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SAZETAK

U cijelom naSem okruZenju i svakodnevnom Zivotu neprestano smo u kontaktu
s rijeima etika, moral, drustvo, odgovornost. Sto smo stariji Sesto postaviiamo
pitanja Sto zapravo znacCe te rije€i, na koga se odnose, gdje ih susre¢emo.
Posto su ljudi po prirodi druStvena bic¢a, samim razvojem drustva razvijale su se
i naSe moralne, druStvene i sve ostale vrijednosti koje nas €ine onime S$to smo
danas. Etika kao disciplina daje ham odgovore na neka pitanja koja si svatko od
nas postavlja, mozda i ne znaju¢i da time na neki naCin daje odgovore na ono

Sto nas povezuje s nasim moralnim nacelima i druStvenom odgovornoscu.

Kroz povijest ljudskog roda koristio se marketing, mozda ne bas kao danasniji,
ali u svakome sluCaju je postojao. Napredak i usavrSavanje marketinga
poglavito od sredine proslog stolje¢a, stvorili su potrebu da se i marketinske
aktivnosti promatraju na jedan drugaciji naCin. Razvojem trZista, ekspanzijom
industrije, postavijanjem zahtieva za sve vecCim profitom, mnoge tvrtke
jednostavno su se otele kontroli i pocele krSiti osnovna moralna nacela i

drustvene norme kako bi prodale svoj proizvod.

Kako se razvijala industrija, koju je pratio razvoj marketinga, tako su se sa
druge strane razvijala i moralna nacCela druStva, zahtjevi druStva za
odgovornosScu, samim time i potreba da se u svim procesima koje neka tvrtka
poduzima u svom poslovanju, poglavito u marketingu, usklade sa tim
potrebama i nacCelima. Kljuénu ulogu u tome procesu svakako ima etika, kao
etika poslovanja, a najviSe etika u samom marketingu. Etika u marketingu
Carlsberg Croatia implementirana je kroz sve aktivnosti koje se provode u tvrtki.
Kao tvrtka koja ima izrazenu marketinsku komunikaciju prema potroSacima

posebno pazi da sve aktivnosti zadovoljavaju najviSe etiCke norme.

Klju¢ne rijeCi: Etika, moral, druStvena odgovornost, marketing, Carlsberg

Croatia



SUMMARY

In our surroundings and everyday life we often encounter words ethics, morals,
society and responsibility. What is the meaning of those words, where we
encounter them, to whom do they apply to are the questions we ask ourselves
more often as we get older. Since people are social beings, with social
development, our moral, social and other values also developed and they made
us who we are today. As a discipline, ethics gives us answers to questions we
all ask ourselves, maybe even answering what connects us with our moral

principles and social responsibility.

Marketing was used throughout human history, maybe not like today, but it
certainly existed. Especially in the second half of the last century, progress and
specialization of marketing created a need to observe market activities in a
different way. Market development, industry expansion, demands for larger
profits put some companies of control and they started to break all the basic

moral principles and social standards just to sell their product.

As industry developed, followed by marketing development, so did the moral
principles of society, social demands for responsibility, also the need to
coordinate all the business process, especially in marketing, with those needs
and principles. Ethics definitely has the key role in that process, as work ethics,
mostly in the marketing itself. Marketing ethics in Carlsberg Croatia is
implemented in every activity of the company. As a company with notable
marketing communication toward consumers, they are very careful that all of

their activities fulfil the highest ethical standards.

Key words: Ethics, morals, social responsibility, marketing, Carlsberg Croatia
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1. UvOD

U danasSnje vrijeme svakodnevno smo suoCeni s mnoStvom reklamnih i
promidzbenih poruka, bilo da se radi o televiziji, radiju, pisanim medijima ili
internetu. Svako od nas ponaosob svaku od tih poruka promatra na neki svoj

svojstven nacin i ocjenjuje te poruke, njihovu eti¢nost putem moralnih normi.

Upravo podrucje etike u marketingu, s nekim primjerima na Carlsberg Croatia,

tema su ovog diplomskog rada.

Podru¢ja obuhvaéena ovim radom zapocinju definiranjem etike, morala,
drustvenog odgovornog ponasanja, utjecaju etike na organizaciju, kako bi se
nasle poveznice koje definiraju etiku marketinga i postupke koji proizlaze kao

zadaca za sve one koji se bave marketingom neke organizacije.

U drugome dijelu obuhvaéeno je podruCje marketinga, analiza etiCnosti u

podru¢ju marketinga i etiCka pitanja u marketingu.

U zadnjem dijelu rada obuhvac¢ena je kratka povijest tvrtke Carlsberg kao
multinacionalne kompanije, Carlsberg Croatia kao dijela kompanije koje djeluje i
posluie na podruCju trzista Hrvatske i blizeg okruzenja, te primjena etike u

poslovanju tvrtke u marketingu.

1.1. Predmetistrazivanja
Predmet istraZivanja diplomskog rada temelji se na vazZnosti etike u svim

marketinSkim aktivnostima koje neka tvrtka provodi.

1.2. Hipotezaistrazivanja
Hipoteza istrazivanja polazi od pretpostavke da poztivnom primjenom i
odgovornim ponaSanjem prema eti¢kim pitanjima i nacelima marketing tvrtke

ostvari ciljeve tvrtke na najbolji moguci nacin.



1.3. Cilj istrazivanja
Cilj istrazivanja je dedukcija i analiza etike u marketingu tvrtke Carlsberg

Croatia.

1.4. Znanstvenemetoderada

Znanstvene metode obuhvacaju: analizu, deskripciju, indukciju, sintezu,

dedukciju kao i komparativne metode.



2. POJAM ETIKE

Kako bismo Sto jednostavnije objasnili bit etike, pravce djelovanja i samu svrhu
etike pomodéi ¢e nam definicija: ,Etika je nauka o moralu, ima zadatak ne samo
da nas upozna $to je moral, koje su njegove osnovne komponente, nego da
zauzme kritiCko stajaliSte prema postojecoj moralnoj praksi; zadatak etike nije
samo da upozori na sva razliCita gledanja ljudi nego i da izwrSi vrijednosnu

ocjenu i da uputi na prave istinske vrijednosti."*

Pojam etike prema definiciji usko moZemo povezati s pojmom morala, jer se u
praksi uviek govori o njihovoj uskoj vezi, a samim time i o svim ostalim
segmentima, u ovome sluCaju poslovnim. Da je njihova veza ,Cvrsta“ mozemo
potvrditi i prema nastanku rije€i gdje je nastala ,u Grckoj, Cetiri stotine godina
prije Krista. Rije€ etika sastavijena je od dvije rijeCi: ethos - obi€aj i ethikos -

moralan.“?

U svakodnevnome zivotu, a da toga nismo ni svjesni, stalno donosimo neke
etiCke odluke, preispituiemo nekakve moralne vrijednosti. Nisu to uvijek dnevno
politiCke informacije, veC i informacije kojima smo zatrpani od raznih tvrtki bilo
putem medija bilo samim odlaskom u kupovinu gdje smo se mnogo puta susreli
s nekim dilemama oko raznih proizvoda, loSim deklaracijama, ¢udnim rokovima
trajanja, neistinitim informacijama, sitnim slovima. Sagledavajuéi cCitav niz
informacija, svakodnevno i sami preispitujemo ono $to Cujemo i vidimo, dakle
kao potrosa¢ i konzument informacija i sami koristimo etiku preispitujuci
postupke koji su doveli do onoga €ime smo suoceni i preispitujemo viastita

moralna nacela oko doZivijenog.

Isto tako moramo biti svjesni da na drugoj strani postoje osobe koje su nam te
informacije ili proizvode plasirale, tako da si moZemo postaviti pitanje kako to
oni nisu primijetili. Zbog toga mozemo reci da je etika vazan faktor odlucivanja i

donoSenja odluka u svakoj tvrtki.

! PrevisicJ., Ozreti¢ DoSen D., Marketing, Adverta d.o.o., Zagreb, 2004., str.62.
2 Zugaj M., Bojani¢ Glavica B., Bréi¢ R., Sehanovié )., Organizacijska kultura, Tiva Tiskara, Varazdin, 2004.,
str. 59.



Postoje dvije razine etike koje nam daju pravac za primjenu u poslovnoj etici:

- Deskriptivna ili opisna etika

- Normativna ili preskriptivna etika

Iz samoga naziva vidljivo je da ,Deskriptivna ili opisna etika nastoji Sto vjernije
opisati moralno ponasSanje ljudi, njihova moralna vjerovanja i vrijednosti te
nastoji pronaci odgovor na pitanje koji su izvori morala, koja je prava narav
morala i moralnih iskaza /../ pogotovo je vazan izvor spoznaje 0 mogucim
moralnim situacijama, pravilima i rjeSenjima i samim time veoma vazna za

poslovnu etiku.*®

Za razliku od deskriptivne ,Normativna ili preskriptivna etika ne bavi se samo
onim $to jest, nego i onime $to bi trebalo biti /.../ Normativna etika daje nacela i
smjemice te nudi rieSenja u odredenim Zivotnim situacijama, Sto znaCi i
situacijama na koje nalazimo u poslovnoj etici. Poslovna etika u konacnici Zeli
razdvojiti dobro i zlo u poslovanju, a to moze samo sustavnim promisljanjem Ciji

su rezultat kriteriji za moralno ispravno ponasanje.“

Ove dvije razine etike primjenjuju se u svim sferama etike, takoder mozemo redi
da se i wrste etike, koje primjenjuiemo, prema tim vrstama primjenjuju i u

poslovnoj etici.

Vrste etike su: .individualna
Drustvena
Profesionalna

Organizacijska*

* Krkaé K., Uvod u poslovnu etiku i korporacijsku drustvenu odgovornost, Mate d.0.0./Z5EM, Zagreb,
2007., str.45.

* Krkaé K., Uvod u poslovnu etiku i korporacijsku drustvenu odgovornost, Mate d.0.0./Z5EM, Zagreb,
2007., str.46.

> http://www.efos.unios.hr/arhiva/dokumenti/PE1_Poslovna%20etika_Uvod_25042012.pdf



Individualna etika, kako nam sugerira i sam naziv, govori o tome kako osobni i
vrijednosni  standardi  pojedinaca  odreduju  percepciju  odgovornosti.
Odgovornost se ocituje kao odgovornost prema ostalim ljudima u zajednici.
Pitanje: kako bi se pojedinac ponasao kada su njegovi osobni interesi dovedeni

u pitanje.

Drustvena etika postavija pitanje kako bi se trebali ponaSati svi Clanovi
zajednice u odnosima prema drugima po pitanjima koja susrecemo u Sirem
drustvenom kontekstu, same pravde, postovanja medu clanovima, pravima

svakog pojedinca i sl.

Profesionalna etika govori o standardima kako bi se sudionici poslovnih

aktivnosti trebali pona$ati kod provodenja tih aktivnosti.

Organizacijska etika govori o ponasanju same organizacije kroz smijernice i
uvjerenja i sagledavanju viastite odgovornosti. Posebno se spominje uloga
menadZera u poduzecu kao glavnog nosioca aktivnosti u odredivanju eti¢nosti

poduzeca.



3. POJAM MORALA

Mozda toga nismo ni svjesni, ali od malih nogu, preko svog oshovnog
Skolovanja pa na fakultetu, a i poslije, mozemo reéi, kroz cijeli Zivot ili nas netko
uci i upucuje ili sami dolazimo do toga Sto je dobro a Sto loSe, ocjenjujemo
njihovo znacenje te pokuSavamo Zivjeti i djelovati prema najboljim moralnim

nacelima.

,RijeC moral potjeCe od latinske rije€i mos, koja u doslovnom prijevodu znaci
vatrena teznja, hrabrost (latinska, Grazia - Zamor 2006), no semantika se
postepeno promijenila te sada postoje i brojna druga znaCenja navedenog
pojma. Prema Klaicu (1974) ono izvorno znaci obicaj, ali se definira i kao skup
pravila odredenog drustva i drustvene klase o sadrzaju i nainu medusobnih
odnosa ljudi i ljudske zajednice” /../ i druge definicije koje se radi njihovih
mnogobrojnosti ne¢e navoditi, ali svima je zajedniCko naglasavanje shvacanje

razlike izmedu dobra i zla, kao glavnog obilieZja morala.“®

U poslovnom svijetu postoje razlike kod nekih moralnih pitanja a razlikuju se od
trziSta do trziSta, te se mogu razlikovati i s kulturnog stajaliSta. Na nekim
trzistima ili u nekim zemljama nesto Sto smatramo moralnim na drugim trzistima
il u zemljama nije moralno. Isto tako, mozemo reci da i u zajednici, bez obzira
na to sto smo mozda ucili Sto je dobro a Sto zlo, svako od nas drugacije,

mozemo reci, vise ili manje neSto smatra moralnim ili nemoralnim.

Zbog toga u poslovnom svijetu susre¢emo u svim domenama poslovanja
razliCite sluCajeve, od poslovnih aktivnosti, reklama, raznih poruka, kvalitete
proizvoda, pristupa moralnim vrijednostima. Kako bi se izbjegli ili bolje reci suzili
sluCajevi koji se kose s moralom, etikom ali i zakonom, mnoge tvrtke, pogotovo

velike puno ulazu u edukaciju svih razina zaposlenika u svojoj tvrtki.

Ovo najviSe mozemo primijetiti kod velikih tvrtki, pogotovo s dugogodiSnjom

tradicijom razvoja i poslovanja.

®Dra kuli¢, J., ,Etika u obrazovanjuodraslih“, Andragoski glasnik: Glasilo Hrvatskog andragoskog drustva
Vol. 14., No. 2., 2010., str.124.



4. DRUSTVENO ODGOVORNO PONASANJE

Kada govorimo o drustvenoj odgovornosti mozemo reci da svi ljudi koji djeluju u
nekoj zajednici imaju duznost odgovorno se pona$ati. Ako postavimo drustveno
odgovorno ponasanje u poslovno okruzenje, poslovanje svake twrtke vezano je
za etiCke i moralne vrijednosti, mada smo svjedoci da to ba$ i nije uvijek tako.
Kada govorimo o poslovnom okruzenju, odgovorno drustveno poslovanje svake
tvrtke trebalo bi biti vezano za eticke i moralne vrijednosti. Koliko god, u
razvijenijim drzavama svijeta, postoji visoki stupanj razvoja svijesti potroSaca,
njihovim visokim pragom eti¢nosti i moralnog ponasanja, s druge strane imamo
tvrtke koje svakodnevno ,pleSu“ na granici etike i morala. Takvo ponaSanje
tvrtki  proizlazi iz potrebe tih twtki za ostvarivanjem profita. DruStvenu
odgovornost tvrtke mozemo ilustrativno prikazati s hijerarhijskom dimenzijom

drustvene vaznosti:

voljna i filantropna
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Slika 1: Hijerarhija dimenzija drustvene odgovornosti. Izvor: Vastita izrada prema: Krka¢ K.,
Uvod u poslovnu etiku i korporacijsku drustvenu odgovornost, Mate d.0.0./ZSEM, Zagreb,
2007., str.230.



Prema gornjoj slici vidimo kako hijerarhijski pristupaju poslovni subjekti kojima
je na prvome mjestu profit, te kako prema istome problemu drustvene

odgovornosti pristupa drustvo ili ¢lanovi drustva u cjelini.

,Postoji pet wrsta odnosa kojima firme ostvaruju ili ne ostvaruju drustveno

odgovorno djelovanje ili isto takve uCinke svog djelovanja:

e o0dnos prema viasnicima (donosi profit)

e odnos medu zaposlenicima (jednakost mogucnosti, sigurnost radnog
mjesta)

e odnos prema kupcima i klijentima (sigurnost proizvoda, prava potrosaca)

e odnos prema okoliSu (ne Stetiti cjelovitosti, ravnotezi i liepoti okolisa,
pravima Zivotinja, proizvoditi oneciScenje)

e odnos prema zajednici (pomaganje lokalnoj zajednici ili svjetskoj

zajednici u sferi svoje proizvodnje ili pruzanja usluga)*’

Korporacijska drustvena odgovornost u nasem Sirem okruzenju, sugerirana je
od strane politike EU, tako da se sugerira odrziv naCin poslovanja putem:
financijski uspjeSnog poslovanja, prijateljski i raspolozeno prema okoliSu i

drustveno odgovorno.

Mozemo vidjeti kako mnoge tvrtke puno ulazu kako bi se pratili trendovi
drustvenog odgovornog pona$anja, posebice u zadnje vrijeme po pitanju
ekologije, zdravog Zivota, zdrave hrane, a pri tome ne zapostavijajuci i ostale

drustvene sfere, kulturu i sport.

Drustveno okruzenje, u kojem tvrtka posluje, mozemo recCi da blagonaklono
gleda na ovakvo odgovorno ponaSanje te samim time takwu tvrtku i prihvaéa

bolje nego neku koja se ne ponasa drustveno odgovorno.

7 Krka¢ K., Uvod u poslovnu etiku i korporacijsku drustvenu odgovornost, Mate d.0.0./Z5EM, Zagreb,
2007., str.230.



5. UTJECAJ ETIKE NA PONASANJE ORGANIZACIJE

Kako bi twrtke provele svoje zamisli po pitanju drustvene odgovornosti, ali i
razvijale moralne wvrijednosti svojih zaposlenika te povecavale stupanj etiCnosti,
mnoge od njih imaju razradene materijale, etiCke kodekse, pravilnike i sl.
Takoder putem cCestih radionica, treninga osoblja, sastanaka i drugih vidova
usmenog komuniciranja, da li putem specijaliziranih tvrtki ili putem viastitog
menadZmenta zaposlenicima se priblizavaju ove teme. Time se doprinosi da
tvrtka puno lakSe odgovori na sve zahtjevnije okruzenje kada su u pitanju etika i

moral koji tvrtka u svom poslovanju provodi.

Utjecaj koji etika ima na ponaSanje organizacije mozemo povezati i s kulturom
ponaSanja tvrtke. ,Kulturu organizacije Cine njeni €lanovi, njihovi obi€aji, oblici

ponadanja te odnosi spram rada i same organizacije.”®

Za organizacijsku kulturu poslovanja mozemo reci da je skup uvjerenja, normi,
obiCaja koje usmjerava sve aktivnosti pojedinca i grupa od koje se sastoji
organizacija. Takoder moZzemo reci da je to specifican naCin ponaSanja, stila

rada i okruzenja organizacije, a razvija se kroz povijest i tradiciju tvrtke.

Za funkcioniranje organizacijske kulture ponasanja bitno je da bude prihvacena
od Clanova organizacije, te zaposlenicima daje na uvid kakvo se pona$anje od

njih oCekuje, Sto je prihvatljivo a Sto nije prihvatljivo.

Organizacijska kultura poslovanja pojedinog poduzeéa svakako nije definirana
samo unutarnjim utjecajem kulture poslovanja, ve¢ veliku ulogu u postavijanje
odredene kulture poslovanja poduze¢a imaju i vanjski €imbenici, posebice

okruzenje u kojem poduzece djeluje.

8 Bennet, R., Management, Informatori Potecon, Zagreb, 1994., str. 101.



6. POJAM MARKETINGA

Razvojem marketinga kao jednog od najbitnijih procesa koji se odvijaju u
tvrtkama, pogotovo procesa koiji je pratio i razvoj trziSta, okruzenja, ali i razvoja
svijesti potroSaCa koji su i glavna ciljana skupina marketinga mijenjale su se i
definicije marketinga, zapravo mozZemo re¢i da su se nadopunjavale novim

saznanjima oko zadace marketinga.

Tako jedan od najvecih struCnjaka s podruCja marketinga, Kotler, definira
marketing kao: ,Marketing u osnovi mozemo definirati kao drustveni proces
kojim putem stvaranja i razmjene proizvoda i vrijednosti s drugima pojedinci i

grupe dobivaju ono $to im je potrebno ili $to Zele.*

»LAmeri¢ko marketinsko udruzenje (AMA) marketing definira ovako: Marketing je
aktivnost, skup institucija i proces stvaranja, isporuke i razmjena ponuda te
prenoSenje poruke o njima, a koje ima vrijednost za potro$aca, klijente, partnere
i drustvo u cjelini.“*°

Kao $to je vidljivo iz definicija, marketing ima dimenziju druStvenog procesa, ali i
poslovne aktivnosti, tako da mozZemo reéi da marketing doprinosi drustvu u
cijelosti jer proizvodi koji se nude na trziStu imaju sve vecu kvalitetu, Cime se
poveCava standard Ziviienja, a s druge strane kao aktivnost koja se provodi u

tvrtki postavija kao cilj zadovoljavanje tih potreba.

Kao za etiku i moral i za marketing mozemo reCi da je vrlo stari proces.
Razvojem industrije, povecCavala se potreba i za daljnjim razvojem marketinga,
a oko sredine 20. stolje¢a marketing i njegov razvoj postaje nuzna potreba kako
bi odredena tvrtka pratila trziSte i ostvarivala profit. To mozemo povezati s

pojavom sve vece konkurencije, ali i s razvojem svijesti potroSaca.

o http://www.markopaliaga.com/userfiles/file/Marketing%20001.pdf,11.02.2016.
19 otler P., Keller K.L., Martinovi¢ M., Upravijanje marketingom, Mate d.0.0./ ZSEM, Zagreb, 2014.,
str.5.
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U danasnje vrijeme ta konkurencija je sve jaCa. Svijest potroSaca razvija se iz
dana u dan, razmjena informacija putem masovnih medija, a ponajviSe putem

interneta, stavlja nove izazove pred marketing funkciju svake twvrtke.

Da bi tvrtka mogla odgovoriti svim zahtjevima trZista u danasnje vrijeme, mora
postaviti koncepciju marketinga kao svoju osnovnu koncepciju poslovanja.
.Koncepcija marketinga ne sastoji se samo od oglasavanja, prodaje i promocije.
Ona predstavlja spremnost i volu da se uoCe i razumiju potrebe i Zelje
potroSacCa, kao i spremnost prilagodavanja bilo kojeg elementa marketinSkog
miksa, ukljuCujuéi proizvod, u cilu zadovolavanja tih potreba /../ te
podrazumijeva dugoro¢nu poslovnu orijentaciju, a marketinski ciljevi odrazavaju

cilieve poduzeéa kao cjeline. !

Vidimo da twrtke koje se opredijele za uvodenje koncepcije marketinga kao
vlastite koncepcije, provode marketing kroz cijelo svoje poslovanje. Tako je
nosiocima marketinga u twtki ne samo zadatak da su marketindke aktivnosti
okrenute prema van, ve¢ dio aktivnosti moraju usmjeravati i prema unutra,
dakle na sve aktivnosti, poslovne procese koji se dogadaju i u tvrtki, te sve
zaposlenike. Jedino tako moguce je aktivno provoditi marketing koncepciju kao

glavnu.

Ovo je wvrlo vazno kod etike marketinga, jer ,Drustvo pred marketinSke
struCnjake postavia zadatak pridrzavanja principa, vrijednosti i standarda

struke.“*?

Dakle zadatak je vodecih ljudi iz marketinga tvrtke da koristeéi etiku postave
standarde poslovanja i kako da se nosioci aktivnosti moraju ponasati u

provodenju zacrtanih aktivnosti marketinga.

6.1. Analiza eticnosti u podrucju marketinga
Marketingom se u svijetu bavi nebrojeno mnogo ljudi. lako svi misle da su

upravo oni kao marketinski struCnjaci u pravu i da njihov sud o etickom

1 Previsi¢J., Ozreti¢ DoSen D., Marketing, Adverta d.o.o., Zagreb,2004., str.14.
12 Previsi¢J., Ozreti¢ DoSen D., Marketing, Adverta d.o.o., Zagreb, 2004., str.63.
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ponasanju, moralu, poimanju druStvene odgovornosti odgovara svim zahtjevima
njihovog posla, ipak smo mi svi kao ljudi razliciti. Zbog toga u puno sluCajeva
dolazi i do pogreSaka kod postupaka i aktivnosti marketinga. Kako bi se
smanjile pogreske koje se dogadaju ,TeoretiCari marketinga pokusali su
analizom, komparacijom, sintezom oblikovati eticke standarde marketinga koiji
bi bili univerzalni. Najuspjesnijim pokusSajem smatra se sliedeci koji ukljuCuje pet

temeljnih eti¢kih standarda marketinga:

1. Zlatno pravilo - PonaSajte se tako kao Sto olekujete da se i drugi
ponasaju prema vama.

2. Utilitaristicki princip - PonaSajte se tako, da rezultat ponasanja bude
najvece dobro za najveci broj subjekata.

3. Kantov kategori¢ki imperativ - PonaSajte se tako, da akcija koju ste
poduzeli pod odredenim uvjetima bude univerzalni zakon ili pravilo
ponasanja.

4. Profesionalna etika - Poduzimajte akcije na takav nacin da ce ih
pravilnim i propisanim smatrati i grupa nezainteresiranih profesionalaca —
kolega.

5. Televizijski test - Manager se uwvijek treba pitati: ,Da i bi se osjecao
ugodno objasnjavajuci javnosti putem nacionalne televiziiske mreZe,

razloge zbog kojih sam poduzeo ovu akciju?**®

Drze¢i se ovih standarda, uvelike se smanjuje mogucnost pogreSaka kod

provodenja etike u marketingu.

Zlatno pravilo smo i sami u svakodnevnom Zivotu provodili ili provodimo, ako
nista drugo ocekivali to isto od ljudi koji nas okruzuju. Interesantan primjer
mozemo navesti i kod Televizijskog testa gdje si mozemo samo zamisliti kako
se osjeCaju menadzZeri iz poznate automobilistiCke industrije Volkswagena
nakon afere sa ispusnim plinovima, gdje vjerojatno nisu ni pomislili da ¢e jednog

dana pred kamarama objasnjavati taj svoj propust.

13 Previsi¢J., Ozreti¢ DoSen D., Marketing, Adverta d.o.o., Zagreb, 2004., str.63.

12



Odnasi u

Osobni moralni poduzecu,

ETICKE ODLUKE

principi organizaciji ili
instituciji

Slika 2: Cimbenici koji utjeéu na proces etiékog odluéivanja. Izvor: Vlastita izrada prema:

Previsi¢ J., Ozreti¢ Dosen D., Marketing, Adverta d.o.o., Zagreb, 2004., str. 64.

Pravilnim koristenjem etiCkih standarda mozemo smaniiti i utjecati pozitivno na

podrucja marketinSke etike kojima se marketing bavi.

6.1.1. Istrazivanje trzista

Kako je jedan od osnovnih cilieva marketinga zadovoljavanje potreba
potroSaca, marketing se sluZzi istraZivanjem trZista kako bi prepoznao te
potrebe. Tehnike istraZivanja trziSta su razliCite, od samog istraZivanja trziSta
putem dostupnih publikacija, statistickih podataka, istraZivanjem i pracenjem
konkurencije, pa sve do direktnoga kontakta s ispitanicima i sudionika u samom

istraZivanju trzista.

U istraZivanju trZista putem nekih gore navedenih tehnika vidimo i sami da
necemo doci u etiCku dilemu i prekrsiti neko moralno nacelo, ali kod direktnog ili
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u nekim slucajevima i indirektnog kontakta s ispitanicima svakako dolazi do

toga da moramo postivati neke etiCke standarde u tome procesu.

Takoder kada postavljamo pitanje etike u istrazivanju trziSta moramo razmisljati
tako da to nije samo odnos koji se javlja izmedu istraZivaCa i ispitanika, vec
moramo gledati na cijeli lanac kod istrazivanja trziSta. Neke tvrtke provode
same istraZivanje trZista s vlastitim resursima ili jedan dio svojih istraZivanja,
dok dio vrSe preko specijaliziranih firmi. Neke tvrtke opet koriste iskljuCivo
specijalizirane tvrtke. Zbog toga mozZemo reci da: ,Osnovni cilj razmiSljanja o
etiChosti u istrazivanju trziSta jest uvazavanje svih sudionika istrazivackog

procesa. Eti¢ki sukobi mogu se javijati izmedu:

¢ Narucitelja i istrazivaCa (istrazivaCke agencije)

e IstrazivaCa i njihovih suradnika

e IstraZivada (kojeg u istraZivanju mogu zastupati anketari) i ispitanika“**
Eticki sukob izmedu naruCitelja i istrazivaCa proizlazi iz jednog od osnovnih
naCela poslovanja, ostvarenja profita. S jedne strane naruCitelj Zeli $to bolje,
kvalitetnije istrazivanje sa Sto manje ulozenih sredstava, dok istrazivaC Zzeli

obaviti istraZivanje sa $to manje utroSenih sredstava.

Sukob izmedu istraZziva€a i njihovih suradnika oCituje se u tome da je istraZivac
zaduZen za istrazivanje u cijelosti, a suradnici za pojedine dijelove, tako da

moze doci do sukoba u raznim podrucjima provedbe istraZivanja.

Najosjetljiviji dio koji se moZe javiti svakako je dio etiCkog sukoba izmedu
istrazivaCa i ispitanika. Ovdje se mora uzeti u obzr da ispitanici moraju
konzumirati neka svoja prava koja im pripadaju. Problematika koja se javija u
ovome dijelu istrazivanja trziSta ocCituje se u kratkom vremenu istrazivanja.
Ispitivanja gdje zbog kratkoCe roka istraziva¢ zaobilazi neka od ispitanikovih

prava kako bi zavrSio ispitivanje u Sto kracem roku.

1 soge Kraljevi¢S., Socel., ,Istrazivanjeulogei znadenja etike u marketi n§kim odlukama medija“,
Informatol, vol.43., No. 2., 2010., str. 152.
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JIspitanici imaju nekoliko opée prihvaéenih pravila:

e Pravo izbora sudjelovanja u istrazivanju.

e Pravo na sigurnosti - zastitu tjelesnog, psihickog, moralnog i vjerskog
integriteta.

e Pravo na informiranost - ispitanici moraju biti obavijeSteni o detalima
projekta i to: o Cemu se istrazivanje provodi, koja je ispitanikova uloga u
tome, Sto se od ispitanika oCekuje i koliko ¢e to oduzeti ispitanikova
vremena.

e Pravo na anonimnost“*®

Na Zalost vjerojatno je svako od nas bio u situaciji kada smo bili subjekt
istraZivanja trziSta, pogotovo putem telefona od raznih agencija, te kada smo
primijetili krSenja nekih od prava ispitanika. Primjerice nakon uvodnog dijela i
prvih pitanja ve¢ nakon odgovora koliko imate godina ili koja je vasa matic¢na
banka, dolazi do zahvale i odgovora da su profil takvog ispitanika ve¢ imali. U
tim sluCajevima ili barem vecini, nismo bili upoznati niti informirani o ¢emu je
istrazivanje, nasSoj ulozi i sl. Time istrazivaC koji provodi istrazivanje, a da toga
nije ni svjestan, stvara otpor ispitanika prema sliedeéem istraZivacu koji ¢e na
ovaj nacin pokuSati izvrSiti istrazivanje trzista. U ovim sluCajevima takoder
mozemo prepoznati eventualni etiCki sukob izmedu narucitelja i istraZzivaca, jer
ovim nacinom istrazivaC pokuSava ustedjeti vrijeme i novac u svom istraZivanju,

ali nanosi Stetu narucitelju.

6.1.2. Proizvod

Proizvod, ne samo kao konkretan materijalni proizvod ve¢ kao i usluga,
potroSaCima kao konzumentima njihovih vrijednosti Cesto su predmet
razoCarenja. Postoji Citav niz primjera koje svakodnevno primje¢ujemo po

pitanju nedostataka Sto kvalitativnih $to kvantitativnih svojstva proizvoda.

Kako bismo bolie razumjeli probleme koji nam se mogu javiti kod proizvoda

pomoc¢i ¢e nam definicija: ,Proizvod je sve Sto moze biti ponudeno trzistu u

% soge Kraljevi¢S., Socel., ,Istrazivanjeulogei znadenja etike u marketinskim odlukama medija“,
Informatol, vol.43., No. 2., 2010., str. 153.
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svrhu zadovoljavanja potreba i Zelja. Proizvode koje nalazimo na trziStu
uklijuCuju fiziCku robu, usluge, iskustva, dogadaje osobe, mijesta, imovinu,
organizacije, informacije i ideje.“®

Tipi€an primjer je smanjenje teZine proizvoda koji ostaje pakiran u ambalazu
iste veli€ine, istog vizualnog identiteta kao i prije, Cesto teSko vidlivo oznaCene
promijenjene teZine, naravno na manje. Takoder, pakiranje istog proizvoda u

vecu ambalazu, Cime se stvara dojam da je sadrzaj proizvoda veci.

450 grama 450 grama

Slika 3: Primjer zavaravanja velikom ambalazom. Izvor: http://www.telegram.hr/price/ucinilo-
nam-se-da-neki-proiz vodi-u-ducanima-imaju-malo-prevelike-amabal aze-pa-smo-to-istrazili/,
16.02.2016.

LoS primjer kod nekih usluga mozZemo navesti Cesto spominjana mala slova kod

nekih ugovora, obi¢no nepovoline klauzule za kupca tih usluga.

Problem etike i proizvoda u zadnje je vrijeme Cesto izrazen na proizvodima
veCe tehnolosSke kvalitete, od koje potroSa¢ ocCekuje i duZ vijek trajanja,
proporcionalan relativno visokim cijenama takvih proizvoda. Ovdje je zamjetno
da proizvodi vrlo brzo prestaju funkcionirati, neposredno nakon isteka garancije.

Primjer su perilice rublje, hladnjaci, televizori. Dobar primjer kod proizvodaca

® Martinovi¢ M., Piri¢ V., MusSura A., ,Eti¢ka pitanja vezana uz proizvod kao dio marketins kogspleta®,
Obnovljeni Zivot, Vol. 66., No. 4., 2011, str. 534.
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televizora je tvrtka Philips, koji nudi produzenje garantnog roka na pet godina,
uz registraciju na njihovim web stranicama za televizore nove generacije.
,Odaberite bilo koji Ambilight proizvod i osim standardnog dvogodisSnjeg jamstva
poklanjamo vam jo$ tri godine jamstva.“}” Veéina drugih proizvodada nudi
garanciju samo dvije godine. Time Philips javno daje do znanja da vjeruju u svoj

proizvod.

Takoder problem etike moZemo vidjeti na primjeru proizvoda praska za rublje,
gdje je za matiCno trziSte proizvodaca, nazovimo to visokorazvijenim trzistima,
kvaliteta praska na visokom nivou, a za ostala trziSta u regiji nize kvalitete.
“‘Rkman je, naime prije osam godina javno kazao kako deterdzent za rublje
Ariel, koji se prodaje u Hrvatskoj, nije kvalitetan kao istoimeni proizvod koji se
plasira na zapadnoeuropsko trziSte, nakon ¢ega je tuzen za klevetu. U veljaCi
2009. godine Rkman je, medutim, osloboden krivnje, pri ¢emu je na sudu
naglaseno kako Ariel s hrvatskog trziSta uistinu nije bio jednako kvalitetan kao
istoimeni proizvod koji se mogao kupiti na policama trgovina u zapadnoj
Europi.*® Takoder i kod M&M's bombona svojevremeno je uoeno da za neka
trzista udio mlijeCne Cokolade, kao najvaznijeg sastojka, veci je nego za nesto
manje razvijena trzista. ,Jedna vrec¢ica bombona proizvedena je u Njemackoj,
druga u Poljskoj. Prema deklaraciji, vidljivo je da bomboni nemaju isti sastav: u
njemackom proizvodu drazeje imaju 70 posto mlijeCne Cokolade, a u poljskoj 66

posto.“1°

Kao kupci posebno smo osjetljivi na proizvode koji imaju visoku cijenu, od njih
se oCekuje da svojom kvalitetom traju duze, a Cesto se iznenadimo da to bas i
nije tako. U automobilskoj industriji ve¢ smo napomenuli problem velikog
proizvodaca Volkswagena, kod laziranja emisije Stetnih plinova u okolis. Ovdje

ne samo da se radi o etiCkom problemu proizvoda, jer su potro$aci razoCarani i

Y vor: http://www.philips.hr/e/promo/promotions/sound-and-vision/5-godina-jamstva.html,
25.02.2016.

'8 | vor: http://www.novilist.hr/Vijesti/Gospodarstvo/Stop-laznim-reklamama-kazne-za-varanje-i-
uznemiravanje-kupaca, 25.02.2016.

9 2vor: http://www.zadarski.hr/zadar-plus/clanak/id/3915/veliko-istrazivanje-o-varanju-kupaca-u-
hrvatskim-trgovinama-roba-istog-naziva-puno-slabije-kvalitete-nego-na-zapadu, 25.02.2016.
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slijedi im popravak automobila, veC je naruSeno i povjerenje drustva u cjelini

zbog drustvene odgovornosti oko zastite okolisa.

Dobar primjer kod etike proizvoda u autoindustriji moZzemo navesti tvrtku KIA,
koja svojim potroSaCima nudi proizvod, automobil, s jamstvom od 7 godina, $to
je svakako dulie od velikog broja proizvodacCa, a Salje se poruka pouzdanosti

proizvoda.

Jedan od primjera je i dio deklariranja proizvoda, a odnosi se na vrlo sitna slova
koje prosjeCan potroSaC nije u stanju procitati. Kako postoji sve veca
globalizacija trzista, tako tvrtke plasiraju svoje proizvode na veliki broj trzista, a
time i deklaraciju proizvoda moraju pisati na jeziku koji previladava na tom
trzistu. S obzirom da, zbog smanjenja troSkova, pokuSavaju utrpati deklaraciju
na Sto viSe jezika, samim time smanjuju slova na toj istoj deklaraciji gdje ona
postaju necitljiva. Na Zalost i regulatorne agencije koje propisuju veli€¢inu slova,
pod pritiskom proizvodaca, zakonski propisuju dosta malu veli¢inu od 1,2

milimetara.

6.1.3. Cijena

Jlako su u zemljama razvijenih trziSnih gospodarstava zakonom, kao $Sto su
antimonopolni, antitrustovski, antidampinski te postojanjem i funkcioniranjem
institucija za regulaciju trziSne utakmice postavijeni okviri ponasSanja koji se ticu
politike cijena, tajni dogovori konkurenata o podjeli trziSta odredivanju cijena
ipak se znaju pojaviti kao specifi¢ni eticki problem.“?°

Problematika etiCnosti po pitanju cijena moze se primijetiti i na dampingu cijena
za neka trziSta, primjerice Podravka Vegetu na trZzistima Bosne i Hercegovine i
Srbije prodaje po niZim cijenama nego u Hrvatskoj, Sto se pravda nizim
standardom i kupovnom moéi potroSata na tim trziStima ili uvodenjem
proizvoda na nova trziSta. Ta praksa vrlo loSe utijeCe na percepciju potroSaca
na domacem trziStu, jer se Cesto radi o trziStima iz blizeg okruzenja. S druge

strane, obzirom da smo ulaskom u Europsku uniju postali jedno trziste,

20 Previsi¢J., Ozreti¢ DoSen D., Marketing, Adverta d.o.o., Zagreb, 2004., str.65.
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svojewremeno je Kaufland na svoje police plasirao Vegetu proizvedenu i
kuplienu u Poljskoj, po nizim cijenama nego Sto je cijena Vegete nabavljene u
Hrvatskoj. Time je ozbiljno poljullano povjerenje oko politike cijena koje

Podravka provodi s proizvodima u RH.

Jedan od primjera s kojima se susrecCu potrosaci je bankarski sektor, gdje se
povoljnije kamatne stope za neke bankarske usluge, najviSe kredite, nude
velikim klijentima pa ¢ak i menadZerima i izvrSnim direktorima pojedine firme s
kojom banka posluie. Cesto se radi i o preporuci menadZera za neke

zaposlenike za koje se takvim putem traZze povoljniji uvjeti.

6.1.4. Oglasavanje

EtiCki problemi u oglasavanju vrlo su Cesta pojava, a javljaju se u mnogim
oblicima. Apel na roditeljsku ljubav prisutan je kod oglasavanja i komuniciranja
u velikom broju, gdje se u oglasavanju koriste djeca, a proizvodi su namijenjeni
drugoj skupini potro$aca, primjerice auto industrija. Takoder u istoj industriji
etiCki problem javija se i kao seksizam, koriStenje i usporedivanje starosti Zzene i

starosti automobila ili modela.

Jos jedan vrlo izrazeni problem kod etike oglasavanja primjecujemo kod raznih
proizvoda koji su namijenjeni sve veéem broju potroSaca koji njeguju zdrav
nacin prehrane. Neistinito i Cesto isticanje da je proizvod bez sastojaka koji su

bitni za ovakav nacin prehrane, Sec¢er, masnoce i sli¢no.

Kako raste trZiSno natjecanje i konkurencija, tako se i kod osobne prodaje
koriste neke dvojbene etiCcke tehnike. Kod prodaje i oglaSavanja
telekomunikacijskih usluga Cesto nam se nude neke povoljnije opcije, dodatni

programi i usluge, povecanje internetskog prometa, brzina interneta i slicno.

Kako postoji trend smanjenja zaposlenika oglasivaci i prodavaci ovakvih usluga

i ovakvog nacina poslovanja u vecini sluCajeva su nedovoljno educirani i ne
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mogu pruZiti potpunu uslugu, a Cesto zaborave izreéi cijelu istinu te time dovode

u zabludu potro$aca.

Jedan od o itih primjera je oglasavanje mobilnih uredaja, gdje se nudi mobilni
uredaj za 1 kunu, uz neku od opcija €esto uz tri ili Sest mjeseci besplatne usluge
za odredenu opciju, sto zbunjuje potroSaca, jer u konacnici kod kupnje takvog
uredaja mozete biti navuCeni na puno veéu potroSnju usluge od trenutno
koriStene. Prvi dojam takvog oglasavanja je obiCno oduSevijenje, ali kada se
napravi izracun, tih nekoliko mjeseci besplatno, a ostalih 18 mjeseci po novoj
opciji, jer traje obiCno ugovorna obveza 24 mjeseca, dode se do racunice da se

u dvije godine puno viSe sredstava potroSi, a usluga je ista.

Prisustvo velikih trgovackih lanaca na nasem trZistu pratili su i novi nacini
oglasavanja, promotivni letci, koje prije devedesetih i nismo bili svjedoci. Danas
smo svaki tjedan obasipani mno$tvom takvih letaka, gdje se nudi neSto
povolino, na akciji u pola cijene, a ako stavimo dio tih informacija u problematiku

etike, uvijek ¢emo naici na neki od primjera neeti¢nosti.

Najocitiji je primjer kada ve¢ neposredno nakon otvorenja prodajnog centra nije
moguce nacdi odredeni proizvod, a kao obrazloZenje na upit zasto proizvoda
nema je da je prodan. Potrosaci smatraju da je oglasavanje ovakvih proizvoda

vrlo neeti¢no te izbjegavaju sliedeci puta uopcCe zalaziti u takvu trgovinu.

Ono Sto posebno pada u ocCi takoder su i akcije, koje u stvari nisu akcije, a
mozemo ih naéi u svim trgovackim lancima. Tako imamo primjere da je u lecima
oglasena akcija od nekoliko desetaka postotaka popusta, a kada se dode na
prodajno mjesto uvidamo da su cijene vece ili ne odgovaraju navedenom
popustu. Tu mozZemo re¢i da imamo kombinaciju neetiCkog ponasSanja i po

pitanju oglasavanja i po pitanju cijena.
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Slika 4: Primjer neeti¢nosti oglasavanja akcije. Izvor:
http://dnewnik.hrivijesti/zanimljivosti/lazno -snizenje-sa-249-kuna-snizena-na-499-kuna---

381451.html, 16.02.2016.

Ovakav primjer oglasavanja i isticanja cijene potpuno je zbunjujuci i u konacnici
neetican. Osim Sto je potpuno krivo istaknuta akcija, iznos ustede, vidimo i u
zelenom kvadratiéu da je i cijena koju potroSaC treba platiti za odredeni
proizvod, uz prikupliene markice koje bi trebale znaciti odredeni popust, tako da

u ovom slu€aju imamo nekoliko neistinitih, laznih i zbunjuju¢ih informacija.

= —=

___SLADOLED

Crvena boja i natpis Pitali smo Konzum je
akcija privlaci kupca pa je li rijeC o zavaravajucoj
veca vjerojatnost da kupi praksi kad pivo prije i

sladoled. No akcijska i na akciji stoji isto, ali
redovna cijena su iste. nismo dobili odgovor.

Slika 5: Primjer zavaravanja potrosaca isticanjem akcije. Izvor:
http://www.24sata.hr/potrosac/trgowvci-ne-odustaju-uporno-i-dalje-kupce-muljaju-s-akcijama-
417602, 16.02.2016.


http://dnevnik.hr/vijesti/zanimljivosti/lazno-snizenje-sa-249-kuna-snizena-na-499-kuna---381451.html
http://dnevnik.hr/vijesti/zanimljivosti/lazno-snizenje-sa-249-kuna-snizena-na-499-kuna---381451.html
http://www.24sata.hr/potrosac/trgovci-ne-odustaju-uporno-i-dalje-kupce-muljaju-s-akcijama-417602
http://www.24sata.hr/potrosac/trgovci-ne-odustaju-uporno-i-dalje-kupce-muljaju-s-akcijama-417602

U ovim sluCajevima isticanje akcije kao povoljnije kupnje proizvoda na akciji, a
cijena koja je istaknuta identiCna je cijeni u redovnoj prodaiji, varaju se potrosadi,
pogotovo oni koji automatikom kupuju izloZzeni proizvod, ne provjeravajuéi oba
dvije cijene.

Slika 6: Primjer laznog prikaza cijene. Izvor: http://dnewnik.hr/vijesti/hrvatska/i-dalje-nas-
podmuklo-varaju-naplacuju-gratis-proiz vode-u-akcijama-povecavaju-cijene-nije-ih-sram-

ponuditi-popust-od-0---381681.html, 16.2.2016.

Jo$ jedan od primjera gdje vidimo da je na akciji istaknuta cijena visa od
prodajne, a tim viSe istaknuto je postotno snizenje cijene koje apsolutno ne
odgovara onome $to je u stvarnosti istaknuto. Uz to imamo i istaknuto trajanje
akcije gdje vidimo da je istaknuta napomena osim vremenskog trajanja akcija
vrijedi ili do isteka zaliha, $to smo ve¢ napomenuli do kojih situacija moze
dovesti, t. kako se koristi za davanje odgovora u koliko proizvoda nestane

nakon nekoliko minuta od pocetka akcije.
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7. ETICKA PITANJA U MARKETINGU

Marketing je jedan od najvaznijih i najosjetljivijih dijelova poslovanja svake
tvrtke. Jedan veliki dio marketinga odnosi se i na komuniciranje sa trziStem, ne
samo prema potrosacima, ve¢ i prema svim ostalim subjektima u okruZenju,
dobavljaCima, drustvenoj zajednici.

Ono $to marketing mora odvagnuti svakako je da prema vrijednostima
drustvene odgovornosti iskoristi razliCitost svoje ponude roba ili usluga i kreira
vrijednosti kojima c¢e izaéi prema trzistu putem oglasavanja ili odnosa s
javnoscu.

Ono Cime se svaki marketing susre¢e svakako su etiCka pitanja da li je nesto
dobro za jednu i drugu stranu, $to bi bilo idealno. Razlikuiemo dvije kategorije

etickih pitanja: etiCke dileme i eticke pogreske.

7.1. Eticke dileme

,EtiCke dileme predstavijaju nerazrijeSene interpretacije etickih pitanja /.../
Eticke dileme nije lako razrieSavati jer one podrazumijevaju medusobnu
razmjenu ustupaka u pravima i interesima i jedne i druge strane.“*

Kada govorimo o etici, postavjamo si mnoga pitanja, a kada tim pitanjima
dodamo joS i dilemu, kao izbor izmedu neCega, mogucu alternativu, mozemo
samo zamisliti koliko je otezan posao svima koji se bave marketingom.

Jedna od prisutnih dilema na danasSnjem svjetskom trziStu ogleda se u tome da
na zapadnim trziStima davanje mita predstavija veliku etiCku pogresku i ne
samo da je to pogreSka koja ¢e se izgladiti na neki nacCin, ve¢ je i zakonom
zabranjena i kaznjiva, dok je na nekim istoCnim trziStima mito normalan poslovni
obicaj.

Podrucja etickih dilema jako su izrazena kod nekih proizvoda, pogotovo kod
proizvoda koji u normalnom okruzenju nemaju preveliku podrsku Sire drustvene

zajednice primjerice alkoholna pica, oruzje, cigarete.

L soce Kraljevi¢S., Socel., ,Istrazivanjeulogei znacenja etike u marketinskim odlukama medija“,
Informatol, vol.43., No. 2.,2010., str. 151.
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Takoder, vrlo osjetliva podrucje eti¢kih dilema su vjerska pitanja, mala djeca i

djeca opcenito, a u zadnje vrijeme i ekologija.

7.1.1. Pravo na privatnost

Pravo na privatnost temeljno je pravo svake osobe i svaka osoba wrlo je
osjetliiva na sve informacije koje mogu doc¢i do javnosti, a tiCu se privatnosti.
Danas pojam privatnosti moZzemo smatrati vrlo rastezljivim pojmom. Osobe koje
su ukljucene u javni Zivot, da li su to politicari, estradni umjetnici, sportasi,
moraju biti svjesni da su pod lupom javnosti. U ovakvim slu¢ajevima vrlo ¢esto
prelazi se granica etiCcke dileme od strane novinara, jer se prenose informacije
koje duboko zadiru u privatne Zivote tih osoba. EtiCka dilema ogleda se u tome
gdje je ta granica, do koje se granice mogu prenositi informacije, a kada one
pocinju biti informacije koje ne bi trebale biti eksponirane u javnosti.

Danas$nji mediji na zalost ne zaziru od prenoSenja takvih informacija, pravdajuci
se da javnost mora biti informirana i da se radi o javnim osobama, medutim
neovisnom promatratelju je jasno da takve informacije prodaju medije i da se tu
radi o svjesnom neetiCkom ponasSanju radi povecanja dobiti.

Kada se radi o obi¢nom potroSacu, etiCke dileme nisu izraZene u tolikoj mjeri, ali
u danasnje vrijeme nitko nije imun na barem dio krSenja etike.

Eticka dilema je da li ljudi imaju pravo na privatnost, primjerice, da li stanica za
tehniCki pregled kod koje se vrSi pregled osobnog vozila, moze ustupiti podatke;
ime i prezime, vrsta vozila, godine i sl., osiguravajuéim ku¢ama, koje onda
dosta agresivno nastupaju nudeCi svoje usluge, ponekad jeftinije, ali i
nepotpunije.

Brzi razvoj interneta, druStvenih mreza, internet poslovanja, prodaje putem
interneta, neiscrpan su podatak nasih privatnih informacija, htjeli mi to ili ne.
Znamo da raznim aplikacijama internet ku¢e prate nasSe podatke, na$ interes za
pojedinim stranicama, a kako posjeduju veliki dio nasSih podataka, mozemo
postaviti etiCku dilemu dali sa nasim podacima postupaju eticki, da li stite nasu
privatnost ili svjesno krSeci naSa prava proslieduju te podatke nekome drugome

i na tome zaraduju.
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,Dvije kanadske tvrtke podnijele su tuzbu protiv Facebooka optuzivsi site za
krSenje prava na privatnost /../ Udruge najviSe smeta Sto Facebook skuplja
osjetljive podatke o svojim korisnicima, a zatim ih distribuira bez odobrenja.“??

Ovo je samo jedan od mnogih primjera koje mozemo svakodnevno pronaci u

medijima.

7.1.2. Marketing aktivhost usmjerena prema djeci

MozZemo reéi da je ovo vrlo osjetljivo pitanje eticke dileme. Kompletno drustvo
kada su u pitanju djeca ponasa se zastitnicki. Marketindki stru¢njaci koji rade u
tvrtkama Ciji proizvodi su namijenjeni djeci vrlo dobro znaju da u ovome
segmentu moraju biti oprezni iz viSe razloga. Moraju dobro procijeniti kojim
dobnim skupinama je aktivnost namijenjena. Percepcija djece mijenja se
njihovim odrastanjem, tako da se aktivnost prilagodava ciljanoj skupini, iako u
vecini sluCajeva odluku o kupnji proizvoda imaju u konacnici roditelji. To
pogotovo vrijedi u aktivnostima vezanim za hranu, sigurnost djece recimo kod
kupnje sjedalice. Maniji utjecaj roditelja mozemo primijetiti kod kupnje igracaka,
Skolskih torbi, biljeznica, olovaka gdje djeca imaju veci utjecaj. Takoder pitanje
etiCke dileme mozZemo pronadi i u marketing aktivnostima u velikim trgovackim
centrima. Poznato je da se igraCke pozicioniraju na kraju trgovackog centra,
neposredno prije blagajni. Tako roditelji, ve¢ iscrplieni od kupnje, dolaze u
prostor gdje se nalaze igraCke i postoji veCa Sansa da popuste u nagovoru
djece kod kupnje proizvoda. Takoder proizvodi koji su veéinom namijenjeni
djeci, Cokoladice, ZvakaCe gume, lizalke, bomboni, nalaze se kod ulaza u
blagajnu i koriste se za impulzivnu kupnju namijenjenoj djeci.

MarketinSke  aktivnosti koje su wupuCene djeci moraju Dbiti istinite,
nezavaravajuce. Takoder, moraju biti i vrlo precizne kako ne bi dale povoda da

se na neki drugi, negativan, naCin mogu interpretirati.

22 http://www.monitor.hr/vijesti/kanadani-tuze-facebook-zbog-krsenja-privatnosti/104113/,
16.02.2016.

25



7.1.3. Odgovornost za proizvod

Svaki proizvoda¢ bilo kojeg proizvoda mora biti odgovoran za svoj proizvod.
Proizvodi nisu uvijek savrSeni niti idealni te je zadatak svakog proizvodaca da
proizvode svakodnevno usavrSava u svim njegovim segmentima kako Dbi
zadovoljio potrebu potroSaca. Na trzistu se moze pronaci veliki broj proizvoda
iste namjena, ali razliCitih proizvodaca. Takoder, proizvodi iste namjene imaju
razliCite cijene, razliCite rokove trajanja i garantnog roka. Percepcija potroSaca
je da viSa cijena, rok trajanja i garantni rok, u ovome sluaju kada govorimo o
tehnickoj robi, govori o kvalitetnijem proizvodu, ali i o ocekivanoj brizi
proizvodaCa da ¢e sve nedostatke proizvoda rijeSiti u navedenim rokovima. U
ovim slu¢ajevima znamo da nije to ba$ uwvijek tako te da se neke povoljnije
stvari, manje poznatih proizvodaca kvare manje i traju dulje. To nam govori o
nedovoljnoj odgovornosti poznatih proizvodaca kod ugradnje loSijih dijelova u
proizvod koji tako smanjuju kvalitetu osnovnog proizvoda. Odgovornost koja leZi
na proizvodacu je kontrola kvalitete svih komponenti od kojih je proizvod

napravijen.

7.1.4. Previsoke cijene

Odredeni postupci i ponaSanja u nekim od segmenata trziSta gdje se javijaju
dileme previsokih cijena neizostavno dobivaju osudu javnosti. Jedan od tipi¢nih
primjera je farmaceutika. S obzirom na to da postoje mnogo teskih bolesti, od
kojih su neke neizljeCive, neke izljeCive, a neke se mogu drzati pod kontrolom,
farmaceutske tvrtke na Zalost koriste taj dio populacije kako bi formirale
previsoke cijene za neke lijekove. S jedne strane smo svjesni da istrazivanje
lijekova zahtjeva dugogodiSnji rad i velika sredstva koja treba uloziti, ali s druge
strane postoji Cinjenica da u farmaceutici imamo pojavu izrazito visokih dobiti,
vjerojatno u svjetskome vrhu pa mozemo postaviti pitanje da li su te visoke
cijene realne. S obzirom na to da se do podataka tvrtki teSko dolazi, ne moze se
dati toan omjer uloZzenog i dobivenog. S humanitarnog pogleda farmaceutske
tvrtke stvarno ulazu u pronalazenje liekova, ali se i postavija pitanje o skupoci

lijeka koji si neki ne mogu priustiti, te da li to ima svrhe.
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.,Nakon S§to je tvrtka Turing Pharmaceuticals dobila pravo proizvodnje lijeka
Daraprim odlu€ili su povecati njegovu cijenu i to za viSe od 5000 posto. Taj lijek
inaCe koriste osobe zarazene virusom HIV-a. Lijek koji su pacijenti plac¢ali 13,50
dolara sada ¢e placati astronomskih 750 dolara. Ogromno je to povecanje
cijene obzirom da proizvodnja te tablete kosta 1 dolar. [zvrSni direktor Turing
Pharmaceuricalsa Martin Shkreil brani ovo povecanje cijena te tvrdi da ¢e swu

zaradu usmijeriti na istraZivanje novih naéina lijeéenja.*?®

7.1.5. Pla¢anje gledanja reklama

Odvracanje i optereCivanje pozornosti kada gledamo neki dobar film, seriju,
sportski dogadaj, ne odobrava veéina ljudi. Cesto se dogodi da, pogotovo veé
iskustveno znamo da neke televizijske kuée imaju dugacke setove reklama,
prebacimo u tom momentu kanal i u biti niti ne pogledamo reklamnu poruku.
Eticka dilema u ovom slu€aju mozZe biti da li prekidati kontinuirani program s
reklamama ili je bolje reklame prikazati prije ili poslije recimo filma. Time ¢e se
izbjeCi negativna percepcija prema reklamama te izbje¢i promjena kanala i
zadrzati gledatelja na svom programu. Dobar primjer kombinacije reklame i
nastavka prijenosa dogadaja imali smo prilike vidjeti na nedavno zavrSenom
Europskom prvenstvu u rukometu, kada je RTL televizija u pauzama time auta
na utakmici prikazala reklamnu poruku u jednome dijelu ekrana, bez zvuka, dok
je udrugome dijelu tekao i dalje prijenos sa zvukom.

Ono Sto nekada nismo ni svjesni kod placenog gledanja reklama moZemo
zamijetiti u filmovima, kada neki od glavnih aktera koriste odredeni proizvod i
time mi nesvjesno percipiramo taj proizvod ili se proizvod javija u nekoj sceni ili
pozadine scene. Prema nekim informacijama tvrtke ulazu velike koliCine
sredstava da bi se njihovi proizvodi nasli u filmovima ili serijama.

,2U poznatom bozZi¢nom filmu “Sam u kuci“ lik Fullera pije Pepsi. Nakon
projekcije filma djecu su trazili da odaberu izmedu Coca - Cole i Pepsija, a 67%
djece odabralo je Pepsi. Ukusno ispijanje ovog gaziranog pica ocito je uspjeSno

prodano gledateljima.“**

23 http://net.hr/danas/novac/zarada-ispred-zdravlja-tabletama-povecali-cijenu-za-vise-od-5000-posto/,
16.02.2016.
2 http://pressedan.hr/filmsredstvooglasavanja.html, 16.02.2016
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Ovo je primjer, gdje imamo uz primjer plaéenog gledanja reklame i prikriveno
reklamiranje. Eticki gledano kod donoSenje etiCcke odluke u maloj se mjeri moze

reci da je prekrSeno etiCko ponasanje, a da je ostvarena velika dobit za tvrtku.

Slika 7: Prikaz plaéenog gledanja reklame.

Izvor:http://pressedan. hr/filmsredstvooglasavanja.html#, 18.02.2016.

7.1.6. Dar ili mito

Prema percepciji korupcija u zdravstvu je najtezi oblik neetiCkog ponaSanja.
Opce je poznato da farmaceutske tvrtke, besplatno, pod krinkom edukacije i
stru¢nih skupova organiziraju viSednevne programe u luksuznim hotelima i
odredistima za lijeénike s ciliem upoznavanja postojecih i novih lijekova ili
lijeCenja. Obi¢no takve skupove prate i skupi pokloni. Cilj je svakako da u
buducnosti ti lije¢nici koriste proizvode tih farmaceutskih tvrtki Ce$¢e nego neke
druge. Dok se ovakav vid etiCkog ponasSanja donekle tolerira, ima primjera gdje
davanje darova ili mita prelazi sve okvire. Tako je otkriveno da jedna nasa
farmaceutska twrtka darovima ili mitom pokuSavala potkupiti viSe od tristo
lije€nika. Darovi su bili svakakvog tipa, od raznih proizvoda pa do plac¢anja
egzoticnih putovanja. Nakon Sto je to otkriveno, glavni akteri zawrSili su na sudu,

a lijecnici u istraznim postupcima.
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Kada govorimo o eti¢koj dilemi da li dati dar ili mito ne moZemo uvijek smatrati
da je kriva samo jedna strana. U gore navedenom sluCaju velika odgovornost i

etiCnost upravo je trebala biti izrazena i od onih koji su primali darove ili mito.

7.1.7. Kvaliteta usluge

U mnogim usluznim djelatnostima onaj koji nudi uslugu, ujedno je i odgovoran
za njezinu kvalitetu. EtiCka dilema koja se postavija pred marketing stru¢njake u
djelatnostima koji pruzaju razliCite usluge moZe se svesti na pitanje: da li moja
tvrtka moZe reklamirati odredenu uslugu ako nije u stanju izwsiti ponudenu
uslugu. Znamo da u Japanu prijevoz viakom koriste milijuni ljudi svakoga dana.
Isto tako mozemo procitati ili vidjeti putem medija da njihovi vlakovi nemaju
zakaSnjenja ili imaju minimalna. Tvrtka koja se bavi prijevozom putnika u
Japanu moze u svojim marketinSkim aktivnostima isticati to€¢nost kao svoju
prednost. Zanimljivo bi bilo postaviti eticku dilemu pred marketinSke stru€njake
u Hrvatskim Zeljeznicama da li bi oni mogli kao marketing prednost objaviti
toCnost nasih viakova. Vjerojatno ne bi jer je opCe poznato da naSi viakovi

redovito kasne.
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8. CARLSBERG CROATIA

Carlsberg Grupa jedna je od najveCih i najstarijin proizvodata piva na
globalnom trziStu. Povijest danasnje Carlsberg grupe kakvu poznajemo veoma
je duga i bogata, a zapoCinje davne 1847. godine kada je Jacob Christian
Jacobsen (1811-1887) osnovao pivovaru na brdu u mjestu Valby nadomak
Kopenhagena. Od tada se je grad proSirio zahvaljujuéi pivovari koja se nastavila
razvijati i izvan toga grada te je postala Cetvrta najveCa medunarodna pivarska
grupa, odnosno proizvodac¢ piva. Prvo varenje piva provedeno je 10. studenog
1847.godine, s radnom snagom od 10-12 musSkaraca i plasirano je na trziste
pod nazivom Carlsberg Lager Beer. 1868. godine Carlsberg pocCinje s izvozom
nakon $to je jedan barel piva poslan u Skotski grad Edinburg. Godine 1883.
Carlsbergov zaposlenik Emil Chr. Hansen razvija metodu za uzgoj Cistog
kvasca, koji je dobio naziv Saccharomyces carlsbergensis, $to je predstavijalo
revoluciju u proizvodnji piva. 1970. godine udruzuje se tvrtka Carlsberg i
konkurentska danska pivovara Tuborg.

Daljnjim Sirenjem poslovanja Carlsberg Grupa postaje dioni¢ar Panonske
pivovare, koja je bila dio Podravke, a osnovana je 1971. godine, te je pocela
poslovati s Brendom Tuborg-om koji je predstavien na naSem trzistu 1972.
godine kao licencno pivo. Ta suradnja izmedu Panonske pivovare i Brenda
Tuborg urodila je plodom i pokazala se uspjeSnom, a to je bio jedan od
osnovnih razloga da se Carlsberg Grupa odlucila za danje ulaganje na nasem
trziStu. Kako je rasla potraZznja za pivom, razvijale su se nove tehnologije,
unapredivali su se mnogi sustavi i to je bio veoma dobar razlog za izgradnju
nove pivovare koja je bila jedna od najvecih stranih investicija u Hrvatskoj 1997.
godine. Nova pivovara je otvorena 1997. godine u Koprivnici gdje se i danas

nalazi, a bila je i joS wvijek je jedna od najmodernijih pivovara u Europi.

2002. godine Podravka je prodala svoj udio u Panonskoj pivovari Carlsbergu
koji je time postao vecinski viasnik i 2004. godine Panonska pivovara mijenja
naziv u Carlsberg Croatia. Danas Carlsberg Croatia ima 320 zaposlenika.

Asortiman se sastoji od internacionalnih i domacih brendova Carlsberg, Tuborg,
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Holsten, Pan i Somersby. Takoder, Carlsberg Croatia uvozi i distribuira na
domacem trziStu brendove Budweiser Budvar i Guinness.

Podravka kao naSa najstarija prehrambena tvrtka, bila je medu prvim tvrtkama s
podrucja bivSe drzave koja je prihvatila marketing koncepciju poslovanja kao
svoju glavnu koncepciju. Takoder smo svjedoci da je Podravka jedna od boljih
drustveno odgovornih tvrtki. Takvim poslovanjem stvoreni su dobri preduvjeti za
udruzivanjem pivovare i Carlsberg Grupe. ZajedniCka tvrtka, kasnije Carlsberg
Croatia, nastavila je s dobrom praksom, koja je postala jo$ izraZenija kada su
se u tvrtku aplicirale dobre strane etiCnosti, morala i druStvenog odgovornog
ponasanja od strane Carlsberg Grupe. Proces educiranja zaposlenika u svim
segmentima poslovanja stalan je proces koji traje kontinuirano. Posebno je
izrazen u podruCju etike, morala i drustvene odgovornosti. Ogleda se u

organiziranju edukacijskih sastanaka, radionica, nizom stru¢nih seminara.

8.1. Marketinskaorijentacija Carlsberg Croatia

Carlsberg Croatia izrazito je marketinski orijentirana tvrtka. TrziSni segmenat u
kojem tvrtka djeluje, velika i jaka konkurencija, osjetlivi proizvod zbog
odredenog postotka alkohola, druStvene i moralne norme koje alkohol ne
percipiraju kao nesto pozeljno, razvoj svijesti globalnog trziSta kao i trendovi
osnovni su razlozi ovakve orijentacije. Osim $to twrtka ima izrazene marketing
aktivnosti prema potrosacima, provodenje ovakve politike poslovanja ne bi bilo
moguce da se ne provodi i marketing aktivnosti prema unutra, znacCi prema svim
svojim  zaposlenicima. Veliki dio aktivnosti koje se provode prema
zaposlenicima odnosi se na sve dijelove etike marketinga i drustveno
odgovornog ponaSanja. Zaposlenici tvrtke Carlsberg Croatia imaju izrazene
vrijednosti pripadanja tvrtki, Sto uvelike olakSava marketing menadZerima
provodenje marketindkih aktivnosti prema potroSaCima i trzistu. Dio etike
marketing aktivnosti kod Carlsberg Croatie usmjeren je i prema dobavljacima,
ali i svim sudionicima Supply Chaina ili lanca opskrbe. Ako pogledamo naSe
trziSte na kojem djeluju takoreéi svi veliki svjetski proizvodaci piva mozemo redci

da, u pogledu etike marketinga i ponaSanja proizvodaCa i njihove druStvene
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odgovornosti, nema prevelikih razlika i etiCkih pogreSaka od proizvodaca do

proizvodaca.

8.2. Primjenaetike u marketingu Carlsberg Croatia

Kako bi se provodila kvalitetna etika marketinga, u prvome redu prema
potroSaCima, a zatim i prema druStvenoj zajednici u cjelini, marketinSke
aktivnosti vezane uz etiku kontinuirano se provode unutar same twrtke u svim
aktivnostima i dijelovima poslovanja. Jedino tako mogu se steéi uvjeti da bi se
tvrtka ponasSala odgovorno i provodila etiku marketinga na trziStu i okruzenju.
Sukladno ovakvoj marketing orijentaciji tvrtka Carlsberg Croatia ulaze veliki trud
I vrijeme na educiranje zaposlenika. Odrednice koje su postaviene pred
menadzment tvrtke duboko su usadene kroz povijest cijele grupacije, a obzirom
na to da je tvrtka stara viSe od dvijestotine godina, moZzemo reéi da se poslovna
etika razvijala cijelo vrijeme kako se razvijalo trziste. Kako bi se zaposlenici
upoznali s poslovnom etikom koja se provodi marketing aktivnostima Carlsberg
Croatia je izdala interne smjernice poslovne etike koja vrijedi za cijelu grupaciju

Carlsberg.

Ove smijernice odobrene su od IzvrSnog odbora grupacije. ,Ove smjernice dio
su Politike poslovne etike Grupacije Carlsberg i obavezne su za zaposlenike
zaposlene u kompanijama koje su u veCinskom viasnistvu Grupacije

Carlsberg.“?®

Uz smjernice poslovne etike, Carlsberg Croatia, takoder je izdala interne
dokumente kojima regulira i usmjerava aktivnosti vezane za aktivnosti
marketinga, politiku marketinskog komuniciranja, politiku zdravija i sigurnosti,

politiku odgovornog konzumiranja alkohola, kao i uloge i odgovornosti.

Svoje pozitivno razmisljanje oko provodenja etike marketinga, Carlsberg Grupa,

osim Sto educira i zahtieva takav pristup i provedbu smijernice od svojih

25 .. . . . .
Izvor: Interna dokumentacija Carlsberg Croatia, Poslovna etika smjernice
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zaposlenika. KrenuvSi od menadzera, traze isto od svojih dobavijaca i

stjecatelja licenci Carlsberg grupacije.

Sve ove, ako ih moZzemo nazvati, predradnje koje su sastavni dio poslovne
politike tvrtke, imaju direktan utjecaj na daljnje aktivnosti koje provodi tvrtka, a

najveci dio odvija se putem implementacije etike u aktivnosti marketinga.

Carlsberg Croatia primjenu etike u marketing aktivnostima usmijerila je na

nekoliko aktivnosti, koje su procijenjene najvaznijima:

e Politiku poslovne etike

e Politiku marketinskog komuniciranja

e Politiku zdravija i sigurnosti

e Politiku odgovornog konzumiranja alkohola

e Politiku drustvene odgovornosti

Najdetaljniji dio odnosi se na poslovnu etiku, jer se taj dio sustavno nastavija

kroz sve druge aktivnosti marketinga.

8.2.1. Politika poslovne etike

,U Carlsbergu vjeruemo u poStene i transparentne poslovne obiCaje. Nasa
politika Poslovne Etike i Smjernice imaju za cilj osigurati eticko poslovno
ponasanje i to smjernicama koje mogu voditi zaposlenike kada se nadu u

nedoumici poslovno - eti¢ne prirode u svakodnevnim zadacima.“%®

ObrazloZenje za potrebama educiranja i provodenja poslovne etike opravdava
se poslovanjem na raznolikom i globalnom trzistu, jer tvrtka posluje na vise od
150 trziSta diliem svijeta. Na tim trZistima neizbjezno se susrecu razli€ite kulture
i obi€aji. Smjernice i politika poslovne etike omogucavaju zaposlenicima koji se
nadu u nedoumicama eti¢ke prirode da ih odgovorno razrijeSe. Carlsberg Grupa
potpisnik je globalnog sporazuma s UN-a. Jedan od temelja poslovanja je

nacelo 10 Globalnog sporazuma koiji se ti€e korupcije.

%% |zvor: Interna dokumenta cija Carlsberg Croatia, Politika poslovne etike
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Slika 8: Naslovnica smjernica Carlsberg Croatia Poslovna etika. Izvor: Interna

dokumentacija Carlsberg Croatia, Poslovna etika smjernice

Politika poslovne etike obuhva¢a osam klju¢nih podrucja:

e Mito

e NovCana nagrada

e Pokloni, obroci i zabava

e Donacije

e Sukob interesa

e Povjerlive informacije

e Pravila trziSnog natjecanja

e Pronevjera

Kako moZemo primijetiti iz kljuénih podruja na koje se odnosi ovaj dio
aktivnosti, mozemo govoriti o etiCkim dilemama. Kada smo govorili o etickim
dilemama, naveli smo podruCje dara i mita. Iz razrade u Carlsberg Croatia

vidimo da su u svojim smjernicama detaljnije obradili ovo podru€je, kako bi
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zaposlenicima pribliZili i objasnili sva moguc¢a podruc¢ja u poslovanju gdje se

mogu susresti s eticCkom dilemom.

,Mito je nezakonito i neprihvatlivo u Grupaciji Carlsberg. Mito ne samo da je
neposteno i moralno neispravno, nego takoder moze imati ozbiljine posljedice
po vas, Grupaciju Carlsberg i nagu kompaniju.“?’

NovCane nagrade, mogli bi isto tako nazvati mito, u smjernicama se definiraju
kao manje nov€ane nagrade, usmijerene na javne djelatnike zbog ubrzavanja
rutinskih poslova. Ipak u nekim slu€ajevima, zbog poslovanja na raziCitim
trziStima gdje vrijede i neki neobicni zakonski ili nezakonski okviri, dozvoljeno je
davanje novCane nagrade, ali uz znanje i prijavu nadredenima. ,Grupacija
Carlsberg ne dozvoljava obi¢aj primanja i davanja nov€ane nagrade jer je obiCaj
placanja nov€ane nagrade neodrziv i neetiCan. Placati se moze samo u
posebnim okolnostima i samo ako je: potrebno i hitno osigurati usluge viasti
(npr. zastita policije ili medicinska evakuacija) ili ako je rije€C o ozbiljnom
zdravstvenom ili sigurnosnom hitnom slu€aju ili drugoj ozbilinoj prijetnji

osobnom integritetu.“?®

Primanje i davanje poklona, obroka i zabava u twtki Carlsberg Croatia
dozvoliena je ali ograniCena. Kao sastavni dio poslovnog odnosa s javnim i
privatnim interesnim skupinama, pogotovo u ovakvoj dinami¢noj bransi, pokloni,
obroci i zabave sastavni su dio poslovanja. Medutim zaposlenici koji dolaze u
dodir s ovim aktivnostima moraju uzeti u obzr i ponaSati se tako da svi pokloni,
obroci i zabave budu u odgovaraju¢im okvirima, transparentni, neredoviti, te da

su temeljeni na stvarnoj poslovnoj swrsi.

Osnovna smjernica koja je zacrtana kod donacija je ta da grupacija Carlsberg
ne smije donirati sredstva u politicke svrhe. Takoder se donacije ne smiju
koristiti kako bi se ostvarile neke prednosti u poslovanju. Carlsberg Croatia
veliki je donator, medutim te donacije pod strogim su kontrolama. Donacije

vladinim udrugama takoder u velikom broju slu€ajeva nisu prihvatljiva jer je

27 .. . . . .
Izvor: Interna dokumentacija Carlsberg Croatia, Poslovna etika smjernice

28 .. . . . .
Izvor: Interna dokumentacija Carlsberg Croatia, Poslovna etika smjernice
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moguce da takva donacija neizravno postane donacija neke politicke stranke.
Samo u sluCajevima da je donacija usmjerena na sportske, humanitarne i sli¢ne
srodne dogadaje moze biti odobrena. Svaka tvrtka unutar grupacije ima registar

donacija u koji su duzne upisati svaku donaciju.

Sukob interesa kao smjernica usmjeren je prema viastitim zaposlenicima, a
obraduje dileme kada se netko od zaposlenika nade u situaciji da dolazi do
aktivnosti kada dolazi do sukoba vastitih interesa s interesima tvrtke. Primjer je
kada od nekoliko potencijalnin dobavljac¢a najbolie uvjete nudi tvrtka gdje je
vodeCi kadar u srodstvu sa zaposlenikom koji vodi ovu aktivnost i prema
poslovnoj praksi taj dobavlja€¢ je najbolji za tvrtku. U tome slu€aju zaposlenik
mora prijaviti svoj status i srodstvo, a nadredeni je duzan naci zamjenu

zaposleniku za obavijanje aktivnosti daljnje suradnje s dobavijacem.

Kao i veéina ozbiljnih tvrtki tako i Carlsberg Croatia ima u svojim smjernicama
zacrtanu politiku zastite povjerljivih poslovnih informacija. Informacije mogu biti
iz cijelog djelokruga poslovanja, od financija, marketinga, tehnickih informacija,
trziSnih, ¢ak i administrativnih, €ijim se zlonamjernim, ali i slu€ajnim otkrivanjem

moze nanijeti Steta tvrtki.

Pravila trziSnog natjecanja obuhvaca nekoliko podrucja. Jedno od podrucja
odnosi se na povjerlive podatke i mozemo reci da spada u zastitu privatnosti, a
radi se o informacijama o poslovnim partnerima. Takoder jedan dio odnosi se i
na zakon trziSnog natjecanja, tako da su smjernice usmjerene i na to da se
aktivnosti provode na nacin da se ne krSe zakonske odredbe, recimo dogovor
oko cijena, podjele trziSta, podjeli kupaca, u stvari da se uopcCe ne prisustvuje
takvim sastancima ili da se sastanak napusti u koliko poslovni razgovor krene u

tom pravcu.

,Pronevijera je prijevara koja ima namjeru oStetiti trecu osobu ili dovesti do
nezakonitog dobitka. NeposStene aktivnosti mogu ukljuciti kradu ili drugo
nezakonito koriStenje imovine vezane za falsificiranje dokumenata, prikrivanje i

izvrtanje  Cinjenica, pranje novca ili namjerno krivo  primjenjivanje
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radunovodstvenih pravila.“?® Takoder se navodi da se imovina tvrtke ne smije
koristiti u privatne svrhe. Ovdje se precizno definira zlouporaba kartice tvrtke,

odnoSenje kuci dijelova opreme, pranje novca i druge sli¢ne aktivnosti.

Smjernice poslovne etike sadrzajno su napravijene tako da svaki zaposlenik
moze dobiti uvid u svaku aktivhost koja se navodi. Nadalije smjernice imaju
koncept razraden tako da se sva navedena podruCja prvo objasne $to
podrazumijeva recimo mito. Nakon toga obraduju se potencijalne etiCke dileme
prema najées¢oj moguénosti, kod mita poslovanje s javnim djelatnicima, Sto je
to javni djelatnik, dobavijaci, kupci kao i daljinska analiza prihvatljivosti
poslovnih partnera i treCe strane. Nakon toga koncept smjernica navodi $to se
oCekuje od zaposlenika koji se nadu u navedenim aktivnostima, te su na kraju

navedeni najCeSc¢i primjeri i Sto treba ucCiniti u takvom slucaju.

Valja spomenuti da Carlsberg Croatia usmjerava veliki dio svoje poslovne etike
upravo prema poslovnim partnerima s kojima suraduje. NajvecCi utjecaj je prema
dobavijaCima zato Sto bi krSenje etiCkih nacela od strane dobavijata posredno
dovodilo u pitanje poslovanje Carlsberg Croatie. Zbog toga svaki dobavija¢
mora biti upoznat i potpisati dokument o pravilima ponaSanja dobavijaa i
stjecatelja licenci Carlsberg grupacije. U tom dokumentu osobito se spominju
Cetiri osnovna nacela i podrucja koja su vezana na deklaraciju UN, a za koje
Carlsberg grupacija smatra da su najvaznija: ljudska prava, radnicka prava,

okoli$ i poslovna etika.

8.2.2. Politika marketinskog komuniciranja

,2UZivajte u umjerenosti je filozofia koja usmjerava nas marketing. Mi kao
kompanija shvacamo nasSu drustvenu odgovornost ozbilijno. Nastojimo biti dio
rieSenja, a ne dio problema. Nasi brendovi su dio svakodnevnice, znamo da
igraju ulogu u Zivotima milijuna nasih potro$ada diliem svijeta.*® Ovako

postaviiena politika marketinskog komuniciranja bazirana je na etiCnosti.

?? |zvor: Interna dokumenta cija Carlsberg Croatia, Poslovna etika smjernice
3% 1zvor: Interna dokumenta cija Carlsberg Croatia, Politika poslovne etike
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Aktivnosti marketinskog komuniciranja odnosi se i provodi kroz Cetiri kljuéna

naslova:

e Drustvena odgovornost i umjerena konzumacija
e Sigurnost i zdravije
e Djecai mladi ljudi

e Ucinci alkohola

Kod marketinskog komuniciranja koje provodi Carlsberg Croatia putem svojih
marketing akcija uobiCajeno je da se isprepli¢u sva Cetiri kljucna naslova. Eticke
dileme koje mogu nastati kod provodenja aktivnosti marketinskog komuniciranja

time se svode na najmanju mogucu mjeru.

Kod druStvene odgovornosti i umjerene konzumacije osnovha smijernica
provodenja marketinskog komuniciranja su da komuniciranje mora biti eticnho
prema standardima ukusa i pristojnost, ne odobravati prekomjernu i
neodgovornu konzumaciju. Nadalje izbjegavati povezanost s opashim,
agresivnim i nasilnim ponaSanjem. Kao tvwrtka koja je ukljuCena svojim
marketinSkim komuniciranjem u sportske dogadaje, iskljucivo izbjegava u tima

aktivnostima sve nasilne sportove.

Po pitanju sigurnosti i zdravija, nastavno na sportske aktivnosti niti u moto
sportu se ne moze pojavijivati Carlsberg Croatia kao sponzor, ali i koristenje te
domene u promidzbenim porukama. Sto se ti¢e zdravlja marketinsko
komuniciranje ne smije izraZzavati tvrdnje da ispijanje pive i alkohola opcenito

moze poboljSati ili lijeciti neku bolest.

Mladi, a posebice djeca najosjetljiviji su dio kod marketinskog komuniciranja.
,1990. godine provedena je jedna anketa o utjecaju reklama za pivo od deset
do trinaest godina starosti. Anketirano je 468 djece, a istrazivanje je pokazalo:
1) djeca su udestalo izloZzena reklamama za pivo na televizji, 2) Sto ih vise
gledaju, visSe vjeruju, 3) djeca vjeruju u socijalni aspekt konzumacije piva i da je
ritualna nagrada za pivopije to Sto postaju cool i macho, 4) vecina djece misli da

ih konzumacija piva €ini odraslim i vjeruje u pozitivne u€inke piva u socijalnom i
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ritualnom smislu, 5) dje€aci imaju pozitivniji stav prema konzumaciji od
djevojcica, 6) dje€aci vjeruju da reklame za pivu govore istinu, dok djevojCice
misle da one Zele navesti djeCake da piju, 7) djeCaci viSe nego djevojCice

odekuju da ¢e piti pivo kad odrastu.!

Podaci navedeni u istraZivanju govore o etickim dilemama kojima se susrecu
marketing menadZzeri kod komuniciranja piva prema potroSacima. Znamo da je
zakonski regulirana dobna granica za ispijanje alkoholnih pica, tako da
Carlsberg Croatia iskljuCivo svoje marketinsko komuniciranje usmijerava na
odrasle. Takoder marketinska komunikacija ne smije ni u kom slu€aju biti
usmjerena prema malolietnicima, primjerice prikazivanje ispijanja piva
maloljetnika. S obzirom na to da se u nekim dogadajima ne moze izbjeci
prisustvo maloljetnika, svi dogadaji gdje je postotak maloljetnika u publici vedi
od 30% izbjegavaju se kod promotivnih aktivnosti. Ovo se odnosi i na tiskane
medije i programe. U ovome dijelu propisuje se da, osobe, likovi, glumci koji se
pojavijuju u marketinSkoj komunikaciji moraju izgledati ozbiljnije, ¢ak je i dobna
granica poveCana na izgled dvadesetpetogodiSnjaka. Takoder se izbjegava
koriStenje usluga poznatih osoba koje svojim uobiCajenim nastupima i

pojavijivanjem imponiraju mladim uzrastima.

Kod marketinSkog komuniciranja paznja je usmjerena i na postotak alkohola u
proizvodima. S jedne strane ne smije se zatajivati jaCina, a s druge strane ne
smije se isticati ta ista jaCina. Poznato nam je da se alkohol i njegovi ucinci
povezuju sa raznim predodzbama, ako se recimo pije alkohol potie se fiziCka
snaga, mentalno poboljSanje, poboljsanje seksualnih moguénosti, ali i kao
ublaZzavanje tjeskobe. Marketinsko komuniciranje usmjereno na ove ucinke nije

etiCko i ne smije se provoditi u Carlsberg Croatia.

31 http://www.pivnica.net/pivo-ili-duda-pitanje-je-sad/2202/,19.02.2016.
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8.2.2.1. Primjeri etickih dilema i etiCkih pogreSaka

Kao i sve ostale twrtke tako se i Carlsberg Croatia susreCe s nekim od etickih
dilema, ali i ucinjenim etiCkim pogreSkama. Nismo Cesto svjedoci toga na
nasem trziStu. Ipak u medijima i nekim dogadajima Sto svojom, a Sto tudom

krivnjom, ponekad dolazi do takvih aktivnosti.

Kod eti¢ke dileme mozZemo spomenuti dilemu da li je dobro biti sponzor KC lige,
natiecanja u dvoranskom nogometu, jer u zavrSnom djelu natjecanja postoji
natjecanje za mlade uzraste. Radi se djeci kadetskog i juniorskog uzrasta. S
obzirom na to da je Carlsberg Croatia glavni sponzor natjecanja, te je najveci
dio benera i balona u dvorani namijenjen promoviranju piva Pan, postavija se
pitanje da li se time krSi jedno od nacela politike marketinskog komuniciranja. U
ovome slu¢aju odluka koja je donesena da ne bi trebalo biti problema s obzirom
na to da u vrijeme odrZavanja turnira, u sklopu zavrSnog dana natjecanja, u
dvorani ima puno gledatelja i da broj sudionika mladih kategorija ne prelazi 30%

ukupno prisutnih u dvorani niti u jednome momentu.

PAN  pAN
L

Slika 9: Postavljeni beneri i baloni u dvorani.

Izvor:http://zimskaliga.com/html/veterani_22. html, 19.02.2016.

Na slici vidimo interijer dvorane gdje je Carlsberg Croatia u velikom dijelu, kao
glavni sponzor, prisutan sa benerima i reklamnim balonima piva Pan. Drugi

primjer kod oglasavanja je postavijanje balona s oznakom Pan na krov
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benzinske postaje na juznom ulazu u Varazdin. Kako je jedno od nacela da se
proizvodi i ispijanje piva ne vezu s voznjom i sigurnoScu voznje etiCka dilema je
da li je u redu postavijanje i isticanje tako ocitog reklamnog balona u skladu s
provodenjem etike. Znamo da su benzinske postaje danas puno vece i da
svaka sadrzi u sklopu svojeg poslovanja i barove i prodavaone gdje se prodaju
alkoholni proizvodi. Marketing aktivnost da se reklamira piva na ovakav nacin
primjer je eticke pogreske. Jedna od blazih etickih pogreSaka o kojoj mozemo
reCi da je proSla nezapazeno je jedna od slika koriStenih u marketinskom
komuniciranju gdje se prikazuje relativno oskudno odjevena djevojka koja se
polijeva vodom. Dok ovo moZzemo smatrati zanemarivom etiCkom pogreskom,
neke pivovare svoju kampanju grade iskljuCivo na seksizmu, gdje Sokantnim

porukama Zele privuéi pozornost, takva pivovara je i Altenburger.

Slika 10: Primjer reklame za pan blagi oblik seksizma. Izvor: http://www.piwica.net/ljute-

misli-o-slatko-gorkim-reklamama-s-prikrive nim-pozivom-na-pivo/665/, 19.02.2016.
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Slika 11: Reklama pivovare Altenburger, primjer eti¢ke pogreske seksizma. Izvor:
http://ifatwww.et.unimagdeburg.de/~stkforum/modules/newbb_plus/print.php?forum=11&topic_i
d=65, 19.02.2016.

Prema gornjim slikama moZemo razlu€iti razliku blagog i teZzeg oblika prikaza

krSenja etike u oglaSavanju po etickoj pogresci seksizma.

Bez obzira Sto se Carlsberg Croatia brine o svojim proizvodima i nastoji u svim
marketinSkim aktivnostima poslovati maksimalno eticno, na neke neeti¢ne
postupke svojih poslovnih partnera ne mogu utjecati. Time se moze naStetiti
poslovnom ugledu Carlsberg Croatiji, pogotovo ako problem nije iskomuniciran
kako treba ili zbog krive percepcije potroSaCa u odredenim sluCajevima. Jedan
takav slu¢aj dogodio se u trgovackom lancu Billa, gdje se prodavao Zlatni Pan u
akciji 3+1 gratis, a gdje je cijena za tri jediniCna proizvoda bila viSa nego je zbroj
tih proizvoda ako se kupuju pojedinacno. Tako proizvod koji je trebao biti gratis
nije bio gratis. Ovdje mozemo rec¢i da se radi o zavaravanju potrosaca i da je
dosSlo do eticke pogreske oglasavanja. Cijeli slu¢aj zavr$io je na sudu s obzirom
da je trziSna inspekcija reagirala na licu mjesta, te je Billa, ali i odgovorna osoba
bila kaZznjena simbolicCkom kaznom. Medutim puno veéa kazna sliedila je nakon

toga od strane potroSaca, s obzirom na to da se radi o maloj sredini i da su
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potroSaci neko vrijeme izbjegavali kupnju tako oglasenih proizvoda i vise paznje
su posvecivali provjeri cijena. MoZzemo smatrati da je ovdje doSlo do ljudske

pogreske prilikom formiranja cijene u trgovini ili se tome moZemo nadati.

8.2.3. Politika zdravljai sigurnost

Ovaj dio poslovne politike usmijeren je najviSe prema samim zaposlenicima
tvrtke. ,Grupacija Carlsberg ¢e u svom poslovanju biti posvecena ostvarivanju
visokih standarda zdravija i sigurnosti obzirom da prepoznajemo znatan
doprinos dobrog zdravija i uvjeta zastite u naSem cjelokupnom poslovanju. Na$
cilj je da se, kao posljedica naSih aktivnosti, ne dogodi niti jedna povreda nasim
ljudima.“32

Teme koje obuhvatéa ova politika su vodenje sustavne dokumentacije,
omogucavanje dobre i poztivne radne okoline, obuku u primjeni politike
grupacije i smjernicama, $to se odnosi i na dobavijaCe te zdravstvene
intervencije i nezgode na radu. Kod nezgoda na radu fokus je na sigurnost i
za$titu zaposlenika i drugog osoblja, ali i na nezgode koje mogu utjecati na
okolinu. LoS primjer negativnog utjecaja na okolinu imali smo prije nekoliko
godina u Karlovackoj pivovari kada je doSlo do oneciS¢enja okolisa, koje je za

posljedicu imalo i smrtni slucaj.

8.2.4. Politika odgovornog konzumiranja alkohola

U Carlsberg Croatia ,Svjesni smo da je pivo alkoholno pi¢e, a da njegova
Zlouporaba moze imati ozbiljne i Stetne posliedice na ljude. Ove potencijalne

negativne uginke zlouporabe alkohola treba adresirati.“*®

Visoku etiku u marketing aktivnostima, koja se odnosi na odgovorno
konzumiranje marketinga Carlsberg Croatia provodi putem nekoliko podrucja.
Jedan od njih je dobra informiranost o Stetnim ucincima alkohola vidljivim na
etiketama proizvoda putem simbola, teksta i adrese web stranice gdje se mogu

naci informacije u Sirem obliku.

32 |zvor: Interna dokumenta cija Carlsberg Croatia, Politika poslovne etike
>3 |zvor: Interna dokumenta cija Carlsberg Croatia, Politika poslovne etike
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Slika 12: Dio etikete [imenke Pan piva. lzvor:
https://www.konzum.hr/klik/#!/products/6000154 8/pan-s vjetlo-pivo-2-, 19.02.2016.

Na etiketi su vidljivi znakovi da je ambalaza za recikliranje, znak za poziv da se
ambalaza reciklira, znak da je tvrtka platila buduce zbrinjavanje i recikliranje,
znak da se radi o ambalaz u koju se pakira hrana jer se piva smatra
prehrambenim proizvodom, znak hrvatske kvalitete, oznaka postotka alkohola

te znak koji garantira koliinu koju proizvod sadrzZi u ambalaZzi.

Jedno od podrucja je i poticanje odgovornog konzumiranja alkohola. U svrhu
toga provodi se politika oglaSavanja tako da se poruke o odgovornom

konzumiranju, koliko je to moguce, integriraju u marketinsku komunikaciju.

Odgovorno uvodenje inovacija i razvijanje proizvoda koji ne priviaCe

maloljetnike jedan je od smjerova marketing akcija.

Kod politike odgovornog konzumiranja alkohola posebno mjesto ima dio koji se
odnosi na podrzavanje spreCavanja i smanjenja Stetnog konzumiranja. U sklopu
marketing akcija i oglaSavanja veliki dio aktivnosti provodi se u suradnji s
viastima, nevladinim organizacijama i drugim interesnim skupinama kojima je

cilf smanjenje konzumacije alkohola kod maloljetnika.


https://www.konzum.hr/klik/#!/products/60001548/pan-svijetlo-pivo-2-l

Slika 13: Billboard marketing kampanje Pokazite im put. Izvor: Interna dokumentacija

Carlsberg Croatia, IzvjeSce o drustveno odgovornom poslovanju 2012.

Povodeéi se visokom izrazenoSc¢u etike u marketindkoj komunikaciji, a vodeci
raCuna o jednom od svojih osnovnih nacela, podrzavajuci i provodeci aktivnosti
koje doprinose drustvenoj odgovornosti, Carlsberg Croatia je pokrenula
kampanju. Jedan od razloga ukljuivanja je i istrazivanje koje je 2011. godine

provedeno na nasem trzistu.

»JAgencija za istraZivanje trziSta Ipsos Plus u kolovozu 2011. godine provela je
istrazivanje o stavovima i iskustvima roditella o maloljetnickoj konzumaciji
alkohola. IstraZivanje je pokazalo da je za 40% roditella konzumacija alkohola
jedan od najvecih briga, te da ¢ak 95% roditelja Zeli viSe informacija o nainima
prevencije. Takoder, prema istrazivanju 43% roditelja navelo je da nailazi na

odredene probleme u komunikaciji s djecom na temu alkohola.“**

3 http://www.carlsberg.hr/Kompanija/Drustvenaodgovornost/pokaziteimput/Pages/default.aspx,
20.02.2016.
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Slika 14: Naslovna strana priru€nika za roditelje. Izvor: Interna dokumentacija Carlsberg

Croatia, /zvjesce o druStveno odgovornom poslovanju 2011.

U suradnji s relevantnim strunjacima, izraden je priruénik namijenjen
roditelima. Prirucnik je edukativno savjetodavnog karaktera koji sadrzi
informacije za koje stru€njaci smatraju da ¢e pomoci roditeljima u spre€avanju ili
ublazavanju posljedica konzumacije alkohola kod maloljetnika. Informacije su o
uzrocima, Cinjenicama, zdravstvenim i zakonskim rizicima, kao i smjernicama i

savjetima na koji na€in ovaj problem rjeSavati i ublaZziti.

Akcija je pokrenuta 2011. godine, u suradnji s KHL MedvescCak i neviadinim
organizacijama, a nastavila se u narednim godinama ukljuivanjem u akciju i

nekih od poznatih sportasa.

Carlsberg Croatia cijeli niz godina podrzava i akciju Nemoj piti i voziti. Poznato
je da na velikim dogadajima kao $to su: pivarijade, Spancirfest, Renesansni
festival i slicne manifestacije, gdje se Carlsberg Croatia pojavijuje kao jedan od
vecih sponzora, tvrtka na razne nacine osigurava prijevoz posjetitelja. Nekada

je to besplatan prijevoz viakom ili autobusom.
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Slika 15: Pan bus. Izvor:
http://www.zagrebancija.com/slike/slike_3/r2/g2012/m08/y306528017810632.jpg, 20.02.2016.

Na slici je prikazan autobus koji besplatno prevozi posjetitelie tijekom
dogadanja, a jedan od detalja promotivne akcije oslikan je na autobusu uz

prigodnu poruku.

Na trziStu Hrvatske djeluju skoro svi veliki svjetski proizvodaci pive. Uz njih na
trzistu je prisutno i veliki dio manjih proizvodaca, a postoje i distributeri nekih ino
pivovara. Kako bi se odrzao visoki stupanj etiChosti poslovanja i etike u
marketing aktivnostima, svi proizvodaci piva u Hrvatskoj potpisali su Kodeks

odgovornog marketinskog komuniciranja proizvodaca piva.
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KODEKS
odgovornoga marketinskoga
komuniciranja proizvodaca piva

Slika 16: Naslovna strana Kodeksa proizvodaca piva. Izvor:
https://www.hgk.hr/djelatnost/gosp_poljoprivredaprehrana/kodeks-odgovornog-marketinskog-

komuniciranja-proizvodaca-piva, 20.02.2016.

Potpisnici kodeksa obvezali su ga postivati. Osnovne smjernice navedene u
kodeksu odnose se na ponaSanje u marketinSkim aktivnostima, nereklamni
materijal, izjave u medijima. Takoder se definiraju naCela kojih se moraju
pridrzavati potpisnici iz domene zakona, iskrenosti, postenja i dobrih poslovnih
odnosa. Definirani su postupci kod krSenja kodeksa, kao i sankcije koje se

poduzimaju u sluaju krSenja kodeksa.

Iz sadrzaja samoga kodeksa i usporedbe dokumentacije Carlsberg Croatia
vidimo da u svojoj dokumentaciji Carlsberg Croatia ima implementirane sve
prihnvacene i potpisane smjernice iz kodeksa. Takoder mozemo vidjeti i da
postoji puno veca i u detalje razradena marketinska komunikacija i sve ostale
aktivnosti koje u konacCnici osiguravaju Carlsberg Croatiji da u svim marketing

aktivnostima posluje maksimalno eti¢no.
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8.3. Drustvena odgovornost Carlsberg Croatia

Kao drustveno odgovorna tvrtka, Carlsberg Croatia puno ulaze u ovaj segmenat
marketing aktivnosti. Na nivou cijele grupacije postoji Odjel druStvenog
poslovanja grupacije koji je prema nivou odgovornosti odmah iza izvrsnog
odbora grupacije. To nam govori koliko se u cijeloj grupaciji pridodaje vaznost
drustveno odgovornom pona$anju. ,Odjel drustveno odgovornog poslovanja
grupacije osigurava da strategije prate prioritete drustvene odgovornosti
grupacije, da su u skladu s vanjskim ocekivanjima i podrzavaju reputaciju

grupacije i njenu licencu za rad.“*®

Slijedom ovakve poslovne politike, ve¢ u izgradnji novog pogona pivovare velika
paznja posvetila se zastiti okolisa. Carlsberg Croatia danas ima najmoderniju
pivovaru u Hrvatskoj. Rezultati se mogu iS€itati iz materijala koji su sastavni dio

lzvieS¢a o druStvenoj odgovornosti.

Prosjecna potrosnja energije po hektolitru piva
40
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Graf 1. Prikaz prosje€ne potrosnje energije po hektolitru piva. Izvor: Interna dokumentacija

Carlsberg Croatia, /zvje$¢e o drustveno odgovornom poslovanju 2012.

Graf 1 prikazuje konstantno smanjenje potroSnje energije u proizvodniji, Cime se

osim u€inkovitosti same proizvodnje pozitivno utie€e na okolis.

** |zvor: Interna dokumentacija Carlsberg Croatia, lzvjeS¢e o drustveno odgovornom poslovanju2012.
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Prosjecna potrosnja vode po hektolitru piva
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Graf 2: Prikaz prosje€ne potrosnje vode po hektolitru piva. Izvor: Interna dokumentacija

Carlsberg Croatia, /zvje$¢e o drustveno odgovornom poslovanju 2012.

Poznato nam je da se za proizvodnju pive koristi velika koli¢ina vode. Osim §to
je kvaliteta vode kao sirovine izuzetno bitna za kvalitetu same pive, drustveno
odgovorno ponasanje svakako leZi na temeljima usStede vode kao sirovine. Iz

grafa 2 vidimo da se potroSnja vode drZi u okvirima prosjeka.

Emisije u zrak
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Graf 3: Prikaz smanjenja emisije Stetnih tvari. Izvor: Interna dokumentacija Carlsberg

Croatia, /zvjesc¢e o druStveno odgovornom poslovanju 2012.
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Iz grafa 3 vidimo da je kroz protekle godine doslo do smanjenja emisije Stetnih
tvari u okoli§, uglji¢nog dioksida i duSi¢nog oksida. Ovo smanjenje vezano je za

smanjenje potrosnje energije.

Upravljanje otpadom 2010.

B Oporablieni otpad (%)
Deponirani otpad (%)

Upravljanje otpadom 2012.

N Oporabljeni otpad (%)
Deponirani otpad (%)

Graf 4: Prikaz upravljanja otpadom. Izvor: Interna dokumentacija Carlsberg Croatia, /zvjes¢e

o drustveno odgovornom poslovanju 2012.

Kontinuirani napredak vidljiv je iz gornjeg prikaza, gdje u grafu 4 vidimo da je u

dvije godine smanjeno deponiranje otpada, a povecalo se oporablienost otpada.

Drustvena odgovornost, osim brige o zastiti okoliSa, ogleda se i u raznim
akcijama koje su pokretane od strane Carlsberg Croatia, vezane za zasStitu
okolisa. Tako mozemo spomenuti Zeleni taksi, Taksi bicikl koji vozi posjetitelje
koprivni¢kim ulicama, zatim Zeleni dan, gdje zaposlenici tvrtke sade drvece
kako bi se ozelenila lokalna zajednica, zatim aktivno ukljuivanje zaposlenika u

Europski tjedan kretanja. U suradnji s Konzumom u svim Superkonzumima
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provedena je akcija Kupujmo zeleno, gdje su se potroSacima predstavila
godiSnja izvjeS¢a o zastiti okolisa Carlsberg Croatia. Kod obrazovnih aktivnosti
vezanih za za$titu okoliSa Carlsberg Croatia stipendirala je cetiri mlada

znanstvenika koji se bave podrucjem zastite okoliSa.

Razne marketinSke aktivnosti koje smo razradili u prijaSnjem dijelu rada velikim
djelom su vezane za drustveno odgovorno ponasSanje. Dobar dio odnosi se na
lokalnu zajednicu, Sto na neki nacin proizlazi iz smjeStaja twrtke Carlsberg

Croatia, te svakodnevnog suzivota i djelovanja s bliskim okruzenjem.

8.4. Drustveni mediji i drustvene mreze

Razvoj drustvenih medija i druStvenih mreza donio je nove marketinSke
okolnosti u okruzenju u kojem djeluje svaka tvrtka, ali sastavni dio ovakvog
okruzenja nisu samo tvrtke i njihove marketing aktivnosti vec¢ i svi zaposlenici
tvrtke kao i potrosacCi. “Drustveni mediji za potroSaCa predstavijaju sredstvo
kojim imaju moguénost dijeliti tekstualne poruke, slike te audio i video
informacije jedni drugima, s poduze¢em i obrnuto. DruStveni mediji
omogucavaju marketing struCnjacima da stvore misljenje javnosti i prisutnost na

internetu te da osnaZze ostale komunikacijske aktivnosti.“*

Osim online zajednica i1 foruma, blogova, nama su najpoznatije i najblize
drustvene mreze Facebook i Twitter. Carlsberg Croatia na drustvenim mrezama
djeluje na svojim web stranicama, gdje potro$aima pruza osnovne informacije
o tvrtki, proizvodima, ali i materijale koji upu€uju orijentaciju Carlsberg Croatie

na eticnost poslovanja i druStvenu odgovornost.

,Drustveni mediji promijenili su na$ nacin rada i komuniciranja, oni pruzaju i
sjajne prilike, kako za pojedinca, tako i za kompanije /.../ lpak moramo biti

sviesni da nacin na koji se koristimo drustvenim mreZzama i ono Sto tamo

3¢ Kotler P., Keller K.L., Martinovi¢ M., Upravijanje marketingom, Mate d.0.0./ ZSEM, Zagreb, 2014., str.
546.
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govorimo, odnosno piSemo, moZe imati utjecaj i na reputaciju Carlsberg

grupacije te potencijalno kompaniju izloZti pravnim ili poslovnim rizicima.“*’

Carlsberg Croatia shvatila je vaznost i masovnost druStvenih medija i mreza.
Kako bi se smanjile eventualne negativne i Stetne posliedice koje mogu nastati
aktivnoS¢u zaposlenih putem takvih medija napravijen je Interni pravilnik o
pona$anju na druStvenim mreZzama. U pravilniku je navedeno da smjernice nisu
pokuSaj kontroliranja aktivnosti zaposlenika na druStvenim mrezama, ve¢ da
koriStenjem tih smjernica zaposlenici ne bi dovodili u opasnost sebe i tvrtku.
DapacCe tvrtka potiCe zaposlenike da budu prisutni na mreZzama, lajkaju
pozitivne dogadaje, ali i da se suzdrze negativnih komentara, pogotovo iz
domene poslovanja. To mogu biti komentari o kupcima, dobavijacima,
odnosima i dogadajima iz tvrtke. Carlsberg Croatia, za razliku od nekih drugih
tvrtki, ne brani svojim zaposlenicima da koriste drustvene mreze i medije, dokle
god to ne utieCe na obavijanje dnevnih zadataka, ali upuCuje da se mogu
preklopiti privatni i poslovni razgovori, ta da se paz na etiCnost aktivnosti koje
se obavijaju putem ovih medija. Ovo pogotovo vrijedi kada se otvaraju neke
stranice ili grupe ili sliéni sadrzaji koji su na bilo koji na€in povezani sa

Carlsberg Croatiom ili brendovima.

3" |zvor: Interna dokuma ntacija Carlsberg Croatia, Grupacija Carlsberg i drustveni mediji
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9. ZAKLJUCAK

Kroz cijelu povijest trziSte i aktivnosti koje su se obavijale na i oko trziSta bile su
usko povezane s moralom, etikom i drustvenom odgovornos$cu. Kada su ljudi
postali svjesni svojih moralnih i eti¢kih normi, shvatili su da jedino pridrzavanjem

tih normi u svojem poslovnom okruZenju mogu postizati bolje rezultate.

Razvoj trzista pratila je stalna potreba da se tvrtke prilagodavaju novonastalim
okolnostima i okruzenjima. Veliku ulogu u razvoju tvrtke imale su, a i danas
imaju, marketinSke aktivnosti koje se provode, najviSe u onim tvrtkama koje su

marketing koncepciju prihvatile kao svoju koncepciju poslovanja.

Globalizacija trziSta, rad na sve zahtjevnijim kulturoloSki i vjerski razlicitim
trzistima, brzina protoka informacija, razvoj druStvenih mreza i medija,
podizanje svijesti potroSaca $to je dobro a Sto nije, potreba za zadovoljavanjem
drustvene odgovornosti lokalne i Sire zajednice, sve su to razlozi koji uvelike
moraju biti prihvacéeni i implementirani u poslovanje tvrtke i njihove marketing

aktivnosti .

Od menadZzmenta koji upravija tvrtkom trazi se visoki stupanj eti¢nosti kod svih
marketinSkih aktivnosti koje se provode u tvrtki. Da bi neka twtka mogla
odgovoriti ovakvim zahtjevima mora pripremiti i educirati svoje zaposlenike. Nije
dovoljno da se zaposlenici samo educiraju veC i da se tako steCena znanja
primjenjuju u odradivanju zadataka, te da se kontinuirano prati ostvarivanje

ucinjenog.

Marketing kao vodec¢a aktivnost u svim svojim aktivnostima mora primjenjivati i
odrzavati sve pozitivne elemente poslovne etike, a naroCito u aktivnostima
vezanim za marketing oglasavanje. To je u marketingu jedno od najvaznijih
podrucja djelovanja, ali isto tako i najosjetljiiviie podruCje gdje se moze zbog

jedne pogreske pokvariti sve ono dobro Sto je marketing odradio.

Carlsberg Croatia kao dio grupacije Carlsberg implementirala je u svoje
poslovanje sve najbolie od smjernica poslovne etike koje su se godinama

razvijale u grupaciji. Da bi mogli odgovoriti sve zahtjevnijem trziStu, potroSacima
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I cjelokupnoj zajednici Carlsberg Croatia sustavno i temeljito provodi edukaciju
svojih zaposlenika vezano za etiku poslovanja, druStvenu odgovornost, putem
seminara, treninga te internih dokumenata. Rezultat provodenja ovih edukacija
vidljiv je u marketing aktivnostima koje twrtka provodi u svojem redovnom
poslovanju gdje nema gotovo nikakvih prituzbi vezanih za promidzbene poruke,
proizvode ili ponaSanje zaposlenika. Vidjeli smo da nije bilo nekih izrazajnijih
etickih pogreSaka kroz povijest marketinskih akcija koje je tvrtka provodila, Sto
nam govori da se etiCke dileme rjeSavaju odgovorno i u skladu sa smjernicama

politike etike.

Uz aktivnosti vezane uz poslovanje, Carlsberg Croatia ukljucena je u niz
aktivnosti vezanih za drustveni Zivot lokalne i cjelokupne zajednice. Provode se
akcije prevencije konzumiranja alkohola, akcije edukacije roditelia kao glavnih
uzora djeci kod konzumacije alkohola, akcije usmjerene zastiti okolisa. Zastita
okoliSa bitan je dio priCe brige o okoliSu. Ve¢ pri samom planiranju nove
tvornice jedna od zadaca bilo je napraviti proizvodnju koja ¢e odgovoriti svim
zahtjevima za zastitu okoliSa. Ovo nam govori da se druStveno odgovorno
ponasanje planira konstantno i unaprijed. Sve ove akcije dovele su do toga da
je Carlsberg Croatia prepoznata kao druStveno odgovorna tvrtka. Uz to
Carlsberg Croatia Siri ovakvu dobru poslovnu praksu i na svoje partnere, sto je
jako dobro, jer sto zbog nedostatka adekvatnog kadra, Sto zbog nepoznavanja
materije, manje tvrtke nisu u mogucnosti same provesti ovakve marketing

aktivnosti.

U koliko Carlsberg Croatia nastavi s ovom dobrom praksom primjene etike u
svojim marketing aktivnostima, potrosaCi i drustvo u cjelini i dalie ¢e ju
prepoznavati kao dobru i odgovornu tvrtku.
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