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1. UVOD

1.1. Problem istrazivanja

Engleska rije¢ advertising, koja u hrvatskom jeziku ima znaenje oglasavati, izvedena je iz
latinske rijeCi advertere koja zna¢i “obratiti paznju na neSto”. Kesi¢ navodi kako je
oglasavanje placeni, masovni oblik komunikacije specifi¢nih sadrzaja s ciljem informiranja,
podsjecanja 1 poticanja potencijalnog kupca na akciju u odnosu na odredenu ideju, proizvod
ili uslugu.*

Kotler i dr. oglasavanjem smatraju svaki placeni oblik neosobne prezentacije i promocije

ideja, proizvoda ili usluga od prepoznatljivog sponzora.?

Sudar pak kaze kako je oglaSavanje skup djelatnosti, tj. svaka djelatnost koja pomocu
vizualnih, akusti¢nih i kombiniranih poruka informira potroSace (kupce) o odredenim
proizvodima ili uslugama, utjeCe na njih da slobodno izaberu i kupe te proizvode i Koriste
usluge kako bi time pocela, povecala se ili nastavila njihova prodaja, a poslovanje ucinilo $to

uspjesnijim.?

Uz nabrojane, postoje joS brojne definicije pojma oglasavanje, ali ve¢ iz danih definicija
mozemo izdvojiti tri kljuéne karakteristike, a to su da je (1) posiljatelj poruke (oglasivac)
poznat, (2) da je to placeni oblik trziSnog komuniciranja i (3) da mu je cilj utjecaj na

ponasanje primatelja poruke (potencijalnog kupca).

Etika (dolazi od gréke rijeci 1Ooc [€thos] — obicaj, navika) predstavlja filozofsko istraZivanje
i promisljanje morala, ili jednostavnije reGeno etika je filozofija morala.* Moral kao predmet
etike predstavlja ukupnost nepisanih druStvenih nacela, normi, ideala, obi¢aja o ponasanju i
odnosima medu ljudima koji se namecéu savjesti pojedinca i zajednice, u skladu s opéim
kriterijima o dobru koji vladaju o odredenom drustvu.> Dio primijenjene etike — poslovna
(gospodarska) etika odnosi se na primjenu etickih vrijednosti i nacela na poslovno ponasanje
poduzeca, a njeni ucinci se ogledaju kako na makroekonomskoj (utjecaj na drustvo u cjelini;
utjecaj na opce, javno dobro), tako i na mikroekonomskoj razini (utjecaj na zaposlenike,

kupce, dobavljace i ostale dionike poduzeca).

! Kesi¢, T., 2003., Integrirana marketinska komunikacija: oglasavanje, unapredenje prodaje, internet, odnosi s
javnoscu, publicitet, osobna prodaja, Opinio, Zagreb, str. 236.

2 Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G., 2006., Osnove marketinga, Mate, Zagreb, str. 719.

3 Sudar, J., 1984., Promotivne aktivnosti, Informator, Zagreb, str. 62.

4Talanga, J.,1999., Uvod u etiku, Hrvatski studiji Sveucilista u Zagrebu, Zagreb, str. 11. - 12.

> Anié, V., 2004., Veliki rje¢nik hrvatskoga jezika, Novi Liber, Zagreb, str. 775.




Sintezom prethodno navedenih pojmova dolazimo do podru¢ja izucavanja etike u
oglasavanju koja se odnosi na moralne obrasce ponaSanja organizacija pri njithovom trziSnom
nastupu, s kljuénim naglaskom na oglaSavanje kao jedan od oblika cjelokupnog spleta
trziSnog komuniciranja poduzeca. Zbog utjecaja koje oglaSavanje ima na pojedinca te u
konac¢nici i1 na cjelokupnu zajednicu, potreba za izuCavanjem etike u oglasavanju se namece
sama od sebe. Primarni cilj izu¢avanja je ukazivanje na eticke standarde i profesionalizam

koji bi trebali biti ispoStovani od strane oglasivaca, medija i oglasnih agencija.

No nazalost, realnost dokazuje suprotno. Danasnje kompanije Cesto posezu za radikalnim i
neeti¢nim postupcima prilikom prodiranja do odredene ciljne skupine i zadobivanja paznje
potencijalnih kupaca, a kao izlike navode visoku konkurentnost trzista, mnoStvo poruka te
dinamican medijski razvoj poduzeéa Cime je uvelike otezana mogucnost diferencijacije.
Koncentriraju¢i se na ostvarivanje kratkoro¢nih koristi u vidu poveéanja profita, najcesce

zanemaruju ¢injenicu kako takva praksa dugorocno moze biti Stetna za njihovo poslovanje

prvenstveno gubitkom povjerenja potroSaca kojeg je tesko povratiti.

Kada se govori o neeticnosti u oglasavanju najces¢e se misli na preuveliCavanje, tj.
pretjerivanje o svojstvima proizvoda i njihovim koristima, prikrivanju odredenih ¢injenica,
zlouporabi intelektualnog vlasnistva te naginima koristenja seksualnih motiva i motiva djece.’
Podrazumijeva se da prosjecan potroSa¢ nece prihvacati dane tvrdnje doslovno, zdravo za
gotovo, no problem nastaje kada su u pitanju ranjive skupine druStva, primjerice djeca,
adolescenti, starije osobe, zdravstveno ugroZeni pojedinci, nedovoljno educirane osobe itd.

koje su znatno podloZnije utjecaju oglasa i ¢esto nisu sposobni zdravorazumski i racionalno

rasudivati.

Kraljevi¢ 2007. godine provodi istrazivanje utjecaja masovnih medija na potroSace, a rezultati
su pokazali kako se 37% ispitanika ne slaze s tvrdnjom da su masovni mediji pozitivni i da
dobro utjecu na kvalitetu Zivota, dok ih je ¢ak 23% indiferentnih. Takoder, 87% ispitanika
smatra kako je potrebno uvesti odredene izmjene u koriStenju masovnih medija, gdje se
najveéi broj ispitanika slaze kako bi trebalo povecati razinu istinitosti informacija

distribuiranih medijima.

6 Antolovi¢, K., Haramija, P., 2015., Odgovorno oglasavanje, K&K Promocija i HURA, Zagreb, str. 119.




Da bi masovni mediji trebali imati odredeni stupanj cenzure slaze se 50% ispitanika, ve¢inom
navodeéi kao razlog objavljivanje neprovjerenih informacija i senzacija.” Iz istrazivanja je
vidljivo da je od strane ispitanika najviSe kritizirano neistinito iznoSenje informacija
masovnim medijima, a sukladno tome ¢ak polovina ih smatra kako bi trebalo uvesti odredenu

razinu cenzure.

Izvor mnogih kontroverzi dugi niz godina bilo je oglasavanje duhanske industrije 1 industrije
alkoholnih pi¢a koje nije bilo ograni¢avano, no s vremenom je rasla svijest o njihovom
Stetnom uginku na ljudsko zdravlje §to je utjecalo i na postrozavanje regulacije.® Kompanije iz
industrije alkoholnih pi¢a 1 duhana ¢vrsto su bile vezane uz profesionalni sport
sponzoriranjem velikih sportskih dogadanja, a zauzvrat bi njihova imena bila videna na TV-u
prilikom emitiranja tih dogadanja, na stadionima i oko stadiona, u novinama, ¢asopisima, itd.
Koristenje poznatih osoba u oglasavanju cigareta i alkohola koje je mlada populacija
idolizirala pridonijelo je povecanju njihove konzumacije. Zbog njihovog $tetnog utjecaja na
zdravlje potroSaca danas je oglasavanje tih proizvoda u vecini zemalja strogo zabranjeno, uz
izuzetak oglasavanja piva koje spada u kategoriju prehrambenih proizvoda .° Uz to, zakonski
je uredeno i oznacavanje duhanskih proizvoda, kao i isticanje upozorenja o Stetnosti pusenja i

posljedicama koje izaziva.*

Konzekvence neeti¢nih praksi oglaSavanja Cesto narusavaju temeljne vrijednosti drustva, a
ogledaju se u preokupaciji potrosaca materijalnim stvarima, radije nego intelektualnim ili
duhovnim; kupovinom stvari koje im nisu zapravo potrebne; kreiranjem raznih stereotipa (ha
spolnoj, rasnoj, politickoj, vjerskoj osnovi); nerealnoj percepciji o meduljudskim odnosima,

zdravlju i ljepoti, itd."*

Stoga ni ne cudi Sto je podrucje etike u marketingu, a posebice u oglasavanju predmet

izuavanja razvijenih zemalja Zapada ve¢ dugi niz godina, pocevsi jo§ 30-tih godina XX.

stolj eca.?

7 Sote, Kraljevi¢, S., 2007., ,IstraZivanje utjecaja masovnih medija na potro$age®, Dostupno na:
http://hrcak.srce.hr/index.php?show=clanak&id clanak jezik=33879, str. 301.-307. [pristupljeno:01.09.2016.]
8 Belch, G.E., Belch, M.A,, 1993,, Introduction to Advertising & Promotion - An Integrated Marketing
Communications Perspective, Richard D. Irwin Inc., Boston, MA, str. 807.

? http://narodne-novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2011 12 142 2867.html [pristupljeno: 20.09.2016.]

1% http://www.zakon.hr/z/80/Zakon-o-ograni%C4%8Davanju-uporabe-duhanskih-proizvoda [pristupljeno:
20.09.2016.]

" Kesi¢, T., 2003., Integrirana marketinska komunikacija: oglasavanje, unapredenje prodaje, internet, odnosi s
javnoscu, publicitet, osobna prodaja, Opinio, Zagreb, str. 580. — 587.

12 Antolovi¢, K., Haramija, P., 2015., Odgovorno oglasavanje, K&K Promocija i HURA, Zagreb, str. 159.



http://hrcak.srce.hr/index.php?show=clanak&id_clanak_jezik=33879
http://narodne-novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2011_12_142_2867.html
http://www.zakon.hr/z/80/Zakon-o-ograni%C4%8Davanju-uporabe-duhanskih-proizvoda

Prema Murphyju, kada bismo primijenili koncept zivotnog ciklusa proizvoda na podrucje
marketinske etike onda bi faza uvodenja bila u 60-im i 70-im godinama proslog stoljeca, faza
rasta tijekom 80-ih i 90-ih godina kada je i objavljen najveci broj ¢lanaka vezanih uz ovu

tematiku, dok u fazu zrelosti ulazi na prijelazu stoljeca.*®

1994. godine Hyman, Tansey i Clark kao zakljuCak svoga istrazivanja navode kako je
istrazivanje podrucja etike u oglaSavanju “plodno tlo” za daljnja istraZivanja. Kao
najperspektivnije teme za buduéa istrazivanja navode “prevare/obmane” potroSaca,
oglasavanje usmjereno djeci, oglaSavanje legalnih, ali Stetnih sredstava za potroSace (alkohola

1 cigareta), politicki nekorektne oglase i stereotipove koji se kreiraju oglaéavanjem.14

Navedeni ucinci koje neeticno oglasavanje ima na potroSace ukazuju na potrebu za raznim
oblicima regulative, tj. postavljanja zakonskog okvira i eti¢kih kodeksa (primjerice, Kodeks
oglasavanja 1 trziSnog komuniciranja u RH - HURA), s obzirom da se ne moZe racunati samo

na savjest trzi$nih komunikatora, oglasivaca i medija.

U Hrvatskoj postoje mnogobrojni zakoni, pravilnici, odluke, uredbe i sl. koji se odnose i
imaju za cilj regulirati trziSno komuniciranje, ali zbog njihove brojnosti medu njima se tesko
sna¢i. Kao moguée rjeSenje nudi se donoSenje jedinstvenog, temeljnog zakona o trziSnom

komuniciranju.

Podmece se 1 pitanje odgovornosti za neeti¢nost trziSnog komuniciranja. Prema Antolovicu i
Haramiji odgovornost trebaju snositi tri glavna sudionika trziSne komunikacije, a to su (1)
poduzece koje narucuje kampanju za svoj proizvod ili uslugu od oglasivacke agencije, (2)
oglasivacka agencija koja osmisljava 1 kreira kampanju 1 sadrZaj njenih poruka, i (3) mediji
koji objavljuju oglasne poruke. Nikako se ne smije izostaviti odgovornost svih nas, primatelja
oglasnih poruka da prepoznamo, procijenimo i ne pokleknemo pred neeticnim praksama

komuniciranja.™

Sukladno svemu navedenom, problem ovoga istrazivanja je utvrditi na koji nacin 1 u kojoj

mjeri neeticno oglasavanje utjeCe na stavove 1 ponasanje potrosaca.

3 Murphy, P.E., 2010., Marketing ethics. U: Baker, M.J., Saren, M., 2010., Maketing theory: A Student Text,
SAGE Publications Ltd, New York, str. 83.-99., Dostupno na: http://charsoomarketing.com/wp-
content/uploads/downloads/2015/06/Marketing-Theory-A-student-text-.pdf

1 Hyman, M.R., Tansey, R., Clark, J., 1994., “Research on Advertising Ethics: Past, Present, and Future”, Journal
of Advertising, September 1994., str. 5.-15., Dostupno na:
https://www.jstor.org/stable/4188934?seq=2#page_scan_tab_contents

- Antolovi¢, K., Haramija, P., 2015., Odgovorno oglasavanje, K&K Promocija i HURA, Zagreb, str. 127.
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http://charsoomarketing.com/wp-content/uploads/downloads/2015/06/Marketing-Theory-A-student-text-.pdf
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Ispitat ¢e se svjesnost potrosaca o postojanju i ucestalosti koriStenja neeti¢nih praksi kroz
oglaSavanje, utvrdit ¢e se stavovi koje imaju prema pojedinim oblicima i sadrzajima koji su
eticki dvojbeni, percepcija stupnja utjecaja takvih sadrzaja na pojedince i1 drustvo u cjelini,
stavovi 1 percepcije koje potroSaci (ispitanici) generalno imaju o oglasima i oglaSavanju,
koliko smatraju istinitima tvrdnje i informacije servirane kroz oglasavanje proizvoda i usluga
poduzeéa, nafin na koji percipiraju kompanije koje se koriste neeticnim praksama te

posljedi¢no utjecaj na donosenje odluke o kupovini proizvoda ili usluga takve kompanije.

1.2. Predmet istrazivanja

Navedeni problem istrazivanja definira predmet ovog istrazivanja, a to je utvrdivanje uloge
neeticnog oglasavanja na kreiranje stavova potrosaca i njihovog kupovnog ponaSanja na

ispitivanom uzorku.

1.3. Svrha i ciljevi istrazivanja

Glavni cilj 1 svrha ovoga rada je ispitivanjem potrosa¢a putem anketnog upitnika istraziti
utjecaj neeticnog oglaSavanja na stavove 1 ponaSanje ispitanika, te ispitati valjanost
postavljenih hipoteza prikazanih u nastavku. Na temelju dobivenih rezultata odredit ¢e se i
najcesce kritike upucene neeti¢nim praksama oglaSavanja proizvoda i/ili usluga poduzeca. Uz
to, u radu ce biti prezentirani i sekundarni podaci vezani uz proucavanu problematiku
prikupljeni iz raznih izvora. U konacnici ¢e se na temelju dobivenih rezultata primarnim
istrazivanjem 1 prikupljenih podataka iz sekundarnih izvora donijeti odredeni zakljucci te

inicijative za odgovornije koriStenje oglaSavanja kao trziSnog komuniciranja poduzeca.




1.4. Hipoteze istrazivanja

Na temelju prethodno definiranih problema i predmeta istrazivanja postavljaju se sljedece
istrazivacke hipoteze i podhipoteze:
H1: Potrosaci smatraju kako je razina etike u oglasavanju niska.

H1a: Postoji ovisnost izmedu razine obrazovanja ispitanika i svjesnosti o razini neeti¢nosti
u oglaSavanju — ispitanici viSeg stupnja obrazovanja svjesniji su neeti¢nih praksi

oglaSavanja.
H2: Potrosaci ne vjeruju u istinitost informacija u oglasima.

H2a: Postoji ovisnost izmedu razine obrazovanja ispitanika i povjerenja u oglase -
ispitanici viSeg stupnja obrazovanja manje vjeruju oglasima, nego oni niZzeg stupnja

obrazovanja.
H3: Ispitanici smatraju da su svojstva proizvoda prikazana kroz oglasavanje preuveli¢ana.
H4: Ispitanici smatraju da oglasavanje usmjereno djeci treba biti stroze nadzirano i regulirano.
H5: Ispitanici smatraju da su mediji pretrpani oglasima.
H6: Ispitanici ignoriraju oglase, poruke i informacije u njima.
H7: Ispitanici smatraju da im se kroz oglase namecu nerealni prikazi ljepote.
H8: Ispitanici zbog neeticnog oglasavanja tvrtki prestaju kupovati proizvode te tvrtke.

HO9: Ispitanici su slabo ili nisu uopée upoznati s postojanjem strukovnih udruZenja koja

aktivno rade na regulaciji trziSnog komuniciranja.




1.5. Metode istrazivanja

Za potrebe ovoga rada koristit ¢e se primarni podaci dobiveni metodom ispitivanja pojedinaca
izravno putem anketnog upitnika te sekundarni podaci prikupljeni prou¢avanjem temeljnih,
najznacajnijih 1 aktualnih djela, kao i djela klju¢nih autora iz podrucja marketinga, etike u
marketingu, te osobito oglasavanja i etike u oglaSavanju. Rad ¢e se sastojati od teorijskog i
empirijskog dijela.

Teorijski dio sacinjavat ¢e prikupljeni sekundarni podaci vezani uz prouc¢avanu problematiku,
1 to 1z udzbenika i1 znanstvenih radova iz domace i strane literature, Casopisa, Interneta, te
raspolozive fakultetske baze podataka kao Emerald, EBSCO, Scopus... Nakon teorijskog
okvira, tj. baze slijedi empirijski dio rada u kojemu se iznose rezultati provedenog istrazivanja

anketiranjem te analiza dobivenih rezultata.

Anketiranje ¢e se vrsiti na namjernom, prigodnom uzorku od 140 ispitanika razli¢ite dobi,
spola i razine obrazovanja. Za obradu prikupljenih podataka anketnim upitnikom koristit ¢e se
statisti¢ki program SPSS, dok ¢e dobiveni rezultati u cilju preglednosti i dobivanja cjelovitijeg
uvida biti prikazani tabelarno i grafi¢ki. Anketni upitnik sadrzavat ¢e tvrdnje (u obliku
Likertove ljestvice) i pitanja vezana uz demografska obiljezja ispitanika. Ispitanici ¢e trebati

izraziti svoj stav po pitanju navedenih tvrdnji, odnosno stupanj slaganja ili neslaganja.

Istrazivanje je provedeno metodom ispitivanja, a koristit ¢e se i sljede¢e znanstvene metode:
indukcija i dedukcija, analiza i sinteza, apstrakcija i konkretizacija, deskripcija i kompilacija,

klasifikacija, dokazivanje i opovrgavanje.

1.6. Doprinos istrazivanja

Ovaj rad prvenstveno ¢e pridonijeti obogacivanju postojece literature vezane uz proucavanje
problematike etike u oglasavanju i njenog utjecaja na pojedince i druStvo u cjelini. Za potrebe
rada kreiran je vlastiti mjerni instrument — anketni upitnik koji moze posluziti kao svojevrsna
pomo¢ pri odabiru ¢imbenika bitnih za daljnja istrazivanja ove tematike.

Istrazivanjem Ce se ispitati stavovi ispitanika prema oglasavanju, stoga dobiveni rezultati i
pripadaju¢i zakljucci od velike koristi mogu biti oglasivackim agencijama koje osmisljavaju i

kreiraju oglasivacke kampanje, kao i njihovim klijentima — poduze¢ima.
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Sto je oglasavacka industrija bolje upoznata s naginom na koji je percipirana od publike —

potrosaca, ve¢e su mogucénosti poboljsanja slike o industriji.

Kako ¢e se u istrazivanju ispitati stavovi i percepcije ispitanika o oglasavanju opéenito, kao i
sadrzaji u njima koji su najcesce kritizirani ili imaju najjaci utjecaj na potrosace, ta saznanja
uvelike mogu pripomoc¢i prilikom kreiranja strategije integrirane marketinske komunikacije
poduzeca, odnosno marketin§kog komunikacijskog miksa. KoriStenje spoznaja o sadrzajima
koji smetaju potroSaima svakako bi trebali utjecati na poboljSanje uspjesnosti trziSne

komunikacije kompanija.

Istrazivanjem Ce se doci i do spoznaja vezanih uz upoznatost potroSaca o njihovim pravima i
nacinima regulacije neeti¢nosti u oglasavanju, $to moze uvelike pridonijeti unapredenju rada
potroSackih udruga. Dobivene spoznaje th mogu motivirati ka intenzivnijem koriStenju
promocijskih aktivnosti u svrhu bolje informiranosti i educiranosti potrosa¢a kako bi u

konac¢nici mogli sami prepoznati jesu su njihova prava prekrsena.

1.7. Struktura diplomskoga rada

Rad je sacinjen od Sest poglavlja.

U prvom poglavlju razjasnjavaju se problem i predmet istraZivanja, iznose se ciljevi i svrha
istrazivanja, definiraju se istraZzivacke hipoteze i metode, te je opisan doprinos provedenog

istrazivanja.

U drugom poglavlju govori se o pojmu oglasavanja, njegovim pojavnim oblicima, ulogama i
funkcijama. Diskutira se 1 o kljunim procesima upravljanja samim oglaSavanjem, krenuvsi
od postavljanja ciljeva, preko tumacenja modela hijerarhijskih ucinaka oglasavanja, pa do
utvrdivanja u€inaka ulaganja u promociju i utvrdivanja oglasavackog budzeta. Uz to, bit ¢e
rije€i o motivima potroSaca koji sluze kao osnova izbora oglaSavackih apela te nacini

prilagodbe oglasa njima.

Trece poglavlje vodi nas kroz temu etike gdje se obraduju temeljni pojmovi i poimanje etike i
morala. Bit ¢e prikazani nacini primjene etike, s naglaskom na poslovnu etiku te pripadajuce

eti¢ke kodekse.
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U cCetvrtom poglavlju se razraduju eticki aspekti u oglaSavanju, iznosi se pregled najcescih
kritika na oglasavanje, kao i utjecaj koji ono ima na drustvo u cjelini. Elaboriraju se nacini

njihove regulacije u RH i u svijetu, te se prezentiraju konkretni primjeri iz prakse.

Peto poglavlje predstavlja empirijski dio rada i sadrzava informacije o koriStenom uzorku i

metodama istrazivanja, kao 1 analizu i interpretaciju dobivenih rezultata.

Sesto poglavlje iznosi zakljutak cjelokupnog rada te prijedloge i inicijative za unaprjedenje

koristenih praksi trziSnoga komuniciranja poduzeca.

2. OGLASAVANIJE

2.1. Povijesni razvoj oglasavanja

Tragove oglasavanja mozemo pronaci jo§ u drevnim civilizacijama. Stari Babilonci su
obiljezavali svoje glinene proizvode karakteristicnim znakovima kako bi se razlikovali od
ostalih manufaktura, Egipcani su se koristili vanjskim oglasavanjem ¢ijim smo svjedoci i
danas, a koristili su i papirus prilikom izrade postera i raznih obavijesti. U Pompejima su
pronadeni zidovi prekriveni porukama koje se mogu smatrati najstarijim primjerima
reklamnih plakata. Natpisi su sadrzavali poruke razli¢itog sadrzaja, primjerice slogane
politickinh kampanja, informacije 0 nadolaze¢im igrama, promociju izbora... Iscrtavali su i
simbole duZz ulica kako bi naznacili gradanima gdje $to mogu kupiti, pa su tako koristili ¢izmu

kao simbol za mjesto gdje se mogu kupiti cipele, dijamant za nakit...

[zumom tiskarskog stroja koji je pripisan njemackom zlataru Johannesu Gutenbergu 1440.
godine otvara se moguénost masovnije produkcije pismenog oglasavanja. Neizostavno ime
koje se vezuje uz ranu povijest oglasavanja je Théophraste Renaudot, francuski lijecnik,
filantrop 1 novinar roden 1586. godine. 1630. godine Renaudot je otvorio u Parizu “bureau des
adresses et des rencontres” — ured za zapoSljavanje sa oglasnom plo¢om za nezaposlene.
Ubrzo je taj ured postao prava informacijska oaza za sve one koji traze ili nude posao, kupuju
ili prodaju robu, te kreiraju javne najave svih vrsta. 1631. godine Théophraste je stvorio prve
francuske novine naziva “La Gazette” kako bi ucinio te informacije dostupnije Siroj publici, te

je time postao prvi francuski novinar i izumitelj osobnog oglasa.™

16 Tungate, M., 2013., Adland. A global history of advertising, Kogan Page Limited, London, str. 12.
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Jacanjem industrijalizacije 1 usponom novina kao masovnog medija oglasavanje dobiva na
zamahu. Napretkom tehnologije roba Siroke potrosnje proizvodila se i pakirala na nove,
efikasnije nacine $to je dovelo do poveéanja ponude. Proizvodaci su morali pronaci nacina da
dodu do kupaca svojih proizvoda, stoga su poceli oglasavati i oznaCavati svoju robu.
Sredinom XIX. stolje¢a oglaSavanje postaje glavna snaga kapitalistickih ekonomija,
prvenstveno temeljena na novinama i ¢asopisima. Industrijalizacija je dovela i do smanjenja
troskova u proizvodnji novina i ¢asopisa, ¢ineci ih tako jeftinijima za kupnju pa tako iznenada

postaju dostupne svima.

U SAD-u se otvaraju prve oglaSivacke agencije koje su radile za novine prodajué¢i njihov
oglasni prostor i uzimajuéi sebi proviziju, a kreativni dio su odradivali samostalni
“copywriteri™’. U XX. stolje¢u razvojem novih tehnologija kao §to su izravna posta, radio,
televizija, Internet i mobilni uredaji i oglaSavanje se ubrzano razvija i osnazuje svoju ulogu.
Izumom radija po prvi puta se usmenim pripovijedanjem dolazi do gradana i to izravno u
njihovim domovima, §to dodaje novu dimenziju kreativnom procesu u oglasivackom svijetu.
Pojavljuju se zarazni oglasSivacki jinglovi koji i danas imaju svoje mjesto u oglasavanju.
Ubrzo nakon toga izum televizije koji je omoguéio dodavanje vizualnog elementa oglasima,
komercijalno oglasavanje podize na sasvim novu razinu. Mogucnost koriStenja svih
komunikacijskih elemenata u kratkom roku je dovelo do toga da televizija postane najmocniji
masovni medij. Pojava kabelske televizije bila je sljedeca inovacija koja je zbog mogucénosti
precizne usmjerenosti prema ciljnom segmentu brzo prihvacena od strane oglasivaca. Nakon
II. svjetskog rata dolazi do snaznog razvitka industrije, rasta ponude 1 promjena u
potroSacevim zahtjevima koji postaju sve istancaniji, trziSni odnosi znatno zaoS$treniji, a
tvrtkama je sve teZe diverzificirati svoju ponudu 1 istaknuti se od konkurenata. Promotivne
aktivnosti u poslovanju tvrtki stoga dobivaju sve znacajniju ulogu 1 postaju klju¢ni faktor
povezivanja proizvodnje i potroS$nje. Trzi$na uporaba Interneta zapoCinje 90-ih godina, i od

tada se Siri geometrijskom progresijom, preuzimajuci dotadasnju ulogu televizije.

Izdvajanja tvrtki za oglasavanje, gledano globalno, iz godine u godinu su u porastu. Prema
prognozama tvrtke Zenith izdvajanje za oglasavanje na globalnoj razini ¢e u 2017. godini
porasti za 4,2% na 559 milijardi americkih dolara. Ako izuzmemo od ukupnih troskova

oglasavanja u 2016. godini one koje su potroseni tijekom izbora za americkog predsjednika,

v Copywriteri su osobe koje osmisljavaju sadrzaj koji saCinjava promotivne slogane, radio jinglove, televizijske
oglase, novinske oglase, itd. Pored talenta za kreativno pisanje, copywriter treba imati znanja s podrucja
marketinga i trziSnog komuniciranja.
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Olimpijskih igara u Rio de Janeiro i Europskog nogometnog prvenstva onda ¢e se godiSnja
prognoza za 2017. uévrstiti - odekuje se 5.4 % povecanja.’® No, u&inkovitost tradicionalnih
metoda ogladavanja je u kontinuiranom padu. Prema istrazivanju Galuppa™ u 2017. godini 30
% ispitanika ima negativan stav prema oglaSavanju i PR-u (istrazivanje je provedeno u
Americi), dok za kompjutersku industriju samo 8% ispitanika misli tako. Prosjecni potroSac
danas je bombardiran sa svih strana oglasnim porukama: preko televizijskih i radio programa,
Casopisa, kataloga, Interneta, direktne poste i vanjskih medija. Te oglasne poruke Cesto nisu
od njihova interesa, stoga ni ne ¢udi Sto ih u sve vecoj mjeri zele izbje¢i. I dok su prije
gledatelji televizije bili laki plijen za oglaSivace jer su imali samo nekoliko programa na izbor,
pojavom kabelske i satelitske televizije situacija se znatno mijenja. Prebacivanje programa na
TV-u i stiSavanje zvuka, koristenje digitalnog snimaca, ili pak blokiranje sko¢nih prozora na
Internetu rezultat je zasi¢enosti potroSaca, a to oglasivace jako puno koSta. U marketinskoj
terminologiji ta pojava se naziva “clutter”, u prijevodu “zaguSenje”. OglaSivacka industrija
primorana je na osmisljavanje novih metoda oglasavanja koje ¢e premostiti navedene
problem, a oglasivacke poruke postaju izuzetno vazne u takvom zasiCenom oglasnom

okruzenju.
2.2. Odredenje pojma oglasavanja

Engleska rije¢ advertising, koja u hrvatskom jeziku ima znacenje oglasavati, izvedena je iz
latinske rijeCi advertere koja zna¢i “obratiti paznju na neSto”. U hrvatskom jeziku pojam
oglasavanje je nastao preporukom strukovnog udruzenja Hrvatski oglasni zbor (HOZ) 1995.
godine od rije¢i glas, odnosno od glasa 1 odjeka kojeg on stvara u svijesti potroSaca, a
zamijenio je dotadaSnji termin ekonomska propaganda. Pojam oglasavanje i ekonomska
propaganda se Cesto poistovjecuju s jednim od najstarijih termina koji oznaéuje propagandno
djelovanje, a to je pojam reklame. Kao istoznacnica oglasavanju takoder se spominje i pojam

promocija, no u nastavku ¢e biti naznacene razlike medu navedenim pojmovima.

Pojam reklama potjece od latinskog glagola clamare sto znaci vikati, odnosno od glagola
reclamare, odjekivati. Pod reklamom se podrazumijeva “pretjerano hvalisanje, sajamsko
izvikivanje, neistinito i pretjerano isticanje kvalitete dobara ili usluga koja ne postoji, s ciljem

. y C 552
da se ostvari §to brza prodaja”. 0

' https://www.zenithmedia.com/underlying-growth-global-adspend-strengthens-2017/ [Pristupljeno:
30.06.2017.]

¥ http://www.gallup.com/poll/12748/business-industry-sector-ratings.aspx [Pristupljeno: 30.06.2017.]
20 Sudar, J., 1984., Promotivne aktivnosti, Informator, Zagreb, str. 63
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Iz definicije je vidljivo kako je pojam reklama usko vezan uz ostvarivanje kratkoro¢nih
ciljeva i1 koristi zavaravanjem potrosaca, stoga je s promjenom nacina pristupa trzistu i
potroSacu s ciljem ostvarivanja ¢vrste veze bilo nuzno pronac¢i novi termin. Tako je krenulo
koristenje termina ekonomska propaganda, i napustanje imena reklama u stru¢noj literaturi,
dok je i danas Cesto koriSten u svakodnevnom Zargonu. Naknadno je termin ekonomska
propaganda zamijenjen pojmom oglasavanje, a u ekonomskoj teoriji oni predstavljaju

istoznacnice.

Prema American Marketing Association oglasavanje podrazumijeva “plasman objave i
uvjerljive poruke u vremenu ili prostoru putem masovnih medija od strane tvrtki, neprofitnih
organizacija, vladinih agencija i pojedinaca kojima je u cilju informirati o proizvodima,
uslugama, organizaciji ili idejama i/ili potaknuti na kupnju pripadnike odredenog ciljnog

iy 99 21
trzista”.

Prema Sudaru “oglasavanje je skup djelatnosti, tj. svaka djelatnost koja pomocu vizualnih,
akusti¢nih i kombiniranih poruka informira potrosace (kupce) o odredenim proizvodima ili
uslugama, utjece na njih da slobodno izaberu i kupe te proizvode 1 koriste usluge kako bi time

. , iy . .. . . e 1o o e 22
pocela, povecala se ili nastavila njithova prodaja, a poslovanje ucinilo §to uspjeSnijim”.

U Zakonu o medijima stoji kako je “oglas pla¢ena obavijest ¢iju objavu naruci pravna ili
fizicka osoba s namjerom da time pospjesi pravni promet proizvoda, usluga, nekretnina, prava
ili obveza, pridobije poslovne partnere ili u javnosti ostvari ugled ili dobro ime. Oglasavanje

se obavlja uz nov€anu ili drugu naknadu ili u svrhu samopromidibe”.23

Analizirajuc¢i navedene definicije mozemo izdvojiti tri klju¢ne karakteristike oglasavanja, a to
su da je posiljatelj poruke poznat, da je to placeni oblik trziSnog komuniciranja i da mu je cilj
utjecaj na ponaSanje primatelja poruke (potencijalnog kupca). Kada govorimo o cilju
oglasavanja vidimo da pojedini autori veci naglasak stavljaju na ekonomski utjecaj —
povecanje prodaje, profita poduzeca, dok drugi isti¢u psiholosko djelovanje oglaSavanja kao
oblik utjecanja na potroSace, ili pak kombinaciju. 1z navedenih definicija vidljivo je i kako se
oglasavanje najcesce veze uz poslovne tvrtke, ali ga koriste i brojne neprofitne organizacije,

vladine agencije ili pojedinci kako bi javnosti predstavili svoje ciljeve.

?! https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=A#tadvertisement [Pristupljeno:
30.06.2017.]

2 Sudar, J., 1984., Promotivne aktivnosti, Informator, Zagreb, str. 61

% http://www.e-mediji.hr/hr/pruzatelji-mediiskih-usluga/zakonski-i-podzakonski-akti/zakonski-akti/
[Pristupljeno: 30.06.2017.]
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Brojni autori izjasnjavaju se po pitanju svoga misljenja o oglaSavanju, a ta misljenja uvelike
se razlikuju. Neki mu se dive i smatraju ga razonodom, dok ga drugi optuzuju. Primjerice,
Leacock?® kaZe: “Oglasavanje moZe biti opisano kao znanost “hapsenja” ljudske inteligencije

dovoljno dugo da dobije novac od toga.”

Promocija se takoder Cesto poistovjecuje s oglaSavanjem, no ona je pak Siri pojam od
oglasavanja — ona ukljucuje sve aktivnosti koje tvrtka poduzima kako bi predstavila svoj
proizvod na ciljnom trziStu. Stoga, oglasavanje predstavlja samo jedan od promotivnih alata,
uz unapredenje prodaje, odnosa s javnoScu i publiciteta, osobne prodaje i direktnog
marketinga. Promocija je pak jedan od elemenata marketinskog miksa, uz proizvod, cijenu i
distribuciju. Marketinski miks jedan je od dominantnih koncepata suvremenog marketinga i
predstavlja splet marketinskih instrumenata kojima tvrtka upravlja kako bi izazvala zeljene

reakcije na ciljnom trzistu.

U promocijskom miksu tvrtki odavno dominira oglasavanje naspram drugim promotivnih
alata, a brojni su razlozi tome. OglaSavanje omoguéava poduze¢ima slanje komunikacijske
poruke koja dolazi do Siroke publike brze od ostalih komunikacijskih formi, a troskovi su
relativno niski s obzirom na ostvareni doseg primatelja poruke. Bez obzira na cijene
emitiranja oglasa na TV-u koje su iznimno visoke (1 sekunda u vecernjem terminu kosta i po
par tisu¢a kuna), televizijsko oglaSavanje je dominiralo u medijskom spletu poduzeca, osobito
onih koja su primjenjivala strategije masovnog marketinga. Koristenjem tiska, zvuka i slike
kroz razli¢ite medije oglasavanja pruza se moguénost kreiranja imidza i apela bolje nego kod
ostalih komunikacijskih oblika. Kvaliteta oglasavanja se ogleda i u njegovoj neosobnosti,
usmjerenosti na Siroku publiku koja nije primorana reagirati i obracati pozornost, kao Sto je
slucaj kod unaprjedenja prodaje gdje je dijalog nuzan. Ova prednost se ogleda primjerice
prilikom promocije osobnih higijenskih proizvoda kada je kupcima cesto neugodno

razgovarati o tome.

Nemoguc¢nost direktne povratne informacije 1 personalizacije smatraju se glavnim
nedostacima oglasavanja. Promjenama na trziStu, posebice fragmentacijom trziSta, navedeni
nedostaci stvorili su jo§ vece barijere izmedu poSiljatelja poruke i njenih primatelja. Velike
tvrtke proizvoda za krajnju potros$nju pridrzavale su se masovnog marketinga, no kako je bilo

sve teze kreirati proizvod koji privlaci i zadovoljava potrebe svih manjih segmenata, bilo je

** Prema Brunello, A., 2010., Ethics and Advertising, Faculty of Economics and Business Administration,
Romania, str. 2
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nuzno unijeti izmjene u dotadaSnje marketinSke komunikacije. Stoga su poduzeca pocela
kreirati fokusirane marketinske programe i ciljano se obracati definiranim mikrotrzistima
kako bi izgradila ¢vr$§ée odnose s potrosacima i otklonila nastale barijere. Dolazi do
usmjeravanja velikog dijela budZeta prema medijima koji su jeftiniji, a u¢inkovitije biraju

ciljnu publiku.

Samo oglasavanje nema izravan utjecaj na kupnju, ve¢ je ona funkcija brojnih ¢imbenika od

kojih oglaSavanje predstavlja samo jedan.

2.3. Oblici oglasavanja

Cilj oglasivacke strategije je izazvati neposrednu reakciju kod potroSaca, bilo da se radi o
stvaranju odredenog stava o proizvodu ili marki, promjeni ili u¢vrséivanju postojeceg stava,
stvaranja odredene atmosfere, ili u kona¢nici kupnje. Ciljevi oglaSavanja prema Kotleru et al.
mogu se svrstati prema njihovoj osnovnoj svrsi, pa tako razlikujemo informativno,
uvjeravajuce (U sklopu njega komparativno) i podsjecajuce oglasavanje. Odluka ¢e ovisiti o
proizvodu ili usluzi koja se promovira, o mediju koji se koristi, 0 vremenu emitiranja poruke i
o zivotnoj fazi u kojoj se proizvod/brand nalazi. Informativno oglasavanje se tako najcesce
koristi kod promocije novog proizvoda ili novih karakteristika postojeceg proizvoda kako bi
se potaknula primarna potraznja. Kako jaca konkurencija tako nastaje potreba za
uvjeravanjem kupaca kako je ta marka superiornija od druge, tj. da nudi bolju kvalitetu za
novac. Cesto tako dolazi do toga da se ta marka direktno ili indirektno usporeduje s jednom ili
visSe drugih marki u istoj kategoriji, $to nazivamo komparativnim oglaSavanjem. Vec
desetlje¢ima je poznato rivalstvo izmedu Coca-Cole i Pepsija, i upravo su se te dvije
kompanije Cesto koristile direktnim komparativnim oglasavanjem kroz svoje oglase, bilo
televizijske ili vanjske (Slika 1.). Komparativno oglaSavanje zakonom je dopusteno u EU, ali
uz postivanje odredenih zakonskih pravila. Podsjecanje se koristi kod zrelijih proizvoda kako
th potroSaci ne bi zaboravili. Primjerice, prilikom kreiranja oglasivatke kampanje za zreli
brand kao §to je Coca-Cola koristi se podsjecajuce oglasavanje i mnogo je vise moguénosti

nego za novi proizvod/brand ili pak onaj koji je u opadajucoj fazi gdje je rizik mnogo veci.
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Slika 1. Primjer komparativnog oglasavanja

Izvor: http://ziyan.jdeen.com/general/2017/04/06/coke-vs-pepsi-halloween.html

Ansandage 1 Trylviger diferenciraju oblike oglasavanja prema polaznim osnovama procesa
komuniciranja — Tko? Sto kaze? Kome? Gdje? i S kakvim o&ekivanjem?.” S obzirom na to
navode sljede¢e oblike oglaSavanja: klasi¢no oglasavanje, maloprodajno oglasavanje,
industrijsko oglasavanje, trgovacko oglasavanje, profesionalno oglasavanje i oglasavanje
ideja. Klasi¢no poimanje oglasavanja podrazumijeva odasiljanje poruke od strane proizvodaca
proizvoda i usluga kao oblik neposrednog komuniciranja s potencijalnim kupcima proizvoda i
usluga koje ima za cilj stvaranje preferencija i kupovinu. Maloprodajno oglasavanje je
inicirano od strane maloprodavaca (robne kuce, samoposluge, klasicne prodavaonice,...) s
ciljem poticanja na kupnju u tom maloprodajnom objektu. Industrijsko oglasavanje inicirano
je takoder od strane proizvodaca proizvoda i usluga, ali je usmjereno industrijskim kupcima
koji Ce te proizvode i usluge koristiti u procesu proizvodnje. AKo je oglasavatelj proizvodac ili
distributer proizvoda koji nudi svoje proizvode veletrgovcima i/ili maloprodavac¢ima
potrosackih proizvoda s ciljem kupovine proizvoda od strane distributera i unaprjedenja

prodaje, onda govorimo o trgovackom oglasavanju.

* prema Kesi¢, T., 2003., Integrirana marketinska komunikacija: oglasavanje, unapredenje prodaje, internet,
odnosi s javnoscu, publicitet, osobna prodaja, Opinio, Zagreb, str. 237.
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U slucaju da oglasavatelj (proizvodac ili distributer) u promociji svoga proizvoda ovisi 0
stru¢njaku (primjerice u slucaju lijekova i medicinskih pripravaka), onda govorimo o
profesionalnom oglasavanju. | na Kraju, oglasavanje ideja, drustveno korisnih aktivnosti, itd.
najces¢e je potaknuto od strane udruga, Crkve ili politickih stranaka u cilju utjecanja na

pripadnike uzih ili $irih drustvenih grupa.

Osim na oglasavanje proizvoda, oglaSivacka strategija moze biti usmjerena i na oglaSavanje
poduzeca gdje je primarni interes kreiranje imidza poduzeca. To nazivamo institucionalnim
oglasavanjem, a poduzeéa ga najcesce koriste u kombinaciji s oglasavanjem proizvoda. Ako

poduzece stekne dobar imidz u javnosti, plasman novih proizvoda ¢e biti uvelike olakSan.

2.4. Uloga i funkcije oglasavanja

Oglasavanje je jedno od najceS$¢e koriStenih alata koje poduzeca koriste u usmjeravanju
persuazivne komunikacije prema ciljnom trzistu i javnosti. Ono igra klju¢nu ulogu u procesu
povezivanja proizvodnje i potrosnje, stoga mozemo reéi kako je ono zapravo akcelerator

proizvodnje, ali i s druge strane interpretator potreba i Zelja potroSaca.

Prema Kesi¢®, dvije su temeljne funkcije oglaSavanja: komunikacijska i prodajna. Vec¢ina
definicija pojma oglasavanje naglaSava njegovu informativnu funkciju i funkciju utjecanja na
potrosaca. PotroSaca se putem oglasa informira o postojanju novog proizvoda, obiljezjima 1
koristima proizvoda, mjestima na kojima se moze kupiti, cijeni, itd. Informacije koje
potrosaci dobiju kroz oglase mogu uvelike utjecati na njihovu naklonost prema odredenoj
marki te donosenju kupovne odluke. Zadrzavanje odredene marke stalno u svijesti potrosaca
zadaca je podsjecajuce funkcije oglasavanja, a krajnji cilj je trajna kupovina proizvoda
pojedine marke te emotivna privrzenost potrosaca prema njoj. Oglasavanjem se pokuSava i
uvjeriti kupca kako je pojedina marka bolja od neke druge te stvoriti odredena preferencija
prema njoj. Rjede se uvjeravanje koristi prilikom stvaranja potrebe za novim proizvodom
(primarne potraznje). Prodajna funkcija se ogleda kroz izravne apele za kupovinu oglaSavanih
proizvoda, primjerice oglasavanjem akcijske cijene za odredeni period (“Samo danas 2+1

"9

gratis,..!”, “Vikend akcija: sva dekorativna kozmetika 30% sniZena!”, itd.). Nakon samog ¢ina
kupnje, potrebno je kupca ponovno uvjeriti u ispravnost njegove kupovne odluke i time

pojacati postojeci stav o proizvodu.

26 Kesi¢, T., 2003., Integrirana marketinska komunikacija: oglasavanje, unapredenje prodaje, internet, odnosi s
javnoscu, publicitet, osobna prodaja, Opinio, Zagreb, str. 241.

19



Time Ce se osigurati ponovna kupovina, te stvoriti lojalnost. Neizostavna funkcija oglaSavanja
je potpora ostalim komunikacijskim aktivnostima. Oglasavanje sluzi kao potpora ostalim
instrumentima promocijskog miksa pruzajuci osnovne informacije o poduzeéu i proizvodu i

stvarajuc¢i upoznatost, koja je osobito znacajna za osobnu prodaju.

2.5. Proces upravljanja oglasavanjem

Proces upravljanja oglasavanjem mozemo podijeliti u 4 faze:
(1) Postavljanje specifi¢nih ciljeva oglasavanja,

(2) Odluke o proracunu

(3) Kreiranje poruke

(4) Izbor medija i sredstava oglaSavanja

Ovom procesu prethodi istrazivanje trzista te identifikacija ciljnog trzista, a slijedi ga mjerenje
djelovanja i uspjesSnosti oglasavanja. Temeljna svrha istrazivanja trziSta je dobiti podatke o
specifinostima trziSta i o potrebama, obiCajima i Zeljama potroSaca na tom trzistu.
Oglasiva¢ima nije u interesu da Siroku i diverzificiranu grupu ljudi dosegne njihova poruke jer
¢e veliki broj njih ignorirati tu poruku, $to znai da ¢e jedan dio uloZenih sredstava biti
izgubljen. Umjesto toga, identifikacijom ciljnog segmenta, upoznavanjem s potrebama,
zeljama, motivima kupovine, obi¢ajima i navikama tog segmenta mnogo je ve¢a mogucnost
preciznijeg dosezanja, te sukladno tome i smanjenja troskova, ili barem njihova ucinkovitijeg

koristenja.

Imajuéi jasnu sliku ciljne publike, te uzimajuci u obzir odluke vezane uz pozicioniranje trZista
i marketin§kog miksa, kre¢e se s postavljanjem oglasivackih ciljeva. Oni bi trebali biti jasno
postavljeni, kvantitativni 1 mjerljivi, realisti¢ni, vremenski ograni¢eni, krajnji rezultati
oglasivacke kampanje. S obzirom na specificne trZiSne situacije, obiljeZja marke 1 segmenta
kojemu je oglas namijenjen zavisit ¢e i zahtjevi koji se postavljaju pred ciljeve oglasavanja.
Kao ciljevi se naj¢eS¢e navode: stvaranje upoznatosti s markom, ucvrscivanje stavova,
utjecanje na namjeru kupnje, utjecanje na ponovnu kupnju iste marke proizvoda, informiranje

o obiljezjima proizvoda i marke, te isticanje prednosti naspram druge marke.
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Utvrdivanje oglasivackog budZeta iznimno je vazna i zahtjevna faza jer o njoj ovisi ukupna
oglasivacka strategija. AKo se ulozi premalo sredstava, postoji rizik od neostvarivanja
postavljenih ciljeva i ostvarivanja nedovoljnog prihoda od prodaje, dok u suprotnom dolazi do
smanjenja profita. Upravo iz tog razloga su osobe financijske struke i oglaSavatelji ¢esto u
sukobu. Prema Schultzu et al.?” postoji pet specifi¢nih ¢imbenika prema kojima se odreduje

budzet oglaSavanja:

(1) faza u zZivotnom vijeku proizvoda — novim proizvodima se dodjeljuje veci budzet kako bi
se stvorila upoznatost potrosaca s proizvodom, dok je za zrele proizvode budzet skromniji,

nastoji se 1 dalje zadrzati marku u svijesti potrosaca,

(2) trzi$ni udio i broj potrosaca — poduzeca, tj. marke s velikim trzisnim udjelom kojeg zele i
dalje zadrzati zahtijevat ¢e manje izdatke za oglaSavanje, od onih koji Zele povecati svoj udio

na trzistu,

(3) konkurencija i zasi¢enost — kako bi se pojedina marka uspjela istaknuti od ostalih u
situaciji kada je konkurencija na trziStu jaka i/ili postoji zasi¢enost potrosaca oglasima,

poduzece ¢e biti primorano vise izdvajati za oglaSavanje,

(4) ucestalost oglaSavanja — broj ponavljanja potreban da bi poruka bila zamije¢ena od strane

potroSaca uvelike utjece na budZet oglasavanja, 1

(5) supstitutivnost proizvoda — za marku koja se nalazi u odredenoj klasi roba potrebno je
istaknuti njezina jedinstvena obiljeZja i koristi, kako bi je potrosaci razlikovali od ostalih u toj

istoj klasi.

Nakon odredenja oglasivackog budzeta, krec¢e se s kreiranjem oglasivacke poruke. Oglasna
poruka prije svega treba biti prilagodena onome kome je usmjerena kako bi obavila svoj
osnovni zadatak. Najstarijom formulom uspjesnog oglasivackog djelovanja smatra se AIDA,
koju je dao E. Lewis 1898. godine. AIDA je skra¢ena od Attention (paznja), Interest (interes),
Desire (Zelja) i Action (akcija, djelovanje), $to znaci da oglasna poruka treba zaokupiti paznju
potroSaca, izazvati interes 1 Zelju 1 u konacnici utjecati na kupnju proizvoda. Fizicki 1
strukturni elementi oglasa (veli¢ina, oblik, boja, zvuk...) su zasluzni za privlacenje paznje, no
nije uvijek slucaj da poruka koja zaokupi paznju potroSaca, pobudi i interes za tim

proizvodom ili markom. Tu je klju¢no koriStenje apela koji trebaju biti uskladeni s aktualnom

%’ prema Kotler, P., 2001., Upravljanje marketingom: Analiza, planiranje, primjena i kontrola, IX. izdanje, Mate,
Zagreb, str. 640
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potrebom primatelja poruke, tj. trebaju podrzati potrosaceve stavove i misSljenja. Kako bi se
stvorila Zelja potroSaca za proizvodom potrebno je apelirati na potrebe potrosaca i ponuditi
im proizvod kao nacin zadovoljenja njihovih potreba. Konacno, kako bi doslo do kupnje
potrebno je kroz poruku stalno poticati potrosace na akciju. Primjerice, to je moguce ostvariti
naglaSavajuéi da se radi o kratkotrajnoj ponudi koja vrijedi do isteka zaliha i/ili je vremenskKi
ograni¢ena, nudenjem dodatnih pogodnosti ako se naru¢i odmah... U cijelom procesu

osmisljavanja poruke ne smije se zaboraviti na postivanje drustvenih i pravnih normi.

Zadnja faza procesa upravljanja oglasavanjem, ali ne manje vazna je izbor medija i sredstava
oglasavanja. Pred oglasivac¢ima je odluka o odabiru medija koji ¢e najucinkovitije posti¢i
postavljene komunikacijske i marketinske ciljeve. Na raspolaganju stoje televizija, ¢asopisi,
novine, Internet, radio i vanjsko oglasavanje, a kako bi se postigao §to bolji u¢inak, potrebno
je kombinirati viSe medija. Pri stvaranju odluke o izboru medija, tj. medijskog spleta treba
uzeti o obzir karakteristike svakog pojedinog medija, njihov obuhvat, ucestalost izlaganja
ciljne skupine oglasu u odredenom razdoblju, te utjecaj koji ima na potroSace. Nakon odabira
medija potrebno je napraviti i odabir prostora, vremena objavljivanja, visinu budzeta
namijenjenog za svaki pojedini medij, prostor na kojemu ¢e se oglasavati te distribuciju

vremena za svaki pojedini medij.

Na kraju, provodi se mjerenje u€inkovitosti oglasavanja. Poduzece koje je narucilo 1 platilo
oglasivacku kampanju, kao 1 oglasivac koji je kreirao, bit ¢e zainteresirani za rezultate koje je
polucila ta kampanja. Zanimat ¢e ih rezultati uspjesnosti pojedinog medija, sredstva ili dijela
oglasivacke poruke, u svrhu daljnjih poboljSanja. Vrsit ¢e mjerenje komunikacijskih u¢inaka
oglasavanja koje se odnosi na mjerenja u okviru faza procesa odlu¢ivanja kod potrosaca:
znanje, prepoznavanje, prisjecanje, interes, preferencija i namjera kupnje. Navedena mjerenja
vrse se ispitivanjem potroSaca o njihovom misljenju o poruci, koliko puta su bili izloZeni toj
poruci, prisje¢anju sadrzaja poruke, prijasnjih i sadasnjih stavova o proizvodu i/ili tvrtki, itd.

Osim toga, mjere se i ekonomski ucinci u okviru povecanja prodaje te prosirenja trzista.
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2.6. Mediji oglasavanja

Masovni mediji mogu se definirati kao prijenosnici oglasa masovnoj ili ciljnoj publici.?® Kroz
medije poduzeéa prenose potrosa¢ima oglasivacke poruke te neosobno komuniciraju s
publikom. Najsire gledano, medije moZzemo podijeliti prema nacinu distribucije na tiskane
medije (novine, Casopisi i vanjsko oglasavanje) i elektronicke medije (televizija, Internet i
radio). U nastavku ¢e biti prikazana kratka analiza svakog od tih medija, s obzirom na njihove

prednosti, ogranicenja i troskove.

Novine predstavljaju najstariji masovni medij, stoga su dugo vremena imale vodeée mjesto
medu masovnim oglasivackim medijima. Pojavom televizije smanjuje se uloga novina, a
televizija postaje dominantni medij u medijskom miksu. Internet pak sada lagano preuzima
dosadasnju ulogu televizije. Vidimo kako se kontinuirano pojavljuju novi mediji, a na
oglasivac¢ima je teska odluka — kako odabrati medijski miks? U obzir treba uzeti sposobnost
glavnih vrsta medija da postignu odredeni domet (broj osoba ili kuéanstava izlozenih
odredenom mediju u odredenom periodu), ucestalost (broj izloZenosti osobe ili kucanstva
odredenoj poruci u odredenom periodu) i utjecaj (kvalitativna vrijednost izlaganja
posredstvom odredenog medija). Najvaznije Cetiri varijable koje se uzimaju u obzir prilikom
odabira medija su: (1) medijske navike ciljne grupe, (2) proizvod koji se oglasava (medij se
odabire s obzirom na potencijale demonstracije, vizualizacije, obja$njavanja, uvjerljivosti i

boje), (3) oglasivacka poruka, i (4) trosak®.

Novine se uglavnom ¢itaju brzo i letimic¢no, 1 rijetko kada se ¢uvaju, stoga mozemo re¢i da im
je zivotni vijek kratak. U skladu s tim, zapamcenost 1 zadrzavanje poruke je kratkorocno.
Prenatrpanost oglasima je jedan od temeljnih problema koriStenja novina kao oglasivackog
medija, 1 time se umanjuje prilika da oglas bude zamije¢en 1 zapamcen. Najveca prednost
novina je njihova fleksibilnost, kako geografska, tako i vremenska. Oglasiva¢ moze smjestiti
oglasivacku kampanju u pozeljnom vremenu (primjerice, u sezoni), unutar posebnog priloga,
a oglas moZe mijenjati neposredno prije izlaZenja novina. Nacionalne novine imaju izuzetan
znacaj za oglasivace koji oglasavaju proizvode i usluge koje se distribuiraju nacionalno, a
lokalne novine za one koji se distribuiraju lokalno. Novine se generalno odlikuju visokom

pokrivenosti trziSta, a one specijalizirane mogu efikasno doprijeti do ciljnog segmenta.

%8 Kesi¢, T., 2003., Integrirana marketinska komunikacija: oglasavanje, unapredenje prodaje, internet, odnosi s
javnoscu, publicitet, osobna prodaja, Opinio, Zagreb, str. 301

» Kotler, P., 2001., Upravljanje marketingom: Analiza, planiranje, primjena i kontrola, |X. izdanje, Mate, Zagreb,
str. 651
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Karakteriziraju ih 1 niski troSkovi, stoga su prikladne 1 za manja poduzeca sa skromnijim

oglasivackim budzetom.

Casopisi su, za razliku od novina, najée$ée usmjereni na specifi¢ne trzigne segmente. Neka od
podrucja specijalizacije ¢asopisa su: moda, novosti, auto-moto svijet, sport, zdravlje, nautika,
financije, itd. Citaju se za vrijeme odmora, te imaju daleko duZi vijek od novina ¢ime je
povecana izlozenost oglasu. Visoka je kvaliteta reprodukcije, Sto osobito ima znacaj za
proizvode kojima slika sluzi kao poticaj zamjecivanja oglasa, pobudivanja interesa i
kupovine. Casopisi su odli¢an izbor prilikom oglasavanja skupocjenih i specijalnih proizvoda
koji apeliraju na imidz i ugled odredenog segmenta (primjerice ¢asopis Vogue). Visok stupanj
selektivnosti osigurava zainteresiranost Citatelja za sadrzaj oglasa, stoga su troSkovi po
Citatelju niski. Cijena oglaSavanja u Casopisima ovisi o trzi§noj pokrivenosti pojedinog
Casopisa, njegovom imidzu, ciljnoj publici, te veli¢ini i poziciji oglasa, a uglavnom se radi 0
visokim iznosima. Prenatrpanost je nedostatak i Casopisa, stoga urednici moraju paziti na
omjer oglaSivackog i sadrzajnog prostora kako se ne bi naruSila sama kvaliteta Casopisa.
Oglasavanje u ¢asopisu zahtijeva znatno raniju pripremu oglasa, a prilagodavanje trziSnim

promjenama nastalim u meduvremenu nije omoguceno.

Najznacajnija prednost vanjskog oglasavanja je 24-satno prenosenje oglasa, 7 dana u tjednu
potrosa¢ima. Ono predstavlja najstariji oblik oglaSavanja, geografski je fleksibilan
(proizvoda¢ moZe dose¢i potencijalnog kupca na nacionalnom, regionalnom i lokalnom
nivou), a niski su mu troSkovi. Osigurava frekvenciju i istodobno dosezanje masovne publike,
ali uz nedovoljnu selektivnost. Kao nedostatak se moze navesti i ograni¢ena Kreativnost.
Kontinuirano se povecava broj novih oblika vanjskog oglasavanja, a postojec¢i se primjenom
tehnoloskih i elektronickih inovacija poboljsavaju, stoga ne ¢udi i daljnja zainteresiranost

oglaSivaca za ovaj medij.

Radio se obi¢no koristi kao dodatak drugim medijima koriStenim u oglaSivackim
kampanjama, izuzimaju¢i diskografsku djelatnost za koju radio predstavlja glavni medij.30
Oglasivac ¢e prilikom donoSenja odluke o uvrsStavanju radija u medijski miks analizirati ugled
radiopostaje koji treba biti uskladen sa Zeljenim imidzom proizvoda ili usluge, brojnost
slusatelja, njihova socio-ekonomska i psihografska obiljezja, kao i mjesto stanovanja. Kao

glavne prednosti radija se najceS¢e navode: sposobnost dosezanja ciljnih segmenata,

¥ sote Kraljevi¢, S., 2007., Istrazivanje utjecaja masovnih medija na potrogae, Informatologia, vol.40, br. 4, str.
301-307. Dostupno na: https://hrcak.srce.hr/21533 [Pristupljeno: 15.07.2017.]
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mogucnost dosezanja masovne publike, selektivnost, fleksibilnost glede izbora vremena i
ponavljanja, nisko zahtjevan medij — nije potrebna visoka ukljucenost slusatelja kako bi dobio
poruku (kao primjerice kod Casopisa ili novina) i niski troskovi. lako je u jednu ruku prednost
to Sto je radio nisko zahtjevan medij i Sto slusatelj moze istovremeno dok slusa radio obavljati
1 druge aktivnosti, u drugu ruku je nedostatak jer nije zagarantirana puna paznja slusatelja. S
obzirom na to da se radijom emitira samo zvuk, nije moguca demonstracija uporabe
proizvode, stoga nikako nije prikladan medij za promociju novih proizvoda. Poruke emitirane

putem radija jednokratne su, i ne postoji mogucnost njihova “vracanja”.

Televizija predstavlja najmo¢niji masovni medij za Sirenje oglasivackih poruka i informacija.
Prilikom donoSenja odluke o koriStenju televizije kao oglaSivackog medija potrebno je
donijeti odluku o: (1) Vremenu emitiranja poruke — primarno, dnevno ili grani¢no i (2)
Podrugju emitiranja poruke — nacionalno, ciljno, udruZeno, kabelsko ili lokalno oglasavanje™'.
Osnovna prednost televizije je zadobivanje velike paZnje gledatelja kombinacijom zvuka,
slike 1 pokreta. Danas svako kuéanstvo posjeduje TV-prijamnik stoga je Siroka moguénost
dosega koristenjem televizije. Televizijsko oglaSavanje odlikuje i selektivnost koju oglasivac
postize odabirom kanala, programa i termina emitiranja svoje poruke u skladu s obiljezjima i
navikama njegovog ciljnog segmenta. Oglasivacke poruke gledatelji primaju uglavnom dok
su ku¢i, u ugodnom okruzenju, ¢ime se i sam proizvod dovodi u vezu s ugodnim. Kao i kod
radija, televizijsko oglas je takoder jednokratan, i nakon emitiranja poruka se gubi. Iznimno
su visoki apsolutni troSkovi televizijskog oglasavanja, postoji 1 problem prenatrpanosti

programa Sto dovodi do pasivnog gledanja od strane gledatelja, Ciji broj se sve vise smanjuje.

Internet predstavlja najznacajniji interaktivni medij danaSnjice koji pruza mnoStvo
mogucénosti potencijalnom oglasivacu i potroéaéu.32 Oglasavanje putem web stranica moze
imati viSe oblika: sama web stranica, pop-up prozori, skyscraper, banneri i sponzorstva.
Razvojem Interneta tvrtke su postale spretnije u prikupljanju informacija o kupcima, ¢ime je
omogucena individualizacija proizvoda i usluga, oglaSivackih poruka i medija. 1z toga
proizlazi znacajna prednost Interneta, a to je ciljna usmjerenost. Pored toga, Internet je jeftin
medij, pruza Siroke i detaljne informacije kupcima, pruZza mogucénost izrazavanja oglasivacke
kreativnost, korisnic¢ko trziste je brzorastuce, te ima neposredan pristup. Mnostvo informacija,

u drugu ruku je i1 nedostatak jer dolazi do zaguSenosti. Mnostvo je prijevara na Internetu, a

*! Kesi¢, T., 2003., Integrirana marketinska komunikacija: oglasavanje, unapredenje prodaje, internet, odnosi s
javnoscu, publicitet, osobna prodaja, Opinio, Zagreb, str. 303

3% soce Kraljevi¢, S., 2007., IstraZivanje utjecaja masovnih medija na potrogae, Informatologia, vol.40, br. 4, str.
301-307. Dostupno na: https://hrcak.srce.hr/21533 [Pristupljeno: 15.07.2017.]
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prvenstveno vezano uz oglasavanje usmjereno djeci i1 maloljetnima, te prikupljanje
informacija o korisnicima bez njihova znanja i pristanka. Rastom broja korisnika Interneta
odrzavanje web stranice i povezivanje s pretraziva¢ima postaje sve skuplje. Uz to, prisutan je

1 problem mjerenja ucinkovitosti oglasavanja putem Interneta.
2.7. Oglasivacki apeli

Oglasivacki apeli “jesu impulsi ili poticaji koji se na osnovi rezultata primijenjene psihologije
upotrebljavaju u oglasivackim porukama da bi pobudili i aktivirali zelje i osjecaje Sto stvaraju
potrebe za oglasavanom robom™*. Svi oglasivacki apeli se temelje na ljudskim motivima, te
se pomocu slike, zvuka 1 rijeci nastoji ljude informirati i aktivirati. Najprihvaceniju podjelu
motiva, koja se 1 najCeSce koristi je dao Maslow. On je promatrao motive koji pokrecu
covjeka u obliku hijerarhije, koja se penje od motiva najnize grupe prema motivima najvise
grupe. To su redom: fizioloski motivi (potreba za hranom, pi¢em), motivi sigurnosti (potrebe
za fizickom sigurno$c¢u i zaStitom, zdravljem, ekonomskom stabilnos$¢u, itd.), druStveni motivi
ili motivi ljubavi (potreba za druStvom, prijateljstvom, itd.), motivi poStovanja (Zelja za

prestizem, mo¢i, reputacijom, itd.), te motivi samoostvarenja (zelja za samoispunjenjem).

Pojedini apeli su kreirani da djeluju na razum primatelja poruke, drugi na logiku odlucivanja,
dok je ipak najveci broj njih usmjeren na osjecaje, imidZe 1 imaginacije, tj. na psiholosku
stranu potroSaeva uma. Apeli predstavljaju “srZz” oglasa, jer se njima izraZava Korist i
zadovoljstvo koje ¢e kupac ostvariti kupnjom i koriStenjem oglasavanog proizvoda ili usluge.
Kako bi oglaSiva¢ donio ispravnu odluku prilikom odabira apela, nuzno je da prethodno
istrazi trziSte 1 uvjete na njemu, te da se upozna s potroSa¢em 1 svim faktorima (vanjskim i
unutarnjim) koji utjeCu na njegov izbor. U vanjske faktore ubrajamo drustvene ¢imbenike
ponasanja potrosaca: kultura, socijalizacija, druStvo, druStvene grupe, obitelj, situacijski
¢imbenici, a u unutarnje osobne ¢imbenike: motive 1 motivaciju, percepciju, stavove, obiljezja
licnosti, vrijednosti i stil Zivota, te znanje. Tek poznavanjem navedenih faktora moze se

krenuti s kreiranjem oglasavackih apela.

Prilikom kreiranja apela svakako bi trebalo izostaviti one koji apeliraju na materijalizam,
prestiz, podcjenjivanje uloge zene, manipulacije s djecom, stvaranje stereotipova, bilo na
rasnoj, spolnoj ili vjerskoj razini, upravo zbog njihova utjecaja na kreiranje stavova i misljenja

druStva u cjelini.

33 Sudar, J., 1984., Promotivne aktivnosti, Informator, Zagreb, str. 112
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Prema Kotleru, oglasivacki apeli trebali bi imati sljedece tri karakteristike*:

grupu potrosaca,

(2) Uvjerljivost — mnogi potrosa¢i sumnjaju u istinitost oglaSavanje uopce stoga je to

zahtjevan cilj, i

(3) Prepoznatljivost — u smislu da pokazuju potrosa¢ima po ¢emu je to njihov proizvod

drugaciji ili bolji od konkurentskih marki.

Razlikuju se tri osnovne grupe apela: racionalni, emocionalni i moralni*>. Kod racionalnih
apela apelira se na osobne interese ciljnog segmenta navodeéi funkcionalne prednosti
proizvoda (“bolje Cisti”, “vodootporno”, “prakti¢no” i sl.). Emocionalni apeli izazivanjem
pozitivnih ili negativnih emocija nastoje motivirati potroSaca na akciju, dok su moralni apeli
usmjereni prema osjec¢ajima publike za pravednost, iskrenost, dobrotu, Cestitost i sl. Koriste se
najceS¢e za motiviranje ljudi da podrze odredene druStvene ciljeve, primjerice ocuvanje
¢iS¢eg okolisa, pomo¢ djeci s posebnim potrebama, itd. Bez dileme, oglasivaci se najvise
koriste emocionalnim apelima, a prema Kesi¢® razlozi tome su sljedeéi: osigurava se veéi
stupanj paznje, jednostavnije se ukljuCuju u memoriju primatelja poruke, zahtijevaju i
osiguravaju jacu ukljucenost potrosata u proces komunikacije, i efikasniji su u
transformiranju simbola proizvoda u Zzeljena obiljeZja za potrosaca (vecina ljudi kupuje
proizvod radi pozitivnih osjeéaja koje on izaziva ili pojatanja “slike o sebi”). Cesto je tesko
razgraniCiti emocionalni apel od moralnog, kao i racionalni od moralnog, stoga neki autori

navode samo dva oblika apela — racionalne i emocionalne®”.

Najces¢i pozitivni emocionalni apeli koji se koriste u oglasavanju su humor, ljubav i ponos.
Po pitanju koriStenja apela na humor, misljenja su podijeljena. Neki smatraju kako
humoristi¢ne poruke privlace vecu pozornost i da su persuazivne, dok drugi misle kako humor
odvraca pozornost od razumijevanja poruke te zasjenjuje proizvod sam po sebi. No,
istrazivanja su pokazala kako je humor efikasna metoda privlacenja paznje, kako ne Steti

izravno razumijevanju, ali je prikladniji za proizvode/marke o kojima potrosa¢ ve¢ ima

3 Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G., 2006., Osnove marketinga, Mate, Zagreb, str. 768.

% Brki¢, N., 2003., Upravljanje marketing komuniciranjem: oglasavanje, unapredenje prodaje, odnosi s
javnoscu, licna prodaja, direktni marketing, online marketing, Ekonosmki fakultet u Sarajevu, Sarajevo, str. 156
% Kesi¢, T., 2003., Integrirana marketinska komunikacija: oglasavanje, unapredenje prodaje, internet, odnosi s
javnoscu, publicitet, osobna prodaja, Opinio, Zagreb, str. 284

* Ibid, str. 284
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pozitivan stav. Apel na ljubav moze biti prikazan kao ljubav izmedu muskarca i zene, oca i
djeteta, majke i djeteta, ljubav prema ku¢nom ljubimcu, itd. Apel na roditeljsku ljubav je
najcesce koristen, i predstavlja sigurnu opciju pri zelji utjecanja na roditelje, narocito majke.
U oglasima se prikazuju razne scene iz djecjeg zivota, koje imaju snazan utjecaj na roditelje,
ali 1 na djecu koja poslije pokusavaju utjecati na roditelje da im kupe oglasavani proizvod.
Apel na ponos izaziva pozitivne emocije kod potrosaca ako ga se dobro oblikuje. Oglasivacke
poruke za skupocjene i trendi proizvode najceSce apeliraju na ponos vlasnika koji ih

ima/koristi.

Kao negativni emocionalni apeli koriste se apeli na strah i krivnju. Prikaz onoga S$to bi se
moglo dogoditi ako potrosa¢ ne kupi/upotrijebi oglasavani proizvod (primjerice, nekoristenja
zaStitnog mlijeka za suncanje) standardan je nacin apeliranja na strah, i ono predstavlja
djelotvoran nacin poticanja potrosa¢a na akciju. Cesto se koristi i prilikom prikaza nastalih
negativnih posljedica uslijed neodgovornog ponaSanja (primjerice, voznje u alkoholiziranom
stanju). Prilikom oblikovanja apela na strah treba pripaziti da apel bude temeljen na umjerenoj

razini straha, kako ne bi doslo do odbacivanja oglasne poruke.

Apel na krivnju primjenjuje se ili kao krivnja zbog nekorektnog ponasanja, ili zbog onoga §to
se propustilo u€initi, a $to je bilo drustveno i osobno pozeljno. Koristenjem apela krivnje, u
cilju oglaSivaca je potaknuti potroSace na kupovinu proizvoda kako bi umanjili postojeci

osjecaj krivnje ili kako bi se ponasali druStveno poZeljno.

Kada je rije¢ o oglasivackim apelima, ne smijemo izostaviti sve ceS¢e koristeni i sa sve vise
eksplicitnih simbola — apel na seks. Glavna prednost koriStenja ovog apela je skretanje i
zadrzavanje pazZnje potrosaca koriStenjem atraktivnih modela u provokativnim pozama. Uz to,
apel na seks jaca sje¢anje na poruku ako je koristenje apela primjereno kategoriji proizvoda i
ako je poruka kreativna. Ono utjeCe i na poticanje emocionalnih reakcija, a u slucaju da je
apel koriSten na neprihvatljiv na¢in moze do¢i do izazivanja gadenja kod potrosaca te
odbacivanja poruke u cijelosti. U ovisnosti o uskladenosti i znacenju seksualnog konteksta za
oglasavani proizvod, apel ¢e izazvati pozitivnu ili negativnu reakciju kod potroSaca. Ono §to
je zabrinjavajuce pri koriStenju apela na seks je to Sto oni uglavnom koriste stereotipno
poimanje Zene, $to u konacnici utjece na to da ih drustvo pocne dozivljavati tako. Najcesce se
prikazuju kao seksualni objekti, dodaci muskarcu, te se svode na potro$nu robu, ¢ime se krse

nacela ravnopravnosti spolova, diskriminira, vrijeda i ponizava. Jednako kao i Zene, muskarci
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se u takvim oglasima prikazuju stereotipno. Svode se naj¢e$¢e na nagonska bica koja su

visoKo orijentirana na upraznjavanje svojih seksualnih potreba i izgled.

3. ETIKA

3.1. Pojmovno odredenje etike

Otkada covjek postoji, on prosuduje ispravnost svojih postupaka te promislja o pravilima u
skladu s kojima bi se trebao ponasati. U svakodnevnom govoru etika i moral se koriste ¢esto
kao istoznacnice, a podrazumijevaju skup drustvenih pravila prema kojima se ljudi ponasaju i
trebaju ponasati. No, etika nije isto $to i moral, ona predstavlja filozofiju morala. Moral pak
predstavlja zbir nepisanih drustvenih nacela, normi, ideja, obi¢aja o ponasanju i odnosima
medu ljudima koji se namecu savjesti pojedinca i zajednice, a u skladu s op¢im kriterijima o
dobru koji vladaju u odredenom drustvu. To je posebna dimenzija djelovanja u kojoj svaki
ljudski ¢in dobiva vrijednosnu kvalitetu i postaje moralno odredenim ¢inom. Sama bit morala
ogleda se u univerzalnom vazenju moralnog pravila, u postivanju univerzalne moralne norme
u razli¢itim Zivotnim situacijama i individualnim postupcima.38 Hrvatski jezi¢ni portal39 etiku
definira kao “filozofsku disciplinu koja se bavi proucavanjem smisla i ciljeva moralnih
htijenja, temeljnih kriterija moralnog vrednovanja kao i zasnovanosti izvora morala”.
Razlikuju se dvije razine etike: deskriptivna (opisna) i normativna (preskriptivna).
Deskriptivna nastoji opisati moralno ponasanje ljudi te njthova moralna nacela, a normativna
se bavi onime §to bi trebalo biti.*> Moralna dimenzija proZeta je kroz sva podrucja i oblike
ljudske djelatnosti, a kada se etika ogranici na posebno podrucje ljudske djelatnosti, govorimo
o podrucnoj etici. Medicinska, profesionalna, poslovna etika samo se neki od brojnih oblika
podrucne etike. Hans Jones uvodi etiku koja se temelji na potpuno druk¢ijim osnovama —
“etiku buduénosti”. On u svoju “etiku buduénosti” ukljucuje brigu za prirodu, buduénost, te
globalnu brigu za opstanak ¢ovjecanstva, sa zlatnim pravilom: “Djeluj tako da su ucinci tvog

djelovanja podnosljivi s permanencijom pravog ljuskog Zivota na Zemlj s

38 Covi¢, A., 2009., Pojmovna razgranicenja: moral, etika, medicinska etika, bioetika, integrativna bioetika,
Dostupno na: http://www.ffzg.unizg.hr/filoz/wp-content/uploads/2011/11/Clanak-COVIC-Bioetika-i-dijete.pdf
[Pristupljeno: 13.07.2017.]

*° Dostupno na: http://hjp.znanje.hr/index.php?show=search [Pristupljeno: 15.07.2017.]

40 Krkac, K., 2007., Uvod u poslovnu etiku i korporacijsku drustvenu odgovornost, Mate, Zagreb, str. 45-46

*! Prema Covi¢, A., 2009., Pojmovna razgranicenja: moral, etika, medicinska etika, bioetika, integrativna
bioetika, Dostupno na: http://www.ffzg.unizg.hr/filoz/wp-content/uploads/2011/11/Clanak-COVIC-Bioetika-i-
dijete.pdf [Pristupljeno: 13.07.2017.]
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3.2. Poslovna etika i eticko djelovanje organizacije

Nastup tvrtki na trzistu nikada nigdje u svijetu nije bio posve slobodan i samovoljan, ve¢ se
temeljio na osnovnom zakonu trziSnog natjecanja koji glasi: “svatko ima pravo nastupa, ali
tako da ne Steti drugim natjecateljima, potrosacu i druStvenoj zajednici u cjelini”42. Ne postoji
drzava na svijetu koja bi svojim pravnim sustavom u potpunosti uspjela izregulirati
marketinske aktivnosti na trziStu, stoga je mnogo toga prepusteno obi¢ajnom pravu i normama
koje su kreirali akteri na trzi$tu, takozvanom sistemu samodiscipline. Svaka tvrtka danas bi
trebala voditi brigu o etiCnosti svoga poslovanja kako ne bi bila izlozena optuzbama koje
mogu ugroziti njihovu reputaciju te primorana izdvojiti velike novce kako bi podmirile kaznu,
ako se utvrdi tocnost optuzbi. Zakoni mogu posluziti kao dobra podloga poslovnom
odlu¢ivanju, ali su nedovoljni za rjeSavanje kompleksnih etickih konflikata. Tvrtke koje
posluju na drustveno svjestan nain poticu svoje menadZere na ponasanje mimo onoga §to je
propisano zakonom, jednostavno donoseé¢i odluke sukladno moralnim nacelima drustva
imajuci na umu zastitu okoliSu i dugoro¢ne interese njihovih potrosaca. Neeticno poslovanje
moze kratkotrajno rezultirati uspjehom, ali dugoro¢nu perspektivu rasta i razvoja imati ce
samo one tvrtke koje uspiju uspostaviti ravnotezu izmedu nacela profitabilnosti 1 eticnosti.

Svaka tvrtka bi trebala imati to na umu prilikom donosenja poslovnih i marketinskih odluka.

Poslovna etika je nastala sintezom ekonomije i etike, a razvila se u novu znanstvenu
disciplinu u XX. stolje¢u. Prve spoznaje se javljaju krajem 60-ih godina XX. stoljec¢a vezano
uz neke druStvene poslove u gospodarstvu, kao §to su prava radnika, zadovoljavajuéi uvjeti
rada i korektnost u poslovnim uvjetima.*® Nakon toga, problematika etike u gospodarstvu
zaokuplja sve vecu paznju, a osobito u zemljama Zapadne Europe i SAD-a. Konac¢no, 80-ih

godina XX. stoljeca postaje podrucje akademskog istrazivanja.

MozZemo stoga kazati kako se poslovna etika odnosi na primjenu etickih vrijednosti 1 nacela
na poslovno ponaSanje poduzeca. Mozemo re¢i 1 kako je ona “kodeks ponaSanja kojega su
profesionalci i poslovni ljudi medusobno prihvatili kao ispravan nacin ophodenja prema $iroj

5544

javnosti i medu osobama”"". Ashton i Orme navode kako “biti etican ukljucuje poduzimanje

akcija koje ¢e osigurati da se ta praksa i pravila konzistentno primjenjuju u svakodnevnim

42 Sudar, J., 1984., Promotivne aktivnosti, Informator, Zagreb, str. 27
43 .
Ibid, str. 55
o Dujanié, M., 2003., Poslovna etika u funkciji managementa, Zbornik radova Ekonomskog fakulteta u Rijeci,
vol. 21, br. 1, str. 53. Dostupno na: http://hrcak.srce.hr/103597 [Pristupljeno: 17.07.2017.]
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poslovnim situacijama”45. Subjekti poslovne etike su: ¢ovjek (potrosac), drustvo u cjelini i
sama organizacija (poduzece). Poslovna etika predstavlja dinamicku kategoriju koja se razvija
u skladu s ekonomskim i duhovnim razvitkom cjelokupne drustvene zajednice, a njeni u¢inci
se ogledaju na makroekonomskoj (drustvo u cjelini) i mikroekonomskoj razini (zaposlenici,
kupci, dobavlja¢i, itd.). Primjenu etickog poslovanja stoga treba stalno preispitivati.
Globalizacijom, uvid u poslovanje poduzeca postaje sve transparentniji §to onemogucéava
“zataskivanje” neeticnog ponaSanja i praksi. Primjerice, neeticno ponasanje prema
zaposlenicima tvrtke moze dovesti do prosvjeda, koje vodi do stvaranja negativnog

publiciteta, Sto uvelike moze imati utjecaja na kupce, ali 1 sve dionike drustva.

Kako bi implementacija etickog poslovanja bila uspje$na, iznimno je vazno da etika postane
dio svrhe poduzeca, i to za sve zaposlene, na svim razinama. Poduzece koje uspije u tome
ostvariti ¢e pozitivan imidz kod potrosaca, §to mu moze posluziti kao jako konkurentsko

oruzje.

Za tvrtku ¢emo reci da posluje eti¢no ukoliko daje istinite informacije, posteno se ophodi
prema konkurenciji, zaposlenicima, dioniCarima, partnerima, te je fokusirana na odrzivi
razvoj i drustvenu odgovornost. Etika je odrednica drustveno odgovornog poslovanja (DOP,
ili na eng. Corporate Social Responsibility-CSR), koncepcije koja se javlja sredinom XX,
stoljeca kada se gospodarstvo pocinje sve viSe ukljucivati u pitanja op¢e dobrobiti drustva i
okolisa. Jednu od prvih defincija druStveno odgovornog poslovanja je ponudio Bowen, a ona
glasi: “drustveno odgovorno poslovanje je obveza poslovnih ljudi da slijede takve politike
poslovanja, da donose odluke ili slijede smjernice koje su pozeljne u smislu ostvarivanja
ciljeva 1 vrijednosti naSeg drustva”.*® Drustveno odgovorno poslovanje element je strategije
poduzeca koji konstantno poti¢e poduzeca da preispituju svoje postupke, a osobito njihov
utjecaj na dionike drustva. Dionicima se smatraju svi pojedinci, organizacije i institucije s
kojima poduzece ima interakciju, bilo unutar poduzeca, ili van njega. Kao glavni dionici
poduzeca najcesce se istiCu njegovi zaposlenici, kupci, ulagaci te dobavljaci. Hopkins u svojoj
knjizi daje svoju vlastitu definiciju druStveno odgovornog poslovanja koja glasi: “eti¢no ili

drustveno odgovoran na¢in odnogenja prema stakeholderima (dionicima) drustva”.*’ Neke od

* prema Aleksi¢, A., 2007., Poslovna etika: element uspjesnog poslovanja, Zbornik Ekonomskog fakulteta u
Zagrebu, Vol. 5, Br. 1, str. 421. Dostupno na: https://hrcak.srce.hr/26144 [Pristupljeno: 17.07.2017.]

*® Prema Glavocevi¢, A., Radman Pesa, A., 2013., Drustveno odgovorno poslovanje i CRM kao nacin integriranja
drustvene odgovornosti u marketinske aktivnosti, Oeconomica Jadertina, vol. 3, br. 2, str. 30. Dostupno na:
https://hrcak.srce.hr/index.php?show=clanak&id clanak jezik=170022 [Pristupljeno: 17.07.2017.]

v Hopkins, M., 2003., The planetary Bargain: Corporate Social Responsability Matters, Earhscan, New York, str.
1. Dostupno na: www.tandfebooks.com/doi/preview-pdf/10.../9781849773201 [Pristupljeno: 01.07.2017.]
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prednosti usvajanja koncepta DOP-a od strane poduzeéa su: veca motivacija zaposlenika i
njihovo zadrzavanje, povecanje proizvodnosti i kvalitete, stvaranje pozitivnog imidza,

povecanje prodaje, veéa lojalnost kupaca, poboljsanje odnosa sa partnerima, itd.

Nalazi istrazivanja neprofitne asocijacije Business for Social Responsibility provedenog 1999.
na uzorku od 25 tisu¢a ljudi u 23 zemlje idu u prilog vaznosti etickog poslovanja za tvrtke.
Cak 90% ispitanika smatra kako se poduzeca trebaju fokusirati i na druge stvari osim profita,
a 60% ispitanika tvrdi kako o poduzeéu formira stav na temelju percepcije drustvene
odgovornosti. 40% ih je izjavilo da negativno pric¢aju o poduze¢ima koja smatraju druStveno
neodgovornima, dok je 17% ispitanika potvrdilo kako su skloni nekupovini proizvoda od

takvih poduzec’a.48

Stoga ni ne ¢udi $to je u konstantnom porastu broj kompanija koje rade na integraciji
drustveno odgovornog ponasanja U sve aspekte svoga poslovanja. DOP i marketing se
medusobno nadopunjuju. Marketing, kao komunikacijski kanal sluzi poduze¢u da komunicira
s javnosc¢u te pokaze svoju brigu za drustvo i namjeru da pomogne pri ostvarenju drustvenih
interesa. Tako, poduzece moze provoditi kampanju u cilju promjene nepoZeljnog ponasanja u
zajednici, potpomagati donacijama odredene drustvene akcije 1 lokalne udruge, razvijati
svijest 0 nekom drustvenom cilju,itd. Mnostvo je moguénosti, a na poduzecu je da odabere

praksu koja ¢e se najbolje uklopiti u njegovu poslovnu politiku.

3.3. Nacela i kodeksi poslovne etike

U sklopu poslovne etike, eticki kodeks se odnosi na skup formalnih i neformalnih pravila,
shema, propisa i dobrih obic¢aja u poslovnom ponaSanju. Prema Blanchardu i Pealeu, eticki
kodeks se “odnosi na eksplicitnu pisanu izjavu o temeljnim vrijednostima, etiCkim naéelima i
standardima kojima se rukovodi neka organizacija u svojim aktivnostima i postizanju cilja™*°.
Kodeks predstavlja okvir za usmjeravanje ponasanja i odnosa svih ljudi u poduzecu sukladno
etickim normama, ¢ime je uveliko olakSano donoSenje odluka, osobito onih moralno
dvojbenih. Primjenom Kodeksa umanjena je Sansa za donoSenjem krive odluke, koja danas u
visokokonkurentnim uvjetima na trziS§tu moze biti pogubna za poduzeée. No, potrebno je
napomenuti kako postojanje pisanih kodeska i pravila ponasanja, samo po sebi, nije garancija

eticnog ponasanja.

*® Prema Kotler, P., Lee, N., 2005., Corporate social responsibility: doing the most good for your company and
your cause, John Wiley and Sons, New Jersey, str. 12
9 Blanchard, K., Peale, N.V., 1991., Kako poslovati posteno i uspjeti, IT-GRAF, Zagreb, str. 32
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Etika 1 drustvena odgovornost zahtijevaju potpunu predanost poduzeca i svih njegovih
jedinki, a trebali bi biti sastavni dio cjelokupne organizacijske culture. Organizacijska kultura
vodena viSim eti¢kim standardima zasigurno ¢e imati viSe uspjeha u prenoSenju tih vrijednosti

svojim zaposlenicima.

4. ETIKA U OGLASAVAN]JU

4.1. Etika u oglasavanju

Definicija marketinga kao “socijalnog i1 upravljackog procesa kojim pojedinci i skupine
dobivaju sve §to trebaju i Zele putem stvaranja i razmjene proizvoda i vrijednosti s drugima”°
stavlja naglasak na to da bi taj process trebao biti razmjena koja zadovoljava zelje i potrebe.
Najznacajniji marketinski uspjeh je zadovoljan kupac koji ¢e se vratiti ponovno i prenijeti
pozitivne informacije o poduzecu ili proizvodima svojim bliznjima. Nesumljivo je stoga, kako
poduzeée u svojim marketinskim aktivnostima treba postupati eticki davajuéi istinite
informacije i1 poSteno se ophode¢i prema svojim kupcima, ali i drugim dionicima, kako bi
ostvarilo pozitivan imidZ na trziStu. MarketinSku etiku jednostavno bi mogli definirati kao
551

“principe, vrijednosti i standarde ponaSanja koje moraju slijediti marketinski stru¢njaci

Previsi¢ i Dosen navode pet temeljnih etickih standarda marketinga®*:

1. Zlatno pravilo — Ponasajte se tako kao $to o¢ekujete da se drugi ponasaju prema vama.

2. Utilitaristi¢ki princip — Ponasajte se tako da rezultati ponasanja budu najveée 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 nafin da ¢e ih pravilnima i
propisnima smatrati i grupa nezainteresiranih profesionalaca (kolega).

5. Televizijski test — MenadzZer se uvijek treba pitati: “Da li bih se osje¢ao ugodno
objasnjavajuci javnosti, putem nacionalne televizijske mreze, razloge zbog kojih sam

poduzeo ovu akciju?”.

Rastom svjesnosti poduzeca o druStvenim 1 ekoloskim problemima ¢esto dolazi do suradnje s

drugim organizacijama i povezivanja njihovih promocijskih aktivnosti u svrhu ispunjenja

>0 Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G., 2006., Osnove marketinga, Mate, Zagreb, str. 27

>t Previsic, J., Ozreti¢ Dosen, D., 2004., Osnove marketinga, Adverta, Zagreb

>2 prema Sote Kraljevi¢, S., Soce, Ivona, 2010., IstraZivanje uloge i znacenja etike u marketinskim odlukama
medija, Informatol, vol. 43, br. 2, str. 151
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ciljeva od opce dobrobiti, a na uzajamnu korist. Pritom, naj¢esc¢e dolazi do suradnje profitnog
I neprofitnog sektora. Taj koncept nazivamo marketingom opc¢e dobrobiti, a primjena tog
koncepta od strane poduzeéa osigurava izgradnju dobrog ugleda koji je kljucan element
poslovnog uspjeha. Vidimo da etika zahvac¢a podrué¢ja svih marketinskih funkcija i aktivnosti,
a kao glavna podruéja istiCu Se istrazivanje trziSta i oblikovanje elemenata marketinskog
miksa. Od posebnog interesa, s obzirom na temu rada, nam je upravo promocija kao jedan od

elemenata marketin§kog miksa, to¢nije njezin sastavni dio — oglasavanje.

Kako je ve¢ prethodno navedeno, glavna svrha oglasavanja je informiranje potroSaca o
proizvodima 1 uslugama u ponudi poduzeca, te poticanje na akciju, odnosno kupnju. No,
svakodnevna izlozenost potroSaa oglasima utjeCe na oblikovanje njihovih stavova i
misljenja, da oni toga najcesce nisu ni svjesni. Prekomjerno isticanje materijalizma, stavljanje
naglaska na ugled, mo¢ i status u drustvu, pridavanje vaznosti fizickim karakteristikama radije
nego duhovnim, itd. nerijetko su sastavnice oglasivackih poruka. Time se kod potrosaca
stvara predodZzba kako su to vazne Zivotne vrijednosti, ¢cime se zapravo naruSavaju ispravne
vrijednosti, te se izaziva Steta za drustvo u cjelini. Mediji svojim sadrzajem imaju veliki
utjecaj na sve dobne skupine, a osobito na djecu i mlade. Zbog uzurbanog nacdina Zivota
roditelji se sve manje stignu posvetiti djeci, pa djeca sve vise vremena provode ispred TV-a i
kompjutera. Od rane dobi izloZeni su oglasivackim porukama poduzeca kojima je u cilju
usaditi djeci potroSacke navike i stvoriti sklonost prema odredenoj marki. Zbog navedenih

razloga, vaznost primjene etickih normi u oglasavanju je iznimno vazna.

Prisutni su brojni oblici neeti¢nosti u oglasavanju: preuveli¢avanje u oglaSivackim porukama,
iznoSenje neistinitih tvrdnji, obmanjivanje, oglasavanje usmjereno djeci, neprimjereno
koriStenje apela, koriStenje stereotipova — rodnih, rasnih, vjerskih, no o tome ¢emo vise u

nastavku.

Prema Janc¢i¢u drustveno odgovorno oglaSavanje sadrzava sljede¢e oblike odgovornosti:
“odgovornost prema pretplatniku oglasivacke poruke, odgovornost prema medijima Koji
moraju prenositi eticki korektne oglasivacke poruke, odgovornost prema potrosacu i drugim
javnostima koje oglasi ne smiju varati, odgovornost prema struci te zakonsku i moralnu
odgovornost koja se mora pokazivati u dosljedom postovanju zakona i etickih pravila zadanih

kodeksima etike oglasavanja™®,

> Prema Milosavljevi¢, M. 2005, Neodgovorno oglasavanje: primjer slovenskog medijskog prostora, Medijska
istraZivanja [online], vol. 11, br.1, str. 72-75. Dostupno na:

34



Ne bi odmoglo kada bi svi mi, primatelji oglasnih poruka, ponekad zastali i zamislili se o
utjecaju oglasavanja i medija op¢enito na nase zivote i1 procesa kreiranja zivotnih vrijednosti.

Jer, izmedu ostalog, dio odgovornosti za takvo postupanje tvtki je i nas.
4.2. Kritike neeti¢nog oglasavanja

Zasi¢enost potroSaa oglasima sa svih strana razlog je stagnaciji klasicnim metodama
oglasavanja na globalnoj razini. Kao odgovor na novonastalu situaciju marketeri se sve ¢es¢e
koriste kontroverznim oglasima kako bi se istaknuli u mnostvu drugih oglasa. Postivanje 1
primjena etickih normi i drustvene odgovornosti pritom nerijetko budu izostavljeni. U

nastavku ¢e se iznijeti pregled naj¢es¢ih danasnjih kritika usmjerenih prema oglasavanju.

Prikriveno oglaSavanje (eng. product placement) kojeg Gavranovi¢ definira kao “nacelno
nedopusStenu razmjenu (za novac ili druge pogodnosti), uklju¢ivanje imena, proizvoda,
pakovanja, usluge ili uporabe logotipa neke trzisSne marke ili nekog poduzec¢a u masovni
medij s namjerom da korisnik (slusatelj, gledatelj ili Citatelj) to ne osjete kao propagandnu
poruku ili smetnju™*, danas je ba§ zbog zasi¢enosti medijskog prostora medu oglasivagima
omiljen. Ono je zapravo oglaSivacko oruzje u borbi protiv potrosackog nepovjerenja i
ignoriranja oglasa. Oglas se integrira primjerice u novinski ¢lanak, ¢lanak u ¢asopisu, film,
televizijsku seriju ili emisiju, glazbeni spot ili video igru, i tako se suptilno namece gledatelju
ili citatelju. U vecini slucajeva potrosa¢ takvo oglaSavanje ne percipira svjesno, ali mu je
podsvjesno izloZzen. Upravo stoga Sto je sadrzaj integriran, potroSa¢ ga ne odbacuje, tj. ne
uspostavlja onu distancu kao kada je u pitanju “neprikriveni” oglas, ve¢ mu vjeruje jednako
onoliko koliko vjeruje cijelom mediju. Svi sudionici oglasavanja trebali bi odgovorno plasirati
poruke potroSac¢ima tako da se moze razluciti je li ona placena ili ne, ali naZalost to ¢esto nije

slucaj.

Uz prezasi¢enost oglasima 1 dvojbene nacine oglasavanja, sve viSe se kritizira 1 sam sadrzaj
oglasa. Marketinski stru¢njaci pokuSavaju smisliti nacin da uvjere potrosace u izvanrednost
prilike za kupnju. Obmanjuju¢a marketinSka praksa moze se podijeliti u tri skupine:
obmanjujuc¢e odredivanje cijene, promidzba i pakiranje. Obmanjujuce odredivanje cijene
ukljucuje aktivnosti poput laznog oglaSavanja “tvornic¢kih” ili “veleprodajnih” cijena ili veliko

sniZzenje cijena na lazno visoke osnovne maloprodajne cijene.

http://hrcak.srce.hr/index.php?show=clanak&id_clanak jezik=36215 [Pristupljeno: 30.06.2017.]

>* Prema Haramija, P. 2011, Prikriveno oglasavanje u Republici Hrvatskoj — fenomen i eticke implikacije,
Obnovljeni Zivot: ¢asopis za filozofiju i religijske znanosti [online], vol. 66, br.3, str. 389-409. Dostupno na:
http://hrcak.srce.hr/71409 [Pristupljeno: 01.07.2017.]

35


http://hrcak.srce.hr/index.php?show=clanak&id_clanak_jezik=36215
http://hrcak.srce.hr/71409

Takvim se postupcima nepromijenjena cijena proizvoda prikazuje kao povoljna, privlaci
pozornost potroSaca te ga navodi na kupnju. Ponekad je bitna informacija o povoljnoj kupnji
napisana malim slovima na dnu oglasa, dovode¢i kupca u situaciju da se S negativnim
aspektom ponude suoci tek pri pla¢anju proizvoda. Primjer navedenog je 2+1 gratis, Sto
navodi na kupnju viSe proizvoda, a besplatno se dobije najjeftiniji. Obmanjuju¢a promidzba
podrazumijeva lazne i prenaglaSene atribute koji se pripisuju proizvodima i njihovoj kvaliteti,
mamljenje Kklijenata u trgovine da kupe robu koja je veé rasprodana ili namjeStene nagradne
igre. Posebno smiSljeni sofisticirani dizajn proizvoda takoder ostavlja krivi dojam na
potrosace naizgled povecavajuci koliCinu 1ili sadrzaj proizvoda poput nepopunjavanja
pakiranja do vrha, korisStenje obmanjujuéih etiketa ili opisivanja veli¢ine na dvosmislen nacin.
Povecani prikazi ili ambalaze koje dovode do zavaravanja o veli¢ini proizvoda Cesti su kod
lanaca brze hrane ili proizvodata zaledenih gotovih namirnica. Beckett™ smatra svako
pretjerivanje u promidzbenim porukama, uvjeravanje u neistinite ili bilo kakve obmane

potrosaca teskim povredama etike.

Mozda i najveca zamjerka potrosacke javnosti je zabluda 0 kvaliteti proizvoda. Kako bi se
probili i istakli na sve konkurentnijem trzi$tu proizvodaci ponekad iznose tvrdnje koje nisu u
potpunosti argumentirane niti znanstveno potvrdene. Cesto se navode samo pozitivna svojstva

proizvoda, izostavljaju¢i ona koja bi mogla utjecati na smanjenje prodaje proizvoda.

Sve vecCa briga postaje i oglaSavanje hrane usmjereno djeci, vefinom emitirano putem
televizije. Marketinski stru¢njaci pokazuju izniman interes ba$ za ovaj segment zbog Cinjenice
da se navike konzumacije odredenih proizvoda i sklonosti prema odredenoj marki steCene u
djetinjstvu prenose i u odraslu dob. No ono §to zabrinjava je vrsta hrane koja se oglaSava.
Prema istraZivanju Zuppa, Mortona i Mehta provedenom 2001. godine u Australiji ¢ak 79%
hrane koja se oglafava je ona nezdrava.®® U skupinu nezdrave hrane spadaju (prema
AGHE®’): zitarice s visokim postotkom Secera, gazirana pica, Gokolada i slatkisi, keksi,
margarin i ulje, sladoled, gotovi umaci, kolaci, Milo (Nestle-ov brand), kava, Uncle Toby roll

ups (vo¢ne grickalice u obliku Stapi¢a) 1 druge (Cips, Zvaka¢e gume, riZine Zitarice,...).

>3 Beckett, R., 2003., Communication ethics: Principles and practice, Journal of Communication Management,
vol. 8, br. 1, str. 45

% Zuppa, J., Morton, H., Mehta, K. (2003.) Television food advertising: counterproductive to children’s health?
A content analysis using the Australian Guide to Healthy Eating. Nutrition and Dietetics, vol.60, br.2, str. 78-84.
Dostupno na: http://daa.asn.au/wp-content/uploads/2016/12/60-2-tv-food-advertising....pdf [Pristupljeno:
01.07.2017.]

>’ AGHE (Australian Guide to Healthy Eating) je vodic kroz pravilnu prehranu koji vizualno prikazuje preporuceni
dnevni unos namirnica iz svake pojedine skupine.
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Kriti¢ari smatraju da stalna izloZenost djece oglasima stvara djecu placenike i stru¢njake za
gnjavazu svojih roditelja, stalno ih navodeéi da im kupe proizvode koje i njihovi vrsnjaci
imaju, koje koristi/nosi i njihov idol, itd. Pitanje eticnosti u oglasavanju usmjerenom djeci
javlja se ponajvise zbog toga Sto mala djeca nisu sposobna razlikovati promidzbenu poruku od
redovitog televizijskog programa, a jos teze mogu procijeniti vrijednost onoga Sto se oglaSava
te istinitost poruke. Na drugu stranu, ako oglasavanje nije usmjereno djeci, ve¢ se koriste
djeca u oglasu kako bi se apeliralo na roditeljsku ljubav i oglas je namijenjen roditeljima,

dolazi do iskoriStavanja i manipulacije osjec¢ajima roditelja.

Velik negativan utjecaj na drustvo u cjelini ima nacin na koji se koristi zena i Zensko tijelo u
oglasavanju. U namjeri da privuku pozornost potroSaca na proizvode koji nisu u sadrZajnoj,
komunikacijskoj vezi sa zenskim tijelom, oglasiva¢i najées¢e prikazuju djevojke
karakteristi¢nog izgleda koje se u odredenom drustvu smatraju lijepima. U takvim oglasima
Zena se svodi na razinu seksualnog objekta, ¢ak se i implicira da je Zena dodatak koji prati
odredeni proizvod. Najbolji primjeri za to su oglasi iz pivske i automobilske industrije koji
Cesto koriste Zenska tijela kao objekt uz konotaciju “kupite li ovo auto, privuci (imati) Cete
ovakvu zenu” ili “budete li pili ovu marku pive, bit ¢e vam sklone ovakve zene”. Takvi oglasi

krSe temeljna nacela ravnopravnosti spolova, diskriminiraju, vrijedaju i ponizavaju zene.

Osim neprimjerenog prikaza zene, oglasi zadiru u ravnopravnost spolova stereotipno
prikazuju¢i njihove uloge u drustvu, time negirajuci tesko steCene dosege modernog drustva.
Muskarci su prikazani kao uspjes$ni, mo¢ni i dominantni, a zene majke ili domacice koje ne
isticu svoju osobnost. Te stereotipne spolne uloge svakako pridonose seksizmu s kojim se
svakodnevno susreCemo u svijetu medija 1 oglaSavanju. IshodiSte seksizma se skriva u
tradicionalno musko-zensko rodnim ulogama, tj. kulturno definiranim obrascima prema
kojima se oc¢ekuje odredeno ponaSanje osoba pojedinog roda. Takva praksa je problemati¢na
zbog Sireg utjecaja kroz stvaranje povezanosti izmedu slike Zene koriStene u oglaSavanju i
uloge Zene u danasnjem drustvu. Takva slika obitelji i drustva se kroz oglase prezentira i djeci
¢ime ih se podsvjesno priprema za obavljanje tradicionalnih uloga. Primjer navedenog su
oglasi u kojima se djevojc¢icama nude proizvodi poput beba, kucanskih aparata, setova za
Sminkanje, haljinica i dodataka da izgledaju kao princeze, itd. Koriste se i stereotipni prikazi
po drugim osnovama, primjerice rasnim, pa se manjine ¢esto pojavljuju u ulozi radnicke

klase.
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Osim toga, danas se s pojavom Photoshopa i tehnika retuSiranja u oglasima susre¢emo sa
slikom zena idealnih proporcija, zagladenog tene bez ijedne bore, njegovane kose bez
ispucalih vrhova, savrSeno bijelih zubi, itd. Time se kod potrosaca potice povezanost branda s
pozitivnim konotacijama modela s oglasa, §to na podsvjesnoj razini stvara potrebu za
kupnjom proizvoda tog branda u nadi da ¢e nalikovati modelu. Iako postoji svjesnost da takvi
prikazi zena u oglasima nisu realni, i dalje se velika veéina zena povodi za time §to svakako
utjeCe na negativno shvacanje vrijednosti samoga sebe, a osobito kod osoba mladih dobnih
skupina. Kao iznimku mozemo navesti Dove, brand kompanije Unilever, koji provodi
globalnu kampanju naziva “Kampanja za stvarnu ljepotu” u cilju borbe protiv stereotipova

koji se namec¢u zenama putem medija.

Oglasavanje se krivi i za stvaranje laznih zelja, podupiranje pohlepnih ambicija te poticanje
prekomjernog materijalizma u druStvu. Posjedovanje luksuzne kuée ili stana, skupih
automobila, dizajnerske odjeCe, opreme vrhunske tehnologije, itd. kriticari ne smatraju
prirodnim interesom za materijalnim, ve¢ da se radi o laznim Zeljama koje je stvorilo
oglasavanje, odnosno marketing. Materijalne vrijednosti se sugeriraju kao simboli statusa i
uspjeha, prihvacanja od strane drustva, te pridonositelja ugodnom i lijepom Zzivotu. Kotler et
al. navode kako se porukama ovoga tipa neprestano zagaduju ljuske misli, i nazivaju to
“kulturnim zagadenjem”Sg. Oglasi prekidaju ozbiljnih emisija, oglasi zasjenjuju sadrZaj
novena, a jumbo plakati kvare prekrasan okolis. Ljudi sve viSe rade kako bi zaradili sav
potreban novac za zadovoljavanje potreba za dokazivanjem. Njihova kupovina povecava
proizvodnju nacionalne industrije, a industrija pak koristi industriju oglaSavanja kako bi
potakla povecanu Zelju za industrijskom proizvodnjom. Iz tog razloga se smatra kako
marketing vise pogoduje industriji, nego potroéaéima,59 Marketinski stru¢njaci odgovaraju na

prituzbe u vezi “oglasivacke buke” sljedec¢im argumentima:

e nadaju se da njihovi oglasi prvenstveno doticu ciljnu publiku, no zbog kanala masovne
komunikacije neki ¢e oglasi sigurno do¢i i do ljudi koje proizvod ne zanima te ¢e ih to
zasmetati ili im biti dosadno

e Sto se tice djece, apeliraju na europska istrazivanja koja pokazuju da na djecu vise
utjeCu njihovi roditelji 1 vrSnjaci nego oglasavanje

e Jjudi kupuju Casopise prema svojim interesima, primjerice Cosmopolitan, i rijetko se

zale zbog oglasa buduci da ti Casopisi oglaSavaju proizvode koje ih zanimaju

> Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G., 2006., Osnove marketinga, Mate, Zagreb, str. 179
59 .
Ibid, str. 177
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e oglasi ¢ine veliki dio televizijskog i1 radijskog programa besplatnim te snizavaju
troSkove Casopisa 1 novina
e potroSai imaju alternative — mogu mijenjati programe za vrijeme promidZzbenih
minuta ili ih u potpunosti izbje¢i na mnogim kabelskim i satelitskim programima
Zagovornici oglaSavanja tvrde kako je veliki postotak oglasa dominantno informacijskog
karaktera, ali isto tako i da su informacije vezane uz temeljne ljudske potrebe koje su u
razvijenim drustvima odavno zadovoljene. Stoga, tvrde kako je potrebno koristiti
transformacijske poticaje za proizvode i usluge vise hijerarhijske razine buduci da se ipak radi
o psiholoskim potrebama. Takoder, navode kako su potrosaci zdravorazumska bi¢a koja mogu

samostalno donijeti odluku treba li im uistinu oglasavani proizvod ili ne.
4.3. Regulativa oglasavanja u RH i svijetu

S obzirom na veli¢inu i sveprisutnost industrije oglaavanja bilo je nuzno donijeti odredene
zakone i kodekse kako bi se regulirala sama industrija, te u $to vecoj mjeri zastititi potrosace

od neeti¢nih praksi. U nastavku ¢e biti prikazana regulatorna ogranicenja u RH, ali i u svijetu.

Konzumerizam kao pojam ima viSe znacenja. S jedne strane ga se tumaci kao konstantno
povecanje stope potrosnje koje pozitivno utjeCe na gospodarstvo zemlje, a kod potrosaca je
vidljivo kao pretjerana teznja za posjedovanjem i kupnjom stvari. S druge strane, definira se
kao pokret nastao pocetkom XX. stoljeca u SAD-u s ciljem zastite interesa potroSaca bilo
putem organiziranih pokreta gradana ili vladinih agencija u odnosu prema prodavac¢ima. Tada
se javlja prvi organizirani pokret potro$aca izazvan rastom cijena, otkrivanjem loSih uvjeta u
mesnoj industriji i skandalom u proizvodnji lijekova. Sezdesetih godina XX. stolje¢a za prava
potroSaca se borio Ralph Nader koji je dao najve¢i doprinos razvoju konzumerizma kao
pokreta zastite potrosaca i koji je nezaobilazno ime kada je rije¢ o konzumerizmu. 1965. je
napisao studiju “Unsafe At Any Speed” kao kritiku americkoj automobilskoj industriji toga
doba koja je postala bestseller.° Brojna ameri¢ka poduzeéa je optuZio za neeticna i Stetna
djelovanja. Pokret je stekao odredenu paznju javnosti §to je dovelo do odredenih promjena u

zakonodavstvu te donoSenja nekoliko zakona o zastiti potrosaca.

60 Hilton, M., 2003., Consumerism in Twentieth-Century Britain, Cambrigde University Press, Cambridge, str. 4
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U RH postoje brojni pravni dokumenti 1 Zakoni koji se ticu regulacije djelatnosti
komuniciranja i oglaSavanja, i upravo zbog njihove brojnosti medu njima se tesko snaci.
Kamilo Antonovi¢®! smatra kako je nase zakonodavstvo prenormirano, s preko 66 razligitih
Zakona koji ureduju oglasavanje te na desetke Pravilnika i Odluka. On preporucuje
definiranje samo osnovnih pitanja Zakonom, dok bi se detalji utvrdivali Kodeksima. Tako je
Cesto ograniCavanje odredenih vrsta oglasavanja regulirano s viSe zakona. Primjerice,
prikriveno oglasavanje se nastoji regulirati Zakonom o Hrvatskoj radioteleviziji, Zakonom o
medijima i Zakonom o elektroni¢kim medijima. U Zakonu u medijima stoji kako oglas mora
biti jasno oznacen kao takav 1 vidljivo odijeljen od drugih programskih sadrzaja. Oglas nikako
ne bi smio kod gledatelja, Citatelja ili sluSatelja izazvati dojam kao da se radi o programskom
sadrzaju medija. Pored ta tri zakona, zakoni koji zahvacaju tu istu problematiku su Zakon o
zastiti potro$aca te Zakon o nedopustenom oglasavanju. Citav pravni poredak RH prilagoden

je europskom pravnom okviru, pa tako i podrucje oglaSavanja i trziSnog komuniciranja.

Pored zakona, u Hrvatskoj postoje 3 kodeksa oglasavanja: Kodeks HURA-e (Hrvatsko
udruzenje drustava za trziSno komuniciranje), Kodeks HOZ-a (Hrvatski oglasivacki zbor), te
Kodeks HGK (Hrvatske gospodarske komore). Kodeksi sluze kako bi nadopunili postojece
pravne dokumente RH. Navedeni kodeksi su pisani prema najvi§im svjetskim normama

oglasavanja, stoga su i medusobno dosta sli¢ni.

Kodeks HURA predstavlja minimum standarda etike i profesionalne prakse kojih se treba
pridrzavati pri oglasivackoj praksi, ali i drugim oblicima komuniciranja. Kodeks je napisan po
uzoru na “Kodeks oglasivackih standarda” koji je 1973. godine prihvatila Medunarodna
gospodarske komore (ICC). 2014. godine zbog promjena u praksi trziSta komunikacija
Kodeks je revidiran u dva kljuéna podru¢ja: interaktivne digitalne komunikacije i
telemarketing te izjave o utjecaju na okoliS. NadlezZno tijelo za sve rasprave, odluke i1 presude
0 osnovanosti prigovora podnesenih protiv krSenja odredbi Kodeksa je Sud casti HURA-e.
Izvan granica HURA djeluje u sklopu EACA-e (Europskog udruzenja agencija za trzi$no

komuniciranje).

®® http://novo.hr/regulativa-oglasavanja-trzisnog-komuniciranja/ [Pristupljeno: 21.08.2017.]
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HGK je 2001. godine donijela odluku o osnivanju UdruzZenja za marketing, s dva podrucja od
posebnog interesa: ispitivanje trziSta i ispitivanje javnog mijenja, te oglasavanje. Unutar
podrucja oglasavanja HGK je dala Kodeks etike u poslovanju 2005. godine kojim se utvrduju
osnovne smjernice etiCkog ponasanja poslovnih subjekata u hrvatskom gospodarstvu. Svrha
djelovanja Kodeksa oglaSavanja je mogucnost preispitivanja svakog oglasa objavljenog u
hrvatskim medijima, a namijenjenog domacoj javnosti. Time se omoguéava svima onima koji
se smatraju oSte¢enima ili povrijedenima u procesu komunikacije pokretanje procesa zbog
krSenja odredbi iz Kodeksa pred Sudom casti kojeg ¢ine predstavnici potpisnica Kodeksa.
HGK i HURA su pokrenuli “Otvoreni telefon” na koji im se mogu obratiti svi oni gradani koji
imaju primjedbe na oglase emitirane putem medija. Za prekrsitelje Kodeksa predvidene su
sankcije, kao Sto su objava negativnog publiciteta o poduzecu, mediju ili agenciji u struénim
glasilima; zabrana oglasavanja spornog oglasa i oglasivacke akcije; zahtjev za ispravak ako je
oglas ve¢ objavljen 1 pravo na odgovor oSteene strane; inicijativa za pokretanje kaznenog
postupka; inicijativa za pokretanje osobne odgovornosti u skladu s drugim zakonskim
propisima; te sankcije predvidene osnivackim aktima HGK®2. S obzirom na sve navedeno,
mozemo zakljuciti kako postoje¢i Zakoni 1 Kodeksi u RH ¢ine ¢vrst pravni okvir koji bi

subjektima trzi$nog komuniciranja trebao biti dostatan izvor informacija prilikom postupanja.

Postoje razlike medu drzavama po pitanju zakona koji reguliraju oglasavanje. U pravilu je
regulativa oglasavanja prisutnija u razvijenim zemljama zbog same razvijenosti trZiSta i
promotivnih praksi. Vecina zakona zahvaca problematiku vezanu uz: komparativno
oglasavanje, oglaSavanje usmjereno prema djeci 1 koriStenje djece u oglasima, istinitost
tvrdnji, prikriveno i subliminalno oglasavanje i oglasavanje alkohola i cigareta. U Belgiji,
Njemackoj 1 Luksemburgu komparativno oglaSavanje je najstroZe zabranjeno, dok je u RH
dopusteno ako se ispoStuju odredene pretpostavke navedene u Zakonu. Oglasavanje
duhanskih proizvoda i alkohola je zabranjeno u cijeloj EU, a u pojedinim zemljama ¢lanicama
se na ambalaZi nalaze upozorenja o zdravstvenom riziku. Oglasavanje usmjereno djeci u UK,
Grékoj, Svedskoj, Danskoj, Norveskoj, Nizozemskoj, Austriji i Belgiji je zabranjeno.
Pojedine europske smjernice otvorile su put i dalekoseznim promjenama u zakonima o
kozmetici. Smjernice odreduju zahtjeve za marketing kozmeti¢kih proizvoda, ukljucujuci

tvrdnje o proizvodu, etiketiranje, podatke na pakiranju te detalje o funkciji proizvoda.

6 Kesi¢, T., 2003., Integrirana marketinska komunikacija: oglasavanje, unapredenje prodaje, internet, odnosi s
javnoscu, publicitet, osobna prodaja, Opinio, Zagreb, str. 595
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Kada tvrde da proizvod uklanja “ruzne naslage celulita” ili ¢ini korisnika “dvadeset godina
mladim”, proizvoda¢i moraju imati za to dokaze i podastrijeti ih nadleznim tijelima.
Regulativa se moze odnositi i na vremenska ograni¢enja propagandnog sadrzaja, pa je tako u
Njemackoj ogranicenje od 12 minuta u jednome satu. U Kuvajtu drzavna televizija dopusta

samo 32 minute propagandnog programa, i to samo navecer.

SAD, kao zacetnice marketinga i oglasavanja korak su ispred i po pitanju regulacije pojedinih
aspekata marketinske komunikacije. Davne 1914. osnovana je ameri¢ka Federalna trgovinska
komisija (FTC — Federal Trade Comission) s ciljem zaStite potro$aa i sprjeavanja
monopolske prakse. Pored FTC-a, u SAD-U djeluje i FDA koja je zaduzena za provjeru i
regulaciju informacija na ambalazi. AMA (American Marketing Association) je najpoznatije
marketinsko udruzenje na svijetu, a ono posjeduje eticki kodeks koji odreduje moralna nacela
kojih se moraju pridrzavati marketinski stru¢njaci u vodenju i usmjeravanju marketinskih
djelatnosti. Postoji i kodeks ve¢ spomenute Medunarodne gospodarske komore (ICC). Jo§
1998. godine u SAD-u je donesen Zakon o zatiti online privatnosti djece (COPPA -
Children’s Online Privacy Protection Act) kako bi ograni¢io prikupljanje osobnih podataka od
mladih bez pristanka roditelja. Zakon je izglasan 21. travnja 2000. godine, a pravila
Povjerenstva za provedbu COPPA-e (FTC — Federal Trade Comission) zahtijevali su od web
stranica da objavljuju kompletnu politiku zaStite privatnosti, da izravno obavjeStavaju
roditelje o njihovoj praksi prikupljanja informacija te da dobiju provjereni pristanak od
roditelja prije prikupljanja ili dijeljenja osobnih podataka njihove djece. Prema rezultatima
istrazivanja koje je proveo FTC vidljiv je velik korak naprijed po pitanju zaStite osobnih
podataka djece, ali ipak veéina web stranica nije u potpunosti implementirala pravila COPPA-

e, stoga 1 dalje postoji mjesta za poboljSanj e.%?

® https://www.ftc.gov/sites/default/files/documents/rules/children%E2%80%99s-online-privacy-protection-
rule-coppa/coppasurvey.pdf [Pristupljeno: 17.07.2017.]
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4.4. Primjeri neeti¢nog oglasavanja iz prakse
U nastavku se prikazuju primjeri neeti¢nih oglasa iz prakse.
Slika 2. Oglas za BMW koji koristi djecu

Euro Motors

Showroom:

Yok 17750750 Fanc 17750850

Service Centre:

Tk 17750750 Fax: 17750735

P.OBax 2226, Manarna,

SO0 S The Ultimate

combh | Driving Mach

./‘
bz

https://www.google.hr/search?biw=1745&bih=864&tbm=isch&sa=1&g=unethical+bmw-+advert+best+daddy&og=unethical
+bmw-+advert+best+daddy&gs_I=psy-
ab.3...9391.11731.0.12189.10.10.0.0.0.0.175.777.3j4.7.0.dummy _maps_web_fallback...0...1.1.64.psy-
ab..3.0.0....0.YalfF3ChOOU#imgrc=6Z-QZGVIxUnY1M:

Svakodnevno smo svjedoci iznimnog broja oglasnih poruka i drugih komunikacijskih
aktivnosti koje koriste djecu. Medutim, profesionalni standardi oglasnih agencija, a u mnogim
drzavama 1 pripadajuc¢i zakoni odnosno kodeksi, definiraju na koji nacin se djeca smiju
prikazivati u oglasima. Postoje mnoge agencije koje se bore za zastitu djece u oglasavanju te
se bore za njihovu sigurnost i spre¢avanje laznog prezentiranja proizvoda. U SAD-u Federal
Trade Commission (FTC) ima dugu povijest zaStite djece od nepoStenih i varljivih
marketinSkih praksa. Djeca mogu biti prevareni od neke slike ili poruke koja vjerojatno nece

zavarati odrasle osobe.
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U oglasu za automobil BMW prikazano je dijete ¢iji otac posjeduje automobil marke BMW te
njegove prijatelje kako s odusevljenjem promatraju automobil. Pitanje koje je postavljeno u
oglasu glasi "Kako se postaje najbolji tata na svijetu?", a odgovor koji je dan je: ,,Samo trebate
impresionirati djetetove prijatelje. Apelira se na roditeljsku ljubav prema djetetu, kako bi se
potaknulo roditelje, bolje receno oCeve na kupnju ovog automobila. Oglas implicitno navodi
kako ¢e posjedovanje ovog automobila uéiniti dijete sretnijim i izmamiti mu osmijeh na lice.
Uz to, njegovi prijatelji ¢e se diviti tatinom autu, $to ¢e pobuditi u djetetu osjecaj ponosa.
Nesumnjivo je kako ovaj oglas manipulira roditeljskim osjecajima, a pored toga ovo je i
izvrstan primjer oglasa koji promice materijalisti¢ki na¢in zivota koji posljedi¢no utjece i na
naruSavanje temeljnih vrijednosti drustva. Sugestijom kako ¢e dijete biti prihvac¢eno u drustvu

ako ga otac doveze u Skolu s BMW-om promicu se nepozeljne vrijednosti medu mladima.

Slika 3. Oglas za novi proizvod Burger Kinga

YOUR MINDAWAY

nnmumwmku

BK SUPER SEVEN INCHER g.g:;mmm

and e A1 Thick & Hearty Steak Sauce.

Izvor: https://www.trendhunter.com/trends/bk-super-seven-incher

Prikazani oglas kreiran je za tvrtku Burger King, a objavljen je u Singapuru 2009. godine kao
najava za njihov novi sendvi¢ u ponudi, naziva ,,Super Seven Incher*. Kako umjerenost danas
ostaje nezamije¢ena kroz ovoliko zasi¢enje medija oglasima, tvrtka Burger King se odlucila
za ovaj potez. KoriStenje apela na seks uglavnom je vrlo u¢inkovito pri privlacenju paznje
potrosaca, stoga ni ne ¢udi njegova tako Cesta upotreba u oglasima. U ovom oglasu jasno je

vidljivo koriStenje seksualnih konotacija u odnosu na oralni seks, zbog Cega se i smatra
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iznimno kontroverznim. Prikazana je mlada, plava Zena sa zarko crvenim Sirom otvorenim
usnama koja se sprema da zagrize ,,sedamin¢ni“ sendvi¢. Kombinacija slike i slogana ,,Oc¢arat
¢e Vas™ porucuje kako ¢e njihov sendvi¢ kupca dovesti do podjednake koli¢ine uzitka kao
kod seksualnog ¢ina na kojeg aludiraju. Osim S§to je na neprihvatljiv nacin koriSten apel na

seks, ovaj oglas objektivizira, vrijeda i ponizava zenu.

Slika 4. Oglas za Intel Core Duo procesor

MULTIPLY COMPUTING PERFORMANCE
AND MAXIMIZE THE POWER OF YOUR EMPLOYEES.

lzvor:

https://www.coloribus.com/adsarchive/prints/intel-core-2-duo-processors-multiply-computer-performance-and-

maximise-the-power-of-your-employees-10226605/

Intelov oglas za novu generaciju mikroprocesora vidljiv na Slici 4. prikazuje Sest sprintera,
pripadnika negroidne rase, u startnoj poziciji, a iznad njih se nalazi lijepo odjeveni europeid.
Slogan glasi: ,,PoboljSajte raCunalne performanse i maksimizirajte snagu svojih zaposlenika.®.
Ovaj oglas prikazuje bijelca zadovoljnog izraza lica u dominantnoj poziciji naspram
pripadnika negroidne rase, prikazujuc¢i njih kao radnic¢ku klasu. Kritike upué¢ene ovom oglasu
ticu se diskriminacije po rasnoj osnovi, a Intel je na kraju povukao oglas objavivsi javnu

ispriku.
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5. EMPIRIJSKI DIO RADA

5.1. Uzorak i metodologija istrazivanja

Cilj ovoga istrazivanja je, kako je ve¢ prethodno navedeno, istraziti utjecaj neeticnog
oglasavanja na stavove 1 ponaSanje ispitanika. Primarni podaci su prikupljeni pomocu
anketnog upitnika, sastavljenog posebno za potrebe ovoga rada. Anketiranju se pristupilo
osobno, pomoc¢u besplatnog on - line anketnog upitnika. Istrazivanje je provedeno anonimno.
Anketni upitnik se sastojao od dva dijela. Prvi dio ¢ini 26 tvrdnji u obliku Likertove ljestvice,
gdje su ispitanici trebali izraziti stupanj svog slaganja ili neslaganja s ponudenim tvrdnjama.
Putem tvrdnji su se ispitali stavovi ispitanika o oglaSavanju opc¢enito, o moralno dvojbenim
sadrzajima koji se plasiraju kroz oglasavanje, utjecaju takvog oglasavanja na drustvo, te
utjecaju na donoSenje kupovne odluke. U drugom dijelu upitnika su ispitane opce
karakteristike ispitanika, poput dobi, spola, mjese¢nih osobnih primanja i strune spreme.

Upitnik je sadrzavao i kratku napomenu na pocetku gdje je dana definicija eti¢nog oglasa.

IstraZivanje je provedeno tijekom srpnja 2017. godine, a za potrebe istrazivanja koriSten je
namjerni, te u okviru njega prigodni uzorak od 140 ispitanika. Uzorak obuhvaca ispitanike

razlicitih obiljezja i karakteristika kako bi se dobio $to realniji uvid.

5.2. Hipoteze istrazivanja

Postavljene su sljedece istraZzivacke hipoteze 1 podhipoteze:
H1: PotroSaci smatraju kako je razina etike u oglaSavanju niska.

H1la: Postoji ovisnost izmedu razine obrazovanja ispitanika i svjesnosti o razini neeti¢nosti
u oglasavanju — ispitanici viSeg stupnja obrazovanja svjesniji su neeticnih praksi

oglasavanja.
H2: PotroSaci ne vjeruju u istinitost informacija u oglasima.

H2a: Postoji ovisnost izmedu razine obrazovanja ispitanika i povjerenja u oglase -
ispitanici viSeg stupnja obrazovanja manje vjeruju oglasima, nego oni nizeg stupnja

obrazovanja.
H3: Ispitanici smatraju da su svojstva proizvoda prikazana kroz oglaSavanje preuveli¢ana.

H4: Ispitanici smatraju da oglasavanje usmjereno djeci treba biti stroze nadzirano i regulirano.
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H5: Ispitanici smatraju da su mediji pretrpani oglasima.

H6: Ispitanici ignoriraju oglase, poruke i informacije u njima.

H?7: Ispitanici smatraju da im se kroz oglase namecu nerealni prikazi ljepote.

H8: Ispitanici zbog neeticnog oglasavanja tvrtki prestaju kupovati proizvode te tvrtke.

H9: Ispitanici su slabo ili nisu uopée upoznati s postojanjem strukovnih udruZenja koja

aktivno rade na regulaciji trzisnog komuniciranja.

5.3. Analiza podataka i interpretacija rezultata

5.3.1. DesKkriptivna statistika

Nakon §to smo prikupili podatke, pristupili smo njihovoj obradi i analizi. U nastavku ¢e biti
prezentirani i opisani rezultati istrazivanja vezani uz demografske karakteristike ispitanika i

njihove stavove o navedenim tvrdnjama u anketnom upitniku.
5.3.1.1. Demografska obiljezZja ispitanika

Demografske karakteristike koje smo ispitivali ovim istraZzivanjem su spol, mjese¢na osobna

primanja, dob i stru¢na sprema.

Spol
Ovo istrazivanje je provedeno na uzorku od 140 ispitanika. Od toga je 74,3% (104) osoba

zenskoga roda, te 25,7% (36) osoba muskoga roda.

Tabela 1. Prikaz ispitanika prema spolu

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Musko 36 25,7 25,7 25,7
Zensko 104 74,3 74,3 100,0

Total 140 100,0 100,0
lzvor: obrada autora
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Grafikon 1. Struktura ispitanika prema spolu

Spol

Euske
Wl Zensko

lzvor: obrada autora

Stru¢na sprema

Iz 2. tabele vidljivo je kako je najvise ispitanika visoke struéne spreme, to¢nije njih 40,7% (57
ispitanika). Onih sa osnovnom $kolom i nizom stru¢nom spremom je 0,7%, kvalificiranih
radnika 1,4%, onih sa srednjom stru¢nom spremom je 31,4%, visokokvalificiranih 1,4%,
ispitanika sa viSom stru¢nom spremom 15,7%, te specijalistickim studijem, magisterijem ili

doktoratom znanosti njih 8,6%.

Tabela 2. Struktura ispitanika s obzirom na stru¢nu spremu

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Osnovna skola i niza struéna 1 7 7 7

sprema

Kvalificirani radnik/radnica 2 1,4 1,4 2,1

Srednja strucna sprema 44 31,4 31,4 33,6

Visokokvalificirani 2 1,4 1,4 35,0

radnik/radnica

Visa strucna sprema 22 15,7 15,7 50,7

Visoka strucna sprema 57 40,7 40,7 91,4

Specijalisticki studij, 12 8,6 8,6 100,0

magisterij, doktor znanosti

Total 140 100,0 100,0

Izvor: obrada autora




Grafikon 2. Struktura ispitanika prema struénoj spremi
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lzvor: obrada autora

Osobna mjesecna primanja

Iz donje tablice je vidljivo kako je 50% ispitanika (70 ispitanika) odgovorilo kako im osobna
mjeseCna primanja iznose do 4000 kn, a 89,3% ispitanika imaju primanja do 8000 kn.

Najmanji je udio onih kojima primanja iznose od 12 001 kn do 16 000 kn, tocnije 1,4%

ispitanika.
Tabela 3. Struktura ispitanika prema osobnim mjesecnim primanjima
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid do 4000 kuna 70 50,0 50,0 50,0
od 4000 kuna do 8000 kuna 55 39,3 39,3 89,3
od 8001 kuna do 12000 kuna 10 7,1 7,1 96,4
od 12001 kuna do 16000 2 1,4 1,4 97,9
kuna
preko 20001 kuna 3 2,1 2,1 100,0
Total 140 100,0 100,0

lzvor: obrada autora




Grafikon 3. Struktura ispitanika prema ostavrenim mjesecnim primanjima
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Starosna dob

Ispitanici su prema dobi grupirani u 3 razreda — ,,Osobe koje studiraju ili zapo€inju karijeru®,
,»Osobe na vrhuncu karijere* i ,,Osobe blizu mirovine ili umirovljenici“ Iz grafikona je
vidljivo kako dominiraju ispitanici u dobi od 18 do 35 godina, odnosno ,,Osobe koje studiraju
ili zapocinju karijeru” sa 77,9% (njih 109), dok je najmanje onih od 56 godina i starijih — njih
5,7%.

Tabela 4. Struktura ispitanika prema dobi

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid od 18 do 35 godina 109 77,9 77,9 77,9
od 36 do 55 godina 23 16,4 16,4 94,3
preko 56 godina 8 5,7 5,7 100,0

Total 140 100,0 100,0
lzvor: obrada autora
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Grafikon 4. Struktura ispitanika prema dobi
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lzvor: obrada autora
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5.3.1.2. Odgovori ispitanika prema ponudenim tvrdnjama

U anketnom upitniku je zatrazeno od ispitanika da ocijene svoje slaganje, odnosno neslaganje

sa ponudenim tvrdnjama, a u nastavku rada ¢e biti prikazani njihovi odgovori.
Tvrdnja 1. Vjerujem u istinitost informacija navedenih u oglasima.

Iz donje tabele je vidljivo kako se 65 (46,4%) ispitanika uglavnom ili uopce ne slaze sa

navedenom tvrdnjom, dok je njih 13 (9,3%) odgovorilo kako se uglavnom ili u potpunosti

slazu.
Tabela 5. Vjeruju li potrosaci u istinitost informacija
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Uopce se ne slazem 26 18,6 18,6 18,6
Uglavnom se ne slazem 39 27,9 27,9 46,4
Niti se slazem, niti se ne 62 44,3 44,3 90,7
slazem
Uglavnom se slazem 11 7,9 7,9 98,6
U potpunosti se slazem 2 1,4 1,4 100,0
Total 140 100,0 100,0

lzvor: obrada autora

Tvrdnja 2. Oglasi stvaraju pretpostavke za pravilan izbor proizvoda kod potrosaca.

Sa navedenom tvrdnjom se uglavnom ili uopce ne slaze 35% ispitanika, a 30% je indiferentno

prema toj tvrdnji.

Tabela 6. Stvaraju li oglasi pretpostavke za pravilan izbor proizvoda

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Uopce se ne slazem 15 10,7 10,7 10,7

Uglavnom se ne slazem 34 24,3 24,3 35,0

Niti se slazem, niti se ne 42 30,0 30,0 65,0

slazem

Uglavnom se slazem 38 27,1 27,1 92,1

U potpunosti se slazem 11 7,9 7,9 100,0

Total 140 100,0 100,0

lzvor: obrada autora




Tvrdnja 3. Smatram da su svojstva proizvoda navedena kroz oglase preuvelicana.

Cak 81,4% smatra kako su svojstva proizvoda navedena kroz oglase preuveli¢ana, dok se

samo 1 ispitanik uopée ne slaze sa navedenom tvrdnjom.

Tabela 7. Preuvelic¢avaju li se svojstva proizvoda

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Uopce se ne slazem 1 7 7 7

Uglavnom se ne slazem 5 3,6 3,6 4,3

Niti se slazem, niti se ne 20 14,3 14,3 18,6

slazem

Uglavnom se slazem 60 42,9 42,9 61,4

U potpunosti se slazem 54 38,6 38,6 100,0

Total 140 100,0 100,0

lzvor: obrada autora

Tvrdnja 4. Smatram da tvrdnje iznesene u oglasima o ucincima proizvoda nisu kvalitetno

argumentirane.

39,3% ispitanika uglavnom se slaze sa tvrdnjom kako bi iznesene informacije u oglasima

mogle biti kvalitetnije argumentirane, dok se 24,3% ispitanika u potpunosti slaze sa tvrdnjom.

Tabela 8. Jesu li tvrdnje u oglasima nekvalitetno argumentirane

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Uopce se ne slazem 4 2,9 2,9 2,9

Uglavnom se ne slazem 11 7,9 7,9 10,7

Niti se slazem, niti se ne 36 25,7 25,7 36.4

slazem

Uglavnom se slazem 55 39,3 39,3 75,7

U potpunosti se slazem 34 24,3 24,3 100,0

Total 140 100,0 100,0

lzvor: obrada autora
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Tvrdnja 5. Smatram da poduzeca koriste oglase kako bi zavarala potrosace i navela ih na

kupnju.

Na gornje navedenu tvrdnju 71,4% ispitanika je odgovorilo sa “Uglavnom se slazem” ili “U
potpunosti se slazem”, dok ih je 22,1% indiferentnih.

Tabela 9. Je li oglasavanje zavarava i navodi na kupnju

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Uopce se ne slazem 2 14 14 1.4

Uglavnom se ne slazem 7 5,0 5,0 6,4

Niti se slazem, niti se ne 31 22,1 22,1 28,6

slazem

Uglavnom se slazem 47 33,6 33,6 62,1

U potpunosti se slazem 53 37,9 37,9 100,0

Total 140 100,0 100,0

lzvor: obrada autora

Tvrdnja 6. Mislim da oglasi pobuduju potrebu za kupovinom stvari koje mozda i nisu

potrebne.

92,9% ispitanika misli da oglasi potic¢u potrebu za kupnjom stvari koje mozda i nisu potrebne,

a nijedan ispitanik nije u potpunosti opovrgnio navedenu tvrdnju.

Tabela 10. Pobuduju li oglasi potrebu za stvarima koje nisu potrebne

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Uglavnom se ne slazem 4 2,9 2,9 2,9

Niti se slazem, niti se ne 6 4,3 4,3 7,1

slazem

Uglavnom se slazem 52 37,1 37,1 44,3

U potpunosti se slazem 78 55,7 55,7 100,0

Total 140 100,0 100,0

lzvor: obrada autora




Tvrdnja 7. Smatram da oglasne poruke promicu materijalisticki nacin Zivota te time

narusavaju temeljne vrijednosti drustva.

81 ispitanik (57,86%) je izrazio slaganje sa gore navedenom tvrdnjom, 43-oje (30,7%) ih je

indiferentno, a 16 (11,43%) ih je izrazilo neslaganje.

Tabela 11. Promicu li oglasi materijalizam i time narusavaju temeljne vrijednosti drustva

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Uopce se ne slazem 6 4,3 4,3 4,3

Uglavnom se ne slazem 10 7,1 7,1 11,4

Niti se slazem, niti se ne 43 30,7 30,7 42,1

slazem

Uglavnom se slazem 38 27,1 27,1 69,3

U potpunosti se slazem 43 30,7 30,7 100,0

Total 140 100,0 100,0

lzvor: obrada autora

Tvrdnja 8. Oglasavanje Nutelle kao zdravog dorucka je zavaravajuce i obmanjujuce i trebalo

bi ga zabraniti.

20,7% ispitanika se uopce, ili uglavnom ne slaze sa navedenom tvrdnjom, 27,9% nema

izrazeno misljeno, dok 51,4% izrazava slaganje.

Tabela 12. Je li oglasavanje Nutelle zavaravajuce i obmanjujuée i treba li ga zabraniti

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Uopce se ne slazem 8 57 57 5,7

Uglavnom se ne slazem 21 15,0 15,0 20,7

Niti se slazem, niti se ne 39 27,9 27,9 48,6

slazem

Uglavnom se slazem 21 15,0 15,0 63,6

U potpunosti se slazem 51 36,4 36,4 100,0

Total 140 100,0 100,0

lzvor: obrada autora
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Tvrdnja 9. Oglasavanjem hrane koja je nezdrava stjecu se nezdrave prehrambene navike.

56,4% ispitanika smatra kako oglasavanje nezdravih proizvoda ima utjecaja na stjecanje loSih

prehrambenih navika, a 22,9% ispitanika je indiferentno.

Tabela 13. Stjecu li se lose prehrambene navike oglasavanjem

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Uopce se ne slazem 12 8,6 8,6 8,6

Uglavnom se ne slazem 17 12,1 12,1 20,7

Niti se slazem, niti se ne 32 22,9 22,9 43,6

slazem

Uglavnom se slazem 41 29,3 29,3 72,9

U potpunosti se slazem 38 27,1 27,1 100,0

Total 140 100,0 100,0

lzvor: obrada autora

Tvrdnja 10. Djeca nisu sposobna racionalno rasudivati stoga bi oglasavanje usmjereno njima

trebalo biti stroze nadzirano i regulirano, ili u potpunosti zabranjeno.

Cak 84,2% ispitanika smatra kako bi oglasavanje prema djeci trebalo biti stroze regulirano i

nadzirano, ili ¢ak zabranjeno, dok ih je 7,1% izrazilo neslaganje sa tvrdnjom.

Tabela 14. Treba li oglasavanje usmjereno djeci biti stroZze nadzirano i regulirano, ili u

potpunosti zabranjeno

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Uopce se ne slazem 1 7 7 7

Uglavnom se ne slazem 9 6,4 6,4 7,1

Niti se slazem, niti se ne 12 8,6 8,6 15,7

slazem

Uglavnom se slazem 45 32,1 32,1 47,9

U potpunosti se slazem 73 52,1 52,1 100,0

Total 140 100,0 100,0

lzvor: obrada autora
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Tvrdnja 11. Oglasavanje utjece na oblikovanje stavova i misljenja ljudi.

103 ispitanika ne negiraju kako oglasavanje utjece na oblikovanje stavova i misljenja ljudi,

dok njih 12 negira taj utjecaj.

Tabela 15. Utjece li oglasavanje na oblikovanje stavova i misljenja ljudi

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Uopce se ne slazem 4 29 29 2,9

Uglavnom se ne slazem 8 5,7 5,7 8,6

Niti se slazem, niti se ne 25 17,9 17,9 26,4

slazem

Uglavnom se slazem 71 50,7 50,7 77,1

U potpunosti se slazem 32 22,9 22,9 100,0

Total 140 100,0 100,0

lzvor: obrada autora

Tvrdnja 12. Oglasi cesto prikazuju Zene i muSkarce na stereotipan nacin (Zene njezne, mile,

brizne; muskarci snazni, hrabri, poduzetni, ...).

Sa gore navedenom tvrdnjom u potpunosti se slaze 47,9% ispitanika, dok se uopée ne slaze

1,4% ispitanika.

Tabela 16. Prikazuju li se Zene i muskaraci na stereotipan nacin

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Uopce se ne slazem 2 1,4 1,4 1,4

Uglavnom se ne slazem 3 2,1 2,1 3,6

Niti se slazem, niti se ne 22 15,7 15,7 19,3

slazem

Uglavnom se slazem 46 32,9 32,9 52,1

U potpunosti se slazem 67 47,9 47,9 100,0

Total 140 100,0 100,0

lzvor: obrada autora
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Tvrdnja 13. U oglasima prevladava nerealan prikaz Zene.

Kako su Zene u oglasima prikazane nerealno misli 67,9% ispitanika, a 25% ih nema izrazen

stav po tom pitanju.

Tabela 17. Prevladava li nerealan prikaz Zene

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Uopce se ne slazem 1 7 7 7

Uglavnom se ne slazem 9 6,4 6,4 7,1

Niti se slazem, niti se ne 35 25,0 25,0 32,1

slazem

Uglavnom se slazem 47 33,6 33,6 65,7

U potpunosti se slazem 48 34,3 34,3 100,0

Total 140 100,0 100,0

lzvor: obrada autora

Tvrdnja 14. Idealni prikazi Zena u oglasima utjecu na negativno shvacanje samoga sebe.

55% ispitanika iskazuje slaganje sa ponudenom tvrdnjom, a 20,7% ispitanika neslaganje.

Tabela 18. Ima li nerealan prikaz Zena utjecaja na shvacanje samog sebe

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Uopce se ne slazem 6 4,3 4,3 4,3

Uglavnom se ne slazem 23 16,4 16,4 20,7

Niti se slazem, niti se ne 34 243 243 45,0

slazem

Uglavnom se slazem 40 28,6 28,6 73,6

U potpunosti se slazem 37 26,4 26,4 100,0

Total 140 100,0 100,0

lzvor: obrada autora



Tvrdnja 15. Zensko tijelo se cesto koristi neprimjereno u oglasima, te nema komunikacijske

povezanosti sa proizvodom koji se oglasava.

Iz tabele je vidljivo da se 74,2% ispitanika slaze sa navedenom tvrdnjom, a 15% ih je

indiferentno.

Tabela 19. Koristi li se neprimjereno Zensko tijelo bez komunikacijske povezanosti sa oglasavanim

proizvodom
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Uopce se ne slazem 3 2,1 2,1 2,1

Uglavnom se ne slazem 12 8,6 8,6 10,7

Niti se slazem, niti se ne 21 15,0 15,0 25,7

slazem

Uglavnom se slazem 45 32,1 32,1 57,9

U potpunosti se slazem 59 42,1 42,1 100,0

Total 140 100,0 100,0

lzvor: obrada autora

Tvrdnja 16. Oglasima se Salje poruka kako privuci lijepu Zenu moze jedino bogati i uspjesni

musSkarac.

Gornju tvrdnju demantira 12,2% ispitanika, dok je onih jakog afirmativnog stava 35,7%.

Tabela 20. Salje li se poruka da lijepu Zenu moze privuéi samo uspjesan i bogat muskarac

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Uopce se ne slazem 6 4,3 4,3 4,3

Uglavnom se ne slazem 11 7,9 7,9 12,1

Niti se slazem, niti se ne 29 20,7 20,7 32,9

slazem

Uglavnom se slazem 44 31,4 31,4 64,3

U potpunosti se slazem 50 35,7 35,7 100,0

Total 140 100,0 100,0

lzvor: obrada autora
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Tvrdnja 17. Prevelik broj oglasa na neprihvatljiv nacin apelira na seks.

35,7% ispitanika nema izrazeno misljenje za navedenu tvrdnju, a 16,4% ispitanika se ne slaze

sa njom.
Tabela 21. Koristi li se na neprihvatljiv nacin apel na seks
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Uopce se ne slazem 9 6,4 6,4 6,4
Uglavnom se ne slazem 14 10,0 10,0 16,4
Niti se slazem, niti se ne 50 35,7 35,7 52,1
slazem
Uglavnom se slazem 40 28,6 28,6 80,7
U potpunosti se slazem 27 19,3 19,3 100,0
Total 140 100,0 100,0

lzvor: obrada autora

Tvrdnja 18. Mediji su prezasiceni oglasima.

Da su mediji prezasi¢eni oglasima misli ¢ak 94,3% ispitanika, a nijedan ispitanik nije za

navedenu tvrdnju dao odgovor “Uopce se ne slazem”.

Tabela 22. Jesu li mediji prezasiceni

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Uglavnom se ne slazem 4 2,9 2,9 2,9

Niti se slazem, niti se ne 4 2,9 2,9 5,7

slazem

Uglavnom se slazem 23 16,4 16,4 22,1

U potpunosti se slazem 109 77,9 77,9 100,0

Total 140 100,0 100,0

Izvor: obrada autora



Tvrdnja 19. Kada se pojavi oglas, ignoriram ga, stiSam ton na TV-u, prebacim program, ...

75,7% ispitanika ignorira oglase, a nijedan ispitanik nije izrazio svoje krajnje neslaganje sa

navedenom tvrdnjom.

Tabela 23. Ignoriraju li se oglasi

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Uglavnom se ne slazem 11 7,9 7,9 7,9

Niti se slazem, niti se ne 23 16,4 16,4 24,3

slazem

Uglavnom se slazem 38 27,1 27,1 51,4

U potpunosti se slazem 68 48,6 48,6 100,0

Total 140 100,0 100,0

lzvor: obrada autora

Tvrdnja 20. Uloga etike u oglasavanju je iznimno vazna zbog njezinog utjecaja na drustvo u

cjelini.

80,7% ispitanika iskazalo je slaganje za danu tvrdnju, 13,6% ih je indiferentnih, te 5,7% onih
koji se uglavnom ne slazu sa tvrdnjom. Nijedan ispitanik nije odgovorio sa “Uopce se ne

slazem”.

Tabela 24. Koliko je vazna etika u oglasavanju s obzirom na drustveni utjecaj koji ima

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Uglavnom se ne slazem 8 57 57 5,7

Niti se slazem, niti se ne 19 13,6 13,6 19,3

slazem

Uglavnom se slazem 48 34,3 34,3 53,6

U potpunosti se slazem 65 46,4 46,4 100,0

Total 140 100,0 100,0

Izvor: obrada autora




Tvrdnja 21. Oglasi koriste potroSaceve osjecaje kako bi manipulirali njime.

Sa navedenom tvrdnjom ne slaze se 9 ispitanika, dok je njih 112 izrazilo svoje slaganje.

Tabela 25. Koriste li se potrosacevi osjecaji kako bi se moglo manipulirati njime

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Uopce se ne slazem 2 1,4 1,4 1,4

Uglavnom se ne slazem 7 5,0 5,0 6,4

Niti se slazem, niti se ne 19 13,6 13,6 20,0

slazem

Uglavnom se slazem 49 35,0 35,0 55,0

U potpunosti se slazem 63 45,0 45,0 100,0

Total 140 100,0 100,0

lzvor: obrada autora

Tvrdnja 22. Razina eticnosti u oglasavanju je niska.

Iz tablice je vidljivo kako medu ispitanicima postoji odredena svjesnost niske razine eti¢nosti

u oglasavanju — 65% ih se slaze sa tom tvrdnjom.

Tabela 26. Pitanje razine eticnosti

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Uopce se ne slazem 2 1,4 1,4 1,4

Uglavnom se ne slazem 8 5,7 5,7 7,1

Niti se slazem, niti se ne 39 27,9 27,9 35,0

slazem

Uglavnom se slazem 40 28,6 28,6 63,6

U potpunosti se slazem 51 36,4 36,4 100,0

Total 140 100,0 100,0

lzvor: obrada autora
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Tvrdnja 23. Oglasavanje ima znacajan utjecaj na moj izbor proizvoda.

Za 17,9% ispitanika oglasavanje ima znacajan utjecaj prilikom izbora proizvoda, a 54,3%

negira taj utjecaj.

Tabela 27. Utjecaj oglasavanja na izbor proizvoda

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Uopce se ne slazem 30 21,4 21,4 21,4

Uglavnom se ne slazem 46 32,9 32,9 54,3

Niti se slazem, niti se ne 39 27,9 27,9 82,1

slazem

Uglavnom se slazem 20 14,3 14,3 96,4

U potpunosti se slazem 5 3,6 3,6 100,0

Total 140 100,0 100,0

lzvor: obrada autora

Tvrdnja 24. Zbog neeticnih oglasa jednog (ili vise) poduzeca prestao/la sam kupovati njihove

proizvode.

30,7% ispitanika je indiferentno prema ovoj tvrdnji, a 42,9% izrazava neslaganje sa njom.

Tabela 28. Mogucnost utjecaja neeticnih oglasa poduzecda na prestanak kupovine njihovih

proizvoda
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Uopce se ne slazem 25 17,9 17,9 17,9

Uglavnom se ne slazem 35 25,0 25,0 42,9

Niti se slazem, niti se ne 43 30,7 30,7 73,6

slazem

Uglavnom se slazem 23 16,4 16,4 90,0

U potpunosti se slazem 14 10,0 10,0 100,0

Total 140 100,0 100,0

Izvor: obrada autora
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Tvrdnja 25. Cuo/cula sam za postojanje tijela u RH koja se bave zastitom potrosaca — HURA
i HGK.

50,7% ispitanika nije upoznato sa postojanjem HURA-e i HGK-a, a 25% njih nije dalo

konkretan odgovor.

Tabela 29. Upoznatost sa regulatornim tijelima

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Uopce se ne slazem 44 31,4 31,4 31,4

Uglavnom se ne slazem 27 19,3 19,3 50,7

Niti se slazem, niti se ne 35 25,0 25,0 75,7

slazem

Uglavnom se slazem 18 12,9 12,9 88,6

U potpunosti se slazem 16 11,4 11,4 100,0

Total 140 100,0 100,0

lzvor: obrada autora

Tvrdnja 26. Da imam primjedbu na neeticnost odredenog oglasa, ne znam kome bih se

obratio/la.

Ipak, 61,5% ispitanika ne zna kome bi se obratilo da dodu u situaciju da imaju primjedbe na

odredeni oglas.

Tabela 30. Koga treba pozvati?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Uopce se ne slazem 11 7,9 7,9 7,9

Uglavnom se ne slazem 13 9,3 9,3 17,1

Niti se slazem, niti se ne 30 21,4 21,4 38,6

slazem

Uglavnom se slazem 25 17,9 17,9 56,4

U potpunosti se slazem 61 43,6 43,6 100,0

Total 140 100,0 100,0

lzvor: obrada autora




Boxplot ili Box-Whisker-Plot predstavlja podatke koji se po vrijednosti nalaze u rasponu
25%-75% ukupne veli¢ine (tj. donja linija pravokutnika odredena je donjim kvartilom, a
gornja gornjim). Medijan je u pravokutniku naznacen debljom linijjom. Najveca i najmanja
vrijednost koje nisu outlieri na grafu su oznaCeni linijjom i s pravokutnikom spojeni
izlomljeno linijom (zato se i zovu brkovi). Na ovom box-plotu vidimo i outliere koji su

oznaceni kruzi¢ima i brojkama koje nam govore koji je ispitanik outlier. U nastavku su

prikazani boxplot-ovi za sve tvrdnje.
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Grafikon 5. Boxplot za tvrdnje od 1 do 8
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Izvor: obrada autora

Tvrdnja 6

Tvrdnja 7

Tvrdnja 8

Tabela 31. Prikaz srednjih vrijednosti - moda, medijana i kvartila za tvrdnje od 1 do 8

Tvrdnja 1 Tvrdnja 2 Tvrdnja 3 Tvrdnja 4 Tvrdnja 5 Tvrdnja 6 Tvrdnja 7 Tvrdnja 8
N Valid 140 140 140 140 140 140 140 140
Missing 0 0 0 0 0 0 0 0
Median 3,00 3,00 4,00 4,00 4,00 5,00 4,00 4,00
Mode 3 3 4 4 5 5 3 5
Percentiles 25 2,00 2,00 4,00 3,00 3,00 4,00 3,00 3,00
50 3,00 3,00 4,00 4,00 4,00 5,00 4,00 4,00
75 3,00 4,00 5,00 4,00 5,00 5,00 5,00 5,00

a. Multiple modes exist. The smallest value is shown

lzvor: obrada autora
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Iz prikazanog boxplota vidljivo je kako medijan i gornji kvartil za tvrdnju 6: “Mislim da
oglasi pobuduju potrebu za kupovinom stvari koje mozda i nisu potrebne.” iznosi 5, §to znaci
da se minimalno 50% ispitanika slaze u potpunosti s navedenom tvrdnjom, te da se minimalno
75% ispitanika u potpunosti ili uglavnom slaze s navedenom tvrdnjom. Za navedenu tvrdnju
uocavamo “outliere”, a to su ispitanici br. 24, 111, 116 1 128 koji su dali odgovor “Uglavnom
se ne slazem”. Za tvrdnju br. 3: “Smatram da su svojstva proizvoda navedena kroz oglase
preuvelicana” vidimo da medijan i donji kvartil iznose 4, §to znac¢i da je minimalno 75%
ispitanika odgovorilo da se u potpunosti ili uglavnom slazu s tvrdnjom, a minimalno 25% ih
je odgovorilo da se slazu u potpunosti. | za ovu tvrdnju imamo outliera: ispitanike br. 24, 27,
551 100 koji tvrde da se uglavnom ne slazu, te ispitanika br. 88 koji se u potpunosti ne slaze s
tvrdnjom. Za tvrdnju 4: “Smatram da tvrdnje iznesene u oglasima o ucincima proizvoda nisu
kvalitetno argumentirane.” uocljivo je iz Boxplota da je neSto veca rasprSenost odgovora
negoli kod tvrdnji 3 i 6, te da se minimalno 50% ispitanika uglavnom slaze s tvrdnjom. | tu
imamo outliere — ispitanike br. 8, 9, 86 i 98, koji se uopc¢e ne slazu s danom tvrdnjom.
Boxplot za tvrdnju 2: ,,Oglasi stvaraju pretpostavke za pravilan izbor proizvoda kod
potrosaca.” pokazuje kako je minimalno 25% ispitanika odgovorilo sa ,,Uopce se ne slazem*
i ,,Uglavnom se ne slazem®, dok je naprotiv minimalno 25% ispitanika odgovorilo sa ,,U
potpunosti se slazem™ i ,,Uglavnom se slazem®. Najce$¢e dan odgovor (mod) je ,,Niti se

slazem, niti se ne slazem®, §to ujedno predstavlja i medijan.

Grafikon 6. Boxplot za tvrdnje od 9 do 17
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Izvor: obrada autora

66



Tabela 32. Prikaz srednjih vrijednosti - moda, medijana i kvartila za trdnje od 9 do 17

Tvrdnja Tvrdnja Tvrdnja Tvrdnja Tvrdnja Tvrdnja Tvrdnja Tvrdnja  Tvrdnja

9 10 11 12 13 14 15 16 17
N Valid 140 140 140 140 140 140 140 140 140
Missing 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Median 4,00 5,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 3,00
Mode 4 5 4 5 5 4 5 5 3
Percentiles 25 3,00 4,00 3,00 4,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00
50 4,00 5,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 3,00
75 5,00 5,00 4,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 4,00

lzvor: obrada autora

Za tvrdnje br. 9, 13, 14, 15 i 16 vidimo kako je rasprsenost odgovora ispitanika velika,
odnosno kreée se od 1 —,,Uopce se ne slazem™ do 5 — ,,U potpunosti se slazem*. Za navedene
tvrdnje medijan iznosi 4, $to znaci da se 50% ispitanika u potpunosti slaze s tvrdnjom, dok je
preostalih 50% ispitanika odgovorilo sa ,,Uglavnom se slazem* ili manjim stupnjevima
slaganja, tj. neslaganja. Donji kvartil iznosi 3, §to znaci da je barem 75% ispitanika dalo ovoj
tvrdnji ocjenu 5 (U potpunosti se slazem), 4 (Uglavnom se slazem) ili 3 (Niti se slazem, niti
se ne slazem), dok je preostalih 25% izrazilo svoje neslaganje. Rasprsenost odgovora za
tvrdnje 10 1 12 se nalazi od ,,Niti se slaZzem, niti se ne slazem* do ,,U potpunosti se slazem* iz
Cega je vidljivo da su ispitanici skloniji slaganju s tim tvrdnjama. No, za obje tvrdnje moZemo
uociti i outliere, koji se ne slazu s navedenim tvrdnjama. Za tvrdnje 11 i 17 donji kvartil iznosi
3, §to znaci da je 25% ispitanika izrazilo neslaganje s tvrdnjama. Takoder, i za ove dvije

tvrdnje uo¢avamo ouliere koji se uopce ne slazu s navedenim tvrdnjama.

67



136 140
*
132 118

51 71
*
35 4

8
*Q
28 128

103 108
[]

110

Grafikon 6. Boxplot za tvrdnje od 18 do 26
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Tabela 33. Prikaz srednjih vrijednosti - moda, medijana i kvartila za tvrdnje od 18 do 26

lzvor: obrada autora

Tvrdnja  Tvrdnja  Tvrdnja Tvrdnja Tvrdnja Tvrdnja Tvrdnja Tvrdnja  Tvrdnja
18 19 20 21 22 23 24 25 26
N Valid 140 140 140 140 140 140 140 140 140
Missing 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Median 5,00 4,00 4,00 4,00 4,00 2,00 3,00 2,00 4,00
Mode 5 5 5 5 5 2 3 1 5
Percentiles 25 5,00 4,00 4,00 4,00 3,00 2,00 2,00 1,00 3,00
50 5,00 4,00 4,00 4,00 4,00 2,00 3,00 2,00 4,00
75 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 3,00 4,00 3,00 5,00

lzvor: obrada autora

U posljednjem boxplotu vidimo kako za tvrdnju 18: “Mediji su prezasiceni oglasima”

medijan iznosi 5, kao i donji i gornji kvartil. Vidimo i da nijedan ispitanik nije dao odgovor

“Uopce se ne slazem”, dok za ostale stupnjeve slaganja/neslaganja (“Uglavnom se ne

slazem”, “Niti se slaZzem, niti se ne slazem” i “Uglavnom se slazem”) s tvrdnjama imamo

outliere.
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5.3.2. Testiranje

1. HIPOTEZA: Ispitanici smatraju kako je razina etike u oglasavanju niska.

Zelimo testirati da je o¢ekivanje p veée od unaprijed zadanog broja p, = 3.5. Postavljaju se

sljedece hipoteze:

H,: Ispitanici ne pokazuju negativan stav prema razini etike u oglasavanju, tj. indiferentni su
(1 =3.5).
Ha: Ispitanici smatraju da je razina etike u oglasavanju niska (p > 3.5).

Tabela 34. Prikaz srednjih vrijednosti i mjera disperzije za tvrdnju 22

N Mean Std. Deviation
Statistic Statistic Std. Error Statistic
Tvrdnja 22 140 3,93 ,085 1,001
Valid N (listwise) 140

lzvor: obrada autora

Aritmetic¢ka sredina za tvrdnju br. 22 iznosi 3.93, §to ukazuje na veliku zastupljenost stava

ispitanika da je razina u oglaSavanju niska.

Tabela 35. Podaci o percepciji razine etike u oglasavanju

Test Value = 3.5
95% Confidence Interval of the

Difference

t df Sig. (2-tailed) Mean Difference Lower Upper

Tvrdnja 22 5,066 139 ,000 ,429 ,26 ,60
Izvor: obrada autora

Kako je uzorak n = 140 > 30, ne primijenjujemo t test, ve¢ Z test. 1z tablice standardne
normalne slucajne varijable (Z tablica) za razinu signifikantnosti od 5%, o¢itavamo vrijednost
Z =1.65. Iz gornje tablice vidljivo je da je empirijska vrijednost Z testa Z* = t* = 5.066 > Z =

1.65, pa odbacujemo H, s razinom znacajnosti od 5%, te prihva¢amo H: hipotezu.

U nastavku ¢e biti podrobnije ispitano postoji li ovisnost izmedu razine obrazovanja ispitanika

1 svjesnosti o neeti¢nosti u oglaSavanju.
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Postavljaju se hipoteze:

Ho:: Ne postoji ovisnost izmedu razine obrazovanja ispitanika i svjesnosti o neeti¢nosti u

oglasavanju.

Hui: Postoji ovisnost izmedu razine obrazovanja ispitanika i svjesnosti o neeti¢nosti u

oglasavanju.

Tabela 36. Rezultati testiranja nezavisnosti dvaju nominalnih obiljeZja hi-kvadrat testom

Asymptotic
Value df Significance (2-sided)
Pearson Chi-Square 48,7872 24 ,002
Likelihood Ratio 28,872 24 ,225
Linear-by-Linear Association 4,032 1 ,045

N of Valid Cases 140

a. 26 cells (74,3%) have expected count less than 5. The minimum expected

count is ,01.
lzvor: obrada autora

Tabli¢na vrijednost y? - testa uz signifikantnost od 5% je y*> [5%,24] = 36.42, a prema
rezultatima iz gornje tablice empirijska vrijednost 2 testa je x2* = 48.787. Dakle, kako je ¥**
= 48.87 > > = 36.42, odbacujemo hipotezu Hoi, uz znacajnost od 5%, to jest prihva¢amo da
postoji statisticki znacajna ovisnost izmedu razine obrazovanja i svjesnosti o razini neetic¢nosti
u oglasavanju. No, iz napomene vidimo da u 26 polja tablice ¢ak 74.3% vrijednosti
o¢ekivanih frekvencija je manje od 5. Stoga izraCuna vrijednost Hi-kvadrat testa nije

pouzdana.

S obzirom na nepouzdanost prethodnog testa, potrebno je ,,spojiti“ polja s najmanjim
frekvencijama. Podaci su grupirani tako da ¢e se nizim stupnjem obrazovanja smatrati osobe
sa zavrSenom osnovnom S$kolom — niZa stu¢na sprema (1), kvalificirani radniki (2), osobe sa
srednjom stru¢nom spremom (3) 1 visokokvalificirani radniki (4), dok ¢e osobe s visSim
stupnjem obrazovanja biti one sa viSom stru¢nom spremom (4), visokom stru¢nom spremom

(5) 1 specijalistickim studijem, magisterijom ili doktoratom (6).
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Dobiveno je sljedece:

Tabela 37. Podaci o razini obrazovanja i stupnju svjesnosti o neeti¢nosti u oglasavanju - grupirani

podaci
Niti se U
Uopcese  Uglavnhom slazem, niti  Uglavnhom ~ Total
potpunosti
ne slazem  se slazem se ne se slazem
se slazem
slazem
Obrazovanje Niza razina 1 4 16 11 17 49
obrazovanja
Visa razina 1 4 23 29 34 91
obrazovanja
Total 2 8 39 40 51 140

lzvor: obrada autora

Tabela 38. Rezultati testiranja nezavisnosti dvaju nominalnih obiljeZja hi-kvadrat testom - grupirani

podaci
Asymptotic
Significance (2-

Value df sided)
Pearson Chi-Square 2,663% 4 ,616
Likelihood Ratio 2,642 4 ,619
Linear-by-Linear Association 1,324 1 ,250
N of Valid Cases 140

a. 3 cells (30,0%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is ,70.
Izvor: obrada autora

Tablicna vrijednost y* - testa uz signifikantnost od 5% je y* [5%.,4] = 9.42, a prema
rezultatima iz gornje tablice empirijska vrijednost y? testa je x2* = 2.663. Dakle, kako je y** =
2.663 < y*> = 9.42, prihvacamo hipotezu Hoi, uz znacajnost od 5%, to jest prihvacamo da ne
postoji statisticki znacajna ovisnost izmedu razine obrazovanja i svjesnosti o razini neeti¢nosti
u oglaSavanju. No, iz napomene vidimo da u 3 polja tablice 30% vrijednosti o¢ekivanih
frekvencija je manje od 5. S obzirom da je broj stupnjeva 4, da bi hi-kvadrat test bio pouzdan
manje od 20% polja treba ima ocekivanu frekvenciju manju od 5. Ni ovdje to nije slucaj, pa
test ne mozemo smatrati pouzdanim, ali je puno pouzdaniji od prethodnog s obzirom na manji

postotak polja sa frekvencijom vrijednosti manje od 5.
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S obzirom na obrazloZenu nepouzdanost provedenih Hi-kvadrat testova, provodi se test jesu li

ispitanici viseg stupnja obrazovanja svjesniji neeti¢nih praksi u oglasavanju.

Pretpostavljamo da su obje populacije (niza razina obrazovanja X, ~ N(z,0,°) i visa razina

obrazovanja X, ~ N(u,,5,?) ) normalno distribuirane i postavljamo hipotezu:

Ho2: Ne postoji razlika u svijesti o neeti¢noj praksi oglasavanja izmedu osoba nizeg i viseg

stupnja obrazovanja (4 = 1, ).
H..: Ispitanici viSeg stupnja obrazovanja svjesniji su neeti¢nih praksi oglaSavanja (£ < 14, ).

Broj ispitanika nizeg stupnja obrazovanja n, = 49, aritmeticka sredina populacije nizeg stupnja
obrazovanja X_1 = 3.8, varijanca populacije S,* =1.14, a standardna devijacija S, =1.069.
Broj ispitanika viseg stupnja obrazovanja n, =91, aritmeticka sredina populacije viSeg stupnja

obrazovanja X_2 = 4, varijanca populacije S,” =0.9, a standardna devijacija S, = 0.95.

Prema formuli racunamo zajednicku varijancu uzorka:

1
S? :m((nl—l)sl2 +(n, —1)822)

1
=—((49-1)1.14+(91-1)0.9
49+91—2(( J114+(91-1)09)
=0.985,

pa je zajednicka standardna devijacija S=0.992.

Racdunamo test-statistiku:
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Tabli¢na vrijednost t za stupanj slobode df=138 i razinu znacajnosti od 5%, iznosi

t., (138) =1.66 . Dakle, T = -1.138 > -1.66, pa prihvacamo hipotezu Hoz s razinom znacajnosti
od 5%.

Prisjetimo se da je hipoteza Hoi testirana dvaput. Pri prvom testiranju pokazano je kako
postoji ovisnost izmedu stupnja obrazovanja i svjesnosti o razini neeti¢nosti u oglasavanju,
dok je pri drugom testiranju, kada su spojena polja s najmanjim frekvencijama, pokazano da
ne postoji ovisnost izmedu ovih varijabli. Zadnji provedeni test za hipotezu Ho. potvrduje
rezultate dobivene drugim testiranjem. Zamjerka bi mogla i¢i u smjeru da je ovakva podjela
na nizi i visi stupanj obrazovanja ,, pregruba “, ¢emu u prilog idu frekvencije odgovora osoba

srednje stru¢ne spreme (Tabela 36.).

Gore napisano, motiv je za primjenu Kruskal-Wallisova testa na originalne podatke iz uzorka.
Hipoteze se postavljaju ovako:

Hos: Ne postoji razlika u rangovima ispitanika u odabranim uzorcima.

Has: Postoji razlika u rangovima ispitanika u odabranim uzorcima.

Tabela 39. Rangovi niske razine eti¢nosti u oglasavanju prema razini obrazovanja ispitanika

Struéna sprema N Mean Rank
Tvrdnja 22  Osnovna skola i niza stru¢na 1 69,50

sprema

Kvalificirani radnik/radnica 2 6,50

Srednja strucna sprema 44 67,27

Visokokvalificirani 2 92,25

radnik/radnica

Visa strucha sprema 22 61,52
Visoka strucna sprema 57 74,76
Specijalisticki studij, 12 85,67

magisterij, doktor znanosti

Total 140
lzvor: obrada autora
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Tabela 40. Rezultati Kruskal-Wallis testa za zadani uzorak ispitanika

Test Statistics®®

Tvrdnja 22
Kruskal-Wallis H 10,170
df 6
Asymp. Sig. ,118

a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: Stru¢na

sprema
lzvor: obrada autora

Tablicna vrijednost y*> - testa uz signifikantnost od 5% je x> [5%,6] = 12.59, a prema
rezultatima iz gornje tablice empirijska vrijednost Kruskal Wallisova testa je H* = 10.170.
Dakle, kako je H* = 10.170 < y> = 12.59, prihva¢amo hipotezu Hos, uz znac¢ajnost od 5%, to

jest prihvacamo da ne postoji razlika u rangovima ispitanika u odabranim uzorcima.

2. HIPOTEZA: Potrosaci ne vjeruju u istinitost informacija u oglasima.

Owvu hipotezu dokazujemo tvrdnjom br. 1 iz anketnog upitnika koja glasi: ,,Vjerujem u
istinitost informacija navedenih u oglasima®. Stoga, zelimo testirati da je o¢ekivanje u manje

od unaprijed zadanog broja p, = 3.5.

H,: Ispitanici ne pokazuju negativan stav prema istinitosti informacija u oglasima, tj.

indiferentni su (u = 3.5).
Ha: Ispitanici ne vjeruju u istinitost informacija u oglasima (u < 3.5).

Tabela 41. Prikaz srednjih vrijednosti i mjera disperzije za tvrdnju 1

N Sum Mean Std. Deviation
Statistic Statistic Statistic Std. Error Statistic
Tvrdnja 1 140 344 2,46 ,079 ,932
Valid N (listwise) 140

lzvor: obrada autora

Iz prethodne tablice vidimo da je aritmeticka sredina 2.46, ¢ime ispitanici pokazuju sklonost

da ne vjeruju oglasima.
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t

df Sig. (2-tailed)

Tabela 42. Rezultati jednosmjernog testa

Test Value = 3.5

Mean Difference

95% Confidence Interval of the
Difference

Lower Upper

Tvrdnja 1 -13,239

139 ,000

-1,043

-1,20 -,89

Izvor: obrada autora

Iz tablice standardne normalne slucajne varijable (Z tablica) za razinu signifikantnosti od 5%,

oc¢itavamo vrijednost Z = 1.65. 1z gornje tablice vidljivo je da je empirijska vrijednost Z testa

Z* =t*=-13.239 < Z = -1.65, pa odbacujemo H, s razinom znacajnosti od 5%, te prihvacamo

H: hipotezu.

Nadalje, ispituje se razlika u rangovima vise nezavisnih uzorka Kruskal-Wallisovim testom.

Hipoteze glase:

Ho:: Ne postoji razlika u rangovima ispitanika u odabranim uzorcima.

Hui: Postoji razlika u rangovima ispitanika u odabranim uzorcima.

Tabela 43. Rangovi povjerenja u istinitost informacija u oglasima prema stupnju obrazovanja

Struéna sprema

N

Mean Rank

Tvrdnja 1

Osnovna skola i niza stru¢na
sprema

Kvalificirani radnik/radnica
Srednja strucna sprema
Visokokvalificirani
radnik/radnica

Visa strucna sprema

Visoka strucna sprema
Specijalisticki studij,
magisterij, doktor znanosti

Total

44

22
57
12

140

96,50

13,50
73,03
29,75

66,36
74,34
64,67

lzvor: obrada autora
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Tabela 44. Rezultati Kruskal-Wallis testa za zadani uzorak ispitanika

Test Statistics®®

Tvrdnja 1
Kruskal-Wallis H 8,523
df 6
Asymp. Sig. ,202

a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: Stru¢na

sprema
lzvor: obrada autora

Tablicna vrijednost y*> - testa uz signifikantnost od 5% je x> [5%,6] = 12.59, a prema
rezultatima iz gornje tablice empirijska vrijednost Kruskal-Wallis testa je H* = 8.523. Dakle,
kako je H* = 8.523 < y? = 12.59, prihvaca se hipoteza Hoi, uz znacajnost od 5%, to jest
prihvacamo da ne postoji statisticki znacajna razlika u rangovima izmedu razine obrazovanja i
vjerovanja u istinitost informacija u oglasavanju. Vidiljivo je takoder i da je empirijska
signifikantnost a*=0.202=20.2% > 5%, ¢ime se ponovno potvrduje zakljucak o prihvacanju

nulte hipoteze.
3. HIPOTEZA: Ispitanici smatraju da su svojstva proizvoda prikazana kroz oglasavanje
preuvelicana.

Ovu hipotezu dokazujemo tvrdnjom br. 3 iz anketnog upitnika koja glasi: ,,Smatram da su
svojstva proizvoda navedena kroz oglase preuveli¢ana“. Stoga, Zelimo testirati da je

ocekivanje p vece od unaprijed zadanog broja p, = 3.5.
Postavljaju se hipoteze:

H,: Ispitanici pokazuju neslaganje prema tvrdnji da su svojstva proizvoda kroz oglase

preuveli¢ana, tj. indiferentni su (p = 3.5).
Ha: Ispitanici smatraju da su svojstva proizvoda kroz oglase preuveli¢ana (u > 3.5).

Tabela 45. Prikaz srednjih vrijednosti i mjera disperzije za tvdnju br. 3

N Sum Mean Std. Deviation
Statistic Statistic Statistic Std. Error Statistic
Tvrdnja 3 140 581 4,15 ,072 ,848
Valid N (listwise) 140

Izvor: obrada autora
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Iz prethodne tablice vidljivo je da aritmeticka sredina iznosi 4.15, pa se moze re¢i kako
ispitanici pokazuju visoku sklonost misljenju kako su svojstva proizvoda kroz oglase

preuveli¢ana.

Tabela 46. Podaci o stavu ispitanika da su svojstva proizvoda preuveli¢ana kroz oglase

Test Value = 3.5
95% Confidence Interval of the
Difference
t df Sig. (2-tailed) Mean Difference Lower Upper

Tvrdnja 3 9,074 139 ,000 ,650 51 79
lzvor: obrada autora

1z tablice standardne normalne slucajne varijable (Z tablica) za razinu signifikantnosti od 5%,
ocitavamo vrijednost Z = 1.65. Iz gornje tablice vidljivo je da je empirijska vrijednost Z testa
Z* =t* = 9.074 > Z = 1.65, pa odbacujemo H, s razinom znacajnosti od 5%, te prihvacamo

H: hipotezu.

4. HIPOTEZA: Ispitanici smatraju da oglasavanje usmjereno djeci treba biti stroze nadzirano i

regulirano.

Navedena hipoteza dokazuje se tvrdnjom br. 10 iz anketnog upitnika koja glasi: ,,Djeca nisu
sposobna racionalno rasudivati stoga bi oglaSavanje usmjereno njima trebalo biti stroze
nadzirano i regulirano, ili u potpunosti zabranjeno“. Stoga, Zelimo testirati da je oekivanje p

vece od unaprijed zadanog broja p, = 3.5.
Postavljaju se hipoteze:

H,: Ispitanici pokazuju neslaganje prema tvrdnji da oglaSavanje usmjereno djeci treba biti

stroZe nadzirano 1 regulirano, tj. indiferentni su (p = 3.5).

Ha: Ispitanici smatraju da oglaSavanje usmjereno djeci treba biti stroze nadzirano i regulirano

(n>3.5).

Tabela 47. Prikaz srednjih vrijednosti i mjera disperzije za tvdnju br. 10

N Sum Mean Std. Deviation
Statistic Statistic Statistic Std. Error Statistic
Tvrdnja 10 140 600 4,29 ,078 ,924
Valid N (listwise) 140

lzvor: obrada autora




Iz prethodne tablice vidljivo je da aritmeticka sredina iznosi 4.29, pa se moze re¢i kako
ispitanici pokazuju visoku sklonost misljenju kako djeca nisu sposobna racionalno rasudivati
stoga bi oglasavanje usmjereno njima trebalo biti stroze nadzirano i regulirano, ili u

potpunosti zabranjeno.

Tabela 48. Podaci o stavu ispitanika o oglasavanju usmjerenom djeci

Test Value = 3.5
95% Confidence Interval of the
Difference
t df Sig. (2-tailed)  Mean Difference Lower Upper

Tvrdnja 10 10,066 139 ,000 ,786 ,63 ,94
lzvor: obrada autora

1z tablice standardne normalne slucajne varijable (Z tablica) za razinu signifikantnosti od 5%,
oc¢itavamo vrijednost Z = 1.65. Iz gornje tablice vidljivo je da je empirijska vrijednost Z testa
Z* = t* = 10.066 > Z = 1.65, pa odbacujemo H, s razinom znacajnosti od 5%, te prihvacamo
H: hipotezu.

5. HIPOTEZA: Ispitanici smatraju da su mediji pretrpani oglasima.

Navedena hipoteza dokazuje se tvrdnjom br. 18 iz anketnog upitnika koja glasi: ,,Mediji su
prezasi¢eni oglasima“. Stoga, Zeli se testirati da je oGekivanje u veée od unaprijed zadanog

broja p, = 3.5.
Postavljaju se hipoteze:

H,: PotroSa¢i pokazuju neslaganje prema tvrdnji da su mediji prezasieni oglasima, tj.

indiferentni su (n = 3.5).
Hi: PotroSaci smatraju da su mediji prezasiceni oglasima (p > 3.5).

Tabela 49. Prikaz srednjih vrijednosti i mjera disperzije za tvdnju br. 18

N Sum Mean Std. Deviation
Statistic Statistic Statistic Std. Error Statistic
Tvrdnja 18 140 657 4,69 ,056 ,667
Valid N (listwise) 140

lzvor: obrada autora




Iz prethodne tablice vidljivo je da aritmeticka sredina iznosi 4.69, pa se moze re¢i kako

ispitanici pokazuju visoku sklonost misljenju kako su mediji prezasiceni oglasima.

Tabela 50. Podaci o stavu ispitanika o zasi¢enosti medija oglasima

Test Value = 3.5
95% Confidence Interval of the
Difference
t df Sig. (2-tailed) Mean Difference Lower Upper

Tvrdnja 18 21,169 139 ,000 1,193 1,08 1,30
Izvor: obrada autora

Iz tablice standardne normalne slucajne varijable (Z tablica) za razinu signifikantnosti od 5%,
ocitavamo vrijednost Z = 1.65. Iz gornje tablice vidljivo je da je empirijska vrijednost Z testa
Z* =t*=21.169 > Z = 1.65, pa odbacujemo H, s razinom znacajnosti od 5%, te prihvacamo

H: hipotezu.
6. HIPOTEZA: Ispitanici ignoriraju oglase, poruke i informacije u njima.

Navedena hipoteza dokazuje se tvrdnjom br. 19 iz anketnog upitnika koja glasi: ,,Kada se
pojavi oglas, ignoriram ga, stifam ton na TV-u, prebacim program,...*. Stoga, Zeli se testirati

da je ocekivanje p veée od unaprijed zadanog broja p, = 3.5.
Postavljaju se hipoteze:

H,: Potrosaci pokazuju neslaganje prema tvrdnji da ignoriraju oglase, tj. indiferentni su (p =

3.5).
Hi: PotroSaci ignoriraju oglase, poruke i informacije u njima (pu > 3.5).

Tabela 51. Prikaz srednjih vrijednosti i mjera disperzije za tvdnju br. 19

N Sum Mean Std. Deviation
Statistic Statistic Statistic Std. Error Statistic
Tvrdnja 19 140 583 4,16 ,082 ,972
Valid N (listwise) 140

lzvor: obrada autora

Iz prethodne tablice vidljivo je da aritmeticka sredina iznosi 4.16, pa se moze re¢i kako

ispitanici pokazuju visoku sklonost ignoriranju oglasa, poruka i informacija u njima.
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Tabela 52. Podaci o sklonosti ispitanika da ignoriraju oglase

Test Value = 3.5
95% Confidence Interval of the
Difference
t df Sig. (2-tailed) Mean Difference Lower Upper

Tvrdnja 19 8,090 139 ,000 ,664 ,50 ,83
Izvor: obrada autora

Iz tablice standardne normalne slucajne varijable (Z tablica) za razinu signifikantnosti od 5%,
oc¢itavamo vrijednost Z = 1.65. Iz gornje tablice vidljivo je da je empirijska vrijednost Z testa
Z* =t* = 8.090 > Z = 1.65, pa odbacujemo H, s razinom znacajnosti od 5%, te prihvacamo

H: hipotezu.
7. HIPOTEZA: Ispitanici smatraju da im se kroz oglase namecu nerealni prikazi ljepote.

Navedena hipoteza dokazuje se tvrdnjom br. 13 iz anketnog upitnika koja glasi: ,,U oglasima
prevladava nerealan prikaz Zene“. Stoga, Zeli se testirati da je oéekivanje u veée od unaprijed

zadanog broja p, = 3.5.
Postavljaju se hipoteze:

H,: Potrosaci pokazuju neslaganje prema tvrdnji da im se kroz oglase namecu neralni prikazi

ljepote, tj. indiferentni su (u = 3.5).
Hi: Potrosaci smatraju da u oglasima prevladavaju nerealni prikazi ljepote (u > 3.5).

Tabela 53. Prikaz srednjih vrijednosti i mjera disperzije za tvdnju br. 13

N Sum Mean Std. Deviation
Statistic Statistic Statistic Std. Error Statistic
Tvrdnja 13 140 552 3,94 ,081 ,958
Valid N (listwise) 140

Izvor: obrada autora
Iz prethodne tablice vidljivo je da aritmeticka sredina iznosi 3.94, pa se moze re¢i kako
ispitanici pokazuju visoku razinu slaganja sa tvrdjom da u oglasima prevladavaju nerealni

prikazi ljepote.
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Tabela 54. Podaci o stavu ispitanika po pitanju nerealnih prikaza ljepote u oglasima

Test Value = 3.5
95% Confidence Interval of the
Difference

Sig. (2-tailed) Mean Difference Lower Upper

Tvrdnja 13 5,470

139 ,000 443 ,28 ,60

Izvor: obrada autora

Iz tablice standardne normalne slucajne varijable (Z tablica) za razinu signifikantnosti od 5%,

ocitavamo vrijednost Z = 1.65. 1z gornje tablice vidljivo je da je empirijska vrijednost Z testa

Z* =t* = 5470 > Z = 1.65, pa odbacujemo H, s razinom znacajnosti od 5%, te prihvacamo

H: hipotezu.

Postavljene su i podhipoteze, a ispituje se postojanje razlike u rangovima u stavu da se kroz

oglase namecu nerealni prikazi ljepote izmedu ispitanika muSkoga i Zenskog spola uz

signifikantnost testa od 5%. Testiranje se vr§i Mann-Whitney U-testom, a hipoteze glase:

Ho:: Ne postoji razlika u rangovima ispitanika u odredenim uzorcima.

Huu: Postoji razlika u rangovima ispitanika u odredenim uzorcima.

Tabela 55. Rangovi stava da se kroz oglase namecu nerealni prikazi ljepote uzorka ispitanika prema

spolu
Spol N Mean Rank Sum of Ranks
Tvrdnja 13 Musko 36 59,01 2124,50
Zensko 104 74,48 7745,50
Total 140

lzvor: obrada autora

Tabela 56. Rezultati Mann-Whitney U-testa

Test Statistics?

Tvrdnja 13
Mann-Whitney U 1458,500
Wilcoxon W 2124,500
Z -2,071
Asymp. Sig. (2-tailed) ,038

a. Grouping Variable: Spol
Izvor: obrada autora
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Iz tablice br. 56 moze se vidjeti da empirijska signifikantnost iznosi a*=0,038, tj. a*=3,8%,
Sto je manje od signifikantnosti testa a=0,05 (a*=0,038 < a=0,05), stoga se moze zakljuciti da
postoji statisticki znacajna razlika u rangovima ispitanika u odredenim uzorcima, odnosno da

se prihva¢a Hi hipoteza.

8. HIPOTEZA: Ispitanici zbog neeticnog oglasavanja tvrtki prestaju kupovati proizvode te
tvrtke.

Navedena hipoteza dokazuje se tvrdnjom br. 24 iz anketnog upitnika koja glasi: ,,Zbog
neeti¢nih oglasa jednog (ili vi$e) poduzeéa prestao/la sam kupovati njihove proizvode®. Stoga,
zeli se testirati da je ocekivanje p vece od unaprijed zadanog broja p, = 3.5. Postavljaju se

hipoteze:

H,: Potrosac¢i pokazuju neslaganje prema tvrdnji da su prestali kupovati proizvode tvrtke/i

Zbog neeticnog oglasavanja, tj. indiferentni su (n = 3.5).

Hi: Potrosaci su prestali kupovati proizvode tvrtke/i zbog neeti¢nog oglaSavanja (u > 3.5).

Tabela 57. Prikaz srednjih vrijednosti i mjera disperzije za tvrdnju br. 24

N Sum Mean Std. Deviation
Statistic Statistic Statistic Std. Error Statistic
Tvrdnja 24 140 386 2,76 ,103 1,217
Valid N (listwise) 140

lzvor: obrada autora

Iz prethodne tablice vidljivo je da aritmeti¢ka sredina iznosi 2.76, pa se moze re¢i kako
ispitanici pokazuju sklonost za neslaganjem sa tvrdnjom da su prestali kupovati proizvode

tvrtke/i zbog neeti¢nog oglaSavanja.

Tabela 58. Podaci o praksi ispitanika po pitanju odustajanja od kupnje proizvoda tvrtki koje se
neeti¢no oglasavaju

Test Value = 3.5
95% Confidence Interval of the
Difference

t df Sig. (2-tailed) Mean Difference Lower Upper

Tvrdnja 24 -7,225 139 ,000 -, 743 -,95 -,54

lzvor: obrada autora
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Iz tablice standardne normalne slucajne varijable (Z tablica) za razinu signifikantnosti od 5%,
ocitavamo vrijednost Z = -1.65. 1z gornje tablice vidljivo je da je empirijska vrijednost Z testa
Z* = t* = -7.225 < Z = -1.65, pa odbacujemo hipotezu H: s razinom znacajnosti od 5%, te
prihvacamo hipotezu H,. MozZe se zaklju€iti kako ispitanici nisu skloni odustati od kupnje

uslijed koriStenja neeticnog oglasavanja od strane tvrtke/i.

9. HIPOTEZA: Ispitanici su slabo ili nisu uopce upoznati sa postojanjem strukovnih udruzenja
koja aktivno rade na regulaciji trzisnog komuniciranja.

Navedena hipoteza dokazuje se tvrdnjom br. 25 iz anketnog upitnika koja glasi: ,,Cuo/¢ula
sam za postojanje tijela u RH koja se bave zastitom potrosa¢a — HURA i HGK.“. Stoga, Zeli
se testirati da je oCekivanje pu manje od unaprijed zadanog broja u, = 3.5. Postavljaju se

hipoteze:

H,: Potrosaci pokazuju upoznatost sa postojanjem strukovnih udruzenja koja aktivno rade na

regulaciji trziSnog komuniciranja, tj. indiferentni su (n = 3.5).

Hi: Potrosaci su slabo ili nisu uopée upoznati sa postojanjem strukovnih udruzenja koja

aktivno rade na regulaciji trzisnog komuniciranja (u < 3.5).

Tabela 59. Prikaz srednjih vrijednosti i mjera disperzije za tvdnju br. 25

N Sum Mean Std. Deviation
Statistic Statistic Statistic Std. Error Statistic
Tvrdnja 25 140 355 2,54 ,114 1,354
Valid N (listwise) 140

lzvor: obrada autora

Iz prethodne tablice vidljivo je da aritmeti¢ka sredina iznosi 2.54, pa se moze re¢i kako
ispitanici iskazuju neslaganje sa tvrdnjom da su upoznati sa postojanjem strukovnih udruzenja

koja se bave zaStitom potroSaca.

Tabela 60. Podaci o upoznatosti ispitanika sa postojanjem strukovnih udruzenja koja se bave
zastitom potrosaca

Test Value = 3.5
95% Confidence Interval of the
Difference
t df Sig. (2-tailed) Mean Difference Lower Upper

Tvrdnja 25 -8,427 139 ,000 -,964 -1,19 - 74
lzvor: obrada autora
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Iz tablice standardne normalne slucajne varijable (Z tablica) za razinu signifikantnosti od 5%,
ocitavamo vrijednost Z = -1.65. 1z gornje tablice vidljivo je da je empirijska vrijednost Z testa
Z* = t* = -8.427 < Z = -1.65, pa odbacujemo hipotezu H, s razinom znacajnosti od 5%, te
prihva¢amo hipotezu Hi. Moze se zakljuciti kako su ispitanici slabo ili nisu uopée upoznati sa

postojanjem strukovnih udruzenja koja aktivno rade na regulaciji trziSnog komuniciranja.

5.4. Ogranicenja istrazivanja

Jedno od ograni¢enja ovoga istrazivanja je nemogucnost kontrole ispitanika od strane
ispitivaca, a koje se javlja kao nedostatak koristenja online ankete. Naime, vidljivo je iz
rezultata deskriptivne statistike kako za 50% tvrdnji postoje outlieri — vrijednosti varijabli
koje u velikoj mjeri odstupaju od ostalih (nalaze se van 5-og i 95-og percentila). Postavlja se
pitanje zasto je doslo do toga, a kao moguc¢i odgovori mogu se ponuditi krivo tumacenje
pitanja od strane ispitanika, ili ispunjavanje anketa sa niskom razinom ukljuéenosti. Pored
toga, nedostatak je nemogucnost provjeravanja istinitosti odgovora, koji mogu biti dani u
skladu sa druStvenim vrijednostima, radije nego sa stvarnim misljenjem ispitanika. Uz to, s
obzirom da je koriStena redoslijedna skala mjerenja, odgovori se temelje isklju¢ivo na

subjektivnoj procjeni ispitanika.

Kao ograni¢enje moze se navesti i uzorak ispitanika kojeg ¢ini oko 75% osoba Zenskog spola,
a tek 25% muskoga, te oko 78% mladih, ¢ime nije dobro ilustriran osnovni skup. Uz to, dane
kategorije za ispitivanu osobinu ,,Strucna sprema‘* nisu najbolje postavljene, stoga je nastao

problem prilikom dokazivanja prve hipoteze.

Takoder, zbog vremenske ograni¢enosti nisu iskoriSteni svi podaci prikupljeni anketnim
upitnikom, ali to otvara moguénost daljne obrade i izvodenja novih saznanja vezano uz

proucavano podrucje.
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6. ZAKLJUCAK

Osvrtom na teorijski i empirijski dio rada zakljucak koji se moze donijeti je da problem
neeticnog postupanja u industriji oglaSavanja nije i§¢eznuo, tj. da je navedena problematika i
dalje aktualna i pod metom brojnih kritika, i to s razlogom. Naime, uz konstantna poboljSanja
po pitanju regulative takvih praksi, brojna poduzeca i dalje posezu za radikalnim 1 neeticnim
postupcima kako bi dosegli ciljnu publiku i zadobili njihovu paznju. Kao izlike takvom
ponasanju navode visoku konkurentnost trziSta, mnostvo poruka i dinamican medijski razvoj
poduzeca Cime je uvelike otezana mogucénost diferencijacije. U zarkoj zelji za ostvarivanjem
profita, poduzec¢a naruSavaju izgradnju dugoro¢nih profitabilnih odnosa s kupcima, a jednom
izgubljeno povjerenje kupca tesko je povratiti. S druge strane, konstantna izlozenost potrosaca
oglasima upitne eti¢nosti podsvjesno djeluje na njih, njihove stavove i misljenja, te kreiranje

drustvenih vrijednosti.

Rezultati ovoga istrazivanja potvrdili su glavnu hipotezu kako ispitanici smatraju da je razina
etike u oglasavanju niska. Pritom, utvrdeno je kako ne postoji ovisnost izmedu razine
obrazovanja ispitanika i svjesnosti o razini neeti¢nosti u oglasavanju. Vjerovanje ispitanika u
istinitost informacija plasiranih kroz oglase je takoder slabo, samo je nekolicina ispitanika
izrazila svoju vjeru u oglase. Vjeruju i da se oglasima nastoji stvoriti potreba za kupovinom
stvari koje nisu potrebne. Nepovijerljivost u oglase prisutna je kod ispitanika neovisno o
stupnju njihova obrazovanja, jednako kao i kod glavne hipoteze. Tako bi se ocekivalo da su
obrazovanije osobe bolje upucene, informiranije i svjesnije praksi oglasavanja, istrazivanje je
drukcije pokazalo, stoga se da zakljuciti kako je negativan stav prema oglasima zapravo
veoma raSiren medu populacijom. Ispitanici smatraju i da se svojstva oglasavanih proizvoda
preuveli¢ano prikazuju, te da su mediji pretrpani oglasima. Kao odgovor na nepovjerenje i
toliku zasicenost ispitanici su skloni ignoriranju oglasa, okretanjem na drugi program,

stiSavanjem tona, itd.

Ispitanici pokazuju i svjesnost o tome kako oglasi utjecu na misljenje i stavove ljudi, te stoga
smatraju ulogu etike kroz oglasavanje iznimno vaznom. To se osobito odnosi na oglasavanje
usmjereno djeci, za koje smatraju kako treba biti stroze nadzirano i regulirano, ako ne i

zabranjeno u potpunosti.
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Hipoteza koja kaze da se kroz oglase namec¢u nerealni prikazi ljepote je potvrdena, s tim da
postoji razlika u odgovorima s obzirom na spol ispitanika. Stereotipan nacin prikazivanja

muskaraca i zena kroz oglase nije ostao nezamijecen od strane ispitanika.

Hipoteza koja ispituje kakav ¢e utjecaj imati neeticno oglaSavanje odredenog poduzeca na
ponasanje potrosaca, odnosno hoce li potrosaci prestati kupovati proizvode te tvrtke, ipak nije
potvrdena. Dakle, bez obzira na to $to su svjesni vaznosti uloge koju etika ima oglaSavanju,
da oglasi stvaraju “lazne Zelje”, namecu lazne ideale ljepote, koriste se stereotipovima, itd. i

dalje nisu spremni odustati od kupnje proizvoda takvog poduzeca.

Dokazano je i kako su ispitanici slabo upoznati sa postojanjem i radom strukovnih udruzenja
koja aktivno rade na regulaciji trzisnog komuniciranja, a samo 17% njih zna kome bi se

obratilo da imaju primjedbe na odredeni oglas.

Dobiveni rezultati i saznanja ovog istrazivanja mogu biti od interesa oglasiva¢ima, kao i
strukovnim udruzenjima. Vidljivo je kako je zastupljenost negativnog stava spram
oglaSavanja iznimno velika. PotroSaci (ispitanici) uocavaju krSenje etiCkih normi kroz
oglasavanje, osuduju ih, a oglase pokuSavaju $to vise izbjeci. Ove spoznaje trebale bi biti
iznimno zabrinjavajuce za oglaSivace. Osim S$to je medijski prostor zaguSen 1 tesko je do¢i do
svojih par minuta, i onda kada dode do toga, poduzece treba izdvojiti velike novce kako bi
plasirao svoj oglas, a s druge se strane javljaju potrosaci koji ignoriraju i zaobilaze tu poruku.
PotroSaci su ocigledno izgubili povjerenje u oglasivacku industriju, te smatraju da je njezin
glavni cilj izmanipulirati potroSace i navesti ih na kupnju. Je 1i mogucée povratiti izgubljeno
povjerenje, pitanje je koje se postavlja. Smatram da poslovnim objektima ne preostaje nista
drugo nego probati. Usvajanje smjernica o izgradnji suvremene poslovne sredine koja brine o

svojim klijentima, kao 1 cjelokupnoj zajednici 1 drustvu, treba im postati imperativ.

S druge strane, strukovna udruzenja svakako bi trebala poraditi na stvaranju upoznatosti Sire
javnosti sa njihovim postojanjem, kao i informiranjem o podru¢ju njihova djelovanja.
Takoder, trebali bi osmisliti nacin na koji ¢e motivirati potrosace da djeluju, tj. da poduzimaju
akcije ukoliko smatraju da odredena oglasivacka poruka ima uvredljiv sadrzaj, zavarava,
obmanjuje, itd. Vrijeme je da svi mi prestanemo biti marionete poduzeca koja se koriste
neeti¢nim praksama, ve¢ da kona¢no preuzmemo odgovornost, reagiramo i vr§imo svojevrsni

pritisak na njih.
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7. SAZETAK

Etika u oglasavanju se odnosi na moralne obrasce ponasanja organizacija pri njihovom
trziSnom nastupu, s kljucnim naglaskom na oglasavanje kao jedan od oblika cjelokupnog
spleta trzisnog komuniciranja poduzeca. Zbog utjecaja koje oglasavanje ima na pojedinca te
u konacnici i na cjelokupnu zajednicu, potreba za izucavanjem etike u oglasavanju se namece
sama od sebe. Primarni cilj izucavanja je ukazivanje na eticke standarde i profesionalizam
koji bi trebali biti ispostovani od strane oglasivaca, medija i oglasnih agencija. No, nazalost,
realnost dokazuje suprotno. Danasnje kompanije cesto posezu za radikalnim i neeticnim
postupcima prilikom prodiranja do odredene ciljne skupine i zadobivanja paznje
potencijalnih kupaca, a kao izlike navode visoku konkurentnost trzista, mnostvo poruka te
dinamican medijski razvoj poduzeca cime je uvelike otezana mogucnost diferencijacije.

Postavija se pitanje kakvu ulogu neeticno oglasavanje ima na kreiranje stavova potrosaca i
njihovo kupovno ponasanje, a ovaj rad se upravo time bavi. Prvi dio rada posvecen je
teorijskom aspektu oglasavanja i njegovoj eticnosti, dok je drugi dio posvecen istrazivanju.
Istrazivanje je provedeno na uzorku od 140 ispitanika, a za potrebe rada kreiran je viastiti
mjerni instrument — anketni upitnik. Na kraju rada navode se ogranicenja istraZivanja,
zakljucci dobiveni uvidom u rezultate istrazZivanja, ali i postojecu literature vezanu uz

navedenu problematiku, te odgovarajuce preporuke oglasivacima i regulatornim tijelima.

KLJUCNE RUJECI: oglasavanje, etika, poslovna etika, etika u oglasavanju, regulativa,

istrazivanje
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ABSTRACT

Advertising ethics refers to the moral patterns of the organization’s behaviour in their market
appearance, with a key emphasis on advertising as one of the forms of the entire business
market communication. Because of the impact that advertising has on an individual and
ultimately on the entire community, the need to study ethics in advertising is imposed by itself.
The primary objective of the study is to point to ethical standards and professionalism that
should be respected by advertisers, media and advertising agencies. But, unfortunately,reality
proves the opposite. Today's companies are often involved in radical and unethical
procedures when reaching a certain target group and gaining attention from potential buyers,
and as a excuses they are using high competitiveness, a multitude of messages and a dynamic
media development of the companies. All of the above make it much more difficult for
companies to differentiate.

It raises the question of the role played by unethical advertising in creating consumer
attitudes and their purchasing behaviour, and this paper is just about to deal with it. The first
part of the paper is devoted to the theoretical aspect of advertising and its ethics, while the
second part is devoted to research. The survey was conducted on a sample of 140
respondents, and for this paper was created self-made measuring instrument — a
questionnaire. At the end of the paper, there are limitations of the research, conclusions
obtained through insight into the results of the research, as well as existing literature related
to the mentioned issue, and appropriate recommendations to advertisers and regulatory

bodies.

KEY WORDS: advertising, ethics, business ethics, advertising ethics, regulation, research
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https://www.ftc.gov/sites/default/files/documents/rules/children%E2%80%99s-online-privacy-protection-rule-coppa/coppasurvey.pdf

ANKETNI UPITNIK - Utjecaj neeti¢nih praksi oglaSavanja na stavove i ponaSanje

potrosaca
Postovani,

molim Vas za 5 minuta VaSeg vremena, koliko je potrebno za ispunjenje ovog anketnog
upitnika. Upitnik je sacinjen od 26 tvrdnji, a traZi se od Vas da izrazite svoj stupanj slaganja,
odnosno neslaganja sa navedenim tvrdnjama. Dobiveni rezultati ¢e se koristiti za potrebe
izrade diplomskoga rada na temu “Utjecaj neeti¢nih praksi oglasavanja na stavove i ponasanje
potroSaca”. Anonimnost ispitanika je zagarantirana, a molim Vas da na postavljena pitanja

odgovorite iskreno, sukladno Vasem misljenju i stavovima.
TVRDNJE

Stavljanjem znaka “X u odgovarajucu kudicu, oznacite stupanj VaSeg slaganja ili neslaganja s

predocenim tvrdnjama iz donje tablice.

NAPOMENA! Oglas predstavlja svaku vrstu poticanja i informiranja potro$aca o proizvodu
ili usluzi posredstvom razli¢itih medija i sredstava oglasavanja. Eti¢an oglas je onaj koji
oglasava zakonit proizvod ne dovodeéi potrosaca u zabludu, sadrzava istinite i realne
informacije, ne sadrzi stereotipove (spolne, rasne, politicke, vjerske,...), ne obmanjuje, ne

iskoriStava emocije potrosaca, ne poti¢e materijalizam, ne zloupotrebljava segment djece,...

U IS Uglavnom

Djelomicno | slazem, Uopce se

TVRDNJE potpunosti v o se ne v
se slazem niti se ne ne slazem

se slazem v slazem
slazem
Vjerujem u istinitost
informacija navedenih u
oglasima.

Oglasi stvaraju
pretpostavke za pravilan
izbor proizvoda kod
potrosaca.

Smatram da su svojstva
proizvoda navedena kroz
oglase preuvelicana.

Smatram da tvrdnje
iznesene u oglasima o
ucincima proizvoda nisu
kvalitetno argumentirane.
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Smatram da poduzeca
koriste oglase kako bi
zavarala potrosace i navela
ih na kupnju.
Mislim da oglasi pobuduju
potrebu za kupovinom
stvari koje mozda i nisu
potrebne.
Smatram da oglasne
poruke promicu
materijalisticki nacin
zivota te time narusavaju
temeljne vrijednosti
drustva.
Oglasavanje Nutelle kao
zdravog dorucka je
zavaravajuce i
obmanjujuce i trebalo bi ga
zabraniti.
Oglasavanjem hrane koja
je nezdrava stjecu se
nezdrave prehrambene
navike.

Djeca nisu sposobna
racionalno rasudivati stoga
bi oglaSavanje usmjereno
njima trebalo biti stroze
nadzirano i regulirano, ili u
potpunosti zabranjeno.

Oglasavanje utjece na
oblikovanje stavova i
misljenja ljudi.

=
=

[ =

Oglasi Cesto prikazuju
zene 1 muskarce na
stereotipan nacin (zene
njezne, mile, brizne;
muskarci snazni, hrabri,
poduzetni,...)

[N
N

U oglasima prevladava
nerealan prikaz zene.

[ERN
w

Idealni prikazi Zena u
oglasima utjecu na
negativno shvacanje
samoga sebe.
Zensko tijelo se Gesto
koristi neprimjereno u
oglasima, te nema
komunikacijske
povezanosti sa
proizvodom koji se
oglasava.

[EEN
SN
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Oglasima se Salje poruka
kako privu¢i lijepu Zenu
moze jedino bogati i
uspjesni muskarac.
Prevelik broj oglasa
apelira na seks na
neprihvatljiv nacin.

[N
»

=
\‘

Mediji su prezasiceni
oglasima.

[ERN
(00]

Kada se pojavi oglas,
ignoriram ga, stiSam ton na
TV-u, prebacim
program,...

Uloga etike u oglaSavanju
je iznimno vazna zbog
njezinog utjecaja na
drustvo u cjelini.

[ERN
(e}

N
o

Oglasi koriste potroSaceve
osjecaje kako bi
manipulirali njime.

Razina eti¢nosti u
oglaSavanju je niska.

N

Oglasavanje ima znacajan
utjecaj na moj izbor
proizvoda.

Zbog neeticnih oglasa
jednog (ili vise) poduzeca
prestao/la sam kupovati
njihove proizvode.
Cuo/¢ula sam za
postojanje HURA-e i HGK
i njihovih Kodeksa koja
sadrze pravila trziSnog
komuniciranja.

Da imam primjedbu na
neeti¢nost odredenog
oglasa, ne znam kome bih
se obratio/la.

N

N N

N

N

Molim Vas da odgovorite na nekoliko pitanja o0 Vama i Vasem kucanstvu:

Vasa stru¢na sprema:
a) Osnovna Skola i niza stru¢na sprema
b) Kvalificirani-a radnik-ca

c) Srednja stru¢na sprema
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d) Visokokvalificirani radnik-ca
e) Visa stru¢na sprema
f) Visoka stru¢na sprema

i) Specijalisticki studij; magisterij, doktorat znanosti

Vasa osobna primanja iznose:
a) do 4000 kuna

b) od 4000 kuna do 8000 kuna
c) od 8001 kuna do 12000 kuna
d) od 12001 kuna do 16000kuna
e) od 16001 kuna do 20000 kuna
f) preko 20001 kuna

Spol:
a) musko

b) Zensko

Starosna dob:

a) od 18 do 35 godina
b) od 36 do 55 godina
c) preko 56 godina

Ljubazno zahvaljujem na strpljenju!
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