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Mozemo reci da
komunikacija ima klju¢nu
ulogu u stvaranju povoljnih i
nepovoljnih dojmova kako o
pojedincu tako i o poduzecu,
radnom okruzenju,
proizvodima i uslugama.
Upravo se zbog svega
navedenog pred marketing,
posebno oglasavanje,
postavljaju brojni izazovi u
stimulaciji, osobito oni eticke
i pravne prirode.

Danas, kada je stimulacija potrosnje i lo-
jalnost kupca presudna za trzisni uspjeh, kada
poduzeca ne biraju sredstva ni metode kako bi
marketiranjem povecala potraznju i maksimi-
zirala profite, odgovorno (zakonito i moralno)
trzisno komuniciranje postaje neizostavnim
elementom uskladivanja interesa poduzeda,
pojedinca i zajednice u cjelini. Ovi izazovi i
potrebe uskladivanja postaju jos zahtjevniji
razvojem novih komunikacijskih paradigmi,
digitalnih tehnologija i interaktivnih trzisnih
komunikacija. TrziSne su komunikacije,
posebno oglasavanje, u izgradnji novih
paradigmi i novoj ekspanziji, znacajno restruk-
turirale ulaganja pa digitalno, posebno mo-
bilno oglasavanje ubrzano raste te se pojav-
ljuju novi mediji, sredstva i tehnologije. Rije¢
je o komunikacijskom spletu koji ¢e najucin-
kovitije dosegnuti ciljani segment potrosaca,
stvoriti visoku potraznju i vrijednost proizvoda
ili brenda, poZeljan imidz i dugoro¢no osigu-
rati prodaju uz najmanja ulaganja. Iz navede-
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nog proizlazi i novi splet dilema eticke, ekolos-
ke, zakonodavne i drustvene naravi na koje se
ubrzano traze primjereni odgovori i rjesenja.

Trzisni i drustveni imperativi

Poseban naglasak je na promatranju za-
konitosti i eticnosti ove znacajne gospodar-
ske grane iznimnog utjecaja na pojedinca i
zajednicu. Zbog svega toga aktualna marke-
tinska funkcija trazi kompetentne, svestra-
ne znalce za profesionalne trzisne komuni-
kacije, kako u poduzecima i njihovim odjelima,
tako i u specijaliziranim agencijama, instituci-
jama, drustvenim organizacijama, javnoj upra-
viidrugdje. Potrosacii korisnici zahtijevaju, Sto
im omogucavaju nove, prije svega interaktivne
digitalne komunikacije, svoju aktivnu ukljuce-
nost ne samo u komunikaciju, ve¢ i ukupnost
poslovanja organizacije, ¢ime drustveno pri-
hvatljivo ponasanje organizacije, ukljucujudi
i odgovorno oglasavanje, postaje imperativ.

Uvazavanje zakonodavnog okvira koje
ureduje oglasavanja, posebno onih grana i
proizvoda kao $to su alkohol i cigarete ili za-
su djeca i mladi, ali i vazna pitanja zastite in-
telektualne svojine imperativ su za zakonito
marketiranje svakog proizvoda i organizacije.

DIJALOG IZMEDU
PROIZVODA |
POTROSACA MIJENJA
SE KAO NIKAD PRLIE,
KOMUNIKACUA
CESTO OBMANJUJE
PA JE ZAKONITOST
IETICNOST
TOG ODNOSA
NEIZOSTAVNA
SASTAVNICA
SUVREMENOG
TRZISNOG
KOMUNICIRANJA I
UKUPNE DRUSTVENE
ODGOVORNOSTI
PODUZECA.
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Isto tako postivanje minimuma etickih stan-
darda definiranih kroz eticke kodekse strukov-
nih udruzenja kao $to su pristojnost i postenje,
istinitost, omalovaZavanje, oponasanje i sl. te
interaktivne digitalne komunikacije, okolis i
posebni oblici trziSnog komuniciranja (primje-
rice marketing iz zasjede) ¢ini poduzece, izme-
du ostalog, drustveno odgovornim prema za-
poslenicima, potrosacimai zajednici, a na kraju
i ukupnom okruzenju i prirodi.

Posebno se, na brojnim primjerima doma-
¢eimedunarodne prakse, Zeli osvijetliti komu-
nikacija, napose oglasavanje, u prodaji potros-
nih dobara i to za dva vazna podrugja:

-proizvodi koji imaju ogranicenja u ogla-
savanju (cigarete, alkohol i sl.) te

pinama potrosaca (djeca i mladi).

ILUSTRACIJOM NIZA PRIMJERA
OGRANICENJA OGLASAVANJA |
NEDOPUSTENOG OGLASAVANJA
USMJERENOG DJECI ZA MALOPRODAJU
1Z DOMACE PRAKSE (KAKO ETICKIH
ODBORA TAKO | SUDSKE PRAKSE)

ZELI SE OSVIJETLITI PRAVNI | ETICKI
AMBIJENT ZA ODGOVORNIJE TRZISNE
KOMUNIKACLJE.




