ETIKA U MARKETINGU

Kada se govori o etici u poslovanju misli se na sve vidove
etié&pg poslovnog ponaSanja, od strateskih odluka do ponaSanja Z.h
prema kupcima 1 dobavljac¢ima, tj. na moralne principe i
vrijednosti koji odreduju pona3anje pojedinaca i grupa unutar
organizacije. Tu se posebno mozZe izdvojiti marketinSka etika kao

pridrzavanje principa, vrijednosti i standarda marketin3ke
struke. Ti eticki zahtjevi idu dalje od zahtjeva zakonske
regulative 1 tic¢u se svih poslovnih odluka, postupaka 1 1f
aktivnostifv;vakodnevnom se poslovanju marketinski strucénjaci u
susre¢u sa situacijama u kojima se pitaju Sto je ispravno

uCiniti, ¢ak i ako poduzimaju¢i odredenu aktivnost nece doc¢i u
sukob sa zakonom ili povrijediti pravila tvrtke. Te moralno
problemati¢ne poslovne situacije smatraju se etickim dilemama u
kojima treba postaviti pitanja o tome hoé¢e 1li ucinjeno biti
pravedno i jednako dobro za sve ukljucene strane, te je 1li to

—
uistinu ispravan postupak s kojim se treba ponositi i hvaliti. L—“
Eﬁudi veéinom osjecdaju razliku izmedu pravilnog 1 nepravilnog
poslovnog ponadanja, bez obzira je li to o ¢emu prosuduju
’53E6;ga\gsggiiffzgjili nije. Zakonske odredbe vrlo Cesto ne mogu »~ \_/
predvidjeti sve one poslovne situacije koje se mogu tpditi. LC&%}

Najce3ée se zakoni donose kao reakcija na ve¢ postojece neeticno
poslovno ponadanje. Odredujuéi granice preko kojih se ne bi

trebalo prelaziti i njegujucéi eti&ko poslovanje, marketin3ki i—h
strudnjaci trebali bi slijediti poznato zlatno pravilo koje

govori ¢ tome da se ponaSamo onako kao Sto oCekujemo da se drugi

ponadaju prema nama. Tome se moZe dodati utilitaristicki pristup
koji govori da rezultati naSeg ponaSanja trebaju biti najvece

—
dobro za najveéi broj subjekata.LEE&o sve to zvuci prilicno L.t:: "
jednostavno, Cesto smo svjedoci nepoZeljnih, problematicnih

situacija i dogadaja iz poslovne prakse koji narusSavaju ¥Hugled [‘r\5%

tvrtki koje ih primjenjuju, ugled marketin3kih struénjaka, a u
krajnjem slué¢aju i ugled cjelokupnog marketinga. Cesto se &uje
da struénjaci ili menadZeri s jedne strane imaju "kuéni moral”
koji im ne dozvoljava ono Sto im dozvoljava njihov "poslovni

moral™ s druge strane. Marketing koji je Cesto na meti raznih



kritika zbog toga Sto pojedine marketinSke prakse Stete

potrosacima, pa 1 drustvu kao cjelini, brani se time da

stru¢njaci koji to ¢ine ne slijede pravu marketin$ku koncepciju.

Problemi etike u marketingu doticu podru¢ja samoga proizvoda ili ‘}-—UEQjML
i

usluge, odredivanja cijena, prodaje 1 distribucije, komunikacije,
S =
=

istrazZivanija trZi8ta i sl.ﬁiako se o etici najcesScée raspravlja
kada je rije& o podmid¢ivanju, prijevarama ili nepos3tivaniju

pravila, §vjesne tvrtke i pojedinci svakodnevno se susredu s L Sa
mnogim moralnim i etickim dilemama. Primjerice, moZe se dogoditi

;_4;5péuéaa da kupac zatrazi proizvod Usejeges Eremutrel nemate na \— Kcar v

(— trenufeens

zalihama, a da istovremeno znate da ga konkurencija ima. Radi se
o vaSem teedewseomy lojalnom kupcu kojega ne Zelite izgubiti. Pﬁ;,ka¢Xyﬂ¢nmq
Treba li'ﬁ'toﬁ.éluéaju kupca obavijestiti o tome ili ga pustiti
da ode bez Zeljenog proizvoda i te korisne informacije? Ako

stavimo u prvi plan okosnicu svakog uspje3nog suvremenocg

poslovanja, onda moZemo rec¢i da to prvenstveno nalaZe izgradnju

dugorocnih odnosa s klijentima, kupcima. U konkretnom slucaju to o
bi zna&ilo da bi se kupac, cijeneéi va3u informaciju o Mrerotrme? P—Vﬂ?”ﬂnfnz
ponudi konkurenta i postupak iz kojega se vidi da vas cilj nije "
samo ‘rerutra® zarada, nego dugoroé¢ni odnos, vratio va3oj tvrtki— hrenuTacnag

prvom sljedecom prilikom - kada pristigne Zeljeni proizvod ili

ve¢ u nekoj drugoj situaciji. Qgﬁjeéne tvrtke razmisljaju rﬁr Ej
dugorocno. Danas se susreemo s mnogim teskim optuzbama zbog

neeti¢nog poslovanja, a tvrtke koje su njima izloZene ozbiljno _
dovode u pitanije svoju reputaciju.ﬂéﬁoblemi etike vezani uz l}) Ei

vERZA L

proizvode odnose se Cesto na €injenicu da oni nisu odgovarajuce
kvalitete ili, ako se radi o uslugama, da one nisu dobro
izvedene. Taj se problem mozZe javiti i u situaciji kada tvrtka
propusti otkriti moguce rizike vezane uz uporabu odredenih
proizvoda. Ponekad tvrtke ne daju precizne informacije o

primjeni, vrijednostima i funkcijama proizvoda. Tako primjerice

proizvodi moZda nemaju ocekivanu trajq9§t i traju krac¢e od =2
rokova koje jamc&i proizvodac. Tu se molgu spomenuti i optuzbe za (

planirano zastarijevanje proizvoda, Sto je velikim dijelom

povezano sa stalnim usavrSavanjem tehnike i tehnologije. No,



danas proizvodi uistinu brzo zastarijevaju i potroSa¢i su Cesto

- . . . . . . . . - o
razoCarani brzinom kojom novi modeli zamjenjuju stare. ET svijetu I?I E:
potroZacke elektronike Cesti su primjeri da tvrtke prodaju
odredeni model proizvoda sve dok ne iscrpe sve svoje zalihe,
iako u njihovoj pripremi ve¢ ¢Eeka model nove generacije.

Naknadno, tu se javlja i problem poteSko¢e u nabavi rezervnih
dijelova, kao i popravljanja starih modela. Veéina tog
zastarijevanja rezultat je djelovanja konkurentskih i ,Jr
tehnolodkih sila koje vode kk raznovrsnim pobolj3anjima L
proizvoda i usluga. Cesto tvrtke odlu¢e zamijeniti kvalitetan

, )
materijal 11i dijelove Ba—Fo3idedzbog smanjenja troSkova = O$M|nqq
proizvodnje, i o tome ne obavijeste potroSaCe. Neki se
proizvodadi optuzuju za namjerno koristenje losijih materijala i
dijelova kako bi se njihov proizvod brZe troSio ili kvario.
Marketindki struénjaci na to odgovaraju kako potro3ac¢i vole

promjene stilova i nove modele, a osim toga, mnogi bi proizvodi
u navedenim slucajevima bili preskupi za veéinu potro3aca. l_ i,ﬁJ
C% Eféblemi etike vezani uz proizvode odnose se 1 na to da neki

proizvodi donose manje koristi nego 5to to potro3aci ocekuju, da

su nesigurni ili weadekvatmet ambalaZirani. Primjerice, neki jet—— .
ﬂepﬂm,e feno

put ambalaZa vecéa, dok se u njoj nalazi jednako ill manje -

proizvoda nego $to je to kod konkurencije. Efpblemi etike [Tl, C:

javljaju se 1 kod odluc¢ivanja o cijenama i to prilikom naknadnog _——vERaA|.

odredivanja cijena, obmanjuj%éeg odredigénja Eijena, tajnih

dogovora konkurenata o podjeli trZista 1 cijenama i sl. Tu su 4234

ukljucene aktivnosti poput laznog oglaSavanja sniZenih cijena
ili velikog sniZenja na temelju prvobitno visoko postavljenih
maloprodajnih cijena. Ova strategija obuhvac¢a postupak u kojem
se prvo odredi umjetno visoka cijena, a zatim se proizveod ili
usluga nude uz znatnu u3tedu. Neki su oblici cjenovne

diskriminacije tj. slucajevi kada prodavaci nude razlicite

cjenovne uvjete razliditim skupinama ljudi, kao i diferenciranog
formiranja cijena legalni, no pitanje je jesu 1li i etiéni i hoce

1i moZda nai¢i na neprijateljske reakcije potroéaéa.LE}oblemi [_ﬂ‘ Cq
etike vezani uz distribuciju mogu nastati u odnosima izmedu VERZAL.

proizvodaca 1 posrednika.
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