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Antal Balog*

PODRUCJA MORALNOG RASUPIVANJA U MARKETINSKOM OGLASAVANJU
AREAS OF MORAL JUDGEMENT IN MARKETING ADVERTISING

Sazetak

U okruzenju slobodnog trzista i medusobnog gospodarskog natjecanja poslovnih subjekata,
svaki od trzisnih takmaca nastoji pridobiti Sto veci broj kupaca za sebe. U tim Se poslovnim
meduodnosima, osim ekonomskih i drustvenih cimbenika, preplecu razlicite drustvene vrijednosti
i norme. Drustveni ¢e akteri pojedinim drustvenim vrijednostima i normama davati prednost
pred drugima - jedne ¢e naglasavati, a druge ¢e prigusivati ili ih pokuSati zaobiéi u poslovanju.
U tom su podrucju sudionici u poslovnom procesu ponajprije prodavatelji i kupci, a s njima
marketinske agencije i mediji stupaju u poslovne odnose koji nuzno imaju implikacije za koje se
mozZe tvrditi da imaju moralne atribute. Cilj rada jest sagledati i objasniti sljedece teziSne oblike
moralnog postupanja poslovnih subjekata u podrucju poslovnog oglasavanja: istinitost
oglasavanja, vrste manipulacija uz pratece prisile, paternalizam poslovnog oglasavanja,
sprecavanje oglasavanja i distribucija moralne odgovornosti u oglasavanju. Medusobna
ravnoteza nabrojenih moralnih aspekata marketinskog oglasavanja pruza poslovanju
gospodarskih subjekata sukladnost s ekonomskim i etickim nacelima. Glavna metoda
istrazivanja temelji se na usporedivanju razlicitih stajalista autora u postojecoj strucnoj
literaturi. Kao rezultat istrazivanja moze se navesti da je obveza poslovnih subjekata
kontinuirano moralno promisljanje onih poslovnih aktivnosti i okolnosti u marketinskom
oglaSavanju koje imaju ili bi mogle imati moralne implikacije u odnosu na dionike marketinskog
procesa.

Kljuéne rijeci: marketinsko oglasavanje, moralna prosudba, poslovna etika

Summary

Advertising, as the integral part of promotional activities of various business organisations, has
a fundamental role of speeding up market exchange processes of goods and services. In the
complex social and economic interactions of business agents during the process of marketing,
the interests of involved business organisations become intertwined or even opposed. This is
usually accompanied by various social values such as liberty, autonomy, justice, trust,
truthfulness and prosperity. Successful adjustment of economic interests and afore-stated values
of all marketing stakeholders is based on some of the dominating moral approaches — utilitarian,
deontological or some other one. The goal of this paper is to analyse and specify major moral
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aspects of moral doing in the area of business marketing, with a particular attention to
truthfulness, manipulation techniques, paternalism in business advertising, advertising
prohibition and moral responsibility distribution. Specification of moral aspects of business
advertising make them eligible for mutual balance so that the business process can become
better adjusted to economic and ethical principles. The main research method used in this paper
is comparison method — the author compares viewpoints of various authorities on this topic. The
main conclusion drawn from this research is that business organisations have the obligation to
constantly rethink moral aspects of their marketing business activities that are or potentially
might be considered as hazardous to other parties involved in the whole process. The
construction of ethic decision-making infrastructure, as a prerequisite sustainable business
development, is equally important as all other prerequisites, or primus inter pares.

Keywords: Marketing advertising, moral judgement, business ethics
1. Uvodna razmatranja

Kao dio promotivnih aktivnosti poslovnih subjekata, marketinsko oglasavanje ima osnovnu
svrhu ubrzanja trziSnih procesa u razmjeni dobara i usluga. U uvjetima kompleksnih drustvenih i
ekonomskih interakcija gospodarskih aktera, medusobno se preplecu i suprotstavljaju poslovni i
drugi interesi pojedinih poslovnih subjekata. U sukobljavanju interesa dionika u procesu
ekonomskog procesa, osobito tijekom razmjene roba i usluga, prelama se jedan broj opcih
drustvenih vrijednosti, ponajviSe vrijednosti slobode, autonomije, povjerenja, istinoljubivosti,
pravednosti 1 blagostanja. Uspje$no uskladivanje ekonomskih interesa dionika marketinskog
procesa i vrijednosti kojima su se priklonili, orijentirano je prema nekom od dominiraju¢ih
etickih pristupa, primjerice utilitaristickom, deontoloskom ili nekom drugom pristupu.

Za moralno postupanje mozemo reé¢i da ima svoja pravila ili svoju ,,gramatiku®, ¢ijim se
uspjeSnim svladavanjem 1 primjenom bolje 1 dugorocno uspjeSnije rjeSavaju unutarnji
organizacijski odnosi i odnosi izmedu poslovnih subjekata u pitanjima poslovnog morala.
Poduzece koje je utemeljeno na ispravnim etickim nacelima, ¢ije je poslovanje uskladeno s
op¢im etickim vrijednostima, u kojemu se rukovodi sukladno odgovaraju¢im etickim normama 1
kojim upravljaju menadzeri koji su usvojili i prakticiraju kljuéne vrline, okrenuto je odrzivom
opstanku te postojanom rastu i razvoju. Takav je poslovni subjekt eticki i drustveno odgovoran u
punini tog znacenja. On ima jednu od najvaznijih poluga u stvaranju, odrZavanju i razvoju
zdrave organizacijske kulture temeljene na odgovornosti dionika i njihovom medusobnom
povjerenju.

Marketinsko ili poslovno oglaSavanje poslovna je stvarnost prisutna u svim suvremenim
druStvima 1 gospodarstvima svijeta te u znacajnoj mjeri preoblikuje postojece kulture drustvenih
komunikacija. Tijekom proslih desetljeca glavnina je ljudi, odnosno potrosaca, prihvatila i
prilagodila se specificnoj semantici poslovnog oglasavanja, njenim oblicima, kreativnosti i
relativno brzim promjenama. Potrosafi su postupno pristajali na jeziCna pretjerivanja i
prenaglasavanja u poslovnim oglasima. Usvojili su, takoder, sposobnost ¢itanja izmedu rijeci i
redaka, spajanje nespojivih rijeci i slika, ali i razvili sposobnost brzog prepoznavanja izravnog
laganja, pogresnog predstavljanja, manipulacije, kontroverznog i zavaravajuc¢eg oglaSavanja te
drugih oglaSivackih ,stranputica”. Jednako tako, razvili su vecu ili manju otpornost na
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marketindko oglaSavanje, da bi, kao posljedica toga, oglasavanje postajalo jos prisutnije, glasnije
1 ucestalije.

Promatranjem poslovnih aktivnosti moZe se zapaziti da su promotivne aktivnosti gospodarskih
subjekata u sinergiji s ponasanjem ostalih dionika marketin§kog procesa te da imaju odredene
kumulativne u¢inke koji, nadalje, znatnije utjecu na Sire drustvo, primjerice na modu, prehranu,
stanovanje, profesiju, seksualnost, migracije, urbanizaciju, ekologiju, medije, sport, Zivotne
stilove, svjetonazor, religiju itd. Stovise, moZemo zapaziti da marketinki utjecaji na drustvo
rastu sve vise i sve brze, dobivaju¢i sve znacajniju ulogu u oblikovanju potrosackih kultura i
pridonose¢i u odredenoj mjeri oblikovanju moralnih zajednica. Twitchelova misao da
,oglasavanje nije dio vladajuée kulture nego da ono jest vladaju¢a kultura® (Twitchel, 2004, str.
50) ipak je prenaglaSeno, premda se mora prihvatiti da je sinergija multimedijskog diskursa
rijeci, zvuka 1 slike, koja se koristi u oglaSavanju, jedan od najraSirenijih diskursa suvremene
potrosacke civilizacije te se ,,reflektira u drustvenim, kulturoloskim i politickim segmentima‘
(Gjuran-Coha i Pavlovi¢, 2009, str. 52). Prema tome, jezik marketinskog oglaSavanja sve vise
postaje jedna od vaznih poveznica vecéine kultura u suvremenom procesu globalizacije. On je
kratak, sazet i razumljiv, moderan i kreativan, uvijek apelativan, ¢esto viseslojan i sofisticiran,
spektakularan i ceremonijalan, nerijetko Sokantan i agresivan, a glavna mu je svrha nagovoriti
potrosace na kupnju proizvoda ili usluga. Kuna-Kostanjevac navodi da se u podlozi verbalnog
koda jezika marketinskog oglaSavanja ,,nalazi hibridni jezik koji je utemeljen na razgradnji i
preradi kulturnog nasljeda: poznatih navoda iz knjizevnosti, religije, mitologije; izjava poznatih
0soba; poslovica; aforizama; krilatica 1 svakodnevnih jezi¢nih obrazaca® (Kuna-Kostanjevac,
2011, str. 208)%.

Prema autorskom dvojcu Stolac-Vlasteli¢, marketari se koriste brojnim jezickim strategijama
kako bi privukli pozornost svojih potencijalnih kupaca, zainteresirali ih, stvorili u njima zelju za
kupnjom i potaknuli ih na akciju kupovanja. Te strategije su sljedece: (1) uporaba dvosmislenih i
potencijalno obmanjujucih rijeci koje nemaju konkretnog smisla niti §to otkrivaju o proizvodu ili
usluzi; (2) uporaba nepotpunih tvrdnji kojima se naglasavaju vece pogodnosti proizvoda ili
usluge koja se oglasava; (3) tvrdnje kojima sebe opisuju drugacijima i jedinstvenima, a koje su
neprovjerljive; (4) tvrdnje koje se podrazumijevaju iz konteksta oglasa; (5) tvrdnje koje su
nejasnog smisla, maglovite i1 internacionalno ambivalentne; (6) uporaba ,svjedoCanstava“
zadovoljnih potrosaca, uglednih struénjaka, strukovnih priznanja kojima se pojacava
vjerodostojnost tvrdnji marketinskih oglasa; (7) kvaziznanstvene tvrdnje kojima se naglasava
odredeno podrijetlo proizvoda, provjerena tehnologija, njeni ucinci itd., koji prosje¢nom
konzumentu ne mogu biti poznati; (8) laskave tvrdnje kojima se marketari obracaju potrosa¢ima
mogu biti i dio manipulativne strategije; (9) forma pitanja koje se postavlja u oglasu, bilo da su
retoricka, bilo da se poti¢e neformalnost i opustenost ili nudi odgovor u nastavku oglasa (Stolac-
Vlasteli¢, 2014, str. 44-52).

2 Premda veéi broj lingvista jezik marketinskih oglasa (reklama) smatra ,,slozenim jeziénim kodom neograni¢enih
mogucnosti (...) u kojem se susrecu i preplecu razliciti jezicni diskursi, od jezika tehnike do Zargona, od stranih
rije¢i do standardnog jezika“ (Stolac-Vlasteli¢, 2014, str. 39), Maria Corti jezik marketinskih oglasa smatra Skolskim
primjerom tzv. jezi¢ne anemije, odnosno redukcije i ograniCavanja mogucénosti koje karakteriziraju svaki jezik
upravo zbog progresivne i stalne kristalizacije jezi¢nih formi i rije¢i (Corti, 1978, str. 142). ViSe o jeziku
marketindkih oglasa vidjeti u Omazi¢, M. i Peman, M. (2006) Jezik reklamnih poruka u modernim medijima. U
Jezik i mediji - jedan jezik: viSe svjetova. Zagreb - Split: Hrvatsko drustvo za primijenjenu lingvistiku, str. 509-519.
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KoriStenjem gore navedenih jezi¢nih strategija, uz uporabu nekih drugih jezi¢nih strategija
(primjerice viSestruka kodiranost marketinskih poruka, jezi¢ne igre, koristenje atribucija itd.),
stvara se relativno Sirok prostor u kojemu se odvija poslovna aktivnost koja moZe i ne mora biti
moralno ispravna.

2. OglaSavanje kao dio trziSne komunikacije

OglaSavanje je trziSna aktivnost koja je sastavnica promocijskog miksa marketinske koncepcije i
koja se u stru¢noj literaturi opisuje kao smisljena, organizirana, placena 1 neosobna poruka koja
se preko sredstava masovnih komunikacija i medija upucéuje potroSacima i ostaloj zainteresiranoj
javnosti o proizvodima ili uslugama s ciljem njihova informiranja. Ona nastoji utjecati na proces
odluc¢ivanja potroSaca o kupnji proizvoda ili usluge (prema Sunajko, 2011, str. 609; Dragiéevic,
1991, str. 677; Sudar, 1984, str. 8). Zakon o medijima navodi da je ,,0glas placena 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 novcanu ili drugu naknadu ili u svrhu samopromidzbe.
Oglas mora biti jasno oznacen kao takav i vidljivo odijeljen od drugih programskih sadrzaja.
Oglas ne smije biti takav da kod gledatelja, sluSatelja ili Citatelja izazove dojam kao da je rije¢ o
programskom sadrzaju medija“®. Zakon o nedopustenom oglasavanju navodi nesto uzu definiciju
1 kaze da je ,oglaSavanje svako ocitovanje u bilo kojem obliku koje netko daje u okviru
obavljanja svoje poslovne djelatnosti, odnosno u okviru obavljanja djelatnosti slobodnog
zanimanja, koje je usmjereno na promidzbu s namjerom pospjeSenja prodaje proizvoda ili
usluga, ukljucujuéi nekretnine, prava i obveze*“.

Je li marketinsko oglaSavanje, kako se katkad tvrdi, jednosmjerna komunikacija marketara prema
potrosac¢ima, odnosno kako to piSu Labas i Kos¢avi¢ ,,monolog koji uvjerava i prodaje, i samim
tim je jednosmjeran® (Labas i Koscavi¢, 2014, str. 203). Marketari se koriste oglaSavanjem kao
komunikacijskim kanalom kojem je osnovna zadaca privu¢i pozornost potrosaca i odrzati
njegovo zanimanje dovoljno dugo, zatim to zanimanje pojacavati do razine koja je potrebna za
donosenje odluke o kupnji proizvoda ili usluge koja se oglaSavanjem nudi te kupnja proizvoda ili
usluge. S druge strane, potrosac¢i na oglaSavanje i druge promotivne aktivnosti marketara
reagiraju ili svojim djelovanjem ili nedjelovanjem, odnosno kupovanjem ili nekupovanjem roba
ili usluga koje se oglasavaju. Prema tome, komunikacijski kanal potrosaca razlikuje se od
komunikacijskog kanala proizvodaca. Odluka potrosaca o tome hocée li ili nece kupiti neki
proizvod, povratna je informacija na oglasavanje. Premda je komunikacijski krug, odnosno krug
razmjene informacija zatvoren, komunikacija izmedu marketara i potrosaca odvija se u donekle
razli¢itim uvjetima kodiranja koriStenih komunikacijskih simbola, dakle komunikacijski kanali
su drugaciji.

U tom nesimetriénom kontekstu trziSnog komuniciranja marketara i potrosaca, u pravilu nastaje
komunikacijsko okruzenje pogodno za razmjenu informacija kojima se marketari, ali i potrosaci,
mogu viseznacno Koristiti i tumaciti ih, nastojeci pritom ostvarivati svoje partikularne poslovne
ciljeve. Neka od nastojanja u toj komunikaciji nisu uvijek sukladna jednozna¢nim moralnim
prosudbama pojedinih strana te komunikacije. Marketari nerijetko nastoje stvarati odredeni

8 Zakon o medijima, pro¢i§¢eni tekst zakona, Narodne novine 59/04, 84/11 i 81/13.
*Clanak 3. stav 1. Zakon 0 nedopu3tenom ogla3avanju, Narodne novine Republike Hrvatske br. 43/09.
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informacijski ,,viSak* u komunikaciji s kupcima, izbjegavajuci otvorene verbalne neto¢nosti i
dezinformacije jer se one relativno lako prepoznaju i potom stvaraju uc¢inke suprotne od Zeljenih.
Komunikacijski se ,viSak”“ stvara ne samo spletom verbalnih i neverbalnih poruka koje
obuhvaéaju brojna i raznovrsna audiovizualna sredstva izraZzavanja, nego i prepletanjem i
kombiniranjem vrsta komunikacijskih kanala, izborom dinamike njihova koriStenja i njihovih
pojedina¢nih udjela u komunikaciji. Za razliku od komunikacijskog ,,viska“ u oglasavanju,
marketari katkad koriste komunikacijski , manjak® kojim se prikivaju dijelovi informacija o
proizvodu ¢ije bi otkrivanje bilo u interesu potroSaca, ali ne i u poslovnom interesu oglasivaca.
Medusobnom kombinacijom ,,visSkova“ i ,manjkova“ te njihovim dinamic¢kim rasporedom u
informacijskim porukama namijenjenim potroSac¢ima, nalazi se podru¢je u kojemu jedan broj
marketara moze zapoceti neki od nedopustenih oblika oglasavanja koje stru¢na literatura naziva
manipulativno oglasavanje, zavaravajuce oglaSavanje ili nekim od oblika prikrivenog i
kontroverznog oglasavanja.

Marketari su nesumnjivo snazno motivirani na intenziviranje svojih marketinskih kampanja,
izmedu ostaloga jer se brojni proizvodi, osobito oni koji su novi i trzi§tu nepoznati, bez
ogladavanja uopée ne bi mogli prodavati (Zaneti¢, 2014, str. 215). Medusobna konkurencija
marketara i sve veca otpornost i odbojnost potrosaca prema oglaSavanju, prisiljava marketare na
probijanje ,.kroz Sumu (i Sumove) poruka koje se nadmecu za nasu pozornost ne bi li na taj na¢in
izgradili snazne brendove u vremenima ekonomske stagnacije i povecanih tro§kova poslovanja.
(...) Ironi¢no, oglasavanje, na koje se u poslovnom svijetu Cesto gleda s visoka, jednako se tako
dozivljava kao jedini spasitelj financija neke tvrtke. Uza sve to, nitko i ne pomislja kako mozda
upravo izrazita vidljivost danasnjeg oglasSivanja tjera marketinske stru¢njake na pristajanje uz
mozebitno vise standarde etickog ponasanja nego li je to slucaj kod profesionalaca nekih drugih
struka“ (Beltramini, 2003, str. 215).

3. Moralni aspekti poslovnog oglasavanja

U strucnoj literaturi postoje odredena podrucja poslovnog oglaSavanja za koja se navodi da imaju
izraZzene moralne aspekte. Prema De Georgesu, moralni aspekti poslovnog oglasavanja mogu biti
sljede¢i: (1) nemoralnost neistinitog, zavodljivog ili zavaravajuceg oglasavanja; (2) nemoralnost
manipulacije i prisile kroz oglasavanje; (3) moralnost paternalizma s obzirom na oglasavanje; (4)
nemoralnost sprecavanja nekih oblika oglaSavanja i (5) raspodjela moralne odgovornosti u
oglasavanju (De George, 1999, str. 282)°. Osim navedenih moralnih aspekata, drugi autori
dodaju i sljedece: (6) oglaSavanje namijenjeno djeci, (7) zavaravajuce (ili obmanjujuce)
oglasavanje, (8) prikriveno oglasavanje, (9) kontroverzno oglaSavanje, (10) uvredljivo
oglaSavanje, (11) usporedno (komparativno) oglasavanje i (12) seksisticke poruke u oglaSavanju
itd. (Martinovié¢, 2007, str. 389-413).°

® O etici i oglasavanju postoje brojne knjige, primjerice Lucas, J. T. i Gurman, R. (1972). Truth in Advertising. New
York: American Management Association. Baird, C.W. (1977). Advertising by Professionals. Ottawa, Ill., SAD:
International Institute for Economic Research, Green Hills Publishers.

® Takoder vidjeti u Martinovi¢, M. i Jurkovié¢ Maji¢, O. (2009). Eticki izazovi globalnom marketingu. Obnovljeni
Zivot, 64(1), str. 33-51.
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3.1. Istinitost u poslovhom oglasavanju

IznoSenje neistina ne mora uvijek biti i laganje, primjerice nitko ne smatra da je sadrZaj fikcije
laganje. Laganje je iznoSenje tvrdnji, istinitih ili neistinitih, za koje jedna osoba vjeruje da su
neistinite, a neka druga ¢e osoba ¢e za te tvrdnje, sukladno ocekivanjima prve osobe, vjerovati da
su istinite. Prema tome, je li tvrdnja istinita ili nije ovisi o realnosti, a je li necija tvrdnja laz ili
nije ovisi 0 namjeri one osobe koja nesto tvrdi drugoj osobi. Primjerice, u koriStenju stilskih
izrazajnih sredstava iznose se tvrdnje koje, ako se doslovno razumiju, mogu biti neistinite, ali
pritom ne predstavljaju lazi jer sugovornici razumiju da se koristi neka od stilskih figura
(primjerice ,,ova krema za lice ¢ini vas mladima®).” Stoga ako se neka neistinita tvrdnja
oglaSava, a za nju oglaSiva¢ zna da je neistinita i on tom tvrdnjom nastoji obmanuti, zavesti ili
pogresno informirati potencijalne potroSace, tada je postupak takvog oglasavanja nemoralan.

Takoder, moguce je oglasavanjem obmanjivati, zavaravati i zavoditi i bez navodenja neistinitih
tvrdnji, jednako kao $to je moguce ne lagati, ne obmanjivati ili ne lagati koriStenjem neistinitih
tvrdnji. Semantika poslovnog oglaSavanja obilno koristi stilske figure onako kako se one koriste
u standardnom jeziku. Kako nema jasne granice izmedu jezi¢nih izrazajnih sredstava i laganja,
potrebno je svaki pojedinacni slucaj poslovnog oglaSavanja moralno prosudivati sa stajalista
istinoljubivosti. Otuda oglasavanje nije nemoralno kada se koriste stilske figure te ako ih veéina
osoba, kojima je oglaSavanje namijenjeno, razumije kao uobicajeno sredstvo izrazavanja.

3.2. Manipulacija u oglaSavanju uz pratece prisile

Osim Sto nastoji na vrlo osebujan nacin informirati potencijalne potrosace, marketinsko
oglasavanje ima za cilj, kao $to smo do sada naveli, motivirati ih, odnosno pokrenuti ih na
kupnju proizvoda ili usluge. Manipulacije drugim osobama postoje u svim podru¢jima
poslovanja, Zivota i rada i, za razliku od uvjeravanja, prima facie jesu nemoralna postupanja
(Brenket, 2008, str. 208-214). Manipulacija ljudima nacin je ponaSanja kojim jedna osoba nastoji
drugu osobu (ili druStvene skupine, ili javnost, ili procedure, ili komunikacijske kanale, ili
meduljudske kontakte) kontrolirati, pod¢injavati ili ih izigrati na lukav, podmukao, prepreden i
nepravedan nain u cilju vlastitog probitka. Osim navedenog znacenja, manipulacija u
prenesenom smislu oznacava smisljeno baratanje krivim 1 nerelevantnim podacima i
informacijama na ispravan nacin (ili ispravnim informacijama na krivi nacin), izvrtanje ¢injenica
netonim ili nedovoljno to¢nim tumacenjima, zloporabu poluistina, vjeSto podmetanje,
prikrivanje itd., kako bi se ostvarila kontrola nad drugom osobom ili skupinom. Sa stajalista
etike, manipulacija se uvijek smatra nemoralnim postupanjem jer drugu osobu zloupotrebljava
kao sredstvo kojim se nastoje posti¢i osobni ciljevi.

U poslovnom oglaSavanju postoje ustaljeni oblici manipulacije koji su najée$¢e povezani s
obmanjivanjem kupaca. Izlozit ¢emo Sest oblika:

7 Jezitna analiza marketindkih oglasa pokazuje kako se u oglasavanju marketari koriste velikim brojem stilskih
figura, igrama rije¢i i frazeoloskim igrama. Gjuran-Coha i Pavlovi¢ su u svojoj analizi korpusa , koji je obuhvatio
oglase iz bankarskog, automobilskog, osiguravateljskog i telekomunikacijskog sektora, utvrdile da se u Hrvatskoj,
prilikom gradnje postmodernisticke retorike marketindkih oglasa, najées¢e koriste forma pitanja, imperativni iskaz,
superlativna forma, ponavljanje, oblik prvog lica jednine, frazemski izrazi i njihove modifikacije, uporaba metafora i
parafraza (Gjuran-Coha; Pavlovi¢ 2009, str. 52)
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(1) Potrosace se uvijeri da je neka za njih primamljiva roba dostupna na prodajnim mjestima, ali
ona to nije ili nije u dovoljnoj koli¢ini, premda su prodavatelji prije oglasavanja znali da izloZena
koli¢ina nec¢e biti dovoljna za postojecu potraznju. Nakon $to se kupci pojave na prodajnim
mjestima, prodavatelji ih spremno usmjeravaju na druge u pravilu skuplje robne artikle ili druge
artikle iz svoje ponude.

(2) Koristenje tzv. subliminalnih oglasnih poruka ili podsvjesnih tehnika koje oglasivaci koriste
u poslovnom oglasavanju na nacin da ih kupci nisu svjesni ili ih nisu dovoljno svjesni. S obzirom
na to da se zaobilazi volja kupaca, subliminalno oglasavanje oblik je manipulacije u oglasavanju,
a manipulacija je kao takva nemoralno postupanje. Ona je, takoder, zakonom zabranjena®.

(3) Prenaglaseno utjecanje na ljudske nagone, primjerice na seksualnost, te zloporabe
raznovrsnih seksizama u oglaSavanju. Premda se ova vrsta manipulacije relativno lako
prepoznaje, a dio muske populacije na nju pristaje, za vecinu zena takvi su oglasi neosporno
uvredljivi 1 predstavljaju instrumentaliziranje i ponizavanje njihova spola. Unato¢ cCestim
osudama seksizama u marketinskim oglasima i njihovoj nedvojbenoj nemoralnosti, oni se i dalje
koriste.

(4) PrenaglaSeno apeliranje na odredene emocije potroSaca, njihove vrijednosti, izgled,
prihvacenost u drustvu, moguéi osobni ili drustveni uspjeh ili izbjegavanje potencijalnog
neuspjeha itd. Primjerice, kada prodavatelj uo¢i kupcev strah od voZenje automobilom te ako pri
tome nastoji uvjeriti potrosaca u kupnju skupljeg i sigurnijeg automobila, prenaglaSavajuci pri
tome rizike voznje, to moze biti oblik manipulacije dotiénog kupca njegovim vlastitim strahom.

(5) Prikrivanje dijela istine o proizvodu, osobito onog dijela istine koja bi, kada bi se navela,
mogla odvratiti dio kupaca. To je najces¢e slucaj s tzv. opasnim proizvodima ili uslugama ¢ije bi
nepravilno koristenje (primjerice, lijekovi, zastitna sredstva) nosilo odredene rizike ili bi moglo
ugroziti zdravlje i zivot korisnika.

(6) Prikriveno poslovno oglasavanje koje Podnar i Golob nazivaju ,,hibridnom porukom® koja
sadrzi splet tri razliCita sadrzaja: oglasa, poruke za javnost i novinarskog priloga, pri ¢emu
ukupni sadrzaj plac¢a narucitelj ili njegovu vrijednost nadoknaduje na drugi na¢in (Podnar i
Golob, 2013, str. 99). Za razliku od njih, Balasubramanian smatra da je prikriveno poslovno
oglaSavanje kreativno prepletanje dvaju oblika komunikacije: publiciteta i oglaSavanja. Za
razliku od publiciteta koji se opisuje kao novinarski sadrzaj koji pozitivno (i jednostrano) opisuje
odredeni proizvod ili uslugu, poduzece, trzisnu marku ili osobu, koji se ne placa i ¢itateljima nije
poznat narucitelj, oglaSavanje se placa, narucitelj oglasa Citateljima je poznat jer se navodi
(Balasubramanian, 1994, str. 30).

Stvaraju¢i ovakve hibridne poruke marketari sadrzaje svojih oglasnih poruka maskiraju
sadrzajima publiciteta u koje umecu poslovne oglase. Na taj nacin nastoje ukloniti ili zaobici

Kodeks casti hrvatskih novinara izri¢ito navodi da ,,prikriveno oglaSavanje 1 promidzbeni
novinarski prilozi nisu dopusteni. Nedopusteno je i prepletanje i povezivanje novinarskih priloga
1 oglasa. Bili placeni ili besplatni, oglasi, kao i sve placene informacije, moraju se jasno i

8 Audiovizualna komercijalna komunikacija ne smije koristiti podsvjesne tehnike.“ Clanak 16. Zakona o
elektronickim medijima, Narodne novine Republike Hrvatske br. 153/09, 84/11, 94/13 i 136/13.
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nedvojbeno razlikovati od novinarskih priloga“®. Zakon o medijima navodi da se prikrivenim

oglasavanjem smatra ,,svaka novinarska forma (pisani tekst, fotografija, slika, crtez i dr.) koja je
na bilo koji nacin plac¢ena, a nije jasno oznafena kao oglaSavanje. Sponzorirani programski
sadrZaji moraju pri objavljivanju biti jasno oznaceni kao takvi imenom sponzora ili njegovim
znakom“*®. Valkovi¢, medutim, navodi odluku Europskog parlamenta od 29. studenoga 2007.
godine ,,kojom se televizijskom oglaSavanju dopusta prikriveno oglasavanje. Dokument pod
nazivom Direktiva o audiovizualnim medijskim uslugama dopusta takvo oglasavanje, ipak uz
ogranienje na samo neke emisije i to pod odredenim uvjetima“'*. Gledatelje se, prema
navedenoj direktivi, mora informirati o tome da odredena emisija sadrzi prikriveno oglaSavanje
na pocetku emisije, na njezinu Kraju te nakon bloka oglasa. Prikriveno oglasavanje je, takoder,
zabranjeno u slucaju duhanskih proizvoda i lijekova. Ista direktiva dopusta zemljama ¢lanicama
Europske unije zabranjivanje prikrivenog oglaSavanja, kao $to je to slucaj s Republikom
Hrvatskom (Valkovi¢, 2008, str. 292-293).

Haramija navodi razli¢ite komunikacijske prakse prikrivenog oglaSavanja: (1) naruceni autorski
novinarski prilog koji potpisuje novinar; (2) naruceni redakcijski ili urednicki prilog koji je
potpisala redakcija; (3) advertorial (kovanica engleskih rije¢i advert[isement] i [edit]orial),
odnosno poslovna poruka za javnost koju poduzeée oglasava, a vizualno se ne razlikuje od
drugog novinskog sadrzaja; (4) infomercial (kovanica engleskih rije¢i info[rmation] i
[com]mercials), odnosno poslovna poruka koju neko poduzeée oglasava u emitiranom mediju;
oglasi koji podsjeéaju na televizijske emisije;** (5) tematsko oglaSavanje u kojemu sadrZaj
nastoji oponasati stavove javnog misljenja, a prikriveno promice neki proizvod, uslugu, tvrtku ili
brend (primjerice, rasprave i izjave objektivnih i neovisnih pojedinaca, narucene ili prilagodene
ankete itd.); (6) postavljanje proizvoda u informativne sadrzaje (engl. product placements),
primjerice kada voditelj neke informativne emisije na sebi nosi znak neke marke ili ispred sebe
postavi odredeni proizvod ili kada se u tiskanom mediju uz tekst o svojstvima neke skupine
proizvoda nade slika odredenog proizvoda ili robne marke; (7) postavljanje proizvoda u zabavne
sadrZaje - proizvod ili robna marka unose se u sadrzaj filma, televizijske serije, zabavne emisije,
kviza, glazbenog programa, knjige, rac¢unalne igre itd., pri ¢emu glumac, voditelj ili neka druga
odabrana osoba koristi odabrani komercijalni proizvod ili marku na nacin koji je gledateljima
izrazito vidljiv; (8) integracija proizvoda ili marke (engl. product integration), pri ¢emu se
njegovo oglasavanje integrira u cijeli programski sadrzaj do mjere da se sadrzaj prilagodava
proizvodu ili marki; (9) zabavni oglas (engl. advertainment, kovanica engleskih rijeci
advert[ising] i [entertlainment), odnosno oblikovanje audiovizualnih sadrzaja (glazbe
i/videospota) koji ¢e, osim marketinske poruke, biti i zabavan i tako postati popularan medu
primateljima poruke; (10) sponzoriranje programskih sadrzaja (engl. content sponzorship) -

® Clanak 31. Kodeksa Gasti hrvatskih novinara. Hrvatsko novinarsko druitvo. Preuzeto 20. 05. 2016.
http://www.hnd.hr/search/kodeks-casti

10 Clanak 20, stavak 4, Zakon o medijima, pro&is¢eni tekst zakona. Narodne novine Republike Hrvatske br. 59/04,
84/11, 81/13.

1 Vidjeti takoder Direktiva 2010/13/EU Europskog parlamenta i vijea od 10. ozujka 2010. o koordinaciji
odredenih odredaba utvrdenih zakonima i drugim propisima u drzavama ¢lanicama o pruzanju audiovizualnih
medijskih usluga (Direktiva o audiovizualnim medijskim uslugama, kodificirana verzija). Sluzbeni list Europske
unije br. 06/ Sv. 7. Preuzeto 20. 05. 2016. http://eur-lex.europa.eu/legalcontent/HR/TXT/PDF/?uri=CELEX:32010L
0013&from=HR

2 Detaljnije u Podnar, K. i Golob, U. (2003) Prikrivene pla¢ene poruke u obliku novinarskih priloga - anomalija
oglasivackog diskursa. Medijska istrazivanja, 9(1), str. 99-114.
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oglasivaci sponzoriraju posebne programe, a zauzvrat dobivaju moguc¢nost oglasavanja svojih
proizvoda ili usluga; ako je sponzor jasno naveden, tada se ovaj oblik oglaSavanje ne smatra
prikrivenim; (11) oglaSivacka televizijska produkcija (engl. ad-suportet video on demand:
VVOD), odnosno specijalizirani zabavni programi koje stvaraju oglasivaci i potom ih besplatno
ustupaju kabelskim televizijskim tvrtkama; (12) subliminalne poruke (engl. subliminal
advertisnig), odnosno oglasavanje kojim se nastoji utjecati na podsvijest primatelja poruke, pri
¢emu primatelji poruka ne osvje$éuju primljenu poruku (Haramija, 2011, str. 392-393)*.

Za navedene oblike manipulativnog oglaSavanja moze se re¢i da na razli¢ite nadine postupno i
uporno reduciraju volju potroSaca, prisiljavajuci ih na kupnju proizvoda ili usluga. Kako djeca
lako podlijezu vanjskim dojmovima i nisu u stanju dovoljno razlikovati mastu od stvarnosti te
imaju nisku razinu otpornosti prema marketinSkom oglaSavanju, poslovno oglaSavanje
namijenjeno djeci u vecini je zakonodavstva detaljno regulirano. OglaSavanje mladim osobama,
onima koje viSe nisu djeca, ali joS nisu odrasle, moze imati svoje moralne implikacije, osobito
kada oglasiva¢i manipuliraju s druStvenom nesigurnoséu mladih ljudi, ra¢unajuéi na njihove
mladalacke strahove, nade, snove, brige itd.

3.3. Paternalizam u poslovnom oglasavanju

Moralnost paternalizma u poslovnom oglasavanju podrucje je o kojemu se manje raspravlja u
struénoj literaturi.** Pritom se misli na razmatranje moralnih aspekata paternalistickog odnosa
drzave i njezinih zakonodavnih, upravnih i sudbenih tijela na dionike u poslovnom oglasavanju,
odnosno na (1) proizvodace i trgovce, (2) marketinske agencije, (3) medije u kojima se poslovne
subjekti oglasavaju te (4) Siroku javnost (De George, 1999, str. 289-292). Stru¢na i akademska
zajednica u postkomunistickim zemljama u pravilu je manje senzibilna na ta moralna
(socioloska) pitanja, vjerojatno zbog vise ¢imbenika iz neposredne proslosti kao $to su bivsi
drustveno-politicki ambijent jednopartijskog sustava, dominantan utjecaj drzave u svim
drustvenim i ekonomskim odnosima, odsutnost razvijenog trziSta u kojemu se suparnicki
ekonomski akteri medusobno natjecu za naklonost Sto veceg broja potrosaca itd. Pitanje treba li
drzava ogranicavati, odnosno regulirati oglaSavanje legalnih proizvoda ili usluga, vise nije toliko
sporno koliko je dvojbeno gdje bi trebale biti granice drzavnog upletanja u poduzetni¢ke slobode
poslovnog oglasavanja (primjerice, treba li ograniCavati oglaSavanje duhana i duhanskih
proizvoda, alkohola i lijekova, na koji nacin regulirati oglaSavanje djeci i mladima, oglasavanje
samostalnih profesija itd.).

Kada troskove lijeCenja ovisnika solidarno snose svi koji privreduju, vladino ogranicavanje
oglasavanje pusenja mozZe se ocjenjivati manje paternalistickim nego u zemlji u kojoj izbor
zdravstvene zasStite bira svaki pojedinac. Potpuna odsutnost zakonske regulative u oglaSavanju

3 Tehnika subliminalnog oglasavanja sastoji se emitiranja vrlo kratkih poruka ili signala ugradenih u drugi
neoglasni sadrzaj (poruka, obavijest, film, glazba itd.) s ciljem zaobilazenja uobi¢ajenih granica opazanja. Premda je
ova tehnika oglasavanja dvojbena te dio istrazivaa u podru¢ju psihologije osporava mogucnost djelovanja
sublimiranih oglasnih poruka na podsvijest, zakoni pojedinih zemalja izri¢ito ju zabranjuju.

14 paternalizam, prema istoimenoj natuknici iz Hrvatske enciklopedije, oznacava ,,zastitnicku ulogu vode drzave,
skupine ili organizacije koja poprima izgled dominacije vladaju¢ih nad povlaStenima, odnosno prijenos ocinske
vlasti iz obitelji u podrudje javnog Zivota. (...) U suvremenom znalenju paternalizam se povezuje s djelovanjima
koja ograni¢avaju slobodu pojedinaca preko zakona i javnih politika. Kritika paternalizma javlja se s jaCanjem
liberalizma koji zastupa glediSte da pojedinac moze sam najbolje prosuditi $to je u njegovu interesu.* Preuzeto 20. 5.
2016. http://www.enciklopedija.hr/Natuknica.aspx?1D=46981 (.)
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vjerojatno ne bi ojacala ve¢ postojece nacelo zastite osobnih sloboda, ali bi ugrozila zastitu onih
drustvenih skupina (primjerice djece i mladih) koje njihovi roditelji ili skrbnici ne znaju kako, ne
mogu ili iz razli¢itih razloga ne Zele zastititi od marketinskih poruka o proizvodima koji Stete
zdravlju ili na druge nacine ugroZzavaju dobrobit njihove djece. Stoga bi u slu¢ajevima kada neki
proizvodi ili usluge mogu ugroziti zivot ili zdravlje, odsutnost ograni¢enja u oglasavanju koje bi
vlada nametnula oglasivac¢ima bilo moralno neispravno postupanje.

3.4. Sprecavanje poslovnog oglasavanja

Vlade se, kao regulatori poslovnog ponaSanja, katkad odlu¢e na potpunu zabranu poslovnog
oglasavanja u jednom ili viSe podru¢ja ili za jedan ili viSe srodnih proizvoda. Premda takve
odluke imaju svoj politicki 1 pravni legitimitet, i dalje ostaje otvoreno moralno pitanje takve
regulacije, imajuéi u vidu ustavom zajamceno slobodno poduzetniStvo. Vjerojatno ¢e se znatan
dio potrosaca suglasiti o moralnoj ispravnosti spre¢avanja oglaSavanja duhana i proizvoda od
duhana ili alkohola. Medutim, i dalje postoji otvoreno pitanje ima li vlada moralnu osnovu da
zabrani slobodno oglasavanje nekih slobodnih profesija, primjerice, odvjetnika i lijecnika. Ne
krSi 1i se tim zabranama nacelo slobodnog trzista ili ometa trziSno natjecanje, pri ¢emu se
zakidaju interesi potencijalnih potrosaca ili korisnika profesionalnih usluga da si priskrbe
najbolju uslugu za najbolju cijenu prema svome slobodnom izboru?

Odgovor na prethodno pitanje nije jednoznacan. Utemeljenje takve zabrane najCeSce se
obrazlaze pretpostavkom prema kojoj potencijalni korisnici usluga nisu u stanju samostalno
medusobno usporedivati razlicite lije¢nike ili odvjetnike te kvalitetu i cijene njihovih usluga, kao
Sto to mogu kada je rije¢, primjerice, o obrtnickim zanimanjima i njihovim uslugama. Na
pretpostavci da korisnici usluga nisu dovoljno obrazovani ili kompetentni za ispravno
prosudivanje i medusobnu usporedbu kvalitete pojedinih pruzatelja profesionalnih usluga,
nadograduje se druga, jednako nedokaziva utilitaristicka pretpostavka da je, u konaénici, ukupna
korist koju bi lije¢nici i odvjetnici mogli imati od dopusStenog oglaSavanja manja od ukupne Stete
koju bi mogli pretrpjeti potencijalni pacijenti ili klijenti svojim slobodnim i nestruénim izborom.
Ne osporavajuéi prethodno, po mnogo ¢emu neodrzivo i pomalo naivno obrazlozenje zabrane
oglaSavanja navedenih profesija, dovoljno je skrenuti pozornost da se upravo profesionalne
asocijacije lijecnika i odvjetnika zalazu za odrzavanje zabrane oglasavanja svojih profesija, pri
¢emu odvjetnicke asocijacije dodatno i svim raspolozivim sredstvima brane propisane
odvjetnic¢ke tarife onemoguéavajuéi tako otvaranje mogucnosti za trzi§no natjecanje ¢lanovima
svoje profesije. SpreCavanje oglaSavanja slobodnih profesija u pravilu je nemoralno postupanje,
ako se ima u vidu da se u nekim slu¢ajevima neki oblici oglaSavanja trebaju djelomice zabraniti
ili ograniciti ili pazljivo regulirati, kao $to se to ¢ini u drugim podrucjima oglaSavanja.

3.5. Distribucija moralne odgovornosti u poslovnom oglasavanju

U razmatranju moralne odgovornosti poslovnog oglasavanje potrebno je prethodno identificirati
sve ili veéinu sudionika, odnosno oznaciti one subjekte koji su nositelji dijela moralne
odgovornosti. Sudionike moralne odgovornosti De Georges svrstava u pet skupina: (1)
proizvodaci ili trgovci, dakle trgovacka druStva ili drugi poslovni subjekti, (2) marketinske
agencije, (3) mediji ili sredstva javnoga priopéavanja u kojima poslovni subjekti oglaSavaju
svoje proizvode ili usluge, (4) neposredni potrosaci, odnosno zainteresirana javnost te
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zainteresirane organizacije civilnoga drustva i (5) vlade i nadlezne vladine agencije (De George,
1999, str. 294).

(1) Za moralnost poslovnog oglaSavanja poslovni subjekti nesumnjivo imaju najve¢u moralnu
odgovornost. Njihova je inicijalna uloga u kauzalnom lancu odgovornosti, zakonskoj i moralnoj,
najveca. Oni pokrecu oglaSavanje, odlu¢uju o njegovom sadrzaju i tocnosti, o trziSnim metama te
o svim aspektima koji mogu biti predmet moralnog prosudivanja. Dobro je pritom imati u vidu
jos uvijek prisutnu raspravu medu eticarima, ekonomistima i pravnicima o tome ima li poduzece
moralnu odgovornost jednako kao §to ima zakonsku odgovornost. Ne ulazeci u tu jos$ uvijek
nedovrSenu raspravu i dobru argumentaciju suprotstavljenih zakljucaka, moZemo re¢i da moralna
odgovornost poslovnih subjekata postoji, ali ne u istom smislu u kojoj postoji moralna
odgovornost ljudskih bi¢a. Prema tome, poslovni subjekti mogu i trebaju nositi najveéi dio
moralne odgovornosti u marketinskim kampanjama, ali dio te odgovornosti nose i drugi
sudionici poslovnog oglasavanja.

(2) Marketinske agencije najviSe doprinose kreativnom dijelu poslovnog oglaSavanja, ali
sudjeluju 1 u njegovom poslovnom dijelu pri ugovaranju termina i ucestalosti oglasavanja s
medijskim ku¢ama. Otuda one tijesno suraduju s tvorni¢arima ili trgovcima, upoznavajuci se sa
svim aspektima proizvoda ili usluge za koju osmisljavaju i vode marketinsku kampanju. Uvjeti
visoke 1 vrlo visoke konkurencije pogoduju sve vecim iskuSenjima o sadrzajima i metodama
oglaSavanja, koje nisu uvijek sukladne moralnom postupanju. Poslovne zajednice marketinskih
agencija u nekoj zemlji u pravilu nastoje same regulirati svoje poslovno ponaSanje donoSenjem
svojih etickih kodeksa. Primjer toga je Kodeks pravila oglasavanja koji je donijela Grupacija
agencija za trziSno komuniciranje ¢lanice Udruzenja marketinga Hrvatske gospodarske komore
iz 2001. godine™ ili Kodeks oglasavanija i trzisnog komuniciranja HURA - Hrvatskog udruZenja
za trzi$no komuniciranje iz 2014. godine™.

(3) Tre¢i subjekt koji se nalazi u kauzalnom lancu marketinskog oglasavanja jesu mediji i
sredstva javnog priop¢avanja, najcesce televizija, tiskani mediji ili internetski portali. Njihova
odgovornost u objavljivanju nekog oglasa koji u sebi sadrzi neistinu, koji je zavodljiv, ima
namjeru obmanjivati ili je kontroverzan, svakako postoji, ali u razumnim granicama. Urednici u
navedenim medijima ne mogu uvijek znati postoje li u oglasima koje primaju i namjeravaju
oglasiti neistine ili neki drugi sadrzaji koji bi mogli upuéivati na nemoralno postupanje. U
slu¢ajevima kada to saznaju ili su morali saznati, a unato¢ tome odobre emitiranje ili tiskanje
takvog sadrzaja, njihova moralna odgovornost je neupitna. Objavljivanje oglasa za koji se moze
nedvojbeno utvrditi da je napadan ili da mu je sadrzaj obiljeZzen loSim ukusom, nije nemoralno
postupanje prema narucitelju. Urednici ga mogu odbiti, obrazlazu¢i to poslovnom politikom
svog poslovnog subjekta. Takvo se odbijanje moZe smatrati odgovornim postupanjem prema
zastiti ugleda vlastite poslovne organizacije.

(4) Jesu li neposredni potrosaci, zainteresirana javnosti i zainteresirane organizacije civilnoga
drustva odgovorni za sadrzaje i oblike marketinSkog oglasavanja za koje se ne moze tvrditi da su
u skladu s moralom? Trebaju li aktivno reagirati, obratiti se proizvodacu ili marketinskoj agenciji

15 Kodeks pravila oglasavanja Udruzenja marketinga HGK - Grupacija agencija za trzisno komuniciranje. Preuzeto
20. 05. 2016. http://lwww.hgk.hr/wp-content/blogs.dir/1/files_mf/kodeks_pravila_oglasavanja.pdf Preuzeto
20.05.2016.

® HURA je ¢lanica EACA-e (European Association of Communications Agencies). Preuzeto 20. 05. 2016.
http://hura.hr/files/2012/04/ Kodeks-ogla%C5%Alavanja-i-tr%C5%BEi%C5%A1nog-komuniciranja-HURAS3.pdf
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ako je oglasavanje neistinito, zavodljivo ili obmanjujuc¢e? PotroSaci to mogu uciniti, ali ako tako
1 ne postupe, ne postupaju nemoralno. Dobro je primijetiti da je podnoSenje potrosackih
prigovora u uvjetima postojanja korporacijskih mreznih stranica mnogo lakSe nego $to je to bilo
u proSlosti.

(5) Vlada i nadlezne vladine regulatorne agencije imaju zadacu zastititi javni interes kada to
sudionici marketinskog oglasavanja nisu u stanju ili kada oni taj interes ne Stite dovoljno dobro.
Premda vlada ima aktivnu ulogu u reguliranju i nadziranju marketinskog oglasavanja, ona se ne
treba upustati u reguliranje moralnih standarda ponaSanja kada se oni razlikuju od zakonskih
standarda. Drugim rije¢ima, uloga vlade nije sadrzana u arbitriranju o pitanjima moralu, premda
se donoSenjem zakona moze razrijesiti ili presje¢i neki moralni prijepor koji se vodi u drustvu.
Vlada svoje zakone nastoji temeljiti na valjanoj moralnoj argumentaciji i moralnom postupanju.
Izazovi s kojima se moZe susresti vlada ili vladina regulatorna agencija zaduZena za oglaSavanje
mogu biti u tome da vladini duznosnici ili njeni sluzbenici pokuSaju pri donoSenju zakona ili pri
njegovom tumacenju nametati osobne moralne standarde. Takoder, mogu pogresno ocijeniti do
koje je mjere potroSacima potrebna paternalisticka zastita i do koje mjere ju oni doista Zele.
Pretjerana zastita vlade i vladinih regulatornih agencija moze takoder imati negativne posljedice
za potrosace, kao Sto to moze imati i njen prevelik nedostatak (prema De George, 1999, str. 282-
297).

Zakljucak

Premda je primarni cilj marketinskih aktivnosti ubrzavanje distributivnih aktivnosti u
gospodarstvu, one nuzno obuhvaéaju i doticu se raznih drugih drustvenih podruc¢ja. Otuda
marketinska etika, odnosno etika oglasavanja ima naglasenu druStvenu perspektivu, preplecuéi
relevantne drusStvene vrijednosti i druStvene norme s ekonomskim, poslovnim i drugim
odgovaraju¢im sadrzajima. U djelatnosti marketin§Skog oglasavanja osobit znaCaj imaju
drustvene vrijednosti kao $to su (1) sloboda kupaca i prodava¢a u kojoj nema prinude ili
manipulacije, (2) pravednost u kojoj su svi sudionici zadovoljni ispravnoscéu svojih medusobno
uredenih odnosa, (3) autonomija izbora koja podrazumijeva izostanak prinude ili nekog od
oblika pritiska bilo koje strane, (4) njegovanje istine i istinoljubivosti u medusobnoj razmjeni
informacija, (5) povjerenje koje sudionici trzi$nih transakcija kontinuirano medusobno grade i
odrzavaju i koje im olakSsava medusobne poslovne interakcije te (6) blagostanje, odnosno
obostrana materijalna i/ili nematerijalna korist.

Poslovna praksa sve viSe pokazuje da u moralnom rasudivanju moralnih dvojbi i u donosSenju
odgovaraju¢ih moralnih odluka nije dovoljno kada to ¢ine pojedinci. Modeli odluc¢ivanja u
kojima to ¢ini jedna osoba koja u traganju za moralnom ravnotezom vodi svoj unutarnji
refleksivni dijalog, mogu ju odvesti u tzv. moralni stres koji nerijetko prozivljavaju menadzeri u
poslovnom odlu¢ivanju. Moralno prosudivanje 1 zakljucivanje u pojedinim poslovnim
situacijama treba se voditi i zakljuivati u dijalogu veéeg broja, 0dnosno po moguénosti svih
zainteresiranih subjekata u poslovnom subjektu. U tom procesu nije potrebno teziti potpunom
konsenzusu sudionika dijaloga i moralne rasprave nego je dovoljno posvetiti se ozbiljnom
traganju za rjeSenjima poslovnih moralnih dvojbi, odnosno onih poslovnih situacija u kojem se
sukobljavaju dvije moralne norme.
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Dobro osmiSljen i sastavljen eti¢ki kodeks moZe biti od znacajne pomoéi gospodarskim
subjektima u njihovom moralnom rasudivanju marketinSkih aktivnosti. Osim $§to on treba
sadrzavati opée i nacelne odredbe, u eticki kodeks potrebno je unositi svaku novinu do koje se
dode nakon neke od rasprava o konkretnoj moralnoj poslovnoj dvojbi. Premda etic¢ki kodeks nije
u stanju pruziti rjeSenje u svakoj poslovnoj situaciji oglasavanja, on moze pruziti dovoljno dobre
i priblizne smjernice u kojem bi se pravcu rasprava o konkretnoj poslovnoj moralnoj dvojbi
trebala usmjeriti, ukazuju¢i na temeljna nacela i glavne vrijednosti koje si je gospodarski subjekt
sam zadao.

Osim formiranja, odrzavanja i dopunjavanja etickog kodeksa, dobro je u gospodarskom subjektu
u redovitim vremenskim razmacima organizirati edukacije onih uposlenika i menadzera koji u
svome radu susrecu eti¢ki dvojbene situacije i rjeSavaju ih. Takve edukacije imaju jedan dodatni
razlog: moralna senzibilnost poslovnih ljudi tijekom vremena nerijetko otupljuje i pomalo se
umrtvljuje, osobito u okolnostima sve brzeg trziSnog natjecanja i rasta pritiska konkurencije. Taj
se proces postupnog moralnog opuStanja moZze zaustaviti i okrenuti u suprotnom smjeru
sustavnim i prikladnim edukacijama te redovnim skupnim refleksijama o eti¢ki ispravnim
postupcima u oglasavanju.

Literatura

Baird, C. W. (1977). Advertising by Professionals. Ottawa, Ill., SAD: International Institute for
Economic Research, Green Hills Publishers. Kodeks ¢asti hrvatskih novinara. Hrvatsko
novinarsko drustvo. Preuzeto 01. 07. 2016. http://www.hnd.hr/search/ kodeks-casti
http://eur-lex.europa.eu/legal-content/HR/TXT/PDF [?uri=CELEX:32010L0013
&from=HR

Balasubramanian, S. K. (1994). Beyond Advertising and Publicity: Hibrid Messages and Public
Policy Issues. Journal of Advertising

Beltramini, R. F. (2003). Advertising Ethics: The Ultimate Oxymoron?, Journal of Business
Ethics, 48

Brenket, J. (2008). Marketing Ethics, Boston: Blackwell Publishers.
Conrti, M. (1978). Il linguaggio della pubblicita, u Una lingua in vendita. Rim: L'italiano della
pubblicita.

De George, R. T. (1999). Business ethics. New Jersey, SAD: Pearson Education, Inc. Upper
Saddle River.

Direktiva 2010/13/EU Europskog parlamenta i vije¢a od 10. oZzujka 2010. Sluzbeni list Europske
unije. Preuzeto 01. 07. 2016. http://eur-lex.europa.eu/legalcontent/HR/TXT/PDF/?uri =
CELEX:32010L0013&from=HR

Dragicevi¢, A. (1991). Ekonomski leksikon. Zagreb: Informator.

Gjuran-Coha, A. i Pavlovi¢, Lj. (2009). Elementi reklamne retorike u hrvatskim reklamnim
porukama. Fluminensia, 21(1)

Haramija, P. (2011). Prikriveno oglasavanje u Republici Hrvatskoj - fenomen i eticke
implikacije. Obnovljeni Zivot, 66(3)

Hunt, S. D. i Vitel, S. J. (2006). The General Theory of Marketing Ethics: A Revision and Three
Questions, Journal of Macromarketing, 26(2)

106



6" South East European Meeting & Scientific Conference of Management Departments
Contemporary entrepreneurial management and organization in the digital era in transition countries: obstacles and possibilities

Kodeks oglasavanja i trziSnog komuniciranja. HURA, Gospodarsko interesno udruzenje drustva
za trziSno komuniciranje. Preuzeto 01. 07. 2016. http://hura.hr/files/2012/04/Kodeks-
ogla%C5%Alavanja-i-tr%C5%BEi%C5%Alnogkomuniciranja-HURA3. pdf

Kodeks pravila oglaSavanja. Hrvatska gospodarska komora. Preuzeto 01. 07. 2016.
http://www.hgk.hr/wp-ontent /blogs.dir/1/files_mf/kodeks_pravila_oglasavanja.pdf

Kuna, B. i Kostanjevac, D. (2011). O hibridnom jeziku u reklamama, u Diskurs i dijalog: Teorije
I metode i primjene. Osijek: Hrvatsko drustvo za primijenjenu lingvistiku i Filozofski
fakultet u Osijeku

Labas, D. i Koscavi¢, K. (2014). Eticka pitanja i manipulacija u oglasavanju. Mostariensia, 18

(1-2)
Lucas, J. T. i Gurman, R. (1972). Truth in Advertising. New York: American Management
Association.

Marcoux, A. (2008) Business Ethics. Stanford Encycloedia of Pholosophy. Preuzeto 10.07.2016.
http://plato.stanford.edu/entries/ethics-business/

Martinovi¢, M. (2007). Etika u marketingu s posebnim osvrtom na etiku u oglasavanja. U Krkac,
K., (ur.) Uvod u poslovnu etiku i korporacijsku drustvenu odgovornost. Zagreb: Mate

Martinovi¢, M. i Jurkovi¢ Maji¢, O. (2009). Eticki izazovi u globalnom marketingu. Obnovljeni
Zivot, 64(1)

Omazié, M. i Pecman, M. (2006). Jezik reklamnih poruka u modernim medijima u Jezik i mediji
- jedan jezik: viSe svjetova. Zagreb - Split: Hrvatsko drustvo za primijenjenu lingvistiku.

Paternalizam. Hrvatska enciklopedija. Preuzeto 01. 07. 2016. http://www.enciklopedija.hr/
Natuknica.aspx?1D=46981

Podnar, K. i Golob, U. (2003). Prikrivene pla¢ene poruke u obliku novinarskih priloga -
anomalija oglasivackog diskursa. Medijska istrazivanja, 9(1)

Stolac, D. i Vlasteli¢, A. (2014). Jezik reklama. Rijeka: Hrvatska sveuciliSna naklada i Filozofski
fakultet u Rijeci.

Sudar, J. (1984). Promotivne djelatnosti, Zagreb: Informator.

Twitchell, J. (2004). Buduénost Adculta - kulta oglaSavanja. Libra libera

Valkovi¢, J. (2008). Istina u promidzbi: Retoricki elementi promidZzbene komunikacije 1 eticke
implikacije. Obnovljeni Zivot, 63(3)

Zakon o elektroni¢kim medijima, Narodne novine Republike Hrvatske br. 153/09, 84/11, 94/13 i
136/13.

Zakon o medijima, proc¢iséeni tekst zakona. Narodne novine Republike Hrvatske, br. 59/2004,
84/2011, 81/2013.

Zakon o medijima, proc¢is¢eni tekst zakona. Narodne novine Republike Hrvatske br. 59/04, 84/11
i 81/13.

Zakon o nedopustenom oglaSavanju. Narodne novine Republike Hrvatske br. 43/09.

Zanetié, I. (2014). Etika oglaavanja - problemi definiranja i razgrani¢enja od srodnih disciplina.
Filozofska istrazivanja, 34(1-2)

107



	Naslovnica.pdf
	Zbornik radova/Book of Proceedings
	ISBN
	Programski i Naučni odbor
	Program and Scientific Committee
	ORGANIZACIONI ODBOR
	ORGANIZING COMMITTEE
	RECENZENTI
	REVIEWERS
	Svi su radovi recenzirani u dvostrukom anonimnom recenzentskom postupku.
	All papers are subject to anonymous double-blind peer review. Sadržaj / Content
	Menadžment i marketing / Management and marketing
	Korporativno upravljanje / Corporate governance
	Preduzetništvo i IT / Entrepreneurship and IT
	Menadžment i marketing
	Management and marketing
	
	Izvorni naučni članak – Original Scientific Paper
	COBISS.RS-ID
	Živa Veingerl Čič0F
	Povzetek
	Summary
	1. Uvod
	2. Opredelitev zavzetosti
	3. Faktorji vpliva na zavzetost zaposlenih
	4. Model zavzetosti
	Slika 1: Ključni dejavniki zavzetosti zaposlenih
	5. Zavzetost zaposlenih in individualne razlike
	6. Metodologija
	7. Cilj raziskave in hipoteze
	8. Rezultati raziskave
	8.1. Opisna statistika in faktorska analiza
	8.2. Preverjanje hipotez
	Tabela 3: Rezultati neparametričnega t-testa za spol respondentov
	Tabela 4: Rezultati enosmerne ANOVE za starostne skupine
	Tabela 5: Rezultati enosmerne ANOVE glede na delovno dobo zaposlenih
	Zaključek
	Literatura

	3Letica Mamic Krajina - Centri odgovornosti i motivacija zaposlenih.pdf
	2. Pojmovi centara odgovornosti i motivacije zaposlenih
	4.  Rezultati i diskusija rezultata
	Tablica 1: Ocjena stupnja centraliziranosti/decentraliziranosti organizacije, stupnja delegiranih ovlasti za donošenje odluka i stupnja delegiranih odgovornosti prema postojanju centara odgovornosti (CO)
	Tablica 2: Prosječne ocjene pojedinih tvrdnji o utjecaju ovlasti na efikasnost poduzeća
	Tablica 3: Deskriptivna statistika tvrdnji o utjecaju sustava mjerenja uspješnosti centara odgovornosti i menadžera na motivaciju te upravljanje poduzećem
	Tablica 4. Zastupljenost pojedinih ocjena po tvrdnjama o utjecaju sustava mjerenja uspješnosti centara odgovornosti i menadžera na motivaciju te upravljanje poduzećem

	Zaključak

	4Alfirevic IK BL 2016.pdf
	Prethodno saopštenje - Preliminary Communication
	COBISS.RS-ID
	Nikša Alfirević0F
	Rezime
	Ključne riječi: školski ravnatelji/ce, obrazovni menadžment, institucionalna podrška
	Summary
	Keywords: school principals, educational management, institutional support
	Zaključak i implikacije za obrazovnu politiku
	Literatura

	5Sarotar Sebjan Veingerl Cic - menadzment starosti pri zaposlenih.pdf
	1. Uvod
	2. Demografsko staranje v EU 
	2.1. Populacija Evropske unije se stara 
	2.2. Staranje prebivalstva se odraža s staranjem delovne sile 
	Staranje prebivalstva se odraža s staranjem delovne sile, in sicer:

	3. Delo in zdravje 
	4. Vseživljenjsko učenje, usposabljanje in razvijanje spretnosti 
	5. Promocija zdravja pri delu 
	6. Vrnitev na delo 
	7. Mladi delavci 
	8. Vprašanja spolov 
	8.1. Uravnoteženost spolov pri zaposlitvi 
	8.2. Vprašanja, ki jih je treba upoštevati pri starejših ženskah 

	9. Ravnanje s starejšimi v Sloveniji 
	10. Metodologija 
	S sliko 7 prikazujemo značilne razlike, ki jih zaznavajo starostne skupine glede pogostosti izmenjave znanj in spretnosti med zaposlenimi. Najmanj pogosto zaznavajo izmenjavo znanja in spretnosti starejši zaposleni, medtem ko srednja generacija zaznava najbolj pogosto izmenjavo znanja in spretnosti med zaposlenimi. Rezultati analize nakazujejo prav tako velika odstopanja v zaznavanju pogostosti izmenjave znanja in spretnosti med zaposlenimi. 
	Literatura 

	8Strukelj Duh Belak Higher education and practical teaching methods-case of Slovenia.pdf
	Pregledni članak – Review Paper
	COBISS.RS-ID
	Tjaša Štrukelj 0F
	Summary
	Povzetek
	1. Introduction
	2. Higher education system in Slovenia
	The education system in Slovenia consists of several educational levels/institutions (Figure 1).
	Figure 1: The education system in Slovenia
	Source: Education system Slovenia, 2016.
	Source: SURS, 2016.
	3. Practical teaching methods applied in higher education system in Slovenia
	Conclusion
	References

	9Balazic Pecek, Lauc, Železnikar, Bukovec - Self-managment as a building block.pdf
	1. Uvod
	2. Pregled literature
	2.1. Znanost in organizacije v krizi
	2.2. Avtopoieza
	2.3. Socializem in samo-upravna organizacija

	3. Metodologija 
	3.1. Avtopoietična organizacija 
	3.2. Avtopoietični modeli 

	4. Razprava 
	Literatura

	10Papac Klepic Matic - Mjerenje kvalitete korporativnog upravljanja u BiH.pdf
	Korporativno upravljanje
	Corporate governance

	11Djonlagic Delic - Primjena principa korporativnog upravljanja.pdf
	Prethodno saopštenje - Preliminary Communication
	COBISS.RS-ID
	Sabina Đonlagić Alibegović0F
	PRIMJENA PRINCIPA KORPORATIVNOG UPRAVLJANJA U BH. KOMPANIJAMA
	Application of principles of corporate governance in BH. COMPANIES
	Sažetak
	1. Uvod
	2. Korporativno upravljanje u zemljama u tranziciji
	3. Korporativno upravljanje i principi korporativnog upravljanja
	4. Principi korporativog upravljanja
	5. Metodologija istraživanja
	6. Rezultati i diskusija
	Tabela 1. Stavovi ispitanika o transparentnosti poslovanja preduzeća
	Tabela 4. Stavovi ispitanika prema Odboru za reviziju
	Tabela 5. Stavovi ispitanika prema društvenoj odgovornosti
	Iz prethodne tabele posebno bi trebalo istaći pozitivne stavove ispitanika prema društvenoj odgovornosti kod svega polovine anketiranih preduzeća. Polazeći od pretpostavke da se odnos prema stakeholderima posmatra kao područje društvene odgovornosti, ...

	Grafikon 1. Položaji prosječnih vrijednosti dimenzija korporativnog upravljanja prema uspješnosti preduzeća
	Izvor: autorovo istraživanje
	Tabela 7. Standardizirani diskriminacijski koeficijenti
	Izvor: autorovo istraživanje
	Zaključak
	Literatura

	
	Ključne riječi: konkurentska prednost, resursna teorija, strateški menadžment
	1. Uvod
	2. Resursni pristup konkurentskoj prednosti
	3. Temeljne postavke resursne teorije
	4. Komparativna analiza resursne teorije i S-C-P paradigme teorije industrijske organizacije
	5. Resursna snaga kao izvor konkurentske prednosti
	Literatura

	14Petkovic et al. 2017.pdf
	Preduzetništvo i IT
	Entrepreneurship and IT

	15Katja Crnogaj Vpliv individualnih.pdf
	2. Individualne značilnosti posameznika/podjetnika
	2.1. Nepsihološki dejavniki
	2.2. Psihološki dejavniki


	17BabicSlavkovic Inovativnost.pdf
	Hung, H. (1998). A Typology of The Theories of The Roles of Governing Boards, Corporate Governance: An International Review, 6 (2), 101-111.
	McNulty, T. and Pettigrew, A. (1996). The Contribution, Power and Influence of Part-time Board Members, Corporate Governance: An International Review, 4 (3), 160-180.

	
	UPRAVLJANJE KATEGORIJAMA PREHRAMBENIH PROIZVODA U KLASIČNOJ MALOPRODAJI I PRODAJI PUTEM INTERNETA

	Prvi dio.pdf
	Zbornik radova/Book of Proceedings
	ISBN 978-99938-46-69-7
	Programski i Naučni odbor
	Program and Scientific Committee
	ORGANIZACIONI ODBOR
	ORGANIZING COMMITTEE
	RECENZENTI
	REVIEWERS
	Svi su radovi recenzirani u dvostrukom anonimnom recenzentskom postupku.
	All papers are subject to anonymous double-blind peer review. Sadržaj / Content
	Menadžment i marketing / Management and marketing
	Korporativno upravljanje / Corporate governance
	Preduzetništvo i IT / Entrepreneurship and IT
	Menadžment i marketing
	Management and marketing

	Prvi dio.pdf
	Zbornik radova/Book of Proceedings
	ISBN 978-99938-46-69-7
	Programski i Naučni odbor
	Program and Scientific Committee
	ORGANIZACIONI ODBOR
	ORGANIZING COMMITTEE
	RECENZENTI
	REVIEWERS
	Svi su radovi recenzirani u dvostrukom anonimnom recenzentskom postupku.
	All papers are subject to anonymous double-blind peer review. Sadržaj / Content
	Menadžment i marketing / Management and marketing
	Korporativno upravljanje / Corporate governance
	Preduzetništvo i IT / Entrepreneurship and IT
	Menadžment i marketing
	Management and marketing

	
	Izvorni naučni članak – Original Scientific Paper
	Živa Veingerl Čič0F
	Povzetek
	Summary
	1. Uvod
	2. Opredelitev zavzetosti
	3. Faktorji vpliva na zavzetost zaposlenih
	4. Model zavzetosti
	Slika 1: Ključni dejavniki zavzetosti zaposlenih
	5. Zavzetost zaposlenih in individualne razlike
	6. Metodologija
	7. Cilj raziskave in hipoteze
	8. Rezultati raziskave
	8.1. Opisna statistika in faktorska analiza
	8.2. Preverjanje hipotez
	Tabela 3: Rezultati neparametričnega t-testa za spol respondentov
	Tabela 4: Rezultati enosmerne ANOVE za starostne skupine
	Tabela 5: Rezultati enosmerne ANOVE glede na delovno dobo zaposlenih
	Zaključek
	Literatura

	3Letica Mamic Krajina - Centri odgovornosti i motivacija zaposlenih.pdf
	2. Pojmovi centara odgovornosti i motivacije zaposlenih
	4.  Rezultati i diskusija rezultata
	Tablica 1: Ocjena stupnja centraliziranosti/decentraliziranosti organizacije, stupnja delegiranih ovlasti za donošenje odluka i stupnja delegiranih odgovornosti prema postojanju centara odgovornosti (CO)
	Tablica 2: Prosječne ocjene pojedinih tvrdnji o utjecaju ovlasti na efikasnost poduzeća
	Tablica 3: Deskriptivna statistika tvrdnji o utjecaju sustava mjerenja uspješnosti centara odgovornosti i menadžera na motivaciju te upravljanje poduzećem
	Tablica 4. Zastupljenost pojedinih ocjena po tvrdnjama o utjecaju sustava mjerenja uspješnosti centara odgovornosti i menadžera na motivaciju te upravljanje poduzećem

	Zaključak

	4Alfirevic IK BL 2016.pdf
	Prethodno saopštenje - Preliminary Communication
	Nikša Alfirević0F
	Rezime
	Ključne riječi: školski ravnatelji/ce, obrazovni menadžment, institucionalna podrška
	Summary
	Keywords: school principals, educational management, institutional support
	Zaključak i implikacije za obrazovnu politiku
	Literatura

	5Sarotar Sebjan Veingerl Cic - menadzment starosti pri zaposlenih.pdf
	1. Uvod
	2. Demografsko staranje v EU 
	2.1. Populacija Evropske unije se stara 
	2.2. Staranje prebivalstva se odraža s staranjem delovne sile 
	Staranje prebivalstva se odraža s staranjem delovne sile, in sicer:

	3. Delo in zdravje 
	4. Vseživljenjsko učenje, usposabljanje in razvijanje spretnosti 
	5. Promocija zdravja pri delu 
	6. Vrnitev na delo 
	7. Mladi delavci 
	8. Vprašanja spolov 
	8.1. Uravnoteženost spolov pri zaposlitvi 
	8.2. Vprašanja, ki jih je treba upoštevati pri starejših ženskah 

	9. Ravnanje s starejšimi v Sloveniji 
	10. Metodologija 
	S sliko 7 prikazujemo značilne razlike, ki jih zaznavajo starostne skupine glede pogostosti izmenjave znanj in spretnosti med zaposlenimi. Najmanj pogosto zaznavajo izmenjavo znanja in spretnosti starejši zaposleni, medtem ko srednja generacija zaznava najbolj pogosto izmenjavo znanja in spretnosti med zaposlenimi. Rezultati analize nakazujejo prav tako velika odstopanja v zaznavanju pogostosti izmenjave znanja in spretnosti med zaposlenimi. 
	Literatura 

	8Strukelj Duh Belak Higher education and practical teaching methods-case of Slovenia.pdf
	Pregledni članak – Review Paper
	Tjaša Štrukelj 0F
	Summary
	Povzetek
	1. Introduction
	2. Higher education system in Slovenia
	The education system in Slovenia consists of several educational levels/institutions (Figure 1).
	Figure 1: The education system in Slovenia
	Source: Education system Slovenia, 2016.
	Source: SURS, 2016.
	3. Practical teaching methods applied in higher education system in Slovenia
	Conclusion
	References

	9Balazic Pecek, Lauc, Železnikar, Bukovec - Self-managment as a building block.pdf
	1. Uvod
	2. Pregled literature
	2.1. Znanost in organizacije v krizi
	2.2. Avtopoieza
	2.3. Socializem in samo-upravna organizacija

	3. Metodologija 
	3.1. Avtopoietična organizacija 
	3.2. Avtopoietični modeli 

	4. Razprava 
	Literatura

	10Papac Klepic Matic - Mjerenje kvalitete korporativnog upravljanja u BiH.pdf
	Korporativno upravljanje
	Corporate governance

	11Djonlagic Delic - Primjena principa korporativnog upravljanja.pdf
	Prethodno saopštenje - Preliminary Communication
	Sabina Đonlagić Alibegović0F
	PRIMJENA PRINCIPA KORPORATIVNOG UPRAVLJANJA U BH. KOMPANIJAMA
	Application of principles of corporate governance in BH. COMPANIES
	Sažetak
	1. Uvod
	2. Korporativno upravljanje u zemljama u tranziciji
	3. Korporativno upravljanje i principi korporativnog upravljanja
	4. Principi korporativog upravljanja
	5. Metodologija istraživanja
	6. Rezultati i diskusija
	Tabela 1. Stavovi ispitanika o transparentnosti poslovanja preduzeća
	Tabela 4. Stavovi ispitanika prema Odboru za reviziju
	Tabela 5. Stavovi ispitanika prema društvenoj odgovornosti
	Iz prethodne tabele posebno bi trebalo istaći pozitivne stavove ispitanika prema društvenoj odgovornosti kod svega polovine anketiranih preduzeća. Polazeći od pretpostavke da se odnos prema stakeholderima posmatra kao područje društvene odgovornosti, ...

	Grafikon 1. Položaji prosječnih vrijednosti dimenzija korporativnog upravljanja prema uspješnosti preduzeća
	Izvor: autorovo istraživanje
	Tabela 7. Standardizirani diskriminacijski koeficijenti
	Izvor: autorovo istraživanje
	Zaključak
	Literatura

	
	Ključne riječi: konkurentska prednost, resursna teorija, strateški menadžment
	1. Uvod
	2. Resursni pristup konkurentskoj prednosti
	3. Temeljne postavke resursne teorije
	4. Komparativna analiza resursne teorije i S-C-P paradigme teorije industrijske organizacije
	5. Resursna snaga kao izvor konkurentske prednosti
	Literatura

	14Petkovic et al. 2017.pdf
	Preduzetništvo i IT
	Entrepreneurship and IT

	15Katja Crnogaj Vpliv individualnih.pdf
	2. Individualne značilnosti posameznika/podjetnika
	2.1. Nepsihološki dejavniki
	2.2. Psihološki dejavniki


	17BabicSlavkovic Inovativnost.pdf
	Hung, H. (1998). A Typology of The Theories of The Roles of Governing Boards, Corporate Governance: An International Review, 6 (2), 101-111.
	McNulty, T. and Pettigrew, A. (1996). The Contribution, Power and Influence of Part-time Board Members, Corporate Governance: An International Review, 4 (3), 160-180.

	
	UPRAVLJANJE KATEGORIJAMA PREHRAMBENIH PROIZVODA U KLASIČNOJ MALOPRODAJI I PRODAJI PUTEM INTERNETA

	Prvi dio.pdf
	Zbornik radova/Book of Proceedings
	ISBN 978-99938-46-69-7
	Programski i Naučni odbor
	Program and Scientific Committee
	ORGANIZACIONI ODBOR
	ORGANIZING COMMITTEE
	RECENZENTI
	REVIEWERS
	Svi su radovi recenzirani u dvostrukom anonimnom recenzentskom postupku.
	All papers are subject to anonymous double-blind peer review. Sadržaj / Content
	Menadžment i marketing / Management and marketing
	Korporativno upravljanje / Corporate governance
	Preduzetništvo i IT / Entrepreneurship and IT
	Menadžment i marketing
	Management and marketing

	CIP-bar-kod.pdf
	Zbornik radova/Book of Proceedings
	ISBN
	Programski i Naučni odbor
	Program and Scientific Committee
	ORGANIZACIONI ODBOR
	ORGANIZING COMMITTEE
	RECENZENTI
	REVIEWERS
	Svi su radovi recenzirani u dvostrukom anonimnom recenzentskom postupku.
	All papers are subject to anonymous double-blind peer review. Sadržaj / Content
	Menadžment i marketing / Management and marketing
	Korporativno upravljanje / Corporate governance
	Preduzetništvo i IT / Entrepreneurship and IT
	Menadžment i marketing
	Management and marketing
	
	Izvorni naučni članak – Original Scientific Paper
	COBISS.RS-ID
	Živa Veingerl Čič0F
	Povzetek
	Summary
	1. Uvod
	2. Opredelitev zavzetosti
	3. Faktorji vpliva na zavzetost zaposlenih
	4. Model zavzetosti
	Slika 1: Ključni dejavniki zavzetosti zaposlenih
	5. Zavzetost zaposlenih in individualne razlike
	6. Metodologija
	7. Cilj raziskave in hipoteze
	8. Rezultati raziskave
	8.1. Opisna statistika in faktorska analiza
	8.2. Preverjanje hipotez
	Tabela 3: Rezultati neparametričnega t-testa za spol respondentov
	Tabela 4: Rezultati enosmerne ANOVE za starostne skupine
	Tabela 5: Rezultati enosmerne ANOVE glede na delovno dobo zaposlenih
	Zaključek
	Literatura

	3Letica Mamic Krajina - Centri odgovornosti i motivacija zaposlenih.pdf
	2. Pojmovi centara odgovornosti i motivacije zaposlenih
	4.  Rezultati i diskusija rezultata
	Tablica 1: Ocjena stupnja centraliziranosti/decentraliziranosti organizacije, stupnja delegiranih ovlasti za donošenje odluka i stupnja delegiranih odgovornosti prema postojanju centara odgovornosti (CO)
	Tablica 2: Prosječne ocjene pojedinih tvrdnji o utjecaju ovlasti na efikasnost poduzeća
	Tablica 3: Deskriptivna statistika tvrdnji o utjecaju sustava mjerenja uspješnosti centara odgovornosti i menadžera na motivaciju te upravljanje poduzećem
	Tablica 4. Zastupljenost pojedinih ocjena po tvrdnjama o utjecaju sustava mjerenja uspješnosti centara odgovornosti i menadžera na motivaciju te upravljanje poduzećem

	Zaključak

	4Alfirevic IK BL 2016.pdf
	Prethodno saopštenje - Preliminary Communication
	COBISS.RS-ID
	Nikša Alfirević0F
	Rezime
	Ključne riječi: školski ravnatelji/ce, obrazovni menadžment, institucionalna podrška
	Summary
	Keywords: school principals, educational management, institutional support
	Zaključak i implikacije za obrazovnu politiku
	Literatura

	5Sarotar Sebjan Veingerl Cic - menadzment starosti pri zaposlenih.pdf
	1. Uvod
	2. Demografsko staranje v EU 
	2.1. Populacija Evropske unije se stara 
	2.2. Staranje prebivalstva se odraža s staranjem delovne sile 
	Staranje prebivalstva se odraža s staranjem delovne sile, in sicer:

	3. Delo in zdravje 
	4. Vseživljenjsko učenje, usposabljanje in razvijanje spretnosti 
	5. Promocija zdravja pri delu 
	6. Vrnitev na delo 
	7. Mladi delavci 
	8. Vprašanja spolov 
	8.1. Uravnoteženost spolov pri zaposlitvi 
	8.2. Vprašanja, ki jih je treba upoštevati pri starejših ženskah 

	9. Ravnanje s starejšimi v Sloveniji 
	10. Metodologija 
	S sliko 7 prikazujemo značilne razlike, ki jih zaznavajo starostne skupine glede pogostosti izmenjave znanj in spretnosti med zaposlenimi. Najmanj pogosto zaznavajo izmenjavo znanja in spretnosti starejši zaposleni, medtem ko srednja generacija zaznava najbolj pogosto izmenjavo znanja in spretnosti med zaposlenimi. Rezultati analize nakazujejo prav tako velika odstopanja v zaznavanju pogostosti izmenjave znanja in spretnosti med zaposlenimi. 
	Literatura 

	8Strukelj Duh Belak Higher education and practical teaching methods-case of Slovenia.pdf
	Pregledni članak – Review Paper
	COBISS.RS-ID
	Tjaša Štrukelj 0F
	Summary
	Povzetek
	1. Introduction
	2. Higher education system in Slovenia
	The education system in Slovenia consists of several educational levels/institutions (Figure 1).
	Figure 1: The education system in Slovenia
	Source: Education system Slovenia, 2016.
	Source: SURS, 2016.
	3. Practical teaching methods applied in higher education system in Slovenia
	Conclusion
	References

	9Balazic Pecek, Lauc, Železnikar, Bukovec - Self-managment as a building block.pdf
	1. Uvod
	2. Pregled literature
	2.1. Znanost in organizacije v krizi
	2.2. Avtopoieza
	2.3. Socializem in samo-upravna organizacija

	3. Metodologija 
	3.1. Avtopoietična organizacija 
	3.2. Avtopoietični modeli 

	4. Razprava 
	Literatura

	10Papac Klepic Matic - Mjerenje kvalitete korporativnog upravljanja u BiH.pdf
	Korporativno upravljanje
	Corporate governance

	11Djonlagic Delic - Primjena principa korporativnog upravljanja.pdf
	Prethodno saopštenje - Preliminary Communication
	COBISS.RS-ID
	Sabina Đonlagić Alibegović0F
	PRIMJENA PRINCIPA KORPORATIVNOG UPRAVLJANJA U BH. KOMPANIJAMA
	Application of principles of corporate governance in BH. COMPANIES
	Sažetak
	1. Uvod
	2. Korporativno upravljanje u zemljama u tranziciji
	3. Korporativno upravljanje i principi korporativnog upravljanja
	4. Principi korporativog upravljanja
	5. Metodologija istraživanja
	6. Rezultati i diskusija
	Tabela 1. Stavovi ispitanika o transparentnosti poslovanja preduzeća
	Tabela 4. Stavovi ispitanika prema Odboru za reviziju
	Tabela 5. Stavovi ispitanika prema društvenoj odgovornosti
	Iz prethodne tabele posebno bi trebalo istaći pozitivne stavove ispitanika prema društvenoj odgovornosti kod svega polovine anketiranih preduzeća. Polazeći od pretpostavke da se odnos prema stakeholderima posmatra kao područje društvene odgovornosti, ...

	Grafikon 1. Položaji prosječnih vrijednosti dimenzija korporativnog upravljanja prema uspješnosti preduzeća
	Izvor: autorovo istraživanje
	Tabela 7. Standardizirani diskriminacijski koeficijenti
	Izvor: autorovo istraživanje
	Zaključak
	Literatura

	
	Ključne riječi: konkurentska prednost, resursna teorija, strateški menadžment
	1. Uvod
	2. Resursni pristup konkurentskoj prednosti
	3. Temeljne postavke resursne teorije
	4. Komparativna analiza resursne teorije i S-C-P paradigme teorije industrijske organizacije
	5. Resursna snaga kao izvor konkurentske prednosti
	Literatura

	14Petkovic et al. 2017.pdf
	Preduzetništvo i IT
	Entrepreneurship and IT

	15Katja Crnogaj Vpliv individualnih.pdf
	2. Individualne značilnosti posameznika/podjetnika
	2.1. Nepsihološki dejavniki
	2.2. Psihološki dejavniki


	17BabicSlavkovic Inovativnost.pdf
	Hung, H. (1998). A Typology of The Theories of The Roles of Governing Boards, Corporate Governance: An International Review, 6 (2), 101-111.
	McNulty, T. and Pettigrew, A. (1996). The Contribution, Power and Influence of Part-time Board Members, Corporate Governance: An International Review, 4 (3), 160-180.

	
	UPRAVLJANJE KATEGORIJAMA PREHRAMBENIH PROIZVODA U KLASIČNOJ MALOPRODAJI I PRODAJI PUTEM INTERNETA

	Prvi dio.pdf
	Zbornik radova/Book of Proceedings
	ISBN 978-99938-46-69-7
	Programski i Naučni odbor
	Program and Scientific Committee
	ORGANIZACIONI ODBOR
	ORGANIZING COMMITTEE
	RECENZENTI
	REVIEWERS
	Svi su radovi recenzirani u dvostrukom anonimnom recenzentskom postupku.
	All papers are subject to anonymous double-blind peer review. Sadržaj / Content
	Menadžment i marketing / Management and marketing
	Korporativno upravljanje / Corporate governance
	Preduzetništvo i IT / Entrepreneurship and IT
	Menadžment i marketing
	Management and marketing

	Prvi dio.pdf
	Zbornik radova/Book of Proceedings
	ISBN 978-99938-46-69-7
	Programski i Naučni odbor
	Program and Scientific Committee
	ORGANIZACIONI ODBOR
	ORGANIZING COMMITTEE
	RECENZENTI
	REVIEWERS
	Svi su radovi recenzirani u dvostrukom anonimnom recenzentskom postupku.
	All papers are subject to anonymous double-blind peer review. Sadržaj / Content
	Menadžment i marketing / Management and marketing
	Korporativno upravljanje / Corporate governance
	Preduzetništvo i IT / Entrepreneurship and IT
	Menadžment i marketing
	Management and marketing


	19Cingula.pdf
	UPRAVLJANJE KATEGORIJAMA PREHRAMBENIH PROIZVODA U KLASIČNOJ MALOPRODAJI I PRODAJI PUTEM INTERNETA

	Prvi dio-8.pdf
	Preduzetništvo i IT / Entrepreneurship and IT



