radove sveuéilista su duzna trajno objaviti na javnoj internetskoj bazl sveutilidne kn)limce
u sastavu sveudilista te kopirati u javnu int ku bazu zavrdnih/diplomskih radova
Nacionalne i sveuéilisne knjiZnice. Zavrim radow istovrsnih umjetni¢kih studija koji se

') 1 P

realiziraju kroz umjetniéka ost: ja objavljuju se na odg juci naéin.

Ja, HOBAVEY __1VA (ime i prezime) neopozivo izjavljujem da
sam suglasan/na s javnom objavom Mﬁog/ lomskog (obrisati nepotrebno)
rada pod naslovom _ " TEOTT R e “““M\gg ga PRSE T (upisati

S ARSCE S O SR TEROE — PRTR S RERA T
naslov) ¢iji sam autor/ica.

Student/ica:
(upisati ime i prezime)
M czf VEEK, \VA
/t/c"/av& / A

(vlastoruéni potpis)
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