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Etika u marketingu, studija slucaja Zagrebacke pivovare

SAZETAK

Etika kao znanost bavi se proucavanjem ljudskog ponaSanja i karaktera koja potom definira kao
moralno dobra ili loSa temeljem prethodno odredenih nacela i vrijednosti. Isto tako je i u
marketinskoj etici gdje se umjesto ljudskog ponasSanja i karaktera, proucavaju sve poslovne
odluke, postupci i aktivnosti koje u ime tvrtke donose marketinski stru¢njaci na podrucju
trziSnih komunikacija a s ciljem promoviranja proizvoda i usluga prema javnosti i krajnjim
potrosa¢ima. Prema tome, prilikom obavljanja svakodnevnog posla, smatra se kako bi
marketinski stru¢njaci trebali slijediti ,,zlatno pravilo, a to je da se ponasaju na onaj nacin kako
bi voljeli da se i drugi ponasaju prema njima, te da svojim djelovanjem donose najvise dobra i

koristi za zajednicu u kojoj djeluju.

Predmet ovog diplomskog rada je analiza etike u marketinskim aktivnostima Zagrebacke
pivovare, odnosno njezinog najsnaznijeg brenda — Ozujskog piva. U radu su predstavljene i
analizirane pojedine marketinske kampanje OZujskog piva, medu kojima su ,,Pocesi se s
razlogom®, ,,Ostajemo di smo*, ,,Cuvaj, pazi, ne bacaj* kojima se Zeljelo ustanoviti koje
temeljne vrijednosti Zagrebacka pivovara propagira, te poStuje 1i i primjenjuje li eticka nacela

i kodeks koji zagovara u svojim marketin§kim aktivnostima.

Kljuéne rije¢i: marketing, etika, poslovna etika, drustveno odgovorno poslovanje, Zagrebacka

pivovara



Ethics in marketing, Zagreb brewery case study

ABSTRACT

Ethics as a science deals with the study of human behavior and character which defines as
morally good or bad based on predetermined principles and values. It is the same in marketing
ethics where are instead of human behavior and character studied all business decisions,
procedures and activities made by marketing experts. Therefore, when performing daily work,
it is considered that marketing professionals should follow the "golden rule™, which is to behave
in a way that they would like others to treat them, and that their actions bring the best good and

benefits to the community in which they work.

The subject of this master thesis is the analysis of ethics in the marketing activities of Zagreb's
brewery and its strongest brand — Ozujsko beer. The paper presents and analyzes some
marketing campaigns of Ozujsko beer which sought to establish which fundamental values of
Zagreb's brewery propagate, and whether it respects whether it applies the ethical principles

and code it advocates in its marketing activities.

Key words: marketing, ethics, business ethics, corporate social responsibility, Zagreb brewery
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1. UvOD

Etika, moral, eticno ponasanje i drustveno odgovorno poslovanje Cesti Su pojmovi o kojima se
govori u svakodnevnom poslovanju. Razvojem trzista, globalizacije i digitalizacije brojne
kompanije se susrecu s raznim izazovima pri ¢emu ¢esto dolazi do krSenja osnovnih etickih i
moralnih normi ponaSanja i poslovanja s ciljem djelovanja na same potroSace, odnosno
ostvarenje prodaje i u konacnici postizanja Sto veceg profita. Iako danas veéina kompanija
posluje prema zakonskim regulativama i u skladu s druStvenim normama, ipak postoje i one
¢ije je ponaSanje, odnosno poslovanje druStveno i moralno neprihvatljivo. Tome svjedoce i
brojne aktivnosti u podruc¢ju marketinga kao §to su prikriveno oglasavanje, lazni oglasi, netocne
oznake na ambalazi i nepotpune deklaracije. Takoder, velike korporacije koriste se i drugim
neprihvatljivim poslovnim taktikama poput manipulacije, korupcije, ignoriranja brige o
zajednici i zastiti okoliSa na podrucju u kojem djeluju, a $to u konacnici rezultira izgradnjom

negativnog imidza kompanije, te poticanjem nepovjerenja i netolerancije od strane potrosaca.

Ovaj diplomski rad bavi se analizom etike u marketingu, odnosno etickih nacela i principa na
kojima se temelje marketinske aktivnosti Zagrebacke pivovare. Kao jedna od najveéih
kompanija u Republici Hrvatskoj i trzi$ni lider u industriji piva, Zagrebacka pivovara vec je
tre¢u godinu zaredom proglasena jednom od najpozeljnijih poslodavaca i tvrtki zbog svog
nacina poslovanja i aktivnosti kojima neposredno utjece na razvoj svojih zaposlenika, ali i

zajednice u kojoj djeluje.

S obzirom da je Zagrebacka pivovara sa svojim brendom Ozujsko pivo prisutna ve¢ dugi niz
godina na hrvatskom trziStu, te je jedan od velikih oglasivac¢a u medijskom prostoru, kao i
sveprisutna kroz razne drustvene aktivnosti u zajednici, jedan od glavnih ciljeva ovog rada bit
¢e predstavljanje etickih nacela i normi na kojima kompanija temelji svoje poslovanje.
Odnosno, predmet istrazivanja je utvrditi u kojoj su mjeri implementirane eticke vrijednosti u
svim aktivnostima koje Zagrebacka pivovara provodi na hrvatskom trzistu, posebno u podrucju
marketinga gdje aktivno provodi oglasavanje za brend Ozujsko i na taj nac¢in komunicira sa
Sirom javnosti. S tim ciljem u diplomskom radu bit ¢e analizirane 1 marketinske kampanje

vezane uz promociju Ozujskog piva.



Za pisanje teorijskog dijela rada koriStena je literatura hrvatskih sveuciliSnih profesora i
znanstvenika koji su se bavili prouc¢avanjem etike, te ispitivanjem i analiziranjem eti¢nosti u
marketingu. Takoder, analizirani su dokumenti i izvjestaji Zagrebacke pivovare koji su dostupni
na sluzbenoj internet stranici a koji se ticu temeljnih vrijednosti i etickih normi na kojima
pivovara temelji svoje poslovanje. Prilikom analiziranja eti¢nosti u marketinSkim aktivnostima
— kampanjama, koristeni su i brojni medijski ¢lanci koji su se bavili, odnosno prenosili

aktivnosti i djelovanja Zagrebacke pivovare.

Diplomski rad je strukturiran u tri glavne cjeline. U teorijskom dijelu bit ¢e objasnjeni osnovni
pojmovi etike, morala, etickog kodeksa, poslovne etike, marketinga, ali i naj¢es¢ih etickih
dilema u marketingu koji ¢e biti klasificirani prema nekoliko razli¢itih kategorija. Empirijski
dio rada u kojem je primijenjena metoda studije slucaja temelji se na predstavljanju eti¢kih
normi i nacela, kao i temeljnih vrijednosti na kojima pociva poslovanje Zagrebacke pivovare.
Ovaj rad istrazuje jesu li sve definirane eticke vrijednosti 1 nacela zastupljena i u stvarnosti,
odnosno u marketin§kim aktivnostima na primjeru glavnog brenda Zagrebacke pivovare -

Ozujskog piva.

Ovim diplomskim radom zeli se utvrditi postuje li Zagrebacka pivovara sva eti¢ka nacela u
marketinSkim aktivnostima, te provodi li temeljne vrijednosti kada je rijeC o suradnji sa
zajednicom. U posljednjoj cjelini rada odgovorit ¢e se na prethodno definirana problemska

pitanja i donijeti odredeni zakljucci, te navesti popis koriStene literature.



2. METODOLOGIJA RADA

2.1. Predmet istraZivanja

Glavni predmet istrazivanja je analiza etike u marketinskoj komunikaciji. Rad je baziran na
sekundarnom istrazivanju dostupne znanstvene i strucne literature, te primarnom istraZivanju
primjene etike u marketinSkim aktivnostima Zagrebacke pivovare, odnosno njezinog

najsnaznijeg brenda — Ozujskog piva.

Metodologija istrazivanja vezana je uz studiju slu¢aja nekoliko razli¢itih kampanja OZujskog
piva plasiranih u javnost od 2017. godine. Kampanje su izabrane prema vlastitom odabiru,
odnosno prema onima za koje je subjektivan osjecaj da su se najvise promovirale u medijima,

te da su ostavile najviSe traga i1 utjecaja na drustvo u cjelini.
2.2. Cilj istrazivanja

Cilj ovoga rada je istraziti i analizirati uspostavljen eticki kodeks i eticka nacela temeljem kojih
djeluje Zagrebacka pivovara. Istrazivanjem se zeli utvrditi primjenjuje li Zagrebacka pivovara
eticka nacela 1 postuje li temeljne vrijednosti i u praksi, odnosno u marketinskim aktivnostima
koje provodi. Budu¢i da je dana$nje poslovanje nezamislivo bez komunikacije i marketinga,
ovim radom se Zeli istraziti 1 saznati kako provedene kampanje najveceg 1 najvaznijeg brenda

Zagrebacke pivovare — OZujskog piva utjecu na zajednicu i druStvo u cjelini.
2.3.  Problemska pitanja

Analizom dostupnih podataka u glavhom dijelu rada nastojat ¢e se odgovoriti na sljedeca

problemska pitanja:

e Ima li Zagrebacka pivovara utemeljen etic¢ki kodeks 1 eticka nacela poslovanja?

e Kojim marketinskim aktivnostima Zagrebacka pivovara djeluje na zajednicu?

e Primjenjuje li Zagrebacka pivovara eticka nacela u svom poslovanju 1 u marketinskim
aktivnostima?

e Kako su marketinske kampanje brenda Ozujsko djelovala na zajednicu?



2.4. Studija sluc¢aja

Kako bi se utvrdilo na kojim se sve etickim nacelima i temeljnim vrijednostima zasniva
poslovanje Zagrebacke pivovare, te provodi li iste 1 u praksi, odnosno marketinskim

aktivnostima, koristit ¢e se metoda studije slucaja.

Studija slucaja ubraja se u kvalitativne oblike istrazivanja u kojima je, kako i samo ime metode
govori uzorak namjeran, odnosno nije slu¢ajno odabran, a proucavanje se provodi dubinski i u

realnom kontekstu na vrlo malom broju, a ponekad i na samo jednom slucaju (Pervan, 2019.).

Ova metoda istrazivanja se najéesce koristi kada se zeli odgovoriti na pitanja ,,kako* ili ,,zasto,
odnosno kako navodi americki znanstvenik Yin (2007: 11): ,,kada istraziva¢ ima slabu kontrolu
nad dogadajima i kad je u zariStu suvremeni fenomen unutar nekog konteksta stvarnog zivota®.
Ovaj americki znanstvenik istiCe kako su ,jizravno promatranje proucavanih dogadaja i
intervjuiranje osoba ukljuc¢enih u dogadaje temeljni izvori podataka u okviru studije slucaja
(Yin, 2007: 18). Martina Pervan (2019.) u ¢lanku ,,Studija slucaja - oblik kvalitativnog
istrazivanja“ kao razliCite izvore za prikupljanje podataka u okviru studije slucaja nabraja jos:
,biografske podatke, analiza pisanih dokumentacija, proslost, opis trenutnog ponasanja,

subjektivne, ali i objektivne podatke, te upitnike i testove itd*.

S druge strane, studija slucaja definira se i kao: ,,kvalitativni pristup koji prouc¢ava fenomene u
njihovom prirodnom okruzenju nastojec¢i im dati smisao i protumaciti ih sukladno znac¢enju koje
im pridaju ljudi, a temelji se na osobnim iskustvima, Zivotnim pri¢ama, pojedinac¢nim ili
skupnim intervjuima, opazanjima, analizi dokumenata i drugih izvora koji opisuju svakodnevne

ili izuzetne trenutke znacajne za Zivot pojedinca™ (Mioci¢, 2017: 177; prema: Milas, 2007.).

I dok ¢e na pocetku empirijskog dijela rada biti predstavljena Zagrebacka pivovara, njezina
povijest i poslovno djelovanje, kao i eticka nacela i eticki kodeks na kojima pociva poslovanje
kao i marketin§ke kampanje Zagrebacke pivovare, na samom kraju rada, pokusat ¢e se do¢i do
odgovora na definirana problemska pitanja temeljem predstavljenih teorijskih nacela i rezultata
dosadasnjeg istrazivanja. Pervan (2019.) isti¢e kako: ,,prilikom studije slucaja radi se 0 malom

uzorku koji je reprezentativan za teoriju, ali se ne moze generalizirati na cijelu populaciju®.



3. TEORIJSKE ODREDNICE ETIKE | MARKETINGA
3.1. Etikaimoral

Etika je vrlo sloZzeno podrucje ljudskog istrazivanja. Stoga su Mladi¢ 1 Krkac (2007: 44)
istaknuli da je etika jedna od znanosti koja proucava ljudsko ponasanje kao moralno ispravno
ili pogresno. S druge strane, Luci¢ (2020: 36) u knjizi ,,Etika i drustvena odgovornost
marketinga® navodi kako se etika bavi u¢enjem razlikovanja dobroga od loseg, te pravilnog od
pogresnog u svakodnevnom funkcioniranju ljudi, odnosno ,.etika se definira kao pravilo,
princip ili nacin razmisljanja koji vodi do akcije, te kao sustavni pokusaj stvaranja smisla nasih
individualnih i socijalnih moralnih iskustava“. Stoga predmet etike predstavljaju moralne
karakteristike ljudskih aktivnosti i njihova osobnost koje potom pojedina drustva smatraju
prihvatljivim (Mladi¢, Krkac, 2007: 44).

S druge strane, moral oznacava skup dogovorenih pravila poZeljnog ponasanja u medusobnim
odnosima ljudi u drustvu gdje je moral moguce promatrati u kontekstu moralnog sukoba,
profesionalnog kodeksa, profesionalnih uloga, te moralnih klima (Luci¢, 2020: 36). Pri tome,
kontekst moralnog sukoba pomaZe analizirati, upravljati i1 prevenirati konflikte u
profesionalnom kontekstu tako da inzistira i uvodi moralnu dimenziju u poslovanje. Prema
Luci¢ (2020: 37) profesionalni kodeks predstavlja skup pravila za upravljanje konfliktima i
definiranje prikladnog i neprikladnog ponasanja, dok profesionalne uloge predstavljaju prava i
obveze koje pojedinci imaju u profesionalnim situacijama. Luci¢ (2020: 37) pise kako moralne
klime treba gledati u kontekstu stabilne, psiholoski smislene zajednicke percepcije zaposlenika

vezano uz eticke procedure i1 politike unutar njihove organizacije.

Ivani§ (2015: 30) u knjizi ,,Poslovna etika i duhovnost u procesu korporativnog upravljanja“
naglasava kako je predmet etickog promisljanja stalni meduodnos morala i moralnosti koji se
odnosi na: ,,vrline kao $to Su postenje, suosjecanje, solidarnost i odanost, pravo na zivot i
privatnost; proucavanje i razvoj etickog ponasanja; Stalne napore da se ocijeni naSe moralno
uvjerenje 1 ponasanje, Obavezu svakog da ne Cini silovanje, krade, ubojstva, uvrede, klevete,
prevare, nastojanje da se institucije i poslovni sustavi oblikuju tako da promicu posStenje*.
Temeljni kriterij moralnosti, prema Ivani§ (2015: 30) je briga za druge, odnosno doprinos

dobrobiti ¢ovjecanstvu.



3.2. Poslovna etika i eti¢ki kodeks

Mladi¢ i Krka¢ (2007: 201) posao opisuju kao slozenu mrezu meduljudskih odnosa izmedu svih
dionika i zajednica u kojima djeluje neka, pojedina korporacija. Nakon toga, te odnose stavljaju
pod zajednicki nazivnik ,,ekonomski odnosi koje karakterizira razmjena dobara i usluga, ali i
moralnih odnosa. Pri tome se moralna pitanja odnose na profit, razvoj, tehnoloski napredak koji
ukljucuje i eticku notu, odnosno ucinak zagadenja i iscrpljivanja prirodnih izvora, kvalitetu i
karakter radnog okruZenja i sigurnost potroSaca. Dakle, poslovna etika je ,,vrsta primijenjene
etike, odnosno primjene opcih etickih nacela na posebno podrucje zivota — na poslovanje®, pri

¢emu poslovna etika proucava $to je dobro i ispravno za posao (Mladi¢, Krkac, 2007: 63).

S druge strane, Ivanis (2015: 35) navodi kako je poslovna etika dio opée i prakti¢ne etike, te
nije dopusteno raditi pojedine aktivnosti koje nisu dio poslovne strategije, odnosno kako kaze
autorica: ,,poslovna etika odrazava eticke izbore koje ¢ine dionici u realizaciji odredenih
poslova i proucava primjenu osobnih normi u odnosima medu poduzetnicima, menadzerima,

poslovnim subjektima, zaposlenicima i medusobno svih njih zajedno s okruzenjem®.

Mladi¢ i Krka¢ (2007: 63) u knjizi ,,Uvod u poslovnu etiku i korporacijsku drustvenu
odgovornost™ navode princip korisnosti, prava i pravednosti na kojima se temelji poslovna
etika. Prema autorima, princip korisnosti podrzava svako ono ponasanje koje stvara joS vece
koristi. Prema Mladi¢u i Krkacu (2007.) princip korisnosti ¢esto se nadopunjuje principom
pravednosti §to rezultira utilitaristickim nacelom ,,najvece dobro za najveci broj ljudi*. Kada je
u pitanju princip prava, profesori Zagrebacke skole ekonomije i menadzmenta navode kako je
princip prava steevina suvremenog svijeta koji se temelji na principu zakona, a potom i prava
te duznosti koje se moraju postivati. U Republici Hrvatskoj Ustav daje mnoga prava.
,Postivanje tih prava drzi se postivanjem ljudskog dostojanstva, a to ¢esto pruza kriterij za
donoSenje moralno (ali ve¢inom i zakonski) opravdanih poslovnih odluka® (Mladi¢, Krkac,
2007: 63). Prema Mladicu i Krkacu (2007: 64), princip pravednosti naglasen je pri distribuciji
steCene robe ili koli¢ine posla koju netko mora odraditi da bi nabavio tu robu ili raspodjeli

rizika.

Profesor Tibor Karpati (1992: 320) navodi kako svako poslovanje nailazi na vidljive i nevidljive
bademe, pri ¢emu su nevidljivi bademi eticka pravila ili kodeks kojeg se nijedno poduzece ne

odrice ukoliko razmislja o sebi i svom poslovanju za duza vremena.



Moze se re¢i kako se u okviru poslovne etike, eticki kodeks odnosi na skup formalnih i
neformalnih pravila u poslovnom ponasanju, pri ¢emu eticki kodeks sluzi kao smjer djelovanja

na trzistu.

,»lvrtke koje su prihvatile upravljanje poslovnom etikom u najveéem broju slucajeva imaju
eticki kodeks koji predstavlja neka ocekivana i standardna pravila ponaSanja koja se o¢ekuju
od zaposlenika, a u provodenje poslovne politike tih tvrtki integrirane su eticke vrijednosti‘
(Mladi¢, Krka¢, 2007: 389). Prema autorima, sam eticki kodeks ne definira jasno svaku
situaciju, ali mora sadrzavati opée smjernice za ostvarivanje ciljeva organizacije na propisan
nacin, odnosno kaku pisu: ,sastavljanje etiCkog kodeksa dobar je nacin da se odredenim
smjernicama odgovorne osobe upute na eticki ispravno postupanje pri donosenju odluka, kako

u marketingu, tako i u ukupnom poslovanju* (Mladi¢, Krkac, 2007: 389).

Poslovna etika pociva na pet nacela, pri ¢emu profesor Karpati (1992: 320) navodi nacelo svrhe,
ponosa, strpljenja, upornosti i perspektive. Nacelo svrhe, profesor Karpati (1992: 320)
objasnjava na primjeru tvrtke koja se nada stabilnom poslovanju i dobrom poslovnom imidzu,
pri ¢emu da bi isto ostvarila etika mora biti dio svrhe tvrtke 1 zaposlenika, pri ¢emu ostati vjeran
svrsi znac¢i biti u harmonijskom odnosu sa zivotom, 0dnosno ponasati se i raditi tako da se iz

dana u dan bolje osje¢amo.

Nacelo ponosa u vezi poslovanja poduzeca odnosi se na osjec¢aj zadovoljstva kojeg zaposlenici
i svi ostali dionici osjec¢aju nakon uspjeha u odredenoj aktivnosti koje je prema Karpatiju (1992:
322) jednako vazno kao i prvo nacelo svrhe. Trece eticko nacelo je strpljenje koje se temelji na
razumijevanju kako je svako djelovanje specifi¢no, te samim time treba odredeno vrijeme kako
bi se obavilo u skladu s eti¢kim vrijednostima. Uz strpljenje, Karpati navodi i upornost kao
cetvrto nacelo koje objaSnjava kako se treba drZati svrhe 1 biti uporan kako bi se ista ostvarila,
pri ¢emu je upornost u nastojanju izvrSavanja odlika ukoliko je to nastojanje opravdano i eti¢no.
Nacelo perspektive je centar oko kojeg se vrte sva Cetiri nacela, a ono prema Karpatiju (1992:
324) znaci da se bilo koja situacija u kojoj se pojedina tvrtka ili zaposlenik nade moze rijesiti
na najbolji nacin ukoliko se pogledaju i uzmu u obzir sve perspektive koje vode do pozitivnog

ishoda.

Vuji¢, Ivanis 1 Boji¢ (2012: 44) istaknuli su da subjekti 1 objekti utjecu na eti¢no poslovno
ponasanje, naglasivsi da su pojedinci, pravne osobe, poslovna kultura, procesi rada i okruZenje
glavni subjekti poslovne etike gdje svaki od njih ima odgovornost prema drustvu, odnosno,

svaki entitet oblikuje poslovnu etiku.



S druge strane, objekti poslovne etike su ,,sve djelatnosti koje posluju u funkciji gospodarstva,
pri ¢emu uz profit, treba sagledavati i interes Sire ljudske zajednice, ukljucujuci zaposlene,
potrosace, dobavljace, druge poslovne sustave i globalnu javnost* (Vuji¢, Ivanis i Boji¢, 2012:

44).

| dok pojedini profesori poslovnu etiku smatraju dijelom korporacijske drustvene odgovornosti,
drugi zagovaraju kako je korporacijska drustvena odgovornost samo jedan dio poslovne etike.
Tako profesori Mladi¢ i Krka¢ (2007: 202) pisu: ,,poslovna etika, kao ucenje o tome $to je dobro
i ispravno za posao, takoder proucava specificni problem korporacijske drustvene
odgovornosti, odnosno odgovarajucu ulogu ili obligacije korporacija unutar drustva“. No, s
razvojem tehnologija, rastom novih sektora i jacanjem pritiska nastaju i novi problemi u
poslovnoj etici, pa tako Salki¢ Silvija (2018.) u svom radu navodi: ,,najnovija eti¢ka pitanja
postavljaju se oko pojedinih ulagaca, financijskih izvjeStaja, zdravstvene industrije,

informatike*.

3.3.  Marketinska etika i poslovna koncepcija

Luci¢ (2020: 41) u svojoj knjizi ,,Etika i drustvena odgovornost marketinga* marketinsku etiku
definira kao: ,,praksu koja stavlja naglasak na transparentne, odgovorne i pouzdane osobne i
organizacijske marketinSke politike te aktivnosti koje ostvaruju integritet i poStenje kako za

potroSace tako 1 za ostale interesne skupine®.

Autorice Martinovic¢ i Jurkovi¢ Maji¢ (2008.) smatraju kako se marketinska etika percipira kao
postivanje marketinske struke 1 svih njezinih nacela, vrijednosti i standarda, te se kao takva
odnosi na sve poslovne odluke, procese i aktivnosti. Postizanje ravnoteze izmedu interesa
kompanije i zaposlenika te Zelja 1 o¢ekivanja zajednice vrlo je teZak i zahtjevan zadatak za svaki
marketinski odjel. Moze se zapravo re¢i kako su upravo direktori i voditelji marketinga one

osobe koje odreduju eticki identitet marketinskog odjela, a potom i indirektno cijele kompanije.

Rudec (2013.) pise kako je zadaca marketinga usvajanje moralnih i etickih vrijednosti, te
uskladivanje ponasanja prema njima. Smisao poslovne etike je u rjesavanju etickih dilema u
marketingu. Prema Martinovi¢ i Jurkovi¢ Maji¢ (2008.) prilikom rjeSavanja dilema, svaka
osoba se treba zapitati hoce i pojedini potez ili djelovanje koje napravi imati jednako pozitivan
ucinak za sve, odnosno biti jednako korisno, pravedno 1 relevantno za sve one koji su dio

,problema* ili dileme, te je li to uistinu ispravan postupak s kojim se treba ponositi ili hvaliti®.



Treba spomenuti i kako su brojni teoretiari pokusali oblikovati univerzalne standarde etickog
marketinga. Autorice So¢e Kraljevic¢ i Soce (2010.) u ¢lanku ,,Istrazivanje uloge i znacenja etike

u marketinskim odluka medija“ navode pet temeljnih etickih standarda marketinga:

1. Zlatno pravilo — Ponasajte se tako kao §to ocekujete da se drugi ponasaju prema
vama.

2. Utilitaristicki princip — Ponasajte se tako da rezultati ponasanja budu najvece dobro

za najveci broj subjekata.

3. Kantov kategoricki 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 ¢e ih pravilnima i

propisnima smatrati i grupa nezainteresiranih profesionalaca — kolega.

5. Televizijski test — Menadzer se uvijek treba pitati: «Da li bih se osje¢ao ugodno

objasnjavaju¢i javnosti, putem nacionalne televizijske mreze, razloge zbog kojih

sam poduzeo ovu akciju? (Soce Kraljevi¢, Soce, 2010).

Osvrcuci se na pet temeljnih etickih standarda marketinga, Luci¢ (2020: 40) piSe: ,,bez obzira
na to §to su mnogi prestali inzistirati na analizi tako definiranih principa marketinske etike jer
su smatrani prejednostavnima te jer im nedostaje teoretska 1 akademska ¢vrstoca 1 ozbiljnost,
takav pristup vrlo je pragmatiCan i vaZan za temeljno promiSljanje o etickoj dimenziji

marketin§kog djelovanja“.

Luci¢ (2020: 42) kaze: ,,eticki marketing predstavlja sublimiranu perspektivu svih pretpostavki
eti¢nog funkcioniranja marketinga koje je osnovni preduvjet odrzivog marketinga, a s obzirom
da nema jedinstvene formule kako unaprijediti marketinsku praksu, to se moze napraviti
prihvacanjem svih perspektiva u kojima etika za marketing igra klju¢nu ulogu®. Kao sedam
osnovnih, integriranih perspektiva koje predstavljaju analizu i moguénost unaprjedenja

marketinske etike, Luc¢i¢ (2020: 43) navodi sljedece:

1. Marketinski strucnjaci su odgovorni za namjere, sredstva i ciljeve marketinskih
aktivnosti

2. Eticki marketing stavlja ljude na prvo mjesto

3. Marketinske organizacije trebaju stvarati bolju moralnu imaginaciju kod menadzera i
zaposlenika

4. Marketinski strucnjaci moraju prihvatiti i primjenjivati osnovni sustav etickih principa

5. Eticka ocekivanja od marketinga moraju nadilaziti zakonske odredbe



6. Marketinske organizacije moraju imati definirane smjernice i protokol etickog
donosenja odluka

7. Prihvacanje orijentacije na interesno-utjecajne skupine je kljucno za eticko odlucivanje

Prilikom kreiranja marketinskih aktivnosti, Luci¢ (2020.) istice kako su stru¢njaci odgovorni
za namjeru koje je poduzece imalo, kao i za metodu koju su odabrali za ostvarenje namjere, te
rezultate koje su ostvarili. Prema istoj autorici (2020.), najteZe je suditi eticku pravilnost
namjere jer ,,ukljucuje sustinsku motivaciju, a ona je iz pozicije ozbiljnosti poduzeca da djeluje

u skladu s etickim kodeksom, u stvari najbitnija“.

Druga znacajka etickog marketinga zahtijeva da marketinski sustavi uvijek trebaju sluziti
ljudima, bili oni potrosaci, zaposlenici, vlasnici ili neki drugi jer se ljude nikada ne smije tretirati
kao zamjenjive kotace u velikom sustavu. Tu najvazniju ulogu imaju marketinski menadzeri
koji moraju teziti moralu, a u etickim dvojbama trebaju se voditi organizacijskim i industrijskim
etickim normama, te biti spremni ,,djelovati na puno vi$oj razini od one koju zahtijeva zakonska

regulativa jer zakon predstavlja minimum drustveno ocekivanog ponasanja“ (Luci¢, 2020: 44).

Trzisno komuniciranje u Hrvatskoj, prema Martinovi¢ (2007.) regulirano je: ,,zakonima
Republike Hrvatske i kodeksima strukovnih udruga koji su izgradeni na dobroj vjeri, korektnim
odnosima, lojalnosti i to¢nosti“. Osim toga, Mladi¢ i Krka¢ (2007: 411) navode kako je
Kodeksom etike u poslovanju koje je usvojila Skupstina Hrvatske gospodarske komore 2005.
godine, regulirano: ,,davanje laznih podataka, deklariranje proizvoda, sigurnost transakcija u
poslovanju putem Interneta, uvr§tavanje u poslovne adresare, snizenje i poveéanje cijena roba
1 usluga, konkurentskih utakmica, pribavljanje informacija o konkurentima, udruZivanje
konkurenata, odgovaranje na pitanja, primjedbe, prituzbe korisnika, razmjena poklona medu
poslovnim partnerima, diskriminacija i uznemiravanje zaposlenika zbog spola, rase, vjerske,
nacionalne ili politi¢ke pripadnosti, tjelesnih nedostataka, dobi, obiteljskog statusa ili bilo
kakve osobne znacajke ili uvjerenja“. Profesori naglasavaju kako usvajanje Kodeksa nije
obavezno, ali njegovo prihvacanje i potpisivanje moze kod javnosti stvoriti samo dodatan

pozitivan imidz o tvrtki koje su ga prihvatile.
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4. ETICKE DILEME U MARKETINGU

Moralni izazovi s kojima se susrecu marketinski stru¢njaci, prema Luci¢ (2020: 37) prisutni su
u svim dimenzijama marketinSkih aktivnosti, od istrazivanja trziSta do segmentacije i
oblikovanja marketinSkog odabira, na primjeru odredivanju cijena ili proizvodnih politika. S
druge pak strane, Martinovi¢ (2007: 390) istice kako je marketing ¢esto na meti raznih kritika
zbog toga jer pojedine marketinSke prakse Stete potrosacima, pa i druStvu kao cjelini. Takoder,
eticki problemi 1 pitanja javljaju se u situacijama: ,,samog proizvoda ili usluge, odredivanja
cijene, prodaje i distribucije, komunikacije, istrazivanja trzista i slicno® (Maricevi¢, 2019.,

prema: Krkac, 2007.).

Zbog svega navedenog, danas svjedo¢imo sve vecem propitivanju eti¢nosti i njezine vaznosti
u marketingu. Razumijevanje etike svakako pridonosi i rjeSavanju etickih dilema u svakom
segmentu djelovanja neke kompanije, pa tako i marketinga i njezinog utjecaja na drustvo. Svaka
zelja da se ostvari pojedini cilj ili korist moze navesti osobu ili kompaniju da se posluzi
neeti¢nim obrascima ponasanja koja ¢e prividno ostvariti kratkoro¢ni uspjeh ili profit. Mladi¢ i
Krkaé¢ (2007: 390) kazu kako se o etici najceS¢e raspravlja kada je rije¢ o podmicivanju,
prijevarama ili nepostivanju pravila, ali i brojnim svakodnevnim etickim dilema kao $to su kako
postupiti i §to u€initi u trenutku kada lojalni i redovni kupac trazi proizvod kojeg trenutno nema

na zalihi, a kompanija zna da ga konkurencija ima.

Autorice Soce Kraljevi¢ i Soce (2010.) isticu da ponasanje koje nije u skladu s moralom i
etickim nacelima ne moze biti osnova za dugoro¢no i profitabilno marketinsko poslovanje jer
potrosaci i drustvo u cjelini prepoznaju i osuduju neeti¢ne pojedince i kompanije, te dodaju da:
»etiCke dileme predstavljaju nerazrijeSene interpretacije etickih pitanja, dok su eticke pogreske
primjeri neeti¢nog ponasanja“. Kao najce$¢i problemi neeti¢kog ponasanja u marketingu
navode se pristrano 1 subjektivho istraZivanje trziSta, utjecaj 1 manipulacija
ispitanicima/potrosacima, lazno i prikriveno oglaSavanje, zbunjuju¢e ambalaze 1 etikete, ali i
nerijetko korupcija §to u konacnici dovodi do pitanja prihvatljivosti takvih marketinskih

aktivnosti.

U nastavku rada bit ¢e detaljnije objaSnjene najcesce eticke dileme na podrucju marketinga.
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4.1. Istrazivanje trziSta

Svako istrazivanje trziSta treba se temeljiti 1 pocivati na eticnom odnosu izmedu istrazivaca i
sudionika u procesu istrazivanja trziSta, pri ¢emu trebaju biti uvazeni interesi svih sudionika

istraziva¢kog procesa.

No, upravo se glavne eticke dileme javljaju na podrucju istrazivanja trzista gdje najcesce dolazi
do eticnog sukoba izmedu narucitelja i istrazivaca ili istrazivackih agencija, istrazivaca i
njegovih suradnika, te istrazivaca i ispitanika (Soc¢e Kraljevi¢, Soce, 2010: 152). Kada je rije¢
o prvom slucaju, istrazivacke agencije trebaju biti objektivan i nepristran izvor informacija.
Prema Soce Kraljevi¢, So¢e (2010.) najces¢i uzrok neeti¢nog ponasanja u ovoj situaciji dolazi
kada narucitelj stvara pritisak na istrazivacke agencije u smislu nac¢ina i provedbe istrazivanja,
odnosno pokusaja da dobije Sto kvalitetnije istrazivanje uz §to nizu cijenu, dok s druge strane
istrazivacke agencije zele smanjiti troSkove provodenja kako bi povecale svoj profit. Do etickog
sukoba izmedu istrazivaca i suradnika moze do¢i u bilo kojem dijelu provedbe istrazivanja ako
unaprijed nisu jasno definirana pravila timskog rada, odnosno odgovornosti i na kraju zasluge
oko provedbe istrazivanja. [ na kraju ispitanici koji su glavna ali i najslabija tocka istrazivackog
procesa. Naime, zbog nedostatka vremena, istraZivaci ¢esto puta zanemaruju prava ispitanika
kao Sto su pravo na izbor sudjelovanja u istrazivanju, pravo na sigurnost (zastita tjelesnog,
psihickog, moralnog 1 vjerskog integriteta), pravo na informiranost $to ukljucuje detalje o
provedbi projekta, koja je uloga ispitanika, $to se od njega oc¢ekuje, vrijeme trajanja ispitivanja,

te pravo na anonimnost (Soce Kraljevi¢, So¢e, 2010: 153).

S druge strane, profesor Karpati (1992: 326) istice: ,,sustavno istrazivanje trzista, posebno
kupaca i konkurencijskih odnosa, uvjet je dobrog poslovanja“. No, zbog neadekvatnosti brojnih
metoda i tehnika koje se koriste u drustvenim istrazivanjima cesto dolazi do manipuliranja
ispitanicima u eksperimentima i intervjuima. Neke od primjera neetickih metoda istrazivanja,
profesor Karapati navodi upitnik s nevidljivom tintom, intervjue sa nenajavljenim snimanjem,

manipuliranje u telefonskim intervjuima, objavljivanje laznih statistickih podataka i sli¢no.
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4.2. Proizvod

-----

kvalitetom istog proizvoda ili uslugama koje su izvedene. Do nezadovoljstva potrosaca dolazi
kada tvrtke ne predvide sve potencijalne rizike za koriStenje proizvoda ili ne pruze dovoljno
informacija o na¢inu koriStenja i funkcijama proizvoda. Kratak rok trajanja proizvoda samo je
jedan od primjera koji najcesce kod potrosaca izaziva nezadovoljstvo, odnosno kako objasnjava
Martinovi¢ (2007: 391): ,,zahvaljuju¢i globalizaciji i brzini razvoja tehnologije i inovacija,
svjedoCimo sve ve¢em plasiranju novih, ,,boljih* proizvoda i uredaja u kratkom vremenskom
periodu. Najbolji primjer su mobilni uredaji poznatih svjetskih brendova poput Applea ili
Samsunga koji cjenovno nisu jeftini, a koji godisnje plasiraju i do nekoliko novih modela,
naravno boljih i sofisticiranijih nego $to su prethodni. Martinovi¢ (2007: 391) navodi kako
marketinski stru¢njaci na to odgovaraju da potrosaci vole promjene stilova i nove modele, te
kako im mnogi proizvodi u navedenim slu¢ajevima ne bi bili dostupni jer bi bili preskupi za

veéinu potrosaca.

Kao drugi primjer upitnosti eti¢nosti kod proizvoda, autorice Martinovi¢ i Jurkovi¢ Maji¢
(2008: 39) navode situacije kada tvrtke odluce koristiti manje kvalitetne i losije materijele kako
bi smanjile troSak proizvodnje bez da o tome obavijeste potroSace. Takoder, iste autorice
navode 1 zadovoljavanje kriterija sigurnosti proizvoda koji se plasira na trziSte kao trec¢i primjer
kvalitete proizvoda. Martinovi¢ i Jurkovi¢ Maji¢ (2008: 39) tako opisuju Cesti slucaj u kojem
prehrambena industrija u Zelji da pretekne konkurenciju, na strano trziste plasira pojedini
proizvod kojeg domaze trziste izbjegava zbog loSe kvalitete. Kako kazu autorice, tvrtke ¢esto
izlaze na strana trzista nerazvijenih ili manje razvijenih zemalja s manje rigoroznim zakonima
gdje se ne zahtijeva toliko testiranja proizvoda prije njegova plasmana na trziSte. Ovako
poslovanje moze funkcionirati kratkoroc¢no, ali dugoro¢no moze nanijeti veliku Stetu i unistiti

reputaciju kompanije.

Jaka trziSna utakmica igra se 1 na podrucju etiketiranja i oznacavanja proizvoda gdje takoder
nerijetko dolazi do etickih dilema i problema. Kao jedan od problema, Soc¢e Kraljevi¢ 1 Soce
(2010: 153) isticu: ,kako bi privukli potrosace, u skladu s danaSnjim zivotnim stilom,
proizvodaci prehrambenih proizvoda, na etiketama isticu kako su njihovi proizvodi dijetni, bez

masnoca sa manje Secera 1 sli¢no, a analizom se ustanovi da to nije uvijek slucaj®.
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S druge pak strane, Martinovi¢ i Jurkovi¢ Maji¢ (2008: 39) navode kako tvrtke ¢esto puta znaju
koristiti 1 pojedine tvrdnje koje se odnose na: ,,opce, nespecificne pozitivne ucinke na opcée
zdravstveno stanje, zadovoljstvo i normalno funkcioniranje tijela“ kao §to su tvrdnje

,,bezmasno®, ,,100% ucinkovito* itd...

Takoder, jedna od eti¢kih dilema povezuje se i sa samom ambalazom proizvoda. Cesto se
dogada da se jednaka koli¢ina proizvoda pakira u ve¢u ambalazu zbog ¢ega potroSa¢ misli kako
za pojedinu cijenu dobiva vise nego kod istog proizvoda konkurencije. Soce Kraljevi¢, Soce
(2010:153) isticu kako se u takvim situacijama kompanije obi¢no javno ispricaju potrosacima,
te poduzmu pojedine mjere za ublazavanje nezadovoljstva, iako nakon toga treba opet neko

vrijeme da kupci vrate povjerenje, pa se postavlja pitanje je li uopée vrijedio takav potez.

S druge strane, profesor Karpati (1992: 327) smatra kako pojava razli¢itih proizvoda s istim ili
sli¢nim vrijednostima predstavlja Sirenje trziSta odnosno stvaranje moguénosti koriStenja

proizvoda vecem broju potrosaca Sto je u svakom slucaju pozitivno.

4.3. Distribucija

Medusobni odnosi izmedu proizvodaca i dobavljaca jedan je od najces¢ih situacija kada dolazi
do etickih problema na podruc¢ju distribucije. Kao primjere, Martinovi¢ (2007: 392) navodi
situacije u kojima proizvoda¢i pogoduju odabranim dobavlja¢ima daju¢i im odredene
pogodnosti kao npr. dodatne popuste ili nize cijene uz narudzbu vece koli¢ine robe ili kada
proizvodaci ucjenjuju dobavlja¢e da moraju uzeti cjelokupni asortiman ukoliko Zele prodavati
najprodavanije marke. Takoder, autorica (2007: 392) vjeruje kako neetican odnos u distribuciji
uzrokuje i zelja pojedine kompanije da posjeduje mo¢ i kontrolu nad drugom, pa tako pojedine
kompanije uvjetuju druge za narucivanje sirovina, materijala i dijelova za svoju proizvodnju

ukoliko Zeli dobiti pojedini posao.

Isto tako, Raus§ (2019: 18) kao eticke probleme u distribuciji navodi: ,,nepla¢anje ra¢una u
dogovoreno vrijeme ili nepravovremeno informiranje o stanju zaliha“ (prema Babi¢, 2014: 34-
55.
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4.4. Cijena

Eticki problemi vezani uz odredivanje cijena nalaze se na tre¢em mjestu prema ucestalosti po
misljenju marketinSkih stru¢njaka zajedno s problemom iskrenosti. Srz neeti¢nih pristupa u
odredivanju cijena, Luci¢ (2020: 176) objasnjava kroz konflikt interesa poduzeca i potrosaca
gdje poduzeéa imaju imperativ ostvarivanja profita, dok potrosaci imaju imperativ ostvarivanja
osobne koristi za najmanju cijenu. Luc¢i¢ (2020: 176) kaze: ,,taj konflikt ponekad poprima i
izrazito velike razmjere kada se primjerice proizvod prodaje i agresivno nudi pojedincima koji

si ne mogu priustiti niti najjeftiniji artikl iz ponude*.

Kada se govori o cijenama, Soce Kraljevi¢ i Soc¢e (2010: 153) kazu kako unato¢ institucijama
za reguliranje trziSnih utakmica i postavljenim okvirima u razvijenim zemljama svejedno zna
do¢i do pojave etickog problema koji se tice politike cijene. ,,Diskriminacijsko odnosno
diferencijalno odredivanje cijena standardni je pristup u odredivanju cijena kod kojeg poduzece
prodaje proizvod po dvjema ili veCem broju cijena, iako se razlike u cijenama ne temelje na
razlikama u troskovima* (Luci¢, 2020: 176). Takoder, kao problemi etike u odredivanju cijene
navode se i cjenovne diskriminacije poput razli¢itih cjenovnih uvjeta razli¢itim skupinama
ljudi, a najbolji primjer predstavljaju razliCite cijene i naknade za usluge koje obavljaju privatne

osobe u odnosu na poslovne subjekte u bankarskom poslovanju.

Takoder, Martinovi¢ (2008.) sa svojim suradnicima navodi i problem eskalacije cijena na koju
utjece prodaja proizvoda ili usluga na inozemnom trzistu jer se na tvornicku cijenu moraju
dodati troSkovi prijevoza, carine 1 marZe zbog ¢ega pojedini proizvodi mogu doseci i do pet
puta vecu cijenu na stranom, nego na domacem trziStu. No, zahvaljuju¢i razvoju tehnologije 1
interneta danas je uvid u cijene puno transparentniji. Potrosaci imaju mogucénost provjere po
kojim cijenama se pojedini proizvod prodaje u razliitim zemljama, te mogucnost kupovine

istih proizvoda direktno od proizvodaca ili od distributera koji nude po nizim cijenama.

Moze se reci kako je upravo razvoj tehnologije i interneta omogucio poslovnim industrijama
uvid u povijest kupovnih navika potroSaca, temeljem Cega stvaraju i oblikuju profile i rade
procjenu cijena koju su potrosac¢i voljni platiti za neki proizvod ili uslugu. Takvo
diskriminacijsko odredivanje cijena zove se dinamic¢ko odredivanje cijena. Luci¢ (2020: 177)
objasnjava kako je rije¢ o: “metodi pomocu koje je moguce odrediti optimalnu prodajnu cijenu

sukladno trenutacno vazeé¢im uvjetima poput potraznje, osobina kupaca, promjena cijena
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konkurenata i sli¢no, pri ¢emu dolazi do problema kada pojedinac shvati da je zbog neke vlastite

znacajke platio jednak proizvod vise nego je to platio netko drugi®.
4.5. Prikriveno oglasavanje i manipulacija

Veliki broj eti¢kih dilema koji se pojavljuju u raznim oblicima poput vjerodostojnog i
transparentnog oglaSavanja te informiranja potroSaca, prisutan je upravo na podrucju
marketinskih komunikacija. So¢e Kraljevi¢ i Soce (2010: 153) smatraju kako je: “svako
pretjerivanje u oglasima i pokusaj uvjeravanja potrosaca u nepostojeca obiljezja proizvoda i/ili
usluge teska povreda etike®. Martinovi¢ i Jurkovi¢ Maji¢ (2008: 43) idu korak dalje pa navode:
»pogresna ili zbunjujuéa promidzbena poruka, problemati¢ne taktike publiciteta ili
unaprijedenja ponude neki su od neetickih oblika zlouporabe marketinskih alata i kao takve
Stete imidZu kompanije 1 samog proizvoda®. Proizvodaci €esto puta znaju isticati pojedine
,oenefite* za svoje proizvode §to se kasnije uspostavi da nije istinito ili je uvelicano. Kao
primjer, mogu se navesti poruke ,,nema $ecera“, a zapravo su samo proizvodi bez dodanog

Secera.

Kada se analizira pristup potroSa¢ima, onda se kao eticki upitno isti¢e agresivno ciljanje na
ranjive trziSne skupine u povremenim vremenskim intervalima, gdje kao primjer Soce Kraljevi¢
1 Soce (2010:153) isticu: ,.koriStenje vremena televizijskog programa namijenjenog djeci 1
omladini za emitiranje promotivnih oglasa, buduce je potvrdeno da su djeca i mladi pod ja¢im
utjecajem oglasavanja od odraslih®. Martinovi¢ 1 Jurkovi¢ Maji¢ (2008: 39) obrazlazu kako su
djeca posebno ranjiva skupina iz razloga jer mala djeca teSko mogu razlikovati promidZbenu
poruku od redovitog televizijskog programa i jo§ teZe mogu procijeniti vrijednost onoga §to se
nudi ili samu vjerodostojnost plasirane poruke. Takve promidzbene poruke cesto znaju

rezultirati 1 pritiskom djece na roditelje da im kupe odredeni proizvod.

MarketinSka struka u svojim komunikacijama cCesto se koristi djecom, odnosno pokuSava
manipulirati roditeljskom ljubavi i to ¢ak kada i nije rije¢ o promociji proizvoda koji nisu
namijenjeni djeci. Upravo su djeca i adolescenti najvece zrtve kompanija koje oglasavaju
slatkiSe, sokove s visokim udjelom Secera, te brze 1 kalori¢ne hrane S$to utjeCe na zdravlje

mladih.

Takoder, prilikom komuniciranja 1 oglaSavanja Cesto dolazi i do iznoSenja laznih, ali i
zatajivanja vaznih Cinjenica, te prekomjernog hvaljenja. Kao primjer mogu se navesti

selektivne marketinske kampanje koje se obracaju pojedinoj ciljnoj skupini s komunikacijom o
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sposobnosti ili ,,moc¢i* pojedinog proizvoda kao §to su proizvodi za reguliranje tjelesne tezine,

rjeSavanje problema ¢elavosti, brzo uklanjanje bora.

,Zavaravajuce oglaSavanje je ono oglaSavanje koje dovodi u zabludu ili je vjerojatno da ¢e
dovesti u zabludu osobe kojima je upuéeno pa je vjerojatno da ¢e zbog toga to oglasavanje
utjecati na ekonomsko ponaSanje osoba kojima je upuceno® pojas$njava Martinovi¢ (2007: 399)
1 dodaje kako se mnogi oglasivaci koriste posrednim sredstvima kako bi ipak oglasili svoje
proizvode ili usluge. Kao primjer navodi se Tvornica Duhana Rovinj koja je 2004. godine
povodom lansiranja svojih novih cigareta MC pokrenula kampanju i Hrvatsku oblijepila
plakatima s porukama kao S$to su: ,,nemoj mi prodavati Maglu, reCi §to hoces®, ili ,.,traziM da
srijeda bude konaC tjedna®. Svaka od ovih poruka krije sam naziv proizvoda te samim time
dovodi u pitanje eti¢nost ovakog na¢ina promoviranja imena proizvoda koji je inace zabranjeno

oglasavati (Martinovi¢, 2007: 399).

Veliki problem predstavlja i vrsta seksisti¢énog oglasavanja odnosno kada se Zensko tijelo koristi
i prikazuje na neprimjeren i neeticki nacin s ciljem privlaéenja pozornosti sto veceg dijela
javnosti sto takoder moze imati negativne posljedice na poslovanje kompanije i prodaje njezinih
proizvoda ili usluga. Martinovi¢ (2007: 393) istice: ,,u zadnje vrijeme se sve viSe spominje i
reguliranje oglasavanja zbog psiholoSkih poremecaja koje ono moZe izazvati kod Zena koje se
povode za razli¢itim mr§avim modelima, retuSiranim savrSenim ljepoticama prikazanim na

plakatima i u oglasima‘.
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5. ETIKA U MARKETINGU ZAGREBACKE PIVOVARE

U ovom dijelu rada bit ¢e predstavljena eticka nacela i eticki kodeks poslovanja Zagrebacke
pivovare. Takoder, radi lakSeg shvacanja i razumijevanja etickog postupanja u marketingu,
analizirane su aktualne marketinske aktivnosti i kampanje najvaznijeg i najpoznatijeg brenda
Zagrebacke pivovare — Ozujskog piva. Pri izradi ovog dijela, analizirani su dostupni dokumenti
i izvjeSc¢a sa sluzbene internetske stranice Zagrebacke pivovare kao i pojedini medijski ¢lanci

koji su se bavili tematikom same pivovare i njenih brandova, te marketinskih aktivnosti.
5.1. Zagrebacka pivovara — osnovne informacije

Novinarka Maja Rajili¢ (2015.) na portalu zagrebinfo.hr pise kako je u casopisu Obzor 1982.
godine osnutak i izgradnja Zagrebacke pivovare opisanim ovim rije¢ima: “Tamo gdje za
Zagrepéane Zagreb prestaje — iza Mandalice — digao se najedanput kao da je iz zemlje nikao,
novi dio grada... lijepi i ogromni taj niz zgrada jest, Zagrebacka dionicka pivovara i tvornica
slada”. Upravo je te godine na inicijativu grofa Gustava Pongratza i baruna Petra Dragutina

Turkovi¢a pokrenuta jedna od vodecih 1 najuspjesnijih hrvatskih pivovara danas.

U svibnju 1892. godine odrzana je osnivacka skupstina Zagrebacke pivovare kao dionicko
drustvo, te je vrlo brzo zapocCeta izgradnja nove tvornice piva u Gornjoj Ilici obzirom da mali
zagrebacki obrtnici — pivari s Gornjeg grada nisu viSe bili u moguénosti proizvesti dovoljne
koli¢ine piva za Zagreb koji se u to vrijeme sve viSe razvijao. Svecano otvorenje tvornice
odrzano je 12. srpnja 1893. godine. Otvaranje Zagrebacke pivovare na sluzbenoj internet
stranici opisano je kao dogadaj kojem je prisustvovalo vise od tisu¢e Zagrepcana koje je doslo
posjetiti novo zdanje, a ¢iji je vrt bio osvijetljen elektricnim svjetlima ¢ak petnaest godina prije

nego je Zagreb dobio elektricnu rasvjetu (Sluzbena stranica Zagrebacke pivovare).

Novinarka portala Zagrebinfo, Maja Rajilic (2015.) piSe: ,,otvaranje pivovare bio je
prvorazredan druStveni dogadaj pa je za tu zgodu Cak produljena i pruga tada jos konjskoga
tramvaja“, ¢ime je pivovara postala sastavni dio najveéih zagrebackih znamenitosti. 1993,
godine Zagrebacka pivovara je opet postala dioni¢ko drustvo, te se nakon toga ponovno razvila
u najuspjesniju hrvatsku pivovaru. 120 godina nakon osnutka i predanog rada, 2012. godine
Zagrebacka pivovara postaje ¢lanicom sjevernoamericke kompanije Molson Coors Brewing u
poslovnoj jedini Molson Coors Europa, tre¢eg najveceg proizvodaca piva na svijetu (Sluzbena

stranica Zagrebacke pivovare).
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5.1.1. Portfolio brendova Zagrebacke pivovare

Zagrebacka pivovara vodeci je proizvodac piva na hrvatskom trziStu, te kao takva u svom
portfelju sadrzi 19 razli¢itih piva domacih 1 stranih brendova, medu kojima je najjaci i
najprodavaniji brend Ozujsko pivo. Kolumnist portala Gastro24sata.hr, Domagoj Jakopovic¢

(2016.) pise kako se svaki dan kupi vise od milijun boca nekog piva Zagrebacke pivovare.

Svako pivo u asortimanu Zagrebacke pivovare je posebno na svoj nacin. Tako bozi¢no pivo
koje je najblizi ,,rodak* Ozujskom, svakog Bozi¢a dolazi u novom ruhu na ¢ijem su vizualnom
identitetu radili brojni hrvatski umjetnici i dizajneri. Tomislav pivo — prvo kraljevsko crno pivo
je prvi put u Zagrebackoj pivovari proizvedeno 1925. godine na tisucitu obljetnicu krunidbe
prvog hrvatskog kralja. U portfelju pivovare se nalazi i Staropramen pivo iz samog srca Praga
koje se uz Ozujsko pozicionirao medu najomiljenija piva u regiji. Becks pivo predstavlja odraz
njemacke tradicionalne proizvodnje koje je s jedne strane naslonjeno na tradiciju, a s druge
predvodnik u trendovima. Svojom muzi¢kom platformom Beck'sperience podupire koncertna
gostovanja, a razli¢itim kreativnim projektima ve¢ godinama podupire 1 hrvatski dizajn. Stella
Artois je superpremium pivo s visestoljetnom tradicijom ¢iji recept proizvodnje se i danas ¢uva
u Belgiji. Za Stellu Artois zanimljiv je pravilan koncept tocenja koji se sastoji od ¢ak devet
koraka, a u u portfelju Zagrebacke pivovare nalazi se i Lowenbriu, jedno od najstarijih

njemackih piva ¢iji poceci sezu u 14. stoljece.

Kao ¢lanica jedne od najvecih pivarskih grupacija na svijetu Molson Coorsa, Zagrebacka
pivovara na hrvatsko trziSte plasira i druga piva poput Leffe Brune, Leffe Blond, Hoegaarden,
Blue Moon, Worthington's White Shiled, Sharp's Doom Bar, Franciscon Well Rebel Red, ¢esko

pivo Branik i diljem svijeta poznatu Coronu Extra (Sluzbena stranica Zagrebacke pivovare).

5.1.2. Poslovni rezultati Zagrebacke pivovare

Zagrebacka pivovara na sluzbenim stranicama navodi kako je ulaganje tvrtke u poslovanje 1
razvoj proizvoda u posljednjih deset godina iznosilo oko 800 milijuna kuna, od cega je 38
milijuna kuna uloZeno u logisticki centar u Zapresi¢u odakle se proizvedeno pivo distribuira na
25 tisuc¢a prodajnih mjesta diljem Hrvatske. Isto tako, Zagrebacka pivovara na sluzbenoj stranici
navodi kako su posljednjih godina proizvodnja i trzisni udio u stalnom porastu $to ju ¢ini i

jednom od najprofitabilnijih kompanija u Hrvatskoj (Sluzbena stranica Zagrebacke pivovare).
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Zagrebacka pivovara je vodeéi trzi$ni lider u proizvodnji i distribuciji piva gdje zauzima dio
trzista s udjelom od 46,2%, a jednako je uspjesna i na inozemnim trzi§tima. Tako je u 2016.
godini ostvarila izvoz veéi od 291 tisu¢e hektolitara Sto je povecanje prodaje od 10% u
usporedbi s prodajom iz 2015. godine, a istovremeno je ostvarila i kontinuirani rast prodaje
Ozujskog piva. Takoder, iste godine, Zagrebacka pivovara je ostvarila i ukupan rast izvoza u
Bosni i Hercegovini za 7%, dok je u Sloveniji postigla rast izvoza za 23% (Sluzbena stranica

Zagrebacke pivovare).

Povodom Medunarodnog dana piva 5. kolovoza, portal N1 televizije (2019.) objavljuje izvjestaj
Financijske agencije kojim se navodi kako su: ,,proizvodaci piva u Hrvatskoj 2018. godine
ostvarili 2,47 milijardi kuna ukupnih prihoda i ostvarili konsolidiranu dobit od 344,9 milijuna
kuna §to je 26% vise u odnosu na 2017. godinu®. 1z godi$njeg financijskog izvjestaja vidljivo
je kako je Zagrebacka pivovara bila i najveci izvoznik, a portal novac.hr u vlasnistvu Jutarnjeg
lista (2019.) prenosi: ,,Zagrebacka pivovara je u 2018. godini ostvarila dobit od 233,2 milijuna
kuna $to je rast prema godini ranije kada je iznosila 213,8 milijuna kuna, a iste godine je imala

560 zaposlenih kojima je obracunata prosjecna mjesecna neto placa iznosila 12.728 kuna*.

5.2. Eticka nacela i eti¢ki kodeks Zagrebacke pivovare

Glavni slogan Zagrebacke pivovare glasi ,,pivovara s tradicijom*. Danas kao vodeci proizvodac
piva na domacem trziStu, vlastiti napredak i uspijeh moZe zahvaliti upravo poslovnoj strategiji
razvijenoj u skladu s nacelima odrZivog razvoja. Kultura Zagrebacke pivovare zasniva se na
ostvarivanju misije ,,odusSevljavati ljubitelje piva diljem svijeta”, odnosno: ,kreiranje
izvanrednih brendova kroz veliku razinu strasti i posvecenosti svih zaposlenika Zagrebacke
pivovare u svrhu odusevljavanja svjetskih ljubitelja piva®“. Vizija Zagrebacke pivovare je uvijek

biti izbor broj 1 za potrosace i kupce (Sluzbena stranica Zagrebacke pivovare).

Iako je dio globalnog poslovanja 1 globalnog razmisljanja, poslovno ponasanje u Zagrebackoj
pivovari definirano je etickim kodeksima koji na lokalnoj razini poc¢iva na ekonomskim,
socijalnim i ekoloskim nacelima pri ¢emu se otvoreni i poSteni odnos prema drustvenoj
zajednici klasificira kao najvisi i najvazniji prioritet. Zagrebacka pivovara drzi kako je upravo
korporacijska druStvena odgovornost glavni instrument koji vodi k pozitivnim promjenama u
poslovanju (Sluzbena stranica Zagrebacke pivovare). Prema tome, glavne vrijednosti koje
Zagrebacka pivovara zagovara su: ,,davanje podrske pozitivnom pivskom tragu, zahtijevanje

kvalitete, nadmasivanje ocekivanja, podrzavanje ravnopravnosti i socijalne ukljucenosti,
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odnoSenje prema svima s integritetom i poStovanjem, ostvarivanje sjajnih rezultata®“. Davanje
podrske pozitivnom pivskom tragu definirano je kroz prizmu ostavljanja pozitivnog pivskog
traga gdje god Zagrebacka pivovara proizvodi ili prodaje svoje pivo, pri ¢emu Zeli postati
vrhunski ¢uvar okoliSa te gospodarski pokreta¢ gradova i zajednica u kojima djeluje. Kod
zahtijevanja kvalitete, Zagrebacka pivovara inzistira na kvaliteti doslovno svakog gutljaja
brenda kojeg proizvodi. Kvaliteta je u sredi$tu svega, a nju postizu tako §to stvaraju vrijednost
za svoje distributere, kupce i partnere kako bi zajedno ostvarili rast pivarske industrije. Isto
tako, Zagrebacka pivovara svjesna je potencijala neiskoriStenih mogucnosti te prema tome
neprestano radi na pronalasku novih inovativnih nac¢ina za postizanje sjajnih rezultata Sto
obuhvaéa prethodno spomenuta vrijednost nadmasivanja ocekivanja (Sluzbena stranica

Zagrebacke pivovare).

Takoder, vazno je naglasiti kako su vodeéi stru¢njaci u upravljanju ljudskim potencijalima,
Zagrebacku pivovaru svrstali u top pet poslodavaca partnera u Hrvatskoj pri ¢emu je posebna
pozornost posvecena razvoju zaposlenika. Tako portal Jutarnji list (2019.) prenosi kako je
Zagrebacka pivovara trecu godinu zaredom proglasena TOP poslodavcem koji izdvaja znacajna
sredstva u edukaciju zaposlenika, aktivno potice kulturu razvoja kompetencija i ima razvijene
sustave upravljanja karijerom. Zagrebacka pivovara na svojim internetskim stranicama sama
istiCe kako kroz godinu dana svi zaposlenici Zagrebacke pivovare produ barem jedan trening,
te gotovo svi imaju definiran individualan plan razvoja jer su upravo njezini zaposlenici najveca

vrijednost kompanije te klju¢ni temelj uspjeha.

Vode¢i se vrijednoS¢u podrzavanja ravnopravnosti i socijalne ukljuCenosti, Zagrebacka
pivovara okuplja raznolike timove i zaposlenike koje poti¢e i motivira za stvaranje hrabrih i
novih ideja za inovativnost kako bi zajedno ucinili razliku odnosno ostvarili izvanredne
rezultate. OdnoSenje prema svima s poStovanjem i integritetom temelji se na ujedinjenosti tima,
ali 1 poStivanju 1 cijenjenju individualnosti drugih $to dodatno daje jedan prostor 1 podrSku da

svatko potakne ono najbolje u sebi (Sluzbena stranica Zagrebacke pivovare).
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5.3. Drustveno odgovorno poslovanje Zagrebacke pivovare

Zagrebacka pivovara izgradena je da bi udovoljila zelji gradana Zagreba, pa tako i danas
pivovara zeli i radi na dobrobiti zajednice. Kompanija neprestano ulaZze u najnovije tehnologije
proizvodnje 1 implementira sustave upravljanja kvalitetom, okoliSem, zdravljem i sigurnoscu.
Takoder, radi na sustavnom informiranju i edukaciji zaposlenika kako bi ostvarila jo§ visi
stupanj odgovornosti prema kupcima i potrosa¢ima, vlasnicima i dioni¢arima, poslovnim
partnerima, drZzavnim upravnim tijelima, nevladinim udrugama i ostalim zainteresiranim
drustvenim skupinama. Zagrebacka pivovara ima u planu i dalje ulagati, njegovati otvoreni
dijalog i suradnju a sve s ciljem izgradnje Cvrstog partnerstva i doprinosa opcoj dobrobiti

drustva (SluZzbena stranica Zagrebacke pivovare).
5.3.1. Suradnja i partnerstvo Zagrebacke pivovare sa zajednicom

Zagrebacka pivovara smatra se odgovornom kompanijom, te kao takva podrzava cijeli niz
aktivnosti s ciljem unaprjedenja kvalitete zivota u zajednici u kojoj djeluje. Tako je, 2005.
godine Zagrebacka pivovara pokrenula projekt ,,Pivovara — moj susjed* u koji je ulozila znatna
sredstva s namjerom podizanja kvalitete zivota zajednice koja Zivi i radi u neposrednoj blizini
pivovare, ali i s ciljem jacanja drustveno odgovornog poslovanja (Sluzbena stranica
Zagrebacke pivovare). Kako bi smanjila buku i miris u zajednici, Zagrebatka pivovara
investirala je i veliki dio financijskih sredstava u izgradnju skladista koje je prebacila izvan
sredista Zagreba gdje drzi gotove proizvode. Tako je uspostavljena kvalitetnija regulacija
prometa jer je smanjena prometna guzva, buka i onecisc¢enje koju su prouzrokovali kamioni u

sredi$tu Zagreba (Sluzbena stranica Zagrebacke pivovare).

Zadnjih deset godina Zagrebacka pivovara aktivno suraduje i s hrvatskim sveucilistima raznih
smjerova. Ovom suradnjom, ZagrebaCka pivovara zeli studentima, odnosno buduc¢im
zaposlenicima omoguciti susret sa stvarnim poslovnim situacijama prije samog zavrSetka
fakulteta 1 prije prvog zaposljavanja, te koristi 1 priliku da se predstavi kao buduci poslodavac
I da razvija marketinsku platformu radi promocije svojih brendova (Sluzbena stranica

Zagrebacke pivovare).

Uz ove, Zagrebacka pivovara podrzava i brojne kulturne, sportske i nevladine institucije a sve
s ciljem unapredenja kvalitete zivota u zajednici u kojoj djeluje kako bi pokazala i potvrdila

status najboljeg susjeda pivovare.
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5.3.2. Politika zaStite okoliSa

Zagrebacka pivovara neprestano radi na unaprijedenju poslovanja, Stvaranju pozitivne
gospodarske i investicijske klime, pridonosi ocuvanju okolisa i pridonosi na lokalnoj i
nacionalnoj razini (Sluzbena stranica Zagrebacke pivovare). U dokumentu Zagrebacke
pivovare stoji: ,,vodeci se ciljem da postanemo vode¢i glas u promicanju druStveno odgovornog
poslovanja na hrvatskom trzi§tu piva, usmjereni smo na postizanje ekoloske ucinkovitosti i
odrzivog razvoja te poticanje svijesti o vaznosti ocuvanja okolisa kroz aktivno ukljucivanje
pojedinaca“. Tijekom zadnjih godina, uz aktivno sudjelovanje zaposlenika, tvrtka je odrzala
veliki broj ekoloskih akcija ¢iS¢enja i uredenja parkova, plaza, Suma, jezera i rijeka diljem
Hrvatske ¢ime se pivovara svrstala u prve tvrtke u Hrvatskoj koje su zapocele s organiziranjem

ekoloskih team-building-a (Sluzbena stranica Zagrebacke pivovare).

Poslovanje pivovare temelji se na sigurnim radnim uvjetima i minimalnom utjecaju na okolis.
Tako se u kodeksu poslovanja istice: ,,mi smo ekoloski odgovoran susjed u zajednici u kojoj
djelujemo 1 ispravljamo sve nezgode ili druge okolnosti koje ugrozavaju zdravlje, sigurnost ili
okolis*“. U zadnjih nekoliko godina, poveéao se broj ulaganja u poslovanje pivovare koje je
posljedi¢no postalo ekonomicnije jer je smanjenja potro$nja energije kao 1 negativan utjecaj na
okolis. Takoder, pivovara je investirala i u nadogradnju objekta ¢ime je smanjena buka i

isparavanja, a povecana ucinkovitost zastite okolisa (Sluzbena stranica Zagrebacke pivovare).

Slika 1. Reciklazna ambalaZa OZujskog piva — glavnog brenda Zagrebacke pivovare

Cak 72% svih limenki u Hrvatskoj se

recikliraju, a moguce je iskoristiti ¢&ak  Zujina povratna boca moze dozivjeti

96,5% aluminija za novu proizvodnju preko 3 godine te se nakon toga
limenki! ponovno reciklira u novu boce Zuije!

Izvor: SluZbena stranica kampanje ,,Cuvaj, pazi ne bacaj* brenda Ozujsko pivo,

https://cuvajpazi.ozujsko.com/informiraj-se/
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U pogledu gospodarenja otpadom, Zagrebacka pivovara se vodi motom: ,,ponovno Koristimo,
recikliramo, obnavljamo®, $to potvrduje i podatak kako se vise od 98% nastalog otpada i
nusproizvoda preraduje i ponovno upotrebljava. Obzirom da sirovine koje pivovara Koristi u
proizvodnji dolaze iz zemlje, Zagrebacka pivovara svjesna je: ,,da su odrzivo upravljanje i
odrzivost okoliSa vrlo vazni za poslovanje, zaposlenike, klijente i zajednicu opéenito, jer ono

Sto je dobro za okoli§ dobro je i za naSe poslovanje® (Sluzbena stranica Zagrebacke pivovare).

Tako kompanija razvija i poboljsava svoje poslovanje i tehnologije kako bi smanjila otpad i
druge vrste zagadenja, smanjila rizike po pitanju zdravlja i sigurnosti, te s otpadom postupala
sigurno i odgovorno. Takoder, Zagrebacka pivovara se obvezala smanjiti utjecaj svojih
aktivnosti i poslovanja koje one imaju na okoli§ i poslovati u skladu s obvezom drustvene

odgovornosti i odrzivosti (Sluzbena stranica Zagrebacke pivovare).

Kada se govori o gospodarenju vodom i otpadnim vodama, glavni moto Zagrebacke pivovare
je ,,voda je dragocjena — stalo nam je*“. Zagrebacka pivovara smanjila je potros$nju pitke vode i
proizvodnju otpadnih voda tako Sto je integrirala vodoopskrbni sustav u pivovari (Sluzbena

stranica Zagrebacke pivovare).

Obzirom na znacajnija sredstva koja je pivovara ulozila u tehnoloska rjeSenja zadnjih godina,
moze se re¢i kako kompanija ¢ini sve kako bi osigurala ekoloski djelotvorniju proizvodnju,
zastitila prirode i prirodne resurse, optimizirala potrosnju sirovina, smanjila potrosnju energije,
sprjecila oneciséenje zemlje, vode i zraka te samim time i Sprije¢ila ugrozavanja zaposlenika,

okolnog stanovnistva i Sire zajednice (Sluzbena stranica Zagrebacke pivovare).

5.3.3. Politika odnosa prema alkoholu

Kao vode¢a kompanija u Hrvatskoj za proizvodnju piva, Zagrebacka pivovara je itekako
svjesna svoje odgovornosti, te se kao takva pozicionirala kao prvi i vode¢i glas odgovornog i
umjerenog konzumiranja alkohola u zemlji. Na sekundarnoj sluzbenoj stranici Zagrebacke
pivovare — razmisli.net objavljeno je kako je 2018. godine inicirala i lansirala istoimenu
kampanju ,,Razmisli“ kojom je Zeljela skrenuti pozornost javnosti na opasnost prekomjernog i
neodgovornog pijenja alkohola, ali i potaknuti na odgovorno ponasanje u prometu, kao i ukazati
na vaznost pridrzavanja dobne granice za prodaju alkohola (Sluzbena stranica Zagrebacke

pivovare — razmisli.net).
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U sklopu iste kampanje, pokrenute su brojne aktivnosti medu kojima je i aktivacija ,,Razmisli
— Kad pijes ne vozi“ kojom je Zagrebacka pivovara Zeljela informirati javnost o odgovornom
konzumiranju alkohola za vrijeme voZznje, odnosno kroz edukativne televizijske postove
pokazati kako je voznja pod utjecajem i male koli¢ine alkohola neprihvatljiva jer i u tim
koli¢inama alkohol moze utjecati na spospobnost prosudbe 1 motori¢kih sposobnosti vozaca.
Sam naziv i1 slogan ,Kad pije§ ne vozi“ odrazava jasan stav Zagrebacke pivovare o
neprihvatljivosti konzumacije alkohola za vrijeme voznje (Sluzbena stranica Zagrebacke

pivovare).

Slika 2. Vizual i komunikacijska poruka kampanje ,,Razmisli“ Zagrebacke pivovare

RAZMISLI

KAD PIJES, NE VOII

Izvor: Sluzbena stranica Zagrebacke pivovare, Razmisli — Kad pijes, ne vozi,

https://razmisli.net/projekt/kad-pijes-ne-vozi/

Otkako je lansirala kampanju, Zagrebacka pivovara svake godine provodi istraZivanje o
navikama konzumiranja alkohola medu hrvatskom populacijom. Tako je istrazivanje iz 2017.
godine provedeno na uzorku od 800 ispitanika pokazalo kako je dio ispitanika (73) koji imaju
vozacku dozvolu jednom (14 ispitanika) ili viSe puta (22 ispitanika) upravljalo automobilom
iako su konzumirali alkohol. Takoder, rezultati istrazivanja su pokazali i kako vise od 50%
ispitanika nikada nije odustalo od voznje automobila zbog konzumacije alkohola (SluZbena

stranica Zagrebacke pivovare — razmisli.net).

Kako je objavljeno na Sluzbenoj stranici Zagrebacke pivovare, kompanija je kontinuirano
pratila navike konzumacije alkohola u javnosti, kao i statisticke podatake o broju prometnih
nesreca i broja sudionika u prometu koji uzivaju u alkoholu, zbog ¢ega je u prosincu 2017.

godine pokrenula prvu mobilnu aplikaciju za odgovornu voznju u Hrvatskoj koja ima za cilj
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omoguciti korisnicima mjerenje udjela alkohola u krvi i testiranje njihovih sposobnosti nakon
konzumacije alkohola kako bi ih upozorila na opasnosti voznje pod utjecajem alkohola

(Sluzbena stranica Zagrebacke pivovare — razmisli.net).

Zagrebacka pivovara smatra da konzumaciju alkohola prate opasne aktivnosti poput voznje u
alkoholiziranom stanju zbog ¢ega snazno podupiru provodenje zakona o dopustenoj kolicini
alkohola krvi vozaca. Takoder, Zagrebacka pivovara vjeruje da pretjerana konzumacija
alkohola moze nastetiti zdravlju zbog ¢ega podupiru razne programe koji donose potroSa¢ima
savjete kako odgovorno uzivati u alkoholu (Sluzbena stranica Zagrebacke pivovare —

razmisli.net).

Zagrebacka pivovara ima vrlo jasan stav o konzumaciji alkohola. Kako navode na svojoj web

stranici: https://razmisli.net/nase-stajaliste/, vaznije im je da ,,potroSaci okuse kvalitetu i

raznolikost proizvoda nego da se njima neprimjereno koriste* (Sluzbena stranica Zagrebacke

pivovare — razmisli.net).

Zagrebacka pivovara vjeruje da alkohol moze negativno utjecati na zdravlje mladih ljudi jer su
jos u razvoju, te u maloljetnoj dobi nisu u stanju donijeti odgovorne odluke kad je u pitanju
konzumacija alkohola. Takoder, Zagrebatka pivovara podrzava postojea zakonska
ograniCenja za konzumaciju alkohola, te zagovara uvodenje ondje gdje ih trenutno nema

(Sluzbena stranica Zagrebacke pivovare — razmisli.net).

Takoder, Zagrebacka pivovara ne preporuca trudnicama konzumaciju alkohola jer alkohol
moze utjecati na razvoj djeteta. lako lije¢nici smatraju da povremeno pice ne Steti djetetu,

Zagrebacka pivovara 1 dalje zagovara da ne treba riskirati 1 konzumirati alkohol u trudno¢i.

5.3.4. Odgovorna prodaja i promidzba

,,U cilju odgovornog marketinskog komuniciranja i zastite interesa hrvatskih proizvodaca piva,
zaStite ugleda 1 marketinske slobode te sigurnosti da se poruke usmjeravaju iskljucivo
punoljetnim osobama uz =zagovaranje umjerene konzumacije piva, radi sprjeCavanja
nenamjernog promoviranja neodgovorne uporabe alkohola, istodobno u cilju stvaranja efektne
1 privlacne marketinske komunikacije®, Zagrebacka pivovara se u svim oblicima komunikacije

pridrzava Kodeksa komercijalnih komunikacija (SluZbena stranica Zagrebacke pivovare).

Kako se navodi u Kodeksu: ,,u svim marketinskim komunikacijama potrebno je pridrzavati se

nacela zakonitosti, iskrenosti, poStenja i dobrih poslovnih obicaja“, pri ¢emu ,nacela
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zakonitosti, poStenja i dobrih poslovnih obi¢aja podrazumijevaju da marketinska komunikacija
mora biti u skladu s hrvatskim zakonima, kulturom i obi¢ajima, a da reklamne poruke moraju
biti pristojne i ne smiju nikoga vrijedati (Sluzbena stranica Zagrebacke pivovare). Svi ovi
principi koriste se u raznim segmentima oglasavanja, bilo ono klasi¢no, targetirano ili na
platformama dru$tvenih mreza. Krajnji cilj oglaSavanja Zagrebacke pivovare je informirati one
ljude koje vole piti pivo i upoznati ih s raznim robnim markama iz svog asortimana kako bi ih

potaknuli na redovito konzumiranje (Sluzbena stranica Zagrebacke pivovare).

Slika 3. Naslovnica sluZbene web stranice Zagrebacke pivovare

PO §tujte Za ko n Upigite datum i godinu rodenja!

Izvor: Sluzbena stranica Zagrebacke pivovare — naslovnica:

https://zagrebackapivovara.hr/dob/?url=//zagrebackapivovara.hr/

Zagrebacka pivovara neprekinutno provodi inicijative usmjerene na uspostavljanje dugoro¢nih
1 dobrih poslovnih odnosa s potrosacima, medu kojima je i potrosacki telefon putem kojeg Zeli
dobiti povratne informacije od svojih kupaca kako bi prepoznala nove prilike za poboljSanje,
odnosno unaprijedila zadovoljstvo potrosaca s uslugom i suradnjom. Takoder, kompanija puno
ulaze u edukaciju svojih prodajnih zaposlenika na terenu kako bi u bilo kojem trenutku i
situaciji bili ambasadori Zagrebacke pivovare i1 njezinih brandova (Sluzbena stranica
Zagrebacke pivovare). ,,Zagrebacka pivovara je posvecena odgovornom pruzanju proizvoda u
svim pogledima i zeli biti iskren, uporan i pouzdan glas iza svojih snaznih brendova pri ¢emu
snazno osuduje 1 upozorava na bilo kakav oblik pretjeranog konzumiranja alkohola ili
maloljetni¢ko 1 neodgovorno konzumiranje alkohola* stoji u objavi na SluZbenoj stranici

Zagrebacke pivovare.
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5.3.5. Sadrzaj etiketa i informiranje potroSaca

Svaki proizvod Zagrebacke pivovare sadrzi etiketu s podacima o sastojcima, udjelu alkohola i
alergenima, te besplatni broj za potrosace dostupan 0-24, kao i adresa internetske stranice za
sve dodatne informacije 1 kontaktni podaci za izravan upit §to je u skladu sa zakonima i

propisima trzi$ta, stoji na Sluzbenoj stranici Zagrebacke pivovare.

Slika 4. Etiketa OZujskog piva

Izvor: Sluzbena stranica Ozujskog piva, https://www.ozujsko.com/

5.3.6. Kvaliteta

Zagrebacka pivovara u svakoj etapi proizvodnje koristi visoko kvalitetne sirovine koje
provjeravaju, kontroliraju 1 ispituju kompetentni i ovlasteni stru¢njaci koji nasumiéno
provjeravaju i ispitiju gotove proizvode isporu¢ene na trziSte, ¢ime se odrZava najvisa razina
kvalitete u svim aspektima (Sluzbena stranica Zagrebacke pivovare). Upravo je sustavno
investiranje u kvalitetu omoguc¢ilo najprodavanijem pivu u Hrvatskoj da unazad nekoliko

godina osvoji veliki broj nagrada za kvalitetu (Sluzbena stranica Zagrebacke pivovare).

Temeljem navedenog, moze se re¢i kako Zagrebacka pivovara ima jasan kodeks i politiku
poslovne etike koju primjenjuje na sve djelatnosti i dionike tvrtke, ali i temeljem kojih se donose
i sve vazne poslovne odluke kompanije. U nastavku rada bit ¢e predstavljene i analizirane
marketinSke kampanje brenda OZzujsko kako bi se ustanovilo primjenjuje li Zagrebacka
pivovara sva nacela i temeljne vrijednosti u marketinSkim komunikacijama prema zajednici i

potrosacima.
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5.4. Marketinska komunikacija i aktivnosti branda OZujsko pivo

Zagrebacka pivovara je izrazito marketinski aktivna sa svojim brendom Ozujsko pivo. 1z tog
razloga, u ovom dijelu rada bit ¢e analizirana komunikacija i marketinSke aktivnosti glavnog i
najjateg brenda Zagrebacke pivovare — Ozujskog piva. Pri izradi ovog dijela, analizirane su
informacije i podaci sa sluzbene internetske stranice Ozujsko, kao 1 medijski ¢lanci koji su se
bavili izvjeStavanjem i pisanjem o aktivnostima i promocijama Ozujskog piva. Pri tome je
analizirano nekoliko marketinskih kampanja Zagrebacke pivovare, medu kojima se jedne
odnose na drustveno odgovorno poslovanje s ciljem o¢uvanja zdravlja potrosac¢a, na promicanje
svijesti o zastiti okoli$a, druge predstavljaju nadin promoviranja i dizanja svijesti o brandu

Ozujsko medu drustvom.
5.4.1. Ozujsko pivo — najvazniji brend Zagrebacke pivovare

Glavni 1 najjaci brend Zagrebacke pivovare je Ozujsko pivo $to i dokazuje njegov nadimak
,Zuja“ koji su mu s vremenom dali sami potrosa¢i koji su takoder skovali i slogan ,,Zuja je
zakon®. Kako pise kolumnist Domagoj Jakopovi¢ (2016.), u Hrvatskoj se svake sekunde u
prosjeku popije deset boca Ozujskog piva, dok Hrvatska gospodarska komora istice kako je

Ozujsko najprodavanije i najomiljenije hrvatsko pivo.

Ozujsko pivo je jedno od najstarijih brendova koje se u Hrvatskoj proizvodi ve¢ 128 godina.
Ovaj trzi$ni lider u industriji piva ,,roden” je samim osnutkom Zagrebacke pivovare 1893.
godine, a ime nosi po mjesecu Ozujku kada se radila i proizvodnja jer je ozujska hladnoc¢a
godila hladenju i sazrijevanju svjezeg piva. lako se danas pije u svako doba godine, preporuca
se da se Ozujsko pivo pije ohladeno na ozujskih 5 stupnjeva. Od samog osnutka pivovare i
proizvodnje, OZujsko pivo je prepoznato na trziStu kao pivo prikladno za sve prigode i vrlo brzo
postalo neizostavan dio drustvenih dogadanja $to je rezultiralo kreiranjem glavnog slogana

brenda, a to je: ,,pivo za sve prilike™ (Sluzbena stranica Zagrebacke pivovare).

Takoder, Ozujsko pivo je dobitnik mnogih zlatnih medalja 1 priznanja koja potvrduju izvrsnost
ovog proizvoda. Na medunarodnom natjecanju ,,Monde Selection® u Bruxelless-u, Ozujsko
pivo je cak cetiri puta zaredom osvojilo zlatnu medalju za kvalitetu. Takoder, OZujsko je i
dobitnik prve nagrade na International Beer Award of Australia u kategoriji Najboljeg
europskog lager piva. Nagradu za dizajn ambalaze CROPAK Ozujsko je osvojilo 2007. godine,
neposredno nakon lansiranja nove limenke ovog popularnog piva. U izboru Trusted brands
kojeg organizira publikacija Reader's Digest u kategoriji piva Ozujsko pivo odnijelo je jo$ jednu
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pobjedu jer je vise od 36% potrosaca izabralo Ozujsko kao pivski brend kojem najvise vjeruje

(Internetska stranica Superbrands).

Slika 5. Vizual na sluzbenoj stranici OZujskog piva

0ZUJSKO PIVO JEDINO JE
HRVATSKO PIVO S NADIMKOM.

Poznanike zovemo imenom, a samo
prijatelje nadimkom.

Izvor: Sluzbena stranica Ozujskog piva: https://www.ozujsko.com/o-zuji/

Ozujsko pivo spada u kategoriju specijalnog lager piva srednje jakosti, svijetlo zlatne boje 1
blage gorcine. Jedino hrvatsko pivo s nadimkom od 2014. godine se prodaje i u Juznoj Koreji,
a na hrvatskom trziStu moze se pronaci u staklenoj ambalazi od 0,25, 0,33, 0,5 litara, u
plasti¢nim bocama od jedne i dvije litre, limenkama od 0,33 1 0,5 litara, te u ba¢vama od 30 do
50 litara jer kako pise na sluzbenoj stranici Ozujskog: ,,sve ambalaZze napravljene su po mjeri

svake ekipe, dogadaja i druZenja jer je Zuja jedna od nas“ (Sluzbena stranica Ozujskog piva).

Brand menadzeri Ozujskog piva neprestano rade na uvodenju noviteta u poslovanje, odnosno
kako kazu sami za sebe ,,0zujsko voli biti prvo u svemu*. Tako su prvi na trzistu uveli staklene
boce oslikane u bojama brenda, prvi su plasirali pivo u plasticnoj ambalaZi, prvi su predstavili
special edition limenke s posebno oslikanim motivima igra¢a nogometne reprezentacije, prvi

su plasirali rezano pivo, te su prvi poceli upotrebljavati zelenu bocu.

Zelena staklena boca najdugovjecnija je ambalaza Ozujskog piva, a vracanjem staklenih boca
Zagrebacka pivovara zajedno sa svojom zajednicom ¢uva okolis i Stedi energiju jer se staklena
boca moze puniti i do 70 puta. Koliko se ambalaza OZujskog piva stopila sa svojom zajednicom
govori i podatak da danas gotovo da nema kucanstva u Hrvatskoj koja u svom podrumu ili
spremiStu nema po jednu gajbu Ozujskog piva. Na slici 4. mogu se vidjeti razne vrste 1 veli¢ine

ambalaza u kojima se prodaje Ozujsko pivo. Na dizajnu ambalaze nalazi se veliki stilizirani
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logotip Ozujskog piva zajedno s obrisom Zagrebacke pivovare 1 isticanjem 1982. godine kada
je i osnovana pivovara ¢ime Ozujsko dokazuje dugotrajnost svoje marke i postojanja na
hrvatskom trzistu. Dizajn takoder ukljucuje i sve medalje za izvrsnost, kvalitetu koju je Ozujsko

pivo osvojilo i dio nezaobilazne crveno-bijele Sahovnice.

Slika 6. Razna pakiranja i ambalaza O%ujskog piva

Izvor: Sluzbena stranica Ozujskog piva — ambalaza,

https://www.ozujsko.com/o-zuji/ambalaza/

Lenta hrvatske Sahovnice simbolizira dugogodiSnje partnerstvo izmedu Hrvatske nogometne
reprezentacije kojoj je Ozujsko sluzbeni sponzor od 1998. godine. Tako je i ove godine Ozujsko
pivo, povodom Europskog nogometnog prvenstva kao jedan od partnera reprezentacije,
lansiralo kampanju ,,Ostavi srce za Hrvatsku* i u sklopu nje televizijski spot 1 limitiranu seriju

limenki ¢iji su glavni ambasadori hrvatski nogometni reprezentativci Bruno Petkovi¢, Nikola

Vlasi¢, Marcelo Brozovi¢ i Dominik Livakovi¢ (Sluzbena stranica HNS-a).

Slika 7. Vizualni identitet kampanje ,,Ostavi srce za Hrvatsku“ povodom EP-a

g

PONOSNI
SPONZOR

Izvor: Sluzbena stranica Ozujskog piva,

https://www.0zujsko.com/novosti/ostavi-srce-za-hrvatsku-i-bodri-vatrene-na-terenu/88/
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Suradnja izmedu Zagrebacke pivovare i Hrvatskog nogometnog Saveza traje ve¢ vise do 20
godina. Na predstavljanju nove Zujine nogometne kampanje povodom Europskog prvenstva,
presjednik Uprave Zagrebacke pivovare Miroslav Holjevac, izjavio je: ,,suradnja s hrvatskom
reprezentacijom svakako ostavlja najviSe traga jer Zujini spotovi uvijek na duhovit nadin
prikazuju ljubav i1 emocije prema nacionalnom dresu® (Sluzbena stranica Hrvatskog

nogometnog Saveza).

Osim sporta, Ozujsko voli i glazbu te suraduje s vode¢im hrvatskim bendovima i najveé¢im
festivalima u Hrvatskoj, a pomoéu Zujine platforme ,,Zujina glazbena to¢ionica® OZujsko je
omogucilo i nastupe najveéih svjetskih glazbenih legendi u Hrvatskoj kao §to su Rolling

Stonesi, Metalica, Iron Maden i brojni drugi.
5.4.2. Kampanja ,,Pocesi s razlogom* — drustveno odgovorna kampanja

Svjesna svoje vodece pozicije, te uloge i odgovornosti u drustvu, Zagrebacka pivovara zajedno
kampanja koja je u osnovi imala itekako ozbiljnu tematiku, a to je povecanje svijesti o
prevenciji raka testisa. Kampanja je pokrenuta u ozujku 2016. godine u suradnji s Referentnim
centrom za lijeCenje tumora testisa, te uz podrsku Ministarstva zdravlja. Glavni cilj kampanje
bio je direktan utjecaj na stavove i ponasanje muskaraca vezano za brigu oko muskog zdravlja,
obzirom da su upravo muskarci glavni konzumenti OZujskog piva. MarketinSko poslovha
incijativa u Hrvatskoj Effie (2017.) istice kako je: ,,najveci izazov kampanje bio kako muskarce,
koji su izuzetno nemarni po pitanju zdravlja, potaknuti na samopregled testisa kako bi na
vrijeme otkrili ovu zlo¢udnu bolest koja se, ukoliko se otkrije na vrijeme, izuzetno uspjesno
lije¢i*. Almir Okanovié, glavni kreativni direktor agencije BBDO koja je osmislila i realizirala
ovaj projekt za brend Ozujsko pivo u intervjuu za Poslovni dnevnik (2017.) rekao je kako su
Saljivim pristupom vrlo vaznu, a opet ozbiljnu i stresnu situaciju stavili u fokus, te ju ucinili

manje straSnom.

Na Sluzbenoj stranici, Zagrebacka pivovara (2017.) objavila je rezultate kampanje ¢iji su op¢éi
ciljevi bili potaknuti muskarce na redoviti samopregled testisa kao i na redovite lije¢nicke
preglede, te podici broj godisnjih pregleda testisa u Referentnom centru Ministarstva zdravlja.
S druge strane, komunikacijski ciljevi kampanje bili su pozicioniranje Ozujskog piva kao

drustveno odgovornog subjekta koji brine o svojim potrosa¢ima, povecanje socijalne
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ukljucenosti Ozujskog, te podizanje svijesti javnosti o muskom zdravlju (Sluzbena stranica

Zagrebacke pivovare).

Jutarnji list (2016.) na svom portalu objavljuje kako je dva dana prije sluzbenog pocetka
kampanje Zoran Sprajc zavr$io informativnu emisiju s odjavnom $picom: ,.eto nakon ove
zabave joS vam samo Zelim ugodan nastavak veceri, tu i tamo se pocesite po testisima, naravno
tko ih ima“. Zagrebac¢ka pivovara smatrala je kako je infotainment format® idealan za objavu
TV teasera? §to potvrduje ¢injenica da je odjavna $pica emisije RTL direkta odmah privukla
veliku pozornost publike, ali i medija. Tako su izjavu Zorana Sprajca odmah prenijeli vodeéi

portali, ali 1 nekoliko tisuéa ljudi na Facebooku.

Sluzbeni pocetak kampanje obiljeZen je konferencijom za novinare na kojoj je Zagrebacka
pivovara donirala 500.000 kuna Klinickom bolni¢kom centru Zagreb za uredenje odjela i
otvaranje telefonskog savjetovaliSta pri Referentnom centru za lijeCenje tumora testisa
(Sluzbena stranica Zagrebacke pivovare). U isto vrijeme je pokrenuta digitalna i oglasivacka
kampanja, te je otvorena web stranica www.pocesisrazlogom.com kao glavni izvor informacija
0 samopregledu i raku testisa. Ve¢ s prvim danom digitalne kampanje na Facebooku, vise od
tisuca korisnika je koristilo aplikaciju za promjenu profilne slike, a paralelno se krenuo emitirati
TV spot Ciji su glavni akteri bili brojni muskarci iz javnog Zivota od sportasa, glazbenika,
redatelja, voditelja, pa sve do obi¢nih ljudi iz svakodnevnih Zivotnih situacija (SluZbena stranica

Zagrebacke pivovare).

Pokrenuto je i OOH?® oglasavanje (bilboardi i city light) i BTL kampanja (postavljeni su B2
plakati u zdravstvenim ustanovama na 250 lokacija diljem Hrvatske, te klju¢ni vizuali na muske
toalete i svlacionice). Zagrebacka pivovara isproducirala je i brojne edukativne i promotivne
materijale, a s poCetkom kampanje krenulo je telefonsko savjetovaliSte pri Odjelu za

urogenitalne tumore Klinike za onkologiju KBC-a Zagreb za individualna savjetovanja.

! Infotainment format — prezentiranje informacija u zabavnom obliku. Uz pomo¢ teatralizacije i igara, novinari
privlate  gledatelja  ili  Citatelja, te  usmjeravaju  paznju na odredeno  pitanje. Izvor:
https://hr.drunkentengu.com/infoteynment-eto-znachenie-ponyatiya-sfera-primeneniya-8d86c¢3

2 Teaser - teaser je definiran kao format koji je poznat i kao Intrigue Campaign ¢&iji je glavni cilj predvidjeti bilo
koju vrstu kampanje, za koju nudi samo male dijelove informacija o proizvodu; ova vrsta je vrlo Cesta u

predstavljanju nekih proizvoda ili uslugu i mogu usvojiti razligite formate, primjer toga moze se vidjeti u oglasima

u kojima se promovirani proizvod ili usluga nikada ne otkrivaju. lzvor:
https://hr.thecorporatedictionary.com/teaser
8 OOH - Out of home advertising — oglasavanje izvan kuée, vanjsko oglasavanje; izvor;

https://en.wikipedia.org/wiki/Out-of-home_advertising
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Slika 8. Naslovnica sluibene web stranice kampanje ,, Pocesi s razlogom*

§ Jid
0

MUSKO ZDRAVLJE SAMOPREGLED TESTISA SAVJETOVALISTE 'POCESI S RAZLOGOM ISPOVIJESTI NOVOSTI

SAVIETOVALISTE

“POCESI S RAZLOGOM”

Klikni da si se i ti
pocesao s razlogom!

Izvor: Sluzbena web stranica ,,Pocesi s razlogom®,

https://www.pocesisrazlogom.com/savjetovaliste/

Glavni cilj ove kampanje bio je direktan utjecaj na spaSavanje ljudskih Zivota zbog Cega je
kampanja od samog pocetka postigla veliki interes medijske, ali i opée javnosti s kojom je

ostvaren direktan kontakt kroz telefonsko savjetovaliste Sto pokazuju i rezultati kampanje.

Slika 9. Vizual TV spota i ton komunikacije kampanje ,, Pocesi s razlogom“

ZUJA ZNA STO JE MUSKARCIMA NAJVAZNIJE.

REFERENTNI CENTAR MINISTARSTVA ZDRAVLIA RH ZA LUEEENJE KAMPANJA 0ZUJSKOG PIVA ﬂi“jSKﬂ
TUMORA TESTISA | EKSTRAGONADALNIH GERMINATIVNIH TUMORA ZA RANO OTKRIVANJE RAKA TESTISA " Mo

Izvor: Hura, Youtube kanal:
https://www.youtube.com/watch?v=vzAjAAgyAXE&ab channel=HURA%?21
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Na Sluzbenoj stranici Zagrebacke pivovare, objavljeni su rezultati kampanje ,,Pocesi s
razlogom™ koje je kampanja od ozujka do prosinca 2016. ostvarila. Tako je kod 46 muskaraca
u ranoj fazi dijagnosticiran rak testisa ¢cime je omoguceno uspjesnije lijeCenje, $to je ujedno bio
i glavni cilj kampanje. Objavljeno je viSe od 200 pozitivnih ¢lanaka u medijima $to je direktno
1 indirektno potaknulo ljude da kontaktiraju telefonsko savjetovaliSte koje je zaprimilo vise od
400 poziva. Takoder, digitalnu kampanju je vidjelo vise od 1.2 milijuna korisnika, 238.000
korisnika je pogledalo TV spot na YouTube kanalu, a sluzbenu internet stranicu posjetilo je
vise od 80.000 korisnika koji su se mogli informirati o ovoj bolesti, te pronaci sve relevantne

informacije za sprjecavanje prepoznavanja i Sirenja iste.

Portal ordinacija.vecernji.hr (2017.) objavljuje kako je veliki uspjeh i vrijednost ove kampanje
potvrdila i struka jer je kampanja ,,Pocesi s razlogom*, osvojila je najprestizniju nagradu 2017.
godine na Danima komunikacija — Effie, godinu prije je usla u finale medunarodnog europskog
Effie natjecanja i tako postigla znacajan uspjeh i veliko postignuce na podrucju marketinskih

komunikacija u Europi.

5.4.3. Kampanja ,,Ostajemo di smo*“ — promotivha kampanja

Kampanja ,,Ostajemo di smo* pokrenuta 2019. godine, na domisljat i humoristi¢an nacin prica
povijesnu pri¢u o Hrvatima koji su u sedmom stoljecu naselili podru¢je Lijepe Nase. Portal
lidermedia.hr (2019.) prenio je izjavu direktora marketinga Ivan Suvara koji je za vrijeme
predstavljanja nove kampanje izjavio: ,,Zuja je oduvijek obradivala aktualne teme u nasem
drustvu, na sebi svojstven 1 pomalo drugaciji, zabavan nacin. U fokusu su nam prijateljstvo,
zabava 1 ponos. Ponosni smo na svoju zemlju, na njene specifi¢nosti 1 sve ono §to nas ¢ini
jedinstvenim. Upravo to nastojimo dodatno istaknuti kroz na$u komunikaciju. Zelimo poslati
poruku da smo presli daleki put da dodemo na ovaj na$ prelijepi komad zemlje koju imamo 1

da ¢emo tu 1 ostati. Nadamo se da ¢e joS jednom oduseviti sve gledatelje naseg spota“.

Kampanja obraduje problematiku masovnog iseljavanja Hrvata, a snimljena je po uzoru na tada
aktualnu seriju ,,Igra prijestolja“ §to se moze vidjeti i na slici 8. koja prikazuje jedan od kadrova
TV spota za kampanju ,,Ostajemo di smo*. Kreativni direktor kampanje Almir Okanovi¢ rekao
je kako su htjeli obraditi temu koja je vazna za Hrvatsku i njezine ljude, a to je ekonomski
odlazak ljudi, osobito mladih i ambicioznih. ,,Ne ulaze¢i u racionalne razloge zasto ljudi odlaze
iz zemlje, niti pokusavajuci dati razloge zasto bi u njoj trebali ostati, zeljeli smo poruciti kako

je, unato¢ svim negativnostima i problemima koji nas muce, sudbina nasih ljudi neraskidivo
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vezana uz ove prostore* (net.hr, 2019.). Zagrebacka pivovara Zeljela je pokrenuti val rasprava
i promjena koje bi rijeSile ovaj problem iseljavanja na jedan zabavan i humoristi¢an nacin koji

je veé prepoznatljivim Zujinim potrosacima.

Za vrijeme kampanje, Ozujsko je na kanalima svojih drustvenih mreza pozivalo svoje potrosace
na sudjelovanje u kreiranju sadrzaja kroz inicijativu: ,,Sakupljajmo nase obicaje* u kojoj su
brojni konzumenti mogli istaknuti sebi drage obicCaje zbog kojih Zele ostati u Hrvatskoj.
Redatelj Bruno Ankovi¢ (2019.) izjavio je za portal Vecernjilist.hr: ,,reakcije na kampanju su
izvrsne, ne samo u Hrvatskoj nego i u cijeloj regiji, a reklama je ¢ak dosla do Poljske, Rusije...
koliki je reklama hit, pokazuje i Cinjenica da su korisnici na druStvenim mreZama za njom
jednostavno — ludi!“. O tome pise i novinarka Iva Kordi¢ (2019.) koja navodi: ,,reklamu je
dvaput podijelila stranica "Slavorum" na Facebooku, gdje je prvi put dobila vise od 600
komentara i 700 share-ova, a drugi put vise od 400 komentara i 200 share-ova. Na profilu Renea
Bitorajca ima viSe od devet tisuéa dijeljenja i 700 komentara, a na Zujinom fan pageu gotovo

1500 share-ova i vise od 300 komentara, $to je uistinu fantasti¢an doseg* (Kordi¢, 2019.).

Slika 10. Vizual TV spota kampanje ,, Ostajemo di smo*

OSTAJEMO!

Izvor: BBDO Zagreb:
https://www.youtube.com/watch?v=UgGBRGT IpGk&ab channel=bbdozagrebbbdozagreb

Potaknuti odli¢nom reakcijom javnosti kampanja je ve¢ idu¢e godine dobila nastavak. Preko
Zujinih veé standardnih protagonista — Gorana Navojca, Gorana Bogdana i Renea Bitorajca,
Zuja je jos jednom kroz prepoznatljiv humor obradila temu dolaska Hrvata u regiju, samo je u

drugom dijelu radnja odvija u buduénosti.
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5.4.4. Kampanja ,,Cuvaj, pazi ne bacaj!“ — dru$tveno odgovorna kampanja

Nakon uspjesne drustveno odgovorne kampanje ,,Pocesi s razlogom*, Zagrebacka pivovara je
ove godine pokrenula jo$ jednu odgovornu kampanju s fokusom na zastitu okolisa pod nazivom

"C

,.Cuvaj, pazi ne bacaj!“. Ovom kampanjom, Zagrebacka pivovara je Zeljela ukazati na problem

ilegalnog odlaganja smeca po cijeloj Hrvatskoj, te potaknuti drustvo na ¢iS¢enje deponija.

Televizijski spot prate emotivni kadrovi zagadenog okolisa uz ,,domoljubne* stihove koji su
posebno napisani za ovu kampanju: ,,Kad bi nase domoljubne pjesme odrazavale nasa djela,
bismo li i dalje osje¢ali ponos i zato ljubav prema domovini pokazimo i u djelima. Cuvaj, pazi

'CC

ne bacaj jer odgovornost je zakon!* (Sluzbeni Youtube kanal Ozujskog piva).

Na sluzbenom predstavljanju kampanje, direktorica marketinga Zagrebacke pivovare Ana
Stebih Pinjuh (2021.) izjavila je kako Zagrebacka pivovara kroz svoj brend Ozujsko pivo uvijek
prati relevantna druStvena dogadanja i problematiku, te kroz ve¢ prepoznatljivu komunikaciju
prema svojim potrosacima zeli pobuditi osjecaje i emocije kako bi se cijela hrvatska nacija
ukljucila u akcije ¢iS¢enja okoliSa organizirane od strane Ozujskog piva, a Sve s ciljem

poboljSanja kvalitete okoliSa i zajednice u kojoj Zivimo (tportal.hr, 2021.)

Slika 11. Kadar iz TV spota drustveno odgovorne kampanje ,,Cuvaj, pazi ne bacaj!“

Izvor: Sluzbena web stranica kampanje ,,Cuvaj, pazi, ne bacaj*,

https://cuvajpazi.ozujsko.com/
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5.4.5. Kampanja ,,Zasti¢ene zakonom* — drustveno odgovorna kampanja

Iste te godine, ZagrebaCka pivovara pokrenula je jos jednu kampanju Sa svojim brendom
Ozujsko, no ovog puta bila je to drustveno odgovorna tema s fokusom na zasti¢ene Zivotinje u
Hrvatskoj. Povodom kampanje pod nazivom ,,Zasti¢ene zakonom* Ozujsko pivo je u lipnju
2019. godine izbacilo specijalnu seriju limenki s novim redizajnom koji se moze vidjeti na slici
10. Redizajnom limenki Ozujsko pivo je Zeljelo ukazati na ugrozenost Cetiri Zivotinjske vrste
medu kojima su bjeloglavi sup, ris, dupini i vukovi. Ozujsko pivo je od svake prodane limenke
iz posebne serije doniralo 0,50 kuna udrugama partnerima koje provode programe zastite,

nadzora 1 brige o zasti¢enim zivotinjama u Hrvatskoj (Sluzbena stranica Zagrebacke pivovare).

Tportal.hr (2019.) obajvljuje ¢lanak u kojem stoji kako su Ozujsko pivo i Zujini potrosaci
prikupili ¢ak 650.000 kuna koja su potom donirali Zooloskom vrtu u Zagrebu za izgradnju
novih nastambi za vukove, Udruzi BIOM za nabavku 30 fotozamki za risove, Javnoj Ustanovi
Priroda te Institutu za istrazivanje i zastitu mora Plavi svijet za kupovinu auta i renovaciju stana

za istrazivace koji hrane supove na Cresu, odnosno istraZzuju dupine na Velom LoSinju.

Slika 12. Novi redizajn limenki OZujskog piva sa skicama zasti¢enih Zivotinjskih vrsta u RH

spas zasticenih Zivotinjskih vrsta u Hrvatskoj

Izvor: Sluzbena stranica Ozujskog piva — zasti¢ene zakonom:

https://zasticenezakonom.ozujsko.com/kako pomazemo.html
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6. ZAKLJUCAK

Zagrebacka pivovara osim §to je trziSni lider i vodeci proizvodac piva u Hrvatskoj, takoder je 1
jedna od najvecih oglaSivaca u hrvatskom medijskom prostoru, posebice sa svojim brendom
Ozujsko pivo. Glavni cilj ovog diplomskog rada bio je odgovoriti na problemska pitanja,
odnosno metodom slucaja istraziti ima li Zagrebacka pivovara uspostavljen eticki kodeks, te na
kojim vrijednostima zasniva svoje poslovanje. Svrha istrazivanja bila je prikazati i utvrditi na
koji nacin i kojim sadrzajem se Zagrebacka pivovara kroz svoj glavni brend Ozujsko pivo
obraca javnosti, te primjenjuje li uspostavljene vrijednosti, te eticki kodeks i u svojim
marketinSkim aktivnostima. Takoder, ovim radom se Zeljelo istraziti i kako su pojedine
kampanje utjecale na zajednicu u kojoj djeluje Zagrebacka pivovara sa svojim brendom

Ozujskim pivom.

Analizom sluzbenih dokumenata i ¢lanaka koje je Zagrebacka pivovara objavila na sluzbenoj
web stranici pokazuju da Zagrebacka pivovara itekako ima uspostavljen eticki kodeks i
definirane vrijednosti na kojima temelji svoje poslovno djelovanje. Kao ¢lanica kompanije
Molson Coors Brewing u poslovnoj jedinici Molson Coors Europa, Zagrebacka pivovara je
usvojila Kodeks Molson Coors grupacije ¢ime posluje pod komercijalnim integritetom drustva
Molson Coors. No, uz glavni i krovni eticki kodeks svjetske grupacije, Zagrebacka pivovara
ima 1 vlastiti kodeks ponaSanja 1 smjernica drustveno odgovornog poslovanja. Svoju poslovnu
strategiju druSteno odgovornog partnera u zajednici u kojoj djeluje, Zagrebacka pivovara
temelji na nekoliko strateskih i utjecajnih smjerova, a to su suradnja i partnerstvo sa zajednicom,
poticanje odgovornog konzumiranja alkohola, osudivanje maloljetni¢kog i neodgovornog
konzumiranja alkohola, poticanje svijesti o vaznosti o¢uvanja okoli$a, o potrebi recikliranja,

efikasno gospodarenje otpadom i vodom.

Osim vlastitog kodeksa i poslovne strategije, Zagrebacka pivovara je potpisnica i drugih
Kodeksa, medu kojima je i Kodeks odgovornoga marketin§kog komuniciranja. Portal
Poslovni.hr (2005.) objavljuje: ,,Clanice Grupacije obvezale su se Kodeksom na postovanje
visokih etickih standarda marketin§ke komunikacije, uz poStovanje vazecih hrvatskih zakona 1

kodeksa u oglasavanju alkoholnih pic¢a“.

Potpisivanjem Kodeksa, Zagrebacka pivovara se obvezala pridrzavati etickih nacela morala,
ljudskog dostojanstva i integriteta u marketinskim komunikacijama ¢ije temeljno pravilo govori

kako su pivovare duzne usmjeravati svoje reklamne poruke isklju¢ivo prema odraslim osobama
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uz istodobno promicanje umjerene konzumacije piva, te izriito zabranjuju sudjelovanje
maloljetnih osoba u bilo kojem formatu oglaSavanja, kao i promoviranje i povezivanje
konzumacije piva s voznjom automobila (Sluzbena stranica Zagrebacke pivovare —
razmisli.net). Osim toga, Kodeks nalaze i izbjegavanje seksualnih poruka i ohrabrivanje
prekomjernog ispijanja piva, te poticanje na nasilje ili agresivnost (Sluzbena stranica

Zagrebacke pivovare).

Navodec¢i nacela Kodeksa i usporedujuéi ih s predstavljenim marketinskim aktivnostima i
kampanjama, moze se zakljuciti kako se ZagrebaCka pivovara u kampanjama svog glavnog
brenda OZujskog piva uglavnom obrac¢a mladima od 18 do 35 godina, a potom starijoj gospodi
i muskarcima koji su roditelji. Ono §to je zajednicko u svim predstavljenim kampanjama jesu
glavni Zujini ambasadori i protagonisti, Rene Bitorajac, Goran Bogdan i Goran Navojec. Ovi
poznati hrvatski glumci pojavljuju se u Zujinim spotovima od 2014. godine te su predstavljeni
kao stalni i1 vjerni konzumenti Ozujskog piva. lako se sva trojica fizicki dosta razlikuju, OZujsko
je kroz njihove likove zeljelo prikazati tipicnog muskarca koje voli i pije pivo u svim Zivotnim
prilikama i situacijama. Time je Ozujsko zeljelo potvrditi svoju misiju kako je to pivo
namijenjeno svima i za sve Zivotne prilike. Moze se re¢i kako je komunikacija OZujskog piva
uglavnom usmjerena punoljetnoj muskoj ciljnoj skupini ¢ime potvrduje da poStuje nacelo
Kodeksa komercijalnih komunikacija da reklame poruke ne smiju biti usmjerene prema

maloljetnicima i prikazivati maloljetnike kako konzumiraju pivo.

Takoder, OZujsko se povezao i sa sportom pa se kao sluzbeni sponzor Hrvatske nogometne
reprezentacije drugim dijelom povezuje s navijaéima diljem Hrvatske. U dana$njim se
krugovima smatra kako je glavna teza na kojoj se temelji pivski marketing ta da nogomet
prodaje pivo, a da je televizija u tome veliki oslonac.

Sve oglasavacke kampanje Ozujskog piva u sebi sadrzavaju odredenu dozu domoljublja uz
humoristican pristup temi koju obraduju u pojedinoj kampanji. Puskar Iva u svom radu (2019.)
istice kako marketinski struénjaci u kampanjama ¢esto prikazuju proizvode uz pozivanje na
domoljublje koje u konacnici ima samo jedan cilj a to je povecanje prodaje proizvoda (Puskar,

2019., prema Kisicek, Stankovi¢, 2014.).

Kodeks zabranjuje reklamiranje konzumiranja piva s voznjom. Da podrzava ovo nacelo
Kodeksa, pokazuju i aktivnosti Zagrebacke pivovare kojima je pokrenula projekt i kampanju

,,Razmisli — kad pije$ ne vozi“. Tim projektom, Zagrebacka pivovara je jasno dala do znanja da
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ne podrzava maloljetnicko niti neodgovorno konzumiranje alkohola, te voznju makar i nakon

konzumacije alkohola u malim koli¢inama.

Ovaj diplomski rad pokazao je kako Zagrebacka pivovara ima utemeljen vlastiti eticki kodeks
1 poslovnu strategiju druStvenog odgovornog poslovanja. Uz vlastita nacela, Zagrebacka
pivovara podupire i druge Kodekse srodnih grupacija i proizvodaca piva. Analizirane
marketinSke kampanje pokazale su da Zagrebacka pivovara itekako ima sluha za vazne
drustvene teme kako za samu zajednicu, tako i za drustvo u cjelini. Svojim neformalnim
kampanjama u kojima se uvijek nastoji emocionalno povezati s publikom na Saljiv nacin,
Zagrebacka pivovara kroz svoj brend OZujsko pivo jasno istice svoje stavove, te jasno potice
podrzavanje eti¢kog kodeksa i naéela. Jedna od glavnih poruka Ozujskog je da je ,,Zuja“ jedna
od nas, pa samim time uspjeSno zagovara teme drustveno odgovornog poslovanja kroz
promicanje svijesti o ouvanja okolisa kroz kampanju ,,Cuvaj, pazi ne bacaj“, potom
promicanje svijesti i briga o zastiti ugrozenih zivotinjskih vrsta u Hrvatskoj kroz kampanju
,Zasticene zakonom®, pozivanje na zajednistvo, stvaranje osje¢aja nacionalnog ponosa kroz
suradnju i partnerstvo s Hrvatskom nogometnom reprezentacijom, sve do brige o ljudskom
zdravlju, primarno svoje ciljne skupine — muske populacije kroz kampanju ,,Pocesi se s

razlogom®.

Ozujsko pivo kao najsnazniji brend trzisnog lidera u proizvodnji piva zasigurno ima veliki
utjecaj na zajednicu u kojoj djeluje zbog svoje ucestale medijske komunikacije, a samim time
ima i moguénost povecati svijest velikog broja ljudi, ¢ime vracajué¢i dug drustvu, prirodi i
okolisu ujedno povecava i vrijednost vlastitog imidza. A upravo je to jedini i najbolji nacin
potvrdivanja kako Zagrebacka pivovara i u stvarnom djelovanju potvrduje i primjenjuje svoje

izjave o drustveno odgovornom i etickom poslovanju i u stvarnosti.
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