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SAZETAK

Komparativno oglaSavanje pojam je koji se javlja 70 — ih godina 20. stoljeca u Sjedinjenim
Americkim Drzavama te se kre¢e ubrzano razvijati s ciljem povecanja informiranosti potrosaca
te kako bi nagnalo poduzeca da poboljSaju svoje proizvode i usluge. Implicitno komparativno
oglaSavanje vrsta je komparativnog oglasavanja koja na indirektan nain u svojim oglasima
spominje karakteristike ili simbole konkurentskih poduze¢a. Od svog nastanka, komparativno
oglasavanje Cesto podlijeze ispitivanjima je li takav nacin etican, odnosno treba li ga i ako da,
na koji nacin regulirati. Sukladno tome, svako trziste ima svoje zakone 1 direktive u svrhu zastite
potroSaca i poduzeca koja su predmet komparativnog oglasavanja. Osim u korporativnom
svijetu, komparativno oglasavanje Cesto se koristi u politickim kampanjama, kako bi se
istaknule mane i slabosti protukandidata ili stranke, odnosno superiorne karakteristike

kandidata koji je sponzorirao oglas.

U ovom radu provelo se primarno kvantitativno istraZzivanje na prigodnom uzorku od 115

ispitanika putem strukturiranog anketnog upitnika distribuiranog putem Interneta.

Ispitanicima je u sklopu anketnog upitnika prikazano ukupno 6 politickih oglasa raznih
hrvatskih politickih kandidata i/ili stranaka koji su u svojim oglasima koristili implicitno
komparativno oglasavanje. Percepcija eti¢nosti mjerila se putem multidimenzionalne skale
prem Reidenbach, Robin i Dawson (1991.) kako bi se dobio uvid u misljenje i Stavove
ispitanika. Prema dobivenim rezultatima mozZe se zakljuciti kako varijabla percipirane eti¢nosti
birata ima statistiCki znacajan utjecaj na vjerojatnost glasanja za odredenog politi¢kog
kandidata i/ili stranku na svim prikazanim oglasima, dok varijabla politicke opredjeljenosti ima
statistiCki znacajan utjecaj na vjerojatnost glasanja za odredenog politickog kandidata ili

stranku u dva od Sest prikazanih oglasa.

Kljuéne rijeci: komparativno oglaSavanje, implicitno komparativno oglasavanje, eti¢nost,

politicki marketing.



ABSTRACT

Comparative advertising is a term that first appeared in the 1970s in the United States and is
evolving rapidly to develop consumer awareness and encourage businesses to improve their
products and services. Implicit comparative advertising is a type of comparative advertising
that indirectly mentions the characteristics or symbols of competing companies in its ads. From
its beginnings, comparative advertising has often been subjected to an examination of whether
such a method is ethical, and whether, if so, how it should be regulated. Accordingly, each
market has its own laws and regulations to protect consumers and businesses that are subject to
comparative advertising. Comparative advertising is often used in political campaigns to
highlight the shortcomings and weaknesses of an opponent or party or emphasize the superior

characteristics of the candidate who sponsored the ad.

In this thesis, a quantitative survey was conducted on a non-random convenience sample of 115

respondents via a semi-structured questionnaire distributed via the Internet.

As part of the survey questionnaire, the respondents were shown a total of 6 political
advertisements of various Croatian political candidates and / or parties that used implicit
comparative advertising in their advertisements. Perception of ethics was measured through a
multidimensional scale adapted from Reidenbach, Robin i Dawson (1991.) in order to obtain
an insight into the opinions and attitudes of the respondents. According to the obtained results,
it can be concluded that the variable of perceived voter ethics has a statistically significant
impact on the probability of voting for a particular political candidate and / or party in all
displayed ads, while the variable of political affiliation has a statistically significant impact on

the probability of voting for a particular political candidate. of the six ads displayed.

Key words: comparative advertising, implicit comparative advertising, ethics, political

marketing.



1. Uvod

1.1 Predmet i cilj rada

Cilj ovog diplomskog rada je prikazati karakteristike 1 specifi¢nosti politickog marketinga s
naglaskom na implicitno komparativno oglasavanje, koje je Cesto koristeno kao svojevrstan alat
prilikom oglaSavanja u politickim kampanjama, te shodno tome istraziti percepciju eti¢nosti i

ucinkovitost navedenog oblika oglasavanja.

Komparativno oglaSavanje vrsta je oglaSavanja koja se javlja u Sjedinjenim Ameri¢kim
Drzavama 70-ih godina 20. stolje¢a, kada je Americka Savezna Trgovinska Komisija javno
poticala poduzeca na koriStenje ovog oblika oglasavanja s ciljem vece informiranosti potrosaca
o proizvodima i uslugama te poboljSanja proizvoda od strane poduzeca (Barry, 1993.). Najcesce
se komparativno oglaSavanje dijeli na implicitno i eksplicitno komparativno oglaSavanje, gdje
eksplicitno komparativno oglasavanje direktno navodi imena ili razlikovne karakteristike
konkurentskog poduzeéa, dok implicitno komparativnho oglasavanje ne navodi imena
konkurenata, ve¢ genericke reference poput “vodeca marka” ili “druge marke” (Dianoux,

Herrmann i Zeitoun, 2013.).

Osim eticke 1 moralne upitnosti ovakvog nacina oglasavanja, brojni autori istrazivali su i
ucinkovitost komparativnog oglaSavanja, te doSli do zakljucka kako je komparativno
oglasavanje dvosmisleno te ponekad postiZze negativan ucinak kod potroSaca, no uz odredene
uvjete poput trziSnog udjela 1 veliine poduzeca, postiZe pozitivan u¢inak (Pechmann 1 Stewart
1990.; Hwang 2002.; Grewal et al. 1997.). Negativne komparativne politicke kampanje
predstavljaju svakodnevnicu na lokalnoj i nacionalnoj razini u Sjedinjenim Ameri¢kim
Drzavama, a sve su prisutnije i u drugim dijelovima svijeta pa tako i u Republici Hrvatskoj

(Siber, 1992.)

Kako bi se ispunio postavljeni cilj, provelo se primarno kvantitativno istrazivanje putem
strukturiranog anketnog upitnika, distribuiranog putem Interneta na namjernom prigodnom
uzorku od 115 ispitanika kojim se istrazilo politi¢ko opredjeljenje, prac¢enje politickih zbivanja
u Republici Hrvatskoj, percepciju eti¢nosti implicitnog komparativnog oglasavanja u
politickim kampanjama te vjerojatnost glasanja za kandidate koji su sponzorirali implicitne

komparativne oglase.



1.2. Izvori i metode prikupljanja podataka

Prilikom izrade diplomskog rada koristili su se sekundarni podaci prikupljeni analizom
relevantne domace i inozemne literature te znanstvenih i stru¢nih casopisa i ¢lanaka kako bi se

postavili temelji za provodenje primarnog istrazivanja.

Domaca i strana literatura analizirana je i prikupljena putem raznih baza podataka poput Google
Scholar, Emerald Insight, Taylor&Francis i JSTOR. Pored sekundarnog istrazivanja provedeno

je i primarno istrazivanje strukturiranim online anketnim upitnikom.

Metodoloski okvir ovog rada prilagoden je istraZzivanjima prema Reidenbach, Robin i Dawson
(1991.) te Pinkleton (1998.) koji su u svojim znanstvenim radovima istrazivali slicnu tematiku

- eti¢nost u politickim kampanjama.
1.3. Sadrzaj i struktura rada

Diplomski rad podijeljen je u Sest cjelina. Prva cjelina odnosi se na predmet i cilj rada, izvore
podataka te sadrzaj i strukturu rada. U drugom dijelu se teorijski obraduje komparativno
oglasavanje kroz potpoglavlja koja detaljnije opisuju definiciju i razvoj komparativnog
oglasavanja, vrste, ucCinkovitost, pravni okvir te pregled dosada$njih istrazivanja o
komparativnom oglasavanju. Tre¢i dio ovog rada odnosi se na eti¢nost u oglaSavanju te definira
sam pojam etinosti, etiGnost u oglasavanju te eti¢nost u komparativnom oglasavanju. Cetvrti
dio odnosi se na komparativno oglasavanje u politickim kampanjama koji razraduje teme poput
definicije 1 specifi¢nosti politickog marketinga, oglaSavanja kao klju¢nog elementa politickog
marketinga, implicitnog komparativnog oglaSavanja u politickim kampanjama, eti¢nosti u
implicitnom komparativnom oglasavanju politickih kampanja te pregleda dosadasnje literature
o komparativnom oglaSavanju u politickim kampanjama. Zatim se u petom dijelu analiziraju i
opisuju rezultati provedenog istrazivanja o percepciji eti¢nosti implicitnog komparativnog
oglasavanja politickih kampanja te se navode ogranicenja istrazivanja i preporuke za buduca

istrazivanja. Zakljucak diplomskog rada opisuje se u zadnjem dijelu.



2. Komparativno oglasavanje

2.1. Definicija i razvoj komparativnog oglaSavanja

Vrsta oglasavanja u kojem se eksplicitno navode imena konkurentskih maraka u oglasivackim
porukama, naziva se komparativno oglasavanje, a ono se prvi puta spominje 70-ih godina 20.
stolje¢a u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama (Barry, 1993.). Jedna od prvih definicija
komparativnog oglaSavanja zasigurno je ona od Wilkie 1 Farris (1975.) gdje se navodi da se
komparativno oglasavanje zasniva na usporedbi dviju ili vise specificno imenovanih marki ili
karakteristika konkurentskog poduzecéa istog generickog proizvoda. Njihova definicija je
restriktivna jer objasnjava kako se uz navodenje konkurentskih karakteristika, moraju navesti i
karakteristike sponzoriranog poduzeca, odnosno marke. Barry i Tremblay (1975.) navode kako
je komparativno oglasavanje oblik oglasavanja koji se temelji na usporedbi poduzeca na naéin
koji je izrazito jasan potroSacima, dok Ash i Wee (1983.) navode kako je komparativno
oglaSavanje svaki oglas koji usporeduje atribute jedne marke kao Sto su cijena, proizvod,
usluga, imidz, status ili poloZaj na trZiStu s eksplicitno navedenim konkurentom. Sli¢no
objasnjavaju Pechmann i Ratneshwar (1991.) koji komparativno oglasavanje povezuju s
diferencijacijom proizvoda gdje tvrde kako poduzece nakon §to odabere s kojim ¢e se atributom
diferencirati od konkurencije, kre¢e s komparativnim oglasavanjem te naglaSava odabrani
atribut, primjerice cijenu, kao superiornu stavku naspram konkurentskog poduzec¢a. Sli¢no
objaSnjava 1 Bellar (1995.) koji definira komparativno oglaSavanje kao navodenje imena
konkurenata s ciljem naglaSavanja svojih, superiornijih karakteristika, naspram konkurentskog
poduzeca ili poboljSanja percepcije poduzeca. Bellar dalje navodi kako se usporedba moze
zasnovati samo na jednom, specificnom obiljeZju, primjerice cijeni ili okusu ili moZe biti
generalna usporedba proizvoda i usluga. Prema Miniard (2006.) poduzeéa se oslanjaju na
komparativno oglaSavanje zbog direktne komunikacije s potroSa¢ima te uspostavljanja
konkurentskog pozicioniranja prema drugim poduzec¢ima. Sttuts (1982.) objasnjava kako je cilj
komparativnog oglaSavanja uvjeriti potroSace konkurentskih proizvoda da zapo¢nu kupovati
proizvode poduzeca koje je sponzoriralo komparativni oglas ili barem da razmisle o tom
poduzecu kao alternativi kada ¢e sljedeci put kupovati oglasavani proizvod. lako vecina oglasa
podrazumijeva usporedbu s jednim ili viSe konkurenata u odredenoj mjeri, komparativni oglasi
razlikuju ili povezuju oglasavani proizvod ili uslugu s konkurentom, navodec¢i ili implicirajuci

tocku razlike, sli¢nosti ili trziS$ni polozaj (Harmon, Razzouk i Stern, 1983.).



Beard (2010.) navodi kako je pocetkom 20. stolje¢a komparativno oglaSavanje prakticirano vrlo
rijetko, ¢ak i kod velikih kompanija te da se 1970-e smatraju prekretnicom za komparativno
oglasavanje u Sjedinjenim Americkim Drzavama. Bitno je naglasiti kako 1971.1 1972. godine
Savezna Trgovinska Komisija potice americka poduzeca na koriStenje komparativnog
oglasavanja u SAD-u s objasnjenjem kako komparativno oglasavanje nudi potrosa¢ima vise
informacija o proizvodima te poti¢e poduzeéa na poboljSanje svojih proizvoda. Sluzbena
definicija kojom Savezna Trgovinska Komisija definira komparativno oglasavanje kao vrstu
oglasavanja koja usporeduje alternativne marke prema kriteriju objektivno mjerljivih svojstava
ili cijene te identificira alternativnhu konkurentsku marku po imenu, ilustraciji ili drugoj
razlikovnoj informaciji (Federal Register, USA, 1979. pp. 47328-47329). Zbog navedenih
poticaja i smanjenja regulacija u podru¢ju oglasavanja dolazi do znacajnog povecanja
komparativnih oglasa na americkoj nacionalnoj televiziji (Ash 1 Wee. 1983.). Udio
komparativnih oglasa u ukupnom televizijskom i tiskanom oglaSavanju 1975. godine iznosio je
7% (Shimp, 1975.), dok je 1987. vidljiv zna¢ajan porast na 50% komparativnih oglasa u

televizijskom oglaSavanju na americkoj nacionalnoj televiziji (Carson i Rice, 1990.).

Tri su razloga zbog kojeg komparativno oglasavanje nije koriSteno prije poticaja Savezne
Trgovinske Komisije - preferencije oglasivaca bile su takve da se trzisno nadmetanje ne temelji
na oglasavanju koje se bazira na cijeni ili drugom atributu koji bi mogao ozbiljno naskoditi
njima ili konkurentu, drugo jer su cesto komparativni oglasi bili laZzni 1 obmanjujuci te
posljednje, postojanje stava da ¢e koriStenje komparativnog oglaSavanje ukaljati sam ¢in

oglasavanja 1 kredibilitet istog (Beard, 2010.).

Sto se ti¢e generalnog stava i misljenja samih potro$aca o komparativnom oglasavanju, ono je
dopusSteno u Velikoj Britaniji, no britanski potroSac¢i smatraju takvu vrstu oglaSavanja
neukusnom i napadnom (Bellar, 1995.). U Kini je 1995. donesen zakon kojim je komparativno
oglasavanje u potpunosti zabranjeno, dok u Japanu i na Filipinima nije uobicajeno koristiti
komparativno oglasavanje zbog kulturoloskog okruZenja i nesvadalackog stava cjelokupnog
drustva (Schwaiger et al.). JuZzna Koreja kao i ve¢ina azijskih zemalja ne dopusta komparativno
oglasavanje te se ono Cak smatra tabu temom (Hwang, 2002.), a u Latinskoj Americi
komparativno oglaSavanje je dopuSteno osim ako oglas ne Salje obmanjujucu poruku (Belingall,
2010.). Bennett (1997.) navodi kako Europljani komparativne oglase smatraju napadnima i
uvredljivim te da potroSaci nemaju dovoljno tehni¢kog znanja kako bi mogli provjeriti
vjerodostojnost izjava u komparativnim oglasima. Prema Direktivi o obmanjuju¢em

oglasavanju koju je Europska Unija objavila 2006. godine, komparativnim oglasavanjem se
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smatra svaki oblik oglasavanja gdje poduzece eksplicitno ili implicitno identificira konkurenta
ili konkurentske proizvode i usluge. Takoder, zbog mnostva razlicitih kultura i jezi¢ne barijere
u Europskoj Uniji, potrebno je ovu direktivu regulirati prema jezi¢nim i kulturnim nacelima u

svakoj zemlji ¢lanici (Direktiva 2006/114/EZ Europskog parlamenta 1 vijeca).

Neki autori (Brown i1 Jackson, 1977; Harmon, Razzouk i Stern, 1983.) istrazivali su razne
industrije na trziStu Sjedinjenih Americkih Drzava te dosli do spoznaje kako farmaceutska
industrija, odnosno oglasavanje lijekova, najvise prakticira komparativno oglasavanje, Stovise
cak 42% od ukupnog oglasavanja je komparativno. Nakon farmaceutske industrije, najvise
komparativnih oglasa se pronalazi u oglaSavanju kucanskih proizvoda (23,8%), prehrambenih
proizvoda (20,2%), proizvoda $iroke potro$nje (18,8%), proizvoda osobne higijene (15,5%) te
usluga (9,7%). Autori su dosli do zakljucka kako je najveci postotak komparativnih oglasa u
farmaceutskoj industriji jer je jedan od najvaznijih kriterija za kupnju nekog lijeka kvaliteta, a
upravo ta odrednica se najéeS$¢e spominje u komparativnim oglasima - proizvod sponzoriranog
poduzeéa je kvalitetniji od konkurentskog. Nadalje, druga najces¢a odrednica marke koja se
naglasava u gore navedenim industrijama je cijena, posto se radi o prehrambenoj 1 industriji
proizvoda Siroke potrosnje, koji su, u usporedbi s lijekovima, nizeg cjenovnog ranga te se ¢esSce
koriste, odnosno kupuju. ZaSto ove industrije ¢eS¢e koriste komparativne oglase moze se
pripisati i velikoj koli¢ini konkurentskih poduzeéa i marki, od kojih se zele diferencirati i

istaknuti u masi.

2.2. Vrste komparativnog oglasavanja

McDougall (1977.) navodi kako postoje tri vrste komparativnog oglaSavanja: oglas moze biti
usporeden s drugim oglasom direktno (eksplicitno), indirektno (implicitno) te genericki.
Eksplicitno komparativno oglasavanje navodi ime konkurenta, implicitno komparativno
oglasavanje ne navodi direktno ime konkurenta, dok je generi¢ko komparativno oglaSavanje
vrsta oglasavanja u kojem se usporeduju proizvodi jednake krajnje uporabe, ali koji se mogu

razlikovati fizicki. Kasnije, McDougall (1978.) proSiruje svoju definiciju i navodi Cetiri vrste



komparativnog oglasavanja: izravni oglasi potkrijepljeni c¢injenicama, neizravni oglasi
potkrijepljeni ¢injenicama, izravni oglasi neargumentirani ¢injenicama te neizravni oglasi
neargumentirani ¢injenicama. Oglasi potkrijepljeni ¢injenicama Cesto koriste reference poput:
“istrazivanja pokazuju”, “ispitivanja dokazuju” te “neovisna laboratorijska istrazivanja
pokazuju”. Razlika izmedu izravnih i1 neizravnih oglasa potkrijepljenih ¢injenicama je ta da
izravni oglasi navode ime konkurentskog poduzeca, a neizravni ne. Oglasi koji nisu
argumentirani ¢injenicama ne koriste gore navedene reference. McDougall (1978.) dalje
objasnjava kako ¢e oglasivaci koristiti direktno komparativno oglaSavanje samo kada misle da

¢e oglas biti efikasan u uvjeravanju potrosaca da kupe njihov proizvod.

Miniard (2006.) navodi kako direktno komparativno oglasavanje koristi konkretna imena svojih
konkurenata kao bazu usporedivanja, dok indirektno komparativno oglasavanje koristi razne
reference poput “vodec¢a marka”, “druga marka” i “sve druge marke”. Kada su suoceni s
potencijalnim opasnostima koristenja direktnog komparativnog oglasavanja, poduzeca se
odlucuju za indirektno komparativno oglasavanje. Detaljnije, neki pravnici savjetuju poduzeca
da koriste izjave poput “neki naSi konkurenti” jer su takve izjave rjede predmet sudskih

postupaka (Dianoux, Herrmann i Zeitoun, 2013.).

Jo§ jedna podjela komparativnog oglasavanja je ona prema intenzitetu komparacije gdje
komparativno oglasavanje moZemo podijeliti u tri skupine: prva skupina opisuje nizak stupanj
komparacije, a u nju spadaju oglasi koji ne navode imena konkurentskih maraka. Druga skupina
opisuje oglase srednjeg intenziteta komparacije, u koju mozemo staviti oglase koji navode
imena konkurentskih maraka, ali ne Cesto te u zadnju skupinu, s najviSim stupnjem intenziteta
komparacije, spadaju oglasi koji usporeduju svoj proizvod s konkurentskim proizvodom cesto,
ukljucujuéi usporedbe vise karakteristika oba proizvoda. Komparativni oglasi zahtijevaju vise
paznje od tradicionalnih oglasa, a postoje dva razloga za to - prvo, komparativni oglasi navode
imena dvije marke, odnosno dvaju poduzeca, $to zahtijeva vecu ukljucenost potrosaca, drugo,
komparativni oglas sadrzi viSe informacija, stoga potroSacu treba viSe vremena da procesuira

oglas (Muehling et al., 1990.).

Komparativne oglase takoder moZemo podijeliti na jednostrane i dvostrane oglase gdje
jednostrani komparativni oglasi sadrze samo pozitivne poruke, odnosno samo superiorne
karakteristike marke koja sponzorira komparativne oglase, dok dvostrani komparativni oglasi
navode neke pozitivne, ali i neke negativne, odnosno inferiorne karakteristike svog proizvoda.
Jednostrani oglasi predstavljaju vrstu oglasa koji imaju viSe protunapadackih karakteristika
protiv konkurentskog poduzeca jer navode samo pozitivne karakteristike sponzoriranog
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poduzeca, dok su dvostrani oglasi iskreniji 1 realniji jer prikazuju i pozitivne, ali 1 negativne

karakteristike sponzoriranog poduzeca. (Gorn i Weinberg, 1984.).

Cesto se u literaturi spominje pojam negativnog komparativnog oglasavanja koje se definira
kao oglasavanje u kojem poduzece striktno navodi slabosti drugog poduzeca, odnosno u svrhu
unos$enja inferiornosti konkurentskog poduzeca, slabljenja njihove reputacije te nanosenja Stete
imidzu (James i1 Hensel, 1991.). James i Hensel dalje raspravljaju kako je negativno
komparativno oglasavanje shvac¢eno od strane potrosaca kao krSenje pravednog trziSnog

natjecanja izmedu poduzeca te smatraju takve oglase zlobnim i napadnim.

Kako bi se komparativno oglaSavanje preciznije objasnilo, Muehling i Kangun (1985.) predlazu
nekoliko sveobuhvatnijih dimenzija, u kojima razlazu komparativno oglasavanje. Dimenzije
ukljucuju: razinu eksplicitnosti u identifikaciji konkurentskog poduzeca (implicitno ili
eksplicitno), sli¢nost proizvoda koji se usporeduju (ista ili razli¢ita vrsta proizvoda), prirodu
tvrdnje koja se potkrepljuje u komparativnhom oglasu (neovisni ili sponzorirani izvor), broj
marki koje se usporeduju u oglasu (jedna ili viSe konkurenata), ucestalost pozivanja na trzisno
natjecanje (jedinstveno ili viSestruko pozivanje), usmjerenost tvrdnje (diferencirajuca ili
asocijativna tvrdnja), preciznost usporedivih karakteristika proizvoda ili usluge (objektivne ili
subjektivne karakteristike), broj karakteristika koje se usporeduju u oglasu - jedna ili vise

karakteristika, sporednost izjave na oglasu (jednostrana ili dvostrana) te jasno¢a zakljucka.

Kalro et al. (2010.) istrazuju kako ¢esto poduzeca koriste direktno i indirektno komparativno
oglasavanje istovremeno te sugeriraju da direktno i1 indirektno komparativno oglasavanje ciljaju
na dva, razli¢ita segmenta potroSaca, ¢esto ne znajuéi razliku. Dalje, Kalro et al. (2017.) tvrde
da oglasivaci koji Zele koristiti komparativno oglasavanje nisu sigurni koji oblik komparativnog
oglasavanja trebaju ili Zele koristiti (direktno ili indirektno) pa nerijetko pocnu Kkoristiti

direktno, budu¢i da je to zadana postavka komparativnog oglasavanja.

2.3. U¢inkovitost komparativnog oglaSavanja

Brojna istraZzivanja pokuSala su kvantificirati ucinkovitost komparativnog oglasavanja -
direktnog i indirektnog u usporedbi s tradicionalnim nacinom oglasavanja. Grewal et al. (1997.)
navode kako je ucinkovitost komparativnog oglaSavanja dvosmislena s obzirom da neki
komparativni oglasi pruzaju prednosti koje nisu povezane s nekomparativnim oglasima, dok, s
druge strane postoje i nezeljeni ucinci koristenja komparativnog oglasavanja. Nadalje, Hwang
(2002.) u jednom segmentu navodi kako je ucinkovitost komparativnog oglaSavanja
dvosmislena, ali 1 da je komparativno oglasavanje ucinkovitije od tradicionalnog oglaSavanja,

7



pod odredenim uvjetima. Prema njemu, komparativno oglasavanje - posebno ono koje oglasava
proizvod ili uslugu koji se mogu identificirati s konkurentom, odnosno koji se moze prepoznati
je kontroverzno pitanje medu oglasivacima tijekom posljednjih stotinu godina te tako i dalje
ostaje. Recentnija istrazivanja sugeriraju da su neke od posljedica koriStenja komparativnog
oglasavanja gubitak fokusa oglasivaca na vlastitu strategiju prilikom kreiranja poruka, pravni

izazovi te stvaranje potencijalno nejasnih oglasa (Beard, 2013.).

Pechmann i Stewart (1990.) dolaze do zaklju¢ka da poduzeca s nizim trziSnim udjelom imaju
vise koristi od komparativnog oglasavanja, nego poduzeca s visokim udjelom na trzistu. Beard
(2013.) detaljnije opisuje da poduzeca s nizim trzisSnim udjelom imaju vise koristi od
komparativnog oglasavanja nego tradicionalnog oglasavanja, ali pored trziSnog udjela, ono $to
im jo§ omogucuje koristi od komparativnog oglasavanja su kreativne komparativne tvrdnje na
oglasu, vjerodostojne izjave, izjave koje isticu glavne karakteristike proizvoda, izjave
potkrijepljene valjanim podatcima te da je oglasavanja marka vece percipirane kvalitete od
konkurenta. Prema modelu uvjeravanja znanja kojeg su razvili Friestad i Wright (1994.)
potroSaci su skloni procijeniti djelotvornost i prikladnost taktike uvjeravanja, gdje se
prikladnost odnosi na to smatraju li potrosaci taktiku oglaSavanja moralno i normativno
prihvatljivom, Sto je ponekad teSko ocijeniti u komparativnom oglaSavanju. Prema Yagci,
Biswas i Dutta (2009.) kada se u komparaciji koriste relevantna svojstva proizvoda, postoji
mogucénost da ¢e potrosaci koristiti dodatne znakove poput imidZa poduzec¢a kako bi donijeli
prosudbu o oglasu. S druge strane, kada se koriste irelevantna svojstva proizvoda, ¢esto dolazi
do toga da potrosSaci, nakon $to vide oglas, viSe ne razmisljaju o njemu. Gorn i Weinberg (1984.)
navode jedan razlog zaSto bi komparativno oglasavanje moglo biti manje ucinkovito od
nekomparativnog, to jest tradicionalnog oglaSavanja, a to je manjak kredibiliteta u
komparativnim oglasima, preciznije, prema njima komparativni oglasi nemaju dovoljno

kredibiliteta te izazivaju protunapad.

Swinyard (1981.) tvrdi kako je bitan faktor koji utjeCe na prosudbu potrosaca o kredibilitetu
oglasa upravo motivacija iza stvaranja oglasa. Ukoliko potrosac¢i prosude da je motivacija
oglasavanja bila ponuditi viSe informacija, samo radi vlastite dobrobiti poduzeca, onda dolazi
do odbacivanja tvrdnji u oglasu od strane potroSaca. Ta teorija naziva se teorija pripisivanja te
nalaze kako potroSaci pripisuju razlog iza komparativnog oglasa poduzeca te ovisno o tom
razlogu, potrosaci prihvacaju, odnosno odbacuju oglas (Gotlieb i Sarel, 1991.). Muehling,
Stoltman 1 Grossbart (1990.) u svom istrazivanju pretpostavljaju kako komparativni oglasi

postizu vecu ukljucenost potroSaca, od tradicionalnih oglasa, koja moze rezultirati ve¢im



razumijevanjem poruke te ceS¢im prisje¢anjem na videni oglas. Muheling, Stoltman i Grossbart
dalje objasnjavaju kako je temelj ove perspektive ideja da oglas ostavlja utisak na potrosaca i
njegovu ukljucenost u poruku oglasa, odnosno njegov fokus na poruku te intenzitet kognitivne

funkcije tokom izlaganja oglasu.

Lavidge i Steiner (1961.) razdvajaju ciljeve oglasavanja na tri funkcije: kognitivnu, afektivnu i
konativnu. Kognitivna funkcija pruza potrosa¢ima informacije i €injenice o proizvodu kako bi
potrosaci postali svjesni i poboljsali svoje znanje o poduzecu ili marki. Afektivna funkcija
stvara preferenciju i ljubav prema odredenoj marki, dok konativna funkcija stimulira zelju 1
uzrokuje da potrosa¢ kupi navedeni proizvod. Uzimajuéi to u obzir, Grewal et al. (1997.),
zakljucuju kako ¢e komparativni oglasi stvoriti vece preferencije, vise znanja te veu namjeru

kupnje odredene marke proizvoda, od tradicionalnih oglasa.

S druge strane, Ash i Wee (1983.) kroz empirijsko istrazivanje dolaze do zakljucka kako je
ucinak komparativnog oglasavanja inkonzistentan i kontroverzan. Nekoliko je razloga zasto je
komparativno oglasavanje inkonzistentno, a ponajprije iz razloga jer konkurentsko poduzece
kroz takvu vrstu oglasavanja moze naglasiti slabosti i mane vlastitog poduzeca, te kroz
komparativno oglasavanje potroSa¢i mogu uvidjeti superiorne karakteristike konkurentskog
poduzeca gdje se povecava kompleksnost poruke u komparativhom oglasu, $to moze zbuniti

primatelja poruke (Byer, i Cook, 1985.).

PrijaSnja istraZivanja primjecuju kako postoji nekoliko rizika koriStenja komparativnog
oglaSavanja poput: stvaranja svjesnosti o postojanju konkurentskih poduzeca, moguénost
zabune pri kupnji proizvoda, rast neprijateljstva medu poduze¢ima te mogucnost sudskih
postupaka (Beard, 2015.). Prema Barigozzi, Garella i Peitz (2009.) komparativno oglasavanje
moze sluziti kao potvrda kvalitete proizvoda te objaSnjavaju tu tvrdnju s argumentom da je
potrosacima lakse shvatiti sadrzaj proizvoda ukoliko se usporedi s drugom poznatom markom,
a to se najjasnije moze vidjeti u prehrambenim proizvodima gdje poduzeca Cesto stavljaju u
komparativne oglase izjave kako sadrZe viSe ili manje odredenog sastojka, $to si potrosaci mogu
jasnije predociti (Hwang, 2002.). Soscia, Girolamo i Busacca (2009.) navode kako
pokusavajuéi se diferencirati od konkurenata, koriste¢i komparativno oglasavanje, poduzeca

zapravo ostvaruju slicnu poziciju kao konkurent u svijesti potrosaca.

Muthukrishna, Warlop i Alba (2001.) iznose zanimljiv stav koji tvrdi kako postoji opasnost u
komparativnom oglasavanju ukoliko potroSaci vidjevsi pojedinacan komparativni oglas koji

sadrzi jednu superiornu stavku naspram konkurencije, prelijevaju navedenu superiornu



karakteristiku kao superiornost svih ostalih karakteristika i samog poduze¢a. Donthu (1992.)
zakljuCuje kako se ucinak komparativnog oglasavanja u usporedbi s tradicionalnim
oglasavanjem treba mjeriti pomocu razine intenziteta komparacije, zato Sto se intenzitet
komparacije moze kvantificirati. IstraZivanje koje je Donthu proveo pokazuje kako najvecu
uspjesnost kod potrosaca imaju oglasi s umjerenom razinom intenziteta komparacije, a s druge
strane, stavovi potroSaca su bili manje pozitivni ukoliko se radilo o tradicionalnom oglasu ili
oglasu s visokim intenzitetom komparacije. Razine intenziteta komparacije mogu se objasniti
pomocu cetiri faktora: je li navedeno ime konkurentskog poduzeca ili marke, ticu 1li se
komparacije na oglasu specifi¢ne karakteristike ili cjelokupnog poduzeca, je li komparacija
jednostrana ili dvostrana, te je li visSe od 50% medijskog zakupa zauzeto za komparativne
oglase. Kako bi se intenzitet komparacije smanjio ili ublazio, postoje odredene ublazavajuce
varijable poput trziSne pozicije marke koja koristi komparativno oglasavanje, trziSne pozicije
marke koja se navodi u oglasu kao konkurent, relativnog trziSnog polozaja marke koja koristi
komparativno oglasavanje, kredibilitet komparativnog oglasa te ¢injenice koje poruka u oglasu
sadrzi (Grewal et al., 1997.). Putrevu i Lord (1994.) primjecuju kako lojalnost potrosaca prema
odredenoj marki smanjuje njihovo vjerovanje u tvrdnje koje su prikazane na komparativhom
oglasu. Shodno tome, ukoliko je potrosa¢ lojalan marki A te bude izloZzen komparativhom
oglasu marke B, gdje se karakteristike proizvoda ili usluge marke A navode inferiornima
naspram marke B, potros$ac vrlo vjerojatno nece vjerovati u kredibilitet oglasa marke B. Kiesler
(1971.) uvodi pojam “bumerang efekt” - koji se definira na nacin da ukoliko poruke koje oglas
Salje nisu dovoljno snazne, postoji moguénost da nece razuvjeriti skepti¢ne potrosace, nego da
ée doéi do negativnog u¢inka kod potrosada. Sto su veéi protuargumenti u oglasu, implicitno
je da ¢e bumerang efekt biti znacajniji za komparativno oglaSavanje, u usporedbi s

tradicionalnim oglasavanjem.

Beard (2015.) navodi kako ¢e komparativni oglasi imati ve¢i u¢inak od nekomparativnih oglasa
ukoliko je ciljana skupina potroSaca mlade dobi, kojima vjerodostojnost oglasa nije od presudne
vaznosti, odnosno nece ih odagnati od sponzoriranog oglasivaca. Shodno tome, zanimljiv je
autorov zakljucak u kojem tvrdi da ¢e mladi potroSaci jednako reagirati na komparativne 1
nekomparativne oglase, dok ¢e stariji potroSa¢i imati pozitivniji stav 0 nekomparativnim

oglasima.

Neka istrazivanja tvrde da komparativno oglasavanje ima ve¢i u€inak, odnosno snazniji utjecaj
na potroSace, u zemljama gdje se rjede vidaju komparativni oglasi, nego gdje su vrlo Cesti i

uobicajeni, kao primjerice u Sjedinjenim Americkim Drzavama (Neese i Haynie, 2015.) S tom

10



tvrdnjom slazu se 1 Jung i1 Beatty (2002.) koji navode kako je situacija u Juznoj Koreji, gdje je

iznimno malo komparativnih oglasa, ve¢a u¢inkovitost upravo takvih.

2.4. Pravni okvir komparativnog oglasavanja

Poduzeca koja koriste komparativno oglasavanje preuzimaju visok rizik od skupih sudskih
postupaka pokrenutih od konkurentskih poduzeéa ¢ije je ime bilo spomenuto u oglasu,
implicitno ili eksplicitno (Barigozzi, Garella i Peitz, 2009.) Ameri¢ko udruzenje oglasivackih
agencija kreiralo je osam pravila za koriStenje komparativnog oglasavanja kako bi olakSalo
poduzeéima koristenje komparativnog oglasavanja i kako bi se stvorio globalni unificirani okvir
za oglaSivate i poduzeéa, a pravila glase: 1) namjera i konotacija oglasa trebala bi biti
informiranje, a ne napadanje ili ocrnjivanje konkurenta, natjecu¢i se za proizvode ili usluge, 2)
kada se imenuje konkurentski proizvod, to bi trebao biti onaj proizvod koji postoji na trzistu
kao znacajna konkurencija, 3) trzi§no natjecanje treba biti posteno i pravilno identificirano, ali
nikad na nacin koji umanjuje konkurentski proizvod ili uslugu, 4) oglasavanje treba usporediti
sliéna svojstva proizvoda ili sastojke, dimenzije i znacajke, 5) identifikacija konkurentske
marke bi trebala biti u svrhu postene usporedbe, a ne samo za nadogradnju putem udruzivanja,
6) ako se provodi konkurentsko ispitivanje, mora ga izvesti objektivan izvor ispitivanja, kako
ne bi doSlo do preispitivanja istinitosti testiranja, 7) u svim sluc¢ajevima test treba potvrditi
tvrdnje koje se nalaze u oglasivackom materijalu, 8) komparativno oglaSavanje nikada ne bi
smjelo koristiti djelomicne rezultate ili naglasavati neznatne razlike koje bi mogle navesti
potrosaca na pogresno zakljucivanje, 9) svojstvo koje se usporeduje treba biti znacajno za
potroSaca s aspekta njegove korisnosti ili vrijednosti proizvoda, 10) usporedbe koje se daju
upotrebom svjedocanstava potrosaca ne bi trebale podrazumijevati da je svjedocanstvo vise od

misli pojedinca, osim ako taj pojedinac ne predstavlja stajaliSte vecine potroSaca.

Nakon poticaja od Savezne Trgovinske Komisije broj komparativnih oglasa naglo je porastao,
a s tim 1 zloupotreba komparativnog oglasavanja te se ubrzo kreira “Lanham zakon”, izdan
1946. godine. Cilj ovog zakona bio je suzbiti lazne oglaSivacke poruke, gdje se pritom poduzeca
mogu pozvati na ovaj zakon ukoliko smatraju da je drugo poduzece iskrivilo prirodu,
karakteristike, kvalitete ili ishodiSte ovog zakona (Shao, Bao i Gray, 2004.). McCarthy (1996.)
navodi kako je cilj Lanham zakona suzbiti dvije posebne vrste nepravilnog trziSnog natjecanja
- krSenje 1 povredu neregistriranih zaStitnih znakova te lazno oglasavanje i ocrnjivanje

proizvoda. Vrlo bitna znacajka ovog zakona je da se sudske tuzbe mogu pokrenuti privatno, od
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strane poduzeca, bez da se u postupak uklju¢uje odgovorni drzavni organ. Ukoliko poduzece
koje je spomenuto kao konkurent na komparativnom oglasu zeli priloziti tuzbu ili primjedbu na
oglas, mora dokazati da: 1) oglas sadrzi laznu ili obmanjujucu tvrdnju o proizvodu, usluzi ili
drugom predmetu usporedbe, 2) da je tvrdnja bila zavaravajuca za potencijalne potrosace, 3) da
je lazna tvrdnja bila znacajna za konkurentsko poduzece jer je oglas ostavio utjecaja na
potrosace koji je doveo do njihovog odustajanja od kupnje konkurentskog proizvoda, 4) da se
proizvod nalazi u medudrzavnoj prodaji, te 5) da je konkurentsko poduzece (tuzitelj) bio

povrijeden zbog tvrdnje u oglasu (Bellar, 1995.).

Sve do kasnih 1990-ih godina, spominjanje konkurentske marke bilo je zabranjeno u vecini
drzava ¢lanica Europske Unije te tek 1997. godine komparativno oglasavanje postaje legalno
u Europskoj Uniji, pod uvjetom da nije obmanjujuée za potroSaca. Ovakav pristup doveo je
Europsku Uniju blize regulativama vezanim uz komparativno oglasavanje koje je 1970-ih
Savezna Trgovinska Komisija uvela u Sjedinjenim Americkim Drzavama. Zadnja direktiva u
vezi oglasavanja izdana je 2006. godine pod nazivom “Direktiva o obmanjuju¢em i
komparativnom oglaSavanju”. Prva takva direktiva izdana je 1984. godine te je bila izmijenjena
nekoliko puta. Cilj ove direktive je zastiti trgovce 1 potroSace od obmanjujuceg oglasavanja 1
negativnih posljedica tog oblika oglaSavanja te ustanoviti uvjete pod kojima je komparativno
oglasavanje dozvoljeno. Pravila koja Direktiva navodi su sljede¢a: 1) komparativno
oglasavanje ne smije biti obmanjujuce, 2) komparativno oglasavanje mora usporedivati sli¢ne
proizvode ili usluge, 3) komparativno oglaSavanje mora objektivno usporedivati relevantne,
materijalne, provjerljive 1 reprezentativne znacajke proizvoda i usluga, 4) komparativno
oglasavanje ne smije degradirati zaStitne znakove, trgovacka imena, proizvode, usluge ili
aktivnosti konkurentskih poduzeéa, 5) komparativno oglasavanje ne smije nepravedno

iskoriStavati zaStitne znakove ili druge razlikovne karakteristike konkurentskog poduzeca.

U Velikoj Britaniji komparativno oglaSavanje postoji otkad 1 u Sjedinjenim Americkim
Drzavama, ali je stav britanskih potrosa¢a mnogo drugaciji od ameri¢kog. Britansko drustvo
smatra da bi oglaSavanje trebalo biti uljudnije od onoga §to komparativno oglaSavanje ponekad
moze predstaviti te bi se trebalo fokusirati na slike, a ne ¢injenice ili izjave. U Velikoj Britaniji
ne postoji zakon koji zabranjuje komparativno oglasavanje, ali postoji zakon koji zabranjuje
koriStenje tudih zaStitnih znakova, $to je Cest sluaj u komparativnom oglasavanju (Bellar,
1995.). Shodno tome, Velika Britanija dopusta, ali ne potice poduzeca na koriStenje

komparativnog oglasavanja.
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Na trziStima Kanade, Malezije, Juznoafricke Republike 1 Indije dopusteno je komparativno
oglasavanje s objaSnjenjem kako je to kreativna tehnika koja potrosa¢ima donosi uvid u
superiorne karakteristike jednog poduzeca naspram konkurentskog te radi promicanja boljeg
okruzenja za trziSno natjecanje, no kreirana su regulacijska pravila koja ne dozvoljavaju
koristenje laznih tvrdnji. Komparativno oglaSavanje nije zabranjeno niti na Bliskom Istoku, ali
su stvorene odredene smjernice koje glase: a) glavni cilj komparativnog oglasavanje je
predstaviti potrosacima prednosti proizvoda, u odnosu na konkurente, a ne degradirati ih, b)
poduzeca moraju predstaviti konkurenta na pristojan nacin, ne koristeci izraze koji podcjenjuju
konkurenta, c) usporedba se treba temeljiti na preciznim zna¢ajkama poput cijene, sastava ili
lakoce koriStenja, d) glavni cilj usporedbe je informiranje, iako navedene znacajke trebaju biti
od velike vaznosti za korisnika, primjerice u pogledu vrijednosti i korisnosti, ) usporedba se
mora temeljiti na etickim i pravnim standardima te drustvenim normama, f) obavezan je
objektivan izvor provodenja testova i ispitivanja koji ¢e podrzati navedene izjave u oglasima,
2) u svjedocanstvima pojedinaca treba navesti kako je to misljenje tog pojedinca, osim ako to

misljenje ne predstavlja uzorak vecinskog broja potrosaca (Eyada i Milla, 2020.).

U Republici Hrvatskoj zabranjen je izravan na¢in komparativnog oglaSavanja, kakav se moze
vidjeti u Sjedinjenim AmeriC¢kim DrZavama. Zakon o zaStiti potroSata navodi da je
komparativno oglasavanje dopusteno ako ne obezvrjeduje konkurenta na trziStu, njegove
aktivnosti, njegove proizvode, njegove usluge, njegove Zigove ili zaSticena imena. Takoder,
dopusteno je: ,,ako su objektivno usporedene odlike razli¢itih proizvoda ili usluga koje su

materijalne, bitne, usporedive 1 provjerljive.“ (Narodne novine, 116/07.1 117/07.)

Ne postoji globalni, unificirani pravilnik vezan uz komparativno oglasavanje, iz razloga Sto
kulturolosko okruZenje svake zemlje i1 njihovog trziSta ima drugaciji stav o koriStenju
komparativnog oglasavanja. Obzirom na to, svejedno postoje regulative koje oglasivace
usmjeravaju na praksu koja je ispravna i koja ne bi trebala naskoditi drugim poduze¢ima ili

potroSacima.

Zaklju¢no, pitanje zakonitosti komparativnog oglaSavanja, pitanje je koje se proteze
desetlje¢ima. S jedne strane komparativno oglasavanje pruza potroSac¢ima viSe informacija o
proizvodu, potice poduzeca da unaprijede svoj proizvod te daje moguénost manjim poduzeéima
da konkuriraju velikim i poznatim poduze¢ima, koji su Cesto trzi$ni lideri. Argumenti koji ne
idu u prilog komparativnom oglasavanju su da se takav nacin oglaSavanja u mnogim kulturama
smatra napadackim te da je u¢inak takvog oglaSavanja negativan jer potroSaci ne vjeruju u
kredibilitet oglasa.
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2.5. Pregled dosadasnjih istrazivanja o komparativnom oglaSavanju

Komparativno oglasavanje prisutno je u oglaSavanju proizvoda i usluga ve¢ desetlje¢ima, te je
mnogo autora pokusalo objasniti 1 istraziti vrste komparativnog oglasavanja, ucinkovitost,
pravni okvir te regulacije ove vrste oglaSavanja, koja se ponekad smatra neeticnom i
napadackom. Nakon 1975. kada je Savezna Trgovinska Komisija u SAD-u krenula poticati
poduzeca da koriste komparativno oglasavanje, poCinje se pojavljivati i veéi broj istrazivanja

na tu temu.

NajviSe znanstvenih radova i ¢lanaka posveéeno je istrazivanju ucinkovitosti komparativnog
oglasavanja, u usporedbi s tradicionalnim. Primjerice, Pechmann i Stewart (1990.) fokusirali su
se na istrazivanje u¢inka komparativnog oglaSavanja na paznju, sjeanje i namjeru kupnje
oglasavanog proizvoda ili usluge na prikazanom komparativhom oglasu od strane potrosaca, te
dolaze do zaklju¢ka kako koriStenje komparativnog oglasa nema utjecaja na potroSacevu
namjeru kupnje te marke u usporedbi s tradicionalnim oglasom. Del - Barrio Garcia i Luque -
Martinez (2003.) istrazuju uéinkovitost komparativnog oglasavanja i dolaze do zakljucka kako
je komparativno oglaSavanje ucinkovitije za novija poduzeca i marke koji se Zele probiti na
trziStu 1 ostvariti odredeni trzi$ni udjel. Takoder, autori tvrde da koristenje poznatih osoba u

komparativnom oglasu povecava vjerodostojnost oglasa, a time 1 u¢inkovitost.

Gorn 1 Weinberg (1984.) istraZzuju stav 1 percepciju komparativnog oglasavanja medu
potrosac¢ima te zakljuCuju kako potroSaci imaju pozitivniji stav prema poduze¢ima koja su
sponzorirala oglas, konkretno u duhanskoj industriji. Siscia, Girolama i Busacca (2009.)
takoder istraZzuju percepciju potro$aca o komparativnom oglasavanju i u¢inkovitost novih marki
na trziStu da, koriste¢i komparativno oglasavanje, postignu zeljenu poziciju u umovima

potroSaca.

Jedan od znacajnijih autora u ovom podrucju je i Beard, koji u raznim radovima istrazuje
nekoliko sfera komparativnog oglaSavanja poput istrazivanja stavova marketinskih stru¢njaka
o ucinkovitosti komparativnog oglaSavanja (2013.), utjece li komparativno oglasavanje na
kredibilitet sponzorirane marke (2015.) te se osvrée na povijest komparativnog oglasavanja u

Sjedinjenim Americkim Drzavama (2018).
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Barigozzi, Garella i Peitz (2009.) u svom radu analiziraju navodenje kvalitete kao glavne
karakteristike koju poduzeéa koriste u komparativnim oglasima te ima li komparativno

oglaSavanje ve¢i potencijal od tradicionalnog, odnosno generickog oglasavanja.

Pored istrazivanja o ucinkovitosti komparativnog oglasavanja, vazno je istaknuti i mnostvo
radova o vrstama komparativnog oglaSavanja, koje se najcesc¢e dijeli na direktno (eksplicitno)

i indirektno (implicitno).

Osim ucinkovitosti komparativnog oglasavanja, postoje i brojna istrazivanja o pravnim
regulativama i zakonima koji imaju namjeru kontrolirati ovaj nacin oglasavanja i primarno,
za$titi potroSace. Tako se Patil (2017.) bavi pravnim okvirom komparativnog oglasavanja na
trziStima Indije, Sjedinjenth Ameri¢kih DrZzava i1 Europske Unije, istraZzuju¢i slinosti 1
razli¢itosti pravnih regulativa na navedenim trziStima. Posto se zakoni vezani uz komparativno
oglasavanje razlikuju od trziSta do trziSta, ve¢ina radova bazira se na istrazivanju regulativa na
pojedinom trzistu, primjerice Schwaiger 1 Rennhak (2007.) istraZuju situaciju na njemackom
trziStu, Morasch (2004.) piSe o regulativama na kanadskom 1 europskom trzistu, a Bafna (2016.)
na brazilskom. Sto se ti¢e kulturnog okruZenja, zanimljivo je istraZivanje koje su 2012. proveli
Manzur et al.,, u kojem autori utvrduju da potroSa¢i na podrucju Koreje, Hong Kong-a,
Francuske i Nizozemske imaju pozitivnije stavove prema eksplictnim komparativnim oglasima,

nego implicitnim.
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3. Eti¢nost u oglasavanju

3.1. Pojmovno odredenje eti¢nosti

Taylor (1975.) definira etiku kao istrazivanje prirode i razloga moralnosti, gdje moralnost
podrazumijeva prosudbe, standarde i pravila ponaSanja te ukljucuje fundamentalne ljudske
odnose i odgovornosti koje proizlaze iz toga. Prema Spence i Heekeren (2005.) etika se moze
definirati kao skup propisanih pravila, principa, vrijednosti i vrlina karaktera koje vode
interpersonalno 1 intrapersonalno ponaSanje. Velasquez (1999.) definira etiku kao stanje
zabrinutosti za prosudbe uklju¢ene u moralne odluke - normativne prosudbe koje navode ili
podrazumijevaju da je nesto dobro ili lose, ispravno ili pogresno. Prema tome, ove eticke izjave
ili vrijednosne prosudbe pokusavaju dodijeliti vrijednost radnjama, tako da osoba moze odrediti

treba li ili ne sudjelovati u radniji.

Etika predstavlja granu filozofije koja se pojavljuje prije nekoliko tisu¢a godina, a suvremeni
filozofski teoreticari ju dijele u tri segmenta: 1) meta etika koja se fokusira na proucavanje
podrijetla etike kao znanosti i znacenjima etiCkih principa, 2) normativna etika koja je
usmjerena na reguliranje i razlikovanje ispravnog i pogre$nog ponasanja te 3) primijenjena etika

koja se bazira na rjeSavanju slu€ajeva 1 pitanja (Spector, 2016.).

Beauchamp (1980.) opisuje dva temeljna pristupa shvacanja etike: utilitaristicki 1 deontoloski
pristup. Utilitaristicki pristup je usko povezan s posljedicama neke radnje ili djela, dok
deontoloSki pristup, koji se uvelike bazira na radu filozofa Immanuela Kanta, ne uzima
posljedice neke radnje u fokus, ve¢ se bavi na¢inom na koji je odredeno djelo izvrSeno. Za
Kanta postupak radnje nije eti¢an, osim ako osoba koja usvaja tu radnju ne vidi nista loSe u tom
postupku ili ako takav postupak ne prijeti opstanku druStva. Deontoloski pristup etici odnosi se
na moral kao na duznost, ili moralno pravilo koje treba slijediti. Deontoloska etika je o
slijedenju univerzalnih normi koje propisuju Sto ljudi trebaju ¢initi, kako se trebaju ponasati, i
Sto je ispravno ili pogresno. To je moral principa, a ne posljedica (Nantel i Weeks, 1996.).
Slijedenjem ove logike, laganje i1 krada su neeti¢ne radnje, bez obzira na sve, odnosno srz

deontologije tvrdi da cilj ne opravdava sredstvo.

Ukoliko bi se eti¢nost u marketingu trebala opisati s utilitaristickog pristupa najcéesce se navodi
jedno od glavnih nacela marketinske teorije, a to je da poduzece svojim proizvodima i uslugama

treba zadovoljiti potrebe kupaca i korisnika, Sto se slaze s teorijom utilitarizma koja nalaze da
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je neka akcija eticna samo onda, ako maksimizira najvec¢i broj pozitivnih posljedica za najveci
broj ljudi (Nantel i Weeks, 1996.). Ukoliko eti¢nost u marketingu objasnjavamo s deontoloskog
pristupa, treba postojati definicija koje akcije su eti¢ne, odnosno dozvoljene, a koje akcije nisu
dozvoljene, Sto nas dovodi do stvaranja i postojanja pisanog etickog kodeksa. Unutar poduzeca,
eticki kodeks Cesto predstavlja formalizaciju deontoloskog pristupa. Upravo na taj nacin vecina

poduzeéa regulira svoju aktivnost (Nantel i Weeks, 1996.).

Osim deontologije i utilitarizma, kao dva glavna pravca u etici, pojavljuje se i teorija vrlina ili
etika vrline koju prvi put spominje Aristotel. Ova teorija ukljuc¢uje dobru motivaciju i dobre
razloge, koji zajedno proizvode moralna dobra poput pravde, velikodus$nosti, liberalnosti ili
ljubaznosti, te zatim dobivaju smisao iz njihove primjene u odredenim situacijama (Van
Staveren, 2007.). Nadalje, Van Staveren opisuje kako etika vrline priznaje da dobro nema
univerzalni standard i da je moralno ponaSanje nesavrSeno i neprekidno se prilagodava

promjenjivim drustvenim okolnostima.

3.1.1. Pojmovno odredenje eti¢nosti u oglasavanju

Istrazivanje poslovne etike pociva na dvije glavne teze: 1) poslovna etika ne moZe se razdvojiti
od osobne etike pojedinca i 2) poslovanje nikada nece biti vise eticno od ljudi koji se bave
poslovanjem. Poslovna etika pojam je koji dobiva puno pozornosti u literaturi, ali je to pojam
koji nije adekvatno definiran. Uobicajene definicije poslovne etike se odnose na ispravnost ili
pogresnost ponaSanja, ali ne postoji jedan stav koji tvrdi $to je moralno ispravno ili pogresno,
dobro ili lo$e, odnosno eti¢no ili neeticno (Lewis, 1985.). Fraza prvi put spomenuta 70-ih
godine 20. stoljeca - institucionalizacija etike u poslovanju predstavlja napore kako bi se etika
ugradila u poslovne procese poduzeca te ¢ime bi se postiglo donoSenje eticnih odluka medu
zaposlenicima. Kako bi poduze¢a mogla “institucionalizirati” eti€nost u poslovne procese, prvo
moraju definirati $to to¢no podrazumijeva “eticno donosenje odluka” i “etiCno ponasanje

zaposlenika” (Weber, 1993.).

Jedna od najces¢ih briga poslovne etike je globalizacija — kompanija koja posluje na globalnoj
razini susrece se s raznim izazovima poput prenosenja poslovanja u zemlje s nizim pla¢ama,
razna kulturoloSka okruZenja, patentne zastite 1 sliéno. Kao moralni minimum, u nedostatku

globalnog etickog kodeksa, tvrtke bi trebale stvoriti vlastite eticke kodekse gdje opisuju Sto
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smatraju prihvatljivim, a S$to neprihvatljivim ponaSanjem u raznim podru¢jima poput

diskriminacije, primanja mita, zastite okolisa ili laZznog oglasavanja (Warren, 2011.).

Cesto se definicija etike u poslovanju preklapa s definicijom korporativne drustvene
odgovornosti. Naime, Berger, Cunningham i Drumwright (2007.) navode kako postoje tri
dimenzije preklapanja izmedu ova dva podrucja: a) dimenzija koja opisuje unutarnje politike
poduzeca koje nastoje da se poduzece ponasSa u skladu s etickim i odgovornim normama, b)
dimenzija koja opisuje vanjske inicijative kojima poduzece zeli poboljsati zajednicu u kojoj
posluje, te ¢) dimenzija koja opisuje utjecaj navedenih inicijativa i politika na druStvo. Eticke
odgovornosti tvrtke su ispunjenje ocekivanja drustva za savjesno i pravilno ponasanje. Pored
toga, tvrtka bi se trebala dobro sluziti duhom zakona, a ne samo slovom zakona, kao §to to

zahtijeva kategorija pravnih odgovornosti (Joyner i Payne, 2002.).

3.2. Eti¢nost u oglasavanju

Eti¢nost u oglaSavanju moze se definirati kao odgovor na pitanje Sto je ispravno ili dobro u
obavljanju funkcije oglaSavanja te §to se moZe uliniti, a ne samo $to se legalno mora uciniti po
pitanju oglaSavanja (Cunningham, 1999.). Kao dio promotivnih aktivnosti poslovnih subjekata
oglasavanje ima osnovnu svrhu ubrzavanja trziSnih procesa u razmjeni dobara i usluga, a u
uvjetima sloZenih druStvenih i1 ekonomskih interakcija ekonomskih aktera te u marketinSkom
procesu, medusobno se prepli¢u 1 suprotstavljaju interesi pojedinih poslovnih subjekata.
Sukobljavanjem interesa dionika u procesu ekonomske razmjene, prelama se i jedan broj op¢ih
drustvenih vrijednosti, ponajvise vrijednosti slobode, autonomije, pravednosti, povjerenja,
istinoljubivosti i blagostanja. Pollay (1986.) sugerira da oglasavanje ima duboke posljedice
zbog svojih stereotipnih prikaza, Cestog koristenja apela na seks, manipulativne i persuazivne
prirode, preokupacije materijalizmom te manjkom informacija. MarketinSke aktivnosti ¢esto
uzrokuju znacajne eticke probleme u poslovanju, a od svih podruc¢ja upravljanja, podrucje
marketinga je ono koje pokrece najvise kontroverze kada je rije€ o etici (Nantel 1 Weeks, 1996.).
Nadalje, Murphy 1 Lazniack (1981.) istrazivanjem dolaze do zakljucka kako je marketing odjel
u poduzecu koji se najcesce tereti za etiCku zlouporabu. Fullerton, Kendrick i McKinnon
(2013.) izdvajaju uzrecicu da je etika u oglasavanju oksimoron, kako bi objasnili poteskoce s
kojima se industrija oglasavanja susrece pri balansiranju drustvene odgovornosti i ostvarivanja

profita.
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Gallup anketa koja se bavi mjerenjem eti¢nosti i vjerodostojnosti u raznim profesijama jos od
1976. godine, stavlja oglasivace pred kraj liste, iznad kongresnika, i prodavaca automobila

2020. godine (Gallup,b.d.,(https://news.gallup.com/poll/1654/honesty-ethics-

professions.aspx).

Baumbhart (1961.) navodi neke od etickih problema koje poduzeéa zele eliminirati, a to su:
pokloni 1 mito, cjenovna diskriminacija, nepravedno odredivanje cijena, neistinito oglasavanje,
razna nepravedna ponasanja u trziSnom natjecanju, varanje potrosaca, dogovaranje o cijenama
s konkurentima, neiskrenost pri sastavljanju ugovora te predrasude pri zaposljavanju i
nepostenje prema zaposlenicima. Shodno tome, pet od ukupno osam aktivnosti koje Baumhart
navodi, ti¢u se odjela marketinga. Dodatno, Chonko i Hunt (2018.) identificiraju Sest situacija
u kojima se marketinSki stru¢njaci suocavaju s etickim dilemama, a to su: primanje mita,
pravednost, iskrenost, strategija odredivanja cijena, strategija razvoja proizvoda te pitanja

vezana uz zaposljavanje i zaposlenike.

Eti¢nost u oglasavanju moze se podijeliti na dva segmenta: eticnost poruka koje poduzeca Salju
kroz oglase i eti¢nost procesa u odjelu oglasavanja nekog poduzeca. [zazov kod stvaranja oglasa
je to da poruka mora biti istinita, ali mora biti sastavljena i s prodajnog stajalista, to jest, mora
biti efikasna za prodaju poduzeca, dok je izazov u eticnom poslovanju odjela oglasavanja to da
ponekad klijenti imaju neeticne zahtjeve. Druge prepreke za donoSenje eti¢kih odluka povezane
su s dinamikom industrije — vremenskim rokovima, brzim tempom rada i stalnim pritiskom za
stvaranjem novih 1 boljih ideja. Takvi pritisci mogu doprinijeti tomu da stru¢njaci za

oglasavanje izgube perspektivu (Drumwright 1 Murphy, 2009.).

Prema Snyder (2003.) etika u oglasavanju se moze definirati kroz tri komponente — istinitost,
pravednost i ukus (pristojnost). Komponenta istinitosti predstavlja stav da oglasi trebaju biti
istiniti, to jest, ne smiju zavaravati potroSace jer polovi¢ne i namjerno izostavljene ¢injenice i
informacije u oglasima mogu biti jednako Stetne kao lazi. Komponentu pravednosti opisuje
pravedno tretiranje potroSaa i nekoriStenje neprikladnih oglasa, primjerice oglaSavanje
proizvoda namijenjenih odraslim potrosa¢ima, djeci. Komponenta ukusa i pristojnosti
predstavlja znanje oglaSivaca Sto je dobar ukus i pristojnost i stav da se ta granica prilikom

kreiranja oglasa ne prijede.

U marketingu problem eti¢nosti proizlazi iz odnosa marketinskih stru¢njaka i profesionalaca sa

strankama prisutnim u procesu razmjene, Sto ukljuCuje ¢lanove organizacije, klijente,
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konkurente 1 javnost. Svaka stranka ima odredene duznosti i odgovornosti, gdje ispunjenje tih
duznosti i odgovornosti, ponekad dovodi do konflikta, te se dovodi u pitanje eti¢nost tih procesa
(Lund, 2000.). Oglasavanje, kao dio promotivnih aktivnosti marketinga, nastoji sagledati i
razrijesiti odredene dvojbe, od kojih su neke eticke naravi. Greyser (1972.) navodi da su glavni

etiCki problemi u oglasavanju: istinitost, moral i preuveliCavanje.

Eti¢nost u oglasavanju moze se mjeriti prema Steti koju oglasavanje uzrokuje potrosac¢ima kroz
krSenje autonomije ili manipulaciju, napadom na privatnost potrosaca te krSenjem prava na
znanje (Nebenzahl & Jaffe, 1998.). Kr$enje autonomije i manipulacija predstavljaju situaciju u
kojoj oglasavanje krsi potrosa¢evu autonomiju da sam odabere proizvod ili uslugu koji ¢e
kupiti, odnosno koristiti, bez utjecaja poduzecéa sa svojim oglasima. Kada potrosa¢ ne odabere
svojevoljno pogledati, poslusati ili procitati odredeni oglas, odnosno kada je prisiljen vidjeti
oglas, onda se spominje krSenje potroSaCeve privatnosti. Ova situacija moze se dodatno
pojasniti suptilnim, odnosno nesvjesnim spominjanjem ili prikazivanjem oglasa ili proizvoda,
bez da je potrosac toga svjestan (product placement). Pravo na znanje moze se definirati i kao

“pravo na informaciju”, gdje potroSa¢ mora imati pravo znati ¢ije oglase prima i percipira.

Kako bi se pokusao rijesiti problem neeticnog ponasanja u oglaSivackoj industriji te sastavio
unificirani popis pravila i smjernica, Americko udruzenje oglasivaca 1994. godine izdaje osam
etickih nacela oglasavanja kojih bi se trebali pridrzavati svi marketinski 1 oglasivacki stru¢njaci,
nakon Cega je ubrzo osam nacela proSireno na devet. Nacela glase: 1) odnosi s javnoscu,
oglasavanje, marketinSke komunikacije 1 vijesti dijele zajednicki cilj istine 1 visokih eti¢kih
standarda u sluzenju javnosti, 2) svi profesionalci zaposleni u oglaSavanju, odnosima s javnos¢u
1 ostalim marketin§kim komunikacijama imaju obvezu izvrSavanja najviSe razine osobne
eticnosti u stvaranju i Sirenju trziSnih informacija potroSac¢ima, 3) oglaSivaci trebaju jasno
razlikovati oglasavanje, odnose s javnoscu i korporativne komunikacije od vijesti 1 zabavnog
sadrzaja, u digitalnom, ali 1 fiziCkom obliku, 4) oglasivaci trebaju jasno objaviti sve materijalne
uvjete, poput vrste placanja ili primitke besplatnih proizvoda koji utje€u na sponzorstvo, na
digitalnim i tradicionalnim kanalima te kao i na identitet ambasadora, odnosno sponzora
proizvoda, u interesu potpune transparentnosti, 5) oglasivaci trebaju poSteno tretirati potrosace
ovisno o prirodi publike kojoj je usmjeren oglas te ovisno o vrsti proizvoda ili usluge koja se
oglasava, 6) oglaSiva¢i nikada ne smiju ugroZavati osobne podatke potroSaca u svrhu
marketinga, 7) oglasivaci trebaju slijediti savezne, lokalne i drZavne zakone o oglaSavanju te
suradivati s njima u samoregulaciji oglasivackih postupaka, 8) oglasivaci i njihove agencije te

digitalni 1 tradicionalni kanali trebaju privatno diskutirati o potencijalnim etickim problemima
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oglasavanja, a Clanovi organizacije koji stvaraju oglas trebaju imati slobodu izraziti svoju
zabrinutost u vezi eticnog ponasanja organizacije te zadnje 9) povjerenje izmedu poslovnih
partnera u oglasavanju, ukljucujuéi agencije, medijske kuce, dobavljace i treée strane, treba biti

izgradeno na transparentnosti i potpunom objavljivanju aranzmana u poslovanju, popusta i

poticaja. (https:/instituteforadvertisingethics.org/principles-practices).

Stuhlfaut 1 Farrell (2009.) naglaSavaju kako je poducavanje drustvenog, pravnog i etickog
pitanja od presudne vaznosti za obrazovanje studenata marketinga i oglaSavanja jer ovi
predmeti povecavaju razumijevanje studenata o odgovornostima svojih postupaka te podizu
njihovu svijest o u€incima promotivnih aktivnosti. Keith, Pettijohn i Burnett (2003.) tvrde ¢e
eticke percepcije i standardi s kojima studenti budu raspolagali na svojim prvim poslovima,
vrlo vjerojatno utjecati na njihovo ponasanje kao oglasSivace. Kroz svoje istrazivanje, Fullerton,
Kendrick i McKinnon (2013.) dolaze do zaklju¢ka kako je 9 od 10 studenata iznimno vazno
biti zaposleno u poduzecu koje ima visoke eticke standarde, ali samo 1 od 4 studenata smatra

oglasavanje kao podrucje s visokim etickim standardima.

3.3. Eti¢nost u komparativnom oglaSavanju

Proucavaju¢i komparativno oglaSavanje, ¢esto se spominje eticnost i pravna regulativa ove
vrste oglaSavanja. Tanka je linija izmedu komparativnog oglasa 1 oglasa koji ima negativnu
konotaciju, odnosno koji u potroSa¢ima budi stav da je oglas napadacki ili da naruSava
pravednost i “fair play” u oglasavanju (James i Hensel, 1991.) Posto svi potroSa¢i imaju
individualne stavove i miSljenja, tesko je utvrditi gdje se briSe granica izmedu eti¢nog i

neeti¢nog komparativnog oglaSavanja.

Hisrich (1986.) objasnjava nekoliko razlicitih perspektiva komparativnog oglasavanja pa tako
1 perspektivu eti¢nosti i moralnosti koriStenja navedenog oblika oglasavanja, u kojoj navodi da
je koriStenje komparativnih oglasa neiskreno i neposSteno jer se naglasavaju mane konkurenata
i vrline sponzoriranog poduzeca, $to iznimno polarizira situaciju. Dalje Hisrich tvrdi da je
komparativno oglaSavanje naskodilo i dovelo u pitanje kredibilitet cijele industrije oglaSavanja.
Shodno tome, iako se broj komparativnih oglasa kroz godine znatno povecao, 62% potrosaca
vjeruje kako je neprihvatljivo da poduzeca kritiziraju konkurentska poduzeca u svojim
oglasima, dok 34% potrosaca smatra da je takva vrsta oglasavanja prihvatljiva (Brabbs, 2001.).

Sli¢no stajaliSte ima i Pinkleton (1997.) koji, istrazujuéi stavove potroSaca o komparativnom
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dolazi do zakljucka kako potrosaci smatraju kako je komparativno oglaSavanje obmanjujuce,
daje manje informacija te nije eticno. Sli¢an stav komunicira i Jawed (2013.) koji tvrdi da
komparativno oglasavanje vrlo lako postaje neeti¢no i neprofesionalno zbog povrsnih tvrdnji
koje poduzeca koriste prilikom komparativnog oglasavanja, s ¢ime se slazu Antolovi¢ i
Haramija (2015.) koji navode komparativno oglasavanje kao praksu nemoralnog trziSnog
komuniciranja iz razloga Sto predstavlja napad na konkurenciju. Nadalje, Antolovi¢ i Haramija
(2015.) definiraju komparativno oglasavanje kao komunikaciju usmjerenu na eliminaciju
konkurencije, odnosno, osmisljenu kao odgovor na komunikaciju konkurenta te povezuju
komparativno oglaSavanje uz tzv. industrijsku Spijunazu. Butt, Ahmed i Ali (2009.) oStro
osuduju koristenje komparativnog oglasavanja s aspekta eti¢nosti, navodeci kako komparativno
oglasavanje polazi od toga da se u oglasima navode mane konkurentskih poduzeca Sto

predstavlja nepravedno trzisno natjecanje.

Prema istrazivanju koje su Marks i Moon 1995. godine proveli na 1200 ispitanika iz Cetiri
razlicite industrije na americkom trzistu, donesen je zakljucak da ispitanici generalno smatraju
komparativno oglasavanje neeti¢nim nac¢inom oglasavanja. Ispitanici su bili raznih zanimanja
- odvjetnici, stomatolozi, racunovode 1 doktori, a istrazivanjem se htio dobiti odgovor na
pitanja: 1) koje je stajaliSte ove Cetiri grupe profesionalaca o etici komparativnog oglaSavanja,
2) ima li znacajnih razlika izmedu ovih zanimanja po pitanju percepcije o eticnosti
komparativnog oglasavanja, 3) imaju li i, ako imaju koje su njihove namjere koriStenja
komparativnog oglaSavanja. Rezultati istraZivanja su pokazali kako ispitanici iz sve Cetiri
skupine smatraju da komparativno oglasavanje nije eti¢no i da nemaju namjeru koristiti takav

tip oglaSavanja u buducnosti.

S druge strane, prema istraZzivanju koje je Phung (2019.) proveo na 100 ispitanika vezano uz
komparativno oglasavanje i eti¢nost istoga, 32% ispitanika smatra kako komparativno
oglasavanje nije neeticno, dok 19% ispitanika smatra kako je komparativno oglaSavanje nije

eti¢no.

Da ne postoji jasan 1 jednoglasan stav po pitanju eticnosti, odnosno neeti¢nosti u
komparativnom oglasavanju, tvrde Singh i Vij (2010.) koji zaklju€uju kako je komparativno
oglasavanje generalno legalno i op¢eprihvaceno, no i dalje nema jednoglasne odluke medu
marketin§kim stru¢njacima i klijentima je li komparativno oglaSavanje eti¢no ili neeti¢no.
Usprkos tome, svi se slazu oko ¢injenice da najveci fokus prilikom koriStenja komparativnog
oglasavanja mora biti na zastiti potroSaca na mikro razini i drustva na makro razini. lako prema
gore navedenom, ne postoji jednoglasan stav od strane marketinskih stru¢njaka i klijenata,
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Singh i Vij (2010.) provode istrazivanje medu potroSa¢ima te dolaze do zakljucka kako
potrosaci smatraju da komparativno oglasavanje generalno prikazuje realnu i stvarnu sliku
proizvoda, §to bi znacilo da potroSaci ne smatraju ovaj oblik oglaSavanja neeti¢nim, to¢nije ne
smatraju da generalno komparativni oglasi Sire obmanjujuce ili lazne poruke, Sto bi se smatralo

neeti¢nim.

Znacajno je vise radova koji tvrde kako je komparativnho oglasavanje neeti¢no zbog, vec
navedenog, koriStenja konkurentskih naziva i karakteristika s negativnim konotacijama, no ovo
podrucje je 1 dalje neistrazeno te bi uvijek moglo predstavljati sivu zonu, zbog individualnog
shvacanja eti¢nosti, prema kojoj svaki potrosac, marketinski strucnjak, klijent i sve druge osobe,

imaju svoje osobno percipiranje eticnosti, pa tako i u komparativnom oglasavanju.
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4. Komparativno oglasavanje politickih stranaka

4.1. Definicija 1 specificnosti politiCkog marketinga

Stanley Kelley navodi se kao prvi autor koji spominje pojam “politicki marketing” 1956.
godine, istrazujuéi povecanje i utjecaj stru¢nih osoba za uvjeravanje u politici, u svojoj knjizi
“Professional Public Relations and Political Power”, te razvoj modernog politickog
marketinga zapoc€inje u vrijeme industrijalizacije i povecanja glasackog tijela, a najveci uspon
zapoc€inje u drugoj polovici 20. stolje¢a (Baines i Egan, 2001.). Pregledom literature, politic¢ki
marketing slaze se sa Zeljom u povijesti da istrazi i objasni ponaSanje vodecih politi¢kih
sudionika. Neminovna je Cinjenica kako je prirodno bilo ispreplesti ova dva segmenta -
marketing i politiku, jer kako i Kotler (1982). navodi - bilo koji oblik kampanje, posjeduje

marketinski karakter.

Prema S$iroj definiciji, politicki marketing je pronalazenje, odrzavanje i produbljenje dobrih
dugoro¢nih odnosa s glasa¢ima radi postizanja dobrobiti i za drusStvo i za politicku stranku, tako
da se ciljevi pojedinog politickog igraca 1 organizacija uklju€enih u proces podudaraju (Sarajli¢,
2013.). Postoji nekoliko aspekata definiranja politiCkog marketinga, gdje neki autori u srz
definicije stavljaju biraca, poput Sarajli¢ (2013); Shama (1976); Gronroos (1994.), dok drugi
autori definiraju politicki marketing, stavljajuci u srz definicije kandidata. Primjerice, Siber
(2000.) definira politicki marketing kao skup tehnika kojima je cilj pospjesiti podobnost jednog
kandidata (politicke stranke, programa) odredenom izbornom potencijalu, pribliziti ga Sto
vecem broju biraca, uciniti kod svakoga od njih uocljivu razliku u odnosu prema drugim
kandidatima ili protivnicima i s minimalnim sredstvima optimizirati broj glasova koji je vazan
u toku kampanje. Sli¢énu misao ima 1 Wring (1997.), koji definira politicki marketing kao
aktivnost politickog kandidata ili stranke u istraZivanju miSljenja i1 analizi okoline, koja
ukljucuje istrazivanje trzista i marketinski miks, kako bi proizveli i promovirali konkurentsku
ponudu koja ¢e pomod¢i realizirati organizacijske ciljeve te zadovoljiti grupu glasaca, U zamjenu

za njihove glasove.

Drugaciju definiciju nudi Scammell (1999.) prema kojoj, politi¢ki marketing nudi nove nacine
shva¢anja moderne politike te je koriStenje marketinga u svrhu politike vazno i mijenja odnose
izmedu vode, stranke i glasaca i da se politicki marketing bitno razlikuje od prijasnje takozvane
“politicke prodaje”. Nadalje, Scammell tvrdi da je politicki marketing poseban oblik

ekonomske opravdanosti koji nudi razne uvide u strateSke mogucnosti i ponasanja politickih
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stranaka. Slicnu definiciju nudi 1 Kavanagh (1995.) koji politicki marketing kao izborno
vodenje, odnosno skup strategija i alata za pracenje i prouc¢avanje javnog mnijenja, prije i za
vrijeme izborne kampanje, razvijanje komunikacija u kampanji te pracenje njihovog ucinka.
Kako politicki marketing ne bi postao iskljudivo “politi¢ka prodaja”, Siber (2000.) nudi
odredene kriterije u kakvom drustvu se moze pronaci i opstati politicki marketing: a) gdje su
politicari svjesni metoda “prodaje” i gdje postoji spona izmedu politike i biznisa; b) gdje su
politicari spremni prilagoditi svoje stavove prema nalazima istrazivanja; c) gdje postoje
komercijalni mediji 1 reklamne agencije; d) gdje postoji znatan novac koji se moze upotrijebiti
u kampanji; ) gdje opada ucesée populacije u politici i gdje je potreba da se apeli dramatiziraju;
f) gdje je geografski i socijalno pokretljivo drustvo koje stvara vrijednosni “vakuum”, a politi¢ki

“teritorij” je otvoren s malo postojece lojalnosti.

Politi¢ki marketing primjena je promotivnih aktivnosti u svrhu izravne razmjene s biracima,
koriStenjem instrumenata poput raznih komunikacijskih alata, distribucije te politike proizvoda,
gdje politika proizvoda ima veze s na¢inom na koji je proizvod izraden, njegovom kvalitetom i
posebnim znacajkama. U predizbornoj kampanji stranke biraju dio svog proizvoda na kojem ¢e
koncentrirati svoju strategiju, odnosno odabiru najprikladnije aspekte svog proizvoda. (Farrell
1 Wortmann, 1987.). Nastavno na Farell 1 Wortmann, Wring dalje objasnjava karakteristike
politickog marketinga i tvrdi da se ova vrsta marketinga sastoji od Cetiri segmenta - politicke
stranke ili kandidata, okoline koja uvjetuje njegov razvoj, politickog marketinSkog miksa te
trziSta. U politi¢ki marketinski miks spadaju imidz lidera stranke, imidZ stranke te manifest
stranke, distribuciju opisuje rad stranke 1 kandidata u lokalnoj zajednici, anketiranje te politicka
turneja, a promocija se moZze objasniti s alatima poput oglasavanja, odnosa s javnosScu,
direktnog marketinga te ostalih oblika promidzbe. Cijena kao element marketin§kog miksa u
politickom marketingu objaSnjava se kao psiholoska, ekonomska i nacionalna nada svakog

glasaca.

Politicko trziSte sastoji se od pristaS8a, odnosno potpore odredenoj stranci ili kandidatu,
protivnika te neodlu¢nih glasaca. Imidz lidera stranke, imidz stranke te manifest, to jest,
politicke obveze 1 angazman tri su ¢imbenika koja ¢ine srz politickog marketinga. Opcenito,
trziSte s kojim se kandidati suo€avaju za vrijeme izborne kampanje moze se podijeliti na pet
kategorija: a) glasaci, b) interesne skupine, aktivisti i organizirane izborne jedinice, ¢) mediji,

d) donatori financijskih sredstava, e) sama stranacka organizacija (Lock i Harris, 1996.).

Collins i Butler (1994.) opisuju kako je politicki proizvod sastavljen od tri komponente: osobe,
odnosno kandidata, ideologije i stranke; odredene razine lojalnosti koja je ukljucena te Cinjenice
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da je postava kandidata i stranke promjenjiva nakon izbora. Tokom 1980-ih godina stvaraju se
dva pravca istrazivanja politickog marketinga - jedan pravac predstavljaju marketinski
znanstvenici koji raspravljaju o konceptima marketinga i njihove primjene u nekomercijalnim
organizacijama, dok se drugi pravac razvija pod utjecajem izuCavanja i studija propagande, te
raspravlja donosi li zaista marketing ikakvu novost u politiku i politicko komuniciranje

(Scammell, 1999.).

Izmedu marketinga usmjerenog prema potro$acima te politickog marketinga — usmjerenog na
glasace, postoje brojne slinosti, ali i razlike. Jesu li te razlike minorne ili fundamentalne
pokusalo je objasniti mnogo autora, gdje primjerice Shama (1976.) navodi kako su neke od
sli¢nosti da obje vrste marketinga koriste alate poput istrazivanja trzista, segmentacije trzista,
pozicioniranja te lojalnosti prema marki. Istrazivanje trzista ima vrlo vaznu ulogu u politickom
marketingu, gdje se naglasak stavlja na psihografska istrazivanja i fokus grupe te na kombinaciji
kvantitativnih i kvalitativnih metoda istrazivanja. Segmentacija potrosaca sluzi kandidatima i
strankama da kroz psihografsku, geografsku i demografsku segmentaciju segmentiraju svoje
glasace, ali 1 da pridobiju neodlu¢ne glasace (Wring, 1997.). S druge strane, O’Shaugnessey
(2001.) kao klju¢nu razliku izmedu politickog marketinga i marketinga proizvoda i usluga
navodi kako je proizvod politickog marketinga neopipljiv 1 apstraktan, odnosno, utjelovljuje
obecanje ili ideju koja ¢e se ostvariti u buducnosti. Harrop (1990.) tvrdi kako je politicki
marketing zapravo marketing usluga jer ima karakteristike neopipljivosti, nedjeljivosti i
kompleksnosti gdje je zapravo proizvod politickog marketinga vodstvo 1 upravljanje

odredenom drZzavom, gradom ili drugom ustrojstvenom jedinicom.

Kada se usporeduje marketinska kampanja i politicka kampanja Kotler et al. (2005.) navode
kako marketinska kampanja ima za cilj promociju odredenog proizvoda, ideje ili usluge
namijenjene potroSacima radi povecanja svjesnosti o marki, povecanja konkurentskih prednosti
ili ostvarivanja profita, dok s druge strane, politicke kampanje promoviraju politicke kandidate,
stranke ili politicke programe s ciljem ostvarivanja §to veceg broja glasova, povecanja
svjesnosti glasata o odredenom kandidatu ili stranci te poboljSanje Sanse za pobjedu na
izborima (Holbrook 1996.). Lock i Harris (1996.) istrazuju kako postoji sedam klju¢nih razlika
izmedu politickog marketinga 1 marketinga proizvoda i usluga, dok Egan (1999.) dodaje jos
dvije razlike. Prva razlika je takozvani “jedinstveni datum transakcije” koji moZemo objasniti
kao jednokratnu kupnju proizvoda, gdje je u ovom slu¢aju kupnja zapravo odlazak na glasanje.
Ovo je vrlo vazna specificnost politickog marketinga jer se sva komunikacija i promocija

usredotoCuju na jedan jedini dan, odnosno datum izbora, dok u marketingu proizvoda i usluga,
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takav jedinstveni datum ne postoji jer organizacije oglasavaju svoje proizvode i usluge tokom
duzeg perioda. Druga razlika je direktno ili indirektno nepostojanje cijene u politickom
proizvodu. Nepostojanje cijene sintagma je koja precizno objasnjava kako davanje glasa na
izborima, odnosno odlazak na glasanje, nema cijenu koju glasac¢i moraju platiti. Wring (1997.)
navodi kako ne postoji konkretna novc¢ana cijena, ali postoji “politicka cijena” koja sadrzava
glasaceve osjecaje nacionalne, ekonomske i drustvene nade ili nesigurnosti. Tre¢a razlika
izmedu politickog marketinga i potroSackog marketinga je zajednicko odlucivanje. Lock i
Harris objaSnjavaju kako glasa¢ mora zivjeti s odlukom koja je donesena vecinski, iako to nije
njegova preferencijska odluka, dok pri kupnji proizvoda ili usluge potrosa¢ sam odlucuje koji
ée proizvod kupiti, ukljudujuéi svoje preferencije. Cetvrtu razliku opisuje uzredica “Pobjednik
uzima sve.”, a navedenom uzre¢icom se opisuje ishod politickih izbora gdje pobjednik na
izborima, ovisno 0 politickom sustavu, ima moguénost odlucivanja o drustvenim pitanjima.
Kad bi se ova razlika trebala usporediti s marketingom proizvoda i usluga te korporacijama,
mogli bismo ju usporediti s trziSnim liderom. Peta razlika je kompleksnost proizvoda koju
politicki marketing komunicira, te Egan (1999.) navodi kako je politicki kandidat ili stranka
kompleksan 1 neopipljiv proizvod kojeg glasa¢ ne moZze razdvojiti, odnosno razdijeliti. U ovoj
razlici politicki proizvod moZemo usporediti s uslugom, koja je takoder nedjeljive prirode. Srz
ove razlike je ta da ukoliko glasaC “pogrijesi”, to jest nije zadovoljan svojim odabirom i
odabranim kandidatom ili strankom, mora ¢ekati do sljedecih izbora, Sto Cesto predstavlja duzi
period. S druge strane, kada potrosac nije zadovoljan kupljenim proizvodom moze ga vratiti ili
zamijeniti. Sesta razlika je rijetko ili nemoguce prosirenje marke. Progirenje marke jedna je od
najcesc¢ih strategija predstavljanja novih proizvoda na trzistu (Butara, Krupka 2016.), a u
politickom marketingu to je Cesto nemoguce jer se glasa za jednu osobu ili viSe osoba koje
predstavljaju stranku te je neuobic¢ajeno tokom kampanje mijenjati kandidate, jer bi to dovelo
do inkonzistencije. Sedmu razliku predstavlja pojam nadmoc¢i lidera marke, koji se u
politickom marketingu moze objasniti kao lider stranke, odnosno osoba koja je nositelj liste ili
vidljivi. Negativno oglasavanje predstavlja osmu razliku izmedu ove dvije vrste marketinga, a
Egan (1999.) tvrdi kako postoji generalna percepcija da je koriStenje negativnog oglasavanja
prisutnije u politickom marketingu, nego potroSackom. Negativno i komparativno oglaSavanje
regulirano je drugacije na svakom trziStu, a na vecini trziSta u potpunosti je zabranjeno. Zadnja

razlika koju Egan (1999.) navodi je postojanje lokalne kampanje.
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Dalje Mauser (1983.) objasnjava da politicke stranke nisu motivirane ostvarivanjem profita, u
usporedbi s poduzeé¢ima te da komercijalno trziste posluje kontinuirano i bez prestanka, dok se
politicke kampanje i izbori odrzavaju periodi¢no. Henneberg (1996.) klasiénom marketinskom
miksu dodaje druge specificne komponente za politicki marketinski miks poput dobrotvornog
prikupljanja sredstava, paralelne funkcije upravljanja politickom kampanjom, upravljanja
vijestima te unutarnje uskladenosti. Na slici 1. Siber (2000.) razdijeljuje osobine politickog
marketinga i marketinga proizvoda i usluga, odnosno marketinga u ekonomiji gdje navodi kako
je u politici trziste zapravo politicka javnost, proizvod su ideje, program, kandidat i politicka
stranka, potrosac je bira€ na izborima, prodaju predstavlja propaganda, odnosno organizirano
upoznavanje javnosti, a profit je rezultat izbora i ostvarena podrSka bira¢a. Nastavno na
usporedni prikaz marketinga u ekonomiji i politici na Slici 1. mozemo vidjeti razlicitosti ova
dva segmenta, pogotovo Sto se ti¢e Sirine trziSta iz razloga §to trZiSte u politici predstavljaju
samo politicki osvijestene 1/ili politicki aktivne osobe, dok s druge strane potrosace u ekonomiji
predstavlja puno Sire trziSte. Nadalje, Sto se tiCe proizvoda, u politici se proizvod “koristi”
dugoroc¢no, nakon §to bira¢ da svoj glas kandidatu, on taj proizvod ‘“konzumira” nekoliko
godina, ovisno o trajanju mandata. Bitno je naglasiti i sezonalnost politi¢kog oglasavanja koje

se unajvecoj mjeri odvija samo u vrijeme izbora, dakle ne tokom cijele godine, kao u ekonomiji.

Slika 1. Usporedni prikaz marketinga u ekonomiji i politici

Usporedni prikaz marketinga u ekonomiji i politici
Ekonomija Politika
trziSte —  politicka javnost
proizvod — 1deje, program, kandidat, stranka
potrosac —  bira¢
razlikovanje =~ —  pozicioniranje (razlikovanje) proizvoda u odnosu prema
drugima
prodaja —  propaganda-organizirano upoznavanje javnosti
profit — rezultat izbora, podr§ka

Izvor: Siber 1. (2000.)

S druge strane, usporedni prikaz autora ograni¢ava marketing u ekonomiji samo na proizvod,
dok u ekonomiji postoji cijeli niz elemenata koji su predmet marketinskih aktivnosti poput
usluge, mjesta, osobe, ideje, dogadaja i slicno. Nadalje, autor u prikazu u politici navodi
postojanje poziconiranja, dok je u ekonomiji pandan tomu razlikovanje (diferencijacija), no

pozicioniranje proizvoda, usluga, mjesta i destinacija, osoba i sli¢no, postoji i u ekonomiji
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Sto se ti¢e komunikacijskih alata kori$tenih u politickom marketingu, u izbornim kampanjama
su najceSce koriSteni oglaSavanje, konferencije za tisak, turneja lidera stranke te odnosi s
javnosc¢u. Distribuciju u politickom marketingu predstavljaju logisticke aktivnosti, odabir

ciljnih skupina te direktan kontakt s glasa¢ima

Marketing je u politiku unio ¢itav niz novosti. Olaksao je strankama put do glasova biraca, ali
je istodobno olakSao i bira¢ima odabir “pravog” stranackog programa. Tako politicke stranke,
koriste¢i se razli¢itim marketinskim tehnikama, mogu saznati istinske potrebe i misljenje
glasaCkog tijela na temelju kojih oblikuju program i ciljeve te pronalaze i stvaraju idealnog
kandidata za predstojece izbore. Komuniciranjem pazljivo odabranih apela i poruka u sklopu
kampanje, stranke i kandidat dosezu do ciljnih segmenata javnosti i na taj na¢in pokuSavaju
osigurati najveci broj glasova birackog tijela i pobjedu na izborima. Sukladno tome, glasa¢ima
je takvim stranackim djelovanjem omogucéen pregled svih programa koji im stoje na
raspolaganju, $to im uvelike olakSava odluku o davanju svog glasa onome koji je najblize

njihovim vlastitim nacelima i misljenjima (Sarajli¢, 2007.).

4.2. OglaSavanje kao kljucan element politickog oglasavanja

politicki marketing da predstave politicke kandidate, stranke ili ideologije. Harris (2001.) tvrdi
kako je promocija klju€an dio marketinSkog miksa u politi€Ckom marketingu iz razloga Sto
obuhvaca mnoStvo komunikacijskih tehnika pa tako i oglaSavanje. Robinson (2010.) navodi
kako je kandidatima i strankama oglaSavanje tokom kampanje iznimno bitno jer tim putem
mogu predstaviti svoj program, ali mogu i prenijeti poruke o ljudima i mjestima koji su im bitni,
0 povijesti i mitovima koji su povezani sa strankom te prijetnjama od konkurentskih stranaka.
Vazno je napomenuti kako Kaid (2012.) tvrdi da je politicko oglasavanje temelj politickog

marketinga, kako u Sjedinjenim Americkim Drzavama, tako i u ostatku svijeta.

Pozornost posvecena politickim pitanjima te izbornim kampanjama, nema premca ni u jednom
drugom marketinSkom okruzenju, posebice televizijska pokrivenost politic¢kih kampanja
tijekom izbora koja utjece na misljenje birac¢a i donoSenje njihovih odluka (Collins i Butler,

1994.).

Politicki marketing i politicko oglaSavanje specifi¢ni su sami po sebi te na njih utjecu

mnogobrojni elementi, pocevsi od tradicije oglasavanja pojedine stranke, osobnosti kandidata,
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socioekonomske situacije u zemlji i regiji pa sve do cjelokupne svjetske socioekonomske i
politicke situacije. Politi¢ka stranka mora navedene elemente uzeti u obzir pri osmisljavanju
strategije te temeljem rezultata istrazivanja cjelokupnog trzista oblikovati optimalan politicki
plan akcije (Sarajli¢, 2007.). Izmedu oglasa koje koriste velika poduzeca i politicke stranke
postoji mnogo slicnosti 1 razlika. U oba slucaja upotrebljava se Sirok spektar racionalnih i
emocionalnih apela, ukljucujuéi i strah, da bi se postigao Sto veéi utjecaj na ciljne skupine

javnosti.

Dvije osnovne razlike izmedu oglaSavanja na politiCkom trziStu i oglasavanja na trziStu
proizvoda i usluga sa strateskog aspekta su: 1) koncept udjela na trzistu i 2) koncept vremena.
Pokusavajuéi uévrstiti svoju poziciju na trzistu, tradicionalni marketinski stru¢njaci ujedno su
pokusavali povecati ukupno trZiSte 1 ubrzati njegov rast. Ucestali negativni komentari o
proizvodima/uslugama konkurenta mogli su dovesti do smanjivanja cjelokupnog trzista i
udaljavanja potrosaca od segmenta odredenog proizvoda/usluge. Istodobno, politicarima takvo
S$to na njihovom trzistu ne predstavlja problem. Primjerice, kandidat A odluci se na strategiju
negativnog komparativnog politickog oglasavanja o svom protukandidatu B. Kao posljedica
takvog oglaSavanja kandidata A dolazi do smanjenja ukupnog trzista (ukupnog broja biraca).
Istodobno, broj biraca koji su namjeravali glasati za kandidata B smanjio se viSe od broja biraca
koji su namjeravali glasovati za kandidata A. Kandidat A na dan izbora osvaja vecinski dio
glasova (minimalno 51%) i time osigurava pobjedu, pri ¢emu smanjenje ukupnog broja biraca
ne povlaci za sobom negativne posljedice za kandidata A. Sudionici na trZiStu proizvoda 1
usluga pokuSavaju odrzati svoje konkurentske prednosti dugoro¢no gledajuci (ne samo na jedan
dan, kao Sto je to slucaj kod politi¢kih kampanja) te stoga moraju biti izrazito oprezni s
aktivnostima koje mogu imati pozitivne kratkotrajne ucinke na Stetu dugoro¢nih planova

(Robideoux, 1998.)

Mediji putem kojih politi¢ki kandidati i stranke mogu oglaSavati svoje poruke su brojni, a Kaid
(2012.) navodi kako su televizija, radio i tisak najznacajniji mediji koje kandidati i stranke
koriste za oglasavanje. Prije razvoja televizije i radija, tiskano oglaSavanje smatralo se
najkoristenijim medijem. Pod pojmom tiskanog oglasavanja navode se posteri, letci, plakati te
naljepnice na automobilima. Kaid i Holtz (2006.) tvrde kako je tiskani oblik oglasavanja puno
znaajniji izvan Sjedinjenih Ameri¢kih Drzava, gdje je televizijsko oglasavanje puno
reguliranije, nego u SAD-u. Takoder, popularan oblik tiskanog oglasavanja u SAD-u su
naljepnice na automobilima koje Cesto prikazuju samo ime ili prepoznatljiv znak politickog

kandidata ili stranke. (Kaid, 2012.) Prvom polovicom 20. stolje¢a radio postaje popularan kanal
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za prenosenje politickih poruka, a vazna prednost radijskog oglasavanja je njegova pristupacna
cijena, kako emitiranja, tako i produkcije. Popularnost radija kao kanala za politicko
oglasavanja opada s razvojem televizije (Kaid, 2012.) U SAD-u se televizija se godinama slovi
kao najvazniji kanal za politicko oglasavanje, a to dokazuje i ¢injenica da je na predsjednickim
izborima 2008. godine na televizijsko oglasavanje potroSeno 2,2 milijarde dolara (Atkinson,
2008.), dok se na izborima 2010. godine potrosSilo 4 milijarde dolara (Wheaton, 2010.).
Televizija kao masovni medij ostavlja najveéi utjecaj u politickim kampanjama te televizijski
spotovi predstavljaju srz politickog oglaSavanja jer reflektiraju fokus i duh politickog kandidata

ili stranke (Liu, 2002.).

Osim televizije, radija i tiskanog oglaSavanja, znac¢ajnu ulogu u politickom oglasavanju zadnjih
godina ima 1 Internet. Politicke stranke i1 kandidati, osim za oglaSavanje, koriste Internet za
prikupljanje sredstava za financiranje kampanje, mobilizaciju volontera potrebnih za
organizaciju kampanje, direktnu komunikaciju s bira¢ima, odnose s medijima, prikaz

sponzorstava te komentiranje i odgovaranje konkurentima (Kaid i Postelnicu, 2005.).

Oglasavanje predstavlja bitan i velik dio politicCkog marketinga i politickih kampanja. Za
kandidate su politicki oglasi od velike vaznosti jer na taj nacin dobivaju procjenu svog imidza,
dojma kojeg ostavljaju na birace, dok su politicki oglasi vazni bira¢ima iz razloga $to im oni
pruzaju kanal putem kojeg ¢e uvidjeti stavove i Zeljenu politiku kandidata. Dokle god ¢e
postojati televizija kao medij te zakonodavstvo dozvoljava politicko oglasavanje, kandidati se

nece odreci politickih spotova (Liu, 2002.).

4.3. Implicitno komparativno oglaSavanje u politickim strankama

Implicitno komparativno oglasavanje opisuje se kao komparativno oglasavanje koje ne navodi
direktno imena konkurenta u svojim oglasima, ve¢ navodi genericke izjave poput “vodeca
marka” ili “druge marke” (Miniard, 2006.), §to smanjuje intenzitet komparativnog oglasavanja.
Implicitno komparativno oglaSavanje u politickim kampanjama predstavljalo bi oglaSavanje
koje sadrzi usporedbu jedne politicke stranke ili kandidata s drugom strankom, bez direktnog
navodenja imena protukandidata ili stranke, ali uz moguénost koriStenja negativnih ili
pozitivnih karakteristika protukandidata. Implicitno komparativno oglasavanje pojavljuje se
ceSc¢e od eksplicitnog komparativnog oglasavanja zbog potencijalnih opasnosti i rizika s kojima

se oglaSivaci, odnosno politicki kandidati, mogu susreti prilikom eksplicitnog navodenja
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konkurentskih poduzeca, primjerice tuzbom. Iz tog razloga, oglasivaci radije odabiru implicitno
komparativno oglaSavanje gdje koriste tvrdnje poput: “marka X”, “druge marke” ili “sve ostale

marke” (Dianoux, Herrmann i Zeitoun, 2013.).

Primjer implicitnog komparativnog oglasavanja u politickim kampanjama moze se vidjeti na
Slici 2. gdje politicka stranka - Hrvatska Demokratska Zajednica, koja sponzorira oglas, vrsi
komparativno oglaSavanje usmjereno konkurentskoj politickoj stranci ne koristeci eksplicitno
naziv konkurentske stranke, ve¢ frazu koja se povezuje uz tu stranku, ¢ime ona postaje
razlikovna karakteristika. Prema gore navedenim definicijama komparativnog oglasavanja,
takvo oglasavanje koristi bazu usporedivanja koja je izri¢ito jasna potrosa¢ima, odnosno u
ovom sluc¢aju bira¢ima, gdje u ovom primjeru, bazu usporedivanja predstavlja fraza, odnosno
glagol koji je jasno poznat bira¢ima 1 mogu ga povezati izri€ito uz jednu politicku stranku -
Milan Bandi¢ 365, zbog poznate izjave politickog kandidata Milana Bandi¢a “idemo delati”.
Iako Hrvatska Demokratska Stranka nije navela svoje ime na oglasu, bira¢i jasno mogu
zakljuciti da se radi o toj stranci zbog koriStenja prepoznatljivih boja - pretezno plave s crvenim

i bijelim detaljima, koje su simbol Hrvatske Demokratske Zajednice.

Slika 2. Primjer implicitnog komparativnog oglasavanja u politickim kampanjama

NI AT N TR A, & AT,

Neki ce delati
a mi cemo obnoviti
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Izvor:  Parlamentarni  izbori u Republici  Hrvatskoj 2020. Dostupno na:
https://www.index.hr/vijesti/clanak/hdz-kaze-da-u-hrvatskoj-nema-nedodirljivih-jucer-smo-
vidjeli-kolika-je-to-1az/2192549.aspx (Datum preuzimanja: 22.07.2020.)

Implicitno komprativni oglasi s negativnim konotacijama u politickim kampanjama
predstavljaju svakodnevnicu na lokalnoj i nacionalnoj razini u Sjedinjenim Americkim
Drzavama, a sve su prisutnije i u drugim dijelovima svijeta. Brojne stranke se priklanjaju
takvom nacinu oglasavanja smatraju¢i da ¢e biracka javnost, uvidjevsi negativne osobine
protivnika, prikloniti svoj glas upravo njima. Negativnosti koje se koriste u vecini slucajeva
samo su karikirane i prenaglaSene osobine protivnika ili jednostavno izmis$ljene situacije i
dogadaji (Sarajli¢, 2007.) Iz tog razloga, javnost Cesto ima loSe misljenje o negativhom
komparativnom politickom oglaSavanju te se njime samo postize udaljavanje biraca od
oglasivaca ostvarajuci takozvani “bumerang efekt” (Chang, Shim i Park, 1998). Do kraja 90-ih
godina 20. stolje¢a, negativno komparativno oglasavanje postalo je jedan od najvecih razloga
pojave cinizma medu bira¢ima te pada gradanske duznosti, odnosno izlaska na izbore (Thorson

etal., 2000.).

Na slici 3. prikazan je primjer implicitnog komparativnog oglasavanja u politickim
kampanjama, tocnije radi se o oglasu sponzoriranom od strane kandidata za guvernera Floride
2018. godine. Radi se o implicitnom komparativnom oglasu iz razloga $to kandidat ne navodi
eksplicitno ime i prezime protukandidatkinje Gwen Graham, ali javnost zna da se misli na nju

posto je bila jedini zenski protukandidat na navedenim izborima.

Slika 3. Primjer implicitnog komparativrog oglasavanja u politickim kampanjama

How can Florida trust her?

51 PAID BY JEFF GREENE, DEMOCRAT, FOR GOVERNOR
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Izvor: Guvernerski izbori u SAD-u, 2018. godine Dostupno na:

https://www.tribpub.com/gdpr/sun-sentinel.com/ (Datum preuzimanja: 21.09.2021.)

Implicitno komparativno oglaSavanja u politickim kampanjama smatra se blazim,

(Liu, 2002.) jer ne navodi imena kandidata ili stranke.

Moon (2013.) istrazuje utjecaj koriStenja komparativnog, implicitnog 1 eksplicitnog,
oglaSavanja na stav biraca o kandidatima koji sponzoriraju oglas, s fokusom na dva faktora:
emocionalni (afektivni) faktor kojeg predstavlja stav prema videnom oglasu i kognitivni faktor
kojeg predstavlja spoznaja o kandidatu. Rezultati ovog istrazivanja pokazuju da u direktnom
komparativnom oglasavanju, spoznaja o kandidatu predstavlja dominantan faktor prilikom
odlucivanja o stavu oglasa, odnosno kandidata, dok su isti rezultati i u indirektnom
komparativnom oglasavanju, no manja je razlika izmedu dominacije ova dva faktora. Sukladno
tome, autor dolazi do zakljucka kako je u politickim kampanjama efikasnije koristiti direktno

komparativno oglaSavanje.

4.4. Eti¢nost u implicitnom komparativnom oglasavanju politickih
stranaka

Stjecanjem politicke mo¢i pojedinci 1 stranke ne stjeCu samo mo¢ utjecaja na oblikovanje
politi¢kog nego i cjelokupnog Zivota javnosti. Ubrzan razvoj medija masovnog komuniciranja
doprinio je i razvoju razli€itih sredstava i1 tehnika politickog marketinga. Takav razvoj ujedno
zahtijeva prilagodbu politickih kampanja i1 programa od kojih na plodno tlo nailaze samo one
prilagodene novom komunikacijskom okruzenju. Marketing u sluzbi politike, te posebice
komparativno oglaSavanje, koje je sve prisutnije i intenzivnije u politickim kampanjama,
povlace za sobom 1 niz etickih pitanja kao i pitanja je li takvo oglaSavanje u politici u¢inkovito

1 do koje mjere, te koje su njegove posljedice (Sarajli¢, 2007.).

Eticno ponaSanje politickih kandidata 1 stranaka razlicito je i ima puno vecu teZinu od eticnog
ponasanja poduzeca jer ukoliko potrosac ne zeli kupiti odredeni proizvod iz razloga $to smatra
da je to poduzece neeti¢no ili se oglaSava na neeti¢an nacin, potrosa¢ ne mora kupiti taj
proizvod. S druge strane, ukoliko bira¢ Zeli glasati na izborima, on mora odabrati jednu od
ponudenih opcija, od kojih se ocekuje eticno ponasanje, jer ako takvo ponasanje nedostaje,
bira¢ ostaje u losijoj poziciji (Tinkham, Weaver — Lariscy, 1994). Pregledom literature moze se
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zakljuciti kako eti¢nost u politickom oglasavanju ima specifican poloZzaj jer bira¢i ocjenjuju
kandidate 1/ili stranke prema njihovim nacelima, govorima i postupcima, no postavlja se pitanje

u kojem momentu odredeni ¢in ili izreka prestaju biti “sloboda govora” i postaju neeticnim?

Implicitno komparativno oglasavanje ne mora nuzno biti izrazito negativno, odnosno kandidat
i/ili stranka ne moraju u svojim oglasima ocrnjivati protukandidata ili stranku, ali mogu na
indirektan nacin spomenuti protukandidata ili stranku. Shodno tome, (Tinkham, Weaver —
Lariscy, 1994). kroz svoje istrazivanje o percepciji eti¢nosti politickih oglasa dolaze do
zakljucka kako birac¢i smatraju neeticnima oglase koje prozima izrazito negativan stav prema

protukandidatu i/ili stranci.

Neki kriticari oglasivacke industrije, koji su usmjereni na oglasavanje u politickim
kampanjama, tvrde kako je svaki oblik emocionalnog uvjeravanja, bio pozitivan ili negativan -
neetican (Santilli, 1983.). Ovaj argument moZze se protumaciti na nacin da bilo koje koriStenje
emocija u oglasavanju potencijalno narusava racionalnu prosudbu oglasa i donosenje odluka od
strane potroSaa. S druge strane, Drumwright (1993.) brani komparativno politicko
oglasavanje, argumentirajuci da je pravo na uvjeravanje bitna komponenta slobode govora, bilo
to uvjeravanje pozitivno ili negativno. Sli¢an stav ima 1 Banker (1992.) koji tvrdi kako je
implicitno komparativno oglaSavanje etino 1 moZe biti koristan alat, a ponajviSe izvor
informacija bira¢ima te takozvano “trziste ideja”, samim time $to nudi jedan drugi stav i pogled.
Zanimljivo je istrazivanje o eti¢nosti komparativnog oglasavanja, gdje Kates (1998.) istrazuje
stavove biraca te saznaje kako bira¢i smatraju da je eticno 1 pravedno ukoliko se komparacija

vrsi na temelju proslih neuspjeha protukandidata.

4.5 Pregled dosadasnjih istrazivanja o komparativnom oglasavanju u
politi¢kim strankama

Pregledom dosadasnje literature na temu komparativnog oglasavanja u politickim kampanjama,
ustvrdeno je kako se najviSe radova temelji na istraZzivanju u¢inka komparativnog oglasavanja
kao glavnog komunikacijskog alata u politickom marketingu. Garramone (1984); Meirick
(2002.); Pinkleton (1997.) samo su neki od autora koji istrazuju ovu temu te dolaze do slicnog
zakljucka - koriStenje komparativnog oglaSavanja ima negativan u¢inak na biraca, gdje bira¢
moze shvatiti komparaciju kao napad na protukandidata, te moze do¢i do bumerang efekta, gdje

se smanjuje kredibilitet sponzora. Sukladno tome, Marland (2003.) dolazi do zakljucka kako je
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jedina situacija u kojoj je komparativno oglasavanje u politici efikasno, ukoliko se tvrdnja
protiv kandidata moze stopostotno dokazati, odnosno oglasi moraju biti moralni i pravedni, jer
ukoliko se dokaze da je tvrdnja prikazana na oglasu neistinita, dolazi do pada kredibiliteta

kandidata koji je sponzorirao oglas te on moze biti percipiran kao nepouzdan od strane biraca.

O’Cass (2002.) u svom radu istrazuje vjerodostojnost komparativnih oglasa, kao i medijske
kanale pruzanja informacija, analiziraju¢i dvije politicke kampanje te dolazi do zakljucka kako
biraci viSe cijene medijske kanale poput televizije i novinskih ¢lanaka viSe od plac¢enih
politickih oglasa i Interneta. Nadalje, O’Cass zakljuCuje da na percepciju vjerodostojnosti
oglasa utjeCu zadovoljstvo biraca postojeCom politickom scenom, ukljucenost u politiku i

emocije.

Znanstvena istrazivanja iz podrucja politickog marketinga, a posebice komparativnog
oglasavanja u politickim kampanja u Hrvatskoj jo$ uvijek su rijetka, no treba izdvojiti
istrazivanje marketinskih kampanja u politici na podrucju Velike Britanije (Sarajli¢, 2007.). U
ovom radu Sarajli¢ proucava ucinkovitost metoda i tehnika koriStenja komparativnog
oglasavanja u predizbornim kampanjama u Velikoj Britaniji, s ciljem stvaranja optimalne

polazne toCke za razvoj politickih kampanja u drugim zemljama.

Sto se tice etitkog aspekta komparativnog oglasavanja, manje je radova i istrazivanja, ali bitno
je naglasiti istrazivanje 1z 1998. koje Kates provodi nad bira¢ima i saznaje vrlo zanimljive
stavove biraca o eti¢nosti komparativnih politickih oglasa, poput toga da bira¢i smatraju kako
bira¢i imaju “tradicionalniji” stav prema komparativnim oglasima, gdje ih smatraju izrazito
negativnim 1 neeti€nim, osim u situaciji ako se navode neuspjesi kandidata koji su utvrdeni u
proslosti, odnosno za koje smo sigurni da su se dogodili. Nadalje, Tinkham i Weaver - Lariscy

(1994.) tvrde da je oglaSavanje u politici manje eticno, nego u korporativnom sektoru.

Pregledom literature zakljueno je kako je vedina radova usmjerena na istraZivanje
ucinkovitosti, percepciju javnosti o kandidatima koji koriste komparativno oglaSavanje u
kampanjama, no vrlo je malo radova koji se bave etickim pitanjem ove vrste oglasavanja u

politici, posebice u Republici Hrvatskoj.
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5. IstraZivanje percepcije etiCnosti implicitnog komparativnog
istraZivanja u politickim kampanjama

5.1. Predmet 1 cilj istraZzivanja

Cilj istrazivanja jest istraziti percepciju eti¢nosti implicitnog komparativnog oglasavanja
politickih kampanja s obzirom na ucestalo koristenje implicitnog komparativnog oglasavanja
kao alata za izradu komunikacijskih materijala politickih kandidata i stranaka tokom kampanja
i izbora. Percipirana eti¢nost mjerila se po uzoru na ljestvice i multidimenzionalnu skalu
eticnosti koje su 1991. godine opisali Reidenbach, Robin i Dawson. Nadalje, rad pokusava
istraziti i izmjeriti ucinkovitost implicitnih komparativnih oglasa kroz mjerenje namjere

glasanja za stranke ili kandidate ¢iji su oglasi prikazani u anketnom upitniku.

Naposljetku, rad nastoji doprinijeti boljem razumijevanju specifi¢nosti politickog marketinga i

koriStenja implicitnog komparativnog oglaSavanja u politickim kampanjama.

5.2. Metodologija istrazivanja

Istrazivanje percepcije eticnosti implicitnog komparativnog oglasavanja politickih kampanja
provelo se putem strukturiranog anketnog upitnika distribuiranog putem Interneta. Anketni
upitnik sastoji se od ukupno 90 pitanja zatvorenog i otvorenog tipa, ukljucujudi i pitanje gdje
se ispitanicima zahvalilo na sudjelovanju u istrazivanju te gdje su mogli iznijeti dodatno vlastito
misljenje ili postaviti pitanje. Uz odredena pitanja postavljene su slike oglasa vezano uz koje

su ispitanici odgovarali na pitanja.

Metodologija ovog rada prilagodena je 1 kombinirana prema radovima Reidenbach, Robin i
Dawson (1991.) te Pinkleton (1998.), gdje je koristena multidimenzionalna skala percepcije
eticnosti, Likertovog tipa od 5 stupnjeva, koja se sastoji od osam cestica koje su razvili
Reidenbach, Robin i Dawson (1991.). Cestice su prevedene u duhu hrvatskog jezika, a
pokusSavaju istraziti percepciju eti¢nosti ispitanika kroz pitanja o poStenju, pravednosti,
kulturoloskoj prihvacenosti, tradicionalnoj prihvacenosti, krSenju nepisanog ugovora, krSenju
neizgovorenog obecanja, moralnoj ispravnosti te prihvatljivosti obitelji. Multidimenzionalna
skala od 8 Cestica svoje ime pripisuje tome da se satoji od tri dimenzije, pa tako u moralnu
dimenziju skale pripadaju stavke pravedno, posteno, moralno prihvatljivo i prihvatljivo obitelji

ispitanika, odnosno osobe koja sudjeluje u rjeSavanju ankete. Stavke poput kulturoloski i
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tradicionalno prihvatljivo predstavljaju drugu, relativisticku dimenziju, a u tre¢u spadaju stavke

da oglas ne krSi nepisano pravilo i neizgovoreno obecéanje.

Takoder, rad pokusava izmjeriti ucinkovitost oglasa kroz mjerenj ¢ namjere glasanja za jednu

......

0 vjerojatnosti glasanja za kandidata ili stranku koja je sponzorirala oglas, zlobnosti kandidata

ili stranke, svidanju kandidata ili stranke te razini zanimljivosti i uzbudljivosti videnog oglasa.
Oglasi koristeni u istrazivanju prikazani su na slikama nize (slika 1. - slika 6.)

Slika 4. Politicki oglas iz kampanje Miranda Mrsica i pripadajuée politicke koalicije

BERO
NIJE
RJESENJEL

Biradegovorno.hr

DEMOKRATI [iNATEH

-

lzvor:  https://www.telegram.hr/politika-kriminal/da-ovo-je-zbilja-slogan-s-kojim-gospodin-

mrsic-ide-na-izbore/ (Datum preuzimanja: 22.07.2020.)

Slika 5. Oglas politicke stranke Hrvatska Demokratska Zajednica
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Neki Ce delati
a mi cemo obnoviti

lzvor: https://www.index.hr/vijesti/clanak/hdz-kaze-da-u-hrvatskoj-nema-nedodirljivih-jucer-
smo-vidjeli-kolika-je-to-1az/2192549.aspx (Datum preuzimanja: 22.07.2020.)

Slika 6. Oglas politicke stranke Hrvatska Demokratska Zajednica

' UGOSLOVENSKE
ARMIJE

Izvor: http://metro-portal.hr/hdz-kukuriku-koalicija-krsi-izborni-zakon/64628 (Datum
preuzimanja: 22.07.2020)

Slika 7. Oglas politicke stranke Zivi Zid i pripadajuéih koalicijskih stranaka
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Naplatimo podobnima 28
milijardi poreznog duga i tim
novcem obnovimo Zagreb!

Promijenimo

@ Hrvatsku %
S

Izvor:

https://m.facebook.com/zivizidd/photos/a.450047255100312/2717619468343068/?type=3

(Datum preuzimanja: 22.07.2020.)

Slika 8. Oglas politickog kandidata David Bregovac i pripadajuce stranke

PLENKI,

ZDRAVLJE LJUDI
PA IZBORI.

Ei,-ajodgovorno.hr
LISTA

DAVID BREGOVAC

Kandidat 1

Izvor: https://www.facebook.com/david.bregovac (Datum preuzimanja: 22.07.2020.)
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Slika 9. Oglas politicke stranke Hrvatska Demokratska Zajednica

HOZ2

OREZ PROTIV
A KAMATE NOVIH
D STEDNJE POREZA

siRAJ

Izvor: http://www.liburnija.com/sdp-kopira-hdz-predizbornim-plakatima/ (Datum

preuzimanja: 22.07.2020.)

Primarni podaci prikupili su se online anketnim upitnikom u kojem je sudjelovalo ukupno 115
ispitanika. Prvi dio upitnika istrazuje politicku opredijeljenost ispitanika te njihovo praéenje
politi¢kih dogadaja u Republici Hrvatskoj. Nakon toga slijede pitanja vezana uz glavni dio

istrazivanja te na kraju pitanja demografske prirode poput spola, dobi i stupnja obrazovanja.

U svrhu ovog rada koriSten je prigodni uzorak korisnika drustvenih mreza. Anketa je
napravljena u Google Forms alatu te je poveznica (engl. Link) distribuiran putem e-maila i
drustvenih mreza — Facebook i Whatsapp. Podaci su prikupljeni u viemenskom periodu izmedu
11. kolovoza 2020. i 19. kolovoza 2020. godine.

U istrazivanju je sudjelovalo ukupno 115 ispitanika od kojih je 64% Zena te je vecina ispitanika
u dobi izmedu 15 i1 25 godina. Podjednak udio ispitanika ima zavrSenu srednju Skolu i diplomski
sveucili$ni studij. Vecina ispitanika pripada viSim mjese¢nim prihodima kucanstva u iznosu od

vecem od 15.000 Kn.

Tablica 1. Deskriptivni prikaz uzorka

n (%)
Spol Muski 41 (35,7)
Zenski 74 (64,3)
Dob 15-25 70 (60,9)
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26-35 36 (31,3)

36-45 4 (3.5)
46-55 0 (0,0
Ostalo 5 (4,3

Obrazovanje | Osnovna skola 0 (,O)
Srednja Skola 32 (27,8)
Preddiplomski stru¢ni studij 17 (14,8)
Diplomski stru¢ni studij 1 0,9)
Preddiplomski sveucilisni studij 17 (14,8)
Diplomski sveuc¢ili$ni studij 33 (28,7)
Integrirani sveucili$ni studij 11 (9,6)
Poslijediplomski sveucili$ni studij 1 0,9
Znanstveni magisterij 2 a7
MBA 1 (0,9)
Doktorski studij 0 (0,0
Ostalo 0 (0,0

Prihod Do 2500 Kn 1 0,9
2501-5000 Kn 5 4,3)
5001-7500 Kn 20 (17,4)
7501-10000 Kn 12 (10,4)
10001 - 15000 Kn 20 (17,4)
Vise od 15000 Kn 36 (31,3)
Ne zelim odgovoriti 21 (18,3)

5.3. Rezultati 1strazivanja

5.3.1. Preliminarne analize

Kako bi se utvrdilo zadovoljava li uzorak sve uvjete za provedbu regresijske analize, te
dimenzionalnost i pouzdanost koriStenih mjernih ljestvica, proveden je niz preliminarnih
analiza koje su ukljucivale analizu normalnosti, eksploratornu faktorsku analizu te analizu
pouzdanosti skale. Analizom zakrivljenosti 1 spljostenosti krivulje distribucije za sve je

varijable utvrdeno da su vrijednosti unutar intervala tolerancije, te sukladno tome nisu bile
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potrebne transformacije varijabli. Rezultati KMO 1 Bartletovog testa za svih Sest oglasa upucuju
da je uzorak pogodan za eksploratornu faktorsku analizu (Prilog 1, Tablice 24-29). Rezultati
eksploratorne faktorske analize upucuju na to da je percipirana eticnost implicitnog
komparativnog oglasavanja jednodimenzionalni konstrukt u slu¢aju svih Sest oglasa (Vidjeti
prilog 3, Tablice 36-59), te da ima vrlo visoku razinu pouzdanosti mjerenja (Chronbach alpha
se krece od 0,896 - 0,955, za detalje vidjeti prilog 2, Tablice 30-35). Naposljetku, obzirom da
je percipirana eti¢nost implicitnog komparativnog oglaSavanja mjerena s osam ¢estica putem
Likertove skala od pet stupnjeva, njihove vrijednosti su zbrojene kako bi se dobila ukupna

percepcija eticnosti koja je kasnije koriStena u regresijskoj analizi.

5.3.2. Deskriptivna statistika

U tablici 2. mozemo uociti kako prosje¢na vrijednost (aritmeticka sredina) ¢estice ukupne
percipirane eti¢nosti oglasa koji prikazuje Miranda Mrsica i pripadajucu koaliciju iznosi 25,68,
dok standardna devijacija iznosi 10,5. Drugim rijecima, ispitanici “u prosjeku” smatraju kako
ovaj oglas nije etian jer ukupni zbroj iznosi 25,68, od maksimalnih 112 koji predstavljaju
iznimno eti¢nu percepciju. Sli¢na je situacija 1 ostalim Cesticama, gdje je prosjecna vrijednost
Cestice svidanje kandidata iznosi 2, 12, §to zna¢i da se ispitanicima u prosjeku ne svida
kandidat, kao ni stranka, s prosjecnom vrijednos¢u od 2,20. S druge strane, ispitanici u prosjeku
smatraju kako kandidat niti stranka nisu zlobni, s prosje¢nom ocjenom od 2,83 za kandidata i
2,90 za stranku. Prosje¢na vjerojatnost glasanja za kandidata iznosi 1,58 §to je iznimno niska
vrijednost, koju mozemo interpretirati s tvrdnjom kako ispitanici vrlo vjerojatno ne bi glasali
za kandidata, dok je skoro pa jednaka prosjec¢na vrijednost za vjerojatnost glasanja za stranku
od 1,59 - ispitanici takoder vrlo vjerojatno ne bi glasali za stranku. Sto se ti¢e Cestica vezanih
uz sami oglas, a ne kandidaata ili stranku, s prosje¢nom vrijednos¢u od 2,75, ispitanici smatraju
kako oglas nije zanimljiv, a s prosje¢nom vrijedno$éu od 2,43 ispitanici takoder smatraju kako

oglas nije uzbudljiv.
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Tablica 2. Rezultati deskriptivne statistike za politicki oglas Miranda Mrsiéa

Mean Std.Deviation
Ukupna percipirana eticnost 25,68 10,5
Svidanje kandidata 2,12 1.35
Svidanje stranke 2,20 1.45
Zlobnost kandidata 2,83 1,65
Zlobnost stranke 2,90 1,64
Vjerojatnost glasanja za kandidata 1,58 1,07
Vjerojatnost glasanja za stranku 1,59 1,08
Zanimljivost oglasa 2,75 1,95
Uzbudljivost oglasa 2,43 1,84

U tablici 3. mozemo uociti kako prosjecna vrijednost (aritmeticka sredina) Cestice ukupne
percipirane eti¢nosti oglasa Hrvatske Demokratske Zajednice iznosi 31,44, dok standardna
devijacija iznosi 12,51. Drugim rije¢ima, ispitanici “u prosjeku” smatraju kako ovaj oglas nije
etican jer ukupni zbroj iznosi 31,44, od maksimalnih 91 koji predstavljaju iznimno eti¢nu
percepciju. Slicna je situacija 1 ostalim Cesticama, gdje je prosjecna vrijednost Cestice svidanje
stranke iznosi 2,90, $to znaci da se ispitanicima u prosjeku ne svida stranka koja je sponzorirala
oglas. S druge strane, ispitanici u prosjeku smatraju kako stranka niti je, niti nije zlobna, s
prosjecnom ocjenom od 3,40. Prosjecna vjerojatnost glasanja za stranku iznosi 2,60 koju
mozZemo interpretirati s tvrdnjom kako ispitanici vjerojatno ne bi glasali za stranku. Sto se tice
Cestica vezanih uz sami oglas, a ne stranku, s prosjecnom vrijednoS¢u od 3,33, ispitanici
smatraju kako oglas niti je, niti nije zanimljiv, a s prosje¢nom vrijednos¢u od 3,16 ispitanici

takoder smatraju kako oglas niti nije, niti je uzbudljiv.
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Tablica 3. Rezultati deskriptivne statistike za politicki oglas stranke Hrvatska Demokratska
Zajednica (Neki ¢e delati, a mi ¢emo obnoviti grad)

Mean Std.Deviation
Ukupna percipirana eticnost 31,44 12,51
Svidanje stranke 2,90 1,76
Zlobnost stranke 3,40 1,72
Vjerojatnost glasanja za stranku|2,60 1,77
Zanimljivost oglasa 3,33 1,92
Uzbudljivost oglasa 3,16 1,89

U tablici 4. mozemo uociti kako prosjecna vrijednost (aritmeticka sredina) Cestice ukupne
percipirane eticnosti oglasa Hrvatske Demokratske Zajednice iznosi 22,30, dok standardna
devijacija iznosi 11,80. Drugim rije¢ima, ispitanici “u prosjeku” smatraju kako ovaj oglas nije
etican jer ukupni zbroj iznosi 22,30, od maksimalnih 91 koji predstavljaju iznimno eti¢nu
percepciju oglasa. Sli¢na je situacija i ostalim Cesticama, gdje je prosjecna vrijednost Cestice
svidanje stranke iznosi 1,98, §to znaci da se ispitanicima u prosjeku ne svida stranka koja je
sponzorirala oglas. S druge strane, ispitanici u prosjeku smatraju kako stranka nije zlobna, s
prosje¢nom ocjenom od 2,30. ProsjeCna vjerojatnost glasanja za stranku iznosi 1,83 Sto
moZemo interpretirati s tvrdnjom kako ispitanici vrlo vjerojatno ne bi glasali za stranku. Sto se
tiCe Cestica vezanih uz sami oglas, a ne stranku, s prosje¢nom vrijednosc¢u od 2,50, ispitanici
smatraju kako oglas nije zanimljiv, a s prosjenom vrijednoS¢u od 2,37 ispitanici takoder

smatraju kako oglas nije uzbudljiv. Z

Tablica 4. Rezultati deskriptivne statistike za politicki oglas stranke Hrvatska Demokratska
Zajednica (Pukovnik hrvatske vojske)
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Mean Std.Deviation
Ukupna percipirana eticnost 22,30 11,80
Svidanje stranke 1,98 1,55
Zlobnost stranke 2,30 1,63
Vjerojatnost glasanja za stranku|1,83 1,52
Zanimljivost oglasa 2,50 1,80
Uzbudljivost oglasa 2,37 1,72

U tablici 5. moZemo uociti kako prosje¢na vrijednost (aritmeticka sredina) Cestice ukupne
percipirane eti¢nosti oglasa stranke Zivi Zid iznosi 33,65, dok standardna devijacija iznosi
12,22. Drugim rije€ima, ispitanici “u prosjeku’ smatraju kako ovaj oglas nije eti¢an jer ukupni
zbroj iznosi 33,65, od maksimalnih 91 koji predstavljaju iznimno eti¢nu percepciju. Sli¢na je
situacija i ostalim Cesticama, gdje je prosjecna vrijednost Cestice svidanje stranke iznosi 3,07
Sto znaci da se ispitanicima u prosjeku niti svida, niti ne svida stranka koja je sponzorirala oglas.
S druge strane, ispitanici u prosjeku smatraju kako stranka niti je niti nije zlobna, s prosje¢nom
ocjenom od 4,09. Prosje¢na vjerojatnost glasanja za stranku iznosi 2,67 koju mozemo
interpretirati s tvrdnjom kako ispitanici vjerojatno ne bi glasali za stranku. Sto se ti¢e estica
vezanih uz sami oglas, a ne stranku, s prosje¢nom vrijednosc¢u od 3,29, ispitanici smatraju kako
oglas niti je, niti nije zanimljiv, a s prosjecnom vrijednos¢u od 3,15 ispitanici takoder smatraju

kako oglas niti nije, niti je uzbudljiv.

Tablica 5. Rezultati deskriptivne statistike za politicki oglas stranke Zivi Zid

Mean Std.Deviation

Ukupna percipirana eti¢nost 33,65 12,22
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Svidanje stranke 3,07 1,90
Zlobnost stranke 4,09 1,99
Vjerojatnost glasanja za stranku|2,67 1,87
Zanimljivost oglasa 3,29 2,01
Uzbudljivost oglasa 3,15 1,95

U tablici 6. moZemo uociti kako prosje¢na vrijednost (aritmeticka sredina) Cestice ukupne
percipirane eti¢nosti oglasa koji prikazuje Miranda Mrsica i pripadajucu koaliciju iznosi 29,36,
dok standardna devijacija iznosi 12,33. Drugim rije¢ima, ispitanici “u prosjeku” smatraju kako
ovaj oglas nije etican jer ukupni zbroj iznosi 29,36, od maksimalnih 112 koji predstavljaju
iznimno eti¢nu percepciju. Sli¢na je situacija i ostalim Cesticama, gdje je prosjecna vrijednost
Cestice svidanje kandidata 1znosi 2,54, §to znaci da se ispitanicima u prosjeku ne svida kandidat,
kao ni stranka, s prosje¢nom vrijednoS¢u od 2,53. S druge strane, ispitanici u prosjeku smatraju
kako kandidat niti stranka nisu, niti jesu zlobni, s prosjecnom ocjenom od 3,31 za kandidata 1
3,25 za stranku. Prosjecna vjerojatnost glasanja za kandidata iznosi 2,24, koju mozZemo
interpretirati s tvrdnjom kako ispitanici vrlo vjerojatno ne bi glasali za kandidata, dok je skoro
pa jednaka prosjecna vrijednost za vjerojatnost glasanja za stranku od 2,23 - ispitanici takoder
vrlo vjerojatno ne bi glasali za stranku. Sto se ti¢e Eestica vezanih uz sami oglas, a ne kandidaata
ili stranku, s prosjecnom vrijednoscu od 2,88, ispitanici smatraju kako oglas nije zanimljiv, a s

prosjecnom vrijednos¢éu od 2,79 ispitanici takoder smatraju kako oglas nije uzbudljiv.

Tablica 6. Rezultati deskriptivne statistike za politicki oglas kandidata David Bregovac i
koalicije

Mean Std.Deviation

Ukupna percipirana eti¢nost 29,36 12,33
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Svidanje kandidata 2,54 1,73
Svidanje stranke 2,53 1,70
Zlobnost kandidata 331 1,85
Zlobnost stranke 3,25 1,81
Vjerojatnost glasanja 732,24 1,63
kandidata

Vjerojatnost glasanja za stranku|2,23 1,58
Zanimljivost oglasa 2,88 2,02
Uzbudljivost oglasa 2,79 1,90

U tablici 7. mozemo uociti kako prosjecna vrijednost (aritmeticka sredina) Cestice ukupne
percipirane eticnosti oglasa Hrvatske Demokratske Zajednice iznosi 30,18, dok standardna
devijacija iznosi 12,63. Drugim rije¢ima, ispitanici “u prosjeku” smatraju kako ovaj oglas nije
etican jer ukupni zbroj iznosi 30,18, od maksimalnih 91 koji predstavljaju iznimno eti¢nu
percepciju. Slicna je situacija 1 ostalim Cesticama, gdje je prosjecna vrijednost Cestice svidanje
stranke iznosi 2,70, $to znaci da se ispitanicima u prosjeku ne svida stranka koja je sponzorirala
oglas. S druge strane, ispitanici u prosjeku smatraju kako stranka niti je, niti nije zlobna, s
prosje¢nom ocjenom od 3,45. ProsjeCna vjerojatnost glasanja za stranku iznosi 2,57 koju
moZemo interpretirati s tvrdnjom kako ispitanici vjerojatno ne bi glasali za stranku. Sto se ti¢e
Cestica vezanih uz sami oglas, a ne stranku, s prosjecnom vrijednos¢u od 2,88, ispitanici
smatraju kako oglas niti je, niti nije zanimljiv, a s prosjecnom vrijedno$¢u od 2,65 ispitanici

takoder smatraju kako oglas niti nije, niti je uzbudljiv.

Tablica 7. Rezultati deskriptivne statistike za politicki oglas stranke Hrvatska Demokratska
Zajednica (Protiv novih poreza)
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Mean Std.Deviation
Ukupna percipirana eti¢nost 30,18 12,63
Svidanje stranke 2,70 1,74
Zlobnost stranke 3,45 2,01
Vjerojatnost glasanja za stranku|2,57 1,84
Zanimljivost oglasa 2,88 1,84
Uzbudljivost oglasa 2,65 1,83

5.3.3. Regresijska analiza

Rezultati provedene visestruke regresijske analize upucuju da politicko opredjeljenje nije
statistiCki znacajno, stoga se regresijski koeficijenti dalje ne interpretiraju. Ovakav rezultat
moze se objasniti relativno malim uzorkom istrazivanja (n=115). S druge strane, percepcija
eticnosti koriStenja implicitnog komparativnog oglaSavanja u politickim kampanjama ima
statistiCki znacajan utjecaj na vjerojatnost glasanja za stranku i/ili kandidata prikazanog na
oglasu. Drugim rije¢ima, percepcija biraca je li oglas eti¢an ili neeti¢an utjece na vjerojatnost
glasanja za kandidata ili stranku koji su sponzorirali implicitno komparativni oglas.

Za svaki politicki oglas je provedena hijerarhijska regresijska analiza gdje smo u prvom koraku
u model unijeli politicko opredjeljenje kao prvu nezavisnu (kontrolnu) varijablu, a u drugom
koraku percepciju eti€nosti implicitnog komparativnog oglasavanja kao glavnu nezavisnu
varijablu, dok nam je zavisna varijabla vjerojatnost glasanja za politickog kandidata i/ili stranku

(ovisno o sponzoru oglasa).

Sto se tie polititkog oglasa kojeg je sponzorirao Mirando Mrsi¢ sa svojom koalicijskom

strankom, Model 2 koji kontrolira za politicku opredjeljenost ispitanika te dodaje percepciju
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eti¢nosti implicitnog komparativnog oglasavanja u drugom koraku biljezi poveéanje R? (0,116,

p < 0,000) koje je statisticki znacajno, u usporedbi s Modelom 1 u kojem utjecaj politicke

opredijeljenosti na vjerojatnost glasanja za kandidata/stranku nije statisticki znacajan (Tablica

8).

Tablica 8. Rezultati regresijske analize politickog oglasa - Mirando Mrsi¢

Change Statistics
Adjusted R | Error of | R Square
Model R R Square | Square Estimate |Change Change | dfl df2
1 .004? .000 -.009 1.0724 .000 .002 113
2 .340P 116 .100 1.0131 116| 14.628 112

Izvor: obrada autorice (SPSS)

S druge strane, rezultati provedene visestruke linearne regresijske analize upucuju na statisticki

znaCajan utjecaj percipirane eti¢nosti biraca na vjerojatnost glasanja za politickog

kandidata i/ili stranku koji su sponzorirali oglas (F(1, 112)=14,628, p < 0,015), uz R? =

0,116 le prilagodeni R?=0,100. Standardizirani koeficijenti prikazani su u Tablici 9. te upuéuju

na pozitivan, umjereno jak, statistiCki znacajan utjecaj percipirane eti¢nosti na vjerojatnost

glasanja za politickog kandidata ili stranku (b=0,346, p<0,015). Odnosno, percipirana eti¢nost

oglasavanja kandidata predvida vjerojatnost glasanja za kandidata i/ili stranku. Rezultati

provedene hijerarhijske regresijske analize upucuju da utjecaj politicke opredjeljenosti na

vjerojatnost glasanja za kandidata i/ili stranku nije statisticki znacajan, stoga se regresijski

koeficijenti dalje ne interpretiraju.

Tablica 9. Rezultati hijerarhijske regresijske analize politicke opredjeljenosti i percepcije
eticnosti na vjerojatnost glasanja za politickog kandidata Mirando Mrsic

Nestandardizirani Standardizirani t Sig.
koeficijenti koeficijenti
B Std. Beta
error
Constant 1.592 233 6.837 .000
Model 1) -.003 .067 -.004 -.043 .966
Politicka opredijeljenost
Constant .836 296 2.828 .006
Model 2) -.050 .065 -.069 -.767 445
Politi¢ka opredijeljenost
Percepcija eti¢nosti .035 .009 .346 3.825 .000
a. Zavisna varijabla: vjerojatnost glasanja za kandidata i/ili stranku
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Pored gore navedenih rezultata regresijske analize politicke opredjeljenosti i percepcije
etiCnosti za kandidata Miranda Mrsic¢a, provelo se i istrazivanje o politi¢koj opredjeljenosti i
percepciji eti¢nosti prema njegovoj koalicijskoj stranci, prikazanoj na istom oglasu. Sto se tice
politickog oglasa kojeg je sponzorirao Mirando Mrsi¢ sa svojom koalicijskom strankom
(Hrvatski Laburisti, Stranka rada i Demokrati), Model 2 koji kontrolira za politicku
opredjeljenost ispitanika te dodaje percepciju eti€nosti implicitnog komparativnog oglasavanja
u drugom koraku biljezi poveéanje R? (0,126, p < 0,000) koje je statisti¢ki znacajno, u
usporedbi s Modelom 1 u kojem utjecaj politicke opredijeljenosti na vjerojatnost glasanja za
kandidata/stranku nije statisticki znacajan (Tablica 10).

Tablica 10. Rezultati hijerarhijske regresijske analize politicke opredjeljenosti i percepcije

eticnosti na vjerojatnost glasanja za koalicijsku stranku (Hrvatski Laburisti, Stranka Rada i
Demokrati)

Change Statistics

Adjusted R | Error of |R Square
Model R Square | Square Estimate |Change Change | dfl df2
1 .0012 .000 -.009 1.0800 .000 .002 1 113
2 .355° 126 110 1.0141 126  16.152 1 112

S druge strane, rezultati provedene viSestruke linearne regresijske analize upucuju na statisticki
znacajan utjecaj percipirane eti¢nosti biraca na vjerojatnost glasanja za politickog
kandidata i/ili stranku koji su sponzorirali oglas (F(1, 112)=16,152, p < 0,015), uz R? =
0,126 te prilagodeni R?=0,110. Standardizirani koeficijenti prikazani su u Tablici 11. te upuéuju
na pozitivan, umjereno jak, statistiCki znacajan utjecaj percipirane eti¢nosti na vjerojatnost
glasanja za politickog kandidata ili stranku (b=0,362, p<0,015). Odnosno, percipirana eti¢nost
oglasavanja kandidata predvida vjerojatnost glasanja za kandidata i/ili stranku. Rezultati
provedene hijerarhijske regresijske analize upucuju da utjecaj politicke opredjeljenosti na
vjerojatnost glasanja za kandidata i/ili stranku nije statisti¢ki znacajan, stoga se regresijski

koeficijenti dalje ne interpretiraju.

Tablica 11. Rezultati hijerarhijske regresijske analize politicke opredjeljenosti i percepcije
eticnosti na vjerojatnost glasanja za koaliciju Hrvatski Laburisti, Stranka Rada i Demokrati.

Nestandardizirani Standardizirani t Sig.
koeficijenti koeficijenti
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B Std.error | Beta
Constant 1.590 0.234 6.781 .000
Model 1) Politicka | .001 .068 .001 .008 994
opredijeljenost
Constant .795 .296 2.686 .008
Model 2) Politicka | -.049 .065 -.068 -.751 454
opredijeljenost
Percepcija eticnosti | .037 .009 .362 4.019 .000
a.  Zavisna varijabla: vjerojatnost glasanja za kandidata i/ili stranku

Sto se tice polititkog oglasa kojeg je sponzorirala politicka stranka Hrvatska Demokratska
Zajednica (“Neki ¢e delati,a mi ¢emo obnoviti”), Model 2 koji kontrolira za politicku
opredjeljenost ispitanika te dodaje percepciju eti€nosti implicitnog komparativnog oglaSavanja
u drugom koraku biljezi poveéanje R? (0,212, p < 0,000) koje je statisti¢ki znacajno, u
usporedbi s Modelom 1 u kojem utjecaj politicke opredijeljenosti na vjerojatnost glasanja za

kandidata/stranku nije statisticki znacajan (Tablica 12).

Tablica 12. Rezultati regresijske analize politickog oglasa stranke Hrvatska Demokratska
Zajednica (Neki ce delati, a mi ¢emo obnoviti)

Change Statistics
Adjusted R | Error of | R Square
Model R R Square | Square Estimate |Change Change | dfl df2
1 .186° .035 .269 1.7340 .035 4.047 1 113
2 460° 212 .198 1.5820 771 25.170 1 112

Izvor: obrada autorice (SPSS)

S druge strane, rezultati provedene visestruke linearne regresijske analize upuéuju na statisticki
znacajan utjecaj percipirane eti¢nosti biraca na vjerojatnost glasanja za politi¢ku stranku
koja je sponzorirala oglas (F(1, 112)=25,170, p < 0,015), uz R? = 0,212 te prilagodeni
R?=0,198. Standardizirani koeficijenti prikazani su u Tablici 13. te upuéuju na pozitivan,
umjereno jak, statistiCki znacajan utjecaj percipirane eticnosti na vjerojatnost glasanja za
politi¢kog kandidata ili stranku (b=0,432, p<0,015). Odnosno, percipirana eticnost oglasavanja
kandidata predvida vjerojatnost glasanja za kandidata 1/ili stranku. Rezultati provedene
hijerarhijske regresijske analize upucuju da utjecaj politicke opredjeljenosti na vjerojatnost
glasanja za kandidata i/ili stranku nije statisticki znacajan, stoga se regresijski koeficijenti

dalje ne interpretiraju.
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Tablica 13. Rezultati hijerarhijske regresijske analize politicke opredjeljenosti i percepcije
eticnosti na vjerojatnost glasanja za politicku stranku Hrvatska Demokratska Zajednica (Neki
Ce delati, a mi cemo obnoviti)

Nestandardizirani Standardizirani t Sig.
koeficijenti koeficijenti
B Std. Beta
error
Constant 1.913 0.378 5.055 .000
Model 1) Politicka | .220 .109 .186 2.012 047
opredijeljenost
Constant .355 463 167 445
Model 2) Politicka | .104 102 .088 1.027 .307
opredijeljenost
Percepcija eticnosti | .061 .012 432 5.017 .000
a.  Zavisnha varijabla: vjerojatnost glasanja za kandidata i/ili stranku

Sto se ti¢e oglasa kojeg je sponzorirala politicka stranka Hrvatska Demokratska Zajednica
(“Pukovnik hrvatske vojske”), Model 2 koji kontrolira za politicku opredjeljenost ispitanika te
dodaje percepciju eticnosti implicitnog komparativnog oglasavanja u drugom koraku biljezi
povecanje R? (0,436, p < 0,000) koje je statisticki zna¢ajno, u usporedbi s Modelom 1 u kojem
utjecaj politic¢ke opredijeljenosti na vjerojatnost glasanja za kandidata/stranku nije statisticki

znacajan (Tablica 14).

Tablica 14. Rezultati regresijske analize politickog oglasa stranke Hrvatska Demokratska
Zajednica (Pukovnik hrvatske vojske)

Change Statistics
Adjusted R | Error of | R Square
Model R R Square | Square Estimate |Change Change [ dfl df2
1 3732 139 132 1.4122 139 18.299 1 113
2 .660° 436 426 1.1483 .297| 58.898 1 112

Izvor: obrada autorice (SPSS)

S druge strane, rezultati provedene visestruke linearne regresijske analize upucuju na statisticki
znacajan utjecaj percipirane eti¢nosti biraca na vjerojatnost glasanja za politi¢ku stranku
koji je sponzorirala oglas (F(1, 112)=58,898, p < 0,015), uz R? = 0,436 te prilagodeni

R?=0,426. Standardizirani koeficijenti prikazani su u Tablici 15. te upuéuju na pozitivan,
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umjereno jak, statistiCki znaCajan utjecaj percipirane etiCnosti na vjerojatnost glasanja za
politi¢kog kandidata ili stranku (b=0,608, p<0,015). Odnosno, percipirana eti¢nost oglaSavanja
kandidata predvida vjerojatnost glasanja za kandidata i/ili stranku. Standardizirani koeficijenti
prikazani u Tablici 15. upucuju na pozitivan, umjereno jak, statisti¢ki znacajan utjecaj politicke

opredjeljenosti na vjerojatnost glasanja za politickog kandidata ili stranku (b=0,373, p<0,015).

Tablica 15. Rezultati hijerarhijske regresijske analize politicke opredjeljenosti i percepcije
eticnosti na vjerojatnost glasanja za politicku stranku Hrvatska Demokratska Zajednica

Nestandardizirani Standardizirani t Sig.
koeficijenti koeficijenti
B Std. Beta
error
Constant 0.651 0.307 2.122 .036
Model 1) Politi¢ka 378 .088 373 4.278 .000
opredijeljenost
Constant -.231 274 -.840 0.402
Model 2) Politi¢ka 103 .080 102 1.286 201
opredijeljenost
Percepcija eticnosti .078 .010 .608 7.675 .000
a.  Zavisnha varijabla: vjerojatnost glasanja za kandidata i/ili stranku

Sto se tie politikog oglasa kojeg je sponzorirala stranka Zivi Zid, Model 2 koji kontrolira za
politicku opredjeljenost ispitanika te dodaje percepciju eticnosti implicitnog komparativnog
oglasavanja u drugom koraku biljezi poveéanje R? (0,314, p < 0,000) koje je statisticki
znacajno, u usporedbi s Modelom 1 u kojem utjecaj politicke opredijeljenosti na vjerojatnost

glasanja za kandidata/stranku nije statisticki zna¢ajan (Tablica 16).

Tablica 16. Rezultati regresijske analize politickog oglasa stranke Zivi Zid

Change Statistics

Adjusted R [ Error of | R Square
Model R R Square | Square Estimate |Change Change | dfl df2
1 .006° .000 -.009 1.8801 .000 .005 1 113
2 561° 314 302 1.5637 314 51.355 1 112

Izvor: obrada autorice (SPSS)

S druge strane, rezultati provedene visestruke linearne regresijske analize upucuju na statisticki
znacCajan utjecaj percipirane eti¢nosti biraa na vjerojatnost glasanja za politickog
kandidata i/ili stranku koji su sponzorirali oglas (F(1, 112)=51,355, p < 0,015), uz R? =
0,314 te prilagodeni R?>=0,302. Standardizirani koeficijenti prikazani su u Tablici 17. te upuéuju
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na pozitivan, umjereno jak, statistiCki znacajan utjecaj percipirane eti¢nosti na vjerojatnost

glasanja za politickog kandidata ili stranku (b=0,561, p<0,015). Odnosno, percipirana eti¢nost

oglasavanja kandidata predvida vjerojatnost glasanja za kandidata i/ili stranku. Rezultati

provedene hijerarhijske regresijske analize upucuju da utjecaj politicke opredjeljenosti na

vjerojatnost glasanja za kandidata i/ili stranku nije statisti¢ki znacajan, stoga se regresijski

koeficijenti dalje ne interpretiraju.

Tablica 17. Rezultati hijerarhijske regresijske analize politicke opredjeljenosti i percepcije
eticnosti na vjerojatnost glasanja za politicku stranku Zivi Zid

Nestandardizirani Standardizirani t Sig.
koeficijenti koeficijenti
B Std. Beta
error
Constant 2.695 0.408 6.603 .000
Model 1) Politi¢ka -.008 118 -.006 -.068 946
opredijeljenost
Constant -.105 517 -.202 0.840
Model 2) Politi¢ka -.038 .098 -0.030 -.389 .698
opredijeljenost
Percepcija eticnosti .086 012 561 7.166 .000
a.  Zavisnha varijabla: vjerojatnost glasanja za kandidata i/ili stranku

Sto se ti¢e politickog oglasa kojeg je sponzorirao politicki kandidat David Bregovac s

koalicijom (Hrvatski Laburisti, Stranka rada i Demokrati), Model 2 koji kontrolira za politicku

opredjeljenost ispitanika te dodaje percepciju eti€nosti implicitnog komparativnog oglaSavanja

u drugom koraku biljezi poveéanje R? (0,284, p < 0,000) koje je statisti¢ki znacajno, u

usporedbi s Modelom 1 u kojem utjecaj politicke opredijeljenosti na vjerojatnost glasanja za

kandidata/stranku nije statisti¢ki znacajan (Tablica 18).

Tablica 18. Rezultati regresijske analize politickog oglasa kandidata Devid Bregovac s
pripadajucom koalicijom

Change Statistics
Adjusted R [ Error of [R Square
Model R R Square | Square Estimate [Change Change | dfl df2
1 .089? .008 -.001 1.6261 .008 901 1 113
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| 2 | 532 284 271 1.3881 276| 43.081 | 1| 112]
Izvor: obrada autorice (SPSS)

S druge strane, rezultati provedene visestruke linearne regresijske analize upucuju na statisticki
znaCajan utjecaj percipirane eti¢nosti biraca na vjerojatnost glasanja za politickog
kandidata i/ili stranku koji su sponzorirali oglas (F(1, 112)=43.081, p < 0,015), uz R? =
0,284 te prilagodeni R?=0,271. Standardizirani koeficijenti prikazani su u Tablici 19. te upuéuju
na pozitivan, umjereno jak, statistiCki znacajan utjecaj percipirane eti¢nosti na vjerojatnost
glasanja za politickog kandidata ili stranku (b=0,526, p<0,015). Odnosno, percipirana eticnost
oglasavanja kandidata predvida vjerojatnost glasanja za kandidata i/ili stranku. Rezultati
provedene hijerarhijske regresijske analize upucuju da utjecaj politicke opredjeljenosti na
vjerojatnost glasanja za kandidata i/ili stranku nije statisti¢ki znac¢ajan, stoga se regresijski

koeficijenti dalje ne interpretiraju.

Tablica 19. Rezultati hijerarhijske regresijske analize politicke opredjeljenosti i percepcije
eticnosti na vjerojatnost glasanja za politickog kandidata Davida Bregovca

Nestandardizirani Standardizirani t Sig.
koeficijenti koeficijenti
B Std. Beta
error
Constant 2.546 0.353 7.213 .000
Model 1) Politi¢ka -.097 102 -.089 -.949 345
opredijeljenost
Constant .639 419 1.526 130
Model 2) Politicka -.138 .087 -.127 -1.582 116
opredijeljenost
Percepcija eticnosti .069 011 .526 6.564 .000
a.  Zavisna varijabla: vjerojatnost glasanja za kandidata i/ili stranku

Sto se ti¢e politickog oglasa kojeg je sponzorirao politicki kandidat David Bregovac s
koalicijom (Hrvatski Laburisti, Stranka rada 1 Demokrati), Model 2 koji kontrolira za politicku
opredjeljenost ispitanika te dodaje percepciju eti€nosti implicitnog komparativnog oglasavanja

u drugom koraku biljezi poveéanje R? (0,321, p < 0,000) koje je statisti¢ki znacajno, u
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usporedbi s Modelom 1 u kojem utjecaj politicke opredijeljenosti na vjerojatnost glasanja za

kandidata/stranku nije statisticki znac¢ajan (Tablica 20).

Tablica 20. Rezultati regresijske analize politickog oglasa koalicije Hrvatskih Laburista,
Stranke rada i Demokrata

Change Statistics

Adjusted R | Error of | R Square
Model R R Square | Square Estimate |Change Change | dfl df2
1 .076° .006 -.003 1.5826 .006 659 1 113
2 566" 321 309 1.3140 315( 51.919 1 112

Izvor: obrada autorice (SPSS)

S druge strane, rezultati provedene viSestruke linearne regresijske analize upucuju na statisticki
znaCajan utjecaj percipirane eti¢nosti biraca na vjerojatnost glasanja za politickog
kandidata i/ili stranku koji su sponzorirali oglas (F(1, 112)=51.919, p < 0,015), uz R? =
0,321 te prilagodeni R?=0,309. Standardizirani koeficijenti prikazani su u Tablici 21. te upuéuju
na pozitivan, umjereno jak, statistiCki znacajan utjecaj percipirane eti¢nosti na vjerojatnost
glasanja za politickog kandidata ili stranku (b=0,563, p<0,015). Odnosno, percipirana eti¢nost
oglasavanja kandidata predvida vjerojatnost glasanja za kandidata i/ili stranku. Rezultati
provedene hijerarhijske regresijske analize upucuju da utjecaj politicke opredjeljenosti na
vjerojatnost glasanja za kandidata i/ili stranku nije statisti¢ki znacajan, stoga se regresijski

koeficijenti dalje ne interpretiraju.

Tablica 21. Rezultati hijerarhijske regresijske analize politicke opredjeljenosti i percepcije
eticnosti na vjerojatnost glasanja za koaliciju Hrvatskih Laburista, Stranke Rada i Demokrata

Nestandardizirani Standardizirani t Sig.
koeficijenti koeficijenti
B Std. Beta
error
Constant 2.487 0.344 7.239 .000
Model 1) Politi¢ka -.080 .099 -.076 -.812 419
opredijeljenost
Constant .505 .396 1.274 .205
Model 2) Politicka -123 .082 -117 -1.495 138
opredijeljenost
Percepcija eticnosti 072 .010 .563 7.206 .000
a.  Zavisna varijabla: vjerojatnost glasanja za kandidata i/ili stranku
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Sto se tice polititkog oglasa kojeg je sponzorirala politicka stranka Hrvatska Demokratska
Zajednica , Model 2 koji kontrolira za politi¢ku opredjeljenost ispitanika te dodaje percepciju
eti¢nosti implicitnog komparativnog oglagavanja u drugom koraku biljezi poveéanje R? (0,359,
p < 0,000) koje je statisticki znacajno, u usporedbi s Modelom 1 u kojem utjecaj politicke
opredijeljenosti na vjerojatnost glasanja za kandidata/stranku nije statisticki znacajan (Tablica

22).

Tablica 22. Rezultati regresijske analize politickog oglasa stranke Hrvatska Demokratska
Zajednica (Protiv novih poreza)

Change Statistics

Adjusted R | Error of | R Square
Model R R Square | Square Estimate |Change Change | dfl df2
1 .366° 134 126 1.7162 134 17.459 1 113
2 599P .359 348 1.4827 225[ 39.401 1 112

Izvor: obrada autorice (SPSS)

S druge strane, rezultati provedene visestruke linearne regresijske analize upucuju na statisticki
znaCajan utjecaj percipirane eti¢nosti biraca na vjerojatnost glasanja za politickog
kandidata i/ili stranku koji su sponzorirali oglas (F(1, 112)=39.401, p < 0,015), uz R? =
0,359 te prilagodeni R?=0,348. Standardizirani koeficijenti prikazani su u Tablici 23. te upuéuju
na pozitivan, umjereno jak, statisticki znaCajan utjecaj percipirane eti¢nosti na vjerojatnost
glasanja za politickog kandidata ili stranku (b=0,515, p<0,015). Odnosno, percipirana eticnost
oglasavanja kandidata predvida vjerojatnost glasanja za kandidata i/ili stranku. Rezultati
provedene hijerarhijske regresijske analize upucuju da utjecaj politicke opredjeljenosti na
vjerojatnost glasanja za kandidata i/ili stranku nije statisticki znacajan, stoga se regresijski

koeficijenti dalje ne interpretiraju.

Tablica 23. Rezultati hijerarhijske regresijske analize politicke opredjeljenosti i percepcije
eticnosti na vjerojatnost glasanja za politicku stranku Hrvatska Demokratska Zajednica
(Protiv novih poreza)

Nestandardizirani Standardizirani t Sig.
koeficijenti koeficijenti
B Std. Beta
error
| Constant 1.160 0.373 3.113 .002
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Model 1) Politicka | .449 107 .366 4.178 .000
opredijeljenost

Constant -.332 400 -.829 409

Model 2) Politicka | .203 101 165 2.015 046
opredijeljenost

Percepcija eti¢nosti | .072 012 515 6.277 .000

a.  Zavisna varijabla: vjerojatnost glasanja za kandidata i/ili stranku

5.5. Rasprava

Komparativno oglasavanje cest je oblik marketinskog alata koji se koristi u politickim
kampanjama kako bi se istaknule pozitivne karakteristike politickog kandidata ili stranke koji
sponzoriraju oglas, ali i karakteristike protukandidata ili stranke, ¢esto negativne. Implicitno
komparativno oglasavanje u tom aspektu indirektno spominje ime ili karakteristike drugih
kandidata ili stranaka, a cesto se u implicitnom komparativnom oglasavanju koriste
konkurentske boje, kako bi se na implicitan na¢in glasa¢ima poentiralo da se misli na odredenu

stranku ili kandidata kojima ta boja predstavlja sluzbeni vizualni identitet.

pogotovo jer politiCki marketing predstavlja vrlo sezonalnu aktivaciju - politicki izbori
dogadaju se svakih nekoliko godina, dok se u korporativnom svijetu oglasavanje odvija na
dnevnoj bazi, bez karakteristike sezonalnosti. Takoder, mnogo ljudi ima svojevrstan odboj

prema politici te ih se na taj nacin pokuSava zainteresirati ili pridobiti njihov glas.

Na temelju provedenog istrazivanja, moze se zaklju€iti kako ¢ak 79% ispitanika u Hrvatskoj,
prati politicka zbivanja, dok se 21% ispitanika izjasnilo kako ne prati politicka zbivanja. PoSto
se radi 0 temi povezanoj s politickim kampanjama, svakako je bitno da su ispitanici upoznati

sa situacijom na politickoj sceni domicilnog trzista.

Nadalje, na pitanje gdje su ispitanici na skali trebali odrediti svoje svjetonazorske stavove s
aspekta politiCkog opredjeljenja, 15,38% ispitanika tvrdi da su vrlo liberalnog opredjeljenja,
23,08% ispitanika se nalazi na sredini, odnosno nije niti vrlo liberalnog niti vrlo konzervativnog

politi¢kog opredjeljenja, dok je 2,56% vrlo konzervativnog politi¢kog opredjeljenja.

Na temelju provedenog istrazivanja ne moze se tocno odrediti kojoj skupini politickog
opredjeljenja viSe pripadaju komparativni oglasi, odnosno koje politicke stranke cesce

sponzoriraju i koriste implicitno komparativno oglaSavanje kao alat.
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Sto se ti¢e samog istraZivanja percepcije eti¢nosti, ispitanici su putem multidimenzionalne skale
odgovarali na niz pitanja vezanih uz Sest prikazanih politi¢kih oglasa. Implicitno komparativni
oglasi su prikazivali politicke kandidate i stranke, gdje su na nekim oglasima prikazane
fotografije kandidata, a na nekima samo tekst koji spominje protukandidate, odnosno stranke
ili njihove prepoznatljive karakteristike i boje. Rezultati istrazivanja pokazuju kako utjecaj na
vjerojatnost glasanja za politiCkog kandidata ili stranku koji su sponzorirali implicitno
komparativni oglas, na svih Sest prikazanih oglasa, ima percipirana eti¢nost oglasa. Drugim
rijeCima, ukoliko bira¢i smatraju da je oglas neetican, to bi moglo negativno utjecati na
kandidata ili stranku, jer postoji vjerojatnost da bira¢ neée prikloniti glas tom kandidati i/ili
stranci iz razloga $to ga ne smatra eti¢nim. Nadalje, $to se tice varijable politickog opredjeljenja,
u dva koriStena oglasa, i ova je varijabla imala utjecaj na vjerojatnost glasanja, dok u preostalih
Cetiri oglasa ova varijabla nije bila statisti¢ki znacajna. Zanimljivo je Sto se u oba slucaja gdje
politicko opredjeljenje predstavlja znacajnu varijablu radi o oglasu kojeg je sponzorirala
politicka stranka Hrvatska Demokratska Zajednica, implicitno se usporedujuci s politickom
strankom Socijaldemokratska partija Hrvatske. Nadalje, rezultati provedenog istrazivanja
pokazuju da, biraci u prosjeku ne smatraju implicitno komparativno oglasavanje zanimljivim 1

uzbudljivim na¢inom oglaSavanja.

5.6. Ogranicenje istrazivanja

Postoji nekoliko ograniCenja koja treba imati na umu prilikom analiziranja ovog diplomskog
rada. Prvo ogranicenje odnosi se na to da su ispitanici bez nadzora ispunjavali 1 odgovarali na
pitanja u anketnom upitniku te obzirom na to ne mozemo biti u potpunosti sigurni da je kod

svakog ispitanika bila prisutna visoka ukljucenost tokom cijele ankete.

Drugo ograniCenje predstavlja koristenje multidimenzionalne skale eti¢nosti koje su razvili
Reidenbach, Robin i Dawson 1991. godine, te postoji moguc¢nost da je navedena skala
zastarjela. Dodatno, tokom prijevoda na hrvatski jezik, doSlo je do doslovnog prijevoda
odredenih cestica, kako se ne bi naruSila standardizirana skala, §to je mozda uzrokovalo

nerazumijevanje postavljenih pitanja od strane ispitanika.

Nadalje, postoji mogucnost da ispitanici nisu shvatili o kojoj se politi¢koj stranci ili kandidatu
govori u pitanju, odnosno koja je politicka stranka ili kandidat sponzorirala oglas, jer na

odredenim oglasima nema logotipa ili imena stranke ili kandidata. Samim time, ukoliko nije
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doslo do potpunog razumijevanja sponzorirane stranke/kandidata, ispitanici su neistinito
odgovorili na nekoliko anketnih pitanja koja se vezu uz namjeru glasanja, svidanje i zlobnost

politi¢ke stranke i kandidata.

5.7. Preporuke za buduca istrazivanja

Prva preporuka za buduca istrazivanja na temu percepcije eticnosti implicitnog komparativnog
oglasavanja u politickim kampanjama je veéi uzorak ispitanika, kako bi se dobio Siri i
konkretniji uvid u stavove ispitanika. Druga preporuka odnosi se na dobnu skupinu ispitanika,
gdje je u ovom istrazivanju vecina ispitanika iz dobne skupine 15-25 godina te zbog svojih
apoliti¢nih stavova i manjka pracenja politickih zbivanja nisu relevantni. Takoder, autor
preporu¢a manji broj oglasa iz razloga iznimno dugackog trajanja ispunjavanja anketnog
upitnika, gdje se nekolicina ispitanika Zalila na trajanje, $to moZe dovesti do pada koncentracije

1 nize ukljucenosti ispitanika, te sukladno tome i neto¢ne rezultate.
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6. Zakljucak

Pojam komparativnog oglasavanja javlja se u Sjedinjenim Americkim Drzavama sredinom 70-
ih godina 20. stoljeca na inicijativu Americke Savezne Trgovinske Komisije koja je tim
oblikom oglasavanja, tada prisutnim isklju¢ivo na televiziji, htjela potroSacima pruziti vise
informacija o proizvodima te nagnati proizvodace na unaprjedenje svojih proizvoda i usluga.
Danas je ovaj oblik oglasavanja i dalje najprisutniji na ameriCkom trziStu, dok se u ostatku
svijeta rjede pojavljuje, ovisno o kulturoloskom okruzenju i legislativnim regulacijama. Sve se
viSe politickih stranaka i kandidata okrece takvom nacinu oglasavanja smatrajuéi da ¢e biraci
na taj nacin, nakon $to na istaknutiji nacin vide negativne osobine protukandidata, dati svoj glas
stranci ili kandidatu koja je sponzorirala komparativni oglas. Bitno je razdijeliti pojmove
implicitnog ili indirektnog 1 eksplicitnog, odnosno direktnog komparativnog oglasavanja, gdje
eksplicitno oglasavanje predstavlja sve oglase koji direktno spominju ime konkurenta ili
protukandidata, dok se implicitno komparativno oglasavanje o€ituje u spominjanju odredenih

karakteristika konkurenta ili stranke, ali bez direktnog navodenja imena.

U ovom se radu istrazivala percepcija etiCnosti implicitnog komparativnog oglasavanja u
politickim kampanjama te rezultati istraZivanja pokazuju kako percipirana eticnost ima
znacajan utjecaj na vjerojatnost glasanja za odredenu politicku stranku ili kandidata. Dodatno,
moze se zakljuciti kako koriStenjem ovakvog nacina oglasavanja, moze doc¢i do kontra efekta,
gdje ¢e biraci potencijalno prikloniti glas drugom kandidatu i/ili stranci jer ga smatraju vise
eticnim. Od ukupno 115 ispitanika koji su sudjelovali u ovom istrazivanju, 79% se izjasnilo
kako prati politicka zbivanja u Hrvatskoj, S$to zasigurno predstavlja dobru podlogu za
razumijevanje samog istrazivanja i politicke situacije u Hrvatskoj. Takoder, zanimljivo je kako
ispitanici u prosjeku ne smatraju implicitno komparativno oglaSavanje kao zanimljiv i
uzbudljiv nacin oglaSavanja u politickim kampanjama, §to moze posluziti kao korisna

informacija pri kreiranju politickih kampanja u buduénosti.

Ovim radom 1 istrazivanjem se omogucilo bolje razumijevanje komparativnog oglasavanja,
politickog marketinga kao 1 stavova ispitanika o implicitnom komparativnom oglaSavanju u

politi¢kim kampanjama na podrucju Republike Hrvatske.
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PRILOZI

Prilog 1. Rezultati KMO i Bartletovog testa za politicke oglase koristene u istrazivanju

Tablica 24. Rezultati KMO i Bartletovog testa za politicki oglas Miranda Mrsic¢a i
pripadajuce koalicije

KMO and Bartlett's Test
Kaiser — Meyer — Olkin Measure of Sampling Adequacy 870
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi - Square 515.318
df 28
Sig. .000

Tablica 25. Rezultati KMO i Bartletovog testa za politicki oglas stranke Hrvatska
Demokratska Zajednica (“Neki ¢e delati, a mi cemo obnoviti”)

KMO and Bartlett's Test
Kaiser — Meyer — Olkin Measure of Sampling Adequacy .897
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi - Square 879.040
df 28
Sig. .000

Tablica 26. Rezultati KMO i Bartletovog testa za politicki oglas stranke Hrvatska
Demokratska Zajednica (“Pukovnik hrvatske vojske”)
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KMO and Bartlett's Test

Kaiser — Meyer — Olkin Measure of Sampling Adequacy .863
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi - Square 777.966
df 28
Sig. .000

Tablica 27. Rezultati KMO i Bartletovog testa za politicki oglas stranke Zivi Zid

KMO and Bartlett's Test

Kaiser — Meyer — Olkin Measure of Sampling Adequacy .884
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi - Square 873.887
df 28
Sig. .000

Tablica 28. Rezultati KMO i Bartletovog testa za politicki oglas kandidata David Bregovac i

pripadajuce koalicije

KMO and Bartlett's Test

Kaiser — Meyer — Olkin Measure of Sampling Adequacy

.883

Bartlett's Test of Sphericity

Approx. Chi - Square

956.106
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df 28

Sig. 000

Tablica 29. Rezultati KMO i Bartletovog testa za politicki oglas stranke Hrvatska
Demokratska Zajednica (“Protiv novih poreza”)

KMO and Bartlett's Test
Kaiser — Meyer — Olkin Measure of Sampling Adequacy .833
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi - Square 994.455
df 28
Sig. .000

Prilog 2. Rezultati pouzdanosti politickih oglasa koristenih u istrazivanju

Tablica 30. Rezultati pouzdanosti politickog oglasa kandidata Mirando Mrsi¢ i pripadajuce
koalicije

Cronbach's Alpha
Based on
Cronbach's Standardized ltems N of items

Alpha

.896 .897 8




Tablica 31. Rezultati pouzdanosti politickog oglasa stranke Hrvatska Demokratska
Zajednica (““Neki ce delati, a mi cemo obnoviti”)

Cronbach's Alpha
Based on
Cronbach's Standardized ltems N of items
Alpha
.949 .950 8

Tablica 32. Rezultati pouzdanosti politickog oglasa stranke Hrvatska Demokratska Zajednica
(“Pukovnik hrvatske vojske”)

Cronbach's Alpha
Based on
Cronbach's Standardized Items N of items
Alpha
934 .935 8

Tablica 33. Rezultati pouzdanosti politickog oglasa stranke Zivi Zid

Cronbach's Alpha
Based on Standardized

Cronbach's Items N of items
Alpha
.946 .946 8

Tablica 34. Rezultati pouzdanosti politickog oglasa kandidata David Bregovac i pripadajuce
koalicije

Cronbach's Alpha
Based on Standardized
Cronbach's Items N of items

Alpha
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951 ‘

.952

8 ‘

Tablica 35. Rezultati pouzdanosti politickog oglasa stranke Hrvatska Demokratska
Zajednica (‘“‘Protiv novih poreza™)

Cronbach's Alpha Based
on Standardized Items

Cronbach's N of items
Alpha
951 .952 8

Prilog 3. Rezultati faktorske analize

Tablica 36. Rezultati faktorske analize za politicki oglas Miranda Mrsiéa i pripadajuce
koalicije - Correlation matrix

P311-| P312-
Moral Moral P313-| P314- P3 15-
Equity - Equity - [Relativism | Contractuali | Relativism -
Eti¢nost Eti¢nost -Eti¢nost sm - Eti¢nost
1 1 poste |1 2 praved [1_3 kultur| Eticnost |1 5 tradicion
no no no 1 4 ugovor alno
Correlati [P3_1 1 - 1.000 827 687 576 470
on Moral Equity
-Eti¢nost
1 1 posteno
P3 12 - 827 1.000 670 558 .350
Moral Equity
-Eti¢nost
1 2 pravedno
P3 13 - .687 670 1.000 518 489
Relativism -
Eti¢nost
1 3 kulturno
P3 14 - 576 .558 518 1.000 .366
Contractualis
m  -Eti¢nost
1 4 ugovor
P3 15 - 470 .350 489 .366 1.000
Relativism -
Eti¢nost
1 5 tradicion
alno
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P3 16 - .684 .589 .600 .600 335
Moral Equity

-Eti¢nost

1 6_moralno

P3 17 - 494 494 459 563 404
Contractualis

m  -Eti¢nost

1 7 obecanje

P3 18 - 541 481 488 521 231
Moral Equity

-Eti¢nost

1 8 obitelj

Tablica 37. Rezultati faktorske analize za politicki oglas Miranda Mrsiéa i pripadajuce
koalicije - Communalities

Communalities
Initial Extraction

P3 1 1 - Moral Equity -Eti¢nost 1.000 167
1 1 posteno
P3 1 2 - Moral Equity -Eti¢nost 1.000 .685
1 2 pravedno
P3_1 3 - Relativism -Eti¢nost 1.000 .653
1 3 kulturno
P3 14 - Contractualism - 1.000 593
Eticnost 1 4 ugovor
P3 1 5 - Relativism -Eti¢nost 1.000 322
1 5 tradicionalno
P3 1 6 - Moral Equity -Eti¢nost 1.000 .685
1 6_moralno
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1_8_obitel]

P3 17 - Contractualism - 1.000 505
Eticnost 1 7 obecanje
P3 1 8 - Moral Equity -Eti¢nost 1.000 504

Tablica 38. Rezultati faktorske analize za politicki oglas Miranda Mrsic¢a i pripadajuce
koalicije - Total variance

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Compo % of Cumulative % of Cumulative
nent Total Variance % Total Variance %

1 4,714 58.920 58.920 4,714 58.920 58.920
2 .848 10.597 69.517
3 .688 8.601 78.118
4 531 6.635 84.753
5 417 5.213 89.966
6 342 4.270 94.236

7 319 3.986 98.221

8 142 1.779 100.000

Tablica 39. Rezultati faktorske analize za politicki oglas Miranda Mrsic¢a i pripadajuce
koalicije - Component matrix

Component
1

P3_1_1 - Moral Equity -Eti¢nost 876
1 1 posteno
P3 1 2 - Moral Equity -Eti¢nost .828
1 2 pravedno
P3 1 3 - Relativism -Eti¢nost .808
1 3 kulturno
P3 1 4 - Contractualism -Eti¢nost 770
1 4 ugovor
P3 1 5 - Relativism -Eti¢nost 567
1 5 tradicionalno
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P3_1_8 - Moral Equity -Eti¢nost
1_8 obitelj

P3 1 6 - Moral Equity -Eti¢nost .828
1 6 _moralno
P3 1 7 - Contractualism -Eti¢nost 710
1 7 obecanje

.710

Tablica 40. Rezultati faktorske analize za politicki oglas stranke Hrvatska Demokratska

Zajednica - Correlation matrix

P3 21

- Moral

Equity -
Eti¢nost
2 1 pos
teno

P3 2 2-
Moral
Equity -
Eticnost
2 2 prav
edno

P3 2 3
Relativis
m o
Eti¢nost
2 3 kult
urno

P3 2 4-
Contractu
alism -
Eticnost
2 4 ugov
or

P3 2 5-
Relativism -
Eti¢nost
2 5 tradicio
nalno

Correl
ation

P3 2 1-
Moral
Equity -
Eti¢nost

2 1 posteno

1.000

.899

.706

617

.663

P32 2-
Moral
Equity -
Eti¢nost

2 2 praved
no

.899

1.000

720

672

736

P3 2 3-
Relativism -
Eti¢nost

2 3 kulturn
0

.706

.720

1.000

.755

.824

P3 2 4-

Contractuali
sm -Eti¢nost
2_4 ugovor

.617

672

755

1.000

713

P3 2 5-
Relativism -
Eti¢nost

2 5 tradicio
nalno

.663

736

824

713

1.000

P32 6-
Moral
Equity -
Eti¢nost
2_6_moraln
0

761

.806

.738

.682

.685
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P32 7-
Contractu
alism -
Eti¢nost
2 7 obet
anje

667

715

.664

745

672

P3 2 8-
Moral
Equity -
Eti¢nost
2_8 obitel
J

.669

.681

.630

.556

.588

Tablica 41. Rezultati faktorske analize za politicki oglas stranke Hrvatska Demokratska
Zajednica - Communalities

Initial Extraction
P3 2 1 - Moral Equity -Eti¢nost 1.000 .759
2 1 posteno
P3_2_2 - Moral Equity -Eti¢nost 1.000 822
2 2 pravedno
P3 2 3 - Relativism -Eti¢nost 1.000 770
2 3 kulturno
P3 2 4 - Contractualism -Eti¢nost 1.000 .692
2_4 ugovor
P3 2 5 - Relativism -Eti¢nost 1.000 .730
2 5 tradicionalno
P3 2 6 - Moral Equity -Eti¢nost 1.000 799
2_6_moralno
P3 2 7 - Contractualism -Eti¢nost 1.000 719
2 7 obecanje
P3_2 8 - Moral Equity -Eti¢nost 1.000 643
2_8 obitelj

Tablica 42. Rezultati faktorske analize za politicki oglas stranke Hrvatska Demokratska

Zajednica - Total variance
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Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
% of Cumulative % of Cumulative

Component Total Variance % Total Variance %

1 5.934 74.173 74.173 5.934 74.173 74.173
2 .585 7.307 81.480

3 438 5471 86.951

4 .358 4.475 91.426

5 243 3.039 94.465

6 197 2.466 96.931

7 .163 2.036 98.967

8 .083 1.033 100.000

Tablica 43. Rezultati faktorske analize za politicki oglas stranke Hrvatska Demokratska
Zajednica - Component matrix

Component
1

P3_2_1 - Moral Equity -Eti¢nost 871
2 1 posteno

P3_2_2 - Moral Equity -Eti¢nost .907
2_2_pravedno

P3 2 3 - Relativism -Eti¢nost 877
2 3 kulturno

P3 2 4 - Contractualism -Eti¢nost .832
2_4 ugovor
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P3 2 5 - Relativism -Eti¢nost .854
2 5 tradicionalno

P3 2 6 - Moral Equity -Eti¢nost .894
2 6 _moralno

P3 2 7 - Contractualism -Eti¢nost .848
2 7 obecanje

P3 2 8 - Moral Equity -Eti¢nost .802
2_8_obitelj

Tablica 44. Rezultati faktorske analize za politicki oglas stranke Hrvatska Demokratska
Zajednica (Pukovnik hrvatske vojske) - Correlation matrix

P33 1- P3.3 2-
Moral Moral P3 3 3- P3 3 5-
Equity - Equity - Relativism | P3_3 4- Relativism -
Eti¢nost Eti¢nost -Eti¢nost | Contractualis Eti¢nost
3 1 posten | 3_2_praved | 3_3 kultur | m-Eti¢nost |3_5_tradicional
0 no no 3_4 ugovor no
Correlatio [P3_3 1 - Moral 1.000 .891 516 .689 572
n Equity -
Eti¢nost
3 1 posteno
P3_3 2 - Moral .891 1.000 616 758 578
Equity -
Eti¢nost
3 2 pravedno
P33 3 - 516 616 1.000 643 742
Relativism -
Eti¢nost
3_3_kulturno
P3.3 4 - .689 .758 643 1.000 .609
Contractualism
-Eticnost
3_4 ugovor
P3 35 - 572 578 742 .609 1.000
Relativism -
Eti¢nost
3_5_tradicional
no
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P3_3_6 - Moral .756 770 .646 741 614
Equity -
Eti¢nost

3_6_moralno

P3 37 - .630 707 .559 .816 .600
Contractualism
-Eti¢nost

3 7 obecanje

P3.3 8 - 522 .558 483 562 519
Moral Equity
-Eticnost

3_8 obitelj

Tablica 45. Rezultati faktorske analize za politicki oglas stranke Hrvatska Demokratska
Zajednica (Pukovnik hrvatske vojske) - Correlation matrix

Initial Extraction
P3 3 1 - Moral Equity -Eti¢nost 1.000 716
3 1 posteno
P3 3 2 - Moral Equity -Eti¢nost 1.000 .795
3_2 pravedno
P3 3 3 - Relativism -Eti¢nost 1.000 607
3_3 kulturno
P3 3 4 - Contractualism -Eti¢nost 1.000 776
3_4 _ugovor
P3 3 5 - Relativism -Eti¢nost 1.000 611
3_5 tradicionalno
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3_8 obitelj

P3 3 6 - Moral Equity -Eti¢nost 1.000 792
3 _6_moralno
P3 3 7 - Contractualism -Eti¢nost 1.000 714
3 7 obecanje
P3_3_8 - Moral Equity -Eti¢nost 1.000 517

Tablica 46. Rezultati faktorske analize za politicki oglas stranke Hrvatska Demokratska

Zajednica (Pukovnik hrvatske vojske) - Total Variance

Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings

% of Cumulative % of Cumulative
Component Total Variance % Total Variance %
1 5.528 69.095 69.095 5.528 69.095 69.095
2 .698 8.720 77.816
3 .556 6.946 84.761
4 .456 5.703 90.464
5 .290 3.627 94.091
6 .226 2.823 96.914
7 163 2.037 98.951
8 .084 1.049 100.000

Tablica 47. Rezultati faktorske analize za politicki oglas stranke Hrvatska Demokratska

Zajednica (Pukovnik hrvatske vojske) - Total component
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Component

1
P3 3 1 - Moral Equity -Eti¢nost .846
3 1 posteno
P3 3 2 - Moral Equity -Eti¢nost .892
3 2 pravedno
P3 3 3 - Relativism -Eti¢nost 779
3_3_kulturno
P3 3 4 - Contractualism -Eti¢nost .881
3_4 ugovor
P3 3 5 - Relativism -Eti¢nost 782
3 5 tradicionalno
P3 3 6 - Moral Equity -Eti¢nost .890
3 6 _moralno
P3 3 7 - Contractualism -Eti¢nost .845
3 7 obecanje
P3 3 8 - Moral Equity -Eti¢nost 719
3_8 obitelj

Tablica 48. Rezultati faktorske analize za politicki oglas stranke Zivi zid - Correlation matrix

4 5 tradicional
no

P341- | P342-
Moral Moral P3 4 3- P3 4 5-
Equity - Equity - Relativism | P3 4 4 - Relativism -
Eti¢nost Eti¢nost -Eti¢nost | Contractualis Eti¢nost
4 1 posten | 4_2 praved | 4_3 kultur | m -Eti¢nost |4_5 tradicional
0 no no 4 4 ugovor no
Correlatio [P3_4 1 - Moral 1.000 .856 675 581 545
n Equity -
Eti¢nost
4 1 posteno
P34 2 - Moral .856 1.000 .765 661 582
Equity -
Eti¢nost
4 2 pravedno
P3 4 3 - 675 .765 1.000 702 .756
Relativism -
Eti¢nost
4 3 kulturno
P3 4 4 - 581 .661 702 1.000 749
Contractualism
-Eticnost
4 4 ugovor
P3 45 - 545 582 756 749 1.000
Relativism -
Eti¢nost
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P3 4 6 - Moral
Equity -
Eticnost

4 6 _moralno

719

.820

679

.758

.656

P3 47 -
Contractualism
-Eti¢nost

4 7 obecanje

.584

.639

.685

.839

123

P3 4 8- Moral
Equity -
Eti¢nost

4 8 obitelj

.664

.682

.558

642

611

Tablica 49. Rezultati faktorske analize za politicki oglas stranke Zivi zid — Communalities

Communalities

Initial Extraction
P3 4 1 - Moral Equity -Eti¢nost 1.000 .680
4 1 posteno
P3 4 2 - Moral Equity -Eti¢nost 1.000 .780
4 2 pravedno
P3 4 3 - Relativism -Eti¢nost 1.000 .730
4 3 kulturno
P3 4 4 - Contractualism -Eti¢nost 1.000 .760
4 4 ugovor
P3 4 5 - Relativism -Eti¢nost 1.000 678
4 5 tradicionalno
P3 4 6 - Moral Equity -Eti¢nost 1.000 813
4 6_moralno
P3 4 7 - Contractualism -Eti¢nost 1.000 726
4 7 obecanje
P34 8 - Moral Equity -Eti¢nost 1.000 642
4 8 obitelj

Tablica 50. Rezultati faktorske analize za politicki oglas stranke Zivi zid - total variance
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Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Cumulative % of Cumulative
Total | % of Variance % Total Variance %

1 5.808 72.605 72.605 5.808 72.605 72.605
2 726 9.077 81.682

3 471 5.893 87.576

4 367 4.589 92.165

5 210 2.622 94.787

6 177 2.209 96.996

7 149 1.867 98.864

8 .091 1.136 100.000

Tablica 51. Rezultati faktorske analize za politicki oglas stranke Zivi zid - component matrix

Component Matrix?

Component
1

P3 4 1 - Moral Equity -Eti¢nost .825
4 1 posteno
P3 4 2 - Moral Equity -Eti¢nost .883
4 2 pravedno
P3 4 3 - Relativism -Eti¢nost .855
4 3 kulturno
P3_4 4 - Contractualism -Eti¢nost 872
4 4 ugovor
P3 4 5 - Relativism -Eti¢nost .823
4 5 tradicionalno
P3_4_6 - Moral Equity -Eti¢nost .902
4 6_moralno
P3 4 7 - Contractualism -Eti¢nost .852
4 7 obecanje
3_4 8 - Moral Equity -Eticnost .801
4 8 obitelj
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Tablica 52. Rezultati faktorske analize za politicki oglas kandidata David Bregovac i
pripadajuce koalicije - Correlation matrix

P35 1-
Moral
Equity -
Eti¢nost
5 1 posten
0

P35 2-
Moral
Equity -
Eti¢nost
5_2 praved
no

P3 5 3-
Relativism
-Eti¢nost
5 3 kultur
no

P35 4-
Contractualis
m -Eti¢nost
5 4 ugovor

P3 55-
Relativism -
Eti¢nost
5 5 tradicional
no

Correlatio
n

P3 5 1 - Moral
Equity -
Eti¢nost

5 1 posteno

1.000

913

731

691

.668

P3 5 2 - Moral
Equity -
Eti¢nost

5 2 pravedno

913

1.000

714

.635

584

P3 53 -
Relativism -
Eti¢nost

5 3 kulturno

731

714

1.000

716

781

P35 4 -
Contractualism
-Eti¢nost

5 4 ugovor

.691

.635

716

1.000

797

P3 55 -
Relativism -
Eti¢nost

5 5 tradicional
no

.668

584

781

797

1.000

P3 5 6 - Moral
Equity -
Eti¢nost

5 6_moralno

134

732

.693

720

137

P3 5 7 -
Contractualism
-Eti¢nost

5 7 obecanje

.654

.580

.698

.860

784

P3 5 8- Moral
Equity -
Eti¢nost

5 8 obitelj

721

718

627

.600

.649

Tablica 53. Rezultati faktorske analize za politicki oglas kandidata David Bregovac i

pripadajuce koalicije - Communalities

97



Initial Extraction
P3 5 1 - Moral Equity -Eti¢nost 1.000 781
5 1 posteno
P35 2 - Moral Equity -Eti¢nost 1.000 721
5 2 pravedno
P3 5 3 - Relativism -Eti¢nost 1.000 743
5 3 kulturno
P3 5 4 - Contractualism -Eti¢nost 1.000 .760
5 4 ugovor
P3 5 5 - Relativism -Eti¢nost 1.000 754
5 5 tradicionalno
P3 5 6 - Moral Equity -Eti¢nost 1.000 .789
5 6 _moralno
P3 5 7 - Contractualism -Eti¢nost 1.000 .753
5 7 obecanje
P3 5 8 - Moral Equity -Eti¢nost 1.000 678
5 8 obitelj

Tablica 54. Rezultati faktorske analize za politicki oglas kandidata David Bregovac i
pripadajuce koalicije - total variance

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
% of Cumulative % of Cumulative

Component Total Variance % Total Variance %

1 5.980 74.746 74.746 5.980 74.746 74.746
2 714 8.920 83.666

3 407 5.090 88.756

4 314 3.921 92.677

5 219 2.742 95.419

6 177 2.211 97.629

7 122 1.523 99.152

8 .068 .848 100.000

Tablica 55. Rezultati faktorske analize za politicki oglas kandidata David Bregovac i
pripadajuce koalicije - total component

Component
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1

P3 51 - Moral Equity -Eti¢nost .884
5 1 posteno

P3_5 2 - Moral Equity -Eti¢nost .849
5 2 pravedno

P3 53 Relativism  -Eti¢nost .862
5 3 kulturno

P3 5 4 - Contractualism -Eti¢nost .872
5_4 ugovor

P3 55 Relativism  -Eti¢nost .868
5 5 tradicionalno

P3 5 6 - Moral Equity -Eti¢nost .888
5 6_moralno

P3 5 7 - Contractualism -Eti¢nost .868
5 7 obecanje

P3 5 8 - Moral Equity -Eti¢nost .823
5 8 obitelj

Tablica 56. Rezultati faktorske analize za politicki oglas stranke Hrvatska Demokratska
Zajednice (Protiv novih poreza) - correlation matrix

P3 6 1- P3 6 2-
Moral Moral P3 6 3- P3 6 5-
Equity - Equity - Relativism | P3 6 4 - Relativism -
Etiénost Eti¢nost -Eti¢nost | Contractualis Eti¢nost
6 1 posten [ 6_2 praved | 6_3 kultur [ m -Eti¢nost |6 5 tradicional
0 no no 6_4 ugovor no
Correlatio [P3_6 1 - Moral 1.000 922 .705 .637 .658
n Equity -
Eti¢nost
6 1 posteno
P3_6_2 - Moral 922 1.000 652 .683 631
Equity -
Eti¢nost
6 2 pravedno
P3 6 3 - .705 652 1.000 .768 .838
Relativism -
Eti¢nost
6_3 kulturno
P3 6 4 - 637 .683 .768 1.000 782
Contractualism
-Eti¢nost
6_4 ugovor
P3 65 - .658 631 .838 782 1.000
Relativism -
Eti¢nost
6_5 tradicional
no
P3_6_6 - Moral 791 775 .688 716 772
Equity -
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Eti¢nost
6 6 _moralno

P3 6 7

-Eti¢nost
6 7 obecanje

Contractualism

- 122

.680

.706

794

.766

Equity
Eti¢nost
6_8 obitelj

P3 6 8- Moral

677

672

711

.665

678

Tablica 57. Rezultati faktorske analize za politicki oglas stranke Hrvatska Demokratska
Zajednice (Protiv novih poreza) - communalities

Initial Extraction
P3 6 1 - Moral Equity -Eti¢nost 1.000 769
6 1 posteno
P3 6 2 - Moral Equity -Eti¢nost 1.000 745
6 2 pravedno
P3 6_3 - Relativism -Eti¢nost 1.000 757
6_3 kulturno
P3 6 4 - Contractualism -Eti¢nost 1.000 752
6_4 ugovor
P3 6 5 - Relativism -Eti¢nost 1.000 773
6 5 tradicionalno
P3 6 6 - Moral Equity -Eti¢nost 1.000 .802
6 6 _moralno
P3 6 7 - Contractualism -Eti¢nost 1.000 765
6 7 obecanje
P3 6 8 - Moral Equity -Eti¢nost 1.000 .709
6_8 obitelj

Tablica 58. Rezultati faktorske analize za politicki oglas stranke Hrvatska Demokratska
Zajednice (Protiv novih poreza) - total variance

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

% of Cumulative % of Cumulative
Component Total Variance % Total Variance %
1 6.073 75.914 75.914 6.073 75.914 75.914
2 627 7.834 83.748
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3 .369 4.609 88.357
4 315 3.935 92.292
5 247 3.089 95.381
6 214 2.669 98.051
7 .106 1.325 99.375
8 .050 625 100.000

Tablica 59. Rezultati faktorske analize za politicki oglas stranke Hrvatska Demokratska
Zajednice (Protiv novih poreza) - total component

Component Matrix?
Component
1
P3 6 1 - Moral Equity -Eti¢nost 877
6 1 posteno
P3 6 2 - Moral Equity -Eti¢nost .863
6_2 pravedno
P3 6 3 - Relativism -Eti¢nost .870
6 3 kulturno
P3 6 4 - Contractualism -Eti¢nost .867
6_4 ugovor
P3 6 5 - Relativism -Eti¢nost 879
6 5 tradicionalno
P3_6_6 - Moral Equity -Eti¢nost .895
6 _6_moralno
P3_6_7 - Contractualism -Eti¢nost 875
6 7 obecanje
P3 6 8 - Moral Equity -Eti¢nost .842
6_8 obitelj
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