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Eticka pitanja vezana uz proizvod kao dio
marketinskog spleta

Maja Martinovi¢', Valentina Piri¢”", Andrijana MuSura™"

SaZetak

U radu autori iznose postavke moderne marketinske koncepcije i kritiku marke-
tinske prakse vezanu uz eticka pitanja. Rijec je i o manipulirajucem marketingu,
zavaravanju i obmanama zbog kojih se s pravom mozemo pitati ide li sve u smjeru
koji drustvo kao cjelina prizeljkuje. U radu se detaljnije opisuju neka eticka pitanja
vezana uz proizvod kao dio marketinskog spleta te se za ilustraciju analiziraju po-
Jjedini slu¢ajevi iz hrvatske poslovne prakse. To se povezuje i s misljenjem hrvatskih
gradana o aktualnim etickim pitanjima do kojeg se doslo putem istraZivanja koje
provodi agencija za trZisna istraZivanja, GfK — Croatia. Predlazu se nacini prim-
Jjene etike u hrvatskoj poslovnoj praksi te se razmatra postojeci Kodeks o eticnom
poslovanju, Zakon o zastiti potroSaca i Nacionalni program zastite potrosaca, s
posebnim osvrtom na pitanja vezana uz proizvode. Razmatraju se i postojeci na-
Cini zastite potroSaca te njezini nositelji u Republici Hrvatskoj.

Kljucne rijeci: poslovna etika, proizvod, marketinska koncepcija, marketinski
splet, zastita potroSaca, primjena etike u poslovnoj praksi, manipulirajuéi marke-
ting

Uvod

Paralelno s razvojem moderne marketinske koncepcije, sredinom 20. stoljeca,

razvijala se i kritika marketinSke prakse. Kako je moderna marketinska koncepci-
ja usmjerena na prepoznavanje Zelja, potreba i zahtjeva potroSaca, nudedi vrijed-
nost koja dovodi do zadovoljstva potroSaca i ostvarenog profita, tako kritika mar-
ketinga ide u smjeru manipulacije potroSackih odluka, stvaranja umjetnih potreba
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te mitologkih obiljeZja proizvoda, tj. obiljeZja koje taj proizvod u osnovi nema.l
Moderna marketinska koncepcija, za razliku od prethodnih koncepcija, podrazu-
mijeva zadovoljavanje ocekivanja drustva kao cjeline te iskreno podupiranje eti-
¢kih standarda. Tvrtke ne samo da bi trebale imati eti¢ku politiku nego bi je tre-
bale i provoditi kroz konkretne aktivnosti.2 Moderna marketinka koncepcija po-
drazumijeva i holisticki marketing koji govori da je sve vazno i da je potrebna Sira,
integrirana perspektiva, unutar koje je i drustveno odgovoran, i eti¢ki marketing.
Kritika o zavaravajuéem marketingu Cesto se dotice filozofskog koncepta slobod-
ne volje u smislu da se potrosace navodi na odredene izbore koji ne bi postojali da
nema marketin8kih podraZaja, dok sam pojam manipuliraju¢eg marketinga pred-
stavlja daleko Sire i sveobuhvatnije podrucje u odnosu na samu promidZbu, koju
valja razumijeti kao u javnosti najizlozeniji dio marketinskog spleta.* U osnovi,
marketinski strucnjaci pokuSavaju utjecati na unutrasnji proces vrednovanja i oda-
bira proizvoda (ili usluga) od strane potroSaca, koristeéi se ponekad taktikama
koje usmjeravaju donositelje odluka bez njihova eksplicitnog dopustenja. Nave-
dene kritike ne dolaze samo iz podrucja akademske realnosti. Naprotiv, mnogi
potrosaci vjeruju da je obmana osnovni element modernih marketinskih aktivno-
sti. Prema suvremenom americkom ekonomistu Jeffu Langenderferu i autoru
marketinskih udzbenika Terrenceu Shrimpu (2001), marketinske prijevare i ob-
mane americke potroSace stoje 100 milijardi dolara godiSnje i obuhvacaju Sire po-
dru¢je nego §$to se to mozda moze Einiti.

Prema poznatom europskom profesoru marketinga i istrazivacu marketinske
etike, Kimmelu (2001), zavaravajuca i obmanjujuéa praksa ukljucuje obmanjujuce
oglasavanje, tehniku niske lopte®, narusavanje potrosacke privatnosti, lazno ozna-
Cavanje cijena te prodaju pod okriljem rezultata »marketinskih istrazivanja«.” Ta-
koder, tu pripada i prikriveno oglasavanje proizvoda kroz videoigre, filmove ili
televizijske programe te razliciti oblici meduosobnog utjecaja kao $to su npr. pro-
grami poticanja neformalne komunikacije medu potro$acima od strane placenih

1 Prema: Solomon, M. R. et al, »Consumer Behaviour: A European Perspective«, Prentice Hall, Ox-
ford, 2010, str. 21.

2 Prema: Kotler, P., Wong, V., Saunders, J. i Armstrong G., »Osnove marketinga«, Mate, Zagreb,
2006, str. 20.

3 Prema: Kotler, P.iKeller, K. L., »Upravljanje marketingom, 12 izd., Mate, Zagreb, 2008, str. 16—
17.

4 Manipulirajuéi marketing se moze odnositi na manipulaciju u promidzbi, no i na druge elemente
marketinskog spleta, kao i na njihove ¢imbenike.

5 Langenderfer, J. i Shimp, T. A., »Consumer Vulnerability to Scams, Swindles, & Fraud: A New
Theory of Visceral Influences on Persuasion,« Psychology & Marketing, 2001, 18 (7), 763-783.

6 Tehnika niske lopte odnosi se na strategiju izazivanja popustanja, gdje prodavac¢ navodi kupca da
pristane na povoljnu ponudu nakon ¢ega navodi da je doslo do pogreske te da je stvarna ponuda
nepovoljnija od pocetne, pri ¢emu se pokazalo kako kupci u znacajnoj mjeri ostaju pri kupnji i pr-
votnom pristanku. Prema Aronson, A., Wilson, D. T., & Akert, M. R. Socijalna. Nj: Pearson Pren-
tice Hall, 2007.

7 Kimmel A. J., »Deception in Marketing Research and Practice: An Introduction«, Psychology &
Marketing, srpanj 2001, 18 (7), 657-661.
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potrosaca, »laznih blogera« ili »laznih« profila na forumima i razli¢itim internet-
skim stranicama.’

Postavljaju se brojna eticka pitanja i uocavaju prijetnje koje ozbiljno narusava-
ju legitimnu marketinSku djelatnost te naglasavaju negativan utjecaj na drusStvene
vrijednosti i dru$tvo u cjelini. Razvojem znanstvenih disciplina koje se bave ¢ovje-
kom kao biolo8kim, psiholoskim ili sociolo$kim fenomenom doslo je do akumula-
cije brojnih spoznaja o njemu. Spoznaje o tome kako on percipira svijet oko sebe,
kako se ponasa u druStvenom okruZenju te kako donosi odluke samo su neka od
znanja koja su marketinski stru¢njaci prepoznali kao bogat izvor informacija za
oblikovanje ponude, pristup potrosacima te usmjeravanje potrosaca pri donose-
nju odluka. Najnovije podrucdje istraZivanja potroSaca svakako je podrucje neuro-
marketinga, koji Medunarodni ¢asopis za psihofiziologiju (eng. International Jo-
urnal of Psychophysiology) definira kao »primjenu neuroznanstvenih metoda za
analizu i razumijevanje ljudskog ponasanja u odnosu s trzistem i trziSnom razmje-
nome.?

Intenzivno se namece pitanje eti¢nosti navedenih marketinskih aktivnostiinu-
zne regulacije, ali i temeljno pitanje slobode volje. Prosvjetiteljske ideje iz 18. sto-
ljec¢a koje su dijelom utjecale i na ideje klasi¢ne ekonomije razmatrale su ¢ovjekov
kapacitet da koristi racionalno prosudivanje kao sredstvo spoznaje, kako istine ta-
ko i moralnog ponaganja.l0 U skladu s time, klasi¢na ekonomija pretpostavlja da
je covjek racionalno i sebi¢no bice koje se ponasa na nacin da maksimizira vlastitu
korist i donosi optimalne odluke nastale na osnovi simetri¢nih informacija. Danas
je normativno glediste o ¢ovjeku kao racionalnom bic¢u nadopunjeno deskriptiv-
nim modelom!! bihevioralne ekonomije, koji kaze da ¢ovjek nije racionalno bide,
kako to klasicna ekonomija pretpostavlja, te da je podlozan brojnim pogreskama
u odlucivanju, kao i raznim drugim utjecajima kao Sto su emocije, kontekst i sli-
¢no.12 Nadalje, rasprava o tome kako ¢ovjek donosi odluke nastavlja se i dalje, s
naglaskom na pitanju jesu li marketinSke aktivnosti neeti¢ne ukoliko se ¢ovjeka
dovodi pred izbor koji ne sadrzi eksplicitne informacije o svrsi te ponude, ali je on

8 Prema: LeGresley, E. M., Muggli, M. E.iHurt, D. E., »Movie Moguls: British American Tobacco’s
Covert Strategy to Promote Cigarettes in Eastern Europe«. European Journal of Public Health,
2006, 16 (5), 505-508; McGrath, M. A. i Otnes, C., »Unacquainted Influencers: When Strangers
Interact in the Retail Setting«, Journal of Business Research, 1995, 32 (3), 261-272; Pechmann,
C., Levine L., Loughlin, S. i Leslie F., »Impulsive and Self-Conscious: Adolescents’ Vulnerability
to Advertising and Promotion«, Journal of Public Policy & Marketing, 2005, 24 (Fall), 202-221.

9 Lee, N, Broderick A., i Chamberlain, L., »What is »Neuromarketing«? A Discussion and Agenda
for Future Research«. International Journal of Psychophysiology, 2007, 63 (2), 199-204.

10 Prema: Wallerstein, 1., »Social Science and the Quest for a Just Society«. American Journal of So-
ciology, 1997, 102 (March), 1241-1257.

11 Deskriptivni model odnosi se na opis aktualnog ponasanja kakvo je ono u realnosti, dok se norma-
tivni model odnosi na ponasanje koje predstavlja normu, tj. kako bi trebalo biti. Prema: Baron, J.,
Normative models of judgment and decision making, u D. J. Koehler & N. Harvey (uredn.), Black-
well Handbook of Judgment and Decision Making, Blackwell, London, 2004.

12 Prema: Camerer, C., Loewenstein, G. i Rabin, M., »Advances in Behavioral Economics« Prince-
ton University Press, 2004.
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kao racionalni ¢ovjek u stanju sam istraziti implicitne informacije. Prema ame-
rickom profesoru ekonomije Marku Wilsonu i sur. (2008) i modelu slobodne volje,
osnovno eticko narusavanje u funkciji je nedostatka svjesnosti, pristanka i razu-
mijevanja ciljanog potrosaca, koji u navedenim uvjetima ne moze donijeti odluku
na osnovi informacija u mjeri u kojoj bi sam izabrao.!3 Interesantan prijedlog rje-
Senja problema moZemo nadi u modelu istaknutoga americ¢kog filozofa dvadese-
tog stoljeca Johna Rawlsa, iz 1971, koji kaZe da raspodjela prava i odgovornosti
medu stranama u razmjeni moze biti dogovorno odredena na principima ocuvanja
individualnog dostojanstva, koji drustveni dogovor ne smije krsiti.14

S obzirom da su ljudi slabi u samoregulaciji vlastitog ponasanja te da zakonski
okviri koji se ti¢u neeti¢nih marketinskih aktivnosti zaostaju za trenutnom prak-
som i moguénostima u buduénosti, odgovor na problem trazi se od strane kako
vladinih, tako i akademskih institucija. Ova slozena rasprava nastavlja se i dalje u
kontekstu u kojemu se sve viSe potice drustveno odgovorno poslovanje te briga o
odrzivosti uvjeta u kojima Zivimo. Sve strane se slazu u pitanju vaznosti marke-
tinskih aktivnosti u oblikovanju druStvenog sustava, ali i u pitanju preuzimanja
vecée odgovornosti za razvoj drustva. Prema poznatom istraZivacu marketinske eti-
ke i profesoru marketinga na poznatom ameri¢kom katolickom sveuciliStu Notre
Dame Patricku Murphyju (2010)15, eti¢ki marketing ukljucuje praksu koja nagla-
$ava povjerenje i poStivanje osobnih i/ili organizacijskih pravila i ponasanja koja
ukazuju na integritet kao i pravednost prema potrosacima i ostalim dionicima u
kontekstu transparentnosti i empati¢nosti.

U ovom radu posebno ¢emo se osvrnuti na eticka pitanja koja se danas javljaju
vezano uz proizvod kao dio marketinskog spleta te na postojecu zakonsku regula-
tivu u Hrvatskoj i mogucénosti da se neeticki postupci vezani uz proizvode (usluge)
koji se danas nude na trzistu na odredeni nacin sprijece ili da se njihova pojavnost
u ve¢oj mjeri umanji. Iz primjera koje ¢emo iznijeti zakljucit ¢emo kako postoji
velik prostor za napredak te postavljanje etickog i odgovornog poslovanja u srz
korporativne djelatnosti.

1. Eticka pitanja vezana uz proizvod

Mnogi misle da je proizvod ponuda koja je opipljiva, no proizvod je puno vise
od toga. »Proizvod je sve §to moze biti ponudeno trziStu u svrhu zadovoljavanja
potreba i Zelja. Proizvodi koje nalazimo na trZiStu ukljucuju fizi¢ku robu, usluge,
iskustva, dogadaje, osobe, mjesta, imovinu, organizacije, informacije i ideje.«1®

13 Prema: Wilson, R. M., Gaines, J. i Hill, R. P., »Neuromarketing and Consumer Free Will«, Journal
of Consumer Affairs, 2008, 42, 389-410.

14 Prema: Rawls, J., »A Theory of Justice«, MA: Harvard University Press, Cambridge, 1971.

15 Murphy, P. E. Ethical Marketing in American and European Companies, 2010. Preuzeto 10. rujna
2010. s URL: http://www.marketing—trends—congress.com/site s/default/files/papers/2010/2010_
fr_Murphy.pdf

16 Kotler, P. i Keller, K. L., »Marketing Management, 12e, Prentice Hall, 2006, str. 372.
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Proizvod je dio marketinskog spletal” koji osim samog proizvoda ¢ini i cijena, di-
stribucija i promidzba, a ¢esto i drugi vazni elementi. Iako postoji cijeli niz eti¢kih
pitanja vezanih uz sve navedene elemente, u ovom radu ¢e se istraziti koja su to
eti¢ka pitanja vezana uz proizvod kao dio marketin§kog spleta. Naime kada govo-
rimo o proizvodima, njihova je kvaliteta Cesto upitna, nemaju naznacenu ocekiva-
nu trajnost ili njihova ambalaza ne odgovara stvarnosti. Neki puta ambalaZa i in-
formacije na naljepnici sugeriraju veéi proizvod, nepotpuni su njegovi opisi (opis
samo pozitivnih svojstava), neispravne su deklaracije; podaci o zemlji podrijetla ili
koli¢ina proizvoda u pakiranju ne odgovaraju onome §to je naznaceno na proiz-
vodu. Postoje i proizvodi koji dovode u zabludu glede izvora, nacina proizvodnje,
kakvoce i drugih osobina, te kod kojih se nastoje prikriti odredeni nedostaci, $to
se moze smatrati nepoStenim trziSnim natjecanjem.

Za cijeli niz proizvoda moze se reéi da su razni adapteri i kloneril® poznatih
marki kojima na taj nacin Zele uzeti dio trziSnog udjela. Takvi proizvodi zive na
slavi ve¢ utvrdenih i ¢esto vrlo uspje$nih marki od kojih preuzmu dio vizualnog i/ili
drugog identiteta. To se moze odnositi na logo, znak, ime, boju, pakiranje i sli¢no.
Svi ti elementi marke stvaraju interakciju koja vodi prema povjerenju kupca/po-
troSa¢a na emocionalnoj razini. Pakiranje je jedno od osnovnih komunikacijskih
sredstava proizvoda s kupcem, koje ukljucuje dizajn, grafiku i informacije s ciljem
privlacenja njegove pozornosti, i upravo se u ovim segmentima javlja dosta nee-
tickih postupaka tvrtki, §to bas i nije u skladu s definicijom samoga dizajna!?, koja
kaze da je to vazan dio kulturalne i gospodarske razmjene ¢iji cilj je, izmedu osta-
loga, jacati globalnu odrzivost i zastitu okoliSa (globalna etika) te djelovati u skla-
du sa socijalnom i kulturalnom etikom. No i V. Papanek je jo§ 1971. rekao da »Po-
stoje profesije $tetnije od industrijskog dizajna, no nema ih mnogo.«2

Neeti¢nim se moZe smatrati i proizvodnja i distribucija proizvoda koji mogu
prouzrociti tjelesnu, duSevnu ili drugu Stetu u ljudi i djece. Danasnja korporativna
filozofija Cesto na trZiSte izbacuje proizvode loSe za okolinu, izradene na neeti¢an
nacin (politika zaposljavanja u zemljama Treceg svijeta), proizvode koji su kultu-
ralno uni$tavajudi, a plasira ih se na eticki upitan nacin.

17 Marketinski splet ili marketinski miks je uspjesno operativno djelovanje marketinskih ¢initelja
(funkcija, instrumenata) na trziStu. Dakle to je kombinacija razli¢itih metoda koje poduzece koristi
da bi pomocu marketinga plasiralo svoju robu. Marketinski splet najbolje mozemo predstaviti kroz
"4P” (engl. product, price, place, promotion). Prema: Rocco, F., ur., »Rje¢nik marketinga«, Mas-
media, Zagreb, 1993, str. 251.

18 Adapteri i kloneri su tvrtke i/ili marke koje smatramo trziSnim sljedbenicima jer svoje poslovne
strategije izgraduju na tome da kopiraju strategije i/ili proizvode tvrtki koje su lideri na trziStu.
Adapteri se odnose na one koji svoje proizvode prilagodavaju i poboljSavaju, a kloneri oponaSaju
neke elemente. Zbog svojih karakteristika oni su opasniji konkurenti od imitatora koji kopiraju ne-
ka obiljezja, te od krivotvoritelja koji dupliciraju proizvode i plasiraju ih na crnom trzitu. Prema:
Kotler, P. i Keller, K. L., »Marketing Management, 12e, Prentice Hall, 2006, str. 360-361.

19 Prema: The International Council of Societies of Industrial Design (Icsid), »Definition of Design«,
http://www.icsid.org/about/about/articles31.htm?query_page=1, pristupljeno 11. 7. 2011.

20 Hrvatsko dizajnersko drustvo, Produkt dizajn, »Globalno/drustveno/kulturalno eti¢ni dizajn,
http://dizajn.hr/217-produkt—dizajn, pristupljeno 11. 7. 2011.
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U postupku protiv onih za koje se utvrde navedeni prekrsaji propisane su i nov-
Cane kazne, a promet takvih proizvoda se zabranjuje. No postoji cijeli niz slucajeva
gdje neeticki postupci nisu definirani zakonom ili je rije¢ o nekorektnom poigrava-
nju i s potrosacima i sa zakonom. Osim toga postoji i niz problema vezanih uz
nedjelotvorne i nekvalitetne usluge te problemi vezani uz neeticne postupke kod
organizacije dogadaja, isporuke informacije i ideje, i slicno. Mediji koji su postali
sudnice danasnjega doba svakodnevno plasiraju naslove u kojima stoji da je netko
»kriv jer je korumpirani varalica« i prije nego $to su to dokazala drZavna istrazna
tijela. To moZe unistiti zivot i nepovratno narusiti ugled ¢ovjeku za kojega se na
kraju moze utvrditi i da je nevin. lako Kodeks Casti hrvatskih novinara regulira
ovakva pitanja, malo tko se toga pridrzava. Senzacionalizam i skandali su osnovno
obiljezje vecine proizvoda na trziStu izdavaca novina.

Razmatranjem nekih pojedinacnih slucajeva i situacija u nastavku rada nasto-
jat éemo predociti neke eticke dileme koje se javljaju u hrvatskoj poslovnoj praksi.

1.1. Slu¢aj 1: Novinarska etika

Danas se vrlo ¢esto moze vidjeti da mediji ne prenose samo informaciju nego
i pojedinosti koje uniStavaju ljudsko dostojanstvo. Nije dosta znati da se nesto ru-
Zno dogodilo, nego treba to predocitii slikom, i tekstom, i snimkom putem ekrana,
tiskanog medija i interneta. Veliki naslovi, ekskluzivne fotografije i snimke tako u
detalje pokazuju ljudsku patnju, Zrtve napada i silovanja ili branitelje koji se sa-
moranjavaju. Jo§ je papa Ivan Pavao II za 39. Svjetski dan sredstava druStvene
komunikacije rekao kako »medijski djelatnici imaju priliku promicati istinsku kul-
turu zZivota, tako da se oni sami ograde od aktualne urote protiv Zivota te prenesu
istinu o vrijednosti i dostojanstvu svake ljudske osobe«.2! Danas se pojedini kru-
govi pitaju jesmo li, nasuprot ovome, zapravo bombardirani »kulturom« smrti.?2

Ako uzmemo u obzir da su se u dnevnim vijestima vec¢ine medija sve kronike
spojile u »crnu«, mozemo se samo pitati zbog ¢ega mediji toliko odolijevaju izvi-
jestiti i o tome da se dogodilo nesto lijepo. Nije li to moZda iskrivljavanje stvarno-
sti? Svakako, sam nacin pracenja dogadaja ostavlja otvorenim pitanje moze li se
danas uopcée govoriti o dostojanstvu onoga o kome se u medijima piSe i govori, kao
i onoga koji konzumira te informacije.

1.2. Slucaj 2: Afera »Staro meso«

U Hrvatskoj je 2010. izbila afera vezana uz uvoz mesa i mesnih preradevina
starih deset i viSe godina. Izaslo je u javnost da dio proizvodaca i trgovaca prodaje
zamrznuto staro meso na kojemu nije navedena godina pakiranja, pa se ono pro-
daje po istoj cijeni kao i svjeze. Drugi dio proizvodaca kupuje staro, jeftino zam-
rznuto meso, raspakirava ga i prodaje kao svjeZe. Zatim, staro zamrznuto meso

21 Cirkvenec, H., »Sramota neeti¢nog novinarstva«, Kriz zivota, http://www.kriz—zivota.com/teksto-
vi.php? rubrika=15&id=1178, 27. 4. 2006.
22 Isto.
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Cesto se odmrzava te se koristi za proizvodnju mesnih preradevina. Ono je navod-
no slabije kvalitete, ali nije nezdravo. Proizvodaci meso staro deset i viSe godina
na svjetskim burzama kupuju znatno jeftinije i stjecu dodatni profit na racun hr-
vatskih gradana.?3 Ako je navedeno i toéno, tada se s jedne strane moze otvoriti
pitanje Stete za zdravlje ljudi, a s druge pitanje uniStavanja hrvatske proizvodnje
zbog niskih cijena.

No prema hrvatskim zakonima, ali i zakonima Europske unije, nitko od proiz-
vodaca nije duzan navesti godinu klanja, pakiranja i zamrzavanja. Jedino $to se
mora navesti je preporuceni rok trajanja. Kod smrznutog mesa taj rok je oko 12
mjeseci, a kod svjezega tri dana.?* Sudeéi prema ovome, potrosac nikada ne moze
biti siguran u to $to jede i koliko je staro meso koje Zeli kupiti.

1.3. Sluc¢aj 3: Kupujemo li hrvatsko?

Potrosaci su 2005. otkrili da Slag—pjena u boci tvrtke Lura »Brzo&fino« ima
dvije etikete. Gornja je bila ona na kojoj je pisalo » Brzo&fino« i na kojoj je stajalo
da je to Dukatov proizvod. Na etiketi proizvoda je pisalo da se on puni i proizvodi
za Luru u Njemackoj, u Hochwald Nahrungsmittel-Werke GmbH, i to po Lurinoj
recepturi. Ispod te etikete bila je druga, nalijepljena preko originalnog proizvoda,
na kojoj se Lura i njezina receptura nigdje nisu spominjali. Kada je slucaj odjek-
nuo u javnosti, kupci su se osjecali prevarenima, no u Luri nisu tako mislili. Obja-
snili su da je proizvodnja pojedinih proizvoda izvan vlastitih pogona motivirana
malom proizvodnom serijom ili pak nepostojanjem vlastitih tehnoloskih linjja, a
tako je i s ovom $lag—pjenom.?

I drugi proizvodi tvrtke Lura pune se u inozemnim mljekarama. Mnoge privat-
ne marke domacih trgovackih lanaca, pa i neki prehrambeni artikli domacih proiz-
vodaca koji su sudjelovali u akciji »Kupujmo hrvatsko« proizvode se u Italiji, Nje-
mackoj, Srbiji i Crnoj Gori, Bosni i Hercegovini, Poljskoj, Madarskoj ili Bangko-
ku.20 IstraZivanje koje je agencija GfK provela 2007. pokazalo je da akciju HGK
»Kupujmo hrvatsko« podupire 86% gradana, dok je jednu Cetvrtinu njih ta akcija
potaknula da vise kupuju proizvode domaéeg porijekla.2’ No postavlja se pitanje:
jesu li potro$aci uistinu informirani o tome koji su to proizvodi?

23 Prema: Trajkovig, S., Kukec, T., »Istina je! U hrvatskim mesnicama meso staro 10 i viSe godina,
http://www.jutarnji.hr/-istina—je—u-hrvatskim-mesnicama—prodaje-se—-meso—staro—10—godina—/
881354/, 28. 8. 2010.

24 Isto.

25 Prema: »Slag Brzo&fino ima Lurinu etiketu, a njemacki je proizvodc, http://www.index.hr/vijesti/
clanak/slag—brzofino-ima-lurinu-etiketu—a—njemacki—je—proizvod/252191. aspx, 1. 3. 2005.

26 Isto.

27 Prema: Suvremena. hr — portal za trgovinu, »GfK istrazivanje: 90 posto gradana zna za akciju ’Ku-
pujmo hrvatsko’«, http://www.suvremena.hr/3869. aspx 13. 6. 2007.
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1.4. Slucaj 4: Kopiranje proizvoda

U srpnju 2008. godine Dukat je lansirao jogurt Sensia — proizvod vrlo slicne
ambalaze, sli¢na djelovanja i sa slicnim porukama u reklamnoj kampanji kao i jo-
gurt Activia francuske prehrambene tvrtke Danone. Dva mjeseca kasnije Danone
je snimio spot u Hrvatskoj s porukom »Activia nije kao i ostali jogurti. Zato §to svi
izgledaju isto, ne znaci da su svi isti.« Kako je Danone do sada koristio meduna-
rodne reklame za jogurt Activia, postavlja se pitanje nije li Dukatovo kopiranje
i istaknuti prednosti probioti¢kog jogurta Activia, diferencirati se u odnosu na os-
tatak trziSta te potaknuti potrosace da jogurt isprobaju.?8 To nije prvi put da je
Dukat kopirao sadrzaj i ambalazu konkurentskog proizvoda. Isto se dogodilo i s
vrlo poznatim ¢okoladnim mlijekom tvrtke Nestlé, kojemu je novi Dukatov proiz-
vod toliko bio nalik da se tek pomnijim promatranjem moglo uociti da je rije¢ o
proizvodu tvrtke Dukat, a ne Nestlé.

1.5. Slucaj 5: Kupovina radova putem interneta

Danas postoje internetske stranice na kojima se moze kupiti seminarski, ma-
turalni, diplomski i magistarski rad na bilo koju temu iz ekonomije i poslovne ad-
ministracije, te drugih podru¢ja.2? Postoje naime tvrtke koje se bave izradom ra-
dova po Zelji narucitelja. Navode kako okupljaju ozbiljan i dokazan tim suradnika
usavrsen za izradu radova iz navedenih podrucja. Autorima koji objave svoj rad
tvrtka nudi i zaradu od 60% cijene nakon $to rad netko naruci. Mogu se tako na-
ruciti radovi na temu »Eticka strana marketinSkog istraZivanja«, »Dobro i zlo —
poslovna etika« ili »DruStvena odgovornost i menadZerska etika«, a pisu ih struc-
njaci iz podrucja. Od strucnjaka se trazi da Salju iskljucivo kvalitetne radove koje
su oni radili. Zanimljivo je kako tvrtka koja se time bavi traZi od autora da se po-
nasaju korektno Saljuéi izvorna autorska djela, dok istovremeno ti isti autori do
toga previse i ne drze. Takoder je zanimljivo vidjeti da obrazovani strucnjaci ovak-
vo §to uopée rade. Otvara se pitanje i tko su oni koji to kupuju i jesu li ikada po-
ducavani o tome $§to je poslovna etika. Sudeéi po tome Sto je ovakvih ponuda raz-
nih tvrtki sve vise, potraznje ne nedostaje. Sto se uopée moze oéekivati od takvih
sadas$njih i buduéih zaposlenika?

28 Prema: Business. hr, »Danone i Dukat — tko je koga kopirao?«, http://hura.hr/hura—info/hura—u—
medijima/businesshr—danone-i—dukat—tko—je-koga—kopirao, Business.hr—dnevna, 30. 9. 2008,
str. 16.

29 Neke od internetskih stranica na kojima se mogu pronaci navedeni sadrzaji su: Seminarski, matur-
ski i diplomski radovi, Attp://www.seminarskirad.org/; Seminarski, maturski i diplomski radovi
http://www.maturskiradovi.net/; SeminarskiRad. com, http:/www.seminarskirad.com/hrvatska/fin-
dex.php; Tradicija, Iskustvo, Kvalitet, Poverenje! Preko 8000 gotovih radova u kolekciji!
http:/www.maturski.com/; Seminarski, maturski, diplomski, http://www.diplomski-rad.com/, pris-
tupljeno 19. 9. 2011.
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2. Misljenja hrvatskih gradana o aktualnim etickim pitanjima

S obzirom na navedene slucajeve i hrvatsku poslovnu praksu, zanimljivo je is-
traziti Sto hrvatski gradani uistinu misle o nekim etickim pitanjima. Tvrtka GfK —
Croatia koja se bavi trziSnim istrazivanjima povremeno istrazuje misljenje i stavo-
ve gradana prema nekim aktualnim temama koje su predmet istrazivanja i ovoga
rada, stoga e njihovi sazeti rezultati biti navedeni u nastavku.

Istrazivanje koje je u vezi afere »staro meso« proveo GfK u rujnu 2010.39 po-
kazuje da 91% ispitanika vjeruje kako postoje uvoznici/preradivaci »starog mesa,
$to bi trebalo strogo zabraniti, dok tek 6% ispitanika ne vjeruje da je takvo nesto
moguée (3% ispitanika nije znalo/moglo odgovoriti).3!

U srpnju 2010. GfK je proveo istraZivanje o svijesti hrvatskih potroSaca vezano
uz ambalazu proizvoda koje svakodnevno kupuju i o tome koliko su potrosaci eko-
loski osvijesteni.32 Od ukupnog broja ispitanika 94% njih je izjavilo da proizvodi
moraju biti pakirani tako da se materijal pakiranja moze reciklirati. Ako postoji
alternativa, njih 70% izjavljuje da odbija kupiti proizvod stavljen u nepotrebno
veliku ambalazu. Njih 57% je spremno platiti i neSto viSu cijenu samo ako je proiz-
od plastike misli 91% potrosaca, a da plastika nije pogodna za pakiranje proizvoda
i da je treba koristiti samo iznimno, misli 86% potroSaca.

Dobiveni podaci pokazuju da u hrvatskih potroSaca postoji svijest o ekoloski
prihvatljivoj ambalazi.33

U studenom 2008. GfK je proveo istrazivanje o tome kako hrvatski gradani
dozivljavaju novinarsku profesiju.3* Gotovo dvije treéine gradana smatra da je to
donekle ili izrazito znac¢ajno zanimanje. Gotovo svaki treéi gradanin novinare ne
smatra korumpiranima, a svaki drugi ih procjenjuje »donekle korumpiranima.
Petina gradana ih procjenjuje vrlo korumpiranima. Ovo zanimanje nije vrlo pri-
vlacno, jer bi tek 3% gradana odabralo taj, a ne neki drugi poziv. Novinarski se
posao procjenjuje prvenstveno stresnim (51%), izazovnim (46%) i opasnim/rizi-
¢nim (46%). Novinarstvo se nedovoljno dozivljava neovisnim/slobodnim, pa ¢ak
54% gradana smatra da je ono pod utjecajem odredenih interesnih skupina i/ili
politike. Tako bi novinarstvo trebalo biti informativno, kriti¢no i istrazivacko, re-

30 Prikazani podaci rezultat su istrazivanja na reprezentativnom uzorku gradana Hrvatske starijih od
15 godina (n = 800); GfK CATIbus; rujan 2010. g.

31 Prema: internetske stranice GfK Croatia, »Afera ’staro meso’«, http://www.gfk.hr/imperia
/md/content/gtkaustria2/pdf/nl18_final.pdf, pristupljeno 6. 7. 2011.

32 Prema: Internetske stranice GfK Croatia, »Neka zapaZanja o ambalazi«, http://www.gfk.hr/impe-
ria/md/content/gfkaustria2/pdf/nl17_final. pdf, pristupljeno 6. 7. 2011. Prikazani podaci rezultat su
istrazivanja na reprezentativnom uzorku gradana Hrvatske starijih od 15 godina (n = 1 000); osob-
na anketa u kucanstvu; srpanj 2010. g.

33 Isto.

34 Prema: internetske stranice GfK Croatia, »Kako nasi gradani dozivljavaju profesiju novinar,
http://www.gfk.hr/public_relations/press/press_articles/003456/index.hr.html, pristupljeno 6. 7.
2011. Prikazani podaci rezultat su istrazivanja na reprezentativnom uzorku gradana starijih od 15
godina (n=1000); osobna anketa u kucanstvu; studeni 2008. g.
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zultati ukazuju da prevladava upravo suprotna percepcija. Gradani se uglavnom
ne slazu s tim da je novinarstvo u Hrvatskoj pozitivno, istinito/objektivno i samo-
stalno. Vrlo je visok udio gradana koji smatra da u velikoj mjeri postoji kontro-
la/cenzura u preno$enju informacija putem medija. Da su informacije vezane uz
organizirani kriminal pod najve¢om kontrolom, smatra 73% gradana. Visoko kon-
trolirane su i tekuce policijske istrage, ali i financije zemlje.

Gotovo dvije trecine gradana smatra da slobodu izvjeStavanja novinara ogra-
ni¢avaju politi¢ari.

U Hrvatskoj se Cesto govori i o aferama s namjeStanjem rezultata nogometnih
utakmica u HNL~u i prijevarama u kladenju. GfK je u kolovozu 2010. proveo is-
trazivanje o miSljenju gradana o namjeStanju rezultata nogometnih utakmica u
HNL-u. Gotovo dvije trecine ispitanika (63%) smatralo je da je bilo namjeStanja
rezultata. U namjeStanje vjeruju viSe muskarci nego Zene (71: 56%), zatim su tu
najvise osobe izmedu 25 i 34 godine starosti — 76%, te oni s visokom stru¢nom
spremom — 71%.36

Svi ovdje izneseni rezultati istraZivanja odnose se na odredene oblike proizvo-
da i uz njih vezana eticka pitanja. Npr. nogometna utakmica je dogadaj, a postoji
vrlo veliko podrucje u okviru teorije marketinga koje se bavi upravljanjem doga-
daja. NamjeStanje dogadaja o kojemu je rije¢ nije eti¢no jer to nije proizvod koji
bi kupci/gledatelji bili voljni platiti kada bi znali o ¢emu je uistinu rijec.

3. Primjena etike u poslovnoj praksi i Kodeks o eticnom poslovanju

Poslovnu etiku moZemo opisati kao ponaSanje u skladu s pravilima morala u
poslovnom okruZenju. Sve veéi broj istraZivanja ukazuje na to da poslovna etika i
odgovornost u poslovaniju u sve ve¢oj mjeri postaju okosnice postojanja.3” U kon-
tekstu priprema za ¢lanstvo u Europskoj uniji pitanja vezana uz prihvaéanje etike
u poslovanju i drustveno odgovorno poslovanje dobivaju sve ve¢u vaznost i u Hr-
vatskoj. Hrvatska gospodarska komora je, prateéi zakonodavstvo Europske unije
u najranijoj fazi uskladivanja, postala svjesna te ¢injenice, pa je posljednjih godina
zapocela intenzivne aktivnosti na izgradnji prije svega sustava eti¢kih normi za po-
slovanje trgovackih drustava.3® Kodeks o eti¢cnom poslovanju je donesen jos 2005.
godine, a dosad ga je prihvatilo &etristotinjak hrvatskih tvrtki.3¥ Njime se propisu-

35 Isto.

36 Prema: Internetske stranice GfK Croatia, »Ima li (pot)kupljenih u hrvatskom nogometu?!«,
http://www.gfk.hr/public_relations/press/press_articles/006458/index.hr.html, pristupljeno 6. 7. 2011.
Prikazani podaci rezultat su istrazivanja na reprezentativnom uzorku gradana Hrvatske starijih od
15 godina (n = 800); GfK CATIbus; kolovoz 2010. g.

37 Prema: Puskari¢, K., »U Hrvatskoj poslovna etika je prihvatljiv luksuz«, Poslovni dnevnik,
http://www.poslovni.hr/vijesti/u-hrvatskoj—po slovna—etika—je—prihvatljiv—luksuz—-76453. aspx,

11. 4. 2008.

38 Prema: Isto.

39 Isto. »Sve viSe tvrtki prihvaca kodeks o eticnom poslovanju, http://www.moj—posao.net/Vi-
jest/66091/Sve—vise-tvrtki—prihvaca—kodeks—o—eticn om—poslovanju, 11. 4. 2008, pristupljeno
19.9.2011.
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ju osnovne smjernice etickog ponasanja poslovnih subjekata u okviru hrvatskoga
gospodarstva. Poslovni subjekti koji ga prihvacaju trebaju se pridrzavati dobrih
poslovnih obicaja, ispunjavati ugovorne obveze te postivati nacela postene konku-
rencije. U okviru prihvacenih pravila Kodeksa u razumnom roku treba odgovoriti
na pitanja, prituzbe i primjedbe korisnika, jasno istaknuti politiku vezanu uz prim-
jerice jamstva, reklamacije, zamjenu kupljenog proizvoda ili povrat novca. Iako je
jasno da nedostatak eti¢nosti povlaci za sobom lose gospodarstvo s kratkorocnim
ciljevima poslovanja, §to ne moze biti prihvaceno u globalnim poslovnim okvirima,
u Hrvatskoj je jo$ i danas, na samom ulasku u EU, veoma mali broj poslovnih $kola
ili visokoobrazovnih institucija koje poslovnu etiku imaju kao obvezni dio svog
programa?,

Da bi etika zaista postala sastavni dio djelovanja tvrtki u svakodnevnoj poslov-
noj praksi, neophodno je prvenstveno obrazovati kadrove koji imaju osjecaj i iz-
gradeni stav prema takvim pitanjima. U toj edukaciji moZe se govoriti o strategiji
koja podrazumijeva senzibilizaciju odnosno razvoj osjecaja zaposlenih za eticko
djelovanje, zatim ide poduzimanje mjera pomocu kojih eticke vrijednosti mogu
dodi do izraZaja te akcija za promoviranje tih vrijednosti. Na kraju slijedi formira-
nje etickih odbora, izrada eti¢kih kodeksa, obrazovanje i trening te sustav nagrada
i kazni. Na taj nacin se gradi organizacijska kultura utemeljena na eti¢kim vrijed-
nostima.

Proces donoSenja eticne odluke opéenito zapocinje definiranjem, odnosno prepozna-
vanjem etickog problema. Nakon toga je potrebno prikupiti ¢injenice koje su relevan-
tne za problem, koje mogu utjecati na njega i njegovo rjeSenje, zatim koje su osobe ili
grupe uklju¢ene u problem, te koja su potencijalna rjeSenja. Potom dolazi faza procjene
mogucih rjeSenja s razli¢itih etickih perspektiva, te faza donosenja odluke (prema naj-
boljem kriteriju) i primjena donesene odluke. Posliednja faza ukljucuje kontrolu done-
sene odluke, odnosno, provjeru njene ispravnosti. !

Temelj poslovne etike nije samo postivanje zakona, nego je to puno Sire po-
drudje i odredeno nastojanje da se svi tretiraju s postovanjem. Govorecéi o zakoni-
ma, treba svakako razmotriti koji su to ve¢ postojeci instrumenti, pisana pravila i
norme kojima se eticka pitanja danas reguliraju u Hrvatskoj.

4. Zakon o zastiti potrosaca i Nacionalni program zastite potrosSaca

S obzirom na relativno »mladu« hrvatsku demokraciju, kao i trziSnu ekonomi-
jukoja kao i sama Republika Hrvatska intenzivno prolazi kroz procese prilagodbi
i promjena, posebice sada na pragu ulaska u Europsku uniju, a u smjeru interesa
usmjerenog prema etiCkim pitanjima vezanim uz sam proizvod, vazno je razmo-
triti u kojoj su mjeri u ovom trenutku prava potrosaca u Hrvatskoj zasti¢ena zako-
nom te koje moguénosti potroSacu stoje na raspolaganju ukoliko iz bilo kojeg ra-

40 Prema: Isto.
41 Aleksi¢, A., »Poslovna etika — element uspjeSnog poslovanja«, Zbornik Ekonomskog fakulteta u
Zagrebu, godina 5, 2007, str. 419-429.
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zloga zakljuci da su oSteena njegova prava, i to prvenstveno u smislu proizvoda
koji se u raznim oblicima nude i pojavljuju na trziStu.

Prava potroSaca u Republici Hrvatskoj regulirana su Zakonom o zastiti po-
troSaca (NN broj 96/2003) te Nacionalnim programom zastite potrosaca za raz-
doblje 2005-2006. (NN broj 31/2005). Clankom 97. Zakona o zaititi potro§aca
uredeno je, izmedu ostaloga, kako se Nacionalnim programom zastite potroSaca
posebice odreduju nacela i ciljevi politike zastite potrosaca te zadace koje imaju
prednost pri ostvarivanju politike zastite potrogaca.*? Hrvatski je Sabor dana 18.
veljace 2005. usvojio prvi hrvatski Nacionalni program zaStite potroSaca za raz-
doblje 2005-2006.43 Potom je 13. srpnja 2007. Hrvatski sabor usvojio novi Zakon
0 zaStiti potroSaca kao i Nacionalni program zaStite potroSaca za razdoblje 2007-
2008. Novi Zakon o zastiti potroSaca predstavlja tako dodatno uskladenje staroga
Zakona s nizom novih dokumenata pravne ste¢evine Europske unije, i on u kon-
tekstu proizvoda posebice ureduje podrucje isticanja cijene proizvoda koji se nude
potrosacima, ostavljanje oglasnih poruka i materijala, sadrzaj obavijesti o proiz-
vodu i sli¢no.

U smislu daljnje regulacije problematike zaStite prava potroSaca, Hrvatski sa-
bor je u lipnju 2009. donio Zakon o izmjenama i dopunama zakona o zastiti po-
trosaca.®

Zakonom o zaStiti potrosaca ureduje se zastita osnovnih prava potroSaca pri
kupnji proizvoda i usluga, kao i pri drugim oblicima stjecanja proizvoda i usluga
na trziStu, i to: pravo na zastitu gospodarskih interesa potroSaca, pravo na zastitu
od opasnosti za Zivot, zdravlje i imovinu, pravo na pravnu zastitu potroSaca, pravo
na informiranje i edukaciju potroSaca, pravo na udruzivanje potroSaca u svrhu za-
Stite njihovih interesa te pravo na predstavljanje potrosaca i sudjelovanje pred-
stavnika potroSaca u radu tijela koja rjeSavaju pitanja od njihova interesa. Sve na-
vedeno u kontekstu ovoga rada promatramo u skladu s problematikom vezanom
uz proizvod kao dio marketinSkog spleta.

Zakon tako primjerice definira i obveze trgovca, i to u okviru Clanka 5. Zakona
o0 za$titi prava potrosaca, odredujudi, izmedu ostaloga, kako je trgovac duzan, na
zahtjev i prema izboru potro$aca, proizvod koji ima nedostatak zamijeniti novim
ispravnim proizvodom ili mu vratiti iznos placen za taj proizvod, odnosno sniziti
cijenu ili, uz suglasnost potro$aca, otkloniti nedostatak na samom proizvodu.40

Nadalje, trgovac mora svoje prodajne uvjete i posebne uvjete koje daje za po-
jedine proizvode jasno, vidljivo i Citljivo istaknuti u prodajnom prostoru i na pro-

42 Prema: Zakon o zastiti potroSaca, Narodne novine br. 96/2003, www.nn.hr, pristupljeno 10. 7. 2011.

43 Prema: Nacionalni program zastite potro$aca za razdoblje 2005-2006, Narodne novine br. 31/2005,
www.nn.hr, pristupljeno 10. 7. 2011.

44 Prema: Zakon o zastiti potroSaca, Narodne novine br. 79/2007, www.nn.hr, pristupljeno 10. 7. 2011;
Zakon o zadtiti potrosaca, www.zakon.hr, pristupljeno 10. 7. 2011.

45 Prema: Zakon o izmjenama i dopunama Zakona o zastiti potrosaca, Narodne novine br. 79/2009,
www.nn.hr, pristupljeno 10. 7. 2011.

46 Prema: Hrvatska udruga za zastitu potrosaca, www.huzp.hr, pristupljeno 9. 7. 2011.
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dajnim mjestima tih proizvoda. Sukladno odredbama Zakona trgovac mora jasno,
vidljivo i Citljivo istaknuti iznos utvrdene maloprodajne cijene te je obavezan po-
troSacu izdati racun koji mora biti to¢an i jasan. Prigodom prodaje proizvoda trgo-
vac mora potro$acu predati propisane isprave (jamstvo, uputu za uporabu isl.), i
to na hrvatskom jeziku. AmbalaZa mora biti neSkodljiva za zdravlje, prilagodena
obliku i masi proizvoda i ne smije dovoditi potrosaca u zabludu glede mase i ve-
licine samog proizvoda. U sluc¢aju ponude zamatanja posebnim papirom za za-
matanje i dodatnim ukrasima, cijena tih proizvoda mora biti jasno istaknuta. Osim
toga, sukladno odredbama Zakona, vre€ice i torbe koje sluZe za noSenje kupljenih
proizvoda i imaju u cijelosti ili djelomi¢no logotip, znak, slogan i/ili naziv proiz-
vodaca ili trgovca smatraju se promidzbenim materijalom, te takvu ambalaZu trgo-
vac ne smije naplatiti.

Zakonom su regulirane i obavijesti na proizvodu poput datuma proizvodnje i
roka uporabe, naziva i sjediSta proizvodaca, zemlje porijekla i slicno. Zatim, proiz-
vod koji se prodaje na sniZzenju odnosno rasprodaji mora biti jasno, vidljivo i Cit-
ljivo oznacen cijenom prije i cijenom nakon sniZzenja, odnosno rasprodaje. Ako je
postotak sniZenja cijena objavljen u rasponu, najveci postotak sniZzenja na pocetku
snizenja odnosno rasprodaje mora se odnositi na najmanje jednu petinu svih pro-
izvoda na sniZenju odnosno rasprodaji. Takoder, proizvod koji je na snizenju od-
nosno rasprodaji jer mu istjece rok uporabe mora dodatno imati jasno, vidljivo i
¢itljivo istaknut najkradi ili krajnji rok uporabe.

Posebice su zanimljive odredbe Zakona o zastiti potroSaca koje se odnose na
zavaravajucu poslovnu praksu. To je primjerice isticanje zaStitnih znakova, znako-
va kvalitete ili slicnih znakova bez prethodnog odobrenja, lazne tvrdnje da ¢e pro-
izvod biti dostupan u ograni¢enom vremenskom razdoblju, oglasavanje proizvoda
koji je sli¢an proizvodu koji je proizveo neki drugi proizvodac, i to na nacin da se
namjerno navodi potroSaca na pogreSan zaklju€ak da je oglasavani proizvod pro-
izveo taj drugi proizvodac, zatim laZzne tvrdnje da proizvod moze izlijeciti bolest,
disfunkcionalnost ili malformaciju i sli¢no.

Uz pretpostavku da su potroSaci dovoljno educirani i svjesni svojih prava pro-
pisanih zakonom, pitanje koje se namece je i tko ih sve kao potroSac¢e moZe zastiti?

5. Nositelji zastite potroSaca u Republici Hrvatskoj

Nositeljima zastite potrosaca u Republici Hrvatskoj smatramo: Hrvatski sabor,
Vladu Republike Hrvatske, ministarstvo nadlezno za poslove zastite potrosaca,
Drzavni inspektorat i druge nadlezne inspekcije, Nacionalno vijeée za zastitu po-
troSaca, tijela lokalne i podruc¢ne (regionalne) samouprave, Hrvatsku gospodar-
sku komoru, Hrvatsku obrtni¢ku komoru, Hrvatsku udrugu poslodavaca te ostala
tijela javnih vlasti, svakog iz svoje nadleznosti za podrucje zastite potrosaca, a u
konac¢nici tu su i udruge za zaStitu potroSaca.
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5.1. Udruge za zastitu prava potrosaca u Republici Hrvatskoj

Kada se govori o kontekstu zastite prava potroSaca u smislu etickih pitanja ve-
zanih uz proizvode koji se kupuju, svakako valja spomenuti rad razli¢itih udruga
koje su angazirane u smislu zastite prava potroSaca. Sam Zakon o zastiti potroSaca
te Nacionalni program zaStite potroSaca svojim odredbama, uz odredbe Zakona
0 udrugama, definirali su nac¢in osnivanja, ulogu i javne ovlasti udruga za zastitu
potroSaca. Njih osnivaju potroSaci radi promicanja i zastite svojih prava i interesa.
U Hrvatskoj te udruge aktivno djeluju, a djeluje i Savez udruga za zaStitu potro-
$aca. Tako primjerice Hrvatska udruga za zastitu potros$aca na svojoj internetskoj
stranici www.huzp.hr*? aktivno kritizira postojeéi Zakon o zatiti potrosaca, po-
stavljajudi prakticki retoricko pitanje koje glasi: »Pogodite §to smo dobili? Zakon
o zastiti trgovaca! Od pedesetak nasih zahtjeva, niSta nije usvojeno!«, te razmatra
$to je to loSe u postojeéem Zakonu.

Udruga »PotroSac« — drustvo za zaStitu potroSaca Hrvatske, osnovana je
2000. godine kao nepoliticka, nestranacka i nevladina udruga gradana radi pruza-
nja pomodi hrvatskim gradanima u zastiti njihovih prava kao potrosaca i poticanja
prilagodbe hrvatskog zakonodavstva najvisim standardima zastite potrosaca u raz-
vijenim demokracijama.*® U ostvarenju cilja svoga javnog djelovanja Udruga »Po-
tro$aC« prihvaca politiku zaStite potrosaca Europske unije definiranu univerzal-
nim pravima potroSaca koju je 9. travnja 1985. u UN-ovu Vodicu za potroSace
definirala Glavna skupstina UN-a u svojoj Rezoluciji broj 39/248%, a to su:

1. pravo na sigurnost roba i usluga;

pravo na punu, pravodobnu i istinitu informaciju;

pravo na izbor proizvoda i usluga;

pravo da se Cuje glas potroSaca (pravo na predstavljanje);
pravo na zadovoljenje temeljnih Zivotnih potreba;

pravo na naknadu Stete;

NSk »N

pravo na zdrav okolis;

8. pravo na obrazovanje.

U smislu zaStite prava potroSaca vezanih uz eticka pitanja koja se odnose na
sam proizvod kao sastavni dio marketinskog spleta, u ovom radu prvenstveno smo
usmjereni na pravo potrosaca na sigurnost roba i usluga, pravo na punu, pravo-
dobnu i istinitu informaciju, pravo na izbor proizvoda i usluga te pravo na naknadu
Stete, odnosno na zakonsku regulaciju toga na podrucju Republike Hrvatske.

Kroz svoje javno djelovanje udruga »PotroSac« potice, pomaze i razvija korek-
tan i poSten odnos proizvodaca prema potroSacima, konkurenciju na trZiStu, prati
i regulira monopol, prati konkurentske proizvode na trziStu, brine o primjerenosti

47 Isto.
48 Prema: Potrosa¢ — Drustvo za zastitu potrosaca Hrvatske, www.potrosac.hr, pristupljeno 12. 7. 2011.
49 Prema: United Nations, www.un.org., pristupljeno 12. 7. 2011.
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kvalitete i kvantitete za novac kupca, zadovoljavajuée standarde proizvoda, edu-
kaciju potrosaca, daje prijedloge Hrvatskoj vladi za Zakon o zastiti potroSaca te
druge zakone i propise potrebne za njihovu ucinkovitu zastitu. U sklopu svojih
aktivnosti »PotroSac« okuplja nezadovoljne i oSteéene potrosace, pruza im rele-
vantne informacije o pojavama na trzistu te ih educira o njihovim obvezama i pra-
vima. Dru§tvo preko ovlastenih laboratorija u zemlji, a po potrebi i u inozemstvu,
provodi naknadna ispitivanja proizvoda, preko ovlastenih osoba provodi uspored-
ne testove proizvoda, oSte¢enom potroSacu pomaze u njegovu nastupu prema pro-
izvodacu odnosno trgovcu, vodi evidenciju o primljenim prijavama potrosaca kao
1 0 postupcima poduzetim za njihovo rjeSavanje, te o postignutim rjeSenjima izv-
jescuje Ministarstvo gospodarstva i Drzavni inspektorat.

5.2. Vlada Republike Hrvatske, Hrvatski sabor i Ministarstvo gospodarstva,
rada i poduzetnistva

Vlada Republike Hrvatske izvjeséujed Hrvatski sabor o ostvarivanju politike
zaStite potroSaca iz Nacionalnog programa zastite potroSaca, dok Ministarstvo go-
spodarstva, rada i poduzetni§tva predstavlja nadlezno tijelo za poslove zastite po-
troSaca u Republici Hrvatskoj. Hrvatski sabor je na 14. sjednici odrzanoj 24. rujna
2009. godine usvojio konacni prijedlog Izvjesca o provedbi Nacionalnog programa
zastite potrosaca za dvogodisnje razdoblje (2007. i 2008), koji je izradilo Ministar-
stvo gospodarstva, rada i poduzetni§tva u suradnji s ¢lanovima Nacionalnog vijeca
za zaStitu potroSaca. Tako se na internetskoj stranici Ministarstva gospodarstva,
rada i poduzetni$tvad! nalaze brojne vazne informacije izravno povezane s progra-
mom zaStite potroSaca, koje ukljucuju savjetovanje potroSaca u smislu besplatnih
savjeta koje mogu zatraziti putem »Prijava i upita online«, telefonom ili osobnim
dolaskom. Besplatno savjetovanje potrosaca financirano je od strane Ministarstva
gospodarstva, rada i poduzetnistva iz sredstava Drzavnog proracuna. PotroSacima
na raspolaganju, svakim radnim danom, stoje Cetiri savjetovaliSta, i to u Zagrebu,
Osijeku, Splitu i Puli. Osim toga na internetskoj stranici Ministarstva gospodar-
stva, rada i poduzetniStva istaknut je telefonski broj>? za besplatno savjetovanje
potroSaca. Na istoj stranici nalaze se i informacije o moguénosti edukacije o po-
troSackim pravima u smislu tri koraka u zaStiti potroSaca, koja pocinju pisanim
prigovorima trgovcu, zatim moZe slijediti izvansudsko rjeSavanje sporova ili pak u
konacnici moguénost prijave Drzavnom inspektoratu. Zakonom o zastiti potro-
$aca’3 propisana je i obveza svakog trgovca da omoguéi potro§ac¢ima podno$enje
pisanih prigovora, bilo u prodajnom prostoru, bilo putem poste, telefaksa ili elek-
tronicke poste, te obveza da na njih odgovori najkasnije u roku od 15 dana od dana

50 Temeljem clanka 121. st. 3. Zakona o zastiti potrosaca (NN 79/07 i 125/07).

51 Ministarstvo gospodarstva, rada i poduzetnistva, www.mingorp.hr, pristupljeno 19. 9. 2011.

52 Broj 0800 400 408 potrosaci mogu nazvati utorkom i ¢etvrtkom od 10: 00 do 12: 00 sati. Prema:
Ministarstvo gospodarstva, rada i poduzetni§tva, www.mingorp.hr, pristupljeno 19. 9. 2011.

53 Prema odredbi u ¢lanku 8. stavak 1. Zakona o zastiti potro$aca (Narodne novine broj 79/07, 125/07,
79/09, 89/09).
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zaprimljenog prigovora. Nadalje, navedeni Zakon>* propisuje i obvezu trgovca da
u prodajnom prostoru vidljivo istakne obavijest o nac¢inu podnosenja pisanih pri-
govora potrosaca. Sukladno navedenim odredbama trgovac mora omoguéiti po-
tro$acu da mu se podnoSenjem pisanog prigovora obrati radi $to jednostavnijeg i
brzeg rjeSavanja problema. Zakonom?’ je propisano i da ukoliko potro§a¢ pisanim
prigovorom ne uspije ostvariti svoja potroSacka prava, odnosno u slu¢aju spora
izmedu potro8aca i trgovca, moze podnijeti prijavu Sudu €asti Hrvatske gospodar-
ske komore, Sudu ¢asti Hrvatske obrtni¢ke komore ili prijedlog za mirenje Centru
za mirenje. Za potroSace u Republici Hrvatskoj vodenje sporova na ovaj nacin je
besplatno, buduci da se ve¢ dvije godine troskovi postupaka mirenja sufinanciraju
iz Drzavnog proracuna Republike Hrvatske, a dio se financira iz sredstava HGK-
a odnosno HOK-a.

5.3. DrZavni inspektorat

Nadzor nad provodenjem Zakona o zastiti potrosaca obavljaju nadlezni ins-
pektori Ministarstava i Drzavnog inspektorata, a u skladu s ovlastima utvrdenim
zakonom>°. Stoga potro§a¢ima u procesu ostvarivanja njihovih potrosackih prava
na raspolaganju takoder stoji moguénost obra¢anja Drzavnom inspektoratu. Mo-
guénost obracanja DrZzavnom inspektoratu potro§a¢ moze ostvariti: 1. putem in-
ternetske stranice DrZavnog inspektorata za prijavu, prituzbu ili predstavku veza-
no uz povredu provodenja zakona i propisa iz nadleznosti Drzavnog inspektorata;
2. preko Centralnog informacijskog sustava za zastitu potro$aca putem internet-
ske stranice za provedbu inspekcijskog nadzora i 3. osobnim dolaskom, pozivom
ili putem poste.>’

Zakljucak

Iako je ovdje detaljno analizirano sve §to potro$a¢ moze uciniti ukoliko postoji
odredeno nezadovoljstvo kupljenim proizvodom, pruZzenom uslugom ili sli¢nom
trziSnom interakcijom, ovisno o tome o kojoj vrsti proizvoda je rije¢ te kome taj
potroSa¢ moZe uputiti Zalbu i prigovor, ipak se postavlja pitanje je li to uistinu tako
u svakodnevnoj hrvatskoj praksi? Ili ¢ak, je li potro$ac u konacnici uopée dovoljno
educiran da bi bio svjestan minimuma standarda koji mu je ponudac¢ duZan osigu-

54 Prema odredbi u ¢lanku 8. stavak 2. Zakona o zastiti potrosaca (Narodne novine broj 79/07, 125/07,
79/09, 89/09).

55 Prema odredbi u ¢lanku 130. Zakona o zastiti potrosaca (Narodne novine broj 79/07, 125/07, 79/09,
89/09).

56 Prema odredbi u ¢lanku 142. Zakona o zastiti potro§aca (Narodne novine broj 79/07, 125/07, 79/09,
89/09).

57 Internetska stranica Drzavnog inspektorata je http://www.inspektorat.hr/prijavi-povredu—pr opisa/
Internetska stranica CIS-a za zastitu potroSaca je https://prijava.mingorp.hr/CD/prijava. jsp Adresa
Drzavog inspekorata u Zagrebu je Petraciceva ul. br. 4.
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rati? Problem u hrvatskoj praksi je dvojak. S jedne je strane moguée pratiti ne-
postivanje odredbi Zakona o zastiti potro$aca od strane ponudaca, dok smo s dru-
ge strane svjedoci nedovoljne informiranosti i educiranosti potrosaca o njihovim
vlastitim pravima. Osim toga, valja postaviti i konkretno pitanje u smislu zakonske
regulative, koje se bavi brzinom rjeSavanja potrosackih prituzbi i zastitom njihovih
prava od strane relevantnih institucija.

Svakodnevno potroSaci kupuju meso cije stvarno porijeklo ne znaju, Citaju i
slusaju informacije koje prenose mediji, a koje mozda nisu do kraja provjerene,
iako ih oni primaju kao takve. Osim toga kupuju se i bocice parfema u luksuznim,
ogromnim kutijama koje nisu u skladu sa stvarnom slikom proizvoda, placa se pa-
pir za zamatanje za Ciju cijenu se unaprijed ne zna jer nigdje nije istaknuta. Po-
tro$ac¢ima se nude Samponi od kojih »¢udotvorno« raste kosa, tablete od kojih mo-
gu postati vitki i miSicavi, ¢ajevi koji »¢udotvorno« lijece svaku bolest, kreme koje
briSu bore i godine s lica u samo sedam dana, »Carobna« sredstva za pranje i ¢i$ce-
nje i svakojaka druga ¢uda i pomagala. Po obavljenoj kupovini potrosac¢ odlaze
stvari u vreéicu koja izgleda kao promotivni materijal tvrtke, pri ¢emu ne bi bilo
etickog problema da se taj proizvod istovremeno ne naplaéuje. PotroSaci se mogu
naci nezadovoljni i u situacijama kada vide da usluga koju su platili nije ono $to su
ocekivali ili kada napeto prate dogadaj kao §to je primjerice nogometna utakmica
i ne slutedi da je to ve¢ unaprijed »upakirani proizvod« s dogovorenim ishodom.
Zadnjih godina potroSace se poziva da kupuju hrvatske proizvode kako bi pomogli
hrvatsku proizvodnju i doprinijeli o¢uvanju radnih mjesta. Dosta njih je poziv
shvatilo ozbiljno, no sto kada otkriju da im se pod hrvatske proizvode podvaljuje
nesto proizvedeno u drugim zemljama?

Mnogi ¢e reci da u okruZenju u kojem tvrtke danas posluju nema vremena ni
prostora za poslovnu etiku jer se gotovo svaki dan bore za opstanak na sve za-
sienijem trziStu. Drugi pak kaZzu da je poslovna etika oksimoron suvremenog ka-
pitalizma jer je jedina svrha postojanja tvrtki maksimiziranje profita uz poslovanje
u skladu sa zakonima i propisima.

No sustina i prezentacija proizvoda i dogadaja bi trebala biti u skladu s etickim
nacelima, jer u protivnome se $teti i pojedincima, i drustvu u cjelini, i ta Steta je
cak i dalekoseznija i opasnija od one koja se moze pociniti stavljanjem neispravne
etikete na proizvod ili kradom identiteta. Ako se uzmu u obzir i mediji koji na
racun povecane naklade Cesto na temelju neprovjerenih skandaloznih informacija
ili prikaza tude nesrece obrazuju danasnju mladez, teSko je i zamisliti Sto ¢e se po
ovim pitanjima dogadati u buduc¢nosti.

Djelovanje u skladu s etikom zahtijeva odredeni odgoj, obrazovanje, a potom
1 inzistiranje na ispravnom djelovanju, te njegovo uzastopno ponavljanje. S obzi-
rom na navedene okosnice etickog djelovanja dobro je vidjeti i §to se uistinu do-
gada po pitanju obrazovanja kadrova koji su budué¢nost ekonomije i poslovne ad-
ministracije zemlje. Na ve¢ini hrvatskih fakulteta i poslovnih §kola jos uvijek se
premalo poducava podrucje etike u poslovanju. Kako je to nuzno potrebno, govori
islucaj koji se odnosi na internetske stranice na kojima studenti danas mogu kupiti
gotove radove te ih prikazati kao svoje.
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Moze se reci da je odnos prema etici u podrucju poslovanja na odredeni nacin
i ogledalo drustva. Neki izneseni primjeri neetickih proizvoda kao dijela marke-
tin§kog spleta mozda i ostavljaju prostor za razmisljanje i raspravu, no kod nekih
su vrlo jasne dugorocne posljedice neetickog ponasanja i pitanje je samo hoée li
se stvari znacajnije promijeniti dok jo§ za to ima koliko—-toliko vremena. Primjeri-
ce, uslijed niza okolnosti suoceni smo sa skorim gubitkom klasi¢nih izvora energije
i klimatskim promjenama te je jasno da prednost trebaju imati globalno eti¢ni pro-
izvodi koji su reciklirani, izradeni od netoksi¢nih materijala te oni koji se mogu
reciklirati, koji imaju mali utroSak energije pri proizvodnji, kvalitetu i dugotraj-
nost.

Na kraju, ostaje otvoreno pitanje u kojoj je mjeri ova cijela rasprava futuri-
sticka, a koliko je utopisticka. Iako je jasno $to se u kontekstu proizvoda kao dijela
marketin§kog spleta smatra etickim ponasanjem, pojedini primjeri iz svakodnev-
nog poslovanja ¢esto pokazuju drugaciju praksu, zbog ¢ega se mozemo pitati je li
moderna marketinSka koncepcija koja vodi brigu o dugoro¢noj dobrobiti potro-
Saca i druStva u suStini danas joS uvijek teSko ostvariva. Kako pokazani primjeri
pokazuju da se poslovni subjekti ponekad ne pridrzavaju ni zakonskih ni etickih
normi, s pravom se mozemo pitati ide li sve u smjeru moderne marketinske kon-
cepcije koju drustvo kao cjelina prizeljkuje. U konacnici, moZzda je najvaznija ko-
risnost ove rasprave u vidu korektivnog elementa i podsjetnika da je vazno iden-
tificirati probleme, odrediti sredstva i metode za njihovo rjeSavanje, a sve u svrhu
postizanja konac¢nog cilja, a to je drustvo u kojemu ¢e i ponudac proizvoda i usluga
i njihov potrosac biti jednako zadovoljni na kraju odredene poslovne transakcije.
Iako se tvrtke u trenucima krize okreéu »prezivljavanju« na trzistu i kvalitetu po-
slovanja stavljaju na drugo mjesto, pogresno je zanemarivati vaznost izgradnje po-
zitivnog odnosa prema blizoj i Siroj okolini jer e upravo o tome ovisiti njihov op-
stanak. Dugoro¢no ¢e od toga profitirati pojedinci, ekonomija i cijelo drustvo, §to
je i smisao i stz moderne marketinSke koncepcije, koja je u svojoj sustini eti¢na.
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Issues Concerning the Product as Part of the Marketing Mix

EES

* T
Maja Martinovi¢ , Valentina Piri¢ , Andrijana Musura
Summary

In this paper the authors review the premises of modern marketing concepts as well as
critiques on marketing practices in relation to ethical issues. Here we are dealing with
manipulative marketing, deception and delusion due to which one may justifiably ask:
is this going in the direction desired by society as a whole. The article describes in detail
ethical issues concerning the product as part of the marketing mix, and a few case
studies from Croatian business practice are analysed for illustration purposes. A com-
parison is made between the latter and the opinions of Croatian citizens on current
ethical issues, data obtained through research done by the marketing research agency
GfK-Croatia. Finally the authors offer suggestions on how to implement ethics in Cro-
atian business practice in light of the existing Code on Ethical Business Management,
legislation on consumer protection and the National Programme for Consumer Pro-
tection, with special reference to issues concerning the products themselves. Current
modes of consumer protection are examined as well as the NGO'’s responsible for the
same in the Republic of Croatia.

Key words: business ethics, product, marketing concept, marketing mix, consumer
protection, implementation of ethics in business practice, manipulative marketing
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