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UvOD

Izmenjava informacij je eden izmed najpomembnejSih korakov v boju proti pandemiji.
OglaSevanje je orodje, s katerim je izbrano podjetje zadovoljilo potrebo po informiranju
in prepri¢evanju zaposlenih glede upostevanja ukrepov za zajezitev koronavirusa. Odzivi
zaposlenih, ki klju¢no vplivajo na odlo¢anje o implementaciji druzbene odgovornosti
(Maignan & Ferrell, 2004, str. 4), so bili pri tem razlic¢ni.

Na trzenjsko komuniciranje ne vpliva samo konkurenca, ampak tudi drugi nepredvideni
dogodki, med katere lahko uvrstimo tudi epidemijo covida-19, ki zahteva komunikacijo
med podjetjem in potroSniki oz. organizacijo in ciljnim obCinstvom, z namenom vpliva
na njihov odnos in obnasanje (Grivec, 2021, str. 14).

Globalna pandemija koronavirusne bolezni 2019 (angl. coronavirus disease 2019, v
nadaljevanju COVID-19) ima, poleg javnozdravstvenih in epidemioloskih posledic, tudi
druzbene, kulturne in ekonomske. Sprva so bile najbolj izpostavljene njene zdravstvene
implikacije, ki se nanaSajo na preprecevanje in obvladovanje Stevila okuzb in
zmanjSevanje Stevila smrtnih izidov (Zavratnik & Cukut Krili¢, 2021, str. 72). Ukrepi,
kot so noSenje mask, samoizolacija in omejevanje socialnih stikov, se na prvi pogled zdijo
ucinkoviti, imajo pa tudi negativne posledice. Te se odrazajo v obliki okrnjenega
dusevnega zdravja. Prakti¢ne, motivacijske in socialne ovire prinaSajo znatne stroske za
ljudi in druzbo (West, Michie, Rubin & Amlét, 2020, str. 51). Zaradi naStetega je lahko
tveganje za negativne odzive na oglase, ki se zadevajo ukrepov za preprecevanje
koronavirusa, znatno.

OglaSevanje se v Casu pandemije osredotoCa na Custva ter na razumske pozive
potrosnikov. Prav zato so raziskave o vlogi odzivov pri zaznavi oglasov vse bolj
pomembne (Taylor, 2020). Custva so pomemben mediator kognitivnih in vedenjskih
potrosniskih odzivov na oglaSevanje. Pri porabnikih imajo lahko pozitiven vpliv na
ucinkovitost in pozitivno staliS§¢e do oglasa, boljSo zapomnljivost in nakupne namere
(Jenes, 2015). Dolocajo zelo raznolike vidike posamezne osebe, dotikajo se telesnih
obcutij, miselnih procesov in drugih dusSevnih procesov (Centa, 2018, str. 54).

Namen magistrske naloge je raziskava organizacijskega komuniciranja izbranega
podjetja, kanalov oglaSevanja ter nacinov izpolnjevanja ukrepov, sprejetih za
preprecevanje Sirjenja bolezni COVID-19. Cilj magistrske naloge je preuciti in
analizirati vlogo Custev pri odzivih na oglasevanje higienskih ukrepov, povezanih s
preprecitvijo Sirjenja koronavirusa, s pomocjo domace in tuje literature, raziskava
oglaSevanja sprejetih higienskih ukrepov v izbranem podjetju ter z njimi povezane odzive
zaposlenih.



V sklopu empiri¢nega dela je raziskan odziv zaposlenih na oglase, povezane z zajezitvijo
bolezni COVID-19. Raziskava temelji na kvantitativni metodi raziskovanja, kjer je
uporabljen anonimni spletni vprasalnik z vprasanji zaprtega tipa. Odgovori skupine
anketirancev ene izmed proizvodnih enot podjetja so pridobljeni s pomocjo 5-stopenjske
Likertove lestvice, preucena je povezava med demografskimi podatki in odzivi
zaposlenih s pomocjo spodnjih petih raziskovalnih vprasanj (v nadaljevanju RV):

e RVI: Ali je oglaSevanje ukrepov za preprecevanje Sirjenja koronavirusa vzbudilo
pozornost zaposlenih v izbranem podjetju?

e RV2: Kateri kanal oglasevanja ukrepov za preprecevanje Sirjenja koronavirusa je bil
pri zaposlenih zaznan kot najustrezne;jsi?

e RV3: Ali so zaposleni razumeli sporoCilo oglasevanja ukrepov za zajezitev
koronavirusa?

e RV4: V kolik§ni meri ima oglasSevanje ukrepov za prepreCevanje Sirjenja
koronavirusa vpliv na vedenje zaposlenih?

e RVS5: KakSen je izrazen custven odziv zaposlenih na oglase, povezane s
koronavirusom?

1 CUSTVENI IN VEDENJSKI ODZIVI NA OGLASEVANJE

Custva lahko smiselno razumemo kot kljuéne gradnike &lovekovega Zivljenja (Centa,
2018, str. 54). V oglaSevalskem kontekstu obstaja neposredna povezava med Custvi in
vedenjem (Poels & Dewitte, 2019, str. 81). Ta vplivajo na odziv posameznika pri zaznavi
in pomnjenju oglasnih sporocil (Hamelin, El Moujahid & Thaichon, 2017, str. 104),
spodbudijo nakupno intenco, usmerjajo odloc¢itve in vplivajo na prihodnje nakupne
odlocitve. Obcutki so pri tem razli¢ni, vkljucujejo lahko tako zanimanje in Zelje kot
nevsecnosti in tesnobo (O'Shaughnessy & O'Shaughnessy, 2002, str. 3). Pogosto se
domneva, da odzivi na oglasevanje izzovejo solze ali nasmeh, toda vsak oglas ustvari
doloc¢eno stopnjo Custvenega vpliva na odjemalce, saj vse, kar ljudje zaznamo, generira
instinktivno custveno reakcijo (Hollis & Brown, 2010, str. 1).

1.1 Vloga Custev pri zaznavi oglasov

Custvom pripisujemo $tevilne uporabne funkcije. Ena izmed pomembnejsih je, da nam
pomagajo pri prezivetju, saj usmerjajo pozornost na dejavnike, ki so kljucni za
zagotavljanje osnovnih Zivljenjskih potreb (O'Shaughnessy & O'Shaughnessy, 2002, str.
27). Potrebno pa je ovrednotiti razlike med Custvi, ki se sprozijo v dejanskih, resni¢nih
situacijah, in Custvi, ki jih vzbujajo oglasi (Poels & Dewitte, 2019, str. 82). V
oglaSevalskem kontekstu so vodila, ki ljudi k spodbujajo k nakupu in porabi (Kemp,
Chapa & Kopp, 2013, str. 135). Prepoznavanje vzrokov za pojav razli¢nih ¢ustev ima
bistven pomen pri razumevanju vedenja potroSnikov (Watson & Spence, 2007, str. 487).



Reakcija na dolocen oglas je proces, katerega v celoti spremljajo ustva. Od zacetnega
odziva in obcutkov glede oglasevane blagovne znamke se proces nadaljuje in vzbudi
doloceno stopnjo interesa do oglasevalskih pozivov, ki so natan¢neje opisani v poglavju
1.4 in verodostojnosti, ki jo odjemalci pripisujejo trditvam (Hollis & Brown, 2010, str.
4).

Odnos, ki ga odjemalec ima do oglasa, lahko vkljucuje prijetna Custva in posledi¢no
vSecnost, uzitek in naklonjenost do oglasevane vsebine. V smislu nakupne namere je
odnos do oglasa opredeljen kot subjektivna dimenzija posameznika, ki ¢ustva povezuje z
dolo¢enim vedenjem. Pri tem je zapomljivost priznana kot temeljna lastnost u¢inkovitega
oglaSevanja, saj vpliva na kasnejSo odlocitev o nakupu (Hamelin, El Moujahid &
Thaichon, 2017, str. 104).

Custva so lahko mocna, prodorna, predvidljiva, véasih §kodljiva, véasih pa koristna
gonilna sila procesov odloc¢anja. Na podrocju vrednotenja informacij se pojavljajo
doloCene zakonitosti in mehanizmi, s katerimi custva vplivajo na sodbe in izbire
(Hamelin, El Moujahid & Thaichon, 2017, str. 104), kakor je opisano v nadaljevanju.

Custvene reakcije lahko vplivajo na vedenjske procese brez posredovanja visjih
kognitivnih procesov. Tako vedenje vkljucuje spontane in vefinoma neobvladljive
reakcije. Tovrstna Custva so obravnavana kot ustva nizjega reda (Poels & Dewitte, 2019,
str. 83). Nenadni odzivi na oglasevanje imajo lahko nefunkcionalne posledice, na primer,
ko Custva izkrivljajo presojo in vodijo v iracionalne odlocitve. Funkcija Custev v takih
primerih nadomestiti pomanjkanje razuma (O'Shaughnessy & O'Shaughnessy, 2002, str.
27) in kupce zaslepi pred znanstvenimi dokazi. Mocna Custva obi¢ajno pojasnijo, zakaj
se oklepamo prepricanj, ko se soo¢amo z dokazi o nasprotnem. Predanost poloZaju, osebi,
vzroku ali kraju je tisto, na kar mislimo, ko govorimo o ideji, ki je nekaj, kar presega
intelektualno prepri¢anje (O'Shaughnessy & O'Shaughnessy, 2002, str. 6).

Custva vi§jega reda nastanejo zaradi zavestne in kriti¢ne ocene dolo¢enega oglasa. Ta
posledi¢no vodijo kupce, da reagirajo na nacin, ki je koristen in ima obenem pozitiven
vpliv na pocutje. Imajo tako imenovano funkcionalno teznjo (Poels & Dewitte, 2019, str.
84) in vstopijo v vse odlocitve, ki zahtevajo kompromis (O'Shaughnessy &
O'Shaughnessy, 2002, str. 4). Nakup na podlagi notranje motivacije je opravljen, ko
kupca ne vodi zelja po takojSnjem zadovoljstvu. Potrosniki lahko namre¢ odlozijo
takojSnje potrebe, da bi uzivali v prihodnjih moznostih, da dobijo tisto, kar resnicno
zelijo. Vsecnost na podlagi odlocitev, ki izhajajo iz notranje motivacije, se oblikuje z
vzgojo in uenjem (O'Shaughnessy & O'Shaughnessy, 2002, str. 13).

Custveni odzivi so posledica asociacij, ki so predmet posameznikovih preteklih izkusen;.
Ljudje imamo namre¢ nakopicene in zakoreninjene ideje in vtise, ki pripomorejo in
oblikujejo nase odzive. Slednje velja tako za reakcije na oglasevanje kot tudi za odzive
na vse ostale dogodke v posameznikovem zivljenju. Dogodki, ki so znani in nenevarni,



pritegnejo malo pozornosti. Tisti, ki so znani in prijetni, vzbudijo ve¢ zanimanja in
pritegnejo pozornost, medtem ko nas dogodki, ki jih prepoznamo kot bolece ali grozece,
odbijajo. Ko naletimo na nekaj povsem novega, je prvi odziv naSih moZzganov, da
dogodek povezejo z ne¢im znanim. Ko se ne ravnamo po nasem instinktu, ki samodejno
poda teznjo k dolocenem odzivu, se pojavijo Custva visjega reda, ki podajo kriti¢no oceno
na dane razmere (Hollis & Brown, 2010, str. 1).

1.2 Vedenje in stali§¢a potroSnikov

Vedenje je odziv na drazljaj okolja, ki se pri potro$nikih neprestano spreminja glede na
razli¢na ¢asovna obdobja in okolis¢ine (Debasish & Muralidhar, 2013). Nakupno vedenje
je proces, pri katerem se izbere, kupi, uporabi ali zavrze ideje, storitve in izdelke, z
namenom zadovoljitve svojih potreb in Zelja. Pri ekonomskih vidikih obravnavanja
nakupnega vedenja porabnik maksimizira svoje koristi (Prodnik, 2011, str. 5).

Na nacin zaznave in vedenje porabnikov vplivajo psiholoski (motivi, zaznave, stalisca,
vrednote, ucenje), socioloski (vplivi kulture, tradicije, pripadnost skupinam, osebni
motivi), gospodarski (kupna moc¢ in cena izdelka) in trzni dejavniki (kakovost in videz
izdelka), ki se med seboj prepletajo. Pri tem razlikujemo razli¢ne vrste vedenja kupcev,
lahko ga razdelimo na racionalno in neracionalno. Dejavniki, ki vplivajo na pozornost
kupcev, so pricakovanja, motivi in znacilnosti drazljajev (Mihalj¢ic, 2006).

Kaj, kako, kje, kdaj in v koliks$ni koli¢ini se potroSniki ravnajo v skladu z dolo¢eno
oglasevano vsebino, je torej odvisno od percepcije, samopodobe, druzbenega in
kulturnega ozadja ter starosti in druzinskega kroga, staliS¢, preprianj, vrednot,
motivacije, osebnosti, druzbenega razreda in drugih dejavnikov, ki so predmet notranje
in zunanje motivacije (Khan, 2007, str. 4). Pri notranji motivaciji se aktivnost opravi z
namenom osebnega zadovoljstva. Zunanja motivacija je opravljanje aktivnosti zaradi
instrumentalnih razlogov, kot na primer zaradi Zelje po pridobitvi nagrade ali izogibanju
kazni (Peklar & Bostjancic, 2012, str. 40).

Cilj porabnikovega nakupnega vedenja je sprejeti takSno odlocitev, ki bo prinesla tako
ekonomske koristi kot tudi psihicno zadovoljitev. Po Stevilnih teorijah vedenja
porabnikov pa je cilj nakupnega odlocanja sprejeti tako odlocitev, ki bo terjala ¢im manj
Casa, energije in bo obenem kupca zadovoljila (Prodnik, 2011). Nacin zaznave je pri tem
pomemben dejavnik. Pricne se z drazljajem, ki ga kupec prepozna, interpretira in na
podlagi katerega poda povratno informacijo oziroma nanj reagira (Khan, 2007, str. 88).

PotroSnikovem vedenju je klju¢no posvetiti pozornost ze v fazi odlocCanja, saj se proces
pri¢ne pred samo izvedbo nakupa, in sicer pri zaznavi oglasa ali proizvoda, ki vodi v
iskanje razlicic med izdelki s pripadajo¢imi relevantnimi prednostmi in
pomanjkljivostmi. V tej fazi odjemalci raziskujejo in upoStevajo vidike notranje in
zunanje motivacije. Sledi proces odlocanja za nakup in porabo blaga. Po opravljenem
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nakupu je vedenje potroSnika v povezavi s pridobljenim izdelkom pri raziskavah o
vedenju prav tako zelo pomembno, saj omogoca vpogled trznikom v uspesnost izdelka.
Vedenje po opravljenem nakupu je reakcija potroSnika, ki odraza njegov odnos ter
stopnjo zadovoljstva do oglaSevanega izdelka. Na podlagi zadovoljstva pri doseganju
nakupnih motivov je odvisno, ali bo potrosnik doloceno vedenje ponovil (Khan, 2007).

Pri sprejemanju odlocitev imajo pomembno vlogo tudi stalis¢a. So obcutja, osnovana na
prepricanjih in definirajo naSe odzive na predmete, ljudi ali dogodke (Tomazi¢, 2010, str.
52). Stalis¢a odrazajo porabnikovo vrednotenje nekega objekta in vodijo k dolocenemu
vedenju. So naucena in se spreminjajo, imajo pa nedvomno velik vpliv na vedenje
porabnikov (Prodnik, 2011, str. 32). Spremembe staliS¢ lahko nastanejo pod vplivom
novih okoli§¢in in izkuSenj (Mihalj¢i¢, 2006, str. 58).

Po trikomponentnem modelu je stali§¢e sestavljeno iz prepri¢anj, obcutkov in vedenj, pri
¢emer imajo prepricanja vlogo kognitivne komponente. Prepri¢anja namre¢ zagotavljajo
miselno povezavo med objektom staliS¢a in njegovimi lastnostmi. Obcutki imajo vlogo
afektivne komponente, so prijetne ali neprijetne izkusnje, ki jih objekt staliS¢a izzove.
Vedenja so, kot zadnja izmed treh komponent staliS¢, znacilna dejanja, ki vkljucujejo
umik ali priblizanje k objektu stalis¢a. Pozitivno stalisS¢e se pojavi, ko so vse tri
komponente (obcutja, prepricanja in vedenja) objektu staliS¢a naklonjena in nasprotno
(Tomazic, 2010, str. 52).

1.3 Vrste odzivov na oglasevanje

Odziv porabnikov na oglase je lahko vedenjski, kognitivni ali emocionalni (Kim &
Lennon, 2010, str. 413). Oglasevanje predstavlja velik del trzenjskega komuniciranja. Je
vsaka placana oblika neosebne predstavitve in promocije zamisli, izdelkov ali storitev z
namenom informiranja in prepri¢evanja ciljnega trga prek medijev (Grivec, 2021, str. 15).

Vrsta odziva je odvisna od oglasevalskih namenov, kot so informativnost, verodostojnost,
razvedrilnost ali nadleZnost oglasa (Wang, 2005). Z razumevanjem odnosov in odzivov
ciljne javnosti do oglaSevanja lahko trzniki snujejo oglaSevalsko strategijo (Wang, Zhang,
Choi & D'Eredita, 2002, str. 1143).

Poznamo vedenjske, razumske in emocionalne odzive. Vedenjska komponenta je
povezana s pripravljenostjo na dejanja, ki izhajajo iz odnosa do oglasevalnega objekta.
Vedenjski odziv na oglas torej predstavlja nakupne namere in nakupno vedenje
(Solomon, Bamossy & Askegaard, 1999). Tovrsten odziv se lahko na primer odraza kot
nakup izdelka, storitve ali kot sodelovanje v nagradni igri.

Razumski odzivi upostevajo zeljo po koristnosti in kakovosti izdelka. Oglasi, ki so
razumsko zasnovani, ponujajo uporabne informacije o izdelku (Chaudhuri, 2006, str. 58).
Emocionalni odziv se pojavi ob oglasih, kjer so uporabljeni Custveni oglasevalski pozivi

5



(Giles, 2003, str. 115). Custva v kombinaciji z zaupanjem ustvarijo odjemalevo
zvestobo. Zaupanje namre¢ kupcem omogoci, da sprejmejo neugodno situacijo, ker
verjamejo, da bo odlocitev imela dolgoro¢en pozitiven ucinek (O'Shaughnessy &
O'Shaughnessy, 2002, str. 5).

Watson in Spence (2007) navajata, da so se raziskave potroSnikovih odzivov glede na
Custva v trzenjskem kontekstu razvile v sklopu treh pristopov. Poznamo pristop kategorij,
dimenzijski pristop in pristop kognitivnih ocen.

Pristop kategorij zdruzuje Custva v skupine (kategorije) in upoSteva razlicne ucinke
kategorij Custev na potrosnikov odziv. Metoda ne pojasni, zakaj enake kategorije Custev
sprozijo razli¢ne vedenjske odzive ter ne pojasnjuje vzrokov za pojav razli¢nih Custev pri
potrosnikih, temve¢ zdruzuje Custva glede na njihove podobnosti (Watson & Spence,
2007, str. 489).

Dimenzijski pristop uporablja dimenzije privlacnosti in stopnje vzburjenja za
razlikovanje med custvi in ucinki, ki jih ti imajo na potrosnikovo vedenje. Pristop ne
pojasni razlik med vedenjem, ki ga sprozijo ¢ustva podobne ravni vzburjenja, kot sta na
primer jeza in strah (Watson & Spence, 2007, str. 487).

Pristop kognitivnega ocenjevanja predvideva, da se osnovne ocene situacije (npr. njena
zazelenost in gotovost izida) zdruzujejo in izzovejo specificna Custva. Pojasnjuje vpliv
Custev, ki so podlaga za motivacijske in ocenjevalne vzorce, na vedenje povezano s
potros$njo. Ta pristop se lahko uporabi pri razlagi, kako se izzove §irok razpon Custev,
vkljucno s tistimi s podobno valenco in nivoji vzburjenja, in kako vodijo do razli¢nih
vedenjskih odzivov (Watson & Spence, 2007, str. 488). Hollis in Brown (2010)
domnevata, da je strogo razvr§¢anje odzivov na Custvene in racionalne nesmiselno, saj
custva vstopajo na vsako odlocitev in je tovrstna dihotomija laZna in zavajajoca.

1.4 OglaSevalski pozivi

Oglasi so strokovno zasnovana in razvita komunikacijska sporocila, ki morajo biti
prepricljiva in imeti namen in zasnovo. Oglasevalski pozivi so vkljuceni v oglase v obliki
besedila, slik, glasbe in razliénih barv in tonov glasov ter fonetike z namenom, da
pritegnejo pozornost gledalcev in zagotovijo informacije o blagovni znamki.
OglaSevalski pozivi ponujajo razloge za pritegnitev pozornosti gledalcev in s tem
pozitiven odnos do oglasevanega izdelka ali storitve (Mogaji, 2018, str. 25).

Za oglasevanje koristi, ki jih potrosniki i8¢ejo, se strategije posluzujejo racionalnih (v
literaturi najdemo tudi izraz informacijskih) in ¢ustvenih pozivov (Zhang, Sun, Liu &
Knight, 2014, str. 2107). Kotlerjeva delitev pozive razdeli Se na moralne, sestavljene ter
na spreminjajoce in na drazilno oglasevanje (Perko, 2007, str. 5). Nekateri oglasi so torej
zasnovani tako, da so razumsko privla¢ni, medtem ko so drugi zasnovani tako, da so
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custveno privlacni. Klju€nega pomena je, da oglasevalci podajo sporocila na nacin, da jih
potro$niki lahko razumejo, poleg tega pa ustvarijo pozitiven odnos do blagovne znamke
(Mogaji, 2018, str. 25).

Custveni pozivi se nanaajo na obliko komunikacije v oglasu, ki sprozi ¢ustvene reakcije
(npr. ponos in empatijo). Trzenjska in oglaSevalska literatura priznava, da ustveni pozivi
pomembno vplivajo na spremembe staliS¢ potroSnikov, procese ucenja in pomnjenja
blagovnih znamk ter na nakupne namere (Han & Ling, 2016, str. 1203). Privla¢nost
doloCenega oglasa zagotavlja razlog za nakup izdelka. Tovrstna privlacnost je del
osrednjega sporoCila oglaSevanja, ki predstavlja nekaj, kar pritegne potroSnikovo
pozornost in razvije zanimanje zanje. Izbira ustreznega poziva velja za eno izmed
najpomembnejSih odlocitev oglasevalcev pri snovanju ustvarjalne strategije (Mogaji,
2018, str. 25).

Mogaji (2018, str. 32) je glede na sprejete metodologije priznavanja vrst Custvenih
oglasevalskih pozivov zdruzil petnajst oglasevalskih pozivov, katerih seznam vodi do
uporabne tipologije, in sicer:

e avantura (pobeg, svoboda)

e pripadnost

e lepota (estetika/okrasno)

e razburjenje (humor, sreca, veselje)
e druzina (vzgoja)

e strah (nevarnost, osebna zadrega)
e krivda

e priljubljenost

e olajSanje (sprostitev)

e varnost

e spolnost

e 7alost (trpljenje, ogorcenost)

e statusni ponos/dosezek

e tradicija (nostalgija)

e mladost

V nadaljevanju so opisani ucinki, ki jih pozivi imajo na potrosnike. Sporocilo s
custvenimi pozivi poveca pozornost ob¢instva do oglasa in posledi¢no do oglaSevanega
izdelka, saj poveca privlacnost in ustvari vi§jo raven priklica blagovne znamke. Merjenje
Custvenega odziva potrosnikov zagotavlja zanesljivo oceno vpliva oglasov na odnos,
vedenje in zapomljivost potrosnikov (Hamelin, El Moujahid & Thaichon, 2017, str. 104).

Racionalni ali informacijski pozivi se ozirajo na potrosnikovo funkcionalno in prakticno
potrebo po nakupu ali storitvi. Poudarijo koristi, lastnosti ali vzroke za uporabo dolocene
storitve. Predstavljeni so v obliki ocen uporabnikov, krepko napisanih cen, strokovnih
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ocen, nagrad in priznanj, usposobljenosti osebja in drugih dejanskih podrobnosti, ki
morebitne bodoce potroSnike prepri¢ajo v uporabo ali nakup (Mogaji, 2018, str. 27).
Utilitarne koristi so pogosto povezane z osnovnimi ravnmi motivacije potroSnika, kot so
fizioloske, informacijske in potrebe po varnosti ter zeljo po reSevanju problemov.
Vkljucujejo informacije s prepri€ljivimi in logi¢nimi argumenti, na primer pozitivnimi
ucinki zdrave prehrane (Zhang, Sun, Liu & Knight, 2014, str. 2107).

Custveni pozivi poskusajo vzbuditi pozitivna ¢ustva (npr. ljubezen, ponos, humor in
veselje) ali negativna (npr. strah in krivda), ki lahko motivirajo dolo¢en nakup (Zhang,
Sun, Liu & Knight, 2014, str. 2107). Vrste oglasevalskih pozivov so prikazane na sliki 1.
Ti so osnovani na izkustvih potro$nikov, stremijo k izzvanju pozitivnega ali negativnega
Custvenega odziva. Pozitivni Custveni pozivi motivirajo potroSnikovo vedenje. Pri
negativnih ¢ustvenih pozivih odpravo neprijetne ¢ustvene napetosti omogoca vedenje v
skladu s priporoc¢ilom oglasa (Wheatley & Oshikawa, 1970, str. 86). Moralni pozivi
spodbujajo porabnike k druzbeno koristnemu vedenju. K slednjim Stejemo oglasevanje,
katerega neposreden namen je pozvati porabnike k pomoci. Kot je opredelil Kotler,
tovrstni oglasi spodbujajo druzbeno odgovorno ravnanje (Perko, 2007, str. 26).

Slika 1: Delitev oglasevalskih pozivov

OGLASEVALSKI
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RACIONALNI CUSTVENI
|
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Pozitivni

A 4
Veselje
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Prirejeno po Mogaji (2018).

2 PROCES IN ZNACILNOSTI OGLASEVANJA HIGIENSKIH
UKREPOV

Higiena je osnovna potreba vsakega Cloveka. Neoporecna voda, urejene sanitarije in
ostali osnovni higienski pogoji za Zivljenje Se vedno veljajo za pomembne svetovne
prioritete, ki so hkrati osnovne c¢lovekove potrebe in temelji za trajnostni razvoj
(Widyasari, Prabandari & Utarini, 2020). Ker ima oglaSevanje razli¢cne ucinke na
Clovekove misli, staliS¢a, obcutke in vedenje (Tellis, 2003, str. 43), so oglaSevalske



tehnike lahko uc¢inkovita metoda za implementacijo higienskih navad, ki so osnova za
zdravo in kakovostno Zivljenje.

2.1 Pomen higienskih ukrepov

S higienskimi ukrepi se vrsi preprecevanje nalezljivih bolezni (ErZen in drugi, 2010, str.
4). So temelj dobre higienske prakse, ki pripomore k ohranjanju ter krepitvi zdravja in
dobrega pocutja (Howard & Bogh, 2002, str. 65).

Splosna higiena in poznavanje etiologije o nacinih prenosa nalezljivih bolezni je, poleg
za8Citnih cepljenj, uporabo antibiotikov za zdravljenje bakterijskih okuzb in
kemoterapevtikov za zdravljenje bolnikov z rakavimi obolenji, u¢inkovit nacin za
prepre¢evanje mnogih bolezni (Draga$ & Skerl, 2004, str. 11). V nadaljevanju so
predstavljene nekatere prakse in tveganja za obolenja v sklopu razli¢nih vej znanosti
higiene.

Osebna higiena se nanaSa na posameznikove navade. Higiena rok je pri tem
najucinkovitejsi ukrep za prepreevanje navzkriznega prenosa mikrobnih patogenov in
okuzb (Whitby in drugi, 2007, str. 1). Higiena dihal vkljucuje uporabo robckov za
pokrivanje nosu in ust med kihanjem in kasljanjem, ki povzrocijo spros¢anje patogenov
iz dihalnega sistema v okolico. Preproste izboljSave higienskih navad lahko preprecijo
Stevilne okuzbe in smrti (WHO, 2007, str. 8).

Javna ali komunalna higiena je urejena v sklopu krajevne in drzavne skupnosti, socialna
higiena proucuje druzbene vplive preprecevanja bolezni. Poznamo $e higieno dela, ki
raziskuje zdravstvene vplive delovnega okolja (Kalan, 2013, str. 11).Vzorci osebne
higiene v skupnostih in v zdravstvenih ustanovah predstavljajo kompleksno, druzbeno
zakoreninjeno in ritualno vedenje (Whitby in drugi, 2007, str. 1).

Ustrezna oskrba z vodo in urejena sanitarna infrastruktura ne zagotavljata, da ljudje
uporabljajo sanitarne objekte na najbolj$i mozni nacin. Neinformiranost lahko v takih
primerih predstavlja tveganje za visoko stopnjo umrljivosti in obolevnosti (Water, 2009,
str. 209).

Vzroki za Sirjenje bioloskih dejavnikov tveganja so tudi prenaseljenost, slaba
prezracenost zaprtih prostorov, izpu$canje komunalnih odplak v povrSinske vode in
nehigiensko ravnanje z domacimi zivalmi (Erzen in drugi, 2010, str. 95 in 96). Tveganje
za Crevesna nalezljiva obolenja predstavlja nehigiensko ravnanje s surovinami, zivili in
gotovimi jedmi (Erzen in drugi, 2010, str. 184), varna prehrana je temelj zdravja in
dobrega telesnega in dusevnega stanja (JevSnik, Ovca & Bauer, 2011, str. 47).

Za okuzbo s patogenimi mikroorganizmi so najbolj dovzetne obcutljive skupine
prebivalstva, ki so dojencki, otroci, bolniki in starejSe osebe (Erzen in drugi, 2010, str.



163). Za to skupino prebivalstva higienski ukrepi predstavljajo prakse, ki so klju¢ne za
prezivetje.

Za nastanek okuzb je potreben povzrocitelj okuzbe in zbiralnik (rezervoar), ki
mikroorganizmom omogoca zadrZevanje, rast in razmnozevanje. To so lahko roke, voda,
hrana ter predmeti, s katerimi smo v stiku. Za napredovanje nalezljive bolezni morajo
obstajati tudi vstopna mesta, med katerimi so najbolj pogosta dihala in prebavila. Za
Sirjenje bolezni morajo mikroorganizmi imeti tudi moznost izstopa iz gostitelja, kar se
vrsi prek telesnih izlo¢kov (Draga$ & Skerl, 2004, str. 13), kot prikazuje slika 2.

Slika 2: Pot prenosa nalezljive bolezni
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Prirejeno po Meena, Swapnil, Barupal & Sharma (2019).

Higienski ukrepi z dobro higiensko prakso temeljijo na preprecevanju ali omejevanju
Sirjenja, razmnozevanja in prezivetja patogenih mikroorganizmov oziroma njihovih
metabolitov (Erzen in drugi, 2010, str. 195). Predstavljajo osnovo za prekinitev zgoraj
opisane poti prenosa nalezljivih bolezni in so zato obenem tudi temelj za ohranjanje
zdravega in kakovostnega zivljenja.

2.2 Opredelitev oglasevanja higienskih ukrepov

Oglasevanje je ena izmed najpomembnejsSih oblik komuniciranja, ki se uporablja za
informiranje javnosti o higienskih izdelkih ter higienskih praksah. Oglasi obenem
odrazajo trenuten in spreminjajo¢i se javni interes, pri tem pa lahko sluzijo tudi pri
spremembi javnega mnenja in posledi¢no vplivajo na intenco. Oglasevanje pri tem sluzi
tudi kot ogledalo javnosti, saj odraza zanimanje, potrebe, zaznavo ali povprasevanje
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(Aiello & Larson, 2001, str. 383). Pri tem je na odjemalCevi strani upoStevanje lastnih
interesov in samozasc€ita lahko primarna motivacijska sila za upoStevanje higienskih
praks (Whitby in drugi, 2007).

Z namenom zmanjSanja tveganja za pojav okuzb in nalezljivih bolezni je izobrazevanje
ter informiranje uporabnikov klju¢no. Potrebna je predaja znanja o nevarnostih, pripravi
in uporabi pripomockov za zagotavljanje higienskih pogojev (Erzen in drugi, 2010, str.
184), ki se lahko ucinkovito vrsi preko oglasevanja.

Promocija in oglaSevanje higiene je nacrtovan, sistematicen pristop, ki ljudem omogoca,
da ukrepajo pri preprecevanju in Sirjenju bolezni. Nacini izvajanja promocije higiene se
izvajajo predvsem prek nacionalnih in lokalnih agencij (Water, 2009, str. 209). Nastete
ustanove predlagane ukrepe dolocijo, drzavljani pa so jih za doseganje zdravja
prebivalstva dolzni upostevati. Pri tem je kljuénega pomena razumevanje pomena in
doprinosa higienskih ukrepov (Draga$ & Skerl, 2004, str. 18), saj je razumska
komponenta oglasa bistvena za njegovo ucinkovitost.

Pomembno je sodelovanje, dogovarjanje in medsebojno povezovanje epidemioloskih,
infektoloskih, mikrobioloskih in higienskih sluzb in strokovnih podrocij, ki omogocajo
pravocasno, natan¢no in hitro ukrepanje z natan¢nim in to¢nim prenosom informacij
(Dragas & Skerl, 2004, str. 18). Komunikacija in sodelovanje med proizvajalci higienskih
pripomockov in mediji sta prav tako potrebna za ustrezno obve$¢anje potroSnikov o
koristih in tveganjih upostevanja higienskih ukrepov in uporabe higienskih izdelkov
(Aiello & Larson, 2001, str. 387).

Za preprecevanje nalezljivih bolezni je klju€en nacin seznanitve druzbenih skupnosti o
moznih nacinih preprecevanja okuzb, vzgoje glede osebne in sploSne higiene.
[zobrazevalne programe se izvaja v Solah, zdravstvenih in negovalnih ustanovah in prek
medijev, kot so medmreZje, televizija, radio, ¢asopisi (Draga$ & Skerl, 2004, str. 18) in
prek ostalih komunikacijskih kanalov, ki so podrobneje predstavljeni v naslednjem
podpoglavju.

2.3 Vrste oglasevalskih kanalov povezanih z osebno higieno

Ciljno publiko dosezemo z razlicnimi oblikami in vrstami komunikacijske vsebine
(Eisend, 2016, str. 354). V zadnjih neka;j desetletjih je prislo do Sirjenja trga izdelkov in
blagovnih znamk za osebno higieno (Aiello & Larson, 2001, str. 383), oglaSevanje dobrih
praks osebne higiene pa je svoj razcvet doseglo predvsem v Casu koronavirusne
pandemije.

Trzenjsko komuniciranje poteka na ve¢ nacinov. Pri mnozi¢ni komunikaciji se
uporabljajo oglasevalski kanali, kot so televizija, radio, revije in asopisi. Nekoliko bolj
personalizirani mediji so katalogi, direktna posta ter e-posta in sistem kratkih sporocil
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(angl. short message service, v nadaljevanju SMS), neposreden stik z odjemalci pa se
odvija pri telefonskem trzenju in trzenju od vrat do vrat (Danaher & Rossiter, 2011).

Oglasevanje na pametnih telefonih se je pojavilo kot posledica mobilne tehnologije, ki je
spremenila nase nacine interakcije in komuniciranja. Ta vrsta trzenjske komunikacije
ima, kar se ti¢e oglasevane vsebine, podobne lastnosti kot tradicionalno oglasevanje,
vendar svojim uporabnikom dodatno omogoca dostop do interneta in posledi¢no oglasov
kjerkoli in kadarkoli si ti ogleda zazelijo. Informacije se torej prenasajo brez lokacijskih
in Casovnih ovir, spletne aplikacije pa so zasnovane tako, da so enostavne in dostopne iz
mnogih pametnih naprav (Karamchandani, Karani & Jayswal, 2021, str. 2).

Druzbeni mediji so platforma za ucinkovito oglasevanje v okoli§¢inah, ko posamezniki
nimajo dostopa do tradicionalnih oglaSevalskih medijev, ki se nahajajo izven udobja
lastnega doma (Karamchandani, Karani & Jayswal, 2021, str. 2). Ti mediji imajo
pomembno komunikacijsko vlogo pri informiranju posameznikov, ki so zaradi spleta
okolis¢in, kakr$na je koronavirusna pandemija, primorani vecino ¢asa prezivljati doma.

Izbire kanalov se pri trznem komuniciranju glede na lokacijo potrosnikov razlikujejo.
Televizijski oglasi se pogosteje uporabljajo za potrosnike v domacem okolju, tiskani
oglasi pa so bolj priljubljeni za poslovno okolje (Danaher & Rossiter, 2011). V primerjavi
s tradicionalnimi mediji, kakr$ni so tiskani oglasi, so spletni oglasi predstavnost, ki
omogoci interaktivnost uporabnikov. So ucinkovitejsi od enosmerne komunikacije, saj
izboljSajo razumevanje sporocila, ki ga oglas skuSa posredovati (Park, Shenoy &
Salvendy, 2008, str. 356).

S hitrim razvojem in nenehnim naras§¢anjem uporabe elektronskih medijskih kanalov je
pri¢akovano, da se bodo tradicionalni komunikacijski kanali, kot so televizija, posta,
telefonsko trzenje in prodajni klici od vrat do vrat, vsaj do neke mere zmanjsali (Danaher
& Rossiter, 2011). Oviro personaliziranim elektronskim medijem predstavljajo nezelena
sporo€ila in strah uporabnikov pred vdorom v njihovo zasebnost. Slednje ima lahko
potencialen negativen vpliv na rast brezzi¢nega trzenja. Eden izmed pomislekov pri
razvoju oglasov za elektronske medije je ta, da bi se teZave nezelene in vsiljene poSte vse
pogosteje pojavljale, kar bi povzrocilo upad vrednosti te oblike trzenjskega
komuniciranja (Park, Shenoy & Salvendy, 2008, str. 356). Oglasevanje higienskih
pripomockov in praks se vrSi prek naStetih komunikacijskih kanalov, tako prek
tradicionalnih kot tudi prek elektronskih medijev.

Gverilsko trzenje je prav tako ena izmed moznih metod oglaSevanja osebne higiene. Je
inovativna oblika trzenja in izhaja iz izraza "gverila", kar pomeni nekonvencionalno in
naglo bojevanje. V kontekstu bitke je strategija napada, ki temelji na u€inku presenecenja.
Strategija se uporablja tudi v trzenjskem kontekstu in uporablja kreativne in
nekonvencionalne tehnike pri oglasevanju izdelkov. Poznamo okoljsko/ambientalno
gverila trzenje, kjer so inovativni oglasi del potroSnikovega okolja, senzacionalno trzenje,
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ki stremi k u€inku presenecenja na potroSnikih, mobilno trzenje z nenavadnimi (na primer
humornimi) sporo¢ili prek mobilnih naprav, virusno trZenje (hitro Sirjenje oglasevalskih
sporocil od “ust do ust” ali prek spleta) in trZenje iz zasede, ki izkoristi priloZnost zbiranja
svoje ciljne publike in potencialnih odjemalcev na enem mestu (na primer oglasevanje na
nogometnih tekmah) (Behal & Sareen, 2014).

Rao, Jeanes, Osman, Aylott in Green (2002, str. 42) navajajo, da postavitev
dezinfekcijskega dozirnika gela na osnovi alkohola ob posteljo vsakega pacienta v
bolniSnici, vpliva na izboljSanje higiene rok zdravstvenih delavcev. Postavitev
pripomockov za osebno higieno na mesta, kjer je njihova uporaba bistvena pri
preprecevanju prenosa bolezni, lahko smatramo kot eno izmed metod promocije in
gverilskega oglaSevanja dobrih higienskih praks.

Kosir, Kovacic¢ in Vreg (2003) trdijo, da so v vlogi oglaSevanja veckrat prekoracene tudi
meje novinarstva, ki ima v doloCenih okolis¢inah vlogo trznega sporo€anja. Tovrstno
sporocanje se v takih primerih ne razlikuje od novinarskega predvsem pri temah, ki
zadevajo odnose z javnostmi. TrZzne norme torej sooblikujejo in vplivajo na novinarsko
prakso. Danasnje medijsko izrazanje je zavezujoCe, saj obcila oblikujejo zivljenjske
sloge, navade in celo vrednote, saj »druzba postaja zrcalna podoba mnozi¢nih ob¢il«.
Lahko torej trdimo, da je novinarstvo eden izmed komunikacijskih kanalov, ki je povezan
z izvajanjem osebne higiene, predvsem v ¢asu koronavirusne pandemije.

2.4 Elementi uc¢inkovitega oglasevanja higiene

Merjenje ucinkovitosti oglasevanja je kompleksen proces, saj na odziv posameznika na
oglas ne vpliva samo oglas sam, temveC tudi Sirok nabor ekonomskih, kulturnih,
sociodemografskih in psihosocialnih drazljajev (Hamelin, El1 Moujahid & Thaichon,
2017, str. 104). Obstajajo Stevilni nacini meritev posledic in u¢inkovitosti oglasevanja.
Slednje lahko na splosno razvrstimo kot tiste, ki v oglaSevalski proces vstopajo na
zacetku, med samim procesom ali na koncu kampanje. Zacetne vhodne faktorje lahko
razvrstimo v tri skupine: intenzivnost (izdatki, izpostavljenost, ocena, delez ocen, doseg,
povprecna pogostost), medij (televizija, radio, asopisi, revije, telefon, internet, panoji,
posta) in vsebina (utemeljitve, namigi, zvok, ustveni pozivi). Med procesom se lahko
meri ucinke, ki jih oglaSevanje ima na potroSnike. Ti so kognitivni (strukturirane misli,
poznavanje oglasevalske tematike, priklici v spomin), afektivni (vSecnost, staliSCe in
odnos) in konativni (nakupna intenca in stopnja prepricanja). Nasteto ustreza trem
razli¢nim dimenzijam miselne dejavnosti potrosnika. Rezultate lahko na koncu kampanje
razvrstimo kot izbor doloCene blagovne znamke ali razlicne spremenljivke prodajnih
rezultatov, odvisno od vrste analize (Tellis, 2003, str. 43).

Ucinki oglaSevanja so povezani med seboj preko hierarhije, ki je specificna za vsako
blagovno znamko, kategorijo izdelkov in za vsak segment potrosnikov. Prepoznavanje te
hierarhije in vloge oglasevanja v njej pripomore k oceni o tem, kako, kdaj in zakaj je
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oglasevanje ucinkovito (Tellis, 2003, str. 52). Potrebno se je zavedati, da se rezultati in
vplivi oglasevanja razlikujejo, ko jih prevajamo v razli¢ne kvantitativne izraze, kot so na
primer prodajni rezultati in ocene potrosnikovega zadovoljstva. Poleg tega je odziv
potro$nikov na oglaSevanje v doloCenih ¢asovnih obdobjih razli¢en, kar ne zagotovi
natan¢nega poznavanja poteka in vpliva oglaSevanja v daljSih prihajajocih obdobjih
(Hamelin, El Moujahid & Thaichon, 2017, str. 104).

Ucinkovito trZzenjsko komuniciranje lahko opredelimo kot tisto, ki goji interakcijo s
proaktivnim potro$nikom na druzbeno odgovoren nacin. Dobro in uspe$no oglasevanje
so torej odziva na komunikacijske zahteve tako, da stremi k produktivnim odnosom in se
zaveda svoje vpetosti v kulturo. Uporablja racionalne pozive in pristope, ki se potroSniku
priblizajo na smiseln nacin. S takim pristopom imajo potroSniki priloznost, da sami
izrazijo in doloc¢ijo nacin komunikacijskega odnosa, ki ga Zelijo gojiti s podjetji ter
sporo¢ijo vrsto proizvoda, ki ga potrebujejo. Njihovo prispevanje in vkljucevanje bo
omogocilo prehod iz pasivnega prejemnika v avtorstvo in snovanje koristnih proizvodov
in oglaSevalskih sporoc¢il (Hawlina, 2008).

Komunikacijski kanali se razlikujejo po zanesljivosti in pristnosti. To so lastnosti, ki
lahko vplivajo na prejemnikovo dovzetnost do trzenjskih sporocil, ki jih ti kanali
posredujejo Na primer, zaradi velike koli¢ine nezaZelene e-poSte ta kanal ni tako
verodostojen, kot so na primer prodajni katalogi (Danaher & Rossiter, 2011). Programi
promocije zdravja, kamor spada tudi oglasevanje dobrih higienskih praks, uporabljajo
nekatere trzenjske tehnike in pristope, katerih cilj je doseg vecjih skupin ciljne publike
(Scott, Schmidt, Aunger, Garbrah-Aidoo & Animashaun, 2008, str. 392).

Za upostevanje ali izboljSavo posameznikovih higienskih navad lahko uporabimo nacela
druzbeno naravnanega trzenja. Pri izvajanju projektov promocije higiene pride na primer
v postev SWOT analiza prednosti, slabosti, priloznosti in nevarnosti implementacije
higienskih praks, kot je na primer umivanje in razkuzevanje rok v dolo€eni organizaciji.
Pri izboru izdelkov je potrebno posvetiti pozornost uporabljenim in konkuren¢nim
higienskim izdelkom ali pripomoc¢kom, njihovim cenam in kakovosti pri nakupu ter
njihovi promociji in pozicioniranju znotraj organizacije. Po izvedbi tovrstne promocije
higiene je smiselna raziskava uspeSnosti po zakljucku trzenjske kampanje pri
posameznikih, ki so bili ob spremembah izvajanja higienskih praks sestavni del trzne
strategije in njenega izvajanja (Rao, Jeanes, Osman, Aylott & Green, 2002, str. 42).

2.5 Prepricevanje v komunikacijskem procesu

Prepricevanje lahko definiramo kot proces, pri katerem se poskuSa delno ali v celoti
spremeniti zelje, prepri¢anja, dejanja in vrednote ljudi. Namen sporocil je doseganje
pozornosti ciljne publike, vendar pogoj za uspeh posredovanega je prepricljivost. Pri tem
je klju¢nega pomena, da so vedenja, ki jih zelimo spremeniti, skladna z druzbenimi
vrednotami (O'Shaugnessy & O'Shaughnessy, 2003).
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Oglasevalske tehnike posedujejo pomembno vlogo v procesu preprievanja, saj pri
oblikovanju sprejemajo in uporabljajo razli¢éne metode, ki vplivajo na ciljno publiko in
na proces upostevanja vseh nacel in pogojev, ki jih oglas posreduje. Zagotavljajo, da cilji
medijskega sporocila u¢inkovito dosezejo Zeleni namen (Abbas, 2021, str. 7900).

Dinamika vedenjskih sprememb je zapletena in vecplastna. Vkljucuje kombinacijo
izobrazevanja, motivacije in sistemskih sprememb (Whitby in drugi, 2007, str. 5). Pri
oglasevanju zato obstajajo doloc¢ene prepreke pri prepricevanju odjemalcev. Te lahko
delimo na zunanje (kultura, referencne skupine, druzbeni razredi, lastne izkusnje) in
notranje (lastna prepricanja in vrednote). Pri tem je pomembno doseci doloceno stopnjo
zaupanja odjemalcev. Poznamo zavedno in nezavedno, namerno in nenamerno
prepriCevanje. Nenamerno prepricevanje je posledica slabe strukture oglaSevalske
strategije (O'Shaugnessy & O'Shaughnessy, 2003, str. 23).

Za uclinkovito komunikacijo so informacije o ciljni publiki, o njihovi druzbeni
navezanosti in sploS$ni perspektivi klju¢ne, saj lahko olajSajo ali zavirajo proces
prepri¢evanja. Potrebno je upostevati doloCene evolucijske vrednote, kot so samopodoba,
samospostovanje in samozavest (O'Shaugnessy & O'Shaughnessy, 2003).

Prepricevanje v komunikacijskem procesu lahko nakazuje naravo agresivnega odnosa do
porabnika. OglaSevalska industrija naj bi v dolo¢enih okolis¢inah porabnika dozivljala
kot nasprotnika, ki se oglasevalskim sporocilom izogiba in upira. V ta namen sporocila
snuje tako, da so obenem legitimna, hkrati pa odjemalca ujamejo in nadvladajo v trenutkih
nepozornosti. Prek asociacij, pojmov in prostorov, ki so porabnikom blizu, se oglasi
priblizajo nezavedni plati in obdelajo Custvene, miselne in vedenjske procese
posameznika (Hawlina, 2008).

Poznamo Sest vrst prepricevalnih tehnik, in sicer tehnika recipro¢nosti, konsistentnosti,
tehnika druzbenega dokaza, vSecnosti, avtoritete in tehnika pomanjkanja (Cialdini &
Goldstein, 2002):

e Tehnika reciprocnosti je tehnika, pri kateri se osebi ugodi zaradi njene dovzetnosti za
nase prosnje in vzbujanja obcCutka dolznosti, da uslugo vrne.

e V sklopu tehnike konsistentnosti se gradi predanost odjemalcev in se jih s sklopom
idej poskusa prepricati v predanost in doslednost.

e Pri tehniki druzbenega dokaza ljudje sledijo mnozici in vedenju vecine, upostevajo
mnenja drugih.

e Pri tehniki vSecnosti se uporablja fizicna privlacnost ali pa podobnost, ki smo ji ljudje
naklonjeni.

e Pri tehniki avtoritete je sporoCevalec oseba z avtoriteto, katero odjemalci poslusajo,
upostevajo in pri tem v nekaterih primerih celo zanemarijo kriti¢no presojo.

e Tehnika pomanjkanja je tehnika, kjer je uporabljena psiholoSka korist ob pridobitvi
redkega izdelka, kar poveca odjemalcevo zeljo po nakupu.
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Kot posledica nizkega ugleda in narascajoce druzbene kritike, se tudi oglasevalska
panoga zaveda druzbeno odgovornega ravnanja. V trzenjskem komuniciranju se slednja
lahko kaze v spoStovanju treh osnovnih eti¢nih principov. Prvi je resnicoljubnost, pri
katerem se potrosnikov ne sme zavajati, povelicevati ali jim podajati napac¢nih sugestij.
Drugi je digniteta, ki se odraZza v spoStovanju posameznika pri nainu podajanja
informacij in sporoCanja oglaSevane vsebine. Tretji eti¢ni princip je vzpodbujanje
druzbenega in osebnega razvoja (Hawlina, 2008).

3 POJAV KORONAVIRUSA IN UKREPOV ZA ZAJEZITEV
PANDEMIJE

Bolezen COVID-19 je bila v letu 2020 oznanjena kot nevidni sovraznik, angel smrti, ki
povzroc¢a globalno tezavo okrnjenega duSevnega zdravja. Potencialna smrtonosnost Se
danes ogroza fizi¢no zdravje prebivalcev, predvsem najranljivejsih skupin, kot so bolniki
in starejSe osebe. Bolezen je neselektivna glede drzavnih meja, spola, rase, etni¢ne
pripadnosti ali druzbenega razreda in predstavlja velik izziv globalne razseznosti (Polizzi,
Lynn & Perry, 2020, str. 59).

Izolacija in omejevanje socialnih stikov, vklju¢no z uvedbo policijske ure, so bili eni
izmed prvih globalnih ukrepov za zajezitev Sirjenja virusa. Potreba po ucinkovitem
obvescanju je bila ob uvedbi sprememb Zzivljenjskih slogov nujno potrebna. Vedenjske
spremembe, ki jih je pandemija zahtevala, so predvsem higiena kaslja, pravilna uporaba
kirurSkih mask, umivanje in razkuzevanje rok, dezinfekcija predmetov in povrSin,
ohranjanje medsebojne varnostne razdalje (West, Michie, Rubin & Amloét, 2020, str. 51).

3.1 Pojav koronavirusa

Koronavirusi so velika druzina RNK virusov. Povzro¢ajo navadne prehlade, blage,
zmerne in hude bolezni zgornjih dihal ter bolezni prebavil, jeter in zivcevja. Vecina
koronavirusov krozi med zivalmi, kot so netopirji, macke, prasii in kamele in se zadrzuje
v zivalskih rezervoarjih. Razvr§¢amo jih v S§tiri rodove, in sicer koronavirusi alfa in
koronavirusi beta, katerih genski vir so netopirji in glodalci ter koronavirusi delta in
koronavirusi gama, katerih genski vir so ptici in ribe. Ime so dobili zaradi svojega izgleda
pod elektronskim mikroskopom, katerih ovojnica je videti kot krona (Srovin in drugi,

2020, str. 108).

Prvi ozdravljeni koronavirus je bil nalezljiv virus kuznega bronhitisa (angl. infectious
bronchitis virus, v nadaljevanju IBV) pri pis¢ancih z boleznimi dihal, o katerem sta
poroala Beaudette in Hudson leta 1937. Cloveski koronavirusi (angl. human
coronavirus, v nadaljevanju HCoV) so bili odkriti v Sestdesetih letih prejSnjega stoletja,
takrat je bil opredeljen rod koronavirusa. Do leta 2002 so koronaviruse dojemali
predvsem kot vzrok za »navadni prehlad« in na splosno niso bili predmet velikega
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javnozdravstvenega ali raziskovalnega interesa. Med letoma 2002 in 2003 se je v
Guangdongu, ki je provinca na Kitajskem, pojavila nenavadna in pogosto smrtonosna
oblika pljucnice, bolezen, ki so jo kasneje poimenovali hudi akutni respiratorni sindrom
(angl. severe acute respiratory syndrome, v nadaljevanju SARS) (Velavan & Meyer,
2020).

Stirje od $estih sevov koronavirusov, ki povzro¢ajo blage ali zmerne oblike bolezni pri
ljudeh, neprestano krozijo v ¢loveski populaciji (Srovin in drugi, 2020, str. 108). To so
¢loveski koronavirusi 229E, NL63, OC43 in HKU1 (Ramaiah & Arumugaswami, 2021,
str. 3).

Iz zivalskih rezervoarjev so se v zadnjih dveh desetletjih pojavile tri nove vrste
koronavirusov, katere uvr§¢amo med koronaviruse beta in povzrocajo resno obliko
bolezni z visoko stopnjo umrljivosti. Med njih sodijo koronavirus hudega akutnega
respiratornega sindroma (angl. severe acute respiratory syndrome coronavirus, v
nadaljevajnu SARS-CoV), ki povzroc¢a sindrom akutnega otezenega dihanja, koronavirus
dihalnega sindroma na Bliznjem vzhodu (angl. Middle East respiratory syndrome
coronavirus, v nadaljevanju MERS-CoV), ki povzro¢a bliznjevzhodni respiratorni
sindrom in nazadnje koronavirus 2 hudega akutnega respiratornega sindroma (angl. , v
nadaljevanju SARS-CoV-2), ki povzroca covid-19 (Srovin in drugi, 2020, str. 108).

Slednji je bil mnozi¢no zaznan »v Vuhanu na Kitajskem, ko so decembra 2019 zaznali
ve¢ primerov pljucnic. Pri bolnikih so izkljucili Stevilne obicajne povzrocitelje pljucnic
oziroma respiratornih okuzb in potrdili okuzbo z novim koronavirusom. Novi
koronavirus so poimenovali SARS-CoV-2, bolezen, ki jo virus povzro¢a pa COVID-19.
Bolezen se kaze z vrocino, kasljem in obutkom pomanjkanja zraka, kar je obicajno za
pljucnico« (NIJZ, 2021).

V Sloveniji je bila, zaradi visoke stopnje okuzenih prebivalcev, med 12. marcem in 14.
majem 2020 prvi€ razglasena epidemija (Lenarci¢ & Smrdelj, 2020, str. 126), ki je stanje
nenadnega izbruha in hitrega Sirjenja nalezljive bolezni (ISJFR ZRC SAZU, 2014a). Dva
meseca pred tem, in sicer 11. marca 2020, je Svetovna zdravstvena organizacija (angl.
World Health Organization, v nadaljevanju WHO) razglasila stanje pandemije (Lenarcic
& Smrdelj, 2020, str. 126). Pandemija je epidemija, ki zajema ve¢ pokrajin, drzav, celin
(ISJFR ZRC SAZU, 2014b). Bolezen se je po izbruhu na Kitajskem hitro Sirila po vsem
svetu, kar pripisujemo globalni povezanosti in posledi¢ni visoki stopnji fizicne mobilnosti
(Lenarci¢ & Smrdelj, 2020, str. 126). Pandemija je v zacetku leta 2020 za nekaj mesecev
ohromila zivljenje prebivalcev in povzrocila zmanjSano dostopnost do osnovnih
zdravstvenih storitev zaradi preobremenitve kapacitet zdravstvenih ustanov. Bolezen
COVID-19 je posledi¢no povzrocila veliko zdravstveno in gospodarsko skodo (Srovin in
drugi, 2020, str. 115).
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Od pojava bolezni COVID-19 sredi decembra 2019 v kitajski provinci Hubei, se
podatki o bolezni zbirajo, analizirajo in komentirajo. Bolezen, ki jo povzroca virus
SARS-CoV-2, je velik mednarodni izziv ter izziv za epidemiologe in infektologe, hkrati
pa vplivana delo vseh zaposlenih v medicinskih strokah, organizatorjev in analitikov
zdravstvenega varstva. Je pa tudi predmet zanimanja vseh ostalih znanstvenih strok in
poklicev, na primer ekonomistov, sociologov in psihologov (Gersak, 2020).

3.2 Vloga oglasevanja pandemic¢nih ukrepov

Za mnoge Se ni bilo razmer, ki bi jih tako malo razumeli in se jih hkrati tako zelo bali,
kakrsna je bila koronavirusna pandemija. Tovrstno pomanjkanje informacij in prisotnost
radovednosti je imelo precej negativnih in nekaj pozitivnih posledic. Omejevanje
socialnih stikov in uvedba policijske ure sta negativne posledice zaupanja v oglase
povecala (Sasidharan, Singh, Vijay & Manalikuzhiyil, 2020).

Sirjenje koronavirusa je mo¢no vplivalo na svetovno oglasevalsko panogo. Ti ¢asi ne
predstavljajo velikega izziva samo za oglaSevalsko branzo, ampak tudi za vse ostale
panoge na svetovni gospodarski ravni. Ni gotovosti, kako dolgo bo pandemija trajala in
kakSen bo obseg njenega vpliva na druzbene razmere (Karamchandani, Karani &
Jayswal, 2021, str. 2). Pri odzivanju na javnozdravstvene tezave, ki jih povzroca
koronavirusna pandemija, je potrebna ustrezna komunikacija, ki se odraza tudi prek
ucinkovitih oglasov (Bara, Affandi, Farid & Marzuki, 2021, str 879). Psihologija
oglaSevanja namre¢ vpliva na motivacijo potrosnikov pri odlo¢anju in delovanju (Bara,
Affandi, Farid & Marzuki, 2021, str 880).

Matematicni modeli so pomembno orodje zamejevanja in upravljanja z epidemijo, saj
lahko predvidijo razlicne scenarije in izide napredovanja Sirjenja bolezni COVID-19
(Kamensek, Fosnari¢ & Zibert, 2021, str. 73 in 74), kar je pomembno tudi za oglasevalske
strategije s ciljem omejevanja Sirjenja koronavirusa. Pri tem so dobri, zanesljivi in
natan¢ni vhodnih podatki bistveni za oblikovanje dobrega napovednega epidemioloskega
modela. Vodenje registrov bolnikov s COVID-19 in protokoli obravnave v anonimizirani
obliki morajo za doseg ucinkovitosti biti dostopni razvijalcem modelov. Primer modelov
so agentni modeli (anglesko agent-based model). Predmet obravnave tovrstnih
matemati¢nih modelov so sistemi z doloenimi agenti in njihovimi raznolikimi
lastnostmi. Na primeru epidemije COVID-19 se z uporabo omenjenega modela lahko
uposteva posameznikove interakcije z drugimi posamezniki populacije (agenti) in se tako
skuSa napovedati dinamiko Sirjenja koronavirusa. Tovrstne napovedi lahko posledi¢no
predvidijo kadrovske obremenitve, zasedenost bolnisni¢nih postelj, oddelkov in enot ter
pripomorejo pri naértovanju delovnega procesa (Kamensek, Fodnari¢ & Zibert, 2021, str.
74 in 75), ki je temelj ucinkovitega kurativnega procesa. OglaSevanje in izobrazevanje
lahko pri agentnem modelu sluzi vlogo zdravstvene preventive, ki promovira omejevanje
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posameznikovih interakcij in posledi¢no zmanjSa priliv novih bolnikov ter Sirjenje
koronavirusne bolezni s prekomerno obremenitvijo bolni$nic.

Zaradi Sirjenja napacnih in nepreverjenih informacij, ki se §irijo po platformah druzbenih
omrezij in ostalih oglaSevalskih medijih, je WHO javnost opozorila na »infodemijo«, ki
je opredeljena kot preobilje informacij. Nekatere izmed teh so resni¢ne, druge pa ne.
Zagotovo zaradi tega pojava ljudje s tezavo najdejo zaupanja vredne vire in zanesljive
smernice, ko jih potrebujejo. Pojav nedvomno predstavlja namerno oviro za javno zdravje
(Sasidharan, Singh, Vijay & Manalikuzhiyil, 2020). MozZnost za Sirjenje napacnih
informacij se poveca, ko znanstvene revije uporabljajo svoje objave za utemeljitev
napacnih ali zavajajoc¢ih trditev. Obseg, v katerem tovrstne publikacije prispevajo k
razvijajo¢i se bazi podatkov, prispeva k infodemiji (Sasidharan, Singh, Vijay &
Manalikuzhiyil, 2020).

Simptomi bolezni COVID-19 in novice o Stevilu smrti povecujejo zaznano tveganje
posameznikov in jih motivirajo, da i§¢ejo varnost in zmanjSajo negotovost. Ker lahko
takSne motivacije v celoti spremenijo preference in izbire posameznikov, ponuja
pandemija COVID-19 edinstveno priloznost za preucevanje vloge groznje pri
ocenjevanju oglasevalskih sporocil (Park in ostali, 2022, str. 76).

3.3 Custveni odzivi v ¢asu pandemije

Izbruh nalezljive bolezni je povezan z neugodnimi psiholoSkimi posledicami, ki
vkljucujejo neprijetne Custvene odzive (Peras, Veldin, Kozina,Vidmar & Pivec, 2021, str.
242). Koronavirus je po svojem izbruhu postal izredna situacija za javno zdravje
mednarodnih razseznosti, kar je povzrocilo strah, zaskrbljenost in tesnobo prebivalcev po
vsem svetu (Sloan in drugi, 2020, str. 2).

Obcutki tesnobe in stresa so v negotovih okoliS¢inah pandemije pri¢akovani. Strah je
prilagodljiv in funkcionalen odziv v prisotnosti nevarnosti. Ljudi motivira k
zaSCitniSkemu vedenju. Pretiran strah je po drugi strani povezan z negativnimi
posledicami, ki povzrocajo okrnjeno duSevno in fizi€no zdravje, na primer izogibanje
socialnim stikom, popolno socialno izolacijo in zasitniSko vedenje. Povzrocajo ga
obcutki negotovosti zaradi nakljucnosti okuzbe in zaznanega pomanjkanja nadzora nad
izbruhom virusa (Sloan in drugi, 2020, str. 3). Psiholoski stres se namre¢ pojavi, ko
posamezniki zaznajo, da okoljske zahteve izzovejo ali presegajo njihove sposobnosti
prilagajanja. Stres sprozi odziv in znacilne simptome na podrocjih, kot so Custva (npr.
strah, jeza, nemoc¢ in brezup), spoznavni duSevni procesi (npr. zmedenost, disociacija,
tezave s koncentracijo itd.), fizioloski odzivi (npr. nespecnost, pospeSen srcni utrip,
tesnoba, utrujenost itd.) in tezave pri medsebojnih ¢loveskih odnosih (npr. sumljivost,
osamljenost, obcutki zapuscenosti) (Dai, Zhou, Li, Zhang & Ma, 2021, str. 2).
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Izku$nja strahu ima v kontekstu pandemije tudi funkcionalne in pozitivne posledice za
posameznikovo in druzbeno blaginjo. Posameznike namre¢ vodi do vedenja, kot sta
umivanje rok in socialna distanca, ki omejujeta Sirjenje bolezni. Nasprotno pa ima lahko
strah pred boleznijo nezelene posledice, kot so izogibanje zdravstvenim ustanovam in
zdravstvenim storitvam. Zaradi strahu tako prestraseni kot zdravi posamezniki koristijo
storitve, ko jih ne potrebujejo (Sloan in drugi, 2020, str. 5).

Jeza je moc¢no kratkotrajno Custvo, ki povzroca napadalne teznje (ISJFR ZRC SAZU,
2014c). Je s pristopom povezano Custvo, ki motivira dejanja in zmanjSuje kognitivne
procese. Povezana je s telesno aktivnostjo in poveanim krvnim pretokom, ki vodi v
pristop in soocenje. Izkazalo se je, da je jeza mo¢na motivacija za sodelovanje v
kolektivnih akcijah, kakrSne so demonstracije. Izzove jo namre¢ zaznana nepravi¢nost in
signal, da so ukrepi potrebni (Renstrom & Béck, 2021, str. 862).

Raziskave, ki so preucevale cCustvene odzive v prvih tednih pojava koronavirusa in
pripadajo¢ih omejitev, poroc¢ajo o visoki ravni pozitivnih Custev (sreca, spros¢enost) in
nizki ravni negativnih afektov (zalost, jeza, tesnoba). Avtorji so svoje presenetljive
rezultate pojasnili z nerealnim optimizmom in pojavom, kjer so posamezniki ocenjevali
svoje osebno tveganje dozivljanja negativnega dogodka, povezanega s koronavisusom,
kot podpovprecnega (Schelhorn in drugi, 2022). Zaradi nepricakovanega dodatnega asa
izolacije, so nekateri posamezniki dobili priloznost za nove izkusnje in osebna razkritja o
tem, kar je v zivljenju zanje bistveno, za poglobljeno dojemanje narave in odnosov
(Biissing, Recchia, Hein & Dienberg, 2020).

Organizacijske spremembe mnogih delovnih mest v ¢asu pandemije so bile posledica
razliénih Custvenih in komunikacijskih odzivov. Poleg sprememb samega poteka in
narave dela je COVID-19 zaposlene obremenil z novimi odgovornosti, kot so dodatna
skrb za svoje zdravje, omejena dostopnost lokacije delovnih mest, zahteve po
informacijski pismenosti, za zaposlene starSe pa skrb in pomoc¢ pri izobraZevanju svojih
otrok (Mihalache & Mihalache, 2021, str. 1). Custva so osrednji sestavni deli &loveskih
odzivov na razli¢ne okoljske drazljaje, ki se odrazajo prek razlicnih komunikacijskih
vedenj. Pomen raziskovanja Custev pri delu je vse bolj priznan, kljub temu da kulturna in
poklicna pri¢akovanja tradicionalno odvracajo Custvenost na delovnem mestu (Jia, Cheng
& Hale, 2017, str. 71 in 72). Predvsem po pojavu pandemije je bilo splosno sprejeto, da
so Custva zaposlenih bistvena sestavina organizacijskega vedenja.

Cas pandemije je zahteval razli¢ne pogoje za ureditev dela, $ole in zasebnosti v domovih
ljudi ter tako razkril Custvene meje doma. Pocutiti se “kot doma”, je tako izkusnja, ki
vkljucuje relacijske, kulturne in predvsem custvene vidike. Dom je zasebno zatocisce, v
nasprotju z javnim prostorom, ki predstavlja tveganja za razlicne nevarnosti in trpljenje.
Za zajezitev izbruha bolezni COVID-19 je dom postal tako zavetisce, kot tudi nevaren
prostor (Durnovda & Mohammadi, 2021). Literatura navaja, da je bilo od pojava
pandemije COVID-19 v globalnih raziskavah razkritih veliko negativnih custev, v
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primerjavi s pozitivnimi. Izpostavljen je negativen vpliv izolacije, ki naj bi prispeval k
Stevilnim psiholoskim, vedenjskim in zdravstvenim posledicam. Pojavljajo se tezave s
spancem in koncentracijo, uzivanjem vecje koli¢ine alkohola in psihoaktivnih substanc,
prepiri s partnerji in druzinskimi ¢lani, ki se pri nekaterih stopnjujejo v nasilje v druzini
(Wang in drugi, 2021), kar prispeva k povecanju neprijetnih Custev.

4 RAZISKAVA O VPLIVU OGLASEVANJA NA VEDENJE IN
CUSTVA ZAPOSLENIH

4.1 Cilji raziskave

Cilj empiri¢nega dela magistrske naloge je raziskava oglaSevanja ukrepov, ki so bili za
zajezitev epidemije koronavirusa sprejeti znotraj izbranega podjetja, ter z njimi povezani
Custveni odzivi zaposlenih. Raziskani odzivi bodo odrazali ucinkovitost oglasevane
vsebine v izbranem podjetju.

4.2 Opredelitev raziskovalnih vprasanj

Preucena je povezava med obravnavanimi Custvenimi odzivi zaposlenih na primeru
oglasevanja ukrepov za zajezitev epidemije koronavirusa in demografskimi podatki.
Proces trzenjskega komuniciranja je analiziran z namenom raziskave razlik glede na spol,
starost, lokacijo delovnega mesta, delovno dobo in izobrazbo. Problematika raziskovalne
naloge bo obravnavana s pomocjo odgovorov na spodaj zastavljena raziskovalna
vprasanja:

e RVI: Ali je oglaSevanje ukrepov za preprecevanje Sirjenja koronavirusa vzbudilo
pozornost zaposlenih v izbranem podjetju?

e RV2: Kateri kanal oglaSevanja ukrepov za preprecevanje Sirjenja koronavirusa je bil
pri zaposlenih zaznan kot najustrezne;j$i?

e RV3: Ali so zaposleni razumeli sporocilo oglaSevanja ukrepov za zajezitev
koronavirusa?

e RV4: V koliksni meri ima oglasevanje ukrepov za preprecevanje Sirjenja
koronavirusa vpliv na vedenje zaposlenih?

e RVS5: KakSen je izrazen Ccustven odziv zaposlenih na oglase, povezane s
koronavirusom?

4.3 Metodologija

Anketa je bila aktivna od dne 21. 9. 2021 do dne 23. 10. 2021. Od 238 respondentov je
anketo ustrezno izpolnilo 145 zaposlenih. Aktivna povezava do ankete je bila poslana na
sluzbena e-mail sporocila vseh respondentov.
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Izbrana je kvantitativna metoda raziskovanja. Kot merski instrument je za analizo pojava
odziva zaposlenih v izbranem podjetju uporabljen spletni anketni vprasalnik. Vzorec
anketirancev je zajet v eni izmed proizvodnih enot podjetja. Predmet raziskave je odziv
zaposlenih na oglase, povezane s koronavirusom. Anketa je anonimna, vprasanja pa so
zaprtega tipa. Potencialni anketiranci so vpraSalnik prejeli po sluzbenem e-naslovu, z
direktno povezavo na spletni portal 1ka. VpraSanja so locena na vsebinske dele. Za
pridobivanje odgovorov sem uporabila 5-stopenjsko Likertovo lestvico.

V okviru predtesta so strokovnjaki s podrocja varstva in zdravja pri delu vprasalnik
pregledali in ocenili z namenom vrednotenja njegove veljavnosti in kakovosti. V sklopu
diskusije so predlagali nove ideje ter priporoc€ila za nadgradnjo spletne ankete. Na podlagi
analize rezultatov so podana priporoc€ila za management glede komuniciranja ukrepov za
zajezitev epidemije.

4.4 Organizacijsko komuniciranje v izbranem podjetju

Poslovno komuniciranje je eno izmed sredstev, ki ga izbrana organizacija uporablja pri
doseganju svojih ciljev poslovanja. Analizirano podjetje spada, v skladu z Zakonom o
gospodarskih druzbah (ZGD-1), Ur. 1. RS, §t. 65/2009, med velike druzbe.

Velikost podjetja, ob omejitvah zbiranja in posledi¢nih odreditvah dela od doma,
predstavlja izziv pri seznanjanju zaposlenih z novicami v ¢asu pandemije. Ucinkovita
seznanitev zahteva usklajen in proaktiven odziv na aktualne tezave in z njimi povezane
ukrepe. Komunikacija je v podjetju vez, ki zagotavlja zdravo in varno delovno okolje, ki
je povezano z dobrim pocutjem zaposlenih in posledi¢no z uspesnim doseganjem
poslovnih rezultatov in zastavljenih ciljev podjetja. Vsebina sporocil vpliva na znanje,
zaupanje, odnos in vedenje zaposlenih. S pomocjo sredstev javnega obvescanja je v
podjetju namen komuniciranja predvsem izobrazevanje in informiranje. Pri tem je odkrita
in jasna komunikacija element uspeSnega delovanja obravnavanega podjetja, predvsem
od pojava izrednih razmer. Dosledno obve$c¢anje omogoc¢a nepredvidljivim situacijam, da
postanejo obvladljive, hkrati pa zmanj$a moznost pojava motenj na komunikacijski poti.

Oddelek poslovnih storitev zaposlenim omogoca vpogled v vse komunikacijske
postopke, ki podpirajo poslovanje prek skupnega streznika organizacije. Hkrati ponuja
moznost podajanja povratnih informacij ter podpira postavljanje vprasanj glede storitev,
ki so v podjetju na voljo. Informacijski sistemi podjetja podpirajo in omogocajo
ucinkovito horizontalno in dvosmerno komunikacijo.

Podjetje spodbuja prostovoljstvo in dobrodelnost zaposlenih. Zaradi negotovih razmer in
potrebe po varnosti, je prostovoljstvo v Casu pandemije organizirano v virtualni obliki in
odraza enega izmed nacinov spletnega organizacijskega komuniciranja (Amaladoss &
Manohar, 2013, str. 77). Fizicno obliko prostovoljstva je namre¢ nadomestilo
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komuniciranje prek spletne platforme, kjer se spodbuja izmenjava izkuSenj, znanj in
oblike komuniciranja, ki povezuje, zblizuje in spodbuja socialne vezi.

Komunikacijski izziv, s katerim se podjetje v ¢asu pandemije sreCuje, je seznanitev
zunanjih izvajalcev in gostov glede internih pravil podjetja. Ker je za vstop na lokacijo
obvezna seznanitev s pravili varnosti, zdravja in okolja, je od pojava pandemije v uporabi
spletna aplikacija, ki ponuja interaktivno izobrazevanje s podro¢ja varstva in zdravja pri
delu. Gosti so prek aplikacije pozvani k upostevanju navodil, ki se oglasujejo na vhodih
in na ostalih mestih v podjetju. Poudarek je na skupnem cilju preprecevanja okuzb,
izobrazevanje se zakljuci z zahvalo za prispevek k varnem in zdravem delovnem okolju.

4.5 Kanali ogla§evanja COVID-19 ukrepov v izbranem podjetju

Medij je komunikacijski kanal, ki ga uporabljamo za prenos sporocil med sporoc¢evalcem
in prejemnikom (Fink, Urnaut & Stevancec, 2009, str. 42). Za oglasevanje COVID-19
ukrepov, se je izbrano podjetje v Casu raziskave posluzevalo tradicionalnih tiskanih
oglasSevalskih kanalov, za obves¢anje pa uporabljalo tudi elektronske medije ter gverilsko
ambientalno trzenje. V nadaljevanju nastete oglasevalske tehnike so v uporabi $e danes.

Oglasevane vsebine se predvajajo na elektronskih ekranih (televizijski ekrani, ekrani
kavomatov), zaposleni so prek elektronske poSte obveSceni o vseh organizacijskih
spremembah, sporocila obenem ponujajo moznost izobraZevanja preko video posnetkov
in spodbujajo obisk streznika podjetja, kjer se nahajajo informacije, povezane s
koronavirusom. Zaposleni imajo na voljo mobilne aplikacije, ki omogocajo dostop do
streznika prek pametnega telefona. Inovativen pristop elektronskega oglasevanja so termo
kamere na dveh vhodih na lokacijo. Kamere so namenjene samodejnemu merjenju telesne
temperature oseb, ki vstopajo v objekt.

Tiskani mediji, ki jih podjetje uporablja pri oglaSevanju ukrepov za zajezitev pandemije,
vklju€ujejo plakate, prospekte, neposredno posto, nalepke, razlicne formate in oblike
tiskanih oglasov, ki opozarjajo na priporocila higiene in na interna pravila podjetja.
Nasteti nacini so tradicionalni nacini oglasevanja. Inovativen pristop je podjetje uporabilo
pri posiljanju klasi¢ne poste, po kateri so vsi zaposleni prejeli medicinske respiratorne
zaSCitne maske s filtrom (angl. filtering face piece, v nadaljevanju FFP2), v Casu
najvecjega povprasevanja in posledicnega manka tovrstnega blaga v lekarnah in
trgovinah.

Vsebina tiskanih medijev se spreminja glede na potrebe, lokacijo in velikost prostorov v
podjetju. Na voljo je deset razlicnih plakatov, ki spodbujajo ukrepe za preprecevanje
Sirjenja koronavirusa v delovnih prostorih, dvigalih, stopnisc¢ih, jedilnicah, sanitarnih
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uporablja v vseh nastetih prostorih, saj oglasuje sploSne higienske smernice za
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preprecevanje nalezljivih bolezni. Graficni oglasi velikosti A4 formata so nameSceni pred
vsemi vhodi na lokacijo ter pred zaprtimi prostori, namenjenimi skupni rabi.

Podjetje se posluzuje gverilskega trzenja pri spodbujanju vzdrzevanja medsebojne
varnostne razdalje, razkuzevanja ter izogibanja javnemu prevozu. V kadilnicah so stojisca
na primerni razdalji oznacena s talnimi oznacbami. Fizi¢ne pregrade iz pleksi stekla ter
postavitev delovnih in jedilnih miz na razdaljo dveh metrov zaposlenim omogocajo
delovne pogoje, kjer je vzdrzevanje varnostne razdalje mozno. Ker klopi ne ponujajo
moznosti fizi¢nih pregrad, so nanje namescene nalepke, ki oznacujejo sedi§¢a na primerni
razdalji. Pojavnost razkuzil za roke in razkuzil za povrSine presega dejanske higienske
potrebe in s tem spodbuja uporabnike k upostevanju higienskih priporocil. S pojavom
pandemije je podjetje v kolesarnice nadomestilo avtomatske tlacilke za vzdrzevanje
koles, ki uporabnike spodbujajo k uporabi mestnih koles in izogibanju kori$¢enja javnega
prevoza.

4.6 Izpolnjevanje predpisov, sprejetih za preprecevanje Sirjenja bolezni COVID-
19 v izbranem podjetju

Vsi delodajalci imajo temeljno odgovornost zagotavljanja varnega in zdravega okolja za
svoje delavce. Pojav pandemije je zagotovo otezil izpolnjevanje delodajalceve obveznosti
zagotavljanja varnosti zaposlenih.

Po 169. ¢lenu (ZDR-1), Ur. I. RS, 8§t. 21/2013, se v primerih, ko je ogrozeno Zivljenje in
zdravje ljudi, vrsta ali kraj opravljanja dela, dolocenega s pogodbo o zaposlitvi, zacasno
spremenita tudi brez soglasja delavca, vendar le dokler trajajo take okolis¢ine. Podjetje je
v zelji zascite zaposlenih delo na daljavo odredilo vsem sodelavcem, ki jim narava dela
to omogoca. Morebitna prisotnost na lokaciji zahteva odobritev in primerno utemeljitev
vodje zaposlenega. V teh primerih je za zaposlene, ki delo opravljajo v pisarniskih
poslovnih objektih, obvezna predhodna rezervacija delovne postaje v spletni aplikaciji.
Tovrstno rezervacijsko orodje omogoca pregled nad zasedenostjo pisarniskih prostorov
in upostevanje Odloka o zaCasni omejitvi zbiranja ljudi zaradi preprecevanja okuzb s
SARS-CoV-2, Ur. 1. RS, st. 149/2021, ki je v casu izvajanja raziskave prepovedoval
zbiranje ve€ kot 50 ljudi.

Po Odloku o nacinu izpolnjevanja pogoja prebolevnosti, cepljenja in testiranja za
zajezitev Sirjenja okuzb z virusom SARS-CoV-2, Ur. 1. RS, §t. 147/2021, se mora obolela
oseba udeleziti testiranja s testom verizne reakcije s polimerazo (angl. polymerase chain
reaction, v nadaljevanju PCR), se umakniti v samoizolacijo in upostevati druga navodila
Nacionalnega instituta za javno zdravje (v nadaljevanju NIJZ). Zaradi velikih posledic za
javno zdravje in samega poslovanja podjetja, obvladovanje okuzb zahteva jasno
komunikacijo in metode odkrivanja obolelih in oseb, ki so bile z okuzenimi v stiku.
Komunikacijski proces se pricne z obolelo osebo, ki je prejela pozitiven rezultat testiranja
na virus SARS-CoV-2 prek SMS sporocila, ali je bila o pozitivnem rezultatu obvesc¢ena
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z vstopne tocke in je prejela navodila s strani NIJZ. Obveznost delavca je, da odsotnost z
dela zaradi odrejene karantene na domu najavi svoji neposredni vodji. Vodje oddelkov
nato pri¢nejo z ugotavljanjem in ocenjevanjem morebitnih rizi¢nih stikov zaposlenih, s
katerimi je bila obolela oseba v sluzbenem cCasu v stiku.

Vprasalnik je enoten, pripravljen je v sklopu ocene tveganja okuzb z virusom SARS-
CoV-2 podjetja. Izpolnjen vprasalnik vodja posreduje strokovnjakom sluzbe varstva in
zdravja pri delu. Na podlagi vprasalnika se na oddelku varstva in zdravja pri delu izdela
ocena tveganja in odloci o rizi¢nosti kontaktov obolelih oseb s sodelavci. V kolikor je
dolocen kontakt ocenjen kot visoko rizicen, se osebi, ki je bila v stiku z obolelo osebo,
odredi karantena s strani delodajalca.

Po Zakonu o nalezljivih boleznih (ZNB), Ur. 1. RS, §t. 33/2006 je karantena ukrep, s
katerim se za¢asno omeji svobodno gibanje, dolocCijo ¢as in nacin njenega prestajanja in
obvezni zdravstveni pregledi zdravim osebam, za katere se sumi, da so bile v stiku s
povzrociteljem. Pri nalezljivi bolezni COVID-19 se karantena izvaja na domu. Namen
ocene tveganja v podjetju je ocenjevanje rizi¢nosti stika z osebo, ki je zbolela za boleznijo
COVID-19. Tudi ¢e je stik visoko rizi¢en, obstajajo izjeme, pri katerih se karantena ne
odredi. Tovrstne izjeme je dolocal Odlok o izjemah od karantene na domu po visoko
tveganem stiku s povzrociteljem nalezljive bolezni COVID-19, Ur. 1. RS, §t. 87/2021. V
kolikor je zaposlena oseba prebolela COVID-19 in je od pozitivnega rezultata testa minilo
manj kot 180 dni, oziroma je bila cepljena zoper COVID-19 v casu, v katerem je
proizvajal¢evo cepivo zagotavljalo individualno imunost, se osebi ni odredil ukrep
karantene na domu. Odlok je po Stevilnih spremembah prenehal veljati z dnem 19. 2.
2022. Podjetje ima interni protokol obves§¢anja in ravnanja pri okuzbi s COVID-19, ki se
sproti aZurira glede na aktualne zahteve in priporocila, dostopen je za vse zaposlene na
spletnem portalu podjetja.

Z namenom zagotavljanja varnosti in zdravja pri delu, kot temeljne odgovornosti
delodajalca po Zakonu o varnosti in zdravju pri delu (ZVZD-1), Ur. 1. RS, §t. 43/2011,
obravnavano podjetje izvaja Stevilne ukrepe, skladno s priporocili NIJZ. Ker sama
uporaba sredstev za razkuZevanje rok in povrsin, ki so v podjetju na voljo, predstavlja
tveganje za zdravje, so zaposlenim na spletnem portalu dostopna navodila za varno
uporabo razkuzil na osnovi alkohola. Podjetje prek spletnih sporocil in prek spletnega
portala oglasuje ravnanje v primeru simptomov prehlada, gripe ter suma o stiku z osebo,
ki so ji potrdili COVID-19. V naStetih primerih je potrebno obvestiti svojega nadrejenega,
kontaktirati osebnega zdravnika, ob sumu na COVID-19 ostati v samoizolaciji.

Spletni portal podjetja ponuja izobrazevalne videe o pomenu in izvedbi samoizolacije. Z
namenom skrbi za duSevno zdravje, se na spletnem portalu nahajajo priporocila za
ohranitev ravnovesja med zasebnim in poklicnim zivljenjem ter ohranitev energije. V
primeru hude stiske je zaposlenim omogoceno brezplacno svetovanje pri certificirani
psihoterapevtki prek telefona, spletnih aplikacij ali v zivo.

25



S REZULTATI IN UGOTOVITVE RAZISKAVE

5.1 Uporabljene statisticne metode in orodja

Izracun frekvenc in delezev z opisnimi statistikami je metoda, ki je v nalogi uporabljena
za raziskavo vzorca anketirancev in odgovore na zastavljena raziskovalna vprasanja. Pri
analizi mere porazdelitve pridobljenih podatkov analize sta uporabljena koeficient
asimetrije in koeficient splos¢enosti. V nalogi je izvedena primerjava med pridobljenimi
odgovori in zbranimi demografskimi podatki. Za izratun povprecij med skupinami
vzorcev je uporabljen T-test za neodvisne vzorce ter enosmerna analiza variance (v
nadaljevanju ANOVA). Podatki so analizirani s programom SPSS, grafi so oblikovani s
pomocjo programa MS Excel.

5.2 Opis vzorca

Z analizo frekven¢nih porazdelitev demografskih podatkov so preverjene lastnosti
respondentov, ki so sodelovali pri zbiranju odgovorov vpraSalnika. Od 238 sodelujocih
respondentov je anketo ustrezno izpolnilo 145 zaposlenih, 93 zaposlenih je anketo
izpolnilo delno. V raziskavo so vkljucene le v celoti ustrezno izpolnjene ankete. Dobro
polovico vzorca predstavljajo Zenske (53,8 %), moski predstavljajo 46,2 % vzorca, kar
prikazuje slika 3.

Slika 3: Spol respondentov v anketi o odzivih zaposlenih nad oglasevanjem ukrepov za
zajezitev pandemije koronavirusa

0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %
Mogki 46,2 %
Zenski 53,8 %

Vir: lastno delo.

Slika 4 prikazuje starost respondentov. Najvecji delez v vzorcu predstavljajo respondenti
v starosti 2635 let (45,1 %), dobro Cetrtino tisti v starosti 3645 let (27,1 %) in 20,8 %
respondenti v starosti 4655 let. Najstarejsi in najmlajsi respondenti predstavljajo najnizja
deleza v vzorcu, obe starostni skupini sta v vzorcu zastopani v manj kot 5 % delezu.
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Slika 4. Starost respondentov v anketi o odzivih zaposlenih nad oglasevanjem ukrepov
za zajezitev pandemije koronavirusa

0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

15-25 let
26-35 let 451%
36-45 let
46-55 let

56-65 let

Vir: lastno delo.

Glede na delovno mesto dobro polovico vzorca predstavljajo respondenti s proizvodnje
(53,1 %) in dobro Cetrtino respondenti s pisarne (27,3 %). Respondenti z ostalih delovnih

ey e

delajo od doma (2,8 %), kot prikazuje slika 5. V nadaljevanju bodo primerjani rezultati
proizvodnih (53,1%) in neproizvodnih delavcev (46, 9%).

Slika 5: Lokacija delovnega mesta v anketi o odzivih zaposlenih nad oglasevanjem
ukrepov za zajezitev pandemije koronavirusa

0% 20 % 40 % 80 % 80 % 100 %

Poizvodnja 53,1%
Laboratorij

Pisarna

Pisarna s terenskim delom 7.7 %

Delo od doma 2.8%

Vir: lastno delo.

Najvecji delez v vzorcu (slabo tretjino), predstavljajo respondenti s 6 do 10 let delovne
dobe (32,4 %), dobro cCetrtino pa respondenti z 11 do 20 let delovne dobe (26,2 %).
Respondenti z najve¢ in najmanj delovne dobe so v vzorcu zastopani v enakem, 15,2 %,
delezu, medtem ko so tisti z delovno dobo 21 do 30 let v vzorcu zastopani v najnizjem
delezu (11,0 %), kot je prikazano na sliki 6.
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Slika 6: Delovna doba respondentov v anketi o odzivih zaposlenih nad oglasevanjem
ukrepov za zajezitev pandemije koronavirusa

0% 20 % 40 % 860 % 80 % 100 %

Odo5let 15,2%

6 do 10 let 32,4%
11 do 20 et 26,2%
21 do 30 let

Nad 30 let

Vir: lastno delo.

Glede na izobrazbo najvecji delez v vzorcu predstavljajo respondenti z zakljuceno srednjo
strokovno Solo oziroma gimnazijo (41,4 %), sledijo tisti z diplomo (26,9 %). Respondenti
z zaklju€eno nizjo in srednjo poklicno Solo ali osnovno Solo so v vzorcu zastopani v
najnizjem delezu, in sicer v manj kot 5 %. Vi§je izobraZeni respondenti, torej tisti z
magisterijem ali doktoratom, predstavljajo slabo Cetrtino vzorca (24,1 %), kot prikazuje

slika 7.

Slika 7: Stopnja izobrazbe respondentov v anketi o odzivih zaposlenih nad
oglasevanjem ukrepov za zajezitev pandemije koronavirusa

0% 20 % 40 % 60 % 80% 100%

Osnovna Sola 2.8%

NiZja/srednja poklicna Sola 4.8%
Srednja strokovna s$ola/gimnazija 41,4%
Diploma (visokosclska/visjeSolska/univerzitetna) 26,9%

Magisterij

Doktorat

Vir: lastno delo.

5.3 Rezultati kvantitativne raziskave

V sklopu raziskave je bilo preverjenih 5 raziskovalnih vprasanj. Raziskovalno vprasanje
RV1 (Ali je oglasevanje vzbudilo pozornost zaposlenih v izbranem podjetju?) je
preverjeno z analizo sklopa trditev o vrsti pozornosti, ki jo vzbudijo oglasi. Respondenti
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so trditve ocenjevali z lestvico ocen od 1 — sploh se ne strinjam do 5 — popolnoma se
strinjam.

Iz slike 8 lahko ob upostevanju povprecij (v nadaljevanju M), standardnih odklonov (v
nadaljevanju s) in intervalov zaupanja odgovorov sklepamo, da se respondenti s tremi
trditvami v povprecju strinjajo, o dveh so neodloceni in z eno trditvijo se ne strinjajo.

Respondenti se v povprecju strinjajo, da:

e So oglase, povezane s koronavirusom, v podjetju pricakovali (M =4,3 ins =0,78 s
srednjo vrednostjo med 4,17 in 4,43 pri 95 % stopnji zaupanja).

e So oglasi, povezani s koronavirusom, v podjetju zelo pogosti M = 3,7 ins = 0,97 s
srednjo vrednostjo med 3,59 in 3,91 pri 95 % stopnji zaupanja).

e Da je oglase nemogoce spregledati, saj so postavljeni v vi§ini oci (M =3,5ins=1,07
s srednjo vrednostjo med 3,28 in 3,62 pri 95 % stopnji zaupanja).

Respondenti so v povprecju neodloceni o trditvah:

e Opaznosti oglasov zaradi spremembe okolja, ki so ga navajeni M =3,4ins=1,07s
srednjo vrednostjo med 3,21 in 3,57 pri 95 % stopnji zaupanja).

e Opaznosti oglasov zaradi potrebe po vecji varnosti v podjetju (M =2,6 ins=1,15s
srednjo vrednostjo med 2,70 in 3,08 pri 95 % stopnji zaupanja).

Respondenti se v povprecju ne strinjajo, da oglase, povezane s koronavirusom, v podjetju
dojemajo kot vsiljeno pozornost (M = 2,4 in s = 1,02 s srednjo vrednostjo med 2,05 in
2,43 pri 95 % stopnji zaupanja).

Slika 8: Analiza oglasov in vrste pozornosti, ki jo ti vzbudijo

Aritmetiéna sredina

QOglase, povezane s koronavirusom, sem v
podjetju pri¢akoval/a.

Oglasi, povezani s koronavirosem, so v podjetju
zelo pogosti.

QOglase je nemogote spregledati, saj so
postavljeni v visini oéi.
QOglase sem opazil/a, saj so bili sprememba

okolja, ki sem ga navajen/a.

QOglase sem opazil/ia, ker sem ¢&util/a potrebo po
vedji varnosti v podjetju.

Oglase, povezane s koronavirosom v podjetju
dojemam kot vsiljenc pozornost.

Vir: lastno delo.
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V nadaljevanju je raziskano, ali se pozornost na oglase razlikuje glede na delovno dobo,
kar je preverjeno s t-test analizo neodvisnih vzorcev. Zaradi reprezentativnosti vzorca
enot je skupina respondentov razdeljena v dve skupini, in sicer na zaposlene z delovno
dobo od 0 do 10 let, kar predstavlja 47,5 % vzorca, ter na zaposlene z nad 11 let delovne
dobe (52,4 %).

Iz povprecij na sliki 9 je opaziti tendence glede na delovno dobo, ob upostevanju
artimeti¢ne sredine. Obe skupini se v povprecju strinjata, da so bili oglasi, povezani s
koronavirusom, v podjetju pricakovani in da so oglasi zelo pogosti.

Tendence med skupinama se kazejo pri ostalih trditvah, in sicer:

e S trditvijo o dojemanju oglasov kot vsiljeno pozornost se skupina z daljSo delovno
dobo ne strinja, medtem ko je skupina s krajSo delovno dobo o trditvi neodlocena.

e S trditvijo »oglase sem opazil, saj so bili sprememba okolja, ki sem ga vajen«, se v
povprecju strinjajo tisti s krajso delovno dobo, medtem ko je druga skupina o trditvi
neodloc¢ena.

e Skupina z daljSo delovno dobo se strinja, da je oglase nemogoce spregledati, saj so
oglasi postavljeni v viSini o¢i, medtem ko je druga skupina o trditvi neodloc¢ena.

¢ O trditvi »oglase sem opazil, ker sem cutil potrebo po vecji varnosti v podjetju« sta
obe skupini neodloceni.

Tendence na sliki 9 so v nadaljevanju preverjene s t-test analizo.

Slika 9: Analiza oglasov in vrste pozornosti, ki jo ti vzbudijo glede na delovno dobo

Aritmetiéna sredina

Oglase, povezane s koronaviruscm, sem v
podjetju pricakoval/a.

Oglasi, povezani s koronavirosom, so v podjetju
zelo pogosti.

Oglase, povezane s koronavirosom v podjetju
dojemam kot vsiljeno pozornost.

Oglase sem opazil/a, saj so bili sprememba
okolja, ki sem ga navajen/a.

Oglase je nemogoce spregledati, saj so
postavljeni v visini ogi.

Oglase sem opazilla, ker sem Cutil/a potrebo po
vedji varnosti v podjetju.

m0do10let m11letinvel

Vir: lastno delo.
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Tabela 1 prikazuje stopnjo znacilnosti (v nadaljevanju p) in eksperimentalno vrednost
testne statistike (v nadaljevanju t) posameznih trditev. Rezultat analize t-testa kaze, da
razlike za vecino trditev niso statisticno znacilne (p < 0,05). Zaposleni z visjo delovno
dobo se v povprecju bolj strinjajo s trditvijo o opaznosti oglasov zaradi potrebe po vecji
varnosti v podjetju kot zaposleni s krajSo delovno dobo (p = 0,007).

Tabela 1: Pricakovanost oglasov glede na delovno dobo

Trditve t p

Oglase, povezane s koronavirusom, sem v podjetju pricakoval/a. -1,676 0,096
Oglasi, povezani s koronavirosom, so v podjetju zelo pogosti. -1,184 0,239
Oglase, povezane s koronavirosom, v podjetju dojemam kot vsiljeno | 1,685 0,094
pozornost.

Oglase sem opazil/a, saj so bili sprememba okolja, ki sem ga navajen/a. | 1,266 0,208
Oglase je nemogoce spregledati, saj so postavljeni v viSini oci. -1,424 0,157
Oglase sem opazil/a, ker sem Cutil/a potrebo po ve¢ji varnosti v podjetju. | -2,751 0,007

Vir: lastno delo.

Kot odgovor na prvo raziskovalno vpraSanje se lahko na osnovi predstavljeni rezultatov
potrdi, da je oglasevanje v izbranem podjetju vzbudilo pozornost zaposlenih.

Raziskovalno vprasanje RV2 (Kateri kanal oglaSevanja je bil pri zaposlenih zaznan kot
najustreznejsi?) je preverjeno z analizo sklopa trditev o ustreznosti razli¢nih kanalov
oglasevanja. Respondenti so kanale oglasevanja ocenjevali z lestvico ocen od 1 — niti
najmanj ustrezni do 5 — zelo ustrezni.

Slika 10 prikazuje, da so pri zaposlenih trije kanali oglaSevanja v povpre¢ju dosegli
ustrezno oceno, in sicer:

e Varnostni opozorilni znaki (M = 3,7 in s = 1,12 s srednjo vrednostjo med 3,48 in 3,82
pri 95 % stopnji zaupanja).

e E-posta (M =3,51ns = 1,14 s srednjo vrednostjo med 3,34 in 3,68 pri 95 % stopnji
zaupanja),

e Plakati (M = 3,5 in s = 1,16 s srednjo vrednostjo med 3,31 in 3,65 pri 95 % stopnji
zaupanja).

Trije kanali so bili v povpre€ju ocenjeni kot srednje ustrezni, in sicer:

¢ Digitalni zasloni (M = 3,3 in s = 1,07 s srednjo vrednostjo med 3,15 in 3,47 pri 95 %
stopnji zaupanja).

e Oglasevanje »od ust do ust« (M = 3,2 in s = 1,28 s srednjo vrednostjo med 2,95 in
3,37 pri 95 % stopnji zaupanja).

e Spletna stran podjetja (M = 3,1 in s = 1,13 s srednjo vrednostjo med 2,95 in 3,31 pri
95 % stopnji zaupanja).
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Slika 10: Ustreznost kanalov oglasevanja

Varnostni opozorilni znaki

E-posta

Plakati

Digitalni zasloni

Oglasevanje "od ust do ust"

Spletna stran podijetja

V nadaljevanju je raziskano,

delovno mesto, kar je preverjeno s t-test analizo neodvisnih vzorcev. Zaradi
reprezentativnosti vzorca enot je skupina respondentov razdeljena v dve skupini, in sicer
na zaposlene v proizvodnji, kar predstavlja 53,1% vzorca, ter na neproizvodne delavce
(zaposlene v pisarnah, laboratorijih, pisarnah s terenskim delom), kar predstavlja 46,9%

vzorca.

Iz povprecij na sliki 11 je opaziti ve¢ tendenc glede na delovno mesto, in sicer:

e Plakate in E-posto v povprec¢ju ocenjujejo kot ustrezne neproizvodni delavci, ostali

Aritmetiéna sredina

1 2 3 4

I

- kE

Vir: lastno delo.

ali se ocenjevanje ustreznosti oglasov razlikuje glede na

jih ocenjujejo kot srednje ustrezne.

e Spletno stran podjetja ocenjujeta kot srednje ustrezno obe skupini delavcev.

e Obe skupini sta varnostne opozorilne znake ocenili kot ustrezen nacin oglasevanja

ukrepov, ki so povezani s koronavirusom.

e Digitalni zasloni in oglasevanje “od ust do ust” je pri obeh skupinah v povprecju bilo

ocenjeno kot srednje ustrezno.

Tendence so v nadaljevanju preverjene s t-test analizo.
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Slika 11: Ustreznost razlicnih kanalov oglasevanja glede na delovno mesto

Aritmeti¢na sredina

2 3 4 S

—

Plakati -33,6
Spletna stran podjetja -3,3 g
Varnostni opozorilni znaki -5 3,9
Digitalni zasloni -334

Oglasevanije "od ust do ust" _ %%

® Proizvodni delavci  ® Neproizvodni delavci

Vir: lastno delo.

Rezultat analize t-testa kaze, da razlike za vecino trditev niso statisticno znacilne (p <

0,05). Rezultati analize kazejo statisticno znacilne razlike (p = 0,043) pri ocenjevanju

varnostnih opozorilnih znakov, ki so jih neproizvodni delavci v povprecju ocenili kot bolj

ustrezen kanal oglaSevanja, kakor prikazuje tabela 2 z navedenimi vrednostmi t in p.

Tabela 2: Ustreznost razlicnih kanalov oglasevanja glede na delovno mesto.

t p
Plakati -1,643 0,103
E-posta -1,354 0,178
Spletna stran podjetja 1,120 0,265
Varnostni opozorilni znaki -2,026 0,043
Digitalni zasloni -1,18 0,24
Oglasevanje "od ust do ust" -0,77 0,938

Vir: lastno delo.
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Kot najustreznejsi kanal oglasevanja se kazejo varnostni opozorilni znaki, sledita e-posta
in plakati, kar je odgovor na drugo raziskovalno vprasanje.

Raziskovalno vpraSanje RV3 (Ali so zaposleni razumeli sporocilo oglaSevanja ukrepov
za zajezitev koronavirusa?) je preverjeno z analizo sklopa trditev o vsebini oglasov z
vidika obvescanja zaposlenih. Respondenti so trditve ocenjevali z lestvico ocen od 1 —
sploh se ne strinjam do 5 — popolnoma se strinjam.

Slika 12 prikazuje, da so vse trditve bile v povprecju ocenjene s stopnjo strinjanja (M >
3), v najvecji meri se respondenti strinjajo, da so oglasi razumljivi (M = 4,1, s = 0,88 s
srednjo vrednostjo med 3,92 in 4,20 pri 95 % stopnji zaupanja).

Slika 12: Mnenje o vsebini oglasov z vidika obvescanja zaposlenih

Aritmeti¢na sredina

1 2 3 4 S

Oglasi ponujajo dovol] informacij o
preprecevanju okuzb s koronavirusom.

Oglasi so koristni. — 3,7

Vir: lastno delo.

3,9

V nadaljevanju je raziskano, ali se mnenje o vsebini oglasov z vidika obveS¢anja
zaposlenih razlikuje glede na izobrazbo, kar je preverjeno s t-testom za neodvisne vzorce.
Skupine respondentov so zdruzene v dve skupini glede na izobrazbo, in sicer v skupino z
nizjo izobrazbo (osnovna in srednja Sola), kar predstavlja 49% vzorca, ter na skupino z
vi§jo izobrazbo (diploma, magisterij, doktorat), kar predstavlja 51% vzorca.

Iz povprecij na sliki 13 ni opaziti vecjih tendenc glede na izobrazbo. Da oglasi ponujajo
dovolj informacij o preprecevanju okuzb s koronavirusom, da so oglasi razumljivi in da
so oglasi koristni, se v povprec¢ju strinjata obe skupini, torej respondenti z visjo in nizZjo
izobrazbo, kar je v nadaljevanju preverjeno s t-test analizo.
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Slika 13: Mnenje o vsebini oglasov z vidika obvescanja zaposlenih glede na izobrazbo

Aritmeti¢na sredina

1 2 3 4 5

3,9
4,0

Oglasi ponujajo dovolj informacij o
prepre¢evanju okuzb s koronavirusom.

4,0
4.1

Oglasi so razumljivi.

3,6
3,8

Oglasi so koristni.

m Osnovna, poklicna ali srednja Sola  m Diploma, magisterij ali doktorat

Vir: lastno delo.

Rezultat analize t-testa za neodvisne vzorce ne kaze statisticno znacilnih razlik (p < 0,05)
v ocenjevanju vsebine oglasov z vidika obvescanja zaposlenih glede na izobrazbo, kakor
prikazuje tabela 3 z navedenimi vrednostmi t in p.

Tabela 3: Razlike v mnenju o vsebini oglasov z vidika obvescanja zaposlenih glede na

izobrazbo
t p
Oglasi ponujajo dovolj informacij o prepreCevanju okuzb s | 0,354 0,839
koronavirusom.
Oglasi so razumljivi. -0,931 0,354
Oglasi so koristni. -0,715 0,476

Vir: lastno delo.

Na osnovi predstavljenih rezultatov so zaposleni v sklopu odgovora na tretje raziskovalno
vpraSanje razumeli sporocilo oglasevanja ukrepov za zajezitev koronavirusa.

Raziskovalno vpraSanje RV4 (V kolikSni meri ima oglasevanje vpliv na vedenje
zaposlenih?) je preverjeno z analizo sklopa trditev o vplivu oglaSevanja na vedenje.
Respondenti so trditve ocenjevali z lestvico ocen od 1 — sploh se ne strinjam do 5 —
popolnoma se strinjam.

Slika 14 prikazuje, da se respondenti s tremi trditvami v povprecju strinjajo, o ostalih pa
so v povprecju neodloceni.
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Respondenti se ob upostevanju povprecij strinjajo, da oglasevanje vpliva na:

e Pogostost nosenja kirurSke maske v zaprtih prostorih (M = 3,8 in s = 1,14 s srednjo
vrednostjo med 3,63 in 4,01 pri 95 % stopnji zaupanja).

e Pogostost razkuzevanja jedilnih miz (M = 3,8 in s = 1,16 s srednjo vrednostjo med
3,57 in 3,95 pri 95 % stopnji zaupanja).

e (Obnasanje oziroma da respondenti ostanejo doma, ¢e se ne pocutijo dobro (M = 3,6
in s = 1,20 s srednjo vrednostjo med 3,45 in 3,85 pri 95 % stopnji zaupanja).

Slika 14: Vpliv oglasevanja na vedenje

Aritmeti¢na sredina

1 2 3 4 5
Na pogostost nogenja kiruréke maske v — 38
zaprtih prostorih. d
Na pogostost razkuZevanja jedilnih miz. _ 3,8
Na to, da ostanem doma, ¢e se ne _ 3 6
pocutim dobro. g
Na vzdrzevanje varnostne razdalje. _ 3.4
Na pogostost razkuzevanja rok. _ 3,3
Na pogostost nosenja kiruréke maske na _ 33
prostem. ’
Na mojo higieno kaslja (pokrijem usta in _ 3.0
nos z robékom ali rokavom). '

Oglasi vplivajo na mojo pogostost 59
umivanja rok. — '

Vir: lastno delo.

Iz povprecij na sliki 15 je opaziti ve¢ tendenc glede na starost. Glede vpliva na higieno
kaslja se v povprecju strinjajo najstarejsi, medtem ko sta ostali dve starostni skupini o tem
neodloc¢eni. Glede vpliva pogostosti razkuzevanja rok se v povprecju strinjajo najstarejsi,
medtem ko sta ostali dve starostni skupini o tem neodlo¢eni. Glede vpliva na vzdrzevanje
varnostne razdalje se v povprec¢ju strinjata starejSi dve starostni skupini, medtem ko so
najmlajsi o tem neodloceni. Glede vpliva na ostati doma ob slabem pocutju se v povprecju
strinjata starej$i dve starostni skupini, medtem ko so najmlajsi o tem neodloceni.

V nadaljevanju je raziskano, ali se ocenjevanje vpliva oglasevanja na vedenje razlikuje
glede na starost, kar je preverjeno z analizo ANOVA.
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Slika 15: Vpliv oglasevanja na vedenje glede na starost

Aritmeti¢na sredina

1 2 3 4 5
Na pogostost nosenja kirurske _ 3378
maske v zaprtih prostorih. a9

B LU e L

jedilnih miz. 41
a0, Ot narm o, G s ™ 47
ne poéutim dobro. 041
N 2 VA OStne t” 5 &
razdalje. Y38
. 3.2
Na pogostost razkuzevanja rok. 3,2

I
Bl T ———

maske na prostem.

Na mojo higienc kaslja (pokrijem 29
usta in nos z rob¢kom ali Vi
rokavom). 3,5

N

Oglasi vplivajo na mojo 72
pogostost umivanja rok. 30

do 35 let m 36 do 45 let 46 letin ved

Vir: lastno delo.

Tabela 4 prikazuje vrednosti p in vrednosti testne statistike F. Rezultat analize ANOVA
kaze, da so razlike statisticno znacilne (p < 0,05) v primeru treh trditev, in sicer glede
vpliva na higieno kaslja, glede tega, da ostanejo doma ob slabem pocutju ter glede
vzdrzevanja varnostne razdalje, kakor prikazuje tabela 4.

Tabela 4: Razlike v vplivu oglasevanja na vedenje glede na starost

F P
Oglasi vplivajo na mojo pogostost umivanja rok. 2,020 0,137
Na mojo higieno kaslja (pokrijem usta in nos z rob¢kom ali rokavom). 3,581 0,030
Na pogostost razkuzevanja rok. 1,212 0,301
Na vzdrZevanje varnostne razdalje. 3,249 0,042
Na to, da ostanem doma, ¢e se ne pocutim dobro. 3,665 0,028
Na pogostost razkuzevanja jedilnih miz. 1,630 ,200
Na pogostost nosenja kirurSke maske v zaprtih prostorih. 291 0,748
Na pogostost nosSenja kirurske maske na prostem. ,113 0,893

Vir: lastno delo.
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Rezultati analize ANOVA podajajo odgovor na cetrto raziskovalno vprasanje.
Oglasevanje vpliva na vedenje zaposlenih. Na izbranem statisti¢nem vzorcu vpliva na
higieno kasSlja (pokrivanje ust in nosu z robckom ali rokavom), na vzdrzevanje varnostne
razdalje in ostajanje doma ob slabem pocutju.

Raziskovalno vpraSanje RV5 (KakSen je izrazen Custven odziv zaposlenih na oglase,
povezane s koronavirusom?) je bilo preverjeno z analizo sklopa neprijetnih Custev in
sklopa prijetnih custev. Respondenti so jakost obCutenja ob zaznavi oglasov povezanih s
koronavirusom ocenjevali z lestvico ocen od 1 — niti najmanj do 5 — zelo.

Na sliki 16 sivo obarvani rezultati predstavljajo neprijetna ¢ustva in modro obarvani
rezultati predstavljajo prijetna Custva.

Iz rezultatov aritmeti¢nih sredin lahko sklepamo, da oglasi v povpre¢ju vzbudijo srednje
mocno jakost Custvenega odziva pri dveh neprijetnih custvih (zaskrbljenost, dvomljivost)
in petih prijetnih Custvih (zaS¢itenost, zanimanje, upanje, mirnost, zaupanje), medtem ko
ostala Custva v povprecju vzbudijo malo Custvenega odziva.

Slika 16: Jakost custvenega odziva na oglase, povezane s koronavirusom

Aritmeti€éna sredina

1 2 3 4 5

Zaskrbljenost
Dvomljivost
Zalost
RazdraZenost
Jeza

Strah
Nepotrpezljivost
Zascitenost
Zanimanje
Upanje
Mirnost
Zaupanje
Olajsanje

Veselje

Vir: lastno delo.
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Iz grafa povprecij na sliki 17 je opaziti ve¢ tendenc glede na spol. Oglasi pri Zenskah
vzbudijo srednje moc¢no zalost, pri moskih pa malo Zalosti. Tako moski kot Zenske
obcutijo srednje mocno zaskrbljenost, a je le-ta v povprecju visja pri Zenskah. Tako moski
kot Zenske obcutijo malo strahu, a je le-ta v povprecju visji pri zenskah. Oglasi pri moskih
vzbudijo srednje moc¢no mirnost, pri zenskah pa malo mirnosti.

V nadaljevanju je raziskano, ali se jakost obCutenja ob zaznavi oglasov, povezanih s
koronavirusom, razlikuje glede na spol, kar je preverjeno s t-test analizo neodvisnih
vzorcev.

Slika 17: Jakost custvenega odziva na oglase, povezane s koronavirusom, glede na spol

Aritmeti¢na sredina

1 2 3 4 °
Zaskrbljenost S 3.0
Dvomljivost 2267
Zalost 32,5
Razdrazenost 22,4
Jeza 22?3
Strah ’ 24
Nepotrpezljivost ’3,3
Za&titenost 2,288
Zanimanje 2288
Upanje 2277
Mirnost 21

Zaupanje %g
Olajganje %ﬁl

Veselje 2,8=1

mMoski mZenske

Vir: lastno delo.
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Rezultat analize t-testa kaze, da so razlike statisticno znacilne (p < 0,05) le v primeru
neprijetnega Custva zaskrbljenost, kakor prikazuje tabela 5 z vrednostmi t in p.

Tabela 5: Razlike v jakosti custvenega odziva na oglase, povezane s koronavirusom,

glede na spol
t p
Razdrazenost -1,027 0,306
Nepotrpezljivost -,598 0,551
Jeza -,266 0,791
Zalost -935 | 0,351
Zaskrbljenost -2,188 0,030
Dvomljivost =211 0,833
Strah -1,932 0,055
Upanje ,243 0,808
Zascitenost ,441 0,660
Olajsanje - 116 0,908
Zaupanje ,110 0,913
Veselje 779 0,437
Mirnost 1,855 0,066
Zanimanje -,254 0,800

Vir: lastno delo.

V sklopu odgovora na peto raziskovalno vprasanje lahko trdim, da je izraZeni Custveni
odziv na oglase, povezane s koronavirusom, malo do srednje mocan.

5.4 Ugotovitve

V sklopu prvega raziskovalnega vprasanja so rezultati analize pokazali, da so oglasi v
podjetju vzbudili pozornost zaposlenih, kar je kljuen dejavnik uspeha trZenjskega
komuniciranja.

Pricakovanje je v raziskavi prvi analiziran dejavnik pozornosti. Zaposleni so oglase,
povezane s koronavirusom, v podjetju pricakovali. Vemo, da izkuSnje usmerijo
¢lovekovo pricakovanje, saj ¢e posameznik nekaj pricakuje, to tudi hitreje opazi (Laketic,
2010, str. 20). Drugi analiziran dejavnik je pogostost, ki je kot zunanji dejavnik
pozornosti prav tako pri zaposlenih dosegel stopnjo strinjanja. Kot tretji ustrezen dejavnik
je bila zaznana pozicija oglasov. Slednja je ena izmed znacilnosti drazljajev, ki pritegne
pozornost. Bolje so namre¢ opaZeni predmeti, ki se nahajajo v visini o¢i (Parazajda &
Kamin, 2007, str. 32). Respondenti se v povprecju niso strinjali, da oglase, povezane s
koronavirusom, v podjetju dojemajo kot vsiljeno pozornost, kar je Sesti analiziran
dejavnik. Tudi vsiljena pozornost je aktivna pozornost, povzrocajo pa jo negativni vplivi,
kot so strah pred kaznijo in neprijetnimi posledicami (Laketi¢, 2010, str. 21). Neodlo¢nost
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respondentov je bila zaznana pri Cetrtem in petem analiziranem dejavniku, in sicer pri
zaznavah spremembe okolja in potrebe po varnosti. PsiholoSke potrebe prav tako vplivajo
na to, ali bo nek drazljaj zaznan ali ne (Parazajda & Kamin, 2007, str. 33). Na podlagi
ugotovljenega so v nadaljevanju magistrske naloge podana priporocila za management.

V primeru trditev o pricakovanosti oglasov v podjetju glede na delovno dobo, se v sklopu
raziskave v povprecju strinjata obe skupini zaposlenih. ObvesS¢anje zaposlenih z uporabo
oglasov je komunikacijski kanal, ki ga je oddelek poslovnih storitev uporabljal za
promocijo zdravja na delovnem mestu Ze pred razglasitvijo koronavirusne epidemije.
Lahko trdimo, da so se respondenti s trditvijo o pricakovanosti v povprecju strinjali, saj
izkuSnje usmerijo ¢lovekovo pri¢akovanje. Trditev »oglase sem opazil, ker sem cutil
potrebo po vecji varnosti v podjetju« je dosegla vi§jo stopnjo strinjanja pri skupini z visjo
delovno dobo. Ker so predstavniki vzorca z visjo delovno dobo starejSe osebe, te Cutijo
psiholosko potrebo po varnosti. Starostniki so v boju proti pandemiji namrec rizi¢na in
posledi¢no najranljivejsa skupina.

V sklopu drugega raziskovalnega vprasanja sem ugotovila, da so kot najustreznejsi kanal
oglaSevanja zaznani varnostni opozorilni znaki, sledita e-posta in plakati. Opozorilni
znaki so cenjeni predvsem v okoli§¢inah, ki so neznane ali nepredvidljive. Zagotavljajo
informacije, identifikacijo in opozorila, ki jih ljudje v negotovosti potrebujejo (Baba,
2012, str. 41). Oglasevanje je ustvarjalen proces in hkrati koncept, ideja in vizija, ki
zadovoljuje obstojece potrebe ljudi na lahko razumljiv nacin (Pogorevénik, 2010, str. 15).
Varnostni opozorilni znaki so vrsta oglaSevanja, ki je lahko razumljiva in je
respondentom v negotovih ¢asih pandemije uc¢inkovito predala oglasna sporocila.

Vsem zaposlenim je ob pricetku dela v izbranem podjetju dodeljen sluzbeni e-postni
naslov. OglaSevanje priporocil za zajezitev koronavirusa poteka prek sistema za masovno
e-postno obves€anje. Za potrebe raziskave ta podatek zagotavlja, da je sporocilo prejel
vsak respondent. Prednosti e-poste kot sredstva za komunikacijo so: ¢as, ki je potreben,
da sporocilo doseze prejemnika, majhni stroSki oglaSevanja, dosegljivost ter moznost
ustvarjanja dinami¢ne vizualne vsebine (Sinkar, 2012 str. 42). Klasi¢ne trzno-
komunikacijske kanale vztrajno nadomes¢ajo razlicne oblike spletnih storitev, med
katerimi je tudi e-posta (Kribel & Bojnec 2007, str. 153).

Plakati so uporabni predvsem pri oglasevanju na prostem. So komunikacijska orodja, ki
omogocajo hitro Sirjenje informacij in krepitev ozavescenosti. Za doseg ciljne publike je
pri uporabi plakatov predvsem pomembna lokacija namestitve na vidno mesto (Stirn,
2003). Lahko sklepamo, da so se plakati uvrstili med prve tri najustreznejSe nacine
oglasevanja, saj je v izbranem podjetju vsebina desetih razli¢nih plakatov prirejena glede
na potrebe, lokacijo in velikost prostorov v podjetju.

Povezava za dostop do spletne strani podjetja, ki je bila s strani respondentov v povprecju
najslabse ocenjena kot srednje ustrezna, ponuja dodatne informacije v primeru klika na
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povezavo preko e-mail sporocil. Slednja omogoca, da uporabnik sam odloca o
intenzivnosti odnosa s sporocevalcem. Na oglasno sporocilo lahko klikne in poisce
dodatne informacije, ali kot interaktiven uporabnik oglas prekine (Resnik, 2016, str. 15).
Kljub temu, da je bil ta nacin oglaSevanja najslabse ocenjen, in sicer kot srednje ustrezen,
lahko trdim, da je zaradi moZnosti izbire stopnje informiranja u¢inkovit. Oglasevanje
lahko namre¢ u¢inkovito deluje le v pogojih, ko potrosniki uveljavljajo svojo pravico do
izbire. OglaSevanje mora biti resni¢no, poSteno in v skladu z zakoni. Prepricevalni
moment je v oglasih vedno prisoten in tudi pricakovan (Janci¢, 1999, str. 961).

Ugotovitve raziskave kazejo statisticno znalilne razlike pri ocenjevanju ustreznosti
varnostnih opozorilnih znakov, katere so neproizvodni delavci ocenili kot bolj ustrezne.
Noben kanal oglaSevanja ni v povprecju dosegel neustrezne ocene s strani zaposlenih.
Lahko trdim, da so bili vsi kanali oglaSevanja s strani zaposlenih zaznani, a razli¢no
ocenjeni glede na svojo ustreznost.

Pri obravnavi mnenja o vsebini oglasevalnih sporocil z vidika obve$canja zaposlenih je
bila upostevana razumska komponenta. Na osnovi rezultatov raziskave so zaposleni v
povpreCju razumeli sporo¢ilo oglasevanja ukrepov za =zajezitev koronavirusa.
Ugotovljeno je, da je pri zaposlenih z nizjo izobrazbo v povprecju prisotna nekoliko nizja
stopnja strinjanja z razumevanjem oglasov, ponujanjem dovolj informacij in s
koristnostjo oglasov. Razumski odziv se pojavi, ko je odjemalec prepri¢an v izdelek na
podlagi podanih informacij. Pojavi se pri odjemalcih, katere oglas prepri¢a predvsem
zaradi njegove koristnosti. Oglasi morajo biti v ta namen tudi razumsko zastavljeni
(Veler, 2015, str 15). V poglavju 5.5 je podanih nekaj priporocil glede koris¢enja funkcije
znanja pri oglaSevanju ukrepov, povezanih s koronavirusom.

Pri raziskavi povezave med oglasi in vedenjem zaposlenih je ugotovljeno, da oglasevanje
vpliva na dolofena vedenja zaposlenih. Na izbranem statisticnem vzorcu je bilo z
ANOVA analizo ugotovljeno, da oglasi vplivajo na pogostost noSenja kirurSke maske v
zaprtih prostorih, pogostost razkuzevanja jedilnih miz in ostajanju doma ob slabem
pocutju. Clovek je razumsko bitje, zanj je znaéilno, da se pogosto Sele po razmisleku
odlo¢i za doloceno aktivnost. Racionalno vedenje je lahko posledica gospodarskih
motivov, sociokulturnih motivov in psiholoskih motivov. Na racionalno vedenje vpliva
vec¢ motivov istoc¢asno, pri tem pa ima lahko dolo¢en motiv odlo¢ujoco vlogo (Mihalj¢ic,
2006, str. 31). Pojav koronavirusa ima velik vpliv pri vseh nastetih motivih.

Pri primerjavi vpliva oglasevanja na vedenje glede na starost je ugotovljeno, da so razlike
statisti¢no znacilne v primeru trditev o vplivu na higieno kaslja, glede katere se strinja
najstarejSa skupina anketirancev. Glede odsotnosti na delovnem mestu ob slabem pocutju
in vzdrzevanju varnostne razdalje se strinjata starejSi dve skupini (od 36 do 45 let ter 46
let in ve€). Ko biolosko stanje v starosti postaja manj optimalno, posamezniki pogosteje
uravnavajo svoje vedenje. Z razli¢nimi vedenjskimi strategijami poskusajo nadomestiti s
starostjo povezane bioloske primanjkljaje. Na ta nacin lahko razvijajo Sirok spekter
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novih oblik vedenja (Zupancic, Colneri¢ & Horvat, 2010, str. 38). StarejsSi so na splosno
sposobni vzdrzevati prilagojeno vedenje tudi pri spoprijemanju s custveno visoko
obremenilnimi situacijami, obvladovanju dlje trajajocih in stresnih dogodkov (Zupancic,
Colneri¢ & Horvat, 2010, str. 45), kakrSen je pojav epidemije koronavirusa.

IzraZen Custven odziv na oglase, povezane s koronavirusom, je malo do srednje mocan.
Ugotovljeno je, da oglasi v povpre¢ju vzbudijo srednje mocno jakost Custvenega odziva
pri dveh neprijetnih Custvih (zaskrbljenost, dvomljivost) in petih prijetnih Custvih
(za$Citenost, zanimanje, upanje, mirnost, zaupanje), medtem ko ostala ¢ustva v povprecju
vzbudijo malo Gustvenega odziva. Custveni procesi obsegajo doZivljanje ter izrazanje
Custev, afektov in razpoloZenj. Na podlagi raziskave je ugotovljeno, da oglasi povezani s
koronavirusom vzbujajo predvsem razpoloZenja. RazpoloZenja so §Sibka in dolgotrajna
Custva, ki imajo kljub nizki intenzivnosti mocan vpliv na vedenje posameznika. So
psiholoska stanja vzburjenosti, ki se razvijejo postopno in lahko trajajo ve¢ ur ali dni
(Kmetic, 2013, str. 4).

Kot je Kofol opredelil, lahko ¢ustva delimo na pozitivna ali negativna, vendar ta delitev
ni ustrezna, saj so vsa custva v dolocenih situacijah lahko ustrezna. Uporabnejsa je delitev
na prijetna in neprijetna custva (Nikoli¢, 2011, str. 1).

Prijetna custvena stanja vzpodbujajo posameznikovo uspeSnost in vodijo ljudi k
razmiSljanju, Custvovanju in vedenju, ki spodbudi krepitev lastnih zmoZznosti in priblizuje
k zastavljenim ciljem (Dimec in ostali, 2008, str. 119). Praviloma se ljudje izogibajo
dejavnostim, ki vzbujajo neprijetna Custva in se usmerijo k tistim, ki vzbujajo prijetna
ustva. Clovekovo notranje doZivljanje je z izrazanjem opazno tudi drugim (Divjak
Rosenstein, 2013, str 7). Raziskava je pokazala, da so prijetna ¢ustva pri zaposlenih ob
zaznavi oglasov pogostejSa v primerjavi z neprijetnimi.

Pri primerjavi Custvenega odziva glede na spol so razlike statisti¢no znacilne le v primeru
neprijetnega Custva zaskrbljenost, ki je v povprecju visji pri zenskah. Neprijetna Custva
se pojavijo v okoliS¢inah ogrozenosti. Jeza se pojavi, ko posameznik oceni, da je groznji
lahko kos, medtem ko strah zacuti, ko meni, da groznji ni kos. Zalost se ob&uti, ko situaciji
nismo niti kos niti se ji ne moremo izogniti (Divjak Rosenstein, 2013, str. 10). Za Custveno
diferenciacijo so lahko v sploSnem odgovorni hormoni, ki dozivljanje krepijo ali omilijo,
pri cemer prispeva tudi druzbeno okolje (Bushong, 2021).

5.5 Priporodila na podlagi raziskave

Neodlocnost respondentov s krajSo delovno dobo je bila pri analizi povprecij in
standardnih odklonov opazena pri zaznavah spremembe okolja. Pri enakomernem
ponavljanju zaznava in pozornost za¢neta upadati, medtem ko sprememba pozornost
ponovno pritegne (Laketi¢, 2010, str. 26). Priloznost, ki jo ima podjetje pri oblikovanju
oglasov, povezanih s koronavirusom, je boj za pozornost s ciljem izstopanja v delovnem
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okolju. Pri tem pride v poStev uporaba opaznih motivov, barv in formatov oglasov. Barva
je namre¢ vseprisoten in zelo viden element v vsaki obliki vizualne komunikacije in ima,
kot sredstvo za pritegnitev pozornosti, velik potencial (Panigyrakis & Kyrousi, 2015).
Priporocam, da pozicija oglasov ostane enaka, saj je ta bila zaznana in s strani zaposlenih
v povprec¢ju ocenjena kot ustrezna.

Digitalni zasloni in oglaSevanje »od ust do ust« sta bila ocenjena kot srednje ustrezna
kanala oglasevanja. V podjetju sta prisotna dva televizijska digitalna zaslona, namenjena
oglasevanju in ozavescCanju zaposlenih. Oba zaslona sta postavljena na visino 1,50 m,
nahajata se na hodniku, na prehodnem obmoc¢ju med dvema proizvodnima enotama.
Priporo¢am postavitev zaslonov v visino o¢€i in na lokacijo, kjer se zaposleni zadrzujejo.
Primernej$i prostor za namestitev zaslonov so stene hodnikov ob kavnih avtomatih.

Priloznost za oglasevanje »od ust do ust« se dnevno pojavlja na oddel¢nih sestankih.
Strukturirani so po sklopih, varstvo in zdravje pri delu je tema, s katero se omenjeni
sestanki vseh oddelkov pri¢nejo. Oglasevanje ukrepov “od ust do ust” je pri slednjih
neizkori$¢ena priloznost. Priporo¢am, da vodje sestankov pozornost in zacetno temo
usmerijo k pravilom, ki so trenutno v veljavi za preprecevanje Sirjenja koronavirusa in
Sele nato nadaljujejo z evidentiranjem ostalih tem sestanka.

Pri zaposlenih z nizZjo izobrazbo je pri analizi povpre¢ja podanih odgovorov prisotna
nekoliko nizja stopnja strinjanja v primeru trditev o razumevanju oglasov, ponujanju
dovolj informacij in koristnosti oglasov. Posamezniki Zelijo razumeti stvari, s katerimi so
v stiku. Odjemalceva potreba po tem “da ve” je pomembna, saj predstavlja poskus
zadovoljitve potreb po znanju (Forte, 2010, str. 24). Razumevanje je dejavnik, ki vpliva
na ucenje, vpliva na duSevna stanja in se nadaljuje v nenehnem usposabljanju in
izobrazevanju. Razumeti pomeni biti sposoben preseci podane informacije (Ricardo in
ostali, 2019, str. 55). Rezultat analize t-testa za neodvisne vzorce ni pokazal statisticno
znacilnih razlik v ocenjevanju vsebine oglasov z vidika obves€anja zaposlenih glede na
izobrazbo. Lahko sklepam, da so oglasi vsebinsko zasnovani na razumljiv nacin, ne glede
na kanal oglaSevanja. Predlagam, da se v podjetju Se naprej komunicira s kratkimi in
jasnimi sporo€ili o ukrepih za preprecevanje Sirjenja koronavirusa.

Ker so bili varnostni opozorilni znaki tekom raziskave zaznani kot najustreznejsi kanal
oglasevanja, priporo¢am pogostejSo uporabo opozorilnih znakov kot nacina obves¢anja
zaposlenih, ki je obenem enostaven in razumljiv. Predlagam pogostejSo rabo znakov
predvsem v proizvodnih prostorih organizacije, saj so jih neproizvodni delavci v
povprecju ocenili kot bolj ustrezen kanal. Predlagam tudi rabo e-poStnih sporocil in
plakatov, ki so bili s strani zaposlenih prav tako v povprec¢ju ocenjeni kot ustrezni.

Poleg zgoraj nastetih priporocil predlagam, da se v podjetju Se naprej spodbuja
vedozeljnost zaposlenih. Odprta in spostljiva komunikacija sta temelj za ucenje in
napredovanje zaposlenih, tako v osebnem kot tudi v poklicnem Zivljenju. Ceprav
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informacijski sistemi podjetja podpirajo in omogocajo ucinkovito horizontalno in
dvosmerno komunikacijo, je organizacijska kultura tista, ki spodbuja osebno rast, znanje
in vedenje zaposlenih.

SKLEP

Ob pojavu in hitrem Sirjenju koronavirusa so bili za zajezitev nalezljive bolezni COVID-
19 potrebni ukrepi, ki so terjali vedenjske spremembe, katerih prebivalstvo do pojava
epidemije ni bilo vajeno.

V mnogih skupnostih, kot tudi pri zaposlenih izbranega podjetja, se je spremenila ve€ina
vidikov vsakdanjega zivljenja. Sprememb so bili delezni poklici z novimi nacini in pogoji
opravljanja rednega dela. Prav tako so bile novostim podvrzene tudi ostale aktivnosti, ki
vkljucujejo tveganje pri ohranjanju telesne varnostne razdalje. Ukrepi, kot so ohranjanje
razdalje in osamitev, so povzrocili strah pred morebitno smrtonosno boleznijo ter
obcCutke nemoci in brezupa. Splosnih in univerzalnih navodil o u¢inkovitem spopadanju
s pandemijo ni (Polizzi, Lynn & Perry, 2020, str. 59), zato je bila organizacija oglaSevanja
ukrepov za preprecevanje Sirjenja okuzbe s SARS-CoV-2 v izbranem podjetju velik izziv.

Izbrano podjetje je za spopadanje s komunikacijskimi izzivi u€inkovite implementacije
higienskih ukrepov za prepreCevanje nalezljive bolezni uporabilo poslovno
komunikacijo, ki zajema oglaSevanje prek elektronskih in tiskanih medijev ter
ambientalnega trzenja.

Na podlagi ugotovitev raziskave lahko trdim, da so bili oglasi podjetja uspesni. Vzbudili
so pozornost zaposlenih, ki je klju¢en element ucinkovitega oglasevanja. Kot
najustreznejSi kanal so bili pri tem zaznani varnostni opozorilni znaki. Zaznano je
razumevanje oglasov in vpliv oglasevanja na pogostost nosenja kirurske maske v zaprtih
prostorih, pogostost razkuzevanja jedilnih miz in ostajanje doma ob slabem pocutju.
Oglasi so v povpre¢ju vzbudili srednje mocno jakost Custvenega odziva pri dveh
neprijetnih Custvih (zaskrbljenost, dvomljivost). Pojav neprijetnih Custev je bil glede na
neugodne okolis¢ine grozenj pandemije, na podlagi preucene literature, pricakovan.
Srednje mocna jakost Custvenega odziva je bila zaznana tudi pri petih prijetnih custvih
(zascCitenost, zanimanje, upanje, mirnost, zaupanje), kar zaposlene motivira k upostevanju
oglaSevanih ukrepov in potrdi u¢inkovitost oglasov.

Oglasevanje ukrepov za preprecevanje Sirjenja okuzbe s SARS-CoV-2 v izbranem
podjetju prispeva k pozitivnem odzivu zaposlenih pri upostevanju higienskih smernic
zajezitve koronavirusne epidemije.
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PRILOGE






Priloga 1: Anketni vprasalnik o odzivih zaposlenih nad oglaSevanjem ukrepov za
zajezitev pandemije koronavirusa

Pozdravljeni,

sem Zarja Zrinski, Studentka drugostopenjskega programa Management in ekonomika v
zdravstvenem varstvu Ekonomske Fakultete Univerze v Ljubljani. Pripravljam
magistrsko nalogo s podrocja trzenjskega komuniciranja. Vase sodelovanje je za izvedbo
raziskave klju¢nega pomena, za izpolnjevanje vprasalnika boste potrebovali priblizno 6
minut. Anketa je anonimna, zbrani podatki bodo uporabljeni za raziskovalne namene. Za
sodelovanje se vam iskreno zahvaljujem.

V nadaljevanju so navedene trditve, povezane z oglaSevanjem ukrepov za zajezitev
koronavirusa. Pri odgovarjanju se prosim osredotocite izkljucno na oglase v podjetju, kjer
ste zaposleni. Pri tem poskusite zanemariti vpliv ukrepov vlade za zajezitev Sirjenja okuzb
in ostalih virov oglasevanja. Vljudno prosim, da ste pri odgovarjanju ¢imbolj iskreni

Q1 - Namen spodnjih trditev je analiza oglasov in vrste pozornosti, Ki jo ti v vas
vzbudijo. Poskusite priklicati va$ spomin in oceniti spodaj nastete obcutke. Pri vsaki
trditvi oznacite vaso stopnjo strinjanja.

Sploh se ne  Se ne strinjam Niti se Se strinjam  Popolnoma se
strinjam strinjam,niti se strinjam
ne strinjam

Oglase,
povezane s
koronavirusom,
sem v podjetju
pricakoval/a.

Oglasi,
povezani s
koronavirosom,
so v podjetju
zelo pogosti.

Oglase,
povezane s
koronavirosom,
v podjetju
dojemam kot
vsiljeno
pozornost.



Oglase sem
opazil/a, saj so
bili sprememba
okolja, ki sem
ga navajen/a.

Oglase je
nemogoce
spregledati, saj
so postavljeni v
viSini o¢i.

Oglase sem
opazil/a, ker
sem cutil/a
potrebo po
vecji varnosti v
podjetju.

Q2 - Oglasevanje je oblika komunikacije, katere cilj je prepricati svoje obcinstvo.
Podjetje izbira tako moderne kot tudi tradicionalne nacine oglasevanja. Kateri od
spodaj naStetih nacdinov je po vaSem mnenju najustreznejSi? Oznacite stopnjo
ustreznosti.

Niti najmanj Malo Srednje Veliko Zelo ustrezni
ustrezni
Plakati

E-posta
Spletna stran

podjetja

Varnostni
opozorilni
znaki

Digitalni
zasloni

OglaSevanje
"od ust do ust"



Q3 - Prosim, da mi v nadaljevanju zaupate vase mnenje o vsebini oglasov z vidika
obvescanja zaposlenih. Oznacite stopnjo strinjanja.

Sploh se ne  Se ne strinjam Niti se Se strinjam  Popolnoma se
strinjam strinjam, niti se strinjam

ne strinjam
Oglasi
ponujajo dovolj
informacij o
preprecevanju
okuzb s
koronavirusom.

Oglasi so
razumljivi.

Oglasi so
koristni.

Q4 - Namen spodnjih trditev je razsikava povezave med oglasi in vasim vedenjem.
Naprosam, da pri odgovarjanju poskusite zanemariti vpliv internih pravil podjetja.
Vse nastete trditve so povezane zgolj z vplivom oglasov. Ce ste bili dolofenega
obnasanja Ze vajeni, poskusite oceniti, ali je imelo oglasevanje podjetja vseeno vpliv
na vaso navado, oziroma vas je na njeno izvajanje opomnilo. Oznacite stopnjo
strinjanja.

Sploh se ne  Se ne strinjam Niti se strinjam, Se strinjam  Popolnoma se

strinjam niti se ne strinjam
strinjam
Oglasi vplivajo
na mojo
pogostost

umivanja rok.

Na mojo
higieno kaslja
(pokrijem usta
in nos z
robckom ali
rokavom).

Na pogostost
razkuZzevanja
rok.



Na vzdrzevanje
varnostne
razdalje.

Na to, da
ostanem doma,
¢e se ne
pocutim dobro.

Na pogostost
razkuZevanja
jedilnih miz.

Na pogostost
nosenja
kirurske maske
v zaprtih
prostorih.

Na pogostost
nosenja
kirurske maske
na prostem.

QS5 -V nadaljevanju je naStetih nekaj neprijetnih ¢ustev. V kolik$ni meri ste obcutili
predlagana Custva ob zaznavi oglasov, povezanih z oglaSevanjem preprecevanja
okuzb s koronavirusom? Ocenite jakost obCutenja posameznega Custva.

Razdrazenost

NepotrpeZzljivo

st
Jeza

Zalost
Zaskrbljenost
Dvomljivost
Strah

Niti najmanj

Srednje Veliko Zelo

Q6 - V nadaljevanju je naStetih nekaj prijetnih custev. V kolikSni meri ste obcutili
predlagana Custva ob zaznavi oglasov, povezanih z oglaSevanjem preprecevanja
okuzb s koronavirusom? Ocenite jakost obutenja posameznega Custva.
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Niti najmanj Malo Srednje Veliko Zelo
Upanje o~ .
Zascitenost
Olajsanje
Zaupanje
Veselje
Mirnost
Zanimanje

Prosim, da obrozite Se nekaj demografskih podatkov. Vprasalnik je anonimen.

Q7 - Spol
0 Mogki
O Zenski
_ Drugo

Q8 Starost
2 15-25 let

‘i'fl‘ 26-35 let

(2 36-45 let

) 46-55 let

(0 56-65 let

(66 ali ve¢ let

Q9 Lokacija vaSega delovnega mesta
_ Poizvodnja

_ Laboratorij

 Pisarna

_ Pisarna s terenskim delom

_ Delo od doma

Q10 Delovna doba
0 0do5let

2 6do 10 let

(011 do 20 let

021 do 30 let

__ Nad 30 let

Q11 Izobrazba
~ Osnovna $ola

"':3‘ Poklicna $ola

> Srednja Sola

" Diploma

__ Magisterij

0 Doktorat
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