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SAŽETAK: Izravnom ili neizravnom usporedbom s trgova kim markama koje ve  

postoje na tržištu strano poduze e uspijeva zaokupiti pozornost potencijalnoga kupca. Ovaj 

rad uspore uje utjecaj izravnoga i neizravnoga komparativnog oglašavanja na stratešku 

adaptivnost stranih marki u Hrvatskoj. U rujnu 2016. godine anketnim su upitnikom iden-

tiÞ cirani stavovi 133 ispitanika o izravnoj i neizravnoj oglašiva koj kampanji. Faktorskom 

analizom spoznalo se kako postoje dvije vrste izravnoga i neizravnoga komparativnog ogla-

šavanja: informativno i vizualno-privla no. Rezultati analize varijance upu uju na statisti -

ki zna ajne razlike u strateškoj adaptivnosti s obzirom na izravni vizualno-privla ni oglas i 

neizravni informativni komparativni oglas. 

Regresijska analiza pokazala je kako neizravno informativno komparativno oglaša-

vanje utje e na stratešku adaptivnost stranih marki u Republici Hrvatskoj, dok izravno 

komparativno oglašavanje ne utje e na stratešku adaptivnost. Dodatan uvid u dobne i spol-

ne razlike ukazuje kako neizravno informativno komparativno oglašavanje ima statisti ki 

zna ajniji utjecaj na ženski spol i na ispitanike izme u 18 i 25 godina starosti, dok izravno 

vizualno-privla no komparativno oglašavanje ima ve i utjecaj na ženski spol i ispitanike 

iznad 25 godina starosti. 

KLJU NE RIJE I: komparativno oglašavanje, strane trgova ke marke, strateška 

adaptivnost, internacionalizacija, generacija y.

ABSTRACT: A foreign company captures the attention of potential buyers through 

direct or indirect comparison with already existing market brands. The goal od this paper 

is to compare the effects of direct or indirect comparative advertising on the strategic adap-

tiveness of foreign brands in the Republic fo Croatia. 

In September 2016 the survey identiÞ ed the 133 respondents’ attitudes towards a 

direct and indirect advertising campaign. The factor analysis showed two types of direct 
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and indirect comparative advertising characteristics: informative and visually attractive. 

The analysis of variance points to the existence of statistically signiÞ cant differences in 

strategic adaptiveness based on a direct visually attractive ad and indirect informative 

comparative ad. 

The regression analysis depicted that indirect informative comparative advertising 

has an effect on the strategic adaptiveness of foreign brands in the Republic of Croatia, 

while direct comparative advertising does not have an effect on the strategic adaptive-

ness. An additional insight in age and gender differences showed that indirect infor-

mative comparative advertising has a statistically more signiÞ cant inß uence on female 

respondents and respondents between 18 and 25 years old, while direct visually attractive 

comparative advertising has a greater effect on female respondents and respondents over 

25 years old

KEY WORDS: comparative advertising, foreign brands, strategic adaptiveness, in-

ternationalisation, generation Y.

1. UVOD

Promjene u ponašanju potroša a u Republici Hrvatskoj nastale su kao posljedica tran-

zicije od 1991. godine do danas. Na tržištu koje je malo i ograni eno kao hrvatsko tržište, 

otvaranje granica i snižavanje carina omogu ilo je rast uvoza, diversiÞ kaciju proizvoda i 

prisutnost marki stranih proizvo a a na doma emu tržištu. Usprkos mnogim uspješnim 

adaptacijama proizvoda, pojedine marke proizvo a a nisu se uspjele prilagoditi hrvatsko-

me tržištu ili im je bio potrebno dugo razdoblje prilagodbe. 

Poduze a ulažu velike iznose novca u oglašavanje kojemu je cilj privla enje potenci-

jalnih kupaca i brzo prilago avanje zahtjevima tržišta. U 2016. godini u Republici Hrvat-

skoj je otprilike 740 milijuna kuna utrošeno u oglašavanje putem televizije, 275 milijuna 

kuna putem tiska, a dodatnih 168 milijuna kuna putem interneta (HURA, 2017.). Prosje na 

osoba dnevno vidi izme u 600 i 625 oglasa (Media Matters, 2007.) te je, stoga, poduze u 

neophodno imati budžet za oglašavanje koji mu omogu uje efektivno planiranje prora una, 

marketinških aktivnosti te strategije poduze a (Edgecomb, 2016; Leone, 2016.). 

U posljednjih trideset godina došlo je do rasta broja izravnih i neizravnih kompa-

rativnih TV oglasa (Beard, 2016.). Komparativno oglašavanje privla i potencijalne kupce 

oglasima kojima poduze e svoju marku izravno ili neizravno uspore uje s markom koja je 

ve  prisutna na tržištu (Freeman, 1987; Kesi , 2003.). Na taj na in oglašavanje vodi do rasta 

tržišnoga udjela i dobiti za poduze e koje ga koristi, a potvr uje injenicu da se odre e-

na marka strateški adaptirala potrebama potroša a odnosno svome potencijalnome tržištu 

(Freeman, 1987; Gnepa, 1993; Grewal i sur., 1997; Schaffer i Zettelmeyer, 2009; Williams 

i Page, 2013.). Cilj ovoga rada je analizirati utjecaj izravnoga i neizravnoga komparativnog 

oglašavanja na stavove generacije Y o strateškoj adaptivnosti marki stranih proizvo a a u 

Republici Hrvatskoj. 

Istraživanje je posebnu pozornost usmjerilo analizi stavova osoba generacije Y, iz-

me u 18 i 35 godina starosti, koje se nalaze u sustavu visokoškolskoga obrazovanja ili koje 

su iz njega nedavno izašle. Generacija Y ini 19,15 % ukupnoga stanovništva Republike 
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Hrvatske (Državni zavod za statistiku, 2016.), a njen zna aj o ituje se u odre ivanju pravila 

potrošnje danas i u skoroj budu nosti (Cui et al., 2003; Jang et al., 2011.). O njoj se esto 

govori kao o nestabilnome potroša u (Lazarevic, 2012.) koji cijeni hedonizam i ekstrava-

gantno ponašanje (Lissitsa i Kol, 2016.). Naime, osobe koje pripadaju generaciji Y su na 

pragu ulaska u radnu snagu ili su u nju nedavno ušle, konstantno su dostupne i me usob-

no komuniciraju razli itim kanalima poput interneta, televizije, novina i društvenih mreža 

(Duffett, 2015; Lissitsa i Kol, 2016.). Razni oblici komunikacije dovode do visokoga stupnja 

kontakta s oglasima te prezasi enosti istima jer mladi generacije Y mogu biti izloženi i do 

20.000 oglasa dnevno (Ili , 2013.). U ovome se radu analiziraju i razlike u demografskim 

zna ajkama generacije Y koje mogu utjecati na odnos izravnoga i neizravnoga kompara-

tivnog oglašavanja i strateške adaptivnosti marke stranih proizvo a a na tržištu Republike 

Hrvatske. 

2. KOMPARATIVNO OGLAŠAVANJE I STRATEŠKA 
ADAPTIVNOST PODUZE A

Poduze a se konstantno prilago avaju promjenama u svome okruženju (Gibbons et 

al., 2002.). Sposobnost prilagodbe stranome tržištu ovisi o strategiji poduze a i njegovoj 

marketinškoj orijentaciji (Lukas, 1999.), a zna ajno utje e na performans poduze a (Tuo-

minen i sur., 2004.). Adaptivnost ili sposobnost prilagodbe je sposobnost poduze a da pre-

pozna i preuzme udio u nastaju im tržištima (Oktemgil i Greenley, 1997; Tuominen i sur. 

2004.) i prilagodi se okolini u kojoj se nalazi (McKee i sur., 1989; Zahra i Pearce, 1990.). 

Poduze e razvija sposobnost adaptacije tržišnoj promjeni prou avanjem tržišta i od-

govaraju im marketinškim postupcima kojima se približava i prilago ava potencijalnim 

potroša ima (McKee i sur., 1989. str. 22.). Ulaskom na strano tržište, tržišnu adaptaciju 

marke potrebno je posti i u što kra em roku. Marketinška funkcija proizlazi iz poslovne 

strategije poduze a i treba s njom biti uskla ena kako bi omogu ila poduze u da se što 

eÞ kasnije i brže prilagodi zahtjevima tržišta (Miles i Snow, 1978; Miles i Snow, 1984; 

Zahra i Pearce, 1990; Slater i Narver, 1993; Speed, 1993; Bre i  et al., 2016.). Iz nave-

denoga proizlazi i cilj ovoga rada kojim se analizira utjecaj komparativnoga oglašavanja 

na stavove generacije Y o strateškoj adaptivnosti marki stranih proizvo a a u Republici 

Hrvatskoj.

Komparativno oglašavanje korisno je za nove proizvode i nove marke, kao na in sma-

njenja ulaznih zapreka (Kesi , 2003; Singla, Kumar, 2008.). Njime se nove marke na tržištu 

uspore uju s markama koje su potroša u poznate odnosno omogu ava se „benchmarking“ 

novoga proizvoda s postoje im, a oglašavaju se samo posebne i jedinstvene zna ajke pro-

izvoda koje se uspore uju sa zna ajkama postoje ih proizvoda na tržištu (Romano, 2005., 

str. 376.). Komparativno oglašavanje koristi se i za informiranje potroša a o novim zna aj-

kama marke proizvo a a te utvr ivanje ili širenje tržišne pozicije marke (Jewell i Saenger, 

2014.). Prednosti komparativnih u odnosu na nekomparativne oglase proizlaze iz brojnosti 

to aka usporedbe dvije ili više marki proizvo a a u oglasu, a koje kod potroša a evociraju 

bolje sje anje na komparativan oglas (Chauhan i Shukla, 2016.). Koristi koje proizlaze iz 

komparativnoga oglašavanja uklju uju: transparentnost, bolju informiranost potroša a te, 

sukladno navedenome, bolje donošenje odluka (Pechmann i Stewart, 1990; Singla i Kumar, 
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2008.). Štoviše, pokazalo se kako utjecaj komparativnoga oglašavanja nadilazi krajnje po-
troša e i uklju uje zaposlenike u prodaji (Hughes, 2013.). 

Postoje dvije vrste komparativnoga oglašavanja: izravno i neizravno. Izravno kom-
parativno oglašavanje navodi ime marke proizvo a a s kojom se marka koja se oglašava 
uspore uje, a naglašavaju se dva ili više atributa marki, pogodnosti za potroša a ili odnosi 
u tržišnim pozicijama (Swinyard, 1981.). Neizravno komparativno oglašavanje je ono koje 
eksplicitno ne navodi ime marke s kojom se marka koja se oglašava uspore uje (Barry, 
1993; Beard i Nye, 2011; Williams i Page, 2013., str. 47.). Izravno komparativno oglašavanje 
eÞ kasnije je kada se marka proizvo a a uspore uje s više razli itih marki istodobno, a ne-
izravno kada se marka proizvo a a uspore uje s tržišnim liderom (Kalro i sur., 2017.). Nova 
poduze a na stranome tržištu mogu imati koristi od komparativnoga oglašavanja ako se 
uspore uju s markama koje imaju jak tržišni položaj (Grewal i sur., 1997., str. 13.). Dodat-
no, usporedba nove marke s postoje om koja je ujedno i tržišni lider, usmjerava pozornost 
potroša a prema novoj marci (Iyer, 1988.). Iz navedenoga proizlazi potreba ispitivanja prve 
hipoteze za hrvatsko tržište. 

H1:  Postoje statisti ki zna ajne razlike u stavovima generacije Y o strateškoj adaptivno-

sti marke stranoga proizvo a a s obzirom na razinu komparativnoga oglašavanja. 

H1a: Postoje statisti ki zna ajne razlike u stavovima generacije Y o strateškoj adap-

tivnosti marke stranoga proizvo a a s obzirom na razinu izravnoga kompara-

tivnog oglašavanja.

H1b: Postoje statisti ki zna ajne razlike u stavovima generacije Y o strateškoj adap-

tivnosti marke stranoga proizvo a a s obzirom na razinu neizravnoga kompa-

rativnog oglašavanja.

Razlike u u inkovitosti komparativnoga oglašavanja na razli itim stranim tržištima 
proizlaze iz razli ite regulacije komparativnoga oglašavanja u razli itim zemljama. Don-
thu (1998.) je pokazao kako je u Hong Kongu komparativno oglašavanje ilegalno te se 
ne koristi; kako je u Italiji legalno, ali se malo koristi; dok je u Sjedinjenim Ameri kim 
Državama legalno i široko rasprostranjeno. Razlike u prihva anju komparativnoga ogla-
šavanja na razli itim tržištima proizlaze iz izloženosti marke stranome tržištu, otvorenosti 
društva inovacijama i promjenama te volji za izbjegavanje neizvjesnosti (Donthu, 1998.). 
Ja a izloženost komparativnome oglašavanju utje e na pozitivniju percepciju potroša a o 
njemu (Matlin i Stang, 1978.). Ve a otvorenost društva prema inovacijama vodi pozitivni-
jemu stavu o komparativnome oglašavanju (Rogers i Shoemaker, 1971.), dok visoka razina 
izbjegavanja neizvjesnosti u društvu utje e na nižu razinu prihva enosti komparativnoga 
oglašavanja (Donthu, 1998., str. 113-114). Štoviše, predodžba efektivnosti izravnih kom-
parativnih oglasa pokazuje kako e potroša i u kulturama nižega konteksta prihvatiti ve i 
efekt uvjeravanja, nego oni u kulturama višega konteksta; te kako je u kulturama nižega 
komunikacijskog konteksta efekt uvjeravanja izravnih komparativnih oglasa ve i od neiz-
ravnih komparativnih oglasa (Shao i sur., 2004.). 

U Republici Hrvatskoj zabranjen je izravan na in komparativnog oglašavanja, kakav 
se može vidjeti u Sjedinjenim Ameri kim Državama. Zakon o zaštiti potroša a navodi: 
„Komparativno oglašavanje dopušteno je ako ne obezvrje uje konkurenta na tržištu, nje-

gove aktivnosti, njegove proizvode, njegove usluge, njegove žigove ili zašti ena imena.“ 

Tako er, dopušteno je: „ako su objektivno uspore ene odlike razli itih proizvoda ili uslu-

ga koje su materijalne, bitne, usporedive i provjerljive.“ (Narodne novine, 116/07. i 117/07.). 
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Me utim, regulacija komparativnoga oglašavanja u Republici Hrvatskoj proizlazi iz Di-

rektive 2006/114/EZ. U navedenoj Direktivi deÞ nirano je komparativno oglašavanje kao 

„svaki oblik oglašavanja koje izrijekom ili prešutno identiÞ cira konkurenta ili robe ili 

usluge koje taj konkurent nudi.“, dok su preduvjeti za korištenje dopuštenoga kompara-
tivnog oglašavanja deÞ nirani u Smjernicama 2005/29/EC o nepoštenim poslovnim prak-
sama u hrvatskome pravu zaštite potroša a. Komparativno oglašavanje se može koristiti 
uz uvjet da nije varljivo, ne stvara nedoumicu me u markama niti predstavlja iste kao 
imitaciju ili repliku, da se objektivno uspore uje jedna ili više zna ajki roba ili usluga 
s istom namjenom i istoga podrijetla (Zlatovi , 2009., str. 12.). S obzirom na to da je 
Republika Hrvatska ozna ena kao kultura visokoga konteksta u kojoj je komparativno 
oglašavanje zakonski ure eno, a izravno komparativno oglašavanje zakonski zabranjeno, 
sljede e hipoteze glase:

H2:  Izravno komparativno oglašavanje utje e na stavove generacije Y o strateškoj adap-

tivnosti marke stranoga proizvo a a na hrvatskome tržištu.

H3:  Neizravno komparativno oglašavanje utje e na stavove generacije Y o strateškoj 

adaptivnosti marke stranoga proizvo a a na hrvatskome tržištu.

Spol je jedna od demografskih zna ajki koja odre uje utjecaj uspješnosti kompara-
tivnoga oglašavanja. Iako Barry i Phillips (2015.) nisu zamijetili zna ajnije razlike u in-
terpretaciji oglasa me u spolovima, Barone i sur. (2004.) spominju postojanje razlika u 
spolovima u odnosu na veli inu i narav mentalne elaboracije koja ima utjecaj na razli ito 
shva anje i procesuiranje komparativnih oglasa. Osobe ženskoga spola ne ine veliku raz-
liku izme u komparativnoga i nekomparativnoga oglasa, dok muškarci teže višoj razini 
elaboracije komparativnoga oglasa (Otnes i sur., 2012., str. 130.). Ako su ispitanici tako-

er i korisnici marke proizvo a a s kojom se marka iz oglasa uspore uje, osobe muškoga 
spola sumnji avije su prema istinitosti oglasa u odnosu na osobe ženskoga spola (Barone i 
sur., 2004.). Dodatno, ako ispitanici nisu korisnici marke proizvo a a s kojom se marka iz 
oglasa uspore uje, osobe ženskoga spola bit e sumnji avije u oglas i superiornost marke 
(Barone i sur., 2004.). 

Usporedba utjecaja komparativnoga oglasa na razli ite dobne skupine pokazala je 
kako postoji manja vjerojatnost da e oglas nove marke proizvo a a pridobiti starije dobne 
skupine (Liaukonyte, 2014.). Iz navedenoga proizlaze sljede e hipoteze: 

H4:  Utjecaj neizravnoga komparativnog oglašavanja na stavove generacije Y o strateš-

koj adaptivnosti marke stranoga proizvo a a na hrvatskome tržištu ovisi o demo-

grafskim zna ajkama ispitanika. 

H4a: Utjecaj komparativnog oglašavanja na stavove generacije Y o strateškoj adap-

tivnosti marke stranoga proizvo a a na hrvatskome tržištu zna ajniji je kod 

ispitanica ženskoga spola.

H4b: Utjecaj komparativnoga oglašavanja na stavove generacije Y o strateškoj 

adaptivnosti marke stranoga proizvo a a na hrvatskome tržištu zna ajniji je 

kod ispitanika mla ih dobnih skupina.

U skladu s gore navedenim, graÞ kon 1. prikazuje model promatranog utjecaja izrav-
noga i neizravnoga komparativnog oglašavanja na stavove generacije Y o strateškoj adap-
tivnosti marke stranoga proizvo a a na tržištu Republike Hrvatske.
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GraÞ kon 1. Prikaz promatranoga modela utjecaja izravnoga i neizravnoga komparativnog oglašavanja 

na stavove generacije Y o strateškoj adaptivnosti strane marke

3. OBRAZLOŽENJE METODOLOGIJE ISTRAŽIVANJA

Cilj ovoga rada je usporediti metode komparativnoga oglašavanja koje utje u na sta-
vove generacije Y o strateškoj prilagodbi marki stranih proizvo a a na tržištu Republike 
Hrvatske. U tu svrhu je u rujnu 2016. godine provedeno istraživanje na uzorku od 133 
ispitanika. Ono je imalo oblik online upitnika, a koristilo je virtualnu snowball metodu. 
Istraživanje se usredoto ilo na populaciju mladih u dobi od 18 do 35 godina starosti, koji 
su pripadnici tzv. generacije Y. Korištenje generacije Y kao uzorka istraživanja nalazi se u 
zna ajki gospodarstva Republike Hrvatske, koje je u tranziciji, a ime istraživanje nalazi 
uporište u potroša koj bazi unutar postoje e radne snage ili iji se skori ulazak u radnu 
snagu o ekuje, a shodno tome i rast potroša ke mo i.

Nezavisna varijabla je komparativno oglašavanje. Razlikujemo dvije vrste kompa-
rativnoga oglašavanja: izravno i neizravno. Ispitanicima su bila dana dva primjerka kom-
parativnih oglasa. Izravan komparativan oglas na primjeru oglašava kog rata izme u Co-
ca-Cole i Pepsi na ameri kome tržišu; te neizravan komparativan oglas primjerom marke-
tinške kampanje Tele2 na hrvatskome tržištu. Percepcija o privla nosti oba oglasa ispitala 
se postoje om mjernom skalom Donthua (1998.) kojom se promatralo jedanaest zna ajki 
oglasa: privla nost, uvredljivost, atraktivnost, informativnost, jasno a, upadljivost u oko, 
primjerenost, uvjerljivost, simpati nost i iritantnost oglasa. 

Zavisna varijabla je strateška adaptivnost, mjerena skalom preuzetom od Krohmer i 
sur. (2002.), a prema Nyuur i sur. (2016.). Mjerna ljestvica uklju ivala je Likertovu skalu 
od 1 = najmanje se slažem do 5 = najviše se slažem, kojom su se evaluirale sljede e izjave: 
(1) Marketinška strategija uskla ena je s promjenama u poslovnoj okolini, (2) Marketinška 
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strategija uskla ena je s promjenama konkurentske marketinške strategije, (3) Proizvodi se 

brzo prilago avaju promjenama potroša kih potreba, (4) Poduze e brzo reagira na tržišne 

prijetnje. 

4. REZULTATI EMPIRIJSKOGA ISTRAŽIVANJA

U istraživanju provedenome u rujnu 2016. godine sudjelovalo je 66,2 % ispitanika 

u dobi izme u 18 i 25 godina te 30,8 % ispitanika u dobi od 26 do 35 godina, što zajedno 

ini 97 % ispitanika. 16 % ispitanika raspolaže mjese nim prihodom od 0 do 1.000 kn, 

14 % njih ima izme u 2.001 i 3.000 kn mjese nih prihoda, a njih 22 % ima više od 6.000 

kn mjese nih prihoda. U istraživanju je sudjelovalo 100 ispitanica ženskoga spola (75,20 %) 

i 33 ispitanika muškoga spola (24,80 %).

Prvo je provedena analiza komponenti za komponentu neizravno komparativno 

oglašavanje. IdentiÞ cirane su tri komponente ija je eigenvrijednost ve a od 1, a koje 

objašnjavaju 73,59 % varijance zna ajki oglasa. S obzirom na to da zadnja komponenta 

sudjeluje s 9,63 % u objašnjenju varijance, a samo su se dvije zna ajke oglasa zna ajno 

temeljile na njoj: iritantnost i uvredljivost, ona je izop ena iz daljnje analize. Nadalje, 

za faktorsku analizu zna ajki oglasa korištena je analiza osnovnih komponenata, a na-

kon nje tzv. „principal axis factoring“ odnosno faktorska analiza temeljem glavnih osi. 

Faktor Neizravno informativno komparativno oglašavanje ima Cronbach alfu 0,88, a 

sastoji se od sljede ih koeÞ cijenata: informativnost, jasno a, korisnost i upadljivost u 

oko. Navedene komponente objašnjavaju 61,10 % varijance, njena determinanta iznosi 

0,06, Kaiser-Meyer-Olkin mjera 0,88, Bartlettov test je statisti ki signiÞ kantan, dok su 

zajedni ke zna ajke ve e od 0,4 s pripadaju im koeÞ cijentima ve im od 0,1. Neizravno 

vizualno-privla no komparativno oglašavanje je faktor sastavljen od sljede ih zna ajki: 

privla nost, simpati nost i atraktivnost oglasa, koji imaju Cronbach alfu 0,90 i objašnja-

vaju 74,69 % varijance. 

Izravno vizualno-privla no komparativno oglašavanje je faktor sastavljen od slje-

de ih zna ajki: privla nost, simpati nost i atraktivnost oglasa, Cronbach alfu je 0,77, a 

objašnjava 34,44 % varijance. Izravno informativno komparativno oglašavanje sastoji se 

od koeÞ cijanata: informativnost, jasno a, primjerenost, korisnost i upadljivost u oko; ima 

Cronbach alfu 0,71 i objašnjava 55,17 % varijance.

Tablica 2. prikazuje koeÞ cijente korelacije varijabli u modelu. 
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Tablica 2. KoeÞ cijenti korelacija varijabli u modelu

 
Strateška 

adaptivnost 
(CC)

Strateška 
adaptivnost 

(Tomato)

Izravno 
informativno 
oglašavanje

Izravno 
vizualno-

atraktivno 
oglašavanje

Neizravno 
informativno 
oglašavanje

Neizravno 
vizualno-

atraktivno 
oglašavanje

Dob Spol

Strateška 

adaptivnost 

(CC)

1

Strateška 

adaptivnost 

(Tomato)

0.127 1

Izravno 

informativno 

oglašavanje

0.248*** 0.176** 1

Izravno 

vizualno-

atraktivno 

oglašavanje

0.220** 0.159* 0.648*** 1

Neizravno 

informativno 

oglašavanje

-0.010 0.550*** 0.314*** 0.241*** 1

Neizravno 

vizualno-

atraktivno 

oglašavanje

-0.042 0.480*** 0.265*** 0.240*** 0.695*** 1

Dob -0.104 -0.042 0.011 -0.036 -0.133 -0.085 1

Spol -0.032 -0.002 -0.179** -0.204** 0.021 0.009 0.054 1

Napomena: N = 133. Pearsonov koeÞ cijent korelacija. Dvostrani.

*** p < 0.01, ** p < 0.05, * p < 0.10

Izlazna varijabla modela razli ita je za komparativni izravni oglas (Coca Cola) i kom-

parativni neizravni oglas (Tomato). Cronbach alfa varijable strateška adaptivnost izravnoga 

komparativnog oglasa iznosi 0,82 (Bartlettov test iznosi 0,76, a objašnjava 56,11 % varijan-

ce), a varijable strateška adaptivnost neizravnoga komparativnog oglasa iznosi 0,85 (Bar-

tlettov test iznosi 0,76, a objašnjava 59,42 % varijance podataka). 

Statisti ki zna ajna korelacija postoji izme u varijabli strateška adaptivnost izrav-

noga komparativnog oglasa (Coca Cola) i zna ajki izravnoga informativnog oglašavanja i 

izravnoga vizualno-atraktivnog oglašavanja. Postoji i statisti ki zna ajna korelacija izme u 

varijabli strateška adaptivnost neizravnoga komparativnog oglasa (Tomato) i zna ajki ne-

izravnoga informativnog oglašavanja i neizravnoga vizualno-atraktivnog oglašavanja.
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4.1. Rezultati testiranja hipoteza

Rezultati jednosmjerne analize varijance pospješuju razumijevanje o razlikama unu-

tar i me u grupama razli itih stavova generacije Y o strateškoj adaptivnosti marki stranih 

proizvo a a na hrvatskome tržištu s obzirom na izravno (tablica 3.) i neizravno (tablica 4.) 

komparativno oglašavanje.

Tablica 3. Rezultati analize varijance (ANOVA) za izravno komparativno oglašavanje

SS df MS
F - 

statistika
SigniÞ kantnost

Izravno informativno 

oglašavanje

Me u grupama 49.223 62 0.794 1.151 0.283

Unutar grupa 48.270 70 0.690

Ukupno 97.493 132

Izravno vizualno-privla no 

oglašavanje

Me u grupama 65.381 62 1.055 1.581 0.032

Unutar grupa 46.687 70 0.667

Ukupno 112.068 132

Dob

Me u grupama 31.119 62 0.502 2.152 0.001

Unutar grupa 16.324 70 0.233

Ukupno 47.444 132

Spol

Me u grupama 12.540 62 0.202 1.154 0.280

Unutar grupa 12.272 70 0.175

Ukupno 24.812 132

Izvor: rezultati autora. N = 132. SS = Zbroj kvadratnih odstupanja od aritmeti ke sredine, df = stupnjevi slobode, 

MS = aritmeti ka sredina kvadratnih odstupanja.

Tablica 4. Rezultati analize varijance (ANOVA) za neizravno komparativno oglašavanje

SS df MS
F - 

statistika
SigniÞ kantnost

Neizravno informativno 

oglašavanje

Me u grupama 69.868 57 1.226 1.887 0.005

Unutar grupa 48.712 75 0.649

Ukupno 118.580 132

Neizravno vizualno-privla no 

oglašavanje

Me u grupama 61.935 57 1.087 1.435 0.071

Unutar grupa 56.786 75 0.757

Ukupno 118.721 132

Dob

Me u grupama 21.294 57 0.374 1.071 0.387

Unutar grupa 26.150 75 0.349

Ukupno 47.444 132

Spol

Me u grupama 13.726 57 0.241 1.629 0.024

Unutar grupa 11.086 75 0.148

Ukupno 24.812 132

Izvor: rezultati autora. N = 132. SS = Zbroj kvadratnih odstupanja od aritmeti ke sredine, df = stupnjevi slobode, 

MS = aritmeti ka sredina kvadratnih odstupanja.
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Analiza varijance pokazala je kako postoje statisti ki zna ajne razlike u stavovima 
generacije Y o strateškoj adaptivnosti izravnoga komparativnog oglasa (Coca Cola) s obzi-

rom na izravno vizualno-privla no oglašavanje i ispitanike razli ite životne dobi; te u sta-

vovima generacije Y o strateškoj adaptivnosti neizravnoga komparativnog oglasa (Tomato) 

s obzirom na neizravno informativno oglašavanje i ispitanike razli itoga spola. Iz navede-

noga možemo zaklju iti kako Hipotezu 1 ne možemo u potpunosti odbaciti. 

Tablica 5. prikazuje regresijsku analizu utjecaja izravnoga i neizravnoga komparativ-

nog oglašavanja na stavove generacije Y o strateškoj adaptivnosti strane marke na hrvat-

skome tržištu. 

Tablica 5. Utjecaj izravnoga i neizravnoga oglašavanja na stavove generacije Y o strateškoj adaptivnosti marke 

stranoga proizvo a a na hrvatskome tržištu

Varijabla

Izravno komparativno 
oglašavanje  

Neizravno komparativno 
oglašavanje  

Model 1 Model 2 Model 1 Model 2

Dob -0.142 -0.182 -0.020 0.091

Spol 0.613 0.153 0.022 -0.076

Informativno oglašavanje 0.194* 0.429***

Vizualno-privla no oglašavanje 0.099 0.185*

F-statistika 0.488 2.754** 0.011 15.450***

R2 0.007 0.079 0.000 0.324

Durbin-Watsonov test 2.347 2.419

Napomena: N = 133. OLS regresija. Standardizirani koeÞ cijenti. Standardna pogreška je u zagradi. Multikolinear-

nost je promatrana kroz  „variance inß ation indicator“ (VIF) pri emu je VIF < 3. 

Homoskedasti nost podataka mjerena je graÞ konom reziduala. Durbin-Watsonov test nije pokazao postojanje 

autokorelacije.

*** p  0.01, ** p  0.05, * p  0.10 

Regresijska analiza pokazala je kako neizravno informativno oglašavanje statisti -

ki signiÞ kantno (p < 0.01) utje e na stavove generacije Y o strateškoj adaptivnosti marke 

stranoga proizvo a a na hrvatskome tržištu (R2 = 0.32). Izravno informativno kompara-

tivno oglašavanje, izravno vizualno-privla no komparativno oglašavanje i neizravno vizu-

alno-privla no komparativno oglašavanje nisu statisti ki signiÞ kantni pokazatelji utjecaja 

komparativnog oglašavanja na stavove generacije Y o strateškoj adaptivnosti marke strano-

ga proizvo a a na hrvatskome tržištu. Iz navedenoga Hipotezu 2 ne možemo prihvatiti u 

cijelosti. 

Hipotezu 3 možemo djelomi no prihvatiti. Naime, iako ne možemo utvrditi da ne-

izravno komparativno vizualno-privla no oglašavanje utje e na stavove generacije Y o 

strateškoj adaptivnosti marke stranoga proizvo a a na hrvatskome tržištu, neizravno kom-

parativno informativno oglašavanje utje e na stavove generacije Y o strateškoj adaptivnosti 

marke stranoga proizvo a a na tržištu Republike Hrvatske.

Tablica 6. pokazuje rezultate Hipoteze 4a, a tablica 7. Hipoteze 4b. 
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Tablica 6. Utjecaj dobi na odnos izravnoga i neizravnoga oglašavanja i stavove o strateškoj adaptivnosti 

marke stranoga proizvo a a na hrvatskome tržištu

Varijabla

Izravno komparativno 
oglašavanje  

Neizravno komparativno 
oglašavanje  

Model 1
(Spol = Ž)

Model 2
(Spol = M)

Model 1
(Spol = Ž)

Model 2
(Spol = M)

Dob -0.077 -0.022 0.051 -0.053

Informativno oglašavanje 0.005 0.495** 0.405*** 0.466**

Vizualno-privla no oglašavanje 0.274** -0.226 0.190 0.179

F-statistika 3.203** 2.370* 14.653*** 5.779***

R2 0.090 0.192 0.312 0.366

Durbin-Watsonov test 2.214 1.452 2.297 1.923

Napomena: N = 133, N
Ž
 = 100, N

M 
= 33. OLS regresija. Standardizirani koeÞ cijenti. Standardna pogreška je u 

zagradi. Multikolinearnost je promatrana kroz  „variance inß ation indicator“ (VIF) pri emu je VIF < 3. 

Homoskedasti nost podataka je mjerena rezidualnim graÞ konom. Durbin-Watsonov test nije pokazao postojanje 
autokorelacije.

*** p  0.01, ** p  0.05, * p  0.10 

Tablica 7. Utjecaj spola na odnos izravnoga i neizravnoga oglašavanja i stavove o strateškoj adaptivnosti 

marke stranoga proizvo a a na hrvatskome tržištu

Varijabla

Izravno komparativno 
oglašavanje  

Neizravno komparativno 
oglašavanje  

Model 1
(Dob 18-25)

Model 2
(Dob 25-)

Model 1
(Dob 18-25)

Model 2
(Dob 25-)

Spol 0.108 -0.134 -0.018 0.020

Informativno oglašavanje 0.110 0.119 0.463*** 0.257

Vizualno-privla no oglašavanje -0.073 0.437** 0.083 0.414

F-statistika 0.571 7.006*** 10.247*** 9-714***

R2 0.020 0.334 0.266 0.410

Durbin-Watsonov test 2.160 2.145 2.481 2.267

Napomena: N = 133, N
18-25

 = 88, N
25-

=45. OLS regresija. Standardizirani koeÞ cijenti. Standardna pogreška je u 

zagradi. Multikolinearnost je promatrana kroz  „variance inß ation indicator“ (VIF) pri emu je VIF < 3. 

Homoskedasti nost podataka je mjerena graÞ konom reziduala. Durbin-Watsonov test nije pokazao postojanje 
autokorelacije.

*** p  0.01, ** p  0.05, * p  0.10

Izravno vizualno-privla no komparativno oglašavanje ima ja i utjecaj na stavove ge-

neracije Y o strateškoj adaptivnosti marke stranoga proizvo a a kod ispitanica ženskoga 

spola, a izravno informativno komparativno oglašavanje na stavove ispitanika muškoga 

spola. Razlike u spolu ne postoje kod utjecaja neizravnoga komparativnog oglašavanja na 

stavove generacije Y o strateškoj adaptivnosti strane marke hrvatskome tržištu. Hipotezu 

H4a ne možemo odbaciti.
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S obzirom na razli ite dobne skupine ispitanika pokazalo se kako izravno vizual-
no-privla no komparativno oglašavanje ima utjecaj na stratešku adaptivnost marke stra-

noga proizvo a a na hrvatskome tržištu kod mladih iznad 25 godina starosti (R2 = 0.33), a 

neizravno informativno komparativno oglašavanje na stratešku adaptivnost marke stranoga 

proizvo a a na hrvatskome tržištu kod mladih do 25 godina starosti (R2 = 0.27). Hipotezu 

H4b stoga možemo djelomice prihvatiti. 

4.2. Skupni rezultati

Skupni rezultati testiranih hipoteza (H1-H4) prikazani su u tablici 8. i ilustrirani gra-

Þ konom 2.

Tablica 8. Rezultati testiranih hipoteza

Status hipoteze

H1: Komparativno oglašavanje – strateška adaptacija strane marke. Djelomice prihva ena

H2a: Izravno informativno komparativno oglašavanje -> strateška adaptivnost. Nije prihva ena 

H2b: Izravno vizualno-privla no komparativno oglašavanje -> strateška adaptivnost. Nije prihva ena

H3a: Neizravno informativno komparativno oglašavanje -> strateška adaptivnost. Prihva ena

H3b: Neizravno vizualno-privla no komparativno oglašavanje -> strateška 

adaptivnost. 
Nije prihva ena

H4a: Komparativno oglašavanje – ženski spol - strateška adaptacija strane marke. Prihva ena

H4b: Komparativno oglašavanje – starije dobne skupine - strateška adaptacija strane 

marke.
Djelomice prihva ena

GraÞ kon 2. Prikaz završnog modela utjecaja izravnoga i neizravnoga komparativnog oglašavanja na stavove 

generacije Y o strateškoj adaptivnosti marke stranoga proizvo a a na tržištu Republike Hrvatske

Rezultati analize istraživanja provedenoga u rujnu 2016. godine pokazali su kako 

neizravni komparativni oglas daje stranoj marki proizvo a a ve u mogu nost prilagod-

be hrvatskome tržištu. Analiziraju i jedanaest komponenti komparativnoga oglašavanja, 

+

+

+
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identiÞ cirana su dva razli ita faktora komparativnoga oglašavanja: informativan i vizual-

no-privla an komparativan oglas. Neizravno informativno komparativno oglašavanje sta-

tisti ki zna ajno utje e na stavove generacije Y o strateškoj adaptivnosti marke stranoga 

proizvo a a na hrvatskome tržištu, kod ispitanika muškoga i ženskoga spola. Izravno in-

formativno komparativno oglašavanje statisti ki zna ajno utje e na stavove generacije Y o 

strateškoj adaptivnosti strane marke na hrvatskome tržištu kod ispitanika muškoga spola, a 

izravno vizualno-privla no komparativno oglašavanje na stavove generacije Y o strateškoj 

adaptivnosti marke stranoga proizvo a a na hrvatskome tržištu kod ispitanica ženskoga 

spola. Dodatno, analizom dobnih skupina, spoznali smo kako neizravno informativno kom-

parativno oglašavanje ima utjecaj na stavove generacije Y o strateškoj adaptivnosti marke 

stranoga proizvo a a na hrvatskome tržištu kod mladih do 25 godina starosti, a izravno 

vizualno-privla no komparativno oglašavanje ima utjecaj na stavove generacije Y o stra-

teškoj adaptivnosti marke stranoga proizvo a a na hrvatskome tržištu kod mladih iznad 25 

godina starosti.

5. ZAKLJU AK

Ovim radom analizirali su se utjecaji izravnoga i neizravnoga komparativnog oglaša-

vanja na stavove generacije Y o strateškoj adaptivnosti marki stranih proizvo a a na tržištu 

Republike Hrvatske. Posebna pozornost usmjerena je na stavove generacije Y odnosno mla-

dih u dobi od 18 do 35 godina starosti. Mladi generacije Y nositelji su potroša kih navika i 

važni za deÞ niranje i razumijevanje trendova potrošnje (Cui et al., 2003; Jang et al., 2011.).

U današnje vrijeme ve ina mladih koristi razli ite oblike medija; televiziju, novine i 

internet te esto biva prezasi ena postoje im oglasima na tržištu. Ispitivanjem mogu ega 

utjecaja izravnoga i neizravnoga komparativnog oglasa ispitala su se dva pristupa kompara-

tivnoga oglašavanja na hrvatskome tržištu na skupini ispitanika generacije Y. Iz navedeno-

ga proizlazi i prakti na važnost ovoga rada.

Rezultati analize pokazali su postojanje dva tipa izravnoga i neizravnoga komparativnog 

oglašavanja na hrvatskome tržištu: informativnog i vizualno-privla nog. U radu su potkrije-

pljeni rezultati prethodnih istraživanja koja su pokazala kako jedino neizravno informativno 

oglašavanje utje e na stavove generacije Y o strateškoj adaptivnosti strane marke na tržištu 

Republike Hrvatske. Visoka razina izbjegavanja neizvjesnosti koja je prisutna u kulturama 

visokog konteksta utje e na nižu razinu prihva enosti komparativnoga oglašavanja (Donthu, 

1998., str. 113-114). Naime, u kulturama visokoga komunikacijskog konteksta, u inak uvjera-

vanja izravnih komparativnih oglasa manji je od neizravnih komparativnih oglasa (Shao i sur., 

2004.). U zadnjih trideset godina broj komparativnih oglasa raste te prati trend u kojemu su 

komparativni oglasi blaži odnosno na neizravniji na in uspore uju dvije ili više konkurentske 

marke (Beard, 2016.). Navedeno je u skladu s rezultatima ovoga istraživanja koje je pokazalo 

kako neizravan informativan komparativan oglas utje e na stavove generacije Y o strateškoj 

adaptaciji marke stranoga proizvo a a na hrvatskome tržištu, dok izravni komparativni oglasi 

ili neizravni vizualno-privla ni komparativni oglasi signiÞ kantno ne utje u na stavove gene-

racije Y o strateškoj adaptaciji marke stranoga proizvo a a na hrvatskome tržištu. 

Izravno komparativno oglašavanje statisti ki zna ajno utje e na stavove generacije 

Y o strateškoj adaptivnosti marke stranoga proizvo a a na hrvatskome tržištu kod ispita-
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nika muškoga spola, a izravno vizualno-privla no komparativno oglašavanje na stavove 

generacije Y o strateškoj adaptivnosti marke stranoga proizvo a a hrvatskome tržištu kod 

ispitanica ženskoga spola. Navedeno je u skladu s prethodnim istraživanjima koja su po-

tvrdila kako ispitanici muškoga spola imaju ve u privrženost marki ako su korisnici marke 

proizvo a a s kojom se marka iz oglasa uspore uje (Barone i sur., 2004.). 

Neizravno informativno komparativno oglašavanje ima utjecaj na stavove generacije 

Y o strateškoj adaptivnosti marke stranoga proizvo a a na hrvatskome tržištu kod mladih 

do 25 godina starosti, a izravno vizualno-privla no komparativno oglašavanje ima utjecaj 

na stavove o strateškoj adaptivnosti marke stranoga proizvo a a na hrvatskome tržištu kod 

mladih iznad 25 godina starosti. Ovo istraživanje je pokazalo kako neizravno informativno 

komparativno oglašavanje ja a stavove generacije Y o strateškoj adaptivnosti marke strano-

ga proizvo a a na hrvatskome tržištu kod mladih do 25 godina, što bi mogao biti rezultat 

zasi enosti oglasima. Smanjenjem neizvjesnosti i dobivanjem uvida u odnose me u konku-

rentima na tržištu potroša a se ne optere uje informacijama o istima. U kulturi visokoga 

konteksta kao što je hrvatska kultura, korištenje integrirane marketinške komunikacije po-

maže stvaranju bolje povezanosti potroša a generacije Y i marke proizvo a a (Lazarevic, 

2012.), a što pokazuje rezultat korištenja neizravnoga informativnog oglasa na koji e bolje 

reagirati ispitanici muškoga spola odnosno izravnoga vizualno-privla nog oglasa na koji e 

bolje reagirati ispitanice ženskoga spola. 

Razlike u prihva anju komparativnoga oglašavanja proizlaze iz u inka izloženosti 

marke stranome tržištu, otvorenosti inovacijama i promjenama te izbjegavanju neizvjes-

nosti (Donthu, 1998.). Ovo istraživanje potkrepljuje dosadašnja istraživanja o razlikama 

me u spolovima koja su dotakla i funkciju poduzetništva, a govore kako postoji ve a želja 

i percepcija o izvodljivosti poduzetni koga poduhvata kod muškoga nego kod ženskoga 

spola (Dabi  et al., 2012.). Ovo istraživanje nadopunjuje prethodna istraživanja zna ajkom 

o potrebi bolje informiranosti kod ispitanika muškoga spola odnosno vizualne privla nosti 

kod ispitanica ženskoga spola.

Potencijal neizravnoga komparativnog oglašavanja kojime se marka stranoga pro-

izvo a a može prilagoditi hrvatskome tržištu proizlazi iz rasta prihva anja neizravnoga 

komparativnog oglašavanja kao metode informiranja potencijalnih potroša a. Naime, ve a 

izloženost oglasima vodi prema pozitivnijem stavu potroša a o oglašavanju (Matlin i Stang, 

1978.), a ve a otvorenost društva prema inovacijama vodi pozitivnijem stavu prema kompa-

rativnome oglašavanju (Rogers i Shoemaker, 1971.). 

Ograni enja istraživanja i preporuke za budu a istraživanja

Ovo istraživanje imalo je namjeru ispitati stavove o izravnome i neizravnome kompa-

rativnom oglašavanju na stavove generacije Y o strateškoj adaptivnosti strane marke na tr-

žištu Republike Hrvatske za generaciju Y. Obuhvat dobne skupine koja predstavlja 19,15 % 

populacije Republike Hrvatske otežava uop avanje rezultata istraživanja na cijelo hrvatsko 

tržište. Za donošenje konkretnih zaklju aka navedeno bi se trebalo uzeti u obzir i provesti 

dodatna istraživanja.

Razlike u prihva anju komparativnoga oglašavanja na razli itim tržištima proizla-

ze iz u inka izloženosti marke stranome tržištu, otvorenosti inovacijama i promjenama te 

izbjegavanju neizvjesnosti (Donthu, 1998.). S obzirom da su ispitanici ve  vidjeli neizravni 
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komparativni oglas na hrvatskome tržištu, on je mogao utjecati na rezultate istraživanja o 

strateškoj adaptivnosti strane marke tržištu Republike Hrvatske. 

Ciljna skupina ispitanika za skup korištenih tvrdnji kojima se mjerila varijabla „stra-

teška adaptivnost“ su zaposlenici poduze a (Bre i  et al., 2016.). U ovome radu strateška 

adaptivnost mjeri se evaluacijom krajnjih potroša a, a ime se ova varijabla metodološki 

razlikuje od varijabli korištenih u prethodnim istraživanjima.

Zakonski okvir Republike Hrvatske govori kako je izravno komparativno oglašavanje 

zabranjeno, dok je neizravno komparativno oglašavanje prihvatljivo u odre enim slu ajevi-

ma, rezultati provedenoga istraživanja imaju aplikativnu vrijednost na hrvatskome tržištu u 

slu aju neizravnoga komparativnog oglašavanja, a ime se preporuke za budu a istraživanja 

temelje na detaljnijoj usporedbi u inaka neizravnoga komparativnog oglašavanja više razli-

itih marki proizvo a a.
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