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POVEZANOST MARKETINSKIH KAMPANJA USMJERENIH NA DJECU I
DRUSTVENO ODGOVORNOGA POSLOVANJA KOMPANIJA

SAZETAK

Drustveno dogovorno poslovanje (DOP) u suvremenome poslovanju sve vise postaje alat tvrtkama
za diferenciranje u odnosu na konkurenciju, stjecanje konkurentske prednosti te izgradnju imidza
pozeljnoga poslodavca i ponuditelja roba i usluga. Mnoge tvrtke drustveno odgovorno poslovanje u
praksi Cesto povezuju sa sponzorstvima i donacijama, a puno rjede s cjelokupnim poslovanjem
(odnos prema zaposlenicima, kupcima, drugim dionicima, utjecaj na okoli§, politiku zaposljavanja
ili postivanje ljudskih prava). Upravo zato potrebno je posti¢i sinergiju medu tvrtkama, medijima i
potrosac¢ima pri ¢emu tvrtke trebaju biti iskrene, etiCne i odgovorne, mediji posvecuju paznju
sadrZzaju koji ¢ine dostupnim, a potros$aci uzimaju u obzir sve segmente pojedinoga proizvoda pri

odabiru.

Autori ¢e u ovome radu prikazati povezanost marketinSkih kampanja i druStveno odgovornoga
poslovanja tvrtke, posebno u segmentu kampanja koje se obracaju djeci kao najmanje zasticenom i
najmanje kriticnom dijelu medijske publike. Osim toga, prikazat ¢e kako se, unato¢ zakonom
reguliranim pravilima o trzisnome komuniciranju kojih bi se trebali pridrzavati marketinski
stru¢njaci i mediji, ta pravila krSe posebno kada je rije¢ o djeci te koje su negativne posljedice
takvih marketinskih kampanja. Uz primjere i iskustva iz drugih zemalja, autori ¢e na primjerima

marketinskih kampanja usmjerenih na djecu u Hrvatskoj dati osvrt i na domaca iskustva.

Na primjeru nekoliko tvrtki bit ¢e prikazan pokusaj utjecaja na najmladu populaciju te ¢e biti
navedeni rezultati provedenih istrazivanja koji pokazuju u kojoj je mjeri ucinkovit i dugoro¢no

Stetan ili koristan utjecaj marketinga na djecu.

Kljuéne rijeci: drustveno odgovorno poslovanje, mediji, marketinske kampanje, djeca, etika
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Uvod

Drustveno odgovorno poslovanje u Sirokome smislu (DOP) odnosi se na ukupnu odgovornost tvrtki
za utjecaj na drustvo. Ona takoder predstavlja ,,opredjeljenje tvrtke za unaprjedenje dobrobiti
zajednice kroz diskrecionu — dragovoljnu — poslovnu praksu i doprinose na racun vlastitih resursa.*
(Kotler, 2011: 14). lako na globalnoj razini DOP ima tradiciju duzu od desetak godina, u Hrvatskoj
je jos uvijek u statusu razvoja. Potvrduje to i ¢injenica da jo$ uvijek nije donesena Strategija DOP-a,
da se ne provode mjere poticanja DOP-a, kao i da porezna politika u pravilu nije poticajna za
odrzive tehnologije ili ponasanje. Takoder, na DOP se jos$ uvijek gleda kao na troSak, a ne korist za
poduzece, $to je posebno osjetljivo u vrijeme krize kada se proracuni vecini tvrtki smanjuju. Zato je
potrebno viSe obrazovanja i poticajnih mjera da bi se taj model poslovnoga upravljanja prepoznao i
sustavno primijenio (Omazi¢, 2014). Tako velik broj tvrtki nije spreman prihvatiti i provoditi
pojedina nacéela u odredenim podrué¢jima DOP-a, ovisno 0 tome u kojemu segmentu bi njihovom
primjenom mogli unijeti dodatne vrijednosti za tvrtku i drustvo. To se potvrduje i na primjeru

podrucja ovoga rada, a koje se odnosi na podrucje zastite potrosaca, posebno najmlade populacije.

U nastavku rada objasnjava se koncept druStveno odgovornoga poslovanja, s naglaskom na
obracanje tvrtki djeci kao potrosa¢ima. Postavljaju se pitanja: ,,U kojoj su mjeri u marketinSkim
kampanjama djeca odredena kao ciljna skupina te u kojoj mjeri na njih utjeu reklamne kampanje
koje im se obracaju?“ ,,Koliko su pritom snazni ucinci marketinga na djecu? ,,PosStuju li se u

marketinSkim kampanjama i oglasavanju eticki kodeksi 1 koliko je dje¢ji marketing uopce etican?*

Na primjerima nekoliko kampanja bit ¢e prikazan pokusaj utjecaja na najmladu populaciju. Uz to,
sagledat Ce se strategije drustveno odgovornoga poslovanja tih tvrtki i raspraviti o tome uklapaju li

se navedene marketinSke kampanje u takvu strategiju.

1. Pojmovno odredenje drustveno odgovornoga poslovanja

Pocetci drustvene odgovornosti poduzeca sezu jo§ u 19. stolje¢e, kada ga se u najvecoj mjeri
povezivalo s pojavom korporacija, dok sredina 20. stoljeCa oznacava razdoblje kada se pocinje
primjenjivati drustveno odgovorna praksa ukljuivanjem u poslovne i1 marketinske aktivnosti

poduzeca, i to prvenstveno s ciljem razlikovanja od konkurentskih poduzeca na trziStu. Brojna



poduzeéa ,upoznala®“ su principe druStveno odgovornoga poslovanja pomazuci drustvu
financiranjem gradnje obrazovnih, zdravstvenih ili kulturnih ustanova, dok je pojava gospodarstva
koje se ravna prema potrosacu oznacila novu dimenziju razvoja drustvene odgovornosti poduzeca.
Tako, s jedne strane, mnoge tvrtke cesto pod drustveno odgovornim poslovanjem smatraju
sponzorstva i donacije u Sirokome smislu rijeci, a rjede isti pojam povezuju uz ukupno poslovanje
poduzeca, proizvodnju, kao i odnos prema dionicima, zaposlenicima, kupcima, utjecaj na okolis,
politiku zaposljavanja ili postivanja ljudskih prava. Istodobno, postoje slu¢ajevi u kojima se tvrtke
isticu kao drustveno odgovorne zbog doprinosa zajednici preko donacija, s druge strane ne postuju
Zakon o radu, Zakon o sigurnosti na radu ili Zakon o zdravstvenoj zastiti. U takvim slu¢ajevima ne
moze Se govoriti 0 drustveno odgovornim tvrtkama (JalSenjak i Krkac¢, 2013). Europska komisija
navodi da DOP predstavlja odgovornost tvrtki za utjecaj na drustvo. To znaci da svaki segment
drustva na koji tvrtka na bilo koji na¢in utjeGe mora biti ukljucen u njezin drustveno odgovoran
princip poslovanja. Istodobno, Svjetski poslovni savjet za odrzivi razvoj navodi da drustvena
odgovornost podrazumijeva neprestanu obvezu poduzeéa da se ponasa eticki te da pridonosi
ekonomskome razvoju radeci na poboljSanju kvalitete Zivota radne snage i njihovih obitelji kao i
lokalne zajednice te Sirega drustva (Holme i Watts, 2000). Phillip Kotler (2011: 33-35) identificira
Sest najvaznijih inicijativa u koje se moze svrstati najveci broj aktivnosti povezanih s drustvenom
odgovornos¢u: korporativno promoviranje drustvenih ciljeva / podrska rastu brige i svijesti za stanje
u drustvu, korporativni drustveni marketing / marketinske kampanje s ciljem promjene ponasanja u
drustvu, marketing tvrtke povezan s druStvenim ciljevima / donacije ovisne 0 opsegu prodaje,
korporativna filantropija / dobroc¢instvo prema drugima u zajednici, drustveno Koristan rad /
zaposlenici — volonteri te drustveno odgovorna praksa / redovno poslovanje temeljeno na povisenoj
drustvenoj odgovornosti. Primjena princima drustveno odgovornoga poslovanja u svakoj inicijativi
treba donositi dobrobit i korist i poduzecu i drustvu, a ujedno moze pomoci uspjehu poduzeca
unapredenjem prodaje, odnosno poslovanja, razvijanjem ljudskih potencijala, izgradnjom

povjerenja u poduzecée kao cjelinu te u odrzavanju dobrih odnosa s potroSacima.

2. Primjena DOP-a u marketinskim kampanjama

Jedan od vaznih segmenata drustveno odgovornoga poslovanja je komunikacija, a dio toga ¢ini i
znacajna uloga marketinga kao komunikacijskoga kanala. Zato bi se marketing i drustveno
odgovorno poslovanje trebali nadopunjavati, $to predvidaju i sve definicije koje odreduju marketing
(Previsi¢, 2007; American Marketing Association, 2008) da bi bila postignuta maksimalna

ravnoteza medu ciljevima tvrtke te potreba kupaca i dobavljaca, a sve utemeljeno na primjeni



etickih nacela. To znaci implementaciju moralnih principa i vrijednosti u proces proizvodnje,
proizvod i njegovu kvalitetu, cijenu, promociju, iskrenost u oglasavanju, vodec¢i raCuna o ukupnome

utjecaju na drustvo i bez stavljanja naglaska isklju¢ivo na ostvarenje profita.

Posebno osjetljivo podrué¢je u tom segmentu ¢ine marketinske kampanje koje se obracaju djeci kao
najmanje zasticenomu i najmanje kriticnomu dijelu medijske publike, na izravan ili neizravan nacin,
a koja su postala jedan od glavnih interesa modernoga marketinga (Grgi¢, 2013). Naime, djeca ne
mogu razlikovati promidzbenu poruku od redovitoga televizijskog programa, a jo$ teze mogu
procijeniti vrijednost ponudenoga sadrzaja ili vjerodostojnost same poruke. Uz to, djeca mlada od
osam godina nisu sposobna razlikovati istinu od neistine, pa su tako skloni razli¢itim vrstama
manipulacije (Owens, 2017). Sporno je i koristenje djece u promidzbi proizvoda koji nisu
namijenjeni njima nego odraslima, ali preko njih oglasivaci apeliraju na ljubav i brigu prema
najmladima (Martinovi¢, 2007). Ipak, obrac¢anje djeci trgovcima posebno je vazno radi tri osnovna
razloga (McNeal, 1988): oni sami po sebi predstavljaju veliko trziSte, jer imaju novac koji mogu
trositi, djeca utjecu na odabir proizvoda svojih roditelja i, u kona¢nici, oni ¢e odrasti 1 sami postati
potroSaci, zbog Cega je vazno graditi njithovu svijest 1 privrzenost brendu §to je ranije moguce.
Prema procjenama u SAD-u godisnje raspolazu s oko devet milijardi dolara dZeparca koji sami
trose i ujedno utje¢u na potrosnju roditelja, Sto raste na godiSnjoj razini do ¢ak 130 milijardi dolara
(Vecernji list, 2011). Upravo zato velike svjetske tvrtke itekako uvazavaju potroSacku mo¢ djece i
ve¢ su godinama okrenute stvaranju marketinskih strategija za tweense, odnosno djecu u dobi od
osam do dvanaest godina. ,,Utjecaj djece na obiteljske izdatke ve¢ odavno su prepoznali oglasivaci
¢iji su apeli na djecu imali svrhu uvjeravanja roditelja, a trziste djecjih proizvoda samo je po sebi
munjevito raslo u posljednjih nekoliko desetlje¢a.* (Foxall, Goldsmith, Brown, 2007: 223) Tako je
u Hrvatskoj istrazivanje GfK pokazalo da djeca od jedanaest do trinaest godina imaju prosjecan
mjesecni dZeparac od 200 kuna, da medu njima postoji visoka svijest o brendovima medu kojima
prednjace Nike i Adidas, kao i da 84 % njih prati reklame na televiziji, a 58 % obraca pozornost na
velike reklamne plakate (Dimitrijevi¢ Hrnjkas, 2009). Istrazivanja su pokazala da djeca ve¢ u dobi
od tri do cetiri godine prepoznaju robne marke, u dobi od sedam-osam godina mogu nabrojati viSe
robnih marki raznih proizvoda, doZivljavaju ih kao vazne informacije i Cesto traZze proizvode
odredene robne marke, u ranoj i srednjoj Skolskoj dobi robne marke pocinju povezivati sa
simbolickim znacenjima, kao §to su status, prestiz i trend, a ve¢ oko dvanaeste godine Zivota robne
marke uspjesno shvacaju na konceptualnoj razini, prepoznaju¢i znaenja koja se vezu uz
posjedovanje odredenih proizvoda i proizvoda odredene robne marke (Justini¢, Jagodi¢, 2010: 187-

208). Istodobno u tom procesu izostaje potrosacka socijalizacija, kako Scott Ward (1974) naziva



proces u kojemu mladi ljudi stjeu vjestine, znanja i stavove relevantne za njihovo funkcioniranje

kao potrosaca na trzistu.

Naime, iako postoje jasno regulirana pravila o trziSnome komuniciranju koja bi marketinski
struénjaci trebali postovati, kao Sto je Zakon o medijima (2013), potom Zakon o zastiti potrosaca
(2014) koji navodi da je ,,zabranjeno oglasavanje koje vrijeda ljudsko dostojanstvo, koje je neeti¢no
i koje prouzrokuje ili bi moglo prouzrociti tjelesnu, duSevnu ili drugu Stetu u djece, koje djeci
upucuje poruke i dijelove poruka kojima se iskoristava ili zlorabi, ili bi se moglo zlorabiti, njthova
lakovjernost ili pomanjkanje iskustva®, ali i kodeksi stru¢nih tijela, brojni pravilnici i medunarodne
konvencije, oni nerijetko ostaju zaobideni i gube bitku u Zelji moénih korporacija da dobiju Sto vecéi

broj odanih potroSaca i ostvare $to vecu dobit.

Potvrduje to i istrazivanje Gregoryja Thomasa (2007) prema kojemu se ¢ak 50 % svih reklama za
djecu u SAD-u odnosi na reklame za slatkiSe, slatke pahuljice i brzu hranu, na §to Amerikanci troSe
Cak 6 milijardi dolara godi$nje (Radunovi¢, 2015). Organizacija za zastitu potrosa¢a Food Watch
analizirala je pak preko 1.500 dje¢jih prehrambenih proizvoda te je utvrdeno da je u tri Cetvrtine
slucajeva rije¢ o zaSecerenim ili masnim grickalicama koje bi se, prema preporukama njemackoga
Ministarstva prehrane, poljoprivrede 1 zaStite potroSaca, trebale konzumirati samo u malim
kolicinama (Deutsche Welle, 2012). Istodobno, prema podatcima Pedijatrijske akademije SAD-a
prosjecno dijete u prosjeku gleda televiziju Cetiri sata dnevno i vidi viSe od 20.000 reklama

godiSnje, najve¢im dijelom za slatkiSe i grickalice.

Prema Radunovi¢u (2015), The Economist je proveo istraZivanje koje je pokazalo da djeca mlada
od Cetrnaest godina u SAD-u mogu utjecati na preko 47 % odluka o potrosnji, Sto je jednako
prorac¢unu od 700 milijardi dolara. I istrazivanje koje je u Hrvatskoj provela agencija Ipsos Puls
pokazalo je da djeca u dobi od sedam do ¢etrnaest godina samostalno upravljaju dzeparcem i utje¢u
na odluke o kupnji svojih roditelja, odrastaju brze i pretezno vole slatkise i grickalice (Kalogjera 1
Pitesa, 2010). Iako je utvrdeno da oglasavanje znacajno utjee na djecu, nije sigurno kako mladi
procesiraju ili ocjenjuju tvrdnje koje daju oglasiva¢i ili kako oni razlikuju persuazivne i
informativne elemente reklamnih poruka, kao $to je nejasna meduovisnost roditeljskih utjecaja i

formalne komunikacije. (Foxall, Goldsmith, Brown, 2007:225).

Poveznicu izmedu televizijskih reklama i loSih prehrambenih navika potvrdilo je i istrazivanje koje
je proveo medicinski ¢asopis Pediatrics, prema kojemu su DVD-ovi s reklamama za slatkise i brzu
hranu kod djece u dobi od Sest do trinaest godina pobudivala glad za tim proizvodima, dok su nakon

gledanja reklama za junk food iskazivali vecu Zelju za slatkom i masnom hranom nego kada su



gledala reklame za igracke (Poslovni dnevnik, 2011). Upravo je podruéje nesvjesnoga, podrucje
zelje, s vremenom postalo glavni interes reklamne industrije, a reklamiranje se od komunikacije
izgradene oko proizvoda i njegovih funkcionalnih prednosti preusmjeruje na kampanje koje
naglasak stavljaju na emocije, Zudnje i spektakl (Coli¢, 2013:158-159). | prema zakljutcima
istrazivanja koje prenosi Centre for science in the public interest, djeca u dobi do osam godina
uopce nisu u moguénosti razumjeti utjecaj reklame (Food marketing, 2006). S obzirom na promjene
prehrambenih navika, prekomjerna tezina i pretilost danas su sve znacajniji problemi na svjetskoj
razini, zbog ¢ega su sve ¢esce inicijative za posebnom regulacijom promocije nezdrave hrane. Tako
su svjetska potrosacka organizacija Consumers International i udruga World Obesity Federation
predlozile potpisivanje globalne konvencije za promociju zdrave prehrane i reguliranje nezdrave
hrane na sli¢an nacin kao 1 duhanske proizvode, a sve kako bi se smanjila potro$nja nezdrave hrane
(Gasparovi¢, 2014). Medu mjerama koje su predlozili navode se: stroza kontrola reklamiranja i
ogranicavanje reklamiranja nezdrave hrane 1 pi¢a, poboljSanje odredbi o deklariranju sastojaka
prehrambenih proizvoda, uvodenje zajednickih standarda za prehranu u javnim institucijama poput

Skola, bolnica, drzavnih ureda 1 sli¢no.

Slijedom toga, neke su zemlje potpuno zabranile marketing koji se obraca djeci, kao $to su Velika
Britanija, Gréka, Belgija i Danska. Svedska je 1991. g., kada su u zemlji dopustene prve
komercijalne televizije i radijske postaje, zabranila reklame koje ciljaju na djecu u dobi do dvanaest
godina, dok je kanadska pokrajina Quebec podigla zabranu na trinaest godina. U Norveskoj pak
postoji zabrana reklama za vrijeme dje¢jega programa i opca zabrana reklama usmjerenih na djecu
(Salvaro, 2014). Nazalost, te zemlje ¢ine tek iznimke na globalnome polju trziSne utakmice

oglasavanja.

3. Eti¢na pitanja u konceptu marketinskih kampanja

Oglasavanje s odredivanjem djece kao ciljne skupine oglasiva¢a otvara brojna pitanja i eticne
dvojbe, prvenstveno zbog Cinjenice da je rije¢ o dobnoj skupini koja ne moze jasno razlikovati
redoviti televizijski program od reklamnoga spota niti mogu procijeniti vrijednost onoga $to im se
nudi. Trend pokazuje da su djeca jedan od najbrze rastucih trzisnih segmenata i da su kao takvi sve
zanimljiviji jer se znacajno razlikuju od dosadasnjih generacija — brze odrastaju, potpuno su
informirani o svijetu oko sebe, imaju velike dZzeparce 1 velik utjecaj pri odlukama o kupovini, dok

utjecaj roditelja postaje sve manji jer zele degradirati autoritete (Mlivi¢ Budes, 2014).



Zato su posebno problemati¢ne reklamne kampanje koje su utemeljene na igroglasima, tocnije
kombinacijama igre i oglasa u kojima se pjesmom i igrom prodaju drustvene i kulturne vrijednosti
(Jurasi¢, 2014). S obzirom na to da je rije¢ o iznimnome komercijalnom izazovu, u stvaranje
kampanja uklju¢en je Sirok krug stru¢njaka (od marketinskih struc¢njaka, sociologa i djecjih
psihologa) kako bi reklama u konacnici $to snaznije djelovala na dje¢ju populaciju i pobudila
interes za proizvod ili odredenu marku. Uz takve vrste kampanja postoji i niz drugih kanala koje
tvrtke koriste kako bi zadobile paznju djeteta, ¢emu itekako pridonosi danasnja razvijena
tehnologija. Gotovo su svakodnevne reklamne poruke u filmovima, na videoigricama, oglasavanju
u vrti¢ima i Skolama, u obliku igracaka, licencirane trziSne marke, viralni marketing, mobilni
telefoni i gotovo bilo koji nadin na koji se moze pozicionirati logo ili proizvod tvrtke. Tijekom
kreiranja reklamnih kampanja koje se obracaju djeci, tvrtke sve ¢e$¢e odustaju od klasi¢nih oglasa
kakvim su nekada bila izlozena djeca te se sve viSe okrecu simbolickom oglasavanju koje $alje
poruku da vrijedite ako imate odredeni proizvod. Tako proizvod pozicioniraju prema njihovom
znacenju i formiraju poruku prema kojoj odreduju djecu potroSace kao individualce sa stavom da

brendovi definiraju njihov socijalni status (Kalogjera i Pitesa, 2010).

4. Primjeri i modeli u marketinskim kampanjama usmjerenima na djecu

Konzumova kampanja Zdravoljupci osmiSljena je i realizirana u suradnji s marketinSkom
agencijom McCann Zagreb ¢iji je kreativan tim likovima udahnuo Zivot, dao im imena i osmislio
karakter (Media Marketing, 2018). U svojim reklamama iskoristili su ve¢ provjerenu formulu
igroglasa, pjesmu s lako pamtljivim refrenom, jer jednom kada djeca zapamte stihove, pjevat ¢e ih
kada im mama za ruc¢ak pripremi brokulu koju inace bas i ne vole. Da je pjesmica izvrsno odjeknula
ve¢ u startu pokazuje i broj pregleda na Konzumovu YouTube kanalu, koji je ve¢ u prvome tjednu
dosegnuo brojku od 200 000 emitiranja (,,Raspjevano voce”, 2018). Kampanja je bila vrlo jasno
usmjerena na djecu, upravo na nacin koji se godinama pokazuje kao uspjesnim, ali ne i drustveno

odgovornim, jer je rijec¢ 0 vrsti reklamiranja usmjerenomu isklju¢ivo na profit tvrtke, poticuci djecu

da nagovore roditelje na kupovinu.

Pozitivan primjer nudi tvrtka Dukat koja je velike napore ulozila u razvoj drustveno odgovornoga
poslovanja i to izravnim donacijama proizvoda. Uz takav oblik podrske, Dukat je proveo projekt
pod nazivom Dorucak je vise od obroka, kojim nastoji obrazovati roditelje o vaznosti obiteljskoga
obroka i razgovora za vrijeme tog obiteljskog druzenja, a koji je vazan za djecji razvoj. Takva se
kampanja zaista ¢ini drustveno odgovornom imajuci na umu da se ve¢ina kampanja namijenjenih

djeci odnosi na prehrambene namirnice usmjerene na brzi i ukusan dorucak, u kojima se rijetko



promovira obiteljsko vrijeme (Batada, Dock Seitz, Wootan i Story, 2008). Premda Dukat ima
proizvode namijenjene djeci, tvrtka sve manje koristi igroglase, maskote i slicne strategije da bi
privukli djecju populaciju. U 2018. g. Dukatov Youtube kanal sadrzava brojne animacije

namijenjene djeci, medutim u njima nema prisutnih reklamnih elemenata za Dukatino.

Kada govorimo o medunarodnim tvrtkama, tijekom posljednjega desetljec¢a broj kampanja koje su
usmjerene na djecu izrazito se smanjio. Tako se primjerice Burger King ponosi svojim na¢inom
drustvenoga odgovornog poslovanja, a njihove kampanje ne usmjeravaju se prema djecjoj
populaciji. Medutim, Burger King ¢esto suraduje s tvrtkama poznatih djecjih filmova, animiranih
crtica 1 zvijezda kako bi ostvarivali reklamne kampanje na svojim regularnim proizvodima (Burger

King Kids meni).

Nestlé je takoder smanjio broj kampanja usmjerenih na djecu. Medutim u svojoj promociji mobilne
aplikacije tijekom kampanje u reklamama koristili su maskotu Nesquika (zec, ze¢je usi u aplikaciji)
i kratku reklamu za Nesquik napitak. Danas gotovo svaki trgovacki lanac ima proizvod ili igracku
za djecu kojom motivira kupnju odredenih proizvoda uz koje djeca dobivaju igracku (Spar — Sticker
Mania, Lidlov Stikeez...). Disneyevi junaci iz Star Wars filmova i popularni likovi iz Frozena
prodaju se na svemu $to je usmjereno na prodaju djeci, potom maskote banaka (Erste banka — Medo
Stedo, Splitska banka — Zeko Zvecko, Hypo Alpe Adria — Hypo lima¢ klub, Partner banka — Djedja
Stednja Vjeverica) i kompanija (Podravka — Lino; Ledo — Medvjedié...). Problem je i §to se takvim
pristupom skre¢e pozornost s kvalitete 1 djecu se dovodi u zabludu, ¢emu nerijetko pridonose i

poznate osobe, primjerice sportas$i, pjevaci ili glumci.

Sola (2008) prenosi da u SAD-u veé postoji ,,mantra“ koja glasi: ,,Ti si ono §to ima3. Ti si ono §to
kupujeS. Ti si ono Sto posjedujes. Uz to, marketin§ke tehnike ukljuCuju 1 angaZiranje poznatih
osoba, likove koji govore, crtane filmove i brojne druge oblike promocije, a na sto se godi$nje trose
visemilijunski iznosi, prenosi Centre for science in the public interest (,,Food marketing”, 2006).
Pritom se itekako vodi ra¢una o ¢injenici da je rije¢ o djeci koja danas sama kupuju i troSe svoj
dzeparac, utjeCu na odluke roditelja o kupovini odredenih proizvoda, a ujedno ¢ine veliku grupu
potrosaca sutrasnjice koji ¢e u buduénosti biti odani kupci. Vazno je spomenuti kako je danas
moguce koristiti vrlo sofisticirane metode reklamiranja putem internetskoga pracenja navika
korisnika, pa je velikim tvrtkama lak$e odvojiti se od velikih i skupih kampanja da bi se obratili

izravno potencijalnom potrosac¢u (Murphy, 2017).



lako su velike multinacionalne tvrtke smanjile broj kampanja izravno usmjerenih na djecu, brojne
tvrtke jo$ uvijek nisu pronasle adekvatnu zamjenu za kampanje temeljene na igroglasima,
maskotama, poznatim likovima i drugim ranije dokazano uspjeSnim metodama reklamiranja djeci.
Stoga se takvi alati i dalje koriste u nesto manje izravnim na¢inima promocije te na svakodnevno

dostupnim proizvodima koristi djeci primamljive sadrzaje kako bi ih na licu mjesta privukli.

5. Zakljucak

U danasnjemu svijetu model drustveno odgovornoga poslovanja sve se viSe $iri zbog rastuce
potrebe za zastitom ekologije i drustva, cemu pridonose i brojni zakoni koji se uvode diljem svijeta
da bi se zabranile i usmjerile politike poslovanja koje nisu u skladu s drustvenom odgovornosti. Uz
to, velike tvrtke i dalje godisnje ulazu viSemilijunske iznose da bi motivirale potroSace na odabir
svojih proizvoda, a pritom se u zna¢ajnoj mjeri obracaju djeci kao populaciji koja utje¢e na kupnju i
sama kupuje. Tvrtke su suocene s razli¢itim izazovima promoviranja svojih kampanja kako bi bile
uspjesne, a ujedno u skladu s drustveno odgovornom politikom tvrtke. U tom krugu zaraduju tvrtke
koje proizvode i mediji koji ustupaju marketinski prostor. S obzirom na brojne zdravstvene
posljedice koje uzrokuje konzumacija proizvoda na kojima je naglasak u takvim kampanjama
usmjerenima prema djeci (slatkisi, fast food, gazirana pica...), dugoro¢no je na gubitku drustvo koje
od djece koja stvaraju loSe prehrambene navike postaje odraslo drustvo s ozbiljnim zdravstvenim

problemima.

Ciljana publika marketinskih kampanja postaju djeca sve mlade dobi, a mediji zasad jo$S uvijek
prihvacaju manipulativnu formu potroSacke kulture kojoj je na prvome mjestu zarada, a ne dobrobit
djece, Cemu itekako pomazu i pojedine obrazovne institucije koje dopustaju promociju proizvoda u
Svojim prostorima (IzvjeS¢e o radu pravobraniteljice za djecu, 2014.). Budu¢i da su zakoni na tom
podru¢ju sve strozi, mediji postaju domisljatiji i Kkoriste izravnije metode promocije izravnim

korisnicima, a u manjoj mjeri Sire druStvene kampanje.

U takvim slucajevima oc¢ekuje se drugaciji pristup Hrvatske gospodarske komore i HURA-a, pred
¢ijim Sudom casti bi se ¢eSce trebale naci tvrtke i kampanje koje manipulativnim metodama nastoje
zadobiti povjerenje kupaca i nerijetko krSe jasno propisana pravila o trziSnome komuniciranju i
propisane zakonske odredbe ili se pak nalaze na rubu njihova postivanja. Dosad se to dogadalo vrlo
rijetko i gotovo bez ikakvih sankcija, iako se, primjerice u izvjeS¢ima pravobraniteljice za djecu
svake godine pojavljuju isti prigovori krsenja djecjih prava. Zbog toga bi strukovna udruzenja

trebala aktivnije reagirati na kampanje koje se obracaju djeci i ¢eS¢e upozoravati na praksu koja je



postala svakodnevna na marketinSkome trziStu, ali i odredivati sankcije koje su ve¢ predvidene u

postoje¢im dokumentima.

Da bi u cijelome procesu doslo do znacajnih promjena, nuzno je stvoriti sinergiju koju bi ¢inili
tvrtke, mediji i potrosac¢i. Od tvrtki koje ¢e voditi ra¢una da provode iskrene, eti¢ne i odgovorne
kampanje, medija koji ¢e posvetiti dodatnu paznju sadrzaju koji ¢ine dostupnim u svom mediju i
usmjeriti se edukativnijim i informativnijim kampanjama te potroSaca koji ¢e voditi racuna o vise
segmenata proizvoda koji odabiru (utjecaj na okoli§, testiranje na Zivotinjama, cijena...) 1 biti
privrzeniji poduze¢ima koja pokazuju zabrinutost za zajednicu i doprinose razvoju drustvene
zajednice. U tom krugu mediji ponovno igraju vaznu ulogu jer su oni SVojevrstan ,alat* koji koriste
i kompanije i potroSaci te tako mogu utjecati na formiranje javnoga misljenja, a pritom sami
odreduju kakav ¢e sadrzaj objaviti i hoc¢e li i u kojoj mjeri prihvatiti DOP kao praksu i time
motivirati i tvrtke da u kampanjama pozornost posvete osjetljivim druStvenim skupinama, medu

kojima su svakako i djeca.

Ipak, vec¢ je sada vidljivo da tvrtke, ako Zele izgradivati dugoroénu odanost potrosaca, sve vise
moraju voditi ratuna o klijentima 1 o ukupnoj zajednici, kao i Cinjenica da istodobno jaca
odgovornost kupaca prema odabiru proizvoda onih tvrtki koje poStuju pravila drustveno
odgovornoga poslovanja. Za ocekivati je da ¢e sve veci broj tvrtki odabirati dugoroc¢ne, odrzive
planove poslovanja, a sve rjede ¢e se usmjeravati na kratkoro¢ne i etiCki upitne marketinske
kampanje, kao i da ¢e danaSnja djeca ipak sve viSe voditi racuna o etickome konzumerizmu i
vaznosti ukupnoga doprinosa drustvu, kako svakog pojedinog potrosaca, tako i kompanija. To ¢e
znaciti spoj DOP-a i marketinga u punom smislu rije¢i i provedbu uspjeSne poslovne prakse na

svim nac¢elima DOP-a.
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CONNECTION BETWEEN MARKETING CAMPAIGNS DIRECTED AT CHILDREN
AND COMPANY CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY

ABSTRACT

Corporate social responsibility (CSR) in contemporary business operations are increasingly
becoming a tool used by companies for differentiation compared to the competition, gaining a
competitive advantage and building an image of a desirable employer and supplier of goods and
services. Many companies often in practice associate corporate social responsibility with
sponsorships and donations, and less often with overall business operations (relations with
employees, customers, other stakeholders, impact on the environment, employment policy or
respecting human rights). It is precisely for this reason that it is necessary to achieve a synergy
between companies, media and consumers, whereby companies create honest, ethical and
responsible companies, media dedicate attention to the content that they make available, and

consumers take into consideration all of the segments of a specific product during selection.

In this paper, the authors will show the connection between marketing campaigns and corporate
social responsibility in companies, especially in the segment of campaigns directed at children as
the least protected and critical part of the media audience. Furthermore, it will be demonstrated
how, despite the legally regulated rules on market communication that marketing experts and media
must follow, these rules are often broken, especially when in question are children and the negative
consequences of such marketing campaigns. In addition to examples and experiences of other
countries concerning marketing campaigns directed at children in Croatia, the authors shall provide

an overview of domestic experiences.

On the example of a few companies, shown will be their attempt to influence the youngest
population, and the findings of conducted research will be provided, showing to what extent the

effects of marketing on children are effective and damaging or beneficial long-term.

Keywords: corporate social responsibility, media, marketing campaigns, children, ethics



