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SAZETAK

Jedan od temeljnih znacajki poslovanja je moralnost i eti¢nost u prodaji. Kompanije
posluju sve odgovornije 1, s obzirom na pristupa¢nost informacija, postoji mogucnost da tvrtke
imaju loSu reputaciju 1 imidZ pa na to posebno paze tijekom posljednjih nekoliko godina.
Izgradnja ispravnog poslovanja te kvalitetne prodaje pokazuje da je poduzece spremno
poslovati na moralan 1 eti¢an nacin, §to se smatra drustveno odgovornim. Temeljni cilj rada je
objasniti pojam eticnog poslovanja te moralni kodeks prodaje. Isto tako, istaknut e se razliCite
znacCajke 1 problemi koji se javljaju prilikom moralnosti u prodaji. Cijeli koncept moralnog
kodeksa postoji od davnina, ali se u suvremeno doba, zbog raznih otegotnih okolnosti, morao
reformirati 1 prilagoditi novim stavkama. Prilikom pisanja rada bankarski sektor koriSten je kao
vrlo izazovan primjer koji potkrjepljuje vaznost moralnosti prodaje. U radu se navodi primjer
Udruge Franak koja je zastupala preko sto tisu¢a gradana Republike Hrvatske kada je doslo do
krize zbog promjena tecaja Svicarske valute franak. Isto tako, objasnjen je ishod cijelog slucaja
koji je dodatno naglasio vaznost informiranja gradana o svim stavkama tijekom prodaje

bankarskih usluga.

KLJUCNE RIECI: moral, etika, prodaja, kodeks, bankarstvo, vrijednosti, suvremeni izazovi



SUMMARY

One of the core tenants of doing business is considering the moral and ethical principles at play
in the market. Business are ever more mindful of their responsibilities and, taking into account
ease of access to information, they run the risk of damaging their reputation or creating a
negative image for the company. This is especially evident in the last few years.

Creating best business practices and quality assurance shows that a business is ready to trade in
an ethical manner, or to be “socially responsible”.

The main purpose of this paper is to further explore the concept of ethical business practices
and the moral code of trading in the marketplace. The concept of a moral code in sales has
existed since time immemorial though in modern times it has been reformed and adapted to the
modern marketplace. This paper will use the banking sector as an example of ethical conduct
in the market. It will also explore the role of Croatian NGO “Frank” which represented over
100,000 citizens during the currency crisis created as the Swiss frank grew in value.

Similarly, the results of this crisis will be explained and the need for transparency and timely
information to clients of all considerations whilst negotiating banking services.

KEY WORDS: morals, ethics, sale, codex, banking, values, contemporary challenges
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1. UVOD

U svijetu bonton je zapravo kodeks ponasanja za pripadnike drustva. Bonton ureduje
pitanje posStovanja prema odredenim pripadnicima drusStva, iskazivanje vaznosti, hijerarhiju 1
sli¢no, opcenito rijec je o pravilima lijepog ponasanja. Kako postoje odredene druStvene norme
kojih se pripadnici drustva pridrZzavaju, tako postoje 1 varijacije na uobic¢ajeni bonton. Jedna od
takvih varijacija vrijedi 1 u poslovnom svijetu, a naziva se poslovni bonton. Poslovni bonton i
kodeksi koji vrijede u odredenim poslovnim elementima imaju odredeni znacaj medu
pripadnicima poslovnog svijeta. Jedan od elemenata bontona i1 Cesto postavljanih pitanja u
poslovnoj praksi je 1 pitanje morala, odnosno etike. Pitanja etike ili morala je vrlo zahtjevno i
kompleksno pitanje, ne samo u poslovnom svijetu, nego 1 u drugim sferama zivota. Moralni
kodeksi su strukturirani oblici u kojima piSu ne samo pravila ponaSanja, nego su konfigurirani
1 poslovni obi¢aji te odgovornost, savjest 1 elementi koji se u poslovanju smatraju pozeljnima.
Eticki kodeks u poslovnim udruzenjima opisuje osnovna nacela poslovne etike. U etiCkom
kodeksu ureduje se pitanje vrijednosti, standarda i nacela koji ¢e odredena organizacija koristiti
tijekom svog poslovanja. Moralni kodeks u bilo kojem elementu poslovanju odnosi se na prava
radnika na odgovarajuce uvjete 1 isplatu financijskih sredstava kao naknadu za rad. Isto tako, u
tu sferu ukljuCuju se 1 prava kupaca, poStovanje gradanskih prava te ciljanje na odgovorno

poslovanje ili zastitu okolisa.

Danasnji poslovni svijet podrazumijeva veliku konkurentnost i cijeli niz kompanija koji
nerijetko prodaju iste ili slicne proizvode 1 usluge. Takav sustav, u kojem potroSaci imaju
mogucnost kupovati ili konzumirati cijeli niz alternativnih proizvoda ili usluga, stvara problem
ponudacima. Vazno je istaknuti kako se onda javljaju razli¢iti oblici proizvodnje, promocije,
distribucije 1 prodaje. Upravo u elementu prodaje nastaje pitanje moralnog kodeksa. Rije€ je o
tome da se u prodaji vrSi neposredan kontakt s kupcima i onda se dogada da veliki broj
prodavaca pristupa metodama koje su ponekad diskutabilne ili na rubu moralnog poslovanja.
Upravo zato je moral u prodaji vrlo ¢esto upitnog karaktera. Kako su funkcije prodaje do¢i do
novih potroSaca ili kupaca, rijeC je o tome da konstantno postoji potreba nalazenja novih nacina
kako pristupiti kupcu. S obzirom na prisutnost velikog broja kompanija i posljedi¢no sve veceg
broja proizvoda ili usluga, tvrtke se bore s time da pronadu svoje mjesto u svijesti potroSaca.
Nakon §to privuku njihovu paznju, potrebno je osigurati da donesu odluku o kupnji njihovog
proizvoda te nakon toga 1 ponove tu istu kupnju. Prodaja je jedna od krajnjih faza u poslovanju

svakog poduzeca. Rezultati koje ostvaruje prodaja kao poslovni segment su zapravo rezultati



poduzeca 1 njegovog cjelokupnog poslovanja. UspjeSnost prodaje pokazuje uspjesSnost
poslovanja kompanije, a ukoliko su rezultati slabiji od o¢ekivanog, treba razvijati nove metode.
Te nove metode trebale bi uvijek i¢i u skladu s moralnim kodeksom poslovanja iako ponekad

tome nije tako.

1.1. Izvori i metode prikupljanja podataka

Tijekom pisanja ovog rada upotrijebljena je sekundarna metoda prikupljanja podataka.
U tu svrhu prikupljene su informacije u raznim oblicima literature ukljucujuéi knjige,
znanstvene 1 internetske ¢lanke, Casopise 1 druge vrste literature. U cjelokupnoj literaturi koja
je koriStena obraduje se tematika moralnog kodeksa, postivanja etickih normi u segmentu
prodaje te suvremeni izazovi kojima su nametnuti novi trendovi u poslovanju. U radu ¢e se
koristiti primjer moralnog kodeksa prodaje u poslovanju bankarske institucije. Svi navedeni
oblici literature koristili su se jer su relevantni za navedenu temu 1 shodno tome su koriSteni za

izradu diplomskog rada. Prikupljeni podaci u radu su objasnjeni 1 analizirani.

1.2. Predmet i problem istraZivanja

Predmet istrazivanja za potrebe ovog diplomskog rada je pitanje moralnog kodeksa
prodaje u bankarskim institucijama. U istraZivanju se Zeli pokazati koliki je utjecaj razli¢itih
pritisaka na prodavace usluga u bankarskim institucijama. Najznac¢ajniji pritisci prijete pojavom

globalnih procesa te raznih konkurentskih pritisaka.

Kako je bankarski sektor jedan od vrlo osjetljivih podrucja za potrosace, potrebno je u
potpunosti urediti pitanje poStovanja moralnih ili etickih normi tijekom prodaje bankarskih
usluga. Isto tako, prodaja kao dio poslovanja je egzistencijalni ¢imbenik svakog poduzeca pa
tako 1 bankarskih institucija. Djelovanje prodavaca bankarskih usluga bitno je za obje strane u
prodajnom postupku, odnosno za samog prodavaca, ali 1 za kupca 1 konzumenta te iste usluge.
Postivanje moralnih odredbi i1 nacela tijekom tog procesa osigurava zadrzavanje potroSaca te

njithovu lojalnost.

Problem istrazivanja ponajviSe se odnosi na sagledavanje bankarskih sluzbenika po
pitanju poStivanja moralnog kodeksa prodaje. Bankarski sluZbenici u tom slucaju pronalaze

prostor izmedu svojih poslodavaca kao kreatorima ponuda te kupcima koji zele najbolje od

2



svake usluge koju namjeravaju konzumirati. Zaposlenici banke najbolje znaju kolika je

mogucénost pridrzavanja normi etickog poslovanja.

1.3. Hipoteze istraZivanja

Glavna hipoteza za pokretanje istrazivanja za potrebe diplomskog rada je pitanje
postivanja moralnih nacela i vrijednosti koje postoje u poslovanju. Prilikom kupovine usluga iz
bankarskog sektora potrosaci imaju odredena ocekivanja. Ta ocekivanja usmjerena su na
povoljne oblike kupnje, otplatu kredita, omogucavanje veceg vremenskog raspona za bilo koju
vrstu otplate 1 sli¢no. S obzirom da je rije¢ o posudbama financijskih sredstava u privatne ili
poslovne svrhe, konzumenti usluge ocekivat ¢e razli¢ite pogodnosti. Kako postoji sve veci broj

ponudaca usluga na trziStu, teSko je zadrzati konzistentnost, imidz i reputaciju.

Istovremeno, raste vaznost potrosackih prava, a sve je veci broj slucajeva u kojima su
pojedinci pobijedili sustav. Upravo iz tog razloga, brojni ponudaci namec¢u vaznost postivanja
moralnih odredbi 1 struktura kojima bi osigurali lojalnost potroSaca. Jo§ jedna od hipoteza
istrazivanja je pitanje tezine poslovanja po normama koje namecu zakoni, zahtijevaju
potroSacke udruge te onoga Sto ocekuju kupci. Snalazenje prodajnog osoblja izmedu razli¢itih
navedenih komponenti u bankama ¢e odrediti uspjeSnost njithovog krajnjeg poslovanja. Shodno

tome, efikasnost u prodaji ¢e biti veca 1 ispunjavat ¢e sve tri komponente.

Jo$ jedna od hipoteza je koliki utjecaj imaju suvremene promjene u poslovanju
bankarstva te koliki utjecaj to ima na norme etinog poslovanja. Zaposlenici banaka
svakodnevno prozivljavaju brojne pritiske, kao i1 zaposlenici niza tvrtki iz drugih sektora. Osim
povecane konkurencije 1 potrebe za maksimalnim ubrzanjem poslovanja ponudaci usluga u

bankarstvu suoceni su s tehnologijom te osiguranjem zadovoljstva klijenata.

1.4. Struktura rada

Ovaj rad koncipiran je u sedam poglavlja ili cjelina. Svaka od navedenih cjelina bitna
je za cjelokupni rad. U navedenim poglavljima analiziraju se i objasnjavaju informacije koje su
prikupljene iz odredenih oblika literature u svrhu izrade samog rada. Poglavlja su medusobno

povezana svojim sadrzajem te je svaki bitan za zavrsni izgled rada.



Prvo poglavlje je uvodno poglavlje u kojem se navode informacije o radu, njegovoj
strukturi te izvorima 1 metodama koje su koriStene za izradu diplomskog rada. Isto tako, navode
se informacije vezane uz problematiku istrazivanja koje ¢e se provesti kao primjer za diplomski

rad te hipoteze koje su postavljene kao pocetna tocka.

Druga cjelina nazvana Etika, moral i poslovna etika definira osnovne eticke kategorije
te istiCe vaznost stvaranja nove poslovne etike u prodaji. Osim toga, cjelina sistematizira pitanje

poslovne etike u bankarstvu.

Trece poglavlje koje nosi naziv Prodaja i suvremeni izazovi odreduje procese i tehnike
prodaje, kao 1 tehnike pregovaranja u tom poslovnom elementu. Kako su upravo tehnike
pregovaranja jedne od znacajnijih segmenata u kojima se Cesto dogada nepoStivanje etickih

normi, vazno je objasniti kako one funkcioniraju.

Cetvrto poglavlje pod nazivom Elementi prodavacke etike isti¢e sludajeve konflikata
koji se javljaju prilikom razli€itih interesa. Prodavacka etika najvaznija je u odnosu prema
klijentima, a postivanjem standarda 1 uspjeSnim rjeSavanjem moralnih dilema banke kreiraju

svoj uspjeh na trzistu.

Peta cjelina, odnosno Studija slucaja ,, Moralni kodeks prodaje bankarskih proizvoda “
je cjelina koja obraduje pitanje konkretnog slucaja moralnog kodeksa na primjeru prodaje

bankarskih usluga.

Sesto poglavlje nazvano Metodologija istrazivanja obraduje rezultate navedenog
istrazivanja, a isto tako obraduje ciljeve istrazivanja na temelju postavljenih hipoteza. Isto tako,
definira se pitanje ograni¢enja koji su se javili tijekom istrazivanja i zaklju€uju se rezultati koji

su istrazivanjem dobiveni.

Zadnja ili sedma cjelina je Zakljucak u kojem se sazima sve navedeno, analizirano 1

objasnjeno u prethodnim cjelinama ovoga rada.



2. ETIKA, MORAL I POSLOVNA ETIKA

Od prapovijesti Covjek je kao jedino razumno bi¢e zaokupljen promisljanjem o
odredenim pretpostavkama Sto se smatra prihvatljivim ponasanjem pojedinaca u drustvenoj
zajednici. Takva normativna dimenzija strukturirana za postivanje odredenih nacela i1 obicaja
naziva se moral.! Moral podrazumijeva odredene vrijednosti koje ¢ovjek u svom privatnom, a
kasnije 1 u poslovnom djelovanju treba postivati ili barem od njega to drustvo ocekuje. Vrlo
cesto, ispravnost postupaka koje covjek poduzima izloZena je odredenim prosudbama od drugih

¢lanova drustva.

Dok je moral tvorevina koja je nastajala razvojem drustva i povecanjem djelatnosti,
etika je danas znanstvena disciplina koja prouCava moral iz razli¢itth kutova te u
medudjelovanju s brojnim drugim disciplinama. To je zapravo filozofska disciplina koja ima
zadatak propitkivati vrijednost 1 utemeljenost normi 1 standarda. Etika je bitna u brojnim

djelatnostima te je njena vaznost u posljednje vrijeme sve viSe naglasena i sve ¢eSce oCekivana.

Upravo su brojne druge discipline dio poslovnog svijeta. Poslovni svijet je zbog
konkurencije i potrebe za prodajom vlastitih proizvoda i usluga Cesto stavljen u iznimno tezak
polozaj. Poslovna etika razvijala se s vremenom zbog potrebe za stvaranjem odredenih

standarda koje ¢e poslovni subjekti trebati poStovati u svojem radu.

2.1. Osnovne eticke kategorije

Sumiraju¢i razlicite definicije etike, etiku se moze definirati kao skup 1 opis drustvenih
normi, navika i pravila, ali 1 znanosti koja uz to §to opisuje ta pravila, upucuje na promisljanje
o tome $to Cini ta pravila lijepim, korisnim 1 dobrim. Deskriptivna razina razumijevanja etike
pokuSava otkriti koje vrijednosti ljudi stvarno drZe vaznima. Normativna razina razumijevanja
pokuSava razumyjeti Sto je to Sto bi ljudi trebali drzati vaznim, koje principe bi trebali slijediti te
kako bi trebao izgledati njihov karakter i njihovo ponasanje. 2 S obzirom da je poslovna etika
grana primijenjene normativne etike, ona se ipak ne sastoji samo od primjene op¢ih moralnih

principa na specificni poslovni kontekst. Poslovna etika je vezana uz interakciju koja ima za

' Covié, A. (2011.): Pojmovna razgrani¢enja: moral, etika, medicinska etika, bioetika, integrativna bioetika,
Filozofski  fakultet SveuciliSta u Zagrebu, str.12., dostupno na https:/filoz.ffzg.unizg.hr/wp-
content/uploads/2011/11/Clanak-COVIC-Bioetika-i-dijete.pdf, pristup ostvaren 19. ozujka 2020.

2 Titinski, M. (2006.): Poslovna Etika., Sveu¢ilidte u Dubrovniku, Dubrovnik, str. 24- 25. 5




svrhu ne samo uspjeSno obaviti zadatke koji se rade za druge, ve¢ obaviti zadatke tako da 1
druga strana kompenzira neku nasSu potrebu. Takoder osigurava proces donoSenja odluka,
pogotovo u slozenim slucajevima kada treba ocuvati poslovnu politiku, a pri tome donosenje
odluke na temelju uobicajenih pravila ne znaci najbolji izbor, stoga je ponekad potrebno
mijenjati uobicajena pravila ili ¢ak uvesti nova pravila kako bismo mogli razrijesiti neki tezi
slu¢aj 1 saCuvati ljudsko dostojanstvo 1 integritet. Svoju pravu ulogu poslovna etika pronalazi
u trenutku kada organizacijskoj politici ponestane odgovornosti prema obi¢nim ljudima, t;.

drustvu.

Osnovne eticke kategorije su vrijednosti, ideal i moralna odgovornost. Svaka od tih
kategorija sistematizirana je tijekom povijesti, a svaka kultura ju je oblikovala na poseban
nacin. Ono §to je vazno je da povijesna, druStvena i ekonomska zbivanja imaju izniman utjecaj
na konfiguraciju osnovnih etickih vrijednosti. Ono §to se u odredenom drustvu smatra idealom,
u drugom je drustvu zapravo nize na ljestvici ideala ili tamo uopce ne pripada. Vrijednosti koje
su stvarane u jednom drustvu u drugoj kulturi nikada nisu nasle svoje mjesto ili su mozda s

vremenom izgubile na znacaju.

2.1.1. Vrijednosti

U filozofskom smislu rijec¢i, vrijednosti su subjektivne ili objektivne kvalitete bica ili
bitka.? Vrijednosti u etici imaju normativni karakter §to znac¢i da podrazumijevaju odredenu
strukturu. Vrijednosti predstavljaju najdublje razloge koje imaju ljudi da bi postupali onako
kako postupaju.* Slika 1. donosi prikaz odnosa izmedu vrijednosti, stava i u kona¢nici samog

ponasanja.

Slika 1.: Odnos izmedu vrijednosti, stavova i ponasanja

Izvor: Reece, M. (2008.): Suvremena prodaja, MATE d.o.o., Zagreb, str.117.

3 https://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=65496, pristup ostvaren 19. ozujka 2020.
4 Reece, M. (2008.): Suvremena prodaja, MATE d.o.o0., Zagreb, str.117.




Prema slici 1. moZe se uociti medusobna ovisnost izmedu vrijednosti, stavova i
ponasanja koje covjek ima tijekom zivota. Vrijednosti su temelj stavova pojedinaca i oblikujuci
svoje vrijednosti tijekom Zivota stvaraju se nacini kako ¢e se konstruirati stavovi. Stav prema
odredenim stvarima, dogadajima i osobama ovisit ¢e o vrijednostima na kojima se temelje nasi
stavovi. Shodno stavovima koji su kreirani, stvorit ¢e se i reakcije u odredenim situacijama,
odnosno ponaSanje. Proces razvijanja vrijednosti se odvija kroz Citav zivot, a ovisi 0 ponasanju
okoline u naSoj prisutnosti. Isto tako, okolina sa svojim vrijednostima, stavovima i ponasanjima

moze promijeniti nase videnje odredenih stvari u razli¢itim sferama naSeg Zivota.

S obzirom da je ta struktura stvorena u drustvu, to znaci da se od ¢lanova druStva ocekuje
postivanje tih standarda. Vrijednost je dio svakog bi¢a, a predstavlja njegovu kvalitetu.
Vrijednosti postoje u svakom spektru ljudskog djelovanja. Primjerice, postoje sportske
vrijednosti, vrijednosti u poduzetniStvu, tradicionalne vrijednosti, obiteljske vrijednosti,
poslovne vrijednosti 1 sli¢no. Pojam vrijednosti moze se shvatiti kao ultimativni cilj kojega
zelimo dostici ili potrebe koje poStujemo u slucajevima ostvarenja ciljeva u privatnom zivotu,
drustvu ili poslovnom svijetu. Svaka osoba posjeduje odredene vrijednosti koje ju zapravo i
karakteriziraju 1 prema kojima su prepoznatljivi. Osobe mogu teziti sigurnosti, ocuvanju
tradicije, slobodi ili nezavisnosti, dok druge mogu teziti moc¢i, suverenosti 1 stvaranju novih
kvaliteta. U drustvu vrijednosti usmjeravaju nasa ¢injenja na nesto $to je uistinu hvalevrijedno

1 $to nas motivira da ne odustanemo.

Pripadnost odredenom drustvu ¢ini nas dijelom tog drustva, a samim time prihvaca se
ono Sto je drustvo s vremenom stvorilo kao vrijednosti. Te vrijednosti postaju dijelom nas kao
osobe, a nakon toga mi prihva¢amo odredenog pojedinca ili drustvenu skupinu s tih stajalista.
Upravo na ovom polju se zbivaju mnogi sukobi izmedu pripadnika razli¢itih kultura ili ¢ak 1
drustvenih skupina koji su dijelom iste kulture. Naime, pripadnik jedne kulture ili drugacijeg
drustva promatra dogadaje, stvari, ljude ili zbivanja sa stajaliSta svojih vrijednosti. S obzirom
da svaka osoba ima drugaciji vrijednosni sklop na koji su utjecali njegova okolina, obitelj,
prijatelji te poslovni svijet u kojem se krece, jasno je da je sustav vrijednosti poprilicno
jedinstvena stvar kod svake osobe. Dvije osobe koje su imale naizgled gotovo pa isti Zivotni
put za odredena pitanja mogu promatrati stvari iz potpuno drugacijeg kuta. Tome je tako zbog
stvorenih vrijednosti ili percepcije onoga Sto su naucili tijekom zivota. Problem je u tome §to
su vrijednosti nesvjesno dio svakoga od nas. Vrijednosti su od iznimnog utjecaja na naSe krajnje

ponasanje te na prosudbu stvari 1 dogadaja oko nas.



Kada se sagledaju vrijednosti u sklopu etike kao znanstvene discipline, onda treba reci
da vrijednosti podrazumijevaju formiran sustav koji je integralni dio svakog drustva. Svako
drustvo koncipira sustav vrijednosti koji utjeCe na legislativne norme. Automatski stvaraju
sustav u svijesti pripadnika drusStva prema kojem oni usmjeravaju svoje ponasanje. Definiranje
sustava vrijednosti u nekom drusStvu predstavlja upoznavanje nacina funkcioniranja i svega §to

je za drustvo od esencijalne biti.’

Promatrano iz pozicije poslovnog svijeta treba napomenuti kako postoje odredene
vrijednosti kojima teZe gotovo sva poduzeca neovisno o tome $to je predmet njihovog interesa.
Vrijednosti u poslovanju su zadovoljenje kriterija potrosaca ili klijenata na najbolji moguci
nacin. U poslovanju je potrebno posti¢i sigurnost, a usporedno s time razvijati sve bolje
rezultate u poslovanju. Osim toga, u posljednje vrijeme je iznimno bitno biti solidaran, djelovati
u skladu s drustvenim dogadanjima te vrlo osjetljiv na razna drustvena pitanja.® Aktualne teme
su takoder odrzivo poslovanje te poslovanje u skladu s ekoloSkim normama koje podrazumijeva
ocCuvanje okolisa, zelenu ekonomiju te poslovanje koje ima dobrobiti na budu¢nost okolisa.
Slika 2. donosi prikaz vrijednosti u poslovnim odnosima s obzirom na integritet, kolegijalnost,

povjerenje 1 inovativnost kao temeljne vrijednosti poslovnog sustava koje je nuzno stvarati.

INTEGRITET KOLEGIJALNOST
- odgovornost - zelja za napretkom
- pouzdanost - sinergijski u¢inak
: fusol .

INOVATIVNOST:
— POVJERENJE

. . - novi pristupi

- vjerodostojnost - razmjenaiskustva

— — tajnostpodataka

L = - kontinuirana edukacna

Slika 2.: Vrijednosti u poslovnim odnosima

Izvor: izrada autora prema http://www.efos.unios.hr/poslovna-etika-2/wp-

content/uploads/sites/352/2019/03/PE_poslovna-etika 120319.pdf, pristup ostvaren 19.3.2020.

5 https://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=65496, pristup ostvaren 19. ozujka 2020.
¢ Krkag, K. (2007.): Uvod u poslovnu etiku i korporacijsku drustvenu odgovornost, MATE d.o.0., Zagreb, str. 105.
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Kao Sto se moZe vidjeti prema slici 2. postoji nekoliko vaznih skupina po pitanju podjele
vrijednosti u poslovnim odnosima. Svaka od tih skupina ima po nekoliko vrijednosti koje

strukturiraju vrijednosti u suvremenim poduze¢ima. Te skupine su:

a) integritet,
b) kolegijalnost,
c) povjerenje i

d) inovativnost.’

U kategoriju integriteta pripadaju vrijednosti poput pouzdanosti, odgovornosti i
medusobnog uvazavanja koje koriste za odrzavanje S$to kvalitetnije radne atmosfere.
Medusobno uvazavanje bitno je prema klijentima i potroSa¢ima. Skupina kolegijalnosti sastoji
se od Zelje za napretkom 1 sinergijskim ucinkom, a ona pomaze radnim kolegama te
suradnicima 1 partnerima da stvaraju nove vrijednosti 1 plasiraju inovativna rjeSenja na trziste.
Napredovati se moze i1 kroz proces skupljanja, obrade 1 primjene informacija dobivenih od
potroSaca. Vjerodostojnost i tajnost podataka su dio skupine povjerenja koja je takoder bitna
izmedu partnera. Inovativnost podrazumijeva stalnu edukaciju na podruc¢ju koje je predmet

poslovanja, ali i razmjenjivanje iskustva u poslovnom svijetu.

2.1.2. Ideal

Ideal dolazi od starogrcke rije¢i koji u prijevodu znaci oblik. Ideal je dio filozofskih
razmatranja, a u danasnjem smislu rijeci znac¢i najvisi standard ili neSto ¢emu se uvijek treba
teziti jer je gotovo pa nedostizno. Nesto ili netko tko je idealan je zapravo najpoZeljniji ili
potpun skoro do savrienstva. Cesto je pitanje onoga $to je idealno vrlo tesko za shvacanje s
obzirom da je ideal, kao 1 vrijednost, vrlo relativan pojam koji varira od drustva, kulture i
povijesnih dogadaja. Ideal moZe znaciti uzor, svrhu ili cilj djelovanja, a moze biti i odredena
misao vodilja na putu razvijanja dogadaja, poslovanja i slicno.® Na taj na¢in moZe se shvatiti
da se pojam ideala preklapa s pojmom vrijednosti u smislu da je djelovanje pojedinca donekle

upravljano onime S§to je okarakterizirano kao ideal. Ono Sto osoba smatra idealnim je zapravo

"http://www.efos.unios.hr/poslovna-etika-2/wp-content/uploads/sites/352/2019/03/PE_poslovna-
etika_120319.pdf, pristup ostvaren 19. ozujka 2020.
8 https://www.hrleksikon.info/definicija/ideal.html, pristup ostvaren 19. ozujka 2020.




slika najviSeg savrSenstva 1 trenutak u kojem dosegne ideal kod osobe ¢e probuditi pozitivne

emocije.

Iz konteksta poslovanja, ideali su ono $to bi znacilo ravnoteZu svih elemenata poslovanja s
najboljim mogucéim rezultatima. 1z perspektive poslodavca, idealno bi bilo ostvariti §to bolje
rezultate, ali s vremenom su se razvijale druge potrebe pomocu kojih ¢e poduzeée zadrzati
kljjente. Ti ideali razvili su se na polju odnosa s javnos¢u, komunikacije s ciljnim trZistima,
promocije, distribucije pa ¢ak 1 cijene. Dakle, niti jedan element marketinskog miksa u ovom
smislu nije ostao netaknut. Rije¢ je o tome da kad se navedeno stavi u kontekst bankarskih
institucija moze se opisati pitanje ideala. Odredena banka moZe smatrati idealnim povecanje
poslovanja tijekom odredene poslovne godine po pitanju sve veceg broja klijenata ili po pitanju
koriStenja odredene usluge koju je banka razvila. Pri razvijanju poslovnog plana uvijek se
razvijaju 1 numericki podaci koji konkretno potkrepljuju navedeno. Dostizanjem tih brojki
postize se idealno poslovanje. Medutim, te brojke se ne smiju dosezati ukoliko se naruSavaju
drugi ciljevi kompanije. Banka moze imati za cilj dobiti Sto veci broj povratnih informacija jer
trenutno razvijaju novu uslugu ili poboljSavaju uvjete ve¢ postojece usluge. [zmedu ostalog, cilj
poslovanja banke moZe biti 1 povecanje koriStenja broja usluga kod postoje¢ih kupaca. U
poslovanju se sada dovodi veci broj elemenata u ravnotezu §to stvara puno tezu situaciju za
banke na trzistu. Kada su ti elementi u zadovoljavajucoj ravnotezi, to znaci da poduzece posluje

uspjesno 1 to na vise podrucja.

2.1.3. Moralna odgovornost

Moral je u najSirem smislu rijeci oblik drustvene svijesti te sustav nepisanih pravila koji
su se razvili u drustvu. Obicaji koji se stvaraju u svakoj drustvenoj zajednici znace da su takva
pravila i standardi, koje je druStvo s vremenom samo postavilo, sveprisutno u svijesti pripadnika
drustva. Definiciju odgovornosti moze se lako svesti na pitanje obaveze. Odgovornost je
kategorija koja postoji u psihologiji, filozofiji, moralu, sociologiji, politici te pravu §to znac¢ida
je zapravo 1 kaznjivo u slucaju nepoStivanja. Svaka osoba u drustvu ima svoje obaveze na
razli¢itim podrucjima svog Zivota, a ispunjavanje obaveza 1 odgovornosti rezultira osiguranjem
normalnog tijeka Zivota. Obaveze se ispunjavaju zbog odgovornosti prema samome sebi ili
drugim ljudima. Odgovornost treba biti rasporedena na sve ¢lanove drustva sukladno njithovim

obavezama, poloZajima i moguénostima.

10



Kada se spoje definicije morala i odgovornosti moze se definirati pitanje moralne
odgovornosti. Moralna odgovornost je ispunjavanje obaveza u skladu s moralnim nacelima,
vrijednostima 1 idealima koja su postavljena u drustvu. Ispunjenje obaveza znaci svjesnost,
sigurnost 1 solidarnost u ispunjavanju obaveza. Pitanje moralne odgovornosti jedan je od
glavnih predmeta proucavanja poslovne etike, a odnosi se prema okruzenju, kolegama,
zajednici 1 sustini poduzeca ili korporacije. Ber¢i¢ u knjizi ,,Filozofija® navodi: ,,Samo ¢ovjek
moze biti moralni subjekt 1 samo ¢ovjek moze imati moralnu odgovornost. Samo ¢ovjek moze
biti vrijedan pohvale ili pokude, samo ¢ovjek moze biti kriv ili nevin, osjecati ponos ili stid,
covjeka moZemo postovati ili prezirati, Covjeku moZzemo zamjeriti ili oprostiti, itd. Sve ove
karakteristike mogu nam se pripisati upravo zato §to imamo moralnu odgovornost.* Ipak, treba
imati u vidu da na pitanje kojim sve subjektima treba pripisati moralni status osobe nije
jednoznac¢no odgovoreno. Kriterije koje razliCite teorije postavljaju kao uvjete za pripisivanje
statusa osobe mogu potencijalno zadovoljavati i druga stvarna i moguca bica 1 entiteti razli¢iti

od ljudi.

U cjelini 1 druStvo ima svoju moralnu odgovornost. Odgovornost je druStveni institut
koji je razvijen tijekom niza godina. Razvio se zato jer su ljudska djelovanja cesto bila vise
neodgovorna pa je doslo do potrebe razvoja za takvim sustavom dogovornosti. Odgovornost je
u poslovanju sve ¢eS¢e predmet diskusije, a nepoStivanjem odredenih standarda odgovorno
poslovanje se namec¢e kao neophodan nacin djelovanja 1 sredstvo opstanka na trziStu. Moralna
odgovornost drustva je vrlo teSka za odrzavanje jer ukljucuje iznimno veliki broj ¢initelja koji
takvo neSto mogu promijeniti. Moralno poslovanje je vrlo tesko ostvarivo, a ponekad ga je ¢ak
teSko prenijeti iz teoretske sfere u onu prakticnu. Zaposlenici djeluju pod utjecajem ugovora,
sastanaka 1 naputaka nadredenih te pod pritiskom prodaje koju u konacnici treba ostvariti.
9Brojne korporacije imaju drustvenu odgovornost. Korporacijska drustvena odgovornost je
termin ili pojava koja je posljednjih desetak godina dobila na svom znacaju.!! Termin
korporacijske drustvene odgovornosti zna¢i postivanje nacela druStveno odgovornog
poslovanja, a to je zapravo djelovanje u skladu s moralnim pretpostavkama drustva. Osim §to
za korporaciju to znaci dobivanje pozitivne reputacije i imidza, dobiva se dobra podloga za

razvoj daljnjeg poslovanja. Moralna odgovornost korporacije odnosi se prije svega na njihove

° Ber¢i¢, B. (2012). Filozofija, sv. 1., Zagreb: Ibis grafika, str.199-200.

10 Krkag, K. (2007.): Uvod u poslovnu etiku i korporacijsku drustvenu odgovornost, MATE d.o.0., Zagreb, str.
363.

I Krkag, K. (2007.): Uvod u poslovnu etiku i korporacijsku drustvenu odgovornost, MATE d.o.0., Zagreb, str.
437.
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radnike koji ¢e onda zadovoljni radnim mjestom, uvjetima 1 platom moci kvalitetno
isporucivati robu 1 usluge klijentima poduzeca, u ovom sluc¢aju banke. Te aktivnosti se onda

prosiruju na ljudske potencijale, drustvo i prirodni okolis.'?

2.2. Potrebe za novom poslovnom etikom u prodaji

Poslovna etika u prodaji vrlo je tezak zadatak za cijeli niz poduzeca. Razvijanje
standarda ponasanja i razvijanja obi¢aja u prodaji su iznimno specifi¢ni. Prodaja postoji jo§ od
davnina jer prodaja zapravo predstavlja uspjeSnost poslovanja. Razvojem trgovine 1 prodaje
razvijala se 1 mogucénost stvaranja obicaja u svrhu prodaje dobara i usluga. Razvijanje nove
poslovne etike je zapravo posljedica suvremenih izazova koji su postavljeni pred kompanijama.
Razlozi za to su: globalizacija, tehnoloSke inovacije i nova dostignuca, stvaranje novih
trendova, kreiranje novih ciljnih trziSta zbog konstantne potrebe za proSirenjem ponude 1 sli¢no,
ali 1 sve vece konkurencije te gotovo izjednacene kvalitete. Stvaranje novih etickih nacela znaci
da ¢e se prodajno osoblje prilagoditi situaciji na trziStu, ali i da je uistinu doslo do potrebe
stvaranja novih smjernica moralnog djelovanja. Tome je tako radi devijacije starog sustava koji

jednostavno nije u mogucnosti prilagoditi se nizu novih zahtjeva.

Etika u prodaji znaci postivanje nacela, odredbi i1 standarda u cijeloj funkciji prodaje bez
izuzetka. Dakle, stvaranje i1 poStivanje smjernica osoba koje sudjeluju u prodaji je zapravo
etiCnost prodaje. Novosti koje svakodnevno donosi poslovni svijet kreiraju potrebu za
formiranje novog sustava prema kojem ¢e funkcionirati poslovni segment prodaje. Poslovna
etika u prodaji iziskuje mnogo strpljenja prema klijentima. U posljednje vrijeme je potrebno
naglasiti personalizaciju pristupa jer klijenti u sustavu usluga u bankarskom sustavu ocekuju

personalizirani pristup zbog svekolikog broja mogucnosti koji vladaju na trzistu.
Poslovanje se odvija efikasno 1 eti¢no kada su ispunjeni sljedec¢i uvjeti:

e Poslovni subjekti bave se adekvatno svim elementarnim funkcijama poslovnog sustava,
odnosno poslovi su uskladeni po slozenosti.
e U okviru svake od elementarnih funkcija poslovni subjekti etitno obavljaju sve

elementarne sluzbe — sluzbe su uskladene po vrsti.

12 Krkag, K. (2007.): Uvod u poslovnu etiku i korporacijsku drustvenu odgovornost, MATE d.o.0., Zagreb, str.
105.
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e Sve sluzbe i funkcije odvijaju se u pravom trenutku, odnosno u okviru elementarnih

procesa sluzbe i funkcije uskladene su po kriteriju faze.'?

2.3. Poslovna moralna praksa

Poslovni moral je ljudska tvorevina, ali zahvaljuju¢i kodeksu ponaSanja postoji
struktura koju je potrebno postivati. Ono §to je vrlo bitno je da poslovni subjekti poStuju
odredena pravila te da poStivanje takvih elemenata stvara povjerenje u odredenu organizaciju.
Moral u poslovnoj praksi je iznimno tesko ocuvati. Naime, pitanje pravila ponasanja i sli¢nih
konstrukcija je relativan pojam, a brojne organizacije pribjegavaju raznim prakticnim
sredstvima da bi oCuvale svoje poslovanje. Nekima takvi potezi znaCe egzistenciju na trzistu,
dok se drugi takvim potezima koriste kako bi prestigli konkurenciju ili ocuvali liderski polozaj.
U svakom slucaju, u praksi je teSko ocuvati pravila. Poslovnu moralnu praksu nuzno je
promatrati kao organizacijsku moralnu praksu 1 viSu moralnu vrijednost te poimati obrazac

organizacijskog ponaSanja 1 odnosa zaposlenika u poduzecu.

Poslovanje 1 poslovni zahtjevi variraju ovisno o industriji, odnosno gospodarskoj grani.
Osim o tome, poslovni zahtjevi ovise o cjelokupnoj situaciji na trziStu. Neke industrije variraju
vrlo Cesto, dok je kod drugih industrija rije¢ o tome da su poprili¢no stabilne. Sukobi se u praksi
javljaju zbog cijelog niza elemenata. Ponekad se konflikti puno ¢eSc¢e javljaju u segmentu
prodaje ili nabave, nego u proizvodnji. Eti¢no razvijanje odnosa u prodaji je danas postalo
kljuéno pitanje koje usmjerava imidZ i reputaciju poduzeéa u o€ima potrosaca.'* Etitko
odlucivanje u praksi podrazumijeva da svaki pojedinac koji mora donijeti odluku treba uzeti u
obzir sve stavke 1 situaciju koja ith okruzuje. Istodobno, treba osigurati profit poduzeca i o¢uvati

vlastito radno mjesto ili ga pak unaprijediti.

Poslovni subjekt, da bi bio etican, treba realizirati ciljeve i potrebe drugoga 1 biti poSten
1 etiCan u tome, kao S$to mora biti posten 1 etiCan prema samom sebi. Sve se poslovne odluke
ocjenjuju, ne samo poslovnom efikasno$¢u, ve¢ 1 poslovnom etikom. Neki smatraju da je
moralno djelovanje kompanija samo oblik dobrovoljnog poreza na uspjeh. Implementacijom

etike u poslovanju kasnije se smanjuju troskovi.'®

13 Bebek, B., Kolumbié, A. (2005.): Poslovna etika., Sinergija nakladni$tvo d.o.o., Zagreb, str. 9.

14 Reece, M. (2008.): Suvremena prodaja, MATE d.o.o0., Zagreb, str.106.

15 Babi¢ M., (2014.), Etika u marketingu kao pretpostavka dugoroénog odrZivog poslovanja osiguravajuéeg
drustva 2014. Internet, Raspolozivo na:

13



PotroSaci od poslovanja oc¢ekuju dvosmjernu komunikaciju, tj. adekvatan stav prema
odnosu vrijednosti i cijene. Stoga, ako nastoje biti konkurenti, menadZzeri uspjesnog poslovanja
moraju biti senzibilni prema potroSacima. Fry, Stoner 1 Hattwick navode tri klju¢ne sastavnice

formule poslovnog uspjeha 1 konkurentnosti:

e Potrosaci potrazuju eticno ponasanje, $to znac¢i da je u poslovanju potrebno
udovoljiti etiénim ocekivanjima potroSata. Mnogi su potrosaci ogorceni
poslovanjem koje se ne obazire na eticne standarde. Kada povjerenje javnosti u
jedno poslovanje oslabi, smanjuje se 1 njegova konkurentnost.

e [Eticnost poboljsava radnu klimu. Pritom ljudi znaju §to mogu ocekivati; znaju
Sto hoce, a Sto nece tolerirati; znaju kako uspjeh nije osiguran pod svaku cijenu.
Ta spoznaja im pomaze korektnije se odnositi prema drugim zaposlenicima 1
vise se posvetiti poslu.

e Novim zaposlenicima potreban je jasan smjer prema kojemu ce usredotociti
svoju aktivnost. Ovaj tre¢i razlog pokazuje zasto se u suvremenom poslovanju
eticnost tako snazno promice. Tvrtke od svojih zaposlenika jo§ u vecoj mjeri
ocekuju jasne 1 konzistentne eticne standarde koji bi bili podlogom njihovim
odlukama 1 aktivnostima. Premda nije sasvim jasno proizlazi li ve¢i profit
neposredno ba$§ iz etinog ponaSanja, ono Sto jest jasno i potkrijepljeno
podatcima, to je da mito, izbjegavanje poreza te nepostivanje vladinih ugovora
ima negativan utjecaj na cijene dionica. Takav je utjecaj jo$ izrazeniji ako je

poslovanje prije bilo pod sumnjom da je ilegalna aktivnost. '°

Kako bi se postigla maksimalna profitabilnost nuzno je uskladiti moralni zahtjev i posao
integracijom razliitih oblika kapitala; fizickog, reputacijskog, socijalnog 1 ljudskog. Etika u
poslovanju je naroCito vazna u vrijeme krize, jer su povjerenje kupaca, investitora 1 kreditnog
trziSta jedini nacin da se izade iz krize, a eticno poslovanje je bitan element za generiranje
potrebnog povjerenja. Uvodenje etike u poslovanje sve je ¢esce 1 na razini cijele Europske unije,
zbog straha da bi amoral, korupcija 1 prijevare mogle ugroziti tekovine kapitalizma i slobodnog
trziSta. Kupci, zaposlenici, dobavljaci, ulagaci, dionicari 1 opcenito cijela javnost po¢inju ostro
kaznjavati kompanije zbog propusta u politici o¢uvanja okoliSa ili nepostivanja socijalnih

standarda S$to je pokrenule brojne kompanije da se po¢nu etiCno ponasati. Kompanija koja

http://sors.ba/UserFiles/file/SorS/SORS%202014/Zbornik%20PDFovi/03%20Babic.pdf; datum pristupa:
09.05.2020.

16 Fry F.L. Stoner, C.R.& Hattwick R.E. (2008.). Business: An integrative framework, Boston; Irwin
McGrawHill.
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etickim poslovanjem unaprijed izbjegne konflikte proizvodi ekonomsku dodanu vrijednost.
Moral i dobit nisu u suprotnosti buduci da eticki angazman ne smije biti na troSak onih koji daju

kapital, ve¢ se s njima mora usuglasiti.!”

2.3.1. Pravda i laZ kao moralno iskustvo u prodaji

Poduzeca postavljaju pravila koja mogu imati vazan utjecaj na eti¢ko poslovanje tvrtke,
ali ukoliko se ta pravila ne poStuju u prakti¢nim situacijama, onda tvrtka odstupa od onoga Sto
je navedeno. U prodaji se mogu koristiti razna sredstva i metode kojima ¢e se do¢i do krajnjeg
cilja, a to ponekad ukljucuje neispravne odluke koje kontriraju postavljenim odredbama

poduzeéa.'®

U prodaji postoji direktan kontakt s potroSacima. Taj kontakt ukljucuje dijeljenje
informacija izmedu prodavaca 1 kupca. Tijekom razgovora prodava¢i mogu razumjeti kupca,
sagledati njegove neverbalne poruke 1 u kona¢nici odluciti ono Sto smatraju da je najbolje za
samog kupca. Prodavac u tim situacijama vidi ono §to predstavnici pojedinih drugih elemenata
poslovanja ne mogu primijetiti. Osobna prodaja zbog svoje prirode stvara bliske radne odnose
zbog toga §to se kupci Sesto obracéaju prodavaéima za savjet.!” Tijekom tog procesa prodavac
moze odluciti hoce li 1 u kojoj ¢e mjeri podijeliti odredene informacije s potroSacem. Naime,
tijekom kupovine proizvoda ili usluge svaki kupac moze razmatrati razli¢ite opcije. Osim $§to
¢e razmisljati o prvoj opciji, potrosa¢ ¢e rado imati na raspolaganju mogucnost supstituta,
odnosno alternativnih opcija. Ono §to je prvenstveno vazno je njegova percepcija o glavnom
proizvodu, to jest o onome §to on uistinu prvenstveno zeli 1 $to je predmet njegovog
razmatranja. PotroSa¢ ponekad nece imati u vidu konkretan proizvod ili uslugu, ali ¢e imati
okvire unutar kojih ¢e razmatrati. Kada kupac uzme u obzir sve prednosti i mane tog proizvoda
ili usluge, on ¢e poceto donositi odluku o kupnji. Upravo u tom trenutku vaznu ulogu ¢e imati
prodajno osoblje poduzeca. Prodajno osoblje ¢e kroz komunikaciju s potroSacem moci stvoriti
dojam o tome Sto on uistinu zeli kupiti, koristiti i konzumirati. Stvoriti ¢e dojam 1 0 njegovom

iskustvu, moguénostima te preferencijama. Sto su razvijenije sposobnosti prodavaca, to ¢e

17 Babi¢ M., (2014.), Etika u marketingu kao pretpostavka dugoroénog odrZivog poslovanja osiguravajuéeg
drustva 2014. Internet, Raspolozivo na:
http://sors.ba/UserFiles/file/SorS/SORS%202014/Zbornik%20PDFovi/03%20Babic.pdf; datum pristupa:
09.05.2020.

18 Reece, M. (2008.): Suvremena prodaja, MATE d.o.o0., Zagreb, str.112.

19 Reece, M. (2008.): Suvremena prodaja, MATE d.o.o0., Zagreb, str.112.

15



opseg informacija o kupcevim Zeljama i potrebama biti veci te ¢e dolaziti u kraCem roku. U
svega nekoliko recenica koje razmjenjuju kupac i prodavac, stjee se uvid u ono $to je potrebno
kupcu. Osim toga, vrlo je bitna svrha kupovine. Prodavaci ¢e zauzimati drugaciji stav prilikom
prodaje proizvoda ili usluge koji sluze kupcu za dugoro¢ne planove te u slucaju da ima zelju
iskoristiti robu u zabavne svrhe. Prilikom prodaje prodavaci mogu koristiti istinu 1 laz. Moze
postojati kombinacija istine i laZi, a sve od navedenog varira u razli¢itim situacijama. Tijekom
prezentiranja odredenog proizvoda ili usluge svaki ¢e prodavac nastojati istaknuti Sto veci broj
prednosti onoga $to Zeli prodati ispred mana proizvoda i usluga. Prodavaci ¢e na odredeni nac¢in
kupcu dati uvid u to kakve ¢e biti mogucénosti ukoliko se potrosac odluci na to. Ono §to se Cesto
koristi u prodavackoj praksi je metoda komparacije. Naime, prodavaci ¢e nakon prezentacije
najbolje opcije za kupca istaknuti moguce alternative 1 neke druge opcije koje bi mogao
koristiti. Kada prodavac obrazlaze razlicite argumente zasto bi se kupac mogao odluciti na nesto
drugo, usporeduje prvenstveno cijenu, potom prednosti i mane koje imaju prva i takoreci druga
opcija. U takvim razgovorima postoji veliki prostor za manipulaciju, a prikrivanjem mana
prodavac se ne koristi direktnim laZima, ali th svejedno zanemaruje Sto kupcu moZe biti iznimno
nepovoljno. Kupac moZe otkriti mane proizvoda tijekom koriStenja ili konzumiranja usluge, a

to moze stvoriti negativnu sliku o cijelom poduzecu.

Iskrenim 1 temeljitim komuniciranjem s potroSacima prodavac ¢e stvoriti njegovu
lojalnost, a kupac ¢e mu se Cesto 1 rado obracati za savjet. Na taj naCin prodavac ¢e stvoriti
dugotrajniji odnos s kupcem, nego S$to bi to bio slucaj da je sakrivao odredene elemente koji su
bitni za potroSaca. Kada prodavac¢ stvori odredenu razinu povjerenja kod kupca, osigurat ¢e si
prostor za stalno komuniciranje. Automatski ¢e si povecati mogucénost da prodaje neke druge
ili neke nove proizvode 1 usluge. Prodavaci ¢e se koristiti iskrenim, a ponekad 1 laznim
podacima. Iako metode lazi nisu opravdano sredstvo, ¢esto se dogada da se upotrebljavaju u
praksi. Laz prilikom prodaje usluge ili proizvoda nije opravdana, ponekad je 1 nuzna iz
percepcije prodavaca. Naime, prodavac je pod brojnim pritiscima. Prodavaci se suocavaju s
cijelim nizom zahtjeva pocevsi od poslodavca, poslovnih rezultata i konkurencije pa sve do
stanja na trziStu. Ono Sto ¢e imati veliku ulogu prilikom korisStenja istina 1 lazi tijekom prodaje

je takoder i cijeli niz osobnih vrijednosti prodavac¢a.?

Struktura vrijednosti koju je prodavac kao gradanin i pojedinac stekao tijekom Zivota

imat ¢e veliku ulogu na njegovo ponaSanje i praksu koju razvija kao prodavac. Njegove osobne

20 Reece, M. (2008.): Suvremena prodaja, MATE d.o.o0., Zagreb, str.117.
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vrijednosti bit ¢e temelj za razvijanje stavova prema potroSacima i procesu prodaje. Sukladno
tome Ce se razvijati i ponasanje prodavaca u prodaji. Zahvaljujuci vrijednostima koje prodavac
ima, procjenjivat ¢e se 1 njegov integritet. Prodavaci kojima to nedostaje nisu omiljeni medu
kupcima, ali zbog zadovoljenja prodajnih kvota prodavaci su Cesto indirektno prinudeni da to
¢ine.?! Prodavaci ée se na temelju vrijednosti koje posjeduju suprotstaviti praksi koja se kosi s
nacelima 1 standardima. Takoder, prodavac¢i moraju kreirati poslovnu praksu shodno poslovnoj

politici poduzeca, a naravno i njihovim zahtjevima.

U bankarskoj industriji postoji prodaja usluga. Naime, bankarske usluge su zbog
prisutnosti financijskih sredstava i direktne prodaje istih vrlo osjetljivo podrucje u kojem su
potroSacka prava iznimno velika 1 sve ¢eSce jako zaSti¢ena. Banke su takoder, kao 1 svaka druga
gospodarska grana, pod velikim pritiskom konkurencije 1 globalnih kretnji poput financijske
krize, ekonomske situacije u specificnoj drzavi 1 slicno. Tijekom prodaje bankarskih usluga
potroSaci ¢e biti osjetljivi na bilo koji oblik lazi ili sakrivanja istine viSe nego kada kupuju
prehrambene proizvode ili odjecu. Isto tako, bit ¢e osjetljivi viSe nego kada je rije¢ o kupovini
nekretnina 1 pokretnina za koje je potrebno viSe financijskih sredstava nego u prethodno
navedenom primjeru. Zbog raznih slu¢ajeva razvile su se brojne udruge kako bi zastitile prava
kupaca od sakrivanja pojedinih stavki ugovora. Moguénost manipulacije prilikom prodaje
bankarskih usluga time je veca jer za poznavanje stavki iz ugovora potrebna je odredena razina
znanja. Medutim, upravo zbog nemogucénosti poznavanja svih ekonomskih, financijskih i
bankarskih pojmova potrosaci se obracaju prodajnom osoblju banaka kako bi im razjasnili
mozebitne nepoznanice. Bankari nerijetko koriste ove moguénosti da bi prodale bankarske
usluge, ali pri tome treba biti vrlo oprezan. Sakrivanje odredenih stavki iz ugovora aktualno je
posljednjih nekoliko godina u Republici Hrvatskoj zbog slucaja Franak. Postivanje prava
potroSaca kljucan je i esencijalan nacin kroz koji ¢e si bankarska institucija osigurati kvalitetno
poslovanje 1 izgradnju lojalnosti s kupcima. Izbjegavanje koriStenja lazi 1 sakrivanja istinitih

podataka ureduju se zakonskim odredbama.

2.3.2. Moralne vrijednosti osobnih odnosa u prodaji

Osobni odnosi u prodaji su zapravo odnosni izmedu kupca i prodavaca. Pojedini kupci

razvijaju lojalnost prema proizvodima, uslugama ili cjelokupnom poduzecu sto je od velike

2l Reece, M. (2008.): Suvremena prodaja, MATE d.o.o0., Zagreb, str.117.
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koristi za krajnje poslovanje. Moralne vrijednosti osobnih odnosa u prodaji zapravo
predstavljaju skup vrijednosti prodavaca i1 skup vrijednosti koji postoje kod kupaca. Ukoliko
prodavac 1 kupac imaju sli¢na stajaliSta o pojedinim stvarima, bit ¢e lakSe razviti kvalitetan

odnos koji ¢e biti od koristi svim stranama te ¢e naravno povecati efikasnost poslovanja.

Razvijanje odnosa uvelike ¢e ovisiti o postivanju moralnih vrijednosti. Prodavaci
trebaju nastojati posStivati moralnost, odnosno eti¢nost u poslovanju, dok paralelno trebaju
djelovati s ciljem da razviju kvalitetne odnose s kupcima. U tu svrhu vrlo je bitna psihologija
subjekata u proces prodaje. Razmjenom informacija smanjit ¢e se mogucénost javljanja greski.
Nadalje, poduzece mora pronaci na¢ine da upozna kupca te neke njegove karakteristike iz kojih

moze iSCitati moralne vrijednosti koje on postuje, njeguje 1 razvija.

2.4. Poslovna etika u bankarstvu

Poslovna etika u bankarstvu je vrlo kompleksa koncepcija. Naime, poslovna etika je
teSka za oCuvanje 1 u drugim industrijama, ali po pitanju bankarstva treba naglasiti kako je to
posebno zahtjevno. Eticko bankarstvo novi je oblik pruzanja bankarskih usluga koji osim
efikasnosti imaju za cilj ostvariti odredene ciljeve u vidu promicanja jednakosti, ujednacenog
razvoja i ostalih $irih drustvenih ciljeva.?? Postivanje poslovne etike u bankarstvu ide u korak s
drustveno odgovornim poslovanjem banaka. Aktualna financijska situacija pokazuje kako je
trziSte 1 dalje iznimno zasi¢eno pruzateljima financijskih usluga te da su proizvodi iznimno
kompleksne prirode $to otezava eti¢nost poslovanja.>’ Banke koje se nazivaju savjesnima su
zapravo banke koje u svojom poslovanju kao prioritet stavljaju eticno poslovanje. Prilikom
ponude usluga u bankama potrebno je oCuvati reputaciju, a istovremeno ostvariti maksimalan
profit. Postivanje etickih normi predstavlja dosljedno poslovanje te poStivanje moralnih odnosa
tijekom kompletne isporuke usluga. Djelovanje eti¢nih banaka usmjereno je na poboljSanje
kvalitete Zivota, kao 1 osvjeStavanju sadasnjih generacija o tom da zadovoljavanje njihovih

tekucih potreba ne smije ugroZzavati moguc¢nost buduc¢ih generacija da zadovolje vlastite

22 Kundid, A. (2014.): Eticko bankarstvo — novi koncept bankarstva, Ekonomski fakultet Sveucilista u Splitu, str.
243., dostupno na https://bib.irb.hr/datoteka/845444.Kundid Ana_-_Etiko bankarstvo.pdf, pristup ostvaren 22.
ozujka 2020.
23 Kundid, A. (2014.): Eticko bankarstvo — novi koncept bankarstva, Ekonomski fakultet Sveucilista u Splitu, str.
244., dostupno na https://bib.irb.hr/datoteka/845444.Kundid Ana_-_Etiko bankarstvo.pdf, pristup ostvaren 22.
ozujka 2020.
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potrebe.?* Etika u bankarstvu je proces pruzanja financijskih usluga od strane eti¢nih banaka

kojeg obiljezavaju:

e Jzostanak i1 odbijanje sudjelovanja u Spekulativnim aktivnostima na financijskim
trziStima uz minimalnu ponudu udjela u odrZivim investicijskim fondovima,

e Fokusiranost na depozitno — kreditne aktivnosti,

¢ Financiranje projekata sukladno drustvenim, etiénim 1 ekoloskim standardima poput
financiranja socijalnog 1 ekoloski orijentiranog stambenog zbrinjavanja, organske
poljoprivredne proizvodnje, obnovljivih energetskih izbora te malog gospodarstva,

e Postojanje solidarnosti izmedu deponenta i1 zajmotrazitelja u obliku nizih kamatnih
stopa na depozite, zbog ostvarivanja nizih kamatnih stopa na kredite,

e Orijentiranost na lokalno ili regionalno trziste, umjesto financiranja prekogranic¢nih 1
medunarodnih projekata,

e Orijentiranost na dugoro¢ne projekte.?®

Bankama je sve teze osigurati posStivanje etickog kodeksa, ali ¢injenica da se sve veci
broj pruzatelja financijskih usluga okrece etickom bankarstvu dovoljno govori o vaznosti
istoga. Eticki kodeks obuhvacéa cjelokupno poslovanje te veze sve zaposlenike odredene
bankarske institucije. Stvaranje pozitivne klime zbog postivanja etike 1 morala tijekom

poslovanja imat ¢e dugoro¢nu korist cijeloj banci.

% De  Clerck, F. (2014.): ,EBthical  banking“, Institute = for = Social  Banking,
http://www.socialbanking.org/fileadmin/isb/Artikel und Studien/de_Clerck Ethical Banking.pdf (datum
pristupa: 24.04.2020.)

25 Kundid A., Financije nakon krize: Forenzika, etika i odrZivost, 2014. god, Ekonomski fakultet, Sveudiliste u
Splitu, Split str. 255
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3. PRODAJA I SUVREMENI IZAZOVI

Prodaja je zavrSni korak u poslovanju svake kompanije. Upravo iz tog razloga vazno je
da se prodaja kvalitetno i pravovremeno suoci sa svim izazovima koji se pred nju stavljaju.
Neki od znacajnijih izazova koncipirani su suvremenim promjenama, odnosno promjenama
koje je sa sobom donijelo moderno doba. Najznacajniji izazovi koji se javljaju u moderno doba
su utjecaj konkurencije te tehnologije na strukturu prodaje. Uz to, pojavila se potreba za
zakonskom regulacijom te odrzavanjem cijelog niza seminara i edukacija kako bi se potaknuo
razvoj procesa prodaje kod svih sudionika tog procesa. Razvoj marketinga je uvelike utjecao
na razvoj prodajnih djelatnosti te su se one u skladu s time zna€ajno izmijenile posljednjih
godina. Ono §to nije povoljno po pitanju prodaje je ekonomska 1 gospodarska situacija koja je
tijekom posljednjeg desetlje¢a prisutna na globalnom planu. Takva situacija pokazala je
kompanijama da ¢e morati prona¢i nove nacine poslovanja, dok s druge strane prodaja treba

izmijeniti odredene stavke kako bi kvalitetno funkcionirala u novim okolnostima.

3.1. Proces i tehnike prodaje

Prodajni proces je sekvencijalna serija ili niz aktivnosti prodavaca, a s ciljem da kupac
poduzme odredenu Zeljenu aktivnost. Prodaja, kao temeljni element svakog profitabilnog
poduzeca, obavlja mnoge korisne funkcije koje se smatraju vaznim za poslovanje. Pod time se
smatra da se brine za ,pronalaZzenje novih i usluzivanje postoje¢ih kupaca, omogucuje
realizaciju proizvoda na trziStu, a istodobno prikuplja cijeli niz korisnih informacija koje

prosljeduje ostalim poslovnim funkcijama u poduzeéu. %

Proces zavrSava razliCitim oblicima postprodajnog usluzivanja i provjera kako bi se
osiguralo kupovno zadovoljstvo. Postoji nekoliko faza u prodajnom procesu prema kojemu se

vodi svaki prodavac. Te faze su:

1. faza traZenja potencijalnih kupaca,
2. faza pristupa kupcu,

3. faza otkrivanja kupcevih potreba,
4

faza procesa prezentacije,

26 Previsi¢, J.; Ozreti¢ Dosen, D. (2007.), Osnove marketinga, Zagreb, ADVERTA d.o.0., str. 245
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5. faza otklanjanja prigovora 1

6. faza zaklju¢ivanja i postprodajni kontakt.?’

Taj proces je doista zahtjevan jer ukljucuje razne komponente. Prodajni proces je vazan

za svako poduzece 1 ima veliku ulogu za zaklju€ivanje uspjesnosti poslovnog procesa.

Faza trazenja potencijalnih kupaca prvi je korak koji je potreban da bi se identificiralo
ciljno trziSte. Stalno pracenje trziSnih prilika kompaniji ¢e stvoriti sliku o moguénostima
prodaje. Istrazivanje trziSta sve je vazniji dio procesa prodaje kako bi se dobile sve potrebne
informacije o kupcima, moguénostima koje imaju te njihovim zeljama 1 potrebama. Ukoliko
dode do gubitka postojec¢ih kupaca, tvrtka mora dodatno prionuti u fazu trazenja potencijalnih
kupaca ili bi do tada ve¢ trebala imati spremne potrosace. Zahvaljuju¢i fazi trazenja
potencijalnih kupaca moze se dogoditi da se prosiri baza postojecih kupaca §to je svakako bitno
za tvrtku. Ova faza je iznimno naporna zbog velikog broja aktivnosti koje ukljucuje da b1 se
uopc¢e mogla provesti. U fazi trazenja potencijalnih kupaca ukljucuju se razna pomagala kao
Sto je primjerice CRM (Customer Relationship Management) sustav. U svrhu prikupljanja
podataka koriste se razliCite baze podataka, sajmovi, izlozbe, izravna posta i telemarketing te

javno dostupni podaci.

Faza pristupa kupcu je vrlo osjetljiva prije svega zato jer ovisi o prethodnoj fazi. Ukoliko su
pretpostavke iz faze trazenja potencijalnih kupaca dobro postavljene, onda ¢e vrlo vjerojatno

faza pristupa kupcu dati zeljene rezultate.

Prema slici br. 3. vidljivo je da postoje brojni koraci prije faze pristupa kupcu. Ti koraci
su dio faze trazenja potencijalnih kupaca. Najprije je potrebno utvrditi najbolji nacin za pristup
kupcu, a prije svega je potrebno utvrditi na koji nafin ¢emo komunicirati s potroSacem.
Komunikacija moze stvoriti ugodnu atmosferu, rijesiti pocetne eventualne probleme i otkriti
motive kupnje. Na taj naCin stjece se uvid u daljnje zelje kupca i predvidjeti njegove potrebe za
buduce poslovanje. Tijekom pristupanja kupcu treba uzeti u obzir ciljeve kompanije te vlastite

ciljeve.

27 Tomagevié LiSanin, M. (2010.): Profesionalna prodaja i pregovaranje, Udzbenici Sveucilista u Zagrebu, Zagreb,

str. 25.
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PLANIRANIJE I PRIKUPLJANJE

PRIPREME INFORMACIJA O PRODAJNI SUSRET
POTENCIJALNIM

KUPCIMA

UTVRDIVANIJE
CILJEVA POSJETA I

DOGOVARANIE
SUSRETA

PRIPREME ZA
PRODAJNU
PREZENTACIJU

Slika 3.: Sto se dogada prije prodajnog posjeta

Izvor: Tomasevi¢ Lisanin, M. (2010.): Profesionalna prodaja i pregovaranje, UdZbenici Sveucilista u
Zagrebu, Zagreb, str. 226.

Faza otkrivanja kupcevih potreba je treca faza u razvoju odnosa s potrosacima. Na taj
nacin se otkrivaju potrebe kupaca na temelju kojih ¢e se dati odgovori na to $to potrosaci zele
da bi im mogli ponuditi odgovarajuci proizvod ili uslugu. Ova faza ¢e nam najvise pomoci da
upoznamo kupca te da se u skladu s dobivenim informacijama mozemo nositi s prodajnim

zahtjevima koji su stavljeni pred nas. U ovoj fazi mogu se upoznati dvije vrste potreba:

1. eksplicitne i

2. implicitne potrebe.?®

Eksplicitne potrebe su one koje su direktno izrecene i objasnjenje te stavljene pred
kupca, dok su implicitne potrebe one koje se daju naslutiti tijekom kontakta s kupcem.

Implicitne potrebe su upravo one koje su bitne za buduénost svake tvrtke.

28 TomasSevi¢ LiSanin, M. (2010.): Profesionalna prodaja i pregovaranje, UdZbenici Sveucilista u Zagrebu, Zagreb,
str. 274.
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Faza prodajne prezentacije je faza kod koje se razmjenjuju informacije kako bi se
postigli odredeni ciljevi. Postoje razliCiti oblici prezentacija koje prodavaci koriste u prodaji

proizvoda 1 usluga:

1. Prezentacija na temelju klju¢nih tocaka koja koristi formulu AIDA (Attention, Interest,
Desire, Action) tijekom koje se prodava¢ treba koncentrirati na nekoliko klju¢nih
toCaka, a u ostatku djelovanja moZe biti potpuno slobodan.

2. Upamcena ili memorirana prezentacija kao uobicajena prodajna prezentacija.

3. Prezentacija koja je potpuno prilagodena kupcu je ona koja je donekle personalizirana,

a to funkcionira tako da prodavaé nakon istraZivanja sazna sve potrebno o kupcu. %’

Ono §to je vazno je da svaki prodavac tijekom prezentiranja proizvoda ima svoje ciljeve koje

zeli postici. Ciljevi tijekom prodajne prezentacije su:

—

osobno upoznavanje s kupcem,

2. istrazivanje vezano uz vrednovanje i procjenu postojecih potreba,

3. stavljanje na raspolaganje materijala o proizvodima i uslugama ponude koja se nudi te
naknadno razmatranje,

4. pribavljanje informacija o kupcu,

5. pokazivanje ili demonstriranje novih elemenata u ponudi i

6. postprodajno usluzivanje kupca.*

Nakon postizanja ovih ciljeva prodava¢ ima priliku upoznati kupca i pruziti mu
povjerenje. Isto tako, prodava¢ moze pokazati kupcu razli¢ite oblike prijedloga koje smatra
pogodnim za njegove Zelje 1 potrebe te mu pokazati da se kupac moze pouzdati u njegovu
pomo¢ te u asortiman poduzeca. RijeC je o tome da prodava¢ mora prepoznati ono S§to je od

najvece koristi za potroSaca te mu ponuditi rjeSenja koja smatra najkvalitetnijim odabirom.

Faza otklanjanja prigovora je pretposljednja faza jer je prigovor zapravo izraz kupcevog
nezadovoljstva. Prodavac bi trebao biti spreman da do prigovora dode u bilo kojem trenutku
prodajnog procesa. Prodajno osoblje treba biti pripremljeno za prigovore te uvaziti kupcevo
stajaliSte jer ¢e mu to omoguciti da se vremenom otklanjaju takvi prigovori 1 razumije kupac.
T1 prigovori mogu biti povezani s proizvodom i njegovom cijenom. Takoder, mogu postojati

prigovori zbog potreba, vremena i1 vezani uz izvor proizvoda ili informacija. Nakon $to uvazi

2% Tomasevi¢ Lisanin, M. (2010.): Profesionalna prodaja i pregovaranje, UdZbenici Sveudilista u Zagrebu, Zagreb,
str. 268.
30 Tomagevi¢ Lisanin, M. (2010.): Profesionalna prodaja i pregovaranje, UdZbenici Sveudilista u Zagrebu, Zagreb,
str. 266.
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kupCeve prigovore ili iskazivanje smetnji, prodavac treba pronaci nacine kako da dobije na

vremenu gdje nece izgubiti kupca, ali ¢e otkloniti sumnju.

Na kraju postoji faza zaklju¢ivanja prodaje 1 postprodajni kontakt. Ta faza je posljednja 1
u njoj bez obzira na ocekivanja kupac ne mora nuzno donijeti odluku da ¢e kupiti proizvod.
Ukoliko kupac odluciti kupiti proizvod to znaci da je prodajni proces uvelike uspio. U slucaju
drugacijeg ishoda gdje kupac ipak ne Zeli prezentirane proizvode, potrebno je saznati Sto vise
o tome zasto se kupac na to nije odlucio. Tijekom cijelog procesa, pa tako iu ovoj fazi, prodavac
mora imati odgovarajuci stav koji ¢e pokazati kupcu da se moze vratiti i iskazati lojalnost prema
tom poduzecu. Isto tako, prodava¢ moze istraziti osnovne podatke o potrosacu te na taj nacin

iskoristiti mogucénosti manipulacije.

Tehnike prodaje su razli¢ite metode uz pomo¢ kojih ¢emo prodati proizvode ili usluge.

Postoji nekoliko razli€itih vrsta, a to su:

1. tehnika pozitivnog pristupa,

tehnika saZimanja,

tehnika isticanja koristi,

tehnika provjere jasnoCe prezentacije,
tehnika alternative,

tehnika izravnog pristupa 1

U T o

tehnika koja uvelike koristi emocije.’!

Svaka od navedenih tehnika koncentrirana je na odredeni cilj. Tehnika pozitivhog
pristupa podrazumijeva da tijekom komunikacije prodava¢ ostane maksimalno pozitivan te
izbjegava bilo kakvu vrstu negacija. Tehnika sazimanja je tehnika koja sumira sve kupovne
argumente gdje se trazi odgovor kupca. Sazimanje dolazi nakon aktivnog sluSanja kupca i
njegovih potreba te prigovora. Tehnika isticanja koristi je tehnika koja istiCe sve benefite koje
¢e kupac imati od tog proizvoda ili usluge u sluc¢aju da se odluci na kupovinu. Postoji tehnika
u kojoj ¢emo provjeriti koliko je nasa prezentacija bila uspjesna i kvalitetna s obzirom na ono
Sto smo iznijeli kupcu tijekom iste. Nadalje, moZemo koristiti tehniku izravnog pristupa tijekom
koje ¢emo kupcu bez ikakvog oklijevanja iznijeti sve §to je potrebno. Naravno, za upotrebu ove
vrste tehnike potrebno je da se posloze elementi razgovora. Tehnika alternative je tehnika

tijekom koje ¢emo kupcu pokazati supstitut ili zamjenski proizvod, a sve u cilju da bi ga zadrzali

31 https://www.hgk. hr/documents/predavanje-novak-istok58aabc922309e.pdf, pristup ostvaren 21. ozujka 2020.
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kao kupca, odnosno potroSaca. Posljednja tehnika je ona koja se u potpunosti oslanja na emocije

te ih zapravo na taj nacin privlaci.

3.2. Tehnike pregovaranja u prodaji

Postoje dvije tehnike ili vrste pregovaranja. Jedna od tih tehnika je integrativno
pregovaranja “win-win” pristupom.>? Taj pristup u pregovaranju je onaj koji nastoji zadovoljiti
sve strane, dakle kako prodavaca tako i1 kupca. Takva tehnika je kreativnija tehnika kod koje se
maksimalno treba koncentrirati na kupceve potrebe koji ¢e onda zadovoljan napustiti prodajni
prostor nakon kupnje odredenog proizvoda ili usluge. Naravno, to ¢e rezultirati obostranim
zadovoljstvom. Tijekom koriStenja ove tehnike treba misliti na okolinu te nastojati zadovoljiti

sve strane.

Druga tehnika pregovaranja u prodaji je distributivna tehnika u pregovaranju.*’
Distributivno pregovaranje je po svojoj prirodi neSto grublje, odnosno koristi se u svrhu
nadmetanja. Tijekom ovakve vrste komunikacije prodavac pristaje na oportunitetni troSak u
smislu da je spreman izgubiti neSto da bi na drugoj strani osobito profitirao. Ovakva vrsta
pregovaranja je tipi¢no konkurentsko pregovaranje zato jer se ovdje ne misli na druge, nego na
povecanja vlastitog trziSnog udjela. Ovdje komunikacija biva usmjerena iskljucivo na cilj, a

inzistira se na analizama 1 krajnjoj prodaji.

3.3. Cijene u prodaji

Cijene su jedan od cCetiri elemenata marketinSkog miksa. S obzirom da marketinski
odjeli usmjeravaju ciljeve i tijek prodaje, isto tako kreiraju 1 cijene koje su vrlo bitne za prodajno
osoblje. Pomocu cijene prodavaci mogu stvoriti odredeni prostor za prodaju koji ¢e im pomoci
na nacin da ¢e privuci kupca 1 opravdati mu cijenu s obzirom na to. Cijena mora biti uskladena

s prodajom, promocijom i naravno proizvodom.

32 Tomagevi¢ Lisanin, M. (2004.): “Pregovaranje — Poslovno proces koji dodaje vrijednost”, Zbornik Ekonomskog
fakulteta u Zagrebu, str. 146.
33 Tomagevi¢ Lisanin, M. (2004.): “Pregovaranje — Poslovno proces koji dodaje vrijednost”, Zbornik Ekonomskog
fakulteta u Zagrebu, str. 146.
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Ovaj element marketinskog spleta je jedan od najbitnijih elemenata prilikom procesa
donoSenja odluke o kupnji. Cijena je jedini element miksa koji stvara profit, odnosno donosi
zaradu poduzecu. Iskazivanje cijene je instrument kojim se koristi marketinski odjel 1 odnosi se
na prihode. Odredivanje cijena ovisi o tome u kojoj industriji djeluje poduzece te na kakvom
trziStu. Ukoliko je rije¢ o tome da je poduzece jedino na tom trziStu znaci da ima potpunu
slobodu u odredivanju cijena s obzirom da je rije¢ o monopolu. S druge strane, ako postoji
oligopol ili konkurentsko trziSte, jasno je da se tu uzimaju u obzir brojni drugi elementi, a
najznacajniji je konkurencija.

Cijena je vrlo bitna za prodavaca te mu moze pomoc¢i prilikom prodaje robe. Kada
prodavac¢ ima slobodu pripomo¢i kupcu oko cijene u smislu odredenih beneficija, popusta i
akcija, onda se moze viSe pribliziti kupcu te ga lakSe privué¢i na kupovinu dobara. S obzirom da
kupci uzimaju cijenu u obzir i da je to Cesto razlog odustajanja od kupnje ili prihvacanja kupnje,
treba napomenuti kako o postavljanju cijene treba itekako dobro razmisliti. Element
marketinskog miksa moZe stvoriti problem za kupca jer sve Sto trazi od odredenog proizvoda
ili usluge mu moze biti viSe nego prihvatljivo, a s druge strane cijena mu moze stvarati veliki
problem. Zato je potrebna konzultacija izmedu prodajnog osoblja 1 marketinskog odjela po

pitanju reakcije kupaca na cijenu specifi¢nog proizvoda i usluge.

3.4. Suvremeni izazovi u prodaji

Jedan od glavnih suvremenih izazova koji su dotakli i element prodaje je prije svega
tehnologija 1 njen napredak. Koristenje tehnologije za prodaju moZe biti od iznimne koristi, a s
druge strane poduzece se moZe na¢i u problemima ukoliko se ne uspije najbolje snaci.
Tehnologija traZi odredene pretpostavke da bi mogla funkcionirati Sto posredno znaci 1 velika
financijska sredstva da bi se tehnologija uopée mogla ugraditi. Tehnoloska sredstva 1 brojne
inovacije mogu unaprijediti poslovanje 1 prodaju do nevidenih razmjera, a neka od poduzeca su

po tom pitanju ve¢ napravila znacajan korak.

Zahtjev za odrzavanjem brojnih edukacija te seminara namijenjenih za poboljSanje
prodajnih znanja jo$ su jedan od elemenata koji se smatraju nuznim za unapredenje prodaje.
Sve Sto se moZe nauciti 1 uvjezbati na pojedinim seminarima pokazuje da su to uistinu pozitivne

novosti koje je nametnulo suvremeno doba.
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Jo$ jedna od pozitivnih promjena moze biti 1 potreba za poStivanjem odredenih
zakonskih regulativa. Upravo ovdje na scenu stupa eti¢nost poslovanja i prodaje. Prodaja u
suvremeno doba mora i¢i u korak s brojnim odredbama. Na taj nain je potaknuta evolucija

prodajnog pristupa i poslovnog elementa prodaje u cjelini.>*

Razvoj marketinga takoder namece brojne novosti u elementu prodaje. Marketinski
odjeli konstruiraju ciljeve prodaje, a samim time pred prodavace stavljaju brojne zahtjeve s

kojima se dosad nisu susretali.

Osim elemenata koji se mogu iskoristiti vrlo pozitivno, treba napomenuti da postoje i

oni koji stvaraju problematiku u prodaji.

Prije svega to je sve veca konkurencija. Enormna koli¢ina proizvodaca dobara i kreatora
usluga nametnula je sasvim nove trendove u prodaji. Zasi¢enost trzista stavlja pritisak upravo
najviSe na segment prodaje §to je veliki problem za brojna poduzeca. Naime, oni moraju pronaci
nacine kako ¢e unaprijediti razne dijelove marketin§kog miksa da bi olakSali posao prodajnom

osoblju, a time zaklju¢no maksimizirali profit.

Nadalje, postoje problemi s izdvajanjem sredstava za odrzivo poslovanje. Odrzivost
poslovanja ¢e izmedu ostalog osigurati dobar imidZ 1 kvalitetnu reputaciju. Taj segment
izdvajanja sredstava moze loSe utjecati na prodaju jer ¢e jedan dio sredstava biti izuzet takoder
iz tog dijela poslovanja. Stvaranje novih trendova zahtijeva promjenu nac¢ina pregovaranja i

metoda pristupa potrosacima.

Gospodarska 1 financijska situacija posljednjeg desetlje¢a nije niti malo povoljna.
Kompanije su morale prona¢i nacine kako bi odrzale svoje poslovanje na zadovoljavajucoj
razini vrlo ¢esto samo zato da bi egzistirali na trziStu. Upravo je to jo$ jedan od razloga zasto je
stvoren pritisak na prodaju kao dio poslovanja. Da bi poduzece nastavilo postojati na trzistu,
onda treba poduzeti odredene korake koji su bili oteZani posljednjih godina zbog nepovoljnih

financijskih kretanja.

34 Tomagevi¢ Lisanin, M., Dragkovié¢, N., Kadié-Maglajli¢, S. (2019.): Principi prodaje i pregovaranja, Ekonomski
Fakultet Sveucilista u Zagrebu, str.19.
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4. ELEMENTI ETIKE U PRODAJI

Prodaja, kao 1 svaki drugi poslovni proces, zahtijeva postivanje odredenih elemenata
kako bi se taj proces odvijao prema pravilima etickog poslovanja. Postivanje takvih
elemenata osigurava ispravnost poslovanja te rjeSavanje konflikata. Takoder, takav
sustav poslovanja poboljSava odnose s klijentima. Eticno poslovanje uvijek je dobar put
za postavljanje standarda u poduzecu. Naime, eticnost u prodaji je vrlo vidljiva 1 na neki
nacin je prvi kontakt koji svaki klijent ima s poduze¢em. S takvim pristupom prodavac
rjeSava pitanje pouzdanosti jer jedino tako moze osvojiti kupca na duze vrijeme,
odnosno stvoriti probuditi kupcev osjecaj lojalnosti. Zahvaljujuc¢i etiCnosti poslovanja,
pa tako 1 elementa prodaje kao poslovnog procesa, poduzece ¢e imati dobru podlogu za

kvalitetne odnose s javnosc¢u 1 publicitet.

4.1. Konfliktni interesi u prodaji

Zeleéi shvatiti pojam konfliktnih interesa u prodaji treba definirati pojam konflikta na
nacin da to pitanje Sto vise priblizimo elementu prodaje. U tu svrhu mozemo koristiti definiciju
konflikta koja kaZe da je to situacija u kojoj dvije strane, neovisno o tome je li rije¢ o osobama
ili grupama, Zele postici cilj za koji opazaju da ga moze posti¢i jedna strana, ali ne obje.>> Do
konflikta dolazi zbog potreba 1 interesa ljudi koji su drugaciji i koji se za dobrobit organizacije
trebaju uskladiti kako bi ona uspjeSno funkcionirala. Konflikti 1 sukobi unutar svake
organizacije mogu dovesti do djelomicne ili apsolutne disfunkcionalnosti, Sto ¢e rezultirati

slabijim ili nikakvim rezultatima.

Prodaja, kao 1 drugi poslovni procesi, ima razli¢ite elemente u kojima se moze stvoriti
konflikt. Taj konflikt moZe biti organizacijske prirode jer je u nekom dijelu konstruiranja
zakazao dio koji se tie organizacijskih jedinica. Stvar je u tome da su odjeli ili organizacijske
jedinice medusobno povezane 1 vrlo ovisne jedna o drugoj. Vrlo je vazna koordinacija 1
uskladenost jer posao jedne jedinice stvara temelje za uspjesSnost druge 1 slicno. Tome je Cesto
tako jer je to rezultat komunikacije koja je slabija, djelomic¢na ili su postojale neke tehnoloske
smetnje koje su je onemogucile. Takoder, tome moze biti tako zbog nedostatka sredstava 1

mijenjanja pojedine jedinice i njenih ciljeva kako bi poboljsale svoju funkcionalnost. Medutim,

35 Rijavec, M.; Miljkovi¢, D. (2002.): Kako rjeSavati konflikte?, IEP, Zagreb, str. 2.
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to treba uskladiti s cjelokupnim poslovanjem i dogovorom unutar tvrtke. Konflikt je ponekad
neizbjezan, ali reakcija 1 nacin rjeSavanja su zapravo klju¢na stavka. U prodaji moze do¢i do
problema s kupcima, a kada dolazi do konflikata, to moZe biti uistinu neugodno 1 vrlo tesko za
rijeSiti. Kada poduzece bude uspjesSno u tome, to znaci da ¢e moci zadrzati svoje klijente 1 da
¢e uvijek pronaci dobar nacin za rjeSavanje buducih sli¢nih situacija. Isto tako, zbog osobnih
uzroka koji se ¢esto javljaju u komunikaciji izmedu prodavaca 1 kupca potencijalni, klijenti ¢e
znati da ¢e se uvijek moc¢i nadati dobrom 1 kvalitetnom rjeSenju. U komunikaciji izmedu
prodavaca 1 kupca uvijek moze do¢i do osobnih razlika te nekih komunikacijskih poteskoca.
Primjerice, moze se dogoditi da postoji odredena agresivnost ili razli¢ita percepcija, kao 1

eventualno prejako naglasene emocionalne reakcije.

Do konfliktnih interesa moze do¢i u sluc¢aju da kupac trazi nesto sasvim drugacije od
onoga $to poduzece trenutacno nudi ili §to mu prodava¢ moze ponuditi. On ima interes za
proizvodom ili uslugom kakvo poduzec¢e ne moZe ponuditi ili trenutno nije u mogucnosti.
strane treba nastojati na¢i kompromis pomocu kojeg ¢e poduzece pronaci trenutno rjeSenje. To
rjeSenje je zapravo alternativni proizvod ili supstitutivna usluga pomocu koje ¢e potroSac biti
zadrzan, a za to vrijeme ¢e poduzece moci stvoriti ono Sto trziSte o¢ekuje i zeli ako za to postoji
povecana potraznja. Pri komunikaciji i eventualnoj pojavi konflikta treba biti vrlo oprezan kako
bi ta situacija bila iznimno dobro rijeSena 1 postavljena na najbolji moguci nacin. U procesu
prodaje prodava¢ mora zanemariti svoje privatne osjecaje 1 stajaliSta te ith ostaviti po strani na
najbolji moguci nacin kako bi uklonio eventualne prepreke na tom dijelu. Ono $to je vrlo bitno
je da prodavac treba prepoznati sklonost kupca odredenim proizvodima ili uslugama koje zeli
koristiti kako bi mogao razvijati odnos na najbolji nacin te suziti prostor za pojavu konflikta.
Konfliktni interesi u prodaji mogu biti izmedu poslodavca 1 zaposlenika u smislu da prodavaé
ima odredenu viziju uspjeha u vezi onoga $to prodaju, dok poslodavac ima sasvim drugacije
stajaliSte po pitanju uspjeha. Rije¢ je o tome da poslodavac ima uvid u stanje po brojkama,
iskustvima te da moze predvidjeti kretnje prema poslovnim uspjesima, dok prodavac¢ ima
izravan kontakt s kupcima. U odredenim stavkama moze do¢i do razilaZzenja u misljenju i radu
pa to treba razrijeSiti u najboljem interesu tvrtke. Nadalje, moze se dogoditi 1 da prodava¢ ima
izravan interes prodati jedan proizvod ili zadrZati kupca bez obzira na sve, dok poslodavac tezi
Sto ve¢em obujmu prodaje. Takve dvije stavke treba usuglasiti 1 usmjeriti ih k najboljem

interesu tvrtke.
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Konfliktni interesi u prodaji su konstantno prisutni i njithovo rjeSavanje, pa cak i
previranje, moZze biti od velike koristi. Upravo iz tog razloga tvrtke nastoje istraziti trziste Sto
je detaljnije 1 kvalitetnije moguce te pratiti njthove promjene kako bi na vrijeme mogli reagirati.
Nadalje, ono §to je vrlo Cesto je da se kompanije sve viSe odlucuju na to da na vrijeme educiraju
svoje radnike koji ¢e se susretati s razliCitim interesima i zeljama kupaca. Njihova kvalitetna
obuka omogucava povecanje prodaje te Sirenje trzista. Isto tako, stvara iznimno povoljan u¢inak

prema kupcima.

4.2. Odnos s klijentima

Novi oblik gospodarstva i brojnih njegovih grana je zapravo ponajvise usmjereno na kupca.
Rijec je o tome da je novo doba vrlo dinami¢no, a zbog prisustva iznimnih tehnologija jasno je
kako ¢e brzo napredovati. Kupci, odnosno klijenti s viemenom su preuzimali sve ve¢u kontrolu
s obzirom na to da su postali svjesniji stanja na trzistu upravo zbog dostupnosti informacija. Ne
samo da sada bolje poznaju stanje na trziStu, nego su postali upoznati i s konkurencijom koja
vlada na trzi$tu. Sada je odnos snaga promijenjen na nacin da kupci ili klijenti definiraju svako
kretanje na trzi§tu.’® S obzirom na takvo stanje, upravo marketing i prodaja, s teZiStem na
uspostavljanju odnosa izmedu kupca i prodavaca s ciljem dugorocnosti, sve vise dobivaju na

tezini.’

Uspostavljanje 1 njegovanje odnosa s klijentima vazno je za svaku tvrtku na trzistu
neovisno o industriji kojoj tvrtka pripada, odnosno neovisno ¢ime se kompanija bavi.
Odrzavanje kvalitetnog odnosa s klijentima ukljuCuje automatiziranje, organiziranje i
uskladivanje razli¢itih poslovnih procesa unutar svake tvrtke. Najvaznije je na koncu uskladiti
odnos izmedu odredenih poslovnih procesa koji se zbivaju unutar tvrtke s poslovnim procesima
prodaje te odnosima koji se uspostavljaju tijekom toga. Naravno, odnosi s klijentima su vazni
prije svega na nacin da treba pronaci nacCin kako uspostaviti kvalitetan prvi kontakt. Svako
poduzece treba razvijati na¢in pomocu kojeg ¢e pristupiti kupcima i potencijalnim kupcima.
Vrlo je vazno pronaci nacin pomocu kojeg ¢e se naknadno njegovati odnos s kupcima. Taj
odnos ¢e se razvijati pomocu sustava CRM (eng. Customer Relationship Management).
Upravljanje odnosima s kupcima predstavlja jednu od temeljnih odrednica marketinske

filozofije poslovanja. Ono na prvo mjesto stavlja klijenta (kupca) 1 njegovo zadovoljstvo tako

36 Manning, G.L., Reece, B.L. (2008.): Suvremena prodaja, MATE d.o.0., Zagreb, str.6.
37 Manning, G.L., Reece, B.L. (2008.): Suvremena prodaja, MATE d.o.0., Zagreb, str.7.

30



da sve procese unutar kompanije usmjerava prema kupcu.’® Takav sustav omoguéava da se
kontinuirano mogu pratiti podaci o svakom korisniku ili potro$acu nakon §to djelatnici tvrtke
unose podatke koje dobivaju u odnosu s klijentima. S pomocu takvog sustava uvijek imamo
dostupan razli¢it splet informacija o tome $to treba kupcu te na koji nacin treba njegovati odnos
s istim.>? Klijent daje svoje podatke i informacije poduzeéu koje kasnije to isto poduzeée moze
koristiti kako bi ga pravovremeno obavjeStavali o novostima i svemu S$to je potrebno.
Konstantnim njegovanjem odnosa povecava se lojalnost kupaca. Isto tako, tvrtka moZe stalno
stvarati nove vrijednosti u obliku proizvoda 1 usluga koji ¢e kasnije biti od velikog znacaja za
njihovo poslovanje te za njihove klijente. Odnos s kupcima je jedna vrlo zahtjevna i nimalo
jednostavna disciplina, a moze se re¢i 1 proces pomocu kojeg kompanija tezi zadrzavanju

kupaca koji s vremenom postaje klijent.

Tvrtke radi njegovanja odnosa vrlo ¢esto odabiru ankete, upitnike 1 slicna pomagala u
svrhu istrazivanja. Takva istrazivanja mogu pomo¢i u otkrivanju vrlo vaznih podataka koji onda
postaju temelj za postavljanje odnosa s potencijalnim kupcima. Razvijanje odredenog
emocionalnog odnosa s klijentima nije nimalo jednostavan zadatak. Naime, istrazivanje Zelja 1
potreba kupaca ¢esto moze biti vrlo konfuzno i sloZeno s obzirom da se njihove zelje 1 potrebe
mogu mijenjati iznimno brzo 1 Cesto, ovisno o djelovanju konkurentskih poduzeca. Klijenti su
zapravo saveznici, odnosno klijenti su cilj, ali mogu postati 1 sredstvo jer upravo preko njih

poduzece moze dobiti uvid u to Sto 1 kako treba uciniti.

Nacin na koji prodava¢i uspostavljaju odnose s klijentima te ih odrzavaju u
informacijsko doba je klju¢ uspjeha.*® Klijenti primjecuju vrijednost kvalitetno izgradenih
odnosa. Uspjeh ovisi o dodanim vrijednostima, a dobar odnos ¢e stvoriti dobar komunikacijski
alat koji ¢e dodatno razvijati nove odnose. Prodavaci, odnosno osoblje tvrtke, trebaju uzeti u
obzir odnos koji imaju s potroSacima te takoder i na¢ine pomocu kojih izgraduju te odnose.
Odnos kupca 1 tvrtke treba biti zapravo partnerski odnos koji je usredotoCen na rjeSavanje
problema koji se javljaju tijekom kupovine. Klijent kao 1 prodavac ili predstavnik kompanije
trebaju biti svjesni svoje pozicije te dijeliti vrijednosti 1 ideje koje imaju. Stvaranje uzajamne

podrske moze biti vrlo bitno iz tog razloga Sto se zahvaljuju¢i tome moze povecati prodajna

38 Mandié,M (2006.) Magistarski rad, Povezanost upravljanja odnosima s klijentima i trZi$ne vrijednosne marke,
https://hrcak.srce.hr/21380 posjeceno 24. svibnja 2019.

3% Kotler, P., Keller, K.L.., Martinovié, M. (2014.): Upravljanje marketingom, MATE d.o.0., str. 135.

40 Manning, G.L., Reece, B.L. (2008.): Suvremena prodaja, MATE d.o.0., Zagreb, str. 56.
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efikasnost.*! Poduzeéa na trzistu se danas procjenjuju upravo na temelju odnosa s kupcima ili

klijentima, $to je samo jedan od brojnih segmenata.

U danaS$njim uvjetima poslovanja, koje odlikuje visoka transparentnost 1 velika
konkurencija, marketing odnosa je postao temelj opstanka poslovnih subjekata. Zadovoljstvo
potroSaca je najvaznija odrednica suvremenog marketinga. Prakti¢na iskustva na to ukazuju, a
ekonomska teorija to potvrduje. Ukoliko dode do povecanja nezadovoljstva potroSaca, doci ¢e

1 do smanjenja dobiti poslovnog subjekta.

4.2. Zlatna pravila prodaje

U svakom poslu, pa tako i u prodajnim procesima, postoje odredena pravila koja mogu
rezultirati uspjeSnim poslovanjem. Pravila koja postoje u prodaji su vrlo ¢esto fokusirana na
razliite segmente koji se odvijaju u tom procesu. Tako, primjerice, prodaja uvijek mora biti
fokusirana na kupca, ali s ciljem da se zadrzi integritet poduzeca koje zapravo proizvodi
proizvod ili nudi uslugu. Dakle, cilj je da kupac prilikom kupovine odredenog proizvoda ili
usluge mozZe prepoznati tvrtku 1 njeno djelovanje. Prepoznatljivost kompanije na trzistu je od
velikog znacaja za njen konac¢ni uspjeh. Upravo zbog velike konkurentnosti koja postoji na
razliitim trziStima vazno je posti¢i tu prepoznatljivost. To se stjeCe na na¢in da u sustini
poduzece prodaje sebe. Naime, rije¢ je o tome da poduzece mora biti predstavljeno u pravom

svijetlu, vrlo pozitivno 1 pravilno usmjereno.

Izgradnja prvog dojma je iznimno vazna. Dapace, prvi dojam moZe imati
egzistencijalnu vaznost. U tome pomaze prijateljsko upoznavanje, neverbalna komunikacija te
pojavnost. Upravo iz tog razloga mnoga poduzeca Zele djelovati na taj nacin da kroz brojne
edukacije prodajnog osoblja uspjesno izgrade kvalitetan prvi dojam. Od prvog dojma pa nadalje
treba djelovati tako da idemo u skladu s jasno izgradenim ciljevima koje poStuje cijelo

poduzece.

Spremnost prodajnog osoblja na kvalitetan 1 pravilno usmjeren razgovor moze odrediti
sudbinu poduzeca u odnosu na nekog kupca. To se moZe jedino uz pomo¢ socijalne inteligencije
te iznimna koli€¢ina strpljivosti. Takoder, jedno vazno pravilo je znanje i razvijanje vjestine

sluSanja. Kupac tijekom razgovora moze otkriti uistinu vazne informacije koji mu mogu pomoci

41 Manning, G.L., Reece, B.L. (2008.): Suvremena prodaja, MATE d.o.0., Zagreb, str. 59.
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u razvijanju poslovanja. Prodavac treba razumjeti potroSaa i njegove emocije, odnosno
osjecajne komponente koje vode kupca prilikom odabira proizvoda. Takvi potezi 1 vodenje
takvih razgovora je zapravo usmjereno na to da se izgraduju vrijednosti, ali 1 odnosi s
klijentima, a ne posao. Naime, stvaranje kvalitetnih odnosa s kupcima jedino moze doprinijeti

kvalitetnom poslovanju.

Jos jedno zlatno pravilo prodaje je svakako odrzavanje profesionalnosti. Takav odnos
spram kupaca koji kruze trziStem je vrlo bitan zato §to je na taj nacin stvoreno postovanje prema
poduzecu iz kojeg se moze razvijati lojalnost 1 povjerenje. Profesionalizam se ocituje u svakom
segmentu poslovanja unutar poduzeca. To je kljucno jer se provlacenjem profesionalizma kroz
poslovanje kompanije moZe razviti vrlo kvalitetan status na trziStu. Svaka kompanija trebala bi
teziti odrzavanju statusa profesionalnog proizvodaca ili ponuditelja usluge jer zahvaljujuci

tome moze duze egzistirati na trzistu.

4.3. Standardi u etickom ponaSanju prodavaca

Prodaja kao dio poslovanja unutar poduzeca vrlo je vazna za konacan uspjeh. Upravo
iz tog razloga, prodajno osoblje Cesto tezi tome da poveca brojke te da odrzi poslovanje na
zadovoljavajucoj razini. Prodaja je naj¢eS¢e prostor na kojem se javljaju pitanja normi i

postovanja etickih nacela.

Prodavaci ponekad ne postuju eti¢nost u poslovanju, a tome je tako iz nekoliko razloga.
Jedan od razloga moze biti ¢injenica da situacija tijekom prodajnog procesa to onemogucava, a
druga je moguénost da prodavac¢ Zeli povecati svoje brojke da bi bio Sto uspjeSniji 1 na Sto
boljem poloZaju pa u skladu s time zaobilazi odredene norme 1 pravilnike. Takoder, ponekad se
javlja 1 mogucnost nepostene poslovne prakse. Tome je tako zbog Cinjenice da poduzece zeli

povecati prodaju 1 ostvariti Sto vece prihode.

Postoje odredeni standardi koji se postavljaju kako bi kompanije imale okvir unutar
kojeg ¢e donositi odluke i postavljati smjernice za svoje poslovanje. Prije svega, vazan je
legislativni okvir. U Republici Hrvatskoj postoje opci propisi kojima se ureduje osnivanje i
djelovanje trgovackih drustava bez obzira na to u kojoj su djelatnosti zastupljeni. Postoje
specificni propisi koji se odnose na toc¢no odredeni dio trgovine te naravno propisi iz dijela koji
se ticu drustveno odgovornog poslovanja. Standardi su uglavnom norme koje se postavljaju i

vrijede za razliCite djelatnosti. Dakle, u kontekstu eti¢nosti to zna¢i da postoji uspostavljen
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okvir unutar kojeg ¢e se odvijati te specifine djelatnosti. Standardi su norme, a mogu se
definirati kao zakonski okvir. U Republici Hrvatskoj pitanje propisa koji se tiCu trgovine

uredeni su ve¢im brojem zakona. Prije svega, to su op¢i propisi:

1. Zakon o trgovackim druStvima,
Zakon o obveznim odnosima,
Zakon o porezu na dodanu vrijednost,

Zakon o porezu na dobit 1

A

Zakon o rac¢unovodstvu.

Osim op¢ih postoje 1 specificni propisi, a to su propisi koji se ti€u razli¢itih oblika
trgovine. Prvi 1 najvazniji, Zakon o trgovini, ureduje nekoliko vaznijih pitanja koji se ticu
radnog vremena te uvjeta za obavljanje poslova s inozemstvom.*? Isto tako, postoje mjere za
nadzor 1 upravljanje trgovinama koje se uspostavljaju i ureduju upravo Zakonom o trgovini.
Postoji takoder 1 Zakon o elektroni¢koj trgovini koji regulira pitanje trgovine u informaticko
doba. Standardi koji su uspostavljeni navedenim zakonima uglavnom propisuju vrlo vazna

pitanja za poslovanje svake trgovine.

Jedan od najvaznijih preokreta koji se odvija u moderno doba je dio koji se tice
drustveno odgovornog poslovanja. Europska unija se konstantno bavi pitanjem prava
zaposlenika, odnosno radnika, a u vezi s time ureduje 1 pitanje trziSnog natjecanja. Uz pravilno
trziSno natjecanje mora se uzeti u obzir i zastita okoliSa. Jedno od vaznijih pitanja koji se
postavljaju u zadnje vrijeme u prvi plan je svakako pitanje prava potrosaca. Time Europska
komisija postavlja odredene regule kojima se definiraju te norme koje potom svaka drzava

donosi zasebno.

Standardi su uobicajene norme koje su uredene od strane Europske komisije u razli¢itim
okvirima. Nakon toga, svaka drzava pristupa stvaranju zakonskog okvira. Postavljanjem
standarda od strane drzave, poslodavac, odnosno trgovacko drustvo, moze se kretati unutar
specificne sfere. Kasnije, u skladu s time kroji politiku cjelokupnog poduzeca koje se kasnije
pridrzava 1 odjel prodaje. Prodavaci trebaju postupati u skladu s postavljenim ciljevima, ali isto
tako moraju postivati norme koje su definirane zakonima te etickim kodeksom koje zahtijeva
poduzece. Standardi se uglavnom ticu definiranja pravednih cijena 1 zadrzavanja eticki

ispravnog poslovanja. To se odnosi na pravednu trzi$nu utakmicu §to znaci da se kompanija

42 https://narodne-novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2008 07 87 2790.html, pristup ostvaren 1.svibnja 2020.
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kre¢e u granicama. Vrlo je vazno dati veliku ulogu potrosacu ili kupcu koji danas u brojnim
sferama definiraju kretanje na trziStu. Pri sklapanju ugovora ili obavljanju kupovine treba
postovati prava kupaca i odrzavati eticki ispravno poslovanje. Pravila se trebaju konstruirati u
obliku etickog kodeksa u kojem kompanija navodi pravila etickog ponaSanja te filozofije
egzistiranja na trziStu. Eticki kodeks u trgovini ili segmentu prodaje znaci da se trebaju izdati
ocekivanja koja poduzece ima. Nadalje, treba postaviti moralne vrijednosti poput odgovornosti,
moralnosti te pouzdanosti i1 djelovanja u skladu sa stvaranjem povjerenja. Takoder, kao §to
zakoni navode pitanja nadzora, upravljanja 1 sankcioniranja u sluc¢aju nepoStivanja, tako 1
poduzeca trebaju uspostaviti iste korake. Postavljanje standarda u obliku etickih kodeksa u
sektoru trgovine 1 prodaje pretpostavlja povecanje uspjeSnosti u prodaji, pozitivne atmosfere,

rjeSavanje problema i sli¢ne stavke.

4.4. Moralne dileme u prodaji

Prodajna etika se opc¢enito moZe promatrati kao pridrZzavanje principa, vrijednosti 1
standarda struke prodaje. Ti eticki zahtjevi idu dalje od zahtjeva zakonske regulative 1 ticu se
svih poslovnih odluka, postupaka i aktivnosti. Na pitanje moralnosti utjece cijeli niz faktora.
Svaki prodava¢ ima izgradene vrijednosti u svom zivotu koje ga karakteriziraju i koje mu u
segmentu prodaje mogu stvoriti cijeli niz problema ukoliko se s time ne zna nositi na
odgovaraju¢i nacin. Prodava¢ ima osobne vrijednosti koje su dio njegovog bica te ga
usmjeravaju tijekom zivota. Kupci vrlo negativno procjenjuju prodavace kojima nedostaje
integritet.* Integritet se o¢ituje kao moguénost da se kupac moZe osloniti na prodavaca.
Prodava¢ ne smije ignorirati svoje vrijednosti u potpunosti jer to znac¢i da ¢e se kod njega
akumulirati negativna energija koja ¢e rezultirati lo§im poslovanjem i radom. S druge strane,
prodavac ponekad treba staviti svoje osobne vrijednosti po strani kako bi mogao nesmetano
djelovati u skladu sa smjernicama koje propisuje kompanija Ciji je zaposlenik. Isticanje
ispravnih stvari i djelovanju u skladu s etickim elementima vazno je jednako kao 1 ostali dijelovi
poslovanja. S obzirom da je posljednjih godina porasla vaznost odnosa s javno$¢u, treba
istaknuti kako eti¢no poslovanje ima sve vazniju ulogu. Prodajno osoblje se svaki dan susrece
s problemima koji se tiCu postivanja moralnih normi u poslovnoj praksi. Naime, zadovoljavanje

onoga Sto Zeli tvrtka 1 onoga §to prodavac smatra ispravnim Cesto se moze naci u raskoraku.

43 Manning, G.L., Reece, B.L. (2008.): Suvremena prodaja, MATE d.o.o0., Zagreb, str. 117.
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Takoder, prodavac se moze naci u problemu kada prodaje odredeni proizvod ili uslugu
zbog Cinjenica da treba poStivati zakonske norme. RijeC je o tome da drzava postavlja zakone
koji se moraju postivati, a u skladu s njima tvrtke odreduju smjernice zbog kojih se prodavaci
mogu naci u problemu. Naime, zadovoljavanje takvih brojki ili ciljeva moZze biti otezano kada
se treba ponasati u skladu sa zakonima 1 moralnim vrijednostima. Kada je rije¢ o prodaji
bankarskih usluga, treba naglasiti kako je ovdje rije¢ o specifi¢noj djelatnosti. Naime, prodaja
bankarskih proizvoda ili usluga dodatno je otezana Cinjenicom da je ponekad uistinu tesko
prodati odredenu stvar u bankarstvu, a zakoni se ¢esto bave zaStitom upravo ove vrste prodaje.
Bankarstvo je poprili¢no osjetljiva djelatnost te zbog toga treba obratiti posebnu paznju na ovaj

segment trgovine.

Za one situacije u prodaji koje su moralno problemati¢ne 1 koje pitaju $to je ispravno
uciniti kaze se da su etiCke dileme. Eticke dileme su situacije u kojima prodajna odluka moze
donijeti beneficije pojedincu ili poduzecu, ali ipak moze biti i1 neeti¢na, iako donosi koristi.
Uvijek se kod odlucivanja, Sto osobito dolazi do izrazaja u prodaji, dolazi do konflikta
vrijednosti, koji se odnose na dobro i1 loSe. Svaka prodajna odluka tjera prodavatelja na
promisljanje o njegovim obvezama, duznostima i odgovornostima. Moralne dileme u prodaji
javljaju se 1 u sluc¢aju da postoji raskorak izmedu tvrtke 1 onoga $to prodavac zeli. Primjerice,
tvrtka zeli povecati prodaju odredenog proizvoda ili usluge, a prodavac se ne slaze s time kako
bi se prodaja tog dobra trebala odvijati. Takoder, moZe se dogoditi da se prodava¢ nade u
situaciji kada se njegove moralne vrijednosti koje je usvojio tijekom Zivota u potpunosti kose s
onime $to od njega zahtijeva kompanija. To je vrlo teSko za nadoknaditi i premostiti s obzirom
da se prodava¢ moze naci u nekoliko zahtjevnijih situacija. Pronalazenje izlaska iz takve
situacije je vrlo teSko, ali ne 1 nemoguce. ProdavaC najprije treba odrediti prioritete te
uspostaviti odredeni odnos izmedu svojih vrijednosti i1 ciljeva koje je postavljeno od strane

poduzeca.

U znanstvenoj literaturi poznata su Cetiri razliita pristupa, odnosno cetiri razlicita

modela za ocjenu 1 donoSenje etiCke odluke, a koji se mogu primjenjivati 1 u procesu prodaje:
1. utilitaristicki kriterij,
2. individualisticki kriterij,

3. kriterij prava,
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4. kriterij pravde.**

Filozofi Jeremy Bentham 1 John Stuart Mills su u 19. stoljecu razvili utilitaristicki pristup.
Glavni kriterij prema kojem se donose odluke prema ovom pristupu jest ishod ili posljedica koji
odredena odluka donosi. Kako bi odluka bila moralna, ona mora donositi najvece dobro za
najveci broj ljudi. Isto tako moZe se re¢i da takva moralna odluka donosi najmanje zla za sve.
Kako bi banka donosila moralnu odluku prema ovom pristupu ista mora sagledati efekte svakog
moguceg rjeSenja dileme te izabrati onu koja donosi zadovoljstvo najve¢em broji ljudi.
Sukladno navedenom, odluka u bankarskom poslovanju mora istovremeno donositi najvise

dobra zaposlenima banke, njezinim klijentima, dobavlja¢ima, partnerima, itd.

Individualisticki kriterij je kriterij koji naglaSava da je moralno ono djelovanje koje
ostvaruje dugoro¢no najbolje interese za pojedinca. Prema ovome, banka treba pobrojiti
dugorocne prednosti koje odluka donosi osobno za nju. To joj je mjerilo koliko je odredena
odluka dobra. Ovaj pristup bi trebao ostvariti takvo ponasanje pojedinca prema drugima kakvo

1 on ocekuje od drugih prema njemu samome.

Sljedeci kriterij je kriterij prava. Prema ovom kriteriju svaki pojedinac ima svoja osnovna
prava koja se moraju poStovati prilikom donoSenja svake odluke. Banka mora donijeti takvu
odluku koja nece niti na jedan nacin osSteti temeljna prava drugih. Ta temeljna prava su sljedeca:

pravo na samoodredenje, slobodu, vlasni$tvo 1 pravo na zivot.

Zadnji kriterij je kriterij pravde. Kako bi banka kao financijska institucija mogla donijeti
eti¢nu odluku prema ovom kriteriju mora se pridrzavati triju nacela, a to su: nacelo jednakosti,

pravednosti i nepristranosti.

Nabrojeni principi nikako nisu univerzalni i ne mogu se koristiti kao recept s kojim se ne
moze pogrijesiti prilikom donoSenja odluka. Ovim principima su ponudene opcéenite smjernice,
koje prodaje, a samim time i prodaji bankarskih proizvoda mogu pomoc¢i prilikom etickih
dilema. Svakako, svaka banka mora naci ravnotezu izmedu prednosti i nedostataka pobrojenih
principa 1 izabrati rjeSenje koje je u danom trenutku najbolje za nju, ali 1 za sve ukljucene u

odluku.

44 Aleksié, A. (2007.): Poslovna etika — element uspjesnog poslovanja, Zbornik Ekonomskog fakulteta u Zagrebu,
godina 5, 2007. str. 423.
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4.5. Reciproc¢na percepcija pouzdanosti prodavaca i kupca

Reciprocitet je uzajamna razmjena koristi i interesa.*’ Pojava reciprociteta se javlja u
brojnim djelatnostima, a nerijetko se javlja izmedu poslovnih partnera. Odnos izmedu
prodavaca 1 kupca je iznimno bitan. Upravo iz tog razloga brojna poduzeca rade na razvoju

takvog odnosa kako bi njithovo poslovanje bilo $to naprednije i1 kvalitetnije.

Kupac mora imati odredeno povjerenje u tvrtku, a prodavac kao predstavnik te tvrtke je
najcesce razlog zbog kojeg se kupci odluce vratiti ponovno istom poduzecu. Prodavaci svojim
komunikacijskim sposobnostima trebaju dodatno ojacati polozaj tvrtke u ofima potrosaca, a
kupci nakon toga svojim povratkom 1 ponovljenim kupnjama stvaraju lojalnost prema toj
kompaniji. Kada kupac stvori percepciju o tome da se moze pouzdati u prodavaca i1 njegove
profesionalne sposobnosti, onda postoji svjesnost o dobrom poslovanju poduze¢a. Gledano s
druge strane, prodava¢ s vremenom moze stvoriti odredeno povjerenje u kupca. Naime,
prodavac s vremenom moZe upoznati kupca do odredene mjere, a u skladu s time upoznaje 1
njegove preferencije, zelje 1 potrebe. Prodavac¢ moze konstruirati moguénost prema kojoj zna
do koje mjere moze vjerovati kupcu. To povjerenje ili pouzdanost se sastoji od toga da prodavac
moze opravdano racunati na pomo¢ kupca u slucaju odredenih istrazivanja, anketa i upitnika te
kod prodaje novih proizvoda. Isto tako, razvija se poseban i1 neSto blizi emocionalni odnos

prema kojemu je prodavacu, ali i kupcu lakSe saznati i ostvariti odredene stvari.

Reciprocitet znaci da ¢e kupac 1 prodava¢ u ovom slu€aju imati uzajamne koristi jer s
obzirom na to da kupac mozZe ocekivati odredene stvari to ¢e mo¢i u€initi 1 prodavac. Dakle,
ovdje su ukljucene dvije strane koje razvijaju pouzdan odnos. Iz iznesenog se moze zakljuciti 1
kako izmedu prodavaca 1 kupca, odnosno izmedu prodaje 1 kupnje, mora postojati pozitivna
povezanost. Recipro¢na percepcija pouzdanosti doprinosi konstruktivnijem dijalogu,

zajednickom rjeSavanju problema, kvalitetnijoj razmjeni informacija.

4 Manning, G.L., Reece, B.L. (2008.): Suvremena prodaja, MATE d.o.0., Zagreb, str. 113.
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5. STUDIJA SLUCAJA ,MORALNI KODEKS PRODAJE
BANKARSKIH PROIZVODA®

Za potrebe izrade ovog diplomskog rada koristit ¢e se studija sluc¢aja koja se tice ,,slucaja
Franak®. Slu¢aj Franak je jedan od najpoznatijih slucajeva u novijoj bankarskoj povijesti na
ovim prostorima. Naime, ovaj pravni slu¢aj koji je premostio okvire sudnice je slucaj koji ide
protiv osam najvecih hrvatskih banaka koje su plasirale kredite s valutnom klauzulom Svicarski
franak.*® Stvar je u tome da su uz to nezakonito ugovorene promjenjive kamatne stope koje su
naSkodile velikom broju ljudi koji su otkupili kredite u Svicarskim francima. Slucaj koji se
odvijao ponajviSe tijekom 2013. godine je doveo do nezapamcenih razmjera po pitanju financija

1 usluga te proizvoda koje prodaju banke.

Ovaj slucaj je vrlo dobar primjer za pokazivanje odredenih manjkavosti u kodeksima
prodaje koji se ticu eticnosti 1 morala. S obzirom na kompleksnost koriStenja 1 prodaje
bankarskih proizvoda i usluga treba istaknuti kako je situacija zbog prirode stvari bila dodatno
otezana i problemati¢na. Naime, nakon ovog slucaja postojali su zahtjevi za time da prije
upotrebe odredenih usluga treba provesti istrazivanje o spremnosti koriStenja takve usluge. Isto
tako, postojale su moguénosti prema kojima se trazila dodatna odgovornost prodavaca, a
zahtijevala se 1 njthova edukacija 1 provjera. Takoder, jo§ jedan veliki upitnik pojavio se kada
je rije¢ o promjenjivim kamatnim stopama. Upravo je iz tog razloga doslo do velikog broja

zahtjeva da se pitanje kamatnih stopa regulira na najbolji moguéi nacin.

5.1. Metodologija istrazivanja

Tema ovog rada odnosi se na ispitivanje moralnosti prodaje koja postoji konkretno u
bankarskim institucijama. Studija slucaja koja je uzeta kao primjer na ,,slu¢aju Franak® je
iznimno pogodna zato jer je jedan od glavnih elemenata tuzbe bilo pitanje moralnosti u prodaji.
U ovom radu naglasak je stavljen na postivanju eti€¢kih normi i moralnosti pri poslovanju, a

ponajvise na poslovnom procesu prodaje.

46 https://udrugafranak.hr/slucaj-franak-sazetak/, pristup ostvaren 2. svibnja 2020.
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Tijekom izrade ovog rada najviSe je koriStena metoda deskripcije kao opisna metoda u
kojoj su se obradivali elementi moralno ispravnog poslovanja. Svaki od dijelova rada pomno je
prikazan zahvaljuju¢i opisnoj metodi te je sagledan iz viSe kutova. Isto tako, zahvaljujuci
deskriptivnoj metodi detaljno je opisan ,,sluc¢aj Franak®“. Deskriptivha metoda pomogla je u
shvacanju 1 razumijevanju eti¢nosti te vaznosti morala prilikom prodaja proizvoda i usluga

odredenog poduzeca.

Nadalje, koriStena metoda je induktivna metoda. Primjenom induktivnog nacina
zaklju¢ivanja, s obzirom na dostupne informacije, donesen je zakljucak o opéem sudu. Naime,
induktivna metoda na temelju pojedinacno dostupnih ¢injenica moZe biti koriStena da bi se
donio sud o opcenitosti. ,,Sluc¢aj Franak* je konkretan slucaj te se na temelju takvog jednog
slucaja mogao donijeti zaklju¢ak o opcoj pravosudnoj klimi u Hrvatskoj. Isto tako, moze se
donijeti zakljuc¢ak kakvo je stanje po pitanju zastite potroSaca u Republici Hrvatskoj te kakav
se sud moze ocekivati kada veci broj bankarskih institucija ima sli¢nu poslovnu praksu koja se
moze smatrati neregularnom. Na temelju ovog pojedinacnog slucaja moze se uvidjeti kako
veliki interes javnosti moze kvalitetno doprinijeti rjeSavanju situacije u korist gradana koji su u
ovom sluc¢aju imali povrijedena prava. Isto tako, moze se utvrditi relacija izmedu opceg 1
pojedina¢nog. Deduktivnha metoda je takore¢i suprotna onoj induktivnoj, ali je isto tako
koriStena pri izradi ovog diplomskog rada. Prilikom koristenja deduktivna metode ukljucene su
1 metode analize 1 sinteze kao njeni elementi. Ono $to je bitno je da postoji utemeljenost na
znanstvenim ¢injenicama pomocu koje odredene stavke kao $to su to zakonski okviri nije
potrebno ni dokazivati. Primjerice, razumijevanjem zakonskog okvira po pitanju valutne
klauzule ili poStivanja prava potroSaa mozemo znati §to bi se moglo oc¢ekivati u ovakvom
primjeru koji je bio aktualan do nedavno. Dedukcijom je objasnjen legislativni okvir i praksa u

poslovanju koje su do tog trenutka koristile banke.

Osim toga, koriStena je metoda analize. Zahvaljuju¢i ovoj metodi u radu se moze
primijetiti kako postoji raS¢lamba na jednostavnije sastavne dijelove. Uz metodu analize
koristena je 1 metoda sinteze. Uz pomo¢ metode sinteze svi manji elementi u radu poslozeni su
u jedan sustav 1 cjelinu koja je medusobno izgradila jedan ve¢i sustav. Primjerice, vise manjih

elemenata te konkretan primjer studije slucaja upotrijebljeni su kako bi se sastavio sustav.

Na koncu, koristena je takoder 1 metoda specijalizacije. Pomocu ove metode u ,,slucaju
Franak* prikazan je veliki pojam koji se tice moralnosti i eticnosti u poslovnom procesu prodaje
na primjeru nepoStivanja moralnih nacela u prodaji bankarskih proizvoda 1 usluga. Ovim
egzaktnim primjerom prikazano je kako odredeni slu¢aj moze stvoriti znacajnu razliku te koliko

40



bitnu ulogu moze imati za buduce slicne slucajeve. Uz to, koriStena je metoda kompilacije i
metoda dokazivanja. Kompilacija je koriStena prilikom koristenja informacija koje je Udruga
Franak sakupila tijekom svojeg dugogodiSnjeg rada. Metoda klasifikacije koriStena je kako bi

se izvrsila potpuna podjela opceg na posebno.

5.2. Teorijsko — metodoloski pristup problemu istrazivanja

»Slucaj Franak® je vrlo dobar primjer zbog toga $to je pokazao kako nekoliko stavki
prilikom sklapanja ugovora izmedu dvije strane moze u potpunosti izmijeniti situaciju na
terenu. Gledano iz slucajeva koji su vladali u praksi treba istaknuti kako je ovaj slu¢aj zapravo
najpoznatiji u novijoj hrvatskoj povijesti po pitanju zaStite prava potroSaca te uredenja
regularnosti poslovanja banaka. Problem se u ovom sluc¢aju odnosio ponajvise na pitanje uloge
valutne klauzule u sklapanju kredita u kojima su koriSteni Svicarski franci te na moralnost
prodajnog osoblja koje je prodavalo te konkretne proizvode i usluge. Zahvaljuju¢i brojnim
metodama koje su koriStene pri izradi ovog rada treba napomenuti kako je slucaj analiziran te
detaljno opisan. Osim toga, prikazano je kako svako poduzece, pa tako i bankarske institucije,

trebaju svoje poslovanje urediti u skladu sa zakonom koji je ipak u ovom slucaju presudan.

5.3. Ciljevi istrazivanja

Cilj ovog istraZivanja bio je prikazati koliko je eti¢nost 1 moralnost u poslovanju od
velikog znacaja za egzistiranje na danaSnjem trziStu. Naime, moralno poslovanje, a posebice
element prodaje jednako su vazni kao i kvaliteta proizvoda 1 usluga kojima poduzece raspolaze
na trziStu. ,,Slucaj Franak® evidentan je pokazatelj kako je zaStita potroSaca u posljednjih
nekoliko godina sve vaznija te kako kompanije moraju uzeti u obzir zaStitu i ispravnost prilikom
postupanja s kupcima, odnosno potrosa¢ima. Udruga Franak svojim je poslovanjem prikazala
vaznost borbe za prava korisnika bankarskih usluga te kupljenih proizvoda. Isto tako, jedan od
ciljeva je prikazati koliko je drzavna regulativa te uplitanje bitno kada je rije¢ o uredenju stavki
ugovora. Te stavke mogu izazvati razne prijepore te poslovanje banaka uciniti problemati¢nim,
a drzava svojom regulacijom sprjecava takvu praksu za buduénost §to je bio i cilj donoSenja

presude kakva se dogodila u ovom konkretnom slucaju.
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5.4. Hipoteze

Kljuéno pitanje koje pokrece ovo istrazivanje je vaZznost moralnog kodeksa u
poslovnom procesu prodaje. Vaznost takvog poslovanja raste paralelno s razvojem i utjecajem
informacija koje postoje na trziStu za razna poduzeca. Na temelju moralnosti prodaje danasnja
poduzeca stvaraju prednost na trzitu jer su brojna druga poduzeca otkrivena kao ona koja ne
posluju dovoljno kvalitetno. Poslovni kodeks prodaje je ve¢ dugo postavljano pitanje koje se
smatra iznimno bitnim, ali ¢esto nepravedno zanemarenim s obzirom na brojna druga pitanja

koja se javljaju u poslovanju.

Drugo vazno pitanje koje se namece je pitanje koje se ti¢e uloge drzave u reguliranju
ovakve poslovne prakse. DrZavna struktura regulira znacajan dio svakog poslovanja pa tako 1
poslovanja banaka, §to je iznimno vazno. Njena uloga u kreiranju poslovanja poduzeca je

neosporna, a prava potrosaca jedna su od najvaznijih pitanja koja se javljaju u novije vrijeme.

Treca pretpostavka koja postoji je kako moralnost 1 eticnost u prodaji mogu pozitivho
ili negativno utjecati na poslovanje. Kvalitetno poslovanje u segmentu prodaje moze donijeti
znacajne prednosti svakom poduzecu, dok u obrnutom slu¢aju moze do¢i do velikih problema.
Ovakav interes javnosti koji se javio kod ,,slucaja Franak* dokazao je koliko je transparentnost

bitna ve¢em broju ljudi.

5.5. Slucaj Franak

Slucaj Franak je jedan vrlo kompleksan i1 zahtjevan slucaj koji je poprimio do tada
nezapamcene razmjere po pitanju moralnosti u poslovanju. Naime, taj slucaj nije viSe bio samo
pravni slucaj, nego je postao pitanje moralnosti i eti¢nosti u poslovanju banaka. Isto tako, slucaj

je doveo u pitanje razne bankarske proizvode.

U ovom sluc¢aju doslo je do problema koji su prouzrokovani valutnom klauzulom.
Naime, valutna klauzula bi trebala sluziti za zastitu vrijednosti plasiranog novca. U slucaju
Franak taj novac je bio plasiran u kunama. Tijekom odredenog perioda, gradani diljem
Republike Hrvatske potpisivali su ugovore u kreditima koji su se vezali uz valutnu klauzulu.
Valutna klauzula je sredstvo zastite vrijednosti nov€ane obveze koja je strogo vezana uz nacelo
monetarnog nominalizma. Ova vrsta klauzule postavljena je da bi klijent bio zasticen zbog

promjena vrijednosti valuta 1 za oCuvanje omjera vrijednosti stranackih ¢inidba. Medutim,
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problem je nastao zbog Cinjenice da je ta valutna klauzula sluzila za postizanje enormnih
bankarskih zarada, a ne radi zastite vrijednosti plasiranog novca.*’ Sve do trenutka eskalacije
problema s kreditima u Svicarskim francima nije postojalo previse tematike vezane za pitanje
valutne klauzule. Problem je nastao 1 zbog velikog broja kredita koji su podizani u Svicarskim
francima. Naime, ¢ak preko sto tisu¢a gradana u Republici Hrvatskoj je ugovorilo kredite u
Svicarskim francima. Te banke su u stranom vlasni§tvu, a krediti su vezani uz klauzulu
Svicarskog franka. Uz tu mogucnost, postojala je opcija prema kojoj su se krediti mogli
ugovoriti s valutnom klauzulom euro, a vrlo mali dio kredita ugovarao se bez valutne klauzule.
Rije¢ je o tome da je ponuda kredita bila iznimno nepovoljna te do tog trenutka nitko se nije

doticao teme koja se tice valutne klauzule.

Problem nikako ne bi bio toliko velik da nije doSlo do poremecaja tecCaja Svicarskog
franka u odnosu na druge svjetske valute. Zbog tog poremecaja na trzistu valuta pojavio se
problem s kreditima koji su ugovoreni u Svicarskim francima. Isto tako, Svicarski franak je
rastao 1 u odnosu na hrvatsku kunu pa su i1 gradani Republike Hrvatske doSli u vrlo losu
situaciju. Svicarski franak se smatra jednom od najstabilnijih valuta. Dogodilo se to da uslijed
svjetskih, odnosno globalnih gospodarskih kriza kakva je ona iz 2008. godine velike korporacije
1 pojedinci s iznimnom financijskom mo¢i spremaju svoj kapital u najsigurnijim valutama.
Naime, poremecaji po pitanju vrijednosti valute ponekad znaju do¢i u velikim ili manjim
omjerima, ali kod Svicarskog franka je rije¢ o tome da je ponekad znao rasti i do 70%
vrijednosti. Dakle, jedna od najstabilnijih valuta dovedena je u situaciju da je postala iznimno
nestabilna 1 uzrok brojnih problema. Doslo je do toga da su iznosi odredenih rata kredita rasli
gotovo dvostruko. Svicarski franak je osim na trzistu kredita velike probleme stvorio na trzistu
novca, a to je na koncu prinudilo Svicarsku i njihovu Narodnu banku da veZe te¢aj franka na
grani¢noj veli¢ini 1,2 franka za jedan euro. Naravno, postizanje takvog monetarnog cilja je
iznimno teSko. Kada je doSlo do porasta vrijednosti Svicarskog franka u odnosu na druge
svjetske valute, gradani su dosli u iznimno nezavidnu poziciju. Kao korisnici takvih kredita,
gradani su dovedeni na rub egzistencije. Kreditne rate pritiskale su budzete gradane te ih dovele
u bezizlaznu poziciju. Glavna stavka koju treba uzeti u obzir je ¢injenica da su banke bile
upoznate s mogucnoS¢u kretanja novca na taj nacin. Rije¢ je o tome da gradani nisu duzni
istrazivati takve mogucnosti, ali svakako trebaju na to biti upozoreni. Banke imaju pravo na

zaradu jer, kao 1 druge pravne osobe ili drustva, postoje radi ostvarivanja odredene dobiti, ali je

47 https://udrugafranak.hr/slucaj-franak-sazetak/, pristup ostvaren 2. svibnja 2020.
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problem u poznavanju trzisSta 1 kretanjima koje valute ostvaruju na istom. Banke imaju obavezu
upozoriti gradane na to 1 u svakom slucaju su trebale osigurati da kupci, korisnici, odnosno
klijenti tih osam banaka imaju odredena saznanja kako bi nakon toga mogli odluciti hoce li

ulaziti u takav rizik.

Zbog tog slu¢aja pokrenute su brojne teme koje se tiCu financija, bankarstva, rada
brojnih bankarskih institucija i slicnih elemenata poslovanja u monetarnom sektoru. Osim toga,
veliki broj duznika u Svicarskim francima se organizirala zbog podizanja svijesti o nacinu
poslovanja banaka u Hrvatskoj. Danas je Udruga Franak jedna od najrespektabilnijih udruga
koje postoje u Republici Hrvatskoj. Ono §to se dogodilo u slucaju koji je potresao Hrvatsku
tijekom 2013. godine, ali 1 nekoliko godina ranije, je zapravo vrlo problematican slu¢aj zbog

kojeg su se promijenile brojne stavke.

5.6. Udruga Franak

Franak — Udruga za zaStitu potrosaca korisnika financijskih usluga ili skra¢eno Udruga
Franak ima sjediSte u hrvatskoj metropoli — Zagrebu. Udruga Franak je udruga gradana
Republike Hrvatske koja se definira kao neprofitna, nepoliticka, nestranacka i nevladina pravna
osoba koja je kao takva upisana u Registar udruga.*® Rad ove udruge je javan, a prema njenom
statutu Udruga Franak moze biti u¢lanjena u druge udruge 1 organizacije te raspustena odlukom
Upravnog odbora Udruge Franak.** Udruga Franak ima pravni i ekonomski stru¢ni tim te tim
koji je zaduzen za sve javne istupe koje Udruga ima radi predstavljanja svog rada i ukljuenosti

u brojne procese koji su predmet njithovog djelovanja.

48 http://udrugafranak.hr/wp-content/uploads/2015/05/ovjereni-statut-UF-08022017.pdf, pristup ostvaren 3.

svibnja 2020.

4 http://udrugafranak.hr/wp-content/uploads/2015/05/ovjereni-statut-UF-08022017.pdf, pristup ostvaren 4.

svibnja 2020.
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UDRUGA
B FRANAK

Slika 4.: Znak Udruge Franak

Izvor: https://udrugafranak.hr, pristup ostvaren 4. svibnja 2020.

Na slici br. 4. prikazan je znak Udruge koji se sastoji od naziva, dvije crvene kocke te
kruga u gornjem lijevom kutu. Uz ovaj znak Udruga je postala prepoznatljiva te je njen znak
koriSten na svim prosvjedima i akcijama koje su organizirali njeni ¢lanovi u svrhu zaStite
gradana od agresivne i neregularne poslovne prakse bankarskih institucija. Clanstvo u Udruzi
je isklju¢ivo dobrovoljno, a njeni ¢lanovi postaju dijelom Udruge popunjavanjem pristupnice,

a tijekom godina ¢lanovi su se angazirali u brojnim akcijama 1 prosvjedima.

Udruga Franak ima brojne djelatnosti kojima se bavi, a te djelatnosti se usmjeravaju na
nacin da idu prema ciljevima. Prva 1 najvaznija djelatnost Udruge Franak je poticanje 1 razvoj
svih oblika pravne zasStite potroSaca korisnika financijskih proizvoda i usluga od razli¢itih
postupaka kreditnih i ostalih financijskih institucija.’® Cilj Udruge Franak je zapravo zalaganje
za formiranje jasnih zakonskih 1 podzakonskih regulativa koje ¢e prevenirati i pravovremeno
sankcionirati neispravnu praksu institucija. Ono $to je od velike vaznosti za sve korisnike
kredita je jasnoca i transparentnost pri obrazlaganju postupaka kojima se mijenjaju cijene i

uvjeti proizvoda 1 usluga banaka. Udruga Franak zalaze se da takvi postupci budu §to jasniji te

30 http://udrugafranak.hr/wp-content/uploads/2015/05/ovjereni-statut-UF-08022017.pdf, pristup ostvaren 5.
svibnja 2020.
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da uvjeti prilikom kreditiranja budu Sto pravedniji. S obzirom da je Udruga osnovana radi
interesa Sire druStvene zajednice, treba istaknuti kako Udruga Franak djeluje s ciljem
informiranja i savjetovanja korisnika kreditnih 1 financijskih usluga o svim njthovim pravima.
Prilikom takvog informiranja na terenu 1 u praksi Udruga Franak nastoji maknuti sve neto¢ne
informacije koje bi ponovno mogle dovesti do slicnih slu¢ajeva. Jo$ jedna vrlo bitna djelatnost
Udruge Franak je aktiviranje ¢lanova koji su njen dio kako bi oni dodatno ukazali na neto¢ne 1
neistinite podatke koji se pojavljuju u raznim propagandnim i1 marketinSkim akcijama. Vrlo je
vazno istaknuti kako Udruga ukljucuje eksperte iz raznih podrucja u svoj rad. Stru¢njaci dolaze
iz pravnih 1 ekonomskih krugova, a oni posebice isti¢u vaznost educiranja 1 informiranja
gradana. U tu svrhu stru¢njaci su u sklopu Udruge Franak odlucili organizirati predavanja,
tribine, radionice, seminare 1 razne skupove pomocu kojih ¢e se naknadno izdati publikacije i
razli¢iti sadrzaji.’! Tijekom djelovanja Udruge Franak treba istaknuti kako je jedna od njenih
glavnih zadaca podizanje tuzbi za zaStitu kolektivnih interesa potroSaca. Zbog toga dolazi do
podizanja tuzbi nakon kojih slijede pravni postupci pred svim nadleznim tijelima i institucijama
u Republici Hrvatskoj 1 u inozemstvu. Svako djelovanje funkcionira s ciljem da potrosaci
korisnici bankarskih proizvoda 1 usluga djeluju tako da Stite interese gradana Republike
Hrvatske. Isto tako, djelovanje treba biti u skladu s ciljevima i djelatnostima Statuta Udruge

Franak.*
Udruga ima nekoliko vaznijih ciljeva, a to su:

1. zaStita prava potroSaca korisnika kreditnih 1 financijskih usluga i proizvoda,

2. zaStita potroSaca korisnika kredita s valutnom klauzulom i promjenjivom kamatnom
stopom kod ovih kreditnih institucija u Republici Hrvatskoj,

3. poticanje razvoja i unaprjedivanja rada postoje¢ih i novih nadzornih tijela koji postoje
radi zaStite korisnika financijskih usluga,

4. uspostavljanje odnosa izmedu potrosaca korisnika financijskih usluga i proizvoda te
pruzatelja tih usluga 1 proizvoda,

5. razvoj 1 poticanje novih modela pruzanja financijskih usluga i proizvoda,

6. poticanje umrezavanja i sinergijskog djelovanja raznih organizacija koji sluze za zaStitu

potroSaca korisnika financijskih usluga,

SU http://udrugafranak.hr/wp-content/uploads/2015/05/ovjereni-statut-UF-08022017.pdf, pristup ostvaren 5.

svibnja 2020.
32 http://udrugafranak.hr/wp-content/uploads/2015/05/ovjereni-statut-UF-08022017.pdf, pristup ostvaren 5.

svibnja 2020.
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7. unaprjedivanje zakonske i podzakonske regulative kojima se ureduju odnosi izmedu
potroSaca korisnika financijskih usluga te proizvoda 1

8. zalaganje za $to hitnije uvodenje kvalitetnog instituta osobnog stecaja.>?

Svi ciljevi Udruge Franak u konac¢nici djeluju s ciljem da zastite prava i interese gradana
Republike Hrvatske koji su korisnici potrosaci bankarskih proizvoda i1 usluga. Naime, rijec je o
tome da Udruga Franak Zeli razvijati 1 poticati osnivanje razli€itih modela financijskih usluga 1
proizvoda koji ¢e pocivati na etickim nacelima. Uz to, uvijek postoji potreba postivanja ljudskih

prava te socijalne djelatnosti i medunarodne suradnje.**

5.7. Kona¢ni ishod slucaja

Prilikom konstruiranja ishoda cjelokupnog slucaja postojalo je nekoliko znacajnih
faktora koji su imali veliki utjecaj. Jedan od faktora je Cinjenica da je postojao veliki broj
slucajeva, odnosno gradana koji su imali velike probleme zbog porasta vrijednosti valute i
nepostene poslovne prakse. S druge strane, postojao je odredeni zakonski okvir koji je bilo
potrebno promijeniti kako se ovakvi slucajevi ne bi ponavljali. Osim velikog broja slucajeva i
postojece zakonske regulative postojala je potreba za regulacijom rada banaka. Za to je
nadlezna zakonska regulacija 1 djelovanje Hrvatske monetarne banke. Njena odgovornost stoji
u tome da treba regulirati rad banaka koje su u ovom slucaju bile banke u stranom vlasnistvu.
Osim te vrste odgovornosti mora postojati 1 potreba za kvalitethom regulacijom te
sankcioniranjem agresivnog ili nepravednog poslovanja. Poslovanje banaka treba urediti i

kvalitetno posloziti kako se slu¢ajevi poput ovoga ne bi vise ponavljali.

U ,,slucaju Franak* podignuta je javna svijest o poslovanju banaka. LoSe 1 nepravedno
poslovanje i$lo je na Stetu gradana pri ¢emu su banke zaradile enormno veliku koli¢inu novaca.
Podizanje tuzbe te brojni prosvjedi koje je organizirala Udruga Franak u konacnici su podigle
svijest gradana te postigle pozitivan ishod. Tuzba se odnosi na nekoliko stavki. Jedna od njih
se ticala objekta ugovorne obaveze. Naime, prema Zakonu o obveznim odnosima objekt
ugovorne obveze mora biti ¢inidba koja mora biti odrediva ili odredena.’® Jedna od takvih

¢inidbi je upravo kamatna stopa koja je zapravo konacna cijena kredita koju moze odrediti

33 https://udrugafranak.hr/o-nama/, pristup ostvaren 6. svibnja 2020.
Shttp://udrugafranak.hr/wp-content/uploads/2015/05/ovjereni-statut-UF-0802201 7.pdf,pristup ostvaren 6.

svibnja 2020.
33 https://narodne-novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2005 03 35 707.html, pristup ostvaren 8. svibnja 2020.
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banka na temelju svoje interne odluke §to je prema Zakonu o obveznim odnosima nistetno.
Drugi dio ove tuzbe odnosio se zapravo na prodaju takvog kredita. Rije¢ je o tome da su
potroSaci korisnici upozoravali kako nisu bili upuceni u rizik koji je u trenutku podizanja kredita
predstavljala valuta Svicarskog franka. Kad je tuzba podignuta, postojao je veliki interes

javnosti te je slucaj bio jedan od najinteresantnijih u novijoj povijesti hrvatskog pravosuda.

Udrugu Franak je zastupala odvjetnica Nicole Kwiatowski i njezin kolega NikSa
Valjalo. Taj tim je uspjesno vodio bitku s ovim zahtjevnim slucajem. S obzirom na veliki interes
puka, a shodno tome 1 medija, moze se re¢i kako je postojao dodatni teret za rad pravnog,
odnosno odvjetnickog tima. Trgovacki sud u Zagrebu na cCelu sa sucem Radovanom
Dobroni¢em donio je presudu u ovom slucaju. Tuzitelj je bila Udruga Potrosac koja zapravo
stoji iza cjelokupnog slucaja jer je njen ultimativni cilj zaStita potroSaca, kupaca, korisnika 1
kljjenata. Udruga PotroSa¢ pozvala se na ¢lanak 132., stavak 1. Zakona o zastiti potroSaca (NN

79/07).5¢ U slu¢aju Franak postojalo je osam tuzenika, a to su:

1. Zagrebacka banka d.d.,

Privredna banka Zagreb d.d.,

Erste 1 Steiermarkische bank d.d.,

OTP banka Hrvatska d.d.,

Hypo Alpe — Adria — Bank d.d.,
Societe Generale — Splitska banka d.d.,
Sberbank te

Raiffeisenbank Austria d.d.”’

® N kWD

Svaki od navedenih tuzenika u ovom je postupku imao svog odvjetnika te je za svaku
od banaka konkretno istaknut datum, vrijeme 1 slucajevi u kojima su povrijedili prava svojih
klijenata. U presudi je istaknuto kako su povrijedena kolektivna prava i interesi potroSaca.
Odredeni dijelovi presude odnosili su se na definiranje kamatne stope koja je bila prisutna, a na
kraju 1 kriva za sve slucajeve koji su se pojavili. Trgovacki sud u Zagrebu istaknuo je u presudi
da se potrosacima ipak nece ponuditi izmjena ugovorne odredbe tako da glavnica bude vezana
uz valutu euro. Presuda je do¢ekana nakon velikog i§¢ekivanja te je doSlo do razli¢itih reakcija.

Pripadnici udruga za zastitu potroSaca te ljudi koji su bili u problemima zbog ovog kredita, ali

36 https://marodne-novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2007 07 79 2485.html, pristup ostvaren 8. svibnja 2020.
57 https://www.dropbox.com/s/ljepj3ibpaztaok/konacno.pdf?d1=0, pristup ostvaren 8. svibnja 2020.
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1 slicnih slucajeva doc¢ekali su presudu s odusSevljenjem te smatraju da je bar jedan dio pravde

zadovoljen.

Presuda se reflektirala na sve korisnike kredita, ali je problem nastao kod onih klijenata
koji su otplatili kredite u Svicarskim francima prije nego je presuda donesena. Presuda se odnosi
na kredite s valutnom klauzulom u Svicarskim francima. S obzirom na prirodu presude vazno
je istaknuti kako se moze podi€i privatna tuzba kojom korisnici mogu zahtijevati da se kamata
odredi kao fiksna. Presuda je jo§ uvijek prvostupanjskog karaktera Sto znaci da treba postati
pravomocna prije nego li se donesu kona¢ne odluke o proglasenju odredenih kamatnih stopa i
valutnih klauzula kao nistetnih. Ukoliko je kredit otplacen prije nego $to je pokrenut spor po
kolektivnoj tuzbi pred Trgovackim sudom u Zagrebu, onda ¢e rok zastare iste¢i. To znac¢ida ¢e
se takvi slu¢ajevi odnositi na vracanje iznosa s osnova vise placenih anuiteta. Svi korisnici koji
su otplatili kredite u Svicarskim francima ili im je zastara prekinuta mogu pokrenuti pojedinacni
parni¢ni postupak kako bi prekinuli zastaru.’® Za korisnike kredita koji su otpla¢ivali kredit u
trenucima kada je pokrenuta kolektivna tuzba onda ¢e zastara biti prekinuta i pocet ¢e ponovno
te¢i u trenutku kada presuda postane pravomoéna. Ako se dogodi pravomocnost presude, to ¢e
znaciti da ¢e svi krediti s valutnom klauzulom u S$vicarskim francima imati konvertiranu
glavnicu u kunski kredit prema pocetnom tecaju Svicarskog franka u odnosu na dan koristenja
kredita. Pravomoc¢nost presude takoder ¢e osigurati da u svim netransparentnim ugovorima
parametri za izraCun promjene kamate budu odredeni kao fiksne kamate u iznosu koji je
ugovoren kao pocetni iznos kamate. Klijenti koji smatraju da trebaju podignuti tuzbu onda za
to moraju imati odredeni broj opravdanih razloga. Prije svega, temelj za podizanje pojedinacne
tuzbe je promjenjiva kamatna stopa koja se mijenjala jednostrano i netransparentno prema
odluci banaka. Isto tako, ukoliko je potroSa¢ ugovorio ugovor koji smatra nezakonitim, to treba
provjeriti s pravnim timom kako bi uvidio koji su dijelovi ugovora potencijalni temelj za tuzbu.
Izmedu ostalog, postoji mogucénost da je klijent banke ugovorio kredit koji u svom sastavu ima
upravo valutnu klauzulu franak. Kada ta klauzula nije sluzila za zaStitu vrijednosti novca nego
je postao element na temelju kojeg su banke postigle zaradu, onda znaci da korisnik treba

odluciti o podizanju tuzbe.

Ono $to je specificno za ovaj slucaj je da je veliki broj banaka izasao u susret svojim
klijentima u smislu da su im omoguc¢ili odgodu placanja. Isto tako, razvili su moguénost da ¢e

se produljiti rokovi otplate kojima se smanjuju anuiteti ili ¢e se primjerice refinancirati krediti

38 https://udrugafranak.hr/tuzbe-pitanja-i-odgovori/, pristup ostvaren 9. svibnja 2020.
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povoljnijim kreditima. Problem postoji kod slu¢ajeva u kojima su iznosi za kredit koriSteni kada
su korisnici zeljeli time otplatiti nekretnine 1 sli¢ne vrijednosti. Postoje pojedinacéni slucajevi u

kojima su zbog prevelikih iznosa kredita klijenti bili prinudeni prodati nekretninu.

5.8. Moralni kodeks prodavaca u ,,slu¢aju Franak*

U ,slucaju Franak* doSlo je do isticanja jednog iznimno vaznog pitanja. Naime,
bankarski sektor ima moralni kodeks i pravila kojima se vode banke u poslovanju. Politika
svake od banaka ovisi o zakonskoj regulativi te o politici svake od banaka. Rijec¢ je o tome da
brojna pravna nacela poc¢ivaju na moralu, a posebice je tome tako u kontinentalnom europskom
pravu koji po¢iva na rimskom pravnom sustavu. Problemati¢nost u bankarskom sektoru postoji
kod prodaje bankarskih proizvoda i usluge. Bankarski sluzbenici su obvezni utvrditi gdje
prestaje moral, a pocinje zakon ili obratno. Pravo kao sustav normi ne usvaja sva moralna,
odnosno eticka pravila pa shodno tome treba usvojiti vjestinu utvrdivanja gdje je Sto dopusteno
po moralu, a gdje po pravu. Ukoliko je neSto ispravno po moralu, a prema pravnim normama

nije nuZno zabranjeno, takvo postupanje ¢e se smatrati normalnim i uobic¢ajenim.

Prema pravilima obveznog prava postoji obaveza prihvacanja i postupanja prema
etickim ili moralnim normama. Takva nacela u poslovanju su prije svega nacelo savjesnosti i
postenja, nacela jednake vrijednosti €inidaba, nacelo ravnopravnosti te nacelo zabrane
prouzroCenja Stete. Tijekom postupanja moze se dogoditi da se odredena prava pravnih
subjekata ne postuju te da dolazi do povrede viSih moralnih pravila. Valutna klauzula je vrlo
bitna u bankarskom sustavu posebice za potroSace, odnosno korisnike bankarskih usluga.
Klauzula sluzi kako bi stranke znale svoja prava i obaveze u odredenom odnosu u kojem ne
smiju narusiti pribliznu vrijednost davanja.>® Do problema u ovom sustavu moze doéi u trenutku
sklapanja ugovora ili nakon sklapanja ugovora. U ,,slu¢aju Franak* do problema je doslo upravo
u trenutku sklapanja ugovora. Naime, jedan od glavnih elemenata kolektivne sluzbe je stavka
pri kojoj su prodavaci kredita s valutnom klauzulom u Svicarskim francima nemoralno, a na
koncu 1 neregularno postupali. PotroSaci korisnici kredita smatraju kako su bili oSteceni zbog
¢injenice da nisu bili dovoljno upoznati s informacijama koje se ticu opasnosti vezanih uz
kretanje ove strane valute. Takoder, problem je taj Sto velikom dijelu potrosaca to nije bilo

uopce istaknuto ili nije bilo dovoljno objasnjeno. Upravo je taj segment poslovanja bio iznimno

39 https://www.zakon.hr/z/75/Zakon-0-obveznim-odnosima, pristup ostvaren 9. svibnja 2020.
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upitan tijekom izdavanja ovih kredita. Nacelo savjesnosti i poStenja znac¢i da su prilikom
zasnivanja obveznih odnosa 1 ostvarivanja prava i obveza sudionici obvezni postupati savjesno

1 poSteno.

Nadalje, u obveznom pravu postoji valutna klauzula prilikom koje se treba postivati
nacelo ravnopravnosti. To znacida se ugovorena valutna klauzula treba postivati kod ispunjenja
novca, kao 1 kod vra¢anja nov€ane obveze koja je dana. Na taj nacin valutna klauzula jednaka
je kod vracanja, kao 1 kod izdavanja. Ono §to je vrlo vazno je da korisnik treba uz valutnu
klauzulu ugovoriti i druge zastitne klauzule. Nacelo jednakosti podrazumijeva izostanak bilo
kakve vrste diskriminacija od strane bilo koje druge institucije. Ravnopravnost znac¢i da se
prilikom izvrSenja ugovora kod kojeg postoji valutna klauzula treba pridrzavati u skladu s

poslovnim obi¢ajima koji su se pokazali kvalitetnima u poslovnoj praksi.

Prilikom ugovaranja i izvrSenja ugovornog odnosa treba uzeti u obzir da bilo koja strana
treba izuzeti moguénost nastanka bilo koje Stete. Ukoliko dode do Stete protivno stavkama
ugovora onda je jasno da ¢e to povlaciti odredene pravne sankcije. U ,,slucaju Franak* doslo je
do raznih problema, ali svi problemi nastali su ponajviSe na temelju valutne klauzule, odnosno
kretanja teCaja Svicarskog franka. Naime, bankarski sluzbenici su bili upoznati s moguénoscu
kretanja teCaja ove strane valute. Usprkos tome nisu upozorili i informirali svoje klijente.
Klijenti su na taj nacin bili oSteceni. PotroSaci korisnici kredita koji su imali valutnu klauzulu 1
koji su povezani s navedenim slu¢ajem mozda bi nakon dobivanja tih informacija vise
razmiSljali o tome hoce li u konacnici dizati kredite. Krediti su rizi¢na operacija te se pojedinci,
odnosno gradani na to odluuju u iznimnim situacijama i/ili nakon dubokog promisljanja.
Banka takoder trazi da postoje odredeni preduvjeti prilikom podizanja kredita. Bankarski
sluzbenici u tu svrhu zahtijevaju prilaganje dokumenata o mjese¢nim primanjima korisnika kao
1 neke dodatne dokaze ovisno o okolnostima 1 uvjetima kredita. Ono §to je bitno je da su se u
»slucaju Franak* dogodile povrede nekoliko vaznijih elemenata kada je u pitanju poslovna etika

1 moralnost prodaje.

U Republici Hrvatskoj prema Zakonu o obveznim odnosima postoje dva vrlo vazna
instituta. To su institut nepostene poslovne prakse i institut nepostenog trzi§nog natjecanja.®’
Takva nacela Stite pravne 1 fiziCke osobe od loSe poslovne prakse svih institucija te primjerice
trgovackih drustava 1 sli¢no. Valutna klauzula §titi upravo od nepoStene poslovne prakse te je

propisana kako bi zastitila fizicku osobu. Posteno postupanje je vrlo tezak, ali 1 relativan pojam.

60 https://www.zakon.hr/z/75/Zakon-0-obveznim-odnosima, pristup ostvaren 9. svibnja 2020.
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Naime, pojam postenog trziSnog natjecanja uklju¢uje moralnost postupanja te postivanje svih
drugih nacela koji su prisutni u obveznom pravu. Prema tome, klijenti banaka su bili vrlo
oSteceni jer ne samo da ih valutna klauzula nije zaStitila, nego je iSla kontra njihove koristi. S
obzirom da klijenti nisu bili informirani o svim stavkama ugovora na odgovarajuci nacin, onda
je doslo do toga da je valutna klauzula bankama sluzila za dostizanje dodatnih financijskih
sredstava. Prodajno osoblje duzno je informirati korisnike potroSace kredita kao svoje klijente
te ih izvijestiti o eventualnim opasnostima. Velika vecina stru¢njaka istice kako su poremecaji
na trzi$tu novca zbog enormnih promjena u tecaju Svicarskog franka bili iznimno neocekivani.
Kako se to dogodilo, brojni stru¢njaci 1 bankarske institucije su docekani nespremni jer se
Svicarski franak smatra jednom od najstabilnijih stranih valuta. Prodajno osoblje je
neinformiranjem gradana nanijelo veliku Stetu jer je jasno kako bi veliki broj gradana odustao

od dizanja kredita.

Ono $to je bilo vrlo upitno je Cinjenica da se odredenom valutnom klauzulom banke
osiguravaju od poStivanja prava moralnosti. Vrhovni sud Republike Hrvatske je upravo u
slu¢aju Franak dao definiciju ugovora s valutnom klauzulom. Vrhovni sud je istaknuo kako je
rije¢ o ugovorima koji imaju element aleatornosti. To su ugovori koji u trenutku sklapanja
nemaju istaknute i naznacene sve informacije. Taj aspekt se ponajviSe odnosina prava i obaveze
svih strana te uklju¢uju moguénost odredenog vanjskog dogadaja 1 slucaja. U sluc¢aju Franak to
bi znacilo da su promjene u kretanju valute Svicarskog franka bile ukljuene u te vanjske
poremecaje te nepredvidene okolnosti. Element aleatornosti podrazumijeva da banke preko
svog prodajnog osoblja nisu bile duzne informirati sve gradane koji su imali potrebu podizanja
kredita u Svicarskim francima o takvim okolnostima. Ti sluCajevi se smatraju odredenim
¢injenicama koji se podrazumijevaju u ugovorima zbog elementa aleatornosti. Problem je bio
taj Sto su stavke vezane uz razli¢ite valutnu klauzulu te tecaj Svicarskog franka nadisle sve

ocekivane mogucénosti.
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6. ZAKLJUCAK

Moralni kodeks prodaje vrlo je zahtjevan segment poslovanja. Svaki poslovni proces
ukljucuje cijeli niz pravila, normi i obi¢aja koji su dio poslovanja, a njihovo postivanje je vrlo
ograniceno 1otezano. Tome je tako zbog velike konkurentnosti na trziStu koja za sobom povlaci
potrebu za radnjama koje se smatraju pravilima suprotnima od moralnog prava. Obicaji koji se
postivaju dugi niz godina u poslovanju dovedeni su u pitanje zbog povecanja konkurencije na
svakom trziStu. Jo$ jedan segment koji na to utjeCe je zastita prava potrosaca koji su u danasnje
vrijeme vazniji nego bilo kad prije. Danas je na kupcu, potrosacu te klijentu velika tezina te se
potro$ac u iznimnoj mjeri ukljucuje u sve poslovne procese. Moralni kodeks prodaje je zavrsna
faza u stvaranju proizvoda ili usluge svakog poduzeca. Prodaja kao element poslovanja
obuhvaca cijeli niz vjestina 1 znanja kojima ¢e poduzece uspje$no odrzavati svoje poslovanje.
Brojke koje dolaze nakon prodaje su one koje mogu dati potvrdu za uspjesno poslovanje

kompanija.

Bankarstvo je kompleksa disciplina koja ukljucuje cijeli niz detalja. Postivanje moralnih
normi u poslovanju banaka vrlo se ¢esto nalazi pod upitnikom zbog vaznosti poslovanja banaka.
Predmet njihovog poslovanja je novac te razliCiti bankarski proizvodi 1 usluge. To je vrlo
specifican sektor koji je gotovo uvijek ocijenjen kao negativan u o€ima javnosti. Bankarske
institucije su morale izmijeniti veliki dio svojeg poslovanja zbog globalne ekonomske krize
koja je izbila 2008. godine, a njene posljedice sezu sve do danasnjih dana. Na trziStu banaka
postoji cijeli niz konkurenata koji Zele zauzeti §to bolji poloZaj na trZiStu. Pritom se sluze

razli¢itim metodama koje nisu uvijek u skladu s moralnim, ali i pravnim regulativama.

Posljednjih nekoliko godina u Republici Hrvatskoj je aktualan sluc¢aj Franak. Naime,
ovaj slucaj je bio vrlo problematican zbog toga Sto se ticao velikog broja gradana te su oni
iznimno oS$teceni u cjelokupnom procesu. U ovom procesu jedan od glavnih problema je bilo
pitanje moralnosti prodavaca prilikom prodaje bankarskih proizvoda 1 usluga. Zbog toga Sto su
banke koristile pitanje valutne klauzule kao sredstvo za ostvarivanje zarade, jasno je da su prava
gradana naruSena. Naime, ta klauzula treba S§tititi gradane od eventualnih smetn;ji i slucaja u
¢jem kreiranju oni nisu sudjelovali, a to im je nanijelo veliku Stetu. Isto tako, prodavaci su
trebali u vecoj mjeri zastititi gradane dodatnim informiranjem 1 isticanjem mogucnosti o
eventualnim promjenama na trzistu novca §to je bio glavni problem. Presuda koja je donesena
na kraju ovog slucaja je iSla u korist Udruge Franak. Presudom je istaknut element aleatornosti

u ugovorima, a isto tako je 1 naznaceno kako su banke uistinu poslovale na Stetu gradana.
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Bankarske institucije u velikom broju zemalja uzivaju status vrlo bitnih institucija jer je njihovo
poslovanje znacajno za rad drugih poduzeca 1 kompanija. Upravo iz tog razloga potrebno je
urediti zakone, proceduru 1 sankcije kojima ¢e poslovanje banaka kao u slu¢aju Franak biti
prevenirano ili pravilno sankcionirano. Osim toga, banke ¢e biti suoCene postaviti svoje
poslovanje u skladu s takvim regulativama pa ¢e 1 njihova politika biti drugacija. Vrlo je vazno

istaknuti kako ¢e banke pri ulasku na hrvatsko trZiSte znati s ¢ime se suocavaju.
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