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SAZETAK

Ovaj rad bavi se temom etike u oglasavanju. Neeti¢nost oglasavanja i medusobnih interakcija
pokazuje nam kako se eticki kodeksi i pravila ne primjenjuju. Sama primjena etickih nacela u
svakodnevnom zivotu jako je vazna zbog moralnih aspekata kako u privatnom tako i u
poslovnom zZivotu jer bez primjene eticka nacela ostaju samo puko slovo na papiru bez

ikakvog znacaja.
Nazalost Cest je slu¢aj u kojem su nacini trziSnog komuniciranja u skladu sa zakonom, ali ne 1
eticnoscu.

Istrazivanje ovog rada prati ispitanikovo znanje o etici odnosno o etickom kodeksu u
poslovanju i oglasavanju. Cilj je istraziti u Kojoj mjeri su ispitanici svjesni neetickog
ponasanja u svom okruZenju te da li su svjesni postojanja neetickog nacina komuniciranja u

reklamama koje na prvi pogled tako ne djeluju.

Kljucne rijeci: etika, eticki kodeks, oglasavanje, trzisno komuniciranje



SUMMARY

This paper deals with the topic of ethics in advertising. The unethical method of advertising
and interactions shows us that codes of ethics and rules do not apply. The very application of
ethical principles in everyday life is very important because of the moral aspects as in private
as in business life, because without the application of ethical principles, ethic remain a mere
letter on paper without any meaning. Unfortunately, it is often the case that the ways of

marketing communication are in accordance with the law, but not ethics.

The research of this paper follows the respondent's knowledge of ethics and the code of ethics
in business and advertising. The aim is to investigate the extent to which respondents are
aware of unethical behavior in their environment and whether they are aware of the existence

of unethical ways of communicating in advertisements that at first glance do not seem so.

Keywords: ethics, code of ethics, advertising, marketing
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1. UvVOD

Etika kao disciplina sveprisutna je od pocetka CovjeCanstva, a njena vaznost stoji u njenoj
primjeni. Sama primjena etic¢kih nacela u svakodnevnom Zivotu jako je vazna zbog moralnih
aspekata kako u privatnom tako i u poslovnom Zzivotu jer bez primjene eti¢ka nacela ostaju

samo puko slovo na papiru bez ikakvog znacaja.

U danasnjem suvremenom svijetu napredne tehnologije komunikacija medu ¢ovjecanstvom
postaje sve rjeda. Privatna druZenja i razgovori zamjenjuju se ekranom i tipkovnicama.
Umjesto medusobne interakcije, privatni razgovori vode se mobitelima zbog kojih ljudi
polako postaju sve udaljeniji jedan od drugoga, a izloZenost reklamama preko njih postaje sve
veca. Nazalost Cest je slucaj neeti¢nosti u tim reklamama Kkojih pojedinci nisu ni svjesni.
Samo nabrojati sve neeti¢ne prakse zaista je tesko, a kamoli ih prepoznati u reklamama. Neki
od primjera su koriStenje Sokantnih prizora, stvaranje odredenih stereotipa, nepristojnost,
pretjerivanje, neistinito iznoSenje podataka 1 zavaravajuce pakiranje. lako mozda na prvu ne
djeluju kao neetiCne prakse one to jesu 1 mogu ostaviti nezeljene emotivne i psihicke
posljedice kako na ranjive skupine stanovnistva tako i na sve ostale koji se poistovjete sa

loSom porukom koju prenose te reklame.

Isto tako je i u poslovnom svijetu. Poduzeca, a i pojedinci vodeni osobnim motivima i Zeljama
§to veceg uspjeha i profita padaju u zamke neeti¢nosti. Cesto, vodeni vlastitim potrebama
posezu za nemoralnim postupcima koji im osiguravaju prednost nad konkurencijom i
zaboravljaju na osnovna temeljna nacela dobrog i1 odgovornog ponaSanja, pristojnosti i
postovanja. Videci samo sebe, ne mare za osjecaje i dobrobit drugih ve¢ su im oni samo
sredstva za ostvarenje vlastita cilja. A primjenom nacela temeljenih na eti¢kim vrijednostima
mogli bi istodobno ostvariti vlastito zadovoljstvo i zivjeti u drustvenoj zajednici vodenoj

etickim nacelima kao §to su dobrota, posStenje, istinitost, pravednost.

U prakti¢nom djelu rada provedena je anketa koja svojim pitanjima prati ispitanikovo znanje
o etici odnosno o etickom kodeksu u poslovanju i1 oglasavanju kako bi se istrazilo u kojoj
mjeri su ispitanici svjesni neetickog ponaSanja u svom okruzenju te da li su svjesni postojanja

neetickog nacina komuniciranja u reklamama koje na prvi pogled tako ne djeluju.



1.1. Predmet i cilj rada

Zavrs$ni rad pod nazivom Etika u oglasavanju zamisljen je u dva dijela.

U prvom, teorijskom dijelu rada, definirati ¢e se pojmovi bitni za daljnje razumijevanje rada i
same svrhe etike u poslovanju. Za definiranje pojmova posluziti ¢e informacije iz sekundarnih

izvora podataka, struéne literature i elektronickih izvora.

U drugome, prakti¢cnom dijelu rada ,pomocu anketnog upitnika istrazivati ¢e se zastupljenosti

etike u poslovanju i svjesnost neeti¢nih postupaka u oglasavanju.
Istrazivacka pitanja kojima ¢e se baviti ovaj rad su:

1. Jesu li eticki kodeksi poduzeca samo prividna maska poduzeca kojom se zeli ostvariti

bolji dojam o sebi kao poslodavcu i internim komunikacijama zaposlenih?

2. Primjecuju li korisnici neeti¢nost u reklamama?

3. Jesu li neeti¢ne reklame u vecoj mjeri neprihvacéene ukoliko koriste djecu u svrhu

oglasavanja?

Cilj ovog zavrS$nog rada je prikazati u kojoj mjeri su ljudi svjesni neetickog ponasanja oko
sebe, kako tudeg komuniciranja tako i neetickog nacina komuniciranja u oglaSavanju.
Takoder je cilj i prikazati u kojoj mjeri su ljudi osjetljivi na sadrzaj reklama koje koriste
djecu u svrhe oglasavanja 1 da li u vecoj mjeri primjecuju nezeljen odnosno neetican sadrzaj

reklama kada su u pitanju djeca.

1.2. Izvori i metode prikupljanja podataka

Za izradu ovog zavr$nog rada prikupljena je i analizirana dostupna stru¢na literatura pri ¢emu
su koriStene znanstveno istrazivacke metode kako bi se sa $to ve¢im brojem istrazenih i

dobivenih spoznaja donijeli §to kvalitetniji zakljucci.



Metode koriStene u ovom radu su:

e Metoda analize — znanstveno istrazivacka metoda koja slozene pojmove ras¢lanjuje na
njihove jednostavnije sastavne dijelove.

e Metoda sinteze — znanstveno istrazivacka metoda kojom se jednostavniji dijelovi
povezuju sa onim sloZenijima.

e Metoda dedukcije — znanstveno istrazivacka metoda pomocu koje se iz op¢ih znanja
izvode pojedinacni ili posebni zakljucci te objasnjavaju postojece Cinjenice.

e Metoda komparacije — znanstveno istrazivacka metoda koja ¢e se Koristiti kako bi se

usporedili dobiveni podatci.

1.3. Struktura rada

Strukturu zavr$nog rada ¢ini devet poglavlja koji su detaljnije elaborirani u nastavku.

U prvom, uvodnom dijelu rada iznosi se problematika samog rada. Definiran je predmet rada
kao i ciljevi rada te su spomenute metode rada. Prikazana je i strukturna i sadrZajna podjela

rada.

Drugo poglavlje rada je pod nazivom Etika. U tom se poglavlju definiraju temeljna nacela
etike, podjela etike 1 drustveno odgovorno poslovanje koje se poblize objasnjava na temelju
primjera drustveno odgovornog poslovanja u Republici Hrvatskoj. Drugo poglavlje poblize

objasnjava etiku u poslovanju kroz sektore financija, marketinga i nabave.

Treé¢e poglavlje rada je pod nazivom Poslovna etika u Republici Hrvatskoj. Kao primjeri
eticnog poslovanja koje treba slijediti u poslovanju definiraju se kodeks etike u poslovanju
Hrvatske gospodarske komore, kodeks oglasavanja i trziSnog komuniciranja te kodeks o

oglasavanju 1 marketinskoj komunikaciji medunarodne trgovacke komore (ICC).

Cetvrto poglavlje rada je pod nazivom Oglasavanje. Poglavlje sadrzi struéne definicije
oglasavanja i definira medije oglasavanja. Osvrée se na povijest oglasavanja i sadasnjost

oglasavanja u Republici Hrvatskoj.

Peto poglavlje rada je pod nazivom Etika u oglasavanju. Poglavlje pobliZze objasnjava etiku u

oglasavanju te definira poruke oglaSavanja i osvrée se na etiku u trziSnom komuniciranju.



Sesto poglavlje rada je pod nazivom Neeti¢ko oglasavanje. Poglavlje daje primjer nemoralnih
praksa u svijetu oglasavanja kao Sto su zavaravajuce oglasavanje, prikriveno oglasavanje,
pretjerivanje u oglasavanju, oglasavanje ranjivim skupinama, lazno predstavljanje i stvaranje

stereotipa.

Sedmo poglavlje rada je pod nazivom Oglasavanje banaka u Republici Hrvatskoj koje daje

pozitivne i negativne primjere oglasavanja proizvoda i usluga koje banke nude.

Osmo poglavlje rada odnosi se na prakti¢ni dio rada. U praktiénom djelu rada provedeno je
anketno istrazivanje. Prikazan je sustavan pregled pitanja anketnog upitnika i objasnjeni

rezultati istraZivanja te je donesen zakljucak na temelju cjelokupnog istrazivanja.

Deveti dio rada ¢ini Zaklju¢ak u kojem se nalaze subjektivna promisljanja autora o

cjelokupnoj tematici rada utemeljena na provedenom istrazivanju.

Na kraju rada nalaze se Literatura, Popis slika i grafova te Prilog Anketni upitnik.



2. ETIKA

»Etika je znanost o moralu (filozofija morala) koja istraZuje smisao i ciljeve moralnih normi,

osnovne kriterije za moralno vrednovanje kao 1 uopce zasnovanost i izvor morala. Etika prije

svega pripada filozofiji koja proucava ljudsko ponasanje prihvaéeno pod odredenim moralnim

aspektom. Ona je normativna znanost, a norme odlucuju o specificnom karakteru etike i tako

je razlikuju od drugih znanosti.

]l

Vaznost etike stoji u njenoj primjeni odnosno u primjeni etickih nacela u svakodnevnom

zivotu,

kako privatnom tako 1 poslovnom jer bez primjene eticke norme ostaju samo puko

slovo na papiru bez ikakvog znacaja.

2.1. Temeljna nacela i podjela etike

,Lemeljna eticka nacela su:

© o N o O bk wDd e

N T e =
A W N B O

Sva ljudska bica radaju se slobodna i jednaka u dostojanstvu i pravima
Zakonitost, transparentnost i javnost poslovanja

Odrzivo i drustveno odgovorno poslovanje

Drustvena solidarnost i pravednost

Postenje 1 transparentnost u poslovnim odnosima

Profesionalnost 1 participativno upravljanje u vodenju poslovanja
Ravnopravan tretman i sinergija interesa svih sudionika

Inovativnost i otvorenost prema promjenama

Odgovorno upravljanje resursima i odrzivim razvojem

. Svatko ima pravo na Zivot, slobodu i osobnu sigurnost

. Vjerodostojno i principijelno rjesavanje nesuglasica na temelju ¢injenica i pravednosti
. Odricanje svih oblika mita i sukoba interesa

. Dosljedna teznja znanju i inoviranju znanja unutar profesije

. Postivanje slobode misljenja, savjesti i vjere

L Halder A.,(2002.):“ Filozofijski rje¢nik, (s njemackoga preveo Ante Sesar), Zagreb, Naklada Jurcié



15. Nekoristenje nepotizma u javne i opreéne poslovne svrhe.*?

U ovome radu detaljnije ¢emo se baviti odrzivim i drustveno odgovornim poslovanjem.

,Etika se obi¢no dijeli na dvije skupine — teorijsku i prakticnu

e Teorijska etika:
» Filozofska (filozofija morala)
* Teologijska (moralna teologija)

e Prakticna etika:

» Osobna

» Zakonska

» Poslovna:
Radna

Profesionalna“.3

U ovom radu detaljnije ¢emo se baviti poslovnom etikom.

2.2. Drustveno odgovorno poslovanje

,Drustveno odgovorno poslovanje uci ljude da povezuju stvari izvan posla s onim $to rade.
Tako covjek u radnom procesu postaje suodgovoran za stanje u zajednici, okolisu, kulturi

itd.«4
Drustvena odgovornost poslovnog subjekta definirana je medunarodnom normom ISO 2600.

,Ovom su normom definirana osnovna podrucja drustvene odgovornosti:

e upravljanje (organizacijom) poslovnim subjektom,

e ljudska prava

2 Vyji¢ V., Ivanis M., Boji¢ B.,(2016.):“Poslovna etika i multikultura®, Fakultet za menadZment u turizmu i ugostiteljstvu,
Opatija, str.46.

3 Ibidem, str.34.

4 Crnjar M., Crnjar K.,(2009.): ,,MenadZment odrZivog razvoja — ekonomija, ekologija, zastita okolida®, Sveu&ilite u Rijeci,
Fakultet za menadzment u turizmu i ugostiteljstvu i Glosa, Rijeka, str.78.



e radni odnosi

e okolis

e dobra i postena poslovna praksa
e odnosi s korisnicima

e odnosi s drustvenim okruzenjem.®

Poslovati i upravljati odgovorno i uspjesno poduzecem danas vise nije moguce ukoliko za
poslovanje nisu zainteresirani ne samo vlasnici, uprava i menadzeri nego i svi djelatnici,
dobavljaci, kupci, drzavna, regionalna i lokalna tijela drustvenog odlucivanja jer svi oni utjecu
na rad poduzeca, netko direktno netko indirektno. Sve njih povezuje sinergijska veza

zajednickih interesa i zadovoljenja vlastitih potreba.

,,U Europi drustveno odgovorno poslovanje pociva na demokraciji, vladavini prava, ljudskim

pravima i zastiti okoliga“.®

Jedan od primjera neeti¢nog drustvenog poslovanja je trgovina unutrasnjim informacijama
poslovnih subjekta koji u svojem opisu poslovanja imaju strogo Guvanje povlastenih
informacija. Takvi postupci mogu uzdrmati integritet financijskih trzista 1 nastetiti poslovanju
postenih sudionika trzi§ta. Cak i mali postotak nepostenih ili ¢ak i lazne informacije mogu

uzdrmati povjerenje javnosti u poslovni subjekt, a i u cijelo trziste.

2.2.1. Primjeri drustveno odgovornog poslovanja u Republici Hrvatskoj

Na 13. Konferenciji o odrzivom razvoju dodijeljene su 14. nagrade Hrvatskog indeksa
odrzivosti — HRIO. ,,HRIO je metoda procjene drustvene odgovornosti kompanija u Hrvatskoj
koja se temelji na sustavu rangiranja koji omogucéuje objektivnhu procjenu drustveno

odgovornih praksi poduzeca i usporedbu s praksama drugih.*’

5 Nikoli¢ N.,(12.10.2010.):“Drustvena odgovornost i norma ISO 26 000, ISO Forum, Hrvatska gospodarska komora
6 Kandzija V., Cve¢i¢ 1.,(2008.): ,,Makrosustav Europske unije, SveuéiliSte u Rijeci, Ekonomski fakultet, Rijeka str.86.
7 https://dop.hr/dodijeljene-14-nagrade-hrvatskog-indeksa-odrzivosti-hrio/ (1.3.2022.)



https://dop.hr/dodijeljene-14-nagrade-hrvatskog-indeksa-odrzivosti-hrio/

Nagrade se dodjeljuju poduzeéima koja sudjeluju u Hrvatskom indeksu odrzivosti, a koja se
svojim drustveno odgovornim poslovanjem, razvojem napredne radne okoline, brigom za

okolis$ i zalaganjem za ljudska prava u najvecoj mjeri isticu u usporedbi s drugima.
Poduzeca, dobitnici 14. Nagrade hrvatskog indeksa odrzivosti Su:

e U kategoriji Velikih poduzeca: Valamar Riviera d.d.

e u kategoriji Srednjih poduzeca: Regeneracija d.o.o.

e u kategoriji Malih poduzeca: Hendal d.o.0.

e u kategoriji Javnih poduzeca: Hrvatska lutrija d.o.o.

e za podrucje Drustveno odgovorne politike zastite prava djece: PBZ d.d.

e za podrudje Drustveno odgovorne politike i prakse u radnoj okolini: Heineken
Hrvatska d.o.o.

e za podru¢je Drustveno odgovorne politike i prakse upravljanja okoliSem: Muraplast
d.o.o.

e za podrucje Drustveno odgovorni odnosi sa zajednicom: DVOKUT-ECRO d.o.o0.

e za podrucje Drustveno odgovorne politike raznolikosti i zaStite ljudskih prava: AD
Plastik d.d.

 zanajvedi napredak u drustveno odgovornom poslovanju: Tabacco d.0.0.“®

Jedan od primjera drustveno odgovornog poslovanja je i trgovacki lanac Kaufland i njegova
kampanja za podizanje svijesti o ¢uvanju hrane i smanjenju bacanja namirnica. Trgovacki
lanac u suradnji sa Hrvatskim Crvenim krizem i Hrvatskim Caritasom donira voce, povrce,

pekarske proizvode te ostale namirnice pred istekom roka trajanja najpotrebitijima.

Projekt jedni za druge zajedno kojeg je pokrenula tvrtka dm — drogerie markt takoder je
primjer drustveno odgovornog poslovanja. Pod tim projektom pokrenuli su niz humanitarno-
edukativnih inicijativa s ciljem davanja svog doprinosa zajednici. Dio tog projekta su i
donacija Institutu Ruder BosSkovi¢ za nastavak istrazivanja raka prostate, donacija
dezinfekcijskih sredstava KBC-u Zagreb kao podrsku u radu i donacija 9 tona hrane za

napustene Zivotinje.

8 https://dop.hr/dodijeljene-14-nagrade-hrvatskog-indeksa-odrzivosti-hrio/ (1.3.2022.)
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2.2.2. Eti¢ka nac¢ela medunarodne mreZe poslovnih lidera (CRT)

»The Caux Round Table (CRT) medunarodna je mreza principijelnih poslovnih lidera koji
rade na promicanju moralnog kapitalizma. CRT zagovara provedbu svojih Nacela poslovanja
kroz koje nacelni kapitalizam moze cvjetati, a odrziv i drustveno odgovoran prosperitet moze

postati temelj za pravedno, slobodno i transparentno globalno drustvo.

Na razini tvrtke, CRT zagovara implementaciju svojih nacela za poslovanje kao kamen
temeljac nacelnog poslovnog vodstva. Nacela primjenjuju temeljne eticke norme na poslovno

odlucivanje.*®

Nacela pokazuju da ni zakon ni trziSne snage nisu dovoljne da osiguraju pozitivno i
produktivno ponasanje. Svako poduzece bi trebalo doprinijeti gospodarskom i drustvenom
napretku stvaranjem novih radnih mjesta i pomaganjem u jacanju kupovne moéi gradana.
Takoder bi svako poduzece trebalo pokusati $to je u vecoj mjeri moguce zastiti i ocuvati
okolis . Isto tako poduzeca bi trebala osigurati sustav koji podrazumijeva posteno postupanje
u skladu sa zakonom te pokusati iskorijeniti neeticne postupke i prakse (npr. primanja ili

davanja mita, pranju novca i sli¢no).

»Deset univerzalnih moralnih i etickih nacela poslovnih lidera su:

Nacelo javnog dobra i odgovornosti,
Nacelo transparentnosti,

Nacelo istinitosti 1 povjerenja,

Nacelo samoodrZivosti 1 integriranosti,
Nacelo izvrsnosti 1 konkurentnosti,
Nacelo osiguranja sustava kvalitete,
Nacelo jednakosti i autonomije

Nacelo prava i obveze svih dionika

© o N o ok wbhPE

Nacelo suradnje i dobrih odnosa medu suradnicima

10. Naceo stalnog ucenja i stru¢nog usavrsavanja.*1°

9 https://www.cauxroundtable.org/about/ (7.3.2022.)
10 Vuji¢ V., Ivani§ M., Boji¢ B.: op. cit., str.271.



2.3.Etika u poslovanju

»Poslovna etika dio je opce i prakti¢ne etike koja ne sputava niti dopusta da se u poslovnim
odnosima radi ono §to nije dopusteno. Odrazava etiCke izbore koje €ine dionici u realizaciji
odredenih poslova i proucava primjenu osobnih normi u odnosima medu poduzetnicima,
menadzerima, poslovnim subjektima, zaposlenicima, i medusobno i svih njih zajedno u

okruzenju.“!!

Poslovna etika odnosi se na poslovne sudionike, duznosti i obaveze. Odreduje $to je u
poslovanju pravedno, a §to nepravedno, $to je eti¢no sa stajalista poslovnog morala, a $to nije,
odnosno predstavlja sustav i primjenu poslovnih eticnih nacela u poslovnim odnosima i
aktivnostima. Mnoga poduzeca imaju u pisanom obliku formalne eticke kodekse kojih se
trebaju pridrzavati svih zaposleni, tj. oni trebaju svoje ponaSanje uskladiti s kodeksom i

nacelima poslovne etike.
U poslovnu etiku spadaju i radna i profesionalna etika.

»Radna etika skup je osobina, stavova i postupaka koji se odnose na odredeni proces rada.
Svaka osoba radom osigurava ekonomsku sigurnost i nezavisnost, izgraduje osobni status i

identitet te ostvaruje svoje Zivotne i radne ciljeve.**?

,Profesionalna etika ukljucuje skup pravila o ponasanju pripadnika pojedine profesije; skup
naéela i pravila, vrijednosti i ciljeva koje usvajaju pripadnici neke profesije (odvjetnici,
novinari, medicinske sestre, menadzeri i sl.) kako bi na osnovi njih primjenjivali svoja

profesionalna znanja.*'®

1 Dramond, J.,Bein, B.,(2001.):“Poslovna etika“, SIO, Beograd, str.21.
12 Vuji¢ V., Ivani§ M., Boji¢ B.: op. cit., str.47.
13 |bidem, str.50.
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2.3.1. Dilema u etici

Sto se ti¢e dileme u etici poslovanja, uvijek se javlja pitanje je li odredeno ponasanje eticko i
drustveno odgovorno? Da li se pojedina poduzec¢a pridrzavaju temeljnih etickih nacela
prilikom odlu¢ivanja i rasudivanja u odredenim situacijama i vlastitim reklamama ili se vode

postupcima kojima zele zadovoljiti vlastite interese? Koje eticko naéelo nosi veéu tezinu?

Laczniak i Murphy u jednom svom c¢lanku DonoSenje etickih marketinskih odluka daju

pravila koja bi trebala koristiti marketinskim djelatnicima prilikom eti¢ke dileme:
,»* Zlatno pravilo — ponaSaj se onako kako zeli§ da se drugi ponaSaju prema tebi.
* Profesionalna etika — djeluj na nacin koji ¢e od drugih u tvojoj struci biti viden kao ispravan.

» Kantov kategoricki imperativ — djeluj na takav nacin da ono S$to ¢ini§ pod odredenim
okolnostima bude univerzalan zakon ponasanja za sve druge koji djeluju pod istim

okolnostima.

* TV test — menadZer se uvijek treba zapitati hoce 1i se osjecati ugodno objasnjavajucéi svoje

ponasanje na TV-u $irokoj javnosti.“!4

* Posljedice odluka (u pojmovima uc¢inka, nagrade, zadovoljstva, povratnih informacija...)

»Dvije najces¢e dvojbe koje se javljaju u poslovanju odnose se na pitanje je li donesena
odluka eti¢na te jesu li ispravno vrednovane neke aktivnosti, dogadaji ili pojave u poslovnom
okruzenju. Sama potreba provjeravanja donesenih poslovnih odluka ili provjera poduzetih
aktivnosti vrlo je vaZzna, odnosno dobar je znak da osjefaj za moralne vrijednosti nije
izgubljen 1 da se puno toga moZe promijeniti na dobro. Ali jo§ je vaZnije spomenuta pitanja
postavljati prije donosenja poslovnih odluka i prije poduzimanja odredene aktivnosti, jer ¢e se

na taj nacin znadajno povecéati eti¢nost u poslovanju i smanjiti posljedice neeti¢nih odluka.**®

Mnogi se trude primjenjivati eti¢ka nacela kako u poslovanju tako i u svakodnevnome Zivotu,
ali u danas$nje vrijeme kada su Zivotni standardi podosta visoki veéina od njih stavlja
financijski dio ispred etickog ne razmisljaju¢i o posljedicama po drugima. Mnogi takoder

dvoje u odlukama ne znajuci da li postupaju dobro i posteno. Upravo zbog toga na vaznosti

14 Laczniak, G.R. - Murphy, P.E., (1991.):“Fostering ethical marketing decisions,* Journal of Business Ethics, 10, str. 259. -
271
15 Rogosi¢, N., (2005.):“Etitke dvojbe u poslovanju“, Obnovljeni zivot (60) 4, str.429 - 434
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dobivaju kodeksi profesionalne etike unutar poduzeéa u kojima su jesno i nedvojbeno
naglaSena eticka nacela kojih se trebaju pridrzavati svi zaposlenici poduzeéa kako u

medusobnim interakcijama tako i sa klijentima.

2.3.2. Etika u financijama

Financije poduzeca predstavljaju novcana sredstva, a financijske aktivnosti predstavljaju
aktivnosti vezane uz financiranje poslovanja i uglavnom obuhvacaju promjene vezane uz
visinu i strukturu kapitala i obveza. Financijska trziSta predstavljaju mjesta na kojima se
susreéu ponuda i potraznja za financijskim sredstvima ¢iji sudionici zele zadovoljiti vlastite
interese Sto nerijetko povlaci pitanje morala u financijama i izravne sukobe izmedu etickih
nacela i profita. Posto eticke norme predstavljaju skup nepisanih pravila ponasanja koja se
zasnivaju na temeljnim druStvenim vrijednostima i ovise o svijesti pojedinca, u financijama su
neophodna zakonska ogranic¢enja koja se aktivno provode i prema kojima se krivci primjereno
kaznjavaju. Etiku u financijama mozemo promatrati u situaciji odnosa agenta i principala gdje
je agent angaziran da donosi odluke koje su u najboljem interesu principala, ali poSto svaka
strana nastoji maksimizirati svoju korist ¢esto dolazi do diversifikacije interesa agenta i

principala te su agenti ¢esto u prilici ostvariti probitke za sebe na Stetu principala.

2.3.3. Etika u marketingu

Etika u marketingu predstavlja skup pravila ponaSanja 1 moralnih vrijednosti koja se zasnivaju
na temeljnim drustvenim vrijednostima i ovise 0 svijesti pojedinca i njegovom usvajanju i
postovanju tih pravila u poslovanju poduzeca. Etiku u marketingu mozZzemo promatrati sa

stajaliSta:

e Potrosaca,
e Konkurencije,

e Javnosti.
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Potrosaci sa svojeg stajaliSta ocekuju da poduze¢a nude proizvode u pravoj vrijednosti za
trazenu cijenu i sa istinitim informacijama o kakvoc¢i, funkciji, korisnosti proizvoda.
Konkurencija u svojem okruzenju ocekuje fer poslovanje u skladu s pravilima dobrog
poslovnog ponasanja u kojem se na konkurenciju ne gleda kao neprijatelja kojeg treba unistiti
dok javnost sa svojeg stajaliSta ocekuje da poduzeca njeguju moralna nacela, kulturne

vrijednosti i tradiciju u prikazivanju proizvoda i u ukupnom poslovanju.

2.3.4. Etika u nabavi

Etika nabave obuhvaca skup pravila svjesnog ponaSanja kojih se pojedinci trebaju pridrzavati
prilikom procesa nabave proizvoda ili usluga. Osim nacdela odgovornosti, postenja,
savjesnosti, ne nanoSenja $tete drugim sudionicima na trzistu ovdje je vazno spomenuti i

nacela uljudnosti, nepristranosti, usluznosti i postivanje preuzetih obaveza.

Takoder je bitno spomenuti kako u nabavi postoje dva eticka stajalista. StajaliSte dobavljaca i
stajaliSte poduzeca. I dobavljac¢ima i poduze¢ima je primarni cilj maksimiziranje profita uz sto
manja ulaganja. Tako poduzeca Zele ostvariti $to manje troskove nabave odredenih proizvoda,
a dobavljaci realizirati §to vece nabavne cijene tih proizvoda. U samom procesu nabave bitno
je uspostaviti kvalitetan odnos izmedu zainteresiranih strana $to je mogucée ostvariti

otvorenom komunikacijom, korektnim odnosom, postivanjem i medusobnim uvazavanjem.
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3. POSLOVNA ETIKA U REPUBLICI HRVATSKOJ

Uspjesni poslovni ljudi i oni koji imaju sve $to im je potrebno mogli bi bez problema ¢initi
dobro, a ne isklju¢ivo ono $to je uspjesno i §to na neeti¢an nacin osigurava veci profit. Mnogi
poneseni profitom ne biraju sredstva rada i upravo zbog toga postojanje kodeksa etike i
oglasavanja u svakom poslovanju budi nadu u bolje sutra. Eti¢ni poslovni ljudi su uspjesni

ljudi, a kodeks im sluzi kao mjerilo izmedu eti¢nosti i neeti¢nosti.

3.1. Kodeks etike u poslovanju Hrvatske gospodarske komore

Kodeksom etike poslovanja, u okviru hrvatskoga gospodarstva utvrdene su osnovne smjernice

etickog poslovanja poslovnih subjekata.

Sam kodeks sastoji se od Sest poglavlja:

* uvodnog djela,

* op¢ih nacela,

* medusobnih odnosa poslovnih subjekata,
* unutarnjih odnosa u poslovnom subjektu,
* rjeSavanja povreda kodeksa,

* prihvacanje kodeksa.

U uvodnom djelu utvrduju se osnovne smjernice etickoga ponasanja poslovnih subjekata .

Dio op¢ih nacela odnosi se na nacela kojih se potpisnici kodeksa moraju pridrzavati, kao na
primjer ¢lanak 5.: ,,Potpisnici Kodeksa pridrzavat ¢e se dobrih poslovnih obi¢aja u domacim i
medunarodnim okvirima, koji su izgradeni na dobroj vjeri, korektnim odnosima, lojalnosti i

to¢nosti.*16

Dio medusobnih odnosa poslovnih subjekata govori o nacelima etike i duznostima kojih se

potpisnici trebaju pridrzavati prilikom poslovanja s drugim poslovnim subjektima.

16 https://www.hgk.hr/documents/kodeksposlovneetikehrweb581354cae65¢8.pdf (8.3.2022.)
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Dio unutarnjih odnosa u poslovnom subjektu odnosi se na uredenje organizacije i pravila

ponasanja unutar samog poslovnog subjekta.

Dio o rjesavanju povreda kodeksa spominje nacine na koje je potrebno i moguce rijesiti

povrede kodeksa.

»~PreporuCuje se strukovnim udruzenjima, grupacijama, zajednicama 1 pojedinac¢nim
poslovnim subjektima u okviru Komore da, u skladu s vlastitim potrebama, razvijaju vlastita
eticka nacela ili kodekse. Dionickim drustvima preporuCuje se usvajanje i provedba nacela

modernoga korporacijskog upravljanja.«t’

3.2. Kodeks oglasavanja i trZziSnog komuniciranja

Minimum standarda kojih se treba pridrzavati u oglasivackoj praksi propisani su od strane
Hrvatske udruge druStva za trziSno komuniciranje u Kodeksu oglasavanja 1 trZiSnog
komuniciranja. Sam kodeks ¢ini nadopunu postoje¢im pravnim dokumentima drzave koji

svojim sadrzajima reguliraju djelatnost komuniciranja.
»Kodeksom se Zele postici sljedeci ciljevi:

» dokazati odgovornost i dobru praksu oglasavanja i trziSnog komuniciranja u cijelome
svijetu

* povecati povjerenje javnosti u trziSno komuniciranje, uz uvazavanje privatnosti i Zelja
potroSaca; osigurati odgovornost trziSnog komuniciranja kada su usmjerene na djecu 1
mlade

* cCuvati slobodu izraza sudionika trZiSnog komuniciranja (sukladno c¢lanku 19.
Medunarodnog sporazuma o gradanskim i politickim pravima Ujedinjenih naroda)

* ponuditi u¢inkovita, prakti¢na i prilagodljiva rjeSenja te svesti na minimum potrebu

donosenja sektorskih drzavnih i/ili medudrzavnih zakona i propisa.*1®

17 https://www.hgk.hr/documents/kodeksposlovneetikehrweb581354cae65c8.pdf (8.3.2022.)
18 https://hura.hr/wp-content/uploads/2016/11/Kodeks-0glas%CC%8Cavanja-i-trz%CC%8Cis%CC%8Cnog-komuniciranja-
HURA .pdf (7.3.2022.)
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,U svibnju 2020. Godine Kodeks HURA-e revidiran je u skladu s Kodeksom Medunarodne
trgovacke komore (ICC), s fokusom na izravni marketing i digitalne trziSne komunikacije,
jasno razgranicenje komercijalnog, urednickog 1 korisnicki stvorenog sadrzaja te
primjenjivosti kodeksa na sve sudionike marketinskog eko-sustava (influenceri, blogeri,
vlogeri, ad tech kompanije,...) i sve medije 1 komunikacijske platforme, ukljucujuéi i

drustvene mreze.“1?

3.3. Kodeks o oglaSavanju i marketin§koj komunikaciji medunarodne trgovacke
komore (ICC)

Kodeks ¢ija primjena osigurava odgovorni marketing, a napisan je kao integrirani sustav
etickih pravila. ,,Ovaj kodeks odrazava ICC-jeve strateSke prioritete oko poticanja rasta,
inovacija, digitalnoga gospodarstva i dobrog upravljanja. Posebno odgovara prioritetima

promicanja vladavine prava i dobrog upravljanja, osobito u vidu:

* oblikovanja predvidljivog i jasnoga medunarodnog regulatornog okruzenja za tvrtke
koje ¢e poslovati na odrziv i odgovoran nacin,

* razvijanja dobrovoljnih pravila i samoregulacijskih instrumenata za pomo¢ tvrtkama
u ispunjavanju njihovih zakonskih obveza i promicanju dobre poslovne prakse te

* doprinosa izgradnji koherentnoga medunarodnog regulatornog okvira za svjetsko

poslovanje.“?°

U njemu su napisane razne op¢e odredbe i definicije oglasavanja i marketinske komunikacije
koje se bez iznimke primjenjuju u komunikacijama odnose se na podrucja drusStvene
odgovornosti, pristojnosti, postenja, iskrenosti, dokazivanja, identifikacije i transparentnosti,
identiteta marketara, usporedbe, omalovazavanja, oponasanja, sigurnosti i zdravlja, djeca i

mladi i joS§ na brojna podrucja bitna za nesmetanu i eticki ispravnu komunikaciju.

,ICC-jev Kodeks konstruiran je kao integrirani sustav eti¢kih pravila. Postoje Opc¢e odredbe i

definicije koje se bez iznimke primjenjuju na ukupne marketinske komunikacije; one se

19 https://hura.hr/dobra-praksa/kodeks-oglasavanja-trzisnog-komuniciranja/ (8.3.2022.)
20 https://www.hgk.hr/documents/2018-icc-marketing-code-hr5d95ebbbc559d.pdf (8.3.2022.)
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trebaju tumaciti s detaljnijim odredbama i posebnim zahtjevima navedenima u pripadaju¢im

poglavljima:

* Poglavlje A — Unapredenje prodaje
* Poglavlje B — Sponzorstvo
* Poglavlje C — Izravni marketing i digitalne marketinske komunikacije

» Poglavlje D — Tvrdnje o zastiti okolisa u marketinskoj komunikaciji

Kodeks se takoder treba ¢itati s drugim vazec¢im ICC-jevim kodeksima te nacelima i okvirnim

tumacenjima u podru¢ju marketinga i oglasavanja:

* 1CC-jev medunarodni kodeks izravne prodaje

« ICC / ESOMAR-ov medunarodni kodeks o trzi$nim istrazivanjima misljenja i
druStvenim istrazivanjima te analitici podataka

* |CC-jeva nacela o odgovornoj implementaciji elektronickih kodova proizvoda

» Okvir ICC-ja za odgovorne komunikacije u podrucju hrane i pi¢a

*  Okvir ICC+ja za odgovorne marketinske komunikacije o okolisu

+  Okvir ICC-ja za odgovorne marketinske komunikacije povezane s alkoholom.“?!

21 https://www.hgk.hr/documents/2018-icc-marketing-code-hr5d95ebbbc559d.pdf (8.3.2022.)
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4. OGLASAVANJE

Oglasavanje kao jedan od najucestaliji oblika promocije predstavlja nadin unapredenja
prodaje i komuniciranja poduzeca sa potrosacima te omogucuje promociju proizvoda i usluga

Sirokoj populaciji potencijalnih korisnika.
Neke od definicija oglasavanja prema odredenim autorima strucne literature su:

,»Oglasavanje je aktivnost kojom se sluzi prodavac radi saop¢avanja uvjerljivih informacija o

svojim proizvodima, uslugama ili organizaciji®.??

»OglaSavanje ukljuCuje sve oblike planiranih, isklju¢ivo placenih 1 razli¢itim medijima

posredovanih poruka.?3

,»Oglasavanje je skup djelatnosti, odnosno, svaka djelatnost koja pomoc¢u vizualnih, akusti¢nih
1 kombiniranih poruka informira potrosace (kupce) o odredenim proizvodima ili uslugama i
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 uéinilo $to uspjesnijim.?*

Laicki se moze re¢i kako oglasavanje samo po sebi predstavlja reklamiranje poduzeca,
komuniciranje s trzistem, odnosno placeni oblik prenoSenja odredenih poruka potrosa¢ima sa
odredenim ciljem utjecaja na potroSacevo ponasanje i razmisljanje i to sve posredstvom

medija za masovno komuniciranje.

4.1. Mediji oglasavanja

Razmjena informacija izmedu oglasivaca i potencijalnih kupaca nije moguca bez prisustva
kanala komuniciranja. U medije oglasavanja spadaju izmedu ostalog i internet, televizija,

radio, novine i Casopisi. Stru¢na podjela medija oglasavanja glasi:

e . Osobni mediji (kanali) oznacavaju prijenos poruka od jedne prema drugoj osobi,
grupi ili vecoj skupini ljudi (npr. javni govor, osobna prodaja, prezentacije proizvoda)

gdje se kao medij pojavljuje osoba koja prenosi poruku drugima.

22 Kotler, P.,(1994.):“Upravljanje marketingom*, Informator, Zagreb, str. 773.
23 Renko, N.,(2009.):“Strategije marketinga®, Naklada Ljevak, Zagreb, str. 28.
24 Sudar, J.,(1984.):* Promotivne aktivnosti, Informator, Zagreb, str. 62.
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e Neosobni mediji (kanali) ¢ ugodajni, koji prenose poruke preko stvaranja ugodaja za
potrosaca (npr. izlog, dekoracija, ambijent, glazba i sl.)

e Dogadajni, gdje razliciti sadrzaji/dogadaji sami po sebi prenose poruke (obljetnice,
blagdani, dogadanja, koncerti i sl.)

e Masmedijski, koji odasilju poruku $iroj skupini potrosaca ili cjelokupnom trzistu (TV,
radio, tisak, vanjsko oglasavanje, direktno oglasavanje i ostalo)

e Digitalni mediji (kanali) koji pocivaju na Internetu, mobilnoj tehnologiji i
interaktivnim digitalnim komunikacijama ukljuuju¢i 1 telemarketing Ccija je
karakteristika visoka tehnologija, interaktivnost te istodobna individualnost i

globalnost prijema poruke pri ¢emu primatelj postaje istodobno i izvor.*?>

U danasnje vrijeme suvremene tehnologije i uzurbanog nacina zivota oglasiva¢ima je bitno
izabrati medij oglasavanja koji ¢e im osigurati $to bolji doseg do ciljane skupine potrosaca.
Internet je kao medij za oglasavanje postao najzastupljeniji. Upravo zbog uzurbanog nacina
Zivota vezanog uz koriStenje mobitela i manjka slobodnog vremena, oglasavanje preko

drustvenih mreza postalo je najzastupljenije jer su potrosaci njima izlozeni u najvecoj mjeri.

4.2. Povijest oglasavanja u Republici Hrvatskoj

Znacajniji razvoj oglasavanja u Republici Hrvatskoj se prema Antolovi¢éu moze podijeliti i

promatrati u cetiri zasebne faze razvoja:

,1. Razdoblje do I. svjetskog rata (do 1914.)

2. Razdoblje izmedu dvaju svjetskih ratova (1918. - 1941.)

3. Razdoblje planskog (netrzi$nog) gospodarstva (1946. - 1991.)
4. Razdoblje trzi$nog gospodarstva (od 1991.)«2®

»S obzirom da je Hrvatska od davnina svojim polozajem pripadala krugu razvijenijih
europskih zemalja, oglasavanje se pocinje tretirati na sustavniji i osmisljeniji nacin s

pocetkom industrijske revolucije, uglavnom kao i u ostalim zemljama.?’

25 Antolovi¢ K., Haramija P.,(2015.):“Odgovorno oglaiavanje — Pravo i etika u trzi$nom komuniciranju®, Kerschoffset,
Zagreb, str.42.

26 Antolovi¢, K.,(2013.):“ Povijest oglaSavanja u Hrvatskoj*, Marketinski vodi¢, Filaks, str. 22. - 26.

27 Antolovi¢ K., Haramija P.: op. cit., str.56.
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Nije postojala posebna funkcija poduzeca koja je brinula o komunikaciji prema trziStu i
javnosti niti su postojali strucnjaci ili specijalisti, ve¢ su se koristili specijalisti iz drugih

djelatnosti.«?®

»Pravo radanje, a kasnije i procvat oglaSavanja Hrvatska dozivljava u razdoblju izmedu dvaju
svjetskih ratova kada nastaje jezgra razvoja ove discipline u regiji (kako teoretski tako i
prakti¢no) s dominacijom ,,hrvatske $kole koja ¢e potrajati sve do konca 20. stoljeca.*?°

U razdoblju do I. svjetskog rata u Hrvatskoj nastaju poduzeca koja i danas posluju i to kao

snazni brendovi kao Sto su Franck, Zagrebacka pivovara, Gavrilovi¢, Jamnicka kiselica.

“Ve¢ 60-ih godina, a posebno 80-ih oglasavanje i marketing postaju zasebne poslovne
funkcije i neizostavan alat u poslovanju svakog ozbiljnijeg drustvenog i gospodarskog
subjekta bez obzira na to Sto u Hrvatskoj u mnogocemu postoji plansko gospodarstvo i kvazi
trziste.«30

U razdoblju izmedu dvaju svjetska rata nastaju brendovi kao $to su Bata, Radion, Kaladont,

Solea.

U razdoblju planskog (netrzisnog) gospodarstva dolazi do razvoja slobodnog trziSta svih
masovnih medija te do snaznog razvoja digitalnih medija i masovnog osnivanja agencija za

oglasavanje.

4.2.1. Sadasnjost oglasavanja u Republici Hrvatskoj

»Oglasavanje kao dio kreativne industrije trziSnih komunikacija u Hrvatskoj se u razdoblju do
2000. potpuno Kkonstituiralo u novom, trziSnom ambijentu. Na nasem trzistu djelovala su
najznacajnija multinacionalna poduzeca, mediji su pratili dinamiku svjetskog razvoja,

osnovan je izniman broj poduzecéa specijaliziranih za trziSno komuniciranje (agencije), na

28 Antolovi¢ K., Haramija P.: op. cit., str.56.
29 |bidem, str.57.
30 |bidem, str.58.
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trziStu se nude najveci svjetski brendovi, a ukupna dinamika razvoja doseze gotovo standarde
«31

najrazvijenijih trzista svijeta.
U danas$nje vrijeme ubrzanog razvoja i velikog broja konkurencije potreba za oglasavanjem
sve je veta. Razvoj novih oblika interaktivnih i mobilnih komunikacija doveo je oglasavanje
na visi standard i dostupnost Siroj javnosti te se upravo iz tog razloga posebna pozornost

usmjerava na sprjecavanje narusavanja dobre prakse i etickih standarda.

,Domace se trziste moze pohvaliti da ve¢ vise od deset godina u segmentu mjerenja ucinaka

oglasavanja u medijima metodoloski i tehnoloski ni po ¢emu ne zaostaje za najvisSim

svjetskim standardima.*3?

31 Antolovi¢ K., Haramija P.: op. cit., str.60.
32 |bidem, str.62.
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5. ETIKA U OGLASAVANJU

Oglasavanje samo po sebi predstavlja reklamiranje poduzeca, njegovo komuniciranje s
trziStem, odnosno placeni oblik prenosenja odredenih poruka sa odredenim ciljem
potrosa¢ima posredstvom medija za masovno komuniciranje. Etika u oglasavanju predstavlja
skup pravila kojih je potrebno se pridrzavati kako bi oglasavanje bilo eti¢no i kako bi se

zastitila prava potrosaca.

,Cilj i1zu€avanja etike u oglasavanju je da se upozna i1 ukaze na eticke standarde 1
profesionalizam koji se zahtijeva od danasnjeg poslovnog svijeta, posebno onog koji se bavi

oglaSavanjem i kreiranjem poruka, ukljuéujuéi oglasivade, medije i oglasne agencije.*3

Prilikom kreiranja odredenih reklama i poruke koju ta reklama Salje potroSacima tjerajuci ih
na odredenu akciju, poduzec¢ima je vazno odrediti ciljanu skupinu potrosaca na koju se odnosi

njihov proizvod i na koje ¢e se to oglasavanje odnositi i najvise djelovati.

Poruke oglasavanja, ugrubo, mozemo podijeliti u tri glavne skupine:

» ,Poruke koje su apeli na emocije (poruke kojima zelimo uzburkati negativne ili
pozitivne emocije koje ¢e potaknuti kupnju, npr. strah od posljedica nekupovine
proizvoda, radost zbog zabave koju proizvod donosi),

» Poruke koje su apeli na razum (poruke kojima zelimo istaknuti kako je kupovina naseg
proizvoda u vlastitom interesu kupca, npr. zbog kvalitete proizvoda),

* Poruke koje su apeli na moral (poruke koje su usmjerene na osjecaj publike o tome §to

jeuredu i ispravno, npr. Ako skrbite za okolis, kupite na$ proizvod).«3*

lako bi uz profit u poslovanju trebalo sagledati i interes javnosti, mnoge poruke koje se
prenose masovnim medijima o odredenim proizvodima i uslugama sadrze neistinite i
zavaravajuce materijale te slobodno mozemo re¢i da su neeti¢ne jer obmanjuju potrosace i

uvjeravaju ih u nesto $to nije istina samo zbog profita oglaSivaca.

33 Antolovi¢ K., Haramija P.: op. cit., str.118.
34 Ipidem, str.137.
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5.1. Etika u trziSnom komuniciranju

Primjena etickih nacela u trziSnom komuniciranju vrlo je vazna zbog moralnih aspekata
pruzenih informacija, a ponekad je vrlo tesko uskladiti pravila etickog oglaSavanja sa
stvarnom primjenom u oglasavanju. Ponekad je nacin oglasavanja u skladu sa zakonom, ali je
neeti¢nog karaktera. Cesto se u oglasavanju informacije usmjeravaju na emocije potrosaca
kreativnim porukama koje u njima bude potrebu za djelovanjem i kupovinom, a ne na bitnim

¢injeni¢nim informacijama o samome proizvodu ili usluzi.

Najc¢escu praksu neeti¢nog trzisSnog komuniciranja ¢ine zavaravajuée oglasavanje, prikriveno
oglasavanje, oglasavanje ranjivim skupinama, Stvaranje stereotipa i ostale moralno dvojbene

metode koje su detaljnije obradene u idu¢em poglavlju rada.
»l1jesna povezanost aktivnosti komuniciranja s poslovnom etikom ogleda se u sljede¢em:

» moralna pravila, norme unutar organizacije i kodeks ponasanja preporucene su norme za

pojedine sudionike u trziSnom komuniciranju
* specifiéna moralna shvacanja sastavni su dio poslovne kulture i etike

* potrebna je pravovremena procjena mjera i aktivnosti u kojima poslovanje moze strategijski
biti ugradeno u druStvenu komunikaciju u kojoj organizacija djeluje - etika kao nacin

rukovodenja poslovanjem organizacije

» ctika jedne organizacije mora imati veze sa zahtjevima koje uprava i menadzment

organizacije postavljaju zaposlenima, ali i sa zahtjevima koje zaposleni postavljaju jedni

drugima.«%

35 Antolovi¢ K.,Haramija P.: op. cit., str.124.

23



6. NEETICKO OGLASAVANJE

Vidljivo je kako se u danasnjim suvremenim uvjetima oglasavanja poduzeca sve vise
usmjeravaju na pojedince i njihove potrebe, uvjerenja i ponasanja, a sve manje na Sire mase
kupaca. Pri ¢emu se moze javiti problem razumijevanja informacije iz oglasa od strane
pojedinaca jer svaka osoba moze na drugaciji nacin razumjeti informacije koje su mu upucéene
te upravo zbog toga poduzeca sve viSe ulazu u istraZivanje trzista i njegovih potreba, ali i
nacine prezentiranja informacija o proizvodima i uslugama kako bi se promicala njihova
prava vrijednost, a ujedno stvaralo pozitivno misljenje i Sirio dobar glas o poduzeéu. U
danasnje vrijeme je i problem prikazati i oglasiti proizvod, a da se istaknu njegove osobine u
najboljem mogucem svijetlu ili na¢inu jer su poduzeéa dosta ograni¢ena zakonima i etickim

kodeksima.

Nabrojati sve nemoralne prakse koje se zamjeCuju na trziStu jako je tesko. Popis je
podugacak. Neki od naj¢es¢ih nemoralnih postupaka u oglasavanju su zavaravanje, lazno
predstavljanje, koriStenje Sokantnih prizora, stvaranje odredenih stereotipa, nepristojnost,
diskriminacija, iskoriStavanje ranjivih skupina stanovnistva, pretjerivanje, neistinito iznoSenje
podataka, zavaravajuce pakiranje, podmicivanje u odnosima s javnos¢u. Odredenim dijelom
krivac za nastanak nemoralne prakse je i ljudska indiferentnost prema krSenju nekih etickih
nacela i upravo zbog toga je bitna etika u oglasavanju koja brine o zastiti covjeka kao

potroSaca.

»Moralno dvojbene metode i postupci u trziSnim komunikacijama:

zavaravajuce oglasavanje,
prikriveno oglasavanje,
manipulativni odnosi s javnoScu,
lazno predstavljanje,

umjetno generirana usmena predaja,
pretjerivanje u oglasavanju,
nedovoljno informiranje potrosaca,

nepotpuno informiranje pri osobnoj prodaji usluga,

© o N o ok w b PE

oglaSavanje ranjivim skupinama,
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10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.

stvaranje 1 iskorisStavanje baza osobnih podataka,
agresivan izravan marketing,

kontroverzne kampanje — Sokantno oglasavanje,
stvaranje stereotipa,

komparativno ili usporedno oglasavanje,
plagiranje,

zavaravajuce pakiranje ili ambalaza,

subliminalno oglasavanje.*3®

U nastavku su dodatno objasnjene i prikazane primjerom neke od moralno dvojbenih metoda.

6.1. Zavaravajuce oglaSavanje

»Svaki vid oglasavanja koji namjerno stvara ili ¢e vjerojatno stvoriti zabunu u osoba kojima je

upucen. Proizvodima ili uslugama pripisuju se svojstva koja nemaju ili se prikrivaju

nedostaci.«3’

Jedan od primjera zavaravajuceg oglasavanja su tablete i razni napici za mrsavljenje kojima se

pripisuju magi¢na svojstva brzog gubitka kilograma.

Reklama prikazuje tablete Cijom primjenom se jamc¢i gubitak masnih naslaga. ,,One

deaktiviraju gen koji potencira sklonost debljanju. Deaktivacijom navedenog gena, masti se

prestaju nakupljati te se viSak masnih naslaga progresivno topi.«3®

36 Antolovi¢ K.,Haramija P.: op. cit., str.143.
37 Ibidem, str.141.

38 https://www.24sata.hr/promo-sadrzaj/capsired-tajna-vitke-linije-i-izvrsne-tjelesne-forme-536445 (11.3.2022.)
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Slika 1. Primjer zavaravajuéeg oglasavanja

T
[P

Capsired

850 mg
WEIGHT MANAGEMENT]
- \ "
% 0 Copsules h
& R—

Izvor: https://www.24sata.hr/tagovi/capsired-224262 (3.3.2022.)

6.2. Prikriveno oglaSavanje

»Oglasavanje koje se prikriva u okviru drugih medijskih sadrzaja, ali i podmicivanja ili

ucjene. Znak tvrtke ili proizvod umetnut je u zabavne ili informativne medijske sadrzaje.*%

Najcesce se u filmovima mogu pronaci prikrivena oglasavanja. Ponekad neprimjetna na prvi
pogled. To moze biti prikaz imena pi¢a kojeg pije glavni glumac ili ime hrane, marka
mobilnog uredaja ili prijenosnog racunala. Isto se tako se i u dje¢jim filmovima mogu
pronaci prikrivena oglaSavanja, primjer je na slici 2. gdje je vidljiva reklama za Coca colu u

dje¢jem filmu.

Slika 2. Primjer prikrivenog oglasavanja

Izvor: http://pressedan.unin.hr/filmsredstvooglasavanja.html (3.3.2022.)

39 Antolovi¢ K.,Haramija P.: op. cit., str.141.
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6.3. Pretjerivanje u oglasavanju

,Postojeca svojstva proizvoda ,,napuhuju‘ se do krajnosti. Isticanje poduzec¢a ili proizvoda

kao najboljeg, najucinkovitijeg itd.*4°

Slika 3. Primjer pretjerivanja u oglasavanju

OnePower

VISENAMJENSKE NAOCALE ZA CITANJE

ZAMJENJUJU VISE NAOCALA ZA CITANJE
KORIGIRAJU OD DIOPTRIE +0.5 DO +2.5

MODERNE, UNISEX

ZA CITANJE, ZA RAD NA RACUNALU, ZA RAD,ZA MONTAZU

Izvor: https://one-power-visenamjenske-naocale-hr.com/ (3.3.2022.)

Oglas promovira naocale kao jedinstvene u smislu da sadrze vise dioptrija ujedno te
osiguravaju ostar vid na blizinu bez Zmirenja i automatski se prilagodavaju potrebama
svacijeg oka. Karakterizira ih kao moderne i ugodne za nosSenje kako za dame tako i gospodu

te se upravo sada nude po senzacionalnoj cijeni.

,,Cim ih stavite, le¢e s fleksibilnim fokusom izmedu dioptrije +0.5 i +2.5 automatski ¢e vam
osigurati najostriju mogucu sliku. Ne treba podeSavati, nema Zmirenja, cijeli dan mozete imati

besprijekoran vid.

S One Powerom lako se ¢itaju sitna slova, lakSe se uvlaci konac u iglu ili ribolovne niti u
udicu, savrseno ¢ete moéi procitati zaslone vaseg telefona, laptopa ili stolnog racunala.“4* Uz

samu reklamu naocala prikazuju se 1 mnoga iskustva zadovoljnih korisnika koji viSe ne mogu

40 Antolovi¢ K.,Haramija P.: op. cit., str.142.
41 https://one-power-visenamjenske-naocale-hr.com/ (11.3.2022.)
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Zivjeti bez tih naocala. Jasno je vidljivo kako reklama ,napuhuje” karakteristike samih

naocala.

6.4. Oglasavanje ranjivim skupinama

,Komunikacija namjerno usmjerena na skupine stanovnistva koje joj se teSko mogu oduprijeti
poput djece, starih osoba, siromasnih i nedovoljno educiranih. Djeca su kao jo§ nepotpuno
formirane osobe znatno podloznija utjecaju oglasa od odraslih ljudi. Nedovoljno educirani

teSko mogu procijeniti objektivnost tvrdnji.“4?

Djeca ne znaju procijeniti vrijednosti niti razaznati da li je ono $to vide u reklamama istina
odnosno ne mogu na temelju onoga $to vide razumjeti pravu poruku koja im je upucena i

upravo zbog toga su podlozna utjecaju oglasa.

Pogotovo je tesko objasniti djeci teze imovinske situacije kako ne mogu imati stvari koje vide

na reklamama sto dovodi i roditelje u nezgodnu emotivnu poziciju.

,» Takvi postupci koriste se svim alatima i oblicima komuniciranja, od oglasavanja do osobne
prodaje. U vecini zemalja oglasavanje za djecu donekle je regulirano odredbama zakona, no
za ostale ranjive skupine u drustvu, na Zalost, puno manje. Kodeks oglasavanja u nas posebnu

pozornost posvecuje zastiti djece.*“4

Slika 4. Primjer oglasavanja ranjivim skupinama

Izvor: https://medium.com/@motunodu/advertising-to-children-5add13f25b80 (3.3.2022.)

42 Antolovi¢ K.,Haramija P.: op. cit., str 142.
43 |bidem
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6.5. Lazno predstavljanje

Lazno predstavljanje kvaliteta proizvoda danas je naj¢esS¢a pojava drustvenih mreza. Mnoga
placena sponzorstva poznatih influencera temelje se samo na novcu i zaradi. NaZalost, ti
influenceri ve¢inom imaju mnogo pratitelja od kojih su i u odredenom postotku i maloljetnici.
Nedovoljno informirani i zaslijepljeni pricom influencera sa kojim se identificiraju nerijetko

kupuju proizvode koje reklamiraju.

Najcesce se reklamira kozmetika i odjeca, ali i restorani. Jedan od neuspjelih primjera je
dogadaj koji se dogodio prije par godina u Porecu i postao javan objavom influencerice koju

je poznati restoran odbio pocastiti ve¢erom u zamjenu za reklamiranje njihova restorana.

Primjer laznog predstavljanja su i zenske tenisice Reebok Easytone javnosti su predstavljene
kao tenisice koje oblikuju tijelo bez odlaska u teretanu jer sadrze posebne jastucice za

balansiranje koji se nalaze na podrucju pete te ih usporeduju sa ortopedskim cipelama.

Slika 5. Primjer laznog predstavljanja u oglasavanju

EASYTONE

Izvor: https://static.jutarnji.hr/images/live-multimedia/binary/2016/4/10/21/429320.bin.jpg (4.3.2022.)
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6.6. Stvaranje stereotipa

Jedan od najces¢ih primjera stvaranja stereotipa u reklamama je prikaz uloga koje se
dodjeljuju zenama i muskarcima. Zena kao ¢istadica, Zena kao lo§ vozac¢, Zena kao fizicka

atraktivnost. Muskarci kao muzevnog, nedovoljno briznog, neuklju¢enog roditelja.

,Banaliziranje, odnosno, svodenje uloga zena i musSkaraca na stereotipe kojima se nastoji
identificirati spol i proizvod vrlo je Cesto. Podrazumijeva prikazivanje stereotipnih likova
Zzena i muskaraca, npr. zene domacice pri oglaSavanju sredstava za ciScenje ili maco
muskaraca na oglasima 1 sredstvima komuniciranja za cigarete... Nema regulative. Kodeks ne

dopusta diskriminaciju po spolu.“4*

Jedan od primjera stvaranja stereotipa u reklamama je i reklama za Ozujsko pivo koja se
sastojala od nekoliko Zakona. Svaka od tih reklama je potencirala kako je zadaca Zene

donijeti pivo muskarcu 1 kako je ona nebitna pored piva.

Slika 6. Prikaz reklame za OZujsko pivo

Zakon
br. 62

Uvijek budi spreman pomeci prijatelju

Ako on kaze: , Ostavila me.”

Ti odgovori: ,, Super! Opet si solo.”

Ako on kaZe: ; Televizor mi se pokvario.” - o

Ti odgovori: ,,Bas te briga, sad mozes vise Chly
vremena provesti na Sanku!” W/

Ako on kazZe: , Moram dodi u formu.” i

Ti odgovori: ,,Pa imas formu, okrugiu.”

ZUJA JE ZAKON!

Izvor: http://www.rs-bierdeckel.de/neue_datei3375.html (4.3.2022.)

44 Antolovi¢ K.,Haramija P.: op. cit., str 143.
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7. OGLASAVANJE BANAKA U REPUBLICI HRVATSKOJ

Prema podacima sa sluzbene stranice Hrvatske narodne banke na teritoriju Republike
Hrvatske trenutno posluje dvadeset banaka. Sve redom nude skoro pa iste usluge koje se
razlikuju u jako malo stavaka. Jedan od nac¢ina unaprjedenja prodaje svojih proizvoda i usluga
u moru konkurencije je dobro osmisljeno oglasavanje ¢iji je glavni cilj stvaranje dodatnog
profita i osiguranje novih korisnika usluga i proizvoda. Kako bi to osigurale, banke moraju
posebnu pozornost obratiti na istrazivanje trzista kako bi svojim oglasavanjem dosezale do
planiranih ciljnih skupina 1 utjecale na njihovo razmisljanje 1 ponaSanje. Razlicite potrebe 1
zelje klijenata zahtijevaju i razli¢ito kreiranje usluga i njihovih cijena kako bi se usluga

priblizila korisniku.

U ovom poglavlju rada proucavati ¢e se oglasi Zagrebacke banke i Erste banke koji su

dostupni preko internetskih medija.

Prema videnom, teme samih oglasa banaka mogu se podijeliti u svega par skupina i to na

oglase namijenjene:

» obiteljima,

e umirovljenicima,

* ljubavnim parovima,
* mladima,

* djeci,

* poslovnim objektima.

Banke formiraju oglase polaze¢i od tih skupina 1 njihovih osvijesStenosti odredenim
proizvodima i uslugama. Umirovljenicima nije potrebno ono $to i djeci kao $to ni obiteljima
nije potrebno ono $to je poslovnim objektima. Upravo zbog toga je bitna stavka poznavanje

zivotnih stilova i navika potencijalnih klijenata.

U pojedinim situacijama zbog poveceg broja konkurencije i velikog broja reklama, banke
odnosno njihovi marketinski stru¢njaci posezu i za nedopustenim potezima koji njihove
reklame ¢ini neeticnima prema odredenim skupinama. prilikom kreiranja slogana i sadrzaja

reklama bitno je obratiti pozornost da li sadrzaj reklame moze nekoga uvrijediti, da li moze
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manipulirati osjecajima ranjivih skupina stanovnistva te jesu li su sve informacije koje se

iznose u reklami istinite.

7.1. Neeti¢no oglasavanje banaka

Kako se oglaSavanja sve viSe usmjeravaju na pojedince i njihove potrebe, uvjerenja i
ponasanja, Cesto se javlja problem razumijevanja informacija iz oglasa od strane pojedinaca
jer svaka osoba moze na drugaciji nacin razumjeti informacije koje su mu upuéene te upravo
zbog toga banke sve vise ulazu u istrazivanje trzista, ali i nacine prezentiranja informacija o
proizvodima i uslugama kako bi se promicala njihova prava vrijednost u okvirima etickog

kodeksa komuniciranja.

e Primjer 1. Zavaravajuéi oglas

Banke u nekim od svojih reklama velikodusno nude u svega par koraka brze kredite koji
mogu rijesiti svaciji problem aludiraju¢i na obiteljske radosti, putovanja uz prikaz dalekih
destinacija, djecju mastu, potrebe mladih, a cijela istina oko papirologije za tim brzim

kreditom izlazi na vidjelo tek prilikom proucavanja potrebnih dokumenata za kredit.
Zagrebacka banka: m — kredit*

Reklama prikazuje mladi par koji Zeli pobje¢i od dosadne svakodnevice na luksuzno
putovanje Sto im omogucuje brzi gotovinski on line kredit Zagrebacke banke. Spomenuto je
kako je kredit moguce dobiti preko njihove mobilne aplikacije u svega par koraka, bez posjete
banci ili javnom biljezniku, bez dodatne dokumentacije uz odobrenje kredita u nekoliko
minuta i isplata odmah nakon potpisivanja ugovora te se napominje kako je sad jednostavnije

do¢i do kredita i dostupnije nego ikad.

5 https://www.youtube.com/watch?v=MIStm Tfz4dM (11.3.2022.)
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Slika 7. Prikazuje autorov pokusaj dobivanja kredita preko mobilne aplikacije uz ispriku i

poziv za nastavak procesa u njihovoj poslovnici.

xxxxxxxxxxx

lzvor: izrada autora

Ipak nije tako jednostavno do¢i do m — kredita kako se to prezentira u reklami.

e Primjer 2. IskoriStavanje ranjivih skupina stanovnistva 1 prikrivena poruka
Erste banka — Erste dance*

Reklama #vjerujusebe prikazuje djevojcicu koja plese i pjeva u sobi punoj zivih igracaka koje
su joj pratec¢i vokali. Po njoj padaju konfeti. Nakon nekog vremena u sobu joj ulazi otac i vidi
nju kako sama pjeva, a po njoj pada perje iz potrganog jastuka. Poruka reklame je da je bitno
vjerovati u sebe, ali isto tako se u reklami krije prikrivena poruka poZeljne situacije za svako

dijete koja im porucuje da mogu imati toliko igracaka uz pomoc¢ kredita Erste banke.

Slika 8. Primjer prikaza iskoristavanja ranjivih skupina i prikrivene poruke

Izvor: https://www.youtube.com/watch?v=5SpNDp 4 k4 (11.3.2022.)

46 https://www.youtube.com/watch?v=5SpNDp_4 k4 (11.3.2022.)
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7.2. Primjer pozitivnog eti¢nog oglasavanja banke

Kao primjer pozitivnog etickog oglasavanja istaknula se kampanja Erste banke Vjeruj u sebe,
vjeruj u Bozi¢. Dirljivim videima banka promovira vlastite temeljne vrijednosti i pretvara ih u

inspirativnu bozi¢nu pricu.

Primjer 1. Bozi¢na reklama Erste banke*’

Cetvrtu godinu zaredom, Erste banka pomaze u §irenju boZziénog raspoloZenja svojom
globalnom digitalnom kampanjom. Bozi¢ 2021. godine obiljezila je reklama sa temom
buduénosti i oCuvanja planete i njenih najmladih stanovnika. Reklama je usmjerena na
buduénost te se bavi problemom klimatskih promjena 1 pokazuje kako se kroz promjene
odredenih navika iz svakodnevnog zivota (usteda vode, odvajanje otpada, voznja biciklom
umjesto automobilom) i usvajanja odgovornog ponasanja mogu napraviti velike promjene u

oCuvanju okolisa i njegovoj buduénosti.

Slika 9. Primjer drustveno odgovorne reklame

Izvor: https://www.youtube.com/watch?v=VWJ-owque-Y&t=1s (11.3.2022.)

Temeljna eticka nacela koja su prikazana u reklami su: sva ljudska bic¢a radaju se slobodna i
jednaka u dostojanstvu i pravima, odrzivo i druStveno odgovorno poslovanje, drusStvena
solidarnost i pravednost, inovativnost i otvorenost prema promjenama, odgovorno upravljanje

resursima i odrzivim razvojem, svatko ima pravo na Zivot, slobodu i osobnu sigurnost.

47 https://www.youtube.com/watch?v=VWJ-owque-Y&t=1s (11.3.2022.)
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Primjer 2. Reklama Erste banke o jeZiéu Henryu®

Reklama prikazuje jeza kojem njegove bodlje otezavaju zivot. On svojim o$trim bodljama
nenamjerno tjera sve od sebe i osjeca se usamljeno. Iznova se trudio uklopiti i igrati sa drugim
zivotinjama, ali bezuspjesno. Njegove ostre bodlje 1 mogucnost ozljeda plasile su ostale. Tada
su njegovi prijatelji odlu¢ili iznenaditi darom i na bodlje staviti zastitu kako bi se on
nesmetano mogao Kkretati i igrati sa njima te je tim darom simbolizirano prijateljstvo koje je

zapravo jez dobio od svojih prijatelja.

Reklama prikazuje poucnu pric¢u pogotovo djeci kako smo svi jednaki bez obzira na izgled i
kako se prijatelji trebaju drzati zajedno neovisno o situacijama. Jezeve bodlje u prici
simboliziraju da je svaki pojedinac barem jednom u Zivotu proSao takvu situaciju 1 takve

trenutke i osjecaje.

Slika 10. Primjer prikaza temeljnih etickih nacela u reklami

Izvor: https://www.youtube.com/watch?v=VWJ-owque-Y&t=1s (11.3.2022.)

Temeljna eticka nacela prikazana u reklamu su: sva ljudska bi¢a radaju se slobodna i jednaka
u dostojanstvu i pravima, drustvena solidarnost i pravednost, ravnopravan tretman i sinergija
interesa svih sudionika, inovativnost i otvorenost prema promjenama, svatko ima pravo na

zivot, slobodu i osobnu sigurnost.

“8 https://www.youtube.com/watch?v=kMSDD619070 (11.3.2022.)
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Erste Group treba spomenuti i kao poduzece koje se svojim radom zalaze za drustveno

odgovorno poslovanje.

»Mislimo da su pojedinci snaga koja pokrece svijet. Njihove price su pogonsko gorivo za
drustvo razli¢itosti, jednakosti 1 prosperiteta — za druStvo buduénosti. Zato zelimo uvijek i
svugdje, kad god nas trebate, biti ovdje za vas. Nove ideje, inovacije i pogled u buduénost
kljucni su poticaji za na$ zajednicki razvoj. Vjerujemo i da do toga mozemo do¢i i ako mi se
sami mijenjamo, zato smo uvijek u potrazi za novim talentima koji ¢e nas transformirati
iznutra. Svjesni smo da je drustvo snazno samo onoliko koliko je jaka njegova najslabija
karika; zato ulazemo svoje resurse ne samo u financijsku pismenost ve¢ i u kulturu,
suvremenu umjetnost, ljudska prava, lokalne zajednice, bolnice, Skole — i volontiramo, i
doniramo. Sve to radimo zato §to zelimo sudjelovati, promisljati i graditi bolje sutra zajedno s

vama. I tako svaki dan. Izgradimo buduénost zajedno.“*°

49 https://www.erstebank.hr/hr/vjerujusebe (11.3.2022.)
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8. PRAKTICNI DIO RADA

Za istrazivanje teme etike u oglaSavanju napravljen je anketni upitnik pomocu kojeg su se
prikupili podaci za ovaj zavrsni rad. Anketa je izradena u Googleovom alatu za izradu anketa.

Podaci su prikupljeni anonimno, a anketni upitnik slao se internetom.

Anketa prati pitanja o etici odnosno o etickom kodeksu u poslovanju i oglasavanju kako bi se
istrazilo u kojoj mjeri su ispitanici svjesni neetickog ponaSanja u svom okruzenju te da li su
svjesni postojanja neeti¢kog nacina komuniciranja u reklamama koje na prvi pogled tako ne

djeluju.
Definiranje ciljeva, istrazivackih pitanja i hipoteza

Cilj istrazivanja je istraziti 1 utvrditi u kojoj mjeri su ljudi svjesni neetic¢kog ponasanja oko

sebe. Kako tudeg komuniciranja tako i1 neetickog nacina komuniciranja u oglasavanju.

svrhe oglasavanja i da li u ve¢oj mjeri primjecuju nezeljen odnosno neeti¢an sadrzaj reklama

kada su u pitanju djeca.

Prvi dio ankete odnosi se na osobne podatke ispitanika odnosno na demografska obiljeZja

ispitanika.
Drugi dio pitanja ankete odnosi se na radnu etiku u poslovnom okruZenju ispitanika.

Treéi dio pitanja ankete odnosi se na istrazivanje o primje¢ivanju neetickih metoda u trziSnom

komuniciranju.

Sukladno ciljevima istrazivanja ovoga rada postavljaju se sljedeca istrazivacka pitanja i

hipoteze.
Istrazivacka pitanja kojima se baviti ovaj rad su:

4. Da li su eticki kodeksi poduzeca samo prividna maska poduzeca kojom se zeli

ostvariti bolji dojam o sebi kao poslodavcu i internim komunikacijama zaposlenih?

5. Da li korisnici primjecuju neeti¢nost u reklama?
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6. Da li su neeti¢ne reklame u vecoj mjeri neprihvacene ukoliko koriste djecu u svrhu

oglasavanja?
Postavljene hipoteze kojima se baviti ovaj rada su:

Hipoteza H1.: Eticki kodeksi poduzeéa samo su prividna maska poduzeca kojom se Zeli

ostaviti bolji dojam o sebi kao poslodavcu i internim komunikacijama zaposlenih
Hipoteza H2.: Korisnici ne primje¢uju neeti¢nost u reklamama

Hipoteza H3.: Neeti¢ne reklame u vecoj su mjeri neprihvaéene ukoliko koriste djecu u svrhu

oglasavanja

U nastavku rada prikazani su rezultati istrazivanja. Vremenski period ispunjavanja ankete
trajao je dva tjedna. Podaci su prikupljeni na temelju slu¢ajnog uzorka ispitanika bez kriterija

odabira jedinica uzorka.

Anketni upitnik ¢ine pitanja zatvorenog tipa odnosno u prvom djelu upitnika pored pitanja
stoje 1 ponudeni odgovori, a ispitanik odgovara tako da izabere jedan od ponudenih odgovora
kao svoj odgovor dok se u drugom djelu upitnika koristi Likertova ljestvica za ocjenjivanje
misljenja i stavova ispitanika gdje 1 oznafava u potpunosti eti¢an stav, 2 etian stav, 3 niti
etican niti neetican stav, 4 neetican stav, a 5 u potpunosti neeti¢an stav ispitanika prema
postavljenom pitanju. Anketni upitnik s postavljenih 19 pitanja ispunilo je slucajnim

odabirom 30 anonimnih ispitanika.

1. Spol ispitanika

Grafikon 1. Prikaz spola ispitanika

Spol

40 odgovora

@ muski
@ Zenski

Izvor: viastito istrazivanje autora
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Anketnom upitniku pristupilo je sveukupno 40 ispitanika od kojih je muskaraca

42,5%, a zena 57,5%. Odnosno anketni upitnik ispunilo je 17 muskaraca i 23 Zena.
2. Dob ispitanika

Sto se ti¢e dobne strukture ispitanika, anketnom upitniku pristupili su u jednakoj mjeri
od 18% ispitanici sa godinama od 15 do 35, njih 18 i oni sa 35 do 55 godina, takoder
njih 18, dok je starijih od 55 godina svega 4% odnosno 4 osobe. Grafi¢ki prikaz dobne

strukture vidljiv je u nastavku na grafikonu 2.

Grafikon 2. Prikaz dobne strukture ispitanika

Izvor: viastito istraZivanje autora

Dob

40 odgovora

@® 15-35
@ 35-55

a @ vige od 55

3. Radni status ispitanika

Grafikon 3. Prikaz radnog statusa ispitanika

Radni status
40 odgovora

@ zaposlen u sektoru poljoprivrede,
stocarstva, ribarstva, Sumarstva

@ zaposlen u sektoru industrije, gradevine,
energetike

A @ zaposlen u sektoru trgovine, prometa,
_—*

ugostiteljstva, bankarstva, turizma
@ zaposlen u sektoru obrazovanja, znano...
@ nezaposlen
@ umirovljenik
@ student

Izvor: viastito istrazivanje autora

39



Radni status ispitanika je na nacin podjele rada prema sektorima zbog odredenih
pitanja u nastavku anketnog upitnika o etickom kodeksu, etickom povjereniku i
etickim postupcima u radu zbog potrebe da se na ta pitanja odgovori mogu dodatno
razumjeti prema sektorima u kojima ispitanici rade. Odnosno da se vidi u kojem
postotku su zaposleni ispitanici u onim sektorima u kojima bi eticka nacela i kodeks
etickog poslovanja trebali biti normalna svakodnevica zbog postojanja utvrdenih

etickih kodeksa njihovih poslodavaca.

Iz grafikona 3. vidljivo je da je 35% ispitanika zaposleno u sektoru trgovine, prometa,
ugostiteljstva, bankarstva i turizma odnosno njih 14. U sektoru industrije, gradevine i
energetike zaposleno je 27,5% ispitanika odnosno njih 11, a isto toliko ispitanika
zaposleno je u sektoru obrazovanja, znanosti, zdravstva i kulture. U sektoru
poljoprivrede, stoCarstva, ribarstva i Sumarstva zaposlen je svega jedan ispitanik koji
¢ini 2,5% od ukupnog postotka radnog statusa ispitanika. Anketnom upitniku
pristupila su dva umirovljenika koji ¢ine 5% 1 jedan nezaposleni koji ¢ini 2,5% od

ukupnog postotka radnog statusa ispitanika.

Ispitanici sa djecom

Grafikon 4. Postotni prikaz ispitanika s djecom

Imate li djece?
40 odgovora

@® da
® ne

Izvor: viastito istrazivanje autora
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Ovo pitanje nalazi se u anketnom upitniku zbog odredenih pitanja u nastavku
anketnog upitnika kojima se zeli istraziti da li roditelji zbog brige o svojoj djeci u

vecoj mjeri primjecuju neprimjeren i neeti¢an sadrzaj u oglasavanju.

Iz grafikona 4. vidljivo je kako roditelji ¢ine 55% ispitanika odnosno njih 22.

Poduzeca sa jasno naznacenim kodeksom etickog ponasanja

Grafikon 5. Postotni prikaz poduzeéa sa jasno naznaCenim kodeksom etickog

ponasanja

Da li u poduzecu u kojem radite postoji jasno naznacen kodeks etickog ponasanja?
40 odgovora

@ da
@® ne

nisam siguran/a

Izvor: vlastito istrazivanje autora

Iz grafikona 5. vidljivo je kako 65% ispitanika odnosno njih 26 radi u poduzecu u
kojem je jasno utvrden kodeks etickog ponasanja, a 17,5% odnosno njih 7 radi u
poduzecu koje nema utvrden kodeks etickog ponasanja. Takoder njih toliko, 17,5% ne

zna da li poduzece u kojem rade ima kodeks etickog ponasanja.

Poduzeca u kojem se svi zaposlenici pridrzavaju etickog kodeksa

Iz grafikona 6. je vidljivo kako 52,5% odnosno kako 21 ispitanik radi sa kolegama
koji se ne pridrzavaju etickog kodeksa ponasanja, a njih 15 odnosno 37,5% nije
sigurno da 1i se svi zaposlenici poduze¢a u kojem rade pridrzavaju pravila etickog
kodeksa ponasSanja, a svega 10% ispitanika odnosno njih cetvero radi u normalnom

okruzenju u kojem se svi zaposlenici pridrzavaju pravila etickog kodeksa ponasanja.
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Grafikon 6. Postotni prikaz poduzec¢a u kojem se svi zaposlenici pridrzavaju etickog
kodeksa

Da li se po vasem misljenju svi zaposlenici poduzeca u kojem radite pridrzavaju etickog kodeksa
ponasanja?
40 odgovora

@ da
® ne

@ nisam siguran/a

Y

Izvor: viastito istraZivanje autora

7. Poduzece koja se prilikom samopromocije pridrzavaju pravila etickog komuniciranja

Grafikon 7. Postotni prikaz poduzeée koja se prilikom samopromocije pridrzavaju

pravila etickog komuniciranja

Da li se poduzece u kojem radite prilikom samopromocije pridrzava pravila etickog komuniciranja?
40 odgovora

® da
® ne

@ nisam siguran/a

[ 750

Izvor: viastito istrazivanje autora

Iz grafikona 7. je vidljivo kako 19 ispitanika odnosno 47,5% radi u poduzecu koje se
prilikom samopromocije pridrzava pravila etickog komuniciranja, njih 18 odnosno
45% ispitanika nije sigurno, a 7,5% odnosno njih troje radi u poduzecu koje se ne

pridrzava pravila etickog komuniciranja prilikom samopromocije.
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8. Zaposleni u poduze¢ima u kojima se zloupotrebljava polozaj

Grafikon 8. Postotni prikaz zaposlenih u poduze¢ima u kojima se zloupotrebljava

polozaj za ostvarivanje materijalne ili neke druge koristi

Da li netko od zaposlenih u poduzecu u kojem radite zloupotrebljava svoj polozaj za ostvarivanje

materijalne ili neke druge koristi?
40 odgovora

@® da
@® ne

nisam siguran/a

Izvor: viastito istrazivanje autora

Iz grafikona 8. Vidljivo je kako 57,5% ispitanika radi u poduzeéu u kojem se
zloupotrebljava polozaj radi ostvarivanja materijalne ili neke druge koristi, odnosno
njih 23, a 22,5% ispitanika odnosno njih 9 nije sigurno, a 20% ispitanika odnosno njih
8 je sa sigurnoscu reklo kako rade u poduzecu kojem zaposlenici ne zloupotrebljavaju

svoj polozaj.

9. Poduzeca u kojima se moze nesmetano raditi bez tudih ometanja u izvrSavanju posla i
u kojima se komunikacija izmedu kolega temelji na medusobnom postivanju,

povjerenju, suradnji, pristojnosti, odgovornosti i strpljenju

Grafikon 9. Postotni prikaz poduzeéa u kojima se moZe nesmetano raditi uz

komunikaciju izmedu kolega temeljenu na eticnom ponasanju

Izvor: viastito istrazivanje autora

Da li na svom radnom mjestu mozete nesmetano raditi bez tudih ometanja u izvr$avanju posla te

da li se komunikacija izmedu kolega temelji na medus... suradniji, pristojnosti, odgovornosti i strpljenju?
40 odgovora

® da
@® ne
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Iz grafikona 9. je vidljivo kako je 45% ispitanika odnosno njih 18 potvrdno odgovorilo
na postavljeno pitanje dok je 55% ispitanika odnosno njih 22 potvrdilo da radi u ne
stimuliraju¢em okruzenju u kojem ne mogu raditi u miru bez tudih ometanja te rade uz
kolege koji medusobnu komunikaciju ne temelje na poStivanju, povjerenju, suradnji,

pristojnosti, odgovornosti i strpljenju.

10. Poduzeca u kojima postoji povjerenik za etiku

Grafikon 10. Postotni prikaz poduzeca u kojima radi povjerenik za etiku

Da li u poduzecu u kojem radite postoji povjerenik za etiku koji prati primjenu etickog kodeksa?
40 odgovora

® da
® ne

nisam siguran/a

Izvor: viastito istraZivanje autora

Iz grafikona 10. je vidljivo kako 22,5% ispitanika odnosno njih 9 radi u poduze¢ima u
kojem postoji osoba zaduzena za provjeru primjene pravila etickog kodeksa, a 32,5%
odnosno njih 13 nije sigurno da li poduzece u kojem rade ima zaposlenog povjerenika
za etiku dok je 45% ispitanika odnosno njih 18 sigurno kako rade u poduzec¢u u kojem

se ne prati primjena pravila etickog kodeksa.
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11. Da li je ispitanik prekrsio neko od pravila etickog kodeksa

Grafikon 11. Postotni prikaz krsenja etickog kodeksa

Jeste li ikada zbog odredenih razloga prekrsili neko od pravila etickog kodeksa?

40 odgoveora

® da
® ne

Izvor: vlastito istrazivanje autora

Iz grafikona 11. je vidljivo kako 50% ispitanika odnosno njih 20 nije imalo razloga
prekrsiti pravila etickog kodeksa dok je isti broj ispitanika u odredenom trenutku

svjesno prekrsio pravila etickog kodeksa.

12. Mediji preko kojih najviSe dopiru reklame do ispitanika

Grafikon 12. Postotni prikaz medija preko kojih najvise dopiru reklame do ispitanika

Preko kojih medija do vas najvise dopiru reklame?
40 odgovora

@ novine i casopisi
@ tv

@ radio

@ internet

Izvor: viastito istrazivanje autora

Iz grafikona 12. je vidljivo kako je internet kao medij najviSe zastupljen kada je u

pitanju kanal preko kojeg reklame najlakse dolaze do ljudi. Cak 67,5% ispitanika
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odnosno njih 27 je reklo kako su preko interneta najviSe izlozeni reklamama.
Reklamama na televizoru je u najvecoj mjeri izlozeno 27,5% odnosno 11 ispitanika
dok novine ¢asopisi u najve¢oj mjeri dopiru samo do jednog ispitanika koji ¢ini 2,5% ,
a jednaka situacija je i u slucaju radija kao medija za prenoSenje reklama, svega 1

ispitanik.

13. Razlozi zbog kojih ispitanici nisu odusevljeni reklamama na televizoru i internetu

Grafikon 13. Postotni prikaz razloga zbog kojih ispitanici nisu odusevljeni reklamama

Sto vas od ponudenoga najvise smeta u reklamama na televizoru i internetu?
40 odgovora

@ duzina trajanja
@ iznenadno prekidanje programa
zavaravajuce informacije

Izvor: viastito istrazivanje autora

Pitanje je postavljeno s namjerom utvrdivanja postotka ispitanika koji ¢e izabrati
odgovor koji ¢ini reklamu neeticnom. 1z grafikona 13. je vidljivo kako je taj postotak
mali odnosno samo 7,5% ispitanika, njih troje izabralo je odgovor zavaravajuce
informacije kao razlog koji ih smeta u reklamama.

Najveci postotak od 50% ispitanika, odnosno njima 20 smeta iznenadno prekidanje

programa dok 42,5% ispitanika odnosno njima 17 smeta duZzina trajanja reklama.
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14. Neprihvacéanje koristenja djece u svrhu oglasavanja

15.

Grafikon 14. Postotni prikaz neprihvacanja koristenja djece u svrhu oglasavanja

U kojoj mjeri smatrate neprihvatljivim koristenje djece u svrhu oglasavanja i prenosenja krive
poruke mladima?
40 odgovora

20

Izvor: viastito istrazivanje autora

Iz grafikona 14. jasno je vidljivo kako ispitanici smatraju neprihvatljivim koristenje
djece u svrhu oglasavanja i prenosenje krive poruke najmladim generacijama.

Tako je ¢ak 47,5% ispitanika odnosno njih 19 odgovorilo kako smatraju posve
neprihvatljivim i u potpunosti neeti¢énim koristenje djece u svrhu oglasavanja i
prenosenja krive poruke, njih 32,5% odnosno 13 ispitanika smatra kako je to neeti¢no
dok 20% ispitanika odnosno njih 8 spornu situaciju smatra niti eticnom niti

neeti¢nom.

Neprihvatljivost reklama za razne napitke i tablete za mrsavljenje

Grafikon 15. Postotni prikaz neprihvacenosti reklama za razne napitke i tablete za

mrSavljenje

Izvor: viastito istrazivanje autora

U kojoj mjeri smatrate neprihvatljivim reklame za razne napitke i tablete za mrsavljenje koji

garantiraju brz gubitak kilograma?
40 odgovora

20
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Iz grafikona 15. je vidljiva indiferentnost ispitanika prema postavljenom pitanju. Cak
40% ispitanika odnosno njih 16 smatra kako reklame za razne napitke i tablete za
mrsavljenje koje garantiraju brz gubitak kilograma nisu eti¢ne, ali ih ne smatraju ni
neeticnima. Eticnima ih smatra 32,5% odnosno 13 ispitanika, 12,5% ispitanika
odnosno njih 13 ih smatra u potpunosti neeti¢nima, 10% ispitanika odnosno njih 4 ih
smatra neeticnima dok samo jedan ispitanik koji ¢ini 2,5% smatra kako su takve

reklame u potpunosti eticne.

16. Neprihvacenost reklama koje prikazuju zene kao domacice, a muzeve kao ,,maco*

muskarce?

Grafikon 16. Postotni prikaz neprihvacenosti stereotipnih reklama

Izvor: viastito istraZivanje autora

U kojoj mjeri smatrate neprihvatljivim reklame koje prikazuju Zena kao domacdice, a muzeve kao
"maco” muskarce?
40 odgovora

20

Iz grafikona 16. je takoder vidljiva indiferentnost ispitanika prema postavljenom
pitanju. Cak 47,5% ispitanika, njih 19 smatra kako stereotipni prikaz Zene u ulozi
domacice i muskarca u ulozi maco muskarca nije neeticki odnosno kako nije ni eticki.
Prikaz neetickim smatra 20% ispitanika, njih 8 dok prikaz u potpunosti neetickim
smatra 6 ispitanika odnosno 15%. A eticki ispravnima ih smatra 17,5% odnosno 7

ispitanika.
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17. Neprihvatljivost pretjerivanja u samopromociji proizvoda u oglasima dodajué¢i mu

epitete koje nemaju

Grafikon 17. Postotni prikaz neprihvacenosti pretjerivanja u samopromociji proizvoda

Izvor: viastito istrazivanje autora

U kojoj mjeri smatrate neprihvatljivim pretjerivanje u samopromociji proizvoda u oglasima i
dodajuci mu epitete koje nema?

40 odgovora
30

20

10

Iz grafikona 17. takoder je vidljiva indiferentnost ispitanika prema postavljenom
pitanju. Cak 55% ispitanika odnosno njih 22 smatraju kako pretjerivanje u
samopromociji proizvoda nije neeti¢no, ali na to ne gledaju ni kao na etiCan ¢in.
Ovakav na¢in samopromocije 22,5% ispitanika odnosno njih 9 smatra eti¢nim dok
15% ispitanika, njih 6 smatra kako dodavanje epiteta proizvodu koje nema je neeti¢no.

Samo troje ispitanika , 7,5% ovakav nacin promocije smatra U potpunosti neeti¢nim.

18. Neprihvaéenost koristenja ambalaze kojom se isticu kvalitete koje proizvod nema ili

prikrivaju nedostaci proizvoda

Grafikon 18. Postotni prikaz neprihvacenosti koristenja ambalaze u svrhu prikrivanja

nedostataka

Izvor: viastito istrazivanje autora

U kojoj mjeri smatrate neprihvatljivim koristenje ambalaze kojom se isti¢u kvalitete koje proizvod
nema ili prikrivaju nedostaci proizvoda?

40 odgovora
30

20

10
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19.

Iz grafikona 18. takoder je vidljiva indiferentnost ispitanika prema postavljenom
pitanju. Cak 52% ispitanika odnosno njih 21 smatra kako prikrivanje nedostataka
proizvoda ambalazom nije neeti¢no, ali na to ne gledaju niti kao na etican ¢in. Eti¢nim
pristupom to smatra 22,5% ispitanika, njih 9 dok prikrivanje nedostataka ambalazom
U potpunosti eti¢nim smatra jedan ispitanik koji ¢ini 2,5%. Neeti¢nim prikrivanje
nedostataka proizvoda smatra 15% ispitanika, njih 6 dok 7,5% odnosno 3 ispitanika

smatraju kako je tako nesto u potpunosti neeti¢no.
Neprihvacenost poziva od oglaSivaca radi oglasavanja i prodaje odredenih proizvoda

Grafikon 19. Postotni prikaz neprihvacenosti poziva oglasivaca

U kojoj mjeri smatrate neprihvatljivim pozive koje dobivate radi oglasavanja i prodaje odredenih

proizvoda?
40 odgovora

20
15
10

5

s}

Izvor: viastito istrazivanje autora

Iz grafikona 19. vidljivo je kako oglasavanje pri osobnoj prodaji putem telefonskih
poziva inkomodira ispitanike. Cak 40% ispitanika, njih 16 smatra takve pozive

neeti¢nima dok 32,5% ispitanika, njih 13 smatra kako je to u potpunosti neeti¢no.

Niti etiénim niti neeti¢nim takve pozive smatra 25% ispitanika odnosno njih 10 dok
jedan ispitanik koji ¢ini 2,5% smatra pozive oglasivaca radi prodaje putem telefona

etiénima.
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8.1. Zakljucak istraZivanja

Postavljene hipoteze ovog rada:

Hipoteza H1.: Eticki kodeksi poduzec¢a samo su prividna maska poduzeca kojom se zeli

ostaviti bolji dojam o sebi kao poslodavcu i internim komunikacijama zaposlenih
Hipoteza H2.: Korisnici ne primje¢uju neto¢nost u reklamama

Hipoteza H3.: Neeti¢ne reklame u vecoj su mjeri neprihvaéene ukoliko koriste djecu u svrhu

oglasavanja

lako je anketni upitnik prikazao kako 47,5% ispitanika radi u poduzeéima koja se prilikom
samopromocije pridrzavaju pravila etickog nac¢ina komuniciranja i kako 65% ispitanika radi u
poduzecu u kojem je jasno utvrden kodeks etickog ponaSanja svejedno je 52,5% ispitanika
reklo kako rade sa kolegama koji se ne pridrzavaju etickog kodeksa ponasanja, a 50%

ispitanika je priznalo kako su i sami krsitelji pravila etickog kodeksa.

Isto tako je 55% ispitanika priznalo da rade u ne stimuliraju¢em okruzenju u kojem ne mogu
raditi u miru bez tudih ometanja te da rade uz kolege koji medusobnu komunikaciju ne
temelje na postivanju, povjerenju, suradnji, pristojnosti, odgovornosti i strpljenju, a njih
57,5% je priznalo kako zaposlenici u poduzecu u kojem rade zloupotrebljavaju radni polozaj

za ostvarivanje materijalne ili neke druge koristi.

Jedan od uzroka takvim neeticnim radnim okolinama moZe biti 1 manjak prisustva
povjerenika za etiku jer je svega 22,5% ispitanika reklo kako rade u poduzeé¢ima u kojem

postoji osoba zaduZena za provjeru primjene pravila etickog kodeksa.

Ovi podaci potvrduju hipotezu 1 koja glasi ,,Eticki kodeksi poduzec¢a samo su prividna maska
poduzeéa kojom se zeli ostvariti bolji dojam o sebi kao poslodavcu i internim
komunikacijama zaposlenih“ jer je iz podataka vidljivo nedovoljno provjeravanje primjene
etickih kodeksa i od strane poslodavaca isto kao sto je vidljiva i nedovoljna primjena pravila

etickog kodeksa od strane zaposlenika.

Reklamama, ispitanici su u najvi$oj mjeri izloZeni preko interneta i to ¢ak 67,5% ispitanika
§to je i ocekivano u dana$nje vrijeme napredne tehnologije. Sto se ti¢e pristupa samim
reklamama i nacinu njihova oglasavanja, anketa je pokazala indiferentnost ispitanika prema

samom sadrzaju reklama.
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Na anketno pitanje koje je sadrzavalo razloge zbog kojih ispitanici nisu odusevljeni
reklamama na televizoru i internetu samo je mali postotak ispitanika, 7,5% izabralo odgovor
koji reklamu ¢&ini neetitnom. Cak 40% ispitanika smatra kako reklame za razne napitke i
tablete za mrSavljenje koje garantiraju brz gubitak kilograma nisu eti¢ne, ali nisu ni neeti¢ne
iako se iznose lazni navodi o proizvodu i prikrivaju istinite ¢injenice o Stetnim ucincima

proizvoda.

Takoder 55% ispitanika smatra kako pretjerivanje u samopromociji proizvoda nije eti¢no, ali
na to ne gledaju ni kao na neetican ¢in iako oglasivaci koriste epitete koje proizvod nema te

na taj nacin lazno predstavljaju proizvod nedovoljno educiranim korisnicima.

Jednako miSljene ispitanici, njih 52% imaju o pitanju prikrivanja nedostataka proizvoda
ambalazom iako Cesto cijena pakiranja premasuje cijenu samog proizvoda odnosno sadrzaj

poruke na ambalazi ne odgovara sadrzaju u ambalazi.

Ovi podaci potvrduju hipotezu 2 koja glasi ,,Korisnici ne primjecuju neeti€nost u

reklamama‘“.

Ipak, ispitanici su pokazali osvijestenost kod pitanja osobne prodaje putem telefonskih poziva.
Cak 40% ispitanika smatra takve pozive neeti¢nima dok 32,5% ispitanika smatra kako je to
jako neeti¢no. Uzrok tome je vjerojatno taj Sto su takvi pozivi ¢esto nametljivi i naruSavaju

osobnu privatnost ispitanika.

Isto tako ispitanici su pokazali socijalnu osjetljivost i osvijestenost kada su djeca u pitanju.
Njih 47,5% smatra jako neprihvatljivim i sasvim neeti¢nim, a 32,5% ispitanika neeti¢nim

koristenje djece u svrhu oglasavanja i prenoSenja krive poruke najmladim generacijama.

Ovim podacima potvrdena ja i tre¢a hipoteza koja glasi ,,Neeti¢ne reklame u vecoj su mjeri

neprihvacene ukoliko koriste djecu u svrhu oglasavanja“.
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9. ZAKLJUCAK

Kako bi poduzeca uspjela ostvariti svoj primarni cilj, maksimiziranje profita moraju prodati
Sto vise proizvoda i usluga u izazovnim uvjetima jer u ovo moderno, suvremeno doba trziste

je preplavljeno konkurencijom.

Jedan od nacina ostvarenja primarnog cilja poduzeca je trziSna komunikacija preko medija
oglasavanja. Mogu¢nosti je bezbroj kao i nacina, ali ipak to nije tako jednostavno. Potrebno je
obratiti pozornost na viSe stvari odjednom kao Sto su nacini oglasavanja, pravila trziSnog

komuniciranja, poznavanje trzista 1 potreba ciljane skupine potrosaca.

Ukoliko poduzeca ne izaberu najproduktivniji medij oglasavanja koji ¢e im osigurati Sto bolji
doseg do ciljane skupine potrosa¢a mogu se suociti sa gubicima prodaje. Internet je kao medij
za oglasavanje postao najoptimalniji izbor zbog razloga $to su potrosaéi u najvecoj mjeri

izlozeni drustvenim mrezama.

Dakako uz izbor najoptimalnijeg medija oglaSavanja, bitna stavka je i na¢in na koji se
prezentiraju karakteristike proizvoda ili usluge. Ovdje nastupa etika u oglasavanju koja

svojom primjenom osigurava odgovorno i moralno utemeljeno poslovanje poduzeéa.

Nazalost ¢est je sluc¢aj u kojem su nacini trziSnog komuniciranja u skladu sa zakonom, ali ne i
eticnos¢u. Uz to moze se javiti i problem razumijevanja informacije iz oglasa od strane
pojedinaca jer svaka osoba moze na drugaciji nacin razumjeti informacije koje su mu upucéene

te upravo zbog toga poduzeca sve viSe ulazu u istrazivanje trzista i njegovih potreba.

Neeti¢nost je postala dio svacijeg Zivota iako mnogi toga nisu Svjesni, njena prisutnost u
reklamama cCesto je neprimjetna. To se dokazalo i1 anketnim upitnikom ovog zavrsnog rada.
Ispitanici u velikoj mjeri nisu svjesni neeti¢nosti oko sebe u reklamama ili im je postala

normalna stvar pogotovo na radnom mjestu §to je isto tako dokazano anketnim upitnikom.

Istrazivanje ovog rada pratilo je ispitanikovo znanje o etici odnosno o etickom kodeksu u
poslovanju i oglasavanju, a cilj je bio istraziti u kojoj mjeri su ispitanici svjesni neetickog
ponasanja u svom okruzenju te da li su svjesni postojanja neetickog nacina komuniciranja u
reklamama. Dobiveni podaci pokazuju kako veéina ispitanika radi u poduzecu u kojem postoji
utvrden kodeks etickog ponasanja, a svejedno svjedoCe neeti¢nosti na poslovanju. Losa

komunikacija sa kolegama, ne stimuliraju¢a i nezdrava radna okolina, zloupotrebljavanje
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radnog poloZzaja za ostvarivanje materijalne ili neke druge koristi 1 opcéenito krSenje pravila
etickog kodeksa postala su normalna svakodnevica. Takoder su dobiveni podaci pokazali

ispitanikovu indiferentnost prema neeti¢nosti u reklamama.

Iz istrazivanja je vidljivo kako samo postojanje etickih kodeksa niSta ne znaci dokle god nitko
ne prati njegovu primjenu. Poslovati i upravljati odgovorno i uspje$no poduzec¢em danas vise
nije moguce ukoliko za poslovanje nisu zainteresirani svi sudionici svih razinama poslovanja

tog poduzeca. A sretan i emotivno stabilan radnik je produktivan radnik.
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Prilog : Anketni upitnik o eti¢nosti poslovanja.

Postovani/a,

pred vama se nalazi anketni upitnik koji ¢e se koristiti samo za potrebe istraZivanja i pisanja
zavr$nog rada na temu "Etika u oglasavanju".

Anketni upitnik je u potpunosti anoniman te vas molim da iskreno odgovorite na sva
postavljena pitanja.

Unaprijed vam se zahvaljujem na ulozenom vremenu i trudu!

1.dob
« 15-35
« 35-55

¢ viSe od 55

2. spol
e Muski
«  Zenski

3. radni status

* Zaposlen u sektoru poljoprivrede, stoCarstva, ribarstva, Sumarstva

* Zaposlen u sektoru industrije, gradevine, energetike

» Zaposlen u sektoru trgovine, prometa, ugostiteljstva, bankarstva, turizma
» Zaposlen u sektoru obrazovanja, znanosti, zdravstva i kulture

* Nezaposlen

* Student/ucenik

* Umirovljenik

4. roditelj
* Da
* Ne

5. da li u poduzecu u kojem radite postoji jasno naznacen kodeks etickog ponasanja?
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« Da
¢ Ne

* Nisam siguran/a

6.da li se po vaSem misljenju svi zaposlenici poduzeca u kojem radite pridrzavaju etickog

kodeksa ponasanja?

« Da
« Ne

* Nisam siguran/a

7.da 1i se poduzece u kojem radite prilikom samopromociji pridrzava pravila etickog

komuniciranja?

« Da
* Ne

* Nisam siguran/a

8. da li netko od zaposlenih zloupotrebljava svoj polozaj za ostvarivanje materijalne ili neke

druge koristi?

« Da
« Ne

* Nisam siguran/a

9. da li na svom radnom mjestu moZete nesmetano raditi bez tudih ometanja u izvrSavanju
posla te da li se komunikacija izmedu kolega temelji na medusobnom postivanju, povjerenju,

suradnji, pristojnosti, odgovornosti i strpljenju?

« Da
¢ Ne

10. da li u poduzecu u kojem radite postoji povjerenik za etiku koji prati primjenu etickog

kodeksa?

« Da
« Ne
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* Nisam siguran/a
11. jeste li ikada zbog odredenih razloga prekrsili neko od pravila etickog kodeksa?

« Da
« Ne

12. preko kojih medija do vas najviSe dopiru reklame?

* Novine i ¢asopisi

e Tv
* Radio
¢ Internet

13. Sto vas najviSe smeta u reklamama na televizoru 1 internetu?

* Duzina trajanja

* Neprimjereni sadrzaj

* Iznenadno prekidanje programa
* Pretjerano hvaljenje

* Zavaravajuce informacije

14. u kojoj mjeri smatrate neprihvatljivim koristenje djece u svrhu oglasavanja i prenoSenja

krive poruke mladima? (od 1 do 5)

15.u kojoj mjeri smatrate neprihvatljivim reklame za razne napitke i tablete za mrsavljenje

koji garantiraju brz gubitak kilograma? (od 1 do 5)

16. u kojoj mjeri smatrate neprihvatljivim reklame koje prikazuju Zena kao domacice, a

muzeve kao maco muskarce? (od 1 do 5)

17. U kojoj mjeri smatrate neprihvatljivim pretjerivanje u samopromociji proizvoda u

oglasima i dodaju¢i mu epitete koje nema? (od 1 do 5)

18.u kojoj mjeri smatrate neprihvatljivim koristenje ambalaZe kojom se istiu kvalitete koje

proizvod nema ili prikrivaju nedostaci proizvoda? (od 1 do 5)

19. U kojoj mjeri smatrate neprihvatljivim pozive koje dobivate radi oglasavanja i prodaje

odredenih proizvoda? (od 1 do 5)
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1 - u potpunosti eti¢no

2 - eti¢no

3 - niti eti¢no niti neeti¢no
4 - neeti¢no

5 — u potpunosti neeti¢no
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